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perehtya hankeviestinnan keinoihin. Opinnaytetyon kolmantena tavoitteena oli to-
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The purpose of the thesis was develop the project communication of A-Tuottajat
Oy by a creating project communication plan. The first objective of the thesis was
to become familiar with the development process of project communication. The
second objective of the thesis was to get more acquainted with project communi-
cation tools. The third objective of the thesis was to carry out a survey among the
commissioner company’s customers.

The theoretical framework of this thesis is composed of the development process
of project communication and project communication tools. A survey was carried
out, using a quantitative research method, with an electronic questionnaire. The
survey was answered by 241 people. On the basis of the results of the survey, it
became clear that, at the moment, the website and the magazine are the best
channels to achieve the target group. Most respondents hoped that, in the future,
the website, e-mail and the AtriaTuottaja magazine were used for project commu-
nication. In the open-ended question, the respondents hoped especially for per-
sonal contacts. Most of the respondents were aware of the projects but had not
participated in them.

The project communication plan was built according to the development process
of project communication. The plan includes a present-state analysis, a customer
analysis, the goals, the target group and budget, the communication tools, as well
as the follow up and evaluation. The website, e-mail, Facebook, personal contacts,
advertising and informing were chosen as the communication tools in the plan.
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1 JOHDANTO

Tama opinnaytetyd tehdaan toimeksiantona Atria Oyj:n lihanhankinnasta vastaa-
valle tytaryhtiolle A-Tuottajat Oy:lle. A-Tuottajat jarjestaa asiakkailleen erilaisia
toiminnan kehittamishankkeita ja haluaa kehittda hankeviestintaansa. Yritys halu-
aa selkeyttaa hankeviestintaansa ja selvittaa millaista viestintaa ja missa kanavis-
sa kannattaisi kayttaa. Tyon aihe valikoitui yrityksen tarpeen kautta opinnaytetyon

tekijan suorittaessa tyOharjoittelunsa kyseisessa yrityksessa.

Vierula (2014, 45) maarittelee viestinnan lahettdjan ja vastaanottajan valiseksi
vuorovaikutukseksi ja ainoaksi keinoksi, jolla vastaanottajaan voidaan vaikuttaa.
Viestinta on toteutettavissa monenlaisena, monenmuotoisena ja monentyylisena.

Valineita ja keinoja on kaytettavissa erittain paljon.

Jokainen yritys viestii koko ajan, vaikka yrityksessa ei olisi erityisemmin mietitty
ratkaisuja viestintaan tai tehty viestintasuunnitelmaa. Yrityksissa tulisi pohtia, mil-
laista viestintaa sen tulisi suunnitellusti toteuttaa, jotta mielikuvat yrityksesta olisi-
vat toivotunlaisia. (Vuokko 2002, 11.) Vuokon (s. 12) mukaan viestinnan pyrkimys
on luoda yhteista kasitysta asioista. Nokkonen-Pirttilammen (2014, 19) mukaan
kaikenlaisen viestinnan tavoitteena on jollain tavalla vaikuttaa sen vastaanottajaan
rippumatta viestinnan kanavasta ja muodosta. Isohookana (2007, 91) kirjoittaa,
ettd viestinnan kokonaisvaltaisuus edellyttaa, etta yritysviestinnan, sisaisen vies-
tinnan, markkinointiviestinnan ja hankeviestinnan suunnittelu tukevat kaikki toisi-

aan.

Toimivan hankeviestinnan takaamiseksi taytyy sitd suunnitella ja 10ytaa oikeat
viestintdkanavat sen toteuttamiseen. Isohookana (2007, 91) kirjoittaa, etta hanke-
viestinta edellyttaa kokonaisvaltaista ja tarkkaa suunnittelua, jotta tuloksia on
mahdollista saavuttaa. Viestinnan suunnittelu onkin tarkea osa yrityksen markki-
noinnin ja liiketoiminnan suunnittelua. Isohookanan (s. 132) mukaan viestinnan
kanavia ja keinoja on monia erilaisia, joista yrityksen tulisi valita omaan tarkoituk-
seensa parhaiten sopivat kanavat ja keinot. Niita yhdistelemalla yritys voi |0ytaa

sopivan kokonaisuuden.



Hankeviestinta-termi on hyvin tuntematon, eikd termilla tietoa haettaessa 16ydy
oikeastaan yhtaan mitdan materiaalia. Opinnaytteen teoriaosuudessa onkin siis
paneuduttu markkinointiviestinnan kirjallisuuteen ja teoriaan, mutta asioita tarkas-

tellaan hankeviestinnan nakokulmasta.

Toimeksiantajayritys A-Tuottajat Oy nakyy asiakkailleen Iahinna Atria-nimella. Tas-
ta johtuen myoOs opinnaytetydssa erityisesti empiirisessa osuudessa kaytetaan
myO0s Atria-nimitysta, joka on kaytdssa myos empiiriseen osaan kuuluvassa kyse-

lytutkimuksessa.

Opinnaytetyon teoreettinen viitekehys rakentuu hankeviestinnan ymparille. Teo-
riaosuudessa tarkastellaan hankeviestinnan suunnitteluprosessia ja hankeviestin-
nan keinoja. Tyon empiirisessa osuudessa on toteutettu maarallinen tutkimus han-
keviestinnasta. Tutkimusta hyodyntaen on tehty ehdotus hankeviestintasuunnitel-
masta. Kehittamistyota tassa opinnaytetyossa onkin hankeviestintadsuunnitelman

tekeminen. Tyon lopuksi on yhteenveto ja pohdinta.

1.1 Opinnaytetyon tarkoitus ja tavoitteet

Opinnaytetyon tarkoituksena on kehittdd A-Tuottajat Oy:n hankeviestintaa laati-
malla hankeviestintasuunnitelma. Aihe on yritykselle ajankohtainen, koska yrityk-
sella on kaynnissa useita hankkeita ja uusiakin alkamassa. My0s tarve on nain

ollen todellinen.

Opinnaytetyon ensimmaisena tavoitteena on perehtya hankeviestinnan suunnitte-
luprosessiin. Opinnaytetyon toisena tavoitteena on perehtya hankeviestinnan kei-
noihin. Opinnaytetydn kolmantena tavoitteena on empiriaosuudessa toteuttaa ky-
selytutkimus hankeviestinnasta toimeksiantajan asiakkaille. Asiakkaita tassa yh-
teydessa ovat A-Tuottajien asiakasrekisterista 16ytyvat hankealueilla toimivat lihan-
tuottajat. Nykytilanteen mittaaminen kyselyn avulla antaa hyvaa tietoa siita, millai-
sena taman hetkinen viestintd koetaan ja millaista viestintaa tulevaisuudessa asi-
akkaat ehka haluaisivat vastaanottaa. Kyselysta saatujen vastausten pohjalta ana-

lysoidaan tilannetta ja tehdaan hankeviestintdsuunnitelma. Siten pyritaan 16yta-



maan toimeksiantajayritykselle toimiva ja yhtenainen linja hankkeiden viestintaan

ja markkinointiin.

1.2 A-Tuottajat Oy

Opinnaytetyon toimeksiantajana toimii A-Tuottajat Oy, joka on Atria Oyj:n tytaryh-
tio. A-Tuottajat Oy vastaa Atrian lihanhankinnasta. Sen toimintaan kuuluu myds
esimerkiksi lihantuotannon kehittdminen ja elainvalitys. Lisaksi yritykselta saa
neuvontapalveluja lihantuotantoon liittyen. Yritys on aloittanut toimintansa
1.1.2001, jolloin ennen Atrian lihanhankinnasta vastanneiden Lihakunta ja Itikka -
osuuskuntien lihanhankintatoiminnat yhdistettin samaan yhtiéon. (Atria Oyj
[4.9.2017].)

Vuonna 2016 A-Tuottajat Oy:n liikevaihto oli 97,8 miljoonaa euroa ja vuoden 2017
budjetoitu liikevaihto on 99,7 miljoonaa euroa. Henkilostda A-Tuottajilla on keski-
maarin 65 henkil6a. (Immonen 2017.) Yrityksen kotipaikka on Seinajoki.

1.3 Hanketoiminta

Suupohjan Kehittamisyhdistys [18.10.2017] kirjoittaa, ettd hanke on kestoltaan ja
aiheeltaan rajattu projektimainen tehtava. Suomen Projekti-instituutin [18.10.2017]
mukaan hanke-termi voi viitata eri organisaatioissa eri asioihin, joka voi synnyttaa
vaarinymmarryksia. Useimmiten hanke on synonyymi projektille. Hanke voi tarkoit-

taa myds kehitysohjelmaa.

Hankkeen aikana kehitetaan uutta eika yleensa yllapideta vakiintuneita toimintata-
poja. Hankkeet ovat ainutkertaisia ja niilla on selkeasti maaritelty alku ja loppu.
Hankkeet ovat tarveperaisia ja toteuttavat kehittamistarpeita tai luovat ratkaisu-
vaihtoehtoja tunnistettuihin ongelmiin. Hanketta varten laaditaan ja hyvaksytetaan
suunnitelma, jonka mukaan hanketta toteutetaan. Hankkeen pysyvat vaikutukset
ovat merkki onnistuneesta hankkeesta. (Suupohjan Kehittamisyhdistys ry
[18.10.2017].)
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A-Tuottajat jarjestaa asiakkailleen, eli tuottajille erilaisia lihantuotannon kehittamis-
hankkeita. Hankkeiden tarkoitus on kehittaa tilojen toimintaa. Hankkeita on tarjolla
eri tuotantosuunnille ja eri aihepiireistd. Hankkeisiin osallistuakseen ei tuottajan
tarvitse olla Atrian asiakas, vaan myos muiden teurastamoiden tuottajat voivat
osallistua hankkeisiin. (Hypponen 2017.) Hypposen mukaan talla hetkella kaynnis-
sa olevat hankkeet toteutuvat Pohjanmaan, Etela-Pohjanmaan, Pohjois-
Pohjanmaan, Pohjois-Savon, Pohjois-Karjalan, Kainuun, Satakunnan ja Varsinais-
Suomen alueilla. Hankkeet sisaltavat erilaisia koulutuspaivia, pienryhmatoimintaa

ja joskus myds opintomatkoja ulkomaille.

Ohjelmakaudelle 2016-2020 A-Tuottajat sai rahaa Euroopan maaseudun kehitta-
misrahastolta. Rahoitusta hankkeisiin saadaan siis myos Euroopan Unionilta. Tu-
levina vuosina suurin osa kehittamistoimista tapahtuu seuraavien hankkeiden
avulla: Lihatilan talous ja johtaminen, Tuottava itasuomalainen naudanlihantuotan-
to, Tuottavan pohjalainen naudanlihantuotanto, Kaytannonlaheinen tutkimus sikati-
lalla, Kansainvalisesti kilpailukykyinen sianlihantuotantoketju — porsastuotannon
kehittamishanke seka Sikaloiden yllapito- ja elinkaarikustannusten selvittaminen -
hanke. (A-Tuottajat Oy [11.9.2017].)
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2 HANKEVIESTINNAN SUUNNITTELUPROSESSI

Isohookanan (2007, 91) mukaan hankeviestinnan suunnittelu on muunkin suunnit-
telun tavoin prosessi, joka sisaltaa nykytilan analyysin, strategisen suunnittelun,
toteutuksen seka seurannan. Vuokko (2002, 131) toteaa, etta viestinnan suunnitte-
lun tavoite on onnistuneiden vaikutusprosessien tuottaminen ja viestinta tulisi
suunnitella siten, etta silla vaikutusprosessin lopussa saavutetaan se tavoite, joka

prosessin alussa on asetettu.

Vuokon (2002, 133—-134) mukaan viestinnan suunnitteluprosessissa tulee maari-
tella ongelmat tai mahdollisuudet, tavoitteet, kohderyhma, alustava budjetti ja tu-
losten arviointimenetelmat, valita tarvittava viestintakeinojen yhdistelma, tehda

kunkin viestintakeinon erityispaatokset seka pohtia viestinnan toteutus.

Ensimmaisena vaiheena on ongelmien ja mahdollisuuksien selvittaminen (Vuokko
2002, 134). Tama vaihe sisaltaa yleensa nykytilan analyysin, jonka avulla ndhdaan
missa ollaan, ongelmat, jotka pitaisi ratkaista, sekd myos mahdollisuudet, joita
hyodyntaa. Esimerkiksi palvelun tunnettuuden puute voi olla ongelma ja mahdolli-
suus taas uusien markkinoiden avautuminen tai kilpailijan poistuminen markkinoil-
ta. Kun ongelmat ja mahdollisuudet on analysoitu, voidaan seuraavana maaritella

tavoitteet ja kohderyhma. Samalla voidaan laatia myos alustava budjetti.

Taman jalkeen paatetaan, mita viestintakeinoja kaytetaan. Kun keinot on paatetty,
voidaan naiden osalta tehda erityispaatoksia. Kaytannon toteutuksen suunnittelu
sisaltdd muun muassa organisoinnin seka resursoinnin ja aikataulutuksen. Suun-
nitteluprosessin viimeisessa vaiheessa maaritelldan tarvittavat arviointimenetel-
mat. (Vuokko 2002, 134.)

2.1 Tilanneanalyysi

Nykytila-analyysi antaa lahtokohtatiedon sille, missa ollaan nyt. Se on olennainen
osa, kun suunnitellaan, mihin viestinnallisesti voidaan ja halutaan menna seka mil-
I& keinoin. Analyysin sisalto ja syvallisyys riippuu siita, millaista tietoa paatoksiin

tarvitaan. Tilanneanalyysissa on kaksi osa-aluetta, sisaiset ja ulkoiset tekijat.
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(Vuokko 2002, 135.) Sisaisten tekijoiden tarkeimmat tiedot, joita viestinnan suun-
nittelussa voidaan tarvita, ovat yritykseen ja palveluun liittyvat tiedot. Ulkoisista
tekijoista tarkeimmat taas ovat kohderyhmaan, kilpailuun ja toimintaymparistoon
liittyvat tiedot. (Vuokko, 135-136.)

Vuokon (2002, 136) mukaan on paatostilanteesta riippuvaista kuinka tarkeita edel-
I& mainitut sisaisten ja ulkoisten tekijoiden osa-alueet ovat ja onkin tarkeaa arvioi-

da millaista tietoa osa-alueilta kannattaa kerata.

Tietoa, jota tilanneanalyysissa tarvitaan, |0ytyy seka yrityksen sisalta etta ulkoa.
Tietoa I0ytyy joko valmiina, tai sita voidaan erikseen kerata analyysia varten. Val-
miina olevaa tietoa voidaan kutsua sekundaaritiedoksi ja erikseen kerattya tietoa
primaaritiedoksi. (Vuokko 2002, 137.) Sekundaaritiedon muoto on viestinnan
suunnittelussa tyypillisesti tutkimuslaitoksista saatava tai ostettava tieto esimerkik-
si markkinoiden nakymista. Primaaritietoa taas voidaan kerata tutkimusmenetel-
milla, kuten maarallisella kyselytutkimuksella tai laadullisella haastattelututkimuk-
sella. (Vuokko, 137).

Vuokko (2002, 137) mainitsee, ettei nykytila-analyysi valttamatta kuitenkaan aina
edellyta laajaa yrityksen ulkopuolista tiedonhankintaa vaan yrityksen omat tieto-

kannat ja sisainen informaatio voivat riittaa tilanneanalyysitiedon lahteiksi.

Yksinkertaistettuna nykytila-analyysin pohjalta nahdaan siis, missa yritys on talla
hetkella, seka samalla saadaan vastaus miksi ollaan siella missa ollaan. Kolman-
tena asiana analyysista voidaan saada selville my0s tulevaisuudennakymat. Nailla
tiedoilla voidaan pohtia, mihin yritys on menossa, jos sama jatkuu, ja erityisesti
mita nykytila-analyysin ja tulevaisuuden nakymien pohjalta tulisi muuttaa. (Vuokko
2002, 137.)

2.2 Hankeviestinnan tavoitteet

Isohookanan (2007, 98) mukaan hankeviestintapaatoksia tehdessa on tiedettava
miksi viestitaan ja asetettava tavoitteita viestinnalle. Tavoitteiden asettaminen on
tarkeaa, silla niiden avulla voidaan mitata saavutettinko asetetut tavoitteet seka

seurata ja arvioida panostettuja resursseja. Isohookana (s. 98) esittaa, etta vies-
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tinnan tavoitteet tulisi asettaa eri hierarkiatasoille. Markkinointiviestinnan ja siten
myOs hankeviestinnan tavoitteet asettuvat yleensa hierarkiatasoilla valitavoitealu-
eelle. Tasta esimerkkina se, etta asiakkaalta ei voi odottaa osallistumispaatosta

ennen kuin han edes on saanut tiedon hankkeen olemassaolosta.

Viestinnan tavoitemaarittely tulee yrityksen markkinoinnin tavoitteiden ja strategi-
oiden kautta. Tarkeimmat kriteerit tavoitteiden maarittelylle ovat tavoitteiden haas-
teellisuus ja realistisuus. (Vuokko 2002, 138.) Realistisuus ja haasteellisuus taas
riippuvat siita, millaisessa tilanteessa suunnitteluhetkessa ollaan ja millaiset ovat
tulevaisuudennakymat. Taman takia nykytila-analyysin voidaan sanoa olevan tar-
ked osa tavoitteiden maarittamisessa. Tilanneanalyysista voidaan saada selville
esimerkiksi yrityksen asema kilpailijaan nahden, markkinanakymien tilanne, kilpai-
lijoiden mahdolliset toimenpiteet ja asiakkaiden kayttaytymisen muutokset. Sen
jalkeen voidaan asettaa yritykselle tavoitteet siita, millaista asemaa yritys tavoitte-

lee esimerkiksi tietyn ajanjakson jalkeen. (Vuokko, s. 137-138.)

Bergstromin ja Leppanen (2003, 273) listaavat, etta viestinnan tavoitteita ovat tie-
dottaa yrityksesta, sen palveluista, hinnoista ja saatavuudesta, kilpailijoista erot-
tautuminen ja huomion herattaminen, luoda mielenkiintoa ja myonteista asennetta,
herattaa ostohalua ja aktivoida asiakkaita, aikaansaada myyntia seka vahvistaa
ostopaatosta ja yllapitaa asiakassuhteita. Vuokon (2002, 138) mukaan tavoitteita
voidaan ilmaista kvantitatiivisesti tai kvalitatiivisesti, eli numeroilla tai laadullisilla

maareilla.

Vuokon (2002, 139) mukaan yksi tarkea viestinnan tavoite on myds palvelun tai
yrityksen asemointi. Se tarkoittaa mielikuvan luomista yrityksesta, joka tarjoaa tar-
keita ja ainutlaatuisia etuja. Asemoinnissa on aina sisalla kilpailullinen nakdkulma,
eli yrityksen, tuotteen tai palvelun aseman luominen suhteessa kilpailijaan. Ylei-
sesti viestinnan tavoitteen maarittelyn tavoin myos asemointitavoitteen asettami-
nen edellyttdd nykytilanteen tuntemista: asiakkaiden mielipide oman yrityksen pal-
veluista, mielipide kilpailijan palveluista tai tuotteesta seka asiakkaiden arvostuk-
sen kohteet. Vuokko (s. 139) ilmaisee, etta riippuen onko kyseessa uuden palve-
lun asemointi vai jo olemassa olevan palvelun uudelleenasemointi, on tiedettava
esimerkiksi millaisille markkinoille ollaan joutumassa tai missa ollaan nyt ja mihin

ollaan menossa.
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Viestinnan tehtavana on myos jakaa tietoa ja sen avulla on mahdollisuus luoda ja
vahvistaa yritykselle tarkeita suhteita. Sen avulla voidaan luoda myos yhteisolli-
syyden ja yhdessa tekemisen tunnetta. Tavoitteena on siis myds saada aikaan

tietoisuutta, luottamusta, arvostusta ja yhteistyota. (Isohookana 2007, 11.)

2.3 Kohderyhman maarittely

Viestinnan suunnittelun yksi peruskysymyksista on kohderyhman maarittaminen.
Isohookanan (2007, 102) mukaan kohderyhmat taytyy tuntea ja maaritella mahdol-
lisimman hyvin. Kohderyhmien valinnalle 1ahtékohtana on se, miten yritys on seg-
mentoinut markkinat ja millaisilla markkinoilla se toimii. Vuokon (2002, 144) mu-
kaan segmentointikriteereita ovat esimerkiksi yrityksen toimiala, koko ja sijainti

seka hankkeen osallistumiskokemukset.

Isohookana (2007, 102) kirjoittaa, ettd kohderyhmamaarittelyssé on asiakkaiden
lisaksi huomioitava myos ne kaikki tahot, jotka mahdollisesti jotenkin jossakin vai-
heessa vaikuttavat osallistumispaatokseen. Naita tahoja voivat olla esimerkiksi
yhteistyokumppanit tai tiedotusvalineet. Isohookanan (s. 102) mukaan yrityksen
oma henkilokunta muodostaa myos yhden tarkean kohderyhman, koska hyvalla
sisaisella viestinnalla varmistetaan toimiva ulkoinen viestintd. Myds muissa yrityk-
sen sidosryhmissa voi olla viestinnan kannalta mielenkiintoisia ryhmia, joiden ana-

lysointi kohderyhmamaarittelya varten voi olla hyodyllista.

Vuokon (2002, 144) mukaan kohderyhman maarittelyssa tarkeinta on se, etta kay-
tetyt segmentointikriteerit ja kohderyhmamaarittelyt edesauttavat viestinnan suun-
nittelua. Kohderyhmien tulisi olla sellaisia, ettd ne auttavat viestintakeinojen valin-
nassa. Vuokko (s. 144) kirjoittaa, etta yrityksen tulisi segmenttien maarittelyn li-
saksi myOs tuntea ja tietaa, millaisia kohderyhmat ovat. Tallaisen tietamyksen
avulla voi yritys suunnitella viestintdnsa niin, etta se tavoittaa oikean kohderyh-

mansa ja saa aikaan halutun vaikutuksen.
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2.4 Budjetti

Isohookanan (2007, 110) mukaan hankeviestinnan toteutuksen laajuus on riippu-
vainen kaytettavissd olevasta budjetista, eli rahamaarasta, joka yrityksen koko
budjetista sille on varattu. Budjetti on maaratylle ajanjaksolle toteutettavaksi tarkoi-
tettu toimintasuunnitelma, joka ilmaistaan rahamaaraisesti. Vuokko (2002, 145)
iimaisee, etta etenkin silloin kun yrityksella on pyrkimyksena tuottaa pitkaaikaisia
vaikutuksia viestinnalla, viestinnan kustannukset tulisi nahda mieluummin inves-

tointeina kuin kuluina.

Vuokko (2002, 145) kuvailee, etta yritykselle budjetti on rajoite, resurssi ja ohjaus-
keino. Se osoittaa enimmaismaaran kuinka paljon rahaa on kaytettavissa seka
toisaalta myos mita keinoja voi kayttaa ja miten. Vuokon (s. 145) mukaan hanke-
viestinnalle alustavaa budjettia laadittaessa on paatettava, kuinka paljon rahaa
kaytetaan, tai sitd on kaytettavissa tietylla jaksolla tai johonkin tiettyyn tarkoituk-
seen. Viestinnan aiheuttamat kustannukset voidaan jakaa kolmeen eri luokkaan,
jotka kaikki sisaltavat kiinteita ja muuttuvia lukuja (s. 145). Nama kolme kustannus-
luokkaa ovat suunnittelukustannukset, toteutuskustannukset ja valvontakustan-
nukset (mp.). Suunnittelukustannuksia voivat olla esimerkiksi henkiloston koulu-
tukset, kampanjan suunnittelu ja testaukset, asiakastilaisuuden ohjelman suunnit-
telu tai verkkosivuston suunnittelu. Toteutuskustannuksia voivat olla esimerkiksi
mediakustannukset, henkiloston matkakustannukset, materiaalikulut ja tilaisuuksi-
en jarjestaminen. Valvontakustannuksiin taas lukeutuvat esimerkiksi raportointi,

seurantatutkimukset seka kyselyt ja palautejarjestelmat.

Budjetin koko voidaan maaritella arvioimalla kustannuserat tai kayttaa muita me-
netelmia, joita suositaan erityisesti vuositason budjetoinnissa. Naita menetelmia
ovat rahan tarpeen ja saatavuuden arviointi, vertailuperuste seka tavoitemenetel-
ma. (Vuokko 2002, 146.) Ensimmaisesta menetelmasta erimerkkina toimii budje-
toiminen viestintaan summa, joka vain intuitiivisesti tuntuu oikealta, budjetoiminen
viestinnalle se maara rahaa, joka jaa jaljelle kun rahat on budjetoitu muille toimin-
noille seka budjetoiminen kustannusten nousuprosentin verran enemman edelli-
seen suunnittelujaksoon verrattuna. Vertailuperiaatteesta esimerkkina toimii budje-
tointi kayttamalla tiettya prosenttiosuutta odotetusta tai toteutuneesta liikevaihdos-

ta, budjetointi sen mukaan kun oletetaan kilpailijoiden budjetoivan tai budjetointi
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suuremmalla rahamaaralla kuin kilpailijan oletetaan budjetoivan. Tavoitemenetel-
ma tarkoittaa budjetoimista sen mukaan, mita lasketaan tarvittavan tavoitteiden
saavuttamiseksi. (Vuokko, 145-146.)

Vuokon (2002, 146) mukaan mutu-menetelma ja "mihin on varaa”-menetelma joh-
tavat mielivaltaiseen budjetointiin tai siihen, ettd hyvina aikoina budjetoidaan vies-
tintdan paljon tai jopa liikaa rahaa ja huonoina aikoina taas yleensa lilan vahan.
Tallaisessa tilanteessa viestintabudjetin koko vaihtelee jaksosta toiseen huomatta-

vasti ja se vaikeuttaa viestinnan pitkan aikavalin suunnittelua.

Vuokko (2002, 147) mainitsee, etta oikeankokoisen budjetin maarittely on viestin-
nan suunnittelun tarkea osa. Vuokon (s. 147) mukaan lopulta tarkeinta on kuiten-
kin se, kuinka budjetoitu rahamaara kaytetaan. Sen, kuinka hyvan vastikkeen yri-
tys saa panostukselleen, maarittaa tehokkaat kayttotavat. Allokointi tarkoittaa re-
surssien jakoa eri viestintakeinoille. Allokoinnissa siis paatetaan, kuinka paljon
budjetista kaytetaan eri viestintakeinoihin. Vuokko (mp.) kirjoittaa, etta taman takia
yrityksen tulisi olla tietoinen siita, mitkd ovat keskeisimmat viestintakeinot suunnit-
telujaksolla tai jossain tietyssa hankkeessa. Allokointi riippuu muun muassa tavoit-
teesta, yrityksen toimintaperiaatteesta, tuotteesta tai palvelusta ja kohderyhmasta.
Allokointiin vaikuttaa my0Os se, onko kyseessa esimerkiksi jonkin uuden hankkeen

lanseeraus vai yrityskuvan parantaminen.

2.5 Viestintakeinojen ja toteutuksen suunnittelu

Isohookanan (2007, 107) mukaan yksi hankeviestinnan suunnittelun peruskysy-
mys on viestintakanavien, eli keinojen valinta. Viestintastrategia ja viestintamix
ovat termeja, joita kaytetaan viestinnan eri keinojen yhdistelmasta. Vuokko (2002,
148) kirjoittaa, etta viestintamixin suunnittelussa on kyse sen paattamisesta, mita
eri viestintakeinoja kaytetaan esimerkiksi jossain tietyssa hankkeessa, jonkun tie-

tyn tavoitteen saavuttamiseksi tai tietyssa kohderyhmassa.

Isohookana (2007, 108) listaa, etta siihen, millaisia keinoja yritys viestintamixiinsa

valitsee, vaikuttavat muun muassa liiketoiminnan luonne, hankkeen markkina-
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asema, asiakkaiden osallistumisprosessi, kilpailutilanne ja hankkeen elinkaaren

vaihe. Yrityksen keinojen valinta riippuu siis monesta eri tekijasta.

Vuokon (2002, 148) mukaan mixin rakentamiseen on kaksi eri syyta: eri viestinta-
keinot taydentavat toisiaan ja myos kompensoivat toistensa puutteita. Viestinta-
keinoilla onkin omat seka hyvat, ettd huonot puolensa. Naiden puolien takia vies-
tintamixiin joitain keinoja tarvitaan ja joidenkin takia taas mixiin tarvitaan myos mui-
ta keinoja. Esimerkiksi henkilokohtaisen kontaktoinnin vahvuus on sanoman raata-
IGinti, ja heikkous kustannukset per kontakti. Mainonnan vahvuus on suuri kohde-
joukko, kun taas heikkous on sen kokonaiskustannukset. Minkalaiseen viestinta-
mixiin milloinkin paadytaan vaikuttaa se, miksi, mista, kenelle ja missa tilanteessa
viestitaan. Yksi mixiin vaikuttava tekija on myos viestintaymparisto, eli esimerkiksi
markkina-asema ja kilpailijoiden toiminta. (Vuokko, 148-151.) Vuokko (s. 151)
mainitsee, etta viestintamixin suunnittelussa onkin sovellettava tilannekohtaista

suunnittelua.

Vuokon (2002, 160-161) mukaan toteutusta suunnitellessa tulisi pohtia organi-
sointia, resursointia ja aikataulutusta. Kun kaikki, mita aiemmissa suunnittelupro-
sessin vaiheissa on paatetty, muutetaan konkreettiseksi toimenpideohjelmaksi, on
kyse organisoinnista. Organisointi tarkoittaa usein myos ulkopuolisten palveluiden
etsimista, valitsemista ja informoimista. Resursointivaiheessa pohditaan, milla re-
sursseilla tehty suunnitelma voidaan toteuttaa. Tahan kuuluu myds rahaosuus ja
lopullisen budjetin maarittely. Resursoinnin yksi osa on myods esimerkiksi aika-,
henkilo-, ja tilaresurssien tarpeen miettiminen. Aikataulutukseen kuuluu aikataulu-
jen laatiminen koko hankkeelle ja viestintakeinoille. Se sisaltda ajoittamisen esi-
merkiksi kalenterivuoteen ja viestintatoimenpiteiden ajoituksen hankkeen aikana.
Vuokko (s. 162) kirjoittaa, ettd vaikutusten kannalta viestintakeinojen kayttamisen

jarjestys hankkeen aikana on tarkeaa.

2.6 Arviointikeinot ja seuranta

Isohookanan (2007, 116) mukaan viestinnan suunnitteluprosessin seurantavaihe

jaetaan kahteen osaan: tulosten mittaamiseen seka arviointiin ja hyoédyntamiseen.
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Pelkka seurantatieto ei siis riita, vaan tieto tulee analysoida ja sen perusteella tay-

tyy tehda johtopaatoksia ja paattaa mahdollisista jatkotoimenpiteista.

Vuokko (2002, 163) toteaa, etta vaikka arviointikeinojen maarittaminen on suunnit-
teluprosessin vaiheista viimeinen, arviointeja kannattaa tehda jo ennen hankkeen
alkua, sen aikana ja jalkeen, eika vain vasta hankkeen paatyttya. Syyt arvioiden

tekemisille ovat muun muassa seuraavat:

— Informaatio, jota arvioinneissa kerataan tehostaa ja parantaa suunnittelu-
prosessia seka paatdoksentekoa.

— Paatoksenteon riski vahenee, koska eri vaihtoehtojen mahdollisista vaiku-
tuksista tiedetaan etukateen.

— Osataan tehda valinnat oikein ja siten viestinta tehostuu.

— Suunnittelun, paatdksenteon ja toteutuksen tehostuttua saastetaan kus-
tannuksissa.

— Osaaminen organisaation sisalla lisaantyy, kun esimerkiksi tietoisuus sii-

ta, mita on tehty onnistuneesti ja mita ei, lisaantyy.

Yrityksella voi olla tapana kayttaa tiettya arviointimenetelmaa aina tietyn viestinta-
keinon osalta, mutta arviointikeinot voidaan myos maaritella tapauskohtaisesti
vaikka kullekin hankkeelle (Vuokko 2002,163).

Viestinnan seurannan tarkoituksena on sellaisen tiedon tuottaminen, jota jatkossa
voidaan hyodyntaa esimerkiksi seuraavassa tilanneanalyysissa. Koko suunnittelu-
prosessin ajan seurantaa tarvitaan, jotta voidaan reagoida nopeasti jonkun tilan-
teen mahdollisesti vaatimiin muutostarpeisiin. Viestinnan seurannalla mitataan
tuotokset, eli mitataan ja arvioidaan saavutettiinko asetetut tavoitteet ja seurataan

panoksia, eli budjettia, henkiloresursseja ja ajankayttoa. (Isohookana 2007, 117.)
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3 HANKEVIESTINNAN KEINOT

Suunnitelman laatimisen jalkeen on vuorossa kaytannon toimenpiteiden toteutus.
Isohookanan (2007, 112) mukaan hyvastakin suunnitelmasta tulee kayttokelvoton,
jos sita ei kaytannossa pystyta toteuttamaan. Isohookana (s. 112) listaa, etta kul-
makivia suunnitelman toteutuksessa ovat viestinnan organisointi ja resurssit seka

ulkopuoliset yhteistydkumppanit ja alihankkijat.

Vuokon (2002) mukaan markkinointiviestinnan keinoja ovat henkilokohtainen
myyntity0, mainonta, myynninedistaminen ja tiedottaminen. Nykyaan myos digitaa-
linen markkinoinnin keinot ovat tarkea osa viestintaa. Tama tyd on hankeviestin-
nasta, joten keinojen esittelyssa keskitytaan hankeviestintaan soveltuviin viestinta-

keinoihin.

On yrityksen toimialasta, tuotteista ja palveluista riippuvaista mita osa-alueita pai-
notetaan ja millaista viestintaa kaytetaan. Samaa, yhta ja ainoaa ratkaisua ei siis
ole olemassa. Varsinaisia viestinnan kanavia on monia ja niista yrityksen tulisi
osata valita kuhunkin tilanteeseen sopiva ja parhaiten toimiva vaihtoehto, tai vaih-

toehdot joista saadaan toimiva kokonaisuus. (Isohookana 2007, 132.)

3.1 Henkilokohtainen kontaktointi

Isohookana (2007, 133) kirjoittaa, etta henkilokohtainen kontaktointi ja asiakaspal-
velu ovat valitonta kanssakaymista asiakkaan kanssa. Asiakkaan tarpeet, tilanne
ja olosuhteet seka yrityksen asettamat tavoitteet ovat asioita, jotka tilanteessa pi-

taisi ottaa huomioon.

Henkildkohtainen kontaktointi on viestintaprosessi, joka kayttaa yrityksen ja asiak-
kaan valista henkilokohtaista vaikutuskanavaa ja vuorovaikutusta. Sen tarkoituk-
sena on valittaa samaan aikaan yhdelle tai muutamalle vastaanottajalle tilanne-
kohtaisia ja personoituja sanomia (Vuokko 2002, 169). Henkilokohtaisen kontak-
toinnin tarkein etu onkin mahdollisuus raataléida sanoma asiakas- ja tilannekoh-

taiseksi (mp.).
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Kohteena henkilokohtaiselle kontaktoinnille on yleensa joko pieni ryhma tai sa-
manaikaisesti yksi tai muutama henkilo (Vuokko 2002, 169). Henkiloresurssien
tarve asiakasta kohden onkin suurempi joukkoviestintaan verrattuna. Talldin myos
kontaktihinta on joukkoviestintda suurempi henkilokohtaisessa kontaktoinnissa.
(Vuokko, 169-170.) Vuokko (s. 170) kirjoittaa, etta kustannuksistaan huolimatta
henkilokohtaista kontaktointia kannattaa ehdottomasti kayttaa viestinnan keinona,

koska silla on paljon viestinnallisia vahvuuksia ja etuja.

3.2 Mainonta

Vuokko (2002, 193) kirjoittaa, ettda mainonta on nakyvin ja julkisin viestinnan muo-
doista ja sille altistuminen onkin helppoa. Mainonta aiheuttaa siitéd johtuen myds
paljon keskustelua ja yrityksen tulisikin miettia mika on hyvaa mainontaa ja mika

ei.

Mainonnalla pyritaan lyhyesti sanottuna informoimaan, suostuttelemaan ja muis-
tuttamaan (Vuokko 2002,195). Taten mainonta pyrkii siis vaikuttamaan kohderyh-
man mielikuviin yrityksesta ja hankkeista. Vuokon (s. 200) mukaan mainonnan
tavoitteet on yrityksessa syytd maaritellda hyvin, silla mainonnan suunnittelua ja

vaikutusten seurantaa ohjaa tavoitemaarittely.
Isohookana (2007, 140) listaa mainonnan eduiksi muun muassa seuraavat:

— Suuren kohderyhman saavuttaminen yhta aikaa.

— Kanavan tai median valinnan avulla mainonnan kohdistaminen tietylle ja
rajatulle kohderyhmalle.

— Mahdollisuus sille, etta kohderyhma on hajallaan maantieteellisesti.

— Mahdollisesti alhaiset kontaktikustannukset.

— Tehokkuus lanseerausvaiheessa ja tietoisuuden luomisessa.

— Medioita ja kanavia on useita, joista valita tehokkaimmat.

Mediamainonta. Mainonta mediassa on massaviestintaa. Isohookanan (2007,
141) mukaan mediamainontaan kuuluu televisio-, radio-, elokuva-, ja ilmoittelu-

mainonta, ulkomainonta seka likennemainonta. Mediaa valitessa tavoitteena on
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Ioytaa ne valineet, joilla kohderyhmalle saadaan sanoma taloudellisesti ja tehok-

kaasti. Mediavalinnalla halutaan saavuttaa oikeat ihmiset oikeaan aikaan.

Isohookana (2007, 142) esittaa, ettda mediavalinnassa tulisi huomioida muun mu-
assa mainostettavan palvelun ominaisuudet, perustiedot medioista, median luonne
ja ymparistd, ominaisuudet mediasta ja sen kayttgjista, aikataulutus, budjetti, lain-
saadanto ja muut saannot, seka mainosvalineen kyky vieda haluttu sanoma koh-
deryhmalle, hinta, suunnitellun mainoksen tuotantokustannukset ja mahdollisuudet

seka rajoitukset luovuuteen.

Isohookanan (2007, 140) mukaan parhaiten mediamainonta sopii yhdeksi viestin-
nan keinoksi, kun palvelun kayttgjia tai osallistumispaatokseen vaikuttajia on pal-
jon. Toisin sanoen mediamainonta toimii hyvin silloin, kun on tarve viestia suurelle

joukolle.

Mainonta ammattilehdessa. Ammattilendet ovat asiapainotteisia aikakauslehtia.
Ne on suunnattu rajatulle kohderyhmalle ja keskittyvat tiettyyn alaan ja siihen liitty-
viin ammatteihin. Ammattilehdista 10ytyy tietoa esimerkiksi alan tilanteista, tren-
deista, uusista tuulista ja menetelmista. MyOs alan opiskelijat on usein huomioitu

ammattilehdissa.

Suoramainonta. Bergstrom ja Leppanen (2003, 328) kirjoittavat, etta suora-
mainonta on osa suoramarkkinointia. Kortetjarvi-Nurmen ja Murtolan (2016, 95)
mukaan suoramarkkinointi taas tarkoittaa markkinointikanavia, joita kayttamalla
tuote tai palvelu markkinoidaan suoraa lopulliselle asiakkaalle. Isohookanan
(2007, 157) mukaan suoramainonnalla tarkoitetaan itsenaisten mainosten tavoit-
teellista toimittamista kohderyhmalle, joka on tarkoin valittu ja rajattu. Bergstrom ja

Leppanen (s. 330) luettelevat, ettd suoramainonnan tavoitteita ovat esimerkiksi

— Saada asiakas toimimaan, eli esimerkiksi soittamaan, kysymaan lisatieto-
ja, osallistumaan.

— Lisata yrityksen ja hankkeiden tunnettuutta erityisesti potentiaalisten asi-
akkaiden keskuudessa

— Asiakkaiden mieltymyksien ja asenteiden tutkiminen
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Muihin medioihin verrattuna suoramainonnan etu on se, ettd mainonta on mahdol-
lista kohdistaa tarkasti. Mainoksen saajat voidaan siis valita tarkkaan ja mainoksen
sanoman voi muotoilla hyvin yksilollisesti. Suoramainonnassa on mahdollista kayt-
taa myos erilaisia tehokeinoja, kuten esimerkiksi tuotelahjoja. Suoramainonta on
usein hyvin tehokasta, koska se on henkilokohtaista viestintaa. Suoramainonta voi
olla kohdistamatonta, eli osoitteetonta, tai kohdistettua, eli osoitteellista. Osoittee-
tonta mainontaa kaytetaan, kun halutaan tavoittaa suuri joukko tietylla alueella, ja
osoitteellista taas silloin, kun mainoksella halutaan tavoittaa tiettyja asiakkaita.
Mainos voidaan lahettda monessa eri muodossa, kuten kirjeena, sahkopostilla tai

vaikka julisteena. (Bergstrom & Leppanen 2003, 329-330.)

Bergstrom ja Leppanen (2003, 33) listaavat suoramainontaa suunnitellessa kes-
keisiksi asioiksi mainonnan tavoitteen ja seurannan, kohdistumisen, ajoituksen,

jatkuvuuden seka mainoksen ulkoasun ja sisallon.

Ropen (2002, 319) mukaan suoramainonta on noussut mainontamuodoista yh-
deksi eniten kaytetyistd. Suoramainonnan suosion perustana ovat sen laajat kayt-

tomahdollisuudet ja kohtuullisen halvat kustannukset.

3.3 Menekinedistaminen

Bergstrom ja Leppanen (2003, 390) maarittavat menekinedistamisen tavoitteeksi
uusien osallistujien saamisen hankkeisiin ja olemassa olevan asiakassuhteiden
vahvistamisen. Isohookanan (2007, 161) mukaan menekinedistaminen sopii seka
kuluttaja-, etta yritysmarkkinointiin. Menekinedistamisesta voidaan kayttaa myos

nimityksia myynninedistaminen tai SP (Sales Promotion).

Menekinedistamisen voidaan ajatella olevan mainonnan ja henkilokohtaisen kon-
taktoinnin valimaastossa, silla se on hyvin lahellda kohderyhmaansa, mutta voi
kohdistua my6s massoihin. Erilaiset messut ovat hyva esimerkki massoihin koh-
distuvasta myynninedistamisesta. Kohderyhmia menekinedistamiselle ovat asiak-

kaiden lisaksi oma myynnin henkilostd seka jakelutiet. (Isohookana 2007, 162.)

Messut ja tapahtumat. Bergstromin ja Leppasen (2015, 406) mukaan messut

ovat hyva tapa menekin edistamiseen. Messuja voidaan jarjestaa eri kohderyhmil-
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le ja niissa tavataan seka nykyisia asiakkaita, etta luodaan kontakteja uusiin asi-
akkaisiin. Rope (2000, 377) kuvailee, ettd messuilla yhdistyvat mainonnalliset ja

henkilokohtaisen kontaktionnin toimet.

Isohookanan (2007, 167) mukaan messuille osallistumisesta tulisi paattaa huolelli-
sesti. Messut ovat yksi osa viestinnan kokonaisuutta ja myos sille asetetaan omat
tavoitteet ja suunnitellaan toimenpiteet sen mukaan. Yleisimpia tavoitteita yrityksil-
& messuille ovat uusien asiakassuhteiden luominen, vanhojen asiakaasutteiden
vahvistaminen, uusien palveluiden ja hankkeiden esittely, informoiminen, imagon
vahvistaminen, alan ja kilpailijoiden seuraaminen seka kontaktien luominen sidos-

ryhmiin

Messuille osallistuminen ei ole yritykselle halpaa. Suurimmat menoerat messuilla
syntyy osaston vuokrasta seka sen suunnittelusta, rakentamisesta ja sisustukses-
ta. (Bergstrom & Leppanen 2015, 406.) Bergstrom ja Leppanen (s. 406) kirjoitta-
vat, ettda tdman takia messuosasto ja toiminta osastolla kannattaa suunnitella tark-
kaan ja messuille valmistautua huolellisesti. Bergstromin ja Leppasen (s. 409) mu-
kaan messujen jalkeiseen toimintaan ja arviointiin kannattaa panostaa. Kiinnostu-
neihin, mahdollisesti yhteystietonsa jattaneisiin otetaan yhteytta ja esimerkiksi
mahdollisen arvonnan tai kyselyn vastaukset kdydaan lapi ja ne saatetaan paatok-
seen. Messujen onnistumiset ja epaonnistumiset tulisi myos arvioida ja analysoi-

da, jotta ensi kerralla voidaan toimia viela paremmin.

Messujen lisaksi hankeviestintaa voi tapahtua myds muunlaisissa tapahtumissa,
kuten esimerkiksi seminaareissa. Tapahtumaviestinndn vahvuuksia ovat muun
muassa hyva huomio- ja muistiarvo, vuorovaikutuksellisuus, valiton palautteen
saamis- ja antamismahdollisuus seka henkilokohtaisuus. Tapahtumat voivat myos
tukea yrityksen sisaisen viestinnan tavoitteita ja henkilokunnan sitoutumista. (Iso-
hookana 2007, 170-171.)

Luonteeltaan tapahtumat voivat olla yrityksen itse jarjestamia tai esimerkiksi ta-
pahtumatoimistolta kokonaisena tai osasina ostettuja. Yritys voi myos osallistua
valmiisiin tapahtumiin, joita kutsutaan kattotapahtumiksi. Yritykselle mahdollista

jarjestaa tilaisuus tai tapahtuma myos jonkun yhteistydokumppanin kanssa yhteis-
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tydssa. Tapahtuman luonteen, laajuuden ja sisallon ratkaisevat muun muassa ta-

voitteet ja resurssit. (Isohookana 2007, 171.)

3.4 Tiedottaminen

Myos tiedottaminen kuuluu hankeviestintdan. Tiedottamista tarvitaan erityisesti
yhteydenpitoon asiakkaiden kanssa. Tiedottamisen merkitys korostuu erilaisissa
muutostilanteissa. Tiedottamisen keinoja, jotka tukevat markkinointia ja viestintaa

ovat esimerkiksi:

— asiakaslehdet seka julkaisut, jotka ovat suunnattu asiakkaille
— tiedotteet ja uutiskirjeet

— asiakkaille jarjestetyt tilaisuudet

— asiakkaiden lahjat ja muistamiset

— artikkelit hankkeista

Tehtavana tiedottamisella on tiedon lisaaminen ja positiivinen vaikuttaminen koh-
deryhman asenteisiin ja mielipiteisiin yritysta ja hankkeita kohtaan. Lopullinen ta-
voite tiedottamisella on tunnettuuteen ja hankeosallistumisiin vaikuttaminen. (Iso-
hookana 2007, 177.)

Asiakaslehti. Asiakaslehti toimii yhdyssiteena yrityksen ja sen asiakkaiden valilla.
Paaasiallisena kohderyhmalla lehdella ovat asiakkaat, jakelukanavat ja yhteistyo-
kumppanit. Asiakaslehti kertoo yrityksesta ja sen tuotteista ja palveluista, kuten
hanketoiminnasta. Samalla lehden tehtava on myds luoda vuorovaikutuksellinen
suhde asiakkaan ja yrityksen valille. (Isohookana 2007, 177.) Isohookanan (s.
177) mukaan hyva asiakaslehti saa lukijan etsimaan lisatietoa, ottamaan yhteytta,

osallistumaan ja antamaan palautetta.

Asiakaslehdissa jutut kirjoitetaan uutisten, artikkelien ja reportaasien muodossa.
Isohookana (2007, 178) kirjoittaa, ettd myds mainontaa voi olla, mutta niiden tulisi
erottua muusta tekstista ja olla tunnistettavissa mainoksiksi. Lehteen voidaan vali-

ta sellaisia mielenkiintoisia aiheita ja nakokulmia, joita ei muissa viestinnan vali-
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neissa kasitella. Asiakaslehti ilmestyy saanndllisesti ja se myds vahvistaa brandia

ja yrityskuvaa.
Isohookana (2007, 178) listaa, etta asiakaslehden vahvuuksia ovat:

— Mahdollisuus taustoittaa uutisia ja tapahtumia.

— Kokonaiskatsauksien luomisen mahdollisuus.

— Sisaltd on kokonaan yrityksen itse paatettavissa.

— Mahdollisuus kohdistaa jutut rajatulle kohderyhmalle.

— Sellaisen tiedon tarjoaminen, jota ei yleisesti ole tarjolla.

Hyva asiakaslehti on informatiivinen, siihen voidaan palata uudelleen ja siten sita

my0s sailytetaan pidempaan.

Isohookana (2007, 178) kirjoittaa, ettd asiakaslehden tulisi tarjota lukijalleen lisa-

arvoa ja kiinnostavaa tietoa, josta han hyotyy.

3.5 Digitaalinen viestinta

Mitaan yhta yksittaista maaritelmaa digitaaliselle viestinnalle ei ole olemassa. Digi-
taalinen viestinta tarkoittaa digitaalisten muotojen ja medioiden hyddyntamista
viestinnassa. Naita ovat muun muassa internet, mobiilimedia ja muut vuorovaikut-
teiset (interaktiiviset) kanavat. Internetmarkkinointi ja digitaalinen viestinta eivat ole
sama asia, vaikka niista loytyy paljon yhtenaisyyksia. Erona on esimerkiksi se, etta
vaikka henkilolla ei ole kaytossa internetia, voi han silti vastaanottaa digitaalista

viestintaa vaikkapa tekstiviestilla matkapuhelimeensa. (Karjaluoto 2010, 13-14.)

Karjaluodon (2010, 14) mukaan tunnetuimpia digitaalisen viestinnan muotoja ovat
sahkdinen suoramarkkinointi, eli sahkoposti ja mobiili kuten tekstiviestit, seka in-
ternetmainonta sisaltaen verkkosivut, kampanjasivustot, verkkomainonnan ja ha-
kukonemarkkinoinnin. Lisaksi viestintaa tapahtuu muun muassa sosiaalisen medi-

an, viraalimarkkinoinnin, mainospelien ja verkkoseminaarien muodossa.

Digitaalisessa viestinnassa patevat samat lainalaisuudet kuin muussakin viestin-

nassa. Digitaalinen viestinta on tehokas viestinnan muoto tavoittamaan kohde-
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ryhman tehokkaasti. Se on usein myos hyvin kustannustehokasta. Kohderyhmat
kayttavat nykyaan yha enemman ja enemman internet- ja mobiilimediaa. (Karja-
luoto 2010, 14.) Viestinta ja toimiminen digitaalisissa kanavissa alkaakin olla jo
valttamatonta yrityksille ja mainostajille. Tilastokeskuksen (2016) mukaan vuonna
2016 16-89-vuotiaista suomalaisista 88 prosenttia kaytti internetia, 72 % useita

kertoja paivassa.

Sosiaalinen media. Olin (2011, 9) ilmaisee, ettad sosiaalinen media on sen kaytta-
jien internetiin luomaa sisaltdéa. Sosiaalisessa mediassa ihmiset jakavat ideoitaan,
kommenttejaan ja nakemyksiaan. Tana paivana sosiaalinen media, eli some, viit-
taa nettisivustoihin, joiden sisallon julkaisevat suuremmaksi osaksi niiden kayttajat
eivatka sivustojen omistajat. Tasta hyva esimerkki on YouTube, johon videoita
julkaiset tavalliset kayttajat, eivatkd YouTuben tyontekijat. (Olin, 9.) Kortesuon
(2010, 12) mukaan sosiaalisen median ydin onkin vuorovaikutteisuudessa, se on

kommunikointia ja yhdessa luomista.

Esimerkeiksi internetin sosiaalisista alustoista Olin (2011, 9-10) listaa muun mu-

assa Facebookin, YouTuben, Twitterin, LinkedInin ja FourSquaren.

Markkinointi ja viestintd sosiaalisessa mediassa on viestinnan tapa, joka kayttaa
sosiaalisen median alustoja valittdakseen viesteja seka olemassa oleville, etta
mahdollisesti tuleville asiakkaille. Somessa vietetaan nykyaan paljon aikaa, ja yri-
tysten on mentava sinne missa asiakkaat ovat. Yli 90% sosiaalisen median kaytta-
jista onkin sita mielta, ettd kaikkien yhtididen pitaisi toimia somessa. (Olin 2011,
10-11.) Olin (s. 10) toteaa, ettd someen meneminen on helppoa, mutta haasta-
vuus tulee siita, milla tavoin siella viestitaan. Samanlainen viestinta jota kaytetaan
perinteisessa mediassa ei todennakoisesti toimi samalla lailla sosiaalisessa medi-
assa. Siniaallon (2014, 11) mukaan yrityksen onnistuneen viestinnan sosiaalises-
sa mediassa takaa se, etta yritykselld on olemassa somea varten tavoitteita, koh-
deryhma, nakokulma, pelisdanndt, sisaltda ja lisdarvoa esimerkiksi nettisivuihin

nahden.

Olinin (2011, 13) mukaan sosiaalisen median kaytosta kannattaa tehda oma
suunnitelmansa ja valita ne kanavat, joita viestinnassa kaytetaan ja jotka toimivat

parhaiten juuri omaan tarkoitukseen. Subyn (2016) mukaan oikean kanavan valin-
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ta riippuu kohderyhmasta ja yrityksen tavoitteista sosiaalisessa mediassa. Kanavi-
en valinnassa on tarkeaa myos ymmartaa kuinka mikakin kanava toimii. Olin (s.
13.) kirjoittaa, etta profiileja moniin eri kanaviin on helppo tehda, mutta yrityksen
kannattaa mieluummin valita muutama joita paivittaa aktiivisesti, kuin liittya kaikkiin

mahdollisiin ja yllapitaa niitd huonosti.

Sahkoposti ja uutiskirjeet. Sahkopostia voidaan kayttaa mainontaan ja muuhun
tiedottamiseen. Javne ja Marckwort (2013, 19) listaavat, etta hyva sahkopostiviesti
kertoo, etta asiakas on yritykselle tarkea, vastaa kysymyksiin, on helppo lukuinen
ja ymmarrettava, tyyliltdan asiakkaalle sopiva ja yhtenainen, virheeton ja moittee-
ton kirjoitusasultaan seka luo positiivisia mielikuvia. Munkki (2012, 113) kirjoittaa,
etta tarkasti kohdistettu ja analysointi seka vastaanottajan luvan alainen sahkopos-
timainonta on kustannustehokasta mainontaa. Sahkopostinmainonnan suurimpia

etuja ovat sen nopeus ja dynaamisuus.

Ihmisten arki on digitalisoitunut ja tekniset olosuhteet parantuneet. Tama on vah-
vistanut sahkopostimainonnan liiketoimintamahdollisuuksia. Myo6s sahkoposti-
mainonnan maine on parantunut roskapostista tarkeaksi osaksi viestintaa. (Munkki
2012, 113.) Munkin (s. 115) mukaan sahkopostimainonnan toimivuuden takaami-
seksi yrityksen on hyva selvittdd oman kohderyhmansa toiveet seka tarpeet.
Munkki (s. 115) muistuttaa, etta asiakasrekisterin on hyva olla ajan tasalla ja sita

tulisi paivittaa saannollisesti, esimerkiksi edes kerran vuodessa.

Sahkopostimainokset ovat paasaantoisesti teksti- tai HTML-muotoisia. Uutiskirjei-
den tulisi olla lahinna HTML-muotoisia. HTML-viesti voi sisaltaa tekstin lisaksi ku-
via ja logoja seka myos videoita. Nain ollen uutiskirjeet ja muut HTML-muotoiset
viestit voidaan toteuttaa yrityksen visuaalisen ilmeen mukaan. (Munkki 2012, 118.)
Munkki (s. 118) kirjoittaa, etta vaikka viesti olisi HTML-muodossa, on mainoksesta
oltava aina myds tekstiversio, koska vastaanottajalla voi olla liian hidas nettiyhteys

kuvien lataamiseen tai sahkopostiohjelmassa kokonaan esto kuvien lataamiseen.

Uutiskirje on sahkopostitse lahetettava tiedote. Yleensa se sisaltdéd muutaman ly-
hyen jutun, jotka sisaltavat linkin verkkosivuilla olevaan tarkempaan tietoon tai uu-

tiseen. Hyvin ja kiinnostavasti rakennettu uutiskirje saa vastaanottajan siirtymaan
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uutiskirjeesta eteenpain. Uutiskirjeet rakennetaan omalla ohjelmallaan tai sovel-
luksellaan. (Kortesuo 2009, 124.)

Tursaan, Huttusen ja Salon (2012, 74) mukaan uutiskirjeessa on aina oltava help-
po vaihtoehto myos perua kirje. Uutiskirjeen lahetysjarjestelman pitaisi lisata vies-

tin loppuun linkki, jota painamalla sen lahettamisen voi peruuttaa tulevaisuudessa.

Munkin (2012, 118) mukaan kuten muussakin mainonnassa, myos sahkoposti-
mainonnassa vain osa mainoksista tulee nahdyksi ja luetuksi. Han listaa sahko-

postimainonnassa tyypillisiksi mitattaviksi asioiksi seuraavat:

— Kuinka moni avaa sahkopostin (opening rate)
— Kuinka moni klikkaa mainosta siirtyakseen kohdesivustolle (click rate)
— Toteutuuko mainokselle tai uutiskirjeelle maaritetty tavoiteaktiviteetti (con-

version rate).

Munkki (2012, 120) toteaa, ettd hyvin toteutetun sahkopostimainoksen merkkeja
ovat, ettd mainos tulee oikeaan aikaan, se vastaa vastaanottajan mahdolliseen
tarvetilanteeseen mahdollisimman hyvin ja on Suomessa toteutettu alusta loppuun
suomen kielella. Tursaan ym. (2012, 77) mukaan sahkopostimarkkinoinnissa tar-
keinta on pitdd mielessa, etta jos viestinta on tehty hyvin ja oikein, vastaanottaja

haluaa saada sitd myds jatkossa.
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4 TUTKIMUS HANKEVIESTINNASTA

Neljannessa luvussa kasitellaan tutkimuksen toteutusta ja tuloksia. Tutkimus to-
teutettiin kyselytutkimuksena kohderyhmana yrityksen asiakkaat, joille hankevies-
tintaa ja -markkinointia on kohdennettu. Kyselyn tarkoituksena oli selvittaa viestin-
nan tamanhetkista tilannetta ja toimivuutta sekd myoOs kartoittaa tulevaisuuden

kannalta toimivia viestintatapoja ja -kanavia.

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittaa, millaista markkinointia ja viestintaa hankkeita
markkinoidessa kannattaa kayttaa, millainen markkinointi ja viestinta parhaiten
toimii asiakkaille seka millaista viestintaa he haluaisivat vastaanottaa ja mista ka-
navista. Toisaalta taas tuloksista nakee myos sen, millainen viestinta ei valttamat-
ta toimi. Tutkimuksesta saatujen tietojen avulla voidaan analysoida nykytilaa ja
siten hankeviestintaa kehittaa tehokkaammaksi seka auttaa toimeksiantajayritysta

luomaan jokin selkea toimiva linja.

4.1 Tutkimuksen toteuttaminen

Tutkimusmenetelmana kaytettiin kvantitatiivista, eli maarallista tutkimusta. Tutki-
mus toteutettiin netissa taytettavalla kyselylomakkeella. Toimeksiantajan kanssa

yhdessa mietittiin asiat, joita tutkimuksessa haluttiin selvittaa.

Kvantitatiivinen tutkimus. Kvantitatiivisen eli maarallisen tutkimuksen avulla sel-
vitetaan prosenttiosuuksiin ja lukumaariin liittyvia kysymyksia (Heikkila 2005, 17).
Lisaksi maarallisella tutkimuksella voidaan selvittaa asioiden valisia riippuvuuksia
sekd muutoksia, joita tutkittavassa ilmiossa on tapahtunut. Tutkimus edellyttaa
tarpeeksi suurta ja edustavaa otosta. Kvantitatiivisen tutkimuksen aineiston ke-
ruussa on yleensa kaytdossa standardoidut tutkimuslomakkeet, joissa on valmiit
vastausvaihtoehdot. Tuloksia voidaan kuvata muun muassa taulukoiden ja kuvioi-
den avulla. (Heikkila, 17.) Vilkka (2007, 35) kirjoittaa, ettd olennaista kvantitatiivi-
sen tutkimuksen tutkimusaineiston keruussa on, etta keratty aineisto on mitatta-

vassa muodossa tai se voidaan muuttaa mitattavaan muotoon.
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Vilkan (s. 13) mukaan maarallisen tutkimuksen ominaispiirteitd ovat karkealla ta-
valla kuvattuna mittaaminen, tiedon esittaminen numeroin, tiedon strukturointi, tut-

kimuksen objektiivisuus seka tutkimukseen vastaajien suuri lukumaara.

Kyselylomake. Vehkalahti (2014, 11) kirjoittaa, etta kyselylomake on mittaamisen
valine ja soveltuu tieteellisen tutkimuksen tekemisesta mielipidekyselyihin, katu-
kyselyihin, soveltuvuuskokeisiin ja palautekyselyihin. Kyselylomakkeen taytyy toi-
mia omillaan, ilman tutkimuksen tekijan apua. Heikkilan (2005, 48—49) mukaan
hyvan kyselylomakkeen merkkeja ovat esimerkiksi selkea ja siisti ulkonako, hyva
tekstin ja kysymysten asettelu, hyvat vastausohjeet, kysymysten looginen etene-

misjarjestys, lomakkeen sopiva pituus ja helppo kasiteltavyys.

Taman tutkimuksen kyselylomake tehtiin toimeksiantajalla kaytdossa olevalla
Questback-ohjelmalla. Sahkoiseen lomakkeeseen paadyttiin siitd johtuen, etta ky-
sely lahetettiin useammalle tuhannelle henkildlle. Sahkoinen lomake oli tassa tilan-
teessa selvasti jarkevampi vaihtoehto, kuin paperinen. Kysymykset olivat suurim-
maksi osaksi monivalintakysymyksia. Lisaksi oli muutama asteikkokysymys ja lo-
puksi viela avoin kysymys. Vastausten saamisen varmistamiseksi asetettiin kan-
nustimeksi arvonta, jossa vastaajien kesken arvottiin kolme Atrian varavirtapank-
kia. Vastaukset kerattin anonyymeing; ainoastaan jos vastaaja halusi osallistua
arvontaan, oli kerrottava nimi ja osoite. Naita henkilokohtaisia tietoja kaytettiin kui-

tenkin vain ja ainoastaan arvonnassa, eika niita yhdistetty vastauksiin.

Linkki kyselyyn lahetettiin sdhkopostilla toimeksiantajan asiakastietojarjestelmasta
saatuihin osoitteisiin. Viesti sisalsi kyselylinkin lisaksi tietysti myos saatekirjeen,
joka on nahtavissa liitteessa 1. Kysely lahetettiin kaikille A-Tuottajien asiakasrekis-
terista 10ytyville lihantuottajille, joiden toimipaikkakunta on hankkeiden toteutumis-

alueilla. Kysely lahetettiin yhteensa n. 4200 henkildlle.

Vastaamisaika oli 30.5.2017-10.7.2017. Vastaamisaikana lahetettiin myos 2 muis-
tutusviestia. Vastauksia saatiin 241 kappaletta, jolloin vastausprosentiksi tuli n. 5,7
%. Vaikka vastausprosentti jai pieneksi, saatiin vastauksia kuitenkin riittdva maara

tuloksien analysointia varten.

Asiakkaille, eli tuottajille toimeksiantajayritys A-Tuottajat nakyy Atria nimella, joten

myo0s kyselylomakkeessa yrityksesta kaytettiin nimitysta Atria.
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4.2 Tutkimuksen reliabiliteetti ja validiteetti

Tutkimus on onnistunut silloin, kun sen avulla saadaan luotettavaa materiaalia
vastaamaan tutkimuskysymyksiin. Rehellisyys ja puolueettomuus ovat tutkimuk-
sen tekemisen perusteet. Lisaksi tutkimus tulisi pyrkia tekemaan niin, etta esimer-
kiksi kyselyyn vastaajille ei aiheudu tutkimuksesta haittaa. (Heikkila 2005, 29.)

Seuraavassa paneudutaan kahteen maarallisen tutkimuksen perusvaatimukseen.

Reliabiliteetti. Heikkilan (2005, 30) mukaan reliabiliteetti tarkoittaa tutkimuksen
luotettavuutta ja siten tutkimuksen tulosten tarkkuutta. Tutkimuksen tulokset eivat
luonnollisestikaan saa olla sattumanvaraisia, vaan tulokset tulisi olla toistettavissa
samanlaisiin. Tahan paastakseen on tutkijan oltava tutkimuksen aikana tarkka ja
kriittinen (Heikkila, 30). Heikkilan (2014, 28) mukaan tutkijalla on tarkeaa olla taito
tulkita tulokset oikein.

Reliabiliteettiin tassa tutkimuksessa vaikuttaa, ettéd se on toistettavissa. Toistetta-
vuudessa auttaa tutkimusprosessin kuvaus. Kysely toteutettiin niin, etta jokaiseen
kysymykseen viimeista avointa kysymysta lukuun ottamatta oli pakko vastata.
Nain valtyttiin tyhjiltd vastauksilta, mika edesauttaa tulosten tarkkuutta. Sahkoisen
tutkimuksen ansiosta vastaukset jaivat suoraan jarjestelmaan, jossa ne myds ana-
lysointiin. Tekijan ei tarvinnut siis siirtaa vastauksia toiseen ohjelmaan analysoita-

vaksi. Tama on voinut auttaa tulosten virheettomyydessa.

Validiteetti. Validiteetti tarkoittaa tutkimuksen patevyytta ja karkeasti sanottuna
validius taas tarkoittaa systemaattisen virheen puuttumista (Heikkila 2005, 29).
Tarkeaa on, etta tutkimus mittaa sitd, mita oli tarkoituskin selvittaa. Jotta tutkija
tutkisi varmasti oikeaa asiaa, on asetettava tutkimukselle tasmalliset tavoitteet.
Jalkikateen validiutta on vaikea tarkastella ja parhaiten sen varmistaakin suunnitte-
lemalla huolellisesti. (Heikkila, 29.) Heikkilan (2014, 27) mukaan validin tutkimuk-
sen toteutumista edesauttavat tarkka perusjoukon maarittely, hyvan otoksen saa-

minen ja korkea vastausprosentti.

Tutkimusongelma ja se, mita tutkimuksella haluttiin selvittad on kerrottu opinnayte-
tyon tarkoituksesta ja tavoitteista kertovassa luvussa 1.1. Tutkimus oli onnistunut,

koska silla saatiin vastauksia niihin asioihin, joihin alun perin haluttiinkin saada.
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Tutkimus toteutettiin patevyyden takaamiseksi hankealueille toimiville tuottajille,
jotka ovat hankeviestintaa vastaanottaneet. Ei olisi ollut patevaa kerata vastauksia
esimerkiksi tuottajilta, jotka toimivat hankealueiden ulkopuolella eivatka siten ole
edes vastaanottaneet hankkeisiin liittyvaa viestintaa. Kyselylomake suunniteltiin
yhdessa toimeksiantajan edustajan kanssa, jotta kysymykset olisivat sopivia ja
tiedot seka termit oikein. Lomakkeen toimivuutta myos testattiin ennen asiakkaille

lahetysta.

4.3 Tutkimustulokset

Kyselyyn vastasi 241 henkiloa. Kaikki vastaajat ovat toimeksiantajan asiakasrekis-
terista. Kaikki vastaajat eivat olleet osallistuneet hankkeisiin, mutta kaikille on koh-
dennettu jonkinlaista viestintaa ja markkinointia hankkeiden osalta. Tuloksia esitel-
l&aan grafiikan ja prosenttien avulla. Joissakin kysymyksissa oli vaihtoehtona myos
muu, mika? -kohta. Naiden kysymysten vastaukset loytyvat liitteesta 3. Myos lo-
makkeen viimeisen avoimen kysymyksen vastaukset |0ytyvat liitteesta 3. Kyselyn
tulokset kaydaan lapi samassa jarjestyksessa, kuin ne ovat olleet kyselylomak-
keella. Kyselylomake I0ytyy kokonaisuudessaan liitteesta 2.

Kysely tehtiin Questback-kyselyohjelmalla, ja tuloksia on analysoitu suoraan oh-
jelmasta saatavilla graafisilla kuvioilla ja kaavioilla. Heikkilan (2012, 148—149) mu-
kaan hyva tilastokuvio muun muassa valittaa tiedon visuaalisesti, antaa paljon tie-
toa pienessa tilassa, ei vaarista tietoa, saa kuvion katsojan kiinnostumaan asiasta

ja rohkaisee tekemaan kuvion eri osien valilla vertailuja.

Koska kyselyssa on kaytetty Atria-nimea, myos tulosten analysoinnissa kaytetaan

nimitysta Atria, vaikka virallisesti kyse on A-Tuottajat Oy:sta.

4.3.1 Taustatiedot

Kyselyn aluksi kysyttiin jonkin verran taustatietoja. Itse vastaajien henkilokohtaisia

tietoja ei tarvittu, vaan kysymykset liittyivat asiakkaiden tilojen toimintaan.
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Tilan sijainti. Ensimmaisena kysyttiin tilan sijaintia. Sijaintia kysyttiin maakunnit-
tain. Kysely lahetettiin vain hankkeiden toimialueilla sijaitseville tiloille, joten vasta-
usvaihtoehdoissakin oli vaihtoehtoina vain ne maakunnat. joiden alueilla hankkeet
toimivat. Suurin osa tiloista, eli 30,3 % sijaitsi Etela-Pohjanmaalla (kuvio 1). Vahi-
ten vastaajia oli Pohjanmaalla sijaitsevilta tiloilta, johtuen pitkalti siita, etta alueella
on paljon ruotsinkielisia tuottajia. Tama kysely lahetettiin asiakasrekisterin mukaan

suomenkielisille tiloille.

A /.27 & AL
e e = ——.

Pohjanmas Eteld Pohjois Pohjois-Savo  Pohjois-Kanda Kainuu Satakunta

Pohjanmx Pohjanma

Kuvio 1. Tilan sijainti (n=241).

Tuotantosuunta. Seuraavaksi haluttiin selvittaa tilojen tuotantosuunta. Hankkeita
jarjestetaan lahes kaikille tuotantosuunnille ja vaihtoehtoina olivatkin luonnollisesti
ne tuotantosuunnat, joiden edustajille hankkeita jarjestetaan. Suurin osa vastaajis-
ta olivat maidontuottajia. Heidan osuutensa oli yli puolet, 57,3 % (kuvio 2). Vahiten

vastaajia oli vasikkakasvattamoilta.
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Kuvio 2. Tuotantosuunta (n=241).

Teurastamo. Taustatieto-osuuden lopuksi selvitettiin viela minka teurastamon
asiakkaita vastaajat ovat. Odotettavasti enemmiston teurastamo oli Atria. Atrian
osuus teurastamoista oli huimat 85,1 % (kuvio 3). Hankkeet ovat vapaasti osallis-
tuttavissa myos muille kuin Atrian teurasasiakkaille, joten my6s muiden teurasta-

moiden asiakkaita vastauksista l0ytyi.

100%
90% 85.1%
80%
70%
60%

50%
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40%
30%
20%
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e 3.3%
0% en—] e
Atria HK Snellman Muu, mika?

Kuvio 3. Teurastamo (n=241).

4.3.2 Tietoisuus ja osallistuminen

Seuraavana oli kysymykset, joiden avulla selvitettiin vastaajien tietoisuutta hank-
keista ja osallistumista hankkeisiin.
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Tietoisuus hankkeista. Seuraavaksi selvitettiin kyselyyn vastanneiden tietoisuut-
ta hankkeista. Suurin osa, 71,4 % vastaajista oli tietoisia Atrian jarjestdmista hank-
keista (kuvio 4).

100%
90%

80%

71.4%

70%
60%

50%

Prosentt

40%

30% 28.6%

Kyld o

Kuvio 4. Tietoisuus hankkeista (n=241).

Hankkeisiin osallistuminen. Talla kysymyksella selvitettiin, mihin hankkeisiin
vastaajat olivat osallistuneet, vai olivatko osallistuneen mihinkaan. 82,6 %, eli
huomattava enemmisto ei ollut suuresta tietoisuusprosentista huolimatta osallistu-

nut mihinkdan hankkeisiin (kuvio 5).
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Kuvio 5. Hankkeisiin osallistuminen (n=241).

4.3.3 Hankkeiden hyodyllisyys

Kuten edellisesta kysymyksesta paatellen jo voi odottaa, suurin osa vastasi hank-
keiden hyddyllisyydesta tiedusteltaessa, ettei ole osallistunut hankkeisiin. TallGin-
han hyodyllisyytta ei osata arvioida. Kuitenkin hankkeisiin osallistuneista 32,8
%:sta suurin osa eli 32,4 % on kokenut hankkeet hyodyllisiksi (kuvio 6). Vain 0,4
%, eli yksi henkil0 vastasi, ettei koe hankkeita hyodyllisiksi. Tata ei oltu kuitenkaan
perusteltu mitenkaan.
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Kuvio 6. Hankkeiden hyodyllisyys (n=241).

4.3.4 Hankkeiden merkittavyys

Hankkeiden merkittavyyteen liittyvilla kysymyksilla selvitettiin, kuinka merkittaviksi
tuottajat kokevat Atrian jarjestamat hankkeet. Lisaksi haluttiin selvittaa, onko tuot-
tajille mitaan valia silla, onko heidan saamansa tieto suoraan Atrian tuottamaa vai
esimerkiksi jonkun hankeen kautta tuotettua. Samalla haluttiin selvittaa arvosta-

vatko he jommallakummalla tavalla tuotettua tietoa enemman kuin toista.

Hankkeista saadun tiedon merkittavyys. Ensimmaisessa merkittavyyteen liitty-
vassa kysymyksella kysyttiin pitavatkd vastaajat Atrian tuottamaa tietoa merkitta-
vampana, kuin hankeosallistumisen kautta saatua tietoa. Talla kysymyksella halut-
tiin selvittaa sita, onko tuottajille mitaan valia silla, onko heidan saamansa tieto

peraisin suoraan Atrialta vai jonkin hankkeen kautta saatua.

Vastausvaihtoehtona oli asteikko yhdesta viiteen, niin, etta 5= vastaaja oli taysin
samaa mielta ja piti Atrian tuottamaa tietoa merkittdvampana, ja 1= vastaaja oli
taysin eri mielta eika pitanyt Atrian tuottamaa tietoa yhtaan merkittavampana. Suu-
rin osa, 71 %, vastasi vaihtoehdon 3 (kuvio 7). Vaihtoehto 3 on taman tyyppisissa
kysymyksissa helppo valinta, mutta ehka voisi paatella, etta vastaajille ei ole suur-
ta merkitysta silla onko tieto Atrian tuottamaa vai hankkeiden kautta saatua.
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Kuvio 7. Hankkeesta saadun tiedon merkittavyys (n=241).

Hankkeiden jarjestamisen merkittavyys. Seuraavaksi kysyttiin kokevatko tuotta-
jat ylipaataan hankkeet merkittdvana osana Atrian toimintaa. Vastausvaihtoehto-
asteikko oli samanlainen kuin edellisessa kysymyksessa: 1= vastaaja oli taysin eri
mielta eika kokenut hankkeita merkittavaksi osaksi Atrian toimintaa ja 5= vastaaja
oli taysin samaa mielta ja koki hankkeet merkittavaksi osaksi Atrian toimintaa. Jal-

leen eniten vastauksia (46,9 %) sai vaihtoehto 3 (kuvio 8).
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Prosentti

Kuvio 8. Hankkeiden jarjestamisen merkittavyys (n=241).

4.3.5 Viestinta

Seuraavana vuorossa oli viestintaan liittyvat kysymykset. Viestintaan liittyvilla ky-
symyksilla selvitettiin viestinnan nykytilannetta ja toimivuutta, seka sita, millaista

viestintaa ja markkinointia kannattaisi mahdollisesti tulevaisuudessa tehda.

Viestinnan kanavat nyt. Ensimmaisena viestintaan liittyvissa kysymyksista kysyt-
tiin mista viestinnan kanavista tuottajat ovat saaneet tietoa hankkeista. Parhaiten
tietoa on saatu A-Tuottajien nettisivuilta (kuvio 9). My0Os lehti oli tavoittanut aika
paljon ja prosentiksi tuli 38,2 %. Tassa kysymyksessa vastaajilla oli mahdollisuus
valita useita vaihtoehtoja.

Tassa tapauksessa lehti voi tarkoittaa joko vain Atrian asiakkaille toimitettavaa
AtriaTuottaja-lehted, tai muuta alan lehtea. Koska hankkeisiin voi osallistua muut-
kin kuin Atrian tuottajat ja kysely lahetettiin siten muillekin kuin vain Atria asiakkail-
le, ei lehtivaihtoehtoa voinut rajata AtriaTuottaja-lehteen. Huomattavan suuri osa
kyselyyn vastanneista oli kuitenkin teurastamokysymyksen perusteella Atrian asi-
akkaita, joten oletettavasti suurin osa on vastannut lehti-vaihtoehdon AtriaTuottaja-

lehden perusteella.
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Kuvio 9. Viestinnan kanavat nyt (n=241).

Viestinndn maara. Talld kysymykselld haluttiin selvittdd taman hetkisen hanke-
viestinnan maaran sopivuutta. 69,7 % eli suuri enemmisto oli sitd mielta, ettd hak-
keista tiedotetaan sopivasti (kuvio 10). Vain erittdin pieni vahemmisto, 0,4%, oli

sitd mielta, etta tiedotusta ja viestintaa olisi liikaa.

69.7%

Prosentt
o

29.9%

0.4%

Liian vihin Sopiva Liikass

Kuvio 10. Viestinnan maara nyt (n=241).

Tiedon I6ytaminen. Seuraavalla kysymyksella selvitettin kuinka hyvin tuottajat
mielestdan halutessaan saavat ja lIoytavat tietoa hankkeista. Asteikkona kysymyk-
sessa oli jalleen 1-5 siten, etta 1= tietoa I0ytyy erittdain huonosti ja 5= tietoa |0ytyy
erittain hyvin.

Eniten vastaajat valitsivat vaihtoehtoa 4, joten suurimman osan, 40,2 %, mielesta

tietoa I0ytyy hyvin (kuvio 11).
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Kuvio 11. Tiedon Iéytaminen (n=241).

Viestinnan kanavat tulevaisuudessa. Viimeisena viestintaan liittyvana kysymyk-
sena kerattiin tietoa siitd, mista tuottajat haluaisivat saada tietoa hankkeista ja
niissa tuotetuista materiaaleista. Talla kysymyksella halutaan selvittaa mista kana-
vista tuleva viestintd mahdollisesti parhaiten kohderyhman tavoittaisi.

Suosituimmaksi kanaviksi nousivat sahkoposti, nettisivut seka perinteisestd medi-
asta AtriaTuottaja-lehti (kuvio 12). Muu, mika? -vaihtoehdon vastauksista huomasi,
ettd suurimman osan vastaajista tuotantosuunta oli maidontuotanto, silla tietoa

toivottiin saatavan myos oman meijerin kautta.
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Kuvio 12. Viestinnan kanavat tulevaisuudessa (n=241).

4.3.6 Kehitysehdotukset

Lomakkeen viimeisena kysymyksena kysyttiin kehitysehdotuksia hankeviestintaan.
Tarkoituksena oli antaa loppuun vielda muutenkin mahdollisuus kommentoida ja
kertoa mielipiteita viestinnasta. Tama oli avoin kysymys, ja kaikki vastaukset 10yty-
vat liitteesta 3.

Kaksi eniten esille noussutta asiaa olivat henkilokohtaisen kontaktin tarkeys seka
toive selkedmmasta tiedonsaannista nettisivuilta. Myos sosiaalista mediaa toivot-

tiin hyddynnettavan paremmin hankkeiden viestinnassa.

Vastausten perusteella nayttda myos silta, etta jos tuottajan teurastamo on jokin
muu kuin Atria, jaa tieto hankkeista erittain vahaiseksi tai jopa kokonaan saamatta.
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5 HANKEVIESTINTASUUNNITELMA

Suunnitelma alkaa tilanneanalyyseista ja taman suunnitelman kannalta merkittavin
analyysi on nykytila-analyysi. Lisaksi tahan suunnitelmaan on tehty asiakasana-
lyysi. Tilanneanalyysin jalkeen maaritellaan tavoitteet ja kohderyhma seka budijetti.
Seuraavaksi esitellaan hankeviestinnan keinojen valinta sisaltaen digitaalisia vies-
tinnan keinoja, sosiaalisen median, henkilokohtaisen kontaktoinnin ja mainonnan.

Lopuksi on tarkasteltu viela mahdollisuuksia viestinnan seurantaan ja arviointiin.

5.1 Tilanneanalyysit

Tama suunnitelmaa sisaltaa nykytila-analyysin ja asiakasanalyysin, koska taman
hankeviestintasuunnitelman kannalta ne ovat merkittavat analyysit. Tietoa ana-
lyyseihin on opinnaytetyon tekijalla jo valmiina muun muassa yrityksessa suorite-
tusta harjoittelusta, mutta myos kyselytutkimusta on hyddynnetty erityisesti nykyti-
la-analyysissa. Tutkimuksesta selviaa hyvin mita mieltd kohderyhma on taman

hetkisesta hankeviestinnasta.

5.1.1 Hankeviestinnan nykytilan analyysi

Talla hetkella hankeviestinnalle ei ole olemassa suunnitelmaa tai muuta yhtenaista
ja selkeaa linjausta. Tasta johtuen viestinta ei ole valttamatta niin tehokasta kuin
voisi olla. Viestintaa ja markkinointia tehdaan seka digitaalisessa mediassa, etta
perinteisessa. Talla hetkella kyselytutkimuksen mukaan asiakkaat parhaiten tavoit-

taakin nettisivut ja lehti.

Nettisivuilta 10ytyy kaikki tarvittava tieto hankkeista, mutta tutkimuksesta selvisi,
etta nettisivut ovat hankkeiden osalta hieman sekavat. Taman myds opinnaytetyon
tekija itse on pannut vahvasti merkille. Nettisivuilta I0ytyy jokaiselle hankkeelle

omat sivut seka hankkeisiin liittyvia juttuja ja blogikirjoituksia.
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Kyselytuloksista voi myds paatella, ettd nautahankkeiden Facebook-sivusto ei oi-
kein tavoita kohderyhmaa. Muilla hankkeilla Facebookissa tai muualla sosiaalises-

sa mediassa ei viestintaa talla hetkella olekaan.

5.1.2 Asiakasanalyysi

Yrityksen asiakkaita ovat suomalaiset lihantuottajat, jotka myyvat teuraansa Atrial-
le. Suuri osa suomalaisesta lihasta saadaan maidontuotannon sivutuotteena, joten
kohderyhmaan kuuluu ainoastaan lihaa tuottavien tilojen lisaksi myos maidontuot-
tajat, joille on kohdistettu myos hanketoimintaa erityisesti yhteistydna muiden alal-
la toimijoiden kanssa. Asiakkaiden ikdhaarukka onkin todella laaja ja esimerkiksi
sosiaalisen median kayttdo on osalle asiakkaista luontevampaa kuin toisille. Taman

johdosta viestintdkanavina on kaytettava seka perinteista, etta digitaalista mediaa.

Hankkeet on kohdistettu hankealueilla toimiville tiloille. Naita alueita ovat talla het-
kella Pohjanmaa, Etela-Pohjanmaa, Pohjois-Pohjanmaa, Pohjois-Savo, Pohjois-
Karjala, Kainuu, Satakunta ja Varsinais-Suomi. Nain ollen hankeviestintaa vas-

taanottavat asiakkaat ovat edelléa mainituissa kunnissa toimivat tuottajat.

Hanketoiminnan kannalta asiakkaita ovat kuitenkin myos muut kuin Atrialle teu-
raansa myyvat tuottajat. Hanketoimintaan saavat osallistua myos muiden teuras-
tamoiden asiakkaat. Tama on viestinnan kannalta tarkea huomioitava asia, koska

viestinnan tulisi tavoittaa myos nama tuottajat.

5.2 Hankeviestinnan tavoitteet, kohderyhma ja budjetti

Tavoitteet. Hankeviestintasuunnitelman tavoitteena on auttaa toimeksiantajaa
luomaan yhtenainen, selkea ja toimiva linja hankeviestintaan. Suunnitelman tavoit-
teena on antaa selkeat ohjeet kuinka toimia hankeviestinnan osalta. Toimivan
hankeviestinnan avulla halutaan saada hankkeisiin lisaa osallistujia ja lisasta tie-
toisuutta hankkeista. Lisaksi tavoitteena on l0ytaa tapa viestia ja markkinoida

mahdollisimman hyvin kohderyhmalle sopivalla tavalla.
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Hankeviestinnan tavoitteena on saada potentiaaliset hankkeisiin osallistujat tietoi-
siksi hankkeista ja ilmoittautumaan mukaan. Tavoitteena on myos hankkeiden ai-
kana viestia niin, etta tieto menee mahdollisimman hyvin perille kohderyhmalle

mieluisimmista ja parhaiten tavoittavista kanavista.

Kohderyhma. Suunnitelman kohderyhmina ovat toimeksiantajayrityksen asiak-
kaat seka henkilostd. Hankeviestintad kohdennetaan Atrian omille hankealueilla
toimiville lihantuottajille, mutta myos alueilla toimiville muiden teurastamoiden kuin
Atrian asiakkaille. Asiakaskohderyhmassa ikajakauma on hyvin laaja. Tasta johtu-
en on erittain tarkeda huomioida muun muassa se, etta sen kaikki jasenet eivat

kayta esimerkiksi internetia saannollisesti tai sosiaalista mediaa ollenkaan.

Hankeviestintasuunnitelman kohderyhma on myos henkilostd. Henkilostd on toi-
nen kohderyhma, koska henkilostolla oltava tiedossa miten viestid hankkeista.
Tama on edellytyksena sille, etta viestinta asiakkaille olisi hyvaa ja toimivaa. Han-
keviestintaan toivotaan nimenomaan yhtenaista linjaa, ja sen onnistumiseksi on
yrityksen henkilostolla oltava selkeat ohjeet joiden mukaan toimia. A-Tuottajien
paakonttori sijaitsee Seingjoella, mutta kentalla tyoskentelevaa henkilostoa on

ympari Suomea ja siina yhtenaisen ohjeistuksen merkitys korostuu.

Budjetti. Jokaiselle hankkeelle on erikseen maaritelty budjetti, mutta viestinnalle
ei ole maaritelty omaa tarkkaa osuutta. Hankkeiden rahoituksessa kaytetaan ylei-
sesti hanketoiminnassa usein kaytdossa olevaa Flat rate -mallia. Flat rate -

summalla katetaan kaikki hankkeiden yleiskustannukset viestinta mukaan lukien.

Flat rate -malli on prosenttiperusteinen kustannusmalli, ja flat rate tarkoittaa kiinte-
aa prosenttiosuutta, jolla valilliset kustannukset korvataan hankkeen palkkakus-

tannuksista (Tyo- ja elinkeinoministerio 2011).

5.3 Viestintiakeinot

Tassa kappaleessa kaydaan lapi, mitka viestintakeinot yrityksen kannattaa huomi-
oida hankeviestintaa tehdessa. Lisaksi kerrotaan, miksi mikakin keino on valittu ja
miten kanavissa kannattaisi mahdollisesti toimia ja viestia. Keinoja on esitelty seka

perinteisesta, etta digitaalisesta mediasta.
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5.3.1 Nettisivut

Ensimmainen valinta viestintdkeinoksi on nettisivut. Myos Lindrosin (2013) mu-
kaan kaikilla hankkeilla tulee olla nettisivut. Hankkeille voidaan luoda kokonaan
uudet sivut tai ne voidaan luoda organisaation sivuille, kuten A-Tuottajien hankkei-
den tapauksessa.

Tarkein asia on, etta nettisivuja hankeviestinnan osalta on ehdottomasti syyta sel-
keyttaa. Nettisivut ovat kyselynkin mukaan yksi suosituimmista kanavista etsia
tietoa, mutta ne koetaan hieman sekaviksi. Niihin kannattaa siis panostaa. Tiedon
tulisi nettisivuilta olla helposti ja nopeasti I0ydettavissa.

Etusivulla kannattaa ehdottomasti nykyiseen tapaan pitaa nakyva banneri tai linkki
suoraan hanketoimintasivulle (kuva 1). liman sitd hanketoiminnasta kertova sivus-
to on vahan vaikean takana yritystieto-osiossa, josta ei valttamatta osaisi juuri

hanketoiminta-sivustoa lahtea etsimaan.

8 6 @ é? Yhteystiedot»

I Etusivu Yritystieto AtriaNauta AtriaSika AtriaSlipi A-Netti A-Rehu Yhteystiedot

= Tulosta 1= Tekstikoko Sivukartta

Ajankohtalsta
’ Emolehmatilan
Terveisia sikal tijat o
N Y I siitoseldinkauppa
— — ruokintaopissa Jumon ja

Senioriakatemiassa (09.10.201
uyde“"y?osmks'“e Pienryhmat emo- ja lihanautatiloille
A-Rehulle! alkavat! (05.10.2017)

AtriaSiipi: Saarikosken Farmi on

miljoonien munien tila (05.10.2017)

Satokauden pa rhaat jatkot Atrian Emolehmi 2020 -ohjelma téhtaa
ovat A Rehu“a. pihviketjun kehittimiseen (05.10.2017)

AtriaN -blogi: Askell edelld,
eldinten ehdoilla (03.10.2017)

Parhaat emolehmat valitetadn nyt!
(03.10.2017)

Haastavana syksynd lantaa saa levijj
pelloille marraskuun loppuun - lu vin

Kuva 1. Nykyinen banneri hanketoimintasivulle.

Kehittdmishankkeet

Selkeytta itse hanketoimintasivulle toisi se, etta siella olisi erikseen eriteltynd ensin
esimerkiksi sikahankkeet, nautahankkeet ja muut hankkeet. Naiden takaa l0ytyisi

sitten jokainen sinne kuuluva hanke erikseen. Kyselyvastausten perusteella asiak-
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kailla on haasteita l6ytaa helposti nettisivuilta esimerkiksi mika koulutus kuuluu
mihinkin hankkeeseen. Jakamalla aluksi hankkeet tuotantosuuntien mukaan voisi
se jo helpottaa tiedon loytamista. Tietysti jokaiselle hankkeelle tulee nykyiseen
tapaan olla oma sivunsa, josta I0ytyy kaikki kyseiseen hankkeeseen liittyva tieto ja

siihen kuuluvat koulutukset.

Sekavuutta nettisivuilla aiheuttaa se, etta eri hankkeiden omat sivut ovat hyvin
poikkeavia toisistaan. Esimerkiksi Tuottava itdsuomalainen naudanlihantuotanto-
ja Tuottava pohjalainen naudanlihantuotanto -hankkeiden sivuilla on alaotsikot
"ajankohtaista hankkeissa”. Naista 10ytyy muun muassa hankkeisiin liittyvia blogi-
kirjoituksia ja muita nettisivuille kirjoitettuja juttuja. Sikahankkeissa tallaista "ajan-
kohtaista hankkeessa” -osiota ei I0ydy laisinkaan, vaan pari hankkeisiin liittyvaa
juttua on ihan omina alaotsikoina ja sivuina. Nama kannattaisi ehdottomasti yhdis-
taa jonkinlaisen ajankohtaista hankkeessa -sivun alle nautahankkeiden tapaan.
Kansainvalisesti kilpailukykyinen sianlihantuotantoketju — porsastuotannon kehit-
tamishanke -hankkeen sivuilla taas on omat alaotsikkonsa teemapaiville, tyyliin
teemapaiva 1, teemapaiva 2 ja niin edelleen. Namakin voisi yhdistaa yhden tee-
mapaivat -alaotsikon alle. Lyhyesti sanottuna siis, hankkeiden sivujen yksinkertais-

taminen ja yhtenaistaminen toisi huimasti selkeytta sivuille.

Blogikirjotusten ja muiden juttujen kirjoittamista hankkeista kannattaa myos ehdot-
tomasti jatkaa. Talla hetkella kaikki jutut ovat tyontekijoiden kirjoittamia. Voisi olla
hyva, jos hankkeisiin osallistuvilta saataisiin ’kokemuksia hankkeista’-tyylisia teks-
teja, jotka laitettaisiin esille hankkeiden omille sivuille. Taman tapaiset kirjoitukset
ja aidot kokemukset voisivat rohkaista hankkeista kiinnostuneita tekemaan osallis-

tumispaatoksen.

Internetin hakukoneiden hakutuloksiin kannattaa myos kiinnittdd huomiota. Talla
hetkella esimerkiksi Googlesta haettaessa hakusanoilla "Atria hanketoiminta” tai
"A-Tuottajat hanketoiminta”, ei 10ydy linkkia ollenkaan nettisivuille. Tama on haku-

koneoptimoinnilla taysin korjattavissa oleva asia.



48

5.3.2 Sahkoposti

Sahkoposti on helppo ja kustannustehokas tapa myos hankkeiden mainostami-
seen ja niista viestimiseen. Sahkopostia kaytettaessa taytyy kuitenkin olla varovai-
nen sen suhteen, etta sita ei [&heteta liian usein tai sellaisille henkildille, jotka eivat
sitd halua vastaanottaa. Kyselyssakin sahkopostia toivottiin kaytettavan viestinnan

kanavana, joten se oli selkea valinta suunnitelmaan.

Sahkopostia voidaan kayttaa uusien hankkeiden lanseerauksessa ja mainostami-
sessa. Kaikille sopivista hankkeista voidaan lahettada sahkopostia koko kohderyh-
malle. Nautahankkeita koskevissa sahkoposteissa taytyy olla huolellinen, etta

viesti lahtee vain naudanlihantuottajille ja sikahankkeissa taas vain sikatuottajille.

Sahkopostia on hyva kayttaa myos viestinta- ja tiedotuskanavana kaynnissa ole-
viin hankkeisiin osallistuville tuottajille. Tuottajille, jotka ovat ilmoittautuneet johon-
kin hankkeeseen ja mukana jossain hankkeessa, on sahkoposti mainio tapa tie-
dottaa juuri kyseiseen hankkeeseen liittyvista asioista, aikatauluista ja tilaisuuksis-

ta.

Uutiskirje. Uutiskirjeen lahettaminen on hyva ja siisti sahkopostiviestinnan tapa,
joka sopii myos hankeviestintaan. Uutiskirje on siisti ja "mainosmainen” viesti, jo-
ten sita voisi hyvin kayttaa myos muille kuin Atrian tuottajille viestiessa. Parhaiten
uutiskirje voisi toimia hankkeita mainostaessa, niiden olemassaolosta tiedottaessa
ja uusien hankkeiden lanseerauksessa. Kaynnissa olevien hankkeiden viestinnas-
sa uutiskirjeita voisi kayttaa esimerkiksi tapahtumista ja opintomatkoista tiedotta-

miseen, jolloin kirje sisaltaisi myos linkin ilmoittautumiseen.

Erityisesti muiden teurastamoiden kuin Atrian asiakkaille sahkopostia tai uutiskir-
jetta lahetettaessa taytyy olla tarkkana viestien maaran ja vastaanottamishaluk-
kuuden kanssa. Liiallinen tai epatoivottu viestinta voi saada vastaanottajan arsyyn-

tymaan ja aikaiseksi epatoivotun vaikutuksen.
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5.3.3 Sosiaalinen media

Tutkimuksen perusteella toivottiin sosiaalisen median parempaa hyodyntamista
hankeviestinnassa, joten senkin takia suunnitelmaan yhdeksi kanavaksi valikoitui
sosiaalinen media (some). Sosiaaliseen mediaan lahdettaessa on valittava kana-
vat tarkasti. Somessa toimiminen vaatii yhtenaisen linjan ja aktiivisen ja saannolli-
sen kanavien paivittamisen. Yrityksen tulisi mieluummin toimia aktiivisesti vain yh-
dessa tai parissa sosiaalisen median alustassa, kuin perustaa tili moneen eri alus-

taan ja sitten paivittaa niita laiskasti.

Mietinnan paikka on myo0s siind, valitaanko sosiaalista mediaa paivittdmaan joku
tietty henkilo kaikkien hankkeiden osalta, vai esimerkiksi sika- ja nautapuolen
hankkeisiin oma henkilonsa. Yhtenadinen linja on huomattavasti helpompi pitaa
silloin, kun somen paivittajia on vain pari henkiléa. Vaikka sika- ja nautahankkei-
den osalta olisi eri henkildo paivittdmassa somea, on linjan kuitenkin oltava jok-
seenkin yhtenainen, vaikka aiheet ovat tietysti erilaisia. Sosiaalista mediaa voisi
olla paivittamassa joko hanketyontekijat tai markkinointitimi. Parhaan lopputulok-
sen voisi saada hanketyontekijoiden ja markkinointihenkiloston yhteistyolla. Kui-
tenkin on muistettava, ettda mitd enemman paivittajia on, sita tarkempi taytyy olla

oikeanlaisen ja yhtenaisen linjan sailyttamisessa.

Facebook. Sosiaalisen median kanavista erityisesti Facebookia olisi helppo hyo-
dyntaa hankeviestinnassa. Facebook on todennakdisesti kanavana sellainen, joka
kohderyhman parhaiten tavoittaa. AudienceProjectin (2016) tekeman tutkimuksen
perusteella Facebook oli vuonna 2016 ja tulee olemaan myo6s vuonna 2017 Suo-
men suosituin sosiaalisen median kanava. Mahdollisuuksia Facebookissa on usei-
ta ja sisaltoa sinne voi lisata seka kuvien, videoiden etta tekstin muodossa. Myds
artikkeleita voidaan jakaa ja siten linkittaytyminen esimerkiksi nettisivuihin on

helppoa.

Talla hetkellda AtriaNauta-hankkeilla on oma Facebook-sivusto. Se ei kuitenkaan
iimeisesti ole kyselytulostenkaan mukaan kovin monen tiedossa. Tassa kohtaa
jarkevaa voisi olla perustaa AtriaNauta-hankkeet-sivun rinnalle myos AtriaSika-
hankkeet-sivu. Seka sika-, etta nautatuottajille sopivista hankkeista taas voisi pai-

vittdd molemmille sivustoille. Molemmat sivut pitaisi saada myos tuottajien tietoon,
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koska nykyinenkaan nautahankkeidenkaan sivu ei ilmeisesti kaikkien kohderyh-

man potentiaalisten henkildiden tiedossa tai aktiivisessa seurannassa ole.

Nyt nautahankkeiden Facebook-sivu on nettisivuilla hyvin huomaamattomasti esil-
|&. Facebook-sivusto kannattaa nostaa kunnolla esille myos nettisivulla kuvan
kanssa, esimerkiksi bannerin tai Facebookin logon avulla (kuva 2). Facebook-
sivustoista tulisi olla maininta myos kaikissa hankkeiden esitteissa ja myos henki-
I0kohtaisen kontaktoinnin seka hankkeiden tilaisuuksien yhteydessa olisi hyva ai-
na myos Facebookista mainita.

Tuottava itasuomalainen naudanlihantuotanto

Pohjois-Savon ja Pohjois-Karjalan ELY-keskusten alueella
oteutettavan hankkeen pdatavoitteina on turvata edellytykset
naudanlihaa tuottavien tilojen jatkuvuudelle, parantaa kotimaisen
naudanlihan tuotannon kilpailukykya kokonaisuutena ja varmistaa
korkealaatuisen kotimaisen naudanlihan saatavuus kuluttajille
myos ensi vuosikymmenella.

Paakohderyhmana on kaikki hankealueen liharotuisten nautojen
kasvatukseen erikoistuneet tilat, mutta myds kaikki muut lihanautatilat.

Pienryhmien toiminta alkaa talvikaudella 2016-17 eri aihepiireista. Pienryhmapaiviin ilmoittautuminen tasta.
e Mieluummin nain

Lisatietoja .

Arja Mustonen NyKYI nen

Hanketyontekija

p. 046 921 5544

etunimi.sukunimi@atria.co

Hanketta hallinnoi A-Tu at Oy, osatoteuttajana Luonnonvarakeskus.

—— ” X Loydat hankkeen myos Facebookista!
Loydat hankkeen myods Facebookistal

Euroopan maaseudun
kehittdmisen maatalousrahasto:
Eurooppa investoi maaseutualueisiin -

Kuva 2. Esimerkki Facebook-sivun esiin nostamisesta nettisivuilla.

Facebookissa viestinta edellyttaa saannollista paivittamista. Nykyisen AtriaNauta -
hankkeet Facebook-sivuston sisaltd on sen tyyppista, kuin olisi hyva ollakin ja sita
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paivitetadn suhteellisen aktiivisesti. Mahdolliselle sikahankkeiden Facebook-
sivustolle siis tuotettaisiin sisaltda ja paivityksia samalla periaatteella. Kaikessa

sisallossa tulee muistaa, etta Facebook-sivut ovat nakyvilla ihan kaikille.

Erityisesti jos Facebook-sivustot tavoittavat kohderyhman hyvin, voisi hankkeiden
tapahtumista ja esimerkiksi opintomatkoista jarjestaa myos tapahtumasivuja Fa-
cebookiin. Niista tapahtumiin osallistuvat |oytaisivat helposti ja nopeasti tietoa ta-

pahtumista. My0Os asioista kysyminen on sita kautta helppoa.

Facebookissa on mahdollista tehda myos suljettuja ryhmia. Naita ryhmia voisi
hyodyntaa hankkeisiin osallistujien kesken. Facebook-sivustothan ovat kaikkien
nahtavilla ja ehka enemman sellaisia hankkeiden markkinointiin sopivia, mutta so-
pivat toki myoOs tiedotuskanaviksi. Suljettuihin ryhmiin paasisi vain kyseisiin hank-
keisiin ilmoittautuneet ja osallistuvat henkilot. Naissa ryhmissa voidaan kayda tar-

kempaa keskustelua juuri tietyn hankkeen sisallosta tai tilaisuuksista.

Facebookin hyva puoli on myos se, etta siella on mahdollisuus vuorovaikutteiseen
toimintaan, oli kyse sivusta tai ryhmasta. Hankkeisiin osallistujat voivat myos jakaa

kuvia ja ajatuksiaan ja nain luoda itse sisaltoa hankkeiden sivuille tai ryhmiin.

5.3.4 Henkilokohtainen kontaktointi

Henkilokohtaista kontaktia hankeviestinnan keinoksi toivottiin erityisesti avoimissa
kehitysehdotuksissa. Tassa suurimassa roolissa olisivat tilojen asiakkuuspaallikot.
Heilla tulisi ehdottomasti olla tieto kaynnissa olevista hankkeista, ja lisaksi myos
aktiivisesti pitaisi muistaa kertoa niista. Tietoa tulisi olla tarpeeksi, jotta osataan
vastata kysymyksiin ja antaa oikeaa tietoa. Henkilokohtaisessa kontaktoinnissa
korostuu jalleen yhtenainen linja. Jokaisella tulisi olla riittavat ja oikeat tiedot hank-
keista, jotta asiakkaille ei anneta vaaraa informaatiota. Asiakkuuspaallikéilla olisi
hyva olla my6s aina mukana jonkinlainen esite hankkeista, jonka voisi potentiaali-
selle tilalle jattda. Jos tulevia hankkeita on jo tiedossa, niistd kannattaa mainita jo

hyvissa ajoin.

Henkilokohtaista kontaktia voi ottaa myos puhelimessa. Puheluiden yhteydessa

kannattaa mainita, jos asiakkaalle sopiva hanke on esimerkiksi alkamassa. Myos
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jo hankkeisiin osallistuvat ja ilmoittautuneet taytyy muistaa huomioida. Jos jossain
hankkeessa on tulossa vaikka tilaisuus, voi siitd hankkeeseen osallistuville henki-

I6ille laittaa esimerkiksi tekstiviestin muistutukseksi.

Henkilokohtainen kontaktointi on erityisen tarkeaa sellaisten kohderyhman henki-
Ididen kanssa, jotka eivat erityisesti tai saanndllisesti kayta sosiaalista mediaa tai
sahkopostia. Kun hankkeista henkilokohtaisesti kerrotaan ja kehotetaan ilmoittau-
tumaan mukaan, voidaan henkildlle saada tunne, etta juuri hanet halutaan mu-
kaan. Sahkopostin lisaksi henkilokohtaisten kontaktien ottamisen maaran kanssa

tulee olla tarkka. Liika on liika ja homma ei saa menna painostamiseksi.

5.3.5 Mainonta ja tiedottaminen

AtriaTuottaja-lehti. Tuottajalehti oli kyselyn mukaan jo tavoittanut monet tuottajat,
ja sita toivottiin vahvasti viestinnan kanavaksi myos tulevaisuudessa. Tarkeaa olisi
vahintdan ennen uuden hankkeen alkamista tiedottaa lehdessa siita ja saada koh-

deryhma tietoiseksi hankkeesta.

Koska kyseessa on Atrian oma asiakaslehti, on mahdollista myds tehda juttuja
hankkeista. Jopa joka numerossa voisi olla edes joku pieni juttu tyylilla; mita hank-
keille kuuluu, miten hankkeissa menee, mita hankkeissa on tehty. Nain ainakaan
lehtea lukevilta Atrian tuottajilta ei voi menna ohi, etta hankkeita jarjestetaan. Ju-

tuilla voidaan myos herattaa mielenkiintoa.

Parasta olisi saada myds tuottajia kommentoimaan hankkeita ja kertomaan koke-
muksiaan. Muiden oikeilla hyvilla kokemuksilla on usein hyva vaikutus ja se voi

saada muiden mielenkiinnon ja osallistumishalun heraamaan.

Ammattilehdet. Koska hankkeisiin voivat osallistua muutkin kuin Atrian tuottajat,
on tieto hankkeista saatava myos heille. Kyselysta selvisi, etta viestinta muille kuin
Atrian tuottajille on heikkoa ja toisen teurastamon asiakkaana tietoa on vaikeampi
I0ytaa. Ammattilehdessa mainostaminen tavoittaisi alalla tyoskentelevat muutkin

lihantuottajat, kuin Atrian asiakkaat.
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Kuten asiakaslehdessa, myos tassa vahintaan uuden hankkeen alkaessa voisi
siita tiedottaa mainoksella. Ammattilehdessa mainostaessa kannattaa ehka myds
erityisesti korostaa sita, ettd myds muut kuin Atrian tuottajat ovat tervetulleita
hankkeisiin. Mainoksiin taytyy ehdottomasti sisallyttaa tieto, mista kiinnostunut I0y-

taa lisatietoa.

5.4 Seuranta ja arviointi

Google Analytics on helppo ja maksuton ohjelma, joka on tarkoitettu verkkosivujen
kavijoiden seurantaan. Ohjelmasta saa koko sivuston kavijoiden lisaksi tietoa yk-
sittaisten sivujen latauksesta, joten myos vain hankesivujen kavijoiden seuranta on
mahdollista. Yksi mielenkiintoinen ja viestinnan toimivuuden tarkastelun kannalta
tarkea tieto, joka ohjelmasta on saatavilla myds on se, milta sivustolta kavija on
paatynyt hankesivustolle. Naita sivustoja voivat olla esimerkiksi Google, Facebook
tai l[ahetetty uutiskirje. Google Analytics voisi siis olla helppo ja riittdva keino net-

tisivujen seurantaan ja arviointiin.

Facebook-sivujen seuranta on helppoa, koska Facebook itse keraa tietoa jota si-
vujen yllapitaja pystyy tarkastella. Tallaisia tietoja ovat esimerkiksi tykkayksien
maara ja niiden muutokset, vierailijoiden maara ja yksittaisten paivitysten tykkayk-
set ja suosio. Sivuilta voi tietojen avulla nahda myds muun muassa millaiset paivi-
tykset saavat eniten tykkayksia ja suosiota seka mihin kellonaikaan julkaistut paivi-
tykset saavuttavat eniten katsojia. Naiden tietojen avulla voidaan parantaa Face-

book-viestintaa ja saada siita mahdollisimman tehokasta.

Uutiskirjeiden seuranta on helppoa ohjelmalla, jolla uutiskirjeita luodaan. Sielta
pystyy seuraamaan esimerkiksi kuinka moni on avannut kirjeen ja kuinka moni
klikannut itsena uutiskirjeen kautta eteenpain. Myos uutiskirjeiden peruutuksia ja

niiden maaria pystytaan seurata.

Palautekyselyita hankkeista tehdaan nytkin, ja niiden tekoa kannattaa ehdottomas-
ti jatkaa. Palautekyselyihin kannattaa sisallyttaa hankkeiden sisaltoon liittyvien ky-
symysten lisaksi myos viestintaan liittyvia kysymyksia. Se auttaisi seuraamaan ja

arvioiman viestinnan tehokkuutta. Tallaisia kysymyksia voisivat olla esimerkiksi
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viestinnan maaraan liittyvat kysymykset tai kysymys siita, mistd on saanut tiedon

hankkeesta.
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6 YHTEENVETO JA POHDINTA

Opinnaytetyon tarkoituksena oli kehittda A-Tuottajat Oy:n hankeviestintaa laatimal-
la hankeviestintasuunnitelma. Opinnaytetydon ensimmainen tavoite oli perehtya
hankeviestinnan suunnitteluprosessiin. Opinnaytetyon toisena tavoitteena oli pe-
rehtya hankeviestinnan keinoihin. Opinnaytetyon kolmantena tavoitteena oli empi-

riaosuudessa toteuttaa kyselytutkimus toimeksiantajan asiakkaille.

Teoreettinen viitekehys tassa opinnaytetydossa koostui hankeviestinnan suunnitte-
luprosessista ja hankeviestinnan keinoista. Toimiva hankeviestinta edellyttaa hy-
vaa suunnittelua. Oikeiden viestintdkanavien ja keinojen valinta on tarkeaa, jotta

viestinta tavoittaa kohderyhman mahdollisimman tehokkaasti.

Empiirinen osuus opinnaytetydssa muodostui toimeksiantajayrityksen asiakkaille
tehdysta kyselytutkimuksesta ja hankeviestintasuunnitelman laatimisesta. Tutki-
mus toteutettiin kvantitatiivisena, eli maarallisena tutkimuksena. Kyselylomake ol
internetissa, ja linkki siihen lahetettiin kohderyhmalle sahkopostitse. Vastaamisai-
kaa oli noin puolitoista kuukautta ja vastauksia saatiin 241 kappaletta. Porkkanaksi
vastausten saamisen takaamiseksi asetettiin arvonta. Kyselyyn vastanneista suu-
rimman osan tila sijaitsi Etela-Pohjanmaalla ja teurastamona oli Atria. Suurin osa
vastaajista oli tietoisia hankkeista, mutta ei kuitenkaan osallistunut mihinkaan
hankkeeseen. Eniten tietoa hankkeista oli kyselyn mukaan saatu nettisivuilta ja
lehdesta. Suurimman osan mielesta hankkeista tiedotettiin sopivasti ja tietoa oli
hyvin saatavilla. Tulevaisuudessa kanavat, joista tietoa haluttiin saada olivat netti-
sivut, AtriaTuottaja-lehti ja sahkoposti. Nettisivut koettiin talla hetkella hieman se-
kaviksi ja niihin toivottiin parannusta. Kyselysta saatiin arvokasta tietoa viestinnan
toimivuudesta asiakkaiden nakokulmasta. Tuloksista saatiin tietoa siita, mika toimii
hyvin, mika taas ei ja mita toivotaan. Naita tietoja hyddynnettiin myds taman opin-

naytetyon kehitystyossa, eli hankeviestintasuunnitelman laatimisessa.

Hankeviestintasuunnitelman teko alkoi nykytila- ja asiakasanalyyseilla. Niissa on
analysoitu hankeviestinnan nykytilannetta seka sita, millaisia asiakkaita yrityksella
on. Taman jalkeen maariteltiin tavoitteet ja kohderyhma, jonka maarittelyssa asia-
kasanalyysi oli hyodyksi. Asiakkaiden lisaksi hankeviestintasuunnitelman kohde-

ryhmana on yrityksen henkilostd. Hankkeiden viestinnalle ei ole erikseen maaritel-
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ty budjetteja. Hankeviestintdsuunnitelmassa viestintakeinojen valinnassa otettiin
huomioon seka perinteisen-, etta digitaalisen viestinnan keinoja. Keinoiksi valittiin
nettisivut, sahkoposti, sosiaalinen media, henkilokohtainen kontaktointi seka mai-
nonta ja tiedottaminen. Nettisivut ovat kyselyn mukaan suosituin kanava etsia tie-
toa, joten valinta oli helppo. Sahkdposti nousi kyselyn vastuksissa karkeen, kun
tiedusteltiin mista kanavista kohderyhma haluaisi saada tietoa. Sosiaalista mediaa
toivottiin kyselytuloksissa hyodynnettavan paremmin hankeviestinnassa ja myos
se luonnollisesti huomioitiin suunnitelmassa. Sosiaalisen median kanavista suun-
nitelmaan valittiin Facebook, koska sen kayttaminen hankeviestinnassa on toimi-
vin vaihtoehto. Sosiaalisen median kanavista Facebook on myods sellainen, joka
varmasti parhaiten tavoittaa kohderyhman. Henkilokohtaisen kontaktin tarkeys
nousi esille erityisesti kyselyn avoimissa vastauksissa. Se on tarkea viestinnan
kanava myoOs erityisesti ajatellen niita kohderyhman jasenia, jotka eivat aktiivisesti
kayta nettia ja sosiaalista mediaa. AtriaTuottaja-lehtea toivottiin kyselyssa viestin-
nan kanavaksi, joten senkin ansiosta mainonta ja tiedottaminen otettiin mukaan
suunnitelmaan. Lehti oli tavoittanut kohderyhman jo nytkin hyvin. Eri viestintakei-
noille on erilaisia seurannan ja arvioinnin keinoja, joita on helppo kayttaa. Naita
ovat esimerkiksi Google Analytics seka Facebookin ja uutiskirjeiden tekoon tarkoi-

tetun ohjelman omat tiedonkeruut.

Yhteisty0 toimeksiantajan kanssa sujui hyvin, mihin vaikutti varmasti jo opinnayte-
tyon tekijan suorittama tyoharjoittelu yrityksessa. Suoritettu harjoittelu yrityksen
viestinnassa ja markkinoinnissa auttoi muutenkin suuresti tyon tekemisessa. Aihe
tyohon oli seka yrityksen tarpeen, etta tyon tekijan mielenkiinnon mukainen. Ta-
mankin ansioista tyon tekeminen oli melko sujuvaa. Kokonaisuudessaan opinnay-

tetyoprosessi oli mielekas ja opettavainen.
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LIITE 1 Saatekirje

Hyva tuottaja!

Opiskelen Seindjoen Ammattikorkeakoulussa tradenomiksi ja teen opinnaytety6ta Atrian
jarjestamien tuotannon kehittamishankkeiden viestintaan liittyen. Tavoitteena on selvittaa
minkalainen ja mista kanavista tuleva viestinta teidat parhaiten tavoittaa.
Ohessa on kysely aiheeseen liittyen, johon toivoisin vastauksia. Vastaukset annetaan

anonyymina. Vastaukset kasitellaan luottamuksellisesti ja niita kaytetaan ainoastaan
opinnaytetyoni aineistona. Vastausaikaa on 10.7.2017 asti. Kiitos!

Ystavallisin terveisin,
Maria Mustakallio

Tradenomiopiskelija/SeAMK

Osallistu napsauttamalla tita

Klikkaa tasta mikali et halua osallistua.

Taman palvelun tuottaa www.Questback.com - Questback Essentials
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LITE 2 Kyselylomake

1) * Missa maakunnassa tilasi sijaitsee?
(O Pohjanmaa

(U Etela-Pohjanmaa

(O Pohjois-Pohjanmaa

(U Pohjois-Savo

(O Pohjois-Karjala

(U Kainuu

(O Satakunta

() Varsinais-Suomi

2) * Tuotantosuunta

(O Porsastuotanto

(O Lihasikatuotanto

(O Yhdistelmasikatuotanto
(O Emolehmatuotanto

(O Naudanlihantuotanto
(O Vasikkakasvatus

() Maidontuotanto



3) * Onko teurastamosi

() Atria

O
o

O

HK
Snellman

Muu, mika?

4) * Oletko tietoinen Atrian tuottajille jarjestamista erilaisista tuotannon
kehittamishankkeista esim. Lihatilan talous ja johtaminen tai kansainvalisesti
kilpailukykyinen sianlihantuotantoketju?

O

O

Kylla

Ei

5) * Mihin hankkeeseen olet osallistunut?

O

Kansainvalisesti kilpailukykyinen sianlihantuotantoketju

) Kaytannonlaheinen koetoiminta sikatilalla

Lihatilan talous ja johtaminen

_] MaiNuLi-hanke

Tuottava pohjalainen naudanlihantuotanto

) Tuottava itasuomalainen naudanlihantuotanto

En ole osallistunut minkaan yllamainitun hankkeen toimintaan

6) * Koetko hankkeet hyodyllisiksi?

O

®)

p

o)

Kylla
Ei, miksi?

En ole osallistunut hankkeisiis
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7) * Pidan Atrian tuottamaa nauta- ja sikatuotantoon liittyvaa tietoa
merkittavampana, kuin hankeosallistumisen kautta saatua tietoa

1= taysin eri mielta 5= taysin samaa mielta

8) * Koen hankkeiden olevan merkittiva osa Atrian toimintaa

1= taysin eri mielta 5= taysin samaa mielta

9) * Mista olet saanut tietoa hankkeista?

Nettisivuilta
Facebookista

Lehdesta

Kuulin toiselta tuottajalta
Asiakkuuspaallikoltani

En ole saanut tietoa

Muu, mika?

10) * Koetko, ettd hankkeista tiedotetaan

O

\
J

C

Liian vahan
Sopivasti

Liikaa

1

2 3 4 5

\
J
\
J
\
J
N
J
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11) * Koetko, etta halutessasi saat ja loydat tietoa hankkeista asteikolla 1-5

1 2 3 4 5
1= erittain huonosti 5= erittdin hyvin ONONONONS®

12) * Mista haluaisit saada tietoa hankkeista ja niissa tuotetuista materiaaleista?

O

Nettisivuilta

Facebookista

O O

Tuottaja-lehdesta

Sahkopostilla

O O

Asiakkuuspallikéltani

O

Muu, mika?

13) Kehitysehdotuksia hankeviestintaan liittyen

0/4000

Seuraava >>

50 % valmis
S |



5(5)

Jos haluat osallistua 2 kappaleen puhelimen akkupankin arvontaan, tayta alla olevat
yhteystietosi.

Olemme voittajiin yhteydessa henkilokohtaisesti.

14) Jos haluat osallistua arvontaan, tayta yhteystietosi
Nimi

Postiosoite

Postitoimipaikka

Postinumero

Sahképostiosoite

Puhelinnumero

100 % valmis




LIITE 3. Avoimet vastaukset

3. Onko teurastamosi

Muu, mika?

Tilateurastamo

Mika Myllymaa Oy
Paimion teurastamo
Tilateurastamo Vuorenmaa
Ronka

Viskaalin Oy

Savo Karjalan Liha

9. Mista olet saanut tietoa hankkeista?

Muu, mika?

A-lehti

Sahkoposti, yhteydenotto puhelimitse
Meijeri

Sahkoposti

Sahkoposti

E-mail

Sahkoposti

Lehdesta

A-Netti

12. Mista haluaisit saada tietoa hankkeista ja niissa tuotetuista materiaaleis-

ta?

Muu, mika?

Sahkoposti



Meijerin tiedote

A-Netti

13. Kehitysehdotuksia hankeviestintaan liittyen

Sosiaalisen median parempi hydodyntaminen muiden viestimien ohella.
Vasikoiden hinta paremmaksi maidontuottajille. Nyt tappiollista. Jarkevaa
olisi merkata kuolleena syntyneeksi ja lopettaa. Kuis kavis jos iso osa tuot-
tajista nain tekisi?

Hankkeen vetdjan pitaa soitella ja vaikka tavatakin potentiaaliset osallistu-
jat.

Henkilokohtainen kontakti on tarkea.

Itse en ehka ole ihan kohderyhmaa, koska lihantuotanto ei ole maitotilan
olennaisin juttu. Siksi en ole perilla hankkeista enka ole niita edes yrittanyt
etsia. Toki toivoisin jonkun koulutuksen suuntautuvan myos suoraan maito-
tilallisille eli vasikkakasvatukseen ja mita ottaa huomioon teuraslehmi-
en/hiehojen kanssa.

Selkeytta toivoisin. Valilla pitaa kahlata Iapi mihin mikakin hankekoulutus
kuuluu. Nettisivuilla saisi olla helpommin I0ydettavissa tietoa.

Enemman henkilokohtaisia yhteydenottoja!

Tama ei koske niin paljon maidontuotantoyritysta, mutta vasikoiden hoidos-
ta voisi olla enemman viestintda suoraan maitotiloille.

Konseptinavetta Etela-Pohjanmaalle

Meilla porsas ja emolehma tuotanto ja teurastamot hk ja atria. Tata vaihto-
ehtoa ei ole koskaan kyselyissa.

Ehka nakyvammin Atria nauta sivuille.

Olen piakkoin siirtymassa elakkeelle enka juurikaan ole enaa kiinnostunut
tiedon saannista

Vaikia toisen teurastamon asiakkaan saada tietoa hankkeista. Ensimmai-
sen kerran nyt niista kuulin.

Etsisin tietoa netista, Atrian sivuilta ja facebookista. Voisin soittaa asiak-
kuuspaallidlle kysyakseni lisatietoja, mikali niita tarvitsisin. Ei ole ollut ajan-
kohtaista, joten ei ole kaytannon kokemusta asiasta.

Ei jaksa osallistua

Ei nyt mitaan oleellista tule mieleen...
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Suomeksi voisi kirjoittaa asiat, kun kaytetaan yha vain enemman sivistys-
sanoja itse asia jaa ymmartamatta

Ei lypsykarjan kanssa t6ita tekeva jouda koko ajan olemaan jossain kurs-
seilla yms.

Ymmarrys tydomaarasta ei oikein ndy menevan virkamiehille ym. perille.



