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7 POHDINTA

LAHTEET ........



1

JOHDANTO

Viestintd on organisaatioiden yksi kannatteleva tekija eika sen mer-
kityksellisyytta yrityksissa tai eldmadssa ylipaataan voi painottaa lii-
kaa. Viestinnan tarkoituksena on jakaa tietoa henkil6lta toiselle
sekd luoda yhteisollisyytta. Nama seikat ovat erityisen tarkeaa ope-
tusyksikkoa perustaessa, silla tiedon jakaminen henkil6lta toiselle
ja miellyttava oppimisymparistd on kaiken opettamisen perusta.
Yhteisollisyys ja yhteisén luominen on yksi Design Factoryn toimin-
taideoista, jolloin monipuolista ja avointa viestintdaa on tehtava,
jotta yhteisollisyytta saadaan kehitettya. Viestinnan avulla mm.
tiedotetaan, keskustellaan, luodaan brandia ja kehitetdaan toimin-
taa.

Viestiminen on valttamatonta elamassa ja sen avulla saadaan luo-
tua organisoitua toimintaa ja organisaatioita. Erityisesti uusien asi-
oiden luomisesta on viestittava suunnitelmallisesti ja avoimesti,
jotta sana yhteison merkityksesta ja toimintaideasta levidaa seka tu-
lee esiin halutulla tavalla. Organisaatiossa viestinta kuuluu kaikille,
mutta valmiudet tehda viestintda vaihtelevat. Viestinnan suunnit-
telulla voidaan madaltaa kynnysta viestinnan tekemiseen seka hel-
pottaa viestinnan tekemista. (Juholin, 2017, 5.22-23)

Opinndytetyon tavoitteena on luoda viestintasuunnitelma, jonka
avulla viestinndstda luodaan toimivaa seka saanndllista. Tuot-
teen/palvelun tai viestinnan eri kohderyhmat tavoitetaan usein eri
paikoista, ja yhtena tavoitteena onkin tavoittaa mahdollisimman
hyvin nama eri kohderyhmat. Viestintasuunnitelman tarkoituksena
on, ettd jokainen henkildston jasen nakee miten ja miksi viestintaa
tehddan seka on kykeneva viestintdsuunnitelman avulla myés to-
teuttamaan viestintaa halutulla tavalla.

1.1 Toimeksiantaja

Opinndytetydn toimeksiantaja HAMK Design Factory on uusi tuote-
kehitysyksikkd6 Hameen ammattikorkeakoulussa. Himeen ammat-
tikorkeakoulu on soveltavan tutkimuksen ammattikorkeakoulu,
jossa opiskelee yli 7000 opiskelijaa. Kampuksia on seitseman ja ne
sijoittuvat kuudelle eri paikkakunnalle. HAMK panostaa tutkimus-
toimintaan ja tutkimusyksikoita silla on nelja: HAMK Bio, HAMK
Edu, HAMK Smart ja HAMK Tech. (HAMK n.d.) HAMK Bio keskittyy
alkutuotantoon, biotekniikkaan ja digitalisaatioon perustuvaan
dlykkdadseen biomassan tuottamiseen ja jalostukseen. HAMK Edu
toteuttaa koulutusjarjestelmien, yritysten ja julkisorganisaatioiden



uudistumista tukevaa tutkimus- ja kehittamistoimintaa. HAMK
Smart tutkimuksen kohteena on datatalouden mahdollisuudet, da-
tan hyddyntaminen liiketoiminnassa, digitaalisten sovellusten hy6-
dyntaminen ja niiden pohjalta rakentuvat dlykkaat palvelut. HAMK
Tech keskittyy ohutlevyteknologiaan, terdasrakentamiseen, raken-
teiden ja materiaalien kestavyyteen, energia- ja saatotekniikkaan
sekd tuotteiden suunnittelu- ja valmistustekniikoihin. (Jussila, Rai-
tanen, Siipola, Laurikainen & Salminen, 2019)

HAMK Design Factory on vuonna 2019 perustettu poikkitieteellinen
tuote- ja palvelukehityksen alusta, joka tuo yhteen opiskelijat,
opettajat, yritykset, tutkijat ja elinkeinoeldaman (HAMK Stories,
2020). Design Factory tarjoaa tiloja seka valineita prototyyppien ra-
kentamiseen kuten laserleikkaamiseen, 3D-skannaamiseen, -mal-
lintamiseen seka -tulostamiseen, elektroniikkakulmauksen sulau-
tettujen jarjestelmien ja komponenttien seka loT laitteiden raken-
tamiseen ja tilat metallin sekd puun tyostamiseen. (HAMK Design
Factory, 2019) Design Factoryn toimintaperiaatteena on toteuttaa
tuotteiden, palveluiden ja organisaatioiden toiminnan yhteiskehit-
telyd, johon osallistuvat keskeisina toimijoina seka opiskelijat etta
yritykset (Jussila ym., 2019). Design Factory tarjoaa lapi vuoden
monialaisia opintojaksoja opiskelijoille tuoden yhteen osaamista
HAMKIin eri koulutusaloilta. Opiskelijoiden seka yritysten yhteistyo
on merkittavassa asemassa toiminnassa seka opintojen aikana. De-
sign Factoreita toimii kolmella eri HAMKin kampuksella Hameenlin-
nassa, Riihimaelld seka Forssassa. HAMK visio ja strategia 2030
(HAMK 2019) dokumentissa on asetettu tavoitteeksi, ettd Design
Factory on toiminnassa vuoteen 2021 mennessa.

1.2 Tavoite ja aiheen rajaaminen

Design Factoryn toiminnan alkaessa viestintaa tekivat neljan hen-
gen tiimissa kaikki tydntekijat. Tama osoittautui haasteelliseksi
seka rikkonaiseksi toimintavaksi, silla jokainen teki viestintaa
omalla tavallaan ja paivityksia tehtiin epasaanndllisesti Idhinna
Yammerissa, Twitterissa ja Instagramissa. Viestintaan toivottiin sel-
keda ja suunnitelmallista sisdltdd, joka toisi nakyviin yksikossa ta-
pahtuvia asioita. Lisdksi toivottiin viestinnan kanavien maarittelya
ja ohjeistusta viestinnan toimintatapoihin. Tama opinndytety® on
toteutettu viestinnan harjoittelijan omien seka tiimin havaintojen
ja toimintatapojen pohjalta.

Viestinta perustuu ymparilla tapahtuvaan toimintaan eika kaikkea
vastaantulevaa voida ennustaa valmiiksi, jolloin huono ennustetta-
vuus tulee huomioida viestintasuunnitelmaa tehtdessa. Hyva vies-
tintasuunnitelma tarjoaa raamit toimintatavoille ja muovaantuu
muuttuvaan ymparistéon. Tavoitteena on luoda ohjeistus



viestintaa varten tyontekijoiden kayttdéon, jonka avulla viestinndn
toimintatapoja on helppo toteuttaa.

Opinndytetyd on toteutettu pdaasiallisesti ulkoisen viestinnan kay-
tannon toimista, jossa on otettu huomioon myds osia sisdisen vies-
tinnan tekijoista. Toiminnallisuutta on tuotu tutkimukseen Toikon
ja Rantasen (2009, s.66-67) spiraalimallilla, jonka avulla kasitellaan
toiminnallisen osuuden prosessia. Raportissa kdaydaan lapi spiraali-
mallin vaiheita ja niiden pohjalta syntyneita havaintoja, jotka yhdis-
tetdan viestintdsuunnitelman yleiseen teoriaan ja ndiden pohjalta
luodaan lopullinen viestintasuunnitelma yksikélle.

Viestintasuunnitelman osa-alueina on mm. viestinnan kanavat seka
niiden sisalto, viestinnan ja markkinoinnin integraatio, vaikuttavuu-
den mittaaminen sekd viestintdad ohjaavat arvot. Nadiden lisdksi
opinndytety®ssa sivutaan sisdista viestintaa, yhteisoviestintaa seka
markkinointiviestintdd. Opinndytety0 painottuu ulospdin ldhte-
vaan viestintdan eika se sisalla suunnitelmaa sisaiselle viestinnalle,
hankeviestinnalle eika opintojaksojen sisalla tapahtuvalle viestin-
nalle.

Viestintasuunnitelmaan rajattiin aiheiksi viestinnan kanavien maa-
rittely, markkinointiviestinta, sisdltosuunnitelma seka viestintaa
ohjaavat tekijat. Markkinointia seka markkinointiviestintaa kasitel-
[ddn osana viestintdsuunnitelmaa, silla markkinointi integroituu
osaksi viestintaa (Talonen, 2013). HAMK Design Factoryn kaynnis-
tyessa markkinointiin ei ollut varattu erillista budjettia, joten kaikki
markkinointitoiminnot sekda -materiaali tuotettiin viestinndn
ohella.

Viestinndlle ei ole ollut aikaisempaa suunnitelmaa ja tiimildiset ovat
toteuttaneet viestintaa jokaisen hyvaksi kokemallaan tavalla seka
hyodyntaen muille HAMK yksikoille toteutettuja viestintasuunni-
telmia (ks. Ritari-Venaldinen, 2019). Opinnaytetyon tarkoituksena
on antaa raamit viestinnan toteuttamiselle ja se vastaa seuraaviin
tutkimuskysymyksiin: Miten HAMK Design Factoryssa viestitaan?
Kysymysta on tukemassa myos tarkentavat alakysymykset: Mista
asioista yksikon tulisi viestia? Missa kanavissa viestitaan?

1.3 Tutkimusmenetelma

Opinndytetyd on toteutettu toiminnallisena tyona, johon on kay-
tetty laadullisen tutkimuksen menetelmia. Toiminnallinen opinnay-
tety0 sisaltda tietoperustan, toimijat, menetelmat, materiaalit, ai-
neistot seka tuotoksen ja ndin ollen se soveltuu hyvin tyon toteu-
tusmenetelméaksi. (Salonen, 2013, s.5) Viestintaa tarkastellaan
opinndytetydssa kirjallisuuden sekd omien havaintojen pohjalta,
joiden pohjalta syntyy lopullinen viestintasuunnitelma.



Toiminnallisessa opinndytetydssa pyritddn toimivaan vuorovaiku-
tukseen muiden toimijoiden kanssa. Tarkeda on siis keskustella, ar-
vioida, vertaistukea, uudelleen suunnata toimintaa seka vastaanot-
taa palautetta. (Salonen, 2013, s. 6) Rakenteellisesti tyo seuraa spi-
raalimallia tai syklista spiraalimallia, jossa huomioidaan seka tun-
nistetaan kehittamistoiminnan inhimilliset, kulttuuriset seka sosi-
aaliset piirteet (Salonen, 2013, s. 14) (Kuva 1).
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ﬂ>
Reflektointi
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Havainnointi

\/
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Suunnittelu \
]

p—

Reflektointi Toiminta

R v
\ Havainnointi

v
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Kuva 1. Spiraalimallin rakenne (mukailtu Toikko & Rantanen, 2009, s. 67)

Tyota seka toimenpiteita arvioidaan jatkuvasti ja toisinaan pysah-
dytaan, palataan taaksepadin, kehitetddn sekda uudelleensuunna-
taan prosesseja. Vaikka asioita voi suunnitella tarkastikin, ei kaik-
kea tapahtuvaa voi ennustaa valmiiksi. Taman vuoksi on otettava
huomioon myds pienin askelin kulkeva tydskentely- ja etenemis-
tapa (inkrementaalinen tydote). (Salonen, 2013, s. 16) Tama on
otettava erityisesti huomioon viestintasuunnitelmaa tehtdessa,
silla viestinta aloitetaan Iahtotilanteesta, jossa yksikkdon ei ole syn-
tynyt vield selkeitd toimintatapoja eika kulttuuria, joiden perus-
teella tulevia tapahtumia tai viestittavia asioita voisi ennakoida.

Spiraalimallissa etenemiseen syntyy kehid, jotka syntyvat kehitta-
mistoiminnan tehtavista. Tahan kehaan kuuluu suunnittelu,



toiminta, havainnointi ja reflektointi, joka jatkuu samalla raken-
teella viela ensimmaisen kierroksen jdlkeenkin useita kertoja. En-
simmaisessa kehdssa tapahtuneet toiminnot seka havainnot muut-
tuvat aina seuraavassa kehdssa, jolloin jokaisen kierroksen pitaisi
olla erilainen, vaikka perusrakenne pysyy samana. (Toikko & Ranta-
nen, 2009, s.66) Tassad opinndytetyossa keha on kierretty kaksi ker-
taa tutkimuksen aikana.

Kehittdmisessa spiraalimallin kdyttaminen on pitka prosessi ja sen
hyédyntaminen jo ndin alkuvaiheessa antaa toiminnalle vain l1aht6-
kohdat (Toikko & Rantanen, 2009, s.67). Spiraalimalli valikoitui
opinndytetyohon myos siksi, etta sitd voidaan hyodyntaa vield pi-
demmalla tahtaimelld toiminnassa.

Kirjallisuus, artikkelit seka keskustelut toimivat tietoperustana
opinndytety6ssa, minka avulla maariteltiin viestinta kasitteena
sekd sen tavoitteet. Tyoelaman viestintaa tarkasteltiin kirjallisuu-
dessa viestinnan ammattilaisten nakékulmista.



2 VIESTINNAN MERKITYS

Viestinta on tiedon siirtoa henkil6lta toiselle eri tavoin seka eri ka-
navissa. Viestin ymmartamisen seka tavoittamisen kannalta on
merkittdavaa, kuka viestii, kenelle, missad kanavassa sekd mika on
viestin vaikutus. Viestid voi niin sanoin kuin elein ja merkityksen
viestille tuottaa viestijan valitsemat merkit seka se, miten vastaan-
ottaja tulkitsee ne. Viestinndn molemmat osapuolet tuottavat seka
tulkitsevat merkkeja ja niiden tarkoitusta. Viestinnan tarkoitus on
yllapitaa sosiaalisia suhteita, rakentaa identiteettia seka luoda ja
kannatella kulttuurista yhteisyytta. (Aberg, 2010, s.6)

2.1 Viestinnan tehtavat

Kuva 2.

Viestinta on yrityksen elinehto sekd monien toimintojen peruspi-
lari. Juholinin ja Abergin mukaan (2014, s.5) yhdess4 seka yhteiseksi
tekeminen ja yhteis6on kuulumisen tunne on tarkeinta viestin-
nassa ja ne luovat viestinnan perusolemuksen. Tydpaikoilla viestin-
nan tehtdavana on perustoimintojen tukeminen, toiminnan profiloi-
minen, informoiminen, henkildston sitouttaminen seka sosiaalinen
kanssakdayminen tyoyhteisdssa ja sen ulkopuolella. Ndiden tekijoi-
den luomaa kokonaisuutta kutsutaan Abergin pizzaksi. (Aberg,
2010, s. 3-4).

Yhteisoviestinnan tehtavat (i Averg)

nointi,
kumppa-
nuus-

tyOyhtei-
s00n pereh-

dytys

def Isi
L2 e 4
toimintal toiminta
ja luo- ja luo-
Puska-

radio
laheisverkostot

Tulosviestinnan keinot. (Aberg, 2010)

Pizzamalli jakautuu neljaan eri palaseen. Perustoimintojen tukemi-
nen kattaa tuotteen tai palvelun tarjoamisen eli yrityksen alkupe-
raisen tarkoituksen toteutumisen. Tata alkuperaista tarkoitusta to-
teuttaa ulospain Iahteva markkinointi, kumppanuudet ja verkostot



seka sisdaanpain tapahtuva sisdinen viestinta. (Aberg, 2010, 5.7) To-
teutumisen avustamisessa tukee profilointi, joka rakentuu tyoyh-
teison kehyskertomuksesta seka yrityksen profiilin rakentamisesta.
Kehyskertomukset yhdistavat jo tapahtuneet asiat ja tulevaisuuden
seka madrittelee nykyhetken. Profiili on yrityksen tavoitekuva eli
kaikista perusviesteista koostuva mielikuvien kokonaisuus, joka ra-
kentuu yrityksen jakamista perusviesteista. (Aberg, 2011, 5.8)

Informoivassa viestinndssa toteutetaan samoja liikkeita niin sisdi-
seen kuin ulkoiseenkin viestintdadn. Tarkoitus on tiedottaa organi-
saatiossa tapahtuvista asioista sekd havaita ulkopuolisia muutos-
signaaleja, jotta niihin voidaan reagoida tarvittaessa. Tyontekijoi-
den sitouttaminen viestintddn ja tyontekoon on tarkedaa, jotta
kaikki, niin johto kuin tydntekijatkin, vetavat yhta koytta ja pyrkivat
samaan paamaaraan. Sitouttaminen alkaa tyontekijan heti ensim-
maisista paivista lahtien, kun hanet perehdytetdaan tyohon seka
tydyhteisoon. (Aberg, 2010, 5.10-11)

Viestinndn avulla jaetaan tietoa ja perustellaan sekd vakuutetaan
yrityksen toimintaperiaatteita ja valintoja. Tuotteiden ja palvelui-
den perusidea on usein samanlainen ja viestinnan avulla erotutaan
kilpailijoista. Vahvimmillaan viestinta on yhdistavaa ja luottamusta
sekd arvostusta herattavaa, mutta epdonnistuessaan se voi vahin-
goittaa yritystd, palvelua tai tuotetta luomalla epaluottamusta,
huonontamalla motivaatiota ja hankaloittamalla yhteistyota. (Iso-
hookana, 2007, s.11)

2.2 Sisdinen viestinta

Sisdinen viestintad voidaan jakaa vertikaaliseen ja horisontaaliseen
viestintdadn. Vertikaalinen viestinta tapahtuu ylimman johdon, kes-
kijohdon seka asiakkaiden kanssa tydskentelevien henkildiden va-
lilld. Johdon on tarkeda viestid sujuvasti asiakkaiden kanssa tyos-
kentelevien tydntekijoiden kanssa, jotta he ovat perilld yrityksen
asiakkaista ja heille lahtevasta viestista. Horisontaalinen viestinta
kattaa yrityksen eri liiketoimintayksikot seka osastot. (Malmelin &
Hakala, 2005, s. 126)

Sisdisen viestinndn tavoitteissa merkittavassa roolissa on tydnteki-
joiden sitoutuneisuus. Sitoutuneisuus nakyy luottamuksena ja ar-
vostuksena yritysta kohtaan. Yrityksen omilla tydntekijoéilla on tar-
kea rooli markkinoinnissa ja kun jokainen tydntekija kertoo ylpeasti
yrityksestd sekd sen tuotteista, tulee heistd yrityksen parhaita
markkinoijia. (Malmelin & Hakala, 2005, s. 127)

Yhteistydskentely vaatii onnistuakseen ihmisia, jotka ovat vahvasti
motivoituneita, avoimia sekd kunnioittavia toisiaan kohtaan. Lop-
pujen lopuksi yksikdiden, yritysten ja organisaation valinen
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viestinta tapahtuu ihmiselta ihmiselle, jolloin puhutaan ennemmin
yhteistyosta ihmisten valilla kuin esimerkiksi yksikdiden valilla. Or-
ganisaation sisdiset viestintatavat voivat poiketa paljonkin toisis-
taan, jolloin on tarkeaa ottaa huomioon eri perspektiivit seka lahes-
tymistavat. Tyoskentely ihmisten kanssa, jotka tyoskentelevat seka
ajattelevat eri tavalla, kuin mihin he ovat itse tottuneet, voi aiheut-
taa monia vaarinymmarryksia. (Bjorklund, Laakso, Kirjavainen, Ek-
man, 2017, s. 27)

Luottamuksen merkitysta sisdisessa viestinndssa ei voi vahatella.
Luottamus siihen, etta asiat hoidetaan sovitulla tavalla, sovittuun
aikaan ja kaikille tasa-arvoiseen tapaan lisdaa luottamusta ja avoi-
muutta ihmisten valilla. Design Factoryn toiminnassa uskotaan ma-
talahierarkiseen tyoskentely-ymparistoon, joka viestii luottamuk-
sesta seka kunnioituksesta toisia kohtaan. Tama nakyy aivan arki-
sissa asioissa, kuten siina, ettd henkiloitd kutsutaan heidan nimil-
ldan, ei titteleillda. Tama tuo henkilokunnan ldhestyttavammaksi,
niin toisiaan kuin opiskelijoitakin kohtaan. (Bjorklund ym., 2017,
5.27-28)

Luottamus, kunnioitus, avoimuus ja yhteisty0 vaatii toteutuakseen
vahvaa motivaatiota seka kovaa ty6ta. Kokonaisvaltaiseen ymmar-
rykseen prosessia seka toisia ihmisida kohtaan tarvitaan tahto seka
sujuva yhteistoiminta. Nama ei kuitenkaan toteudu ilman teho-
kasta ja vaikuttavaa viestintaa. (Bjorklund ym, 2017, s.27-28)

2.3 Ulkoinen viestinta

Ulkoinen viestintd on kaikkea sita viestintaa, mika lahtee ja nakyy
ulospain. Ulkoisen viestinndan kohderyhmaa ovat esimerkiksi asiak-
kaat ja sidosryhmat. Ulkoisen viestinndn tehtdavana on tiedottaa ja
sita kaytetaankin yrityksen asioiden uutisointiin. Ulkoisen viestin-
nan kanavia ovat esimerkiksi nettisivut, sosiaalinen media, media-
tiedotteet ja tilaisuudet. (Lohtaja & Kaihovirta-Rapo, 2007, s.14)

Yrityksen kokonaisvaltaisessa viestinndssa viestinta on jaettu kol-
meen eri osioon. Ulkoinen viestinta eli markkinointiviestintd on
tuotteista seka palveluista luodut ajatukset ja markkinointiviestin-
nan tavoitteena on tuotteen/palvelun myynnin edistaminen. Mark-
kinointiviestintd tavoitteena on vaikuttaa tuotteen/palvelun ku-
vaan sekd brandiin. Toinen osa on sisdinen viestintd, jonka tavoit-
teena on sitouttaa henkilostd yrityksen tavoitteiden saavuttami-
seen, joka vaikuttaa myos yritysidentiteettiin. Kolmas osio kuuluu
my0s ulkoiseen viestintddn ja se kattaa yritysviestinnan. Yritysvies-
tintaan kuuluu kaikki sidosryhmasuhteet seka yrityskuvaan vaikut-
taminen. Vaikuttaminen tapahtuu yrityksen sanomien jakamisella
ja yritysviestinndn tavoitteena on parantaa yrityksen mainetta seka
tunnettavuutta. Sisdisessa viestinndssa luodaan aluksi koko



yrityksen sanoman ydin, jonka jdlkeen sita |ahdetdan viestimaan
ulospdin. Nadiden kaikkien kolmen osan on oltava yhdenmukaisia,
jotta yrityksen sanoma on yhtenevdinen ja asiakkaalla on selked
kuva yrityksen arvoista seka ydintoiminnasta. (Isohookana, 2007, s.
15)

2.4 Yhteisoviestintd

Yhteisoviestinta tukee tydyhteisdn tavoitteiden saavuttamista vies-
tinnan keinoin. Tydyhteison viestintdjarjestelma on kokonaisuus
viestintdkanavista, jarjestelyista seka saannoistd, jotka yllapitavat
yhteison viestintaa. (Aberg, 2010, s.3-4) Tarkoituksena on tuottaa
arvoa organisaatiolle seka parantaa suhdetta ympardivaan maail-
maan kuten sidosryhmiin. (Juholin, 2017, s.29)

Yhteis6viestinnan tehtdavana on rakentaa ja toteuttaa tavoitteel-
lista ja vuorovaikutteista strategiaty6td, tuoda esiin organisaa-
tiossa tapahtuvat muutokset seka reagoida ympardivan maailman
muutoksiin, olla ldpindkyva toimija sidosryhmille seka asiakkaille,
suorittaa toimintaansa ammattimaisesti, verkostoitua yhteis66n
sekad tukea ammattilaisena muita niin ulkoisia kuin sisdisiakin toimi-
joita. Viestinta vahvistaa yhteisollisyyden tunnetta, joka rakentuu
sitoutumisesta ja yhteenkuuluvuudesta. Tavoitteellinen strategia-
tyd perustuu ja toteutuu vuorovaikutuksessa ja strategiaa toteut-
taa koko yhteisd. Yrityksen kulttuuri kehittyy yhteisdssa viestinnalla
ja jokainen yrityksen tyontekija on omalla tavallaan viestinvieja.
Viestinndn henkildn on siis viestittava yhteisolle oleellinen tieto
seka tulkita yrityksen strategia kaikille ymmarrettavaksi, jotta yritys
nakyy ja kuuluu ulospain sellaisena, kuin on tarkoituskin. (Juholin,
2017, s.33)

PR eli public relations on organisaation ja sidosryhmien suhteiden
yllapitamista seka uusien suhteiden luomista. PR sitouttaa sidos-
ryhmia yritykseen ja luo yhteis6a yrityksen ympdrille. Euprera (Eu-
ropean Public Relations Education and Research Association) maa-
ritteli vuonna 2002, etta PR:lld on nelja tehtdavaa. Ensimmaisena
tehtdavana on analysoida ympariston muutoksia ja luoda aiheesta
keskustelua organisaatiossa. Ympdriston tutkimisessa huomioi-
daan yrityksen missio, visio ja strategia ja ne niiden pohjalta reagoi-
daan ymparilta 16ydettaviin trendeihin eli ajankohtaisiin aiheisiin.
(Juholin, 2017, s.36)

Toisena PR:n tehtdvdna on viestinndn johtaminen. Se sisaltaa vies-
tinnan strategian ja kdaytannon liikkeet sekda huomioi suhteet sidos-
ryhmiin ja yhteiskuntaan. Kolmantena on maaritelty viestinndn
operaatiot eli sisdisen viestinnan ja sidosryhmien valisen viestinnan
kehittamisen. Operaatiot liittyvat usein yrityksen jasenille tarjotta-
viin palveluihin. Neljantend ja viimeisena on koulutus. Koulutus
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edistdad yrityksen jasenien viestintda ja kannustaa heita kohtaa-
maan ja viestimaan eri sidosryhmien kanssa. (Juholin, 2017, s. 36)

2.5 Markkinointiviestinta

Markkinointi on tuotteen tai palvelun myynnin edistamista erilaisin
keinoin. Markkinointi mielletdan niin ajattelutavaksi kuin toimin-
noksikin, jonka perimmaisena tarkoituksena on luoda tuotteelle tai
palvelulle tunnettavuutta, kiinnostusta seka luottamusta. Tarkoi-
tuksena on luoda niin uusia asiakassuhteita, kuin pitdd myods vanhat
asiakkaat tyytyvaisina. (Juholin, 2017, 5.198-199)

Viestintd ja markkinointi liitetaan tiukasti yhteen strategisessa
markkinoinnissa ja tdman avulla saadaan vaikutettua sidosryhmiin
entistd tehokkaammin. Tavoitteena on vaikuttaa nykyhetkessa,
mutta myos pitkalla tahtdimelld, asiakkaan ajatteluun seka mieliku-
vaan yrityksesta. (Juholin, 2017, s.199) Markkinoinnista suuri osa
on viestintaa ja viestinndssa suuri osa on markkinointia (Malmelin
& Hakala, 2005, s.125).

Markkinointiviestinnan tehtdavana on kertoa: keitd me olemme,
mitd me teemme, mikad on meidan tuotteemme, kuka on meidan
asiakkaamme, mika on maineemme ja mihin uskomme. Yrityksen
pitdisi olla ihmisten mielessa ja tiedossa, jo ennen kuin esimerkiksi
myyntimies soittaa. Vasta sen jdlkeen, kun asiakkaalla on muodos-
tunut mielikuva yrityksestd, kannattaa myyntimiehen alkaa myy-
maan tuotetta. llman naita taustatekijoita tuote tai palvelu on vain
yksi muiden seassa eika asiakkaalla ole mitaan erityista syyta, kuten
tunnetta taustalla, ostaa sitda. Nykypdivana ihmiset ovat kiinnostu-
neita paljolti kokemuksesta eli siitd millaisen tunteen tai tilanteen
tuote/palvelu asiakkaalle tarjoaa ja miksi asiakas haluaa seka tar-
vitsee sen. Markkinointiviestinnan tehtava, esimerkiksi sosiaali-
sessa mediassa, on luoda reitteja ja linkityksia tuotteeseen. Tama
mahdollistaa sen, etta kun asiakas kiinnostuu ja jopa innostuu tuot-
teesta, tietaa han mista 16ytyy tarkempaa tietoa eli esimerkiksi net-
tisivut. (Tolonen, 2014)

Tama tulee kdytanndssa esiin HAMK Design Factoryssa siten, etta
opiskelijoiden pitdisi tietdd jo entuudestaan mitda me olemme ja
mitd edustamme, millainen on yhteisomme, mita teemme, miksi ja
kenen kanssa. Vasta tdman jdlkeen on helpompi lahestya opiskeli-
joita ja tarjota opintokokonaisuuksia ja sitd, miten HAMK Design
Factoryyn paasee opiskelemaan. Tarjolla pitda olla kattavaa tietoa
toiminnasta ja toimintamalleista, jotta mahdollisen asiakkaan tai
opiskelijan tie ei katkea puutteellisen tiedon vuoksi.
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2.6 Viestinnan ja markkinoinnin integraatio

Viestinta ja markkinointi integroituu Design Factoryn viestinndssa.
Viestinnasta ja markkinoinnista vastaa sama henkil, jolloin tehok-
kain tapa toteuttaa molempia on niiden yhdistaminen. Toimivassa
integraatiossa kaikki ulospdin Iahteva viestinta on yhdenmukaista,
selkeda seka linjassa yksikén arvojen kanssa. Visuaalisuuden yh-
denmukaisuus on tarkea ulospdin nakyva tekija, joka luo mielikuvia
seka herattaa mielenkiinnon. Talléin typografian, painotuotteiden,
verkkosivujen, sosiaalisen median sekd toimitilojen ulkoasun on
my0s oltava yhdenmukaista ja vastattava sitda, millaisena yksikko
haluaa nakya ulospdin. (Isohookana, 2007, s.294)

Integraatiossa on merkittdvaa, ettd sisdinen viestinta, ulkoinen
viestinta ja markkinointi ovat kaikki sidoksissa toisiinsa, jotta vies-
tinndsta saadaan johdonmukainen kokonaisuus. Viestija integroi
viesteja ja viestin vastaanottaja toimii integraattorina eli luo koko-
naisuuden mielikuvista. Mielikuvat rakentavat integraation viestin
vastaanottajalla, ei viestintatoimet. Viestin vastaanottajan mieliku-
vat siis maarittelevat viestiiko yritys johdonmukaisesti. Nama mie-
likuvat rakentuvat tarkoituksella ja alitajuntaisesti havaituista vies-
teistd. Viestinnan tekijan tehtavana on koordinoida ja analysoida
yrityksen ldhettamia erilaisia viesteja seka luoda niista kokonaisuus
eli integroida. (Malmelin & Hakala, 2005, s.43)

2.7 Viestinndan mittaaminen ja arviointi

Viestinndn analysointi ei ole helppoa, silla viestinndssa on paljon
alati liikkuvia muuttujia. Ihmisen mieli ei ole paikallaan pysyva asia,
vaan mielikuvat muokkaavat jatkuvasti mieltd. Myos eri hetkissa
olevat tunnetilat voivat vaikuttaa mielikuvien syntymiseen. Mieli-
kuvat syntyvat tilassa, ajassa ja paikassa ja nama olosuhteet muut-
tuvat jatkuvasti. Kaytannossa ihmisen mieli on mittaamaton eika
sitd voi ennustaa. Jokaisen ihmisen mieli on erilainen ja arsykkeet
luovat erilaisia sekd eri vahvuisia mielikuvia ihmisten mielessa.
(Malmelin & Hakala, 2005, s.53) Naiden muuttujien vuoksi, viestin-
nan on oltava helposti sekd nopeasti mukautettavissa ja sita pyri-
taan kehittamaan jatkuvasti asiakaskunnan ja sidosryhmien ajatuk-
siin. Tahan ei ole ainoastaan yhta suuntaa ja ratkaisua, vaan liik-
keita tehddan viestinnassa kokeilukulttuurin hengessa (Ahokallio-
Leppala, 2016) kokeillen ja kuunnellen kohderyhmaa.

Viestinndn mittaaminen ja arviointi auttaa tunnistamaan kehitys-
kohteet sekda huomioimaan mika toimii ja on vaikuttavaa ja mika ei.
Viestinndn tuloksia peilataan strategiaan ja muihin yrityksen maa-
rittelemiin kriteereihin, jotta voidaan analysoida, onko tulokset
edistdneet strategisia tavoitteita. Tulokset ja tavoitteiden saavutta-
minen voidaan mitata rahallisina tai ei-rahallisina tuloksina.
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Arvioida voidaan monia eri asioita, kuten taloutta ja budjettia, pal-
veleeko viestind tarkoitusta, laatu eli tayttyvatko laatukriteerit ja
vaiva-panostussuhde eli millaisia tuotoksia saatiin tydmaaraan suh-
teutettuna. (Juholin, 2010, s.29)

Mittaamista ajatellaan usein numeraalisessa muodossa ja unohtuu,
ettd mitata voidaan myds laadullisesti (Juholin, 2017, 5.70). Maa-
rallisessa eli numeraalisessa muodossa tarkastellaan kysymyksia,
mitd, miten moni, miten paljon tai kuinka suuri osuus. Yksi tapa mi-
tata viestintdd maarallisessa muodossa on sosiaalisen median seu-
raajien, lukijoiden/katselijoiden, paivitysten jakamisen, pdivitysten
"elinian” ja leviamisen laajuuden, tykkdyksien seka kohderyhman
seuraamisella. (Isotalus, Jussila & Matikanen, 2018). Kun halutaan
I[ahestya mittaamista syvallisemmalla tasolla ja suppeammalta ryh-
maltd, kdytetdaan laadullista menetelmda. Laadullisella menetel-
malla lahestytdan tilannetta kysymyksilld, miten, millainen ja miksi.
Tarkoituksena on paasta syvemmalle henkildn mieleen ja pohtia
syy-seuraussuhteita ja niiden merkityksia. (Juholin, 2010, s.73) Esi-
merkiksi Instagramissa voidaan siis maarallisen mittaamisen lisaksi
kayttaa laadullista mittaamista ja tutkia sitd, miten henkil6t ovat
[6ytaneet kayttajan, millaisia henkildita seuraajissa on, miksi he
seuraavat kayttdjaa ja mita merkitysta sisalto tuo heille.
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3 VIESTINNAN TEKEMINEN UUDEN LUOMISESSA

Viestinta kuuluu organisaation perustehtdvaan ja sita vie eteenpadin
nakemys tulevasta. Yrityksen arvot tulevat nakyviin viestinndssa ja
ndiden tekijoiden avulla pyritdan saavuttamaan organisaation ta-
voitteet. Tavoitteiden saavuttamiseen tarvitaan suunnitelmalli-
suutta, ketteryytta ja avoimuutta. Viestintasuunnitelman avulla ei
ainoastaan suunnitella valmiiksi jo tiedossa olevia tehtavia asioita,
vaan sen avulla pystytdan reagoimaan myos yllattavissa tilanteissa
suunnitellulla tavalla. Hyvin suunniteltu viestinta on helpompi to-
teuttaa, koska tiedetdaan milloin ja miten erilaisissa tilanteissa rea-
goidaan. Kuitenkaan kaikkea ei voi suunnitella ja pitda jattaa jous-
tovaraa arkeen ja katsoa mita pdivat tuo tullessaan. Tama on tar-
keda erityisesti ymparistoissa, joissa muutoksia tapahtuu nopeasti
ja odottamatta. (Vilkka, 2017, s. 64-65)

3.1 \Viestintastrategia

Viestintdstrategia on kokonaisvaltaisesti viestinndn suunnittelua ja
se eroaa viestinnan kdytannon toimenpiteiden suunnittelusta.
Termi viestintastrategia kattaa koko organisaation tahtotilan, ta-
voitteet ja strategian. Se yhdensuuntaistaa viestintaa huomioiden
tulevaisuuden ja kattaen myds seurannan, kuuntelun, mittaamisen
ja arvioinnin. (Juholin, 2017, s.65). Viestintastrategian yksi tehtava
on myQ@s organisaation strategian avaaminen ja organisaation sisai-
nen sitouttaminen. (Aberg, 2011, s5.4)

Strategia kattaa tavoitteet, eli miksi asioita tehddan niin kuten teh-
daan, seka toimintalinjat eli miten nama tavoitteet saavutetaan.
Strategia ei kuitenkaan pyri vastaamaan kysymykseen mita, eli se
ei konkretisoi nadita tehtdvia asioita, vaan kasittelee asioita laajem-
malta alueelta vastaten kysymyksiin miksi ja miten. (Juholin, 2017,
5.66)

HAMK Design Factory seuraa HAMKin strategiaa, jossa on tuoreim-
paan 2030 visioon ja strategiaan madaritelty padajatukseksi olla ”so-
veltavan tutkimuksen ja ty6eldamaa uudistavan osaamisen korkea-
koulu” (HAMK, 2019). My®os viestintdstrategia seuraa organisaation
padstrategiaa ja se onkin yksi alastrategioista. Pyrkimyksena on uu-
distaa rohkeasti ja luovasti, toimia vaikuttavasti ja tehda tulosta.
Kansainvalisyys, aktiivisuus, modernius seka tyoelama ja yrittdjyys
on nostettu esiin strategiassa ja erityisesti ndiden tekijoiden kehit-
tamiseen HAMK Design Factory keskittyy. HAMK Design Factory ko-
rostaa toiminnassa lisdksi projekti- ja ilmidpohjaista oppimista
(Vaananen, 2012, s.50-51; Kunnari ym., 2019), poikkitieteellisyytt3,
yhteisluomista, sekd teorian ja kdytannon yhteensovittamista
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(Jussila 2020) (kuva 3). Tasta syysta suuri osa viestinnasta tapahtuu
englanniksi.

=2 - & & N SN
* Project-based Learning * Phenomenon-based Learning * Interdisciplinarity

* Theory and Practice * Co-creation * Internationality

Kuva 3. HAMK Design Factoryn toiminnan painopistealueita.

Design Factoryn opinnot ja toiminta perustuu projekti- ja ilmiépoh-
jaiseen oppimiseen (project-based learning and phenomenon-ba-
sed learning), jolloin HAMK Design Factoryn oppimisymparistd
koostuu aidoista tyoelaman ymparistdista, joissa pdastaan nake-
maan sisdlle tuotteen tai palvelun tuottamishetkeen. Voidakseen
lahted kehittamaan tuotetta tai sen tuotantoreittia on opiskelijoi-
den tarked nahda ja ymmartaa tuotteen matka raaka-aineista lo-
pulliseksi tuotteeksi. Yksikdn tarkoituksena onkin tarjota mahdolli-
suus yhdistaa teoria ja kdytanto (theory and practice) seka konkre-
tisoida uusi idea ja vieda se askeleen pidemmaille ideasta kaytan-
toon. Tata kaikkea ei kuitenkaan ole tarkoitus tehda yksin, vaan
monialaisissa (interdisciplinarity) tiimeissd (co-creation), jolloin
mahdollistetaan matkan ndkeminen ja kasitteleminen eri perspek-
tiiveistd. Monialaisuus tarjoaa myos eri prosessien syvallisen ym-
martamisen projekteissa opiskelijoiden eri opintotaustojen ja -tai-
tojen avulla. Monimuotoisuutta projekteihin tuo myoés kulttuurilli-
nen monipuolisuus, jolloin voidaan jakaa kokemuksia siitd, miten
prosessit voivat vaihdella eri maiden kaytantdjen seka kulttuurien
mukaan (internationality). (Bjorklund ym., 2017; Kunnari, Jussila,
Tuomela & Raitanen, 2019)

3.2 Viestintdasuunnitelma

Suunnitella voidaan eri tasoisesti hyvin yksityiskohtaisesta toimin-
nasta aina suuntaan antaviin toimintoihin, jossa on mahdollisuus
kdyttda omaa harkintaa vapaammin. llman suunnitelmaakin voi-
daan tehda onnistuneita liikkeita ja oikeita asioita, mutta ongelma
tulee usein vastaan siind, kun tehtavaa suorittava henkilo ei ole
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paikalla tai tavoitettavissa, mutta tyd olisi silti tehtdava. Tall6in
suunnitelmallisuus ja toimintaohjeistus on arvokasta. (Juholin,
2017, 5.92-93)

Viestintasuunnitelman tarkoituksena on luoda viestinnalle toimin-
tamalli, jotta siitd saadaan yhtenevaista seka saannéllista kaytan-
nossad. Viestinnalla halutaan lisata yksikén tunnettavuutta ja tuoda
esille opiskelijoiden ja yritysten yhteistyota. Yksikkd haluaa nakya
edistyksellisena yksikkdna seka yhteisona, jonne jokaisen opiskeli-
jan on helppo tulla luomaan uutta. Kun viestinta on suunniteltua ja
se herattda mielenkiintoa oikeissa henkildissa, luo se aitoa kiinnos-
tusta ja arvoa. Ansaittu media on lahtékohtaisesti aina arvokkaam-
paa kuin ostettu, lainattu tai omistettu media. Tarkoituksena on siis
luoda mieluummin harkittua ja arvokkaampaa nakyvyytta, kuin so-
hia sokeana suurella volyymilla. Kohdennetusti saadaan luotua
suurempi vaikuttavuus pienemmalla vaivalla. (Jussila, 2020)

Mikali viestinta ei ole suunnitelmallista tulee kaytanndn toimista
helposti strategiasta irrallista ja sattumanvaraisesti onnistuvaa. Il-
man viestinnan strategisten tavoitteiden pohjalta tehtya viestinta-
suunnitelmaa, on viestinta [ahinna tulipalojen sammuttamista seka
virheiden korjaamista. Virheita on myds vaikea korjata ja niissa on
vaikea pitaa selkeaa linjausta, ilman suunnitelmaa. Jos viestinndn
toteuttaminen on suunnitelmallista, mutta se ei ole linjassa strate-
gisten tavoitteiden kanssa, tulee viestinndsta hyvin kaytannonla-
heistad seka reaktiivista. Tama tarkoittaa sita, etta tilanteisiin rea-
goidaan ja viestintda tehdaan, mutta viestinnalle ei valttamatta ole
selkeda tavoitetta tai se ei ole linjassa yrityksen sanoman kanssa.
Tallin asioita tapahtuu yllattden ja ulkoisiin darsykkeisiin reagoi-
daan jatkuvasti. Tassa tilanteessa on mahdollista, etta yritys sanoo
tekevansa jotakin, mutta se ei kohtaa kdaytannon toimien kanssa.
Viestintda on ammattimaista seka proaktiivista eli aloitteellista ja
vastuullista, kun viestinnan toteutus on suunnitelmallista ja se on
rakennettu viestinndn strategisten tavoitteiden pohjalta. Tall6in
yritys antaa itsestdaan ammattimaisen kuvan ja teot seka sanat koh-
taavat ulos- seka sisdanpain. (Juholin, 2017, s. 93)

3.3 Viestinndan merkitys yhteisolle

Yhteisollisyys on yhteenkuuluvuuden tunnetta ja sosiaalista paa-
omaa. Onnistuessaan yhteisé ndkyy ulospdin houkuttelevana paik-
kana, jossa on tilaa olla myds yksild. Parhaimmillaan yhteiso itses-
saan sitouttaa ihmisen esimerkiksi palveluun tai tuotteeseen ja se
luo persoonallisuutta seka vahvistaa yksilditymista. (Juholin, 2017,
s.58)

Viesti tai ajatus muokkaantuu ja kehittyy, kun se jaetaan muiden
kanssa. Jakamisella voidaan rikastuttaa niin omaa, kuin toistenkin



16

ajatusmaailmaa ja se auttaa nakemaan asioita eri perspektiiviesta.
Sosiaalisen median my6ta on myo6s syntynyt virtuaaliyhteiséllisyys,
joka laajentaa yhteiséllisyyden mahdollisuuksia ympari maailmaa
ja lisda monikulttuurillisuutta. (Juholin, 2017, s.25) Sitoutumiseen
vaikuttaa kuuluksi tulemisen ja arvostuksen tunne. Viestintdan ja
viestinnalla sitouttamiseen vaaditaan tietoa ja vuorovaikutusta. Si-
touttaminen on monen tekijan summa ja se vaatii jatkuvaa tyota.
HAMK Design Factoryn yhteisélle viestinta on esimerkiksi tiedotta-
mista, tukemista, tiedon jakamista seka vastaanottamista, yhteisol-
lisyyden luomista, kertomista ja kuuntelemista. (Juholin, 2017,
s.48)
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4 DESIGN FACTORY -KONSEPTI

HAMK Design Factory on monitieteellinen innovaatioalusta, jonka
tarkoituksena on tuoda yhteen yritykset, opiskelijat, opettajat, tut-
kijat ja elinkeinoelaman. Design Factory -konsepti on alun perin |ah-
toisin Aalto yliopistosta, kun he halusivat tuoda yhteen muotoilun,
teknillisen seka liiketalouden alan opiskelijat. Toiminta-ajatus pe-
rustuu opiskelijalahtodiseen kokeilemisen kulttuuriin, jossa paino-
pisteend on tuotekehitys. (Marcela, Bjorklund, Clavert, Ekman,
Kahkonen, Leggat, Sairainen, Tuulos, 2017, p.17)

HAMK Design Factory on Suomen toinen Design Factory ja se on
toteutettu strategisessa yhteistydssa Aalto yliopiston kanssa. Tar-
koituksena on lisata eri alojen opiskelijoiden yhteistyota ja ndin
huomioida eri vaikuttavia tekijoita tuotekehityksessa, kuten tuot-
teen muotoa, asiakasryhmaa, ymparistovaikutusta seka mekaniik-
kaa. Laitteiden ja tekemisen tueksi on otettu huomioon myés eri-
laiset pedagogiset tekijat, kuten tekemalla oppiminen seka muotoi-
luajattelun nakékulmat. Muotoiluajattelussa yhdistetdaan muotoi-
lun opintoja muiden alojen nakékulmiin. (Manner, 2020, s.70-71)

Pedagogisena perustana HAMK Design Factoryssa on HAMK Edun
kanssa hiottu yhteiskehittamisen periaate, jonka tarkoituksena on
monialaisten ihmisten tuominen yhteen uusien innovaatioiden ke-
hittamiseksi. Avoin asenne ja heittdytyminen ovat tarkeita Design
Factoryn tekemisessa, jotta padstaan ulos mukavuusalueelta ja ylit-
tamaan itsedan. Kaikkea ei tarvitse tietdaa heti alkuun, vaan tarkoi-
tuksena on oppia matkan varrella. (Manner, 2020, s.73-74)

Design Factoryn toiminta perustuu intohimoon pohjautuvaan yh-
teisluomiseen. Yhteisluominen perustuu kolmesta perustekijasta:
yhteistyostd, kehittamisen toiminnasta ja lopputuotoksen luomi-
sesta. (Bjorklund, Laakso, Kirjavainen, Ekman, 2017, p. 10)

4.1 Design Factory Global Network

Design Factory Global Network (DFGN) on yhteisd, johon kuuluu
maailmalla 28 eri Design Factorya. Kuva 4



18

5 €3 A M
G -y Ty g
-y uusorin Ty e
Ak aad Al
Ty Ty sona

¥ IF JE I

3
15
|5

&= JIE [

Kuva 4. Design Factoryt maailmalla huhtikuussa 2020, kuvakaappaus 1.
(DFGN, 2020)

Yhteison tarkoitus on jakaa eri toimintaymparistdjen mietteita, ko-
kemuksia ja toimintatapoja. Vuosittain yhteiso keraantyy eri Design
Factoryyn kehittdmaan yhdessa toimintaa ja esittelemaan toimin-
taansa. (DFGN, n.d) DFGN jarjestdad myds esimerkiksi vuosittain
opiskelijoille tarkoitettuja Rat Relay-opintototeutuksia, joissa tuo-
tekehitysprojekti siirtyy Design Factorylta toiselle jatkaen projek-
teja siitd, mihin edellinen jai (Aalto DF, n.d). DFGN jarjestda myos
vuosittain Bootcamp-viikkoja, joiden tarkoituksena on perehdyttaa
uusia jasenkouluja Design Factoryn toimintaan (DF bootcamp, n.d).

DFGN-yhteison tavoitteena on kehittda oppimista seka tutkimusta
intohimoon perustuvan kulttuurin avulla ja luoda vaikuttavaa on-
gelmanratkaisua. Jokainen Design Factory on uniikki ja oman nakoi-
sensa palvellakseen mahdollisimman hyvin kotiyliopistonsa tar-
peita. (Jussila ym, 2020)

4.2 Design Factoryn brandi

Yksinkertaisesti brandi on kuulijan ja kokijan oma kokemus seka yri-
tyksen lupaus toiminnasta. Brandi nostattaa tuotteen arvoa, mutta
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haitallinen brandi voi my0ds haitata tdysin toimivaa tuotetta.
(Raussi, 2019) Aalto Design Factorysta luotu mielikuva on tuke-
massa HAMK Design Factoryn maineen rakentamisessa. Tarkoitus
ei kuitenkaan ole suoraan kopioida Aalto Design Factoryn toiminta-
mallia, vaan yhdistaa sieltd malleja HAMK Design Factoryn toimin-
taan (Ryymin & Vainio, 2019, s. 14).

Design Factoryn brandi luo raamit kaikelle Design Factoryn tekemi-
selle ja ndiden raamien sisdlle luodaan HAMKin omanlainen nake-
mys toiminnasta. Design Factory toiminta perustuu co-creation eli
yhteistekemisen toimintaan, jossa jokaisen opiskelijan seka henki-
I6kunnan jasenen osaaminen on merkityksellistd. Toimintaympa-
ristd tarjoaa mahdollisuuden toteuttaa prototyyppeja tuotekehi-
tysideoista ja ndin niitd voidaan aidosti kokeilla seka kehittaa. Bran-
dina Design Factory haluaa nakya yhteisollisena ymparistona, jossa
ideat voidaan tuoda eloon ja jokaisen henkilén osaamiselle on tilaa.
Design Factoryssa epdaonnistuminen on sallittua ja [ahes toivottua,
koska epdonnistumisten kautta opitaan kehittdamaan tuotetta tai
palvelua pidemmalle. Epdonnistumisten kautta opitaan ottamaan
aikaisemmassa vaiheessa erilaiset muuttujat huomioon, mita ei
valttamatta ensimmaiselld kerralla suunnitteluvaiheessa tunnista-
nut. Kun aikaisessa vaiheessa oppii tunnistamaan mahdollisia
muuttujia, helpottaa ja nopeuttaa se uuden kehitysprosessin to-
teutusta. (Bjorklund ym., 2017, s.15-20)

Design Factory konsepti tarjoaa valmiita materiaaleja, tyopaket-
teja, toteutuksia seka tutkimusta toimintamalleista. N&ita toimin-
tamalleja on esimerkiksi yhteistekeminen, intohimoon perustuva
tydskentely, prototypointi seka kommunikointi tydskentelyssa. De-
sign Factoryn konseptiin voi tutustua tarkemmin Aalto Design Fac-
toryn julkaisemasta Passion based co-creation -kirjasta, jossa ker-
rotaan toimintatavoista seka esitellaan erilaisia toteutuksia, kuten
tyOpajoja. Aalto Design Factorysta tulee pohja esimerkiksi mahdol-
lisille kursseille ja opintokokonaisuuksille, jotka muokataan oman-
laiseksi sopimaan HAMK Design Factoryn toimintaa. Yksi suurim-
mista opintokokonaisuuksista, jonka idea tulee Aalto Design Facto-
rysta, on Product Development Project (PDP), jossa opiskelijat tyos-
kentelevat monialaisissa tiimeissa ratkoen yritysten aitoja tuoteke-
hityshaasteita. (Jussila, J., Torkkel, J.-M., Gautam, M., & Partanen,
A., 2020)
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5 TOIMINTATUTKIMUS

Toimintatutkimuksessa seurattiin Design Factoryn viestintaa ja toi-
mia kahdessa syklissa. Tutkimus toteutettiin kahdeksan kuukautta
kestavana toimintatutkimuksena HAMK Design Factoryssa. Tutki-
mus alkoi elokuussa 2019 ja se paattyi maaliskuussa 2020. Toimin-
tatutkimuksessa seurattiin ja toteutettiin HAMK Design Factoryn
viestintdd kahdessa syklissa, jossa ensimmadinen seurantajakso oli
elokuusta joulukuuhun 2019 ja toinen jakso oli tammikuusta maa-
liskuuhun 2020. Tutkimuksessa viestintdd seurasi padasiallisesti
viestinnan harjoittelija eli toimintatutkimuksen tekija ja viestin-
nasta keskusteltiin seka vaihdettiin ajatuksia HAMK Design Facto-
ryn tiimildisten kanssa toimintatutkimuksen aikana. Tutkimuksen
alussa kartoitettiin [ahtotilannetta kirjaamalla yl6s sosiaalisen me-
dian kanavien seuraajamaaria seka padivitysten tekemisen tiheytta
ja yksikossa vierailijoiden kanssa keskusteltiin HAMK Design Facto-
ryn tunnettavuudesta. Paaasiallisesti tutkimuksessa seurattiin vies-
tinnan kehitysta sosiaalisessa mediassa seka keskusteltiin henkil6-
kunnan ja opiskelijoiden kanssa Design Factorysta. Kaytannon to-
teutus seka raportointi ovat merkittdva osa toiminnallista opinnady-
tetyo6ta, joten tutkimuksessa suunniteltiin, toimittiin, havainnoitiin
seka reflektoitiin, jolloin toimintatutkimus oli myds luonteva va-
linta.

Toiminnallinen ja tutkimuksellinen opinndytety6 sisaltaa tietope-
rustan, toimijat, menetelmat, materiaalit, aineistot seka tuotoksen
ja ndin ollen se soveltuu hyvin tyon toteutusmenetelmaksi (Salonen
2013, s. 5). Ensimmainen sykli toteutui elokuusta 2019 aina joulu-
kuun loppuun asti ja toinen sykli toteutui tammikuusta 2020 aina
maaliskuun loppuun asti. Syklien aikana huomiota kiinnitettiin
suunnitteluun ja itse toimintoihin, jonka jdalkeen tilanteita havain-
nointiin seka reflektoitiin.

5.1 Suunnittelma 1

Opinndytetyon alussa viestinndlle ei ollut suunnitelmaa, koska yk-
sikkd oli vasta perustettu ja pienella tiimilla meni paljon aikaa toi-
minnan aloittamisessa, jolloin viestinnalle ei jddnyt erityisesti aikaa.
Viestintaa tekivat kaikki tiimildiset epasaanndllisesti silloin kun ai-
kaa oli. Ensimmaisena keskusteltiin toimeksiantajan kanssa viestin-
nan tilanteesta seka toiveista. Viestinndn sen hetkinen tilanne kar-
toitettiin ja suunnittelu aloitettiin sen pohjalta. Suunnittelussa tuli-
vat esiin jo olemassa olevat kanavat seka aktivoitavat kanavat. Tar-
keimmat sidosryhmat sekd heidan saavutettavuutensa kartoitet-
tiin, niin sosiaalisessa mediassa, kuin kasvokkain viestinnassa.
Suunnitteluvaiheessa kaytiin lapi myds HAMKin sekd Design Facto-
ryn graafinen ohjeisto ja sen hyédyntdaminen viestinndssa.
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Design Factoryn toimintaa haluttiin tehda lahestyttavammaksi
opiskelijoille ja tuoda esiin, ettei esimerkiksi tarvita lahtotaitoja
laitteiden kaytdlle. Taman ajatuksen innoittamana HAMK Design
Factoryn harjoittelija ja tdman opinndytetydn kirjoittaja alkoi suun-
nittelemaan How to-blogisarjaa, jossa kerrotaan laitteiden harjoit-
telusta ja kayttamisesta liiketalouden opiskelijan silmin.

Yhteisollisyytta halutiin tuoda myds nakyvaksi, mutta koska tiloissa
ei pyorinyt vield paljon opiskelijoita, otettiin kohteeksi HAMK De-
sign Factoryn oma tiimi ja yhteisollisyytta lahdettiin kehittdmaan
tiimin kautta. My0s joulu oli Iahestymassa ja sosiaaliseen mediaan
haluttiin luoda joulukalenteri. Nama kaksi ajatusta yhdistettiin ja
niista lahdettiin kehittimaan omaa HAMK Design Factoryn joulu-
projektia. Yhteisollisyyteen haluttiin tuoda esiin tiimin jasenig,
HAMK Design Factory-yhteison tarjoamia mahdollisuuksia, yhteis-
tekemistd sekd Design Factory ja DFGN yhteisdjen tukea. Ndiden
pohjalta Idhdettiin suunnittelemaan toteutusta.

Viestinndn kanavista kdytossa oli valmiiksi Instagram, Twitter, blogi
seka Yammer. Kanavien aikaisempia paivityksia tarkasteltiin ja nii-
den pohjalta [ahdettiin lisadmaan pdivitysten maaraa seka saannol-
lisyyttd. Aiheita sosiaalisen median paivityksiin mietittiin valmiiksi
ja aiheiksi nousi esimerkiksi yksikon arki, tapahtumat seka tilojen
esittely. Edella mainitut aiheet valikoituivat, koska ne kertoivat ym-
parilld tapahtuvista asioista. Tama takasi sen, ettda kuvamateriaalia
oli helppo saada ja lisatietoja tapahtumista seka tiloista oli nopea
kysya tiimilta. Sosiaalisen median lisdksi jarjestettiin kasvokkain ta-
pahtuvia ja kaikille avoimia aamukahvitilaisuuksia saanndllisesti
joka toinen viikko seka koko HAMKin henkilékunnalle jarjestettiin
joulukoristetydpaja, jossa he padsivat tutustumaan Design Facto-
ryn toimintaan ja laitteistoon samalla luoden omia henkilokohtaisia
joulukoristeita.

Toimintatutkimuksessa Design Factoryn tiiimi osallistui sidosryh-
matilaisuuksiin, kuten Aalto Design Factory PDP Gaalaan sekd De-
sign Factory Global Networkin (DFGN) jarjestamaan tapahtumaan
Philadelphiassa, josta viestittiin sekd poimittiin ideoita toiminnan
kehittamiseksi. Tapahtumista julkaistiin paljon sisdlt6a sosiaalisen
median kanaviin samalla tukien DFGN yhteisén toimintaa.

Visuaalista materiaalia luotiin graafisen ohjeiston pohjalta ja mate-
riaalia suunniteltiin kursseja varten. Kursseja varten luotiin yhtenai-
nen, mutta persoonallinen ulkondkd, joka mukaili Design Factoryn
omaa graafista ilmetta. Keskiossa oli suurin alkava kurssi Product
Development Project (PDP), johon luotiin materiaalia alusta asti.
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Suunniteltu blogisarja sai tuulta alleen ja syksyn aikana toteutettiin
useampi How to-blogisarjan osa laitteiden kaytosta. (kuva 5) Lait-
teiden hallinta on tarkeda myos jokaiselle tyontekijalla, jotta he voi-
vat tarvittaessa ohjata myds opiskelijoita laitteiden kaytossa. Blogi-
sarjan avulla paastiin siis kouluttumaan samalla myds tiimildisia
laitteiden kaytossd. Tavoitteena on paadsta kirjoittamaan jokaisen
laitteen kohdalta oma How to-blogiteksti. Blogitekstien avulla saa-
daan tuotua esille myds HAMK Design Factoryn laitteistoa ja niiden
mahdollisuuksia.

How T0!
. E» ..

How to: 3D printing from a business student’s perspective L

Kristiina General Workspaces

We are continuing our How To -series and today we looked printing from a business
student’s perspective. | don't have any experience of 3D printing or even to 3D
modeling, so this is a totally new world for me. | have seen the printing process, but |
haven't ever done the 3D printing myself. So let's get started!

Kuva 5. How to -blogisarjan osa. Kuvakaappaus HAMK Design Factoryn
blogista. (HAMK Design Factory, 2019)

Blogitekstissa kerrottiin laitteista ja harjoittelun kokemuksista seka
haasteista. Blogitekstista 10ytyy myds kuvia prosessista seka konk-
reettinen lopputuotos mika tydskentelyssa saatiin aikaan. Ajatuksia
ja hetkia matkan varrelta jaettiin myés HAMK Design Factoryn In-
stagramin tarinat-osioon seka Twitteriin ja ndin saatiin luotua sisal-
t6a myos sosiaaliseen mediaan yksikon arjesta. Blogiteksteja var-
ten pohdittiin myds muita aiheita kuten henkilékunnan esittelyt ja
harjoittelijoiden kokemukset seka kurssien esittelyt.



23

Jouluprojektin pohjaksi suunniteltiin joulukalenteri Instagramiin,
jossa oli luukkuja eri paiville. Luukkujen kohdalla esiteltiin henkil6-
kuntaa, laitteistoa, tyopajoja seka hetkia HAMK Design Factoryn
perustamisen matkalta. How to-sarjan aikana luodut tuotokset liit-
tyivat kaikki Design Factoryn toimintaan seka ne oli tehty hukkama-
teriaalista. Nama tuotokset paatyivat joulukoristeeksi joulukuu-
seen yksikon tiloihin. Henkildkunnan jasenista valittiin humoristiset
kuvat ja ne kaiverrettiin laserkulmauksessa vanerille. 3D-tulostami-
sella luotiin HAMK Design Factoryn joulupallo, ja suurkuvatulosti-
mella tulostettiin valokuvapaperille valokuvia avajaisista ja muista
tarkeista hetkista seka Design Factoryn ja DFGN yhteison jasenista.
Kuvat kiinnitettiin naruun ja se asetettiin kuusen ymparille. Itse jou-
lukuusi haettiin harjoittelijan ja tiimildisen kanssa HAMKin Evon
metsatalouden kampuksen metsistd, jolloin saatiin vietya tietoa
Design Factorysta kampukselle. Muita koristeita oli esimerkiksi
Amazing Business Train-juna ja laserleikatut lumihiutaleet. Kaikki
nama tuotokset esiteltiin joulukalenterien luukuissa ja prosessista
saatiin toimiva Instagram-kampanja. Tarkoituksena on tehda koris-
teista ja joulukuusesta perinne, johon keradtaan aina uusia muistoja
vuosien varrelta. Kuva 6.

Kuva 6. HAMK Design Factoryn jouluprojektin materiaalia.
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5.3 Havainnointi 1

Havainnointia varten keskusteltiin noin kuuden HAMK Design Fac-
toryn oman tiimin jasenen seka DFGN yhteistn jdsenen kanssa vies-
tinnan toimintamalleista. Esille nousi esimerkiksi viestinnan saan-
nollisyyden tarkeys seka yhteiséllisyyden painottaminen. Taman li-
saksi seurattiin toiminnan kannalta merkittavien toimijoiden eli
DFGN kanavien seka HAMKin muiden yksikéiden sosiaalisen me-
dian kanavia seka blogeja. Aalto Design Factory on ollut merkitta-
vassa roolissa havaintoja tehdessa ja se on toiminut suunnannayt-
tdjana monessa kohdin, koska Design Factory konsepti on [ahtdisin
Aallosta ja he tydskennelleet aiheen parissa jo kymmenen vuotta.
Heidan toiminnastansa seurattiin kdytettyja kuvia, sisaltda seka ak-
tiivisuutta ja poimittiin sisdltdideoita HAMK Design Factoryn sosi-
aalisen median kanavia varten.

HAMK Design Factory toimintatutkimukseen osallistuvasta tiimista
havainnoitsijana on toiminut Aalto yliopiston suuntaan Markku
Mikkonen, joka on suorittanut alkuperdista Aalto PDP-kurssia elo-
kuusta 2019 alkaen. Mikkonen on poiminut ja jakanut hyvaksi ha-
vaittuja toimintamalleja tyOpajoista, opetusmateriaalista, henkil6-
kunnasta sekda ryhmatyodskentelysta. Ndita malleja hyodynnetdan
my6s vuonna 2020 alkaneessa HAMKin Design Factoryn PDP-
opintojakson toteutuksessa. Mikkonen on kirjoittanut kokemuksis-
taan HAMK Design Factoryn blogissa ja tuonut esiin esimerkiksi
kommunikoinnin, yhteistekemisen ja uudenluomisen tarkeytta.

Visuaalista materiaalia luodessa oman kuvapankin puutteellisuus
koettiin haasteeksi. Erilaisia toimintatapoja vertailtiin ja huomiota
kiinnitettiin erityisesti Aalto Design Factoryn tekemalle Flickr kuva-
pankille, jonne oli koottu monipuolista materiaalia tiloista seka ta-
pahtumista. Aallon mallissa tuli esiin tekijoita kuten jarjestelmalli-
syys, varikkyys, laadukkuus seka lahestyttavyys, joihin HAMK De-
sign Factory haluaa itsekin panostaa.

Viestinndn toimintatavoista keskusteltiin Aalto Design Factoryn
seka Melbournen Design Factoryn kanssa. Esille tuli muun muassa
se, ettd viestintdaa kannattaa suunnitella, mutta ei liian yksityiskoh-
taisesti. Tulevaa ei voi ennustaa ja on pystyttava mukautumaan
muuttuviin tilanteisiin nopeasti ja joustavasti. Viestinndssa on
my0s hyva olla vastuuhenkild ja selkeat linjat, joita myds muiden
tyontekijoiden on helppo noudattaa. Suunnitelmallisuus oli my&s
avainasemassa viestintaa tehtdessa, koska se helpottaa paivitetta-
vien aiheiden keksimista ja nopeuttaa paivittamistd, kun tiedetaan
mistd aiheesta kerrotaan ja mita.

Kaikille avoimet aamukahvitilaisuudet vetivat puoleensa HAMKin
omaa henkilokuntaa ja syksyn seka talven aikana jokaisella
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aamukahvilla kavi vahintadn muutama uusi henkilé tutustumassa
yksikk6on. Tilaisuuteen pyydettiin myds paikallinen aloitteleva lau-
tapeliyrittdja, joka halusi tulla kertomaan liikeideastaan. Yrittdja
tarjosi yritysprojektia erityisesti muotoilun ja liiketalouden opiske-
lijoita varten, jonka aiheena oli lautapelin pakkauksen suunnittelu.
Kyseessa oli ndytelmaan perustuva peli, jossa aktivoidaan myds pe-
laajia ndyttelemaan. Muotoilun opiskelijoita lahestyttiin sahkdpos-
tin valityksellda ja kaikille opiskelijoille mainostettiin projektia
Yammerissa HAMK Design Factoryn omalla seka opiskelijoiden ka-
navalla. Opiskelijoita ei kuitenkaan saapunut paikalle kohdenne-
tuista sahkoposteista huolimatta.

Loppuvuotta kohden aamukahvitilaisuuksien suosio alkoi hiipu-
maan, jolloin haluttiin keksid uusia vaihtoehtoja HAMKin henkil6-
kunnan tutustuttamiseksi yksikkoon. HAMKin henkilokunnalle
suunnatussa joulukoristetydpajassa osallistujat saivat mahdollisuu-
den toteuttaa oman joulukoristeen laserkulmauksessa vanerista tai
akryylilevysta. Joulukoristeita syntyi niin perhekuvista kuin itse-
suunnittelemista kuvista. Samalla keskusteltiin HAMK Design Fac-
toryn tarjoamista mahdollisuuksista ja esiteltiin tiloja sekd men-
neitad ja tulevia kursseja. Joulukoristetydpaja heratti paljon kiinnos-
tusta henkilékunnan parissa ja siita tuli positiivista palautetta osal-
listujilta. Moni osallistujista ei edes tiennyt tilojen olemassaolosta
ja olivat yllattyneita miten paljon laitteita ja mahdollisuuksia tiloista
[6ytyy. Osallistujia oli kahdessa ryhmadssa yhteensa 16 ja tydpajaa
toivottiin toteutettavaksi myos uudelleen.

Reflektoinnissa huomattiin, ettei tiloista ja toiminnasta kertova
viestinta tavoittanut opiskelijoita eika yrityksia ja konsepti oli edel-
leen vieras. Tama tuli esiin keskusteluissa opiskelijoiden kanssa
sekd yhteistyokeskusteluissa yritysten kanssa. Yammerissa lukuker-
toja oli noin 200, mutta paivitykset eivat keranneet tykkayksia eika
reagointeja. Syksyn aikana myo6s blogia kirjoitettiin aktiivisesti,
mutta lukukertoja oli vain muutamia puutteellisen blogin mainos-
tamisen vuoksi.

Design Factoryn konsepti itsessaan todettiin epdselvaksi organisaa-
tion sisalla henkilokunnan seka opiskelijoiden keskuudessa ja mo-
nille on vierasta, mita yksikdssa tehdaan. Useampi henkilokunnan
jasen oli kuullut HAMKiin perustetusta Design Factorysta, mutta ei
ollut tietoinen siitda, mita varten yksikkd on ja mita sielld tehdaan.
Tama johtui mahdollisesti puutteellisesta organisaatioviestinnasta
sekd yksikén oman viestinnan seka resurssien puutteellisuudesta.
Tama on suuri haaste yksikolle, silla eri yksikdiden opettajat ja hen-
kilokunta ovat eniten tekemisissa opiskelijoiden kanssa ja pystyvat
tehokkaasti levittdamaan tietoa Design Factoryn toiminnasta.
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Mainoksista ja viesteista ei saatu tarpeeksi erottuvia, koska niihin
ei ollut saatavilla tuoreita seka toimintaa kuvaavia valokuvia yksi-
kosta. Tama johtui siitd, ettei yksikolla ei ollut kdytdssa omaa kuva-
materiaalia, jolloin luotu materiaali koettiin yksinkertaiseksi. Ti-
loista oli my6s haastava luoda kuvaa ihmisille, jotka eivat paasseet
paikanpaalle, koska tiloja ei ollut valokuvattu.

Viestintada ei seurattu millaan tavalla ja tahan toivottiin muutoksia.
Vaihtoehdoiksi lahdettiin kartoittamaan erilaisia ohjelmia, tapoja ja
kdytanteitd. Tahdan mennessa nama tilastot on kirjattu eri paikkoi-
hin manuaalisesti eika niistd ole luotu graafeja helpottamaan ver-
tailua. Tarve tuloksien kirjaamiseen seka seurantaan on Instagra-
mille, Twitterille, LinkedInille, nettisivuille seka blogille. Tarkeaksi
koettiin tuloksien helppo vertailu keskendan seka niiden saaminen
graafeiksi.

5.5 Suunnittelma 2

Syksyn suunnittelemattomuus koettiin haasteeksi kdaytannoén toi-
mien kanssa. Suunnitelmallisuutta haluttiin parantaa ja ndin ollen
viestintdadn alettiin kehittamaan omaa toimintamallia ja suunnitel-
maa vuodelle 2020. Suunnitelmaa luodessa otettiin huomioon
vuonna 2019 tehdyt havainnot ja toiminnot.

Blogitekstien kirjoittaminen koetaan tarkedksi yksikdssa, koska sen
avulla saadaan tarkemmin kerrottua yksikdssa tapahtuvista asi-
oista ja se toimii myos tietynlaisena infopankkina kiinnostuneille.
Blogitekstit kertovat enemman seka tarkemmin kuin sosiaalisen
median paivitykset ja painottuvat arjen tapahtumiin toisinkuin tut-
kimusjulkaisut. Blogitekstien saavutettavuutta parannettiin suun-
nittelemalla blogin ja sisdltdjen rakennetta uudelleen tukien vies-
tinndn tavoitetta ja ottaen huomioon havaitut ongelmia. Blogissa
kiinnitettiin huomiota hakukoneoptimoitiin eli nakyvyyteen haku-
konehaussa. Taman lisaksi keskityttiin enemman blogitekstien si-
saltdihin, aiherajauksiin seka avainsanoihin. Blogitekstien aihealue-
kokeilut kuten henkildkunnan esittelyt ja harjoittelijoiden koke-
mukset, kurssien esittelyt seka laitteiden kdyton harjoittelu liiketa-
louden opiskelijan silmin koettiin toimiviksi ja niiden kirjoittamista
paatettiin jatkaa. Aihealueet jasensivat blogia hyvin ja lisdsivat jat-
kumoa aiheille ja blogikirjoituksille. Loppuvuodelle suunniteltiin
mahdollisia aiheita blogiteksteja varten ja mietittiin tavoitteita tu-
levalle vuodelle. Aiheiksi nousi esimerkiksi HAMK Design Factoryn
toiveet ja unelmat vuodelle 2020 seka nakymat viiden vuoden paa-
han, kokemukset ensimmaisestda PDP toteutuksesta ja vierailut
muihin Design Factoreihin.
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Kuvapankin tarpeellisuutta kartoitettiin havaintojen perusteella ja
sen sisaltdéa suunniteltiin vastaamaan yksikdn tarpeisiin. Sisaltoa
I[ahdettiin suunnittelemaan kuvapankkia ja materiaaleja varten.
Saatavilla olevien kuvausvalineiden mahdollisuudet kartoitettiin ja
niiden kayttoon tutustuttiin tarkemmin.

Sosiaaliseen mediaan suunniteltiin uusia aiheita seka sisaltda val-
miiksi. Vuodelle asetettiin tavoitteet kanavia varten niin uusien
seuraajien kuin paivityksienkin osalta. HAMKin eri yksikdiden sosi-
aalisen median kanavia vertailtiin ja niiden tilannetta kartoitettiin.

Yksikolle ei ollut mietitty viela omia arvoja, jolloin niiden toteutta-
minen sekd seuraaminen ei ollut mahdollista. Arvojen maarittely
otettiin tehtdvalistalle, jotta viestinta sekd toiminta saadaan vas-
taamaan haluttuja asioita.

Sisdisen viestinnan osalta koettiin edelleen toimimattomuutta ja
sen parantamiseksi mietittiin erilaisia vaihtoehtoja. Esiin nousi esi-
merkiksi avoimuuden parantaminen omien tyotehtdvien avaami-
sella ja paivittamiselld, jotta kaikki olisivat perilla tapahtuvista asi-
oista. Tiimi suunnitteli yhdessa mahdollisten muutoksien toimi-
vuutta toimintaan. Suunnitteluun ja tehtdvien kirjaamiseen mietit-
tiin erilaisia toimintamalleja kuten Teams-ryhmaan paivittaminen
tai uuden ohjelman kayttoonottaminen.

Viestintaa seurattiin epakaytanndllisesti eri Excel-taulukoihin ja ta-
han toivottiin muutoksia. Seuraaminen koettiin tarkeaksi, jotta yk-
sikkd voi kehittdaa viestintda ja nahda mika seuraajia kiinnostaa.
Vaihtoehdoiksi lahdettiin kartoittamaan erilaisia ohjelmia, tapoja ja
kaytanteita. Toimintatutkimuksen alusta asti (elokuu 2019) sosiaa-
lisen median seuraajamaaria ja paivitysten lukukertoja on kirjattu
eri paikkoihin manuaalisesti eika niista ole luotu graafeja helpotta-
maan vertailua. Tarve tuloksien kirjaamiseen seka seurantaan on
Instagramille, Twitterille, LinkedlInille, nettisivuille sekd blogille.
Tarkedksi koettiin tuloksien helppo vertailu keskenaan seka niiden
saaminen graafeiksi.

Julkaisuviestinta on oleellinen osa Design Factoryn toimintaa yksi-
kon ollessa myds osittain tutkimusyksikkd. Yksikon nakdkulmasta
tieteelliset vertaisarvioidut artikkelit lisdiavat HAMK Design Facto-
ryn kansainvalista tunnettavuutta ja houkuttelevuutta oppimisym-
paristond. Yksildiden kannalta julkaisujen kirjoittaminen kehittaa
omia viestinnan taitoja seka asiantuntijuutta omalla osaamisalueel-
laan seka tuo sitd nakyvaksi. Julkaisujen ja tutkimuksien tavoit-
teena on myds tuoda nakyvaksi yksikén omaa osaamista ja taman
vuoksi julkaisuviestinta on otettava myds huomioon toiminnassa ja
yksikolle on suunniteltava tavoitteet julkaisuviestinnalle.
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Sisdisen viestinnan kehittamiseksi otettiin kdayttdon tehotuntipala-
verit, jossa kaytiin yhdessa tiimin kanssa lapi viikolla tapahtuneita
asioita. Tehotuntipalaverit ovat tunnin kestavia palavereita, joissa
kdaydaan lapi menneita seka tulevia tapahtumia. Paikalla on koko
tiimi seka henkildt Forssan ja Riihimden kampusten Design Facto-
reista. Nama tehotuntipalaverit takaavat sen, etta koko kiireinen
tiimi ehtii edes kerran viikossa istua yhdessa alas varmistaen, etta
kaikki ovat tietoisia tapahtuvista asioista ja voivat kertoa mielipi-
teensa aiheista.

Yksikoélle luotiin suunnitelmien pohjalta oma kuvapankki Flickr-ka-
navalle, jota varten valokuvattiin uutta materiaalia ja jotka ladattiin
palveluun. Kuvamateriaali paivitettiin my6s jo olemassa oleviin
esitteisiin seka muuhun materiaaliin. Valokuvia otettiin esimerkiksi
tiloista, opiskelijaprojekteista seka tapahtumista.

Kaikille Design Factoryn kursseille tehtiin mainokset ja suurimmalle
PDP-kurssille luotiin oma graafinen ulkondkd, jonka avulla mainok-
set seka opetusmateriaali luotiin yhtenevaiseksi. Design Factoryn
Instagram-tili laitettiin nakyville Visamden kampuksen sosiaalisen
median seinalle ja kurssimainos laitettiin pyérimaan kaikille HAM-
Kin eri kampuksille. Taman lisaksi eri alojen opiskelijoille |ahetettiin
kohdennetusti ryhmaviesteja, joissa markkinoitiin tulevaa kurssia.

Yksikon Youtube-kanava aktivoitiin ja sinne lisattiin kuvattuja ope-
tus-ja markkinointimateriaalia. Videoita jaettiin Teamissa, Yamme-
rissa sekd Instagramissa. Materiaalia lisattiin myds oppimateriaa-
liksi Moodle Learn-oppimisymparistoon.

Intagramin rakennetta muokattiin selkeammaksi ja helposti ldhes-
tyttavaksi luomalla kohokohtiin omat kohdat tiloille, kursseille,
muotoilulle seka tapahtumille. Kevaalle luotiin sisdltésuunnitelma
joka kuukaudelle sellaisia paivia varten, jolloin tiloissa ei tapahdu
mitadn. Suunnitelma tehtiin hyédyntdaen Niku Creativen Someka-
lenteri-pohjaa, josta 16ytyy ideoita paivityksia varten. Suunnitel-
man tukemana kuukausille tehtiin kalenteri, joka kertoo mista ai-
heestd mikakin pdivitys kertoo. Padivityksiksi suunniteltiin esimer-
kiksi PDP-paiva, millainen on jokaisen tydntekijan padiva, hauskoja
faktoja, blogipaivitysten nostoa ym.

DFGN-yhteis6n toimintaa tuettiin mainostamalla Korean Design
Factoryn vuosikirjaa, viestimalla henkilokunnan opiskelusta Aalto
Design Factorylla, vierailemalla Ghent ja Porto Design Factoreissa
seka vastaanottamalla vieraita muista eri Design Factoreista. Ta-
man lisdaksi annettiin haastattelu yhteisén uuteen perhealbumiin.
DFGN perhealbumi ilmestyy vuosittain ja sen tarkoituksena on



29

esitelld yhteis6on kuuluvien Design Factoreiden toimintaa ympari
maailmaa (Dehli, 2019, p.8).

Viestinnan mittaaminen koettiin haasteeksi, silla siihen ei ollut yhta
selkeda tapaa. Lukukertoja, seuraajia ja paivitysten maaria kirjattiin
eri Excel-taulukoihin eika niista ollut tehty kaavioita. Tama ongelma
ratkaistiin tietojenkasittelyn opiskelijan tehtavana opinndytetyona,
jossa rakennetaan alustaa viestinnan mittaamisesta syntyvalle da-
talle. Opinndytetydssa kaikki viestinnan data kuten seuraajamaa-
rat, pdivitysten maara ja katselukerrat kerdataan samaan paikkaan,
jossa se on mahdollista esittda myds visuaalisessa muodossa kaavi-
oina. Tama helpottaa myods eri kuukausien muutoksien seka syy-
seuraussuhteiden analysointia.

HAMK Design Factoryn toimintaa, ja sitd kautta myds viestintda,
ohjaa yksikolle maaritellyt arvot. Arvot maarittelevat sen, mita yri-
tys on ja mitka tekijat ohjaavat toimintaa. Arvot maariteltiin yh-
dessa yksikon tiimin kesken, ottaen huomioon Design Factory-kon-
septin arvot. Projektit ovat keskeisessa osassa toiminnassa ja arvo-
jen toteutuminen ndissa on tarkeaa. Projekteissa halutaan luoda ai-
dosti hyddyllisia ja vaikuttavia lopputuloksia yrityksille. Tdaman to-
teutumista edistda tasa-arvo, josta tulee esiin avuliaisuus, monia-
laisuus, kansainvalisyys seka ajatus siita, etta kaikki kykenevat luo-
maan. Nama kaikki edelld mainitut tekijat maariteltiin yksikdn ar-
voihin ja nama tekijat ovat jatkuvasti esilla yksikdssa tehtavissa va-
linnoissa. Ndiden arvojen toteutumista seurataan opiskelijoille luo-
duilla kyselyilld opintojaksojen jdlkeen. N&ita arvoja pyritaan tuo-
maan esiin myos viestinndssa nayttamalla seka kertomalla projek-
teista ja tyoskentelytavoista esimerkiksi sosiaalisessa mediassa.

Julkaisuviestinnan merkittavyytta ja tarkoituksellisuutta pohdittiin
yksikon sisdlla ja lopputuloksena huomattiin, etta tieteelliset ver-
taisarvioidut julkaisut ovat niin sanotusti valttamattémia uskotta-
vuuden kannalta. Tama tulee esiin uusien kumppanuuksien etsimi-
sessa tai tutkimusrahoituksia hakiessa. Ainoastaan vertaisarvioidut
tieteelliset artikkelit yleisesti ottaen lasketaan tutkimukseksi ja esi-
merkiksi HAMK Professional julkaisut ovat niin sanottuja ammatil-
lisia julkaisuja eika niilld ole vastaavaa tieteellista merkitysta, silla
ne eivat olet vertaisarvioituja, eivatka ne 16ydy yleisimmin kaytet-
tavista tieteellisista tietokannoista. Kuitenkin kaiken tasoiset julkai-
sut ovat tarkeita yksilon oman kehittymisen kannalta ja tdma huo-
mioidaan myos julkaisujen kirjoittamisen tavoitteessa.

5.7 Havainnointi 2

Toinen havainnointikausi tapahtui tammikuusta 2020 aina maalis-
kuuhun 2020. Maaliskuussa paattyi ensimmainen osa PDP-kurssia.
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Viestinndssa havaittiin edelleen haasteita opiskelijoiden, yritysten
seka Design Factoryn henkilékunnan valilla. Tunnettavuus oli li-
saantynyt PDP kurssin myo6ta opiskelijoiden keskuudessa, mutta
viela ei ollut saavutettu toivottua tasoa. PDP kurssi lisasi tiimin tyo-
maarda huomattavasti ja tiedon liikkuminen tuli entista tarkeam-
maksi. Ymparilla pyori opiskelijoiden projektit, hanketoiminta seka
yksikon yllapitamis- ja kehittamistoiminta, jolloin paljon tapahtui
samaan aikaan eri suunnissa. Uudet toimintamallit, kuten PDP:n to-
teuttaminen oli haastavaa, koska se jarjestettiin ensimmaista ker-
taa eika vakiintuneita kaytantoja viela ollut. Viikkojen sisaltoja
suunniteltiin lyhyelld sateelld, koska tydskentelynopeutta ei osattu
arvioida tarkasti entuudestaan. Nadiden tekijoiden vuoksi viestin-
nassa jouduttiin joustamaan ja esimerkiksi sosiaalisen median pai-
vittdmisen madraa mukauttamaan toimivammaksi. Sosiaalinen
media koetaan tdrkedksi viestinndan kanavaksi, mutta se ei saa
vieda aikaa esimerkiksi opiskelijoille viestimisestd. Tama johtuu
siitd, ettd ilman opiskelijoita ei ole merkittavaa toimintaa yksikdssa.
YksikOssa vallitsee student first eli opiskelijalahtdisyyden ajattelu-
tapa, joka tulee huomioida kaikessa tekemisessa.

Sisdista viestintaa pyrittiin tekemaan avoimemmaksi seka tehok-
kaammaksi lisaamalla viestintaa ja kertomalla enemman mita yksi-
kdssa tapahtuu, mutta muutokset lahtivat liikkeelle hitaan puolei-
sesti nopeasti muuttuvien tilanteiden vuoksi. Tiimildiset eivat olleet
vielakdan tdysin tietoisia kaikista yksikdssa tapahtuvista asioista
seka muutoksista, joka aiheutti epaselvyyksia toiminnassa. Teho-
tuntipalaverit kuitenkin koettiin hyodyllisiksi ja niiden pitamista
paatettiin jatkaa. Yksikkd osallistui myds erilaisiin tapahtumiin ku-
ten Freezing Week-tapahtumaan, joka tuo yhteen opettajia ja tut-
kijoita ympari maailmaa. Tapahtumassa Design Factory toimi yh-
teistydssa HAMK Edu-yksikdn kanssa, jossa he mittasivat osallistu-
jien stressitasoja. Nama tapahtumat ovat tarkeitd, koska niiden
avulla saadaan nakyvyytta ja niissa padstaan esittelemaan yksikén
omaa osaamista sekd tekemdan yhteistyota muiden yksikdiden
kanssa.

Kurssiviestinta haluttiin pitda avoimena ja selkedna, joka nakyi ak-
tiivisena viestimisena opiskelijoiden suuntaan. Tapahtuvista asi-
oista viestittiin kurssin Teams-kanavassa ja kysymyksiin vastattiin
nopeasti. Opiskelijoiden PDP-kurssin palautteessa kiiteltiin vas-
tauksien nopeudesta ja tavoitettavuudesta sekd henkilokunnan la-
hestyttavyydesta, mutta kehitettavaa olisi viela tarpeeksi kattavan
sisallon tarjoamisessa kurssilla.
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Alkuvuoden aikana viestinnadlle alkoi 16ytymaan toimivia kaytan-
teitd, joiden pohjalta kehitysta alkoi tapahtumaan. Sosiaalisen me-
dian kanavissa seuraajamaara kasvoi joka viikko 3-10 uudella seu-
raajalla ja paivitysten luominen oli nopeampaa ja suunnitellumpaa.
Kevaalle kehitetty sosiaalisen median kalenteri auttoi ideoimaan
paivityksia, mikali niita ei tapahtumista muuten syntynyt.

Viikkopalaverien paivaa jouduttiin vaihtamaan, mutta ne koettiin
edelleen tarkeiksi, joten jarjestamista jatkettiin. Taman lisaksi joka
viikon maanantaina on PDP-suunnittelupdiva, jossa suunnitellaan
tulevien viikkojen kurssisisaltoja. PDP-suunnittelupdivissa on mu-
kana koko PDP kurssin jarjestamiseen osallistuva henkilokunta eli
Hameenlinnan Design Factoryn tiimi. Suunnittelupdivissa mietitaan
tulevien tapaamiskertojen sisaltoja seka kaydaan lapi tiimien tilan-
teita.

Viestinndn ja markkinoinnin aloittaminen, yllapitaminen seka ke-
hittdminen koettiin haasteelliseksi yhden ihmisen tyénpaljouden
vuoksi. Viestinndn ja markkinoinnin tueksi otettiin yksikk6on valo-
kuvauksesta ja seka tietotekniikasta kiinnostunut harjoittelija, joka
jatkoi kuvapankin kehittamista ja oli ikuistamassa PDP toteutuksen
vdligaalaa, jossa esiteltiin opiskelijoiden projekteja. Tasta saatiin
valokuvamateriaalia kuvapankkiin seka videomateriaalia, joka tul-
laan myéhemmin kevaalla julkaisemaan eri kanavissa. Harjoittelija
Jali Narhi kuvasi my6s kaikki tilat seka rakensi yksikolle PDP kurssi-
esitteen ja Design Factoryn lookbook-esittelylehtisen. Kuva 7.

Kansikuva HAMK Design Factoryn lookbook-esittelylehtisesta.
(Narhi, 2020)
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Sana Design Factorysta kiri opiskelijoiden keskuudessa ja PDP-
opintokokonaisuudelle tuli lisda uusia opiskelijoita toisen toteutuk-
sen (maaliskuu-toukokuu) alkaessa. Monet opiskelijoista olivat
kuulleet kurssista toiselta opiskelija, jolloin he halusivat itsekin
padsta osallistumaan. Opiskelijalta opiskelijalle tapahtuva viestinta
on erityisen tarkea viestinnan kanava, koska se on ansaittua ja ar-
vokkaampaa, koska se perustuu opiskelijan aitoon kokemukseen ja
tunteeseen. Opiskelijoita aiemmasta toteutuksesta (tammikuu-
maaliskuu) saatiin myds pidettya hyvin mukana jatkamassa projek-
teja, joka kertoo opiskelijoiden tyytyvadisyydesta kurssiin. Ensim-
madisessa toteutuksessa mukana oli noin 50 opiskelijaa ja toisessa
toteutuksessa noin 30 opiskelijaa.

Aktiivisen viestinnan ansiosta HAMK Design Factorysta kiinnostui
myo6s Opettaja-lehti, jotka kirjoittivat toiminnasta artikkelin tammi-
kuun numeroon. Opettaja-lehti on Opetusalan Ammattijarjeston
(OAJ) julkaisema jarjesto ja ammattilehti, joka on yksi suurimmista
suomalaisista aikakauslehdistda. Lehden levikki on tammikuussa
2020 ollut 96 591 kappaletta. (Opettaja, n.d.) Kuva 8

Opettaja-lehden artikkeli HAMK Design Factorysta (Manner,
2020, s.70-71)
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5.9 Kokonaistulokset

Sosiaalisen median kanavat koettiin toimiviksi monipuolisuuden ja
helppouden takia. Kanaviin saatiin suunnitelmallisella viestinnalla
lisdttyad seuraajamaaria ja yksikko nayttaa ulospdin aktiivisemmalta
ja ammattimaisemmalta. Instagramin aktivoiminen suunnitelmalli-
sella viestinnalla tuotti tulosta ja seuraajamadara nousi 1.8.2019-
10.3.2020 valisend aikana 153 seuraajasta 310 seuraajaan. Tau-
lukko 1.

Taulukko 1. HAMK Design Factoryn Instagram-tilin kehitys

Uude.t Seuraajat: | Vierailut prof: | Pdivitysten maar. |Nayttokerrat | Kattavuus
Instagram seuraajat
Lahtétilanne 117
5.9-11.9. 7 124 26
12.9.-18.9. 6 130 21 1385
19.9. - 25.9. 3 133 13 7 751
24.9. - 30.9. 1 134 22 9 920 204
2.10. - 9.10. 4 138 36 14 1935 238 |DFGN viikko PHIL
8.10. - 14.10. 8 146 51 16 2628 192 |DFGN viikko PHIL
16.10. - 23.10 5 151 27 6 725 141
24.10. - 30.10 7 158 44 59 3235 202 |ABT
31.10. - 6.11. 5 163 39 15 1541 195
7.11.-13.11. 3 166 16 7 623 132
14.11.-20.11 9 175 27 6 1042 237
22.11-28.11 14 189 50 12 1514 239|Seuraamissprintti
27.11.-4.12. 8 197 56 10 1612 234 |Joulukalenterin aloitus
9.12.-15.12 7 204 33 9 999 173
16.1.-22.1. 29 233 75 14 2302 224|Joululoma
23.1.-29.1 7 240 54 10 1499 273
30.1. - 05.2. 13 253 40 8 885 154
6.2.-12.2. 10 263 62 1672 225
28.2.-5.2. 46 309 126 23 2907 247 |Halfway gala
5.3.-11.3. 5 314 146 23 3366 278
13.3.-19.3. 4 318 33 6 806 163 |Korona sulki koulun
19.3.-25.3. 2 320 39 3 613 229
26.3.-1.4. 3 323 19 3 705 246

Viestinndsta on tullut seurannan aikana selkeampaa seka saannol-
lisempdad. Kaytannon tavat tarvitsevat kuitenkin aikaa ja tasta
syysta viestinnan kehittamista jatketaan myos tulevaisuudessa ak-
tiivisesti. Instagramissa seurataan aktiivisesti paikallisia seka lahi-
alueiden yrityksid, jotta saadaan lisattya nakyvyytta paikallisesti.
Taman lisaksi keskitytdaan erilaisiin koulutusaloihin sekd muihin am-
mattikorkeakouluihin ja vyliopistoihin, joista saadaan ajatuksia
omaan toimintaan ja joille tuodaan esiin erilaista oppimisymparis-
toa. Instagramtilin kehitys on ollut huomattavaa ja seuraajamaara
on saatu kasvatettua merkittavasti lahtétilanteesta. Lahtotilanne
oli 117 ja sen jalkeen seuraajamadra on noussut tasaisesti joka
viikko. Joululoman jdlkeinen aika ja PDP kurssin alku on lisannyt
huomattavasti seuraajamaaria, joka johtuu siitd, etta pdivittaminen
on ollut todella aktiivista ja sosiaalisen median kanaviin on saatu
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lisdttya erottuvaa sisdltdéd opinnoista seka tydskentelymahdolli-
suuksista.

Lookbook sekda muun visuaalisen materiaalin luominen on yhte-
naistanyt HAMK Design Factoryn ilmetta sosiaalisessa mediassa,
mainoksissa sekd opiskelijamateriaaleissa. Jatkossa visuaalista il-
mettd kehitetdan lisda luomalla selked HAMK Design Factoryn graa-
finen ohjeisto HAMKin graafisen ohjeiston pohjalta ja luomalla va-
kiintuville opintojaksoille omat ulkondkénsa.

Julkaisuihin, blogikirjoituksiin ja artikkeleihin panostetaan myos
jatkossa, silla niiden avulla saadaan lisattya nakyvyytta ja parannet-
tua uskottavuutta. Opettaja-lehden artikkeli koettiin tarkedksi an-
saitun median lahteeksi ja se saavutti opetusalan henkil6stda, joka
on tarkea kohderyhma yksikolla ja alue, jonne toivotaan keskuste-
lua yksikosta.

Yhteisty6ta muiden HAMKin yksikdiden kanssa halutaan kehittaa ja
silhen tullaan panostamaan myds jatkossa. Yksikdissa on tarkeda
osaamista, mita halutaan hyédyntaa opintojaksojen sisalldissa seka
toimintatavoissa. HAMK Design Factoryn tarkoituksena ei ole eris-
tya muista yksikoistd, vaan toimia yhdistavana tekijana. Tahan tul-
laan panostamaan yhteisten projektien avulla seka osallistumalla
tapahtumiin. Viikoittaiset aamukahvit siirretdan kerran kuukau-
dessa tapahtuviksi ja niiden suosiota seurataan. Mikali konsepti to-
detaan huonosti vetavaksi, kehitetdan siihen uusia toimintamalleja
ja lisatdan houkuttelevuutta.

Viestinndn tehtdvia jaetaan toiselle tydntekijalle, jotta aikaa kehit-
tamiselle jaa tarpeeksi. Viestinnan yllapitaminen vie itsessaan pal-
jon aikaa ja tarkea kehittamisvaihe jaa liian vahaiselle. Esimerkiksi
visuaalisen viestinndn tehtavia jaetaan, jotta siihen saadaan yhte-
nevainen ilme ja tarpeeksi aikaa suunnittelulle. Suunnitteluproses-
siin ja uusien ohjelmien kayttdon huomattiin menevan paljon aikaa
ja tahan toivottiin helpotusta osaavan tyovoiman lisdamisella.

Projekteja, kuten esimerkiksi joulukalenteri, tullaan tekemaan
my0s jatkossa kevaalld ja talvella. Aiheet vaihtelevat pinnalla ole-
vien aiheiden mukaan ja niihin suunnitellaan seka luodaan sisaltod
valmiiksi, jotta se ei vaikuta negatiivisesti yllapitavaan viestintaan.
Projektit auttavat tarinallistamaan paivityksia ja luovat suurempia
kokonaisuuksia muuten jatkuvasti muuttuvan arkeen.
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6 HAMK DESIGN FACTORY VIESTINTASUUNNITELMA

Design Factoryn toimintaymparistd on rento, kokeilevainen ja vir-
heita salliva, joka halutaan viestia myo6s ulospdin kevyena seka hel-
posti lahestyttavana sisaltonad. Viestinta tehddan saanndllisesti ja
suunnitelmallisesti, jotta yksikkd nayttaytyy ammattimaisena teki-
jana.

6.1 Viestinnan kanavat

HAMK Design Factoryn kahdeksan kuukauden toimintatutkimuk-
sen aikana pohjalta luotiin yksikdlle viestintasuunnitelma. Tutki-
muksen aikana huomattiin, etta yksikko vaikuttaa oikeissa sosiaali-
sen median kanavissa ja paivittamismaara on suuri sosiaalisen me-
dian, blogin, Yammerin, nettisivujen ja kurssiviestinnan kanssa,
mutta se on kuitenkin toteutettavissa hyvan suunnittelun avulla.

Viestinndn kanaviksi Design Factorylle valikoitui sosiaalisesta medi-
asta Instagram, Twitter, ja LinkedIn. Instagramin valityksella tavoit-
taa erityisesti opiskelijoita ja yrityksia sekda se on luonnollinen
paikka paivittda arjesta, Twitterissa on luontevaa jakaa tutkimus-
tietoa ja toimintaa, kun taas LinkedIn on toimiva paikka lisata asi-
antuntijuutta. Sosiaalisen median kanavat |6ytyvat tunnuksella
@hamkdf ja jokaisella tiimildiselld on salasana ja paasy kanaville.
Organisaation sisdisen viestinnan kanavina toimivat koko organi-
saation kattava Yammer, henkilokunnalle suunnatut tyopajat ja
kaikille avoimet aamukahvitilaisuudet. Tiimin sisdisen viestinndn
alustana kdytetadan Microsoft Teamsia ja viikoittaiset tunnin pitui-
set palaverit pitavat tiimin perilla viikolla tapahtuvista asioista. Ul-
koisen viestinnan kanavina ovat nettisivut, blogi ja artikkelit seka
tapaamiset ja esittelytilaisuudet. Opintoja ja tapahtumia mainoste-
taan edelld mainittujen kanavien lisaksi kampusten kaytavilla sijait-
sevilla infonaytoilla seka jaettavilla esitteilla.

Kaikki kanavat ja niiden kdyttdjatunnukset, kohderyhmat, seuran-

tatapa, esimerkkiaiheet sekd huomioitavat seikat on keratty yhteen
taulukkoon tydskentelyn helpottamista varten. Taulukko 2

Taulukko 2. Design Factoryn ulkoiset viestintdkanavat
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HAMK Design Factoryn ulk n kanavat
Kieli: i
Esimerkkeja
Kanava Tunnus Kohderyhma Seuranta ihei i
2 ey Kévijatiedot on otettava ylds 7 pdivin vilein (esim
Opiskelijat, yritykset falesbiz, torstaisin) tai ne katoavat. Kirjaa tiedot Teamsissa
Instagram hamkdf P X S sad Instagram kévijitiedot | projektit, " L ] X N
sidosryhmat e olevaan Exceliin. ettd on
a jakaa linkkejs.
) »Tutklmus: . . Arkl.' op.lskelu, Kavijatiedot kirjataan ylos kuukausittain. Huomioi
Twitter hamkdf sidosryhmit, Twitter analytics  |projektit, e bt 1 -
. paivityksissd rajallinen merkkimaara,
yritykset tapahtumat
Tutkimus, :::ilumus,
Linkedin HAMK Design Factory sidosryhmit, LinkedIn analytics tap;htumat Kavijatiedot kirjataan yl&s kuukausittain.
il projektit
Projektit
Opiskeliiat Piivitysten k;?i:it Y Paivittda voi niin omalle kanavalle, kuin myos
Yammer HAMK Design Factory P ) ! _; Lot barm Xk ta aht:Jmat muillekkin organisaation kanaville. Huomioi erityisesti
i
o N P " | HAMK Opiskelijat ja HAMK Students kanavat.
opiskelu
Tapahtumat,
Sidosryhmit tutkimus,
) ) Kaviisti Kiri 16¢ kuukausittain. Sshkdpostii
X L opiskelijat, HAMK | Wordpressanalytics, |henkilokunta, aYl{atiedot "'J_ataa"‘YO.S ‘UU‘ HSI.ttal.n Sl or{o?!lln
Blogi www.blog.hamk.fi/designfacto L ) ) L voi tilata Snoob vy tain. |
organisaatio, Snoobi analytics kurssit, tilat, | . . . PR,
5 o kirjoitusten SEO eli hakukoneoptimointi.
yritykset projektit,
opiskelu
Sidosryhmit, Henkilakunta, | Kévijétiedot kirjataan ylos kuukausittain. Sahkdpostiin
Py . . 1 tilata Snoobi-analvvein kuukausittain. Paivits
Verkkosivy | www.hamk fi/designfactor oplskelljfit, H‘AMK Wordpre‘ssanalytlcs, tilat, mita von\llatfi ; vy . f’afrilta ]
organisaatio, Snoobi analytics teemme, verkkosivuja tarpeen mukaan. Muista pdivittad myos
yritykset tapahtumat [englanninkielinen sivu.
e | . Opiskelijat, HAMK Kurssit, ~ N 5 N Y
Infondytto Kaikki kampukset organisaatio tapahtumat Ota

Sisallon tueksi luodaan kuukausittainen sisaltdsuunnitelma, jonka
ideoinnin apuna voidaan kdyttaa esimerkiksi Niku Creativen Some-
kalenteria. Somekalenterista 16ytyy esimerkkeja ja ideoita paivityk-
siin kuukauden jokaiselle paivalle.

Kanavissa viestitddan yksikon arjesta, opinnoista, projekteista, ta-
pahtumista ja esitelldan tiloja seka toimintaa. Tavoitteena on tehda
vahintdaan kaksi padivitysta viikossa kaikissa sosiaalisen median ka-
navissa, jotta kanavat pysyvat aktiivisina. Kaikkien kanavien viestin-
takieli on englanti, silla se on yksikdn viestintdkieli. Nain ollen vies-
tinta on ymmarrettavaa myos kansainvalisille opiskelijoille seka toi-
mijoille.

Kanavissa mainostetaan myds tapahtumia, kursseja ja palveluita.
Kaikki yksikossa tehtavat julkaisut seka blogikirjoitukset julkaistaan
kaikissa sosiaalisen median kanavissa, jotta niille saadaan lisaa na-
kyvyytta. Kun jaetaan blogiteksteja seka julkaisuja sosiaalisessa me-
diassa, laitetaan saatesanoiksi pieni esittely mita artikkelista 10ytyy,
jotta aihe herattaisi heti mielenkiinnon lukijalle.

6.1.1 Sosiaalinen media

Instagram, Twitter seka LinkedIn valikoituivat kanaviksi kohderyh-
mien (opiskelijat ja yritykset) perusteella. Sosiaalinen median
kautta saadaan jaettua tietoa ja arkea rennosti seka laajalti ihmi-
sille ympari maailmaa ja sen kautta saadaan myos inhimillistettya
toimintaa. Kun yksikkd esiintyy helposti ldhestyttavana ja avoi-
mena, kynnys tulla opiskelemaan yksikk6on madaltuu. Monille
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opiskelijoille sosiaalinen media on paivittdisessa kdytdssa niin hen-
kilokohtaisessa elamadssa kuin yrityseldmassa ja monille yrityksille
sosiaalinen media on toimiva markkinointikanava. Sosiaalisen me-
dian kanavat edistavat l6ydettavyytta ja tuo ihmiset lahemmaksi
HAMK Design Factoryn toimintaa ja ihmisia. Kanavat halutaan pitaa
rajallisina, jotta sisdltd pysyy laadukkaana ja ettei julkaisuvalit veny
kohtuuttoman pitkiksi. Tavoitteena on tavoittaa opiskelijat, yrityk-
set ja sidosryhmat sekd ndakya merkittavana toimijana ja kehitta-
jana. Sosiaalisen median kanavat ovat luontaisia liikkumispaikkoja
esimerkiksi opiskelijoille ja sosiaalisen median kautta saavutetaan
paljon enemman ihmisia ympari maailmaa, kuin esimerkiksi pelkilla
nettisivuilla.

Twitterissa sekd muissa sosiaalisen median kanavissa pyritdan vies-
timdan suhteessa vahintaan yhta paljon, kuin muutkin HAMKin yk-
sikot. Esimerkkind HAMK Smart n. 280 twiittia, HAMKEdu n. 750
twiittia, HAMK Biotalous n. 110 twiittia, HAMK Hyvinvointi n.50
twiittia, HAMK Ammatillinen opettajakorkeakoulu n.700 twiittia ja
HAMK UAS n.272 twiittid vuodessa (vuosi 2019). HAMK Design Fac-
toryn maaradllinen tavoite vuodelle 2020 on n. 250 twiittid vuo-
dessa.

Instagramin tavoitteet on laadittu myds suhteessa muihin yksikdi-
hin. HAMK Design Factoryn seuraajamaadra huhtikuussa 2020 on ol-
lut 340 seuraajaa. Muiden yksikdiden seuraajamaarat on HAMK
Edu 195 seuraajaa, HAMK Bioinssit 234 seuraajaa, HAMKHyvin-
vointi 243 seuraajaa ja HAMK UAS 2206 seuraajaa (huhtikuu 2020).
HAMK Design Factoryn tavoite seuraajamadadrissa Instagramissa
vuonna 2020 on 400 seuraajaa.

6.1.2 Design Factoryn blogi

Blogin tarkoituksena on olla informatiivinen sekd rennompi julkai-
sukanava kuin tutkimukselliset julkaisut. Blogissa kerrotaan tapah-
tumista, henkilékunnasta, opiskelijoista, projekteista sekd muista
Design Factoryn arjessa tapahtuvista asioista. Sosiaalisessa medi-
assa kerrotaan tapahtumista lyhyesti ja ajankohtaisesti, jolloin blo-
gin tarkoituksena on avata enemman tapahtumien syita seka seu-
rauksia. Blogiteksteihin tehddan helppolukuinen ja kuvaava ot-
sikko, lisdataan otsikkokuva seka aihetunnisteet |6ydettdavyyden
seka lajiteltavuuden helpottamiseksi. Tarkedaa on ottaa huomioon
my06s hakukoneoptimointi eli SEO, jotta nakyvyys hakukoneen ha-
kutuloksissa parantuu. Blogiteksteja on tavoitteena kirjoittaa 25
blogipostausta/vuosi, joka tekee noin kaksi blogitekstia kuukau-
dessa. Blogiteksteja kirjoittaa koko tiimi eri osaamisalueiden mu-
kaan.

Aiheita blogikirjoituksia varten:
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- yksikdn henkilékunnan esittely

- kurssitarjonnan esittely

- toteutettujen projektien esittely

- tapahtumien esittely

- DFGN-yhteisty6

- opiskelija/opettaja/vierailija haastatteluita.

6.1.3 Sisdinen viestinta

6.1.4 Nettisivut

Yammer on koko HAMKin henkilokunnan seka opiskelijat kattava
viestintdkanava, jossa viestitdadn arjesta henkilokunnan, opiskelijoi-
den sekda oman Design Factoryn oman kanavan kautta. Opiskeli-
joille seka henkilokunnalle viestitdaan tulevista opintojaksoista seka
Design Factoryssa tapahtuvasta toiminnasta. Taman lisaksi HAMKin
henkilokunnalle seka opiskelijoille tarjotaan yhteisia aamukahviti-
laisuuksia, joissa on vaihteleva teema. Teemoina voi olla esimer-
kiksi yhteistyémahdollisuudet, yritysprojektit tai opintojaksojen
esittely. Aamukahvien aikana voi tulla my6s tutustumaan yleisesti
toimintaan seka kiertdamaan tiloja tai vain nauttimaan aamukahvit.

Taman lisaksi tiimi kdyttda Teams-alustaa seka viikoittaisia teho-
tuntipalavereita tiimin sisdiseen viestintaan. Naihin keskusteluihin
osallistuvat myds Design Factoryn tiimildiset muilta kampuksilta.

Nettisivut tarjoavat kattavan tiedon Design Factoryn toiminnasta ja
se ohjaa my6s muihin viestinnan kanaviin kuten blogiin ja sosiaali-
seen mediaan. Nettisivut ovat kanava, jonne henkil6 ensimmaisena
padtyy etsiessdadn tietoa HAMK Design Factory -hakusanalla ja
kohde, jonne ohjataan lisdtietoa haluavat henkil6t. Nettisivuilta
I6ytyy kaikki tarvittava yleistieto yksikdn tarkoituksesta, toimin-
nasta, henkiloista, viestintdkanavista, tiloista ja tapahtumista. Net-
tisivuja padivitetddn tarvittaessa, mutta muuten ne pidetdaan hel-
posti ylldpidettavina. Nettisivuja padivittdessa tulee muistaa paivit-
tda myos englanninkieliset nettisivut. Nettisivuilla on omat sivut
kohdennetusti opiskelijoille seka yrityksille. Opiskelijoille sivuilta
I6ytyy perustiedot yksikosta, tiloista seka tarjottavat kurssit. Yritys-
sivulla kerrotaan perustietojen lisdksi yhteistydmahdollisuuksista
seka laitteiden ja palveluiden kaytosta. Yrityssivut luodaan vuoden
2020 aikana.

6.2 Julkaisuviestinta

Asiantuntijuuden kehittamisen ja uskottavuuden kannalta kaiken
tasoisia julkaisuja on tarkea tehda. Julkaisut ovat yksikkoja vertail-
lessa eduksi ja se on konkreettinen tapa ndyttad, mita yksikkd on
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tehnyt. Jokaiselle tiimin jasenelle on maaritelty vuositavoite julkai-
sujen kirjoittamiseen ja se on kaksi julkaisua vuodessa per henkild.
Tama kehittaa tiimildisten osaamista ja antaa mahdollisuuden sy-
ventyd enemman henkiléd kiinnostavaan aiheeseen. Julkaisuiden
kirjoittamisen kanssa on tarkeaa kuitenkin muistaa, etta loppupe-
leissa laatu voittaa maaran. Apua julkaisujen kirjoittamiseen voi ky-
sya tiimin sisalta.

6.3 Visuaalinen viestinta

Viestinnan visuaalinen ulkondko tuo viestintdan erottuvuutta ja
auttaa viestid jddmaan mieleen. Visuaalinen identiteetti sisaltaa yh-
tendvaisen varimaailman, muodot, logot seka fontit. (Vilkka 2017,
s. 86) Design Factory kayttaa viestinndssaan HAMKin graafisen oh-
jeiston vdreja ja fontteja, jonka lisdksi yksikdlle on luotu oma logo
mustavalkoisena sekd valkomustana. Yksilditymisen avuksi yksi-
kolle on myds oma tehostevdrinsa #ff3d65. Graafinen ohjeisto
madrittelee myds visuaalisten materiaalien rakenteen seka logon
kayton.

Graafista ohjeistoa tulee noudattaa HAMKin toimintaa mainosta-
vissa tuotoksissa, jotta HAMKin ilme pysyy tunnistettavana seka yh-
tendisend. Kurssimateriaaleissa seka opiskelijoiden luomissa pro-
jekti- ja tapahtumamateriaali saa olla vapaasti toteutettavissa, kui-
tenkin siten, ettd yksikén logo on nahtavilla. (HAMK, n.d.)

Sosiaalisen median padivityksissa ei tarvitse seurata graafisen oh-
jeiston madritelmid, mikali paivityksessa kerrotaan esimerkiksi yk-
sikdn arjesta. Kuitenkin HAMKia mainostava tai yrityksille kohden-
netun graafisen materiaalin tulee noudattaa graafista ohjeistusta.

6.4 Viestinndn mittaaminen

Viestinndn saavutettavuutta seurataan kanavien omien mittarei-
den avulla. Instagram ja Twitter kerda itse tietoa kdvijamaarista,
uusista seuraajista, sivustoklikkauksista, saavutettavuudesta seka
aktiivisuudesta. Sosiaalisen median tileilld seurataan myds sita,
kuinka paljon kayttdjatilin seuraajat jakavat paivityksia eteenpain
omille verkostoilleen ja kuinka laajalle paivitykset levidvat. Kaikkia
edelld mainittuja lukuja seurataan aktiivisesti ja ne kirjataan ylos
saannollisesti manuaalisesti tilastoihin siihen asti, kunnes mittaa-
miselle saadaan kdytt6éon oma ohjelma. Instagram-tilastojen seu-
ranta vaatii viikoittaista aktiivisuutta, silla tilastoa nakyy vain seit-
semalta edelliselta padivalta. Tama tarkoittaa sitd, etta tilastot on
otettava ylos esimerkiksi joka tiistai. Blogialusta seka nettisivu-
pohja Wordpress keraa lukijatietoja blogiteksteista sekd nettisi-
vuista ja myds niiden aktiivisuutta seurataan seka analysoidaan,
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jotta nahdaan mitka aiheet kiinnostavat lukijoita. Wordpress sailyt-
taa analyysit, joten niiden kohdalla riittda kuukausittainen seu-
ranta. Twitter ndyttaa analyysit my6s kuukausitasolla, joten siina-
kin tilanteessa riittda kuukausittainen seuranta analyysissa.

Mittaamisessa on otettava maarallisen mittaamisen lisaksi mukaan
my0s laadullinen mittaaminen, jotta ymmarretaan syvemmin koh-
deryhmia ja median seuraajien ajatusmaailmaa. Tama taas otetaan
huomioon sisdltdjen suunnittelemisessa seka padivittamisessa. Tar-
koituksena on tarjota seuraajille erottuvaa, mielenkiintoista seka
laadukasta, mutta my6s persoonallista sisaltéa. Talldin on tiedet-
tava, keitd seuraajamme ovat ja millainen sisalto heita kiinnostaa.



7 POHDINTA
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Uusien toimintamallien rakentaminen tyhjdsta ei tapahdu sormia
napsauttamalla, vaan siihen tarvitaan uskallusta kokeilla uusia asi-
oita ja rohkeutta epdonnistua. HAMK Design Factory omaa kokei-
lukulttuurin, jossa nopeat kokeilut ja muutokset ovat keskeisessa
asemassa ja myos silla ajatusmallilla [ahdettiin rakentamaan yksi-
kon viestintdasuunnitelmaa. Ajatusmallissa painottuu myos se, etta
pelkkd suunnittelu ei kerro tarpeeksi, vaan valiin pitda jattaa tilaa
kokeilulle, muokkauksille, kehittamiselle ja uudelleen arvioinnille.
Ndiden ajatusten pohjalta ldhdettiin luomaan opinndytetydssa
mainittuja sykleja ja erilaisia projekteja [ahdettiin kehittamaan no-
peilla kokeiluilla ja lyhyelld aikataululla.

Epdonnistumiset eivat ole olleet matkan varrella turhia, vaan ne
ovat muuttaneet ajattelumallia ja auttaneet etsimadan tieta sille,
miten asioita HAMK Design Factoryssa halutaan toteuttaa. Liika
suunnittelu hidasti prosessia ja vei nakdkulmaa pois oleellisesta, eli
siitd mika todella toimii kaytanndssa eika vain paperilla. Viestinta-
suunnitelman rakenne ja teoria vaati opinndytetyon tekijalta itsel-
tdan myos syvaa paneutumista aiheeseen ja rohkeutta kokeilla it-
selle aivan uusia asioita. Opinndytetydn matka on ollut kirjoittajalle
my0Os oma matkansa asiantuntijuuteen ja se on avannut paljon eri
nakdkulmia niin viestintdan kuin myds markkinointiinkin.

Erityisesti huomiota heratti se, etta yksikdn viestinndssa olisi hyva
panostaa erottuvaan, rohkeaan ja kevedan viestintdan, silla tavoit-
teena on rikkoa perinteisina pidettyja opiskelun malleja ja nakya
modernina yksikkdona, joka tekee asioita eri tavalla.

Syklien kayttaminen viestinnan prosessin kehittdmisessa huomat-
tiin toimivan tehokkaasti ja se on tapa, jolla viestintaa voitaisiin hy-
vin jatkossa my0s kehittda. Syklit kattavat vaikuttavimmat kohdat
eli suunnittelun, toiminnan, havainnoinnin ja reflektoinnin. Jatka-
malla syklien toteuttamista yksikko voi kehittda viestintaansa no-
peillakin liikkeilla ja se jattaa tilaa joustavaan ja aktiiviseen toimin-
taan sekd muutoksiin. Syklien avulla saadaan myds seurattua vies-
tinnan kehitysta, kun muutokset kirjataan ylos ja ndin vaikutta-
vuutta voidaan seurata myods pidemmalla aikavalilla. Huomioon
voidaan ottaa myo0s erilaiset ulkoiset tekijat ja ympariston muutok-
set, kuten opinndytetyon aikana, mutta tassa tydssa kasiteltavien
syklien ulkopuolella, vaikuttava koronavirus.
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