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1 Johdanto

1.1 Tausta

Korkeakouluissa ja yliopistoissa jarjestetaan muun muassa yrittajyyteen liittyvia kansainva-
lisia intensiivijaksoja. Osa niista toteutetaan kesakaudella ympari Eurooppaa. Intensiivijak-
soja on tarjolla muinakin vuodenaikoina, mutta kesalla tarjonta on kattavinta. Koulutusta-
pahtumia jarjestetaan niin kesakouluna, bootcamp -ohjelmina seka intensiivikurssina. In-

tensiivikurssien kesto on aina kahdesta viikosta jopa yli kuukauden mittaisiin jaksoihin.

Tavallisesti intensiivikursseja on ldhes jokaiselle osa-alueelle jokaisessa koulutusohjel-
massa. On olemassa muutamia sivustoja, jotka kokoavat yhteen kauppatieteiden intensii-
vikursseja ja oppikokonaisuuksia. Koska kesakoulut ovat tuottoisia kohteita kouluille, on kil-
pailu oppilaista myos kovaa. Koulut yrittdvat mainostaa omaa ohjelmaansa eri tiedotuska-
navien kautta ja saada oppilaita osallistumaan heidan koulutuskokonaisuuteensa ympari
maailmaa. Koulujen koulutusohjelmissa ja intensiivikursseissa on huomattaviakin eroja ja
tama takaa oppilaille, etta he voivat valita mieleisen koulutuskokonaisuuden itselleen. Esi-
merkiksi yrittajyyden kesakouluja ja intensiivikursseja vertailemalla, voidaan todeta, etta jot-
kin koulutuskokonaisuuksista ovat hyvin spesifioituja esimerkiksi koskien digitaalista yritta-

jyytta. Toiset sen sijaan kasittelevat yrittajyyttd ennemmin yleisnakdkulmasta.

Bootcampit ja muut kansainvaliset intensiivijaksot ovat projektityyppista toimintaa. Kurssit
suunnitellaan sitten, ettd yleisesti koko lukukauden kestavat oppikurssit ja niiden ydinasiat
kiteytetddn muutaman viikon mittaiselle intensiivikurssille tai bootcampiksi. Tavallista inten-
siivikurssille on olla keskittyneempi tiettyyn aihepiiriin, silla aika on usein rajallista. Kursseille
on myos tavallista pitaa tydpajahengessa, jossa ideana on ryhmassa miettia esimerkiksi

leikkimielisen kilpailun kautta, miten oppikokonaisuudesta saisi parhaan hyddyn itselleen.

Tassa opinnaytetydossa tarkastellaan kansainvalisen kesakouluprojektin, Funtrepre-
neurship bootcamp 2019 suunnittelua ja markkinointia Slovenian Ljubljanassa sijaitsevassa
Global Economic Academyssa eli GEA-yliopistossa marraskuun 2018 ja toukokuun 2019
valisena aikana. Toimin kyseisessa projektissa projektipaallikkdna ja vastaan koko projek-

tista.

GEA College on yksityisyliopisto, joka harjoittaa toimintaansa Ljubljanan keskustan tuntu-
massa Slovenian World Trade Center -rakennuksessa. Muista Slovenian kunnallisista yli-
opistoista poiketen GEA on maksullinen yliopisto. Lukukausimaksua vastaan opiskelijoille
tarjotaan opetusta tavallista pienemissa opetusryhmista, mika edesauttaa yksittaisten opis-

kelijoiden oppimista ja opintojen suorittamista. (GEA College 2020.)



1.2 Tarkoitus ja tavoitteet

Opinnaytetyon tarkoituksena on kehittaa GEA Collegen kansainvalistd kesaopintotarjontaa.
Tavoitteena on suunnitella ja markkinoida kansainvalinen FUNtrepreneurship bootcamp -
kesakouluprojekti, joka halutaan toteuttaa kahdessa eri kaupungissa Sloveniassa, Ljublja-
nassa seka Piranin rantakaupungissa. Samalla opitaan ja saadaan tietoa siita, miten vas-

taavat projektit voidaan tulevaisuudessa budjetoida, suunnitella ja toteuttaa.

Opinnaytetyon tavoitteena ei ole kertoa sita, kuinka projekti kaytannéssa toteutetaan. Opin-
naytetyd kasittelee asioita projektijohdon ja sen suunnittelemisen nakdkulmasta. Tarkoituk-
sena on kayda lapi, millaista taman kaltaisen koulutuskokonaisuuden projektisuunnittelu
kaikkine elementteineen on. Samalla taman tydn tarkoitus on kertoa, miten markkinointi
tulee suunnitella niin strategisesta kuin kaytannon nakokulmasta siten, etta se oli mahdolli-
simman kustannustehokasta. Tassa opinnaytetydssa on myds tarkoitus tarkastella kansain-
valisen koulutusprojektin budijetin hallintaa seka tarkastella projektin skaalautuvuutta pi-

demmalla aikajanteella.
1.3 Tietoperusta ja menetelmat

Opinnaytetydn tukena kaytetdan aiempaa kirjallisuutta projektisuunnittelusta ja markkinoin-
nista, erityisesti digitaalisesta markkinoinista. Opinnaytetydn tietoperustassa on myds kay-
tetty graafeja seka kuvioita kuvaamaan projektin johtamista, sen markkinointia seka osoit-
tamaan markkinoinnin tyékaluja. Projekti on tietylla tapaa tapaustutkimus ja asioita kasitel-
|&an laadullisesti. Tavoitteena on lisatd ymmarrysta opinnaytetydn aihepiirista. Tietoperus-
tan tarkoitus on havainnollistaa sitd, minkalaista kirjallisuutta voi kayttaa tukenaan vastaa-

van kaltaisessa projektissa.

Menetelmat tulevat suoraan kaytannon tyoharjoittelusta. Tyo on itsenaista ja tassa tehta-
vassa itseohjautuvuus on avainasemassa. Projektin hallintaan kuuluu myos yhdessa tehta-
via asioita, kuten palavereja ja aivoriihia, joilla pyrimme kehittdmaan etenkin strategisia Ia-
hestymiskulmia. Palaverit pidettdan tasaisesti ja samaan aikaan samojen henkildiden
kanssa, jotta kaikilla on sama ajantasainen tieto projektista ja sen etenemisesta. Tietope-
rusta auttaa myds projektin tulosjohtamisessa kertomalla syvempaa tietoa esimerkiksi sen,

miltd epaonnistunut projekti nayttaa ja miksi siihen on paadytty.
1.4 Rakenne

Tyo alkaa johdannolla, joka sisaltda yhteensa nelja alalukua (kuvio 1). Toisessa paaluvussa

on opinndytetydn teoriaosuus, jossa kasitellaan seka projektijohtamista, ettda markkinointia.



Markkinoinnissa keskitytdan enemman digitaaliseen markkinointiin, mutta siind on myos
viitteitd markkinoinnista yleisella tasolla Kolmannessa paaluvussa esitellaan projekti seka
kerrotaan projektin toteutuksesta. Tarkemmin kaydaan lapi sita, kuinka projektin ajatusty®
tulee aloittaa sen alkuvaiheessa ja minkalaisia tyokaluja tdhan on kaytetty tassa tydssa.
Kolmannessa paaluvussa kerrotaan markkinointistrategiasta ja sen toteuttamisesta. Tarkea
osa kolmatta lukua on sen kayda lapi sita, miten projektia suunnitellaan ja kuinka projektille
tulee asettaa tavoitteet. Tavoitteiden asettamisen jalkeen, on myos tarkea tiedostaa kuinka
niitd mitataan. Paaluvussa nelja pohditaan tuloksia ja tavoitteiden toteutumista seka teh-

daan jatkokehittamisehdotuksia. Paaluvussa viisi on opinnaytetyén yhteenveto.

Projektin
Johdanto Teoria toteutus ja Johtopaatokset Yhteenveto
tulokset

Kuvio 1. Opinnaytetydn rakenne



2 Projektin suunnittelu ja markkinointi
2.1 Projektisuunnittelun perusteet

Projekti sanana tarkoittaa kertaluontoisen kehityskohteen suunnittelua, toteutusta ja lop-
puun saattamista. Esimerkiksi pyramidin rakentaminen nykypaivana luultavasti toteutettai-
siin projektina, mutta pyramidin todelliseen rakennusaikaan se toteutettiin hierarkkisella so-
tilasorganisaatiolla. Nykydan vastaavassa rakennusprojektissa olisi mukana useita yrityk-
sia, joista yksi olisi niin sanotusti vetovastuussa. Projekti ei tarkoita sita, ettd hanke nime-
téaan projektiksi, vaan siina tulee olla projektin johtamistyokalujen elementteja. Projektitoi-
mintaa voidaan nimittdd johtamistydkaluksi, jota seuraa projektiorganisaation hierarkia ja

kaikesta viimekadessa vastaa projektipaallikkd. (Pelin 2020.)

Projekti tyypillisia tunnusmerkkeja ovat muun muassa autonomia muusta yrityksen organi-
saatiosta. Raportointi yrityksen johdolle tapahtuu poikkeamajohtamisperiaatteen mukai-
sesti. Optimitilanteessa linjaorganisaation puuttumista projektiin ei tarvita, eikéd se ole suo-
tavaa. Tata edesauttaa se, etta linjaorganisaatio, niin myds projekti vaatii yhteiset sdannaot,
joiden mukaan projektia johdetaan. Projektin taytyy myds olla linjassaan esimerkiksi linja-

organisaation johtamistapoihin ja yleiseen yrityksen strategiaan. (Artto 1999.)

Projektin maarittely on aina uniikki tyo, jossa on ennalta maaratyt alkamis- ja lopetuspaiva-
maarat. Projektissa on ennalta maaratyt hetket, jossa tuloksia pysahdytdan miettimaan,
seka valitavoitteita, joiden avulla edetdan kohti ennalta maarattya lopputavoitetta. Projek-
teja voidaan luokitella eri ryhmiin. Yhtena esimerkkina on tuotekehitysprojekti. Tuotekehi-
tysprojektin lopputuloksena on tuottaa linjaorganisaatiolle saravalmistukseen tarkoitettu
lopputuote. Projektin paatyttya alkavat lopputuotteen valmistus, myynti, markkinointi, jotka
eivat tayta projektin tunnusmerkkeja vaan kuuluvat sen sijaan linjaorganisaation toimintaan.
Haasteena tuotekehitysprojektissa on maarittaa lopputuotteen tavoitteet, silla lopullinen lop-
putuote saattaa usein poiketa alkuperaisesta lopputuotteen nakemyksesta innovaatioiden,
oivallusten seka tuotekehityksen takia. Toisena projektiesimerkkina voidaan pitaa tutkimus-
projektia joka on usein esituote tuotekehitysprojektille. Tutkimusprojekti usein etsii vastauk-
sia ennalta arvaamattomiin ongelmiin seka auttaa 16ytamaan ratkaisun nimetylle asialle.
Samalla voidaan tutkia taloudellisia edellytyksia lopputuotteen hydétyja ja sen kannatta-
vuutta. Tyypillista tutkimusprojektille on asettaa tavoitteet kauas tulevaisuuteen, jotta voi-
daan pyrkia valttdmaan esimerkiksi kymmenen vuoden paasta syntyvia uhkia sekd haas-
teita organisaatiolle seka sen tuotteille. Tutkimusprojektin lopputuotteena saattaa syntya
toiminnan kehittdmisprojekti, jonka tarkoituksena on muokata yrityksen siséista toimintaa

esimerkiksi muuttamalla organisaation rakennetta, viestintdtapoja seka esimerkiksi



jarkeistaa organisaation toimintaa. Toiminnan kehitysprojekti voi nayttaytya organisaatiossa
myoOs toimitusprojektina, eli asiakkaalle tehtyna projektina. Tassa tapauksessa projektin
kohteena ei ole organisaation sisaisen toiminnan kehittdminen vaan asiakkaan sisaisen toi-
minnan kehittdminen. Tama voidaan myoés todeta toiselta nimeltdan olevan investointipro-
jekti. Investointiprojektin lopputuotteena on luoda ratkaisu. (Pelin 2020, 20; PMBOK 1994,
4.)

Projektin tulosjohtaminen

Projektin johtaminen on tulosjohtamisen malliesimerkki. Kun Projektille asetetaan budietilli-
set, ajalliset, sisalldlliset seka laadulliset tavoitteet ja naita pystyttiin yksiselitteisesti mittaa-
maan toteutuneiksi, voidaan helposti maarittaa, oliko projekti onnistunut vai ei. Projekteissa
on harvinaista, ettei pystyta varmuudella toteamaan oliko projekti onnistunut vai ei. (Pelin
2020.)

PROJEKTI-
RYHMA

Kuvio 2. Projektin tuloskolmio (Pelin 2020)

Kun kaikki ennalta sovitut tavoitteet on taytetty tyydyttavalla tavalla, voidaan projektista
tehda (kuvio 2) mukainen projektin tuloskolmio. Kun Projektissa on saatu tasapainoon aika,
raha, tulos seka sen keskiossa oleva projektiryhma. Pitaisi kuvaajasta saada tasakylkinen
kolmio. Projektin lopputulos ei kuitenkaan ole aina toivotun mukainen ja syita tahan voi olla
monia. Syita projektin epaonnistumisiin tai ainakin alkuperaisen tavoitteen muutokseen voi-

daan havainnollistaa (kuvio 3) kaavion mukaisilla vaaristyneilla tuloskolmioilla. (Pelin 2020.)



TULOS

AlKA RAHA

"VENYI JA VANUI®

TULOS TULOS

AlKA RAHA

"RAHASYOPPO" "PANNUKAKKU"

Kuvio 3. Epaonnistuneiden projektien tuloskolmiot (Pelin 2020)

"Latua Kevennettiin” on hyvin yleinen ilmid tuotekehitykseen tarkoitetuissa projekteissa.
Tuotekehitys- ja tutkimusprojekteille on tavallista, ettd ne sisaltavat ulkoista rahoitusta ja
projekti tulee suorittaa tietyissa aikaraameissa. Tama tarkoittaa, etta alkuperaista tulosta
joudutaan muokkaamaan siten, ettd projekti saadaan toteutettua aika- rahatavoitteessa
parhaalla mahdollisella tuloksella alkuperaiseen tavoitteeseen nahden. "Venyi ja Vanui” -
tuloskolmio tarkoittaa, ettéd projektilla oli aikataulullisia ongelmia esimerkiksi vaarin laske-
tuista henkilétunneista ja taten tarvittavat henkildresurssit eivat ole kaytettavissa halutulla
tavalla projektin aikana. (Pelin 2020, 22-23.)

"Rahasyoppd” on usein kytkoksissa aikataulujen venymiseen. Vaarin lasketut henkilotunnit
nakyvat paitsi aikatavoitteiden ylittamisena ja myos budjetin paisumisena. Budjetin ylitys voi
johtua odottamattomasti palkatusta lisatyovoimasta tai esimerkiksi ylityotunneista. Pahim-
millaan kun kaikki kolme edella mainittua kay toteen, seuraa siita "Pannukakku”. Pannu-
kakku -projektin tuloskolmiossa jaatiin seka alkuperaisesta tuloksesta seka ylitettiin aika- ja
budjettirajat. Tama on kaikista epasuotuisin tuloskolmio projektissa. (Pelin 2020, 22-27.)



2.2 Markkinoinnin suunnittelu

Markkinoinnin suunnittelu alkaa aina ensimmaisena markkinointisuunnitelmasta. Markki-
nointisuunnitelma auttaa pitdmaan markkinoinnin huomion keskipisteen brandissa, tuot-
teessa seka yrityksessa. Toisin kuin esimerkiksi liketoimintasuunnitelmassa, mika kasitte-
lee koko yrityksen suuria elementteja kuten organisaation ydintehtavia, taloudellista taustaa
sekd strategiaa, markkinointisuunnitelmassa on paljon kapeampi katsekulma. Se kertoo
kuinka yrityksen paatavoitteet voidaan saavuttaa markkinointistrategian ja -taktiikoiden
avulla siten, ettd asiakas on kaiken lahtdkohta. Markkinointisuunnitelman ensimmainen
vaihe on markkinointitutkimus, johon markkinoinnin henkil6t ottavat selvaa paikkansa ver-
rattuna markkinasegmenttiin, kilpailijoihin seka koko markkinaymparistéén. Samalla mark-
kinointitutkimus auttaa markkinoijia saamaan tarvittavaa lisatietoa asiakkaistaan, jotta
markkinoinnin kohdentamista voidaan |ahetd kehittdamaan. Tama antaa aariviivat markki-
nointistrategialle. Markkinointisuunnitelman taustalla on luoda kannattava asiakassuhde sa-
malla muuttaen koko organisaation sisaisia ja ulkoisia suhteita. (Kotler & Armstrong 2018,
627.)

Godinin (2018) mukaan markkinoinnissa ja sen suunnittelussa on viisi askelta. Ensimmai-
nen askel on luoda asia tai tarina jota voi jakaa, ja osallistuttaa asiakkaat keskusteluun.
Toisena askeleena on luoda markkinointisuunnilta vain muutamia ihmisia varten, josta vain
muutama ihminen hy6tyy ja jotka todella valittdvat markkinoimastasi tuotteesta tai palve-
lusta. Kolmantena askeleena on luoda tarina, mika koskettaa tdman pienen ryhman unel-
mia ja mieltymyksia. Neljantend asiana on saada tdma kohderyhma innostumaan ja taten
levittdmaan markkinoitavana olevan tuotteen sanaa. Viides ja usein ylenkatsottu vaihe on
olla Iasna asiakkaalle systemaattisesti ja pitaa ylla asiakassuhdetta. Markkinoijat usein ha-
luavat saada ihmiset puhumaan tuotteesta tai palvelusta toisilleen samalla luoden yrityksen
ymparille heimon. Silla ideat jotka leviavat, voittavat. Kun markkinoinnin kohdistaa saamal-
leen pienelle asiakasryhmalle siten, etta markkinointiviestit ovat henkilokohtaisia, relevant-
teja ja sellaisia joita asiakkaat todella haluavat, syntyy tilanne, jossa markkinoijat ratkaisevat
asiakkaan eika yrityksen ongelmia ja tama on yksi paasyy, mihin markkinointia on tarkoitettu
kaytettavaksi. Toistuvat, tasalaatuiset seka periksiantamattomat mainokset, jotka on koh-
dennettu omalle markkinointisegmentille ja pienryhmalle herattavat luottamusta, huomiota
seka saavat ihmiset liikkeelle ostamaan tuotteen. Tama kay toteen seka suorassa markki-
noinnissa etta brandin markkinoinnissa, molemmat on kohdennettava juuri oikealle ryh-
malle. (Godin 2018, 23-25.)



SWOT-analyysi ja sen kaytto markkinoinnissa

Hyvana tyokaluna markkinointisuunnitelman tekemisessa on kaytetty esimerkiksi SWOT-
analyysid. SWOT-analyysi (Strengths, weaknesses, Oppourtunities ja Threats) tarkoittaa
nelitasoista hahmotelmaa, jossa pyritdan ratkaisemaan yrityksen tuotteen tai palvelun si-
sdista tai ulkoista ongelmaa ja suuntaamaan strategia valttdadkseen analyysista selviavia

uhkakuvia. Se toimii my6s hyvana aivoriihen tydkaluna. (Helms & Nixon, 2010.)

Positiiviset Negatiiviset
Siséiset Vahvuudet Heikkoudet
asiat
[swoT |
l SWOT |
Ulkoiset Mahdollisuudet Uhat
asiat

Kuvio 4. SWOT-taulukko (Suomen riskienhallintayhdistys 2020)

SWOT-taulukko (kuvio 4) auttaa yritysta selvittdmaan seka nykyhetken tilanteen, sisaisten
vahvuuksien kuin heikkouksien osalta. Samalla SWOT-analyysilld voidaan tulkita tulevai-
suuden ulkoisia mahdollisuuksia sekd uhkia. Samalla voidaan jakaa positiiviset ja negatii-
viset vaikutukset erilleen toisistaan. Onnistuneen SWOT-analyysin tuloksia voidaan kayttaa
esimerkiksi omien havaittujen vahvuuksien parantamiseen, heikkouksien neutralisoimi-
seen, mahdollisuuksien kayttdmiseen budjetti huomioiden sekd uhkien tunnistamiseen ja

valttdmiseen tulevaisuudessa (Suomen riskienhallintayhdistys 2020.)
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Kuvio 5. Nutriwater SWOT-analyysi (Kotler & Armstrong 2008)

SWOT-analyysilla voidaan hahmottaa esimerkkeja kuten (kuva 4) ylla olevasta kaaviosta
kay ilmi Nutriwater tuotemerkin SWOT-analyysi. NutriWaterin vahvuuksia ovat muun mu-
assa juoman laatu, mika kay ilmi tuotteesta I16ytyvien vitamiinien ja hivenaineiden maarassa
verrattuna kilpailijoihin sekd ammattitaito vaihtoehtoisilla virvoitusjuoma markkinoilla. Heik-
koutuna heilld on brandin huono tietoisuus asiakkaiden keskuudessa seka rajoitettu bud-
jetti. Tyypillisia heikkouksia markkinoille tahtadavalla uudella tuotteella. Mahdollisuuksina
heilld on muun muassa markkinan kasvupotentiaali seka terveellisyyden trendi. Uhkana,
kuten monilla muilla pienemmilla virvoitusjuomavalmistajilla on hyllytila. Hyllytilan vahyys
johtuu muun muassa siita, etta virvoitusjuoma markkinoista Coca-Cola Company ja Pepsi
Co. omistavat markkinoista yhteensa 67,8 % vuonna 2020. Koska NutriWater ei kokonsa
puolesta voi parjata suuremmille kilpailijoilleen, heidan markkinointistrategiansa tahtaa sii-
hen nakokulmaan, etta asiakkaat saavat enemman vastinetta rahoilleen. Samalla heidan
tulee eriyttaa itsensa isojen kilpailijoiden markkinointikanavista sekd kohderyhmista. Tar-
kempi kohderyhma on 16—-39-vuotiaat ja etenkin tasta ikaryhmasta ne, jotka ovat erityisen
kiinnostuneita urheilusta, terveellisista elamantavoista sekd sosiaalisesta vastuullisuu-
desta. Markkinapaikka SWOT-analyysin perusteella on tuottaa enemman lisdarvoa asiak-
kaan investoimalleen rahalle, kuin kilpailijat. (Kotler & Armstrong 2008 633-634; Statista
2020.)

2.3 Digitaalinen markkinointi

Kotler, Keller, Brady, Goodman, Hansen (2009, 5-8) tuovat esiin markkinoinnin tarkeyden
erittain kilpailullisessa markkinointiymparistéssa. Rahallinen menestyminen nykypaivan
markkinoilla on usein vahvasti kiinni yritysten kyvysta markkinoida. Vaikka kirjanpito, yrityk-
sen operatiivinen toiminta ja rahoitus ovat keskeisessa osassa yritysta, niilld ei ole merki-

tysta, mikali yritys ei osaa hahmottaa asiakkaidensa tarpeita ja kykya tuottaa liikevoitto
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yritykselle. Suurienkin yritysten on kaytettava markkinoinnin eri keinoja saadakseen selville
heidan ydinasiakkaansa ja taten kasvattaa heidan liiketoimintaansa. Monet pitavat markki-
nointia tapana myyda tuotetta tai yksinkertaisesti mainoksen tuottamisena. Nama ovat kui-
tenkin vain osa-alueita ja markkinoinnin taktiikoita. Suurin osa markkinoinnista tapahtuu
taustalla, ennemmin kuin kuluttaja edes nakee mainosta. Mainoksen nakeminen ja mahdol-

linen myynti on markkinoinnin lopputuote, ennemmin kuin alkutuote.

Markkinoinnin avulla voidaan selvittda esimerkiksi mitka asiakkaan tarpeet yrityksen tulee
tayttaa, mita keinoja yritykselld on kilpailijoihinsa nahden joilla asiakkaan tarpeet voidaan
tayttdd. Samalla markkinoinnin avulla voidaan selvittda miten kilpailijat ovat tayttamassa
asiakkaan tarpeita ja onko yrityksen mahdollista tehda yhteisty6ta jonkun toisen yrityksen
tai tahon kanssa, jolloin molemmat voisivat tilanteesta hyotya. Lopuksi markkinoinnin avulla
voidaan selvittaa millaisia esteita, kutun kulttuurisidonnaisia-, lakisidonnaisia- tai teknisia

haasteita yrityksella tuotteensa tai palvelunsa myynnisa on. (Kotler ym. 2009, 5-8.)

Ensimmainen askel kohti asiakkaiden segmentointia ja markkinoinnin kohdentamista tiettya
asiakasryhmaa kohtaan, josta tuloksena on uusasiakashankita kohdennetusta asiakasryh-
masta seka tuloksen kasvattaminen. Ennen uusasiakashankintaa seka tuloksia taytyy koh-
dennetulle asiakasryhmalle luoda markkinointistrategia. Markkinointi strategia on tasmen-
netylle asiakas segmentin sisalla oleville pienemmille ryhmille mukautettu markkinointi oh-
jelma. Yleisesti nama pienryhmat jakautuvat demograafisiltaan, maantieteellisiltdan seka
elamantyyleiltdan erilaisiin ihmisryhmiin. Kohdistettua markkinoinnin tiettyyn ryhmaan, voi-
daan havainnollistaa mainoskampanjan hyddyt ja optimoida kampanja kehittdmaan loppu-
tuotetta, eli myyntia. (Silkk 2006, 3-6.)

Markkinoinnissa on yleisesti kaytetta neljan P:n jarjestelmas, jotka auttavat kohdentamaan
markkinointia ja taten saamamaan tuotteelle tai palvelulle sopivan asiakassegmentin.
Nama nelja P:ta tulevat englannin kielesta Price (hinta), Place (paikka), Promotion (mai-
nonta) seka Product (tuote). Tapahtumamarkkinoinnissa neljan P:n sijasta onkin viisi, joista
edelld mainittuihin lisdtdan vield Public relations (Julkiset suhteet). (Silk 2006, 8; Hoyle
2002, 12.)

Tuote voi olla fyysinen tuote tai palvelu. Tarkeintad on kuitenkin, ettd se on kehitetty siten,
etta ihmiset ostaisivat kyseisen tuotteen tai palvelun. Tarkastellessa tuotetta digitaalisen
markkinoinnin nakokulmasta, tulee ottaa huomioon se, kuinka hyvin tuote myy internetin
verkossa. Tassa tulee myds miettid, mitkd kanavat ovat oikeita niin tuotteen tai palvelun
myymiselle, kuin sen mainostamiselle. Tama avaa mahdollisuuden miettia, onko digitaali-
sessa mainoskampanjasta mahdollista tehda joustava, etta sopisi seka nayttopaateen aa-

relle, ettd kannettaviin laitteisiin kuten puhelimiin, josta nykypaivana ihmiset vastaanottavat
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valtaosan tiedostaan. On myos tarkea miettia sita, takaako tuote tai palvelu aitoa lisdarvoa
asiakkaalle ja miten tama lisaarvon tuottaminen eroaa kilpailijoista. Tuotetta tai palvelua

tulee paivittaa, yllapitaa ja tarjota, pysyakseen vahvana markkinoilla. (Kingsnorth 2016, 8.)

Hinnan maarittdminen tuotteelle tai palvelulle on tarkkaa seka sita voidaan kutsua leikkisasti
taiteenlajiksi. Hinnan maarittdmisen takana on kuitenkin yksi fundamentaalinen perusasia;
kuinka paljon asiakas on valmis maksamaan tuotteesta tai palvelusta. Siihen kuinka paljon
asiakas on valmis maksamaan tuotteesta vaikuttavat useat tekijat kuten brandin arvo, mah-
dolliset tuote tai palvelu arvioinnit esimerkiksi verkossa sekd esimerkiksi tuotteen laatu.
Kaikkiin edellda mainittuihin on useita strategioita naiden asioiden parantamiseksi ihnmisten
mielissa. Strategioita voi olla esimerkiksi alennuskampanjat tai kupongit, cashback-tem-
paukset, jossa jo ostetusta tuotteen tai palvelun hinnasta palautetaan rahaa asiakkaalle,

kun asiakas esimerkiksi rekisteroi tuotteensa netissa. (Kingsnorth 2016, 8-9.)

Mikali likehuoneiston paikka on huono, ei liikehuoneisto saa tarvittavaa maaraa asiakasvir-
taa ja taten liikepaikasta on vaikea tehda tuottoisaa. Jos paikkasi on hyva, mutta kaupalla
ei ole riittdvaa varastoa vastaamaan kysyntaan, riskind on menettaa asiakkaita. Mikali liike-
paikka on hyva, mutta tuotesijoittelu kaupassa on tehty huonosti, ei asiakas 16yda tarvitse-

maansa tuotetta riittavan hyvin ja helposti ostaakseen sen. (Kingsnorth 2016, 10.)

Julkiset suhteet ovat erittdin iso osa markkinointikokonaisuutta. Vaikka voit sanoa periaat-
teesta tuotteestasi mita haluat, julkiset suhteet maarittavat sen, miten muut ndkevat tuot-
teesi tai palvelusi. Esimerkiksi paikallislehti voi halutessaan haastattelun yrityksesta ja
haastattelun paaaiheena on kaikki tapahtuman tai yrityksen tuottamat hyveet ihmiskunnalle.
Julkisten suhteiden mainoskampanjoinnissa oleellista on se, etta sita ei voida koskaan lo-
pettaa. Aina halutaan, ettd ihmiset nakevat yrityksen tapahtuman jatkuvasti paremmassa
valossa. Jotta voidaan maarittda uusi kampanja, tulee ensiksi selvittaa, mika on tamanhet-

kinen yleinen mielipide yritysta ja sen imagoa kohtaan. (Hoyle 2002, 16.)

Mainonta on usein ensimmainen assosiaatio, joka ihmisille tulee mieleen markkinoinnista.
Mainonta on kuitenkin vain yksi markkinoinnin keinoista. Mainonta on usein ihmisten ensi-
kosketus tuotteeseen tai palveluun. Se on ihmisen ja tuotteen tai palvelun ensikohtaaminen,
mika on aina tarkeaa, myods muussa kuin markkinoinnissa. Mainonta on vuosien saatossa
kokenut mullistuksen, jossa yksinkertaisesta mainoksesta kuten mainostaulusta tai televi-
siomainoksesta, jossa mainostetaan tuotetta, tehdaankin tarina koko brandin ymparille ja
nain saadaan ihmiset samaistumaan brandin tuotteeseen tai palveluun. Haasteena digitaa-
liselle mainonnalle on se, etta tarinan kerrontaan maaratty aika ja tila on hyvin rajallisia.
Siind missa televisiomainos varaa koko ruudun mainokselle ja mainoksen kesto saattaa olla

kymmenesta sekuntista jopa minuuttiin, on digitaalisella alustalla mainostaminen usein
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sadan kirjoitusmerkin ja muutaman hetken paassa ja usein pienessa koossa. Tama luo tar-
peen, jossa mainonnan tulee olla ytimekasta ja suoraa. Koska kaikkien ihmisten reagointia
mainokseen on mahdoton ennustaa etukateen, syntyy jatkuva sykli jossa on periaatteena

mainoksen kokeile ja opi filosofia. (Kingsnorth 2016, 10-12.)
Tyokaluja digitaaliseen markkinointiin

SOSTAC (Situation Analysis, Objectives, Strategy, Tactics, Actions and Controls) on tyo-
kalu, jonka avulla voidaan hahmottaa, missa vaiheessa markkinointi on ja miten ja millaisia

muutoksia siihen tulisi tehda paastakseen tavoitteeseen (kuvio 6).

Situation
analysis
1 Y
Control Objectives
I ' .
Fs r__

Actions l Strategy

¥

®

Tactics A

Kuvio 6. SOSTAC-tydkalu

Tilannekatsaus (situation analysis) kertoo, missa yrityksen markkinointi on talla hetkella.
Tavoitteet (objectives) kertovat mitd on vield saavuttava. Strategia (strategy) auttaa koh-
dentamaan mika on oikea lahestymiskulma markkinoinnin toteuttamiselle. Taktiikat kerto-
vat, millaisia tyokaluja vaaditaan markkinoinnin strategian suunnittelemiseen ja tavoitteiden
tayttamiseen. Oikeiden tyokalujen jalkeen kdytamme toimintoja (actions), jotta voimme hyo6-
dyntaa edellisista opittuja kdytannossa. Lopuksi jaa vaihe kontrollointi (control), jolla tiedos-
tamme, ettd kayttdmamme digitaalinen kampanja toimii kaytanndssa. Hyvana tydkaluna
voidaan pitdd hakukoneoptimointia. Hakukoneoptimointi tarkoittaa hakukoneiden, haku-
sana-algoritmien muotoilua. Painottaa kayttdmaan hakukone optimoinnissa kolmiosaisia
sanaketjuja. Vaikka ne eivat ole yhta tehokkaita kuin esimerkiksi padhakusanat ja yrityksen
toiminnan ydin sanat, niilld saadaan usein nakyvyytta yritykselle. Hakukoneoptimoinnin ha-
kusanat tulee kuitenkin valita tarkoin. (Ncube 2015, 1-3; Chaffey & Smith 2017, 3.)
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3 FUNtrepreneurship bootcampin suunnittelu ja markkinointi
3.1 Projektin ja projektiorganisaation esittely

Projekti aloitettiin Sloveniassa 1.11.2018. Yrittajyysaiheisen koulutusprojektin nimeksi oli jo
aiemmin valikoitunut "FUNtrepreneurship bootcamp 2019” ja projektin toteutusajaksi 3.-
13.8.2019. Tata ennen on kuitenkin tehtdva kaikki mahdolliset valmistelut. Tyésopimuk-
sessa projektipaallikon maaraaikaiseksi tydosuhteeksi sovittiin 1.11.2018-31.5.2019. Projek-
tipaallikko voisi lisaksi osallistua itse tapahtumaan, jos se aikataulullisesti onnistuisi. Tyon-
teko aloitettiin edelliseen projektiin tutustumalla ja yleisesti ymmartamalla koko projektin

tarkoitusta ja paamaaria.

Projektin fundamentaalisena tavoitteena oli luoda kannustava ja opettava, kahdeksan opin-
topisteen opetuskokonaisuus, jolla mahdollistetaan uusien osallistujien alyllinen stimulointi,
maksimaalinen oppiminen ja positiivinen kokonaiskuva tapahtuman jalkeen. Positiivisen ko-
konaiskuvan tuottamisen taustalla oli se, ettd pyrimme tekemaan paivaohjelman siten, etta
paivasaikaan kurssi tarjoaisi mielenkiintoista ja opettavaista sisaltoa, seka myos tarjota viih-
dyttavia vapaa-ajan aktiviteetteja kahdessa kohteessamme. Vapaa-ajalle suunnittelimme
opiskelijoita kiehtovia asioita kuten kahteen kaupunkiin tutustumisen esimerkiksi aarteenet-
sinnalla, samalla myoés paikallisten nahtavyyksien nayttdmisen seka ravintoloihin tutustumi-
sen, joita molemmissa kohteissa on hyvin tarjolla. Otimme viihdepuolen ajoissa harkintaan,
silld se auttaa paitsi oppilaiden viihtyvyydessa koko kymmenen paivan ajan, mutta myos
auttaa opiskelijoita tutustumaan toisiinsa, mik& parantaisi ryhmadynamiikkaa seka oppilai-
den yleisen mielipiteen parantamista koko projektia kohtaan. Tavoitteena oli saada kay-
tossa olevilla tyokaluilla ja oivalluksilla sekd markkinointikampanjoilla tarvittava maara osal-
listujia.

Projektin minimiosallistujamaaraksi suunniteltiin alkuun olevan 15 henkil6a, jotta koulutus-
ohjelma voitaisiin vieda alusta loppuun. Tdma kuitenkin osoittautui budjettilaskelmien (tau-
lukko 1) jalkeen riittamattdmaksi talousnakdkulmasta, joten oppilasmaaraksi asetettiin 20.
Rahan kaytosta sovittiin siten, ettd olemassa olevalla kassalla on tarkoitus kayttada markki-
noinnin erilaisiin kuluihin. Naihin lukeutuivat muun muassa internetsivun yllapitokustannuk-
set seka eri sosiaalisten medioiden mainoskampanjat. Suurin osa markkinointi budjetista
suunnattiin erilaisiin web-portaaleihin, silla paattelimme sitd kautta saavamme enemman
nakyvyytta, kuin suoramainonnalla. Kaavioista (kuvio 8) naemme markkinointi budjetin ja-
kauman, josta selvida esimerkiksi se, kuinka paljon web-portaalit kayttivat olemassa ole-
vasta budjetistamme. Samalla paatimme, etta opettaja-, majoitus-, muonitus- seka matka-

kulut katettaisiin opiskelijoiden maksuista. Lisaksi pohdittiin, kuinka tapahtumaa voisi
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parantaa tulevaisuudessa ja kuinka tapahtuma voisi skaalautua tulevaisuudessa, kuitenkin

menettamatta intensiivisyyttaan pienryhmien osalta.

Budjetin jaukauma

5%

15% 20%

60%

Sosiaalisen media
Keystone ja muut koulutusohjelmia mainostavat sivustot
Eri markkinointialustojen yllapito

Muut

Kuvio 6. Markkinointibudjetin jakauma

FUNtrepreneurship bootcampin suunnitteluryhmassa oli nelja henkild6a. Vain projektipaal-
likkd tydskenteli taysipaivaisesti projektissa. Sen vuoksi valmistelun tuli olla mietitty loppuun
asti, jotta projekti voitiin vieda lapi alusta loppuun. Koska resurssit olivat rajalliset, tuli tdssa
tilanteessa hyddyntad mahdollisimman paljon halpoja markkinointivalineita kuten sosiaa-
lista mediaa, web-portaaleja seka sahkopostin lahetysohjelmistoja. Strategiana oli laajalla
skaalalla saada nakyvyytta kahdeksantoistavuotiaasta kaksikymmentayhdeksanvuotiaa-

seen yliopisto-opiskelijaan ja herattaa heidan mielenkiinto tapahtumaamme kohtaan.
3.2 Suunnittelutydn ja markkinoinnin eteneminen ja vaiheet

Projektipaallikdn ensimmaisena tehtavana oli tutustua kollegoiden opastuksella mista edel-
lisvuoden tiedot ovat saatavilla, ja mita ne sisalsivat jo valmiiksi. Taman jalkeen taytyi hah-

mottaa kokonaisuus ja tahan parhaaksi tyokaluksi todettiin olevan aloituspalaveri.

Projektin aloituspalaveri toteutettiin kansainvalisen koordinaattorin seka markkinointijohta-
jan lasna ollessa GEA collegen tiloissa Slovenian Ljubljanassa. Palaverissa suunniteltiin
milla tavalla mittaisimme tuloksia. Tassa tapauksessa markkinointistrategia tuli kohdistu-
maan sosiaaliseen mediaan seka suoraan sahkopostimarkkinointiin. Suoramarkkinoinnissa

kaytettiin jo olemassa olevaa sahkopostilistaa, mika kattoi noin 300 sahkopostiosoitetta.
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Alustana sahkdpostimarkkinoinnin toteuttamiselle kaytimme maksullista Mail Chimp -sovel-
lusta, joka on selainpohjainen. Sovellus antoi meille tarkkaa dataa siita, kuinka moni ihmi-

nen oli avannut ja lukenut lahettdmamme sahkopostimainokset. Taman avulla voitiin arvi-

oida suoramarkkinoinnin tuloksia.

Sosiaalisen median mainonnan alustaksi valikoitui Facebook. Se oli paitsi halpa alusta tuot-
taa mediaa ja kerata nakyvyytta, tdman alustan mainoskampanjoiden tulosten seuranta oli
kateva. Mainoskampanjan sivuilta voitiin helposti havaita, kuinka monta henkildd mainok-
sen oli ndhnyt ja kuinka monta kertaa sen katsoja oli painanut mainosta tutustuakseen lisaa.
Tasta pystyimme laskemaan konversioprosentin, mikd on painallusten maara suhteessa

katsojiin. Markkinointijohtaja asetti tavoitteeksi kahdeksan prosenttia.

Paatavoitteeksi asetimme kahdenkymmenen osallistujan maaran. Tama oli sopiva maara,
silla kaksikymmenta maksavaa osallistujaa kattaisi tapahtuman kulut seka se antaisi mah-
dollisuudet tuloksen tekemiseen kuten kuvaajasta (Taulukko 1) todetaan myéhemmin tassa
opinnaytteessa. Aloituspalaverin lopputuloksena oli ajatuskartta, joka auttoi meitd pysy-

maan projektin kokonaiskuvan ja pitamaan asiat tarkeysjarjestyksessa.
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Kuvio 7. Ajatuskartta projektin kokonaiskuvasta
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Ajatuskartasta (kuvio 2) kay ilmi, etta projektillamme oli nelja avainkohtaa, joiden tulee tayt-
tya ja kussakin avainkohdassa on useampia alalukuja. Keskityn tassa tydssa tarkemmin

lapikaymaan neljaa edelld mainittua avainkysymysta, jotka ovat:

e paaresurssit (key resources)
e paakohdat (key points)
e paatietotaito (key Knowledge)

e paatehtavat (key activities).

Lyhyesti resurssit pitdvat alalukuinaan muun muassa budjetin, markkinoinnin, osallistujat.
llIman naitad kolmea kohtaa projekti ei voi toteutua. Paa kohdat (Key points), joilla varmistet-
tiin projektin arkipaivaiset asiat kuten majoitukset, opettajat, logistiikka ja aikataulutus. Li-
saksi lapikaytiin toiminnot kuten markkinointi ja osallistujien viestinta. Paa tietotaito koostuu
alaluvuista kuten projektin jarjestajien suullinen ja hiljainen tieto, opettajien tieto ja business

gurujen tieto.

Nama 4 paakohtaa ovat avainasemassa, kun FUNtrepreneruship 2019 tapahtumaa lahdet-
tiin suunnittelemaan ja sita myoéten toteuttamaan. Kyseisia paakohtia tultiin hyédyntamaan
ja kayttamaan tyokaluina, jotta projekti pysyisi aikataulussa ja jotta projektin konteksti olisi

kaikille selva.
3.3 Tulokset ja projektin toteutuminen

Projektia l1ahdettiin toteuttamaan ajatuskartan ja palaverin jalkeen, tekemallda markkinointi-
suunnitelma valmiiksi. Suunnitelma oli tarked osa markkinointia, silla se auttoi meita hah-
mottamaan kokonaiskuvan markkinoinnin ndkdkulmasta ja sitd minka tyylistd mediaa mei-
dan tulisi kayttaa eri kanavissa ja millaiselle aikajanteelle projektin media tuli jakaa. Tyylina
oli luoda valmiiksi julkaisuaikataulu, jossa olisi mainostekstin lisdksi muutakin mediaa, paa-
osin kuvia ja videoita. Kuvalla oli tarkoitus saada lukijan ensihuomio ja ohjata lukijaa luke-
maan kirjoittamamme teksti. Levitystapa oli siten, etta viikkon aikana sosiaalisessa mediassa
meilla oli kolme eri tyylista paivitysta: ensimmaisena mainos, jossa kerrotaan innostavalla
tavalla, mita hyotya lukijalle on siita, etta han osallistuisi mukaan projektiin. Normaalisti ta-
man julkaisun ajankohtana oli alkuviikko. Seuraavana keskelld viikkoa, tapanamme ol
tuoda enemman informatiivinen mainos, joka yleensa sisalsi yleista faktaa siita, miten kou-
lutuksen eri aspektit tuovat lisdarvoa lukijalle osallistuessaan projektiin. Viikon kolmantena
mainoksena meilla oli tapana olla yleista tietoa Sloveniasta. Tahan saattoi kuulua esimer-
kiksi ravintolapalveluiden tai Slovenian nahtavyyksien esittelya tai esimerkiksi kuva tekstei-
neen Slovenian luonnosta. Tdman julkaisun tarkoituksena oli herattaa lukijan mielenkiinto

vapaa-ajan aktiviteetteihin, mitkd ovat myds tarkedssa osassa koko projektia. Naiden
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julkaisuiden yhteiskuvana oli tuoda esiin se, ettd teemme projektissa toitd tosissamme,
mutta samalla elamasta nauttien. Mainoskampanjan luomisessa onnistuttiin yleisesti ja ky-

seiseen kampanja onnistuttiin luomaan alusta loppuun suunnitelman mukaisesti.

Projektille oli myds tarked asettaa tarkat aiheet, joita projektin aikana osallistujille painotet-
taisiin. Koska projektin paatavoite oli yrittdjyys, paatimme luoda asiapohjan osallistuijille,
jossa tuli kayda lapi sita, kuinka yritys perustetaan ja mitkd perusasiat tulee yleisesti tietaa
yrityksen johtamisesta seka hallinnoimisesta. Samalla tiedostimme, etta vaikka taloudesta
puhuminen on usein pitkdveteinen aihe, totesimme sen olevan merkittava aspekti yrittajyy-
den kannalta ja paatimme varata yrityksen budjetoinnille kokonaisen paivan. Viimeisena
paaaiheena paatimme, etta liikeideoiden kiihdyttaminen olisi suurimmassa asemassa pro-
jektin oppikokonaisuudessa. Tama oli projektimme keskeisessa osassa oppilaiden suun-
taan, silla vaikka projektimme tarkoitus oli vahvistaa tulevien yrittgjien teknista osaamista
esimerkiksi yrityksen talouden hallinnassa, halusimme tuoda vahvemmin esille sen, etta
yrityksen luomiseen tarvitaan ensiksi liike idea. Tahan loimme erilaisia ideariihikeinoja kuten
kilpailuja, joiden tarkoituksena oli luoda mahdottomin liikeidea. Olimme tyytyvaisia teke-

maamme opintosuunnitelmaan.

Aloimme myo6s hahmottelemaan projektiin osallistuneiden opettajien, yrittdjien ja business
gurujen kutsumista mukaan ohjelmaan, mutta paatimme jattada tdman myéhemmalle vai-
heelle projektissa, silld heidan palkkionsa oli laskettu oppilaista saatavaan kassavirtaan,
jota alkuvaiheessa projektia ei viela ollut. Kartoitimme myds majoitusvaihtoehtoja seka
Ljublijassa seka Piranissa, jotka olivat kohteemme. Saimme alustavia tarjouksia molempien
kaupunkien majoituspalveluista, mutta tarkkaan arvioon omistajat luonnollisesti pyysivat
tarkkaa arviota majoittujista. Tata tietoa meilla ei ollut antaa, silla projektin oli vasta aloitus-
vaiheessa. Samalla teimme tarjouspyynnét myos bussiyhtidille. Tarjousten saaminen on-
nistui, silla toisin kuin majoitusyhtidssa, he pyysivat arvioimaan ryhmamme maksimikoon.
Saimme tarjouksia kolmesta yhtiosta. Tarjoukset koskivat yhta 52-paikkasita linja-autoa.

Onnistuimme ottamaan naméa huomioon tekemassamme suunnitelmassa.
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4 Johtopaatokset
4.1 Tulosten pohdinta ja projektin arviointi

Projektin paatavoite ei toteutunut haluamallamme tavalla kdytéssamme olevilla resursseilla
ja vahaisen validien osallistujien maaran vuoksi. Mikali projektia olisi jatkettu olisi siitd muo-
dostunut rahasydppd, (kuvio 3) kuten kuviossa kuvataan. Projektissa on kuitenkin nahta-
vissa onnistuneita sivutavoitteita, jotka muodostuivat projektin edetessa. Onnistuimme luo-

maan teoriassa toimivan mainoskampanjan, joka tarvitsee suuremman budjetin.

Paatavoitteen toteuttamatta jattamisen taustalla oli jo edella mainittu validien osallistujien
vahyys. Sivusyitd on monia, mutta paasyyna projektin epaonnistumiseen oli alimitoitettu
budjetti. Alimitoitetun budjetin vuoksi esimerkiksi markkinoinnin mahdollisuudet jaivat va-
haisiksi. Markkinoinnin yksitoikkoisuus seka sen maaran vahyys rajoittivat potentiaalisten
osallistujien tietoisuutta koko projektistamme ja taten osallistujamaara jai pieneksi seka johti
myoéhemmin projektin paattamiseen. Facebook mainonnan konversioprosentti jai useim-
missa kampanjoissa alle viiden prosentin, mika ei ollut tavoitteidemme mukainen. Sahko-
postimarkkinoinnin lukijamaara jai huomattavasti odotettua pienemmaksi, silld vain noin
kolme sadasta luki kirjeemme. Suuremmalla budjetilla olisimme voineet esimerkiksi koh-
dentaa markkinointiamme paremmin ja tehda siitd ndkyvampaa maksetuilla mainoskam-
panjoilla. Suuremmalla mainosbudijetilla olisimme myds voineet hyédyntda useampaa ka-
navaa ja yha edelleen lisatd mainoksiemme nakyvyytta. Pienella budjetilla tehty markki-
nointi on niin sanottua haulikkomarkkinointia, eli kampanja luodaan ja lahetetdan se medi-
aan. Ongelmana haulikkomarkkinoinnissa on se, ettd mainossuppilo toimii vaarinpain. Mai-
nossuppilon olisi tarkoitus rajata pois kohderyhman ulkopuoliset henkild, joita kampanja ei
koske ja luoda mainos enemman kohderyhmalle. Tassa tapauksessa budjettimme ei salli-
nut kampanjoiden testaamista, vaan ne piti luoda ja toteuttaa oletuksen pohjalta. TAma johti

siihen, ettd mainos tavoitti viahan potentiaalisia asiakkaita.

Riittdvan nakyvyyden saavuttamiseksi ennalta maaritelty tuhannen euron budjetti ei ollut
riittdva. Koko olemassa olevasta budjetista, arviolta kuusikymmenta prosenttia kului Key-
stone -sivustolle, jonka tehtdvana oli ohjata kansainvalisistd projekteista kiinnostuneita
opiskelijoita projektiamme kohti (Kuvio 6). Kyseinen sivusto ei kuitenkaan ollut kustannus-
tehokas ratkaisu budjettiin ndhden. Isommalla investoinnilla olisimme voineet saada naky-
vamman markkinapaikan heidan sivuiltaan, tdhan meilla ei kuitenkaan ollut resursseja. Hy-
van mainospaikan saaminen olisi tarkeaa taman kaltaisille projekteille, jossa kohdemaa ei
ole kaikkien ensimmainen opiskelijoiden mielessa. Tama johtuu siita, ettd Slovenia ei ole

useimmiten opiskelijoiden paakohde ja puoleensa vetdva maa ja kyseisen sivuston
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yrittajyysaiheisten koulutusohjelmien hakukentassd emme pienen budjettimme vuoksi saa-

neet riittavaa nakyvyytta.

Teimme useita kampanjoita edistddksemme Slovenian sekd GEA-collegen viehatysvoimaa
muun muassa mainostamalla Slovenian puhdasta luontoa, rentoa elaman tapaa seka vie-
hattavia kohteitamme; Ljublijanaa seka Pirania. Totesimme kuitenkin, ettd muut Euroopan
maat kuten Itavalta, Saksa ja Italia seka Espanjassa web portaalin mukaan olivat selvasti
suositumpia hakukohteita kuin Slovenia. Tama kavi ilmi tarkastellessamme muiden ohjel-
mien suosiota. TAma johtuu myds siita, ettd kyseiset maat ovat etenkin amerikkalaisten
opiskelijoiden tietoisuudessa ja taten hakijamaarat muiden Euroopan maiden opintokoko-
naisuuksia kohtaan ovat korkeammat projektimme nahden. Muilla yrittajyytta koskevilla
projekteilla oli nahtavasti myds huomattavasti suurempi budijetti, silla paastakseen web por-
taalin etusivun nayteikkunaan, on siita maksettava tuhansia Euroja. Tama olisi tuonut huo-
mattavan maaran nakyvyytta seka opiskelijoita projektimme, mutta summa oli budjettimme

nahden kestamaton.

Projektin toteuttaminen ei ollut mahdollista olemassa olevalla budjetilamme, mutta siita
saatavaa informaatiota voidaan suoraan kayttaa vastaavaan projektiin ja sen toteuttami-
seen suuremmalla budijetilla. Funtrepreneurship -projekti vaatii suurempia taloudellisia re-

sursseja markkinoinnin ja yleisen nakyvyyden parantamiseksi.

Vaikka projektin paatavoite ei toteutunutkaan olemassa olevilla resursseilla, voidaan kui-
tenkin todeta, etta projekti sisalsi useita onnistuneita valitavoitteita. Valitavoitteita oli luoda
projektille trendikkaat ja kutsuvat nettisivut. Nettisivuja luodessa tavoitteeksi otettiin se, etta
se viehattaa yliopistoikaisia ihmisia ulkoasullaan. Sivuista tehtiin varikkaat seka sinne lisat-
tiin paljon kuvia ihmisista pitdmassa hauskaa. Sivujen sivuteemana on huolettomuus ja ta-
man vuoksi paatimme lisata sivulle myos kuvan inmisista nauttimassa olutta terassilla, silla
uskoimme taman lisdavan yliopistoikaisten opiskelijoiden mielenkiintoa. Samalla valtimme
pitkia selostavia teksteja ja paatimme tuottaa sivun informaation lyhyesti ja usein eri muo-
toisiin puhekupliin ynnattyna. Kaikki informaatio 16ytyi sivuilta erilaisissa laatikoissa, puhe-
kuplissa ja pyrimme kieliasussa minimalistisuuteen. Pidimme kuitenkin huolta siita, etta net-

tisivumme vastaisivat ainakin useimpiin kysymyksiin, joita opiskelijoilla voisi olla.

Toinen sivutavoite oli luoda onnistunut sosiaalisen median kampanja. Kampanjan ideana
oli kolmesti viikossa tarjota sosiaalisenmedian sivujemme seuraajalle informaatiokatsauk-
sen. Tama toteutettiin siten, etta kerran viikossa tama sisaltaisi tietoa projektin tarjoamasta
koulutussisallosta, yhtena paivana olisi luvassa hauskaa faktatietoa Sloveniasta ja sen kult-

tuurista. Loppuviikosta tempauksen teemana olisi saada ihmisid kdymaan sivuillamme
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erilaisten kilpailujen nojalla tai esittamalla yleista tietoa Sloveniasta, esimerkiksi ravintola-

kulttuurista.

Yksi sivutavoite oli myds taman kaltaisen projektikokonaisuuden suunnittelu kaikkine ele-
mentteineen. Projektihallinnan ndkodkulmasta Iahdimme hakemaan tasakylkista tulosjohta-
misen kolmiota (kuvio 2), mutta pdadyimme rahasy6pp6on tuloskolmioon (kuvio 3). Onnis-
tuimme kuitenkin tiedostamaan ongelman ja huomasimme, etta meilla ei ole projektin asia-
tai toteutussisallon osalta korjattavaa vaan ongelma on budjetin koossa. Yleisesti projektin
paatavoite muovautui siitd, kuinka tama projekti toteutetaan, siihen mita asioita tulee tehda
eri tavalla, jotta tama projekti olisi mahdollista toteuttaa tulevaisuudessa. Tama hyva asia,
silld ennen projektin lopullista paattamismaaraysta, tutkimme joka osa-alueen projektis-
tamme. Totesimme, ettd markkinointi kokonaisuudessaan olli tehty hyvalla tasolla, asiasi-
salléltdan projekti on toteuttamiskelpoinen, mutta tulevaisuutta ajatellen budjetointi on teh-

tava eri tavalla.

4.2 Jatkokehittamismahdollisuudet

Projektin paatavoitteen toteuttamatta jattamisesta huolimatta, kyseisesta projektia voidaan
jatkojalostaa toimivaksi kokonaisuudeksi. Projekti voidaan jatkokehityksen jalkeen skaalata
myds toisten maiden yliopistoihin. Kehittdmismahdollisuudet suuntatuvat muun muassa

my®os toisiin koulutusohjelmiin kuin yrittajyyden kehittdmiseen.

Projektista viidenvuoden kehityssuunnitelma tutkimalla voidaan tehda paatelmia, jossa ar-
vioitiin konservatiivisten arvioiden mukaan koko projektin kannattavuutta tulevaisuudessa

ja millaisella budjetilla projekti saataisiin kestavalle seka kannattavalle pohjalle.

Taulukko 1. Viisivuotissuunnitelman havainnollistava laskenta

Vuosi 1 2 3 4 5

Tulot 20250 € 27000 € 31050 € 32400 € 33750 €
Menot 25000 € 25000 € 25000 € 25000 € 25000 €
Tulos € -4750 € +2000 € +6050 € 7400 € 8750 €
Tulos % -23% +7% +19% +22% +26%
Osallistuja- | 15 20 23 24 25
maara

Kuten taulukosta (Taulukko 1) selviaa, on budjetti kestamattémalla pohjalla vuonna 1. Tau-

lukosta voimme havainnollistaa, miten kaytettavan budjetin koko on projektin alussa riittava,
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tama lisaa nakyvyytta, mika lisda maksavia oppilaita. Taulukosta selviad kuinka seka bud-
jetin skaalautuva suureneminen johtaa suurempaan asiakasmaaraan ja sitd myoten liike-
vaihdon etta -voiton kasvuun. Projektin alussa maarittelimme, ettd 25 maksavaa oppilasta
olisi ideaalirynmakoko. 25 oppilasta on ideaalitilanne, silla tama kavijamaara takaa projektin
tuottoisuuden, mutta takaa ryhmakoon pitamisen kohtuullisena, jotta projektissa voidaan
paremmin keskittyd yksityiskohtaisesti oppilaiden yksildllisiin tarpeisiin. Mikali kavijamaara

kasvaisi huomattavasti ideaalimaarasta, tulisi projekti jakaa kahteen eri elementtiin.

Alkuinvestointiin on panostettava, sillda muuten markkinointikanavia ei voida kayttaa niiden
tayden potentiaalin hyédyntamiseen. Tdma on kriittinen osa koko projektin nakyvyytta, silla
kohde ei ole itsestaan puoleensavetava. Markkinoinnin budjetilla varmistetaan riittava na-

kyvyys, mutta markkinoinnin kohderyhmaan on valittava tarkoin.

Tulostaulukosta voidaan tulkita, etta ensimmainen vuosi on isolla todennakoisyydella tap-
piollinen. TAma johtuu siitd, ettd uusi projekti ei ole viela investoinnista huolimatta oletetta-
vasti saavuta kaikkia potenttiallisia oppilaita seka vuosi on lyhyt aika integroitua hakukonei-
den algoritmeihin ja tulla 16ydetyksi niista. Toinen vuosi on budjettitaulukon mukaan kriitti-
nen piste, jossa liikketoiminnan tulot ylittdvat menot taten kehittden liiketulosta. Toisena
vuonna on oletettavaa, ettd oppilaat I16ytavat paremmin koulutusohjelmamme ja tasta syysta
asiakasmaaran oletettu kasvu on 25 prosenttia. On kuitenkin syyta olettaa, etta aloitusvuo-
den ja ensimmaisen jatkovuoden jalkeen kavijamaaran nousu on kuitenkin maltillisempaa.
Kolmantena toteutusvuotena kavijamaara on kasvanut jo 23 oppilaaseen, mika lahelld 25
hengen ideaalitilannetta. Neljas vuosi olisi edelleen maltillista kasvua ja oletettavasti viiden-
tena vuotena saavuttaisimme ideaalitavoitteen. Nama ovat kuitenkin valistuneita arvioita,
jotka ovat tehty silla edellytykselld, etta markkinointibudjetti olisi riittavalla tasolla ja etta
markkinoinnin suppilo ohjaisi oikean kohderyhman ihmisia tutustumaan sivustoomme. On
kuitenkin mahdollista, etta markkinointisuunnitelmaan on tehtava muutoksia, jotka perustu-
vat algoritmien muuntamiseen, jotta tavoittaisimme potentiaalisimmat asiakkaat projektil-
lemme ja taten voisimme toteuttaa projektin alusta loppuun kayttamalla tata opinnaytetyota

hyvaksemme.



22

5 Yhteenveto

Projektin johtaminen ja alusta loppuun vieminen oli iso haaste. Taman opinnaytetydn tar-
koituksena oli avustaa Gea Collegea projektinhallinnassa, tarkemmin FUNtrepreneurship
bootcampin suunnittelussa, budjetoinnissa ja markkinoinnin suunnittelussa, erityisesti digi-
taalisen markkinoinnin osalta. Tarkoituksena oli nayttaa, miten kansainvalisen koulutuspro-
jektin toteutus kdytanndssa tapahtui. Opinnaytetydssa tarkasteltiin Funtrepreneurship 2019

-koulutusohjelmaa, joka oli suunniteltu toteutettavaksi Sloveniassa kesalla 2019.

Opinnaytetydssa selostettiin, kuinka projektissa paatavoite voi muuttua, mutta se ei valtta-
matta tarkoita projektin epaonnistumista. Tata kyseista projektia ei kdytannon tasolla toteu-
tettu, mutta opinnaytetyd kertoi, millaisia sivutavoitteita toteuttamatta jaaneesta projektista

syntyi ja kuinka niita voitiin hyddyntaa jatkossa vastaavan kaltaisissa projekteissa.

Ty6 alkoi johdannolla, jossa kaytiin lapi sitd, minkalaisesta projektikokonaisuudesta oli ky-
symys ja mihin kysymyksiin opinnaytety® tulisi vastaamaan. Johdannossa myos rajattiin
pois mitd asioita tdma opinnaytety6 ei kasitellyt, kuten kuinka projektin toteutus onnistui,
silla tata kyseista projektia ei toteutettu. Johdantoon sisaltyi myoés tydharjoittelujakson mah-
dollistanut koulu, jonka palveluksessa tata projektia lahdettiin yhdessa toteuttamaan. Sa-
malla johdannossa mainittiin kirjallisuuslahteista, joita tdman projektin suunnittelussa kay-
tettiin apuna. Teoriaosuus tarjosi seka projektin johtamiseen, ettd markkinointiin suunnattua
kirjallisuutta ja niista 10ytyvaa tietoa. Teoriaosuus projektin johtamisessa kosketti vahvasti
projektin tulosjohtamista. Markkinointiosuudessa keskityttiin erityisesti digitaaliseen mark-
kinointiin ja sen keinoihin. Samalla teoriaosuus tarjosi tassa projektissa kaytettyja tydkaluja,

joita voitiin kayttdd muunkin kaltaisessa projektin johtamisessa ja markkinoinnissa.

Kaytannodnvaiheessa kaytiin 1api projektin aloittamisen vaiheet ja kerrottiin missa jarjestyk-
sessa ja milla prioriteetilla projektin elementit suunniteltiin ja toteutettiin. Kaytannoén vaihe
sisalsi paaluvun lisaksi kolme alalukua. Kaytanndn vaihe tarjosi tukea projektin kokonais-
suunnittelun toteutukseen seka siind selostettiin mihin esimerkiksi digitaalisessa markki-

noinnissa keskityttiin tdssa opinnaytetyossa.

Kaytannonvaiheen jalkeen tyossa pohdittiin sen tuloksia ja esimerkiksi sita, kuinka paata-
voitteen toteuttamisesta luovuttiin ja misté syistd. Samalla-selostettiin, kuinka paatavoit-
teesta huolimatta projektista syntyi sivutavoitteita projektin edetessa ja kuinka jo saatuja
tuloksia voidaan hyodyntaa projektin jatkojalostamisessa, jotta taman kaltaisen projektin
toteutus olisi tulevaisuudessa mahdollista. Tama opinnaytety6 skaalautuu myos muihin pro-

jekteihin, jotka eivat valttamatta kasittele koulutuskokonaisuuksia.
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