






39 
 
kysymyksiin. Haastattelut toteutettiin jo tutkimuksen alkuvaiheessa. Haastatte-

luiden tulokset auttoivat tutkimuksen loppuvaiheessa, jolloin samankaltaisuus-

kaaviolla tulokset vielä verrattiin ja suhteutettiin koko tutkimusmateriaaliin.  

 

  
Kuva 17. Haastatteluiden purku toteutettiin Miro – verkkotyökalua hyödyntäen. Punaiset laput 

ovat brändiasiantuntijan ja keltaiset viestintäasiantuntijan haastatteluiden poiminnot. (Shaya 

2021) 

 

Analyysiä haastatteluista aloitettiin purkamalla jokaisen haastattelu kysymyk-

sen vastaukset post-it lapuille Miro -verkkotyökalua hyödyntäen (kuva 17.). 

Laput jaettiin ensin asiantuntijan mukaisesti eli brändi- ja viestintäasiantuntijan 

laput erotettiin punaisella ja keltaisella värillä. Kun haastatteluista on purettu 

kokonaisuus lapuille, jaettiin nämä osa-alueisiin kysymysten mukaisesti. 

Koska molempien haastatteluiden kysymykset erosivat toisistaan (Liitteet 2–

3), kirjoitettiin uusia kysymyksiä otsikoiksi, jotka kertovat tarkemmin sisällöstä. 

 

Asiantuntijoille tehtyjen teemahaastatteluiden tavoitteena, oli kartoittaa viestin-

nän ja brändin merkitys kunnilla ja maakunnilla. Lisäksi teemahaastattelut aut-

toivat tukemaan tutkimuksen päämäärä eli selvittää kuinka koulutuksen vies-

tintää voidaan palvelumuotoilun menetelmin kehittää asiakaslähtöisempään 

suuntaan. Haastatteluista sain vahvistusta siihen, kuinka brändin ja viestinnän 
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kehittämisprosessien samankaltaisuuksia löytyy ja kuinka näitä voidaan hyö-

dyntää myös koulutuksen viestinnän kehittämisessä. Brändin ja viestinnän 

merkitys maakunnissa on suuri, sillä näiden tekijöiden avulla huolehditaan alu-

eellisesta näkyvyydestä.  

 
Kuva 18. Brändin ja viestinnän näkökulmat haastattelun analyysistä (Shaya 2021) 

 

Haasteita hyvän näkyvyyden ja identiteetin rakentamisessa on olemassa 

(kuva 18.). Maakunnilla ei tällä hetkellä ole kirkasta identiteettiä. Asiantuntijoi-

den näkökulmasta isona haasteena on vanheneva väestö. Ydintarkoitus maa-

kunnilla on luoda parhaat edellytykset kodin perustamiseksi. Jotta tällaiseen 

unelmaan voidaan päästä, vaatii se jatkuvaa arviointia ja seurantaa alueelli-

sesta brändistä ja sen kohdistamista asiakkaille. Myös johdon vaikutus on 

merkittävä, sillä viestintä on strategisen johtamisen keskiössä. 

 

Viestintäasiantuntijan haastattelusta (liite 3) nousi erityisesti strategisen 

johtamisen suhde viestintään. Jos strategiassa voidaan tunnistaa samoja 

kehittämisenkohteita, vahvuuksia ja arvoja kuin koulutuksen viestinnässä, 

maakunta tällöin puhuu samalla äänellä koulutuksen viestinnän kanssa. 

Viestinnässä on myös huolehdittava faktojen viestimisestä ja pyrittävä 

viestimään aina julkisen organisaation äänellä, jonka täytyy olla puolueeton. 

Strategisten painopistealueiden maakunnan ja koulutuksen viestinnän välillä 

eivät saisi olla ristiriidassa kskenään. Jos viestintää siis halutaan paranataa, 

tulisi myös maakuntienkin osalta olla vaikutusta kehittämisprosessiin. Jos 
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alueellista koulutuksen viestintää kehitetään, kaikkien sidosryhmien on oltava 

mukana prosessissa. 

 
Kuva 19. Viestinnän kehittämisessä korostuu mittareiden pohtiminen (Shaya 2021) 

 

Viestintäasiantuntijan näkökulmasta, viestinnän kehittäminen lähtee mittarei-

den pohdinnasta ja valinnasta eli kuinka mitataan tietyn osa-alueen arvoa 

(kuva 19.). Tämä voi esimerkiksi olla NPS tai muu mittari, jonka avulla kartoi-

tetaan asukkaiden tyytyväisyyttä. Mittarit voidaan jakaa sisäisiin ja ulkoisiin 

mittareihin. Ulkoisilla mittareilla mitataan ulkoisten tekijöiden vaikutusta aluee-

seen ja kuinka maakuntaa koetaan ulkopuolisen silmin. Sisäisillä mittareilla 

taas kartoitetaan nykyisten asukkaiden mielteitä omasta paikkakunnastaan ja 

alueen palveluista. 

 

Brändiasiantuntija nosti esille myös eroavaisuustekijöiden aitouden merkityk-

sen kilpailussa. Maakunnan brändiprosessissa tulisi miettiä omaa asemaa kil-

pailijoiden joukossa ja kuinka nostaa alueen eroavaisuutta. Tätä kuitenkin tu-

lisi miettiä tarkoin ja suunnitella omat vahvuustekijät, jotka eroavat kilpaili-

joista. Esimerkiksi jos jokaisen maakunnan vetovoimaisuus on luonto, ei voida 

tällöin erottua joukosta. Viestinnässä voidaan tätä ajattelutapaa hyödyntää. 

On viestittävä aidosti ja erottuvasti, jotta kohderyhmä viestistä kiinnostuisi. 
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Kuva 20. Brändien ja viestinnän vaikutukset palveluiden ja ihmisten toiminnassa (Shaya 2021) 

 

Kuinka viestintä ja brändi vaikuttavat sitten ihmisten ja palveluiden toimintaan? 

Brändi vaikuttaa ihmisen ostokäyttäytymiseen. Kuten ylemmän kuvan (kuva 

20.) tulosten koosteessa näkyy, ihmiset haluavat ostaa brändejä, sillä ne osal-

taan houkuttavat maineensa ansiosta. Bändit luovat arvostusta ja kiinnosta-

vuutta eli luovat jonkinlaista arvoa tuotteeseen, palveluun tai maakuntaan. 

Viestintä on brändin sanansaattaja eli viestinnän avulla brändi saadaan kuulu-

viin.  

 

Usein kuitenkin ajatellaan brändien olevan hyvin yksipuoleisia, mutta asian-

tuntijat vahvistivat kuitenkin merkityksen olevan tasapuolisesti molempia osa-

puolia vaikuttava. Käytännössä tämä tarkoittaa sitä, että Etelä-Savon maakun-

nan brändi tai vetovoimaisuustekijät, vaikuttavat väestön tuloon alueelle ja ih-

miset voivat hyötyä näistä tekijöistä, esimerkiksi matkailualalla, jossa voidaan 

markkinoida alueen tarjonnasta ja siten luoda kiinnostavuutta matkailijoille.  
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Kuva 21. Koulutusviestinnän osa-alueet haastatteluiden pohjalta (Shaya 2021) 

 

Koulutuksen viestinnän osa-alueita myös sain poimittua haastatteluiden avulla 

(kuva 21.). Ainutlaatuinen, tunnettu, avoin ja selkeä viestintä tukee koulutuk-

sen viestinnän tavoitteita. Jotta voidaan viestiä kohderyhmälle vetovoimai-

sesti, tulisi ymmärtää, kuinka kohderyhmälle täytyisi viestiä. Tästä päästään 

johtopäätökseksi palvelumuotoiluun. Asiakaskeskeistä viestintää voidaan ai-

noastaan tehdä silloin kun on kartoitettu asiakkaiden tarpeet ja erityisesti hiljai-

set tarpeet. Palvelumuotoilu viestinnän kehittämisessä takaa asiakkaiden tar-

peiden saavuttamista viestinnässä. 
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Kuva 22. Viestinnän ja brändin näkökulmat kohtaavat toisensa ja luovat keskiöönsä maakun-

nan (Shaya 2021) 

 

Brändi ja viestintä eivät ainoastaan ole kaksi eri kokonaisuutta, joita voidaan 

hyödyntää vetovoimaistamisessa. Riippuen mistä suunnasta tarkastellaan, 

brändi ja viestintä ovat päällekkäisiä käsitteitä (kuva 22.). Ne tukevat toinen 

toisiaan ja ovat sidoksissa maakunnan elinvoimaistamisessa. Brändin näkö-

kulmasta, viestinnällä johdetaan brändiä, sen luomaa identiteettiä, arvoja ja 

tarkoitusta. Viestinnän näkökulmasta, maakunnan strategia ja johto ovat niitä 

asioita, jotka lopulta vaikuttavat viestinnän ja brändin suuntaan. 
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Koska Etelä-Savolla ei ole varsinaista maakunnallista brändiä, voidaan kuiten-

kin päätellä alueen kaupunkien palveluiden, vahvuuksien, kulttuurin ja koulu-

tuksen muodostavan jonkinlaista brändi identiteettiä, jota tulisi nostaa viestin-

nällä ja juuri sillä alueellisella viestinnällä.  

 

6.2 Havainnointitutkimuksen tulokset 

Havainnointitutkimuksen tavoitteena oli kartoittaa tämän hetken koulutuksen 

viestintä. Koulutuksista viestitään tällä hetkellä koulutussivustoilla, sosiaali-

sessa mediassa ja kaupunkien sivustoilla. Koulutusorganisaatioiden yksittäisiä 

sivustoja, kuten Kaakkois-Suomen ammattikorkeakoulun sivut, ei tässä ha-

vainnoimalla otettu tutkimukseen, sillä tarkoituksena oli havainnoida niitä si-

vustoja, joissa viestitään myös muidenkin organisaatioiden koulutuksista 

Etelä-Savon ulkopuolelta. Minkäänlaista yritysten vertailua organisaatioiden 

kesken ei havainnoimalla tehty. Havainnointiprosessin alussa kartoitin osa-

alueet, joita menetelmässä havainnoidaan. Havainnoinnin tulokset on tässä 

alaluvussa jaettu niihin osa-alueisiin, jotka erottuivat asiakaslähtöisiksi ja eri-

tyisesti koulutusta hakevan henkilön vaikuttaviksi tekijöiksi. 

 

Koulutuksen viestinnän alustat 
 
Missä koulutuksista viestitään? Koulutusorganisaatiot valitsevat itse missä 

viestintää tehdään. Jokainen oppilaitos on valinnut alustan missä koulutustie-

toja on saatavilla. Havainnoimalla pystytään kartoittamaan, millä alustoilla 

markkinoidaan koulutuksista ja kuinka asiakaslähtöinen viestintä on. Havain-

nointitutkimuksessa koulutusviestinnän alustoja olivat sosiaalinen media, 

Etelä-Savon alueen kaupunkien sivustot ja Koulutussivustot, joista tunnetuin 

portaali on Opintopolku.fi -sivusto. Koulutussivustot eivät viesti yksittäisistä 

koulutuksista tai kouluista muiden edelle, vaan he viestivät niistä tasapuoli-

sesti. Hakijan on tällöin tehtävä itse oma valinta, mihin koulutukseen haluaa 

hakea. 

 

Verkkosivujen viestinnän lisäksi, sosiaalisen median alustat tarjoavat viestin-

nälle mahdollisuuksia laajentaa saavutettavuutta ja näkyvyyttä. Sosiaalisen 

median alustoja ovat esimerkiksi Facebook, Instagram ja LinkedIn. Koulutus-
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koulutusta haettaessa. Luotaintutkimuksen osallistujien osallistaminen oli 

haastavaa. Tähän oli syynä monimutkaisen ja paljon ajattelua vaativan tehtä-

vän (liite 1/2) tekeminen. Koulutuksen hakeminen on prosessi, joka vie aikaa 

ja energiaa tutkittavilta henkilöiltä. Luotaintutkimuksen osallistujiin kuuluivat 

monitaustaisesti erilaisia henkilöitä, joilla oli erilaisia tarpeita. Osallistujia luo-

taintutkimukseen oli kaikkiaan kahdeksan. Tutkimuksen kannalta oli hyödyl-

listä tavoittaa henkilöitä, jotka ovat koulutuksen ja työelämän murroksessa; toi-

sen- ja korkea-asteen koulutuksen päättäviä henkilöitä, jotka kokevat tarvetta 

hakeutua kouluttautumaan. 

 

 
Kuva 25. Luotaintutkimuksen analysointi vaiheessa tarkennettu koulutuksen hakemisen tekijät 

(Shaya 2021) 

 

Kouluttautumisen tai lisäkouluttautumisen tarpeena nousi erityisesti oman am-

matillisen osaamisen kehittäminen ja päivittäminen (kuva 25.). Tutkittavilla 

henkilöillä oli tarpeeksi motivaatiota etsiä koulutusvaihtoehtoja verkosta, mutta 

osa tutkittavista ilmaisi kuinka haastavaa on etsiä ilman minkäänlaista moti-

vaatiota. Vaikuttaviksi tekijöiksi kouluttautumiseen olivat epävarmuus tulevai-

suuden työmahdollisuuksista, halu oppia ja kehittyä ammatillisesti nykyisellä 

alalla ja nykyisen työn epämiellyttävyys. 
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Vaikka ikäluokkaan en ole tutkimukseen ottanut kantaa, oli yllättävän monen 

eri ikäisiä henkilöitä, jotka joko aktiivisesti hakevat koulutusta tai ovat ainakin 

sitä pohtineet. Itse hakuprosessi koetaan inspiroivana ja usein koulutusta ha-

ettaessa tutkittavat henkilöt pääsivät lopulta tuloksiin, jotka heitä itseään myös 

miellytti. Tutkittavien tunteiden analysoinnissa luotaintutkimuksesta asetin 

kahteen tasoon; näkyvä ilmaisullinen taso ja näkymätön sanaton tunteiden il-

maisun taso. Luotaintutkimuksen ohjeissa (liite 1/3) asetin suoran kysymyksen 

miltä hakuprosessi tuntui. Tämän valitsin siitä syystä, että tuloksista voidaan 

arvioida, minkälaisia tunteita nykyinen viestintä herättää ja kuinka koulutusta 

hakeva henkilö todellisuudessa tuntee. On myös tunnistettava, kuinka koulu-

tuksen viestintä vastaanottaa hakijan tunteita ja pystyykö viestinnällä mahdolli-

sesti auttaa hakijaa löytämään oikean koulutuksen. Näkymätöntä sanatonta 

ilmaisua tunteista analysoin tekstien ja kuvien perusteella. Useista vastauk-

sista pystyi tunnistamaan tekstin määrän ja laadun perusteella, kuinka moti-

voitunut ja millaisella mielialla on lähtenyt hakuprosessia tekemään. 

 

 
Kuva 26. Empatiankartta kuvastamaan kohderyhmän kokemuksia ja tunteita koulutusta haet-

taessa luotaintutkimuksen tulosten perusteella (Shaya 2021) 

 

Luotaintutkimusten tulosten avulla saatiin ymmärrystä siitä, miltä koulutuksen 

hakeminen voi tuntua murrosvaiheessa olevien henkilöiden kohdalla. Tutki-

muksen tulosten analyysissä hyödynsin empatiakarttaa (kuva 26.) kuvaamaan 
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kohderyhmän tunteita, kokemuksia ja erityisesti kipupisteitä, jotka on kuvassa 

korostettuna punaisena. Empatiakartta Mäkisen (2018, 124–125) mukaan aut-

taa ymmärtämään asiakasta kokonaisvaltaisesti. Kartan avulla voidaan ym-

märtää asiakkaan palvelupolun aikana koettuja tunteita ja toimintoja. 

 

Henkilöillä, joilla oli suorat suunnitelmat koulutuksen etsimiselle, oli huomatta-

vasti helpompi etsiä verkosta koulutuksista tietoa. Hakuprosessin aikana tut-

kittavat kokivat paljon kiinnostusta ja inspiraatiota. Tuloksissa näkyi positiivi-

suuden tunteita hakemiseen, mutta moni koki pelottavaksi ja epävarmaksi 

koulutukseen hakeutumisen. Erityisenä huolenaiheena oli suhteuttaminen 

ajallisesti nykyiseen työhön tai opintoihin. Myös koulutukseen pääseminen ko-

ettiin jopa ahdistavaksi. Epävarmuus nousee esille siinä vaiheessa, kun koulu-

tuksen on löytänyt. Onko tämä ala se mistä oikeasti on kiinnostusta? Kuinka 

opiskelu oikeasti tuntuu? Kuinka voin ajallisesti kouluttautua ja tehdä töitä? 

Nämä kysymykset nousivat tuloksista kaikkein eniten esille. 

 

 
Kuva 27. Tulevaisuuden ajatukset luotaintutkimuksen tuloksista (Shaya 2021) 

 

Tutkittavat myös ilmaisivat oma viiden vuoden tulevaisuuden näkymän (kuva 

27.). Neljä henkilöä kahdeksasta kokivat oman tulevaisuuden positiiviseksi ja 

valoisaksi. Ainakin kolmella kuitenkin oli huolta työllistymisestä ja opintojen to-
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teuttamisesta. Itse hakuprosessi ei kerro kuitenkaan, että kyseiseen koulutuk-

seen lopulta pääsisi. Huoli erityisesti näkyi pohdinnassa siitä, kuinka jatkokou-

lutuksen pääseminen on haastavaa, koska hakijoita voi olla suuri määrä.  

 

Luotaintutkimuksesta nousi vetovoimaisuustekijöitä nykyisen koulutuksen 

viestinnästä. Tutkittavat etsivät verkosta sopivaa koulutusta, joka eniten 

heissä vetoaa ja inspiroi. Erityisesti koulutuksen viestimisen visuaalisuus, 

helppous ja verkkosivustojen toimivuus, koettiin viestinnässä erottuvan vah-

voina vetovoimaisina tekijöinä. Informaatiota ei kuitenkaan saa olla liikaa ja 

tieto on oltava faktapohjaista tietoa. Koulutuksen valinnassa vaikuttavat erityi-

sesti koulutuksen sijainti ja monimuotoiset opiskelutavat. Jos koulutuksen jär-

jestäminen on toteutettu mahdollisimman joustavasti opiskelijoille, se vetoaa 

hakijoihin. Myös koulutuksen käyneiden arvioinnit ja tarinat vetoavat hakijoi-

hin, sillä se lisää todellisuuden tunnetta koulutuksen laadusta ja toteutumi-

sesta. Hyödyllisenä tietona sivustoissa koetaan myös työllistymisen ja palkka 

tieto, joka helpottaa lopullisen valinnan tekemisessä 

 
Kuva 28. Luotaintutkimuksesta havaitut kipupisteet ja haasteet (Shaya 2021) 

 

Luotaintutkimuksen tuloksista nousi myös erinäisiä haasteita ja kipupisteitä, 

jotka haastavat koulutuksen hakemista (kuva 28.). Työn ja koulutuksen yhdis-

täminen koetaan haastavana, erityisesti niillä henkilöillä, joilla ei sellaiseen ole 

tarpeeksi kokemusta. Myös itse koulutuksen valinta vaatii aikaa ja energiaa. 

Pelkoa koetaan erityisesti silloin, kun edellisestä koulutuksesta koetaan epä-

onnistumista. Jos nykyiset opinnot eivät vie uraa oikeaan suuntaan, voi koulu-

tuksen hakeminen tuntua raskaammalta, kuin se oikeasti todellisuudessa on. 
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Negatiiviset tunteet hidastavat erityisesti nuorempia hakeutumaan jatkokoulu-

tukseen tarkasteltaessa luotaintutkimukseen vastanneista henkilöiden vas-

tauksia.  

 

 
Kuva 29. Luotaintutkimuksen bonustehtävässä tutkittava henkilö valitsee kolmesta vaihtoeh-

dosta mieluisimman vaihtoehdon ja kuvaa sen sisällöstä (Shaya 2021) 

 

Tehtävän (liite 1/4.) bonusosio oli Koulutusportti -hankkeeseen liittyvä kysy-

mys, jossa tuli valita sopiva sivuston sisältö omien mieltymysten mukaisesti. 

Tehtävässä tuli kuvailla mitä hankkeen kehittämä koulutusviestinnän sivusto 

”Savostamo” sisältäisi ja kuinka hakijan silmin sivuston tulisi viestiä koulutus-

vaihtoehdoista (kuva 29.). Suurin osa vastauksista koki ”Tulevaisuuden villit 

kortit” eniten kiinnostavammaksi. Tutkittavat kuvailivat sisällön olevan visuaa-

lista, mielenkiintoista ja tulevaisuuteen nojaavaa koulutusta. Kokeiluhaluisuus 

ja tulevaisuuden kiinnostus olivat perusteluja valinnalle, joka myös näkyi mui-

den kysymysten vastauksissa.  

 

Innostuneisuutta tulevaisuutta kohtaan vaikutti valintaan, mutta myös kiinnos-

tus siitä, kuinka nykyisellä osaamisella voidaan hyötyä tulevaisuudessa ja mi-

hin suuntaan täytyisi lisä kouluttautua, jotta osaaminen kohtaisi tulevaisuuden 

tarpeisiin. Joissakin vastauksissa koettiin kuitenkin tulevaisuus pelottavana, 

jolloin valinnaksi valikoitui ”Nopeasti työllistyvät koulutusmahdollisuudet”. 

Tämä valinta vetoaa siitä syystä, että nykyinen koulutus on kestänyt sen ver-

ran pitkään, että haluaa nopeasti päästä toivomalle alalleen. 
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Koulutuksen viestintä tulisi kohdata kohderyhmän tunteet taustasta, iästä ja 

koulutusalasta riippumatta. Erityisesti hakijan tunteiden vastaanottaminen 

mahdollistaisi viestinnän tukevan myös hankalampiakin tilanteita, jossa hakija 

jatko kouluttautuu uudelle alalle. Vaikka positiivisia tunteita tulevaisuutta ja 

oman uran suunnittelemiseen on paljon, on kehittämistutkimuksessa otettava 

ote juuri negatiivisiin tunteisiin ja tilanteisiin, jotka hankaloittavat koulutukseen 

hakemisen. Seuraavassa kappaleessa analysoidaan vielä tätä ajatusta lisää. 

 

6.4 Samankaltaisuuskaavion tulokset 

Koko opinnäytetyön tutkimusmateriaalia ja ainestoa analysoitiin samankaltai-

suuskaavion avulla. Samankaltaisuuskaavion prosessi aloitettiin, kuten aiem-

massa mainitussa prosessikaaviossa (kuva 15, s. 36) kokoamalla koko ai-

neisto tiivistettynä post-it lapuille. Aineisto koottiin Miro -verkkoalustaa hyödyn-

täen. Tutkimuksessa kerätyn aineiston lisäksi, hyödynsi Koulutusportti -hank-

keessa kerättyä aineistoa alkukartoitus materiaalista (Kaakkois-Suomen am-

mattikorkeakoulu 2021b). Samankaltaisuuskaavion menetelmän tavoitteena 

oli yhdistää eri menetelmien aineistoa löytääkseen uusia teemoja ja konkreti-

soidakseen materiaali vastaamaan tutkimuskysymyksiin sekä johtopäätöksiin.  
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Kuva 30. Kuvakaappaus samankaltaisuuskaaviosta, jossa aineisto tiivistettynä post-it lapuilla 

(Shaya 2021) 

 

Kun kaikki aineisto oli kerätty post-it lapuille verkkoalustaan (kuva 30, s. 55), 

yhdistelin samankaltaiset laput, jotka muodostivat erilaisia teemoja. Aineisto 

on siten jaettu kohderyhmän, koulutusviestinnän ja vetovoimaisuuden osioihin. 

Jokainen osio on purettu tarpeisiin, haasteisiin, toiveisiin ja vahvuuksiin. Lo-

puksi vielä löydetään yhteisiä kohtaamispisteitä, yhdistämällä eri osioiden lap-

puja toisiinsa, jotka muodostavat uusia teemoja. Menetelmän työläs prosessi 

osoittautui hyvin konkreettiseksi toimenpiteeksi tutkimusta varten, sillä saman-

kaltaisuuskaaviolla voidaan konkretisoida näkyväksi kehitettävän aiheen mo-

lemminpuolista tyytyväisyyttä.  

 

Tuulaniemen (2011, 101) mukaan organisaation ja asiakkaan molemminpuo-

lista tyytyväisyyttä voidaan kutsua kaksoisvoitoksi, sillä se palvelee palvelun-

tarjoajaa ja palvelunkäyttäjää. Menetelmän avulla sain siis visualisoitua tulok-

set johtopäätöksiksi, jotka palvelevat opinnäytetyön toimeksiantajaa ja tutki-

muksen kohderyhmää. 
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Kuva 31. Kohderyhmän näkökulmasta nousseet tarpeet, haasteet, toiveet ja kohderyhmän 

vahvuudet. (Shaya 2021) 

 

Kohderyhmän näkökulmasta (kuva 31, s. 56) koulutukseen hakeutumisen kyn-

nys voi olla suuri, erityisesti jos aikaisempaa koulutusta tai osaamista ei voi 

hyödyntää. Vaikka moni kohderyhmästä koki paljon positiivisuutta tulevai-

suutta kohtaan, on huomioitava ja korostettava myös negatiivisa ajatuksia 

koulutuksen hakemisessa. On ajateltava koulutuksen hakemisen omana pro-

sessinaan, joka saattaa viedä aikaa ja energiaa. Moni luotaintutkimuksen vas-

tanneista henkilöistä koki jonkinlaista haastetta, kun koulutusta piti lähteä etsi-

mään. Vaikka erilaisten sivustojen ja koulutusvaihtoehtojen selaaminen voi 

olla itsestään inspiroivaa on lopulta koulutukseen hakeutumisessa monia asia, 

jota hakijan täytyy pohtia. Usein nämä ovat talouteen tai työhön liittyviä ongel-

makohtia.  

 
Kuva 32. Etelä-Savon koulutuksen viestinnän näkökulman kooste (Shaya 2021) 

 

Jokaista hakijaa on kohdeltava yksilönä ja tämä korostuu myös viestinnän nä-

kökulman puolella (kuva 32.). Viestinnän on oltava avointa ja ymmärrettävää. 

Laajaa koulutustarjontaa tulisi viestiä vetovoimaisella tavalla, mutta kaiken tie-

don on perustuttava faktoihin ja tuettava alueellista strategiaa. Suurena haas-

teena, joka nousi myös brändiasiantuntijan haastattelussa (liite 2) oli riittävän 
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erottuvat vetovoimaisuustekijät. Etelä-Savon koulutuksen viestintäalusta, joka 

on hankkeessa kehitteillä, on viestittävä vahvuustekijöiden mukaisesti erottu-

vaisesti koulutustarjonnastaan.  

 

Haasteeksi nousi myös identiteetin vahvistaminen. Tällä tarkoitan juuri alueel-

lisen identiteetin vahvistamista. Mikä tekee Etelä-Savosta erityisen ja kuinka 

siitä voisi sitten viestiä? Hankkeessa näitä vetovoimaisuustekijöitä on kartoi-

tettu yhdessä alueen koulutustoimijoiden kanssa. Tulevaisuuden tarpeiden 

mukainen koulutuspolkujen suunnitteleminen on yksi merkittävä ominaisuus, 

joka tulee myös viestintäalustassa erottumaan kilpailijoista ja muista koulutus-

sivustoista. Myös toimiva työelämäyhteistyö tukee erityisesti kohderyhmän tar-

vetta työllistyä nopeasti. (Kaakkois-Suomen ammattikorkeakoulu 2021b, 5, 

19). 

 
Kuva 33. Yhteenveto ja loppupäätelmät samankaltaisuuskaaviosta (Shaya 2021) 

 

Samankaltaisuuskaavion yhteenvedossa (kuva 33.) kartoitin teemat, jotka 

nousivat aineistosta kohderyhmän ja viestinnän kohtaamispisteinä. Koulutus-

viestinnän kehittämiseksi moninainen koulutustarjonta on jaettava selkeiksi 

osioiksi, jolloin kohderyhmää helpotetaan löytämään oikea koulutus. Lisäksi 
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on helpotettava kynnystä koulutuksen hakeutumiseen viestinnän avulla. Tar-

jontaa tulisi viesti moniulotteisesti, jotta jokaisella olisi mahdollisuus saada 

sama tieto. Alueen identiteettiä tulisi vahvistaa ja tukea viestinnällä. Koulutuk-

sen hakemisen ollessa joskus haastavaa kohderyhmälle, on otettava käyttöön 

erinäisiä työkaluja kohderyhmän tukesi. Ohjeet koulutuksen hakemiseen ja va-

linnan tekemiseen osuvat hyvin keskeisiksi elementeiksi viestinnässä. Niillä 

tuetaan kulutusorganisaatioita ja koulutusta hakevia henkilöitä, jotta tietoa olisi 

sopiva määrä, eikä informaatio olisi ylikuormittavaa ja väsyttävää. Erityisenä 

elementtinä nousee epäonnistumisen poistaminen kokeilukulttuurin vahvista-

misen avulla, josta kerron lisää seuraavassa luvussa. 

 

7 VIESTINNÄN KEHITTÄMISEN TOIMENPITEET 

Koulutusviestintä on merkittävä tekijä oppilaitosten tunnettuudessa. Koulutus-

viestinnällä pyritään tiedottamaan koulutusmahdollisuuksista mahdollisimman 

luotettavalla ja vetovoimaisella tavalla. Mutta kuinka viestinnästä saadaan sit-

ten asiakaslähtöinen? Kuten palvelumuotoilussa keskitetään asiakas kehittä-

misprosessissa, tämän opinnäytetyön tutkimuksessa olen keskittänyt kehittä-

misenkohteet asiakkaan ja toimeksiantajan tarpeiden, toiveiden ja alueellisen 

vetovoimaisuuksien mukaisesti.  

 

 
Kuva 34. Brändimatriisin sovellettuna Etelä-Savon koulutusviestinnän kehittämisen toimenpi-

teiksi (Shaya 2021) 
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Toimeksiantajan tarpeena oli saada koulutusviestinnästä mahdollisimman 

asiakaskeskeinen, jotta sen avulla viestintä olisi lähestyttävää ja vetovoi-

maista. Kehittämisenkohteiden valinnassa tuli miettiä kaikkia sidosryhmiä vai-

kuttavia tekijöitä. Kehittämisenkohteet on suunniteltu hankkeessa kehitteillä 

olevalle digitaaliselle viestintäalustalle. Ylemmässä kuvassa (kuva 34, s. 59) 

on brändimatriisin soveltamisen avulla kartoitettu viestinnän kehittämiskohteet, 

jotka palvelevat tutkimuksen kohderyhmää, Etelä-Savon maakunnan brändiä 

ja koulutustoimijoita. Brändimatriisi on brändin rakentamisessa käytetty mene-

telmä, jossa tavoitteena on brändin ja asiakaskokemuksen huomioiminen ke-

hittämisenkohteissa kokonaisvaltaisesti. (Korkiakoski & Gerdt 2016, 216–217.) 

 

Etelä-Savon moninaista koulutustarjontaa tulisi viestiä vetovoimaisella tavalla, 

jotta se saavuttaisi kohderyhmän huomion. Kuten luotaintutkimuksen tulok-

sissa (kuva 33. s. 58) selvisi kohderyhmän tarpeista olevan oma ammatillinen 

kehittyminen ja työllistyminen, on viestinnällä pyrittävä viestimään mahdolli-

suuksista faktapohjaisesti ja sopivasti informatiivisesti. Havainnointitutkimuk-

sessa kiinnitin huomioon suuresta tiedon määrästä, jota koulutuksista viesti-

tään verkossa. Tätä tietoa olisi supistettava sopivaan muotoon, jolloin jokaisen 

käyttäjän on helpompi selailla eri koulutusvaihtoehtoja. Selkeä koulutusvaihto-

ehtojen jaottelu olisi tässä keskeinen toimenpide, sillä helpottaa lukijaa huo-

mattavasti valitsemaan hänelle sopiva koulutusvaihtoehto. 

 

Tukea ja apua tarvitsevia henkilöitä on myös huomioitava viestinnässä. Ta-

voitteena olisi poistaa epävarmuus viestimällä selkeästi erilaisista olemassa 

olevista työkaluista, kuten ammatinvalintatesteistä ja opintopolku.fi -sivuston 

tarjoamasta urapolun suunnittelua auttavista työkaluista. Tämän lisäksi olisi 

myös lisättävä kohtaamispisteitä koulutusten tarjoajien ja asiakkaiden välille, 

jotka sitovat molempia sidosryhmiä ja luovat avointa vuorovaikutusta näiden 

välille. Identiteetin viestimisellä tarkoitetaan Etelä-Savon brändin identiteetin 

vahvistamista viestimällä alueen tarjonnasta, palveluista ja vetovoimaisuuste-

kijöistä avoimesti ja visuaalisesti, jotta se herättäisi kiinnostusta. Viestinnän 

kokemus kuuluisi olla maakunnan strategian kanssa yhteneväinen, eikä saisi 

olla ristiriidassa sen kanssa. Viestinnän tulisi myös olla monipuolisesti erilai-

sissa alustoissa yhteneväinen. Tällä tarkoitan esimerkiksi sosiaalisessa medi-

assa viestimistä, jonka täytyisi olla samalla lailla saavutettava kuin verkkosivu-

jen viestintä 
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Luotaintutkimuksen yksi merkittävin löytö tutkimuksen analyysi vaiheessa, oli 

negatiiviset tunteet, joita kohderyhmä koki koulutuksen hakemisen prosessin 

aikana. Erityisesti ahdistuksen ja häpeän tunteet, olivat jopa yllättäviä tunteita, 

joita koulutuksen hakemisen aikana voi tuntea. Myös positiivisten luotaintutki-

muksen tuloksista selvisi, kuinka hakija ilmaisi pelkoa ja epävarmuutta koulu-

tukseen pääsemisestä ja oikean valinnan tekemisessä. Vaikka suoranaisesti 

näitä tunteita voi olla haastavaa käsitellä viestinnän avulla, on kuitenkin ym-

märrettävä, kuinka näihin tunteisiin voidaan lopulta päästä ja yrittää auttaa 

pääsemään näiden tunteiden yli. 

 

Epäonnistumisen pelkoon voi vaikuttaa aikaisemmat kokemukset oppimi-

sessa, jotka voivat rajoittaa omaa kehittymistä. Esimerkiksi jos nuorempana 

on tehnyt virheitä matematiikassa, voi jopa aikuisikään asti muodostua kuvi-

telma siitä, ettei vaan tule oppimaan matematiikka. Näistä negatiivisista ja sa-

tuttavista kokemuksista on opeteltava päästämään irti. Jos aikaisempien kou-

lutusten kokemuksesta on jäänyt itselleen negatiivinen sävy omasta osaami-

sesta alalla, voi se johtaa epäonnistumisen tunteeseen. Jatkokouluttautumi-

nen aloitetaan hyvin nuorena toisen-asteen ammatillisen tai lukiokoulutuksen 

jälkeen. Erilaiset kokemukset voivat johdattaa epäonnistumiseen ja sitä kautta 

myös epäonnistumisen pelkoon. Kokeilukulttuurin ideana on kokeilujen kan-

nustaminen ja epäonnistumisen pelon poistaminen. Jos viestinnän avulla voi-

taisiin tukea henkilöitä, jotka kokevat epäonnistumista omalla urallaan, voi ko-

keilukulttuurilla antaa uutta näkemystä omassa oppimisessa. (Virolainen & Vi-

rolainen 2018, 28–29.) 
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Kuva 35. Kokeilukulttuurin soveltaminen koulutusmaailmassa (Shaya 2021) 

 

Kokeilukulttuurilla tarkoitetaan kokeilemisen ajattelua kaikessa toiminnassa, 

joka muodostaa omanlaista kulttuuria. Se on ajattelutapa, joka tukee myös 

palvelumuotoilun prosessia. Erilaiset kokeilut antavat mahdollisuutta oppia 

epäonnistumisen kautta. Todellisuudessa oppiminen on kaikkein tehokkainta, 

jos epäonnistuu. Omien virheiden käsitteleminen usein johtaa negatiivisiin tun-

temuksiin, mutta kokeilukulttuuri mahdollistaa tämän ajattelutavan kääntä-

mistä. Kuvassa (kuva 35.) on kuvattu kokeilukulttuurin prosessin yhdistämistä 

koulutusmaailmaan. On mahdollistettava kouluttautumisen kokeilemista mah-

dollisimman lyhyellä kynnyksellä. Kokeilukulttuurin yhdistämistä viestintään, 

voi muuttaa omalla tavallaan myös kohderyhmän ajattelumaailmaa. Epäonnis-

tumiset ovat tärkeitä oppimisen kannalta ja todellisuudessa epäonnistua voi 

aina, jos ei opi mitään. Epäonnistumista tulisi siis jopa juhlia ja tätä voidaan 

viestinnällä korostaa. Kannustetaan siis jatkokoulutuksen hakijoita kokeile-

maan ja löytämään sopiva urapolku omien vahvuuksien mukaisesti. (Aarnin-

salo ym. 2019, 12, 19.) 
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8 TUTKIMUKSEN LUOTETTAVUUS 

Opinnäytetyössä on käytettynä kvalitatiivisia eli laadullisia tutkimusmenetel-

miä, jotka perustuvat tutkittavaan ilmiön tarkasteluun henkilöiden näkökul-

masta. Koko opinnäytetyön aineisto koostuu tutkimuksen aikana kerätystä ai-

neistosta ja osaksi myös Koulutusportti -hankkeessa kerätystä aineistosta. 

Kvalitatiivisten menetelmien luotettavuuden arvioinnissa on käsiteltävä tutki-

muksen tekijään vaikuttaviin tekijöihin tutkimusmenetelmien toteuttamisen ai-

kana. Puusa ym. (2020, 172) kertoo, kuinka luotettavuus laadullisessa tutki-

muksessa muuttuu tutkimusprosessin aikana. Tutkimuksen prosessin alkuvai-

heessa tutkijalla on jonkinlaista esitietoa aiheesta, joka kasvaa tutkimuksen te-

kemisen aikana. Tämän opinnäytetyön aikana aiheesta on erilaisten aineisto-

jen lukemisen avulla ylläpidetty aiheen ymmärtäminen eri näkökulmista; brän-

din-, viestinnän- ja asiakasnäkökulmien tutkiminen ja ymmärtäminen. 

 

Monen eri näkökulmien ymmärtäminen on oleellista laadullisessa tutkimuk-

sessa, jossa perinpohjaisesti halutaan ymmärtää ihmisen ajattelua, käyttäyty-

mistä ja toimintatapoja. Myös aineiston moninaiset keruumenetelmät antavat 

jonkinlaista luotettavuutta siitä, että tutkimuskohdetta on tarkasteltu siten eri 

näkökulmista. Menetelmien osallistujien määrä kuitenkin haastaa tutkimuksen 

luotettavuutta, sillä vähäinen osallistuja määrä voi kuvailla kohdetta vain tietty-

jen henkilöiden näkökulmasta. Suoranaista päätelmää kohderyhmän käyttäy-

tymisestä ei voida tutkimuksen pienen osallistuja määrän syystä tehdä. Tästä 

syystä esimerkiksi luotaintutkimuksen osallistujiksi valittiin monitaustaisia hen-

kilöitä, jotka eivät ole samoista lähtökohdista. Myös haastattelututkimuksessa 

on tarkasteltu viestintää ja brändiä kahden eri asiantuntijan näkökulmista. Oli 

siis ensiarvoisen tärkeää, että tiedonkeruumenetelmissä tarkastellaan kohde-

ryhmää eri näkökulmista, jotta tutkimuksen luotettavuus säilyisi. Tulosten 

avulla voitaisiin päätellä suurin piirtein, kuinka kohderyhmä tosissaan tuntee 

koulutuksen hakemisen prosessin. Ihmistä on myös tarkasteltava yksilönä ja 

yleistäminen on aina vältettävä myös tutkimuksen aikana. (Puusa ym. 2020, 

175.) 

 

Koko tutkimuksen prosessin aikana viestin toimeksiantajalle tutkimuksen ete-

nemisestä. Opinnäytetyön johtopäätösten selkeyttämiseksi, visualisoin kehi-
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tyskohteet sellaiseen muotoon (kuva 34, s. 59), jotta jokainen tutkimuksen lu-

kija voi siten ymmärtää, mitä toimenpiteitä on suoritettava, jotta viestintää voi-

daan kehittää asiakaslähtöisempään suuntaan.  

 

9 JOHTOPÄÄTÖKSET 

Opinnäytetyön lähtökohtana oli selvittää, kuinka Etelä-Savon koulutusviestin-

tää voidaan kehittää asiakaslähtöisempään suuntaan. Koulutuksen viestinnän 

moninaisten haasteiden kartoitus tutkimuksen aikana, nosti esille erinäisiä ke-

hittämisenkohteita, joita voidaan jalkauttaa viestintään. Tarkasteltaessa tä-

mänhetkistä viestintää, ulottuu se hyvin laajasti erilaisille alustoille, joilla on 

omat haasteensa. Kuitenkin tämän opinnäytetyön päämääränä oli kehittää 

viestintää Koulutusportti -hankkeelle, joka vielä tutkimuksen aikana kehitti alu-

eellista viestintäalustaa ”Savostamoa”. Tutkimuksen tuloksista selvisi koulu-

tusviestinnän kohderyhmän ja viestijän näkökulmiin vaikuttavia tekijöitä.  

 

Tutkimuskysymykset käsittelivät Etelä-Savon koulutuksen viestinnän kehittä-

mistä asiakaslähtöisemmäksi ja alueellisia sidosryhmiä tukevaksi. Erityisesti 

kohderyhmän osallistaminen tutkimukseen oli merkittävä toimenpide, sillä sen 

avulla on voitu kartoittaa kohderyhmän tunteita ja ajatuksia koulutuksen hake-

misen prosessista ja Etelä-Savon maakunnasta. Tulosten perusteella kohde-

ryhmän tavoittamiseksi on autettava ja tuettava kohderyhmän tarpeita. Nämä 

ovat nopeasti kouluttautumiseen johtavat koulutusmahdollisuudet sekä tule-

vaisuuden tarpeisiin johtavia koulutusmahdollisuuksia. Erityisesti koulutusvies-

tinnässä on huomioitava monipuolista ja monitaustaista kohderyhmää. Tällöin 

viestiminen täytyisi tapahtua myös moniulotteisesti erilaisilla alustoilla, jotka 

mahdollistavat viestimisen eri menetelmin. Esimerkiksi visuaaliset viestit ve-

toavat huomattavasti paremmin, kuin pelkkä teksti. On myös huolehdittava 

empaattisesta ja ymmärrettävästä kielestä viestinnässä. Kuten aiemmassa 

kappaleen kuvassa (kuva 36, s. 62) on kuvailtu kokeilukulttuurin yhdistämistä 

koulutusmaailmaan, voidaan kokeilukulttuurin sävyisesti viestiä erilaisista kou-

lutusmahdollisuuksista. Kannustetaan hakijoita kokeilemaan entistä enemmän 

ja oppimaan, ettei virheitä kuulu pelätä, vaan niistä tulisi oppia. 

 

Brändin elementtien ymmärtäminen alueellisen koulutusviestinnän kehittämi-

sessä on hyvin keskeistä. Brändiasiantuntija haastattelussa (Liite 2) selvisi, 
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että viestinnällä johdetaan brändiä. Viestintä ja brändi tukevat siis toinen toisi-

aan ja siksi molempien näkökulmien ymmärtäminen ja jalkauttaminen on tär-

keää, kun viestintää lähdetään kehittämään. Etelä-Savon maakunnan brändi 

identiteettiä voidaan vahvistaa, jos maakunnan vahvuuksista ja palveluista 

osataan viestiä vetovoimaisella tavalla. On myös erotuttava kilpailijoista tuo-

malla esiin viestinnän avulla erinäisiä erikoisia koulutusmahdollisuuksia. Tä-

hän esimerkiksi hankkeen tulevaisuuden koulutusmahdollisuuksien viestimi-

nen on hyvä esimerkki vetovoimaisesta ja erottuvasta tekijästä, jolla voidaan 

erottua kilpailijoista. 

 

Aivotoiminnan tutkimisessa voidaan kartoittaa viestintään vaikuttavia tekijöitä. 

Kuten Skogholm ym. (2021, 26–28) kuvailee aivotoiminnan osia, olen luotain-

tutkimuksen tuloksista tunnistanut aivotoiminnan osien vaikutusta vastauk-

sissa. Erityisesti tuloksissa näkyi kuinka koulutusviestintä vaikuttaa ihmisaivo-

jen ja samalla apina-aivojen aivonosiin. Looginen, mutta samalla avoin ja ym-

märtävä ajattelu on hyvin luontaista, kun omaa koulutuspolkua lähtee etsi-

mään. Pelon ja ahdistuksen tunteet voivat kuitenkin nousta esille ja tällöin ha-

kijat käyttävät pintaraapaisuna liskoaivotoimintaa. Jos asiakaskeskeisen vies-

tinnän piirteissä on asiakkaan tunteiden huomiointi, olisi suotavaa myös ym-

märtää asiakkaiden ja kohderyhmien toimintatapoja ja tunteiden vaikutusta nii-

hin.  

 

Asiakaskeskeisen viestinnän keskiössä on aina asiakas. Viestintää toteute-

taan huomioimalla asiakkaan tarpeet ja tunteet. Viestinnällä pyritään vaikutta-

maan asiakkaan tunteisiin ja luomaan niistä ainutlaatuisia kokemuksia. Palve-

lumuotoilun avulla voidaan taata asiakkaalle mahdollisimman miellyttävä vies-

tinnän kokemus ja siksi palvelumuotoilun prosessia täytyy myös pitää yllä 

viestinnän toteuttamisen ja kehityskohteiden jalkauttamisen jälkeen. Palvelu-

muotoilussa huomioidaan kokonaisvaltaisesti kaikkia viestinnän sidosryhmiä, 

alueellista strategiaa unohtamatta. Koulutusviestintää voidaan kehittää siis 

palvelumuotoilun prosessin tuella, tarjoten moninaisia työkaluja koulutuksen 

hakemisen tueksi. Selkeiden ohjeiden ja tuen tarjoaminen koulutussivustoilla 

auttavat jatkokoulutuksen päätöksen teossa ja tukevat myös alueen tunnet-

tuutta. 
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10 POHDINTA 

Produktiivisen opinnäytetyön tutkimuksen aikana toteutin luotaintutkimuksen, 

jonka avulla sain syvempää ymmärrystä kohderyhmän tarpeista ja heitä koh-

taavista haasteista. Tutkimuksen tavoitteena oli selvittää, kuinka viestintää 

voidaan kehittää asiakaslähtöisempään suuntaan ja lisäksi kartoitin ymmär-

rystä viestinnän ja brändin linkityksestä toisiinsa. Aiheen piirissä olen ollut jo 

vuoden 2019 syksyllä, jolloin aloitin syventävän palvelumuotoilu harjoittelujak-

son. Tutkimuksen aikana olen syventynyt entistä enemmän aiheeseen ja 

myös viestinnän alaan, joka palvelumuotoilun näkökulmasta on kiehtovaa. 

Palvelumuotoilua tehdään yritysten ja organisaatioiden palveluille ja tuotteille, 

mutta viestinnän palvelumuotoilu on kohtuullisen uusia käsite alalla.  

 

Tutkimuksen aineistosta sain käytäntöön perustuvaa tietoa viestinnän toteutu-

misesta ja kehittämisestä ja kuinka viestinnän kehittämistä voidaan ajatella 

asiakaskeskeisemmäksi. Koulutusviestinnän kokeilukulttuurin kulma oli tulok-

sista vähiten odotettavissa tutkimuksen alkuvaiheessa. Ajatus kokeilukulttuu-

rin yhdistämistä viestintään ei ole yhtä helppoa toteuttaa kuin todentaa sen tä-

män opinnäytetyön tuloksissa. Kuten aikaisemminkin totesin, hyvin nuorena 

ihminen joutuu miettimään omaa urapolkuaan ja tulevaisuuden ammattiaan. 

Koulutustoimijoilla nousee erittäin tärkeä tehtävä, joka on tulevaisuuden am-

mattien ja osaamisten ennakointi. Koulutuksen on mietittävä tulevaisuuden 

työtarpeita. Tämä vaatii voimakasta ennakointiprosessia, mikä voi olla haasta-

vaa, mutta lopulta antaa takaisin todella paljon.  

 

Moni opiskelija saattaa huomata, kuinka kokemukset voivat muuttaa omia 

mieltymyksiä ja tulevaisuuden suunnitelmia. Luotaintutkimuksen tuloksien ne-

gatiiviset ajatukset omaa osaamistaan tai tulevaisuutta kohtaan, antoivat tutki-

mukselle uuden suunnan. Kuinka voidaan muuttaa oppimisen kulttuuria epä-

onnistumisia hyväksyväksi ja omaa oppimista tukevaksi? Kokeilukulttuuri tu-

kee ajatusta, ettei epäonnistumisella todellisuudessaan ole epäonnistunut, jos 

omista virheistä on oppinut. Koulutusviestinnän on tuettava hakijoita taustasta 

ja osaamisesta huolimatta ja todella kannustaa kokeilemisen kautta löytämään 

oikea urapolku. 
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Kokeilukulttuuri ei synny yhdessä yössä, vaan siihen täytyy totuttaa. Tosin se 

ei myöskään tapahdu taustalla, vaan sen eteen on tehtävä töitä. Kokeilukult-

tuuria ei pitäisi kohdistaa ainoastaan nuorille ja peruskoulusta päättäville, vaan 

myös nykyisille murroksessa oleville henkilöille, joille vanhentuneet tavat kriti-

soida urapolun epäonnistumista ovat vaikuttaneet omaan itsetuntoon ja mie-

len hyvinvointiin. Näiden kohderyhmien tulisi saada riittävää viestintää ja erityi-

sesti kohdistuvaa viestintää mahdollisuuksista opiskella monipuolisesti. 

 

Tämän opinnäytetyön tutkimuksen aikana olen kasvattanut omaa ammatillista 

osaamistani ja oppinut itsestäni palvelumuotoilijana. Tutkimuksen monipuolis-

ten menetelmien hyödyntäminen oli hyvin antoisaa tutkimuksen etenemisen, 

mutta myös oman osaamisen kehittymisen kannalta. Jos tutkimukselle olisi 

otettu enemmän aikaa kohderyhmän osallistamiselle luotaintutkimuksessa, 

tutkimuksen tuloksista voitaisiin päätellä hieman laajemmin kohderyhmän eri 

aspekteja ja toimintoja koulutusta haettaessa. Esimerkiksi aivotoimintojen tut-

kiminen laajemmin viestinnässä ja kuinka voidaan viestinnällä leikitellä eri ai-

vonosien kanssa. Vaikka tutkimuksen aikana on ollut monia kompastuskiviä, 

jotka ovat muuttaneet tutkimuksen suuntaa, aineiston pohjalta analysoitu ja 

ideoitu kehittämiskohteet, kohtaavat hyvin Etelä-Savon koulutusviestinnän tar-

peita. Toivon tämän opinnäytetyön tuovan uudenlaista näkökulmaa viestinnän 

asiakaslähtöisestä kehittämisestä. On aina huomioitava asiakkaan todelliset 

tarpeet ja toiveet, jonka mukaan voidaan viestintää lähteä kehittämään. Koska 

Koulutusportti -hanke vielä jatkuu tämän opinnäytetyön valmistuessa, toivon 

näiden tutkimustulosten ja johtopäätösten antava suuntaa Etelä-Savon koulu-

tustoimijoiden yhteistyölle ja viestinnän toteuttamiselle. 
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     Liite 2 
 
Brändiasiantuntijan haastattelurunko 
 

1. Kerro lyhyesti tässä itsestäsi ja kuinka olet tullut brändi asiantuntijaksi? 
2. Mitä brändi sinusta merkitsee maakunnissa? Millaisessa asemassa 

brändi on esimerkiksi tällä hetkellä maakunnissa? 
 
Etelä-Savon maakuntastrategiassa on tavoiteltu vetopito voiman kehit-
tämistä. Tämän lisäksi ollaan erityisesti nyt koulutuksen vetovoimaa ke-
hittämässä yhdessä alueen koulutustoimijoiden kanssa Koulutusportti -
hankkeessa. Hankkeessa halutaan siis viestiä koulutus mahdollisuuk-
sista ja kasvattaa alueen vetovoimaisuutta viestinnän avulla. Alueen 
brändiä olisi tarkoitus myös hyödyntää viestinnässä. 
 

3. Miten sinä näkisit brändin tässä osana koulutuksen viestintää? Kuinka 
brändi ja viestintä sinusta ovat kytköksissä toistensa kanssa, jos ovat 
ollenkaan? 

4. Miten sinä näet asiantuntijana brändin vaikutuksen palveluissa ja niiden 
käyttävien ihmisten toiminnassa? 

5. Mitkä ovat kolme tärkeintä asiaa, joita tulisi pohtia, kun lähdetään kehit-
tämään jo olemassa olevaa brändiä? 

6. Mitkä asiat ovat tärkeitä huomioida maakunnan brändissä, kun sitä läh-
detään viestimään erilaisissa alustoissa, kuten sosiaalisessa mediassa 
ja netissä? 

7. Mitä esimerkkejä sinulla on antaa maakuntien hyvästä ja huonosta 
brändeistä tai viestinnästä? 

8. Mitkä sinusta ovat brändin peruspilarit eli jos brändi olisi rakennus, 
mistä sen pohja olisi tehty?  

9. Mitä sinusta brändi ei ole? Mitkä ovat sellaisia asioita, joista ihmiset 
usein sekoittavan brändin? 

10. Lopuksi kerrotko vielä; Mitkä asiat sinussa kiehtoo eniten brändeissä ja 
miten näkisit maakuntien brändien tulevaisuuden? 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
 
 
     Liite 3 
 
Viestintäasiantuntijan haastattelurunko 
 

1. Kerro ihan aluksi itsestäsi ja kuinka olet tullut kaupungin viestintäpäälli-
köksi? 

2. Millaisia asioita kaupungeissa viestitään? 
3. Millaista yhteistyötä kaupunki tekee maakunnan kanssa viestinnän 

alalla? 
 

Etelä-Savon maakuntastrategiassa on tavoiteltu maakunnan vetopito 
voiman kehittämistä. Tämän lisäksi ollaan erityisesti nyt koulutuksen 
vetovoimaa kehittämässä yhdessä alueen koulutustoimijoiden kanssa 
Koulutusportti -hankkeessa. Hankkeessa halutaan siis viestiä koulutus 
mahdollisuuksista entistä asiakaslähtöisesti ja ne olisivat mahdollisim-
man saavutettavia, sekä tietysti kasvattaa alueen vetovoimaisuutta 
viestinnän avulla. Alueen brändiä olisi tarkoitus myös hyödyntää vies-
tinnässä. 

 
4. Mitä sinä olet mieltä asiantuntijana tällaisesta viestinnän kehittämi-

sestä? Millaisia ajatuksia sinussa herättää maakunnan brändin yhdistä-
mistä koulutuksen ja alueen oppilaitosten yhteiseen viestintään? 

5. Miten sinä näet asiantuntijana brändin vaikutuksen palveluissa ja niiden 
käyttävien ihmisten toiminnassa? 

6. Jos teidän pitäisi lähteä viestintää kehittämään, millaisia toimenpiteitä 
te teette kaupungin viestinnän kehittämiseksi? Tehdäänkö jonkinlaisia 
asiakastutkimuksia? Mitkä ovat ensimmäiset stepit, kun lähdetään vies-
tintää kehittämään? 

7. Millainen sinusta on hyvä viestintä? 
8. Mitä asioita olisi tärkeää huomioida, kun lähdetään viestimään erilai-

sissa alustoissa, kuten sosiaalisessa mediassa ja netissä? 
9. Kuinka paljon sinusta asiakaskeskeistä viestintää tehdään markki-

noilla? 
10. Lopuksi kerrotko vielä; Mitkä asiat sinussa kiehtoo eniten viestinnässä 

ja miten näkisit maakuntien tai kaupunkien viestinnän tulevaisuuden? 


