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Taman opinnaytetydn tavoitteena on, ettd markkinointiviestintasuunnitelman myo-
td tulevaisuudessa paéastaisiin Lentosotakoulun sotilaskuljettajien erikoisjoukko-
haussa korkeampiin hakijamaariin.

Tassa tyossa pyrittiin 1oytamaan markkinointiviestinnan keinoja, joilla sotilaskuljet-
tajien erikoisjoukkohakua saataisiin tunnetummaksi ja sen my6tad enemman haki-
joita. Erikoisjoukkohaun markkinointi aloitettiin vuonna 2010 ja kyseisen vuoden
syksylla se oli aktiivisinta. Markkinoinnissa kaytettiin markkinointiviestinnan keinoi-
na mainontaa, myynninedistamista ja suhdetoimintaa. Kaytannéssa nama keinot
toteutettiin messu-, kutsunta- ja kouluvierailuina ja niiden lisaksi toteutettiin radio-
ja lehtimainontaa.

llImavoimissa aloitettiin kokeilu sotilaskuljettajien erikoisjoukkohausta 1/11-2/12
saapumiserilla. Tammikuun 2011 saapumiserddn limavoimien kaikkiin joukko-
osastoihin tuli yhteensa 34 hakemusta, joista 8 Lentosotakouluun. Sotilaskuljettaji-
en kiintid Lentosotakoulussa saapumiserittdin on 10—12 nuorta.

Heindkuun 2011 saapumiserddn hakemuksia tuli yhteensa 89, joista 23 Len-
tosotakouluun. Syksyn 2010 aktiivinen markkinointi toi siis jo yli puolet enemman
hakemuksia. Keraamani aineiston ja haastattelujen pohjalta voidaan todeta, etta
tieto hakijoille sotilaskuljettajien erikoisjoukkohausta on kulkenut parhaiten messu-
jen, kouluvierailujen sekéd ystavien ja sukulaisten kautta. Lisétietoa hakijat ovat
hakeneet internetista.

Avainsanat: markkinointiviestinta, markkinointiviestintasuunnitelma, nonprofit-
organisaatio
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The goal of this thesis is to get more applicants to Training Air Wing with the new
system of application for military drivers by using appropriate marketing commu-
nication.

The purpose of the thesis is to find means of marketing communication which can
be used to make this new application system better known and to get more appli-
cants. The marketing of this new application system started in the year 2010 and
marketing was very active in the autumn. The means that were used in marketing
communication were advertising, sales promotion and public relations. In practice
this meant visits in schools and exhibitions and radio and print advertisements.

The Finnish air force started experimenting a new way of application for military
drivers. The experiment concerns classes 1/11-2/12. There were 34 applicants to
the January 2011 class. 8 of them applied to the Training Air Wing in Kauhava and
there are 10 to 12 places.

For July 2011 class there were altogether 89 applications and 23 of them in Train-
ing Air Wing. The 2010 autumn’s active marketing doubled the number of appli-
cants. Based on the interviews and the material collected the knowledge of this
new application system has reached the applicants through exhibitions, school
visits and by friends and family. Applicants have searched more information on the
Internet.
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1 JOHDANTO

1.1 Tyon tavoite

llImavoimissa kokeillaan kahden vuoden ajan sotilaskuljettajien erikoisjoukkoha-
kua. Erikoisjoukkohakumenettelylla pyritddn saamaan sotilaskuljettajan tehtéaviin
sopivampia henkilditéa ja samalla hyodyntamaan mahdollinen aiemmin suoritettu
C/CE - luokan ajokortti ja kuljettajan ammattipatevyys. Uusi hakumenettely paran-
taa valintamenettelya ja silla pyritddn samaan valittua kuljetusalalle peruskoulu-
tuksen saaneet ja alalle tydelamaan aikovat henkilot. Ensimmainen erikoisjoukko-
haun kautta palvelukseen astunut saapumisera oli 1/2011. Tuohon eraan sotilas-
kuljettajan tehtaviin hakemuksia tuli kaikkiin joukko-osastoihin yhteensa 34 ja heis-
ta karsittiin viel& pois ne, jotka eivat tayttdneet hakukriteereja. Tikkakoskella Il
masotakoulussa paikkoja sotilaskuljettajien kurssille on noin 70. Taman tyon ta-
voitteena on luoda markkinointiviestinnan keinojen avulla suunnitelma, jonka myo-
téa saadaan sotilaskuljettajien erikoisjoukkohaun hakijamaara kasvuun, kiintiot tay-

tettya ja lisattya tunnettuutta.

Taman tehtavanannon antamisajankohta minulle oli erinomainen, koska sain olla
mukana seuraamassa ja toteuttamassa vuoden 2011 saapumiserien rekrytointia ja
nain ollen pystyin helpommin suunnittelemaan markkinointiviestintasuunnitelman
vuodelle 2012. Eli nain ensin, miten markkinointia oli toteutettu ja sain sen jalkeen
vapaasti suunnitella parannuskeinoja vuoden 2012 saapumiserien rekrytointiin.
Kaytannon toimia, joissa olen ollut mukana, ovat olleet koulu- ja kutsuntavierailut
seka marraskuun 2010 lopussa jarjestetyt KnowHow -messut Vaasassa. Paasin
mukaan myds Tikkakoskella jarjestettyyn valintakokoukseen, jossa valittiin tammi-

kuun 2011 saapumiserdan limavoimien sotilaskuljettajat.



1.2 Lentosotakoulu

Lentosotakoulu on Kauhavalla toimiva llmavoimien komentajan alainen koulu, jon-
ka paatehtdvana on Hawk -lentokoulutuksen antaminen sotilaslentdjille. Lentokou-
lutuksen liséksi Lentosotakoulussa koulutetaan kutsuntojen kautta tulleita varus-
miehi& tukikohdan monipuolisiin tehtaviin, kuten esimerkiksi sotilaspoliisin ja soti-
laskeittajan tehtaviin. Lentosotakoulua johtaa koulun johtaja apunaan apulaisjohta-
ja esikuntineen. Lentosotakoulu on ainoa varusmiehid kouluttava varuskunta Poh-

janmaan maakunnassa. Lentosotakoulussa on henkiléstéd noin 250.

Lentosotakoulu aloitti lentdjien koulutuksen jo vuonna 1918 Etela-Suomessa, josta
siirryttiin 1929 Kauhavalle. Ensimmainen Hawk -suihkuharjoitushavittaja laskeutui
Kauhavalle 15.3.1984. Hawk-suihkuharjoituskoneilla lentokoulutus aloitettiin tam-
mikuussa 1986. Koulun nimi on vaihtunut useasti ja pitkan lImasotakouluvaiheen

jalkeen, vuoden 2005 alusta, nimeksi tuli jalleen sotien aikainen Lentosotakoulu.

Kuviosta 1 selviaa Lentosotakoulun organisaation rakenne. Kuvion alapuolella on
lyhyet kuvaukset esikunnan, koulutuskeskuksen, havittdjalentolaivueen ja lento-

konekorjaamon tehtavista.



Lentosotakoulu 1.1.2010

KOULUN JOHTAJA

K U N T A

Henkiltsti- | Huolto-osasto

EEEALD Materilaalike skus
Kuljetuskeskus:

Koulutuskeskus

_I Korkeakouluosasto |

—I Kurssiosasto

Havittajalentolaivue 41

Lentokonekorjaamo

Tukikehtakemppania

KUVIO 1. Lentosotakoulun organisaatiokaavio. (Puolustusvoimat 2011 [Viitattu
12.1.2011].)

Lentosotakoulun esikunta toimii johtajan apuna ja asiantuntijana. Esikuntaan kuu-

luvat operatiivinen osasto, henkiléstdosasto ja huolto-osasto.

Koulutuskeskus suunnittelee ja toteuttaa Lentosotakoulussa annettavan koulutuk-
sen kadeteille ja varusmiehille. Koulutuskeskus koostuu korkeakoulusta, kurssi-

osastosta seka tukikohtakomppaniasta.

Havittdjalentolaivue 41 vastaa kadettikurssien ja lentoupseerien lentokoulutukses-
ta. Laivueen lentotekninen henkildsto huolehtii kaytdssa olevan lentokaluston kayt-

t6- ja maaraaikaishuolloista ja vikakorjauksista.

Lentokonekorjaamon tehtavana on huolehtia laivueen kaytt6on tarvittava maara
lentokalustoa. (Puolustusvoimat 2011 [Viitattu 12.1.2011].)
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1.3 limavoimien sotilaskuljettajien erikoisjoukkohaku

EU:n ammattipatevyysdirektiivi on maaritellyt maanteiden henkil6- ja tavaraliiken-
teen kuljettajien koulutuksen vahimmaistason. Direktiivi saatettiin kansallisesti
voimaan kevaalla 2007 hyvaksytylla lailla kuorma- ja linja-autonkuljettajien ammat-
tipatevyydesta. Saados kasittelee kuljettajien ammatillista osaamista ja on erillaén
ajo-oikeuteen liittyvasta koulutuksesta. Raskaan kaluston (C- ja CE -luokka) ajo-
korttien saamisen ikaraja nousee 21 ikdvuoteen ja perustason ammattipatevyyden
voi saavuttaa 280 tuntia kestavalla koulutuksella. Alle 21-vuotiaana on mahdolli-
suus suorittaa vain lyhyempi 140 tunnin koulutus ja saada C1- tai C1E-luokan ajo-
kortti.

Tulleiden sdadosten mukaan autonkuljettajan ammatissa toimiminen edellyttaa
sekd hankittua ammattipatevyytta etta ajoneuvoluokan mukaista koulutusta. Puo-
lustusvoimien kuljettajakoulutus on uudistettu saapumiserasta 1/2009 vastaamaan
saadosten tuomia muutoksia. Puolustusvoimissa annettu kuljettajakoulutus antaa
patevyydet toimia kuljettajan tehtévissad varusmiespalveluksen jalkeen. Liséksi
koulutus hyvéaksi luetaan kuljetus- ja logistiikka-alan opintoihin. Koulutuksessa
kiinnitetaan huomiota mm. taloudelliseen ajotapaan, ennakoivaan ajoon ja turvalli-
seen liikennekayttaytymiseen jolloin kuljettajalla on mahdollisuus toimia enna-
koivasti ja turvallisesti vaihtuvissa keliolosuhteissa eri likenneymparistéissa. (Puo-

lustusvoimat 2010, esite.)

Aiemmin Lentosotakoulussa sotilaskuljettajat valittiin jo palvelukseen astuneista
nuorista. Menkijarvella pidettavalla alokasleirilla jarjestettiin oppitunti kaikille soti-
laskuljettajan tehtévista kiinnostuneille nuorille, joilla on vahintaan C-ajokortti. Va-
lintaprosessiin kuului koulutukseen halukkaiden haastattelu, tot-koe (vastaa auto-
koulun kirjallista koetta), b-luokan ajoneuvolla ajonayte ja liikenneriketietojen tar-
kistaminen. Viimeinen ja tarkein kriteeri koulutukseen soveltumisesta oli ladkarin
lausunto. Koulutukseen valituille ilmoitettiin paatdksesta 1-2 viikkoa ennen sotilas-
kuljettajakoulutuksen alkamista. llmavoimien sotilaskuljettajien koulutus jarjeste-

td&n limasotakoulussa Tikkakoskella. (Perttu 2003, 4.)
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Erikoisjoukkohaun kokeilu jarjestetaan saapumiserilla 1/2011-2/2012. Mikali kokei-
lu havaitaan hyvaksi, otetaan se pysyvasti kayttoon. Hakuaikoja on kaksi. Jos ha-
kija haluaa astua palvelukseen tammikuussa, tulee hanen lahettdd hakemus 31.8.
mennessa. Heinakuun erddn haluavat lahettavat hakemuksensa helmikuun lop-
puun mennessa. Hakemus on tulostettavissa Puolustusvoimien internetsivulta.
Hakijan taytyy olla vahintaan 18-vuotias ja héanella taytyy olla peruskoulu suoritet-
tuna. B-luokan ajokortti tulee olla suoritettuna jatko-opetuksineen ja terveydentilan
tulee tayttdd CE -luokan ajokortin vaatimukset. Viimeisen kahden vuoden aikana
hakijalla ei saa ilmetéa vakavia liikennerikkomuksia ja hakijan tulee antaa henkil6-
kohtainen suostumus huumetestaukseen ja likenneriketietojen k&sittelyyn. Hakijal-
la ei saa olla allergioita, jotka estéisivat polttoaineiden kasittelyn. (Puolustusvoimat
2011 [Viitattu: 10.5.2011].)

Hakijan palveltua 362 vuorokautta lImavoimien sotilaskuljettajana hén saa pate-
vyyden toimia yhdistelmaajoneuvon kuljettajana. Ammattipatevyyden osoittami-
seksi hakija saa seuraavat todistukset: ADR kappale- ja sailibajolupa, digipiirturi-
kortti, trukki- ja moottoritydkonekoulutus, tydturva ja tieturva 1, todistus ammattipé-
tevyyskoulutuksesta ja perustason ammattipatevyys 280 tuntia seka tutkintotodis-
tus BECE ajokorttiluokan korottamista varten. Jos hakijalla on jo ammattipatevyys,
han saa sotilaskuljettajana toimimisesta monipuolisen jatkokoulutuksen kuljetus-
alalle ja kokemusta erikoisista ajoneuvoista. Alan tydnantajat arvostavat myos
Puolustusvoimista saatua kokemusta. (Puolustusvoimat 2011 [Viitattu:
10.5.2011].)

Hakija astuu palvelukseen valitsemaansa joukko-osastoon, jossa suorittaa perus-
koulutuskauden ja sen jalkeen siirtyy Tikkakoskelle sotilaskuljettajakurssille. Kurs-
sin jalkeen palataan takaisin omaan joukko-osastoon, jossa suoritetaan loput pal-
velusajasta sotilaskuljettajana toimien. Joukko-osastot joihin voi hakea ovat: Lapin
Lennosto, Karjalan Lennosto, Satakunnan Lennosto, lImasotakoulu, [Imavoimien
Teknillinen Koulu, Lentosotakoulu ja Utin Jaakarirykmentti. (Puolustusvoimat 2011
[Viitattu: 10.5.2011].)
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1.4 Puolustusvoimat markkinoijana

Puolustusvoimien yksi merkittdvampia mainoskampanjoita on vuonna 2004 tehty
tyonantajakuvakampanja. Puolustusvoimat teetti ennen vuotta 2000 nuorisotutki-
muksia, joista selvisi, etta nuorten mielikuvat Puolustusvoimista ty6nantajana ovat
kielteisia. Maanpuolustukseen suhtauduttiin kuitenkin myoénteisesti, mutta varsin-
kin 1-3 vuotta asepalveluksen jalkeen mielikuvat olivat kielteisid. Puolustusvoimia
pidettiin asepalveluksen suorittamispaikkana, eika tydnantajana. Upseerikoulutuk-
seen hakeutuvien maara oli laskussa eik& Puolustusvoimien tarjoamia uramahdol-
lisuuksia tunnettu varsinkaan siviilien puolella. Vaestomme ikarakenteesta johtuen
painetta lisasi viela se arvio, ettd Puolustusvoimien henkilostosta jaisi elakkeelle

45 9% vuoteen 2012 mennessa.

Kampanjan tavoitteena oli nostaa kohderyhman mielikuvissa Puolustusvoimat ha-
luttavimpien tydnantajien joukkoon. Taméa edellytti sitéa, ettd kohderyhma saavute-
taan ja sitd puhutellaan ja heratetdan keskustelua. Tavoitteena oli sitouttaa myos
Puolustusvoimien henkilosté kampanjan tavoitteisiin ja saada keskustelua aikaan
muiden kanssa. Kampanjan kohderyhma oli 15-25-vuotiaat nuoret, oma henkilds-

t6 ja muut sidosryhmat.

Kampanjan mediastrategiana oli tavoittaa mahdollisimman laaja peitto ja riittdva
toisto kohderyhméssa nopealla aikavalilla. Massamedioiden roolina oli herattéda
huomiota ja kiinnostusta seka ohjata verkkosivuille saamaan lisatietoa. Kayttamal-
& eri medioita taattiin paakohderyhmalle nakyvyys ja kuuluvuus eri vuorokau-
denaikoina. Medioita, joita kaytettiin, olivat televisio, printtimedia ja radiomainonta.
Kampanja-ajankohtana uudistettiin myds verkkosivut ja Puolustusvoimien tiloihin
laitettiin julisteita. Kampanja saikin kiitosta esimerkillisyydestaan eri medioiden ja

muiden kanavien toimenpiteiden integroidusta yhteisvaikutuksesta.

Kampanja onnistui todella hyvin ja se tavoitti molemmat paakohderyhmat, 15-25-
vuotiaat nuoret seka oman henkiloston. Tarkeimpié tuloksia, mitd mainoskampanja
tuotti, oli hakijamaaran kasvu kadettikouluun ja siviilitehtaviin. Universum 2004-

tutkimuksessa Puolustusvoimat ponnahtivat 7. halutuimmaksi tydnantajaksi tekni-
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sen alan opiskelijoiden keskuudessa ja juuri ndita ammattiosaajia Puolustusvoimat
tarvitsivat ja aikoivat rekrytoida. (Kinturi & Kinturi 2006, 38-41.)



14

2 NONPROFIT-ORGANISAATIOT

2.1 Ominaisuudet

Nonprofit-organisaation ensisijaisena tehtavana ei ole voiton tuottaminen. Niissa
painotetaan yleensa missiota, eli on tarkeaa, minka vuoksi ja mita kohderyhmaa
varten toimintaa harjoitetaan. Jotta missio toteutuisi, se vaatii panostusta organi-
saation eri sidosryhmiltéd. Naitd ovat henkildston tyopanoksen lisdksi esimerkiksi
jasenmaksut, lahjoitukset, asiakkaiden ostot ja yhteistydkumppaneiden panokset.
(Vuokko 2004, 14.)

2.1.1 Luokittelu

Yhteiskuntamme voidaan jakaa neljaén eri sektoriin: yksityinen, julkinen, kolmas ja
neljas sektori. Yksityiseen sektoriin kuuluvat yritykset, jotka ovat voittoa tavoittele-
via organisaatioita. Julkiseen sektoriin kuuluvat mm. valtio, kunnat ja sosiaaliturva-
rahastot. Ne omaavat tarkasti suunnitellut toimintamallit seka paatéksentekojarjes-

telmat, mutta voittoa nuo organisaatiot eivat tavoittele.

Kahdelle ensimmaiselle sektorille on tyypillistd, etta niiden organisaatio koostuu
pelkastaan palkatusta henkilostdsta toisin kuin kolmannella ja neljannella sektoril-
la. Kolmanteen sektoriin kuuluvat erilaiset yhdistykset ja jarjestot, jotka vapaaeh-
toistoiminnan vuoksi saattavat olla epdmuodollisempia paatoksenteossa ja toimin-
tatavoissa kuin kaksi ensimmaista sektoria. Neljanteen sektoriin kuuluvat kotita-
loudet, perheet, ystavapiirit, eli asioita, jotka tyydyttavat inmisen sosiaalisia tarpei-
ta. Toimintatavoiltaan nama ovat kaikkein epamuodollisimpia, mutta yksittdisen

kansalaisen hyvinvoinnin kannalta nama ovat erittain tarkeita. (Vuokko 2004, 15.)
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TAULUKKO 1. Muodollisten organisaatioiden luokittelu. (Vuokko 2004, 16.)

Voittoa tavoittelevat or- | Ei voittoa tavoittelevat

ganisaatiot organisaatiot

Yksityinen sektori Yritykset Jarjestot, yhdistykset

(kolmas sektori)

Julkinen sektori Kuntien ja valtion liikelai- | Kunnat, valtion organisaa-

tokset tiot

2.1.2 Rahoitus

Vaikka nonprofit-organisaatiot eivat toimi rahan vuoksi, niin tarvitsevat nekin silti
rahaa toimintaansa. Nonprofit-organisaatioiden pé&arahoitusmalleja on kolme ja
Puolustusvoimat kuuluvat julkisen sektorin rahoitusmalliin. Kerronkin siitd seuraa-
vaksi tarkemmin lisaa. (Vuokko 2004, 21.)

Julkisen sektorin nonprofit-organisaatioiden rahoitusmalli perustuu verotuloihin.
Valtio ja kunnat kerdavat kansalaisilta ja yrityksiltd verotuloja, joiden avulla yllapi-
detdan julkisen sektorin palvelutarjontaa. Osa verotuloista palautuu takaisin yksit-
taisille kansalaisille esimerkiksi opintotuen, lapsilisdn ja ty6ttémyyskorvauksien
muodossa. (Lauslahti 2003, 26—-27.)

Tama rahoitusmalli eroaa yksityisen jasenorganisaation ja valistus- ja hyvanteke-
vaisyysorganisaatioiden rahoituksista siina, ettd rahavirta ei perustu vapaaehtoi-
suuteen tai kansalaisten motivaatioon, vaan pakkoon maksaa veroja. Taytyy muis-
taa, ettd yksittaisella kansalaisella on oikeus vaikuttaa parlamentaarisen jarjestel-
mamme kautta kansalaisten edustajiin, jotka ovat paattamassa naista asioista
kuntien ja valtion paatoksentekoelimissa. Julkisen sektorin toiminta kohdistuu
yleensé joko suoraan, valillisesti tai myohemmin siihen kohderyhméan, jolta verot

keratdan. Esimerkkina téllaisesta organisaatiosta on Puolustusvoimat, jotka toimi-
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vat valtion maararahoilla, jotka taas saadaan verotuksen kautta. Puolustusvoimien
tarjoamista hyodyistd paasevat nauttimaan ainakin kaikki asevelvolliset nuoret
miehet. (Vuokko 2004, 24.)

. Kansalaiset

‘\

Valtio ja kunnat

Kohderyhméa

KUVIO 2. Julkisen sektorin nonprofit-organisaation rahoitus. (Vuokko 2004, 24.)

2.2 Nonprofit-organisaatioiden markkinointi

Tassa luvussa kasitellaan nonprofit-organisaatioiden markkinoinnin suunnittelua.
Nonprofit markkinoinnista ei ole paljon kirjallisuutta tarjolla, joten mukaan on otettu

yleisen markkinoinnin ja brandikirjallisuuden asioita.

2.2.1 Suunnittelu

Voittoa tavoittelemattomien organisaatioiden markkinointiin vaikuttaa ainakin nelja
eri seikkaa. Toiminnan luonteen vuoksi nonprofit-organisaatioilla ei ole kovinkaan
paljoa rahaa kaytettavaksi markkinointiin, eika silla ole ylipaatdan kovin pitkia pe-
rinteitd. Kolmas vaikuttava seikka on se, ettd nonprofit-organisaatioita koskevia
paatoksia tehdaan usein myos organisaation ulkopuolella eika niitd ole aina help-
po ennakoida. Neljas asia, joka hankaloittaa markkinoinnin suunnittelua, on henki-
|6ston rakenne. Harvalla organisaatiolla on sellaista henkilostda, jonka toimenku-
vaan tai asiantuntemukseen kuuluisi nimenomaan markkinointi. Joissakin organi-

saatioissa henkilostd saattaa koostua enimmakseen vapaaehtoistyontekijoista,
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jotka saattavat olla innostuneita aktiivisesta toiminnasta eivatka suunnittelusta.
(Vuokko 2004, 113-114.)

Nonprofit-organisaatioiden markkinoinnissa voidaan kayttaa aivan samoja keinoja
kuin muussakin markkinoinnissa, mutta keinoja taytyy hieman soveltaa. Nonprofit
markkinoinnissa ulkoisen viestinnan tarkoituksena on jasenten hankkiminen tai
aktivointi, joskus asiakaskontaktien lisddminen. Joissakin tapauksissa tavoitteena
on yleisen tiedontason tai yhteist6a kohtaan tunnetun myonteisyyden lisdaminen.
Myos nonprofit-organisaatiot kayttavat mainontaa, vaikka usein huomattavasti te-

hokkaampaa on julkistaa asiat uutisina. (Isoviita & Lahtinen 1998, 222.)

Isoviita & Lahtinen (1998, 222) ja Raninen & Rautio (2003, 356) ovat kirjoissaan
maininneet siitd, miten uutisina julkaistu julkinen tieto on yleisén mielesta luotetta-
vampaa kuin mainonta. Se tavoittaa ihmiset sattumalta ja sita voidaan kayttaa hy-
vin dramaattisesti. Useissa viestimissa positiiviseen tai neutraaliin s&vyyn julkaistu

uutinen on myds ostettua mainostilaa edullisempi tapa saada nakyvyytta.

2.2.2 Tunnettuuden lisddminen

Puolustusvoimien eri koulutushaaroille voidaan antaa myo6s brandiarvoja. Monelle
esimerkiksi ladkintamiehen ja sotilaspoliisin tehtavat voivat olla tutumpia kuin
apumekaanikon tai sotilaskuljettajan tehtavat ja niitd saatetaan pitda eri arvossa.
Televisiossa on lisdantynyt nopeasti erilaiset sarjat kuten Taistelulentajat, Taistelu-
laiva ja Erikoisjaakarit. Nama sarjat ovat varmasti vaikuttaneet positiivisesti nuor-

ten mieliin ja hakijamaarat naihin ovat todennakdisesti nousussa.

Tunnetun brandin tunnistaa siitd, etta silla on kattava mainonta tai brandi on ollut
kyseisella toimialalla jo pitk&dan ja se tunnetaan siitd syysta. Laaja jakelu mahdol-
listaa helpon saatavuuden ja se on myds yksi tunnusmerkki. Samoin jos brandi on

oikein menestyksekas, niin se tekee siita halutun. (Laakso 2004, 130.)

Tunnettuus voidaan jakaa neljddn tasoon. Ensimmaisella eli alimmalla tasolla

asiakas ei ole edes koskaan kuullut brandista. Toinen taso on autettu tunnettuus ja
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se kuvaa sitd, kun ihminen tunnistaa brandin nimen, mutta ei valttAméatta osaa vie-
|& yhdistaa sitd mihinkaan tiettyyn tuotteeseen. Kolmas taso on spontaani tunnet-
tuus, jossa brandi osataan jo liittdéé oikeaan tuoteryhmaan. Viimeinen taso on tuo-
teryhmansa tunnetuin, jolloin brandi tulee kuluttajalle ensimmaisena mieleen tie-
tysta tuoteryhmastéa. Paras mahdollinen tulos bréndille tuoteryhmé&nsa tunnetuim-
pana on, ettd se on ainut muistettu merkki, eik&d muisteta kilpailevia brandeja ol-
lenkaan. (Laakso 2004, 125-127.)

Rakennettaessa brandia ei voida laiminlydda tunnettuuden lisdamista. Se on
brandin peruslahttkohta. Tunnettuudella tarkoitetaan sitd, miten hyvin brandin
olemassaolo tunnetaan markkinoilla. Laakso (2004, 137-148) ja Raatikainen
(2008, 104) ovat listanneet kirjoissaan tunnettuuden rakentamisen keinoja. Niita
ovat: sloganin, symbolin tai tunnusmelodian kayttd, mediajulkisuus, sponsorointi ja
tapahtumamarkkinointi, linkkien luominen ja brandin laajennukset. Brandin erottu-

minen massasta vaatii erilaistamista ja markkinointiviestinnan toistoa.

Brandin rakentamiseen kuuluu my6s markkinointiviestintaa, kuten mainonta.
Brandin tunnettuuden lisaamista helpottaa, kun brandille suunnitellaan tuotteelle
sopiva iskulause ja sille sopivaa symboliikkaa, kuten esimerkiksi oma tunnusmelo-
dia. Mediajulkisuuden ja toiston avulla nuo kyseiset seikat jaavat kuluttajien mie-

leen ja lisdavat sen myota tunnettuutta. (Raatikainen 2008, 104.)

2.2.3 Paikan markkinointi

Rainisto (2008) on Kaupunkibrandi: paikan markkinoinnin teoriaa ja kaytant6ja —
kirjassaan perehtynyt kaupunkien brandaykseen. Mielestani tata tietoa voi sovel-
taa Kauhavaan ja sita kautta pieneen Lentosotakoulun varuskuntaan. 1/11 saa-
pumiseran erds hakija oli Etel&a-Pohjanmaan alueelta hakenut muihin lennostoihin
Lentosotakoulun sijasta. TAhan saattaa toki olla monia vaikuttavia asioita, mutta
samalla on mielestani mielenkiintoista tutkia, milla sijalla Lentosotakoulu on lima-
voimien sotilaskuljettajien palveluspaikkahalukkuuksissa. Jonkin asteista kilpailua
kaydaan myos llimavoimien ja maavoimien kuljettajista, joten ehka olisi syyta mai-

nostaa limavoimien sotilaskuljettajakoulutuksen monipuolisuutta.
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Uusin kasite paikan markkinoinnista on placemarketing. Ennemmin Suomessa
kaytettiin kaupunkien ja kuntien markkinointiprosessista nimitystd kuntamarkki-
nointi. Kuntamarkkinoinnilla on yritysmarkkinointia huomattavasti lyhyemmat perin-
teet, mutta kunnatkin ovat merkkituotteistettavissa. Paikan brandayksen tavoittee-
na on saada ihmiset tietoiseksi paikasta ja liittd& siihen toivottuja mielikuvia. Paik-
kojen markkinointi onkin samalla tavalla kehitettdvissa kuin mika tahansa tuote tai
palvelu. (Rainisto 2008, 51-52.)
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3 MARKKINOINTIVIESTINTA

3.1 Markkinointiviestinta osana markkinointia

Markkinointiviestintd on osa markkinoinnin kilpailukeinoja ja sen tehtavana on
viestid yrityksen palveluista ja tuotteista. Neljan P:n ajattelumallin mukaisesti
markkinointiviestintd on promotion ja kolme muuta P:t& ovat Product eli tuote, Pla-
ce eli jakelu ja Price eli hinta. Markkinointiviestinnan keinoja eli niin sanottuja
kommunikointitekniikoita ovat muun muassa mainonta, henkilokohtainen myyntity6
ja suhdetoiminta. Naitd kommunikointitekniikoita yhdistelemalla, eli markkinointi-
viestintamixin luomisella, yritys pyrkii saavuttamaan asetetut tavoitteet. (Karjaluoto
2010, 11.)

Vasta 1980-luvun lopulla alettiin ymmartaa viestinnan tarkeyttd mainonnan tukena.
Viestintd antaa lisdarvoa mainonnalle bréndien rakentamisessa ja maineen hallin-
nassa (Raninen & Rautio 2003, 354). Markkinointiviestinnalla yritys luo tunnettuut-
ta ja omaa yrityskuvaansa. Sen avulla annetaan tietoa tuotteista, hinnoista ja os-
topaikoista seka pyritaan vaikuttamaan kysyntaan. Markkinointiviestinnan tavoittei-
ta ovat mm. huomion herattaminen ja erottautuminen kilpailijoista seka mielenkiin-

non ja myonteisten asenteiden luominen. (Bergstrom & Leppénen 2003, 273.)

3.2 Vaikutukset ja vaikutusprosessi

Markkinointiviestinnalla on tarkoituksena saada aikaan haluttuja vaikutuksia vas-
taanottajassa. Vaikuttaminen on prosessi, jolla pyritadn henkilon tai ryhman asen-
teiden, mielipiteiden tai kayttaytymisen muuttamiseen. Vaikuttamisen tavoitteena
on toisen osapuolen aktivoiminen tekem&an, ottamaan kantaa tai pohtimaan asi-
aa. Naita vaikutuksia ovat markkinointiviestinndssd mm. eri vaikutustasot, negatii-
viset vaikutukset, vaikutushetki ja vaikutusten kesto. Seuraavassa kerrotaan naista
kyseisista markkinointiviestinnan eri vaikutuksista tarkemmin. (Kaihovirta-Rapo &
Lohtaja 2007, 42.)
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3.2.1 Vaikutustasot

Karjaluoto (2010, 28) ja Vuokko (2003, 37) ovat kirjoissaan kertoneet markkinointi-
viestinnan vaikutuksista. Viestinnan vaikutukset voidaan jakaa kolmeen eri tasoon:
- kognitiivinen vaikutustaso (tieto, tunnettuus)
- affektiivinen vaikutustaso (mielipiteet, asenteet)

- konatiivinen vaikutustaso (toiminta, kayttaytyminen)

Jos kaytetddn esimerkkina sotilaskuljettajien erikoisjoukkohakua, niin kognitiivisen
tason saavuttaminen tarkoittaa sitd, kun nuori saa tiedon tasta kouluttautumis-
mahdollisuudesta. Tieto saattaa tulla Puolustusvoimien internetsivuilta tai sitten
kaverilta tai sukulaiselta. Kognitiivinen taso vaikuttaa ratkaisevasti myods affektiivi-
seen tasoon. Jos kaveri tai sukulainen antaa negatiivista palautetta sotilaskuljetta-
jan tehtavista, niin se vaikuttaa ratkaisevasti nuoren mielipiteisiin ja asenteisiin.
Negatiiviset vaikutukset vaikuttavat taten konatiivisen vaikutustason saavuttami-
seen. Esimerkki konatiivisen tason saavuttamisesta on se, kun nuori laittaa haku-

paperit sotilaskuljettajan tehtéviin eteenpain.

On tarke&a suunnitella vaikutusprosessi huolella ja I6ytaa perustelut ja vastaukset
negatiivisille vaikutuksille, jolloin ne saataisiin muutettua positiivisiksi. Kayttamalla
markkinointiviestinnan keinoja oikein eri vaikutustasoilla, saadaan aikaiseksi katta-

va viestinta, joka tavoittaa kohderyhméan. (Vuokko 2003, 37—-38.)

Markkinointiviestinnan lahettaja pyrkii ensisijaisesti tietenkin positiivisiin vaikutuk-
siin. Halutaan tuoda uusi asia mahdollisemman monen tietoon ja vaikuttaa mieli-
kuviin positiivisesti ja saada aikaan kokeilu. Joskus kuitenkin saattaa ilmeta nega-
tiivisia vaikutuksia. Negatiivisten vaikutusten myota myynti laskee ja tuotemieliku-
va huononee. Taman voi saada aikaan esimerkiksi myyntimiehen neuvottelutapa

ja hanen ja koko yrityksen kanssa ei haluta olla enda tekemisissa.

Toisaalta voimakas negatiivinen reaktio on merkki siita, ettd mainos on ainakin
huomattu ja se on jadnyt mieleen. Televisiossahan nékee useasti mainoksia, jotka

pakottavat kddntamaan kanavaa, mutta ndma jaavat monesti myos paallimmaise-
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na mieleen. Ajan kanssa saattaa negatiivisetkin vaikutukset muuttua, jos ei ehka

positiiviseksi, niin silti johtaa tuotekokeiluun.

Negatiivisia vaikutuksia huonompi vaihtoehto on se, etta viestinta ei aiheuta min-
kaanlaisia vaikutuksia. Talloin ei ole saatu aikaan mitaan kognitiivisia, affektiivisia
tai konatiivisia vaikutuksia. (Vuokko 2003, 39.)

3.2.2 Vaikutushetki ja vaikutuksen kesto

Markkinointiviestinnan vaikutus syntyy usein joko valittémasti, vahan ajan kuluttua
tai pitkdn ajan kuluttua. Valiton vaikutus syntyy silloin kun asiakas kaupassa mais-
taessaan uutta tuotetta ostaa sité heti samalla kerralla. Toisinaan asiakkaalle saat-
taa jaada se tuote mieleen, vaikkei sitd heti ostaisikaan, vaan vasta seuraavalla
ostosreissulla. Tata voidaan kutsua vahan ajan kuluttua vaikuttamiseksi. Suurem-
pien ostoksien kohdalla vaikutus syntyy usein pitkdn ajan kuluttua. Esimerkiksi jos
asiakas on ostamassa uutta autoa, niin han saattaa vertailla eri merkkeja ja seura-
ta niiden hintatasoa ja kayda koeajamassa eri autoja ennen kuin tekee paatoksen-

sa.

Valitdn vaikutuksen syntyminen ei ole mahdollinen silloin, jos kohderyhmalla ei ole
tarvetta kyseiselle tuotteelle tai ei ole mahdollisuutta ostaa sitd. Sanoman lahteella
on myds iso vaikutus valittomissa vaikutuksissa. Jos viesti tulee esimerkiksi hyval-
ta ystavalta tai yritykselta johon luotamme, on valitén vaikutus tuolloin positiivinen.
Esimerkiksi jos meilla on mennyt vaikka jadkaappi rikki, syntyy valitdn tarve ja
alamme etsim&an siihen ratkaisua. Yleensa kdannymme ensimmaisena tuttujen
puoleen jos heisté joku on l&hiaikoina ostanut jaakaapin. Saatamme kaantyd myos
tutun yrityksen puoleen, josta olemme saaneet ennemmin hyvaa palvelua ja tuot-
teita. Niiden yritysten puoleen ei valttdmatta kaannyta, jonka toiminnasta on saatu

negatiivinen kuva tai heidan toimintatapansa eivéat ole tuttuja.

Markkinointiviestinnassa tahdataan paaasiassa pitkaaikaisiin vaikutuksiin. Yritys

yrittdd jadda asiakkaan mieleen hintatasossa ja tuotteissa, jotta nama pysyisivét
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asiakkaan mielessé aina ja he kaantyisivat eri tarpeissaan saman yrityksen puo-
leen. (Vuokko 2003, 40-44.)

3.2.3 Vaikutushierarkiamalli AIDA

AIDA-malli on vanhin ja yksinkertaisin markkinointiviestinnén vaikutushierarkiamal-
li. Siind on kuvattuna nelja eri porrasta mita asiakkaan halutaan kulkevan. Ensim-
mainen porras on Attention eli huomion herattaminen. Toisella portaalla pyritaan
herattamaan asiakkaan Interest eli kiinnostus tuotteeseen tai palveluun. Sita seu-
raa Desire eli tarve ja halu kyseiseen tuotteeseen tai palveluun. Viimeisen& por-
taana on Action eli toiminta, jolloin asiakas menee kauppaan ja ostaa tuotteen.
AIDA:n hierarkia on kuvattuna kuviossa 5. (Blythe 2000, 12.)

Interest

Attention

KUVIO 3. Vaikutushierarkiamalli AIDA. (Vuokko 2003, 50.)

Tassa vaikutushierarkiamallissa on nahtavissd myds kolme aiemmin mainitse-
maani vaikutustasoa eli kognitiivinen, affektiivinen ja konatiivinen taso. Kognitiivis-
ta eli tieto- ja tunnettuustasoa kuvaa AIDA-mallissa Attention porras. Interest ja
Desire portaat kuvaavat affektiivista vaikutustasoa eli mielipiteitd ja asenteita. Vii-
meinen porras eli Action kuvaa konatiivista vaikutusta, mika oli toimintaa ja kayt-
taytymista. (Karjaluoto 2010, 28.)
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3.3 Markkinointiviestinnan keinot

Markkinointiviestinnan keinoja on jaettu usealla eri tavalla. Isohookana (2007, 132)
on Yrityksen markkinointiviestinta -kirjassaan jakanut keinot seuraavasti: henkilo-
kohtainen myynti ja asiakaspalvelu, mainonta, myynninedistaminen eli SP ja tie-
dottaminen. Armstrong ja Kotler (2005, 427) ja Karjanluoto (2010, 36) taas ovat
jakaneet kirjoissaan markkinointiviestinnan keinot seuraavalla tavalla: mainonta
(advertising), suhdetoiminta eli PR (public relations), myynninedistaminen eli SP
(sales promotion), suoramarkkinointi (direct marketing) ja henkilokohtainen myynti-
tyd (personal selling). Aion keskittyd seuraavaksi kolmeen ty6tani olennaisimmin

koskevaan keinoon: mainontaan, myynninedistamiseen ja suhdetoimintaan.

3.3.1 Mainonta

Markkinointiviestinnan keinoista mainonta on nakyvinta ja yleisinta kuluttajamark-
kinoinnissa. Mainontaa voidaan maaritella eri tavoin, mutta kaikille tavoille yhteista
on se, etta mainonta on maksettua ja se on viestintaa, joka on suunnattu suurille
kohderyhmille. Mainonnan tarkoituksena on lisatd palvelun tai tuotteen kysyntaa

kohderyhman keskuudessa. (Karjaluoto 2010, 36.)

Mainonta voidaan jakaa suoramainontaan ja mediamainontaan. Mediamainontaan
kuuluu ilmoittelu-, televisio-, radio-, elokuva-, ulko- ja liikennemainontaa. Suora-
markkinointiin taas kuuluu suoramainonta, luettelomarkkinointi, telemarkkinointi,
interaktiivinen televisio, automaatit, verkko- ja mobiilimarkkinointi. (Isohookana
2007, 139, 156.)
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Mediamainonnan osuudet 2010
2,9%

@ Sanomalehdet

B Kaupunki- ja noutopistelehdet
O Aikakauslehdet

O Painetut hakemistot

B Televisio

O Verkkomedia

m Radio

O Elokuva

B Ulkomainonta

5,1% 11,4%

KUVIO 4. Mediamainonnan osuudet 2010. (Honkaniemi 2011 [Viitattu:
15.3.2011].)

Tns-gallupin internetsivuilla on Honkaniemen laatima esitys Mainosvuosi 2010,
jossa on mm. ylla oleva kuvio mediamainonnan osuuksista Suomessa vuonna
2010. Rahallisesti mainontaan kaytettiin tuona vuonna 1346,9 milj. euroa. Paine-
tun median osuus oli 58 % ja sdhkdisen median osuus 39,1 %. Kuviosta ndemme,
ettd mediamainontaa johtavat sanomalehdet, televisio ja verkkomedia. (Honka-
niemi 2011 [Viitattu: 15.3.2011].)

Suomalaisista noin 80 % suhtautuu mainontaan mydnteisesti ja noin 60 % suoma-
laisista kertoo ostaneensa mainoksen nahtyaan tuotteen tai palvelun. Eniten mai-
nonnan vaikutuksista ostoksia tekevat naiset ja alle 25-vuotiaat. Yleisimmin mai-
nonnan perusteella ostetaan paivittistavaroita, jalkineita, vaatteita ja kodin elekt-
roniikkaa. (Karjaluoto 2010, 37.)
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3.3.2 Myynninedistdminen (messut ja nayttelyt)

Myynninedistdminen on lyhytaikaista markkinointipanostusta. Se on markkinointi-
viestinnén itsenainen osa-alue ja se voidaan kohdistaa kuluttajaan, jalleenmyyjaan
tai jakeluketjun jaseniin. Myynninedistamisen tavoite on saada aikaan tuotteen tai
palvelun kokeilu, lisata kysyntaa ja parantaa saatavuutta. Yleisimpia myynninedis-
tamiskeinoja kuluttajille ovat ilmaiset naytteet/kokeilu, kupongit, kilpailut, palkinnot,
kylkidgiset, maistiaiset ja tuote-esittelyt. Messut ja yritysvierailut lasketaan myo6s

myynninedistamiseen.

Messujen historia ulottuu ajanlaskumme alkuaikoihin asti ja se onkin yksi vanhim-
mista markkinointiviestinn&n keinoista. Messut kuuluvat markkinointiviestinnan
keinona myos suhdetoimintaan ja henkilokohtaiseen myyntityohon. Messut ovat
tilaisuus, jossa valmistajat, alihankkijat, jalleenmyyjat ja jakelijat esittelevat tuottei-
taan tai palvelujaan ihmisille. Tavoitteena on tavoittaa nykyiset ja potentiaaliset
asiakkaat.

Messut tekevét yleensa ison loven yritysten markkinointiviestintdbudjettiin, mutta
ne ovat erinomainen tapa tavata asiakkaita, seurata kilpailijoiden toimintaa ja keréa-
ta asiakaspalautetta. Messujen tarkeimpia hyotyja ovat uusien kontaktien luomi-
nen, uusien ja nykyisten tuotteiden esittely ja yrityksen tunnettuuden ja imagon
parantaminen. Messuille lahtemiseen yrityksen on hyva luoda suunnitelma mita he
haluavat saada aikaiseksi ja mihin he pyrkivat. Messuosaston suunnittelu on myés
erityisen tarkeaa, jotta joukosta erotuttaisiin positiivisella tavalla. (Karjaluoto 2010,
61-66.)
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3.3.3 Suhdetoiminta

Suhdetoiminnalla pyritdéan kehittdmaan yhteisty6ta yrityksen ja eri sidosryhmien
valilla. Tavoitteena suhdetoiminnalla on tehda yritys ja sen tuotteet tunnetuiksi,
luoda positiivista kuvaa ja muuttaa kielteisia asenteita yritystd kohtaan. Suhdetoi-
minnalla pyritddn vaikuttamaan sidosryhmien tunteisiin, mielipiteisiin ja uskomuk-
siin yrityksesta. Suhdetoiminta perustuu tosiasioihin ja se on suunnitelmallista ja

kokonaisvaltaista toimintaa.

Suhdetoiminnassa on eri osa-alueita, kuten esimerkiksi kriisiviestinta. Sita tarvi-
taan silloin jos yrityksessa on tapahtunut jokin tapaturma, joka saattaa muuttaa
yrityksen mielikuvaa negatiiviseksi. Muita negatiivisia mielikuvia tuottavia kriiseja
ovat esimerkiksi huono asiakaspalvelu, henkiléston vahentdminen tai tehtaiden ja

toimitilojen sulkeminen.

Markkinointiviestinnassa suhdetoiminta on kustannustehokas tapa tehda yritykses-
ta tunnetumpi. limaisen mediatilan eli uutisten avulla yritys saa luotua itsestaan
luotettavaa ja totuudenmukaista tietoa kuluttajille. Ainoa ongelma nykyaan on se,
etta negatiiviset uutiset kiinnostavat lehtia enemman, joten yrityksen voi olla vai-
kea saada toimittajaa kirjoittamaan heista artikkelia, jos uutisarvo on pieni. (Karja-
luoto 2010, 50-51.)
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4 MARKKINOINTIVIESTINNAN SUUNNITTELU

4.1 Markkinointiviestinnan suunnitteluprosessi

Markkinointiviestinnan suunnittelulla yritys valmistautuu tulevaisuuteen ja se mah-
dollistaa markkina-asemien sdailymisen ja niiden vahvistamisen. Suunnitelman
avulla yritys asettaa itselleen paamaaria ja tavoitteita ja silla pyritddn varmista-
maan, ettd tehdaan oikeita asioita oikealla hetkell&. Markkinointiviestinnan suunnit-
telu on prosessi, joka on jatkuvaa toimintaympariston seurantaa ja sen analysoin-
tia. Samalla yritys yrittd& sopeutua ympariston muutoksiin sopeuttamalla omia toi-
mintoja ja resursseja. Alla kuvio suunnittelukehasté. (Isohookana 2007, 92—-94.)

1.
Tilanneanalyysi

o

KUVIO 5. Suunnitelukeha. (Isohookana 2007, 94.)

Markkinointiviestinnan suunnittelussa on tavoitteena tuottaa onnistuneita vaikutus-
prosesseja. Viestinnan tehoon vaikuttaa kolme tekijaryhmaa: viestinnan arsyke,
viestinnan kohderyhma ja viestintaymparisto. Eli ndmé& kolme seikkaa, jotka maa-
rittavat viestinndn vaikutuksia ovat millaista viestintaa suunnataan, kenelle se
suunnataan ja millaisessa tilanteessa. Ensimmaiseen naista tekijoista on sellai-
nen, johon viestinnan lahettdja voi vaikuttaa ja kaksi viimeistad ei kuulu samalla
tavalla viestijan paatésalueisiin. Taman takia viestijan on tunnettava hyvin kohde-

ryhmansa ja viestintdymparisténsa ja suunnitella viestintaa niiden mukaan. Mark-
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kinointiviestinta on osa markkinointia ja siina tulee nékyéa organisaation strategias-
sa maaritellyt asiat seka myds visio, toiminta-ajatus ja  arvot.
(Vuokko 2003, 131-132.)

4.2 Tilanneanalyysi

Aiemmin esilla olleessa suunnittelukehdssa ensimmainen askel markkinointivies-
tinnan suunnittelussa on tilanneanalyysin laatiminen. Aluksi selvitetaan ongelma ja
mahdollisuudet. Tieto siitd missa ollaan, on olennainen osa sita, kun suunnitellaan
mihin halutaan menna ja mita keinoja sen saavuttamiseksi kannattaa kayttaa. Ti-
lanneanalyysi sisaltaa kaksi osa-aluetta, sisdisten ja ulkoisten tekijoiden analyysin.
Sisdisiin tekijoihin kuuluu yritysanalyysi ja tuoteanalyysi. Ulkoisiin tekijoihin kuuluu
kohderyhmaanalyysi, kilpailuanalyysi ja toimintaympariston kuvaileminen nyt ja
tulevaisuudessa. Tilanneanalyysin sisalto ja se miten syvallinen se on, riippuu siita
millainen on paatoksiin tarvittavan lahtokohtatiedon tarve. (Vuokko 2003, 134-
136.)

Ulkoista ja sisaista toimintaymparistéa voidaan analysoida SWOT -analyysin avul-
la. Se siséltaa sisaisen toimintaympariston vahvuudet ja heikkoudet, seka ulkoisen
toimintaympariston mahdollisuudet ja uhat. SWOT -analyysi tiivistdd selkedan ja
helposti luettavaan muotoon ulkoisen ja sisdisen toimintaympariston analyysin.
(Isohookana 2007, 95.)

Tilanneanalyysiin tarvittavaa tietoa 16ytyy sekd organisaatioista sisalta etta ulkoa.
On sekundaaritietoa, tietoa joka on jo valmiina ja prim&aéritietoa, jota keratdan erik-
seen. Esimerkiksi tutkimuslaitoksista saatava tai ostettava valmis tieto on sekun-
daaritietoa ja prim&aritietoa voidaan kerata erilaisilla kyselyilla ja haastatteluilla.
Tilanneanalyysiin ei valttdmatta tarvitse ostaa kallista primaaritietoa, vaan organi-
saation omat tietokannat ja muu sisainen informaatio ovat useimmiten riittavia.
(Vuokko 2003, 136-137.)
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4.3 Markkinointiviestinnan tavoitteet ja strategia

Markkinointiviestintdd suunniteltaessa on tiedettava, miksi viestimme ja mita ta-
voitteita markkinointiviestinnalle asetetaan. Asettamalla tavoitteet voidaan myo-
hemmin tutkia, ettéd saavutettiinko ne ja voidaan seurata ja arvioida siihen panos-

tettuja resursseja. (Isohookana 2007, 98.)

Markkinointiviestinnan tavoitteiden tulee pohjautua yrityksen ja markkinoinnin ta-
voitteisiin ja strategioihin. Tarkeimmat kriteerit tavoitteelle ovat haasteellisuus ja
realistisuus. Nama kriteerit saadaan selville tilanneanalyysin avulla. (Vuokko
2003, 137-138.)

Markkinointiviestintastrategia (markkinointiviestintamix) koostuu markkinointivies-
tinnan eri keinojen valinnoista. Pyritdan valitsemaan markkinointiviestinnéan keinot,
joilla kohderyhma saavutettaisiin. Keinojen yhdistelma, joka toimii yrityksen par-
haaksi, riippuu monesta eri tekijasta. Liiketoiminnan luonne, tuotteen asema mark-
kinoilla, asiakkaiden ostoprosessi, kilpailutilanne ja tuotteen/palvelun elinkaaren
vaihe vaikuttaa ja niita tulee tarkastella huolellisesti. (Isohookana 2007, 107.)

Yrityksen tavoitteet maarittavat markkinointiviestinnan tarpeet. Jos tarve havai-
taan, niin alkaa pohdinta, mita keinoa tai keinoja kyseisessa tilanteessa kannattaisi
kayttaa. Eri viestinnan keinoilla voi olla eri tarkoitus, mutta kuitenkin ne kaikki pyr-
kivat siihen, ettd saavutetaan informoinnin, mielikuvan ja kokeilun tavoite. Esimer-
kiksi mainonnalla voidaan informoida, sponsoroinnilla luoda mielikuva ja henkil®-
kohtaisella myyntity6lla saada aikaan kokeilu. Viestintdkeinojen yhdistelmiin, eli
viestintamixiin, vaikuttaa nelja peruskysymysta: miksi, mista, kenelle ja missa tilan-
teessa viestitaan. Taulukossa 2 on kuvattu markkinointiviestintakeinojen vahvuuk-
sia ja heikkouksia. (Vuokko 2003, 151.)
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TAULUKKO 2. Markkinointiviestintdkeinojen keskeiset vahvuudet ja heikkoudet.

(Vuokko 2003, 149.)

Vahvuus

Heikkous

Henkil6kohtainen myyn-

tityo

Sanoman raatalointi

Kustannukset/ kontakti

Mainonta

Suuri kohdejoukko

Kokonaiskustannukset

Menekinedistaminen

Konkreettisen edun tar-

joaminen

Vaikutus tuoteimagoon

Suhdetoiminta

Goodwill-arvo

Vaikutusten mittaaminen

Sponsorointi

Epdasuora vaikuttaminen

Hyddyntamisen ongelmat

Julkisuus

Uskottavuus

Kontrolloimattomuus
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4.4 Kohderyhman maarittdminen

Ehdottomasti yksi tarkeimmistéd asioista markkinointiviestinndn suunnittelussa on
kohderyhmien maarittaminen. Kohderyhma on juuri se joukko, johon markkinointi-
viestinnalla halutaan vaikuttaa ja jonka huomio halutaan herattaa. Taman saavut-
taminen edellyttaa sita, ettd kohderyhma maaritetddn ja tunnetaan mahdollisim-
man hyvin. On valttamatonta tietdaa, millainen viestinnan vastaanottaja ja hanen

maailmansa on ja mita tarpeita hanell& on. (Isohookana 2007, 102.)

Markkinointiviestinnan kohderyhmamaarittelyssa on tarkoituksena auttaa valitse-
maan, mitd keinoja kannattaa kayttda ja miten, jotta kohderyhmassa saataisiin
aikaan vaikutuksia. Talle kohderyhmamaarittelylle Iahtokohtana toimii tilanneana-
lyysi ja siina erityisesti kohta kohderyhmaanalyysi. Siin& maaritetaan, ketka tuottei-
ta ostavat, ketka niita kayttavat tai ketka tuotteen ostamisesta paattavat. Esimerk-
kituloksena kohderyhman analysoimisesta on tulos siitd, ettd televisiomainoksilla
ja lehti-ilmoituksilla pyritdan vaikuttamaan keski-ian ylittdneisiin, kun taas nuoriin
luodaan kontaktia internetin kautta. Kohderyhman tunteminen liséa todenn&koi-
syytta sille, ettéd kohderyhméssa saadaan aikaan haluttu vaikutusprosessi. (Vuok-
ko 2003, 142-144.)

4.5 Budjetti

Budjetin suuruus maarittdd koko markkinointiviestinnan laajuuden. Budjetti on toi-
minnan perustana, koordinoijana ja resurssien jakajana. Markkinointiviestintdbud-
jetin suuruuden maarittdminen on hankalaa. Markkinointiviestinndn aiheuttamat
kustannukset voidaan kuitenkin jakaa kolmeen luokkaan ja niihin kuuluu seka kiin-
teitd ettd muuttuvia kustannuksia. Nama kolme luokkaa ovat suunnittelukustan-

nukset, toteutuskustannukset ja seurantakustannukset.

Markkinointiviestintdbudjetti voidaan laatia budjetoimalla tietty prosenttiosuus
myyntibudjetista, arvioimalla kilpailijoiden budjettia tai arvioimalla budjetti asetettu-

jen tavoitteiden mukaan. Budjettia ei saa laatia lilan tiukaksi, vaan on hyva, etta
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siind on joustoa mahdollisten olosuhdemuutoksien varalle. Budjetti toimii myds
oivana seurannan valineena. Toteutuneiden kustannusten vertaaminen budjetoi-
tuihin kustannuksiin antaa kuvan, miten olisi jarkevaa kayttaa resursseja jatkossa.
(Isohookana 2007, 110-111.)

4.6 Toteutus ja arviointi

Kun organisaatiolla on luotuna markkinointiviestintdsuunnitelma, tulee pitdé huolta,
etta sité lahdetaan myds toteuttamaan. Toteutusta suunniteltaessa on hyva pohtia
organisointia, resurssointia ja aikataulutusta. Organisoinnissa jaetaan toteutettavil-
le asioille vastuuhenkilot, jotka aloittavat oman alueensa toimeenpanon. Resurs-
sointiin vaikuttaa merkittavasti budjetti, mutta siind taytyy ottaa huomioon myoés
aika, henkilot, laitteet ja tilat. Raamit, jotka pitavat taméan paketin kasassa, on aika-
taulu. On hyva luoda punainen lanka, jota organisaatio seuraa toteuttaessaan
markkinointiviestintdsuunnitelmaa. Jotta tastd prosessista voitaisiin oppia jotakin,
niin tulee miettid myds arviointikeinoja. Tulevissa markkinointiviestintdsuunnitel-
missa on hyva olla tukena edellisten suunnitelmien hyvét puolet ja mita kehitetta-
vaa niissa mahdollisesti oli. (Vuokko 2003, 160-161.)

Markkinointiviestinnan toteutuksen voi myds ulkoistaa, eli teettdd suunnittelun ja
toteutuksen jonkin erikoisalueen ammattilaisella. Markkinointiviestinnan palveluja
tarjoavat ainakin seuraaviin ryhmiin kuuluvat yritykset: mainostoimistot, mediatoi-
mistot, suoramarkkinointitoimistot, viestintatoimistot, audiovisuaalisia palveluja
tarjoavat tuotantoyhtiot, digitaalisen viestinnan toimistot, strategista suunnittelua
tarjoavat konsultit, erikoisasiantuntijat kuten kirjapainot, kdantgjat ja valokuvaajat
jne. Yhteistyd yrityksen ja erikoisalueen ammattilaisten kanssa perustuu luotta-
mukseen ja se vaatii hyvda kommunikaatiotaitoa ja yhteista ndkemysta. (Isohoo-
kana 2007, 114-115.)

Seurantavaihe voidaan jakaa kahteen eri osaan: tulosten mittaamiseen seka arvi-
ointiin ja hyodyntamiseen. Nama tulokset tulee analysoida ja sen perusteella sitten
tehda johtopaatoksia ja paattaa jatkotoimenpiteistd. Seurannan tuloksena saatu

tieto hyddynnetdaan jatkossa seuraavassa suunnitteluprosessissa. Markkinointi-
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viestinndn seurannalla mitataan ja arvioidaan, saavutettiinko asetetut tavoitteet
seka seurataan budjettia, ajankayttoa ja henkil6resursseja.
(Isohookana 2007, 116-117.)
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5 ERIKOISJOUKKOHAUN TILANNEANALYYSI

5.1 Kohderyhman maarittely

Sotilaskuljettajien erikoisjoukkohaun markkinoinnin kohderyhmana ovat kaikki toi-
sen asteen opiskelijat. Erikoisjoukkohakumenettelylla pyritddn saamaan kuljetta-
jaksi koulutettava aines peruskoulutukseltaan paremmin sopivaksi kuljettajan teh-
tavaan ja samalla hyddyntdd mahdollinen aiemmin suoritettu C/CE -luokan ajo-
kortti ja kuljettajan ammattipatevyys. Tulevaisuudessa ollaan menossa siihen, etta
Puolustusvoimissa on mahdollista suorittaa my6s C-luokan ajokortti ja ainoa vaa-
timus on B-luokan ajokortti. Talla uudella hakumenettelylla pyritdan saamaan valit-
tua kuljetusalalle peruskoulutuksen saaneet ja alalle tydelaméaéan aikovat henkil6t.
(Imasotakoulun huolto-osasto 2010, suunnitelma.)

5.2 Resurssit, toimintakapasiteetti, osaamisen alueet ja budjetti

Kaytannossa Lentosotakoulussa on kaksi ihmisté hoitanut sotilaskuljettajien eri-
koisjoukkohaun markkinoinnin syksylla 2010. Markkinointi vaatii paljon varsinkin,
kun tdméa haku on kaynnissa periaatteessa ympari vuoden. Koko ajan tulisi olla
miettimassa ja kehittdmassa tulevaa markkinointia, mutta muiden téiden ohessa
se jaa vakisinkin ajoittain vahemmalle. Taloudellisen tilanteen ollessa tiukka, ei ole
resursseja palkata erikseen markkinoinnin ammattilaista hoitamaan tata tehtavaa.
Eika se olisi kannattavaakaan, koska kyseisen henkilon kouluttaminen veisi paljon

aikaa eika hanelle riittaisi toita pelkastaan yhden joukko-osaston tasolla.

Autohallin henkildkunta ja kouluttajat ovat péaivittdin tekemisissa nuorten kanssa,
joten he tietdvat hyvin, miten nuorten kanssa tulee toimia ja keskustella. Siksipa
heilla on vahva osaamisen alue nuorten kanssa kommunikointi ja tdmé& onkin yksi
valttikortti kohderyhmé&a ajatellen. Heilla on myo0s tietotaitoa sotilaskuljettajan teh-
tavistd, joka luo vakuuttavuutta kohderyhman keskuudessa. Esimerkiksi jos auto-

hallilla tyoskenteleva kouluttaja menee pitamaan oppituntia ammattikouluun soti-
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laskuljettajien erikoisjoukkohausta, hanella on enemman uskottavuutta kuin sellai-

sella ihmiselld, joka ei ole paivadkaan autohallilla toita tehnyt.

Puolustusvoimissa eri tehtéavia hoitavat henkilot vaihtuvat melko nopealla tahdilla.
Esimerkiksi ne henkilot, jotka ovat olleet mukana aloittelemassa tata erikoisjouk-
kohakua, voivat olla muutaman vuoden paasta eri tehtavissa. Tama saattaa koitua
ongelmaksi myéhemmin, ellei uutta tyontekijaa perehdytetéd uusiin tehtaviinsa tar-
peeksi hyvin. Toisaalta kun ihmiset vaihtuu, niin vaihtuu samalla myos nakokulmat
ja saatetaan saada uusia ideoita ja ratkaisuja ongelmiin. Uusien ihmisten myota
tulee uusia ajatuksia ja toimintamalleja, jotka voivat osoittautua arvokkaiksikin.

Jatkuvastihan markkinointia tulisi kehittdé ja ennen kaikkea yllapitaa.

llImasotakoulussa laaditun suunnitelman mukaan joukko-osastot vastaavat henki-
|6stonséa osallistumiskustannuksista rekrytointitapahtumiin kuten messut ja koulu-
vierailut. Kaikkien joukko-osastojen kaytdssa olevan esittelymateriaalin aiheutta-
mat kustannukset hoitaa llmavoimien esikunta. (llmasotakoulun huolto-osasto

2010, suunnitelma.)
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5.3 Erikoisjoukkohaun heikkoudet ja vahvuudet

Sotilaskuljettajien erikoisjoukkohaussa on paljon hyvaa, mutta sen ollessa viela
kokeiluasteella, on havaittavissa viela useita ongelmia ja heikkouksiakin. Alla esi-

tetyssa SWOT -analyysissa on tarkasteltu naita asioita tarkemmin.

VAHVUUDET HEIKKOUDET
e onnistuneen haun kautta Len- e markkinointi vaatii paljon henki-
tosotakoulu saa motivoituneita ja [6kunnan aikaa
hyvia kuljettajia e markkinoinnin tehtavaa ei ole
¢ hakijan motivaatio on kohdillaan maaritetty kenellekaan
kun on tayttanyt hakupaperin e jos erikoisjoukkohaku tulee liian
o ketdan ei pakoteta tehtaviin suosituksi, onko resursseja kay-
e todenndakdisesti hakijalla koulu- da kaikkia hakemuksia tasaver-
tuspohjaa taisesti lapi
— ammattitaitoisempia kuljetta-

jia
¢ liikenneturvallisempia kuljettajia
e oma-aloitteisempia ja itsenai-
sempia toimijoita

MAHDOLLISUUDET UHAT
e hakija koulutukseen paastes- e ei erotu muista erikoisjoukko-
saan hyotyy, yhteiskunta hyotyy, hauista tarpeeksi
Puolustusvoimat hyotyy ¢ eitavoiteta haluttua kohderyh-
— reserviin ammattitaitoisempia maa
yhdistelmakuljettajia J ;[iedon valittaminen kohderyhmal-
e

KUVIO 6. SWOT -analyysi sotilaskuljettajien erikoisjoukkohausta.

Hakuprosessin onnistuessa Lentosotakoulu saa hyvin motivoituneita ja oma-
aloitteisia sotilaskuljettajia kayttoonsa. Kun hakija on tayttanyt hakupaperit, se ker-
too kiinnostuksesta ja hakijalla saattaa olla myos jo koulutustakin alasta. Aiempi
mahdollinen koulutus ja sotilaskuljettajakoulutus takaa hakijalle vahvempaa am-

mattitaitoa ja tekevat heista liikenneturvallisempia kuljettajia. Hakija paastessaan
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sotilaskuljettajan koulutukseen hydtyy siita itse ja Puolustusvoimat hyotyy saades-
saan ammattitaitoisempia sotilaskuljettajia reserviin ja myods yhteiskunta hyo6tyy

saadessaan ammattitaitoisempia ja turvallisempia ammattikuljettajia tien paalle.

Sotilaskuljettajien erikoisjoukkohaun yksi heikkous on se, ettd sen markkinointi
kuormittaa autohallin henkilokuntaa muiden perustdiden lisdksi. Kenenkaan tyo-
tehtaviin ei ole erikseen maaritetty erikoisjoukkohaun markkinointia, joten se saat-
taa jaada kaiken muun tyon alle jalkoihin eik& siihen keritd panostaa tarpeeksi.
llImavoimissa on muitakin erikoisjoukkohaulla haettavia koulutushaaroja varusmie-
hille ja vaarana on, etta taméa sotilaskuljettajien oma haku ei erotu tarpeeksi muis-
ta. Nain alussa on huolena myds kohderyhma ja sen saavutettavuus. Téahan aut-

taakin hyvan suunnitelman luominen.

5.4 Markkinointitoimenpiteet vuoden 2011 erille

Seuraavassa on kayty lapi kaikki markkinointitoimenpiteet, jotka suoritettiin vuoden
2010 aikana Lentosotakoulussa. Nama toimenpiteet suunnattiin vuoden 2011
saapumiseriin, mutta ne vaikuttavat myds vuoden 2012 eriin. limasotakoulun huol-
to-osasto on tehnyt alkukevaalla 2010 suunnitelman sotilaskuljettajien palveluk-
seen astumisesta erikoisjoukkohaun kautta ja tassa suunnitelmassa on esitetty
muutamia keinoja, joita eri joukko-osastot voivat kayttda rekrytoidessaan nuoria.
Naita keinoja ovat muun muassa kutsunta- ja oppilaitosvierailut ja messut. Len-
tosotakoulu toteutti suunnitelmaa todella hyvin jos vertaa muihin lennostoihin. Toki
muissakin lennostoissa oli paneuduttu asiaan, mutta Lentosotakoulu oli ehdotto-

masti listan karkipaassa panostuksellaan.

Syksylla 2010 maakuntalehdessé llkassa oli artikkeli Lentosotakoulusta ja sotilas-
kuljettajien erikoisjoukkohausta. Juttua tarjottiin muillekin sanomalehdille, mutta ne
eivat tarttuneet tilaisuuteen. Lieneekd ajankohta ollut sanomalehdille tuolloin huo-

no tai jutun aihe heille tarpeeksi kiinnostava heidan kohderyhmaansa ajatellen.
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5.4.1 Kouluvierailut

Lentosotakoulun autohallin henkilokuntaa vieraili ammattikouluissa Kokkolassa ja
Seingjoella kertomassa sotilaskuljettajan tehtavista ja uudesta erikoisjoukkohaus-
ta. Olin mukana Seingjoella Sedun ammattikoulussa pidetyssa info-tilaisuudessa.
Tilaisuus kesti oppitunnin verran, eli 45 minuuttia, ja siind kaytiin lapi diaesitys ja
katsottiin hieman videota ja lopuksi jai aikaa nuorten kysymyksille. Mukana oli
my0s esitteitd, joita asiasta kiinnostuneet saivat ottaa mukaan. Ainakin Seindjoen
tilaisuudessa nuoria ja varsinkin opettajia kiinnosti kovasti mita kaikkea tdméa soti-

laskuljettajan koulutus tarjoaa.

Lappajarvelta vierailivat Jarviseudun ammatti-instituutin oppilaat Lentosotakoulus-
sa, joten nama vierailut onnistuvat mainiosti myds niin pain. Jos kouluilla on re-
sursseja lahtea vierailemaan Lentosotakoulussa, on se mielestéani tehokkaampaa
mainontaa sotilaskuljettajien erikoisjoukkohaulle. Vierailuun kuluu enemman aikaa
kuin 45 minuuttia ja se tarjoaa enemman kokemuksia, jonka seurauksena vierailu

jaé nuorille paremmin mieleen.

5.4.2 Kutsunnat

Lentosotakoulu osallistui aktiivisesti syksyn 2010 Kauhavan lahettyvilla pidettaviin
1992 ikaluokan kutsuntatilaisuuksiin. Lentosotakoulusta oli mukana edustamassa
varusmiehid ja henkilékuntaa ainakin Seingjoella, Lapualla, Jalasjarvella, limajoel-
la ja Kauhavalla. Itse olin mukana Kauhavalla 20.—21.10.2010. pidetyisséa kutsun-
noissa. Joillekin paikkakunnille vietiin kalustoakin esille, mutta Kauhavalla pide-
tyissa tilaisuuksissa minun liséakseni oli yksi varusmies, jonka kanssa jaoimme esit-
teité ja juttelimme nuorten kanssa heidan eri koulutusmahdollisuuksistaan varus-
miespalveluksen aikana. Toisena kutsuntapaivana pyysin autohallin henkilékun-
nasta yhden kouluttajan pitdmé&an pienen tietoiskun nuorille tilaisuuden alussa. Se
toimikin mielestani paremmin. Kutsuntaviranomaiset tuntuivat uskovan paremmin

toista sotilashenkilda kuin siviilia.
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Kutsunnat ovat hyva tapa saavuttaa aina tietty ikaryhma, koska se on pakollinen
tilaisuus. Moni ei tieda mita eri koulutusmahdollisuuksia Puolustusvoimat voisi tar-
jotakaan. Sotilaskuljettajien erikoisjoukkohaussa on my6s se hyva puoli, etta vaik-
ka kutsuntapaivana maarattaisiin Kainuun prikaati palveluspaikaksi, niin ilmavoi-
mien sotilaskuljettajan tehtaviin voi viel&d hyvin hakea. Jos hakija tulee valituksi
sotilaskuljettajan koulutukseen, niin hanen puolestaan hoidetaan paperity6 ja han
saa aloittaa palveluksen esimerkiksi juuri Lentosotakoulussa, josta siirtyy sitten
sotilaskuljettajakoulutukseen Tikkakoskelle alokaskauden jalkeen. Kutsunnat ovat-
kin siis hyva mahdollisuus tavoittaa nuoret ja tarjota heille viela hyva mahdollisuus
hakeutua heitéa oikeasti hyodyttaviin tehtaviin, joista he eivat valttdmaéatta ole ikina

kuulleetkaan.

5.4.3 Messut

Lentosotakoulu oli vuonna 2010 mukana sotilaskuljettajien erikoisjoukkohaun tii-
moilta Power Truck- ja Know how -messuilla. Alahdrmassa Powerparkissa elo-
kuussa jarjestettavat Power Truck —messut ovat yksi Suomen ja koko Pohjoismai-
den suurimpia kuljetusalan messutapahtumia. Siell& Lentosotakoulu sai positiivista
nakyvyytta sotilaskuljettajien erikoisjoukkohakua ajatellen. Messutapahtumanahan
nama kuljetusalan messut sopivat uuden hakumenettelyn markkinointiin loistavas-
ti. Tikkakoskella lokakuussa 2010 jarjestetyssa sotilaskuljettajien valintakokouk-
sessa muutamassa hakupaperissa oli mainittu, ettd hakija on saanut tietoa erikois-

joukkohausta juuri nailtd Power Truck -messuilta.

Know how -messut jarjestetaan loppuvuodesta Vaasassa ja se on Pohjanmaan
suurin koulutus-, tydelama- ja rekrytointitapahtuma. Sinne kokoontuu vuosittain yli
8000 kavijaa. Lentosotakoulun ja sotilaskuljettajien rekrytoinnin kannalta kavijat
ovat juuri sopivan ikaisia, eli peruskoululaisia ja toisen asteen opiskelijoita. Olin
itse mukana 2010 Know how -messuilla lImavoimien/Lentosotakoulun messuosas-
tolla ja huomasin, ettd nailla messuilla on todella paljon potentiaalia rekrytoinnin
kannalta, kunhan vaan sitd osataan hyddyntdd oikein. Osastomme paatehtavana
oli antaa myodnteinen kuva lImavoimista tybnantajana, tiedottaa varusmiespalve-

luksen suorittamismahdollisuuksista lImavoimissa seka hakeutumisesta lentaja-
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koulutukseen. Erityisteemana oli kuljettajakoulutuksen esittely, joka jai auttamat-
tomasti lentdjakoulutuksen jalkoihin, koska messuosastolla oli lentosimulaattori,
joka vei kaiken huomion. Kuljettajakoulutus erityisteemana ei nakynyt messuosas-

tolla ulkoisesti juuri mitenkaan.
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6 MARKKINOINTIVIESTINTASUUNNITELMA VUODELLE 2012

Olen jakanut suunnittelemani markkinointitoimenpiteet kolmeen osaan: perus-,
lisd- ja tehomarkkinointiin. Niin sanottua perusmarkkinointia on limavoimien verk-
kosivut sekd mahdollisesti Studentum -sivusto. Ne eivat vaadi Lentosotakoulun
autohallin erityistd panostusta, vaan pyorivat omalla painollaan. Perusmarkkinoin-
nin liséksi on hyva huolehtia vuosittain seuraavasta lisamarkkinoinnista: kouluvie-
railut, messut ja kutsunnat. Tehomarkkinointia voisi olla autokoulut, ammatti- ja
paikallislehdet seké erilaisiin tapahtumiin osallistuminen, kuten esimerkiksi Lentéa-
jien juhannus. En ole suunnitellut valtakunnallista mainontaa, kuten radiomainon-

taa, koska sen toteuttaminen ei suoranaisesti kuulu Lentosotakoulun tehtaviin.

Tikkakoskella 11.10.2010 pidetyssa saapumiseran 1/11 sotilaskuljettajien valintati-
laisuudessa kokosin kaikista joukko-osastoihin tulleista hakupapereista tiedot siita,
mista nuoret ovat kuulleet erikoisjoukkohausta. Eniten tietoa oli saatu internetista,
messuilta ja sukulaisilta ja ystaviltda. Tietoa hausta oli saatu myds oppilaitoksilta,
lehdista ja radiosta. Lentosotakouluun 2/11 saapumiserddn hakeneet olivat saa-
neet tiedon erikoisjoukkohausta messuilta, internetista, kouluvierailuista ja kave-
reilta. Taulukossa kolme on esitetty kaikki Lentosotakouluun hakeneiden tiedon-

saantikanavat.
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TAULUKKO 3. Hakijoiden tiedonsaantikanavat Lentosotakoulussa.

Tammikuu 2011

Heindkuu 2011

Internet X X
Messut X X
Kouluvierailut X
Kutsunnat X
Kaverit, sukulaiset, tu- X X
tut
Puolustusvoimien hen- X
kilokunta
Radio

Lehtimainokset

Olin mukana haastattelemassa Kauhavalla 13. ja 15.10.2010 viitta Lentosotakou-

luun sotilaskuljettajan tehtaviin alustavasti valittua nuorta. Melkein kaikilla oli tule-

vaisuuden suunnitelmissa ammattina kuljetusala. Tietoa erikoisjoukkohausta he

olivat saaneet messuilta, ystavilta ja sukulaisilta. Lisaa tietoa he hakivat internetis-

ta Puolustusvoimien sivuilta. He kertoivat myds kuuntelevansa paljon radiota au-

tossa ja osa kertoi seuraavansa sanomalehtid ja ammattilehtia, mutta naista he

eivat olleet saaneet tietoa erikoisjoukkohausta, vaikka mainoksia radiossa ja sa-

nomalehdissa on ollut.
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Liitteesséa 1 on jarjestetty taulukkoon aikajarjestykseen lisdmarkkinointiin liittyvia
toimenpiteitd. Taulukkoon on kirjattu tapahtuman ajankohta, kuvaus, kohde ja ta-

voite, toimenpiteet, vastuu ja mitd resursseja tapahtuman toteuttaminen vaatii.

6.1 Internet

Joukko-osastojen verkkosivuja yllapitaa ja paivittaad Lentosotakoulussa yksi henki-
|6 ja ne ovat mielestani hyvét. Etsimansa tiedon sotilaskuljettajien erikoisjoukko-
hausta kiinnostunut 16ytda melko vaivatta. Toinen hyva kanava internetissé olisi
mielestani Studentum -sivusto. Se on Pohjoismaiden suurin opiskeluun liittyva ha-
kupalvelu. Sielta 16ytdd muun muassa maanpuolustuskorkeakoulun ja mielestani
sieltéa voisi kanavoida reitin myés erikoisjoukkohakuihin. Samoin logistiikan seka
metsé- ja tyokonealan koulutuslinjojen sivujen kautta olisi kannattavaa mainostaa
sotilaskuljettajien erikoisjoukkohakua, jos Ilmavoimien erikoisjoukkohauille ei pe-
rustettaisi omaa sivua sivustolle. Studentum sivuston kavijamaara on jatkuvassa
kasvussa ja se tavoittaa monet nuoret. Sivusto nousee myos korkealle Googlen
hakutuloksissa. Ainoa ongelma on se, etta sivustolla on merkitty yhteyshenkilo,
joka vastaa nuorten mahdollisiin kysymyksiin ja se sitoisi yhden henkilon ja liséisi

hanen tydpanostaan.

Studentumilta tehtiin alustava tarjous, mutta kun asiaa lahdettiin viemaan eteen-
pain llmavoimien esikuntaan, niin sielta ei tullut oikein minkaanlaista vastausta.
Tilanne jai niin sanotusti auki ja tata asiaa pitaa viela tutkia paremmin. Vaistama-
ton ja tutkittukin totuus on kuitenkin se, etta nykyaan nuoret tavoitetaan parhaim-

min internetin kautta. Siihen tulisi panostaa jatkossa huomattavasti enemman.

Yksi varusmiesten kayttama ja heille tarkoitettu keskustelufoorumi internetissa on
aamukampa.net. Kavin tutkimassa onko siella keskusteltu tastd uudesta erikois-
joukkohausta, mutta en Ioytanyt asiasta mitdan. Osittain tama keskustelufoorumi
ei ole kovin suuressa kaytdossa, mutta sinne voisi keskustelun aiheesta aloittaa
aivan vain kokeilu mielessa. Jatkossa voisi nuorilta kysya mita sivuja he internetis-
sa seuraavat jatkuvasti ja miettid onko niissa mahdollisuutta tiedottaa uudesta ha-

kumenettelysta.
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6.2 Kouluvierailut

llImasotakoulun laatimassa suunnitelmassa on liitteessa esitetty luettelo oppilaitok-
sista joukko-osastoittain, joihin vahintd&nkin toivotaan yhteydenottoja. Oppilaitok-
set, joihin Lentosotakoulu on ollut yhteydessa ja tulee olemaan yhteydessa tule-
vaisuudessakin, ovat: Kokkolan ammattiopisto, Seindjoen ammattioppilaitos ja
Jarviseudun ammatti-instituutti Lappajarvella. Kouluille lahetetdan kutsu Len-
tosotakoulun avoimien ovien paivalle toukokuussa ja jos he paattavat osallistua,
jarjestetddn heille autohallin toimintaan painottuva esittelykierros. Jos oppilaitokset
eivat paase osallistumaan avoimien ovien paivalle, niin kdydaan Lentosotakoulus-
ta vierailemassa kouluilla. Vierailukaynnista sovitaan erikseen. Pyrkimyksena olisi,

ettd vierailuja olisi ehka kerran vuodessa.

Kaytannossa jos Lentosotakoulu vierailisi kerran vuodessa yhdessa oppilaitokses-
sa ja seuraavana vuonna toisessa ja kolmantena vuonna kolmannessa, niin tieto
tavoittaisi aina ikaryhman, joka on kyseisessa koulussa, eika joillekin ikaryhmille
tulisi esittelya kouluaikana kahteen kertaan. Tama vahentaisi myds autohallin hen-
kilokunnan tyomaaraa. Ensisijaisesti pyritddn kuitenkin siihen, etta kaikki koulut
tulisivat vierailemaan Lentosotakoulussa avoimien ovien paivané. Jos jokin koulu
ei paase kuitenkaan paikalle tuona paivana, niin ei heitd saa unohtaa, vaan heidan

luona vieraillaan sitten myéhemmin.

6.3 Messut

Lentosotakoulu osallistuu vuosittain neljaan eri messutapahtumaan. Alkuvuodesta
jarjestetadn Opinlakeus -messut Seingjoella ja Pohjanmaan suurmessut Vaasassa
ja loppuvuodesta jarjestetaan Know how -messut Vaasassa. Nama messut ovat
koulutus-, yleis- ja ammattimessuja. Naisséa on hyva olla esilla ainakin esitetasolla
ja paikalla on hyva olla henkilokuntaa, joka osaa kertoa kiinnostuneille tarkeimmat

tiedot sotilaskuljettajan koulutuksesta ja ennen kaikkea siihen hakemisesta.

Sotilaskuljettajien erikoisjoukkohakua ajatellen yhdet tarkeimmat messut ovat Ala-

harmassa Powerparkissa jarjestettavat kuljetusalan Power truck -messut. Tammi-
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kuun 2011 saapumiserddn hakeneista nuorista oli kaksi saanut tiedon erikoisjouk-
kohausta juuri nailtd messuilta. Nailla messuilla keskitytddn muutenkin pelkastaan
kuljetusalaan ja siella ei ole padapainona lentoreserviupseerikurssi, mika varasti

ainakin vuoden 2010 Know how -messujen paahuomion.

Tulevaisuudessa voitaisiin panostaa sotilaskuljettajakoulutuksen nakyvyyteen
messuilla. Erailla messuilla oli osastolla kauko-ohjattava rekka, jota piti ajaa tiettya
reittid pitkin ja peruutella yms. Onnistuessaan tehtavassa vierailija sai palkinnon.
Taman kaltaista helppoa ja yksinkertaista tehtavaa voisi suunnitella messuille tule-
vaisuudessa. Erilaisia kauko-ohjattavia on tilattavissa internetin kautta ja radan

suunnittelussa on mielikuvitus vain rajana.

Know How — messuilla 2010 meilla oli kaksi videota tietokoneella, joita naytettiin
television kautta. Aivan hyvin voisi pyorittaa jotain huolellisesti tehtya diaesitysta,
jossa olisi kaikki perustiedot erikoisjoukkohausta. Nain sotilaskuljettajien erikois-
joukkohaku nakyisi edes jollain tasolla osastolla eika vaatisi paljon panostusta.

6.4 Kutsunnat

Kutsuntatilaisuudet ovat oikein hyva tapa tavoittaa oikean ikaista kohderyhmaa.
Muutenkin juuri tuolloin armeijaan liittyvéat asiat ovat kohderyhmalla paallimmaise-
na mielessa. Ongelmaksi syksylla 2010 aiheutui pieni kiire, milla naihin tilaisuuk-
siin lahdettiin mukaan. Ei ollut mitddn varsinaista suunnitelmaa ja kutsuntaviran-
omaisillekin vierailut tulivat ehkd hieman yllatyksend, jolloin vastaanotto ei ollut

paras mahdollinen.

Tulevaisuudessa olisi hyva olla hyvissa ajoin yhteydessa kutsuntaviranomaisiin ja
kertoa heille, mita asiaa olemme ajamassa. Itse tilaisuudessa voisi pitdéa lyhyen ja
napakan puheen sotilaskuljettajaksi hakeutumisesta. Tata taydentaisi hyvin jokin
esite tai info-lappunen, joka voitaisiin lahettaa jo kutsuntakirjeessa nuorille. He voi-
sivat tutustua siihen jo etukéteen ja niin sanotulle mainonnalle tulisi toistoa sitten
itse kutsuntatilaisuudessa. Tilaisuudessa on hyva olla jatkossakin varusmies mu-

kana kertomassa sotilaskuljettajan arjesta.
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On tarkeda ottaa huomioon myods naisten valintatilaisuus, joka jarjestetdan huhti-
kuussa. Naisten tulee hakea vapaaehtoiseen asepalvelukseen aina maaliskuuhun
mennessa ja heidat kutsutaan huhtikuun valintatilaisuuteen. Palvelukseenastu-
mismaarays heille tulee toukokuun lopussa. Lentosotakoulun autohallilla on ollut
naisvarusmiehid sotilaskuljettajan tehtavissd kolme kappaletta ja henkilokunnalla
ei ollut heistd mitdan pahaa sanottavaa. Nama saapumiserat ovat jaéneet erityi-
sesti positiivisena kouluttajien mieleen, joten tulee muistaa myds osallistua naisten

valintatilaisuuteen.

6.5 Paikallis- ja ammattilehdet

llImavoimien esikunta on huolehtinut paikallislehtiin ilmoituksia kaikista erikoisjouk-
kohauista. Esimerkiksi llkassa on ollut ilmoitus. Tulevaisuudessa ilmoituksia voisi
laittaa my0s kuljetusalan ammattilehtiin. limoitus siséltaisi tarkeimmat tiedot haku-
ajoista ja sotilaskuljettajan koulutuksen hyddyista. Naissa ammattilehdissa ilmoi-
tuksen paapaino olisi sotilaskuljettajien erikoisjoukkohaussa, mutta muutkin haut
voitaisiin myods mainita siina. Mahdollisia ammattilehtia voisi olla esimerkiksi met-

saalan ammattilehdet, Logistiikka-, Rahtari- ja AKT-lehti.

Esimerkiksi AKT-lehti, joka on Auto- ja Kuljetusalan Tyoéntekijaliiton 15 kertaa
vuodessa ilmestyva jasenlehti, olisi hyva markkinointikanava. Se postitetaan
kaikille liiton jasenille ja lehden levikki on noin 52 000 kappaletta. Toinen hyva
esimerkki on Rahtari — lehti. Se postitetaan jasenkunnan liséksi kaikille Rahti-
Rasteille seka yhteistyokumppaneille, useille kuljetusalan kouluttajille ja ammatil-
lista koulutusta antaville oppilaitoksille. Lehden keskim&é&rainen painos on 31 000

kappaletta.

Myos paikallislehdiltd on hyva kysya, haluaisivatko ne tulla tekemaan lehtijutun
Lentosotakoulun autohallille sotilaskuljettajana toimimisesta ja samalla haastatte-
lussa ilmoittaa hakuajat. Taméa toisi lisda nékyvyyttd. Nonprofit-organisaatioiden
markkinointi on muutenkin hieman hankalaa ja luotettavinta mainostamista niiden
osalla on julkaista mainokset uutisina. Taman vuoksi taman tyyppisia lehtijuttuja

olisi hyva saada lehtiin edes kerran vuodessa. Paikallislehdet, joissa naitd uutisia
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julkaistaisiin, voisivat olla mm. llkka, Pohjalainen, Ykkdset, Komiat, Jarviseutu ja
Aviisi.

Jokainen ajokortti-ikainen ja autoista kiinnostunut nuori selaa jossain vaiheessa
autolehtid, kuten GTi tai Auto Bild — lehted. Naiden lehtien lukijakunnassa saattaisi
olla siis sotilaskuljettajien erikoisjoukkohakuun sopivaa kohderyhm&a. Tammikuun
2011 saapumiseradn haastateltujen hakijoiden joukosta ainakin yksi nuori tunnusti

lukevansa s&anndllisesti naita mainittuja lehtia.

6.6 Autokoulut

Tulevaisuudessa voisi miettia myds yhteistyotd autokoulujen kanssa. Joukko-
osastoissa annetaan tulevaisuudessa myos C-ajokorttikoulutusta. Jos teoriaope-
tuksen antaisi joku yksityinen autokouluyrittdja, han voisi samalla mainostaa soti-
laskuljettajien erikoisjoukkohakua omassa autokoulussaan. C-ajokortti-ikdhén
nousee ja niiden maara tulee romahtamaan tulevaisuudessa. Jos Lentosotakou-
lusta joku kavisi kertomassa autokoulussa tasta mahdollisuudesta, voisi se aiheut-
taa pienta erimielisyyttad. Sellaiseen yhteistybhon olisi hyva pyrkia, mista molem-
mat hyotyisivat. Autokouluissa on kuitenkin hyvaa kohderyhmaa sotilaskuljettajia

ajatellen.

6.7 Tapahtumat

Etela-Pohjanmaalla jarjestetdaéan paljon tapahtumia, joihin kokoontuu sopivaa koh-
deryhmé&a eli tassa tapauksessa nuoria. Jo pelkdstaan Seindjoella on Provinssi-
rock ja Vauhtiajot. Muita l&hella olevia tapahtumia on Kalajoen juhannus ja Rock-
perry Vaasassa. Lentosotakoulun alueella jarjestetaan perinteinen Lentdjien ju-
hannus joka vuosi ja jo sielld olisi hyvd mainostaa sitd koulutustarjontaan mita on

tarjolla.

Puolustusvoimat ei saa sponsoroida, mutta muunlaista markkinointiyhteistyota voi

tehda. Aiemmin esimerkiksi Seingjoella Provinssirockissa pioneerit ovat rakenta-
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neet ponttonisillan ja saavat siitd vastineeksi nakyvyytta Provinssirockin julkaisuis-
sa ja internetsivuilla. Jos vastaavissa tapahtumissa tarvittaisiin esimerkiksi kulje-
tukseen liittyvaa apua tai vaikka peravaunua ”esiintymislavaksi”, niin naissa asi-
oissa Lentosotakoulusta voisi olla hyétya. Ongelmaksi tulee vain se, ettd tama
toiminta sitoo taas henkilékuntaa ja ehka jopa varusmiehia. Nama tapahtumiin liit-
tyvat osallistumiset voisivat olla niin sanottua tehomarkkinointia ja naihin ei valtta-
matta tarvitsisi osallistua edes joka vuosi. Mielestani kuitenkin tulisi hyddyntaa
edes tama Lentdjien juhannus, koska se on niin lahelld ja sinne osallistuminen

helppoa.

Yksi merkittava tapahtuma Lentosotakoulun varuskunnan alueella on avointen
ovien paiva toukokuussa. Jos autohalli tarjoaisi siella vaikka Masi -ajelua loisi se
nuorille varmasti positiivista mielikuvaa sotilaskuljettajien tehtavista. Monipuolista
kalustoa olisi hyva olla esilla siella ja myods varusmiehia niita esittelemassa ja vas-
tailemassa kysymyksiin. Niin kuin aikaisemmin mainitsin, niin Lentosotakoulu pyr-
kii siihen, ettd kouluvierailuja voitaisiin vahentaa ja yrittaa saada koulut osallistu-
maan avointen ovien paivaan. lhannetilanne on se, ettd kouluvierailut saataisiin
kokonaan pois ja kaikki koulut saataisiin kdymaan Lentosotakoulussa. Se alentaisi
nuorten kynnysta hakea sotilaskuljettajan koulutukseen, kun varuskunnan alue on

tuttu ja n&dhdaan kaytanndssa, millaista kalustoa ja millaiset tilat ovat kaytossa.
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7 YHTEENVETO JA JOHTOPAATOKSET

Tammikuun 2011 saapumiseraan hakuaika paattyi 30.9.2010 ja hakijoita seitse-
maan eri joukko-osastoon oli yhteenséa 34, joista 8 Kauhavalle Lentosotakouluun.
Heista viisi haastateltiin ja he tayttivat hakukriteerit ja he astuivat palvelukseen
10.1.2011 tietaen, ettd heidan palvelusaikansa on 362 ja heidat koulutetaan soti-
laskuljettajiksi. Tammikuun eraan sotilaskuljettajien kiintio oli Ilmavoimallisesti noin

70 nuorta ja Lentosotakoulun kiinti6 oli 11.

Heindkuun 2011 saapumiseraan hakuaika paattyi 28.2.2011 ja hakijoita kaikkiin
joukko-osastoihin oli yhteensé 89, joista 23 Lentosotakouluun. Heista 19 kutsuttiin
haastatteluun ja 12 valittiin astumaan palvelukseen Lentosotakouluun heindkuun
2011 saapumiserassa. Lentosotakouluun tuli eniten hakemuksia. Muihin joukko-
osastoihin hakemuksia tuli seuraavasti: llmasotakoulu 22, llmavoimien Teknillinen
Koulu 5, Karjalan Lennosto 12, Satakunnan Lennosto 18, Lapin Lennosto 8 ja Utin

Jaakarirykmentti 1.

Syksyn 2010 hakuaikaa pidennettiin kuukaudella, jotta saataisiin enemman mark-
kinointiaikaa. Se oli hyva paatos, koska hakijamaara olisi muuten todennakdisesti
jaényt hieman pienemmaksi. Markkinointi koostui tuolloin enimméakseen kutsunta-
ja kouluvierailuista ja messuillaolosta. Syksyn 2010 markkinointi vaikutti myds hei-
nakuun 2011 hakijamé&ariin ja tulee vaikuttamaan varmasti myds vuoden 2012 ha-
kijamaariin. Tammikuun 2011 erdén hakijoita kaikkiin joukko-osastoihin oli 34 ja
heindkuulle 89. Hakijamaara siis kaksinkertaistui reilusti. Hakijamaaraan vaikuttaa
my0s palvelukseenastumisajankohta. Heinédkuu on suositumpi, koska silloin koulut
on saatu kevaalla paatokseen ja vuoden paasta palveluksen paattyessa voi syk-
sylla halutessaan aloittaa helposti uuden koulun. On mielenkiintoista n&dhda, miten
tammikuun 2012 hakijamaaran kanssa kay. Jos tammikuussa 2012 hakijoiden
maara jaa vajaaksi, haetaan taydennysta jo palvelukseen astuneista tai sitten yri-
tetdan selviytya pienemmalla maaralla kuljettajia. Jos hakijamaarat tammikuulle
jaavét jatkuvasti vajaaksi, voidaan kokeilla mainonnan tehostamista maaliskuun ja
elokuun valisella ajalla, mutta kun hakijalla on vapaus valita, mihin saapumiseréan

han hakee, ei valttamatta parannusta tule.
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Keraamani aineiston ja haastattelujen johtopaatoksené voidaan todeta, etta tieto
hakijoille vuoden 2011 saapumiseriin on kulkenut enimmakseen messujen ja ysta-
vien ja sukulaisten kautta. Lisatietoa hakijat ovat hakeneet internetista. Sotilaskul-
jettajien erikoisjoukkohaku on viela monelle aivan uusi asia, mutta parempaan

suuntaan ollaan menossa.

Tulevaisuudessa, jos sotilaskuljettajien erikoisjoukkohaku tulee oikein suosituksi,
saattaa ilmeté sellainen ongelma, etta hakemuksia tulee lilan paljon. Hakemusten
lapi kdyminen viela onnistuu, vaikka hakemuksia olisi viisikymmentéakin, mutta jos
hakukriteerit tayttaneita hakijoita ja haastatteluun kutsuttuja on se viisikymmenta,
niin asiat vaikeutuvat. Yhdelle ihmiselle siina on vain lilan paljon t6itd muiden toi-
den ohella. Esimerkiksi videnkymmenen ihmisen sovittaminen kalenteriin tietylla
aikavalilla on my0s haastavaa. Haastatteluosuus on kuitenkin todettu hyvaksi,
koska hakijan tavatessaan ammattitaitoinen haastattelija saa kuvan, soveltuuko
hakija sotilaskuljettajan tehtaviin. Tama on koko organisaation ongelma eika pel-
kastaan yksittaisen joukko-osaston ja siihen kehittamiskeinona tulee olemaan ha-

kukriteerien tiukentaminen.

Sotilaskuljettajien erikoisjoukkohaun elinkaaressa tulee varmasti myds vaihe, jol-
loin hakijamaarat laskevat. Tuolloin tulee kayttdd ja tehostaa kaikkia mahdollisia
markkinoinnin keinoja. Taman vuoksi on erityisen tarkeaa, ettd jokaisen vuoden
hakutilanteita seurataan ja pidetdan kirjaa, mita markkinoinnin keinoja on kaytetty.
Vuoden aikana tehtyja toimia on hyvd my6s arvioida, missd onnistuttiin ja misséa

on parantamisen varaa.

Markkinoinnin suunnittelun tarkeimpié kohtia on kohderyhman tunteminen. Yleen-
sé ihminen kiinnostuu uusista asioista silloin, kun ne ovat hanelle itselleen ajan-
kohtaisia. Esimerkiksi kun harkitaan uuden matkapuhelimen ostamista, niin silloin
aletaan tutkia mainoksia ja otetaan selvaa, mita markkinoilla on tarjolla ja mista
saa parhaimpaan hintaan. Sama patee nuorten miesten armeijaan menon kanssa.
Kun heille tulee kutsu kutsuntoihin, niin silloin he alkavat miettia vasta niita asioita.
Yleensa vapaaehtoisesti palvelukseen astuvat naiset tutkivat tarkemmin, mita
Puolustusvoimilla olisi heille tarjota ja perehtyvat asioihin. Miehet usein menevéat

vain sinne, minne heidat maaratdan. Mainonnan toiston ja ajankohdan kannalta
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olisi hyva, jos saataisiin esimerkiksi kutsuntakirjeeseen jokin pieni tiedote erikois-
joukkohakumahdollisuuksista limavoimissa. Sitten itse kutsuntatilaisuudessa siita

voisi olla pieni tietoisku, joka palauttaisi nuorille mieleen eri mahdollisuudet.

Nain itse kun jalkeenpain ajattelen omaa palvelusvuottani, niin minulla kavi todella
hyva onni. En ollut tehnyt paljoa taustatutkimusta siitd, mitd hyotyja minulle voisi
armeijasta seurata. Tavoitteenani oli ainoastaan kunnon parantaminen ja johtaja-
koulutuksen saaminen. Sain molemmat, mutta vasta nain jalkeenpain olen ymmar-
tanyt vasta kunnolla, mitd kaikkea koulutusta Puolustusvoimat tarjoaakaan, kun
niista vain tietaisi etukateen. Jos panostettaisiin siihen, etta nuori padsee armei-
jassa kouluttautumaan siihen, mika hanta kiinnostaa, saataisiin paljon motivoi-
tuneempia varusmiehida. Kun armeijassa saatu koulutus koetaan miellyttavaksi ja

hyddylliseksi, hyotyisi siitéa itse nuori, yhteiskunta ja Puolustusvoimat.

llImavoimien internetsivuilla sanotaan sotilaskuljettajan tehtavista, ettd hakija saa
ammatin varusmiespalveluksen yhteydessa. Mielestani tamé on yksi tarkeimmista
asioista, joista pitaa nuorille kertoa. Onko mitaan jarkevampaa kuin se, etta suorit-
taa itselleen ammatin samalla kun suorittaa pakollisen asepalveluksen. Toiset
kayvat kuljetusalan koulua kolme vuotta, kun toiset voivat suorittaa saman vuo-

dessa. Nuorella voi parikymppisena olla siis jo kaksi ammattia.
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