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1 JOHDANTO

Nykypéivana kilpailu on kovaa joka alalla. Myds ammattikorkeakoulut Kilpailevat
keskenaan opiskelijoista. Markkinointiviestinndn merkitys kasvaa ja silla voidaan saa-
da suurta kilpailuetua. Viestinnan tavoitteena voi olla esimerkiksi palvelun tai organi-
saation tunnetuksi tekeminen ja mahdollisten opiskelijoiden saaminen vakuuttuneeksi
organisaation palveluista ja sen hyvyydesta. Palvelut voivat olla hyvin samankaltaisia
ja talléin viestinta voi olla tarkein keino erottautua kilpailuista. Opinndytetydndamme
on kehittdmistehtdva ja laatia uusi markkinointiviestintdsuunnitelma Mikkelin ammat-
tikorkeakoulun palvelujen ja tuottamisen koulutusyksikolle Mikkeliin. Aiheen saimme
valmiina ehdotuksena opinndytety6aihepankista.

Opinnaytetyémme on siis kehittdmistehtéva, jossa meidan tavoitteenamme on kehittéa
toimeksiantajan markkinointiviestintdd kohderyhmén haluamaan suuntaan. Paivitdam-
me jo tehtyd markkinointiviestintdsuunnitelmaa nykyaikaisemmaksi ja vastaamaan
tdman paivan markkinointiajattelua. Toimeksiantaja haluaa kaytdnnon parannuksia ja

uusia ratkaisuja markkinointiviestintdansa.

Tutkimme, kuinka onnistunutta nykyinen markkinointiviestintd on ollut ja onko se
tavoittanut kohderyhman. Haluamme tietdd kohderyhmén ajatuksia ja mielipiteita ny-
kyisesta markkinointiviestinndstd. Tutkimuksen kohderyhména toimivat toisen asteen
opiskelijat Mikkelin alueelta ja sen lahiymparistostd. Teimme tutkimuksen kahdessa
0sassa, paperiversion toimitimme ammattikouluille ja Webropolilla tekem&mme sah-

kdisenkyselyn version lahetimme lukioihin.

L&hestymistapamme on tutkimuksellinen kehittdminen. Ké&ytdmme kvantitatiivista
tutkimusmenetelmaa eli tilastollista tutkimusmenetelmad pohjatiedon kerédamiseksi
kyselyn avulla, koska kehittdmistehtéva ohjaa tutkimuksen kulkua. Kvalitatiivista tut-
kimusmenetelmé&d olemme kayttaneet kyselylomakkeiden avoimissa kysymyksissa.

Vastauksia saimme yhteensa 176 kappaletta.

Viitekehyksessamme kerromme markkinointiviestinnéstd, sen suunnittelusta seké laa-
dimme kyseiselle koulutusohjelmalle markkinointiviestintdsuunnitelman. Laadimme

suunnitelman tutkimustulosten, teorian ja johtopéatdsten avulla.



2 MARKKINOINTIVIESTINTA

Seuraavaksi madrittelemme markkinointiviestinndn ja tarkastelemme sen asemaa
markkinoinnissa. Markkinointiviestinnan tehtdva on yllapitda vuorovaikutusta mark-
kinoiden kanssa. Sen tavoitteena on vaikuttaa palvelun tai tuotteen tunnettuuteen ja

sen avulla myyntiin.

2.1 Mita markkinointiviestinta on?

Markkinointiviestintd voidaan mééritelld seuraavasti: se on asiakassuhteen luomista,
yllapitdmistd ja vahvistamista viestinnan avulla ja sen tavoitteena on vaikuttaa joko
suoraan tai vélillisesti palvelun tai tuotteen myyntiin. Nain ollen markkinointiviestinta
on siis vuorovaikutusta markkinoiden kanssa. Taméan seurauksena vuorovaikutus
muun muassa asiakkaiden kanssa korostuu. Lopullinen tavoite on palvelun tai tuotteen

myynti ja molempia osapuolia tyydyttavat asiakassuhteet. (Isohookana 2007, 62—63.)

Organisaation toiminnassa tyytyvéiset asiakassuhteet ovat kaiken toiminnan perusta.
Markkinoinnin tarkein asia on asiakaskeskeisyys, ilman asiakasta ei ole organisaatio-
ta. Asiakassuhteet tulevat sita tarkedmmiksi, mit4 syvallisempi organisaation markki-
nointiajattelu on. Markkinointiviestintd on markkinoinnin yksi kilpailukeino. Sen tar-
koituksena on luoda, yll&pitad ja kehittda suhteita muun muassa asiakkaiden kanssa.
Markkinoidessa palveluja on viestinnélla erittdin tarked rooli. Tdma johtuu siitd, etta
palvelu tuotetaan ja kulutetaan organisaation ja asiakkaan vuorovaikutussuhteessa.
(Isohookana 2007, 35.)

Liitteessd 1 olevasta suuresta mainoskakusta ndhd&&n mistd kaikista osa-alueista
markkinointi ja sen kustannukset koostuvat. Organisaation tulee hallita kaikki markki-
nointiviestinnan eri tahot ja muodostettava niiden vélille yhdenmukainen vuorovaiku-

tussuhde, kuten kuviossa 1 kéy ilmi.



Ulkoinen viestintd — Markkinointiviestinté

e Viestit tuotteista ja palveluista
e Asiakassuhteet
e P&améaarana vaikuttaa palvelujen/tuotteiden tunnettavuuteen ja myyntiin

e Vaikutus palvelu- ja tuotekuvaan ja brandiin

Yhdenmukaisuus

KUVIO 1. Markkinointiviestinnan viitekehys (mukaillen Isohookana 2007, 15)

Markkinointiviestintd on yksi osa markkinointia. Sen tehtdvané on tukea palvelujen ja
tuotteiden myyntié ja asiakassuhteiden yll&pitoa. Sen avulla pyritd&dn luomaan, yllapi-
tdmaan ja kehittdmaan asiakassuhteita ja vaikuttamaan palvelujen ja tuotteiden tunnet-
tuuteen, kiinnostavuuteen ja lopuksi niiden myyntiin. Markkinointiviestinnéll pide-
taan yhteyttd ostopédatoksiin vaikuttaviin tahoihin muun muassa asiakasryhmien liséksi
myos esimerkiksi jakeluteihin. Kaikilla ostopdatokseen vaikuttavilla tahoilla on tarve
tietoon, joka koskettaa hyddykkeité ja ostopéatostd. Markkinointiviestinnén tarkoitus
on tyydyttaa tdmaé tiedon tarve ja tdmén seurauksena viestinnan painopiste on palve-
luissa ja tuotteissa, laadussa, niiden ostopaikassa ja muissa ominaisuuksissa. Nain
ollen sen avulla organisaatio korostaa palvelujaan tai tuotteitaan seka niiden tarjoamia

hyotyja varteenotettaville asiakkaille ja jakeluteille. (Isohookana 2007, 15-17.)

Hyva markkinointiviestinta

Millaista on hyva markkinointiviestint4d? Tatd joudutaan pohtimaan aina silloin, kun
markkinointiviestintda kéytetddn organisaation viestinnan keinona ja sen suunnittelus-
sa. Markkinointiviestinnan laatua ja hyvyyttd tarkastellessa kannattaa miettia nako-
kulma, josta sité katsotaan. Eri osapuolilla voi olla hyvinkin erilaiset ndkékulmat vies-
tinnén laadusta, riippuen juuri siitd mista sitd tarkastellaan. Asiaa voi tarkastella vas-
taanottajan, kanavan, viestinndn suunnittelun, viestinndn l&hettdja-suunnittelija-

suhteen toimivuuden, lahettdjan tai yhteiskunnan nakdkulmasta. (Vuokko 2003, 67.)

Markkinointiviestintddn voi kohdistua hyvinkin erilaisia mielipiteitd ja negatiivisia
asenteita. Erilaiset asiakkaat ja sidosryhmat voivat odottaa hyvinkin erilaista tiedotusta

tai viestintatapoja. Viestinté tulisi siksi suunnitella juuri kohderyhman tarpeita tyydyt-
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tavéksi. Tasta syystd kohderyhmaén tunteminen on niin térkeéd, se on tehokkaan vies-
tinnan tarked edellytys. (Vuokko 2003, 69.)

Markkinointiviestintdan liittyy myos eettisid nakokulmia, ja eettiset ongelmat onkin
Syyté tunnistaa ja pohtia miten ne voitaisiin poistaa. Syité siihen, miksi markkinointi-
viestinnassé esiintyy eettisid ongelmia, on useita. Yksi syy on se, ettd mainonta on
markkinointiviestinndn nakyvin osa. Muita syitd voivat olla joukkoviestintd, kuka
tahansa voi joutua sen kohteeksi tai mainonnan tavoitteena on suostuttelu ja taivuttelu.
(Vuokko 2003, 86-87.)

2.2 Markkinointiviestinnan merkitys

Organisaation viestintdan tulee aina pystya luottamaan. Viestinnan avulla luodaan ja
lunastetaan lupauksia. Lupaukset aina ilmaistaan sanoina, mutta lopuksi ne aina tulisi
lunastaa teoilla. Tdmén seurauksena syntyy luottamus, miké on perustuksena pitkéakes-
toisille sidosryhmaésuhteille. Markkinointiviestinnén tarkoitus on luoda asiakkaille
odotuksia ja lupauksia palveluista ja tuotteista. Sidosryhmille annettujen lupausten
tulee aina tayttya. (Isohookana 2007, 17.)

Markkinointiviestinnasta puhutaan nykyisin sanalla integroitu markkinointiviestinta.
Se tarkoittaa suunnitteluprosessia, jossa markkinointiviestinnan eri keinoja kéytetdan
asiakaslahtoisesti. Markkinointiviestinnan keinot tukevat ja tdydentava toisiaan. Integ-
roinnista on tullut merkittavaa, erityisesti digitaalisen markkinointiviestinnan tullessa

tarkeaksi markkinointiviestinnan kanavaksi. (Karjaluoto 2010, 10-11.)

Organisaation toiminta on jatkuvaa viestintdd toimintaympériston kanssa. Ottamalla
viestinnan tarkeyden huomioon, organisaatio voi nostaa kilpailukykyaan, mité kilpaili-
joiden on vaikea kopioida. Markkinointiviestinnasta voidaan tehda merkittavé kilpai-
luvaltti silloin, kun se tehddén hyvin. Sen avulla tuotteista ja palveluista seka luodaan
ja yllapidetddn vuorovaikutussuhteita asiakkaiden (Isohookana 2007, 9.), téssa tapauk-
sessa oppilaiden kanssa.

Viestinnédn yksi tarkoitus on mielikuviin vaikuttaminen ja mielikuvat puolestaan vai-
kuttavat muun muassa siihen kéytetdanko organisaation palveluita, hakeudutaanko sen
palvelukseen tai miten hyvin organisaatiossa viihdytddn. Brandi ja yri-
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tys/organisaatiokuva ovat tarkeimpid mielikuvien ulottuvuuksia. (Isohookana 2007,
9)

Viestinnan onnistuminen edellyttad, ettd organisaation koko henkildstd ymmaértaa sen
merkityksen koko organisaation toiminnalle ja sen seurauksena muodostuneisiin mie-
likuviin. Hyvét, molempia osapuolia tyydyttavat ulkoiset vuorovaikutussuhteet ovat
aineetonta pddomaa. Organisaation kilpailukyky ja menestyminen ovat siten merkitté-

via viestintdkysymyksid. (Isohookana 2007, 9.)

2.3 Markkinointiajattelu

Markkinointiajattelu korostaa kokonaisvaltaisuutta. Markkinoilla menestyékseen or-
ganisaation tulee olla markkinointiorientoitunut. Tdma tulee ilmi organisaation tavassa
ajatella sekd toimia. Markkinoinnin tarkeimmat analysoinnin osa-alueet ovat muun
muassa markkinat ja kysyntd, asiakkaat ja kilpailijat. Organisaatio segmentoi markki-
nat pienempiin osiin ja tayttdd maériteltyjen asiakasryhmien tarpeiden, toiveiden ja
odotusten tayttdmiseen. N&in organisaatio pystyy erottumaan kilpailijoistaan ja positi-
oituu ndkyvasti kilpailukentdssa. Kuviossa 2 nékyy organisaation markkinointiympé-
ristd. (Isohookana 2007, 36.)

Potentiaaliset asiakkaat,

Nykyiset asiakkaat

Organisaatio

ja sen palvelut

Markkinat Kysynté, kilpailu

KUVIO 2. Yrityksen markkinointiymparisto (Isohookana 2007, 36)

Markkinointi voidaan maéritella monella eri tavalla, mutta kaikissa maaritelmissé
asiakas ja hénen tarpeensa on koko toiminnan perusta. Markkinoinnin avulla luodaan,

kommunikoidaan ja tuotetaan lisdarvoa asiakkaille, seka johdetaan asiakassuhteita.
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Organisaation toiminnalle ja markkinoinnille asiakkaiden tyytyvéisyyden avulla saatu

taloudellinen kannattavuus on tarkeinta. (Isohookana 2007, 36-37.)

Kehittynyt organisaatio ottaa toiminnassaan vahvasti huomioon markkinointiviestin-
nén. Koko organisaation henkiloston tulee olla markkinointiorientoitunut, jotta mark-
kinointiviestinta palvelee parhaiten organisaation tavoitteiden saavuttamisessa. (Iso-
hookana 2007, 37 ja 39.) Markkinointiorientoitunut yleisasenne ja kulttuuri ilmenevét
organisaation kaikessa toiminnassa siten, etta asiakas on organisaation kaiken toimin-
nan keskiossa (Tikkanen ym. 2009, 45). Seuraavaksi kasittelemme tarkemmin asia-
kassuhdemarkkinointia ja palvelujen markkinointia, koska ndmé osa-alueet ovat tar-
keitd ty6ssamme.

Asiakassuhdemarkkinointi

Asiakassuhde eli vaihdantasuhde on ajassa kehittyvé ja muuttuva sosiaalinen rakenne.
Se on siis kuin mika tahansa verkostosuhde, jossa vaihdanta voi olla siséll6ltdén ja
luonteeltaan hyvinkin erilainen suhteessa organisaation varsinaisiin asiakassuhteisiin.
(Tikkanen 2006, 33-34.)

Kuten aiemminkin on tullut jo ilmi, ilman asiakasta organisaation toiminta loppuu.
Néin ollen organisaation ja asiakkaan valista suhdetta kutsutaan perussuhteeksi. Asia-
kassuhdemarkkinoinnissa asiakas on tarkastelun kohteena. Jotta organisaation saisi
potentiaalisen asiakkaan asiakkaaksi, vaatii se paljon panostusta. Organisaation tulee
tuntea kuka ja millainen haluttu asiakas oikein on ja miten haneen saadaan yhteys.
Jotta tdma yhteys saataisiin muodostettua, tulee organisaation hoitaa markkinoinnin
segmentointi, kohdemarkkinoiden valinta ja tarkka positiointi huolellisesti. Mikéli
ndma edelld mainitut asiat eivéat ole organisaation tiedossa, menevat markkinointivies-

tinnén investoinnit hukkaan. (Isohookana 2007, 43-44.)

Markkinointiviestinnan saavutettua asiakkaan, se ei vield takaa etta asiakas haluaisi
kokeilla kyseista palvelua tai tuotetta. Asiakkaan saaminen haluamaan palvelua tai
tuotetta ei ole koskaan helppoa. Asiakas saattaa olla taysin tyytyvéinen nykytilantee-
seensa, joten ilman todellista tarvetta uuden kokeileminen ei asiakkaalta onnistu. Asi-
akkaan saaman kokemuksen perusteella maaraytyy jaako kokeileva asiakas asiakas-
suhteeseen vai menettddkd organisaatio hénet. (Isohookana 2007, 44.) Pitkélla
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aikavélilla organisaation liiketoiminnallisesti voitollisena pitdvat rahavirrat tulevat
vain hyvin hoidetuista, kannattavista asiakassuhteista ja liiketoiminnallisesti
merkittavia siirtoja voidaan tehd& vain markkinoinnin kentdssa (Tikkanen ym. 2007,
22).

Palvelujen markkinointi

Palveluiden tuottamisessa ja kuluttamisessa viestinnalla on suuri rooli, silla palvelut
ovat aineettomia hyoédykkeitd. (Isohookana 2007, 67.) Christian Grénroos on jakanut
palvelujen markkinoinnin ulkoiseen, sisdiseen ja vuorovaikutteiseen markkinointiin.
Lupausten mahdollistaminen, antaminen ja pitdminen tapahtuvat viestinnén avulla,
koska palvelut ovat aineettomia hyédykkeitd. Palvelujen markkinoinnissa korostuvat
henkiloston ja sisdisen viestinndn merkitys. Henkildston osaamisesta ja asennoitumi-
sesta on kiinni kuinka hyvin asiakkaille annetut lupaukset lunastetaan. Siséisell&
markkinoinnilla varmistetaan lupausten lunastamisen mahdollistaminen. Henkil0sto
ensisijaisesti tayttda asiakkaiden tarpeet, toiveet ja odotukset. Ulkoisesti tapahtuvalla
markkinointiviestinnalla on tarkoituksena antaa lupauksia ja luoda odotuksia. Kaikki
se mitd mainonnalla on luvattu, tulee pystya palvelun tuotanto- ja kulutusvaiheessa
lunastamaan. Tyhjilla lupauksilla luottamusta asiakkaisiin ei voida rakentaa. Organi-
saation ja asiakkaan kohdatessa alkaa palvelun tuotanto ja kulutusprosessi. Tdssa vai-
heessa organisaation on kyettdva lunastaa antamansa lupaukset. Asiakkaan kokemaan
palveluun vaikuttaa organisaation edustajan ja asiakkaan vuorovaikutus eli miten vies-
tintd onnistuu. (Isohookana 2007, 70-71.)

Palvelut ovat siis hyvin viestinnéllisid. Palvelutarjooma on aineeton ja sen konkreti-
soimiseksi kaytetddn viestintdd. Tdman seurauksena itse palvelusta tulee kokemus,
joka jaa asiakkaan mieleen. Palvelujen markkinoinnissa korostuu siis sekd sisdinen
viestintd, ettd henkilokunnan ja asiakkaan vélinen vuorovaikutussuhde. (Isohookana
2007, 71.)

2.4 Organisaation kilpailukyky, viestinta ja asiakasryhmat

Viestinnélld on suuri merkitys organisaation kilpailukykyyn ja se kannattaa ottaa mu-

kaan sen rakentamiseen. Viestintd on niin sanottua aineetonta pddomaa. Asiakassuh-
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teita pyritddn luomaan ja vahvistamaan viestinnan avulla ja se antaa organisaatiosta

joko positiivisen tai negatiivisen mielikuvan.

Organisaation kilpailukyky ja viestinta

Organisaation toimintaymparistdssa tapahtuu jatkuvasti muutoksia. Asiakkaiden tar-
peet muuttuvat, heidan vaatimuksena kasvavat ja kilpailu kovenee koko ajan. Téasta
johtuen organisaation kilpailukyky ja sen kehittdminen ovat erittdin haastava tehtdva
organisaatiolle. Sen tulisikin pohtia omia strategisia kilpailuetujaan eli missa se on
parempi kuin muut alalla toimijat. Kilpailukyky voi perustua moniin eri asioihin, esi-
merkiksi erilaistumiseen, kustannusjohtajuuteen tai pysyviin asiakassuhteisiin. (Iso-
hookana 2007, 10.)

Yksi menestyvia organisaatioita yhdistavé tekija on se, ettd he ovat ottaneet viestinnén
osaksi kilpailukyvyn rakentamista. Viestintd voi olla organisaation merkittavinté
omaisuutta, aineetonta pddomaa. Se on yhta tarkeaa niin suurille kuin pienemmillekin
organisaatioille. Kaikki organisaatiot ovat osana niita prosesseja, joiden tarkoituksena

on luoda arvoa asiakkaalle. (Isohookana 2007, 10.)

Organisaatio viestii jatkuvasti, jokainen kohtaaminen oli se sitten henkilokohtainen tai
digitaalinen tai jokin muu, on viestintda. Viestintd on organisaatiolle keino olla vuoro-
vaikutuksessa ulkoiseen toimintaympéristoon. Viestintddn tulee paneutua huolella,
koska se on jokaisella organisaatiolla ainutlaatuinen ja omanlaisensa, nain ollen sita
on mahdotonta kopioida. Tdmén seurauksena viestinndstd voi muodostua merkittava
kilpailukyvyn rakentaja, jotta viestinnéstd saataisiin organisaation kilpailukyvyn yksi
osatekija, tulee organisaation kyetd ndkemé&én viestintda kokonaisvaltaisesta nakokul-
masta ja strategisena voimavarana. Sitd tulisi johtaa, suunnitella, toteuttaa ja seurata
aivan saman lailla kuin kaikkia muitakin organisaation toimintoja. (Isohookana 2007,
10.)

Yksi viestinnan tehtdvistd on tiedon jakaminen ja sen seurauksena tietoisuuden luomi-
nen organisaatiosta ja sen tarjoamista palveluista. Sen avulla voimistetaan tunnetta-
vuutta, muistutetaan olemassaolosta ja uutisoidaan organisaatioon liittyvisté asioista.
Viestinndn avulla myo6s perustellaan ja vakuutetaan. Useasti eri organisaatioiden tar-

joamat palvelut/tuotteet eivat eroa merkittavasti toisistaan, tallgin viestinnan merkitys
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korostuu. Sen avulla on mahdollisuus erottautua kilpailijoiden vastaavista hyodykkeis-
t4. Viestintd vaikuttaa kokonaisvaltaisesti niihin mielikuviin, joita muun muassa asi-
akkailla on organisaatiosta, sen toiminnasta ja sen tarjoamista hyddykkeista. (Isohoo-
kana 2007, 11.)

Organisaatiolle tarkeitd suhteita muun muassa asiakassuhdetta on mahdollisuus luoda
ja vahvistaa viestinnan avulla. Sill4 parhaimmillaan onnistunut viestintd on esimerkik-
si luottamusta ja arvostusta aikaansaavaa. Mutta mikéli viestintaa ja sen yllapitoa lai-
minlyddaan, voi se aikaan saada esimerkiksi tietdmattomyytta ja epaluuloja. Tamén
seurauksena organisaation resurssit helposti ohjataan vaarin asioihin, mink& seurausta
ovat turhat kustannukset ja siitd johtuva rahan meno organisaatiolle. (Isohookana
2007, 11.)

Asiakaslahtoisen markkinoinnin esteend on useasti se, ettei yritys tunne asiakkaitaan.
Tama on kuitenkin tehokkaan markkinointiviestinnén edellytys. Markkinointiviestin-
nélla on oltava jokin tietty selked tavoite ja tarkoitus, koska silla pyritdan vaikutta-
maan asiakkaisiin tietoisesti. Tavoitteiden saavuttamiseksi tarvitaan markkinointivies-
tinné&n suunnittelua. (Vuokko 2003, 16-17.)

Tunnettuuden tai positiivisten mielikuvien saamiseksi tarvitaan siis onnistunutta vies-
tintad, eli viestinnélle asetetut tavoitteet tayttyvat. Ldhtokohtana on, ettd viestin vas-
taanottajassa saadaan haluttu vaikutus. Jotta tdma onnistuu, on ldhettdjan osattava
viestid oikein. Tdma edellyttdd kohderyhmén tuntemusta ja oikeanlaisen viestin muo-
toilemista, jotta sanoma menee perille ja se saa oikeanlaisen vaikutuksen vastaanotta-
jassa. Viestintd on epédonnistunut jos sen tavoitteet eivat tayty. Palautteesta voidaan
paéatelld miten hyvin viestintd on onnistunut tai epdonnistunut. On turha asettaa tavoit-
teita, jos niiden toteutumista ei seurata tai arvioida. Jos viestinnalld ei ole saavutettu
haluttuja tuloksia, voi syy olla lahettdjassa, vastaanottajassa tai viestinnan kanavassa.
Miksi viestinté ei aina onnistu, voi syyta olla vaikea selvittdd. Syita voi kuitenkin olla
sanoman tehottomuus, viestintd kanavan vaard valinta (se ei tavoitakaan kohderyh-
mé&a), kilpailijoiden samanaikaiset kampanjat tai tapahtumien huono k&vijamaara.
(Vuokko 2003, 26-31.)
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Organisaation asiakkaat sidosryhmina

Organisaation ulkopuolella on erilaisia ryhmi, joista organisaatio on riippuvainen.
Néitad ryhmia voidaan kutsua myds sidosryhmiksi. Organisaation ja sen sidosryhmien
yhteistyd perustuu panos-tuotos-ajattelulle. (Isohookana 2007, 13.) Esimerkiksi oppi-
laat tulevat opiskelemaan ja saavat vastineeksi opetuspalveluja. Avoin ja tehokas vuo-
rovaikutus osapuolten valilla on valttdmatonta suhteiden kehittdmisen kannalta. (Iso-
hookana 2007, 13.)

Viestinnén tehtdva on luoda, kehittéd4 ja vahvistaa vuorovaikutussuhteita organisaation
ja sen sidosryhmien valilla. Mikali organisaatio ei tee mink&énlaista asiakasryhmdana-
lyysid, se tyydyttéa vain tiettyjen tahojen tiedontarpeen toisten jaddessa viestintavirto-
jen ulkopuolelle. Kaikkien organisaatioiden olisi tarkedd laatia oma asiakasryhméana-
lyysi ja miettid sen merkitysta viestinnélliseltd kannalta. (Isohookana 2007, 13-14.)
Esimerkiksi oppilaitoksen tulisi huolellisesti kartoittaa mahdolliset potentiaaliset asia-
kasryhmét ja analysoida heitd, jotta he saisivat oppilaitoksesta juuri niité tietoja, joita
se haluaa ja ettd oppilaitos taas saisi mahdollisilta tulevilta oppilasryhmiltd omassa

toiminnassaan tarvitsemiaan tietoja.

Sidosryhmissa on kaksi luokkaa: ulkoiset ja siséiset sidosryhmat. Edelld mainittu esi-
merkki potentiaalisista asiakas/asiakassidosryhmistd kuuluvat ulkoisten sidosryhmien
toiseen pddryhméan markkinointiymparistoon (mikroympadristd), missa kysynta ja
tarjonta kohtaavat. Myos kilpailijat kuuluvat tdhan samaan edelld mainittuun ymparis-
toon. Organisaation menestys on taysin riippuvainen asiakkaista, siksi se onkin kaikis-
ta sidosryhmisté tarkein. Ilman palvelujen/tuotteiden kysyntaa eli siis ilman asiakkai-
ta, organisaatio ei voisi toimia. Kestavien ja tuottoisien asiakassuhteiden luominen ja
kehittdminen onkin markkinoinnin tarkein tehtdvé. (Isohookana 2007, 14-15.) On
my0s tarkedd ymmartda niiden asiakasryhmien ero, joiden merkitys liiketoiminnalle
on olennainen ja niiden, joiden ajatuksilla ja teoilla ei ole vélitdnta vaikutusta organi-
saation liiketoiminnalle. (Suokko 2007, 68.)

2.5 Suunniteltu ja suunnittelematon viestinta

Nykypéivana viestintd on yhd monipolvisempaa, verkottuneempaa ja erilaisten vies-
tintéketjujen kokonaisuus. Verkottuneessa toimintaymparistossd tapahtuva viestintéd
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on dynaaminen prosessi, jossa viestin ldhettdjan ohella erilaisten viestin valittdjien
rooli korostuu. Tastd hyvand esimerkkind on organisaation eri asiakasryhmd, missa
kulkee koko ajan viestejd, joita organisaatio ei voi kontrolloida. Nykyaikaisen tieto-
tekniikan kehittymisen seurauksena on syntynyt erilaisia verkko- ja mobiiliyhteisojé,
jotka valittavat ja muokkaavat tietoa omilla endoillaan. Nailla yhteis6illa on suuri vai-
kutus ihmisten mielipiteeseen ja kayttaytymiseen. Verkottuneessa toimintaympéristos-
s& hallitsemattoman viestinnan merkitys on suuri ja sen myota viestinnén kontrollointi

vaikeutuu merkittavasti. (Isohookana 2007, 13.)

Viestintd voidaan jakaa kahteen eri osaan kontrolloitavuuden mukaan: kontrolloituun
viestintddn ja kontrolloimattomaan viestintdan. Kontrolloidussa viestinndssa organi-
saation markkinointiosasto suunnittelee viestinnan ja sille on ennalta mééritelty muun
muassa seuraavat asiat: sanoma, aikataulu ja budjetti. Taman suunnitellun viestinnén
ohessa markkinointiympéristossa on myds paljon suunnittelematonta viestintdd. Sen
huonopuoli on, etté sit4 on vaikea seurata ja silla on vaikutusta ihmisten mielikuviin

organisaatiosta. (Isohookana 2007, 19.)

Ihmiset keskustelevat aina kokemuksistaan palveluista tai tuotteista. Muiden mielipi-
teill& on suuri merkitys ostopééatostilanteissa. Kontrolloimaton viestinté ja sen vaikutus
paatoksen tekoihin on lisaantynyt internetin ja mobiiliviestinnan myo6té. (Isohookana
2007, 19.)

Siitékin huolimatta ettd organisaatio markkinoisi esimerkiksi palvelujaan runsaasti,
voi sen vaikutus vahentyd, mikali muut ostopaatoksiin vaikuttavat tahot esimerkiksi
kilpailijat tai media puhuvat palvelusta negatiivisesti. Tdman johdosta organisaation
tulee mittaamisen ja seurannan avulla pyrkid havaitsemaan suunnittelemattoman vies-
tinnén alue. Sen havaittuaan organisaation voi muun muassa kehitta4 viestintdénsa tai

oikaista vaarié tietoja. (Isohookana 2007, 19.)

Sosiaalisella medialla on suuri osuus suunnittelemattomaan viestintadn. Sosiaalisessa
mediassa (esimerkiksi Facebook, Twitter, YouTube, MySpace, blogit yms.) kuka ta-
hansa voi laittaa liikkeelle erilaisia huhuja ja aloitteita. Sosiaalisessa mediassa tieto
levidd nopeasti ja laajalle. Tieto voi levitd jopa tunneissa ja se on aina globaalia, silla
voi olla yllattdvan suuret ja voimakkaat vaikutukset organisaation maineeseen. Sosiaa-

lisesta mediasta on tullut erittdin suosittua kaiken kansan keskuudessa ja se on syyta
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ottaa vakavasti. Ihmiset haluavat verkostoitua ja sosiaalinen media on helppo tapa
vaikuttaa ja saada &anensa kuuluville. Sosiaalisella medialla on siis yhd enemman pai-
noarvoa organisaatioiden markkinointiviestinndssg, ja sitd kannattaa ehdottomasti
hyodyntééd. Vaikka sosiaalisella medialla voi olla epatoivottuja vaikutuksia, se antaa

erinomaisen digitaalisen markkinoinnin mahdollisuuden. (Aitamurto ym. 2011, 9-35.)

2.6 Markkinointiviestinnan mielikuvat

Mielikuvilla on suuri vaikutus organisaation maineeseen. Siksi ei ole yhdentekevaa,
millaisia mielikuvia organisaatio saa aikaan. Mielikuviin vaikuttavat ihmisten arvot,
asenteet ja ennakkoluulot. Markkinointiviestinnan suunnittelussa imagotavoitteet kan-

nattaa ottaa huomioon ja pyrkid toteuttamaan se niitd kunnioittaen.

Mielikuvat ja niiden ulottuvuudet

Mielikuva on mieleen jaanyt vaikutelma jostakin asiasta. Niilla on suuri vaikutus ih-
misiin ja ne ohjaavat tekoja. Jokaisella ihmisellda on oma henkilékohtainen mielikuva
asioista. Mielikuva aktivoituu aina kun ihminen on jollakin tavalla tekemisessa mieli-
kuvan aiheuttavan organisaation kanssa, esimerkiksi kun tavataan organisaation edus-
tajia ja heiddn mainontaa. (Isohookana 2007, 19-20.) Mielikuva syntyy kaikesta mité
yhteiso tai organisaatio tekee, kertoo toiminnastaan tai mitd muut kertovat siitad. Maine
tulee tekojen ja sanojen laadusta. (Juholin 2001, 148-149.) Erityisesti organisaation
markkinointiviestinnén tavoitteena on maineenhallinta (Raninen 2003, 23).

Mielikuvien syntymiseen vaikuttavat monet eri asiat, muun muassa: arvot, asenteet ja
ennakkoluulot. Suurin osa mielikuvan sisallosta on asenteita ja ennakkoluuloja, joihin
pyritdén vaikuttamaan. Ihmisella saattaa olla voimakaskin mielikuva jostakin, vaikka
hanelld ei olisikaan henkilokohtaista kokemusta siitd, silti mielikuva on hénelle totta.
(Isohookana 2007, 20.) Hyvaan imagoon ja maineeseen tarvitaan hyvaa toimintaa ja
hyvaa laadukasta viestintdd. Markkinointiviestinndn suunnittelun ja toteutuksen tulisi
maéraytya imagotavoitteiden mukaisiksi. (Vuokko 2003, 112.)

Tavoitekuva on mielikuva, mink& organisaatio on asettanut tavoitteekseen saavuttaa
kaikkien sidosryhmien kohdalla. Miké&li tavoite mielikuva ja todellinen mielikuva
eroavat paljon toisistaan, tulee organisaation pohtia syita tahan. Siihen voi olla monia
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eri syita esimerkiksi: organisaatio ei ole lahettanyt oikeita viesteja oikeissa kanavissa
oikealle kohderyhmadlle. Organisaation tulee tarkasti seurata mielikuvia ja niiden kehi-
tystd ja muuttaa toimintaansa niiden mukaan. Mielikuvien muokkaaminen on pitk&jan-
teistd tyotd. Organisaatio ei kuitenkaan voi vaikuttaa kontrolloimattomaan viestintaan
esimerkiksi huhuihin. Tarkein asia onkin, vastaavatko todelliset mielikuvat organisaa-

tion tavoitemielikuvia. (Isohookana 2007, 20-21.)

Ulkoinen yrityskuva

Ulkoinen yrityskuva tarkoittaa ulkoisten sidosryhmien mielikuvaa organisaatiosta.
Yrityskuvaan vaikuttavat monet eri asiat, muun muassa kanavia pitkin valittyva tieto,
muiden kokemukset ja tunteet. Ndiden asioiden pohjalta ihminen muodostaa mieliku-
van organisaatiosta ja toimii sen mukaan. Maine on myds mielikuva. Maineella on
tietynlainen arvolataus ja se on yleensa joko negatiivinen tai positiivinen. Tutkittaessa
mielikuvia on tarkedd mitata ja kehittad juuri niit4 asioita, mitk& ovat asiakkaalle tuo-
tettavan lisdarvon ja kilpailukyvyn kannalta oleellisimpia asioita. (Isohookana 2007,
22-23))

Markkinointiviestintd antaa sen kohteelle omakohtaisia kokemuksia ja syventaa siita
saatua mielikuvaa. Mielikuva voi syntyd mista tahansa havaitusta tai koetusta viestin-
néstd. Huonoksi koettu palvelu tai julkisuus voi pilata koko vaivoin rakennetun mieli-
kuvan. Mainonnan lisdksi mielikuvaan vaikuttaa monet muuta asiat kuten, erilaiset
kohtaamiset ja tapahtumat. Organisaation taytyy lunastaa myos siella mainonnan luo-
mat odotukset. Hyvalla mielikuvalla tehddan eroja muuten samankaltaisille palveluil-
le. (Raninen 2003, 100-103.)

Mainonnan tavoitteena on tuoda esimerkiksi palvelu tunnetuksi, sen uusista ominai-
suuksista kertominen, asenteiden luominen tai niihin liittyvdn mielikuvan muuttami-
nen. Markkinointiviestinndn suunnitteluun vaikuttavat yhteiskunnan rakenteelliset
tekijat. Pitdd miettid mika tehoaa talla hetkelld ja mik& on jo vanhentunutta. Kulutus-
tottumukset ja arvojen muutokset kannattaa ottaa huomioon uutta markkinointiviestin-
tdsuunnitelmaa laatiessa. (Raninen 2002, 22-24.) Asiakas kuitenkin lopulta mééritte-
lee sen millaisen mielikuvan organisaatio on saanut rakennettua markkinointiviestin-
néllaan. (Karjaluoto 2010, 10-11.)
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Palvelukuva

Mielikuvaa aineettomasta palvelusta kutsutaan palvelukuvaksi. Mielikuva palvelusta
syntyy heti kun siitd kuullaan esimerkiksi markkinointikampanjan aikana. Mielikuva
kay toteen, kun palvelu ostetaan. Tdman seurauksena palvelua arvioidaan ja tehd&én
pé&éatos ostetaanko se kenties uudelleen. Mikali néin ei tapahdu palvelun elinkaari jaa
lyhyeksi. Palvelun erottuessa positiivisesti Kilpailijoistaan ja tuodessaan lisarvoa
kayttajalleen, on siitd silloin mahdollisuus kehittyd merkkipalvelu, bréndi. Palvelun

kayttaja nain ollen pééattad, voiko palvelusta tulla brandi vai ei. (Isohookana 2007, 23.)

Brandi

Bréndin tarkoitus on erottaa palvelu, tuote tai organisaatio kilpailijoista. Brandi on
erittdin laaja késite, se on kohderyhmassaan haluttu, lunastaa lupauksensa ja erottuu
kilpailijoista. Se on siis paljon enemmén kuin pelkkd palvelu tai tuote. Jokaisella
brandilla on oma taustansa ja oma tarinansa ja silla on erityinen suhde kéyttajaansa,
néin ollen se tuottaa kayttajalleen lisdarvoa. Brandi voi olla mika tahansa ominaisuus,
mika erottaa sen palvelut ja tuotteet kilpailijoiden palveluista ja tuotteista. Naita omi-
naisuuksia voi olla esimerkiksi nimi tai logo. Bréndi syntyy vasta silloin kun asiakas

antaa palvelulle tai tuotteelle bréandin arvon. (Isohookana 2007, 24.)

Brandin ominaisuus on, ettd se antaa selkedn lupauksen ja siihen luotetaan. Ihmisilla
on positiivinen mielikuva bréndista ja sitd suositellaan helposti my6s muille. N&in
ollen brandin ei tarvitse olla osa hintakilpailua ja sen toiminta on siten erittdin kannat-
tavaa. Brandilla on paljon arvoa, koska se on organisaatiolle aineetonta padomaa.
(Isohookana 2007, 25.)

Jokaisella bréandilla on myds oma identiteetti, mika avainasemassa siiné tuleeko palve-
lusta tai tuotteesta koskaan bréndid. Talla identiteellill& tarkoitetaan niita tavoitemieli-
kuvia, joita organisaatio toivoo brandiinsg liitettdvén ja joita se pyrkii yllapitamaan.
Bréndin identiteettid voi pyrkida kayttdmaan hyvaksi rakennettaessa bréndin ja sen
kayttajien valille kestavéa suhdetta. (Isohookana 2007, 25.)
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2.7 Markkinointiviestinnan vaikutukset

Markkinointiviestinnan tarkoituksena on siis jokin tavoite, lis4ta tietoa, muuttaa kasi-
tyksid, herattdd mielenkiintoa tai houkutella. Vaikutukset voivat syntya vélittomaésti,
vahan ajan kuluttua tai pitkén ajan kuluttua. Viestintd voi aiheuttaa vaikutuksia tuotet-
ta tai palvelua kohtaan, tuoteryhmaa tai ilmi6t4 kohtaan, yritystd tai organisaatiota
kohtaan tai sanomaa kohtaan. Markkinointiviestinnan vaikutustasoja ovat kognitiivi-
nen vaikutustaso, affektiivinen vaikutustaso ja konatiivinen vaikutustaso. (Vuokko
2003, 37 ja 40-41.)

Kognitiivisella vaikutustasolla tarkoitetaan tietoisuutta ja tunnettuutta (Vuokko 2003,
37). Ihmisella kognitiivinen alue pitéé siséllaédn havainnoinnin, tunnistamisen, kuvitte-
lemisen, arvioinnin ja paattelyn (Kyré ym. 2008, 273). On tarkeaa tietdd mitd kohde-
ryhma tarvitsee ja tietdd, tdmé on erityinen téarked tieto joukkoviestinndssa koska sa-
noma on suunniteltava etuk&teen. Tunnettuuden tavoitteena on saada kohderyhma
muistamaan ja tunnistamaan palvelu tai tuote. Kognitiivisen tason tavoitteita markki-
nointiviestinnassa voivat olla muun muassa yritystunnettuuden tai sen palveluiden tai
tuotteiden tunnettuuden lisddminen, tietojen lisdédminen tai kasitysten muuttaminen.
(Vuokko 2003, 37.)

Affektiivisella vaikutustasolla tarkoitetaan mielipiteitd ja asenteita. Silla voidaan pyr-
kid luomaan parempaa mielikuvaa kilpailijoihin verrattuna, yritetddn saada tuotteesta
tai palvelusta esimerkiksi kiinnostavampi. Affektiivinen vaikutustaso on tarkeé koska
asiakas miettii hyotyyko han kyseisesta tuotteesta tai palvelusta. Jos asiakas kokee,
ettei hanelle ole tasta mitdan hyotyd, on erittdin vaikea saada syntymaan minkaanlaisia
kayttaytymisvaikutuksia (Vuokko 2003, 37-38). Nain ollen on hyva tietaa, ettd ihmi-
sen tunteet ovat eniten sidoksissa tilanteisiin ja muuttuvat helposti (Kyré ym. 2008,
274). Affektiivisen tason tavoitteita markkinointiviestinndssé voivat olla muun muassa
positiivisten mielikuvien luominen ja vahvistaminen tai ostohalukkuuden tai kiinnos-
tuksen lisdédminen (Vuokko 2003, 37-38).

Konatiivisella vaikutustasolla tarkoitetaan nékyvia kayttaytymisvaikutuksia esimer-
kiksi ostoja tai tuotteeseen tai palveluun liittyvié kyselyja (Vuokko 2003, 38). Ihmisen
konatiivinen rakenne muodostuu motivaatiosta ja tahdosta, tietoisesta taipumuksesta

toimia tai pyrkid johonkin (Kyré ym. 2008, 274). Konatiivisella tasolla markkinointi-
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viestinnan tavoitteina voisi olla tuoteuskollisuuden yllépito ja uusien vaihtoehtojen
kokeileminen. Kaikilla vaikutustasoilla voidaan kuitenkin vaikutuksia luoda, vahvis-
taa ja muuttaa. (Vuokko 2003, 38.)

Kognitiiviset, affektiiviset ja konatiiviset vaikutukset voivat olla myds negatiivisia. Ei
saadakaan luotua parempaa mielikuvaa tai se jopa huononee. Voi my6s kayda niin,
ettei viestintd aiheuta minkdanlaista vaikutusta. Tdmé on kaikista vaihtoehdoista huo-
noin, koska negatiivinen vaikutuskin voi pitkalla tdhtdimelld muuttua positiiviseksi.
Negatiivinen reaktio kertoo kuitenkin sen, ettd viestintd on huomattu. Téassa on kui-
tenkin se vaara olemassa, ettd negatiivinen kuva viestinndsté voi muuttua negatiivi-
seksi mielikuvaksi koko yritystd tai organisaatiota kohtaan. Negatiiviset vaikutukset
voivat johtua muun muassa vaarasta tulkinnasta tai asian ymmartamisesta vaarin, sa-
nomaa toistetaan liian useasti, sanomaa pidetédén epaluotettavana tai muuten arvelutta-

vana, sanoma koetaan jollain tavalla epamiellyttavéksi. (Vuokko 2003, 39.)

3 MARKKINOINTIVIESTINNAN SUUNNITTELU

Markkinointiviestinnan suunnittelun padmaaré on se, ettd saadaan onnistuneita vaiku-
tusprosesseja, eli suunniteltu tavoite tayttyy. Esimerkiksi yrityksen tai organisaation
tunnettuus kasvaa tavoitteen mukaisesti. Viestinnan tehoon vaikuttavia asioita on
kolme tekijaryhmaa: viestinnan arsyke, viestinnan kohderyhmé ja viestintdymparisto.
(Vuokko 2003, 131.)

Useiden organisaatioiden ja yritysten ongelma markkinointiviestinndssa on se, ettei
sitd suunnitella tarpeeksi, ei tehdé siité tarpeeksi tavoitteellista. Tasta syysta markki-
nointiviestintd voi toistaa itseddn vuosi vuoden peraan. Markkinointiviestintaa ei pitai-
si suunnitella liian pitkille ajanjaksoille, vaan pitdd se lyhytjénteisend, alle vuoden
pituisena suunnitelmana. Jos markkinointiviestintad ei ole suunniteltu tarpeeksi hyvin,
se el ole integroitua markkinointiviestintdd. Integroidussa markkinointiviestinnassé on
kyse hyvin suunnitellusta kokonaisuudesta, jossa viestintédkeinot tukevat ja taydenta-
vat toisiaan. (Karjaluoto 2010, 20.)

Markkinointiviestinnan suunnittelua aletaan tehda markkinoinnin suunnittelun ja koko

organisaation strategiassa madriteltyjen asioiden avulla. Yrityksen toimintaperiaatteet,
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visiot ja arvot ohjaavat myds markkinointiviestinnan suunnittelun tekemisessa ja ne
pitdd nakya myos sielld. Strategisten tavoitteiden selvittyd voidaan suunnitella mark-
kinointiviestinnén eri vaiheita. (Vuokko 2003, 132.)

3.1 Markkinointiviestinnan suunnitteluprosessi

Markkinointiviestintdan usein sijoitetaan paljon voimavaroja: rahaa, aikaa ja ihmisten
tyopanoksia jne. Tuloksellinen markkinointiviestinta edellyttdd kokonaisvaltaista ja
pitkdjanteista suunnittelua. Markkinointiviestinnan suunnittelu kuuluu koko markki-
noinnin ja litketoiminnan suunnitteluun. (Isohookana 2007, 91.) Markkinointiviestin-
nén suunnittelu on prosessi, joka kasittad nykytilan analyysin, strategisen suunnittelun,
toteutuksen ja seurannan. Seurannan jalkeen alkaa uusi suunnittelukierros, ndin pro-

sessi on katkeamaton. (Isohookana 2007, 91.)

Markkinointiviestinnan strategisen suunnittelun tarkeimmaét osa-alueet ovat tavoittei-
den asettaminen, kohderyhmien méérittdminen, sanoman ja keinojen valinta. Budjetti
maéarittaa toteutuksen ja laajuuden raamit. Kokonaisuuden hallinta varmistetaan integ-
roinnilla ja koordinoimalla. Viestinndn tulee noudattaa lainsdadantoa ja eettisid nor-
meja. (Isohookana 2007, 91.)

Markkinointiviestinnan suunnitteluprosessissa pitéisi kdyda lapi monenlaisia vaiheita
ja kysymyksid. Ongelmat ja mahdollisuudet olisi méériteltdvd, missa ollaan talla het-
kelld, mité voitaisiin muuttaa, tehdaan siis tilanneanalyysi. Seuraavaksi pohditaan mi-
hin suuntaan halutaan mennd ja mit& halutaan olla, eli tavoitteiden maarittely. Sen
jalkeen pitéisi méaritella kenelle tai keille halutaan viestittad ja mita tavoitevaikutuk-
sia halutaan eli kohderyhman valinta. Millaisella budjetilla lahdet&an liikkeelle ja mil-
laisia markkinointiviestintdkeinojen yhdistelmé&a kohderyhma ja tavoite edellyttavat.
Taytyy siis miettid erityinen kohderyhméd, tavoite, sanoma ja kanava. Toteutus taytyy
myo6s suunnitella, kuinka kaikki ideat ja suunnitelmat tuodaan kéytantoon. Lopuksi
taytyy vield arvioida ja paattda kuinka tulokset arvioidaan. (Vuokko 2003, 133-134.)
Markkinointiviestinndn suunnittelussa voidaan kayttd4 esimerkiksi Karjaluodon esit-

tdmaé kaaviota suunnittelun vaiheista (kuvio 3).
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Markkinointistra- | Viestinnan tavoit- | Keinot, kanavat ja Budjetti Mittaaminen
tegia ja tavoitteet teet mediavalinta KUINKA ja tulokset
MIKSI? MITA? MITEN JA PALJON? KUINKA
4[% ] MISSA? _{> _{>TEHOKAS?

KUVIO 3. Markkinointiviestinnan suunnittelun vaiheet (Karjaluoto 2010, 21)

Markkinointiviestintd on nédkyvimpia kilpailukeinoja, joten sen suunnittelemiseen on
hyvé varata tarvittava méaara resursseja ja aikaa. Suunnittelu on jatkuva prosessi: toi-
mintaymparistda seurataan ja analysoidaan sekd omia toimintoja ja resursseja sopeute-
taan ympériston muutoksiin. Organisaation tulee jatkuvasti kerété tietoa ja analyysié.
Analyysi voidaan tiivistdd esim. SWOT-analyysin muotoon. Se siséltéda sisdisen toi-
mintaympariston vahvuudet ja heikkoudet ja ulkoisen toimintaympadriston mahdolli-
suudet ja uhat. Sitten kun organisaatiolla on ndkemys missa ollaan, tehdéén péaatokset
minne halutaan mennd. Suunnittelussa asetetaan tavoitteet ja valitaan niitd tukeva stra-
tegia. Markkinointistrategian avainkysymyksid ovat mm: mitd tuotteita ja palveluita
organisaatio tarjoaa, kenelle, mihin hintaa ja mikd on markkinointiviestinnan rooli
muiden kilpailukeinojen rinnalla. Tdman jalkeen laaditaan toteutussuunnitelmat, aika-
taulut, budjetit ja vastuuhenkilét. Viimeiseksi suunnitellaan seuranta, paatetdén seu-
ranta-alueista ja mittarit, joilla onnistumista mitataan. Seurannasta saadut tiedot ote-
taan huomioon seuraavassa tilanneanalyysissa. Nain kehitysty0 on jatkuva prosessi.
(Isohookana 2007, 93-96.)

Markkinointiviestinnan strategisen suunnittelun nelja peruskysymysta liittyvéat tavoit-
teisiin, kohderyhmiin, sanomaan ja keinoihin. Markkinointiviestinnén tavoitteet ovat
organisaation myyntitavoitteita tukevia vélitavoitteita. Téllaisia tavoitteita ovat mm:
tietoisuuden luominen, mielikuviin, asenteisiin ja toimintaan vaikuttaminen. Mahdol-
lisimman konkreettisien tavoitteiden toteutumista voidaan mitata ja arvioida. (Isohoo-
kana 2007, 96.)

Voittoa tavoittelemattomilla organisaatioilla suunnittelua hankaloittaa erityisesti Vuo-
kon mukaan raha, suhtautuminen markkinointiin, paatoksentekijatahot ja henkildsto-

rakenne. Tallaisilla yrityksilla ei valttamattd ole kaytettavissa kovinkaan paljon rahaa
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markkinointiin ja paatoksentekijat voivat vaihtua ja painotukset voivat silloin siirtya
toisaalle. Voittoa tavoittelemattomilla organisaatioilla ei valttdmatta ole myo6skaan
riittdvasti henkilokuntaa, jonka toimenkuvaan kuuluu organisaation markkinointi.
(Vuokko 2004, 113-114)

3.2 Markkinointiviestinndn suunnittelun osa-alueet

Menestyakseen yrityksen tulee vastata mahdollisimman hyvin toimintaympariston
haasteisiin. Suunnittelun avulla pyritddn valmistautumaan tulevaisuuteen, jotta mark-
kina-asema sailyisi ja vahvistuisi. Suunnittelu auttaa saavuttamaan padmaaria ja ta-
voitteita. Muutokset ympadristossd analysoidaan ja toimintaa korjataan tarvittaessa.
(Isohookana 2007, 92.)

Organisaation strategisesta suunnitellusta pohjautuu kokonaisvaltainen markkinointi-
viestinnan suunnittelu ja paatyy yksittaisten keinojen ja vélineiden suunnitteluun. Ir-
ralliset toimenpiteet ja kampanjat eivat ole markkinointiviestintad, niilla tulisi olla
yhteys organisaation strategiseen suunnitteluun. Markkinointiviestinnan suunnittelun
tulee olla osa markkinoinnin suunnittelua. liman t4ta yhteyttd tuote ja palvelu viestivéat
eri tavalla kuin vaikkapa mainonta. Kaikki osapuolet jotka osallistuvat jollakin tavalla
markkinointiin, tulee sisdistdd asiakaskeskeisyyden periaatteet. Markkinointiviestin-
nén osa-alueiden suunnittelussa keskitytadn myynnin, asiakaspalvelun, mediamainon-
nan, suoramainonnan, myynninedistamisen, tuote- ja palvelutiedottamisen, verkko-
viestinnan ja mobiiliviestinndn roolien ja painotusten méarittdmiseen. Vasta ndiden
valintojen jalkeen alkaa yksittdisten markkinointiviestinnan keinojen suunnittelu esim.
verkkomainonta, ulkomainonta, sponsorointi, asiakaslehdet, tiedotustilaisuudet jne.
Koska eri vaihtoehtoja on monia, on markkinointiviestinnan suunnittelu erittain tarke-
a4, jotta ei tehd& perustelemattomia valintoja, mika puolestaan johtaa resurssien tuh-
laamiseen. Jokaisen viestintavélineen ja operaation tulee tukea markkinointia ja yri-
tyksen tavoitteita. (Isohookana 2007, 92-93.)

3.2.1 Markkinointiviestinnan tavoitteet
Markkinointiviestinnan suunnittelu alkaa tilanneanalyysilla. Tilanneanalyysin tekemi-

nen helpottaa huomattavasti saamaan tietoa siihen, mihin halutaan ja voidaan menna

ja mitd keinoja kannattaa kayttada. Tilanneanalyysissé on kaksi osa-aluetta, siséiset ja
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ulkoiset tekijat. Sisaisiin tekijoihin kuuluvat yritysanalyysi ja tuote- tai palveluanalyy-
levaisuudessa. Tilanneanalyysista saadaan myos vastaus siithen miksi ollaan siella
missa ollaan, mitd on tehty ja mitd markkinoilla on tapahtunut. Tilanneanalyysin poh-

jalta on hyvé lahted tekemé&an uusia tavoitteita. (Vuokko 2003, 134-137.)

Tavoitteiden asettaminen markkinointiviestinngssa on tarke&&. llman niitd ei voida
mitata markkinointiviestinnan saavutuksia ja seurata ja arvioida siihen panostettuja
resursseja. Kuten aiemmin on tullutkin ilmi, ovat markkinointiviestinnan tavoitteet
yleensd vélitavoitteita. Dahlén ja Lange erottavat tavoitteet ns. mikro- ja makrotason
tavoiteketjuiksi (Isohookana 2007, 98.)

Markkinointiviestinnan mikrotason tavoitteet kasittavat tunnettuus- ja toimintatavoit-
teet. Mikrotason tavoitteita tarkastellaan kolmella eri tasolla. Kognitiivisen tason ta-
voitteet ovat ensimmaisend. Kohderyhman tulee tuntea mitd tuotetta tai palvelua orga-
nisaatio tarjoaa eli mistd on kyse. Seuraava taso liittyy tunteisiin. Kohderyhman tulee
pitéd organisaation tuotteesta tai palvelusta ja kokea se mielenkiintoisena. Viimeisella
tasolla ovat konatiiviset tavoitteet. Kohderyhmén tulee kokeilla tai ostaa tarjottava
tuote tai palvelu. Mikrotason tavoite kokonaisuudessaan on kohderyhman siirtyminen
tietdmattdmyydesta tietoisuuteen ja lopulta toimintaan eli tuotteen tai palvelun hankin-
taan. (Isohookana 2007, 98-99.)

Mikrotason muut tavoitteet kasittelevat kohderyhmén reaktioihin kokeilujen tai osto-
jen jélkeen. Organisaation on hyva ottaa my6s huomioon kohderyhman muukin toi-
minta. Kohderyhma reagoi joko positiivisesti tai negatiivisesti. Markkinoilta tulevat
positiiviset viestit kertovat mihin kohderyhma kiinnittdd huomionsa ja missa ollaan
hyvia. Positiiviset viestit ovat mm. tiedon levittdminen ja lojaalisuus. Kohderyhmalta
saapuvat negatiiviset viestit on hyva ennakoida ja pyrki& poistamaan niiden aiheutta-
jat. Negatiiviset viestit ovat mm. valitukset ja asiakassuhteen loppuminen. (Isohooka-
na 2007, 99-100.)

Tiedon liséksi markkinointiviestinnélla yritetddn houkutella asiakkaita ja luomaan
positiivisia mielikuvia, muuttamaan negatiivisia mielikuvia positiiviseksi seka kasvat-
tamaan markkinaosuutta. Markkinointiviestintd on hyva keino yrittd4d véhentda tai
poistaa tunnettuusongelmia tai mielikuvaongelmia. Asiakkaitten tietdmattomyys on
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usein syynaé siihen, ettei tuotteella tai palvelulla ole kysyntaa. Myos negatiiviset mieli-
kuvat vaikuttavat vahvasti kysynnén laatuun. Asiakkaitten tehdessa valintoja tai péa-
tOksi& he kayttdvat muistiin jaéneité tietoja, kasityksia ja mielikuvia sek& ulkoisia in-
formaatiol&hteita tuotteesta tai palvelusta. (Vuokko 2003, 18-19.)

Markkinointiviestinndn makrotaso korostaa markkinointiviestinnén lopullista tavoitet-
ta vaikuttaa myyntiin ja voittoon. Paljon resursseja sijoitetaan viestintéan, jonka tulee
tuottaa voittoa, ei vain aiheuttaa kustannuksia. Markkinointiviestinta vaatii pitkantéh-
tdimen investointeja. Aluksi kohderyhmalla tulee olla mahdollisuus havaita organisaa-
tion lahettdma viesti, tata kutsutaan altistumiseksi. Oikean kanavan valinta on erittdin
tarkedd, talloin on tunnettava mitd kanavia kohderyhma kayttaa. Seuraavaksi on pro-
sessointi. Kohderyhmén tulee huomioida viesti ja menna mukaan viestintaprosessiin.
Kohderyhmad ymparéi monet muutkin viestit, joten silla tulee olla tarve ja motiivi
ké&sitell& juuri nimenomainen viesti. Viestin vastaanottajan tulee reagoida viestiin eli

viestin l&hettdjan tulee saada palautetta. (Isohookana 2007, 100-101.)

Markkinointiviestinnan pééatarkoitus on, ettd kohderyhma valitsee juuri Kyseisen orga-
nisaation tuotteen tai palvelun, kokeilee, ostaa ja uudelleen ostaa sen. Markkinointi-
viestinta4 ei tule arvioida vain pelkdn huomioarvon perusteella esim. kuinka moni on
huomannut viestin, vaan esim. kuinka moni on huomannut viestin ja sitten ostaneet
tarjotun hyddykkeen. Markkinointiviestinndn vaikutusta voittoon tarkastellaan mm.
lisddntyvien tuottojen ndkokulmasta. Hyvalla suunnittelulla ja tehokkaalla toteutuksel-
la voidaan pienentdd markkinointiviestintddn kohdistuvaa panostusta, myynnin sa-
manaikaisesti kasvaessa. Markkinointiviestinnalla voidaan talléin vaikuttaa myds or-
ganisaation voittoon. Hyva markkinointiviestinta ei kuitenkaan pelasta esim. huonoa

tuotetta tai palvelua tai vaaréaé jakelukanavavalintaa. (Isohookana 2007, 100.)

Positiointitavoitteella osoitetaan miten organisaation tarjoamat hyddykkeet eroavat
kilpailijoiden vastaavista. Kohderyhmat tekevét ostopadtoksensa eri hyodykkeitd ver-
taamalla. Positioinnissa kéytetddn yleensa nelikenttdd, jonka osat valitaan sen mukaan
miten tdrkeind kohderyhma pit&a eri ominaisuuksia. Esimerkiksi tuote tai palvelu voi-
daan tuoda markkinoilla esille kalliina mutta korkealaatuisena. Mikéli havaitaan, ett4
markkinoilla tuote tai palvelu mielletdan kalliiksi, mutta laatu on heikkotasoista, tulee

positiointitavoitteet laatia uudestaan. Organisaatio voi my0ds havaita markkinoilta tyh-
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jan aukon, johon se voi positioitua. Positioinnissa tuotelupausten on oltava kunnossa,

eli tuote edullisempi kuin kilpailijalla, mutta silti laadukas. (Isohookana 2007, 101.)

Viestinnén tulee tahdaté siihen, ettd asiakkaat puhuvat tuotteesta tai saamastaan palve-
lusta ja organisaatiosta hyvaa. He ovat positiivisia viestinviejid. Viestinviejiin tulee
pitéd aktiivisesti yhteyttd ja heille tulee antaa uutta informaatiota organisaatiosta ja sen
tarjoamista hyodykkeistd. Naita henkil6itd voi hyddyntdd mm. mainonnassa. Tdma on
organisaatiolle erittdin hyva resurssi. Mikéli asiakkaaseen ei suhtauduta asiallisesti,
ollaan tylyja tai palvelu ei toimi jne., muuttuu entiseksi asiakkaaksi. Negatiivisen ko-
kemuksen myo6té hénesté tulee pahanpuhuja, ndmé taas voivat saada paljon harmia
aikaan. Heiddn sanomansa usein vaaristyy, joten organisaation tulisi olla t&std asiasta

tietoinen ja pyrkia puuttumaan asiaan. (Isohookana 2007, 103-104.)

3.2.2 Kohderyhman maarittely

Markkinointiviestinnan suunnittelun yksi perusasioista on kohderyhmét ja niiden méa-
rittdminen. Kohderyhmén méarittelyn tarkoituksena on helpottaa valitsemaan, mita
keinoja kannattaa k&yttdd ja miten, jotta saataisiin aikaan toivottuja vaikutuksia.
(Vuokko 2003, 142.) Organisaation tulee tuntea oma kohderyhménsa mahdollisimman
hyvin. eli sen on tiedettdva millainen vastaanottaja on ja millaisia tarpeita hanella on.
Kohderyhmien valinnan méérittelee se, millaiset ovat organisaation markkinat ja mi-
ten se on segmentoinut ne. (Isohookana 2007, 102.) Kohderyhmaa valitessa pyritaan
aina loytamaan sellainen tai sellaiset segmentit, jotka tarjoavat tuotteen tai palvelun
markkinoille parhaat mahdollisuudet (Vuokko 2003, 142).

Organisaation tulee siis tieta4 keit4 varten se on olemassa. Kohderyhmaa maariteltaes-
sd voidaan apuna kéyttdd segmentointikriteerejd, joilla segmentteja maaritelldan ja
kuvataan. Segmentointikriteereja ovat muun muassa demograafiset tekijat eli esimer-
kiksi ikd, sukupuoli, koulutus, kansallisuus ja asuinpaikka. Psykograafiset tekijat eli
esimerkiksi persoonallisuus, arvot ja eldmantyyli. Tuotteen tai palvelun ostoon ja
kayttoon liittyvat tekijat, kayttotarkoitukseen liittyvat tekijat ja involvement-aste eli
korkeasti ja matalasti sitoutuneet. (Vuokko 2003, 143.) Kohderyhmé&an kuuluvat
muutkin kuin pelkét asiakkaat. Niit4 ovat esim. jakelukanava, ostopaatdkseen vaikut-

tavat tahot kuten mielipidevaikuttajat ja tiedotusvalineet. (Isohookana 2007, 102.)
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Kohderyhma voidaan maaritelld myos kulutuskayttdytymisen mukaan eli ketkéd kéyt-

tavat hyodykettd, milloin ja missa he sita kayttavat. (Siukosaari 1999, 40.)

3.2.3 Sanoma

Yksi markkinointiviestinnédn perusasioista on sanoma. Organisaation tulee p&é&tta,
mikd on padsanoma ja sitd tukevat viestit, jotka kohderyhmad muistaa. P4&dsanoman
tulee olla yksinkertaisuudessaan se, mitd organisaatio lupaa viestin vastaanottajalle.
Sill& tulee olla merkitystéd vastaanottajalle ja puhutella hédntd. Sanomaa tarkastellaan
kahdesta eri nakokulmasta: sanoman sisalté (mit& sanotaan) ja sanoman muoto (miten
sanotaan). Naihin nakokulmiin vaikuttavat mm. tavoitteet, kohderyhma4, tuote tai pal-
velu, hinta, jakelutie, kilpailijat ja ympéristd. (Isohookana 2007, 105-106.)

Sanoman sisaltod suunniteltaessa on myds muistettava, ettd sanomat ovat myos lupa-
uksia, jotka pitda pystyd lunastamaan. Katteettomat sanomat aiheuttavat vain petty-
mysta ja asiakkaiden siirtymisté Kilpailijoille. Sanoman tulisi ndin ollen perustua nii-
hin organisaation vahvuuksiin, joiden avulla se erottuu Kilpailijoistaan ja jotka luovat
lisdarvoa vastaanottajalle. Tekstisuunnittelun tueksi on visuaalinen suunnittelu. Visu-
alisoinnissa sanomalle annetaan muoto ja hahmo. Se on sanoman tehostekeino, jonka
tarkoitus on herdttdd enemman huomiota. Visuaaliseen suunnitteluun kuuluvat mm.
kuvat, layout, varit ja erilaiset tehokeinot. Audiovisualisessa viestinnéssa ovat mukana

myos dani ja kuva. (Isohookana 2007, 105-106.)

3.2.4 Budjetin maarittely

Budjetti on maaratylle ajanjaksolle toteutettavaksi tarkoitettu toimintasuunnitelma,
joka on ilmoitettu rahamaaraisesti. Budjetti on koko toiminnan perusta. Markkinoin-
nin myyntitavoitteiden ja markkinointikustannusten maarittaminen kuuluvat markki-
nointibudjettiin. Mahdollisimman realistiset myyntitavoitteet vaikuttavat siihen, pal-
jonko voidaan kayttdd markkinointiviestintddn. Markkinointiviestinnan kustannukset
voidaan jakaa kolmeen osaan, ndma ovat suunnittelukustannukset, toteutuskustannuk-

set ja seurantakustannukset. (Isohookana 2007, 110-111.)

Markkinointiviestinndn budjetointia suunniteltaessa olisi hyva nahdd kustannukset
investointeina, koska niiden vaikutukset voivat ndkyé vasta pitkélla aikavalilla. Oike-
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ankokoisen budjetin maarittely voi olla haastavaa, mutta se on tarke& osa markkinoin-
tiviestinndn suunnittelua. Tarkeintd on kuitenkin miettid miten kaytettivissa oleva
raha kaytetadan. Taytyy siis paattdd mitkd ovat keskeisimmét viestintdkeinot kyseisella
suunnittelujaksolla tai tietyssd kampanjassa. Resurssien jako riippuu muun muassa
tavoitteesta, yrityksen toimintaperiaatteista, tuotteesta ja kohderyhmasta. (Vuokko
2003, 144-147.)

Budjetit tulevat sitd yksityiskohtaisimmiksi, mitd suunnitelmallisempaa toiminta on.
Budjetissa tulisi aina olla joustamisen varaa. Budjetti on myds seurannan véline, to-
teutuneita kustannuksia verrataan budjetoituihin. (Isohookana 2007, 111.) Markki-
nointipanostusten maarittdmisen nelja yleista periaatetta: 1) Markkinointiin ké&ytet&dén
sen verran kuin on varaa. 2) Kéytetddn markkinointiin esim. jokin prosentuaalinen
osuus odotetusta liikevaihdosta. 3) Seurataan Kilpailijoiden toimia. 4) Mééritetddn

markkinoinnin budjetti tavoitteiden mukaan. (Tikkanen ym. 2011, 76-77.)

3.2.5 Markkinointiviestintamixin suunnittelu

Markkinointiviestintdd suunniteltaessa yleensd pééadytdan kayttdméan useampaa
markkinointiviestinndn keinoa. Eri keinojen yhdistelmé&std markkinointiviestinnassa
kaytetddn termid markkinointiviestintéstrategia tai markkinointiviestintamix. Eri kei-
nojen yhdistelman valinta riippuu monesta eri tekijasta, siihen vaikuttavat mm. kilpai-

lutilanne ja tuotteen tai palvelun asema markkinoilla. (Isohookana 2007, 107-108.)

Markkinointiviestinnan keinoja ovat siis mainonta, henkilékohtainen myyntityd, me-
nekinedistdmiskeinot, suhdetoiminta, sponsorointi ja mediajulkisuus. Markkinointi-
viestintdmixin suunnittelussa paatetddn, mitd keinoja kaytetadn tietyssa kampanjassa,
tietyn tavoitteen saavuttamiseksi tai jossain tietyssa kohderyhmadssd. Markkinointi-
viestintdmixid kaytetddn koska eri viestintdkeinot tdydentdvat toisiaan ja korvaavat
toistensa puutteita. Markkinointiviestintdmixien yhdistelmien valintaan vaikuttavat
miksi viestitddn, mistd viestitdan, kenelle viestitddn ja missa tilanteessa viestitaan.
(Vuokko 2003, 148-151.) Markkinointiviestinnén eri keinoilla on yhteinen pddmaara,
mutta silti myos jokaisella keinolla on omat tavoitteensa. On tarkead tunnistaa eri kei-
nojen vahvuudet ja heikkoudet. (Vuokko 2003, 158-159.)
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Erityisesti mediamainonnan rooli korostuu silloin kun kohderyhma on suuri ja hetero-
geeninen. Kun markkinoidaan erityisesti nuorille suunnattuja hyddykkeitd, on mobii-
liviestintd erityisen hyvé keino. Erityisesti luovien ja erilaisten keinojen yhdistelmilla
on mahdollista erottua kilpailijoista. On siis oltava samanaikaisesti luova ja analyytti-
nen. Markkinointiviestinnan tulee olla 1asné sielld missa kohderyhmé liikkuu, mita
medioita se aktiivisesti k&yttd4 ja mitd medioita se seuraa. Kohderyhmé on jatkuvan
informaatiotulvan keskell4 ja tastd kentésté viestien tulisi erottua. (Isohookana 2007,
107-109.)

3.2.6 Toteutuksen suunnittelu ja toteutus

Markkinointiviestinnan toteutuksen suunnittelu koostuu organisoinnista, resursoinnis-
ta ja aikataulutuksesta. Kaikki mitd aiemmin on suunniteltu, muutetaan nyt toimenpi-
deohjelmaksi. On tdarkedd miettia pystytadnko kaikki tekem&én itse vai joudutaanko
kayttamaan ulkopuolista apua. Resursointiin kuulu juuri budjetin tarkastelu, millaisilla
resursseilla suunnitelma toteutetaan. Voi olla ettd jotain joudutaan muuttamaan tai
karsimaan pois jotta pysytadan budjetin rajoissa. Aikataulutuksessa suunnitellaan muun
muassa viestintatoimenpiteiden ajoittaminen oikein. On myos tarke&dd missé jéarjestyk-
sessa eri viestintakeinoja kaytetdan. (Vuokko 2003, 160-162.)

Suunnitelmat tulee myos toteuttaa kaytanndssd. Markkinointiviestinnan organisointi
on toteutuksen kulmakivi ja se kertoo selkedmmin kuin markkinointiviestintaorientoi-
tunut organisaatio on. Toteutus vaatii my0s resursseja, joita ovat henkilosto, tekniikka
ja raha. Markkinointiviestinnan onnistuminen riippuu henkildstén osaamisesta. (Iso-
hookana 2007, 112-113.)

3.2.7 Seuranta ja tulosten hyddyntadminen

Seurantavaihe on jaettu kahteen osaan: tulosten mittaamiseen, arviointiin sek& hyo-
dyntdmiseen. Seurantatieto tulee myds aina analysoida (Isohookana 2007, 116). Arvi-
ointeja kannattaa tehda ennen kampanjaa, sen aikana ja sen jalkeen. Arviointi auttaa
tekemaan oikeita asioita oikein. Arviointeja tehddan koska: Ne parantavat ja tehosta-
vat suunnitteluprosessia ja paatoksentekoa. Viestintd paranee, koska osataan tehda
oikeita asioita. Kustannukset vahenevat ja osaaminen lisdintyy organisaatiossa. Arvi-

ointeja voidaan tehda erilaisten tutkimus- ja arviointimenetelmien avulla. Tuloksia
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taytyy verrata tavoitteisiin ja mahdolliset poikkeamat niissa on selvitettdva. Olisi
my0s hyvé saada tietoa siitd, miten asiat korjattaisiin oikein. Erilaisilla markkinointi-
viestinnéan keinoilla on omia arviointikeinoja. Arviointiin siis vaikuttavat milla tavoin
arvioinnista saatavia tietoja analysoidaan, millaisia johtopaatdksia saadaan aikaiseksi
ja miten ne toteutetaan kaytdnnossa. (Vuokko 2003, 162-167.) Jos tutkimustuloksia ei
analysoida ja tehdd niiden pohjalta johtopaatoksid, eikd mik&&dn muutu. Rutiininomai-
nen paatoksenteko ei johda uusiin innovatiivisiin ratkaisuihin. Taméan takia organisaa-

tio tulisi kayttaa resursseja myods seurantaan. (Isohookana 2007, 120.)

4 MARKKINOINTIVIESTINNAN OSA-ALUEET JA KEINOT

Markkinointiviestinndssa on kuusi eri osa-aluetta: henkilékohtainen myynti ja asia-
kaspalvelu, mainonta, myynninedistdminen ja tiedottaminen. Nykyaan verkko ja mo-
biiliviestintd ovat merkittdvassé asemassa markkinoinnissa, joten ndmé alueet vaativat
erikoisosaamista. Tdman seurauksena nekin ovat osa nykyistd markkinointiviestintaa.
Mainonta on jaettu kahteen eri osa-alueeseen: mediamainontaan ja suoramainontaan.
Alla olevassa kuviossa 4 on listattu kaikki markkinointiviestinnan osa-alueet.

Suhdetoiminta ja

Mediamainonta Suoramainonta . .
tiedottaminen

Mobiiliviestinta Verkkoviestinta Myynninedistaminen

Henkil6kohtainen
myynti ja
asiakaspalvelu

KUVIO 4. Markkinointiviestinnan osa-alueet (Isohookana 2007, 63)
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Henkilokohtainen myynti ja asiakaspalvelu ovat vélitontd vuorovaikutusta asiakkaan
kanssa. Suoramainonta on kohdistettua massaviestintadn, kun taas mediamainonta
puolestaan on pelkkda massaviestintdd. Myynninedistamisen eli niin kutsutun SP:n
tarkoituksena on muun muassa myyntihenkilokunnan tukeminen ja loppukéyttdjiin
vaikuttaminen. Tiedottamista tarvitaan silloin kun tavoitellaan palvelulle tai tuotteelle
mediajulkisuutta, sithen kuuluvat myds erilaiset asiakaslehdet. Erityisesti muutostilan-
teissa tiedottamisen térkeys korostuu, silld sit4 tarvitaan yhteydenpitoon asiakkaiden
kanssa. Verkkoviestinndlld on monia eri vahvuuksia: runsaan tiedon jakaminen, vali-
ton vuorovaikutussuhde kohderyhmén kanssa ja mahdollisuus kehittéa erilaisia verk-
koyhteisoja. (Isohookana 2007, 64.)

Mobiiliviestinnan avulla voidaan toimittaa kohdennettuja ja lyhyitd viesteja kohde-
ryhmalle henkilokohtaisesti, ajasta ja paikasta riippumatta, seka rakentaa mobiiliyhtei-
sOja. Markkinointiviestintd on siis erittdin laaja kokonaisuus, joka muodostuu monista
eri osa-alueista. Erilaisissa tilanteissa tarvitaan erilaista, eri sisélloista ja erityylista
viestintdd. Markkinointiviestinnan tulee aina olla kytkettyna organisaation toimintaan
ja muihin markkinoinnin kilpailukeinoihin, se ei saa siis koskaan olla omana irrallise-

na osanaan organisaation markkinoinnissa. (Isohookana 2007, 64.)

Markkinointiviestinndn haasteena on valita eri tilanteissa kohderyhmadlle parhaiten
sopivat viestintdkanavat niin ettd tavoitteet saavutetaan mahdollisimman tuloksellises-
ti (Isohookana 2007, 131). Markkinointiviestinndn kohdistaminen ei kuitenkaan ole
helppoa. Nykypéivan ihmiset eivat valttaméattd ole endd niin innokkaita etsimaan ak-
tilvisesti informaatiota. He voivat jopa olla kyllastyneitd markkinointiviestintdan. Asi-
akkaiden paatoksiin vaikuttavat yhd useammin omat kokemukset ja muiden mielipi-
teet kuin markkinointiviestinta. Asiakas voi tehd& valintansa hyvinkin vahaisella in-

formaation etsinnélla. (Karjaluoto 2010, 18-19.)

Markkinointiviestintddn kuuluvat vield ns. epétyypilliset keinot, joita ovat ambient
design, ambiet media ja sissi- eli guerillamarkkinointi. Ambient designissa vedotaan
ihmisen eri aisteihin huomion saamiseksi, ambient mediassa puolestaan ymparistoa
hyddynnetadn markkinoinnissa ja sissimarkkinointi puolestaan on markkinointia epa-

tavallisissa paikoissa ja tilanteissa. (Isohookana 2007, 172-175).
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4.1 Mainonta

Markkinointiviestinnin osa-alueista mainonta on se, joka nakyy selkeimmin suurelle
yleisolle (Isohookana 2007, 139). Mainonta on maksettua tiedotusta, jolla on jokin
tavoite. Se voidaan suunnata joko suurelle kohderyhmaélle tai pienemmille tarkoin
valituille kohteille erilaisten joukkoviestintien tai muiden kanavien avulla. Mainonnan
tavoitteena on aina myynninedistdminen. Mainonnan tavoitteet voidaan jakaa kolmeen
paakohtaan; suostutteluun, jossa asiakkaat suostutellaan kuluttamiseen, informaatioon
eli jaetaan tietoa kuluttajille seka palvelun tai tuotteen kilpailussa selviytymiseksi siité
muistutellaan. (Kuluttajavirasto, 2011) Mainonnan etuja ovat mm. suuren kohderyh-
mén saavuttaminen yht4 aikaa, kohderyhma voi olla maantieteellisesti hajallaan ja

mainosmedioita on useita, joista valitaan tehokkaimmat (Isohookana 2007, 140).

Mainosta suunnitellessa on erittdin tarkedd paattdd mitd sanomaa haluamme silla koh-
deryhmélle vélittdd. Suunnittelu tulisi aloittaa kohderyhmén tarpeista, silla sisallon
perusteella mainonnan vastaanottaja paattdd onko mainostettava palvelu tai tuote hé-
nelle hyédyllinen. Mainosviestin onnistumisen kannalta on kohderyhmésta otettava
selvaa etukateen. Eri kohderyhmien valilla viestinkin tulee olla erilainen. (Karjaluoto
2010, 41.)

On useita erilaisia tekniikoita, joilla yritetddn vaikuttaa viestinndn vastaanottajaan.
Vastaanottajaan voidaan vaikuttaa joko rationaalisesti tai emotionaalisesti. Rationaali-
sessa eli jarkiperdisessa vaikuttamisessa kaytetadn informaatioperusteisia sanomia.
Eniten kéytettyja sanomia mainonnassa ovat mm. suorituskyky, saatavuus, ominai-
suudet, hinta, laatu ja erikoistarjoukset. Nailla pyritddn vaikuttamaan tiedolliseen
asenteeseen, kun taas emotionaalisesti pyritddn vaikuttamaan vastaanottajan tunteisiin.
Tunteisiin vetoavia keinoja ovat mm. huumori, pelko, erotiikka ja musiikki. (Karja-
luoto 2010, 42.)

Mainoksella halutaan aina siis saada tietynlainen vaikutus sen vastaanottajassa. Vas-
taanottajan on kaytava lapi mainonnan vaikutusprosessi haluttujen vaikutusten aikaan-
saamiseksi. Tassa prosessissa on kolme vaihetta, altistuminen mainokselle, mainoksen
huomaaminen ja mainoksen tulkinta. Altistuminen tarkoittaa, etta vastaanottajalla tay-
tyy olla tilaisuus n&hd& tai kuulla mainos. Organisaation taytyy siis 10ytaa sellainen
mediakanava, jossa kohderyhmd ja mainos kohtaavat. Huomaamisvaiheessa vastaan-
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ottaja todella nékee tai kuulee mainoksen. On tarkedaa kuinka mainoksen vastaanottaja
sen havaitsee. Mainoksella taytyy olla jotain merkitysté silla hetkell4 sen vastaanotta-
jalle, jotta siité seuraa jonkinlainen vaikutus. Tulkintavaihe on kaikista tarkein, koska
tulkinnan tulos voi sdilya sen vastaanottajalla muistissa pitk&an. Jos vastaanottaja tul-
kitsee mainoksen mainostajan tavoitteiden mukaisesti, on se onnistunut. Mainostajan
kannalta negatiivinen tulkinta voi olla myohemmin vaikea muuttaa. Mainosten vies-
tintdymparistolld voi olla my0ds vaikutusta mainosten tulkintaan, joten se kannattaa

aina ottaa huomioon mainosta suunniteltaessa. (Vuokko 2003, 204-209.)

4.1.1 Mainonta eri medioissa

Mit&d mediaa mainonnassa halutaan kdyttaa, vaikuttaa moni asia. Keitd halutaan tavoit-
taa, milloin heidét halutaan tavoittaa ja missé heidat halutaan tavoittaa. Kuinka monta
kuluttajaa ja kuinka usein heidat on tarkoitus tavoittaa. Mitd vaikutuksia halutaan saa-
vuttaa ja kuinka paljon rahaa on kaytettavissa mainoksen tekemiseen. Naihin kysy-
myksiin parhaiten sopiva mediakanava otetaan kayttoon, tai voidaan kayttdd myds
useaa eri kanavaa parhaan tuloksen saavuttamiseksi. Media kanavaa valitessa, kannat-
taa ottaa myds huomioon mitd kanavia kilpailevat organisaatiot kayttavat. (\Vuokko,
2003, 228) Pienesta mainoskakusta (kuvio 5) kay ilmi, ettd hieman alle puolet mai-
nonnasta on mediamainontaa, noin neljdsosa suoramainontaa ja noin viidennes mene-
kinedistdmista (Sanomalehtien liitto 2010). Kdymme tarkemmin lavitse vain ne medi-

at, joista koemme omassa tygssamme olevan eniten hyotya ja mahdollisuus kayttaa.
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Elokuva Ulkomainonta

0,2 %_\ 2,9%

Painetut Kaupunki-ja

hakemistot noutolehdet
51% 5,4%

KUVIO 6. Pieni mainoskakku (Sanomalehtien liitto 2010)

Nykyaan lahes ympari maailmaa on tarjolla lukematon maéra jakelukanavia. Kaikki
tiet, mit4 organisaatiosta on saatavilla, on helppo ja nopea jakaa kaikkialle. Aikai-
semmin organisaatioilla oli mahdollisuus kontrolloida viestejaan, mutta nykyaan ti-
lanne on muuttunut taysin. Yksisuuntainen toiminta on muuttunut kohtaamiseksi eli
vuoropuheluksi organisaation ja kuluttajan valilld. Syvemman suhteen luomiseksi
kuluttajat edellyttavat kattavia vuorovaikutusmahdollisuuksia, lapindkyvéaé toimintaa
ja reaaliaikaista keskustelumahdollisuutta heidan valitsemiensa kanavien kautta. (Tuu-
laniemi 2011, 48.)

lImoittelumainonta

IImoittelumainonta pitdd sisalladn mainonnan sanoma- ja aikakauslehdissé seka il-
maisjakelulehdissé. Sanomalehti on kaikkien saatavilla oleva, uutispitoisin ja ajankoh-
taisin media. Se on paikallinen ja ilmoitusaineiston varaus- ja toimitusaika on lyhyt.
Mainoksen tulee erottua lehdestd mahdollisimman hyvin, jotta se huomattaisiin en-
simmadiselld kerralla, silla sanomalehti vanhentuu nopeasti eiké siihen endé palata.
Mainostaja voi myos julkaista sanomalehtien ilmoitusliitteissé eli inserteissa. (Isohoo-
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kana 2007, 145-146.) llmaislehdet tarjoavat puolestaan mainostajalle hyvén peiton

pienelld alueella (Isohookana 2007, 148).

Televisiomainonta

Suurin osa ihmisista katselee televisioita jonkin verran péivassd, joten se on hyva
massamedia. Television hyvié puolia ovat, ett4d mainoksen voi sek& kuulla ett4d ndhda
ja se luo siitd mielenkiintoisen. Televisiomainonta on suhteellisen arvokasta ja hukka-
kontakteja tulee paljon, kanavapujottelu on myés mahdollista mainosten ajan. Haastei-
ta tuovat myos internetin kautta katsottavat ohjelmat. Televisio ja internet integroitu-
vat keskenéén, ja yhd enemman ihmiset katsovat ohjelmat internetin kautta. Vuoden-
ajoilla on my6s suuri merkitys tv-median kulutukseen, talvi on suositumpaa katseluai-
kaa. (Karjaluoto 2010, 108-109.)

Radiomainonta

Radiomainonnan hyvié puolia ovat tuotantokustannusten alhaisuus, nopeus ja paikalli-
suus. Huonoina puolina ovat lyhyt altistumisaika ja pelkk& kuuloaistin kaytt6 mahdol-
lisuus. Usein radio on vain taustadanend, eikd mainosta/tiedotusta valttamatta edes
kuule. (Vuokko 2003, 234.)

Ulko- ja litkennemainonta

Ulkomainontaa voi olla mainospilareissa, busseissa, rautatieasemilla jne. Sen etuja
ovat mm. edullisuus, tavoittavuus, toistomahdollisuus ja huomioarvo. Se on tehokas
kaupunkimedia. llkivalta ja s&&olosuhteet tuovat kuitenkin omat haasteensa ulko-
mainontaan. (Isohookana 2007, 156.)

Hakemistot

Hakemistoja ovat painetut hakemistot ja sahkdiset hakemistot. Painetut hakemistot
késittavat puhelinluettelon keltaiset sivut ja erilaiset yritysluettelot. Markkinointivies-
tintdsuunnitelmassamme opinto-opas ja korkeakoulujen valintaopas ovat hakemistoja,

jotka ovat painettu séhkoisena versiona. Sahkoiset hakemistot ovat nykyisin suosi-
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tumpia, koska ne ovat nopeampia ja helpompia kéyttda. Hakemistot tdydentavat orga-

nisaatioiden muuta verkkomainontaa. (Karjaluoto 2010, 123.)

Digitaalisen markkinointiviestinndn muodot

Nykyadan organisaatiolle eivat en&é riita pelkat verkkosivut, vaan digitaalista markki-
nointiviestintdd tulee hyoédyntdd mahdollisimman laajasti (Isohookana 2007, 263).
Pelk&stéan internet tarjoaa monia eri kanavia, joissa jokaisen organisaation tulisi olla

lasna. Hyvana esimerkkind on sosiaalinen media, kuten Facebook.

Verkkoviestintd on markkinointiviestintdd verkossa eli internetissa. Verkkoviestinnan
méaara on kasvanut joka vuosi ja kasvun oletetaan jatkuvan edelleen. (Mainonnan neu-
vottelukunta 2010, 8.) Internet on muokannut kuluttajien vuorovaikutusta yritysten
kanssa ja se on myo6s antanut mahdollisuuden tutustua uusiin hyédykkeisiin, riippu-
matta niiden sijainnista (Solomon 2009, 67).

Digitaaliset kanavat antavat paljon mahdollisuuksia markkinointiviestinnalle. Digitaa-
lisia kanavia voidaan k&yttd4 organisaation siséisessa viestinndssd, markkinointivies-
tinnéssa seké yritysviestinndssé. Tieto liikkuu nopeasti, helposti, globaalisti, eika pai-
kalla ole valia. S&hkdposti ja organisaation www-sivut ovat yleisimmin kdytetyt muo-
dot. (Isohookana 2007, 251.) Ideana on edistdd organisaation tuotteiden tai palvelun
myyntid ja muokata mielikuvia. Tieto liikkuu eri sidosryhmien valilla nopeasti ja te-
hokkaasti. (Juholin 2004, 179.)

Verkkoviestinndn etuina ovat myods palautteen antaminen valittdmasti ja vastaanotta-
jan roolin vaihtuminen. Eri kohderyhmien tarpeita pystytddn myds réataloimaan hel-
posti (Siukosaari 2002, 205). Mobiiliviestinta kehittyy myos jatkuvasti matkapuhelin-
ten kehityksen mukana. Matkapuhelinten mobiili-internet tarjoaa taysin samat sivus-

tot, kuin tavallinen internet. (Isohookana 2007, 253).

4.1.2 Suoramarkkinointi ja suoramainonta

Markkinointi ja markkinointiviestintd ovat muuttumassa kokoajan yksilollisemmaksi

ja henkilokohtaisemmaksi. Syita td4hdn ovat mm. kohderyhmien pirstaloituminen, me-

dian kustannusten nousu, koventunut kilpailu, lisdantynyt informaatio ja teknologian
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kehitys. Suoramarkkinointi on vastaanottajalle suoraan tarkoitettua markkinointivies-
tintdd tuotteesta tai palvelusta. Yleisimpi&d keinoja toteuttaa suoramarkkinointia ovat
puhelimitse, postitse suoramarkkinointikirjeill tai katalogeilla, s&hkdpostitse tai teks-
tiviesteilla. (Karjaluoto 2010, 68-70.)

Nykypéivana markkinoijien on yha vaikeampi erottua massasta ja tavoittaa oikeat
kohderyhmét. Viestinnan digitalisoituminen on suuri syy suoramarkkinoinnin osuuden
kasvuun markkinointiviestinnan keinona. Kuluttajat kohtaavat péivittain informaatio-
tulvan, jonka takia esimerkiksi mainonnan spontaani muistaminen on véhentynyt.
Markkinointiviestintdd vaikeuttaa myos kuluttajien kylldstyminen perinteiseen mai-
nontaan, nyt halutaan ”juuri minulle” sopivaa informaatiota. (Karjaluoto 2010, 69.)

Néihin haasteisiin suoramarkkinointi on paras keino. Suoramarkkinointi koetaan hyo-
dylliseksi jos sen sanoma on vastaanottajalle merkityksellinen. Suoramarkkinoinnin
hyvané puolena on myos se, ettd se voi olla toivottua. Kuluttaja tai organisaatio osal-
listuu siihen vapaaehtoisesti ja se koetaan hyddylliseksi viestinnaksi, talléin suora-
markkinointi on erityisen tehokasta. Suoramarkkinointi on kuitenkin mahdollista kiel-
taa. Osoitteeton suoramainonta eli mainosposti voidaan kieltd postilaatikkoon kiinni-
tetylld ilmoituksella ”ei mainoksia”. Osoitteellinen suoramarkkinointi ja puhelinmyyn-
ti ovat mahdollista kieltdd ilmoittamalla niistd Asiakkuusmarkkinointiliitolle tai mai-
nostajalle suoraan. Sahkoiseen suoramarkkinointiin tarvitaan aina asiakkaan suostu-
mus etukéateen. (Karjaluoto 2010, 69-72.)

Suoramarkkinoinnin tavoitteena on lisdtd myyntia seka lisatd asiakasuskollisuutta.
Silld voidaan myo6s houkutella potentiaalisia asiakkaita, informoida messuista tai
vaikka sopia henkilokohtaisia asiakastapaamisia. Suoramarkkinointi on hyva keino
tukea muuta markkinointiviestintdd. Sen avulla on my6s helppo ohjata asiakkaita esi-
merkiksi organisaation verkkosivuille tai sosiaalisten medioiden pariin. (Karjaluoto
2010, 70-86.)

Suoramainonta on itsendistd mainosten toimittamista kohderyhmalle ja sen tarkoituk-
sena on oston tai muun palautteen saaminen. Suoramainonta suunnitellaan tukemaan
muuta markkinointiviestintaa ja silla on aina tarkasti valikoitu kohderyhmé. Suora-
mainonta voi olla osoitteellista tai osoitteetonta. Osoitteellisen suoramainonnan huo-

mioarvo on kuitenkin suurempi kuin osoitteettoman, nimelld varustettu viesti kiinnos-
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taa ja tarkastetaan useammin kuin osoitteeton. Suoramainonta toimii hyvin tiedon va-
littdjand tai muistuttajana. (Isohookana 2007, 159-160.)

4.2 Tiedotus- ja suhdetoiminta

Tiedottaminen on osa markkinointiviestintdd ja se koskee organisaation hyddykkeita
ja sen kohderyhmand ovat asiakkaat ja kaikki ostopadtokseen vaikuttavat tahot. Tie-
dottamisen tarkoituksena on kertoa mm. organisaation uusista hyodykkeista, muutok-
sista tai muista kohderyhmalle mielenkiintoisista ja hyodyllisista asioista. Myos tie-
dottamisen tavoitteena on vaikuttaa tunnettuuteen ja myyntiin, aivan kuten muullakin
markkinointiviestinnadlla. Tiedottamisen keinoja voivat olla esimerkiksi kohderyhmal-
le suunnatut julkaisut, kuten asiakaslehti, uutiskirje, internet ja kohderyhmaélle suunna-
tut tilaisuudet, kuten avoimet ovet. (Isohookana 2007, 176-177.)

Suhdetoiminta eli PR tarkoittaa julkisuuden ja ei-ostettujen markkinointiviestinnan
keinojen ja tiedon hyodyntdmistd viestinndssd. Suhdetoiminnan lahtokohtana ovat
sidosryhmien asenteet ja mielipiteet ja silla pyritdan vaikuttamaan kaikkien sidosryh-
mien tunteisiin, mielipiteisiin ja uskomuksiin organisaatiosta. Tavoitteena on saada
organisaatiolle tunnettuutta, luoda myotamielisyyttd ja muuttaa negatiivisia asenteita
organisaatiota kohtaan. Suhdetoiminnalla pyritdan kehittdméén yhteisty6ta organisaa-
tion ja sen sidosryhmien valilla, se on tosiasioihin perustuvaa, suunnitelmallista ja

kokonaisvaltaista toimintaa. (Karjaluoto 2010, 50.)

Suhdetoiminnan hyéty on yleensd verrannollista organisaation kokoon ndhden, pie-
nemmilld organisaatioilla suhdetoimintaa ei ole yleensd suunniteltua. Suhdetoiminta
on yleensd edullinen tapa tuoda organisaatiota ja sen palveluja seka tuotteita tunne-
tuiksi. Informaatio on myds yleensa totuudenmukaista ja objektiivista. Huonoja puolia
suhdetoiminnassa voi olla uutisointiin liittyva kontrolloinnin puute, eli kaikki organi-
saation saama julkisuus ei ole sen hallinnassa. Media harvemmin uutisoi positiivisia
uutisia, koska negatiiviset uutiset myyvét paremmin. Suhdetoiminnan haasteita ovat
tyontekijoiden séilyttdminen, organisaation brandin rakentaminen, globalisaatio ja
uusien tekniikoiden hyvéksikéaytt6 viestinnassa. Myos kohderyhmét tuovat omat haas-
teensa suhdetoimintaan, niitd ovat asiakkaiden tietoisuuden lisddntyminen, asiakkai-

den ryhmittyminen esimerkiksi aktivistit ja boikottiryhmét. (Karjaluoto 2010, 50-51.)



35
Suhdetoiminnan kohderyhmat erotellaan organisaatioon liittyviin siséisiin ja ulkoisiin
kohderyhmiin sek& markkinointiin liittyviin kohderyhmiin. Organisaation siséisten ja
ulkoisten kohderyhmien tavoitteena on hyvien suhteiden ylldpitdminen, kun taas
markkinointiin liittyv& suhdetoiminnan tavoitteena on maksimoida tuotto (taulukko 1).
Suurin osa suhdetoiminnan tavoitteista liittyy tiedon jakamiseen, mielipiteisiin, asen-

teisiin ja tunteisiin vaikuttaminen. (Karjaluoto 2010, 52.)

TAULUKKO 1. Suhdetoiminnan kohderyhméat (Karjaluoto 2010, 51)

Siséinen Ulkoinen Markkinointi
Julkiset suh- Rahoitus  Media
teet
Tyontekijat Kansa Sijoittajat ~ Televisio Toimittajat
Tyontekijoiden Paikallinen Pankit Radio Jakelijat
perheet vaesto
Ammattiyhdistykset Hallitus Konsultit  Lehdisto Kilpailijat
Osakkeenomistajat ~ Ryhmittymat  Porssi Ammattilehdistd Véahittaismyyjéat

4.3 Myynninedistaminen

Myynninedistaminen on yksi markkinointi-viestinnan osa-alue ja sen tavoitteena on
lisdta organisaation halua myydd hyddykkeitd ja vaikuttaa kuluttajien ostohaluihin
(Isohookana 2007, 161). Myynninedistaminen on kaikkein tehokkainta kun se integ-
roidaan muihin viestinnan osa-alueisiin. Myynninedistdmiskampanjoita voidaan vah-
vistaa ilmoittamalla niistd massamedioissa tai verkkosivuilla. Verkkosivut ja muut
vuorovaikutteiset digitaaliset markkinointiviestinndn muodot ovat merkittdvia myyn-
ninedistdmisen kanavia. (Karjaluoto 2010, 64.) Myynninedistdmisid ovat muun muas-
sa messut ja néyttelyt, sponsorointi, erilaiset kylkidiset ja kilpailut. (Rope ym. 2003,

287) Téssa olemme esitelleet niistd yleisimmin kaytettavat.

Messut

Messut ovat tdrked myynninedistamisen muoto (Isohookana 2007, 166). Ne ovat tilai-
suuksia tai kokoontumisia joissa alihankkijat, valmistajat, jalleenmyyjat ja jakelijat

esittelevét tuotteitaan tai palveluitaan nykyisille tai uusille asiakkaille. Messuja pide-
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taan erittdin tarkeana markkinointiviestinnén keinona ja siihen sijoitetaan yleensé noin
15-20 prosenttia markkinointibudjetista. (Karjaluoto 2010, 65.)

Messuille osallistumisen tarkeimpid tavoitteita on kerétd uusia kontakteja, joita voi-
daan lahestya myéhemmin, uutuustuotteiden esittely, organisaation imagon ja tunnet-
tuuden parantaminen ja nykyisten tuotteiden tai palveluiden markkinointi. Messuilla
my®0s tutustutaan kilpailijoihin ja kuullaan uusista trendeisté ja uutuustuotteista. Mes-
sut ovat myos tarked keino tiedonkeruussa; tarvekartoituksessa ja jalkimarkkinoinnis-
sa. Syitd miksi organisaatiot eivét osallistu messuille ovat korkeat kustannukset, liian
vahédinen myynti, ei tarvetta tai messuilla lilan vahé&n asiakkaita. (Karjaluoto 2010,
66.) Messujen tulee olla osa markkinointiviestinta4 ja sill4 tulee olla omat tavoitteet ja
toimenpiteet (Isohookana 2007, 166).

Messuvieraat saapuvat messuille omasta tahdostaan ja ovat siksi avoinna viesteille,
tunteille ja vaikutteille. Messuilla kohdataan aina kasvotusten, joten vaikuttaminen on
voimakkaampaa ja se perustuu kaikkien eri aistien hyédyntdmiseen. Organisaation
kannattaa tehdad etukateen messuosallistumisen tavoitteita; Miksi osallistutaan, keita
aiotaan tavoittaa ja miten erotutaan kilpailijoista. Toimiva messuosasto kannattaa
suunnitella pienelld budjetilla. Tapahtuman ennakkomarkkinointi on tarkead, keinoina
voidaan kéayttdd mainontaa, suoramarkkinointia, suhdetoimintaa ja henkil6kohtaista
myyntityotd. Verkkosivuille kannattaa myo6s laittaa informaatiota messuista, joihin
organisaatio aikoo osallistua. Messuosaston sisalté sekd mahdolliset kilpailut kannat-
taa suunnitella myos etukéteen. (Karjaluoto 2010, 65-68.)

Tapahtumat

Tapahtumat ovat myos yksi osa markkinointiviestintdd. Niitd voivat olla esimerkiksi
nayttely tai avoimien ovien pdivét. Tapahtuminen tavoitteena on mm. imagon vahvis-
taminen ja asiakassuhteiden luominen. Tapahtumilla on monia vahvuuksia, kuten
elamyksellisyys ja hyva huomioarvo. Organisaatio voi itse jarjestad tapahtuman, ostaa
jarjestamisen palveluna, osallistua valmiiseen tapahtumaan tai jarjestdd tapahtuman

yhdessa yhteistydkumppanin kanssa. (Isohookana 2007, 170-171).
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Sponsorointi

Sponsorointi on rahallista tukea mm. yksilélle, rynmélle tai jarjestolle. (Isohookana
2007, 168). Sponsorointi voidaan kasitelld osana suhdetoimintaa, mainontaa tai mene-
kinedistdmista tai ihan omana markkinointiviestintdmixin osa-alueena. Sponsoroinnin
ja mainonnan suurin ero on, ettd sponsorointi vaikuttaa epasuorasti ja sitd on vaike-
ampi kontrolloida viestin ja ympariston suhteen. Sponsoroinnin tavoitteena on yleensa
myonteisten uutisten vélittdminen, organisaation brandin tunnetuksi tekeminen, orga-
nisaation maineeseen vaikuttaminen, yhteiskuntavastuullisuus ja sidosryhmien tavoit-
taminen. (Karjaluoto 2010, 55-56.)

Sponsoroinnin tarkeimmat kohderyhmat ovat potentiaaliset asiakkaat, nykyiset asiak-
kaat, paikalliset yhteisot sekd yleisd yleensa. Sponsorointi ei ole hyvantekevaisyytta,
tukemista tai lahjoittamista eikd perinteistd mainontaa. Sponsoroinnin osuus koko

mainontabudjetista on normaalisti noin 5-10 prosenttia. (Karjaluoto 2010, 55-56.)

4.4 Henkilokohtainen myyntity6

Myyntityd on erittdin tarkedd, koska silloin myyjé on henkildkohtaisesti palveluntar-
vitsijoiden ja kayttajien kanssa kohdakkain. Henkilokohtaisen myyntitydn tavoitteena
on tunnettavuuden lisdédminen ja palvelujen myyminen. Keinoja toteuttaa henkilokoh-
taista myyntityota ovat asiakaskaynnit, asiakaspalvelu, vieraiden tutustumiset, messut
ja erilaiset tapahtumat. (Vuokko 2003, 170-171.) Henkilokohtainen myyntityd on
usein tehokkain, mutta myds kallein osa-alue markkinointiviestinndssé (Karjaluoto
2010, 87). Isohookana (2007) muistuttaa, ett4 organisaation tulee tukea myos jakelu-
teitd, tassd tapauksessa esim. toisen asteen opinto-ohjaajia.

Henkilokohtaisella myyntity6lla on ominaispiirteitd markkinointiviestinndssa. Myyjan
henkil6kohtaisilla ominaisuuksilla ja persoonalla on vaikutusta myyntitycéhon. Vas-
taanottajia voi olla tilanteessa useampi kuin yksi, jolloin henkil6resurssien tarve vas-
taanottajaa kohden on suuri. Jokaiselle asiakkaalle voidaan tehdé yksiloity ja raétaloi-
ty sanoma seké viestinndn vastaanottajan tarkka tuntemus on mahdollista. Henkil6-
kohtainen myyntityd viestintdkeinona on erityisen tarkedd silloin, kun kyseessa on
runsaasti informaatiota sisaltava tilanne. Myyjélta odotetaan ja vaaditaan tietoja ja

taitoja. Myynnin organisointitavalla on vaikutusta myynnin ja sanoman tehokkuuteen.
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(Vuokko 2003, 192.) Myyntihenkilokuntaa olisi hyvé tukea myynnin tukimateriaalilla
joko painetussa tai digitaalisessa muodossa esim. opas tai ndytelehti. Johdon ja mui-
den myyntityosta vastaavien tulee tukea toisiaan ja olla tietoisia myynnin tuloksista.
(Isohookana 2007, 162).

Myyntity6hon kuuluu varsinaiset myyntitehtdvat ja myyntityota tukevat tehtavat. Jo-
kainen myyntitehtava on erilainen, myyja kdy useita eri vaiheita 1api myyntity6ssa.
Ensiksi kartoitetaan ja etsitddn potentiaaliset asiakkaat. Sen jalkeen maéaritelldan koh-
deryhmé ja tehddan alustavaa tarvekartoitusta, mita juuri tdma kohderyhma tarvitsee.
Myyjé valmistautuu myyntitilanteeseen ja asiakkaan kohtaamiseen. Tamén jalkeen
asiakkaan tarpeet kartoitetaan ja hénelle esitelldadn sopiva palvelu tai tuote. Lopuksi
myyntityd paétetdan ja sen jalkeen tehddan tarvittaessa seurantaa ja jalkimarkkinoin-
tia. (Vuokko 2003, 173.)

5 KYSELYN TOTEUTUS

Téassad luvussa kdymme lapi kyselyn toteutuksen. Ensimmaiseksi esittelemme toimek-
siantajan, jonka jalkeen kasittelemme tarkemmin tutkimusmenetelmad&. Sen jalkeen

kerromme tutkimusaineistosta ja sen hankkimisesta.

5.1 Toimeksiantajan esittely

Toimeksiantajamme on Mikkelin ammattikorkeakoulun palvelujen tuottamisen ja joh-

tamisen koulutusohjelma.

Mikkelin ammattikorkeakoulu Oy (MAMK) tarjoaa ammatillista korkeakoulutusta,
koulutustehtavaan liittyvia palveluita ja tekee tutkimus- ja kehitysty6td. MAMK toimii
Mikkelissd, Pieksdamaelld ja Savonlinnassa. Opiskelijoita on noin 4500, jotka opiske-
levat kahdeksalla eri koulutusalalla kahdellakymmenelld AMK-tutkintoon johtavalla

koulutusohjelmalla. (Mikkelin ammattikorkeakoulu 2010.)

Palvelujen tuottamisen ja johtamisen koulutusohjelma on matkailu-, ravitsemis- ja
talousalan koulutusohjelmista monipuolisin. Valmistunutta opiskelijaa kutsutaan res-

tonomiksi (AMK). Koulutusohjelmassa opiskellaan mm. ruoka- ja tilapalvelujen
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suunnittelua, toteuttamista ja johtamista, viestintéa ja liiketoiminta- ja palveluosaamis-
ta. Kaytannon tyon opettelu tapahtuu esim. Kasarmin Kampuksella Café Mikpolissa,
Ravintola Tallissa ja Ravintola DeXlssd. (Mikkelin ammattikorkeakoulu 2011.)

5.2 Tutkimusmenetelma

Tutkimusmenetelmdmme on kvantitatiivinen eli maarallinen kysely. Maarallisen tut-
kimuksen kohdejoukko taytyy jotenkin pystyd maarittelemaan, meidan tutkimukses-
samme se on toisen asteen opiskelijat. Tutkimuksen tavoitteena on saada kohdejouk-
koa koskevia tietoja ja hyodyntdd niitd markkinointiviestintdsuunnitelmassamme.
Emme olisi pystyneet toteuttamaan tutkimusta pelkastadn kvalitatiivisella tutkimus-
menetelmalla. Kyselylomakkeessa oli 4 avointa kysymysta, jossa vastaaja sai itse va-

paasti Kirjoittaa, eikd meilla ollut siind valmiita vastausvaihtoehtoja.

Pyrimme selvittdm&an, kuinka hyvin aiemmin luotu markkinointiviestintd on toiminut,
kuinka tunnettu Mikkelin ammattikorkeakoulun restonomikoulutusohjelma on ja onko
ammattikoulujen ja lukioiden oppilaiden tiedoissa ja mielipiteissa eroavaisuuksia.
Aineistosta saamme toisen asteen opiskelijoiden mielipidetietoa seké kehittdmisehdo-

tuksia ja miten aiempi markkinointiviestint4 on onnistunut.

Oma kvalitatiivinen tutkimusaineistomme koostuu toisen asteen opiskelijoiden ajatuk-
sista, mielipiteista ja parannusehdotuksista, koskien restonomien koulutusohjelmaa
Mikkelin ammattikorkeakoulussa. He ovat saaneet ilmaista itsedén taysin vapaasti ja

anonyymisti tassa tutkimuksessa.

5.3 Tutkimusaineisto

Tutkimusaineiston hankimme kyselylomakkeiden avulla. Toimeksiantajamme teki
markkinointikdynteja lahialueen ammatillisiin oppilaitoksiin ja samalla oppilaille jaet-
tiin taytettavéksi kyselylomakkeita. Houkuttimena oli muun muassa muutamia tuote
palkintoja, jotka arvottiin kaikkien vastanneiden kesken. Muut maakunnan ammatilli-
set oppilaitokset ja lukiot tavoitimme internetin avulla. L&hetimme koulujen opinto-
ohjaajille sahkopostia ja pyysimme heitd osallistumaan tutkimukseemme antamalla

oppilaiden tayttd4d Webropol-internetkysely. Yhteensd saimme 176 vastausta.
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Tutkimustulokset analysoimme SPSS-ohjelman avulla. Syotettydmme tiedot ohjel-
maan ryhdyimme analysoimaan tuloksia suorina jakaumina. Kdvimme kysymykset
yksi kerrallaan lapi, tutkimme, vertasimme ja kirjoitimme yl0s kaikki kvalitatiiviset
vastaukset ja luokittelimme ne teemoittain. Olemme kaésitelleet tiedot huolellisesti ja
uskomme kyselyn tulosten olevan aivan samanlaiset, jos joku muu toteuttaisi sen. Ky-

selyn kaikki vastaukset olivat hyvin samanlaisia keskenaan.

6 TUTKIMUKSEN TULOKSET

Tutkimuksen tulosten tarkastelu on hyvin tarked osa koko tutkimusta. Tuloksia voi-
daan tulkita monella eri tavalla joissa tarvitaan yhdistely- ja paattelykykya. Tulkintaa
tarvitaan, kun ryhdytddn miettiméan mitéd tulokset kaytannossa tarkoittavat. (Metsa-
muuronen 2006, 74.) Tavoitteenamme on pohtia kuinka tutkimustuloksia voidaan
hyodynt&é ja miten hyddynndmme niita.

Tutkimuksen vastaajina olivat toisen asteen opiskelijat Etel&d-Savosta ja sen lahikun-
nista. Vastaajat kertoivat mielipiteitd&n ja ajatuksiaan Mikkelin ammattikorkeakoulun
restonomi koulutusohjelman markkinointiviestinnén toteutumisesta ja kehitysehdotuk-

sista.

Vastaajan taustatiedot

Kysymykset 1-3 kasittelivat vastaajien taustatietoja. Ensimmaéiseksi tiedustelimme
vastaajan sukupuolta. Vastaajista 51,1 % oli naisia ja loput miehia (liite 5, taulukko 1).
Kysymyksessd kaksi kartoitimme vastaajien tdmanhetkistd opiskelupaikkakuntaa,
joista puolet opiskeli Lahdessa ja toinen puoli jakaantui Mikkelin ldhikuntien kesken
(kuvio 6, liite 5, taulukko 2).
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KUVIO 6. Vastaajan taméan hetkinen opiskelupaikkakunta

Kolmannessa kysymyksessa kysyimme, opiskeleeko vastaaja lukiossa vai ammatti-

koulussa. Vastaajista 64,2 % opiskeli lukiossa ja loput ammattikoulussa. (Kuvio 7,
liite 6, taulukko 3.)
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KUVIO 7. Vastaajan taman hetkinen opiskelupaikka
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Koulutusohjelman tunnettuus

Kysymyksissa 47 tiedustelimme, kuinka hyvin vastaajat tuntevat matkailu-, ravitse-
mus ja talousalan yleisesti (restonomi). Selvitimme myds vastaajan Kiinnostusta opis-
kella kyseista alaa juuri Mikkelissa ja kuinka hyvin se tunnetaan. Kysymyksessé nelja
kysyimme, onko vastaaja ennen kuullut matkailu-, ravitsemus- ja talousalasta. VVastaa-
jista 76,1 % vastasi kuulleensa koulutusohjelmasta ja 23,9 % ei ollut kuullut kyseises-

t& koulutusohjelmasta. ( Liite 6, taulukko 4.)

Viidennessa kysymyksessa kysyimme, tiesiko vastaaja, ettd Mikkelissé voi opiskella
restonomiksi palveluiden tuottamisen ja johtamisen koulutusohjelmassa. 76,1 % vas-
taajista ei tienneet tasta mahdollisuudesta ja 23,9 % vastaajista tiesi mahdollisuudesta
opiskella Mikkelissa. (Liite 6, taulukko 5.) Kysymyksessa kuusi tiedustelimme, oliko
vastaaja koskaan ajatellut opiskella kyseista koulutusohjelmaa Mikkelissa. Vastaajista
vain 2,3 % vastasi kyll&, 22,2 % ei osannut sanoa ja 74,4 % ei ollut ajatellut opiskella

Mikkelissa téssé koulutusohjelmassa. (Kuvio 8, liite 6, taulukko 6.)
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KUVIO 8. Vastaajan ajatus opiskella restonomiksi Mikkelissa

Kysymyksessé seitseman halusimme tietdd, millaisissa tyotehtdvissa restonomi vastaa-
jan mielesté tyoskentelee. Suurin osa vastaajista ei osannut kertoa, millaisissa tyoteh-
tavissa restonomi heidan mielestédan tydskentelee, muutama osasi mainita ravintola- ja

hotellialan ty6t, matkaoppaan tyot ja yleisesti, asiakaspalveluty6t. (Liite 5)
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Mainonta ja tiedotus

Kysymykset 8—-11 késittelivat tiedotukseen ja mainontaan liittyvié asioita. Kahdek-
sannessa kysymyksessa tiedustelimme kuinka hyvin vastaaja oli saanut tietoa Mikke-
lin ammattikorkeakoulun restonomikoulutuksesta. Vastaajista melkein 70 % ei ollut
saanut tietoa koulutuksesta ja vain hieman yli 3 % vastaajista oli saanut tietoa erittain
hyvin tai hyvin. (Kuvio 9, Liite 5, taulukko 7.)
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KUVIO 9. Vastaajien saama tieto Mikkelin restonomi koulutusohjelmasta

Yhdeksénnessé kysymyksessa selvitimme, missé vastaaja oli ndhnyt tai kuullut tiedo-
tusta tai mainontaa koulutuksesta. Suurimmaksi tietolahteeksi osoittautui opinto-opas
ja seuraavaksi tuli sosiaalinen media. Véhiten tiedotusta ja mainontaa oli saatu mark-
kinointikaynneiltd. (Kuvio 10, liite 6, taulukko 8.)
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KUVIO 10. Vastaajan havaitsema mainonta ja tiedotus

Kysymyksessd kymmenen tiedustelimme, minkd mainos- ja tiedotuskanavan sanoma
oli ollut mieleenpainuvin. Suosituimpia olivat messut ja tv seuraavina opinto-opas ja
sosiaalinen media, véhiten mieleenpainuvin oli lehdet. (Liite 6, taulukko 8.) Kysymys
yksitoista ké&sitteli mahdollisia puutteita, joita oli havaittu mainonnassa tai tiedottami-
sessa. Suurimmat puutteet koskivat tiedotuksen tai mainonnan sisaltoa. Tietoa halut-
tiin muun muassa siitd, mita koulutus sisaltaa ja millaisiin tyétehtaviin ja tyopaikkoi-
hin tutkinnolla voi paasta (liite 5). Kysymyksessa kaksitoista kysyttiin mistd mainos-
ja tiedotuskanavasta vastaaja haluaisi mieluiten saada tietoa kyseisesté koulutusohjel-
masta. Noin 17 % vastaajista haluaisi mieluiten saada tietoa koulutusohjelmasta mes-
suilta ja televisiosta. Vahiten kannatusta, 3,6 % saivat erilaiset lehdet. (Kuvio 11, liite
6, taulukko 9).
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Vastaajalle mieluisin tiedotuskanava

Vastaajien ajatuksia koulutuksesta

Kysymyksessd kolmetoista halusimme tietdd, mita asioita vastaaja haluaisi erityisesti

tietdd koulutusohjelmaa valitessa. Suurin osa ei osannut vastata mitdan, mutta eniten

tietoa haluttiin opiskeluun liittyvisté perusasioista esim. opintopisteiden méaaré, tyolli-

syystilanne ja millaista ty6 on kdytannossa, seké palkkaus. (Liite 5) Kysymys nelja-

toista kasitteli vastaajalle sopivaa hakuaikaa koulutukseen. Yli 50 % vastaajista piti

kevéaan hakuaikaa sopivimpana itselleen. (Liite 5) Kysymyksessé viisitoista tiedustel-

tiin ketka olivat kertoneet vastaajalle Mikkelin ammattikorkeakoulun restonomikoulu-

tuksesta. Lahes puolet, 47,9 % oli kuulut koulutuksesta opintojenohjaajalta. (Kuvio
12, liite 6, taulukko 10).
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KUVIO 12. Vastaaja saanut tiedon koulutusohjelmasta

6.1 Johtopaatokset

Vastaajien sukupuoli jakaantui melkein tasan, joten saimme molempien sukupuolten
edustajien tietoja kayttodmme ja kuulla heiddan mielipiteitddn ja ajatuksiaan. Tutki-
muksessa on otettava huomioon, ettd vastauksia tuli eniten Lahden seudulta ja talla
voi olla merkitysta etenkin Mikkelin restonomikoulutusohjelman tunnettavuuden kan-
nalta. Mikkelin ammattioppilaitoksesta saimme vain yhden vastauksen ja lukiosta pa-
risenkymmenté. Lahti on sen verran kaukana, etta vastaajille ei varmasti ensisijaisesti
ole markkinoitu Mikkelin ammattikorkeakoulua, koska se ei ole lahin vaihtoehto. Tut-
kimuksen kannalta olisi ollut hyodyllistd saada vastauksia useammalta paikkakunnal-

ta.

Vastaajista 64,2 % opiskeli lukiossa ja loput ammattikoulussa tai kdyden ammattikou-
lua ja lukiota samanaikaisesti. Vastaajista siis suurin osa opiskeli lukiossa. Markki-
nointikdyntejé tehtiin vain ammattikouluihin, lukioihin ei yhtaan. Lukioihin kannattai-
si tehdd markkinointikdyntejd, koska nykyaan suurin osa koulutukseen hakeutuvista

ovat juuri lukion opiskelijoita.

Matkailu-, ravitsemus ja talousala (Restonomi) tunnettiin yleisesti melko hyvin. Suu-

rin osa 76,1 % oli kuullut kyseisestd koulutusohjelmasta. Kuitenkin 23,9 % ei ollut
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koskaan kuullut koulutusohjelmasta, josta voimme péatella etta kyseisella koulutusoh-
jelmalla on viel& parannettavaa markkinoinnissa tullakseen paremmin tunnetuksi. Tie-
dustelimme my0s kuinka hyvin vastaajat tuntevat nimenomaan Mikkelin palveluiden
tuottamisen ja johtamisen koulutusohjelman. Vastaajista 76,1 % ei tiennyt mahdolli-
suudesta opiskella restonomiksi Mikkelissa, juuri tdssa joudumme ottamaan huomi-
oon, ettd suurin osa vastaajista oli Lahdesta. Mikkeliin opiskelemaan kyseisté koulu-
tusohjelmaa oli harkinnut muutama vastaaja ja suurin osa ei ollut ajatellut opiskella
Mikkelissd. Vastauksista voimme péatelld, ettd tdmékin johtuu vastaajien tietdmatto-

myydestd. Markkinointi ei ole siis syysta tai toisesta tavoittanut juuri nditd vastaajia.

Vastaajat olivat yleisesti ottaen aika tietdamattémia millaisissa tyotehtévissa restonomit
tyoskentelevat. Myds suurimmat puutteet mainonnassa ja tiedotuksessa koskivat juuri
sen sisaltod. Informaation suunnitteluun ja laatuun on siis panostettava entistd enem-
mén, jotta koulutusohjelmasta ja tutkintonimikkeestd saadaan oikeanlainen kuva ja
ké&sitys. Mielikuvilla voi olla positiivinen tai negatiivinen vaikutus, kuten markkinoin-
tiviestinnan vaikutuksesta mielikuviin osiossa kdvimme jo aiemmin ldpi. Sanoman
sisalté kannattaa tarkastaa juuri kohderyhmélle sopivaksi. Sanoma on yksi markki-

nointiviestinnan osa-alueista ja on erittdin tarkedd mita sanotaan ja miten sanotaan.

Tiedotuksessa ja mainonnassa havaitsimme myods seuraavia puutteita. Koulutuksesta
tietoa hyvin tai erittdin hyvin oli saanut vain 3 % vastaajista. Markkinointiviestintaa
on siis ollut liian vahan tai liian pienelld alueella. Markkinointiviestinndn kanava voi
olla talloin vaard. Ongelmia markkinointiviestintdkanavassa voivat olla esimerkiksi,

ettd se ei ole kohderyhman suosiossa tai sen peitto voi olla liian suppea.

Suurimmaksi tietoldhteeksi osoittautui opinto-opas, joka onkin yleensa kaikkien saa-
tavilla. Huonoiten tietoa oli saatu markkinointik&dynneiltd. Tamé& johtuu luultavasti
siitd, ettd markkinointikdynnit rajoittuvat yleensé vain tiettyihin oppilaitoksiin ja tie-
tyille maakunnille. Tassé kohtaa olisi syyta pohtia voisiko markkinointia laajentaa
ldhialueiden ulkopuolelle. Mieleenpainuvin sanoma oli saatu messuilta tai tv:std, vas-
taajat myos haluaisivat saada tietoa eniten juuri néista kanavista. Tehokkaita kanavia
ndma ovat juuri siksi, ettd liikkuva kuva ja aani kiinnittdvat huomiota ja néin ollen
vetoavat paremmin tunteisiin. On hyvé, jos ihminen voi kayttad mahdollisimman mo-
nia eri aistejaan hyvaksi seuratessaan mainosta tai tiedotusta. Koulutusalan messuja

jarjestetdan vuosittain ja olisi erittdin tarkeda osallistua naihin tapahtumiin.



48

Selvitimme ketkd henkilot ovat avainasemassa kertomassa vastaajille koulutuksesta.
Opinto-ohjaajat olivat selked ykkonen ja heidan kauttaan kulkee eniten tietoa eri kou-
lutusmahdollisuuksista. Opinto-ohjaajia kannattaisi siis hyodyntdad ja tehda heidén
kanssaan enemman yhteistyotd, jotta voitaisiin vaittdd heidan kauttaan entistd enem-

man tietoa koulutuksesta opiskelijoille.

6.2 Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimus on luotettava, jos se tayttdd kriteerit, jotka on asetettu tieteelliselle tutki-
mukselle. Luotettavuudesta puhutaan kasitteilla validiteetti ja reliabiliteetti, jotka yh-
dessa muodostavat kokonaisluotettavuuden tutkimukselle. Validiteetti eli patevyys
tarkoittaa mitattuja asioita ja kuinka hyvin se on onnistunut kyseisessé tutkimuksessa.
Reliabiliteetti eli luotettavuus taas tarkoittaa toistettavuutta, olisivatko vastaukset sa-
mankaltaisia jos se tehtéisiin uudelleen. (Heikkild 2008, 185-187.)

Kaikkia tutkimuksia tehdessa pyritdén virheettdmyyteen. Mittauksen luotettavuuteen
vaikuttavia tekijoita voivat olla esimerkiksi kasittelyvirheet, mittausvirheet, peitto-ja
katovirheet ja otantavirheet (Tuomi 2007, 149-150).

Mielestdimme onnistuimme kohtalaisen hyvin tekeméan tutkimukseen sopivat kysy-
mykset ja saimme tietoa niista asioista, joista oli tarkoitus. Mielestdmme onnistuimme
myo0s teoriassa késittelemaén kaiken oleellisen. Jos tutkimus tehtéisiin uudelleen, us-
komme ettd saisimme vastaavan kaltaiset tulokset. Pyrimme siihen ettd tulokset ovat
luotettavia ja osaamme tehda niista oikeanlaiset johtopaattkset, joista on apua mark-

kinointiviestintasuunnitelmamme laatimisessa.

7 MARKKINOINTIVIESTINTASUUNNITELMA

Tassé luvussa esittelemme markkinointiviestintdsuunnitelman ja kerromme mité kei-
noja aiomme kayttaa sen paivittdmiseen. Tuomme ilmi myos toimenpide ehdotuksia ja
omia ideoitamme parantaaksemme koulutusohjelman markkinointiviestintdd. Kéaym-

me lapi tdméan hetken tilannetta ja tavoitteita, sekd miten tavoitteisiin paastaan.
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Tietoa koulutusohjelmasta ja sen markkinoinnista olemme saaneet haastattelemalla

opiskelijavastaava Tiina Tuovista.

7.1 Markkinointiviestintdsuunnitelman tavoitteet

Tavoitteiden selvittdmiseksi teemme tilanneanalyysin, jossa kdymme l&pi siséisid ja
ulkoisia tekijoitd. Tilanneanalyysi kasittelee palveluiden tuottamisen ja johtamisen

koulutusohjelman tamanhetkista tilannetta.

Tilanneanalyysi

Tilanneanalyysi helpottaa tavoitteiden maarittelyd. Vuokko (2003) jakaa tilanneana-
jat, joihin kuuluvat yritysanalyysi ja palveluanalyysi. Sen jalkeen kdymme l&pi ulkoi-
set tekijat, joita ovat kohderyhmé4, kilpailu ja toimintaympéristo nyt ja tulevaisuudes-

Sa.

Sisaiset tekijat

Tutkimuksessa tuli ilmi paljon hyodyllista tietoa Mikkelin ammattikorkeakoulun pal-
velujen tuottamisen ja johtamisen koulutusyksikosta. 74,4 % vastaajista ei ollut ajatel-
lut opiskelevansa kyseista alaa. Tutkimuksen mukaan ala ei yleisesti ottaen ole veto-
voimainen toisen asteen opiskelijoiden mielestd. Vastaajat olivat havainneet mainon-
taa ja tiedotusta eniten opinto-oppaassa ja sosiaalisessa mediassa. Eniten tietoa halut-
tiin saada koulutusalan messuilta ja televisiosta. Vastaajat haluavat saada koulutusoh-
jelmaa koskevissa mainoksissa ja tiedotteissa mahdollisimman paljon informaatiota,

se koettiin my6s suurimmaksi puutteeksi.

Koulutusohjelma on markkinoinut viimeisen kahdeksan vuoden aikana eniten Mikke-
lin ammattikorkeakoulun internetsivuilla, opinto-oppaassa, sanomalehti-ilmoittelulla
ja markkinointikaynneilld. Koulutusohjelma on monipuolinen ja kehittynyt, suurim-
mat ongelmat vaikuttavat olevan markkinoinnin vahyydessa tai sen puutteessa. Ko-
emme tarpeelliseksi pyrkiéd kehittdmaan koulutusohjelman imagoa toisen asteen opis-

kelijoiden keskuudessa.
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Ulkoiset tekijat

Opintotoimiston opiskelijarekisterin mukaan vuonna 2010 opiskelijoita tuli kyseiseen
koulutusohjelmaan ympari Suomen. Jo muutaman vuoden ajan suurin osa koulutusoh-
jelmaan tulijoista on lukion kayneitd. Potentiaalisilla toisen asteen opiskelijoilla ei
jostain syysté ole mielenkiintoa koulutusohjelmaa kohtaan. Kilpailu jatkuvasti véhe-
nevista opiskelijoista on erittdin tiukkaa. Lahialueella on useita vetovoimaisia ammat-

tikorkeakouluja, jotka tarjoavat vastaavaa koulutusta.

Korkeakoulujen valintaoppaan (2011) mukaan Mikkelin ammattikorkeakoulun palve-
lujen tuottamisen ja johtamisen koulutusohjelmaan oli hakijoita 42, kun aloituspaikko-
ja oli 40. Jyvéskyldan ammattikorkeakoulun vastaavalle koulutusohjelmalle hakijoita
oli 156 ja aloituspaikkoja 49. My6s muihin l&hiympériston ammattikorkeakouluihin,
joissa on mahdollisuus opiskella restonomiksi, hakijoita on ollut yli 100. Kokonais-
markkinoiden kautta voidaan analysoida organisaation palvelun asemaa suhteessa sen
tarkeimpiin kilpailijoihin (Lotti 2001, 49).

Ammattikorkeakoulujen tuloksellisuusrahoitusvertailun (2010) mukaan, Mikkelin
ammattikorkeakoulu on pérjannyt suhteellisen hyvin opiskelijoiden rekrytoinnissa.
Johtopééatoksend tasta toteamme, ettd Mamk on vetovoimainen koulu, mutta palvelui-
den tuottamisen ja johtamisen koulutusohjelmalla on ongelmia vetovoimaisuuden

kanssa.

Toimintaympadristd kehittyy jatkuvasti ja nykyiset toimitilat ovat nykyaikaiset ja toi-
mivat. Opetusravintolana toimiva Ravintola Talli on joutsenmerkitty, lahiruokaan pe-
rehtynyt korkeatasoinen ravintola. Café Mikpoli ja uusi opiskelijaravintola Ravintola
DeXi tarjoavat myos modernit harjoittelupuitteet restonomiopiskelijoille.

Tavoitteena on lisatd Mikkelin ammattikorkeakoulun palvelujen tuottamisen ja johta-
misen koulutusyksikdn tunnettavuutta ja parantaa imagoa. Hakijamaarien kasvu on
my0s saatava nousuun ja potentiaaliset toisen asteen opiskelijat on 16ydettéva ja tavoi-
tettava paremmin. Mainontaan ja tiedottamiseen on siséllytettdvd enemman opiskeli-
joiden tarvitsemaa tietoa tukemaan valintakriteereja. Markkinointiviestintdmixia on
my0s syytd paivittadd vastaamaan tdman paivén tarpeita. Koulutusyksikon tulisi kehit-
taa kilpailukeinojaan suhteessa kilpailijoihinsa ja tuomalla esille enemman hyvia kay-
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tdnnon harjoitteluolosuhteitaan. Yhteisty6ta paikallisten toisen asteen oppilaitosten

kanssa olisi syyté lisata.

7.2 Kohderyhma

Potentiaalisia opiskelijoita on ympdari Suomen ja niitd ovat kaikki toisen asteen suorit-
taneet. Kohderyhmé& madrittelya laajennetaan ldhimaakuntien ulkopuolelle ja suurim-
mat opiskelija kaupungit otetaan paremmin huomioon esim. Jyvéskyla, Lahti ja Hel-
sinki. Markkinoinnin painopistettd muutetaan vastaamaan todellista tilannetta. Hakijat

jakautuvat ympari Suomen, ei pelkastdan lahimaakunnan alueelle.

Lukiosta tulevat opiskelijat ovat olleet koulutusohjelmassa enemman edustettuina,
kuin ammatillisista koulutusohjelmista tulevat. Lukiot otetaan mukaan markkinointiin

nykyistd enemman ja niiden tarkeys koulutusohjelmalle otetaan huomioon.

7.3 Sanoma

Sanomassa otamme huomioon tavoitteet ja kohderyhmdn. Sanoma jaetaan pé&ésano-
maan ja sitd tukeviin viesteihin. P4dsanoma on lupaus palvelusta esimerkiksi "Mikke-
lin ammattikorkeakoulu tekee sinusta restonomiammattilaisen”. Sanoman tulee sisél-
tdd mahdollisimman paljon tietoa itse alan opiskelusta ja tulevaisuuden ty6elamaésté ja
sen muodon tulee vedota nuoriin opiskelijoihin. Tutkimuksesta selvisi, ettd ndma asiat
ovat erityisen térkeitd, padsyvaatimukset, kansainvalisyys, koulutuksen kesto ja sisél-
t0, mahdolliset jatko-opinto mahdollisuudet, tydtehtavat, tyollisyys, ammatit joissa

voit tyoskennell& ja aiempien opiskelijoiden kokemukset.

Sanomassa tuodaan erityisesti esille hienoja ja moderneja kdytannén harjoittelumah-
dollisuuksia, kuten Ravintola Talli ja uusi opiskelijaravintola Ravintola DeXi. Ne
erottuvat edukseen kilpailijoiden vastaavista ja tuovat lisdarvoa opiskelijoille. Kasar-
min Kampusta on uudistettu ja kaikki koulutusohjelmat sijaitsevat nyt samalla alueel-
la. Uusittu miljoéo luo monipuolisen ja modernin opiskeluympariston, jossa yhteistyo
eri koulutusohjelmien kanssa on helppoa. Uusittua kampusaluetta ja kehittyvda Mik-
kelid kaupunkina tuodaan enemman esille, jotta saadaan tuotettua enemman lisdarvoa
kohderyhmélle. Sanoman visuaalinen ilme on pitkalti ennalta maaritelty. Mikkelin

ammattikorkeakoululla on oma visuaalinen suunnitelma, jota tulee noudattaa. Hyvien
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kuvien kaytolla voidaan tuoda visuaaliseen ilmeeseen enemman sisélt6d ja huomioar-

voa.

7.4 Budjetti

Opiskelijavastaava Tiina Tuovisen mukaan vuonna 2011 MARATA-alan budjetti on
5600 €. MARATA:an siséltyvéat nuorten koulutus, monimuotokoulutus ja ylempi
amk. Koulutusjohtaja péattaa budjetin, joka méaaritelladn laitoksella yhteisesti sovittu-
jen linjausten mukaan. Se on vuosittain suunnilleen samansuuruinen. Jaettaessa sum-
ma tasan kolmen koulutusohjelman kesken saadaan n. 1 800 €. Markkinointiviestinta-
suunnitelmassa kaytdamme 2 000 €:n budjettia.

Yleensé budjetti jaetaan kolmeen osaan, suunnittelukustannuksiin, toteutuskustannuk-
siin ja seurantakustannuksiin. Markkinointiviestintdsuunnitelma on opinnaytetyo, jo-
ten suunnittelusta ei kerry kustannuksia. 2 000 € budjetti jakaantuu taten toteutuskus-

tannuksiin ja seurantakustannuksiin. Budjettiin on aina hyva varata joustamisen varaa.

7.5 Markkinointiviestintdmixin suunnittelu ja toteutus

Markkinointiviestintdmix yhdistelee eri markkinointiviestinndn keinoja. Eri keinot
tukevat ja taydentavét toisiaan ja kaikilla on sama paamaéard, mutta jokaisella on kui-
tenkin omat tavoitteensa. Markkinointiviestintdsuunnitelmassamme k&ytdmme keinoi-
na mainontaa, henkil6kohtaista myyntityotd, menekinedistdmiskeinoja, suhdetoimin-
taa, sponsorointia ja mediajulkisuutta. Pyrimme luoviin ja erilaisiin ratkaisuihin, joilla

koulutusohjelma erottuu kilpailijoista positiivisesti.

Isohookanan (2007) mukaan kohderyhmdn ollessa suuri ja heterogeeninen, me-
diamainonnan rooli korostuu. Nostamme esiin nykyaikaisia ja moderneja markkinoin-
tiviestintdkanavia, kuten sosiaalinen media. ”Yhdelld keinolla ei toista voi korvata.

Kayta siis kutakin keinoa vain yhteen tarkoitukseen” (Rope 2001, 49).

Toteutuksen suunnittelu koostuu Vuokon (2003) mukaan organisoinnista, resursoin-
nista ja aikataulutuksesta. Pyrimme hyddyntdméén koulutusohjelman omia resursseja
esimerkiksi opiskelijoita ja kayttam&an mahdollisimman vahan ulkopuolista apua.
Tamaén luvun lopussa kdymme l&pi aikataulutuksen ja eri viestintdkeinojen jarjestyk-
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sen. Markkinointiviestinndn onnistuminen on riippuvainen resursseista, joita ovat

henkil6sto, tekniikka ja raha.

7.5.1 Mainonta

Téassd luvussa kdymme valitsemamme mainontakanavat 1&pi ja tuomme esille ehdo-

tuksia miten kanavia voisi hyddyntaa parhaalla mahdollisella tavalla.

IImoittelumainonta

Mikkelin ammattikorkeakoulu mainostaa paljon eri julkaisuissa, joten emme koe tar-
peelliseksi mainostaa yhtd koulutusohjelmaa. Né&kyvyyttd tulee ndissa mainoksissa
my6s koulutusohjelmalle. Nykyaan ilmoittelumainonta on erittdin kallista ja mieles-

tdmme budjetti olisi jarkevdmpi suunnata muualle.

Televisio- ja radiomainonta

Mikkelin ammattikorkeakoulu mainostaa aktiivisesti myos televisiossa ja radiossa.
Huomiota heréattavat mainokset houkuttelevat kuluttajia tutustumaan tarkemmin am-
mattikorkeakoulun tarjontaan. Televisio ja radio ovat kalliita mediakanavia, joten kou-
lun yhteinen mainos riittdd. Erityisesti paikallisradion kanssa voisi harjoittaa yhteis-

tyota, esimerkiksi erilaiset haastattelut.

Ulko- ja litkennemainonta

Mikkelin ammattikorkeakoulu harjoittaa jonkin verran maksullista ulkomainontaa,
mika osaltaan tuo nakyvyytta kaikille koulutusohjelmille. Yhdelle koulutusohjelmalle
maksullinen ulko- ja litkennemainonta on liian kallista, mutta tdhankin on erilaisia
ratkaisumalleja. Kaupungeilla on omia ilmoitustauluja joihin voi laittaa oman ilmoi-
tuksen/mainoksen esille. Epatyypillisia keinoja kannattaa hy6dyntaa erityisesti ulko-
ja litkennemainonnassa. Otamme huomioon erityisesti sissimarkkinoinnin, sen avulla
voidaan levittdad informaatiota ja kerédtd positiivista huomiota, ilman kalliita kustan-
nuksia. Vapaaehtoisten tai opiskelijoiden tekema sissimarkkinointi ei vaadi suuria

rahallisia resursseja. Esimerkki hyvasta sissimarkkinointikampanjasta on opiskelijoi-
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den suorittama koulutusohjelman mainosesitteiden kiinnittdminen huomiota herétta-

viin kohteisiin ympari kaupunkia.

Hakemistot

Mikkelin ammattikorkeakoulu ja kaikki koulutusohjelmat ovat esill& joka vuosi valta-
kunnallisessa korkeakoulujen valintaoppaassa. Taman lisdksi Mikkelin ammattikor-
keakoulu julkaisee omaa opinto-opastaan. Palvelujen tuottamisen ja johtamisen koulu-

tusohjelma péivittad vuosittain koulutusohjelmaa koskevia tietoja opinto-oppaaseen.

Digitaalisen markkinointiviestinndn muodot

Internet on yksi tarkeimmista viestintdkanavista, koska se saavuttaa ison osan kohde-
ryhmad maantieteellisestd sijainnista riippumatta. Seuraavaksi tarkastelemme tar-
kemmin niitd kanavia internetissg, joiden avulla voimme parhaiten jakaa tietoa ja mai-

nostaa koulutusohjelmaa.

Mikkelin ammattikorkeakoulu yllapitdd omia internetsivuja, joista 16ytyy myo6s jokai-
sen koulutusohjelman omat kotisivut. Kotisivujen visuaalinen ilme on pitkélti val-
miiksi madritelty, joten muutokset keskitetdan sivujen siséltoon. Sisallon tulee vastata
mahdollisimman Kkattavasti kohderyhmé&& kiinnostaviin asioihin, kuten koulutuksen
sisaltoon, tydelaméén ja restonomiopiskelijoiden ajatuksiin opiskelusta. Rope ym.
(2003) kehottaa motivoimaan nettikavijoitd. Siséltdd on myos tarkedd paivittaa tar-
peeksi usein ja tiedot tulee saattaa ajan tasalle saannéllisin véli ajoin. Kuvilla ja video-
leikkeill& voi tuoda erilaista ja mielenkiintoista informaatiota kohderyhmalle. Niiden

toteuttaminen ei vaadi suuria resursseja, mutta ne tulee suunnitella tarkoin ja toteuttaa

hyvin.

Yksittdiselle koulutusohjelmalle on kallista mainostaa palvelujaan internetissa. Mikke-
lin ammattikorkeakoulu mainostaa itseddn aktiivisesti internetin suosituilla sivustoilla
huomiota herattavilla bannereilla yms. Erilaiset nuoria kiinnostavat opiskeluun ja kou-
lutukseen liittyvéat foorumit ovat ilmainen ja asiallinen kanava tuoda koulutusohjelmaa
paremmin tunnetuksi. Aktiivinen lasndolo foorumeilla antaa mahdollisuuden oikaista

vadrinkasityksia ja olla suorassa kontaktissa nuoriin.
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Sosiaalinen media on nykyéén kanava, josta ei voi olla pois. Facebook on yksi suosi-
tuimmista sosiaalisen median kanavista ja sinne on ilmaista ja helppoa luoda oma pro-
fiili. Koulutusohjelma voi luoda oman profiilin, jonka avulla se saavuttaa nuoria ja
jakaa heita kiinnostavaa tietoa nopeasti ja laajasti. Myos Youtube on yksi keskeisim-
mistd sosiaalisista medioista. Se tarjoaa mahdollisuuden jakaa mm. mainosvideoita
laajalle kohderyhmalle globaalisti. Kanava on tdysin ilmainen ja se tavoittaa suuren
osan nuoresta kohderyhmasté. Youtubea voi hytdyntédd hyvin epatyypillisin keinoin
esimerkiksi sissimarkkinoinnilla. Videon tulee olla huomiota herattavé ja erottua suu-

resta videomassasta.

Pelkk& profiilin luominen ei riitd, vaan sosiaalisessa mediassa tulee olla aktiivisesti
lasnd ja kohderyhmén mielenkiinnon yll&pitamiseksi tilia tulee péivittad tarpeeksi
usein esimerkiksi kuvia lisédmalla, tapahtumia luomalla ja ajankohtaisista asioista
tiedottamalla. Sosiaalisen median avulla voidaan kehittdd suhdetoimintaa ja se voi
tarjota uusia mahdollisuuksia ja yhteistyokumppaneita. Positiivinen mielikuva organi-
saatiosta sosiaalisessa mediassa parantaa organisaation imagoa myds oikeassa toimin-

taympéristossa.

Suoramarkkinointi ja suoramainonta

Kyseisté viestintdkeinoa on helppo hyddyntaa ja yleensé se vaatii vain véhan resursse-
ja. Toimeksiantajamme voi hoitaa suoramarkkinoinnin sahkdisesti ja painettuna.
Markkinointi on osoitteetonta ja se on suunnattu toisen asteen opiskelijoille 1&hikau-
pungeissa ja kunnissa. Sdhkdinen mainoslehtinen lahetetdan toisen asteen opinto-
ohjaajille ja he lahettévét sen eteenpéin opiskelijoille sahkopostitse. Tassé korostuu
erityisesti hyvat suhteet toisen asteen oppilaitoksiin. Sahkoisté versiota voidaan myos

jakaa internetissa esimerkiksi sosiaalisessa mediassa.

Painettua versiota jaetaan mm. markkinointikdynneill4, avoimen ovien pdivilla ja
messuilla. Painettua versiota voi hyodyntdd myos epatyypillisin keinoin esimerkiksi
sissimarkkinoinnilla. Markkinointitutorit jarjestavat kampanjan paikkakunnalla ja ja-
kavat painettua lehtistad nuorille ja kertovat samalla informaatiota koulutuksesta kiin-
nostuneille. Painettua mainosta on tarkea jakaa mahdollisimman moneen eri kohtee-

seen, jotta se tavoittaisi mahdollisimman laajasti kohderyhmén edustajat. Téllaisia
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kohteita ovat muun muassa tydvoimatoimistot, Kirjastot, julkisten tilojen aulatilat ja

nuorten kayttamaét paikat, kuten nuorisokahvilat.

7.5.2 Tiedotus- ja suhdetoiminta

Mikkelin ammattikorkeakoulun harjoittama tiedotus- ja suhdetoiminta ei riitd yhdelle
koulutusohjelmalle. Yksittdisen koulutusohjelman tulee tiedottaa ja hoitaa suhdetoi-
mintaansa myos itsendisesti. Tiedottaminen hoidetaan sahkoisesti. Uutiskirjeen virkaa

hoitaa sosiaalisen median ja kotisivujen kautta tehtavat paivitykset ja uutiset.

Opiskelijoiden julkaisemaa Restonomi-lehted tulee kehittdd vastaamaan enemmaén
mahdollisten opiskelijoiden tarpeita. Lehden pitdd kasitelld enemmén nuoria aidosti
kiinnostavia aiheita esimerkiksi artikkeleita restonomin tydeldamasta, opiskeluarjesta ja
opiskelijoiden kokemuksia koulutusohjelmasta. Lehti tulee tehd&d mahdollisimman
kiinnostavaksi niin sisallollisesti kuin myo6s visuaalisesti, tavoitteena on ammattimai-
nen lopputulos. Lehted on pyritty tekemdaan joka toinen vuosi, mutta viimeisin numero
on ilmestynyt jo vuonna 2007. Julkaisun tekemisessa on pyrittdva noudattamaan aika-
taulua ja julkaisutiheys on pidettava lyhyempané. Opiskelijat tekevét lehted esimer-
kiksi projektiopintoina joka vuosi ja kustannussyista lehti julkaistaan s&hkdisesti ja
painettuina kappaleina vain muutamia kymmenid. Painomaaria voidaan muuttaa ky-

synnan mukaan. Lehted jaetaan avoimien ovien péivilla siitd kiinnostuneille.

Suhdetoimintaa tulee kehittdd erityisesti ldhialueiden toiseen asteen oppilaitosten
kanssa. Niiden kanssa on pyrittdva luomaan hyvét yhteistydsuhteet ja avoimempi il-
mapiiri. Hyva suhdetoiminta mahdollistaa markkinointiviestinnan saavuttavuuden
opiskelijoille ja markkinointikdynnit ja muut tapahtumat onnistuvat paremmin. Esi-
merkiksi markkinointikdynneilld on tarpeeksi kuulijoita, jotta tuotos olisi yhta suuri
kuin panos. Paikallisten yritysten kanssa on luotava yhteistyotd. Alueen monet ravin-
tola-alan toimijat tarjoavat loistavia yhteistydmahdollisuuksia erityisesti opiskelijoi-
den projektitoiden kautta. Hyvill4 suhteilla tydelamén toimijoiden kanssa on mahdol-
lisuus parantaa valmistuvien tyollisyytta ja siirtymistd tyoelaméan. Hyvé tyollistymis-
prosentti on myos kilpailuvaltti. My6s jatkuvasti kehittyva kaupunki tarjoaa loistavat
mahdollisuudet opiskelijoille, koulutusohjelman tuleekin tuoda paremmin esille Mik-

keli& opiskelijakaupunkina.
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7.5.3 Myynninedistdminen

Myynninedistdmisessa késittelemme erilaisia tapahtumia kuten messuja ja sponsoroin-
tia. Erityisesti tapahtumat esimerkiksi avoimien ovien paivét tulivat esille tutkimuk-

semme vastauksissa.

Messut

Tuloksissa ilmeni, ettd messut olivat yksi suosituimmista tiedotuskanavista. Messuille
osallistuminen on tarkeda. Mikkelin ammattikorkeakoulu osallistuu suurimmille opis-
kelija-alan messuille. Koulutusohjelman tulee olla mahdollisimman hyvin l&dsna Mik-
kelin ammattikorkeakoulun messupisteilla esimerkiksi asiantuntijan lasnéolo, esittei-
den jakaminen, arvonta yms. Messuille osallistuminen vaatii paljon resursseja, joten
suhdetoiminnan térkeys korostuu entisestdan. Yhteistyd esimerkiksi kaupungin ja
muiden ammattikorkeakoulujen kanssa mahdollistaa resurssien jakautumisen ja kus-

tannustehokkuuden.

Tapahtumat

Erilaiset tapahtumat ovat hyva keino lisatd markkinointiviestintdd. Avoimien ovien
paivét olivat melko suosittu tiedotuskanava. Tdman kaltaisessa tapahtumassa kohde-
ryhmélld on mahdollisuus tutustua opiskeluympéristéon ja saada paikan péélté tietoa
koulutuksesta ja tydeldmastad. Restonomiopiskelijat voivat jarjestdd koulutusohjelman
avoimien ovien paivén, jonne kutsutaan Mikkelin toisen asteen opiskelijoita. Tapah-
tuma voidaan jarjestéa pienilla kustannuksilla kun se tehddéan opiskelijatyoné esimer-
kiksi projektiopintoina. Avoimien ovien pdiva pidetddn kerran vuodessa, mieluiten
syksylla. Tapahtumassa kohderyhmd pédéasee tutustumaan henkilGkohtaisesti res-
tonomiopiskelijoihin ja heidan arkeensa kampuksella. Opinto-ohjaajille voidaan myds
jarjestdd oma infotapahtuma Kasarmin kampuksella esimerkiksi Ravintola Tallissa.
Opiskelijat voivat ndyttdd tapahtumassa taitojaan ja samalla voidaan esitelld res-
tonomikoulutusta. Opinto-ohjaajille tarjotaan maistiaisia ja jaetaan oheismateriaalia.

Koulutusohjelman on hyva ottaa osaa l&hialueen tapahtumiin mahdollisimman moni-
puolisesti. Yhteisty¢ sidosryhmien kanssa helpottaa resurssien jakamista ja tiivistaa
suhdetoimintaa.
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Erilaisista tapahtumista kannattaa myo6s informoida eri lehti& esimerkiksi Lansi-Savoa.
Erilaiset lehtiartikkelit tuovat koulutusohjelmaa positiivisesti esille ja ovat erittéin

hyva keino lisatda mediajulkisuutta ilman suuria kustannuksia.

Sponsorointi

Markkinointiviestintd budjetin pienuus rajoittaa sponsorointia merkittavasti. Ravinto-
la-alalla toimiville ryhmille tai yksil6ille olisi kuitenkin mahdollista tarjota pienimuo-
toista sponsorointia. Koulutusohjelma voisi jarjestaa sponsorointikilpailun, jossa tukea
tarvitsevat lahettdvéat vapaamuotoisen hakemuksen ja selvittavét toimintaa johon he
tukea hakevat. Koulutusohjelma paattad tuettavan kohteen ja neuvottelee molempia
osapuolia tyydyttdvan sopimuksen. Olisi tarkeaa ettd koulutusohjelma tuo itsedén esil-
le mahdollisimman erilaisissa yhteyksissa. Sponsorointi voi olla muutakin kuin rahal-

lista avustamista.

7.5.4 Henkil6kohtainen myyntity6

Myyntity6td tehdéan eri keinoilla ja sitd tulee kehittdé jatkuvasti. Kaikki tilanteet jois-
sa organisaation henkilot ovat tekemisissa jakeluteiden, kohderyhmén tai yhteistyo-
kumppaneiden kanssa on myyntity6tad. Myyntitydhon tulee valita siihen parhaiten so-
veltuvat persoonat ja organisaation tulee tukea heitd tydssaan. Myyntityoté tekevié
koulutetaan ja heille opetetaan vaadittavia tietoja ja taitoja. Heidan tulee myds tuntea

myynnin tukimateriaalit ja osattava hyodyntéé niité oikein.

Myyntityd on vastuullista ja sisdltdd paljon haasteita. Myyntitilanteet esimerkiksi
markkinointikdynnit ovat yksinomaan tutoreiden varassa. Heitd tulee kouluttaa mark-
kinointitilanteisiin ja opastaa kertomaan kohderyhméa kiinnostavista asioista. Nuoret
tutorit tarvitsevat tuekseen koulutusohjelmassa tydskentelevan ammattilaisen esimer-
kiksi opinto-ohjaajan. Nain tutoreiden toimintaa seurataan ja pystytdan tarvittaessa
korjaamaan. Tutkimustulokset osoittivat, ettd kohderyhmé ei ole saanut tarpeeksi tie-
toa koulutuksen siséllosta ja restonomin tydelaméstd. Opinto-ohjaajan asiantuntemus
on tarpeellista ja kaikkiin kohderyhmaa askarruttaviin kysymyksiin saadaan heti oikea

vastaus. Ammattilaisen lasndolo myos vakuuttaa kuulijoita paremmin.
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7.5.5 Esimerkki aikataulutus

Aikajana kuviossa olemme esimerkin avulla havainnollistaneet yhden lukukauden
markkinointisuunnitelman ajallisesti. Koulutusohjelma voi hyddyntaa aikajanamallia

jatkossa markkinointisuunnitelmassaan.

Ensimmadiseksi péivitetddn kaikki tiedot eri kanaviin, Kkotisivujen péivitys, uusien
markkinointimateriaalien suunnittelu, kampanjoiden suunnittelu ja paatetdan osallis-
tuminen eri tapahtumiin. Opinto-oppaan péivittamisen voi hoitaa sille varatulla ajan-

kohdalla. Sosiaalisen median eri kanavat pdivitetaan viikoittain koko lukuvuoden ajan.

Syksylla restonomiopiskelijat toteuttavat avoimien ovien paivéat — tapahtuman toisen
asteen opiskelijoille. Vanhemmat restonomiopiskelijat péivittavét ja uudistavat Resto-
nomi-lehden yhteistydssd muiden koulutusohjelmien opiskelijoiden kanssa, esimer-
kiksi tietotekniikan opiskelijoiden kanssa. Sissimarkkinointikampanja suunnitellaan ja
toteutetaan yhdessé liiketalouden opiskelijoiden kanssa. Markkinointikampanja voi-
daan toteuttaa esimerkiksi jonkin tapahtuman yhteydessa tai kaupungilla. Tapahtumis-

ta keratdan aina palautetta.

Ennen joulua tulee jakeluteille toimittaa paivitetyt markkinointimateriaalit. Opinto-
ohjaajien tulee saada mahdollisimman paljon tietoa koulutusohjelmasta ennen kevéttéa.

Materiaalia toimitetaan myos uusille oppilaitoksille, kuten Jyvaskylaan.

Koulutusalan messut jarjestetdan alkuvuodesta ja osallistuminen messuille tapahtuu
yhteistydssa jonkin toimijan kanssa. Messuille toimitetaan markkinointimateriaalia ja
paikalla ovat markkinointitutorit ja opinto-ohjaaja. Ympari vuoden jarjestetaan erilai-

sia tapahtumia, joihin osallistuminen p&atetdén jo hyvissa ajoin.

Markkinointikdynnit tulee aloittaa tarpeeksi ajoissa jo syksylla. Markkinointikaynteja
laajennetaan uusiin oppilaitoksiin ja erityisesti lukioihin. Lukioiden markkinointi-
ké&ynnit tulee aloittaa ensimmaisind, ennen kuin Kirjoitukset alkavat. Kédynneista kera-

taan aina palautetta ja paikalla on vahintaan yksi tutor ja opinto-ohjaaja.

Muistutuskampanja toteutetaan opiskelijatyond, hakuaikojen ollessa ajankohtaisim-
millaan. Kampanjan tarkoituksena on jakaa tietoa ja muistuttaa viel& hakijoita koulu-
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tusohjelman olemassa olosta. Kampanja voidaan toteuttaa jonkin tapahtuman yhtey-

dessé tai kaupungilla muuna ajankohtana.

Kevaalla tehdaan tutkimus markkinoinnin onnistumisesta ja esimerkiksi koulutusoh-
jelman imagosta. Opiskelijat voivat toteuttaa tutkimuksen osana opintojaan. Tutki-
muksen tulee olla tarpeeksi kattava, jotta voidaan selvittdd onko markkinointi onnistu-
nut ja saavuttanut kohderyhmaén. Tutkimuksen tulokset ja keratyt palautteet analysoi-
daan esimerkiksi kehityspalaverissa ja paatetdén tarvittavat korjaustoimenpiteet. Tou-
kokuun aikana koulutusohjelma laatii uuden markkinointisuunnitelman seuraavaksi
lukuvuodeksi. Samalla voidaan laatia suuntaa antava aikajana, jonka avulla markki-

nointia on helpompi seurata ja toteuttaa.

7.6 Seuranta ja tulosten hyédyntaminen

Seuranta jaetaan Isohookanan (2007) mukaan tulosten mittaamiseen, arviointiin seké
hyodyntamiseen. Palveluiden tuottamisen ja johtamisen koulutusohjelman tulisi tehda
seurantaa ainakin hakijamé&arien suhteen, sekd valvoa ja arvioida markkinointikdyn-
tien ja eri tapahtumien onnistumista ja hyodyllisyytta. Markkinointik&ynneista ja kai-
kista tilanteista joissa tapahtuu myyntityotd, tulee kerdtd palautetta kohderyhmalta.
Palautteet tulee kasitella erillisessa kehittdmiskeskusteluissa markkinointivastaavan ja
myyntityotd tekevien kesken. Tarvittavat toimenpiteet sovitaan ja epadkohdat korjataan

mahdollisimman nopeasti.

Digitaalisia kanavia tulee seurata myds aktiivisesti. Kotisivujen kdvijaméaaria voidaan
seurata, samoin kuin sosiaalisessa mediassa olevien profiilien suosiota. Kévijaméaarien

muutoksiin reagoidaan nopeasti ja palautetta keratddn myds séahkaoisesti.

Jokaisen vuoden lopulla kdydaan lapi aikataulutus, jossa tarkastellaan kuluneen vuo-
den eri tapahtumien onnistumista ajallisesti. Esimerkiksi muita suuria tapahtumia ei

ole samaan aikaan tai markkinointikayntien aikaan opiskelijat ovat paikalla koulussa.

Budjettia tulee seurata koko vuoden ajan ja ottaa huomioon mahdolliset muutokset
suunnitelmissa. Pitda huolehtia ettd jokainen markkinointikeino saa oman osansa bud-

jetista ja kaikki osa-alueet hyotyvét rahallisesta resurssista.
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8 PAATANTO

Aloitimme opinndytetyon tekemisen kevédélld 2011. Kummallakaan meist4 ei ollut
valmista aihetta, joten katsoimme parhaaksi pyytdaa valmiin aiheen. Aihe 16ytyi nope-
asti, eikd sen metsastamiseen kulunut liikaa aikaa. Meille tarjottiin useampaa eri aihet-

ta, joista valitsimme mielenkiintoisimman.

Ensimmaisesséd tapaamisessa toimeksiantajan kanssa kavi ilmi aikataulu, joka oli to-
della kiireinen. Yleensa opinnéytetyo aloitetaan tutustumalla aiheeseen ja kirjoittamal-
la viitekehystd. Meidan tapauksessamme jouduimme aloittamaan suoraan tutkimuksen
toteuttamisesta, ettd ehtisimme jakaa kyselylomaketta kevaan markkinointik&ynneilla.
Aikaa kyselylomakkeiden tekoon tyhjésta oli vain pari viikkoa, eikd meilla vield ollut
ty6llemme ohjaajaa. Tyémme on varmasti karsinyt alun tiukasta aikataulusta ja tutki-

muksen ennen aikaisesta toteuttamisesta.

Alkuvaikeuksien jalkeen saimme ohjaajan tyéllemme, jonka avulla saimme kyselylo-
makkeet ajoissa valmiiksi. Seuraavaksi teimme lomakkeesta myds sédhkdisen version,
jota ldhetimme lukioihin. Tutkimuksen tulosten analysointi onnistui SPSS — ohjelman
avulla. Mielestdamme itse tutkimus onnistui hyvin, mutta tuloksissa jdimme kaipaa-

maan hieman enemman vastauksia Mikkelin alueelta.

Tutkimuksen valmistuttua ryhdyimme perehtymaan tarkemmin aiheeseemme. Kirjas-
tosta lainasimme monia teoksia, joiden avulla ryhdyimme rakentamaan viitekehys
osiota. Teoriaosuuden kirjoittaminen eteni joskus hyvinkin ripedsti ja toisinaan emme
kirjoittaneet sitd lainkaan. Kiireisen alun jalkeen meille tuli kyllastyminen tydhon.
Kesélla kirjoitimme tyota eteenpédin omalla tahdillamme ja tauko oli ehdottomasti tar-
peen. Syksylla meilld oli paljon motivaatiota saattaa ty¢ paatokseen. Tyomme oli jo
kuitenkin niin pitkalla, ettei syksylla tullut liian Kkiire sen viimeistelemisessa. ltse
markkinointiviestintdsuunnitelman laatiminen sujui nopeasti, koska meilld oli jo aja-
teltuna monia ideoita siihen. Loppuajasta tydstimme ty6t4 joka péiva ja oli hyvé ettd
olimme saattaneet jo muut opinnot loppuun, ndin meill& oli hyvin aikaa tehda tyota.

Opinnéaytetyon tekeminen yhdessa on mielestdmme hyva ratkaisu. Saimme motivoitua
toisiamme tarvittaessa ja tyotaakan pystyi aina jakamaan. Yhdessé asioiden pohtimi-

nen toi aina uusia ndkokulmia ja pystyimme ottamaan monia asioita huomioon. Emme
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sokeutuneet tybhomme missaan vaiheessa, koska pystyimme lukemaan toistemme
teksteja ja korjaamaan niita tarvittaessa. Olimme aiemminkin tehneet toitd yhdessa,

joten tunsimme toistemme tyGtavat ja tiesimme yhteistyon sujuvan.

Opinnéaytetyon tekeminen opetti meille paljon. Huomasimme pystyvdmme toimimaan
paineensietokykyd vaativissa tilanteissa ja selviytymdadn niistd hyvin. Markkinointi-
viestintdsuunnitelmaosuudessa meidan tuli tuottaa omaa tekstia ja tuoda esiin kehitta-
misehdotuksiamme. Aluksi oman tekstin tuottaminen tuntui haasteelliselta, mutta alun
jalkeen tekstin tuottaminen oli varsin sujuvaa. Lopulta jopa yllatyimme tydmme laa-
juudesta. Opinnéytetyotd tehdessd huomasimme vanhoista, koulussa jo opetetuista
asioista olevan paljon hyotyd. Monet ongelmakohdat ratkesivat nopeasti kun muis-
timme, miten ennen olimme samankaltaisista tilanteista selviytyneet. Kaiken kaikki-
aan olemme tyytyvdisia tyohomme, siitd tuli juuri sellainen kuin olimme suunnitel-

leetkin.
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suunnitelman laatiminen

19.3.2013
Muistutuskampanja

—Q

/—O

17.1.2013
Osallistuminen MAMK:n kanssa messuille

4.11.2012

30.5.2013

— 1.12.201

LIITE 2.

Aikajana

30.4.2013

Tulosten ja palautteiden
analysointi

17.4.2013
Tutkimus

— 1.4.2013

— 1.3.2013

— 1.2.2013

— 1.1.2013

26.11.2012
Markkinointikdyntien aloitus

20.11.2012
Markkinointimateriaalien toimittaminen opinto-ohjaajille

Sissimarkkinointikampanja l 1.11.2012

—

17.10.2012
Restonomi-lehden paivitys

1.10.2012
1.10.2012

Avoimien ovien paiva

15.8.2012 /

Tietojen paivitys

— 1.9.2012

1.8.2012



LITE 3(1).

Saatekirje
Hyvé opiskelijal

Toivomme ettd osallistut kyselyyn, jossa tutkitaan Mikkelin ammattikorkeakoulun
matkailu- ja ravitsemisalan tunnettavuutta. Kyselyn tavoitteena on kartoittaa mahdol-
lisimman laajasti toisen asteen opiskelijoiden kokemuksia ja mielikuvia kyseisen kou-
lutusohjelman markkinoinnista. Tutkimustuloksia kaytetddan Mikkelin ammattikorkea-
koulun matkailu- ja ravitsemisalan markkinointiviestinndn kehittdmiseen. Kyselyn
toteuttaa kaksi Mikkelin ammattikorkeakoulun liiketalouden viimeisen vuoden opis-

kelijaa.

Kyselyyn vastaaminen tapahtuu oheisella kyselylomakkeella. Kyselyyn vastataan tay-
sin anonyymisti ja vastaukset kasitelldan taysin luottamuksellisesti. Toivoisimme ett4

vastaisitte kyselyyn mahdollisimman kattavasti.

Kiitdmme vastauksestasi jo etuké&teen, sill4 jokainen vastaus on erittdin tarked kyselyn

onnistumisen kannalta!

Ystavallisin terveisin
Jonna Hiltunen (jonna.hiltunen@mail.mamk.fi)

Kirsi Tonteri (kirsi.tonteri@mail.mamk.fi)



LITE 3(2).

Saatekirje

Arvoisa Opinto-ohjaaja!l

Teemme tutkimusta opinndytetybhémme, jossa selvitetddn Mikkelin ammattikorkea-
koulun Palvelujen tuottamisen ja johtamisen koulutusohjelman tunnettavuutta. Kyse-
lyn tavoitteena on kartoittaa mahdollisimman laajasti toisen asteen opiskelijoiden ko-
kemuksia ja mielikuvia kyseisen koulutusohjelman markkinoinnista. Tutkimustuloksia
kaytetdan Mikkelin ammattikorkeakoulun matkailu-, ravitsemis- ja talousalan markki-
nointiviestinnan kehittdmiseen. Kyselyn toteuttaa kaksi Mikkelin ammattikorkeakou-

lun liiketalouden viimeisen vuoden opiskelijaa.

Kyselyyn vastaaminen tapahtuu Internetissd ja ohessa annamme linkin josta kysely
I6ytyy. Kyselyyn vastataan anonyymisti ja vastaukset kasitellaan téysin luottamuksel-
lisesti. Toivoisimme, ettd jakaisitte kyselyn osoitetta atk-luokassa esim. ennen tuntien
alkua tai niiden jalkeen, jotta mahdollisimman moni opiskelija vastaisi kyselyyn. Ky-
sely paattyy 25.3.2011

Kiitimme yhteistyostanne jo etukateen, sill& jokainen vastaus on erittdin tarkeéd kyse-
Ilyn onnistumisen kannalta! Viestin liitteend Mikkelin ammattikorkeakoulun Res-

tonomiesite.

Tasséa osoite kyselyyn:
http://www.webropol.com/P.aspx?id=532317&cid=132697398

Ystavéllisin terveisin
Jonna Hiltunen (jonna.hiltunen@mail.mamk.fi)

Kirsi Tonteri (Kirsi.tonteri@mail.mamk.fi)

Tiedoksi: Restonomi (AMK) on Matkailu-, ravitsemis- ja talousalan tutkintonimike ja
Mikkelin ammattikorkeakoulussa voit opiskella Palvelujen tuottamisen ja johtamisen

koulutusohjelmassa.



LIITE 4(1).
Kyselylomake

Mikkelin ammattikorkeakoulun restonomikoulutuksen tun-

nettavuustutkimus 2011
(merkitse yksi vaihtoehto, ellei toisin mainita)

1. Sukupuoli
Nainen [ ] Mies [ ]
2. Opiskelupaikkakunta

Mikkeli [ ] Kouvola [ ] Savonlinna [ ]

Jonkin muu, mika?

w

Opiskelupaikka

Lukio [ ] Ammatillinen oppilaitos ]

4. Oletko ennen kuullut matkailu- ja ravitsemisalasta (restonomi)?

Kylla [] Ei [

5. Tiesitko, ettd Mikkelin ammattikorkeakoulussa voi opiskella palvelujen
tuottamisen ja johtamisen koulutusohjelmassa restonomiksi?

Kylla [ ] Ei []
6. Oletko koskaan ajattelut opiskella restonomiksi Mikkelin ammattikor-
keakoulussa?

Kylla [] Ei [ ] Enosaasanoa [ |

7. Millaisissa tyotehtavissa restonomi mielestasi tyoskentelee?

—
=

—
-_— =

MIKKELIN AMMATTIKORKEAKOULU
Mikkeli University of Applied Sciences




8.

LIITE 4(2).
Kyselylomake

Kuinka hyvin olet saanut tietoa Mikkelin ammattikorkeakoulun res-
tonomikoulutuksesta? (Mikali vastasit “En ollenkaan”, siirry kysymykseen nro. 12)
Erittain hyvin ]
Hyvin []
Kohtalaisesti []
Huonosti []

[]

En ollenkaan

Missa olet ndhnyt ja kuullut edelld mainittua mainontaa ja tiedotusta?
(Voit valita useita vaihtoehtoja)

Sosiaalinen media (Facebook/Youtube) [ | Internet []
Lehdet [] Messut []
Opinto-opas [] Avoimien ovien paiva []
Markkinointikaynnit []

10. Minka mainos- ja tiedotuskanavan sanoma oli mieleenpainuvin? (Voit vali-

ta useita vaihtoehtoja)

Sosiaalinen media (Facebook/Youtube) [ ] Internet []
Lehdet [] Messut []
Opinto-opas [] Avoimien ovien paiva []
Markkinointikaynnit []

11. Millaisia puutteita havaitsit mainonnassa ja tiedottamisessa?

12. Mit4 asioita haluaisit erityisesti tietdd koulutusohjelmaa valitessasi?

=
=
-—
-_—

o
MIKKELIN AMMATTIKORKEAKOULU
Mikkeli University of Applied Sciences

)




LIITE 4(3).
Kyselylomake

13. Misté kanavasta haluaisit saada mieluiten tietoa kyseisesta koulutusoh-
jelmasta? (Voit valita useita vaihtoehtoja)

Sosiaalinen media (Facebook/Youtube) [ | Internet []
Lehdet [] Messut []
Opinto-opas [] Avoimien ovien paiva []
Markkinointikaynnit [] TV []
Radio [] Jokin muu, mika

14. Ketka ovat kertoneet sinulle Mikkelin ammattikorkeakoulun restonomi-
koulutuksesta? (Voit valita useita vaihtoehtoja)

Sukulaiset [ ] Ystavat [ ] Opettajat [ ] Jokumuu [ ]

15. Millainen mielikuva sinulla on restonomeista?

Kiitos vastauksistanne! ©

MIKKELIN AMMATTIKORKEAKOULU
Mikkeli University of Applied Sciences




LITE 5(1).

Avoimet vastaukset

Avoimet vastaukset kyselyssa

Kysymys 7. Vastaajan mielipide restonomin ty6tehtavista.

Ei tietoa (51 vastausta)
-En tiedd

Ravintola-ala (62 vastausta)
-Ruoanlaittoon liittyvaa
-Ravintolat

-KokKi

-Hovimestari

Hotelli ja matkailu-ala (35 vastausta)

-Hotellissa
-Matkaopas

-Matkatoimistot

Esimiestehtévat (16 vastausta)

-Johtamista

-Ravitsemispalvelujen esimiestehtévat, elintarvikkeiden markkinointi- ja myyntitehta-
vat, yrittdjana ja palveluiden kehitystehtévéat

-Ravintolapééalikko, hotellin pikkujohtaja yms.

-Ravintolan johtoa

Asiakaspalvelu (6 vastausta)

-Monipuoliset tyotehtavat, kehittdmisen ja asiakaspalvelun parissa

-Tekee jotain ihmisten parissa

Muut vastaukset (2 vastausta)

-Maalari

-Kunnostustyot

Yhteensé 133 vastaajaa



LIITE 5(2).
Avoimet vastaukset

Kysymys 9. Missa vastaaja on havainnut mainontaa ja tiedotusta, tdydennykset

Internet (4 vastausta)
-Mikkelin ammattikorkeakoulun internetsivut

Lehdet (2 vastausta)
-Restonomilehti
-Kouvolan sanomat

Yhteensa 39 vastaajaa

Kysymys 10. Vastaajalle mieleen painuvimmat mainos- ja tiedostuskanavat,

taydennykset

Internet (2 vastausta)
-Mikkelin ammattikorkeakoulun internetsivut

Lehdet (1 vastaus)
-Kouvolan sanomat

Yhteensa 35 vastaajaa

Kysymys 11. Vastaajan havaitsemat puutteet mainonnassa ja tiedottamisessa.

En tieda (2 vastausta)

Ei mit&d&n havaintoa (3 vastausta)

-Mainontaa tai tiedottamista ei ole nakynyt
-En huomannut mitaan
-Mikkelin AMK markkinoinut hyvin, restonomeja ei ole ndkynyt

Ei tarpeeksi tietoa koulutuksesta (2 vastausta)

-Ei tarpeeksi huomiota koulutuksen sisaltoon ja tavoitteisiin

Valmistumisen jélkeen (2 vastausta)




LIITE 5(3).
Avoimet vastaukset
-Enemman tietoa mahdollisista tydpaikoista johon saattaa paasta tutkinnollaan

Houkuttelevuus (2 vastausta)
-Mainonta ei ole ndyttavaa

Ei puutteita (4 vastausta)
-En huomannut puutteita

Muut vastaukset (1 vastaus)
-Sitd el ole tarpeeksi

Yhteensé 17 vastaajaa

Kysymys 12. Vastaajalle mieluisimmat mainonta- ja tiedotuskanavat, tayden-
nykset

Internet (1 vastaus)
-Mikkelin ammattikorkeakoulun internetsivut

Lehdet (2 vastausta)
-Kouvolan sanomat
-White drawf

Muut ehdotukset (1 vastaus)
-Esite kotiin

Yhteensd 169 vastaajaa

Kysymys 13. Mitd asioita vastaaja haluaisi erityisesti tietda koulutusohjelmaa
valitessaan.

En tiedd (11 vastausta)
-En osaa sanoa

Koulutus (35 vastausta)
-Monta opintoviikkoa/pistetta
-Mité koulutukseen kuuluu
-Kansainvélisyys



-Paésyvaatimukset

-Kuinka pitk& koulutus on

-Mihin valmistuu

-Millaiset jatko-opinto mahdollisuudet

Alumnit (3 vastausta)
-Opiskelijoiden kokemuksien kuuleminen koulutuksesta

Tyo6eldma (39 vastausta)

-Tyotehtavat

-Ty6n haasteet

-Tyollisyys

-Palkkaus

-Kansainvalisyys

-Ammatit joihin koulutus antaa edellytykset

Muut ehdotukset (20 vastausta)
-En halua tietdd mit&éan
-Kaikki perusasiat

Yhteensa 85 vastaaja

LITE 5(4).

Avoimet vastaukset



TAULUKKO 1 Vastaajan sukupuoli

Lukumé&éarad | Prosentti
Mies 86 48,9
Nainen 90 51,1
Yhteensé 176 100,0

TAULUKKO 2 Vastaajan opiskelupaikkakunta

Lukumé&ara Prosentti
Kouvola 37 21,0
Kuusankoski 18 10,2
Lahti 88 50,0
Mikkeli 26 14,8
Pieksamaki 7 4,0
Yhteensa 176 100,0
TAULUKKO 3 Vastaajan opiskelupaikka
Lukumé&ara Prosentti
Ammatillinen oppilaitos 61 34,7
Kaksoistutkinto 2 11
Lukio 113 64,2
Yhteensa 176 100,0

TAULUKKO 4 Vastaajan aikaisempi tieto res-

tonomeista
Lukumaara Prosentti
Ei 42 23,9
Kylla 134 76,1
Yhteensa 176 100,0

LITE 6(1).

Frekvenssitaulukot



LITE 6(2).

Frekvenssitaulukot

TAULUKKO 5 Vastaajan tieto mahdollisuudes-

ta opiskellarestonomiksi Mikkelissa

Lukumaara Prosentti

Ei 134 76,1
Kylla 42 23,9
Yhteensa 176 100,0

TAULUKKO 6 Vastaajan ajatus opiskella res-

tonomiksi Mikkelissa

Lukumé&ara Prosentti
Tyhja 2 1,1
Ei 131 74,4
En osaa sanoa 39 22,2
Kylla 4 2,3
Yhteensé 176 100,0

TAULUKKO 7 Vastaajan saama tieto restonomi-

koulutuksesta Mikkelissa

Lukumé&ara Prosentti
Tyhja 12 6,8
En ollenkaan 123 69,9
Erittain hyvin 1 ,6
Huonosti 22 12,5
Hyvin 5 2,8
Kohtalaisesti 13 7.4
Yhteensé 176 100,0




TAULUKKO 8 Vastaajan havaitsema mainonta ja tiedo-

tus
Lukumé&ara Prosentti

Sosiaalinen media 14 26,4%
Lehdet 4 7,5%
Opinto-opas 17 32,1%
Markkinointikaynnit 1 1,9%
Internet 7 13,2%
Messut 10 18,9%

Yhteensa 53 100,0%

TAULUKKO 9 Vastaajalle mieluisin tiedotuskanava

Lukumé&ara Prosentti
Sosiaalinen media 47 12,9%
Lehdet 13 3,6%
Opinto-opas 51 14,0%
Markkinointikaynnit 24 6,6%
Radio 30 8,2%
Internet 30 8,2%
Messut 65 17,8%
Avoimet ovet 38 10,4%
TV 62 17,0%
Jokin muu 5 1,4%
Yhteensa 365 100,0%

LITE 6(3).

Frekvenssitaulukot



LIITE 6(4).

Frekvenssitaulukot

TAULUKKO 10 Vastaaja saanut tiedon koulu-

tusohjelmasta

Lukuma&ara Prosentti
Opo 69 47,9%
Opettajat 16 11,1%
Ystavat 15 10,4%
Sukulaiset 9 6,3%
Joku muu 35 24,3%
Yhteensa 144 100,0%




	1 JOHDANTO
	2 MARKKINOINTIVIESTINTÄ 
	2.1 Mitä markkinointiviestintä on?
	2.2 Markkinointiviestinnän merkitys
	2.3 Markkinointiajattelu
	2.4 Organisaation kilpailukyky, viestintä ja asiakasryhmät
	2.5 Suunniteltu ja suunnittelematon viestintä
	2.6 Markkinointiviestinnän mielikuvat
	2.7 Markkinointiviestinnän vaikutukset

	3 MARKKINOINTIVIESTINNÄN SUUNNITTELU
	3.1 Markkinointiviestinnän suunnitteluprosessi
	3.2 Markkinointiviestinnän suunnittelun osa-alueet
	3.2.1 Markkinointiviestinnän tavoitteet
	3.2.2 Kohderyhmän määrittely
	3.2.3 Sanoma
	3.2.4 Budjetin määrittely 
	3.2.5 Markkinointiviestintämixin suunnittelu
	3.2.6 Toteutuksen suunnittelu ja toteutus
	3.2.7 Seuranta ja tulosten hyödyntäminen


	4 MARKKINOINTIVIESTINNÄN OSA-ALUEET JA KEINOT
	4.1 Mainonta
	4.1.1 Mainonta eri medioissa
	4.1.2 Suoramarkkinointi ja suoramainonta

	4.3 Myynninedistäminen
	4.4 Henkilökohtainen myyntityö

	5 KYSELYN TOTEUTUS
	5.1 Toimeksiantajan esittely
	5.2 Tutkimusmenetelmä
	5.3 Tutkimusaineisto

	6 TUTKIMUKSEN TULOKSET
	6.1 Johtopäätökset
	6.2 Tutkimuksen luotettavuus

	7 MARKKINOINTIVIESTINTÄSUUNNITELMA
	7.1 Markkinointiviestintäsuunnitelman tavoitteet
	7.2 Kohderyhmä
	7.3 Sanoma
	7.4 Budjetti
	7.5 Markkinointiviestintämixin suunnittelu ja toteutus
	7.5.1 Mainonta
	7.5.2 Tiedotus- ja suhdetoiminta
	7.5.3 Myynninedistäminen
	7.5.4 Henkilökohtainen myyntityö
	7.5.5 Esimerkki aikataulutus

	7.6 Seuranta ja tulosten hyödyntäminen

	8 PÄÄTÄNTÖ

