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1 JOHDANTO

Taman opinnaytetyon tavoitteena on selvittdd ja tutkia Turun ammattikorkea-
koulun (AMK) Bioalat ja liiketalous -tulosalueen (BIL) téaydennyskoulutuksen
markkinoinnin toimintatapoja ja kehitysndkymia seka uusia markkinointikeinoja.
Opinnaytetyon toimeksiantaja on Turun ammattikorkeakoulun Bioalat ja liiketa-
lous -tulosalueen taydennyskoulutus. Aihe tuli minulle toimeksiantona tayden-
nyskoulutukselta, jolla oli olemassa oleva tarve opinnaytetyon tekemiselle

markkinoinnin kehitysnakymista.

Turun ammattikorkeakoulu on monialainen koulutusyhteisd, joka tarjoaa tyo-
elamaa ja yrittajyytta palvelevaa ja kehittdvaa koulutusta, soveltavaa tutkimus-,
kehittdmis- ja innovaatiotyota (TKI) seka organisaatioiden kokonaisvaltaista ke-
hittamista. Turun AMK:n keskeisena vaikutusalueena on Varsinais-Suomi. Paa-
osa opiskelijoista on kotoisin Varsinais-Suomesta ja suurin osa valmistuneista
tydllistyy maakuntaan. Turun AMK:sta valmistuu vuosittain noin 1500 ammatti-

laista. (Turun AMK:n yhteiskuntavastuuraportti 2010, 8.)

Turun ammattikorkeakoulun kaikilla opetuksen tulosalueilla jarjestetadn ja orga-
nisoidaan myos taydennyskoulutusta, joka on suunnattu tyéelaméan asiantunti-
joille. Taydennyskoulutuksen tavoitteena on reagoida nopeasti yritysmaailman
ja tybelaman koulutus- ja kehittamishaasteisiin. Turun ammattikorkeakoulun
taydennyskoulutuksen tulosalueet ovat Bioalat ja liiketalous, Hyvinvointipalvelut,
Taideakatemia, Tekniikka, ymparisto ja talous, Terveysala seka Tietoliikenne ja
sahkoinen kauppa. Lahitulevaisuuden suunnitelmissa on yhdistaa tulosalueita,

jolloin niita olisi kuuden sijasta enaa nelja.

Monimuoto-opiskelun ansiosta opiskelu onnistuu paasaantdisesti myos tyon
ohessa. Taydennyskoulutusta voidaan jarjestaa monella tavalla kuten teema-
paivind, asiantuntijaseminaareina tai yritysten ja organisaatioiden kanssa yh-

dessa tehtavina kehittamishankkeina. Bioalat ja liiketalous -tulosalueen tayden-
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nyskoulutuksen tiimiin kuuluvat taydennyskoulutuspéaallikkd Pirjo Koskiahde,
koulutussuunnittelija Heidi Ahola ja koulutussihteeri Kirsi Kankaanranta, joita
haastattelin opinnaytetyota tehdessani. Taydennyskoulutuksen tilat sijaitsevat
Turun ammattikorkeakoulun Lemminkaisenkadun toimipisteessa Turun Kupit-

taalla. Turun AMK siirtyy osakeyhtioksi vuoden 2014 alusta.

Taydennyskoulutus tai lisdkoulutus tarkoittaa virallisten tutkintojen lisaksi tarjot-
tavaa koulutusta, jolla opiskelija voi syventda ja laajentaa osaamistaan. Suo-
messa taydennyskoulutusta tarjotaan toisen asteen oppilaitoksissa seka yliopis-

toissa ja ammattikorkeakouluissa.

Paaluvussa kaksi esittelen opinnaytetyoni toimeksiantajan, Turun AMK:n tay-
dennyskoulutuksen ja sen palvelut, kerron tdydennyskoulutusten toteutuksista
seka nonprofit-organisaatioiden ominaisuuksista. Paéluvussa kolme kerron pal-
velujen markkinoinnista ja viestinnasta, palvelujen merkityksestd markkinoinnis-
sa, laadusta ja kilpailueduista seka palvelujen suunnittelusta. Paaluvussa nelja
keskityn markkinointiviestinnan suunnitteluun ja keinoihin seka tavoitteisiin,
kohderyhmien maarittelyyn ja sanomiin. Viidennesséa paaluvussa kerron muun
muassa markkinoinnin kehittdmisesta, kilpailukeinoista, segmentoinnista, suun-
nittelusta sekéd taydennyskoulutuksen markkinoinnin asiakaslahtdisyydesta.
Paaluvussa kuusi kayn lapi markkinointiviestinnan erilaisia digitaalisia mahdolli-
suuksia. Seitsemannessa paaluvussa kerron yritysviestinnésta verkossa, yrityk-
sen www-sivuista seka sosiaalisen median mahdollisuuksista nykypaivan yri-
tyselaman seka Turun AMK:n tdydennyskoulutuksen (BIL) markkinoinnissa.
Opinnaytetyoni viimeinen paaluku on kahdeksan, jossa pohdin Bioalat ja liiketa-
lous -tulosalueen taydennyskoulutusta, sen markkinointia ja tulevaisuudenna-

kymia.
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2 TAYDENNYSKOULUTUS JA SEN PALVELUT

Turun AMK:n Bioalat ja liiketalous -tulosalueella jarjestetd&n ja organisoidaan
taydennyskoulutusta, joka on suunnattu tyéelaman asiantuntijoille. Taydennys-
koulutuksen tavoitteena on reagoida nopeasti yritysmaailman ja tydelaman kou-
lutus- ja kehittdmishaasteisiin. Taydennyskoulutus tdhtad ammatillisen osaami-
sen jatkuvaan yllapitamiseen ja kehittdmiseen. Koulutuksia jarjestetd&n useissa
eri muodoissa, kuten teemapadivind ja seminaareina. Monimuoto-opiskelun an-

siosta opiskelu on mahdollista my6s tydon ohessa.

Turun ammattikorkeakoulun taydennyskoulutuksen tulosalueet ovat Bioalat ja
liketalous, Hyvinvointipalvelut, Taideakatemia, Tekniikka, ymparist6 ja talous,
Terveysala seka Tietoliikenne ja sédhkdinen kauppa. Keskusteluja on kayty tu-

losalueiden muuttamisesta kuudesta neljaan.

Taydennyskoulutuksen asiakkaista 45 prosenttia on yksityiseltd sektorilta, 45
prosenttia julkiselta sektorilta ja 10 prosenttia kolmannelta sektorilta. Yhteisty6-
kumppaneiden maara 303 (+ 155) kasvoi huomattavasti ja eri yhteistyotapah-
tumia oli vuoden aikana yhteensa 596 (+ 209). (Turun ammattikorkeakoulun
yhteiskuntavastuuraportti 2010, 48.)

2.1 Taydennyskoulutuksen toteutus

Taydennyskoulutus on tutkintoon johtamatonta koulutusta ja sitd voidaan jarjes-

tda monin eri tavoin.

Korkea-asteen oppisopimustyyppinen koulutus

Oppisopimustyyppinen taydennyskoulutus on korkeakoulututkinnon jalkeen

suoritettavaa taydennyskoulutusta. Koulutus tuottaa erityispatevyyttd oman
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ammattialan uusiin tehtavaalueisiin. Korkeakoulu vastaa tietopuolisen opetuk-
sen jarjestamisesta ja vahintdan puolet opinnoista on tyopaikalla tapahtuvaa
ohjattua oppimista. Koulutuksen tuottama erityispatevyys osoitetaan tydelaman

naytoilla.
Seminaarit ja intensiivivalmennukset

Intensiivivalmennukset ja seminaarit tarjoavat syventavaa tietoa alan ilmidista
sekad pureutuvat tydelamaan liittyviin kysymyksiin. Intensiivivalmennukset ovat

lyhyitda, muutaman péivan tai muutaman viikon mittaisia tasmakoulutuksia.
Ty6voimakoulutukset

Tyovoimakoulutukset ovat paaasiallisesti ammatillisia tyoikaiselle vaestolle tar-
koitettuja koulutuksia, joiden tavoitteena on parantaa osallistujien mahdollisuuk-
sia pysya tyomarkkinoilla tai paasta sinne takaisin. Koulutuksia jarjestetaan
my0Os yhteishankintana tydnantajien kanssa: RekryKoulutus, TasmaKoulutus ja
MuutosKoulutus. Naméa ovat Ely-keskusten rahoittamaa yrityksille suunnattua

koulutusta eli oma ryhmansa.
Tybyhteisdjen valmennukset

Tyoyhteisdjen valmennukset palvelevat yrityksid, organisaatioita seka yksittaisia
asiakkaita. Asiakkaille tarjotaan mahdollisuus kayttdd ammattikorkeakoulun
osaamista ja teknologiaa hyvékseen. AMK:n asiantuntijat, opettajat ja opiskelijat
seka ulkoiset yhteistydkumppanit toteuttavat valmennuksia ja projekteja tarpeen
mukaan. Naitd ovat esimerkiksi tydnohjauspalvelut, ty6hyvinvointivalmennus,

tuotekehityspalvelut ja laatukoulutus.
Kieli- ja viestintakoulutusta seka asiakaspalveluvi estintaa yrityksille

Uudet viestintdhaasteet edellyttavat sujuvia kieli- ja vuorovaikutustaitoja. Tay-
dennyskoulutus tarjoaa yritysten henkilokunnalle asiakaspalvelukoulutusta
suomeksi, englanniksi tai muulla kielella. Asiakaspalvelu on viestintda sanan

varsinaisessa merkityksessa: vuorovaikutusta, kuuntelemista, kyselemista ja
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toisen huomioon ottamista. Asiakaspalvelutehtavissa on tunnistettava asiakkai-

den erilaisuus ja jokaisen tapaamisen ainutlaatuisuus.

EsimiesMajakka tarjoaa uusia mahdollisuuksia

EsimiesMajakka on esimiehille suunnattu yhteisd, joka tarjoaa kaytannon tyoka-
luja esimiesty6n ja johtamisen tueksi. EsimiesMajakasta saa uutta, eteenpain

ohjaavaa voimaa esimiesverkoston vuoropuhelusta ja kollegoiden vertaistuesta.

EsimiesMajakka sopii tydelaméassa toimiville esimiehille, jotka haluavat vahvis-
taa johtamisen osaamistaan. EsimiesMajakassa jokainen voi inspiroivien koulut-
tajien luotsaamana ammentaa uusinta tietoa tyonsa tueksi. Koulutuksessa voi
jakaa kokemuksia ja saada uutta nédkokulmaa esimieskollegoiden kesken. Kou-
lutuspaivia jarjestetaén eri aihepiireihin liittyen muutamia seka syksylla etta tal-
vella ja kevaalla. Liitteen 1 ensimmaisena sivuna on esimerkkina ilmoitus Esi-
miesMajakan koulutusosiosta "Kippari kuntoon — esimiehen oma tyéhyvinvointi-

paiva”, joka toteutettiin Turun AMK:n tiloissa huhtikuun 24. paivana 2013.

Turun ammattikorkeakoulun Bioalat ja liiketalous - tulosalueen tdydennyskoulu-
tuksen henkildstoon kuuluvat tdydennyskoulutuspéallikkd Pirjo Koskiahde, kou-
lutussuunnittelija Heidi Ahola sek& koulutussihteeri Kirsi Kankaanranta.

Koulutussuunnittelija Heidi Ahola kertoo (keskustelu 2.4.2013), ettd opintojen ja
kurssien aiheet mietitddn itse tdydennyskoulutuksen henkilokunnan keskuudes-
sa. Aiheet syntyvat omista ajatuksista ja ajankohtaisia aiheita seuraten. Usein
my0s ammattikorkeakoulun opettajat ovat mukana ideoimassa uusia tulevia
koulutuksia taydennyskoulutukselle. Yrityskoulutukset suunnitellaan ja tehdaan

yhteisty0ssa yritysten ja organisaatioiden kanssa, niiden tarpeita ajatellen.

Taydennyskoulutus ei kilpaile Turun ammattikorkeakoulun opiskelijoista, koska
ammattikorkeakoulusta valmistuneet ovat tutkinnon suorittaneita, kun taas tay-

dennyskoulutukset eivat valmenna tutkintoon. Taydennyskoulutukset ovat hyvia
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lis&- ja jatkokoulutuksia esimerkiksi jo AMK-tutkinnon suorittaneille. Taydennys-
koulutuksen (BIL) koulutukset ovat kaytanndllisia ja aiheet ajankohtaisia.

2.2 Taydennyskoulutus nonprofit-organisaationa

Turun ammattikorkeakoulu taydennyskoulutuksineen kuuluvat nonprofit-
organisaatioihin, joihin kuuluvat muun muassa peruskoulutus, korkeakoulut,
kansalais- ja tyovaenopistot seké julkisen sektorin ja saatididen rahoittama tut-
kimustoiminta. Nimitys "nonprofit-organisaatio” juontuu siité, etta organisaation
ensisijaisena tavoitteena ei ole taloudellisen voiton saavuttaminen, vaan oman
toiminnan yllapitdminen ja laajentaminen. Nonprofit-organisaatiossa painote-
taankin yleensa missiota eli sitéd, mika organisaatiolle on tarkeaa ja minka vuok-

si ja mitd kohderyhmé&a varten toimintaa harjoitetaan. (Vuokko 2004, 14.)

Mission toteuttaminen vaatii panostuksia organisaatiossa monilta sidosryhmilta.
Voidaan sanoa, ettd nonprofit-organisaatiolla on kahdenlaisia tavoitteita: missi-
on toteuttaminen ja taloudellisten tavoitteiden saavuttaminen. Molempien tavoit-
teiden olemassaolo ja huomioonottaminen on tarkedd toiminnan rahoittajien
kannalta, olivatpa nuo rahoittajat sitten organisaation jasenia, lahjoitusten anta-

jia, tuen myontajaorganisaatioita tai veronmaksajia. (Vuokko 2004, 20-21.)

Palvelut jaetaan usein yritys- ja koulutuspalveluihin, joista viimeksi mainitut
edelleen julkisiin ja yksityisiin palveluihin ja nama edelleen sen mukaan, onko
kyseessa voittoa tavoitteleva organisaatio vai voittoa tavoittelematon, ns. nonp-
rofit-organisaatio. Niiden tarjonnalle on tyypillistd, ettd organisaatiot eivat niin-
kaan tarjoa konkreettisia tuotteita vaan palveluja tai ajattelu- ja kayttaytymis-
muotoja. Voittoa tavoittelemattomilla organisaatioilla ei toimintansa luonteen
vuoksi ole yleensa kovinkaan paljon rahaa kaytettavaksi markkinointiin. Nonpro-
fit-sektorilla markkinoinnilla ei ole viela kovin pitkia perinteitd. Nonprofit-
organisaatiota koskevia paatoksia tehdaan usein myds organisaation ulkopuo-

lella eika paatdksia ole aina helppo ennakoida. (Vuokko 2004, 113.)
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3 PALVELUJEN MARKKINOINTI JA VIESTINTA

Asiakkaalle palvelun ostaminen ja kdyttaminen voi olla ainutlaatuinen ikimuistet-
tava tapahtuma, taysin rutiininomainen jokapaivainen valttamaton toimenpide
tai jopa huomaamaton tapahtuma arjen keskella. Yrityskuvalla tarkoitetaan mie-
likuvia, joita asiakkaalle syntyy yrityksesta, sen tuotteista, palveluista, henkil0s-
tosta ja toiminnasta. Mielikuviin tulee suhtautua vakavasti palveluja suunnitelta-
essa ja toteutettaessa. Mielikuvat vaikuttavat jo itse palvelun ostopaatosta teh-
tdessa. Palveluidealla tarkoitetaan palveluyrityksen liikeideaa tai yksittaisen pal-

velun syntymiseen johtavaa ideaa. (Kinnunen 2004, 7-9.)

Yritystoiminnassa tyytyvaiset ja kannattavat asiakassuhteet ovat koko toiminnan
perusta. Asiakaskeskeisyys on markkinointiajattelun ydin, silla ilman asiakkaita
ei ole yritystd. Mitd kehittyneempaa yrityksen markkinointiajattelu on, sita kes-
keisemmaksi asiakas- ja muut vuorovaikutussuhteet tulevat. Suhdemarkkinoin-
tiajattelussa kiinnitetdankin huomiota yrityksen sisaiseen ja ulkoiseen suhdever-
kostoon. Konkreettisten tavaroiden lisaksi markkinoilla on yh& enenevassa
maarin aineettomia palveluja. Yha useammin myos konkreettiset tavarat erote-
taan kilpailijoista lisapalvelujen avulla. Palveluille on luonteenomaista, etta ne
tuotetaan ja kulutetaan yrityksen ja asiakkaan valisessa vuorovaikutussuhtees-
sa. Palvelujen markkinoinnissa viestinnalla on siten erityisen korostunut rooli.
(Isohookana 2007, 35.)

Nykyaikainen markkinointiajattelu korostaa kokonaisvaltaisuutta. Menestyak-
seen markkinoilla koko yrityksen tulee olla markkinointiorientoitunut. Tama néa-
kyy seka tavassa ajatella ettd tavassa toimia. Tarkeimmaét analysoinnin kohteet
ovat markkinat ja kysynta, asiakkaat, kilpailijat ja muut toimijat, kuten erilaiset
jakelukanavat ja yhteistyokumppanit. Kilpailijoista erottuminen seka maaritelty-
jen asiakasryhmien tarpeiden, toiveiden ja odotusten tayttdminen ovat ensiar-
voisen tarkeitd asioita yritykselle, ettd se positioituu selkeasti kilpailukentassa.
(Isohookana 2007, 36.)
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3.1 Palvelut ja niiden merkitys markkinoinnissa

Palvelut ovat aineettomia hyddykkeitd, joiden tuottamisessa ja kuluttamisessa
viestinnalla on ratkaiseva rooli. Ne ovat aineettomia, niita ei voi varastoida, ei
koskettaa, ei haistaa eikd maistaa. Palvelut ovat kokemuksia ja niihin sisaltyy
paljon vuorovaikutusta. Viestinnalla annetaan tietoja, silla vaikutetaan lisaksi

tunnelmaan ja tunteisiin.

Palveluun sisaltyy useimmiten jonkinlaista vuorovaikutusta palveluntarjoajan
kanssa. Palvelu koetaan yleenséa subjektiivisesti. Kun asiakkaat kuvailevat pal-
veluja, he kayttavat esimerkiksi sanoja "kokemus”, "luottamus”, "tunne” ja "tur-
vallisuus”. Yhden asiakkaan saama palvelu ei ole koskaan sama kuin seuraa-
van asiakkaan saama "sama” palvelu. Vaikka kaikki muu sailyisikin ennallaan,
sosiaalinen suhde on erilainen ja asiakas saattaa toimia eri tavoin. (Gronroos
2009, 77.)

Asiantuntijoiden antaman neuvonnan, logistiikan ja muiden asiakkaille tarjotta-
vien palvelujen lisdksi monet muutkin laskutettavat ja laskuttamatta jaavat piilo-
palvelut ovat merkittava kilpailukeino ja kilpailuedun lahde. Jotta yritysjohto pys-
tyisi hydédyntamaan mahdollisia nékyvia ja piilopalveluja, sen tulee tarkastella
liketoimintaa palvelunédkdkulmasta. Lisapalvelujen tarjoaminen asiakkaalle var-
sinaisen ydintuotteen ohella on yksi keino peitota ne kilpailijat, joiden ydintuot-

teet ovat hinnaltaan ja laadultaan samantasoisia. (Gronroos 2009, 26.)
Palveluilla on yleisesti ottaen kolme jokseenkin yleisluonteista peruspiirretta:

* Palvelut ovat prosesseja, jotka koostuvat toiminnoista tai joukosta

toimintoja.

 Palvelut tuotetaan ja kulutetaan ainakin jossain maarin samanai-

kaisesti.

» Asiakas osallistuu ainakin jossain maarin palvelun tuotantopro-

sessiin kanssatuottajana. (Grénroos 2009, 79).
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Palvelujen markkinoinnin ytimen& on saada palvelun tuotantoprosessi ja kulu-
tusprosessi vastaamaan toisiaan niin hyvin, etta kuluttajat ja kayttajat kokevat
hyvan palvelun laadun ja arvon ja ovat halukkaita jatkamaan suhdettaan palve-
luntarjoajaan. Palveluyrityksen pitkdn aikavalin menestys edellyttda asiakas-
keskeisia palveluprosesseja. Jos prosessi on asiakkaan mielesta puutteellinen,
mitkaan perinteiset markkinointitoimenpiteet tai edes palveluprosessin laaduk-
kaat lopputulokset eivat saa asiakasta sailymé&an yrityksen asiakkaana, jos han

l6ytaa paremman vaihtoehdon. (Grénroos 2009, 87—-88.)

3.2 Palvelun laatu ja kilpailuetu

Asiakas vertaa palvelusta ennakolta muodostamiaan odotuksia saamiinsa ko-
kemuksiin. Odotukset muodostuvat palvelun tarjoajan harjoittaman markkinoin-
tiviestinnan tuloksena, omien ja muiden asiakkaiden kokemusten pohjalta seka
asiakkaan tarpeiden sanelemana. Odotusten ja kokemusten ero taas kertoo,
onko palvelu ollut hyvaa vai huonoa. Asiakas asettaa palvelun laadulle vaati-
musten ala- ja ylarajoja. Palvelun laadun alarajalla asiakas on juuri ja juuri val-
mis hyvaksymaan palvelun kelvollisesti toteutetuksi. Palvelun laadun ylarajalla
asiakas on jo varsin tyytyvainen saamaansa palveluun ja valmis hyvaksymé&an
toteutuksen ilman empimistad lupausten mukaisesti. Jos palvelu on toteutettu
tatakin paremmin, ollaan tilanteessa, jossa asiakas on saanut yli odotusten me-
nevaa palvelua. Jos taas on toimittu kelvollisen palvelun laadun alarajan ala-
puolella, asiakas on tyytymaton ja vaatii mahdollisesti hyvitystd. (Kinnunen
2004, 17-19.)

Saavutettavuustekijat vaikuttavat voimakkaasti siihen mielikuvaan, joka potenti-
aalisille asiakkaille ja asiakkaille syntyy seka itse palvelusta etta sita tarjoavasta

yrityksesta. Palvelujen saavutettavuuteen vaikuttavat mm. seuraavat seikat:
* henkilékunnan maara ja taidot

* aukioloajat ja aikataulut, eri tehtavien suorittamiseen kaytetty aika
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* toimistojen ja palvelupisteiden sijainti seké& niiden viihtyvyys, ulko-
nako ja sisustus

* asiakirjat ja niiden selkeys, tyOkalut ja koneet sek& niiden toimi-
vuus

* puhelimen ja verkon kautta tapahtuvan asioinnin ja asiakaspalve-
lun helppous. (Kinnunen 2004, 17-19.)

Kuviossa 1 nakyy, miten laatukokemukset liittyvat perinteisiin markkinointitoi-
miin ja johtavat koettuun palvelun laatuun. Laatu on hyva, kun koettu laatu vas-
taa asiakkaan odotuksia eli odotettua laatua.

| Odotettu laatu Koettu kokonaislaatu ) Koettu laatu

arkklnaviestinté

Toiminnallinen
laatu: mita

Tekninen
laatu: miten

Kuvio 1. Koettu kokonaislaatu. (Grénroos 2009, 105).

Kuten kuvio 1 kertoo, odotettu laatu riippuu monista tekijéista: markkinointivies-
tinnastd, suusanallisesta viestinnasta, yrityksen tai sen osan imagosta ja asiak-
kaan tarpeesta. (Gronroos 2009, 105.)
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Jos odotukset ovat eparealistisia, koettu kokonaislaatu on alhainen, vaikka laatu
olisikin jollain objektiivisella tavalla mitattuna koettu hyvéksi. Odotettu laatu riip-
puu muun muassa seuraavista tekijoistd: markkinointiviestinnasta, suusanalli-
sesta viestinndsta, yrityksen tai sen osan imagosta ja asiakkaan tarpeesta.
Markkinoinnin kannalta on parempi luvata liian vahéan, jotta pystytdan varmistu-
maan siita, ettéd organisaatio voi tayttad antamansa lupaukset. On aina parempi

luvata vahan ja tarjota enemman kuin lupaa. (Grénroos 2009, 105-106.)

Vuorovaikutus palveluorganisaation kanssa muodostuu erilaisista kohtaamisis-
ta, joilla palvelu tuotetaan ja kulutetaan. Vuorovaikutustilanteet ovat osa palve-
lun koettua laatua. Yrityksen edustajien asiantuntemus, kayttaytyminen, sanat,
teot ja yleinen asennoituminen vaikuttavat kokonaislaatuun. (Isohookana 2007,
68-69.)

Palvelun tuottavuus kohenee, jos resursseja hyddynnetaan tehokkaasti niin,
ettd kysyntd ja tarjonta vastaavat mahdollisimman hyvin toisiaan. Yksittaisilla
asiakkailla ja organisaatioilla on usein jatkuvia suhteita palveluyritysten kanssa,
ja myos tiukkaan kilpailutilanteeseen joutuneet teollisuusyritykset solmivat asi-
akkaidensa kanssa suhteita, joissa kokonaistarjoomaan sisaltyy monenlaisia
palveluja. (Grénroos 2009, 294, 301.)

3.3 Palvelujen suunnittelu

Yksittaisen palvelun idea on jotain vield toteutumatonta ja ennen kokematonta.
Se on ajatus jostain asiasta, joka voitaisiin mahdollisesti toteuttaa. Matka ideas-
ta uudeksi tuotteeksi tai palveluksi voi olla ajallisesti hyvin pitka ja tydmaaral-
taan suuri. Uusien ideoiden syntymiseen tarvitaan luovuutta, kykyéa ajatella asi-
oita uudesta nakodkulmasta, vanhojen totuttujen toimintatapojen kriittista tarkas-
telua ja mahdollista hylkdamista. Lisaksi tarvitaan innovatiivisuutta eli kykya
saada aikaan jotakin uutta ja hyodyllista luovuuden aikaansaamasta kaaokses-
ta, hajallaan olevasta sekavasta ja ristiriitaisesta tiedosta. Uutena palveluideana
voidaan palveluja kehitettdessa pitdd myds vanhan olemassa olevan palvelun

uudelleensuunnittelua. Talla tarkoitetaan palvelun prosessien ja eri toimintojen
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konstruointia uudelleen. Palvelusta tehd&&n uuden ajattelun avulla toimivampi,

nopeampi ja helppokéayttdisempi seka taloudellisempi. (Kinnunen 2004, 9-10.)

Verrattuna fyysisten tuotteiden suunnitteluun palvelujen suunnittelu on usein
nopeatempoisempaa ja kohdistuu ennen kaikkea jo olemassa olevien palvelu-
jen uudistamiseen ja paranteluun. Palveluja on vaikeampaa testata etukateen
kuin fyysisia tuotteita, ja kilpailijat kykenevét kopioimaan uuden palvelun helpos-
ti. Kaytdnnossa palveluja ei usein juuri kilpailusyista edes haluta testata. Palve-
lujen kehittgjina toimivat usein samat ihmiset kuin niiden toteuttajinakin, eli pal-

velut suunnitellaan oman tyén ohessa. (Kinnunen 2004, 30-31.)

Palvelujen suunnittelu on useimmiten yrityksen ja erehdyksen polku. Palvelui-
den toimivuudesta annetaan harvoin takuita, silla palvelun onnistumisen ja epa-
onnistumisen maarittely yksittaisissa tapauksissa on hankalaa. Hyvin onnistu-
neen palvelun tuottamisessa on kyse palvelun tuottajan ja asiakkaan onnistu-
neesta yhteistyosta, jonka tekee mahdolliseksi molempien osapuolten kyky ja

osaaminen toteuttaa ja kayttaa palvelua. (Kinnunen 2004, 30-31.)

Vaikka yritysten kaytettavissa onkin erilaisia ideointitekniikoita, suuri osa uusista
ideoista syntyy kuitenkin suoraan asiakkaiden esittamien toiveiden pohjalta.
N&ain on my6s Turun AMK:n taydennyskoulutuksen Bioalat ja liiketalous -
tulosalueella, jossa monia koulutuksia ja valmennuksia suunnitellaan ja toteute-
taan yhdessa yritysten kanssa, niiden tydelaman tarpeita ajatellen ja kuunnel-

len.

Suunniteltaessa lanseerauskampanjaa on hyva viela varmistaa se, etta asiak-
kaalle tuotettava hyoty, jonka varaan alun perin lahdettiin suunnittelemaan pal-
velua, on palvelun nykymuodossakin vield olemassa samanlaisena. Palvelun
suunnitteluun on voinut matkan varrella tulla mukaan uusia ihmisia uusine aja-
tuksineen. Lanseerauskampanjan on mahdollisista muutoksista huolimatta poh-
jauduttava todelliseen tilanteeseen, jotta palvelun tarjoaja ei lupaa asiakkaalle
jotain, mika sitten todellisuudessa ei toteutuisikaan. (Kinnunen 2004, 113.)
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4 MARKKINOINTIVIESTINNAN SUUNNITTELU JA
KEINOJA

Markkinointiviestinta on markkinoinnin kilpailukeino. Sen tehtavana on luoda,
yllapitdd ja kehittdd vuorovaikutussuhteita asiakkaiden ja muiden markkinoilla
toimijoiden kanssa. Markkinointiviestinnan lisdksi myés muut kilpailukeinot, ku-

ten tuote, palvelu, hinta, jakelukanava ja henkilostd, viestivat omalla tavallaan.

Markkinointiviestintd on markkinoinnin aktiviteeteista kaikkein néakyvin. Usein
siihen sijoitetaan huomattava maara voimavaroja: rahaa, aikaa, ihmisten tyo-
panoksia ja teknisid resursseja. Markkinointiviestinndn suunnittelu edellyttaa
pitkajanteista ja kokonaisvaltaista suunnittelua. Markkinointiviestinnan suunnit-
telu on erottamaton osa koko markkinoinnin ja liikketoiminnan suunnittelua. Se
on prosessi, joka kasittdad nykytilan analyysin, strategisen suunnittelun, toteu-
tuksen ja seurannan. Markkinointiviestinnan strategisen suunnittelun avainky-
symykset liittyvat tavoitteiden asettamiseen, kohderyhmien méaarittamiseen, sa-
noman ja keinojen valintaan. Budjetti antaa rahalliset raamit toteutukselle ja sen
laajuudelle. (Isohookana 2007, 91.)

Yrityksen menestyminen riippuu siitd, kuinka hyvin se vastaa muuttuvan toimin-
taympariston haasteisiin. Suunnittelulla yritys pyrkii systemaattisesti valmistau-
tumaan tulevaisuuteen, jotta se voi sailyttda ja vahvistaa markkina-asemiaan.
Suunnittelun avulla yritys pyrkii kohti asettamiaan paamaaria ja tavoitteita. Ko-
konaisvaltaisen markkinointiviestinn&n suunnittelu lahtee yrityksen strategisesta
suunnittelusta ja paatyy yksittaisten keinojen ja valineiden suunnitteluun. Mark-
kinointiviestinta ei ole irrallisia toimenpiteitd tai kampanjoita, joilla ei ole yhteytta

yrityksen strategiseen toimintaan. (Isohookana 2007, 92—-93.)

Markkinointiviestinnan suunnittelun tulee olla erottamaton osa markkinoinnin
suunnittelua, yksi markkinoinnin kilpailukeinoista muiden rinnalla. Mikali tama

yhteys puuttuu, viestivat tuote ja palvelu, hinta ja jakelukanava eri tavalla kuin
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esimerkiksi mainonta tai myyntihenkilokunta tai asiakaspalveluhenkil6sto. Mark-
kinointiviestinnan suunnittelun ja suunnittelijoiden tulee toimia yhteistydssa si-
sdisen viestinnan ja yritysviestinnan ja tiedotuksen kanssa, jotta varmistetaan

ulkoisen ja sisaisen viestinnan yhdenmukaisuus. (Isohookana 2007, 92-93.)

Suunnittelun tasoja voidaan kuvata seuraavasti:

Yrityksen strateginen
suunnittelu

Markkinoinnin

suunnittelu
Siséisen viestinnan o Markkinointiviestinnan - Yritysviestinnan
suunnittelu suunnittelu suunnittelu

Markkinointiviestinnan
osa-alueiden suunnittelu

Yksittaisten keinojen
suunnittelu

Kuvio 2. Suunnittelun eri tasot. (Isohookana 2007, 92).

Suunnittelu on prosessi; se on jatkuvaa toimintaympariston seurantaa ja ana-
lyysia sekd omien toimintojen ja resurssien sopeuttamista ympariston muutok-
siin. Suunnittelun vaiheet ovat tilanneanalyysi, suunnittelu, toteutus ja seuranta.
Markkinointiviestinnan suunnittelu lahtee selkeastd nykytilanteen kuvauksesta
ja analyysista. Ulkoisen ja sisaisen toimintaympariston analyysi voidaan tiivistaa
esim. SWOT-analyysin muotoon. SWOT-analyysi sisaltda sisdisen toimintaym-
pariston vahvuudet (strengths) ja heikkoudet (weaknesses) ja ulkoisen toimin-

taympariston mahdollisuudet (opportunities) ja uhat (threaths).

Tassa vaiheessa on tarkead, ettd kaikilla suunnittelussa mukana olevilla on sa-
ma kasitys siita, mika on lahtbkohtatilanne ja mika rooli viestinnalla on. Onko

yritys menossa uusille markkinoille vanhalla tuotteella, lanseeraamassa koko-

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Karita Yli-Sikkila



20

naan uutta palvelua, tarjoamassa uusia palveluja kanta-asiakkaille tai vahvista-

massa asemaa nykyisilla markkinoilla. (Isohookana 2007, 95.)

Varsinaisen markkinointiviestinnan strategisen suunnittelun nelja peruskysy-
mysta liittyvat tavoitteisiin, kohderyhmiin, sanomaan ja keinoihin. Markkinointi-
viestinnén tavoitteita ovat mm. tietoisuuden luominen, mielikuviin, asenteisiin ja

toimintaan vaikuttaminen.
Yrityksen tavoitehierarkian muodostavat:
* tulostavoitteet (yritys)
» menekkitavoitteet (markkinointi)

« vélitavoitteet (markkinointiviestintd). (Isohookana 2007, 96).

4.1 Tavoitteet, kohderyhmaét ja sanomat

Markkinointiviestintapaatoksia tehtdessa on tiedettava, miksi viestimme ja mita
tavoitteita markkinointiviestinnalle asetetaan. Tavoitteiden asettaminen on tar-
kedd, jotta voidaan mitata saavutettiinko asetetut tavoitteet seka seurata ja ar-

vioida siihen panostettuja resursseja.

Positiiviset reaktiot markkinoilla kertovat siitd, mihin asiakkaat kiinnittdvat huo-
miota ja missa ollaan vahvoja. Positiivisia reaktioita ovat uusintaostot, tiedon

levittAminen ja lojaalisuus.

Asiakkaiden negatiivisia reaktioita kannattaa ennakoida jo etukateen ja pyrkia
poistamaan niiden aiheuttajat. Negatiivisia viesteja ovat valitukset, palautukset

ja asiakassuhteen loppuminen. (Isohookana 2007, 99-100.)

Markkinointiviestinnan tarkein tavoite on saada aikaan toimintaa: kokeilu, osto
ja uudelleenosto. Markkinointiviestinnan vaikutusta voittoon voidaan tarkastella
lisddntyvien tuottojen ja alenevien kustannusten nékdkulmasta. Myyntivolyymi

sindnsa ei ole paaasia, tarkeampaa on kannattavuus. Positiointitavoitteen aset-
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tamisella otetaan kantaa siihen, miten yrityksen tarjoamat hyddykkeet eroavat
markkinoilla suhteessa kilpailijoihin. Kohderyhmat vertaavat mielessaan eri tuot-
teita ja tekevat naiden arviointien perusteella ostopaatoksia. Tuote voidaan po-
sitioida markkinoilla edulliseksi, jolloin sen laatutavoitteetkin ovat alemmat, tai
se voi erottua markkinoilla kallina mutta korkealaatuisena. (Isohookana 2007,
101.)

Kohderyhmien maéaarittdminen on markkinointiviestinnan suunnittelun yksi pe-
ruskysymyksistd. Kohderyhmat on maéaariteltdva ja tunnettava mahdollisimman
hyvin eli on tiedettava millainen on vastaanottaja ja hanen maailmansa ja millai-
sia tiedontarpeita hanella on. Se, millaisilla markkinoilla yritys toimii ja miten se
on segmentoinut markkinat, on lahtokohta kohderyhmien valinnalle. Yritys maa-
rittdd jo liikeideassaan sen, keitéa varten se on olemassa. Asiakkaiden lisaksi
kohderyhmamaarittelyssa on huomioitava kaikki ne tahot, jotka vaikuttavat jos-
sain vaiheessa ostoprosessiin ja ostopaatokseen. Niita ovat esimerkiksi jakelu-
kanava ja eri yhteistybkumppanit seka ostopaatokseen vaikuttavat muut tahot
kuten viiteryhmat, jasenryhmat, mielipidevaikuttajat seka tiedotusvélineet. Oma
henkilokunta muodostaa tarkedn kohderyhman, koska sisaisella viestinnalla

varmistetaan ulkoisen viestinnan onnistuminen. (Isohookana 2007, 102.)

Viestinnan ja loppujen lopuksi kaiken toiminnan tulee tahdata siihen, etta asiak-
kaat puhuvat tuotteista, palveluista ja yrityksestd hyvaa. Markkinoilletulo- eli
lanseerausvaiheessa oma henkilokunta, jakelutien eri jasenet seka yhteistyo-
kumppanit ovat tarkeita kohderyhmia. Niiden tulee olla tietoisia ja uskoa lansee-
rattavaan hyodykkeeseen. Heitd tulee informoida, motivoida ja valmistaa asia-

kaskohtaamisiin.

Markkinointiviestinnan yhtena perusajatuksena ovat sanomat. Mik& on se paa-
sanoma ja sita tukevat viestit, jotka kohderyhmén toivotaan muistavan. Sano-
man tulee puhutella vastaanottajaa ja silla tulee olla hanelle merkitysta. Markki-
nointiviestinnan on tuotava selkeésti esille, miksi tuote tai palvelu sopii juuri ky-
seiselle kohderyhmalle, mitk& ovat ne tuote- tai palveluominaisuudet, joilla on

kyseiselle kohderyhmalle merkitystd. Sanomat tulee siis suunnitella kohderyh-
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man maailmasta kasin, niiden tulee auttaa vastaanottajaa valitsemaan juuri ha-

nelle sopiva tuote tai palvelu. (Isohookana 2007, 106.)

Markkinointiviestinnan suunnittelun peruskysymyksena on viestintdkanavien el
keinojen valinta. Se, millaisen keinojen yhdistelman yritys valitsee, riippuu mo-
nesta eri tekijasta. Siihen vaikuttavat liiketoiminnan luonne, tuotteen asema
markkinoilla, asiakkaiden ostoprosessi, kilpailutilanne, tuotteen tai palvelun elin-
kaaren vaihe. Yleisesti voidaan sanoa, ettd henkilokohtainen myynti on tarkein
viestinnan keino BtoB -markkinoinnissa, erityisesti tuotantohyddykkeiden ja asi-
antuntijapalvelujen markkinoinnissa. Asiakas on ostopaatosta tehdessaan usei-
den viestien ympardima ja han tekee jatkuvaa valintaa informaatiotulvan keskel-
|&. Tassa viestien kentdssa tulisi erottua ja tulla huomatuksi, luoda kontakti ja
saada aikaan tavoiteltua toimintaa. Kontaktipisteiden kartoittaminen merkitsee
sitd, ettd yrityksen on oltava lasna niissa paikoissa, jotka vaikuttavat ostopro-

sessiin ja koko asiakassuhteeseen. (Isohookana 2007, 107-109.)

lehdet perheenjasenet

intranet ystavat

suoramainonta tyotoverit ja kollegat
w-0-m (word-of-mouth) \ J, // ediamainonta
\ ,//

m
Lot

internet uutiset
verkkokeskustelut , &
(chat, blogit ja mesetys) <—— tv-ohjelmat
..

mobiiliviestinta ™ vaikuttajat

ol il sl
esitteet / \ iy ™~ radio-ohjelmat

jne. \\ messut ja tapahtumat
kansainvaliset myyja ja
kontaktit ja mediat asiakaspalvelija

Kuvio 3. Asiakas viestien ympar6imana ja kanavan valitsijana. (Isohookana
2007, 109).
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Markkinoinnin toteutuksen laajuus riippuu kaytettavissa olevasta budjetista el
siitd rahamaarasta, joka sille on varattu yrityksen koko budjetissa. Markkinointi-
budjettiin kuuluu sek& markkinoinnin myyntitavoitteiden etta markkinointikustan-
nusten maarittaminen. Markkinointiviestinndn aiheuttamat kustannukset voi-
daan jakaa kolmeen luokkaan, joissa voi olla mukana seka kiinteita etta muuttu-
via kustannuksia. Naita ovat

e suunnittelukustannukset, esim. oman henkilbkunnan suunnitte-
luun kayttaméa aika, mainostoimistoilta, mediatoimistoilta, viestinta-

toimistoilta, freelancereilta jne. ostetut suunnittelupalvelut

* toteutuskustannukset, mm. mediakustannukset, tiedotustilaisuu-
desta, messuista tai verkkosivujen rakentamisesta aiheutuneet kus-

tannukset

» seurantakustannukset, kuten tutkimuksista ja erilaisista selvityk-
sista ja raporteista aiheutuneet kustannukset. (Isohookana 2007,
110-112.)

Markkinointiviestintdabudjetin suuruuden maarittaminen on vaikea tehtava. Kil-
pailijoiden budjettien arviot voivat antaa suuntaa myés oman budjetin laatimisel-
le. Budjetin tulee olla myo6s joustava, koska seké& ymparistotekijat etta yrityksen
sisdiset olosuhdetekijat voivat muuttua suurestikin budjettikauden aikana. Bud-
jetti toimii paitsi suunnittelun myds seurannan valineena. Toteutuneita kustan-
nuksia verrataan budjetoituihin, ja nain voidaan paremmin hallita resurssien
kayttéa budjettikauden aikana. (Isohookana 2007, 110.)

Koordinoinnilla ja integroinnilla varmistetaan resurssien tehokas kaytto ja etta
eri toimenpiteet tukevat ja vahvistavat toinen toisiaan ja ovat sopusoinnussa
kesken&an. Koordinointia tarvitaan silloin, kun tekijéitd on monia ja toimenpiteet
ajoittuvat pitkalle ajanjaksolle. Koordinoinnilla valtetaan paallekkéiset toimenpi-

teet ja resurssien kayttd tehostuu. Integroinnilla varmistutaan siitd, ettd markki-
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nointiviestinnan tavoitteet, kohderyhmat, sanomat ja kanavat tukevat toinen toi-
siaan niin, etta kokonaisuus on enemman kuin osiensa summa. (Isohookana
2007, 110-112.)

4.2 Markkinointiviestinnan keinoja

Markkinointiviestinta jaetaan eri osa-alueisiin. Henkilokohtainen myynti ja asia-
kaspalvelu muodostavat oman alueensa, suoramainonta ja mediamainonta
omansa. Yrityksen toimialasta, tuotteista, palveluista ja niiden elinkaaren vai-
heesta riippuu, mitd osa-alueita painotetaan ja millainen markkinointiviestinta-
mix on strategisesti perusteltu kussakin tilanteessa. Joillakin toimialoilla painote-
taan henkilokohtaista myyntia ja asiakaspalvelua, jonka tukena myynninedista-
minen on tarkeassa roolissa. Toisten tuotteiden kohdalla taas korostuu me-
diamainonta, jota tuetaan myynninedistamiselld. Joissakin tilanteissa verkko- ja
mobiiliviestinta yhdistettyna media- tai suoramainontaan tuottaa parhaan tulok-
sen. (Isohookana 2007, 132.)

Mainonnan tavoitteet voidaan luokitella sen mukaan, pyritddnkoé kohderyhmaa
informoimaan, suostuttelemaan, muistuttamaan vai vahvistamaan jo tehtya os-
topaatosta. Informoivan mainonnan tavoitteena on luoda tietoisuutta uuden tuot-
teen tai palvelun olemassaolosta tai jo markkinoilla olevan tuotteen uusista
ominaisuuksista. Suostuttelevan mainonnan tavoitteena on vaikuttaa siihen,
ettd tuotetta tai palvelua kohtaan syntyy kiinnostus, sitd pidetaan parempana,
siitd vakuututaan ja se ostetaan. Muistutusmainonnan tavoitteena on vaikuttaa

tuotteen tai palvelun uusintaostoon. (Isohookana 2007, 141.)

Mediavalinnan tavoitteena on kartoittaa ne mainosvalineet, joilla sanoma saa-
daan kohderyhmalle mahdollisimman taloudellisesti ja tehokkaasti. Yritys paat-
tda mitd mainosmuotoja kayttda: lehti-, tv-, radio-, elokuva-, ulko-, suora- vai
Internet-mainontaa ja millaisin yhdistelmin. Paatetdan esimerkiksi siitd, mita
aikakauslehtia tai sanomalehtia kaytetaan tai minka ohjelmien yhteyteen mai-
nos sijoitetaan. Mediavalinnalla pyritdan saavuttamaan oikeat ihmiset oikeaan
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aikaan ja mahdollisimman taloudellisesti. Valitun median tulee pystya viemaan
sanoma kohderyhmalle tavoitteen mukaisesti. (Isohookana 2007, 141.)

4.2.1 Mediamainonta

Mainonta on markkinointiviestinnan osa-alueista se, joka nakyy kaikkein sel-
keimmin suurelle yleisélle. Mainonta voidaan jakaa mediamainontaan ja suora-
mainontaan. Mediamainontaan kuuluvat ilmoittelu-, televisio-, radio- ja eloku-
vamainonta seka ulko- ja likennemainonta. Mainonta voidaan maaritella seu-
raavasti: mainonta on maksettua joukkoviestintad, jolla pyritadn antamaan ta-

voitteellista tietoa tuotteista, palveluista tai ideoista. (Isohookana 2007, 139.)
Mainonnasta on kyse silloin, kun

* Pyrkimyksena on tavoitteellisen tiedon antaminen tavaroista, pal-
veluista, ideoista tai yrityksesta

» Sanoma julkistetaan maksettuna joukkoviestimissa tai muuten

usealle vastaanottajalle samanaikaisesti

» Sanoman on muotoillut [ahettgja tai se on muotoiltu h&nen toimek-

siannostaan. (lltanen 2000, 54).

lImoittelumainonta

lImoittelumainonta k&sittdéd mainonnan sanoma- ja aikakauslehdissa seka il-
maisjakelulehdisséd. Sanomalehti on luonteeltaan uutispitoisempi ja ajankohtai-
sempi kuin mikddn muu media. Sanomalehden paikallisuus tuo sen lahelle luki-
jan maailmaa. Pienten paikallislehtien vahvuutena on niiden suppea levikkialue,
yksi tai muutama kunta. Ne ovat suosittuja, niiden uutiset ja jutut ovat lahella
lukijoita. Sanomalehtien heikkoutena on niiden lyhyt ikd. Kun lehti on luettu, se

heitetaan pois eika siihen enaéa palata. Huomioarvoa sanomalehdessa pyritdéan
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nostamaan mainoksen koolla, erottuvalla visuaalisella suunnittelulla, vareilla ja

maarapaikalla.

Aikakauslehdet jaetaan kolmeen paaryhmaan: yleisélehtiin, ammatti- ja jarjesto-
lehtiin sekd asiakaslehtiin. Aikakauslehden ja lukijan suhde on kiinte&a. Lukija
etsii lehdesta tietoa, viihdetta ja virikkeitd. Aikakauslehted sailytetaan pitkaan,
sitd lukee suuri joukko ja sita luetaan rauhassa ja useaan kertaan. Erikoisaika-
kauslehdissa on paljon saman alan mainoksia, joten niiden suunnitteluun on
kiinnitettava erityistd huomiota, jotta ne erottuisivat samassa lehdessa julkais-

tusta kilpailijoiden mainonnasta. (Isohookana 2007, 144-147.)

Useilla aikakauslehdilla kuten sanomalehdilléakin on myds erilliset verkkoversiot.
Verkkoversioiden vahvuutena ovat mm. reaaliaikaisuus, ajasta ja paikasta riip-
pumattomuus, vuorovaikutteisuus, multimedian ja arkistojen seka linkitysten

hyodyntamismahdollisuus.

lImaislehti on tietylla alueella maksuttomasti jaettava sanomalehden muotoinen
lehti, jonka julkaiseminen perustuu ilmoitustilan myyntiin. Lehti jaellaan suoraan
kotitalouksiin tai se on saatavilla julkisissa liikennevalineissa tai sitd jaetaan

vilkkailla alueilla, kuten kaupunki- ja noutolehtia metroasemien lahettyvilla.

Taydennyskoulutuksella on vain yksi lehti-ilmoitus noin puolen vuoden vélein.
EsimiesMajakka on tulosalueiden yhteinen paketti, joten sitd mainostetaan yh-
teisesti. Varsinais-Suomen yrittajien Yrittaja -lehdessa on valilla tdydennyskou-
lutuksen bannerimainoksia. Viimeisin lehti-ilmoitus oli Turun Sanomien asunto-
litteessa 27. tammikuuta 2013, jossa oli mainos "Ostaisinko asunnon”, Onni olla
asunnon omistaja -koulutuksesta. Liitteena 2 on Onni olla asunnon omistaja -
koulutuksen lehti-ilmoitus. Koulutus oli suunnattu asunto-osakeyhtion osakkaille

ja hallituksen jasenille. (Kirsi Kankaanranta, sahkoposti 14.5.2013).

Televisio- ja radiomainonta

Valtakunnallisten kanavien lisaksi Suomessa toimii laaja kaapelitelevisioverkko.

Kaapeliverkon kautta on mahdollista saada enemman televisiokanavia katselta-
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vaksi. Television vahvuuksia mainosmediana ovat muun muassa laaja peitto
(valtakunnallinen ja alueellinen), likkuva kuva ja aani, intensiivisyys, tunteisiin
vaikuttaminen, nopea toistomahdollisuus ja kattavuus kaikkina viikonpaivina.
Mainosaikaa myydaan alueellisesti, joten my6s paikalliset kohderyhmat voidaan
saavuttaa television kautta. Televisiomainos on hetkessa ohi eika siihen voi pa-
lata kuten lehtimainokseen. Televisiomainoksen suunnittelu- ja tuotantokustan-

nukset ovat muihin medioihin verrattuna korkeat.

Kaupallisia radioita ovat kaikki Suomessa toimivat, mainosmyynnill& toimintansa
rahoittavat radioasemat. Kaupalliset radioasemat luokitellaan valtakunnallisiin,
osavaltakunnallisiin ja paikallisradioihin. Radio on luonteeltaan ennen kaikkea
viihdyttdva media. Radiota kuunnellaan usein muiden toimintojen ohessa, kuten
internetia selailtaessa. Erityisesti aamulla, tydmatkoilla ja lomalla radio on tar-
ked media myos uutisten valittajana. Radion vahvuuksia mainosmediana ovat
kattavuus, henkilokohtaisuus, laheisyys, nopea toistomahdollisuus, joustavuus
ja paikallisuus. (Isohookana 2007, 148-152.)

Elokuvamainonta sek& ulko- ja likennemainonta

Elokuva on luonteeltaan intensiivinen ja vaikuttava media. Se toimii hyvin tuki-
mediana ja muistuttajana. Elokuvan vahvuuksia ovat paikallisuus, intensiivisyys,
hyva muistiarvo ja yhteisollinen kokemus. Elokuva on hyvin paikallinen media,
joten elokuvamainonnalla on suhteellisen helppo tavoittaa kohderyhméa. Eloku-
vissakaynteja on Suomessa miljoonittain. Elokuvissa esitetyt mainokset muiste-
taan hyvin. Heikkoutena on pieni peitto, kausiluonteisuus seka nopeus. Eloku-
vamainokset esitetdan ennen varsinaista elokuvaa, joten ne menevat nopeasti

ohi eik& niitd voi toistaa.

Ulkomainonta kasittaa laajimmillaan kaiken ulkona tapahtuvan mainonnan.
Kayttotarkoituksensa mukaan ulkomainonta voidaan jakaa seuraaviin ryhmiin:
varsinainen ulkomainonta, likennemainonta seka muu mainonta. Ulkomainon-
taa voi olla esimerkiksi pylvastauluissa, mainospilareissa, mainosroskakoreissa

ja jattitauluissa valtateiden varsilla.
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Lilkkennemainonta kasittad bussien, junien, metrojen, raitiovaunujen ja taksien
sisa- ja ulkopuolella olevat mainokset. Bussien tai taksien ulkopinnat on mah-
dollista peittda kokonaan mainoksella. Muuhun ulkomainontaan katsotaan kuu-
luvaksi mm. mainonta lento-, rautatie- ja metroasemilla, hiihtokeskuksissa ja
urheilupaikoilla. Ulkomainonta on tehokas kaupunkimedia. Tavoittavuus, laaja
peitto ja alhainen kontaktihinta ovat sen etuja muihin medioihin verrattuna. Ul-
komainonta tavoittaa ihmiset kaduilla, likenteen keskella seka ostoskeskuksis-

sa eli siella missa ihmiset liikkuvat paivittain. (Isohookana 2007, 153-155.)

Turun AMK:n Taydennyskoulutus ei mainosta koulutuksiaan televisiossa eika
radiokanavilla, koska niiden kustannukset ovat sen verran suuret. Mainoksia
nakyy ainoastaan ammattikorkeakoulun info-televisiossa. Mainoksia ei pyori
myoskaan elokuvateattereissa elokuvien alussa eikd Taydennyskoulutuksella

ole erillistad ulko- tai likennemainontaa.

4.2.2 Suoramainonta

Suoramarkkinoinnilla tarkoitetaan markkinointikanavia, joiden avulla tuote tai
palvelu markkinoidaan suoraan lopulliselle asiakkaalle. Naita kanavia ovat suo-
ramainonta, luettelomarkkinointi, telemarkkinointi, interaktiivinen televisio, au-
tomaatit, verkko- ja mobiilimarkkinointi. Suoramarkkinoinnin tavoitteena on luo-
da valitén yhteys markkinoijan ja kohderyhman vélille. One-to-One -markkinointi
on kasvanut ja kasvaa edelleen massamarkkinoinnin sijaan. Suoramarkkinoin-
nin tavoitteena on saada mitattava palaute kuten osto, yhteydenotto ja lisatieto-

jen hankinta.

Suoramarkkinoinnin vahvuuksia viestinnan kannalta ovat
* pyrkimys ja mahdollisuus dialogiin yrityksen ja asiakkaan valilla
* asiakkaan ominaispiirteiden ja ostokayttaytymisen tunteminen
* soveltuvuus asiakassuhteen eri vaiheisiin

* asiakastietokanta helpottaa asiakkaiden jakamista eri ryhmiin
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» asiakasrekisteri mahdollistaa kontaktin yll&apidon ja kehittamisen
* sanomat voidaan raataldida vastaanottajan mukaan

* palaute on valitbn ja mitattava

» asiakaspalautteet voidaan tallentaa rekisteriin

» asiakaspalvelu tehostuu

» mahdollistaa pitkdaikaisen asiakassuhteen. (Isohookana 2007,
156-157.)

Suoramainonnalla tarkoitetaan tavoitteellista itsenaisten mainosten toimittamis-
ta kontrolloiduin jakeluin valikoidulle kohderyhmalle tavoitteena oston tai muun
palautteen saaminen. Suoramainonta eroaa mediamainonnasta siina, etta se
kohdistuu suoraan tarkkaan valitulle kohderyhmalle. Suoramainonta voi olla
osoitteetonta tai osoitteellista ja se voi kohdistua joko yksityisiin kuluttajiin tai se

voidaan kohdistaa suoraan yrityksiin. (Isohookana 2007, 157.)

Suoramainonnan onnistuminen perustuu ajan tasalla oleviin ja kattaviin osoit-
teistoihin ja asiakasrekistereihin. Mitd paremmin asiakkaat tunnetaan, sita koh-
distetumpaa viestintdd heille voidaan lahettdd. Jokaisella yrityksella tulee olla
omat paivitetyt asiakasrekisterit. Asiakasrekistereihin saa tallentaa tietoja, jos
henkil6lla on yritykseen asiakas- tai palvelusuhde tai muu yhteys kuten jase-
nyys. Asiakasrekisteriin saa tallentaa asiakassuhteen hoitamiseen liittyvaa tar-
peellista tietoa. Kuluttajien nimia voi rekister6ida asiakasrekistereihin, kampan-
jarekistereihin ja pysyviin markkinointirekistereihin. (Isohookana 2007, 160-
161.)

Turun AMK:n taydennyskoulutuksella (BIL) on oma asiakasrekisterinsa, jossa
on eri yritysten ja yksityisten henkildiden yhteystietoja. Yhteystietoja saadaan
esimerkiksi koulutuksiin osallistuvilta henkiloiltd seka yrityksilta ja niiden edusta-
jilta, ja sitd mukaa tietoja tallennetaan omaan asiakasrekisteriin. Taydennyskou-

lutuksella (BIL) on kaytdssaan CRM-asiakkuudenhallintajarjestelma, jonka kaut-
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ta lahetetaan sahkoisia markkinointikirjeitd seka sahkoisia uutiskirjeita niin yri-
tyksille kuin yksityisille henkiloille. CRM-jarjestelma on asiakkuudenhallinnan
ohjelmisto, jota kaytetddn paaasiassa asiakastietojen tallennukseen ja oman
toiminnan ohjaamiseen, analysointiin ja kehittdmiseen. Monet ohjelmistot tar-
joavat myds tukea markkinointitybhdn ja kampanjoiden ja myynnin toimintojen
yhdistamiseksi. CRM-jarjestelman avulla voidaan hoitaa esimerkiksi asiakasre-
kisterid, yhteystietoja ja asiakkaiden segmentointia, markkinointikampanjoiden
suunnittelua ja toteutusta, sahkodpostikampanjoita ja niiden toteutusta seka

myyntiprojekteihin liittyvd& suunnittelua, toteutusta ja seurantaa.

CRM-jarjestelman avulla tdydennyskoulutus saa kohdennettua markkinointiaan
sellaisille tahoille, joille sitd halutaan kohdentaa. Esimerkiksi taloushallinnon
koulutuksista lahetetdan sahkoisia markkinointikirjeita yrityksiin tai yksittaisille
henkilille, jotka ovat suuntautuneet taloushallinnon alalle. Myds paperisia esit-
teitd koulutustarjonnasta lahetetddn asiakkaille tarpeen mukaan. Mainoksia ja
iImoituksia laitetaan my6s tdydennyskoulutuksen Facebook- ja Twitter-sivuille,
jolloin kohdennetaan markkinointia sosiaalista mediaa kayttaville ihmisille sekéa
Turun AMK:n internetsivuille, josta kaikki halukkaat voivat etsia tietoja tayden-
nyskoulutuksista. Markkinoinnista ja koulutuksiin osallistujista ei haluta rajata
pois ihmisia, mutta mainokset kohdennetaan kuitenkin mieluiten ns. oikeille ta-

hoille ja henkildille.

Mitd tehokkaammin ja yksinkertaisemmin tietoa asiakkaan kayttaytymisesta
keratadan, sita tehokkaammin sita voidaan kayttaa asiakaskunnan segmentoimi-
seen, tavaravalikoiman tai palvelujen kehittdmiseen ja markkinoinnin kohden-
tamiseen. Tehokas asiakassuhdeviestintd on aina kaksisuuntaista. Samalla kun
kerromme asiakkaalle uusista tuotteista, keraamme hanelta kritiikkia tai tietoa
tulevista tarpeista. Hyva asiakaspostitus sisaltda aina kyselyn tai muun palaute-
elementin. (Anttila & Iltanen 2001, 131.)
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5 MARKKINOINTI JA MARKKINOINNIN KEHITTAMINEN

Kun ihminen tekee valintansa useiden vaihtoehtojen joukosta, on kyse haluista.
H&an ottaa sen vaihtoehdon, joka hdnen omasta mielestddn on muita parempi,
kauniimpi, haluttavampi ja miellyttdvampi eli lyhyesti sanottuna hehkeampi.
Usein markkinoinnin lahtokohdaksi mainitaan tarpeet. Tarpeet vaikuttavatkin
halujen taustalla. (Rope 2005, 34.)

5.1 Markkinoinnin kilpailukeinot ja viestinta

Markkinointia voidaan tarkastella kilpailukeinonakokulmasta. Perinteisesti puhu-
taan 4P:n mallista, jonka muodostavat eri kilpailukeinot eli tuote, hinta, jakelu ja
markkinointiviestinta. Tasta yhdistelméasta kaytetaan nimitysta markkinointimix.
Nykyaan kilpailukeinoja taydennetaan usein viela henkilostolla ja nain saadaan
5P:n malli. Toiminta-ajatus, liikeidea ja visio voivat olla kuinka hyvia tahansa,
mutta jos henkildsto ei ole niihin sitoutunut ja motivoitunut, on tavoitteiden saa-
vuttaminen vaikeaa. Henkilostolla on tarkeé rooli, yritykset eivat viesti keske-

naan, vaan siella olevat ihmiset.

Markkinoinnin kilpailukeinojen avulla yritys pyrkii luomaan itselleen aseman,
jolla se voi toimia kannattavasti markkinoilla. Markkinointimixin eri osa-alueiden
siséltoon ja painotukseen vaikuttavat niin ymparisto- kuin yritystekijatkin. Yritys
tekee omat strategiset valintansa riippuen maarittelemastaan liikkeideasta, tarjot-
tavasta hyodykkeestd, asiakkaiden tarpeista ja odotuksista, toimialasta, kysyn-
ta- ja kilpailutilanteesta, omista tavoitteista ja resursseista. Markkinointiviestinta
on asiakassuhteen luomiseen, yllapitdmiseen ja vahvistamiseen liittyvaa viestin-
taa, jonka tavoitteena on vaikuttaa joko suoraan tai valillisesti tuotteen tai palve-
lun myyntiin. Verkko- ja mobiiliviestintd ovat tdnd paivana nopeimmin kasvavia

alueita ja ne vaativat omaa erikoisosaamista. (Isohookana 2007, 48.)
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Kuvio 4. Markkinoinnin keinot.
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Markkinointi on tapa ajatella ja toteuttaa yrityksen toimintaa; kaikki yrityksen
tekemiset tulisi suunnitella ja toteuttaa markkinoinnillisella otteella. Tama tuottaa
ensimmaisen tyokentan, josta voidaan kayttaa nimed hehkeystyd. Se tarkoittaa
sitd, etta yrityksen tulee saada omat tekemisensa nayttamaan paremmalta,
kauniimmalta, haluttavammalta ja houkuttelevammalta kuin kilpailijoiden vas-
taavat. Kyse on tietoisesta, emootioperusteisesti ja mielikuvallisesti toimivasta
ja vaikuttavasta vetovoimakyvysta. (Rope, 2005, 42.)

Oleellista markkinoinnissa on voittaminen. liman tulosta tuottavaa ja osaavaa
markkinointia yksikaan yritys ei endd voi menestya parhaalla mahdollisella ta-
valla. Pelkkéa tuote ei koskaan automaattisesti takaa menestysta. Onnistunees-
sa markkinoinnissa voitetaan niin kilpailijat kuin asiakkaiden sydamet. Jos Kil-
pailua ei olisi, markkinointia ei nykyisessa laajuudessa ja muodossa tarvittaisi.
Kilpailu on siis syy markkinointiin ja tuottaa myds perustan sille, miksi voittami-

nen on markkinoinnissa niin tarkeaa.

Markkinointi ei ole vain viestintdd. Markkinointiin kuuluu viestinnan lisdksi my6s
organisaation tuotteiden, palvelujen ja toiminnan kehittdminen. Lyhyesti sanot-
tuna markkinointi sisaltad kaksi asiaa: houkuttelevan lupauksen antamisen ja

tuon lupauksen tayttdmisen. (Vuokko 2004, 43.)

5.2 Segmentointi markkinoinnin lahtokohtana

Segmentti on asiakaskohderyhmé eli se joukko, joka halutaan saada asiak-
kaaksi. Olennaista on, etta markkinoilta 16ytyy sellainen kohderyhmé, joka ko-
kee, etta tuote on tehty juuri heille. Kaikkea kaikille -malli tarkoittaa kaytannossa
ei mitdan ei kenellekaan -mallia, jossa edes ne, jotka tiukalla segmentoinnilla
voisivat ostaa tuotteen, eivat ota tuotetta omakseen. Segmentoinnin yleinen
perusperiaate kuuluukin seuraavasti: "Segmentin tulisi olla niin kapea, etta hir-
vittdd. Ja kun alkaa oikein hirvittaa, tulee ottaa viela puolet pois”. (Rope 2005,
46.)
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Segmentointi liittyy siihen, ettéa yleistuotteiden aika on ohi. On pelkkien erikois-
tuotteiden markkinat. Jokaiselle segmentille pitaékin olla oma tarjontansa. Jos
yritys ei maarittele haluamaansa asiakasjoukkoa, se ei voi rakentaa tuotettaan
segmenttiperusteisesti eikd suunnata markkinointiaan halutuille segmenteille.
Perinteisesti segmentointi on nahty markkinointiin kuuluvana tyona, jonka avulla
voidaan Ioytaa asiakasjoukko, joka on yritykselle otollisin, riittdvan lahella yritys-
ta, yrityksen vahvuuksien mukainen, yrityksen taloudellisten resurssien puitteis-
sa luonteva seka yritykselle henkisesti luonteva. Segmentoinnissa on olennaista
loytad ne asiakasryhmat, joiden arvostukset ovat keskendan samanlaiset, mutta

muista segmenteista eroavat. (Rope 2005, 47-48.)

Toiminnan menestyspohjana on markkinasegmentti. Segmentin asiakkaista
yritys saa rahansa. Jos yritys ei osaa valita segmenttiaan, sen toiminnalle ei ole
perustaa. Oleellistahan on voitto asiakkaiden sielusta. Talléin on tiedettava tar-
kasti kohderyhma, josta yrityksen asiakaskunta halutaan saada. Nykyisessa
hyperkilpailussa kenenk&dan markkinointipanokset eivat riitd toimimaan kaikilla
markkinoilla ja segmenteilla parhaiten tuottavilla toimintamalleilla. (Rope 2011,
27.)

Taydennyskoulutuksen paakohderyhmana tuotteiden ja palvelujen markkinoin-
nissa ovat kaikki ammattikorkeakouluista valmistuneet henkilt, joille suunna-
taan markkinointia ja tarjotaan jatko-opinnoiksi ammatillista tdydennyskoulutus-
ta. Silti kuka tahansa voi hakea ja tulla Taydennyskoulutuksen lyhytkoulutuksiin,

silla erillisia vaatimuksia koulutuksiin ei ole.

5.3 Imago, liikeidea ja SWOT-analyysi

Kaikilla yrityksilla ja tuotteilla on mielikuva. Kyse on vain siitd, minkalainen se
on. Imagoty6 on markkinoinnin keskeista ydinsisaltéa. Suurin ongelma imago-
tydssa on ajatella, ettd imago muodostuu automaattisesti positiiviseksi tehtaes-
sa laadukkaita tuotteita ja toimittaessa luotettavasti, asiallisesti ja kaikin puolin
ammattimaisesti. Voidaan kuitenkin sanoa, ettd toimivaa imagoa ei koskaan

synny, ne tehdaan. (Rope 2011, 51.)
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Imagon rakentaminen on sellaisten tietoisten ratkaisujen tekemistd, joiden avul-
la yritykselle ja sen tarjonnalle rakennetaan vetovoima, jonka avulla markkinoilla
on mahdollista menestya. Yrityksen tulisi nahda imago paaméaarana, joka maa-
ritetddn ennen kuin tuotesisaltdja ja toimintaratkaisuja markkinoinnillisessa mie-
lessa maaritetaan. Yrityksen nimesta, visuaalisesta ilmeesté ja viestin ydinsa-

nomasta paattaminen ovat keskeisia asioita imagon luomisessa.

Haettaessa erottuvaa imagoperustaa ei tule tyytyd ns. perusominaisuuksiin,
kuten luotettava, laadukas, palveleva, ammattitaitoinen, silla ne ovat perusedel-
lytyksid, joiden tulee automaattisesti sisaltya tarjontaan. Imagollisia veturiomi-
naisuuksia maaritettdessa painopisteen tuleekin olla tyylitekijoissa, ei toiminnal-
lisissa tekijoissa. Puhtaita mielikuva-/tyylitekijoitd ovat esimerkiksi nykyaikai-
suus, edistyksellisyys, iloisuus, nuorekkuus, kayttajaystavallisyys ja urheilulli-
suus. (Rope 2005, 57-58.)

Turun ammattikorkeakoulun imago lienee positiivinen, silla opetustilat ovat mel-
ko uudet ja hyvakuntoiset ja opettajat ovat alansa hyvia asiantuntijoita. Myos
koulutukset ja valmennukset ovat kattavia ja mielenkiintoisia. Toki parannelta-
vaa loytyy aina ja kaikkialta, mutta hyva imago puhuu puolestaan jo silla, miten
suuret hakijamaarat sinne on joka vuosi. Opiskelijoiksi haluavat seka nuoret
lukiosta valmistuneet etta ehka jo kauankin tydelamassa olleet aikuiset. Aikuis-
opiskelijat haluavat paivittdd osaamistaan ja taitojaan tyoelamassa seka saada
uuden, tuoreen tutkinnon kilpailun koko ajan kiristyessa tydomarkkinoilla.

Liikeidea on kaytantoa lahella oleva tapa kuvailla yrityksen toiminnan perusteita.
Se kertoo, mita varten yritys on olemassa ja miten se aikoo ansaita rahaa. Pel-
kistettyna lilkeidea vastaa kolmeen kysymykseen: Mitd? Kenelle? Miten?

* yrityksen tuotteet ja/tai palvelut
* yrityksen markkinat ja markkinoiden tarpeet

* yrityksen tapa toimia (voimavarat, rakenteet, menestystekijét)
(Oikkonen 1992, 16.)
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Usein liikeidea-kasitteeseen sijoitetaan yritys- ja tuotekuvat. Yritys ajatellaan
silloin toimivana yhteisdnéa, jossa asiakkaiden mielikuvat yrityksesta ja sen tuot-
teista ovat ensisijaisesti yrityksen ohjattavissa olevia arvoja kuten muutkin lii-
keidean rakenteet. Keskittyminen sellaisten liikeideoiden toteuttamiseen, joihin
yrityksessa on erikoisosaamista tai muita erityisid valmiuksia, on tavallisesti
suositeltavaa strategiaa. Liikeideaa tulee suojata. Tarkedd on markkinareviirin
hallussapito, muun muassa asiakassuhteiden hoito. Toimialan seuraaminen on
valttamatonta. Tuoteparantelut ja -muuntelut kuuluvat myés yrityksen markki-
nointivalineistoéon. (Oikkonen 1992, 16-17.)

Markkinoinnin vahvuudet ovat niitd voimavaroja, joissa yritys on parempi tai ai-
nakin yhta hyva kuin kilpailijansa. Ne loytyvat usein henkisten voimavarojen
alueelta, esimerkiksi alan markkinoiden hyva tuntemus, hyvat asiakassuhteet,
markkinoinnin suunnittelun taito ja taitava myyntihenkilostd. Joskus markkinoin-
nin vahvuustekijat ovat valineellisia: hyva sijainti, tehokkaat myynti- tai muut
toimitilat, hyvd myynnin ohjaus- ja seurantajarjestelma, patentit ja yksinoikeu-
det. Taloudellisia voimavaroja ovat esimerkiksi vahva rahoitusasema, hyvan
maksuvalmiuden omaavat asiakkaat, hyva varastonkierto. Tiedolliset voimava-
rat eli inforesurssit, yrityksessa ja sen ulkopuolella ja kaytettavissa olevat tieto-

aineistot ja -l&hteet voivat olla merkittava kilpailuetu. (Oikkonen 1992, 19.)

Vastaavasti markkinoinnin heikkoudet voivat |6ytyd samoilta alueilta: markki-
nointi-innovaatioiden vahaisyys, huono mainonnan kohdistus, markkinointia va-
hatteleva yrityskulttuuri, heikko myynninohjaus, asiakkaiden ongelmien valinpi-
tamaton kasittely tai uusien asiakkaiden hankinnan heikkous. Kukaan ei voi olla
hyva kaikilla alueilla ja asioissa. On tarkeaa tuntea oman yrityksen vahvuudet ja
heikkoudet. Yrityksen mahdollisuudet ovat ympariston, kilpailukentan, teknolo-
gian, kysynnan rakennemuutoksen, aktiivisen kehitystydn ym. seikkojen luomaa
toimintapotentiaalia. Niiden havaitseminen ja hyédyntdminen on kasvun ja me-
nestyksen tarkea lahde. Vastaavasti edella mainitut tekijat saattavat luoda uhkia

yritystoiminnalle. Niiden torjuminen on tarke&dd mm. omaa kilpailukykya kehitta-
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malla esimerkiksi tuoteparannusten, koulutuksen, johtamisvalineiston ja markki-

nointipanostuksen avulla. (Oikkonen 1992, 19-20.)

Yrityksen nykytilan analyysissa kaytetdan usein SWOT-analyysia eli nelikentta-
analyysid. Siina tarkastellaan yrityksen eri osa-alueiden vahvuuksia ja heikko-
uksia seka pyritaan selvittamaan niitd mahdollisuuksia ja uhkia, joita markkinat
luovat yritykselle. Heikkouksien ja vahvuuksien analyysin pohjalta voidaan teh-
da paatelmia siita, kuinka yrityksen heikkouksia voidaan parantaa ja vahvuuksia
vahventaa edelleen. Uuden palvelun lanseerausta kaynnistettdessa vahvuus
voi olla palvelun uutuus, jolloin kilpailussa saadaan hetkellinen etumatka kilpaili-
joihin ndhden. Vahvuus voi olla myos palvelun tuottavan henkilokunnan korkea
osaamistaso ja motivoituneisuus. Hyva yrityskuva on myds vahvuus samoin
kuin edustavat fyysiset puitteet ja vélineet, jotka antavat uuden palvelun lansee-
raamiselle vankan tuen. Edella mainitut esimerkit voivat olla myds heikkouksia.
Ulkoinen uhka voi olla esimerkiksi markkinoilla vallitseva epasuotuisa trendi tai
kehityskulku, joka mit& ilmeisimmin laskisi palvelun myynti&, esimerkiksi talou-
den taantuma. (Kinnunen 2004, 114-115.)

Taulukossa 1 olen miettinyt Turun AMK:n tdydennyskoulutuksen (BIL) SWOT-
analyysia eli sen vahvuuksia, heikkouksia, mahdollisuuksia ja uhkia. Vahvuuk-
sina nden muun muassa hyvan ja osaavan henkilokunnan, keskeisen sijainnin
Turussa, monipuoliset koulutukset ja valmennukset, uudehkot toimitilat seka
hyvan maineen, laadun ja tunnettavuuden. Heikkouksia ovat ainakin vahainen

henkiloston maara ja pieni markkinointibudijetti.

Mahdollisuuksia ovat koulutusten jatkuva kehittaminen ja parantaminen, mark-
kinointibudjetin kasvattaminen, nakyvyyden lisaantyminen mm. sosiaalisessa
mediassa, eri markkinointikeinojen lisdaminen seka tulevat uudet www-sivut.
Uhkia ovat kilpailijat, jotka jarjestavat samanlaisia ja -tasoisia koulutuksia Tu-
russa ja lahialueilla. Kilpailijoina voidaan pitaa esimerkiksi muita koulutuskes-
kuksia, oppilaitoksia, yliopistoa, Kauppakorkeakoulua seka Novia -
ruotsinkielistda ammattikorkeakoulua Turussa. Myds mahdolliset koulutusten
hinnannousut ja siten opiskelijoiden maéarien vahenemiset ovat uhkana tayden-

nyskoulutukselle.
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Taulukko 1. Taydennyskoulutuksen SWOT-analyysi.

VAHVUUDET

* innostunut ja osaava henkilosto, hyva
tiimihenki, ammattitaitoa

* hyva ja keskeinen sijainti Turussa

» monipuoliset koulutukset ja valmennuk-
set, laaja valikoima ja hyvat tuotteet

* uudehkot toimitilat ja hyvat tyévalineet
* positiivinen imago ja hyva brandi

* hyva maine, laatu ja tunnettavuus

* tuotannon varmuus

« mahdollista jarjestéaa koulutus kuin kou-
lutus

 pedagoginen koulutus suurimmalla

osalla opetushenkilostosta

HEIKKOUDET
* vahainen henkiloston maaréa tyohon nah-
den
« markkinointibudjetti lahes olematon, toimi-
taan ulkoisella rahalla
» markkinoinnin osaaminen ja resurssit va-

haisia

MAHDOLLISUUDET

* uusien koulutusten ja kurssien kehitta-
minen

« eri markkinointikeinojen lisdaminen

» markkinointibudjetin kasvattaminen

* koulutustapahtumiin osallistuminen

» ndkyvyyden lisddminen sosiaalisessa
mediassa

» 0sakeyhtidon siirrytdén vuonna 2014

* Turun AMK:n uudet www-sivut kehitteil-

1a, kayttéonotto vuoden 2014 alusta

UHAT

* kilpailijat (muut koulutuskeskukset, oppilai-
tokset, yliopisto, avoin yliopisto, Kauppakor-
keakoulu ym.)

« yritysten mahdolliset saastokuurit koulu-
tuksista ja valmennuksista

* koulutusten hinnat ovat nousemassa, kos-
ka Opetusministeritn tukirahoitusta ei ole

enaa taustalla
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Markkinointitilanteita on erilaisia. Taulukossa 2 niitd on kuvattu sen mukaan,
onko lahtbkohtana se, etta toimitaan nykyisilla markkinoilla ja nykyisissa kohde-

ryhmissé, ja toisaalta sen mukaan, aiotaanko toimia nykyisella tarjonnalla vai ei.

Taulukko 2. Suunnittelutilanteet. Taulukko perustuu kirjan (Vuokko 2004, 158)

taulukkoon.
Nykyiset markkinat/ Uudet markkinat/
kohderyhmat kohderyhmat
Nykyiset tuotteet/
palvelut A B
Uudet tuotteet/
palvelut C D

Solulla A kuvataan tilannetta, jossa aiotaan toimia samoilla markkinoilla ja tar-
jontakin on samanlaista kuin aikaisemmin. Solu B kuvaa tilannetta, jossa orga-
nisaatio pyrkii nykyisella tarjonnallaan uusille markkinoille tai uuteen kohderyh-
maan. Solussa C kohdataan tilanne, jossa kohderyhma pysyy samanlaisena,
mutta sille tarjotaan jotakin uutta. Ja solussa D sek& kohderyhma etta tarjonta
ovat uusia. Lahtokohtana onkin usein se, ettd halutessaan laajentaa toimin-
taansa uuteen kohderyhméén, organisaatio joutuu suunnittelemaan uudenlaista

tarjontaa.

5.4 Markkinoinnin suunnittelu

Kaikki yritykset harjoittavat strategista suunnittelua, vaikkei kyseista toimintaa
siksi aina nimitetakadan. Strategia on laajasti maariteltynd yrityksen voimavaro-
jen ja taitojen yhteensovittamista yritysympariston tarjoamien mahdollisuuksien
ja riskien kanssa niin, ettéa asetetut pdamaarat saavutetaan. Nain strateginen

suunnittelu pakottaa yritysjohdon ajattelemaan, minkélaiseen asemaan yritys
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haluaa tulevina vuosina paasta ja milla keinoilla. Yritysjohto luo tulevaisuuden
nakyja eli visioita ja johtaa niiden avulla (visiojohtaminen). Olennainen osa vi-
siojohtamista on henkiléston sitouttaminen tavoitteisiin. Tulevaisuuden visiointi
ei saa jaada yksinomaan yrityksen omistajan tietoon, vaan se on tiedotettava
yrityksen henkilostélle laajasti ollakseen toimiva johtamisen apuvéline. (Anttila &
lltanen 2001, 343-344.)

Markkinoinnin suunnittelun tulee olla jatkuvaa, jarjestelmallistd toimintaa, jonka
tarkoituksena on tehd& mahdolliseksi markkinoinnin tavoitteiden saavuttaminen.
Organisaatioon soveltuva ja huolellisesti mietitty markkinoinnin suunnittelupro-
sessi auttaa tehtavien ja toimintojen kohdistamisessa, jakamisessa ja ajoittami-
sessa. Anttilan & lltasen (2001, 347) mukaan suunnitteluprosessien paasisaltd

voidaan esittda seuraavasti:

Perusinformaatio (analyysit ja ennusteet)
Tavoitteiden asetanta

Strateginen kehittely ja toimintalinjan valinta
Toimintaohjelmien laatiminen

Toteutus

o gk~ w DN R

Valvonta.

Prosesseissa lahdetaan liikkeelle analyyseista. Analyysitietd kerataan tietoa
seka yrityksen sisalta etta ulkoa. Analyysivaiheessa arvioidaan markkinointi-
mahdollisuudet ja tehdaan ennusteet tulevan myynnin selvittdmiseksi. Analyysi-
en, johtopaatdsten ja ennusteiden perusteella asetetaan suunnittelukauden
markkinoinnin tavoitteet. Hahmotellaan sellainen markkinointistrategia, joka on-
nistuessaan takaa tavoitteiden saavuttamisen. Kun strategiapaattkset on tehty,
suunnitellaan yksityiskohtainen ohjelma. Ohjelmasta on kaytava ilmi, kuka te-
kee, mitd tekee, milloin tekee, missa tekee ja mita tekeminen maksaa. Ta&méan
jalkeen suunnitelma toteutetaan annetuin voimavaroin aikataulun puitteissa.
Prosessin viimeisena tarkeana vaiheena on valvonnan jarjestdminen ja hoita-
minen. (Anttila & Illtanen 2001, 347.)
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Vuosisuunnittelu muodostaa yleensa yrityksen suunnittelutoiminnan rungon ja
perustan, koska vuosisuunnitelmat ovat perustana viikoittaiselle ja kuukausittai-
selle kaytannon toiminnalle. Markkinoinnin vuosisuunnittelun piiriin kuuluu mo-
nentasoisia, erillisid suunnitelmia. Tallaisia ovat erilaiset kampanjasuunnitelmat

ja hienojakoiset kuukausittaiset tai viikoittaiset myyntisuunnitelmat.
Yrityksen markkinointisuunnitelma (Anttila & lltanen 2001, 375).

* kuvailee yrityksen aseman markkinoilla ennen ja nyt

» maarittelee markkinoinnin mahdollisuudet ja ongelmat

» antaa markkinoinnille selvét, realistiset tavoitteet

» maarittelee strategiat, joilla tavoitteet saavutetaan

* luettelee toteutuksen osaohjelmat kilpailukeinoittain

* maarittelee tavoitevastuun

» méaarittelee toimenpiteille budjetit, aikataulun ja

seurantajarjestelman.

Nykyaikainen markkinointisuunnittelu lahtee markkinoinnin pitdmisesta keskei-
sena johtamisen ndkdkulmana ja yhdistavana voimana. Asiakaslahtdisyys pai-
nottaa markkinoinnissa asiakasryhmien ja heiddn muuttuvien tarpeidensa ja
mieltymystensa tunnistamista koko yrityksen toiminnan perustana. (Anttila &
lltanen 2001, 387.)

5.5 Asiakaslahtoisyys taydennyskoulutuksen markkinoinnissa

Turun ammattikorkeakoulun ulkoisille asiakkaille suunnattujen palveluiden
markkinointi pyritddn tekemaan yhtendisella tavalla. Markkinoinnissa panoste-
taan kohderyhmét huomioiden positiivisen AMK-kuvan luomiseen seka koulu-
tuksen osallistujaméaarien etta palvelujen kayttdjamaarien kasvattamiseen. Tay-

dennyskoulutuksen markkinoinnilla on laaja ja monialainen kohdeyleisd. Toimin-
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taa tehostetaan kohderyhmittdin ja asiakasmé&éaria seuraten. Taydennyskoulu-
tuksessa varsinkin asiakassuhteiden yllapitoon kiinnitetddn huomiota. Tayden-
nyskoulutuksen ja palveluiden markkinoinnissa pyritaan kayttamaan graafisessa
kasikirjassa esiteltyja linjoja, jotta ulkoinen ilme on tunnistettavissa ja viestit sel-

via.

Haastatellessani koulutussuunnittelija Heidi Aholaa ja koulutussihteeri Kirsi
Kankaanrantaa, kavi ilmi, ettd taydennyskoulutuksen markkinointibudjetti on
hyvin pieni, lahes olematon. Tama tarkoittaa sitd, ettd markkinointi- ja markki-
nointiviestintakeinot ovat hyvin rajalliset. Heidan toiveenaan olisi koko talon yh-
teinen markkinointitiimi, joka tuottaisi markkinointimateriaalit ja hoitaisi kaytan-
noén markkinoinnin yhteisesti koko Turun ammattikorkeakoululle ja tdydennys-
koulutukselle. Nain markkinointi saisi ansaitsemansa laadun ja henkilostolla jaisi

aikaa hoitaa vield paremmin muita t6itd, kuten koulutusten suunnittelua.

Turun AMK:lla ja taydennyskoulutuksella on yhtendinen ja selkeé visuaalinen
iime, joka nakyy kaikkialla niiden julkaisuissa. Visuaalinen ilme, logo ja varitys
ovat samanlaisia niin internetsivulla, intranetissa, julkaisuissa kuin tiedotteissa-

kin seké sdhkoisessa muodossa etta paperisena versiona.

Taydennyskoulutuksen markkinoinnissa paépaino on asiakaslahtdisessé ajatte-
lutavassa, jonka merkitysta korostetaan nykyaikaisessa markkinoinnissa. Asia-
kaslahtbisessa ajattelussa organisaatio ei tarkastele pelkastaan tarjontaa ja
mahdollisuuksia muokata kysyntéa tarjonnan mukaan. Asiakaslahtoisyyden yksi
keskeinen ominaisuus on markkinoinnin tutkiminen ja pyrkimys oppia kohde-
ryhmien tarpeista ja kriteereista. Ei pyritd niinkaan sopeuttamaan kysyntaa tar-
jontaan kuin tarjontaa kysyntdaan. Asiakaslahtoisyys ei tarkoita sita, etta kuun-
nellaan vain asiakkaiden toiveita ja tarpeita. Asiakaslahtdisyys on terveelld poh-
jalla, jos suunnittelussa ja toiminnassa pystytddn tasapainoisesti ottamaan

huomioon seka asiakkaiden etté organisaation tarpeet. (Vuokko 2004, 64-65.)

Taydennyskoulutus suunnittelee ja toteuttaa koulutuksia paljon yhdessa eri yri-
tysten kanssa, niiden tydelaman tarpeita ajatellen. Suunnitteluissa lahdetaan

likkeelle siis asiakaslahtdisyydesta ja yritysten erilaisista koulutustarpeista.
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Taydennyskoulutus suunnittelee koulutuksia ja valmennuksia usein yhteistyéna
my06s opettajien kanssa, jolloin suunnitteluun saadaan mukaan enemman ideoi-
ta ja tarpeellisia eri alojen néakdkantoja ja havaintoja seka pedagogista osaamis-
ta. Taydennyskoulutuksen mahdollisia asiakkaita ovat Turun alueen yritykset ja
organisaatiot sekad yksityishenkil6t, joille suunnitellaan erilaisia koulutuksia ja

suunnataan kohdennettua markkinointia.

Kun asiakaslahtbisyyden erityispiirteitd kuvataan, sita verrataan usein organi-
saatiolahtdisyyteen. Kuvio 5 selkeyttaa eron.

Tuote,

toiminta, N Asiakkaan
palvelut tarpeet

t 'I_‘uqte, Asiakkaan
oiminta, S tarpeet
palvelut

Kuvio 5. Organisaation muuttuminen organisaatioléhtoisesta asiakaslahtoiseksi.
(Vuokko 2004, 67).

Organisaatioléhtbisessa ajattelussa lahdetaan siitd, ettd organisaation tarpeiden
pohjalta suunniteltu toiminta, palvelu ja tuotteet tyydyttavat sellaisinaan asiak-
kaiden tarpeet. Asiakaslahtdisyydessa puolestaan jo toiminnan, palvelujen ja
tuotteiden suunnittelussa otetaan huomioon tasapainoisesti sek& organisaation
ettd asiakkaiden tarpeet. Asiakaslahtdisyydessa lahdetaan liikkeelle kohderyh-
man tarpeista, minka vuoksi noista tarpeista tarvitaan tietoa, samoin kuin asiak-

kaiden motiiveista ja toimintatavoista. (Vuokko 2004, 67.)
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Asiakaslahtoisyyden tulisi olla organisaation yhteinen — siis sen koko henkilGs-
ton — tavoite. Asiakaslahtdisyys vaatii hyvaa tiedonkulkua ja yhteistyota organi-
saatiossa. Nain se voi osaltaan lisata yhteen hiileen puhaltamista ja me-henkea.
Se luo myds mielekkyytta ja tarkoituksen tydlle: on joku ryhma ihmisia, joiden
tarpeet tulisi erityisesti tyydyttaa. Asiakaslahtoisyytta pidetdan yleensa valtta-
mattomana edellytyksena, jos markkinoilla on kilpailua ja asiakkaille on tarjolla
useita vaihtoehtoisia tuotteita, palveluja ja yrityksid. Voiton vie se organisaatio,
joka pystyy parhaiten kuuntelemaan asiakkaita ja vastaamaan heidan tarpei-

siinsa.

Turun AMK:n taydennyskoulutuksella on kilpailijoita eri puolilla Suomea, ja Tu-
russakin monia, kuten muut ammattikorkeakoulut ja niiden taydennyskoulutuk-
set, Turun ammatti-instituutin aikuiskoulutukset, Turun Aikuiskoulutuksen kurs-
si- ja koulutusvaihtoehdot, avoimen yliopiston opintokokonaisuudet sek& Turun
yliopiston tdydennyskoulutustarjonta. Myds konsultit ovat yksi taydennyskoulu-
tuksen kilpailijaryhmista, silla konsulttien tarjonta on lisdantynyt huimasti viime
aikoina ja konsultteja loytyy pitdmé&éan koulutustilaisuuksia ja valmennuksia la-

hes aiheesta kuin aiheesta.

Taydennyskoulutuspaallikkd Pirjo Koskiahde kertoi (keskustelu 26.4.2013), etta
jokaisen koulutustilaisuuden jalkeen osallistujilta pyydetdan palaute, jossa kysy-
taan koulutukseen tai valmennukseen liittyvia kysymyksia. Vastausten pohjalta
saadaan selville, millainen mielikuva ihmisille jai koulutuksesta, ja koulutusta

voidaan parantaa ja kehittéda palautteiden pohjalta yha paremmiksi.

Taydennyskoulutukset toteutetaan suurimmaksi osaksi ammattikorkeakoulun
omien opettajien kanssa. Ulkopuolisia opettajia kaytetdan tarvittaessa. Jos kou-
lutus on ollut hyva, niin opettaja tai kouluttaja pyydetaan uudelleen tulevaisuu-

dessa seuraaviinkin koulutustilaisuuksiin.
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6 MARKKINOINTIVIESTINNAN DIGITAALISET MAH-
DOLLISUUDET

6.1 Digitaalinen markkinointiviestinta

Viestinnan historiallinen murros on tapahtunut tiedon digitalisoitumisen seka
verkko- ja mobiiliviestinnan kehittymisen ja nopean yleistymisen myota. Digitaa-
lisessa maailmassa tietoa voidaan siirtdd kanavasta toiseen helposti, nopeasti
ja globaalisti. Yritys voi hydodyntaa verkko- ja mobiiliviestintaa eri tavoin markki-
nointiviestinnassa, yritysviestinnéassa ja sisdisessa viestinndssa. Sahkoposti on
arkipaivaa niin ulkoisessa kuin sisaisessékin viestinnassa. Verkko- ja mobiili-
viestinnan eri keinoin voidaan tehda ostoksia, luoda ja vahvistaa asiakassuhtei-
ta. Yrityksen www-sivustot tarjoavat runsaasti tietoa eri sidosryhmien tarpeisiin.

Intranet on yksi tarkeimpia tietokantoja ja sisaisen viestinnan kanavia.

Internetin myo6ta yksittdisten henkildiden ja erilaisten intressiryhmien omien
verkkosivujen, keskustelupalstojen ja blogien merkitys on kasvanut. Naissa ver-
kostoissa kulkevilla viesteilla voi olla suurikin vaikutus yrityksen tuotteiden ja
palvelujen seka yrityksesta syntyvien mielikuvien muovautumiseen. (Isohooka-
na 2007, 251.)

Markkinoijien tehtavané on parantaa yritystensa tulosta. Heidan tehtavanaan on
my0Os luoda arvoa yrityksen asiakkaille. He kysyvat, missa ja miten yrityksen
tulisi olla lasna, jotta asiakkaiden huomio ja kiinnostus saavutetaan. Kaiken
kaikkiaan heidan tavoitteenaan on lisatd yrityksen palveluiden ja tuotteiden
myyntid. Internetin kaupallistuttua 90-luvulla on s&hkdinen markkinapaikka luo-
nut uuden valineen, joka markkinoijan tulisi hallita. Internetin myota on syntynyt
uudenlaisia, nykyisin jo valttamattomiksi koettuja palveluita, kuten séahkoposti ja
yhteisOpalvelu Facebook. Internet on myos avannut uusia jakelumahdollisuuk-
sia ja se on my0Os peruuttamattomasti vaikuttanut tapaan, miten asiakkaat teke-

vat ostopaatoksia. (Pullinen 2012, 16.)
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Vaikka internetista on pian tulossa suosituin media, markkinointiviestintaa toteu-
tetaan harvoin tasta lahtékohdasta, tai sen koko roolia asiakkaan ostopaatok-
sessa ei taysin ymmarreta. Valitettavan usein yha edelleen markkinointiviestin-
nan suunnittelu alkaa niin mainostoimiston kuin mainostajankin puolella mietti-
malla, riittaako budjetti tv-spotin tekoon. Jos ei riita, riittaakod edes jonkin laajale-
vikkisen lehden etusivuun? Kovin harvoin markkinointiviestintdd lahdetaan
suunnittelemaan internetin lahtokohdista. Yritysten kulttuureissa sahkdinen
markkinointi on viel& varsin uusi asia, sdhkoéinen markkinointi on saanut vahvan

jalansijan vain harvoissa yrityksissa.

Internet tarjoaa yritykselle usein kustannustehokkaan myyntikanavan, joka on
aina auki, jonka pydrittdmiseen ei sitoudu suuria henkildsto- tai myyntipalk-
kiokustannuksia ja jonka valikoimaa on nopea paivittda. Asiakkaiden on Interne-

tissa helpompi myos vertailla eri tuotteita keskenaan. (Pullinen 2012, 22-23.)

Tietotekniikan kehittymisen myo6ta tiedon maara ja saatavuus on kasvanut ra-
jahdysmaisesti. Hakukoneiden avulla tietoa on internetista saatavilla nopeasti
ajasta ja paikasta riippumatta kaikkialta maailmasta. Verkko mahdollistaa tilan,
jossa erilaisilla ryhmilla on mahdollisuus rakentaa omia verkkosivuja. Tietoja
haetaan yha enemman omien sidosryhmien ja mielipidevaikuttajien sivuilta ja
toimitaan itsekin omien sivujen kautta mielipidevaikuttajana. Internetin rinnalla
myo6s mobiiliviestintdé ja sen eri sovelluksia, kuten myoés mobiili-internetia kehi-
tetdan jatkuvasti. (Isohookana 2007, 252—-253.)

Internet, sdhkoposti, matkapuhelin ja digikamera luovat uudentyyppisid mahdol-
lisuuksia niin henkilokohtaiseen kuin yritystenkin viestintdén. Matkalta ei enda
lahetetakddn perinteista postikorttia vaan reaaliaikainen digikameralla otettu
kuva paikan paalta. Alypuhelimella voi olla missa ja milloin vain yhteydessa yri-
tyksen tietokantaan. Sahkopostia voi lahettaa eri puolille maailmaa ja tekstin
mukaan voi liittda kuvia, liikkuvaa kuvaa ja &anitteitd. Netissa voi kuunnella ra-
diota, katsoa televisiolahetyksia tai ottaa nettipuhelinyhteyden ja surffailla eri

sivustoilla.
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Internet tavoittaa yli 15-vuotiaat suomalaiset kaikista medioista kattavimmin.
TNS Atlas -tutkimuksen mukaan internetin paivapeitto on 82 %. (TNS Atlas
tammi-kesakuu 2010, Intramedia). Netin parissa vietetddn yli 100 minuuttia pai-
vassa, mika on eniten kaikista medioista. Kun ainakin periaatteessa kaikki tuo-
teinformaatio on kaikkien saatavilla kaiken aikaa, ovat markkinoijat aivan uu-
denlaisten haasteiden edessad. Informaation uusjako siirtda valtaa entista
enemman heiltd kuluttajille. Menestyksekasta markkinointia ei varmasti ole
enda mahdollista tehda ilman internetid. Koskaan ei saisi kuitenkaan unohtaa

tarkeinta eli ihmista kaiken tekemisen keskipisteena. (Laaksonen 2012, 33.)

6.2 Markkinointiviestinté internet-verkossa ja matkaviestimissa

Markkinointiviestintda voi toteuttaa verkossa monessa eri muodossa. Naité kei-
noja ovat brandisivustot, kampanjasivustot, joita kutsutaan myds minisaiteiksi,
banneri, interstitiaali (webspot, mainoskatko), advertoriaali (esim. pop-up -
ikkunat), hakukonemarkkinointi, hakukonemainonta ja verkkosponsorointi seka
tuotenakyvyys. Brandisivuston ensisijainen tehtava on esitella tuote tai palvelu
niin, ettd se herattdd mielenkiintoa, rakentaa brandia ja saa aikaan myyntia.
Brandisivusto on tuotteen tai palvelun digitaalinen yhteys asiakkaaseen. (Iso-
hookana 2007, 262—-263.)

Kampanjasivuston eli minisaitin tehtavand on vauhdittaa myyntida. Kampanjat
voidaan toteuttaa pelkéstaan verkossa tai osana suurempaa kampanjakokonai-
suutta. Yritykselle ei riita, ettd silla on verkkosivut. Potentiaalisten asiakkaiden
tulee l0ytaa ne myos hakukoneilla nopeasti ja helposti. Oman yrityksen tai tuot-
teen tulee sijoittua haun alkupdahén, jotta sivuihin myo6s tutustutaan ja niiden

kautta on mahdollista saada uusia asiakkaita. (Isohookana 2007, 262—263.)

Perinteiseen suoramainontaan verrattuna sahkodpostin maaraavimpina etuina
ovat nopeus ja dynaamisuus. Tavoitteellisena ja osana yrityksen digistrategiaa
lupaan perustuva sahkdpostimainonta antaa hyvat mahdollisuudet yhta lailla
brandi- kuin taktiseen mainontaan. Sahkopostin péatavoitteina on myynnin [i-
saaminen ja sen kautta haetaan myds viestinndn tehostamista. Sahkodposti-
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markkinointiin patevat samat markkinoinnin lait kuin perinteiseen suoramainon-

taan: vain osa mainonnasta tulee nahdyksi ja luetuksi. (Munkki 2012, 113.)

Sahkopostimainonnassa tyypillisid mitattavia asioita ovat seuraavat:
» Kuinka moni avasi sahkopostin? (Opening rate)

» Kuinka moni klikkasi mainosta siirtyakseen kohdesivulle? (Click

rate)

» Toteutuiko kampanjalle tai uutiskirjeelle maaritetty tavoiteaktivi-
teetti? (Conversion rate).

Sahkdpostimainontaan keskittyneet yritykset kehittavat tydkaluja, joilla voi saa-
vuttaa jopa kymmeniatuhansia kontakteja. Jo reilulla puolella suomalaisista on
alypuhelin, joten mobiilikanava on huomioitava sisallon, ajan ja kohderyhmien
maarittelyissd sahkopostisuoraa tehtdessa. Hyvin toteutettu sahkopostimainos
tulee oikeaan aikaan, vastaa kuluttajan tarvetilanteeseen mahdollisimman hyvin

ja on toteutettu suomeksi otsikkoa mydten.

Sahkdpostimarkkinoinnin strategisen suunnittelun linjauksen paakysymykset

ovat:
e mikd on kohderyhméa
e millainen on kilpailutilanne eri segmenteisséa
e miten séahkopostimainonta sovitetaan markkinointikokonaisuuteen

e millaiset tavoitteet séhkdpostimainonnalle asetetaan.
(Munkki 2012, 118-121.)

Mobiilimainonta on kehittymé&ssa yhdeksi markkinointiviestinnan varteenotet-
tavimmista medioista. Mobiilimainonnalla tarkoitetaan mainontaa, jossa media-

na kaytetadn mobiilia laitetta, useimmiten matkapuhelinta. Mainostaja lahettaa
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digitaalisessa muodossa olevan viestin langattomaan, helposti kuljetettavaan
paatelaitteeseen, jolla viesti myos vastaanotetaan. Mobiiliviestinnassé tekniikka
antaa mahdollisuuden lahettaa teksti-, kuva- ja daniviesteja seka erilaisia mul-
timediaviesteja. Matkapuhelinten saavuttavuus perustuu siihen, ettd puhelin
kuuluu yksittaiselle henkilélle, joka kantaa sita mukanaan koko ajan, pitaa sita
paalla ja ladattuna. Nain kohderyhma voidaan saavuttaa milloin vain — ajasta ja
paikasta riippumatta. Matkapuhelin kuuluu kiintedsti varsinkin nuorten vakiova-
rustukseen. (Isohookana 2007, 265—-266.)

Virusmarkkinointi  tarkoittaa markkinointiviestintad, joka toteutetaan internetis-
sa ja jossa kannustetaan henkildita lahettamaan markkinointiviesteja eteenpéain
toisilleen epidemian tavoin. Mobiiliviestintd mahdollistaa virusmarkkinoinnin to-
teuttamisen myo6s tekstiviesteilld. Virusmarkkinoinnissa viestit levidvat eks-
ponentiaalisesti ja muodostavat viruksen tavoin kasvavan viestien verkoston.
Virusmarkkinoinnin tavoitteena on saada viestin vastaanottaja siirtymaan mark-
kinoijan sivustolle saatuaan sahkdpostin tuotteen tai palvelun kayttajalta (user-
to-user communication). Virusmarkkinoinnilla voidaan tavoittaa nopeasti ja hel-
posti suuria kohderyhmia pienella rahallisella panostuksella. Hyvin suunniteltu
viesti kiinnostavasta tuotteesta tai palvelusta leviaa nopeasti. (Isohookana
2007, 268-269.)

Blogit ovat nousseet tarkeadksi yritysviestinnan ja markkinoinnin vélineeksi.
Blogit ovat nykyaan kaikenkokoisten yritysten markkinointikeino ja ne ovat osoit-
tautuneet erinomaiseksi keinoksi herattdd keskustelua kuluttajien ja asiakkaiden
keskuudessa. Blogissa tarkein asia on sen sisaltd. Blogi on ensisijaisesti siis
viestinnan valine, julkaisumuoto, jolla on tietyt ominaispiirteet. Katevintd blo-
geissa on niiden joustavuus: niissa voi julkaista monenlaista mediaa kuvista ja

videoista teksteihin ja danileikkeisiin. (Kortesuo 2012, 145.)

Kuten yritysviestinnassa mika tahansa, myos blogiviestinnan tulisi olla etuk&-

teen suunniteltua. Suunnitelmassa on mietittdva blogin nimi, teema ja n&kokul-
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ma, paatoimittajan valinta ja tehtavat, blogin tyylillinen ja sisalldllinen linjanveto,
kirjoittajien valinta, postausten aikataulutus, suhtautuminen kommentteihin blo-

gissa ja muualla, osallistuminen keskusteluun muualla ja kriisitilanteen viestinta.

Yritysblogin aloittaminen on helppoa, mutta bloggaamaan ei kannata kuiten-
kaan rynnatéd suoraan, vaan ensin tulee miettid blogin tarkoitusta. Seuraavien
kolmen kysymyksen avulla voidaan kartoittaa blogin sopivuutta yritykselle: Loy-
tyyko yrityksesta hyvia kirjoittajia? Loytyyko blogille potentiaalisia lukijoita? LOy-
tyyko tarpeeksi karsivallisyytta? (Kortesuo 2012, 146-147.)

Jotta blogia olisi mukava lukea, sen pitaa olla taitavasti kirjoitettu. Jos hyvia kir-
joittajia ei ole omasta takaa ja jos blogi on silti valttamaton, kannattaa hankkia
haamukirjoittaja. Ammattilainen kokoaa ronsyt yhteen, muokkaa ranskalaisista
viivoista tekstia tai tarvittaessa haastattelee ihmisia ja kirjoittaa koko jutun kun-
toon. Blogi ei valttamatta sovi kaikille organisaatioille viestinnén valineeksi toi-
minnan laadun vuoksi. Blogin sisallon pitdd sopia sosiaaliseen mediaan. Yritys-
blogi ei yleensa lyo valittomasti lapi, aikaa siihen voi kulua kuukausia, jopa vuo-
sia. Eritoten blogin alkuvaiheessa voi olla vain vahan lukijoita eikd kommentteja
juuri yhtadan, siksi kirjoittajan motivaatiosta onkin pidettava huolta. Bloggaukses-
ta tulisi olla ohjeet myds kriisitilanteiden varalta. Ohjeistus pitaa laatia seka ul-
koisten etta sisaisten kriisien ndkdkulmasta. Varsinkin ulkoisen kriisin sattuessa
voivat yrityksen blogit saada valtavan maaran kavijoitd ja kommentteja. (Kor-
tesuo 2012, 147 & 152.)

6.3 Taydennyskoulutuksen markkinointi ja sisainen viestintéa verkossa

Turun AMK:n tdydennyskoulutus (BIL) kayttda digitaalista markkinointiviestintaa
muun muassa séhkopostimainonnan ja uutiskirjeiden muodossa. Koulutuksista
ja valmennuksista lahetetdaan sahkopostitse tietoa suoramarkkinointina sopiville
kohderyhmille. Mobiilimainontaa tdydennyskoulutus ei kayta eika silla ole omaa
blogia kaytossa. Verkkoyhteisoissd, kuten Facebookissa ja Twitterissa, Bioalat
ja liiketalous -tulosalueen taydennyskoulutuksella on omat sivunsa. Kavijat saa-
vat niista tietoa tulevista kursseista ja koulutuksista. Tamanhetkisen vahaisen
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henkilostomaaran vuoksi sivuja ei ehditd kunnolla paivittda eika niihin pystyta
panostamaan niin hyvin kuin haluttaisiin. Taydennyskoulutuksen neljan hengen
tiimistd puuttuu talla hetkella yksi henkild, suunnittelija, jonka vastuualueena
ovat muun muassa sosiaalinen media seka niihin liittyvien sivujen paivittamiset.
Talla hetkella tdydennyskoulutuksen (BIL) sosiaalisen median kanavista huoleh-
tivat yhteistydssa koulutussihteeri sek& koulutussuunnittelija omien toidensa

ohella.

Turun ammattikorkeakoululla on intranet Messissa linkki, josta paasee tulosalu-
een yhteiseen tydtilaan, joka toimii hyvana tiedotuskanavana henkilostélle. Tyo-
tila on siis vain sisdisessa kaytdssa, ja sielta 16ytyy koulutusohjelmittain kaikkien
omat tarkeat asiat. Tyotilassa on muun muassa kalenteri, muistioita, dokument-
teja, keskustelualue, sisainen blogi seké erilaisia ilmoituksia. Myds ryhmatilat

(pienillekin ryhmille) ovat tydtilassa mahdollisia.

Sisaista henkilostdlehtea Turun AMK:lla ja taydennyskoulutuksella ei ole, mutta
Aurinkolaiva -sidosryhmalehti on kaikkien luettavissa Turun AMK:n internet-
sivulla tai painettuna lehtenad. Aurinkolaiva-lehti ilmestyy sek& paperisena ver-

siona etta sahkoisessa muodossa.

Turun AMK:n taydennyskoulutus (BIL) toimii ulkoisella rahalla ja markkinointiin
menee vuositasolla noin 2000 euroa. Taman verran on siis varattu rahaa mark-
kinointiin vuodessa. Talla budjetilla ei voida mainostaa radiossa eika televisios-
sa. Mydskaan lehti-ilmoituksiin ole varaa kovin usein. Turun AMK:n taydennys-
koulutuksen kaikkien tulosalueiden yhteinen ilmoitus on noin puolen vuoden
valein Turun Sanomissa ja useimmiten se on elokuussa ilmestyvassa Turun

Sanomien koulutusliitteessa.

Erilaisiin koulutustapahtumiin ja -messuille tdydennyskoulutus osallistuu mah-
dollisuuksien mukaan. Viime aikoina on ollut melko vahan koulutukseen liittyvia
messuja tarjolla, kertoi koulutussuunnittelja Heidi Ahola. (Sahkoposti
15.5.2013). Myods kohderyhmé& on aina tarkead lahtokohta siihen, missa tilai-
suuksissa taydennyskoulutus on mukana. Taydennyskoulutus ja ammattikor-

keakoulu tekevét kuitenkin yhteistyota, eli jos AMK:sta joku osallistuu sopivaan
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tilaisuuteen tai messuille, sinne annetaan mukaan myos tadydennyskoulutuksen
materiaalia, kuten esitteitd. Markkinointirahojen vahyyden ja vahaisen henkilos-
téresurssien vuoksi kaikkiin tilaisuuksiin tdydennyskoulutus ei voi osallistua.
Esimerkiksi kesdkuun 12. paivana 2013 jarjestetddn EDE — Eurooppalainen
Yrittajyyden Paiva, Yrittajien messutapahtuma Turussa, Aurajoen rannalla si-
jaitsevassa Virastotalossa, ja siella Turun ammattikorkeakoulu on myds muka-

na. Tapahtuma tuo yhteen yrittajia monilta eri aloilta eri puolilta Suomea.

Taydennyskoulutus on mukana my6s Turun Seudun Yrityspalvelukeskus Potku-
rin markkinoinnissa. Yrityspalvelukeskus Potkuri tarjoaa alkavalle yrittajalle pal-
veluita oman yritystoiminnan aloittamiseen liittyen. My6s Kauppakeskus Skans-

sin jarjestamiin rekrytointi- ja koulutustapahtumiin osallistutaan tarpeen mukaan.
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7 YRITYSVIESTINTA VERKOSSA

Merkityksellisiksi yrityksen viestinnan kanaviksi ovat tulleet www-sivut, extranet-
sivut, sdhkdposti ja verkkomediamainonta. Internet mahdollistaa yrityksen, sen
yhteistybkumppaneiden ja asiakkaiden vélisen vuorovaikutuksen, joka on ajasta
ja paikasta riippumatonta. Yrityksen kannalta viestinnan kontrolloitavuus véhe-
nee: viesteja kulkee yha enemméan oman suunnitellun viestinnan ulkopuolella.
Kuluttajilla on mahdollisuus olla vuorovaikutuksessa keskenaan, kertoa koke-
muksistaan ja mielipiteitdén tuotteista ja palveluista chat-palstojen, reaaliaikais-
ten keskustelujen ja henkil6kohtaisten blogien valityksella. Henkildiden valinen
suora viestinta (word-of-mouth) on myds tarkeada. (Isohookana 2007, 254.)

7.1 Yrityksen www-sivut

Yleisin digitaalisen viestinnan muoto yrityksessa on sen www-sivusto. Verkko-
viestinnalla on seuraavia erityispiirteitd muihin medioihin verrattuna: vuorovaiku-
tuksellisuus, nopeus, paivitettavyys, kaytettavyys, sisallon suunnittelun mahdol-
lisuudet, multimedian mahdollisuudet, yllapito, vaatii vaivannakoa kayttajalta ja
on kayttgjan vallassa. Verkkosivujen kaytettavyys tarkoittaa, etta sivut toimivat
hyvin: sivujen kayttd on helppoa jo ensimmaiselld kerralla. Kun kayttaja tulee
sivustolle, han paattd& nopeasti, tuleeko han viipymaan siella. Tama vaihe on
ratkaiseva: jos sivu ei houkuttele kayttdjaa pysyméaan sivulla, han siirtyy nope-

asti toiseen palveluun. (Isohookana 2007, 273-274.)

Kayttdjat arvostavat sivujen helppokayttoisyytta ja selkedd visuaalista ilmetta.
Verkkosivuilla on mahdollisuus hyddyntaa multimediaa, kuten tekstia, aanta,
valokuvia, grafiikkaa, animaatioita, videoita, tietokantoja ja online-yhteyksia.
Toimiva viestintad edellyttdd verkkosivujen jatkuvaa yllapitoa, silla verkkosivuilla
kavija olettaa tietojen pitdvan paikkansa. Vanhentuneet tiedot verkkosivuilla vai-

kuttavat negatiivisesti yrityksen mielikuvaan. Dynaamiset, toimivat ja vuorovai-
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kutteiset sivut puolestaan antavat yrityksesta positiivisen vaikutelman. Yrityksen
www-sivujen tulee tarjota kayttajalleen lisdarvoa, jota han ei saa muiden yritys-

ten sivuilta tai muista viestintakanavista. (Isohookana 2007, 274-275.)

Taydennyskoulutuksen (BIL) www-sivuja péaivittaa koulutussihteeri, jota koulu-
tussuunnittelija tarvittaessa avustaa. Www-sivuille laitetaan tietoja tulevista kou-
lutuksista ja valmennuksista sekd muita tarkeitd ajankohtaisia asioita. Osakeyh-
tioksi siirtymisen myotd Turun ammattikorkeakoulu saa kokonaan uudet www-
sivut vuoden 2014 alussa. Suunnitteluryhma tydstaa parhaillaan uusia www-

sivuja, jotka tulevat toimimaan my6s mobiilisovelluksissa.

7.2 Sosiaalinen media yrityselaméassa

Internet mahdollistaa erilaisten verkkoyhteisjen toimimisen. Henkilokohtaisten
tapaamisten rinnalla verkkoyhteisdssa toimiminen on yha useamman arkipai-
vaa. Yhdessa tekemistd ja keskustelua, tietojen ja mielipiteiden vaihtoa seka
uuden tiedon luomista tapahtuu verkkoyhteisdssa ajasta ja paikasta rippumatta.
Verkko mahdollistaa osallistumisen, keskustelun ja sisallén tuottamisen. Suun-
nitellut verkkoyhteisot vaativat usein rekisterdintia. Ne ovat lahinna kanta-
asiakkaille tarkoitettuja klubeja ja kerhoja, joista l0ytyy lisatietoja. Niiden kautta
saa kayttotukea, kuulee uusista tuotteista tai palveluista tai voi antaa palautetta
ja ideoita yritykselle. (Isohookana 2007, 270).

Sosiaalinen media (some) on lyhyessa ajassa juurruttanut itsensa osaksi yh-
teiskuntaa ja yksildiden elamaa. Sosiaalinen media on tullut osaksi yrityselamaa
ja se vaikuttaa siella muuttamalla tapaamme toimia ja kommunikoida. Sosiaali-
nen media on tullut jdaddakseen eika kyseessd ole mikaan hetkellinen trendi.
Nettisukupolvien siirtyminen tydelamé&én tulee luomaan paineita yritysten tavalle
hoitaa tyontekijasuhteitaan ja sisaista viestintaa. Tehokkaampien ja yhteisolli-
sempien tyovalineiden tarve kasvaa ja myos silloin, kun ihmiset haluavat tehda
entistd enemman etatoita. Sosiaalinen media liittyy organisaatiossa niin viestin-
taan, markkinointiin, myyntiin, johdon toimintaan kuin tuotekehityksellekin. Oi-
keastaan tietyssa maarin koko organisaatioonkin. (Auramo 2012, 249-250.)
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Sosiaalisen median kanavia ovat:

« LinkedIn : Tyontekijoille voidaan tarjota englanninkielinen kuvaus yrityksesta.

He voivat halutessaan laittaa tAméan kirjoituksen omaan LinkedIn -profiilinsa.

» Wikipedia : Saanndllinen tarkastelu yrityksen Wikipedia-artikkelin kéavijamaa-
ristd. Yritys voi tilata myos RSS-syotteend Wikipedia-artikkelissa tapahtuneet

muutokset. Nain pysytaan perilla siita, jos joku paivittdéa organisaation sivuja.

« Facebook : Facebookissa kannattaa hyddyntad viestien ajastamismahdolli-
suutta. Tarkeéat Facebook-viestit kannattaa "pinnata”. Talléin ne pysyvat organi-

saatiosi Facebook-sivuilla viikon verran ensimmaisena viestina.

» Blogi: Organisaatioblogin listaus listauspalveluihin, kuten blogilista.fi -
sivustolle. Blogissa kannattaa hyddyntaa jakomahdollisuuksia, kuten Facebook-
, Twitter- ja LinkedIn -jakoja.

* YouTube : Kun lataa videon, kannattaa nimeté se jarkevasti huomioiden haku-
koneoptimointi. Nimetdan otsikko, kuvausteksti ja avainsanat. (Parjanen 2012,
254).

Kun yritys panostaa sosiaaliseen mediaan, organisaatioiden sisalla on tehtava
myoOs paatoksia siitd, mita toimintoja sosiaalinen media syrjayttdaa. Monissa ta-
pauksissa tama tarkoittaa esimerkiksi asiakaslehtien ja sisaisten verkkokirjeiden
lopettamista. Sosiaalisen median haasteet liittyvat sen nopeuteen ja hallitsemat-
tomuuteen. Asia, jota vanhassa maailmassa voitiin peitelld, on sosiaalisen me-
dian aikakaudella lahes mahdoton salata. Sosiaalinen media vaatii avoimuutta,
ketteryyttd, suoruutta ja nopeutta. Sosiaalisen median hallinnointiin ei riitd se,
ettd henkild kayttaa sosiaalisen median kanavia yksityiskaytossa. Henkilon tu-
lee ymmartaa myods organisaatioviestintaa ja asiakaspalvelua. (Auramo 2012,
250-252.)
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Isoilla organisaatioilla on usein erikseen palkattuja henkildita, jotka tyoskentele-
vat sosiaalisen median parissa. On suositeltavaa, etta henkiloston tueksi oste-
taan palveluja ulkopuoliselta taholta, joka tuo sosiaalisen median osaamistaan
yrityksen henkilostolle, toimii tukena kriisitilanteissa ja hoitaa myo6s paivityksia
yhteisty0ssa organisaation henkildston kanssa. Kun yritys perustaa esimerkiksi
Facebook-sivun tai Twitter-tilin, taytyy sopia siita, kuka yrityksessa hoitaa péaivi-
tykset, huomioi asiakkailta tulevat kysymykset ja palautteet ja seuraa yritysta

yleisesti muutenkin sosiaalisessa mediassa. (Parjanen 2012, 254.)

Sosiaaliseen mediaan kannattaa yleensd menné kanava kerrallaan. Jokaisen
kanavan kohdalla tulee miettia se, mita kanavalla tavoitellaan ja mik& on sen
kohdeyleisd. Esimerkiksi LinkedIniin on hyva laittaa rekrytointiin liittyvid viesteja
ja sinne eivét yleensa sovi Facebook -tyyliset markkinoinnilliset tilapaivitykset.
Samaa siséltéa ei kannata puskea kaikkiin kanaviin ja jotkut kanavat voivat olla
my0s erikielisia. Henkilostoa olisi hyva kouluttaa sosiaalisen median kayttoon ja
koulutusta tulisi olla s&danndllisesti. Kanavat muuttuvat koko ajan ja se asettaa

oppimishaasteita organisaatiolle. (Parjanen 2012, 254.)

Asiakaslahtoisyys tarkoittaa pahimmillaan sitd, ettd asiakassuhde paattyy ja
parhaimmillaan sita, ettd asiakas on toiminnan keskipisteena. Ihmiset arvioivat
nykydan tuotteita ja palveluita keskustelufoorumeilla ja blogeissa. Toisista tuot-
teista ja palveluista kirjoitetaan enemmaé&n kuin toisista. Organisaatioiden tulisi
seurata naita keskusteluja, kuten organisaatiota seka sen tuotteita ja palveluita
koskevia positiivisia ja negatiivisia keskusteluja, missa blogeissa ja foorumeilla
yrityksesta puhutaan eniten, keskustelujen maaraa suhteessa kilpailijoihin seka
mitk& trendit ovat milloinkin vallalla eri foorumeilla. Tietoja voidaan hyddyntaa
mm. markkinoinnissa, myynnissa ja tuotekehittelyssd. Myds kampanjoiden on-

nistumisia on hyva seurata eri foorumeilla. (Parjanen 2012, 254.)

Sosiaalisen median avulla asiakkaisiin verkottunut yritys tietdd, mita siltd odote-
taan. Verkottuneet yritykset huolehtivat myds aidosta lasnaolosta siella, missa
keskustelua kdydaan. Sosiaalinen media vaatii johtamiselta uudenlaista lahes-
tymistapaa. Yritys joutuu uudenlaisessa verkottuneessa ymparistossa ottamaan

vastuuta tekemisistaan lapindkyvammin. Tietojen vuotaminen julkisuuteen tai
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epakohtien ldytaminen mediaan kay verkkoymparistossa helpommaksi. Toimit-
tajat seuraavat eri foorumeja ja voivat |0ytaa yritysta koskevia epékohtia, joissa
juttujen lahteina ovat esimerkiksi asiakkaat tai partnerit tai nykyiset tai entiset
tyontekijat. (Parjanen 2012, 254.)

7.3 Sosiaalinen media taydennyskoulutuksen markkinoinnissa

Turun AMK:n Bioalat ja liiketalous -tulosalueen taydennyskoulutuksella on seka
Facebook- etta Twitter-sivut. Sivuja seuraa ja paivittdd koulutussuunnittelija yh-
teistydssa koulutussihteerin kanssa. Vahaisista henkiloresursseista johtuen si-
vuja ei paiviteta kovin aktiivisesti. Esimerkiksi Facebook-sivulle on péivitetty tie-
toa viimeksi 23. huhtikuuta, sitd ennen 8. maaliskuuta 2013. Taydennyskoulutus
laittaa sosiaaliseen mediaan tietoja koulutuksista ja valmennuksista ja sivuilla
vastataan myo6s ihmisten mahdollisesti lahettamiin kysymyksiin seka paivitetaan
vanhentuneita tietoja. Taydennyskoulutus on liittynyt Facebookiin 27. tammikuu-
ta 2010.

Taydennyskoulutuksen henkilostostd puuttuu talla hetkellda toinen koulutus-
suunnittelija, jonka tydpanos olisi tarpeen erilaisissa markkinointitehtavissakin.
Mielestani olisi hyva, etta tdydennyskoulutuksella olisi kunnon resurssit hyddyn-
taa sosiaalista mediaa, silla varsinkin nuoret hakevat sielta paljon erilaista tietoa
itselleen, ja yh& enemman nykyaan myos vanhemmat henkilot. Taydennyskou-
lutuksen (BIL) yhden henkilon vastuualueena on sosiaalinen media, mutta teh-
tava on talla hetkella avoin, nailla nakymin syksyyn 2013 saakka, toteaa Pirjo
Koskiahde. (Keskustelu 26.4.2013).

Taydennyskoulutus mainostaa koulutuksiaan myos esimerkiksi Tradenomiliiton
Facebook-sivulla. Tall6in tdydennyskoulutus ja sen palvelut saavat lisdd naky-
vyytta ja tunnettavuutta tradenomeiksi valmistuneiden keskuudessa. Ammatti-
korkeakouluista valmistuneet henkilot ovat tdydennyskoulutuksen ensisijainen

kohderyhma, jolle markkinoidaan taydennyskoulutuksia jatkokoulutuksina.
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Omaa blogia tdydennyskoulutuksella (BIL) ei ole. Blogin kirjoittaminen vie paljon
aikaa ja kirjoittajalla tulisi olla kaiken lisdksi mielenkiintoinen ja mukaansatem-
paava tyyli kirjoittaa ja paivittaa blogia, etta lukijat pysyisivat mukana mahdolli-
simman kauan. YouTube-sivuilla ei ole linkkeja Turun AMK:n tdydennyskoulu-
tukseen. Mielestani olisi hyva, jos sielta |oytyisi esittelynd edes yksi videonpéatka
taydennyskoulutuksesta ja sen tarjonnasta seka Turun AMK:n koulutiloista. Tu-
run ammattikorkeakoulusta sieltd 16ytyy videoita, mutta tdydennyskoulutuksesta

en loytanyt yhtaan.

LinkedIniin voi liittya kuka tahansa oman tahtonsa mukaan, mutta taydennys-
koulutuksella ei viela ainakaan ole omia LinkedIn-sivuja. Tulevaisuudessa sekin
on mahdollista, jos henkilostoresurssit antavat myoden, kertoo Pirjo Koskiahde.
(Keskustelu 26.4.2013).
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8 TULEVAISUUDENNAKYMIA JA POHDINTAA

Turun  ammattikorkeakoulu ja taydennyskoulutus kuuluvat nonprofit-
organisaatioihin, joihin kuuluvat muun muassa peruskoulutus, korkeakoulut,
kansalais- ja tyovaenopistot seké julkisen sektorin ja saatididen rahoittama tut-
kimustoiminta. Nonprofit-organisaatioiden markkinoinnin ensisijaisena tavoit-
teena ei ole taloudellinen voitto, vaan oman toiminnan yllapitaminen ja laajen-
taminen. Nonprofit-organisaatiossa painotetaankin yleensa missiota eli sita, mi-
k& organisaatiolle on tarkeaa ja minka vuoksi ja mitd kohderyhmé&a varten toi-
mintaa harjoitetaan. (Vuokko 2004, 14.)

Palvelut voidaan jakaa monella eri tavalla. Palvelut jaetaan usein yritys- ja kulu-
tuspalveluihin, joista viimeksi mainitut edelleen julkisiin ja yksityisiin palveluihin
ja nama edelleen sen mukaan, onko kyseessé voittoa tavoitteleva organisaatio

vai voittoa tavoittelematon, ns. nonprofit-organisaatio.

Taydennyskoulutuksen tulevaisuuden haasteena on miettia muun muassa sita,
miten markkinoidaan jokin Taydennyskoulutuksen tuote ulkomaille, esimerkiksi
Afrikkaan. Ammattikorkeakoululla on yhteistydoppilaitoksia (carpe-yhteisty0)
ulkomailla. Naissa on kyse suurista kokonaisuuksista, joissa kysymyksessa
ovat isot rahat. (Pirjo Koskiahde, 2.4.2013).

Koulutusviennin toteutuminen ulkomaille voisi olla yhtena mahdollisuutena ke-
hittd& toimintaa tulevaisuudessa. Ulkomaille on jo aikaisemmin viety Suomesta
koulutusta, esimerkiksi peruskoulujen opetusta. Turun ammattikorkeakoulu ja
taydennyskoulutus voisivat suunnitella koulutusjarjestelmien ja opetusmetodien
vientia ulkomaille sek& opettamista siella paikallisille inmisille suomalaisen ope-

tushenkiléston voimin ja ohjauksin.

Messut ja erilaiset tapahtumat ovat tarkeitd myynninedistamisen muotoja. Mes-
sut voidaan jakaa eri ryhmiin alueellisuuden tai kohderyhman mukaan. Kohde-

ryhman mukaan messut jaetaan yleismessuihin, erikoismessuihin ja ammatti-
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messuihin. Messuille osallistuminen ei kuulu kovinkaan usein taydennyskoulu-
tuksen markkinointitoimiin vahaisen henkildstén ja markkinointibudjetin takia.
Messuja ehka tarkeampina kohteina nakisin vastaisuudessakin erilaisiin rekry-
tointi- ja koulutustilaisuuksiin osallistumisen, joissa tdydennyskoulutuksella olisi
oma standi ja henkilostod paikalla esittelemassa taydennyskoulutuksen toimin-
taa, senhetkisia koulutuksia ja opintoja seké vastailemassa ihmisten esittamiin
kysymyksiin. Tarjolla olisi esitteitd, koulutusmateriaalia ja taustalla voisi pydria
video esimerkiksi jostakin koulutustilaisuudesta. Tama lisaisi taydennyskoulu-
tuksen ja sen tuotteiden tunnettavuutta ja kiinnostusta kavijéiden kesken. Tietoa

valuisi varmasti laajemmallekin, tilaisuuksissa vierailevilta henkilGilta eteenpain.

Mainonnan paatoksilla pyritaan siihen, ettd mainos huomataan ja etta se "kolah-
taa” kohderyhmé&én. On siis tarkeaa loytaa sellaiset kanavat, joiden kautta koh-
deryhma saavutetaan. Hyvaa imagoa luovat hyva tuote tai toiminta ja hyva vies-
tintd. Nakisin taydennyskoulutuksen mainontaa tulevaisuudessa yhd enemman
internetissé ja sosiaalisessa mediassa, mutta tasaisin valiajoin olisi hyva olla
iImoituksia myos paikallislehdissé&, kuten Turun Sanomat, Turkulainen ja Aamu-
set. Nain mainokset tavoittaisivat myos sellaiset henkil6t, jotka eivat viela paljon
surffaile ja etsi tietoa internetista. Markkinointibudijettia olisi hyva saada edes
jonkin verran suuremmaksi, jotta tdydennyskoulutus pystyisi panostamaan en-
tistd paremmin mainontaan. Lehti-ilmoitukset voivat herattda ihmisissa usein
my06s "ahaa-elamyksen”, tunteen ja ajatuksen siitd, etta haluaa osallistua johon-
kin koulutukseen, mutta ei ole ehk& osannut tai ehtinyt etsia tietoja koulutuksista
muualta aikaisemmin. Paikallislehdet ovat kuitenkin hyvin suosittuja ja luettuja
turkulaisten ja [&hikuntien asukkaiden keskuudessa.

Suoramainontaa séhkopostilla, tai paperisenakin, olisi hyva tehda useisiin turku-
laisiin ja lahikuntien yrityksiin, joiden toiminta vahankaan liittyy aina kyseessa
olevaan, tulevaan koulutus- tai valmennustarjontaan. Useissa yrityksissa on
henkild, esimerkiksi koulutussihteeri, joka vastaa ehka koko yrityksen henkilos-
ton koulutuksista, niihin osallistumisista ja maararahoista. Naille henkildille olisi
hyva kohdistaa mainontaa, lahettaa tietoa koulutuksista sek& muuta mahdollista

taydennyskoulutusta koskevaa informaatiota.
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Mielestani olisi hyva, jos koko Turun ammattikorkeakoulun budjetista ohjattaisiin
lisdd maararahoja taydennyskoulutukselle. Siten taydennyskoulutuksella mah-
dollisuudet markkinoida koulutuksiaan ja palvelujaan lisdantyisivat yhd enem-

man. Ja taydennyskoulutus pystyisi markkinoimaan useammin ja eri medioissa.

Televisio- ja radiomainokset lisdisivat tdaydennyskoulutuksen tunnettavuutta.
Kehittamisehdotuksina tulevaisuudessa nékisin lyhyet tv-spotit esimerkiksi mai-
nostelevisiossa Turun alueella sekd mainokset yhdella tai useammalla paikallis-

radiokanavalla.
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Liite 1

Kippari kuntoon

— esimiehen oma ty6hyvinvointipaiva

Milloin, missa?

Ke 24.4.2013 klo 9.00 - 16.00
Turun ammattikorkeakoulu, Ruiskatu 8, Turku.

Mita?

Viihdytko tyotilassasi, saatko tilasta voimaa ja inspiraatiota?

Tiedostatko varien merkityksen hyvinvoinnillesi?

Hyvinvointipaivalla saat evaita arkeen: opit katsomaan ymparistéasi uusin sil-
min. Ehk& saat heratteen jarjestella ty6tilaasi uudella tavalla. Kiinnitat enemman
huomiota vareihin ymparistdossasi, pukeutumisessasi ja ravinnossasi. Hyvinvoin-
tipaivan tavoitteena on tarjota sinulle ideoita, joiden vaikutus on pitkéakestoinen:
voimaa vareista ja hyvaa tyoviretta tasapainoisesta tyotilasta.

Paivan aikana myos rentoudutaan ja syodaan
hyvin.

Hinta

180 € siséltaen lounaan ja kahvin. ‘

lImoittautuminen

Sitovat ilmoittautumiset 16.4.2013 mennessa

sahkdiselld ilmoittautumislomakkeella
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Onni olla asunnon omistaja -koulutuksen lehti-ilmoi tus

(Turun Sanomat 27.1.2013)

‘v AT b dOLS
Tietoiskuja ¢
tavalliselle
asukkaalle

Tuntuuko asunto-osa-
keyhtion kokouksiin osal--
listuminen hankalalta?
Oletko kiinnostunut siita,
miten omaisuuttasi hoide-
taan? : :

Turun ammattikorkea-
koulussa jirjestetadn kah-
den illan mittainen Onni
olla asunnon omistaja
_koulutus 5. ja 12..-helmi-

- kuuta (kello 17—20), joka
on suunnattu asunto-osa-
keyhtioiden osakkaille ja
hallituksen jasenille.
Kurssilla selvitetiddn muun
muassa millaisiin korjauk-

siin osakkaalla on oikeus
huoneistossa ryhtya ja
kaydidan lapi asunto-osa-
keyhtiolakia ja yhtiojarjes-

_ tystd, yhtiokokouksen,
hallituksen ja isanndoitsi-
jan vilista tyonjakoa sekéa
kunnossapitovastuun ja-
kautumista asunto-osake-
vhtiOssa.

Taloyhtion hallituksen
vastuukysymykset kisitel-
li#dn asiantuntijoiden joh-
dolla. -

Kurssille voi ilmoittau-
tua osoitteessa wwww. tur-
kuamk.fi/akhjo. Koulu-
tuksen hinta on 90 euroa
ja se jirjestetddn osoit-
teessa Lemminkiaisenkatu
30, Turku.
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