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1 JOHDANTO

Taman opinndytetyon aiheena on Mikkelin ammattikorkeakoulun Kasarmin kampus-
kierroksen tuotteistaminen. Mikkelin ammattikorkeakoulu jarjestaa erilaisille ryhmille
kierroksia mutta niiden toteuttamisessa on ollut ongelmia, muun muassa opettajien
I6ytdminen kierrosten esittelykohteisiin on ollut haasteellista. My06s kierros on pysy-
nyt samana jo kauan, siis vaihtelun mahdollisuus oli toivottua. Kierros on ollut I&hinn&
entisten kasarmin kampuksen opiskelijoiden luokkakokouksia varten, joten myos

asiakasryhmien laajentaminen olisi tarpeen.

Tutkimusongelmaksi nousi, kuinka kampuskierros tuotteistetaan. Tavoitteenani on
tdman tyon avulla saada uusia ulottuvuuksia kierrokseen, vaihtoehtoisia kohteita, raot-
taa Kasarmin kampuksen historiaa ja ennen kaikkea saada kierrokselle lista oppaista,
jotka olisivat valmiita tehtdvaan. Tastd syystd tuotteistaminen nousee esiin. Tuotteis-
taminen tarkoittaa palvelun tai tuotteen luomista valmiiksi paketiksi, joka on toimiva
ja valmis kaytettavaksi sellaisenaan. Lisaksi perehdyn myds markkinointiviestintaan,
sillda minulle kierrokset kampuksella olivat aivan tuntematon asia. Aiheesta olisi ollut
useita erilaisia teorianaiheita mutta rajasin sen ndihin kahteen, silla ne ovat selkeét ja
sopivat mielestani juuri tdhan kehittdmistyohon.

Kehittamistyon toteutus tapahtui perehtymalla aikaisempaan kierrosmalliin ja sen on-
gelmakohtiin. Haastattelin kierroksista koulumme markkinointisihteerid ja henkil6s-
tosihteeria ja tutkin alueen historiaa. N&iden tutkimusten pohjalta lahdin ty6stamaén
uutta toimintatapaa Kierrosten jarjestamiseen, yrittden tuoda uutta mutta sailyttaa sa-

malla vanhat toimivat mallit.

Tassa opinnaytetytssa kerron ensimmaiseksi teoriaa tuotteistamisesta; mitd se on ja
mitd mahdollisuuksia se antaa? Sen jalkeen perehdyn markkinointiviestintddn ja sen
eri keinoihin ja mahdollisuuksiin. Siita pddsemme itse Mikkelin ammattikorkeakou-
luun, sen vanhaan historiaan ja itse kampuskierrokseen. Esittelen suunnittelemiani
kierroksia valitsemilleni segmenteille ja kierroksen markkinoinnin kehittdmismahdol-
lisuuksia. Kerron myos tutkimusmenetelmistd, joita kdytin tata opinndytetyota tehdes-
sd seka prosessin kulusta. Lopuksi esittelen tulokset, kuinka Kasarmin kampuskierros

tuotteistetaan, kuinka sen kehittdminen auttaisi tulevaa markkinointia ja tulevaisuuden
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kierroksia toivottavasti helpottaen jarjestdjien taakkaa, johtopaatokset sek& omat poh-

dintani tyon tekemisesta.

2 TUOTTEISTAMINEN

Tassa luvussa tutustutaan tuotteistamiseen. Mité on tuotteistaminen ja miksi siita on
hyotyd? Kuinka tuotteistaminen toimii kdytannossa? Lisdksi perehdytéén asiantuntija-

palveluiden tuotteistamiseen.

2.1 Mita tarkoittaa tuotteistaminen?

Kasitteelld tuotteistaminen” ei ole vain yhtd mééritelmai. Tuotteistetuksi laitteeksi
voidaan sanoa varikoodattuja kaapeleiden liittimid, formulakuski Michael Schumacher
on tuotteistanut itsensa ja konepajan péallikkd voi puhua tuotteistamisesta kun uudelle
pumpulle on keksittdva vérikoodi ja hinta. Akateemiset tutkijat puhuvat tuotteistami-
sesta silloin, kun heidén keksintdnsd on vailla kaupallista sovellusta. (Parantainen
2010, 11.)

Asiantuntijapalveluiden tuotteistaminen on asiakkaalle tarjottavan palvelun maaritte-
lyd, suunnittelua, kehittamistd, kuvaamista ja tuottamista niin, ettd palvelun asia-
kashyddyt toivottavasti kaksinkertaistuvat ja asiantuntijayrityksen toivoma tulostavoi-
te saavutetaan. Palvelutuote on tuotteistettu silloin, kun sen kayttdoikeus tai omistus-
oikeus voidaan myydéa eteenpdin sellaisenaan. (Sipila 1999, 12.)

Sipilalla ja Parantaisella on sama ajatus vaikka vuosia on yksitoista vélissa. Tuotteis-
tamisella on monia muotoja, mika tahansa palvelu on mahdollista tuotteistaa. Se on
parhaimmillaan kuvattuna palvelun maarittelyd, loistavana esimerkkiné tuotteistami-
sen mahdollisuuksista kertoo Jari Parantainen kirjassaan, Helsingin Sanomien artikke-
li 9.9.2004.

Kyseisend vuonna norjalaiset kauhistelivat royhkeita ry6stojd, joissa naamioidut ryds-
t4jat olivat uhanneet aseillaan, pelotelleet vartijoita ja ampuneet poliisia kohti ry6sto-
jen aikana. Norjan poliisi oli yhd varmempi, ettd Aker Bryggen kaltaisista, valmiiksi
suunnitelluista rydstopaketeista on tullut erittdin suosittua kauppatavaraa Oslon ala-

maailmassa. Monet samaan aikavaliin tapahtuneet ryost6t noudattivat samaa, hyvin
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ammattimaista kaavaa mutta toteutus vaihteli selvésti niin sanotun “asiakkaan” tai-
doista ja rutiinista riippuen. Ry0stOpaketteja tarjoavat tekevat taustatyon itse tutkimal-
la kohteen turvajarjestelyt, aikataulut ja ympériston. ”Asiakas” sai vastineeksi yksi-
tyiskohtaisen rydstoreseptin joka sisalsi aikataulun, osanottajat, varusteet ja pakorei-
tin. Ryostopakettien kokoajat saivat Norjan poliisilahteen mukaan palkkioksi osan

ryostosaaliista. (Parantainen 2010, 16.)

e Sisdisten tydomenetelmien tuotteistaminen
e Sisdisid tydmenetelmia ja toimintatapoja on systematisoitu

¢ Palvelun tuotetuki
e Palvelu, jossa kdytetddn apuna tuotetukea, esim. tietokoneohjelmistoja

¢ Tuotteistettu palvelu

e Struktuurit, prosessit, menetelmat ja apuvalineet on tuotteistettu
mahdollisimman pitkalle

¢ Monistettava tuote

* Monistettavissa ja jakelutielle annettavissa oleva tuote, joka on saatu
fyysiseen tai sdhkoiseen muotoon

KUVIO 1. Tuotteistamisen asteet (Sipila 1999, 13)

Sipild mainitsee Kirjassaan, etta tuotteistus on ajattelutapa ja se on tuote- ja tuotekehi-
tysstrategian kaytdnnon toteutusta. Se voi edetd eri asteissa ja vaiheittain kuten kuvio
1 nayttad. Ensimmaisend asteena on sisaisien tydmenetelmien ja toimintatapojen sys-
tematisointi, kuinka saada toiminta tehokkaammaksi. Toisena tulee palvelun tuotetuki,
palvelussa saatetaan kayttdd esimerkiksi varausohjelmia, asiakastietokantoja tai vas-
taavia, jolloin tuotetukea tarvitaan. Kolmas vaihe on jo tuotteistettu palvelu jossa
kaikki toimintatavat, prosessit ja menetelmat on tuotteistettu mahdollisimman pitkélle
ja testattu, onko palvelu juuri sitd mitd haettiin ja toimiiko palvelu oikealla tavalla.
Apuvilineiden tuotteistaminen ja kehittdminen itse palvelun tai tuotteen kanssa on
tarkedd, silld kehitystd tapahtuu jokaisessa vaiheessa, eiké vain yhdessa tehtdvassa.

Kaikkien apuvalineiden ja prosessien tuotteistaminen itse tuotteen tai palvelun kanssa
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yhté pitkalle voi olla suuri apu lopussa, jos ongelmia ilmenee ja uusia menetelmia ja
niiden kehitysta ei ole jatetty puolitiehen. Viimeisend eli neljantend asteena I6ytyy
valmis, tuotteistettu ja monistusvalmis tuote tai palvelu. Sen voi myyda sellaisenaan
tai pelkén palveluoikeuden mutta tuotteistettu tuote on valmis silloin, kun se on valmis
myytavéksi tai monistettavaksi. Tuotteistuksella voidaan kehittaa siséisid tyo- ja toi-
mintamenetelmid ja asiakastilanteisiin voidaan kehittd& palvelua nopeuttavia ja tehos-
tavia apuvélineitd ja menetelmid. (Sipild 1999, 13.)

Nimenomaisesta tuotteistamisesta on kyse kuitenkin vasta, kun palvelusta on kehitetty
selked palvelukokonaisuus tai — prosessi jota voi tarjota sellaisenaan asiakkaalle, tai
kun perusmalleista raataloidddn moduulien avulla asiakaskohtaisia versioita. Valmis
tuotteistettu palvelu tai tuote, tai sen omistuskayttd voidaan myyda sellaisenaan eteen-
pain. (Sipila 1999, 12-13.)

2.2 Mita hyotya on tuotteistamisesta?

Sana tuote” késitetddn yleensd tavaraksi, materialistiseksi ja kdsin kosketeltavaksi.
Liséksi myds asiantuntemus, tieto ja taito voivat olla tuotteita, ja ovatkin jos pystyt

myymaan niitd eteenpéin.

Tuote-kasitetta ei kdyteta myoskaan siksi, ettd omasta toiminnasta ei ole pystytty
hahmottamaan tuotteita. On vain osaamista, jota sitten hyédynnetéan tilaajan toimek-
siannoissa. Omasta osaamisestaan voi kehittdd tuotteen ja juuri siitd on tuotteistami-
sessa kyse. Tee palvelusta tuote, silla asiantuntijuus voi my®os olla tuote. (Sipila 1999,
15.)

Tuotteistaminen parantaa tehokkuutta ja markkinointia. Se pakottaa kayméaéan lapi ko-
ko prosessin ja analysoimaan sen tehokkuutta ja toimivuutta niin kauan kunnes toi-
minta on saumatonta ja selke&é. Tuotteistamisen avulla myds voidaan parantaa tyon-
jakoa ja hyodyntaa tyotoverien osaamista oikeaan paikkaan. Téall4 tavoin paranee
my0s palvelun laatu. Kun palvelu on tutkittu perin pohjin ja jokainen vaihe viimeistel-

ty, ei heittoja huonompaan palveluun enéé tule. (Sipild 1999, 18-19.)

Asiakas tunnistaa tuotteistetun palvelun paremmin tarjonnasta, silla siihen on helpom-

pi ja nopeampi perehtyé ja sitd on helpompi verrata muihin palveluihin. Tuotteistami-
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nen helpottaa siten asiakkaan valintaa ja ostopaatdsta (Sipila 1999,19.) Asiakas on
my0s varmasti kiinnostuneempi niin sanotusta “valmiista paketista” kuin palveluista,
joita joudutaan selittelemé&an. Jos asiakas ei ole varma mitd tarjoat ja myyt, ostopaatos
viedaan muualle, kohti selkedmpéé tarjontaa. Parantainen ilmoittaa kirjassaan tuotteis-
tajan toisen késkyn, jonka mukaan tuotteistajan tdytyy osata tuotteistaa asiakkaalle
ehdotus, joka auttaa hantd paatoksessd. Markkinoinnissa kannattaa keskittyd muuta-
maan niin sanottuun “kirkituotteeseen” joita kaupataan ensin, liian suuri valikoima

jaahdyttaa ja sekoittaa asiakasta. (Apunen&Parantainen 2011, 64.)

Sipilan mukaan tuotteistaminen tehostaa johtamista ja parantaa kannattavuutta, silla se
selkiinnyttdd strategioita ja toimintatapoja. Tuotteistus merkitsee suunnitelmallisem-
paa toimintaa ja resurssien keskittamista oleellisiin asioihin tuotteistuksen kannalta, ja

néin ollen véhentaa henkilokohtaisia puuhasteluja. (Sipila 1999, 21.)

Tuottavuus
Laatu

Markkinoitavuus

Parempi kate

. . Volyymit
Tuotteistaminen .
Vahvempi Imago

jatkuvuus

-

™S

Kehittdmismahdollisuudet

KUVIO 2. Tuotteistaminen voi aloittaa hyvan kehan (Sipila 1999, 23)
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Kuvio 2 néyttad, kuinka tuotteistaminen voi olla se tekija jonka avulla yritys paasee
onnistumisen kehélle. Tuotteistaminen tuo laatua ja tehokkuutta sek& helpottaa mark-
kinointia, sen avulla paastddn parempaan katteeseen, volyymiin ja maineeseen ja sitd
kautta parempaan kannattavuuteen. Tamé mahdollistaa kehitysvaroja ja onnistunut

tuotteistaminen vahvistaa markkina-asemaa. (Sipila 1999, 23.)

Dave Hofferberth ja Jeanne Urich vuonna 2013 maéarittelevat tuotteistamisen syita
artikkelissaan ”The next generation of professional services: Service productization”
seuraaviksi: globaali kilpailu, asiakkaiden kasvava hankintatietoisuus ja nopeasti
muuttuva teknologinen ympdristd. Tamé tarkoittaa ettd tuottajat joutuvat tuotteista-
maan suosituimpia tuotteitaan nopeammin, asiakkaat vaativat parempaa laatua ja jat-
kuva teknologinen kehittyminen pakottaa pysyméaan aallonharjalla, silla silta tippumi-
nen aiheuttaa vaikeuksia. (Hofferberth & Urich 2013.)

2.3 Miten tuotteistaminen tapahtuu?

Tuotteistamisessa on useita vaiheita, mutta Tuija Savolainen toi artikkelissaan vuonna
2012 esille erittain selke&sti yhden tavan. Han kuvaa tuotteistamista kuuden padvai-

heen avulla, joiden merkitysta selvennén tassa luvussa.

1. Perustehtdvien ja tavoitteiden selkeyttdminen seka tdsmentdminen

Tama vaihe aloittaa koko tuotteistamisprosessin ja toimii pohjana tuotteen kehit-
tamiselle. Mita tavoittelemme, mitd haluamme saavuttaa ja mita yritimme myyda?
Tuotteistaminen ei ole mahdollista jos itse tuote tai palvelu ei ole taysin selvilla.
Kun tarjottava palvelu on selvilld, voidaan edetd tavoitteisiin. Herédad kysymyksia
miksi palvelu tahdotaan tuotteistaa, miké on tdmén palvelutuottamisen tarkoitus ja
miten paddsemme tavoitteisiimme? Projektin vaiheiden etenemisen taytyy olla tas-
mennetty ja aikataulutettu, jotta tuotteistamisprosessi voi lahted kayntiin. llman
kunnollista etenemissuunnitelmaa, voi koko tuotteistaminen kaatua epatietoisuu-

teen ja jatkuviin pieniin ongelmiin. (Savolainen 2012.)

2. Palvelutarpeiden sekd asiakasodotusten selvittdminen ja arviointi
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Mité asiakkaat odottavat saavansa uudelta “tuotteelta”, onko jokin aikaisempi toi-
mintatapa ollut miellyttdva ja toimiva? Kukaan muu kuin palvelua kéyttavat ja os-
tavat eivét voi tietdd paremmin kuinka itse palvelu toimii, kokemus kertoo enem-
maén Kkuin paperit. Esitetddn kysymys, mité asiakas tahtoisi palvelulta ja jos palvelu
on ennen ollut kaytdssa, mitd han muuttaisi? Palaute on arvokasta ja sill& on suuri
merkitys asiakasystavallisempéan ja tehokkaamman palvelun kehittdmiseen. Na&-
mé& voidaan selvittdd kyselyiden tai haastattelujen avulla, jotka arvioidaan koko-

naisuutena. (Savolainen 2012.)

3. Oman ja muun palvelutarjonnan ja toimintamuotojen kartoitus seké arviointi

Kuka on kilpailijamme? Kilpailijoiden tyyli ja toimintatavat ovat hyva tehda tu-
tuksi, mika heidan palvelussaan on parempaa kuin meidan? Taméan perusteella on
mahdollista suunnitella ja yrittdd muuttaa omaa toimintaansa houkuttelevammaksi,
asiakasystavallisemmaksi ja tehokkaammaksi. Jos kilpailija on ylivoimainen, kan-

nattaa silloin ottaa opiksi mitd ja miten he tekevat niin hyvin? (Savolainen 2012)

4. Palveluvalikoiman maarittaminen, palvelukuvausten laatiminen tai toiminta-

ké&ytdnnon mallintaminen

Kun on selvilld, mitd myymme ja miké on tuotteemme, on aika méaaritella koko-
naisuus. Tarjoammeko yht& palvelua ja sen sivussa lisapalveluita, vai teemmekd
kokonaisuudesta paketin jota asiakas voi hyodyntéa parhaalla valitsemallaan taval-
la. Vai olisiko mahdollista, ettd tarjoamme tarjottimen taynna erilaisia palveluita ja
tuotteita, joista asiakas voi itselleen raataldida sopivan paketin. Palvelukuvausten
laatiminen on seuraava tarked osa, silld sen taytyy houkutella kaikkia yrityksen
asiakkaita ja kuulostaa juuri siltd mit4 asiakas tarvitsee. Palvelukuvausten taytyy
olla selkeité luettavia, ei kapulakielta tai hienosteltua businesspuhetta vaan jokai-
sen ymmarrettavissa olevaa suomea. Jos asiakas ei saa selvéa siitd, mita yritatte
hénelle tarjota, saattaa h&n vaihtaa paikkaa sinne missa hén saa palvelua selkokie-
lell&. Kun ndmé4 asiat ovat selvilla ja valmiita, on aika kokeilla toimiiko palvelu tai
tuote toivotusti, epdonnistuuko jokin osa-alue vai toimiiko se juuri niin kuin pitai-
si. Jatkuva seuraaminen tuotteen tai palvelun lanseeraamisessa auttaa ratkaisemaan
ongelmia nopeammin, kuin sen jattdminen oman onnensa nojaan ja satunnaisesti

asiakaspalautetta tutkiessa havaitaan epéakohdat. (Savolainen 2012.)



5. Markkinointi ja tiedottaminen

Kun tuote tai palvelu lanseerataan, yritetddn saada sille nékyvyytté juuri oikeassa
paikassa. Kenties ammattilehdet, Internet-mainonta tai sanomalehteen painettu
mainos on juuri sopiva palvelulle. Markkinoinnin taytyy houkutella vanhoja asi-
akkaita, jos heita on, seké saada uudet potentiaaliset asiakkaat kiinnostumaan. Hy-
vin onnistunut palvelukokemuksen tuottama suullinen mainonta asiakkaan suusta

voi olla arvokkaampaa kuin mittavat mainoskampanjat. (Savolainen 2012.)

6. Palvelujen "menekin” ja vaikutusten seuranta ja arviointi

Kun palvelu on lanseerattu markkinoille, mainostettu, viimeistely seka hiottu, on
aika aloittaa seuranta, miten palvelu myy ja pérjaa kilpailijoiden vastaaville. Alus-
sa on hyvé seurata tarkasti “menekkid” ja tarttua mahdollisiin epékohtiin mahdol-
lisimman nopeasti, jotta palvelu olisi lopulta toimivampi kuin muut. Palvelukoke-
muksesta kannattaa kysyé asiakkailta, mita he pitivat ja mika olisi viel& parannusta
vailla, silla ndin pysytééan jatkuvasti selvilla siit4, mitd palvelumme on. (Savolai-
nen 2012.)

2.4 Asiantuntijapalveluiden tuotteistaminen

Palvelu syntyy asiakkaan ja palvelun tarjoajan vuorovaikutuksesta. Palvelun varas-
tointi ei ole mahdollista, joten se on tydn suorittamista, silla palvelun tuottajan pitéa
itse saapua paikalle. Palvelun ja tuotteen ero on siind, ettd tuote tehdaan, valmistellaan
ja se l0ytyy valmiina varastosta kunnes asiakas tekee ostopaétoksen ja ndin se katoaa
hyllypaikalta. Useimmiten myyjan mielenkiinto lopahtaa oston loppuun viemisen jal-
keen, kaupantekohetken jalkeen katse kohdistuu jo uusiin asiakkaisiin. Asiantuntija-
palveluita on my6s leimannut toimintakeskeinen ajatustapa; tehddaén se mita osataan ja
asiakas saa tyytya siihen, asiakkaan hyodyksi pyrkiminen on ollut vierasta. Nyt ainee-
tonta myyvét kokevat tarpeeksi myydé aineellista, eli tuotetta. (Sipild 1999, 24-25.)

Palvelualat yrittavat hyotya tavaratuotantomallin eduista tuotteistamisen kautta. Tuo-
tekehitystd ja tuotantoa eriytetddn luomalla erilaisia tuote- ja yrityskonsepteja ja ai-

neellistettuja palveluja, jotta asiakas maksaisi enemmaén. Aineettomille tuotteille hae-
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taan kasikosketeltavia todisteita. Aineellinen tavara voi tuoda asiakkaalle aineettomia
etuja, samoin kuin aineeton aineellisia. Kodak myy filmin avulla muistoja ihmisille,
Volvo lasten turvallisuutta ja Lumene kosmetiikan avulla toivoa. Samalla tavalla
kampaaja luo uuden kampauksen, Kirurgi kiinnittda irronneen sormen takaisin ja oi-
keaoppinen neuvominen sijoituksissa voi tehda rikkaaksi. Tuote kannattaa siis nahda
kokonaisuutena, jossa on seké aineellisia ettd aineettomia osia, eik4 jakaa tavaroita ja
palveluita omiin kategorioihinsa. (Sipila 1999, 25-26.)

TUOTTEIDEN TIETOINTENSIIVISYYS
Alhainen Korkea

Tuotteen olemus

Fyysinen Perinteinen teollisuus High-Tech- yritykset

Palvelu Palveluteollisuus Asiantuntijapalvelut

KUVIO 3. Asiantuntijapalvelut yrityskentassa (Sipila 1999, 26)

Tuote-elementtien sisallon vaativuus vaihtelee; palveluelementtien tuottaminen voi
olla vaikeaa tai helppoa ja samoin késin kosketeltavien tuotteiden tuottamisen vaati-
vuus vaihtelee helposta vaikeaan. Asiantuntijapalvelut ovat tuotteita, joissa vaativien
aineettomien osaamis- ja tietoelementtien osuus on iso, kuten kuviossa 3 havainnollis-
tetaan. (Sipila 1999, 26.)

Tavaramyyja voi tuoda naytille esimerkiksi kolme tavaraa, joista asiakas voi mielei-
sensd valita. Asiantuntijan téytyisi tuoda mukanaan kolme entisté asiakasta ja kysya
mika aikaisemmista tOista miellyttéisi eniten. Asiantuntijapalveluissa asiakkaan ja

asiantuntijan vélinen vuorovaikutus voi olla ongelmallinen, silla asiantuntija ei osaa
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selittdd monimutkaisia asioita selkokielelld niin ettd kuka tahansa ymmartéisi. Mutta
asiakas ei ole aina oikeassa, johtuen osaamiseroista ja asioiden vaikeudesta. Asiakas
on kumminkin lopulta se, jolla on rahat ja palvelun tarve, ja han pattad mihin ne si-
joittaa. (Sipila 1999, 27 — 28.)

Samaa ongelmaa kuvaillaan myos ”Nakokulmia asiakaspalveluun ja markkinointiin” -
kirjassa; palveluille tyypillista on, ettd ne ovat aineettomia ja eik& niistd voi lahettaa
asiakkaille mallikappaletta. Sen vuoksi asiakkaan epavarmuus hankintaa kohtaan on
suurempi kuin kasin kosketeltavaa tuotetta kohtaan. Markkinoijan tulisi pyrkia vahen-
tdmaan tatd epaluuloisuutta antamalla palvelulle konkreettisia piirteitd, kuten esimer-
kiksi toimitilat ja laitteistot. ( Lehtonen ym. 1999, 9)

Asiantuntijapalveluita tarvittaessa taytyy ensin tilata selvitys siitd, mitd asiakas tarvit-
see, silla usein myds han on tietdmaton siitd mité pitéisi tehda. Tarvemaaritys on asi-
antuntijapalveluiden vaativin osa. Joskus asiakkaat narkastyvét siité, etta selvityksesté
taytyy maksaa, mutta ei ladkarikaan maaraa laakkeita ennen tutkimuksia. Eettisyys on
myos tarkeda asiantuntijapalveluissa. Asiakas on antanut vapaat tyokédet asiantunti-
jalle, joten térkein tehtava on siis auttaa asiakasta, eik& tehda tilid omaan pussiin. (Si-
pilda 1999, 28.)

Asiantuntijan tyon lopputulos on asiakkaalle térked, vaikka asiantuntijapalveluissa
lopputulosta ei pidetd varsinaisena tuotteena vaan asiakashyotynd, joka seuraa asian-
tuntijan tyopanoksesta ja asiakkaan omista ponnistuksista. Asiantuntijan tyon ja palve-
luprosessin kuvaaminen voi olla vaikeaa mutta hyodyt selvésti nahtavissa ja konkreet-
tisia, joten asiantuntijapalveluissa kannattaa pyrkia kuvaamaan nimenomaan asia-
kashyotyjé ja lopputulosta, silla tavalla asiakas osaa myos suhteuttaa maksettavat
palkkiot tyohon. Asiantuntijapalvelut syntyvét palvelujen tuottajan ja asiakkaan yh-
teisty0std. Sen onnistuminen vaatii asiakkaan voimakasta osallistumista, hanen on
annettava tietoa ja autettava palvelujen suorittajaa onnistumaan tygssaan. Nain ollen
onnistunut lopputulos on erinomaisen yhteistyon tulos. Yhteistuotannon jalkeen on
vaikea madritelld kuka saa kunnian toimivasta lopputuloksesta, kenen vastuu on epa-
onnistumisessa ja kuka omistaa uudet keksityt innovaatiot, ellei ndist4 ole jo sovittu
ennen kuin tyo on aloitettu. (Sipil4d 1999, 30-31.)
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Asiantuntijapalveluita 16ytyy moneen tarpeeseen, mutta suurin osa niistd on ongel-
manratkaisupalveluita. Esimerkkind mopo-onnettomuus jossa henkilon raaja on irron-
nut. Koska uuden raajan tarve on selked ja elamiseen ehkd jopa ehdoton, ei ole epéi-
lysté ettei asiakas tarvitsisi “kiinnipanotuotteen”. Seuraava kysymys onkin, kuka tyon
suorittaa? Toisenlainen tilanne syntyy kun asiakas ei tiedosta tarvetta, hén ei ole riitta-
vén asiantunteva tiedostaakseen kehittdmismahdollisuuksia. Asiantuntija on talloin
kuin valmentaja, joka vakuuttaa asiakkaan tarpeesta ja aloittaa keskustelun tyon suo-
rittajasta. Néill& kahdella palvelulla on markkinoinnillisesti suuri ero, silla toinen tar-
joaa konkreettista ongelmanratkaisua ja toinen kehittdmismahdollisuuksia. Ongelman-
ratkaisua on helpompi myyda mutta markkinat ovat rajoittuneempia, kun taas kehi-
tysmahdollisuuksien markkinat ovat rajattomat. Kolmas asiantuntijapalvelujen perus-
tyyppi on kaésittelypalvelut. Laki voi maarata tietyn yksikon, ja vain sen tietyn yksi-
kon, hoitamaan esimerkiksi paatokset lapsien huostaanotosta. Ty on hyvin palvelu-

tyyppista, jopa hallintovirkamiestyyppisté. (Sipila 1999, 24-32.)

2.5 Tuotteistamisprojektin haasteet

Tuotteistuksen edut ovat suuret mutta sen toteutukseen ja prosessiin liittyy ongelmia
ja vaaroja. Tuotteistamiseen ei kannata ryhtyé jos yrityksell& ei ole selke&é linjaa lii-
ketoiminnasta, markkinoinnista ja tuotekehityksestd. Halu selventda strategioita ja
kehittda palvelua kertovat molemmat siitd, ettd yritys on valmis kehittymaén ja otta-
maan paremman otteen omasta toiminnastaan. HenkilGsté on syyté ottaa mukaan laa-
jaan suunnitteluun silld se muun muassa varmistaa suunnittelun laatua. (Sipild 1999,
111)

Se henkil6 joka on kehittdnyt jonkin asian osaamisen, ei ole aina paras vaihtoehto sen
tuotteistamiseen. Jos henkilé on paneutunut johonkin asiaan syvésti, se on ehdotto-
masti hdnen mielestddn kiinnostava mutta se sumentaa nadn ja kyvyn analysoida.
Muiden voi olla vaikea ymmartadd taman henkilon ajatuksenjuoksua, silla se voi olla
edelld aikaansa tai kenties suunniteltu liian suurille markkinoille. Asia voi olla kehitté-
jalle liian laheinen, joten ulkopuolinen apu edesauttaa tuotteistamista ja nakemé&an
kokonaiskuvan paremmin. Asiantuntijat eivat aina pidd méaritelmasta tuotteistaminen,
silld onhan kyseessa heidan erityisosaamisensa ja ainutlaatuisuutensa. Kokeneet asian-
tuntijat saattavat ajatella ettd tuotteistaminen merkitsee heille vain lisatyoté eiké opeta

mitéén uutta, seké varjella omaa osaamistaan mustasukkaisesti. Nuoret taas kokevat ja
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nékevat tuotteistamisen positiivisempana ja tarvitsevat tuote- sekd tietotukea alan
konkareilta herkemmin kuin vanhat tekijat. Tuotteistamisen kautta vanhat tekijat jou-
tuvat siirtymadn uusiin tehtéviin ja kehittdmaan uutta, vaikka halu olisi hyddyntaa itse
tuotteistettuja palveluita. Tulospaineiden lisdédmisen myo6ta myos konkarit kiinnostuvat
tuotteistamisesta silla perinteisin tyémallein he eivat voi saavuttaa suurta maaraé laa-
dukasta tyota. Silti apua tuotteistamiseen tarvitaan aina ulkopuolelta, esimerkiksi ju-
ridisissa kysymyksissa ja esitteiden tdsmentdmisessa. (Sipild 1999, 115-117.)

Suurin vaara tuotteistuksessa on, etta asiakas ostaa vaaran tuotteen myyjan keskittyes-
s& myymaan ja jattdd paneutumatta asiakkaan tarpeisiin. Tuotekeskeisyys on vaarana
perustuotteistamisen jalkeen, silla myyjé ihastuu tuotteeseensa ja yrittdd myydé sita
vaikka vékisin. Asiantuntijapalvelutuote syntyy kuitenkin aina asiakkaan ja palvelun-
tuottajan vuorovaikutuksesta. Tuotekeskeisyyttd voidaan vahentdd suunnittelemalla
tuote niin, ettd se siséltaa tilanneanalyysin, eri versioita tai vaihtoehtoja joista sovitaan
tarkemmin asiakkaan kanssa. (Sipila 1999, 118.)

Piratismi

Hyvin tuotteistettu ja menestyva palvelu houkuttelee myos kilpailijoita ja voi johtaa
kopiointiin. Omasta henkilokunnasta eroava tyontekija saattaa yrittdd vieda tuotteen
mennessdan tai kopioija voi olla asiakkaan edustaja. Tuotteistamattoman palvelun
kopiointi on vaikeampaa, silla ennen tuotteistamista ei ollut mitadn varastettavaa.
Luovan tyon omistusoikeudet eivét ole selkeitd, ainoa keino ehkaista ongelmia ennalta
on tehda kirjallinen selkea sopimus asiakkaiden ja oman henkildstdn kanssa, jotta ika-
vilta seurauksilta valtyttéisiin. Kilpailijoilta suojautuminen tapahtuu yksinkertaisesti
rekister6imélld kaiken mika on mahdollista, toinen mahdollisuus on julkisuus. Julkis-
tamisella voi nayttéa laajalle yleisolle olleensa ensimmadinen ja néin kopioija paljastuu
herkemmin, johtaen halveksuntaan. Kopioijan on pakko viitatessa ilmoittaa ldhteensa

ja nain alkuperdinen kehittdja vahvistaa asemaansa. (Sipild 1999, 119.)

3 MARKKINOINTIVIESTINTA

Tassa luvussa perehdytdadn markkinointiviestintdan yleisesti ja sen erilaisiin keinoihin,

yleensa kayttden esimerkkingd mainontaa. Markkinointiviestinndn keinoja on monia, ja
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aiheesta olisi voinut helposti kirjoittaa oman opinndytetyon mutta aihe oli rajattava

muutamiin paakohtiin.

3.1 Mitéd on markkinointiviestinta

Me viestimme jatkuvasti puheella, kdnnykoilla, séhkdpostitse, paperilla, kehonkielella
tai olemalla vain hiljaa. Teemme sitd koska kaikkea tekem&&mme ja sanomaamme
tulkitaan joka tapauksessa. Samaa tekevét yritykset ja organisaatiot vain olemassaolol-
laan; nimi, visuaalinen ilme, sijainti, tuotteet ja palvelut viestivéat meille siitd millainen
yritys on. Totta kai yrityksen taytyy olla selvilla millaista viestia l&hettad, tietoisesti
sekd tiedostamatta, esimerkiksi millainen kuva syntyy henkiloston kayttdytymisen ja
www-sivujen perusteella. Markkinointiviestinnélla on suuri rooli organisaation ja sen
sidosryhmien kannalta. (Vuokko 2003, 11.)

Viestinnalla pyritddn luomaan yhteistd késitysta jostakin asiasta. Markkinointiviestin-
nén tarkoituksena on siis myds saada aikaan lahettdjan ja vastaanottajan vélille jotakin
yhteistd, samanlainen késitys esimerkiksi toimintatavoista tai tuotteesta. Markkinoin-
tiviestinnan avulla yritetd&n saada asiakkaat tietoiseksi uusista tuotteista, palveluista ja
mahdollisuuksista. Markkinointiviestinta ei silti pyri siihen ettd asiakas olisi taysin
tietoinen kaikesta mitd organisaatiolla on, vaan siihen ettd asiakas saa juuri ne tiedot
joilla on merkitysta siihen, kuinka valittu sidosryhma kéyttaytyy yritysta kohtaan.
Asiakkaille viestitdan uusien tuotteiden ominaisuuksista, tavarantoimittajille yrityksen
maksukyvysté ja uusille tyonhakijoille hyvastd tydpaikasta. Markkinointiviestinnén
suunnittelussa taytyy osata valita, mista aiheesta tai tiedosta on eri sidosryhmien kans-
sa paastdva yhteiseen kasitykseen. Yrityksen ei silti ole vakuutettava sidosryhmaa
yrityksen paremmuudesta vaan esimerkiksi tuotekehityksen kautta pyrkia kehittdméaan
tuotteita, jotka asiakkaidenkin mielestd ovat parhaita markkinoilla. Markkinointi on
kokonaisvaltaista toimintaa eika vain yhden asian hiontaa. Yrityksen markkinoidessa

hyvéé palvelua tai tuotetta, on tuo hyvyys varmistettava. (Vuokko 2003, 11-13.)

Siukosaaren kirjassa vahvistuu sama nakemys. Markkinointiviestintd on jatkuvaa,
pitkdjannitteista ja kokonaisvaltaisesti johdettua markkinoivan yrityksen palvelun tai
tuotteen kayttajiin, eli ostopaatokseen vaikuttaviin tekijéihin kohdistuvaa toimintaa.

Markkinointiviestinnan tarkoitus on kertoa tuotteesta tai palvelusta, niiden ominai-
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suuksista tai saada aikaan niihin tai yritykseen liittyvia positiivisia mielikuvia niin,

ettd kuluttaja tekee myonteisen ostopaatoksen. (Siukosaari 1999, 17.)

Vuokko mainitsee Kirjassaan, ettd markkinointiviestinnan kehityskulun kautta on paa-
dytty seuraavanlaiseen markkinointiviestinndn maérittelyyn: “Markkinointiviestintd
siséltaa kaikki ne viestinnan elementit, joiden tarkoituksena on saada aikaan yrityksen
ja sen eri sidosryhmien valilla sellaista vuorovaikutusta, joka vaikuttaa positiivisesti

yrityksen markkinoinnin tuloksellisuuteen”. (Vuokko 2003, 17.)

Vieraassa kulttuurissa viestiminen

Mutta miten yhtendinen ajatus syntyy? Oman kohderyhman oppii tuntemaan parhaiten
kokemuksen kautta, kohtaamalla asiakkaita. Tilaisuuksia sopisi olla aktiivisesti, jotta
saavutettaisiin asiakkaiden parempi tunteminen ja huomioonottaminen. Omaa asia-
kaskuntaa taytyy osata kuunnella, tapahtui se sitten henkilokohtaisesti tai palautteen

tai tutkimusten kautta.

Taméa ajatusmalli toimii ehdottomasti kun yrityksen toimintaa viedaan ulkomaille.
Aina ei riité, etté esitteet ja mainokset kdannetdén vieraalle kielelle, toisessa kulttuu-
rissa voidaan olla totuttu erilaiseen lahestymistapaan. Esimerkiksi tuotteessa on tuota-
va esille juuri niita seikkoja, jotka ovat hyodyllisia tai tarkeitd kohdemaassa. Tama
taytyy hoitaa silld tavalla, ettd uudet asiakkaat kokevat sen juuri heitd puhuttelevana.
Myos lainsédédanto ja erilaiset arvot voivat yllattdd yrityksen, niiden tunteminen on
erittdin tarkedd ennen kuin markkinointi aloitetaan. Asiakaslahtdinen markkinointi
tarkoittaa sitd, ettd kaupan ja toiminnan esteend ei ole se etta asiakas ei tunne yritysta

vaan yritys ei tunne asiakkaitaan. (Vuokko 2003, 15.)

Yhtendisen ymmarryksen térkein edellytys on se, ettd viestinnan l&hettdja tulee ym-
marretyksi, kielen pitda olla yhteinen. Viestinnan lahettdjan taytyy tuntea se viiteke-
hys, jonka sisalla vastaanottaja on ja sen arvot, asenteet ja mihin ostokriteerit pohjau-
tuvat. Viestinn&n suunnittelussa kohderyhmalahtoisyys on se, mista I&hdetdén liikkeel-
le, eli ketd halutaan tiedottaa, muistuttaa ja suostutella. Vastaanottajan “’kielen puhu-
minen” on tirkein periaate ja koko viestinnan onnistumisen edellytys. Toisessa maas-
sa pelkka tekstin kdintdminen ei aina riitd vaan se pitdd my0s personoida oikeanlai-
seksi kohdemaan kulttuurille. (Vuokko 2003, 14-15.)
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3.2 Markkinointiviestinnan vaikutukset

Viestinnan tarkoituksena on saada sen vastaanottajassa aikaan positiivista vaikutusta
lahettdjad kohtaan. Vaikutus voi olla tiedon lisddntyminen, asenteen muutos, positiivi-
nen tai negatiivinen reaktio ja vaikutukset voivat syntya heti tai myéhemmin. Markki-
nointiviestinnan vaikutuksia voidaan tutkia monesta eri ndkokulmasta, ensimmaisena

vaikutustasot.

Vaikutustasot

Markkinointiviestinnan vaikutustasoja on kolme, kognitiivinen, affektiivinen seké
viimeisena konatiivinen. Puhuttaessa kognitiivisista vaikutuksista, tarkoitetaan tietoi-
suutta ja tunnettavuutta, esimerkiksi sitd kuinka hyvin ihmiset oppivat tuntemaan yri-
tyksen nimen, palvelut, tekniset tiedot, mistd tuotetta saa ja kuinka paljon se maksaa.
Tunnettavuus on monien vaikutusten summa ja mitda enemman asiakas tuntee paatok-
seen liittyvén riskejd, sitd enemman tarvitaan tietoa poistamaan epavarmuuden tunnet-
ta. Tunnettavuudella on myods merkitysta sellaisissa tilanteissa, joissa asiakkaaseen ei
liity mink&dnlaista riskia tai tietoa ei juurikaan tarvita. Esimerkiksi markettien uusien
ruokatuotteiden mainostus ja informointi niiden hinnoista ja myyntipisteista voi saada
jo kokeilukiinnostuksen aikaan. Uusia tuotteita markkinoille tuodessa onkin tarkeda
markkinointiviestinndn kannalta saada tuotteelle ndkyvyytta ja istuttaa se ihmisten
mieliin. Mutta usein tuttu merkki voi tuntua turvallisemmalta kuin tuntematon.
(Vuokko 2003, 37.)

Affektiiviset vaikutukset tarkoittavat mielipiteisiin ja asenteisiin kohdistuvia vaiku-
tuksia. Mainonnalla voidaan tehd& uusi ensi-iltaelokuva kiinnostavaksi ja yhteiskun-
nallisella kampanjalla yritetd&n vaikuttaa kehitysmaiden tyttdjen koulunkayntiin. Af-
fektiivinen vaikutustaso on hyvin keskeinen, sill4 sen kohdalla asiakkaat ja kohde-
ryhmit miettivdt “koskeeko tdimd minua” ja “onko tastd minulle mitddn hyotya”. Jos
paadytaan kielteiseen vastaukseen, silloin ei kéyttaytymisvaikutuksia synny. Mutta jos
vastaus on kylla, mahdollisuudet kayttaytymisvaikutusten syntymiseen on olemassa.
(Vuokko 2003, 37-36.)



16
Konatiivisilla vaikutuksilla tarkoitetaan nakyvia kayttaytymisvaikutuksia, esimerkiksi
tuotekokeiluja, ostoja tai tuotteeseen liittyvia kyselyja. Namé vaikutukset ovat juuri
niitd mité yritys toivoo. Kohderyhmien halutaan tuntevan tuote, yritys, myyntipaikka
ja toimintatavat, ja suhtautuvan niihin positiivisesti. Se on tarkead, koska sita kautta
voidaan synnyttdd uusia kontakteja yritykseen, lisata tuotteiden menekkia ja tutustut-
taa kauppaan. Kaikilla kolmella vaikutustasolla, kognitiivisella, affektiivisella ja kona-
tilvisella, vaikutuksia voidaan luoda, vahvistaa ja muuttaa. (Vuokko 2003, 38.)

Negatiiviset vaikutukset

Markkinointiviestinnan paamaérdnad ovat ennen kaikkea positiiviset vaikutukset.
Yleensd tahdotaan lisétd tunnettavuutta, parantaa mielikuvia ja kenties kasvattaa
markkinaosuuksia. Yhteiskunnallinen viestintda voi kuitenkin kohdistua negatiivisen
kysynnén aikaansaamiseen, kuten tupakoinnin lopettamiseen ja vastustamiseen mutta

loppujen lopuksi tamakin on yksilon kannalta positiivinen asia. (Vuokko 2003, 39.)

Aikaisemmin mainitut kognitiiviset, affektiiviset ja konatiiviset vaikutukset voivat
aiheuttaa viestinnan l&hettgjalle negatiivisia vaikutuksia; tuotemielikuva huononee,
myynti voi laskea tai tietyn asiakaspalvelijan kanssa ei tahdota end4 olla tekemisissa
tdman palvelutapansa vuoksi. On olemassa myds mahdollisuus, etté viestinta ei synny-
td mitadn vaikutuksia, ja silloin se ei ole onnistunut aikaansaamaan mitaan edelle ole-
vista vaikutustasoista. T&mé& on huonoin vaihtoehto, silla vaikka kampanja aiheuttaisi
negatiivisia vaikutuksia, se voi pitkalla aikavélilla aiheuttaa myGs positiivisia, esimer-
kiksi uteliaiden tuotekokeiluja. Voimakas negatiivinen reaktio myos kertoo, etta viesti
on selvésti huomattu, mutta negatiivisen huomion tavoittelu voi olla riskialtista.
(Vuokko 2003, 39.)

Viestinnan negatiiviset vaikutukset voivat johtua muun muassa vaarasté tulkinnasta,
kyllastymisestd, sanoman lahteesta tai sanoman muodosta. Sanomaa ei aina ymmarre-
t4 oikein, sitd saatetaan toistaan lilan monesti joka johtaa lopulta kyll&dstymiseen, sa-
noman lahde koetaan epdluotettavana tai sanoman muoto voi olla &rsyttava tai epé-
miellyttdva. Sanoman l&hteen vaikutukset voivat olla lyhytaikaisia, sama péatee myods
sanoman muotoon. Jos sanoman sisaltd koetaan itselle osuvaksi, ei sanoman muoto
ole kokonaisvaikutuksen kannalta kovinkaan tarked. (Vuokko 2003, 39-40.)
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Vaikutusten kohdistuminen

Markkinointiviestintd voi aiheuttaa vaikutuksia muun muassa tuotetta kohtaan, tuote-
ryhmaa ja ilmiota kohtaan, yritysté/lahettdjad kohtaan tai sanomaa kohtaan. Suuri osa
markkinointiviestinnasta pyrkii saamaan aikaan vaikutuksia kohdistuen tuotteeseen,
esimerkkeind tuotteiden esittelyt myymaloissa, naytteet lehdissd ja mainonta. Samalla
saattaa syntyd vaikutuksia yritystd tai tuoteryhmda kohtaan, esimerkiksi kodin-
koneliikkeen myyja myydessaan imuria luo kuvan koko yrityksesta. (Vuokko 2003,
40.)

Vaikutuksia voi syntyd myos tuoteryhméa kohtaan. Markkinointiviestinnélla voidaan
pyrkia vaikkapa kotimaisten vihannesten suosimiseen tai yhteiskunnallisella viestin-
nalla lisadmaan heijastimen kayttéa. Tyypillisia keinoja joilla pyritaan erityisesti yri-
tykseen kohdistuviin vaikutuksiin ovat muun muassa suhdetoiminta, sponsorointi ja
yrityskuvamainonta. Kaikilla markkinointiviestinndn keinoilla voi olla vaikutusta yri-
tyskuvaan, silld my6s henkilokohtainen myyntityd ja menekinedistamistapahtumat
voivat luoda sitd. (Vuokko 2003, 40.)

Markkinointiviestinnalla ei pyritd vain saamaan vaikutusta sanomaan, vaikka joissain
tapauksissa on tarkedd mita mieltd asiakkaat ja ihmiset ovat myyntiedustajasta, yrityk-
sen asiakasilloista tai mainoksesta, ei yritykselle riita ettd pelkéstd mainoksesta pide-
taan, silla ne ovat vain vélineitd itse sanoman lahettdmiseen. Ne voivat olla tarkeitd ja
jopa valttaméattdmié ehtoja lopullisen tavoitteen saamiseksi mutta lahettdjan tavoite-
vaikutuksia on myo6s synnyttava, kuten muutoksia asenteissa tai tiedoissa. Mainoksen
huomaaminen ja muistaminen eivat siis aina riitd vaan mainoksen pitaa aikaansaada
my6s vaikutuksia kohdistuen tuotteeseen, yritykseen, tuoteryhmdan tai ilmioon.
(Vuokko 2003, 40-41.)

3.3 Hyva markkinointiviestinta

Markkinointiviestinndn hyvyyttad arvioidaan paljon, koskien erityisesti mainontaa.
Vuosittain valitaan paras mainos, paras sanomalehtien kokosivumainos, vuoden mai-
nostaja ja niin edelleen. Vuosittain jarjestetddn Cannesissa mainosfestivaalit, joissa
Suomi ei ole juurikaan pérjannyt ja sen vuoksi onkin sanottu ettd meill& ei ole hyvaa

mainontaa. Mutta mitd on hyva mainonta, tai tarkemmin sanottuna, markkinointivies-
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tintd? Se mika toisen mielestd on hyvaa, voi olla toisen mielestd &arimmadisen arsytta-
vaa. Joten markkinointiviestinndn hyvyydest tai laadusta puhuttaessa, kannattaa miet-
ti& kenen ndkokulmasta asiaa tarkastellaan; vastaanottajan, kanavan, viestinnan suun-
nittelun vai kenties viestinnan l&hettdja-suunnittelija- suhteen toimivuuden. (Vuokko
2003, 67.)

3.3.1 Vastaanottajan nakdkulma

Usein televisiota katsellessa tulee kommentoitua mainoksia, onpas arsyttdva mai-
nos”. Mainoksia voidaan syyttdd my0s harhaanjohtavuudesta, “ei tuo kyll& auta hius-
tenldhtoon”. Thmiset arsyyntyvat puhelinmyynnin tunkeilevuudesta tai soittajan myyn-
tityylistd, tupakkafirmojen sponsorointi autourheilussa on sopimatonta, Internet-
sivujen bannerit arsyttavat. Markkinointiviestintadn kohdistuu erilaisia mielipiteita,
myo0s voimakkaita negatiivisia asenteita, kuten “’kaikki mainonta pitéisi kieltda”. Mo-
net ovat myos kieltdneet suoramainonnan ottamalla yhteytta alan jarjestoon tai lii-

maamalla postiluukkuun ”ei mainoksia”-tarran. (Vuokko 2003, 68.)

On mahdollista my0s pitd4d markkinointiviestinndn keinoista. Mainoksien joukosta
I0ytyy my0s usein niitd hauskoja ja mieltd lammittdvia patkid, joita jaksaa katsoa use-
ammankin katselukerran. Televisiomainokset voivat olla kuin pienid néytelmia vuoro-
puheluineen ja tarinoineen, joissa naureskellaan tai hymyilldan oikeille asioille. Mai-
nos voi olla ihmisten mieleen ilman ettd he osaisivat kertoa miksi he pitdvit siitd; ”’Se
mainos on vaan niin hyvd”. Myo6s muut markkinointiviestinndn keinot voivat saada
positiivisia palautteita aikaan:” Olipa mukava myyjd”, ”Kiva avointen ovien péiva”,
”Niilld on tosi hienot kotisivut”. Vastaanottaja arvioi markkinointiviestintdd sen arsy-
keominaisuuksien perusteella, eli sisallon tai muodon. N&in voidaan erottaa kahden-
laisia tilanteita: vastaanottaja hakee aktiivisesti tietoa tai toimii vain passiivisena vies-
tin vastaanottajana. (Vuokko 2003, 68-69.)

Jos vastaanottaja hakee aktiivisesti tietoa, kokee hdn mainonnan, joka auttaa hanté
prosesseissaan hyodyntévan paatoksentekoa ja harkintaa. Myyjélt4 saa juuri oikeaa ja
asiantuntevaa tietoa, yrityksen kotisivut on suunniteltu niin ettd etsitty tieto 16ytyy
nopeasti, messuosastolta selvidd millainen tuote on rakenteeltaan, tai esittelija l&hettaa
lupaamansa lisatiedot. Ndmé& ovat esimerkkejé hyvana pidetystd markkinointiviestin-

néstd. Painvastaisessa tilanteessa se maariteltéisiin huonoksi: tietoja ei saatu, tai sita
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mitd asiakas tarvitsi. Markkinointiviestintd saattaa aiheuttaa myos sen, ettd asiakas
menee muualle. Vastaanottaja voi oikeutetusti olettaa ettd markkinointiviestinnan 1&-
hettdj4 osaa ja tuntee asiansa. Vastaanottajan aktiivisuus voi edesauttaa viestin l&hetta-

jaa saamaan selville, millaista viestintaa tarvitaan. (Vuokko 2003, 69-70.)

Toisenlainen tilanne tulee kun vastaanottaja on passiivinen. Tallaisellakin vastaanotta-
jalla on viestinnélle kriteerit, mika tekee siitd hyvan vaikka ei viestintaa tietoisesti
kayttaisikaan esimerkiksi paatoksenteon tukena. Viestinnan tulisi olla mukavaa, haus-
kaa ja asiallista, ei héiritsevad, tungettelevaa tai arsyttdvaad. Tamé koskee erityisesti
viestintdd, jonka sanomavirtaa ei pysty kontrolloimaan itse, 1ahinné siis televisio- ja
radiomainontaa. Mainonnan Neuvottelukunnan vuonna 2001 teettdméan tutkimuksen
mukaan suomalaiset pitavat hyvan mainonnan ominaisuuksina seuraavia asioita: asial-

lisuus, huumori, oivaltavuus, selkeys ja yksinkertaisuus. (Vuokko 2003, 68-70.)

3.3.2 Viestinnan kanavan ja suunnittelun nakékulma

Toinen nakdkulma markkinointiviestinndn hyvyyteen saadaan viestintdkanavan nako-
kulmasta. Kanava on reitti, jota kautta viestintd kulkee lahettdjalta vastaanottajalle.
Viestintdkanava on sanomalehti tai radiokanava jossa mainos julkaistaan, paikka jossa
suhdetoimintatilaisuus jarjestetaan, kaupunki jonka alueella tapahtuma jarjestetaén tai
kauppakeskus jonka myymaldssd pidetdaan tuote-esittelyja. Voidaan kysya millaista
mainontaa media haluaa sivuilleen tai ohjelmiensa joukkoon, millaisia tapahtumia ja
tilaisuuksia halutaan ja suostutaan jarjestiméén tiloissamme. Millainen “rahti” on hy-

vaa? (Vuokko 2003, 72.)

Millaista on median ndkdkulmasta hyva mainonta? Hyva mainonta ei aja vastaanotta-
jaa pois median aarestd, kuten vaihtamaan televisiokanavaa. Se on vastaanottajien
mielestd oikeassa paikassa kyseisessd mediassa, esimerkiksi alan mainoksia alan leh-
distd. ”On hyvan asiakkaan mainos”, talla tarkoitetaan ettd mainostajan kanssa on syn-
tynyt jo asiakassuhde. Se tukee tai parantaa yrityksen imagoa ja vastaa laatutasoltaan
median toimituksellista aineistoa. Hyvd mainonta sopii my6s median teemapyrkimyk-
siin, kuten teemanumeroihin sopiviin mainoksiin, sopii median toimintatapoihin ja
arvoihin. (Vuokko 2003, 72-73.)
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Samoja periaatteita on néhtévissd myds muiden markkinointiviestinnén keinojen koh-
dalla. Esimerkiksi tavarataloilla on omat kriteerins& muun muassa millaisia ja minka
merkkien tuote-esittelyja he erityisesti tahtovat kosmetiikkaosastolle. Viestinnén |&-
hettdja pyrkii valitsemaan viestilleen mahdollisimman hyvén kanavan tai paikan, joka
edesauttaa sanoman huomioimista ja perillemenoa. Tutkimukset ovat osoittaneet, etta
sanoman lahettdvan kanavan imago vaikuttaa siind viestivan yrityksen tai tuotteen
imagoon. Erilaisilla lehdiss& sama mainos voidaan tulkita eri tavalla. Mutta myds me-
diassa olevat viestit vaikuttavat mielikuviin mediasta, rahdin laatu on tarkedd. (Vuok-
ko 2003, 72-74.)

Viestinnan l&hettdjaorganisaatio ostaa usein markkinointiviestinnan suunnittelun muu-
alta, kuten viestinnan suunnittelun asiantuntijoilta tai yrityksiltd. Kaytetddn mainos-
toimistoja, graafisia palveluita ja tapahtumien ja messujen jarjestdmiseen viestintaalan
asiantuntijoita. Syy siihen miksi ndit4 palveluita ostetaan ulkopuolelta, on luulo siita
ettd viestinnan suunnittelun katsotaan tarvitsevan jonkinlaista erityisosaamista. Luo-
vuus on yleensa juuri se sana, mitd kaytetdan puhuttaessa siitd mita markkinointivies-
tinnéltd halutaan ja projektiin palkattujen asiantuntijoiden pystyvan tarjoamaan. Luo-
vuus yhdistetaan yleenséd markkinointiviestinnassé vain sanomasuunnitteluun, mainos-
toimistossa esimerkiksi copywriterin tai art directorin tyéhon. Parhaimmillaan mark-

kinointiviestinnan suunnittelu on luovaa alusta loppuun. (Vuokko 2003, 74-75.)

3.3.3 Viestinnan lahettaja-suunnittelija-suhteen ndkokulma

Puhuttaessa mainostajan ja viestinnan suunnittelijan suhteesta suunnitteluprosessissa,
puhutaan palvelun laadusta, eli kuinka hyvana asiakas pitad palvelua kokonaisuutena.
Palvelun laatu jaetaan yleensa kahteen elementtiin, palvelun teknilliseen ja toiminnal-
liseen laatuun. Joskus erotetaan kolmanneksi elementiksi palvelun tarjoajan imago.
(Vuokko 2003, 80.)

Esimerkkind mainonta. Mainonnassa mainostajan kokema palvelun laatu syntyy siita,
millainen mainos tai kampanja saadaan aikaan: onko se mainostajan mielesté juuri sita
mitd han halusi ja mit& olisi valmis tilaamaan. Tdmé on teknisté laatua. Toiminnallisen
laadun madrittelee mainostajan ja mainostoiminnon yhteistydsuhde: kuunneltiinko
mainostajan toiveita, miten reagoitiin mahdollisiin muutosvaatimuksiin ja miten suun-

nittelijat suhtautuivat asiakkaaseen. Tarked osa toiminnallista laatua on myos se, 16y-
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tyyko osapuolille yhteinen kieli ja kunnioittavatko he toistensa osaamista ja asiantun-
temusta. Suhde ei toimi jos kasitteet jd&dvat ymmartamatta ja osapuolet puhuvat tois-
tensa ohi. Yhteisty0 edellyttdd myds kummankin tietdvén ja tunteman oman reviirinsa
ja sen alueen jolla toimitaan yhdessa. Markkinoijan ja viestinnan yhteistyosuhde voi
kaatua niin huonoon toiminnalliseen kuin tekniseenkin laatuun. (Vuokko 2003, 80—
81.)

Kolmannella elementilld, imagolaadulla, tarkoitetaan sitd, millaista lisdarvoa mainos-
taja kokee ollessaan tekemisissé tietyn mainostoimiston kanssa. Suomessa mainostoi-
mistoja listataan paremmuusjarjestykseen niiden eri ominaisuuksien vuoksi, ja nama
tulokset julkistetaan s&annéllisin valiajoin alan lehdissd. Mainostaja saattaa kokea
saavansa parempaa brandimainontaa kayttdessaan alan huippua. Printtimainoksissa
usein alareunassa nakyy mainostoimiston nimi, joka on kuluttajalle taysin yhdenteke-
va mutta alalla se voi olla laadun tae ja kertoa asiantuntevasta mainostajasta. Mainos-

toimistoille tdma on tapa vain signeerata tyonsa. (Vuokko 2003, 81.)

Kolme edelld mainittua palvelun laadun elementtida ovat sidoksissa toisiinsa. Hyvéa
toiminnallinen laatu varmasti edesauttaa hyvén teknisen laadun saavuttamista. Kun
yhteistyo toimii, se ndkyy myos tuloksissa. Imagolaatu puolestaan syntyy ja kehittyy
kahden muun tekijan summasta: millaista on tyodn jélki ja millaista on toiminta kysei-
sen yrityksen kanssa. (Vuokko 2003, 81-82.)

3.4 Markkinointiviestinnan suunnitteluprosessi

Markkinointisuunnittelun tavoite on tuottaa onnistuneita vaikutusprosesseja. Viestinta
suunnitellaan siis niin, ettd vaikutusprosessin lopussa saavutetaan tavoite, joka luotiin
sen alussa. Esimerkiksi yrityksen tunnettavuus paranee, markkinaosuus kasvaa tai
luodaan uusia asiakaskontakteja. Viestinnan tehoon vaikuttaa kolme ryhméé: viestin-
nén arsyke, viestinndn kohderyhmd ja viestintdymparistd. Ensimmaiseen ryhmééan
viestinn&n lahettdja voi vaikuttaa, millaista viestintdd lhetetddn mutta kaksi muuta
ovat viestijan péatdsalueiden ulkopuolella. Yritys voi paattdd kohderyhman mutta ei
voi olla varma saavuttaako tdmé valittu ryhm& sanomaa, eik& viestintdympéristéon

yritys pysty vaikuttamaan. (Vuokko 2003, 130.)
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Markkinointiviestinnan suunnittelu pohjautuu markkinoinnin suunnitteluun, joka poh-
jautuu yrityksen strategiassa madriteltyihin asioihin. Yrityksen vision, arvojen ja toi-
minta-ajatuksen tulee ndkyda my6s markkinoinnissa ja markkinointiviestinnéssa.
Markkinointiviestintd on osa markkinointia ja juuri sen takia sen suunnittelun taytyy
olla hyvin kytkoksissa yleisen markkinoinnin suunnittelun kanssa. Tarkedd on mydos,
ettd markkinointikeinojen suunnitelmat ovat samansuuntaisia. (Vuokko 2003, 132.)

Yrityksen strategian suunnittelu

Yrityksen eri toimintojen suunnittelu

Markkinoinnin suunnittelu

Eri markkinointikeinojen suunnittelu

Markkinointiviestinnan suunnittelu

Markkinointiviestinnan eri keinojen suunnittelu

KUVIO 4. Markkinointiviestinndn suunnittelun kytkeytyminen organisaation
muuhun suunnitteluun (Vuokko 2003, 132)

Kuviossa 4 kuvataan markkinointiviestinnan kytkeytyminen yrityksen muuhun suun-
nitteluun. Suunnitteluprosessien kytkoksié toisiinsa korostetaan myds arvotuotanto-
prosessilla. Markkinointiviestinnan, eli tdssd tapauksessa arvon viestimisen, tulee pe-
rustua siihen mitd arvoa prosessin ensimmaéisessé vaiheessa, eli strategisen markki-
noinnin paatoksissa paatetaan tuottaa ja kenelle. Mutta samaan aikaan kaikkien mark-
kinointiviestinnén keinojen suunnittelun pitda perustua markkinointiviestinnén yleisiin
linjauksiin. (Vuokko 2003, 132.)

Markkinointiviestinnan suunnittelusta puhuttaessa voidaan asiaa lahestya tietyn vies-
tintdkeinon suunnittelun tai yritystasolla vuosittain tapahtuvan viestinnan suunnittelun
nakokulmasta. Messuosastoa suunnitellessa mietitdan erilaisia asioita ja eri laajuudelta
kuin esimerkiksi yrityskuvakampanjaa suunnitellessa. Molemmissa tapauksissa keski-
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tytddn ratkaisemaan juuri tiettya tehtdvaa, messuosaston houkuttelevuutta tai yritysku-
van parantamista. (Vuokko 2003, 132.)

Markkinointiviestinnan suunnitteluprosessissa tulee kdyda seuraavat vaiheet ja kysy-
mykset:
1. Ongelmien ja mahdollisuuksien méarittely; missé tilanteessa ollaan ja mita
voidaan muuttaa.
2. Maédrittele tavoitteet; mihin halutaan paésta, mité halutaan olla.
3. Kohderyhmien madrittely ja tarvittaessa kohderyhméakohtaiset tavoitteet; ke-
nelle tai keille viestitaan ja milla tavoitevaikutuksilla.
4. Budjetin alustava maarittely; kuinka paljon eri resursseja voidaan kayttaa.
5. Valitaan tarvittava markkinointiviestintakeinojen yhdistelma; mitd keinoja
kohderyhma ja tavoite vaativat.
6. Markkinointiviestinndnkeinojen erityispadtokset; mik& on kunkin viestintékei-
non kohderyhmé, tavoite, kanava ja sanoma.
7. Kuinka toteutetaan; kuinka siirretddn suunnitelma kéytantoon ja siihen tarvit-
tavat resurssit

8. Arviointimenetelmien madrittely; kuinka tuloksia arvioidaan.

Ensimmaiseksi selvitetddn ongelmat ja mahdollisuudet ja yleensa tdméa vaihe vaatii
tilanneanalyysin. Kun ymmérretaan tilanne, voidaan nahdaan ratkaistavat ongelmat ja
hyddynnettdvat mahdollisuudet. Ongelma voi olla esimerkiksi tuotteen tuntematto-
muus ja mahdollisuus taas uusien markkinoiden avautuminen. Naiden selvittyd voi-
daan keskittya tavoitteisiin ja kohderyhmiin. Téassa vaiheessa maaritellddn myos kay-
tettavat resurssit ja alustava budjetti. Kun on paatetty markkinointiviestinnan keinot,
tehdaan niihin liittyvat erityispadtokset. Toteutuksen suunnittelu siséltdd organisoin-
nin, aikataulutuksen seka resursoinnin, tassa vaiheessa myds markkinointiviestinnén
keinoille on luotu lopullinen budjetti. Viimeisen& suunnitteluprosessissa on enéa arvi-
ointimenetelmien méarittely. Tdmén vaiheen paatyttya prosessi palaa takaisin alkuun
ja edellisen kampanjan arvioinnit ovat seuraavan lahtokohtatietoja. (Vuokko 2003,
132-134))

Nykyaikana perinteinen strategia joutuu rinnakkain bréndin ja tuotemerkkien tarkey-
den kanssa. Brandeja kéaytetdan yha useammin kilpailuetuna, esimerkkina Apple. Ap-

plen tuotteet ovat erittdin kova sana graafisella alalla, mutta yh& useampi nuori haluaa
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Applen puhelimen vain sen trendikkyyden vuoksi. Yha useammat yritykset joutuvat
miettimddn uudestaan yrityksen sisdiset ja ulkoiset suhteet. Perinteiset tavat kuten
keskittyminen loppukayttajiin, on vaistymassa ja markkinointiviestinnén analysointi ja
suunnittelu ovat tulossa, jotta voidaan selvittda asiakkaan kokonaisndkemys mainon-
nasta ja kuinka sanoma menee perille. (Marketing communication as a strategic func-
tion, 2013.)

3.5 Palveluiden markkinointi

Kaikille palveluiden tarjoajille on keskeistd ymmartad kuka on asiakas, minké&laiset
tarpeet asiakkaalla on ja kuinka néihin tarpeisiin vastataan sopivalla palvelupaketilla.
Palveluissa laadun merkitys kilpailutekijand korostuu, laatu voi olla palveluyrityksen
tarkein kilpailukeino. Palveluun panostaminen vaatii paljon ty6td ja aikaa. Se on sen
arvoista mutta siihen vaikuttavat monet tekijat kuten tekninen ja toiminnallinen laatu,
odotettu laatu seké yrityskuva. Palvelun tarjoajien olisi syytad miettid mainittuja laadun
eri osatekijoita aika ajoin, kuten myos laadun lapikdyminen tyontekijoiden osalta erik-
seen, silla jokaisen tyopanoksella on vaikutus kokonaislaatuun. Palvelutapahtuman
heikoin lenkki saattaa luoda kokonaiskuvan koko tapahtuman laadusta. (Lehtonen ym.
1999, 29.)

Tyytyvdinen asiakas on palvelun paras mainos. Asiakas kertoo positiivisen palveluta-
pahtuman usein eteenpain. Markkinointi on kehittynyt selkeasti kohti suhdemarkki-
nointia, siind asiakkaan tarpeet ja tyytyvéisyys nostetaan etusijalle. Ennen on keskityt-
ty uusien asiakkaiden kalasteluun, nyt on huomattu ettd vanhojen asiakkaiden tyyty-
vaisena pitdminen ja asiakasuskollisuuden kerddminen on kannattavaa. Vaikka nyky-
teknologian aikana on todella helppoa myydé palveluita verkossa, on uhkana usein
ettd asiakkaan ja asiakaspalvelijan vuorovaikutus j&& minimiin ja asiakkaalle jaa va-
haisempi mahdollisuus vaikuttaa palveluun. Liséksi kasvoton verkkoasiointi voi vai-

keuttaa asiakassuhteen yll&pitoa. (Lehtonen ym. 1999, 29-30.)

Myos palautteen tarkeyttd ei tule unohtaa. Ihmiset eivat usein jaksa nahda vaivaa pa-
lautteen antamiseen enaa jalkikateen, joten heti palvelun jalkeen tapahtuva palautteen
kerdys suullisesti tai kenties lyhyt kysely on tehokkaampi kuin viikko asiakaskoke-

muksen jalkeen l&hetettdva lomake. (Tolvanen 2012, 172.)
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Katleena Kortesuo kirjoittaa kirjassaan ’Sano se someksi” ettd markkinointi sosiaali-
sessa mediassa on kustannustehokasta ja nopeaa.Yksi syy tehokkuuteen on se, etta
verkossa kysyjalle vastatun vastauksen nédkee useampi. Puhelimella ja sdéhkopostilla
tavoitat yhden kysyjéan kerrallaan, sosiaalisessa mediassa helposti useamman. Vaikka
esimerkiksi Facebook ei sovellu sopimusta vaativiin toimintoihin kuten esimerkiksi
tilauksiin tai palvelumuutoksiin, on se taysin kelpo kanava tuote- ja palveluneuvon-

taan, hintatiedustelujen hoitoon ja palautteen vastaanottoon. (Kortesuo 2010, 85-86.)

4 MIKKELIN AMMATTIKORKEAKOULU

Tassa luvussa esittelen Mikkelin ammattikorkeakoulua, sen nykypéivéaé sekd kampuk-
sen syntymista lyhyesti. Kerron myds hieman kampuksen ravintolapalveluista, osana

toimeksiantajaesittelyé.

4.1 Mikkelin ammattikorkeakoulu lyhyesti

Opinnaytetyoni toimeksiantajana toimivat Mikkelin ammattikorkeakoulun ravintola-
palvelut, Minna-Mari Mentulan aloitteesta. Mikkelin ammattikorkeakoulu on perustet-
tu vuonna 1992 ja tall& hetkelld opiskelijoita on 4500, liséksi henkildstoon kuuluu 400
henked. Ammattikorkeakoululla on kaksi kampusta, Mikkelissa sekd Pieksamaéella.
Mikkelin ammattikorkeakoulu on juuri aloittanut yhteistydon Kymenlaakson ammatti-

korkeakoulun kanssa, yhteisnimikkeena Kaakkois-Suomen ammattikorkeakoulut.

Koululla on maailmanlaajuinen 200 koulun verkosto opiskelija- ja tyoharjoitteluvaih-
toja varten. Lisaksi useita vaihto-opiskelijoita tulee vuosittain opiskelemaan Mikke-
liin, tarjolla on kolme erilaista englanninkielistd koulutusohjelmaa. Suomenkielisia
koulutusohjelmia on 18, seitsemalla eri alalla. Tdamén vuoksi Mikkelin ammattikor-
keakoulu on niin vetovoimainen, sanoohan sen koulun mottokin; ”Sinne on paéstava”.
Liséksi koulu puhuttelee jokaista Mikkelin ammattikorkeakoululaista hyvana tyyppi-
n&, tdmé on heréttényt hilpeytta seka positiivista tunnelmaa opiskelijoiden seka medi-

an keskuudessa.

Mikkelin ammattikorkeakoulu on palkittu useilla tuloksellisuuspalkkioilla ja sijoittui
vasta 2013 syyskuussa Talouslehden vertailussa Suomen parhaaksi ammattikorkea-

kouluksi. Yle julkaisi uutisen verkossa aiheesta;
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”Talouseldama kaytti vertailussa kymmentéa mittaria, joista laskettiin
opinahjoille yhteispisteet. Mikkelin ammattikorkeakoulu sai vertailussa
80,75 pistettd, Jyvaskylan ammattikorkeakoulu ja Laurea ammattikor-
keakoulu reilut 70 pistetta.

Talouselaman artikkelin mukaan voiton Mikkelin hyvaksi ratkaisivat
halpa tutkinto, Suomen paras opiskelijatyytyvaisyys ja opintojen hyva
sujuminen.

Tyydyttavia arvosanoja annettiin Mikkelin ammattikorkeakoululle my6s
sen positiivisesta aluevaikutuksesta, kansainvélisyydesta ja innovatiivi-
suudesta..” (Liukkonen 2013.)

Mikkelin ammattikorkeakoulu tekee jatkuvaa kehitystyttd opiskelijoiden seké tutki-
joiden kanssa, uusimpana suurta julkisuutta niittdnyt alykas lounaslinjasto, joka muun
muassa mittaa lounastajan ruuan proteiinin ja kalorien maarén ja néin ollen opastaa
esimerkiksi kasvissyojaa oikeanlaiseen ravintoon. Uusia tuotteita ja toimintamalleja
syntyy vuosittain n. 800, tdman ollessa vain yksi niistd. Vuosittain Mikkelin ammatti-
korkeakoulusta valmistuu 900 eri alan osaajaa ja tyollistymisprosentti koulun jalkeen
on ollut todella hyva. (Mikkelin ammattikorkeakoulun kotisivut 2013.)

Kasarmin kampuksen ravintolapalvelut

Kasarmin kampuksella sijaitsee kolme ravintola- ja kokouspalveluita tarjoavaa ravin-
tolaa; Ravintola Talli, Ravintola Kasarmina ja Ravintola Dexi. Tunnusmerkkeja ovat
muun muassa tilaisuuksien raataloity toteutus, muuntautuvat ravintolatilat eri puolilla
kampusaluetta, joustava palvelu ja l&hiruoka-ajattelu. (Mikkelin ammattikorkeakoulu
2013) Mikkelin ammattikorkeakoulu saikin 14.11.2013 Luomu-diplomin edistykselli-
sestd lahiruoka-menettelystaan. Erityisesti Ravintola Talli on tunnettu l&hiruuasta ja se
oli ensimmadinen joutsenmerkitty opetusravintola Suomessa sek& ensimméinen jout-

senmerkitty ravintola Etel&-Savossa. (Kasarmiravintolat, ravintola Talli 2013.)

4.2 Kasarmin kampus
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Vanha puukasarmialue on rakennettu 1880-luvun alussa suomalaisten asevelvollisten
koulutusta varten. Vuonna 1901 Vengja lakkautti suomalaisten tarkka-
ampujapataljoonat ja taytti kasarmin omilla sotilaillaan rakentaen uusia punatiilira-
kennuksia. Suomen itsendistymisen aikoihin venaldiset poistuivat Mikkelistd ja ka-
sarmille saapui asumaan muun muassa polkupyorapataljoona ja saksalaisen yhteysup-
seerina toimineen kenraalin esikunta. Nykyadn kasarmin kampuksen sotilaallisesta
historiasta kertovat Upseerikerho, Jalkavédkimuseo sek& Mikkelin vaatetuskorjaamo.
Mikkelin teknillinen koulu oli alueen ensimmainen siviililaitos vuonna 1967. Se
muuttui Mikkelin teknilliseksi oppilaitokseksi 1978 ja vuodesta 1992 alkaen opetusta

on annettu Mikkelin ammattikorkeakoulu nimell&. (Vitikainen, Kukkonen 2005.)

Itsendisen Suomen aikana kasarmialueella on asunut muun muassa polkupydrapatal-
joonia, saksalaisen yhteysupseerina toimineen kenraalin esikunta, Pddmajan- ja Suur-
Saimaan suojeluskuntapiirien huoltojoukot ja legendaarinen jalkavakirykmentti 7.
Ajan kuluessa, Kasarmin kampus ei enda vastannut sotilaiden tarpeita ja he siirtyivéat
Karkialammen uudelle kasarmialueelle vuonna 1958. Kuvassa 1 on kuva Kasarmin

kampuksesta ennen ja nyt. (Mikkelin ammattikorkeakoulu, Kasarmin kampuksen his-

toria.)
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KUVA 1. Kasarmin kampus ennen ja nyt (Vitikainen & Kukkonen 2005)
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5 TUTKIMUSMENETELMAT JA PROSESSI

Tama opinndytetyd on ennen kaikkea kehittdmistyo ja toiminnallinen opinnéytetyo.
Toiminnallisella opinnéytetyo6lla tarkoitetaan kdytannén toiminnan ohjeistamista,
opastamista, toiminnan jarjestdmista seka jarkeistamista. Se voi olla alasta riippuen
esimerkiksi ammatillisiin kdytt6on suunnattu ohje tai opastus kuten perehdytté-
misopas. Se voi olla myds tapahtuman jarjestaminen tai kohderyhman huomioiden
kirja, vihko tai kotisivut. (Vilkka 2003, 9.)

5.1 Toiminnallinen opinnaytetyo

Toiminnallisessa opinndytetydssé lahdetaén liikkeelle aiheanalyysistd, joka tarkoittaa
aiheen ideoimista. On tarkedd miettia mitk& asiat opinnoissasi kiinnostavat sinua, ai-
heen on tarke&d motivoida. Opiskelijat ottavat yleensd yhteyttd entisiin ja nykyisiin
tyopaikkoihin, keksivat itse sopivia aiheita joita he tarjoavat mielenkiintoisille tahoille
sekd osan tarjoaa ammattikorkeakoulu. Opinnédytetydn tavoite on, ettd pystyt naytta-

madan parhaan osaamisalueesi jollakin oman alan osa-alueella. (Vilkka 2003, 23-24.)

Aiheanalyysissd usein tarked pohdittava aihe on myos kohderyhmaét. llman rajausta
voi toiminnallisen opinnédytetydn suunnitteleminen seké toteutus olla vaikeaa, silla se
tehdaén aina jollekin tai jonkun k&ytettdvaksi. Useita kohderyhmien madrittdmisessé
kéytettyja ominaisuuksia ovat muun muassa ika, koulutus, ammattiasema, toimeksian-
tajan toiveet ja tavoitteeksi asetetut tuotokset. (Vilkka 2003, 38-19.)

Toiminnallisessa opinndytetydssé laadullinen tutkimus palvelee muun muassa tilan-
teessa, jossa on tavoitteena toteuttaa kohderyhman nékemyksiin nojautuva idea. Ai-
neiston kerdamisen keinona toimii joko yksil6- tai ryhméhaastattelu, riippuen millaista
tietoa halutaan sisallon tueksi. Haastattelutapa tulee valita sen mukaan, kuinka tarkkaa
tietoa toiminnallisen opinndytetyon tueksi tarvitaan, mutta usein riittdd suuntaa antava

tieto, haastattelukysymykset ovat yleensa avoimia. (Vilkka 2003, 63-64.)

Toiminnallisen opinndytetyon lopullisena tuloksena on aina jokin konkreettinen tuote,
kuten esimerkiksi kirja, ohjeistus, tietopaketti, portfolio tai kenties esittelyosasto tai
tapahtuma. (Vilkka & Airaksinen 2003, 51.)
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Kéytannonl&heisten toiminnallisten opinndytetdiden arvo ei ratkea lahteiden méaéralla,
vaan niiden laadulla ja soveltuvuudella. Perinteisten kirjallisten l&hteiden liséksi I&h-
teet voivat olla esimerkiksi haastatteluja, elektronisten viestimien kautta saatua sah-
koista aineistoa, raportteja ja esitteitd. ( Vilkka & Airaksinen 2003, 76.) Jos aihetta on
tutkittu jo aikaisemmin, on tarjolla monenlaista lahdeaineistoa, joten opiskelija tarvit-
see taitoa I0ytaékseen oikeat lahteet sekd suhtautua niihin Kriittisesti. (Vilkka & Ali-
raksinen 2003, 72.)

5.2 Prosessi

Oma opinnaytetyoni aloitus venyi pitkélle, silld sopivaa aihetta ei meinannut 16ytya.
Ké&annyin koulun puoleen ja minulle tarjottiin kehittamisty6td kampuskierroksista.
Olen aina pitanyt jonkin uudelleen muokkaamisesta, joten tartuin tilaisuuteen innolla.
Kiinnostusta aiheeseen ei myosk&an véhentanyt kasarmin kampuksen historia, josta
paljastui uusia asioita ja hyvin hauskojakin tietoja. Tapasin Minna-Mari Mentulan

aiheen tiimoilta syyskuussa ja ndin projekti pyorahti kayntiin.

Kasarmin kampuskierroksia suunnitellessani tiedot aikaisemmista jérjestetyista Kier-
roksista olivat véahaiset. Olin saanut yhden aikaisemman kierrosmallin, jonka pohjalta
lahdin toteuttamaan kolmelle kohderyhmalle suunnattua kierrosta. Kohderyhmat oli-
vat nuoret, eldkeldiset ja henkilosto/virkamiehet. Koska mydskadn tietoa aikaisemmis-
ta ryhmista ei ollut, valitsin kolme todennédkdisinté vierailijaryhméa. Heidan kierrok-
sensa sapluunan suunnittelin ajatellen mahdollisia kiinnostuksen kohteita. Myohem-
min sain Satu Kupariselta tietaa ettd ryhmia ovat olleet muun muassa jarjestét ja yh-

teistyokorkeakoulut.

Alun perin minun piti haastatella Minna-Mari Mentulaa koskien kierroksia mutta ha-
nen jaadessaan vuosilomalle, haastattelin Mikkelin ammattikorkeakoulun markkinoin-
tisinteeri Johanna R&sésté ja henkildstosihteeri Satu Kuparista. Koska kierroksista ei
ollut suunnattomasti etukateistietoa saatavilla ja pitkddn mysteeriné oli myos se kuka
kierroksia jarjestad, oli haastattelu aiheesta ylip4atdan paikallaan. Sain muutamia lisé-
tietoja mutta kaiken kaikkiaan kierroksesta on erittdin vahan tietoa, koska kukaan ei
tiedd niistd juuri mitddn. Haastattelin Johanna Ré&séstd kasvokkain ja avoimin kysy-

myksin. Johanna Résédsen haastattelukysymykset ja niihin saadut vastaukset 16ytyvat
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liitteestd 2. Samasta liitteesta 16ytyy myods Satu Kuparisen haastattelu, jonka ikévékse-

ni jouduin tekemaén sahkopostitse, ajanpuutteen vuoksi.

Olen kayttanyt myds paljon olemassa olevaa tietoa, kuten vanhaa kierrosmallia, kirjoi-
tuksia ja dokumentteja kasarmin kampuksen historiasta, seka teoriaosuudessa Kirjoja
jotka késittelevat valitsimiani aiheita. Osittain tyd on ollut myds kirjoituspoytatutki-
mus, vaikka tietoa on ollutkin saatavilla hyvin vahan.

Kolmelle eri segmentille suunnatun valmiin kierrossapluunan lisaksi olen koonnut
pienen listan eri yksikdiden opettajista ja heidan varahenkil6istddn seka tehnyt esi-
merkkin& markkinointilehtisen jonka voisi jakaa jokaiselle vierailijalle. Markkinointi-
lehtinen siséltaa yleisia tietoa Mikkelin ammattikorkeakoulusta sek& muutamia kuvia.
Kaiken tiedon poimin Mikkelin ammattikorkeakoulun sivuilta. Kierrosmallit suunnit-
telin miettien kohderyhmien mielenkiintoa vastaavia kohteita sisallyttden monipuoli-
suuden kampuksen tarjonnasta. Lista vastaavista opettajista oli hankala tehd& ja sen
vuoksi lyhyt, silla kaikki eivét vastanneet sahkoposteihini yhta suurella innolla kuin
toiset. My0os aikaisemmin koottu lista sisélsi virheellisté tietoa, joten kokoamani lista
on lyhyt mutta varmasti toimiva. Markkinointilehtisen tein kayttden Microsoft Office
Power Pointissa tulevaa valmista flyer-pohjaa, johon lisésin tarvittavat tiedot seka

kuvat.

6 KAMPUSKIERROS

Kampuskierroksen ongelmana on ollut niin kierrosoppaiden vahyys, rutiinimainen
kierros kuin mainostuksen véahyys. Kierroksia on jérjestetty pyydettdessa ja asiakkaina
Iahinna entisid koulun oppilaita joiden luokkakokous on keskitetty kasarmin kampuk-
selle. Tassé luvussa kerron liséa kierroksesta sekd kuinka se voidaan tuotteistaa, ja

seka tietoa Kasarmin kampuksen historiasta.

6.1 Kasarmin kampuksen kohdehistoriaa

Venaldiset sotilaat rakensivat 1910-luvulla tykistén tyohevosille kolme punatiilista
tallia ja toisessa kylmistd talleista sijaitsee nykyaan ravintola Talli. Itsendisyyden ai-
kana talleissa ovat vierailleet niin kenttatykistorykmentin ja jalkavékirykmentin hevo-

set, armeijan hevoset poistuivat vuoden 1970 aikoihin. Vuoteen 1991 tallit olivat
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Mikkelin Ratsastusseuran kaytossd. Ravintola Talli saneerattiin restonomiopiskelijoi-
den oppimisymparistoksi 2004. Nykyadn se toimii myos tilaus- ja lounasravintolana.
Tallissa on opetuskeittid, aistinvaraisen laadunarvioinnin laboratorio, viiniholvi ja
kokoustiloja. Kuvassa 2 on ravintola Tallin entisid asukkaita. (Vitikainen & Kukkonen
2005.)

KUVA 2. Ravintola tallin entisid asukkaita (Vitikainen & Kukkonen 2005)

Vuonna 1910 venaldiset rakensivat lammitetyn tallin upseereiden hevosille. Suoma-
laisten aikana samaisessa tallissa hoidettiin sairastuneet ja vammautuneet hevoset seka
lammitettiin tdisauna. Tallin kuuluisin asukas on ollut marsalkka Mannerheimin hevo-
nen Kathy sotavuosien aikana. Mikkelin ammattikorkeakoulu peruskorjasi tallit vuo-
sina 1998-1999 ympéristotekniikan laboratorio Il:ksi. Vuodesta 2004 rakennuksessa
on tydskennellyt myos Kuopion yliopiston ympéristétieteiden laitoksen tutkijat. (Viti-
kainen & Kukkonen 2005.)

Amican opiskelijaravintola Kasarminan rakennus rakennettiin venéléisten toimesta
vuonna 1910, alun perin tarttuvien tautien sairaalaksi, kuva 3. Sairaala toimi sairastu-
pana suomalaisenkin sotavaen aikana aina 1960-luvulle asti. Rakennus saneerattiin
1966-1967 teknillisen oppilaitoksen maanmittauskouluksi ja vuonna 1970 siitd syntyi
ruokala. Amica perustettiin syksylld 2002 ja on siité lahtien vastannut opiskelijoiden
ja henkilékunnan lounastamisesta. Ravintolassa varaudutaan jarjestdiméén ateria jopa
tuhannelle sydjélle pdivassa. (Vitikainen & Kukkonen 2005.)
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KUVA 3. Entisen sairaalan vakea ja potilaita (Vitikainen & Kukkonen 2005)

G-rakennuksessa sijaitsi 1880-luvulla leipomo-pesula. Venélaiskauden jalkeen suoma-
laiset kayttivat kivirakennusta tykkien, aseiden ja ajoneuvojen huoltoon. Mikkelin
ammattikorkeakoulun aikana rakennuksessa ovat sijainneet tdydennyskoulutuskeskus,
rehtorin toimisto, yrityspalvelut ja viimeisimpané opiskelijoiden terveydenhuoltopal-
velut ja oppilaitospappi (Vitikainen & Kukkonen 2005). Ulla-Riitta Kaupin tutkimuk-
sen mukaan rakennuksessa vuonna 1940 on sijainnut perimatiedon mukaan mygs so-

tavankien majoitustila ja sen jalkeen upseerien rouvien sikala (Kauppi 2004).

Nykyisten hallintopalveluiden talossa on ennen ollut 1&dkéarin ja neljan nuoremman
upseerin asuintilat. Punatiilinen rakennus on pystytetty 1910-luvulla venéldisten toi-
mesta. Venélaisupseerit asuivat talossa, kunnes itsendistymisen koitettua taloon muut-
tivat suomalaiset upseerit perheineen. Jatkosodan aikana alimmassa kerroksessa oli
saksalaisten kasino, jossa tydskenteli suomalaisia Lottia. Talo saneerattiin vuosina
2001-2002 ja rehtori “esikuntineen” muutti rakennukseen. Ei ole harvinaista, etté ta-
lossa vierailee ihmisié ja kertovat tarinoita kuinka heita on esimerkiksi kosittu tietyssa
huoneessa. (Vitikainen & Kukkonen 2005.)
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Kampuskirjasto on venaldisten 1910-luvulla rakentama kylma talli tykiston hevosia
varten, kuva 4. Mikkelin Ratsastusseura piti tallia 1970 lahtien kilpahevosten vieras-
tallina. Tallin vieressd on harjoituskenttd, niin sanottu lippukenttd. Kampuskirjasto
avasi ovensa vuonna 2005. Se palvelee koko kampuksen vaked, kuten myos ulkopuo-
lisia asiakkaita ja kirjastoja. Ennen kirjaston avaamista rakennuksessa toimi ammatti-

korkeakoulun puulaboratorio. (Vitikainen & Kukkonen 2005.)
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KUVA 4. Kampuskirjaston sijainti (Vitikainen & Kukkonen 2005)

Nykyinen Labra, opiskelijoiden suosima juhlapaikka valmistui vuonna 1894. Talo
vihittiin samana vuonna Nikolai Il:n h&ajuhlallisuuksien oheistapahtumana. Talossa
on ollut 1900-luvun alussa venélaisten rukoushuone ja vuoden 1918 jélkeen se otettiin
aliupseerikerhon kayttoon. Vuonna 1999 Mikkelin ammattikorkeakoulu alkoi kaytta-

madn rakennusta oppilasyhdistyksen tarpeisiin. (Kauppi 2004.)
6.2 Kierroksen kulku

Kierroksia on tilattu Mikkelin ammattikorkeakoulun hallintopalveluiden kautta. Li-
séksi ravintolapalvelut ovat ennen koonneet paketteja kokousryhmille seka entisille
opiskelijoille luokkakokouksia varten. Minulle oli pidemman ajan hieman epaselvéa
kenelle minun toivotaan kierroksia suunniteltavan, mutta Satu Kuparisen mukaan esi-
merkiksi jarjestoille ja yhteistyokorkeakouluille on suunnattu kierroksia aikaisemmin.
Heille sopii kierroksista suunnittelemani kolmas kierrosmalli ja mielestani muillekin
mahdollisille kiinnostuneille oli sopivaa luoda omat sapluunansa. Yleisié kierroksia ei
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ole montaa jarjestetty ja kierrokset yleensa tapahtuvat jonkin teeman ympérilla, kuten
Kampusfestareiden aikana. Sain Satu Kupariselta séhkdpostitse perinteisen kierros-

mallin, joka menee seuraavasti:

12:15/Materiaali — ja konelaboratorio A-rakennuksen aula, oppaana Henkilé A, 20
minuuttia

12:40/SimMan D317, Henkil6 B, 10 minuuttia

13:00/Ympéristolaboratorio V-rakennus, Henkilé C, 15 minuuttia
13:20/Puulaboratorio P-rakennus, Henkild A, 15 minuuttia

13:40/Studiot Mikpolissa, Henkild D, 15 minuuttia

Taman jalkeen on kahvitarjoilu Mikpolin toisen kerroksen aulassa.

Kierroksessa on mielenkiintoisia kohteita, joita ei missadn nimessa pida poistaa kier-
rosmallista, mutta segmentointi olisi tarpeen. Kierrokseen sopisi lisatd Kasarmina,
Dexid, ravintola Tallia, kampuskirjastoa ja sadn salliessa ja mielenkiinnosta riippuen
alueen historiaa. On ilmiselvé tosiasia, ettd nuoria ja elakeldisia eivat kiinnosta samat
asiat jonka vuoksi nuorille kierrokseen olisi hyva lisata paarakennuksen esittelya, lou-
nas Dexissé tai Kasarminassa ja erityisesti nayttad Mikkelin ammattikorkeakoulun
runsaat harrastusmahdollisuudet ja nuorekkuus. Liséksi ottaessani yhteyttd kirjastoon

sain vastaukseksi ettd he olisivat mielelladn mukana kierroksilla.

Vanhemmalle véelle alueen historia on varmasti kiinnostava, kuten myds miten entiset
hevostallit ja rakennukset ovat tdnd paivana otettu nykyaikaiseen kaytton. Myos kek-
sinnot ja kehittymiset voisivat olla vanhemman polven mieleen. Ja miksei myds opin-
not mitd meidan koulumme tarjoaa? Myods Mikkelin ammattikorkeakoulun ekologi-
suus on esille nostettava asia. Paarakennuksen parkkipaikalla on mahdollista ladata
sédhkodautoa ja koululla on oma tuulivoimala seka jatevoimala joilla voidaan tuottaa
omaa energiaa. Johanna R&sénen mainitsi, ettd tulevaisuudessa pyritddn tuottamaan

enemman itse, mennd “entistd ldhemmas”™ esimerkiksi ruokatuotantoa.

Mahdollisille ulkomaisille ryhmille kierros voisi siséltda historian havinaa, koulutus-
mahdollisuuksia, tekniikan esittelyd ja lounaan Kasarminassa. Lounas olisi hyva idea
silld kouluruoasta meidat myds ulkomailla tunnetaan. Sama kaava voisi pated myos
niin sanotuille virkamiesvierailijoille. Kaiken kaikkiaan suosittelen etta olisi muuta-

mia erilaisia vaihtoehtoja kierrosten suhteen, joita voidaan tarjota sellaisenaan erilai-
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sille ryhmille, silla jokaisen kokoaminen voisi olla muitten kiireiden keskella haasteel-

lista

Kierroksen ohessa ja kampuksella kdvellessa voi kertoa mielenkiintoisia asioita liitty-
en kampuksen tiloihin, historiaan, harrastusmahdollisuuksiin, opiskelijoiden tapahtu-
miin ja lopuksi kierroksen kruunaisi herkullinen lounas ennalta sovitussa tilassa, Dexi

tai Kasarmina. Dexissé ruoka olisi hyva sopia etukéteen sen viikon listalta.

Virkamiehille, uudelle henkil6stolle ja ulkomaisille ryhmille olen suunnitellut oman,
enemman tekniikkaan ja historiaan painottuvan kierroksen. Ulkomaisia ryhmia kier-
rattaessa kannattaa muistaa, kuinka erilaisin tavoin vieraissa kulttuureissa viestitaan.
On hyvaé tarkastaa juuri Kyseessa olevan maan tavat edes pikaisesti, ettei esimerkiksi

késieleistd synny pahaa mieltd kenellekaan.

Liitteessa 1 10ytyy kolme erilaista esimerkki& segmentoiduista kierroksista. Valmiita
sapluunoita voi tarjota ryhmille ja kierroksia voidaan muokata vaihtoehtoja lisdéamaélla
ja tiputtamalla kierroksen tilaajan omien toiveiden mukaan. Kierrosten pituudeksi olen
madritellyt noin tunnin, koska ihmisilla on yha enemman Kiire, joten tunnin pituinen
paketti kasarmin kampuksesta on mielesténi riittdva valmismalli. Parantainen seka
Sipila ovat painottaneet valmiisiin paketteihin, mutta useat vaihtoehdot ja tarjonnat
sekoittavat palvelun tilaajan pédan, kun taas valmis paketti helpottaa valintaa sekéa
markkinointia. Tyhjan pohjan antaminen ja pyynto luomaan kierros jokaiselle ryhmaél-
le erikseen tuottaa p&anvaivaa niin ammattikorkeakoulun henkildstolle kuin palvelun

tilaajalle.

6.2.1 Nuoret

Suunnittelin nuorille oman kierrosmallin, koska edellinen kierrosmalli ei téysin vas-
tannut nuorten perinteisid kiinnostuksen kohteita. Nuorille kierros on tarkoitettu in-
formatiiviseksi, mutta hauskaksi, ndyttden ettd opiskelu on hauskaa ja hyodyllista.
Yha useampi nuori pohtii mihin ryhtyisi yldasteen ja lukion jalkeen, joten kierroksella
esiteltdvat opiskelumahdollisuudet saattavat edesauttaa nuoren mietiskelyja tulevai-

suudesta.
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6.2.2 Elakelaiset

Vanhemmalle vaelle suunniteltu kierrosmalli tulee mielestdni myos tarpeeseen, silla
kampuksen historia ja jatkuva kehitys kiinnostaa varmasti montaa eri sukupolvea.
Elékeléisten kierrokseen on painotettu rakennuksia ja Mikkelin ammattikorkeakoulun

toimintaa, niin historian kuin nykypaivan osalta.

6.2.3 Virkamiehet/uudet tyontekijat/ulkomaalaiset vieraat

Viimeinen kierrosmalli on suunniteltu kolmelle ryhmélle sen informatiivisen ja kou-
lukeskeisen sisallon vuoksi. Kierros sopii kampuksen uusien tyontekijoiden kierrok-
seen, silla se sisdltda kaikki tarkeét rakennukset. Teknologinen kehitys taas kiinnostaa

varmasti virkamiehid, ulkomaalaisia vieraita ja yhteistydssa toimivia kouluja.

6.2.4 Kierrosoppaat

Kierroksella on aikaisemmin ollut ongelmia oppaiden saamisessa, koska aikataulut
eivat aina tarvittaessa kohtaa. Yhtend muutoksena minua pyydettiin kokoamaan lista
oppaista ja heidan varahenkil6istaan, jotta oppaiden I6ytyminen tarvittavana ajankoh-
tana helpottuisi. Tama lista 10ytyy Liite 1:std. Listan olen koonnut suoraan kysymalla
aikaisemmilta kierrosoppailta, kuka on heidén varahenkilonsa. Sain listan aikaisem-
min toimineista oppaista, joka ei ollutkaan ajan tasalla. Muun muassa osa henkildista
kertoli, ettei ole koskaan toiminut oppaana kysymisséni kohteissa, joten tdma vaikeutti
listan kokoamista. Ajan ollessa kortilla, lista on juurikin niin pitkd, kuin sain yhteyk-

sid ja henkiloita kiinni.

Haastateltuani Johanna Ré&sasta valkeni tieto, ettd kierrosten pd4oppaana ovat toimi-
neet aiemmin ainakin kulttuurituotannon opiskelijat eik& kierroksen vetéjina ei yleen-
sd ole ollut opettajia tai koulun henkildstoon kuuluvia henkil6ita. Ideana opiskelijaop-
paat ovat loistava, koska kulttuurituotannon opiskelijoille se kévisi tulevaisuutta var-
ten harjoitteluna, mutta myés muiden alojen opiskelijat voisivat tehdd kierroksia.
Koska kampuksen historiasta kysytddn varmasti paljon, tarvitaan perehdytys aluee-
seen ja sen historiaan. Eri alojen toimipisteiden osaamista ei oppaan tarvitse tieté,
koska sen esittelyn hoitaa alan osaaja. Johanna R&sénen sanoi, ettd on myds mahdol-

lista, ettd markkinoinnin ja viestinnén puolelta voisi I0ytya varsin pateva opas toimin-
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taan. Lahetin myos Satu Kupariselle saman haastattelun sdhkdpostitse ja han vastasi
ettd oppaana on tosiaan toiminut esimerkiksi ymparistolaboratorioon tilatun kierrok-

sen vastaava henkilo..

6.2.5 Kierroksen markkinointi

Kasarmin kampuskierrosta ei ole markkinoitu tai edes tuotu esille esimerkiksi koulun
kotisivuilla. Aloittaessani tata kehittdmistyota en tiennyt niiden olemassaolosta. Vaik-
ka kierroksia sanotaan jarjestettavan eri teemojen ympérilla, en ollut kuullut tasta
Kampusfestareiden yhteydessakéan. Kierrokset ovat erinomainen tapa markkinoida ja
esitelld koulun toimintaa erilaisille ryhmille ja siksi minusta sitd pitaisi myds kayttaa.

Kierroksesta voisi laittaa Mikkelin ammattikorkeakoulun sivuille esittelyn tai tiedon
jotta ihmiset selatessaan huomaisivat ettd mahdollisuus kierrokseen on olemassa.
Teksti voisi sisaltaa oleellisen tiedon kierroksesta ja kehottaa asiakasta tilaamaan
ryhmalleen kierroksen tai kysymaan kierroksesta lisad. Tekstin alla selkedsti henkild,
joka ottaa vastuun Kierrosten jarjestamisesté seké tarjoaa asiakkaalle ensin kohderyh-
mélle sopivaa mallia, mutta mainitsee myos ettd muutokset ovat taysin mahdollisia.
Viittasin aikaisemmin tekstissa Pirjo Vuokon mainintaan kirjasta "Markkinointivies-
tintad — merkitys, vaikutus ja keinot”, ettd asiakkaalle ei tarvitse kertoa heti kaikkea.
Sen verran vain, ettd mielenkiinto syntyy seka haluttu yrityskuva. Siis kierroksesta

kannattaa mainita kotisivuilla, ei kertoa yksityiskohtia tai kierrosten kulkua.

Mikkelin ammattikorkeakoululla on jo erinomainen mainonta ja markkinointikanavia
l0ytyy radiosta, ja televisiosta niin sanomalehtiin kuin sosiaaliseen mediaan. Vaikka
kierrokset ovat erinomainen tapa markkinoida koulua esimerkiksi nuorille jotka vasta
etsivt tulevaa opinahjoaan, ei ole syyta haaskata rahaa mainoksiin. Mita ilmeisimmin
Mikkelin ammattikorkeakoululla on jo toimiva markkinointiviestinnan suunnittelu
sekad strategia, on siis jarkevinta ottaa sosiaalinen media sekd omat kotisivut kayttoon.
Sosiaalinen media on maksuton seka darimmaéisen hyddyllinen kanava. Mikkelin am-
mattikorkeakoulu on jo erittdin ahkera Facebook péivittelija, joten suosittelisin sita
viestintdkanavaksi kotisivujen oheen. Liséksi asiakaspalvelu sosiaalisessa mediassa on
erittdin tehokasta. Katleena Kortsesuon mukaan paallimmaéinen syy siihen on se, etta
verkossa kysyjan vastauksen nikee useampi, kun taas puhelimella tai sahkopostilla

asiakkaalle vastatessa voidaan palvella vain yhté henkild kerrallaan.
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Kasarmin kampus on jo itsesséan tavaramerkki, oman historiansa vuoksi. Kierroksia
voisi my0s siis markkinoida tarinan avulla, sillé tarinoitahan kampuksella riittad. Kier-
roksen markkinoinnin taytyisi olla asiallinen mutta mukaansa tempaava, ei semmoi-
nen ettd mahdolliselle asiakkaalle jéisi kuva tylsasta ja perinteisestd ”Taméa on D-

rakennus, tddlld opiskellaan”- kierroksesta.

Tolvanen mainitsi ihmisten laiskuuden antamaan palautetta jalkikateen. Palautetta
olisi hyva keréta joko suullisesti tai kirjallisesti heti kierroksen jalkeen. Palautetta ei
ole ennen kerétty kierrosten jalkeen, tdmé auttaisi kehittdmaan tulevaisuudessa kier-
roksia sekd yksinkertaisesti selvittdmadn miké& oli hyvaé ja missa parantamisen varaa.

6.3 Kuinka tuotteistin kampuskierroksen

Kampuskierroksia jarjestetddn satunnaisesti ja itse jarjestdminen on ollut ongelma
kierrosoppaiden kuin siséllonkin suhteen. Ennen kuin tuotteistamista aloitetaan, taytyy
selvittdd mitd tuotteistaminen pitéé siséllaan. Sipila sekéd Parantainen kumpikin sano-
vat ettd tuotteistamisen on palvelun maarittelyéd ja hiomista siihen pisteeseen, ettd se

parantaa yrityksen tulosta ja on valmis myytavéksi sellaisenaan eteenpéin.

6.3.1 Kierrosmallit

Kampuskierroksille oli jo ennestédén perinteinen malli, mutta se kenelle se oli suunni-
teltu, ei ollut taysin selvdd. Suunnittelin kolme kierrosmallia kolmelle eri segmentille

myotaillen aikaisemmin annettua kierrosmallia. Ensimmaisena nuorten Kierros:

11:00 Mikkelin ammattikorkeakoulun opintomahdollisuudet ja tilojen esittely
11:20 Kampuskirjasto
11:35 Kampuksen ulkotilojen esittely (keilahalli, kuntosali, Labra, Dexi)

11:50 Ruokailu Dexissé tai Kasarminassa

Nuoret valittiin asiakasryhmaksi, koska he ovat tulevaisuudessa mahdollisia Mikkelin
ammattikorkeakoulun opiskelijoita ja markkinointia ei voi aloittaa liian aikaisin. Y1&-

aste, lukio ja ammattikoulu ovat otollisia ryhmia vierailemaan ja tutustumaan kouluun.
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Kierros siséltaa koulun ja Kirjaston esittelya unohtamatta kampuksen hauskoja puolia

ja paikkoja, jotka usein nuorilla on mielessa paallimmaisena.

Elakelaisten kierros:

13:00 Mikkelin ammattikorkeakoulu ja sen toiminta

13:10 Mikpolin toimintaa

13:25 Alueen historiaa, miten vanhat rakennukset otettu kéyttoon
13:45 Ravintola Tallin toiminnan esittelya

14:00 Lounas tai kahvitus (miten ryhma itse tilaa)

Elékeléisseurat tekevat retkia seka katsauksia kaikenlaisiin paikkoihin ja Kasarmin
kampuksen historia saattaa olla juuri se tekija, joka innostaa vanhemman véen vierai-
lemaan kampuksella. Liséksi se, miten historia on muutettu perinteitd kunnioittaen

nykypéivan modernin teknologian tiloiksi, voi kiinnostaa seurueita myos.

Virkamiehet, vaihto-oppilaat ja uusi henkildsto:

12:00 Mikkelin ammattikorkeakoulun opintomahdollisuudet ja tilojen esittely
12:20 Mikpolin tilat ja laboratoriot

12:45 Kampuksen historiaa

12:55 Ruokailu tai kahvitus (ryhman omasta toiveesta riippuen)

Viimeinen kierrosmalli on sopiva kolmelle eri ryhmélle. Virkamiehille muun muassa
sen teknologiapainotteisuuden vuoksi, ja ulkomaisille vierailijoille samasta syystéa.
Liséksi se kady yleisend katsauksena kampukseen ja uudelle henkilstolle sen kaytén-
nollisyyden ja yleisen tiedon takia. Kaikki kolme tahan kierrosmalliin valitut kohde-
ryhmét ovat erittdin todennékadisia vierailijoita. Kierrosmallit segmentteineen 10ytyvét

liitteesta 1.
6.3.2 Opaslista
Koska osa ongelmaa oli oppaiden vaikea tavoitettavuus, oli pyynténa myos opaslistan

kokoaminen. Saamassani kierrosmallissa oli muutamissa kohteissa oppaan nimi, mutta

lista ei ollut pitdva. Lahetin sdhkdpostia kaikille listassa oleville henkil6ille kysyen
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heitd oppaaksi ja heidan mahdollisia varahenkil6itddn. Moni jatti vastaamatta koko-
naan, mutta osa vastasi hyvinkin nopeasti. Yh& suuren osan puuttuessa lahetin sahko-
postia hallintopalveluihin, josta sain listan eri alojen johtavista opettajista. L&hetin
jokaiselle listasta puuttuvan alan vastuuhenkil6lle sdéhkopostia ja sain listani kohtuulli-
sen kokoiseksi. Jaoin jokaiselle alalle ja kohteelle omat paatoimiset oppaat ja heidan
varahenkilonsg, joihin voi ottaa yhteyttd padoppaan ollessa kiireinen. Lista 16ytyy

myos liitteestd 1.

6.3.3 Haastattelut

Koska kampuskierroksista ja niiden toteutuksista ei ollut aikaisemmin dokumentoitua
tietoa, taytyi tietoa keratd jotain muuta kautta. Paatin haastattelujen olevan sopiva kei-
no saada lisétietoa ja syventaa ole olemassa olevaa tietoa. Haastattelin henkildstosih-
teeri Satu Kuparista ja markkinointisihteeri Johanna Rasasta kierrosten tiimoilta. Ky-
symykset kasittelivat kampuskierrosta ja niitd asioita, jotka olivat vield pimennossa ja
osaan tarvitsin tdsmentévia tietoa. Toinen haastatteluista tapahtui kasvotusten ja muis-
tiinpanoja kirjaten ja toinen sahkopostin valitykselld tiukan aikataulun vuoksi. Mo-
lemmat haastattelut auttoivat niin tiedon kerddmisessa kuin uutta mallia suunniteltaes-

sa. Haastattelut vastauksineen 16ytyvét liitteesta 2.

6.3.4 Kierrosten markkinointi ammattikorkeakoulun kotisivuilla

Mikkelin ammattikorkeakoulun sivuilla ei ole tietoa kierrosten jarjestamisen mahdol-
lisuudesta. Kierroksista voisi tehda helposti 16ydettavan ilmoituksen, jossa kerrotaan
kierroksista, eri kierroskohteista sekd yhteydenottopyyntéon tarvittavat tiedot kuten
séhkopostiosoite ja puhelinnumero. N&in asiakas voi pyytda tarjouspyynnon kierrok-
sesta ja sopia kierroksen kulusta ja oheispalveluista, kuten lounaasta tai kahvituksesta.
Alla esimerkkiteksti:

”Tiesitko etté jarjestamme my0ds Kierroksia? Ota yhteyttd ja varaa sinulle ja ryhmaéllesi
Kasarmin kampuskierros. Meilld on valmiita kierrospaketteja, mutta voit valita kohtei-
ta mielenkiintosi mukaan. Tarjolla esimerkiksi kampuksen erilaiset laboratoriot, Mik-
polin toiminta ja ravintolapalvelut. Ota yhteytta ja me lahetdmme sinulle tarjouksen ja

kierrosmallin! Sahkoposti maija.meikalainen@mamk.fi, puh. 0100100.”
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Ja sama englanniksi:

”Did you know we also arrange tours? Contact now and book for you and your group
the Kasarmi campus tour. We have ready-to-go tour packs but you can modify the
tour by your interest. For example we have different campus laboratories, Mikpol
house and restaurant services. Contact us and we will send you an offer and tour pack!

Email maija.meikalainen@mamk.fi phone. 0100100.”

7 LOPUKSI

Tassé luvussa esittelen tdman kehittdmistyon johtopaatokset. Tyon konkreettiset tu-
lokset 16ytyvat liitteista. Viimeiseksi olen lisannyt omia pohdintojani opinnaytetyosté

ja sen tekemisesté.

7.1 Johtopaatokset

Kierroksia tuotteistaessa noudatin Jorma Sipilan neljaa tuotteistamisen astetta, ne 16y-
tyvat kuviosta 1. Ensimmadiseksi tarkastelin kuinka kierrokset saataisiin tehokkaam-
miksi. Tasta syysta ajattelin muutamaa erilaista valmista kierrosmallia, jolloin kier-
roksen tarjoajan aikaa saastyy ja myos asiakas ilahtuu saadessaan valmiin paketin ko-
konaisen kierroksen suunnittelun sijaan. Valmiit mallit siis helpottavat asiakkaan tila-
usta ja itse kynnysté tilata kierros ja sééstavat henkiloston kallista tydaikaa. Toinen
syy valmiiden kierrospakettien suunnitteluun oli Parantaisen sek& Sipilan useasti pai-
notettu syy, ettd asiakas tilaa varmemmin silloin kun on tarjota jotain konkreettista

esitettavaa.

Tahan osuuteen liittyi myos toinen aste, nimeltdan palvelun tuotetuki eli valmis opas-
lista. Opaslistasta l16ytyy eri kierroskohteiden oppaat seké heidan varahenkilonsg, joka
helpottaa kiireessa kierrosten jarjestamista. Lisaksi tuotetueksi voidaan laskea Mikke-
lin ammattikorkeakoulun sivuille tuleva kierrosten varauspalvelu ja kierrosvieraille
jaettava markkinointilehtinen. Tydmenetelmét tehostuvat ja Kierrosten varausmaara
voi lisdantya selkeén ja helpotetun tilausmahdollisuuden myo6ta. Varauspalvelun tiedo-
te on kirjoitettu suomeksi seka englanniksi helpottaen my6s mahdollisia ulkomailta
saapuvia tilauksia. Markkinointilehtinen on asiakkaalle ja kierroksella kulkevalla mie-

lenkiintoinen luettava ja jad muistoksi kierroksesta.
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Kolmatta astetta en paassyt kokeilemaan, joka on valmiin tuotteistetun palvelun tes-
taaminen. Tat4 opinndytetyotd tehdessa aikataulu oli Kkiireinen, joten tuotteistaminen
on jaanyt testausta vaille. Neljas vaihe olisi siis mahdollinen kolmannen myo6ta, se on
valmis palvelutuote joka on valmis monistettavaksi ja myytavéksi eteenpdin. YKksi
tuotteistuksen idea on tehostaa asiakaspalvelun apuvalineitd sek& tilanteita ja juuri
sithen on pyritty taman kampuskierroksen tuotteistamisen kanssa.

Lopullisen kierrosten ilmoituksen ja mainonnan péattaa Mikkelin ammattikorkeakou-
lu, mutta Vuokon mukaan mainostaja voi pé&attdd sanoman, mutta ei taata etta viesti
menee perille. Suunnittelemani ilmoitustekstit ovat suuntaa antavia seké selkeité teks-
teja, joita voidaan kéyttda ja muokata sopivaa ilmoitusta varten. Katleena Kortesuon
mukaan markkinointi sopii myods sosiaaliseen mediaan ja sielld sen nakyvyys kotisi-
vun ohella on kaikista tehokkain. VVuokon esimerkki vieraassa kulttuurista viestimises-
ta on otettu mallia asialliseen englanninkieliseen versioon. Liséksi Vuokko ja Siuko-
saari jakavat yhteisen nakemyksen siitd, ettda yrityksen mainonnan ja markkinoinnin
taytyy pyrkia positiivisiin mielikuviin kertomalla sen tuotteista tai palveluista ja pyr-

ki& asiakkaan myonteiseen ostopaatokseen.

7.2 Oma pohdinta

Opinndytetyoni alkoi syyskuun paikkeilla, mutta todelliseen vauhtiin kirjoituksessa ja
tyon etenemisen kanssa paasin vasta lokakuun puolella. Idea kasarmin kampuskierros-
ten tuotteistamisesta oli mielesténi erinomainen ja tartuinkin innolla aiheeseen. Mutta
pian huomasin, etté tyo ei ollutkaan niin helppo kuin olin toivonut. Runsaasti paanvai-
vaa tuotti niin teoreettisen viitekehyksen rajaus, kuin kierroksista dokumentoimatta
jaédneet tiedot. Léhettelin sahkdpostia suuntaan jos toiseenkin ja usein sain vastauksek-
si ihmettelevan viestin, kuinka kyseiselld henkil6lld ei ole mit&én tietoa, saatikka osaa

eika arpaa kierroksien toimintaan.

Tyo siis lahti kdyntiin ohjaajan kanssa sovitun teorian ja muutaman séhkdpostin kaut-
ta. Teoriaosuudessa oleva tuotteistaminen oli positiivinen yllatys sen mielenkiintoi-
suuden vuoksi, vaikka aihe kuulosti ensin mielesténi kovinkin puisevalta. Liséksi eri-
koistumiseni markkinointiin ja sen kautta oppimani asiat varmasti auttoivat tdmén

tyon luomisessa. Omaa nékemystd ja omaa ideointia sai siis kayttda paljon eika se
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mielesténi ollut ollenkaan huono asia. Halusin nimenomaan tehda jotain mihin itse
voin vaikuttaa paljon. Olen tyytyvdinen siihen ettd sain luoda itse kolme uutta kier-
rosmallia ja lukea kasarmin kampuksen historiasta. Toivon vain etta niisté olisi hyotya

tulevaisuudessa eika tyoni vain jaisi polyttymaan arkistoihin.

Tuotteistamisesta ei ole ainakaan liikaa Kirjoitettu suomeksi ja liséksi sana taipuu ika-
vasti myos englanniksi, joten tiedon keruu ei ollut lilan helppoa. Suositusten perus-
teella 16ysin kuitenkin Suomen oman tuotteistamisen gurun Jari Parantaisen kirjat. Ne
olivat hyvin Kirjoitettuja ja yllattdvdn mukaansa tempaavia lukuisineen esimerkkei-
neen sek& helposti ymmérrettdvan asiatekstin vuoksi. Lisdksi haluni perehtya asian-
tuntijapalveluiden tuotteistamiseen palkittiin I0ydetty&ni Jorma Sipilan erinomaisen

kirjan aiheesta.

Markkinointiviestinnasta oli jo huomattavasti helpompaa |0yt tietoa, mutta kriittise-
né lukijana tahdoin 16ytaa sen kirjan, joka tarjoaa eniten hyvin esitettya tietoa. En tah-
tonut ettd edes murto-osa lukuajastani menisi siihen, etta yritdn keksia mita Kirjoittaja
tarkoittaa. Pirjo Vuokon kirja markkinointiviestinnasta vastasi toiveitani siis hyvin ja
sen tueksi luin muutaman muun kirjan markkinointiviestinnésta. Kaiken kasarmin
kampukseen liittyvan materiaalin tarjosi koulun tiedottaja Kati Hoffrén, joka anteli-
aasti antoi minulle lainattavaksi kampuksen historiaa késittelevat paperit ja dokumen-
tit.

Sain ohjausta opinnéytetyon edetessa, silla kritiikki oli erittdin tervetullutta ja uudet
ajatukset samaten, koska useammin kuin kerran tunsin olevani hukassa tyoni ja paa-
maarani kanssa. Ottaessani yhteyttd asian tiimoilta useisiin tahoihin ja opettajiin, sain
harvoin vastausta kysymyksiini kenties Kiireista johtuen. Toimeksiantajani oli Mikke-
lin ammattikorkeakoulun ravintolapalveluiden paallikké Minna-Mari Mentula ja hé-

neltd sain myos aina tarvittaessa lisatarkennusta seka apua.

Koska sain hyvinkin vapaat k&det tdman kehittdmistyon kanssa, se on myds minun
nakadiseni. Olen erittdin ylped aikaansaannoksesta ottaen huomioon kiireisen aikatau-
lun, informaation véhyyden sek& sekavuuden ja sen, ettd k&vin samaan aikaan t0issa
sekd koulussa. Myonnan ettd esimerkiksi benchmarking-tutkimus olisi ollut erittdin
hyodyllinen, mutta aikaa oli vahén ja resurssit pienet, joten kahden henkildsto6n kuu-

luvan haastattelut antoivat mielesténi tarpeeksi tietoa ja ndkemysta siitd, mité kierrok-
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set ovat olleet ja millaisia niistd toivotaan. Vaikka tekeméani malli ei ole taysin tuot-
teistettu, on Mikkelin ammattikorkeakoulun henkildston ja kierroksista vastaavan
ryhman helpompi edetd tulevaisuudessa hyodyntdmalla aikaan saannoksiani.
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LITE 1 ().

Opas kierroksiin

Tasta oppaasta 10ytyvat paivitetty lista kierrosoppaista ja kolme mahdollista kierros-

mallia kolmelle eri segmentille sek& markkinointilehtinen.

Kierrosoppaiden lista:

Kasarmin kampuksen ravintolapalvelut: Minna-Mari Mentula, varalla Johanna

Rasanen

Ravintola Talli: Merja Holttd, varalla Jukka-Pekka Riipinen

Ravintola Dexi: Outi Turunen, varalla Tomi Tuovinen

Ravintola Kasarmina: Riitta Kerdnen, varalla Ulla Jaaskelainen

Ymparistolaboratorio: Marjatta Lehesvaara, varalla Sari Seppaldinen tai

Hannele Lempinen.

Mikpoli: Timo Viljakainen, vahtimestarit

Puulaboratorio: Tuomas Venaldinen, varalla Hannu Turunen ja Jussi Levonen

Kirjasto: llmoitus Kirjastolle, tyévuorojen mukaan opas

Seuraavalla sivulla on kolmelle eri asiakasryhmalle suunnitellut valmiit kierrosmallit.
Kierrosmalleja voi tarjota sellaisenaan asiakkaalle tai muokata asiakasta ajatellen so-

pivaksi.



LITE 1 (2).

Opas kierroksiin

Nuorisoryhmat:

11:00 Mikkelin ammattikorkeakoulun opintomahdollisuudet ja tilojen esittely
11:20 Kampuskirjasto

11:35 Kampuksen ulkotilojen esittely (keilahalli, kuntosali, Labra, Dexi)
11:50 Ruokailu Dexissa tai Kasarminassa

Elakelaiset:

13:00 Mikkelin ammattikorkeakoulu ja sen toiminta

13:10 Mikpolin toimintaa

13:25 Alueen historiaa, miten vanhat rakennukset otettu kayttoon
13:45 Ravintola Tallin toiminnan esittelya

14:00 Lounas tai kahvitus (miten ryhma itse tilaa)

Virkamiehet, vaihto-oppilaat, uusi henkildsto:

12:00 Mikkelin ammattikorkeakoulun opintomahdollisuudet ja tilojen esittely
12:20 Mikpolin tilat ja laboratoriot

12:45 Kampuksen historiaa

12:55 Ruokailu tai kahvitus (ryhman omasta toiveesta riippuen)

Seuraavalla sivulla on esimerkki markkinointilehtisesta jonka voisi jakaa jokaiselle
kierrokseen osallistuvalle. Lehtinen on kolmeen osaan taitettava ja kaksipuolinen.
Kaikki tiedot lehtiseen on otettu Mikkelin ammattikorkeakoulun Kkotisivuilta, niin
my0s osa kuvista. Kaikista tiedoista on Idhde merkitty. Kyseess& on vain esimerkki,

josta Mikkelin ammattikorkeakoulu voi ottaa mallia.
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LITE 1 (3).

Opas kierroksiin

Kuva: Vitikainen&Kukkonen

Uuttaja vanhaa - nomakkam.
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Haastattelu

1. Millaisia ovat kampuskierrokset?

Kampuskierrokset ovat jarjestettyja kierroksia, yleensa entisille opiskelijoille,

jotka pitavat luokkakokouksia kampuksella.

2. Ketka tilaavat kierroksia, ketka vierailevat?

Vierailijoina tosiaan vanhoja luokkia, harvemmin elékeléisia ja nuoria ei ole
juurikaan vieraillut. El&kelaisille ja nuorille olisi erinomaista jarjestad kierrok-
sia, vanhempia ihmisiéd kun historia kiinnostaa ja nuorille hyva tilaisuus nahda

millaista ammattikorkeakoulussa on.

3. Kuinka usein kierroksia jarjestetadn?

Kierroksia on jarjestetty lahinna jonkin muun tapahtuman yhteydessa, esimer-
kiksi Kampusfestareiden tiimoilta. Erikseen ei tiettavasti ole juurikaan jérjes-

tetty kierroksia tai tarjottu semmoisia.

4. Mista ryhmat tietavat tilata kierroksen?

IImeisesti ryhmat ovat ottaneet yhteyttd hallintopalveluihin, jonka kautta on
kierrokset jarjestetty. Tarkempaa tietoa kuinka kierroksia on jarjestetty ja yh-
teyttd ryhmiin saatu, ei ole. Mikkelin ammattikorkeakoulun Internetsivuille
olisi hyva saada ilmoitus kierroksista, kynnys tilaukseen alenisi varmasti saa-

tavilla olevan tiedon myoté.

5. Kuka toimii oppaana kierroksilla?

IiImeisesti esimerkiksi Kampusfestareiden tiimoilla kulttuuriopiskelijat ovat
toimineet kampuksella oppaina. Tulevaisuudessakin opiskelijoiden k&yttdmi-
nen oppaina ei olisi huono idea, opiskelijat lahtevéat usein innolla mukaan eri-

laiseen toimintaan.
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6. Mita muutoksia on toivottu?

Olisi erittain hyvéa esitelld meidan koulumme tiloja, uusia tiloja ja opiskelu-
mahdollisuuksia. Tarjonta on runsas ja kansainvalinen seka tilojen jatkuva ke-

hittdminen ja jo nyt modernit tilat kiinnostavat varmasti ihmisia.

7. Uusia kohteita kierroksia varten?

Koulullamme on uutena mahdollisuutena muun muassa séhkdauton lataus, se
sijaitsee padrakennuksen uudella parkkipaikalla. Liséksi energiatekniikan lai-
toksella n tuulivoimala ja jatevoimala jotka tuottavat energiaa, lisaksi jatkuvas-
ti on pyrkimys “entistd ldhemmaés”, niin sanotusti tuottaa omaa. Toivottavaa

olisi jos esimerkiksi ruokailuun saisi enemman lahituottettuja ruokia.
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1. Millaisia ovat kampuskierrokset?
Kampuskierrokset ovat olleet kierroksia, joissa on kayty lapi eri rakennuk-
sia/toimintoja ja joissa on ollut kertomassa aina kunkin toiminnon vastuuhenkil®
noin 15 min. Kokonaisuus on kestéanyt noin 1,5 tuntia, ja studio, labrat, seka esim.
terveyspuoli on kayty lapi. Toimitinkin jo n&istd aiemmin materiaalia Minna-
Marille ja toivon mukaan olet saanut ne hanelta.
2. Ketka tilaavat kierroksia, ketka vierailevat?
— yhteistyokorkeakoulujen henkil6sto
— jarjestot

— jonkin seminaarin osanottajat

Toiveena olisi, etta tAmmadinen kierros voisi olla varattavissa Mamkin nettisivujen

kautta esim. pientd maksua vastaan.

3. Kuinka usein kierroksia jarjestetadn?

Talla hetkelld satunnaisesti.

4. Mistd ryhmat tietdvat tilata kierroksen?

— yleensd iséntdna toimiva johtaja tai muu henkild pyytaa jarjestamaan ko. kier-

roksen. Esim. perehdyttdmistilaisuudessa uudelle henkilokunnalle jarjestetaan

kierros tutustua Kasarmin kampukseen.

5. Kuka toimii oppaana kierroksilla?

— is&ntané toimiva henkil6 — opastus esim. labrasta tulee labrahenkilokunnalta.

6. Mitd muutoksia on toivottu?

— en 0saa vastata — ei mielesténi mitaan.
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— toivomuksena olisi kuitenkin, ettd taméa olisi ns. valmis paketti, joka informoi-

malla oikeille henkil6ille, organisoituisi valmiiksi.

7. Uusia kohteita kierroksia varten?

Voisi pohtia, ei ole nyt tiedossa.



