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1 JOHDANTO

Internet on helppo ja nopea tapa hakea tietoa ja sen kaytté on lisdantynyt
huomattavasti. Yh& useammin tietoa haetaan ensimmaisena Internetista, jonne
yh&a useampi yritys haluaa laittaa omat WWW-sivunsa. Ollessani ty6harjoittelussa
Kainuun musiikkiopistossa, havaitsimme rehtorin kanssa musiikkiopiston WWW-
sivujen olevan suppeat, eika niistd syntyva mielikuva ollut kovin positiivinen.
Musiikkiopisto halusi kayttaa Internetia markkinointikanavana tehokkaammin
hyddyksi ja ndin syntyi paatds tehda musiikkiopistolle uudet WWW-sivut

opinnaytetyona.

Musiikkiopiston WWW-sivujen kohderyhmana ovat musiikkiopistossa opiskelevat
ja opiskelemaan aikovat lapset ja nuoret seka heidan vanhempansa. Sivuilla on
myos satunnaisia kayttajid ja heiddn mielenkiinto taytyy pystya herattamaan.
WWW-sivujen luoma mielikuva on erityisen tarkeaa niille, joille sivut ovat

ensimmainen kontakti musiikkiopistoon.

Musiikkiopisto on julkinen laitos ja sen toiminta poikkeaa yritystoiminnasta. WWW-
sivuilla ei ole niinkd&n tarkoitus mainostaa vaan lisdtd musiikkiopiston
tunnettuutta. Opinnadytetydn tavoitteena oli, ettd sivuilla kdaydessaan lukija saisi
kaytannon tietoa musiikkiopistosta ja ettda lukijalle jaisi musiikkiopistosta

positiivinen mielikuva.

Suunnittelin  musiikkiopiston WWW-sivujen visuaalista ulkoasua ja tekstien
sisdltva mahdollisimman pitkalle ja vasta sen jalkeen aloitin varsinaisen sivujen
tekemisen. Haastattelin musiikkiopiston toimiston henkilokuntaa seka joitakin

musiikkiopiston opettajia ja sain hyvia ehdotuksia siitd, miten musiikkiopisto tulisi



WWW-sivuilla parhaiten esille. Teknisen osaamisen sijasta korostin helposti

ymmarrettavia teksteja ja selke&a sivujen rakennetta seka ulkoasua.

WWW-sivut ovat yksi markkinointiviestinndn valineista. Sivut vaikuttavat
organisaation imagoon yhdessa muun organisaation viestinnan kanssa. Kasittelen
opinnaytetyodni teoriaosuudessa yhteisokuvaa, yhteisoviestintdd seka kirjoittamista
verkossa. Painopisteeni on markkinointiviestinndssa, jota kasittelen laajemmin.
Lisaksi esittelen Kainuun musiikkiopiston toimintaa sek& raportoin musiikkiopiston

WWW-sivujen suunnittelua ja toteutusta.



2 YHTEISOTEKIJAT

2.1 Kainuun musiikkiopisto

Kajaaniin perustettin musiikkiopisto vuonna 1957 ja tand paivadna Kainuun
musiikkiopisto on maamme suurimpia musiikkioppilaitoksia. Noin neljankymmenen
opettajan johdolla opiskelee noin yhdeksansataa kainuulaista lasta ja nuorta.
Musiikkiopiston omistaa Kajaanin kaupunki ja se on sivistystoimialaan kuuluva
tulosyksikkd. Musiikkiopistolla on toimipisteet Kajaanin lisaksi Hyrynsalmella,
Paltamossa, Puolangalla, Pyh&nnalla, Ristijarvellda, Suomussalmella, Vaalassa ja

Vuolijoella. Kunnat ostavat opetuspalvelut Kainuun musiikkiopistolta.

Musiikkiopiston paatoimipaikka toimii Kajaanissa Kaukametsan alueella, jossa
sijaitsevat musiikkiopiston lisaksi kongressi- ja kulttuurikeskus, Kaukametsan
opisto, Scandic Hotel Kajanus seka Kajaanin kuntokeskus. Kaukametsan alueen
rakennukset on liitetty toisiinsa yhdyskaytavilla, joka mahdollistaa tarvittaessa
tilojen yhteiskaytdon joustavasti. Musiikkiopiston uudet tilat valmistuivat
Kaukametsaan vuonna 1998. Vuoden 2000 alusta alkaen musiikkiopisto on ollut
osa Kaukametsa -kokonaisuutta, johon kuuluvat myds Kaukametsan opisto ja

Kaukametsan sali.

Musiikkiopistossa annettava opetus perustuu kouluhallituksen vahvistamalle
opetussuunnitelmalle, jonka mukaan Kainuun musiikkiopiston tehtavané on antaa
tavoitteellista saveltaiteen ja siihen liittyvien taidemuotojen perusopetusta.
Kainuun  musiikkiopistossa  kehitetddn  maakunnallista ja  kansallista
musiikkikulttuuria, laajennetaan musiikinharrastusta ja tuetaan oppilaan

kokonaisvaltaista kehitysta yksiléna ja ryhman jdsenend. Ammattiin suuntautuville



opiskelijoille annetaan valmiudet jatkaa opintojaan alan ammatillisissa
oppilaitoksissa. Musiikkiopisto toimii yhteistytssa eri oppilaitosten ja sidosryhmien

kanssa.

Musiikkiopistossa annetaan opetusta neljassa eri osastossa, jotka ovat:
perusaste, musiikkiopisto, tanssi ja musiikkileikkikoulu. Perusasteelle valitaan
oppilaat paasykokeilla. Oppilaat opiskelevat solistista padainetta (esimerkiksi
pianon soittoa) seka opetusohjelman mukaista yleista ainetta (esimerkiksi musiikin
teoriaa). Musiikkiopistoon paasee opiskelemaan, kun on suorittanut perusasteen
oppimé&araan kuuluvat kurssit. Musiikkiopiston opetuksen tavoitteena on antaa

valmiudet ammattiopintojen aloittamiseen.

Tanssiosastolla voi opiskella klassista balettia, nykytanssia seka edellisten
yhdistelm&a. Musiikkiopiston tanssiosasto toimii yhteistydssd Kajaanin
Tanssiteatterin kanssa. Musiikkileikkikoulu on tarkoitettu alle kouluikaisille lapsille.
Tavoitteena on herattdd lapsen rakkaus musiikkiin ja kehittdd lapsen
kuuntelukykyd, laulutaitoa, rytmitajua seka luovuutta. Lapset tutustuvat erilaisiin

soittimiin, laulavat, leikkivét ja tanssivat ryhméssa, jossa on samanikéaisia lapsia.

2.2 Yhteis6kuva

Jokaisella ihmisella on oma persoonallisuutensa, imagonsa. Se muodostuu
toiminnastamme, pukeutumisestamme ja ymparistostamme. Yrityskuva el
yrityksen imago on yksilon tai yhteison yrityksestad luoma mielikuva, joka koostuu
kokemuksista, tiedoista, pdaatelmistq, asenteista, uskomuksista ja tunteista.
(Ayvari, Suvanto & Vitikainen 1995, 177).

Yrityskuva on mielikuva, johon vaikuttaa kaikki se, mika littdd yrityksen
ymparistoon, kaikki mita siitd kuullaan, n&hddan ja koetaan. Asiakkaiden
muodostama mielikuva perustuu pitkalti palvelusta saatuihin kokemuksiin: hinta-
laatu -suhde, ystavallisyys, saatavuus jne. Lisaksi mielikuvaan vaikuttavat muut

asiakkaat ja heidan kokemuksensa, markkinointiviestinta, toimitilat seka kyseista



yritystd tai sen henkilokuntaa koskevat huhut ja uskomukset. Todellisuudessa

yritys saattaa olla toisenlainen kuin siitd saatu mielikuva. (Ayvéari ym. 1995, 178).

YhteisOkuva luodaan muutamilla rehellisilla ja ymmarrettavilla sanomilla,
perusviesteilla, joita toistetaan jatkuvasti vuodesta toiseen. Yhteis6kuva kertoo
selkedsti mita tehdaan, miten tehdaan ja miten erotutaan Kilpailijoista.
Yhteistkuvasta tulee pitdd huolta silloinkin, kun menee hyvin ja erityisen tarkeéa
kunnossa oleva yhteisokuva on silloin, kun menee huonosti. Yhteisokuva
muodostuu, kirkastuu ja vahvistuu sitd mukaa, mitd enemman yrityksesta
tiedetddn ja mita paremmin se tunnetaan. Tuntemattomuuteen liittyy aina

enemman kielteisia kuin myonteisia kasityksia. (Siukosaari 1999, 38-39).

Yhteisbkuvaa parannettaessa yrityksen ja sen asiakkaiden kasitykset lahentyvét
toisiaan. Tama lahentyminen saattaa edellyttdd muutakin kuin viestintatason
toimia eli esimerkiksi tuoteparannuksia tai muutoksia yrityksen toiminnassa.
Yhteisymmarryksen alueen kasvaminen ei tarkoita pelk&stddn asiakkaan
kasitysten tuomista lahemmaksi yrityksen kasityksia vaan myos yrityksen tuomista
lAhemmas kuluttajan tarpeita. (Vuokko 1997, 13).

Toimialasta riippumatta hyvaan yrityskuvaan yhdistetddn usein yrityksen
kehityskykyisyys, edellakavijyys, kansainvélisyys ja korkea laatu. Yrityskuvaa
kehitettdess&d on ulospain nakyvien toimintojen lisdksi kiinnitettdva huomio
yrityksen sisélle. Jos mainonta lupaa, etta palvelu on joustavaa ja paatoksenteko
nopeaa, on varmistettava onko kontaktinenkil6illa riittavat valtuudet, onko
asiantuntemus ajan tasalla seka pystytadnkod palvelun taso sailyttdméaan myds
lomien aikana. Hyvin hoidettu siséinen markkinointi on ulkoisen yrityskuvan

kehittamisen edellytys. (Ayvéari ym. 1995, 180).

Kilpailukykyisesta yhteis6kuvasta on monia myonteisia seurauksia: asiakkaat ovat
uskollisia, yritys erottuu ja se tunnistetaan paremmin kilpailevista yrityksista,
yrityksen  markkinointiviestinta ~ koetaan  uskottavana, yritys  nayttaa
johdonmukaisen julkisuuden vuoksi hyvin johdetulta, henkil6sté on motivoitunut
yrittamaan parastaan ja yrityksen sisainen ilmapiiri pysyy kunnossa. (Ayvéri ym.
1995, 179).



2.3 Yhteisotviestinta

Yhteistviestintd on suunniteltua ja johdettua organisaation toimintaa. Viestinnén
suunnittelu perustuu yhteisdn varsinaisen toiminnan suunnitteluun lahtien yhteison
toiminta-ajatuksesta, tavoitteista ja visiosta. Viestinnan suunnitteluun kuuluu myos

yhteisty0- ja kohderyhmien méaarittely seka kirjaaminen. (Siukosaari 1999, 12-21).

Keinot valitaan tavoitteiden mukaan. Tassa vaiheessa vaaditaan viestinndn
osaamista, joka voi loytyd yhteison siséltd tai joka voidaan ostaa. Yhteisén
esiintyessa kirjallisesti, kuvallisesti tai verkoissa, voi esityksen takana olla

ulkopuolinen ammattilainen. (Siukosaari 1999, 24, 27).

Viestintd on yksi johtamisen valineista ja yhteison toiminnoista, joilla turvataan
onnistuminen, tavoitteiden saavuttaminen ja hyva tulos. Sen tehtdvana on tehda
yhteis6 tunnetuksi ja antaa yhteisostad oikea, rehellinen, selked kuva. Viestinta
hankkii yhteisélle tunnettuutta ja luottamusp&domaa seka rakentaa yhteisdkuvaa.
Lisédksi  viestintd  rakentaa  otollista  maaperdd  markkinoinnille ja
myyntiponnisteluille. Viestinnalla luodaan odotusarvoa ja uskoa tulevaisuuteen.
Viestintd antaa tuen yhteison paivittaiselle ja pidempiaikaiselle toiminnalle hyvin
hoidetun yhteydenpidon ja tiedottamisen avulla. (Siukosaari 1999, 30).

Paras tapa arvioida ja mitata viestinndn onnistumista on verrata saavutettuja
tuloksia asetettuihin tavoitteisiin. Viestinndssa on asetettava selkeitd tavoitteita
tietoisuuden ja tunnettuuden lisdamiseksi. Yhteisdviestinnan tavoitteita voivat olla
esimerkiksi myonteiset muutokset tiedon tasossa, asenteissa, tyomotivaatiossa,
sitoutuneisuudessa tyodyhteisdon, asiakastyytyvaisyydessd ja kayttaytymisessa.
(Siukosaari 1999, 34).

Siukosaaren (1999, 37) mukaan viestintda kehitettdessd on hyva kayttdd apuna
benchmarkingia, joka tarkoittaa vertailua parempaan. Jos yhteisdssd on
esimerkiksi heikot viestintdvalmiudet, tulee Ioytdd yhteisd, jossa néista
valmiuksista on huolehdittu hyvin. Tekemalld yhteisty6td, voidaan parempaan

vertaamalla 1oytdd keinoja oman sisdisen viestinnan kehittdmiseen.



Vertauskohteena olevan yrityksen/yhteisén ei tarvitse valttamatta toimia samalla

alalla.

3 MARKKINOINTIVIESTINTA



Markkinointiviestinta on jatkuvaa, pitkdjannitteista ja kokonaisvaltaisesti johdettua
toimintaa, joka on kohdistettu yrityksen asiakkaisiin. Sen tarkoituksena on kertoa
tuotteesta, palvelusta seka niiden ominaisuuksista ja aikaansaada myonteisia
mielikuvia siten, etta asiakas tekee myonteisen ostopaattksen. (Siukosaari 1997,
17).

Markkinointiviestintd on  yksi  yrityksen  kilpailukeinoista.  Markkinoinnin
kilpailukeinoja kasiteltaesséa tuodaan usein esille 4P -teoria: product, price, place,
promotion eli tuote, hinta, jakelu ja markkinointiviestintd. Nama nelja P:ta
muodostavat markkinointimixin, jonka osatekijoiden tarkoituksena on tukea toinen
toisiaan. Markkinointiviestinnan tehtavana on siis kertoa esimerkiksi siitd, millainen

tuote on, mista sitd saa ja mihin hintaan. (Vuokko 1997, 11).

3.1 Markkinointiviestinnan tavoitteet

Markkinointiviestinnan avulla on mahdollista kertoa kohderyhmalle ostopaatosta
edistavaa tietoa ja vaikuttaa halutun p&aatoksen syntymiseen. Erilaiset tuotteet ja
ostotilanteet vaikuttavat kuluttajan ostokayttaytymiseen ja kuluttaja saattaa
valmistautua ostopaatbkseensa hyvinkin aktiivisesti: han harkitsee asiaa, keraa
tietoa ja palauttaa mieleensd mielikuviaan ja kasityksiaan tuotteesta. Kuluttaja
tarkastelee tietoisesti tai tiedostamattaan itse tuotetta, sen valmistajaa,
ostopaikkaa ja tuotteen muita kayttajia. Kaikki nama tekijat sisaltavat erilaisia
merkityksid, arvoja ja viestejd eri kuluttajille. Markkinointiviestinndlla on
mahdollista vaikuttaa siihen, ettd kuluttajalla on ostopaatosta tehdessaan

kaytettavissadn omaa paatdstaan tukevaa tietoa. (Siukosaari 1997, 15-16).

Osaan viestinnasta, esimerkiksi mainontaan, markkinoija voi vaikuttaa
voimakkaasti ja osaan, esimerkiksi naapurin kertomuksiin, tuskin lainkaan. Liséksi
siihen viestinnan osaan, joka periaatteessa on lahettdjan maariteltavissa,

kohdistuu matkan varrella hairi6ita: viesti ei ehka saavuta vastaanottajaansa, se



ymmarretaan vaarin tai siihen vaikuttavat erilaiset hairidtekijat. (Siukosaari 1997,
16).

Markkinointiviestinnan avulla yritys voi informoida, suostutella, vakuuttaa ja
muistuttaa markkinoita. Markkinoinnissa kaikki viestii, joten markkinointimixin
osatekijoiden valilla ei saa olla ristiriitaa. Tuotteen, hinnan, jakelun ja
viestintakeinojen tulisi olla sopusoinnussa ja viestia samanlaisia asioita tuotteesta
tai yrityksestd. Hyva viestinta ei voi korvata huonoa tuotetta, hintaa tai jakelua.
Harhaanjohtava viestintéd voi tuhota loputkin mahdollisuudet markkinoilla, silla
kuluttajien harhaanjohtaminen voi saada aikaan pitkaaikaisia negatiivisia asenteita
yritysta tai tuotetta kohtaan. (Vuokko 1997, 13).

Viestinnalla pyritdan luomaan yhteinen kasitys l&hettajan ja vastaanottajan valille.
Markkinointiviestinnassakin on siis tarkoituksena saada aikaan lahettgjan ja
vastaanottajan valille jotain yhteistd, yhteinen kasitys tuotteesta tai yrityksesta.
Viestinndn lahettdjan pitad tuntea viitekehys, jossa vastaanottaja toimii ja johon
tamén arvot, asenteet tai vaikka ostokriteerit pohjautuvat. Viestinnan
suunnittelussa keskeinen asia onkin kohderyhmalahtoisyys eli lahdetaan liikkeelle
siitd, ketd halutaan informoida, muistuttaa tai suostutella. "Puhu vastaanottajan
kieltd!” on viestinnan térkein periaate ja viestinnan onnistumisen edellytys.
(Vuokko 1997, 13, 16).

3.2 Markkinointiviestinnan keinot

Markkinointiviestinnan keinot jaetaan perinteisesti neljddn ryhmaan: mainonta,
suhde- ja tiedotustoiminta, henkilokohtainen myyntityd ja myynninedistdminen.
Naitd neljdd markkinointiviestinndn keinoa voidaan verrata toisiinsa niiden

vaikutusajan perusteella. (Vuokko 1997, 30).
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Mainontaa seka suhde- ja tiedotustoimintaa voidaan kutsua markkinointiviestinnan
kylvoaktiviteeteiksi, koska niiden avulla voidaan saavuttaa pitk&aikaisia
vaikutuksia. Mainonta antaa esimerkiksi tietoa, luo tuotemielikuvia tai herattaa
ostokiinnostusta. Suhde- ja tiedotustoiminnalla puolestaan pyritdan lisdéamaan
yrityksen  positiivista  tunnettuutta tai vaikuttamaan yrityksen imagoon.
Henkil6kohtainen myyntityd ja myynninedistdaminen mahdollistavat valittdman
oston, joten niitd voidaan kutsua korjuuaktiviteeteiksi. Esimerkiksi autokaupan
myyja voi myyntity6lladan saada autokaupan syntymaan. Tavarataloissa
menekinedistdmiskeinoihin kuuluvien tuote-esittelyjen  ja maistiaisten

tarkoituksena on myyda tuotteita esittelyn aikana. (Vuokko 1997, 30).

3.2.1 Mainonta

Mainonta on tehokkain tyOkalu, kun halutaan lisata ostajien tietoisuutta
yrityksestd, tuotteesta, palvelusta tai ideasta. Jos mainokset ovat vield luovia,
mainoskampanja voi kohentaa imagoa ja jossain maarin myods kasvattaa merkin
suosiota tai sen hyvaksyttavyyttd. Jos taas mainokset eivat erotu kilpailijoiden
mainoksista eivatkd ole niitd parempia, yrityksen kannattaisi kayttad muita
markkinointiviestinnan keinoja, kuten suhdetoimintaa, myynninedistamista tai
suoramarkkinointia. (Kotler 1999, 144).

Mainonta on perinteisesti ollut massaviestintad, joka pystyy nopeasti valittdmaan
hajallaan olevalle suurellekin joukolle tietoa  tuotteista edullisin
kontaktikustannuksin. Tand paivdna mainonta on myds yksiloviestintdd, joten
tama mainonnan levittdmismalli ei ole kovin toimiva. Yritys voi kayttaa
mainonnassaan esimerkiksi ilmoittelu- ja tv-mainontaa seka verkkomainontaa.
Mainosvalinevalinnan tavoitteena on saavuttaa kohderyhma oikea-aikaisesti ja
mahdollisimman taloudellisesti niin, ettd valine viestii kohderyhmalle sopivalla
tavalla. (Rope 1995, 257-258, 262-265).

Kotlerin (1999, 145) mukaan mainonta on tehokkainta silloin, kun se on

kohdistettu tarkasti. Mainosten vaikutus kasvaa, kun ne sijoitetaan tiettyihin lehtiin,
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jotka on tarkoitettu kalastajille, moottoripydrailyn harrastajille, pakkausten ostajille
tai muille erikoisryhmille. Naissa tapauksissa mainonta on enemmankin investointi

kuin kuluera.

Mainonnan suunnittelussa on tarpeen tehda paatoksia mainonnan tarkoituksesta,
sanomasta, medioista, rahasta ja mittaamisesta. Taytyy pdaattda mainonnan
tarkoituksesta: onko mainoskampanjan tavoitteena tiedottaa, taivutella vai
muistuttaa ja onko mainosten tarkoituksena herattdé tietoisuutta, mielenkiintoa,
halua vai toimintaa. (Kotler 1999, 146).

Koska mainontaan liittyva paatdksenteko on kallista ja monimutkaista, yritysten
kannattaa arvioida aika ajoin soveltamiaan mainontaperiaatteita. Monet yritykset
toteuttavat mainontaansa lilan pitkdan saman totutun kaavan mukaan, koska se
on turvallista: millainen poikkeama tahansa on riski, jota mainonnan
vastuuhenkildt mieluiten kaihtavat. Tastd syysta onkin jarkevad pyytad joku
ulkopuolinen arvioimaan yrityksen mainontaa, jotta se saataisiin ohjatuksi uusille,

lupaavammille urille. (Kotler 1999, 146).

3.2.2 Suhde- ja tiedotustoiminta

Suhde- ja tiedotustoiminta on luonteeltaan jatkuvaa ja méaaratietoista toimintaa,
jonka avulla pyritddn saavuttamaan ja sailyttdm&an niiden sidosryhmien
ymmartamys ja tuki, joista ollaan riippuvaisia tai kiinnostuneita. Suhde- ja
tiedotustoiminnan vaikutukset ovat usein yrityskuvavaikutuksia eika niinkaan
vaikutuksia yksittdista tuotetta kohtaan. Tavoitteena voi olla yrityksen imagon

luominen, vahvistaminen tai muuttaminen. (Vuokko 1997, 66-67).

Suhde- ja tiedotustoiminta jaetaan sisdiseen ja ulkoiseen suhde- ja
tiedotustoimintaan. Sisdinen toiminta kohdistuu lahinnd yrityksen henkildstoon.
Sen tavoitteena on saada aikaan mm. tyopaikkaviihtyvyyttd ja tyomotivaatiota.
Keinoina tavoitteiden saavuttamiseksi ovat esimerkiksi avoin tiedottaminen

asioista seka harrastustoiminnan jarjestaminen. (Vuokko 1997, 68).
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Ulkoisen suhde- ja tiedotustoiminnan kohderyhmina ovat esimerkiksi asiakkaat,
viranomaiset ja tiedotusvélineet. Tavoitteena on saada sidosryhmien keskuudessa
aikaan myonteinen suhtautuminen yritykseen. Keinoina voivat olla mm. avoimien
ovien paivat, yritysvierailijoiden jarjestdminen asiakkaille seka asiakastapahtumat.
(Vuokko 1997, 69-70).

Rajaveto suhde- ja tiedotustoiminnan, mainonnan ja myynninedistamisen valilla
on vaikeaa. Mielestani musiikkiopiston WWW-sivut ovat osa tiedotustoimintaa,
koska WWW-sivuilla ei ole niinkaan tarkoitus mainostaa vaan lisaté tunnettuutta ja
tiedottaa. WWW-sivuilla ei ole myoskaan valitontd vaikutusta myyntiin.
Musiikkiopiston WWW-sivut vaikuttavat pitkdlla tahtdimella musiikkiopiston
imagoon yllapitAmalla ja vahvistamalla positiivisia asenteita musiikkiopistoa

kohtaan.

3.2.3 Henkil6kohtainen myyntity6

Myynti voidaan ymmartdd hyvin laajana kasitteend. Me kaikki myymme toinen
toisilemme jotakin: ajatuksia, uusia ideoita tai tyodsuorituksia. Pyrimme
vaikuttamaan toisimme ja asiakkaisimme. Myynti on kahden tai useamman
ihmisen vuorovaikutusta. Kaikissa yrityksen henkildston ja asiakkaiden valisissa
vuorovaikutustilanteissa ei pyrita myymaan asiakkaalle uutta tuotetta tai palvelua,
mutta jokaisessa kontaktissa pyritddn vaikuttamaan asiakkaaseen niin, etta

hanelle jaa myonteinen kuva yrityksesta. (Ayvari ym. 1995, 151).

Liike-elamé&ssa toteutettava myyntityd voidaan jakaa kolmeen erilaiseen myynnin
lajiin: toimipaikkamyyntiin, neuvottelumyyntiin ja edustajamyyntiin.
Toimipaikkamyynnissa myyjélla on tuotteet toimipaikassaan (pankki, kauppa jne.),
johon tulevat asiakkaat palvellaan niin, ettd myynnisté tulee mahdollisimman suuri.
Neuvottelumyynti pohjautuu erityisesti asiantuntemukselle ja sen avulla
aikaansaatavalle vakuuttavuudelle. Tallaista myyntid tekeva henkilé ei toimi
perinteisella myyntityon otteella, vaan perustelee tuotteensa ylivoimaisuutta testi-
ja tutkimustuloksilla. Edustajamyynnissa myyja etsii itse aktiivisesti asiakkaita eika

kauppaa synny ilman myyjan aktiivista otetta. (Rope 1995, 247-249).
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Myyntityd on prosessi, jonka vaiheita voi esittdd monin tavoin riippuen siitd
millaista myyntitilannetta ja myyntilajia kuvataan. Puhuttaessa edustajamyynnista
ja tilanteesta, jossa myyja yrittdd saada aikaan uuden asiakassuhteen, voidaan
myyntiprosessi  kuvata  seuraavasti:  valmisteluvaihe, = myyntikeskustelu,

tarjousvaihe, kaupan paattaminen ja asiakassuhteen varmistus. (Rope 1995, 250).

Valmisteluvaiheessa  selvitetaan asiakkaan perustiedot, valmistellaan
myyntineuvottelua ja suunnitellaan ajankayttéd. Myyntikeskustelu kaynnistyy
avauskeskustelulla, jonka tavoitteena on tutustua toiseen osapuoleen.
Myyntikeskustelussa selvitetaan asiakkaan tarpeisiin kytketyn ongelman ratkaisua,
johon antaa avun yrityksen tarjonta. Lisdksi pyritddn haivyttamaan asiakkaan
mahdolliset ostoepdilyt. (Rope 1995, 250-252).

Tarjousvaiheessa myyja esittda asiakkaalle tarjouksensa, joka myyjalla saattaa
olla mukanaan tai tarjous voidaan tehdd ensimmaisen myyntikdynnin jalkeen.
Tarjouksessa on oleellista, ettd siind nékyy kaupattava tuote, toimitusehdot,

aikataulu, kustannukset ja tarjouksen voimassaoloaika. (Rope 1995, 252).

Kaupan paattaminen on keskeisid myynnin vaiheita. Myyjan sanotaankin eroavan
esittelijasta juuri siind, ettd myyjalla on taito ja rohkeus auttaa asiakasta viemaan
kauppa paatokseen jos paatdsta ei muuten tule tehtyd. Asiakassuhteen varmistus
-vaiheeseen kuuluvat myyjan henkilokohtaisten jatkoyhteydenottojen lisaksi
tyytyvaisyyskyselyt, tervehdykset, asiakastiedotteet ja asiakastilaisuudet. (Rope
1995, 252-253).

3.2.4 Myynninedistaminen

Myynninedistdminen koostuu useista erilaisista, useimmiten lyhytaikaisista
tehokeinoista. Naiden tehokeinojen tarkoituksena on saada kuluttajat ostamaan
tiettyja tuotteita nopeasti tai suurissa erissd. Myynninedistaminen on avainosa

mainoskampanjassa. Kun mainonta tarjoaa syyn ostamiseen,
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myynninedistaminen yllyttdd ostamaan. (Kotler 1997, 661). Kun asiakas kuulee,
ettd jotain myydaan alennuksella, ettd yhden hinnalla saa kaksi tai etta

arvonnassa voittaa jotain, han panee heti toimeksi. (Kotler 1999, 147).

Kuluttajien lisdksi myynninedistamiskeinot voidaan kohdistaa jakelutien jaseniin
(keskusliike, tukkukauppa, vahittaiskauppa) ja myyntihenkildkuntaan
(myyntiedustajat, myyjat, tuote-esittelijat). Jakelutien jaseniin kohdistettavien
toimenpiteiden keskeisina tavoitteina on saada jakelutie ottamaan tuote
valikoimiinsa seka tukea, rohkaista ja aktivoida jakelutieta tuotteiden myyntity0ssa.
Myyntihenkilokuntaan kohdistettavien toimenpiteiden tavoitteena on lisata
myyntihenkilokunnan tuotetuntemusta ja motivoida heita aktiiviseen myyntity6hon

seka palkita hyvista saavutuksista. (Rope 1995, 269).

Myynninedistaminen kannattaa esimerkiksi silloin, kun yrityksella on ylivertainen
tuotemerkki, josta ei kuitenkaan olla tietoisia. Talléin tuotteen kokeiluun innostava
myynninedistaminen kasvattaa asiakaskantaa. Myynninedistaminen on tehokasta
myds silloin, kun se houkuttelee sellaisia uusia asiakkaita, jotka ovat mielellaan
merkkiuskollisia. Suurin  0sa myynninedistamisestd tuo Kkuitenkin yritykselle
asiakkaita, joita se voi pitda tandan, muttei endd huomenna. Monien
tarkkailijoiden mukaan myynninedistdminen on yrityksille useimmiten tappiollista.
(Kotler 1999, 148).

4 WWW-SIVUJEN TUOTTAMINEN

4.1 Verkkokirjoittaminen
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Verkkoon on kirjoitettava toisin kuin mihin olemme t&h&n asti tottuneet. Verkkoon
kirjoitettaessa maarittelyyn ja suunnitteluun kaytetaan jopa puolet kokonaisajasta
ja vasta sen jalkeen aloitetaan varsinainen Kkirjoitustyd, jonka paatteeksi teksti
viimeistellaan. Verkossa kayttajat usein joutuvat sivuille, joille eivat lainkaan ole
aikoneet tai tahtoneet. Tamé& korostaa sivujen aloituksen merkitystd. On tarke&a
aloittaa verkkoteksti tavalla, josta jokainen lukija voi heti paatella, onko tullut
oikeaan osoitteeseen. Aloitussivu koostuu useimmiten perussanomasta ja
paavalikosta. (Alasilta 1998, 91-92).

Verkkoon Kkirjoitetaan paloissa, joka on parhaimmillaan sita, ettd jopa tekstin
kappaleet ovat itsenaisid. Verkkotekstin ideana on tarjota erilaisille lukijoille ja
erilaisiin tilanteisiin ja tarpeisiin omia vaihtoehtoja. Paperille kirjoitettua tekstia
lukijat joutuvat lukemaan samassa jarjestyksessa, vaikka jokainen etsisi eri tietoa.
Verkkotekstin ominaispiirteisiin  kuuluu, ettd samaa asiaa ei tarvitse Kirjoittaa
moneen kertaan. Kun teksti on tehty riittavan rakenteelliseksi, palasia voi hakea
aina tarpeen tullen linkilld. Lukijan siirtyessa sivulta toiselle, sivut voivat olla
hairiétta hieman eri tyylisia ja siksi tiimityd sopii erinomaisesti verkkoviestintaan.
Kun lukija poikkeaa tekstin jollakin sivulla, hanen on saatava luettavakseen
kuitenkin jarkeva kokonaisuus. (Alasilta 1998, 94, 105).

Alasilta (1998, 134-139) kertoo tekstin kolmesta kovasta laatuvaatimuksesta, jotka
ovat: silmailtavyys, luettavuus ja kaytettavyys. Silmailtdvyys Iluo lukijalle
ensivaikutelman tekstistd, kun h&nen katseensa pyyhkadisee nopeasti nékyville
tulevan tekstin yli. Katse lahtee liikkeelle nakyman vasemmasta ylalaidasta ja
kiertdad sitten kehdn myodtapaivaan. Katse viipyy vahan kauemmin nakyman yla-
kuin alaosassa ja pitempddn vasemmalla kuin oikealla puolella. Kaytettaessa
hyvia kuvia, saadaan lukijan huomio kiinnitettya tiettyyn kohtaan. Hyvassa

kuvassa on selked huomiopiste sanoman kannalta oikeassa paikassa.

Luettavuus koostuu tekstin ulkoasusta, kielellisestd ymmarrettavyydesta ja lukijan
motivaatiosta. Luettavuutta varmistaa tuttu ulkoasu: tavallisimmat fontit, pienet
kirjaimet ja lihavoimaton/kursivoimaton teksti. Tekstin ymmarrettavyydessa on
kysymys siita, miten hyvin lukija pystyy toistamaan ja selittamaan lukemastaan

olennaisen sisallon. Vain poikkeuksellisen motivoituneet lukijat jaksavat lukea,
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ymmartaa tai muistaa ikavannakoista ja vaikeaselkoista tekstid. (Alasilta 1998,
141-142).

Kaytettdvyyden kysymyksen ratkaisijalta vaaditaan todellista ammattitaitoa.
Kysymys ei ole vain siita, ettd lukija I6ytaa etsimansa tiedon. Lukijan pitdd saada
nimenomaan se tieto, jota tarvitsee, vaikkei osaisi varsinaisesti etsidkaan.
Kaytettavyys liittdd yhteen ne monet tekijat, jotka ratkaisevat miten varmasti ja
vaivattomasti lukija 16ytaa tarvitsemansa tiedon. Kaytettdvyys koostuu kuudesta
paakohdasta: silmailtavyys, luettavuus, lukijan motivaatio, juonellisuus, lukemisen
ohjaus ja jasentely. (Alasilta 1998, 145-147).

4.2 Musiikkiopiston WWW-sivut

Koska Internet on helppo ja nopea tapa hakea tietoa, sen kayttd on lisdantynyt
huomattavasti. Yhd useammin tietoa haetaan ensimmaisend Internetista. Tasta
syysta Kainuun musiikkiopisto haluaa tarjota aiempaa nayttdvammat WWW-sivut

ja nain saada paremmin hyddynnetyksi Internetid markkinointikanavana.

Sivujen kohderyhman& ovat musiikkiopistossa opiskelevat ja opiskelemaan
aikovat lapset ja nuoret seka heidan vanhempansa. Lisaksi sivuilla kdy Kainuun
musiikkiopiston yhteistydkumppanit seka kilpailevien musiikkioppilaitosten
palveluiden kayttgjia. Sivuilla on myds satunnaisia kayttgjia, joiden mielenkiinto
taytyy pystya herattdmaan. Sivujen luoma mielikuva on erityisen tarkeda niille,

joille sivut ovat ensimmainen kontakti musiikkiopistoon.

Musiikkiopisto on julkinen laitos ja sen toiminta poikkeaa yritystoiminnasta.
Markkinointi tekee viela tuloaan osaksi musiikkiopiston toimintamenetelmia.
WWW-sivujen tavoitteena on mainostamisen sijasta tiedottaa ja luoda sivujen
kayttajalle positiivinen mielikuva musiikkiopistosta. WWW-sivujen visuaalisen
ulkoasun ja tekstien siséllon suunnittelin  mahdollisimman pitkdlle ennen
varsinaisten sivujen tekemistd. Teknisen osaamisen sijasta korostin helposti

ymmarrettavid tekstejd, selke&é sivujen rakennetta seké nayttavaa ulkoasua.
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Sivujen taustavariksi valitsin vihredn savyn, joka muistuttaa musiikkiopiston
seinissa kaytettya Carraran marmoria. Sivujen vasemmassa laidassa olevan
kehyksen taustavariksi valitsin meren vihre&n. Varit sopivat hyvin Kaukametsa -

kokonaisuuteen.

Laitoin sivujen vasempaan ylareunaan Kaukametsa-logon kuvaamaan yhteytta
Kaukametsa -kokonaisuuteen. Logo on samantyylinen kuin musiikkiopiston logo,
joten riittavan erottumisen vuoksi tein "Kainuun musiikkiopisto” -otsikon erikseen
Corel Draw -grafiikkaohjelmalla. Tein otsikkoon liukuvarjayksen sinisesta
valkoiseen, jossa valkoinen kuvaa valoa. Otsikon taakse tein harmaan
varjostuksen. Lopuksi laitoin otsikkoon tummat reunat, jotta se erottuisi

varjostuksesta seka haivytin taustan Adope Photo Shop -kuvankasittelyohjelmalla.

Luettavuuden ja helppokayttdisyyden sailyttdmiseksi jaoin musiikkiopiston WWW-
sivuston useaan lyhyehkdon sivuun. Tein omat sivut mm. kaikista musiikkiopiston
eri osastoista. Tekstiosuudet kirjoitin sivuille mahdollisimman lyhyesti kertomalla
asiat padapiirteittdin. Tekstia laatiessani kaytin apuna musiikkiopiston voimassa
olevaa opetussuunnitelmaa ja muotoilin tekstia verkkoon sopivammaksi.

Tekstiosuuksissa kaytin selkeélukuista fonttia.

WWW-sivujen aloitussivulle laitoin ulkokuvan musiikkiopistosta. Kuvan ylapuolelle
sijoitin "Kainuun musiikkiopisto” -otsikon ja kuvan alapuolelle musiikkiopiston
yhteystiedot. Vasemmassa laidassa olevassa kehyksessa néakyvat otsikot toimivat
linkkeind muille sivuille. Otsikot on tehty painikkeiksi Corel Draw -
grafiikkaohjelmalla ja painikkeiden pydristyksessa tulleet reunat on haivytetty

Adope Photo Shop -kuvankasittelyohjelmalla.

Painikkeet ja logo on sijoitettu sivujen vasempaan reunaan, koska lukijan katse
viipyy pidempé&an vasemmalla kuin oikealla ja keskittyy enemman sivun ylaosaan
kuin alaosaan. Talla asettelulla satunnainenkin kayttaja pystyy ensisiimayksella
hahmottamaan keskeiset asiat musiikkiopiston WWW-sivuilla. Logo ja painikkeet

ovat ndkyvissa koko ajan siirryttdessa sivulta toiselle, jolloin kayttdja paasee
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nopeasti etenemaan haluamaansa kohtaan ja palaamaan takaisin. Sivujen

vaihtuessa teksti tulee nakyviin ruudun oikealla puolella olevalle tekstialueelle.

Sivuilla on tekstin lisaksi kuvia, koska kuvat kertovat enemmaé&n kuin sanat ja
piristavat yleisilmetta. Joillekin sivuille laitoin vain tekstin, koska liikaa kaytettyna
kuvat menettaisivat huomioarvoaan. Musiikkiopiston uusista tiloista tein erillisen
kuvilla varustetun sivun, koska uudet tilat ovat musiikkiopiston edustavaa

yleisilmettd parhaimmillaan.

Kuvien skannausvaiheessa tallensin kuvat TIFF-muotoisiksi, jotta kuvien tarkkuus
sailyisi mahdollisimman hyvana. Muutin myéhemmin WWW-sivuille valitsemani
kuvat Adope Photo Shop -kuvankasittelyohjelmassa pakattuun GIF-muotoon, etté
kuvat latautuisivat sivuilla nopeammin. Kuvien lisdksi tallensin GIF-muotoisiksi
myo6s logon, kehyksessd olevat painikkeet seka aloitussivulla olevan otsikon.
Osan kuvista muutin WWW-sivujen viimeistelyvaiheessa Corel Photo-Paint -
kuvankasittelyohjelmalla JPG-muotoon, joka tiivistda kuvatiedoston GIF-
tiedostomuotoakin  tehokkaammin. Na&ain sain WWW-sivut mahtumaan

kokonaisuudessaan yhdelle levykkeelle.

4.3 WWW-sivujen arviointi

Sivujen suunnitteluvaiheessa haastattelin musiikkiopiston toimiston henkil6kuntaa
seka joitakin musiikkiopiston opettajia ja kysyin mita he haluaisivat musiikkiopiston
WWW-sivuille. Halusin kuulla henkilokunnan mielipiteita ja toiveita WWW-sivuista
ja otin mahdollisuuksien mukaan ehdotukset huomioon sivuja laatiessani.
Haastattelujen avulla sain tietyn mielikuvan siitd, millaiset sivut edustaisivat

musiikkiopistoa parhaiten.

Sivuille haluttiin tietoa musiikkiopistossa opiskeltavista aineista, kuvia uusista
tiloista ja oppilaista opetustilanteissa sekd yhteystietoihin  opettajien
sahkdpostiosoitteet. Myds henkildkunnasta toivottiin kuvaa sivuille, jolloin oltaisiin

saatu kuvan avulla henkilokunta ja sivujen kayttajat lahemmaksi toisiaan. Paatin
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kuitenkin jattaa henkilokunnan kuvan pois, koska kaytettavissa ei ollut sellaista

kuvaa, jossa olisi ollut koko henkilokunta.

Jokaisesta musiikkiopiston osastosta on oma sivu. Oppiaineet laitoin omalle
erilliselle sivulleen, jolloin véltyin toistamasta niitéa perusasteen ja musiikkiopiston
sivuilla. Vaihdoin eri osastojen sivuilla kuvan ja tekstin paikkaa, ettd sivut
erottuisivat toisistaan. Nain sain sivuille lisdd huomioarvoa. Taustavari ja tekstin

vari ovat kaikilla sivuilla samat.

Musiikkiopiston henkilokunnasta laadin omalle sivulleen luettelon, johon laitoin
my0s joitakin sahkopostiosoitteita. Sahkdpostiosoitteet sain Kajaanin kaupungin
WWW-sivuilta ja osoite |0ytyi vain muutamille opettajille. Vahaisten
sahkopostiosoitteiden vuoksi palautteen antaminen voi kasaantua tietyille
opettajille. Mielestani on tarkeda, etta sivujen kayttgjilla on mahdollisuus antaa
palautetta. Suora kontakti esimerkiksi tietyn aineen opettajaan antaa

ainutlaatuisen mahdollisuuden saada tietoa asiantuntijalta.

Musiikkiopiston toiminnasta kerrottaessa haluttiin tuoda selkeasti esille lapset ja
nuoret seka heidan tarpeensa musiikinopetuksessa. Opetus musiikkiopistossa on
padasiassa henkilokohtaista ja opetus suunnitellaan kunkin oppilaan omien
tarpeiden mukaan. Taméan olen tuonut sivuilla esille kuvissa, jotka on otettu

erilaisissa opetustilanteissa.

Sivuja laatiessani otin huomioon, ettd kayttajien taytyy paadstd etenemdaan
nopeasti. Jos sivut latautuvat liian hitaasti, voi kayttaja pitkastya ja palata sivuilta
takaisin. Lisaksi taytyi huomioida kayttajien eri kokoiset naytot. Useissa
kotitietokoneissa on pienet naytot, joissa sivujen asettelu nayttaa erilaiselta kuin
isommilla naytoilla. Asettelin sivut niin, ettd kokonaisuus nakyy ensisilmayksella
myds pienemmalla naytolla. Joillakin  sivuilla tekstia joutuu kelaamaan

vierityspalkeista, mutta olennaiset seikat nakee heti.

Musiikkiopiston véahaisten henkiloresurssien vuoksi pyrin supistamaan WWW-
sivujen paivittamista vaativat seikat minimiin. Tapahtumat -sivua lukuunottamatta

laadin  WWW-sivustosta sellaisen, etta sisalté pysyy muuttumattomana noin
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vuoden verran. Tapahtumat -sivun pdivittdmisesta huolehtii Kajaanin kaupungin

atk-keskus.

5 POHDINTA

Yha useammat yritykset ja yhteisot ovat laatineet omat WWW-sivunsa Internetiin.
Sivuja on monentasoisia ja joidenkin sivujen kohdalla laatua on selvasti
heikentényt se, etté ei ole ollut aikaa laatia toimivaa sivustoa. Mielestani sivujen
suunnitteluun ja tekemiseen kannattaa kayttaa aikaa, koska hyvin laaditut WWW-
sivut tuovat yhteisolle lisdarvoa pitkalla tdhtaimelld. Huolimattomasti laaditut
WWW-sivut sekd vanhentunut tieto sivuilla antavat negatiivisen kuvan yhteisosta.
Jos keskenerdiset sivut ovat pitkdan Internetissa, niiden luomaa negatiivista

vaikutusta voi olla vaikeaa muuttaa positiiviseksi.
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Internet tarjoaa erinomaisen mahdollisuuden l&hettdjan ja vastaanottajan valiseen
vuorovaikutukseen. Internetin valityksella voi ostaa tuotteita, lahettad ilmoituksia
lehtiin ja vaikkapa ilmoittautua tanssikurssille. Yhteison kannattaisikin hyddyntaa

interaktiivisuutta WWW-sivuillaan.

Kainuun musiikkiopiston WWW-sivuja voisi tulevaisuudessa kehittda laittamalla
esimerkiksi musiikkileikkikoulun ilmoittautumislomakkeen sivuille. WWW-sivujen
kayttajille voisi tarjota nykyistd paremmat mahdollisuudet palautteen antamiseen
erillisella palautesivulla, jossa kayttajat ja musiikkiopiston henkilékunta voisivat
kayda "keskustelua”. Oppilaskonserteista ja muista tilaisuuksista tehtavat julisteet
voisi laittaa myos WWW-sivuille, mutta verkkoon sopivaan muotoon.
Konserttilippuja voisi tulevaisuudessa varata myés WWW-sivujen kautta. Naiden
asioiden toteuttamiseksi tarvittaisiin musiikkiopiston WWW-sivuista huolehtiva

vastuuhenkil6, mutta talla hetkella siihen ei ole henkil6resursseja.

WWW-sivuja suunnitellessa oli mielenkiintoista ndhda miten esimerkiksi sivujen
asettelu vaikutti silmailtavyyteen. Musiikkiopiston aiempiin  WWW-sivuihin
verrattuna onnistuin mielestani hyvin tavoitteissani. Nyt musiikkiopiston WWW-
sivut ovat aiempaa edustavammat. Sivuilla olevat tekstiosuudet ovat lyhyita, mutta
sivuilta saa riittavasti tietoa musiikkiopistosta, koska teksti on jaettu usealle sivulle.
Jokainen sivu on oma kokonaisuutensa ja kayttdja voi selata halutessaan vain

tiettyja sivuja.

Uusista WWW-sivuista taytyy tiedottaa sivujen kohderyhmalle, ettda WWW-sivuille
asetetut tavoitteet voidaan saavuttaa. WWW-sivut |0ytyvat osoitteesta
www.kajaani.fi/musiikkiopisto. Osoite kannattaa mainita lehti-ilmoituksissa,

kirjepapereissa, kirjekuorissa, esitteisséd sekd muussa markkinointimateriaalissa.

WWW-sivut vaikuttavat yhteisfkuvaan ja ovat osa yhteisén markkinointiviestintaa.
Opinnaytetyoni teoriaosuudessa painotin markkinointiviestintdd ja kerroin jonkin
verran myos yhteisoviestinnasta, yhteisbkuvasta ja verkkokirjoittamisesta. Katsoin
tarpeelliseksi kertoa markkinointiviestinnan keinoista yksityiskohtaisemmin, koska

niita kaytetaan yhteison viestinnassa kokonaisvaltaisesti.
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Yhteis6 viestii jokapaivaisilla toimillaan ymparistéénsad sanomia, jotka vaikuttavat
siihen millainen kuva ihmisille muodostuu yhteisésta. Pienikin virhe esimerkiksi
henkiloston palvelualttiudessa voi saada asiakkaan tyytymattdmaksi ja tyytymaton
asiakas voi kertoa saamastaan kohtelusta useille ystavilleen. Suunnitelmallisella
markkinointiviestinnalla voidaan vaikuttaa siihen, millaista viestintda suunnataan

ymparistdon ja viestinta voidaan kohdistaa tietylle ryhmalle.

Ulkoisen markkinoinnin lisaksi taytyy huolehtia myds sisdisen markkinoinnin
toimivuudesta. Siséaisella markkinoinnilla voidaan olennaisesti vaikuttaa
yhteisbkuvan muodostumiseen. Pienillakin toiminnoilla voidaan saada aikaan
positiivisia vaikutuksia yhteison sisalla ja viestid positiivisia asenteita myo6s
ymparistoon. Keinoina ovat esimerkiksi sisdisen tiedottamisen kehittaminen
bencmarkingin avulla, henkiloékunnan kouluttaminen, henkilokunnan yhteinen
harrastustoiminta, henkilokuntaedut, yhteiset juhlat sek& muistaminen

merkkipaivana.
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