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Kotkassa jarjestetadn vuonna 2010 ensimmaisen Kkerran ensihoitajaopiskelijapéivat.
Tyoni tarkoituksena oli tehdd markkinointiviestintasuunnitelma kyseiselle tapahtumalle.
Ty0Ossé kaydaan 1api eri viestintdkeinoja ja arvioidaan néista parhaat ja sopivimmat opin-
topdivien markkinoinnin toteuttamiseen. Markkinointiviestintasuunnitelma ja lahtokoh-
dat poikkeavat perinteisestd, koska kyse on tapahtumasta eika yrityksen markkinointi-

viestintdsuunnitelmasta, jossa tavoitellaan liikevoittoa.

Opinnaytetyon rakenne toimii niin, ettd teoria ja sen soveltaminen ensihoitajaopiskelija-
paivien kayttéon on kasitelty samassa yhteydessa. Tyossa on keskitytty selvittdmaan eri
viestintékeinoja ja selventdmaan eri suunnitteluprosessin vaiheita, peilaten vélilla opin-
topaivien suunnitteluun ja sen etenemiseen. Markkinointiviestintdsuunnitelman suunnit-
telun aikana toteutettiin markkinointia ja sponsoreita hankittiin, sek& asetetut tavoitteet

saavutettiin liittyen opiskelijoiden tavoittamiseen ja kdvijaméaara.

Markkinointiviestintdsuunnitelma koettiin hyddyllisend jo pelkkané suunnitelmana, silla
aiempaa markkinointisuunnitelmaa ei ole, tyd selvitti talle tapahtumalle ja sen viestin-
nélle hyddylliset markkinointiviestinnan keinot. Nain tulevista opintopdivista saadaan

entistd paremmat.
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In Kotka the first paramedic student day is organized in year 2010. The aim of my
thesis was to make a marketing communication plan for the particular event. | try to
solve different ways of communications and evaluate the best and the most suitable
ways of proper marketing. Marketing communication plan and its basis are different
from the traditional ones, because this is an event, not a marketing plan of corporation,

which always seeks profit.

The structure of my thesis is following: the theory and its application to the paramedic
student day are linked together. I concentrated to solve the different methods of com-
munications and clarify the different stages of planning in two situations. Both plan-
ning the event and its progress are vital. During contriving the marketing communica-
tion plan the marketing was actualized and sponsors were seeked. Also the goals were

accomplished when thinking the reaching of paramedic students.

The marketing communication plan was useful even for a simple plan, because there
are no earlier plans. This plan solved many problems and gave many useful methods
for marketing. Thus, the becoming paramedic student day will be much better than be-

fore.
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1 JOHDANTO

Tyon aiheena on markkinointiviestintasuunnitelman laatiminen Ensihoitajaopiskelija-
paiville, jotka jarjestetdén 6.—7.10.2010 Kotkassa. Tyon avulla pyritddn saamaan ta-
pahtumalle nékyvyyttd ja tata kautta opiskelijat saapumaan paikalle. Markkinointi-
viestintadd suunniteltaessa ja tehdessa on taytynyt ottaa huomioon, ettd tapahtumaan ei
ole padsya muilla kuin alan opiskelijoilla ja muilla alaan ja tapahtumaan liittyvilla
henkil6illa. Kuitenkin tapahtuman avulla halutaan luoda positiivisia mielikuvia ensi-
hoidon alasta ja tulevista ammattilaisista. Tamé on rajannut kohderyhmén ja sita kaut-

ta my0s viestinndn kanavia ja viestintékeinoja.

Ensihoitajaopiskelijapéiville ei ole tehty aiemmin varsinaista markkinointiviestinta-
suunnitelmaa, minka vuoksi suunnitelman teko on tarkedd markkinoinnin jarkeistami-
sen ja toimivuuden kannalta. Suunnitelmaa oli tarkoitus kayttda vuoden 2010 kesén ja
syksyn aikana, kun tapahtuman ajankohta l&dhestyy. Suunnitelma on samalla opiskeli-
japaivien markkinointiviestinnan suunnittelun yleinen pohja, jota voidaan kayttaa ja

soveltaa myos tulevien paivien markkinointiin.

1.1 Opintopaivien kuvaus

Kymenlaakson ammattikorkeakoulun ensihoitajaopiskelijoista muodostuva kolmen
hengen ryhma jarjestaa ja organisoi Ensihoitajaopiskelijapaivat Kotkassa yhdessa mo-
nien vapaaehtoisten kanssa. Tapahtumaa ei ole Kotkassa aiemmin jérjestetty, mink&
takia onnistumiselle tuntuu olevan entistd kovemmat paineet. Vaikka kyseisia paivié
on jarjestetty jo useita muissa kaupungeissa, ei se ole koskaan aiemmin ollut opinnay-
tetyon aiheena. Tama luo oman haasteensa tyon toteuttamiseen, koska varsinaista poh-

jaa tyolle ei ole olemassa.

Paivien suunnittelu ja jarjestdminen on aloitettu kevaalla 2010, mutta varsinaiset val-
mistelut ja toteuttaminen aloitetaan vasta loppukesan ja alkusyksyn aikana, kun koulu
on alkanut. Tdmén vuoksi my6s markkinointi aloitetaan koulujen alettua syksyll&.

Opintopdivien tarkoituksena on koota yhteen eri kouluissa ympari Suomea alaa opis-



kelevat, jakaa ajankohtaista tietoa luentojen muodossa seké luoda kontakteja tuleviin
kollegoihin seké& yhteistyokumppaneihin, kuten liittoon.

Rahoitus muodostuu padosin opintopéivien osallistujilta perittavésta osallistumismak-
susta. Mahdolliset sponsorit osallistuvat myds osaltaan péivien rahoitukseen tai vaih-

toehtoisesti tukevat jarjestamista muuten.

1.2 Opinn&ytetyon tavoite ja tarkoitus

Opinnaytetyon tavoitteena on suunnitella Ensihoitajaopiskelijapéivien markkinointi-
viestintdsuunnitelma, jota voidaan kayttad paivien markkinointiin ja viestintdan. Tar-
koituksena on ollut tehda suunnitelma ja antaa vinkkejd, millaisia keinoja ja viestinta-
kanavia péivien jarjestamisen kannalta on jarkevéaé kayttaa. Tavoitteena on myos luo-
da markkinoinnin avulla positiivinen ja innoittava kuva Ensihoitajaopiskelijapéivista
yleensad. Tyoni tarkoituksena ei ole t&ssé vaiheessa varsinaisten mainosten ja mahdol-
listen esitteiden, vaan niiden tekemiseen paneudutaan myéhemmin. Tyoni antaa kui-
tenkin valmiudet ja apua néiden tekoon ja viitteitd niiden mahdollisesta sisallosta ja

luonteesta.

Tavoitteena on kokonaisvaltaisesti selvittdd eri markkinointiviestintédkeinoja ja niiden
kayttoa teoriassa. Tyossa kaydaan myos lapi vaiheittain koko markkinointiviestinnan
suunnitteluprosessi. Tavoitteena on saada toimiva ja opintopéivia palveleva viestinta-
suunnitelma, jota olisi vaivaton kéyttaa ja jonka avulla tietoisuus ja Kiinnostus péivia

kohtaan lis&antyisivat.

Opintopaivien ajankohta ja pdivien jarjestajien, eli opiskelijoiden aikataulu sanellee
osaltaan minun tyoni etenemisen. Markkinoinnin ja viestinnén suunnittelussa tarvitaan
jarjestdjien apua ja heiddn ndkemyksidan asiasta. Ensihoito ja siihen liittyvéat faktat
ovat minulle vieraita. Tyoni edetessd kolme ndisté opiskelijoista on ulkomailla tyohar-
joittelussa. Tasta johtuen tydni on suunnitelma, varsinaista toteutusta ja arviointia tas-

sé tydssa on hyvin véhan, jos ollenkaan.



1.3 Opinnéytetydn toteutus ja eteneminen

Opinnaytety6 on rakennettu niin, ettd teoriaa ja empiriaosuutta ei ole Kirjoitettu eril-
leen. Kukin aihe on késitelty ensin teoreettisesti ja samaan yhteyteen on lisétty opin-
topéiville parhaiten sopivat ja niitd palvelevat vaihtoehdot ja keinot. Teoriaosuuden
tarkoitus selostaa ja selventdd markkinointiviestintad, sen eri keinoja sek& suunnittelu-
prosessin eri vaiheita kokonaisvaltaisesti. Ndin saadaan luotua markkinointiviestinnén
suunnittelusta helppoa ja ymmarrettavad, kertomalla myos niistd keinoista joita ei

valttamatta naiden opintopdivien suunnittelussa kayteta.

Markkinointiviestinnan eri keinoja on useita, minka takia on keskitytty I&hinn& opin-
topéivien kannalta tarkeimpiin. Muut keinot on esitelty lyhyesti. Kuten jo aiemmin tu-
li ilmi, on opintopdivien viestintasuunnitelman kohderyhma méaritetty niiden osallis-

tumisrajoituksen takia.

Opinnaytetydn ensimmaisessa luvussa kaydaan lapi opintopéivien kuvaus ja tarkoitus.
Tassa luvussa esitelladn myods opinndytetyn tavoitteet ja tarkoitus seké tyon etenemi-
nen. Toisessa luvussa esitellddn opintopéivia ja niiden ideaa sek& kulkua. Kolmas luku
kertoo yleisesti markkinointiviestinnasta ja tutustuttaa lukijan tarkemmin markkinoin-
tiviestinnan keinoihin. Samassa luvussa kdydaan lapi myods markkinointiviestinnan
suunnitteluprosessin. Neljas luku on pohdita, jossa tarkastellaan suunnitelmaa ja sen
toimivuutta, tassé teen myos yhteenvedon ja pohdin ajatuksia tyon suunnitelmasta ja

toteutuksesta, seké kehitysehdotuksia.

2 ENSIHOITAJAOPISKELIJAPAIVAT

2.1 Opintopéivien idea

Ensihoitajaopiskelijapéivat on jokavuotinen ensihoitajaopiskelijoiden tapahtuma, joka
kerdd yhteen ensihoitajaopiskelijoita eri puolelta Suomea. Jarjestdjina toimivat alan
opiskelijat, eik& taustalla ole koulua tai mitd&n muuta tiettyd organisaatiota. Yhteis-
tyodssé on kuitenkin opettajia ja muita alan ammattilaisia. Perinteend on, etté edellisill&

paivilla paatetddn seuraavan vuoden jarjestéja.



Ensihoidon toimipisteitd on Suomessa seitseméssa eri kaupungissa: Helsingissa kaksi,
Kotkassa, Turussa, Tampereella, Oulussa, Kuopiossa ja Lappeenrannassa. Vuonna
2008 ensihoitajaopiskelijapaivéat jarjestettiin Tampereella, ja jo talloin heitettiin il-
moille ajatus péivien jarjestamisesta Kotkassa. Silloin muutama opiskelija alkoi kar-
toittaa mahdollisuutta yhdistda opinndytety0 ja péaivien jérjestaminen. Vuonna 2009
paivat olivat Helsingissd, jarjestdjand Metropolia Ammattikorkeakoulun opiskelijat.
Siella Kymenlaakson ammattikorkeakoulun ensihoitajaopiskelijoista muodostunut

ryhma lupautui ottamaan jarjestysvastuun itselleen vuonna 2010.

2.2 Tapahtuman jarjestaminen

Tapahtuma jarjestetddn nyt 2010 ensimmaistd kertaa Kotkassa. Opinndytetyon tyo-
elaméyhteistydtaho on KymiCare ja ohjaavat opettajat Paivi Maenpééa ja Leena Ware.

Kotkan ensihoitajaopiskelijapdivien ajankohta on siis 6.—7.10.2010.

Tapahtuma on kaksipéivainen ja siihen kuuluu intensiivisesti paljon erilaista toimintaa
ja koettavaa. Péivat siséltavat useita eri aiheita kasittelevia luentoja liittyen ensihoi-
toon ja hoitoalaan yleens, koska paikalla on monien tahan liittyvien alojen ja asioiden
asiantuntijoita. Ensimmaisen paivan ohjelmaan kuuluu olennaisena osana iltajuhla, jo-
ta monet odottavatkin suurella mielenkiinnolla ja on toisille se yksi paivien kohokoh-
dista. Siellad paastdaadn paremmin tutustumaan toisiin opiskelijoihin ja vaihtamaan ko-

kemuksia ja kuulumisia.

Tapahtumaan saapuville opiskelijoille jaetaan oma kansio (Liite 1), joka siséltaa tar-
kedta tietoa péivista. Sisaltona ovat tarkat aikataulut paivien kulusta, luennoiden sisal-
I6sté ja luennoitsijoista seka paiville saapuvista tuote-esittelijoista. Lisaksi sieltd 10y-
tyvét paikalliset bussiaikataulut, tietoa iltajuhlasta ja niiden kulusta sekd muuta hyo-
dyllista informaatiota, tarkempi siséltd selvidd myéhemmin. T&alta 16ytyy myods mai-

ninta sponsoreista ja muista yhteistyokumppaneista.

Suunnitteluvaiheessa on nyt kartoitettu luennoitsijoita, sitd misté ensihoitajaopiskelijat
ovat kiinnostuneet, mika on nyt ajankohtaista ja ketka olisivat sopivia henkil6ita pita-
mé&én luentoja. Alustavasti on pyydetty jo muutamia luennoitsijoita, ja vastaukset ovat

olleet myoOntévia ja vastaanotto positiivista. Luennoitsijoita pohtiessa pidettiin tarkea-
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nd hyddyntdd oman alueen asiantuntijoita. Luennoitsijoiden joukossa on opettajia,
la&kareitd ja muita alan asiantuntijoita, kuten pelastuslaitos. Yksi tarkeé ja nakyvé ta-
ho on ilmavoimat, jotka tulevat pdiville luennoimaan, mutta mahdollisesti tuovat my6s
omaa kalustoaan mukanaan.

Tyon tutkimusongelmaksi on nostettu esiin se, kuinka saada opiskelijat osallistumaan
opintopdiville seka kuinka jarjestaa kaikille sopivia ja mielenkiintoisia luentoja. Ta-
voitteena on sata osallistuvaa ensihoitajaopiskelijaa. Tassa kohdassa my6s oman tyoni

tarkeys korostuu.

Paivien mahdollisesta jarjestamisestd koulun tiloissa otetaan selvdd. Osallistujat ovat
opiskelijoita ja onkin tarkoituksenmukaista 10ytdd myds huokea majoitusmahdollisuus
muilta paikkakunnilta tuleville, niinpd majoitusmahdollisuus koululta on myos talla
hetkell& selvityksen alla. Paivista peritdan osallistumismaksu, ja siité kertyvilla tuloilla
pyritadn kattamaan jarjestamisestd aiheutuvia kuluja. Suurin kuluerd muodostuu to-
denné&koisesti luennoitsijoiden palkkioista. Kuluja pyritddn kattamaan osaksi sponso-
reilla, joilta saataisiin mahdollisesti rahallista tai muuta tukea. Paikalle on tarkoitus

saada myos alaan liittyvia tuote-esittelijoita.

Minun tehtdvani hankkeessa on suunnitella ja osaltaan myos toteuttaa tapahtumaan
markkinointiviestintdsuunnitelma. Toimeksiantajana toimi siis ryhmd, joka muodostuu
kolmesta ensihoitajaopiskelijasta, ja paivien jarjestdiminen on samalla siis heidédn
opinnaytteensd. Tehtéviini kuuluu tehdd taustatutkimusta yhdessd ryhman kanssa,
mutta myos itsendisesti tehdad selvitysta ja suunnitelmaa tapahtumaan liittyvisté sei-
koista liittyen markkinointiviestintaan, sen keinoihin ja suunnitteluun. Heidén toiveen-

sa ja nakemyksensé toteutuksesta tulee ottaa tydssani huomioon.

3 MARKKINOINTIVIESTINNAN SUUNNITTELU

3.1 Viestinnan kasite

Viestintd kuvataan yleensé prosessina: Se ldhtee viestin toimittajalta vastaanottajalle,

jotain viestintavalinetta kayttden. Silla tarkoitetaan jonkin sanoman tiedottamista, aja-

tusten ja tunteiden valittamistd. Viestintd sisaltdd yleensa seuraavat tekijat: lahettgja,
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haluttu vaikutus, sanoma, kanava, vastaanottaja, vaikutus, palaute ja héairidtekijat.
Viestinndn on oltava tavoitteellista, muuten siing ei ole jarked. Palautteen kerddminen
viestinndn aikana ja sen onnistumisesta, sek& viestinnan tarkka maarittdminen heti
alussa on tarkeaa. (Lahtinen & Isoviita 2004, 119-120.)

3.1.1 Markkinointiviestinnan kasite

Markkinointiviestintd on yksi markkinoinnin kilpailukeinoista. Yleisesti puhutaan 4
p:n mallista, jonka muodostavat hinta, tuote, jakelu ja markkinointiviestintd. Nykyéén
my0s henkil0stoé pidetdan yhtend markkinoinnin kilpailukeinona, nain ollen puhutaan
5 p:n mallista. Namé& yhdessd muodostavat yrityksen kilpailukeinojen yhdistelman,
josta kaytetaan nimitysta markkinointimix. (Isohookana 2007, 47.) Kuva 1 havainnol-

listaa markkinoinnin eri osa-alueet eli markkinointimixin.

Henkil6std

Markkinointi
viestinta

Kuva 1. Markkinoinnin peruskilpailukeinot eli markkinointimix. (Isohookana 2007,
48.)

Markkinointiviestinta tarkoittaa kaikkea sita viestintda ja oikeita elementtejd, joiden
avulla yritykset ja muut yhteisot yrittdvat auttaa sen asiakasta ostamaan. Tarkoitus on
saada aikaan sellainen vuorovaikutus, joka vaikuttaa positiivisesti markkinoinnin ta-
voitteisiin ja tata kautta tuloksellisuuteen. Markkinointiviestinndn tavoitteet ja tarkoi-
tus ovat:

e yrityksen ja sen tuotteiden tunnetuksi tekeminen

e asiakkaiden asenteisiin ja ostohaluun vaikuttaminen

e yrityskuvan ja muiden mielikuvien parantaminen
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e kannattavan myynnin aikaansaaminen

e kanta-asiakassuhteiden luominen, kehittdminen ja niiden pitaminen.

(Lahtinen & Isoviitta 2004, 120.)

Markkinointiviestinndssa ja sen toteuttamisessa on haasteita, ja niistd oleellisin on

osata valita kussakin tilanteessa sopivin viestintdkanava niin, ettd saavutetaan oikea

kohderyhmé. Samalla kuitenkin on ajateltava, ettd asetetut tavoitteet ja paddmaéarat saa-

vutetaan mahdollisimman tehokkaasti ja tuloksellisesti. Markkinointiviestinnan suun-

nittelijan ja toteuttajan onkin tunnettava eri keinojen ominaisuudet sekd vahvuudet ja

heikkoudet. (Isohookana 2007, 131.)

Viime vuosien aikana markkinointiviestintd on kasvanut merkittavasti. Tiedotusvali-

neiden maaran kasvu on monipuolistanut markkinointiviestin

nédn muotoja ja laajenta-

nut samalla sen toimintaymparist6a. Kuvassa 2 on esitetty markkinointiviestinnan kei-

not ja kuinka ne asettuvat mediaymparistoon.

JULEINEN TILA

0SsT0- TIEDOTUS-
PAIKAT WVALINEET

Yritysten markkinointi-
viestinta
- lehti ja tv- mainokset
- myyméaldmainonta
- promootiot
KOULUT ~ tiedotus, pr KULTTUURI
- yrityskuvamainonta
- jalleanmyyjien koulutus
- tapahtumamarkkinointi
- sponsoroint
VIRAN- -
OMAISET URHEILL

JARJESTOT

Kuva 2. Markkinointiviestinnan keinot ja mediaympéristd
2010.)

. (Markkinointiviestinta
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3.1.2 Markkinointiviestinté kilpailukeinona

Markkinointiviestinnan tehtavana ja tavoitteena on vaikuttaa tuotteen tai palvelun tun-
nettuuteen ja sitd kautta myyntiin. Markkinointiviestinta on johdettu kilpailukeino, en-
sin pitaa olla tuote, hinta ja saatavuus, silla néista kaikista markkinointiviestinnassa
kerrotaan. Toisaalta tuote on olemassa vasta silloin kun siitd viestitdan ja se saatetaan
asiakkaiden tietoisuuteen. llman viestintda tieto yrityksestd, sen tuotteista tai palve-
luista ei saavuta asiakasta. Markkinointiviestintd mielletdén helposti pelkastdan mai-
nonnaksi, néin ei kuitenkaan ole. Markkinointiviestinta kasittd4 kaiken kuuluvuuden
ja nakyvyyden, jonka yritys voi erilaisin keinoin hankkia. (Korkeamaki ym. 2002, 93.)
Markkinointiviestinnan keinoja:

e mainonta eri tiedotusvalineissa

e julkisuus, tiedottaminen

e myynninedistdminen, sales promotion, SP

e suhdetoiminta, public relation, RP

e sponsorointi, tapahtumamarkkinointi

¢ henkilokohtainen myyntity0 ja asiakaspalvelu, vuorovaikutusmarkkinointi

o asiakkaiden tekemd markkinointi, suosittelu, ”puskaradio”.

e julkisuus (tiedotusvalineet)

(Korkeamaki ym. 2002, 93.)

Markkinointiviestinnan kanavia:
e lehdet, mainoslehtiset, asiakaskirjeet, ulkomainonta
e tv, radio, elokuvat
e puhelin, Internet, faksi
¢ henkilokohtaiset tapaamiset, asiakastapaamiset
e tapahtumamarkkinointi, tuotenakyvyys
(Lahtinen & Isoviita 2004, 121.)

Markkinointiviestintda ja sen keinoja mietittdessa voi kayttdd apuna AIDA-periaatetta.
Sen avulla saavutetaan mahdollisimman tehokas markkinointiviestinta. Se auttaa 10y-
tdméan oikeat viestintdkeinot kuhunkin markkinointiin ja kampanjaan. AIDA tulee

englanninkielisista sanoista, jotka on selvennetty seuraavassa:
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A = Attention eli huomion heréttdaminen
| = Interest eli innostuksen aikaansaaminen
D = Desire eli ostohalun nostattaminen

A = Action eli toiminnan aikaansaaminen.

Aluksi tehokas markkinointi herattéa asiakkaan mielenkiinnon, koska mainos erottuu
informaatiovirrasta. Asiakas huomaa tarvitsevansa juuri tuota kyseista tuotetta ja
markkinointikeinoin kuvattava tuotehyoty saa asiakkaan syttymaan ja kiinnostumaan
tuotteesta. Asiakas innostuu tuotteesta ja tahtoo lisétietoja seka kokeilunhalu heraa.
Lopullisen ostohalun asiakkaalle herattdd pinnalle noussut tarve, joka lahtee fyysisista,
turvallisuuden, arvostuksen tai itsensé kehittdmisen tarpeista. Toiminnan eli ostopro-
sessin saa kayntiin asiakkaassa esimerkiksi tarjouskampanja tai puoleensavetava mai-

nos, jolloin asiakas ostaa tuotteen. (Myyjan ABC 2010.)

Mainonnan tehtavani on heréttaa ensisijaisesti huomiota, kiinnostusta, halua ja toimin-
taa, mutta myds informoida, vedota tunteisiin ja viihdyttdd (Korkeamaki ym. 2002,
95).

Olin yhteydessa yhdessé jarjestdjien kanssa edellisiin jarjestajiin ja heidan panostuk-
sensa markkinointiviestintaan ja sen suunnitteluun oli ollut vahéistd. Tama luo avoi-
met kédet kayttaa erilaisia toimia ja viestintdkanavia. Toisaalta ei ole mitadn pohjaa
markkinointiviestinnalle ja sen toteuttamiselle, koska aikaisempia kirjallisia suunni-
telmia ei ole tehty. Suullisia kokemuksia on tietysti saatu, ndiden pohjalta olen poimi-

nut suunnitelmaan hyvaksi havaitut viestintdkanavat ja nditd kaytetddn myos jatkossa.

Hairistekijat

Erilaisista hairidtekijoista johtuen markkinointi ja viestintd ovat harvoin taysin asetet-
tujen tavoitteiden mukaista ja onnistunutta. Pahimpia hairiotekijoitd ovat usein huo-
nosti muotoiltu ja suunniteltu sanoma ja mainonta seké epdonnistuneet kanavavalin-
nat. Vaikka ajatus ja suunnittelu olisi tehty huolellisesti, ei se takaa sen menestysta jos
sanoma ei jostain syystd mene perille. Tdhan voi yksinkertaisesti olla syyna kilpailijan

parempi sanoma ja sen parempi toteuttaminen. Teknisesti heikkotasoinen media voi
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olla my6s yksi hairidtekijoisté tai se, ettd media tavoittaa padosin vain niita, jotka ei-
vat kuulu valittuihin kohderyhmiin. (Lahtinen & Isoviita 2004, 121.)

3.2 Markkinointiviestinnan suunnitteluprosessi

Markkinoinnin aktiviteeteista markkinointiviestinta on kaikkein nakyvin. Siihen sijoi-
tetaan suuri maara eri voimavaroja, kuten rahaa, aikaa, ihmisten tydpanoksia ja tekni-
sid resursseja. Markkinointiviestinndn suunnittelu on erottamaton osa koko markki-
noinnin ja litketoiminnan suunnittelua. Viestinnan kokonaisvaltaisuus edellyttaa, etta
markkinointiviestinnan, siséisen viestinnén ja yritysviestinnan suunnittelu tukevat toi-
siaan. Markkinointiviestinnan suunnittelu on prosessi, joka kasittdd nykytilan analyy-
sin, strategisen suunnittelun, toteutuksen ja seurannan. Markkinointiviestinta ei ole ir-
rallisia toimenpiteitd tai kampanjoita, joilla ei ole yhteytta yrityksen strategiseen toi-
mintaan. Kaiken viestinnan tulee tukea yrityksen tavoitteita ja strategiaa. (Isohookana
2007, 91.)

Markkinointiviestinnan suunnittelu on prosessi, jonka vaiheet muodostavat yhdessa
suunnittelukehédn. Prosessi on jatkuvaa toimintaympériston seurantaa ja analysointia
sek& omien toimintojen ja resurssien sopeuttamista ymparill& tapahtuviin muutoksiin.
(Isohookana 2007, 93.) Markkinointiviestinndn suunnittelukeh& ja sen vaiheet ovat

kuvassa 4.

1.
Tilanneanalyysi

4,
Seuranta

Kuva 4. Suunnittelukeha (Isohookana 2007, 94).

Markkinointiviestinnan strategisen suunnittelun tarkeimmat kysymykset liittyvat ta-

voitteiden asettamiseen, kohderyhmien méérittdmiseen sekd sanoman ja keinojen va-
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lintaan. Budjetti sanelee hankkeen rahalliset raamit ja laajuuden. Integrointi ja koor-
dinointi varmistavat viestien yhdenmukaisuuden ja resurssien tehokkaan kayton seka
kokonaisuuden hallinnan. My0s seuranta, tulosten arviointi ja hyddyntdminen on
oleellinen osa suunnitteluprosessia. Talléin mitataan ja arvioidaan kuinka hyvin asete-

tut tavoitteet saavutettiin ja paatetdén miten toimitaan jatkossa. (Isohookana 2007, 91.)

3.2.1 Tilanneanalyysi

Markkinointiviestinnan suunnittelu lahtee aina ensimmaiseksi liikkeelle selkedsta ny-
kytilanteen kuvauksesta ja analyysista. Tassé on suositeltavaa kayttdd apuna SWOT-
analyysia. Se pitéé sisallaén sisaisen toimintaympériston vahvuudet ja heikkoudet ja
ulkoisen toimintaympériston mahdollisuudet ja uhat. Tassa kohtaa on tarkeéa, etta
kaikki suunnittelussa mukana olevat ovat samaa mieltd lahtokohtatilanteesta ja siita,
mika rooli viestinndlla on. On tarke&& varmistaa, ettd kaikki osapuolet ovat tietoisia
siitd ollaanko menossa uusille markkinoille vanhan tuotteen kanssa vai ollaanko lan-
seeraamassa taysin uutta tuotetta tai palvelua tai kenties vahvistamassa jo olemassa
olevaa asemaa markkinoilla. (Isohookana 2007, 91-95.) 4-kentin SWOT-
analyysitaulukko rakentuu kuvan 5 mukaan. Ylapuolella on nykytila ja yrityksen si-
séiset asiat ja alapuolella on tulevaisuus ja ulkoiset asiat. Vasemmalla ovat myonteiset

asiat ja oikealla kielteiset asiat. Olen tayttanyt taulukon opintopaivien tiedoilla.

Vahvuudet
*ainutlaatuisuus
*ei kilpailijoita
*valmis konsepti
*tieto ja taito
*hyvd yhteishenki

Heikkoudet

*aika

*pdivien rahoitus
*tyontekijoiden maara
*kokemuksen vahyys

Sisdinen
ymparisto

Mahdollisuudet
*tunnettuuden
lisddminen
Ulkoinen *hyoty opiskelijoille
ympéristo *hyoty oppilaitokselle
*sponsorit

Uhat

*ei tarpeeksi kavijoita
*pdivat ei saavuta
tavoitteita

*gj pysty vastaamaan
opiskelijoiden tarpeisiin

Kuva 5. 4-kentdn SWOT-analyysi.
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Opintopaivat on tarkoitettu vain alan opiskelijoille ja alaan liittyville henkildille, eika

sinne ole p&éasya muilla. Tapahtumalla on tata kautta valmiina rajattu kohderyhma.

Opintopdivien vahvuudet

ainutlaatuisuus, koska tapahtumalle ei ole varsinaista Kilpailijaa ja ne ovat
luonteeltaan ainutkertaiset

valmis konsepti, jonka avulla péivien jarjestaminen helpottua

tieto ja taito, jotka luennoitsijat varmistavat yhdessa muiden alan asiantuntijoi-
den kanssa

yhteishenki on jarjestdjien keskuudessa hyva ja toimiva

Opintopaivien heikkoudet

aika ja sen rajallisuus voivat olla heikkous, koska suuriin muutoksiin ei ole
ajallisesti varaa

rahoitus voi olla ongelma, jos sponsoreita ei ole tarpeeksi

tyontekijoita tarvitaan paljon, ja niiden puuttuminen on heikkous

kokemuksen véhyydella tarkoitan sitd, ettei jarjestdjilla ole kokemusta tdmén

tyyppisen tapahtuman jarjestamisesta

Opintopdivien mahdollisuudet

tunnettuuden luominen ja lisdédminen Kymenlaakson ammattikorkeakoululle ja
Kotkan kaupungille, koska tapahtuma on valtakunnallinen ja tulijoita on ympa-
ri Suomea

hyoty opiskelijoille on myds merkittdva uusien kontaktien ja hyddyllisen tie-
don ansiosta, ja jarjestdjille hyotya on péivien jarjestamisesta tulevaisuutta aja-
tellen

hy6ty oppilaitokselle liittyy juuri tunnettuuden ja positiivisen kuvan luomi-

seen, varsinkin jos paivét ovat onnistuneet

Opintopéivien uhat

epéonnistuminen asetettujen tavoitteiden suhteen

kavijoité ei tule tarpeeksi
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e suunnitellut luennoitsijat eivat paése paikalle, niiden véhyys
e opiskelijoiden ja k&vijoiden tyytymattomyys paivien jarjestelyihin ja etenemi-

seen seka sisaltoon

Opintopaivien ja tatd kautta my0s ensihoitajien opinndytteen tavoitteena on kehittaa
organisaatiokykyd, tuoda nakyvyytta Kotkalle ja koululle sek& luoda opiskelijoille
kontakteja tuleviin kollegoihin ja alan asiantuntijoihin. Tavoitteena on, etté péivien lu-
ennoista on hyotya kaikille ensihoitajaopiskelijoille. Paivien tulee soveltua niin vasta-
aloittaneille kuin opinnoissaan jo loppusuoralla oleville. Tyoll4 halutaan olevan myods
hyotyé tulevaisuudessa muille pdivien jarjestdjille, ja halutaan auttaa 16ytdméén on-
gelmakohtia ja kehittdmistarpeita, joita paivien jarjestamiseen, organisointiin ja pita-
miseen liittyy.

Otin yhteyttd yhdessd opintopdivien jarjestdjien kanssa yhteen edellisisté jarjestajista
(Liite 1). Kysyimme heilta kdytannon seikoista liittyen itse tapahtumaan ja niiden jar-

jestamiseen seka markkinointiin.

3.2.2 Markkinoinnin tavoitteet ja strategia

Yrityksen kokonaistavoitteita ovat liikevaihto-, kannattavuus- ja tulostavoitteet, jotka
luovat pohjan markkinoinnin tavoiteasetannalle. Markkinoinnin tavoitteet ja markki-
nointistrategia luovat pohjan markkinointiviestinndn suunnittelulle ja tavoitteen aset-
tamiselle. Tavoitteita ovat yleisesti myyntitavoitteet, myynnin kasvutavoitteet seké
markkinaosuustavoitteet. Markkinointistrategian avainkysymyksia ovat: mita tuotteita
ja palveluja tarjotaan, kenelle, mihin hintaan, miten jakelu ja saatavuus on jarjestetty
sekd mika on markkinointiviestinnan rooli muihin kilpailukeinoihin nahden. (Isohoo-
kana 2007, 96.)

Tassd projektissa on olennaista, ettd jarjestavien ensihoitajaopiskelijoiden ja minun
tyoni tavoitteet ja ajatukset ovat samansuuntaisia. Varsinaista yritysté ei tdssé ole mu-
kana, vaan opintopdivat ja niiden tavoitteet sanelevat myés markkinoinnin ja markki-

nointiviestinnan tavoitteet ja lahtokohdat.



19

3.2.3 Markkinointiviestinnan tavoitteet ja kohderyhmét

Markkinointia ja markkinointiviestintdd suunniteltaessa ja toteuttaessa téytyy ottaa
huomioon opintopéivien yhteiset tavoitteet. Markkinoinnin ja mainonnan taytyy pal-

vella yhteisié tavoitteita.

Markkinointiviestinnan nelja peruskysymysta liittyvat keskeisesti tavoitteisiin, kohde-
ryhmiin, keinoihin ja sanomaan. VVoidaan sanoa, ettd markkinointiviestinnén tavoittei-
ta ovat tietoisuuden luominen seké asenteisiin, mielikuviin ja toimintaan vaikuttami-
nen toivotulla tavalla. Namé tavoitteet ovat yleisesti yrityksen valitavoitteita, jotka tu-
kevat ja johtavat yrityksen kokonaistavoitteita. Yrityksen tavoitehierarkian muodosta-
vat: tulostavoitteet (yritys), menekkitavoitteet (markkinointi) ja vélitavoitteet (markki-
nointiviestintd). (Isohookana 2007, 96.)

Kuten jo aiemmin mainitsin, otimme yhteyttd yhteen edellisistd jarjestéjistd. S&hko-
postilla tiedustelin yhdessa toisten opiskelijoiden kanssa heidan markkinointiviestinta-
suunnitelmastaan ja siihen liittyvista asioista ja mahdollisista ongelmista. Tiedustelin,
kuinka he sen toteuttivat, mika oli hyvé& ja mika huonoa sek& millaista palautetta siité
saatiin ja millaisia ajatuksia se yleisesti heratti. N&it4 tietoja pyrin kdyttdmaan apuna
ja tukena omassa suunnitelmassani, ja toivon sen auttavan sen tekemisessa. Vastaukset
eivat kuitenkaan olleet ihan sellaisia kuin toivoin: he eivét olleet perehtyneet suurem-

min markkinointiviestinnan suunnitteluun ja sen tekoon.

Joitakin tietoja kuitenkin sain edellisilta jarjestdjilta. He kertoivat, mitd keinoja ja ka-
navia olivat markkinoinnissa kayttaneet, seka millaisia kokemuksia ja palautetta naista
saatiin. Konkreettisia kokemuksia mainonnan tehokkuudesta ja sen onnistumisesta
olen saanut my6s Kymenlaakson ammattikorkean ensihoitajaopiskelijoilta. He kertoi-
vat omia kokemuksiaan ja miten he ovat kokeneet aiempien péivien markkinoinnin.
Mobiili- ja verkkoviestinta oli selvasti k&ytetyimpia markkinointiviestinnan keinoista,
mik& on tietysti perusteltua ottaen huomioon kohderyhman ja péivien luonteen seka

toteutusympériston.

Kohderyhmé on péivien osalta tiedossa. Se muotoutuu sen pohjalta, ettei tapahtumaan

ole paéasya muilla kuin ensihoitajaopiskelijoilla ja muilla paiviin liittyvill& henkilGill&.
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Kohderyhména ovat ensihoitajaopiskelijat ympéri Suomea, niin opintojensa alussa
kuin loppusuorallakin olevat. Tamén lisaksi kohderyhm&én kuuluvat myos osaltaan
monet yhteistyokumppanit. Minun taytyy pystyd markkinoimaan ja saamaan yhteis-
tybkumppaneita kiinnostumaan ja osallistumaan opintopaiville, niiden toteuttamiseen

ja tukemiseen.

Néiden tietojen ja muun suunnittelun avulla saadaan tulevasta tapahtumasta mahdolli-
simman onnistunut ja opiskelijoita miellyttdvd kokemus. Tavoitteena on, ettd tapah-
tuma tavoittaa mahdollisimman kattavasti ja tehokkaasti kaikki potentiaaliset opiskeli-
jat ja muun kohderyhmén. Markkinoinnin ja tiedottamisen, sek& ulkoisen kuvan taytyy
olla vetoavaa, mielenkiintoista ja inspiroivaa, niin ettd kauempaakin halutaan tulla

mukaan ja kokemaan opintopéivat paikan paalla.

3.2.4 Markkinointiviestintastrategia

Markkinointiviestinnan eri keinojen suunnittelusta ja naiden yhdistelmésta kaytetaan
nimitystd markkinointiviestintastrategia. Tatd voidaan verrata markkinointimixiin.
Viestintdkanavien eli eri keinojen valintaan vaikuttaa moni eri tekija, kuten liiketoi-
minnan luonne, tuotteen tai palvelun asema markkinoilla, asiakkaan ostoprosessi, tuot-
teen tai palvelun elinkaaren vaihe seké kilpailutilanne. Yrityksen on tarkkaan harkitta-
va ja kaytava lapi kaikki markkinointiviestinnan keinot ja yhdistelmét, jotta I6ydetdan
yrityksen tarpeita palvelevat ja sen kohderyhmén tavoittavat keinot. Erottuminen Kil-
pailijoista on tarkedd, mutta samalla haastavaa nykyaan. Eri keinojen yhdistelmat vies-
tinnéssa ja luovuuden kayttaminen antavat mahdollisuuden erottua Kilpailijoista. (Iso-
hookana 2007, 107-108.)

Markkinointiviestintéstrategiassa ja sen eri keinojen tarkastelussa ja suunnittelussa
kannattaa kayttdd kontaktipisteajattelua, jossa korostuu kohderyhmén tunteminen.
Kontaktipisteet tarkoittavat niitd paikkoja, joissa markkinointiviestinnan ja yrityksen
tulee olla lasnd. Nait4 pisteitd kannattaa miettid eri lahtokohdista. Asiakas kannattaa
kohdata siell& miss& han liikkuu ja tdssa huomioidaan kohderyhma. Tydssdkayva per-
heenditi liikkuu varmasti eri paikoissa péivén aikana kuin sinkkumies. Eri tiedotusvé-
lineiden kaytto vaihtelee myos riippuen asiakkaasta ja kohderyhmastd. Perheenéiti ei

ehdi kayttad ja surffailla tietokoneella niin paljon kuin nuorimies, joka on intohimoi-
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nen koneen kéyttdja ja jolle ystavat ja Internet on térked tiedonléhde. Tiedotusvélinei-
den k&yttd eroaa myos kohderyhmadsté riippuen: Perheenditi saattaa lukea aamulla
lehden ja hanelle tulee kotiin naistenlehti, televisiosta hén seuraa sarjoja. Nuorimies
aloittaa aamun kuuntelemalla radiota, tyopéivan aikana han saattaa katsoa verkkouuti-
set ja seuraa muutenkin tapahtumia verkossa. Perheenditi sek& nuorimies saattavat
kumpikin kuunnella radiota, mutta he todennakoisesti kuuntelevat eri kanavaa, sama

péatee televisioon. (Isohookana 2007, 109.)

Asiakasta ympéroi jatkuvasti runsas viestien tulva, ja han tekee ostopédatoksiaan in-
formaatiotulvan keskelld. Yrityksen on tarked& erottua, tulla huomatuksi, luoda kon-
takti ja paasté tata kautta haluttuun toimintaan. Asiakkaaseen vaikuttavia viestejé ja eri
kanavia on paljon, mutta seuraavassa on niista muutamia:

e perheenjdsenet, ystavat, tyotoverit

e lehdet, uutiset, tv-ohjelmat, radio, messut ja tapahtumat

e mediamainonta, suoramainonta, mobiiliviestinta

¢ Internet, verkkokeskustelut, (word-of-mouth)

e kansainvaliset kontaktit ja mediat, vaikuttajat

e myyja, asiakaspalvelija jne.

(Isohookana 2007, 109.)

Yrityksen on oltava l&sné niissd paikoissa, joilla on vaikutusta asiakkaan ostoproses-
siin ja koko asiakassuhteeseen. Kontaktipisteiden méaarittelyssa kannatta myds miettié,
missa asiakas on ostopdétosta tehdessa ja etsiessa tietoa, millaisia ovat ostopaikka ja
ympéristd, keitd muita on paikalla seka mika naiden vaikutus on yhdessa. Téarked4 on
myo0s tiedostaa mitka tekijat ja ketkd vaikuttavat paatokseen ja millaista tietoa yleensa
etsitdan. Kontaktipisteiden maarittdminen ja niiden kannattava hyddyntdminen edel-
Iyttdvat asiakkaan hyvéa tuntemusta. Kontaktipisteiden kartoittaminen auttaa markki-
nointiviestinndn keinojen valinnassa, ja samalla véltetddn myos valitsemasta kokonaan

vaéra keino tai media. (Isohookana 2007, 110.)
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Markkinointiviestinnan laajuuteen ja sen keinojen valintaan vaikuttaa kéytettavissa
oleva budjetti eli rahamaarg, joka siihen on varattu. Budjetilla tarkoitetaan rahamaa-
réisesti ilmaistua toimintasuunnitelmaa, joka tehdadn méaéaratylle ajanjaksolle. Budjetti
on toiminnan perustaja, mutta myos koordinoija ja resurssien jakaja. Tahan liittyy
budjetin laatiminen seka eri vaihtoehtojen etsinté4, vertailua ja valintaa, joka sitten oh-
jaa budjetointia. (Isohookana 2007, 110.)

Budjetissa otetaan huomioon kaikki markkinointiviestinnén aiheuttamat kustannukset.
Namé voidaan jakaa Isohookanan (2007, 111) mukaan kolmeen luokkaan, joissa on
mukana Kiinteita ja muuttuvia kustannuksia:
e suunnittelukustannukset (henkilékunnan kayttdma aika, ostetut suunnittelupal-
velut)
e toteutuskustannukset (media, verkkosivujen kustannukset)

e seurantakustannukset (tutkimukset, selvitykset)

Markkinointiviestinnan kustannukset, budjetin laajuus ja siséltd riippuvat hyvin pit-
kalti yrityksestd, sen toiminnasta, laajuudesta ja toimialasta. Budjetin tekeminen on
kuitenkin aina erittdin haastavaa. Taman tekemisessa voi kayttdd apuna aiempia omia
kokemuksia ja toteutuksia, seké kilpailijoiden arvioita, myos tiettyd prosentuaalista

osuutta myyntibudjetista. (Mts. 111.)

Budjetin avulla madritelladn resurssit eri tavoitteille, keinoille, kohderyhmille ja ajan-
kohdille. Markkinointiviestinnan budjetti toimii suunnitteluvalineend, ja vaikka sen tu-
lee olla hyvin suunniteltua ja yksityiskohtaista, vaaditaan siltd kuitenkin joustavuutta.
Suunnitelmiin ja budjettiin voi tulla muutoksia ymparistotekijoisté tai siséisista teki-
joista johtuen. Budjetti on suunnittelun liséksi my6s tarked seurannan véline. Seuran-
nassa kiinnitetddn huomioita erityisesti tavoitteiden ja toteutumien eroihin ja naiden
aiheuttamiin syihin. Talloin budjettia voidaan kayttd4 suunniteltaessa tulevaisuutta ja
voidaan paattdd muutetaanko suunnitelmia vai jatketaanko edelleen samoin. Seuranta

ja korjaavat toimenpiteet siis helpottuvat. (Mts. 111.)
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Markkinointiviestinnan kustannukset pyritddn pitdimaan minimissé, jos ollenkaan. Mi-
n& hoidan suunnittelun yhdessé jarjestajien kanssa, ja Internet-sivujen teko on ilmais-
ta, samoin laadin mainoksen yhdessa jarjestajien kanssa. Mainos on esill4 ainakin
omilla nettisivuilla, esitteissé ja koulun nettisivuilla, sekd mahdollisesti Internetissa,
kuten Facebookissa. Tahén lisataan vield lehtiartikkeli paikallisessa lehdessa. Se tuo
nakyvyyttd ja tapahtuman tietoisuuteen Kotkan alueella. Koulun omille Internet-

sivuille tulee my6s maininta opintopéivistd, bannerin muodossa.

3.2.6 Markkinointiviestinnan keinojen suunnittelu

Markkinointiviestinnan keinojen valinta ja niiden painotus vaihtelee viestinnén tavoit-
teen ja kohderyhmén mukaan. Viestintd on jarjestelmallista toimintaa, joka suunnitel-
laan markkinointistrategian mukaisesti pitkalla aikavélilla ja kampanjoiden keston
mukaisesti. Ulkoisen viestinnan liséksi markkinointiviestintdd on myos yrityksen si-
salla. Itse asiassa siséinen viestintd ja sen onnistuminen edellyttavat ulkoisen viestin-
nan onnistumista ja lupausten pitdmistd. Ulkoisen viestinndn tavoitteita on lueteltu
seuraavassa:

e tunnettuuden luominen

e positiivisen kuvan luominen

e tiedon levittdminen

e asiakkuuksien luominen ja vahvistaminen

e muistuttaminen

e mahdollisista muutoksista tiedottaminen

e ostoherétteiden aikaansaaminen

e |lopuksi myynnin aikaansaaminen

(Korkeamaki ym. 2002, 93-94.)

Paivien markkinoinnissa kaytetdan useita keinoja ja kanavia, joilla pyritddn saavutta-
maan mahdollisimman monia opiskelijoita ympéri Suomea. Sahkopostin (Liite 2)
avulla, jonka lahetin aiemmalle jarjestajalle, sain joitakin vinkkej& sek& ohjeita mark-
kinointiviestinndn toteuttamiseen ja eri keinojen kayttdmiseen. Toisaalta edelliset jar-
jestajat eivéat paljoakaan olleet paneutuneet tapahtuman markkinointiviestintaan. Heil-

I4 ei ollut mink&&nlaista suunnitelmaa markkinointiviestinndssa ja sen toteuttamiseen,
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vaikka jotain markkinointia oli tehty. He olivat maininneet tapahtumasta Irc-
galleriassa ja Facebookissa seka lahettaneet opettajien verkon kautta sahkopostin
kaikkiin ensihoidon kouluihin. Tein luonnoksen opintopdivien nimestd, joka toimisi
niin sanottuna logona. Sen on tarkoitus olla esilld sanomalehdessd, Internetissa, ai-
emmin mainitsemissani paikoissa, koulun omilla Internet-sivuilla sek& kouluihin l&he-

tetyssa sahkopostissa.

Mediamainonta

Mainonta on markkinointiviestinndn osa-alueista nakyvin. Luonteensa puolesta me-
diamainonta voidaan jakaa suora- ja mediamainontaan. Mediamainontaa ovat ilmoitte-
lu-, televisio-, radio- ja elokuvamainonta, lisaksi ulko- ja liikennemainonta. Mainon-
nassa pyritdan antamaan tavoitteellista tietoa tuotteista, palveluista ja ideoista. (Iso-
hookana 2007, 139.)

Mainonnan tehtavéné on heréttad huomiota, kiinnostusta, halua ja toimintaa liséksi in-
formoida, vedota tunteisiin ja viihdyttdd. Tuotteesta ja toimialasta riippuen mietitaan
kuhunkin tilanteeseen sopivat keinot. Mainonnan odotetaan my®6s viihdyttavan, eten-
kin tv- ja radiomainonnassa seké nettimainonnassa. Mainonnan muodit ja trendit né-
kyvét ndissd medioissa selvimmin. Elamaéntyylit ovat nykyisin hyvin vaativia, rytmi
Kiihtyy niin eldmisessé kuin viestimisessakin. Mainonnan on pysyttavd mukana tassa
pyorityksessa ja vaaditaankin koko ajan entista pysayttdvampaa ja mielikuvitusta kii-

hottavampaa mainontaa. (Korkeaméki ym. 2002, 95-96.)

Seuraavassa on esitetty Lahtisen & Isoviitan (2004, 124) mukaan mainonnan keskeiset
tavoitteet ja keinot:
e tiedottaminen
o tuotteen/palvelun ominaisuuksista, eduista ja hyodyista
o tuotteen/palvelun hinnasta, saatavuudesta ja palveluista
e vaikuttaminen kohderyhman tunteisiin ja asenteisiin
o tavoitteena hyvé tuote-, hinta-, laatu- ja yrityskuva
e asiakassuhteiden luominen ja ostohalun herattdaminen
o esitys tuotteen tai palvelun kayton hyodyistéa

e vaikuttaminen suoraan myyntituloksiin
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o kayttamalla esimerkiksi myyméaldmainontaa tai suoramainontaa
e asiakassuhteiden kehittdminen

o kayttamalla esimerkiksi suoramainontaa

Mainonnalla on monia etuja muihin markkinointiviestinnan osa-alueisiin verrattuna.
Sen avulla voidaan saavuttaa suuri kohderyhmé samaan aikaan, ja toisaalta se voidaan
kohdistaa rajatulle kohderyhmalle. Kohderyhman on my6s mahdollista olla maantie-
teellisesti hajallaan. Lanseerauksen alkuvaiheessa mainonta on erittdin tehokasta, ja
muun muassa tietoisuuden luomisessa. Sit4 voidaan hyddyntad myos ostoprosessin eri
vaiheissa, ja koska mainosmedioita on useita, voidaan naista valita kuhunkin tilantee-
seen se tehokkain. Mainonta ei pysty kuitenkaan yksin saavuttamaan asetettuja myyn-
nin tavoitteita, koska niiden saavuttamiseen vaikuttavat myds muut markkinoinnin
kilpailukeinot ja markkinointiviestinnan eri osa-alueet. Tavoitehierarkia on tassa koh-
taa tarked, mainonnan tavoitteet asetetaan vasta, kun nykyinen markkinatilanne on
analysoitu ja aikaisemmat tavoitteet asetettu seuraavan kuvan 3 mukaisesti. Mainon-
nan tavoitteet voidaan luokitella sen mukaan, mihin tulokseen kohderyhman kanssa
pyritadn, onko tarkoitus informoida, suostutella, muistuttaa vai vahvistaa jo tehtya
paatosta. (Isohookana 2007, 140-141.)

Kuva 3. Tavoitehierarkia (mukaillen Isohookana 2007, 141)

Mediamainonnan maara laski kuitenkin voimakkaasti vuonna 2009. Tama kay ilmi
Mainonnan Neuvottelulautakunnan tilaaman ja TNS Gallup Oy:n tekemasté tutkimuk-
sesta. Suomessa kaytettiin vuonna 2009 yhteensd 1263,4 miljoonaa euroa me-
diamainontaan, mika on 15,8 prosenttia vdhemmaén kuin edellisend vuotena. Sanoma-
lehtimainontaan kaytettiin 21,6 prosenttia vahemman vuonna 2009 verrattuna edelli-
seen vuoteen. Kaupunki- ja noutolehdissd mainonta vaheni 18,7 prosenttia. Sanoma-
lehtien osuus oli mediamainonnassa 37,5 prosenttia ja kaupunkilehtien 5,4 prosenttia.
Aikakauslehdissa mainostettiin 22,6 prosenttia vdhemman kuin vuonna 2008 euro-

méaérdisesti. Aikakauslehtimainonnan osuus mediamainonnasta oli 12,4 prosenttia, ja
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tassa on laskua edelliseen vuoteen. Painetuissa hakemistoissa mainonta laski 14,1 pro-
senttia, ja niiden osuus mediamainonnasta oli 6,4 prosenttia. Painettujen medioiden
osuus mediamainonnasta oli yhteensd 61,7 prosenttia. Televisiomainonta laski 11,6
prosenttia ja tv-mainonnan osuus mediamainonnasta oli 18,8 prosenttia. Radiomainon-
ta laski 1,7 prosenttia. Radiomainonnan osuus mediamainonnasta oli 3,9 prosenttia.
Elokuvissa mainostettiin 20,6 prosenttia véhemman kuin vuonna 2008 ja sen osuus oli

0,2 prosenttia. (Mainosvuosi 2009.)

Verkkomainonnan osalta display- ja luokiteltuun mainontaan kaytettiin 1,8 prosenttia
vahemman kuin edellisend vuonna. Laskua toi luokitellun mainonnan putoaminen.
Hakusanamainonta ja s&hkoiset hakemistot puolestaan kasvoivat 14,6 prosenttia.
Verkkomediamainonnan osuus oli 12,5 prosenttia vuonna 2009. Séhkdisen mainonnan
osuus mediamainonnan maarasta kasvoi 35,4 prosenttiin. Ulko- ja liikennemainonta
laski 17,5 prosenttia. Ulko- ja litkennemainonnan osuus oli 2,9 prosenttia. (Mainos-
vuosi 2009.)

Verkko- ja séhkdinen mainonta ovat siis ainoat mainonnan muodoista, jotka eivat ku-
tistuneet ja joiden kasvun lisd&ntymisen voi havaita jokapdivéisessa elaméssd. Nama
ovat kasvaneet ja samalla vieneet varmasti myos tilaa muilta muodoilta.

Kuluvana vuonna 2010 on mediamainonnassa kuitenkin havaittavissa pienta piristy-
mistd. Tuore Mainosbarometri ennakoi myonteista kehitystd markkinointiviestintaan.
Mainostajat suunnittelevat edelleen verkkomainonnan lisadmista, mutta samalla myo6s
television ndkymaét ovat selvasti otollisemmat verrattuna viime aikoihin. Kuitenkaan
sanoma- ja aikakauslehtimainonnan merkittavaa piristymista ei ole vield havaittavissa.
(Mainosbarometri 2010.)

Mediavalinta

Mainoskampanjan tavoitteiden ja kohderyhman méérityksen ja muun suunnittelun jal-
keen on vuorossa mainosmuotojen vertailu ja sopivimpien valinta. Tavoitteena on kar-
toittaan ja 10ytdd ne mainosvalineet, joilla haluttu sanoma saadaan halutulle kohde-
ryhmaélle mahdollisimman tehokkaasti ja taloudellisesti. Eri mainosmuotojen valinnan

yhteydessa kaytetddn termid intermediavalinta ja valitun mainosmuodon sisélla olevi-



27

en eri medioiden valinnasta kéytetddn termid intramediavalinta. (Isohookana 2007,
141))

Tarkedna osana mediavalinnassa tulee huomioida median luonne ja mediaymparistd
sekd kayttdjien ominaisuudet kuten eldmantyyli, harrastukset, ajankaytto ja asenteet.
Median kayton saannollisyyteen ja uskollisuuteen tulee myods kiinnittdd huomiota.
(Mts. 142.)

Hyvin tehdystakaan mainoksesta ei ole hyo6tya, jos kdytetddn vaarad mediaa. Valinta-
perusteita on useita, mutta seuraavassa on niista Lahtisen & Isoviitan (2004, 126) mu-
kaan muutamia:

o mainonnan tavoite (media vélittda idean halutulla tavalla)

o kohderyhmé (haluttu kohderyhma haluttuna aikana)

o tuotteen ominaisuudet (imago ja toteutus sopivat tuotteeseen)

o kilpailijat (vahintdan yhta tehokas media kuin kilpailijalla)

o taloudellisuus (tavoite saavutetaan mahdollisimman taloudellisesti)

lImoittelumainonta

IImoittelumainonta pitéa sisalladn mainonnan sanoma- ja aikakauslehdissa seké il-
maisjakelulehdissd. Suomessa luetaan paljon ja ilmoittelumainonta on meilla suurin

mainosmuoto. (Isohookana 2007, 144.)

Sanomalehti

Sanomalehti on ajankohtainen, yleisid asioita kasittelevd, kaikkien saatavilla oleva
maksullinen sanomalehtityyppinen julkaisu. Se on luonteeltaan uutispitoisempi ja
ajankohtaisempi kuin mikdan muu media. Paikallisuus tuo sen l&helle lukijan maail-
maa. Sanomalehden lukeminen on hyvin suomalainen tapa: monilla péivé alkaa sa-
nomalehden lukemisella kahvin kera. Yleisesti ottaen sanomalehdista luetaan uutiset
ja sielta etsitaan itselle hyodyllisié asioita. Sen suurimpina vahvuuksina mainosmedia-
na mainittakoon uutisluonteisuus, ajankohtaisuus, tarkka ajoitus, luotettavuus, jousta-
vuus ja paikallisuus. Sanomalehti on nopea ja joustava: ilmoitus voidaan julkaista juu-

ri siné péivana, kun se on mainostajalle otollisinta. (Isohookana 2007, 145.)
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Paikallislehtien vahvuutena on niiden suppea levikkialue. Ne ovat suosittuja, koska
niiden uutiset ja jutut ovat lahella lukijaa. Mainosvélineena paikallislehti tavoittaa tar-
kasti ja suhteellisen varmasti kohderyhman, ja mainoksilla on my6s hyvé huomioarvo.
Sanomalehtien heikkoutena on niiden lyhyt ik&: luettua se heitetdén pois. Mainoksella
on melko suuri vaara jaada kokonaan huomiotta, jos lukija ei sitd kyseisena paivana
huomaa. Mainoksen koolla, vareilla ja paikalla pyritadnkin nostamaan mainoksen
huomioarvoa. Sanomalehden lukuympérist0 saattaa aiheuttaa myds omat haasteensa

mainoksen huomaamisen kannalta. (Mts. 146.)

Aikakauslehti

Aikakauslehti on julkaisu, joka ilmestyy sédanndllisesti vahintdén nelja kertaa vuodes-
sa. Lehti sisédltaa paljon artikkeleita ja toimituksellista aineistoa, se ei padasiassa sisél-
I& ilmoituksia eikd mainontaa. Aikakauslehdet jaetaan kolmeen pdaryhmaéan: yleiso-
lehtiin, ammatti- ja jarjestolehtiin sekd asiakaslehtiin. Lukijan suhde lehteen on usein
kiinted, lukija etsii virikkeitd, viihdetta ja tietoa. Tama heijastuu asenteisiin ilmoituk-
sia kohtaan, ne huomataan ja luetaan usein mielenkiinnolla. Aikakauslehden vahvuuk-

sia mainosmediana ovat seuraavat:

o lehted sailytetdan pitkaan

e |uetaan rauhassa ja useaan kertaan
e |uetaan monissa paikoissa

¢ |ukijoita tutkitaan sdanndllisesti

e sanoma voidaan kohdistaa tarkasti

e vaativatkin ilmoitukset voidaan toteuttaa

Heikkoutena téll& mainosmedialla on harvemmin ilmestyvien lehtien ilmestymistihe-
ys, joka rajoittaa ajallisia valinnan mahdollisuuksia. Toisaalta erikoisaikakauslehdissa
on usein paljon saman alan mainoksia ja erottuminen voi olla haastavaa. Useilla aika-
kauslehdilld, kuten myds sanomalehdill4, on olemassa verkkoversio, joka tuo lis&é
mahdollisuuksia. Vahvuuksina on ajasta ja paikasta riippumattomuus, reaaliaikaisuus,

vuorovaikutus ja linkitysten hyddyntdminen. (Mts. 147-148.)
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IImaislehti on maksuttomasti jaettava lehti tietyll& alueella. Sen julkaiseminen perus-
tuu ilmoitustilan myyntiin. Lehti jaetaan suoraan kotiin tai se on saatavilla julkisissa
liikennevalineissa tai muussa vastaavassa paikassa. llmaislehdet antavat mainostajalle

hyvan peiton suppealla alueella. (Mts. 148.)

Myynninedistdminen

Myynninedistdminen on yksi markkinointiviestinndn osa-alueista. Sen merkitys on
tarked muiden osa-alueiden rinnalla ja niita taydentaen. Siitd kdytetddn myds yleisesti
nimitystd menekinedistdminen ja SP (Sales Promotion). Tavoitteet liittyvat yrityksen
tuotteiden ja palveluiden myyntiin, ja toisaalta myos vaikutetaan kuluttajien ostoha-
lukkuuteen. Myynninedistdminen on henkilékohtaisen myynnin ja mainonnan vélissa,
koska se on lahella kohderyhméansa, mutta voi myos kohdistua massoihin, kuten
messuihin. (Isohookana 2007, 162.)

Kuluttajamarkkinoinnissa kohderyhmia ovat myyntihenkilsto, jakelutie ja asiakkaat.
Sen avulla tuetaan henkilokohtaista myyntié ja kannustetaan asiakasta ostamaan. Yri-
tysmarkkinoilla myynninedistdminen kohdistuu yleensd omaan myyntiorganisaatioon
sek& paattaviin ja vaikuttaviin henkil6ihin. Verkko-organisaatiossa myynninedistami-
nen kohdistetaan verkon eri jaseniin. Myynninedistamiselld pyritaan lisdamaan yrityk-
sen sisalla kiinnostusta ja motivaatiota yritysté ja sen palveluita kohtaan, seka eri tuot-

teiden ja palveluiden markkinointia ja myyntid kohtaan. (Mts. 162.)

Myynninedistamisen eri keinoja on paljon ja markkinointiviestintdd suunniteltaessa
tulee tarkkaan harkita kunkin keinon asema ja hyddyllisyys ja sen tarkoitus koko

markkinointiviestintéstrategiassa. (Mts. 165.)

Julkisuus

Yrityksen on mahdollista menestyad ja saada osakseen maksutonta mainontaa. Tama
tarkoittaa siis yrityksen tai tapahtuman saamaa julkisuutta eri tiedotusvalineissa. Tdma
vaatii kuitenkin erittdin hyvan ja tietysti asiakkaita kiinnostavan idean. Julkisuus on
varsinkin Suomessa tehokkaampaa viestintda kuin mainonta, koska toimitettuja juttuja

pidetddn padasiassa luotettavampina kuin maksettua mainontaa. Julkisuudella on mer-
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kittdva vaikutus silloinkin, kun tapahtuu jotakin Kriittista tai epdonnistutaan. Silloin on

tarkedd tiedottaa tapahtuneesta viipymatta. (Korkeamaki ym. 2002, 97.)

Messut

Messut ovat yksi tarkeimmistd myynninedistdmisen keinoista ja se soveltuukin mo-
nenlaisille yrityksille ja erilaisten hyodykkeiden ja palveluiden markkinointiin. Taytyy
muistaa, ettd messujen tulee tukea ja olla osa markkinointiviestinnan kokonaisuutta.
Tavoitteet ja motiivit messuille osallistumisesta tulee olla harkittuja ja perusteltuja.
(Isohookana 2007, 166.)

Sponsorointi

Sponsoroinnin tulee my6s tukea kiintedsti markkinointiviestintad. Sponsorointia kéy-
tetadn keinona viestia halutulle kohderyhmélle lainaamalla sponsoroinnin kohteen
myonteistd mielikuvaa. Sponsoroinnilla tarkoitetaan rahallisen tuen antamista yksilol-
le, yhteisdlle, tapahtumalle tai jérjestolle. Pyritddn luomaan positiivinen kuva yrityk-
sen tai tuotteen ja sponsoroidun kohteen valille. Sponsorointiajattelu on vastikkeellista
toimintaa kohteiden valilla. Siind voidaan lainata positiivista mielikuvaa. Tarkoitukse-
na on toiminnan hyodyntééd sekd sponsoroijaa ettd sponsoroitavaa. Sponsoroinnin on
oltava aina tavoitteellista toimintaa, jotta se saavuttaa asetetut tavoitteet. (Isohookana
2007, 168.)

Tapahtumamarkkinointi on yhteydessa sponsorointiin ja tukee sen tavoitteita ja halut-
tua mielikuvaa. Télla tarkoitetaan yleisesti kaikkea nékyvyyttd muualla kuin omassa

toimitilassa ja yleensa ilman valitontd myyntitarkoitusta. (Korkeamaki ym. 2002, 99.)

Tyytyvéiset asiakkaat ja suosittelu on yritykselle parasta pddomaa ja markkinointia.
Sanotaan, ettd tyytyvdinen asiakas kertoo kokemuksesta keskimaarin kolmelle henki-
I6lle, mutta tyytymé&ton yhdelletoista. Asiakkaiden tekema markkinointi on tehokasta,

koska tuttavan suosittelua pidetédan usein luotettavampana kuin mainosta. (Mts. 101.)

Opintopaéiville on tarkoitus etsid ja pyytad sponsoreita ensi kesan aikana. Sponsoreina

toivotaan olevan mahdollisesti alueen omia yrityksid. Heilta toivotaan saavan mahdol-
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lisesti rahallista tai muunlaista tukea paivien jarjestamisessd. Olemme alustavasti aja-
telleet yht& sponsoria, joka tarjoaisi jarjestettdvaan iltajuhlaan ruoat ja/tai juomat.
Sponsoreilla voi olla my6s opintopdivien esittelytilassa oma pisteensd, jossa he voivat
tarjota esimerkiksi makeisia, ’pullakahvit”, yrityksen luonteesta riippuen. Paikalle on
tarkoitus saada myds alaan liittyvia tuote-esittelijoitd, jotka toimivat myds sponsoreina

tuoden ainakin oikeanlaista mielikuvaa opintopéivista.

Sponsoreiden nimet ja/tai logot olisivat esilla kaikessa markkinoinnissa, kuten tapah-
tuman Internet-sivuilla ja mainoksissa. Mahdollisia sponsoreita kaytettaisiin hyodyksi

mainonnassa, jolloin he saisivat samalla nékyvyyttad omille yrityksilleen.

Opintopdiville ei ole péaéasy kuin ensihoitajaopiskelijoilla ja muilla alaan liittyvilla
henkil6illa. Suunnitelmana on kuitenkin ottaa yhteytta paikallisiin lehtiin, kuten Ky-
men Sanomiin ja/tai Ankkuriin. Mahdollisen lehtijutun tekoon kyselen mielenkiintoa
opintopdiviin liittyen. Lehtijutun ajankohta on vield auki, mahdollisesti muutama péi-
va ennen tapahtumaa, tai sitten pyydetdan tulemaan tekemaan juttua itse péiville, kiin-
nostuksen mukaan. Tarkoituksena on siis tiedottaa, mutta myods heréttad paikkakunta-
laisten kiinnostus kyseisia pdivia kohtaan. Samalla koko koulu saa mainosta, ja var-
sinkin ensihoidon koulutusohjelma seké opiskelijat.

Paikallisten lehtien lisaksi halua olisi ottaa yhteyttd alan lehteen, johon tulisi mahdol-
lisesti mainos ja/tai jokin juttu péivistd. Mainoksen taytyy olla mukaansa tempaava ja
siihen liitetdan iskeva logo tai iskulause.

Mobiili- ja verkkoviestinta

Digitaalinen maailma tarjoaa paljon mahdollisuuksia yrityksen markkinoinnissa. Siel-
|4 voidaan siirtéd tietoa helposti, nopeasti, globaalisti ja paikasta riippumatta. Verkko-
ja mobiiliviestintdd voidaan hyoddyntdd markkinointiviestinndssa, yritysviestinndssé
seka sisdisessa viestinnassa eri tavoin. Sahkdposti ja yrityksen www-sivut ovat nykyi-
sin arkipaivéa. Verkkosivustojen avulla voidaan tarjota tietoa yrityksesta eri sidos-
ryhmille, tehda ostoja seka luoda ja vahvistaa asiakassuhteita. (Isohookana 2007, 251.)
Internetin myota erilaisten verkkosivujen, keskustelupalstojen ja blogien merkitys on

kasvanut. Erilaisissa verkostoissa kulkevilla viesteilld on merkittdva vaikutus yrityk-
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sen tuotteiden ja palvelujen sekd yleensa yrityksesta syntyvien mielikuvien syntymi-
sessé ja muovautumisessa. Verkkoviestinta tarjoaa erilaisia mahdollisuuksia niin sisai-
seen viestintddn kuin markkinointiviestintdan. Taméa onkin kaikkein nopeimmin kehit-
tyva alue, ja tietojen padivitys, seuranta ja kokemusten vaihto on erityisen tarkeda.
(Mts. 251.)

Verkkomedia eroaa muista markkinointiviestinnan keinoista merkittdvimmin siten, et-
ta kaytettdva viestintavéline on digitaalinen. Tadma tarjoaa sellaisen vuorovaikutuksen,
johon muilla teknologioilla ei ole mahdollisuutta. Internet ja sen suosio on synnyttanyt
erilaisia virtuaalisia yhteisgja. Naiden kayttd markkinoinnissa on erittdin tehokasta, ja
niiden kayttd lisdantyy jatkuvasti. Yhteenkuuluvuuden tunne on tassd merkittdvassa
asemassa. (Lahtinen & Isoviita 2004, 142-143.)

Tietotekniikan kehittymisen myota tiedon maara ja satavuus on kasvanut rajusti. Ha-
kukoneet mahdollistavat sen, ettd Internetissa tieto on saatavilla ajasta ja paikasta riip-
pumatta kaikkialla maailmassa. Viestinnan digitalisoituminen on tuonut viestinnén 1a-
helle kéayttajaa ja samalla vuorovaikutus mahdollistaa sen, ettd kayttdja voi halutes-
saan itse vaikuttaa ohjelman sisaltéon ja kulkuun. Median perinteinen rooli tiedon tul-
kitsijana ja valittdjand on muuttunut verkon vaikutuksesta. Erilaiset ryhmét voivat ra-
kentaa erilaisia verkkosivuja. Tietoa haetaan yha enemmén omien sidosryhmien ja
merkittavien vaikuttajien sivuilta ja voidaan myos itse toimia ja vaikuttaa omien sivu-
jen kautta. Tdma kaikki luo valtavia haasteita valtamedioille, televisiolle, lehdille ja
radiolle, joiden viestintd on valitettyd viestintad toimittajien ollessa vélissa alkuperai-
sen lahteen ja lukijan tai katsojan valilla. Toisaalta myos perinteiset viestintdmuodot
ovat kehittdneet verkkoversioita ja liittdneet néihin erilaisia vuorovaikutuksen ele-
menttejd. (Isohookana 2007, 253.)

Mobiiliviestintdad ja sen eri sovelluksia kehitetddn jatkuvasti ja myods mobiili-
Internetid. Kayttajan tarpeet huomioiden ja raataldiden puhelimessa voi olla erilaisia
ominaisuuksia: péaasy sadhkopostiin, erilaisiin tiedostoihin, téiden tekoon sek& yhtey-
denpitoon Internetin kautta. (Mts. 254.) Matkapuhelinta pidetddn mukana kaikkialla,
niin tyossa kuin vapaa-ajalla, sen avulla tehdadn hankintoja, ollaan yhteydessé ysta-

viin ja laheisiin sekd tuntemattomiin globaalisti. Televisiossa ja radiossa on paljon eri-
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laisia peleja ja kilpailuja, joihin osallistutaan matkapuhelimen avulla, mutta myos

yleisiin keskusteluihin.

Kaupankaynti ja markkinointiviestintd ovat digitaalisen maailman mukana yha enem-
man verkossa. Internet mahdollistaa yrityksen, asiakkaiden ja muiden yhteistyokump-
paneiden yhteydenpidon ja kaiken vuorovaikutuksen ajasta ja paikasta riippumatta,
globaalisti. Merkittavid viestinnédn kanavia ovat www-sivut, sisainen verkko, s&hko-
posti ja verkkomediamainonta. Toisaalta viestinnan kontrolloitavuus vahenee, koska

viestintaa kulkee paljon suunnitellun viestinnan ulkopuolellakin. (Mts. 254-255.)

Voidaan sanoa, ettd digitaalinen maailma ja sen vaikutukset viestintdan ja kuluttaja-
kayttdytymiseen ovat historiassa tapahtuva suuri kulttuurinen muutos. Tekniikan ke-
hittyminen antaa yrityksille paljon mahdollisuuksia, mutta myds uusia haasteita. Digi-
taalisen maailman suunta maaréytyy sen kayttgjien ja kuluttajien valitsemasta suun-

nasta, motiivit ja tarpeet huomioiden. (Mts. 256.)

Markkinointiviestinta verkossa

Markkinointiviestinnan keinojen suunnittelussa Internetin kayttoad tulee perustella ja
sen kayton tarpeellisuutta arvioida samalla tavalla kuin muutakin markkinointiviestin-
tdd. Verkon tuoma lisdarvo ja rooli tulee arvioida osana koko markkinointiviestinta-
strategiaa. Taytyy mietti4 tavoitteet, mit4 halutaan viestittad, ketka ovat kohderyhméa
ja muut resurssit. Silloin, kun verkko on perustellusti valittu osaksi markkinointivies-
tintda ja sen kanavaksi, on tehtdva valinta sen eri keinojen valilla. Seuraavassa on esi-
tetty markkinointiviestinnén keinoja verkossa:
e brandisivustot, joiden tehtava on esitella tuote tai palvelu, ne ovat myds digi-
taalinen yhteys asiakkaaseen saada aikaan myyntié ja rakentaa brandia
¢ kampanjasivustot, niiden tehtdva on vauhdittaa myyntid, niiden toteutus ta-
pahtuu verkossa
e banneri eli mainospainike, yleinen mainonnan muoto verkossa, sen tehtéva on

saada kayttaja klikkaamaan painiketta ja néin siirtyméaén yrityksen nettisivuille
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e interstitiaali eli mainoskatko, ilmestyy spontaanisti k&yttajan ruudulle, ne ovat
tehokkaita niiden liikkuvan kuvan ja aanen ansiosta, joskus kuitenkin koetaan
tunkeilevina

e advertoriaali on maksettua mainontaa, se sisaltdé toimitettua aineistoa, tekstia
ja kuvaa, se antaa yksityiskohtaisempaa tietoa kuin esimerkiksi banneri

¢ hakukonemarkkinointi eli hakukoneoptiointi on Internet-sivustojen ja Inter-
net-sivujen suunnittelemista ja muokkausta niin, etta ne sijoittuisivat mahdolli-
simman hyvin hakukoneiden tuloksissa karkipa&han halutuilla sanoilla

e hakukonemainonta, sen tyypillisin muoto on ostaa hakukoneelta, esimerkiksi
Googlelta sponsoroitu linkki, joka tulee nékyviin ennen varsinaista hakutulosta

e verkkosponsorointi ja tuotendkyvyys, tehdadén sopimus verkkopalvelua tar-
joavan organisaation kanssa, sisaltd riippuu sopimuksesta. Sponsoroinnin si-
jaan voidaan ostaa myos tuotendkyvyytta, siséllostéd ja paikasta sovitaan erik-
seen, sisaltd voidaan linkittdd myds mainostajan verkkopalveluun
(Isohookana 2007, 262—263.)

Suunnitelmana on tehda opiskelijatapahtumalle omat Internet-sivut, joista saa yleista
tietoa pdivistd, niiden ajankohdasta, aikatauluista, luennoitsijoista, ruokapalveluista,
sponsoreista ja iltaohjelmasta, sekd sen esiintyjasta. Sivuilta 10ytyy myo6s tarkeitd ja
mielenkiintoisia linkkeja liittyen tapahtumaan, kuten Facebook ja irc-galleria. Siella
on myos linkki koulun omille sivuille seka tietoa alueen majoitusmahdollisuuksista ja
linkit niiden nettisivuille. Internet-sivujen on tarkoitus olla opiskelijoiden kéyttssa he-
ti kesén jalkeen 2010, kun koulu on alkanut. Samaan aikaan alkaisi my6s ilmoittautu-

minen.

Internet-sivujen on tarkoitus olla selkeét ja yksinkertaiset. Etusivulla on jokin kuva,
esimerkiksi joukko alan opiskelijoita. Etusivulta paédsee siis tutustumaan opiskelija-
péiviin ja niiden sisaltéon lahemmin. Oikeassa laidassa on selkeét linkit ja otsikot ai-
heittain. Sivuilta opiskelijat ja yhteistybkumppanit 16ytavat tarvittavat yhteistiedot ja
paivien ajankohdan. Vaikka asiaa on jokseenkin paljon, on tarkedd, ettd sivut ovat
helppolukuiset ja ettei liika tieto ja tiedostojen mé&é&ra tee sivuista hitaita tai muuten
kompeloita. Opiskelija voi hyddyntad sivuja myos opintopdivien jalkeen, jolloin sielta

loytyy joitakin materiaaleja sekd mahdollisesti valokuvia. Sivuilla kiitetddn onnistu-
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neista paivista kaikkia kévijoita seka yhteistyokumppaneita. Sieltd myos selviad, mis-
s& kaupungissa seuraavat opintopaivét jarjestetddn. Palautetta ja kysymyksié otetaan
Internet-sivujen kautta mielelladn vastaan, ja naille kommenteille 16ytyy oma paikkan-

Sa.

Nettisivujen lisaksi laadin my0s sahkopostin, joka lahetetddn ensihoidon toimipistei-
den opintotoimistoihin, Helsinkiin, Turkuun, Tampereelle, Ouluun, Kuopioon, Lap-
peenrantaan ja Kotkaan. Sahkdposti lahetetdaan syksylld 2010, koulun alettua. Tarkoi-
tuksena olisi, ettd ndma opintotoimistot l&hettéisivat kyseiset sahkopostit eteenpdin
ensihoidon opiskelijoille omassa ammattikorkeakoulussaan. S&ahkopostin siséltdna on
tietoa kyseisista ensihoitajaopiskelijapdivista, jotka jarjestetd&n ensi kertaa Kotkassa.
Viestin ei ole tarkoitus olla pitkd, vaan ensisijaisesti innostetaan seka muistutetaan
vanhoja opiskelijoita ja tiedotetaan uusia opiskelijoita tulevasta tapahtumasta. Sahko-

postissa on my6s linkki tapahtuman Internet-sivuille.

Liséksi tarkoitus on tehda linkki Kymenlaakson ammattikorkeakoulun etusivulle, josta
padsee suoraan opintopdivien omille Internet-sivuille. Néilla keinoilla pyritdéan tavoit-
tamaan mahdollisimman monet ja saamaan opiskelijat kiinnostumaan tapahtumasta
siind madrin, ettd tulevat paikan péélle. Sahkopostin liitteend on opintopdivisté tehty

mainos.

Aiemmin tuli jo ilmi, ettd jarjestettdva iltajuhla ovat tarked osa tapahtumaa, ja sita
opiskelijat odottavat innolla mielenkiintoisten luentojen ohella. Illanviettopaikkaa ei
ole vield paatetty, mutta mahdollisuuksia on jo mietitty ja puntaroitu niiden hyvia ja
huonoja puolia. Valintaan vaikuttavia seikkoja ovat paikan koko, sijainti ja hinta. llta-
juhlassa on tarjolla pienté purtavaa ja juotavaa, seké erilaista ohjelmaa on myos luvas-
sa, kuten leikkeja tai peleja. lltajuhlaan on tarkoitus hankkia myos jokin paikallinen
yhtye tai esiintyjd. Opintopéivien mainoksessa on maininta iltajuhlasta ja sen mahdol-

lisesta esiintyjasta sekad opintopéivien luennoitsijoista, kuten ilmavoimista.

3.2.7 Koordinointi ja Integrointi

Markkinointiviestinndn strategisen suunnittelun ja budjetin teon jalkeen seuraavaksi

on eri osa-alueiden ja keinojen suunnittelu. Niiden tehokas kayttd varmistetaan koor-
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dinoinnilla ja integroinnilla. Mietitdan, mitk& ovat yritysta ja sen tavoitteita parhaiten
palvelevat ja keinot. Tdssa voidaan kayttd4 apuna yhteistydkumppaneita, joilla on eri-
koisosaamista, ja heidan kanssaan tehd&én yhdessa suunnittelu ja toteutus. Nailla toi-
milla varmistetaan resurssien tehokas hyddyntdminen ja ettéd eri toimenpiteet tukevat
toisiaan ajatellen kokonaisuutta. Kun toimenpiteitd on paljon ja ajanjakso on pitka,
kannattaa kayttdd koordinointia apuna. Téalloin véltetadn turhat ja péaéllekkéiset toi-
menpiteet, ja resurssien kéaytto tehostuu. (Isohookana 2007, 112.)

Integroinnin avulla kaikki markkinointiviestinnén tavoitteet, kohderyhmat, sanomat ja
kanavat tukevat toisiaan. Lahtokohtana on, ettd yritys ja sen kaikki tavoitteet ja toimet
ovat yhdensuuntaisia, ja markkinointiviestinnan integrointi on edellytys télle. Samalla
yritys ja sen tarjoamat tuotteet ja palvelut erottuvat markkinoilla edukseen kilpailijoi-
hin nahden. (Isohookana 2007, 291.)

Markkinointiviestinndn asema on yritystoiminnassa yha keskeisempi markkinointi- ja
viestintdympdristobn muuttuessa entista pirstaleisemmaksi. Markkinointiviestinnan
avulla tuotteet ja palvelut seké koko yritys tuodaan markkinoiden tietoisuuteen ja tun-
netuksi. Kilpailu on kovaa, ja kilpailijoiden ja muiden sidosryhmien viesteja on pal-
jon. On térke&a erottua positiivisesti kilpailijoistaan. Tassa auttaa huolellinen markki-

nointiviestinnan suunnittelu, toteutus ja seuranta. (Mts. 292.)

Varsinkin kilpailutilanteessa korostuvat markkinointiviestinnan integroinnin merkitys
ja vaatimukset. Yrityksestd lahtevien viestien on siis oltava yhdenmukaisia niin, etta
ne vahvistavat tavoitemielikuvaa. On térkeé ajatella vastaanottajakeskeisesti, viestien
kokonaisuus on oltava yhtendinen asiakkaiden nakokulmasta. Toimintaympaéristo, asi-
akkaat, Kkilpailutilanne, yrityksen toiminta ja asema markkinoilla seka visio ovat teki-
JOIt4, jotka vaikuttavat markkinointiviestinndn tavoitteisiin, sanomiin, kohderyhmiin,
kanaviin ja resursseihin. Nain ollen markkinointiviestintd tulee integroida markki-
noinnin kokonaissuunnittelun kautta yrityksen koko strategiseen suunnitteluun. (Mts.
293.)

Markkinointiviestintd tulee ndhdd kokonaisuutena ja koko asiakassuhteen elinkaarta
palvelevana ja kehittdvand toimintana. T&sta integroinnissa on kyse. Kokonaisuuden

ollessa hallussa, saadaan eri osat helpommin yhteen ja tukemaan, samalla myos tiede-
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tddn mitd tehdaan, miksi tehddan ja miten tehdaan. Kun markkinointiviestinta tukee
tavoitteillaan, kohderyhmilldan ja keinoillaan yrityksen pddmaarié ja strategiaa, silloin
se palvelee parhaiten yrityksen yhteisia tavoitteita ja padamé&éarid. Haasteena tdssé onkin
suunnitella ja toteuttaa markkinointiviestintaa niin, ettd se saavuttaa kohderyhménsa ja

luo sellaisen vuorovaikutussuhteen jollaista asiakas ei muualta saa. (Mts. 295.)

Tassa tapauksessa ei tehdd markkinointiviestintasuunnitelmaa varsinaiselle yrityksel-
le, vaan case on organisaatio ja siihen liittyva tapahtuma, opintopaivét. Tallgin koor-
dinointi ja integrointi toteutetaan mukaillen, vaikka perusidea on téssakin sama. Mi-
nulla oli jérjestdjien kanssa heti projektin alkuvaiheessa kaksi tapaamista, joissa ké-
vimme l&pi opintopdivien ideaa, tarkoitusta ja tavoitteita. Jarjestdjat kertoivat tarkeitd
tietoja ja toiveita liittyen opintopdivien jarjestamiseen, toteuttamiseen ja hiukan myos
toiveita markkinointiin liittyen. Kerroin heille markkinointiviestinnasta ja sen tarkeista
perusteista ja kyselin heilta tietoja ja ajatuksia opintopéivien nakyvyyteen liittyen seka
haluttuja mielikuvia. N&iden tietojen avulla pystyin lahtem&&an viemaan tyotani eteen-

pain.

Néiden keinojen avulla pdadsimme yhteisymmarrykseen siit4, mita halutaan, miten ja
milloin. P&atimme, ettd kdytadn apuna ja ohjenuorana aiempia Ensihoitajaopiskelija-
paivia ja etenen jokseenkin samalla tavalla. Kaikki jérjestdjista olivat kdyneet opinto-
paivilla ja pitivat jarjestelyja ja aikatauluja paaasiallisesti toimivina. Opintopaivien In-
ternet-sivujen on tarkoitus tukea ja olla samalla tarked informaation I&hde opiskelijoil-
le: se jakaa tietoa opintopaivistd ja kertoo kaytannon jarjestelyistd. Opintopadiville
osallistuville halutaan luoda tunne, ettd he ovat tervetulleita ja opintopdivat on hyvin

suunniteltu ja toteutettu.

Itse pohjustin tyotani selailemalla joitakin aiempia opinndytteitd, liittyen markkinoin-
tiviestintdsuunnitelmaan ja sen suunnitteluun. Tarkastelin myos toitd, joiden aiheena
oli toteuttaa jokin hanke tai vastaava tapahtuma. En valinnut mitéén tiettyd tyota tai
projektia jonka mukaan olisin tyotani tehnyt, vaan ldhinnd poimin ideoita ja yhdistelin

sitten n&ita sopivasti.
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3.2.8 Toteutus

Suunnitelman taytantdonpano, eli toimenpiteiden toteuttaminen on tarked vaihe pro-
sessia. Hyvékin suunnitelma voi olla hyddytdn, jos sen toteutus ei onnistu kaytannos-
sé. Suunnitelman kulmakivia ovatkin usein markkinointiviestinnan organisointi ja re-
surssit, sekd ulkopuoliset yhteistydkumppanit. Markkinointiviestinnan suunnittelussa
ja toteutuksessa organisointi nayttelee tarkedd roolia. Se heijastaa, kuinka suunnitelma
ja yrityksen muut tavoitteet tukevat toisiaan ja kuinka toteutus tapahtuu ja milla re-
sursseilla. (Isohookana 2007, 112.)

Markkinointiviestinnan tehtdvana on tukea myyntid, joten sen taytyy liittyd myyntiin
ja sen organisointiin laheisesti. Muutoin markkinointiviestinnasta tulee helposti teho-
tonta ja irrallista toimintaa. Resursseja vaaditaan, kuten henkildsto ja sen erikoisosaa-
minen ja ammattitaito, jota varsinkin verkko- ja mobiiliviestinnan yleistyttya tarvi-
taan. Tekniikka ja raha ovat myos téarkeitad resursseja markkinointiviestinnan toteutta-
misessa. Tarpeiden ja odotusten lisdantyessa tarvitaan usein ulkopuolisten ammatti-
laisten apua ja palveluita suunnittelussa ja toteutuksessa. Téllaisia palveluita tarjoavat
seuraavat yritykset:

e mainostoimistot, mediatoimistot

suoramarkkinointitoimistot, viestintatoimistot

e digitaalisen viestinnin toimistot

e suunnittelua tarjoavat toimistot

e eri osa-alueiden erikoisasiantuntijat, kuten valokuvaajat, kdantajat, toimittajat
ja kirjapainot

Hyvé seké selked yhteisty0 asiantuntijoiden kanssa perustuu luottamukseen ja auttaa

meitd tekemé&an onnistuneet suunnitelman ja tat4 kautta toteutuksen. (Mts. 114-115.)

Mahdollisille toimeksiantajille tehdaan tarkka selvitys ja analyysi eri tekijoista liittyen
yrityksen koko markkinointiviestintdsuunnitelmaan, lahtokohtatilanteen kuvauksesta
aina eri viestinnan rooleihin asti. Toimeksiannossa taytyy myos selventaa yrityksen

kohderyhmd, pé&dsanoma, aikataulu, budjetti, tavoitteiden toteuttamisen seuranta ja
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analyysi sekd vastuu- ja yhteyshenkilot. Nama seikat selkeyttavat yhteistyota ja néin

toimeksiannosta saadaan paras hyoty. (Mts. 115.)

Ensihoitajaopiskelijapéivien osalta toteutus tapahtui siis lahinna loppukesén ja syksyn
aikana 2010. Ensihoitajaopiskelijapdivista oli Facebookissa oma sivusto, johon opis-
kelijat liittyivat Kiitettavasti, sivustoon liittyikin useita kymmenid. Omien nettisivujen
teosta luovuttiin, koska huomasin facebookin tavoittavan halutun kohderyhman erit-
tadin hyvin. Kymenlaakson ammattikorkean nettisivuilla oli banneri opintopaivista.
Kymen Sanomat tekivat opintopéivista lehtijutun, joka ilmestyi opintopdivien jélkei-

sella viikolla.

Varsinaisen markkinointiviestintasuunnitelman suunnittelun ja toteutuksen liséksi vas-
tasin my0s suuresta osasta sponsorien hankintaa. Sponsorien avustuksilla saatiin ilta-

juhlasta myds nayttava ja tarjottavat olivat upeat, ruoat seké juomat.

3.2.9 Arviointi

Markkinointiviestinnan arviointi on tarked prosessin osa. Siihen liittyy seuranta ja tu-
losten hyddyntaminen. Seuraavassa suunnitteluprosessissa hyédynnetaan saatuja tieto-
ja, seurantaa tapahtuu koko prosessin ajan. Markkinointiviestinnan seurannalla mita-
taan ja arvioidaan, saavutettiinko asetetut tavoitteet, sekd seurataan budjettia, ajan-
kayttoa ja henkiloresursseja. Seurantavaiheessa toteutunutta verrataan siihen, mita on
suunniteltu, ja ndin ndhdaédn mahdolliset poikkeamat, joihin voi johtaa monet tekijat.
(Mts. 117-118.)

HenkilGstoresurssit ja sen riittavyys toimivat odotettua paremmin. Yhteistyo eri tehta-
vien ja ihmisten valill4 toimi hyvin. Kaikki olivat tilanteen ja tehtdviensa tasalla. Kes-
keinen tavoite markkinointiviestinnén kannalta oli tavoittaa mahdollisimman moni en-
sihoidon opiskelija ympari Suomea. Tavoitteena oli saada noin sata opiskelijaa osallis-
tumaan péiville ja tdma4 tavoite saavutettiin, kun paikalle saapui 105 opiskelijaa. Opis-

kelijoita saapui paikalle aina Helsingista ja Oulusta asti.

Kaytetyt markkinointiviestintédkeinot ja niiden toimivuus olivat onnistuneet. Markki-

nointiviestinnan keinot painottuivat Internetiin, kuten Facebook, sdéhkoposti ja banneri
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koulun sivuilla. Yhtend suurena viestin viejdna toimivat myos opiskelijat itse, “puska-
radio”. Internetin kautta tavoitettiin hyvin halutun kohderyhman, tat4 edesauttoi koh-
deryhmaé tarkka méaritys.

Ajankaytossa oli joitakin ongelmia, l&hinn& opintopdivien l&hestyessd. Tuntui, etta
paljon on vield tehtdvaa ja vahan aikaa. Ongelmia tuli myds luennoitsijoiden osalta,
kun ennen kes&é sovittuja luentoja jouduttiin muuttamaan luennoitsijoiden perumisen
takia. Onneksi varaluennoitsijat oli mietitty ja yksi luennoitsija paasi tulemaan vield

Iyhyella varoitusajalla.

Budjetti ja sen pitdvyys oli onnistunut. Tdhan vaikutti osaltaan se, etta opintopaivat sai
mukavasti sponsoreilta tukea. Lahivakuutus antoi rahallista tukea. K-supermarket Ka-
nuuna lahjoitti kahvia ja teetd. Reittisen Kotileipa lahjoitti leipad koko tarpeisiin, seké
aamupalaa ettd iltajuhlaa varten. Leipomoliike Aitolahti sek& Virojoen leipd tarjosivat
pullat kahvituksiin, jotka tarjottiin péivalla luentojen vélissa. Pelk&stédén jo néill sei-
koilla saastimme yllattavan paljon. Kouvolan lakritsi tarjosi opiskelijoille lakritsia.
lloinen yllatys tapahtui juuri ennen opintopéivid, kun paikallinen yrittdja otti yhteytta,
Facebookin kautta. Hin tarjosi omaa “’keikkabussiaan” opiskelijoiden kyyditsemiseen
ja viel& ilman veloitusta. Nain koululla yopyville opiskelijoille pystyttiin tarjoamaan

ilmainen kyyti illanviettopaikkaan ja yolla takaisin koululle.

Sponsoreiden avokatisyys ja muutenkin innokas mukaantulo oli minulle iloinen yll&-
tys. Heidéan tukensa ansiosta saimme paivisté entistd onnistuneemmat. Pienet asiat, ku-
ten ilmainen kahvi ja pulla seka lakritsi tuntuivat olevan opiskelijoille oikein térkea ja
miellyttava juttu. Palaute oli positiivista. Antaahan se positiivisen kuvan, kun voidaan
tarjota jotakin ylimaardista. Usein pienistd seikoista hyvat asiat muistetaan. Myos lu-
ennoitsijoiden innokkuus ja omistautuminen aiheeseen ja luentojen valmisteluun oli
kiitettdvaa. Erityisesti ilmavoimat olivat satsanneet paljon tah&n tapahtumaan ja us-

konkin, ettd he saivat tassa uutta ja erilaista, positiivista nakyvyytta.
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4 POHDINTA

Markkinointiviestintdsuunnitelman tekeminen oli opintopdivien jarjestamisen kannalta
tarkedd, koska aiemmin vastaavaa suunnitelmaa ei konkreettisesti ole tehty. Tassa ta-
pauksessa lahdettiin liikkeelle niin, ettd case -organisaation edustajat ottivat minuun
yhteyttd asiassa. Viestintasuunnitelman tarkein tarkoitus oli olla hyédyllinen péivien
jarjestdjille myos pelkk&nd suunnitelmana. Tarkoituksena oli saada tehtyd suunnitel-
ma, jonka avulla opintopéivien jarjestiminen helpottuisi jarjestdjien nédkokulmasta.
Positiivisten mielikuvien ja yleisen hyvén kuvan luominen péivista on tarkedd, myos
tavoitteena on niiden nakyvyyden ja tunnettuuden lisaédminen alan opiskelijoiden kes-

kuudessa ympdari Suomea.

Yhteistyd sujui jarjestajien kanssa hyvin ja saimme toisiltamme hyddyllista tietoa. Jar-
jestajat kertoivat minulle opintopdivien kulusta ja sisallostad sekd selvensivét joitain
minulle vieraita kasitteita ja aiheita liittyen ensihoitoon. Min& puolestani selvensin joi-
tain markkinointiviestinnan sek& markkinoinnin peruskasitteitd, joita tassé tydssa kay-

tin.

4.1 Suunnitelman tarkastelu

Tyoni on suunnitelmana selked ja yksinkertainen. Sen tarkoitus on ensisijaisesti pal-
vella jarjestajaorganisaatiota seké tulevia jarjestdjid. Suunnitelmaa tehdessa huomasin,
kuinka haastavaa téllaisen tapahtuman markkinoinnin suunnittelu ja toteutus oikeas-
taan on. Markkinointiviestinnan suunnittelu on aina tapahtumakohtainen. Siihen vai-
kuttavat monet eri tekijat: ensinndkin millaisesta tapahtumasta on kyse ja millainen
niiden luonne on, rento vai virallinen. Osallistujien profilointi on tietysti tarkeéda: keitéa
paikalle odotetaan ja kuinka heihin saadaan yhteys ja saapumaan paikalle. Tdssa tyos-
s& tosin tiesin hyvinkin tarkkaan kohderyhmén, mutta keinot heidan tavoittamiseen

voivat olla erilaiset.

Kehitysehdotuksina voisi olla kattavampi mainonta eri medioissa, vaikka téssa tapa-
uksessa ndma riittivatkin. Mukana olisi voinut olla omat nettisivut, sekd mainos jossa-
kin alan lehdessé tai muussa julkaisussa. Mainoksen sijasta tai lisdksi myds jokin leh-

tijuttu/haastattelu alan lehdessé olisi ollut hyva juttu. Tahan vaadittaisiin kuitenkin jar-
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jestajaorganisaation tuki ja mahdollinen apu. Parempi tavoitettavuus saataisiin kuiten-
Kin, jos pystyttéisiin kdyttdmaan ja hyodyntdmé&an monia tiedotusvélineitd samanai-
kaisesti. Suunnitelmana tyoni on melko teoreettinen ja antaa tapahtumalle hyvén poh-

jan sen markkinointiviestintdn ja auttaa sen kehittdmisessa tulevaisuudessa.

4.2 Yhteenveto

Ensihoitajaopiskelijapdivat ovat erittdin hyva hanke ja niiden idea on hieno. Paivét
ovat omalla alallaankin ainutkertaiset, koska se kerda yhteen ensihoidon liséksi myos
muita alaan liittyvia tahoja ja henkil6itd, kuten pelastuslaitos. Opintopdivien toimi-
vuudessa ja niiden toteuttamisessa on paljon mahdollisuuksia. Olisinkin toivonut, ett&
ajoitukseni tdman suunnitelman tekoon olisi ollut toinen. Myds aikataulu ja siind py-
syminen tuottivat paljon ongelmia, monestakin syysta. Markkinointiviestinta pitaa si-
séllaan eri keinojen suunnittelua, sen prosessin suunnittelun ja toteuttamisen. Tietoa
tuntui olevan jopa liian paljon, ja tdéhdn tyohon kannattavien ja tarpeellisten tietojen
valinta oli vaikeaa. Tyoni oli kuitenkin tehdd markkinointiviestintasuunnitelma opin-
topéiville eli tapahtumalle, jonka teko ja tarpeet eroavat jonkin verran jos vastaavaa

suunnitelmaa tehtdisiin konkreettiselle yritykselle.

Kaiken kaikkiaan oli mielenkiintoista paastd tekemaan Ensihoitajaopiskelijapaiville
markkinointiviestintdsuunnitelma ja samalla myés tutustua itse lahemmin alaan. Ky-
seisille opintopaiville suosittelen endottomasti jatkossakin markkinointiviestintdsuun-
nitelman tekoa ja toivon, ettd tadstd minun suunnitelmastani on hyétya niin tdman vuo-
den mutta myos tuleville jarjestdjille ja ettd sen avulla saataisiin ideoita opintopdivien
kehittdmisessa. Sain sellaisen kuvan, ettei markkinointiin ja sen suunnitteluun ole pa-
nostettu juuri lainkaan, vaikka se on kuitenkin erittain hyodyllista ja kannattavaa opin-

topéivien jarjestdmisen ja onnistumisen kannalta.

Haasteena tdssé tyossa koin minulle tuntemattoman alan, ensihoidon, joka liittyi tyo-
honi konkreettisesti. Alkuvalmisteluihin ja niin sanottuun nakymattémaan alkutyohon
meni verrattain paljon aikaa. Haasteena oli my6s joissakin tapauksissa tiedonkulku:
jarjestdjat olivat oman suunnitteluvaiheeni aikaan muualla, joten k&ytdnnén ongelmia
tuli alussa melko paljon. Ty6ni my6ds muuttui my6s jonkin verran sité tehdessa, alun

perin tyon oli tarkoitus olla taysin teoreettinen ja vain pelkka suunnitelma. Osaa tyoni
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suunnitelmia kaytettiin myos toteutuksessa, ja paasin myos itse osallistumaan toteu-

tukseen ja koordinointiin.

Markkinointiviestintdsuunnitelmaa on siis mahdollista kdyttad myos tulevaisuudessa
samankaltaisissa hankkeissa. Hanke ja opintopdivat on verrattain pieni, joten suunni-
telma on myos tehty palvelemaan tdmén suuruisia hankkeita. Tama markkinointivies-
tintdsuunnitelma ja l&htokohdat poikkeavat myds muutoin perinteisestd, koska téssa ei

tavoitella liikevoittoa niin kuin yrityksen markkinointiviestintdsuunnitelmassa.

Tyon tarkoituksena ei ole luoda mitéd&n uutta, vaan kehittdd jo olemassa olevaa ideaa
ja tehd& Ensihoitajaopiskelijapdivistd entistd paremmat ja opiskelijoita palvelevat.
Ongelmana néden jatkossa saada jarjestajat vakuuttuneiksi markkinointiviestintasuun-
nitelman tarpeellisuudesta ja siihen panostamisesta. Toisaalta jatkossakin voitaisiin
hyodyntéé alan opiskelijaa, ja silloin jarjestajat voivat keskittyd muihin k&ytannon jar-

jestelyihin.
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ENSIHOITAJAOIPISKELIJAPAIVAT 2010, KOTKA

KESKIVIIKKO 6.10.2010

9.00llmoittautuminen alkaa

9.45
Alkupuheenvuoro

Paivi Maenpéaa & Viivi Kainlauri

10.00-11.00
Ajatuksia suunnittelemattoman synnytyksen hoitamisesta sairaalan ulkopuolella

Jussi Hanninen / Hoitotyon lehtori, katild, sairaanhoitaja

11.00-12.00
Sosiaalinen héatétila ensihoidossa

Marko Lehikoinen / Ensihoitaja

12.00-13.15 RUOKAILU, standeihin tutustuminen

13.15-13.45
Silmays kelloon — ndkokohtia ajankayttédn ensihoidossa

Petri Loikas / Ensihoidon vastuulaakari, anestesialaakari, Carea
13.45-14.00 KAHVITARJOILU

14.00-15.00
Lapsipotilas ensihoidossa

Hannu Salonen / Ensihoidon opettaja KyAmk
15.15-15.45

Laakarin ndkokulma lasten ensihoidossa
Maria Salonen / Lastentautien erikoislaakari, Carea

Klo 18.00 Yhteisoloa VPK talolla, Ruotsinsalmenkatu 6

Klo 22.00 Opiskelijabileet @ Bepop, Keskuskatu 21
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TORSTAI 7.10.2010

10.00-11.00
Toiminta poliisijohtoisessa tilanteessa

Janne Kanden / Vanhempi konstaapeli

11.00-12.00
Hatapuhelun riskinarvio ja yksikéiden halyttaminen

Juhani Seppéala / Sosiaali- ja terveystoimen toimiala-asiantuntija, Kaakkois-Suomen hatakeskus

12.00-13.15 RUOKAILU, standeihin tutustuminen

13.15-14.15
EKG:n tulkintaa

Markus Lyyra / LL, erikoistuva laékari

14.15-14.30 KAHVITARJOILU

14.30-n.15.30

Kenttalaakinta

Kimmo Kujala / Yliluutnantti
Kenttdsairaanhoitajan toimenkuva

Pertti Ahonen / Kenttasairaanhoitaja

Kesani ladkintdkouluttajana ilmavoimissa

Tuulikki Eskela / Reservin kersantti, ensihoitaja (AMK) —opiskelija

n.15.30
Paivien paattdminen
Sponsorit:

K-Supermarket Kanuuna, Suomen Keikkabussivaokraus, Lihivakuutus, Kouvolan lak-
ritsi, Reittisen kotileipi, Leipomoliike Aitolahti ja Virojoen leipéi
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Sahkdpostikysely aikaisemmalle jérjestajalle

Hei!

Jarjestamme ensihoitajaopiskelijapéivat Kotkassa syksylla 2010 ja teemme
siitd samalla my0ds opinnéytetyon. Tassa olisi muutama kysymys koskien
paivien jarjestamistd. Paivien kehittdmisen kannalta olisi hyva, jos

voisitte vastata ohessa oleviin kysymyeksiin.

Mité luentoaiheita péivillenne oli ja montako luentoa oli péivaa kohti?
Mité markkinointiviestintakeinoja kaytitte ja millaista palautetta

saitte siitd?

Kuinka paljon paivillanne oli kavijoita?

Miten iltaohjelma oli jarjestetty, oliko se onnistunut, mit4 olisi

voinut tehda toisin?

Millaista palautetta saitte paivista (hyvéé ja huonoa), mité tekisitte
toisin?

Kiitos vaivannaostanne!

Terveisin,

Anniina Ake, Viivi Kainlauri, Elina Jaakkola ja Janette Salminen
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Hei! ensihoitajaopiskelija, kutsumme sinut viettamaan ikimuistoisia ensihoitaja-
opiskelijapdivia Kotkaan 6.-7.10.2010.

Pdivat jarjestetddn nyt ensimmadistd kertaa Kotkassa ja paikalle odotetaan kaikkia
kynnelle kykenevid. Olet sitten vanha konkari padivilla kdvija tai uusi alan opiskelija,
niin tervetuloa mukaan ja tehddan pdivista parhaat!

Ohjelmassa on mielenkiintoisia luentoja, ajankohtaisine aiheineen ja nyt ensim-
maisen kerran ensihoitajapdivilla mukana myos ilmavoimat ensihoitokalusteineen!
Tatd ei kannata missata! Mydskdan kaikkien odottamat iltapirskeet eivat jata ke-
taan kylmaksi. ..

Paivien hinta on 20euroa. Hintaan sisdltyy luennot ja iltakekkerit, missa tarjolla on
pientd purtavaa ja juomaa.

Majoitus:
Majoittuminen koululla on vield epavarmaa, mutta toivotaan ettd tamad onnistuu,

jolloin pdivien hinta on 25euroa. Tall6in otathan oman makuualustan ja makuu-
pussin mukaan. Informoimme heti kun saamme tiedon koululla majoittumisesta.

Muita majoitusvaihtoehtoja ovat Sokos -hotelli ja Cumulus -hotelli.
http://www.sokoshotels.fi/hotellit/kotka/ ja http://www.cumulus.fi/hotellit/kotka

P.S. Koululta I6ytyy suihkut ja koululla opiskelijoita hemmotellaan aamupalalla,
myds kahvio on auki heti aamusta.

lImoittautumiset maksun muodossa tilille ,27.9.2010 mennessa. Laita viestikent-
taan oma nimesi ja koulusi.

Lisatietoja:

Viivi Kainlauri 050-3316086

Elina Jaakkola 040-7552942

Paikkana on Kymenlaakson ammattikorkeakoulu, sosiaali- ja terveysalan kampus,
Kotka. Osoite on Takojantie 1.

Nahdaan Kotkassa!


http://www.sokoshotels.fi/hotellit/kotka/
http://www.cumulus.fi/hotellit/kotka

