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1 JOHDANTO

Muistan erddn ammattikoulun lehtorin kerran sanoneen, ettei hédnen opettamalleen
koulutusalalle ole endé kovin paljoa kysyntéad, ja oppilaat tuntuvat kdyvan véhiin. En
viela tuolloin ottanut asiaan mitdén kantaa, ja oikeastaan se ei silloin herattanyt mi-
nussa suurempia tuntemuksia. Tuo kyseinen lehtori on isani, ja h&n opettaa Savonlin-
nan ammatti- ja aikuisopistossa luonnonvara- ja ympéristoalalla kalatalouden koulu-
tusohjelmassa. Nyt, noin nelja vuotta my6hemmin, isani sanat nousivat mieleeni opin-

naytetyon aihetta miettiessani.

Taman opinnaytetydn tavoitteena on luoda Savonlinnan ammatti- ja aikuisopistolle
(jaljempana SAMI) suuntaviivoja, kuinka luonnonvara- ja ympéristdalan kalatalouden
koulutusohjelmaa voisi markkinoida mahdollisimman tuloksellisesti, jotta alalle saa-
taisiin tulevaisuudessa enemman opiskelijoita. Opinnéytetyoni kehittdmistehtavané on
laatia kalatalouden koulutusohjelmaan markkinointiviestintdsuunnitelma. Taman te-
kemisessa hyddynnan pohjatietona teoriaviitekehyksen lisaksi kyselytutkimusta, haas-

tattelututkimusta seka havainnointitutkimusta.

Markkinointiviestintd on erittdin laaja kasite, jolla on varmasti yhtd monta méaéritel-
méaa kuin on méarittelijadnsa. Opinnaytetyoni viitekehyksessa keskityn tdamén monise-
litteisen termin avaamiseen ja siihen, mihin markkinointiviestinnalla pyritdan nyky-
paivana. Painopisteendni on perehtyd ainoastaan ulkoiseen markkinointiviestintaan,
joten rajaan opinndytetydsséni siséisen markkinointiviestinnén pois. Yhtd tarkeaa kuin
ymmartdd markkinointiviestintd termind, on ymmartad, mité tarvitaan hyvan markki-
nointiviestintdsuunnitelman laadintaan. Tdmé& on toinen viitekehyksen osa-alue, johon

pureudun luvussa 3.

Neljannessé luvussa esittelen opinndytetyoni toimeksiantajan. Viides, kuudes ja seit-
semas luku pitdvat sisallaan kyselytutkimuksen, haastattelututkimuksen ja havainnoin-
titutkimuksen analysoinnin seka tutkimustulosten esittdmisen. Néiden jalkeen luvussa
kahdeksan teen yhteenvedon tutkimusten perusteella saaduista tuloksista, joita peilaan
johtopéaatoksissé viitekehyksen teoriaosuuteen. Kahdeksannessa luvussa tarkastelen

liséksi tutkimusten luotettavuutta.
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Luvussa yhdeksan esitdan markkinointiviestintdsuunnitelmani. Rajaan opinnaytetyos-
séni pois luovien ratkaisujen toteuttamisen kaytdnnossa, eli tarkoituksenani ei ole to-
teuttaa konkreettisesti esimerkiksi julistetta tai esitettd markkinoinnin tueksi. Keskityn
luomaan suunnitelman, jota SAMI voisi hyddyntaa useina vuosina suunnitellessa kou-
lutuspalvelun markkinointiviestintdd. Suunnitelmassa esitan ehdotuksia mita ja miten
sekd missa kanavissa markkinointiviestintad voisi toteuttaa. Pohdin viestin sanomasi-
séltda ja sanoman muotoa, kuinka sanallisesti ja visuaalisesti voidaan vedota kohde-
ryhmaén. Viimeisessd luvussa teen yhteenvedon markkinointiviestintdsuunnitelmasta

seka koko opinndytetyoprosessista ja pohdin tavoitteen onnistumista.

2 MARKKINOINTIVIESTINTA

’Liian usein kuvitellaan, ettd mainonta ja markkinointi ovat sama asia”, toteaa Chris-
tian Gronroos Tehokkaasti tulokseen myynnin ja markkinoinnin keinoin -teemalehden
haastattelussa (Pitkaniemi 2008). Kotler ym. (2012, 8) toteavat, ettd usein puhekieles-
s& mainonta rinnastetaan markkinointiin, vaikka mainonta on markkinoinnissa vain
jaavuoren huippu — se on yksi osa markkinointiviestintad, kuinka yrityksen markki-
nointia voidaan toteuttaa. American Marketing Assosiation -jarjeston (2013a) méaari-
telmé&n mukaan markkinointi on eri prosesseista muodostuva aktiviteetti, jonka tarkoi-
tuksena on luoda, kommunikoida, tuottaa ja vaihtaa sellaisia palveluita ja tuotteita,
joilla on arvoa asiakkaille seké yrityksen muille sidosryhmille. Lyhyimmillaan mark-
kinoinnin voi maaritell& olevan prosessi, jossa kohdataan asiakkaan tarpeet tuottoisas-
ti. (Kotler ym. 2012, 7-8.)

Gronroos vetdd eron markkinoinnin ja markkinointiviestinnan vélille selventamallg,
ettd markkinoinnilla pyritddn luomaan arvoa asiakkaalle, kun taas markkinointiviestin-
td on yksi markkinoinnin kilpailukeinoista. Sen tehtdvana on kertoa asiakkaalle yri-
tyksestd ja saada aikaan mielenkiinto sen tuotetta tai palvelua kohtaan sekd vaikuttaa
ihmisten mielikuviin yrityksesta. (Pitkdniemi 2008.) Bergstrom ja Leppanen (2009,
328) luonnehtivat markkinointiviestinnan olevan se asia, joka tekee yrityksen ja sen
tarjooman asiakkaalle nakyvaksi. Se toimii siltana yrityksen ajattelutavan, toiminnon

tai aktiviteetin — siis markkinoinnin, siirtymisessa asiakkaalle.



2.1 Markkinointiviestinnan kasite ja tavoitteet

Isohookana (2007, 63) esittad, ettd markkinointiviestintd on vuorovaikutusta markki-
noiden kanssa: “communication with the market, not to the market”. Salmenkivi ja
Nyman (2007, 221) puoltavat tata ja toteavat, ettd saamalla asiakas mukaan markki-
nointiin ja kaymaélla dialogia hédnen kanssaan parantaa molemminpuolinen vuorovai-
kutus asiakkaiden brandituntemusta, tuottaa uusia konkreettisia tuotekehitysideoita
seka lisdd mainonnan tehoa. Isohookana (2007, 62) huomauttaa, ettd nykyaikainen
markkinointiajattelu korostaa pitkaaikaisten asiakassuhteiden tarkeyttd, ja Grénroosin
(Pitk&aniemi 2008) mukaan juuri markkinointiviestintd on se avain, jonka avulla luo-

daan jatkuva asiakassuhde.

Sipila (2008, 131) kiteyttad markkinointiviestinnan olevan se toiminto, jonka avulla
annetaan lupaukset tuotteesta tai palvelusta asiakkaalle ja herétetdan kiinnostus yritys-
t4 kohtaan. Se on julkista ja nakyvaa, ja tasta syysta se saatetaan usein sekoittaa mark-
kinointi-termin kanssa. Tarkoituksenmukaista markkinointiviestinnalle ei kuitenkaan
ole antaa sattumanvaraisia lupauksia mahdollisimman huomiota herattavalla tavalla,
vaan lupausten on oltava asiakkaalle merkityksellisida ja kiinnostavia. Tasta syysta
yrityksen markkinointiajattelun on oltava asiakaslahtoista. Karjaluoto (2010, 11) luet-
telee markkinointiviestinnan paallimmaiseksi tavoitteeksi viestia asiakkaalle yrityksen
palvelusta ja laadusta, ja muistuttaa Philip Kotlerin kehittdmasta 4P-mallista, jonka
mukaan markkinointiviestintd (Promotion) on yksi markkinoinnin kilpailukeino yh-

dessa tuotteen (Product), hinnan (Price) seké& jakelun (Place) kanssa.

Sipilé (2008, 9) toteaa, ettd aikaisemmin pyrittiin tekemé&én yrityksen olemassa olevat
hyddykkeet tunnetuksi sek& halutuksi ja ndin tavoiteltiin myyntia yritykselle. Téllai-
nen kapeakatseinen ajattelu ei ole nykypéivaa, vaikka edelleen markkinointiviestinnén
perimmaéisend tavoitteena on vaikuttaa yrityksen tuotteen tai palvelun tunnettuuteen ja
sita kautta yrityksen myyntiin (Isohookana 2007, 62). Tavoite on siis sama, mutta kei-
not ovat murroksen myota muuttuneet. Isohookana (2007, 63) maarittelee markkinoin-
tiviestinnan olevan asiakassuhteiden luomisen, ylldpitamisen ja vahvistamisen keinoin
tehtdvad viestintdd, jonka tavoitteena on kasvattaa myyntid suoraan tai valillisesti.
Sipild (2008, 35) lis&4 tahan vield yhden tavoitteen, jonka mukaan markkinointivies-

tinnén tulisi uudistaa ihmisten ndkemys yrityksesta modernina alansa kehittajana.
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Markkinointiviestinnan on oltava luonteeltaan kokonaisvaltaista ja pitké&janteista, eli
yrityksen tavoitellun mielikuvan taytyy nakyé kaikessa viestinndssa. Yksittaisilla
kampanjoilla ja mainoksilla ei saada aikaan muuta kuin hetkellisi& tuloksia, mutta
pitkalla aikavalilla ja yhdenmukaisella viestinnélld paastaan tavoitteisiin. Tarkeimpia
tavoitteita markkinointiviestinnalle ovat tiedottaminen yrityksesta ja sen tuotteista,
asiakkaiden mielenkiinnon ja myonteisen asenteiden luominen seké sita kautta ostoha-
lun herdttdminen ja myynnin aikaansaaminen. Tarkeé tavoite on asiakkaalle tuotetun
arvon ja hyoddyn viestiminen, jotta yritys saa luotua asiakassuhteen, joka pyritaan te-
kemaén pitkékestoiseksi. (Bergstrom & Leppéanen 2009, 330; 400.)

Teknologian kehitys, sosiaalisen median rdjahdysmainen kasvu sekd kansan kasvava
tiedonjano ja halu olla ajan hermolla pakottavat markkinoinnin muuttumaan vahintaan
yhtd nopealla tahdilla, ja téstd syystd markkinointi sekd markkinointiviestinta ovat
olleet murroksessa viimeisten vuosien aikana. Sosiaalinen media on tullut osaksi mo-
nien arkipéivaa, ja sen avulla tavoitetaan perheen, ystavien ja tyckavereiden lisaksi
yritysten palvelut reaaliajassa. Sosiaalisen median vaikutuksesta asiakas on nyt la-
hempané yrityksen tuotteita ja palveluita kuin koskaan aikaisemmin. Vaikka digitaali-
suus tuo yritykselle aivan uudenlaisia mahdollisuuksia, luo se silti myds uhkia esimer-
kiksi uusien palvelukonseptien ja sosiaalisten verkostojen luomien muodossa. Yrityk-
set keskenaan eivat Kilpaile enada tuotteella, vaan juuri markkinointiviestinnalla: kuka

viestii asiakkaalle parhaiten. (Salmenkivi & Nyman 2007, 61.)

Nykyaan markkinointiviestinnén sijasta puhutaan integroidusta markkinointiviestin-
nastd. Hyodyntamalla eri markkinointiviestinnan keinoja yhdessa saadaan yritykselle
sekd asiakkaalle suurin hyoty. Integroidulla markkinointiviestinnélld tarkoitetaan
markkinointiviestinnan keinojen kayttdmistd suunnitelmallisesti, toisiaan tukien ja
ennen kaikkea asiakaslahtoisesti luoden ndin etuja yrityksen viestinnélle ja myynnille.
Se on suunnitteluprosessi, jonka tarkoituksena on varmistaa, ettd asiakkaan kokemat
brandikohtaamiset yrityksen tuotteiden tai palvelujen kanssa ovat juuri hénelle sopivia
ja oikea-aikaisia. Onnistunut keinojen yhdistely edesauttaa yritysta suunnittelemaan ja
toteuttamaan markkinointiviestintd&dnsa paremmin vastaanottajan nakokulmasta. (Kar-
jaluoto 2010, 10-11.)



2.2 Markkinointiviestinnadn keinot

Se mit&d markkinointiviestinnalla halutaan tavoittaa maarittaa sen, millaista viestinta-
keinoa kaytetdan. Integroidun markkinointiviestintaajattelun mukaisesti keinoja tulisi
yhdistelld, jotta ne palvelisivat monipuolisemmin asiakasta. Kuvassa 1 on esitetty

markkinointiviestinndssa kaytettavat keinot.

Media- Suora-
mainonta mainonta

Henkilo- .
kohtainen Tiedotta-
myynti ja minen
asiakaspalvelu
Myynnin- A
edistdminen N.IOb.”“..
eli SP viestinta
Verkko-
viestinta

KUVA 1. Markkinointiviestinnan osa-alueet (Isohookana 2007, 63)

Seuraavissa alaluvuissa kasittelen jokaista markkinointiviestinndn keinoa omana ko-
konaisuutena. Kuvassa 1 eritellyt verkkoviestintd ja mobiiliviestintd ovat kasitelty
saman digitaalisen markkinointiviestinndn luvun yhteydessd. Keinojen kasitteiden
selventdmisen lisdksi kerron, mihin kullakin keinolla pyritédan ja milla tavoilla. Liséksi
erittelen kunkin markkinointiviestinndn keinon edut. Henkilokohtaisen myyntity6n
osalta keskityn erityisesti myyntitapahtumaan yritykseltd organisaatiolle, kuluttajaan

kohdistuva myyntity6 késitelladn vain lyhyesti.

2.2.1 Mainonta

Markkinointiviestinndn keinoista mainonta on Sipildn (2008, 134) sanoin julkisin,
rajuin ja arvostelulle hyvin altis osa markkinointiviestintdd”. Karjaluoto (2010, 36)
listaa mainonnan olevan kaikkein yleisin markkinointiviestinnan keino kuluttajamark-
kinoinnissa. Se on markkinointiviestinnén osa-alueista kuluttajalle nékyvin keino, joka

tarkoittaa kuluttajan ostamien ilmoitusten ja suostuttelevien viestien sijoittamista tiet-



6
tyyn aikaan ja tilaan massamedioissa. Kotler ym. (2012, 810) kiteyttivat, ettd mainon-
nan tarkoituksena ei ole muuttaa mielikuvia siitd mit4 asiakkaat ajattelevat yrityksen
brandistd, vaan saada heidét ajattelemaan yrityksen brandia.

Mainonnan kasite

American Marketing Assosiation -jarjeston (2013b) maaritelman mukaan mainonta
tarkoittaa sellaisten ilmoitusten ja suostuttelevien viestien sijoittamista maksullisesti
massamedioihin, jotka pyrkivat informoimaan ja/tai taivuttelemaan tietyn kohderyh-
man jésenié tai yleisod yrityksen tuotteista, palveluista, organisaatioista tai ideoista.
Martin ja Schouten (2012, 202) tiivistavat mainonnan olevan maksettua viestien sijoit-
tamista eri medioissa. Mainonnasta on kyse silloin, kun sanoman on muotoillut l&het-
taja tai se on muotoiltu hdnen toimeksiannostaan, ja sanoma julkaistaan maksettuna

joukkoviestimissé usealle vastaanottajalle samanaikaisesti (Isohookana 2007, 140).

Oleellista mainonnalle sen maksullisuuden liséksi on se, ettd se on pystyttdva aina
tunnistamaan mainokseksi (Vuokko 2003, 194). Ropponen (2013a) toteaa, ettd tdna
paivana mainokset ovat yha enemmaén digitaalisessa muodossa, ja erityisesti verkossa
maksetun ja sielld ansaitun mediatilan erot ovat sosiaalisen median myo6té sekoittu-
neet. Maksettua ja ansaittua mainontaa on nykypaivana yha vaikeampi erottaa toisis-
taan. International Camber of Commerce:n eli Kansainvélisen kauppakamarin laati-
missa mainonnan kansainvalisissd perussaanndissa todetaan, ettd markkinoinnin tulee
olla sen esitystavasta ja markkinointivélineesta riippumatta selvasti tunnistettavissa
markkinoinniksi. Mainoksesta tulee selkeasti kdyda ilmi mainoksen lahettéja, eli ke-

nen lukuun mainos on toteutettu ja kuka siitd on maksanut. (ICC 2011.)

Koska mainonta on kaikkein ndkyvin markkinointiviestinnén osa-alue medioissa, silla
on laaja vastaanottajamaérd. Mainonnalta on arkipdivassa lahes mahdoton valttya;
Pyhgjarvi (2012) toteaa, ettd tutkimusten mukaan vastaanotamme keskimaarin 250
mainosta paivassa, ja kiitos jatkuvasti péivittyvan Facebookin, jopa runsaasti tata
enemman. Maksetuilla mainoksilla halutaan saavuttaa mahdollisimman suuri vastaan-
ottajamaard, ja koska kohdejoukko on suuri ja kaikille l&hetetd&dn samanaikaisesti sa-
manlainen mainosviesti, on mainonta persoonatonta viestintad, jossa ei synny henki-

I6kohtaista kontaktia sanoman lahettajan ja vastaanottajan vélille (Vuokko 2003, 195).
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Vuokko (2004, 176) kuitenkin huomauttaa, ettd vaikka yleisluonteeltaan mainonta on
persoonatonta viestintad suurelle kohderyhmalle, se voi kuitenkin olla hyvin persoo-
nallista viestintdd, mihin tulisi pyrkié. Yrityksen tulisi suunnitella, kuinka mainonta
saataisiin persoonalliseksi, tunnistettavaksi, ja suuresta mediatulvasta erottuvaksi.
Kaikkia ei voi miellyttdd samalla tavalla, joten yrityksen tulisi osata rajata palvelun tai
tuotteen kannalta kaikkein potentiaalisin kohderyhmad, joka todennékdisimmin ostaisi
tuotteen pelkdn mainoksen néhtyadn. Kohdentamalla eli segmentoimalla mainos tie-
tylle rajatulle kohderyhmalle pyritd&n puhuttelemaan mainoksen vastaanottajaa henki-

I6kohtaisemmin. (Bergstrom & Leppénen 2009, 337.)

Mainonnan tavoitteet

Mainonnan tarkein tavoite on pyrkia edistdmédn mainostettavan tuotteen tai palvelun
kysyntéa valitun kohderyhman keskuudessa (Karjaluoto 2010, 36). Kotler ym. (2012,
811) kiteyttdvat mainonnan tavoitteen olevan sanoman viestimistd ennalta valitulle
kohderyhmélle tiettyyn aikaan tarkoituksena kasvattaa yrityksen myyntié. Isohookana
(2007, 140) huomauttaa, ettei mainonta yksindan kuitenkaan pysty saavuttamaan yri-
tyksen myyntitavoitteita, vaan yhdessa muiden kilpailukeinojen kanssa yritys péaasee

toivottuihin myyntituloksiin.

Mainonnan tavoitteena on informoida, suostutella ja muistuttaa kuluttajaa seka vahvis-
taa asiakassuhteita. Informoiva mainos kertoo yrityksen uusista tuotteista tai tuotteen
uusista kayttotavoista. Hinnanmuutoksista mainostaminen ja uusista lisdpalveluista
mainostaminen ovat myo6s informoivaa mainontaa. Suostuttelevalla mainonnalla pyri-
tdan vaikuttamaan asiakkaiden mielipiteisiin, asenteisiin ja kayttaytymiseen. Tarkoi-
tuksena on saada esimerkiksi asiakkaat vaihtamaan bréndid kilpailijayrityksen tuottei-
den k&ytdsta mainostavan yrityksen tuotteisiin. Muistutusmainonnan tavoitteena ovat
nimensa mukaisesti muistuttaa tuotteen olemassaolosta ja kannustaa asiakkaita hank-
kimaan tuote uudelleen. Asiakassuhteita vahvistavalla mainonnalla pyritddn viestia
asiakkaalle hyvié perusteita, miksi kannattaisi jatkaa asiakassuhdetta ja vahvistaa asi-
akkaan tekemi& ostopaatoksia. (Bergstrom & Leppanen 2009, 338.) Kotler ym. (2012,
811) lis&évat tdhan listaukseen vield vahvistusmainonnan, jonka pyrkimyksend on
saada asiakas vakuuttuneeksi viimeaikaisista ostoksistaan, ettd han teki hyvén valin-

nan ostettuaan kyseisen tuotteen.



Mainonnan sanoma ja keinot

Kun mainonnan tavoitteet on aseteltu, tulisi niiden pohjalta paattaa, milla menetelmil-
Ia tavoitteisiin paastaan. Karjaluoto (2010, 42) piirtaa rajan rationaalisiin eli jarkipe-
raisiin menetelmiin (kuten hinta, laatu, saatavuus ja suorituskyky), seka emotionaali-
siin eli tunneperdisiin menetelmiin (esimerkiksi demonstraatio, puolestapuhujien kéyt-
tdminen mainoksessa tai vertaileva mainonta). Usein néitd kahta yhdistelemalld saa-
daan aikaan kohderyhmé&a puhuttelevin sanoma. Mainontaa suunniteltaessa kohde-
ryhman ja menetelman paattdmisen jalkeen tulisi tehda mediavalinta. Tamaé tarkoittaa
sitd, ettd kartoitetaan ne mainosvalineet, joilla mainoksen sanoma saadaan vélitettya
valitulle kohderyhmalle mahdollisimman taloudellisesti ja tehokkaasti. (Isohookana
2007, 141.) Taulukossa 1 luettelen erilaisia mainosvélineita kayttden apuna Kotlerin
ym. (2012, 795; 798; 814), Karjaluodon (2010, 108; 110; 112; 120; 122-123), Sipilén
(2008, 136-141; 148-149; 152-155) seka Isohookanan (2007, 144-145; 152; 155;
158; 262; 264—-265) madritelmid. Selvennén taulukossa 1 kunkin mainosvélineen sisal-

16n seké vahvuudet.

TAULUKKO 1. Mainosvalineet

Mainosvaline

Mita silla tarkoitetaan?

Vahvuudet

Printtimedia Sanoma-, aikakausilehdissa ja Hyva tavoitettavuus, suuri koh-
ilmaisjakelulehdissa tapahtuvaa | deryhmd, helppo kohdistetta-
mainontaa vuus, pidetdan luotettavana,

ajankohtaisuus, yksityiskohtai-
nen kerronta

Asiakaslehti Asiakassuhteen vahvistamista, Voidaan kohdentaa tarkasti

pidet&én asiakas ajan tasalla

valitulle kohderyhmélle

Suoramainonta

Tavoitteellista itsendisten mai-
nosten kontrolloitua toimittamis-

ta valikoidulle kohderyhmalle

Raataloitavyys yksildlle, ajan-
tasaista, palaute saadaan nope-

asti, toimii yksin

Ulko- ja liikennemainonta

Nakyvélle julkiselle paikalle
sijoitettua mainontaa, esim.
tienvarsitaulut, liikennevélinei-
siin sijoitetut mainokset, pysak-
kikatokset

Erittdin suuri kohderyhmd,
helppo tavoitettavuus, edullinen
kontaktihinta, tavoittaa ostohet-
kella, 14snd ympari vuorokau-
den, hyva huomioarvo, toisto-

mahdollisuus

Televisiomainonta

Mainokset TV-ohjelmien vélis-
sd. Vedotaan ensin tunteisiin,

sitten jarkeen

Korkea tavoitettavuus, emotio-
naalisesti puhutteleva, eldvainen

kerronta kuvan ja aanen avulla




Elokuvamainonta

Elokuvateatterissa ndytoksen

alussa esitettavia mainosfilmeja

Kohderyhmén vastaanottavai-
nen mielentila, erityisesti nuoret

hyvin tavoittava

Tuotesijoittelu

Tuote tai palvelu sijoitetaan

elokuvaan tai TV-ohjelmaan

Pidetdan miellyttavana, vaiku-

tukset olleet positiivisia

Radiomainonta

Mainostamista radiokanavissa

Kattavuus, nopea toistomahdol-
lisuus, mahdollistaa paikallisen

kohdentamisen

Verkkomainonta

Bannerimainonta, ha-
kusanamainonta, tuotendkyvyys,
verkkosponsorointi, kampan-

jasivustot

Tavoitettavuus ja kohdennetta-
vuus hyvd, vuorovaikutus, na-
kyvyys, monipuolisuus, mitat-

tavuus

Séhkdpostimainonta

Mainoksien lahettamista sahko-
postiin, edellyttda kuluttajan

antamaa lupaa.

Edullisuus, yleisyys, kohdistet-

tavuus, nopeus, mitattavuus

Mobiilimainonta

Interaktiivista mainontaa, jossa
mediana kaytetdadn mobiilia
laitetta, usein matkapuhelinta.

Vaatii luvan kuluttajalta.

Henkilékohtaisuus, tilannekoh-
taisuus, mitattavuus, interaktii-

visuus, saavutettavuus

Myymaéldmainonta

Informatiivista ja ohjaavaa ma-
teriaalia myymalassa, myos
uustuote-esittelyt, maistatukset,

kilpailut

Kokonaismyyntid kasvattava,
tekevat myymalasta kiinnosta-

van

Hakemistot

Painettu (esim. puhelinluettelo)

tai séhkdinen (esim. Google)

Tuttuus ja turvallisuus painetus-
sa, paremman nakyvyyden

saavuttaminen sahkoisessa

Vaikuttavia tekijoitd mediavalintaan ovat kohderyhmd, mainostettavan tuotteen omi-

naisuudet, markkinat ja kilpailutilanne, mainonnan tavoite sekd mainosbudjetti (Berg-

strom & Leppéanen 2009, 403-404). Mainossanoman muoto pyritddn suunnittelemaan

sanoman tavoitteen seké& kohderyhman pohjalta. Sanoman maarittelyssa taytyy péaattaa

mitd halutaan viestié yrityksen tuotteesta ja koko yrityksesta valitulle mainonnan koh-

deryhmalle. Ropponen (2013b) karjistad sanomasisallon olevan kuningas, mutta teho-

kas sanoman jakelu on jopa jumalan asemassa. Sanomasisallolla ei ole merkitysta, jos

ihmiset eivat sitd tavoita, joten mediavalinnalla on sanoman valittdmisessa oleellinen

merkitys: on mentavéa sinne missa asiakkaat ovat.
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Mainonnan edut

Suurin mainonnan etu on se, ettd sen siséltod voidaan kontrolloida kaikkein eniten.
Mainos suunnitellaan ja toteutetaan kokonaan itse (tai mainostoimiston avustuksella),
joten se saadaan muotoiltua juuri sellaiseksi, miten yritys haluaa sanoman kohderyh-
mélle viestid. Mainoksesta voi olla varma, etta se valittyy kuluttajalle juuri sellaisena
kuin on haluttu. (Sipil4d 2008, 134.) Mainonnan etuna on myos valittavien mainosme-
dioiden suuri mééra, joten yritys voi valita tehokkaimmat ja kullekin mainokselle tar-

koituksenmukaisimmat kanavat sanoman viestimiseksi (Isohookana 2007, 140).

Mainonnalla on muihin markkinointiviestinndn keinoihin verrattuna etuna suuri saa-
vutettava kohderyhma. Vaikka kohderyhma on suuri ja maantieteellisesti hajallaan ja
mainonta on luonteeltaan persoonatonta, mediavalinta mahdollistaa mainoksen koh-
dentamisen tarkasti tietylle kohderyhmalle, jolloin siitd tulee valittua kohderyhmaa
puhuttelevampi. Kohderyhmén rajaaminen on mahdollista, mutta osa mainonnan ka-
navista on sellaisia, jotka tavoittavat huomattavasti suuremman yleison kuin ainoas-
taan ennalta maaritellyn kohderyhmaén. Talloin mainoksen tavoittaa suurempi kohde-
joukko mit& on suunniteltu, mutta toisaalta yrityksesta ja sen tuotteesta ja palvelusta
saattaa kiinnostua joku sellainenkin henkil®, jota ei kohderyhmaa suunnitellessa ollut

valttdmatta huomioitu kohderyhmaksi. (Isohookana 2007, 140.)

2.2.2 Myynninedistaminen

Siind missa markkinoinnin viestintdkeinoista mainonta antaa syyn kuluttaja-
asiakkaalle tai litkekumppanille ostaa yrityksen tuote tai palvelu, myynninedistdminen
tarjoaa yllykkeen tuotteen tai palvelun ostoon (Kotler ym. 2012, 824). Sipilan (2008,
177) mukaan myynninedistdminen, josta kaytetddn myos nimityksia menekinedista-
minen ja SP (Sales Promotion), on kaikkea sellaista toimintaa, jolla Kiihdytetdan
myyntid, mutta ei nojauduta pelkk&an brandin vetovoimaan. Myynninedistdminen ei
toimi yksin, vaan se on integroitava yrityksen muuhun viestintaan (Bergstrom & Lep-
panen 2009, 449).
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Myynninedistamisen kasite

Toisin kun markkinointiviestinndn keinoista mainonta, joka on pitkalla aikavalilla
tapahtuvaa viestittamista tuotteesta, Kotler ym. (2012, 777) summaavat myynninedis-
tdmisen joukoksi lyhyen aikavélin kannustimia, jotka pyrkivét edistdmaén tuotteen tai
palvelun kokeilua tai myyntid. Se on useimmiten lyhyen t&htdimen toimenpiteista
koostuvaa viestintaa yritykseltd asiakkaalle (Sipilda 2008, 177). Karjaluoto (2010, 61)
tdsmentad myynninedistamisen olevan lyhytaikainen markkinointipanostus, jota toteu-
tetaan etukdteen péatetyn rajoitetun ajan verran. Myynninedistaminen tdydentdd muita
markkinointiviestinndn osa-alueita — ainoana markkinointikeinona se ei toimi (Iso-
hookana 2007, 162).

Ostajapuoli ei kuitenkaan valttamatta ole aina tuotteen loppukuluttaja, vaan Isohooka-
na (2007, 161) huomauttaa myynninedistamisen soveltuvan yhtalailla myds yritys-
markkinointiin. Kuluttajamarkkinoinnissa kohderyhmid ovat myyntihenkilosto, jake-
lutie seka asiakkaat, ja yritysmarkkinoinnissa myynninedistaminen kohdistuu tyypilli-
sesti omaan myyntiorganisaatioon seka ostopaatokseen lopullisesti vaikuttaviin ja os-
topaatokset paattaviin henkildihin (Isohookana 2007, 162). Karjaluoto (2012, 61) tas-
mentaa yritykselta toiselle yritykselle kohdennetun myynninedistamisen tarkoittavan
sellaista aktiviteettia, jolla pyritdan lisaédmaan tuotteen myyntid. Yritysmarkkinointi-
viestinnassa myynninedistdminen voi kohdistua esimerkiksi tukkuun, jalleenmyyjiin,
kauppiaisiin tai sis&anostajiin. Myynninedistdminen voi kohdistua myods yrityksen
omaan myyntikentt&an, jolloin tavoitteena on saada omia myyjid motivoituneemmiksi

myyjiksi vaikkapa jonkin myyntikilpailu houkuttimena. (Sipila 2008, 177.)

Myynninedistamisen tavoite

Myynninedistdmisen tavoitteet méardytyvat sen mukaan, ovatko kohderyhmana lop-
pukuluttajat, jakelutie vai oma myyntiorganisaatio. Padasiassa myynninedistamisen
tavoitteena yritysmarkkinoilla on tdhdata siihen, ettd myyntihenkil6kunta ja jakelupor-
taan eri jsenet ovat kiinnostuneita yrityksen tuotteiden tai palvelujen myynnist4, ovat
tietoisia niiden ominaisuuksista seké& ovat motivoituneita tarjoamaan tuotetta tai palve-
lua, jota yritys myy. Kuluttajamarkkinoinnissa paatavoitteena on kannustaa asiakasta
ostopaatoksen tekoon. (Isohookana 2007, 162.)
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Karjaluoto (2010, 61) luettelee myynninedistamisen tarkeimmiksi tavoitteiksi kulutta-
ja-asiakkaan tapauksessa saada aikaan tuotteen tai palvelun kokeilemista, synnyttas ja
vahvistaa kysynt&a tai parantaa yrityksen tuotteen saatavuutta. Tuotteelle tai palvelulle
pyritddn saamaan houkuttimien avulla uusia kokeilijoita sekd vahvistaa jo olemassa
olevien asiakkaiden uskollisuutta tuotetta ja yritysta kohtaan ja saada heidat viimeké-
dessd ostamaan enemman (Bergstrom & Leppéanen 2009, 448). Muita tavoitteita lop-
pukuluttajalle suunnatussa myynninedistdmisessd ovat ostotiheyden lisdédminen ja
ostopaatoksen nopeuttaminen (Isohookana 2007, 164). Sipila (2008, 178) muistuttaa,

ettd myynninedistamisen tulisi tuoda lisdarvoa asiakkaan ja bréandin valille.

Myynninedistamisen kohteista loppukuluttajien lisaksi yritysmarkkinointi voidaan
jakaa kahteen osaan: omaan myyntiorganisaation kohdistuva myynninedistdminen
seka jakeluteihin kohdistuva myynninedistaminen. Molemmille kohderyhmille tavoit-
teet ovat hieman erilaiset. Omaan myyntiorganisaatioon kohdistuvassa myynninedis-
tdmisessa paallimmaisend tavoitteena on tuotetuntemuksen lisddminen ja sitd kautta
myyntiin kannustaminen. Uusasiakashankintaan kannustaminen, myyntitaitojen li-
sddminen seka karttuneiden tietojen pohjalta yha lisamyyntiin kannustaminen ovat
myo0s tarkeitd tavoitteita. Tavoitteena on my6ds myyjan siséisen identiteetin vahvista-
minen. (Isohookana 2007, 162.)

Karjaluoto (2012, 61) toteaa, ettd yritykseltd yritykselle kohdistuvassa myynninedis-
tdmisessa péatavoitteena on saada jalleenmyyjat myymaan yrityksen tuotteita aiempaa
enemmaén loppukéyttéjille tai seuraavalle jakeluportaan jésenelle. Kaikki lahtee uuden
tuotteen saamisesta jakelukanavaan, joka voidaan mieltd erdaaksi tavoitteeksi myyn-
ninedistamisessa jalleenmyyjille tai jakelukanaville. Tarkeitd jakelutiehen kohdistuvia
tavoitteita ovat myos tuoteuskollisuuden yllapitdminen, jakelun laajentaminen, myy-
maldmainonnan tukeminen, myyntihenkilokunnan aktivoiminen ja kouluttaminen seka

myyjayrityksen yritys- ja tuotekuvan vahvistaminen. (Isohookana 2007, 163.)

Myynninedistamisen sanoma ja keinot

Myynninedistamisen keino maardytyy sen mukaan, millaiselle taholle se on kohdistet-
tu. Kotler ym. (2012, 824-825) listaavat myynninedistamisen sisaltdvan asiakastarjo-
uksia, muille yrityksille liittyvia tarjouksia sekda myyntiin ja myyntitydhén kohdennet-

tuja tarjouksia. Kuluttajalle suunnatussa myynninedistamisessa hintaperusteiset keinot
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ovat yleisimpia (Karjaluoto 2010, 61). Osa keinoista on kustannuksiltaan kalliita (ku-
ten maistiaiset ja ndytepakkaukset), mutta ne vaikuttavat myyntiin tehokkaasti ja no-
peasti. Omalle myyntiorganisaatiolle suunnatussa myynninedistamisessa tarkeimpéna
keinona on tuote- ja myyntikoulutus, ja jakeluteille erdané tarkedna osa-alueena voi-
daan nahda esimerkiksi tuotteiden sijoittelu myymalaan seka myymaélén sisustaminen.
(Isohookana 2007, 164.)

Taulukossa 2 on jaoteltu erilaisia myynninedistamisen keinoja suunnattuna yritykselle
seka loppukuluttajalle. Omaan myyntiorganisaatioon kohdistuva seka jakelukanaviin
ja jalleenmyyjiin kohdistuva myynninedistdminen ovat yhdistettynd samassa sarak-
keessa. Taulukkoon 2 on kerétty Karjaluodon (2012, 61), Kotlerin ym. (2012, 824—
825), Sipilan (2008, 177) ja Isohookanan (2007, 161-162) listaamia myynninedista-

misen keinoja.

TAULUKKO 2. Myynninedistamiskeinot toiselle yritykselle ja loppukayttajéalle

Myynninedistaminen yritysten valilla

Myynninedistaminen loppukuluttajalle

Messut ja nayttelyt

Messut ja ndyttelyt

Myyntikilpailut

Hinnanalennukset, paljousalennukset

Koulutustilaisuudet

Kuponkitarjoukset

Kaésikirjat, kayttdohjeet, oppaat

Erikoistarjoukset

limaiset ndytteet ja lahjat

Tuote-esittelyt

Alennukset tuotteista

Kylkiéiset

Myymélan sisustaminen

lImaiset ndytteet (maistiaiset, kokeilu)

Erikoismainonta (firman logolla painetut tuotteet)

Kilpailut ja arpajaiset

Yritysvierailut

Lisdetujen tarjoaminen

Tavoitteena, etta jalleenmyyjat saisivat myytya

yrityksen tuotteita aikaisempaa enemman

Tavoitteena nopeuttaa loppukuluttajan osto-

paatosta ja lisata ostohalukkuutta

Sipild (2008, 177) huomauttaa, ettd vaikka myynninedistamisen keinoja on monenlai-
sia, tulisi sen pohjimmiltaan perustua bréndin olemassa oleviin kilpailutekijéihin ja
mielikuvavetovoimaan, eikd ainoastaan tarjouksiin, alennuksiin ja lahjoihin. Lyhyt-
kestoisia kampanjoita, kuten hinnanalennuksia, tulisi toki tarjota vélilla, silla ne saavat
parhaimmillaan aikaan myyntispurtteja ja tukevat yrityksen pitkén aikavélin mainon-
taa. Sanoma tulisi suunnitella aina siten, ettd tuote on pééasia, ja esimerkiksi hinnan-
alennukset, lahjat tai kylkidiset ovat vain etuja asiakkaalle. Koska myynninedistami-

nen ei toimi yksin, yrityksen tulisi kiinnittdd huomiota markkinointiviestinnan keino-
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jen saumattomaan yhdistelyyn. Myynninedistdminen on tehokkainta juuri silloin, kun

se on integroitu muihin markkinointiviestinnan keinoihin. (Karjaluoto 2010, 64.)

Myynninedistamisen edut

Koska myynninedistamisella pyritddn myyntivaikutuksiin lyhyell& aikavalilla, erés etu
on sen vaikutusten suhteellisen helppo arvioitavuus. Myynninedistamisen aiheuttamat
kustannukset on mahdollista yhdistaa todellisiin asiakaskontakteihin, koska esimer-
kiksi hinnanalennukset ja kylkidiset kohdistuvat suoraan juuri niihin asiakkaisiin, jot-
ka ostavat tuotteen. Myyntiin sill& on usein positiivinen vaikutus, sill& kuluttaja voi
kiinnostua ostamaan tuotteen tai kuluttamaan palvelun saadessaan sen alhaisempaan
hintaan tai jos ostosta saa ilmaislahjan. (Vuokko 2003, 247; 255-256.)

2.2.3 Suhde- ja tiedotustoiminta

PR (Public Relations), suhdetoiminta, julkisuuden hallinta. Siind kolme synonyymia
sellaiselle markkinointiviestinndn keinolle, jossa hyddynnetdan julkisuuden seka
muun ei-maksetun markkinointiviestinndn muotoja yrityksen viestinnéssa. (Karjaluoto
2010, 50.) Markkinointiviestinndn keinoista suhdetoiminta on vastakohta mainonnalle,
jossa jokaisesta palstatilasta tai kaytetysta ajasta mediassa maksetaan. IImoitustilaa ei
suhde- ja tiedotustoiminnassa osteta, vaan yrityksen viestinnéstd vastaavat henkilot
pitavat ylla suhteita toimittajiin tavoitteena pitkaaikaiset ja hyvat sidosryhmasuhteet.
(Sipila 2008, 179.) Suhde- ja tiedotustoiminta on yhtélailla asiakkaille ja sidosryhmille
yrityksen asioista tiedottamista erilaisin viestinnén keinoin sek& suhteiden hoitamista

heille jarjestettavien tilaisuuksien muodossa (Isohookana 2007, 177).

Suhde- ja tiedotustoiminnan kasitteet

Suhdetoiminnassa on kyse kanssakdymisestd sidosryhmien edustajien kanssa tavoit-
teena luoda ja pitéa ylla hyvié sidosryhma- ja yhteiskuntasuhteita. Yritys pyrkii saa-
maan positiivista julkisuutta esimerkiksi antamalla haastatteluja lehtiartikkeleita teke-
ville journalisteille. Kyse on yrityksen saamasta mediatilasta tai ajasta, josta ei makse-
ta. (Sipild 2008, 179-180.) Yrityksen viestinnastd vastaavat henkilot pyrkivat kehitta-
méaan molemminpuolista myodtamielisyytta ja ymmarrysta tavoitteena hyvét ja pitkaai-
kaiset suhteet sidosryhmien kanssa (Roper & Fill 2012, 275).
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Public Relations Society of America on madritellyt suhdetoiminnan strategiseksi
kommunikointiprosessiksi, joka rakentaa molempia osapuolia hyddyntdvan suhteen
organisaation ja sidosryhmien vélille (PRSA 2011). Kohderyhman& ovat esimerkiksi
asiakkaat, media, viranomaiset, paatoksentekijat ja suuri yleisd. Naiden sidosryhmien
luottamuksen yritys voi saada puolelleen olemalla sidosryhmille avoin ja tiedottamalla
yritystd koskevista asioista. Sidosryhmista tulee osoittaa olevansa kiinnostunut, ja
taméan voi nayttad esimerkiksi osallistumalla heidén jarjestamiin tilaisuuksiin tai muis-
tamalla heitd huomionosoituksilla. (Vuokko 2004, 173.) Sen lisaksi, etta yritys osallis-
tuu sidosryhmien tilaisuuksiin, suhdetoimintaa ovat yhtélailla tilaisuuksien jarjestami-
nen, vieraiden kutsuminen ja heidén kestitseminen yrityksen puolelta (Bergstrom &
Leppédnen 2009, 458). Karjaluoto (2010, 50) tiivistdd suhdetoiminnan olevan yrityksen
pyrkimys osoittaa olevansa "hyvi kansalainen” parantaen ndin mainettaan. Martinin ja
Schoutenin (2012, 206) mukaan suhde- ja tiedotustoiminta on mediassa esiintymisen
hallinnoimista, milla viitataan niihin aktiviteetteihin, joilla pyritddn synnyttdmaan

kaupallisesti suotuisaa julkisuutta.

Tiedottaminen tarkoittaa tiedotustoimintaa, joka koskee yrityksen tuotteita tai palve-
luita. Se on viestintdd uusista hyddykkeistd tai olemassa olevista kehityshankkeista,
sidosryhmien ajan tasalla pitdmistd muutoksien osalta tai yleisesti ottaen kaikkea sel-
laista tuotteeseen tai palveluun liittyvééa tiedottamista, joka on kohderyhmén kannalta
tarpeellista tai mielenkiintoista. Tiedote ei aina valttdmatta liity suoraan tuotteeseen tai
palveluun, vaan se voi kohdistua myos itse yritykseen. Tiedotustoiminta voidaan jakaa
kahteen osa-alueeseen sen mukaan, kuinka yritys voi kontrolloida viestintaa. Ensinné-
kin on yrityksen omaa tiedotustoimintaa, jossa yritys valitsee itse kohderyhmén, sa-
noman ja ajoituksen. Toisekseen tiedottaminen voidaan jakaa julkisuuteen, jolloin
kyseessd on mediaan ja toimittajiin kohdistuva viestintd, jotka toimivat valikatena
viestin siirtdmisessé suurelle yleisolle. (Isohookana 2007, 176-177.) Juslén (2009, 49)
toteaa, ettd vakiintunut kdytantdé on suunnata tiedottaminen padasiassa juuri tiedotus-

valineille.

Verratessa suhde- ja tiedotustoimintaa esimerkiksi mainontaan eron nakee kustannus-
tehokkuuden liséksi siind, millaisena viesti menee vastaanottajalle. Mainonnan siséltd
paatetddn kokonaan itse ja yritys voi olla varma, ettd mainos Vélittyy vastaanottajalle
juuri sellaisena kuin se on suunniteltu (Sipild 2008, 179). Toisin on suhde- ja tiedotus-

toiminnassa. Yritys on voinut valmistella tiedotteensa erittain huolellisesti, mutta kun
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tiedote on annettu toimittajalle, kontrolli on yrityksen puolelta menetetty. Tiedotteen
kohtalosta paattdd toimittaja, joka saattaa joko muokata tiedotteen sisaltod tai Kirjoi-
tussévya, laittaa sen sellaisenaan mediaan tai olla julkaisematta koko tiedotetta. (Ro-
per & Fill 2012, 277.)

Karjaluoto (2010, 51) ehdottaa, ettd tiedotteen uutisarvo ratkaisee sen, julkaistaanko
se mediassa. Uutisarvo ei kuitenkaan ratkaise kaikkea, vaan Isohookana (2007, 180)
muistuttaa, ettd yrityksen on viimekédessa tunnettava mediat ja niiden toimittajat, jotta
tiedotteet osataan kirjoittaa sopivaan séavyyn juuri heille. Suhteiden hoitaminen nousee
tassdkin ensisijaiseksi tavoitteeksi. Juholinin (2013, 272) sanoin “mediasuhteet ovat

henkilokohtaisia, eivét useinkaan organisaatiokohtaisia”.

Suhde- ja tiedotustoiminnan tavoitteet

Suhde- ja tiedotustoiminta ndhdain suhteiden hoitamisena organisaation ja sidosryh-
mien valilla (Roper & Fill 2012, 275). Karjaluoto (2010, 52) summaa, ettd suhdetoi-
minnan paatavoitteena on julkisten suhteiden yll&pitaminen yrityksen sidosryhmiin eli
asiakkaisiin, mediaan, rahoittajiin ja valtiovaltaan. Erityisesti tiedottamisen tavoitteena
Martinin ja Schoutenin (2012, 206) mukaan on pyrkia hyddyntaméan puolueettomien
ja itsendisten medialdhteiden uskottavuutta markkinointiviestinnassa. Jotta positiivista
julkisuutta saavutetaan toimittajien kirjoitusten kautta, suhdetoiminta edellyttdd kans-
sakdymista sidosryhmien edustajien kanssa. Tdmé on suhde- ja tiedotustoiminnan tar-
kein tavoite, silla toimittajista viimekadessa riippuu, mihin sdvyyn he viestivat yrityk-
sestd. (Sipild 2008, 179-180.)

Lahtokohtana suhde- ja tiedotustoiminnalle ovat sidosryhmien asenteet ja mielipiteet.
Tavoitteena on vaikuttaa ostajien, potentiaalisten ostajien, sijoittajien, omistajien seka
muiden sidosryhmien tunteisiin, mielipiteisiin sekd uskomuksiin yrityksesta, sen tuot-
teista tai palveluista tai yrityksen arvoista. Tavoitteena on jakaa tietoa seké vaikuttaa
mielipiteiden liséksi asenteisiin ja tunteisiin. Myynnilliset tulokset eivét ole paatavoit-
teena tassa markkinointiviestinndn keinossa, vaan painoarvoa lasketaan yrityksen ja
sen tarjooman tunnetuksi tekemiselle, myotamielisyyden luomiselle sek& sidosryhmi-
en ja suuren yleison kielteisten asenteiden muuttamiselle. (Karjaluoto 2010, 50; 52.)



17

Suhde- ja tiedotustoiminnan sanoma ja keinot

Suhdetoiminta tarjoaa suuren mééran keinoja, jotka mahdollistavat sidosryhmien posi-
tilvisten mielikuvien muodostumisen yrityksestd. Keinoja, kuinka yritys voi vaikuttaa
sidosryhmiinsd, voidaan tarkastella kahdesta ndkokulmasta: niilla voidaan pyrkia edis-
tdmaan yrityksen nakyvyytta tekemalld sitd ndkyvammaéksi sidosryhmille, tai keinoilla
voidaan pyrkié edistdmaan uskottavuutta sidosryhmien silmissa. (Roper & Fill 2012,
276.) Suhde- ja tiedotustoiminnan keino maaraytyy sen mukaan, mille kohderyhmalle
se suunnataan. Kohteena voi olla median ja asiakkaiden liséksi rahoittajat sekda muut
julkiset sidosryhmat. (Karjaluoto 2010, 52.) Taulukossa 3 on lueteltu suhde- ja tiedo-
tustoiminnan keinoja eri kohderyhmille.

TAULUKKO 3. Suhde- ja tiedotustoiminnan keinot (mukaillen Karjaluoto 2010,
23, Isohookana 2007, 177; 180 ja Bergstrom & Leppanen 2009, 458)

Media Asiakkaat Julkiset suhteet Rahoittajat

lehdistotiedotteet asiakaslehdet yritysmainonta yritysmainonta

lehdistotilaisuus

asiakastilaisuudet

vuosikertomus

vuosikertomus

haastattelut

mainoslahjat

tapahtumat

tapaamiset

TV-/radiohaastattelut

tuotelanseeraukset

sponsorointi

uutiskirjeet

tapahtumiin osallistuminen

tuotetta esittelevat

internet-sivustot

uutiskirjeet ja esitteet

esitelmien pitdminen

yritysvierailut

tapaamiset

asiantuntijalausuntojen an-

taminen

jarjestetddn neuvon-

taa

Osallistutaan hyvén-

tekevdisyyteen

Tarkeimmaksi suhde- ja tiedotustoiminnan keinoksi Karjaluodon (2010, 53) mukaan
nousee lehdistotiedote. Sitd laatiessa tiedottajan on otettava huomioon seké toimittaja
ettd kyseisen tiedotteen lukijat. Toisaalta tiedotteen tekijan on siis kohdistettava tiedo-
te sellaiseksi, ettd se herattdd toimittajan mielenkiinnon ja menee ndin 1&pi mediassa,
mutta toisaalta tiedote on kohdistettava myds niille kuuntelijoille, lukijoille tai katso-
jille, jotka lopulta halutaan saavuttaa. Toimittajan vakuuttaminen on kuitenkin ensisi-
jaisessa asemassa, silld hidn on “portinvartija”, joka paittda julkaistaanko tiedote sel-
laisenaan, muokataanko sitd, vai jatetddnko se kokonaan julkaisematta. (Isohookana
2007, 179.) Juslénin (2009, 50) mukaan oleellista on rakentaa tiedote sellaiseksi, etta
se tarjoaa toimittajalle aineksia juttua varten ja samalla tuo markkinoijan kokonaisuu-

tena esiin positiivisessa valossa.
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Yhté tarkeda kuin tiedottaa yrityksen asioista sidosryhmille, asiakkaille ja suurelle
yleisolle, on osoittaa olevansa kiinnostunut heista muutoinkin kuin ainoastaan kirjoit-
tamalla tiedotteita heille ja toivoa, etta ne julkaistaan. Myotamielisyytté ja positiivisia
asenteita saadaan luotua jarjestamaélla erilaisia asiakastilaisuuksia ja PR-tapahtumia,
joihin sidosryhmat kutsutaan vieraiksi ja heitd kestitdan tilaisuudessa. Tapahtumat
voivat olla esimerkiksi suurelle kohdejoukolle suunnattuja avointen ovien paivia, hy-
véntekevaisyystempauksia tai yrityksen merkkivuosijuhlia, joista tiedotetaan sidos-
ryhmille, asiakkaille ja suurelle yleisolle ja heidat toivotetaan tervetulleeksi tapahtu-
miin. (Bergstrom & Leppéanen 2009, 458.) Tilaisuudet voivat olla myos intiimimpia,
eli jotkut tietyt sidosryhmat, kuten toimittajat, ovat kutsuvieraita yrityksen jarjesta-
méssa tai tarjoamassa tilaisuudessa, esimerkiksi musiikkikonsertissa tai illalliskutsulla
(Juholin 2013, 276). Yritys voi huomioida sidosryhmat kestitsemisen lisaksi kutsu-
malla vierailijaryhmié tutustumaan yrityksen toimintaan, esiintymalla julkisesti semi-
naareissa tai koulutustilaisuuksissa seka osallistua hyvantekevaisyyteen lahjoittamalla
rahaa johonkin hyvéntekevaisyyskohteeseen (Bergstrom & Leppanen 2009, 458).

Suhde- ja tiedotustoiminnan edut

Suhde- ja tiedotustoiminnan merkittdva etu on se, ettd vastaanottaja kokee toimittajan
kirjoittaman artikkelin luotettavampana kuin yrityksen kustantaman mainoksen. Leh-
tien uutiset koetaan objektiivisiksi totuuksiksi, kun taas mainos saatetaan kokea joskus
vain yrityksen itsekehuksi. (Sipild 2008, 180.) Yrityksen ulkopuolisten tahojen julkai-
semat tiedotteet koetaan yleisesti luotettavina ja niihin suhtaudutaan positiivisesti, silla
viestittdjana on joku ulkopuolinen jonka ajatellaan olevan kokeillut tuotetta tai koke-

nut palvelun, ja osaa antaa siita totuudenmukaisen tiedon (Isohookana 2007, 180).

Merkittdvana etuna on myos se, ettei yrityksen tarvitse maksaa mediatilasta, joten
suhde- ja tiedotustoiminta on kustannustehokas markkinointiviestinnén keino. On kui-
tenkin huomioitava, ettd taysin ilmaista se ei ole, silla esimerkiksi lehdistétiedotteen
tai tapahtuman jarjestamisestd, tiedottajan palkkaamisesta tai aineiston hankkimisesta
toimittajien kayttéon muodostuu muita kustannuksia yritykselle. (Isohookana 2007,
180.) Bergstrom & Leppénen (2009, 457) lisaavéat eduksi, ettd suhde- ja tiedotustoi-
minnan avulla lahetetyt viestit saattavat tavoittaa vastaanottajat tehokkaammin kuin

maksettu mainonta.
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2.2.4 Suoramarkkinointi

Suoramarkkinoinnin osuus yritysten markkinointiviestinnassa on tané péivana kasvus-
sa. Koventuneen kilpailun, kohderyhmien pirstaloitumisen sekd median kustannusten
nousun jalkiseurauksena markkinointi ja sitd kautta markkinointiviestintd on muuttu-
massa yksilollisemmaksi ja henkilokohtaisemmaksi. Lisddntyneen informaatiotulvan
vuoksi markkinoijien on yha hankalampi erottua massasta ja tavoittaa kohderyhmat, ja
tastd syystd on jopa ehdotettu, ettd tehokkaan markkinointiviestinnén pitdisi nykypéi-

vana olla pelkéstaan suoramarkkinointia. (Karjaluoto 2010, 68-69.)

Suoramarkkinoinnin kasite

Aavameri ja Kiiskinen (2004, 10) kertovat, ettd amerikkalaisen suoramarkkinoinnin
etujérjeston Direct Marketing Associationin mukaan suoramarkkinointi on vuorovai-
kutteinen markkinointijarjestelmd, joka pyrkii aikaansaamaan mitattavan palautteen
ja/tai myynnin hyddyntamaélla yhté tai useampaa markkinointivélinettd vastaanottajan
tavoittamiseen. Periaatteena on saada aikaan vastaanottajan puolelta vélitonta toimin-
taa, joka voi olla esimerkiksi tilaus tai yhteydenotto markkinoijaan lisatietojen saami-
seksi (Sipila 2008, 142). Karjaluoto (2010, 69) kiteyttda suoramarkkinoinnin tarkoit-
tavan suoraan vastaanottajalle toimitettua tavaran tai palvelun markkinointiviestintaa,
jossa kaytetdan yhta tai useampaa mediaa vastaanottajan tavoittamiseen. Suoramark-
kinointi on aina luvanvaraista markkinointia, eli sen lahettdmiseen tarvitaan vastaanot-
tajan suostumus. Sahkaisesti ldhetettdvaan suoramarkkinointiin on aina oltava vas-
taanottajan lupa, mutta painettu suoramarkkinointi on niin kauan sallittua, kun vas-

taanottaja ei itse sitd kielld. (Aavameri & Kiiskinen 2004, 25.)

Suomen Suoramarkkinointiliiton (nykyisin Suomen Asiakkuusmarkkinointiliitto)
méaritelmassé selvennetddn suoramarkkinoinnin olevan vuorovaikutteista mainontaa
ja markkinointia sekd kaupankayntid samanaikaisesti (Aavameri & Kiiskinen 2004,
11). Se voidaan jakaa kahteen eri osa-alueeseen riippuen siitd, onko kaytetty véline
viestintdkanava eli media, kuten suoramainonta tai palautemainonta, vai myyntikana-
va, kuten postimyynti, puhelinmyynti tai séhkodinen kaupankaynti (Isohookana 2007,
156). Sipilan (2008, 144) mukaan perinteisesti suoramarkkinoinnilla tarkoitetaan
osoitteellisesti tai jakelualueittain l&hetetyn painetun materiaalin avulla tehtdvaa

markkinointia. Se on henkilokohtaista ja markkinoija haluaa lahestyé silla juuri ky-
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seistd vastaanottajaa kohdentaen viestin hdnen osoitteen, puhelinnumeron tai jonkin

muun tiedon mukaan, joka erottaa hdnet massasta (Aavameri & Kiiskinen 2004, 10).

Mainonnan neuvottelukunnan (2013) tiedotteesta ilmenee, ettd vuonna 2012 suora-
markkinoinnin osuus Suomessa oli 22,4 % kaikesta markkinointiviestinnésta. Sen
osuus oli toisiksi suurin, kun listan karkipadssa oli mediamainonta 40 prosentilla.
Suomalaisista suoramarkkinointiviestien vastaanottajista yli 70 prosenttia tutustuu
lahes kaikkeen saamaansa suoramainontaan, mika kertoo, ettd maassamme loytyy
kiinnostusta tata markkinointiviestinnan keinoa kohtaan. Vastaanottajat tutustuvat
suoramainosviesteihin, koska he ajattelevat saavansa henkilokohtaisia etuja, mahdolli-
suuden voittaa tai saada jotain ilmaiseksi. (Raninen & Rautio 2003, 143; 153.)

Suoramarkkinoinnin tavoitteet

Suoramarkkinoinnin péallimmaisend tavoitteena on luoda vélitdn yhteys markkinoijan
ja kohderyhman vélille. Tavoitteena on saavuttaa vastaanottajalta mitattavaa palautetta
valittémasti, kuten yhteydenottoa, lisatietojen hankkimista tai ostopéaatoksen tekoa.
(Isohookana 2007, 156.) Karjaluoto (2010, 70) puoltaa asiakkaan valittdman ostopaa-
toksen aikaansaamisen kautta saavutettua myynnin kasvua péatavoitteeksi, mutta
huomauttaa, ettd eréitd tavoitteita voivat myos olla potentiaalisten ostajien houkutte-
leminen myymalaan, verkkosivuille, tapahtumiin tai messuille, myynnin ja jakelu-
kanavien tuki yritykselle sek& asiakasuskollisuuden ja pysyvyyden vahvistaminen.
Aavameri ja Kiiskinen (2004, 10) listaavat suoramarkkinoinnin perustavoitteeksi pit-
ké&kestoisen ja kannattavan asiakkuuden rakentamista, jota vaalitaan yrityksen ja asi-

akkaan valisell& vuoropuhelulla.

Karjaluodon (2010, 70) mukaan suoramarkkinointi perustuu asiakastiedon hyddynta-
miseen, joten onnistuneen suoramarkkinoinnin edellytys ja tarkeé tavoite on kerété ja
yllapitdd asiakastietokantaa tai asiakasrekisterid. Yrityksen tuotoista 80 % tulee 20
prosentilta asiakkaista, ja ndma asiakkaat ovat niité, joihin on saatu luotua kestéva
asiakassuhde. Kannattavampaa, kuin kohdentaa suuria summia hetkellisesti myyntiin
vaikuttaviin mainoskampanjoihin, olisi suunnata sama raha asiakasrekisterien yllapi-
toon, silla sen avulla saavutetaan tuloksia pitkalla aikavélilla huomattavasti tehok-

kaammin, kun asiakkaat tunnetaan. (Raj 2013.)
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Suoramarkkinoinnin sanoma ja keinot

Suoramarkkinoinnin yleisimpia keinoja ovat osoitteellinen ja osoitteeton suora-
mainonta, telemarkkinointi, sdéhkdpostimarkkinointi sekda verkko- ja mobiilimarkki-
nointi. (Isohookana 2007, 156-157). Karjaluoto (2010, 69) tdsmentaa, ettd useimmiten
suoramarkkinointia tehddén puhelimitse tai postitse suoramarkkinointikirjeilld tai ka-
talogeilla, mutta ndiden perinteisten suoramarkkinointikeinojen rinnalle on noussut
séhkdoiset suoramarkkinointikeinot, eli sdéhkoposti seka tekstiviesti. Asiakasrekisterien
kayttd on mahdollistanut kohderyhmien paremman tuntemisen, ja viesti voidaan koh-

dentaa tarkemmin halutulle kohderyhmaélle tehokkaasti (Isohookana 2007, 158).

Suoramainonta on Aavameren ja Kiiskisen (2004, 22) mukaan mahdollisesti tunnetuin
suoramarkkinoinnin keino. Isohookanan (2007, 157) maéaritelmé suoramainonnasta on
seuraavanlainen: “suoramainonnalla tarkoitetaan tavoitteellista itsendisten mainosten
toimittamista kontrolloiduin jakeluin valikoidulle kohderyhmadlle tavoitteena oston tai
muun palautteen saaminen”. Suoramainonnan ero mediamainontaan on viestin koh-
dentaminen tietylle vastaanottajalle joko osoitteellisesti tai osoitteettomasti hyddynté-
en erilaisia asiakasrekistereja. Aavameri ja Kiiskinen (2004, 23) muistuttavat, ettd
suoramainonnalla ei tarkoiteta ainoastaan painettuja mainosviesteja, vaan suora-

mainosviestien jakelukanavana voi olla myds sahkdinen kanava.

Osoitteellinen suoramainonta on kohdennettu erilaisin perustein juuri kyseiselle hen-
kilolle osoiterekistereja apuna kayttéen (Sipild 2008, 144). Vastaavasti osoitteettomilla
suoramainoksilla pyritddn tavoittamaan esimerkiksi rajatun maantieteellisen alueen
kaikki asukkaat postinumeron mukaan (Isohookana 2007, 157-158). Osoitteettoman
suoramainonnan ero mediamainontaan (joka sekin on personoimatonta ja osoitteeton-
ta) on se, ettd vaikka sitd ei ole kohdennettu suoraan juuri tietylle vastaanottajalle hen-
kilokohtaisesti nimen perusteella, on myos silla aina olemassa rajattu vastaanottaja-
ryhma (Sipila 2008, 147).

Sahkaoinen suoramarkkinointi on kyseessé silloin, kun se tapahtuu séhkopostin, teksti-
viestin, puheviestin, &éaniviestin tai kuvaviestin avulla (Karjaluoto 2010, 72). Isohoo-
kana (2007, 264) toteaa, ettd suoramarkkinoinnin keinoista sahkdpostimainonta on
kasvussa. Sahkoiseen suoramarkkinointiin tarvitaan aina etukateen pyydetty suostu-

mus suoramarkkinointiviestin vastaanottajalta (Isohookana 2007, 265), mutta Karja-



22
luoto (2010, 69) kaantaa tdman eraaksi suoramarkkinoinnin eduksi: koska vastaanotta-
ja on antanut suoramarkkinointiviesteihin luvan, han ei usein koe sitd tungettelevaksi
mainostamiseksi, vaan pdinvastoin viestintd on toivottua ja hyodylliseksi koettua. Té&-
mé erottaa sédhkopostiin lahetetyt suoramarkkinointiviestit roskapostista, silla viestin
vastaanottaja on jo etukéateen tietoinen yrityksesta ja on osoittanut itse olevansa kiin-
nostunut kommunikoimaan yrityksen kanssa. Eréitd sahkdisen suoramarkkinoinnin
keinoja s&hkopostin valityksellda ovat uutiskirjeet ja tarjoukset. (Sipila 2008, 166.)
Sahkdpostin vélitykselld voidaan myos ohjata asiakkaita yrityksen verkkosivuille seka
sosiaalisen median pariin (Karjaluoto 2010, 86). Telemarkkinoinnilla tarkoitetaan pu-
helimitse tapahtuvaa suoramarkkinointia (Isohookana 2007, 159), ja mobiilimarkki-
noinnilla tarkoitetaan langattomien, taskuun mahtuvien laitteiden kayttdmista viestin-

tdkanavana (Aavameri & Kiiskinen 26).

Mit& parempi tuntemus asiakkaasta on, sitd henkilékohtaisempaa ja paremmin koh-
dennettua markkinointia heille voidaan l&hettad (Isohookana 2007, 160). Vaikka asi-
akkaan tunteminen perustellen sitd suoramainosviestin kohdentamisen onnistumisella
on ensisijaisen tarkedd suoramarkkinoinnissa, on todellisuus erédén tutkimuksen mu-
kaan kuitenkin toisenlainen. Sen mukaan vain 20 prosenttia mainostajista todella tun-
tee asiakkaansa ja asiakaskuntansa. Tutkimuksessa kdy esimerkiksi ilmi, ettd alle puo-
lella (42 %) vastanneista on tieto asiakkaiden demografisista tekijoista (kuten ika ja
sukupuoli). Tutkimuksen perusteella 86 % vastaajista voisi saada oman arvionsa mu-
kaan segmentoitua asiakaskuntaa paremmin, mikali heill& olisi parempi asiakastieto-
rekisteri. (Prezant 2013.) Parempi viestien kohdennettavuus ja yksilGitavyys ovat tér-
keimmat tekijat asiakastietorekisterien yllapitdmisessa, ja Bly (2013) toteaakin, ettd
yksi yleinen virhe suoramarkkinoinnissa ei suinkaan ole viestin sisalléssa tai sen ulko-
asussa, vaan nimenomaan puutteellisessa tai jopa véaaranlaisessa asiakastietorekisteris-

s&, jonka perusteella profiloidaan viestin vastaanottajaryhma.

Suoramarkkinoinnin edut

Suoramainonnan etuja ovat sen nopeus, kohdennettavuus, henkilokohtaisuus, helppo
testattavuus sekd palautteen nopea saaminen (Isohookana 157-158). Helppo testatta-
vuus on merkittavé etu, sill& ilman testaamista ei voida tietdd, mik& keino toimii vas-
taanottajalle parhaiten. Bly (2013) listaa testauksen puuttumisen toisiksi oleellisim-

maksi perusvirheeksi suoramarkkinoinnissa. Yrityksen ei pitaisi missddn vaiheessa
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vain olettaa mika toimii, vaan testaamisella on pystyttdvd toteamaan, mika todella
tehoaa vastaanottajaan (Bly 2013). Suoramarkkinoinnissa voi testata melkein mité
vain, esimerkiksi hinnoittelua, ajankohtaa tai osoitteistoja. Testeja voi tehd& esimer-
Kiksi siten, ettd kohdistetaan samansisaltoinen viesti useammalle eri kohderyhmalle ja
vertaillaan saatuja tuloksia sen valossa, mikda kohderyhma reagoi eli antoi palautetta
toivotuimmalla tavalla. Testien tuloksia apuna kéayttden pystytaan kehittdmaan suora-
markkinoinnin keinoja paremmin kohderyhmalle soveltuviksi, eli yrityksen nakokul-

masta enemman palautetta antavaksi (Aavameri & Kiiskinen 2004, 10).

Suoramarkkinoinnin eduiksi voidaan listata asiakkaan parempi ja henkilokohtaisempi
tunteminen. Koska markkinoija on perilla kohderyhmén ostokayttdytymisistd seka
ominaispiirteistd, voidaan asiakkaat jakaa eri ryhmiin asiakastietokannassa. Sanoma
voidaan kohdentaa nain kohderyhmélle sopivaksi, mika tekee viestistd henkildkohtai-
sen vastaanottajan nakokulmasta. (Isohookana 2007, 157.) Kun suoramarkkinointi-
viesti lahetetddn vastaanottajalle henkilokohtaisesti kohdennettuna, on suurempi to-
dennakoisyys, ettd vastaanottaja avaa ja lukee viestin keskittyneesti. Palautteen saa-
minen on vélitdnta ja mitattavaa, ja se voidaan tallentaa asiakasrekisteriin myéhempaa
tarkastelua varten. (Aavameri ja Kiiskinen 2004, 10; 23.) Etuna on my0s se, ettd suo-
ramarkkinointi soveltuu asiakassuhteen eri vaiheisiin, eli sen avulla asiakassuhteesta
saadaan luotua sellainen, joka perustuu asiakkaan eri elamanvaiheista saatuihin tietoi-
hin (Isohookana 2007, 157).

2.2.5 Digitaalinen markkinointiviestinta

Markkinointiviestintd ja mediakenttd ovat tand paivanad murrosvaiheessa. Perinteisten
markkinointimallien rinnalle on nousemassa tdysin uusia malleja, ja roolit markki-
nointiympdristdssé ovat muuttumassa. (Salmenkivi & Nyman 2007, 59.) Markkinoin-
tiviestinnan murroksen taustalla erdané tekijana on teknologian kehityksen mahdollis-
tama digitalisoituminen, joka antaa yrityksille ennennédkeméttomat mahdollisuudet
toteuttaa markkinointiviestintdd (Isohookana 2009, 255). Salmenkivi ja Nyman (2007,

59) esittavat, etta digitaalisuus se sdhkd, joka saa markkinointiviestinnan toimimaan.
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Digitaalisen markkinointiviestinnan kasite

Karjaluoto (2010, 14) esittag, ettd digitaalinen markkinointiviestintd on soluttautunut
perinteisiin markkinointiviestinnan keinoihin, eiké se ole endé kovin helposti identifi-
oitavissa itsendiseksi viestinndn muodoksi. Merisavo (2008, 20) kuvailee vaitdskirjas-
saan digitaalisen markkinointiviestinnan olevan vuorovaikutusta ja kommunikointia
yrityksen tai brandin ja sen asiakkaiden valilla hyodyntaen erilaisia digitaalisia kana-
via. Karjaluoto (2010, 13) kiteyttaa tdman pohjalta digitaalisen markkinointiviestinnan
tarkoittavan uusien digitaalisten muotojen ja medioiden hyddyntamistd markkinointi-
viestinnéssé, jotka ovat luonteeltaan interaktiivisia eli vuorovaikutteisia. Se on keino,
jonka kanavana internet mahdollistaa yrityksen ja viestin vastaanottajan valisen sek&

kuluttajien valisen vuoropuhelun (Salmenkivi & Nyman 2007, 36).

Internetin k&yttdjista on tullut aktiivisia tiedon etsijoitd, muokkaajia, kommentoijia ja
jakajia. Enéd& ei ainoastaan passiivisesti lueta ilmoituksia, mainoksia ja uutisia, vaan
nykyaan aktiivinen internetin kayttaja kommentoi, kyseenalaistaa ja tuo mielipiteensa
esille — on siis vuorovaikutuksessa muiden kanssa. Markkinointiviestinndn murrok-
seen merkittavé k&éanteentekija on ndin ollen teknologian kehityksen liséksi raju kulut-
tajakéyttdytymisen muutos. (Salmenkivi & Nyman 2007, 60; 68.) Tilastokeskuksen
(2012) mukaan kevaalla 2012 jopa puolet 16—74-vuotiaista suomalaisista oli rekiste-
roitynyt jaseneksi vahintaan yhteen yhteisopalveluun eli sellaiselle verkkosivustolle,
jossa toimitaan ja vaikutetaan oman kéayttajatunnuksen alla (esimerkiksi LinkedIn,
Twitter tai suosituimpana yhteisépalveluna Facebook). Aforismi ole sielld missa ku-
luttajatkin ovat” on saanut tdysin uuden merkityksen, ja Karjaluoto (2010, 14) sum-
maakin, ettd koska kuluttajat kayttavat entistda enemmaén internetid ja mobiilia, myos

mainostajat ovat kiinnostuneempia nakymaén ja toimimaan niissa.

Digitalisoitumisen kiihtyessd samaa tahtia on kasvanut asiakkaiden vaatimustaso.
Naiden kahden tekijan valilla on selked yhteys: kun digitaalimaailmassa viestien maa-
ra on kasvanut rajahdysmaisesti, kuluttaja poimii viestitulvasta vain hanté kiinnosta-
vimmat viestit, ja ndin hanesté tulee kriittisempi viestien vastaanottaja. (Jokela 2013.)
Kuluttaja ei taivu endd olemaan pelkka viestin vastaanottaja, vaan vaatii entisté katta-
vampia vuorovaikutusmahdollisuuksia ja avoimempaa keskustelua yrityksen kanssa
itse valitsemiensa mediakanavien kautta (Salmenkivi & Nyman 2007, 63). Ropponen

(2013a) toteaa, ettd nykypaivéan ja tulevaisuuden markkinointiviestinnan luonteelle
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ominaista on kuluttajan asenne sitd kohtaan: mitd enemmaén digitaalisessa mediassa
oleva sisélto kiinnostaa, sitd kustannustehokkaampaa se on. Tykkaysten, kommentoin-

tien ja sisallon jakamisen myota sanoma valittyy laajemmalle joukolle.

Digitaalisen markkinointiviestinnén tavoite

Téarkein tavoite digitaalisessa markkinointiviestinndssa on saada asiakkaat mukaan
yrityksen toimintaan, eli asiakkaan ja yrityksen valille tulisi saada luotua vuoropuhelu.
Kaksisuuntaisen vuorovaikutuksen edut ovat Kiistattomat: asiakkaan kannalta se pa-
rantaa brandituntemusta ja yrityksen nékokulmasta tehostaa asiakastiedon keruuta,
tuottaa konkreettisia tuotekehitysideoita seka lisdéd mainonnan tehoa. (Salmenkivi &
Nyman 2007, 221.) Leino (2010, 24-25) puhuu asiakaskokemuksen luomisesta asiak-

kaan ymmartamisen ja sanoman hyvan ilmaisun kautta.

Oleellista on olla sielld, missa kuluttajatkin ovat. Hyvalla ja mielenkiintoisesti muo-
toillulla sanomalla ei ole merkitystd, jos kuluttaja ei sitd tavoita. Digitaalisessa mark-
Kinointiviestinndssa tavoitteena on loytad loputtomasta digitaalisesta avaruudesta
mahdolliset yrityksesta ja sen tuotteista ja palveluista kiinnostuneet henkil6t ja vakuut-
taa heidat sanomalla. Vield tarkedmpéa kuin 16ytd4 kohderyhmét on tulla 16ydetyksi.
Markkinoijien on tiedostettava, ettd nykyadn kuluttajat kéyttdvat suurimman osan
ajasta internetissd muutoin kuin hakemalla tietoa markkinoijien palveluista, joten
oleellisempaa kuin tehdd itsensd nakyvaksi jossain tietyssd pysyvassd paikassa, on
tehda itsensé 10ydettavaksi oikealla hetkell&. (Salmenkivi & Nyman 2007, 18-19; 63.)

Salmenkivi ja Nyman (2007, 59) myos ehdottavat, ettd digitaalisen markkinointivies-
tinndn ydinkysymys ei vélttdmatta ole vain siind, kuinka yritys tavoittaa kohderyh-
méansa ja puhuttelee sitd tehokkaasti. Sanoman on toki oltava puhutteleva ja esitetty
siellda missa kuluttajakin on, mutta oleellisinta on ymmarta4, kuinka ihmiset saadaan
tuottamaan itselleen ja yritykselle arvokasta siséltod. Sipilad (2008, 118) jatkaa, ettd
digitaalisten mahdollisuuksien avulla ihmiset muokkaavat brandeja itse ja luovat niille
merkityksi& vuorovaikutuksessa muiden kanssa. Yritysten on pakko hyvaksya kulutta-
jien yhteis6llinen oma-aloitteinen toiminta digimaailmassa, silla murrokseen vaikutta-
van kuluttajakayttaytymisen muutoksen myota se ei ole yrityksen hallittavissa. Tavoit-

teena yritykselld olisi pikemminkin mennd mukaan ja kannustaa tata ilmiota.
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Digitaalisen markkinointiviestinndn sanoma ja keinot

Digitaalisen markkinointiviestinnédn tunnetuimmat keinot ovat sdhkdinen suoramark-
kinointi ja internet-mainonta. Sahkdistd suoramarkkinointia on kasitelty suoramarkki-
nointia késittelevan alaluvun yhteydessa. Internet-mainonta on verkossa tapahtuvaa
mainostamista ja ndkymistd. (Karjaluoto 2010, 14.) Kanavia, joissa digitaalisen mark-
kinointiviestinnan keinoja hyddynnetdén, ovat internet, matkapuhelin, sahkoposti seka

digitaalinen televisio (Merisavo 2008, 20).

Internet-mainonnan muodoista tdrkeimmat ovat yritysten omat verkkosivut, brandatyt
verkkosivustot, verkkomainonta sek& hakukonemarkkinointi. Lis&ksi internet-
mainonta késittda viraalimarkkinoinnin, mainospelit, verkkoseminaarit ja -tapahtumat
seka sosiaalinen media. Erilaisten digitaalisten markkinointiviestinnan keinojen integ-
rointi tehostaa digitaalisessa ympérist0ssé tapahtuvaa viestimistd, esimerkiksi sahko-
postimarkkinoinnilla voidaan saada kavijoitd brandatyille verkkosivustoille, ja néilla
kampanjasivuilla saattaa olla mainospeleja ja arvontoja kavijoiden iloksi. (Karjaluoto
2010, 129-130; 147.)

Brandatyilla verkkosivustoilla tarkoitetaan kampanjasivustoja, jotka on luotu tietyn
kampanjan tai brandin ymparille. Sivustojen tarkoituksena on tarjota informaatiota
brandistd, ja usein sivustolle liitetddn vuorovaikutteisia elementtejd, jotka voivat olla
esimerkiksi keskustelupalstoja, pelejé tai mahdollisuus tilata naytteitd. Verkkomainon-
ta tarkoittaa mainosten esittamistd ostetuilla mainospaikoilla eri verkkosivustoilla.
Verkkomainonnalla on erilaisia muotoja, joita ovat muun muassa bannerimainokset
(graafinen kuva tai animoitu sovellus, jota kdytetddn mainostamiseen), tekstilinkki-
mainokset (esimerkiksi Googlessa hakusanoilla haettaessa sivulle ilmaantuvat mai-
noslinkit), pop-up-viestit ja sivun péélle tulevat mainokset tai vélisivun mainokset.
(Karjaluoto 2010, 129-130; 139.)

Hakukonemarkkinointi on kasvattanut suosiotaan erd&nd digitaalisen markkinointi-
viestinnan keinona. Se tarkoittaa mainostamista hakukoneissa (esimerkiksi Google)
pyrkimyksend parantaa nakyvyytta ja yrityksen helpompaa I6ydettavyytta ja edelleen
sen kautta lisdantynytta kavijamaaraa yrityksen verkkosivuilla. Hakukonemarkkinointi
jaetaan hakukoneoptimointiin, jolla tarkoitetaan yrityksen verkkosivuston ldydetta-

vyyden parantamista tiettyja hakusanoja kayttaessd, sekd hakusanamainontaan, joka
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on hakukoneiden tarjoamia teksti- ja kuvamainospalveluita. Jalkimmaisessa tapauk-
sessa mainos esitetadn haun yhteydessé hakusanan perusteella, ja mainospaikka riip-
puu sithen kohdennetusta budjetista. (Karjaluoto 2010, 129; 133-135.)

Viraalimarkkinoinnilla tarkoitetaan ilmi6té, jossa markkinointiviesti kulkee nopeasti
ihmiselta toiselle. Markkinointiviestinndn nakdkulmasta silla pyritddn hyddyntdmaan
asiakkaiden jo olemassa olevia sosiaalisia verkostoja ja saada ndin sanoma levidmaan
nopeasti. Mainospelit ovat keino vahvistaa brandin ja kuluttajan vélistad suhdetta, ja
niitd voidaan markkinoida viraaliefektin avulla. Niiden tavoitteena on heratell& kohde-
ryhmén mielenkiintoa yrityksen tuotetta kohtaan ja vuorovaikutteisen kayttajakoke-
muksen avulla rakentaa brandi-imagoa. Verkkoseminaarit ovat verkossa toteutettuja
vuorovaikutteisia seminaareja, tapahtumia tai luentoja. Niiden avulla yritys voi jarjes-
taa perinteisia markkinointiviestinnan keinoja, kuten messuja, tapahtumia, neuvottelu-

ja tai kokouksia digitaalisessa ymparistossa. (Karjaluoto 2010, 144; 147; 150.)

Internet on muuttumassa markkinointiviestinnan murroksesta johtuvan kuluttajakayt-
taytymisen muutoksen myota yha sosiaalisemmaksi ja vuorovaikutteisemmaksi ihmis-
ten kohtaamispaikaksi. Se on itse asiassa muuttanut markkinointiviestinnan luonnetta
niin merkittavasti, ettd ilmiostd puhutaan jo nimelld “internetin toinen aalto”, Web2.0.
(Karjaluoto 2010, 203.) Sosiaalinen media on Leinon (2011, 18) maaritelman mukaan
jakelualusta, jossa median arvo muodostuu kayttajien vélisestd vuorovaikutuksesta ja
heidan tuottamasta sisallosta. Se on kokoelma palveluja ja tyokaluja, jotka mahdollis-
tavat sisallon tuottamisen ja viestimisen vuorovaikutuksessa muiden kayttajien kanssa.
Sosiaalinen media ei ole vain media, vaan jotain paljon enemman. Se on yritykselle
uudenlainen tapa toteuttaa markkinointiviestintdd muiden perinteisten keinojen rinnal-
la. (Leino 2011, 18; 26.)

Erditd tunnetuimpia sosiaalisen median verkostoja ovat Facebook, Twitter, LinkedIn
ja Youtube. Facebookia luonnehditaan “netiksi internetin sisélla”, jossa yrityksen las-
néolo on nykyéaéan vélttamatontd. Se on jakelualusta, jossa kommentoidaan, lisdtdén
kuvia ja videoita ja luodaan seké jaetaan sisdltod “tykkdysten” ja sivustojen jakamisen
muodossa. Pikaviestiohjelma Twitter on korvaamassa uutisléhteend perinteiset uutis-
palvelut — seuraamalla mielenkiintoisia ihmisi& ja organisaatioita seka tekemélla haku-
ja tavoitetaan uusimmat uutiset nopeammin kuin missaan uutispalvelussa. LinkedIn on

Facebookin kaltainen bisnesmaailman kontaktiverkko. Youtube on maailman suosituin
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videoiden jakelusivusto jossa on markkinointiviestinnan kasvava potentiaali, silla se
on liséksi maailman toisiksi kaytetyin hakukone. Videoihin saa liitettyd erilaisia
avainsanoja, joilla saa parannettua videon ja sitd kautta yrityksen loydettavyytta. (Lei-
no 2011, 24; 27; 121-122; 128.)

Digitaalisen markkinointiviestinnan edut

Internet ja tietotekniikka ovat siis kehittyneet muutamassa vuosikymmenessa merkit-
tavasti, mutta kuinka tdma on vaikuttanut digitaaliseen markkinointiviestintdan niin
suuresti, ettei lahes yksikaan yritys halua jaadé sen piirista ulos? Sipila (2008, 116)
vastaa tahan kysymykseen listaamalla digitaalisen markkinointiviestinnén tarkeim-
miksi eduiksi helpon kohdentamisen, tulosten mitattavuuden ja asiakashyddyn kasvat-

tamisen. Késittelen seuraavaksi jokaista termia hieman tarkemmin.

Kohdentamisella tarkoitetaan kohderyhmén Ioytdmista erilaisten kohdentamiskriteeri-
en perusteella. lhalainen (2011) luettelee esimerkiksi ajallisen kohdentamisen kel-
lonajan perusteella, maantieteellisen kohdentamisen asuinalueen perusteella, eri verk-
komedioissa olevien kohderyhmépakettien (kévijat tietylla sivustolla) sek& retargetin-
gin (ndytetddn mainoksia perustuen aiempaan verkkokayttaytymiseen) olevan erdita
kohdentamiskeinoja. Salminen (2013) tahdentaa, ettd kohdentamisessa on kyse olemi-
sesta oikeassa paikassa oikeaan aikaan, eli markkinointiviestinnan on kohdistuttava
sellaisiin sivustoihin, joissa sen tavoittavat ovat kiinnostuneita siitd. Kohdentamisella
pyritddn saamaan aikaan toimintaa, joten kohderyhmén on oltava edes jollain tavalla

kiinnostuneita vélitetysta viestista.

Toinen tarked syy, miksi mainostajat uskovan digitaaliseen markkinointiviestintaan,
on sen mitattavuus. Salmenkivi ja Nyman (2007, 67) toteavat, ettd keradmalla ja tar-
kastelemalla tietoa siitd, kuinka asiakkaat ja muut mainosten vastaanottajat kayttayty-
vat internetissa, voidaan tehda paatelmiéd asiakkaiden ostohalukkuudesta ja heidédn
asenteistaan yritysta ja sen tuotetta kohtaan. Saatu palaute ja vuorovaikutus auttavat
markkinoijaa kehittdméan yrityksen digitaalista markkinointiviestintdd paremmin ku-
luttajia palvelevaksi kokonaisuudeksi. Kolmas etu ja markkinointiviestinndn suosion
kiitonousuun vaikuttanut asia Sipilan (2008, 116) mukaan on asiakashyédyn kasvat-
taminen, mik& tapahtuu kaytanndssa palvelujen yksil6llisen personoinnin ja tekniikan

helpottaman, kustannustehokkaasti toteutettavan vuorovaikutuksen kautta. VVuorovai-
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kutteisuuden edut ovat kiistattomat: tiedonsiirto on verkossa nopeaa ja vastaanottajan
reagointi on valitontd, tieto leviad aktiivisten kuluttajien kautta ilman kustannusten
kasvua ja yrityksen tunnettuus kasvaa kun vastaanottajaverkosto laajenee. (Salmenkivi
& Nyman 2007, 66.)

Vuorovaikutteisuus asettaa toisaalta haasteen yrityksen markkinointiviestinnélle.
Kontrolloitavuus viestinndssa véhenee, joten markkinoijan tulisi panostaa siihen,
kuinka digitaalisella markkinointiviestinnalla saataisiin aikaan rakentava vuoropuhelu
sidosryhmien kesken. (Isohookana 2007, 252.) Sipila (2008, 123) huomauttaa, ettd
digitaalisessa ympérist0ssé negatiivinen palaute on vélitontd, joten talta valttyakseen
markkinointiviestinndssa on panostettava asiakaslahtdisyyteen. Isohookana (2007,
252) huomauttaa, ettd koska digitaalisessa maailmassa yksild voi olla samaan aikaan
tiedon tuottaja seka kayttdja, negatiivisten kokemusten pohjalta asiakkaat voivat pe-

rustaa ns. ’vihan sivuja”, joissa kerrotaan negatiiviseen savyyn yrityksesta.

Hurmaamalla vastaanottajat digitaalisessa mediassa yritys voi ansaita itselleen ja tuot-
teelleen ilmaista mainostilaa. Leino (2011, 48-49) puhuu mediatilan uusjaosta, jossa
maksettua mediatilaa ovat esimerkiksi hakusanamainonta, display-mainonta ja spon-
sorointi ja omaa mediatilaa ovat yrityksen omat nettisivut, mobiilisovellukset ja kam-
panjasivut. Ansaittu mediatila on se lopullinen tavoite, johon onnistunut digitaalinen
markkinointiviestinté johtaa. Se on kuluttajien keskustelua ja suosittelua yrityksesta ja
sen tuotteista vuorovaikutteisessa ymparistossa. Suosittelu on verkon valuutta! (Leino
2011, 50; 73.)

2.2.6 Henkilokohtainen myyntityo

Lahes minka tahansa tuotteen myymisesta voi tehda palvelun. Palvelu tarkoittaa erdan
méaéritelman mukaan aineettomien toimintojen sarjasta koostuvaa prosessia, jossa
toiminnot tarjotaan ratkaisuna asiakkaan ongelmiin. Ominaista palvelulle on sen pro-
sessiluontoisuus sekd se, ettd sitd tuotetaan ja kulutetaan samanaikaisesti. Liséksi
oleellista palvelutapahtumassa on se, etté asiakas itse osallistuu ainakin jossain maarin
palvelun tuotantoprosessiin kanssatuottajana. (Gronroos 2010, 76-77; 79.) Henkilo-
kohtainen myyntity0 on vuorovaikutusta myyjéan ja asiakkaan valilla. Siind on kyse
palvelusta, jota myyja tuottaa asiakkaalle. (Isohookana 2007, 133.)
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Henkilokohtaisen myyntityon kasite

Henkilokohtainen myyntity0 on prosessi, jossa myyjé tuottaa toiminnallaan arvoa asi-
akkaalleen siten, ettd asiakas on tyytyvainen, asiakassuhde jatkuisi ja yrityksen aset-
tamat myynnilliset tavoitteet toteutuvat. Aiemmin téssa luvussa kasitellyt markkinoin-
tiviestinnan keinot eli mainonta, myynninedistdminen, suhde- ja tiedotustoiminta, suo-
ramarkkinointi seka digitaalinen markkinointiviestinta toimivat pohjana myyntihenki-
I6iden tydlle. Henkilékohtaisessa myyntitydssa pyritddn saamaan asiakas vakuuttu-

neeksi tuotteesta ja saamaan aikaan ostopaatos. (Bergstrom & Leppénen 2009, 411.)

Karjaluoto (2010, 87) kiteyttad henkilokohtaisen myyntityon olevan kasvokkain ta-
pahtuvaa vuorovaikutusta myyntihenkilon ja asiakkaan tai potentiaalisen asiakkaan
valilla. Vuokko (2004, 172) huomauttaa, etta henkilékohtainen myyntityd ei kuiten-
kaan ole pelkastddn kasvotusten tapahtuvaa vuorovaikutusta, vaan se voi tapahtua
my0s puhelimen valityksella. T&m& on markkinointiviestinndn keinoista kallein ja
aikaa vievin osa-alue, mutta samalla myos tehokkain. Kasvokkain tai puhelimitse vuo-
rovaikutuksessa oleminen mahdollistaa kaksisuuntaisen kommunikoinnin asiakkaan
kanssa, joten siind on mahdollista esittadd ja vastata kysymyksiin tehokkaasti. (Karja-
luoto 2010, 87.) Isohookana (2007, 133) kiteyttad, ettd myynti ei ole yksittdinen

myyntitapahtuma, vaan asiakassuhdekeskeista toimintaa pitkélla tahtayksella.

Henkilokohtaisen myyntityon tavoite

Kun esimerkiksi mainonnalla ja myynninedistdmiselld yritys pyrkii viestimaan tuot-
teesta, herattdmé&éan kiinnostusta ja muokkaamaan asenteita yrityksestd, henkilokohtai-
sessa myyntityossa oleellisena tavoitteena on auttaa ja vahvistaa asiakkaan ostopaatos-
t4. Toinen térked tavoite on luoda ja yllapitaa kannattavia ja pitkakestoisia asiakassuh-
teita. Tyytyvéiset asiakkaat ostavat enemmaén ja uudelleen ja myo6s suosittelevat yri-

tystd muille. (Bergstrom & Leppénen 2009, 411.)

Myynnin aikaansaamisen ja asiakassuhteen luomisen lisdksi henkilokohtaisella myyn-
tityoll& on olemassa pienempid osatavoitteita, jotka liittyvat myyntyon eri vaiheisiin.
Ensimmaisen myyntitapaamisen aikana tavoitteena voi esimerkiksi olla osapuolten
tutustuminen sekéd yrityksen tarjooman esittely asiakkaalle. Asiakkaan tunteminen

alusta saakka luo vankan pohjan asiakassuhteelle, ja tasta syystd hyvén pohjatyén te-
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keminen on erittdin tarked alkutavoite henkilokohtaisessa myyntitydssa. Osatavoittei-
den kautta pyritadn henkilokohtaisen myyntityon lopullisiin tavoitteisiin eli myyntiin
ja kannattavan asiakassuhteen syntyyn. (Karjaluoto 2010, 87.)

Myyntityén keinot ja sanoma

Henkilokohtaisella myyntityolla on ratkaiseva rooli yrityksen tulos-, kannattavuus-
seka asiakastyytyvaisyystavoitteiden saavuttamisessa. Myyntihenkilostd on avainase-
massa yrityksen ja asiakkaan vélisessa suhteessa, ja myyjan tehtdva on auttaa asiakas-
ta valitsemaan ja ostamaan hénelle sopivin tuotte tai palvelu. Myyntihetkessa otetaan
huomioon asiakkaan tarpeet, tilanne, olosuhteet sek& yrityksen myynnille asetetut ta-
voitteet. Henkil6kohtainen myyntityd on ainoa markkinointiviestinnan osa-alue, joka

kayttad kanavanaan henkilokohtaista vaikuttamista. (Isohookana 2007, 133.)

Henkilokohtainen myyntity¢ voidaan jakaa toimipaikkamyyntiin ja kenttdmyyntiin.
Toimipaikkamyynnilla tarkoitetaan myyntitapahtumaa jossa asiakas saapuu myyjan
luo ja kenttdmyynnissa myyja lahestyy asiakasta. Jalkimmaisessa myyja voi lahestya
suoraan lopullista ostajaa, mutta myynti voi kohdistua myos jakelukanavan muille
osapuolille. (Bergstrom & Leppanen 2009, 412.) Onnistunut myyntitapahtuma on mo-
nivaiheinen polku, joka lahtee liikkeelle potentiaalisten asiakkaiden kartoittamisesta ja
pitaa sisallaan vaiheet asiakkaan saapumisesta yrityksen tuotteen tai palvelun saata-
vuusalueelle (tai myyjan l&hestyessa asiakasta) aina siihen hetkeen saakka, kun asia-
kas on hankkinut tuotteen tai hyddyntanyt palvelun ja ostohetkestd on ehtinyt kulua
aikaa. Erityisesti yritykseltd yritykselle soveltuvan myyntitapahtuman vaiheet on ha-

vainnollistettu kuvassa 2.

Prospektien Valmis- Yhteyden Presentaa Neuvot- Paatos- LG
kartoittaminen tautumi- it e e s jasuhteen
ja analyysi nen yllépito

KUVA 2. Myyntiprosessin vaiheet (Isohookana 2007, 136)

Ensimmainen myynnin seitsemasta vaiheesta on prospektien kartoittaminen. Vaiheen
nimen mukaisesti tavoitteena on kartoittaa tuotteen tai palvelun todenndkdiset ostajat.
Toisena vaiheena myyntiprosessissa on myyjan valmistautuminen, ja tdssa myynti-
henkild luo pohjan potentiaalisen asiakkaan tuntemiselle keraten lisatietoa yrityksesta

ja sen taustoista, toiminnasta seka tarpeista. (Karjaluoto 2010, 89.) Valmistautumis-
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vaihetta seuraa yhteydenotto asiakkaaseen tai yrityksen yhteyshenkiléon, ja tamé on
ensimmadinen vaihe myyntiprosessissa, kun myyntihenkilo ja potentiaalinen asiakas

kohtaavat.

Neljés vaihe on presentaatio eli esittely. Siind kartoitetaan tarkemmin asiakkaan tar-
peet kdymalla keskustelua hdnen kanssaan. Asiakkaan kertoman pohjalta tavoitteena
on onnistua poimimaan myynnin kannalta oleelliset tiedot, jotta asiakkaalle voidaan
tarjota sopivaa ratkaisua. (Isohookana 2007, 136.) Vuokko (2003, 169) huomauttaa,
ettei sanoman tarvitse olla valmis viestintdé aloittaessa, vaan se muotoutuu tilanne-
kohtaisesti asiakkaiden antamien vihjeiden mukaisesti. Johdonmukaista tuote-esittelya
seuraa neuvotteluvaihe, jossa vastataan asiakkaalle mieleen nousseisiin kysymyeksiin,
pyritddn karsimaan epardintejé pois ja perustellaan tuotteen hyétyja uudelleen. Asiak-
kaan kysymyksien ja vastavaitteiden ratkaisemisen jalkeen on vuorossa prosessin paa-
tosvaihe. (Isohookana 2007, 137.) Tavoitteena tdssa vaiheessa on rohkaista méaaréatie-
toisesti asiakasta tekemé&én kauppa (Karjaluoto 2010, 90).

Viimeisena myyntiprosessin vaiheena on seuranta ja asiakassuhteen yllapito, jolle
tulisi kaupantekotilaisuuden jélkeen antaa erityistd painoarvoa (Isohookana 2007,
137). Se tarkoittaa kaikkia niita jalkimarkkinointiin liittyvia aktiviteetteja, joilla
myyntiprosessin aikana muodostunutta asiakassuhdetta yllapidetdan ja kehitetaan.
Tavoitteena on pyrkia sitouttamaan asiakas yritykseen. (Karjaluoto 2010, 90.) Yrityk-
sen on my0s pysyttava lupaustensa takana, ja myyntihenkilon on pidettdva huoli, etti
kaikki kaupanteossa tehdyt sopimukset tayttyvat molemminpuolisesti. Canadian Ma-
nufactures Associationin esitysaineistosta ilmenee, ettd merkittavin syy asiakkaiden
menettamiselle ja asiakaskunnan supistumiselle on jalkimarkkinoinnin ja asiakassuh-
teen hoitamisen puuttumisen — jopa 68 % menetetyistéd asiakkaista l&htee tasta syysta.
(Sipila 2008, 190.)

Henkilokohtaisen myyntityon edut

Henkilokohtaisen myyntityon yksi etu on tehokkuus. Se on markkinointiviestinnan
keinoista tehokkain, koska myyntitapahtumassa ollaan valittomassé vuorovaikutuk-
sessa asiakkaan kanssa. (Karjaluoto 2010, 87-88.) Yrityksen tuotteesta tai palvelusta
viestiminen tapahtuu suoraan asiakkaalle, joten palaute vastapuolelta saadaan valitto-

maésti, ja tdman vuoksi vuorovaikutteisen viestinnan syntyminen on henkil6kohtaisen
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myyntityon merkittavin etu. Asiakas voi reagoida vélittdmésti myyjan viestiin ja myy-
ja voi puolestaan reagoida asiakkaan kysymyksiin ja kommentteihin. Tdmén pohjalta
tarked etu on lisaksi sanoman raataldimisen mahdollisuus asiakkaan antamien vihjei-
den mukaisesti. (Vuokko 2003, 169.) Karjaluodon (2010, 88) mukaan henkilékohtai-

nen myyntityo on paras kontakti asiakkaan maailmaan.

Osaavalla myyjalla on paljon vaikutusta henkilokohtaisessa myyntityossd. Myyjan on
oltava aidosti kiinnostunut asiakkaasta, jotta hén osaisi auttaa ja tarjota asiakkaalle
todellisia ratkaisuja hdnen tarpeisiin. (Sipild 2008, 193.) Isohookana (2007, 133) ko-
rostaa, ettd vakuuttavan ja onnistuneen myyntitapahtuman aikaansaamisen edellytys
on myyjan hyva tietdmys yrityksen tarjoamasta tuotteista ja palveluista. Myyja on
yrityksen kéyntikortti ja erittdin tarkedssa roolissa positiivisen mielikuvan luomisessa.
Osaava ja vakuuttava myyja saa aikaan positiivisen mielikuvan yrityksestd, ja tdmé on

erés etu henkilokohtaisessa myyntitydssa. (Bergstrom & Leppanen 2009, 412.)

3 MARKKINOINTIVIESTINTASUUNNITELMAN LAATIMINEN

Isohookanan (2007, 91) mukaan markkinointiviestinnén tuloksellisuus edellyttaa pit-
kajanteistd ja kokonaisvaltaista suunnittelua, ja se on erottamaton osa yrityksen liike-
toiminnan ja markkinoinnin suunnittelua. Hyvat ja huonot markkinointiviestijat erote-
taan markkinointiviestinnén suunnittelusta — tai sen puutteesta; tehottomuuden merkki
on liian vahalle ja&nyt suunnitteluvaihe. Nykypdivana markkinointiviestinnén sijaan
puhutaan integroidusta markkinointiviestinnastd, jolla tarkoitetaan suunniteltua koko-
naisuutta, jossa eri markkinointiviestinnan keinot ja kanavat tukevat toisiaan. Hyvé ja
huolellinen markkinointiviestinnan suunnittelu perustuu juuri télle ajatukselle. (Karja-
luoto 2010, 20.)

3.1 Suunnitteluprosessi

Isohookana (2007, 91) toteaa markkinointiviestinndn suunnittelun olevan prosessi,
joka késittad nykytilan analyysin, strategisen suunnittelun, toteutuksen ja seurannan.
Juholin (2013, 141) huomauttaa, ettd joskus suunnitelma lahtee asiasta tai tapahtumas-
ta johon pitéa reagoida — aina ei kaikkea voi suunnitella etukateen. Yrityksen koko-

naisvaltainen markkinointiviestinnan suunnittelu on (tai sen pitéisi olla) kuitenkin
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operatiivista suunnittelua, jossa selvitetddn ensin nykytilanne ja sen jélkeen kartoite-
taan mit4, milloin ja milla tavalla viestitdan ja ketka henkilot osallistuvat markkinoin-
tiviestinnan toteutukseen. Suunnitelman kayttoonottoa eli toteutusta seuraa lopuksi

seurantavaihe, jossa arvioidaan koko prosessin onnistumista. (Isohookana 2007, 91.)

Markkinointiviestinnan suunnitteluprosessilla tarkoitetaan sitd kokonaisuutta, joka
koostuu nykytilanteen analyysistd, ennakkoon maééritellyistd markkinointiviestinnén
tavoitteista, kohderyhman paattdmisestd ja sanoman suunnittelusta, keinoista joilla
haluttuihin tavoitteisiin péastaan, budjetin asettamisesta sekéd konkreettisen toteutuk-
sen ja my6hemmaé&n seurannan suunnittelusta (Isohookana 2007, 94). Karjaluoto
(2010, 20) tdhdentaa, ettd koko markkinointiviestinnan suunnittelun lahtékohtana tuli-
si olla kysymys, miksi markkinointiviestintad ylipaatdén tehdaan. Sipila (2008, 40)
ehdotta, ettd markkinointiviestinnan suunnitteluprosessin tulisi lahtea yrityksen arvo-
lupauksesta. Juholin (2013, 86) puoltaa tata ja toteaa, ettd yrityksen arvot konkretisoi-
tuvat siind, miten organisaatio viestii. Markkinointiviestinndn suunnittelu on monivai-

heinen prosessi, joka on havainnollistettu kuvassa 3.

Markkinointistrategia Viestinnan Keinot, kanavat Budijetti Mittaaminen ja
. . : jamediavalinta tulokset
ja tavoitteet tavoitteet KUINKA
= MITEN JA KUINKA
MIKSI MITA MISSA PALJON TEHOKKAASTI

KUVA 3. Markkinointiviestinnan suunnitteluprosessi (Karjaluoto 2010, 20)

Suunnitteluprosessi  kéynnistyy markkinoinnin tavoitteiden maarittelysta, eli siit,
miksi markkinointiviestintaa ylipaataén tehdaan. Yleinen virhe yrityksilla on aloittaa
suunnitelman laatiminen budjetin maarittelemisesta ennen kun on vastattu edes pe-
rimmaiseen kysymykseen, miksi markkinoimme. Budjetin miettiminen kuuluu toki
osaksi suunnitteluprosessia, mutta siita ei tulisi lahted liikkeelle. Kun tekijat ovat sel-
vittdneet markkinointiviestinnan tavoitteet, kohderyhmén, sanoman sekd keinot ja
kanavat, voidaan vasta sitten pohtia kdytannon ratkaisuja budjetin asettamisessa. (Kar-
jaluoto 2010, 20.) Isohookana (2007, 91) kuvailee budjetin antavan pikemminkin
raamit toteutukselle ja sen laajuudelle, silla liiallinen budjettiin katsominen voi estda

luovien ajatusten syntymisen suunnittelun aikana.

Karjaluodon (2010, 21) mukaan vasta strategisten tavoitteiden selvittdmisen jalkeen

voidaan pohtia markkinointiviestinnan tavoitteita, eli mit4 on tarkoitus viestid vas-
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taanottajalle. Isohookana (2007, 96) lisad tdhén prosessin vaiheeseen kohderyhman
maarittelemisen, eli keille henkilGille tai ryhmille halutaan kohdentaa markkinointi-
viestinnan sanoma. Tavoitteiden ja kohderyhmamaarittelyn pohjalta markkinointivies-
tinnén suunnitteluprosessissa voidaan edetd sanomapaatoksen tekoon. Téssd vaiheessa
paatetddn markkinointiviestinndn péésanoma, jolla halutaan puhutella ja vakuuttaa
kohderyhméa. (Isohookana 2007, 105.) Sanoman suunnittelun jélkeen suunnittelupro-
sessissa on aika ratkaista ne kanavat, keinot ja mediavalinnat, joita yritys tulee kayt-

tdmaan sanoman viestimisessa kohderyhmalle (Karjaluoto 2010, 21).

Budjetti maéaritellaan kaiken sen jélkeen, kun on aluksi selvilla markkinointiviestinnan
syyt miksi viestitadn, kohderyhma kenelle viestitddn sekd keino jolla viestitdan (Karja-
luoto 2010, 21). Vaikka budjetti maéaritellaankin vasta tassé vaiheessa suunnittelupro-
sessia, huomauttaa Isohookana (2007, 110) sen loppupeleissd maérittelevdn koko
markkinointiviestinnan toteutuksen laajuuden. Se toimii koko toiminnan perustana,
koordinoijana sek& resurssien jakajana. Budjetin maarittdmisen jalkeen suunnitellaan
kaytannon toteutus, jossa huomioidaan aikatauluttaminen seké tydnjako eri toteuttaji-
en kesken. Taman jalkeen viimeinen suunnitteluprosessin vaihe on seurannan ja mit-
taamisen suunnittelu. Seuranta, tulosten arviointi sekd hyddyntdminen ovat tarked osa
suunnitteluprosessia, silld niiden pohjalta paatetddn, kuinka markkinointiviestintaa
toteutetaan tulevaisuudessa. Mittaamisen ja arvioinnin vaiheessa on tarkoitus selvittaa

kuinka hyvin asetetut tavoitteet saavutettiin. (Isohookana 2007, 91; 98.)

3.2 Nykytilanne

Raninen ja Rautio (2003, 94) tiivistavat, ettd markkinointiviestinnén suunnittelu lahtee
aina liikkeelle faktoista, ja luova suunnitteluosuus tulee vasta myéhemmin. Yrityksen
nykytilanteen arvioiminen suunnitteluprosessin ensimmaisessa vaiheessa on valttdma-
tonta, koska yrityksen menestyminen riippuu siitd, miten onnistuneesti se vastaa muut-
tuvan toimintaympariston haasteisiin. Koko markkinointiviestinnan suunnitteluproses-
si on jatkuvaa ympériston seurantaa ja analyysid sekd omien toimintojen ja resurssien
sopeuttamista toimintaymparistéon. Suunnitteluprosessin on ldhdettava liikkeelle ny-
kytilanteen kuvauksesta ja analyysistd, jotta toimintaympéristo ja sen haasteet ymmar-
retdan ja niiden pohjalta voidaan ryhtya suunnittelemaan markkinointiviestintad, joka
vastaa todettuihin haasteisiin. (Isohookana 2007, 92-93; 95.) Juholin (2013, 105) maa-
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rittelee nykytilan analyysin kertovan sen, milta yritys nayttaa silla hetkelld sidosryh-

miensé silmissé ja mistd asioista se tunnetaan.

Sipila (2008, 41) perustelee nykytilanteen kartoittamisen térkeytta silla, ettd sen poh-
jalle rakennetaan kuvaus viestinnan toimenpiteistd. Juholin (2013, 131) toteaa, ettd
tdman hetken ja tulevaisuudessa tiedossa olevat tai oletetut muutokset on pystyttava
tunnistamaan jo ennen suunnitelman aloittamista. Markkinointiviestinnédn suunnittelu
on varautumista seké vaikuttamista tulevaisuuteen (Vuokko 2004, 115). Nykytilanteen
kartoittamisessa taytyy kdyda lapi senhetkinen markkinatilanne eli markkinoiden koko
ja niiden rakenne. Yrityksen tulisi selvittad ja analysoida toimintaymparistossa vaikut-
tavat kilpailijat, meneilld&n olevat trendit sek& muut yhteiskunnalliset toimintaympa-
ristéon liittyvat muutokset. (Sipild 2008, 41.)

Juholin (2013, 105) selvent&d, ettd kasitys nykytilanteesta voidaan muodostaa ana-
lyysien ja tutkimusten pohjalta. Nykyista tilannetta ja esimerkiksi markkinointikam-
panjan lahtétilannetta voidaan tarkastella SWOT-analyysin eli tilanneanalyysin kautta.
Sen avulla pystytadn maaritteleméaan yrityksen siséinen ja ulkoinen toimintaymparisto,
eli yrityksen siséiset vahvuudet ja heikkoudet (strengths, weaknesses) seka ulkoisen
markkinaympériston mahdollisuudet ja uhat (opportunities, threats). (Isohookana
2007, 95.) Vuokko (2004, 123) huomauttaa, ettei SWOT-analyysin lopullinen tarkoi-
tus ole tuottaa vain pelkkia johtopaatdksia, joista yritys vain toteaisi nykytilanteen,
vaan analyysin tulee tuottaa pohdintoja siitd, kuinka yrityksen tulisi kehittada itsedan,
jotta se voisi vastata analysoituihin uhkiin ja mahdollisuuksiin.

3.3 Tavoitteet

Markkinointisuunnitelma on oltava tavoitteellinen ja kaytdnnonléheinen, tiivistaa Sipi-
14 (2008, 40). Isohookana (2007, 96) toteaa, ettd yrityksen markkinoinnin ja markki-
nointistrategian perimmaiset tavoitteet luovat pohjan markkinointiviestinnan suunni-
telman tavoitteen maarittdmiselle. Juholin (2013, 132) on sit4 mieltd, ettd koko liike-
toiminnan ja viestintdan liittyvia tavoitteita ei tule sekoittaa keskenéan, vaikkakin ne

voivat olla samoja.

Yrityksen markkinoinnin tavoitteet ovat myyntiin ja sen kasvuun sek& markkinaosuu-

teen liittyvia. Niista ovat johdettu markkinointistrategian tavoitteet, joita ovat esimer-



37
kiksi mitd tuotteita ja palveluita yritys tarjoaa ja kenelle, mihin hintaan ja missg, seké
mik& on markkinointiviestinnan rooli muiden kilpailukeinojen rinnalla. N&ihin poh-
jautuvat markkinointiviestinnan tavoitteet, ja niita voivat olla esimerkiksi tietoisuuden
luominen seka mielikuviin, asenteisiin ja toimintaan vaikuttaminen. Markkinointivies-
tinnalla pitéisi saada aikaan toimintaa: kokeilu, osto ja uudelleenosto. (Isohookana
2007, 96; 101.) Karjaluoto (2010, 21) lisaa tavoitteisiin viel& asiakastyytyvaisyyden ja

uskollisuuden vahvistamisen ja luottamuksen rakentamisen.

Hyvén nykytilanteen analyysin merkitys on tavoiteasetannalle tarkeaa, silla markki-
nointiviestinnan onnistuminen eli tavoitteisiin padseminen riippuu luotettavasta tilan-
nekuvasta seka tulevaisuusnakymien analysoinnista yrityksen toimintaympéristossé.
Markkinointiviestintdsuunnitelman tavoitteiden tarkoituksena on antaa suunta sille,
mité yrityksen pitda konkreettisesti tehdé. Toisaalta tavoitteiden avulla pystytééan arvi-
oimaan, edustavatko suunnitellut markkinointitoimet koko viestintéstrategiaa. (Juholin
2013, 131-132.) Isohookana (2007, 98) toteaa, etté tavoitteiden asettaminen on tarke-
aa, jotta voitaisiin myéhemmin mitata saavutettiinko asetetut tavoitteet ja ndin pystyt-

taisiin seuraamaan ja arvioimaan markkinointiviestintdan panostettuja resursseja.

Markkinointiviestinnan suunnitelmaa laadittaessa on pystyttavad maéritteleméaan tavoit-
teen luonne. Tavoite voi olla joko pysyva tavoite markkinointiviestinnéssa, tai se voi
olla tietysta tilanteesta syntyva tavoite. Yrityksen markkinointiviestinnan pysyvia ta-
voitteita ovat esimerkiksi maineen ja tyohyvinvoinnin yllapitdminen. Esimerkkeja
tavoitteista, jotka lahtevat jostain tietysté tilanteesta, ovat tietoisuuteen, asenteisiin ja
toimintatapoihin vaikuttavat tavoitteet. (Juholin 2013, 132.)

Markkinointiviestinnan tavoitteet asettuvat niin sanotulle vélitavoitteiden alueelle,
jolloin ne tukevat yrityksen myyntitavoitteita. Tavoitehierarkia muodostuu siten, etta
kaiken toiminnan taustalla ovat yrityksen tulostavoitteet, ja niitd tukevat markkinoin-
nin menekkitavoitteet. Jokaisen eri tason tavoitteet tulee asettaa mahdollisimman
konkreettiseksi, jotta niiden toteutumista voidaan mitata ja arvioida. (Isohookana
2007, 96.) Tavoiteasetannassa ei ole tarkoituksenmukaista asettaa markkinointivies-
tinnén tavoitteita nykyisen tason yllapitamiseksi, silld markkinaymparistossa toimimi-
nen on jatkuvaa kamppailua kilpailijoiden kanssa. Jatkuva kasvutavoite on ainoa tapa
edes séilyttaa nykyinen asema kilpailun kiihtyessa. (Sipila 2008, 40.)
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3.4 Kohderyhma

Yrityksen on tarkeé pystya méaarittelemadn ja tuntemaan viestinnan kohderyhma mah-
dollisimman tarkasti markkinointiviestintdd suunnitellessa, jotta tiedettdisiin millaisia
tarpeita viestin vastaanottajalla on (Isohookana 2007, 97). Vuokko (2003, 142) kiteyt-
taa, ettd kohderyhman tarkka méarittely on edellytys sille, ettd yritys voi suorittaa
kohderyhmél&htoistd viestintdd. Sipila (2008, 82) toteaa, ettd markkinointiviestinnén
digitalisoitumisen ja hakukonemarkkinoinnin myo6téa késitys kohderyhmistd on muut-
tunut ja jopa hankaloitunut kohderyhmén hajautumisen vuoksi, mutta tastd huolimatta

ydinkohderyhmé on pystyttdva markkinointiviestinnélle maarittelemaan.

Markkinointiviestinnassa kohderyhmien valintaan vaikuttaa se, milla markkinoilla
yritys toimii. Jo yrityksen liikeideassa on méaaritelty keitd varten se on olemassa. Lo-
pullisten asiakkaiden, potentiaalisten ostajien sekd ostoprosessiin vaikuttavien tekijoi-
den liséksi tarked kohderyhmd on yrityksen oma henkil6kunta, koska sisaiselld vies-
tinndllda on vaikutus ulkoisen markkinointiviestinndn onnistumiselle. (Isohookana
2007, 102.) Sipila (2008, 84) huomauttaa, ettd oman henkilékunnan mieltdminen koh-
deryhméksi unohtuu yrityksilté liian usein. Markkinointiviestinnalla, esimerkiksi mai-
nonnalla, annetaan ihmisille lupauksia, mutta mik&li oma henkilokunta ei ole selvilla

yrityksen markkinoinnista, lupaukset eivat tule lunastetuksi. (Sipila 2008, 84; 97.)

Kohderyhman maérittelyssa yrityksen tulee selvittad ja maaritell erityisesti ne henki-
I6t, jotka jo ostavat yrityksen tuotteita tai palveluita. Ostamisen syyt, ajankohdat,
kuinka useasti ja millaisissa erissa ovat asioita, jotka tulee selvittdd. Niiden pohjalta
yritys voi tulkita kohderyhméan kuluttajakéyttaytymistd. Kun nykyisen kohderyhmaén
kuluttajakayttdytyminen on selvilla, tulisi selvittdd viel&d se, mista kohderyhmé saa
tietoa yrityksen tuotteista tai palveluista sekd missa ja milloin kohderyhman voi ta-
voittaa. Kohderyhman maééritteleminen vaikuttaa markkinointiviestinnédn keinojen ja
kanavien valitaan. (Vuokko 2003, 135.)

Kohderyhmamaarittely pohjautuu aikaisempiin suunnitteluprosessin vaiheisiin. Oikea
kohderyhmé tietylle markkinointiviestinndlle voidaan paattdd vasta kun viestinnan
tavoite on paéatetty. Jos tavoitteena on lanseerata uusi tuote markkinoille, kohderyh-
maéksi taytyy valita potentiaalisten asiakkaiden liséksi toimittajat, joille pyritdén vies-

tittdmadn uudesta lanseerauksesta tavoitteena saada heidat vakuuttuneeksi siita ja kir-
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joittamaan aiheesta mediassa. (Vuokko 2003, 142.) Sipila (2008, 84) huomauttaa, ettd
mikali markkinointiviestinnan péatavoite on uusasiakashankinta, taytyy kohderyh-
maksi siitdkin huolimatta asettaa myos nykyiset asiakkaat, silld he eivéat saa tuntea
itseddn huonommin kohdelluiksi ndkyvien uusille asiakkaille annettavien etuuksien
rinnalla. Jos taas tavoitteena on lisétd yrityksen houkuttelevuutta sijoituskohteena,

tulisi Vuokon (2003, 142) mukaan kohderyhméksi valita potentiaaliset sijoittajat.

Kohderyhmamaarittelysséa voidaan puhua segmentointikriteereistd. Segmentoinnilla
tarkoitetaan niitd markkinointiympéristéssa ryhmia, joihin kuuluvilla henkil6illa tai
yrityksilla on samanlaisia tarpeita yrityksen tuoteryhmén suhteen tai joiden ajatellaan
reagoivan samalla tavalla tuotteen tai palvelun markkinointiviestintddn. Kuluttaja-
markkinoinnissa segmenttikriteereja voivat olla esimerkiksi demografiset tekijat eli
henkilon ikd, asuinpaikka, sukupuoli tai koulutus, tuotteen ostoon vaikuttavat tekijat
eli ostomotiivi tai ostamisen tiheys tai kayttotarkoituksiin liittyvat tekijat, eli onko
kuluttaja yksityinen, yritysasiakas vai julkinen sektori. Yritykseltd yritykselle tapahtu-
vassa markkinoinnissa segmenttiperusteita voivat olla esimerkiksi yrityksen sijainti,
koko, toimiala tai toiminta. (Vuokko 2003, 142-144.)

Osa markkinointiviestinndstd on mahdollista suunnata lahes kaikille kohderyhmille.
Esimerkki tasta on imagomarkkinointi, joka on tarkoitettu ns. suurelle yleisélle. Siina
pyritddn vaikuttamaan viestin vastaanottajan asenteisiin ja mielikuviin yrityksesta ja
sen tuotteesta. Vastakkaisesti markkinointiviestintdd on mahdollista myds kohdentaa
hyvinkin tarkoin rajatulle kohderyhmélle, esimerkiksi nykyisille kanta-asiakkaille.
Markkinointiviestinnan suunnitteluprosessissa kohderyhma on rajattava heti tavoittei-
den asettamisen jalkeen, sill4 ilman tarkkaa kohderyhmarajausta ei pystytd maaritte-
lem&é&n niitd keinoja ja kanavia, kuinka halutut viestin vastaanottajat saadaan tavoitet-
tua. (Bergstrom & Leppéanen 2009, 329-330.) Vuokko (2003, 144) tiivistad, ettd koh-
deryhman tuntemus liséé todenndkoisyytté sille, ettd kohderyhmassé saadaan aikaan

tavoiteltu toiminto.

3.5 Sanoma

Markkinointiviestinnan yksi peruskysymys on sanomapéaatoksen tekeminen. Sanoma-

paatoksia tehtéessé tulee ottaa kantaa siihen, mitd halutaan viestia kohderyhmalle seka

kuinka sanoma muotoillaan, jotta se puhuttelisi valittua kohderyhmaa. Padsanoman
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voidaan ajatella olevan se oleellisin lupaus, mité luvataan yrityksen tuotteesta tai pal-
velusta viestin vastaanottajalle. (Isohookana 2007, 97; 105.) "Mediavalinta on viesti.
Siséltd on kuningas”, kiteyttdd Leino (2010, 45) perustellessaan sanoman méérittelyn

tarkeyttd markkinointiviestintad suunniteltaessa.

Strategialla tarkoitetaan erdan maaritelman mukaan organisaatiossa tehtdvien, organi-
saation jasenten toimintaa yhdensuuntaistavien tietoisten tai tiedostamattomien valin-
tojen kokonaisuutta (Juholin 2013, 87-88). Yrityksen strategiassa Kiteytetdan oleelli-
set yrityksen liiketoimintaan liittyvat asiat, mutta sinallaén se ei ole viestintakelpoinen
kohderyhmélle. Strategia tulee muuttaa ytimekk&&seen muotoon, ja tit4 kutsutaan
sanomaksi. Yritykselld voi olla suuri houkutus kertoa niisté asioista, jotka ovat sille
itselleen kiinnostavia, mutta tdma ei ole kuitenkaan sanoman suunnittelussa tehokas
lahestymistapa, silla sanomasiséltd tulisi muotoilla vastaanottajan ehdoin ja hanté
kiinnostavista asioista. Sanoman tulee olla vastaanottajan kannalta merkityksellinen ja
mieleen jadva. (Sipila 2008, 89; 94.) Isohookana (2007, 106) muistuttaa, ettd sanoma
on suunniteltava kohderyhman nékodkulmasta, koska sen tulee auttaa vastaanottajaa
valitsemaan hénelle sopiva tuote tai palvelu. Sanoman perusteella vastaanottaja paat-
tad, onko se juuri hanelle hyddyllinen, joten sanoman suunnittelun tulisi lahted kohde-
ryhman tarpeista ja rakentua selkeiden hyotyjen esittdmiselle (Karjaluoto 2010, 41).

Suunnitteluprosessin sanomapaatoksen vaiheessa paatetdan, mikd on kohderyhmalle
viestittdva pdédsanoma ja sité tukevat viestit, joiden toivotaan kohderyhmén muistavan.
Markkinointiviestinnan sanomaa voidaan tarkastella kahdesta nakdkulmasta. VVoidaan
tarkastella sanoman sisaltoa eli sitd, mitd sanotaan, sekd sanoman muotoa, eli kuinka
sanoma kohderyhmélle viestitddn. Sek& viestin muotoon ettd siséltoon vaikuttavat
suunnitteluprosessin aikaisemmassa vaiheessa maéritellyt viestinnan tavoitteet. Lisék-
si sanoman muotoiluun ja siséltoon vaikuttavat aiemmin suunnitteluprosessissa maari-
telty kohderyhmé&, muut sidosryhmat, yrityksen myytavé tuote tai palvelu, markki-
nointiviestinnadn keino ja kanava, Kilpailijat sek& toimintaympérist6. (Isohookana
2007, 106.)

Sanomasisalté on kielellisesti tuotettu ja tekstimuotoon saatettu osa sanomaa, eli se,
kuinka sanoma kerrotaan. Sanoman tekstin suunnittelua tukee visuaalinen suunnittelu,
jossa annetaan sanomalle muoto ja hahmo. Visualisoinnin eli sanoman muodon suun-

nittelulla on tarkoitus tehostaa mainossanoman sisaltéa niin, etta se herattdd huomiota
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ja lisda kiinnostusta. Sanoman muodon suunnittelussa oleellista on paattédéd esimerkiksi
kaytettavat varit, kuvat ja kuva-aiheet, erilaiset tehokeinot, muodot ja tyhjan tilan
kayttd. Audiovisuaalisessa sanomamuodon suunnittelussa huomioidaan my6s dani ja
liike. (Isohookana 2007, 107.)

Sanoman muotoilussa kéytetdén perinteisesti joko tunteisiin vetoavia (emotionaalisia)
tai jarkiperusteisia (rationaalisia) keinoja. Tunteisiin voidaan vedota muotoilemalla
sanoma esimerkiksi huumorin, 1dmmdn tai jopa pelon keinoin vastaanottajaa puhutte-
levaksi. Vastaanottajan tunteisiin vaikuttavana keinona voidaan kéayttad myos musiik-
kia. Jarkiperdisia keinoja sanomasisallon muotoilulle ovat tuotteen tai palvelun de-
monstroiminen, tarinan kerronta henkilon kautta, puolestapuhujien k&yttdminen, tuot-
teiden tai palveluiden vertaileminen ja ongelmanratkaisu. Usein emotionaalisia ja ra-

tionaalisia keinoja yhdistelladn sanoman muotoilussa. (Karjaluoto 2010, 42.)

Sanoma on lupaus asiakkaalle. Muodoltaan se tulisi olla lyhyt ja ytimekas joka on
helppo ymmartaa. Kyse ei ole yrityksen sloganista eli mainoslauseesta, vaan oleellisen
kiteyttdmisestd yhdeksi lauseeksi. Lupauksen on oltava ennen kaikkea totta, mutta
tehokkainta se on silloin, jos se on hieman provosoiva ja haastaa vastaanottajan kysy-
maan kysymyksia siitd. Talléin huomio vastaanottajassa on saatu heratettyd. Lupaus
eli ydinsanoma on viestinnan tarkein sisélto. (Sipilad 2008, 37-38.) Isohookana (2007,
106) perustelee sanoman Kiteyttdmista myos silld, ettd koska mainostaessa jokainen
sekunti ja palstatila maksavat, tulisi yrityksen oleellinen sanomaydin saada vélitettya
asiakkaalle hetkessd. Toisaalta juuri viestintakeino maarittad sanoman laajuuden, silla

esitteessa tai verkossa pystytdén kertomaan sanoma paljon yksityiskohtaisemmin.

3.6 Keinot

Sanomasuunnittelua seuraavassa vaiheessa on pééatettdva ne markkinointiviestinnén
keinot ja kanavat, joita hyodyntdmalld sanoma saadaan valitettya valitulle kohderyh-
malle. Keinojen madrittelemisen vaiheessa tehdadn perusratkaisu siitd, mihin eri kei-
noihin panostetaan ja millaiset ovat niiden keskindiset painotukset. Integroidun mark-
kinointiviestinnén ajatuksen mukaisesti markkinoijan tulisi kiinnittd4d huomio siihen,
ettd péatetyistd keinoista muodostuisi jarkeva tavoitteita ja kohderyhmia palveleva
kokonaisuus. (Isohookana 2007, 97-98.)
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Ennen keinojen madrittelemista on tunnettava kohderyhmat jotta tiedetdan, millaisia
viestintdkanavia he seuraavat. Kohderyhmén hyva tunteminen lisad todennakgisyytta
viestintdkeinon valinnan onnistumiseen, ja sanoma saadaan viestitettyd halutuille vas-
taanottajille. (Isohookana 2007, 108-109.) Luvussa 2 olen esitellyt markkinointivies-
tinnén Kkeinot, joita yritys kayttdd sanoman viestimisessé kohderyhmalle. Ne ovat mai-
nonta, myynninedistdminen, suhde- ja tiedotustoiminta, suoramarkkinointi, digitaali-

nen markkinointiviestinta seka henkilokohtainen myyntity6 (Karjaluoto 2010, 36).

Markkinointiviestinnan keinojen painotus méaaraytyy kohderyhman, yrityksen, toimi-
alan sek& myytavén tuotteen mukaisesti. Jos kyseessd on kulutushyddykkeen markki-
nointi, on tavoitettava samalla kertaa suuri joukko potentiaalisia ostajia, joten suora-
markkinoinnin sekd mediamainonnan keinot olisivat tehokkaimpia viestinnan paakei-
noja. Jos tarkoituksena on yritykselta yritykselle tapahtuva tuotteen tai palvelun mark-
kinointi, panostetaan henkilokohtaiseen myyntityéhon. (Bergstrom & Leppanen 20009,
332-333.) Keinon valintaan vaikuttaa osaltaan my6s toimintaymparistd. Markkinoijan
on otettava huomioon esimerkiksi yrityksen tuotteen asema markkinoilla seka se, mil-
laisia viestintédkeinoja kilpailijat kayttavat. (Vuokko 2003, 151.)

Markkinointiviestinnalle voidaan asettaa erilaisia tavoitteita sen mukaan, mité viestin-
néalla halutaan saada aikaan. Olipa kyseessa sitten tietoisuuden kasvattaminen, asen-
teiden muuttaminen tai toiminnan aikaansaaminen, tulee keino valita sen mukaan,
mika on asetettu viestinndn tavoite. Jokaiseen tilanteeseen on pystyttdva méérittele-
méaan tarkoituksenmukaisimmat ja tehokkaimmat yksittéiset viestintatavat ja kanavat,
missé viestitdan. (Isohookana 2007, 96-97.) Vuokko (2003, 148) puhuu markkinointi-
viestintdmixin suunnittelusta, eli siitd mité eri viestinnén keinoja kéytetdan esimerkik-
si tietyn tavoitteen saavuttamiseksi, tietyssd kampanjassa tai tietyssa kohderyhmassa.
Yleensd markkinoinnissa ei nojauduta ainoastaan yhden markkinointiviestintakeinon
kayttoon, vaan integroidun viestintdajatuksen mukaisesti yhdistell4&n eri keinoja ja

niiden vahvuuksia parhaan lopputuloksen saamiseksi (Karjaluoto 2010, 36).

Sen lisdksi, ettd markkinointiviestinnan keinojen yhdisteleminen tukee toisiaan, ne
kompensoivat toistensa puutteita. Jokaisella keinolla on hyvat ja huonot puolensa,
joten hyvia piirteitd korostamalla ja huonoja puolia toisten hyvilld ominaisuuksilla
kompensoimalla saadaan suunniteltua tehokas markkinointiviestintdamix. Oleellista on

hahmottaa myds se, etta eri viestinnén keinoilla on erilaisia tavoitteita. Jonkun keinon
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tavoitteena on informoida kohderyhmaa, toisella pyritddn luomaan mielikuvia ja
muokkaamaan asenteita, ja kolmas keino voi olla se, jolla pyritd4n aikaansaamaan
tuotteen kokeilu. Markkinointiviestinnalld on erilaisia tavoitteita, ja keinojen valinnal-

la paatetaan se, kuinka tavoitteet pyritdan saavuttamaan. (Vuokko 2003, 148; 151.)

3.7 Budjetointi

Seuraavaksi markkinointiviestinnadn suunnitteluprosessin vaiheena on se, josta Karja-
luoto (2010, 20) toteaa monien aloittavan koko suunnitelman laatimisen. Budjetoinnil-
la tarkoitetaan budjetin laatimista ja sitd varten tehtyjen vaihtoehtojen etsintad, vertai-
lua ja valintaa. Budjetti tarkoittaa tietylle ajanjaksolle toteutettavaksi tarkoitettua toi-
mintasuunnitelmaa joka on ilmaistu rahamaaraisesti. (Isohookana 2007, 110.) Vuokko

(2003, 145) kiteyttda budjetin olevan samaan aikaan rajoite, resurssi ja ohjauskeino.

Markkinointibudjetin laatimisessa kaytetdan perinteisesti neljaé erilaista tapaa, joista
valitaan kaytettdvd menetelmd tapauskohtaisesti. Ensimmainen tapa on budjetoida
siihen, mihin yrityksella on varaa. (Bergstrom & Leppanen 2009, 334.) Talla keinolla
budjetoidaan markkinointiviestintadn se rahamaard, joka jaa jéljelle kun kaikelle
muulle liiketoiminnalle on budjetoitu rahat (Vuokko 2003, 146). Vaikka budjetoinnin
mitoittaminen suhteessa kéytettaviin varoihin tuntuu jarkevélta, se ei valttdmatta auta
esimerkiksi Kilpailutilanteessa. Tamé tapa on enemmaéan kustannusperusteinen kuin
investointiperusteinen budjetointitapa, eli kdytdnndssa se tarkoittaa sitd, ettd yritys
kayttad markkinointiviestintd&n rahaa enemman silloin kun heilld on kéytettavissa sita
runsaasti, tai vastaavasti niind hetkind ei viestitd lainkaan, kun varoja siihen ei tar-
peeksi ole irrotettavissa. Yrityksen kuuluisi toimia juuri painvastaisella tavalla, eli
viestid silloin kun liiketoiminnassa on menossa hieman huonompi kausi. Tallgin saa-
taisiin lisad myyntia ja tuloja yritykselle. (Bergstrom & Leppéanen 2009, 334.) Karja-
luoto (2010, 31) kuitenkin tdsmentdd, ettd yrityksen taloudellinen tilanne vaikuttaa
pikemminkin viestintdkanavien valintaan, eik& niink&an viestinndn maaréan. Nousu-
kausina kaytetaan varoja kalliimpiin markkinointikanaviin, kuten televisiomainontaan
ja sanomalehtiin, kun taas huonoina aikoina markkinointipanostukset kohdistuvat

edullisempiin viestintdkanaviin.

Yleisesti budjetoinnissa kéytetty menetelma on kéyttad markkinointiviestintaan tietty

osuus liikevaihdosta. Tassa tavassa méaaritelladn seuraavalle kaudelle tietty prosent-
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tiosuus, joka tullaan kayttamaan markkinointiviestinnan kuluihin. Ongelma voi tassé
tavassa ilmetd, mikali lahtokohtana budjetin méadrittdmiselle on edellisen kauden lii-
kevoitto erityisesti siind tapauksessa, jos se on jaanyt alhaiseksi. Tulevalle kaudelle ei
néin olisi valttamétta tarkoituksenmukaista maaraa kaytettavéksi markkinointiviestin-
taan. Yleisempi ja kaytannollisempi lahtokohta on kéyttdd pohjana tulevan kauden
ennakoitua liikevoittoa. (Bergstrom & Leppéanen 2009, 334-335.) Isohookana (2007,
110) tdsmentéd, ettd yleensa budjetti laaditaan yhdeksi toimintavuodeksi kerrallaan
siten, ettd toimintavuosi jaetaan esimerkiksi vuosineljanneksiin ja budjetointi tapahtuu

aina seuraavalle neljannesjaksolle.

Kolmas keino budjetin méarittelemiselle on budjetoida saman verran kuin kilpailijat.
Tama ajatus perustuu toimintaympariston merkittdvimpien Kilpailijoiden budjetointi-
maaran selvittdmiseen ja seurantaan. Kilpailijoihin peilaavaa budjetointia on syyta
harkita tarkasti, silla kilpailijoilla voi olla erittdin poikkeava liikeidea, tavoitteet ja
toimintatavat, ja liséksi tietoja voi olla vaikea ja hinnakas saada. (Bergstrom & Lep-
panen 2009, 335.) Neljantend tapana laatia budjetti markkinointiviestinnalle on suun-
nitella se tavoitteen ja tehtdvan mukaisesti. Siind kaytetdan aluksi pohjana sitd, mihin
on suunniteltu markkinointiviestinnélld pyrittdvan. Tavoitteiden jélkeen suunnitellaan
viestintdkeinot, kanavat seka viestinnan ajankohta, ja vasta naiden vaiheiden jalkeen
laaditaan budjetti. Ajatuksena on miettid vasta kohderyhman, sanoman ja kanavan
paattamisen jalkeen kuinka paljon koko prosessi tulee maksamaan. (Bergstrom &
Leppanen 2009, 335-336.) Taméa tavoite mukailee eniten markkinointiviestinnan

suunnitteluprosessin kulkua, mita olen kuvannut tassé luvussa.

Markkinointiviestinnasta aiheutuvat kustannukset voidaan jakaa kolmeen luokkaan,
jotka ovat markkinointiviestinndn suunnittelukustannukset, toteutuskustannukset seka
seurantakustannukset. Suunnittelukustannuksiin lukeutuvat esimerkiksi yrityksen hen-
kilokunnan panostukset markkinointiviestinnédn suunnitteluun sek& mainostoimiston,
mediatoimiston tai joltain muulta ulkopuoliselta taholta hankittujen suunnittelupalve-
lujen kustannukset. Toteutuskustannuksia ovat mediakustannukset, erilaisista markki-
nointitapahtumista, kuten messuista ja tiedotustilaisuuksista aiheutuvat kustannukset
sekd verkkosivujen rakentamisesta aiheutuneet kustannukset. Markkinointiviestinnan
tuloksien seurannasta ja erilaisista selvityksista seka raporteista aiheutuneet kustan-

nukset ovat markkinointiviestinnén seurantakustannuksia. (Isohookana 2007, 111.)
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Karjaluoto (2010, 32) kiteyttdd markkinointiviestinndn budjetoinnin oleelliseksi ky-
symykseksi sen, kuinka markkinointiviestinnan rahalliset panostukset lisdavat yrityk-
sen myyntid. Budjetti on suunnitteluvaline jolla resurssit kohdennetaan eri tuotteille,
kohderyhmille, keinoille sek& ajankohdille. Budjetin suunnittelussa on kuitenkin muis-
tettava, ettd ymparistotekijat sekd yrityksen sisdiset olosuhdetekijat saattavat muuttua
budjettikauden aikana huomattavasti, joten budjetti tulisi suunnitella siten, ettd se on
joustava. (Isohookana 2007, 111.)

3.8 Toteutus ja seuranta

Sipila (2008, 39) kiteyttaa, ettd ennen kun markkinointiviestintada ryhdytaan laaditun
suunnitelman pohjalta kdytannossé toteuttamaan, yritykselld on oltava tiedossa mitta-
rit, joilla tavoitteisiin padsya mitataan toteutuksen jélkeen. Toteutusvaiheessa voidaan
arvioida sité, ovatko valitut mittarit sopivia, vai tulisiko niitd matkan varrella muutel-
la. Isohookanan (2007, 116) mukaan on tarked4 tehd& seurantaa koko suunnittelupro-
sessin ajan, silla valittdman korjaavan palautetiedon avulla saadaan reagoitua nopeasti
eri tilanteiden vaatimiin muutostarpeisiin. Viestinnan tavoiteasetannassa vallitsee eri-
laisia kasityksi, ja toiset markkinoijat pitavat tarkeand asettaa markkinointiviestinnal-
le mitattavia tulostavoitteita. Markkinointiviestinnan luonteeseen kuulu, etta toimin-

nalle asetetaan tavoitteita ja niiden tuloksia seurataan. (Juholin 2013, 135; 414.)

Kun markkinointiviestinndn suunnitteluprosessissa siirrytddn miettimaén toteutusta,
tulisi suunnitella toteutuksen organisointi, resursointi seké aikataulutus. Organisointi
on se vaihe, jossa aikaisemmat suunnitteluprosessin vaiheet muutetaan konkreettiseksi
toimenpideohjelmaksi. Organisointivaiheessa on tarkedd informoida ensinnékin omaa
henkil6kuntaa, esimerkiksi myyntihenkil6itd, mutta lisdksi tassa vaiheessa yrityksen
tulee etsia ulkopuolisia sidosryhmid ja olla heihin yhteydessa, mikali suunnitellussa
markkinointiviestinnan toimenpiteessd vaaditaan ulkopuolista osaamista. Resursointi-
vaiheessa pohditaan niité resursseja, joilla suunnitelma voidaan kaytdnnossa toteuttaa.
Tahan kuuluu lopullisen budjetin suunnittelu, ajan tarve koko markkinointiviestinnan
toimenpiteelle sek& henkil6t, joiden panostusta toimenpide edellyttda. Aikatauluttami-
nen on tarkea osa toteutuksen suunnittelua, silla siind mietitddn markkinointiviestin-
nén eri toimenpiteiden ajoittaminen kampanjan sisalla. Téssa vaiheessa mietitadn mil-

loin markkinointiviestinnan eri panostukset toteutetaan. Jos viestinndssa kaytetaan
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useita keinoja, tulisi miettida myos se jarjestys, kuinka keinoja kéytetdén viestinnén eri

vaiheissa, jotta ne tukisivat parhaiten toisiaan. (Vuokko 2003, 160-162.)

Leinon (2010, 50) mukaan tarkeintd on ymmartaa, mika on toiminut markkinointivies-
tinnéssa aikaisemmin ja missa eri yhteyksissa. Seuranta keskittyy siihen, mitéa parhail-
laan tapahtuu tai kuinka suunnitellut asiat toteutuvat tai ovat toteutuneet. Oleellista on
seurata sitd, millaisia valittomid vaikutuksia on markkinointiviestinndstd syntynyt.
Mittaamisella tarkoitetaan sitd prosessia, jossa haetaan vastauksia toiminnan oleelli-
siin kysymyksiin. Mittarit ovat niitd tyokaluja, joiden avulla arvioidaan viestinnan

tuloksellisuutta ja tunnistetaan toiminnan kehittdmisalueita. (Juholin 2013, 415.)

Markkinointiviestinnan seurantaa varten yritys pystyy kerdaméaan tietoa erilaisista
lahteista (Isohookana 2007, 118). Juholin (2013, 415) maarittelee eraéksi mittaamisen
tyokaluksi kyselylomakkeen, jota kaytetddn tyokaluna erilaisten tutkimusten toteutta-
misessa. Esimerkkejad markkinointiviestintéda palvelevista tutkimuksista ovat asiakas-
suhde- ja asiakastyytyvéisyystutkimukset, kuluttajatutkimukset seka yrityskuvatutki-
mukset. (Isohookana 2007, 118.) Verkkosivujen seurannan tarkeys painottuu samassa
suhteessa kuin digitaalisen markkinointiviestinndn merkitys koko markkinointivies-
tinndssd. Seuranta on yksi netissé tapahtuvan toiminnan tarkeimpid tehtavid. Verk-
kosivuilla voidaan seurata esimerkiksi kdvijamaaria, suosituimpia yksittdisia sivustoja
seka sivuston ldytymisen lahteitd (esimerkiksi hakumainos). Kavijaseurantaan ilmai-
nen mittari on esimerkiksi Google Analytics, jonka avulla pystytdan seuraamaan kavi-
jamaaréan lisaksi esimerkiksi heidan viipymistéa verkkosivuilla seka sitd, misté lahteista
verkkosivuille on tultu. (Leino 2011, 224-226.)

Leino (2010, 50) luettelee, ettd mittaamisen padtavoite on tarkastella sitd, paastiinkod
suunniteltuihin tavoitteisiin, miksi pééastiin tai ei paasty, mika toimi erittdin hyvin ja
mitd kannattasi tehdé jatkossa tai jattaa tekemattd. Suunnitteluprosessin ndkdkulmasta
seurannan suunnittelu on sitd, ett4 paatetddn asiat joita mitataan seka mittarit joita kay-
tetadn (Sipild 2008, 39). Seurantavaihe voidaan jaotella mittaamisen liséksi tulosten
arviointiin seka hyddyntdmiseen. Pelkkd seurantatieto ja tulosten mittaaminen ja to-
teaminen eivét ainoastaan riitd, vaan markkinoijan taytyy analysoida saatua tietoa ja
tehda sen pohjalta johtop&atoksié seka paattad jatkotoimenpiteisté. (Isohookana 2007,
116.) Arvioinnilla tarkoitetaan prosessia, joka tahtda toiminnan kehittdmiseen. Siina

arvioidaan suunnittelun ja sen taytantdonpanon onnistumista ja tarkoituksenmukai-
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suutta, prosessien sujuvuutta, saavutettuja tuloksia seka kehittdmisen kohteita. (Juho-
lin 2013, 416.) Isohookana (2007, 116) Kkiteyttad, ettd seurannan perimmaisené tarkoi-
tuksena on tuottaa tietoa, jota hyddynnetéan tulevaisuudessa seuraavan markkinointi-

viestinnan suunnitteluprosessin tilanneanalyysissé.

Hyvé ja huolella tehty suunnitelma auttaa yritysta toteuttamaan liikeideaansa. Hyva
suunnitelma on sellainen, joka pohjautuu tosiasioihin, ottaa huomioon kaikki yrityk-
sen resurssit ja on pitkajanteinen. Se on myos joustava, silla viestinndn konkreettises-
sa vaiheessa voi sattua yllattavia tilanteita. (Vuokko 2004, 118-119.) Viestintasuunni-
telman tarkednd padmaarana on olla asiakasléhtdinen, silla asiakas on juuri se, kenelle
markkinointiviestintd on viimekadessa tarkoitettu. Yritysta voi houkutella viestid itsel-
le merkittavista asioista, mutta on muistettava, ettd sanoman on oltava vastaanottajan

kannalta merkityksellinen, kiinnostava ja mieleen jaava. (Sipila 2008, 89; 94.)

4 TOIMEKSIANTAJA

Tassé luvussa esittelen opinndytetyoni toimeksiantajan, Savonlinnan ammatti- ja ai-
kuisopiston. Painopisteend koulutusohjelmien esittelemisessa on luonto- ja ymparisto-
alan koulutusala, johon kalatalouden perustutkinto kuuluu. Nykytilanne-alaluvussa
késittelen Savonlinnan ammatti- ja aikuisopiston markkinointiviestinnan taménhetkis-
ta tilannetta, eli kuinka markkinointiviestintda on toteutettu organisaatiossa. Hyodyn-
nan kyseisessa luvussa markkinointiassistentti Antti Tolvaselle tekemé&ani haastattelua
sekd omia havaintojani, ja keskityn markkinointiviestintdan erityisesti luonto- ja ym-

paristdalan koulutusalan osalta.

4.1 Toimeksiantajan ja koulutusohjelman esittely

Savonlinnan ammatti- ja aikuisopisto, jaljempéand SAMI, on Itd-Savon koulutuskun-
tayhtyman (SAMledu) yllapitima ammatillinen oppilaitos. Itd-Savon koulutuskun-
tayhtymén toimialueena ovat Savonlinnan kaupungin lisdksi Kiteen kaupunki ja
Enonkosken, Rantasalmen, Sulkavan ja Parikkalan kunnat. SAMIn pdatoimialana on
tuottaa koulutuspalveluja, jotka tukevat opiskelijan ammatillista, yleissivistavaa ja

persoonallisuuden kasvua. Tavoitteena on luoda osaamista toimialueen elinkeinoelé-
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méa ja sen kehittdmisté varten koulutusalojen verkottumisen kautta seké edistaa yritta-
jyytta, kansainvalisyytta seka kestavéan kehityksen periaatteita. (SAMI 2013.)

SAMIssa opiskelee noin 2000 opiskelijaa vuosittain. Opettajia, ohjaajia sekd muuta
henkildstéd on noin 300 henkilod. SAMI tarjoaa koulutusta seka nuorille etta aikuisille
yksilollisten opintopolkujen muodossa, jotka mahdollistavat opiskelijalle laajan mah-
dollisuuden raataloida tutkintonsa omien mieltymysten mukaisesti. Nuorilla on valit-
tavana ammatillinen perustutkinto kuudesta eri alasta, jotka ovat kulttuuriala, teknii-
kan ja liikenteen ala, luonnonvara- ja ympéristdala, yhteiskuntatieteiden, liiketalouden
ja hallinnon ala, sosiaali-, terveys- ja liikunta-ala sek& matkailu-, ravitsemis- ja talous-
ala. Aikuisopiskelijoille on ndiden kuuden alan liséksi valittavana luonnontieteiden
ala. Jokaisessa koulutusalassa on valittavana eri koulutusohjelmia, jotka sisaltavat

opiskelijalle pakollisia seka valinnaisia tutkinnon osia. (SAMI 2013.)

Opintojen henkilokohtainen raatalointi erilaisten opintopolkujen muodossa tuo kiin-
nostavuutta koulutusohjelmia kohtaan. Ammatillisen koulutuksen aikana voi valita
erilaisia uraohjausta tukevia opintopolkuja, jotka mahdollistavat opiskelijan etenemi-
sen henkilokohtaisella tavalla ty6elaméén ja jatko-opintoihin. Opintopolut mahdollis-
tavat esimerkiksi ammatillisten opintojen ja lukio-opintojen yhdistdmisen (ammat-
ti+lukio-polku), kouluttautumisen tydssé oppimisen muodossa (tyossa oppimispolku)
tai yrittdjyyteen ohjaavien opintojen yhdistdmisen ammatillisiin opintoihin (yrittaja-
polku). Opiskelija voi my0s kehittd4d osaamistaan kansainvalisessa toimintaymparis-
tossa valitsemalla kansainvélisen opintopolun, tai yhdisteleméll& eri perustutkintoihin
kuuluvia opintoja valitsemalla moniosaajapolun. Aktiiviurheilija voi valita kilpaurhei-
lijapolun, ja korkean oppimistavoitteen asettaneet opiskelijat voivat tulla valituksi
taitajavalmennukseen, jossa ammatillista osaamista syvennetddn suunnitelmallisen
harjoittelun avulla (taitajapolku). (SAMI 2013.)

Kaikki ammatilliset perustutkinnot ovat laajuudeltaan 120 opintoviikkoa. Normaali
opiskeluaika on kolme vuotta. Opinnot koostuvat tutkinnon osista, joiden kesto ilmoi-
tetaan opintoviikkoina. Yksi opintoviikko vastaa opiskelijan tyona 40:84 tuntia, josta
kontaktiopetusta on 28 tuntia ja loput itsendistd tyoskentelyd. Ammatillinen tutkinto
sisaltdd 90 opintoviikkoa ammatillisia opintoja, johon kuuluu véhintddn 20 opinto-
viikkoa tyodssd oppimista. Liséksi se sisdltdd opinnaytteen, joka koostuu yleensa oman

alan tyotehtdavien suunnittelusta, toteutuksesta ja selostuksesta. Ammatillisten opinto-



49
jen tueksi opiskelija suorittaa yhteisid opintoja, jotka antavat laajan ja yleissivistavan
pohjan ammatillisten opintojen tueksi seka jatko-opintojen pohjaksi. Nama niin kutsu-
tut ATTO-opinnot eli ammattitaitoa tdydentavét tutkinnon osat ovat laajuudeltaan 20
opintoviikkoa, ja sisaltdvat muun muassa didinkieltd, matematiikkaa, liikuntaa seka
kielten opintoja. 90 ammattiopintoviikon sekda 20 ATTO-opintoviikon lisaksi opiskeli-
jalle vapaasti valittavia tutkinnon osia on 10 opintoviikon verran, ja nditd voivat olla
oman tai jonkin toisen alan ammattiopinnot, lukio-opinnot, valinnaiset tydssdoppimi-

set tai harrasteopinnot. (Savonlinnan ammatti- ja aikuisopisto 2013a.)

Opiskelijoiden arviointi jaetaan oppimisen arviointiin sekd osaamisen arviointiin. Op-
pimista arvioidaan suoritusmerkinnéilla opintorekisteriin sek& suullisella palautteella,
ja ammatillinen osaaminen puolestaan arvioidaan paasaéntoisesti ammattiosaamisen
naytoilla asteikolla kiitettava, hyva ja tyydyttava. Opiskeluista valmistuttua opiskeli-
jalle myonnetty tutkintotodistus on kaksiosainen, ja se sisaltad paattétodistuksen kaik-
kien opintojen arvioinnista sek& nadyttotodistuksen, jossa on arvioituna ammattiosaa-

misen naytot ammatillisista opinnoista. (Savonlinnan ammatti- ja aikuisopisto 2013a.)

Kalatalouden koulutusohjelma kuuluu luonnonvara- ja ympéristéalan koulutusalaan.
Alan opinnoissa yhdistyvat luonnon monipuolinen hyédyntdminen ja tekninen osaa-
minen. Valittavana luonnonvara- ja ymparistdalalla on kalatalouden koulutusohjelman
lisdksi luontoalan koulutusohjelma, jossa jérjestetaan luonto-ohjaajakoulutusta, ympa-
ristéalan koulutusohjelma, jossa jarjestetd&n ympaéristonhoitajakoulutusta, sek& metsa-
alan perustutkinto, jonka painopisteend on metsaenergian tuotanto. Kalatalouden pe-
rustutkinnossa on yksi koulutusohjelma, ja siind opiskelija voi erikoistua kalastajaksi,

kalanviljelijaksi, kalanjalostajaksi tai kalastuksenohjaajaksi. (SAMI 2013.)

SAMIn opinto-oppaassa (2013a) kerrotaan, ettd kalatalousopetuksessa hyddynnetéén
lahialueen vesialueita, kalanjalostusyrityksia, kalanviljelylaitoksia seka muita kalata-
lousyrityksid. Kalatalouden perustutkinnon ammattiopinnot koostuvat vesi- ja kalan-
tutkimustiedon kerd&@misesta ja hyddyntamisestd, kalastuksesta ja pyydysrakentami-
sesta, kalastustuotteiden kasittelysté ja jalostuksesta seka vesiviljelystd. Naiden perus-
opintojen jéalkeen opiskelija tekee valinnan, erikoistuuko han kalastukseen, vesivilje-
lyyn, kalanjalostukseen ja kalakauppaan vai kalastusmatkailuun. (Savonlinnan ammat-
ti- ja aikuisopisto 2013b.) Ammattiin oppiminen on kaytannonlaheistd, ja tasta syysta

opiskelijan ammattiopintoihin kuuluu vahintd&n 20 opintoviikon mittainen ty6ssa op-
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pimisjakso, jonka voi suorittaa kalatalousalan tyopaikoissa. Valmistumisensa jalkeen
kalatalousalan ammattilainen voi tyGskennellda ammattityontekijand tai itsendisena
yrittdjand kalanjalostuksen, kalakaupan, kalastuksen, vesiviljelyn tai kalastusmatkai-
lun yrityksissa (SAMI 2013).

Kalatalouden perustutkinnon tavoitteena on saada laaja-alaiset valmiudet ja perustie-
dot kalatalousalan tyotehtéviin ja jatko-opintoihin, jotka saavutetaan ammatillisten
perusopintojen kautta. Lisaksi henkil6lla on erikoistuneempi osaaminen ja ty6elamén
edellyttdma ammattitaito yhdesta hanen valitsemastaan tutkinnon osa-alueesta. (Ope-
tushallitus 2010.) P&asy- tai soveltuvuuskoetta luonnonvara- ja ymparistdalan koulu-
tusalaan ei ole, vaan alalle haetaan opiskelijaksi yhteishaun hakulomakkeella seka
perustusopetuksen paattétodistuksella. Alan opinnoissa edellytetddn kuitenkin tyon

kuormitukseen riittavaa fyysista kuntoa. (SAMI 2013.)

4.2 Nykytilanne

Markkinointi- ja viestintatoimet kuuluvat SAMIssa kehittdmis- ja viestintapalveluiden
piiriin. Kehittdmis- ja viestintapalveluihin kuuluvat liséksi kansainvalisyystoiminta ja
kehittdmistoiminta, ja koko t&std kokonaisuudesta vastaa kehityspaallikko. Markki-
nointiassistentti Antti Tolvanen sekd assistentti Petri Liukkonen vastaavat markKki-
noinnin kaytannon toimista. Haastattelin Antti Tolvasta 23.10.2013 SAMIn markki-
nointitoimista, ja tassa alaluvussa hyddynndn héneltd saamiani tietoja kertoessani
SAMIn tdman hetkisestd markkinointiviestinnésta (Tolvanen 2013).

Markkinointiviestinnan tavoite ja kohderyhméat

Tolvasen mukaan markkinointiviestinnan kirkkain tavoite on saada lisaa opiskelijoita
SAMIin. Tavoitteena on saada yhtalailla niin nuoria hakeutumaan SAMIn perustutkin-
toihin kuin myo6s saada lis&4 aikuisia opiskelemaan aikuispuolen opintoihin. Toinen
tarked tavoite markkinointiviestinndssa liittyy tunnettuuteen. Markkinointiviestinnan
keinoin pyritadn lisédmaan SAMIn tunnettuutta kohderyhmien keskuudessa, jotta he
tietéisivat oppilaitoksesta ja sen tarjoamien koulutuspalveluiden olemassaolosta ja

jarjestamisesta.
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Tolvanen mainitsi erdaksi markkinointiviestinndn tavoitteeksi viestia myds SAMIn
tarjoamista palveluista kuluttajille. SAMI tarjoaa muun muassa ravintolapalveluja,
kauneudenhoitopalveluja, auton huolto- ja korjauspalvelua, kone-, metalli- ja puutyo-
palveluja seké& veneenrakennuspalvelua, joita voi tilata ja ostaa SAMIIta. Néita toita
suorittavat alan opiskelijat koulutukseen liittyvind harjoitustding, ja markkinointia
kohdistetaan osaksi ndiden palveluiden tunnettuuden sek& myymisen lisddmiseksi.
Palveluiden markkinointi kuluttajille on tarke&a, jotta opiskelijat saisivat opintoihinsa
harjoitustoitd, mutta Tolvanen huomauttaa, ettd markkinointia myytéavien palveluiden

osalta on tehtava hillitysti, jotta opiskelijaresurssit riittavat niiden suorittamiseen.

SAMI tarjoaa koulutuspalveluja sek& nuorille ettd aikuisille, joten markkinointivies-
tinnélla on kaksi paédkohderyhmaa. Markkinoinnin tulee olla kiinnostavaa, puhuttele-
vaa ja kohdennettua molemmille kohderyhmille, joten markkinoinnissa on kaksi il-
mettd. Peruskoulun pé&attaville nuorille markkinoidaan SAMIa ja sen tarjoamia koulu-
tusohjelmia hieman eri tavalla kuin potentiaalisille aikuisopiskelijoille, ja Tolvasen
mielestd tdma on toiminut tdhan mennesséa hyvin. Graafinen yleisilme on molemmille
kohderyhmille samanlainen, mutta markkinointiviestinndn ajankohta seka kanavat
kohdennetaan sen mukaan, suunnataanko viesti nuorille vai aikuisille. Liséksi Tolva-
nen kertoi, ettd sanoman muotoilu on hieman erilainen nuorten ja aikuisten kohdalla.
Nuorille markkinoitaessa pyritadan vaikuttamaan ennen kaikkea tunteisiin, ja aikuisille

viestiessa hyddynnetaédn usein jarkiperaisia keinoja.

Potentiaalisten nuorten opiskelijoiden sek& aikuisopiskelijoiden lisdksi SAMIn mark-
kinoinnin kohderyhmé&na ovat nuorten vanhemmat. Tolvanen toteaa, ettd peruskoulun
paéattdvien nuorten vanhemmat vaikuttavat nuorten jatko-opiskelupaikkoihin kannus-
taen ja neuvoen heitd hakeutumaan eri paikkoihin opiskelemaan, joten osaltaan mark-
kinoinnin sivukohderyhmaksi on tietoisesti valittu heidat. Markkinointiviestinnén sa-
nomasisaltd on samanlainen nuorten vanhemmille viestittdessd, mutta sitd saadaan
kohdennettua esimerkiksi siten, missa kanavassa sanoma esitetddn. Tolvanen kertoi,
ettd markkinoidessa koulutuspalveluja esimerkiksi televisiossa, on mahdollista valita,
mink& TV-ohjelman mainostauolla SAMIn mainos naytetddn. Ohjelmavalinnassa ote-
taan huomioon ne ohjelmat joita nuoret seuraavat, mutta nuorten vanhemmille voi-
daan suunnata markkinointia valitsemalla mainostaukopaikkoja myos sellaisista TV-
ohjelmista, joita uskotaan nuorten vanhempien katsovan. Tolvanen kertoi myos, etta

erityisesti nuorille suunnattuun Hakijan oppaaseen on lisétty tietoa aikuiskoulutukses-
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ta, silla usein myo6s nuorten vanhemmat perehtyvét Hakijan oppaaseen, ja he saattavat

saada taté kautta kipinan lisdkouluttautua SAMIn aikuiskoulutuspuolella.

Neljanneksi kohderyhmaksi nuorten ja potentiaalisten aikuisopiskelijoiden seké nuor-
ten vanhempien lisdksi SAMIn markkinointiviestinndssd nahdaén peruskoulujen ja
lukioiden opinto-ohjaajat. VVaikka Tolvanen mainitsi, ettd SAMIn opinto-ohjaajat me-
nevat peruskouluihin kertomaan yhteishaun aikaan SAMIn koulutusohjelmista, toimi-
tetaan my6s peruskoulujen opinto-ohjaajille materiaalia oppilaiden ohjauksen tueksi.
Tiedottaminen opinto-ohjaajille ja heidan pitdminen ajan tasalla on tarkeéa, jotta he

voivat toimia markkinointikanavana viestiessé koulutuspalveluista nuorille.

Kysyessani markkinointiassistentilta erityisesti kalatalouden koulutusohjelman kohde-
ryhmastd, nousi tarkeédksi kriteeriksi kohderyhmaéasettelussa kalastusta jo ennestédéan
harrastavat henkilét. Tolvanen kertoi, ettd kalatalouden perustutkintoon on huomattu
hakeutuvan sellaisia henkilGitd, joilla on ennestdan taustalla kalastusharrastus. Hén
vertasi tilannetta rakennusalan koulutusohjelmaan; on paljon yleisempaa, ettd raken-
nusalalle hakeutuva henkil® ei vélttdmatta ole aikaisemmin tehnyt rakennusalan tehta-
vid, kuin se, ettd kalatalouden perustutkintoon tulisi hakeutuneeksi henkild, jolla ei
olisi mink&énlaista kalastusharrastusta taustalla. On erittain harvinaista, ettd kalatalou-
den perustutkintoon hakeutuvilla ihmisilla ei olisi minkéanlaista kytkosta kalastuk-
seen, ja tasta syysté erityisesti kalastusta harrastavat henkil6t ovat tarked kohderyhma

viestiessé kalatalouden koulutusohjelmasta.

Markkinointiviestinnan budjetti ja suunnittelu

Markkinointiin kohdennettu budjetti saadaan tietoon aina marraskuun puolen vélin
aikaan, ja sen kohdentaminen seuraavalle vuodelle aloitetaan vélittdmasti. Oppilaitok-
sen budjetissa on omat osuudet varattuna markkinointitoimiin. Naihin toimiin varatus-
sa budjetissa on kohdistettu osa asiantuntijapalveluille (mainostoimistokulut) ja oma
osa varsinaisiin markkinointitoimenpiteisiin. Lisaksi budjetista on varattu osa markki-
nointihenkildiden palkkakuluille ja palkkojen sivukuluille. Aikaisempina vuosina
markkinointi- ja viestintdkuluille on ollut kaytettdvissa 130 000 euroa vuodessa, ja
tdma summa sisaltad kahden tyontekijan palkkakulut. Opetus- ja kulttuuriministerion

paattamien leikkauksien vuoksi ammattikoulujen aloituspaikkoja on véhennetty Suo-
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messa vuoden 2014 yhteishakuihin, mika nédkyy myos valtiolta saatavan rahoituksen

madrassa. Vuoden 2014 markkinoinnin ja viestinn&n vuosibudjetti on 127 000 euroa.

Kun markkinointiosasto saa seuraavan vuoden budjetin tietoonsa, aletaan heti suunni-
tella seuraavan kevéan tulevaa yhteishaun markkinointikampanjaa, joka on tdrkein
markkinointipanostus. Budjetista lasketaan ensimmaéisend se osio, joka voidaan kayt-
taa yhteishaun markkinointiin, ja timan pohjalta tehdaan alustava suunnitelma vuoden
muille markkinointitoimille, eli kuinka paljon kohdistetaan rahaa esimerkiksi lehti-
mainontaan, Facebook-mainontaan, TV-mainontaan tai erilaisiin julkaisuihin. Mark-
kinointiassistentti tekee budjetin kohdentamisesta suunnitelman ja esittdd sen kehitys-

paallikolle, joka viimekadessa paattaa budjetin kohdentamisesta.

Tolvanen kertoi, ettd koko oppilaitoksen markkinointia tehdaan kaksi kertaa vuodessa.
Joulukuusta eteenpédin SAMIn markkinointiviestintd kohdistetaan nuorten yhteisha-
kuun, joka on helmikuun puolesta valista maaliskuun alkupuolelle. Talléin markki-
nointitoimenpiteet, tarkeimpana mainonta erilaisissa kanavissa, pitaa sisallaan koko
oppilaitoksesta viestimisen, ja tavoitteena on saada nuoria hakeutumaan eri alojen
opiskelijoiksi. Nuorten yhteishaun jélkeen toteutetaan toinen iso markkinointikampan-
ja, ja se kohdennetaan aikuiskoulutushakuun. Suurin osa aikuiskoulutuksista alkaa
syyskuussa, joten aikuiskoulutusten markkinointikampanja aloitetaan pian nuorten
yhteishaun markkinointikampanjan jalkeen. Tolvanen kertoi, ettd suurempia markKki-
nointipanostuksia ovat nama kaksi hakukampanjaa, ja muutoin markkinointi on sup-

peampaa koulutuskohtaista markkinointia.

SAMIn tarjoamista yksittaisistd koulutusohjelmista ei tehda varsinaisia markkinointi-
kampanjoita, vaan koulutuskohtaista markkinointia ovat Tolvasen mukaan erilaiset
yksittaiset markkinointitoimenpiteet, kuten kohdennetut esitteet ja mainokset yksittéi-
sisté koulutusohjelmista. Tolvanen kertoi, ettd alojen ammattilehdet ovat tarked kana-
va, joissa pystytddn mainostamaan yksittaisia koulutusohjelmia. Koulutusohjelmista
erityisesti kala-, metsa-, sisustus- seka venepuoli ovat nditd koulutusohjelmia, joista
tehdaén alojen harrastelehtiin mainoksia. Varsinainen isompien kampanjoiden suun-
nittelu etenee SAMIn markkinointiviestinndssa siten, ettd markkinointiassistentti
suunnittelee kampanjan ja laskee siihen budjetista tarvittavan rahamaaran. Taman jal-
keen héan esittdad ehdotuksen kehityspaallikdlle, joka tekee viimeiset laskelmat kam-

panjaan kohdennetusta rahaméaarasta ja tekee paatdksen kampanjan toteutuksesta.
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Tolvanen kuitenkin huomautti, ettd vaikka markkinointiosasto suunnittelee budjetin
ké&yton seuraavaksi vuodeksi kuukausi- ja jopa viikkotasolla, on kdytannéssa mahdo-
tonta lyoda lukkoon koko vuoden budjetti ilman joustovaraa. Joskus tulee yllattavia
menoja, joihin on markkinointiosaston lahdettdvd mukaan ja kohdennettava osa budje-
tista. Tolvanen mainitsi tallaiseksi esimerkeiksi sellaisten koulutusohjelmien markKki-
noinnin, joihin on hakeutunut odotettua vdhemman opiskelijoita, ja koulutusohjelmia

markkinoidaan uudella kampanjalla pikaisesti opiskelijoiden saamiseksi.

Markkinointiviestinnan sanoman sisalto ja muoto

Kun selaa SAMIn vuoden 2013 nuorille suunnattua Hakijan opasta, huomio kiinnittyy
esiteltavien koulutusalojen opiskelijoiden valokuviin, jotka tayttdvat ison osan oppaan
sivuista. Myds SAMIn oppilaslehti Samilainen sisaltdaa paljon laadukkaita valokuvia
opiskelijoista. Kuvissa opiskelijat ovat iloisin ilmein oman alansa elementissg; arte-
saaniksi opiskelevat henkilot pitelevat mittanauhoja, kalatalouden perustutkinnossa
opiskeleva on selvitteleméssd siimoja veden aarelld ja metséalan perustutkinnossa
opiskeleva henkild pitelee moottorisahaa olalla hymyilevé ilme kasvoilla. Monissa
kuvissa opiskelijoiden kasvot on kuvattu l&hietéisyydeltd. Kuvissa esiintyvét opiskeli-
jat ovat aitoja, iloisia, nauravaisia ja reippaita. Tdma on Tolvasen mukaan markki-
noinnin sanoman sisallon suunnittelussa tarkein painopiste: luoda positiivisia mieliku-

via markkinointiviestien katsojalle esimerkiksi hyvantuulisten valokuvien avulla.

Markkinointiviestien sanoman suunnittelussa kaytetddn paljon tunteisiin vetoavia
elementtejd, ja yksi keino vedota tunteisiin on pyrkid muodostamaan positiivisia mie-
likuvia kohderyhmén keskuudessa. Aloilla opiskelevien henkildiden valokuvien liit-
tdminen markkinointiviestien joukkoon on huomattu olevan hyva keino mielikuvien
luomisessa. Tolvanen Kkertoi, ettd sanoman suunnittelussa heilld on ollut tarkeintd
péésta eroon stereotypioista, joita ihmisilla saattaa olla ammattikoulun opiskelijoista.
Y leisimpid stereotypioita ovat mielikuvat laiskoista opiskelijoista, jotka seisovat ulko-
na tekemdittd mitdén pipo silmilld. Yleinen stereotypia on myo0s ajatus, ettd “amikseen
on pakko mennd, kun ei lukioon péése”. Téllaisista stereotyyppisistd ajatuksista Tol-
vasen mukaan on tarkeintd p&astd eroon markkinointiviestinnén keinoin, silla totuus
SAMIssa opiskelevista henkildistd on painvastainen: opisto on tdynna reippaita, oma-
aloitteisia ja alasta kiinnostuneita opiskelijoita, ja tallaisia mielikuvia pyritddn markki-

nointiviestinnan keinoin viestimaan eteenpdin.
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SAMIn markkinointiviestinnédssa on kdytetty slogania ”vain oppijoista voi tulla mesta-
reita”, ja tdmin pohjalta markkinointiviestinndssd on toistunut yleensdkin mestari-
teema. Erityisesti nuorille suunnatussa markkinointiviestinndassa on kéytetty slogania
”ihan mestari”, ja se on esill& esimerkiksi SAMIn hakijan oppaassa ja muissa esitteis-
sé. Yhteishaun aikaan markkinointimateriaalissa mestari-teemaa muokattiin kysymalla
mainoksissa “’sinustako tydeldmédn mestari?” SAMIn markkinointiviestinndssd nouda-
tetaan yhtendistd graafista ohjeistoa kaikissa markkinointitoimissa. Tolvanen kertoi
SAMIn graafisen ilmeen olleen aikaisemmin melko vanhanaikainen, mutta nyt ilme
on saatu uudistettua raikkaaksi ja enemman huomiota herattdvammaéksi. Aikaisemmin
varimaailma oli ollut pelkka siniturkoosi sdvy, jonka huomattiin herattdvan vain vahan
huomiota esimerkiksi muiden lehtimainosten rinnalla. Siniturkoosi savy oli turvallinen
mutta lilan huomaamaton, joten siniturkoosin varin lisaksi otettiin tehostevariksi kéyt-

toon pinkki, jolla saatiin lisattyd huomioarvoa markkinointimateriaaleihin.

Markkinointiviestinnan keinot ja kanavat

SAMIn mainonnassa kaytetdan laajasti perinteisia mainoskanavia hyodyksi. Koulu-
tuspalveluista kertovia mainoksia voi nahda paikallisissa sanomalehdissé (esimerkiksi
Itd-Savossa), televisiossa MTV3-kanavalla ja esimerkiksi aikuiskoulutuspuolta on
mainostettu radiossa. Naiden lisaksi SAMIlla on runsaasti printattua markkinointima-
teriaalia esitteiden ja julisteiden muodossa. Digitaaliselle markkinointiviestinnélle on
alettu antaa yhd enemman painoarvoa, ja SAMI on tédna paivand mukana myos sosiaa-
lisessa mediassa. Myynninedistdminen ja henkilékohtainen myyntityé nakyvat myos
osana SAMIn markkinointitoimenpiteitd, ja suoramarkkinointia on markkinointivies-

tinndn keinona kéytetty erityisesti aikuispuolella koulutuspalvelujen markkinoinnissa.

Sanomalehdessa julkaistavien mainosten lisdksi printattua markkinointimateriaalia on
runsaasti erilaisten oppaiden ja esitteiden muodossa. Hakijan opas on tarked mainos-
materiaali SAMIsta kiinnostuneille. Se on suunnattu nuorille, ja siind esitelldan kaikki
SAMIn tarjoamat koulutusohjelmat informatiivisesti ja opiskelijoiden valokuvia run-
saasti kuvituskuvina kayttden. Oppaassa kerrotaan koulutusohjelmien liséksi SAMIin
hakemisesta, opiskelusta SAMIssa yleisella tasolla, eri opintopoluista ja oppisopimus-
koulutuksesta. Mukaan on liitetty myos aikuiskoulutukseen liittyvaa materiaalia yhden
aukeaman verran, jotta opasta lukevat nuorten vanhemmat voisivat saada ajatuksen

lisakouluttaa itsedan. Aikuisille on suunnattu erikseen omana mainosmateriaalina Ai-
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kuiskoulutustarjonta -niminen esite, joka julkaistaan kevaéalla ja syksylld, ja siind on

esiteltyna tiiviisti aikuiskoulutuspuolen koulutusohjelmat.

Muuta printattua markkinointimateriaalia ovat SAMIn julisteet, joita toimitetaan esi-
merkiksi yhteishaun aikana peruskouluihin, lukioihin ja tyo- ja elinkeinotoimistoihin
ja erilaiset esitteet esimerkiksi oppisopimuskoulutuksesta tai ty6harjoittelusta. Tyohar-
joittelusta kertovat esitteet ovat suunnattu niille tydnantajille, jotka ottavat oppilaita
tyoharjoitteluun. Erédand markkinointimateriaalina Tolvanen luettelee vield kaikista
koulutusohjelmista tehdyt tuotekortit. Tuotekortit ovat erityisesti tapahtumissa ja mes-
suilla kaytettavia A4-kokoisia tulosteita, ja niiden tarkoituksena on kertoa koulutusoh-
jelmista tiiviina tietopakettina.

Oppilaslehti Samilainen on viime vuosina muokkautunut myos eradksi markkinointi-
materiaaliksi, silla nykydan kerran vuodessa ilmestyva Samilainen on suunnattu kai-
kille SAMiIsta kiinnostuneille. Se toimitetaan muun muassa peruskouluihin, lukioihin
ja tyo- ja elinkeinotoimistoihin. Lehti oli aikaisemmin oppilaitoksen opiskelijalehti,
mutta nykyaan se toimii markkinointimateriaalina kaikille koulutuksesta kiinnostu-
neille. Lehdessa kerrotaan opiskelusta SAMIssa, ja joitain koulutusohjelmia, joihin ei
valttamatta aikaisempina vuosina ole ollut niin paljoa hakijoita, pyritdn nostamaan

lehden jutuissa esiin.

SAMIn verkkosivuilla kerrotaan, ettd suurin osa SAMIn julkaisuista on luettavissa
séhkdisesséd muodossa Issuu-nimisessé verkkopalvelussa. Issuussa on luettavissa SA-
MiIn vuosijulkaisu, opinto-opas, Hakijan opas, asiakaslehtia sekd muutamalta edelli-
seltd vuodelta oppilaslehti Samilainen. Television, radion sek& printattujen mainosten
lisaksi SAMIn mainoksia voi ndhdé ulkomainoksina autoteippauksina. Kaikissa SA-
MIn ajoneuvoissa on opistosta kertovat mainosteippaukset. Tolvanen kertoi, etté eten-
kin SAMIn rekka-autoissa on hyddynnetty koko rekan kylki sijoittamalla siihen SA-

Min logoja ja esimerkiksi teksteja ”SAMI, matkalla ammattiin”.

Eri alojen ammattilehdet ovat erés kanava markkinoidessa jotain tiettyd koulutusoh-
jelmaa. Tolvanen luetteli, ettd kala-, metsé-, sisustus- ja venepuoli ovat koulutusoh-
jelmia, joita markkinoidaan alojen lehdissa. SAMIn markkinoinnissa on huomattu,
ettei ole tarkoituksenmukaista markkinoida valtakunnallisesti, mutta néihin edell&

lueteltuihin koulutusohjelmiin on huomattu tulevan opiskelijoita myds Savonlinnan
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talousalueen ulkopuolelta, joten alan lehdet ovat tehokas kanava tavoittaa kiinnostu-
neita henkil0ita laajalta alueelta. Markkinoinnista vastaavat henkil6t tekevat tallaisten
mainosten tekemisessa yhteistyota alojen opettajien sekd koulutuspaallikdiden kanssa.
Ammattilehdissd mainostamiseen kaytetddn seka markkinointiosaston budjettia ettd
kyseisen koulutusalan budjettia, joten viimekédessa koulutuspaallikko paattaa toteute-
taanko mainos. Kéaytannossa mainosten tekeminen tapahtuu niin, etta opettajat toimit-
tavat informatiivisen tekstimateriaalin markkinointiosastolle, ja markkinointiosaston
tehtdvana on muokata teksti myyvéaksi mainokseksi, muokata graafinen ilme SAMIn

graafista ohjeistoa vastaavaksi ja lisata kuvat ja logo mainokseen.

Nykyaan SAMIn markkinointiviestinn&ssé on annettu yha enemman painoarvoa digi-
taaliselle markkinointiviestinnalle. Paikallinen mainostoimisto loi syksylla 2013 SA-
MiIn verkkosivustolle uuden raikkaan ilmeen, ja digitaalisen markkinointiviestinnan
keinona Facebook-markkinointi on saanut jalansijaa SAMIn markkinoinnissa sosiaali-
sessa mediassa. Tolvanen kertoi, etta bannerimainonta on myos otettu k&yttdon osaksi
digitaalista markkinointiviestintdd, ja SAMIn mainosbannereita voi nahda paikallis-
lehtien www-sivustoilla, kuten Saimaa-lehden verkkosivustolla. Nykypaivan kasvavaa
digitaalisen markkinointiviestinndn keinoa, hakukonemarkkinointia, ei Tolvasen mu-
kaan toistaiseksi ole toteutettu koulutusohjelmien markkinoinnissa, mutta sen suunnit-

telulle on annettu markkinointiosastolla huomiota.

Kun kysyin Tolvaselta digitaalisen viestintdkanavan merkittavyytta suhteessa muihin
markkinointiviestinnan kanaviin, kertoi Tolvanen digitaalisten kanavien olevan jopa
vallitsevassa asemassa koulutuspalvelujen markkinointiviestinndssa. Muista markki-
nointikanavista, kuten printatuista esitteistd, televisiomainoksista tai erilaisten tapah-
tumien tai messujen esittelypisteistd pyritddn ohjaamaan ihmisida SAMIn internet-
sivustolle, silla sieltd saadaan kattavin informaatio koulutuksista. Ké&vijoitd verk-
kosivuille saadaan sijoittamalla internet-sivuston osoitelinkki muihin markkinointima-
teriaaleihin selkedsti. Tolvanen myds kertoi, ettd muutama vuosi sitten SAMI jarjesti
Ihan mestari -kilpailun, jossa osallistumisympéristoné oli SAMIn verkkosivusto. Kil-
pailuun pystyi osallistumaan kuka tahansa kertomalla missa asiassa on itse mestari, ja

kilpailun tavoitteena oli houkutella k&vijoitd SAMIn verkkosivuille.

SAMIn markkinointiviestinnassa mainonta ja digitaalinen markkinointiviestinta saavat

suurimman jalansijan, mutta erdé&nd markkinointiviestinnan keinona kaytetaan liséksi
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suoramarkkinointia. Tolvanen kertoi, ettd suorapostimainontaa toteuttaa aikuiskoulu-
tus ja tydelamépalvelut -niminen osasto, johon markkinointiosasto ei juurikaan puutu.
Kyseinen osasto jarjestdd raataloityja koulutuksia ja kursseja, ja suoramarkkinointia
kohdistetaan erilaisiin yrityksiin ja tyonantajille, joille tarjotaan mahdollisuutta kou-
luttaa henkilostéa kohdennetuilla kursseilla. Suorapostituksen toteuttava osasto suun-
nittelee ja toteuttaa suoramainokset, mutta valilla yhteistyota tehdd&dn markkinointi-

osaston kanssa tekstin muotoiluun ja myyvaan ulkoasuun liittyen.

Henkilokohtainen myyntityd nékyy koulutuspalvelujen markkinoinnissa erityisesti
siten, ettd SAMIn opinto-ohjaajat menevéat ennen yhteishakuja kertomaan SAMista ja
jarjestettavista koulutusohjelmista peruskouluihin. Opinto-ohjaajat ja koulutusohjel-
mien opettajat ja lehtorit ovat mukana erilaisissa tapahtumissa markkinoimassa SA-
Mla, ja tdma on erés tarkea henkilokohtaisen myyntityon keino koulutuspalvelujen
markkinoinnissa. Tapahtumissa on usein mukana myos koulutusohjelmien opiskelijoi-
ta markkinoimassa SAMIa. Tolvanen my6s muistutti, ettd SAMI jérjestdéd vuosittain
Ysiviikot peruskoulun pééattaville 9. luokkalaisille, jolloin nuoret paésevét tutustumaan
SAMIn koulutusohjelmiin paikanpaalle. Talloin SAMIn nykyiset opiskelijat toimivat
tarkeind koulutuspalvelujen “myyjind” peruskoulun pééttiville oppilaille. Moni 9.
luokkalainen voi saada kipindn opiskella SAMIssa juuri sen perusteella, ettd ndkee

konkreettisesti, millaista opiskelu SAMIssa on.

Erilaisissa tapahtumissa ja messuilla sekd SAMIn opinto-ohjaajien vieraillessa perus-
kouluissa on tilaisuuksissa yleensd mukana myynninedistdmislahjoja, jolloin perus-
koulun oppilaille tai eri tapahtumissa jaetaan SAMIn edustustavaraa. Myynninedista-
minen koulutuspalvelujen markkinoinnissa nékyy siis padosin SAMIn logolla varus-
tettuina tuotteina joita ovat esimerkiksi kynid, avaimenperid, paitoja, mukeja, tuubi-
huiveja, pyyhkeita ja muistitikkuja. SAMIn myytéviin palveluihin on kaytdssa lahja-
kortteja joilla voi ostaa SAMIn myytavia palveluja. Tolvanen tdsmentad, ettd lahjakor-
tit ovat padosin suunnattu yhteistyokumppaneille sek& muille sidosryhmille, joten ne

lukeutuvat erdiksi suhdetoiminnallisiksi lahjoiksi.

Markkinointiviestinndn toteutus ja seuranta

Tolvanen kertoi, ettd suurimman osan markkinointitoimista toteuttaa markkinointias-

sistentti itse yhdessa toisen assistentin kanssa. Erilaisten mainosten ja kampanjoiden



59
suunnittelussa tehdaan yhteisty6téd opettajien, koulutuspaallikdiden ja opinto-ohjaajien
kanssa, mutta kaytannon toteutus on monissa markkinointitoimenpiteissa markkinoin-
tiassistentin vastuulla. Muutamia poikkeuksia on, joiden toteutuksessa markkinointi-
osasto ei paaasiassa ole. Suoramarkkinoinnin toimenpiteet suunnittelee ja toteuttaa
aikuiskoulutus- ja tydelamépalvelut -osasto ja siihen markkinointiosasto ei vaikuta.
Toisena poikkeuksena ovat opinto-ohjaajien vierailut peruskouluihin, jotka markki-
noivat SAMIa peruskoulujen oppilaille.

Tolvanen Kertoi, ettd ennen hanen siirtymistd markkinointiassistentin tehtaviin ei ai-
kaisempina vuosina ollut markkinointiviestinndn onnistumista seurattu juuri millaan
tavalla. Ensimmainen markkinointiviestinndn seurantaan liittyva toimenpide oli verk-
kosivujen kévijoiden seuraaminen, eli mita kautta SAMIn verkkosivuille tulee kévijoi-
ta. Lisdksi vélilla seurataan sitda, milla hakusanoilla verkkosivujen kévijat ovat etsineet
tietoa SAMIsta. Toiseksi, jopa vield tarkedmmaksi koulutuspalvelun markkinoinnin
onnistumisen seurantavélineeksi ovat muodostuneet erilaiset nakyvyyskyselyt, jotka
suunnataan niille opiskelijoille, jotka ovat hakeneet opiskelemaan yhteishaun kautta
SAMIin. Tolvanen on laatinut kyselylomakkeen, joka ldhetetddn paperisena versiona
luokanopettajille, ja he antavat opiskelijoiden tayttd& kyselyn oppituntien aikana. Tol-
vanen Kkertoi, ettd han ei halua kyselyd toteutettavan sahkoisessa muodossa, koska
vastausprosentti talléin on ollut 25 prosentin luokkaa. Kun kysely toteutetaan paperi-
versiona ja osana oppituntia, vastausprosentti on ollut yli 90 %. Kyselyssa kartoitetaan
muun muassa misséd medioissa opiskelijat muistavat ndhneensd SAMIn markkinointia

ja mitd kautta oppilaat ovat saaneet tietoa SAMsta.

Markkinointiviestinndn huomaamisesta tehty ndkyvyyskysely ja muu seuranta on tuot-
tanut Tolvasen mukaan tulosta. Saatujen vastausten perusteella on pystytty karsimaan
esimerkiksi sellaisista kanavista maksetut mainokset pois, joiden on huomattu kyselyn
perusteella olevan tehottomia. Opiskelijoiden vastauksista esimerkiksi ilmeni, etta
ilmaislehdissa olevia mainoksia ei ollut juuri lainkaan huomattu, mutta toisin oli ollut
sanomalehtimainosten kohdalla, joiden huomioarvo oli ollut ilmaislehtiin sijoitettuja
mainoksia suurempi. Taman tiedon perusteella ilmaislehtiin kohdennetut mainokset
on karsittu lahes kokonaan pois, kun aiemmin niiden painoarvo mainonnassa oli l&hes

yhtd suuri, kuin sanomalehtimainonnassa.
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Kyselyn perusteella on saatu todeta verkkosivujen suuri merkitys tiedonlédhteena seké
sen aikaisemmat puutteet ja heikkoudet. Saatujen tietojen pohjalta verkkosivujen il-
mettd uudistettiin ja erityistd painoarvoa kohdistettiin uuden sivuston suunnittelussa
sisallén helppoon I6ydettavyyteen ja eri koulutusohjelmista tarkempaan kertomiseen.
Tolvanen luetteli eradksi merkittavéksi seurannan tuloksena huomatuksi asiaksi myos
sen, etta eri koulutusohjelmien opiskelijat hakevat hyvin eri tavalla tietoa koulutus-
mahdollisuuksista. Esimerkiksi metsapuolen opiskelijat hakevat tietoa taysin eri taval-
la kuin merkonomipuolen opiskelijat, ja tastd syysta jatkossa tulisi kohdistaa eri kou-
lutusalojen opiskelijoiden kokemuksiin vield tarkempaa seurantaa, jotta markkinointi-

viestintd saadaan kehitettyé kaikkia opiskelijoita hyvin tukevaksi toiminnaksi.

5 KYSELYTUTKIMUS OPISKELIJOILLE

Tieteellisen tutkimuksen tarkoituksena on antaa vastauksia asetettuihin tutkimuson-
gelmiin. Silla pyritaan selvittdmaan tutkittavan asian tai ilmion lainalaisuuksia ja toi-
mintaperiaatteita. Luonteeltaan tutkimus voi olla teoreettinen tutkimus, jossa hyddyn-
netddn valmiina olevaa tietomateriaalia, tai se voi olla empiirinen eli havainnoiva tut-
kimus. Empiirinen tutkimus voidaan jakaa edelleen kahteen osaan, kvantitatiiviseen
eli maaralliseen tutkimukseen ja kvalitatiiviseen eli laadulliseen tutkimukseen. (Heik-
kila 2008, 13.)

Tutkimusmenetelméall& tarkoitetaan tekniikkaa, jolla keratdan, analysoidaan ja tulki-
taan aineistoa. Tutkijan madarittelemd tutkimusongelma ja sen luonne maarittelee tut-
kimuksessa kaytettdvan menetelmén. Lopputulemana on teorian hyvéksyminen, hyl-
k&aminen tai uuden teorian luominen. (Kananen 2008, 16.) Heikkila (2008, 14) toteaa,
ettd tutkimuksen onnistuminen edellyttdd oikean tutkimusmenetelmén valintaa, mutta
Kananen (2008, 16) huomauttaa, ettd samaa asiaa on mahdollista tutkia monella erilai-
sella menetelméll&. Tassé luvussa avaan kvantitatiivisen tutkimuksen teorian, kvalita-

tilvisen tutkimuksen teoriaan perehdyn luvussa 6.

5.1 Kvantitatiivinen tutkimus

Kvantitatiivisen eli mééarallisen tutkimuksen avulla voidaan selvittdd lukumaariin ja

prosentteihin liittyvid kysymyksid, eli tutkimuksella etsitddn vastausta kysymyksiin
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mika, missd, kuinka paljon ja kuinka usein. Méaérallinen tutkimus edellyttda onnistuak-
seen numeerisesti suurta otoskokoa, jotta sill& saataisiin kartoitettua olemassa oleva
tilanne. Tutkimuksella pystytdan kuvailemaan tutkittua asiaa tai ilmiotd numeerisen
tiedon pohjalta, mutta silla ei kuitenkaan pystyté riittavasti selvittdmaan asioiden syité.
Tutkittavien asioiden valisia riippuvuuksia tai niissé tapahtuneita muutoksia on Kkui-

tenkin kvantitatiivisessa tutkimuksessa mahdollista selvittad. (Heikkild 2008, 16-17.)

Kvantitatiivisen tutkimuksen tavoitteena on saada tulokseksi yleistettdvia paatelmia,
joten tutkittavien henkildiden méaérittely on keskeinen osa suunnitellessa kvantitatiivi-
sen tutkimuksen aineiston keruuta. Tutkijan on méaériteltdva perusjoukko, johon tut-
kimuksessa saatujen tulosten tulee pated (esimerkiksi kaikki Suomessa kalatalousalaa
opiskelevat henkil6t), ja tastd maaritellystd perusjoukosta tutkija poimii edustavan
otoksen erilaisten otantamenetelmien avulla, jolle tutkimus tehd&én. Otantamenetel-
mi& ovat esimerkiksi yksinkertainen satunnaisotanta, systemaattinen otanta ja ry-
vasotanta. (Hirsjarvi ym. 2009, 140; 180.)

Tutkimuksesta saatu aineisto muunnetaan tilastollisesti kasiteltdvaan muotoon, ja
usein tuloksia havainnollistetaan taulukoiden ja kuvien avulla. Pelkka analysointi ei
riitd kertomaan tutkimustuloksia, vaan tuloksista tulisi laatia synteesejd, jotka kokoa-
vat yhteen tutkimuksissa esille nousseet péaéseikat ja antavat vastaukset tutkimuson-
gelmiin. Analysoinnin jalkeen tutkimus ei ole viela valmis, vaan havaintoaineistoa
tulee selittdd, tulkita ja tehdd analyysin pohjalta paatelmié esittaméalla tuloksia prosent-
titaulukoiden avulla ja testaamalla tuloksien merkittavyytté tilastollisesti. (Hirsjérvi
ym. 2009, 229-230.)

Yksi kdytetyimmisté tutkimusaineiston keruumenetelmistd maérallisessé tutkimukses-
sa on syrvey- eli kyselytutkimus. Sitd kaytetd&n usein suuriin yleiskartoituksiin, mutta
silla voidaan saada myds esitutkimustietoa muihin tutkimuksiin. Sill4 saadaan tutki-
musaineisto, joka kuvaa kasityksi&, mielipiteita ja asenteita kohderyhmassa. (Méanty-
neva ym. 2008, 48-51.) Hirsjarvi ym. (2009, 193) toteavat, ettd kyselytutkimus toteu-
tetaan standardoidusti, eli jokaiselta vastaajalta kysytdan kaikki kysymykset tasmél-
leen samalla tavalla. Kysely voidaan toteuttaa esimerkiksi galluptutkimuksen muodos-
sa, ja aineistonkeruutapoja ovat postikysely, internet-kysely ja kontrolloitu kysely
(Hirsjarvi ym. 2009, 196). Muita yleisia kvantitatiivisia aineistonkeruumenetelmia

ovat omnibus-tutkimus (jatkuva tutkimus, jossa on yhdistetty usean eri toimeksianta-
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jan laatimia kysymyksid), paneelitutkimukset (vastaajat sitoutuvat raportoimaan tutki-
jalle séannollisin valiajoin kokemuksiaan tutkittavasta aiheesta) seké erilaiset testit ja
koeasetelmat, joita voidaan toteuttaa niin laboratorio-oloissa kuin luonnollisissa ym-

paristoissa. (Mantyneva ym. 2008, 49-51.)

5.2 Tutkimuksen toteutus ja tulosten analysointi

Kvantitatiivinen tutkimukseni koostuu kyselytutkimuksesta. Valitsin méaaréllisen tut-
kimuksen sen perusteella, ettd voisin kasitella saatuja vastauksia tilastollisesti, ja nii-
den pohjalta olisi mahdollista muodostaa yleiskuva tutkittavasta aiheesta. Madritte-
limme kyselytutkimuksen perusjoukon yhdessa toimeksiantajan kanssa. Kysely suun-
nattiin kaikille SAMIn kalatalouden koulutusohjelmassa opiskeleville henkil6ille, silla
mielestdimme oli aiheellista selvittda tutkimushetkelld opiskelevien opiskelijoiden
asenteita ja mielipiteiti SAMIn markkinointiviestinndstd. Tutkimus oli mahdollista
suunnata koko perusjoukolle kohderyhmén pienen koon vuoksi, joten en tehnyt perus-
joukon sisélld otantaa. Tutkimuksessani ei ole asetettu hypoteesia enka testaa oletta-

muksia, vaan haen kyselytutkimukseni avulla kuvailevaa tietoa.

Ennen tutkimuksien suunnittelua ja toteutusta olin Kirjoittanut opinnaytetyoni viiteke-
hyksen valmiiksi, jotta tietdisin paremmin, millaisia kysymyksid minun kannattaisi
kyselytutkimuksessa esittdad kohderyhmaélle. Tutkimus edellytti standardoidun kysely-
lomakkeen suunnittelua, jotta pystyin kartoittamaan vastaajien mielipiteitd ja koke-
muksia tutkittavasta aiheesta. Kyselylomakkeessa (liite 1) on yhteensé 24 kysymysta,
joista yhdekséassa on tdasmentévia laadullisia kysymyksid. Lomakkeessa on liséksi viisi
kokonaan laadullista kysymystd. Padosin kysely muodostui monivalintakysymyksista,

mutta joukossa on muutama asteikkoihin perustuva kysymystyyppi.

Teimme kyselylomakkeen suoraan Digium-kyselyohjelmistoon yhdessa SAMIn kehit-
tdmiskoordinaattorin kanssa hyddyntéden lomakkeen pohjana aikaisempia SAMIn in-
ternet-kyselylomakkeita. Osa taustatietoihin kuuluvista kysymyksista sekd muutama
SAMIn markkinointiviestintdan liittyvistd kysymyksista olivat saatavissa pééapiirteit-
tain aikaisemmista lomakepohjista, mutta suurimman osan kysymyksistd madritte-
limme ja muokkasimme yhdessa opinnédytetyoni ohjaajan, tutkimusmenetelmien opet-
tajan sek& toimeksiantajan kanssa. Hioimme heidén kanssaan lomakkeen siséltéa ja

kirjoitusasua niin kauan, kunnes saimme rakennettua siitd toimivan ja tarkoitusta vas-
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taavan. Korjaukset Digium-ohjelmistossa olleeseen kyselylomakkeeseen teki kehitta-
miskoordinaattori sahkopostitse valittdmieni ohjeiden mukaisesti, silla minulla ei ollut
kayttooikeuksia ja salasanaa ohjelmistoon.

Kyselylomake jakaantuu teemoittain kolmeen osaan. Ensimmaisessd osassa kartoitin
vastaajien taustatiedot (liite 1, kysymykset 1-4), toisessa osassa selvitin heiddn omia
kokemuksia markkinointiviestinnasta yleisesti (liite 1, kysymykset 5-11) ja kolman-
nessa osassa (liite 1, kysymykset 12-24) hain vastauksia siihen, millaisena vastaajat
olivat kokeneet SAMIn ja nimenomaan luonnonvara- ja ymparistalan markkinointi-
viestinnan. Kolmannessa kyselyn osiossa pyrin myos kartoittamaan vastaajien ajatuk-
sia siitd, millaista markkinointiviestinnan keinoja tulisi heidan mielestaan kayttaa ky-

seiselle koulutusalalle.

Aineiston kerddminen

Suoritin kyselyn informoituna internet-kyselyna 3.10.2013. Kyselyn toteutuspaikkana
oli SAMIn Vipusen kampuksen itseopiskelutila, missa jokaiselle vastaajalle oli varat-
tuna tietokone internet-kyselyyn vastaamiseen. Opiskelijat tuotiin opettajan johdolla
itseopiskelutilaan, mika varmisti sen, etté kaikki paikalla olleet kohderyhmé&an kuulu-

neet opiskelijat 16ysivét oikeaan paikkaan vastaamaan kyselyyn.

Kyselyn kannalta oli tarkedd, ettd paasin itse olemaan paikalla kyselyyn vastaamisen
aikana. Olin kirjoittanut muistiin lomakkeen sellaiset termit, jotka halusin selvent&a
vastaajille virhetulkinnoilta vélttymisen vuoksi. Kyselylomakkeen tallaiset termit oli-
vat markkinointikanava, mobiili, digitaalinen kanava ja markkinointiviesti. Paikalla-
oloni oli tarkedd myos siitd syystd, ettd opiskelijat saivat esittdd minulle kysymyksia
lomakkeen tayttamisen yhteydessd, mikali jokin kohta olisi jadnyt heille alussa teke-
mani informoinnin jalkeen epéselvéksi. Kyselylomakkeen vastauslinkkié ei l&hetetty
vastaajille ennen kyselyn toteutushetked, joten paikallaoloni oli tarkedd myos siita

syystd, ettd pystyin varmistamaan vastaajien paasyn kyselylomakkeen pariin.

Aineiston keruu oli kyselytutkimuksessani mahdollista toteuttaa yhden pdivan aikana.
Koin jarkevaksi kerata kaikki vastaukset pieneltd vastaajajoukolta yhdelld kertaa, sill&
néin varmistuin siitd, ettd sain informoitua jokaista vastaajaa kyselylomakkeen ter-

meistd. Koska kyseessa oli kokonaistutkimus, sain myds varmistettua, ettd perusjou-



64
kon paikalla olleista henkilGista kaikki vastasivat kyselyyn yhdella kertaa, eika vasta-
uksia tarvinnut odottaa pitkalta ajalta. Koska aineistonkeruu tapahtui yhtend paivéana,

pystyin siirtym&&n nopeasti aineiston analysointivaiheeseen.

Aineiston analysointi

Vastausten analyysivaiheeseen siirtymistd nopeutti se, ettd jokainen vastaaja oli vas-
tannut kyselylomakkeeseen internetissa. Sahkoisen kyselyn vastaukset tallentuvat suo-
raan tietokantaan, mika mahdollistaa valittéman siirtymisen aineiston késittelyyn tilas-
to-ohjelmilla (Heikkila 2008, 69). Kyselyn jalkeen l&hetin s&hkdpostia kehittdmis-
koordinaattorille, joka l&hetti minulle kaiken kyselyyn kuuluneen datan sellaisenaan
kun se oli Digiumiin rekisterditynyt. Digiumin kautta oli mahdollista saada Word-
dokumentti monivalintakysymysten ja asteikkoihin perustuvien kysymysten vastauk-
sista taulukkomuodossa, joissa ilmoitettiin prosentteina vastausten lukumaéra. Avoi-
mista kysymyksista tuli erillinen Word-dokumentti. Lisdksi aineiston analysoinnin
kannalta minulle hyddyllisimmat dokumentit olivat Digiumista suoraan saatavat Ex-

cel-tyokirjat, joista ilmeni vastausten lukumaara numeerisina tietoina.

Muodostin jokaisesta numeerista tietoa siséltavésta kysymyksesta tutkimusmenetelmi-
en opettajan avustuksella jakaumataulukot (liite 2), jotka muokkasin Mamkin standar-
deja vastaavaksi. Tein myods SPSS-ohjelmalla ristiintaulukointia muutaman kysymyk-
sen osalta tarkoituksenani tarkastella riippuvuussuhteita, mutta kohdejoukon pienen
koon vuoksi tilastollista merkittdvyyttd ei kuitenkaan ilmentynyt lainkaan. Tein ja-
kaumataulukoiden prosenttilukujen pohjilta Excel-tyokirjassa kuvia, joiden avulla
havainnollistan seuraavaksi tutkimuksessa saatuja tuloksia. Prosenttiosuudet kattavat
ainoastaan kysymykseen vastanneiden osuuden. Kaikkiin tuloksien yhteydessa esitet-
tyihin kuviin liittyvat jakaumataulukot ovat nahtavilla liitteessa 2.

5.3 Tulokset

Kyselytutkimukseen vastasi 16 henkildd. Kalatalouden koulutusohjelmassa opiskelee
yhteensa 20 henkil®4, eli heistd 83,2 % vastasi kyselyyn. Késittelen saatuja tutkimus-
tuloksia kolmessa osassa eri aihepiirien mukaisesti. Ensiksi ké&sittelen vastaajien taus-

tatiedot, seuraavaksi perehdyn vastaajien kokemuksiin yleisesta markkinointiviestin-
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néstd ja viimeisend kasittelyvuorossa ovat vastaajan kokemukset ja asenteet liittyen

SAMIn markkinointiviestintaan.

Vastaajien taustatiedot

Kyselyyn osallistuneista henkilQistd, jotka vastasivat ensimmadiseen kysymykseen,
opiskelivat jokainen kalatalouden koulutusohjelmassa (liite 1, taulukko 1). Tamén
kysymyksen liitin kyselylomakkeeseen tarkentavana kysymyksena siité syysta, mikéli
kyselyyn olisi vastannut oppilaita luonnonvara- ja ymparistdalan kolmesta muusta
perustutkinnosta. Kysely oli kuitenkin tarkoitettu padosin kalatalouden koulutusoh-
jelmassa opiskeleville henkil6ille, ja heistd muodostui koko 16 henkilon vastaajajouk-
ko. Vastaajien sukupuolijakauma oli selvasti miesvoittoinen, jokainen lomakkeen toi-

seen kysymykseen vastannut henkil6 oli mies (liite 2, taulukko 2).

Vastaajien ikdjakaumassa valtaosa asettui 15-20-ik&dvuoden valille, heité oli yli puolet
56,3 prosentin osuudella. Vastaajista neljannes oli 21-30-vuotiaita, ja 31-40-
ikavuosien valille kohdistui vajaa kaksikymmenta prosenttia vastanneista. Vastaajien
joukossa ei ollut yhtaan yli 40-vuotiasta vastaajaa, joka oli myos erés vastausvaihtoeh-

to. Ikdjakauma on havainnollistettu kuvassa 4.
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KUVA 4. Vastaajien ikdryhma
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Vastaajien aikaisempi koulutus on havainnollistettu kuvaan 5. Enemmistd (73,3 %)
vastaajista oli tullut kalatalouden koulutusohjelmaan peruskoulupohjalta. Opiskelijois-
ta 20 prosentilla oli jo ennestadn jokin ammatillinen koulutus ennen kalatalouden kou-

lutusohjelmaan hakeutumista.
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KUVA 5. Vastaajien aikaisempi koulutus

Yksi vastaajista ilmoitti aikaisemmaksi koulutuksekseen jonkun muun kuin kysymyk-
sessa 3 luetellut vaihtoehdot (liite 2, taulukko 3), ja han oli avoimeen vastauskohtaan
ilmoittanut kdyneensa “eldmén koulun”. Lukio-, ammattikorkeakoulu- tai yliopisto-

pohjaisia henkildita ei koulutusohjelmassa talla hetkella opiskellut.

Vastaajien kokemukset yleisesta markkinointiviestinnasta

Vastaajilta kysyttiin kokemuksia siitd, minkélaisten markkinointikanavien he kokevat
tavoittavan itsensd parhaiten. Tama kysymys oli monivalintamuotoinen. Vastaajista
puolet koki internetissé olevan uutisen tai tiedotteen tavoittavan hénet parhaiten eri
markkinointikanavista. Hieman pienempi osuus (43,8 %) ilmoitti televisiomainoksen
olevan parhaiten tavoittava keino. Printatusta mainonnasta sanomalehti sai suurimman

kannatuksen. Tarkempi jakauma mielipiteistd on havainnollistettu kuvassa 6.



67

Internet: uutinen tai tiedote 50,0 %
TV-mainos 43,8 %
Sanomalehti Itd-Savo
Radio
Internet: Facebook-mainos
TV-ohjelma
Aluelehti Savonmaa 12,5%
Ty6voimatoimisto 125%
Internet: SAMIn www-sivut 12,5%
Internet: Youtube 12,5%
Aluelehti Saimaa 6,3 %
Internet: muu sivusto tai palvelu §,3 % |

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

KUVA 6. Vastaajan parhaiten tavoittava markkinointikanava

Suurin osa vastaajista ilmoitti, ettd koulutuksesta kertominen verkossa tai mobiilissa
on erittéin tarkeaa tai jokseenkin tarkedd. Heidén yhteenlaskettu prosenttimééransé oli
73,3 % vastanneista. Kaksi vastaajaa ei pitdnyt verkossa tai mobiilissa koulutuksesta
kertomista tarkednd, mutta ei myoskaan merkityksettomana. Viidennes koki verkon ja
mobiilin kuitenkin taysin merkityksettoméksi koulutuksesta kertomisen markkinointi-
kanavina. Kuvassa 7 on nahtévilla mielipiteiden jakautuminen verkon ja mobiilin tér-

keydesta koulutuspalvelujen markkinointiviestinnassa.
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KUVA 7. Verkossa ja mobiilissa koulutuksesta viestimisen tarkeys
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Vastaajilta kysyttiin millaisissa digitaalisissa kanavissa koulutuksesta tulisi ylipaatan-
sd kertoa. Selvisti suurimman vastausprosentin sai vaihtoehto ”SAMIn www-
sivuilla”. Vajaa kolmannes vastaajista koki, ettd SAMIn Facebook-sivut olisivat otol-
lisin digitaalinen kanava viestia koulutuksesta. Youtube ja nettiblogit saivat osakseen
my6s hieman kannatusta, molemmat 12,5 prosentin verran. Vastaajien mielipiteiden

jakauma tdhan kysymykseen on nahtévilla kuvassa 8.
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KUVA 8. Viestinnan kannalta tarpeelliset digitaaliset kanavat

Halusin kartoittaa mainosten lukemiseen kaytettya aikaa kyselyyn vastanneilta, ja ta-
man kysymyksen muotoilin lomakkeeseen asteikkomuotoiseksi kysymykseksi. Valta-
osa vastaajista ei ottanut kantaa mainosviestien lukemiseen ja ilmoitti neutraalin mie-
lipiteen (37,5 %). Neljasosa ilmoitti kuitenkin kayttavansd melko paljon aikaa mai-
nosviestien lukemiseen, mutta vastavuoroisesti hieman suurempi joukko oli sit4 miel-
ta, etteivat he juurikaan kayta aikaa mainosten lukemiseen. Vastaajista yksi totesi lu-
kevansa erittdin vdhan mainosviesteja ja yksi totesi, ettei kayta niiden lukemiseen lai-

sinkaan aikaa. (Kuva 9.)
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KUVA 9. Mainosviestien lukemiseen kaytetty aika

Halusin ottaa kyselytutkimuksessa selvaa lukevatko vastaajat heille osoitteellisesti
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kohdennetut mainosviestit, ja vastaajien mielipiteet tahadn kysymykseen ovat havain-

nollistettu kuvassa 10. Yhtddn sellaista vastaajaa kyselyn perusteella kohderyhméssa

ei ollut, joka lukisi aina hanelle kohdennetut mainosviestit. Pdinvastoin suurimman

vastausprosentin sai vastaus “en koskaan”, jolle antoi mielipiteensd 37,5 % vastan-

neista.
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KUVA 10. Henkil6kohtaisesti vastaanotettujen mainosviestien lukeminen
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Vastaajat saivat valita useamman vastausvaihtoehdon joukosta syyn siihen, miksi he
todenndkdisesti jattavat mainosviestin lukematta. Selvd enemmistd koki lukematta
jattdmisen syyksi sen, ettei mainoksessa esitetty aihe kosketa heitd. Visuaalisen ilmeen
epékiinnostavuus sai toisiksi eniten mielipiteitd. Kysymyksessé oli mukana avoin vas-
tausvaihtoehto, jota oli hyodyntényt kaksi vastaajaa. Heitd mainokset eivat kiinnosta-
neet lainkaan, ja he ilmaisivat voimasanojen avulla kaikenlaisten mainosten jaavén

lukematta. Mielipiteiden vastaushajonta on havainnollistettu kuvassa 11.
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KUVA 11. Syy mainosviestin lukematta jattamisen

Yleiseen markkinointiviestintaan liittyvista kysymyksista viimeiselld halusin selvittaa
millaisia markkinointiviesteja vastaaja lukee. Printattujen ja sahkdisten mainosten
suosio jakautui erittdin tasaisesti vastauksissa. 37,5 % ilmoitti lukevansa lehtimainok-
sia ja taysin sama mé&aré kertoi lukevansa internet-sivustoilla s&éhkoisessd muodossa
olevia mainoksia. Yhtalailla keskendén saman verran kannatusta saivat toisaalta pos-
titse ja toisaalta sahkoisesti suoraan vastaanottajalle osoitteellisesti kohdistetut mai-

nosviestit, molemmat 12,5 prosenttiosuudella. (Kuva 12.)
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KUVA 12. Markkinointiviestit joita vastaaja lukee

Kun kysyin millaisia markkinointiviesteja vastaaja lukee, en ollut kysymyksen asette-

lussa huomannut lisdtd vastausvaihtoehtoa ”en lue mainosviestejd”. Kolme vastaajaa

oli hyddyntanyt avoimen vastausvaihtoehdon tdméan mielipiteen pohjalta. He vastasi-

vat kommenttikenttaan, etteivat lue minkaanlaisia markkinointiviestejd, ja perustelivat

tata kommentissaan silld, ettd mainokset lahinna arsyttavat.

Vastaajan kokemukset ja asenteet liittyen SAMIn markkinointiviestintaan

Monivalintakysymyksessa vastaajat saivat valita ne kanavat, joissa he olivat nédhneet

tai kuulleet SAMIsta ennen koulutukseen hakeutumista. Vastaushajonta oli kuvan 13

havainnollistamalla tavalla monipuolinen. Kolme mieleen painuneinta kanavaa SA-

MIn markkinoinnista vastaajien mukaan oli SAMIn www-sivut (31,3 %), ty6voima-

toimisto (25,0 %) seka paikallislehti Itd-Savo (18,8 %).
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KUVA 13. Kanavat joissa vastaaja on nahnyt tai kuullut SAMIsta

Huomattavasti eniten vastaajat olivat saaneet tietoa luonnonvara- ja ymparistoalasta
opinto-ohjaajalta. Kyseisen vaihtoehdon valinneita oli 37,5 %. Moni oli saanut koulu-
tusalasta tietoa kavereiden kautta sekd& SAMIn www-sivuilta. Vastausvaihtoehdoista
SAMIn hakijan opas, uutinen tai tiedote seka harrastuksen kautta saatu tieto kerésivat
saman vastausprosentin, joka oli 12,5 % kunkin vastauksen kohdalla. Yksi vastaaja
ilmoitti saaneensa jonkun muun nettisivun valitykselld tietoa luonnonvara- ja ymparis-
toalan koulutusohjelmasta, mutta jatti ilmoittamatta vastauskentéssa verkkosivun, jota

kautta hén oli tietoa saanut. (Liite 2, taulukko 13.)

Yli puolet vastaajista oli saanut ennen luonnonvara- ja ymparistéalalle hakeutumista
koulutuksen jarjestdmiseen liittyvaa tietoa. Tutkinnon suorittamiseen liittyvad tietoa
seka tyollistymiseen liittyvaa tietoa oli saanut 18,8 % kysymykseen vastanneista. (Lii-
te 2, taulukko 14.) Kyselylomakkeen seuraavassa kysymyksessa, joka oli avoin kysy-
mys, kysyttiin millaista tietoa pitéisi koulutusohjelmaan hakeville ihmisille antaa en-
nen koulutukseen hakeutumista. Kysymyksen vastauksista ilmeni, etteivat kysymyk-
seen vastanneet kuitenkaan oikein tienneet, millaista tietoa koulutuksesta tulisi antaa
ennen hakeutumista alan opiskelijaksi. Kaksi henkil6d kirjoitti vastauskenttddn “en
tiedd”, yksi totesi kaikenlaista”, ja yksi henkild oli sitd mieltd, ettei mitdédn tietoa en-

nen alalle opiskelijaksi hakeutumista edes tarvitse.
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Avoimeen kysymykseen sai jatkoa kysymys jossa tiedusteltiin, kuinka tietoa pitdisi
vastaajien mielestd antaa luonnonvara- ja ymparistdalasta ennen opiskelijaksi hakeu-
tumista. Suurimman kannatuksen sai jalleen SAMIn omat www-sivut, mutta aikai-
semman opiskelupaikan opinto-ohjaaja nahtiin myos tarkedna informaation antajana.

Kuvassa 14 on esitetty vastausjakauma sille, kuinka tietoa pitaisi antaa.

70% 64,3 %
60%
50%
40%
30%
20%
10% L 71% - T71%

0% . i . .
Aikaisemman SAMIn www- Sosiaalisessa Muulla tavalla
opiskelupaikan sivuilla mediassa

opinto-ohjaajalta

21,4 %

KUVA 14. Vastaajan mielipide kuinka tietoa pitdisi antaa luonnonvara- ja ym-
paristdalasta

Avoimessa kysymyksessa vastaajilta kysyttiin, mistéd syystd he ovat hakeutuneet luon-
nonvara- ja ympéristoalalle opiskelemaan. Kymmenen henkil6d vastasi tdéhan kysy-
mykseen, ja heistd kahdeksalla tarkeimpana kriteerind alan opiskelijaksi hakeutumi-
seen oli kiinnostus kalataloutta kohtaan. Yleinen perustelu alan opiskelijaksi hakeu-
tumiselle oli myods tyOpaikan mahdollistuminen juuri tdman koulutuksen myota ja

kiinnostus tyoskennelld tulevaisuudessa kala-alalla.

Vastaagjilta tiedusteltiin markkinoinnin vaikutusta syyksi luonnonvara- ja ymparisto-
alan opiskelijaksi hakeutumiselle. Vastaukset jakautuivat suurimmaksi osaksi vaihto-
ehtojen "melko paljon” ja “ei lainkaan” vilille. Kuvassa 15 ilmenee, ettd muut vasta-
ukset painottuivat kuitenkin markkinoinnin vaikutuksen véahaisyyteen, eikd kehenk&én

vastaajaan markkinointi ollut vaikuttanut erittain paljon.
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KUVA 15. Markkinoinnin vaikutus luonnonvara- ja ymparistdalalle hakeutuessa

Kysyttdessa luonnonvara- ja ympdristfalan tiedonsaannin helppoudesta vastaukset
jakautuivat erityisen tasavékisesti. Eniten kannatusta sai vastaus “melko helppoa” 33,3
prosentin osuudella. Vastausvaihtoehdot erittdin helppoa” ja ”melko vaikeaa” saivat
keskenddn saman kannattajamédrin (20,0 %), ja puolestaan neutraali vaihtoehto “ei
helppoa eiké vaikeaa” sekd vaihtoehto “erittdin vaikeaa” saivat keskenddn saman kan-

natuksen (13,3 %). (Liite 2, taulukko 17.)

Vastaajilta kysyttiin mielipidettd viittimddn “olen tyytyvdinen koulutuksen toteutta-
miseen”. Kuvassa 16 on ndhtdvilld vastausjakauma kysymykseen vastanneiden mieli-
piteista véitteelle. Kysymysta seurasi tarkentava avoin kysymys, jossa pyydettiin pe-
rustelua tyytyvaisyydelle tai tyytymattémyydelle koulutuksen jérjestamisestd. Avoi-
missa kommenteissa kavi ilmi, ettd koulutukseen oltiin tyytyvaisia, silla opetus oli
jarjestetty hyvin ja koulutusohjelma on erilainen kuin muut. Erds vastaaja koki, etta
opiskelussa on mennyt kaikki p&daosin hyvin, mista syysté han on tyytyvainen koulu-

tuksen toteutukseen.
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KUVA 16. Tyytyvdisyys koulutukseen

Puolet vastaajista suosittelisi koulutusohjelmaa melko todennékdisesti muille. 37,5 %
oli sitd mieltd, ettd voisi ehka suositella opiskelua luonnonvara- ja ymparistdalalla
muille. Erittain todennédkoisesti koulutusta suosittelisi kaksi vastaajaa (Liite 2, tauluk-
ko 19.) Asteikkokysymyksen jalkeen kyselyssd pyydettiin avoimen kysymyksen muo-
dossa perustelua koulutusohjelman suosittelulle, ja eniten esille nousi ajatus siita, etta
ala on kasvava ja tyopaikkoja olisi tarjolla runsaasti alan ammattilaisille. Kéytannon-

laheinen opiskelutapa oli myds eras esille noussut kommentti.

Aivan viimeisend vastaajia pyydettiin antamaan vapaa kommentti siit4, millainen hen-
kilo voisi olla kiinnostunut opiskelemaan luonnonvara- ja ymparistoalalla. Avoimia
vastauksia tuli yhdeksélt4 vastaajalta. Vastauksissa toistuivat useasti seuraavat piir-
teet: “luonnonldheinen”, “metsdmies” ja “erankévija”. Kaikkein tarkein perustelu oli
kiinnostus kalastukseen, esimerkkind timd kommentti: “’sellainen, joka on kiinnostu-
nut kalastuksesta vapaa-ajalla. Kiinnostus kalastusta ja yleensakin kalataloutta koh-

taan”.
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6 HAASTATTELUTUTKIMUS

Kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus n&hddan usein kvantitatiivisen tutkimuksen
vastakohtana, vaikka téllaista vastakkainasettelua ei tulisi asettaa. Namé& kaksi ovat
pikemminkin toisiaan taydentavia lahestymistapoja, joiden rinnakkain kéyttdmisen
tuloksena saadaan monipuolinen tutkimusaineisto. (Hirsjarvi ym. 2009, 135-137.)
Valitsin opinnaytetyohoni kaksi laadullista tutkimusta siité syysté, ettd halusin niiden
avulla syventda maarallisestd kyselytutkimuksesta saamaani tietoa. Kananen (2008,
24) toteaakin, etta laadullista tutkimusta voidaan kayttdd kvantitatiivisten tutkimustu-
losten syventamiseen ja ymmartamiseen. T&ssé luvussa esittelen ensimmaisen kvalita-

tiivisen tutkimukseni, eli haastattelututkimuksen.

6.1 Kvalitatiivinen tutkimus

Kananen (2008, 24) kertoo kvalitatiivisella tutkimuksella tarkoitettavan mita tahansa
sellaista tutkimusta, jonka avulla pyritaan 16ydoksiin ilman tilastollisia eli maarallisia
keinoja. Laadullisessa tutkimuksessa etsitdén vastausta kysymyksiin miksi, miten, mil-
lainen. Tarkoituksena on auttaa ymmartamééan tutkimuskohdetta mahdollisimman
kokonaisvaltaisesti seka perustelemaan tutkittavan kayttaytymisen ja paatksen syita.
(Heikkila 2008, 16-17.) Hirsjarvi ym. (2009, 161) kertovat, etté toisin kuin todeta jo
olemassa olevia asioita ja vaittamia, laadullisen tutkimuksen pyrkimyksena on loytaa
ja paljastaa taysin uusia tosiasioita. Kananen (2008, 25) tiivistag, ettd kvalitatiivinen
tutkimus on kuvaileva tutkimus, jossa tutkija on kiinnostunut prosesseista, merkityk-

sistd ja ilmion ymmartdmisestd sanojen, tekstien ja kuvien avulla”.

Laadulliselle tutkimukselle on ominaista, ettd tutkittavien kohteiden mé&éra on pieni,
mutta ne pyritddn analysoimaan mahdollisimman tarkasti. Kohteet valitaan huolelli-
sesti eika tuloksilla pyrité tilastollisiin yleistyksiin. (Heikkild 2008, 16.) Tutkimukses-
sa ollaan kiinnostuneita merkityksistd, eli kuinka tutkittavat henkil6t ndkevat ja koke-
vat reaalimaailman. Tutkijan ja tutkittavan valill& on suora kontakti, silld tutkija to-
teuttaa tutkimuksen luonnollisessa ymparistossd. Han on itse tiedonkeruun ja ana-
lysoinnin instrumentti. (Kananen 2008, 25.) Kvalitatiivisen tutkimuksen yleisimpi&
tiedonkeruumenetelmi& ovat haastattelu, havainnointi ja erilaisiin dokumentteihin pe-

rustuva tieto (Tuomi & Sarajarvi 2009, 71). Kananen (2008, 57) lisad menetelmiksi
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viela toimintatutkimukset eli tutkimukset, joissa tutkija osallistuu tutkittavaan toimin-

taan seka tapaus- eli case-tutkimukset, joissa tutkitaan yhta tai useampia tapauksia.

Haastattelut voidaan jakaa neljaén luokkaan, jotka ovat strukturoitu haastattelu (ky-
symykset ja vastausvaihtoehdot ovat mietitty valmiiksi), puolistrukturoitu haastattelu
(kysymykset on mietitty valmiiksi, mutta vastausvaihtoehtoja ei ole), teemahaastattelu
(haastattelun aihealueet ja teemat ovat madritelty ennakkoon) ja avoin haastattelu
(tutkijan ja tutkittavan vélinen vapaa keskustelu valituista aihealueista). Haastattelu
voidaan toteuttaa ryhmahaastatteluna, yksiléhaastatteluna tai syvahaastatteluna. (Ka-
nanen 2008, 73-74.) Ryhmahaastattelussa kohderyhmén hyvéa koko on Sipilan (2008,
260) mukaan 5-8 henkil6d, ja haastattelutilanteessa ryhman vetéja eli tutkija vie kes-
kustelua eteenpdin ja tasapainottaa sita siten, ettd myos hiljaisemmat ryhman jésenet
paasevat tuomaan ndkokulmansa esille, eivatkd kaikkein puheliaimmat ihmiset vie
kaikkea haastatteluaikaa. Yksilohaastattelulla tarkoitetaan nimensd mukaisesti sit4,
ettd yhta ihmistd haastatellaan kerrallaan, ja syvahaastattelussa tarkoituksena on saada
haastateltavalta henkil6ltd mahdollisimman syvéllista tietoa useiden haastattelukerto-
jen avulla (Kananen 2008, 74).

Laadullisen tutkimuksen tutkimusprosessille ominaista on syklisyys ja tutkijan jatkuva
reflektointi. Kvalitatiivista tutkimusta ei voida ajatella lineaariseksi prosessiksi, jossa
meneteltéisiin vaihe vaiheelta siten, ettd ensin kerataan aineisto ja sen jalkeen aineisto
analysoidaan. Tutkimusprosessissa aineisto ohjaa tutkimuksen kulkua, ja tutkijan on
tutkimustilanteessa analysoitava aktiivisesti kohteelta saamia tai havaittuja vastauksia,
jotta han pystyy ratkaisemaan, tarvitaanko lisé tietoa ja millaista tietoa tarvitaan.
Tutkimusprosessin lapivieminen vaikuttaa oleellisesti koko tutkimuksen laatuun. Laa-

dullinen tutkimus on aineistolahtoista tutkimista. (Kananen 2008, 56-57.)

6.2 Tutkimuksen toteutus ja tulosten analysointi

Valitsin laadullisen haastattelututkimuksen toiseksi tutkimukseksi tdydentaméan kyse-
Iytutkimusta, silld kohdejoukko méérallisessé kyselytutkimuksessani oli pieni. Haas-
tattelututkimuksella saan syvennettyd kvantitatiivisessa tutkimuksessa saatua tutki-
musaineistoa. Valitsin tarkoin haastateltavaksi viiden henkilén joukon, joka koostui
SAMIn markkinointiassistentista, kalatalouden koulutusohjelman lehtorista seké kol-

mesta alaa tutkimushetkell& opiskelevasta opiskelijasta.
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Opinnéaytetyoni tarkoituksena on tehda markkinointiviestintdsuunnitelma, jotta opiske-
lijoita tulisi kalatalouden koulutusohjelmaan enemmaén. Tastd syysta oli erittéin térke-
ad haastatella tutkimushetkelld alalla opiskelevia oppilaita, kuinka he ovat alan opis-
kelijoiksi paatyneet ja millaisena he alan ja sen markkinointiviestinndn kokevat. Leh-
torin avulla valikoin haastatteluun kolme opiskelijaa, jotka olivat eri-ikéisia ja heilla
kaikilla oli erilaiset taustat ennen kalatalouden koulutusohjelmaan hakeutumista.
Haastateltavien valinnassa on tarkeé kiinnittd4d huomiota siihen, ettd heidét valitaan
siten, ettd he edustaisivat mahdollisimman tarkasti koko perusjoukkoa (Sipild 2008,
260). Tasta syysta kiinnitin valinnassa huomiota siihen, ettd henkildiden iat ja taustat

olivat keskenaén erilaiset.

Koulutusohjelman lehtoria haastattelin erityisesti siita syysta, ettd uskoin hénen néke-
myksensa olevan kohderyhmaan liittyvissd kysymyksissa erittdin monipuolinen, silla
hén oli uransa aikana ndhnyt monenlaisia opiskelijoita. Oletin, ettd hénella olisi alalle
hakeutuvista henkilGista paras kokonaiskuva. Markkinointiassistentin haastattelemi-
nen oli perusteltua siita syysta, etta hanelld on tydnsé puolesta paras ndkemys SAMIn

markkinoinnin kaytdnndn toimiin, mihin osa kysymyksista liittyi.

Aineiston kerdaminen

Toteutin haastattelut kolmena eri paivand. Markkinointiassistentin haastattelin
24.10.2013 Skype-pikaviestiohjelman vélityksella nékdpuhelulla, lehtorin haastattelu
toteutui kasvokkain 26.10.2013 ja kolme opiskelijaa haastattelin yksi kerrallaan
1.11.2013 SAMIn opetusravintolan tiloissa. Nauhoitin haastattelut puhelimeni saneli-

meen, jotta pystyin palaamaan tutkimusaineistoihin my6hemmin ja litteroida ne.

Toteutin yksilohaastattelut puolistrukturoituna haastatteluna, eli minulla oli valmiiksi
méaéritelty kasiteltavat teemat ja naihin liittyvat avoimet kysymykset. Haastattelutut-
kimuksen luonteeseen kuuluu, ettd tutkija tarkkailee jatkuvasti haastatteluprosessia ja
mukautuu haastattelutilanteen eri k&&nteisiin, joten esitin jokaiselle haastateltavalle
lisdakysymyksid haastattelun edetessa. Haastattelurungon kaikkia kolmea aihealuetta
késittelimme jokaisen haastateltavan kanssa laajasti, mutta teemoihin liittyvat tarken-
tavat kysymykset kysyin tarpeen mukaisesti haastattelun edetessé. Suunnittelimme ja

hioimme haastattelurungon valmiiksi yhdessé opinnaytetyoni ohjaajan kanssa.
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Aineiston analysointi

Laadullisessa tutkimuksessa aineistosta voidaan tehdd paatelmid vasta esitdiden jal-
keen. Tallennettu tutkimusaineisto on usein perusteltua litteroida eli kirjoittaa puh-
taaksi sana sanalta. (Hirsjarvi ym. 2009, 221-222.) Kananen (2008, 88) perustelee
litterointia silld, ettd laadullisen tutkimuksen aineistot ovat usein laajoja, joten niiden
késittely sellaisenaan on hankalaa. Hirsjarvi ym. (2009, 222) toteavat, ettd litterointi
voidaan tehda koko keratysté aineistosta tai teema-alueiden mukaisesti. Oma haastat-
telututkimukseni koostui viidesta eri haastattelusta, jotka toteutettiin kolmena eri péi-

vand. Litteroin jokaisen aineiston samana paivana kun haastattelu tehtiin.

Litterointi on aineiston tulkitsemisen esivaihe, mutta jotta litteroidusta aineistosta voi-
taisiin tehda paatelmia tarkoituksenmukaisesti, tulee tutkijan kayttaa erilaisia kvalita-
titviselle tutkimukselle ominaisia analyysimenetelmid. ”On mydhéistd ajatella analyy-
sia, jos haastattelu on jo tehty”, tiivistdd Kananen (2008, 73). Kvalitatiivisen aineiston
analyysitapoja, joita sovelsin kvalitatiivisiin tutkimuksiini, ovat teemoittelu ja luokit-
telu. Niiden avulla jérjestellaan, jasennelldan ja tiivistetdan aineistoa jattamatta mitaéan
oleellista pois. Teemoittelulla tarkoitetaan niiden selkeasti eroteltavien aiheiden tar-
kastelua, jotka ovat yhteisid kaikille haastatteluille. Se on siis aineiston pilkkomista
aihepiirien mukaisesti. Esiin nousseet teemat pohjautuvat tutkijan tulkintoihin asioista,
joita haastateltava on sanonut. Luokittelussa aineisto jasennelldan ja ryhmitellaan eri
luokkiin jonkin yhdistdvdn ominaisuuden mukaisesti vertailemalla eri osia toisiinsa.
Sen avulla voidaan tulkita, yksinkertaistaa ja tiivistad aineistoa tulkitsemisen pohjaksi.
Erona teemoitteluun luokittelussa on mahdollista jasennelld esiintyneitd asioita luku-
maérdisesti, kun taas teemoittelussa korostuu teeman siséltd. (Hirsjarvi & Hurme
2010, 147; 173.)

Litteroidun aineiston pohjalta teemoittelua ja luokittelua helpottivat omassa haastatte-
lututkimuksessani kysymysten suunnittelu teemoittain. Kolme paateemaa olivat koh-
deryhmd, keinot ja kanavat seka sanoman siséltd ja muoto. Naiden teemojen alle olin
etukdteen miettinyt kysymyksid, jotka liittyivat kuhunkin paateemaan. Analyysivai-
heessa luokittelin osan kysymyksistd uudelleen jonkin muun teeman yhteyteen mikali
ne sopivat paremmin johonkin toiseen teemaan johon ne olin alun perin luokitellut.
Tama oli ainoa analyysivaiheessa tekemani muutos luokittelun osalta, muutoin tee-

moittelua ja luokittelua pohjustivat hyvin suunniteltu haastattelurunko.
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6.3 Tulokset

Tassé alaluvussa esittelen haastattelututkimukseni tulokset. Esittelen tulokset kolmen
paateeman mukaisesti, ja olen lisaksi luokitellut samankaltaisiin aihepiireihin liittyvia

kysymyksia omien otsikoiden alle. Haastattelurunko on nahtavilla liitteessa 3.

6.3.1 Markkinointiviestinnan kohderyhma

Jokaisen haastateltavan kohdalla kysyttaessa millaisia henkil6ita kalatalouden koulu-
tusohjelma erityisesti kiinnostaa, nousi selkeimmaksi kriteeriksi kalastuksen harrasta-
jat. Jokaisen haastateltavan mielestd henkil6illg, joita kalatalouden koulutusohjelma
voisi Kiinnostaa, on todennakdisesti jo ennestddn jonkinlainen kytkds kalastukseen
joko harrastuksen tai aikaisempien alan tdiden osalta. Erds haastateltava huomioi ka-
lastuksen harrastajien lisaksi kohderyhmaksi ne henkil6t, joiden perheessd on kalaan
tai kalastukseen liittyva yritys, ja tiedossa olisi sukupolven vaihdos. Yksi vastaajista
toi esille erityisesti sen, ettd koulutusohjelma kiinnostaa kohderyhmanéa pééasaantoises-

ti poikia ja miehié.

Koulutusohjelman opetustilat ovat osittain siirtyneet muutama vuosi sitten noin 20
kilometrin paasta Varpalan kampukselta Savonlinnan keskustan liepeille. Opiskelu on
jarjestetty kalatalouden koulutusohjelmassa siten, ettd ammattitaitoa taydentavét tut-
kinnon osat jarjestetadn Savonlinnan keskustan lahelld Paviljongin ja Vipusen tiloissa,
mutta ammatillinen opetus, kuten pyydysten rakentaminen, kalastus ja vesindytteiden
ottaminen tapahtuvat edelleen kauempana Varpalassa. Yhden haastateltavan mukaan
kalatalouden koulutusohjelmaan saattaisi hakeutua nyt enemman henkil6ita ja erityi-
sesti nuoria, kun osa koulutuksesta jérjestetddn Savonlinnan keskustan tuntumassa
sijaitsevissa rakennuksissa. Tdman haastateltavan nakokulmasta nuoret haluavat viet-
tad aikaa lahelld ystivid, ja “eristiytyminen” kauemmaksi opiskelemaan voisi rajoittaa
alalle hakeutumista. Vastakkaisen ndkokulman télle antoi kaksi muuta haastateltavaa,
joiden mielesté opintojen siirtdminen kaupunkiin ja esimerkiksi Varpalan opiskelija-
asuntoloiden lopetus seka yleisesti Varpalan lopettaminen taysipaivéisena opiskelu-
paikkana oli suuri menetys. Ndma haastateltavat totesivat, ettd luonnon keskell& oleva
oppimisympaéristé on paras vaihtoehto kalatalouden perustutkinnon suorittamiselle.
N&ma kaksi haastateltavaa kokivat ettd osan opinnoista siirtyminen kaupunkiin saat-

taisi jopa karsia hakijoita.
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Ajatuksia aikaisemmista koulutusohjelmaan hakeutuneista

Selvitin haastateltavien ndkemysta siihen, millaisia henkil6ita kalatalouden koulutus-
ohjelmaan on hakeutunut aikaisemmin. Useamman haastateltavan mielesta paikalliset
ja yleensakin Itd&-Suomen alueella asuvat hakeutuvat herkemmin alalle opiskelemaan
kuin kauempaa Suomesta tulevat, mutta haastateltavat eivat kuitenkaan ajatelleet, ettei
kauempaa tulisi lainkaan hakijoita. Erés haastateltava nosti esille sen, ettei vastaavaa
koulutusta jérjestetd kovin monessa kaupungissa, ja hanen mielestdédn kauempaa tulee
yhtélailla opiskelijoita alalle kuin lahempaakin. Ikdajakauman ajateltiin yleisesti olleen
viime vuosina hieman vanhempia hakijoita, mahdollisesti sellaisia, joilla on ennestééan

jo jokin koulutus tai tyoura taustalla.

Erddn haastateltavan mielestd ammatinvaihdos esimerkiksi terveydellisista syista on
voinut olla syy hakeutua kalatalouden koulutusohjelmalle. Téllaisilla hakijoilla on
mahdollisesti voinut olla kalastus jo pidempé&an harrastuksena ja halu vaihtaa ammat-
tia. Harrastuksesta leipatydn tekeminen oli tdiman haastateltavan mielesta yksi merkit-

tava tekija, millaisia henkil6ita on aikaisemmin hakeutunut alalle.

6.3.2 Markkinointiviestinnan keinot ja kanavat

Kysyin haastateltavilta kuinka kohderyhmia voisi lahestya viestinnan keinoin. Eniten
kannatusta saivat alan harrastajien lukemat lehdet, kuten Urheilukalastus tai Vetouis-
telu, sekd ammattilehdet, esimerkiksi Suomen Kalastuslehti. Alaan liittyvét tapahtu-
mat, kuten erdmessut, koettiin haastateltavien keskuudessa myos térkeédksi l&hesty-
miskeinoksi. Yksi haastateltava painotti erityisesti sellaisilla messuilla ja tapahtumissa
esiintymistd, jotka ovat suunnattu nuorille (esimerkiksi Next Step-messut), silla mark-
kinoinnissa padpainon kannattaisi hd&nen mukaansa olla juuri nuorissa siité syysta, etta
heitd hakeutuu alan opiskelijoiksi melko véhan. Yksi vastaajista huomioikin, etta pe-
ruskoulun paattaville jarjestetyt Ysiviikot ovat hyva keino markkinoida paikallisille
nuorille. Erds haastateltava totesi, ettd osallistuessa tapahtumiin ja messuihin on voitu
myyda opiskelijoiden kalastamaa ja valmistamaa kalaa, ja samalla on voitu markki-
noida koulutusohjelmaa. Kalavalmisteet houkuttelivat kavijoitd koulutusohjelman
esittelypisteelle, ja ndin kyseinen koulutusohjelma saattoi j&&dda paremmin kavijoiden

mieleen.
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Parhaat viestintavalineet kohderyhmille

Muutama haastateltava koki, ettd paras viestinnan véline ovat kalatalouden koulutus-
ohjelman tdmanhetkiset seka aikaisemmat opiskelijat. Erds haastateltava totesi, etta
ala on pieni ja kalastuskaverit tuntevat toisensa, joten suusta suuhun kulkeva tieto on
kaikkein tehokkain ja parhaiten kohderyhmén tavoittava keino viestia koulutusohjel-
masta. Erés haastateltava tiesi, ettd alalle on hakeutunut useita oppilaita kuultuaan
koulutusohjelmasta kaverilta tai tuttavalta ja saatuaan suosittelun kautta Kipinan ha-

keutua alan opiskelijaksi.

Yksi vastaajista painotti peruskoulujen opinto-ohjaajien merkitysta erityisesti ulko-
paikkakuntalaisille viestiessa. Haastateltava kertoi, ettd paikallisille peruskouluille
suunnatut Ysiviikot tavoittavat tehokkaasti Savonlinnan alueen nuoret, mutta koska
koulutusohjelma on valtakunnallisessa haussa, tulisi koulutusohjelmista viestié erityi-
sesti 1ta-Suomen alueen opinto-ohjaajille, jotta he osaisivat tarvittaessa kertoa kiinnos-
tuneille opiskelijoille kalatalouden koulutusohjelmasta. Yksi haastateltava kertoi, etta
koska kalatalouden opiskelijat toteuttavat oikeita projekteja erilaisissa ympéristoissa,
positiiviset asiat voisivat levitd myos alueen asukkaiden kautta, joiden asuinalueilla
(kuten lahivesistOissé) ovat oppilaat toteuttaneet projekteja. Talléin paras viestintava-

line kohderyhmille on suusta suuhun kulkeva suosittelu.

Yksi haastateltava antoi suurimman painoarvon kalatalouden markkinoinnissa sosiaa-
liselle medialle. Hanen mielipiteensa oli, ettd vaikka kalatalouden koulutusohjelmassa
opiskelevat henkil6t ovatkin luonnonléheisié ja erdhenkisid ihmisig, kdyttavat myos he
internetid, ja yhtélailla sosiaalisessa mediassa olevat mainosviestit tavoittavat heidét.
Kyseinen haastateltava totesi, ettd nykyadn on pakko kéyttaa internetid, tekipa sitten
mitd hyvansd, joten mainonta erityisesti sosiaalisessa mediassa on tehokasta ja kohde-
ryhmén tehokkaasti tavoittavaa. Erés toinenkin haastateltava totesi, ettd markkinointi-
kanavista suuressa, ja hanen mielestaan jopa tarkeimmaéssa roolissa on verkkomainon-
ta. Haastateltava puolsi, ettd markkinoinnissa pitéisi kayttda niitd kanavia hyodyksi,
joita erityisesti nuoret kayttavat ja luetteli tallaisiksi Facebookin ja Youtuben.

Yksi haastateltava joka ei kokenut digitaalista markkinointiviestintdd lainkaan merkit-
tavaksi, totesi kuitenkin, ettd SAMIn verkkosivuilta saatetaan etsia lisatietoa sen jal-

keen, kun on aluksi saatu kuulla kyseisen koulutuksen jarjestdmisestda SAMIssa. Tal-
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16in varsinaisena viestintavélineend on aluksi saattanut toimia kaveri tai aikaisemman
oppilaitoksen opinto-ohjaaja, ja tiedon saaminen houkuttelee etsiméén lisatietoa inter-
netistd. Haastateltava esitti nédkemyksen, ettd tehokasta markkinointia voisi olla sellai-
nen, ettd SAMIn verkkosivuilla etusivulle ponnahtaisi kiinnostavista koulutusohjel-
mista ilmoituksia, eika tietoa tarvitsisi etsid monien napinpainallusten kautta. Haasta-
teltava totesi, ettd tarkeintd on kuitenkin se, ettd tieto on helposti 10ydettavissa verk-
kosivuilta, silla hdnen mukaansa eréhenkiset kalatalouden opiskelijat eivat valttamatta

kéyta internetié ja tietokonetta kovin sujuvasti.

Markkinointiviestinté digitaalisissa kanavissa

Kysyin vastaajilta, millaisin keinoin digitaalisissa kanavissa pitdisi markkinoida kou-
lutuspalveluja. Videoiden kayttd néhtiin ldhes jokaisen haastateltavan keskuudessa
tarkednd kohderyhmaa puhuttelevana viestintakeinona. Video on tehokas keino kertoa
monipuolisesti siitd, millaista opiskelu kalatalouden koulutusohjelmassa on, ja nyky-
paivana Youtube on erdan haastateltavan mukaan yksi tarkeimmista medioista, joita
erityisesti nuoret kayttavat. Erds haastateltava piti tarkeana tarkoin kohderyhman kan-
nalta mietittyjen ja tehokkaiden hakusanojen kayttdmisen mainostaessa videoiden
avulla, silld esimerkiksi Youtubessa hyvéd koulutusohjelmasta kertova kalastusvideo
tulisi olla I6ydettavissd mahdollisimman helposti. Haastateltavan nakemys oli se, etta
kalataloudesta kiinnostuneet henkil6t eivét valttamatta kayta internetia kovin paljoa,
joten mahdollisimman tarkkojen ja helppojen hakusanojen yhdistdminen videoihin
olisi erityisen tarkedd 10ydettavyyden kannalta. Han my6s mainitsi, ettd videoita voisi
olla myds SAMIn omilla verkkosivuilla, eikd ainoastaan Youtubessa. Yksi haastatel-

tava painotti, ettd videoita tulisi olla myos Facebookissa.

Videoissa esiintyvien ihmisten tulisi muutaman haastateltavan mielesta olla alan opis-
kelijoita, silla néin saataisiin luotua totuudenmukainen ja aito kuvaus siitd, millaista
opiskelu kalatalouden koulutusohjelmassa on. Siihen, mit4 videolla tapahtuisi, sain
useita erilaisia nakokulmia. Yksi haastateltava esitti, ettd videossa voitaisiin haastatel-
la kalatalouden koulutusohjelman entista opiskelijaa, joka olisi valmistunut muutamaa
vuotta aikaisemmin. Henkil® voisi kertoa videolla mité t6itd on valmistumisen jalkeen
tehnyt ja kuinka hyvin koulutus on vastannut tyoeldmén tarpeita. Samainen haastatel-
tava kertoi toisenkin esimerkin, ettd videossa voisi olla alan opiskelijoita opastamassa

turistiryhmaa aidoissa kalastustilanteissa. Haastateltavan mielesta tarkeitd videon ele-
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menttejd ovat mukaansatempaava sanoma, huumorintaju ja se, ettd videolla oikeasti

tehdaan asioita, eika vain kerrota niista.

Erddn vastaajan mukaan digitaalisessa mediassa tulisi markkinoida kohderyhmalle
mahdollisimman kohdennetusti. Pitéisi saada selville ne kohderyhmé&& kiinnostavat
verkkosivustot ja markkinoida sielld, jotta sanoma tavoittaa oikean kohderyhman.
Tamaéan haastateltavan mukaan bannerimainonta ja Google-mainonta ovat hyvié vaih-
toehtoja markkinoida alaa verkossa, silld mainoksen vastaanottaja on jo valmiiksi in-
ternetissd. Kohdentamalla bannerit sellaisille verkkosivuille joilla potentiaalien usko-
taan kayvan tai kayttamalla yksinkertaisia ja aiheeseen liittyvida hakusanoja Google-
mainonnassa saadaan kohdennettua viesti oikeille henkil6ille ja saadaan sanoma hel-

posti 10ydettavaksi.

6.3.3 Markkinointiviestinnan sanoman sisalto ja muoto

Kysyin vastaajilta onko eroavaisuutta siind, markkinoidaanko koulutusohjelmaa kai-
kille SAMIn potentiaalisille hakijoille ja vastaavasti kalatalouden potentiaalisille haki-
joille. Tdaméan kysymyksen kysyin haastattelurungon keinot ja kanavat -teeman yhtey-
dessa (liite 3). Saamani vastaukset olivat kuitenkin pd&osin mainonnan sanomaan liit-
tyvia suurimmalla osalla vastaajista, joten esittelen tahan kysymykseen liittyvat vasta-

ukset sanoma-teeman yhteydessa.

Koulutusohjelman sanoman erottuminen

Haastateltavat nakivat paallimmaiseksi eroavaisuudeksi markkinointiviestien sisallon,
silld onhan selvad, ettd kalatalouden koulutusohjelman markkinointi on kohdennettua
viestimistd kalataloudesta kiinnostuneille. Osa haastateltavista totesi, ettd tekstisisal-
16n liséksi erilaisin kuvin voidaan kohdentaa markkinointia tehokkaasti tietylle kohde-
ryhmélle sopivaksi. Kuvat tulisi valita mainosmateriaaliin siten, ettd ne kertovat alasta

mahdollisimman hyvéssé valossa ja totuudenmukaisesti ja monipuolisesti.

Yksi vastaajista oli ndhnyt markkinoinnissa aikaisemmin heikkouden siing, etta alasta
saatetaan kertoa jopa liian kaunisteltuun sédvyyn. Han kertoi, etté joillain henkil6illa
saattaa olla vaaristyneitd mielikuvia siitd, ettd kalatalouden koulutusohjelmassa opis-

kelu olisi vain virvelin heittoa kaislikossa. Todellisuudessa alalla opiskelu ei suurelta
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osin vain tatd ole, ja joillekin alalle hakeutuneille saattaa osoittautua yllattavéksi, etta
koulutukseen liittyy esimerkiksi vesien pohjamutien tutkimista ja vesinéytteiden otta-
mista. Totuudenmukainen kertominen koulutusohjelman markkinoinnissa oli kaikkien

haastateltavien mielesta tarkein sanomasisaltoon liittyvéa kriteeri.

Yksi haastateltava ndki SAMIn yleisen markkinoinnin ja kalatalouden koulutusohjel-
man markkinoinnin eroavaisuuden siind, ettd kalatalouden markkinoinnissa voidaan
vedota kohderyhman kiinnostukseen harrastusta kohtaan. Markkinointikeinoissa voi-
daan hyoddyntaa sitd, ettd kalastuksesta ollaan jo valmiiksi Kiinnostuneita, ja kyseinen
haastateltava vertasikin, ettd esimerkiksi kaupallisen koulutusohjelman markkinoin-
nissa samalla tavalla harrastusta ei voida kayttd4d vetoamisen keinona markkinointi-
viestinndssd. Haastateltava ehdotti, ettd markkinoinnissa voitaisiin kéyttdd ajatusta

“tee harrastuksestasi ammatti”, milld voitaisiin vedota kohderyhman tunteisiin.

Markkinointiviestinndssa kerrottavan informaation maarén tarpeellisuus néhtiin SA-
MiIn yleisen markkinointiviestinnan ja kalatalouden markkinointiviestinnan erottavana
tekijand. Monen haastateltavan mielestd luontohenkiset kalatalouden koulutusohjel-
maan hakeutuvat henkil6t eivat valttdmatta kaytéd internetia niin paljon kuin muille
aloille hakevat henkilot, ja t&std syystd kalatalouden viestinndssa pitdisi kayttaa
enemman informatiivista kerrontatapaa myos printatuissa markkinointimateriaaleissa.
Erds haastateltava esitti, ettd markkinointimateriaalista tulisi monipuolisesti ilmeté
mité tutkinto sisaltad, millaisia tydskentelymahdollisuuksia valmistumisen jalkeen on
sekd alaan liittyvat vaatimukset, eikd markkinointimateriaalissa tulisi heti automaatti-
sesti ohjata lukijaa lisatietoa hakemaan SAMIn verkkosivustolta — joskin tdmékin

elementti materiaaleissa oli hdnen mukaansa 16ydyttava.

Parhaiten huomiota herattava viestinta

Kysyin haastateltavilta millainen mainos herattdd mielenkiintoa. Jokainen mainitsi,
ettd parhaiten mieleen jaa mainos jossa on kuva, olipa mainos esitetty l&hes missa ta-
hansa markkinointikanavassa. Valtaosa haastateltavista totesi, etté erityisesti sellainen
kuva on mielenkiintoa heréttavé, jossa henkilot kalastavat tai ovat ylipaataan tekemi-
sissa jonkun sellaisen aktiviteetin parissa, joka liittyy kalatalouteen. Haastateltavat
totesivat, etté erityisesti nuoret ja alaa opiskelevat tulisi olla kuvien paahenkilding, ja

erds haastateltava kiteyttikin, ettd ndin mainoskuvasta saadaan kaikkein aidoimman
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tuntuinen, kun kuvan henkil6t ovat nuoria alan opiskelijoita. Yksi haastateltavista piti
tarkeéna sita, ettd henkildiden kasvot olisi kuvattu mainokseen l&heltg, silla se voisi
her&ttad eniten huomiota mainoskuvassa. Toinen haastateltava totesi, ettd kuvattavien
kasvoilla tulisi olla sellainen ilme, josta vélittyy heidan aito kiinnostus ja innostus
tekemaansa tyota kohtaan. Nuoret opiskelijat saivat eniten suosiota kuvien péahenki-
16in4, mutta yksi haastateltava kiteytti, ettd kalastus on koko perheen harrastus, ja ta-
mé voisi ndkyd my0ds markkinointimateriaalissa kéytetyissé kuvissa.

Erds haastateltava totesi, etta tarkeaa olisi nayttaa kuvissa ihmisten lisaksi myos sellai-
sia tilanteita ja maisemia opiskeluun kuuluvista aiheista, jotka eivat vélttaméatta ole
ammattityon ydinaluetta, mutta ovat aiheena mielenkiintoisia. Haastateltava luetteli
esimerkeiksi vesiluonnon, kalataloustutkimuksen tai vesitutkimuksen olevan téllaisia
aiheita. Naiden elementtien esittdminen kuvissa voisi herattdd erityisesti kalastusta
harrastavalle kohderyhmalle ajatuksen, ettd nama asiat todella liittyvat johonkin am-
mattiin, joka voisi olla juuri minulle sopiva. Muita huomioita mieleen jaavista mai-
noksista olivat varikkyys, humoristinen kerrontatyyli, mainos jossa on musiikkia mu-
kana ja sellainen mainosviesti, josta kdy heti alussa selville, mit4 asiaa mainostetaan.
Eras haastateltava totesi, ettd mainos tulee katsottua tarkemmin, kun heti alussa kerro-
taan mitd mainostetaan. Jos mainostettava tuote tai asia kerrotaan vasta mainoksen
lopussa, on mainos jo ehditty katsoa tai lukea, ja sanoma on saattanut mainoksen lo-

pussa jo unohtua.

Kiinnostusta ja huomiota herattavan sanoman esittaminen

Sanoman muodossa néhtiin tarkedna erityisesti se, ettd mainoksessa on oleellinen ja
paikkaansa pitdva tieto esitetty lyhyesti ja ytimekkaasti. Mainosta katsellessa, lukiessa
tai kuunnellessa henkil6lle pitédisi saada herételtyd tunne, ettd “tuo voisi olla minun
juttuni”. Muutama haastateltava ilmoitti, ettd tunteisiin vetoavat keinot ovat tassé yh-
teydessa avainasemassa. Tunteisiin saadaan vedottua kaikkien haastateltavien mukaan
kuvien avulla, mutta myds musiikki ja huumori néhtiin eréiksi tunteita heréattaviksi
keinoiksi. Erds haastateltava kertoi, ettd erityisesti nuorille kannattaisi muotoilla
markkinointiviestinndn sanoma juuri tunneperdaisia elementtejd kayttaen, silla nuoret
eivét useinkaan viel4 tied4, mihin he haluavat tulevaisuudessa tyollistyd. Yksi haasta-

teltavista esitti, ettd erds konkreettinen tunteisiin vetoava keino on kertoa markkinoin-
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tiviestissd, ettd opiskellessa kalatalouden koulutusohjelmassa ja myéhemmin sielta

valmistuessa ihminen saa tydskennelld ja olla luonnossa.

Aikuisille viestiessd yhden haastateltavan mukaan kannattaisi vedota jarkiperéisiin
syihin siita syysta, ettd heilld saattaa usein olla taustalla ajatukset ammatinvaihdosta.
Aikuisopiskelijoiksi hakeutuvilla alanvaihdon syyné saattavat olla terveydelliset syyt,
aikaisempien toiden loppuminen tai lomautukset, ja talloin jarkiperdisiin syihin on
sanoman muotoilussa tahdellista kiinnittdd huomiota. Erés toinen haastateltava naki
kuitenkin asian niin pdin, ettd mikéli jollain henkil6lla on alanvaihto kyseessé pakot-
tavasta syystd (kuten lomautus), voisivat tunteisiin vetoavat markkinointiviestinnan
keinot olla sanoman suunnittelussa tehoavimmat. Ihminen voi talloin olla herkempi
vastaanottamaan viestejd, kun tunteet saattavat muutenkin olla pinnassa alan vaihdon
vuoksi. Jarkiperdisiin syihin vetoamista perusteli yksi haastateltava silla, ettd alalla on
nykyisin runsaasti tyollistymismahdollisuuksia, ja uusia yrityksid perustetaan erityi-

sesti itdiseen Suomeen.

Mieleen jaava viestinta

Kysyin vastaajilta millainen mainos jaa ihmisten mieleen. Jokainen vastaaja kertoi,
ettd huomiota herattavat vérit sekd taidokkaasti otetut valokuvat kalastusaiheesta li-
sadavat mainoksen huomioarvoa. Yhden vastaajan mielestda kuvan kannattaisi olla
mahdollisimman suuri, esimerkiksi lehden sivun kokoinen, jotta se herattdisi paljon
mielenkiintoa ja jaisi mieleen. Han mainitsi, ettd suuren kuvan sijasta mainoksessa voi
olla vastaavasti myods paljon pienid kuvia, joissa jokaisessa olisi jokin kalatalouden
koulutusohjelmaan liittyva toiminnallinen tekeminen padosassa. Yksi haastateltava
nosti esille markkinointiviestinndssa mainoksen tilank&yton. Mainos ei saisi olla tayn-
né tekstid ja kuvia, vaan siind tulisi olla myos tyhjaa tilaa, ettei siité tulisi liian raskas
infopaketti, johon vastaanottaja ei jaksaisi perehtyd. Moni haastateltava painotti otsi-
kon merkittavyyttd mainoksen mieleen jadmisessa, ja moni puolsi iskevien ja mukaan-

satempaavien otsikoiden kayttdmista mainoksissa.

Usean haastateltavan mielestd mainoksen sisalto ja& silloin parhaiten mieleen, kun se
on esitetty videon muodossa. Sanomasiséltd saadaan esitettya aidosti erityisesti opis-
kelijoita kéyttdmalla videon paahenkildind. Video voisi olla erédan haastateltavan mie-

lestd toteutettu humoristiseen savyyn, silla han toi esille, ettd erityisesti huumorilla
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savytetty markkinointiviesti jaa hyvin mieleen. Yksi haastateltava huomautti, ettd vi-
deolla voitaisiin kertoa mita kaikkea alaan liittyy, mink&lainen on kalatalouden opis-
kelijan koulupdiva, millaisia tyollistymismahdollisuuksia heilla on. Eras haastateltava
ehdotti, ettd opiskelijat voisivat itse suunnitella oppilaitokselle markkinointivideoita
esimerkiksi aidinkielen tai taideaineiden tunneilla, jolloin videoista tulisi aitoja ja pa-

remmin kohderyhmad kiinnostavia kuin kaupalliset mainokset.

Viestintdkanavan vaikutus sanoman esitystapaan

Erddn haastateltavan mukaan viestintdkanava vaikutti silt4 osin sanoman esitystapaan,
ettd mikali markkinoitaisiin lehdessg, tulisi sanoman olla mahdollisimman informatii-
vista. Kaikki potentiaaliset hakijat eivat valttamatta kéyta tietokonetta, joten lehteen
liitetyssd mainoksessa tulisi kertoa koulutusohjelmasta mahdollisimman tarkasti. Jos
mainoskanava puolestaan on vaikkapa jollain verkkosivuilla oleva banneri, on tdmén
haastateltavan mukaan kynnys internetin kayttamista tiedonléhteend jo ylitetty, ja
bannerissa sanoma voi olla pelkka tehokas otsikko. Bannerista napsauttaminen veisi

kattavamman ja informatiivisemman sanoman luo.

Erds haastateltava totesi myos, ettd verkossa sanoman tulisi olla vield informatiivi-
sempi ja tarkemmin esitetty kuin printatuissa esitteissa. Muissa mainoksissa, joissa
mainostila tai -aika on rajallisempi, tulisi Kiinnittdd huomiota erityisesti siihen, etta
mainoksessa on selvasti ilmoitettu mistd saa lisdtietoa. Haastateltava piti tarkedna
SAMIn verkkosivujen mainostamista kaikissa markkinointikanavissa, silla verkkosi-
vulla on mahdollista yhdistella useita viestintdkeinoja, kuten valokuvia, videoita, tari-

noita seka tehokeinoina vareja ja aanta.

Kalatalouden koulutusohjelman viestinnén erottuvuuden lisddminen

Kysyin kaikilta haastateltavilta kuinka kalatalouden koulutusohjelman markkinointi-
viestintda saataisiin paremmin sellaiseksi, etta se erottuisi SAMIn muusta viestinnésta.
Ravakkyys ja rohkeus siséllon suunnittelussa nostettiin erddksi erottavaksi tekijaksi.
Erds haastateltava ehdotti, ettd sanomaan saisi ravakkyytta jopa hieman ravisuttavilla
mainoslauseilla, kuten “lopeta kotona nysvdéminen ja hanki itelles ammatti”. Tar-
kempi kohdentaminen oli myos erds selkea keino erottuvuuden lisdédmiseksi. YKksi

haastateltava totesi, ettd videoiden kéayttd kalatalouden koulutusohjelmaa viestiessa
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saisi sen erottuvammaksi muusta viestinnastd. Héanelle uusi ajatus videon sisallosté,
ettd kalatalouden koulutusohjelmasta voitaisiin tehdd opastusvideo, jossa opastetaan
esimerkiksi virvelin kaytossa. Kalatalouden koulutusohjelmasta olisi mahdollista teh-
da erilaisia opastusvideoita, mik& saisi sen erottuvaksi muiden koulutusohjelmien

viestinnasta.

Kahden haastateltavan kohdalla kalatalouden viestinndn muusta viestinnasta erottu-
vaksi voitaisiin saada nostamalla esille ekologisuus-teema. Nykyaan ekologisesti tuo-
tettu lahiruoka on arvostuksessa, ja kalatalouden koulutusohjelma tarjoaa sellaisia
tyomahdollisuuksia, joita arvostetaan ruoantuotannon nakokulmasta. Ekologisuus-
teema voitaisiin nostaa markkinoinnissa esille, mita kautta se synnyttéisi positiivisia
mielikuvia ja Kiinnostusta alaa kohtaan. Erds vastaaja totesikin, etta tulevaisuudessa
tyopaikkoja riittda alalta valmistuville juuri siitd syystd, ettd lahella ja ekologisesti

tuotettuja raaka-aineita arvostetaan.

Sanomasisallon informatiivisuus

Erés vastaaja huomautti, ettd mikéli mainoksen sanoman muotoilussa muuten vedot-
taisiin tunteisiin esimerkiksi tarinankerronnan, musiikin, varien tai kuvien avulla, tuli-
si vastapainona olla totuudenmukainen ja faktapohjainen informaatio, jotta se antaisi
riittdvasti tietoa kohderyhmalle. Ndin markkinointi ei olisi pelkkaa mielikuvien myy-
mistd. Moni haastateltava luetteli, ettd sanoman tulisi sisaltd4 ainakin faktat siita, mita
koulutus siséltadd, millaisiin tyotehtaviin siitd valmistuu, opiskelun toteutukseen liitty-
vid asioita sekd suuntautumismahdollisuudet. Yksi vastaaja huomioi mygs, ettd vies-
teissd tulisi tuoda esille tietyt opintososiaaliset etuudet, kuten maksuton asuminen ja

ruokailu. Han myos ehdotti, ettd myos jatko-opiskelupaikat pitdisi olla esiteltyna.

Haastateltavien vastauksista liittyen mainosviestien tarkkuuteen yleinen mielipide oli,
ettd koulutuksesta tulisi markkinointiviestinndssé kertoa niin tarkasti kuin mahdollista.
Kaikki haastateltavat pitivat merkittdvana asiana informoida koulutusohjelmaan liitty-
vét asiat totuudenmukaisesti. Kuitenkaan liian seikkaperdisesti ei tulisi alkaa selven-
tdmaan koko koulutusohjelmaa, silld suurta maaraa tekstia ei valttamatta jakseta lukea,
eikd tekstintdyteiseen mainokseen edes valttamaétta kiinnitetd huomiota. Erds vastaaja
Kiteytti, ettd mainoksessa tulisi keskittyd olennaiseen informaatioon, mik& hanen mie-

lestdén oli erityisesti koulutuksen ammattiopinnoista kertomista.
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7 HAVAINNOINTITUTKIMUS

Seké kysely- ettd haastattelututkimuksessa ilmeni, ettd digitaalisilla kanavilla on mer-
kitystd markkinoidessa koulutuspalveluja. Suomessa kalatalouden perustutkintoa tar-
joavat SAMIn liséaksi Ammattiopisto Lappia, Ammattiopisto Livia sekd Koulutuskes-
kus Salpaus. Havainnointitutkimuksessa tutustun ndiden oppilaitosten verkkosivuihin
ja havainnoin, kuinka kunkin oppilaitoksen markkinointia on toteutettu séhkoisissa
kanavissa. Koska sahkdisten kanavien merkitys koulutuspalvelujen markkinoinnissa
on kasvamassa, on mielestani tarkeéa selvittaa kuinka kilpailijat markkinoivat kalata-
louden koulutuslinjoja digitaalisissa kanavissa. Tarkoitus on tahan perustuen havain-
noida ainoastaan sahkoisid markkinointiratkaisuja, ja rajaan pois muissa kanavissa,
kuten televisiossa, radiossa tai printattuna materiaalina tapahtuvan markkinoinnin tut-
kimisen. Tarkoituksenani ei ole tehdd kattavaa analyysid jokaisesta digitaalisesta
markkinointikanavasta, vaan havainnoida verkkomarkkinoinnin paépiirteitd mainituis-

ta kolmesta oppilaitoksesta.

7.1 Havainnointitutkimus

Opinndytetyoni tutkimusosuudessa hyddynnan useampaa tutkimusmenetelméaa tarken-
taakseni koko tutkimuksen validiutta. Tétad useiden menetelmien yhdistelemista sa-
massa tutkimuksessa kutsutaan triangulaatioksi (Hirsjarvi ym. 2009, 233). Koen, etta
kayttamalla useampaa tutkimusmenetelméé saan monipuolisemman tutkimusaineiston
markkinointiviestintdsuunnitelmani pohjaksi, ja tasta syysta kolmantena tutkimusme-

netelmana kaytén laadullista havainnointitutkimusta.

Kananen (2008, 69) toteaa, ettd havainnointia voidaan kayttd4 sek& maarallisen etta
laadullisen tutkimuksen aineistonkeruumenetelmdnd. Suunnitelmallinen havainnointi
tarkoittaa havainnoinnin kohteilta jarjestelmallisti tietojen kerddmistd seuraamalla
havainnoitavaa kohdetta. Ennen havainnoimisen aloittamista tutkijan tulee tehd& ha-
vainnointisuunnitelma, jossa han méérittelee missd, miten ja mitd havainnoidaan ja
kuinka havainnoimalla saatu tutkimusaineisto kootaan systemaattisesti. Havainnoi-
malla keratyn tiedon tulisi olla mahdollisimman luotettavaa ja riittdvan yksityiskoh-
taista. (Mantyneva ym. 2003, 85.)
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Tieteellinen havainnointi ei ole vain nédkemist, vaan se on tarkkailua. Silla saadaan
selville valitonta tietoa tarkkailtavasta kohteesta. Havainnoinnin etuna verrattuna mui-
hin tutkimusmenetelmiin on se, etté silla p&astdan luonnollisiin ymparistoihin ja se on
todellisen eldmén ja maailman tutkimista. Havainnoimalla luonnollisissa oloissa hen-
kiloiden kayttaytymista véltytdadn keinotekoisuudelta, joka voi olla monen tutkimus-
menetelman rasitteena. Kuitenkin havainnoinnin haittana on mahdollinen tutkimusti-
lanteen muuttuminen siiné tapauksessa, jos tutkittava kohde tietd4 tulevansa obser-
voiduksi. (Hirsjarvi ym. 2009, 212-213.)

Havainnoinnin lajit ovat systemaattinen havainnointi ja osallistuva havainnointi. Sys-
temaattisessa havainnoinnissa tutkija on ulkopuolinen toimija, joka tarkkailee ryhmaa
osallistumatta sen toimintaan. Se on tarkasti jasenneltyd havainnoimista jossa havain-
nointitilat ovat rajatut ja ne voivat olla joko laboratorio-oloissa tai luonnollisissa ti-
loissa tehtyja havainnointitutkimuksia. Osallistuvassa havainnoinnissa nimensa mu-
kaisesti tutkija osallistuu ryhmdn toimintaan, ja havainnointi on tdysin vapaata ja
luonnolliseen toimintaan mukautuvaa tarkkailua. (Hirsjarvi ym. 2009, 214-216.) Ha-
vainnointitutkimuksen muotoja ovat piilohavainnointi, suora havainnointi, osallistuva

havainnointi ja osallistava havainnointi (Kananen 2008, 69).

7.2 Havainnointisuunnitelma

Havainnointitutkimuksessa olen itse ulkopuolinen havainnoija. Tutustun Ammat-
tiopisto Lappian (2013), Ammattiopisto Livian (2013), sek& Koulutuskeskus Salpauk-
sen (2013) verkkosivuihin sek& muuhun internet-materiaaliin, kuinka kalatalouden
koulutusalojen markkinointi on toteutettu kyseisissa oppilaitoksissa. Tarkkailtavat
kohteet ovat valittu sen perusteella, ettd ne tarjoavat samanlaista perusopetusta kalata-
louden koulutustarjonnassa kuin SAMI. Padpainonani on tutkia kalatalouden koulu-
tusohjelmien markkinointiviestintdd, mutta kiinnitin huomiota myods oppilaitosten
verkkosivuilla ndkyvédédn muuhun markkinointimateriaaliin, ulkoasuun ja l0ydettavyy-
teen. Havainnoin edelld mainittuihin oppilaitoksiin liittyvad materiaalia myos laitosten

ulkopuolisilta verkkosivuilta seké sosiaalisesta mediasta.

Havainnointitutkimuksessani otan selvad, missa kaikissa digitaalisissa kanavissa oppi-
laitosten markkinointiviestintdd on toteutettu kalatalouden koulutusohjelman osalta.

Kiinnitdn huomiota kalatalouden koulutusohjelmien verkkomarkkinoinnissa erityisesti
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sanoman muotoiluun ja sisaltéon. Otan myos selvééd millaisia tehokeinoja on kaytetty
kyseisten koulutusohjelmien markkinoinnissa visuaalisin keinoin, eli tutkin vérien ja
kuvien kayttdd markkinointiviestinndssa. Haluan myos tarkastella sitd, onko sanoma

muotoiltu emotionaalisilla tai rationaalisilla perusteilla.

Yhté tarkedd kuin tutkia kaytettyja viestintdkanavia ja analysoida sanoman ulkondkoa,
on arvioida markkinointiviestinnan l0ydettavyyttd verkossa. Kiinnitdn huomiota tésta
syystd myos siihen, onko viestintda ulkopuolisilla sivuilla (tai onko muuta viestintéa
I0ydettavissa erilaisilla hakusanoilla) seka sitd, kuinka helposti hakusanoja kayttamal-
14 informaatiota oppilaitosten tarjoamasta kalatalouden perustutkinnosta 16ydén. Li-
séksi otan selvad onko sosiaalisessa mediassa mainostettu kalatalouden koulutusoh-
jelmaa kyseisten oppilaitosten osalta. Kaytan havainnointitutkimuksen analyysimene-
telmana teemoittelua ja luokittelua. Teemat maarittelin sen mukaan, tapahtuuko mark-
kinointiviestinta oppilaitosten verkkosivuilla vai ulkopuolisilla sivustoilla. Kasittelen
teemojen alla jokaisen oppilaitoksen oman otsikon alla, silla tdma luokittelu helpottaa

vastausten tulkitsemista.

7.3 Tulokset

Seuraavaksi esittelen havainnointitutkimukseni tulokset. Suoritin tutkimuksen koko-
naisuudessaan 15.11.2013. Havainnointisuunnitelmani mukaisesti kiinnitin huomiota
oppilaitosten verkkosivuilla olevaan markkinointiviestintdan, mutta tarkastelin myos
ulkopuolisilla sivustoilla olevaa viestintaa sosiaalisen median sek& muun verkkomark-
kinoinnin osalta. Tulosten esittdmisen selkeyttdmiseksi esittelen teemat omien otsi-

koiden alla.

7.3.1 Markkinointiviestinté opistojen verkkosivuilla

Ammattiopistojen verkkosivut ovat kanava, misté yleisesti etsitdan tietoa koulutusoh-
jelmista. Tiedon etsijall taytyy ensin olla tieto niista opistoista, jotka jarjestavét halut-
tua koulutusohjelmaa. Jos tété tietoa ei ole saatu joltain muulta henkil6ltd tai mainos-
materiaalista, etsitdan tietoa internetin hakusivuilta. Min& sain tiedon kolmesta muusta
kalatalouden perustutkintoa jarjestdvastd opistosta toimeksiantajaltani, ja koska en

tiennyt opistojen verkkosivujen osoitetta, hain sivustot Google-hakukoneen avulla.
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Ammattiopisto Lappia

Ensimmaéinen havainto Ammattiopisto Lappian (jaljempéné Lappia) verkkosivuista oli
hieman sekava. Opiston verkkosivusto oli levottoman vérinen, eiké ensisilmayksella
tiennyt milta vélilehdeltd kalatalouden perustutkinnosta I0ytyisi informaatiota. Sivus-
ton etusivulla oli kuvia opiskelijoista eri opintolinjoilta, mutta kuvat olivat niin pienia,
ettei niistd heti valittynyt koulutusohjelmiin liittyvéé tietoa. Etusivuilla ei ollut mit&én
mainintaa kalatalouden perustutkinnosta tai siihen viittaavaa kuvaa, joten tietoa taytyi

etsia eri valilehdilta.

Kalatalouden koulutusohjelman oma vélilehti 16ytyi mielestani kuitenkin helposti.
Helppoon I6ydettavyyteen vaikutti se, ettd osasin SAMIn sivuihin perehtyneena arvel-
la mitéd polkua pitkin tieto kalatalouden perustutkinnosta I6ytyy. Ennen sanomatekstin
lukemista tarkastelin sivun ulkoasua. Ensimmadinen huomio oli, etté teksti oli hairitse-
van pienelld fontilla kirjoitettu, ja sivulla oleva hieno valokuva oli aivan liian pieni.
Mieleeni nousi, ettd mikali kuva olisi ollut suurempi, olisi siitd valittynyt parempi
mielikuva. Kuvan aihe opiskelijasta piteleméssa kalastamaansa harjusta késissaan oli

hieno, mutta sen hohto heikentyi pienen koon vuoksi.

Sanomatekstissé kerrottiin selkeasti koulutusohjelman suuntautumisvaihtoehdot, tyol-
listymismahdollisuudet seka vaativuusperusteet. Sanoma oli muotoiltu erittdin selke-
asti luettelemalla suuntautumisvaihtoehdot ja ammattinimikkeet seuraavasti: “’kalata-
louden koulutusohjelman suuntautumisvaihtoehtoina ovat kalanjalostus ja kalakauppa,
jolloin valmistut kalanjalostajaksi; vesiviljely, jolloin valmistut vesiviljelijdksi” ja niin
edelleen. Suuntautumisvaihtoehtojen jélkeen jatkettiin kertomista: “valmistuttuasi
tyoskentelet...” jonka jdlkeen lueteltiin erilaiset tydllistymismahdollisuudet. Kertova
tyyli ja selkedsti esitetty sanoma toimi erittdin hyvin. Liséksi oli tarkedd, etta sivulla

mainittiin selkedsti missé opetus jarjestetddn ja keneltd saa lisatietoja.

Kiinnitin huomioni heti alussa siihen, ettd sivulla ei kerrottu tutkinnon rakenteesta
mitadn. Sivun alalaidasta I0ytyi kuitenkin linkkilistaus, missé oli linkki tutkinnon ra-
kenteesta kertovalle erilliselle vélilendelle. Tamé teki kalatalouden koulutusohjelman
esittelemisestd hieman sekavan, silla 10ytdakseen hakemiseen liittyvié tietoja tuli siir-

tya toiselle sivustolle ja tdman jalkeen palaamaan takaisin alkuperdiselle sivulle. Tut-
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kinnon rakenne olisi ollut selkedmpi esittdd muun informaation yhteydessd, jolloin sen

olisi nahnyt yhdelld kertaa.

Linkkilistauksessa oli polku koulutusohjelmaan hakemiseen, ja tdaman linkin kautta
paatyi yhteishaun sivustolle, missa avautui edelleen useampi eri linkki yhteishakuihin
liittyviin sivuihin. Toteutus ei ollut lainkaan selked, silld ensimmaisend huomasin
kaikkien hakutietojen olevan paivamaaraltdan vanhoja. Sivulla kerrottiin kevaan 2013
seka syksyn 2013 yhteishakuohjeista, eiké niita ollut paivitetty ajankohtaiseksi, vaikka
katse olisi havainnointitutkimuksen ajankohtana pitdnyt suunnata jo vuoden 2014 ke-
vaan hakuihin. Lisaksi linkkeja oli runsaasti tallakin sivulla, enka itse oikein tiennyt
mit4 painamalla oli voinut hakea koulutusohjelmaan. Linkkeja avatessani huomasin
nailla vélilehdilld olevan paivitetyt tiedot kevaan 2014 yhteishakuihin, mika teki si-

vustojen sisallostd hieman ristiriitaisen, kun jotkut sivut on pdivitetty ja toisia ei.

Linkkilistauksesta, joka on kalatalouden perustutkinnon esittelevalla sivulla, 16ytyi
kuitenkin erds todella hyodyllinen linkki; “tutustu kalatalouden opintoihin kuvasarjan
avulla”. Tdmain linkin kautta pdédsin selaamaan taidokkaasti otettuja valokuvia, jotka
liittyvat koulutusohjelmaan. Valokuvat havainnollistivat koulutusohjelmassa opiske-
lua ja esittivat sen positiivisessa valossa. Kuva-aiheina oli opiskelijoita ammattiopin-
tojen touhussa, ja heistd vélittyi aito kiinnostus alaa kohtaan. Jarkiperdisen sanomasi-

sallon tehostaminen tunteisiin vetoavilla valokuvilla toimi erityisen hyvin.

Kalatalouden perustutkinnosta kertovalla sivulla oli linkki koulutusohjelman printat-
tuun esitteeseen joka oli lisatty verkkosivuille PDF-muodossa. Esitteessa oli kaytetty
runsaasti tehokeinoja sanoman muotoilussa. Ensimmaisend huomio kiinnittyy yhden
sivuston peittavistd valokuvista, joissa on kéytetty opiskelijoita kuva-aiheina. Teksti-
sivulla on hauska lause, “oletko koulussa kalastukseen?”, jolla pyritddn vetoamaan
katsojan tunteisiin. K&ytetyt véarit ovat miellyttdvan vaalean siniset, joista piirtyy mie-
leen Suomen siniset jarvet ja sininen taivas. Sanomasisalto oli kerrottu informatiivi-
sesti, mutta huomioin, ettd mielenkiintoa pyrittiin herattelemaan kertomalla lukijalle
erinomaisista oppimisympaéristoistad kalaisissa Perameren ja Simojoen vesissé. Esit-
teestd 10ytyi kaikki oleellinen tieto koulutuksessa opiskelemisesta, mutta ainoastaan
opiskelun edellytysvaatimukset jaivat puuttumaan.



95
PDF-muodossa olevassa printatuksi tarkoitetussa mainoksessa oli erds edistyksellinen
markkinointiviestinndn elementti. Esitteesta 10ytyi QR-koodi, jota osoittamalla alypu-
helimen QR-lukijalla padsee suoraan lukemaan lisdtietoa koulutusohjelmasta. Testasin
QR-koodin omalla alypuhelimellani, ja se johdatti minut Lappian verkkosivujen esit-
tely-valilehdelle Simon toimipaikka-nimiselle sivulle, jossa on esitelty kalatalouden
perustutkinnon opiskelupaikka Simo. Talla sivulla tuodaan esiin kalatalouden opiske-
lun erinomaiset puitteet. Sanoman muotoilussa on kéytetty néiden perusteella tuntei-
siin vetoavia keinoja perustellessa oppilaitoksen etuja ja opiskelijalle tarjottavia hyo-
tyja. Linkit johdattelevat edelleen kalatalouden koulutusohjelman esittelysivulle seka
jo kertaalleen kehutulle kuvasarja-sivulle. Esitteen takalehdelld oli viel&d erikseen
verkkosivujen osoite, joten lisatiedon I6ytaminen oli tehty esitteessa erittain helpoksi.

Ammattiopisto Livia

Siirtyessani Ammattiopisto Livian (jaljempana Livia) verkkosivuille, yhdella nopealla
silmayksella I0ytyivat otsikot, joiden kautta paasi lukemaan lisatietoa kalatalouden
koulutusohjelmasta. Tama loi heti alkuun positiivisen mielikuvan verkkosivuista, silla
néin helposti ei muista vertailemistani oppilaitosten verkkosivuista ole halutusta kou-
lutusohjelmasta tietoa 10ytynyt. Ennen siirtymistéd kalatalouden tietosivuille jdin seu-

raamaan etusivulla vaihtuvien valokuvien sarjaa.

Kuvaesityksessa vaihtui viisi valokuvaa. ldeana valokuvasarja verkkosivujen etusivul-
la on loistava, mutta kuva-aiheet eivat olleet hyvid. Kuvat eivét olleet kovin taidok-
kaasti otettuja, eikd kaikista ilmentynyt kuva-aiheessa esiteltava koulutusohjelma ko-
vin hyvin. Kuvaesitysta ei ollut kéytetty tehokkaalla tavalla, eikd sen myo6td padssyt
muotoutumaan opistosta tai tarjottavista koulutusohjelmista juuri mink&anlaisia mieli-
kuvia. Jos kuvat olisi valittu kuvaesitykseen paremmin, olisi niist4 voinut ilmeta opis-

ton koulutustarjonta selvemmin.

Kalatalouden koulutusohjelmasta kertovalla sivulla informaatiota oli erittdin runsaasti.
Sivulla on selkeésti eroteltu mik& kuuluu nuorille suunnattuun koulutustarjontaan ja
mité on tarjolla aikuisopiskelijoille. Kalatalouden koulutusohjelman esittelysivulla on
kirjoitettu mielenkiintoinen johdantoteksti siit4, millaista opiskelu Liviassa kalatalou-
den koulutusohjelmassa on. Johdattelevassa sanomasisélléssa on tuotu esille opiston

hyva ja monipuolinen valineistd, milla pyritddn nostamaan esille oppimisympéristoa
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positiivisessa valossa. Lukija suostutellaan perehtyméaan kalatalouden koulutusohjel-
maan tarkemmin emotionaalisin keinoin siten, ettd johdantotekstissa vedotaan ensi-
luokkaisen kalastusvélineiston liséksi siihen, ettd Livian kalatalouden koulutustarjonta

on maan kattavin.

Varsinaisella koulutusohjelmasta kertovalla sivulla oli runsas mé&&rd informaatiota
siitd, mihin koulutusohjelmassa voi erikoistua. Sanoma oli kerrottu erittdin informatii-
visesti, ja jopa niin pitkasti, ettei sitd valttdmatta innostu lukemaan, mikali ei aiheesta
ole aidosti kiinnostunut. Tekstia lukiessa tuli sellainen olo, ettd asia on esitetty jopa
lilankin tarkasti, sill4 esimerkiksi erédéssé kohdassa selostettiin kalastetun kalan tain-
nuttamisesta ja kuljettamisesta kylmavarastoon. Sivulla oli kaksi kuvaa, mutta niiden
kuva-aiheet eivét olleet hyvid. Ensimmainen kuva oli kalastusaluksesta ja toisessa oli
kuvattuna onki jérvitaustaa vasten. Kuva-aiheissa ei ollut kédytetty lainkaan ihmisia
vaan pelkki& kalastusvalineitd. Parempi vaihtoehto olisi ollut ripotella taidokkaammin
otettuja valokuvia massiivisen tekstin sekaan, jolloin teksti& olisi ollut mielenkiintoi-
sempi lukea, kun vélissa olisi ollut aiheeseen liittyvia kuvia. Suuri maara tekstia ja

kaksi pienté ja vahan kertovaa kuvaa eivét olleet tehokas keino sanoman muotoilussa.

Aikuisopiskelijoille suunnatussa kalatalouden perustutkinnon sanoman kerronnassa oli
mukailtu samanlaista linjaa kuin nuorien vastaavassa. Sivulla oli yksi pieni kuva vir-
velistd, mutta tekstid oli huomattavasti vahemman. Tassa sanomasiséllossa oli onnis-
tuttu kertomaan vain oleellinen informatiivisella tavalla, ja koska koulutusohjelman
hakuaika oli tutkimushetkelld kdynnissé, hakupdivien tiedot olivat ajankohtaiset. Ha-
keminen oli tehty erittdin helpoksi, silla sivun alalaidassa oli painike, josta avautui
suoraan hakulomake. Hakulomakkeen pystyi tayttdmééan ja ldhettdmadn kyseisessa

kohdassa ilman, ettd sivustolta tarvitsi edes poistua toiselle sivulle.

Koulutuskeskus Salpaus

Verrattuna kahden aikaisemman opiston verkkosivuihin Koulutuskeskus Salpauksen
(Jaljempéanéa Salpaus) verkkosivut olivat monipuolisimmat ja ulkon&dltaan selkeimmat.
Kuitenkin kalatalouden koulutusohjelmasta kertovan tiedon I0ytdminen osoittautui
talla sivustolla hankalimmaksi. Ennen koulutusohjelmasta kertovan osion I6ytamista
huomasin luonnonvara-alan esittelyvideoon, joka oli ensimmainen video, jonka ha-

vainnointitutkimuksessani vertailemieni opistojen verkkosivuilta 16ysin. Videolla esi-
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teltiin jokainen Salpauksessa jérjestettavd luonnonvara-alan koulutusohjelma pienen
patkdn muodossa, jossa opiskelijat tekevat eri aloihin liittyvia asioita. Opiskelijat ja
kéytdnnon tekeminen olivat videon p&&paino. Sanomasisaltd oli selvasti tunteisiin
vetoava. Esiteltdessa monipuolisesti ja positiivisessa valossa koulutusohjelmia taustal-
la soi rytmikds musiikki, ja kuvassa esiintyvét opiskelijat ovat iloisia ja touhukkaita.
Kalataloutta kuvattiin siten, ettd opiskelijat olivat veneilemé&ssa opettajan johdolla ja
kokivat verkkoja vedesta. Positiivista oli erityisesti se, ettd kalatalouden koulutusoh-

jelmaa esiteltéessa oli kaytetty naisopiskelijoita.

Kalataloudesta kertova tieto 10ytyi melko monen napinpainalluksen ja vélilehden
kautta, joten I0ydettavyys ei ollut kovin hyva. Erinomaisen esittelyvideon jalkeen odo-
tin havainnollistavia valokuvia koulutusohjelman tietosivulla, mutta sielld niité ei kui-
tenkaan ollut. Tietopaketissa oli erillisten alaotsikoiden kautta kerrottu opintojen sisél-
t0 ja suuntautumisvaihtoehdot, kohderyhmaé ketka voivat hakea, aloituspaikkojen maa-
r4, opintojen henkilokohtainen suunnittelu, alan vaatimukset, ty6tehtavat ja opiskelu-
materiaali. Hakemisesta oli oma selked osionsa. Tama oli myds ensimmainen verkko-
sivu, jossa sivupalkkiin oli tehty tiivistelméa opiskelujen perustiedoista, mista ilmeni

muun muassa opiskelun kesto, opiskelupaikka ja lisétietoja antava henkil®.

Tarkastellessa kalatalouden perustutkinnon esittelysivua voi huomata, etta informaa-
tiota on paljon tiiviissd muodossa. Sanomasisaltd on rationaalista kerrontaa, eiké tun-
teisiin vedota missdén vaiheessa tekstid. Sanoma ei myoskaan ollut aikaisempien ha-
vainnoimieni opistojen verkkosivustojen tavoin kertovalla tyylilla muotoiltu, vaan
lauseet olivat lyhyitd ja tieto oli pyritty esittdmaan asiallisella ja napakalla tyylilla.
Vasta toisen kerran télle sivulle tullessani huomasin, etta tietopaketti oli vasta perus-
tieto-osio, ja ylépalkissa oli erikseen valilehti tutkinnon perusteellisempaan esittelyyn.
Siind koulutusohjelma oli esitelty vielakin tarkemmalla kerrontatyylilld. Sanoma oli
muotoiltu jarkiperaisiin syihin vetoavaksi, ja erds téllainen keino oli vedota hakemisen
perusteluksi sitd, ettd kotimaisen kalan kysyntd on kasvanut, ja koska kalatuotteiden
tekijoitd on liian vahan, on jarkevaa hankkia alan ammattiosaaminen tydmahdolli-

suuksien vuoksi.

Tutkinnon esittelysivulta 16ytyi mielenkiintoisia linkkeja selkeyttdmaan mielikuvaa
kalatalouden koulutusohjelmasta. Sivulla oli linkki luonnonvara-alan esittelyvideoon,

kala- ja luontokoulutuksen blogiin seka kuva-galleriaan. Kuvagalleriasta 16ytyi jonkin
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verran kuvia alalla opiskeluun liittyen. Kuva-aiheiksi oli valittu kalastukseen eri véli-
neilla liittyvia aiheita, kalan valmistamiseen liittyvié aiheita ja saaliita seka valmiita
ruoka-annoksia esittelevia aiheita. Joukossa oli my6s yksi kuva vesipelastuksesta,
joten kuvista valittyi erityisen hyvin koulutusohjelman monipuolisuus. Kuvilla onnis-
tuttiin vetoamaan tunteisiin; kalaruoista nousi vesi Kielelle, saaliit olivat suuria ja eri-
laiset kalastusmenetelméat nayttivat kiinnostavilta. Kuvissa esiintyivét opiskelijat, mi-

ka teki kuvien tunnelmasta aidon.

7.3.2 Opistojen muu digitaalinen markkinointiviestinta

Jokaisen opiston verkkosivuilla oli kuvakkeita, joita painamalla paasi kyseisen opiston
sosiaalisen median sivustojen pariin. Jokaiselta 16ytyi linkki omille Facebook-sivuille,
mutta muitakin sosiaalisia kanavia on hyddynnetty koulutusohjelmien markkinoinnis-
sa. Tarkastelen seuraavaksi opistojen muuta digitaalista viestintaa erityisesti sosiaali-
sen median kanavien seka I0ydettavyyden nakokulmasta.

Ammattiopisto Lappia

Lappian sivuston etusivulla oli kaksi pientd kuvaketta oikean palstan ylareunassa na-
kyvalla paikalla. Linkit veivat ammattiopiston Facebook-sivuille sekd Youtube-
sivustolle. Etusivulla 16ytyi myds isompi ilmoitus oppilaitoksen Facebook-sivustosta,
josta pystyi katsomaan suoraan ammattiopiston viimeisimmat paivitykset Facebookis-
sa ilman, ettd siirtyy Lappian etusivulta Facebookiin. N&in myds sellaiset henkilot,
joilla ei ole Facebook-profiilia, voivat lukea uusimmat Facebookiin kirjoitetut uutiset.
Ikkunassa oli myds mahdollistettu Facebook-sivustosta tykkddminen” yhdell& napin-

painalluksella.

Facebook-sivuja paivitetddn useamman kerran viikossa. Paivitykset koskivat ajankoh-
taisten asioiden ja ammattiopistoon liittyvien uutisten lisaksi opiskelijoiden teemapéi-
vid. Paivityksissa kasiteltiin tasapuolisesti eri koulutusohjelmia aina silloin kun ajan-
kohtaisia uutisia koulutusohjelmasta oli. Sivuille oli ladattu lahes jokaisen paivityksen
yhteyteen joko kuva tai video, ja varsinkin teemapdivien osalta kuvia saattoi olla usei-
ta kymmenid. Vaikka sivuston paivityksissa oli runsaasti hyvid kuvia, ei kansikuva

kuitenkaan kertonut opistosta kovin paljoa. Kuvassa nakyi ammattiopiston messupiste
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mutta ei yhtdan ihmista tai aktiviteettia. Ainoa, mik& yhdisti kuvan ammattiopistoon,

olivat tunnusomaiset varit ja messumainos jossa luki Lappia.

Ammattiopiston Youtube-kanavalle oli ladattu 36 videota, jotka liittyivat opiskeluun
Lappiassa. Koulutusohjelmista oli tehty omat esittelyvideot, ja liséksi sivustolla oli
muutama koko ammattiopiston koulutustarjonnan esittelyvideo. Vain yksi loisti pois-
saolollaan: kalatalouden koulutusohjelma. Hamméstyksekseni siité ei ollut tehty omaa
esittelyvideota, eikd koulutusohjelmaa mydskaan naytetty koko ammattiopiston esitte-
lyvideossa. Kalatalouden perustutkinto kuuluu Lappiassa luontoalan perustutkintoihin,
mutta koulutusalan esittelyvideolla luontoalasta nédytettiin vain maatalousala. Huoma-
sin kuitenkin, ettd koulutusohjelmien varsinaisia esittelyvideoita oli lisatty sivustolle
vain muutamaa paivaa ennen havainnointitutkimukseni toteutusta, joten mahdollisesti
kalatalouden perustutkinnosta on vield tulossa video. Tarkastelin Lappian l6ydetté-
vyyttd myos hakukone Googlesta, ja etsiessé tietoa hakusanalla “’kalatalouden perus-
tutkinto”, Lappian verkkosivut 10ytyvat ensimmaiselta sivulta.

Ammattiopisto Livia

Livian etusivuilta I0ytyy linkki sosiaalisen median osalta ainoastaan Facebook-
sivustoille. Opisto oli tehnyt mielenkiintoisen ratkaisun, ja perustanut erilliset Face-
book-sivustot maaseutuopistolle, kalatalous- ja ymparistdopistolle sekd sosiaali- ja
terveysopistolle. Facebook-sivuston kansilehti on aiheeseen sopiva; kuvassa nékyy
jarvimaisema ja kaksi troolaria. Sivustoa paivitettiin usein jopa muutaman kerran péi-
vassé. Vaikka kyseessa oli kalatalous- ja ympéristbopiston omat Facebook-sivut, péi-

vitysten joukossa oli myds opiston yleisia uutisia.

Kalatalous- ja ympadristoalaan liittyvét paivitykset kertoivat tulevista alaan liittyvista
tapahtumista ja lisdksi moni paivitys kertoi oppilaiden osallistumisesta erilaisiin ta-
pahtumiin. Tapahtumien tunnelmista péivitettiin kuulumisia, ja paivityksiin liitettiin
runsaasti kuvia tapahtuma-aktiviteeteista. Facebook-péivityksia tehtiin opiskelijoiden
tavallisista koulupdivistd, joissa esitettiin kuvien avulla opiskelijoiden tekemisia kou-
lupdivan aikana. Paivityksista valittyy iloinen tunnelma, ja niistd ilmenee kalatalous-

ja ymparistoopistossa opiskelemisen monipuolisuus.
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Livian luonto- ja ympéristoalan perustutkinnon opiskelijat ja opettajat pitdvat yhteista
blogia nimeltd Ympeilya. Blogia on kirjoitettu vajaan vuoden verran, ja Kirjoitusten
aiheina ovat olleet esimerkiksi opiskelijoiden kesétyot erilaisilla karjatiloilla sek&
tyossdoppimisjaksot paikallisissa alan yrityksissé. Kalatalouden koulutusohjelmasta ei
ollut ainoatakaan blogikirjoitusta, vaan kaikki tydssdaoppimiseen tai kesatoihin liittyvat
kirjoitukset koskivat maa- tai metsataloutta. Tekstit olivat mielenkiintoisella tarinan-
kerrontatyylilla kirjoitettuja teksteja kaytannon toiminnasta, ja tekstid oli kuvitettu
hienoin valokuvin. Ulkopuolinen saa blogikirjoituksista mielikuvan, kuinka monipuo-
lisiin tyotehtaviin kalatalous- ja ympéristoopistosta voi valmistua. Blogissa oli banne-
rimainos Livian verkkosivuille. Youtubesta 16ytyi Livian oma kanava oppilaitoksen
nimed hakusanana k&yttden, mutta suoraa linkki& Livian verkkosivuilta Youtube-
kanavalle ei kuitenkaan ollut. Kanavalle oli ladattu 9 videota joista kolme liittyi kala-
talouteen, mutta ne eivat olleet varsinaisia kalatalouden koulutusohjelmaa esittelevia
péatkid, vaan opastus- ja tietovideoita rysakalastuksesta. Kokeilin Livian 16ydettavyytta
my6s Googlessa, ja tdima oppilaitos oli ainoa, jolla oli Googlessa maksettu mainos. Se
16ytyi kirjoittamalla hakusanaksi ”Ammattiopisto Livia” sekéd “’kalatalouden perustut-

kinto”.

Koulutuskeskus Salpaus

Salpaus oli havainnoimistani oppilaitoksista monipuolisin sosiaalisen median parissa.
Verkkosivujen etusivulta I0ytyivat kuvakkeet koulutuskeskuksen Fabebook-sivuille,
Youtube-kanavaan, Twitter-palvelimeen, Flickr-kuvapalveluun sek& LinkedIn-
profiiliin. Lisdksi Salpauksella on oma mobiiliopas. Luonnonvara- ja ymparistoalalla

oli liséksi oma blogi.

Salpauksen Facebook-sivujen kansikuva oli riemukas. Kansikuvassa esiintyvat opis-
kelijat ovat viettdmdssa aikaa yhdessa kuunnellen musiikkia. Monipuolinen koulutus-
keskus Salpaus tarjoaa ammatillista koulutusta, lukio-opetusta sek& palveluja tyoela-
malle, joten vain yhden tai muutaman tarjottaman koulutusmuodon tai -linjan nosta-
minen esiin kansikuvassa ei olisi tarkoituksenmukaista, vaan kansikuvalla on haluttu
vedota katsojan tunteisiin ilmentéden hyvaa tunnelmaa oppilaitoksen opiskelijoiden
kesken. Facebook-sivujen kirjoitukset olivat padosin tiedottavia ilmoituksia erilaisista
tapahtumista. Erillisid koulutusohjelmia nostettiin esille silloin tallgin, ja kalatalouden

koulutusohjelama oli nostettu esille vuoden 2013 aikana useamman kerran.
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Flickr-palvelussa l6ytyi paljon valokuvia eri tapahtumista, koulutusohjelmista, oppi-
laista ja henkil6stosta. Koulutusohjelmille ja tapahtumille oli luotu omia kuvakansioi-
ta. Luonnonvara- ja ympéristoalan albumissa on useita kymmenia valokuvia padosin
eldimista ja opiskelijoiden vapaa-ajan aktiviteeteista, mutta kalatalouteen liittyvia ku-
via ei ollut muulta osin kuin muutama jarvimaisemakuva. LinkedIn-profiilissa on ylei-
nen tietopaketti koulutuskeskuksesta ja siinéd kerrotaan 1ahinnéd Salpauksen avoimista
tyOpaikoista, ja Twitter-palvelimessa "KoulutuskeskSalpaus"-nimimerkin alla tiedote-
taan ja keskustellaan ajankohtaisista aiheista reaaliajassa. Youtube-kanavaan on ladat-
tu Salpauksen ammatillisten koulutusohjelmien sekéd lukio-opintojen esittelyvideot.
Videoiden aiheina olivat erilaiset tapahtumat ja muutamassa videossa haastateltiin
opiskelijoita tulevaisuuden haaveista. Lisaksi luonnonvara- ja ympéristdalan koulu-
tusohjelmalla on oma blogi, ja sitd paivitettiin vaihtelevasti; vélilla kuukauden vélein
ja vélilla useamman kerran kuukaudessa. Blogiteksteissa oli kaytetty paljon kuvia, ja

kaikki kuvat liittyivat kdytannon opiskeluun.

Kokeilin etsid Youtube-sivustolla videoita kalatalouteen liittyvén hakusanan avulla.
Kirjoittaessa Youtuben hakukenttdéin “kalatalouden perustutkinto™ Salpaus oli ainoa
havainnoimistani oppilaitoksista, jonka esittelyvideo 16ytyi hakutuloksena. Toinen
kyseisella hakusanalla 16ytynyt video oli esittelyvideo Suomen kalatalous- ja ympéris-
toinstituutista.  Google-hakukoneessa tarkastelin  “’kalatalouden perustutkinto”-
hakusanan kayttoéa Salpauksen nakdkulmasta, ja myds Salpaus 16ytyi hakutuloksena

etusivulta.

Salpaus oli my6s ainoa havainnoimistani oppilaitoksista, jolla oli oma mobiilisovellus.
Sovelluksessa on eritelty Salpauksen koulutusalat, ja tarkempaa lisatietoa koulu-
tusaloista péasi lukemaan Salpauksen verkkosivuille valitsemalla tietyn koulutusoh-
jelman sovelluksessa. Salpauksen opiskelijoille sovellus tarjoaa katevan tavan seurata
tyojarjestyksid, koulun ruokalistoja, opiskelijatoimintaa seké oppilaille kuuluvia opis-
kelijaetuja. Verkossa-osiosta pystyy siirtymaan kéatevasti koulutuskeskuksen sosiaali-
sen median kanaviin, opiskelijoiden intranetiin sek& koulun verkkosivuille. Yhteydet-

osioon on koottu térkeitd yhteystietoja ja opistojen karttoja.
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8 YHTEENVETO JA JOHTOPAATOKSET TUTKIMUSTULOKSISTA

Téassd luvussa teen yhteenvedon kyselytutkimuksen, haastattelututkimuksen seka ha-
vainnointitutkimuksen tuloksista. Jokaisen tutkimusyhteenvedon jalkeen arvioin ky-
seisen tutkimuksen luotettavuutta. Luvun lopussa kokoan yhteen omat johtopaétokseni
ja pohdin millaisia asioita saamistani tutkimustuloksista on erityisen tarke&a ottaa

huomioon markkinointiviestintdsuunnitelman laadinnassa.

8.1 Yhteenveto tutkimusten tuloksista

Opinndytetyoni tutkimusosuus koostui kolmesta tutkimuksesta. Késittelen seuraavaksi
jokaisen tutkimuksen tulosten yhteenvedon oman otsikkonsa alla. Yhteenvedoissa on

nostettu esille ne p&aasiat, mitd kunkin tutkimusaineiston kohdalla on ilmennyt.

Yhteenveto opiskelijakyselysta

Halusin kartoittaa opiskelijakyselylla kalatalouden koulutusohjelmassa opiskelevien
henkildiden kokemuksia ja mielipiteitd markkinointiviestinnassé niin yleisen markki-
nointiviestinndn kuin SAMIn markkinointiviestinndn nékdkulmasta. Yleisesti ottaen
digitaalinen markkinointiviestintd ja erityisesti verkkomainonta koettiin vastaajiin
parhaiten tehoavaksi markkinointiviestinnan keinoksi, ja mainostaminen koulutuspal-
veluista digitaalisissa kanavissa nahtiin padosin tarkednd asiana. Selvasti parhaimmak-
si markkinointikanavaksi verkossa koettiin SAMIn internet-sivut ja suurin osa koki,
ettd informaatio luonnonvara- ja ympadristéalan koulutuksesta on suhteellisen helposti
I6ydettavissd. SAMIn verkkosivujen liséksi sosiaalinen media (Facebook ja Youtube)

koettiin tarkeéksi viestintakanavaksi koulutuspalvelujen markkinoinnissa.

Kyselystd kéavi kuitenkin ilmi, ettd SAMIn verkkosivuilta etsittiin tietoa kalatalouden
koulutusohjelmasta vasta sen jéalkeen, kun siitd oli kuultu ensimmaisen kerran paaosin
jostain muusta kanavasta digitaalisesta ymparistosta. Opiston www-sivut ndhtiin kaik-
kein tarkeimpéna koulutukseen liittyvan lisatiedonantamispaikkana, mutta varsinainen
tietoisuus kalatalouden koulutusohjelmasta valtaosan kyselyyn vastanneen mielesta oli
aikaisempien oppilaitosten opinto-ohjaajilta saatua. Tarkeitd tiedonldhteitd olivat li-

séksi opiskelijoiden kaverit. Kun tieto kyseisestd koulutusohjelmasta oli saatu jonkun
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toisen ihmisen kautta, erityisesti koulutuksen jarjestdmiseen ja tutkinnon suorittami-

seen liittyvaa tietoa etsittiin digitaalisesta kanavasta SAMIn sivustolta.

SAMIn mainonta eri kanavissa néhtiin jokseenkin vaikuttavana tekijand koulutukseen
hakeutumiseen, mutta suurin osa totesi, ettei mainonta juurikaan vaikuttanut koulutuk-
seen hakeutumiseen. SAMIn mainontaa oli kuitenkin havaittu useissa erilaisissa kana-
vissa ennen alan opiskelijaksi hakeutumista, ja eniten SAMIin liittyvaa tietoa ja mark-
kinointiviestintaa oli nahty SAMIn omilla verkkosivuilla seké ty6- ja elinkeinotoimis-
tossa, mutta toisaalta myds Facebookissa sekd sanomalehdissé. Yleisen markkinointi-
viestinn&n nékokulmasta TV-mainokset néhtiin parhaiten kyselyyn vastanneet henki-
I6t tavoittavana markkinointikanavana, mutta kuitenkaan yksik&&n vastaaja ei ollut

néhnyt SAMIn TV-mainontaa ennen opiskelijaksi hakeutumista.

Vastaajista suurin osa ilmoitti lukevansa mainoksia melko véhén tai ei juuri ollenkaan.
Erityisesti vastaanottajalle osoitteellisesti kohdennettua markkinointiviestintdén pe-
rehdyttiin erittdin vahan. Mainoksen lukematta jattdmiseen syyna useimmiten oli vas-
taajalle merkitykseton aihe, mutta toisaalta mainoksien huono visuaalinen ilme tai
huomattava pituus néhtiin negatiivisina tekijoind, joiden takia mainosviestit jadvat
huomioimatta. Pienehkd vastaajajoukko kertoi kuitenkin lukevansa mainoksia melko
paljon. Erityisesti lehtimainoksia luettiin, kuten myos sellaisia verkkomainoksia, joita
ei tarvitse erikseen avata. Parhaiten tavoittavia markkinointikanavia oli useita, ja eri-
tyisesti TV-mainos, sanomalehtimainokset ja radio koettiin téllaisiksi. Internetissa
oleva tiedote tai uutinen tavoitti kaikista parhaiten vastaajat, pienelld enemmistolla

jopa tehokkaammin kuin maksettu mainonta.

Taman hetkisistd oppilaista suurin osa suosittelisi koulutusohjelmaa muille ja osa
myonsi ehka suosittelevansa. Positiivista oli, ettei kukaan ajatellut ettei haluaisi suosi-
tella koulutusohjelmaa lainkaan. Vastaajat perustelivat koulutusohjelman suosittelua
silla, ettd opetus on toteutettu hyvin, se on kaytdnnonlaheista ja alalla néhtiin olevan
tulevaisuudessa paljon tyopaikkoja. Suurin osa ilmoitti olevansa tyytyvéisia koulutuk-
sen toteuttamiseen. Tamanhetkiset opiskelijat olivat hakeneet muun muassa sen perus-
teella alalle opiskelijaksi, ett4 kokivat kalatalouden alalla olevan hyvid mahdollisuuk-
sia tyollistymisen nakokulmasta. Kaikista eniten alalle oli hakeuduttu kiinnostuksen
pohjalta, eli tydskentely kala-alalla tai kiinnostus kalataloutta kohtaan olivat ratkaise-

via tekijoitd. Vastaajat olivat sitd mieltd, ettd opiskelijaksi kalatalouden koulutusoh-
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jelmaan hakeutuu sellaisia henkil6itd, jotka ovat luonteeltaan erédhenkisia ja luonnossa
viihtyvid, ja kalastuksen harrastajat ajateltiin olevan merkittavin potentiaalinen kohde-
ryhmé, jotka voisivat hakeutua alan opiskelijoiksi.

Opiskelijakyselyn luotettavuus

Tutkimuksen reliabiliteetilla eli luotettavuudella tarkoitetaan méaarallisessé tutkimuk-
sessa saatujen tutkimustulosten tarkkuutta seka sitd, ettd tutkimus tuottaa tuloksia jot-
ka eivat ole sattumanvaraisia. Jotta tutkimusta voitaisiin pitda luotettavana, sen tulisi
olla toistettavissa uudemman kerran teknisesti samalla tavalla saaden samanlaisen
tutkimusaineiston. Tutkimuksen otoskoko vaikuttaa luotettavuuteen, silla mikali otos-
koko on kovin pieni, voivat tulokset olla sattumanvaraisia. Pitdd muistaa, ettei kvanti-
tatiivisia tutkimustuloksia pidad yleistad niiden péatevyysalueen ulkopuolelle, eli ne
eivét ole sovellettavissa tutkitun aihepiirin ulkopuolelle, eivatkd ne valttdmatta tuota
samanlaisia tuloksia jossain toisenlaisessa yhteiskunnassa tai myéhemmin tulevaisuu-
dessa. (Heikkila 2008, 30.) Mahdollisiin luotettavuusuhkiin voidaan varautua suunnit-

telemalla tutkimusasetelma niin hyvin kuin mahdollista (Kananen 2008, 123).

Oman tutkimukseni kohdejoukko oli pieni, sill& halusin suunnata kyselyn tdman het-
kisille kalatalouden perustutkinnossa opiskeleville oppilaille. Tutkimus oli kokonais-
tutkimus, silla valmiiksi pienestad kohdejoukosta ei olisi ollut mielekasta ottaa erillista
otosta, eikd nain ollen otantaan liittyvid luotettavuusseikkoja tarvinnut kyselytutki-
mukseni osalta pohtia. Uskoisin, ettd mikali samoja aineistonkeruumenetelmié kaytet-
taisiin uuden tutkimuksen toteuttamisessa kohdejoukolle, saataisiin samantyyppisia
vastauksia tuloksiksi. Tutkimuksen tulokset ovat suuntaa antavia, eika niit4 voi yleis-
ta4a taysin sopimaan Suomen muiden oppilaitosten kalatalouden koulutusohjelmassa

opiskelevien oppilaiden keskuuteen.

Reliabiliteetin liséksi tutkimuksen arviointiin liittyy kasite validius eli tutkimuksen
patevyys. Validiteetilla tarkoitetaan sitd, onnistuttiinko tutkimuksessa selvittda juuri
niitd asioita, mité oli tarkoituskin tutkia. Tdsmallinen tavoitteen asettaminen varmistaa
sen, ettd tutkija selvittdd tutkimuksensa kannalta oikeita asioita. Mitattavien kasittei-
den ja muuttujien tarkka maarittely on lahtokohta tutkimuksen patevyyden arviointiin,
silld ontuva kasitteiden ja muuttujien maéarittely voi johtaa tuloksiin, jotka eivét ole

valideja. Huolellinen suunnittelu ja tarkoin harkittu tiedonkeruu poistavat namé tutki-
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musaineiston vaaran paikat. (Heikkild 2008, 29-30.) Puutteellisesti asetetut tutkimus-
kysymykset saattavat heikentdd kvantitatiivisen tutkimuksen patevyytta ja aiheuttaa
tuloksiin virheitd, mikali vastaajilla on vaara késittaa ne ja vastausvaihtoehdot eri ta-

valla, mitd tutkija on niiden tarkoittanut olevan. (Hirsjarvi ym. 2009, 231-232).

Toteuttamani opiskelijakysely opetti minulle, ettd kyselylomakkeen suunnittelu vaatii
erityisté tarkkuutta tutkimuksen patevyyden varmistamiseksi. Kyselylomakkeen ter-
mien valitseminen siten, ettd kohdejoukko ymmartaa ne on erityisen tarkead, ja lisaksi
lomakkeen vastausvaihtoehdot tulisi olla niin selkeitd, ettd virhetulkinnoilta véltyttai-
siin. Jélkeenpain ajatellen olisin kiinnittdnyt enemmé&n huomiota kyselylomakkeen
sanavalintoihin, sill& tutkimustulosten analysoinnin vaiheessa huomasin muutaman
ontuvan sanan vastausvaihtoehdoissa. Niitd olivat sanat “ei tirked eikd epéitarked”
sekd el eri eikd samaa mieltd”. Tutkimuksen luotettavuuden kannalta en kuitenkaan
nahnyt ndit4 vaihtoehtoja kohdejoukon kohdalla ontuvina, silla SAMIssa on kéytetty
aikaisemmin vastaavanlaisia vastausvaihtoehtoja, joten asteikko oli heille tuttu. Luo-
tettavuuden pyrin takaamaan kyselylomakkeen kohderyhmalle vieraampien sanojen
ymmartamisen osalta siten, ettd olin itse paikalla kertomassa termien selitykset, silla

osasin ennakoida, etté niitd saatetaan kohderyhmén keskuudessa ymmaértaa vaarin.

Yhteenveto haastattelututkimuksesta

Kolmelle opiskelijalle, SAMIn markkinointiassistentille seka kalatalouden koulutus-
ohjelman lehtorille suunnatussa haastattelututkimuksessa ilmeni, ettd kalatalouden
koulutusohjelma kiinnostaa kaikista eniten sellaisia henkilditd, joilla on jo ennestaan
kytkos kalastukseen tai kalatalouteen joko harrastuksen tai tyon osalta. Namé olivat
olleet kriteereitd, joiden pohjalta opiskelijoiden oli huomattu hakeutuneen aikaisem-
min alan opiskelijaksi. Esille nousi myos alanvaihdosndkokulma, eli joko aikaisempi-
en tyotehtavien loppumisen, fyysisten tekijoiden tai vaihtelun halun seurauksena kou-
lutusohjelmaan hakeutuu uusia opiskelijoita. Haastatteluissa mainittiin, ettd myos
néissa tapauksissa kalastusharrastus on potentiaalisilla hakijoilla todenndkdisesti taus-

talla, ja mielessa on voinut kyteé jo pitkaan harrastuksesta leipatyon tekeminen.

Viestintdkeinot, joilla kohderyhmaa tulisi lahestyd, jakoivat haastateltavien keskuu-
dessa mielipiteitd. Osa haastateltavista kertoi, ettd suusta suuhun kulkeva tieto on par-

haiten kohderyhmén tavoittava viestintdkanava, ja tita perusteltiin esimerkiksi sill,
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ettd kohderyhmaé on pieni ja moni harrastaja tuntee toisensa harrastuksen tai kalatalou-
teen liittyvan tyopaikan kautta. Vastavuoroisesti osa haastateltavista néki digitaalisissa
kanavissa tapahtuvan markkinointiviestinnadn ylivoimaisesti tarkeimmaksi viestinté-
kanavaksi. Digitaalisen kanavan tarkeytta perusteltiin muun muassa silld, ettd nyky-
paivana internetin kaytolta ei voi valttyé, ja erityisesti sosiaalinen media nahtiin kas-
vavana viestintdkanavana. Vastakkainen nakemys télle oli, ettd erdhenkiset ihmiset
eivat kéyta internetid kovin paljoa, eiké tasta syysta printtimateriaalia pid& unohtaa.

SAMIn yleinen markkinointiviestinta ja kalatalouden koulutusohjelman markkinointi-
viestintd nahtiin eroavina sen suhteen, missa kanavissa se esitetdan. Oppilaitoksen
markkinointia on laajemmin, mutta kalatalouden koulutusohjelman markkinointivies-
tinndn kohdennus néhtiin kalastuksesta kiinnostuneille. Haastateltavat kertoivat, ettd
alan harrastelehdet olivat hyva kanava markkinoida kalatalouden koulutusohjelmaa
kohdennetusti. Lisdksi mainosten kuva-aiheet ja kalatalouden koulutusohjelmassa
kaytetty informatiivisempi kerrontatapa erotti oppilaitoksen yleisen ja kalatalouden
koulutusohjelman markkinointiviestinnén toisistaan. Esille nostettiin nakdkulma, jon-
ka mukaan kalatalouden koulutusohjelmasta viestiessd voi vedota kohderyhmén har-
rastukseen ajatuksella tee harrastuksestasi ammatti”, ja téllaista ajatusta ei voi SA-

MiIn yleisessa markkinointiviestinndssa kovin hyvin ajatella kéytettavan.

Kaikista parhaiten haastateltavien mielestd sellainen viestintd heratti huomiota, joka
vetoaa tunteisiin. Mielikuvien luominen taidokkaasti otetuilla valokuvilla néhtiin te-
hokkaaksi, ja opiskelijoiden kayttamista kuvien henkil6iné nahtiin tarkeéksi. Yhden-
mukainen mielipide oli, ettd valokuvien aiheina opiskelijoiden tulisi tehda jotain kala-
talouden opiskeluun liittyvad, mutta kuvien kautta ei kuitenkaan pitéisi esittdd opiske-
lua lilan kaunisteltuun sévyyn. Kuvien ohella videoiden ndhtiin herdttdvan parhaiten
huomiota. Joidenkin mielestda SAMIn nettisivut olivat paras paikka julkaista videopat-
kid. Youtube koettiin parhaaksi videon jakelukanavaksi, ja talldin erityisesti hakusa-

nojen tasmélliselld tarkentamisella on tarkeé asema videon I6ydettavyyden kannalta.

Haastattelututkimuksessa nostettiin esille ajatus, ettd potentiaalisille aikuisopiskelijoil-
le sekd nuorille tulisi markkinoida koulutuspalveluja hieman eri tavalla. Nuoriin todet-
tiin tehoavan paremmin tunteisiin vetoava markkinointi, kun taas potentiaalisiin ai-
kuisopiskelijoihin tehoaa paremmin jarkiperdiset syyt sanomasiséallossd. Kysyttéessa

haastateltavilta kuinka kalatalouden koulutusohjelma saataisiin muiden koulutusoh-
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jelmien viestinnasta erottuvaksi, annettiin ehdotuksiksi entista tarkempi kohdentami-
nen, varien kayttd, mielenkiintoisten valokuvien kaytto seka ravékkyys sanoman esit-
tamisessa. Erityisesti otsikko nahtiin asiaksi, misté pitdisi saada erottuva puhuttele-
vuuden tai ravakan ilmaisutyylin tavoin. Sanomasisallosta ajateltiin, etta sen tulisi olla
mahdollisimman informatiivinen ja niin tarkka kuin mahdollista. Kaikki haastateltavat
olivat sitd mieltd, ettd kaikissa markkinointimateriaaleissa tulee selke&sti ilmoittaa,
misté saa lisdtietoa. Haastateltavien mielestd informatiivinen sanomasiséltdé markki-
nointimateriaaleissa sisaltdd tietoa koulutuksesta, sen suorittamisesta, vaatimuksista,

jatko-opiskelumahdollisuuksista seké tydllistymismahdollisuuksista.

Koulutusohjelmasta tulisi kertoa ehdottoman totuudenmukaisesti. Toisaalta puollettiin
sitd kantaa, ettd mainosmateriaalien valokuvien tulisi olla mielenkiintoisia hetki& esi-
merkiksi kalastamisesta tai esteettisesti hienoja vesimaisemia, mutta toisaalta oltiin
sitd mieltd, ettei koulutusohjelmasta saa kertoa liian kaunistelevaan savyyn. Vaikka
valokuvien ja kerrontatavan on oltava mielenkiintoisia, mukaansatempaavia ja kohde-
ryhmaa kiinnostavia, eivét kuvat saa silti olla vaaria mielikuvia luovia, js juuri tasta
syystd alan opiskelijat voivat olla niitd henkil6itd, jotka suunnittelisivat esimerkiksi
videot kalatalouden koulutusohjelmalle, jotta markkinointiviestintd olisi rehellista,
aitoa ja kyseisen haastateltavan mukaan kohderyhmé&a paremmin kiinnostavaa.

Haastattelututkimuksen luotettavuus

Kvalitatiivisia tutkimusmenetelmid voidaan arvioida vastaavuuden, siirrettdvyyden,
vahvistettavuuden ja tutkimustilanteen reliabiliteetin arvioinnin perusteella. Vastaa-
vuus toteutuu, mikali tutkija pystyy osoittamaan tuottamiensa rekonstruktioiden tutkit-
tavien todellisuuksista vastaavan alkuperéisid konstruktioita todellisuudesta. Tulosten
on néin vastattava totuusarvoja, kuten vaikkapa aikaisempia teorioita. Siirrettavyydes-
s& arvioidaan tutkimuksen toteutusympaériston ja sovellusympériston samankaltaisuut-
ta. Tutkimustulosten siirrettdvyys johonkin toiseen tutkimuskontekstiin riippuu siis
siitd, kuinka samankaltaisia alkuperdinen ymparisto ja ymparisto, johon tulokset halu-
taan siirtdd, keskenddn ovat. Vahvistettavuudella tarkoitetaan tutkimuksen toteuttajan
luotettavuutta, uskottavuutta, rehellisyyttd ja tasapainoisuutta tutkimustilanteessa, eli
erilaisin tekniikoin pyritddn varmistumaan tutkimuksen sovellettavuudesta ja to-

tuusarvosta. Tutkimustilanteen arvioinnissa tutkijan on huomioitava niin ulkoiset kuin
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tutkimuksesta ja tutkittavasta ilmidsta johtuvat vaihtelua aiheuttavat tekijat. (Tynjala
1991, 390-392.)

Kirjoitin ennen tutkimusten toteuttamista teoreettisen viitekehyksen valmiiksi. Teori-
assa kasiteltyja asioita korostui monipuolisesti tutkimustuloksissa esimerkiksi kohde-
ryhmén valinnan, sanomasisallon suunnittelun ja erilaisten markkinointiviestinnan
kanavien valinnan osalta. Naiden pohjalta voin todeta tutkimukseni olevan todellisuut-
ta vastaava ja luotettava, silla tuloksia voidaan perustella aikaisempien teorioiden pe-
rusteella. Tdman pohjalta uskon, ettd tulokset olisivat siirrettavissa johonkin toiseen
kontekstiin tekemélla sama tutkimus esimerkiksi jonkin toisen oppilaitoksen kalata-
louden perustutkinnon opiskelijoille. Uskoisin saavani samanhenkiseltd kohderyhmal-
t4 samankaltaisia vastauksia. Tutkimusta tehdessani lahestyin haastateltavia avoimesta

ja rehellisestd ndkokulmasta.

Koska jokainen haastateltava on erilainen, tarkkailin haastattelutilanteessa sitd, saanko
haastateltavilta riittavasti tietoa. Pyrin kasittelemé&an jokaisen haastateltavan kanssa
kolmea teemaa mahdollisimman laajasti, ja kysyin haastattelurunkoon lisattyja kysy-
myksid haastattelun edetessa pohtien lisatiedon tarpeellisuutta. Mikali haastateltavalla
oli vaikeuksia keksia vastausta kysymykseen, en antanut valmiita vastausvaihtoehtoja
valttyakseni johdattelemiselta, vaan selvensin kysymyksen muotoa ja avasin hanka-
limpia termejé. Téllainen tilanne oli esimerkiksi kysyttaessd “miten koulutuspalveluja
pitdisi markkinoida digitaalisessa mediassa”. Télloin kerroin haastateltavalle, millaisia
digitaalisen median kanavia on olemassa, ja mikali vastaaja vastasi kysymykseen esi-
merkiksi “Facebookissa”, niin kysyin tarkentavana kysymyksend ”millé tavalla juuri
sielld markkinointi tapahtuisi?” Pidin huolen jokaisessa haastattelussa siitd, etteivét
vastaukset jaaneet pelkéksi asian mainitsemiseksi, vaan tekemalld tarkentavia kysy-
myksid pyrin syvélliseen keskusteluun haastateltavan kanssa. Mielestdni oma onnis-
tumiseni haastattelijana tukee luotettavuutta. Tutkimustuloksissa olen dokumentoinut
huolellisesti ja laaja-alaisesti tutkimusprosessin, joten tutkimuksen kulkua ja luotetta-

vuutta on helppo arvioida.

Yhteenveto havainnointitutkimuksesta

Yhteenvetona havainnointitutkimuksesta voi todeta, ettd koulutusohjelmasta kertova

sanomasisaltd oli kaikilla havainnoimillani opistoilla informatiivista, ja tunteisiin ve-
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toavina keinoina oli kdytetty valokuvia ja videoita. Sanomatekstin muotoilussa kéytet-
tiin sek& jarkeen ettd tunteisiin vetoavia elementteja. Tunteisiin vedottiin esimerkiksi
mainitsemalla maan kattavimmasta koulutustarjonnasta tai parhaasta kalastusvélineis-
tostd, kun taas jarkiperaisend vetoamiskeinona oli kéytetty esimerkiksi kalan kysynnan

kasvua ja tatd kautta tyomahdollisuuksien hyvaa tulevaisuudenndakymaa.

Kuvilla on erityinen merkitys sanoman muotoilukeinona, silla niiden avulla saadaan
luotua erityisen tehokkaasti mielikuvia koulutusohjelman siséllosta. Jokaisen havain-
noimani opiston verkkosivuilta 16ytyi valokuvia, ja osalta myos erillinen kuvagalleria.
Kuvagallerioiden otokset olivat hyvig, ja niiden avulla ilmennettiin koulutusohjelman
sisaltéd monipuolisesti. Kuvagalleriat olivat kuitenkin melko huomaamattomasti sijoi-
tettu sivustoille, eik& gallerialinkkeja meinannut aluksi huomata. Valokuvia ei ollut
hyodynnetty kalatalouden koulutusohjelmasta kertovan tekstin yhteydessa kovin hy-

vin, joten kuvien kayttdé sanoman muotoilukeinona ei paéassyt kunnolla oikeuksiinsa.

Digitaalista ymparistda oli jokaisen oppilaitoksen kohdalla hyddynnetty monikanavai-
sesti. Kaikilla oppilaitoksilla oli Facebook-sivut ja esittelyvideot Youtubessa, ja lisak-
si osa oli hyodynnetty blogia, Twitterid, LinkedIn-palvelua ja Flickr-palvelua viestin-
takanavana. Muihin digitaalisiin viestintakanaviin siirtyminen oli tehty helpoksi siten,
ettd oppilaitosten verkkosivujen etusivulla oli kuvakkeita sosiaalisen median kanaviin.
Koska sosiaalisen median kanavat olivat oppilaitosten yleisid, kalatalouden koulutus-
ohjelma esiintyi vaihtelevasti eri kanavissa. Poikkeuksen teki téltd osin Livia, jonka
kalatalous- ja ymparistoopistolle oli perustettu oma Facebook-sivusto, sekd Salpaus

siten, ettd heill& opiston luonnonvara-alalla on oma blogi.

Jokainen oppilaitos oli helposti 16ydettavissa Google-hakukoneesta hakusanalla “’kala-
talouden koulutusohjelma”. Vain Livialla on maksettu mainos Googlessa. Verk-
kosivuilta kalatalouden informaation l6ytdminen oli Livian kohdalla erityisen helppoa,
mutta kahden muun opiston kohdalla informaatio oli useamman napinpainalluksen
takana. Sivustojen selkeyden merkitys painottui havainnoidessa sivustojen niitd osia
jotka kertoivat kalatalouden koulutusohjelmasta, ja vaikka informaatiota olikin run-
saasti jokaisen opiston sivustolla, ne sivut olivat selkeimmat, joissa tieto 10ytyy yhdes-
t4 paikasta eikd useamman linkin takaa.
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Havainnointitutkimuksen luotettavuus

Kokoamalla tutkimukseni moni-menetelmaisesti pyrin tarkentamaan markkinointi-
viestintdsuunnitelmani pohjaksi kerddmaéni tutkimusaineiston validiutta. Tynjéla
(1991, 392) toteaa, ettd kayttamaélla erilaisia tekniikoita voidaan varmistua tutkimuk-
sen totuusarvosta ja sovellettavuudesta. Eri tutkimusmenetelmien yhdistelemista sa-
massa tutkimuksessa kutsutaan triangulaatioksi, eli tutkittavaa ilmiota tarkastellaan
mahdollisimman monesta ndkdkulmasta tarkoituksena lisatd tutkimuksen luotettavuut-
ta ja aineiston monipuolisuutta (Kananen 2008, 39). Omassa tutkimuksessani korostui
menetelmatriangulaatio, eli hyddynsin sek& kvantitatiivista etta kvalitatiivista mene-
telmaa aineistonkeruussa markkinointiviestintdsuunnitelman pohjaksi. Liséksi aineis-

totriangulaatio toteutui, mika tarkoittaa useiden erilaisten aineistojen hyédyntamisté.

Triangulaatio puoltaa koko tutkimukseni luotettavuutta, ja lisdksi havainnointitutki-
muksen luotettavuutta arvioin Tynjélan (1991, 390-391) esille nostamien arviointikri-
teerien (vastaavuus, siirrettavyys, vahvistettavuus sekd tutkimustilanteen arviointi)
mukaisesti. Vastaavuus toteutui havainnointitutkimuksessa sen perusteella, ettd peila-
tessani havainnointituloksia teoreettiseen viitekehykseen voin todeta useiden havaittu-
jen osa-alueiden korostuvan teoriassa. Perusteluna talle mainitsen kaikkein merkitté-
vimmaksi yhtenevyydeksi sen, ettd teoriaosuudessa korostui markkinointiviestinnan
murros ja digitaalisen ympariston painotus nykypaivan markkinointiviestinnassa. Ha-
vainnointitutkimuksessani sain huomata, kuinka monikanavaisesti internetia oli hyo-
dynnetty viestinnéssd, ja kuinka térkedksi panostukseksi se nahtiin havainnoitavien

oppilaitosten kohdalla.

Siirrettdvyyden varmistin sillg, ettd tutkin kaikkia niitd oppilaitoksia, jotka tarjoavat
kalatalouden perustutkintoa, enka valinnut jattdnyt jotain pois. Huomasin, ettd sain
samankaltaisia tutkimustuloksia eri oppilaitoksia tutkiessani, eli siirrettavyys toteutui.
Tarkastelin jokaista oppilaitoksen verkkosivua samassa laajuudessa, ja tarkastelin sa-
moja asioita jattdmatta mitdén pois kunkin verkkosivun sekd muun digitaalisen mark-
kinointikanavan kohdalla, joten voin todeta vahvistettavuuden toteutuneen. Minulla ei
ollut havainnoitaviin organisaatioihin minkaanlaisia riippuvuussuhteita enk& ollut yh-
destdkaan kuullut aikaisemmin, joten tulokset eivat voineet védristya aikaisempien

mielikuvien tai riippuvuussuhteiden vuoksi.
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8.2 Omat johtopaatokset

Saaduista vastauksista voidaan péatelld, ettd markkinointiviestinnan tarkka kohdenta-
minen on ensisijaisen tarkedd markkinointiviestintdsuunnitelman laatimisessa. Kun
laadin suunnitelman, tulisi miettié tarkoin se kohderyhma, jota kalatalouden koulutus-
ohjelma kiinnostaa, ja saada viestittyé heille sellaisten kanavien kautta, joista sanoma
tavoittaa kohderyhménsa parhaiten. Kysely- ja haastattelututkimuksen tuloksena saa-
duista vastauksista ilmeni, ettd mainokset jadvat huomioimatta jos aihe ei kosketa, ja
tastd syystd mainostilaa tai -aikaa ei pitdisi hukata vaarin kohdennettujen markkinoin-
tikanavien valitsemisella. Kuten Isohookana (2007, 97) kiteytti, markkinointiviestin-
nén suunnittelijan on valttamatonta pystyd maarittelemaédn ja tuntemaan viestinnédn
kohderyhm& mahdollisimman tarkasti, jotta heiddn tarpeet pystytdan tunnistamaan,
sanomasisaltd saadaan muotoiltua heitd puhuttelevaksi ja viestinta tapahtuisi kohde-

ryhmén kannalta heidat tavoittavissa kanavissa.

Tutkimusaineistosta kdy ilmi, ettd maksettua mainontaa ei pitdisi missaian nimessa
néhda ainoana keinona viestiessd kalatalouden koulutusohjelmasta. Seké kysely- etta
haastattelututkimuksessa kavi ilmi, ettd aikaisempien oppilaitosten opinto-ohjaajat,
vastaajien kaverit sekéd harrastukset nadhtiin tarkeina tiedonlahteind kalatalouden kou-
lutusohjelmasta kertomisessa. Markkinointiviestintdsuunnitelmaa laadittaessa olisi
tarked miettia sellaisia keinoja, kuinka tiedottamista peruskoulujen ja lukioiden opin-
to-ohjaajille saataisiin lisdttya ja parannettua, sek& myos sitd, milla keinoilla ihmisia
saataisiin kertomaan kalatalouden koulutusohjelmasta positiivisia asioita muille. Tasta
syysta potentiaalisia hakijoita ei pida asettaa ainoaksi kohderyhmaksi, vaan opinto-
ohjaajat tulee ajatella erd&na kohderyhmand. Tutkimusaineistosta ilmeni, ettd suusta
suuhun Kkulkeva suosittelu nahtiin yhta tarkednd viestintdkeinona kuin maksettu mai-
nonta. Digitaalisille kanaville annettiin suuri painoarvo, ja havainnointitutkimuksessa
sain huomata kuinka tarke&a informaation 16ydettavyys on opistojen verkkosivustolta.
Maksettua mainontaa ei tulisi kuitenkaan jattdé pois, mutta sen kohdentamista oikei-

siin kanaviin tulee pohtia.

Olipa kyseessa sitten video sosiaalisessa mediassa, maksettu lehtimainos tai SAMIn
verkkosivuilla oleva tietopaketti kalatalouden koulutusohjelmasta, suunnitelman laa-
timisessa tarkeitda huomioita ovat sanoman pitdminen lyhyena ja ytimekkaana. Kysely-

ja haastattelututkimusten pohjalta saatu tdrked huomio oli, ettd jos mainos on liian
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pitkd, siind ei ole lainkaan tyhjaa tilaa tai se on visuaalisesti raskas, siihen ei valtta-
métta kiinnitetd huomiota. Suunnitelman laadinnassa pohdin kuinka sanoma saadaan
kiteytettya ytimekkaasti mutta kuitenkin niin, etté se on tarpeeksi informoiva. Havain-
nointitutkimuksessa huomasin kuinka tarkedd varsinaiseen informaatioon johdattele-
van tekstin merkitys on siihen, jatkaako lukija lukemistaan. Sanoman suunnittelussa
tulisi kiinnittd4d huomiota mielenkiintoiseen esittely- tai johdantotekstiin ja esittdd joh-
dattelu tunteisiin vetoavalla tavalla vaikka muu teksti olisi rationaalista ja napakkaa.

Suunnitelmaa laatiessa sanoma on pyrittdva muotoilemaan niin hyvin ja perusteelli-
sesti, ettd sen vastaanottaja saisi Kipindn hakea opiskelemaan alalle pelkdn kyseisen
markkinointiviestin pohjalta. Kaikkien markkinointiviestien kannalta tdma ei kuiten-
kaan ole mahdollista mainostilan tai -ajan rajallisuuden vuoksi. Haastattelututkimuk-
sessa nousikin esille ajatus, ettd mainoksen on pyrittava vahintdan heréattelemaan mie-
lenkiinto etsid lisatietoa aiheesta. Tutkimustulosten sekd kokoamani teorian pohjalta
suunnittelen markkinointiviestintasuunnitelman painottuen digitaaliseen ymparistoon,
unohtamatta kuitenkaan muita tutkimusten ja teorian pohjalta merkittavaksi havaittuja

markkinointiviestinnan keinoja.

9 KOULUTUSOHJELMAN MARKKINOINTIVIESTINTASUUNNITELMA

Kéyttamani teorian ja saamieni tutkimustulosten pohjalta voin todeta, ettd kohderyh-
man tarkka maéritteleminen ja heidat parhaiten tavoittavat viestintdkanavat ovat vies-
tintdsuunnitelman laadinnan onnistumisen kannalta eraat ratkaisevimmat tekijat. Oi-
kean kohderyhmén tavoittaminen on vasta ensimmainen askel onnistuneeseen mark-
kinointiviestintdan, ja yhta tarkeda kuin méaritella oikeat kanavat, on saada muotoiltua
sanomasisalto sellaiseksi, ettd se puhuttelee haluttua kohderyhmé&a ja on suunniteltu
kohderyhmaél&htoisesti. Huomioarvoa on pyrittdva saavuttamaan markkinointiviestin
iskevélla aloituksella sek& valokuvilla, mutta sisallon on oltava tunteisiin vetoamisen
lisdksi informatiivinen ja totuudenmukainen. N&m4 asiat tarkeimpind mielesséni esit-
telen seuraavaksi markkinointiviestintdsuunnitelman SAMIn kalatalouden koulutusoh-
jelmalle. Sovellan opinnéytetyoni teoriaosuudessa esiteltyjé yleisia yritysten markki-

nointiviestinnan keinoja koulutusorganisaation markkinointiviestinnan suunnitteluun.
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9.1 Nykytilanne

Markkinointiviestinnan suunnitelman laatiminen lahtee nykytilanteen arvioimisesta ja
ylipdataan sen miettimisestd, miksi markkinointiviestinnan suunnittelulle on aihetta.
Kalatalouden koulutusohjelman tapauksessa merkittdvimpéana syyna markkinointivies-
tinnén laatimiselle on se, ettei koulutusohjelmaan ole viime vuosina hakeutunut enda
kovin paljoa opiskelijoita. Alalle varattuja koulutuspaikkoja ei ole saatu viime vuosina
tayteen, eikéd koulutuksen jarjestdminen ole kannattavaa, mikali uusia opiskelijoita ei
alalle tule. Téasta syystd markkinointiviestinnan suunnitteleminen kalatalouden koulu-

tusohjelmalle on aiheellista.

Tekemieni kysely- ja haastattelututkimusten perusteella selvisi kaksi syytd, miksi alal-
le ei hakeudu niin paljoa opiskelijoita kuin aikaisemmin. Kalatalouden koulutusohjel-
maa ei nahda endi kovin kiinnostavana, ja toisaalta markkinointiviestinta ei valttdmat-
t4 tavoita potentiaalisia hakijoita. Kun ndma lahtokohdat ovat selvilld, voidaan ryhtya
suunnittelemaan markkinointiviestinnén kehittdmistd. On kuitenkin aiheellista tarkas-
tella myos niita puolia, jotka markkinointiviestinnassa talla hetkella ovat hyvéksi to-
dettuja. Tasta syysta nykytilanne tulisi kartoittaa ja analysoida hieman laajemmin kuin
vain toteamalla opiskelijoiden ja tunnettuuden vahyys. SWOT-analyysilla saadaan
nykytilanne arvioitua perusteellisesti. Jokaisen markkinointikampanjan tai -
materiaalin suunnittelussa tdmankaltaiseen laajaan analyysiin ei ole tarvetta, mutta
mielesténi kalatalouden koulutusohjelma tarvitsee kokonaisvaltaisen markkinointi-
viestinnan uudistuksen, joten nykytilan analyysi on perusteltua tehdd hieman tarkem-
min. SWOT-analyysin mukaisesti l&apikdydéaéan kalatalouden koulutusohjelman mark-
kinointiviestintddn seka yleisesti koko koulutusohjelmaan liittyvét vahvuudet ja heik-
koudet seka ulkoisen toimintaympariston mahdollisuudet ja uhkatekijat. Analyysissa
hyddynnetddn aikaisemman markkinointiviestinndn seurannasta saatuja palautteita,

aikaisempia hakijalukumé&éaria sekd omia arviointeja.

Kalatalouden koulutusohjelmassa vahvuutena on kaytdnnonlaheinen opiskelutapa,
jossa ammattiopinnot jérjestetddn Saimaan vesistomaisemissa aidoissa olosuhteissa.
Varpalan kampukselle, jossa ammattiopinnot jérjestetdén, rakennettiin vuonna 2003
uusi pyydyshalli, joten opiskelupuitteet ovat merkittavé vahvuus, mita kannattaa tuoda
esille markkinointiviestinndssa. Tdma on mielestdni noteerattu hienosti vuoden 2013

Samilainen-lehdessa jossa mainitaan, ettd kalatalouden koulutusohjelman toimin-
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taympéristona ovat maan parhaat kalanjalostuksen seka pyydysrakentamisen opetusti-
lat. Lis&ksi vahvuutena koulutusohjelmassa on se, ettei kalatalouden perustutkinnon
opetusta jarjestetd Suomessa monessa oppilaitoksessa, eikd varsinkaan Itd-Suomen

alueella, ja tdmé osaltaan houkuttelee muilta paikkakunnilta opiskelijoita SAMIin.

Valokuvien védhdinen kayttd on tdménhetkisessa markkinointiviestinnassé yksi heik-
kous. Erityisesti SAMIn verkkosivujen koulutusohjelman tietosivuilta valokuvien
puuttuminen on merkittava puute. Valokuvien sisaltd ei materiaaleissa mielestani vas-
taa taysin tarkoitustaan, silla esimerkiksi Hakijan oppaassa on vain yksi kuva kalata-
louden opiskelijasta, joka on selin kameraan ja selvittelee kalastusvélineen siimaa.
Taustalla ndkyy jarvimaisema ja vene. Kalatalouden koulutusohjelmassa valokuvilla
on erityisen suuri merkitys, silla moni ei valttamatta tieda mita alalla opiskelu on, jo-
ten kuvissa pitéisi keskittya konkretisoimaan koulutusohjelmassa opiskelua monipuo-
lisemmin. Heikkoutena verrattuna muihin vastaavaa koulutusta tarjoavien oppilaitos-
ten markkinointiviestintddn on lisaksi esittelyvideon puuttuminen. Videon avulla voi-
daan konkreettisesti esittdd millaista opiskelu koulutusohjelmassa on, eikéd tatd ole
ainakaan vielda hyodynnetty SAMIn markkinointiviestinnassa. Heikkoutena voidaan
ajatella myos se, ettei kaikkia markkinointikanavia olla vélttamétta hyodynnetty par-
haalla tavalla, eikd kalatalouden koulutusohjelmaa ole korostettu niissa kanavissa,
joissa oppilaitoksen viestintdd jo ennestdaan on. Vaikka koulutuspalvelujen markki-
noinnissa taytyy noudattaa tasapuolisuutta markkinoidessa eri koulutusohjelmia, tulisi
joidenkin viestintakanavien kohdalla painotus ajatella sen mukaisesti, kuinka veto-
voimainen tai vdhemman vetovoimainen jokin ala on. Lis&ksi merkittdva heikkous on
se, ettei viestintd tavoita talla hetkelld valttamatta kaikkein tehokkaimmalla tavalla

potentiaalisia hakijoita.

Toimialueen ulkoiset mahdollisuudet ovat selvat. Kotimaassa tuotettua ruokaa arvos-
tetaan ja lahiruoan merkitys on kasvanut viime vuosina. Itd&-Suomeen on perustettu
useita uusia kalatalousalan yrityksia ja tulevaisuudessa voi odottaa alan olevan kasva-
va. Lokakuussa 2013 julkaistiin uudet pohjoismaiset ravitsemussuositukset joissa suo-
siteltiin kalan madran lisdadmisté ruokavaliossa, mik& voi edistéa osaltaan kalan mene-
kin kasvua. Mahdollisuutena kalatalouden alalle voidaan nahda hyvat tyollistymisna-
kymat ja tydmahdollisuudet, joten toimintaympériston mahdollisuudet ovat tassé suh-

teessa hyvat.
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Ulkoisen toimintaympariston merkittdvin uhka on se, mika pitéisi asettaa koko mark-
kinointiviestinnén péatavoitteeksi: ala ei endd nykyisin kiinnosta varsinkaan nuoria.
Uhkana on, ettd miké&li opiskelijoita ei tulevaisuudessa saada alalle riittavasti, ei kou-
lutusohjelman jarjestaminen ole SAMIlle kannattavaa, jolloin tulevaisuudennakymét
kalatalouden koulutusohjelman toteuttamiselle ovat synkat. Opetus- ja kulttuuriminis-
terio julkisti kesalla 2013 paatoksen tulevien yhteishakujen opiskelijoiden aloituspaik-
kojen vahentdmisestd, mik& kohdistuu myds Savonlinnan ammatti- ja aikuisopistoon.
Ammattikoulupaikkojen leikkauksista seuraa valtion rahoituksen pieneneminen, mika
merkitsee sitd, ettd tulevalle budjettikaudelle on kaytettdvissa vahemman rahallisia
resursseja. Tama nakyy myods markkinointiviestinndn budjetoinnissa, mik& on selva

ulkoisen toimintaympaériston uhka.

Pitaa kuitenkin muistaa ettd yksittdisista koulutusohjelmista ei voi viestid aivan missa
kanavissa tahansa ja silla suuruudella kuin haluttaisiin rajallisten resurssien vuoksi.
SAMuissa perustutkintolinjoja on luonnonvara- ja ympdristoalan lisaksi viisi, joten
ainoastaan yhteen koulutuslinjaan ei ole mahdollista kohdistaa huomattavasti enem-
maén resursseja kuin jonkin muun koulutusohjelman markkinointiviestintaan. Eri alo-
jen vetovoimaisuus vaihtelee jonkin verran, ja mielesténi olisi aiheellista ajatella
markkinointiviestinnan panostus aina sen mukaisesti, mika kyseisend ajankohtana on
vetovoimainen ja mika ei niin kovin vetovoimainen. Esimerkiksi vuoden 2013 Sami-
lainen-lehdessé oli nostettu esille opiskelijan kirjoittama teksti kalatalouden alalla
opiskelemisesta, ja talla tavalla korostettu vahemman vetovoimaista koulutusohjelmaa
kyseisessd markkinointikanavassa. Tdméan tyylistd vdhemman vetovoimaisten koulu-

tusohjelmien korostamista markkinointiviestinnéssa tulisi jatkaa.

Talla hetkelld kalatalouden koulutusohjelmaa olisi jarkeva nostaa hieman nékyvam-
min esille niiss& markkinointikanavissa, joissa opiston yleistd markkinointiviestintaa
tapahtuu ja painottaa ndin markkinointia kyseiseen koulutusohjelmaan. Rajallisten
resurssien vuoksi johonkin tiettyyn koulutusohjelmaan viestinndn kohdentaminen voi
edellyttdd jonkin toisen koulutusohjelman markkinointiviestinnédn vahentamista tila-
paisesti, joten markkinointiviestinnan painottamista kannattaisi kokeilla ja sen tuloksia
arvioida aluksi lyhyemmassa ajanjaksossa. Tarkastelemalla aikaisempien yhteishaku-
jen tuloksia sen suhteen mille koulutusohjelmalle on hakenut eniten ja mille vahiten

ihmisid voidaan paatell& eri koulutusohjelmien vetovoimaisuudesta, ja ndiden ana-
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lyysien pohjalta voidaan harkita seuraavan yhteyshaun ajalle markkinointiviestinnan

painotuksia eri koulutusohjelmien vélilla.

9.2 Tavoitteet

Nykytila-arvion jalkeen voidaan asettaa kalatalouden koulutusohjelman markkinointi-
viestinnan tavoitteet. Tiedetddn, ettd talla hetkelld ei hakeuduta opiskelijaksi kalata-
louden perustutkintoon kahdesta syysté: ala ei kiinnosta nuoria nykypaivana kovin-
kaan paljoa, ja toisaalta markkinointiviestinté ei vélttamatta kohtaa kohderyhmaéa tar-
koituksenmukaisella tavalla. Ndiden kahden faktan pohjalta koulutusohjelmaan koh-
dennetulle markkinointiviestinnélle tulisi jalostaa kaksi paitavoitetta. Ensinnékin
markkinointiviestinnalla tulisi pyrkia vaikuttamaan asenteisiin, ja erityisesti nuorten
asenteisiin koulutusohjelmaa kohtaan, silla heitd hakeutuu yha vahemman kalatalou-
den perustutkintoon opiskelijoiksi. Toisaalta markkinointiviestinnan tavoitteeksi on
tarked asettaa myos tunnettuuden lisdaminen kohderyhmén keskuudessa ja kohdistaa
heidén tarpeitaan vastaavaksi muotoiltu sanoma niihin viestintdkanaviin joita kohde-

ryhma seuraa, jotta viesti tavoittaisi heidat.

SAMIn koulutuslinjat ovat valtakunnallisessa haussa, mutta markkinointiviestintaa ei
kohdisteta valtakunnallisesti nékyvéksi siitd syystd, ettei se ole kannattavaa. Suurin
osa opintolinjoista on sellaisia, joita jarjestetddn muuallakin Suomessa, joten esimer-
kiksi SAMIn TV-mainoksen esittdminen Turussa ei suurella todennakdisyydella toisi
yhtédén uutta opiskelijaa SAMIin, kun jo Turussa on mahdollisuus opiskella monia
samoja aloja kuin Savonlinnan alueella ammattikoulutasolla. Kuitenkin kalatalouden
koulutusohjelmaan on huomattu hakeutuvan opiskelijoita runsaasti Savonlinnan talo-
usalueen ulkopuolelta. Tasta syystd markkinointiviestinnan alatavoitteeksi tulisi aset-
taa kalatalouden koulutusohjelman markkinointiviestinndn kohdentaminen sellaisiin
medioihin, jotka ovat valtakunnallisia ja tavoittavat muutkin kuin paikalliset, ja erityi-

sesti juuri niithin kanaviin, joista se kohderyhménsé parhaiten tavoittaa.

Y leisesti markkinointiviestinnan tavoitteiden tarkoituksena on antaa suunta sille, mita
pitdisi konkreettisesti tehdd. Asenteiden muuttamiseen pyrkiva tavoite on saada kalata-
louden koulutusohjelma nuorten mielissa positiiviseksi, mielenkiintoiseksi ja houkut-
televaksi. Kohderyhman maarittelylld, sanomasiséllon muotoilemisella kohderyhméa

puhuttelevaksi seka viestiminen niissé kanavissa jotka tavoittavat kohderyhmaét ovat
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asioita, joilla pyritaan tiedon lisddmiseen ja positiivisten asenteiden syntymiseen. Var-
sinaisiin asennetavoitteisiin liittyy erityisesti sanoman sisallon muotoilu sellaiseksi,
ettd se puhuttelee nuoria ja muokkaa néin heidén asenteitaan positiivisemmaksi koulu-
tusohjelmaa ja yleisesti kalatalousalaa kohtaan. Tavoitteena olisi pééstd sellaisista
mielikuvista eroon, joiden mukaan opiskelijoita hakeutuu kalatalouden koulutusoh-
jelmaan, kun muualle ei padse. Tavoite olisi saada kalatalouden koulutusohjelmaa
kohtaan sellainen asenne, ettd sinne hakeudutaan kiinnostuksen pohjalta.

Toinen tavoite liittyy tunnettuustavoitteisiin. Olipa kyseessé potentiaalinen nuori tai
aikuisopiskelija ja henkil6lla on jonkinlainen kytkods kalastukseen harrastuksen tai
kalatalouteen aikaisemman tyon pohjalta, mutta hén ei tavoita SAMIn markkinointi-
viestintaa kalatalouden koulutusohjelmasta, ei kiinnostus alan opiskelua kohtaan péaase
valttamatta syntymaan. Jotkut saattavat ajatella haluavansa harrastuksesta ammatin ja
etsivat aktiivisesti internetista tietoa jérjestettavistd alan opinnoista. N&issa tapaukses-
sa markkinointiviestinnan alatavoitteena olisi tehdd oppilaitoksen kalatalousopetuk-
sesta kertova informaatio mahdollisimman helposti I6ydettavaksi. Joskus markkinoin-
tiviestintd saattaa olla laukaiseva tekija hakeutua alalle opiskelijaksi, joten viestinta
tulisi kohdentaa niihin kanaviin, joita kohderyhma seuraa. Naiden kanavien valinta

tapahtuu keinojen ja kanavien valintavaiheessa.

9.3 Kohderyhma

Kalatalouden koulutusohjelman markkinointiviestinnalle kohderyhmaa asettaessa tuli-
si ensin kartoittaa alalla opiskelevat henkil6t ja heiddn motiivit alalle hakeutumiseen.
Myos silld on erityinen merkitys, mista henkil6t ovat saaneet tietdd SAMIn kalatalou-
den koulutusohjelmasta. NyKkyiset opiskelijat tulisi kartoittaa mahdollisimman tarkasti
jotta voitaisiin selvittdd, millaiset ihmiset ovat pé&éasiassa kiinnostuneita kyseisesté
koulutusohjelmasta. Yleistyksiin ei pida sortua, mutta peruslinjauksen aikaisempien
opiskelijoiden tunnistamisella voi tehdd. Myds silld on merkitystd, mistéd opiskelijat
ovat kotoisin, sill& ndin voidaan saada arvokasta tietoa siitd, kuinka kauempaa tulijat

ovat saaneet tietoa SAMIsta.

Kohderyhmaksi voidaan kaytdnnossa asettaa peruskoulun tai lukio-opintojen péaéattavat
nuoret, potentiaaliset aikuisopiskelijat, nuorten vanhemmat sekd peruskoulujen ja lu-

kioiden opinto-ohjaajat. Nuorista ja aikuisista potentiaalisinta kohderyhmaé ovat ne,
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joilla on taustalla kalastus harrastuksena tai aikaisempi kalatalouteen liittyva tyo. Po-
tentiaalisia aikuisia ovat myds ne, joilla on alanvaihto edessa ja lisdksi mahdollisesti
kalastus harrastuksena ennestdaan. Mielesténi ei ole kuitenkaan aiheellista asettaa koh-
deryhméksi koulutuspalvelujen markkinoinnissa mahdollisimman montaa kohderyh-
méaa vain siksi, ettd ne ovat mahdollista kohderyhmaksi asettaa, vaan kohderyhmien
méaritelma l&htee viestinnan tavoitteista. Koska markkinointiviestinnalld on kaksi

tavoitetta, asettaisin molemmille tavoitteille omat kohderyhmét.

Kun markkinointiviestinnalla halutaan vaikuttaa asenteisiin muokkaamalla niité posi-
tilvisemmaksi, tulisi kohderyhméksi asettaa yleisesti kaikki nuoret. Nuoret tekevat
usein peruskoulun jalkeiset jatko-opintovalinnat tunteiden pohjalta, ja asenteet eri
koulutusohjelmista ja aloista ovat tassé vaiheessa tarkeita tekijoita nuorten valintapéa-
toksissa. Jos nuorella kalastusharrastus on jo aikaisemmin taustalla, asenteet kalatalo-
utta kohtaan ovat luultavasti jo valmiiksi myonteiset, mutta markkinointiviestinnan
keinoin voidaan vaikuttaa myos niiden nuorten asenteisiin, jotka eivat harrasta kalas-

tusta, mutta pohtivat eri opiskeluvaihtoehtoja.

Toiseksi kohderyhmaksi voidaan asenteiden muokkaamisen tavoitteelle asettaa jo en-
nestadn kalastusta harrastavat nuoret. Talloin asenteiden muokkaaminen kalataloutta
kohtaan ei ole paatavoite, vaan heidén asenteet tulisi saada muokattua sellaiseksi, etta
omasta harrastuksesta voi tehdd ammatin. Nama nuoret eivat valttamétta ole edes aja-
telleet, ettd harrastus voi olla ammatti. Kalastusta harrastavat nuoret voidaan ajatella
potentiaalisempina hakijoina, silla kimmoke alalle on jo harrastuksen kautta olemassa.
Asenteita tulisi kuitenkin saada muokattua positiivisempaan suuntaan kaikissa nuoris-

sa, ja yleisesti kaikki nuoret ovat tarkein kohderyhma tavoitteen saavuttamiselle.

Kun halutaan vaikuttaa markkinointiviestinnalla kalatalouden tunnettuuteen, tarkaste-
lisin markkinointiviestinnan kohderyhmaa kahdesta eri ndkékulmasta. Kohderyhméksi
tulisi ensinndkin asettaa henkilot jotka harrastavat kalastusta. Tassa en tekisi rajanve-
toa millekdaan ikaryhmalle, vaan koulutusohjelman tunnetuksi tekeminen on tarkeéa
kaikille kalastusta harrastaville henkil6ille, silla heilld on jo ennestddan kimmoke alan
opiskelijaksi hakeutumiseen. Itd-Savon alueella innokkaimmat harrastajat varmasti
tietdvat, ettd SAMI tarjoaa kalatalouteen liittyvad opetusta, mutta tastd syystd myo-
hemmin keinoja mietittdessa tulisi ratkaista ne kanavavalinnat, jotka ovat valtakunnal-

lisia ja tavoittavat kalastuksen harrastajat laajemmalta alueelta.
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Toiseksi kohderyhméksi tunnettuuden lisdédmisen tavoitteelle asettaisin peruskoulujen
ja lukioiden opinto-ohjaajat. Opinto-ohjaajat ovat varmasti tietoisia SAMIn tarjoamis-
ta koulutusohjelmista, ja koska he ovat avainhenkiloind lisdédméssé alan tunnettuutta
oppilaiden keskuudessa, tulisi heidan tietdmystd koulutusohjelmasta lisatd ennestaan.
Tutkimustuloksista ilmeni, ettd koulutusohjelmaan hakeutuu nuoria opiskelijoita jon-
kin verran kauempaakin kuin Savonlinnan talousalueelta, joten erityisesti peruskoulu-

jen opinto-ohjaajat tulisi huomioida koko itadisen Suomen alueelta.

Aktiivinen suhteiden hoitaminen kaikkien Itd-Suomen peruskoulujen opinto-ohjaajien
kanssa ei ole mahdollista, mutta heille tulisi saada valitettyd mahdollisimman paljon
tietoa ja materiaalia jatko-opintoihin ohjauksen tueksi. Lisaksi opinto-ohjaajien koh-
dalla tulisi kiinnittdd huomiota siihen, etteivét he ole ainoastaan passiivisia tietolahtei-
té siten, ettd he tietavat asiasta ja kertovat jos joku kysyy. Tarkeééa olisi miettia kuinka
opinto-ohjaajat saataisiin kalatalouden koulutusohjelman puolestapuhujiksi. Heité
tulisi auttaa potentiaalisten oppilaiden tunnistamisessa ja juuri heille aktiivisessa kou-

lutusohjelman esittelemisessa.

9.4 Sanoma

Sanoman suunnittelu on markkinointiviestintdsuunnitelman vaiheista erds oleellisin
vaihe, silla se on asia, jolla suostutellaan ja vedotaan viestin vastaanottajaan. Tavoit-
teena on paattaa tassa vaiheessa kohderyhmélle viestittdva padsanoma ja ne tukiviestit,
jotka vastaanottajan toivotaan muistavat. Tahan asti SAMIssa on kéytetty yleisessa
markkinointiviestinnassa nuorille ja aikuisille eri sanoman muotoilutapoja. Nuorille
suunnatussa markkinointiviestinndssa pyritddn vetoamaan henkilon tunteisiin silla
perusteella, ettd peruskoulun péattavét nuoret eivat valttamétté tiedd mihin haluaisivat
tulevaisuudessa tyollistyd, ja he tekevét jatko-opiskeluvalinnat usein tunnepohjalta.
Aikuisille suunnatussa markkinointiviestinnéssa on kéytetty jarkiperaisia suostuttelu-
keinoja. Kahden sanomasisallon ja erilaisten sanoman muotoilutapojen kayttdminen
markkinointiviestinndssa on toiminut, ja ndma ovat mielestani hyvét linjaukset, joita

kalatalouden koulutusohjelman markkinoinnissa olisi hyvé jatkaa.

Sanomaratkaisut pohjautuvat markkinointiviestinnan tavoitteisiin. Olen esittanyt
suunnitelmassani, ettd kalatalouden koulutusohjelman markkinointiviestinnalla tulisi

tavoitella tunnettuutta kaikkein potentiaalisimpien hakijoiden keskuudessa sekd pe-
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ruskoulujen opinto-ohjaajien keskuudessa. Opinto-ohjaajille tarkoitettu tunnettuuden
lisdédmisen tavoite on enemmankin sitd, ettd heidén tietdmystdan syvennetdén alasta,
jotta he voivat toimia kanavana tunnettuuden lisddmisessa oppilaille. Toinen asetta-
mani tavoite pyrkii asenteiden muokkaamiseen positiivisemmaksi kyseista alaa koh-
taan kaikkien nuorten keskuudessa. Naiden tavoitteiden pohjalta asetetaan padsanomat
markkinointiviestinnalle. Rajanveto nuorille ja aikuisille kohderyhmille viestiessa ei
tulisi olla niin mustavalkoinen, ettd nuorille kaytettéisiin vain tunteisiin vetoavia ja
aikuisille pelkkia jarkeen perustuvia keinoja sanoman muotoilussa. Molempiin ika-
luokkiin tulisi soveltaa kumpaakin sanoman muotoilutapaa, mutta emotionaalisten ja
rationaalisten keinojen painotus tulisi ajatella siten kuin se jo on ollutkin, eli nuorille

enemman tunteisiin vetoavaa ja aikuisille enemman jérkeen vetoavaa.

Nuorille suunnattu sanomasisélto tulisi lahted jostain humoristisesta tai jopa hieman
hammentavasté otsikosta ja sanoman ensimmaisesté lauseesta, jotka saisivat opiskeli-
jan lukemaan viestin loppuun. Otsikko voisi olla esimerkiksi haastattelututkimukses-
sani esille tullut provosoiva ehdotus ”lopeta kotona nysvddminen ja hanki itelles am-
matti”. Otsikkoa seuraisi humoristinen lause “tuntuuko vélilld, ettei opiskelu nappaa?
No ei se kalakaan aina, mutta tule meille kokeilemaan!” Huomion heréttelemisen jal-
keen sanomassa tulisi perustella, miksi SAMIin pitéisi hakeutua opiskelijaksi, ja hyva
perustelukeino olisi tdssé vaiheessa tuoda esille jokin ylivertainen asia SAMIsta. Nos-
taisin esille maan parhaimmiksi kehutut SAMIn kalanjalostuksen seka pyydysraken-
tamisen opetustilat, ja sanoma voisikin jatkua tahan vedoten kielikuvia kayttavalla
lauseella seuraavasti: ”Saimaan kirkkaissa vesistoissd ja Suomen parhaimmissa kalan-
jalostuksen ja pyydysrakentamisen opetustiloissa nappaa varmasti”. Opiskelu seké
kala nappaavat SAMlssa. Sanoma tulisi myos lopettaa iskevalla lauseella, jotta se saisi
aikaan toiminnan mainoksen lukijassa. Toiminta voi olla joko lisatiedon hankkiminen
alasta, kaverille kertominen tai parhaassa tapauksessa alalle hakeminen. Kalaa ja kala-
taloutta on helppo kayttdd markkinointiviestinndssa kielikuvien luomisessa, ja mai-
nossanoma voisikin péattyd esimerkiksi lauseeseen “’klikkaa itsesi SAMIn verkkoon

osoitteessa”, jolloin verkolla tarkoitetaan SAMIn kotisivujen lisdksi kalastusvélinetta.

Aikuisille suunnatussa sanomasuunnittelussa vastaavanlaista muotoilua voi kayttaa,
mutta kielikuvien ja tunteisiin vetoavien elementtien kayttdminen hillitymmin on télle
kohderyhmélle perusteltua. Aikuisopiskelijoilla voi olla uuden ammatin opiskelemisen

taustalla elaménmuutos, jonka vuoksi he eivat valttaméttd pysty tekemaan aikaisempia
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tyotehtavia. Tahan vedoten jarkiperdisien suostuttelukeinojen painotus olisi suurin
heille viestiessd, ja tarkeimpdnd on kertoa kalatalousalan hyvét tydmahdollisuudet.
Sanoman muotoilussa otsikkoteksti voi myos aikuisille olla tunteisiin vetoava, mutta

puhuttelevampi kuin nuorille ehdottamani ravakké otsikko.

Eris otsikkoehdotus aikuisille voisi olla seuraavanlainen: “’tule kokemaan itsellesi uusi
ammatti”. Kielikuvilla on Véritetty tatdkin otsikkoa, silla kokemisella tarkoitetaan
henkisen kokemisen lisaksi kalaverkkojen kokemista. Jotta otsikon sanoma ymmarret-
taisiin kohderyhméan keskuudessa paremmin, tulisi otsikon jélkeen lause jatkua esi-
merkiksi seuraavasti: ”laske verkot vesille SAMIssa ja valmistu ammattiin, jossa tyo-
nikymadt ovat kirkkaat kuin Saimaan vesist6”. Tdémén jdlkeen sanoman muotoilu pitii-
si muuttaa informatiiviseksi ja rationaaliseksi. Viesti jatkuisi siten, ettd perusteltaisiin
lukijalle kalatalousalan tyopaikkamaéarien kasvua, ja tahan yhteyteen tulisi kertoa syy,
miksi ala on kasvava. Maininnan arvoinen asia on esimerkiksi Idhiruoan arvostuksen
kasvu. Tyollistymisnédkymien jalkeen konkretisoidaan monipuolisesti niit4 tyopaikko-

ja, mihin kalatalouden ammattitutkinnon suoritettuaan voi tyollistya.

Aikuisille suunnatussa markkinointiviestissa voisi jarkiperaisiin syihin vetoavana te-
hokeinona kayttéda puolestapuhujaa, eli alalta valmistunutta aikuisopiskelijaa. Henkilo
kertoisi oman alanvaihdostarinansa muutamalla lauseella, ja tdmé teksti tulisi heti
tyollistymisesta kertovan osuuden jalkeen. Kertojana voi olla sellainen henkild, joka
on paatynyt ammatinvaihtotilanteeseen erilaisista syistd, tai han voisi myos olla sellai-
nen, joka on kaivannut vaihtelua aikaisempaan leipatyohonsé. Kertojan kuva tulisi olla
liitettynd materiaaliin, ja kuvan aiheena olisi tyonteko oman alan tehtévissa. Kertomus
olisi vakuuttavin siten, ettd henkil6 itse puhuu” tarinan, jolloin se olisi esitetty kerto-

jan nékokulmasta mind-muodossa.

Sanomasisallén tulisi olla mahdollisimman informatiivinen kaikille kohderyhmille
suunnatussa viestinndssa. Informaation mé&éra tulee kuitenkin tarkastella viestinta-
kanavan nédkokulmasta; banneriin ei saada samaa maaraa tekstid kuin esittelylehtiseen.
Edelld mainitsemani esimerkit toimivat hyvin esimerkiksi lehtimainoksissa ja esitteis-
s&. Tamén hetkinen SAMIn internet-sivuilla oleva tietopaketti kalatalouden koulutus-
ohjelmasta on toimiva ja johdonmukainen, ja sitd en muokkaisi tekstisisall6llisesti.

Ainoa asia, mihin verkkosivujen sanoman muotoilussa pitaisi ehdottomasti kiinnittaa
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huomiota, ovat kalatalouden opiskelua konkretisoivat valokuvat, jotka puuttuvat sa-

noman yhteydesta taysin.

Kun l&hestytaan peruskoulujen opinto-ohjaajia, tulisi sanoma olla niin informatiivinen
kuin mahdollista, sill& opinto-ohjaajat ovat niitd kanavia, joiden kautta sanoma valit-
tyy varsinaiselle koulutusohjelman markkinointiviestinndn kohderyhmadlle eli potenti-
aalisille opiskelijoille. Opinto-ohjaajilla tulisi olla k&ytossédan kattava ja informatiivi-
nen tukimateriaali, jonka avulla he saavat kerrottua perusteellisesti koulutusohjelmas-
ta. Rationaaliset sanoman muotoilutavat eivat kuitenkaan ole ainoa kéytettava keino
opinto-ohjaajille viestiessd, vaan yhtélailla heihin tulisi soveltaa (joskin pienemmall&
painotuksella) tunnepohjaisia suostuttelukeinoja, joilla saataisiin opinto-ohjaajat in-

nostumaan kalatalouden koulutusohjelmasta ja nostamaan sita esille.

Sanomasisaltd voidaan muotoilla informatiiviseksi myos silloin kun halutaan viestia
kalastusta harrastaville tai kalatalouden parissa tytskenteleville henkilGille alan har-
rastelehdissd. Viestien vastaanottajat voivat olla ennestéan tietoisia alan tyollistymis-
mahdollisuuksista, joten heille viestiessa sanomasisallosta tulisi ilmeta lahinna mil-
laista opiskelu on SAMIn kalatalouden koulutusohjelmassa sekd millaisia hyotyja
koulutuksen hankkiminen antaa tyteldmalle. Kaikessa printatussa markkinointimate-
riaalissa tulisi olla linkki SAMIn verkkosivuille lisatiedon saamiseksi, ja tdssa olisi
paras kytkeda mukaan opiskelua havainnollistavat videot sanoman tehostamiseksi.
Koska SAMIn koulutusohjelmat ovat valtakunnallisessa haussa ja harrastelehdet ovat
valtakunnallisia, tulisi sanomasisallossé kiinnittdd huomiota niiden asioiden esille
tuomiseen, jotka erottavat SAMIn kalatalouden koulutusohjelman muista samaa kou-

lutusta tarjoavista oppilaitoksista.

Kuvat ovat tehokeino, jota tulisi hyodyntéa kaikessa kalatalouden koulutusohjelman
markkinointiviestinndssa. Tutkittuani eri oppilaitosten kalatalouden digitaalisia mark-
kinointimateriaaleja huomasin, ettd virvelGintiin ja verkkojen kokemiseen liittyvét
kuva-aiheet olivat kdytetyimpid. Vaikka olisikin houkuttelevaa liittdd markkinointima-
teriaaliin kuva, jossa kalastajan siluetti on piirtynyt auringonlaskun eteen tai suurta
kalasaalista pitelevien kalastuskavereiden potretti, tietdd varsinkin jokainen kalastusta
harrastava, ettei kalatalousala ole pelkkid suuria saaliita ja rentouttavia jarvimaisemia.
Markkinointiviestintdsuunnitelmassani kayttaisin taysin toisenlaisia kuva-aiheita eten-

kin sille kohderyhmélle, joka jo ennestadn harrastaa kalastusta. Aiheiden tulisi kasitel-
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14 niité asioita, jotka tuovat jotain uutta tietoa kalataloudesta seka jotain sellaisia puo-
lia opiskelusta, ettd kuvan katsojalle heréa kysymys ”ai tuollaistako he myds tekevat?”’
Tallaisia voisivat olla esimerkiksi kuvat vesindytteiden ottamisesta ja ndytteiden tul-

kitsemisesta, kalan fileoimisesta tai pyydysrakentamisesta.

Kuvia voi kéyttdd kaikissa markkinointimateriaaleissa markkinointikanavaan katso-
matta, mutta viestiessa digitaalisessa mediassa asettaisin merkittavan painoarvon alan
esittelyvideoille. Video tulisi olla ainakin kahdessa kanavassa: Youtubessa sekd SA-
MiIn verkkosivuilla kalatalouden esittelysivun yhteydessd. Youtube on ilmainen ja
helppo tiedontallennus ja -jakelupaikka, mutta sita ei tulisi ajatella ainoana kanavana.
Yhté tarkedd on saada video esitettyd suoraan SAMIn verkkosivuilla kalatalouden
koulutusohjelman tietopaketin yhteydessa, silla katsomiskynnys saattaisi madaltua jos
videon voisi katsoa valittdmasti. Jos tdma ei ole mahdollista, tulisi SAMIn verk-
kosivuilla ilmoittaa selkeésti linkki, josta péasee katsomaan koulutusohjelman esitte-
lyvideon Youtubeen.

Videon avulla saadaan vedottua katsojaan tehokkaasti, koska siind voidaan yhdistella
jarkeen seké tunteisiin vetoavia keinoja sanomasisallon muotoilemisessa. Vaikka ai-
kaisemmin olen tehnyt rajanvetoa, kuinka toisaalta nuoriin ja toisaalta aikuisiin tulisi
vaikuttaa viestinnélla tai miten lahestytaan opinto-ohjaajia, on video siita poikkeuksel-
linen, etté se olisi sama kaikille kohderyhmille. Kalatalouden koulutusohjemaa mark-
kinoitaessa paras video olisi sellainen, joka havainnollistaisi mahdollisimman moni-
puolisesti mit4 kaikkea kalatalouden opiskelu SAMIssa on. Mikali videosta tehddén
lyhyt l&pikatsaus kalatalouden perustutkintoon, ei vélttdmaétt4 puhetta tarvitse lainkaan
olla, vaan rytmiké&s musiikki soisi taustalla esiteltdessa alalla opiskeluun liittyvia akti-
viteetteja. Lyhyt ja pelkélld musiikilla varusteltu video ei kuitenkaan vélttamatta vetoa
viela tarpeeksi katsojaan, vaan videolla tulisi kdyttdd monipuolisemmin erilaisia sa-
noman muotoilukeinoja. Hyvassa esittelyvideossa kdytetdan tunteisiin vetoavien ar-
gumenttien liséksi rationaalisia keinoja, ja eri keinoja voidaan kayttd4 samassa videos-
sa toisiaan tukien. Demonstroiminen eli ammattiopintojen esitteleminen on ensimmai-
nen aihe, mité videossa tulisi olla. Luettelemani valokuva-aiheet sopivat myds videon
aiheiksi. Videolle pitdisi saada kuvattua niitd asioita, joista katsojalle tulee uusia aja-
tuksia, mitd kaikkea koulutusohjelmassa opiskelu on. Erddssa havainnointitutkimuk-

sessa katsomassani videossa demonstroitiin vesipelastamista ja itselleni tuli juuri tél-
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lainen tunne. Videoiden henkil6ind olisivat alan opiskelijat jotka kertovat, mita videol-

la esitettavissa aktiviteeteissa tehdaan.

Demonstroimisen liséksi tarinankerronta tai puolestapuhujien kayttd on hyvé keino
videon sanoman muotoilussa. Paras video tdssa tapauksessa olisi sellainen, missé jo-
kaisesta kalatalouden koulutusohjelman suuntautumisvaihtoehdosta valmistuneet hen-
kilot (kalastaja, kalanjalostaja, kalanviljelijé ja kalastuksenohjaaja) kertoisivat omasta
tavallisesta tyOpdivasta ja tyotehtavista. Tarkeda olisi, ettd puolestapuhujat peilaisivat
tyotansa opiskelun osiin, jotta videon katsojalle konkretisoituu opintojen hyéty. Hel-
posti saatetaan luulla, ettei kalastaja tarvitse tutkintoa voidakseen harjoittaa sitd am-
matikseen. Né&in voi olla, mutta videolla tulisi tuoda esille juuri ne hyddyt, mité koulu-

tusohjelmassa opiskeltavat asiat ovat tuoneet tydelamaan.

Vaikka yhdessa videossa voidaan hyddyntdd monenlaisia tehokeinoja, tulee siité liian
raskas jos se koostuu valmistuneen opiskelijan kertomuksesta seké nykyisten opiskeli-
joiden tekemasta alan oppimistilanteiden demonstroimisesta. Video saadaan ytimek-
kaaksi jos molemmista nakokulmista tehdééan vain nopea lapileikkaus, mutta aiheelli-
sempaa olisi tehd& kaksi erillista videota, jotta seké esittelyvideo ettd valmistuneen ja
alan t6issa olevan henkilon haastattelu olisivat mahdollisimman kattavat. VValmistu-
neen ja pari vuotta alan toita tehneen henkilén mietteita on antoisaa kuunnella ennen
alalle hakeutumista, silla videon katsoja saa sita kautta vastauksen, mita tydskentely
kalatalouden alalla on, mutta esittelyvideo on yhtélailla tarke&d, jotta kiinnostunut

hakija voi sen avulla ymmartad, millaista alan opiskelu todellisuudessa on.

Kun suunnitellaan sanoma peruskoulujen ja lukioiden opinto-ohjaajille, monipuolinen
markkinointimateriaali on térkeéssa roolissa. Heilld tulisi olla kaytettdvissé esittely-
materiaali kalatalouden koulutusohjelmasta, ja paras materiaali on huolellisesti toteu-
tettu ja sisélloltaan tunteisiin vetoava. Opinto-ohjaajat tietdvét, ettd materiaali on vii-
mekadessa suunnattu oppilaille ja potentiaalisille hakijoille, mutta hyvin toteutettu
esite ja tunteisiin vetoava sanomasisaltd voi saada opinto-ohjaajat innostumaan ja ker-

tomaan koulutusohjelmasta aktiivisemmin.
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9.5 Keinot

Kalatalouden koulutusohjelmaa markkinoitaessa kaikkia markkinointiviestinnan kei-
noja tulisi hyddyntaa saumattomasti suurimman hyédyn saavuttamiseksi. Markkinoin-
tiviestinnan luonteeseen kuuluu nykypdivéna se, ettd viestintd on integroitua eli kéy-
tettdvat keinot tukevat toisiaan ja ovat sopusoinnussa keskenddn. Suurin painoarvo
markkinoidessa SAMIn koulutuspalveluja on digitaalisella markkinointiviestinnalla
sekda mainonnalla. Myynninedistdminen on mukana monissa eri toiminnoissa, ja yhta-
lailla suhde- ja tiedotustoiminta osoittautuu tarkeaksi. Henkilokohtainen myyntity6
nékyy erityisesti ldhestyessa opinto-ohjaajia seka potentiaalisia opiskelijoita erilaisissa
tapahtumissa. Markkinointiviestintdsuunnitelmassani ainoastaan suoramarkkinointi
jaa vahaiselle panostukselle. Keino- ja mediavalinnan tulee pohjautua asetettuihin
markkinointiviestinnan tavoitteisiin. Kasittelen seuraavaksi niita keinoja, jotka sopivat
asettamieni asenne- sekd tunnettuustavoitteiden saavuttamiselle kalatalouden koulu-

tusohjelman markkinointiviestinnéssa.

Tarkein paapaino viestiessé kalatalouden koulutusohjelmasta tulisi asettaa digitaali-
seen markkinointiviestintadn. Digitaalisissa kanavissa on tirkedd panostaa videoiden
ja valokuvien hyoddyntdmiseen. Luettelin sanomasuunnittelun yhteydessa tehokkaim-
miksi sanoman muotoilun tehokeinoiksi kuvat ja videot, ja keinojen miettiessa ndma
tulisi asettaa ensimmaiseksi l&htokohdaksi. SAMIn verkkosivuille tulisi lisatd kuva-
galleria, joka siséltaisi kuvia ainoastaan kalatalouden koulutusohjelmasta. Kuva-
aiheita olen luetellut sanoman suunnittelun yhteydessé. Kuvagalleria sijoitetaan kala-
talouden koulutusohjelmasta kertovan sivun yhteyteen, jotta siihen olisi helppo siirtya
ja kuvat olisi mahdollista katsoa vélittomasti. Galleriaan olisi erillinen linkki, ja sit&
pohjustaisi teksti “katso kalatalouden koulutusohjelman kuvagalleriasta millaista
opiskelu SAMlIssa on”. Monipuolisten kuvien avulla pyritdidn muokkaamaan asenteita
positiivisiksi, ja toisaalta talla keinolla saadaan lisattyd tunnettuutta ja tietamysta tut-

kinnon suorittamisen sisalldsta.

Esitin, ettd kalatalouden koulutusohjelmasta kertovia videoita tulisi olla kaksi. Videon
julkaisukanavana tarkeimméat ovat nykypdivand hakukoneenakin suosittu Youtube
sekd SAMIn verkkosivujen kalatalouden koulutusohjelman tietosivu, jossa video olisi
nopeasti koulutuksesta tietoa etsivan katsottavissa. Nykyaan Youtube on noussut mer-

kittdvaksi tiedonetsintdkanavaksi, missé ei endé pelkéstdén katsella hauskoja videoita
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tai kuunnella musiikkia, vaan sieltd etsitddn opastusvideoita ja esittelyvideoita. You-
tube on ilmainen jakelukanava, jonka kayttd parantaa organisaation l0ydettavyytta,
joten sen k&yttd on otettava ehdottomasti huomioon kalatalouden koulutusohjelman

digitaalisessa markkinointiviestinnassa.

Youtube-kuvake tulisi 16ytyd SAMIn etusivulta samasta kohdasta, missé téll& hetkella
ohjataan vierailijat SAMIn Facebook-sivustolle. Youtube-kuvakkeen tulisi johtaa
SAMIn videosivustolle, ei ainoastaan johonkin yksittaiseen videoon. Koska esitin, etta
videoita olisi hyvé olla esittelyvideon lisdksi myos sellainen, joka kertoo valmistuneen
opiskelijan tyollistymisestd hdnen omin sanoin kertomana, pitéisi kalatalouden info-
sivulla olla linkki my6s tdhan videoon. Sivustolla se pitaisi ilmoittaa esimerkiksi seu-
raavalla tavalla “katso oheisen linkin videosta Arin kuulumiset, miten han tyollistyi
valmistuttuaan kalanjalostajaksi” ja lauseen perdssé olisi erillinen linkki. Linkkid ei
saa liittd4 otsikkotekstiin, sill& sen huomattavuus vahenee vaikka tilaa saastettaisiin.
Né&in ollen SAMIn etusivulta tulisi 16ytya kuvake SAMIn Y outube-sivustolle, mutta
kalatalouden koulutuksesta kertovalla sivulla olisi linkit kalatalouteen liittyviin vide-

oihin.

Youtube on kanava, johon kannattaisi Kkiinnittdd hakusanamarkkinoinnin kannalta
huomiota. Osa ihmisisté saattaa etsia sivustolta videoita kalatalouden perustutkinnosta
tietdamattd edes, ettd SAMIssa kyseistd koulutusta jarjestetdan. Testasin kirjoittamalla
Youtuben hakusanakenttddn “kalatalouden perustutkinto”, ja tuloksia oli ainoastaan
kaksi. Hakusanalla “kalatalous” 10ytyi vain yhdeksdn osumaa. Tassa olisi SAMIlla
todellinen mahdollisuus, silla muut vastaavaa koulutusta jarjestavat opistot Salpausta
lukuun ottamatta eivét ole kyseisid hakusanoja hyddynténeet. Videon helppo 16ydetta-
vyys on tarkein asia videon lisddmisessd mihin tahansa palvelimeen, silld huonolla
I0ydettavyydelld videota ei pdadytd katsomaan. Hakusanaehdotukset Youtube-
videoon ovat kalatalouden ja kalatalouden perustutkinnon liséksi erityisesti sanat ’ka-
lanviljelija”, “kalanjalostaja” ja “’kalastuksenohjaaja”, silld niilld sanoilla ei I0ytynyt

yhtadn hakutulosta.

Hakukonemarkkinointi on digitaalisen markkinointiviestinndn keino, johon pitéisi
panostaa. Kirjoittamalla “’kalatalouden perustutkinto” Google-hakupalvelimeen, 10y-
tyy SAMI vasta toiselta sivulta. Etusivulla on vain kaksi maksettua mainosta, jotka

ilmestyvat sivun ylareunaan kyseisella hakusanalla, ja ne ovat Ammattiopisto Livian
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ja Keski-Uudenmaan Koulutuskuntayhtyman. Mainostilaan investoiminen Googlessa
olisi jarkevé ratkaisu paremman nakyvyyden aikaansaamiseksi ja tit4 kautta tunnet-
tuuden lisddmiseksi. Kédyttamalla sanaa “’kalatalous” SAMI ei tule lainkaan hakutulok-
seksi, joten tdmé& hakusana tulisi kytked mainoksen yhteyteen. Hakemalla tietoa suun-
tautumisvaihtoehtojen nimilla (kalanjalostaja, kalanviljelij&, kalastuksenohjaaja) SA-
MI ei mydskéan talloin nouse esille. Tastd syystd Google-mainokseen investoiminen
on perusteltua, jotta monia oleellisia hakusanoja voidaan liittdd mainoksen yhteyteen,
ja ndin SAMIn koulutustarjonta tulisi paremmin tunnetuksi. Suoramarkkinoinnin kei-
nolla toteutettu markkinointiviestintaehdotukseni kohdistuu verkkomarkkinointiin, ja

sen kanavana tulisi k&yttaa uutiskirjettd, jonka voisi tilata SAMIn verkkosivuilta.

Tietoisuustavoitteita saavutetaan digitaalisissa kanavissa bannerimainonnan kohdis-
tamisella sellaiselle verkkosivustolle, jolla kalastuksen harrastajat kayvat. Yksi téllai-
nen sivusto on Suomen Vapaa-ajankalastajien Keskusjarjeston verkkosivut, jossa har-
rastajat tavoitetaan tehokkaasti. Jarjest6lla on sivuston mukaan 50 000 jasenta ja hei-
dan lisaksi sivustolla kdy harrastajia, joilla ei ole jasenyyttd, joten mainos tavoittaisi
suuren kohdejoukon. Bannerimainoksessa pitéisi olla muutakin kuin pelkka SAMIn
logo, varsinkin jos se on sijoitettu alan harrastajien suosimalle verkkosivustolle. SA-
MiIn logon liséksi bannerissa tulisi olla napakka lause, kuten ’nappaisiko kalatalouden
opiskelu? Kurkkaa SAMIn verkkosivuilta lisdd!” Talloin bannerin katsoja on saatu
tietoiseksi SAMIn tarjoamasta kalatalouden koulutusohjelmasta ja lisatietojen saami-
nen on helppoa bannerista napsauttamalla. Markkinointiviestinté voi tassé tapauksessa
olla laukaiseva tekija opiskelijaksi hakeutumiseen.

Sosiaalisen median osalta Facebook on kanava, jossa voidaan viestittdd kalatalouden
koulutusohjelmasta. Hyvéa keino on lisétd kalatalouden koulutusohjelmaan liittyvia
paivityksid. Péivitys voisi olla esimerkiksi sellainen, jossa yhden péivén ajan seura-
taan kalatalouden koulutusohjelman opiskelijoita, ja péivan aikana otettaisiin valoku-
via opiskelijoiden toiminnasta. Paivitys olisi ikddn kuin péaivakirjamerkintd yhdeltd
paivéltd, mutta paapaino olisi valokuvissa. Facebookiin tulisi luoda omia kuva-
albumeita jokaisesta koulutusohjelmasta, ja péivityksiin liittyvat kuvat lisattaisiin ka-
latalouden koulutusohjelman omaan albumiin, josta ne olisi k&tevésti katsottavissa
my6hemmin. Kuvien ja paivitysten lisdksi Facebookin kannalta tulisi pohtia, voisiko
kalastuksen harrastajille saada kohdennettua SAMIn kalatalouden koulutusohjelman

markkinointiviestintdd. Jos kalastuksen harrastajat ovat lisdnneet harrastustietonsa tai
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tykanneet ja kdyneet toistuvasti kalastustarvike-sivustoilla, erdéna keinona retargeting
antaa mahdollisuuden kohdistaa mainoksia télle kohderyhmalle perustuen aikaisem-
paan verkkok&yttaytymiseen. N&in saadaan levitettya tietoisuutta kohderyhman kes-

kuudessa kalatalouden koulutusohjelmasta.

Mainonnan osalta verkkomainonnan lisdksi printtimainontaan tulee panostaa erityises-
ti kalatalouden koulutusohjelman markkinointiviestinnassa. Mainokset tulisi sijoittaa
alan harrastelehtiin, esimerkiksi Urheilukalastus- ja Vetouistelu-lehteen. Printti-
mainoksessa on térkedd ilmoittaa selkedsti SAMIn internet-sivuston osoite mistd saa
lisdé tietoa koulutusohjelmasta, ja lisaksi mainoksessa voi olla maininta Youtube-
videoista ja Facebook-sivustosta — nykypéivan mainostamiselle luonteenomaista on
lisatietojen lisdksi ilmoittaa sosiaalisen median kanavat, jossa mainoksen vastaanottaja
voi olla vuorovaikutuksessa mainostettavan asian tiimoilta kommentoinnin, sisallon
tuottamisen ja jakamisen sekd muiden kokemusten lukemisen muodossa. Printti-
mainoksen sanoman muotoilussa kéytetddn samoja keinoja kuin verkossa viestiessa,
eli kuvia seka rationaalisen ja emotionaalisen kerronnan yhdistelyd. Yhden koulutus-
ohjelman mainostamista alan lehted kalliimmissa kanavissa, kuten radiossa ja televisi-
o0ssa, ei ole tarkoituksenmukaista. Kuitenkin edelld mainituissa kanavissa mainostaes-
sa oppilaitoksesta yhteishakujen aikaan mainoksen lopussa &ani voisi kehottaa katso-
jaa tai kuuntelijaa meneméadn SAMIn verkkosivuille katsomaan koulutusohjelmien

esittelyvideot, jolloin tatd kautta saadaan katsojia myos kalatalouden esittelyvideolle.

Tapahtumia ja messuja ei pida unohtaa, joissa koulutusohjelmien edustajat voivat vai-
kuttaa kohderyhmé&an henkilokohtaisen myyntityon keinoin. Térkein panostus olisi
mielestani messuissa, jotka jarjestetddn nuorille (esimerkiksi Next Step-messut, joihin
SAMI on aikaisemmin osallistunut). Tapahtumiin lahdetddn usein markkinoimaan
SAMIa kokonaisuudessaan, joten tallgin tulisi miettid miten kalatalouden koulutusoh-
jelma saadaan nostettua enemman esille esittelypisteelld. Tama onnistuu siten, etté
tapahtumissa olisi lasné yksi kalatalouden opiskelija kertomassa omasta koulutusoh-
jelmastaan, ja lisaksi koulutusohjelmasta tulisi olla selked esite, joka olisi koostettu
sanoman suunnittelussa esittdmani nuorille suunnatun rakenteen mukaisesti. Tapah-
tumapiste voisi olla sellainen, missé kavija laitetaan tekeméaén jotain. Yhtend esimerk-
kind olisi pyytad k&vijoita kirjoittamaan suureen Kirjoitustauluun yksi lause siit4, mita
sana kalatalous tuo heidan mieliinsa. Kévijat joutuvat ehk& hetken miettimaén, joten

mietintdaika saadaan hyoddynnettyd kertomalla mielenkiintoisia asioita kalatalouden



129
koulutusohjelmasta alan opiskelijan kertomana. Henkil6kohtainen myyntityd korostuu
lisaksi Ysiviikoilla, jossa peruskoulun paattavat yhdeksésluokkalaiset kutsutaan tutus-
tumaan SAMIn koulutuslinjoihin. Ysiviikkojen toteutukseen osallistuvat opiskelijat ja
opettajat ovat kaikki myyjid, jotka pyrkivat myymaan vierailijoille omaa edustamaan-

sa koulutusohjelmaa.

Henkilokohtainen myyntityd korostuu messujen ja tapahtumien lisdksi l&hestyttaessé
peruskoulujen ja lukioiden opinto-ohjaajia. Opinto-ohjaajille pyritddn “myymééan”
positiivisia ajatuksia ja kasvattamaan heidan tietouttaan kalatalouden koulutusohjel-
masta. Opinto-ohjaajien l&hestyminen on yhtélailla suhde- ja tiedotustoiminnan kei-
noin tapahtuvaa markkinointiviestintad, silla néin osoitetaan kiinnostusta heita koh-
taan, kun heille halutaan jakaa mahdollisimman paljon tietoa koulutusohjelmista. Tie-
don antaminen ja opastaminen helpottaa opinto-ohjaajien tyota peruskoulun pééattavien
oppilaiden neuvomisessa tulevaisuuden suunnitelmista. Opinto-ohjaajien “tuotetunte-
musta” eli tietdmysté kalatalouden koulutusohjelmasta lisdtadn, ja ndin sen voi ajatella
olevan myds myynninedistamisen keino viestittdessa heille. Myynninedistdmisen yksi
tavoite liittyy siihen, ettd jakeluportaan eri jasenet ovat Kkiinnostuneita palvelujen
myynnisté, joten tdh&n perustuen opinto-ohjaajien voisi ajatella olevan niitd, joissa
suositteluhalukkuutta tulisi heratelld. Opastaminen ja tiedon lisddminen kannustavat
opinto-ohjaajia kertomaan koulutusohjelmista oppilaille, ja opastus voi edesauttaa
heitd tunnistamaan kalatalouden koulutusohjelman kannalta potentiaalisia hakijoita ja
kertomaan potentiaaleille oma-aloitteisesti koulutusohjelmasta. Jos koulutusohjelman
verkkosivuille tulee valokuvia ja videoita koulutusohjelmasta, téytyisi opinto-
ohjaajille tiedottaa t&std, jotta he voivat kayttadd naitéakin keinoja oppilaiden opastami-

sen tukimateriaalina.

Myynninedistadmisen keinot nakyvat opinto-ohjaajien opastamisen ja heille tarjottavien
tukimateriaalien lisdksi koulutuspalvelujen markkinointiviestinndssa oheistuotteina,
joita ovat esimerkiksi tapahtumissa kavijoille jaettavat kynat, led-lamput, karamellit ja
heijastimet. Myos itse tapahtumat ovat myynninedistamista, sill& esimerkiksi Ysiviik-
kojen tarkoituksena on kutsua peruskouluopintojen paattdvat oppilaat vierailemaan
SAMissa ja esitelld koulutusohjelmia. Tapahtumiin voidaan yhdistdd muita myyn-
ninedistdmisen keinoja, kuten arpajaisia tai kilpailuja, tai siellda voi olla maistiaisia

kalatalousopiskelijoiden pyytamasta ja kokkiopiskelijoiden valmistamasta kalaruoasta.
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Eras keino, miten voidaan saavuttaa tunnettuutta ja positiivisia asenteita markkinointi-
viestissd, on suusta suuhun kulkeva suosittelu. Suostuttelua ei voi ostaa, vaan se pitaa
ansaita. Tamén mukaan se olisi pikemminkin tavoite, mutta positiivisia asenteita ja
sitd kautta suostuttelualttiutta koulutusohjelmasta voidaan saada silla, ettd opiskelijat
osallistuisivat erilaisiin pieniin hankkeisiin tai projekteihin Itd-Suomen alueella. Tata
on aikaisemmin tehtykin, kun opiskelijat viljelivat Savonlinnassa Mertajarved. Hyvin
tehty tyo kiirii ihmisten korviin ja tatd kautta ulkopuoliset ihmiset saadaan kertomaan
koulutusohjelmasta eteenpdin. Tama keino tosin on ennemminkin opetuksen suunnit-
teluun liittyva, silla koulutusohjelman lehtorit tekevat paatokset, millaisin menetelmin
opiskelu tapahtuu. Erilaisten projektien toteuttaminen oikeiden “ongelmien” ja tilan-
teiden parissa ei ainoastaan levité positiivista sanomaa alueella, vaan voi saada naky-
vyytta julkisissa medioissa toimittajien kautta, ja lisaksi se tukee kaytdnnonlaheistéa
oppimistapaa. Suhde- ja tiedotustoiminta medioihin korostuu téssa vaiheessa, silla
heihin tulee olla yhteydessé ja saada heidat kirjoittamaan uutisia lehtiin kalatalouden
koulutusohjelman opiskelijoiden projekteista.

9.6 Budjetointi

Markkinointiviestintdsuunnitelmassa budjetointi on vaihe, joka luo raamit koko suun-
nitelmalle. Vuodelle 2014 markkinoinnin ja viestinnan kuluille on budjetoitu 127 000
euroa. Kuten aikaisempina vuosina, budjetin kohdentaminen lahtee liikkeelle yhteis-
hausta ja siihen kohdistettavista kuluista, silld nuorten yhteishaku on SAMllle vuoden
tarkein markkinointipanostus. Budjetoinnissa mietitdan rahallisten resurssien kohden-
tamista esimerkiksi  printtimainontaan, verkkomainontaan (kuten Facebook-
mainontaan), julkaisuihin, televisio- ja radiomainontaan ja asiantuntijapalveluihin.
Talta pohjalta saadaan suunniteltua koko vuoden budjetti, mutta vaikka suunnitelma
tulee tehda realistiseksi ja kohdentaa rahalliset resurssit tarkasti, tulisi budjetin olla

myos joustava, ettd yllattaviin kuluihin olisi mahdollisuus varautua vuoden aikana.

Suurin osa budjetista kohdistuu SAMIn yleiseen markkinointiviestintdan, johon kuu-
luvat esimerkiksi printtimainokset sanomalehdissd, tapahtumien jérjestdminen (esi-
merkiksi Ysiviikot), ulkopuolisiin tapahtumiin osallistuminen sek& mahdolliset televi-
sio ja radiomainokset. Kuluja kohdistuu myds myynninedistamislahjoihin, joita tarvi-
taan esimerkiksi tapahtumissa jaettavaksi oheismateriaaliksi. Budjetointiin liittyvat

lisdksi printattujen esitteiden muokkaamiseen ja painokustannuksiin liittyvien kulujen
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kohdentaminen. Budjetti kohdennetaan paasaantdisesti koko oppilaitoksen markki-
nointiin, eikd koulutuskohtaiseen markkinointiin ole irrotettavissa huomattavia rahalli-

sia resursseja.

Kalatalouden koulutusohjelmaan budjettia voidaan kohdistaa silta osin, ettd julkais-
taan koulutusohjelmaan liittyvid mainoksia alan harrastelehdissa kahdesti vuodessa.
Julkaisuajankohdat olisivat vuoden alussa nuorten yhteishakujen aikaan seka kesalla
aikuiskoulutushaun aikaan. Mainosmateriaalit voidaan suunnitella ja toteuttaa SAMIs-
sa, joten kustannuksia syntyisi talloin ainoastaan mainostilan ostamisesta kalastukseen
liittyvista lehdistd. Printtimainonnan liséksi myos alaan liittyvélla verkkosivulla voi-
daan mainostaa, ja paras sivusto olisi SVK:n eli Suomen Vapaa-ajankalastajien Kes-
kusjarjeston verkkosivut. Alan harrastajien keskuudessa tdamé verkkosivusto on tun-
nettu ja mainos tavoittaisi kyseisella sivustolla suuren méaran kalastuksen harrastajia.
SVK:n verkkosivuilla standardikokoisen mainoksen yhden kuukauden mainostus mak-
saa 60 euroa, ja tallainen markkinointipanostus tulisi toteuttaa kahdesti vuodessa kuu-

kauden ajan kerrallaan.

Kalatalouden koulutusohjelmaan markkinointibudjettia voidaan kohdentaa SVK:n
sivustolla toteutettavan verkkomainonnan sekd harrastelehdissd toteutettavan printti-
mainonnan lisdksi ehdottamaani hakukonemarkkinointiin ja sitd kautta ha-
kusanamainontaan. Youtubessa hakusanojen hyddyntaminen videoiden yhteydesséd on
ilmaista, mutta Google-hakukoneessa hakusanamainonta on maksullista. Ha-
kusanamainonnassa maksetaan aina silloin kun joku avaa mainoslinkin, mika tekee
siitd kustannustehokkaan verkkomarkkinoinnin muodon. Hakusanamainonnan seuran-
ta on tehokasta, sill4 sen avulla pystytddn kohdentamaan mainoksen kautta verk-
kosivustolle tulleet kavijat. Jotta rahoille saataisiin vastinetta, tarkoin mietityilla ja
aiheeseen kuuluvilla hakusanoilla on suuri merkitys. Olen ehdottanut sanoman suun-

nittelun yhteydessa hakusanamainonnalle oleellisia sanoja.

Joskus kéy niin, ettd kaikkea suunniteltua ei valttdméttd voida toteuttaa niin suuressa
mittakaavassa tai jopa ollenkaan, mité aluksi on suunniteltu. Tastd syysté tulee miettia
laaja-alaisesti niitd markkinointiviestinnan keinoja, joita on mahdollisuus saada ilmai-
seksi. Positiiviset suosittelut ja uutisointi ovat asioita, joita voidaan saavuttaa mielen-
kiintoisiin projekteihin ja hankkeisiin osallistumalla. Markkinointiviestinnan ilmaisia

keinoja ovat Youtuben kayttdminen videoiden esittdmispaikkana sekd Facebookin
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sisallén painottaminen kalatalouden koulutusohjelmaan. Facebookissa mainostaminen
ei yrityksille ja organisaatioille kokonaisuudessaan ole ilmaista, mutta sisallon painot-
taminen kalatalouden koulutusohjelmaan ja valokuvien lisdédminen eivat maksa mi-

taan.

Laatimani kattavan markkinointiviestintdsuunnitelman osalta ratkaisut konkretisoitu-
vat rahatasolla SAMIssa silloin kun niit4 peilataan oppilaitoksen muuhun markkinoin-
tiviestintd&n sekd muihin koulutuskohtaisiin markkinointiviestinnan panostuksiin. Jos
ajatellaan pelkkia koulutuskohtaisia markkinointiviestinndn panostuksia, tulisi budje-
tointia kohdentaa erityisesti niiden koulutusohjelmien markkinointiviestintdan, jotka
eivat ole kovin vetovoimaisia. Markkinointiviestinnalla tehdd&n koulutusohjelmia
nékyviksi ja houkutteleviksi, ja se on erityisen tarkeaa juuri niille koulutusohjelmille,
jotka eivét ole erityisen vetovoimaisia. Téhén viitaten markkinointiviestinnan painot-

taminen kalatalouden koulutusohjelmaan on perusteltua.

9.7 Toteutus ja seuranta

Markkinointiviestinnan toteutuksen suunnittelussa on mietittava ajankohdat jokaiselle
markkinointitoimelle sekd ne henkil6t, jotka ovat vastuussa tiettyjen toimintojen te-
kemisesta ja suunnittelusta. SAMIn markkinointiviestinta ajoittuu padosin opiskelija-
hakujen ajankohtiin. Nuorten yhteishaun ja aikuiskoulutushaun aikoihin kaikki mark-
kinointipanostukset kohdistuvat hakuihin ja markkinointiviestinta on talléin oppilai-
toksen kokonaisvaltaista markkinointia. Muuna aikana tapahtuva markkinointiviestin-
t4 on pienempid markkinointipanostuksia esimerkiksi Facebookissa, ja talloin markki-
nointiin kuuluvalla henkilostolla ja& aikaa markkinointitoimenpiteiden seurannalle,
joka on tarke&é jotta voidaan suunnitella ja kehittdd seuraaviin opiskelijahakuihin te-
hokkaampaa markkinointiviestintaa.

Aikataulutus

Valtaosa markkinointiviestinnéstd, kuten mainonta eri kanavissa ja tapahtumien jarjes-
tdminen, ajoittuu opiskelijahakujen yhteyteen. Koulutusohjelman mainostaminen ka-
lastukseen liittyvissa harrastelehdissa seka Suomen Vapaa-ajankalastajien Keskusjar-
jeston verkkosivustolla tulisi ajoittaa seké& nuorten yhteishaun ettéd aikuiskoulutushaun

ajankohtaan. Urheilukalastus-lehti ilmestyy seitsemén kertaa vuodessa ja Vetouistelu-
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lehti neljésti vuodessa. Molemmissa lehdissa mainos tulisi olla vuoden ensimmaisessé
lehdessa, jolloin se on kohdennettu nuorten yhteishaun ajankohtaan, ja aikuiskoulu-
tushakuihin tahtd&véa mainos tulisi esittdd sen lehden numerossa, minka ilmestyminen

on lahimpané aikuiskoulutushakujen alkamisen ajankohtaa.

Olen asettanut yhdeksi tarkeimméksi markkinointiviestinnan keinoksi SAMIn tarjo-
amien koulutusohjelmien ja erityisesti kalatalouden koulutusohjelmiin liittyvét esitte-
lyvideot seka valokuvat. Koska kuvat ja videot ovat merkittava tehokeino viestiessé
koulutusohjelmasta, tulisi ne suunnitella ja toteuttaa mahdollisimman pian. Havain-
nointitutkimuksessani sain huomata muilla kalatalouden perustutkintoa tarjoavilla
oppilaitoksilla olevan runsaasti kuvia seka alojen esittelyvideot, ja erityisesti haastatte-
lututkimuksessa videoiden ja kuvien merkitystd korostettiin, joten ndma lisdykset olisi
hyodyllistd tehdd pikimmiten. Valokuvia ja videoita tulisi myds ennen yhteishakuja
tarkastella, péivittdd ja mahdollisesti myos lisatd, silla yhteishakujen aikaan SAMIn
verkkosivuilla vieraillaan eniten, ja tietoa haetaan eri koulutusohjelmista aktiivisesti.
Videoiden kuvaaminen, valokuvien ottaminen sek& materiaalien muokkaaminen ja
sivustolle lisdédminen on aikaa vieva prosessi, joten ensimmaisena tulisi aloittaa suun-

nittelu ja toteutus niiden koulutusohjelmien osalta, jotka eivat ole niin vetovoimaisia.

Henkiloresurssit

Kéytannon markkinointitoimenpiteet SAMIssa hoitaa kehitys- ja viestintdosastoon
kuuluva muutaman hengen markkinointiryhma. T&lla hetkell& tiimiin kuuluu markki-
nointiassistentti Antti Tolvanen sek& hénen lisdkseen assistentti Petri Liukkonen.
Tyossdoppimisjaksoilla markkinointiosasto saa usein tiimiinsa SAMIn opiskelijan,
joka on apuna erilaisissa markkinointitoimenpiteissa. Kehitys- ja viestintapalveluiden
esimiehend on kehityspééllikko, joka vastaa viimekadessa muun muassa markkinointi-

ja viestintdbudjetin paattamisesta.

Kun tarkastellaan ehdottamiani markkinointitoimenpiteitd kalatalouden koulutusoh-
jelman osalta, markkinointiosaston vastuulla ovat muun muassa mainostilojen varaa-
minen lehdistd ja mainosten toimittaminen julkaisuun, Facebookin tilapdivitysten te-
keminen, valokuvien muokkaaminen ja lisédminen verkkosivuille ja sosiaaliseen me-
diaan sekd mahdollisten esittelyvideoiden muokkaaminen ja lisédminen. Markkinoin-

tiosasto voi olla ottamassa valokuvia ja kuvaamassa videonpétkid, mutta koska resurs-
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sit ovat rajalliset ja markkinointiosastoon kuuluu vain muutama henkil®, voisi olla
aiheellisempaa vastuuttaa tiettyjd markkinointitentdvia muillekin kun ainoastaan

markkinointiosastolle.

Vastuuttaminen markkinointitehtavissa on esimerkiksi sitd, ettd eri koulutusalojen
lehtoreilta tulee varsinaisten mainosten, koulutusohjelman esitteiden sekd muiden
koulutusohjelmaan liittyvien julkaisujen sanallinen siséltd, ja markkinointiosaston
tehtdvana on muokata sisalté myyvaan muotoon ja lisatd mainokseen kuvat, SAMIn
logo sekd muut graafiset elementit. Visuaalisten ilmeiden ja sanoman muotoilu myy-
vaksi on markkinointiosaston tehtdvé, mutta varsinainen informaatio tulee alan asian-

tuntijoilta eli opettajilta.

Esittelyvideon tekeminen koulutusohjelmille on iso projekti, ja siind pystytdan vas-
tuuttamaan videon suunnitteluun ja kuvaamiseen alan opiskelijoita. Haastattelututki-
muksessani ilmeni, ettd aidoimmat videot olisivat niitd, joiden suunnittelijoina ja to-
teuttajina olisivat opiskelijat. He voisivat suunnitella ja videoida tuotokset ja toimittaa
videopatkat markkinointiosaston muokattavaksi, jolloin aikaa ja henkil6resursseja
sééstettaisiin. Mikéli videon lisédminen verkkosivuille vaatii erityistd teknistd osaa-
mista, voidaan kaantyd SAMIn verkkosivut pdivittdneen ulkopuolisen mainostoimis-
ton puoleen. Muutoin ulkopuolista osaamista ei kalatalouden koulutusohjelmaan koh-
dennetussa markkinointiviestinnéssa tarvita, silld markkinointiosasto, lehtorit, opinto-
ohjaaja ja opiskelijat pystyvét suunnittelemaan ja toteuttamaan kaikki tarvittavat toi-
menpiteet.

Ysiviikko on tarked peruskoulun pééattaville nuorille suunnattu tapahtuma, johon osal-
listuu niin markkinointiosasto, lehtorit, opettajat, opinto-ohjaajat kuin opiskelijatkin
SAMista. Tapahtumassa esitellaan oppilaitoksen tarjoamia koulutusohjelmia opiskeli-
joiden ja opettajien johdolla. Markkinointiosasto on valmistanut ja paivittanyt kaytet-
tdvan markkinointimateriaalin tapahtumia varten, mutta kaytdnnon aktiviteettien
suunnittelusta ja toteutuksesta omien koulutusohjelmien osalta vastaavat opettajat ja
opiskelijat. Sisallon Ysiviikoille tuottavat siis opettajat ja opiskelijat, ja markkinointi-
henkil6ston vastuulla ovat tapahtuman osalta SAMIn yleiseen markkinointiin liittyvat

panostukset, kuten materiaalien jarjestdminen ja tapahtumasta tiedottaminen.
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Lahestyessa peruskoulun opinto-ohjaajia yhteyshenkil6ind SAMlIsta voisi kayttaa
SAMIn koulutusohjelmien omia opinto-ohjaajia. Luonnonvara- ja ymparistdalan opin-
to-ohjaajana toimii Pirjo Nokelainen, joka voisi toimia avainhenkiloné viestiessa pe-
ruskoulujen opinto-ohjaajille kalatalouden koulutusohjelmasta. Han pystyy kertomaan
informatiivista ja ajankohtaista tietoa koulutusohjelmasta sekéd auttamaan peruskoulu-
jen opinto-ohjaajia tunnistamaan potentiaalisia hakijoita kalatalouden koulutusohjel-
maan. Markkinointiosaston vastuulle j&a printattujen markkinointimateriaalien valmis-

taminen ja toimittaminen opinto-ohjaajien kéyttoon.

Olen aikaisemmin nostanut suunnitelmassani esille, etta positiivista suosittelua ihmis-
ten keskuudessa ja uutisointia paikallisissa lehdissa voidaan saada muun muassa mah-
dollistamalla opiskelijoille kaytanndn projekteihin ja hankkeisiin osallistuminen am-
mattiopintojen osalta. Taman suunnittelusta vastaavat koulutusohjelmien lehtorit, jot-
ka suunnittelevat opintojaksojen sisallot. Projekteihin ja hankkeisiin osallistuminen
Voi saavuttaa positiivista julkisuutta uutisointien ja suusta suuhun kulkevan tiedon
keinoin, mikd on tavoiteltua ja ansaittua markkinointiviestintdd. SAMIssa suhde- ja
tiedotustoimintaa ei hoida mikaan yksi tehtavaédn nimetty taho, vaan esimerkiksi
markkinointiosasto, opinto-ohjaajat, koulutuspééllikoét ja lehtorit tekevat osaltaan suh-
de- ja tiedotustoimintaa sidosryhmille. Antamassani esimerkissa siitd, etta kalatalou-
den koulutusohjelma voisi opiskelijoiden panostuksella erilaisiin projekteihin saada
julkisuutta paikallisissa lehdissd, tulisi lehtoreiden seka opinto-ohjaajien olla median

tiedottajiin yhteydessé. Markkinointiosasto voi olla tdssa toiminnassa apuna.

Seuranta

Markkinointiviestinnan tulostavoitteita on tarkedd seurata, jotta toimenpiteitd voidaan
tehostaa ja muokata tulevaa markkinointiviestintda varten. Se, ettd alalle hakeutuu
enemman opiskelijoita kuin aikaisemmin, ei vield kerro markkinointiviestinnan vaiku-
tuksesta alalle hakeutumiseen, vaan hakeutumisen motiivit tulee pystyé osoittamaan ja
markkinointiviestinnan tehoa mittaamaan. Seuraamalla koulutukseen hakeutuneiden
opiskelijoiden lukumaaréé tai sitd, kuinka paljon koulutusohjelmasta tulee kyselyjé,
saadaan arvokasta tietoa alan vetovoimaisuudesta, mik& on l&htokohtana tulevalle

markkinointiviestinnalle.
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Markkinointiviestinnan vaikutusta uusien hakijoiden maarédan on haasteellista mitata
ilman erillistutkimusta. SAMIssa on tehty uusille opiskelijoille valittémasti opintojen
alettua nakyvyyskysely, jolla mitataan muun muassa SAMIn markkinointiviestinnén
huomaamista ja sen vaikutusta koulutusohjelmaan hakeutumiseen. Kyselylla saadaan
tarked tietoa markkinointiviestinnédn tehosta, ja tulosten pohjalta on mahdollista kehit-
tad markkinointitoimenpiteita tehokkaampaan suuntaan. Valittdmien markkinoinnin
vaikutusten seuraaminen on oleellinen asia, ja tdma selviéda parhaiten opiskelijoille

tehdysta erillisesta kyselysté.

Internetissd on mahdollista seurata erilaisten mittarien avulla sivustojen kévijoita. Mit-
tareilla voidaan saada selville, mita kautta kavijat ovat I0ytdneet SAMIn verkkosivus-
tolle. Tdma on markkinointiviestinnan seurannan kannalta merkityksellistd, koska on
oleellista pystya maarittelemaan juuri ne tehokkaat kanavat, joissa markkinointivies-
tintdé on toteutettu. Esimerkiksi Facebook-sivuston paivitysten katsominen jattaa jal-
jen, ja Facebook-sivuston yll&pitdjan on helppo seurata, kuinka monta henkil6a paivi-
tyksen on nahnyt. Youtubessa videoiden katselukerrat jdavét automaattisesti muistiin,
ja sosiaalisen median kanavissa on mahdollista seurata sitd, kuinka ihmiset ovat jaka-
neet sisdltod ja “tykdnneet” erilaisista kirjoituksista, kuvista ja videoista. Verkkosivu-
jen kavijamaaraa voidaan seurata kavijamittareilla, ja tdhén tulisi panostaa erityisesti
yhteishakujen aikaan, jolloin kavijoita SAMIn sivustolla on eniten. Google Analytics
on ilmainen kévijaseurannan perustyokalu, jota tulisi kéyttdd SAMIn verkkosivujen

seurannassa.

Seurannan tarkein pddmaarad on selvittdd saavutettiinko markkinointiviestinnassa sille
asetetut tavoitteet. Omassa suunnitelmassani tavoitteet ovat liittyneet tunnettuuden
lisdédmiseen ja asenteiden muokkaamiseen. Molempien tavoitteiden konkreettisin seu-
rannan valine on tarkastella hakijalukuja kalatalouden koulutusohjelmaan seka haki-
joiden ikédrakennetta, eli onko saatu aikaisempaa enemman nuoria opiskelijoita alalle.
Markkinointiviestinnén tehot tulee pystyd todentamaan, eli ainoastaan hakijamaariin
tai kontaktimé&ariin ei tule tuijottaa sokeasti, vaan uusien opiskelijoiden motiivit alalle
hakeutumiseen sek& markkinoinnin vaikutus heihin tulee pystya todentamaan erilaisi-
en mittarien avulla. Paras mittari télle on jo aikaisemmin SAMIssa kéytetty nakyvyys-

kysely uusille opiskelijoille.
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Seurannan téarkein syy on se, ettd sen pohjalta voidaan kehittdd markkinointiviestintaa
tehokkaampaan suuntaan. Tehokkuudella tassa yhteydessa tarkoitan sitg, ettd kohden-
tamalla markkinointiviestintaa niihin kanaviin, joissa sen on todettu seurannan tulok-
sesta tehoavan, saadaan jatkossakin sanoma osoitettua niille kohderyhmille, joille se
halutaan kohdentaa. Seurannan tuloksena markkinointiviestinnést4 saadaan kustannus-
tehokasta, kun mittaamalla kampanjatehoja ja todentamalla konkreettisia hyotyjé saa-
daan kohdistettua rahalliset resurssit tehokkaimpiin kanaviin ja vastaavasti karsittua

tehottomammat kanavat pois.

10 LOPUKSI

Opinnaytetyon tavoitteena oli luoda suuntaviivoja, kuinka Savonlinnan ammatti- ja
aikuisopiston luonnonvara- ja ympdristéalan kalatalouden koulutusohjelmaa voisi
tulevaisuudessa markkinoida mahdollisimman tuloksellisesti. Tuloksellisuus tarkoittaa
tassd yhteydessa sitd, ettd oikean kohderyhman maarittelemisen, sanoman kohderyh-
maélahtoisen suunnittelun sekd markkinointiviestintakeinojen valitsemisen kautta alalle
saataisiin tulevaisuudessa enemman opiskelijoita. Kehittdmistehtavana oli laatia

markkinointiviestintdsuunnitelma joka tukee péatavoitetta.

Karjaluoto (2010, 10) tiivistaa toimivan markkinointiviestinnan nykypéivana olevan
integroitua, eli keinoja tulee hyodyntdd monipuolisesti toisiaan tukien markkinointi-
viestinn&n suunnittelussa ja toteuttamisessa. Oman suunnitelmani laatimisessa hyo-
dynsin jokaista kuutta markkinointiviestinnan keinoa, mutta niiden keskinéiset paino-
tukset vaihtelivat suunnitelmassani oman arvioni mukaan siitd, kuinka merkittavé osa
niilld on juuri kalatalouden koulutusohjelman nédkdkulmasta. Digitaalinen markkinoin-
tiviestinnan painotus on merkittavin, silla kuten Salmenkivi ja Nyman (2007, 59) digi-
taalisuudesta toteavat, se on markkinointiviestinnan séhko, joka saa sen toimimaan.
Markkinointiviestintasuunnitelman tarkeimmat kulmakivet ovat tarkoin madritelty
kohderyhmé, kohderyhmélahtdisesti suunniteltu sanoma ja keinojen integroiminen
siten, ettd sanoma tavoittaa valittujen kanavien vélityksella kohderyhmét. Toimiva
suunnitelma syntyy nykytilan analyysist4, jota pohjaa aikaisemman viestinndn seuran-
ta ja arviointi. Tastd syystda myohemmalle seurannalle tulee my6s suunnitteluvaiheessa

antaa painoarvoa. Budjetti antaa raamit koko suunnitelmalle, mutta suunnitteluvai-
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heessa siihen ei pida nojautua liikaa, koska rahallisten resurssien tuijottaminen voi

estad luovien ratkaisujen syntymisen.

Tein kolme tutkimusta, joiden avulla sain perusteellisen pohjan markkinointiviestinta-
suunnitelmalleni. Moni-menetelmainen aineistonkeruu tuotti minulle yksityiskohtaista
tietoa suunnitelman laatimisen tueksi, ja tutkimusten lisdksi kattava teoriaosuus o0soit-
tautui korvaamattomaksi avuksi suunnitelman laadinnassa. Perinteisten yrityksen
markkinointiviestinndn ja sen suunnittelun késitteet soveltuivat nonprofit-
organisaation markkinointiviestintadn mielestani erittdin hyvin, ja erityisesti teoriassa
kasitelty suunnittelun rakenne hyodytti minua oman suunnitelman johdonmukaisessa
kokoamisessa. Koin erittdin mielekkaéksi tutkia markkinointiviestintdan liittyvid asi-
oita, silla opinnédytetydprosessin aikana minulle valkeni, kuinka merkittava osa se on
organisaation liiketoimintaa. Markkinointiviestintd on se, jolla tehddan organisaation

palvelu nékyvaksi.

Opinnéaytetydprosessi opetti minulle merkittdvimpana asiana sen, kuinka tarkeaa tietoa
yritys tai organisaatio voi saada toiminnastaan tekemalld tutkimuksia. Huolellisesti
suunniteltujen ja toteutettujen tutkimusten sek& onnistuneen ja aiheeseen sopivan vii-
tekehyksen pohjalta tekemani markkinointiviestinta onnistui mielestani hyvin, ja koin
onnistuneeni opinndytetydprosessissa jopa paremmin kuin aluksi olin osannut odottaa.
Prosessi opetti minulle teoreettisen viitekehyksen rakentamisen Kriittiseen ja pohti-
vaan savyyn ajankohtaisten aineistojen pohjalta. Opin myds kuinka merkittdvaa huo-
lellisesti kootun teorian yhdistdminen tutkimustuloksiin on. Markkinointiviestinnan
tutkiminen oli erityisen antoisaa, ja mielenkiinto opinndytetyon tyostdmiseen séilyi
loppuun saakka. Tyén mielekkyys johtui opinndytetyoni monipuolisuudesta, silla4 ha-
lusin hyddyntdd opinnéytetydssa mahdollisimman laaja-alaisesti niita asioita, joita
olen oppinut Mikkelin ammattikorkeakoulussa.

Uskon saatujen tutkimustulosten olevan hyddyllisid toimeksiantajalleni markkinointi-
viestinnan suunnittelussa. Kalatalouden koulutusohjelman markkinointiviestinnan
kehittdminen on ensisijaisen tarkeé, jotta voitaisiin suunnitella toimenpiteitd, kuinka
voidaan entistd paremmin markkinointiviestinndn keinoin saada enemman opiskelijoi-
ta alalle. Resursseja ei voi kohdentaa vain yhden koulutusohjelman perusteelliseen
tutkimiseen, joten arvelen kattavan opinnéytetyoni tutkimusosuuden olevan toimek-

siantajalle tastd syystd erityisen tarpeellinen. Jatkotutkimusaiheiksi opinndytetyoni
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pohjalta ehdottaisin kampanjatehojen seurantaa, silla murroksessa olevan markkinoin-
tiviestinnan tahdissa pysyminen vaatii jatkuvaa omien tulosten seuraamista ja toimin-
tojen hyodyllisyyden arvioimista. Uskon tutkimusten ja laatimani markkinointiviestin-
tasuunnitelman antavan hyodyllista tietoa ja konkreettisia ehdotelmia toimeksiantajal-

le, joita parhaassa tapauksessa voi soveltaa myds muihin koulutusohjelmiin.
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Kyselylomake

Kalatalouden- ja luonnonvara-alan markkinointiviestinnan kehittamiskysely

Hei!

Olen Hanna-Reetta Tormald. Mikkelin ammattikorkeakoulusta litketalouden koulutusohjelmasta joulukuussa valmistuva
tradenomiopiskelija markkinoinnin suuntaufumislinjalta.

Tama kysely on osa opinnaytetydtani. jossa toimeksiantajana on Savonlinnan ammatti- ja aikuisopisto. Opinndytetydni
atheena on markkinointiviestintasuunnitelman laatiminen kalatalouden koulutusohjelmalle. eli kuinka SAMI voisi
tulevaisuudessa markkinoida kyseistd koulutusohjelmaa tuloksellisemmin.

Kyselyn avulla annatte minulle arvokasta tietoa markkinointiviestintisuunnitelman laatimisen pohjaksi. Kasittelen kaikki
vastaukset luottamuksellisesti ja niita tullaan kdyttamaan ainoastaan pohjatietona markkinointiviestintisuunnitelman
tekemiseen. Esittelen tulokset opinnaytetydssani tilastomuodossa. joten yksiftdisid vastauksia ei voida niista tunnistaa.

Kiitos kun vastaat kyselyyni ja menestysta opiskeluun!

Ystavillisin terveisin Hanna-Reetta

1. Tutkinnon nimi

[ Kalatalouden perustutkinto
[0 Luonto- ja ympiristoalan perustutkinto

2. Sukupuoli
[ mies
[ nainen

3. Mihin ikaryhmadadn kuulut?

[ 15-20 vuotta
[ 21-30 vuotta
[ 31-40 vuotta
(2 v1i 40 vuotta

4. Aiempi koulutuksesi

[0 Peruskoulu
[ Lukio

[0 Ammatillinen koulutus
[0 Ammattikorkeakoulu
[ Yliopisto

[ Jokin muu, mika? -
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5. Mitka seuraavista markkinointikanavista tavoittavat sinut parhaiten? (Voit valita
useamman vaihtoehdon)

[0 Sanomalehti Itd-Savo

[ Aluelehti Saimaa

[ Aluelehti Savonmaa

[ Radio

[ TV-mainos

[ TV-ohjelma

& Tyévoimatoimisto

[ Internet: SAMIn www-sivut
[ Internet: uutinen tai tiedote
[ Internet: Facebook-mainos
[ Internet: Facebook: SAMIn fb-sivu tai muussa yhteydessa
(2 Internet: Youtube

[ Internet: muu sivusto tai palvelu, mika?
[ Messu tai muu tapahtuma, mika? "

[ Muu lehti, mika? =
[ Jokin muu, miki? =

6. Miten tarkeda mielestadsi on kertoa koulutuksesta verkossa ja mobiilissa?
[ Erittain tirkedi

[ Jokseenkin tirkesd

Ei tirkead eika epatirkead

[0 Jokseenkin epatirkeda

[ Taysin epatarkeaa

7. Millaisissa digitaalisissa kanavissa mielestdsi on tarkedad kertoa koulutuksesta?

[ SAMIn www-sivuilla

(2] SAMIn Facebook-sivuilla
[0 Youtubessa

[F Nettiblogissa

[ Joltain muulla Internet-sivustolla kuin SAMIn www-sivustolla, missa? =

[ Mobiitisoveltuksissa (esim. Twitter, Instagram). millaisessa?

[ Internetin keskustelufoorumeilla, missa? -
[0 Muualla, missa? -

8. Miten paljon kdytdt aikaa mainosten lukemiseen?

[ Erittain paljon

[ Melko paljon

(2 En paljon enki vihin
[ Melko vihin

[J Erittéin vihan

[ En lainkaan
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9. Luetko sinulle henkilokohtaisesti kohdennetut mainosviestit, jotka on ldhetetty sinulle
kirjepostin, sahkdpostin tai matkapuhelimen valityksella?

[ Aina

[ Usein

[ Joskus

[ Harvoin
[0 Enkoskaan

10. Mistad syysta todenndkdoisesti jatat mainosviestin lukematta? (Voit valita useamman
vaihtoehdon)

(] Mainoksen aihe ei kosketa minua

[ Mainos on liian pitki

(] Minulla ei ole aikaa lukea mainosviestii

[E] Mainoksen lukeminen vaatii yliméaraisti tyoti (esimerkiksi linkin auki klikkaamista)
[ Mainoksen visuaalinen ilme ei ole kiinnostava

[ Jostain muusta syystd, mista?

11. Millaisia markkinointiviesteja luet? (Voit valita useamman vaihtoehdon)

[ Lehtimainoksia
[ Internet-sivuilla olevia mainoksia, joita ei tarvitse klikata auki

[ Internet-sivuilla olevia mainoksia. jotka taytyy klikata auki (bannerit ja linkit)

[ Minulle kohdistettuja postitse ldhetettyja mainoksia

Minulle kohdistettuja sihképostiin 1ahetettyjd mainoksia

[ Minulle kohdistettuja matkapuhelimeen l3hetettyji mainoksia

[ Utkomainoksia. kuten valokyltteja. bussikatoskyltteja tai liikennevilineissi kiinni olevia mainoksia
[ Muita, millaisia? *

12. Hakeutuessasi opiskelemaan, missa muistat ndhneesi tai kuulleesi SAMIsta?

[0 Sanomalehti Iti-Savo

(] Amelehti Saimaa

[0 Atuelehti Savonmaa

[ Radio

[ TV-mainos

[ TV-ohjelma

(] Internet: SAMIn www-sivut

[ Internet: vutinen tai tiedote

(1] Internet: Facebook-mainos

(7] Internet: Facebook: SAMIn fb-sivu tai muussa yhteydessa
(3] Internet: Youtube

| Tydvoimatoimisto

[ Internet: muu sivusto tai palvelu, mika? 5
[ Messu tai muu tapahtuma, mika?
[ Muu lehti, mika? -




LIITE 1 (4).
Kyselylomake

13. Mista sait tietoa luonnonvara- ja ympadristoalan koulutuksesta? (Valitse yksi tai
useampi vaihtoehto)

[ Opinto-ohjaajaita

[c] SAMIn hakijan-oppaasta
[0 Harrastuksen kautta

[ Kaverilta

[ Uutisen tai tiedotteen kautta
[ SAMIn www-sivustolta

[ Joltain muulta www-sivustolta kuin SAMIn www-sivustolta, mista? =

14. Millaista tietoa sait luonnonvara- ja ymparistoalan koulutuksesta ennen kun
hakeuduit opiskelemaan?

[] Koulutuksen jarjestimiseen liittyvaa tietoa (esimerkiksi milla tavalla opetus on jirjestetty)
[E Koulutusohjelmassa opiskelemiseen liittyvaa tietoa (esimerkiksi opetusmenetelmit)

(£ Tutkinnon suorittamiseen liittyvaa tietoa (esimerkiksi tutkinnon suorittamistavat)

[ Tyéllistymismahdollisuuksiin liittyvaa tietoa

[ Muunlaista tietoa, mita? &

15. Millaista tietoa mielestdsi pitdisi saada luonnonvara- ja ympadristoalan koulutuksesta
ennen kun hakee opiskelemaan alaa?

16. Miten edellamainitsemaasi tietoa pitdisi antaa?

[ Aikaisemman opiskelupaikan opinto-ohjaajan kautta

[ SAMIn www-sivuilla

[[ Sosiaalisessa mediassa. esimerkiksi SAMIn Facebook-sivuilla
(2] SAMIn esitteen/julkaisun muodossa

[ Muulla tavalla. miten? -

17. Miksi hakeuduit opiskelemaan luonnonvara- ja ymparistoalalle?

B

18. Kuinka paljon koulutuksen markkinointi vaikutti sinuun hakeutuessasi opiskelemaan
luonnonvara- ja ymparistoalalle?

(2 Erittiin paljon

[ Melko paljon

[E] Ei paljon eiki vihin
[ Melko vihan

[ Erittain vihin

[ Eilainkaan
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19. Kuinka helppoa mielestdsi oli saada tietoa luonnonvara- ja ympadristoalasta ennen
kuin hakeuduit opiskelemaan alaa?

[ Erittin helppoa

[0 Melko helppoa

(1] Ei helppoa eiki vaikeaa
[ Melko vaikeaa

(3 Erittiin vaikeaa

20. Oletko samaa vai eri mielta seuraavan vdittaman kanssa: “olen tyytyvdinen
koulutuksen toteuttamiseen”?

Taysin Samaa  Eierielkd Frimielti Taysineri

samaa samaa

YL mieltd st mieltd
mieltd mieltd

O H O l |

21. Perustelusi sille, miksi olet tai et ole tyytyvdinen koulutuksen toteuttamiseen:

22. Kuinka todenndkdisesti suosittelisit koulutusohjelmaa muille?

[ Erittain todennikoisesti
[J Melko todennikdisesti

[ Enka

[J Melko epitodennikdisesti
[ Erittiin epitodennikoisesti

23. Miksi suosittelisit muille koulutusta, jossa nyt opiskelet?

24, Kerro lopuksi vapaa nakemyksesi siitd, millainen henkil6 voisi olla kiinnostunut
opiskelemaan luonnonvara- ja ympadristoalaa. (Voit kayttaa perusteluna esimerkiksi
mahdollisen hakijan asuinaluetta, aikaisempaa tyo-/opiskelukokemusta, harrastuksia,

vanhempien ammatteja jne.)




TAULUKKO 1. Vastaajan koulutusohjelma

LITE 2 ().

Jakaumataulukot

Prosenttia | Prosenttia
Tutkinto Lukumaara| kaikista | vastanneista
Kalatalouden perustutkinto 15 93,8 % 100,0 %
Ei vastausta 1 6,3 %
Kaikki yhteensa 16 100,0 %
TAULUKKO 2. Vastaajan sukupuoli
Prosenttia | Prosenttia
Sukupuoli Lukumadra | kaikista |vastanneista
Mies 14 87.5% 100,0 %
Ei vastausta 2 125 %
Kaikki yhteensa 16 100,0 %
TAULUKKO 3. Vastaajan ikdjakauma
Ikaryhma Lukumaara | Prosenttia
15-20 vuotta 9 56,3 %
21-30 vuotta 4 25,0 %
31-40 vuotta 3 18,8 %
Y hteensa 16 100,0 %
TAULUKKO 4. Aikaisempi koulutus
Prosenttia | Prosenttia
Koulutus Lukumaara| Kkaikista | wvastanneista
Peruskoulu 11 68,8 % 73,3 %
Ammatillinen perustutkinto 3 18,8 % 20,0 %
Jokin muu 1 6,3 % 6,7 %
Vastanneita 15 93,8 % 100,0 %
Ei vastausta 1 6,3 %
Kaikki yhteensa 16 100,0 %




TAULUKKO 5. Parhaat markkinointikanavat

LITE 2 (2).

Jakaumataulukot

Valintojen | Prosenttia
Markkinointikanava lukumadrd | vastanneista
Sanomalehti, Itd-Savo 4 25,0 %
Aluelehti, Saimaa 1 6,3 %
Aluelehti, Savonmaa 2 12,5 %
Radio 4 25,0 %
TV-mainos 7 43,8 %
TV-ohjelma 3 18,8 %
Tydvoimatoimisto 2 12,5 %
Internet: SAMI:n WWW-sivut 2 125 %
Internet: uutinen tai mainos 8 50,0 %
Internet: Facebook-mainos 4 25,0 %
Internet: Youtube 2 12,5 %

TAULUKKO 6. Verkossa ja mobiilissa viestimisen tarpeellisuus

Prosenttia| Prosenttia

Tarkeys Lukumaard | kaikista | vastanneista
Erittdin tarkeaa 6 40,0 % 40,0 %
Jokseenkin tarkeé&a 5 31,3 % 33,3%
Ei tdrkedd eikd epatarkead 2 13,3% 13,3 %
Jokseenkin epatarkeéa 1 6,3 % 6,7 %
Taysin epatarkedé 1 6,3 % 6,7 %
Vastanneita 15 93,8 % 100,0 %
Ei vastausta 1 6,7 %
Kaikki yhteensa 16 100,0 %

TAULUKKO 7. Viestinndn kannalta tarpeelliset digitaaliset kanavat

Valintojen | Prosenttia

Kanava lukumadra | vastanneista
SAMIn WWW-sivut 14 87,5 %
SAMIn Facebook-sivut 5 31,3%
Youtube 125 %
Nettiblogi 12,5 %
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TAULUKKO 8. Mainosten lukemiseen kaytetty aika

Aika Lukumaara | Prosenttia
Melko paljon 3 18,8 %
En paljon enka vahan 6 37,5 %
Melko véhéan 5 31,3 %
Erittdin vahan 1 6,3 %
Ei lainkaan 1 6,3 %
Yhteensa 16 100,0 %

TAULUKKO 9. Henkilokohtaisesti vastaanotettujen mainosviestien lukeminen

Lukemistiheys | Lukuméara | Prosenttia
Usein 4 25,0 %
Joskus 2 12,5%
Harvoin 4 25,0 %
En koskaan 6 37,5 %
Yhteensa 16 100,0 %

TAULUKKO 10. Syy mainosviestin lukematta jattamiseen

Valintojen
Syy maara Prosenttia
Aihe ei kosketa henkildkohtaisesti 10 62,5 %
Mainos on liian pitka 3 18,8 %
Ei ole aikaa lukea mainoksia 2 12,5 %
Mainoksen lukeminen vaatii ylimaaraista tyota 1 6,3 %
Visuaalinen ilme ei kKiinnosta 4 25,0 %
Jokin muu 2 12,5 %

TAULUKKO 11. Vastaajien lukemat mainosviestit

Valintojen | Prosenttia
Viestin tyyppi madra vastanneista
Lehtimainos 6 37.5%
Internet-mainokset joita ei tarvitse avata 6 37.5%
Itselle kohdistetut painetut mainosviestit 2 12,5 %
Itselle kohdistetut sahkoiset mainosviestit 2 12,5 %
Matkapuhelimeen lahetetyt mainosviestit 3 18,8 %
Ulkomainokset 4 25,0 %
Jokin muu 3 18,8 %
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TAULUKKO 12. SAMI:n markkinointiviestinndn huomaaminen

Valintojen Prosenttia
Viestintavaline maara vastanneista
Sanomalehti, Itd-Savo 3 18,8 %
Aluelehti, Saimaa 1 6,3 %
Radio 1 6,3 %
Internet: SAMIn WWW-sivut 5 31,3%
Internet: uutinen tai mainos 1 6,3 %
Internet: Facebook-mainos 3 18,8 %
Internet: SAMIn Facebook-sivut 2 125 %
Tydvoimatoimisto 4 25,0 %
Jokin muu 3 18,8 %

TAULUKKO 13. Luonnonvara- ja ymparistoalan koulutuksen tietolahteet

Valintojen Prosenttia
Tietolahde maara vastanneista
Opinto-ohjaaja 6 37,5 %
SAMIn hakijan opas 2 125%
Harrastus 2 125 %
Kaveri 4 25,0 %
Uutinen tai tiedote 2 125 %
SAMIn WWW-sivusto 3 18,8 %
Jokin muu 1 6,3 %

TAULUKKO 14. Tiedon saaminen eri asioista ennen koulutukseen hakeutumista

Valintojen | Prosenttia

Asia madra | vastanneista
Koulutuksen jarjestdminen 8 50,0 %
Koulutusohjelmaan liittyva 3 18,8 %
Tutkinnon suorittamiseen liittyva 5 31,3 %
Tyollistymismahdollisuuksiin liittyva 3 18,8 %
Jokin muu 1 6,3 %




TAULUKKO 15. Koulutusalaa koskevan tiedon jakelukanavat

Prosenttia | Prosenttia
Jakelukanava Lukumadrd| kaikista | vastanneista

Opinto-ohjaaja 3 18,8 % 21,4 %
Samin WWW-sivut 9 56,3 % 64,3 %
Sosiaalinen media 1 6,3 % 7,1%
Jokin muu 1 6,3 % 7,1%
Vastanneita 14 87,7 % 100,0 %
Ei vastausta 2 12,5 %

Kaikki yhteensa 16 100,0 %

LITE 2 (5).

Jakaumataulukot

TAULUKKO 16. Markkinoinnin vaikutus koulutukseen hakeutumiseen

Prosenttia | Prosenttia

Vaikutus Lukumaéara kaikista | vastanneista
Melko paljon 6 40,0 % 42,9 %
Melko vahén 1 6,3 % 7,1%
Erittdin vahan 2 125 % 14,3 %
Ei lainkaan 5 31,3% 35,7 %
Vastanneita 14 90,1 % 100,0 %
Ei vastausta 2 12,5 %
Kaikki yhteensa 16 100,00 %

TAULUKKO 17. Koulutusta koskevan tiedonsaannin helppous

Prosenttia | Prosenttia
Helppous Lukumé&éra kaikista |vastanneista

Erittdin helppoa 3 18,8 % 20,0 %
Melko helppoa 5 31,3% 33,3%
Ei helppoa eika vaikeaa 2 12,5 % 13,3 %
Melko vaikeaa 3 18,8 % 20,0 %
Erittain vaikeaa 2 12,5 % 13,3 %
Vastanneita 15 93,9 % 100,0 %
Ei vastausta 1 6,3 %

Kaikki yhteensa 16 100,0 %




TAULUKKO 18. Tyytyvaisyys koulutukseen

Mielipide Lukumé&ard | Prosenttia
Taysin samaa mielta 4 25,0 %
Samaa mielta 7 43,8 %
Ei eri eikd samaa mielt4 3 18,8 %
Eri mielta 1 6,3 %
Taysin eri mieltd 1 6,3 %
Yhteensa 16 100,0 %

TAULUKKO 19. Koulutusohjelman suosittelu muille

Todennékoisyys Lukumaarad | Prosenttia
Erittain todennakoisesti 2 12,5 %
Melko todennékaisesti 8 50,0 %
Ehka 6 37,5%
Yhteensa 16 100,0 %

LIITE 2 (6).

Jakaumataulukot



LIITE 3.

Haastattelurunko

HAASTATTELURUNKO

Kohderyhma

Keité tdmé kalatalouden koulutusohjelma mielestési erityisesti kiinnostaa?
Millaisia henkil6itd on hakeutunut tdéhén koulutukseen?

Miten naitd kohderyhmia voisi viestinnan keinoin Ihestya?

Keinot ja kanavat

- Miten kalatalouden tulevat opiskelijat tavoittaa tdna paivana parhaiten?

- Miten kalatalouden koulutusohjelmaan tulevalle henkil6lle suunnattu viestintd eroaa
ylipaatadn SAMIin opiskelemaan tulevalle henkil6lle suunnatusta viestinnéasta?

- Miten koulutusohjelmien viestintd eroaa muusta viestinnasta? Vai eroaako?

Sanoma (sisalto sekda muoto)

Muoto

- Millainen viestinta herattdd parhaiten huomiota ja mielenkiintoa?

- Miten koulutuspalveluja pitéisi markkinoida digitaalisessa mediassa?

- Miten sanoma pitdisi esittad, jotta se kiinnostaisi ja herattaisi riittdvasti huomiota?

- Millainen mainos jaa mieleen? (Mitka ovat ne mainonnan elementit, jotka saavat
mainoksen jadmaan mieleesi?)

- Milla tavalla mielestdsi viestintdkanava vaikuttaa sanoman esittdmistapaan? Millai-
sia viesteja seuraat eri kanavista?

- Miten kalatalouden koulutusohjelman viestintda voitaisiin saada paremmin muiden

koulutusohjelmien viestinnésté erottuvaksi?

Sisaltd

- Mité asioita koulutusohjelman viestinnén tulisi siséltda, jotta se antaisi riittavasti
informaatiota tuleville opiskelijoille?

Mitd muuta koulutusohjelmasta pitéisi kertoa? Miten opiskelijoiden tunteisiin voitai-
siin vedota?

- Miten tarkasti mielestési viestinnassa pitéisi kertoa koulutusohjelmasta?



