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1 Johdanto

1.1 Opinnaytety6n taustaa

Toteutan opinnaytetyoni Mahdollisuus maaseudulla — nimiselle hankkeelle, joka
Pohjois-Karjalan ammattikorkeakoulun ja koulutuskuntayhtyman yhteishanke
ajalle 2011-2013. Tehtavanani oli segmentoida hankkeen asiakaskanta niin
sanotusti tuoteryhmittain jakamalla segmentit kunnittain, toimialoittain sekéa osit-
tain myds koon mukaisesti. Tarkoituksena oli sisallon tutkiminen, niin etta 16y-
dettaisiin jokaiselle kohderyhmalle tehokkain markkinointikanava markkinointi-

viestintda tehdessa.

Viestinnan tavoitteena on lisata hankkeen nakyvyyttd ja tunnettuutta, luoda yh-
teistyoverkostoja ja kumppaneita, saada tavoitetut kohderyhmat aktiivisiksi, op-
pilaitosten henkiloston tiedon lisddminen hankkeesta ja heidan aktivoiminen
osallistumaan suoraan ja valillisesti toimintaan. Tarkeinta olisi saada mahdolli-

set kohderyhmat osallistumaan ja ottamaan yhteytta hankkeen tiimoilta.

1.2 Hankkeen taustaa

Kyseessa on innovaatiohanke, jolla on tietoinen halu tavoittaa perinteisesti vai-
keasti tavoitettava kohderyhma eli maaseudun nuoret. Tarvekartoitusta on |&h-
detty tekemaan niin, ettd kohderyhméana ovat maaseudulla asuvat — tai sielta
lahtoisin olevat nuoret, jotka opiskelevat jossakin maakunnan oppilaitoksessa.
Tavoitteena on tarjota nuorille menestymisen mahdollisuudet suoraan heidan
omalla kotiseudullaan, ettda he voisivat jo opiskeluaikanaan tehda yhteistyota
maaseutuldhtoéisten yritysten ja muiden toimijoiden kanssa, erilaisten yrityksilta
saatujen projektiaihioiden kautta. Samalla tavoitteena on kehittdé toimintatapoja
osittain tiimipainotteisempaan oppimiseen tuottamalla maaseudun nuorille
suunnattu uusosuuskuntatoiminnan koulutuspaketti, joka on koulutusasteriip-
pumaton ja nain lisata tiimioppimista. (Mahdollisuus maaseudulla — hankesuun-
nitelma 2011,2.)



Opiskelijat tydskentelisivat osuuskunnan kautta niin sanotussa tiimiyrityksessa,
jossa hakisivat samalla jatkuvasti uutta tietoa ja oppia ammattikirjallisuudesta ja
jarjestaisivat yhteisia sovittuja tapaamisia. Oppiminen perustuu tekemalla oppi-
miseen ja opinnot itsessaan muotoutuvat tiimipalavereista, pienryhmaopiskelus-
ta, oman tiimiyrityksen liikketoiminnan kehittamisesta, itsenéisesta tiedonhausta
seka erilaisista projekteista. Projekteissa keskitytdan muun muassa markkinoin-
tiin, viestintaan, myyntiin, tapahtumajarjestamiseen, graafiseen suunnitteluun,
projektijohtamiseen, innovointiin ja tietoteknisten taitojen hyddyntamiseen.

(Tampereen ammattikorkeakoulu 2012.)

Hankkeella on parhaillaan menossa pilotointivaihe, jonka aikana sitoutetaan
maaseutualueiden avaintoimijoita osallistumaan aktiivisesti pilotointivaiheen
tapahtumiin. Sitoutettavia toimijoita ovat muun muassa kuntien ja yhteisdjen
sekd merkittavien yritysten edustajat. Hankkeen toteutuksessa ongelmaan tar-
tutaan neljan rinnakkaisen tydpaketin avulla. Ensimmaisen tyopaketin avulla
luodaan projektiaihiojarjestelma, jolla autetaan maaseutulahtdisia yrityksia ja
muita toimijoita tekema&an yhteisty6ta maaseudun nuorista koostuvien monia-
laisten opiskelijatimien kanssa. Toisessa tytpaketissa heratetddn henkiin opis-
kelijoiden yhteisotoiminta, joka kytkeytyy kunkin alueen tukiverkostoihin ja alu-
eellisiin avaintoimijoihin. Kolmannessa tydpaketissa edistetddn oppilaitosten
koulutus - ja opetustoiminnan uudistumista siten, ettd maaseudulta lahtoisin
olevat nuoret voivat tydskennella osana opintojaan monialaisissa timeissa teh-
den yhteistydotd maaseudun yritysten kanssa. Neljannessa tyopaketissa kehite-
taan toimintatapoja, joilla opiskelijoiden muodostamat opiskelijatiimit ja heidan
kanssaan yhteistyota tekevat yritykset voivat paremmin hyddyntaé jo olemassa
olevia tukipalveluita ja — vaylid. (Mahdollisuus maaseudulla -hankesuunnitelma
2011, 1.)

Kantavana ajatuksena tulevaisuudessa on kasvattaa opettajista valmentajia,
jotka tukisivat opiskelijoiden oppimisprosessia, innostaisivat opiskelijoita uskal-
tamaan ja samalla ottamaan vastuun omasta oppimisestaan. Opiskelijat saisivat
itse rakentaa uudenlaisia ja omannakaoisiadn oppimisymparistdja, kuten osuus-

kuntia, jolloin jasenten valilla olisi sopimusvapaus. (Tuuri 2011, 23.)



Opiskelijat ovat asiakasryhméana haastava kokonaisuus. Opiskelijat ovat koke-
neita sentinvenyttdjia, joilla on hyva sosiaalinen verkosto, ja he ovat useimmiten
perilla kaikesta uudesta. Tama voi olla positiivinen asia, silla hyva verkostoitu-
minen tarkoittaa niin sanottua hyvaa puskaradiota, eli nopeaa tiedon jakoa
opiskelijoiden kesken. Opiskelijat ovat usein mygds etevia Internetin kayttajia, he
yleensa l6ytavat sieltd kaiken haluamansa ja tarpeellisen informaation. Opiskeli-
jan koukkuun saamiseksi on markkinointikeinona kaytettava yltiopaista kiinnos-
tusta ja tarvetta hanketta kohtaan tai heidéan laajan verkoston hyédyntamistaan,

hyvaksikayttoa tai hyvaa myyntityota. (Pyykkd, Rope, 2003, 49 — 50.)

Usein valmistumisen jalkeen opiskelijoiden elamantilanteet muuttuvat, useat
miettivat esimerkiksi kaytdssa olevaa varallisuutta, asuinpaikkakuntaa, puolisoa
ja perheenperustamista. TAmé& aiheuttaa yleista menojen kasvua ja nain vahen-
ta& opiskelija-asiakkaan likkumavaraa muun muassa yrityksen perustamisen
suhteen. Naissa tilanteissa valmistunut henkilé on usein pakotettu muuttamaan
pois omalta kotiseudultaan tydn peréassa. Kun opiskelija sitten valmistuu voi yri-
tysten valilla tehtavan yhteistydon kautta avautua hanelle esimerkiksi tyopaikka
tai mahdollisuus oman yrityksen perustamiseen. Toisaalta, alueen elinkei-
noelaman nékokulmasta yhteistyé opiskelijoiden kanssa on kustannustehokas
ja usein innovatiivinen toimintatapa. (Mahdollisuus maaseudulla -

hankesuunnitelma 2011, 2.)

Markkinoiden segmentointi perustuu ajatukseen, etta yrityksen heterogeenisia
kokonaismarkkinoita ei kannata kasitella kokonaisuutena, vaan pyrkia loyta-
maan pienempid, Kiinteita ja suhteellisen homogeenisia ryhmia, jotka ovat kan-
nattavampia organisaation markkinoinnin kannalta, kuin jotkin toiset samaan
perusjoukkoon kuuluvat ryhméat. Kun markkinointipanos kohdistetaan johonkin
tiettyyn ryhmaan tai ryhmiin, organisaatio saavuttaa paremman tuloksen kuin
pyrkimélla koko mahdollisen asiakasjoukon tavoittamiseen. (Rope & Vahvasel-
ka 1995, 42.)

Markkinoiden segmentoinnissa on aina asiakaskeskeinen lahtokohta. Perustak-

si yritys ottaa asiakassegmenttien kysynnén tarpeet, joihin se pyrkii sopeutta-



maan tarjontansa eli tuotteensa ja markkinointitoimenpiteensa. (Nykyaikainen
markkinointi, Rope & Vahvaselka 1995, 42.)

Ammatillisessa koulutuksessa ensimmaisena heraa varmasti kysymys, etta mi-
ten opiskelija voi koulutuksensa aikana oppimillaan taidoilla elattaa itsensa tule-
vaisuudessa. Tama taas puolestaan haastaa oppilaitosten opetusmenetelmat ja
opettajat. Ammatillisia asioita opitaan samalla, kun tehdaan asiakas- ja projekti-
toita yrittagjamaiselld tavalla. Nain saadaan paremmat valmiudet yrittdjyyteen ja
vastuun ottamiseen elamasta. Tietoa ei voi kaataa valmiina, vaan opiskelijan on

opittava selvidamaan uusissa tilanteissa ja sopeuduttava niihin. (Tuuri 2011, 23.)

Oppilaitoksista lahtoisin olevien opiskelijoiden ja opettajien lisdksi keskeisena
kohderyhmana ovat maakunnan yritykset, pyritddn kartoittamaan yritysten tar-
peet, eli miettimaan, voiko yrityksien toimialalla tai koolla olla merkitysta niiden
yhteistyohalukkuuteen hankkeen seurassa. Hankkeessa perehdytdan suoraan
harvaan asuttujen alueiden perusongelmiin, joita ovat mm. uusien yritysten — ja
tyopaikkojen vahaisyys, vaeston ikdantyminen ja alueiden muuttotappio. (Mah-
dollisuus maaseudulla — hankesuunnitelma 2011, 2.)

Mukaan hankkeeseen on otettu 2540 osakeyhti6téa, 747 kommandiittiyhtitta,
269 avoinyhtiota ja 3066 luonnollista henkiloa eli henkildita, jotka harjoittavat
yritystoimintaa rekisterdidylla toiminimelld. Yhteensd mukaan on laskettu noin
6500 yritysta, joilta on saatu 30 erilaista projektiaihiota eli projektia toteutetta-
vaksi opiskelijoille. Koska hanketta toteutetaan ammattikorkeakoulun kanssa
yhteisty6ta tehden, kaikista maakunnan ammattikorkeakouluista opettajat yh-
teen laskettuna, on mukana noin 860 opettajaa. Opiskelijoita maakunnasta 10y-
tyy noin 12 000 kappaletta. Opiskelijoiden yrittelidgisyyden seka aktiivisen ja luo-
van toiminnan kautta on tullut myds noin 30 projektia, joita he haluavat lahtea
toteuttamaan hankkeen kanssa. Hanke on tarkoitus toteuttaa vuoteen 2013
mennessd Pohjois-Karjalan maaseutuohjelman kanssa. (Mahdollisuus maa-

seudulla -hankesuunnitelma 2011, 7.)



1.3 Hankkeen prosessit

Ensimmaiseksi tehdéaéan toimijakartoitus alueittain, eli tutkitaan olemassa olevat
yritykset, yhteisot ja yhdistykset seka kunnat, sen jalkeen kartoitetaan opiskelijat
seka toimitilat alueittain, jonka jalkeen kartoitetaan jatkovaylat. Suunnitteluvai-
heessa tulee eteen projektiaihioiden valmistelu ja opetuksen integrointi eli muo-
dostaminen seka opiskelijatiimien maarittely. Taméan jalkeen tulee sitouttaa ja
aktivoida toimijat seka opettajat ja luoda jatkosuunnitelma projektien eteenpain
viemiseksi. Toteutuksessa opiskelijatiimiprojektit resurssoidaan, eli suunnitel-
laan voimavaroja opiskelijoille, yrityksen edustukselle ja opettajille. Toteutuk-
sessa myo0s tiimiydytadn ja tunnistetaan voimavaroja seka kirkastetaan tavoittei-
ta. Lopuksi osallistutaan pilottivaiheen tapahtumiin esimerkiksi erilaisiin verkos-
toitumis — ja kotiseutuyhteisgiltamiin. (Mahdollisuus maaseudulla — hankesuun-
nitelma 2011, 5.)

Viestintd — ja markkinointikartoituksessa kartoitetaan asiakkaat, heidan tarpeet
ja mitka mabhtaisivat olla tehokkaimmat viestintdkanavat niin, ettd kukin koh-
desegmentti tavoitettaisiin mahdollisimman tehokkaasti ja saadaan kiinnostus
hanketta kohtaan herddmaan. (Mahdollisuus maaseudulla — hankesuunnitelma
2011, 5))

1.4 Tekijat ja yhteistyotahot

Hanke toteutetaan yhteistydssa kahden oppilaitoksen: Pohjois-Karjalan ammat-
tikorkeakoulun ja Pohjois-Karjalan koulutuskuntayhtym&n kesken. Naista Poh-
jois-Karjalan ammattikorkeakoululla on hankkeen johtovastuu. Toteutuksessa
hyodynnetddn mahdollisimman pitkadlle organisaatioiden omia asiantuntijoita
seka tiloja ja tyoskentely-ymparistoja. Maaratyin osin hankkeessa tullaan kui-
tenkin hydodyntamaan myos ulkopuolisia asiantuntijoita, kuten esimerkiksi Joen-
suun Tiedepuistolla toimivia yrityshautomopalveluja, jotka tarjoavat asiantunte-
vaa apua hankkeen liikeidean kehittamiseen ja kaupallistamiseen. Samalla yri-
tyshautomot pystyvat myos kasvattamaan hankkeen johdon henkil6kohtaista

osaamista hankkeen eri kehitysvaiheissa. Ostopalvelutarpeet liittyvat projek-



tiaihiopankin toteutukseen, koulutusmallien uudistamiseen ja yhteisdkehittami-
sen asiantuntijuuteen. (Mahdollisuus maaseudulla — hankesuunnitelma 2011,
8.)

Varsinaisten toteuttajaosapuolten lisdksi hankkeella on paljon erilaisia sidos-
ryhmié ja yhteistyotahoja. Naitd ovat muun muassa Elinkeino-, liikenne- ja ym-
paristokeskus/Keksintdsaatido/Tuotevayla, ProAgria, Leader-yhdistykset, elinkei-
noyhtiot, yrittajajarjestot, Uusyrityskeskus, MTK eli maanviljelijéiden, metsan-
omistajien ja maaseutuyrittdjien etujarjestd, 4H-yhdistykset, UEF eli Itd-suomen
yliopisto ja Joensuun Tiedepuisto Oy. Hankkeen toiminnan kaynnistamisessa
hyodynnetaan erityisesti ACE ja KUOKKA -hankkeiden ja Maakuntakorkeakou-
lu-toiminnan tuloksia ja luomia verkostoja. (Mahdollisuus maaseudulla — hanke-

suunnitelma 2011, 8.)

Hankkeen tiedotushaasteet koostuvat kolmesta osa-alueesta: Opiskelijatiedo-
tus, joka toteutetaan olemassa olevien oppilaitosten tiedotusjarjestelmien hyo-
dyntamalla, tekemalla ennakoivia vierailuja maaseutumaisten kuntien lukioihin
seka kayttamalla sosiaalista mediaa hankkeen kuluessa. Maaseututiedotus,
jossa maaseudun yritykset ja muut toimijat tavoitetaan hankkeen yhteistydver-
kon kautta sekd hyddyntamalla perinteistda mediaa. Valtakunnallinen tiedotus,
jonka tarkein tiedotusalusta on hankkeen kotisivut seka osallistumiset erilaisiin
seminaareihin ja konferensseihin, joissa kerrotaan hankkeen tuloksista. (Mah-

dollisuus maaseudulla — hankesuunnitelma 2011, 8.)

1.5 Opinnaytetyon tehtava/prosessi

Opinnaytetyoni aihe rajattiin kasittelemaan varsinaisesti Mahdollisuus maaseu-
dulla — nimisen hankkeen segmentointia, eli markkinoiden kohdistamista tietylle
tai tietyille asiakasryhmille ja niiden hyddyntamistd markkinoinnissa. Tarkoituk-
sena on tutkia asiakassegmentointia ja sen vaikutusta hankkeen markkinointi-
viestintddn. Samalla olisi tarkoituksena luoda hyva pohja myds tulevaisuuden
markkinointisuunnitelmalle ja kehittd& positiivisesti hankkeen seka yhteistyotoi-

mijoiden keskindisia vuorovaikutussuhteita.



Opinnaytetyon toimeksiantajana toimii Mahdollisuus maaseudulla — hanke ja
sen projektipaallikkdna toimiva Tarmo Alastalo. Hankkeen on hyvaksynyt toteu-
tettavaksi Elinkeino-, likenne- ja ymparistokeskus ja hanke on hakenut seka
saanut rahoitusta toiminnalleen Euroopan unionin maaseuturahastolta. Hanke
on laitettu aluilleen vuonna 1.8.2011 ja hankesuunnitelman toteutuksen on ta-
voitteena olla valmis vuoden (23.12.) 2013 loppuun mennessa, niin etta se olisi

kayttoonottovalmis ja toteuttamiskelpoinen.

1.6 Muita samantapaisia tiimioppimisymparistoja

Jyvaskylassa toimii talla hetkella Tiimiakatemia, Tampereella Proakatemia ja
Turussa Flowakatemia, jotka ovat tiimioppimisympéarist6ja, joissa oppiminen
tapahtuu tekemalla oikeaa liiketoimintaa, oikeiden asiakkaiden kanssa ja oikeal-
la rahalla. Nama kyseiset tiimiakatemiat toimivat samalla periaatteella, jolla
Mahdollisuus maaseudulla -hankekin olisi osittain toimiva tulevaisuudessa.
Opettajille on akatemioiden kautta eri puolella Suomea jarjestetty erilaisia yritta-
jyyskasvatuskoulutuksia, jotka ovat osoittautuneet erittain tuloksellisiksi positii-
visella tavalla. Tavoitteet naillakin yksikoilla ovat olleet samat, opetusta alettiin
toteuttaa yhdessa opiskelijoiden kanssa uudella tavalla. (Jyvaskylan ammatti-
korkeakoulu 2012.)

Opiskelijat olivat alusta saakka tarkea ja aktiivinen osa uuden oppimismallin
rakentamisessa, pikkuhiljaa perinteisista kursseista ja lukujarjestyksista luovut-
tiin ja oppimista ryhdyttiin toteuttamaan tiimitydskentelyn seké pienimuotoisten
projektien avulla. Silloiset projektit olivat paasaantoisesti erilaisia yritysten toi-
meksiannosta tehtavia markkinatutkimuksia ja -selvityksid. Tarkeinta kuitenkin
oli se, etté tehtiin niita toita, joita asiakkaat halusivat ja joita tydelamassa oike-
asti tehtiin. Samalla luettiin aktiivisesti aiheeseen liittyvaa kirjallisuutta. (Jyvas-
kylan ammattikorkeakoulu 2012.) Ainoana erona mahdollisuus maaseudulla —
hankkeeseen verrattuna on se, ettd Tiimiakatemian, Proakatemian, Flowakate-
mian ja (Voimalan) toiminta perustuu ainoastaan ammattikorkeakoulu tasolle,

tradenomi — ja tietojenkasittely linjoihin eli liiketalouden koulutusohjelmaan. N&in



ollen n&ma tiimioppimisen — ja yrittdjyyden yksikot eivéat ole niin monialaisia kuin
tasta hankkeessa haetaan. Naiden edella mainittujen akatemioiden tarkeimpéa-
na tyovalineena toimii tiimiyritys ja tiimiyrityksen yhteiset treenit ja erilaiset pro-
jektit korvaavat oppitunnit. Mahdollisuus maaseudulla hankkeessa tiimioppimi-

nen tulisi olemaan vain osana nykyisia opintoja.

Tampereella toimiva Proakatemia on saatu rikkomaan rajoja suomalaisessa,
kuin kansainvalisessd opetusmaailmassa. Proakatemiassa, kuin Flowakate-
miassakin opiskelijat suorittavat opintojaan perustaen halutessaan yhdessa tii-
miyrityksen, joka mahdollistaa oppimisen kaytannonlaheisessa ja innostavassa
ymparistossa. Nykyaan ei oikein voi enaa muutenkaan sanoa, etta olisi olemas-
sa yksi asiantuntija, joka voisi sanoa hallitsevansa koko alan. Asiantuntijuus
perustuu nyt enemmankin yhteiseen tietoon ja sen jakamiseen. (Tampereen

ammattikorkeakoulu 2012.)

Tiimiyritys koostuu 15-20 opiskelijasta ja kaikilla opiskelijoilla on takanaan en-
simmaisen vuoden perusopinnot, joko liiketalouden tai tietojenkasittelyn puolel-
ta. Opiskelijoilla ei ole lukujarjestystéa tai annettuja luentoaikatauluja, nain ollen
oma vapaus ja vastuu kulkevat kasi kadessa. Viikkoa rytmittavat kaksi kertaa
vilkossa pidettavat tiimipalaverit eli Pajat, muuten jokainen on itse vastuussa
omasta ajankaytostaan. Tarkein tyovéline on kalenteri ja tarke&assa roolissa on
my06s oma motivaatio itsendiseen opiskeluun ja oppimiseen seka itsensa kehit-
tamiseen. Kaikki tehdyt projektitunnit, palaverit, oppimistilaisuudet ja tydtunnit
kirjataan ylds omaan opinto-ohjelmaan. Tamén opinto-ohjelman ajan tasalla
pitdminen on jokaisen omalla vastuulla. Opintopisteet karttuvat tehtyjen ja kirjat-

tujen tuntien mukaan. (Tampereen ammattikorkeakoulu 2012.)



Kuva 1. Tiimipalaveri (Jyvaskylan ammattikorkeakoulu 2012.) (copyright ©
Aleksi Havu)

Kuten jo aiemmin mainittiin, oppiminen ja tydskentely tapahtuvat tiimiyrityksessa
seka opiskelijoiden valitsemista seminaareista. Seminaareissa ja tapahtumissa
kuulee uusimmat suuntaukset, tiedot ja teoriat. Samalla on mahdollisuus ver-
kostoitua, luoda kontakteja ja tutustua uusiin ihmisiin. Taméan liséksi seminaa-
reissa kuulee huippupuhujia, menestyneita liikemiehia ja — naisia seka koke-
musrikkaita yrittajia Proakatemialle. He jakavat kokemuksiaan, ajatuksiaan ja
neuvojaan antaen opiskelijoille rohkeutta ja auttaen heita valttamaan virheita.
(Tampereen ammattikorkeakoulu 2012.)

1.7 Tiimioppimisesta

Tiimitydskentelyn yhteydessa mentdessa oppivaan organisaatioon, puhutaan
myos tiimioppimisesta. Tiimioppiminen on henkildkohtaisten taitoalueiden laa-
jentamista kuten esimerkiksi kieli, asenne ja oletus ovat téllaisia maareita, joita
oppija voisi itsessaan kehittdd. Tiimioppimisen yhdessa oppiminen perustuu
dialogeihin ja keskusteluihin. Se edellyttda siis tiimityolle varattavaa aikaa ja
muita mahdollisuuksia, koskettaen niin opettajia kuin opiskelijoita. Kokemusten

arviointi tapahtuu tiimissa. (Helakorpi 1998, 1-2.)



Tiimioppimisessa kokemusten arviointi tapahtuu tiimissd, syntyy yhteinen ym-
marrys, Visio ja yhteiset arvot seka tiimin jasenten yhteista ajattelua ja toimintaa
ohjaava sisdinen malli. Yhdessa tapahtuvassa toimenpiteiden suunnittelussa
paatetddn, mita ja miten mikékin asia lahdetaan toteuttamaan, kuka tekee mita-
kin, missa ja miten. Suunnitelmaan kuuluu myo6s analyysi siita, mitd osaamista
tarvitaan, missa vaiheessa, miten osaaminen hankitaan ja kuka vastaa oppimi-
sen johtamisesta. Vaikka varsinainen toiminta tapahtuisikin kunkin jasenen
kohdalla kaukana toisistaan, toimintaa silti koordinoidaan. Yhdessa tapahtuvan
ajattelumallin kehittamisen ja toimenpidesuunnitelman laatimisen pitdd antaa
niin vankka pohja tiimin toiminnalle, etta erillisina toimenpiteinakin toteutuvan
oppimisen lopputulos on yhteisen tavoitteen mukainen. Alta 16ytyy tiimioppimis-

ta hyvin kuvaava kuvio. (Helakorpi 1998, 2.)

i.'({m]lu‘eettista Tiimi Koordinoitu
tekemisti o
Yhdess?
ST
Arviointi
Yhteinen
arvionti
, Mallintaminen
Yhteiseh
Abstraktia ymméarryks
tekemisti luominen
Toimintaa Arviointia

Kuva 2. Tiimin oppimiskehé (Otala 2000, 185).

Tiimin oppiminen noudattaa pitkalti samaa mallia kuin koko organisaation oppi-
minen, yhdessa synnytetaan jotakin sellaista uutta, jota kukaan tiimin jasen ei

yksinaan olisi voinut luoda. Se on jatkuva vuorovaikutusprosessi yksilon ja tiimin



kesken. Oleellista on, etta kokemukset ovat yhteisia, jolloin eri kasitteet saavat
yhteisen sisallon ja ymmarryksen. Tiimity® ei siis ole vain yhteissuunnittelua
vaan mita suurimmassa maarin yhteista tekemistd, kokemista, kokeilua ja arvi-
ointia. (Helakorpi 1998, 3.)

Tiimityd merkitsee perinteisen itsenaisen opettajan tydon muutosta monipuoli-
seen ja mielenkiintoiseen yhteistydn suuntaan, se merkitsee myo6s oppilaitok-
sessa tapahtuvaan vuorovaikutukseen isoa muutosta. Tiimiorganisoidulle kou-
lulle ominaispiirteita on, etta paatokset voidaan tehda asianomaisella organisaa-
tiotasolla ja kullakin tasolla on oma johtamisjarjestelmansa. Vuorovaikutus ta-
pahtuu vapaasti ja joustavasti kaikkien kouluorganisaation osapuolten valilla
seka jokaisella opettajalla on edelleen monipuolinen ty6, johon kuuluu opetuk-
sen suunnittelua, opetusta, kehittdAmisprojekteja, edustustehtavid ja omaan jat-
kokouluttautumiseen liittyvia tehtavia. (Helakorpi 1998,4.)

On my0s tarked ymmartaa, etta tiimit noudattavat toisenlaisia menestyskriteere-
ja kuin hierarkkinen linjaorganisaatio. Tiimitydn vaarat on jo alkuvaiheessa tie-
dostettava, koska tiimi voi ajautua puolivalmiiseen ja keskeneréiseen tilaan mo-
nista eri syista. Kehitysvaiheiden tunteminen on siten tarkeda kaikille tiimeille.
Kaikki tiimit, niin sanotut huipputiimitkin ajautuvat joskus kestamattémaan tilaan,
jossa tiimin lopputulos on huonompi kuin yksildiden osaaminen edellyttéisi. Se
ei tarkoita, etteivatko tiimijasenet silti olisi asiantuntijoita, mutta eivat valttamatta
osaa toimia tiimissa. Asiantuntijoilla voi olla tarve puolustaa omaa nakokul-
maansa, etsia virheitd ja tehda epajohdonmukaisia paatoksia. (Helakorpi 1998,
6.)

Olipa kysymys misté organisaatiosta tahansa, niin jokaisella on olemassa jokin

tarkoitus ja tehtava. Siis oleellista on tarkastella organisaation saavuttamia tu-
loksia. Tiimity6 on sitd parempaa, mitd parempia tavoitteiden mukaisia saan-
noksia saadaan aikaan. Se tarkoittaa my0s sitd, ettd asiakkaiden tyytyvaisyytta
mitataan aika ajoin ja pohditaan palautteita. Aikaansaannokset jaetaan kahteen
ryhmé&an: Ulkoisiin tuloksiin eli tiimin ulospain nakyvaan suorituskykyyn ja sisai-
seen toimintaan, jonka ajatellaan tyon mielekkyyden, tyon ilon ja tyotyytyvaisyy-

den kautta heijastuvan mygs ulkoisiin tuloksiin. (Helakorpi 1998, 19.)



1.8 Tutkimusnakdkulmien ja -menetelmien valinta ja toteutus

Ajattelun ja kirjoittamisen toisiinsa kietoutumista voidaan luonnehtia prosessikir-
joittamisesta tutuilla vaiheilla. Ideointi- ja suunnitteluvaiheessa, seka tehtavaan
valmistautuessaan Kirjoittaja kay aluksi lapi mielessdén olennaiset tiedot ai-
heesta, ja hankkii sitten eri tavoin lisda tietoa kirjallisuuteen ja kerddmaansa
aineistoon perehtyen. Karttuvaa ja karttunutta tietoa haudutellaan, jasennellaan
ja rajataan — koko ajan kirjoitellen — seurustelemalla kirjallisuuden ja aineiston
kanssa niin pitkalle, ettd pystytaan kirjoitustehtavan perusidean ("mita mina ha-
luan tasta asiasta sanoa?”) tarkentuessa hahmottamaan aineiston alustavaksi
hierarkiasuhteet ja jasennellaan kirjallisten tehtavien aineisto. (Hirsjarvi, Remes
& Sajavaara 2007, 32.)

Toiminnallisessa opinnaytetydssa selvityksen tekeminen, aiheesta riippuen on
yksi osa toteuttamistapaa. Toiminnallisen opinnaytetyon lopullisena tuotoksena
on aina jotakin konkreettista, kuten esimerkiksi kirja, ohjeistus, portfolio, esitte-
lyosasto tai tapahtuma. Tutkimuksessa perinteisesti selvitetaan, kuinka asiat
ovat ja luodaan havaintojen pohjalta teoreettista tietoa, tutkimus tavoittelee kay-
tannon hyotya ja kayttokelpoista tietoa. Tekija osallistuu tutkimaansa toimintaan
tekemalla tutkittavaan kohteeseensa muutoksen. Tutkimuskohteen tarkastele-
minen sisalta pain vaikuttaa tutkijan suhtautumiseen aineiston suhteen ja sen
analysointiin. Tutkija perinteisesti hankkii ensin aineiston ulkopuolisesta nako-
kulmasta, analysoi sen ja tekee paatelmansa sen pohjalta, jaa tutkijalle myos
oma valiton kokemus aineistosta. Mikéli opinndytetyon toiminnallinen osuus
sisaltaa tekstejd, on suunniteltava ne mahdollisimman hyvin kohderyhmaa pal-
velevaksi ja mukautettava ilmaisut tekstin sisdltdéa ja vastaanottajaa palvelevak-
si. Usein toiminnallisessa tydssa riittaa teoreettiseksi ndkdkulmaksi jokin tietty
alan kasitteistd ja sen maarittely. Ei ole valttamatonté eika edes ajallisesti mah-
dollista toteuttaa toiminnallista opinnaytetyota koko teorian nakokulmasta, vaan
teoria kannattaa rajata keskeisten kasitteiden kayttéon. (Heikkinen, Rovio, Syr-
jala 2007, 19-20, Vilkka & Airaksinen 2003, 43, 51.)



Opinnaytetyoni muistuttaa tietynlaista kertomusta, se etenee sen mukaan mil-
lainen projekti ja tybprosessi ovat olleet. Opinnaytetydstani selvidd, miten olen
l6ytanyt tyoni aiheen ja tekemani kohteen, millaisia ovat tydssani ratkomani ky-
symykset ja miten olen pyrkinyt niihin etsiméan vastauksia. Raportoinnissa asi-
anyhteydet on otsikoitu niin, ettd ne selventaisivat niiden siséltoa. Selitteista ei
pida tinkia: tekstin on oltava tasmallista, yksiselitteista ja perustelevaa. Opinnay-
tetydssani tekstin- ja otsikoiden jasentely on mukailtu toimintasuunnitelma, joka
nakyy siséllysluettelona raportin alussa. (Mukaillen Vilkka & Airaksinen 2003,
82, 84.)

Tyoni muistuttaa myo6s toiminnallisen opinnaytetydn rinnalla hieman kirjoitus-
poytatutkimuksen kaavaa, eli valmiin tietomateriaalin hyvéaksikayttoa raportin
kirjoittamisessa, sen kasittelya ja arviointia. Usein tarvittavat tiedot ovat jo val-
miiksi kerattyina, ja niita tarvitsee vain muokata omaan kayttotarkoitukseen so-
piviksi. Kirjoituspdytatutkimuksen asiantuntija voi nopeasti ja edullisesti kaivaa
tietoa useista eri lahteista ja nain vastata moniin tutkimuksen tavoitteista. Jos
tekija kuitenkin joutuu hankkimaan tietoja useasta l&hteestd, ongelmaksi voi
muodostua, etté tiedot on keratty eri perustein eri ajankohtina. Tietojen yhdiste-
leminen on vaikeampaa kuin muissa tutkimuksissa ja tulosten luotettavuus voi
mahdollisesti kéarsia. (Lahtinen & Isoviita 1998, 48.)

Syy, miksi kdytamme yleensa niin paljon aikaa tutkimuksen tekemiseen, on etta
emme tiedd, miten etsia tietoa. Voi myos olla, ettei I6ytamamme tieto ole aivan
siind muodossa, kun sen vaadimme olevan, joten pienen uusimisen ja muutok-
sien kautta se voi olla erittain hyodyllista. Kirjoituspdytatutkimus antaa tietoa
paljon tietoa, mutta ei maksa yleensad mitdan. Tutkimukseen tarvittavat tiedot
istuvat nenamme alla, pienen vaivan naén paassa ja itsenainen tutkija voi hel-
posti saada sen. Lisaksi tutkimus on erittéain kaytannollinen tydkalu - Parin péi-
vaa kirjoituspoytatutkimusta, antaa erittdin suuren tuoton ja hyddyn: enemman

nopeammin ja vahemmalla ajalla. (Hague & Hague 2004, 32.)

Kirjoituspoytatutkimus on termi, jota kaytetddn hieman I6yhasti, se viittaa yleen-
sa toissijaisten tietojen kayttdon jotka voidaan kerata ilman kenttatyota. Yleensa

tekijat kayttavat julkaistuja raportteja ja tilastoja, ja nama ovat tarkeitd lahteita



kirjoituspoytatutkimusta tehdessa. Tietoa kuuluu etsia kirjastoista ja Internetista,
mutta se voi myo6s sisdltaa puhumista esimerkiksi jonkun on toimialajarjestén
kanssa tai haastattelun toteuttamista asiantuntijoille. L&hteind voivat toimia
my6s vanhat raportit, jos tietoperusta kuitenkin viela pitdd paikkansa, myo6s
myynti - tai markkinatilastot, joita voidaan uudelleen tyostaa kayttoon. (Hague &
Hague 2004, 32-33.)

Tiedonsaannissa Internetin kautta hankittu lahdeaineisto on nykyaikainen vaih-
toehto teorian hankkimiselle. Internetin kautta voi Ioytaa tarkeita tietolahteita,
kuten esimerkiksi: yritysten, -jarjestojen ja yksityishenkildiden sivustoja, jotka
ovat luoneet sinne tietoa esimerkiksi edistadkseen tuotteiden tai palveluiden
loytamista, saadakseen nakemyksia ja tiedostaakseen kayttajaryhmansa kiin-
nostuneet ihmiset. Onneksi myos tutkijoille, kuten esimerkiksi opinnaytetyon
tekijoille Internetin hakukone tekniikka on kasvanut huimasti, joten valittu haku-
sana valitussa hakukoneessa (Google, Alta Vista, Yahoo) yleensa tuottaa tu-

hansia osumia. (Hague & Hague 2004, 35.)

Kirjoituspoytatutkimuksessa, kuten toiminnallisenakin tutkimuksessa opinnayte-
tyona toteutettu tyo ei viela riita ammattikorkeakoulun opinnaytetyoksi sellaise-
naan, vaan tarkoituksena on, ettd pystyy osoittamaan kykenevansa yhdista-
maan ammatillisen teoreettisen tiedon ammatilliseen kaytantoon. Taytyy pystya
pohtimaan alan teorioiden ja niista esille tulevien kasitteiden avulla kaytannon
ratkaisuja ja kehittamaan oman alan ammattikulttuuria. (Vilkka & Airaksinen
2003, 41-42.)

Kohderyhmén tasmallinen maarittaminen on téarke&&, koska esimerkiksi tuot-
teen tai tapahtuman sisallon ratkaisee se, mille ryhmalle idea on ajateltu. lIman
kohderyhmaa toiminnallinen opinnaytetydprosessi on hankala toteuttaa. Kohde-
ryhmé rajaa mahdollisten valintojen joukon ja auttaa valitsemaan perustellusti
tuosta joukosta sopivimman siséltovaihtoehdon ja kohderyhm&a voi mahdolli-
sesti hyddyntad opinnéytetyon kokonaisarvioinnissa. (Vilkka & Airaksinen 2003,
40.)



2 Opinnaytetyon tavoitteet

Toimintasuunnitelma tehdaan toiminnallisessa opinnaytetydssa lahinna siksi,
ettd opinnaytetyon idean ja tavoitteiden tulee olla tiedostettuja, harkittuja ja pe-
rusteltuja. Toimintasuunnitelmassa vastataan kysymyksiin, mitd tehdéaéan, miten
tehdaan ja miksi tehdaan. Sen ensisijainen merkitys on, ettad jasentelee itsel-
leen, mita on tekemassa, toiseksi silla osoittaa, etta kykenee johdonmukaiseen
paattelyyn ideassaan ja tavoitteissaan. (Vilkka & Airaksinen 2003, 26—-27.)

Toimintatutkimuksessa tuotetaan tietoa kaytannon kehittdmiseksi, siina kehitet-
taan kaytantoja entistd paremmiksi jarked kayttamalla. Tutkijalta edellytetaan
kiinnostusta havainnoida ja analysoida muutoksia, toiminta tulee olla tarkoituk-
sen mukaista ja silla tulee olla padméaara. Toimintatutkimus on ajallisesti rajattu
tutkimus- ja kehittdmisprojekti, jossa suunnitellaan ja kokeillaan uusia toiminta-
tapoja. Tyotehtavat edellyttavat lahes aina yhteistyotd muiden kanssa, ja siksi
tyon kehittaminen vaatii yhteisty6toimintaa ja vuorovaikutusta. (Heikkinen, Ro-
vio, Syrjala 2007, 16-17.)

Toimintasuunnitelma on syyta aloittaa lahtotilanteen kartoituksesta. Ensin on
mietittdva kenelle raportoidaan, raportoinnilla tiedotetaan ammattilaisille seka
ei-ammattilaisille hyvien kaytanteiden kehittamista seka rohkaistaan yhteiskun-
nalliseen keskusteluun. Alussa on hyva selvittdaa, mitd muita vastaavanlaisia
ideoita alalta 16ytyy, hyvaa ideaa ei kannata toistaa, vaan luoda jotakin uutta.
Tutkijalle toimintatutkimus on parhaimmillaan itsensa I6ytamisen prosessi, ja
tutkimuksesta kertominen sen yksi tarkea vaihe, hanen itseymmarryksensa tut-
kijana ja asiantuntijana rakentuu tutkimusraportin valityksella. (Heikkinen, Ro-
vio, Syrjala 2007, 114.)

Tarkeaa on kartoittaa myos idean kohderyhma ja sen tarpeellisuus kohderyh-
massd, aiheeseen liittyva lahdekirjallisuus, tutkimukset, muut mahdolliset |&h-
teet ja aiheeseen liittyva ajankohtainen keskustelu. Taustatietoja vasten tulee
pohtia, miten idea kannattaisi rajata, millaisen kaytannon ongelman idealla ha-

luaa ratkaista ja mik& merkitys silla on kohderyhmalle. Seuraavaksi toiminta-



suunnitelmassa on pohdittava, millaisin keinoin idean tavoitteet ovat saavutetta-

vissa ja suunnitella sille realistinen aikataulu. (Vilkka & Airaksinen 2003, 27.)

2.1 Hankkeen segmentointikriteerit

Markkinoinnin suunnittelun ja toimintaratkaisujen perustamisen edistamiseksi
on jokaisen yrityksen tehtava markkina-alueensa sisalla tiukka asiakaskohde-
ryhmén valinta, maarittely ja tyyppiominaisuuksien kuvaus. Niinp& segmentoin-
nin huolellinen ja tarkka toteutus ja onnistuminen toimivat edellytyksena seg-
mentoinnin paalle rakennettaville markkinointiratkaisuille. (Rope 2000, 153.)
Kohdehankkeelle on asiakassegmentit mietitty jo valmiiksi, jotka ovat tassa ta-
pauksessa oppilaitokset sisaltden oppilaat ja opettajat seka yritykset ja sen joh-
to.

Timo Ropen (2000, 155) mukaan: "Segmentin tulisi olla niin kapea, etta hirvit-
téda. Ja kun alkaa oikein hirvittaa, niin kannattaa ottaa viela puolet pois.” Tiukan
segmentoinnin pelataan usein rajaavan asiakaspotentiaalia niin, ettd markkinat
eivat enaa riita yritykselle. Varsin usein juuri pienet yritykset, joilla on pieni ka-
pasiteetti ja vahaiset resurssit, pahkailevat tiukan segmentoinnin mahdottomuu-
den edessa. Tilanne kuitenkin on, etta jokaisella yrityksella on yhta paljon re-
sursseja asiakasta kohden, kun ei yritd ahmia liian isoa kakkua, etteivat resurs-
sit lopu kesken. (Rope 2000, 156.)

Hankkeen segmentointikriteereiksi, joiden pohjalta tarkastelua aletaan toteuttaa,
ovat maantieteellinen sijainti eli ajatuksella siitd ettei pida mennd merta edem-
mas kalaan. Talldin lahtokohtana on se, ettd mita pienempi maantieteellinen
etaisyys, sen helpompaa markkinointityd on. Myds hankkeen parissa tyoskente-
levia mahdollisia tulevaisuuden opiskelijoita ajatellen, valimatkan taytyy olla
suhteellinen etta sen jaksaa ajaa autolla melkeinpa paivittdin. Hankkeen maan-
tieteellinen sijainti rajautuukin Pielisen- Karjalan, Keski-Karjalan ja Joensuun

seuduille.



Toisena segmentointikriteereind, joita tulee tarkastella, ovat opiskeltavat toimi-
alat ja opiskelumuoto. Kuinka itsenaiseen opiskeluun opiskelijat ovat tahan as-
teisessa opiskelussaan tottuneet ja kuinka paljon he ovat kayttaneet tiimioppi-
mista ja ryhmatoitda. Tahan segmentointiperusteeseen saattaa vaikuttaa myos
opiskelijan ika, kuinka kauan han on opiskellut ja miten han mieltd& ajatuksen

tallaiseen innovaatiohankkeeseen lahtemiseksi.

Hankkeen tavoitteena on saada opiskelija hyétymé&an ja luomaan opintopolkun-
sa omien tavoitteidensa kannalta niin, ettd olisi mahdollisuus opiskella yrittdja-
maisen toiminnallisesti, oppia toimimaan yhdessad muiden kanssa monialaises-
sa oppimisymparistdéssa ja saada tukea muilta opiskelijoilta ja valmentajilta.
(Lahden ammattikorkeakoulu 2012.) Opettajat on saatava uudistamaan ajatte-
luaan ja muuttamaan opettamisen kaytanteitédn enemman yrittajyyttéa valmen-
tavaan suuntaan. Toimintaympariston eli koulujen yhteyteen pyritddn synnytta-
maan oppimisymparistdja, esimerkiksi osuuskuntia. Toimintaa pyritdan uusi-
maan pilotoiden uusia oppimisen malleja kaytantéon. (Tuuri 2011, 19.) Opiskeli-
joiden kohdalla taytyy miettia opiskelijoita kunnittain ja opintosuunnittain, mita
koulutusalaa kukin opiskelee.

Yrityssegmentoinnin kohdalla segmentointia lahdetdan tekemaan yritystyypin
kautta, millainen yritysten maantieteellinen sijainti on, mink& kokoisista yrityksis-
t& on kyse, minka toimialan yritys on kyseessa ja mika heidan myyntivolyyminsa
eli tuotteen/palvelun kayton maara on. On tarkead, etta koulutusala ja yrityksen
toimiala kohtaavat ja vastaavat toisiaan. Tulevan yhteistydn kannalta tulevai-
suudessa on myds tarkedad kartoittaa yrityksiltd, millainen yritysjohdon jatkon

tarve heilla on tulevaisuudessa.

2.2 Segmentoinnin toteutus eli miten segmentteja lahestytaan

Ettd hanke saisi palvelustaan parhaan mahdollisen tavoitellun hyédyn, taytyy
miettid, miksi kuluttajat kayttaisivat palvelua hyotyakseen siitéa. Pelkka hyotyjen
(tai esteiden) tunnistaminenkaan ei riitd, vaan on myos tiedettava, keita erilais-

ten hyotyjen tavoittelevat ihmiset ovat. Tassa tapauksessa tiimioppimisesta ja



erilaisista projektiaihioista saattaisivat hyotya esimerkiksi opiskelijat, jotka halu-
aisivat jo osittain opintojensa ohella siirtyd ty6éelaméan puolelle erilaisten projek-
tien tiimoilta ja pitaa mielipiteidensa ja ajatustensa jakamisesta muiden oppijoi-
den kesken. Tallin tunnistettuihin hyotyihin yhdistetddn asiakaskuntaa kuvaa-
vat demografiset - ja elaméntyylimuuttujat. Segmentoinnissa on otettava huo-
mioon my0s palvelujen kayttoon liittyvat tekijat, sopivia segmentointitekijoita
ovat mm. palvelujen kayttémaara, kayttohalukkuus, kuinka usein kaytetaan se-

k& asennoituminen palveluun ja niin edelleen. (Mukaillen Ylikoski 2000, 53.)

Tutkimustehtavanani on tutkia kohderyhmien saavutettavuutta ja kuinka mark-
kinointiviesti saadaan perille mahdollisimman tehokkaasti eri viestintdkanavien
kautta. Samalla tavoitteena on saada lahinnd opiskelijat ja opettajat oppilaitok-
sissa uskomaan mahdollisimman hyvin hankkeen tulevaisuuden mahdollisuuk-
siin sen toiminnasta, siihen miksi hanke on olemassa. Hankkeen on nahtava
tulevaisuuden haasteet taman perustehtdvan toteuttamisessa ja luoda visio,

joka mahdollistaa asiakaskeskeiseksi muuttumisen. (Ylikoski 2000, 59.)

Miettiessa kohderyhmien saavutettavuutta sekd luodessa markkinointiviestia,
on hankkeen eteenpéain viemiseksi lahetetty yrityksille kohdennettu markkinoin-
tikirje helmikuussa 2012 ja nain viety eteenpain hankkeen yritysviestintad. Otos
on kuitenkin tehty satunnaisotannalla, niin etta yritysten segmentointiin itses-
saan ei ole kohdennetusti panostettu. Ei ole mietitty yritysten sijaintia, toimialaa
eika kokoa. Toimialasegmentointi olisi tarkeaa sen takia, etta yritysten ja opis-
kelijoiden véalinen osaaminen ja tarve saataisiin kohtaamaan. Kirjeessa tulee
esille lyhyt ja ytimekds kuvaus hankkeen toiminnasta, se julkaistiin yrittdjien
omassa Neuvokas -jasenlehdessé, joka on Pohjois-Karjalan Yrittdjat ry:n tiedo-

tuslehti ja ilmestyy kuusi kertaa vuodessa.

Samantapainen kohdennettu suoramarkkinointikirje lahetettiin toukokuun 2012
alussa opiskelijoille sahkopostin valityksella, jossa kerrottiin selkeésti hankkeen
kautta tapahtuvasta monialaisesta tytelamépainotteisesta ja valmentavasta
tiimioppimisesta, seka opettajuudesta ja naihin liittyvistd oppimisymparistoista.
Samalla mietittiin sisaltoa jaettaville flyereille, joissa tulisi esille Iyhyt ja selke&d

selitys hankkeen teemoista seka erilaisista toteutettavista projekteista. Flyerit on



tarkoitus tulostaa jaettavaksi toukokuun puolivalin jalkeen. Hankkeen projekti-
paallikkd on myds tehnyt yritysvierailujen lisaksi vierailuja eri oppilaitoksissa,
kuten esimerkiksi Pohjois-Karjalan aikuisopistossa kertoen aikuiskoulutusta

kayville opiskelijoille hankkeen toiminnasta, sen projekteista ja tavoitteista.

Opiskelijoihin kohdennettua markkinointiviestintaa tehtiin myds toteuttamalla
asiakaskysely koskien markkinointiviestintd kanavia. Kysely toteutettiin sahkoi-
sesti kaikille aloille niin, etta jokainen ammattikorkeakoulussa opiskeleva opis-
kelija on saanut lomakkeen liitetiedostona sahkopostiinsa. Kysely lahetettiin
kaikille, eli noin 4000:nelle opiskelijalle, joista 190 opiskelijaa vastasi kyselyyn
eli noin 4,8 prosenttia. Toteutetun kyselyn tavoitteena oli saavuttaa yli 10 pro-

sentin vastausprosentti, tavoite jai tasta siis kaukaiseksi.

Kyselyssé kartoitettiin vastaajien taustatietoja, kuten ikaa ja sukupuolta. Tausta-
tietojen jalkeen kysyttiin viestinnan kohdentamiseen liittyen, mink& markkinointi-
kanavan kautta kukin vastaaja haluaisi hanta lahestyttavan markkinointiin liitty-
vissa asioissa seka opiskeluun liittyvissa asioissa. Vaihtoehtoina markkinointi-
kanaviksi olivat: kirje, lehtimainos, mainoslehtinen, puhelu, radiomainos, sosiaa-

linen media, sdhkdposti, televisio ja www-sivut.

Kyselyssa kartoitettin myos, etta kuinka usein vastaajat (opiskelijat) avaavat
opiskelijaséhkopostiin tulleen viestin liitetiedoston lukeakseen tiedoston, kuinka
paljon he kayttavat aikaa eri tietolahteiden, kuten Internetin, lehtien tai television
parissa paivan aikana seka kuinka tarkeana he pitavat henkilékohtaista markki-
nointiviestintaa (esim. puhelut, yksiloity kirje). Tiedonhaun suhteen Kkysyttiin,
mistd opiskelijat hakevat enimmékseen tietoa heitd kiinnostavista asioista
markkinointiin sek& opiskeluun liittyen. (Markkinointiviestinndn kohdentaminen-

kyselylomake 2012.)

Markkinointikanaviin liittyen kysyttiin myos, kuinka usein vastaajat kayttavat eri-
laisia sosiaalisia medioita, kuten esimerkiksi: Twitteria, Facebookia, Irc-
galleriaa, Youtubea, erilaisia blogeja, MySpacea, Linkedlnia sek& erilaisia kes-
kustelupalstoja. Kysyttiin myds mihin tarkoitukseen sosiaalisia medioita kayte-

téaan, vastaajien piti valita kolme eniten kaytettya kayttdtapaa seuraavista: ajan-



kohtaisten tapahtumien seuraamiseen, blogien yll&pitdmiseen/seuraamiseen,
keskustelupalstoihin osallistumiseen/seuraamiseen, kuvien ja videoiden jakami-
seen/selailuun, tiedonhakuun tai tiedonjakoon, Viihteeseen (pelit ja muut sovel-
lukset) tai yhteydenpitoon ystavien kanssa. (Markkinointiviestinnan kohdenta-

minen-kyselylomake 2012.)

Facebookin kaytt6on yksinomaan liittyen kysyttiin, millaisista sivuista vastaajat
tykkaavat Facebookissa, heidan piti valita kolme heidan eniten tykkdamaa sivua
seuraavista: harrastukset (urheilulajit ym.), mielipide-/yhteisosivut (asenteet
ym.), taide ja viihde (artistit, tv-ohjelmat, elokuvat ym.), tapahtumat seka tuote-
lyrityssivut. Kysyttiin myods mitka seikat saivat vastaajat tykkdamaan kyseisista
sivuista, kuten oliko syyna esimerkiksi: arvonnat/kilpailut, halu esitella muille
omia kiinnostuksen kohteita, halu jakaa sisélt6a sivulla, halu olla ajan tasalla
sivun tapahtumista, kaverin suositus, kiinnostus sivun aihetta kohtaan vai etta
sivusta tykkaamalla saa helposti uutiset omaan uutisvirtaan. Viimeisena kysy-
myksena kysyttiin, ettd mita vastaajat odottavat saavansa tykkdamansa sivun
kautta, onko siita hyttya vai ei. (Markkinointiviestinnan kohdentaminen-
kyselylomake 2012.)

Kyselysta havaittiin, ettd suurin osa opiskelijoista haluaa seka yleisen markki-
noinnin ettd opiskeluun liittyvan markkinoinnin mieluiten sahkopostin kautta.
Opiskeluun liittyvassé& markkinoinnissa toiseksi suosituin viestintakanava oli kir-
je, kun taas yleisessa markkinoinnissa se oli www-sivut. Kyselyssa mainittujen
markkinointiviestintakanavien lisdksi kysyttiin myds muita kanavia, joiden kautta
lahestya opiskelijoita. Opiskelijat mainitsivat esimerkkeina ilmoitustaulut, puska-
radion ja tekstiviestit. (Hyttinen & Mustonen 2012, 54.)

Yli puolet vastaajista (63,2 %) halusivat sahkdisia markkinointitiedotteita, mutta
digitaaliset mediat eivat ole taysin syrjayttaneet perinteisiakdan kanavia (lehti-
mainos, flyeri, messut, puhelu, televisio), silla myds paperisia tiedotteita halua-
vat suurin osa (54,4 %) vastaajista. Suurin osa opiskelijoista kayttdd myos eni-
ten yleiseen, ettd opiskeluun liittyvaan tiedonhakuun Internetid. Vahiten tiedon-

hakuun kaytetddn radiomainontaa ja puhelinta. (Hyttinen & Mustonen 2012, 55.)



Sosiaalisen median osalta opiskelijoiden keskuudessa Youtube on kaytetyin.
Sita voisikin kayttaa oivana markkinointiviestintdkanavana myds hankkeen
markkinointiviestinnassa. Toiseksi kaytetyimmaksi osoittautui Facebook, jota
opiskelijat (61,4 %) kayttavat useita kertoja paivan aikana. Opiskelijat hyddynta-
vat Facebookkia my0ds opiskelussa seuraamalla oman koulutusohjelman, vuosi-
kurssin, opiskeluryhman ja opintojaksojen omia sivustoja, joita yllapitavat opet-
tajat tai opiskelijat itse. Tutkimuksen mukaan myo6s oppilaitoksen hankkeella
tulisi olla Facebook -sivu, joten hankkeelle on tulossa oma profiili tulevaisuu-
dessa www-sivujen ollessa taysin valmiit ja kayttokelpoiset. ( Hyttinen & Musto-
nen 2012, 56.)

Hankkeelle luotiin Internet-sivut, joiden toteuttamisessa hyddynnettiin kahta eri
opiskelijaa Sirkkala kampukselta Graafisen suunnittelun alalta. Verkkosivujen
teknisen puolen toteutti Sami Pulkkinen Outokummusta ja visuaalisen ulkonaon
Laura Karvonen yhdessa hankkeen henkilokunnan kanssa. Yhdessa hankkeen
tiimiprojekti "maman” kanssa pohdimme mahdollisia varivaihtoehtoja kaytetta-
vaksi taustoissa seka tekstissa, millaisia kuvia sivuille tullaan julkaisemaan ku-
vaamaan hanketta mahdollisimman hyvin ja millainen sanoman tulisi olla, niin
ettd se olisi mahdollisimman hyva ja ytimekas. Verkkosivujen on maara valmis-
tua huhtikuun aikana, jonka jalkeen se tarjoaa infoa opiskelijoille, valmentaville
opettajille seka yrityksille tydelamaan. Internet- sivujen valmistuttua, sivuille tul-
laan laittamaan nékyville erilaisia projektiaihioita, jotka koostuvat 50-100 eri
yrityksesta ja heidan halustaan tehda yhteisty6ta mahdollisuus maaseudulla -
hankkeen kanssa. Naista yritysten antamista projektiaihioista opiskelijat ja opet-
tajat saavat itse verkkosivujen kautta valita heille mieleisensa ja opintoihin sopi-

vat projektit.

Projektiaihio yhteistyosta hyvana esimerkkina on, kun Mahdollisuus maaseudul-
la -hanke osallistui yhdessa Pohjois-Karjalan ammattikorkeakoulun sekd Poh-
jois-Karjalan koulutuskuntayhtyman kanssa Loma-Kolin rinnealueella jarjestet-
tavaan ulkoilupdivaa lauantaina 31.3.2012. Pohjois-Karjalan koulutuskuntayh-
tyméasta Kolin kanssa yhteistyota tekemaan oli valittu useita restonomeja seka

luonto/erdoppaaksi opiskelevia opiskelijoita toteuttamaan rastitoimintaa osallis-



tujille, niin etta tekemistéd ja kokemista olisi mahdollisimman paljon koko per-
heelle.

Opettajiin kohdistuvaa markkinointiviestintda hankkeen toteuttamisesta saatiin
esille Helmikuussa 2012 jarjestettavilla "Innokamp” — leireilld, joiden tarkoituk-
sena oli edistédé opettajuuden muutosta valmentajiksi ja monialaisen tiimioppi-
misen kaynnistamiseksi. "Innokamp 2” jarjestetdaan 30.5.2012 Linnunniemessa
Joensuussa, jossa ohjelman tarkoituksena on opettajien aktivointi ja tata kautta

hakkeeseen mukaan tuominen.

Kesalla 2012 hanketta tullaan markkinoimaan erilaisilla messuilla, kuten esi-
merkiksi 8.-10. kesakuuta jarjestettavilla Karjalan messuilla, jotka jarjestetaan
Joensuun Mehtiméen suurmessualueella. TAma tulee olemaan erittain nakyva
tiedotuskanava hankkeen esille tuonnin kannalta, vaikkei tietyille segmentointi-
kriteereille kohdennettua markkinointia paasta viela tekemaan kuten esimerkiksi
vaikuttamaan segmentoinnin tarkkuudessa siihen, mista pain maakuntaa ihmi-
set tulevat messuille, tai mista me haluaisimme asiakkaiden tulevan, seka milla

toimialalla he mahdollisesti tydskentelevat ja minka kokoisessa organisaatiossa.

Toiset messut ovat syksylla 31.8.- 2.9.2012 jarjestettavat Nurmeksen elokuva-
juhlat Nurmeksessa. Naiden messujen yhteydessa hanke toteuttaa toisen tiimi-
projektinsa osallistuessaan kyseiseen tapahtumaan, ja tamakin tiimiprojekti tul-
laan toteuttamaan yhdessa Pohjois-Karjalan kuntayhtyméan kanssa. Hankkeen
puolesta tuleva messumateriaali valmistuu huhtikuun loppuun mennessa. Nai-
den messujen yhteydessa tullaan tekemaan markkinointisuunnitelma seka lah-
detdan toteuttamaan markkinointiviestinnan sisaltdd samalla miettien, kuinka

opiskelijarekrytointia yrityksiin saataisiin vietya eteenpain.

Hankesuunnitelman toteuttaminen edellyttaa vision selkeda viestimista ja innos-
tuksen aikaansaamista, sek& henkilostossa ettd asiakkaissa. Tunnistamalla
omat heikkoutensa ja vahvuutensa seka ympariston uhat ja menestymisen
mahdollisuudet, hanke voi paattaa millaiseen asemaan se haluaa pyrkia. (Yli-
koski 2000, 59.) Teen opinnaytetyoni hankesuunnitelman pohjalta, keskittyen

kuitenkin padasiassa segmentointiin. Tama opinnaytety6 voi toimia hyvana poh-



jana tulevaisuudessa sille henkildlle joka haluaa toteuttaa markkinointisuunni-

telman hankkeelle.

Toimintasuunnitelmaan on hyva ottaa mukaan myoés alustava hahmotelma tule-
van raportin rakenteesta. Sisallysluettelon johdonmukaisuus osoittaa, miten on
hahmottanut aiheeseen liittyvat asiat. Siséllysluettelon perusteella opinnayte-
tyon ohjaaja voi arvioida parhaiten ajattelun ja tyon rakenteen johdonmukaisuut-
ta. Jos kyseessa on jonkinlainen ohjeistus tai opas, on taustakartoitusta vasten

hyva suunnitella alustava sisallysluettelo tyélle. (Vilkka & Airaksinen 2003, 32.)

Tavoitteiden saavuttamiseksi taytyy hankkeen edetessa toteuttaa seuraavia
asioita:

1) Perehtya alan kirjallisuuteen ja teoreettisen tietoperustan keraamiseen asia-
kaslahtoisesta liiketoiminnasta, segmentoinnista ja asiakkuudenhallinnasta

2) Kehittaa asiakassegmentointia

Teoreettisella tasolla tyd on segmentoinnin, markkinointiviestinnan ja —kanavien
selvittdmiseen. Toiminnallisella tasolla ty6 tehddéan kohdehankkeen asiakastyy-
tyvaisyyden ja segmentoinnin kehittamiseen liittyen, jossa segmentointikriteerit

ja segmentointipisteet seka — tasot esitetaan.

3 Kohdentaminen ja segmentointi

3.1 Segmentoinnin maaritelma ja sen perusteet

Segmentointi tarkoittaa yrityksen kokonaismarkkinoiden jakamista erillisiin ryh-
miin. Koska on asiakkaita, joilla on erilaisia tarpeita, ominaisuuksia ja ostokayt-
taytymista, jotka saattavat edellyttaa erillistd palveluiden tai markkinointimateri-
aalin sekoituksia. Hanke eristaa yleiset segmentit, eli opiskelijat, opettajat seka
yritykset, jotka muodostavat markkinat ja sopeutuu tilanteeseen seka tarjoaa
palvelunsa vastaamaan paremmin yhden tai useamman segmentin tarpeita.

Hanke tunnistaa erilaisia tapoja markkinoida ja kehittaa profiilit tuloksena mark-



kinasegmenteilleen eli oppilaitoksille tarkoittaen opiskelijoita ja opettajia, seka
mahdollisille yhteistyoyrityksille. Hanke voi markkinoida tehokkaammin, kohden-
tamalla sen palvelua ja viestintdkanavia, niin etta ne palvelevat asiakkaita par-
haiten. Hanke voi myds markkinoita tehokkaammin hienosaatamalla palvelu-
jaan, niin ettd hinnat ja ohjelmat on tarkkaan maaritelty segmenttien tarpeisiin
nahden. (Kotler, Armstrong, Saunders, Wong 2001, 317.)

Tehtdvana on arvioida palvelun houkuttelevuutta kunkin markkinasegmentin
kannalta. Asiakkaat pyritddn ryhmittelem&&n homogeenisiin ryhmiin omiksi
segmenteikseen, jonkin heitd yhdistavien tekijdiden mukaan. Segmentoinnin
johdosta yritys pystyy lahestymaan samankaltaisia asiakkaita samalla tavalla ja
kohdistamaan resurssejaan oikein. (Kotler, Armstrong, Saunders, Wong 2001,
315, Rope & Vahvaselka 1998, 42.)

Segmentointi on kompromissi massamarkkinoinnin ja kohdemarkkinoinnin valil-
|&, jossa oletettavasti jokaista asiakasta tullaan kohtelemaan samalla lailla, mut-
ta on silti olettamus, etté jokainen asiakas tarvitsee yritykselta ty6lleen omistau-
tuneen markkinointipanostuksen. Kaikilla asiakkailla on omat ainutlaatuiset ha-
lunsa ja tarpeensa, joten jokainen asiakas on potentiaalinen kohdistetuille
markkinoille. Ihannetapauksessa, palvelun tarjoaja voi suunnitella erillisen
markkinointi-ohjelman jokaiselle asiakasryhmalleen ja yrittda palvella asiakkai-
taan yksilollisesti. Yritykset voivat kaytdnnossé toteuttaa segmentointia monin
eri tavoin, kuten esimerkiksi massamarkkinoinnilla, jolloin segmentointiin ei ole
laitettu niin isoa panosta tai mikromarkkinoinnilla, jota voisi kutsua enemman
“taydelliseksi segmentoinniksi”. Markkinointi voi myds olla jotain naiden kahden
valiltd. Segmentoinnin ongelmana voi olla, ettd valitaan kannattamaton tai liian
pieni segmentti, keskitytd&n liikaa yhteen segmenttiin tai segmenttia ei voida
muodostaa jarkevasti. Segmentointi voidaan myo6s tehda vaarilla perusteilla tai

sen tavoittaminen voi olla liian kallista. (Kotler ym. 2001, 315-316.)

Kuten jo aiemmin mainittiin, markkinoita ei kannata kasitella kokonaisuutena,
vaan tulisi pyrkia kannattavasti |0ytama&an pienempia ja kiinteita asiakasryhmia.
Hanke saavuttaa paremman tuloksen kohdistamalla toimintansa maariteltyyn

asiakasryhmaéan kuin pyrkimalla koko mahdollisen asiakasjoukon tavoittami-



seen. Markkinoiden segmentoinnissa on aina asiakaskeskeinen lahtokohta, jota
hanke tassa tapauksessa pyrkii sopeuttamaan palveluunsa ja markkinointitoi-

menpiteensa asiakassegmentin kysyntaan ja tarpeisiin.

Erilaisia segmentointiperusteita ovat asiakkaiden erot, kuten tassa tapauksessa
koulutusalaltaan toisistaan eroavat oppilaitokset eli opiskelijat ja opettajat. Erot
voivat johtua kaytettavissa olevasta tarjonnasta, maantieteellisesta sijainnista ja
esimerkiksi asenteista. (Kotler 1990, 261.)

Kun asiakaskunta eli kohderyhméat on segmentoitu, voidaan asiakkaille lahtea
tarjoamaan kohdennettuja palveluja sekd markkinointiviestintdda. Hankkeen
markkinointiviestinnan toteutus on ripoteltu kevaan 2012 ajalle, viestinnan
eteenpain vieminen on aloitettu helmikuussa. Kohderyhmén tulisi olla riittavan
suuri ja tavoitettavissa, jotta markkinointiviestintad olisi hyvin perusteltua. Kun
segmentoinnin jalkeen eri asiakasryhmien ominaispiirteet otetaan huomioon
markkinointia toteuttaessa seka samalla informaatiota asiakkaista hyddynne-
taan, myos tulokset paranevat perinteiseen, demografisiin tekijoihin pohjautu-
vaan segmentointiin verrattuna. (Mantyneva 2001, 26-27.)

Mahdollisuus maaseudulla — hankkeen kohderyhmét on jaettu kolmeen eri ryh-
maan, kohderyhmin& ovat opiskelijat, opettajat ja oppilaitosten kanssa yhteis-
tyota tekevat yritykset tai potentiaaliset yritykset tulevaisuudessa. Jaotteluperus-
teena kohderyhmien kohdalla on kaytetty maantieteellista sijaintia, koska kaikki
yritysrekisterin yritykset ja yhdistykset kerattiin Joensuun alueelta tai sen la-
hiymparistdstd Pohjois-Karjalan alueelta. Tarkoituksena on miettia, kuinka na-
ma kolme kohderyhmd&a tavoitettaisiin mahdollisimman hyvin tulevaisuudessa

markkinointiviestinnan avulla.

3.2 Business- to business- markkinoiden segmentointi

Business- to business- markkinoiden segmentoinnissa on otettava huomioon

maantieteelliset kriteerit, kuten vapaakauppa-alueet, maakunnat, kaupungit ja

kunnat, on otettava huomioon organisaation ominaisuudet, kuten toimialatekijat,



organisaation koko ja kaytetty teknologia, On otettava huomioon ostokayttayty-
miskriteerit, kuten tilausten koko ja organisaation politikka, kuten tuo-
te/palvelutuntemus, ostotavat ja ostajan etsimat hyddyt. (Lahtinen & Isoviita
2001, 97.)

3.3 Ulkoinen ja sisainen nakdkulma segmentointiin

Asiakashallinnan segmentoinnin tavoitteena on yhdistda sisdinen ja ulkoinen
nakokulma segmentointiin. Ulkoisen nédkdkulman osalta segmentointiperusteita
selvitetddn asiakkaita erilaistavien tekijoiden kautta. Hyva keino tdhan tarkaste-
luun on tehdé se perinteisen arvoketjun kautta tai yrityksen prosessien ja asiak-
kuuden elinkaaren kautta. Asiakkaan arvostamat asiat pitdd tunnistaa ja sijoit-
taa maaritettyyn kohtaan arvoketjussa, prosessissa tai elinkaaressa. Aina ei
kuitenkaan riita, etta tunnistaa ja tuntee asiakkaan tarpeet, vaan on osattava
myo0s tyydyttaa, jotta voidaan luoda todellista arvoa asiakkaalle. Kilpailijan toi-
mia voidaan my6s analysoida arvoketjun, prosessin tai elinkaaren kautta. Tieto-
l&hteind voidaan kayttdd mm. oman organisaation tietoja asiakkaista, mahdolli-
sia ostettavia tietolahteitd, asiakastutkimuksia seka kilpailijavertailuja. (Ala-
Mutka & Talvela 2004, 50-51.)

Sisdisen nakokulman osalta on tarkeaa kyeta tunnistamaan eri asiakasseg-
menttien merkitys yritykselle nykypaivana seka tulevaisuudessa. Se on johta-
mistapa, jossa esimiestydskentely tahtaa siihen, etta jokainen tydntekija hoitaa
vastuunsa ja tehtavansa mahdollisimman hyvin. Sisdisen markkinoinnin, eli joh-
don tulee kannustaa koko henkildkuntaa ja opettaa heidat toimimaan markki-
nointi- ja palvelupainotteisten toimintatapojen mukaisesti. (Lahtinen & Isoviita
2001, 62.) Siina pyritddn analysoimaan sellaisia tietoja, jotka vaikuttavat asia-
kaskannattavuuteen sek&a niiden syy-seuraussuhteita. Sisaista nakokulmaa
analysoidaan samoin kuin ulkoista, mutta tdssa analysoidaan koko arvoketjun
asiakaskannattavuus. Tietoldhteind sisdisen nakodkulman analysoinnissa ovat
hankkeen tietokannat ja tietovarastot, osaaminen, kokemusperainen tieto, asia-
kaskohtaiset analyysit seka muut mahdolliset resurssit. (Ala-Mutka & Talvela
2004, 51.)



Palvelu on toimintaa ja tekoja. Hanke tulee onnistumaan toiminnassaan juuri
niin hyvin kuin palvelua tuottava henkild tai organisaatio onnistuu. Sisainen
markkinointi on johtamista, jonka painopiste on juuri asiakaskeskeisyyden kehit-
tamisessa ja vahvistamisessa. Sen tavoitteena ja tehtavana on varmistaa lii-
keidean toimivuus eri toimintapisteissa seka varmistaa tehtyjen toimenpide-
suunnitelmien toteuttaminen ja toiminnan tavoitetason paivittdmisen toteutumi-
sen varmistaminen. Liiketaloudelliset tavoitteet johdetaan sisaisen markkinoin-
nin paamaarista, ne tulee suunnitella vakavuudella ja niiden tulee olla mittavia,

realistisia ja aikataulutettuja. (Lahtinen & Isoviita 2001, 63.)

Lahtinen & Isoviita (2001, 63.) mainitsevat kirjassaan mietelauseen: ” Mita et
pysty myymaan omalle henkilokunnallesi, et pysty myymaan kenellekaan muul-
lekaan.” On tarkeaa saada koko henkilokunta sisaistamaan tassa tapauksessa
hankkeen palvelufilosofia ja kannustaa henkilokuntaa ajattelemaan asioita laa-
dun nakodkulmasta. Henkiléston hyva toiminta vaikuttaa asiakkaiden asenteisiin
ja sité kautta heidan kayttaytymisiinsa. Sisaisella markkinoinnilla on paljon yh-
teistéd henkildstdjohtamisen kanssa, tavoitteena on rekrytoida tasséa tapaukses-
sa hankkeeseen sopivaa henkildsttd, motivoida ja kehittdd heitd. (Rope & Pol-
lanen 1994, 213, Ylikoski 2000, 62—-63.)

Ulkoinen ja sisainen markkinointi vaikuttavat toinen toisiinsa. Niiden tulee olla
keskendan sopusoinnussa. Sisdisessa markkinoinnissa panostetaan ihmisiin,
palveluhenkilostbéa tukevaan teknologiaan ja uudenlaiseen rekrytointiin seka
koulutukseen. Ulkoisessa markkinoinnissa asiakkaalle viestitetadn palvelusta
mainonnan avulla ja annetaan lupauksia siitd, millaista palvelu tulee olemaan.
(Ylikoski 2000, 68.)

3.4 Asiakassuhdemarkkinointi

Asiakassuhdemarkkinoinnin keskeisena tavoitteena on asiakassuhteen luomi-

nen. Kohderyhmina ovat potentiaalisista asiakkaista valitut ryhmét ja nain ollen

tavoitteena on asiakassuhteen luominen ja kehittdminen tulevaisuudessa. Ul-



koinen massamarkkinointi ja vuorovaikutusmarkkinointi onnistuvat vain, jos or-
ganisaation (hankkeen) sisainen markkinointi on onnistunut. (Lahtinen & Isoviita
2001, 77.)

Professori Philip Kotler on osoittanut tuotantotavaroiden markkinoinnissa sen,
ettd henkilokohtainen myyntityd on tarkein ja tehokkain viestintdkeino, myyn-
ninedistaminen toiseksi tarkein ja mainonta kolmanneksi tarkein. Yleensa asia-
kaspalvelua, laatua ja muuta markkinointia kasitelldadn organisaatioissa erillisi-
na, toisiinsa liittymattdmina asioina. Asiakassuhdemarkkinointi sitoo ndma kol-
me toisiinsa tavoitteena saada kuluttaja tyytyvaiseksi ja sitoutuneeksi pitkékes-

toiseen asiakassuhteeseen. (Lahtinen & Isoviita 2001, 77, 80.)

3.5 Kohdistamisen perusta

Yritysten kilpailukyky ja halu palvella eri markkinasegmenteilla vaihtelevat suu-
resti. Joskus sen sijaan, etta yrittaisi kilpailla koko markkinoilla, jokaisen yrityk-
sen tulisi tunnistaa se osa markkinoista, jossa osaisi ja voisi palvella parhaiten
asiakkaitaan. Kohdistaminen tarkoittaa sita, ettda kohdistetaan tutkittava asia
oikein, esimerkiksi oikeisiin kohderyhmiin, oikeaan tuotteeseen/palveluun tai
oikeisiin markkinointikanaviin, niin ettd resurssit eivdt mene hukkaan. (Kotler
ym. 2001, 315.)

Myds kilpailuedun perustan tulee aina lahtea valittujen markkinasegmenttien
arvostusperiaatteista. Hankkeen strategiset taustatekijat vaikuttavat asiakas-
segmenttien maarittdmiseen. Taustalla on ennen kaikkea hankkeen imagoon
liittyvat ratkaisut eli minkalainen mielikuva hankkeella ja sen tuotteilla halutaan
olevan. Markkinoiden segmentin maarittdmisessa voidaan kayttdd apuna ns.

imagokoordinaatistoa.

Kohdistaminen nékyy eritoten markkinoinnissa, siirryttdessa massaviestinnasta
yksilollisempaan, kohdistettuun viestintdan. Valtaosa ihmisiin kohdistuvasta
mainonnasta ei kosketa eikd kiinnosta heita millaan lailla, joten ensimmainen

asia mihin markkinointiviestinnassé keskitytadan, on kohdeasiakkaiden ja heidan



mediatottumusten I6ytaminen. (Kotler, 2005, 49.)

Kotler ym. (2001, 315.) markkinoinnin periaatteet kirjassaan vaittavat, etta har-
vat yritykset talla hetkella kayttavat massa markkinointia. Sen sijaan he kaytan-
ndssa harjoittavat kohdemarkkinointia eli kohdistavat markkinansa tunnistamil-
leen markkinasegmenteille. Valitaan yksi tai useampi segmentti, ja kehitetaan
palveluita kullekin kohdesegmentille, niin ettd markkinointimix raataloityy kulle-
kin sopivaksi palvelun, hinnan, saatavuuden ja viestinnan mukaan. Nain myyjat
voivat kehittdd oikean tuotteen kunkin kohdemarkkinoiden ja sopeuttaa hinnat,
jakelukanavat ja mainonta tavoittaa kohdemarkkinat tehokkaasti.

Ennen markkinoinnissa keskityttiin pelkastaan siihen, etta yritettin koko ajan
hankkia uusia asiakkaita. On kuitenkin huomattu, ettd uusien asiakkaiden hank-
kimiseen menee suhteessa enemman aikaa ja rahaa kuin, jos yritettaisiin vain
pitdd kiinni nykyisistd jo olemassa olevista asiakkaista. Olemme siis saavutta-

neet eraanlaisen asiakkuus-ajattelutavan. (Kotler, 2005, 48 — 49.)

3.6 Segmentointikriteerit ja niiden kaytto

Kohderyhmien tyyppiominaisuuksia kutsutaan segmentointikriteereiksi. Niilla on
oleellinen merkitys tuotevalikoimaa ja tuotteiden kayttajia pohdittaessa. Seg-
mentointikriteerien on oltava sellaisia, ettéd ne ovat helposti tunnistettavia ja mi-
tattavia, jotta segmentit voidaan erotella ja tutkia asiakkaiden ostokayttaytymi-
sen eroja. Lisdksi niiden perusteella pitdd voida luokitella asiakkaat eri markki-
nalohkoihin. (Rope 2000, 159.) Kuten jo aiemmin otsikon "Hankkeen segmen-
tointikriteerit” kohdassa mainittiin, Mahdollisuus maaseudulla hankkeen kohde-
ryhmien segmentointikriteereina voidaan pitééa esimerkiksi yritysten kokoa, toi-
mikuntaa eli sijaintia ja toimialaa eli minkélaisia tuotteita/palveluita he tuottavat.
Opiskelijoiden ja opettajien kohdalla voidaan kayttaa mydskin osittain naita sa-

moja kriteereja. Kriteerit menevat valilla ristiin eri segmenttienkin sisalla.

Hanke voi harvoin segmentoida markkinansa vain yhden muuttujan perusteella;
kohderyhmat on maariteltdva useiden samaan aikaan vaikuttavien kriteereiden

mukaisesti. Hankkeen liiketoiminta rakentuu valittujen segmenttien mukaisesti



eli oleellista on tiedostaa markkinoiden kohderyhmat, seka kriteerit joilla koh-
dennettua viestintaa lahdetaan suunnittelemaan ja toteuttamaan. jotka ovat tas-
sa tapauksessa oppilaitokset siséltden paaasiassa opiskelijat seka opettajat ja
kolmantena isona kohderyhmana yritykset. Talléin saadaan suunnitella mahdol-
lisimman yhtenaisille kohderyhmille tulokseksi kullekin oma markkinointiohjel-
mansa. Segmentoinnissa on kuitenkin huomioitava, etta segmentin raja ei saisi
olla mikaan aita, jonka yli ei saa ostaa. Segmentointi on tullut aina vaan yksilol-
listymisen myota vaikeammaksi, silla samat ihmiset haluavat monia asioita ja
vaihtavat mielipiteitdan. Kannattaa yrittaa myyda kayttajille, ei ostajille. Toimivan
segmentoinnin edellytyksena toimii se, ettd segmentti on tarpeeksi suuri mitat-
tavaksi, saavutettavissa eli kohdistettavissa ja erotettavissa muista segmenteis-
ta. (Mukaillen Kotler 2005, 61 & Rope 2000, 160. Rope & Vahvaselka 1995, 45)

Liikeidea lahtee maarittelemaan hankkeen palvelut (mita?), keskeiset kohde-
ryhmat eli segmentit (kenelle?), keskeiset toimintatavat (miten?) ja hankekuvan
(imago), jolla hanke pyrkii palveluitaan kohderyhmalle markkinoimaan. Segmen-
toinnista on hyotya siksi, ettd se mahdollistaa differoinnin, eli erilaistamisen
olemalla ylivoimainen jollakin tietylla alueella, antaa hankkeelle kilpailuedun kil-
pailijoihin verrattuna, saastaa voimavaroja eli keskittda panostukset vain kan-
nattaville alueille, mahdollistaa edullisen tuotos-panos -suhteen tarkoittaen oi-
keaa palvelua, oikealle kohderyhmélle, oikeaan aikaan, oikealla markkinointi-
keinolla ja mahdollisimman edullisesti. Onnistunut liikeidea siis maarittelee
hankkeen menestystekijat ja antaa mahdollisuuden kannattavaan toimintaan.
(Kinkki & Isokangas 2003, 55-56.)

Hyvin tehdylla markkinoinnilla taas kannattavuus ja tuottavuus paranevat joka
mahdollistaa asiakaskeskeisen markkinoinnin, jolloin asiakkaiden tarpeet ja yri-
tyksen markkinointitoimenpiteet voidaan sovittaa hyvin yhteen. Tata kautta han-
ke oppii tuntemaan hyvin asiakkaansa, jota kautta muodostuu kanta-
asiakassuhteita. Kuten jo aiemmin on mainittu, etta hankkeen segmenttiryhmina
toimivat oppilaitokset, siséltaen opettajat sekd opiskelijat, ja maakunnalla toimi-
vat yritykset. Opettajien kohdalla segmentointikriteereind voidaan kayttaa tarve-

ja hyotytekijoita, tarkoittaen sitd, kuinka paljon opettajilla tai oppilaitoksilla



yleensa on innostusta lahted mukaan hankkeen toimintaan ja kuinka paljon he
kokisivat siita hyotya itselleen.

Opiskelijoiden ja yritysten kohdalla vaikuttavina segmentointikriteereina voidaan
pitdé erilaisia persoonallisuus tekijoita, kuten itseohjautuvuutta, tarkoittaen sita,
kuinka hyvin esimerkiksi opiskelija pystyisi tyoskentelemaan itsenaisesti kysei-
sessa tiimioppimisymparistossa ja millaisen panoksen han pystyisi tuomaan
yhteisten tavoiteprojektien saavuttamiseksi. Toisena segmentointikriteerina voi-
daan pitaa riskinottokykya, kuinka moni uskaltaa lahtea mukaan kokeilemaan
uutta innostavaa tiimioppimista, jattaen vanhan lukujarjestyksen mukaisen kou-
lunkaynnin vahemmalle. Hanke tarvitsee kunnianhimoisia kuluttaja-asiakkaita,

joilta taytyy l6ytyd myds hyvat sosiaaliset vuorovaikutustaidot hallussaan.

4 Kuluttajamarkkinoiden segmentointi

4.1 Kuluttajan kayttaytymiseen vaikuttavat tekijat

Kysynnan selvittamisessa on tarkeaa selvittdd ostajien toiveet ja tarpeet. Kysyn-
ta voi olla hyvin yhtenevaista, jolloin on tarkeaa erilaistaa tuotettaan. Erilaista-
malla yrityksella on mahdollisuus erottua kilpailijoista. Toisessa vaihtoehtoehtoi-
sessa tilanteessa ostajien tarpeet voivat olla hyvinkin erityyppisid, mutta muka-
na voi olla selkeitéa ryhmia joiden tarpeet ovat samanlaisia. Naiden ryhmien tar-
peiden mukaan markkinoista voi muodostaa erilaisia segmentteja. (Bergstrom &
Leppanen 2009, 153.)

Kuluttajan kayttaytymisella tarkoitetaan niitéd kuluttajan tarpeiden tyydyttamiseen
littyvia henkisia ja fyysisid toimintoja, joihin kuluttaja ryhtyy valitessaan, ostaes-
saan ja kayttdessaan palvelua. Markkinoidessa markkinointia koskevat paatok-
set ovat oletuksia siita, miten markkinointi paatdkset tulevat vaikuttamaan kulut-

tajien kayttaytymiseen. Yleisesti ottaen voidaan olettaa, ettd kuluttajan osto- ja



valintakayttaytyminen pysyy samanlaisena riippumatta siitd, minkalaista tuotetta
tai palvelua kuluttaja on ostamassa. (Ylikoski 2000, 76-77.)

Kuluttajien kayttaytymiselle on ominaista se, etta kayttaytyminen on tavoitteellis-
ta. Kuluttaja haluaa tyydyttaa tarpeensa ja on motivoitunut tavoittelemaan tiettya
tuotetta tai palvelua. (Ylikoski 2000, 77.) Tassa tapauksessa opiskelijat oletetus-
ti tavoittelevat yhteenkuuluvuuden tarvettaan ja henkilokohtaiseen kasvun liitty-
via tarpeita, kuten esimerkiksi itsensa toteuttamista ja arvostamista innovaa-
tiohankkeen tiimioppimisymparistdssa, jossa voi itse rakentaa uudenlaisia ja
omannékadisiddn oppimisymparistoja. Jos ajatellaan timioppimisen nakdkulmas-
ta, ettd osuuskuntamainen tiimiyritys tuottaa opiskelun ohessa projekteja yrityk-
sille, jolloin yritys on asiakkaana opiskelijoille ja toisin pain. Opiskelijoilla on sel-
va tarve saada hyddyntaa heidan innostustaan yrittajyyteen ja kayttda opittua
tietotaitoaan yritykselle yhteistyotad tehden, kun taas yrityksella on selva tarve
saada projekti toteutettavaksi mahdollisimman fiksujen moni osaajien kanssa.
Hankkeen kannalta mietittynd, kuluttaja ostaja-asiakkaina ovat opiskelijat. Opis-
kelijat voivat asiakkaina miettia, ettd mitéa heidan opiskelunsa pitaisi heille an-
taa? Se mitd he voiva tiimiprojekteissa oppia voi olla mita tahansa, kuten esi-
merkiksi markkinointia, yrityksen talousnakékulman ymmartamista, projekti-
suunnittelua, johtamisen ja suurempien kokonaisuuksien hahmottamista, kan-
sainvalisyytta, valmennustaitoja tai vaikkapa graafisen suunnittelun osaamista.
Tassakin tapauksessa segmentointi kriteereind voidaan pitda esimerkiksi ris-

kinottokykya ja itseohjautuvuutta.

Kuluttajan kayttaytyminen on prosessi. Ostokayttaytymisprosessiin kuuluu mo-
nia eri toimintoja ja ne tapahtuvat tietyssa jarjestyksesséa. Kuluttaja itse tosin
tuskin pohtii, mité vaihetta han on lapikdymassa, vaan hanta kiinnostaa enem-
mankin se mita han ostopaatoksen jalkeen saa itselleen. Kuluttajan kayttayty-
miseen vaikuttavat seka kuluttajakohtaiset ettd kuluttajan ymparistoon liittyvat
tekijat, kuten yksilolliset ominaisuudet, joita ovat esimerkiksi: ik&, sukupuoli, ta-
loudellinen tilanne ja koulutus. Nama vaikuttavat siihen, miten kayttaytyminen

tapahtuu seka kayttaytymisen taustalla oleviin tarpeisiin. (Ylikoski 2000, 77-78.)



4.2 Kuluttajakohtaiset tekijat

Kuluttajakohtaisia tekij6ita ovat myos psykologiset tekijat, jotka vaikuttavat myo6s
ihmisen kayttaytymiseen ja muokkaavat kayttaytymistd myos kuluttajana. Psy-
kograafisella segmentoinnilla tarkoitetaan niin sanottuja sosiaaliluokkia, joille
markkinointi voidaan jakaa. Psykograafinen segmentointi jakaa ostajat sosiaali-
luokkaan perustuviin ryhmiin, joissa maaritellaan ihmisten elaméantapaa koske-
via asioita. Téallaisia elamantapaa maarittelevia asioita ovat esimerkiksi autot,
vaatteet, kodin sisustus ja ihmisten lukutottumukset. Ihmisid voidaan segmen-
toida myds aktiviteettien kuten vapaa-ajan toiminnan, tyoénteon, lomailun, sosi-
aalisen elaman tai harrastuksien perusteella. Tai kiinnostuksen kohteen mukai-
sesti, mika on tarkeaa ja mista ollaan kiinnostuneita kuten esimerkiksi muoti.
(Kotler ym. 2001, 327.)

Demografisella eli véaestorakenteellisella segmentoinnilla tarkoitetaan, etta
segmentit jaetaan ryhmiin, kuten ian, sukupuolen, tulojen, seksuaalisen suun-
tautumisen tai vaikkapa perheen rakenteen mukaisesti. Jakaumaan saattaa
vaikuttaa myos tulot, ammatti, koulutus, uskonto ja kansallisuus. Kuluttajan ika
esimerkiksi vaikuttaa siihen, missa maarin han seuraa massatiedotusvalineitg;
mité lehtia han lukee tai mita ohjelmia katsoo. Ika vaikuttaa myos suhtautumi-
seen ostopaikoista ja markkinointitoimenpiteisiin, esimerkiksi mainontaan. On
eriasia, onko kyseessa vanhemmat vai nuori ja itsenaisesti asuva ihminen, tai

sinkku vai nuori aviopari. (Ylikoski 2000, 81.)

Demografiset tekijat ovat suosituin perusta asiakasryhmien segmentoinnille.
Yksi syy on, etta kuluttajien tarpeet, halu ja kayttdasteet usein vaihtelevat tiiviisti
demografisten eli vaestonrakenteellisten muuttujien valilla. Toinen on se, etta
demografiset muuttujat on helpompi mitata kuin useimmat muiden lajien muut-
tujat. Vaikka markkinasegmentit ovat ensin maaritelty kayttden muuta perustaa
- kuten persoonallisuuden tai kaytoksen - heidan vaestotiedot tarvitsevat tiedon
arvioida koko kohdemarkkinoita ja saavuttaa sita tehokkaasti. (Kotler ym. 2001,
323.)



Sukupuolten valisella segmentoinnilla tarkoitetaan sita, ettd markkinat jaetaan
sukupuolten kesken. Sukupuolten segmentointia tapahtuu esimerkiksi vaatteis-
sa, kampaamotuotteissa, kosmetiikkatuotteissa ja aikakauslehdissa. Esimerkik-
si autoteollisuus on myo6s alkanut kayttaa sukupuolten segmentointia laajasti
markkinoinnissaan. Naiset ovat kasvava osa automyynnin markkinoilla. Auton-
myynti tapahtuman pitaisi olla erilainen naisille, kuin etta myisi autoa miehille.
Ero ei ole suuri, mutta on hienouksia, jotka tekevat eron. Naisilla on erilainen
viitekehys, véahemman ylavartalon voimaa ja enemman turvallisuuteen liittyvia
huolenaiheita. Naiden kysymysten avulla, autonvalmistajat uudistavat autonsa
konepellin ja takakontin, niin ettd ne ovat helpompi avata. Myos ohjaustehostin
pienissa autoissa, istuimet ja vyot on mietitty niin, etta ne sopivat paremmin nai-
sille. Joidenkin autonvalmistajien mainonta saattaa olla suunnattu suoraan nai-
sia kohtaan. (Kotler ym. 2001, 324.)

Geografisella eli Maantieteellinen segmentointi vaatii markkinoiden jakoa eri
maantieteellisiin yksikdihin, kuten kansakuntien, valtioiden, alueiden, laanien,
kaupunkien tai lahididen valilla. Se tarkoittaa sita, ettd segmentit maaritellaan
asiakkaiden maantieteellisen sijainnin mukaisesti, mitd alueita on ja millaisia
ihmisia kyseen omaisilla alueilla asuu. Tassa tapauksessa hanke on paattanyt
rajata toimintansa maakunnallisesti, eli sisdltden maantieteelliset alueet Poh-
jois-Karjalassa. Samalla valitun alueen sisalla tulee kiinnittda huomiota maantie-

teellisiin eroihin, tarpeisiin ja haluihin. (Kotler ym. 2001, 321.)

Kayttaytymiseen liittyva segmentointi jakaa ostajat ryhmiin perustuen heidan
kokemuksiin, tuntemuksiin ja tietoon asioista. Esimerkiksi kulttuuri on opittua
kayttaytymista, se sisaltaa tavat ja normin seka yhteiskunnan moraalin. Kulttuu-
rilla on syvallinen vaikutus ihmisten kulutukseen erilaisten taloudellisten tilantei-
den sekd ammatillisen aseman kautta. (Ylikoski 2000, 82.) MyOs asenteet vai-
kuttavat, eli se millainen asenne ostajilla on kayttaa tai vastata tuotteesta. Mo-
net markkinoijat uskovat, ettd kayttdytymisen muuttujat ovat paras lahtékohta
kayttaytymiseen perustuvalle segmentoinnille ja sita kautta tehdylle markkinoin-
nille. Tapahtuma ajankohta auttaa yrityksia rakentamaan tuotteen segmentoin-
tia kaytantoon. Esimerkiksi useimmat ihmiset juovat appelsiinimehua aamiaisel-

la, mutta appelsiinien viljelijat ovat kannattaneet appelsiinimehun juontia mah-



dollisimman viiledna ja virkistdvana juomana muina vuorokauden aikoina. (Kot-
ler ym. 2001, 329.)

Kuluttaja - ja yritysten markkinoijat kayttavat monia samoja muuttujia segmen-
toidessaan markkinoitaan. Liiketoimintaansa pydrittavat ostajat segmentoivat
maantieteellisesti tai hydtyen kayttajan statuksen, kayttbasteen, uskollisuus sta-
tuksen, valmiustilan ja asenteiden johdosta. Markkinoijat kayttavat myds jonkin
verran muita lisamuuttujia, kuten esimerkiksi ihmisten tekemia ostoon liittyvia
lahestymistapoja, tilannetekijoitd ja henkilokohtaisia ominaisuuksia. Markkinoiji-
en olisi maariteltava tama lista ja siihen siséltyvat tarkeat kysymykset ja kysya
itseltdén, etta mitka ja ketkd ovat ne asiakkaat joita he haluavat palvella. (Kotler
ym. 2001, 333.)

Etenemalla segmenttien perusteella koko markkinoiden sijaan, yrityksilla on
paljon paremmat mahdollisuudet tuottaa lisdarvoa kuluttajille ja vastaanottaa
maksimi palkkio tiiviista huomiosta kuluttajien tarpeisiin. Markkinoijan on kokeil-
tava erilaisia segmentointimuuttujia, yksin ja yhdessa, nain han voi loytaa par-
haan tavan tarkastella markkinoiden rakennetta. (Kotler ym. 2001, 333.)

4.3 Palvelun kuluttaminen

Osa markkinoilla olevista kaupatuista hyodykkeista on palveluksi luonnehdittuja.
Palvelutuote on talldin sellainen tuote, jossa ostetaan jotain tekemista tai on
muutoin vain aineeton. Palveluissa ja niiden markkinoinnissa ongelmia useim-
miten kuluttajille aiheuttavat palveluiden aineettomuus. Aineettomuudesta joh-
tuu, etta kuluttajan on vaikea arvioida palveluja, kuluttaja ei tieda mita han os-
taa. Palvelutuote ei kuitenkaan aina tarkoita sitd, ettd tavaratuotteissa ei ole
palvelua tai palvelutuotteissa ei olisi fyysisia elementteja, on kyse enemmankin
siitd mitd kutsutaan palvelutuotteeksi. Palveluiden valintatilannetta vaikeuttaa
myds eri palveluiden erilainen sisaltd. Samaankin tarkoitukseen tarjotuissa pal-
veluissa on usein eroja. Ostopaatostad tehdessdan kuluttaja haluaa etukateen
varmistua, ettd valinta on oikea. Han haluaa perehtya palvelun ominaisuuksiin,

jotka voidaan jakaa kolmeen ryhmé&an: etsinnélliset ominaisuudet, koke-



musominaisuudet ja uskomusominaisuudet. (Rope 2000, 211-212, Ylikoski
2000, 84-85.)

Se, etta ostetaanko tuotetta tavarana vai palveluna, on varsin tapauskohtaista.
Etsinnélliset ominaisuudet palvelussa ovat ominaisuuksia, joita kuluttaja voi
etukateen arvioida. Esimerkiksi hankkiessaan lipun oopperaan, kuluttaja saa
etukateen tietoa, minka tyyppinen ooppera on kyseessa ja ketka ovat esiintyjat.
Samalla lailla eri toimijoiden, eli oppilaitosten (opiskelijoiden ja opettajien) seka
yritysten tulee saada informaatiota ennen hankkeeseen mukaan lahtemista,
siitd mista on kyse ja mik& on heidan saamansa etu ja hydty hankkeesta. Te-
kemalla tama tyd hyvin, on asiakkaiden aktivoiminen ja sitouttaminen paljon

helpompaa.

Useimpia palveluja kuluttaja voi kuitenkin arvioida vasta, kun palvelu on jo os-
tettu ja kulutettu tai sité ollaan kuluttamassa eli ostopaéatés on jo tehty. Naiden
kulutettujen palveluiden kautta kuluttaja saa niin sanottuja kokemusominaisuuk-
sia, joita he pystyvat arvioimaan vasta kayttokokemuksen jalkeen. On olemassa
myds palveluita, joita on vaikea arvioida edes kayton jalkeen, kuten la&kérien ja
juristien palvelut, sellaisia joissa kuluttajan oma asiantuntemus on vahainen.
Talldin kuluttaja joutuu usein tekemaan valintansa niin sanottujen uskomusomi-

naisuuksien perusteella. (Ylikoski 2000, 85.)

4.4 Asiakas palvelutilanteessa

Kuten jo aiemmin tuli esille, etta asiakkaille on usein jo ennen palvelun kokeilua
ehtinyt muodostua ennakkokasitys siitd, miten palvelu tulee etenemaéan ja ta-
pahtumaan. Yllatys tulisi olla positiivinen, silla negatiiviset yllatykset merkitsevat
asiakkaalle huonoa kokemusta. Markkinoinnin toimivuuden kannalta on tarkeaa,
ettd on jotakin konkreettista tarjottavana. Asiakkaan tulisi aina tietdd, mitd han
ostaa ja myyjan pitda pystya kertomaan asiakkaan haluamat tiedot palveluun
littyen. Tuoteajattelun mukaisesti hyddyke muodostuu kolmesta perusosasta:
nimi, sisaltd ja hinta. Palvelua tuottavat ihmiset ja niin sanotut lavasteet palvelu-

organisaation toimitiloissa vaikuttavat myds paljon asiakkaan kayttaytymiseen.



Toimitilan ilmapiiri, kuten esimerkiksi varit, tuoksut, &anet ja esillepano voivat
vaikuttaa joko negatiivisesti tai positiivisesti asiakkaan mielialaan seka tunteisiin
ja sité kautta kayttaytymiseen. (Rope 2000, 214, Ylikoski 2000, 89-90.)

Ettd mahdollisuus maaseudulla hankkeen Winwin -vayla, eli oppilaitosten tilois-
sa toteutuvaan tiimioppiseen ja tiimiyritysprojekteihin saataisiin mahdollisimman
paljon opiskelijoita mukaan toimimaan, on tarkeaa etta toimitiloista luodaan sil-
malle miellyttavat ja kotoisat niin ettd opiskelijoilla on positiivinen tunne tyds-

kennella. My6s tydbergonomia vaikuttaa tydskentely mukavuuteen.

Monissa palveluissa on myds muita asiakkaita lasna. Jo pelkka asiakkaiden
maara vaikuttaa siihen, kokeeko palvelun enemman negatiivisena vai positiivi-
sena palveluna. Palvelukokemukseen vaikuttaa myo6s, kuinka muut asiakkaat
kayttaytyvat. Esimerkiksi tulevan tiimitydskentelyn kannalta asiakkaiden saman-
kaltaisuudella on merkitystd etenkin tilanteissa joissa asiakkaat mahdollisesti
seurustelevat keskenadan. Asiakkaiden tietynlainen samankaltaisuus on hyvan

palvelukokemuksen edellytys. (Ylikoski 2000, 91.)

4.5 Ostoprosessin vaiheet

Ostoprosessi saa alkunsa, kun kuluttaja havaitsee tarpeen tai on tyytymaton
nykytilanteeseen ja haluaa muuttaa sitd. Yleisesti ottaen kuluttaja saa markki-
nointiviestinnasta maarallisesti eniten informaatiota. Mainonnan merkitys tieto-
lahteena on usein suurimmillaan tiedon etsinnan alkuvaiheessa ja ostopaatok-
sen hetkella. Loydetyista eri vaihtoehdoista kuluttaja karsii palveluvaihtoehtojen
maaraa, karsinnan perustuen esimerkiksi siihen, mista on kuullut aikaisemmin-
kin (tutut palvelut) ja mista kuulee ensimmaista kertaa (tuntemattomat palvelut).
(Ylikoski 2000, 96, 99.)

Kuluttaja-asiakkaan ostoprosessin pituus vaihtelee sen mukaan, miten tarkea
palveluosto on kyseessa, talloin puhtaan kuluttajan sitouttamisesta. Sitouttami-
sella tarkoitetaan sitd, millainen merkitys palvelulla kuluttajalle on. Kun palvelun

henkilokohtainen merkitys kuluttajalle on suuri tai kun ostamiseen liittyy riskeja,



on kyseessa korkean sitoutumisen osto- tai paatosprosessi. Kuluttaja itse ei
tiedosta kayvansa lapi ostoprosessia ja usein eri vaiheiden tarkka erottaminen
ei ole mahdollista, mutta markkinoijalle vaiheiden tunteminen antaa mahdolli-
suuden vaikuttaa kuluttajan kayttaytymiseen tulevaisuudessa. (Ylikoski 2000,
92.)

5 Segmentointistrategiat

5.1 Hankkeen resurssit

Hankkeella on segmentoinnin suhteen valittavana kolme erilinjavaihtoehtoa,
joista on valittava yksi. Segmenttilinjauksen valinta on aina organisaatiolle kau-
askantoinen strateginen paatos, joten sita on harkittava huolellisesti mahdolli-
simman monesta nakokulmasta. Organisaation ratkaisuun vaikuttavat yleensa
yrityksen voimavarat, tuotteiden homogeenisuus ja sen asema elinkaarella,
markkinoiden homogeenisuus ja Kkilpailijoiden lukumaard, sekd markkinoiden
koko. (Rope 2000, 161-162.)

Joskus organisaation voimavarat eli resurssit saattavat olla niukat ja rajalliset
kattamaan koko markkinat, joten talldin keskitytaan yhteen tai muutamaan or-
ganisaation kannalta realistiseen segmenttiin. Joskus organisaation hytdykkeet
on vaikea saada erottumaan toisista saman lajin palveluista, eli hyddykkeet ovat
niin sanotusti homogeenisia. Kun organisaatio lanseeraa uutta tuotetta/palvelua
markkinoille, voivat kohderyhména olla niin sanotut edellakavijasegmentit eli
kohderyhmat, jotka innostuvat tuotteesta/palvelusta ensimmaisina ja kokeilevat
sita jopa hieman riskilla. Hankkeen kohdalla edellakéavijasegmenttina toimi Poh-
jois-Karjalan ammattikorkeakoulu, joka halusi lahtea hankkeeseen mukaan in-
nostuneena uudesta ja pienella riskilla mutta myos toiveikkaana uskoen hank-

keen onnistumiseen.

Markkinoiden homogeenisuus viittaa siihen tilanteeseen, jossa asiakkaat ovat
samanlaisia tarpeiltaan ja ominaispiirteiltddn. Kilpailijoiden lukumaarasta selvi-

aa kuinka vaikea organisaation on lahted myymaan yhta tuotetta laajoille koko-



naismarkkinoille. Kun kilpailijoiden lukum&ara on suuri, kannattaa organisaation
segmentoida markkinat ja keskittya vain muutamalle markkinasegmentille. Tal-
tékin pohjalta l16ytyy organisaation segmentoinnille yleensa hyvat perustat. Kun
markkinat (ajan myotd) kasvavat, paranevat myds segmentoinnin edellytykset
markkinoilla. Markkinoilla toimittaessa on siis kaytdnnossa valittu keskitetyn
markkinoinnin strategia maantieteellistda segmentointia hyddyntden. Naiden
kaikkien strategisten ratkaisujen kohdalla paatés on kuitenkin aina tehtava ta-
pauskohtaisesti. (Rope 2000, 161-162.)

Kun nama ratkaisut ovat tiedossa, voi tilanteen mukaan lahtea paattamaan tar-
koituksenmukaisemmasta tavasta tavoittaa segmentointia hyédyntden myynnil-
liset tavoitteet. Seuraavaksi kasittelen erilaisia segmentointitapoja ja niiden so-

pivuutta eri tilanteisiin:

1. Segmentoimaton markkinointi, eli yritys kasittelee markkinoita yhtena koko-
naisuutena, yritys kehittaa sellaisen tarjonnan, joka vastaa enemmiston tarpeita
eli markkinointikanavana kaytetaan joukkotiedotusvalineitda, massamainontaa ja
yleisia teemoja, niin ettd palvelu saadaan mahdollisimman suuren joukon tietoi-
suuteen seka luomalla sille hyva imago. Tavoitteena tallaisessa markkinoinnis-
sa on suuren myyntivolyymin saavuttaminen esimerkiksi paivittaistavarat tai
yritykset, joilla potentiaalinen kohderyhma on mahdollisesti liian pieni kannatta-
van segmentoinnin toteuttamiseen. Segmentoimaton markkinointi voi hyvin na-
kya silloin, kun markkinoilla olevien tuotteiden homogeenisuusaste on suuri.
Vaikeuksia saattaa syntya, jos useat teollisuusyritykset kayttavat segmentoima-
tonta markkinointia koska kilpailu voi aiheuttaa ylikuumentumista laajimmilla
segmenteilla ja tyytymattomyytta pienilld, koska niiden tarpeet laiminlyodaan.
Siksi suuret segmentit voivat olla pienia segmentteja tuottavampia, koska ne

saavat aikaan suhteettoman kovan kilpailun. (Rope & Vahvaselka 1995, 52.)

2. Selektiivinen (eriytetty) markkinointi, eli yritys segmentoi markkinansa ja toi-
mii nailla kaikilla segmenteilla kehittden kullekin segmentille oman tarjonnan ja
markkinointiohjelman. Tallaisessa markkinoinnissa markkinointikustannukset
nousevat suuriksi, mutta tavoitteena on saavuttaa mahdollisimman suuri mark-

kinaosuus jokaisessa segmentissd esimerkiksi autojen, kameroiden, atk-



laitteiden tai matkailupalveluiden markkinointi. Selektiivisen markkinoinnin mah-
dollisuutena on saavuttaa suurempi kokonaismyynti kuin segmentoimattomilla
markkinoilla, mutta se vaatii yritykselta suuria resursseja esimerkiksi tuotesuun-
nittelun, valmistuksen, varastoinnin ja mainonnan kustannuksia ajatellen. (Rope
& Vahvaselka 1995, 52.)

3. Keskitetty markkinointi, eli yritys suuntaa markkinointiponnistuksensa yhteen
tai vain muutamaan segmenttiin, jolloin voimavarat voidaan suunnata ja kayttaa
tehokkaasti ja tavoitteena vahva markkina-asema ja hyva kannattavuus. Riskina
tdssa markkinointi tavassa on se, ettd "pelataan yhden kortin varassa” esimer-
kiksi arvokkaat kellot ja korut tai atk-ohjelmistot. Keskitetyn markkinoinnin etuna
on, etta yritys/hanke voi saavuttaa saastoja erikoistumalla tuotannossaan, jake-

lussaan sek& kohdistamalla markkinointinsa. (Rope & Vahvaselka 1995, 53.)

4. Asiakaskohtaisesti raataléity markkinointi, eli yksittainen asiakas on yksi
segmentti. Nain raataléity markkinointi vaatii paljon voimavaroja, mutta mahdol-
lisuus on saada aikaan kannattavia kanta-asiakassuhteita esim. vakuutuspalve-

lut ja parturi-kampaamo palvelut.

5.2 Segmentoinnin vaikutukset hankkeen toimintaan

Segmentointiryhmien muodostamisperusteina ovat olleet muun muassa ryhmi-
en samankaltaiset ominaisuudet, tarpeet seka sosiodemografiset tekijat. Seg-
mentoinnin ryhmittely-kriteerit lahtevat asiakastarpeesta seka mahdollistavat
palvelujen kohdistamisen erilaisille asiakkaille ja sitéd kautta asiakasymmarrys
kehittyy.

Segmentoinnin tehtavdna on ollut ensisijaisesti kohdistaa huomiota erilaisiin
rajattuihin asiakasryhmiin, opettajiin, opiskelijoihin ja yrityksiin, naihin on keski-
tytty. Asiakastavoitteet ja asiakkaan tarpeet on pyritty huomioimaan ja sopeut-
tamaan hankkeen prosessiin, suunnitteluun ja palveluiden hankintaan prosessi-
en eri vaiheissa. Taysin segmentointikriteerien mukaista tyyppisegmentointia ei

ole vield paasty tekeméan, koska paatavoitteena on ollut saada hankkeen toi-



minta esille mahdollisimman monelle toimijalle, joten kohderyhmien kohdalla on
enemmankin kaytetty massamarkkinointia. Kevaan aikana on yritetty tavoittaa
satunnaisotannalla mahdollisimman moni opiskelija, yrityksen toiminnasta vas-
taava henkild, seka moni muu mahdollinen yhteisty6étaho, niin etta markkinointi-
suunnitelma ja markkinointiviestinnan sisallon toteutus voidaan toteuttaa ensi
syksyllda 2012. Toiminnallisen segmentoinnin vaikutukset ulottuvat asiakasko-
kemukseen asti. Kaytannossa lahtbkohta onkin ollut asiakkaalle positiivinen,

joka vaikuttanee asiakkaaseen kohonneina odotuksina.

6 Asemointi

Koko markkinointistrategia rakentuu STP- segmentoinnista (segmentointi, koh-
distaminen, asemointi). Organisaatio havaitsee erilaisia kohderyhmia ja niihin
kohdistuvia tarpeita markkinoilla, se havaitsee myds kyvyn ja mahdollisuuden
tyydyttaa naiden kohderyhmien (opiskelijat, opettajat ja yritykset) tarpeet erin-
omaisella tavalla, ja siten paikantaa tarjontaansa, niin ettd kohderyhmét huo-
maavat organisaation selvasti muista erottuvan tarjonnan ja yrityskuvan. Ase-
moinnissa organisaation tarjonta, eli tuotteet tai palvelut sijoitetaan haluttuun
mielikuva-asemaan suhteessa kilpailijoihin seka maksimoidaan hyoty keskitty-
malla Kilpailjoiden huomioimiseen. Avainasiana asiakkaiden saamisessa on,
ettd organisaation tulee ymmartad kohdeasiakkaiden tarpeet/mieltymykset ja
arvioida, kuinka oma tuote/palvelu vertautuu suorituskyvyltddn naihin asiakas-
mieltymyksiin kilpailijoita paremmin. Asemoinnilla on valtava vaikutus yrityksen
sisdiseen toimintaan. Jos organisaatio tekee erinomaista ty6ta asemoinnin eli
paikantamisen suhteen, niin se voi onnistua I6ytdmaan tien muun markkinoinnin
suunnitteluun ja erittelyyn strategisen asemoinnin kautta. Strategisessa ase-
moinnissa on kyse toimialan rakenteen selvittdmisesta, yrityksen heikkouksien
ja vahvuuksien tunnistamisesta sekd sopivan strategian loytamisesta kilpailuti-
lanteeseen. (Kotler & Keller 2005, 310.)



Hyva brandiasemointi opastaa markkinointistrategiaa selkeyttamaan brandin
ytimen, ja mitd tavoitteita se auttaa kuluttajaa saavuttamaan, ainutlaatuisella
tavalla. Asemoinnin tulos on onnistunut asiakasléhtéinen arvolupaus, vakuutta-
va syy miksi kohderyhman pitaisi ostaa tuotetta tai palvelua itselleen. (Kotler &
Keller 2005, 310.)

Asemointi prosessi sisdltaa kolme porrasta, ensiksi taytyy eritella kilpailijoiden
vahvuudet joita vastaan rakentaa oma asemansa, toisena taytyy valita oikeat
kilpailuedut ja asemointistrategia. Kolmanneksi yrityksen taytyy tehokkaasti
viestia asemaansa markkinoille. Organisaatio voi erilaistaa tarjontaansa myos
tuotteen, palvelun, jakelukanavan, henkilokunnan ja imagon avulla. Monet
markkinoinnin ammattilaiset ovat sitd mielesta, ettd organisaation pitda panos-
taa ja laittaa kaikkensa vain yhteen tuotteen/palvelun eduista, ja sitéd kautta tulla
kaikkein tunnetuimmaksi alallaan. Toisten markkinoijien mielesta taas pitaisi
panostaa moneen eri osa-alueeseen, joten se on jokaisen itse paatettavissa.
(Teknillinen korkeakoulu 2012, 30.)

Organisaation taytyy tarkasti valita, miten aikoo kilpailijoistaan erottua, eroavai-
suuden hakemisessa on hyva muistaa seuraavat kriteerit: Tulee olla selvasti
erottuva, niin etta voi tarjota jotain mita kilpailijoilla ei ole tai ero on paljon sel-
vempi, taytyy olla kommunikoitava, niin etta ero nakyy selkeasti ostajille ja on
vaikeasti kopioitavissa. Ero on oltava kuitenkin suhteellisen edullinen, mutta
kannattava, niin ettd asiakkailla on varaa maksaa siita ja etta yritykselle ei tule
muunnelmasta ylivoimaisia kustannuksia. Tuotteen/palvelun kohdalla asemointi
tarkoittaa sita, miten kuluttajat méaarittelevéat tuotteen, sen tarkeyden ominai-
suuksien mukaan ja paikka, jonka tuote ottaa kuluttajan mielissa suhteessa kil-
pailevaan tuotteeseen. Tama osoittaa, kuinka kyseenomaisessa segmentissa
voidaan kilpailla mahdollisimman tehokkaasti. (Teknillinen korkeakoulu 2012,
31.)



7 Markkinointiviestinn&n suunnittelu ja tavoitteet

7.1 Markkinoinnin ja viestinndn méaaritelméa

Timo Rope (2000, 41.) on maaritellyt, ettd ” markkinointi on ajatustapa tehda ja
toteuttaa valitun kohderyhman tarpeisiin rakennettua ja segmenttiperusteisesti
erilaiseksi kehitettya liiketoimintaa niin, ettd markkinointiin saadaan rakennettua
kilpailuetuperusteinen tarjonta, joka saadaan vietya tuloksellisesti ostohalua
synnyttamalla kohdejoukon tietoisuuteen ja sitd kautta asiakkuuden syventami-
sen tulokselliseksi asiakassuhteeksi.” Kun tata ajatustaustan maaritelmaa lah-
detddn avaamaan, voidaan todeta ettéd markkinoinnilla pyritdén toteuttamaan ja
kehittamaan liikketoimintaa eri kohderyhmien avulla niin, etta se on liiketaloudel-
lisesti kannattavaa ja tuloksellista toimintaa. Asiakkaille rakennetaan mielikuvia
ja odotuksia tuotteista ja palveluista, odotukset lunastetaan sisaisella toiminnal-

la ja painottamalla asiakassuhteen syventamista. (Rope 2000, 41-42.)

Markkinointi edellyttad maaratietoista ja pitkdjanteista toimintaotetta, prosessi-
hallintaa, jolla varmistetaan niin sanotun punaisen langan sailyminen seka sel-
kedé tulosajattelua, jossa kaiken tekemisen paamaarana on pitkan aikavalin
tulos. Markkinointi on jatkuvaa toiminnan kehittamista markkinoilla, koska vain
sitd kautta pystytddn mahdollistamaan jatkuva kilpailukykyisyyden yllapitaminen

organisaatiolle. (Rope 2000, 42.)

Jos taas puhumme markkinointiviestinnastd, ajatus suuntautuu usein viestin-
taan. Talléin markkinointi tehdaan yrityksesta ulospain suuntautuvana viestinta-
na. Perusjako markkinoinnin viestintdpaletissa on ryhmittaa viestintékeinot ka-
tegorioihinsa: Mainonta, henkilékohtainen myyntityd, menekinedistaminen ja
suhdetoiminta. Markkinointiviestinndn perusmateriaaleina kaytetdan yleensa:
kirje- ja laskulomakkeita, muovitaskuja, kirjekuoria, kayntikortteja seka tarjous-
kansioita. (Rope 2000, 277.)



7.2 Viestinnan tavoitteet

Viestinnan tavoitteita voi tarkastella montaa eri kautta. Toimivin tapa tavoittei-
den maarityksessa on portaittain etenevien, viestintaa syventavien mallien avul-
la, kuten esimerkiksi tunnetuimman mallin AIDA-kaavan kautta. Mallia soveltaen
markkinointiviestinnan tulee aikaansaada vaikutuksia, koskien tuotteen tai pal-
velun tietoisuutta, tuntemista, asennetta tuotetta kohtaan, sen kokeilemista seka
sitouttamista tuotteen kayttda kohtaan. Ei ole oleellista se, mita viestintakeinoja
kaytetaan, vaan kokonaisuutena etta asetetut tavoitteet pystytaan saavutta-
maan. (Rope 2000, 279-280.)

Viestinnalla pyritddn luomaan erilaisia vaikutuksia, kuten tietoisuusvaikutusta,
jolloin tuote/palvelu tiedetaan nimeltd, tuntemisvaikutukseen, jolloin kohderyh-
ma tuntee tuotteen ominaisuuksia jo ennestdan, asennevaikutukseen, jolloin
tuotteesta heratetaan kiinnostus seka kokeilunhalu tuotetta kohtaan. Viimeiseksi
luodaan kokeiluvaikutus, jossa pyritdan saamaan kohderyhmaan kuuluva asia-
kas mahdollisesti ensimmaisen kerran kokeilemaan tuotetta tai palvelua. Kes-
keisen& tavoitteena on kanta-asiakassuhteen syntyminen, joka muodostuu en-

sioston ja positiivisten kokemusten kautta. (Rope & Vahvaselka 1995,166.)

Ennen markkinointiviestinnan toteutuksen aloittamista, taytyy valita jakelukana-
vat, niin ettd mika jakelukanava tavoittaa parhaiten mitkd kohderyhmat. Jakelu-
kanavan paatehtavat ja tavoitteet ovat toimistoymparistéa koskevan markkina-
tutkimustiedon keraaminen ja jakelu, myynnin tukeminen ja asiakaskontaktiver-
koston luominen, eli potentiaalisten kuluttajien I6ytaminen, logistiikka eli tuot-
teen fyysinen jakelu ja siihen sisaltyvd asiakaspalvelu. (Lahtinen & Isoviita
2001, 157.)

Markkinointi- ja viestintdkanaviin kohdistuneen kyselytutkimuksen vaikutuksen
hyvina puolina voitiin pitaa, etta valitsemalla sédhkdpostilla toimivan toteutusta-
van, saastaa aikaa ja vaivaa, arkaluontoiset asiat on helpompi kysella ja samal-
la saadaan yleensa myos laajempi tutkimusaineisto. Tutkimustulokset on help-
po analysoida jalkeenpain, eika tutkijakaan paéase vaikuttamaan olemuksellaan

tai lasnaolollaan vastauksiin.



Kyseisen kyselytutkimuksen miinuksina voitiin pitaa sita, ettei kysymysten ym-
martamista tai lomakkeen taytén huolellisuutta voitu oikein valvoa, vastauspro-
sentti voi jaada alhaiseksi, eika voida oikein olla varmoja, ettad kyselyn vastaaja

on juuri otokseen valittu henkil tai kuinka rehellisesti kyselyyn vastataan.

Palautteen hankinta ja hy6édyntdminen on tarkeaa, silla asiakkaiden tarpeita ja
odotuksia pyritddn tunnistamaan ja tayttamaan paremmin asiakaspalautteen
avulla. Kyselyn luotettavuuteen vaikuttavat mittaamisen luotettavuus, oikeat

menetelmavalinnat seka onnistunut otanta.

Markkinointiviestinnan toteutus tulee aina néahda viestintdkeinojen yhteisvaiku-
tuksen kautta, vaikka viestinndssé usein toimitaan viestintékeinoittain (myynti,
mainonta, tiedotustoiminta ym.). On méaaritettava, mika toteutustapa on tehok-
kain ja taloudellisin tapa lahteéa toteuttamaan viestintaa. Viestinnan teho kuiten-
kin on usein tarkeampi kriteeri kuin taloudellisuus. Viestinnallisen rakennemallin
toimintasisallosta (mainonta, myynti, myynninedistaminen, tiedotus- ja suhde-
toiminta) tulee nostaa esille, ettd tehdyn imagotavoitteen tulee nékya kaikessa
viestinnassa seka viestisisallon viestintdkeinojen tuloksellisen yhteisvaikutuksen
ja esitystavan kautta joka tehoaa kohdeyleis66n, muodostuu aikaansaatu ima-
go. Viestintdkeinojen yhteiskayttd merkitsee sita, ettd jokaisella keinolla on oma
roolinsa kun pyritddn asetettuun viestintatavoitteeseen. Markkinointiviestinnan
toimivuuteen vaikuttaa, kuinka hyvin viestinndssa onnistutaan vaikuttamaan
kohderyhman motiiveihin ja viestintda suunniteltaessa on aina muistettava tama
kultainen linja jota noudattaen viestinta tulisi rakentaa. (Rope 2000, 286—-287,
Rope & Vahvaselka 1995, 168.)

Opinnaytetyoni tavoitteena on auttaa luomaan markkinointiviestintaa eri seg-
menteille oikeilla viestintdkanavilla ja asiakasl&ahtéisemman liiketoiminnan kehit-
taminen tulevaisuutta varten. On Idydettava niin sanotusti oikeat yritykset ja sita
kautta oikeat projektit toteutettavaksi, niin etta yritysten tarve saadaan vastaa-
maan mahdollisimman hyvin opiskelijoiden osaamisen tasoa ja laajuutta ja yh-
teisty6 miellyttad kaikkia osapuolia. Lopputavoitteena on luoda hyvin tehty poh-

jatyo kaynnistettavalle markkinointisuunnitelmalle.



Hankkeen taméan hetkisen tapahtuvan markkinoinnin markkinakanaviksi on va-
littu séahkoposti, suorakirjeet seka suoramarkkinointi esimerkiksi erilaisissa mes-
sutapahtumissa sekad www-sivut. Hanke kayttaa opiskelijatiedotusta, maaseutu-
tiedotusta seka jonkun verran valtakunnallista tiedostusta. Naiden mainosvali-
neiden avulla pyritdan tavoittamaan mahdollisimman paljon kohdeyritysten tyon-
tekijoita, opiskelijoita sekd opettajia maakunnasta. Padmainontavalineena on
opiskelijatiedotus, joka toteutetaan olemassa olevien oppilaitosten tiedotusjar-
jestelmien hyodyntamallda, tekemaélla ennakoivia vierailuja maaseutumaisten
kuntien lukioihin seka kayttamalla sosiaalista mediaa hankkeen kuluessa. Maa-
seudun yritykset ja muut toimijat tavoitetaan hankkeen yhteistyéverkon kautta
sekd hyodyntamalla perinteistd mediaa. Kaytetddn myos jonkun verran valta-
kunnallista tiedotusta, jonka tarkein tiedotusalusta on hankkeen kotisivut seké
osallistumiset erilaisiin seminaareihin ja konferensseihin, joissa kerrotaan hank-
keen tuloksista. (mahdollisuus maaseudulla hankesuunnitelma.) Toiminnallisen
osuuden tavoitteena on saada asiakastyytyvaisyyden taso selville segmentti-
tasoisesti seka tarvittaessa puuttua asiakkailta tulleisiin parannus- ja kehitta-

misideoihin.

7.3 Kohderyhmaé ja sanoma

Koska mainonnassa ja markkinointiviestinnassa on usein kysymys useammasta
kuin yhdestd mainoksesta, se toteutetaan yleensa pienind kampanjoina. Paa-
paino on talléin kohderyhman ja mainosvalineen valinnassa seka mainossano-
man muotoilussa. Mainoskampanjan suunnittelun jaetaan neljdén eri vaihee-
seen. Ensimmaisena on sanoman tavoitteen maaritys ja tavoitteen tulee olla
mahdollisimman selked, esimerkiksi montako yhteydenottoa puhelimitse ja
montako kirjallista. On my6s maaritettava, millainen markkinoitava tuote tai pal-
velu on ja ketkéa voisivat olla mahdollisia kayttajia ja ketkd mahdollisia paakilpai-
lijoita. (Lahtinen & Isoviita 2001,177.)

Markkinointi tapahtuu suoramarkkinoinnin keinoin. Yrityksille lahetetadn markki-

nointikirje hinta ja palvelutietoineen. Kirjeeseen lisatdan tarjouksen lisaksi Lo-



ma-kolmio Oy:n esite, sek&a ajankohtaista tietoa ohjelmapalvelutarjonnasta, se-
k& esiintyjista. Yrityksen kotisivuja uudistetaan myo6s, sivuille lisatddn markki-
nointiosio koskien ryhma- ja yritysvarauksia. Kotisivuille lisdtdén tietoa myos
ajankohtaisista ja tulevista tapahtumista. Asiakaspalveluun panostetaan myo6s

jalkimarkkinointityota tekemalla.

Organisaation ostoprosessissa on useita vaiheita alkaen tarpeen havaitsemi-
sesta, markkinoijalla on mahdollisuus antaa organisaatiolle arsykkeita tarpeen
havaitsemiseen. Markkinoijan aktiivisuudella voi olla ratkaiseva merkitys, kun
yritys miettii potentiaalisia ostoléhteitd. Lopullisessa ostotapahtumassa, ostaja
ja myyja hiovat tuotteen tai palvelun yksityiskohdat. Myyjan toiminta arvioidaan,
eli miten han on tehtavassaan suoriutunut, joka vaikuttaa asiakkaan tyytyvaisyy-
teen. Tyytyvainen asiakas suosittelee tuotetta edelleen, sekd myds mahdolli-
sesti kayttaa palvelua jatkossa uudelleen myds itse. (Bergstrom & Leppanen
2009, 148.)

8 Markkinointiviestinnén ja mainonnan keinot

Mainonnan on sanottu olevan lahtdkohtaisesti suostuttelevaa eli on pyritty vai-
kuttamaan ihmisen (kuluttajan) tunnetilaan tuotteesta tai palvelusta. Se on tun-
nistettavaa, lahinna joukkotiedotusvalineissa tapahtuvaa tiedottamista tavarois-
ta, palveluista ja aatteista. Mainonnan keinoja ovat tiedottaminen tuotteen tai
palvelun ominaisuuksista, eduista ja hyodyistd, hinnasta, saatavuudesta seka
palvelusta. Mainonnalla pyritaan vaikuttamaan kohderyhméan tunteisiin ja asen-
teisiin, se toimii suostuttelevana informaatiokeinona niin, etta tavoitettaisiin hyva
tuote-, laatu- ja yrityskuva. Mainonnalla pyritaan luomaan asiakassuhteita ja sita
kautta herattaa kuluttajien ostohalua esittelemalla tuotteen tai palvelun kaytosta
saatavia hyottyja. Esimerkiksi suoramainonnan kayttaminen vaikuttaa suoraan
myyntituloksiin ja uusien asiakassuhteiden luomiseen. (Lahtinen & Isoviita
2001, 175.)



Markkinoinnin viestintdkeinoja voidaan tarkastella sen mukaan, onko niiden
toimintaperiaate mahdollisimman suuren kohdejoukon kiinnisaaminen vai pe-
rustuuko keino viestin kohdistamiseen vastaanottajakohtaisesti. Mainonta on
useimmiten massaviestintaa, jonka kautta pystytddn nopeasti valittamaan hajal-
laan olevalle asiakasjoukolle tietoa uusista tuotteista tai palveluista suhteellisen
edullisin kustannuksin. Massaperusteisia viestintakeinoja voidaankin kutsua
my6s mainonnallisiksi ja yksiloperusteisia keinoja myyntiperusteisiksi viestinta-
keinoiksi. (Rope 2000, 282.)

Mainonnalla on useita positiivisia ominaisuuksia, kuten sen nopeus, henkilkoh-
taisuus seka edullisuus molemmille osapuolille. Mainonnan vaikutus voidaan
jakaa tunnetun AIDA-kaavan mukaisesti neljaan vaiheeseen. Mainonnan avulla
pyritaan aluksi kiinnittdm&an asiakkaiden huomio tuotteesta tai palvelusta (At-
tention). Taméan jalkeen pyritdéan saamaan kuluttaja kiinnostumaan tuotteesta
(Interest) ja haluamaan sita (Desire). Pitkavaikutteisena tavoitteena on luonnol-
lisesti saada asiakkaat toimimaan eli ostamaan tuote tai palvelu (Action). AIDA-
kaavan ideana on hallita kuluttajaa myyntikeskustelun aikana kaavan mukaises-
ti seka herattda kuluttajan huomio ja kiinnostus palvelua kohtaan. Kiinnostus
olisi saatava muuttumaan ostohaluksi, ja lopulta kuluttaja on saatava ostamaan
tuote tai palvelu. (Lahtinen & Isoviita 2001, 175.)

Mainonnan suunnitteluun vaikuttavat monet periaatteet. Erottuvuus on peruspe-
riaate, jonka mukaan mainosviestintaa tulee tehda, koska keskeisinta on saada
oma viesti nakyviin kilpailevien viestien joukosta. Mainos on oltava viestisano-
man, varitysten, viestinnallisten esitysratkaisujen, kuvien ja esimerkiksi musiikil-

listen elementtien osalta muista erottuva. (Rope 2000, 340.)

Linjakkuudessa taas on kyse taloudellisuudesta, jonka mukaan viestinnan linjaa
rakennettaessa voidaan hyodyntda materiaaleja ja niitd sovellettaviksi eri mai-
nosvalineissa. Linjakkuus liittyy variratkaisuihin, teemoitukseen, logon kayttami-
seen, visuaaliseen ilmeeseen, mainonnan tyyliin ja kdytettaviin mainoshahmoi-
hin, se merkitsee mietityn nakdista ulkoista ilmetta sen kautta ja tunnistettavuut-
ta markkinoilla. (Rope 2000, 341.)



Mainonnassa ja viestinnassa tarvitaan myos pitkajanteisyyttd, joka vaikuttaa
tuloksellisuuteen. Usein perussaanto on, etta vasta kun kaikki yrityksen sisalla
ovat lopen kyllastyneet samanlaisen viestinnan toteuttamiseen, niin vasta muu-
tamat nopeat omaksujat ovat tiedostaneet sanoman. Tasokkuus viittaa mainon-
nan suunnittelun kuin teknisen toteutuksenkin tasoon. Koska mainonnalla on
aina myos mielikuvallista vaikutusta, se merkitsee ammattimaista otetta mai-
nonnan teossa. Heikkotasoisena tehty mainos on yleensa heikkotehoinen ja

mielikuvavaikutuksiltaan epaedullinen. (Rope 2000, 342, 345.)

Mainonnan suunnittelun viimeisessa osassa tulee esille toteutusseuranta, joka
tarkoittaa kaytdnnodssa suunniteltujen toimenpiteiden toimivuuden seurantaa
sen mukaan, etta ne toteutuvat siina aikataulussa, rytmissa ja silla tavalla kuin
on suunniteltukin, silla jokin poikkeama toteutuksessa edellyttéaa lisaa tyota ja
valitonta oikaisua muissa toimenpiteissa, jotta kokonaisuus toimii. Viestinnan
toteutuksessa on kaksi tasoa: mitd — ja miten tasot. Jalkimmainen, eli miten-
taso maarittda kuinka asiat esitettddn, joten sen merkitysaste on varsin suuri.
Tulos ja vaikutusseuranta taas merkitsevat kampanjoiden tulostenseurantaa ja
mm. erilaisia huomionarvonmittauksia, jonka kautta voidaan maarittaa viestin-

nallista onnistuneisuutta ja mitata tehon vaikutusta. (Rope 2000, 339, 344.)

Tavoitteiden asettamisella mainonta kytketd&n organisaation kokonaismarkki-
noinnin tavoitteisiin, jolloin se ei ole mikaan irrallinen toimenpide, vaan asetettu-
jen tavoitteiden pohjalta tehdéan paatoksia kohderyhmistd, toteutustavasta, laa-
juudesta, mainosvalineista, maararahasta ja tehon mittauksesta. Tavoitteiden
asettamisesta on etuna helpottaa maararahoja ja mainosvalineitd koskevia paa-
toksia sek& mahdollistaa tehon mittaaminen jalkeenpain. (Rope & Vahvaselka
1995, 181.)

8.1 Verkkomainonta

Web-sivustot tunnistetaan www-etuliitteesta. Wwwe-etuliite takaa sen, ettéd yri-

tykset voivat toimia kansainvalisesti, ei tarvitse viitata kuin www.companyname

ja lopuksi maan oma niin sanottu sitaatti, kuten esimerkiksi com tai fi. Nain kuka



tahansa voi l0ytaa etsimalle sivustolle. (Hague & Hague 2004, 35.) Internet, eli
verkkomainonta voidaan jakaa periaatteessa kahteen osioon: www-sivuihin ja
Internet-mainontaan. Nama kaksi ovat luonteeltaan ja toiminnaltaan niin erilai-
sia, joten niita tulee myds kasitella kahtena erillisend asiana. Tanéa paivana voi-
daan sanoa, etta verkkoviestintd, www-sivut seka niiden sovellukset ovat nous-
seet keskeiseksi viestinndn pohjustuksen toimintakentaksi, kaikilla 1990-luvun
jalkipuoliskolla syntyneilla kuluttajilla. (Rope 2000, 330.)

8.1.1 Www-sivut

Voisi sanoa, etta kaikkien talla hetkella toimivien yritysten on pakko olla verkos-
sa, koska yritysmarkkinoiden avainhenkildiden toimintatapa on muuttunut verk-
koperusteiseksi, niin ettd normaali tydskentely tapahtuu tietokoneiden valityksel-
l&. Kun yritykset ja yksityiset kuluttajat hakevat tietoja jonkun tuotteen tai palve-
lun osaajista, etsitddn ensimmaisend Internetistd I6ytyykd olemassa olevia
www-sivuja. Nain ollen verkkosivuja pidetdan myds séhkoisend hakemistona.
Kun yritys tai jokin muu esimerkiksi hankkeen harjoittaja rakentaa verkkosivut
itselleen, pyrkii han varmistamaan, ettd mahdollisimman monet hanen tuotteis-
taan tai palveluistaan kiinnostuneet loytavat www-sivut, tai jonkun hakulinkin,
jonka avulla saa haetuksi kyseista toimintayritysta. Yleisimmat hakulinkit sisal-
tyvat esimerkiksi seuraaviin sanoihin: tuotemerkki, palvelujen tuotteistus, palve-
lun laatu, asiakastyytyvaisyys, segmentointi, markkinoinnin koulutus, markki-

nointitutkimus tai lanseeraus. (Rope 2000, 331-332.)

Hyvat www-sivut ovat suunniteltu toimimaan mahdollisimman laaja-alaisesti
kaikissa kotisivujen kayttotoiminnoissa, elavat, likkuvat ja helposti sivulta toisel-
le kuljettavat, ajankohtaiset ja uusiutuvat, hauskat ja positiiviset, visuaalisesti
hyvin suunnitellut, jotta ne viestisivat kaikille yritysta tuntemattomille uskottavaa,
luotettavaa ja ammattimaista mielikuvaa ja sivujen on oltava linkkijarjestelmal-
taan ja hakusanoiltaan kattava, ettd kaikki yrityksen tarjonnasta kiinnostuneet

|oytavat varmasti ja helposti yrityksen kotisivuille. (Rope 2000, 333.)

Verkkokaupan kasvu on vuosien saatossa globalisoinut markkinat, verkosta

voidaan ostaa Suomeen tuotteita yhtalailla myds muualta Euroopasta sekad sen



ulkopuolelta. My6s Internetin kautta tapahtuva markkinointi on yleistynyt huo-

mattavasti vuosien aikana.

Hankkeen verkkosivujen osoitteeksi valmistuu www.osaamistori.fi. Nain ollen
verkkosivuilta [0ytyy selkeé ja ytimekas kuvaus hankkeen toiminnasta, sen yh-
teistyOtahoista, valmentavasta opettajuudesta ja projektiaihiopankista, eli kai-
kesta toiminnasta jossa hanke on ollut tai tulee olemaan mukana tekeméssa
yhteisty6td. Kuten esimerkiksi Sosiaalisen median hyodyntamissuunnitelman
tekeminen on jo toteutettu, joten Facebookia tullaan varmasti hyodyntamaan
tulevaisuudessa. Verkkosivuilta pystyy seuraamaan reaaliajassa myos tietoa
ajankohtaisista projektiaihioista, joihin opiskelijoilla on mahdollisuus lahted mu-

kaan.

8.1.2 Internet mainonta

Internet-mainonta on toinen keskeinen verkkoviestinndn muoto, sen etuna on
kohdistaa mainonta eri kriteereilla esimerkiksi mainonnan hallintajarjestelman,
joka mahdollistaa yhden mainosajan kampanjan hajauttamisen useampaan eri
kohderyhmaan. Oleellista onkin, ettéd Internet-mainonta tulee mahdollistamaan
todellisen yksilomainonnan, jossa mainossisaltd on mahdollista kohdistaa yksi-
|6perusteisesti. Myds Internetista keréttyja asiakasrekistereita voidaan hyddyn-
taa kayttamalla sahkopostisuoraa, eli kohdistaa sahkopostiviesti haluamille
segmenteille. (Rope 2000, 334-335.)

Internet-mainontaa toteutettiin kohdennettujen markkinointikirjeiden kautta, jotka
lahetettiin kaikille Pohjois-Karjalan ammattikorkeakoulun opettajille, seka opis-
kelijoille kevaan 2012 aikana. Internet-mainontana voidaan pitaé tavallaan myo6s
toteutettua markkinointiviestintdkanavia koskevaa kyselya, jossa tuli selvasti

ilmi, ettd kysely toteutetaan mahdollisuus maaseudulla hankkeelle.

Internet-mainontaa voidaan tulevaisuudessa toteuttaa myds esimerkiksi luomal-
la niin sanottuja bannereita eri www-sivustoille, joilla uskotaan kohderyhmén
vierailevan. Bannerimainonta on verkkomainontaa, jossa asiakas (mahdollisuus

maaseudulla hanke) ostaa mainostilaa joltakin www-sivuston kohdasta. Mai-



nospaikat ovat yleensa sivuston reunoilla, sivussa ja yla — tai alareunassa.
Bannerit ovat yleensa suorakaiteen muotoisia, jossa on joko likkumaton — tai
animoitu kuva tai jollain ohjelmointitydkalulla tehty interaktiivinen esitys. Viestin
siséllén suhteen vaihtoehtojen maara on rajaton, joten tarkedd on loytaa juuri
se, mikd saa potentiaalisen asiakkaan kiinnostuksen heraamaan. Mainoksen
tarkoituksena on kertoa viesti jo itse bannerissa tai saada kayttaja napsautta-
maan mainosbanneria, jolloin selain avaa mainostajan sivun. Mainoksen naytta-
ja saa korvauksen joko mainoksen nayttbkertojen — tai paivien, klikkausten tai

onnistuneiden myyntitapahtumien perusteella. (Paltekmark Oy 2012.)

Hankkeen kannattaa l&hted toteuttamaan banneri, eli mainostilamainontaa siel-
& mista ajattelee tavoittavansa mahdollisimman paljon opiskelijoita, opettajia ja
yritysten henkilokuntaa. Tallaisia paikkoja ovat esimerkiksi eri koulutustasojen
www-sivut, kuten Pohjois-Karjalan koulutuskuntayhtymd, Pohjois-Karjalan am-
mattikorkeakoulut seka mahdollisesti yliopistot. Joensuun tiedepuistolla toimii
talla hetkella noin 100 yritysta, joten tiedepuiston omat www-sivut (carelian.fi)
ovat varmasti tehokas kanava mainosbannerin toteutukselle, ja lisdna Josek, eli
Joensuun seudun kehittamisyhtio, seka ELY-keskus, eli Elinkeino, - liikenne ja

ymparistokeskus.

8.2 Messut ja konferenssit

8.2.1 Messujen méaaritelma

Messut ovat yksi menekinedistamisen muodoista, joka on vanha, varsin laajasti
kaytetty seka oikein tehokas viestintdkeino. Messut voidaan jakaa kuluttaja-
messuihin ja ammattimessuihin. Kuluttajamessut ovat aina enemman myynnilli-
sid ja suoraan kauppaan pyrkivid, kun taas ammattimessut ovat enemmankin
mainonnallisia ja vain pohjustavat myyntia. Messujen paatarkoituksena on esi-
tella yrityksen tuotteita ja palveluita seka edistda myyntia ja markkinointia. Ta-
voitteena on my0ds luoda suhteita asiakkaiden sek& yhteistyOkumppaneiden
kanssa. Messuilla kohtaavat alan yritykset ja tuotteista kiinnostuneet asiakkaat
ja koska messuilla yritys pystyy saavuttamaan merkittavan méaaran avainkohde-

ryhménsé henkil6itd, ovat ne kuin nayteikkuna ulospain. (Rope 2000, 377, 383).



Koska messujen avulla organisaatio voi saavuttaa merkittdvan joukon avain-
kohderyhmansa henkil6ita lyhyessa ajassa, se voi nayttaa etta maaseudulla on
menestyvélle elinkeinotoiminnalle hyvat edellytykset. Messuilla yhdistyvat mai-
nonnan ja henkilokohtaisen myyntityon sisallét, mutta ovat viestintdprosessiin
kytkettyna kuitenkin lahempand mainontaa, koska vaikutukset kytkeytyvat
enemman tietoisuus- ja tuntemisvaiheeseen eikd niinkaan ostovaiheeseen.
Messuja voidaan rajata viela erikoismessuihin, joiden avulla pystytdan tehok-
kaasti rajaamaan ja saavuttamaan kapea kohderyhma ja informoimaan heille
tuotteesta tai palvelusta. (Rope & Vahvaselk& 1995, 193.)

8.2.2 Hanke messuilla

Pohjois-Karjalan ja Joensuun ongelma on pienuus. Siksi asiakkaat on saatava
maakuntaan niin etta se jaa heidan mieleensa. Se onnistuu tekemalla ja toteut-
tamalla jotain poikkeuksellisen hienoa, kuten esimerkiksi llosaarirock, Kontiolah-
ti ja Kolilla jarjestettavat tapahtumat. Yhteistydén voima toimii, ja verkostot toimi-
vat maakunnassa poikkeuksellisen hyvin. (Karjalan Messut messulehti 2012,
23))

Messuille osallistumiseen vaikuttaa myytava tuote tai palvelu itsessaan, organi-
saation imago, asiakaskunta ja messujen toistuvuus. Tavoitteena messuille tul-
lessa on yleensa uutuustuotteen tai palvelun esittely, koemarkkinointi, kaupan-
teko ja tilausten vastaanottaminen, tiedon jakaminen ja palautteen hankkiminen,
mahdollisten jalleen myyijien rekrytointi, yleinen suhteiden hoito ja markkinoiden
sekd mielikuvan pohjustaminen. (Rope & Vahvaselkd 1995, 195.) Hankkeen
tavoitteena on siis heidan palveluidensa esittely, palveluiden koemarkkinointi,
tiedon — ja palautteen jakaminen seka hankkiminen sek&a markkinointinsa (mie-

likuvan) pohjustamistyo.

Messutapahtuman merkitys korostuu erityisesti kuluttajamarkkinoihin suunna-
tuilla messuilla, niin etta se tulee osaksi organisaation kokonaismarkkinointia.
Messuhenkiloston tulee tietd& hyvin organisaation taustat, tavoitteet ja kyeta

kertomaan niistd messuilla kavijoille. Messuhenkiloston tulee olla myds pukeu-



tunut yhtendisesti, se parantaa yleisilmettd ja auttaa asiakkaita erottamaan hel-
posti osaston henkiloston asiakkaista. (Rope & Vahvaselka 1995, 195.)

Kuten jo aiemmin mainittiin, hanke on osallistunut jo kevaalla maaliskuussa jar-
jestettyyn Kolin ulkoilupaiva tapahtumaan, joka suunnattiin koko perheen ulkoi-
lutapahtumaksi. Myohemmin kesalla hanke tulee viela osallistumaan ainakin
kesakuussa jarjestettaville Karjalan messuille sekd syyskuussa jarjestettaville
Nurmeksen elokuvajuhlille, luoden sinne markkinointisuunnitelman seka mark-
kinointiviestinnan sisalttd. Karjalan messut ovat enemmankin ammattimessut,
ja Nurmeksen elokuvajuhlat enemman kuluttajamessut, mutta kummatkin ovat
hankkeen nakokulmasta mainonnallisia ja markkinointia pohjustavia tapahtu-

mia.

8.3 Suoramainonta

Suoramainonta on noussut yhdeksi eniten kaytetyistd mainosmuodoista, sen
suosion perustana ovat laajat kayttdmahdollisuudet ja kohtuullinen operoita-
vuus. Suoramainontaan sisaltyy kaikki sellainen mainonta ja muu markkinointi,
jossa ollaan valittbmassa vuorovaikutuksessa asiakkaan kanssa ja saavutetaan
yksiloperusteinen kohdistuneisuus. Se on tavoitteellista ja kontrolloitua tallenne-
tun sanoman valittamista valikoiduille yksil6ille tai rajatulle kohderyhmalle. Suo-
ramainonnan tavoitteena on palaute, esimerkiksi ostotapahtuma, mahdollinen
asiakassuhteen aloittaminen tai syventaminen sek& lisatietojen kysely. (Lahti-
nen & Isoviita 2001, 188.)

Koska suoramainonta on mainosmuoto, kohdistaminenkin maksaa. Mutta silti
tulee aina muistaa, etta ei koskaan ole kyse siitd, kuinka edullisesti viesteja
saadaan lahetettya, vaan siitd kuinka pystytddn varmistamaan halutun vastaan-
ottajan varma tutustuminen lahetykseen ja toimii viestin haluaman tavan mukai-
sesti. Sen ideana on suunnata tuotteet mahdollisimman tarkasti niille, jotka voi-
vat olla kiinnostuneita, sille on tyypillista suora jakelu, jossa myynti voi tapahtua
joko puhelimitse, postitse, verkkomedian avulla tai henkilékohtaisesti. Suora-
mainonnan valineita ovat osoitteistot, jotka ratkaisevat yli 50 prosenttia suora-

mainonnan tuloksesta, sanoman sisalté 20 prosenttia ja visuaalinen ulkoasu 10



prosenttia. Yleisessa kaytdsséa olevia osoitteistotyyppeja ovat henkild kotiosoit-
teittain (ik&, sukupuoli, ammatti, koulutus, asuinalue, yritys), asiakkaiden omat
osoitteistot (toimisto voi yllapitaa naitd) ja viralliset osoiterekisterit, kuten esi-
merkiksi vaestorekisteri. (Lahtinen & Isoviita 2001, 189-190, Rope 2000, 321.)

Erilaisia suoramainonnan kirjeitd ovat ryhmakirjeet sek& myynti- ja asiakaskir-
jeet. Ryhmakirjeet postitetaan valituille vastaanottajaryhmille yhteisella ryhma-
osoitteella, kuten esimerkiksi erilaisille jarjestdille. Ryhmakirjeenéd voidaan myos
lAhettd& mainos- ja myyntikirjeitd, kortteja, esitteitd, monisteita ja pienia tavara-
eria. Myynti- ja asiakaskirjeilla taas voidaan tuotetta tai palvelua esitella ilmoitte-
lua perusteellisemmin ja esitystapa on usein henkilokohtaisempi. (Lahtinen &
Isoviita 2001, 192.)

Suorakirje on mainosléhetyksen peruselementeista keskeisin, suorakirjeeseen

kuuluu kaksi alalajia:

1. mainoskirje

2. myyntikirje

Mainoskirjeessa tavoitteena ei ole valiton myynti, vaan lahetys on osana poh-
justusviestintdd tavoitteena rakentaa tunnettavuutta ja mielikuvaa. Myyntikir-
jeessa taas on monta osiota, ensimmaisena on kohdistusosa joka on usein kir-
jeen ensimmainen kappale. Toisena tulee kiinnostuksen herattamisosa, joka on
usein segmenttiperusteisesti toisessa kappaleessa. Kolmantena lyhyt kertomi-
nen asiasta, koska mukana tuleva esite kertoo asian tarkemmin, pitkaa esittelya
ei tarvita. Neljantena tulee tarjous, jolla pyritdén sitouttamaan kuluttaja myytyyn
tuotteeseen tai palveluun ja viimeisena jatkotoimenpiteiden selvittdminen, ettéa
kuluttaja tietdd, milla tavalla hanen tulee asiassa toimia ja edeta. (Rope 2000,
322.)

Myyntikirjeen kohdistamisen ideana on osoittaa vastaanottavalle kuluttajalle,
ettd samanlaisia kirjeita ei ole lahetetty markkinoille kasapain. Kohdistusosiossa
yleensa kaytetaankin esimerkiksi tekstityylia "Viimeksi ostaessanne sita, kan-

nattaisi siihen liittyen nyt tutustua seuraavan tarjoukseen”. Suorakirjeen ollessa



lahtokohtaisesti henkilokohtainen véline, on kirjeen ensimmainen kappale el
kohdistusosa varsin keskeinen ja silla osoitetaan taydellinen henkildkohtaisuus.
Henkilokohtaisuus ei valttamatta tarkoita pelkkaa nimen laittamista kirjeeseen.
Kirjeen koko asiasisallon tulisi olla laadittu niin, etta kirjeesta ilmenee, ettei tay-
sin samanlaista ole |lahetetty jokaiselle vastanottajalle. Myyntikirjeeseen ei ole
syyta kirjoittaa myytavan asian yksityiskohtia, koska usein siitd seuraa viela jol-
lain muulla tavoin tehty yhteydenotto, esimerkiksi puhelimitse. Mikéli myyntikir-
jeen tuotesisaltoon liittyvaddn kohtaan kuitenkin ladataan paljon asiasisaltoa,
tama osio tulee niin massiiviseksi, ja myds kuluttajan kannalta tylsaksi, etta kir-
jeen myyvyys heikentyy sen takia. Hyva markkinointikirje on henkilokohtainen,
lukemaan houkutteleva, visuaalisesti siististi tehty, yhden A4-sivun mittainen,
aina henkilokohtaisesti allekirjoitettu ja taidokkaasti huomionherattamisvalineita

hyddyntava, kuten esimerkiksi ilmava. (Rope 2000, 322-323.)

Suoramainoslahetykseen liittyy myos esitemainonta. Esitteet ovat perusmainon-
taa ja joskus niita kaytetadn myos suoramainoksen runkona eli tukivalineena
viestinnassa. Esite voi olla joko myynnin, messujen tai tarjoukseen liitetty tuki-
véline. Esitteitd on karkeasti jaotellen kahdenlaisia: yritysesitteita, joiden tarkoi-
tus on esittda yritysten tarjonta mahdollisimman houkuttelevasti ja tuote-
esitteitd, jotka esittelevat jonkun tietyn tuotteen (tai tuoteperheen). Esite on en-
sisijaisesti kuvallinen valine, kun kirjeessa asiat kuvataan sanallisesti, niin esit-
teessa on paljon kuvia, mahdollisesti taustalla jokin tietty taustavari tai yksi iso
kuva, jonka paalle on viela sommiteltu pienempia kuvia. Teksti osuus on usein

pyritty rajaamaan minimiin. (Rope 2000, 326.)

Suoramainoslahetykseen myyntikirjeen ja esitteen rinnalle usein sisaltyy jonkin-
lainen huomion herattdmisen valine, kuten esimerkiksi onnennumero arpajai-
siin, messulippu, kyna tai vastaava. Jokainen varmasti tietaa, ettei asia ole rat-
kaiseva mainoslahetyksen toimivuudelle, mutta se on yksi elementti, jolla pyri-
tdan saamaan kuluttaja tutustumaan lahetykseensa. Suoramainontaa toteutet-
taessa tulee tehda asiat huolella, hyvdd ammattitaitoa ja suunnitteluosaamista
hyodyntaen. (Rope 2000, 328—-329.)



Hanke on tehnyt suoramainontaa oppilaitosten tiedotusjarjestelmia hyodyntéa-
malla seka erilaisten vierailujen yhteydessa. Suoramainonta on tapahtunut séh-
kopostin ja puhelimen valityksessa, ensin sahkopostilla tunnustelen, sen jalkeen
puhelimitse varmistaen onko asiakas noteerannut suoramainoksen, saanut tie-
don perille ja onko mainos saanut mahdollisen asiakkaan kiinnostuksen heraa-

maan.

Myb6hemmin tama samantapainen suoramainontakirje lahetettin myos satun-
naisiin Pohjois-Karjalan maakunnan alueella sijaitsevien yritysten yhteyshenki-
I6ille s&hkdpostitse. Hankkeen projektipaallikké loi soittolistoja, joihin sai helpos-
ti satunnaisotannalla sisallén, hakemalla tietyn maaran Pohjois-Karjalaisia yri-
tyksia Josekin, Pielisen-karjalan ja Keski-Karjalan yllapitamaltd Pohjois-Karjalan
yritysrekisteri- sivustolta. Yhteensa yrityksia otettiin soittolistoihin tavoiteltavaksi
424 kappaletta, jotka oli jaoteltu erikseen Joensuun, Keski-Karjalan (Kesalahti,
Kitee, Raakkyla, Tohmajarvi) seka Pielisen Karjalan (Lieksa, Nurmes) alueisiin.
Joensuun seudulle yrityksia kertyi tavoiteltavaksi 260 kappaletta, joista yritettiin
tavoittaa noin 233 kappaletta. Pielisen-karjalan alueella tavoiteltavia yrityksia oli
62 kappaletta, joista soitettiin 45 kappaleelle. Keski-Karjalan alueella yrityksia
oli tavoiteltavana 102 kappaletta, joista soitettiin 88 kappaleelle. Tiedusteluja
puhelimitse oli soittamassa noin 30 opiskelijaa, ja puheluiden tekemiseen kay-

tetty aika oli yhteensé noin kolme tuntia.

e Joensuun alueen yritykset

Joensuun alueelle soitetuista (233 kpl) yrityksista noin puolet (110 kpl), eli voisi
melkein sanoa, etta suurin osa ei vastannut tai numero ei ollut enaa kaytettavis-
sa laisinkaan. Tavoitetuista yrityksista suurin osa ei ollut kiinnostunut (luultavasti
ajan puutteen vuoksi) tai ei ndhnyt niin sanottua tarvetta talla hetkella lahtea
mukaan yhteisty6hdon hankkeen kanssa. Kuitenkin muutamat olivat kiinnostunei-
ta ja halusivat lisaa tietoa hankkeen toiminnasta sahkopostitse tai uudella puhe-
linsoitolla my6hemmalla sovitulla ajankohdalla. Noin 12 kappaletta yrityksista
pyysivat aiemmin lahetetyn sdhkoposti mainosviestin uudelleen |ahetysta pa-

neutuakseen jo l&hetettyyn viestiin ja sen sisaltoon viela paremmin.



e Pielisen Karjalan yritykset

Pielisen Karjalan alueella tavoitelluista yrityksista (45kpl) noin 15 kappaletta ei
vastannut soittoyritykseen ja noin neljalla kappaleella ei ollut kiinnostusta tai
tarvetta talla hetkella lahteda tekemaan yhteistyotd hankkeen kanssa. Erittain
kiinnostuneita ei myodskaan ollut ketdan, mutta noin viisi kappaletta yrityksista
pyysivat uuden puhelinsoiton paremmalla ajalla (lisdé tietoa). Noin kuusi kappa-
letta yrityksista pyysivat aiemmin lahetetyn sdhkdposti mainosviestin uudelleen
l&hetystéa paneutuakseen jo lahetettyyn viestiin ja sen sisaltoon viela paremmin.

e Keski-Karjalan yritykset

Keski-Karjalan alueella tavoitelluista yrityksistd (88kpl) noin 21 kappaletta ei
vastannut soittoyritykseen ja pari yritystd eivat olleet endé toiminnassa, aina-
kaan samalla nimella ja samoilla yhteystiedoilla. Noin seitsemén kappaletta yri-
tyksista eivat olleet laisinkaan kiinnostuneita hankkeen toiminnasta, mutta jou-
kosta 16ytyi myds muutama erittainkin kiinnostunut. Noin seitseméan kappaletta
yrityksista pyysivat uuden puhelinsoiton paremmalla ajalla kiireidensé vuoksi ja
noin kolme kappaletta yrityksista pyysivat aiemmin lahetetyn sahkoposti mai-
nosviestin uudelleen lahetystd paneutuakseen jo lahetettyyn viestiin ja sen si-

saltoon viela paremmin.

Naisté tuloksista voidaan paatella, etta suuresta kokonaisméaarasta vain murto-
osa edes tavoitettiin ja tavoitetuistakin yrityksista vain pienella osalla oli valiton-
ta kiinnostusta, mielenkiintoa ja aikaa hankkeen toiminnalle. Mutta pystytaan
toteamaan myos se, ettd moni ensimmaisen markkinointisdhkodpostin saanut
yritys ei ollut edes lukenut viestid ja pohtinut asiaa ennen jalkikateen tehtya kon-
taktointia. TAssé vaiheessa markkinoinnin eteen taytyy tehda paljon toita seka
kayttda paljon aikaa niin, ettd ulostuleva viesti on varmasti tarkkaan harkiten
tehty. Tasta kontaktointiprojektista tavoitettiin noin 90 uudelleen yhteydenotto-
pyynt6a eli mahdollista kiinnostusta kuitenkin I6ytyisi. Toteutukseen saatiin yh-
teensa 50 yritystapaamista kevaan ja kesan ajalle seka noin 100 mahdollista

projektiaihiota pilotoitavaksi. Tarkkaa lukumaarad on viela hankala sanoa tule-



vaisuuden yhteisty6toimijoista tassa projektissa, mutta varmaksi voi sanoa, etta
muutamia yrityksia. Sitd kautta uusia projektiaihioita, niin ettd oppilaitosten ja
opiskelijoiden toiminta saadaan enemman tydelamalahtéisemmaksi. Valtakun-
nallisesti suoramainontaa on tullut erilaisten seminaareihin ja konferensseihin

osallistumalla.

8.4 Henkil6kohtainen myyntity6

Henkilokohtainen myyntityd on valitbnta vaikuttamista ja laaja-alaisesti ajatellen
osa jokapaivaista elamaamme seka erittdin ratkaisevaa markkinoinnissa onnis-
tumisen kannalta. Se on henkilékohtaiseen kontaktiin ja suulliseen esitystaitoon
perustuvaa viestintaa, jonka tavoitteena on saada aikaan myyntia ja arvoa asi-
akkaille. Siksi parhaastakaan tuotteesta tai palvelusta ei ole hyotya, jos myyja ei
saa tuotetta myydyksi. Henkilokohtaisen myyntitydn myyntiprosessin rakenne
muodostuu asiakkaan ja myyjan valisesta neuvottelusta, se jaetaan viiteen vai-
heeseen. Ensimmaisend on valmisteluvaihe, toisena yhteydenotto vaihe, kol-
mantena myyntikeskusteluvaihe, neljantena kaupan paattamisvaihe ja viimeise-
na jalkitoimenpiteet. (Lahtinen & Isoviita 2001, 208-209.)

Liike-elam&ssa toteutuva henkilokohtainen myyntityé voidaan jakaa kolmeen
erilliseen myynnin lajiin: toimipaikkamyynti, neuvottelumyynti ja edustajamyynti.
Toimipaikkamyynti kertoo myynnin tapahtuvan toimipaikassa, kuten esimerkiksi
pankissa, kaupassa, ravintolassa tai hotellissa. Oleellista on, etta tuotteet, rek-
visiitta ja tarvittava materiaali 10ytyvat toimipaikasta, jossa asiakkaat palvellaan
parhaalla mahdollisella tavalla, niin ettd myynnista saadaan mahdollisimman
suuri. Toimipaikkamyynnistéa kaytetaan myos avainkasitetta palvelumyynti, joka
tarkoittaa toimipaikan palveluhenkildéston toimintaa myyden organisaation tuot-
teita tai palveluja. Palvelumyyntiin taas liitetaan kasite lisamyynti, jonka avulla
yritetddn varmistaa, ettei asiakkaalta epdhuomiossa jaanyt hankkimatta jotain
mit& voisi hankkia samalla ostokerralla. Myyjan tehtavand on kartoittaa asiak-
kaan tarpeet, auttaa seka esittdd ratkaisut mahdollisiin ongelmiin. N&in tahda-
taan asiakkaan tyytyvaisyyteen seka jatkuvan asiakassuhteen saavuttamiseen

ja sita kautta kannattavaan myyntiin. (Rope 2000, 390.)



Hanke on ollut toteuttamassa toimipaikkamyyntid tdhan mennesséa esimerkiksi
maaliskuussa Kolin ulkoilupdivatapahtuman yhteydessa, toimipaikkamyyntia
tulee olemaan myos tuleville messuille osallistuminen (Karjalan messut & Nur-
meksen elokuvajuhlat). Hanketta on kayty esittelemassa eri oppilaitoksissa la-
hinn& Pohjois-Karjalan alueella, kuten Pohjois-Karjalan koulutuskuntayhtymas-
sa ja yritysvierailujen yhteydessa on toteutettu toimipaikkamyyntia koska muka-
na on ollut myés muun muassa konkreettista esittelymateriaalia jonka avulla

kertoa palveluista.

Neuvottelumyynti, eli asiantuntijamyynti toimii yleensa testi- ja tutkimustuloksia
hyodyntaen ja niiden ja niiden tuomaa asiantuntija-asemaa esille tuoden. Asian-
tuntijamyyntiin saattaa siséltyd esitysdemonstraatio, jonka avulla asiantuntija
pyrkii konkretisoimaan oman esityksensa toimivuuden. (Rope 2000, 390.)

Neuvottelu/asiantuntijamyyntidkin tapahtuu jatkuvasti kun hankkeen parissa
tyoskentelevat tyontekijat kiertdvat messuja, kontaktoivat tulevia asiakkaita pu-
helimitse tai esimerkiksi tekevat yritysvierailuja tai vierailuja eri oppilaitoksiin.
Hankkeessa asiantuntijana toimivat Tarmo Alastalo, seka Heli Petsamo - Tirk-
konen, joilla on muita paremmat tiedot tehtaviensad hoitamisesta, ja joilla on
oman alansa erikoisosaamista seka -tietamysta. Kun myyjalla on riittava tuote-
tieto-osaaminen, jd& hanelle aikaa kuunnella asiakasta ja tunnistaa asiakkaan

tarpeita paremmin.

Kehitysideana yritysviestinnan kannalta, voisi mielestani olla jarjestetty semi-
naari pelkastaan yrityksille. Kutsut postitettaisiin suoramarkkinoinnilla postitse ja
viela mahdollinen s&hkoposti viesti perdan muistutukseksi. Toimipaikkana voi
toimia mika tahansa iso tila, esimerkiksi auditorio vaikkapa Joensuun Tiedepuis-
tolla tai Pohjois-Karjalan ammattikorkeakoululla. Koska kutsut l&ahetettéisiin laa-
jalle alalle koko maakuntaan (esimerkiksi Nurmes, Raakkyla, llomantsi), semi-
naareja voisi jarjestad useamman eri paikkakunnilla niin ettd kaikilla olisi var-
masti mahdollisuus osallistua. Yritysten nakdkulmasta kyseiseen seminaariin

osallistuminen olisi varmasti paljon mielekkddmpaa, kuin saada vastaavanlai-



nen puhelinsoitto tai sahkoposti asiaan. Seminaariin kaytetyn ajan voi hyvin si-
sallyttaa tydajaksi.

Hyotyna kyseisesta seminaarista on se, etta asiakas (yritys) ja myyja (hanke)
voisivat vaihtaa ajatuksia keskendan asiasta joko seminaarin aikana, tai sen
jalkeen ja tallaisessa henkilokohtaisessa kontaktissa he voivat lyhyessakin
ajassa luoda luottamuksellisen liikesuhteen toisiinsa seka pyrkia kehittdméaan
mahdollista asiakkuutta molemmille osapuolille arvoa tuottamalla "win win” -

periaatteella.

Opiskelijaviestinndssa samantapainen kehitysidea olisi myos jarjestetty esittely-
tilaisuus, esimerkiksi ammattikorkeakoulujen eri keskuksissa, joissa tavoitetaan
maksimi maéara opiskelijoita. Paikkana tulee olla jokin julkinen tila, kuten aula
jossa oltaisiin mahdollisimman monen tavoitettavissa. Esittelytilaisuuksissa ker-
rottaisiin yleisesti hankkeen toiminnasta ja sen tuomista mahdollisuuksista, olisi
mahdollisuus esittaa kysymyksia ja saada vastauksia seka saataisiin lisaa nayt-
toa ja opiskelijoiden mielipiteitd hankkeen toiminnan — ja sen tulevaisuuden né-

kymien suhteen.

Edustajamyynti kertoo nimensa mukaisesti siita, ettd edustaja kiertaa myynti-
kaynneilld asiakkaiden luona yrittden myyda tuotteitaan tai palvelujaan mahdol-
lisimman hyvin ja tehokkaasti. Edustajamyyntia kayttavat monet teollisuusyri-
tykset ja talloin myynnistd kaytetaan usein nimitysta kenttamyynti. Jokaisella
myyjalla on siis myyntialueensa tai vastuuasiakasryhmanséa, jonka he itsenai-
sesti hoitavat asetettujen myyntitavoitteiden toteuttamiseksi. Edustajamyynti
kuin mika tahansa myyntityd yleensakin vaatii aina osaavat resurssit. Myynnis-
sé& onnistuminen vaatii myynnin taustatoiminnoilta kuin myyjaltakin paljon.
Myynnin taustatoiminnoilla tarkoitetaan yrityksen myyntia tukevia toimenpiteita,

kuten tukimateriaaleja, myynnin resursointia ja johtamista. (Rope 2000, 391.)

Huolimatta toimialojen myyntitydn erilaisuudesta, myyntitapahtuma on aina
myyntiprosessi, jossa pyritddn saamaan kosketus mahdolliseen ostajaan joko
myyjan tai ostajan aloitteesta. Hy6dykkeen esittelyn yhteydessa myyjan on pys-

tyttdva keskustelemaan hinnoista, alennuksista, maksu — ja toimitusehdoista,



huollosta ja muusta hyddykkeeseen liittyvasta kuten toiminnoista. Kyky luoda
pysyvia ihmissuhteita, tulee onnistuneesta vuorovaikutuksesta, siksi myyjilta
odotetaankin myonteista asennoitumista, taitoa kuunnella, aktiivisuutta, ongel-
man ratkaisukykyd, hyvaa kaytosta, siistia ulkoasua, ammattitaitoa seka em-

paattisuutta ja luotettavuutta. (Rope & Vahvaselka 1995, 171.)

8.5 Puhelinmarkkinointi

Puhelinmarkkinointia voidaan pitdd myynti& pohjustavana puhelinviestintana ja
puhelimella toteutettavana myyntitybna. Molemmat ovat laajasti kaytettyja ja
merkittavia puhelinmarkkinoinnin  toimintatapoja.  Erityisesti  business-to-
business — markkinoinnissa puhelimella tehdaan henkilékohtaisen myynnin
pohjustustyd, tastda kaytetddn myos nimea sidosviestintad. Puhelimen avulla
myyntiprosessi sidotaan toimivaksi kokonaisuudeksi esimerkiksi soittamalla
suoramainoskirjeen jalkeen asiakkaalle tavoitteena saada tieto siita, onko asia-
kas noteerannut suoramainoksen tai tavoitteena paasta mahdolliseen asiakas-
tapaamiseen. (Rope 2000, 385—-386.) Kuten jo edella mainittiin, ettd hanke on
tehnyt suoramainontaa oppilaitosten tiedotusjarjestelmia sekd Pohjois-Karjalan
yritysrekisteria hyodyntamalla. Joten n&in hanke toimikin puhelinmarkkinoinnin
kohdalla, loi ensiksi sidosviestintaa ja lopuksi sitoi tapahtuman kokonaisuudeksi

soittelemalla suoramainoksen peraan sen toimivuudesta.

Puhelinmarkkinointi voidaan kaynnistad myds suoraan puhelimella, mutta puhe-
limitse tehtavassa myynnin kaynnistystydssa on maltettava mielensa, niin ettei
puhelimessa myyda liikaa asiaa ja yksityiskohtaisella tasolla. Tassa vaiheessa
myyjalla on tavoitteena vain sopia yhteinen aika asiakastapaamiselle, jolloin
voidaan rauhassa perehtyda myytyyn tuotteeseen tai palveluun. Koska henkil6-
kohtainen myyntityd edellyttda yleensa aina jonkinlaisen pohjustustyon ja henki-
|I6kohtaisen myyntitapaamisen sopimisen, on puhelin tahan hyva valine. (Rope
2000, 387.)

Myo6s varsinaisen kaupantekoviestinndn valineena puhelinta kaytetaan paljon.

Tama edellyttad kuitenkin, ettd asiakassuhde on vanha ja tuote tai palvelu jota



kaupataan, on asiakkaan hyvin tietdm& tai mahdollisesti ennestdan ostama.
Puhelimella kauppaaminen voidaan jakaa siis taydennysmyyntiin ja uuskaup-
pamyyntiin. Tassa tapauksessa puhelinmyynti on enemmankin kaupan sopimis-
ta asiakkaan tietamasta ja helposti ostettavissa olevasta kohteesta, joka ei vaa-
di haneltd suurta harkintaa eika pitkda monivaiheista hankintaprosessia. (Rope
2000, 387-388.)

9 Suhde —jatiedotustoiminta

Suhdetoiminnassa organisaation ollessa useiden intressiryhmien suhtautumien
varassa, tulee sen varmistaa toiminnallaan, ettad kaikki sidostyhmat ovat myo-
tamielisia yrityksen hankkeita ja toimintaa kohtaan. Suhdetoiminta on erilaisten
suhteiden viestinnéllistd edistamistd, niin ettd kahden osapuolen suhde muo-
dostuisi mahdollisimman laheiseksi. Ensin kasitelldadn suhteiden luonnetta ja
merkityksellisyyttd markkinoinnissa ja sitten tarkastellaan viestintaperusteista
toteuttamista. (Rope 2000,355.)

9.1 Suhdemarkkinointi

Suhdemarkkinoinnissa on kyse siita, ettd markkinoijan tulisi muodostaa mahdol-
lisimman laheinen, tiivis ja henkilékohtainen suhde kaikkiin keskeisiin sidosryh-
miin, jotka vaikuttavat yrityksen menestykseen. Suhde sanana kertoo hyvin
keskeisen pyrkimyksen, mik& suhdemarkkinoinnilla on. Suhteen kehittymista
voidaan kuvata seuraavilla sanoilla: Tieto, asenne seké toiminta. (Rope 2000,
356.)

Hanke onkin pyrkinyt pitam&éan mahdollisimman laheiset ja tiiviit yhteistydsuh-
teet keskeisimpiin sidosryhmiin, kuten esimerkiksi Pohjois-Karjalan ammattikor-
keakoulun seka koulutuskuntayhtymé&n sekd Joensuun Tiedepuisto Oy:n joka

siséltdd muun muassa yrityshautomopalvelut.



Suhdetoimintaan voidaan liittdd myos lobbaus, jota kutsutaan yhteiskuntavaikut-
tamiseksi tai sisapiirivaikuttamiseksi. Lobbaus usein yhdistetaan jarjestotoimin-
taan seka yhdistystoimintaan ja naiden kautta tehtavaan yhteiskuntavaikuttami-
seen. Mita enemman ja paremmille paikoille yrityksen edustajat padsevat solut-
tautumaan seka tutustumaan eri vaikuttajatahoihin, sen paremmin se edesaut-
taa yrityksen liiketoimintaa tulevaisuudessa, koska kaikki tunnettuus markkinoil-
la ovat keskeisia pitkan aikavalin menestyksen aikaansaamisessa. (Rope 2000,
357.)

9.2 Suhdeviestinta

Suhdetoiminnan tydosuus on viestintdd, suhdeviestintddn kuuluvia keskeisia
sisdltbmuotoja ovat: asiakastilaisuudet, liikelahjat ja tervehdysmarkkinointi.
Asiakastilaisuudet ovat yleisnimi kaikille niille tapahtumille, joita jarjestetaan.
Tallaisia tapahtumia ovat esimerkiksi pikkujoulut, erilaiset yhteismatkat kuten
Oopperajuhlat ja Pori Jazz ja koulutukselliset seminaarit. Asiakastilaisuudet
ovat hyvia markkinointitilaisuuksia, koska niissa jarjestajana toimiva isanta pys-
tyy osoittamaan vieraanvaraisuutensa ja sitd kautta voidaan luoda syvempia
henkilosuhteita kuin mitd puhtaassa liikesuhteiden hoito tapahtumassa. Liike-
lahjat puolestaan saattavat liittyd normaaliin jokapaivaiseen toimintaan, kuten
esimerkiksi kynat, kansiot, muistilipukkeet ynn& muut. Ne voivat olla myos eri-
laisia esimerkiksi henkilokohtaiseen muistamiseen liittyvid, kuten esimerkiksi
merkkipaivat. Liikelahjat voidaan jakaa kahdenlaisiin tavaroihin: jakotavaroihin
sekd muistamistavaroihin. Muistamislahjoissa tarkeintd on se tunnelma, jonka
lahjan saaja aidosti aistii saadessaan lahjan. Mita parempi erottuvuus ja henki-
I6kohtaisempi taso lahjan avulla pystytaan luomaan muihin verrattuna, sen pa-

remmin lahja toimii suhdetason syventgjana. (Rope 2000, 358-359.)

Asiakastilaisuudet voivat olla massakohtaisia tai asiakasperusteisia. Massape-
rusteisia ovat esimerkiksi messut ja asiakaskohtaisia esimerkiksi erilaiset illan-
vietot tai lounastapaamiset. Monesti kuitenkin, jos halutaan saada asiakastilai-
suuksiin huomioarvoa, ovat vapaamuotoiset ja viihteelliset tilaisuudet paljon
toimivampia asiakassuhteiden henkil6tasolle viemiseksi kuin muodolliset asiati-
laisuudet. (Rope & Pyykko 2003, 286.)



Suhdeviestinndsséa hanke ei ole paassyt viela tekemé&an paljon asiakaskohtais-
ta, ulkoista suhdeviestintdd. Se on ollut kaytdnnossa viela melko vaikeaa, va-
haisen yritysasiakaskunnan vuoksi. Massaperusteista ulkoista suhdeviestintaa
on toteutettu, ja tullaan toteuttamaan viela paljon tulevaisuudessa esimerkiksi
messujen ja seminaarien kautta. Sisdisessa suhdeviestinndssa panostetaan
my0s yrityksen sisaisiin sidosryhmiin, tavoitteena on muun muassa tyontekijoi-
den kautta myonteisen yrityskuvan luominen, henkildiden sitouttaminen seka

iImapiirin parantaminen organisaatiossa.

9.3 Tiedotustoiminta

Tiedotustoiminta on markkinoinnillista infoviestintdd kohdistuen kaikkiin organi-
saation sidosryhmiin. Tiedotustoiminnan suurin ero mainontaan verrattuna on
siing, ettd mainonnassa maksetaan aina mediatilasta. Sen sijaan tiedotus on
mediatilan suhteen ei-maksettua viestintaa, niin julkaistuksi tulemisen kontrollia
ei ole. Nain ollen tiedotuksellisen viestinnén tuloksellinen hoitaminen vaatii eri-
laista otetta ja ammattitaitoa kuin mitd mainonnan toteutus edellyttdd. (Rope
2000, 360.)

Tiedotustoiminnan perusjako tehdaan sisaiseen ja ulkoiseen tiedottamiseen.
Jako ei ole taysin kategorinen, silla jotkut ulkoiseen tiedottamiseen tarkoitetut
valineet toimivat myos sisaisessa tiedottamisessa. Sisdinen tiedotus on osana
sisaista markkinointia, siihen liittyy osaltaan liikeidean sitouttamis — ja toteutta-
misjarjestelmé. Koska voidaan sanoa sisaisen tiedottamisen olevan keskeinen
markkinointiin  kuuluva viestintdtoiminnan osa, peruskohderyhméksi voidaan
katsoa henkildsto ja siihen rinnastettavat niin sanottuun sisapiiriin kuuluvat tahot
kuten omistajat ja yhteistyokumppanit. Perusajatuksena on avoin ilmapiiri, jossa
voidaan ajatella, ettd kaikkien organisaatioon liittyvien henkildiden tulisi olla tie-
toisia siitd, miten silla menee ja mitd kehityshankkeita on mahdollisesti menos-
sa. (Rope 2000, 360-361.)



Sisaista tiedotustoimintaa on toteutettu paljon muun muassa sahkopostia kayt-
taen ja sitd kautta hankkeen toiminnan sanomaa eteenpain vieden sisapiirille,
kuten Pohjois-Karjalan ammattikorkeakoulun henkiléstolle, opettajille seka opis-
kelijoille. Sahkopostilla on lahetetty hankkeen esittelymateriaalia myoés jo yhteis-

tydsséa oleville tahoille sekéa mahdollisille tuleville yhteistyotahoille.

Ulkoiseen tiedottamiseen kuuluvat kaikki yrityksesta ulospain suunnatut viestin-
tatoimet, joita ei voi lukea mainostoimiksi. Pyrkimys on yllapitaa nakyvyytta kes-
keisissa ulkoisissa sidosryhmisséa. Eré asiakaskuntaan suunnattu perusvaline
on esimerkiksi asiakaslehti (tai tiedote), jonka tehtavan on kertoa tapahtumista,
mahdollisista nimityksista, organisaation kehityksestd sekd mahdollisista uusis-
ta hankkeista organisaatiossa. Toisena perusvdlineend voidaan pitdd myds
vuosikertomusta, jonka suuret yritykset tekevat visuaalisesti ja painoteknisesti
hyvatasoisena toteutuksena. Sitd voidaan pitdd organisaation taloudellisen ja
toiminnallisen viestimisen perusvalineend, joka kertoo osakkeenomistajille, yh-
teistybkumppaneille ja tiedotusvalineille organisaation toiminnan siséllén ja ta-
son. (Rope 2000, 362.)

Ulkoiseen tiedotustoiminnan aivan keskeinen asia on onnistua saamaan naky-
vyytta ja julkisuutta organisaatiolle ja sen tuotteille tai palveluille erilaisissa tie-
dotusvdlineissa. Mediajulkisuutta voidaan pyrkia saamaan lehdistotiedotteiden
kautta tai vaikkapa tekemalla ammattiartikkeleja. Niihin lukeutuvat seka organi-
saation henkilostén edustajan tekemat jutut tai toimittajan tekemat jutut asiaan
littyvasta aiheesta. Toimittajien tekemat jutut jostain organisaatiosta tai sen
toiminnasta suoranaisesti valitttmasti palvelevat jotain organisaation markki-
nointioperaatiota. Toisaalta, jutulla tulee olla selkeasti yleistd merkitysta, etta se
asiana kiinnostaa median kohdeyleis6a. Tiedotustoimintaan on hyva liittda yri-
tysvideot, diasarjat ja muut yritysesittelyt, joita tutustumistilaisuuksissa voidaan
esittda vierailijoille. Nama valineet ovat varsin keskeisid organisaation tiedotuk-
sellisessa toiminnassa, koska niiden avulla kuvataan organisaation toimintaa

ammattimaisen vakuuttavasti. (Rope 2000, 362—-363.)



10 Yhteenveto

Mahdollisuus maaseudulla — hanke haluaa tavoittaa maaseudun nuoret ja tarjo-
ta nuorille menestymisen mahdollisuudet heiddn omalla kotiseudullaan. Ajatuk-
sena on samalla kasvattaa opettajista valmentajia, jotka tukevat opiskelijoiden
oppimisprosessia. Hankkeen maantieteellinen sijainti rajautuu Pielisen- Karja-
lan, Keski- Karjalan sek& Joensuun seuduille. Niinpa markkinointiviestinnan
suunnittelun ja toimintaratkaisujen perustamisen edistamiseksi, oli hankkeelle
mietittava markkina-alueensa sisalla toimivalle asiakaskohderyhmalle, kullekin

tehokkain markkinointikanava.

Tarkoituksena oli sisallon tutkiminen, joten lahdin toteuttamaan toiminnallista
kirjoituspoytatutkimusmaista tutkimusmenetelmaa. Toimintatutkimus tuo tietoa
kaytannon kehittamiseksi, joten lahteina on kaytetty paljon julkaistuja raportteja,
tilastoja seka kirjallisuutta. Olen kasitellyt raportissani paljon teoreettista tietoa
segmentoinnista eli sen toteutuksesta ja kuinka néita segmentteja tulisi lahes-
tya. Markkinoiden segmentointi perustuukin ajatukseen, ettei organisaation ko-
konaismarkkinoita kannata kasitella kokonaisuutena, vaan tulee pyrkid jaka-
maan niin ettd saadaan pienempid, kannattavampia ryhmia markkinoinnin na-
kokulmasta katsottuna. Kun markkinointipanos kohdistetaan vain tiettyihin ryh-
miin, organisaatio saavuttaa paremman tuloksen kuin pyrkimalla koko asiakas-

joukon tavoittamiseen.

Kohderyhmina ovat siis maakunnan opiskelijat, opettajat seka yritykset. Tiedo-
tushaasteet ovat koostuneet kolmesta osa-alueesta: opiskelijatiedotuksesta,
maaseututiedotuksesta seka valtakunnallisesta tiedotuksesta. Opiskelijatiedo-
tusta on toteutettu muun muassa sahkopostitse lahettamalla suoramarkkinointi-
kirje sahkopostiliitteineen, jossa on ollut niin sanottu esittelykortti. Opiskelijoille
toteutettiin myds kysely, jossa kartoitettiin opiskelijoille kohdistuvia markkinointi-

viestintdkanavia.

Kyselysta havaittiin, ettd suurin osa opiskelijoista haluaa seka yleisen markki-

noinnin etta opiskeluun liittyv&n markkinoinnin mieluiten sahkopostiinsa. S&ahko-



postin jalkeen he toivoivat saavansa kirjeena opiskeluun liittyvan markkinoinnin.
Yleisessa markkinoinnissa www-sivut veivat voiton. Kyselyssa mainittujen
markkinointiviestintakanavien lisdksi kysyttiin myds muita kanavia, joiden kautta
opiskelijoita voitaisiin lahestyd. Opiskelijat mainitsivat esimerkkeina ilmoitustau-

lut, puskaradion ja tekstiviestit.

Suurin osa opiskelijoista halusi sdhkdisid markkinointitiedotteita, mutta digitaali-
set mediat eivat olleet taysin syrjayttaneet perinteisiakaan kanavia ja paperitie-
dotteita. Suurin osa opiskelijoista kayttdd myos eniten yleiseen, ettd opiskeluun
littyvaan tiedonhakuun Internetia, joten hankkeen juuri valmistuneet Internet-

sivut auttavat asiakkaita varmasti Ioytamaan perille myos sita kautta.

Sosiaalisen median osalta opiskelijoiden keskuudessa Youtube on kaytetyin.
Sitd voisikin kayttdd oivana markkinointiviestintakanavana myds hankkeen
markkinointiviestinnassa. Toiseksi kaytetyimmaksi osoittautui Facebook, jota
opiskelijat (61,4 %) kayttavat useita kertoja paivan aikana. Opiskelijat hyddynta-
vat Facebookia myods opiskelussa seuraamalla oman koulutusohjelman, vuosi-
kurssin, opiskeluryhman ja opintojaksojen omia sivustoja, joita yllapitavat opet-
tajat tai opiskelijat itse. Opiskelijat toivoivat myés Mama -hankkeelle Facebook -
profiilia, joten hankkeelle on tulossa oma profiili tulevaisuudessa www-sivujen

ollessa taysin valmiit ja kayttokelpoiset.

Tulevaisuuden kehittdmisideana markkinointiviestinnan kannalta kannattavim-
pana markkinointikeinona naen henkilokohtaisen myyntityon, paikan paalle me-
nemisen ja siella asiasta kertomisen. Seminaarit tavoittaisivat kerralla mahdolli-
sesti ison joukon kuulijoita ja asiasta olisi mielekk&&mpaa kuulla paikan paalla.
Asiasta saa myds paljon vakuuttavamman kuvan kasvotusten keskustelemalla,

kuin kertomalla asiasta esimerkiksi puhelimitse.

Hankkeen tavoitteena on saada markkinointiviestinnalla viestittya se, etta opis-
kelijat hyotyisivat ja loisivat opintopolkunsa omien tavoitteidensa kannalta niin,
ettd olisi mahdollisuus opiskella toiminnallisesti monialaisessa oppimisymparis-

tossa, tehden samalla toita projektikohtaisesti yritysten kanssa. Tavoitteena olisi



I0ytaa niin sanotut "oikeat” yritysprojektit vastaamaan opiskelijoiden osaamisen
tasoa ja laajuutta, seka toisin pain.

Viestinndn tavoitteena on tietysti lisata hankkeen nakyvyyttd ja tunnettuutta,
luoda yhteistydverkostoja ja kumppaneita ja saada tavoitetut kohderyhmaét aktii-
visiksi. Hanke tekee yhteisty6td Pohjois-Karjalan ammattikorkeakoulun kanssa,
joten tavoitteena on myds oppilaitosten henkilostdlle tiedon lisddminen hank-
keesta ja heidan aktivoiminen osallistumaan suoraan ja vélillisesti toimintaan.
Tarkeinta olisi saada mahdolliset kohderyhmat osallistumaan ja ottamaan yhte-
ytta hankkeen tiimoilta.
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1 Johdanto

Viestinta vaikuttaa organisaation toiminnan onnistumiseen, silla se tuo uusia
yhteisty6tahoja ja kumppaneita. Viestintd on mainontaan ndhden edullista ja
huomioarvon mukaan mitattuna tehokasta. Organisaation viestinnalle asetetaan
tarkat tavoitteet ja siltd odotetaan tuloksia samalla tavalla kuin vaikkapa markki-
noinnilta ja myynniltd. Viestinnan osa-alueisiin kuuluvat: siséinen viestinta, ul-
koinen viestinta, kansainvalinen viestinta, yhteiskuntasuhteet, markkinointivies-

tintd, mainonta ja sponsorointi.

Manner-Suomen maaseudun kehittdmisohjelman viestintdohjeiden mukaan
viestinndssa on korostettava jatkuvasti hyvia kaytantoja, jotka voivat olla esi-
merkiksi viljelytapoja, hankkeita tai ympariston tilaa parantavia toimintatapoja.
Paaasia on, etta esille nostettava kaytanté on hyvaksi havaittu, ja etta siitd ker-
rotaan yleistlle ymmarrettavalla kielella. Kaikki viestinta pyrkii osaltaan synnyt-
tamaan ja yllapitamaan laajamittaista keskustelua maaseudun kehittdmisesta.
Mahdollisuus maaseudulla hankkeen paaasiallinen kohderyhma on suuri yleiso.
Jotta hankkeen asioille voidaan taata mahdollisimman laaja mielenkiinto, vies-

tinnan on oltava helposti l[ahestyttavaa.

Hyva organisaatioviestinta tarvitsee tuekseen ja onnistuakseen suunnitelman.
Organisaation viestinnan suunnittelu jaetaan tavallisesti kahteen osaan: strate-
giseen ja operatiiviseen suunnitteluun. Viestintastrategia on melko laaja,
noin 2 — 5 vuoden tahtaimen suunnitelma, joka tukeutuu organisaation koko-
naisstrategiaan. Viestinta strategia on pitkan tahtaimen suunnitelma ja siina ote-
taan huomioon asiakkaiden lisdksi myds muut organisaation toimintaan vaikut-
tavat yhteistyo- ja kohderyhmaét. Viestintastrategiassa maaritelladn organisaati-
on viestinndn nykytila, resurssit ja tavoitetila. Maarittelyjen lisaksi tarkennetaan

ne toimenpiteet, vaiheet ja keinot, joilla tavoitteet pyritdan saavuttamaan.
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2 Viestinta strategian laatiminen

2.1 Lahtokohdat

Mahdollisuus maaseudulla — hankkeella on paljon erilaisia sidostyhmia ja yh-
teistyotahoja, kuten mm. ELY/Keksintosaatio/Tuotevayla, ProAgria, Leander-
yhdistykset, elinkeinoyhti6t, yrittajajarjestot, uusyrityskeskus, MTK (Maa- ja
metséataloustuottajain Keskusliitto), 4H-yhdistykset, UEF (University of Eastern
Finland) ja Joensuun Tiedepuisto Oy. Hankkeen toiminnan kaynnistamisessa
hyodynnetaan erityisesti ACE ja KUOKKA-hankkeiden ja Maakuntakorkeakou-
lu-toiminnan tuloksia ja luomia verkostoja. Ohjelma on EU-osarahoitteinen, eli
osa sen rahoituksesta tulee Euroopan unionilta, osa kansallisista lahteista.

Kansallisesta rahoituksesta osa on julkista ja osa yksityista.

Hanke on osa Manner-Suomen maaseudun kehittamisohjelmaa, joka suuntaa
Suomen maaseudun kehittamistda Ahvenanmaata lukuun ottamatta vuosina
2007-2013. Ohjelman viestinnallinen johtoajatus on: "Hyvinvoiva maaseutu on

kansallinen voimavara.”

Mahdollisuus Maaseudulla — hankkeessa perehdytdan harvaan asuttujen aluei-
den perusongelmiin, joita ovat mm. uusien yritysten ja tyopaikkojen vahaisyys,
vaeston ikaantyminen ja alueiden muuttotappio. Hankkeen avulla halutaan tar-
jota nuorille menestymisen mahdollisuudet suoraan omalla kotiseudulla. Hank-
keen taustalla oleva ydinoivallus on maaseutuldhtdisten nuorten tavoittaminen

suoraan oppilaitoksista.

2.2 Tavoitteet

Viestintdsuunnitelman tarkoituksena on kuvata lyhyesti, miten tiedottamista ja
viestintdd toteutetaan seka kuinka hankkeen tuloksia ja kaytantoja levitetdan
osaksi kohderyhman, hankeosapuolten ja sidosryhmien normaalia toimintaa.

Suunnitelman avulla tuetaan rakentavan vuorovaikutuksen syntymista eri osa-
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puolten valille seka lisatdan kohderyhmien tietoisuutta tarjolla olevista palveluis-
ta.

Tiedottaminen ja viestintd ovat keskeinen osa hankkeen normaalia toimintaa ja
sitd toteutetaan hankkeen kaikissa vaiheissa. Suunnitelman avulla méaritellaan

toimijoiden vastuut, kaytettavat keinot ja hyddynnettavat kanavat.

Viestinnan tavoitteena on lisata hankkeen nakyvyytta ja tunnettuutta, luoda yh-
teistyoverkostoja ja kumppaneita, tavoittaa kohderyhmaét ja saada ne aktiivisiksi,
oppilaitosten henkiloston tiedon lisdaminen hankkeesta ja heidan aktivoiminen
osallistumaan suoraan ja valillisesti toimintaan. Tarkeinta olisi saada mahdolli-

set kohderyhmat osallistumaan ja ottamaan yhteyttéa hankkeen tiimoilta.

3 Sisainen viestinta

3.1 Kohderyhmat

Sisaisen viestinnan merkitys on kiistaton hankkeen menestymiselle. Sisdinen
viestinta on yksi yritysjohdon tarkeimmista tehtavista. Miten turvataan, etta koko
henkilostd on ymmartanyt ja sisaistanyt yrityksen vision ja strategian arvon. Silla
pyritddn takaamaan yritysoston onnistuminen ja haltuunotto ja uusien ihmisten
sitouttaminen omaan organisaatioon. Samalla esimiehet saadaan ymmarta-

maan, etté heidan tarkein roolinsa on sisaisen viestinnan osatekijana.

Sisaisen viestinnan tarkoituksena on varmistaa, etta kaikki hankkeen operatiivi-
sessa ja hallinnollisessa toteuttamisessa mukana olevat tahot ovat tietoisia
hankkeen toiminnasta. Sisdista viestintdd kohdennetaan hankkeessa mukana
toimijoille, rahoittajille, ohjausryhmalle, oppilaitosten henkildstélle ja muille pro-
jektitoimijoille, kuten projektipaallikolle, erilaisille asiantuntijoille ja koordinaatto-
reille. Opiskelijat ovat oleellisena osana sisdista viestintdd mm. viemall& hanket-
ta eteenpdin opinndytetydbn merkeissa, vaikuttamalla mielipiteilla&n ja markki-

noimalla hanketta eteenpain.
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3.2 Vélineet ja keinot

Hankkeen ohjausryhma jarjestaa viikoittain kokouksia, joissa he kayvét luovaa
keskustelua siitd missa vaiheessa hanke on ja miten hanketta viedaan eteen-
pain. Apunaan he kayttavat kokousmateriaalia, seka suunnittelevat ja tekevat

esitemateriaalia jota hy6édynnetdén sisdisessa, etta ulkoisessa viestinn&assa.

Hankkeen sisdisen viestinnan kanavina kaytetdan erilaisia infotilaisuuksia, ku-
ten luentoja ja henkilokohtaisia keskusteluja oppilaitoksissa. Pyritddn luomaan
keskustelua seka opiskelijoiden, ettéd opettajien kesken hankkeen tarkoituksesta
ja tavoitteista. Liséksi pyritaan yllapitamaan sahkopostiliikennettd oppilaitosten
edustajien kanssa ja luomaan yhteistydsuhteita tulevaisuudessa myds yliopis-

ton kanssa.

Hankkeelle luodaan omat internetsivut, joita hyddynnetaan seka sisdisessa etta
ulkoisessa viestinndssa. Hanketta mainostetaan oppilaitosten internetsivujen
etusivulla luomalla mainostiedote, jota klikkaamalla paasee tutustumaan hank-
keeseen tarkemmin sen omien internetsivujen kautta. Mainostiedote voidaan
lisatd myos PKAMK:n intranetiin, jakaa flyereina opiskelijoille ja laittaa julisteina
oppilaitosten ilmoitustauluille niin ettéd hankkeen internetsivujen osoite tulee hy-
vin nakyviin. Yhteistydtahot pidetaan ajan tasalla hankkeen etenemisesta henki-

|6kohtaisin kaynnein, puhelimitse seké sahkopostitse.

3.3 Vastuutahot ja henkil6t

Sisaisesta tiedottamisesta ja viestinnastd vastaa projektipaallikkd, mutta sita
toteuttavat myds muu projektihenkilostd. Lisaksi sisdisessa tiedottamisessa ja
viestinnassa hyodynnetddn PKAMK:n normaalin siséisen tiedottamisen ja vies-
tinn&n vastuuhenkilditd. Hankkeeseen haetaan kokoajan lisd& opiskelijoita, jot-

ka auttavat hankkeen eteenpéain viemisessa ja viestinnan toteuttamisessa.
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3.4 Aikataulu ja seuranta

Sisadinen tiedotus on jatkuvaa ja osa normaalia toimintaa. Sisdista tiedotusta ja
viestintda harjoitetaan koko hankkeen elinkaaren ajan. Seurantaa yllapidetaan
saanndllisilla ohjausryhman — ja projektitoimijoiden kokouksilla, ja opiskelijoilta
saadun palautteen perusteella. Opiskelijoiden kanssa pyritéan kdymaan niin
sanottuja "kahvipoyta keskusteluja” tietyin valiajoin ja sitd kautta saamaan suo-
raa palautetta ja mielipiteitd hankkeesta. Liséksi seurataan www-sivujen kavija-

tilastoja, sosiaalisen median kommunikaationseurantaa sek& muita palautteita.

4 Ulkoinen viestinta

4.1 Kohderyhmat

Ulkoisen viestinnan tarkoituksena on, ettd hankkeen eri vaiheista ja tuloksista
kerrotaan kohderyhmien tarpeiden mukaisessa laajuudessa ja sopivin valein.
Ulkoisen viestinndn avulla kerrotaan hankkeen toimenpiteistd, kaytanndista ja
tuloksista sekéa esitetdan kohderyhmalle hankkeen toimenpiteisiin osallistumi-
sen hyodyt. Ulkoisella viestinnélla kehitetdén ja yllapidetaan sidosryhmasuhtei-
ta. Hankkeen tarkeimmat ulkoisen viestinn&n kohderyhmét ovat yrittajat ja yri-
tykset, seka yhdistykset ja yhteistt. Ulkoista viestintdaa kohdennetaan myos si-

sdisen viestinnan kohderyhmille.

4.2 Vélineet ja keinot

Hankkeen kohderyhmille suunnattu tiedotus aloitetaan hyvissa ajoissa ennen
kuin hanke varsinaisesti kaynnistyy. Koska hankkeen kohderyhmé on suuri ja
asia on mielenkiintoinen, joukkoviestimet voivat valittdd tietoa tehokkaasti.
Muussa tapauksessa, esimerkiksi kylalaisten tavoittamiseksi on etsittdva sopiva
kanava jota kayttaa. Hankkeesta voidaan valittaa tietoa eri kohderyhmille myos
naiden omia kanavia kayttaen, kuten esimerkiksi ammatteihin liittyviin julkaisui-

hin laadittavat artikkelit tai maksetut ilmoitukset. Myds suorakirjeet, hankkeen
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oma lehti tai vaikkapa liite alan erikoislehteen, jonka tiedetdan tavoittavan mah-
dollisimman moni tiettyyn kohderyhmaéan kuuluva, ovat vaihtoehtoina.

Kohderyhmille suunnattu tiedottaminen vaatii taloudellisia panoksia enemman
kuin varsinainen lehdistdtiedottaminen, mutta yhteistyOkumppaneita etsimalla ja
hyodyntamalla voi selvita edullisemmin. Etenkin kohderyhmé&an oman alan yri-

tykset tai yhdistykset voivat olla kiinnostuneita tiedotusyhteistydsta.

Hankkeen ulkoisessa viestinndssa hyddynnetaan www-sivuja seka sosiaalisen
median kanavia, kuten Facebook, Twitter ja erilaiset keskustelupalstat. Hank-
keelle luodaan Facebookiin oma sivusto, josta loytyy tiivistelma hankkeen ide-
asta. Sivulle paivittyy uusin tieto hankkeen kulusta ja tykkaamalla sivustosta,
ihmiset saavat ajankohtaista tietoa omaan uutisvirtaansa. Mahdollisuutena on
myoOs luoda hankkeelle oma profiili Facebookiin sivuston sijaan, mutta talldin

kayttajille voisi syntya suurempi kynnys liittya profiilin kaveriksi.

Hanke tulee osallistumaan erilaisille messuille, kuten esimerkiksi

- Oppia ja Tyo messut, koulutus — ja tydbelamamessut, Joensuun areena
Tammikuu 2012

- Karjalan messut, Joensuun suurmessualue kesakuu 2012

- Joen Y0, Joensuu elokuu 2012

- Pielisen messut (Yrittajgjarjestdjen yhdessa ideoima ja toteuttama tapah-
tuma), Lieksa, Nurmes, valtimo (vaihtelee vuosittain) Heindkuu 2012

Messujen lisaksi hanke tulee osallistumaan erilaisiin seminaareihin ja tekee vie-
railukdynteja mm. [&hikuntien lukioihin ja eri alojen ammattikouluihin ja sita kaut-

ta pystytddn tuomaan esille taysin erilainen opiskelumahdollisuus.

Hankkeen viestinndssa toteutetaan myos sarja benchmarking -matkoja kansal-
lisiin kohteisiin eripuolille Suomea. Matkoille pyydetdan osallisiksi oppilaitosten
henkilokuntaa, aluekehittgjatoimijoita sekéd maaseudun opiskelijoita. Matkojen
tarkoituksena on hakea hyvia kaytantoja ja kokemuksia oman tiimiprojektimallin

kehittamiseksi seké edistda muutos — ja mukaan lahtemisen halua oppilaitosten
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henkilokunnassa. (PKAMK 50 %, PKKY 50 %) Tarkoituksena on levittda tietoa

ja prosessikehitysta muille ammattikorkeakouluille ja sidosryhmille.

Mediatiedotteita kayttamalla hankkeen tiimoilta syntyy lehtijuttu Pohjois-Karjalan
Yrittgjat ry:n tiedotuslehteen, joka on kuusi kertaa vuodessa ilmestyva Neuvo-
kas-jasenlehti. Lehti menee yhdistyksen jasenistolle ja sidosryhmille. Kouluilla
keskustelua hankkeen ympaérille saadaan aikaiseksi menemalla opiskelijoiden
luokse henkilokohtaisesti, puhumalla tunneilla ja esimerkiksi ripustamalla julis-
teita ilmoitustauluille. Mutta keino milla hankkeen viestid saadaan esille myds
oppilaitosten ulkopuolella, on luoda flyereita eli niin sanottuja yritys/hanke-
esitteita ja jakamalla niita eri paikkakuntien kahviloihin, baareihin, kirjastoihin
ym. paikkoihin joissa nuoret liikkuvat. Yritykset, yhteistt ja yhdistykset tavoite-
taan parhaiten sahkopostin ja puhelimen avulla, seka lahettamalla suorakirje
yrityksille.

4.3 Vastuutahot ja henkil6t

Hankkeen ulkoisesta viestinnasta vastaa projektipaallikkd, mutta mukana toteut-
tamisessa on myos muu projektihenkilostod. Lisaksi viestinndssa hyodynnetaan
PKAMK:n normaalin viestinn&n vastuuhenkilita, erilaisista messuista ja tapah-
tumista vastaavia henkil6ita, seka yritysten, yhdistysten ja yhteisdjen vastuu-

henkil6ita.

4.4 Aikataulu ja seuranta

Ulkoinen viestintd on normaali osa hankkeen toimintaa ja siihen kiinnitetaan
huomiota hankkeen toimenpiteiden toteuttamisvaiheessa ja tulosten levittdmis-
vaiheessa. Ulkoinen viestintd on tarkeda varsinkin aloitus vaiheessa nékyvyy-
den saamiseksi, mutta myos koko elinkaaren ajan. Seurantaa yllapidetaén seu-
raamalla www-sivujen ja sosiaalisen median kdvijaseurantaa, keraamalla asia-
kaspalautteita jarjestettaviin tapahtumiin osallistuneilta ja mediaseurannalla.

Hankkeen loppupuolella tulee levittdmis — ja vakiinnuttamistyd osaksi hankkeen
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toimintaa. Paapaino talla on kuitenkin vasta, kun menetelmid on jo pilotoitu ja

arvioitu.
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Liite 2. Mahdollisuus maaseudulla kohderyhma -esite

Tyoelama!

Haluatteko edullisia, innova-
tiivisia ja tuoreita ratkaisuja yri-
tyksenne kehityshaasteisiin ja pie-
nempiinkin arkipdivan pulmiin?
Ky kurkkaamassa:
www.osaamistori.fi

Osaamistori on kohtaamispaikka, jossa yri-
tysten/jarjestijen tarve ja opiskelijoiden
osaaminen kohtaavat. Ammattikorkea-
koulun, ammattiopiston ja aikuisopiston
opiskelijat tybstivat projekteja tarvitta-
moniammatillisissa tiimeissa, jotka
mahdollistavat innovatiiviset ja tuoreet
ratkaisut yrityksenne haas—teisiin. Val-

mentajat, yritysneuvojat ja
opettajat toimivat asi-antun-
tijatukiverkostona koko pro-

sessin ajan.

KINNOSTUIT?

a ) Katso www.osaamistori.fi
b)) Ota yhteytta

Tarmo Alastalo :
tarmo.alastalo@pkamik.fi,
050 - 401 7972 tai

Heli Petsalo-Tirkkonen :
heli.petsalo-tirkkonen@pkly.fi,
050 -430 0523,

. . Opiskelija!

Haluatko opiskella, tie-

nata, lucda kontakteja ja suorittaa opin-

tojasi oikeissa asiakasprojekteissa yksin tai

yhteistytssd muiden eri alojen opiskelijoi-
den kanssal

www.osaamistori.fi sivuilta l&ydettyasi
kiinnostavan ja opintojen sisaltdihin liit-
tyvan projektin, ota yhteytta ryhménoch-
jaajaasi fvastuuopettajaasi. Suunnittelette
yhdessd sinulle sopivan opintopolun, joka
sisdltdd opintojen toteutuksen. llmoita
vastuuopettajasi kanssa projektihenkildille
projektiin osallistuvat opiskelijat ja opetta-
jat.
Mika mahdollisuus!
Meilld oppiminen on hauskaa.

KINNOSTUIT?

a) Katso www.osaamistori.fi

b) Ota yhteys projektihenkiléstéan
Heli Petsalo-Tirkkoseen (PKKY) tai
Tarmo Alastaloon (AMK).

FOHLINIS K i SH

ARPATTIREREF ARSI || maasculurahasto

Valmentaja!

Kiinnostaako sinua uudenlainen opetta-
juus? Haluatko pois luokasta?

Tule opettajavalmentajaksi Osaamistorille
jaota timioppiminen kiyttian ja projektit
yhdeksi opetusmenetelmaksi. Voit mybs
tehdd yhteisprojekteja toisten opettajien
kanssa.

Kiinnostuttuasi etsi opintoihin sopiva pro-
jekti www.osaamistori.fi - sivustolta,
jonne voit tuoda myés omia projektiaihi-

oita.

Ota yhteyttd osaamis-
tori.fi kautta pro-
jektin edellyttamiin
osaajiin sekd opiskelijoi-

1 1. hin ettd opettajiin. llmoita
0saammistort osallistuvat opiskelijat ja
opettajat projektihenki-

I&ille.

Mikali opiskelija itse ot-
taa yhteyttd suorittaak-
seen opintojaan |&ytdmassdsdn projek-
teissa, toimi edelld mainitulla tavalla.

KIINNOSTUIT?
a ) Katso www.osaamistori fi
b ) Ota yhteys projektihenkildstéon Heli
Petsalo-Tirkkoseen (PKKY) tai

Tarmo Alastaloon (AME).
m‘ Hirtkekinma-, libosr - ja @

I pirislikeshos pl{ky.ﬁ
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Liite 3. Suoramarkkinointikirje yrityksille

* X %
* *
A\ x o
* *
Elinkeino-, likenne-

* *
POHJOIS-KARJALAN kkv fi n el ja *
AMMATTIKORKEAKOULU Pyl ymparistokeskus maaseuturahasto

Hei Yrittaja!

Haluatko varmistaa osaavan tydvoiman saannin tulevaisuudessa?

Kaipaatko uusia innovatiivisia ratkaisuja arjen pulmiin tai isoihin
kehityshaasteisiin?

Winwin-vayla on oppimisymparistd, jossa ammattikorkeakoulun, ammattiopistojen ja
aikuisopiston opiskelijat voivat opinnoissaan tyostdd yrityksenne toimeksi antamia caseja.
Projektit voivat olla pienia urakoita, laajoja kehittdmistehtavid tai kaikkea siltd valilta.
Opiskelijoilla  on mahdollisuus ty6stdd projekteja moniammatillisissa tiimeissd, joka
mahdollistaa innovatiiviset ja tuoreet ratkaisut yrityksenne haasteisiin. Valmentajat,
yritysneuvojat ja opettajat toimivat asiantuntijatukiverkostona koko prosessin ajan.

Tybeldmépainotteinen oppiminen ja valmentava opettajuus voivat palvella yrityksenne
tarpeita. Toisaalta myo6s yritykseenne tehtava projekti kehittda oppilaitosten toimintaa
tydelamalahtdisemmaksi. Nain saamme aikaan winwin-tilanteen, jolloin kaikki, yrittajat,
opiskelijat ja opettajat voittavat ja saavat yhteistydsta parhaan mahdollisen edun.

Oppimisympariston toiminnan kaynnistamiseen etsimme yrityksia, joilla on tarvetta erilaisille
liketoiminnan kehitystehtaville ja aito kiinnostus kehittdd oppilaitosten toimintaa
tyoelamalahtdisemmaksi.

Mielenkiinnon herétessa ota yhteytta:

Tarmo Alastalo, 0504017972 tai tarmo.alastalo@pkamk.fi

Heli Petsalo-Tirkkonen, 0504300523 tai heli.petsalo-tirkkonen@pkky.fi

"Meidan itsemme on oltava se muutos, jota maailmalta haluamme. Se vaatii meilta rohkeutta
ja jaérépéisyytta”

Mahatma Gandhi



