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I ‘ JOHDANTO

Tamai julkaisu kisittelee tuotteistusta ja sen toimivuutta tiedonhankintatapahtuman kehitti-
misessi. Tekstissd seurataan Yrityksen verkkotietoiskut -tapahtuman tuotteistusprosessin ete-
nemistd. Lisdksi pohditaan yleisemminkin tuotteistuksen soveltuvuutta kirjastoalalle.

Yrityksen verkkotietoiskut -tapahtuman jirjestdjini toimi Turun ammattikorkeakoulun kir-
jaston hallinnoima ICT-kirjasto- ja tietopalvelu alueellisena tietokeskuksena (ICT-tietokes-
kus) -projekti. Yrityksen verkkotietoiskut -tapahtumaa haluttiin kehittd, ja menetelmiksi
valittiin tuotteistuksen ja markkinointiviestinnin tehostaminen.

Lihtotavoitteena oli luoda Yrityksen verkkotietoiskut -tapahtumasta tuotteistuksen avulla
selkeampi, mairitellympi ja helpommin toistettava tapahtumakokonaisuus. Erityisesti halut-
tiin tehostaa ja kehittdd tapahtuman tiedotusta. Tapahtumalla ei ole aiemmin ollut erityisesti
midriteltyd markkinointi- tai tuotteistussuunnitelmaa.



2 ‘ TUOTTEISTUS TOIMINNAN KEHITTAJANA

2.1 TUOTTEEN JA TUOTTEISTUKSEN KASITE

Tuotteistuksen keskidssd on tuote eli se, mitd asiakkaille myydéin ja tarjotaan. Tuote ei ole
vain kisin kosketeltava hyodyke, vaan se voi yhtd hyvin olla myos myytivi palvelu, etu tai ak-
tiviteetti. Tuotteen ostosta ei vilttimitti tarvitse seurata minkiin konkreettisen asian omis-
tusta. Asiakkaalle voidaan myyd3 siis esim. informaatiota tai ideoita. (Kotler & Armstrong
2004, 6.) Tuotteistus voidaan nihdi palvelujen tismentimisend, spesifioimisena ja profiloin-
tina. Tuotteistus on tuotteiden mairittelyn lisiksi myos koko palvelutuotannon tismentimis-
td ja jasentdmistd hallittavampaan muotoon. (Holma 1998, 12.)

Timo Rope (2005, 214-216) miirittelee tuotteistuksen erityisesti palveluperusteisiin tuot-
teisiin liictyviksi termiksi. Tuote koostuu kolmesta perusosasta: nimesti, sisdllosté ja hinnas-
ta. Kaikki ndmai tiedot on pystyttivi perustelemaan ja miirittelemiin asiakkaille. Tuotteita
voidaan luokittaa sen mukaan, kuinka vakioituja ne ovat. Tuotteet voidaan jakaa uniikki-
tuotteisiin, rddtdldityihin ja sovellettuihin tuotteisiin sekd hyllytuotteisiin. Uniikkituote on
kaikkein vihiten miiritelty ja hyllytuote vastaavasti tarkimmin miiritelty. Tuotetta voi kut-
sua tuotteistetuksi, vasta kun se on sovelletulla tasolla, eli osa tuotteesta on kaikille asiakkaille
sama ja vain osaa sovelletaan. (Rope 2005, 214-216.)

Jorma Sipild (1999, 12—13) kuvailee tuotteistamisen olevan asiakkaalle tarjottavan palvelun
midrittelyd, suunnittelua, kehittdmisestd, kuvaamista ja tuottamista. Hin esittelee tuotteis-
tuksen eriasteisena toimintana (Kuvio 1). Ensimmaiinen aste on henkilokunnan tydmenetel-
mien ja toimintatapojen jirkeis-
timinen. Seuraava tuotteistuk-

ot sen aste on palvelun tuotetuen
4, Sisdisten
Monistettava tydmenetelmien tarjoaminen. Tuotetuesta asiakas
tuote tuotteistaminen
saa halutessaan apua ostamansa
tuotteen kiytdssi. Kolmantena
asteena on tuotteistettu palvelu,
jossa prosessit ja menetelmit on
tuotteistettu niin pitkille kuin
mahdollista. Kaikkein tuotteis-
tetuin on monistettava tuote.
3. 2 Se on fyysisessa tai sihkoises-
Tuotteistettu Palvelur_I B ‘
palvelu tuotetuki si muodossa oleva kokonaisuus,
jota voidaan jakaa. (Sipild 1999,
12-13.)

KUVIO . Tuotteistamisen asteet (Sipila 1999, 13 nukaillen).
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2.2 TUOTTEISTUKSEN TAVOITTEET

Sipilan (1999, 12, 18-19) mukaan tuotteistamisen tavoitteena on maksimoida palvelun asia-
kashyodyt ja saavuttaa yrityksen tulostavoitteet. Sen avulla pyritddn lisiimain oman tydn
vaikuttavuutta ja asiakashy6tyjd. Tuotteistus my0s parantaa palvelutehokkuutta antamalla
sille selkedt tavoitteet. Palvelu muuttuu toimivammaksi, kun sitd on analysoitu ja sen toimi-
vuus systematisoitu. T#ll6in mys turha toisto jdd pois ja asiantuntijat vapautuvat uusiin teh-
tdviin rutiinitdiden sijaan.

Tuotteistuksella pyritddn saamaan palvelut vastaamaan asiakaskunnan tarpeita ja odotuksia.
Siksi palvelutuotanto onkin jisenneltivd ja palvelut ryhmiteltdvd. Myos palvelujen tuotta-
misprosessi, sisiltd, tarkoitus, miiri ja laatu on kuvattava. Niin saadaan aikaan toimiva pal-
velukokonaisuus. Tavoitteena on muokata tydstd tuote, jota voidaan myydi. (Holma 1998,
12-14; Rope 2005, 214.)

Tuotteistaminen helpottaa asiakkaan ostopaitostd, sill tuotteistettuun palveluun perehtymi-
nen on vaivatonta ja nopeaa ja sitd on lisiksi helppo verrata muihin vastaaviin palveluihin.
My®és hinnoittelu on yksinkertaisempaa ja asiakas voi luottaa siihen, ettd palvelu on testattua

ja valmista. (Sipilda 1999, 19-20.)

2.3 TUOTTEISTUSPROSESSI

Tuotteistus toteutetaan yleensd prosessina, jossa yrityksen tietyt palvelut pyritddn jasentele-
midn ja midrittelemain. Palvelun tai tuotteen myyjien ja tarjoajien tulisi olla mukana tuot-
teistusprosessissa, silld heidin tyohonsi tuotteistus vaikuttaa eniten. Tuotteistuksen kulusta
on laadittu useita erilaisia malleja, jotka kaikki noudattavat padosin samantyyppistd kaavaa.

Tupu Holma (1998, 14-15, 19) esittelee tuotteistuksen vaiheet prosessina. Prosessi kdyn-
nistyy perustehtdvien selkeyttimisestd, etenee asiakkaiden ja asiakastarpeiden selvittdmiseen,
palvelutuotannon ryhmittelyyn ja palvelun tai tuotteen miirittelyyn. Lisdksi tuotteistuspro-
sessiin kuuluu ajankdyton seuranta ja kustannuslaskelman tekeminen. Kun tuotteet on muo-
dostettu, siirrytian markkinointiin ja lopuksi prosessin seurantaan ja arviointiin.

Jorma Sipilan (1999, 35-38, 47) mukaan tuotteistus lihtee rakentumaan liiketoiminta-alu-
een strategian pohjalle. Ensin laaditaan tuoteluettelo ja pohditaan uusia tuoteryhmii. Sit-
ten siirrytddn tuotteistusohjelmaan ja laaditaan sisdiset tuotekuvaukset. Niissd kdydadn lapi
tuotteen sitd puolta, joka ei ndy asiakkaalle. Mietitdin siis esimerkiksi tuotteen markkinoita,
kohderyhmii ja tuotekehityskustannuksia. Tuotekehitysvaiheessa mietitddn tuotteen teknisid
ja markkinoinnillisia piirteitd. Tuotteet hinnoitellaan ja konkretisoidaan asiakkaille esitel-
taviksi. Lisdksi mietitddn tuotenimid ja laaditaan tuote-esitteitd. Lopuksi tuotteista tehddin
koeversiot ja myohemmin tuotteita mahdollisesti kehitetdan edelleen.



) — Timo Rope (2005, 218) kuvaa
1. Kohdervhmin madritys tuotteistusprosessia  asiakkaiden

tarpeista, toiveista ja odotuksista

johdetuksi tydprosessiksi (Kuvio

-

2). Hin nikee tuotteistuksen ete-
nevin ensin tuoteaihiosta kohde-
2. Tarvepemstojen a torveiden médritys ryhmin miiritykseen ja edelleen
tarveperustojen ja odotusten laati-

miseen. Sitten siirrytddn tuotteen

-

sisillolliseen rakentamiseen, tuot-

teen hintaperustojen mairitykseen

3. Tuotteen sisalléllinen rakentaminen ja hintapditosten tekemiseen. Lo-
puksi tuotteesta tehddin markki-

noinnillinen kuvaus, jossa esitel-

-

ladn ne asiat joihin asiakkaiden ha-
lutaan kiinnittivin huomiota. Ro-

4. Tuotteen hintaperastojen madritys pen mielestd on tirked, ettei yritys

j3d kauppaamaan ty6td, vaan myy

nimenomaan osaamistaan.

<

2.4 TUOTTEISTUKSEN ROOLI
MARKKINOINNISSA

5. Tuotteen markkiiomtillinen kvaus

KUVIO 2. Tuotteistusprosessi (Rope 2005, 218 mutkaillen). Philip Kotler (2004, 5) on miiri-

tellyt markkinoinnin olevan asia-
kassuhteiden hoitoa. Markkinoinnin tavoitteena on houkuttaa uusia asiakkaita lupaamalla
hyvii palvelua. Padmairini on siilyttdd vanhat asiakkaat ja hankkia uusia asiakkaita toimitta-
malla heille tyydyttivid palveluita ja tuotteita. Markkinointi voidaan mairitelld erddnlaiseksi
tuotteiden ja hyddyn vaihtamiseksi yksildiden ja ryhmien vililla.

Tuotteistus on osa markkinointia, ja sen pohjana on aina yrityksen strategia. Tuotekehitysti ei
voida lihted viemdin eteenpiin, ennen kuin yritykselld on olemassa toimivat litketoiminnan
ja markkinoinnin strategiat. Palveluntuottajan tdytyy pystyd madrittelemddn, mitd palveluja
halutaan tuottaa ja mitd on kannattavaa tuottaa. Timo Rope (2005, 208-209) esittdd, ettd
kaikki tuotteeseen liittyvit ratkaisut olisi tehtidvd markkinoinnillisesta nikékulmasta. Hinen
mukaansa tuote on se kokonaisuus, jonka asiakas nikee ja voi ostaa, eiki niin sanottu tuotan-
non tuottama tuote. Tuotteen kaupaksi saaminen edellyttad tuotteen haluttavuutta ja kilpai-
lukykyd muihin vastaaviin tuotteisiin verrattuna. (Sipild 1999, 34.)

Markkinoinnillinen tuote voidaan jakaa kolmeen osaan: ydintuotteeseen, lisietuihin ja mie-
likuvitustuotteeseen (Kuvio 3). Ydintuote ja lisiedut muodostavat yhdessi raakatuotteen,

joka on muutettava markkinoitavaan muotoon ennen kuin sitd voidaan myydi. (Rope 2005,
210-211.)



Ydintuote

Lisaedut

Miel#uva-
tuote

KUVIO 3. Tuotteen kerrostuminen (Rope 2005, 20 mukaillen).

Tuotekisitteen keskiossd on ydintuote, eli se kokonaisuus, jota markkinoija kauppaa ja jota
halutaan ostaa. Ydintuote on perustuote, eikd sen varaan voi rakentaa menestystd, vaan sii-
hen on lisittavd houkuttavampia lisdetuja. Lisdeduilla halutaan saada tuotteen ostaminen
asiakkaalle helpoksi ja sen avulla pyritian my6s tekemiain eroa kilpailijoihin. Ydintuotteen ja
lisdetujen muodostama toiminnallinen tuote on toteutuksensa kannalta valmis, mutta jotta
asiakkaat kiinnostuisivat siitd, on siti muokattava markkinoinnin avulla. Markkinointia voi-
daan kutsua my6s mielikuvallistamiseksi. Tuotteen markkinointivoima rakentuu siitd luodun

mielikuvan pohjalle. (Rope 2005, 210-211.)



3 KIRJASTOPALVELUJEN MARKKINOINTI
JA TUOTTEISTUS

3.1 KIRJASTOT PALVELUNTARJOAJINA

Kirjastot tarjoavat asiakkailleen pédasiassa palveluja. Palveluilla on tiettyji piirteitd, jotka ovat
niille tyypillisid ja erottavat ne fyysisistd tuotteista. Heterogeenisyys, aineettomuus, tuotan-
non ja kulutuksen samanaikaisuus seki katoavuus ovat yleisesti palvelutuotteisiin liitettdvid
seikkoja. Heterogeenisyydelld eli vaihtelevuudella tarkoitetaan esimerkiksi sitd, ettd palvelun
laatua on vaikea kontrolloida ja sama palvelu toteutuu jokaisella kerralla hieman erilaisena.
Aineettomuudella puolestaan tarkoitetaan sitd, ettd palvelua ei voi varastoida eiki esitelld
kattavasti etukiteen. Tami tekee palveluista asiakkaan nikokulmasta vaikeasti arvioitavia.
Tuotannon ja kulutuksen samanaikaisuudella ilmaistaan sité, ettd palvelu syntyy itse asiassa
vasta varsinaisessa palvelutapahtumassa. Asiakas osallistuu itse palvelun tuottamiseen méirit-
telemilld toiveensa ja tavoitteensa. Palvelutuotteen neljis ominaisuus, katoavuus merkitsee
sitd, ettd palvelua ei ole olemassa varsinaisen palvelutapahtuman ulkopuolella. Palvelua ei ole
mahdollista palauttaa, vaikka se osoittautuisikin virheelliseksi. Kaikki nima piirteet eivit ole
tdysin yksiselitteisid. Esimerkiksi informaatio ei varsinaisesti sinillddn katoa, mutta toisaalta
sen arvo voi muuttua ajan kuluessa. (Ylikoski 1999, 21-26; Rowley 2001, 82-83.)

Palveluja voidaan luokitella niiden markkinoiden, tuottajan, tuottajan pddmaiirien, tuottajan
ammattipitevyyden, tyévoimaintensiivisyyden ja asiakaskontaktien miirin mukaan. Kirjas-
topalvelut ovat ennen kaikkea asiantuntijapalveluita, silld suurin osa niistd vaatii ammatillista
pitevyyttd ja erityisosaamista. Useimpia kirjastopalveluja yhdistiva seikka on se, ettd ne eivit
tavoittele voittoa ja myds se, ettd ne kuuluvat julkisen sektoriin. (Pesonen, Lehtonen & Tos-
kala 2002, 26-28.)

Asiantuntijapalveluille on tyypillistd sellaisten monimutkaisten ongelmien ratkominen, joita
asiakas ei itse osaa selvittii. Lisiksi niille tunnusomaista on uusien sovellutusten kehittimi-
nen. Asiantuntijan ja asiakkaan suhde on luottamussuhde, jossa asiakkaan velvollisuutena on
tarjota oikeat pohjatiedot ja asiantuntijan velvollisuutena on auttaa niiden tietojen pohjalta
parhaan kykynsi mukaan. Asiantuntijapalvelun ongelmana on se, etté asiakkaan halut ja to-
delliset tarpeet eivit vilttimirtd kohtaa ts. asiakas ei siis tiedd miti todella tarvitsee. (Sipild

1998, 12-13, 18.)

Kirjastojen toimintaa on kehitetty jatkuvasti yhd asiakasldhtoisempéin suuntaan. Perinteises-
ti julkisen sektorin organisaatiot ovat toimineet asiakasldhtoisyyden sijaan organisaatioldhtoi-
sesti. Organisaatioldhtoisyydelld tarkoitetaan sellaista ajattelumallia, jossa ajatellaan organisaa-
tion tarpeiden pohjalta suunniteltujen palvelujen, tuotteiden ja toiminnan tyydyttdvin myds
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asiakkaiden tarpeet. Uskotaan siis pelkkien palvelujen olemassaolon ja niistd tiedottamisen
riittdvin ja menestyksen esteeni olevan vain asiakkaiden vilinpitimattomyys tai puutteelliset
tiedot palvelutarjonnasta. Asiakaslahtdisyydessi taas pyritddn lihtemidn liikkeelle asiakkaan
tarpeista ja tutkimaan asiakaskunnan tyytyviisyyttd organisaation palveluihin. Myos markki-
noista kerdtdin aktiivisesti tietoa, ja strategiat rakennetaan kohderyhmailidhtoisesti. (Kotler &

Andreasen 1991, 44—46, 53; Vuokko 2004, 66—68, 90.)

Asiakaslihtoiseen toiminnan kehittdmiseen kirjastoissa ja muissa julkisen sektorin organisaa-
tioissa on monia syitd. Organisaatioon kohdistuu monia erilaisia paineita, joihin se voi vasta-
ta asiakaslahtoisyydelld. Paineet voidaan jakaa neljadn luokkaan. Organisaatio asettaa paineita
itselleen ja esim. luo tarvetta tehostaa toimintaa ja purkaa hallinnollisia mairiyksid. Toisena
paineiden aikaansaajana toimii asiakaskunta. Asiakkaat ovat entistd laatutietoisempia ja vaa-
tivampia. Kolmantena tekijini paineita synnyttdd kilpailun merkityksen kasvu ja neljintend
sidosryhmien kuten yhteistyosuhteiden ja julkisuuden asettamat tavoitteet. Asiakasldhtoisyys
edellyttdd ylimmin johdon sitoutumista asiaan, eri toimintojen vilisid hyvid suhteita sekd
hajautettua padtoksentekoa ja asiakaslihtdisyyteen kannustavaa palkkajirjestelmai. (Vuokko

2004, 95-96.)

Kun organisaatiota aletaan muokata asiakaslihtdiseksi, on syytd ryhtyd pohtimaan palvelu-
tarjontaa. On mietittdva esimerkiksi sitd, millaisia palveluja kansalaiset haluavat, keitd orga-
nisaation pitdisi palvella, miten palvelutarjontaa voitaisiin jirkeistdd ja mitd palveluja orga-
nisaation tulisi tarjota. Ndiden kysymysten pohjalta toimintaa voidaan lihted kehittdmaiin,
tuotteistamaan ja markkinoimaan. (Vuokko 2004, 106-107.)

Tuotteistaminen kiy hyvin yksiin asiakasldhtdisen toimintamallin kanssa. Tuotteistamisen
yhteni keskeisend tavoitteenahan on kehittdd palvelutarjonta vastaamaan asiakkaiden tarpei-
ta. Asiakasnikokulma on koko tuotteistamisprosessin ajan pidettdvd mielessd ja sitd on to-
teuttava esim. markkinoinnissa. (Lehtinen & Niinimiki 2005, 30-31.)

Julkinen organisaatio on toiminnastaan vastuussa asiakaskunnan lisiksi myos monille muille
tahoille (Kuvio 4). Kirjastojen ja muiden julkisen sektorin organisaatioiden tulisi menestyd
kaikilla tulosvastuualueilla ja saavuttaa niilld tavoitteidensa mukaisia tuloksia. Tulosvastuu-
alueita ovat laillinen, poliittinen, ammatillinen, liikkeenjohdollinen, sosiaalinen ja asiakkaa-
seen liittyvd tulosvastuu. (Kotler & Andreasen 1991, 60; Vuokko 2004, 91-94.)



Poliittinen
tulosvastuu

Laillinen
tulosvastuu

Ammatillinen
tulosvastuu

JULKISEN
SEKTORIN
ORGANISAATIO

Liikkeen-
johdollinen
tulosvastuu

Sosiaalinen
tulosvastuu

Asiakkaaseen
liittyva

tulosvastuu

KUVIO 4. Julkisen sektorin tulosvastuun ulottuvundet (Heinonen & 1V uokko 1997 mukaillen).

Jokainen julkinen organisaatio muodostaa niistd vastuualueista omanlaisensa toimintapale-
tin. Tulosvastuu asiakkaille on vain yksi osa-alue, ja siksi kirjastojenkin on toimintaa kehit-
tdessddn otettava huomioon kaikkien niiden vastuualueiden vaatimukset. Ei ehki ole edes
mahdollista huomioida kaikkia vastuualueita tasapuolisesti, ja eri organisaatioiden vililld on-
kin varmasti selkeitd painotuseroja. Toiminnan kehittimisessd ja tuotteistamisessa on kui-
tenkin muistettava pitdd asiakasvastuun lisdksi mielessi my6s kaikki muut vastuualueet niin,
ettd organisaatio kehittyy tasapuolisesti ja pystyy vastaamaan eri suunnilta sille asetettuihin
tavoitteisiin. (Vuokko 2004, 95.)

3.2 KIRJASTOPALVELUJEN MARKKINOINTI

Kirjastoissa voidaan uskoa, ettd kirjaston tarjoamat palvelut ovat automaattisesti niin hou-
kuttelevia, ettei niitd tarvitse mainostaa. Niin on ehki ollutkin menneisyydessd, mutta tind
pdivini vaihtoehtoisia ajankiyttétapoja on jo niin paljon, ettd kirjaston on tuotava itsedin
julki herittadkseen yleisén kiinnostuksen. Kirjaston palvelutarjonnan on oltava tasapainossa
sen toimintaympiriston tarpeiden kanssa. Markkinoinnin taustalla onkin aina huolellinen
suunnittelu ja pddmairien asettaminen. (Weingand 1999, 2-3.)

Kirjastojen markkinointia on tutkittu runsaasti ympiri maailmaa. Rajesh Singh (2005, 223)
on esimerkiksi selvittdnyt viitostutkimuksessaan suomalaisten tieteellisten kirjastojen mark-
kinointikulttuuria. Hin on jakanut kirjastot kolmeen ryhmain markkinointiponnistusten ja
asenteiden mukaan. Erot kirjastojen vililld nikyivit selvimmin suhteessa asiakkaisiin: markki-
noinnista kiinnostuneet kirjastot olivat selvisti asiakaspalvelukeskeisid ja vihiten markkinoin-
nista kiinnostuneet taas enemminkin perinteisesti kokoelmakeskeisii. (Singh 2005, 223.)
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3.2.1. KIRJASTOPALVELUJEN MARKKINOINNIN ERITYISPIIRTEET

Kirjastolla on nonprofit-organisaationa eriité erityispiirteitd, jotka on otettava markkinoin-
nissa huomioon. Toiminnassa etusijalla eivit ole taloudelliset tavoitteet, vaan mairitellyn
mission saavuttaminen. My®s vaihdantasuhde on erilainen kuin voittoa tavoittelevan yrityk-
sen. Nonprofit-organisaation tulot eivit useimmiten tule sen padasiallisilta asiakkailta, vaan
rahoittajana toimii jokin ulkopuolinen taho. Siksi markkinointiakin on toteutettava kahteen
suuntaan: asiakkaille ja rahoittajille. Voittoa tuottamattomille organisaatioille on tyypillisti,
ettd kysynti ylittdd tarjonnan. Siksi jatkuva toiminnan ja resurssien kehittiminen onkin niin
tirkedd. Nonprofit-organisaation tyypillinen piirre on my6s palvelujen ja ajatusmallien tar-
joaminen fyysisten tuotteiden sijaan. Tyypillisti on myds se, ettd toiminnan ja saavutusten
arviointiperusteet ovat erilaisia kuin voittoa tuottavissa organisaatioissa. Taloudellisen tulok-
sen saavuttaminen ei ole toiminnan mittari vaan organisaatiossa keskitytian nimenomaan
mission toteuttamiseen. Toki nonprofit-organisaatioidenkin toiminnan taustalla on talouden
tarkkaavainen ohjaus ja kustannustietoisuus. Kirjastotoiminnassa vihiten nikyvd nonprofit-
organisaatioiden erityispiirre on vapaachtoistyd. Vaikka kirjasto ei varsinaisesti toimikaan va-
paachtoistyon voimalla, sekin voi kiyttdd asiakkaidensa tietimystd hyvikseen esim. hankin-
tojen ja ndyttelytoiminnan yhteydessd (Vuokko 2004, 24-26.)

Monesti organisaatioden omat tavoitteet saattavat olla ristiriidassa asiakaskunnan tavoitteiden
kanssa. Kirjaston tavoitteena voi esimerkiksi olla mahdollisimman kattavan ja syvin kokoel-
man luominen, vaikka suurin osa asiakaskunnasta saattaisi itse asiassa olla kiinnostuneempi
hetkellisten trendien ja niiden luomien tarpeiden tiyttimisestd. (Vuokko 2004, 24-26.)

Toimintasektorin lisiksi kirjaston markkinointiin vaikuttavat sen tarjoaman tuotteen eli in-
formaation erityispiirteet. Jennifer Rowley (2001, 82—83) pitdd informaation markkinointia
omana lajinaan. Informaatiolla on tiettyjd piirteitd, jotka erottavat sen selvisti muista tuot-
teista. Informaation arvo on kontekstuaalinen, eli se voi olla arvokas tietyille ihmisille tietyssd
tilanteessa. Informaatio on mys uusiutuvaa ja monistuvaa, eiki se katoa yhden kiyttokerran
jilkeen. Informaatio on myds interaktiivista, joten sitd voidaan yhdistelli muualta saatuun
tietoon ja kiyttdd eri tarkoituksiin. Se voi olla myds eri olomuodossa ja sitd voidaan ilmaista
eri tavoin, eli se on myds uudelleen muokattavaa. Informaatioon liittyy kiintedsti myos jakelu
seki teknologia, jolla jakelu suoritetaan. Teknologia seki rajoittaa ettd helpottaa informaati-
on jakelua. Asiakas ei vilttdimittd hanki pelkkai tietoa, vaan myds sen tietoteknisen alustan,
jolla se tarjoillaan.

Markkinointi méirittyy tiettyjen ominaisuuksien kautta. Jennifer Rowley (2001, 2-3) on
midritellyt tiettyjd markkinoinnin keskeisid elementteja. Markkinointi on kaupankiyntipro-
sessi, jonka toteuttaminen vaatii aikaa ja resursseja. Markkinoinnin tavoitteena on tiyttdd
asiakkaan vaatimukset ja organisaation pddmairit tuottavalla ja tehokkaalla tavalla. Lisaksi
markkinointi on aina erddnlainen vaihtoprosessi. Kirjastoissa timi seikka ei ole niin yksise-
litteinen kuin voittoa tavoittelevissa organisaatiossa, jotka toimittavat tuotteen vastineeksi
asiakkaan maksamalle rahasummalle. Kirjastot eivit aina harjoita ndin selkedd vaihtoproses-
sia, vaan asiakkaat voivat maksaa palvelunsa kirjastoille esim. verojen kautta. Lisiksi mark-
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kinoinnilla pyritddn jakamaan ja levittimdin ideoita, tuotteita ja palveluita. Organisaatiota,
joka kiyttdd asiakastuntemustaan palveluidensa ja strategioidensa luomiseen, voidaan kutsua
markkinointiorientoituneeksi.

3.2.2 MARKKINOINNIN KILPAILUKEINOT

Peruselementit palveluiden markkinoinnin pohjalla ovat pddosin samat kuin fyysisten tuot-
teidenkin. Tuotteiden ja palvelujen markkinoinnin kilpailukeinot esitelldin tavallisesti ns.
markkinointimixin kautta. Perinteinen markkinointimixi koostuu neljistd ominaisuudesta
eli neljistd P:std (4P): product (tuote), price (hinta), placement (saatavuus), ja promotion
(viestintd). Niihin lisitd4dn usein myds uusia ominaisuuksia. Susanne Walters (2004, 71) esit-
telee perinteisen 4P:n lisiksi kaksi nimenomaan kirjastojen markkinointiin kiinteisti liittyvaa
ominaisuutta. Ne ovat positioning (sijoittuminen) ja public policy and politics (yleiset peri-
aatteet ja politiikka). (Kotler & Armstrong 2004, 56, 58; Walters 2004, 71.)

Kaikki edelld mainitut markkinointimixin osat ovat tirkeitd kilpailutekijoitd kirjastoille. En-
simmiisend markkinoinnin kilpailukeinona on tuote. Vaikka palvelutuote onkin hankalam-
min mairiteltdvissd kuin fyysinen tuote, ovat sen perusominaisuudet samoja. Tuotteen omi-
naisuudet ja rakenne on midritelty tarkemmin jo luvuissa 2.4 ja 3.1. Toisena markkinointi-
mixin osana on hinta. Kirjastopalveluissa hinta ei ole sinilladn kilpailutekiji, silld useimmat
kirjastojen palvelut ovat Suomessa ilmaisia. Kirjastoillakin on kuitenkin budjetti, jonka va-
rassa ne toimivat ja jonka puitteissa kaikki mahdolliset tuotteet on kehitettivi. Uusilla palve-
luilla on paisdantoisesti aina joko materiaali- tai henkildstokustannuksia. Uusia palveluita ke-
hiteltdessd onkin aina varmistettava, ettd kustannukset pystytdin kattamaan ja ettd palvelusta

saatava hyoty ylittdd sen kustannukset. (Weingand 1999, 5-8; Walters 2004, 94-95.)

Kolmas markkinointimixin osa on saatavuus. Kirjastojen on tirkedd miettid jakelukanavia
ja sitd, miten asiakkaat padsevit mahdollisimman helposti kiyttimain kirjastojen palveluita.
Teknologinen kehitys on lisinnyt kirjastojen jakelumahdollisuuksia ja tehnyt palvelut asiak-
kaille helpommin saataviksi. Kirjaston asiakaskunta on kuitenkin hyvin heterogeeninen ja
siksi onkin tirkedd varmistaa, ettd kirjasto pystyy tarjoamaan eritasoisia palveluja erityyppi-
sille asiakkaille. Kirjaston on arvioitava, kykeneeko se tarjoamaan asiakkailleen oikeita mia-
rid oikeanlaista aineistoa oikeassa paikassa. Yksinkertaistettuna kysymys on siis siitd, vastaako
tarjonta kysyntid. Neljantend markkinointimixin osana ja markkinoinnin kilpailukeinona on
viestintd. Viestintddn on kiinnitetty viime aikoina kirjastomaailmassa paljon huomiota. On
tirkedd selvittdd asiakkaiden mielipiteitd ennen kuin lihdetdin viestimiin kirjaston palveluis-
ta. Pelkkd tuotteiden mainostaminen ei ole hyddyllistd, on lihdettdvi liikkeelle asiakkaiden

todellisista tarpeista. (Weingand 1999, 5-8; Walters 2004 87-88.)

Suzanne Waltersin (2004, 101-104, 110-111) esittimi markkinointimixin viides osa on si-
joittuminen. Silld tarkoitetaan kirjaston sijoittumista markkinointiympiristdssi. Kirjaston
on pyrittdmi midrittimédin paikkansa omassa toimintaympiristossddn ja tutkittava, minka
kuvan se antaa itsestdin. Jos kuva ei vastaa toivottua, on mietittivi, miten mielikuvaa voi-
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taisiin mahdollisesti muuttaa. Mielikuvien muuttamien ei ole helppoa, silld kirjasto on tra-
ditionaalinen ja pysyvi organisaatio. Asiakkaat saattavat mielessiin nihda kirjaston sellaisena
kuin se oli heidin lapsuudessaan, nykyisen modernimman kirjaston sijaan. Muutos ihmisten
mielissi on kuitenkin mahdollista, kunhan se toteutetaan piittiviisesti ja yhdenmukaisin
keinoin.

Kuudentena markkinointimixissa on Waltersin (2004, 113-114) mukaan yleiset periaatteet
ja politiikka. Kirjasto on perinteisesti kiinteésti liitoksissa kaupungin hallintoon, yliopistoi-
hin tai muihin kunnan ja valtion organisaatioihin. Siksi kirjastojen pitid olla valmiita kehit-
timain omia poliittisia strategioitaan. Kirjaston on pyrittivd saamaan oma ddnens julki po-
liittisissa yhteyksissd ja onnistuttava saamaan asioilleen pitevid puolestapuhujia.

3.2.3 MARKKINOINTIVIESTINTA

Markkinointiviestintd jakautuu perinteisesti henkilokohtaiseen myyntityoh6n, mainontaan,
menekinedistimiseen ja suhde- ja tiedotustoimintaan. Henkilokohtaiseen myyntity6hén si-
siltyyt puhelimen vilitykselld ja henkilokohtaisen kanssakdymisen kautta toteutettu myyn-
tityd. Menekinedistimisen tyypillisid keinoja ovat esim. sponsorointi ja ndytemarkkinointi.
Menekinedistimisen tavoitteena on tuoda organisaatiolle nikyvyytti toiminnan avulla. Mai-
nonta ja tiedotus muistuttavat viestintikeinoina toisiaan, mutta niiden kahden toiminta-
mallin erona on se, ettd mainonnassa maksetaan mediatilasta ja tiedotustoiminnassa ei. Tie-
dotuksessa viestin sisdltod ei voida kontrolloida samoin kuin itse maksetussa mainonnassa.
Tamin vuoksi tiedottaminen vaatii erilaista ammattitaitoa ja tarkempaa otetta ulos toimitet-
tavaan aineistoon kuin mainonta. (Rope 2005, 278, 360.)

Markkinointiviestinndn avulla pyritdin kertomaan potentiaalisille asiakkaille palvelun ole-
massaolosta. Palvelu pyritddn tekemiin tunnetuksi ja asiakkaita kiinnostavaksi. Viestinnin
avulla halutaan kertoa palvelun hyddyistd, opettaa palvelujen kiyttdd ja erottua kilpailijoista.
Markkinointiviestintd on my6s kanava tehdi koko palveluorganisaatiota tunnetummaksi. (Yli-

koski 1999, 281-283.)

Asiantuntijapalveluiden markkinointiviestintd eroaa muiden palveluiden ja fyysisten tuottei-
den markkinoinnista. Tarkeimpid asiantuntijapalveluiden mainonnan keinoja ovat aiempien
asiakkaiden referenssit eli suositukset. Suosittelijaverkosto on tirked, silld asiantuntijan lei-
ma syntyy vasta asiakkaiden palautteen ja arvioinnin kautta. Myds tiedotusvilineissd saatu
huomio, asiakaslehdet ja uutiskirjeet ovat hyvii asiantuntijapalvelujen markkinoinnin keino-
ja. Viimeisimpina asiakaspalvelujen markkinointikeinoina tulevat perinteiset esitteet, myyn-
tikirjeet, suorat yhteydenotot ja kampanjat. (Sipild 1998, 29.)
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3.3 KIRJASTOPALVELUJEN TUOTTEISTUS

Kirjastopalveluja on viime vuosina tuotteistettu enenevissi madrin. Esimerkkeja 16ytyy niin
yleisistd, tieteellisistd ja kuin oppilaitoskirjastoistakin. Tuotteistusprosessin aloittamista voi
vaikeuttaa yleisten kirjastojen lakiin (Kirjastolaki 4.12.1998/904) kirjattu velvollisuus tarjota
palveluja ilmaiseksi. Vaikka kyseinen velvollisuus ei koskekaan yliopisto- ja korkeakoulukir-
jastoja, se on saattanut silti vaikuttaa yleiseen mielipiteeseen tuotteistusta kohtaan. Vaikka
tuotteistus voidaan yhti hyvin liittdd myds maksuttomaan palveluun, voi prosessi tuntua kir-
jastoissa kaupalliselta ja vieraalta.

On tyypillistd, ettd kirjastot tarjoavat asiakkailleen erittdin monia ja vaihtelevia palveluita.
Kirjastojen pitiisi jatkuvasti seurata nykyisten palvelujen toimintaa ja kehittdd uusia. Yksit-
tdistd palvelua tarkasteltaessa on tirkedd ottaa huomioon sen historiallinen, nykyinen ja tule-

vaisuuden hydty (Weingand 1999, 83-84.)

Tuotteistamisen ja kehittdmisen voidaan nihdi olevan looginen askel kirjastojen tietotai-
don hyddyntimiseen. Tuotteistusajattelua voidaan nihdi varsinkin verkkopalveluissa, jotka
ovat selkeisti rajattuja ja nimettyjd kokonaisuuksia, joihin haluttaessa olisi mahdollista liittad
myos maksullisia lisdpalveluita. (Sisdltotuotanto-tyéryhman viliraportti 9 2002, 20.)

Kun halutaan erottua markkinoilla kilpailijoiden vastaavista tuotteista, on pyrittivd keksi-
midn jotain ainutlaatuista ja huomiota herittivii. Tuotteen on joko erotuttava, silld on olta-
va tietty imago, palvelulla on oltava erityistd arvoa tai sitd pitdd vilictdd erilaisia viylid pitkin.
On myos arvioitava markkinoiden tilannetta eli tuotteen mahdollista kysyntii ja tarvetta.
Palvelun on oltava asiakkaille hyddyllinen, kiinnostava ja relevantti. Kirjastojen pitiisikin
oppia rakentamaan palveluistaan ja tuotteistaan brindeji. On tirkedd luoda positiivisia mie-
likuvia ja saada asiakkaat luottamaan palvelun laatuun. Palvelun tiytyy jiddd asiakkaiden
mieleen. Kirjaston on pystyttivd miirittelemdin palvelunsa asiakkaiden silmin ja pyrittivi
tunnistamaan omat heikkoutensa ja vahvuutensa. Brindin kehittiminen auttaa palvelujen
tarjoajia erottumaan kilpailijoista. (Weingand 1999, 94; Rowley 2001, 95-96.) Suomes-
sa toimivan brindin on onnistunut luomaan esim. Helsingin kauppakorkeakoulun kirjasto
Helecon-tietokannoillaan. My®és yleiset kirjastot ovat onnistuneet luomaan itselleen hyvin
imagon ja erddnlaisen brindin. Kirjastoja ja niiden palvelutarjontaa arvostetaan ja niisti tie-
detdin laajalti. Kirjastojen maksuttomuus ja ajankohtainen aineistotarjonta ovat onnistuneet
synnyttimain suomalaisissa positiivisia mielikuvia, ja yleisten kirjastojen palveluja kiytetddn-

kin ahkerasti.

3.3.] TUOTTEISTAMISEN HYODYT

Tuotteistamisella on yleensd padasiassa taloudellisesti positiivisia vaikutuksia. Kun toimintaa
jarkeistetddn ja turhat toiminnot ja toistot karsitaan pois, voidaan toimia taloudellisesti ja
sddstdd resursseja. Tuotteistus merkitsee suunnitelmallisempaa toimintaa ja voimavarojen kes-
kittdmistd. Ndin myds ylimddriinen toisto katoaa ja riippuvuus yksittdisistd asiantuntijoista vi-

henee. (Sipild 1999, 21.)
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Kirjaston nikoékulmasta tuotteistuksen hyotyji ovat helpompi markkinoitavuus ja palvelun
monistettavuus. Markkinointi helpottuu, kun asiakkaille voidaan tarjota selkeitd palveluko-
konaisuuksia, joiden sisilté on méiritelty. Monistettavan tuotteen hydtynd on my®ds se, ettd
myo6s muut kuin palvelua pddasiallisesti ylldpitavit ihmiset voivat tuottaa sitd. Myos yhteistyod
kehysorganisaation kanssa helpottuu ja henkil6ston osaaminen saadaan paremmin esille. (Ya-
maguchi 2006 [viitattu 22.4.2007].)

Myos asiakkaiden katsotaan hyotyvin kirjastopalveluiden tuotteistamisesta. Asiakkaan on
helpompi 16ytdd kirjaston palvelutarjonnasta itselleen sopiva tuote ja saadun palvelun laa-
tu paranee, kun palvelu on testattu ja midritelty. (Yamaguchi 2006 [viitattu 22.4.2007].)
Tuotteistusta suunniteltaessa on ensin selvitettdvd, mitd asiakkaat tahtovat, onko nykyisissi
palveluissa joitain ongelmia ja mitd uutta asiakkaat haluaisivat palveluihinsa. Kuluttajatutki-
mukset ovatkin hyvi menetelmi kirjastojen asiakkaiden tarpeiden selvittimiseen. Asiakas ei
kuitenkaan aina tunnista kaikkia tarpeitaan ja siksi kirjastojen onkin osattava tarjota myds
uusia, odottamattomia palveluita. Palveluiden on aina oltava laadukkaita ja tarpeeksi helposti
asiakkaan kiytettdvissd. (Weingand 1999, 120-121; Tiensuu & Kari 2006, 21.)

3.3.2 ESIMERKKI KIRJASTOPALVELUN ONNISTUNEESTA TUOTTEISTAMISESTA

Tunnetuin esimerkki tieteellisten kirjastojen menestyksekkddstd palvelujen tuotteistamisesta
lienee Helsingin kauppakorkeakoulun kirjasto. Vuonna 2003 kirjasto selkeytti tarjoamiaan
palveluja ja loi niistd yhtendisen palvelukokonaisuuden. Tuotteistusprosessi koski pddasiassa
Gradustarttia, joka oli luotu auttamaan graduaan tekevien opiskelijoiden tiedonhakua. Gra-
dustartissa kirjaston henkildkunta antaa henkilokohtaista opastusta yhdelle graduntekijille
kerrallaan. Tavoitteena oli saada opiskelijat hyodyntimidin kirjaston kokoelmia itsendisesti.

Ennen tuotteistamista graduntekijéille oli tarjolla ryhmi-

opastusta, mutta opiskelijat eivit kiinnostuneet tilaisuuk-
==1=3 opiskelija sista mainonnasta huolimartta. Oli selkeisti havaittavis-

sa, ettd kysynti ja tarjonta eivit kohdanneet. (Lankinen

G nAn “ 2004, 62—64; Yamaguchi 2006 [viitattu 22.4.2007].)

t k -II e @l) Tuotteistuksella pyrittiin tekemain Gradustartti-palve-
e el a : lusta nakyvimpi ja helpommin lihestyttivd. Tuotteis-

tusprosessin pohjalla kiytettiin jo aiemmin selostettu-

Teelvasdo avifvecewi kannalla

olennaiseen lullii - 1 inila 1 1 1 1 1111
s mieeon tutkimme- ja Sipilin ja Holman malleja. Prosessin avulla ideoitiin
henleiliholhitaisella . o] . . . ..

opastulsetla uusi henkilokohtaisempi gradupalvelu, joka lanseerattiin

" .k nopeasti. Tapahtuma kiynnistyi kokeiluna ja sité oli tar-

dlraa aika koitus kehittdd saadun palautteen perusteella. Tapahtu-
Livjaston Lolisivailla. . o . o e e e Ts .

Pédisel tehoklaasti maa markkinoitiin mm. huomiota herittivin julistein

gradunicon allcuun

(Kuva 1) seki tiedotteina opiskelijoiden ja henkildkun-

nan lehdissi.
KUVA |. Gradustartin = mainos-

Juliste  (Yamaguchi 2006 [vittattn
22.4.2007)).
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My®és sisdiseen markkinointiin kiinnitettiin huomiota. Tapahtumasta kerittiin palautetta
sekd suullisesti ettd kirjallisesti. Tuotteistusprosessi laajeni myohemmin graduklinikan on-
nistuneen esimerkin kautta osittain my6s muihin palveluihin. Varsinaisia uusia palveluja ei
lanseerattu, mutta kirjastossa miiriteltiin ja pohdittiin uudelleen kaikkien aiemmin tarjot-
tujen palveluiden sisiltod ja niistd tiedottamista. (Lankinen 2004, 62—64; Yamaguchi 2006
[viitattu 22.4.2007].)

3.3.3 TAPAHTUMA TUOTTEENA

Niin yleiset kuin tieteelliset kirjastotkin jarjestdvit asiakkailleen lukemattomia erilaisia ta-
pahtumia ja tilaisuuksia. Tapahtuman jirjestimisessd noudatetaan yleensi tiettyji samoja toi-
mintamalleja riippumatta tapahtuman laajuudesta ja aihepiiristd. Tapahtuman jirjestimisessd
tuotteistamisnikokulma on luonnollinen, silld kaikki tuotteistamisen keskeiset piirteet nou-
sevat prosessissa automaattisesti esiin. Tuotteistuksen perustarkoituksenahan on tehdi palve-
lutuotteesta asiakkaalle helpommin lihestyttavimpi ja muutoinkin nikyvimpi. Myos tapah-
tuma voi olla palvelutuote eli se kokonaisuus, jota asiakkaalle halutaan tarjota. Siksi tuotteis-
tamisen hyodyt tulevat esiin myos tapahtuman jarjestimisessi. Tapahtuman tuotteistaminen
ei vilttdimiated vaadi kaikkia samoja toimenpiteitd kuin laajempi organisaation koko tuote-
pohjan tuotteistaminen. Kaikki laajemmassa tuotteistamisprosessissa kiytetyt paipiirteet il-
menevit kuitenkin mys tapahtumaa tuotteistettaessa.

Tapahtuman organisoinnin pohjalla voidaan esimerkiksi kiyttdd jo aiemmin luvussa 2.3 ku-
vailtua Timo Ropen (2005, 218) esittimai viisiportaista tuotteistamisprosessin kuvausta. Ku-
vaus toimii pohjana tapahtuman markkinoinnille ja sen suunnittelulle. Ensimmiiseni tapah-
tumaa suunniteltaessa pyritddn tarkastelemaan kohderyhmid tarkemmin: yleisén asenteita
tapahtumaa ja sen jirjestdjid kohtaan, ennakko-odotuksia sekd demografiatekijoitd, kuten
yleison ikéd, sukupuolta ja ammattia. Kun tapahtuman kohderyhmi on pystytty mairitte-
lemidn, siirrytddn prosessin toiseen osaan eli tarveperustojen miaritykseen. Tdssd vaiheessa
kiydddn lipi tilaisuudelle asetettavia odotuksia ja toiveita. Tarveperustojen tunnistamisen jil-
keen siirrytddn tuotteistamisprosessin kolmanteen osioon, jossa keskitytdin tapahtuman si-
sillolliseen rakentamiseen tuotteen kerrostumista kuvaavan kaavion mukaan (kuvio 3). Mii-
ritellddn siis ydintapahtuma eli ohjelmakokonaisuus, jonka ympirille koko jirjestettdvi ta-
pahtuma rakentuu. Sitten mietitddn, mitd lisietuja tapahtumalla on muihin vastaaviin tilai-
suuksiin verrattuna. Niilld eduilla pyritddn erottautumaan edukseen alan muista kilpailijoista
ja luomaan positiivista mielenkiintoa tapahtumaa kohtaan. Uloimpana kaaviossa esitelldin
tapahtuman imagoon liittyvit ratkaisut. Imago muodostuu erilaisista tekijoistd, kuten tapah-
tuman nimi, tunnusvirit ja tyyli. Niihin on syyti kiinnittdd huomiota, silld niiden kautta koh-
deyleiso saa ensivaikutelman tapahtumasta.(Salonen & Syrén 2001a [Viitattu 9.8.2007]; Rope
2005, 211, 218.)

Neljanteni portaana on hintaperustojen mairitys. Mietitddn siis tapahtuman kannattavuutta
ja mahdollisten lippujen hintoja. Yrityksen tai organisaation mukaan voi tapahtuman hinta-
politiikan taustalla olla joko voiton tavoitteleminen tai pelkistddn tapahtuman jirjestimisestd
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syntyvien kulujen kattaminen. Vaikka tilaisuus itsessddn olisi maksuton, on hintaperustoihin
kiinnitettivd huomiota. On laskettava tapahtuman jirjestimisestd viistimattd syntyvit kulut
ja kehitettdvi suunnitelma, jonka avulla ne voidaan kattaa. Viidenteni tuotteistamisprosessin
portaana on keskittyminen tuotteen markkinoinnillisen kuvauksen luomiseen. Ensin pohdi-
taan, minkdlaisia viestejd halutaan kohdeyleisélle valittad ja milld keinoin viestintd hoidetaan.
Pyritadn vastaamaan yleisén odotuksiin ja saamaan haluttu viesti perille mahdollisimman on-
nistuneesti. Asiakkaan odotukset on pystyttivi kytkemiin tapahtumasta luotuun esittelyyn,
joten pelkkd ominaisuuksien raportointi ei riitd. Asiakkaan saama hyoty on siis kirjattava
esitteeseen esimerkiksi iskulauseen tai lupauksen muodossa. (Salonen & Syrén 2001a[ Viitattu
9.8.2007]; Lehtinen & Niiinimiki 2005, 46-47; Rope 2005, 218.)

Edelld kuvatun viisiportaisen tuotteistusprosessin kuvauksen tarkoituksena on jisentdi ta-
pahtuman tavoitteita ja padmairid. Tapahtuman organisointi helpottuu, kun kaikilla jirjesti-
miseen osallistuvilla on selked kuva siitd, mitid ollaan jirjestimissd. Tuotteistusprosessin tar-
koituksena on myos luoda pohja tapahtuman markkinoinnille.

Kun taustasuunnitelmat on tehty ja ndin luotu markkinointisuunnitelma, voidaan siirtyd mai-
nontaan ja tiedottamiseen. Prosessi aloitetaan sisiiselld markkinoinnilla, eli tiedotetaan, kan-
nustetaan ja koulutetaan tapahtumasta vastaavia henkiloité ja pyritian luomaan yhteishenked
jarjestdjiryhman sisdlli. On tirkedd saada kaikki tapahtuman jirjestdjit sitoutumaan tapah-
tumaan ja toimimaan suunnitelman mukaan. (Salonen&Syren 2001b[Viitattu 10.8.2007].)

Sisdisen markkinoinnin kiynnistyttyd voidaan siirtyd julkiseen markkinointiin. Kuhunkin
tapahtumaan suunnitellaan omanlaisensa ulkoinen tiedotussuunnitelma halutun yleison ja
tapahtuman laajuuden perusteella. Ulkoisella tiedottamisella pyritddn herdttimiin mahdol-
listen osallistujien kiinnostus ja luomaan keskustelua tapahtumasta. Kun seka sisdinen mark-
kinointi ettd julkisuuskuvan luominen ovat kiynnissi, voidaan keskittyd varsinaisille osal-
listujille suunnattuun tiedottamiseen. Tdssd vaiheessa osallistujille lahetetdan kutsut ja hen-
kilokohtaiset tiedotteet. Kutsujen tulee olla huolellisesti kohdeyleisod varten suunnitellut ja
tilaisuuden luonnetta heijastavat. Kutsuja tehtiessi on otettava huomioon monia seikkoja
aina ilmoittautumispiivistd postitukseen saakka. Tapahtuman markkinointi jatkuu varsinai-
sen H-hetken jilkeenkin. Jilkimarkkinoinnin tehtivini on yleensa kiittdd tapahtuman yh-
teistybkumppaneita ja yleisod seki tuoda esiin tapahtuman huippuhetkii. (Rope 2005, 610;
Salonen&Syren 2001b [Viitattu 10.8.2007].)

Tapahtuma viestii sité jirjestdvin tai taustalla toimivan yrityksen tai organisaation arvoista,
ja sen vuoksi on tirkedd, ettd tapahtuma on linjassa organisaation muun toiminnan kanssa.
Hyvin jirjestettyd tapahtumaa voidaan kiyttdd apuna organisaation laajemmassakin mark-
kinoinnissa, mutta huonosti jirjestettyni se voi heikentdd koko taustaorganisaation uskotta-
vuutta. (Vallo &Hiyrinen 2003, 32.)
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4 ‘ TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

4.1 TUTKIMUSONGELMA JA ~-MENETELMAT

Tutkimusongelmana on selvittdd, miten kirjastojen palveluita voidaan tuotteistaa ja mark-
kinoida. Tarkempi tutkimuskysymys on miten yritysten tiedonhankintatapahtuma voidaan
tuotteistaa ja miten sitd markkinoidaan? Aihe on selvittdimisen arvoinen, silld kirjastopalve-
luiden tuotteistamista ei ole vield kovin laajalti tutkittu. Tarkoituksena on saada selville, onko
tuotteistamisesta hyotyd timantyyppisen tapahtuman jirjestdimisessid. Tutkimuksessa seura-
taan tuotteistusprosessin kulkua ja pyritddn kehittimiin tapahtumaa.

Tutkimus on luonteeltaan kvalitatiivinen. Tutkimusmenetelmini kiytetdin tapaustutkimus-
ta, koska kyseessd on toiminnan merkityksen ymmairtimiseen ja tulkintaan tihtidvd opin-
ndytetyd. Pyrkimyksend on valottaa yhden tietyn tapauksen perusteella tuotteistamismallin
toimivuutta ja sovellettavuutta kirjastopalvelujen tuotteistamisessa. Tarkempana metodina
on aktivoiva osallistuva havainnointi eli toimintatutkimus, jossa tutkija ja tutkittavat pyrki-
vit kehittimain tutkimuskohteelle sopivia toimintatapoja. Metodiin kuuluu, ettd tukija an-
taa tutkimuskohteen jisenille vilineitd kdytinnén ongelmatilanteiden ratkaisemiseen. Tutki-
mus perustuu yhteistyéhon ja suuntautuu kiytint66n. Toimintatutkimus on vaiheittaista,
ja siind vuorottelevat suunnittelu, toiminta ja toiminnan arviointi. (Kuula 1999, 218,; Vilkka

2006, 46-48, 123.)

4.2 AINEISTON HANKINTA JA ANALYSOINTI

Aineistona kiytetddn aiemman 2006 vuoden tapahtuman jirjestimiseen liittyneitd kirjallisia
muistiinpanoja, tapahtuman esityksissd kiytettyd aineistoa ja tapahtumasta kertynyttd pa-
lautetta. Lisiksi on keskusteltu tapahtumanjirjestdjien kanssa aiemman tapahtuman jirjesté-
misestd ja tapahtuman onnistumisesta. Aineistoa hankitaan my6s vuoden 2007 tapahtuman
jarjestimiseen liittyvissii tapaamissa, joissa kirjataan ylés suunnittelu- ja tuotteistusprosessin
eteneminen. Tyossd hyddynnetdin vuoden 2007 suunnittelukokouksien muistioita. Aineistoa
keritddn myds osallistumalla markkinoinnin suunnitteluun ja itse tapahtumaan.

Aineistoa analysoidaan suhteessa tuotteistamisesta esitettyihin teorioihin ja toimintamallei-
hin. Pyritd4n havaitsemaan mahdollisia ongelmakohtia ja erottelemaan tuotteistamisesta seu-
ranneita hy6tyji ja haittoja. Lisiksi kiinnitetddn huomiota suunnittelun etenemiseen seki
tuotteistamismallien toimivuuteen ja hyddynnettivyyteen timin tyyppisen tapahtuman
toteuttamisessa.
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YRITYKSEN VERKKOTIETOISKUT
5 -TAPAHTUMAN TUOTTEISTUS JA
MARKKINOINTIVIESTINTA

5.1 YRITYKSEN VERKKOTIETOISKUT ~-TAPAHTUMA

Yrityksen verkkotietoiskut on opinniytetyén toimeksiantajana toimivan ICT -kirjasto-tie-
topalvelu alueellisena tietokeskuksena -hankkeen jirjestima yritysten tiedonhankintaan ja
verkkotiedonlahteisiin keskittyvi tapahtuma. ICT-tietokeskusprojektin tarkoituksena on ke-
hittad palveluja Turun Science Parkin yritysten tarpeisiin ja Yrityksen verkkotietoiskut -ta-
pahtuman organisoiminen on ollut yksi tdhdn paimidrdin tahtddvistd toimista.

Ensimmiinen koulutustapahtuma jirjestettiin vuonna 2006 nimikkeelld Yrityksen verkko-
tietoiskut (LIITE 1). Tapahtumalla pyrittiin tavoittamaan keviilld 2006 tehdyn ICT-yritys-
ten tiedonhankintaa kartoittavan kyselyn kohdeyritykset Kyselyssi selvitettiin kohdeyritysten
tiedontarpeita, tiedonhankintaan liittyvid ongelmia ja eri tietolihteiden merkitystd kunkin
yrityksen toiminnassa. Lisiksi selvitettiin, millaisille palveluille yrityksilld olisi mahdollisesti
kdytt6d ja mitd mahdollisesti tulevaisuudessa luotava ICT-tietoportaali voisi heille tarjota.

Yritysten verkkotietoiskut -tapahtuman sisilto pyrittiin kokoamaan kyselyssd ilmenneiden
tiedontarpeiden perusteella. Tapahtuma péitettiin jirjestdd luentomuotoisena tilaisuutena.
Esiteltdvien aineistojen hyodyntimistd rajasivat seki elektronisten aineistojen kiyttorajoituk-
set ettd aikataulun asettamat vaatimukset. Tilaisuudesta tiedotettiin Turku Science Parkin ja
Yritystietopalvelu Potkurin internetsivuilla. Lisiksi sihkoposteja lihetettiin ICT-yritysten tie-
donhakukyselyyn osallistujille, kyselyn kohderyhmaiyrityksille, Turku Science Parkin alueella
toimiville yrityksille, Turun kaupunginkirjastolle, Turun kauppakorkeakoulun kirjasto- tie-
topalvelulle, Abo Akademin kirjastolle, Turun yliopiston kirjastolle sekd Turun ammattikor-
keakoulun kirjastoalan ammattilaisille ja opiskelijoille.

Yrityksen verkkotietoiskut -tapahtuma jirjestettiin ICT-talossa Turun AMK:n tiloissa ja se
sisilsi kolme maksutonta luentoa. Ensimmiisen luennon pitdjina toimi ammattikorkeakou-
lun kirjasto- ja tietopalvelun opiskelija, jonka kisitteli vapaiden verkkoldhteiden, syvin webin
ja Web 2.0:n kiyttod yritysten hyodyksi. Esityksessd selvennettiin Googlen hakulogiikkaa ja
hakuperiaatteita. Lisaksi avattiin syvin webin kisitettd ja esiteltiin syvin webin tietoldhteiti.
Esityksessa selvitettiin my6s mitd, Web 2.0 -kisite tarkoittaa. Lisiksi esiteltiin vapaana ver-
kossa saatavia yritysten tietolihteita.

Toisena luennoitsijana toimi Turun seudun yrityspalvelukeskus Potkurin johtaja. Hinen lu-
entonsa kisitteli sitd, miten loytdd tietoa EU-rahoituksesta. Esityksessd selvitettiin EU- rahan
kanavia ja EU-hankkeisiin osallistumisen keinoja. Kolmas luento kertoi WSOYpro:n kau-
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pallisen verkkopalvelun tarjonnasta. Esityksen pitivit Turun kauppakorkeakoulun kirjasto-
tietopalvelun ja Turun ammattikorkeakoulun kirjaston tyontekijit. Esityksessd keskityttiin
WSOYpro Yritysonlinen ja Juridiikkaonlinen keskeisimpien ominaisuuksien esittelyyn.

Tapahtuman osallistujilta kerdttiin palautetta, joka osoittautui padosin positiiviseksi. Varsin-
kin vapaat verkkoldhteet ja EU-rahoitustietous kiinnostivat yleiséd. Tapahtuman parhaiksi
puoliksi mainittiin mm. ajantasaisuus ja kdytinnollisyys, tieto EU-rahoituksesta sekd hyvi
asiasisilto. Sisdltod pidettiin aikaan nihden riittdvidni ja sopivana yleiskatsauksena. Tapah-
tuman luennoitsijoiden PowerPoint-esitykset lihetettiin myshemmin kaikille ICT-yritysten
tiedonhakukyselyyn osallistujille.

5.2 TAPAHTUMAN TUOTTEISTAMINEN

Tiedonhankintatapahtuman tuotteistamisella tavoitellaan helpompaa jirjestettdvyyttd, sel-
keimpid ja hyvin midriteltyd sisilt6d sekd tiedottamisen ja markkinointiviestinnin tehos-
tumista. Tapahtuman toteuttamisesta vastaavat eri vuosina eri henkil6t, joten on tarkoituk-
senmukaista luoda kokonaisuus, joka ei riipu tiettyjen yksiléiden tydpanoksesta vaan on siir-
rettdvissd eri henkildiden vastuunalaiseksi. Tuotteistamisen idea kulkee suunnitteluprosessin
pohjalla, vaikka siti ei vilttimittd aivan orjallisesti noudatetakaan. Esimerkiksi hintaperus-
toihin ja kustannusrakenteeseen ei toimeksiantajan pyynnosti tissd puututa lainkaan.

Tuotteistamisen katsotaan perustuvan yrityksen litketoimintastrategian pohjalle. Koska ky-
seessd on projektin puitteissa jdrjestettiva tapahtuma, tuotteistaminen rakentuu pddasiassa
projektisuunnitelmassa miiriteltyjen tavoitteiden pohjalle. Taustalla vaikuttaa tietysti myds
Turun ammattikorkeakoulun yleinen strategia. Padasiallisesti tiedonhankintatapahtuman
tuotteistaminen noudattaa yleisid tuotteistuksen periaatteita: asiakasryhmien mairittely,

tuotteen analysointia, muodostamista ja markkinointia sekd seurantaa ja arviointia.

5.2.1 TUOTTEEN MUODOSTAMINEN

Toisen Yrityksen verkkotietoiskut -tapahtuman suunnittelu aloitettiin jo kevailld 2007. En-
simmiinen tapahtumaa koskeva tapaaminen jérjestettiin huhtikuussa 2007 ja siind oli muka-
na tyontekijoitd Turun AMK:n kirjastosta ja ICT-projektista, Turun AMK:n kirjasto- ja tieto-
palvelun koulutusohjelmasta sekd Turun kauppakorkeakoulun kirjasto- ja tietopalvelusta.

Suunnitteluprosessin aluksi keskusteltiin tapahtuman yleisistd suuntalinjauksista ja mietittiin
tapahtuman kehittimistd tuotteistuksen pohjalta. Suunnittelu noudatti véljisti tuotteistuk-
sen toteuttamiseen kehitettyjd prosessikaavioita. Tuotteistusprosessin kdynnistyminen vaih-
telee eri teorioissa, mutta padosin tuotteistuksen katsotaan etenevin yrityksen perustehtivin
selkeyttdmisestd asiakasryhmin mdirittelyyn ja tuotteiden muodostamiseen. Kiytinnossd
prosessi ei kuitenkaan edennyt mallien mukaan, vaan tapahtuman kehittelyssi lihdettiin liik-
keelle tuotteen muodostamisesta. Aluksi pyrittiin kehittelemain tuoteaihiota eli miettimian
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sitd, miki varsinainen tuote on. Koska tapahtuma oli jirjestetty jo aiemminkin, tuote oli ai-
nakin osittain valmiina. Tuotetta ei kuitenkaan voitu vield tdysin yksityiskohtaisesti maarittid,
silld kohdeyleisod ei ollut pddtetty.

Tuotteen sisillon lisaksi tapaamisessa keskusteltiin tapahtuman raameista. Reunachtoja tar-
jottavalle opastukselle asettavat aineistojen rajoitukset ja luennoista vastuussa olevien tieti-
mys. Alustavasti suunniteltiin, ettd tapahtuma koostuisi edellisvuotisen tilaisuuden tapaan
ensin avoimiin verkkoldhteisiin keskittyvisti osasta, josta olisi vastuussa kirjasto- ja tietopal-
velun opiskelija osana opintojaan. Toinen osa olisi kaupallisen palvelun toiminnan esittelyi.
Kolmas osio koostuisi kunkin kohderyhmin omaan toimintaan liittyvistd radtiloidystd osi-
osta. Tapahtuma olisi siis osin tuotteistettu ja osin rditdldity. Tapaamisessa keskusteltiin myds
tapahtuman jirjestimisajankohdasta. Pdddyttiin siihen, ettd tapahtuman olisi paras jirjestdd
loppusyksysti joko loka- tai marraskuussa.

Myos olemassa olevan tuoteaihion kehittymismahdollisuudet olivat tapaamisen keskustelun
aiheena. Lisaksi mietittiin, minkd tyyppinen tuote vastaisi paremmin olemassa olevaan ky-
syntddn. Tapaamisessa sivuttiin tuotteen ominaisuuksien pohdinnan lisiksii myos tuotteis-
tusprosessin osana olevia tarveperustojen ja odotusten maarittimistd.

Tihin vaiheeseen mennessi tapaamisissa
tehdyt tuotetta koskevat pidtokset voitiin
jo koota Timo Ropen (2005, 219) luvussa
2.4 kuvattuun tuotteen kerrostumista esit-
televiin malliin (Kuvio 5). Tapahtuman
ydintuotteena on tiedonhankinta kohde-
yleison tarpeiden mukaan. Tarjottavia li-
sdetuja ovat maksuttomuus ja asiantun-
tevat luennoitsijat. Mielikuvallinen tuote
taas muodostuu tapahtuman nimestd Yri-
tyksen verkkotietoiskut, joka painottaa ta-
pahtuman keskeisiin asioihin pureutuvaa
luonnetta ja sen asiatietoa tarjoavaa tyylid.

Tuotteen luomaan mielikuvaan vaikuttavat

my®s tapahtuman taustaorganisaationa toi- KUVIO 5. Tuotteen kerrostunminen yritysten verkkotie-
mivan Turun ammattikorkeakoulun imago  wiskut tapabtnmassa (Rope 2005, 219 mukaillen).

ja tunnusmerkit, vaikkakin tapahtuma tuo-

tetaan yhteistyoprojektin puitteissa.

5.2.2 KOHDERYHMAN VALINTA

Tapaamisessa edettiin tuotteistamisprosessin mukaiseen kohderyhmin miirittelyyn. Esille
tulevia mahdollisia kohderyhmii oli useita. Turun AMK:n tiydennyskoulutuskeskuksella oli
muutamia syksylld jirjestettivid koulutuksia, joiden ohjelmaan tiedonhankinnan ja tiedon-
lihteiden opastus olisi voinut sopia. Muita mahdollisia kohderyhmii olivat maahanmuut-

23



tajayrittdjat ja Turun AMK:n yrittdjyysopiskelijat. Mahdollisia yhteistytahoja olivat myos
Turun seudun yrittdjit, Yritystietokeskus Potkurin ja TE-keskuksen yrittdjivalmennuksessa
opiskelevat uudet yrittdjit sekd Turun kauppakorkean yrityskoulutuksiin osallistuvat hen-
kilst. My6s kidynnissd olleen bioalojen yritysten tiedon- ja tietopalvelutarpeiden selvityksen
kautta olisi mahdollista 16ytdd uusia kohderyhmii. Kohderyhmien kiinnostusta pyrittiin sel-
vittimiin ennen seuraavaa tapaamista. Koska kohderyhmii oli niin monia, ei tuotteistukseen
liittyviin ennakko-odotusten ja asenteiden yms. analysointeihin voitu vield tissd vaiheessa

ryhtyi.

Tuotteistuksen vaiheeksi madritelty tuotteeseen liittyvien tarveperustojen ja odotusten méii-
ritteleminen kulki koko tapaamisen perustana. Toisaalta oli hyvin selvdd, minki tyyppistd
tuotetta haluttiin tarjota, mutta varsinkin ridtiléidyn osuuden sisallostd oli epdilyjd. Yhtid
mieltd oltiin siitd, ettd hyvin spesifien alojen, kuten Kiinaan ja Intiaan keskittyvin kaupan
tiedonhaun esittelyyn, tarvitaan joku asiaan perehtynyt henkild.

Seuraavassa tapaamisessa pyrittiin tarkentamaan ja muokkaamaan aiemmin tehtyjd suunni-
telmia. Kohderyhmii oli tdssd vaiheessa onnistuttu jo hiukan rajaamaan, ja siksi nyt tarkas-
teltiinkin enemman sisiltd6n liittyvid seikkoja sekd mairiteltiin tarjottavaa tuotetta entistd
tarkemmin. Keskusteluissa paddyttiin tapahtuman rakentamiseen verkon avoimien lihtei-
den pohjalta. Tarkoituksena oli kdyttdd pohjamateriaalina Turun AMK:n opiskelijan vuonna
2006 tapahtumaa varten kehittimiid aineistoa. Paitettiin my®ds lisdtd tapahtumaan harjoitte-
luosio, jossa osallistujat saavat itse kokeilla ja harjoittaa tiedonhankintataitojaan. Tapaami-
sessa mietittiin myos osallistujien lihettimien etukiteiskysymysten mukaan ottamista. Ta-
pahtuman rakenne muodostuisi suunnitelmien mukaan taustoitus- ja johdantoluennosta,
joka avaisi tiedonhaun periaatteita ja kisitteitd. Sen jilkeen vuorossa olisi Webin vapaisiin
kohteisiin keskittyvd kokonaisuus, jota muokattaisiin kohderyhmin ja etukiteiskysymysten
mukaan. Kolmantena osana voisi olla joko harjoitteluosio tai vaihtoehtoisesti WSOYpro Yri-
tysonlinen esittely.

Tuotteistuksen tavoitteena on tehdi tapahtuman jirjestiminen tulevaisuudessa helpommaksi
ja sen toteuttaminen vihemmin riippuvaiseksi tiettyjen esittdjien osallistumisesta. Sen vuok-
si johdantoluennosta olisi tarkoitus tehdi yleispitevi ja helposti toistettava, niin ettd samaa
luentoa voitaisiin kdyttdd eri tapahtumissa ja eri kohderyhmille. Myos vapaisiin verkkolih-
teisiin keskittyvin esityksen tulisi muodostua selkeistd toisiinsa liittyvistd kokonaisuuksista,
joita voisi yhdistelld tarpeen mukaan.

Seuraavassa tapahtuman jirjestimistd kisittelevissd tapaamisessa pyrittiin edelleen mairitte-
leméddn tarkempaa kohderyhmii ja tapahtuman mahdollista yleisod. Mietittiin, onko jirke-
vimpii suunnata tapahtuma melko tarkasti rajatulle osallistujaryhmalle vai houkutella laa-
jempaa yleisod. Vuoden 2006 tapahtumassa keskityttiin yritysten kohdalta toimialaltaan raja-
tun joukon kutsumiseen, mutta timi ratkaisu ei osoittautunut kovinkaan onnistuneeksi. Siksi
paddyttiin mahdollisimman laajan alueellisen pk-yritysjoukon kutsumiseen. Lisiksi tapahtuma
sisillytetddn yhden kirjasto- ja tietopalvelun koulutusohjelman opintojaksoon.
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Tapahtuman rakenne oli seljennyt edellisistd tapaamisista. Johdantoluento ja henkilokohtai-
nen tiedonhaun opastus oli jitetty pois ohjelmasta. Tapahtuma koostuisi siis kahdesta asian-
tuntijaluennosta ja opiskelijoiden esityksestd. Seuraavaksi pohdittiinkin siis keitd asiantun-
tijoita tapahtuman luennoitsijoiksi kutsuttaisiin. Mietittiin, minki tyyppinen esiintyjd he-
rittdd eniten kiinnostusta. Olisiko maltillinen ja asiapitoinen luento kiinnostavampi kuin
innovatiivinen ja nuorekas esitys, vai kenties toisin pdin. Tapaamisessa padtettiin myos WS-
OYpro Yritysonline -palvelun esittelymuodosta. Verkkopalvelusta kertoisivat kirjasto- ja tie-
topalvelun opiskelijat osana Kouluttajana toimiminen -opintojaksonsa suoritusta. He saisivat
opastusta esityksen pitdimiseen kokeneemmalta informaatikolta.

My®és tapahtuman ajankohta lyétiin lukkoon. Tapahtuma jirjestettiisiin viikolla 44 eli loka-
kuun lopulla. Paadyttiin myos siihen, ettd on todennikéisesti parasta pitdi tilaisuus iltapai-
villd niin, ettd seki yrittdjien ettd opiskelijoiden on helppo osallistua siihen.

Timin tapaamisen jilkeen voitiin katsoa, ettd tuotteistamisprosessin osana oleva kohderyh-
min madritys oli suoritettu. Varsinkin yrittdjien ennakko-odotuksista ja asenteista oli keskus-
teltu ja mietitty miten tapahtuma palvelisi heidin tarkoituksiaan parhaiten. Koska kohdeylei-
s6 oli nidin heterogeeninen, ei tarkkoja mairitelmid kuitenkaan voitu tehd.

5.2.3 MARKKINOINNILLISEN TUOTTEEN MAARITTELY

Syyskuun puolivilissd tapahtuman esiintyjit varmistuivat. Luennoitsijoiksi valikoituivat Web
2.0:n ja patenttitiedon asiantuntijat. Abo Akademin informaatiotutkimuksen laitoksen tutki-
ja kisittelisi tapahtumassa Web 2.0:n hyédyntidmistd yritysten nikokulmasta. Varsinais-Suo-
men TE-keskuksen keksintoasiamies taas luennoisi patenttitiedonlihteiden verkkosaatavuu-
desta. Patenttitiedon tarve tuli esille jo vuoden 2006 tapahtuman jirjestimisessi, ja se katsot-
tiin siksi hyodylliseksi tietoiskun aiheeksi. Lisdksi kaksi kirjasto- ja tietopalvelun opiskelijaa
esittelisivit WSOYpro Yritysonlinea. WSOYpro Yritysonlinen katsottiin sopivan selkeytensi
vuoksi hyvin opiskelijoiden esittimiksi aineistoksi.

Kun esiintyjit oli pddtetty, voitiin siirtyd pohtimaan markkinointia. Ennen varsinaisen mark-
kinoinnin aloittamista oli kuitenkin syytd pohtia, miki on tapahtuman markkinoinnillinen
tuote ja mitd viestejd tapahtuman yleisolle halutaan vilittdd. Tiedonhakutapahtuman suun-
nittelutapaamisissa ei varsinaisesti késitelty tdtd aihetta, mutta rivienvilistd voitiin lukea tiet-
tyjd tavoitteita. Tapahtuman piiasiallisena tavoitteena oli ICT-tietokeskus-projektin projek-
tisuunnitelmassa midritelty Turun ja varsinkin Turku Science Parkin pk-yritysten toiminnan
tukeminen tiedonhakuun liittyvien palvelujen tarjoamisen avulla.

Markkinoinnillinen tuote koostuu tuotteen kerrostumista kuvaavan ympyrian kolmesta eri
kerroksesta, jotka Yrityksen verkkotietoiskut -tapahtuman tapauksessa on kuvattu luvussa
5.2.1. Kuvioon miiriteltyjen piirteiden pohjalta voidaan tapahtumalle kehittdd esite, jonka
padmidrini on vedota tapahtuman yleiséon ja herittad mielenkiintoa.
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Tapahtuman esittelylehtisen kokoamiseen ei jadnyt lilemmalti aikaa, silld esiintyjdt varmis-
tuivat vain puolitoista kuukautta ennen varsinaista tapahtumaa. Heti kun esiintyjit olivat
selvilld, ldhdettiin muokkaamaan esitettd. Tapahtumaa varten tehtiin Turun AMK:n tun-
nusvireji ja -merkkeja sisiltivi esitepohja, jota tiydennettiin projektin yhteistyokumppa-
nien logoilla. Teksti esitteeseen luotiin edellisen vuoden tapahtuman mallia silmillidpitden.
Esitteessd pyrittiin tuomaan julki erityisesti asiakkaan tapahtumasta saama hyoty ja tapah-
tuman maksuttomuus.

5.3 TAPAHTUMAN MARKKINOINTIVIESTINTA

Vuoden 2006 Yrityksen verkkotietoiskut -tapahtuman mainonta ja tiedottaminen keskittyi-
vit lihinni sihkopostin avulla ldhetettyihin kutsukirjeisiin ja eri tahojen internetsivuilla mai-
nostamiseen. Koska pyrkimykseni oli rajatun ryhmin kutsuminen, ei ollut tarkoituksenmu-
kaista luoda tapahtumalle laajempaa markkinointisuunnitelmaa. Vuoden 2007 tapahtuman
yleisopohja tulee kuitenkin mahdollisesti olemaan edellisen vuoden tapahtumaa laajempi,
joten on jirkevad miettid markkinointiviestinndn laajentamista ja voimistamista. Tavoittee-
na on tuoda tapahtumalle lisid nikyvyyttd ja lisitd tapahtuman houkuttelevuutta. Tapahtu-
man viestintd pohjautuu Turun ammarttikorkeakoulun yhteisille toimintalinjoille ja noudat-
taa myos viri- ja tyylimaailmaltaan ammattikorkeakoulun yhteisii linjoja.

5.3.1 LAHTOKOHDAT

Kun lihdetddn suunnittelemaan markkinointiviestintdd, on mietittdvd panostetaanko sekd
mainontaan ettd tiedottamiseen. Tapahtuma voi herittdi tiedotusvilineiden huomiota, mut-
ta jos tapahtuman osanottajat ovat kovinkin tarkasti rajattu ryhmi, ei tiedottamisesta vélttd-
mittd ole juurikaan hyotyd. Mainonta onkin siis se markkinointiviestinnin osa-alue, johon
tullaan keskittymdin. Seuraava vaihe suunnittelussa on paittad, mitd mainonnan keinoja ta-
pahtuman esilletuomisessa kiytetddn.

Mainonnassa tirkeintd roolia tulee varmasti niyttelemiin tapahtuman kutsunakin toimi-
va esite, jota jactaan sekd sihkopostitse, ettd paperiversiona. Esitteen luomiseen on siis hyvi
kiinnittdd erityishuomiota. Mainontaa tehddin varmasti my6s suorien yhteydenottojen kaut-
ta, eli suullisesti puhelimitse ja kasvokkain. Mainonnassa kannattaa luonnollisesti kiyttad
hyvikseen kaikkia mahdollisia yhteyskanavia ja henkil6kohtaisia kontakteja. On hyvi paistd
kertomaan tapahtumasta esimerkiksi yrittdja- tai opiskelijaryhmille. Myds lehti- ja internet-
mainontaa on syytd miettid. Laajojen ammattiryhmien tavoittamisessa laajalevikkinen sano-
ma- tai aikakausilehti voi olla paras keino. My®os paljon kiytettyja internetsivustoja on jirke-
vdd hyddyntid. Jos tapahtumaan halutaan korkeakoulujen henkilokuntaa tai opiskelijoita, on
hyodyllistd mainostaa julistein koulun tiloissa, koulun nettisivuilla, oppilaitoksen lehdessi ja
tietyille ryhmille my6s sahkdpostitse.
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Jos mainonnan halutaan keskittyvin tiettyyn ryhmiin, henkilékohtainen myyntity6 on hyo-
dyllisintd. Pitda siis kdydd esittelemissd tapahtumaa mahdollisille osanottajille. On hyvi ot-
taa vihintddnkin ryhmin ohjaajaan henkilokohtaisesti yhteyttd jo hyvissd ajoin ja esitelld
tapahtuman pidpiirteitd. Ratdldintimahdollisuutta on tietenkin hyvd mainostaa. Kannattaa
siis kertoa mahdollisuuksista keskittdd tiedonhaunopetusta nimenomaan ryhmin omaan alaan
liittyviin aiheisiin.

5.3.2 MARKKINOINNIN TOTEUTUS

Varsinaiseen markkinointiin paistiin kisiksi vasta syyskuun puolivilissi, kun tapahtuman
esiintyjit oli paitetty. Tapahtuman markkinointiin jii siis verrattain vihin aikaan. Markki-
noinnissa lihdettiin liikkeelle nopeimmalla mahdollisella keinolla eli suorilla yhteydenotoilla.
Olemassa olevia kontakteja hyddyntden pyrittiin viestimddn nopeasti mahdollisille kohde-
ryhmille. My6s aiemmin mainittu esite pyrittiin saamaan mahdollisimman nopeasti jakoon
tapahtuman osanottajille.

Tapahtumaa markkinoitiin useilla internetsivustoilla olevien ilmoitusten avulla. IImoituksia
oli Turku Science Parkin, Turun yrittdjit ry:n, Turun seudun yrityspalvelukeskuksen, Turun
AMK:n ja AMK:n kirjaston sivuilla. Tapahtumasta tiedotettiin myos Turun AMK:n sih-
koisessd viikkotiedotteessa. Markkinointia toteutettiin jélleen myos sihkopostien vilityksel-
ld. Sihkoposteja lihetettiin yritysmaailmalle, eri opiskelijaryhmille seki Turun AMK:n, Abo
Akademin ja Turun kauppakorkeakoulun kirjasto-tietopalvelun henkilokunnalle. Monille
edelld mainituista lihetettiin varsinaisen kutsun lisiksi myos muistutusviesti.

Tapahtumaa tuotiin esille myos ammattikorkeakoulun yhteisissi markkinointitapahtumissa.
Raision kirjastossa pidetyssd alueen koulutusorganisaatioiden seki yritysten tuki- ja intres-
siorganisaatioiden osaamisfoorumissa kerrottiin syksyn tapahtumatarjonnasta ja jaettiin Yri-
tyksen verkkotietoiskut -tapahtuman esitteitd. Yrityksen verkkotietoiskut -tapahtuma oli esil-
14 myds Varsinais-Suomen yrittdjdt ry:n ja Turun ammattikorkeakoulun jirjestimissa Yritys
pelittdd -verkostointitapahtumassa. Tapahtumasta kertovia julisteita sijoitettiin lisaksi Turun

AMK:n ja Turun kauppakorkeakoulun tiloihin.

5.4 TAPAHTUMAN TOTEUTUS JA PALAUTE

Yrityksen verkkotietoiskut -tapahtuma jirjestettiin 30.10.2007 ICT-talossa Turun AMK:n
tiloissa klo 17.00-19.15 (LIITE 2). Tapahtumaan oli tullut 40 ilmoittautumista, joista 13
oli yrityksiltd. Ilmoittautuneiden lisiksi yleisdssa oli myos kirjasto- ja tietopalvelun koulutus-
ohjelman opiskelijoita, jotka osallistuivat tapahtumaan osana opintojaksoaan. Tapahtuman
kiytinnonjirjestelyistd vastasi ICT-tietokeskus-projektin projektipdallikks.
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Tilaisuus alkoi tervetuliaiskahvitarjoilulla. Sitd seurasivat varsinaiset luennot kidynnistinyt
projektipiallikon lyhyt alustus. Alustuksen jilkeen vuorossa oli Web 2.0:a ja sosiaalista medi-
aa kisittelevd luento. Luento Kkisitteli pddasiassa muutosta Web 1.0:sta Web 2.0:aan ja sisilsi
esimerkiksi aihetta kisittelevin videon. Web 2.0:an jilkeen vuorossa oli luento, jossa havain-
nollistettiin patenttitietokantojen toimivuutta ja niiden yrityksille tarjoamaa hyotya. Yrityk-
sen verkkotietoiskut -tapahtuman viimeiseni esitykseni oli kirjasto- ja tietopalveluopiskeli-
joiden talous- ja henkil6stohallinnon apuvilinettda WSOYpro Yritysonline -palvelua koskeva
tietoisku. Tietoiskussa valaistiin muutamin esimerkein tietokannan toimintaperiaatteita ja
ideaa.

Tapahtuman osallistujille jaettiin tilaisuuden alussa palautelomakkeet, joiden vilitykselld he
saattoivat arvioida kutakin luentoa sekd tapahtumaa yleensi. Tilaisuuden parhaimpana osuu-
tena pidettiin palautteessa Web 2.0 -pk-yritysten nikoékulmasta -luentoa. Tapahtuman var-
sinaisesta kohdeyleisostd eli pk-yrittdjistdi monet pitivit my6s Patenttitiedonlihteet verkos-
sa -esityksestd. Joissain palautteissa jadtiin kaipaamaan kidytinnon esimerkkeji, kriittisem-
pdd nikokulmaa ja tilaisuuden koostavaa puheenvuoroa. Tapahtuman mainittiin olleen mm.

hyvi, ajankohtainen ja tismillinen tilaisuus.

5.5 ARVIOINTI JA TULOKSET

Tuotteistamisesta on luotu lukemattomia erilaisia teorioita, joista tissi tyossd esitellddn vain
muutamia. Kaikissa teorioissa on kuitenkin samansuuntainen lihestymistapa tuotteistami-
seen: huolellisen taustoituksen pohjalta lihdetdin rakentamaan toimivia ja tarkoin miiritel-
tyjd tuotteita. Teoriat ovat sindllddn hyvin kdytinnonliheisii ja kdyttokelpoisia, mutta niiden
yksityiskohtainen toteuttaminen vaatii runsaasti aikaa ja paneutumista.

Tuotteistaminen vaatii selkeitd suunnitelmia ja sitoutumista ajatukseen. Prosessia tiytyy joh-
taa, ja jonkun on otettava vetovastuu tuotteistuksen onnistumisen takaamiseksi. On tirkedd
kiydd huolellisesti lipi tuotteistettavan palvelun taustatiedot ja kuulostella todellisia palvelul-
le asetettavia tavoitteita ja toiveita.

Onnistuessaan tuotteistamisesta on selkedd hyotyi sen toteuttajalle. Uskon, ettd timankin ta-
pahtuman toteuttamisessa tuotteistamisajattelun hyodyntiminen selkeytti toimintaa ja tulee
helpottamaan jirjestimisti seuraavina vuosina.

Tuotteistusprosessi ei kulkenut tdysin teorioiden mukaan, mutta tapahtuman kannalta tir-
keimmait osa-alueet kiytiin kuitenkin lipi. Tuotteistamisessa lihdettiin liikkeelle tuotteen
muodostamisesta. Tami vaihe ldpikiytiin suhteellisen nopeasti ja vaivattomasti, silld pohjalla
vaikutti voimakkaasti edellisen vuoden tapahtuma. Seuraavaksi vuorossa ollut kohderyhmin
midrittely taas ei sujunut aivan yhti kivuttomasti. Tavoitteena oli lisdtd kivijamairid ja olla
keskittymittd vain yhteen kohderyhmain. Laaja kohderyhmivalinta vaikutti markkinoinnil-
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lisen tuotteen luomiseen, silld epdyhteniiselle ryhmiille oli vaikeampaa keksid kiinnostavia ja
hyodyllisid luentoaiheita. Toisaalta suuri ryhmavalinta antoi kuitenkin vapaammat kidet ja
enemmain vaikutusmahdollisuuksia sisdltoon.

Tapahtuman tuotteistusprosessissa jitettiin toimeksiantajan pyynnostd puuttumatta kyseisen
tuotteen hintaperusteisiin ja siirryttiin kohderyhmistd suoraan markkinoinnillisen tuotteen
luomiseen. T4ssd vaiheessa siis lihdettiin tarkemmin miirittelemdin tapahtuman esiintyjia.
Esiintyjivalinnan taustalla oli sekd sattuma etti aito valinta. Koska kohdeyleis64 ei mairitelty
kovin tarkoin, eivit myoskidin aihevalinnat olleet yhteniisid. Timi voidaan nihdi seka hy-
vind ettd huonona asiana. Monipuolinen sisilto voi houkutella my6s monipuolista yleisod,
mutta se voi myos karkottaa tiettyjd kohdehenkilditd olemalla lijan yleispitevi tai epdyhte-
ndinen kokonaisuus.

Markkinointiin jii loppujen lopuksi melko vihin aikaa, mutta se saatiin toteutettua suhteel-
lisen kattavasti. Kohderyhmi vaikutti jilleen my6s markkinointiin ja koska osallistujia oli tar-
koitus saada monista eri toimialoista, oli myds mainonnan oltava melko yleisluontoista.

Tapahtuma jirjestettiin lokakuun lopussa, ja se saavutti tavoitteensa eli osallistujien mai-
rd lisddntyi. Yleiso vaikutti kiinnostuneelta Web 2.0:sta ja patenttitiedonldhteet tuntuivat
aiheena vastaavan varsinkin pk-yrittdjien tarpeisiin. Vaikuttaisi siltd, ettd yrittdjien mielen-
kiinto kohdistuu nimenomaan kiytinnén ratkaisuihin, joita he voivat hyédyntdd omassa
liiketoiminnassaan.

Osa tuotteistuksen tavoitteista, kuten esim. monistettavuus ja kopioitavuus, toteutuivat mel-
ko hyvin. Tapahtuma voidaan monistaa sellaisenaan myos seuraavana vuonna. Tapahtuman
organisoiminen oli edelleenkin pidasiassa yhden henkiln vastuulla, mutta uskon, etti toteu-
tus onnistuu myds muilta, eli konsepti on jiljennettivissi. Koko tapahtuman rakenteen li-
siksi myos esitykset ovat kopioitavissa. Projektin toteuttamaan luento-osuuteen on olemassa
valmista taustamateriaalia, niin WSOYpro Yritysonlined koskevan esityksen kuin aiemman
vapaita verkkoldhteitd kisittelevin esityksenkin pohjalta.

Kohderyhmin valinnassa ja tuotteen rakentamisessa tuotteistusprosessia ei viety tdysin lop-
puun. Laaja kohderyhmi valittiin edellisen vuoden kohdistamisesta seuranneen vihiisen ki-
vijimiirin lisddmiseksi. Niiden kahden didripadn vililtd olisi kuitenkin ehkd pyrittdva loyta-
miin jonkinlainen tasapaino, niin ettd verkkotietoiskujen sisillostd voitaisiin tehdé yhtenii-
sempi ja tarkemmin rajattu kokonaisuus. Lisiksi olisi hyvd miettid jirjestimisymparist64 ja
esimerkiksi sitd, voitaisiinko verkkotietoiskut-tapahtuma sijoittaa jonkin muun tapahtuman
yhteyteen tai yhdistdd voimat jonkin toisen tapahtumanjirjestdjin kanssa.
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YRITYKSEN VERKKOTIETOISKUT

tiistaina 12.12.2006, klo 17.00 -19.00
Oletko ajatellut, mita maksaa tai mita menetat

e kun loydat likaa tietoa?
e |0s saat vaaraa tietoa?
¢ kun muut tietavat ensin?

Tule kuuntelernaan maksuttomnia tietoiskuja:

Miten voit "googlettaa™ tehokkaammin yrityksesi kannalta
“Yapaat verkkolahteet, syva web ja web 2.0,

Opiskelija, FL Leena Sallas, Turun AMK: n kirjasto- ja titopalvelun
koulutusohjelma. Ko 17.20

Misti saat tietoa EU- rahoituksesta
Paallikkd Timo Metsa-Tokila, Yrityspalvelukeskus Paotkuri. Kic 18.00

Mita kaupalliset verkkopalvelut tarjoavat

Case: W50Ypro.fi-palvelun Yritysonline ja Juridiikkaonline
Informaatikot Paivi Seppa-Lassila Turun kauppakorkeakoulun kirjasto-
tietosalvelusta ja Eeva-Liisa Eskola Turun AMK:n kitjastosta. Klo 18.30

Osallistujat voivat halutessaan ilmottaa yhteystietonsa, jotka -oimtetaan
WSOY pro-palveluun kuukauden ilmaisen koekayton avaamisaksi,

Aika: 12.12.2006, klo 17.00-19.00. Huom.! Aloitamme virvokkeilla.
Paikka: |CT-{alp C-porras, 1. kerros, huone C1039 Sigma. Opastus aulasta.
Joukahaisenkatu 3-8, 20620 TURKU

lImoittautumiset 1.12.2006 mennessa
Eevz-Liisa Eskolalle: geva-lisa. eskola@turkuamk.fi
GSh: 0505985399

TERVETULOA!

Yrityksen verkkotietoiskut jarjestetaan ceana opetusministerion osarahottamaaTarun AMK:N
-Kiriasto-ti alueelisena tistokeskuksena —han



YRITYKSEN VERKKOTIETOISKUT

30.10. 2007
ICT-TALO

Turku, Kupittaa

Tervetuloa kuuntelemaan maksuttomia yritysten tiedonhankintaan ja verkkotiedonlahteisiin keskittyvia tietoiskuja.

Tietoiskut valaisevat web 2.0:n ja sen tarjoaman yhteiséllisyyden hyotyja yritysten nakékulmasta. Lisaksi kerrotaan pa-
tenttitiedonlahteiden etsimisesta oman alan patenttitietojen I6ytamiseksi, kilpailijoiden seuraamiseksi ja ennakkotie-
doksi omia patentteja varten. Tietoiskuissa esitellaan myas kaupallinen verkkopalvelu. Osallistujat voivat tilaisuudessa
ilmoittaa yhteystietonsa, jotka toimitetaan WSOYpro-palveluun kuukauden ilmaisen koekayton avaamiseksi.

Aika: Tiistaina 30.10.2007, klo 17.00- n. 19.15
Paikka: ICT-talo, Joukahaisenkatu 3-5, 20520 Turku
Huone C1042 Myy, C-porras, 1. kerros, opastus aulasta.
Ohjelma:
17.00-17.15 Tervetuliaiskahvi
17.15-18.00 Web 2. 0 pk-yritysten nakékulmasta - sosiaalisen median mahdollisuuksia
Kim Holmberg, Tutkija, Valtiotieteen maisteri, Abo Akademin informaatiotutkimuksen laitos
18.00-18.45 Patenttitiedonlahteita verkossa
Tapio Jarvensivu, DI, Keksintoasiamies, Varsinais-Suomen TE-keskus
18.45-n.19.15  WSOYpro Yritysonline - Talous- ja henkilostohallinnon apuvaline
Mikko Berg ja Touko Paukkonen, Turun AMK:n kirjasto- ja tietopalvelun koulutusohjelman opiskelijat

limoittautuminen: 26.10.2007 mennessa Eeva-Liisa Eskolalle: eeva-liisa.eskola@turkuamk.fi, gsm: 050 5985399
TERVETULOA!

Yrityksen verkkotietoiskut jarjestetdan osana opetusministerion osarahoittamaa Turun AMK:n kirjaston hallinnoimaa
ICT-kirjasto-tietopalvelu alueellisena tietokeskuksena -hanketta.
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