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THVISTELMA

Hokkanen, Jukka & Pohjanen, Ville 2011. Mist4 vetovoimaa pohjoisille lakeuksille?
Opinnaytetyd. Kemi-Tornion Ammattikorkeakoulu. Kaupan ja kulttuurin toimiala. Si-
vuja 72. Liitteita 1-2.

Opinndytetydomme tavoitteena oli laatia markkinointisuunnitelma Kemi-Tornion ammat-
tikorkeakoulun liiketalouden koulutusohjelmalle. Markkinointisuunnitelma rakentui
tekemamme kyselytutkimuksen seka haastatteluiden pohjalle, joista saimme myds vas-
taukset tutkimusongelmaamme. Tutkimusongelmiamme olivat, ettd mihin ajankohtaan
KTAMK:n Kemi-Tornio-Keminmaan alueen toisen asteen opiskelijoille suunnattu mai-
nonta ajoittuu. Lisaksi selvitimme KTAMK:ssa opiskeltavien alojen tunnettuutta opis-
kelijoiden keskuudessa sekd selvitimme heiddn kiinnostustansa hakea opiskelemaan
KTAMK:iin. Tutkimme my6s miten Kemi-Tornio-Keminmaan alueen lukiolaisten ja

ammattiopisto Lappian opiskelijoiden kyselytutkimuksen tulokset erosivat toisistaan.

Opinnaytetyon teoria rakentuu markkinointia késittelevalle lahdekirjallisuudelle. Empii-
risen osuuden tutkimusmetodina kdytimme triangulaatiota, missa kdytimme yhtaaikai-
sesti kvalitatiivista sekd kvantitatiivista tutkimusmetodia. Kvalitatiivinen osuus muo-
dostui tekemistdmme haastatteluista. Kvantitatiivinen osuus muodostui tekemastamme
kyselytutkimuksesta, joka toteutettiin Kemi-Tornio-Keminmaan toisen asteen opiskeli-

joille marras-joulukuussa 2010.

Tuloksissa tarkastelemme yli 300 Kemi-Tornio-Keminmaan toisen asteen opiskelijan
vastauksia seka esittelemme haastatteluissa esille nousseet asiat.

Tutkimuksemme tulokset osoittivat, ettd Ammattiopisto Lappian opiskelijat suhtautui-
vat myoOnteisemmin Kemi-Tornion ammattikorkeakoulua kohtaan kuin Kemin lyseon

lukion, Tornion yhteislyseon lukion ja Keminmaan lukion opiskelijat.

Asiasanat: markkinointi, markkinointiviestinta, organisaatio, sosiaalinen media



ABSTRACT

Hokkanen, Jukka & Pohjanen, Ville 2011. How to pull students to latitude north?
Bachelor’s Thesis. Kemi-Tornio University of Applied Sciences. Business and Culture.
Pages 72. Appendices 1-2.

The aim of our Thesis was to create a marketing plan for the Degree Programme in
Business in Kemi-Tornio University of Applied Sciences. The marketing plan is devised
on the basis of our survey and interviews from which we received answers to our re-
search problems. Our research questions addressed the question of when Kemi-Tornio
University of Applied Sciences started marketing itself to the students of the upper sec-
ondary school in Kemi, Tornio and Keminmaa and the students of VVocational College
Lappia. Our aim was also to find out how well these students know what they can study
in Kemi-Tornio University of Applied Sciences and if they were interested in applying
for a study place in Kemi-Tornio University of Applied Sciences. We also studied if
there were differences in the results of the survey between the students in the upper sec-
ondary schools in Kemi, Tornio and Keminmaa and in VVocational College Lappia.

The theoretical data for our thesis was based on source books dealing with marketing.
The method of the empirical part of the research was triangulation for which we used
qualitative and quantitative research methods simultaneously. Our interviews formed
the qualitative part whereas the quantitative part was conducted by our survey which we
carried out among upper secondary schools students in Kemi, Tornio and Keminmaa

during November and December in 2010.

We studied more than 300 answers from students of the upper secondary schools in
Kemi, Tornio and Keminmaa and processed the results of our interviews. We draw our

conclusions from that material.
The results of our research suggest that the students of Vocational College Lappia re-
acted more positively to Kemi-Tornio University of Applied Sciences than the students

of the upper secondary schools from Kemi, Tornio and Keminmaa.

Keywords: marketing, marketing communication, organisation, social media



1. JOHDANTO

Ammattikorkeakoulujen tehtavana on kouluttaa tyéeldman asiantuntijoita eri toimialoil-
le. Oppilaitosten tehtdvi& ja toimintaa séatelee ammattikorkeakoululaki seké asetus am-
mattikorkeakouluopinnoista. Opetusministerion hallinnon alaisuudessa toimii 1.1.2009
lukien 26 ammattikorkeakoulua. Lisaksi Ahvenanmaalla toimii Hogskolan pa Aland ja
siséministerion alaisuudessa Poliisiammattikorkeakoulu. Ammattikorkeakouluista kun-

nallisia on 6, kuntayhtymén omistamia 7 ja yksityisid 13. (Ammattikorkeakoulut 2010.)

Tradenomikoulutus on suomalaisen tydeldamén keskeinen voimavara, johon on vaikutta-
nut ammattikorkeakoulujen jatkuva laatutyd, pedagogiset ratkaisut seka alueen tyoela-
man tarpeista ldhteva koulutuksen sisallon suunnittelu. Tradenomi on alempi korkea-
koulututkinto, joka valmistaa ty6elaman asiantuntija- ja esimiestehtéviin. Tradenomiksi
on mahdollista opiskella 24 ammattikorkeakoulussa ympéri Suomea ja alan opinnot

aloittaa vuosittain noin 7500 opiskelijaa. (Tradenomi 2010.)

Opetusministerid on ehdottanut korkeakoulun opiskelijavalintojen uudistamista, jonka
tarkoitus on nopeuttaa nuorten siirtymista toiselta asteelta korkeakouluopintoihin seka
lyhentad opiskeluaikoja. Monista selvityksistd on kéynyt ilmi, ettd ikdluokat pienenevét
ja suuret ikaluokat siirtyvat elédkkeelle ja sen vuoksi yhtaldssa pitkat opiskeluajat eivat
ole tilanteelle hyvéksi, silla opiskelijoiden halutaan siirtyvan nopeammin tyoeldmén
palvelukseen. (Tolsa 2010.)

Ammattikorkeakouluissa on valtakunnallisesti mitattuna liikaa aloituspaikkoja, mista
seurauksena on, ettei kaikille kouluille riitd motivoituneita opiskelijoita. Yliopistot mu-
kaan laskettuna vuosittaisia aloituspaikkoja on 56 000, vaikka ylioppilaitakin valmistuu
vuosittain vain noin 33 000. Maan hallitus Kiirehti kesalla ammattikorkeakoulujen ra-
kenteellista kehittdmistd. Ammattikorkeakouluilla on edessé lisd4 fuusioitumista, misté

kokemukset ovat olleet myonteisid. (Nikula 2010.)

Opetusministerio on esittdnyt suuntaviivat tavoitteissaan korkeakoulujen méarén véhen-
tdmisesta vuoteen 2020 mennessa. Tuolloin Suomessa toimisi enintddn 15 yliopistoa,
jotka ovat padsaantoisesti vahintddn 3000 kokopaivéopiskelijan yhteistja ja ammatti-
korkeakoulujen maaré on enintddn 18, jossa on paéaséantoisesti vahintdan 2500 kokopai-
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véaopiskelijaa. Vuoden 2010 alussa ammattikorkeakoulujen maaré oli 25. Naista alle
2500 kokopaivéopiskelijan yhteisdja on taalla hetkelld nelja ammattikorkeakoulua ja
lahelld 2500 kokopdivaopiskelijan rajaa olevia ammattikorkeakouluja on 6. (Opetus- ja
kulttuuriministerio 2010, 1.)

Korkeakouluja tullaan karsimaan ja tdma nostaa korkeakoulujen markkinoinnin merki-
tyksen entistd suurempaan asemaan. Markkinointia tulee parantaa, jotta koululle saa-
daan nakyvyytté ja tunnettavuutta. Tavoitteeksi tulisi asettaa kaikkien opiskelupaikko-

jen tayttyminen ilman uusintahakua.

1.1 Toimeksiantajan esittely

Kemi-Tornion ammattikorkeakoulu (KTAMK) on perustettu vuonna 1992, jolloin se
aloitti toimintansa ensimmadisten valtakunnallisten ammattikorkeakoulukokeilujen jou-
kossa. Tuolloin Kemin ja Tornion kaupungit perustivat ammattikorkeakoulun yllapitoa
varten kuntayhtyman, johon on myéhemmin liitetty myds toiseen asteen ammatillisia
oppilaitoksia. Oppilaitoksen ensimmaisid koulutusaloja olivat tekniikka, sosiaali, terve-
ys ja kauppa. Kulttuuriala liséttiin koulutustarjontaan 6 vuotta toiminnan alkamisen jal-
keen. Toiminnan alussa koulutusalat rakentuivat silloisten opistotasoisten oppilaitosten
ja sen henkilékunnan varaan. Taman kokonaisuuden muodostivat Kemin kauppaoppilai-
tos, Tornion liiketalouden ja tietotekniikan instituutti, Kemin teknillinen oppilaitos,

Kemin sosiaalialan oppilaitos ja Kemin terveydenhoidon oppilaitos. (Historia 2010.)

Vuonna 2009 KTAMK:lla oli kdytdssaan viisi toimipistettd seka nelja kirjasto- ja tieto-
palveluyksikkdd Kemissa ja Torniossa. Oppilaita oppilaitoksessa oli 2870, joista 670 oli
aikuisopiskelijoita ja 150 suoritti ylemman AMK tason tutkintoa. Avoimessa AMK:ssa
suoritettiin kyseisend vuonna 1318 opintopistettd. Vuonna 2009 oppilaitos tyollisti 262
henkil6d ja liikevaihto oli 23,5 milj. €. (Esittelydiat 2010.)

Torniossa vuonna 2010 liiketalouden koulutusohjelman opinnot aloitti 56 opiskelijaa,
joista 19 valittiin tdydennyshaun kautta. Kemissé vuonna 2010 liiketalouden koulutus-
ohjelman opinnot aloitti 24 opiskelijaa, joista 10 valittiin tdydennyshaun kautta. Varsi-

naisessa yhteishaussa 2010 hakijoita Kemin ja Tornion liiketalouden koulutusohjelmiin
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oli yhteens& 201, joista ensisijaisia hakijoita oli 53. Taydennyshaun kautta Kemiin ja
Tornioon liiketalouden koulutusohjelmiin hakijoita oli yhteensa 172, joista ensisijaisia
hakijoita oli 68. Syita tdydennyshakuun oli, ettd valittu opiskelija ei aloittanut opinto-
jaan, koska ilmoittautui poissaolevaksi tai ei ottanut paikkaa vastaan. Opiskelija voi
ottaa vastaan vain yhden opiskelupaikan. Kemi-Tornion ammattikorkeakoulun liiketa-
louden koulutusohjelman hakijat vuonna 2010 ovat paésééntoisesti tulleet Lapista seka
Pohjois-Pohjanmaalta. Liiketalouden koulutusohjelmaan hakijoista lahes puolet tulee

Lapista ja noin kolmannes Pohjoispohjanmaalta. (Koivusalo 2011.)

Kuvassa 1 esitetddn KTAMK:n koulutustarjonta vuodelta 2010 (Koulutustarjonta 2010.)

( Kulttuuriala
( Tekniikka ( Liiketalous

KTAMK

Koulutustarjonta
2010

Sosiaali- ja ( .
terveysala Luonnontieteet

Kuva 1. KTAMK koulutustarjonta 2010



1.2 Tavoitteet ja rajaus

Tama opinndytetyd on KTAMK:n liiketalouden koulutusohjelman toimeksianto ja sen
tarkoituksena on laatia liiketalouden koulutusohjelmalle markkinointisuunnitelma.
Luomme markkinointisuunnitelman hankkimiemme tietojen ja haastattelujen pohjalta,

jotta KTAMK:n liiketalouden yksikko saa keinoja parantaa nakyvyyttaan.

Opinnaytetydtd varten tekemassamme kyselytutkimuksessa tarkastelemme KTAMK:a
kokonaisuutena, mistd muodostuu myds opinndytetydomme tutkimusongelmat. Tutki-
musongelmissa kasittelemme KTAMK:a myo6s kokonaisuutena, emmek& ainoastaan
liiketalouden kannalta. Opinndytetydomme markkinointisuunnitelma on rajattu koske-
maan pelkastaan suomen Kielista liiketalouden koulutusohjelmaa, jossa selvitetaan liike-
talouden koulutusohjelman vahvuudet, heikkoudet ja kehittdmiskohdat markkinoinnin
kannalta.

Opinnéaytetyon tutkimusongelmia ovat:

e Mihin ajankohtaan KTAMK:n markkinointi ajoittuu Kemi-Tornio-Keminmaan
alueen toisen asteen opiskelijoille?

e Ovatko Kemi-Tornio-Keminmaan alueen toisen asteen opiskelijat tietoisia siit,
mitd KTAMK:ssa voi opiskella?

e Onko Kemi-Tornio-Keminmaan alueen toisen asteen opiskelijoilla kiinnostusta
jaadé opiskelemaan KTAMK:iin?

e Miten Kemi-Tornio-Keminmaan alueen lukiolaisten ja Ammattiopisto Lappian
opiskelijoiden kyselytutkimuksen tulokset eroavat toisistaan.

1.3 Tutkimusmenetelma ja sen perustelu

Tutkimusmenetelmdnd kaytetadn triangulaatiota, jossa kaytetdan eri tutkimusmetodeja
yhtéaikaisesti. Valitsimme tutkimusmenetelmaksi triangulaation, koska kahden tutki-
musmetodin yhtdaikaisella kaytolla saadaan ty6hon lisaa syvyytta ja laajempi kuva tut-

kimuskohteesta. Laajuudella parannamme tyon luotettavuutta.
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Triangulaatiolla tarkoitetaan erilaisten aineistojen, teorioiden ja menetelmien kaytt6a
samassa tutkimuksessa. Sen kaytolla saavutetaan tutkimuskohteesta kattavampi kuva,
joka on vaikea saavuttaa yksittéisella tutkimusmenetelmalld. Useampi menetelmé tuo
useamman nakokulman, joka poistaa luotettavuusvirheen. (Eskola & Suoranta 1998,
68.)

Opinnaytetyomme kvalitatiivinen osuus muodostuu lahdekirjallisuudesta, haastatteluista
ja kyselytutkimuksen avoimista kysymyksistd. Kvantitatiivinen osuus muodostuu teke-

mastdmme kyselytutkimuksesta.

Opinnayteyomme teoria rakentuu markkinointia kasittelevastd lahdekirjallisuudesta,
jossa perehdymme aluksi yleisesti markkinointiin, sek& siihen kuuluviin muihin osa-
alueisiin, kuten markkinointiviestintddn ja markkinoinnin suunnitteluun. Seuraavaksi
siirrymme tutkimaan lahdekirjallisuuden avulla markkinointisuunnitelmaa ja sen pro-

sessia.

Opinnaytetydmme empiirinen osuus muodostuu kyselytutkimuksen tuloksista, jonka
pohjalta luodaan markkinoinnin vuosisuunnitelman KTAMK:n liiketaloudenkoulutus-
ohjelmalle lukuvuodelle 2011-2012. Kyselytutkimus toteutettiin  Kemi-Tornio-
Keminmaan alueen toisen asteen opiskelijoille. Kyselyssa selvitettiin opiskelijoiden
tietoisuutta KTAMK :sta, sekd heidan ajatuksiaan jatko-opinnoista. Tutkimuksen liséksi
haastattelemme KTAMK:n markkinoinnin parissa tydskentelevia henkildita ja selvi-
tdmme heidan nakemyksia oppilaitoksen nykytilasta. Markkinointisuunnitelma on rajat-
tu koskemaan ainoastaan KTAMK:n liiketalouden koulutusohjelmaa. Suoritimme opin-
naytetyon alkuvaiheessa Kemi-Tornio-Keminmaan alueella toimiville toisen asteen op-
pilaitoksille kyselytutkimuksen. Kyselytutkimuksessa selvitimme oppilaiden jatkosuun-

nitelmia ja heidén tietdmystaan mitda KTAMK:ssa voi opiskella.

Osana markkinointisuunnitelmaa toteutettiin kyselytutkimus, joka kohdennettiin Torni-
on, Keminmaan ja Kemin toisen asteen opiskelijoille. T&alla tutkimuksella selvitettiin
opiskelijoiden tietoisuus KTAMK:sta ja kuinka vetovoimaisena vaihtoehtona he oppi-

laitoksen kokevat. Kyselytutkimuksesta saatuja tietoja hyoddynnettiin analysoitaessa
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toimeksiantajan heikkouksia ja vahvuuksia. Kyselytutkimus toteutettiin marras- ja jou-
lukuun valisend aikana 2010.

Opinnaytety6té varten haastattelimme nauhuria apuna kayttdéen KTAMK:n toimialajoh-
tajaa Leena Alalddkkolad. Haastattelun avulla saimme esille hdnen nakemyksidéan tut-
kimuksemme tuloksista. Lisaksi haastattelimme sahkdpostin valityksella Kemin lyseon
lukion opinto-ohjaajaa Jukka Ollikaista, Tornion yhteislyseon lukion opinto-ohjaaja Aki
Luosujarved ja tiedustelimme heiddan nékemyksiddn KTAMK:n markkinoinnista.
KTAMK:n opintosihteeri Elina Koivusalon haastattelun toteutimme myds séhkdpostin
valityksella ja héneltd tiedustelimme KTAMK:n liiketalouden koulutusohjelman haki-

jamaaria vuonna 2010.
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2. MARKKINOINTI

Organisaatiolle markkinointi on olennainen osa sen toimintaa, silla vaikka tuotteet olisi-
vat miten hyvia tahansa, ei niitd todennakdisesti osata ostaa, jos niitd ei ole riittavasti
markkinoitu. Asiakas puolestaan tarvitsee itselleen markkinointia, jotta han kykenee
vertailemaan saatavilla olevaa tarjontaa ja muodostamaan sitd kautta ostopéatoksensa.
(Bergstrom & Leppanen 2007, 9.) Markkinointi on johtamistapa, jossa l&éhdetaén asiak-
kaiden ja valittujen segmenttien tarpeista, jossa heidan tarpeensa pyritddn tayttamaan
mahdollisimman hyvin ja sen pyrkimyksena on saavuttaa kannattavuutta organisaation

asettamien tavoitteiden ja resurssien puitteissa. (Anttila & Iltanen 2001, 13.)

Organisaatiolle markkinointi on eniten ulospéin nékyvaa toimintaa. Harhallinen kuvi-
telma on ajatella markkinointi kapeasti vain mainontana ja myyjan tyona, silla nykyai-
kainen markkinointi tarkoittaa esim. tuotekehittelya, asiakkaiden tarpeiden ja ostamisen
tutkimista, asiakassuhteiden luomista ja hoitamista sekd asiakkaiden toiveiden tyydyt-
tdmistd. Asiakas ja hdnen tarpeensa ovat markkinoinnin térkein perusta. (Bergstrom &
Leppanen 2007, 9.) Toinen harhallinen kasitys markkinoista on ajatella se pelkastaan
yhtend osastona yrityksessd. On kapeakatseista ajatella, ettd vain yksi osasto vastaisi
koko organisaation markkinoinnista. Monella organisaatiolla on oma markkinointiosas-
to, joka hoitaa suuren osan markkinointiin liittyvasta ajattelusta ja tyostd. Markkinointi
on kuitenkin jokaisen osaston tehtéva, silla ne kaikki voivat kohdella asiakasta hyvin tai
huonosti, miké vaikuttaa asiakkaan kiinnostukseen asioida organisaatiossa tulevaisuu-
dessa. (Kotler 1999, 36-37.)

Karl Jan Alsem (2007, 6) on jakanut markkinoinnin kasittamaan kolme osa-aluetta.

e Markkinointi on osa organisaatio kulttuuria, joka on joukko arvoja ja uskomuk-
sia. Sen tarkoitus on palvella asiakkaiden tarpeita sitoutuneesti ja saavuttaa sita
kautta kannattavuutta.

e Markkinointi on osa strategiaa, jossa méaaritelldédn kohdemarkkinat sekd asemoi-
daan tuotevalikoimaa.

e Markkinointi on osa taktikointia, jossa tehdd&n paivittaisia toimia neljalla mark-

kinointity6kalulla joita ovat tuotekehitys, jakelu, hinnoittelu ja viestinté.
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2.1 Markkinoinnin tehtavat

Markkinointia tarvitaan ostajan ja myyjan valiseen kommunikointiin. Organisaation
tehtdva on markkinoinnin avulla lisdtd omaa ja tuotteidensa tunnettavuutta. Samalla on
kyettdva luomaan mielikuva asiakkaille, joka erottaa sen muista kilpailijoistaan. Mark-
kinoinnin tarkein tehtava on luonnollisesti myyda organisaation tarjoamia tavaroita ja
palveluita. Markkinointi ei kuitenkaan lopu asiakkaan ensimmaiseen ostokertaan vaan
sen tulee keskittya asiakassuhteen luomiseen. Ostajan ja myyjan valiseen kommunikoin-
tiin kuuluu myos asiakkaiden tarpeiden tutkiminen ja tyydyttdminen. Markkinointi on
asiakkaan palautekanava yritykseen, silla organisaation tarjoamaa ja toimintaa kehite-
tdan asiakaspalautteen perusteella entistd paremmaksi. (Bergstrom & Leppénen 2007,
9)

Markkinointityd pystytdan jakamaan kolmeen eri tyyppiin: reagoivaan markkinointiin,
ennakoivaan markkinointiin ja tarpeita muokkaavaan markkinointiin. Reagoivassa
markkinoinnissa aistitaan markkinoiden tarpeita, joille yritys voi kehittdd ratkaisun,
jonka se myy asiakkaille. Ennakoiva markkinointi tarkastelee piilevien tai kehittyvien
tarpeiden markkinamahdollisuuksia. Esim. veden laadun heikkeneminen lisaa pullove-
den myyntid. Tarpeita muokkaava markkinointi, toimii parhaiten silloin, kun yritys tuo
markkinoille tuotteen tai palvelun, jota kukaan ei ole vield kaivannut. (Kotler 1999, 40—
41.)

Seija Bergstrom ja Arja Leppédnen (2009, 24-25) ovat madritelleet markkinoinnille nelja
tehtdvaa: Kysynnan ennakointi ja selvittdminen, kysynnan luominen ja yll&pito, kysyn-
nan tyydyttdminen ja kysynnan saately. Kysynnan ennakoinnissa ja selvittdmissé he
ovat korostavat nykyisten ja tulevien asiakkaiden tarpeita, ostokéayttaytymisté ja arvoja.
Ennakoimalla kysyntd&n luodaan pohja tuotekehitykselle, markkinointiviestinnélle ja
muille markkinointiratkaisuille. Kysynnén luomisessa ja yllapidossa he korostavat tuot-
teiden erilaistamista kilpailijoihin néhden, seka asiakkaita puhuttelevasta viestinnasté.
Ostohalukkuutta ja kysyntdd luodaan kohderyhmalle suunnatulla mainonnalla seka
myynninedistamiselld. Mainonnan, myyntityon, asiakaspalvelun ja suhdetoiminnan
avulla yll&pidetaén asiakassuhteita, jolla varmistetaan asiakkuuden jatkuvuus. Kysynnéan
tyydyttdminen lahtee asiakkaiden tarpeista, jolle yritys kehittdd uusia tuotteita ja palve-

luja. Ihannetilanteessa tuote raataldidaan asiakkaan tarpeen mukaisesti. Esim. koulutus-
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palvelut voidaan sisalloltdan suunnitella vastaamaan asiakkaan tarpeita. Kysynnén tyy-
dyttamiseksi lasketaan myds tuotteiden ja palveluiden hyva saatavuus, seka asiakaspal-
velun sujuvuus ja henkildston osaaminen. Kysynnan saatelyssa he korostavat kysynnan
sopeuttamista tarjontaan esim. tasoittamalla sesonkihuippuja hinnoittelun avulla tai oh-
jaamalla kysyntéd yrityksen toisiin tuotteisiin, kun kysytty tuote on tilapdisesti loppu.
Kysyntaa joudutaan myds hillitsemaan, kun markkinoille on péassyt virheellisia tuottei-
ta. Tuolloin avoin ja nopea tiedottaminen virheesta on tarkedad imagon sdilymisen kan-

nalta.

Keskeinen tehtévé osata valita organisaatiolle kuhunkin tilanteeseen tavoitteiden kan-
nalta parhaiten soveltuva markkinointikeinojen yhdistelmé eli markkinointimix (Anttila
& lltanen 2001, 13-14).

Seija Bergstrom ja Arja Leppénen (2007, 10) ovat listanneet myds markkinoinnin yksi-

tyiskohtaisemmat tehtévat.

e Luoda myyva tarjooma

e Tiedottaa yrityksen olemassaolosta seka tuotteiden ominaisuuksista ja kayttota-
voista

e Huolehtia, ettd tuotteita on helppo hankkia ja kayttaa

e Luoda myonteinen kuva seké herattaa kiinnostusta ja ostohalua

e Myydé tuotteita kannattavasti

o Yllapita4 ja kehittad asiakassuhteita

2.2 Markkinointiviestinta ja markkinointiviestintaprosessi

Markkinointiviestinté tekee organisaation ja sen tarjooman nakyvaksi ja sen avulla luo-
daan mielikuvia seké synnytetddn ostohalukkuutta (Bergstrom & Leppéanen 2009, 328).
Ensisijaisesti markkinointiviestinndlla pyritddn saavuttamaan myonteinen ostopaatos.
Tata varten lisatddan valitun kohderyhman tietoisuutta organisaatiosta ja sen tuotteista
seké vahvistetaan haluttua viestia ja toimintaa kohderyhméssé. (Méantyneva 2002, 123.)

Markkinointiviestintd on perinteisen jaottelun mukaan mainontaa, myynninedistamisté,
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suhdetoimintaa ja henkilokohtaista myyntity6td. Taméa jaottelu on kuitenkin hieman
vajavainen, silld nykyisin sen tulee ottaa huomioon myds palveluvaltaistuminen seka
asiakaspalvelun lisdantyminen erityisesti organisaatioiden vélisessa liiketoiminnassa.
(Lahtinen & Isoviita 2001, 211). Mai Anttila ja Kaarina lltanen ovat (2001, 231) toden-
neet, ettd jos asiakkaat eivét tiedd tuotteesta mitdén, ei voi syntya kysyntad. Tuote on
olemassa vasta, kun asiakkaat tietavét sen olemassaolosta, seké kokevat sen positiivise-

na ja ostavat sen.

Tunnettavuuden parantamiseksi, mielikuvien rakentamiseksi ja tilausten synnyttamisek-
si tarvitaan my0s onnistuneita viestinnan vaikutusprosesseja. Tuolloin viestinnalla ai-
kaansaatu vaikutus vastaa sille asetettuja tavoitteita. Viestintaprosessilla kuvataan pro-
sessia, joka tapahtuu viestin ldhettdmisen ja sen tulkinnan valilla. (Vuokko 2003, 27 —
28.)

Viestintdprosessin peruste on, ettd lahettdja tavoittaa vastaanottajan ja saa hanessa ai-
kaan halutun vaikutuksen. Onnistuakseen tdméa vaihe edellyttaa lahettdjalta kykya vies-
tid. T&han kuuluu viestittdvan kohderyhmén tuntemus sek& kyky muotoilla viesti, joka

tavoittaa kohderyhmén ja on heidén avattavissa. (Vuokko 2003, 29.)

Markkinointiviestintd edellyttdd onnistuakseen myds motivaatiota lahettdjan taholta.
Vahva motivaatio viestintdd kohtaan takaa, etté viestinnan eteen ndhdaén todella vaivaa
ja se saa tarvitsemansa resurssit. Organisaatiossa investoinnit markkinointiviestintaa ja
sen suunnittelua kohtaan ovat sitd suuremmat, mité tarkedmmaksi kilpailukeinoksi se
koetaan. (Vuokko 2003, 29.)

Tulos kertoo, saavutettiinko viestinnélle asetettuja tavoitteita. Myynnin lisadntyminen,
markkinaosuuden kasvaminen, verkkosivujen kévijamaaran kasvu ovat helposti mitatta-
vissa, toisin kuin tunnettuuden lisddntyminen tai imagon paraneminen. Tavoitteet ovat
turhia, mikali niiden onnistumista ei voida arvioida ja valvoa. Mikali palautejarjestel-
mastd on saatu tieto, ettei viestinnalla saavutettu sille asetettuja odotuksia, tulee analy-
soida tdhan johtaneet syyt. Yksi syy epéonnistuneeseen viestintdd voi olla viestinnén
halyt. (Vuokko 2003, 30-31.)
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Kuva 2 esittdd Seija Bergstromin ja Arja Leppésen (2009, 332) laatiman vertailun eri

viestintamuotojen valilla.

Viestintdmuoto

Mainonta

Kohderyhmat

Jalleenmyyjat
*Ostajat, kayttajat

Tavoitteet

¢ Antaa tietoa
eHeréttdd kiinnostusta
ja ostohalua

*Muokata asenteita

Keinoja

*Mediamainonta  (Tv,
lehdet, internet)
*Suoramainonta

Toimipaikkamainonta

*Puolestapuhujat,

sittelijat

Suo-

*Saada positiivista
julkisuutta

*Vahvistaa yrityskuvaa

*Myyda
Henkildkohtainen Jalleenmyyjat elnnostaa ja auttaa | *Asiakaskéynnit
myyntityd *Ostajat, kéyttajat myymaan *Myyntityd  toimipai-
*Myyda kassa
*Varmistaa  tyytyvdi- | *Puhelinmyynti
syys
Myynninedistdminen Jalleenmyyjat *Motivoida myymaan *Myyntikilpailut, kou-
(SP) *Ostajat, kayttajat *Luoda mielikuvia lutus
eKannustaa ostamaan *Messut
*Sponsorointi
* Asiakaskilpailut
*Tuote-esittelyt
Tiedotus- ja suhde- | eKaikki sidosryhmat *Tiedottaa eTilaisuudet, tapahtu-
toiminta (PR) * Tiedotusvalineet *Muokata asenteita mat

*Tiedotteet
*Kutsut
eLahjat, lahjoitukset

Kuva 2. Markkinointiviestinndn muotojen vertailu

Mainonta on maksettua ja tavoitteellista tiedottamista tavaroista, palveluista, tapahtu-
mista, aatteista ja yleisista asioista. Mainonnassa hyodynnetédén joukkotiedotusvalineita
tai viestintd&n suurelle joukolle yhtdaikaisesti. Se on organisaatiolle tehokas viestinté-
keino, kun tavoitellaan suurta kohderyhmé&. Nykyisin mainonta on entistd useammin
suunnattu tarkkaan maaritellylle kohderyhmalle, jolloin voidaan luoda tiettyd kohde-
ryhmaa parhaiten puhutteleva mainos. Mainonta on luonteeltaan jatkuvaa ja pitkékes-
toista tai lyhytkestoisia kampanjoita. Molemmat ovat organisaatiolle térkeita ja niité ei
tule n&dhda toisiaan poissulkevina, vaan niiden tulee olla samanlinjaisia ja toisiaan tuke-
via. (Bergstrom & Leppénen 2009, 337-338.)
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Henkilokohtainen myyntityd on organisaation edustajan ja asiakkaan valinen henkil6-
kohtainen viestintaprosessi, joka tapahtuu kasvotusten tai puhelimen vélityksella. Tal-
I6in on mahdollista valittdd asiakkaalle raataldityja tilanteeseen parhaiten soveltuvia
sanomia yhdelle tai muutamalle vastaanottajalle. Henkilokohtaisen myyntityon kohtee-
na on siis yksi, muutama tai pieni ryhma ja kun tata verrataan joukkoviestintaan, vaatii
se osakseen enemman henkildresursseja asiakasta kohden. Henkilokohtainen myyntityo
riittdd harvoin ainoaksi viestintdkeinoksi ja sitd kayttaa vain sille soveltuvissa tilanteis-
sa, kun tavoitellaan pientd joukkoa, missa sen vahvuudet korostuvat. (Vuokko 2003,
169-170.)

Myynninedistamisen (SP:n) tarkoituksena on kannustaa ostajia ostamaan ja myyjia
myymaan tiettyd tuotetta tai palvelua. SP kohdistetaan seka lopullisiin ostajiin ettd jake-
lutien jaseniin. (Bergstrom & Leppéanen 2009, 448.) SP on lyhytaikaisten markkinointi-
panosten kayttdmista etukéteen paatetyn rajoitetun ajan verran. Sen tavoitteena on saada
aikaan kokeilemista, synnyttad ja vahvistaa kysyntda tai parantaa saatavuutta. Naiden
saavuttamiseksi kaytetddn ilmaisia ndytteita ja kokeiluja, palkintoja, kylkidisia ja myos
messuilla sekd yritysvierailuilla katsotaan olevan myyntié edistéva vaikutus. (Karjaluoto
2010, 61).

Tiedotus- ja suhdetoiminnan (PR:II4) pyrkimys on tehdd organisaatio ja sen tuotteet ja
palvelut tunnetuksi sekd luoda positiivista mielikuvaa ja muuttaa kielteisid asenteita
organisaatiota tai sen tuotteita ja palveluita kohtaan. PR:n tarkoitus on kehittdé yhteis-
tyGté organisaation ja sen eri sidosryhmien vélilld. (Karjaluoto 2010, 50). Seija Berg-
strom ja Arja Leppanen korostavat PR:n olevan tarpeellinen seké organisaation sisalla

etta ulkona ja ovat eritelleen PR:n ulkoiseksi ja sisaiseksi seuraavalla tavalla:

e Sisdisen PR:n kohteena ovat organisaation oman henkilokunnan lisdksi myds
sen omistajat, hallintoelimet, elakkeelle jd&neet tyontekijét ja henkiloston omai-
set. Se on osa siséistd markkinointia, jossa tiedotus toteutetaan henkildstdlehden,
tiedotteiden tai ilmoitustaulun kautta. Suhdetoimintaa ovat erilaiset virkistayty-
mismahdollisuudet ja juhlat, joihin henkildkunta voi osallistua.

e Ulkoisen PR:n kohteena ovat erityisesti julkiset tiedotusvélineet, silld niiden
kautta tieto organisaatiosta ja sen tarjoamista tuotteista/palveluista vélittyy suu-
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relle yleisOlle. Suhteista tulee huolehtia myds muiden yhteistyékumppaneiden
valilla, esim. alihankkijat, tavarantoimittajat, rahoittajat ja viranomaiset.

e Tiedottamisen tehtdvd on puolestaan antaa ajankohtaista ja uutta tietoa organi-
saatiosta sekd huolehtia ettd julkisuudessa olevat vaarinkasitykset oikaistaan.
Sen tavoite on myds rakentaa luottamusta organisaatiota seka sen tuotteita ja
palveluita kohtaan, esim. kertomalla testituloksista, saavutetuista palkinnoista tai
tuotekehityksesté.

2.3 Sosiaalinen media

Sosiaalinen media syntyy kun internetissé yhdistetddn ihmisen tarve liitty4 toisiin ihmi-
siin sekd mediasisaltdjen tuottamiseen tarvittavat apuvalineet. Sosiaalinen media saa
aikaan vuorovaikutusta, missa se kayttaa hyvakseen internetin verkottumis- ja multime-
diaominaisuuksia. Sen katsotaan myds toimivan ylékasitteena monille erilaisille inter-
netpalveluille, kuten verkottumispalveluille, virtuaalimaailmoille, sisallonjulkaisu- ja
jakelupalveluille, tiedon luokittelu- ja arviointipalveluille sek& wikeille ja keskustelu-
foorumeille. Sosiaalisessa mediassa korostuvat avoimuus, osallistuminen, keskustelu,
kayttdjien tuottama sisaltd seka yhteisdjen muodostuminen ja verkostoituminen. (Juslén
2009, 116 — 117.) Kyseessé on julkinen sivusto, joka yleison on helppo saada luettavak-
si ja sen on mahdollista osallistua siihen ja ndin se tuo oman lisdarvonsa sivustolla ole-
vaan tietoon. Tavallisten kotisivustojen ei katsota kuuluvan sosiaalisen mediaan, silla
niissa yleisolla ei yleensa ole mahdollisuutta tuottaa sivustolle sisaltoa. (Korpi 2010, 7-
8.) Sosiaalinen media tarjoaa organisaatiolle uuden teknologian tyokaluja, mill4 se voi
tehokkaasti pitdd yhteytta asiakkaisiin ja luoda uusia asiakassuhteita. Sosiaalinen media
toteuttaa tehokkaammin saman asian, mit4 mainostulosteet, suoramainonta, radio, tele-

visio, puhelin ja mainostaulut ovat tahan saakka tehneet. (Safko 2010, 4-5.)
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Jari Juslén (2009, 117-121) on jakanut sosiaalisen median kolmeen keskeiseen muotoon

niiden padasiallisen tehtdvan mukaan.

e Verkottumispalveluihin, joiden tarkoituksena on edistda yhteisdjen muodostu-
mista seka yhteisdjen jasentenvalista kanssakdymistd. Tallaisia sivustoja ovat
mm. Facebook, Twitter, Flickr ja Dogster.

o Sisédllon julkaisupalveluihin, joiden tarkoituksena on tarjota kdyttajalle kanava
julkaista itse tuottamaansa sisaltoa kaikkien néhtavaksi. Téllaisia palveluita ovat
esim. YouTube ja Flickr.

e Tiedon luokittelu- ja arviointipalveluihin, joiden tarkoituksena on tarjota mah-
dollisuus jarjestelld internetissd olevaa tietoa seké arvioida sielld olevan tiedon
laatua yhteison avulla. Luokittelua ja arviointia tarjoavat mm. Delicious, Squi-

doo seka Digg.

Teemu Korpi (2010, 15) nékee sosiaalisella medialla kaksi vaikutusta organisaation
verkkonakyvyyteen. Silla on hakukonenékyvyytta parantava vaikutus, jolloin organisaa-
tio esiintyy nakyvammin hakukoneen hakutuloksissa. Sosiaalinen media myds tuo or-
ganisaation lahelle ihmisid ja antaa kanavan keskustella niiden kanssa ja néin organisaa-

tio ja& paremmin ihmisten mieliin.

2.4 Bréandi

Bréndi muodostuu tuotteen tai palvelun ominaisuuksista ja niiden synnyttamista mieli-
kuvista. Brandi on yrityksen lupaus asiakkaalle. Jokainen viesti seké kontakti rakentavat
brandia, joka ei synny tehtaissa, vaan ihmisten mielissé. (Korkeaméki & Pulkkinen &
Selinheimo 2002, 115.) Brandin tyypillisin tunnistin on sen kyky erottautua kilpailijan
samankaltaisista tuotteista asiakkaan silmissa (Lindberg-Repo 2005, 17).

Organisaation kannalta ajateltuna brandit ovat sen arvokkainta omaisuutta. Sen tarkoi-
tuksena on parantaa organisaation kannattavuutta ja auttaa strategisten pdamaarien saa-
vuttamisessa seké luoda jatkuvuutta organisaatiojondon, asiakkaiden ja osakeomistajien
kannalta. Vahvoille bréandeille yhteinen piirre on yrityksen sille selkeésti maéarittelema
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padadmaéra, joka nakyy bréndeissé ja niihin liittyvassd markkinointiviestinnassa, jolloin
viestinnassa nykyisille ja uusille asiakkaille voidaan korostaan bréndin ainutlaatuisia
mielleyhtymia. (Lindberg-Repo 2005, 57-58.)

Bréndeja on yleensa tarkasteltu joko organisaation tai kuluttajan kannalta katsottuna.
Nykyinen tulkinta on, ettd bréndia tulee tarkastella molempien kannalta, kahdensuuntai-
sen vuorovaikutuksen kautta. Brandi ei rakennu yhdensuuntaisella viestinnélld, vaan
yhdessa asiakkaiden kanssa, jolloin asiakkuuden aikana syntyy kokemuksellisia el&-
myksid, jotka lisddvat brandin merkitysté asiakkaalle. Taméan perusteella asiakas ei osta

pelkastaan tuotetta tai palvelua vaan brandia. (Lindberg-Repo 2005, 19-21)

Kilpailukyky perustuu brandin kykyyn erottua markkinoilla kilpailijoiden vastaavista
tuotteista asiakkaalle merkittavallg arvoa tuovalla tavalla. Kannattavaa liiketoimintaa ei
voi syntyd, mikéli tuotteet eivat erotu muusta markkinoiden tarjonnasta. Bréndin erilais-
tamisen ja asemoinnin kautta saavutetaan organisaatiolle kilpailuetua. (Lindberg-Repo
2005, 23.)

2.5 Imago ja sen merkitys

Imago on kokonaisuus, joka asiakkaalla tai ei-asiakkaalla syntyy organisaatiosta, sen
Kilpailijoista, sen tuotteista, sen palveluista seké yrityksen laadusta ja kaikista muista

organisaation asiakkaista. (Karvonen 1997, 30.)

Organisaatioimago antaa vahvan mielikuvan siitd minkalaisen vaikutelman olemme
saaneet organisaatiosta ja sen tuotteista. Organisaatioimagon luomisessa samalla tavalla
kuin brandin luomisessa on kyse siitd millaisen mielikuvan yritys tahtoo itsestdén annet-
tavan. Organisaation imagon muodostaa kaikki ne ajatukset ja tuntemukset, joita yksi-
161118, yhteis6illa tai sidosryhmilla on organisaatiosta. Organisaatio ei pysty itse paatta-
maan millaisen mielikuvan he tahtovat antaa itsestddn, mutta voivat vaikuttaa siihen.
Ihmisille syntyva mielikuva organisaatiosta luo joko negatiivisen, positiivisen tai neut-
raalin kuvan organisaatiosta. (Vuokko 2003, 102 — 103.)



21

Alla olevassa kuvassa 3 on organisaatioimagoon vaikuttavat tekijat, vasemmalta punai-
sella 16ytyvét sellaiset asiat joihin organisaatio voi vaikuttaa ja oikealta siniselld sellai-

set, joihin organisaatio ei pysty vaikuttamaan suoraan. (Vuokko 2003, 111.)

iy
A
/

—

Kuva 3. Organisaation elementit

Imagon merkitys organisaatiolle on todella tarkedd organisaation kannalta. Organisaati-
on ulospéin antava kuva organisaation imagosta vaikuttaa siihen kuinka paljon organi-
saation kanssa tahdotaan olla tekemisissa. Ihmisille syntyy mielikuva organisaatiosta
vaikka he eivat olisikaan olleet sen kanssa missaan tekemisisséd. Mielikuvat syntyvat
toisten ihmisten sanomisten, kokemusta, ndkemysten ja kuulopuheiden perusteella. Mie-
likuva organisaatiosta syntyy vaikka organisaatio ei sité itse tahtoisikaan. Organisaatiol-
le on tarkeéd, ettd heista jaisi todella hyva mielikuva ihmisille, koska imago on térkea
asia ja se vaikuttaa moneen asiaan Organisaatiossa. Organisaatiot kilpailevat kesken&én
samoilla tuotteilla ja palveluilla, joten erot syntyvét siten mielikuvatasolla ja taten auttaa
valitsemaan sen joka on itselle paras vaihtoehto. Néiden tuotteiden ja palveluiden perus-
teella opiskelijat valitsevat opinpaikkansa ja opettajat tekevat paatoksidan tyopaikan
suhteen. (Vuokko 2003, 104-106.)
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3. MARKKINOINNIN SUUNNITTELU

Markkinoinnin suunnittelun tarkoituksena on varmistaa toimenpiteiden toimivuus sel-
laisen tulevaisuuden aikaansaamiseksi, mitd pidetaan tavoiteltavana (Rope 2000, 117).

Kéytannosséd suunnittelutyd voidaan méaaritella monella tapaa, vaikka aina se kuitenkin
on suurin piirtein sama. On tarkead, ettd suunnittelua tehddan systemaattisena ja jatku-
vana prosessina, mutta se, miten organisaatio soveltaa suunnitteluprosessia riippuu seu-

raavista asioista:

e Organisaation koosta

e Johtamisjarjestelmien keskittyneisyydesta
e Toimialasta

e Markkina-alueista

o Kokemuksesta suunnittelukdytanndssa
(Rope 2005, 460 — 461.)

Markkinoinnissa suunnittelu tehd&an aina mahdollisimman huolellisesti, jotta ongelmil-
ta valtyttaisiin. Aluksi analysoidaan organisaation senhetkinen tila, mité on saavutettu ja
mihin suuntaan on tarkoitus kehittyd. Tamé& luo alustan markkinoinnin yhteiselle aja-
tusmallille eli strategialle, jonka avulla asetetaan tarkemmat tavoitteet sek& suunnitel-

laan, miten asiat tullaan tekeméén kdytanndssa. (Raatikainen 2004, 58.)

Jukka Lahtinen ja Antti Isoviita (1998, 28 - 30) listaavat omassa kirjassaan markkinoin-
nin suunnittelun syyt heidan mielestadn. He ovat my6s jakaneet markkinoinnin suunnit-
telun neljaan tasoon, aikajanteen ja suunnitelmansisallon perusteella. Markkinoinnin

suunnittelun syyt:

1. Suunnittelu pakottaa ajattelemaan asiat asiakkaan kannalta.

2. Markkinointisuunnitelmista saadaan sopiva menetelma organisaation ohjauksen
ja tulosseurannan avuksi.

3. Toiminnan tuloksellisuusvaatimukset lisadntyvat jatkuvasti.

4. Asiakkaan tarpeet muuttuvat, ja organisaation on mukauduttava tahan.
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Alla on listattu Jukka Lahtisen ja Antti Isoviitan (1998, 28 - 30) mukaan markkinoinnin

suunnittelun tasot ja asiat joita ne pitavat sisallaan:

1. Markkinoinnin pitkan aikavalin runkosuunnitelma, joka pitaa sisalléén 2-3 vuo-
den aikavalin, visiot, skenaariot, markkinointistrategian laatimisen ja markki-
noinnin rahoituksen seka kehysbudjetoinnin.

2. Markkinoinnin yksittdiset vuosisuunnitelmat eli vuosikerrallaan, markkinointi-
johdon tai — tiimin suunnitelma ja kilpailukeinojenpainotusta.

3. Markkinointikampanjoiden suunnitelmat, néissa aikavali on viikko tai péivé,
markkinointiesimiesten ja myyjien suunnitelmat.

4. Markkinoinnin viikko- ja paivasuunnitelmat, niissd on péivittdisten tehtavien

suunnitelmat.

3.1 Markkinoinnin suunnitteluprosessi

Markkinoinnin suunnitteluprosessi kuvauksia on monenlaisia, mutta erds tavanomaisin
kaavio on seuraavanlainen. Kuvassa 4 tarkoituksena on, etté se ei koskaan péattyisi vaan
olisi paattyméaton. Edellisestd vaiheesta saatavat tulokset ovat aina apuna kun siirrytdén

seuraavaan vaiheeseen. (Rope & Vahvaselké 2000, 30.)

> Lahtokohta-
analyysi

Seuranta Strategia-

valinta

Tavoite-
asetanta

Toteutus

Toiminta-
suunnitelma

Kuva 4. Suunnitteluprosessi
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Suunnitelmaprosessia varten tulisi organisaatioilla olla tietty vakiomuoto, milla tavalla
edetdan. Kaikkien tulisi kdyttaa tatd samaa menetelmad, koska silloin on kaikista hel-
pointa tarkastella ja vertailla suunnitelmia nailla osastoilla, jotka hoitavat suunnitelmat
ja strategiat. (Kotler, 2005, 100)

3.2 Lahtokohta-analyysit ja SWOT-analyysi

Lahtokohta-analyysit ovat tarkednd pohjana kun aletaan tehdd markkinointisuunnitel-
maa. Lahtokohta-analyyseilla selvitetddn organisaation ulkopuolisia toimintaan vaikut-
tavia tekijoité ja organisaation sisaisté tilannetta. Tavallisia ulkopuolisia analyyseja ovat
ymparisto-, kilpailija- ja markkina-analyysit. Ymparisto-analyyseilla selvitetddn ympé-
ristbn muutosten ja yritysympariston vaikutus organisaation liiketoimintaan. Kilpailija-
analyyseilla selvitetddn yrityksen markkinatilanne kokonaismarkkinoilla, kilpailijoiden
vahvuudet ja heikkoudet verrattuna omaan organisaatioon. Markkina-analyyseilla selvi-
tetddn miten tuote valikoima tavoittaa asiakkaan tarpeet. Sisdiset analyysit joista kayte-
tddn myos nimeé organisaatioanalyysit kertovat siita tilasta missé yritys on suunnittelu-
hetkell&. Organisaatioanalyyseihin kuuluvat muun muassa henkildsto, tuotteet, palvelut,
tuotanto, markkinointi, talous ja toimintatavat. (Raatikainen 2004, 61.)

Lahtokohta-analyysissa organisaation on tarkoitus pystya tekemaén kaikkien analyysien
yhteisvaikutuksesta yhteenveto ja johtopaétokset niin, etta kaikki analyysit kootaan yh-
deksi kokonaisuudeksi. Kaikista yksinkertaisin ja monesti tehokkain olisi tehdd SWOT
—analyysi. (Rope 2005, 468.)

Lahtokohta analyyseja tarkasteltaessa tulee ottaa huomioon sellaiset analysoitavat koh-
teet, joilla on merkityst& organisaation menestykselle ja sellaiset jotka eivat vaikuta me-
nestykseen tulisi karsia pois. Kaikissa analyyseissé on todella paljon selvitettavia kohtia.
Asiat tulisi pitdd kohtuullisen yksinkertaisina ja helposti ymmaérrettavina ja turhien asi-
oiden Karsinta tulee tehda huolella. Ndma asiat kannattaa tehdé, jotta kasiteltavia asioita
ei tule liikaa, mika on lopputuloksen kannalta tarkoituksenmukaista. (Rope 2005, 466—
467.)
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SWOT-analyysi, joka tunnetaan myos nimella nelikentta-analyysi, kertoo organisaation
nykytilasta ja muutostekijoiden yhteisvaikutuksesta. SWOT-analyysissé on nelja erillis-
t4 lohkoa, jotka jakaantuvat yrityksen nykytilanteeseen vahvuudet ja heikkoudet ja tule-
vaisuuden mahdollisuudet ja uhat yhteiseen tarkkailuun. Nimi SWOT tulee englannin
kielen sanoista, Strengths (vahvuudet), Weaknesses (heikkoudet), Opportunities (mah-
dollisuudet), Threaths (uhat). (Lahtinen & Isoviita, 2001, 83.) SWOT-analyysissa luoki-
tellaan paatoksentekoon vaikuttavat tekijat selkedan ja kasiteltdvdan muotoon. SWOT-
analyysi antaa mahdollisuuden tarkastella analyysikokonaisuutta yhden peruskehikon
avulla ja kehikko auttaa my0s organisaatiota suuntaamaan toiminnan suoraan kehitys-
linjauksiin. Aloittaessa rakentamaan SWOT-analyysia pitda organisaation koota kaikki
tekijat, jotka vaikuttavat organisaation vahvuuksiin ja heikkouksiin sekd myds ne asiat,
jotka vaikuttavat organisaation menestysedellytyksiin. Asioita tulee tarkastella mahdol-
lisimman tarkasti, jotta saadaan suunnitelman pohjaksi analyysi, joka nédyttaa todelliset
kehittdmiskohteet. Kuvassa 5 on kuvattu SWOT-analyysin lohkoja ja miten ndmé 4 loh-

koa vaikuttavat organisaation liiketoimintaa. (Rope & Vahvaselkéd 2000, 94 - 95.)

VAHVUUDET: HEIKKOUDET:
e Vahvistaa vahvuuksia Kil- o Korjaa heikkouksia
pailueduiksi kilpailukykyisyyden

varmistamiseksi

MAHDOLLISUUDET: UHAT:
e  Hyddynna mahdollisuudet e Varaudu uhkiin
resurssien mukaisesti epaonnistumisen

vélttdmiseksi

Kuva 5. SWOT-analyysin lohkojen tarkastelu suunnitelman perustana

3.3 Strateginen ja operatiivinen markkinointi

Markkinointisuunnittelu voidaan jakaa kahteen erilaiseen suunnitteluun, pitkajanteiseen
strategiseen suunnitteluun ja lyhyemmaén aikavalin operatiiviseen suunnitteluun. Strate-
gisella suunnittelulla pyritdédn tekemaan pidemmélle aikavalille, 3-5 vuoden p&&hén

suunnattu kehityssuunnitelma, kun taas operatiivisella suunnittelulla aikavali voi olla
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vuosi, viikkoja tai kuukausia. Kuvassa 6 on kuvattu strateginen ja operatiivinen suunnit-
telun kuvan avulla. (Raatikainen 2004. 59.)

Markkinoinnin suunnittelu

A 4 A

Strateginen suunnittelu Operatiivinen suunnittelu
Mitk& ovat oikeita asioita Miten asiat tehddén oikein
Organisaation ja organi- Organisaation siséinen toi-
saatioymparistén vuoro- minta
vaikutus

Suunnittelujakso 1 vuosi tai
Suunnittelujakso 3-5 vuot- lyhempi
ta

Markkinoinnin johto

.| Markkinoinnin toteutus
"| Koko henkilékunta

Kuva 6. Strateginen ja operatiivinen suunnittelu

3.4 Tavoiteasetanta

Organisaatiolla tulee olla tavoitteita johon pyrkia. Jos hyvéksytédan huonot tulokset, tyo-
suoritukset tai ei aseteta tavoitteita jaa kaikki hyvé saavuttamatta. Organisaation menes-
tys riippuu siitd miten on péésty asetettuihin tavoitteisiin. Koskaan ei saa hyvaksya huo-
noa tulosta. Tavoitteiden avulla toimintaa ohjataan juuri siihen suuntaan minne halu-
taan. On hyva asettaa ns. vélietappeja joiden avulla tiedetddn missa ollaan missékin vai-
heessa menossa. (Rope & Vahvaselkéd 2000, 120-121.)

Organisaatiot tarvitsevat tavoitteita, koska ne antavat organisaatioille suunnan. Tavoit-
teet ovat organisaation suunnitelmallisen toiminnan perustaa. Tavoitteiden perusteella

suunnitellaan toimenpiteet, joita on tarkoitus tehdd. Tavoitteet antavat pohjan tyonteolle
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ja ovat tarkedssé osassa paatoksia tehdessa tai kun arvioidaan saavutettuja tuloksia. Ti-
mo Rope ja Irma Vahvaselka (2000, 120-121) nostavat esille nelja asiaa, jotka heidan
mielestadn ovat tarkeitéd ajatellen, jotta tavoite olisi riittdvan konkreettinen liiketoimin-

nan suuntaamiseksi.

Laatu

Maara

Aika
Kustannukset

A w p e

3.5 Toimintasuunnitelma

Tavoitteet joihin markkinoinnilla pyritdén, saavutetaan markkinoinnin toimintasuunni-
telmalla. Naitd toimia ovat muun muassa mainoskampanjat ja suoramarkkinointi. Toi-
mintasuunnitelman sisaltd laaditaan niiden osa-alueiden pohjalta, joita kasitelladn orga-

nisaation markkinoinnissa. Naita osa-alueita ovat:

tuotetoimenpiteet
hintatoimenpiteet
viestintatoimenpiteet

jakelu- ja saatavuustoimenpiteet

asiakassuhdetoimenpiteet

o g > w D E

sisdisen markkinoinnin toimenpiteet

N&ma kuusi asiaa muodostavat Raatikaisen (2004, 105) mukaan markkinoinnin toimin-
tasuunnitelman. Toimintasuunnitelmaa tehdessé tulee organisaatiossa valita vastuuhen-
kilo, joka on vastuussa suunnitelman toteuttamisesta. Aikataulut on myds paatettava,
pitaé tietdd koska kampanja alkaa ja loppuu. Toimintasuunnitelma luodaan yleensa
vuosi kerrallaan eteenpdin, jotta voidaan tehdé seuraavaa vuotta varten tehtavat korjaus

ja jatkotoimenpiteet.
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3.6 Markkinointisuunnitelma

Markkinointisuunnitelmalla pyritddn varmistamaan, etta yritys onnistuu tekemaan mah-
dollisimman hyvin ja tehokkaasti markkinointitoimenpiteensd. Markkinointisuunnitel-
ma on tirked tyokalu osana markkinointia, koska suunnitelman avulla nahdaan, ettd
markkinointi kohdistuu oikein ja oikeisiin paikkoihin sek& ndhd&&n markkinoinnin te-
hokkuus. (Markkinointisuunnitelma 2010.) Markkinointisuunnitelman tarkoituksena on
saada valitut asiakkaat, luoda parempi tarjonta kuin kilpailijoilla ja paasta tavoitteisiin.
Yksi tarkeimmista asioista markkinointisuunnitelmassa on Ioytaa tai valita toiminnan-
kannalta hyddylliset asiakkaat. (Rainisto 2006, 41.) Markkinointisuunnitelman pité4 olla
tavoitteellinen ja kaytannollinen (Sipila 2008, 40).

Markkinointisuunnitelman tekeminen organisaatiolle on todella tarkeda ja suunnitelman
tekeminen vaatii organisaation johdolta oman aikansa. Markkinointisuunnitelmaa teh-
dessa organisaation tulee ajatella, mitd on tapahtunut aiemmin, mitd tapahtuu nyt ja mita
tulevaisuudessa tapahtuu. (Kotler 1999, 216.)

Tavoitteellinen markkinointi on hyvin suunnitelmallista ja jarjestelmallisti toimintaa,
jolla saadaan paras mahdollinen lopputulos. Markkinointisuunnitelman tekeminen on
jarjestelmallistd ja aikatauluihin sidottua toimintaa. Se pitéisi aloittaa hyvissé ajoin en-
nen tulevaa toimintavuotta. Markkinointisuunnitelmaa tehtéessd on tarkedd jatkuvasti
seurata, kuinka tavoitteet saavutetaan ja mité voidaan kehittad. Hyvéssa suunnitelmassa
jokainen tietdd, mita tekee ja milloin tekee. Ennen organisaatiossa hoidettiin markki-
nointi johdon, markkinointipaallikdiden, myyntipaéllikdiden tai ostopaéllikdiden voi-
min, mutta nykyaan organisaatioissa markkinoinnin suunnitteluun osallistuu koko hen-
Kilostd. Hyvéssa markkinoinnissa on aina tarkeda, ettd seurataan huolellisesti saatuja
tuloksia, tarkastellaan niitd ja verrataan niit4 asetettuihin tavoitteisiin. (Raatikainen
2004, 58 - 60.)

Markkinointisuunnitelmaa laatiessa tulee ottaa huomioon kaikki erilliset markkinointiin
liittyvat tekijat. Markkinointisuunnitelman tekeminen helpottaa organisaatioita pysy-
maan oikeassa suunnassa ja ohjaa oikeanlaiseen strategiseen ajatteluun. Markkinointi-

suunnitelmaa tehdessé tulisi siihen sisallyttaa seuraavat kolme térkeda osiota:
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e Markkinoiden mahdollisuuksien analysointi, jossa on tiedot markkinoista, kil-
pailijoista ja kuluttajista.

e Markkinointistrategioiden kehittely, jossa mééritellaan tarjonta.

e Markkinointitoimenpiteiden toiminnallinen suunnittelu, joka sisaltdd tuotteet,

palvelut, markkinoinnin, viestinnan ja brandin. (Rainisto 2006, 37.)

Kuvassa 7 on markkinointi suunnitelman vaiheita, jotka on mukailtu Leena Raatikaisen:
Tavoitteellinen markkinointi ja Seppo Rainiston: Markkinoinnin ABC teoksista. (Raati-
kainen 2004, 60; Rainisto 2006, 38.)

Tietojen keruu
analyysi

Strategioiden syn- Segmentointi
nyttdminen Positointi
Toiminta- Tavoitteiden aset-
suunnitelmat taminen

Tuotteet Bran-
dit

Asiakkaat

Budjetointi

ooty
it

Markkinoinnin
toteutus

Kuva 7. Markkinointisuunnitelman vaiheet
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Markkinointisuunnitelma, josta Philip Kotler (2005, 99-100) kayttd4d nimed taistelu-
suunnitelma, koostuu hénen mielestd kuudesta vaiheesta, jonka jarjestys on seuraavan-

lainen: tilanneanalyysi, tavoitteet, strategia, taktiikat, budjetti ja kontrollointi.

3.7 Markkinoinnin budjetointi

Budjetoinnilla tarkoitetaan toimintasuunnitelman rahamaarallistd kuvausta, joka on laa-
dittu mééarattya aikajaksoa varten ja se on saatettu numeeriseen muotoon, mika on jaettu
toimenpiteittdin ja suunnittelukohteittain. (Rope & Vahvaselkd 2000, 145.) Budjetti
toimii yrityksen rahamaarallisend ohjausvélineend, joka noudattaa yrityksen eri osa-
alueille asettamia tavoitteita seka kdytdssa olevia resursseja. Budjettiin sisaltyy sen val-
vonta, resursointi, tavoitteiden asettaminen, motivointi sekd ohjausta. Mikali liiketoi-
minnassa ilmenee poikkeamia asetettuihin tavoitteisiin ndhden, on niit4 tarkasteltava

erotuksena budjetoituun tavoitteeseen. (Mantyneva 2002, 147.)

Budjetointi on erilaisten laskelmien laatimista sek& mahdollisten vaihtoehtojen 16yta-
mistd, vertailemalla eri vaihtoehtoja taloudellisesta ndkdkulmasta. Budjetti auttaa orga-
nisaatiojohtoa lahtokohtaolettamusten maarittelyssa. Tuolloin madarittelyssa huomioi-
daan taloudellisen ymparistén kehitys ja kilpailutilanne, joka vaikuttaa liiketoimintaan.
Budjetointi myds pakottaa yritysjohdon suunnittelemaan yrityksen toimintaa taloudelli-
sen maérein. Se myos parantaa resurssien kohdentamista méérattyihin kohteisiin ja luo

pohjan suoritustason arviointia ja seurantaa varten. (Méantyneva 2002, 148.)

Budjetointi laaditaan yleensa aikajaksoittain sekd toimenpiteittdin. Taman vuoksi sen
voidaan katsoa enemman kuuluvaksi markkinoinnin suunnitteluun kuin kampanjasuun-
nitteluun. Yleensd vuosi on yksi budjettikausi, joka ei valttamatta tarkoita kalenteri-
vaan tilivuotta. Vuosibudjetti laaditaan kerralla koko budjettivuotta varten ja se valmis-
tellaan aina hyvissé ajoin, ennen seuraavan budjettivuoden alkua. Organisaation budjetti
koostuu usein osabudjeteista. Téssd jakoperusteena voidaan kayttaa niitd paatoimintoja,
joita osabudjetit kuvastavat. Usein kdytetddn seuraavia osabudjetteja: Markkinointibud-
jetti, myyntibudjetti, varasto- ja osabudjetti, rahoitusbudjetti sek& tulosbudjetti. (Rope &
Vahvaselké 2000, 146-147.)



31

Markkinointibudjetissa ratkaisevaa on missa eri funktioissa markkinoinnin katsotaan
olevan vastuussa. Yhteinen piirre kaikissa markkinointibudjeteissa on myyntibudjetti,
josta selvidd myyntitavoitteet. Muut osat puolestaan kuvastavat kustannuksia. Kuvassa 8
esitetdan kuinka markkinointibudjetti koostuu. (Rope & Vahvaselka 2000, 148.)

Myyntikustannus-
| ten budjetti
(muuttuvat, kiinteét)

Mainosbudjetti Myyntitavoitteet Vastuubudjetti
— Myynnin yksik- — Myyntimiehet
komaaréiset ta- — Piirit jne.

voitteet
— Myynnin mark- t

kantwtaa;alset ta- Kohdebudjetit
voittee — Tuotteet, tuote-

- Mgrkkmaosuus- ryhmat, asiakkaat
tavoitteet

Myynninedista-
misbudjetti

Budjetin taustalla olevat ratkaisut:
— Paatoés markkinoitavista tuotteista
— P&atds markkinoista

— Paatos hinnoista

— P&atos maksuehdoista

— P&atos tuotteiden jakeluteista

— P&éatos vélitavoitteista

— P&atos kannattavuustavoitteista

Tuotekehittely- ja
tutkimuskustan-
nusten budjetti

Kuva 8. Markkinointibudjetti kaaviona

3.8 Seuranta

Seurannan tarkoituksena on aloittaa seuraavan suunnittelun ensimmainen vaihe. Seuran-
ta on siis uuden alku, ei vanhan loppu. Seurannan perimmadisia tarkoituksia on parantaa

tuloksia. Seurannan kautta on hyvéa oppia aikaisemmista onnistumisista ja virheista ja
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tdma auttaa tulosten parantamisessa. Seuranta on asetettujen paatosten ja suunnitelmien
onnistumisen tarkkailua, niiden alulle panon jélkeen sekd valmiiksi tulleiden tulosten
vertaamista asetettuihin tavoitteisiin. (Rope & Vahvaselka 2000, 169 - 170.) Seurantaa
on mahdollisuus tehda pitkalla tdhtadimella tai lyhemmalla. Yleisesti markkinoinnin seu-
ranta tarkoittaa vuosittaisen markkinointisuunnitelman seurantaa ja myo6s jatkotoimenpi-
teiden suunnittelua. S&annollinen seuranta on markkinoinnissa tarkeéa. (Bergstrom &
Leppénen 2009, 50.) Seurannan vastapari suunnittelussa on tavoiteasetanta, jota ilman
seurannalla ei ole mitéén tarkoitusta, koska ilman tavoitteita ei tarvitse seurata mitaan.
Seuranta on osa markkinointia, jossa se toteutuu oleellisilta osin tavoitteiden kautta,

jolloin on mahdollisuus seurata saavutetaanko asetetut tavoitteet.

Seurannan toteutuksessa on Timo Ropen ja Irma Vahvaselan (2000, 169-170) mukaan
kolme vaihetta. 1. Saavutusten mittaaminen ja niiden vertailu tavoitteisiin. 2. Havaitta-
vien erojen ja syiden analysointi.3. Korjaustoimien toteutus johtopaatdsten pohjalta.

Seuraava kuva 9 osoittaa seurannan toteutuksen vaiheittain.

3. Toteutu- 4. Merkit-
neen vertailu sevien
tavoitteeseen poikkeami-

2. Tulosten
mittaus

1. Mitattavien
asioiden ja
mittareiden

5. Opiksi

ottaminen
korjaustoi-
maaritys

en syiden
analysointi

menpiteisiin
ryhtyminen

® ®

Kuva 9. seurannan toteutus

Timo Rope ja Irma Vahvaselka (2000, 172) mainitsevat kolme markkinoinnin aluetta
jota yleensa seurataan. Kaikki alueet ovat sidoksissa keskendan kaytannossa vaikka ne

ovat alla eriteltyina.

1. Markkinoinnin tavoitteet
2. Markkinoinnin toiminnot

3. Kannattavuuden tunnusluvut
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4. TUTKIMUSTULOKSET JA TOTEUTUS

Toteutimme kvantitatiivisen kyselytutkimuksen Kemi-Keminmaa-Tornion alueen toisen
asteen opiskelijoille marras- joulukuun 2010 aikana. Kyselylla haluttiin selvittaa opiske-
lijoiden kiinnostusta ammattikorkeakouluopintoja kohtaan, seké& heidén halukkuuttaan
opiskella Kemi-Tornion alueella. Lisaksi kyselyssé selvittiin oppilaiden kiinnostusta ja
tietoutta Kemi-Tornion ammattikorkeakoulua kohtaan. Kysely toteutettiin neljassa oppi-
laitoksessa: Kemin lyseon lukiossa, Keminmaan lukiossa, Tornion yhteislyseon lukiossa

sekd Ammattiopisto Lappiassa.

Ennen kyselyn aloittamista |&hestyimme oppilaitosten rehtoreita aiheesta séhkdpostin
valityksella ja tiedustelimme mahdollisuutta toteuttaa valmistuville opiskelijoille suun-
natun kyselytutkimuksen. Saatuamme luvan kyselyn suorittamiseen lahestyimme oppi-
laitosten opinto-ohjaajia ja tiedustelimme, miten he haluavat kyselyn toteutuvan. Lai-
toimme opinto-ohjaajille sdhkdpostilla kyselytutkimuksen, jotta he voivat tutustua sii-
hen ennakkoon, sek& kysyimme, haluavatko he meidéan tuovan valmiiksi tulostetut vas-
tauspaperit heille. Tarkoituksemme oli, etta kysely aiheuttaisi mahdollisimman véhén

héiriota opiskelijoiden tyojarjestykseen.

Ensimmainen kysely toteutettiin Kemin lyseon lukiossa abi-infotilaisuutena. Alkuperai-
nen tarkoituksemme oli toteuttaa kysely pelkéstdan valmistuville opiskelijoille, mutta
ennakkoon saaduista tiedoistamme poiketen Kemin lyseon lukion abi-infossa oli paikal-
la my®s toisen vuoden opiskelijoita. Pyysimme oppilaita kirjoittamaan kyselylomakkee-
seen oman vuosikurssinsa. Tamé pyyntd ei kuinkaan toteutunut, silld vain muutama
opiskelija ilmoitti vuosikurssinsa kyselylomakkeessa. Tamén vuoksi emme voineet ver-
rata valmistuvien opiskelijoiden vastausten méaaraa siihen lukumaaraan, jonka opinto-

ohjaaja oli meille valmistuvista opiskelijoista antanut.

Keminmaan lukiolle kdavimme vieméssa tulostetut versiot kyselylomakkeesta, kuten
olimme sopineet opinto-ohjaajan kanssa. Saatuamme kyselyn vastaukset takaisin, huo-
masimme ettd valmiiksi tulostamiamme kyselylomakkeita ei ollutkaan kaytetty vaan

Keminmaan lukiolla oli itse tulostettu kysely ilman saatetta.
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Tornion lukiolle kdvimme vieméssa kyselylomakkeet suoraan opinto-ohjaajalle. Kyse-
lyn jalkeen Tornion lukiolta tuli ilmoitus, ettd voimme kdyda hakemassa kyselylomak-

keet rehtorin kansliasta.

Ammattiopisto Lappian opinto-ohjaajat tahtoivat toteuttaa kyselyn omatoimisesti tulos-
tamalla ne itse. Vastaukset he ldhettivat meidan nimelldamme opintotoimistoon. Muu-

tamat opinto-ohjaajat lahettivat ne ohjaavalle opettajallemme.

Kyselyn vastaukset sy6timme joulukuun 2010 ja tammikuun 2011 vélisend aikana
SPSS-ohjelmaan, joka on tilastolliseen analyysiin suunniteltu ohjelmisto. SPSS antoi
meille suoraan tilastoanalyysit, jotka sy6timme uudestaan Exceliin saadaksemme dia-
grammeistamme selkedt. Taman jalkeen aloimme analysoida tekemidmme diagramme-
ja. Diagrammeissa jokainen oppilaitos on laitettu eri varilla kuvan selkeyttdmisen takia.
Oppilaitokset ovat koko ajan samoilla véreilla kaikissa kuvissa: Tornion yhteislyseon
lukio punainen, Kemin lyseon lukio vihred, Keminmaan lukio sininen ja ammattiopisto

Lappian violetti.

Diagrammeissa ei ole mukana hylattyja vastauksia, jonka seurauksena vastausten yh-
teenlaskettu summaksi ei kaikissa tule 100 %. Koska luvut ovat peréisin SPSS-
ohjelmasta, joka pyoristada luvut yhden desimaalin tarkkuuteen, voi joissain kysymyk-

sissd 100 %:n luku ylittya.

Tutkimukseen vastanneita opiskelijoita oli yhteensa 307. Tornion yhteislyseon lukiolla
vastanneita oli 49, Kemin lyseon lukiolla vastanneita oli 99, Keminmaan lukiolla vas-

tanneita oli 32 ja Ammattiopisto Lappialla vastanneita oli 127.
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Kuvassa 10 ndemme, miten Kemi-Tornio-Keminmaan alueen lukiolaiset ja ammat-
tiopistolaiset ovat kokeneet saavansa tietoa yleisista jatkokoulutusmahdollisuuksista

Kemi-Tornion alueella.

100,00 %
90,00 %
80,00% 73,20%
70,00 %
60,00 %
50,00 %
40,00 %
30,00%
20,00%

10,00 %

0,00%

Kyl Ei

H Keminmaan lukio ®m Tornio yhteislyseon lukio ® Kemilyseon lukio ®m Ammattiopisto Lappia

Kuva 10. Koulusta saatu tieto jatkomahdollisuuksista Kemi-Tornion alueella

Ylldolevasta diagrammista nakee Tornion yhteislyseon lukion olevan ainut oppilaitos,
jossa enemmistd oppilaista on koki saaneensa koulultansa liian védhan yleista tietoa
jatko-opiskelumahdollisuuksista Kemi-Tornion alueelta. Ammattiopisto Lappian
oppilaat puolestaan olivat saaneet parhaiten tietoa omalta koulultaan jatko-

opiskelumahdollisuuksista Kemi-Tornion alueella.
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Kuva 11 késittelee Kemi-Tornio-Keminmaan alueen lukiolaisten ja ammattiopistolais-

ten kiinnostusta jaada opiskelemaan Kemiin tai Tornioon.

100,00 %

90,00 %

81,30% 816% 79g80%

80,00%
70,00 %
60,00 %
50,00%
40,00%
30,00%
20,00%

10,00 %

0,00%
Kyl Ei

H Keminmaan lukio ®m Tornio yhteislyseon lukio ® Kemilyseon lukio ®m Ammattiopisto Lappia

Kuva 11. Kiinnostavuus jaada opiskelemaan Kemiin tai Tornioon

Ammattiopisto Lappian oppilaista l&hes puolet koki kiinnostavaksi jdada opiskelemaan
Kemi-Tornion alueelle. Kemin lyseon lukion, Tornion yhteislyseon lukion ja
Keminmaan lukion oppilaista noin nelja viidesosaa ei ollut kiinnostunut jatkamaan

opintojaan Kemi-Tornion alueella.
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Kuva 12 esittdd Kemi-Tornio-Keminmaan alueen lukiolaisten ja ammattiopistolaisten

aikomusta jatkaa opintojaan ammattikorkeakoulussa.

100,0 %
90,0 %
80,0%
70,0%
60,0%
50,0%
40,0%
30,0%
20,0%
10,0%

0,0%

Kylla Ei En osaa sanoa

B Keminmaan lukio 37,5% 18,8 % 40,6 %

H Tornio yhteislyseon lukio 28,6% 38,8% 32,7%
W Kemilyseon lukio 23,2% 29,3% 47,5 %
B Ammattiopisto Lappia 22,8% 25,2% 50,4 %

Kuva 12. Kiinnostus jatkaa opintojaan ammattikorkeakoulussa

Keminmaan lukion opiskelijoilla on suurin halukkuus jatkaa opintojaan ammattikorkea-
koulussa. Tornion yhteislyseon lukion oppilaista enemmisto ei ole halukas jatkamaan
opintojaan ammattikorkeakoulussa. Iso osa vastaajista ei kuitenkaan tiennyt omien opin-

tojensa mahdollisesta jatkumisesta ammattikorkeakoulussa.
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Kuvassa 13 ndemme, miten Kemi-Tornio-Keminmaan alueen lukiolaiset ja ammat-

tiopistolaiset suunnittelevat jatkavansa opintojaan KTAMK:ssa.

100,0 %
90,0 %
80,0%
70,0%
60,0%
50,0%
40,0%
30,0%
20,0%
10,0% . .

0,0%

Kylla Ei En osaa sanoa

B Keminmaan lukio 3,1% 65,6 % 31,3%
H Tornio yhteislyseon lukio 14,3% 63,3% 22,4%

M Kemi lyseon lukio 8,1% 71,7% 20,2 %

B Ammattiopisto Lappia 15,0% 49,6 % 35,4%

Kuva 13. Kiinnostus hakea Kemi-Tornion ammattikorkeakouluun

Keminmaan lukion, Tornion yhteislyseon lukion ja Kemin lyseon lukion opiskelijoista
yli puolet ja Ammattiopisto Lappian opiskelijoista l&hes puolet eivét olleet halukkaita
jatkamaan opintojaan KTAMK:ssa. Suurin kiinnostavuus jatkaa opintojaan Kemi-
Tornion ammattikorkeakoulussa oli Ammattiopisto Lappian vastaajilla, joista noin joka
kuudes koki kiinnostavana jatkaa opintojaan KTAMK:ssa.
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Kuvassa 14 tarkastellaan, kokevatko Kemi-Tornio-Keminmaan alueen lukiolaiset ja
ammattiopistolaiset KTAMK:n koulutustarjonnan itsedan kiinnostavana.

100,0 %
90,0 %
80,0%
70,0%
60,0%
50,0%
40,0%
30,0%
20,0%
10,0%

0,0%

Kylla Ei En osaa sanoa

B Keminmaan lukio 18,8% 31,3% 50,0 %
H Tornio yhteislyseon lukio 22,4% 42,9% 34,7%

M Kemi lyseon lukio 26,3% 45,5% 28,3%

B Ammattiopisto Lappia 32,3% 32,3% 35,4%

Kuva 14. Kiinnostava ala Kemi-Tornion ammattikorkeakoulussa

Ammattiopisto Lappian kyselyyn vastanneista opiskelijoista noin kolmannes koki
KTAMK:n tarjoavan heitd kiinnostavan alan. Vastaavasti Keminmaan lukiosta puolet
vastaajista ei viela tieda tarjoaako KTAMK heité kiinnostavan alan. Kemin lyseon luki-
ossa ja Tornion yhteislyseon lukiossa enemmist0 vastanneista koki, ettd KTAMK:ssa ei
ole heitd kiinnostavaa alaa, jota opiskella.
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Kuva 15 selvittad, ovatko Kemi-Tornio-Keminmaan alueen lukiolaiset ja ammattiopis-

tolaiset kokeneet saaneensa tarpeeksi informaatiota KTAMK:lta.

100,0%
90,0%
80,0%
70,0% 63,3%
60,0%
50,0%
40,0%
30,0%
20,0%

10,0%

0,0%

Kyl Ei

H Keminmaan lukio ®m Tornio yhteislyseon lukio ® Kemilyseon lukio ®m Ammattiopisto Lappia

Kuva 15. Kemi-Tornion ammmattikorkeakoulun informaation riittavyys

Y14 olevasta kuvasta huomaamme, ettd Kemi-Tornion Ammattikorkeakoulun koetaan
informoineen opiskelijoita kaikissa muissa oppilaitoksissa hyvin paitsi Tornion yhteis-

lyseon lukiossa, jossa enemmistd vastaajista koki informaation maaran riittamattomana.

Opiskelijat jotka kokivat, ettd he eivét olleet saaneet KTAMK:lta tarpeeksi lisétietoa,
pyydettiin vastamaan avoimeen kysymykseen, jossa he saivat kertoa, millaista infor-
maatiota he toivoisivat saavansa KTAMK:lta. Vastaajat olivat toivoneet saavansa in-
formaatiota kouluvierailun ja omalle koululle saapuvan esittelijan seka esitteiden avulla.
He toivoivat saavansa lisatietoa opiskelusta AMK:ssa, paasykoevaatimuksista seké tie-

toa KTAMK:ssa opiskeltavista aloista.
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Kuvassa 16a, 16b ja 16¢ kuvaamme lukiolaisten ja ammattiopistolaisten alatuntemusta,
eli mita eri aloja opiskelijat tietdvat olevan, joita KTAMK:ssa voi opiskella. Mukana

vastausvaihtoehdoissa on myds aloja, joita KTAMK:ssa ei voi opiskella.

100,0%
90,0 %
80,0%
70,0%
60,0 %
50,0 %
40,0 %
30,0%
20,0%
10,0% l
0,0%
Konetekniikka Kugata_idtija Liiketalous Liiku_nn_anoh—
viestinta jaaja
B Keminmaan lukio 31,3% 46,9 % 43,8% 12,5%
B Tornio yhteislyseon lukio 26,5% 42,9% 57,1% 4,1%
® Kemilyseon lukio 59,6 % 47,5% 64,6 % 8,1%
B Ammattiopisto Lappia 47,2 % 29,1% 57,5% 7,1%

Kuva 16a. Kemi-Tornion ammattikorkeakoulussa opiskeltavia aloja

100,0%
90,0 %
80,0%
70,0%
60,0 %
50,0 %
40,0 %
30,0%
20,0%
10,0% I

0,0%
Maa-ja Sahkotekniik- Sosiaali-ja

- Oikeustiede
metsdtalous ka terveysala

B Keminmaan lukio 40,6 % 15,6 % 43,8% 56,3 %

B Tornio yhteislyseon lukio 10,2 % 0,0% 36,7 % 63,3%

® Kemilyseon lukio 27,3% 2,0% 70,7 % 74,7 %
B Ammattiopisto Lappia 5,5% 1,6% 45,7 % 70,9%

Kuva 16b. Kemi-Tornion ammattikorkeakoulussa opiskeltavia aloja
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100,0 %
90,0 %
80,0%
70,0%
60,0%
50,0%
40,0%
30,0%
20,0%
10,0%

0,0%

Tietojenkasittely

Tietotekniikka

Tuotantotalous

B Keminmaan lukio

34,4%

34,4%

25,0%

B Tornio yhteislyseon lukio

30,6 %

36,7%

6,1%

Kemilyseon lukio

37,4%

56,6 %

26,3%

B Ammattiopisto Lappia

21,3%

33,9%

15,0%

Kuva 16¢. Kemi-Tornion ammattikorkeakoulussa opiskeltavia aloja

Kemin lyseon lukiossa yli puolet vastaajista tunsi seuraavat KTAMK:ssa opiskeltavat

alat: Konetekniikka, liiketalous, sahkotekniikka, sosiaali- ja terveysala ja tietotekniikka.

Tornion yhteislyseon lukiossa yli puolet vastaajista tunsi kaksi KTAMK:ssa opiskelta-

vaa alaa: Liiketalous ja sosiaali- ja terveysala.

Keminmaan lukiossa yli puolet vastaajista tunsi KTAMK:ssa opiskeltavan sosiaali- ja

terveysalaa.

Ammattiopisto Lappiassa yli puolet vastaajista tunsi seuraavat KTAMK:ssa opiskeltavat

alat: Liiketalous ja sosiaali- ja terveysala.

Kemi-Tornion Ammattikorkeakoulussa opiskeltavat alat ovat: konetekniikka, liiketalo-

us, sosiaali- ja terveysala, tietojenkasittely, tuotantotalous, kuvataide ja viestintd, sahko-

tekniikka ja tietotekniikka.
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Kuva 17 havainnollistaa, mink& jatko-opiskelukaupungin Kemi-Tornio-Keminmaan

alueen lukiolaiset ja ammattiopistolaiset ovat kokeneet mieluisimpana vaihtoehtona.

100,0%
90,0 %
80,0%
70,0%
60,0 %
50,0 %
40,0 %
30,0%
20,0%
10,0%
0,0% | —— L_l
Tornio Kemi Oulu Rovaniemi | Jokinmuu
B Keminmaan lukio 0,0% 0,0% 37,5% 8,7% 39,1%
M Tornio lyseo 2,0% 4,1% 36,7% 2,0% 32,7%
Kemilyseo 1,0% 6,1% 45,5% 2,0% 28,3%
m Ammattiopisto Lappia 2,4 % 29,1% 33,9% 2,4% 7,1%

Kuva 17. Mieluinen jatko-opiskelu kaupunki

Kaikissa oppilaitoksissa suosituimmaksi jatko-opiskelu kaupungiksi nousi Oulu. Suuri
osa lukioiden vastaajista oli myds halukkaita jatkamaan opintojaan jossain muualla kuin
Torniossa, Kemissd, Oulussa tai Rovaniemelld. Kolme suosituinta muuta jatko-
opiskelupaikkaa olivat Helsinki, Jyvaskyla ja Tampere. Ammattiopisto Lappian vastaa-

jista lahes kolmannes koki Kemin kiinnostavana jatko-opiskelu kaupunkina.

Kyselyyn vastanneita opiskelijoita pyydettiin myds perustelemaan avoimessa kysymyk-
sessd, miksi he ovat valinneet kyseisen kaupungin. Tarkeimmiksi tekijoiksi nousivat
paikkakunta ja opiskelumahdollisuudet. Vastaajat, jotka olivat valinneet jatko-opiskelu
kaupungin paikkakunnan perusteella, korostivat valinnassaan paikkakunnan kokoa,
mahdollisuuksia ja ettd paikkakunta on heille entuudestaan tuttu. Osa vastaajista nosti
esille my0s laheiset ihmiset, joilla vastaajat tarkoittivat perhettd tai ystavid. Toinen tér-
ked tekija oli opiskelumahdollisuudet. Tall6in syiné opiskelukaupungin valintaa olivat:

Yliopisto, iso koulu tai jokin tietty ala.
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5. HAASTATELUT JA NIIDEN TOTEUTUS

Tyo0ta varten haastattelimme KTAMK:n toimialajohtaja Leena Alaladkkolaa. Haastatte-
lussa halusimme selvittdd, millaisia ajatuksia tekemamme kyselytutkimus heréttdd ha-
nessa, seka muita haastattelussa esiin nousseita asioita. Haastattelu suoritettiin nauhuria
apuna kayttaen 2.2.2011 hanen toimistossaan Torniossa. Esitdimme hédnen esille tuomat

asiat koostetusti.

Haastattelimme my6s Tornion yhteislyseon lukion opinto-ohjaajaa Aki Luosujarved ja
Kemin lyseon lukion opinto-ohjaajaa Jukka Ollikaista séhkopostilla saadaksemme myds

ulkopuolisen ndkdkulman meitd askarruttaviin kysymyksiin.

5.1 Toimialajohtajan ajatukset kyselytutkimuksesta

Alalddkkold korostaa haastattelussa paikkakunnan vetovoiman merkitystd. Han nakee
Tornion vetovoiman paikkakuntana harmillisen vahéisena. Hanta ihmetyttéaé, ettei ainut-
laista sijaintia Suomen ja Ruotsin vélisella rajalla ole kyetty taysin hyddyntamaan. Han
uskoo yhdeksi mahdolliseksi syyksi nuorten haluun vaihtaa opiskelupaikkakuntaa, etta
he haluavat kokea uuden paikkakunnan, joka tarjoaa heille uudenlaisen kokemuksen.
Hé&n ponhtii, olisiko KTAMK:n tietojenkasittelyssa k&yttdma Tradis-ohjelma yksi vaihto-
ehto nuorille ja&da opiskelemaan kotiseudulleen. Tradis-ohjelmassa opiskelija opiske-
lee KTAMK:n opiskelijana, suorittaen lahes puolet opinnoistaan ulkomailla. Alaldakko-

14 kokee tallaisten ohjelmien kehittdmisen tarkedna muillekin koulutusohjelmille.

Alaladkkola on yllattynyt Tornion yhteislyseon lukion oppilaiden muita suuremmasta
haluttomuudesta jatkaa opintojaan ammattikorkeakoulussa. Alaldakkdlan mielestéd
KTAMK voi vield vaikuttaa niiden opiskelijoiden jatko-opiskelusuunnitelmiin, jotka
eivét vield kyselytutkimuksessa tienneet halukkuudestaan jatkaa opintoja ammattikor-

keakoulussa.

Alaldakkolé kertoo mahdolliseksi syyksi sosiaali- ja terveysalan hyvaan tunnettavuuteen
toisen asteen opiskelijoiden keskuudessa olevan sosiaali- ja terveysalan vahva esilldolo
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tapahtumien, seminaarien ja tempausten parissa sekda oppilaitoksen yhteistyd Lansi-
Pohjan keskussairaalan kanssa. Han ndkee KTAMK :ssa opiskeltavien eri alojen tunnet-
tavuuden kohtalaisen hyvana. Tietojenkasittelyn Alaldékkola olisi uskonut olevan tun-
netumpi oppilaiden keskuudessa, sillda hdn uskoo sen olleen aikoinaan Suomen johtavia
koulutusohjelmia KTAMK:ssa.

Alaladkkola toteaa, etteivat oppilaat aina tieda tai muista mistd ovat informaationsa
KTAMK:sta saaneet. H&n sanoo koulun kiinnostuksen toiseen asteen oppilaita kohtaan
herddvan heidan viimeisend opiskeluvuonna, joka on mahdollisesti turhan my6hainen

ajankohta, aloittaa oppilaiden informoiminen KTAMK :sta.

5.2 Muita haastattelussa esille nousseita asioita

Alaladkkold nostaa esille yhteistyoneuvottelut Tornion yhteislyseon lukion kanssa, jon-
ka tavoitteena on saada lyseon opiskelijat I0ytdmaédn tiensda paremmin tuleviksi
KTAMK:n opiskelijoiksi. Opiskelijoille on tarjottu nyt E-kortti koulutusta, josta opiske-
lija saa itselleen opintosuorituksia, jotka hyvaksiluetaan hdnen aloittaessa opintonsa
KTAMK:ssa. Opiskelijoille halutaan tarjota mahdollisuus osallistua KTAMK:n jarjes-
tdmiin tapahtumiin seka projekteihin, silla Alalddkkold uskoo vahvasti yhdessa tekemi-
sen voimaan ja pitad ndihin asioihin keskittymista tarkedna tulevaisuutta ajatellen. Ta-
pahtumia ei hdnen mukaansa tule avata pelkastaan lukiolaisille vaan myds suurelle ylei-

sOlle, jolla pyritdén parantamaan KTAMK:n tunnettavuutta paikallisten keskuudessa.

Kaikkea markkinointia ei hdnen mielestaan kannata pitaa esitteiden ja esittelijoiden va-
rassa. Han kokee myo6s ongelmallisena, ettd markkinointitydkalut kulkevat nyt hieman
erillaén toisista, eikd toisiaan tukevana yhdessa. Hanta harmittaa myos omien opiskeli-
joiden véhéinen hyddyntdminen KTAMK:n omassa markkinoinnissa, sill& opiskelijois-
sa piilee suuri hyddyntaméaton voimavara. Liséksi sosiaalisen median esim. Facebookin

kayttdmista osana markkinointia tule hyddyntaa tulevaisuudessa tehokkaammin.

Alalaakkola pitaa positiivisena KTAMK:n rantautumista Tornion Rajalla - Pa Gransen -
kauppakeskukseen, joka on ollut KTAMK:n strateginen valinta. Talla hetkelld kauppa-

keskuksessa toimii liiketalouden liikeakatemiaopetus. Kauppakeskuksesta on hiljattain
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saatu toinen tila KTAMK:n kayttoon, johon tullaan sijoittamaan kulttuuripuolen radio-
ja tv-opetus kokonaan. Samaan tilaan tulee lisaksi Lounais-Lapin toimitus sek& mainos-
toimisto, joka vastaa kauppakeskuksen mainonnasta. Alaladkkolasta on tarkeaa integroi-
tua alueen toimijoihin ja viestid nuorille ettd tdssé on teidén tulevaisuus, josta mahdolli-
sesti voi saada harjoittelu- ja tyopaikkoja. Liséksi toiminnan sijoittaminen kauppakes-

kukseen lisdd KTAMK:n nakyvyytta ja tunnettavuutta paikallisella tasolla.

5.3 Opinto-ohjaajien haastattelu

Kysyimme heiltd kuinka he nakevéat Kemi-Tornion ammattikorkeakoulun markkinoin-

nin heidan omassa oppilaitoksessaan.

Aki Luosujéarven mielestda KTAMK on ndkyvé toimija Kemi-Tornion alueella. Han sul-
kee pois mahdollisuuden, ettd valmistunut ylioppilas ei olisi tietoinen KTAMK:sta. Han
mainitsee, ettd Tornion yhteislyseon lukiossa korostetaan paikallisuutta ja tasta syysta
Kemi-Tornion alueen jatkokoulutusta tarjoavat oppilaitokset ovat vahvasti l4sna koulun
arjessa. Han kertoo KTAMK:n esiintyvan laajalti Tornion yhteislyseon lukion abitu-
rientti opinto-ohjauksen kurssilla. Lisdksi KTAMK jdrjestdd Tornion yhteislyseon lu-
kiolaisille vierailuja omissa yksikoissaan seka pitdd omia informaatio tilaisuuksiaan
Tornio yhteislyseon lukiolla. Aki Luosujarvi mainitsee myos, ettd yhteistyota

KTAMK:n kanssa on vahvistettu nimenomaan koskien kaupan ja kulttuurin alaa.

Jukka Ollikainen ndkee KTAMK:n markkinoinnin hieman toisella tavalla, silla markki-
noinnin maara hanen mielestaén voisi olla suurempi. Han toivoisi, etta KTAMK:n opis-

kelijat kévisivét vierailemassa Kemin lyseon lukiossa.

Tiedustelimme heiltd myos tulisiko KTAMK:n markkinointia suunnata oppilaille jo

aiemmassa vaiheessa.

Aki Luosujarven mielestd valinnaisuutta tarjotaan nykyisin liian varhaisessa kouluvai-

heessa. Han el pidad hyvand ajatuksena voimakasta markkinoinnin aloittamista esim.
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perusasteella. Han pitdd kuitenkin yleissivistyksen kannalta hyvana ajatuksena, ettd

KTAMK:n jalkautuisi esim. perusasteelle jonkin yhteistydprojektin muodossa.

Jukka Ollikainen kokee térkeédnd, ettd tiedottaminen opiskeluvaihtoehdoista aloitetaan

lukion kakkosluokalla ja siihen Kemin lyseon lukiossa on myds pyritty.

Liséksi tiedustelimme, millaisen markkinoinnin he nakisivat toimivimpana lukiolaisille.

Aki Luosujarven mukaan nuoret eivat valitd endd paperisista esitteistd, kuten vield
kymmenen vuotta sitten. Hanesta on tarkeaa lisata verkkoon tuotettavan sisallén maa-
raa. Han kertoo, etta lukiolaisilta on tullut positiivista palautetta vierailukdynneista, jos-
sa nuoret ovat paasseet vierailemaan oppilaitoksen autenttiseen ymparistoon. Han nakee
tarkeand, ettd vierailukdynnistd ilmenee opintojen sisalt6 ja toimintatavat. Aki Luosu-
jarven mielesta ei ole toimiva tapa markkinoida KTAMK:a lukiolaisille tylsilla luen-
noilla, silla niitd heillda on jo oman opetuksen takaa. Héan toivoisi jotain taysin uutta

tapaa markkinoida vanhojen keinojen tilalle.

Jukka Ollikainen pitda toimivimpana tapana KTAMK:n opiskelijoiden tulemista Kemin

lyseon lukioon paikan paalle informoimaan lukio opiskelijoita.
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6. JOHTOPAATOKSET

Kemi-Tornion ammattikorkeakoulun markkinointi ajoittuu toisen asteen opiskelijoille
lahelld heidén valmistuistaan. Ajankohta on kovin mydhainen, silla tuolloin heihin koh-
distuva jatko-opiskelumahdollisuuksien mainonta on kaikkein suurimmillaan. Markki-
nointia ei voida rakentaa pelk&stédén painettujen esitteiden ja oppilaitoksissa vierailevien
esittelijoiden varaan, vaan niiden rinnalle on tuotava myds muita keinoja. Yksi mahdol-
linen tapa markkinoida on hyddyntaa sosiaalista mediaa, silla internet on nykyisin nuor-
ten eniten suosima mediamuoto. Liséksi KTAMK:n ja toisen asteen oppilaitosten valiset
yhteistyOprojektit ovat yksi keino markkinoida KTAMK:ta

Sosiaali- ja terveysala nousi tekemassamme kyselytutkimuksessa ainoaksi alaksi, jonka
yli puolet vastaajista jokaisesta kyselytutkimuksen oppilaitoksesta tiesi. Mahdollinen
syy sosiaali- ja terveysalan muita aloja parempaan tunnettavuuteen on sen vahva esilla
olo Kemi-Tornion alueen ihmisten arjessa. KTAMK:n tulee tulevaisuudessa panostaa

enemman kaikkien alojen tunnettavuuden nostoon Kemi-Tornion alueella.

Kyselyyn vastanneiden toisen asteen opiskelijoiden kiinnostus hakeutua opiskelemaan
KTAMK:iin oli alhainen, silla kaikista lukion vastaajista reilusti yli puolet ja ammat-
tiopisto Lappian vastaajista lahes puolet ilmaisi haluttomuutensa hakeutua KTAMK:iin.
Yli viidennes kaikista kyselyn vastanneista oli kuitenkin viela epétietoinen omasta mah-
dollisesta hakeutumisesta opiskelemaan KTAMK:iin ja ndihin vastaajiin KTAMK:lla on
viel& mahdollisuus vaikuttaa. Tdma kuitenkin edellyttd& pikaisia markkinointitoimenpi-

teita heitd kohtaan.

Ammattiopisto Lappian ja lukiolaisten kyselytutkimusten tuloksia verratessa, voidaan
havaita Ammattiopisto Lappian opiskelijoiden vastausten olevan myonteisempaa luetta-
vaa KTAMK:n kannalta katsottuna. Ammattiopisto Lappian opiskelijat ovat myéntei-
sempid jatkamaan opiskelujaan Kemi-Tornion alueella, kuin lukiolaiset. Ammattiopisto
Lappian opiskelijat ovat myos lukiolaisia kiinnostuneempia jatkamaan opintojaan
KTAMK:ssa, tosin lukion opiskelijoiden yleinen kiinnostus ammattikorkeakoulussa
opiskelua kohtaan oli ammattiopisto Lappian opiskelijoita suurempi. Ammattiopisto

Lappian opiskelijat kokivat saaneensa paremmin tietoa jatko-opiskelumahdollisuuksista
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omalta oppilaitokseltaan ja KTAMK:Ita Kemi-Tornion alueella verrattuna lukiossa

opiskeleviin.

Jatkotutkimuksen kohteena voisi olla KTAMK:n imagotutkimus, jossa selvitettéisiin
imagon taso Kemi-Tornion alueella. Imagotutkimus voitaisiin kohdentaa tyoikaiseen
vaestdon eli 15-74 vuotiaisiin. Laajasti kerétty tieto olisi KTAMK:n kannalta arvokasta,
silla siind voitaisiin selvittdd imagon taso eri ikaryhmissa. Tuolloin saadaan selville
missd ikaryhmassa tarvitaan imagon kohotusta, esim. jos tulevan mahdollisen jatko-
opiskelijan vanhemmalla on negatiivinen mielikuva KTAMK:sta, hén oletettavasti tuo

sen esille.
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ARVOISA OPISKELIJA
Opiskelemme viimeista vuotta Kemi-Tornion ammattikorkeakoulussa liiketalouden
tradenomiksi. Opinnédytetytndmme teemme Kemi-Tornion ammattikorkeakoulun liiketalouden
koulutusohjelmalle markkinointisuunnitelman. Osana markkinointisuunnitelmaa suoritamme
kyselytutkimuksen Kemi-Tornio-Keminmaa alueen toisen-asteen valmistuville opiskelijoille.
Talla kyselylla selvitimme Kemi-Tornio ammattikorkeakoulun markkinointitoimenpiteita.

Vastauksenne ovat meille erittain tarkeita, silla niiden pohjalta kehitimme Kemi-Tornion
ammattikorkeakoulun markkinointia.
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Keml";g/Tornlon 2®
ammattikorkeakoulu 231.11
1. Saatko koulussasi tarpeeksi tietoa yleisista jatkokoulutusmahdollisuuksista Kemi-Tornio-alueella? Siita,
mité aloja voit opiskella kotikunnallasi?
a) Kylla
b) Ei
2. Kiinnostaako sinua jaadé opiskelemaan Kemiin tai Tornioon?
a) Kylla
b) Ei
3. Onko sinulla aikomus ldhted jatkamaan opiskelujasi ammattikorkeakouluun?
a) Kylla
b) EIl
c) En osaa sanoa
4. Oletko suunnitellut hakevasi opiskelemaan Kemi-Tornion ammattikorkeakouluun?
a) Kylla
b) Ei
¢) En osaa sanoa
5. Onko mielestdsi Kemi-Tornion ammattikorkeakoulussa jokin kiinnostava ala jota tahtoisit opiskella?
a) Kylla
b) Ei
c) en osaa sanoa
6. Onko Kemi-Tornion ammattikorkeakoulu informoinut sinua tarpeeksi opiskelu mahdollisuuksista Kemi-
Tornion ammattikorkeakoulussa?
a) Kylla
b) Ei
7. Jos vastasit El niin minkélaista informaatiota olisit toivonut saavasi lisdd? Miten olisit toivonut saavasi

lisé4 informaatiota?

Liite 1
2(3)
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Kemi =g Tornion @
ammattikorkeakoulu 23.1.11

8. Mité eri aloja tiedét, joita voi opiskella Kemi-Tornion ammattikorkeakoulussa (Ympyréi vastauksesi)?
a) Konetekniikka
b) Kuvataide ja viestinté
c) Liiketalous
d) Liikunnanohjaaja
e) Maa- ja metsitalous
f) Oikeustiede
g) Sahkotekniikka
h) Sosiaali- ja terveysala
iy Tietojenkasittely
j) Tietotekniikka
k) Tuotantotalous
9. Mika seuraavista on sinulle mieluisin jatko-opiskelu kaupunki?
a) Tornio
b) Kemi
c) Oulu
d) Rovaniemi

e) Muu mika?

10. Minka vuoksi tahdot opiskelemaan valitsemaasi kaupunkiin?
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1 JOHDANTO

Taméa markkinointisuunnitelma on laadittu Kemi-Tornion ammattikorkeakoululta saa-
dun opinndytetyon aiheen mukaan. Markkinointisuunnitelma on laadittu liiketalouden
koulutusohjelmalla lukuvuodelle 2011 - 2012.

Markkinointisuunnitelman tarkoituksena on parantaa liiketalouden tunnettavuutta ja
nakyvyyttd Kemi-Tornion alueella ja pyrkid suuntaamaan markkinointia enemmaén sosi-
aaliseen median kautta. Markkinointisuunnitelma on luonteeltaan operatiivinen eli

suunnattu lyhyelle aikavilille.

Markkinointisuunnitelmaa on pohjustanut kirjoittamamme teoriaosa, sek&d Kemi-Tornio-
Keminmaan alueen toisen asteen opiskelijoille tekemé& kysetutkimus ja haastattelut joita

teimme sahkopostin ja nauhoituksen muodossa.
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2 MARKKINAT

2.1 Tuote

Liiketalouden koulutusohjelma tarjoaa tuleville tradenomi-opiskelijoille suuntautumis-

vaihtoehtoina kansainvalisen liike- seka yritystoiminnan.

Kansainvalinen liiketoiminnan opiskelu tapahtuu virtuaalisesti.

e Virtuaaliopetus on paikasta riippumaton tapa opettaa. Opiskelija ja opetta-
ja kohtaavat toisensa virtuaalisessa oppimisymparistdssa, kayttden hyo-
dyksi etdopetukseen suunnattuja tyokaluja, kuten virtuaalinen oppimisym-

paristé Moodle, etdopetusjarjestelma LearnLinc.

Yritystoiminnassa opiskellaan yhdessé Torniossa.

e Opinnot suoritetaan akatemiassa tehden yrittdjamaisesti todellisia tytela-

man tehtavia.

2.2 Kysynta

Koulutuspalveluiden tarkeimpiné kéyttdjind ndemme nuoret yli 18-vuotiaat. Nuoret yli
18-vuotiaat ovat kaikki mahdollisia koulutuspalvelun kayttdjid. Naemme Kkuitenkin ettd,
lapin-alueen nuoret ovat kaikista potentiaalisimpia, koska koulu sijaitsee Lapissa ja

enemmisto liiketalouden koululutusohjelmaan hakijoista tulee Lapista.

2.3 Kilpailu

Kilpailu tilanne liiketalouden koulutusohjelmalla on kovaa, koska liiketaloutta voi opis-
kella Suomessa ldhes jokaisessa ammattikorkeakoulussa verrattuna moneen muuhun
alaan. Reilun 100 kilometrin s&teelld olevat kilpailijat ovat Oulun ammattikorkeakoulu,
Oulun yliopisto, Rovaniemen ammattikorkeakoulu ja Lapin yliopisto.
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3 MARKKINNOINTI SUUNNITELMA

Kéytamme markkinointisuunnitelman kirjoittamisessa apuna Timo Ropen ja Irma Vah-

vaselan kirjasta suunnitelmallinen markkinointi. Alla oleva kuva esittdd markkinoinnin-

N Lahtokohta-
- analyysi

suunnitteluprosessia.

Strategia-
valinta

Seuranta

Tavoite-
asetanta

Toteutus

Toiminta-
suunnitelma

3.1 Lahtokohta-analyysi

VAHVUUDET

» Ainutlaatuinen sijainti Suomen ja Ruotsin rajalla
» Kansainvalisyys
0 YhteistyOt4 useiden Euroopan, Aasian, Pohjois- ja Etel4-Amerikan
maiden kanssa.
» Kattavat kirjastopalvelut
> Liiketalouden valmistumisprosentti koulussa suuri
» Hyva etdopetuksen tekniikka

> Liikeakatemia Rajalla Pa Gransen Kauppakeskuksessa
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HEIKKOUDET

» Huono nékyvyys paikkakunnalla

» Taydennyshakujen vaikutus imagoon
» Tornion vetovoima kaupunkina

» Aiempien opintojen hyvaksiluku

» Omien opiskelijoiden hyddyntaméattomyys markkinoinnissa

MAHDOLLISUUDET

» Ensisijaisten hakijoiden méaaran nostaminen

» Etdopiskelu mahdollisuus

» Opiskelijoille palvelut 1ahella

» Omien opiskelijoiden hyddyntaminen markkinoinnissa

» Toiminnan laajentaminen kauppakeskuksessa

UHAT

> |kéluokkien pieneneminen

» Lukukausimaksut

» Koulutusalojen kasvanut tyottomyys
» Paikkakunnan tyollisyys tilanne

» Huono vuokra-asuntojen saatavuus

Vahvuuksien hyédyntaminen

Torniossa opiskelevilla opiskelijoilla on ainutlaatuiset mahdollisuudet opiskella raja-
kaupungissa Suomen Tornion ja Ruotsin Haaparannan valisella rajalla. Téallainen sijainti
on todella ainutlaatuinen ja harvinainen maailmassa. Paikkakunnan sijainti tarjoaa hyvat

mahdollisuudet kokea kansainvélista elamaéa seka kehittad omaa kielellistd osaamista.

KTAMK tarjoaa opiskelijoilleen kattavan ja laadukkaan kirjastopalvelun. Kirjojen saa-

tavuus on hyvéaé luokkaa ja osaava kirjastohenkilokunta on oppilaiden apuna heidéan
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etsiessa tarvitsemaansa tietoa. Kirjastossa on myos runsaasti tietokoneita tarjolla oppi-

laiden tydskentelyd varten. Liséksi Kirjastossa on mahdollisuus kéydé tulostamassa omia

asiakirjoja ilmaiseksi, opiskelijan kayttdessd omia tulostuspapereitaan.

Etaopetuksessa opiskelijoille on tarjolla huippu tekniikkaa. KTAMK kéyttéa etdopetuk-
sessaan hyodyksi Moodle oppimisymparistod sekd LearnLinc etdopetusjarjestelméaa.
Tekniikka mahdollistaa oppilaalle paikasta riippumattoman opiskelun, johon hén tarvit-

see ainoastaan tietokoneen ja internetyhteyden.

Liikeakatemian avaaminen Rajalla Pa Gransen kauppakeskuksen KTAMK:n liikeikku-
na tilaan on tarjonnut oppilaille akatemia mallin opiskella liiketaloutta. Akatemia mal-
lissa opiskelijat suorittavat opintonsa kéytdnnon ldheisesti tehden yrityksille oikeita
toimeksiantoja. On erittdin tarkedd tarjota opiskelijoille vaihtoehtoisia tapoja suorittaa
opintojaan. Lisaksi toiminnan sijoittuminen kauppakeskukseen tuo KTAMK:lle lisaa

nakyvyytta.

Heikkouksien tunnistaminen

KTAMK:n liiketalouden nékyvyys Torniossa ja Kemissé on alhainen. Liiketalous ei ole
ihmisten tietoisuudessa kovinkaan hyvin verrattuna esim. sosiaali- ja terveysalaan, joka
tunnetaan ihmisten keskuudessa hyvin. Liiketalouden tulisi olla ndkyvammin esilla Ke-

min ja Tornion kaupunkien arjessa.

Tdydennyshaut ovat negatiivisia imagon kannalta. Syksyisin KTAMK mainostaa aktii-
visesti tdydennyshakupaikkoja, jossa haetaan opiskelijoita tulevaksi lukukaudeksi. On
tietysti tarkedd saada opiskelupaikat taytettyd, mutta jokainen tdydennyshaku aiheuttaa
kolauksen KTAMK:n imagolle, sill& ihmisille muodostuu mielikuva oppilaitoksen hei-

kosta tasosta, koska opiskelupaikat eivét tayty.

Tekemassamme  kyselytutkimuksessa ~ Tornio  oli  vahiten mieluisa  jatko-

opiskelupaikkakunta.

Aiempien opintojen hyvéaksiluvussa on vield paljon kehittamistd, koska tamén toimi-
vuus ei talla hetkelld ole silla tasolla missé sen kuuluisi olla. Sen térkeys on kylla
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KTAMK:ssa tiedostettu mutta tulevaisuudessa tulee keskittya kehittaméan hyvéksilu-

vun toimivuutta. Opiskelijalle on oikeuden mukaista saada tunnustusta hénen aikai-

semmasta osaamisesta (opinnot/tyokokemus).

Markkinoinnissa ei kéytetd hyodyksi omia opiskelijoita, joka luo koulun ulkopuolelle

mielikuvan, ettei oppilaitos luota omien oppilaidensa osaamiseen.

Mahdollisuudet havaitseminen

Ensisijaisten hakijoiden méaran nostaminen tulee olemaan tarkeddn KTAMK:n liiketa-
louden kannalta kuten myos koko oppilaitoksen. Varsinaisessa yhteishaussa 2010 haki-
joita Kemin ja Tornion liiketalouden koulutusohjelmiin oli yhteensa 201, joista ensisi-
jaisia hakijoita oli 53. Taydennyshaun kautta Kemiin ja Tornioon liiketalouden koulu-

tusohjelmiin hakijoita oli yhteensa 172, joista ensisijaisia hakijoita oli 68.

Torniossa on todella hyvat mahdollisuudet opiskella etdopiskeluna melkein koko suori-
tettava tutkinto. Ei ole merkitystd missa paikkakunnalla tai maassa asut ja voit suorittaa

opintosi oman ryhmasi kanssa.

Opiskelijoilla on kampus alueen l&helld kaikki koulun palvelut helposti ja nopeasti saa-
tavilla, sekd myds kaupungin muut tarjoamat palvelut ovat todella lyhyen matkan paassa

riippumatta misséa péin Torniota asuu.

Koulunmarkkinointia ajatellen tulee koulun hyddyntdd omien oppilaiden osaaminen
markkinoinnissa paremmin. Oppilaille tulisi antaa madollisuus néytt44d osaamisensa
kaytannon toimissa. Esim. koululla jarjestettavissa tilaisuuksissa markkinointi vastuu
voitaisiin antaa opiskelijoille. Oppilaille on palkitsevaa ndhdd oman kaden jalki kaytan-
ndssa ja se on KTAMK:n kannalta hyvéa markkinointia kun voidaan luottaa omien op-

pilaiden osaamiseen.

Liiketalouden akatemiamallin ja sen sijoittuminen kauppakeskukseen antaa opiskelijoil-

le uuden ja raikkaan tavan oppia erilaisessa ymparistossa.



Markkinointisuunnitelma 64 Liite 2
10(17)
Uhkiin varautuminen

Tulevaisuudessa ikaluokat tulevat olemaan pienempid, joten koulujen vélinne kilpailu
oppilaista tulee olemaan kovaa. Tdm4 voi aiheuttaa haasteita vield& enemman opiskelija-

paikkojen tayttamisessa.

Poliittisissa keskusteluissa on nostettu esille useasti ulkomaalaisille opiskelijoille maa-
rattavat lukukausimaksut, joka voi vahentaa ulkomaalaisten opiskelijoiden kiinnostusta

hakeutua opiskelemaan Suomeen.

Koulutusalojen koko ajan kasvava tyottdmyys on tradenomeilla todella suuri. Kau-
panalalta valmistuneiden tradenomien ty6ttomyys on jo yli 40 %. Torniossa yleensakin
on todella véhén tyopaikkoja saatavilla etenkin jos tahtoo péastéd tekemaan koulutustaan
vastaavaa tyotd. Oppilaita tulisi kannustaa hakemaan harjoittelupaikkaa sellaisesta yri-

tyksestd, jossa he voisivat kuvitella itsensé tyoskentelevéan.

2011 on julkaistu artikkeli Tornion huonosta vuokra-asunto tilanteesta, jossa kerrotaan,
ettd kokoajan vuokralle haluavia on enemmaén kuin tarjolla olevia vuokra-asuntoja, josta

seurauksena on vuokrien korkea taso Torniossa.

3.2 Strategian valinta

Sosiaalinen media otetaan osaksi KTAMK:n liiketaloudenkoulutusohjelman strategiaa.
Sosiaalinen media ei kulje muista markkinointiviestintd muodoista erillaan, vaan sen

tarkoitus on toimia niita tukevana.

3.3 Tavoiteasetanta

Tavoitteena on KTAMK:n liiketalouden kiinnostavuuden ja tunnettavuuden parantami-

nen.
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3.4 Toimintasuunnitelma

Liiketalouden tunnettavuuden parantamiseksi markkinointiviestinndssé tulee ottaa lah-
tokohdaksi nakyvyyden parantaminen ja tehdé sité tukevia toimia. Paikallisten ihmisten
on helppo tiedostaa mitd KTAMK:n kulttuuripuolen opiskelijat tekevat, sillda heidén
tekemid toit4 voidaan helposti laittaa ihmisten nahtavalle mutta liiketalouden oppilaiden
tekemat tyot jadvat vahalle huomioarvolle. Liiketalous voi ottaa mallia KTAMK:n sosi-
aali- ja terveysalasta, joka oli oppilaiden keskuudessa parhaiten tunnettu ala. Sosiaali- ja
terveysala jérjestad paljon tempauksia ja tapahtumia, joten se on vahvasti esilla. Sama
keino voidaan ottaa kayttoon myos liiketaloudessa, jossa tempauksilla ja tapahtumilla
pyritdédn hakemaan liiketalouden koulutusohjelmalle lisda nékyvyytta ja sekd paranta-
maan imagoa. Tempaukset ja tapahtumat voisivat olla enemmén mediahakuisia. Esim.
litketalouden opiskelijat voisivat kerdtd varoja hyvén tarkoituksen puolesta. Jotta toi-
minnasta saadaan maksimaalinen hyoty tempaukset ja tapahtumat dokumentoidaan.
Dokumentointi tehd&an videoin ja valokuvin, joita voidaan hyddyntéa esim. sosiaalises-
sa mediassa YouTuben ja Facebookin avulla, jotka ovat todella suosittuja sosiaalisen

median kanavia nuorten keskuudessa.

Alla on esitetty toimintasuunnitelma malli, joka otettu huomioon nelja elementtid sosi-
aalinen media, tapahtumat ja tempaukset, media sek& mediamateriaalin teko. Toiminta
etenee kuukausittain alkaen toukokuussa esiselvitys vaiheella. Esiselvitys vaiheessa
kaydaan jokainen elementti lavitse. Sosiaalisessa mediassa valitaan kanavat, joissa halu-
taan olla mukana ja péatetadn kenen vastuulle toiminta annetaan ja pohditaan miten
omia opiskelijoita voidaan hyddyntad. Tapahtumien ja tempausten esiselvityksessa pééa-
tetdan niiden vastuuhenkil6t sekd mitka opiskelijat ryhtyvét naiden parissa tydskentele-
maan. Lisaksi voidaan pohtia tapahtumien ja tempausten mahdollinen teema, joka voi
olla yhtenéinen koko vuoden kestavd. Hyvéntekevéisyys on yksi hyva teema esim. va-
rainkeruu jonkin hyvan asian puolesta, sill&4 se saavuttaa media nakyvyytta ja luo posi-
tilvista imagoa KTAMK:n yhteiskuntavastuusta. Median esiselvityksessa pohditaan
mitkd mahdolliset kanavat olisivat kiinnostuneita uutisoimaan KTAMK:sta tapahtumien
ja tempausten yhteydessa. On my6s syytd huomioida tapahtumien ja tempausten tee-
maksi mediaa kiinnostava aihe, jotta uutisointi saavutetaan. Mediamateriaalin teko esi-
selvityksessa paatetaan kuka toimii dokumentoijana ja taltio tarvittavan materiaalin, jota

voidaan hyodyntda sosiaalisessa mediassa. Toiminta etenee kuukausitasolla, joskin sosi-
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aalinen media on pdivityksen kohteena koko ajan aina kun lisattdvaa materiaalia on sin-

ne tarjolla. Lukuvuoden 2011-2012 ollessa tapahtuman ja tempauksen osalta paatokses-
s4, siitd kasataan yhtendinen dokumenttivideo, jossa kaydaan lapi kulunut vuosi. Doku-
mentista on hyva olla lyhyempi ja pidempi versio, jolloin sitd voidaan kéayttaa esittely-
materiaalina useissa paikoissa. Valmis dokumenttivideo laitetaan jakoon sosiaaliseen
mediaan. Suunnitelma pééattyy toukokuuhun, jossa on yhteenvetovaihe. Siind kéydaan
lavitse kulunut vuosi toimintasuunnitelman osalta ja arvioidaan sen onnistumista seka
pohditaan sen jatkoa tulevaisuudessa.

Tapahtumat ja

Sosiaalinen media
tempaukset

Media Mediamateriaalin teko

Toukokuu 2011 Esiselvitys vaihe

Tiimien muodostaminen
tapahtumia ja
tempauksia varten

Liiketalouden siirtyminen

Sy AT sosiaaliseen mediaan

Lokakuu 2011 Tempauksen
valmistaminen

A Dokumentointia:
Marraskuu 2011 Dokumentoidun Ensimmainen tempaus

Tiimien
materiaalin siirto muodostamisesta
sosiaaliseen mediaan Tempausten
valmistelusta
Joulukuu 2011 Keskusteluun Tapahtuman valmistelu . . Tempauksista
osallistuminen fanien Median tiedottaminen Tapahtuman
kanssa. meneillaan olevista valmistamisesta
tempauksista, seka Tapahtumasta
Tammikuu 2012 e vigstiq Tapahtuma tapahtumista
omaavan materiaalin
linkittdminen
sosiaaliseen mediaan
; s Tempauksen
Helmikuu 2012 Kannattaja maaran valmirs)taminen
seuranta

Omien tiedotteiden
Maaliskuu 2012 julkaisu Toinen tempaus

Lukuvuoden aikana
laadittujen
dokumenttien yhteen
kokoaminen

Vuosidokumentin
Huhtikuu 2012 esittaminen
sosiaalisessa mediassa

Toukokuu 2012 Yhteenveto
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3.5 Toteutus

Toteutuksessa pyrkimyksena on hyddyntéé sosiaalisen median tarjoamat ilmaiset palve-
lut. KTAMK:n liiketalouden koulutusohjelma voi luoda ilmaiseksi profiilinsa mm.
YouTubeen, Facebookiin, Flickriin sek& Twitteriin. Sosiaalisen median sisallon tuotta-
misessa seké tapahtumassa ja tempauksissa hyddynnetd&dn mahdollisimman paljon omia
opiskelijoita, joiden opintoihin ndma voidaan sisallyttaa ja ndin aiheutuvat kustannukset
ovat minimaaliset lahinna jarjestelyistd aiheutuvat kulut. Kustannuksia aiheuttaa myds
tapahtuman ja tempauksien mainostaminen eri kanavien kautta esim. sanomalehdet,
tosin sosiaalisen median kautta mainostaminen toimii ilmaiseksi. Sosiaalista mediaa
varten on myos tehtdvd markkinointia, jotta ihmiset 16ytavat KTAMK:n liiketalouden
koulutusohjelman sieltd. Yksi kustannustehokas tapa on lisata sosiaalinen media mainos
kaikkeen mainosmateriaaliin, joka liittyy KTAMK:n liiketalouden koulutusohjelmaan.
Dokumentointia varten KTAMK:n kulttuuri puolelta I6ytyy valmiiksi osaaminen ja sii-
hen tarvittavat laitteistot ja asia palvelee varmasti heitd opetus tarkoituksessa, jolloin

kuluja ei aiheudu.

3.6 Seuranta

Seurantaa varten olemme luoneet seurantakaaviot sosiaaliselle medialla seké tapahtu-

mille ja tempauksille.

Sosiaalisen median seuranta

Nimetdan kaytetty sosiaalisen median kanava ja kirjataan lukumé&érallisen tietona kayt-
tajien, kommenttien sek& materiaalilisdysten maara kuukausitasolla. Saaduista luvuista
voidaan tehda vertailua, esim. miten materiaalilisdysten méara on vaikuttanut komment-
tien maaraan. On tarkedd seurata kayttdjien maaran kehittymistd ja arvioida syyta sen
kehitykseen. Seurannan lopussa on yhteensa osio, johon jokaisen sarakkeen luvut sum-
mataan yhteen. Muistiinpano osioon on mahdollista tehd4d omia merkintoj4, jota seuran-

nassa on kaynyt ilmi.
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Kayttajien maara

Kommenttien
maara

Materiaalilisdysten
maara

Muistiinpanot

Syyskuu 2011

Lokakuu 2011

Marraskuu 2011

Joulukuu 2011

Tammikuu 2012

Helmikuu 2012

Maaliskuu 2012

Huhtikuu 2012

Toukokuu 2012

Yhteensa

Tempausten ja tapahtuman seuranta

Seurannannan kohteena ovat tapahtumasta ja tempauksista tuotetun sosiaalisen me-

diamateriaali ja mediassa esiintymisen maara. Tapahtuma/tempaus osioon kirjataan ylos

kuukausitasolla, kummasta asiasta kuukauden kohdalla aina on kysymys. Sosiaaliseen

mediaan tuotetun materiaalin maaraan kirjataan ylos, kuinka paljon dokumentoituja

valokuvia ja videoita tuotettiin sosiaalista mediaa varten. Mediassa esiintymiseen maara

kohtaan kirjataan lukuina kuukausi tasolla, kuinka monta kertaa tapahtuma tai tempaus

esiintyi jossain mediassa esim. sanomalehdissé. Seurannan lopussa on yhteensé osio

jossa molempien sarakkeiden lukuarvot summataan yhteen. Muistiinpano osioon on

mahdollista tehdd omia merkintdjd, jota seurannassa on kaynyt ilmi.




Markkinointisuunnitelma 69

Tempaukset ja tapahtuma

Liite 2
14(17)

Tapahtuma/
tempaus

Sosiaaliseen Mediassa
mediaan tuotetun esiintymisen
materiaalin maara maara

Muistiinpanot

Syyskuu 2011

Lokakuu 2011

Marraskuu 2011

Joulukuu 2011

Tammikuu 2012

Helmikuu 2012

Maaliskuu 2012

Huhtikuu 2012

Toukokuu 2012

Yhteensa
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4 RISKIEN ARVIOINTI

SOSIAALINEN MEDIA

> Ei saada kannattajia

0 Sivuston olemassaolosta ei tiedeté tarpeeksi tai ihmiset eivat koe sita
kiinnostavana. On tarkeaa tiedottaa ihmisid sosiaalisen median ole-

massa olosta eri markkinointiviestintdkanavia hyodyksi kéyttaen.

» Sisallon maara ja laatu

o Siséltd on tuotettava yllapitgjan taholta sopiva méara. Sisaltod ei saa
olla liikaa, jolloin k&yttdja ei jaksa endd tutustua saatavilla olevaan
materiaaliin. Sisaltod ei saa myoskaan olla liian vahaan, jottei kaytta-
jalle muodostu mielikuvaa ettei sivustoa hoideta lainkaan. Sosiaali-
sessa mediassa myos kayttdja voi osallistua tuottamaan sivustolle si-
séltoa ja tama edellyttdd valvontaa, millaista sisaltéa he tuottavat, jot-

tei sivuston laatu karsi.
» Sivuston vastuuhenkilon puuttuminen
o Tarvitaan konkreettinen vastuuhenkild joka huolehtii sivustolla ta-
pahtuvista asioista kuten keskusteluihin osallistuminen ja sivustolla

esitettyjen kysymysten vastaamisesta.

TEMPAUKSET JA TAPAHTUMAT

» Nakyvyyden puuttuminen

0 Media ei nde tapahtumaa tai tempausta kiinnostavana.

» Opiskelijoiden motivaatio
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o0 Opiskelijat osallistumismotivaatio on huono, jolloin se nékyy heidan

tekemisen laadussa.
» lhmisten tietoisuus tapahtumasta tai tempauksesta
o0 Koulun ulkopuoliset ihmiset eivat ole tietoisia tapahtumasta tai tem-
pauksesta, jolloin koko asia menee heilta ohitse. Talléin viestinnéssa

on ollut ongelmia, silla se ei ole tavoittanut ihmisié.

» lhmiset ovat tietoisia tapahtumasta tai tempauksesta mutta eivét koe sitd kiinnos-
tavana

o0 Pohditaan syytd miké vaikuttaa kiinnostavuuden puutteeseen ja etsi-

téan sille ratkaisu.

DOKUMENTOINTI

» Opiskelijoiden halu olla kameran edessé

o0 Opiskelijat voivat kokea ahdistavana kun heitd kuvataan tai videoi-
daan.

» Dokumentointi ei paady julkiseen jakoon
0 Kukaan ei huolehdi, ettd valmis dokumentti laitetaan myos sosiaali-

seen mediaan josta se voidaan huomata muuallakin kuin siind ryh-

massé joka sen teki.
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» Tuotetun materiaalin laatu
0 On muistettava ettei maara korvaa laatua. Dokumentointi on toteutettava

suunnitelmallisesti, jotta tuotetaan optimaalinen maara laadukasta dokumen-
tointia.
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