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Opinndytetydn tarkoituksena on suunnitella ja toteuttaa Turun ammattikorkeakoulun osuuskuntaverkostolle
yhteinen markkinointiviestinnéllinen brandi ja markkintointiviestintdkonsepti, joka mahdollistaisi niin
yritysverkoston yhteisen markkinoinnin ulospéin kuin bréandin markkinoinnin sisdisille sidosryhmille.
Projektitydssa keskitytddn yritysverkoston markkinoitavuuteen ja eritysesti osuuskuntaverkoston sisdisen
markkinoinnin parantamiseen.

Markkinointiviestinndn suunnittelu ja toteutus pitdd sisallaédn markkinoinnin toimeksiantosuunnitelman
analysoimisen, strategisten markkinointipaatésten tekemisen, mainontakanavien arvioimisen, segmentoinnin
ja lopulta markkinointimateriaalien suunnittelun ja toteutuksen. Opinndytetyd antaa kuvan Turun
ammattikorkeakoulun osuuskuntaverkoston markkinoinnin mahdollisuuksista ja sen haasteista.

Opinnaytetydssa luodut markkinointimateriaalit mahdollistavat osuuskuntien yhteisen markkinoinnin,
yhteydenpidon suunnitelluilla verkkosivuilla ja yhteenkuuluvuuden kasvamisen verkostona yhteisen bréandin
kautta. Yksittdiset osuuskunnat saavat myds projektitydon péaétteeksi oman lilkketoiminnan parantamiseksi

tuotteistamismateriaalin, joka on kaytettavissé osuuskuntaverkoston yhteisen Google Docs-tilin kautta.

Osuuskuntien verkostoitumisen onnistumiseksi ja liikketoiminnan kasvattamiseksi olisi tarke&a, etta
osuuskunnat kayttaisivat suunniteltuja materiaaleja hyvakseen. Materiaalit ovat suunniteltu niin koko
verkoston kuin yksittdisen osuuskunnan nakdkulmasta, mutta kayttéonotto edellyttdd verkostoitumiseen ja

verkoston sisaiseen vuorovaikutukseen osallistumista.
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The object of this final thesis is to plan, design and implement a joint marketing brand and marketing concept
for the cooperatives working under Turku School of Applied Sciences. The goal is to produce a concept that
would make it possible for the cooperatives to advertise themselves as a whole and that would develop the
cooperation of the the companies through internal marketing actions. The focus of the project is in the market-
ing possilities of a corporate network and especially the internal marketing of the cooperatives working inside

schools.

The planning and the implementation of marketing communications include the analyzing of the marketing
assignment, making strategic marketing decisions, evaluating the usage of different advertisement channels,
segmentation of target groups and finally the designing of the marketing materials. The thesis also provides an
assessment of the possibilities and challenges of the cooperatives marketing efforts.

The marketing materials created in the thesis make it possible for the cooperatives to market themselves to
companies as a network, to communicate through a common online portal and to increase the cohesion of the
cooperatives through a common brand identity. The invidual cooperatives will also be provided with a service

concept planning material through the networks common Google Docs-account.

For the success and the growth of the network it is essential that the cooperatives apply the usage of the
designed materials when granted. The materials are planned from the usage perspective of both the individual
cooperative and the whole network. The individual cooperative is still required to take part in the internal

communications of the network to be able to take advantage of the designed materials.
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1 Johdanto

Turun ammattikorkeakoulun sisélla toimivien opiskelijaosuuskuntien kesken on
ollut verkostotoimintaa jo vuosia, mutta yhteistoiminta ei ole ollut kovin kattavaa.
Yhteisia projekteja tehddédn harvoin, toiset osuuskunnat eivat tieda paljoakaan
muiden suunnitelmista ja yhteydenpitoa on tapahtunut padosin kerran vuodessa
pidettavan  yhteistapahtuman, osuuskuntaristeilyn, aikana. Osuuskuntien
laajempaa verkostoitumista ja yhteistoiminnan tiivistamista on kuitenkin pidetty

ensiarvoisen tarkeana.

Opinnaytetydssa selvitetdan osuuskuntaverkoston yhteisen brandin,
OsuuskuntaHubin, markkinoitavuutta ja vaikutusta verkoston yhteistoiminnan
parantamiseen. Projektityon lahtokohdat ovat osuuskuntaverkoston niin sisaisten
kuin ulkoisten markkinointiviestinnan suunnitelmien tekemisessa.
Markkinointimateriaalien suunnittelulla ja toteutuksella pyritddn vastaamaan

suunnitelmien pohjalta tehtyihin paatoksiin.

Turun ammattikorkeakoulu toimii opinnaytetyon toimeksiantajana ja projektitydn
suunnitteluosuuden on tarkoituksena tarjota toimeksiantajalle kuva osuuskuntien
nykytilanteesta ja OsuuskuntaHubin brandin vaikutuksesta verkostoitumiseen.
Opiskelijat saavat osuuskuntatyon kautta itselleen substanssiosaamista kaytannén
projektitdista, mitd opiskeluvaiheessa on muuten usein hankalaa saada.
Verkostoitumisen tuomat hyodyt asiantuntijuuden jakamisesta ja o0saamisen

yhdistamista osuuskuntien valilla ajavat myos koulutuksellista tarkoitusta.

Opinnaytetyon teoriaosuudessa lahestytaan aihetta ennen kaikkea bréandin
rakennuksen ja markkinoinnin nakoékulmasta, mutta lukija saa myos tietopohjaa
yritysverkostojen  kilpailukyvysta markkinoilla. Projektityd pohjautuu Tanja
Aleniuksen (Alenius 2010) tekem&an tutkimukseen osuuskuntien verkoston

johtamisesta, joka toimii kdytdnndn suunnittelun ja toteutuksen viitekehyksena.



2 Tausta

2.1 Turun ammattikorkeakoulun opiskelijaosuuskunnat

Turun ammattikorkeakoulussa on toiminut jo koulun perustamisvaiheesta lahtien
opiskelijaosuuskuntia. Osuuskuntatoimintaan osaa ottavat opiskelijat saavat
erisuuruisten  projektien kautta substanssiosaamistaan omalta alaltaan,
opintopisteitd projekteihin kaytetysta ajasta ja omaan vaivannakoéon suhteutetun
rahallisen palkkion projekteista veloitettaessa. Toiminta perustuu erityisesti
tydelamaoppimiseen, eli kaytannén osaamisen rinnastamiseen omien opintojen

teoriapuolen kanssa.

2.2 Verkostoituminen ja OsuuskuntaHub

Yritysverkoston kehittamisesta on kayty keskustelua jo usean vuoden ajan, mutta
konkreettisia toimenpiteitd ei ole syntynyt ennen OsuuskuntaHubia. Osuuskunnilla
on monipuolista osaamista usealta alalta ja halua toimia yhdessa. Turun AMK:n
osuuskunnat toimivat korkeakoulunsa sisélla ja saavat padosin toimeksiantoja joko
omien suhteidensa kautta tai osuuskuntansa valvojalta. OsuuskuntaHub luotiin
koulun pyynnosta osuuskuntaverkoston toiminnan tukemiseksi. Kaupallisen
kanavan nakyvyytta niin sisaisesti kuin ulkoisestikin on tarkoitus kasvattaa
seuraavan vuoden aikana. Osuuskunnat ovat yksimielisia siitd, ettd kaupallisen
kanavan loytyminen tuo hyvaa néakyvyytta kaikille opiskelijaosuuskunnille ja

nakyvyyden my6td myos uusia ja monipuolisempia toimeksiantoja.



3 Markkinointiviestinta ja sen suunnittelu

3.1 Markkinointi

Markkinointi on liiketalouden funktio, jonka avulla pyritdéan luomaan lisdarvoa
markkinoitavalle yritykselle, organisaatiolle, tuotteelle tai palvelulle. Yrityksen
kaikki asiakaslahtdisesti suunnittelemat toiminnot lilkketoiminnan kannattavuuden ja
imagon parantamiseksi lukeutuvat markkinoinnin alle. Hyvin toteutettuna
markkinointi luo lisdarvoa ja ostohalua merkittdvissa kohderyhmissa ja sita kautta

erottautumista ja kilpailuetua markkinoilla (Bergstrom & Leppanen 2007, 9-20.)

Perinteisesti markkinointi on rakentunut neljan kokonaisuuden hallintaan
organisaation sisalla. Mainonta, menekinedistaminen ja markkinatutkimusten
tekeminen ovat erityisesti markkinoinnin alle lukeutuvia tydsektoreita, mutta myos
myyntia pidetdan yhten& markkinoinnin alasektorina. Nykyisin tosin markkinointia
suunnitellessa taytyy ottaa huomioon kokonaan uusia taitoja, kuten brandin
rakentaminen, asiakassuhdemarkkinointi ja kokemusmarkkinointi (Kotler 2005,
25).

Markkinoinnin tehtava on saadella kysyntaa yrityksen strategisten suunnitelmien
mukaan. Yritys kontrolloi kysyntaa markkinoinnin toimintojen kautta joko
viestinnallisilla keinoilla tai suhdemarkkinoinnin avulla. Kysynnan saatelyn avulla
potentiaalisten asiakkaiden ostohalukkuutta pyritdan kasvattamaan,
olemassaolevien asiakkaiden uskollisuutta sailyttdm&én, ostajien saatavuutta
parantamaan ja kuluttajien tarpeita ennakoimaan (Bergstrom & Leppanen, 2007,
21-22))

Markkinointia johdetaan yrityksen tai organisaation yhteisen tavoitetilan, eli vision,
kautta. Johtamisessa painottuu yha enemman organisaation perusarvojen tarkeys
ja naiden arvojen viestiminen koko organisaation sisalla. Markkinointitutkimukset
toimivat perustana markkinoinnin suunnittelulle, organisoinnille ja toteutukselle, ja
ne toimivat esimiesportaan tydkaluna markkinoinnin johtamisessa (Bergstrom &
Leppanen 2007, 40-41.)



3.2 Markkinointiviestinnan suunnittelu

Markkinointiviestinnan  suunnittelu  kattaa  yrityksen tai  yritysverkoston
potentiaalisten kohderyhmien kannattavuuden analysoimisen,
markkinointikeinojen arvioimisen ja lopullisten mainonta- ja markkinointituotteiden
suunnittelun ja valittdmisen vastaanottajille. Markkinoinnin suunnittelijan taytyy
ymmartaa asiakkaan ydinosaaminen kehitellakseen tietAmyksen pohjalta
menestyksekkaitéd viestinndllisid ratkaisuja, jotka vaikuttavat yrityksen tai
organisaation liiketaloudelliseen menestykseen. Kuten Richard P. Bagozzi ilmaisi
asian vuonna 1975, "markkinointi on vaihdannan tiedetta ja taidetta” (Tikkanen,
Aspara, Parvinen 2007, 42). Markkinointiviestinnan suunnittelussa mietitaan
yrityksen viestinndn tavoitteita sen strategisten tavoitteiden pohjalta. Luodaan
menestymisen edellytykset markkinoinnillisia keinoja hyoédyntden ja vaikutetaan
potentiaalisten asiakkaiden paatoksentekoon pitkalla tai Iyhyella aikavalilla
(Karjaluoto 2010, 21.)

Lahtisen ja Isoviitan (1998, 219) mukaan markkinointiviestinnan yksiloidyt

tavoitteet voidaan jakaa seuraaviin osa-alueisiin

e yrityksen ja sen tuotteiden tunnetuksi tekeminen

e olemassaolevien asiakkaiden ja uusien asiakkaiden asenteisin

vaikuttaminen
e yrityskuvan parantaminen
e myynnin aikaansaaminen

e kanta-asiakassuhteiden luominen ja kehittaminen
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Markkinointiviestinnan suunnittelu voidaan jakaa viiteen eri vaiheeseen. (Kuvio 1).
Ensimmainen vaihe on markkinoinnin strategisten tavoitteiden selvittdminen, jonka
tarkoitus on pohjustaa viestinndn suunnittelun tavoitteita. Viestinnan tavoitteista
tyypillisimméat ovat myynnilliset tavoitteet ja asenteelliset tavoitteet. Riippuen
markkinointiviestinnan tehokkuudesta, se voi my0s vaikuttaa edeltaviin
epasuorasti  pitkallakin  aikajaksolla asiakkaan uskollisuuden kasvaessa.
Tavoitteiden selkeytyessa kaydaan lapi mainonnan eri kanavia ja niiden sopivuutta
yrityksen strategiseen suunnitelmaan. Markkinoinnin maarallinen investointi
sidotaan lopulta organisaation budjettin ja resursseihin. Viimeinen vaihe
suunnittelussa on tuloksien mittaaminen ja tehokkuuden analysoiminen (Karjaluoto
2010, 21).

VESLGED
tavoitteet

Budjetti
ja resurssit

MITA?

KUINKA PALJON?

KUVIO 1: Markkinointiviestinnan suunnittelu (Karjaluoto 2010, 21)

Markkinointiviestinnan suunnittelussa otetaan usein huomioon kaksi nakemysta:
suggestiivinen ja informatiivinen markkinointi. Suggestiivisessa viestinnassa
tavoitteena on vaikuttaa kohderyhmé&n asenteisiin ja tunnepitoisiin kasityksiin.
Kyse on potentiaalisen asiakkaan suostuttelusta ja mielikuvien luomisesta
markkinointiviestinndn avulla. Informatiivisessa markkinoinnissa taas asiakasta
tiedotetaan erityisesti tuotteen ominaisuuksista ja muusta fatkatiedoista (Lahtinen
& Isoviita 1998, 218).

Ihmisen tarve ottaa osaa kulttuurillisiin prosesseihin ja tunnelatauksen antamiin
tilanteisiin on luonut markkinointiviestinnan kehityksessa erityisen muutoksen.
Mielikuvilla ja ainutlaatuisilla toteutuksilla yritykset erottuvat massamarkkinoista ja
saavuttavat kilpailuetua (Pohjola, J. 2003, 76-80.) Naille tunnelatauksille ei voi
arvioida rahallista arvoa, joten yksittaisten bréndien arvottaminen on hankalaa.
Brandin hyotyarvo kuluttajile on enemman markkinointiviestinnan kautta luotu
ihannekuva, joka kasvattaa brandin houkuttelevuutta ja kiinnostavuutta. (Erma
2009, 96).
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Brandien ja tuotemerkkien ymmartaminen markkinoinnissa on olennaista
nykyaikaisen teollisuusyhteiskunnan ymmartamiseksi. Organisaatioiden menestys
rippuu yhd enemman siitd, miten osataan reagoida markkinoiden muuttuviin
tarpeisiin ja ennen kaikkea vetoamaan niihin juuri oikeaan aikaan. (Pohjola, J.
2003. s. 86.) Olennaista markkinoinnin suunnittelussa on saada viestintaa ulos
juuri  siihen aikaan, kun strateginen ostoikkuna aukeaa. Ostoikkunat, eli
markkinoinnin strategisia hyotytilanteet, rippuvat toimialan luonteesta ja tyypista.
Tyypillisimpia ostoikkunoita ovat vuosittaiseen kausisykliin, toimialan strategiseen
ajoitukseen, asiakkaan ostoprosessin pituuteen tai yksittdisen asiakkuuden
kestoon perustuvat muuttujat. (Viestintatoimisto Suodatin 2011a.)

3.2.1 Markkinointi, mainonta ja markkinointiviestinta

On hyva selkeyttdaa kasitteet markkinointi, mainonta ja markkinointiviestinta.
Markkinoinnin  suunnittelussa tutkitaan alan tutkimustietoa, analysoidaan
markkinoita, kuluttajakayttaytymista ja kohderyhmaa. Markkinoinnin suunnittelu ja
mainonnan suunnittelu ei eroa toisistaan suuresti, mutta suurin ero on kasitteen
laajuudessa. Markkinoinnissa paafokus kohdistetaan tyydyttamattomien toiveiden
ja tarpeiden tyydyttamiseen niin yrityksen sisalla kuin ulkoa, kun taas mainonnasta
puhuttaessa tarkoitetaan erityisesti kuluttajille suunnattua massamainontaa.
(Kotler 2005, 79.)

Nykyisin markkinointiviestinta mielletddn laajemmaksi kasitteeksi kuin mainonta,
silla mainonnasta puhuttaessa tarkoitetaan erityisesti kuluttajille suunnattua
perinteisten mainontakanavien kautta |&hetettya massamainontaa.
Markkinointiviestinta-termi  kuvaa markkinoinnin strategisten ratkaisujen ja

mainonnan luovien toiden kiinteda yhdistamista. (Raninen ym. 2003, 15.)

3.3 Kohderyhmat ja segmentointi

Markkinoinnin suunnittelussa segmentointi, eli kohderyhmé&n maarittely ja
tdsmentaminen, toimii koko markkinoinnin perustana. Paatés tehdaan karsimalla
kohderyhmista yrityksen strategian kannalta toimimattomat segmentit ja

sailyttamalla kaikkein kannattavimmat osat. Markkinoinnin kohdentaminen
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kannattavimman osan yksilollisiin ominaisuuksiin ja ostokayttaytymiseen tulee
maadrittelemaan markkinoinnin suunnittelua kokonaisuudessaan. Markkinoinnin
taloudelliset ja ajalliset panostukset menevat hukkaan, jos markkinointiviestinnan

kohteena on kannattamattomia asiakasryhmia. (Rope 2011, 43.)

Segmentointi tarkoittaa kaytanndssa markkinoiden lohkomista tiettyihin ryhmiin ja
valitsemalla ndista lohkoista yrityksen tai organisaation tuotteiden tai palveluiden
mukaiset, samalla tavalla toimivat ja yhteista arvostusta omaavat yksilot tai
ryhmat. Tavallisimmat kohderyhman maéaarittelyperiaatteet ovat sosioekonomiset ja
demografiset tekijat, alueelliset tekijat, ostokayttaytymiseen liittyvat tekijat, tuote- ja

yrityskohtaiset arvostustekijat seké persoonallisuustekijat. (litanen 2000, 114.)

Segmentoinnin toteutustapoja on useita. Tyypillista ja ajoittain hieman tehotonta
segmentoitia edustaa teknokraattinen segmentointi, jossa yksinkertaisia
demograafisia kriitereitd yhdistelladn toisiinsa segmentin maarittelemiseksi.
Kuluttajapuolen teknokraattisessa segmentoinnissa huomioidaan
ominaisuuskriteereitd kuten ika, maantieteellinen sijainti, sukupuoli ja koulutus.
Organisaatiotasolla taas maantieteellinen sijainti, toimiala, yrityksen koko ja
toimintasektori ovat yleisia kriteereitd. Teknokraattista arviointia sovellettaessa voi
kyseenalaistaa, ovatko yhden kriteerin taydentavat ihmiset kaikki samanlaisia

ostokayttaytymiseltddn (Rope 2011, 45.)

Teknokraattisen segmentoinnin  toteutuksesta eroava klassisempi malli,
kayttdtarvepohjainen segmentointi, ottaa huomioon paljon tarkemmin eri yksildiden
tai organisaatioiden konkreettiset kayttotarpeet. Kayttbtarvepohjainen segmentointi
lAhtee  kayntiin  kayttotarpeen selvittamisesta. Kun tyypillisen kayttajan
kayttotarpeet on selvitetty, siirrytddn taman kuluttajatyypin perusominaisuuksiin.
Perusominaisuuksien analysoinnin jalkeen etsitaan liitAnnaiskohderyhmia, jotka
ovat ideaalikayttajan mukaisesti potentiaalisia asiakkaita. LiitAnnaiskohderyhmista
erotetaan viela tarkemmin erikoiskohderyhma ja niiden ostopotentiaali. Viimeinen
vaihe kayttajatarpeisessa segmentoinnissa on tuoteominaisuuksien maarittaminen
kullekin segmentille ja jokaisen segmentin tarpeiden, odotusten ja toiveiden

maarittdminen (Rope 2011, 47.)
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Nykyaikaisessa segmentoinnissa puhutaan yha enemman
asennesegmentoinnista ja persoonallisuus-segmentoinnista varsinkin
suurikokoisissa  yrityksissa.  Yritykset jakavat = kohderyhmidan  heidéan
persoonallisten ominaisuuksien, kuten liikkuvuuden, itsevarmuuden, eettisyyden ja
muiden henkilokohtaisten tekijoiden varassa. Tata kautta saadaan laajempi, mutta
samalla aikaa yksityiskohtaisempi, k&sitys organisaation segmentoinnissa. (litanen
2000, 117)

3.4 Sisainen markkinointi

Sisdinen markkinointi on suhdemarkkinoinnin osa-alue, joka kohdistuu erityisesti
yrityksen sisaisiin suhteisiin ja verkostoihin. Sisaisen markkinoinnin perusidea on,
ettd organisaation tyontekijoita kohdellaan sisaisind asiakkaina. Organisaation
tyontekijoiden  tehokkuus, sitoutuminen  tavoitteisiin  ja  asiakkaitten
huomioonottaminen on korkeampi, kun myds heille on markkinoitu organisaation
toiminta-ajatusta, liikeideaa, asiakkaiden tarpeita ja strategisia tavoitteita
(Kalliomaa 2009, 44.)

Markkinointihenkisyys koko organisaation sisdlla saavutetaan vain onnistuneen
sisdgisen markkinoinnin kautta. Se edellyttda tiedon ja ymmarryksen kerdamista
asiakkaista, markkinoista ja toimintaymparistosta ja sen tiedon dokumentoinnista
ja levittdmistd. Tiedon onnistunut levittdminen organisaation sisalla johtaa
markkinointihenkisyyden leviamisen myods olemassaoleviin asiakassuhteisiin ja

asiakassuhteiden parantumiseen (Tikkanen ym. 2007, 93-96.)

Useat tutkijat, kuten Kevin Lane Keller (2002) ja Francis Buttle (1996) ovat
tutkineet ja todistaneet hyvien sisdisten suhteiden merkityksen myos ulkoisten
asiakassuhteiden parantamisessa. (Kalliomaa 2009, 38). Sisadinen markkinointi
onkin kokonaisvaltaista suhdejohtamista. Kun organisaation sisdiset suhteet ovat

kunnossa, myds ulkoiset suhteet paranevat entisestaan.



14

Sisaisen markkinoinnin varhaisissa tutkimuksissa tarkeimmét osa-alueet ovat
olleet kilpailukeinoihin, palvelun laatuun, asiakas- ja tyOtyytyvaisyyteen, sisaisiin
suhteisiin ja asiakassuuntautuneisuuteen pohjautuvia. Tuoreemmat tutkimukset
2000-luvulta ovat keskittyneet enemman johtamistyyleihin, innovaatioiden
syntymiseen, brandin rakentamiseen ja tydorganisaation oppimiseen (Kalliomaa
2009, 49.)

3.5 Bréandays lahtékohtana suunnittelulle

Markkinoinnin suunnittelua on kannattavaa pohjata itse yrityksen, tuotteen tai
palvelun alustavaan brandiin. Moderni markkinointi pohjautuu yha enemman
organisaation aineettomaan olemukseen ja tunnepohjaiseen lataukseen tuotetta
tai asiaa kohtaan. Markkinointi ei pohjaudu niin vahvasti teknologioiden
hyvéaksikayttoon, vaan ideoihin, kokemuksiin, viihdyttdvdan arvontunteeseen ja

yksiléllisiin palveluihin (Leino 2010, 12.)

Markkinointiviestinnan suunnittelussa brandin vaikuttavuutta on tutkittu kuuluisan
DAGMAR-mallin (kuvio 2) pohjalta. Mallin mukaan tiettyihin vahvoihin tarpeisiin
vetoaminen kasvattaa branditietoisuutta ja bréndiin kohdistunutta tunnelatausta.
Tietoisuudesta puhuttaessa kaytetaan termeja autettu tietoisuus ja ei-autettu
tietoisuus. Ensimmadinen perustuu alitajuntaiseen tarpeeseen vastaamiseen ja
toinen tietoiseen tarpeeseen vastaamiseen. Ymmartamisvaiheessa viestinnan
vastaanottaja on tietoisena brandin tarkeimmistd hyodyista ja positioi yrityksen
kilpailevien tuotteiden joukossa. Ymmartamisvaiheen jalkeen asiakas muodostaa
asenteen brandia kohtaan ja joko vakuuttuu tai ei vakuutu. Malli tdhdentaa brandin
erottautumisen  vaikutusta kokonaisvaltaiseen brandiasenteeseen. Vasta
ostamisen ja kayton jalkeen asiakas alkaa muodostamaan lopullista
tyytyvaisastettaan yritysta tai tuotetta kohtaan. Positiivinen kayttokokemus taas voi

johtaa brandiuskollisuuteen. (Karjaluoto 2010, 28.)
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Tarve Tietoisuus

Branditietoisuus
Ymmartaminen

Brandiasenne Ymmartaminen
Brandin ostoaikomus

Oston helpottaminen

Osto

Tyytyvaisyys

Vakuuttaminen

Brandiuskollisuus Toiminta

KUVIO 2. DAGMAR-malli — brandin vaikuttavuus (Karjaluoto 2010)

Brandi, imago ja maine ovat kaikki kohderyhm&n mielikuvia tai mielipiteita
yrityksesta. Usein imago maaritelladn visuaalisemmaksi mielikuvaksi, kun taas
esimerkiksi maine kasitetddn kokemukseen perustuvaksi. Imagon on myo6s
sanottu olevan aina ihmisten mielissd oleva kasitys, johon yritys pystyy vain
rajallisesti vaikuttamaan. Esimerkiksi arvot, asenteet, ennakkoluulot ja uskomukset
ovat asioita, joihin yrityksen tiedottamisella ja toiminnalla ei valttamatta pystyta
vaikuttamaan. Brandin ja imagon eron on sanottu nakyvan ainakin niiden
kayttoyhteyksien perusteella kohderyhmissé: brandista puhutaan usein asiakkaille
suuntautuvien toimenpiteiden yhteydessa, ja imagosta taas muille sidosryhmille,
kuten sijoittajille. (Pohjola 2003, 20-24.)
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Brandin rakentaminen voi alkaa siitd, kun palvelulle on luotu jokin kilpailevista
palveluista merkittdva ominaisuus. Ominaisuus voi tarkoittaa tuotteen tai palvelun
yksil6llisia erityispiirteitd, yrityksen tai tuotteen hinnoittelua ja jakelua, tai
markkinointiviestintdd (Laakso 2004, 83.) Erilaistuminen voidaan saavuttaa
markkinointiviestinnan eri keinoin ja bréandin vakiintuminen edellyttdd aktiivista,
yhdenmukaista ja toistuvaa viestimistd eri tilanteissa ja eri kanavilla (Kookas
2012).

Timo Rope tarkentaa brandimarkkinoinnin eroavaisuuksia. Brandin luomisessa on
kyse vain kahdesta asiasta: miten tietoisesti brandia tehddén ja miten
voimakkaasti merkki vaikuttaa liikketoiminnan menestykseen ja tuloksentekokykyyn
(Jaskari ym. 2004, 45.)

3.5.1 Design Management

Design management on yhtendisen yrityskuvan suunnittelua organisaation
johtamisen perustaksi. Design Managementin periaatteiden mukaan yrityksen
persoonallisuus muodostuu kaikesta yrityksen kayttaytymisesta markkinoilla ja
siitd, miten se viestii itsestaan. Taman persoonallisuuden yksityiskohtainen
johtaminen organisaation strategisten linjausten mukaan on design managementin
tarkoitus (Raninen 2003. 106.)

Design managementin eri osa-alueet ovat yrityksen tuote tai palvelu, viestinta,
toimintaymparist6 ja kayttaytyminen. Design management ei ole irrallinen muusta
yrityksen toiminnasta, vaan se liittyy jokaiseen yrityksen liiketoiminnaliseen osaan.
Kohderyhmé&t muodostavat ensivaikutelmansa yrityksesta erityisesti visuaalisen
iimeen perusteella ja sen ilmeen paremmalla johtamisella ja yhdenmukaisuudella
voidaan saavuttaa taloudellisesti kannattavampaa toimintaa. Yrityksen tuotteiden,
ympariston ja informaation (kuvio 3) visuaalisen ilmeen ja sisallon muokkaamisella

saadaan organisaatio yhtenaisemmaksi ja tavoitteellisemmaksi (Arokyla 2004, 9.)
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VIESTINTA

YMPARISTO

TUOTTEET

KUVIO 3. Design Managementin osa-alueet (Jaskari ym. 2004, 9)

Kun yrityskuvan rakentamisen pohjana on design managementin periaatteet, voi
yritys saavuttaa tietyn imagon itsestaan yleison silmissa. Tama imago heijastuu
liketoiminnallisesti koko yritykseen kauttaaltaan ja kasvattaa organisaation
henkilostonkin markkinointinenkisyytta. Yrityksen tuote tai palvelu toimii kaiken
toiminnan perustana. Design managementin suunnittelua aloitettaessa on
yrityksen selvitettdvd omat strategiset ja tavoitteelliset linjauksensa selkeaksi
kokonaisuudeksi, koska design managementin on aina lahdettava yrityksen
siséltd; sen tarpeista ja resursseista. Jotta yritys saavuttaisi kilpailuetua on sen
markkinoinnin, teknologian ja designtoimintojen valisen yhteistyon sujuttava
jouhevasti. Design management koskettaa kaikkea, mita yritys tekee ja kaikkea
mitd se on. Design managementin toteutus on jatkuva prosessi, jota pitdd ylla
yrityksen johto, siihen nimetty ryhma ja lisaksi apuna kaytettyja asiantuntijoita.
Yritysidentiteetin ja yritysimagon eheys perustuu yrityksen kokonaisvaltaiseen
kehitykseen (Ahopelto 1995.)

Markkinointi mielletdan tyypillisesti melko yksijakoisesti. Yritys joko keskittyy
markkinointimixin hyddyntamiseen ja keskittdd resursseja tuotteen, hinnan,
sijainnin ja myynninedistamisen parantamiseksi tai panostaa huomattavasti
suhdemarkkinointiin myynnin parantamiseksi. Design managementin
nakdkulmasta toisen ei tarvitse poissulkea toista, vaan molemmat periaatteet
taydentavat toisiaan. Suhde yrityksen, yrityksen tuotteen tai palvelun,
markkinaympariston ja viestinnan valilla on yhdistetty yhdeksi tiiviiksi paketiksi ja

tarkeammaksi nakokulmaksi otetaan brandin kehittdminen ja levittdminen. Nain
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saavutetaan kokonaisvaltainen nakemys markkinoinnin kehittdmiseen alusta
alkaen, eika rajoiteta markkinoinnillisia toimenpiteita kapeisiin kaytantdihin.
(Arokyla 2004, 9.)

Potentiaalinen asiakas saa suurimman osan saamasta informaatiostaan
nakemalla, joten positiivisen yrityskuvan kehittdmiseen kannattaa panostaa.
Jokainen pieni osa-alue yrityksen ulkoisessa olemuksessa ja toiminnassa
merkitsee asiakkaan silmissa paljon, joten jopa pienet yksityiskohdat ovat tarkeita.
Asiaa kannattaa tutkia myos asiakkaan n&kokulmasta, jolloin otetaan huomioon
juuri haluttu kohderyhma. Design management ei lopulta koostu vain tekijasta,
tuotteesta, ymparistostda ja viestinndsta, vaan niiden yhteisvaikutuksesta.
Toimintojen yhdenmukaisuus ja yhteensopivuus luovat perustan uskottavuudelle
ja tata kautta kilpailuedulle. (Ahopelto 1995)

3.6 Onnistuneen markkinointiviestinnan erityispiirteita

Tarkein markkinointiviestinnan tavoite on vaikuttavuus. Viestinnan vaikutuksia on
kuvattu kolmitasoisen hierarkian kautta. Ensimmaiselld tasolla on vastaanottajan
tiedollinen asenne tuotetta tai yritystd kohtaan, seuraavalla tasolla on kuluttajan
tunteellinen asenne ja lopuksi aikomus toimintaan markkinoinnin tavoitellulla
tavalla. Tama hierarkia perustuu AIDA-malliin, jonka komponentteina ovat
huomiointi, mielenkiinto, halu ja toiminta. Tyypillisesti hierarkiavaikutukset menevat
asteittain, jolloin mediamainonta luo muutoksen tiedolliseen ja tunteelliseen
tasoon, kun taas suoramarkkinoinnilla saadaan asiakas toimimaan halutulla
tavalla. (Karjaluoto 2010, 28.)

Markkinoinnin vaikuttavuus perustuu my®ds segmentoinnin ja positioinnin taitoon.
Segmentoimalla yrityksen kohderyhm& saavutetaan kasitys siitd, miten
markkinointia ryhdyttaisiin toteuttamaan ja mika sen perimmdainen viesti on
(Tikkanen ym. 2007, 41.) Positioimalla yritys taas tunnistaa brandin hyvaksymista
edistavat tekijat ja sitd estavat tekijat ihmisten mielissa. Onnistuneen
segmentoinnin ja positioinnin yhteisvaikutuksena yritys erottautuu markkinoista

juuri  haluamalleen segmentille, tarjoaa talle segmentille merkityksellisen
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lupauksen ja tietdd miten ndma lupaukset lunastetaan (Raninen & Rautio 2003,
101).

Olennaista viestinndn vaikuttavuudessa on p&aattaa, mitd aiotaan sanoa
kohderyhmalle (Karjaluoto 2010, 41). Viestinnan johtaminen ja sen sisallon
miettiminen on yksi ratkaisevimmista vaikuttajista, koska sen perusteella asiakas
paattdd onko jokin tuote tai palvelu héanelle hyddyllinen. Markkinointiviestinnan
suunnittelu ja sen tehokkuus korrelloi vahvasti sen kanssa, kuinka mainonta

pystyy esittamaan selkeitd hydtyargumentteja kohderyhmalle.

Onnistuneen markkinoinnin selkeyttamiseksi on myods hyva huomioida, mika
luetellaan huonoksi markkinointia. Philip Kotler (2005, 13), kuvaa kirjassaan
Kotlerin Kanta ettd huonossa markkinoinnissa kaytetaan kyseenalaisia kaytantoja,
liioittelevaa mainontaa ja vilpillisia toimia markkinointiviestin houkuttelevuuden
lisaamiseksi. Mauton ja vilpillinen markkinointi jattaa potentiaalisille asiakkaille
negatiivisen mielikuvan markkinoitavasta yrityksestd, joten se ei ole

liiketoiminnallisesti kannattavaa.

3.7 Tuotteistaminen

Tuotteistaminen on palveluiden tai tuotteiden konseptointia ja kaupallistamista
monistuvaan formaattiin. Tuotteistamisen perusajatus on rakentaa jasenneltyja ja
selkeitd tuote- ja palvelukonsepteja, joita yrityksen olisi helpompi saada myydyksi.
Tuotteistamisen perimmaisena tavoitteena on tehda ostamisesta mahdollisimman

helppoa (Parantainen 2009, 10.)

Tuotteistamisen rakentaminen (kuvio 4) lahtee oman asiantuntemuksen ja ja
asiakkaan ongelman selvittamisesta. Tastd seuraa palveluiden tai hyddykkeiden
yhdisteleminen  markkinointi- ja  myyntikelpoisiksi  tdsmaratkaisuiksi, eli
tuotteistetuiksi palveluiksi. Tuotteistetussa palvelussa kohderyhma, myytava tuote
tai palvelu ja asiakkaan ongelmaan I|0ydetty ratkaisu on jasennellyssa
kokonaisuudessa, jonka myo6tavaikutuksena markkinoinnin  suunnittelu ja
toteutuskin selkeytyy. Tuotteistuksen takia niin markkinointi kuin myynti on

kustannustehokkaampaa ja organisoituneempaa (Parantainen 2009, 14.)
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Asiantuntemus

Ratkaisu
[ Tuotteistus l
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Asiakkaan [ Markkinointi
ongelma -t l
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Tilauksia

Kiinnostuneita

KUVIO 4: Tuotteistamisen rakentaminen (Parantainen 2009, 14)

Palvelutuotteen kehittaminen on vain yksi tuotteistamisen tapa. Sen sijaan, etta
yritys olisi raataléinyt jokaiselle asiakkaalle erikseen palvelunsa, han on luonut
toimivan palvelukonseptin. Suunnitteluvaihe, myynnin menetelmat,
markkinointimateriaali, hinnoittelu, sopimukset, graafinen iime ja muut
oheisprosessit on talletettu joko kirjalliseen tai sdhkodiseen muotoon. Taméa
mahdollistaa palvelun monistamisen. Monistettua palvelua voi toteuttaa l&hes
kouluttautumattomatkin yrityksen tyontekijat tutustuttuaan yrityksen

dokumentointiin (Parantainen 2009, 24.)
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4 Yritysverkostot ja yhteismarkkinointi

4.1 Yritysverkostot

Yritysverkostot ovat usean yrityksen muodostamia yhteistydorganisaatioita, joiden
kautta yksittaiset yritykset voivat hyddyntaa verkostoitumista liiketoiminnallisesti.
Verkostosuhteet yritysmaailmassa mahdollistavat ydinosaamisten yhdistamista ja
voimistavat markkinoiden moninaistumista (Ollus, Ranta & Yla-Anttila 1998, 31).
Verkostomaisessa yritystoiminnassa kukin yritys keskittyy ydinosaamiseensa ja
hankkii muun osaamisen ja palvelut partnereiltaan. Yksittdisen yrityksen on
hankalampaa  olla nopeampi, joustavampi, asiakaslahtdisempi tai
kustannustehokkaampi  verrattuna  toimivaan  yritysverkostoon.  Vankat
yhteistyosuhteet, niin liiketoiminnaliset kuin yhteiséllisetkin, antavat monipuolista

kilpailuetua ja my6és mahdollisuuden erottautua (Ollus ym. 1998, 26.)

Yritysyhteistydssd verkoston toimijoiden integroituminen vaatii jatkuvaa
kommunikaatiovirtaa, joka kulkee myo6s yli organisaatiorajojen. Yhteisten arvojen
Idytyminen ja yhtendisten toimintatapojen I0ytdminen on ratkaisevaa. Verkoston
toimintaa ja toimivuutta voidaan siten kuvata kommunikoinnin esiintymistiheydella,

siséll6lla ja muodolla (Ollus ym. 1998, 72.)

Yksi yritysverkoston muoto on virtuaaliyritys, joka tarjpaa mahdollisuuden
yhteisyrittamiselle ilman fyysisen tilan olemassaoloa. Virtuaaliyritys kuvaa joukkoa
itsenaisia yrityksia, jotka sopivat yhteistyosta tiettya tehtavaa varten. Lahtokohta
télle organisaatiotyypille on monen yrityksen osaamisen hyddyntamisesta
yksittaisen yrityksen sijaan. Virtuaaliyritykset ovat tyypillisesti lyhytkestoisia
projekteja, mutta verkostoituminen ja yhteisty6 voivat luoda pitk&janteisidkin

suhteita yritysyhteistydssa (Ollus ym. 1998, 5.)
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Kuvio 5 kuvaa virtuaaliyrityksen kokoonpanoa. Yhteistyon takaaminen yksittaisen
projektin jalkeenkin mahdollistetaan kokoonpanon ytimestd, eli yrityksistd, jotka

ovat sitoutuneet pitempiaikaiseen yhteistyohon.

1. Joukko yrityksii sopii pitkiaikaisesta
yhteistyosti, johon ne tuovat joitakin
ydinosaamisiaan (35, ...)

w
Verkosto

®)

Syntyy

verkosto

yhteistyo-

2. Asiakas lihestyy verkostoa tai sen jisen-
yritysta tilauksella tai tacjouspyynnolli

oW
Verkosto

@)

Tilaus,
tarjous-
pyynto

3. Hankkeen toteuttamiseen tarvittavasta
verkoston ydinosaamisesta muodoste-
taan virtuaaliyritys

2R

Verkosto

4. Toimituksen jilkeen virtuaaliyrityksen
organisaatio puretaan. Kokemukset ja
opetukset jiivit verkoston yrityksiin.

2R

Verkosto

©)

\ /Toimims,

projektin
toteutus

Kokemukset,
opetukset,
uudet ideat

Verkoston
ulkopuolelta
hankitaan
tarvittaessa
puuttuvaa
osaamista

Hankkeesta oppineet verkoston
yritykset ovat valmiina uusia
hankkeita varten

KUVIO 5: Virtuaaliyrityksen kokoonpano. (Ollus ym. 1998)

4.2 Yhteismarkkinointi

Yhteismarkkinointi on verkostoituneiden yritysten harjoittamaa markkinointia
yhteisilla resursseilla. Yritykset jakaisivat yhdessd mainonnan kustannukset ja
muut kaytettavat resurssit, jotta he kykenisivat saastdméan markkinoinnin
kokonaiskustannuksistaan. Erityisesti aloittavan yrittdjan tai pienyrittdjan kannattaa
panostaa verkostoitumiseen juuri yhteismarkkinoinnin kannalta. Tarkeimmaét
hyodyt yhteismarkkinoinnissa ovat asiakassuhteiden kasvaminen,
markkinointikustannusten  aleneminen ja potentiaalisesti pitkaaikaisenkin

yhteistoiminnan syntyminen (Viestintatoimisto Suodatin, 2011b.)
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Bergstromin ja Leppasen mukaan (2007, 28-30) yritysverkostot ja yritysten
ketjuuntuminen ovat muovanneet markkinoinnin sisaltgja ja toteutustapoja 2000-
luvulla. Myds kilpailijoiden kanssa liittoutuminen voi olla hyddyksi molemmille
osapuolille tiedon jakamisen ja hinnoittelun sopimisen kautta. Taman kaltaiset
strategiset allianssit mahdollistavat kannattavien suhdemarkkinointipdatdsten
tekemisen yhdessa yrityskumppanin kanssa. Verkostoitumisen ja monialaisten

yritysverkostojen kilpailueduiksi mainitaan
1. Tietojen vaihtaminen markkinoista ja kilpailuista
2. Yhteisten markkinointitoimien toteuttaminen
3. Toisten verkostossa toimivien palveluiden tai tuotteiden myyminen

Yhteismarkkinoinnin haasteena on sopivien kumppaniyritysten 0ytyminen ja
suhteiden yllapitaminen markkinointiprojektien aikana. Markkinointikumppania on
hyva etsid oman alan sisalta, jotta markkinoitava kohderyhma on sama. Muuten
hyotyarvo jaa aina toiselta kumppanilta saavuttamatta. Toinen huomionarvoinen
asia on valttaa suorien kilpailijoiden kanssa tyoskentelya, silla yhteismarkkinoinnin
edellytyksenda on sujuva yhteistyd kumppaneiden valilla (Viestintatoimisto
Suodatin, 2011b.)

Tyypillisia yhteismarkkinoinnin mainontakeinoja ovat linkittdminen kumppanin
sivuille kunkin yrityksen omilta verkkosivuilta, yhteismainokset perinteisissa
mainontakanavissa, sosiaalisen median yhteispaivitykset, messuyhteistyd ja
liiketiloissa jaettavan materiaalin jakaminen. Yhteismarkkinointi voi olla erityisen
tehokasta jos markkinoivat yritykset harjoittavat saannollisesti yhteisia tapahtumia,
joita he markkinoivat verkossa omilla kanavillaan mainostaen kumppanuusyritysta
samanaikaisesti. Tarkoitus on kumuloida omaa markkinointia
kumppanuusyrityksen kanssa yhteishyddyn saavuttamiseksi (Viestintatoimisto
Suodatin, 2011b.)
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5 Osuuskuntaverkoston markkinointisuunnitelma

Osuuskuntaverkoston markkinoinnin  suunnitteluvaiheessa katsastetaan eri
suunnitteluosat ja niiden sisdltojd. Tarkoituksena on antaa osuuskuntien
tamanhetkisesta liiketoiminnallisesta ja yhteisollisesta tilanteesta kattava ndkemys
ja suunnitella sen pohjalta osuuskuntaverkoston brandin paakohdat.
Markkinointisuunnitelman taustatyd ja markkinointiviestinnan suunnittelu pohjautuu
Tanja Aleniuksen (2010) opinnaytetytssa lapikaytyihin aiheisiin ja tutkimuksen
tuloksiin. Tutkimuksen tulokset antavat kuvaa osuuskuntien tilanteesta ilman
verkoston toimintaa, osuuskuntien nakemyksestd omasta tilanteestaan ja

verkostoitumisen tuomista mahdollisuuksista.

Opinnaytetydn markkinoinnin suunnittelun eri osissa kaydaan lapi tamanhetkista
organisaatiorakennetta, segmentointia, brandaysta ja lopuksi
markkinointiviestinndn  suunnittelua.  Jokaisessa eri 0sassa vastataan

seuraavanlaisiin kysymyksiin

Osuuskunnat organisaationa. Mikd osuuskuntien tamanhetkinen
tlanne on? Mitd mieltd he ovat verkostoitumisesta? Mita

verkostoituminen ja markkinoinnillinen brandi antaa osuuskunnille?

Segmentointi. Mitd sidosryhmid osuuskuntien ja koko verkoston
markkinoinnissa taytyy huomioida? Mita segmentteja |6ytyy
markkinoinnin suunnittelun perustaksi? Miten segmentit huomioidaan

markkinointia suunniteltaessa?

Markkinointiviestintd. Mitd markkinointikaytantoja kaytetdédn niin
osuuskuntaverkoston sisaiseen kuin ulkoiseen
markkinointiviestintddn? Mita eri mainontakanavia osuuskuntien ja
osuuskuntaverkoston kannattaa hyodyntad? Mitd mainontakanavia

verkoston ei kannata kayttaa?
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OsuuskuntaHubin brandin suunnittelu. Minkalainen
OsuuskuntaHubin tavoitebrandi on? Mitd verkoston brandays

tarkoittaa osuuskunnille? Miten verkosto voi toimia yhtena brandina?

5.1 Osuuskunnat ja verkostoituminen

Turun AMK:n osuuskunnat toimivat talla hetkella paaosin yksittaisina toimijoina
markkinoilla. He saavat toimeksiantoja joko omilta  ohjaajiltaan,
yrityspalvelukeskuksilta tai  henkilokohtaisten suhteiden kautta. Harvalla
osuuskunnista on konkreettista markkinointia  verkkosivujen lisaksi ja
liketoiminnan kehittamisprojektit etenevat hitaasti. Tama johtuu paaosin siita, etta

osuuskuntalaisten vaihtuvuus on suurta valmistuvien opiskelijoiden erotessa.

Verkostoituminen Turun ammattikorkeakoulun osuuskuntien valilla on ollut
suunnitteluasteella jo vuosia. Osuuskuntien sisalla verkostoituminen n&hdaan
positiivisena ilmidn&, joka on ensiarvoisen tarkea monelle osuuskunnalle.
Kaytannon toimien ja johtamisen puutteessa muutoksia ei ole syntynyt ja taman
takia osuuskunnat ovat toimineet niin liikketoiminnallisesti kuin organisaatiotasolla

edelleen yksittaisina toimijoina.

Osuuskunnat tapaavat ja  asioivat vuosittain  yhdessa  verkostona
osuuskuntaristeilyiden aikana. Markkinoinnillisen brandin tarkoitus on kehittda ja
vahvistaa yhteistoimintaa tehokkaampaan ja toiminnallisempaan suuntaan.

Yhteisia kehitysprojekteja osuuskuntaverkostolle ovat

1. Yhteisen markkinoinnin suunnittelu. Yhteinen markkinointi on
kannattavampaa Kkaikille verkoston yksittaisille toimijoille. Se on
kustannustehokkaampaa, houkuttelevampaa ja yhteistoimintaan

kannustavaa.

2. Strategisten kaytantdjen kehittdminen. Ne osuuskunnat, joilla on
toimintansa tukena toimivia strategioita ja kaytantdja, voivat jakaa naité

muille osuuskunnille toiminnan kehittamiseksi.
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3. Asiantuntijuuden ja resurssien jakaminen. Osuuskunnilta loytyy
osaamista monelta eri alalta, mutta usealta puuttuu kuitenkin juuri oman
liketoimintansa fokus. Suurin syy tahan on, ettd osuuskunnat pyrkivét
toteuttamaan kaikki liiketoimintonsa osuuskunnan sisélla kustannusten
alentamiseksi. Asiantuntijuuden ja resurssien jakaminen verkoston sisalla

mahdollistaisi osuuskuntien keskittymisen vain omaan ydintoimintaansa.

4. Oman organisaation kehittaminen. Kehitetdédan yhdessa osuuskuntien
liketoiminnan eri osa-alueita, kuten asiakashallintaa tai

pitkaaikaisasiakkuuksien hankkimista.

5. Hiljaisen tiedon keraaminen osuuskuntien kesken. Keratdan yhteen
osuuskuntalaisten kokemia vaikeita tilanteita, kuten messujarjestamisesta

koituneita ongelmia ja niiden ratkaisuja.

6. Yhteiset tuote- ja kehitysprojektit. Kehitetddn yhdessa toimintoja ja
prosesseja, joiden kautta saadaan verkoston sisdisia palveluita ja tuotteita

paremmin markkinoille ja suunnitellaan jatkokehitysta yhdessa.

7. Uusien ja monipuolisempien toimeksiantojen saanti. Verkostona
toimiessa organisaatio voisi ottaa vastaan suurempia ja haasteellisimpia

projekteja.
5.2 Segmentointi ja positiointi

Segmentointi antaa perustan koko markkinoinnin suunnittelulle. Kohderyhman
ymmartdminen ja sen maadrittely tekee markkinointiviestinnan suunnittelusta
kohdennetumpaa ja tehokkaampaa. Timo Repo (2011, 42.) kirjoittaa kirjassaan
Voita markkinoinnilla, ettd segmentoinnin puute ja o0saamattomuus ovat

ratkaisevassa asemassa markkinoinnin tehokkuudessa.

Verkoston sisdiset suhteet sisaltavat useita sidosryhmia, joihin opinnéytetydssa
suunnitteltu markkinointi tulee kohdistumaan. Osuuskunnat, osuuskuntien jasenet,
muut korkeakoulun opiskelijat ja korkeakoulun omat sisaiset sidosryhmat ovat

kaikkein tarkeimméassa asemassa markkinointia kohdennettaessa.
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Osuuskuntien jasenet ja muut opiskelijat ovat 19-28 -vuotiaita nuoria aikuisia,
joiden tarpeet kohdistuvat paaosin oman ammatillisen fokuksen loytdmiseen,
sosiaalisten tarpeiden tyydyttamiseen ja mukavuudenhaluisuuteen. Nuoria
puhutteleva mainonta on hauskaa, elamyksia tarjoavaa ja dynaamista. (Pohjola
2003, 82.) Digitaalisessa ajassa kasvaneet ovat mydskin ahkeria Internetin
kayttajia ja vaativia digitaalisia kuluttaja Tehokkain kaytettdvd media

kohderyhman tavoittamiseksi on Internet. (Leino 2010, 18.)

Ulkoisista sidosryhmistd, asiakkaista, yrityspalvelukeskusten paattgjista ja muista
yhteistybkumppaneista, on vaikeampi maaritella yhtalaista segmenttid. Ulkoinen
markkinointi tulee kohdentumaan siis erityisesti kasvuhakuisille ja aloittaville
yrittgjille, joilla on halua kehittdd omaa markkinointiansa ja liiketoimintaansa.
Kohderyhmé&n yksilot ovat nuoria aikuisia tai keski-ikda lahestyvia yrittdjahenkisia
persoonia. He kaipaavat luotettavuutta, ammattimaista otetta ja tuottavia ideoita.

Parhain tapa tavoittaa kohderyhma on Internet, televisio ja sanomalehdet.

Juha Pohjola (2003, 82) on todennut, etta esteettisyys, oivaltavuus ja mielikuvien
avulla  kertominen toimivat kauttaaltaan  kohderyhmasta riippumatta.
OsuuskuntaHubin viestinnallisessa suunnittelussa naitd kriteereita pyrittiin
kayttamaan kaikkein eniten sen toivossa, etta viestinta puhuttelisi mahdollisimman
laajaa kohderyhmaa. Puhekielisyytta kaytettiin my6s  tehokeinona

markkinointiviestinnassa, jotta viestinta ei tuntuisi lilan etaiselta ja kylmalta.

5.3 Markkinointiviestinta

Osuuskuntaverkoston  kokonaisvaltainen  markkinointi  mahdollistaa  niin
osuuskuntien jasenten sitoutumisen kuin ulkopuolisten toimijoiden kiinnostuksen
kasvamisen niin osuuskuntaverkostoa kuin yksittdisia osuuskuntia kohtaan. Vain
onnistuneella markkinoinnilla voidaan osuuskuntaverkostosta muodostaa
eteenpain liikkuva organisaatio, koska usealla osuuskuntien jasenilla prioriteetit
ovat muualla. Jasenten opiskelu, tydnteko ja muut intressit ajavat osuuskuntatyén
paéalle, joten ainoa keino saada verkostoa syntymaan on tehda siitd helppoa,
motivoivaa ja houkuttelevaa. Tanja Aleniuksen opinnaytetyosta (2010, 62.) kay

myo6s ilmi, ettd verkoston rakentamisen, kaynnistamisen ja jatkuvuuden
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edellytyksena on viestinnan onnistuminen. Viestintatapojen ja —valineiden valinta

on tarkeaa, koska osuuskunnat ovat sijainniltaan niin erillaan.

5.3.1 Sisainen markkinointiviestinta

Osuuskuntaverkoston sisainen markkinointi siséltad viestinnan suunnittelun
sidosryhmille, uusille opiskelijoille ja osuuskuntalaisille. Sisaisen markkinoinnin
tavoitteena on kannustaa osuuskuntia aiempaa kattavampaan yhteistybhon,
saada OsuuskuntaHubin brandi elamaan verkoston sisalla ja kaynnistaa verkoston
siséinen viestintd. Sen tarkoitus on sitouttaa jasenistd ottamaan osaa verkoston

toimintaan.

Jasenten sitouttaminen osuuskuntatoimintaan ja verkoston muodostamiseen
heijastuu kokonaisvaltaisesti yritysverkoston menestykseen. Kun
OsuuskuntaHubin brandi saadaan markkinoitua osuuskunnille kannattavana ja
kehitystd edistavana ajatuksena ja yhteisond, ulkoinen markkinointi tulee
tapahtumaan itse yksittaisten osuuskuntien toimesta.

Sisaiseksi markkinoinniksi luetaan Osuuskuntahubin siséinen markkinointikirjanen,
OsuuskuntaHubin  verkkosivu, "Markkinointikikkoja pienyrittajalle’-teos ja
yksittaiselle osuuskunnalle tarjottava tuotteistamismateriaali. Jokaisella osalla on

oma tehtavansa brandin muodostuksessa ja markkinoinnin tehostuksessa.

1. OsuuskuntaHubin sisdinen markkinointikirjanen: osuuskunnilla ei ole
vahvaa kasitysta verkoston hyédyntamisesta ja OsuuskuntaHubin brandille
ei ole vield luotu eheda mielikuvaa. Motivaatiokirjasen tarkoituksena on
luoda ehed ja kattava kasitys osuuskuntalaisille verkoston tilanteesta ja
brandin rakentamisen edellytyksista. Nyt OsuuskuntaHubille on luotu vain
visuaalinen ilme ja viitekehys, mutta varsinainen bréndin ja verkoston

rakentaminen edellyttdéa koko verkoston toimintaa ja osaanottoa.

2. OsuuskuntaHubin verkkosivu: Verkkosivun tehtavana on muodostaa
brandillinen mielikuva OsuuskuntaHubista ja tarjota informaatiota niin

siséisille kuin ulkoisille sidosryhmille. Verkkosivulla osuuskunnat voivat
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muokata omia esittelypalkkejaan, ottaa o0saa osuuskuntien valisiin
keskusteluihin ja katsoa lapi verkkosivun kautta tulleita tarjouspyyntdja.

3. "Markkinointikikkoja pienyrittdjélle” -teos: yhteisen Kkirjan Kirjoittaminen
johtaa tarpeesta saada osuuskunnat tekemdan jotain verkostona. Kirjan
nimet, aiheet ja visuaalinen ilme annetaan jo valmiina ja osuuskuntien
jadsenten ainoana tehtavand on ottaa osaa kirjojen sisallon kerddmiseen
OsuuskuntaHubin oman Google Docs-tilin kautta. OsuuskuntaHub-yhteis6n
Google Docsit sisaltaisivat my6s muuta materiaaleja, jotka ajavat samaa
aatetta eteenpain. Aikarajaksi asetetaan yksi vuosi materiaalin keraamiseen
ja vuoden paasta teos taitetaan ja painatetaan osuuskuntien tai ulkoistetun
palvelun avulla. Teos  toimisi koko  verkoston  yhteisena
markkinointimateriaalina  sen  valmistuttua, ja  sitd  jaettaisiin

OsuuskuntaHubin verkkosivulta ilmaiseksi tai maksua vastaan.

4. Tuotteistusopas osuuskunnille: Osuuskunnat saavat tuotteistusoppaan,
jonka markkinoinnillinen tarkoitus on sitouttaa osuuskunnat kayttimaan

OsuuskuntaHubin brandattyd materiaalia.

Uudet opiskelijat, jotka eivat ole viela jasenind osuuskunnissa, saavat
informaatiota osuuskunnista ja osuuskuntaverkostosta erityisesti verkkosivuilta.
Koulun siséaiset sidosryhmat, kuten opettajat ja muu koulun henkilostd, ovat jo
ottaneet osaa OsuuskuntaHubin promoamiseen opiskelijoille viime vuoden 2012

osuuskuntaristeilyn jalkeen.

"Markkinointikikkoja pienyrittajalle”-teos ja tuotteistamisen pikaopas osuuskunnille
ovat osuuskunnille tarkoitettuja inspiroivia ja Yyhteishenked kannustavia
oheisteoksia. Niiden on tarkoitus antaa yksittaisen osuuskunnan markkinointiin ja
tuotteistukseen vinkkeja, jotta se voi kehittdd liiketoimintaansa kannattavampaan
suuntaan. Markkinoinnillisina keinoina ne ovat pitkavaikutteisia, kannustavia ja
OsuuskuntaHubin  brandid konkretisoivia. Kannustavalla ja mielekkaalla

viestinnalla saadaan osuuskunnat liikkeelle verkoston elavoittamiseksi.
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5.3.2 Ulkoinen markkinointiviestinta

Ulkoisen markkinointiviestinndn tavoitteena on saada osuuskuntaverkoston
ulkoiset sidosryhmat kiinnostumaan osuuskunnista palveluntarjoajana ja
monialaisena verkostona. Koska osuuskunnilla ei ole niin rahallisia kuin
henkilostdlllisia resursseja pitkdjaksoisiin ja kalliisiin markkinointikampanjoihin, on
ulkoista markkinointiviestintdd lahdettava suunnittelemaan kustannustehokkaiden
keinojen avulla. Parhaiten osuuskuntaverkosto saisi nékyvyytta mediajulkisuutta
hyodyntamalla, suoramarkkinoinnilla tai jarjestamalla seminaareja

yrityspalveluorganisaatioiden kautta.

1. Verkkosivut: Organisaatiot ja yritykset, jotka loytavat OsuuskuntaHubin
verkkosivun, voivat myds tutustua osuuskuntien osaamisalueisiin ja heidan
tarjoamiinsa palveluihin. He voivat my6s jattdd tarjouspyynnén koko
osuuskuntaverkostolle.  Tarjouspyynnot tulevat jarjestelméanvalvojan
sahkopostiin, josta jarjestelméanvalvoja kopioi ne suoraan
keskustelualueelle otsikolla 'Tarjous’. Nain osuuskunnat voivat paattaa

suoraan verkkosivulla, kuka ottaa osaa toimeksiantojen toteuttamiseen.

2. Kirjalliset teokset: Osuuskunnille suunnitellut kirjalliset teokset olisivat myds
ulkoiseen markkinointiin tarkoitettuja tehokeinoja niiden valmistuessa.
Verkoston yhdesséa Kkirjoittama Kirjallinen teos antaisi vakuuttavuutta,
muodostaisi mielenkiintoa ja antaisi samalla hyodyllista tietoa lukijoilleen.
Se antaisi myds lehdistOlle aihetta kirjoittaa verkostostamme lehtijuttuja.
Lehtijutut olisivat verkoston parhain tapa saada nakyvyyttda, silla niin
sanomalehdet, kuin erityisesti nuorille suunnatut asiakaslehdet ovat

kiinnostuneita opiskelijoiden yhteisista suurprojekteista.

3. Suoramarkkinointi: OsuuskuntaHubin A5-kokoinen flyeri ovat tarkoitettu
messutapahtumissa ja muissa tapahtumissa jaettaviksi
oheismarkkinoinniksi. Se siséaltdd lyhyen esittelyn osuuskuntaverkoston
toiminnasta  ja  esittelyn  verkostossa  toimivien  osuuskuntien

osaamisalueista.
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5.3.3 Mainontakanavat ja oheistuotteet

OsuuskuntaHubin tarkeimpind mainontakanavina toimivat verkoston siséiset
materiaalit. Verkoston verkkosivut, kirjalliset materiaalit ja niiden vaikutuksesta
syntynyt ulkoinen markkinointi toimivat brandin markkinoinnin kulmakivina.
Verkoston ja samalla OsuuskuntaHubin brandin kasvu ovat ainoita keinoja saada
pitkaaikaista markkinointivaikutusta syntymaan, ja se saavutetaan vain saamalla

osuuskunnat osallistumaan verkoston rakentamiseen.

Sosiaalinen media jatettiin huomioimatta, koska yhteisollisen median toimivuuden
edellytyksena on saanndllinen viestinta. OsuuskuntaHubille luotiin oma Facebook-
sivunsa, mutta sen tuleva kaytto tulee riippumaan verkoston toimivuudesta muiden
markkinointimenetelmien jalkeen. Sosiaalinen media jai myds toissijaiseksi, koska
OsuuskuntaHubin verkkosivuilla osuuskunnat voivat harjoittaa siséista viestintaa

siihen tarkoitetulla keskustelualueella.

Muut mainontakanavat, kuten lehtimainonta, televisiomainonta, verkkomainonta ja
ulkomainonta, eivat ole osuuskuntaverkostolle kannattavia, koska verkosto
itsessaan ei  ole liikevoittoa tavoitteleva organisaatio.  Perinteisten
mainontakanavien  hyodyntaminen voi tulla kyseeseen verkoston ja
OsuuskuntaHubin brandin kehittyessa, mutta talla hetkella organisaatio ei saa

hyotya niiden kayttdonotosta.

5.4 Brandin suunnittelu

OsuuskuntaHubin ajatus ja brandi kehitettiin vastaamaan osuuskuntien alustavaan
verkostoitumisen tarpeeseen. Osuuskuntien sisélla verkostoituminen nahdaan
suurena haasteena niin osuuskuntien jasenten vaihtuvuuden, yksittaisten
osuuskuntien sitoutumisen kuin motivaation puutteen takia. Tanja Alenius (2010,
62-63) arvioi opinnaytetyonsa tutkimuksen pohjalta, ettéa verkoston rakentamiselta
putoaa pohja, elleivat osuuskunnat tunne verkostoitumisen ajatusta omakseen tai
elleivat he nae sen tuomia hyotyja. Osuuskunnat itse pitavat sita tarkedna, etta
osuuskuntaverkostoa johdettaisiin jonkun henkilon toimesta toiminnallisempaan

suuntaan. Johtajahahmon sijaan opinnaytetydssa verkoston veturi on korvattu
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verkoston imagobrandayksella, jonka tavoitteena on kannustaa ja motivoida
osuuskuntia. Brandia ei kuitenkaan synny yhden henkilon suunnittelemana, vaan
brandi muodostuu ajan saatossa kaikkien sidosryhmien mielipiteesta yrityksen, tai

tassa tapauksessa verkoston, synnyttamasta mielikuvasta.

Brandin pohjana on bréandin oma kantoalusta. (Rope, T. 2011, 57) Silla
tarkoitetaan aluetta ja perustaa, joka luo vetovoimaa bréndille ja sen palveluille.
OsuuskuntaHubin brandin kantoalustana toimii opiskelijoiden liiketoiminnallinen
verkostoituneisuus. Bréandin kantoalustasta on johdettu my6s markkinoinnillinen
slogan, eli "Porukalla bisnesta”, joka kertoo osuuskuntaverkoston perusidean.

Yhteisoéllisen liiketoiminnan harjoittamista nuorekkaalla tavalla.
Osuuskuntaverkoston brandayksestéa seuraavia hyotyja ovat

1. Verkoston yhtendinen ilme. Osuuskuntaverkostolla olisi oma yhteinen

iImeensd, joka kasvattaisi verkoston yhteenkuuluvuutta.

2. Sosiaalinen ulottuvuus. Brandin sosiaalinen ulottuvuus pohjautuu
perustarpeeseen ryhmaan kuulumisesta. OsuuskuntaHubin slogan

"Porukalla Bisnesta” kuvaa hyvin my6s brandin sosiaalista tarkoitusta.

3. Toiminnalliset hyoddyt.  Osuuskuntaverkoston brandays johtaisi

markkinointitoimintaan verkostona, eika yksittaisina toimijoina.

4. Kannattavuus. Koko osuuskuntaverkostolle on taloudellisesti
kannattavampaa markkinoida palveluitaan yhdessa kuin yksittaising

toimijoina.

Osuuskuntaverkoston rakentuminen brandiksi on mahdollista vain koko verkoston
osallistumisen kautta. Jos osuuskunnat saadaan ottamaan osaa suunniteltujen
kirjaideoiden toteuttamiseen, keskusteluihin verkkosivun keskustelualueelle ja
yleiseen motivoimiseen verkoston sisélla, niin  brandin onnistuminen on
mahdollista. Keskeinen bréandiperusta on kuitenkin hyva imeyttdaa toimintaan jo
varhain ennen varsinaista julistamisvaihetta. Toimiva viestinnan peruslinja ja
siihen liitetty imagomaailmaa kuvaava iskulause ovat vaikuttavia osia toimivan

markkinoinnin suunnittelussa.
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5.5 Markkinoinnin aikataulu

Markkinointi  vaiheistetaan viiteen paapisteeseen. Uuden verkkosivun
julkistamiseen, varsinaisen brandin julistamiseen, brandin kehittdmiseen ja brandin
vakiintumiseen. Vaiheistus perustuu lukukausien valisiin  muutoksiin  ja
osuuskuntien  kausittaisiin ~ henkiléstomuutoksiin.  Osuuskuntaristeily, el
osuuskuntien yhteinen risteilytapahtuma, huomioidaan myos vaikuttavana tekijana

yhteishengen kasvatuksen keskipisteena.

2013 - kevat: Uuden verkkosivun julkistaminen: Uusi verkkosivu julkaistaan
kaytettavaksi ja osuuskunnille lahetetaan henkilokohtainen kirje, jossa osuuskunta
saa omat kirjautumistunnuksensa voidakseen ottaa osaa osuuskuntaverkoston
yhteisen keskustelualueen viestintaan. Kirjeessd myos annetaan ilmi, etta brandia
ollaan kehittamassa eteenpain ja ettd syksyn osuuskuntaristeilyllda osuuskunnat
saavat lisatietoa mihin verkostoituminen on menossa ja miten OsuuskuntaHub-
brandi tulee toimimaan verkostoitumisen veturina. Osuuskunnat saavat myos
OsuuskuntaHubin gmail-tilin kayttajatunnukset, jotta he voivat katsoa verkoston
yhteista kalenteria. Timo Repo (2011, 71) on todennut, etta brandiperusta tulee
imeyttda toimintaan ennen sen varsinaista julistamisvaihetta. Verkkosivun
julkistamisvaiheessa brandin perusta tarjotaan osuuskunnille ja syksyn 2013

osuuskuntaristeilylla tapahtuu varsinainen brandin julistaminen

2013 — syksy — osuuskuntaristeily: Bréandin julistaminen: Osuuskuntaristeilylla
OsuuskuntaHub  otetaan  puheenaiheena esille ja jaetaan  siséista
markkinointikirjasta osuuskuntien jasenille. Kirjasen tarkoitus on nostattaa
yhteishenkea ja motivoida brandin eteenpainviemiseen. Informoimalla ja
selkeyttamalla brandin ja verkostoitumisen ideaa osuuskunnat saavat kuvan sen

toimivuuden edellytyksista.
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2014 — kevat: Brandin kehittdminen: Bréandin kehittdmisvaiheessa osuuskunnat
ottavat osaa verkoston sisdiseen viestintddn yha tiivimmin ja jarjestavat yhteisia
tapaamisia yha useammin. Osuuskunnat ottavat osaa ”"Markkinointikikkoja
pienyrittajalle’-teoksen  sisallon  tuottamiseen ja  kayttavat hyvakseen
OsuuskuntaHubin  verkkosivun keskustelualuetta  yhteisen viestinnan
harjoittamiseksi. Verkkosivua itsessadn kehitetddn siihen suuntaan kuin

osuuskunnat toivovat.

2014 - syksy: Markkinoinnin  jatkaminen: Vuoden 2014  syksylla
"Markkinointikikkoja pienyrittajalle”-teos on tarkoitus taittaa ja osuuskunnat sopivat
keskendan sen hyotykaytosta. Teoksessa mainittuja markkinointitapoja on

hyddynnetty ja hyddynnetddn myods omassa markkinoinnissa.

2015 - kevat: Brandin vakiintuminen: OsuuskuntaHubin brandi on kehittynyt
muottiinsa ja osuuskunnat tietdvat, mita he hyotyvat brandista ja miten he voivat
itse kehittdaa brandia eteenpain. Viimeistddn 2015 kevaalla OsuuskuntaHub on
vakiintunut mielikuvana erityisesti osuuskuntien nakdkulmasta ja mahdollisesti

myds osuuskuntien ulkopuolella.
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6 Markkinointiviestinnan suunnittelu ja toteutus

6.1 OsuuskuntaHubin logo ja graafinen ilme

Jokaisen yrityksen tarkeimpana mielikuvatekijana pidetaan sen logoa ja yleista
varimaailmaa. Usein nykypaivana yrityksen voi tunnistaa jo suoraan yrityksen
graafisesta merkistd, eli brandin likemerkista. Yrityksen varsinaisessa
tunnuksessa on kuitenkin tarke&da esittdd myos yrityksen nimi ja tarvittaessa
lisatietoa. Logosuunnittelun haasteena onkin, ettd varsinkin tuntemattomien
yritysten ja organisaatioiden olisi hyva tarjota katsojalle mahdollisimman paljon

informaatiota yhdella silmayksella (Raninen & Rautio 2003, 234.)

Voimakkaan ja ehean brandin mielikuvan luominen vaatii pitkajanteista ja
suunnitelmallista  tyota. Tiukka linjaus  yrityksen ilmeestd erityisesti
markkinoinnillisissa materiaaleissa on edellytys asiakkaiden uskollisuuden
kasvattamiseksi, silla jatkuva uudistuminen luo hajanaisen kasityksen yrityksen
toiminnasta. Linjan muuttaminen tai uudistaminen vaatii usein hyvin perusteltua
paatosta (Pohjola, J. 2003. 14.) OsuuskuntaHubin tilanteessa uudistuneen ilmeen

luominen johtuu kolmesta syystéa
1. Osuuskuntaverkostolle ei kerrottu brandin perusideaa eika tavoitteita.

2. Brandille ei oltu luotu perusteellista pohjaty6td sen kiinnostavuuden

kasvattamiseksi.

3. Brandia ei markkinoitu mitenk&d&n muuten kuin verkkosivun kautta.
Verkkosivu ei ollut tarpeeksi houkutteleva kéavijdiden mielenkiinnon

herattamiseksi.
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Markkinointiviestinndssa on kasvanut yh& kokonaisvaltaisemmin  ka&sitys
esteettisyyden tarkeydesta ja sen kaytosta lisdarvon tuotannossa. Estetiikka tuo
moninaisia, voimakkaita, spesifioituja ja konkreettisia hyétyja organisaatiolle.
Ainutlaatuinen esteettisyys tulee ennen kaikkea esille tilanteessa kun halutaan
erottautua markkinoinnillisena brandina (Pohjola 2003. 93). OsuuskuntaHubin uusi
iime onkin viimeisimpien suunnittelutrendien mukainen saavuttaakseen

tavoitteensa.

6.1.1 Osuuskuntahubin vanhailme

OsuuskuntaHubin uusi graafinen ilme ja logo perustuvat brandin vanhaan logoon
ja verkkosivuun. Kaytettavat varit vanhassa yritysilmeessa olivat herneen vihrea,
vaaleanharmaa ja asfaltinharmaa. Véarimaailmaa (Kuvio 6) ei muokattu liiemmin
uudessa suunnittelussa. Vihred edustaa luonnollisuutta, nuoruutta ja raikkautta,
joka sopii hyvin yhteen brandin nuoreen imagoon. Harmaan eri savyt taas ovat
hyvin tasapainossa vihred savyn kanssa, joten kontrastiongelmilta valtytaan.
Puhdasta mustaa on myds hyva valttda varsinkin verkkografiikassa sen

luonnottomuuden takia (Taylor 2012).

Herneen vihrea Asfaltin harmaa Vaalean harmaa
#8dc63f #363636 #2122

KUVIO 6: Vanhan ilmeen variprofiili.

Logon suunnittelussa pyrittiin sailyttdmaan vanhan logon (lite 7) perusilme, mutta
uudelleensuunnitella logosta informatiivisempi ja visuaalisesti tyylikkdampi.
OsuuskuntaHubin vanhassa logossa kirjasintyyppeina kaytettiin hyvin vahvaa
antiikva-fonttia nimeltd&n Rockwell ja kaunokirjallista fonttia nimelta Script MT.
Fontit sopivat toistensa kanssa, mutta ne ovat liian lahekkain selkean luettavuuden
saavuttamiseksi. Tekstin rivivali on niin pieni, ettd ne osittain maskaavat, eli

peittavat, toisiaan. Valkotilaa taas on poistettu viivoilla ja ympardivalla pienista
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palloista muodostuvalla kehyksella. Silman kulkua myoétéilevat vaakasuoraiset
linjat lisdavat rauhallista vaikutelmaa, mutta voimakas kehys taas vastapainoisesti
viestii levottomuutta (Raninen & Rautio 2003, 230). Kokonaisvaikutelma logosta

on hieman pakotettu, yksitoikkoinen ja ahdas.

Rockwell

Rockwell. Slab-serif.
Luonne: Vahvuus, geometrisuus.
Julkaistu 1934.

Scuipt MI
Script MT. Saksalainen kasinkirjoitusfontti.

Luonne: Spontaanisuus, eloisuus.
Julkaistu 1931.

KUVIO 7. Vanhan logon tyylitys ja typografia.

6.1.2 OsuuskuntaHubin uusi ilme

Uuden logon (kuvio 8) suunnittelussa otetaan huomioon enemméan sommittelun
periaatteita, valkotilan hyvaksikayttod, fonttien tiheytta ja variyhdistelyd. Aiempaa
iimetta kuitenkin pyrittiin sailyttamaan Kkirjasintyypin valinnoilla, variprofiililla ja
muodon sailyttamiselld. Logo on itsessaan jo Kkuvallista viestintdd, joten
uudelleensuunnittelussa otettiin huomioon myds logon kommunikatiivinen luonne.
OsuuskuntaHubin tuntemattomuuden takia verkoston logossa on hyva olla
muutakin informaatiota kuin vain yrityksen nimi ja sitd ymparoiva graafinen ilme.
Logon suunnittelu aloitettiin siis viestinndn suunnittelusta; mita tietoa verkostosta
tietdmaton ihminen kaipaisi logon nahdessaan. Taman takia logoon lisattiin
brandin nimen lisaksi verkoston isantaorganisaatio, eli "Turun
ammattikorkeakoulun osuuskunnat”’, ja verkkosivujen osoite. Katsoja voi nain
saada tiedon siitd, kuka brandin takana tyoskentelee ja mistd heistda saa
lisdqinformaatiota.
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Lobster. Kaunokirjain-fontti.

Luonne: leikkisa, spontaani.
Julkaistu 2010.

Crete Round

Crete Round. Serif-fontti.
Luonne: helppolukuinen,
Julkaistu 2011.

Open sans

Open sans. Sans-serif-fontti.
Luonne: siisti, helppolukuinen, luonteva.
Julkaistu 2013.

KUVIO 8. Uuden logon tyylitys ja typografia.

Sommittelulla saatiin aiempaa logoa parempi visuaalinen kokonaisuus. Brandin
nimea ei esitetd kahdella eri kirjasintyypilla, vaan kirjasintyypeilla on selkeytetty
logon informaatiorakennetta. Uudessa logossa oheisinformaatio, eli verkoston
kuvaus ja verkko-osoite, on esitetty Crete Round antiikva-fontilla ja itse nimi on
esilla voimakkaampana elementtiné keskella Lobster-fontilla (kuvio 8). Logossa on
hyodynnetty epasymmetristd sommittelua brandin asettamisella vinottaisesti, joka
antaa hyokkaavdmman ja painotetun vaikutelman katsojalle. N&in nimi iskee
voimakkaammin katsojaan kuin muu informaatio (Raninen & Rautio 2003, 229).
Logon reunukset poistavat ylimaaraista valkotilaa ja antavat oheisinformaatiolle
rajauksen, joka helpottaa luettavuutta. Kontrastivalintoja on myds hyddynnetty
enemman uudessa logossa painottamalla organisaation nimeéd eri varilla kuin

oheisinformaatiota.

Uudelleensuunnittelun graafinen ilme muodostuu paaosin logon
kokonaisdesignista. Varivalinnat ja typografia muodostavat graafisen ilmeen
perustan, jonka kautta ~muita  markkinointimateriaaleja  suunnitellaan.
Kirjasinvalinnoissa Crete Round-fonttia kaytetddn otsikoissa ja leipatekstin

kirjasintyyppina toimii Open Sans-fonttityyppi (kuvio 8).
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6.2 OsuuskuntaHubin verkkosivu

Verkkosivu on nykyddn edellytys monelle organisaatiolle selvita jatkuvasti
kehittyvan  teknologian parissa. Verkkosivulla yritys voi luoda yha
henkilokohtaisemman ja erottutuvamman mielikuvan itsestaan. Nykyaan kayttajat
arvostavat yha enemmdan tehokasta navigointia, nopeita latausaikoja,
houkuttelevampaa designia ja kayttajaystavallisyyttd kaymilladn verkkosivuilta.
(Ahola, Koviméki & Oinas-Kukkonen 2002, 109.)

OsuuskuntaHubin ~ verkkosivun  suunnittelussa  on  otettu huomioon
viimeaikaisemmat verkkosuunnittelun trendit (Rocheleau 2013), bréndin
omalaatuinen graafinen ilme ja kayttajaystavallisyyden tehostaminen. Verkon
kehittyminen mediana on kiihtynyt yha enemman useiden eri laiteformaattien takia,

joten verkkosivusta tehtiin my6s mobiiliystavéallinen.

6.2.1 Konseptisuunnittelu

Usein verkkosivun suunnittelu aloitetaan konseptisuunnittelulla, eli perustarpeiden
ja —tavoitteiden hahmottamisella. Verkkosivustojen informaatiorakenne ja sisaltd
saa kavijan joko kiinnostumaan sivuston tarjoamasta tiedosta jaadakseen tai
valttamaan tarjottua sisaltéa poistumalla sivustolta. Tyypillisesti yrityksen
kotivisuilta haetaan uutta tietoa, tapahtumatietoa, materiaalia esitelmiin, yleistietoa
yrityksesta, tuotetietoja ja hintoja, tai yrityksen yhteystietoja. (Raninen & Rautio
2003, 182-183).

OsuuskuntaHubin verkkosivun sisalté on paaosin suunnattu osuuskunnille
itselleen  ja  ulkopuolisille  yrityksille. OsuuskuntaHubin  verkkosivun

konseptisuunnittelun paékohdat ovat
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Tarjota tietoa. Verkkosivun tarkoitus on ennen kaikkea olla informatiivinen

kanava niin osuuskunnille, uusille opiskelijoille kuin ulkopuolisille kavijdille.

Toimia myyntikanavana. Etusivu toimii verkkosivun myyntisivuna. Kavija
kohtaa heti etusivulle tultaessa myyntipuheen, jonka tarkoitus on houkutella

kavijaa lahettamaan tarjouspyynnon.

Toimia keskusteluportaalina. Verkkosivun yhtenda osana tulee olla
mahdollisimman  helppokéayttdinen  keskustelualue, jonka  kautta
osuuskunnat voivat jakaa tietoa keskendan, puhua tarkeistd asioista ja
ideoida.

Tarjouspyyntéjen vastaanottaminen ja tilauksen saaminen. Verkkosivun
etusivulla tarjotaan linkki tarjouspyynto-lomakkeeseen, jonka kautta
vieraileva yritys voi lahettda meille suunnittelemansa projektin padkohdat ja

pyytaa meilta tarjousta.

Tarjouspyynttjen jakaminen keskustelualueella. Keskustelualue toimii myds
verkoston sahkopostista tulleiden tarjouspyyntdjen valittajana
osuuskunnille. Keskustelualueella otsikolla "Tarjous” nimetyt keskustelut

ovat osuuskunnille avoimia tarjouspyyntdjd, johon jokainen voi ottaa osaa.

Kaytettavyys-suunnittelu

Verkkosivustojen kaytettavyyden suunnittelu pitdd sisalladn sivuston graafisen

suunnittelun, sisalléon suunnittelun ja kayttajaystavallisen rakennesuunnittelun

(Raninen & Rautio 2003, 182). Kayttajat ovat tulleet yha vaativimmaksi ja

kaipaavat yhd muokattavimpia ja tyyliikkdampia verkkokokemuksia. (Leino 2010,

11).

Kayttgjaystavallisessa verkkosuunnittelussa kavijat voivat l0ytaa etsimansa tiedon

sivustolta, saada miellyttavan kayttokokemuksen visuaalisen kayttoliittyman kautta

ja navigoida sivustolla vaivattomasti. Kayttajaystavallisyys onkin usein parhainta

silloin, kun kayttaja sita ei itse huomaa ja sivustolla selailu on vaivatonta ja
mukavaa (Chaffey & Smith 2008, 222-224.)
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Verkkosivujen esteettisyys on olennaista kaytettdvyyden parantamisessa.
Sivuston variprofiili, typografia ja yleinen visuaalinen design ovat ratkaisevassa
osassa ensivaikutelman antamisessa. Lynch ja Horton (2008, 178) esittavat

graafisen suunnittelun paaperiaatteet seuraavasti:

1. luodaan visuaalinen hierarkia, josta kayttaja saa ensisiimayksella selkedn

kuvan siitd , mik& sivustolla on tarkeaa ja mika on toisijaista
2. maaritellaan sivuston toiminnalliset alueet

3. ryhmitelladn sivuston samankaltaiset elementit, jotta voidaan nahda

rakennettd myds sisallossa

Lynchin ja Hortonin (2008, 179-190) mukaan periaatteita voidaan ottaa kaytantoon
erityisesti rakentamalla selkeitad toiminnallisia alueita, joissa rakenteen osat ovat
joko lahekkain tai etaalla toisistaan valkotilaa lisaamalla tai poistamalla. Toisia
tapoja ovat eri elementtejen yhdenmukaisuuden lisdéaminen, kontrastin
hyodyntaminen ja sivustorakenteen eri osille suunniteltu omalaatuinen visuaalinen

iime.

OsuuskuntaHubin  verkkosivustolla yllamainitut kolme kohtaa saavutettiin
visuaalisen ja viestinnallisen suunnittelun periaatteiden kautta. Valkotilan kaytto,
selkeat tietorakenteet, johdonmukaisesti eteneva informaatio sivustolla ja
yhdenmukainen visuaalinen ilme antavat kayttajalle miellyttavan ja
yksinkertaistetun kayttokokemuksen. Sivuston typografia on yhdenmukainen myos
muun markkinointimateriaalin kanssa, joten brandin vyleisilmettd ei rikottu

verkkosivun suunnittelussa.

Useiden laiteformaattien  takia  responsiivinen  verkkosuunnittelu,  eli
nayttoresoluutioihin  muokkautuva suunnittelu, on nykydadn myos tarked osa
kaytettavyytta. Mobiiliverkkosivut yleistyvat ja kayttajat odottavat
verkkosuunnittelun olevan ajan tasalla verkkosivustojensa kanssa. Responsiivinen
suunnittelu  mahdollistetaan verkkosivun kooditason mediahauilla, jolloin
verkkosivu mukautuu asetettujen sdantdjen mukaan naytobn kokoon

sopivammaksi. Tekstisisdltd ja graafinen ulkoasu muokkautuu siis kayttajan
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laitteen mukaan, jolloin teksti on luettavampaa ja graafinen ulkoasu on laitteelle
sopivampi (Lynch & Horton 2008, 172.) Responsiiviseen suunnitteluun kuuluu
myO6s usein toinen mainittu trendi, eli mobiilinavigointi. OsuuskuntaHubin sivujen
suunnittelussa huomioitiin molemmat trendit, jotta sivustolla kavijat voivat saada

laitteesta riippumatta parhaimman kayttokokemuksen.

6.2.3 Sivustorakenne

Sivustorakenne on sivuston kokonaiskuva siitd miten eri sisallét ovat ryhmitetty
keskendan. Selkea hierarkiarakenne antaa kavijalle mahdollisuuden Iluoda
sivustokartan mielessaan, jotta sivustolla navigointi ei tuota vaikeuksia ja saa
vierailijaa tuntemaan epamukavuutta sivustoa selaillessaan. (Chaffey & Smith
2008, 264.) Tietorakenteella on huomattava merkitys sivuston kaytettavyyden ja

hakuoptimoinnin kannalta.

Sivustoarkkitehtuurin hyvana nyrkkisaantona pidetddn sita, ettd sivustolla kavija
voi tavoittaa sivustolta hakemansa tiedon tai toiminnon kolmen klikkauksen kautta.
Tama tietenkin vaikeutuu verrattaen suuremman informaatiohierarkian sivustoilla,
mutta suurempien sivustojen kanssa taas verkkosuunnittelijan olisi kannattavaa
kayttaad sivuston siséista hakutoimintoa liiallisen navigoinnin valttdmiseksi. Chaffey
& Smith (2008, 265-266) maarittelevat navigoinnin suunnittelulle kolme

nyrkkisaantoa

1. Navigoinnin yksinkertaistaminen: ei liikaa painikkeita. Tutkijat ovat
todenneet, ettd seitsem&n painiketta navigoinnissa on ehdoton maksimi.
Jos navigointi sisaltad enemman kuin seitseman, selaajalle on liian vaikeaa

valita haluamaansa.

2. Johdonmukaisuus. Sivuston toissijaiset navigoinnit pitdisi olla
samanlaisesti tyyliteltyja, koska kavija tunnistaa samoja muotoja

selatessaan sivustoa.

3. Opasteiden ja vihjeiden kayttd. Selkeét opasteet ja sivustorakenteen
selvittajat, kuten sivujen otsikot ja leivinmurunavigointi auttaa selaajaa

selkeyttdmaan itselleen oman sijaintinsa sivustolla.
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OsuuskuntaHubin  sivustolla  kaytettin  kiintedd navigointia  navigoinnin
helpottamiseksi kayttajan selatessa sivustoa alaspain. Kiintedlla navigoinnilla
tarkoitetaan navigointipalkin koodaamista siten, ettd se pysyy kiintedana osana
sivustoa alaspain skrollatessa, eika jaa samalle paikalle kuin alkutilanteessa sivun
yldosaan.  Smashing Magazine (Denney, 2011) teki tutkimuksen kiintean
navigointipalkin asettamista verkkosivuilleen ja he saivat kaksi tutkimustulosta.
Kiintedn navigoinnin kanssa on 22% nopeampaa nhavigoida sivustolla ja 100%

kayttajista suosivat kiinteaa navigointia tavanomaisen navigoinnin sijasta.

Verkkosivun sivustorakenne pidettiin mahdollisimman yksinkertaisena sivustolla
navigoinnin helpottamiseksi ja toiminnallisuuden sailyttamiseksi. Helpoin tapa
hahmottaa verkkosivun rakennetta on verrata sitd puuhun. Sivustolla olevat
hierarkiarakenteet jaetaan puunrungoiksi ja karttaa jatketaan niin pitkélle kuin
suunnittelija toteaa tarpeelliseksi. Kaytettavyyden sailyttamiseksi sivustorakenne

kannattaa rajata mahdollisimman suppeaksi (Juslén 2009, 164.)

Kuvio 9 kuvaa sivuston yksinkertaista rakennetta. Etusivulta kavija paéasee
navigoimaan sivuston paaosiin ja muut sisaltésivut eivat sisélla paljoakaan
erindisia navigoinnin alahaaroja. OsuuskuntaHubin verkkosivu on kavijalle

yksinkertainen navigoida, minka tarkoitus on kasvattaa kayttajaystavallisyytta.

4| Tarjouspyynté-lomake H Varmistus lahetyksestd

—| Osuuskunnat Osuuskuntien omat sivut
Keskustelualue Yksittdiset keskustelut

FAQ

KUVIO 9. Osuuskuntahubin verkkosivun sivustorakenne.
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OsuuskuntaHubin verkkosivun sisallolliset osat ovat:

Etusivu (lite 1): Etusivun tarkoitus on saada kavija kiinnostumaan
osuuskuntaverkoston tarjonnasta ja OsuuskuntaHubin brandistd. Etusivu toimii
my0s sivuston myynnillisend kanavana tarjoten tarjouspyyntélomaketta kavijalle jo
heti laskeutumissivulla. Laskeutumissivun tarkoitus on muuttaa

osuuskuntaverkoston ulkopuoliset kavijat tilausten tekijoiksi (Keskitalo 2012.)

Osuuskunnat (lite 2): Osuuskuntien esittelysivulla kavija voi tutustua osuuskuntien
osaamisalueisiin ja linkittyd suoraan osuuskuntien omille verkkosivuille. Taméa
toimii kumppanuusmarkkinoinnin periaatteiden mukaan, jolloin yritykset linkittavat
omien verkkosivujen kautta toisten verkkosivuille. Erona on se, etta
OsuuskuntaHub toimii koko verkoston kattona, joten linkitys tarjotaan verkostossa

toimivien osuuskuntien omille sivuille.

Keskustelualue  (lite  3): Keskustelualue toimii  verkoston yhteisena
vuorovaikutusymparistona. Osuuskunnat voivat sopia tapaamisia, o0soittaa
halukkuutensa verkkosivujen kautta tulleisiin  toimeksiantoihin  ja jakaa
informaatiota ja ideoita. Keskustelualueen otsikot nakyvat myos kirjautumattomalle
kavijalle, mutta yksittaisiin keskusteluihin (lite 5) on paasy ainoastaan
kirjautuneilla kayttajilla. Kirjautumaton kayttaja ohjataan sivustoon (liite 4), joka
ehdottaa yhteydenottamista jarjestelménvalvojaan sahkopostitse. Kirjautuneet
kayttajat voivat aloittaa uuden keskustelun ja kommentoida keskusteluita.
Keskustelualueelta paasee linkkipainikkeen kautta myds suoraan Googlen
kalenteriin, johon kayttajat voivat kirjautua annetuilla OsuuskuntaHubin Googlen

tunnuksilla.

FAQ (lite 6): Frequently asked questions, eli viimeksi kysytyt kysymykset —
osiotarjoaa lyhyitd kysymyksia ja vastauksia sivuston aiheiden tiimoilta. Viimeksi
kysytyt kysymykset ovat tarkoitettu selkeyttdmaan osuuskuntaverkoston brandin
tarkoitusta, antamaan lisdinformaatiota sivustosta ja tiedottamaan kavijad myos

Turun ammattikorkeakoulun sisélla toimivista opiskelijaosuuskunnista.
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6.3 OsuuskuntaHubin sisdinen markkinointikirjanen

Verkoston brandin johtaminen vaatii viestinnallistd markkinointia sisaisille
sidosryhmille. Myo6s visuaalisen identiteetin suunnittelun tehtdvana on luoda
ideoita kaytettaviksi ja ymmarrettaviksi (Pohjola J. 2003, 7.) OsuuskuntaHubin
siséinen markkinointikirjanen (litteet 10-15) on siis brandin rakentamisen valine.
Sen tarkoitus sisaisen markkinoinnin nakotkulmasta on tiedottaa, kannustaa ja

antaa mielikuvakonsepti vastaanottajalle OsuuskuntaHubista.

OsuuskuntaHubin  sisdinen  markkinointikijanen  keskittyy  organisaation
strategisten tavoitteiden selkeyttamiseen ja brandin mielikuvan vahvistamiseen.
Design managementin periaatteiden mukaan erottuvan, persoonallisen ja selkean
mielikuvan rakentaminen visuaalisten tuotteiden kautta antaa kayttajille lisdarvoa
ja kannustaa brandin eteenpdainviemiseen. Visuaaliset tuotteet kasvattavat myos
sisdisten sidosryhmien ylpeyttda omasta tyoyhteisostaan (Pohjola 2003, 45.)
Sisaisen markkinoinnin tuotteilla luodaan halutunlaista kuvaa OsuuskuntaHubin
imagosta ja toimintaperiaatteista, jotta osuuskuntien jasenet kasittaisivat
paremmin heidan henkilokohtaisen panoksen tarkeyden verkoston rakentamiseen

ja brandin syntymiseen.

Juha Pohjola (2003, 49) toteaa, ettéd designilla on merkittava rooli hajautetun
organisaation tehtavan valittdjana ja ilmaisijana. Yha enemman nuorempi
sukupolvi silméilee lukemaansa saadakseen valttamattoman informaation ja ilman
kiinnostavaa designia l|ahettdjan tarkoittama viesti ei valttamatta kohtaa
vastaanottajaa. Designilla lukija saadaan kiinnostumaan varsinaisesta

tekstisisallosta.

Sisaisen markkinointikirjasen viestinnallinen siséltd on tasapainossa visuaalisen
designin kanssa. Kirjanen toimii myyntikirjeend organisaation sisdisille
tyontekijoille ja siind selitetddn OsuuskuntaHub-brandin iskulause ”Porukalla
Bisnesta” (lite 11) vyhteisbn sisdisend ydinviestind. Slogan tiivistda
ymmarrettavdan ja mieleenpainuvaan muotoon organisaation keskeisen idean ja
lupauksen (litanen 162-163), eli yhteisollisen liiketoiminnan harjoittamista

nuorekkaalla tavalla.
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6.4 Markkinointikikkoja pienyrittajalle —teos

Osuuskuntaverkoston yksittaisten toimijoiden sitouttaminen ja osallistaminen on
tarkeaa verkostoitumisen onnistumiseksi. "Markkinointikikkoja pienyrittajalle” on
osuuskuntaverkoston kesken kirjoitettava ja lopulta verkoston sisdisesti taitettava
kirjallinen teos. Teoksen markkinoinnillinen idea on saada osuuskuntien jasenet
osallistumaan kirjan kirjoittamiseen sitouttaakseen heita toimimaan yhteistoimin
verkoston osana. Jokainen osallistunut kirjoittaja saa lopulta nimensa tekijoiden
joukkoon lopullisessa teoksessa. Kirjaan kirjoittaminen tapahtuu OsuuskuntaHubin
google-tunnuksilla Google Docs -verkkopalvelussa, jotta kirjoittajia voi olla jopa

samaan aikaan tygstamassa kirjaa.

Sissimarkkinointi ja pienyrittdjan markkinointi ovat aiheina niin osuuskuntia kuin
potentiaalisia lukijoita  kiinnostavia ja hyddyttavia. Sissimarkkinoinnin ja

pienyrittajan markkinoinnin kasitteet voidaan jakaa seuraavasti:

Sissimarkkinointi.  Sissimarkkinointi on yleensd kohdennettua
suoramarkkinointia, joka poikkeaa tavanomaisesta markkinoinnista.
Liiketoiminnan ytimen maarittdminen, pienet kohderyhmat ja vain
yksittaisille avainihmisille markkinointi kuuluvat sissimarkkinoinnin
perusperiaatteisiin. Olennaiseksi nousee tekniikan hyodyntaminen
edullisuutensa takia ja asiakkaan kattavampi tunteminen. Sen sijaan,
ettd kaytettaisiin  aktiivisesti perinteisen markkinoinnin keinoja,
sissimarkkinoija kayttdd markkiointitapoja, joissa yrittajan on paitsi
luotettava omaan osaamiseensa ja ammattitaitoonsa, my0s omaan

haluunsa ja rohkeuteensa (Parantainen 2005, 15-30.)

Pienyrityksen markkinointi. Pienyrityksen markkinoinnissa on yleensa
tarkeintd oman asiakaskunnan loytaminen, tadmé&n segmentin
tarpeiden tunnistaminen ja viestin perille saaminen vastaanottajalle.
Hinnoittelu ja kannattavuus ovat ratkaisevimpia ongelmia, koska
pienyritys kilpailee usein suurempien yritysten kanssa samojen
palveluiden tai tuotteiden myymisestd. Hyva palvelukokonaisuus on

olennainen osa menestysta ja suurin ongelma pienyritykselle onkin
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yleensa markkinointiviestintd, silla pienella yrityksella ei ole
valttamatta resursseja eika osaamista markkinoida itsed&n paremmin.
(Bergstrom & Leppéanen, A. 2007. s. 12-13)

"Markkinointikikkoja pienyrittajalle” —teoksen sisalloksi on siis tarkoitus kerata
opiskelijoiden toimesta erilaisia sissimarkkinoinnillisia keinoja pienyrittajan
liketoiminnan kasvattamiseksi. Kirjan materiaalin kerdaminen voi tapahtua joko
yksin tai mahdollisesti osuuskuntien yhteisten tapaamisten aikana. Kun
sissimarkkinoinnillisia keinoja on yli sata kappaletta, kirja taitetaan ja sita
kaytetdan  OsuuskuntaHubin  markkinointimateriaalina.  "Markkinointikikkoja
pienyrittajille” on tarkoitus olla verkoston yhteinen kirjateos, jota myydaan tai

jaetaan ilmaiseksi jalkeenpain koko osuuskuntaverkoston toimesta.

Apunen ja Parantainen (2011, 86-87) kirjoittaa kirjassaan Gurumarkkinointi, etta
asiantuntijaksi paasee se, joka kirjoittaa kirjan. Kirja toimii symbolina, joka kertoo,
etta kirjoittaja on osannut jasennelld aihepiirin asioita jarkevaan muotoon. Aiheen
taytyy olla kohderyhmaa kiinnostava, jotta kirjan lukija pystyy samaistumaan

kirjoittajaan.

Suomen yrittgjista 35,9% on pelkdstadn oman elinkeinonsa harjoittajia ja koko
maan yrityksistd 99,8% on pienia tai keskikokoisia yrityksid (Suomen yrittajat
2013a.) Yrityksen liiketoiminnan edistamiseksi tehokas markkinointi on
ensiarvoisen tarkeda menestymisen kannalta. Kirjan potentiaalinen lukijakunta on

siis laaja.

Osuuskuntalaiset hyotyvat osanotosta kirjan kirjoittamiseen saamalla nimensa
kirjan tekijoiden joukkoon, kerddmalla tietoa edullisista markkinointikeinoista ja
keksimalla itse keinoja tehostaakseen oman osuuskuntansa markkinointia. Kirjalla
on siis niin opetuksellinen, liiketoiminnallinen kuin markkinoinnillinen tarkoitus.
Verkoston yhteisen aikaansaannoksen toteutus on yksi tapa saada osuuskunnat

toimimaan yhdessa.
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6.5 Yksittdisen osuuskunnan tuotteistusopas

Tuotteistaminen on hyddyllistd koko verkoston ja yksittdisen osuuskuntien
kannalta. Verkosto hyotyisi siitd, ettd osuuskunnat erikoistuisivat yhd enemman
omiin sektoreihinsa. Yksittaiset osuuskunnat taas pystyisivat ratkomaan vaihtuvien
jasenrivistdjen muutokset monistamalla ja dokumentoimalla kokemuksen kautta

saatua ammattiosaamista.

Koko yritysverkoston tuotteistaminen on hankalaa, koska verkosto ei tarjoa vain
yksittdistd palvelua, vaan verkoston osuuskuntien osaamista yhdessa.
Tuotteistaminen vaatisi kaikkien osuuskuntien yhteistoimintaa yhteisten
palvelutuotteiden kehittdmiseksi, mika vaatisi liikaa henkiléresursseja yksittaisilta

osuuskunnilta. Yhteinen tuotteistus veisi myds paljon aikaa.
Tuotteistamisen hyotyja taas yksittdisen osuuskunnan nékdkulmasta ovat

1. Eheat palvelukonseptit selkeyttavat hinnoittelua, palveluiden suunnittelua ja

toteuttamista.
2. Tuotteistus johtaa oman liiketoiminnan fokuksen selkeyttdmiseen.

3. Osuuskunnan jasenten vaihtuvuuden takia monistuvien formaattien ja
dokumentoinnin kautta uudetkin jasenet voivat toteuttaa projekteja ja
toimeksiantoja menestyksekkaasti.

4. Hyvin tuotteistettu palvelu vaikuttaa itsevarmemmalta ja poistaa asiakkaan

epavarmuuksia ja eparéintia kauppaa tehdessa.

Osuuskunnille suunniteltu kymmenen vaiheen tuotteistusopas (Liite 8) on Jari
Parantaisen (2009, 272-273) palvelukdsirjan pohjalta sovellettu ohjeistus.
Ohjekirja lahetetaan jokaiselle osuuskunnalle brandattyna versiona ja
tulevaisuudessa on tarkoitus keréaté jokaisen osuuskunnan tuotteistussuunnitelma

OsuuskuntaHubin Google Docs —tilin asiakirjoihin muille osuuskunnille nahtavaksi.
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6.6 Suoramarkkinointi

Suoraan vastaanottajalle valitettya markkinointiviestintaa kutsutaan
suoramarkkinoinniksi. Suoramarkkinoinnissa voidaan kayttaa useaa eri mediaa
hyvaksi, mutta yleisimmat kaytannot ovat telemarkkinointi,
suoramarkkinointikirjeiden l&hettaminen ja katalogien esitteleminen.
Markkinointiviestinnan keinona se on hyddyllisin, koska oikein toteutettuna se voi
vaikuttaa asiakkaan pitkdaikaiseen uskollisuuteen eniten (Karjaluoto 2010, 69.)

Markkinointi on muuttumassa yha henkildkohtaisemmaksi ja yksilollisemmaksi.
Kohderyhmien pirstaloituminen, median kustannusten nousu, koventunut kilpailu,
lisdantynyt informaatiotulva ja teknologinen kehitys edellyttdvat myods yha
henkilokohtaisempia tapoja kohdata asiakkaita. Suoramarkkinoinnin osuus
yritysten markkinointiviestinndssa onkin ollut kasvava, koska sita on helppo
yksil6llistaa yrityksen strategisille kohderyhmille. Erottautuminen
henkilokohtaisemmalla lahestymisella antaa markkinoivalle yritykselle kilpailuetua

vain massamedioita hyddyntaviin yrityksiin nédhden. (Karjaluoto 2010, 69.)

6.6.1 Internetmarkkinointi

OsuuskuntaHubin internetmarkkinointia voisi toteuttaa uutiskirjeiden lahettamisen
kautta. Kun osuuskuntaverkosto saa toimintansa aktiivisemmaksi yhteisprojektien
kautta, voi osuuskuntaverkosto markkinoida toimintaansa lahettdmalla uutiskirjeita

yhteistyokumppaneilleen.

Suorakirjeiden lahettamiseen vaaditaan aina vastaanottajan suostumus
lahettdmiseen (Aavameri & Kiiskinen 2004, 25). Suostumuksen sahkdisen
markkinoinnin vastaanottamiseen osuuskunnat voivat hankkia kampanjoiden,
kilpailujen, sopimuksenteon tai tilauksen yhteydessa. Suoremmat suostumuksen
hankkimisen tavat ovat yhteydenotto Kkirjeitse, sahkopostitse tai puhelimitse
(Aavameri & Kiiskinen 2004, 117.) Asiakkaan sahkopostin ja suostumuksen
pyytaminen organisaation verkkosivuilla on myds yksi yleistynyt tapa

suoramarkkinointisuostumuksen hankkimiseksi.
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Olennaisia markkinointiviestinnéllisia asioita sahkopostimarkkinoinnissa ovat
yksinkertaisuus, arsytyksen valttaminen ja henkilokohtaisuus (Aavameri &
Kiiskinen 2004, 95.) Tekninen ja visuaalinen yksinkertaisuus on kannattavaa,
koska useat sahkopostiohjelmat tulkitsevat verkkokoodia eri tavalla. Sisallon

merkitys korostuu myds huomattavasti, ja kuvat jaavat toissijaiseksi.

6.6.2 Palautemainonta

Yksi edullinen suoramarkkinointikeino on palautemainonta. Kaytanndssa
palautemainonnalla tarkoitetaan toimintaan kehottavaa mainontaa useita eri
mainontakanavia hyodyntaen. Yksinkertaistettuna se on mainontaa, johon on
litetty selkea palauteosio. Palautemainonnan tavoitteena on erityisesti saada uusi
asiakas tilaamaan, osallistumaan kilpailuun tai pyytamaan lisatietoa yrityksesta tai
sen tuotteista (Aavameri & Kiiskinen 2004, 27-28.)

OsuuskuntaHubin esite (Liite 7-8) on palautemainontaa printtimuodossa.
Vastaanottajalle informoidaan osuuskuntaverkoston palveluista lyhyessa ja
ymmarrettavassa muodossa ja kehoitetaan jattamaan osuuskuntaverkostolle
tarjouspyynto verkkosivun lomakkeen kautta. Esitteitd on tarkoitus jakaa erityisesti

osuuskuntien osallistuessa messutilanteisiin ja muihin tapahtumiin.
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7 Pohdinta

Opinnaytetydssa suunnitellut markkinointimateriaalit ovat keskittyneet pé&aosin
osuuskunnan sisaisten sidosryhmien sitouttamiseen brandin ja verkoston
kehittamiseen. Brandia ei synny itsestaan, silla se tarvitsee ympaérilleen koko
verkoston kannatuksen ja panostuksen. Kun OsuuskuntaHubin brandi on saatu
iskostettua osuuskuntien arkiseen toimintaan, voidaan brandia alkaa markkinoida

myo6s osuuskuntaverkoston ulkopuolelle.

Tarkein asia verkoston toimivuuden kannalta on vuorovaikutuksen ja
kommunikaation lisaantyminen osuuskuntien valilla. Vain rehellisen ja avoimen
yhteydenpidon kautta osuuskunnat voivat tuntea itsensa osaksi verkostoa ja toimia
yhdessa suurempienkin projektien tiimoilta. Ennen OsuuskuntaHubin verkkosivua
osuuskunnilla ei ollut mitddn kanavaa, jonka kautta he voisivat keskustella ja
valittad informaatiota toistensa kanssa. Paasaantoisesti viestintdd kaytiin
puhelimitse tai sahkopostitse. Vaivaton ja helppo yhteiskanava uusille
verkkosivuilla houkuttelee toivottavasti osuuskuntia olemaan aktiivisemmin
yhteydessa toisiinsa. OsuuskuntaHubin verkkosivujen keskustelualue (liite 3) on
tehty mahdollisimman helppokayttdiseksi ja visuaalisesti houkuttelevaksi, jotta
osuuskunnat olisivat halukkaita sen kayttdmiseen. Aiemman verkkosivun
keskustelufoorumin ongelma oli se, etta jokaisella osuuskunnalla ja eri aiheilla oli
oma keskustelualueensa. Yksinkertaistetumpi keskustelualue ajaa paremmin

osuuskuntaverkoston tarpeita.

Brandin kasvamisen ja verkoston toimivuuden kannalta olisi valttaméatonta, etta
osuuskunnat kayttaisivat opinnaytetyéssa suunniteltuja materiaaleja viimeistaan
vuoden 2013 paattyessa. Suunnitellun kirjateoksen yhteinen kirjoittaminen,
yksittaisten osuuskuntien tuotteistusprojektit ja aktiivisuuden lisadntyminen
Osuuskuntahubin keskustelualueella ovat olennaisia osia yhteishengen luojana ja
yhteisen markkinoinnin synnyttéjind. Markkinointihenkisyyden kasvaminen lahtee
organisaation sisaisista suhteista ja valittyy ulkopuolelle hyvana yleisasenteena ja
omistautumisena verkoston yritystoiminnalle. (Tikkanen, Aspara & Parvinen 2007,
95)
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Yksittaisten osuuskuntien tuotteistusprojektit olisivat hyddyksi koko verkoston
toiminnalle ydinosaamisten selkeyttdmiseksi. Jokaisessa osuuskunnassa on usein
monen eri taidon osaajaa, koska osuuskunnat ovat jaoteltu enemmankin
toimipaikan, ei toimialan mukaan. Silti selkeat raamit yksittaisten osuuskuntien
liketoiminnassa tehostaisivat osuuskuntaverkoston toimivuutta ja eheiden

palvelukonseptien suunnittelua.

Osuuskuntaverkoston sisélla toimivat osuuskunnat toteuttavat palveluitaan
erityisesti korkeakoulussa opittujen tietojen varassa. Osuuskuntien liiketoiminnan
tuotteistaminen mahdollistaisi vanhempien osuuskuntien jasenten liikeosaamisen
ja hiljaisen tiedon siirtamisen eteenpdain. Talla hetkella tata tietoa ei hyddynnetéa
tarpeeksi osuuskuntien sisélla ja konkreettinen osuuskuntien projekteista peraisin
saatu liike-elaméan tieto poistuu aina henkildiden erotessa opiskeluiden

paattyessa.

Googlen tarjoamat palvelut, mita opinnaytetydssa hyoddynnetaan, ovat kaytdssa
vain paremman vaihtoehdon puutteen takia. Google Docs tarjoaa portaalin
yhteisille kirjoitusprojekteille, joihin useampi henkilé voi ottaa samanaikaisesti
osaa. Palvelu on helppokayttdinen ja tarkoitukseen sopiva, mutta silti Googlen
tunnuksien alla toimiva. Sama patee opinnaytetyossa kaytettyyn Googlen
kalenteriin, joka Iloytyy linkkina verkkosivujen keskustelualueella. Yhteista
kalenteria kuitenkin tarvitaan tapaamisten sopimiseen, joten Googlen palvelut
toimivat hyvana valiaikaisratkaisuna kunnes parempia ratkaisuja |6ydetaan.
Hyvana tavoitteena olisi omien kalenteri- ja tietojarjestelmien kayttd ulkopuolisten

palveluntarjoajien sijasta.

OsuuskuntaHub-brandin kehittdmisessa ja verkoston rakentamisessa on paljon
potentiaalia. Yhteisten tavoitteiden asettaminen osuuskuntien kesken tekisi niin
OsuuskuntaHubin kuin verkoston rakentamisesta selkeampéé. Opinnaytetyon
suunnittelijan visio brandin kehittdmisesta voidaan kuitenkin jakaa neljaan

paakohtaan.
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1. Osuuskuntaverkoston yhteisen markkinoinnin  k&ynnistaminen
ulospéin. Yhteismarkkinointi on kaikkein jarkevin ratkaisu osuuskunnille,
koska vyksittdisina toimijoina heilla ei ole resursseja kunnollisen
markkinoinnin suunnitteluun. Yhtena verkostona markkinointikustannukset
alenisivat, markkinoinnin voisi suunnitella siihen erikoistuneet henkil6t ja
osuuskunnat  saisivat todenndkoisesti my0ds  mielenkiintoisempia

toimeksiantoja.

2. Tiivimman  yhteistydn  kehittdminen ja  yhteisten, Kkaikille
osuuskuntalaisille avointen, tapaamisten tiheampi sopiminen.
Vuorovaikutus on edellytys koko verkoston toiminnalle, mutta niin on myos
fyysisten tapaamisten jarjestaminen. Osuuskunnat eivat voi tuntea
toimivansa yhtend verkostona, elleivat he tapaa toisiaan ja valmistele

yhteisia suunnitelmia koko verkoston nakdkulmasta.

3. OsuuskuntaHubin brandiin keskittyneiden tydryhmien asettaminen.
OsuuskuntaHubin brandin kuuluisi olla mahdollisimman eléava. Viraalivideot,
aktiivinen sosiaalisen median hyddyntaminen, yhteisten tapahtumien
brandaaminen ja bréndin  oheismateriaalin  suunnittelu  (t-paidat,
haalarimerkit, leimasimet, kayntikortit, uutiskirjeet) auttaisivat brandia

saamaan itselleen painoarvoa myos ulkoisten kohderyhmien nakékulmasta.

4. Tilojen hankkiminen OsuusuntaHubille. Tilat olisivat avoinna Kkaikille
osuuskunnissa tydskenteleville tai osuuskuntien kanssa tyota tekeville. Tilat
toimisivat avoimena projektipajana kaikille osuuskuntalaisille ja siella
osuuskunnat voisivat tavata asiakkaitaan ja muita osuuskuntien kanssa
toimivia tahoja. Tilojen hankkiminen vaatisi osuuskuntien sitoutumisen
aluksi brandin ja verkoston kehittdmiseen, jotta tiloissa olisi tarpeeksi

KAVijGita.

Osuuskuntaverkoston sisélla toimivat osuuskunnat toimivat erillaan toisistaan eri
toimipaikoissa, mika jo itsessdan erottaa liiketoimintaamme verkostona. Verkoston
siis kannattaa aloittaa virtuaaliverkostona toimiminen aluksi ja nahd& mihin se vie.

OsuuskuntaHubin verkkosivun keskustelualue antaa tahan yksinkertaisen ja
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helppokayttdisen tyokalun, joka toivottavasti houkuttelee ajatusten jakamista

yksittaisten osuuskuntien kesken.

Kuten markkinoinnin suunnitteluosion aikataulusta nahdaan, tulee p&&aasiallinen
brandin julistaminen ajankohtaiseksi vasta osuuskuntaristeilylla.
Osuuskuntaristeily on vahva perinne verkoston sisalla, joten brandi saa varmasti

silloin hyvan vastaanoton. Brandin kehittaminen lahtee siita eteenpain.

7.1 Jatkotutkimusehdotuksia

Tassa opinnaytetydssa tutkittiin osuuskuntaverkoston yhteisen brandin vaikutusta
osuuskuntien yhteistoimintaan ja osuuskuntaverkoston markkinoitavuuteen.
Projektitybn paattyessd markkinoinnin tuloksia ei ehditty mittaamaan ja
markkinointiviestinndn testausta suorittamaan. Osuuskuntaverkoston sisalta
olisikin hyva saada jatkotutkimuksen suorittajia, jotka seuraisivat brandin kehitysta

ja osuuskuntaverkoston vuorovaikutuksen edistymista lahitulevaisuudessa.
Opinnaytetyon perusteella voidaan esittaa seuraavia jatkotutkimusaiheita:

1. Kuinka keskeisena osana OsuuskuntaHubin brandi tulee olemaan
osuuskuntien verkostoitumisessa? Onko brandilla tyoryhm&a? Miten

brandin menestymista edistetaan sisaisesti ja ulkoisesti?

2. Miten yhteistd markkinointia alettaisiin toteuttaa kun brandi on saanut
sisdaisen tuen osuuskunnilta? Mita yhteinen markkinointi  vaatii
osuuskunnilta? Olisiko yhteisen markkinoinnin suunnitteluun asetettu siihen

erikoistunut tyoryhma?

3. Miten osuuskunnat suhtautuvat OsuuskuntaHubin brandiin vuoden 2013

lopussa? Onko bréandi saanut tunnustusta osuuskuntien sisalla?

4. Mitda  kehitettdvdd osuuskuntien mielestd olisi  verkostoitumisen
tehostamiseksi? Mitd askeleita voidaan ottaa parempaan yhteistybhén?

Tarvitaanko verkostolle yhteista tilaa?
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http://viestintatoimistosuodatin.fi/blogi/yhteismarkkinointi-hyvia-tuloksia-vahilla-kustannuksilla/
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9 Liitteet

Liite 1. OsuuskuntaHubin verkkosivu — Etusivu

Osunskuntatub

Osuuskunta
‘Hub

Porukalla bisnesta

iurun AMK:n osuuskunnat yhdistavat voimansa
kuin supersankarit konsanaans

Me olemme yrittdjahenkisia nuoria, jotka tydskentelevat yhteistuumin
kehitellakseen asiakkaailleen yha parempia ratkaisuja. Usein asiakkaamme
eivat usko hinta-laatu-suhdettamme todeksi projektien paatyttya ja olemme
varma, etta sinakin hyotyisit yhteistydsta kanssamme.

Monialaista osaamista yhden
katon alta

Osuuskunnista 16ytyy teknista, taiteellista ja kaupallista
osaamista. Olemme auttaneet erityisesti monta pienyrittdjaa
saamaan itsensa kuuluville ja jarjestaneet myds monenmoisia
tapahtumia. Ihnmettelemme itsekin valilla kuinka hyvia
toteutuksia katosistamme syntyy.

Kirjaopit kaytantoon

Varsinainen oppiminen tapahtuu vasta kun kaytanto kohtaa
teorian. Sen takia opiskelemme jatkuvasti uutta sen toivossa,
etta paasemme toteuttamaan ideoitamme konkretiassa.
Osuuskuntatoiminta korkeakoulussa mahdollistaa tdman ja
sen takia taalla naita toita tehdaankin.

Jaettua asiantuntijuutta

Osuuskuntaverkostossamme toimivat osuuskunnat ovat
kouluttautumassa asiantuntijoiksi omalle alalleen. On
tekniikan insinG6reja, markkinoinnin suunnittelijoita,
verkkosuunnitelijoita ja muiden alojen erityistuntijoita. Taman
tietdmyksen jakaminen on verkostoamme rikastuttava asia ja
mahdollistaa my6s hieman erikoistenkin projektien
toteuttamisen.

Onko sinulla jotain lisakysyttavaa? Haluaisitko jattaa yhteistyopyynnon,
mutta et tarjo No Idheta sahkopostla vieressa olevaan osoitteseen,
vastaamme sinulle nopeammin kuin osaat odottaakaan




Liite 2. OsuuskuntaHubin verkkosivu — Osuuskunnat

OsuuskuntaHub : k. Kokmake | FAG

Osuuskuntatoiminta on ollut hengissa jo lahestulkoon siité paivasta lahtien kun Turun ammattikorkeakoulu
perustettiin. Osuuskuntia syntyy jatkuvasti lisaa ja tietyissa ammattikorkeakoulun suuntauksissa osuuskuntatoiminta
on jopa pakollinen osa opiskeluita. Vapaaehtoisesti toimivat osuuskunnat taas tekevat sita itsensa takia; oman alan
kokemusta on hankalaa saada, ellei itse ole valmis tekemaan jotain sen eteen.
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TEKYM VILLIKORTTI KAIKIDEA

Zemi on Turun ommattkorkeokoulun
Salon toimipisteen opiskeljoiden

osuuskunta, joko tekee monipuolsia

Projekteio otk.paveluisto asiakes

Tekym on Turun omm
tekniikanolan opishel;

yritys. Teknikon

Hyvan mainonnan e tanvitse ol kalista,
Mei

ovat myynttehtavet sekd

tutkimuksin

innovtivst

yriyselomén tarpesiin,

otamme tuorere idesite

yhdstamsen tuctonto- ja lovateknikgsto

tuotekehiykseen

Myoskaon

Keikideassa on tapona stuskelio
kohvikupposen Garessa jo miettia

Vilikortin

kukzon i joe kyimesit

ongelminse. Sitten kymme toimeen jo

ihmiset ovat tyypvesia.

- TRADETALO
CLOUDIT :

scahtumien

Aloitovien yrittijien sparrous o tomintos

tukeve atuntja. Kuva, 600ijo
tuomaan " teims holutessesitulls
morkkinointio. O kyse Jotkostartio koipaovar yRykset hyotyvot kvultuksijo nahdyksi. Oscomisemme sekt

sahkooisten, efta perinteisten

vaikkapa logoista. olemme Clouditissa
vipittomasti Kinnostuneita kehitamon

asiakkoan fomintos

Onko sinulla jotain lisakysyttavaa? Halualsitko Jattaa yntelstydpyynnon,
mutta et tarjousta? No lahetd sahkdpostia vieressa olevaan osoitteseen,
vastaamme sinulle nopeammin kuln osaat odottaakaan.




59

Liite 3. OsuuskuntaHubin verkkosivu — Keskustelut

OsuuskuntaHubin keskustelualue

“ h 04/09/2013 - 11:02 Bl kommentteja
“ ‘ 04/09/2013 - 11:02 Ei kommentteja Keskustelu
‘ u 04/09/2013 - 10:55 4 Keskustelu

Liite 4: OsuuskuntaHubin verkkosivu — Paasy kielletty
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Liite 5. OsuuskuntaHubin verkkosivu — Yksittainen keskutelu

Viimeisimmat

Verkkosivut uudistu, mielipiteita? Leslustelunathedi

Kommentit

v

by

by

(2
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Liite 6. OsuuskuntaHubin verkkosivu — Viimeksi kysyttya

VsunskuntaHub

OsuuskuntaHub on monimuotoinen ja tuore brandi, joka toimii verkoston yhteisena ilmeena. Brandin tuoreuden takia
on syyta selittaa mista tdssa kaikessa on kyse, jotta voimme valttya epaselvyyksilta. Dig in!

OsuuskuntaHub. Ai siis mika?

Mika OsuuskuntaHubin tausta on?

ylld 2010. Innovaatiokilpailun seurauksena
3 2012

osuuskuntien vuosittain jarjestamalla riste
markkinolnnista Ja brandists I3hti muod

OsuuskuntaHubin ajatus synty
ajatus yhteisesta verkkos|

perustettiin brandin ensimmainen verkkosivu,

Mika on OsuuskuntaHub ja mité silld haetaan takaa?

OsuuskuntaHub on Turun ammattikorkeakoulun osuuskuntaverkoston yhteinen tunnusmerkki ja markkinoitava brandi
yhdistaa osuuskuntia yhteisen ilmeen avulla ja

umaan |a parin vuoden jalkeen syks:

3 osuuskuntaverkoston tunnettuutt:

korkeakoulun osuuskunnista kilnnostunellle.

Brandin tarkoit:
tarjota informaatiota Turun ammatt

a3 On Kasva

Voiko OsuuskuntaHubiin liittya muiden koulujen osuuskuntia?

Valitettavastl OsuuskuntaHub on sen verran sisaslittoinen brandl, ettd tuemme ainoastaan Turun ammattikorkeakoulun

alla toimivia osuuskuntia. Talla hetkella.

Turun ammattikorkeakoulun osuuskunnista

Mité osuuskuntia Turun ammattikorkeakoululussa muka toimii?

Ammattikorkeakoululssa koko maassa on kasvavana trending osuuskuntatydskentelyn sisallyttaminen

korkeakouluopiskelijoiden opintosuunnitelmaan. Osuuskuntatdists jdsenet saavat opintopisteitd tekemistdan projekteista

mahdollisuuden oppia kokeneemmiita opiskelijoilta alansa ammattituntemusta Ja myoskin saada sivutulon |ahteen

opiskelun kylkeen.

Osaavatko opiskelijat mitadn toita tehda?

emukseen. Teemme usein y

Osuuskuntaverkostomme yksittais
y0ta kuin mikdan muu pienfirma, mutta meidat e

toimijat ovat erikoistuneet oman alansa asiant
ttaa se kokemuksia kaipaava palo, joka kannustaz meita

tasoista

tekemaan parhaamme.

Onko sinulla jotain lis3kysyttavaa? Halualsitko Jattaa yhtelstyopyynnon
mut t tarjousta? No Idheta sahkopostia vieressa olevaan osoitteseen,

vastaamme sinulle nopeammin kuln osaat odottaakaan.
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Liite 7. OsuuskuntaHubin esite - etuosa

PORUKALLA

Me olemme Turun ammattikorkeakoulun
opiskelijaosuuskuntien yhteinen verkosto.
Olemme yrittajahenkisia nuoria, jotka
tyoskentelevat yhteistuumin kehitellakseen
asiakkaailleen yha parempia ratkaisuja. Me
emme havittele ronskisti mainetta ja mam-
monaa vaan etusijassa tyonteosta saatua
kokemusta.

Mista tassa on kyse?
OLEMME VARMOJA, ETTA SINAKIN

HYOTYISIT YHTEISTYOSTA

KANSSAMME, JOTEN KAANNA

TATA KORTTIA NIIN VOIT

TUTUSTUA PIKAISESTI

PALVELUIHIMME.

Liite 8. OsuuskuntaHubin esite - takaosa

o]

01 TARJOUSPYYNTO - 02 TEKIJAT?

1 Halukkaat osuuskunnat ottaa

Meilla on teknillista, kaupallista 05 JALKIPYYKKI 06 PAATOS
ja taiteellista osaamista. 43 v E ¢

Toteutamme niin pienia kuin SHINWMLY
suuriakin projekteja logon

suunnittelusta tapahtumien

jarjestamiseen.

TASTA LAHTEE @ www.oskhub.fi/tarjouspyynto
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Tuotteistamisen 10-vaihetta

Liite 9. OsuuskuntaHub
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Liite 10. OsuuskuntaHubin sisainen markkinointikirjanen - kansi
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Liite 14. OsuuskuntaHub
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Liite 15. OsuuskuntaHubin sisainen markkinointikirjanen - 5. aukeama
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