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Kehittamistyon ldhtokohtana oli Oppimis- ja ohjauskeskus Onervan markkinointivies-
tinndn kehittdminen. Oppimis- ja ohjauskeskus Onerva on kahden organisaation,
Haukkarannan ja Jyvéskylan nakévammaisten koulujen yhdistymisen kautta syntynyt
erityisopetuksen asiantuntijaorganisaatio.

Tutkimuksellisen kehittdmistyon tavoitteena oli tarkastella organisaatiobrandin raken-
tumista seka kehittdd uudenlaisia markkinointiviestinndn toimenpiteitd tunnettuuden
kasvattamiseksi. Liséksi kehittdmistyon tavoitteena oli tuoda organisaatioon uudenlaista
nakemystd markkinoinnin suunnittelusta ja toteuttamisesta hyddyntéen erityisesti digi-
taalisen markkinointiviestinnén keinoja.

Kehittamistyon lahestymistapana oli tapaustutkimus. Markkinoinnin kehittdmisen taus-
talla oli ollut markkinoinnin lahtotilannekartoitus, jonka tavoitteena oli kartoittaa toi-
mintaymparistod. Kehittdmista varten menetelmind kaytettiin  kyselyd, ryhma-
haastattelua ja vertailua vastaavanlaisen erityiskoulun markkinoinnin toteuttamisesta.
Yhteisollisen ideointimenetelman avulla ideoitiin teemoja markkinointiviestinnén
sisalloksi. Ndiden menetelmien kautta tavoitteena oli tuottaa toimenpide-ehdotuksia,
joilla perinteisempiin markkinointikeinoihin tottuneen organisaation markkinointia pyri-
tdan kehittdméan asiakaslahtoisilla, kiinnostavilla sisélloillad. Sisaltoon painottuvan
markkinoinnin avulla organisaatio pystyy rakentamaan brandiaan, kasvattamaan
verkkondkyvyyttaan ja tunnettuuttaan oman toimialansa edellakévijana.

Kehittamistyon tuloksena voidaan todeta, ettd muuttuva toimintaymparistd vaatii orga-
nisaatioita kehittdm&an toimintamallejaan. Organisaatiobrandin rakentaminen vaatii
pitkdjanteistd, suunnitelmallista tyota seka mielikuviin vaikuttamista. Nykypdivan digi-
taaliselta markkinoinnilta vaaditaan yhdensuuntaisten viestien sijaan vuorovaikutuksel-
lista ja asiakkaille kohdennettua, asiakaslédht6istd mielenkiintoista sisaltéd. Markkinoin-
nin toteuttamiseen tulee osallistaa koko henkilokunta. On tarkeéé I0ytd4 organisaatiosta
avainhenkilot, jotka vievét brandimielikuvaa ja tietoisuutta palveluista eteenpdin myos
sosiaalisen median palveluissa.

Asiasanat: brandi, digitaalinen markkinointiviestintd, sosiaalinen media
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The purpose of this study was to develop the marketing communication of Onerva
Centre for Learning and Consulting. Onerva Centre for Learning and Consulting is a
state-owned special education organization which was formerly known as Haukkaranta
School and Jyvéskyla School for the Visually Impaired.

This study aims to suggest tools for creating brand awareness by focusing on digital
marketing and develop new ways for marketing and communication planning and im-
plementing. Onerva Centre for Learning and Consulting former marketing activities
were mainly focused on print advertising, events and exhibitions. Digital marketing and
social media tools in marketing are not well-known. The results of this study are based
on polls, interviews with Onerva staff and a benchmarking of similar state-owned
school in Scotland. As a result, this study aims to give tools how to create more custom-
er-oriented, content based marketing, which will create more visibility online.

As a conclusion of this study, building brand awareness requires a long-term plans and
commitment of entire staff. Brand marketing requires communication which creates
positive brand image and increase the knowledge about the services. Marketing and
communication plans should be made in co-operation with staff who is working with
the customers and are aware of the customer’s challenges. Digital marketing should be
based on interaction and customer-oriented content should be created. These contents
should be posted and published also via social media channels.

Key words: brand, digital marketing, social media
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1 JOHDANTO

Markkinointi on myyntid tukeva toiminto, joka on jokaiselle yritykselle kannattavan
liiketoiminnan edellytys. Markkinoinnin ja viestinnan avulla luodaan tietoisuutta ja py-
ritdédn luomaan kysyntéé tuotteille ja palveluilla. Markkinoinnin toimintakenttd muuttuu
kuluttajien tottumusten mukana. Tilastokeskuksen (2012) vdeston viestinté- ja tietotek-
niikan kayttda koskevista tutkimuksista kay ilmi, ettd séahkoisen viestinnan kayttd ja
internetin kayttd on yleistynyt. Kuluttajat ovat siirtyneet kayttdmaan internetid entista
enemman ja séhkoisten medioiden kéyttdé on merkittdvassa roolissa nykypéivana kulut-
tajien arjessa. Tilastokeskuksen (2012) tutkimuksien mukaan jopa 78 % 16-74-
vuotiaista kayttdd internettida paivittdin ja kaiken kaikkiaan 90 prosenttia 16-74-
vuotiaista suomalaisista kaytti internetid vuoden 2012 aikana. Internet on saatavilla
usein paikasta riippumatta langattomasti eri paatelaitteisiin ja vaihtoehtoja medioiden
kayttdmiseen on entistd enemman. Sahkaoisiin medioihin tottuneet kéyttdjat osaavat vaa-
tia viestien lahettdjilta mielenkiintoisia sisalt6ja, jotka ovat kohdennettuja vastaamaan
heidan tarpeitaan (Karjaluoto 2010, 17). Sen myo6ta kuluttajia Kiinnostavia brandejé ja
markkinointiviestintdd seurataan oman valinnan mukaan. Toimintakentén digitalisoitu-
essa, ovat organisaatiot siirtyneet myos verkkoon ja hyodyntévat sahkoisia toimenpiteité
markkinoinnissa aikaisempaa enemmaén. Néaiden kayttoonotto vaatiikin organisaatioilta

uudenlaisia toimintatapoja markkinoinnin toteuttamiseen.

Digitaalisen markkinoinnin kehittdmistd kaydaan l&pi tdssé opinndytetydssd case-
esimerkkind olevan organisaation, Oppimis- ja ohjauskeskus Onervan kautta, jossa tyo-
honi kuului markkinoinnin kokonaisuuden suunnittelu ja kaytdnnon toimenpiteiden to-
teuttaminen. Ojasalon, Moilasen & Ritalahden (2009, 19) mukaan tutkimuksellisen ke-
hittdmistyon tavoitteena on etsid kaytannosta nousseiden ongelmien ratkaisuun parem-
pia vaihtoehtoja, sekd viedd niitd kaytdnndssé eteenpdin. Oppimis- ja ohjauskeskus
Onerva on vuoden 2013 alusta kahden organisaation, Haukkarannan ja Jyvéskylan na-
kévammaisten koulujen yhdistymisen kautta syntynyt erityisopetuksen asiantuntijaor-
ganisaatio. Aiemmin perinteisempiin markkinointikeinoihin, mainontaan ja messuihin
panostaneen organisaation haasteena on kasvattaa tietoisuutta palvelutarjonnasta ja or-
ganisaatiosta 16ytyvastd asiantuntijuudesta. Toimintaan ja markkinointiin vaikuttavana
muutoksena on organisaatioyhdistyminen, jolloin oman bréndinsa ja tunnetuudensa luo-

neet erityisopetuksen alan toimijat, Haukkaranta ja Jyvéaskyldn nakévammaisten koulu,
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jaivat historiaan. Ladmsan ja Hautalan (2005, 184) mukaan organisaatiota koskevassa
muutoksessa on my0ds kyse uuden ajattelu- ja toimintatavan omaksumisesta. Toiminta-
mallit ja organisaatiobréndi eivat synny itsestadn vaan niiden rakentaminen vaatii pitkéa-
janteisté ja suunnitelmallista brandin imagotavoitteiden mukaista viestimista ja vaikut-
tamista. Onervan tavoitteena on tuoda esiin tarjottavia asiantuntijapalveluita ja luoda
uudenlaista imagoa asiantuntijaorganisaatiosta perinteisen erityiskoulun toimimisen

sijaan.

Tassa kehittamistydssani keskityn digitaalisen markkinoinnin toimenpide-ehdotuksiin
osana markkinoinnin kokonaisuutta ja uuden organisaatiobrandin rakentamista. Tavoit-
teena on tuoda esiin organisaation tarjoamia palveluita hyodyntéen nykyaikaisia kustan-
nustehokkaita markkinointiviestinnan keinoja ja samalla tuoda organisaatioon uuden-
laista nakemystad markkinoinnin ja viestinnan suunnittelusta ja toteuttamisesta. Tuote-
lahtdisen markkinoinnin sijaan palveluita tarjoavan organisaation tulisi luoda asiakkail-
leen mielikuvaa palveluiden tuomista hyoddyista ja ratkaisuista asiakkaiden arjen haas-
teisiin. Naiden siséltjen avulla markkinoinnin kilpailukeinona voidaan tuoda esiin pal-
velumarkkinoinnille tyypillisida kokemuksia ja mielikuvia, seka samalla viestid organi-

saatiosta I0ytyvasta erityisopetuksen alan asiantuntijuudesta.

Opinnaytetyon toisessa luvussa kaydaan lapi muutoksia markkinoinnin ja viestinnan
toimialalla, teoriaa seké avataan ajankohtaisia késitteitd. Markkinoinnin toteuttamisessa
digitaalisuus, sosiaalinen media ja monipuolinen sisélléntuotanto ovat entistd suurem-
massa roolissa. Pyrin raporttien ja kirjallisuuden avulla ymmartdmaén tarkemmin mark-
kinoinnin nykyista toimintaympéristéa. Monikanavainen markkinointi luo sisallon tuot-
tamiselle monipuolisempia mahdollisuuksia, mutta myds haasteita, jolloin markkinoin-
tiviestien on oltava aitoja, sisaltérikkaampia ja suuresta massasta erottuvia, jotta poten-
tiaaliset palveluiden ostajat saadaan kiinnostumaan. Asiakaslahtoisilld, kiinnostavilla
sisalloilla organisaatiot pystyvat kasvattamaan verkkonakyvyyttddn ja kasvattamaan

tunnettuutta oman toimialansa edellékavijoina.

Luvussa kolme pohditaan ndkdkulmia, joita brandin rakentamisessa ja markkinoinnin
suunnittelussa tulisi ottaa huomioon. Markkinointia tulisi ajatella laajempana kokonai-
suutena, koko henkilokunnan tehtavana, yksittdisten markkinointitoimintojen sijaan.

Organisaatiobrandin rakentuminen muodostuu useista eri tekijoista ja organisaatiosta
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olevista mielikuvista. Seuraava luku toimii yhteenvetona, jossa pohdin nakdékulmia

suunnitelmalliseen brandin rakentumiseen hyddyntéen digitaalista markkinointia.

Opinnaytetyon viidennessa luvussa kuvaan tarkemmin kohteena olevaa organisaatiota.
Luvussa tuodaan esiin erityisopetuksen alan muutosta ja organisaatioyhdistymisen lah-
tokohtia. Tutkimuksen kohteena oleva organisaatio, Oppimis- ja ohjauskeskus Onerva
tarjoaa monipuolisia erityisopetuksen asiantuntijapalveluita oppimisen ja kuntoutuksen
tueksi. Liséksi Onerva tuottaa erityisopetuksen tueksi kehitettyjd menetelmia ja materi-
aaleja. Kappaleessa esitellddn markkinoinnin suunnittelua ja sen toteuttamisen lahtokoh-
tia, joita kartoitettiin palvelutuotannon asiantuntijoille suunnatulla kyselylld vuoden
2011 aikana. Kuvaan kappaleessa lyhyesti markkinoinnin nykyisia toimenpiteita. Opin-
naytetyoni mydhemmassa vaiheessa pohdin toimenpiteitd, joilla markkinoinnin toteu-
tusta voisi muuttaa tehokkaammaksi ja kohderyhméa tavoittavammaksi digitaalisen

markkinoinnin keinoin.

Seuraavassa luvussa kayn tarkemmin l&pi kéaytettyja tutkimusmenetelmia ja menetelmi-
en kautta syntyneita tuloksia kehittdmisen pohjaksi. Kehittdmistd varten kaytettyina
menetelmind ja aineistona kéytin kyselyd, ryhmahaastattelua ja vertailua Skotlannin
valtion erityiskoulun markkinoinnin toteuttamisesta. Luvussa kdydaan tarkemmin lapi
lahtotilannekartoituksessa ja ryhméhaastattelussa esiin tulleita kehittdmisen kohteita.
Ryhmaéhaastattelu toteutettiin palvelutuotannon asiantuntijoiden kesken. Heidan kautta
sain tarkempaa tietoa eri palveluiden kohderyhmistd, joihin markkinointiviestinnan kei-
noilla pyritddn vaikuttamaan. Asiantuntijat ovat merkittdvasséa roolissa myds markki-
nointiviestinnan sisallon tuottamisessa. Yhteisollisen ideointimenetelmén avulla ideoi-

tiin teemoja markkinointiviestinnan sisalldiksi.

Luku seitseman keskittyy markkinoinnin tyokaluihin, joiden kautta organisaation tavoit-
teiden mukaista verkkonakyvyytta voidaan kasvattaa. Kappale keskittyykin digitaalisen
markkinointiviestinnén keinojen kayttdonottoon perustuen alan kirjallisuuteen ja omiin
kokemuksiini kustannustehokkaiden ja bréandinhallintaan sopivien markkinointiviestin-
nan keinoista. Namé kehittamisehdotukset perustuvat kdytantoihin eri toimialoilta, ku-
luttaja- ja yritysmarkkinoinnin digitaalisista toteutuksista, joita voidaan soveltaa myos

erityisopetuksen ja koulutuksen toimialalle.
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Viimeinen luku toimii yhteenvetona ja pohdintana koko kehittdmistyolle. Kéyn lyhyesti
lapi kehittamistyOn haasteita sekd koko opinnédytetyon kautta esiin tulleita kehittamis-
kohteita.
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2 NYKYAIKAISEN DIGITAALISEN MARKKINOINNIN OMINAIS-
PIIRTEITA

Markkinoinnin avulla voidaan kasvattaa myyntid, lisata brandin tunnettuutta seka tietoi-
suutta tarjottavista palveluista ja tuotteista. Markkinoinnin ja viestinnan toimintaympé-
ristd on muuttunut merkittavasti 2000- luvun aikana. Yhdessa - Viestinnan ja markki-
noinnin integraatio -kirjassa Malmelinin ja Hakalan (2005, 58) mukaan yritysten ja or-
ganisaatioiden on yha vaikeampi tavoittaa kuluttajia perinteisen median avulla. Perintei-
set mainonnan toimenpiteet soveltuvat usein paremmin paivittaistavaroiden seka hinnal-
la ja ominaisuuksilla kilpailevien kuluttajatuotteiden tuotteiden markkinointiin. Palve-
luita markkinoitaessa suuret rahalliset panostukset yksisuuntaiseen lehti- ja televisio-
mainontaan eivat ole kustannustehokkaita, koska ne vaativat useita toistoméaarié saavut-
taakseen huomioarvoa ja tehokkuutta. Internetin kdyton kasvun myotd, on markkinoin-
tiviestinnalle Karjaluodon (2010, 18) mukaan ominaista, ettd viesteja tuotetaan moni-
kanavaisesti eri medioihin. Muutoksen myo6ta kohderyhmaét ovat jakautuneet useampiin

pienempiin ryhmiin kayttétottumuksien ja kiinnostuksien kohteiden mukaan.

Kehittyneet teknologiat ovat tuoneet mukanaan uusia mahdollisuuksia markkinoinnin
toteuttamiseen. Tilastokeskuksen (2012) mukaan jo 49 % véestOsta omistaa alypuheli-
men, joiden monipuoliset toiminnot seké internetin kayttémahdollisuus antavat uuden-
laisia mahdollisuuksia medioiden kuluttamiseen. Jatkuvasti muuttuva toimintaymparisto
vaatii organisaatioita peilaamaan omaa toimintaa suhteessa ympéristoén ja mukautu-
maan ulkopuolelta tuleviin vaatimuksiin. Viestintdalan toimialastrategia (2009, 5) on
tuonut esiin muutoksia, joita nykypaivana on nahtavissa kaytannon tyossa. Kuluttajan ja
tuottajan roolit sekoittuvat sekd kuluttajat ovat entisté tietoisempia ja vaativampia. Asi-
akkaiden tarpeisiin on kiinnitettdvd huomiota, jolloin mainontaa tulee kohdentaa entisté
tehokkaammin ja sitd myds mainontatavat monipuolistuva. (Viestintdalan toimialastra-
tegia 2009, 5.) Viestintdalan toimialastrategian (2009, 24) mukaan tdméa on haasteelli-
nen lahtékohta markkinoinnille, jonka entistd kohdennetumpi toteuttaminen edellytt&dé
asiakastietoja ja -tietokantoja. Tarkedad on huomioida, ettd tdmad avaa myds mahdolli-
suuksia entistd monipuolisemman ja tehokkaamman markkinoinnin toteuttamiseen. Jat-
kuvasti tietokantoihin tallentuvan tiedon kautta saadaan kohdentamiseen ja segmentoin-
tiin soveltuvaa asiakkaiden tarpeisiin ja haluihin liittyvaa tietoa. (Viestintdalan toimiala-

strategia 2009, 24.) Olemassa olevaa asiakastietoa, kuten ostotottumuksia ja kiinnostuk-
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sen kohteita, tulisikin hyddyntad aiempaa enemmén markkinoinnin suunnittelussa. Néi-
den tietojen avulla voidaan asiakasta tavoitella henkilokohtaisemmin. Uusitalon (2009,
1) mukaan n&ma teknologiset ja toimintaympéristoon vaikuttavat muutokset eivét ole

nahtéavissa pelkéstaan viestintaalalla, vaan ne vaikuttavat kaikkiin toimialoihin.

Markkinointi on Karjaluodon (2010, 68) mukaan muuttumassa entista yksiloidymmaéksi
ja henkilokohtaisemmaksi ja siihen vaikuttavia syitd ovat mm. kohderyhmien pirstaloi-
tuminen, koventunut Kkilpailu ja informaatiotulva. Informaatiota on saatavilla useista eri
medioista ja lopullinen valinta sen vastaanottamisesta on loppukéyttajilla eli kuluttajilla.
Jotta kuluttajat onnistutaan tavoittamaan, tulee asiakkaiden kulutustottumuksiin Kiinnit-
tda huomiota. Markkinoinnin kasitteeseen liittyvat vahvasti termit segmentointi ja koh-
dentaminen. Yrityksen on valittava ja méériteltdva omat kannattavat kohderyhmansé ja
asiakasjoukkoa voi segmentoida ja profiloida eri ryhmiin mm. kiinnostusten, demogra-
fisten tekijoiden ja kulutus- ja ostok&yttdytymisen mukaan. (Kotler 2002, 4.) Néiden
kohderyhméluokitteluiden kautta markkinointi on tehokkaampaa ja suuntautuu tarkem-
min kohderyhmaan, jotka todennakoisyydelld ovat kiinnostuneita yrityksen palveluista
ja tuotteista. Markkinoinnilla ei kannatta tavoitella liian laajoja kohderyhmié ja kaiken
kattavaa nakyvyyttd, vaan tunnistaa organisaation toiminnalle valttaméttomia asiakkai-
ta, joiden kanssa asiakassuhteita yllapidet&an ja kehitetdan.

2.1 Entistd avoimempi tiedonvalitys

Uusitalon (2009, 1) mukaan tiedonvalitykselle aiemmin ominainen toimintapa, ns.
broadcasting — malli, jossa suurella vastaanottajajoukolle l&hetetdan viestia yhden tahon
toimesta, on muuttunut taysin. Nykyisin aktiiviset, verkossa liikkuvat kuluttajat halua-
vat itse olla vaikuttamassa, sek& vuorovaikutteisuutta toivotaan myds markkinoinnin
nédkokulmasta. Malmelin ja Hakala (2005, 59) ovat tuoneet esiin nykypdivan markki-
noinnin luonnetta erityisesti muuttaneen seikan, jolloin yrityksien ja kuluttajien vélinen
valtasuhde on muuttunut. Tamén muutoksen myo6ta viestinnéllisen vuorovaikutuksen ja
kehittdmisen valta on enemman kuluttajilla, eikd markkinoijien késissa. (Malmelin ja
Hakala 2005, 59.) Kuluttajat ovat entisté valveutuneempia omista tarpeistaan ja osaavat
vaatia markkinoinnilta uudenlaista, vuorovaikutuksellista lahestymistapaa. Markkinoin-
tiviestinnan ajankohtaista sisallon tulee olla kohdennettuna juuri hénen tarpeiden ja

kiinnostuksen lahtokohdista.
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Muutos tuleekin huomioida laajemmin, koska sen myo6td ihmisten toimintamallit ovat
muuttumassa passiivisemmasta vastaanottajasta aktiiviseksi tiedonhakijaksi. Karjaluoto
(2010, 19) tuokin esiin, ettd tiedonvalityksen ja tiedonhaun suunta on muuttunut enem-
man kuluttajalahtdiseksi. Tiedon tulee 16ytya esimerkiksi verkkosivuilta kun sitd poten-
tiaalinen asiakas etsii. Kuluttajat osaavat itse hakea tietoa verkosta ja luottavat myos
entistd enemmaén toisien kayttajien kokemuksiin (Karjaluoto 2010, 19). Suosittelun
kautta tieto levi&é nopeasti ja tiedon luotettavuutta lisdé toisen kuluttajan omakohtainen
kokemus kulutustavarasta tai koetusta palvelusta. Myds negatiivinen tieto, kuten huonot
asiakaspalvelukokemukset saavat nopeasti ndkyvyytta verkossa, ja se aiheuttaa usein
yrityksen nékokulmasta luotujen mielikuvien vastaista, haitallista nakyvyytta. Keskuste-
luita ei tarvitse olla ohjaamassa, mutta niiden mennessé organisaation nakokulmasta
negatiiviseen suuntaan, olisi asiasta hyva olla tietoinen, sekd mahdollisesti antaa bran-
distd positiivinen kuva nopealla ja asiallisella reagoinnilla palautteeseen. Sosiaalisen
median kanavissa kommentointimahdollisuuden poistaminen tai kommentoimatta jat-
tdminen ei luo organisaatioista hyvaa mielikuvaa sen yhteisolle, koska siltd odotetaan
vuorovaikutteisuutta myods kayttdjien suuntaan, ei pelkéstddn kayttajien suunnasta.
Malmelinin ja Hakalan (2005, 60) mukaan kuluttajat ovat usein myds tietoisia oman
viestinnallisen roolinsa merkityksesta, jolloin l&hipiirit ja verkostot ovat téarkeita yrityk-
sen maineen kannalta. Mahdollisuus entistd avoimempaan tiedonvélitykseen luo samalla
epéilyksia tiedon luotettavuudesta ja alkuperéstd. Kuka tahansa pystyy vaikuttamaan ja
julkaisemaan tietoa nimettdmanéa seké esimerkiksi Wikipediaan kenenkaan tarkistamatta

tiedon todellista alkuperaa.

2.2 Digitaalinen markkinointiymparisto

Viestinndn toimialastrategian (2009, 19) mukaan toimiala on vahvasti digitalisoitumas-
sa, jonka seurauksena entistda useampi jakelukanava siirtyy osittain tai kokonaan verk-
koon. Verrattain perinteisen massamarkkinoinnin kaytetyimpiin keinoihin, kuten televi-
sio, radio ja sanomalehdet, ovat suosituimpia markkinointikanavia uusimman Digiba-
rometrin (2012) mukaan yritysten omat sahkdiset kanavat kuten verkkopalvelut, sahko-
postiuutiskirjeet ja hakukonemarkkinointi. On tarkeda panostaa siihen, ettd kaikki oleel-
linen tieto 10ytyykin organisaation kotisivuilta ja ohjata asiakkaita kotisivulle. Kuluttajat
ovat tottuneet tiedonetsintddn verkon ja mobiililaitteiden kautta ja myos kivijalkamyy-

maloissa haetaan vertailutietoa tuotteiden ominaisuuksista ja hinnoista.
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Digitaalisessa markkinointiymparistdssa lahtokohtana on yrityksen tai organisaatioiden
kotisivut. Kotisivuille luodaan siséltod, joka esittelee yrityksen palvelu- tai tuotetarjon-
taa, mutta pelkéstdan kotisivujen perustaminen eri riitd. Sivustolle tulee myds ohjata
kavijoita eri keinoin. Asiakkaan kohtaamisessa ensivaikutelmalla on tarked merkitys,
mutta sama ensivaikutelma patee myos verkkomaailmassa. Vanhoilla sisall6illd varuste-
tuilla ja toimimattomalta verkkosivustolta poistuminen on yhden ainoan klikkauksen
paassd. Karjaluoto (2010, 14) esittelee digitaalisen markkinointiviestinndn muotoja,
joita ovat esimerkiksi sahkoinen suoramarkkinointi tai uutiskirjeen muodossa oleva
séhkdpostitse tapahtuvat viestintd. Lisaksi kotisivuille voidaan ohjata kavijoita eri ta-
voin, kuten internetin kautta tehtdvan mainonnan, bannereiden ja kampanjasivujen
muodossa. Hakukoneiden kautta kévijamadarien lisadmistd voidaan tavoitella ha-
kusanamainonnan ja kotisivuille tehtdvan hakukoneoptimoinnin kautta. Kotisivujen
lisdksi markkinointikanavina voidaan kayttaa sosiaalisen median eri palveluita. (Karja-
luoto 2010, 14.) Digitaalisen markkinointiviestinndn toimenpiteet hytdyntévét verkkoa
ja mobiililaitteita ja niiden valityksella tehtdvad markkinointia kutsutaan myos termilléa
internet-markkinointi. Karjaluodon mukaan (2010, 13) digitaalisen markkinointiviestin-
nan tarkkaa maaritelmaa ei markkinoinnin alan kirjallisuudessa ole tarkemmin esitelty.
Digitaalista markkinointiviestintad voi kasitelld ennemmin ilmiond, joka kuvastaa ny-
kypdivén erilaisia sédhkdisia medioita hyddyntavada markkinointia. (Karjaluoto 2010,
13.) Digitaaliselle markkinointiviestinnalle yleistd on sen vuorovaikutuksellisuus, jota
toisaalta voidaan kayttdd myos muissakin kanavissa kuin internetissé. Vuorovaikutuk-
sellisuutta on Karjaluodon mukaan (2010, 11-12) havaittavissa myds mobiililaitteiden
kautta tehtavassd markkinoinnissa sekd nykyaikana vuorovaikutuksellisuutta voidaan
hyodyntdd myos ulkomainonnassa kaytettavissa mainoksissa. Myos perinteisemmaksi
totutut mediat hyddyntavat verkkoa, kuten sanomalehdet, jotka julkaistaan digitaalisessa

muodossa.

2.2.1 S&hkoposti markkinoinnin valineena

Tilastokeskuksen (2012) tilastojen mukaan sahkdpostia on kayttanyt viimeisen kolmen
kuukauden aikana jo 74 prosenttia 16—74 —vuotiaista. Sahkoposti toimii entista enem-
man kommunikaatiovalineend tydyhteisoissé, joka voi omalta osaltaan aiheuttaa viesti-

en tulvaa ja informaatiodhkyé. S&hkdinen suoramarkkinointi koki 2000-luvun alkupuo-
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lella inflaation markkinointipostien maaran hetkellisen kasvun takia. Markkinointiviestit
koettiin helposti roskapostiksi, ja samalla niitd mielikuvat sahkoisesta suoramarkkinoin-
tia harjoittavista yrityksista koettiin negatiivisina. Elkelan (2009, 47) mukaan markKki-
nointiviestintdkanavana sahkoposti jakaa kuluttajien mielipiteet, joiden mukaan 40 % ei
haluaisi kéyttdd lainkaan sahkopostia tuotetiedon ja markkinointiviestinnan vastaanot-

tamiseen.

Koskisen mukaan (2003, 43) informaatioteknologian kasvu muutti nopeasti viestinnan
sisaltod. Nykypéivana sahkopostitse tapahtuvaa markkinointia suojaakin kuluttajan-
suojalaki, joka kieltdd kohdentamattoman viestin ldhettdmisen kuluttajalle ilman vas-
taanottajan lupaa. (Sahkoisen viestinnan tietosuojalaki 26 8.) Vaikkakin kohdennettuna
vastaanottajan tyohon ja asemaan liittyen yritysten valistd markkinointia on edelleen
mahdollista toteuttaa, voi se antaa organisaation brandille negatiivisen ja huonon mai-
neen. Vastaanottaja ei ole halunnut eik&d hyvédksynyt sahkopostin vastaanottamista.
Kohdentamattoman, suurella jakelulla toteutettu markkinointi on usein haastavaa ja
lopputuloksena saattaa potentiaalinenkin asiakas menettaa mielenkiintonsa yritysta koh-
taan. Uusien asiakkaiden hankinta on usealla organisaatiolla merkittavassa roolissa ja
markkinoinnin laht6kohtana, mutta nykyisille olemassa oleville asiakkaille voi uuden
tuotteen tai palvelun markkinointi olla kustannustehokkaampaa, koska sitd voidaan

kohdentaa aiempien asiakastietojen perusteella.

Sahkopostimarkkinointia tulee toteuttaa alan hyvin kaytantjen mukaisesti. S&hkoinen
suoramarkkinointi on kuitenkin tehokas markkinointiviestinnan keino, jolloin vastaanot-
taja omalla suostumuksellaan haluaa saada yritykselté tietoa heiddn tuotteistaan ja pal-
veluistaan. Karjaluodon (2010, 69) mukaan tdméa “pull” — tyyppinen markkinointitoi-
menpide tavoittaa kohdeasiakkaat tehokkaammin kuin useat perinteisemmat mainos-
muodot. Yrityksien ja organisaatioiden tdytyykin rakentaa luottamus vastaanottajan
suuntaan, ettei tarkoituksena ole lahettdd jatkuvasti mainospostia vaan panostaa asiak-
kaalle lisdarvoa tuottavaan ja h&ntd kiinnostavaa siséltoon. Kun asiakas on ilmaissut
kiinnostuksensa yrityksen tuotteita kohtaan esimerkiksi tilaamalla uutiskirjeen, on kan-
nattavaa liittdd lomakkeeseen henkilon taustaa ja kiinnostuksen kohteita kartoittava ky-
symys. Talld tavoin viestintdé pystyy kohdentamaan asiakkaan mielenkiinnon kohteiden

mukaan.
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2.2.2 Sosiaalinen media

LahtOkohtaisesti sosiaalista mediaa pidetdan erilaisina vuorovaikutteisina kanavina ja
maadritelma onkin hyvin monipuolinen. Usein sosiaalista mediaa luonnehditaan tunne-
tuimpien palveluiden, kuten Facebookin, Twitterin ja YouTuben kautta ja mietitdén
naiden palveluiden lahtokohdista haittoja ja riskej&, jolloin ndkdkulma sosiaaliseen me-
diaan on hieman kapea. Sosiaalista mediaa tulisi tarkastella laajempana kokonaisuutena
kuin erillisind tyokaluina ja yksittaisina palveluina. Sosiaalinen media on muuttanut
organisaatioiden viestintatottumuksia ja erilaisia verkko- ja yhteisopalveluita otetaan
kayttoon markkinoinnillisten tarkoitusten liséksi tydyhteisojen tehokkuuden kasvattami-
seksi. Isokankaan ja Kankkusen (2011, 13) tekemén raportin mukaan sosiaalinen media
heréttdd organisaatiossa vielad erilaisia mielipiteitd. Usein sen todetaan olevan pelkka
juoruilukanava, mutta kaytannossa, kun se ajatellaan laajemmassa yhteydesséan, voi se
toimia my6s uudenlaisen viestintdkulttuurin luojana. (Isokangas ja Kankkunen 2011,
13.) Sosiaalisen median tydkalut tarjoavatkin monia keinoja tydyhteisojen viestinnan ja
uudenlaisten toimintamallien kehittdmiseen, pelkastaan markkinointivélineena toimimi-

sen lisaksi.

Sanastokeskuksen (2010) luoman sosiaalisen median sanaston mukaan termi Sosiaali-
nen media maaritelldén tietoverkkoja ja tietotekniikkaa hyddyntavéna viestinnan muo-
tona, jossa kasitellaan vuorovaikutteisesti ja kayttajalahtoisesti tuotettua sisaltéa ja luo-
daan ja yllapidetadan ihmisten vélisid suhteita. Sosiaalista mediaa ei tule ajatella pelkas-
taan ulkoisena markkinoinnin valineend. Ihmisten vélisié suhteita on tyopaikan sisall ja
sosiaalisten median valineiden kautta myos tyén tehokkuutta voisi parantaa. Sisaltona
voidaan tassa tapauksessa myos perinteisen tekstisisallon lisaksi ajatella videota, valo-
kuvia ja presentaatioita. Handleyn mukaan (2011, 6) naité eri sisélt6ja on kotisivuilla,
sisdltoa tehdaén erikseen markkinointia varten, kuten videoita, blogeja, valokuvia ja
kaikki mitd julkaistaan myds ulkoisissa verkkoviestimissa (Facebook, Twitter,

LinkedlIn, SlideShare), ovat sisallon eri muotoja.

2.3 Digitaalisen markkinointiviestinnan hyodyt

Digitaalinen markkinointi on jo useamman organisaation arkea, joka on monella osittain

korvannut tai kokonaan syrjayttanyt perinteisen markkinoinnin toimenpiteitd. Muutama
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vuosi sitten verkkomaailmasta I0ytyi véhén tietoa ja sitd pidettiin erikoisammattiosaa-
misena, jota voivat hyddyntdd vain tietotekniikkaa ymmartavat. Internetid pidetaéan
usein liian teknologisena toimintaympaéristd. Internet koetaan haasteellisena ympaéristo-
na, vaikka nykypéaivan tydelaméassa se on arkipdivaa. Sosiaalisesta mediasta ja internet-
markkinoinnista on saatavilla jo paljon tutkimustietoa ja kirjallisuutta ja nopeasti muut-
tuvaa mediaa seurataan jatkuvasti. Useat kayttajat ovat liittyneet eri palveluihin henki-
Iokohtaisilla profiileillaan, mutta useinkaan yritykset ja organisaatiot eivat hyédynna

digitaalisen markkinoinnin koko potentiaalia.

Markkinoinnin kokonaisuuden ndkokulmasta, digitaalisen markkinointiviestinnan toi-
menpiteet tulevat tdydentdméén kokonaisuutta ja lissdméén monikanavaisuutta. On tar-
keda tunnistaa kohderyhmaansé tavoittavat lehdet, sekd panostaa mainontaa niihin ja
esimerkiksi messuille ja tapahtumiin osallistuminen ovat osana markkinoinnin kokonai-
suuden toimenpiteitd. Messuja voi hyodyntéa eri keinoin myos asiakasrekisterin keraa-
miseen. Organisaatioiden tulee lisdksi huomioida, ettei digitaalinen markkinointi ole
maksutonta, vaan ollakseen kannattavaa ja tehokasta, tulee siihen budjetoida myos ra-

haa.

Digitaalisen markkinointiviestinnan keinojen kautta pystytddn viestejd kohdentamaan
kohderyhméan kuuluvalle asiakkaalle heidan ostotottumusten ja omien kiinnostuksien
mukaan. Varsinkin séahkdpostitse toteutetun, asiakasrekisteriin ja sieltd 16ytyvien tausta-
tietoihin perustuvan markkinoinnin etuna on sen kohdennettavuus ja ennen kaikkea vas-
taanottajan personoinnin mahdollisuus. Sahkopostimarkkinoinnilla voidaan vastata
kohderyhmien pirstaloitumisen haasteeseen, koska sdhkopostiviesteja voidaan lahettaa
useammalle eri segmentille kiinnostuksen kohteiden mukaan. Muita etuja ovat ajankoh-
taisuus sekd suoraan myyntikanavaan, esimerkiksi verkkokauppaan linkittdmisen mah-

dollisuus.

Digitaaliselle markkinoinnille voidaan asettaa maarallisia tavoitteita, jolloin markki-
nointipanostuksien tulokset ovat selkedsti mitattavissa. Verkkomaailmassa maéralliset
tavoitteet voivat olla esimerkiksi blogitekstien lukijoiden maard, kommenttien maara tai
videoiden katselumé&éarat seka maininnat eri ulkopuolisilla sivustoilla tai muissa blogeis-
sa. Mé&arallisina tavoitteina voidaan pitdd myos sivustolla kavijéiden méarad, mutta mi-
kali markkinoinnin toimenpiteen tavoitteena on kasvattaa myyntid, voidaan useimmissa

tapauksissa myynnin onnistumista mitata. Naita eri mittareita ovat esimerkiksi klikka-
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uksen madrat, mainonnan kautta tulleet suorat myynnit verkkokaupassa sekd naiden
toteutuneiden lukujen mainontaan kaytettyyn rahalliseen panostukseen vertaaminen.
Digitaalisen markkinoinnin etuna onkin, etta kuluttajien liikkeitd ja mainonnan onnis-

tumista eli sivustolle ohjautuneita kévijoité ja klikkauksien mééraa voi seurata tarkkaan.

Esimerkiksi Google Analytics -palvelun kautta voi seurata mistd kavijoitd ohjautuu
verkkosivustolle, sekd mill& sivuilla vietetddn aikaa ja vastaavasti milta sivuilta kayttaja
poistuu heti. Taman tydkalun kautta voi mitata markkinointitoimenpiteiden onnistumis-
ta ja tehokkuutta. Ovatko toimenpiteelle asetetut tavoitteet toteutuneet, seka sita kautta
kehittad markkinoinnin toteuttamista? Vassinen ja Isokangas (190, 2011) tuovatkin
esiin, ettei verkkosivujen kévijamaara kerro koko totuutta, kun tarkastellaan tuloksia
sisaltomarkkinoinnin toimenpiteiden ndkdkulmasta. Asiakkaiden mielikuviin perustuvi-
en tavoitteiden saavuttamista on kuitenkin miltei mahdotonta mitata reaaliaikaiseen sta-
tistiikkaan perustuen. Namé& mielikuvalliset ja bréndia rakentavat tulokset perustuvatkin
usein asiakaspalautteiden kautta saatuun tietoon palvelukokemuksen jalkeen. Digitaali-
sen maailman laadullinen palaute tulee usein asiakkaalta sdahkopostitse tai eri kanaviin

kommenttien muodossa.

Digitaalisen markkinoinnin etuna on sen mahdollisuus asiakasnédkdkulman entisté pa-
rempaan huomioimiseen. Asiakas etsii itse aktiivisesti tietoa aiheesta hakukoneiden
kautta, ohjautuu kotisivuille, tilaa uutiskirjeen tai liittyy Facebook-sivuilla faniksi, jol-
loin han ldhtdkohtaisesti haluaa vastaanottaa organisaation tarjoamaa viestintaa ja tie-
dotteita. Haaste tdssa siirtyykin yrityksen nakdkulmaan, jolloin organisaatioiden tulee
panostaa siihen, ettd he tarjoavat asiakkailleen mielenkiintoista sisélt6d, joka on Kiin-
nostavaa vastaanottajan nakokulmasta. Nakyvyyden ja 16ydettavyyden takaamiseksi on
luotava asiakasléhtdista sisaltod, jaeltava sita kaikkiin kaytdssa oleviin markkinointi-
kanaviin, joka mahdollistaa paremman I6ydettdvyyden hakukoneiden kautta. Julkaisun
jalkeen esimerkiksi blogitekstit 10ytyvat hakukoneiden kautta ympéri vuorokauden ja

tieto on jatkuvasti saatavilla.

2.4 Asiakaslahtoisen sisallon avulla verkkonakyvyytta

Siséltoén painottuvan digitaalisen markkinoinnin toteuttaminen vaatii uudenlaista toi-

mintatapaa sek& resurssia varsinaisilta palveluita tuottavilta henkilokunnan edustajilta
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eli organisaation asiantuntijoilta tai vaikkapa asiakaspalvelutehtévissé toimivilta henki-
I6i1ta. Malmelinin ja Hakalan (2005, 44) mukaan on térked tietdd, millaisia vaatimuksia,
tarpeita ja odotuksia varsinaisella palvelun kuluttajalla on organisaation toimintaa koh-
taan. Markkinoinnin suunnittelussa merkittavasséa roolissa on kohderyhmien tunnista-
minen ja markkinointiviestien kohdentaminen oikealla kohderyhmalle. Jotta vastaanot-
tajan mielenkiinto sailyy yll&, tulee sd&nnollista digitaalista markkinointiviestintéa to-
teuttaa suunnitelmallisesti. Vassinen ja Isokangas (2011, 67) tuovatkin esiin sisaltéon
painottuvan markkinoinnin tarkeimman tavoitteen, ettd hyddyllinen sisalto tarjoaa rat-
kaisun asiakkaan ongelmaan, vaikka vastaanottaja ei sitd valttamatta itse tunnista. Vaik-
ka verkkoon toteutettavan markkinoinnin etuina on sen ajankohtaisuus ja paivittamisen
helppous, on digitaalisen markkinoinnin ytimena sinne tuotettu sisaltd. Sisallén ideoin-

tiin ja tuotantoon tulee panostaa aikaa, jotta sen kautta asiakas kokee saavansa lisdarvoa.

Handleyn ja Chapmanin (2011, 22) siséltomarkkinointiin keskittyvan ”Content rules” -
kirjan mukaan hyvalla siséllollakin on aina selked tavoite ja tarkoitus. Tavoitteena voi
olla uusien asiakkaiden hankkiminen, tunnettuuden kasvattaminen ja antaa organisaati-
on ympérille olevalle yhteisélle aihetta suositella organisaatiota eteenpdin (Handley ja
Chapman 2011, 20.). Markkinointiviestinnan sisaltd, varsinkin sosiaalisen median ka-
naviin, tulisi olla ajankohtaista, kohderyhmaansa puhuttelevaa ja lisdarvoa tuottavaa
sisaltoa. Haasteena sisaltomarkkinoinnin toteuttamisessa voi olla palveluihin liittyvén
sisallon tuottaminen, asiakasrajapinnassa tyoskentelevien asiantuntijoiden osallistami-
nen ja asiakastiedon siirtyminen markkinoinnin k&yttdon. Markkinointia on pidetty paa-
asiassa liiketoimintaa ja myyntid tukevana osa-alueena, jonka tavoitteena on edistaa
myyntia ja saada yritykselle uusia asiakkaita. Gronroosin (2001, 63) mukaan ovat tiedot
asiakkaista markkinoinnissa ja asiakaspalvelussa usein puutteellisia. Usein organisaati-
oissa markkinointi, myynti ja viestintd, sek& usein palveluntuottajat toimivat toisistaan
erillisind yksikkdind ja toimintoina, jolloin markkinoinnin suunnittelua tulisi toteuttaa

eri toimintayksikoiden yhteistyona.

Tat4 kautta saadaan kayttoon markkinointiviestintdan uusia kilpailukeinoja, ja néiden
voidaan viestid asiakkaille palvelumarkkinoinnille tyypillisid kokemuksia ja mielikuvia
palvelun hyodyistd. Palvelun hyodyllisyyden avulla pyritddn vaikuttamaan asiakkaan
ostopéatokseen ja pyritddn kasvattamaan palveluiden l6ydettavyyttd ja organisaation
tunnettuutta. Tavoitteena voi olla asiakkaiden ostohalukkuuden kasvattaminen tai vaik-

kapa koulutukseen ilmoittautuminen. Talldin asiakas pitdd ohjata suoraan esimerkiksi
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verkkokauppaan tai koulutustapahtuman sivulle. Yksinkertaisuudessaan sisallon tuotta-
misen tavoitteena voi olla myos verkkosivustojen ké&vijamaaran lisdédminen, uutiskirjeen
tilaaminen tai Facebook-yhteisoon liittyminen (“’sivusta tykkd&dminen”). Néiden tavoit-
teiden saavuttamisen jélkeen, asiakkaalle voidaan tarjota lisaa sisaltoa. Potentiaaliseen
asiakkaaseen on saatu yhteys, vaikka tavoite ei ole kytketty suoraan myynnilliseen tu-

lokseen ja myynnin kasvuun.

Kaikki muilta sivuilta tuleva liikenne kasvattaa organisaation luonnollista nakyvyytta
hakukoneiden tuloksissa. Salmenkiven ja Nymanin (2007, 71) mukaan internet tulisi
huomioida organisaation strategiassa ja markkinoinnissa laajemmin, koska se ei ole
ainoastaan tiedotus- ja mainosmedia. Na&itd internetin mahdollisuuksia voi hyddyntaa
jokaisessa organisaatiossa toimialaan sovellettuna. Kaotisivujen liséksi verkkonakyvyyt-
ta tulisi rakentaa pitkdjanteisesti myos eri sosiaalisen median kanavissa ja tata kautta
rakentaa esimerkiksi hakukoneiden kannalta suosiollisempaa luonnollista nakyvyytta
luonnollisissa hakutuloksissa. Térked tavoite digitaalisen markkinoinnin toimenpiteissa
on, ettd organisaatiota tehdadn nakyvéksi ja helposti 16ydettavaksi verkossa. Handleyn
ja Chapmanin mukaan (2011, 21-22) joka kerta kun organisaatiosta kerrotaan jossain
muodossa tai jaetaan tietoa, se kasvattaa organisaation luonnollista Googlen haku-
konenédkyvyyttd. Hakukonetuloksissa kayttajat luottavat usein luonnollisiin tuloksiin,
jota voidaan edesauttaa saanndllisesti paivittyvalla sisallolla ja hakukoneoptimoiduilla
verkkosivustoilla. Hakukonenakyvyytta voi kasvattaa myos hakusanamainonnalla, mut-
ta sen yleistyessd, ovat kuluttajat aiempaa valveutuneempia, ja jattdvat mainonnan kaut-
ta esiin tulevat mainoslinkit ja hakutulokset huomioimatta. Varsinaisia hakusanoja mie-
tittdessd, tulisi ajatella laajemmin oman palvelutarjonnan ulkopuolelle ja pohtia sit,

miten asiakkaat hakevat arkielamasséa oleviin haasteisiin vastauksia.

2.5 Miten siirtya digitaaliseen maailmaan?

Nykypéivdnd markkinoinnille on entistd enemman mahdollisuuksia, mutta samalla
mahdollisuudet vaativat organisaatioilta uudenlaisia toimintamalleja ja resurssia. Verk-
komaailma vaatii jatkuvaa ldsn&oloa ja seurantaa. Kavin tdméan luvun aikana lapi omi-
naispiirteitd, joita nykyaikaisessa, digitaalisessa markkinointimaailmassa on tullut esiin.
Siiné korostuvat markkinoinnin ja kuluttajan vélisen valtasuhteen muutos, yhteisollisyys

ja siséllon kautta tuleva nédkyvyys. Nykypdivana ei riité, ettd organisaation kotisivut on
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julkaistu tai Facebook-sivusto perustettu vaan niiden nékyvyyteen ja l6ydettavyyteen
tulee myo6s panostaa. Siirtyminen digitaalisuuteen vaatii suunnittelua ja pohdintaa sopi-
vien kanavien suhteen. Eri kanavia ja tyokaluja on saatavilla runsaasti, mutta ennen liit-
tymistd palveluun, tulee sen tavoitteiden olla selvilla. Kaikkiin palveluihin ei ole kan-
nattavaa liittyd, jos se ei palvele organisaation tavoitteita. Kehittdmistyon kohteena ole-
van organisaation ndkokulmasta ajatellen sosiaalisen median hyddyntdminen avaa uu-
denlaista mahdollisuuksia yhteisollisen markkinoinnin ja mielikuvien luomiseen. Tar-
kedna tekijana digitaalisen markkinointiviestinnan valineiden kayttdonottamisessa on

uudenlaisen, asiakkaiden nakodkulmasta kiinnostavan sisallon luominen.
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3 MIELIKUVA SYNTYY SUUNNITELMALLISESTA TOIMINNASTA

3.1 Mielikuviin perustuva markkinointi

Mikali kilpailutekijanéd on palvelutuote, on markkinoinnilla myés mielikuvallinen mer-
kitys. Kuinka markkinoinnin kautta pystytdan luomaan mielikuvaa palvelusta, joka to-
teutetaan yhteistydssé asiakkaan kanssa, ja voi kaytdnnossa olla jokaisen asiakkaan
kohdalla erilainen? Palvelun markkinointiviestinnéssa tulisi tuoda esiin palvelun hyoty
asiakkaalle, eikd niinkaan keskittyd tuotemarkkinoinnista tuttuun yksityiskohtaiseen
tuoteominaisuuksien maérittelyyn. Hinta on vaikuttava tekijd& myos palvelussa, mutta
mita asiakas loppujen lopuksi saa vastineeksi palveluun kayttamasta rahallisesta panos-
tuksesta? Palvelusta tulisi markkinoinnin keinoin luoda todenmukainen mielikuva, ja
sen myota lupauksien tulisi vastata todellisuutta. Palvelu- ja tuotemarkkinoinnin l&ht6-
kohdat ovat samankaltaiset, mutta esimerkiksi tuotteiden mainonnassa pyritdan erottu-

maan selkeammin markkinoinnin kasitteesta tutuilla neljan P:n kilpailutekijoilla.

Markkinoinnin kasitetta voidaan tarkastella Jerry McCarthyn esittelemien perinteisten
neljan eri kilpailukeinon eli P:n kautta, joita ovat markkinointiviestintd eli tuote (pro-
duct), hinta (price), promootio/menekinedistaminen (promotion), ja jakelu (place) (Kot-
ler 2005, 58). Naita kilpailukeinoja kutsutaan usein myds termilla markkinointi-mix,
joiden avulla pystytddn maérittelemaan tuotteen kokonaisuutta, ja tuomaan esiin tuot-
teen ominaisuuksia kilpaileviin tuotteisiin verrattuna. Arkisten kuluttajatuotteiden mai-
nonta perustuu usein hintaan. Suuremman hintaluokan kayttdtavaroissa ja palvelumark-
kinoinnissa tulee tuoda mainontaan mukaan Kilpailutekijoita, jonka kautta saadaan asia-

kasta lahemmaksi brandia ja mielikuvilla herdttdmaan asiakkaissa ostopotentiaalia.

Markkinointiympariston muuttuessa, kilpailukeinoiksi ehdotettu lisattdvan kolmea P:t4,
jotka ovat ominaisia erityisesti palvelun tuottamiselle ja markkinoinnille. Nama ovat
henkil6 (personnel), prosessi (process) ja fyysinen nakyvé vastine palvelulle (physical
evidence). (Kotler 2005, 59.) Néiden yhteensa seitseman P:n kautta pystytddn tuomaan
uusia nakokulmia palveluprosessiin ja tarjoamaan asiakkaille entistd laadukkaampaa
palvelua. Yritysndakokulmasta lahtevien kilpailukeinojen liséksi Kotler (2005, 58) tuo
esiin 4 C:t4, jotka kuvaavat enemméan markkinoinnin késitettd asiakkaan nakokulmasta.

N&ma keinot ovat asiakkaan arvo (customer value), asiakkaan kustannukset (costs), mu-



22

kavuus (convenience) ja kommunikaatio/viestintd (communication) (Kotler 2005, 58).

Naiden C:n kautta voidaan tarkastella asiakasndkokulmaan perustuvia kilpailukeinoja.

Karvosen (2008, 18) mukaan mielikuvayhteiskunta on syntynyt aikoina, jolloin markKki-
noinnin keinona on kaytetty enimmakseen televisiota. Vahvasti visuaalisuuteen ja ku-
vallisen kerronnan kautta luotuihin mielikuviin perustuva markkinointikeino toi paineita
ja muutosvaatimuksia mainonnan toteuttajille. (Karvonen 2008, 18.) Karvonen (2008,
18) tuo esille mielikuvayhteiskunnan nédkékulmaa selittavia tekijoitd; markkinatalouden
kasvu ja markkinoituminen eivét itsesséan selitd mielikuvayhteiskunnan kehittymista.
Merkittavana tekijand on ollut median tarked rooli nyky-yhteiskunnassa. (Karvonen
2008, 18.) Myos Koskinen (2003, 43) kuvaa mielikuvayhteiskuntaa yhteisond, jossa
paatdksenteossa ja valinnoissa mielikuvat ovat merkittdvéassa roolissa. Tasta voidaan
todeta, ettd ostajan paatdkseen ei ensisijaisesti vaikutakaan hinta tai itse tuote, vaan mie-
likuvien kautta luodaan ostajalle tarve. Mielikuvayhteiskunnassa ei toimi enéa tuoteldh-

markkinointia tulee kehittda osaksi suurempaa kokonaisviestintaa. (Koskinen 2003, 43.)

Mielikuvayhteiskunnan aikaisten markkinointistrategioiden ja -suunnitelmien rakenta-
minen lahtee asiakkaiden nékokulmasta, jolloin pyritd&n selvittdmaan kohderyhmien
tarpeita, haluja seka elaméntyyleja. (Karvonen 2008, 18). Mainonta pyrkii luomaan vi-
siota ja mielikuvia, visuaalisesti kuvakerronnan tai tekstin kautta ymparistoja, jossa tuo-
te esiintyy ja joiden kautta asiakkaiden tarve ja ostohalukkuus her&a. Tuotteet eivat ole
markkinoinnin ja mainonnan padroolissa, vaan mielikuvat luovat kuvaa siita, mita tuot-
teen avulla voi tehdé ja mihin tuotteen avulla pystyy. Tuotteiden ollessa pienemmassa
roolissa ja palveluiden paaroolissa, luodaan asiakkaille elamyksia. Néin esimerkiksi
kuluttajatuotteiden mainontaa pyritddn kohdentamaan sen mukaan, mista aihealueista,
elamantyyleisté sek& harrastuksista asiakkaat ovat kiinnostuneet ja millaisiin arvoihin he
uskovat. Asiakaskeskeinen markkinointi on alkujaan ollut Yhdysvalloissa 1970-luvulla,
josta se on rantautunut Suomeen parinkymmenen vuoden viiveelld. (Karvonen 2008,
18.)

Yksittéisten tuotteiden sijaan puhutaankin kokonaisvaltaisemmin organisaatiobrandeis-
t4, jolloin kaikki organisaatiot kilpailevat kesken&én kuluttajien ja asiakkaiden huomios-
ta (Koskinen 2003, 43). Uudenlaiset markkinoinnin valineet antavat mielikuville mah-

dollisuuden, koska sisaltda voidaan tuottaa useilla eri keinoilla. Tat4 laajempaa mieli-
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kuviin perustuvaa ajattelutapaa hyddynnetdan nykyaikaisessa, varsinkin suurten organi-
saatioiden markkinoinnissa. Suuret toimijat tuovat my6s markkinointiviestinnédssa esiin
yhteiskunta- ja ymparistovastuullisuutta, jotka vastaavat kuluttajien omia arvoja ja néin

ollen ohjaavat entistd enemman heidén valintojaan (Malmelin ja Hakala 2005, 22).

3.2 Mista mielikuva syntyy?

Organisaatioiden taytyy panostaa mielikuviin yrityksesta ja hyddyntda viestinnan ja
markkinoinnin keinoja strategisina toimenpiteind. Karjaluodon (2010, 12) mukaan or-
ganisaatio ei itse voi méaaritelld brandiaan, vaan mielikuva muodostuu heidén l&hetta-
mistaén viesteista sekd vastaanottajan siitd luomasta mielikuvasta. Kuluttaja tai viestin-
nan vastaanottava yritys méaarittelee lopulta sen, onko markkinointiviestintaa toteuttava
yritys onnistunut yhtendisen mielikuvan ja brandin rakentamisessa. (Karjaluoto 2010,
12.) Kun puhutaan palveluiden markkinoinnista, késitettd ei useinkaan ymmarreta ko-
konaisuudessaan. Toiminnan ja palvelun markkinointia tapahtuu koko organisaatiossa,
ei pelkéstdan yksittdisessa yksikossa. Kaikki vuorovaikutus organisaatiossa on sidos-
ryhmille viestittdvdd mielikuvaa organisaatiosta, jolloin mainonnan, markkinoinnin,
todellisten kohtaamisten ja vuorovaikutuksien tulisi olla yhdensuuntaisia. Mielikuvien
ja brandikokonaisuuden rakentumiseen vaikuttavat useat tekijat, jotka erovavat toisis-
taan ja esiintyvat eri yhteyksissd, kuitenkin vaikuttaen yhta lailla kokonaisuuden muo-
dostumiseen. Naité eri tekijoitd ovat Kirjallisuuden mukaan mm. imago, identiteetti,
maine ja brandi (Karvonen 2008, 18, Malmelin ja Hakala 2005, 52 ja Koskinen 2003,
155). Kaésitteet ovat hyvin lahella toisiaan, mutta tarkemmin tarkasteltuna ne esiintyvét-

Kin eri yhteyksissa.

3.2.1 Imago, identiteetti ja maine

Alun perin sanaan “image” pohjautuvalla sanalla imago tarkoitetaan vastaanotettua ku-
vaa, joka muodostuu vastaanottajan mielikuvien summasta ja termia voidaan laajentaa
Karvosen (2008, 27) antamaan méaritelmaan organisaation tai yksilon tietoisesti itses-
td&n antamasta kuvasta. Organisaatio pyrkii luomaan imagoa, yhtendista mielikuvaa,

jolla heratetaén vastaanottajien mielenkiintoa yritysta kohtaan (Karvonen 2008, 27).
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Vastaavasti identiteetti eroaa imagon késitteestd ja Koskisen (2003, 156) mukaan orga-
nisaation identiteetti muodostuu arvoista, hengestd, osaamisesta, visiosta, tavoitteista,
joka voi erota yrityksen tavoitteellisesta imagosta. Malmelinin ja Hakalan (2005, 38)
mukaan maine késitteend ei muodostu pelkastddn mielikuvien ja havaintojen varaan
vaan se muodostuu koko organisaation toiminnan tuloksena. Organisaatiolle maine voi
olla voimavara ja kilpailutekija. Koskinen (2003, 155) tuo esiin, ettd ké&sitteet maine ja
imago ovat hyvin lahelld toisiaan. Organisaatio pyrkii imagolla ja mielikuvilla luomaan
hyvan maineen, mutta se ei kuitenkaan synny itsestdan. Malmelinin ja Hakalan (2005,
38) mukaan maine muodostuukin vasta myéhemmin ihmisten valisissa keskusteluissa.
Tama tarkoittaakin, ettd organisaation suunnasta lahetetty hyva imagollinen mielikuva
ei takaa hyvéaa mainetta, mikali toiminta ei vastaa mielikuvien kautta luotua kuvaa yri-

tyksesta.

3.2.2 Brandi

Brandin maaritelma on hyvin moninainen eiké yksiselitteista maaritelmaa termille ole
helppo 16ytaa. Koskinen (2003, 155) tuo esiin bréandin alkuperdisen maaritelman, jolloin
“bréandi” sanana tarkoitti polttomerkkia ja talloin esimerkiksi karjanomistaja on voinut
merkitd omaisuutensa tietylla symbolilla, jolloin hanen karjansa tunnistetaan. Termina
brandi voi tarkoittaa tuotemerkkid, joka merkittavasti eroaa muista ja yksiloi yrityksen,
henkilon tai tuotteen (Koskinen 2003, 155). Koskisen (2003, 155) mukaan bréndin
muodostuminen vaatii nimen ja visuaalisen tunnuksen eli logon pitk&janteisen tunnet-
tuuden kehittdmisen. Varsinkin uuden yrityksen tulee maaratietoisesti lisata logon né-
kyvyyttd, jotta voi saavuttaa sille tunnettuutta ja se automaattisesti yhdistyy ihmisten
mielikuviin. Organisaatiot voivat itse méadréatietoisesti luoda brandidén, mutta lopulta se
muodostuu useammasta eri tekijasta. Brandi voi esiintya eri yhteyksissd monella tapaa,
se voi ilmetd myoOs persoonan kautta, mutta viestinnallisesta ndkékulmasta katsottuna,

puhutaan laajemmin brandiajattelusta (Malmelin ja Hakala 2005, 33).

Kun tarkastelee alla olevia brandin ulottuvuuksia, voi todeta bréndin esiintyvén eri yh-
teyksissd ja koostuvan useasta eri osa-alueesta, eikd mistddn yksittdisesta tekijasta.
Malmelinin ja Hakalan (2005, 35) mukaan bréndi ké&sitteend on muuttunut kauaksi tuo-
teléhtdisen brandin, tuotemerkkia tai logoa kuvaavasta kasitteestd, kun tarkastellaan

madritelmad organisaation kokonaisuuden kautta, joka kattaa yrityksen identiteetin ja
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henkildston. Brandin muodostuminen ei ole pelkastaan yhden tekijén varassa eika pel-
kastaan logon luomisella muodosteta organisaation bréndid. Viestinnéalla on merkittava
rooli sen rakentamisessa niin sisdisesti kuin ulkoisesti. Viestinnéllisten toimien merkitys
korostuukin, kun organisaatiosta halutaan ulkoisille sidosryhmille luoda haluttua mieli-
kuvaa. Esimerkiksi sisdisen viestinndn kautta organisaatiolle luodaan ’siséistd brandid”,
organisaation omaa identiteettia vision ja strategisten suuntausten viestimisella. (Mal-
melin ja Hakala 2005, 34.) Koskisen (2003, 45) mukaan organisaatiosta ulospéin naky-
vat mielikuvat eivét useinkaan synny mainonnan tuloksena. Organisaatiosta muodostu-
va yritys- tai organisaatiokuva syntyy useista eri viesteista, vuorovaikutuksellisista ti-
lanteista ja niiden luomista merkityksista ja vaikutelmista. Koko henkilokunnalla on
tarked rooli yhtendisen viestinndn luomisessa. Organisaation edustustilaisuuksissa, ku-
ten koulutustilaisuuksissa, messuilla ja tapahtumissa, mielikuvia luovat organisaation
henkilékunnan edustajat, jotka luovat kaytokselldadn ja asiakaspalvelulla mielikuvaa.
Messuilla myds markkinointiviestintd ja visuaalisuus ovat organisaatiolle merkittavia
tekijoitd erottautumisessa koko tarjonnasta. Ulkoisten toimijoiden kanssa tapahtuvat
kohtaamiset voivat ilmetd myds visuaalisesti, organisaation visuaalisen ilmeen kautta,
jolloin organisaation henkildston tulisi huolehtia, etta sille luotua visuaalista ilmetta ja

logoa kaytetadn saannollisesti ja yhtenéisesti.

3.3 Brandin rakentamisen lahtokohdat

Kavin téssé luvussa lapi brandin rakentamiseen ja mielikuviin perustuvaa markkinoin-
tia. Brandin rakentaminen on merkittava tekija niin uuden yrityksen tai yhdistyvan or-
ganisaation nakokulmasta, joka ei synny itsestaan. Suunnitelmallisen toiminnan ja yhte-
naisyyteen panostamisen avulla organisaatiobréndia voidaan luoda koko henkilékunnan
kautta jokaisessa tilanteessa, niin markkinoinnissa kuin asiakkaiden kohtaamisessa.
Tassd kehittamistydssani kavin 1api brandiin kuuluvia osa-alueita, koska kohdeorgani-
saatio on uuden tilanteen edessa. Kahden organisaation yhdistyessa, brandin identiteetti
muodostuu arjen toiminnan ja toimintamallien kautta. Ulkoisten sidosryhmien kautta
syntyy organisaation maine ja organisaation ulkopuolella oleviin mielikuviin pyritdén
vaikuttamaan, erityisesti viestinnalld. Seuraavassa luvussa pohdin lyhyesti, kuinka ni-
menomaan digitaalisen markkinoinnin keinoja voidaan kayttdd brandin rakentamisen

tukena.



26

4 BRANDIN RAKENTAMINEN HYODYNTAEN DIGITAALISTA
MARKKINOINTIVIESTINTAA

Markkinointia tehdaan usein tuotteiden ja palveluiden myynnin edistdmiseksi ja uusien
asiakkaiden hankkimiseksi. Viestintad, siséista ja ulkoista, sen sijaan toteutetaan organi-
saation l&htokohdista ja viestinnallisilla toimenpiteill4 rakennetaan mielikuvaa organi-
saatiosta ja sen toiminnasta. Brandid, varsinkin uuden organisaation, tulee rakentaa
suunnitelmallisesti useassa eri kanavassa seka hyodyntédd henkildstod toiminnan mark-
kinoijina. Toiminnan kehittdmisen kautta, markkinointia ja viestintdd voisi toteuttaa
yhdessé joko yhden toimijan tai yksikon toimesta, jolloin molemmat hy6tyisivét toisis-
taan, varsinkin siséallollisista lahtokohdista. Sisdisen viestinndn tulee olla s&&nnollista,

jolloin se my®os sitouttaa henkilékuntaa mukaan.

Bréndi ei synny itsestédan, vaan vastaanottajien mielikuvista ja maaritelmista. Varsinkin
kahden organisaation yhdistyessd, on haasteena luoda yhteiset toimintamallit, joiden
kautta muodostuu uudelle organisaatiolle oma identiteetti. Taméa heijastuu toiminnassa
organisaatiosta ulospain. Tarkeédssa roolissa organisaation bréandin rakentamisessa on
viestid sille asetettua visiota, sanoin ja teoin. Kohdeorganisaation ndkdkulmasta, perin-
teisemman markkinoinnin keinojen, kuten lehtimainonnan, tavoitteeksi voisi asettaa
koko organisaatiobrandin ja palvelutarjonnan tietoisuuden kasvattaminen. Néin luodaan
mielikuvaa koko organisaatiosta ja ilmoituksien kautta ohjata asiakkaita hakemaan tar-

kempia tietoja verkkosivuilta.

Markkinoinnin suunnittelua voidaan toteuttaa esimerkiksi kaksi kertaa vuodessa, jonka
yhteistyon tuloksena syntyy markkinointisuunnitelma. Ad-hoc — luonteisen, yksittéisten
tuotteiden tai palveluiden markkinoinnin toteuttamisen sijaan kaikille toimijoille on
selvédd markkinoinnin toimenpiteiden tavoitteet ja aikataulut. Markkinoinnille méaritel-
ld4n strategisia tavoitteita, joihin markkinoinnin ja koko henkilokunnan toimenpiteet
tahtaavat. Siséltdjen avulla markkinoinnin kilpailukeinona voidaan tuoda esiin palvelu-
markkinoinnille tyypillisid& kokemuksia ja mielikuvia palvelun hyodyistd, jotka ovat
varsinkin asiantuntijaorganisaatioille yksi erottautumisen keino vastaavista toimijoista,
sekd kohdennettuna mielenkiintoista sisaltod asiakkaalle. Nykypéivané organisaatioiden
tulee olla itse luomassa aiheita, joiden ympdrille voidaan luoda vuorovaikutuksellista

keskustelua, joka samalla voi my6s parhaimmillaan kehittdé palveluiden laatua. Brandié
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tulee rakentaa viestinnéllisilla menetelmilld pitkajanteisesti ja vastaavasti brandiviestin

mukana luodut asiakaslupaukset tulee lunastaa.

Yritysten ja erilaisten organisaatioiden, kuten julkihallinnon toimijoiden, tulee ottaa
entista tarkemmin huomioon nykypéivaisten teknologioiden ja sosiaalisen median luo-
man toimintaympariston. Kun sosiaalisen median on tullut osaksi markkinointia ja arki-
paivaa useammissa yrityksissa, tulisi sinne liittyneiden organisaatioiden keskittya poh-
timaan, miten sosiaalisen median kanavissa erotutaan. Pitk&janteiselld tyolla saavutettu
asiakaskunta on valmiina kuluttamaan ja ottamaan vastaan heille kohdennettua sisaltoéa.
Ei riitd, ettd organisaatiolle on perustettu oma yhteisosivu, vaan sinne tulee aktiivisesti
tuottaa sisaltod sekd miettia toimenpiteitd, jotka aidosti kannustavat vuorovaikutteiseen
toimintaan ja ohjaavat kavijoitd vierailemaan verkkosivustolla ja sosiaalisen median
kanavissa. Vaikka organisaatiossa koettaisiin niiden olevan markkinointikeinoina aikaa
vievia ja hankalia, tulisi niit4 kuitenkin seurata. Organisaatiot ovat esill& verkossa sosi-
aalisen median ja eri keskustelujen myo6ta, vaikka eivat itse haluaisikaan verkkonaky-

vyyteen markkinoinnillisesti panostaa.
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5 VALTION ERITYISKOULUSTA ASIANTUNTIJAORGANISAATIOKSI

Tybeldmassa tapahtuvat muutokset asettavat suuria haasteita jokaisella toimialalla. No-
peasti muuttuva ja kehittyva toimintaympadrist® vaatii organisaatioita jatkuvasti mukau-
tumaan ulkopuolelta tuleviin vaatimuksiin (Sydanmaanlakka, 2009, 25). Opetusministe-
rion tekemét erityisopetuksen strategian mukaiset muutokset ja toiminnan tehostamisen
vaatimukset asettavat myos perusopetusta tarjoavan valtion erityiskoulun uudenlaiseen
asemaan ja kohtaamaan toimintaymparistossd tapahtuvia muutoksia. Valtakunnallisen
erityisopetuksen strategian mukaisesti, Haukkarannan koulu ja Jyvaskylan nékdvam-
maisten koulu yhdistyvét vuoden 2013 alusta hallinnollisesti ja toiminnallisesti uudeksi
yksikdksi (Merimaa 2009, 178). Uuden keskuksen strategian ja toiminnan painopiste on
muuttumassa lahikouluperiaatetta tukevan ohjaus-, koulutus- ja kehittamiskeskuksen
suuntaan. Lahikouluperiaatteen mukaisesti erityisen tuen tarpeessa oleva oppilas pystyi-
si kdymaan koulua omassa lahikoulussa, siirtymatta erityiskouluun. Yhdistyvén organi-
saation, Oppimis- ja ohjauskeskus Onervan yhteydessa olevan erityiskoulun rooli on
tulevaisuudessa entistd pienempi oppilasmaérien vahenemisen johdosta. Keskuksen
yhteydessé toimiva Onerva Méen koulu tarjoaa perusopetusta erityisen tuen oppilaille,
joiden vaikeudet liittyvat kieleen, vuorovaikutukseen, kuulemiseen, ja ndkemiseen.
Onerva on osa valtakunnallista Valteri-verkostoa, joka koostuu kaikista valtion yll&pi-
tamista erityiskouluista. Valtakunnallisen oppimis- ja ohjauskeskuksen tehtavana olisi
toimia alueellisten osaajien tyonohjaajina, erityisopetuksen alan asiantuntijoina ja kon-
sultteina, sek& tuoda erityisopetuksen alalle uusinta tietoa myds maailmalta. Naiden
alueellisten palvelukeskusten olemassa olo vapauttaisi resurssia entistd paremmin am-
matilliseen kehittymiseen, sekd menetelmien ja materiaalien tuotantoon, jolloin organi-

saation strategisten tavoitteiden toteuttamiseen jaisi aikaa.

Kun tarkastellaan yleisesti organisaatiomuutoksen taustalla olevia tekijoitd, on viestin-
nélla suuri merkitys organisaatiomuutoksessa ja edellytyksena toimivalle muutokselle
on organisaation johdon kyky visioida tulevaa. Vision kautta johtamiselle ja jatkuvasti
kehittyvalle ja muuttuvalle toiminnalle luodaan selkeitd suuntauksia. Pitkélle tahtaavilla
suunnitelmilla, organisaatiota voidaan ohjata toimimaan yhteisten tavoitteiden mukai-
sesti ja vastaamaan haasteisiin vuosienkin p&éstd. Toiminnan painopisteen muutos, seka
toiminnan osittaisen rahoituksen siirtyminen liiketaloudellisuuteen toimintaan perustu-

vaksi asettaa entistd enemman haasteita palvelutoiminnan markkinoinnille.
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Suunnitelmallisuuden lisdksi palvelutoimintaa tulee ajatella liiketaloudellisista I&hto-
kohdista, jotta toiminnasta voi olemalla olevilla resursseilla luoda laadukasta, tehokasta
ja ennen kaikkea kannattavaa. Juholinin mukaan (2006, 322) tulevaa muutosta pitéisi
vahvistaa myos teoin, eikéd pelkéstddn puhua siitd. Organisaatiomuutoksessa tarvitaan
tyontekijoiden joustavuutta ja muuntautumiskykyéd, sekd samalla my6s valmiutta ottaa
muutos vastaan. Toiminnan kehittdminen ja siihen tdhtadvéa tydote on madritelty osaksi
strategiaa ja sen toteuttamista tuetaan. Yksilolta vaaditaan valmiuksia ottamaan muutos
vastaan, seké vastaamaan muutoksen tuomiin haasteisiin kehittdmalla itsedan. Kahden
organisaation yhdistyessa on hyva tutkia totuttuja toimintamalleja, seka tunnistaa selkei-
t& kehittdmiskohtia, joiden kautta toimintaa voidaan tuottaa tehokkaammin.

5.1 Ohjauspalvelutoiminta markkinoinnin lahtékohtana

Oppimis- ja ohjauskeskus Onervan markkinoitavia palveluita ovat:
e ohjauskaynnit
e tukijaksot
e koulutukset
e tyonohjaukset ja konsultaatiot

o erityisopetuksen tueksi kehitetyt materiaalit ja menetelmat

Markkinoinnin suunnittelua on ennen organisaatioyhdistymistd tehty yksittdisen kes-
kuksen nadkokulmasta mutta samalla pyritdaan olemaan linjassa valtakunnallisen Valteri-
verkoston toimintaan. Osa toimenpiteistd toteutetaan yhdessa verkoston kesken, tavoit-
teena kasvattaa koko valtakunnallisen verkoston palveluita. P&d&paino markkinoinnin
toimenpiteissé on ollut koulutusten ja materiaalien markkinoinnissa ja tieto ohjauskayn-

neisté ja tukijaksosta on levinnyt ensisijaisesti asiantuntijoiden mukana.

Markkinoinnin toimenpiteet olivat padsaantoisesti painottuneet paasaantoisesti lehti-
ilmoituksiin, sek& messuille ja eri alan tapahtumiin osallistumiseen. Lehti-ilmoituksia
julkaistaan erityisopetuksen alan lehdissg, joilla pyritdan tavoittamaan varsinkin koulu-
tuksien kohderyhmad. Messuja ja tapahtumia on vuoden aikana n. 10-12 kappaletta ja
osallistumisen tavoitteena on luoda tunnettuutta seka samalla esitelld julkaistuja materi-

aaleja. Naiden lisdksi toteutetaan esitteita eri palvelumuodoista seka yksittaisistd materi-
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aaleista. Vaikka markkinointia on suunniteltu kokonaisuuden nakodkulmasta, toteutus
usein tehdaén yksittdisen palvelutuotteen tai materiaalin nakokulmasta. Uutuusmateriaa-
lin julkaisuun ja yksittaisen koulutuksen markkinointiin panostetaan, mutta osalla palve-
luista on kysyntaa, eikd erillisid markkinointitoimenpiteita tarvita. Palvelutoiminnan
tietoisuutta on markkinoinnin keinoin saatu kasvatettua kohderyhmén keskuudessa.
Markkinoinnin toimenpiteet ovat kohdennettu erityisesti materiaalien ja koulutuksien
markkinointiin. T&man kautta selkednd mittarina voidaan pitéa jérjestettdvien koulutus-
ten toteutumista, sek& materiaalien myyntilukuja. Palvelutoiminnan henkiléstoresurssi-

en kasvaessa on markkinoinnin toteuttaminen myds uusien haasteiden edessa.

Markkinoinnin kokonaissuunnittelu on perustunut markkinoinnin lahtotilannekartoituk-
seen. Tullessani Haukkarantaan toihin, kartoitin sen toimintaymparistéa ja aiempaa
markkinoinnin toteutusta vuoden 2011 kevaalla. Kyselyn kautta pyrin saamaan késitysta
organisaation tarjoamista palveluista ja tuotteista, koko erityisopetuksen toimialasta ja
kaytanteistd. Kyselyn kohderyhména oli ohjauspalveluiden parissa toimiva henkildsto.
Samalla kartoituksessa selvitettiin tarkemmin markkinoitavia palveluita, markkinoinnin
kohderyhmié ja aiemmin markkinoinnissa kéaytettyja mainosmuotoja. Tarkemmin naitéa

tuloksia kasittelen luvussa 6.

5.2 Digitaalisen markkinointiviestinnan ensimmainen askel

Markkinoinnin laht6tilannekartoituksen perusteella yhdeksi markkinoinnin tavoitteeksi
madriteltiin uudenlaisten digitaalisten markkinoinnin keinojen kehittdminen. Organisaa-
tion kayttdoon otettiin séhkdpostijarjestelma marraskuussa 2011, jonka avulla toteutetaan
nelja kertaa vuodessa ilmestyvad uutiskirjettd, sekd markkinoidaan yksittaisia koulutuk-
sia tarpeen mukaan. Uutiskirjeen siséltd koostuu ajankohtaisista artikkeleista, koulutus-
ja materiaalitarjonnasta. Uutiskirjeen alkuvaiheessa sisaltona hyodynnettiin alan ammat-

tilehtiin toteutettuja artikkeleita.

Lahtokohtaisesti uutiskirjeen sisaltod pyritdan rakentamaan viestinnallisten ajankohtais-
ten artikkeleiden ja uutisten ympdrille, jotta vastaanottajien mielenkiinto sailyy, eika
uutiskirje ole pelkk&& tuotemarkkinointia. Uutiskirjettd varten kerattdvédn markkinointi-
rekisterin lahtokohtana on ollut kartoittaa my®os tilaajan taustaa seké kiinnostuksen koh-

teita. Tatd kautta viestintda voidaan kohdentaa kohderyhmalle sopivaksi. Uutiskirjeen
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voi tilata kotisivuilta, sekd markkinointirekisteria kasvatetaan asiantuntijoiden toimesta

koulutusten yhteydessa.

5.3 Uudella ilmeelld kohti Onervaa

Organisaatioyhdistymisen my6td Oppimis- ja ohjauskeskus Onervalle toteutettiin uusi
visuaalinen ilme ja logo markkinointiviestinnan tueksi. Visuaalisen ilmeen ja viestinnén
suunnittelun taustalla on organisaation strategiset tavoitteet, joita kirkastettiin visuaali-
sen ilmeen luomisen pohjaksi. Visuaalisen ilmeen luomista varten muodostettiin tyo-
ryhm4, joka vastasi sen suunnittelusta yhdessa mainostoimiston kanssa vuoden 2012
aikana. Sama tydryhma vastasi markkinointiviestinndn materiaalien uudistamisesta uu-
den ilmeen mukaiseksi. Yhdistymistd edeltdvand vuonna tydskenneltiin koko ohjaus-
palvelutoiminnan toteuttavan henkiloston kesken, jolloin tulevan Onervan identiteettid
pohdittiin suuremmalla ryhmalld. Taméan ryhmétyoskentelyn perusteella muotoutui
myos ulkoista viestintad varten olevia mielikuvia, joita halutaan Onervan visuaalisella
ilmeella ja toiminnalla luoda. Néiden tydskentelyjen tuloksena syntyneitd imagollisia
mielikuvia tullaan hyddyntaméaan myds sisaltdjen suunnittelussa. Organisaation imagol-
lisia tavoitteita on mietitty visuaalisen ilmeen uusimisen myota. Erilaiset ryhmakeskus-
telut ovat tuottaneet mielikuvia, joista halutaan viestia eteenpain. Oppimis- ja ohjaus-

keskus Onerva halutaan tuntea esimerkiksi:

* Yhdessé tekemisesta

* Asiantuntemuksesta

* Mahdollisuuksista

» Kokemuksesta ja kokemuksista
» Toivosta

* Perehtyneisyydesté

* Konkreeteista ratkaisuista

Oppimis- ja ohjauskeskus Onervan uusi visuaalinen ilme otettiin k&ytt6on vuoden 2013
alusta organisaatioyhdistymisen tapahtuessa. Samalla organisaatio saa kayttoonsa uudet
verkkosivut, jossa on otettu huomioon markkinointiviestinndn kehittdmisen tekniset
vaatimukset. Jotta organisaatiotasolla ymmarretédén kaiken vuorovaikutuksen ja viestin-

nén asiakkaan kanssa olevan brandin rakentamista ja toiminnan markkinointia, tulee
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henkilostéa kouluttaa visuaalisen ilmeen kayttoon. Visuaalinen ilme ja logo esitettiin
etukateen siséisesti koko henkilstolle ja mainostoimiston kanssa toteutetaan yhteis-
tyossa graafinen ohjeistus, joka toimi ohjenuorana uuden visuaalisen ilmeen k&yttoon-

otossa.
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6 KEHITTAMISTA VARTEN KAYTETYT TUTKIMUSMENETELMAT JA
NIISTA SYNTYNEET TULOKSET

Tutkimus on syntynyt inhimillisesta k&ytannosté ja sen avulla pyritadn luomaan ratkai-
suja ongelmiin (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2004, 20). Kehittdmistyon tavoitteena on
antaa keinoja brandin rakentamiseen ja luoda organisaatiolle uudenlaista, asiakaslahtoi-
sempéé ja sisaltorikkaampaa markkinointiviestintdd hyodyntaen nykyaikaisia digitaali-
sia keinoja ja tyokaluja. L&msan ja Hautalan (2005, 185) mukaan kehittamistyd on va-
hittdistd ja uudelleensuuntaavaa muutosta kohti uudenlaista markkinoinnin toteuttamis-
ta. Toimintatapoja ja — malleja kehitetdan vahitellen, mutta samalla pyritaan viestimaén
muutoksen tarpeellisuudesta ja tulevaisuuden mahdollisuuksista. Organisaatiossa tyos-
kentelee erityisopetuksen asiantuntijoita, ja mielikuvallisena tavoitteena on tuoda esille
heidéan erityisosaamista.. Lamsan ja Hautalan (2005, 185) mukaan vahittadisen muutok-
sen tavoitteena on samalla parantaa organisaation suorituskykyé ja samalla tehostaa

toimintaa kehittaméall& henkildston osaamista ja teknologioita.

Kehittamistyon tutkimusmenetelmana on tapaustutkimus. Tapaustutkimukselle ominais-
ta on lahestyminen toiminnan tai prosessin kautta, jolloin tavoitteena on tuottaa kehit-
tdmisehdotuksia. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2009, 19.) Tall& tapaustutkimuksella
pyritadn selvittdmadn digitaalisen markkinointiviestinndn keinojen hyddyntamisen
mahdollisuuksia asiantuntijapalveluita tarjoavassa organisaatiossa. Tapaustutkimus ete-
nee vaiheittain, jolloin kehittdmistehtdvan tai — ongelman tunnistamisen jélkeen pereh-
dytaan ilmidon ja aiheeseen teoriassa sekd kaytannossa. Tutkimusaineistoa keratdan eri
menetelmilld, kuten haastatteluilla, kyselyilla ja havainnoinnilla.

Hyddynsin opinndytetydssani myods osittain toimintatutkimukselle ominaista osallis-
tavaa otetta, jonka tavoitteena on ratkaista kdytdnnén ongelma ja luoda uutta tietoa ja
ymmarrystd ilmiosté (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2009, 59). Osallistavan kehittami-
sen kautta kohteena olevan tydryhman jésenid valmistetaan tulevaan muutokseen pité-
méll& heidét tutkimuksessa mukana. Usein kdytdnnon haasteet ja toiminta voivat erota
totuudesta. Alasuutari (2011, 95) tuokin esille luotettavuuden haasteellisuuden; kuinka
voimme todeta aineistona olevien kertomusten, selontekojen ja kuvauksien olevan to-
denmukaisia? Kun tarkastellaan kehittdmisen kohteena olevaa markkinointiviestintéa,
on sen aiempaa onnistumista usein hankala mitata. Kuinka haastattelussa voidaan toden-

taa k&ytannossé kokeillut keinot parhaiksi toimintamalleiksi? Hirsjarven, Remeksen ja
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Sajavaaran (2004, 195) mukaan haastattelun luotettavuutta heikentéa se, ettd siind on
taipumuksena antaa sosiaalisesti suotavia vastauksia. Alasuutarin (2011, 96) mukaan
haastattelu on todistusndkokulmasta ajatellen rehellinen, objektiivinen ja tarkka kuvaus
siitd todellisuuden puolesta, jota tutkija yrittda selvittdd. Kun markkinoinnin ja viestin-
nan tavoitteena on kasvattaa esimerkiksi organisaation tunnettuutta, kuinka voidaan
todeta markkinointiviestinnan toimenpiteiden saavuttaneen tavoitteensa? Miten voidaan
todeta lahdeaineistona kaytettdvén haastattelun perusteella esiin tulevan kaytannon toi-

minnan olevan oikea tapa markkinointiviestinnan toteuttamiseen?

Kehittamistyon aineisto koostuu useasta eri menetelmastd, jonka kautta tutkimuksen
kohteena olevaa organisaatiota ja toimintaymparistéa pyritddn ymmartdmaan perusteel-
lisemmin. Menetelmind kéytettiin ryhmahaastattelua, yhteisollistd ideointimenetelméa
ja benchmarking-menetelméé sovellettuna seka kohdeorganisaatioon liittyvaa tarkenta-
vaa haastattelua. Haastattelu on laadullinen menetelmd, jonka lahtokohtana on todelli-
sen elaman kuvaaminen ja sen avulla voidaan saada syvempi ymmarrys tutkimuskoh-
teesta (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2009, 94).

Tuon seuraavissa kappaleissa esiin tuloksia ja havaintoja kéytetyista tutkimusmenetel-
mist4, joiden on tarkoituksena toimia ldhtokohtana toiminnan kehittdmiselle.

6.1 Kyselytutkimus

Hyodynsin aineistona ohjauspalveluiden henkildstolle suunnattua markkinoinnin I&hto-
tilannekyselyé, joka siséltda avoimia kysymyksia markkinoinnin toteutuksesta. Kysely
on tehty Haukkarannan seka Jyvaskylan nakdvammaisten koulun henkiléstolle vuoden
2011 aikana. Kyselyn vastaajamaéra 19 henkil64. Koska kysely on tehty jo ennen opin-
naytetyOvaihetta, toimi se Iahtokohtana varsinaiselle markkinoinnin tytssé tapahtuvalle
kehittdmiselle, jolloin tavoitteena oli kartoittaa toimintaympéristoa ja aikaisempia toi-
mintamalleja. Ohjauspalveluiden asiantuntijat toimivat myds palvelutarjonnan varsinai-
sina toteuttajina, joko kouluttajina, konsultoijina tai asiantuntijoina. Asiakasrajapinnassa
tyoskentelevien asiantuntijoiden nakemys on erittdin tdrked markkinointia suunnitelta-

essa, koska heilld on ajankohtaisin tieto asiakkaiden haasteista ja ongelmista.
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Hyodynsin myds aineistona koulutuspalautteita, joita kerataan koulutukseen osallistujil-
ta sdhkoisesti. Raportti kattaa aineistoa kahden vuoden ajalta koulutukseen osallistujien
nakokulmasta. Kysely on menetelméné nopea ja tehokas, mutta sen haasteena on tuote-
tun tiedon pinnallisuus (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2009, 108). Kyselyraportista saa
tietoa koulutukseen jarjestelyihin ja sisaltoon liittyvista asiakaspalautteista, mutta ai-
neistona opinndytety6ta varten kdytetadn kysymystd, mistd asiakkaat ovat saaneet tiedon
koulutuksesta. Madréllisen tiedon lisaksi kyselytutkimuksen kautta selvitettiin yhteytta

koulutukseen ilmoittautumisen ja markkinointitoimenpiteen valilla.

6.1.1 Markkinoinnin lahtétilannekysely

Haukkarannan ohjauspalveluiden markkinoinnin suunnittelu on perustunut lahtétilanne-
kartoitukseen. Tdman kyselyn kautta selvitettiin my6s organisaation identiteetin muo-
dostavia asioita ohjauspalveluiden asiantuntijoiden ndkokulmasta. Kyselyssa nousi esiin
yhtenevaisyys imagollisten tavoitteiden ja organisaation vahvuuksien valilla. Tulosten
perusteella voisikin todeta, ettd organisaation identiteetti tulee muodostumaan asiantun-
tijuuden ympadrille, joka halutaan tuoda imagollisesti esiin ja tulee organisaation vah-
vuuksien osalta esiin. Vahvuutena todettiin myds molempien koulujen pitkdaikainen
toiminta ja tunnettuus erityisopetuksen kentalla. Haasteena onkin rakentaa poistuneiden
organisaatiobréndien tilalle uutta ja kehittdd organisaation toimintamallia. Vastaavasti

mahdollisuuksina todettiin verkostoituminen, jolla térkeé rooli tiedottamisen kanavana.

Markkinoinnin tavoitteena asiantuntijat ndkevat palveluiden saavutettavuuden ja tunnet-
tuuden lisdédmisen. Mielenkiintoisena seikkana esiin nousee palveluista ja toimintaym-
péristosta tiedottaminen, joka tulee esiin markkinoinnin yhtena tavoitteena. Tavoitteena
voisi olla toimintaympéristostd, eli koko erityisopetuksen toimialaa koskevista asioista
tiedottaminen ja vaikuttaminen valtakunnallisesti. Kun ajatellaan toimintaa koko toimi-
alan ndkokulmasta, voisi valtakunnallisen vaikuttaminen ja koko toimialaa koskeva tie-
dottaminen olla koko Valteri-verkoston viestinnéllisid tavoitteena vaikuttavuuden saa-

vuttamiseksi.

Palvelutarjonnan kohderyhmén tunnistaminen on haasteellista. Ensisijaisesti kohderyh-
mana on opetushenkilsto ja opetukseen liittyvasta kuntoutuksesta vastaava henkildsto.

N&ma kohderyhmat ovat pirstoutuneet niin ammattinimikkeen ja tyépaikan mukaan,
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sekd taustalla olevan oppilaan diagnoosin mukaan. Palvelutarjonnan laajentuessa, ovat
kohderyhmétkin laajentuneet, jolloin niihin kuuluu laajasti eri sosiaali- ja terveysalan
toimijoita. Tarkeana kohderyhmana myos tiedottamisen ndkokulmasta ovat myos useat
ulkoiset sidosryhmat (liitot, yhdistykset), alihankkijat ja yhteistyokumppanit. Vaikka
varsinaisesti heille ei markkinoinnin ndkdkulmasta myydé palveluita tai tuotteita, ovat

namé& kohderyhmat merkittdvié uuden organisaation brandin rakentamisessa.

6.1.2 Koulutuspalaute

Aiempina markkinointimuotoina on hyddynnetty lehti-ilmoituksia ja postitse tapahtuvaa
suoramainontaa. Tosin kohdennus ja tavoitettavuus postitse tapahtuvassa markkinoin-
nissa on ollut haasteellista, koska olemassa olevissa rekistereissé ei ole tarkkoja henki-
I6tietoja vaan ne koostuvat organisaatiotasoisista tiedoista. Kotisivuja ja itse palveluta-
pahtumia (esim. koulutukset ja ohjauskayntien kautta suositellut materiaalit ja palvelut)

pidettiin merkittdvana markkinointikanavana.

Jotta markkinoinnin tehokkuutta ja yhteytta varsinaiseen tuloksellisuuteen, tassé tapauk-
sessa koulutukset ja niiden osallistujat, voidaan tarkemmin analysoida, otin tarkempaan
tarkkailuun koulutukset ja niistd markkinointia varten saatava lisatieto. Onervan jarjes-
tdmat koulutukset seka luentopalvelut ovat merkittdvassé osassa organisaation toimin-
taa. Viimeisen kahden vuoden aikaisesta Haukkarannan koulutuspalautteesta (kuvio 1)
kay ilmi, ettd vajaa puolet, 40 % vastaajista oli saanut tiedon koulutuksesta Haukkaran-
nan kotisivujen kautta, seka kokonaisuudessaan séahkdisten vélineiden kautta tiedon on
saanut yhteensa 57 % vastaajista. Asiakkaat osaavat aktiivisesti hakea tietoa, kun tarve
kouluttautumiseen on ilmennyt. Vastaajajoukosta 4 % oli saanut tiedon lehti-
ilmoituksesta, kun taas sédhkdisten vélineiden (kotisivut, Valteri-verkoston sivut ja sah-
koposti) ja muualta, kuten kollegan tai esimiehen suosittelun kautta tiedon on saanut
merkittdvé osa vastaajista. Palautekyselyn tuloksia ei pysty tdysin vertailemaan, koska
kysymyksenasettelu ei ole taysin looginen toteutettuihin markkinointitoimenpiteisiin
ndhden. Suuntaa antavia kehittdmisen avuksi 16ytyvia tuloksia kysymys antaa, koska
tulokset esimerkiksi www-sivujen ja séhkopostien madréstd verrattuna perinteisen

markkinoinnin keinoihin on huomattava.
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Postitse || 1%
Valteri -verkoston kotisivuilta || 3%
Lehti-ilmoituksesta | 4%

Koulutusmainoksesta* T 8%

Koulutukset - ja julkaisut -esitteestd | 12%

Sahkopostltse** e 14%

Muulta 34 %

Haukkarannan kotisivuilta e ——— 40 %

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45%

KUVIO 1. Misté olet saanut tiedon koulutuksesta? Vastaajien kokonaismaard = 381
henkilda. Vastaajien on ollut mahdollista valita useampi vaihtoehto. Tilasto 22.1.2013.
(*”koulutusmainoksesta” vaihtoehto poistettu syksylld 2012 ja** sdhkopostitse” vaih-
toehto lisatty syksylla 2012).

Tiedot on kerétty kevaasta 2011 alkaen syksyyn 2012 jarjestettyjen koulutuksien osalta.
Koulutuspalautteen osalta my0s tarkennusta vaatisi kysymysvaihtoehto “muualta”, joka
koulutuslomakkeen teknisen toteutuksen takia on jaanyt ilman avointa vastausta. Ennen
séhkoiseen palautekyselyyn liittymistd, kevadn 2011 aikana muualta vastausvaihtoeh-
doissa n. 50 % oli saanut tiedon tydpaikalta esimiehen ja kollegan kautta tai aiemmasta

koulutuksesta.

Vastaajajoukon alhaisen maéran vuoksi (4 %), tarkastelin lehti-ilmoituksen osuutta
vuoden 2012 koulutuspalautteista. Verrattuna vuoden aikana julkaistuihin lehti-
ilmoituksiin, on lehden ilmestymispaivamaarien mukaan selkeésti havaittavissa koulu-
tusilmoittautumisten kasvua ainoastaan opettajille suunnatun lehden lehti-ilmoituksen
perusteella (liite 3). Taman tarkemman tarkastelun ja ajankohtaan perustuvan yhteyden

mukaan, on vuoden 2012 aikana tavoittanut kohderyhmé&ansa lehti-ilmoituksen siséllon
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perusteella ainoastaan Opettaja-lehti. Usein lehti-ilmoituksessa on koulutuksen lisaksi
tietoa materiaaliuutuudesta, jonka yhteyttd verkkokaupan myyntiin en tdssa opinnéyte-
tyossa ottanut tarkasteluun.

6.2 Ryhmaé&haastattelu

Ryhméhaastattelun tavoitteena oli kartoittaa palveluiden kohderyhmid, palveluiden
markkinoinnin haasteita sekd asiantuntijoiden suhtautumista markkinointiviestinnan
toteuttamiseen. Ryhmahaastattelu menetelmané soveltuu hyvin tapaustutkimukseen ja
sen avulla saadaan syvempaa tietoa organisaation asiakkaista ja heitd kohtaavista haas-
teista. Hirsjarven, Remeksen ja Sajavaaran (2004, 198) mukaan ryhméhaastattelu on

tehokas keino saada tietoja usealta henkil6lta samanaikaisesti.

Ryhméhaastattelu toteutettiin ohjauspalveluiden asiantuntijoiden kesken. Henkil6osto oli
jaoteltu ryhmiin organisaation tarjoamien palveluiden mukaan. Haastattelut toteutettiin
kahdessa ryhmassé, joiden padpaino oli koulutusten seka ohjauskayntien ja tukijaksojen

markkinoinnissa. Molempien ryhmien koko oli keskimé&arin viisi henkil6a.

Ryhmaéhaastattelussa kaytiin avointa keskustelua palveluiden hyddyistd, joita voisi tuo-
da enemman esiin organisaation markkinointiviestinnassa. Ensimmadinen haastatteluker-
ta keskittyi markkinoinnin toteuttamisessa ilmenneiden haasteiden esille tuomiseen,
kohderyhmien kartoittamiseen ja asiakkaiden kontaktipisteiden tunnistamiseen. Mark-
kinoinnin nakokulmasta haastattelun tarkeimpéna tietona on tuoda esiin tahot, keneen
markkinoinnilla halutaan vaikuttaa ja kenelle palvelun hyotyja tulee tuoda esiin. Ryh-
méahaastattelun tavoitteena oli selvittdd myo6s asiantuntijoiden suhtautumista markki-

nointiviestinnan sisallon tuottamiseen.

Organisaatioyhdistymisen kautta tulleena huolena on palvelutarjonnan I6ydettavyys
asiakkaiden nakokulmasta. Haastatteluissa tuli tarve my6s muiden palvelutarjonnassa
olevien palveluiden markkinointi. Palvelutarjonnasta haasteellisinta on markkinoida
esimerkiksi ohjauskdynteja, tukijaksoja, sek& arviointeja, joita varsinaisesti aiemmin ei
ole tarvinnut markkinoida. Tyontekijaresurssin lisadntyessd, tulisi markkinointia laajen-
taa. Néaité teemoja kasiteltiin myds kohderyhmien ndkdkulmasta, jolloin markkinointia

varten kohderyhmia tulisi tunnistaa ja heidén tarpeitaan selvittdd. Onnistuneet asiakas-
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kohtaamiset, hyvét asiakaskokemukset, case-esimerkit ja yhteistyo eri toimijoiden kans-
sa todettiin keinoiksi, joilla néit4 palvelumuotoja voisi tuoda esiin. Samalla halutaan
korostaa organisaatiosta 10ytyvéaé asiantuntijuutta, josta tietoisuus jo Haukkarannan ai-

koina on ollut erityisopetuksen kentalla vahva.

Ryhmé&haastattelussa tuli esiin kohderyhmien tavoitettavuus. Varsinkin organisaa-
tioviestinnéllista tiedottamista tulisi toteuttaa suunnitelmallisesti myds entista laajem-
malle kohderyhmélle. Asiakas voi toimia joissain tapauksissa myos yhteistyékumppanin
roolissa, mutta voi tiedotustoiminnan nakokulmasta tarvita tietoa organisaatiossa tapah-
tuvista muutoksista, joita koko asiakaskunnalle ei tarvitse tiedottaa. Nykypdivané orga-
nisaatioiden toimintaa ohjaa entistd enemman verkostoituminen eri toimijoiden kesken,
jota kautta myos asiantuntijoilla on merkittdva rooli tiedonvélittdjina ja vaikuttajina

omissa verkostoissaan.

Ryhméhaastatteluissa tuli esiin ajattelutapa, jolloin markkinointi ja viestintd nahdaan
yhtend toimintona. Esiin nousi tarve tiedotusvélineisiin ja muuhun mediaan kohdistuvan
tiedottamisen tarpeellisuudesta, jonka koettiin olevan uskottavampaa, informatiivisem-
paa ja sisélloltadn tavoitteita vastaavaa toimintaa perinteisten lehti-ilmoitusten sijaan.
Tama ohjaakin organisaation ajattelutapaa tuottamaan entistd enemman tiedotuksellista
sisaltoa, mutta resurssia sen toteuttamiseen tulisi kohdentaa. Asiantuntijat kokivat haas-

teelliseksi sisallon ideoinnin ja ajanpuutteen sisallén tuottamiseen.

Tarkemman markkinointisuunnitelman avulla koko palvelutarjonnan markkinointiin
saisi saannollisyytta ja jatkuvuutta, jolloin toistot eri kanavissa toisivat toivottua tehok-
kuutta. Organisaation palvelutarjonta on yhdistymisen jalkeen entista kattavampi, eivéat-
k& markkinointipanostuksia ole mahdollista kohdistaa yksittdiseen palvelutuotteeseen
tai materiaaliin. Ryhmahaastattelussa tulikin ilmi useiden eri toimijoiden tarve markki-
noinnin tehostamiseen, miké taas luo sen toteuttamiseen haasteita. Vuoden 2013 alussa
organisaation tarjonta koostuu 43 erilaisesta palvelutuotteesta sekd 34 materiaalista.
Néité palvelutuotteita tarjotaan usealle eri kohderyhmélle, riippuen esimerkiksi l&hikou-
luperiaatteen mukaisesti taustalla olevan oppilaan diagnoosista. Markkinoinnin suunnit-
telussa tulisi ottaa huomioon kokonaisuus, jolloin toimenpiteet perustuisivat esimerkiksi

palvelutuoteryhmadn yksittaisen palvelun sijaan.
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Ryhmaéhaastattelun perusteella voidaan todeta, ettd markkinoinnin toteuttamista haasta-
va kohderyhmien jakautuminen on nahtavissd myos Onervassa. Kohderyhmét ovat ja-
kautuneet useisiin pienempiin ryhmiin. Vaikka kohderyhmiksi tunnistetaan yleisid am-
mattiryhmid, tulisi markkinointia kohdentaa vield tarkemmin yksittaisen asiakkaan kiin-
nostuksen mukaan. Asiakkaat eivat aina ohjaudu palveluiden pariin samalla tavalla ja
markkinoinnilla tulisikin vaikuttaa varsinaisen palvelun kayttajdasiakkaan liséksi palve-
luita maksaviin tahoihin. Tdmé&n segmentoinnin avulla esimeriksi uutiskirjetta voisi
kohdentaa entista tarkemmin, kasvattaa sen avaajien ja klikkaajien maaraa ja sitd myota

sivuston kavijamaaria.

Kehittamistyon ldhtékohtana on ollut nykyaikaisen markkinoinnin toteuttaminen, jol-
loin sen toteuttaminen vaatii uudenlaista toimintatapaa. Sosiaalisen median tyokalut
ovat osalle entuudestaan tuttuja, mutta niiden tuomista hyodyista ja keinoista ei ole
tarkkaa tietoa. Sosiaalisen median kayttdonottoon ja halukkuuteen vaikuttaa selkedsti
toimiala, jolloin erityisopetuksessa kasiteltavia, usein tunteita herattavia asioita ei haluta
tuoda julkiseen tarkasteluun. Organisaation tulee kuitenkin huomioida, ettd keskustelua

verkossa kdydaan, vaikka organisaationa ei aktiivisesti olla verkossa esilla.

6.3 Benchmarking ja haastattelu

Kehittamistyon tukena sovellettiin benchmarking-menetelmé&a vertailemalla vastaavan
valtion erityiskoulun k&ytdnnon markkinointiviestinnan toteutusta. Benchmarking-
menetelman avulla tutkitaan toimintamalleja muista organisaatioista, joiden avulla pyri-
tdan selvittdmaan toimivia toteutustapoja. Sen kautta pyritddn oppimaan ja ottamaan
kayttoon muualla hyvéksi havaittuja tapoja toimia (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 20009,
163). Vertailun kohteena oli Skotlannin valtion erityiskoulu, Donaldsonin koulu (Do-
naldson’s School). Aineistonkeruu tapahtui vierailulla marraskuussa 2012, tutkimalla
olemassa olevaa markkinointimateriaalia, kuten organisaation verkkosivuja sekd muita
markkinointikanavia, sek& vertailemalla toimintamalleja markkinoinnin toteuttamisesta.
Vertailua tarkennettiin avoimella haastattelulla, mink& avulla saadaan tarkempaa tietoa

markkinoinnin toteutuksesta vastaavanlaisessa organisaatiossa.

Haastattelukysymysten avulla pyrin selvittdmaan, kuinka heidan organisaatiossaan to-

teutetaan markkinoinnin ja viestinnan kokonaissuunnittelua, sek& miten toimenpiteiden
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toteuttaminen on organisoitu henkilokunnan kesken. Ero kohdeorganisaatioon verrattu-
na on markkinoinnin strateginen suunnittelu pidemmalla tahtaimella ja siitd vastaavat
henkilot. Kokonaisuuden suunnittelusta vastaavat johtohenkil6t, kuten koulun vastaava
rehtori, hallinnosta ja taloudesta vastaava johtaja, varainkeruusta vastaava johtaja ja
mukana suunnitelman tekemisen apuna kéytetdan ulkopuolista PR-toimistoa. Markki-
nointisuunnitelma kattaa toimenpiteet niin markkinointiin, varainkeruuseen, PR- toimin-
taan ja organisaatioviestintddn sekd mainontaan. PR-toimistoa hyédynnetddn mediavies-
tinnéssd, joskin markkinoinnista vastaava hoitaa ldhialueen mediayhteistyon, kun taas

PR- toimistoa kaytetédan valtakunnallisen mediandkyvyyden hoitamisessa.

Strategisista I&htokohdista pohtien, markkinoinnin toteuttaminen Donaldsonin koulussa
painottuukin sahkdisten markkinointitytkalujen ja sosiaalisen median hyddyntamiseen
ja perinteisen mainonnan panostukset pidetddn minimissd ainoastaan kanavissa, joiden
on tunnistettu tavoittavan kohderyhmaa parhaiten. Donaldsonin koulun kaytanténa on
tuottaa lehdistotiedotteita sdannollisin véliajoin. Ensisijaisena tavoitteena lehdistonaky-
vyys mediassa, joten viestinnalla saadaan aikaan paremmin nakyvyytta ja tuloksia kuin
maksetulla mainonnalla. Lehti-ilmoituksia julkaistaankin ainoastaan lehdissa, joiden

tiedetadn tarkkaan tavoittavan halutun kohderyhman.

Donaldsonin koulun palvelut eroavat hieman Onervan palveluista ja padsaantdisesti
markkinoidaan erillistd ’brindid” (Donaldson’s Campus), joka toimii tapahtumanjérjes-
t4jand, seka koulu vuokraa kokous- ja urheilutiloja. Donaldsonin koulu hyddyntaa orga-
nisaatioviestinndssaén mielikuviin ja arvoihin vetoavaa viestintad, koska osittain heidan
toiminnassaan on myos kyse hyvéntekevéisyydesta ja sen kautta rahoitetusta toiminnas-
ta. Markkinoinnin ja viestinnan suunnitelmallinen toteuttaminen mahdollistaa koulun
toiminnan ja koko olemassa olon tuomalla liséé rahoitusta toiminnan yll&pitoon ja kehit-

tamiselle.

Vertaillen organisaatioiden nettisivuja, tulee molemmissa organisaatioissa esiin sen
toiminnan painopiste. Oppimis- ja ohjauskeskus Onervan markkinointi keskittyy tuo-
maan esiin palvelutarjontaa, seka imagollisesti varsinaisen erityiskoulun osuus markki-
noinnissa on pieni. Donaldsonin koulun toiminta eroaa hieman Onervan palvelutarjon-
nasta ja toiminta on profiloitunut vahvasti erityiskouluksi. Myds markkinoinnin tavoit-
teena onkin saavuttaa hieman erilaisia kohderyhmia. Markkinoinnissa tuodaan vahvasti

esiin koulun toimintaa, ”Future Focus”-palvelutoimintaa, jossa kohderyhmané ovat kou-
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lunsa pééattaneet oppilaat, seka koulun toimintaa rahoittavaa vuokraustoimintaa, jossa
koulun tiloja tarjotaan erilaisten urheiluaktiviteetteihin, kokouksiin ja tapahtumiin. Nai-
den vuokraus- ja tapahtumatoiminnan kohderyhmind ovatkin paikalliset yritykset, pai-
kalliset kuluttajat seké erilaiset jarjestétoimijat. Toki samanlaisina kohderyhminé voi-
daan tunnistaa esimerkiksi koulun toimintaan liittyvat kohderyhmaét, kuten sosiaalitoi-
mistot, koulutustoimialalla olevat toimijat, valtiohallinto seka yhteistyokumppanit. Nai-
den kohderyhmien eroavaisuudessa voidaan todeta, etta viestinnan tavoitteena on myos
tuoda eri asioita esiin. Donaldsonin koulussa viestinnan toimenpiteet ovat media-, sidos-
ryhma-, ja organisaatioviestintdd, kun taas Onervan toimenpiteissa on keskitytty tuote-

ja palvelul&httiseen markkinointiin.

Donaldsonin koulun padasiallinen sisalté on markkinoinnista vastaavan Lynne Lear-
monthin (2012) mukaan tiedottamista tapahtumista, uutisia ja organisaatiotason viestin-
tdd. Sisaltoa tuotetaan yhteistydssd henkilokunnan kanssa, mutta suunnittelun toimeen-
pano on markkinoinnista vastaavan ja organisaation rehtorin vastuulla. Donaldsonin
koulu on rohkeasti ottanut markkinointiinsa mukaan sosiaalisen median kanavia. Haas-
tattelussa kévi ilmi myds, ettd sosiaalisen median kautta tulleet kommentit ovat pysy-
neet myos asiallisella linjalla eiké niiden kautta ole koettu tulevan negatiivista kommen-
tointia toiminnasta. Kéytossadén organisaatiolla on sosiaalisen median kanavista tunne-
tuimmat. Viestinnallista sisdltoa tuotetaan Facebook-sivulle ja Twitteriin, videoita jae-
taan YouTuben valityksella sekd ammatilliseen verkostoitumiseen on kéaytossa Linke-
din. Verkkomainontaa ei ole kéytetty, vaan sivuston seuraajat ovat tulleet organisaatio-
sivun faniksi esimerkiksi kotisivujen kautta. Sosiaalisen median kanavat ovat koettu
kustannustehokkaiksi, seka julkaistut viestit levidvat kayttdjien keskuudessa. Lynne
Learmonthin (2012) mukaan varsinkin sosiaalisessa mediassa mielestd “hassut asiat

saavat enemmaéan huomiota”.

6.4 Yhteisollinen ideointimenetelma

Ryhméhaastatteluiden jalkeen seuraava asiantuntijaryhmien kokoontuminen keskittyi
uusien markkinointiviestinndn teemojen ja sisaltdaiheiden ideointiin. Ryhmat pysyivét
samana, jolloin ideoinnin kohteena olivat koulutuksien sekd ohjauskayntien ja tukijak-
sojen markkinointi. Ideointimenetelména kaytetdan sovellettuna Ojasalon, Moilasen ja

Ritalahden (2009, 147) esittelemad 8 x 8 menetelmaa, jossa aluksi yhden kysymyksen
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tai ongelman ympérille kehitetddn 8 ideaa. Seuraavassa vaiheessa 8 ideaa/nakokulmaa
siirtyvét uusiksi keskipisteiksi, joiden ymparille ideoidaan 8 uutta ideaa. Padajatuksena
oli saada viestinnalle ideoinnin kautta muutama ajankohtainen teema, jonka ympadrille
rakennetaan eri siséltod. Ideointimenetelmén avulla tunnistettiin asiakkaalla oleva on-
gelma, jonka ympérille tuotiin lisdideoita/aiheita, joita voisi mahdollisesti tuoda esille
palvelua kasittelevassd markkinointiviestinndssa. Tatd menetelmad kaytettdessa tulee
asettaa asiakkaan nékokulma tekstisisaltod ohjaavaksi tekijaksi, eikéd tuoda palvelua
esiin organisaation ndkékulmasta. Sisaltond olevat aiheet voivat koskettaa koko toimi-
alaa, tuoda esiin tuotteita tai palveluita tai késitell4 toimialalla esiintyvia ilmi6ité tai

trendeja.

Onervan haasteena onkin tuottaa siséltd asiakkaan nakokulmasta eiké tuote- ja palvelu-
lahtoisesti, jolloin kuvataan millainen palvelu on. Asiakkaalla on omassa arjessaan
haasteita, joihin Onervan tarjoamien palveluiden kautta pystyttéisiin tarjoamaan ratkai-
suita. Millaista apua Onerva hanen ongelmiin tarjoaa? Té&ta kuilua pyritadn markkinoin-
nin avulla kaventamaan. Markkinointiviestinnan tulisi késitella teemoja, joihin asiakas
arjessaan tormaa ja etsiessaédn ratkaisuja internetin kautta hakukoneista, tulisi sisallon
vastata asiakkaan hakusanoja. Usein yritykset ja organisaatiot hakusanoissaan kéyttavat
tarjoamiaan palveluita, eivatkd kohdenna hakua sen mukaan, miten asiakas sen todelli-

suudessa hakee.

Asiantuntijat olivat jaettu palveluiden mukaan eri ryhmiin ja tassa vaiheessa keskityttiin
ideoimaan siséltod hyoddyntden tulevan vuoden koulutusteemoja sekd pohtimalla sisél-
I61lisi& haasteita ohjauskdyntien nakokulmasta. Koulutusteemojen kautta pyritdén tart-
tumaan erityisopetuksen alalla koulutustarpeita vastaaviin aiheisiin. ldeointiryhmén
kanssa tuotettiin aluksi 8 paateemaa. Naisté paateemoista valitsimme kaksi aihetta, jotka
ovat erityisesti nousseet asiakkaiden nykyisista tarpeista. N&ita kahta teemaa pohdittiin
tarkemmin, ja asettelimme teeman ympérille kahdeksan asiakkaan ndkokulmasta olevaa
haastetta, joihin tarjoamme ratkaisuja. Ndiden kahden paateeman ympadrille rakentui jo
16 erilaista ideaa, joista voisi asiantuntijablogiin tuottaa sisaltod, ja osa naisté teemoista

on purettavissa myos 8 lisdideaan.

Tatd ideointimenetelmé&é voi hyddyntédd miettiessd markkinoinnin siséltoja. Jotta siséltoa
saadaan tuotettua pidemmalle aikavalille, voi yhtad teemaa ja ideaa pyrkia purkamaan

vield alaotsikoihin. Esimerkiksi blogitekstin ideana on tuottaa kevyempaa, ja sopivan
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napakkaa tekstid, joka kasittelee yhté aihetta kerrallaan. Nama yksittaiset aiheet voidaan
kuitenkin yhdistdd yhden ylemmén teeman alle, jolloin kaikki aiheet nivoutuvat yhteen
ja muodostavat kokonaisuuden. Siséltona voidaan tuottaa koko toimialaa koskevaa tie-
toa, tiedottaa tapahtumista sekd valittdd myos muiden tuottamaa sisaltoa ja sisaltéa pys-
tyy ideoimaan ja tuottamaan koko organisaation laajuudessa. Blogin kautta voidaan
tuoda esiin my0s organisaation muita toimijoita, seka esitelld moniammatillisesti toimi-
vaa Onervan henkilostoa. Asiakaspalvelutehtdvissa toimivien henkildiden kautta saa-
daan tietoa useimmiten asiakkailta tulleita kysymyksia ja blogipostauksen kautta saaste-
tdaén resurssia paivittaisiin samanlaisiin kysymyksiin vastaamisessa. Nadma henkildston

haastattelut ja esittelyt lisddvat myos osaajien omaa sitoutumista organisaatioon.

Seuraavalla sivulla olevasta taulukosta (kuvio 2) nakyy esimerkkind, kuinka koulutus-
teemojen ympdrille rakentuu ideoita. Ensin ideoidaan 8 paateemaa, joita avataan esi-
merkiksi yksittaisiksi blogikirjoituksien aiheiksi ja néita aiheita voi vield purkaa tarpeen
mukaan yksittaisiksi aiheiksi. Ideana olisikin, ettd padateeman alle julkaistaan useita eri
aihealueita. Nama julkaistaan asiantuntijablogiin ja jaetaan eri sosiaalisen median yhtei-

sOissé ja uutiskirjeessa.
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Oman . . AAC, puhetta
erityisyyden Jakijrr:;;?n ja tukevat ja korvaavat
kasittely menetelmat
. Haastava Aggressiivinen
Lo kayttaytyminen oppilas
Opettajan luokan- Tyorauha Op_ettajan t_yon- Aggression Oma kokemi-
i . ohjauksellinen :
hallintataidot luokassa tuki kohtaaminen nen
Reagointi
.. M'te..n . Mista aikaa? e t.l.J k ca Kielellinen tuki
kaytdnndssa? ryhmaa?
Asenne Opetuksen Joustavat
eriyttdminen ryhmittelyt
Kuka tekee? . Sama_nal_lfal_sopetus Oppilaan esim. autismin
e Roolit eriyttamisen = o
Mita tekee? erityisyydet kirjo
muotona
esim. kuulovamma esim. nako-
: vamma

KUVIO 2. Yhteisollisen ideointimenetelmén kautta syntyneité sisaltdaiheita.
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7 TOIMENPIDE-EHDOTUKSIA VERKKONAKYVYYDEN
KASVATTAMISEEN

Kéyn téssd luvussa lapi verkkonakyvyyden kasvattamiseen tahtdavid toimenpide-
ehdotuksia. Vaikka joidenkin markkinointityokalujen kéyttéonotto on maksutonta, tulisi
sitd ennen olla huomioida aiemmin mainittuja lahtokohtia toteutukselle, kuten siséllon
suunnittelu, tavoitteet ja kohderyhmat seka ajankayton resursointi. Seuraavat toimenpi-
teet ovat ehdotuksia kohdeorganisaation lahtékohdista, mutta hyddynnettavissa muille-

kin toimialoille my®ds yksittaisina tyokaluina.

Verkkon&kyvyyden kasvattaminen on pitkdjanteistd, suunnitelmallista toimintaa, jossa
tulokset ovat nahtéavissa brandin tunnettuuden kasvuna ja sitd myota liiketoiminnan kas-
vattajana. Verkkonékyvyyden tulee tukea organisaation asettamia strategisia suuntauk-
sia. Mikéli tavoitteena on toimia asiakaslahtoisesti, tulisi ndiden arvojen nékya verkko-
toimenpiteissd sekd antaa asiakkaille mahdollisuus vuorovaikutukseen organisaation
kanssa. Verkossa olevia yhteisollisia palveluita voi hyddyntaa organisaation eri toimin-
noissa, ndiden kautta voidaan kasvattaa tunnettuutta, myyntid, vahvistaa tyénantajamie-
likuvaa sekd kasvattaa ammatillista ndkyvyyttd. Néiden lisédksi sosiaalisen median eri

kanavat voivat toimia tehokkaina asiakaspalvelukanavina.

Néiden seuraavien toimenpiteiden kautta organisaatio voi kasvattaa verkkonakyvyytta
ohjata k&vijoita kotisivulle. P&&saantoisend sisdltokanavana toimii asiantuntijablogi,
joka sijaitsee Oppimis- ja ohjauskeskus Onervan kotisivuilla. Tata ndkyvyytta tdydenne-
tdan muilla kanavilla ja blogin siséltda jaetaan lisaksi muissa sosiaalisen median kana-
vissa, kuten Facebook-sivulla ja mahdollisesti Twitterissa. Blogisisallét toimivat osana
uutiskirjeen ajankohtaista sisaltod seké liséksi blogiteksteind voidaan hyddyntdd alan
ammattilehdissa julkaistuja artikkeleita.

7.1 Onervan kotisivut ja asiantuntijablogi

Organisaatioyhdistymisen my6t4 Oppimis- ja ohjauskeskus Onerva sai uudet kotisivut,
jotka julkaistiin tammikuussa 2013. Kotisivut ovat rakennettu uuden visuaalisen ilmeen
mukaisesti. NyKyiselladn nettisivujen tulee olla kayttajaystavalliset ja tiedon tulee 16y-

tya nopeasti. Uuden organisaation sivun suunnitteluvaiheessa huomioitiin myds alypu-
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helinten ja tabletin kayttéjat, jotta sivut ovat mahdollisimman helposti saatavilla use-
ammalla eri laitteella. Uusilla Onervan kotisivuilla pyritdédn tuomaan esiin ajankohtaista
sisdltod, jolle on varattu oma osio etusivulla. Samanaikaisesti etusivulta 16ytyy muuta-
ma tuleva koulutus, sekd materiaaleja voi markkinoida tarpeen mukaan. Kotisivujen
suunnittelussa otettiin huomioon organisaation strateginen muutos seka tarjottavien pal-
veluiden |0ydettavyys. Kotisivujen sisalté on tuotettu yhteistyossa asiantuntijoiden
kanssa. Asiantuntijoiden kesken tulisi jakaa myo6s vastuu sivuston siséllon paivittami-
sestd, jota tehddan saanndllisin véliajoin. Onervan kotisivuja uudistettaessa otettiin
huomioon asiantuntijablogin tekniset vaatimukset. Sivuston julkaisuvaiheessa, tammi-
kussa 2013, ei blogiteksteja ole vield tuotettu, mutta tekniset valmiudet asiantuntijablo-

gin yllapitoon on olemassa.

Blogin etuina on kustannustehokkuus ja se on nopea kanava tiedonvalitykseen. Organi-
saatio pystyy tuottamaan luotettavaa ja asiantuntijuuteen tahtaavaa sisaltoa. Salmenki-
ven ja Nymanin (2007, 159) mukaan blogien onnistumisen edellytyksen& onkin niiden
aitous eika sen tavoitteena ole tuoda suoraan myyntia tai mainostaa. Haasteina ovatkin
mielenkiinnon yllapitdminen, tavoitteiden edistiminen liikaa markkinoimatta, uuden ja
kiinnostavan siséllon tuottaminen paljastamatta liikaa. (Salmenkivi ja Nyman 2007,
159.) Sisallon avulla voidaan avata esimerkiksi palvelutarjonnan taustalla olevia tekijoi-
t4, kokemuksia ja onnistuneita toimintamalleja, joiden kautta saadaan sivuille tietoa

hakemaan tullut asiakas kiinnostumaan ja hanen ostohalukkuus heradmaan.

Organisaatiosta tulee 10ytd4 motivoituneet Kirjoittajat, sek& ohjeistaa heitd blogin Kir-
joittamiseen. Asiantuntijablogin kautta voidaan viestia asiakkaille palvelumarkkinoin-
nille tyypillisida kokemuksia ja mielikuvia palvelun hyodyistd. Blogin kautta voidaan
viestid organisaatiosta 16ytyvaa asiantuntijuutta. ldeointimenetelmén avulla tehdyn alus-
tavan sisaltésuunnitelman perusteella blogiin 16ytyi jo 8 eri padteemaa, seka 16 eri ala-
teemaa, joista asiantuntijablogia voisi lahted rakentamaan. Namé& koulutusteemoista
lahtdisin olevat aiheet koettiin asiantuntijoiden mukaan olevan aiheita, jotka talla het-
kelld erityisopetuksen kentalla puhuttavat. Samoista aiheista on jo kirjoitettu artikkeleita
alan lehtiin, joita voi myds hyddyntda blogitekstien muodossa. Sisaltéon perustuvan
markkinoinnin nékokulmasta blogitekstien tulee kohdata asiakkaiden olemassa olevat

tarpeet, jotta blogi olisi 16ydettavissa myos hakukoneiden kautta.
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Varsinaiseen blogikirjoittamiseen koettiin asiantuntijoilla olevan ajanpuutetta, joten
aikaa tulisi resursoida sisallon tuottamiseen erikseen. Lisaksi aikaa tulisi varata myos
mahdollisten kommentteihin vastaamiseen. Blogin kirjoittamiseen sen sijaan 0ytyi in-
nokkuutta seka teemoihin perustuvien lyhyiden tekstien ei koettu olevan ongelma. Suu-
rempia kokonaisuuksia voi pilkkoa moneen osaan, jolloin yhdelle tekstille saadaan jat-
kuvuutta. Blogitekstit tulisi jakaa omiin kategorioihin, jotta ne ovat myéhemmin helpos-
ti kayttajien 10ydettavissé. Blogien julkaisalustat mahdollistavat myds asia- ja hakusa-
nojen liittdmisen blogitekstien yhteyteen, jotka kasittelevat blogitekstin sisaltéa. Suurin
epavarmuus oli myo6s tekninen osaaminen, josta ei asiantuntijoiden itsesséén tarvitse

valttamatta huolehtia, vaan k&ytdssad on markkinoinnin ja it-osaston asiantuntijat.

Blogia kirjoittaessa tulee varautua myos negatiiviseen palautteeseen. Tama ei suinkaan
tarkoita kommenttien kieltdmista kokonaan, mutta blogin ohjeistuksessa voidaan kaytta-
jille kertoa, ettd kommentteja moderoidaan ja tarkastetaan ennen niiden julkaisua. Blo-
gin kautta voidaan ottaa my0ds kantaa ajankohtaisiin teemoihin, seka pyrki& vilpittémaén
toimintaan; l&pindkyvyys ja aitous kuuluvat blogimaailmaan (Salmenkivi & Nyman
2007, 176). Riskitilanteita voidaan myds ennakoida ns. kriisisuunnitelmalla, jossa kay-
daan lapi asioita, jotka voivat menna pieleen, sekd kuinka niihin reagoidaan. Riskiteki-
JOité ei tule kuitenkaan asettaa esteeksi blogin pitamiselle. Asiallisilla vastauksilla sek&
nopealla reagoinnilla voidaan tilanne selvittad, kun taas kommentointimahdollisuuden
pois jattdminen luo negatiivista vastaanottoa blogin yllapitajaa kohtaan. (Salmenkivi &
Nyman 2007, 166.)

7.2 Uutiskirjeen kehittaminen

Uutiskirje lanseerattiin organisaation kayttoon marraskuussa 2011, jonka jélkeen uutis-
Kirjeen tilaajarekisteri on kasvanut tasaiseen tahtiin. Uutiskirjeen kautta julkaistaan
ajankohtaisia uutisia ja sen avulla on helppo tuoda esiin tulevia koulutuksia ja uutuus-
tuotteita. Haasteena on ollutkin rekisterin kasvattaminen jonka kasvattamiseen hyodyn-
netddn asiantuntijoiden tydpanosta. Uutiskirje l&hetetddn ainoastaan vastaanottajille,
joille on siihen etukateen saatu suostumus. Rekisterdityessadn uutiskirjeen tilaajaksi,
vastaanottaja tayttda myos taustatietoja seka kiinnostuksen kohteita. Uutiskirjeen tilaaja-
rekisterin kasvattamiseen voisi tulevaisuudessa hyddyntdd messuilla ja tapahtumissa

toteutettavia yksinkertaisia kilpailuita.
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Uutiskirje uudistettiin Onervan visuaalisen ilmeen mukaisesti ja vastaanottajia tiedotet-
tiin tulevasta muutoksesta. Uutiskirjeen siséllontuotanto perustuu markkinoinnin koko-
naisuuden suunnitteluun, jolloin myos siellé julkaistavan sisallon tulisi olla ajankohtais-
ta ja asiakaslahtoista. Uutiskirje ilmestyy nelja kertaa vuodessa, seké liséksi sahkopos-

timarkkinointia toteutetaan tarpeen mukaan yksittaisista koulutuksista.

Uutiskirjetté tulisi kehittdd entistd enemman asiakaslahtéisempaén suuntaan. Asiakasre-
kisterissé olevien henkil6iden taustatietojen ja kiinnostusten kohteiden kautta uutiskir-
jettd voidaan segmentoida eri kayttajaryhmille ja ndin ollen pyrki& palvelemaan asiak-
kaita entistd henkilokohtaisemmin. Uutiskirjeen ilmestymistiheyttd ei ole tarpeen kas-
vattaa, vaan kehittdmisen suuntana on rakentaa kohdennetumpaa sisaltoa eri kayttéaja-
ryhmille. Ndin myds asiantuntijablogiin tuotettuja siséltdja saadaan jaettua suoraan nii-

den kohderyhmaélle, ja asiantuntijuutta ja tietoisuutta palveluista eteenpéin.

7.3 Sosiaalisen median kanavat markkinoinnissa

Sosiaalista mediaa ja sen hyddyntamistd markkinoinnissa on kohdeorganisaatiossa mie-
titty, mutta markkinointia siella ei ole viela kaynnistetty. Sosiaalinen media on koettu
etdiseksi toiminnaksi, mutta ihmisten omien henkilokohtaisten profiilien ja kokemuksen
lisddntyessd, on kohdeorganisaatiossa néhtdvissd mahdollisuuksia niiden kayttdonot-
toon. Koska sosiaalisen median kanavia on olemassa laajalti, on tdhén valittu kanavat,
jotka voisivat toimia Onervan markkinoinnissa seka pyrkivat vastaamaan organisaation

tavoitteita.

7.3.1 Facebook ja Twitter

Sosiaalisen median palveluista Facebook on markkinointivalineené tunnetuin. Facebook
on yhteisopalvelu, jonne kayttajat liittyvat omalla henkildkohtaisella profiilillaan ja voi-
vat muodostaa verkostoja ystdvien ja tuttavien kesken. Suomessa on Socialbakers-
sivuston tilastojen mukaan 2 287 000 Facebookin kayttdjaa ja kayttajien sukupuolija-
kauma on 53 % naisia ja 47 % miehid (Socialbakers.com, 2012). Facebook tarjoaa myos

organisaatioille mahdollisuuden perustaa yrityssivun. Sivuston kayttéjat lisaavat itsensa
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sivun tykkaajiksi, jota kautta kdyttajien etusivun uutisvirtaan tulevat organisaatioiden
paivitykset samaan tapaan kuin yksittdisten kayttajien ystavien péaivitykset. Facebook-
sivun kautta tapahtuva markkinointiviestinta ja sisaltd voivat olla monipuolisesti myo6s
videokuvaa, sekd visuaalisuutta voi lisata valokuvien avulla. Yhteis6d voi aktivoida
kommentoimaan tai osallistumaan palveluiden kehittdmiseen. Facebook-sivuston na-
kyvyys kéyttdjien keskuudessa on parempi, mitd vuorovaikutteisempi sivu kayttdjien
kesken on, kuinka paljon siséllosta on tykétty”, péivityksié ja siséltod on kommentoitu

tai kéyttdjien toimesta jaettu eteenpdin.

Vuonna 2012 julkaistun Hill & Knowltonin ja Verkostoanatomian tekeman Suomalais-
ten Facebook-sivujen tila 2012 -tutkimuksen mukaan suomalaiset yritykset k&yttavat
Facebookia péaasiassa tiedottamiseen (92 % vastaajista), seké brandinrakennukseen (81
%) ja asiakassuhteiden hoitamiseen (71 %). Useat yritykset perustavat sivuston, mutta
sivustoon ei markkinointipanostuksia vélttamétté laiteta. Sivustolle ohjautuu muutamia
kymmeniad faneja esimerkiksi kotisivun kautta. Facebook-mainonnan kautta pystyy ta-
voittamaan eri kohderyhmié ja mainoksen kautta voi ohjata kéyttajaa liittymaan yri-
tys/organisaatiosivun faniksi, tai ohjata mainoksen kautta kayttdja omille kotisivuille.
Verkkomainontaa voi ostaa myds ilman omaa Facebook-sivua, ja sitd voi kohdentaa

tarkkaan kayttajien maantieteellisen sijainnin ja esimerkiksi ian mukaan.

Useat koulutusalan toimijat ovat liittyneet Facebookiin. Sen etuina ovat ajankohtaisuus
ja paivittdmisen helppous, mutta yll&pito vaatii myos jatkuvaa l&dsnéoloa. Sosiaalisen
median kanavien toimivuus vaatii myos aktiivisuutta sen yllapitgjalta. Facebookin kéyt-
tdmisen luonteeseen kuuluu julkaistun siséllon kommentointi ja edelleen jakaminen.
Varsinaisesti siséllontuotannon nédkokulmasta ei kaikkien asiantuntijoiden tarvitse olla
Facebook- palvelun jasenid, vaan sivulle voidaan nimeté kayttdja organisaation edusta-
jana ja yhteisostd vastaavana. Facebookin yritys-/organisaation edustaja péivittaakin
sivua organisaation nimissg, eika tarkoituksena ole esiintyd omalla henkil6kohtaisella
profiilillaan. P&astdkseen organisaatiosivun yllapitajaksi, taytyy kuitenkin kayttajalla
olla sité varten oma henkil6kohtainen kayttajatunnus. Vaikka kaytettdisiin organisaation
profiilia, on myods kuitenkin hyva ilmaista kommenttien taustalle oleva henkild, jotta

vuorovaikutussuhde organisaation ja kuluttajan valill4 olisi aidompi.

Sosiaalisen median kanavia kéytettéessa tulee muistaa, ettd kanavat ovat l&htokohtaises-

ti vuorovaikutteisia, jolloin organisaatiot oikeasti olisivat lahempané asiakasta. Vassi-



o1

nen ja Isokangas (2011, 109) tuovat esille markkinoijien haasteen, jonka mukaan kaytta-
jat pitdd hurmata ja organisaatioiden tulee olla Facebookissa aidosti lasné. Organisaatio-
sivun tulee olla vuorovaikutteinen ja aito kanava markkinointiviestinnén toteuttamiseen
ja siséllon tulee olla kayttajalleen mielenkiintoista. Facebook-palvelun yrityssivun voi
ottaa kayttoon esimerkiksi muiden markkinointitoimenpiteiden oheen ja lisata Faceboo-
kiin sisaltod, joka ohjaa kayttajia katsomaan lisatietoa kotisivuilta. Sivusto tulisikin olla
osana kokonaisviestintad eika yksittdinen toimenpide, jota paivitetddn muiden kiireiden

salliessa.

Kohdeorganisaatiolla Facebook-sivu voisi toimia hyvin tiedon koontipaikkana, jonne
julkaistaan linkityksia blogisisalloistd, ajankohtaisista koulutuksista ja viestinnéllista
sisdltda uusista ja ajankohtaisesta tuotteista seké tietoa organisaation arkisesta toimin-
nasta. Organisaation toiminnasta kertominen luo samalla myds tyénantajamielikuvaa.
Facebook-sivun yllapidossa tuleekin huolehtia, ettd sisdlto on aidosti vastaanottajia
kiinnostavaa ja lisdarvoa tuottavaa, eikéd pelkastadn tuotemarkkinoinnin ldhtokohdista
olevaa tuotteiden ja palveluiden ominaisuuksien esittelyd. Nain myds hyvélla siséllolla
luodaan Onervan bréndista kiinnostavampi asiakkaiden keskuudessa. Facebook-sivulla
kannattaa hyddyntdad myos sen mahdollisuudet asiakaspalvelussa, jolloin asiakkaiden
kysymyksiin ja kommentteihin tulee resursoida ajankayttod vastaavilta henkiloilta.

Mikroblogipalvelu eli Twitter-palvelu on kasvattanut my®s Suomessa suosiotaan ja pal-
velun ideana onkin tuottaa maksimissaan 140 merkin mittaisia paivityksid. Twitterin
tehokkuutta yrityskaytossa ei ole paljoa tutkittu ja suomalaisten kéyttajatilastoja on ai-
emmin ollut huonosti saatavilla. Vuoden 2013 on julkaistu ensimmaisté tilastoa suomen
kielella palveluun paivityksia tekevista eli twiittaavista kayttdjamaarista, joka kertoo
Twitter- tileja olevan 63 632 (Yle 2013). Palvelussa voi valita itseddn kiinnostavaa si-
séltod seka seurata kéyttajat voivat seurata valitsemiaan kayttdjid tai organisaatioita.
Donaldsonin koulun markkinoinnista vastaavan Lynne Learmonthin (2012) mukaan
Twitterin kautta tieto leviddkin huomaamatta, koska kayttajat itse aktiivisesti luovat
siséltod ja liittdvat Donaldsonin koulun mukaan ns. hashtagina (#). Twitter-palvelu toi-
misi itsendisend tiedonjakamisen kanavana, kun varsinaiset sisalléntuotantokanavat 10y-
tyvét esimerkiksi blogista tai kotisivuilta. Organisaatioprofiilin ja uutisvirran seurantaa
el kuitenkaan tule jattad& pois, vaan myos Twitterissa kayttdjien kommentteja tulee seu-
rata. Yksittdisend sosiaalisen median palveluna, sek& uusien asiakkaiden ja suorien kon-

taktien hankintaan Twitter -palvelu ei valttdmaétta ole paras valine, mutta olemassa ole-
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vien asiakkuuksien hallintaan, asiakaspalveluun ja uutisten seka tiedottamisen ty6kaluna
Twitter sopii myo6s yrityskayttoon, varsinkin jos tdrkeimmaén sisallon pystyy tiivista-
maan 140 merkkiin.

7.4 Ammatillisen nakyvyyden kasvattaminen

Oppimis- ja ohjauskeskus Onervan imagollisiin tavoitteisiin on asetettu myds asiantun-
tijuuden esille tuominen. Tilauskoulutuksia myyd&an myods luennoitsijan perusteella,
joten on térkedd, ettd asiantuntijat linkittyvat Onervan organisaatioon, ja ovat helposti
verkosta l0ydettavissd. Asiantuntijablogin kautta asiantuntijoille tarjoutuu mahdollisuus

tuoda omaa osaamistaan esille.

Verkkomaailma tarjoaakin mahdollisuuksia myds omaan verkostoitumiseen ja asiantun-
tijuuden esilletuomiseen. Naitd kanavia tulee kuitenkin henkil6ston ja jokaisen asiantun-
tijan itse aktiivisesti kayttaa, eika se tule olla edellytys organisaation taholta asiantunti-
jatyolle. Palveluiden kautta voi kuitenkin luoda omaa sek& organisaation tunnettuutta.
Salmenkivi ja Nyman (2007, 42) tuovat esiin osallistumisen muotoja, jolloin verkostoi-
tuminen verkossa ei lahtokohtaisesti tarkoita verkostoitumista entuudestaan itselleen
tuntemattomien henkildiden kanssa vaan verkon kautta voi yllapitad ammatillisia ja
henkilokohtaisia suhteita yhteisollisten palveluiden kautta. Sosiaalisia suhteita, joita
verkon ulkopuolella on luotu (Salmenkivi & Nyman 2007, 42.).

Ammatilliseen verkostoitumiseen on tarkoitettu palvelu nimelta LinkedIn. Organisaatio
voi my0s itse perustaa LinkedIn-palveluun ryhman, jota kautta kaikki organisaation
tyontekijat 10ytyvat. LinkedIn-ryhma tarjoaa my6s mahdollisuuden organisaatio-
viestintdan ja tyonantajamielikuvan luomiseen. LinkedIn-palvelussa kéyttdja luo oman

profiilin, jonka kautta voi tuoda esiin omaa osaamista ja tyokokemusta.

Ammattillista osaamista voi tuoda esiin SlideShare-palvelun kautta. SlideShare-
palveluun voi ladata omia PowerPoint- tai PDF-muotoisia esityksiéd ja presentaatioita,
kuitenkaan paljastamatta koulutukseen liittyvasté sisallosta ja kokonaisuudesta liikaa.
SlideShare-palvelu toimiikin koulutusalalle ja kouluttajille sopivana markkinointikeino-
na. SlideShare-palvelun kautta voi presentaation upottaa blogijulkaisun yhteyteen. Ha-

kukoneloydettdvyyden kannalta SlideShare-palveluun ladattujen presentaatioiden ja
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mukana olevien hakusanojen kautta tarjoutuu mahdollisuus entistd parempaan I0ydetta-

vyyteen ja hakutulokseen.

7.5 Henkilokunnan ohjeistus sosiaalisen median kayttoon

Sosiaalisen media on yhd useammin osana yritysmaailman ja julkishallinnon organisaa-
tioiden markkinoinnin toimenpiteitd. Digitaalisen markkinoinnin barometrin (Digiba-
rometri, 2012) mukaan sosiaalisen median merkitys kasvaa yritysten markkinoinnissa
entistd enemmaén ja se koetaan myds eniten suosiotaan kasvattavana kanavana. Vaikka
se koetaan nykypdivan mediana, tulee sen kaytdssé ottaa huomioon palveluiden kaytto-
ehdot ja rajoitteet. Vaikka sosiaalisessa mediassa raja viestinnallisen siséllon ja kaupal-
lisen markkinoinnin on epéselvaa, patee sielldkin saanto, ettd taustalla oleva organisaa-

tio on tunnistettava. (Pesonen 2012, 216.)

Sosiaalista mediaa tulee tarkastella eri ndkokulmista. Sen kautta voidaan luoda organi-
saatiosta mielikuvaa ja toteuttaa yhteisoviestintdd organisaatiolle luodulla profiililla, ja
ammatillisen verkostoitumisen valineilld kuten LinkedIn-palvelulla samalla kayttdja
edustaa omalla profiilisivullaan my6s organisaatiotaan. Kéyttaja voi toimia henkilékoh-
taisella profiilillaan liittymatta tarkemmin mihink&&n organisaatioon. Kuitenkin tydsuh-
teessa olevan tyontekijan salassapitovelvollisuus pitéisi ulottua myos sosiaalisen median
kanaviin. Naissé tapauksissa tyonantajalla on Pesosen mukaan (2012, 215) oikeus kiel-
tad verkkosurffailun tai sosiaalisen median kéyton tydaikana mikali yrityksen toimiala
tai turvallisuus sité edellyttda. kayttajan tulee tietda ja tiedostaa, mitd materiaalia sosiaa-
lisen median kanaviin voi laittaa. (Pesonen 2012, 247.) Tamé& patee sisaltoihin, joita
suojaavat tekijanoikeuslait, mutta myds organisaation salaisiin ja arkaluontoisiin tietoi-
hin. Siséllon jakaminen ja siihen liittyvéat rajoitteet koskevat kayttajaa hanen kayttaja-
roolistaan huolimatta. Pesonen (2012, 204) tuo esille, ett4 sosiaalisen median kayttajan
tulee ottaa huomioon hénen roolinsa esiintyessaan eri palveluissa. Toimiiko hén verk-
koyhteisossa yksityishenkilond vai yhteison tai viranomaisen edustajana? Organisaati-
oiden sosiaalisen median ohjeistuksilla ei pyritd kieltdm&an henkildston sosiaalisen me-
dian kéayttod, vaan kannustamaan toimimaan verkossa. Samanaikaisesti henkildston tu-
lee ymmartaa vastuu ja oman aseman merkitys suhteessa sosiaaliseen mediaan. Verkko-
yhteisdssé toimimiseen ja sosiaalisen median tydkalujen kayttdén voi henkilékunnalle

jarjestaa tarvittaessa koulutusta.
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7.6 Sisallonjulkaisun aikataulu

Siséllontuotantoon tulisi osallistua niiden henkil6iden, jotka toteuttavat palveluita yh-
dessa asiakkaan kanssa. Nailla asiantuntijoilla on ajankohtaisin nakemys erityisopetuk-
sen kentélla olevista asiakkaiden haasteista, joihin palveluilla pyritddn tuomaan ratkai-
sua. Nama ratkaisut voivat olla eri menetelmid, kuten kouluttautuminen, ohjaaminen ja
konsultointi sekd erilaiset arjen ty6td helpottavat materiaalit. Markkinointiviestinnan
haasteena on ollut asiakasléahtoisen siséllon puute. Grénroosin mukaan (2001, 224) pal-
velujen toteuttamisessa tukeudutaan liian usein sisdisiin lahtokohtiin, eik& palvelupro-
sessin toteuttamisessa hahmoteta asiakkaan ndkdkulmaa. Organisaation tarjoamat palve-
lut ovat asiakasta varten, seka palvelut ovat tarjoamassa ratkaisua heidan olemassa ole-
viin ongelmiin. Milt4 organisaation toiminta nayttaa ulospain? Saako asiakas tarpeeksi
tietoa? Kuinka voisimme palvella asiakkaitamme entistd paremmin? Sisallontuotannon
resurssien niukkuuden ja ajanhallinnan vuoksi pyrin pohtimaan markkinoinnin valineita,
jotka ovat hyodyllisid koko organisaatiobrandin ja palveluiden tunnettuuden kasvatta-

miseen

Aktiivinen sisallonjulkaisu verkkosivustoille ja sen aktiivinen jakaminen sosiaalisen
median kanavissa tuo kavijoita organisaation verkkosivuille. Néitd kavijoita voi myos
tarpeen mukaan ohjata vierailemaan sivuston eri osioissa, kuten suoraan myyntipaikka-
na toimivaan verkkokauppaan. Sisallén tuottaminen ja sen jakaminen omissa yhteisois-
s& vaatii myos aktiivista muiden alan toimijoiden seuraamista. Jos siséltod ei 10ydy jul-
kaistavaksi oman organisaation toimesta, aktiivisuudesta kertoo myos kayttajien ja seu-
raajien kommentteihin ja kysymyksiin vastaaminen, jota kaikkien sosiaalisessa medias-

sa lasnd olevien organisaation tulisi tehda paivittain.

Sosiaalisen median kanavia tulee monitoroida ja seurata jatkuvasti. Seurannan kautta
saa asiakastietoja siitd, mitk& aiheet puhuttavat asiakkaita. Tdméa antaa asiantuntijoille
mahdollisuuden osallistua verkkoyhteisdiden keskusteluihin, tai luoda ajankohtaisesta
aiheesta keskustelua blogin kautta. VVastaavasti aktiivisesti sosiaalista mediaa hyodynta-
van Donaldsonin koulun kanaviin, esimerkiksi Facebook-sivulle, sisaltéa julkaistaan
melkein péivittain (Donaldsonin koulun Facebook-sivut 2.1.2013) ja samaa julkaisutah-

tia kéytetddn myods Twitterissa (Donaldsonin koulun Twitter-yhteisé 2.1.2013). Paa-
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séantoisesti molemmissa kanavissa hyddynnetddn samaa sisaltéd, jolloin Twitter-

paivitykset linkittyvét Facebook — palvelun kautta julkaistuihin sisaltoihin.

Digitaalisen markkinointiviestinnédn ja sisallon julkaisemisen aikataulun suunnittelu
perustuu siihen, ettd sisalté on suunniteltu ja julkaistaan yhtendisesti, usein myds moni-
kanavaisesti. Tata kautta saadaan ihmiset kiinnostumaan ja palaamaan helpommin ai-
heen pariin uudestaan. Esimerkiksi blogitekstin voi jaotella useampaan eri osaan, eik&
julkaista kaikkea siséltéa kerrallaan. Sisdllontuotantoa voi laajentaa myods videotuotan-
toon. Videon voi ladata joko omille kotisivuille, tai hyodyntaa YouTube-palvelua vide-
on jakelualustana. Siséltfaiheina voivat olla organisaatiosta kertovaa ajankohtaista ma-
teriaalia, tai esimerkiksi konferenssissa tai muussa tapahtumassa puhumassa olevan asi-

antuntijan haastattelu ja esittely.

Organisaatio voi kasvattaa oman brandin tunnettuutta ja asiantuntijuutta myos jarjesta-
malla omia tilaisuuksia ja seminaareja. Esimerkiksi aamukahvitilaisuus on varsinkin
markkinointi- ja viestintdalalla tuttu kaytanto, jossa alan toimijat kokoontuvat kuule-
maan koko alaa koskevia ajankohtaisia aiheita ja ilmioita. Mikéli haluaa toimia verkossa
ja lisatd mielikuvaa verkon aktiivisena toimijana, voi organisaatio jarjestad itse we-
binaarin, joka on seminaari, mutta valitetadn osallistujilleen reaaliaikaisesti verkon vali-
tykselld. Kayttajalta webinaariin osallistuminen ei vaadi teknistd valmiutta kaiuttimien
ja web- kameran liséksi, vaan usein webinaarin jarjestdva taho vastaa videon streemauk-

sesta ja teknisesta toteutuksesta.

Handley ja Chapman (2011, 20) tuovat esiin rungon sisallén julkaisun aikataulusta, jos-
sa kaydaan lapi sisallon tuotannon toimenpiteité ja niiden verkkoon julkaisemisen aika-
taulua. Taté runkoa ja edelld ehdotettuja toimenpiteitda hyddyntéen tuon esiin seuraavas-
sa kappaleessa esimerkin sisallon julkaisuaikataulusta. Se tuo esiin, mitd toimenpiteita
tulisi tehda paivittdin, viikoittain ja kuukausittain. Samalla ndmé luovat toimintamallia
digitaalisen markkinoinnin toteuttamiseen ja verkkondkyvyyden suunnitelmalliseen

kasvattamiseen.
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7.6.1 Esimerkki sisallon julkaisuaikataulusta

Paivittain:

Twitter-organisaatiosivun péivittdminen twiitilla. Sisalto voi olla my6s tuotettu muualla
toisen organisaation toimesta, joka linkitetadn ja lisdtaan Twitteriin. Samaa sisélt6a voi
hyddyntda organisaation Facebook-sivulle. Kommentteihin vastaaminen asiantuntija-

blogin ja muiden kanavien osalta.

Viikoittain:

Verkkon&kyvyyden kasvattamiseksi, asiantuntijablogiin tulisi julkaista kerran viikossa
uutta sisaltoa. Blogitekstin yhteyteen voi tuottaa esimerkiksi videomateriaalia, mutta se
ei jokaisen blogitekstin yhteydessa ole vélttdmatonta. Blogisisaltdéa jaetaan muihin or-
ganisaation kayttdmiin sosiaalisen median kanaviin. Kotisivujen paivittdminen viikoit-

tain, kuten koulutuksiin liittyvien tietojen pdivittaminen.

Kuukausittain:

Verkkonékyvyyden kasvattamisen tavoittamiseksi, asiantuntijablogiin tulisi julkaista
kuukausittain blogiteksti tai artikkeli, joka perustuu syvempdadn tutkimukseen tai esi-
merkiksi asiantuntijan haastatteluun. Blogiteksti voi perustua myds onnistuneeseen pal-
velukokemukseen ja case-esimerkkiin. Blogiteksteissa voi hyédyntdd myds ulkopuolista
vierailevaa blogaajaa. Ammatillista nakyvyytta voi kasvattaa lataamalla PowerPoint-

esityksen koulutus- tai luentotilaisuudesta SlideShare-palveluun.

Oppimis- ja ohjauskeskus Onervan uutiskirjettd on julkaistu 4 kertaa vuodessa katta-
vammalla siséllolla. Sahkoistd suoramarkkinointia voi pyrkia toteuttamaan kerran kuu-
kaudessa, mutta siséllollisesti uutiskirjeen mittaiseen toteutukseen kuukausittain ei valt-
tdmatta ole resurssien puitteissa mahdollista. Uutiskirjeen julkaisutiheyttd on pidetty
sopivana, ja tarpeen mukaan markkinoidaan yksittdisia palveluita ja tuotteita uutiskir-

jeen lisaksi.
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8 Pohdinta ja yhteenveto

Kehittdmistyoni sai alkuunsa selkeésté tarpeesta ja markkinoinnin kehittamista oli toteu-
tettu jo parin vuoden ajan. Erilaisia markkinointikeinoja oli otettu kayttoon ja nakyvyyt-
t4 tapahtumissa ja perinteisessa mediassa oli lisatty merkittavésti. Organisaatiolla oli
edessdan suuri muutos, sekd markkinoinnin toimenpiteet eivat tuottaneet haluttua tulos-
ta. Markkinointia on toteutettu ja Haukkarannan bréndid on rakennettu perinteisin kei-
noin useamman vuoden ajan, mutta organisaatioyhdistymisen myo6td uuden Onervan

tunnettuuden rakentaminen alkaa uudestaan.

Tyon haasteellisuutta lisési kaynnissa oleva organisaatioyhdistyminen. Lahtokohtaisesti
markkinointia ja viestintaa varten tulee miettia suunnitelma ja strategia, jonka mukaises-
ti organisaatio toimenpiteita toteuttaa. Organisaatioyhdistyminen ja nimenmuutos vaati-
vat entistd suunnitelmallisempaa ty6té yhtenevéisen mielikuvan luomiseen. Viestinté ja
markkinointi ovat koko organisaatiota koskevia toimintoja, jotta organisaatiosta pysty-
tddn luomaan yhtendistd mielikuvaa. Markkinointi on toiminto, jota ei voi kokonaan
ulkoistaa siita vastaavalle yksikolle tai toimijalle, vaan sen toteuttamista edellyttdd mo-

nien toimijoiden yhteistyo.

Oppimis- ja ohjauskeskus Onerva on tdman opinndytetyon kautta saanut kayttoonsa
toimenpide-ehdotuksia, joiden kautta se voi tuoda esiin organisaatiobrandié seké kasvat-
taa nakyvyyttd verkossa, joka on hyvin merkittavd media nykypdivan yhteiskunnassa.
Toimenpiteiden toteuttaminen vaatii organisaatiolta uudenlaista organisoitumista mark-
kinoinnin suunnitteluun ja toteuttamiseen, seké entista enemmaén asiantuntijoiden panos-
tusta siséllon tuottamiseen. Kaikki toimenpide-ehdotukset pohjautuvatkin siihen, etta
markkinoinnin keskigssa on siséltd, joka rakennetaan enemman viestinnéllisista 1&hto-
kohdista. Edellytyksena sisaltoon painottuvalla markkinoinnilla on tunnistaa kohderyh-

mét, sekd heidén arjessa olevat haasteet.

Kehittdmistyon avulla olen pohtinut eri nédkdkulmia markkinoinnin kehittdmiseen ja
uudenlaisten tytkalujen kayttdonottamista osana uuden organisaatiobrandin luomista ja
tunnettuuden lisaamistd. Esiin tulleet kehittdmisehdotukset ovat toimenpiteitd, joita olen
itse aiemmissa toissani toteuttanut. Liian monia sosiaalisen median tyokaluja ei ole tar-
peen ottaa organisaation kayttdon, mutta erilaiset tyokalut palvelevat myos eri tarkoi-

tuksiin. LinkedIn-palvelu tuskin tuo suoraan lisaa asiakkaita, mutta palvelun kautta on
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mahdollista lisité organisaation tydnantajamielikuvaa seké tuoda asiantuntijoita lahem-
maksi asiakasta. Ndiden toimenpide-ehdotusten vieminen kaytantoon tarvitsee tarkem-
man suunnitelman tekemisen, yhdessd organisaation asiantuntijoiden kesken. Seuraa-
vassa on esitelty lyhyesti yhteenvetomaisesti padkohdat, joihin tulee kiinnittdd huomioi-

ta, mikali tyon tuloksena olevia viedaan kéytantdon ja arjen toimintaan.

8.1 Markkinointiviestinta vaatii sisaltda

Nykypéivana kuluttajat ja asiakkaat valitsevat itse tavan kuluttaa eri medioita. Tama
asettaa organisaatiot uudenlaiseen toimintatapaan, jolloin sisdlté markkinoinnissa on
ratkaisevassa roolissa. Siséllontuottamisen haasteena onkin usein sen tuottaminen asi-
akkaan lahtokohdista. Markkinointi kdantyy helposti omien tuotteiden ja tapahtumien
pelkk&d&n mainostamiseen, mutta uudella tavalla esiin tuotuna palveluilla voitaisiin saa-
da lisad kysyntdd. Markkinointiviestinnan tulee tdytta4 asiakkaiden haasteiden ja arjen
sekd palveluntarjoajan palveluiden valissd oleva tyhjio. Mielikuviin, onnistuneisiin
asiakascaseihin ja palveluiden taustalla oleviin tekijoihin panostamalla voidaan tuoda
enemman esiin organisaatiosta I0ytyvat asiantuntijuudesta sekd saavuttaa paremmin

organisaatiolle asetettuja imagollisia tavoitteita.

8.2 Rohkeasti kohti uusia toimintamalleja

Sosiaaliseen mediaan tydkalujen ja kanavien kautta on mahdollista saavuttaa kohde-
ryhmid, joita perinteisin keinoin ei tavoiteta. Jo tilastokeskuksien tekemét kuluttajien
kayttotottumuksia tutkivat tilastot kertovat internetin kdyton olevan kasvussa myds van-
hemmissa ikéluokissa. Sosiaalisessa mediassa on l&snd useat yritykset, organisaatiot ja
toimijat, joten tarkeimpdané on erottua valtavasta tarjonnan joukosta. Tdman ehdottoma-
na edellytyksen& on tuottaa seuraajille mielenkiintoista ja ajankohtaista sisaltda. Sosiaa-
lisen median tyokalujen tarjonnasta on hyvé kartoittaa organisaation tavoitteita vastaa-
vat tyokalut. Kaikkea ei ole pakko ottaa kayttdon, vaan ottaa mukaan sellaisia toimin-

tamalleja, jotka luontaisesti innostavat ja sopivat organisaation toimintamalliin.

Toimenpiteiden kéayttéonotto vaatii henkilokunnan kouluttamista ja ohjeistamista sosi-

aalisen median kéayttéon. Sosiaalisen median tydvalineilla pystyy kehittdmaan markki-
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noinnin liséksi my0ds asiakaspalvelua ja myyntid, mutta tassa opinnédytetydssani keski-
tyin organisaatioyhdistymisen myota tulleeseen brandin ja asiantuntijuuden rakentami-
seen. Markkinointiviestinnan keinojen hyddyntdmiseen voi kéyttda organisaation ulko-
puolista asiantuntijaa, mutta sisalléntuotanto on lahtokohtaisesti tultava organisaatiolta
itseltdén, jotta se on uskottavaa. Myds sosiaalisen median nakyvyytta tulee suunnitella
ja organisoida, jolloin esimerkiksi markkinoinnin suunnittelusta vastaavalla on vastuu
kokonaisuudesta, julkaisusta, ja sisallon tuottamisesta ja siséllontuottajien sparraamises-
ta. Samalla koko organisaatiota tulisi kannustaa kayttamaan ja hyédyntaméaan eri sosiaa-
lisen median kanavia seka tuoda esiin myds persoonia ja henkil6itd asiantuntijuuden ja

ammattien takana.
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LIITTEET
Liite 1. Markkinoinnin laht6tilanne -kyselylomake

1(2)
1. Markkinoinnin lahtotilanne 2011

Tassd tarkastellaan sisdisia ja ulkoisia tekijoit4, jotka vaikuttavat ohjauspalveluiden
toimintaan ja markkinointiin. Listaa seuraavaan mielestési kaikki tekijat, niin toiminnan

kuin markkinoinnin kannalta.

Mitk& ovat mielestasi

a.) Ohjauspalveluiden sisaiset vahvuudet?

(tekijat jotka ovat mielestasi ohjauspalveluissa paremmin kuin muilla vastaavilla tahoil-
la, ja luovat kilpailuetua muihin toimijoihin ndhden?)

b.) Ohjauspalveluiden siséiset heikkoudet?

(Puutteet, resurssit, toimintatavat yms.)

c.) Ohjauspalveluiden ulkoiset mahdollisuudet?

(esim. uudet markkinointikeinot, kohderyhmét)

d.) Ohjauspalveluiden ulkoiset uhat?

(Mitka ulkoiset tekijat voivat heikentda ohjauspalveluiden tekemista?)

2. Markkinoinnin tavoitteet

Mitka ovat mielestasi markkinoinnin tarkeimmat tavoitteet?

3. Palvelut ja tuotteet

Mitk& ovat ohjauspalveluiden merkittdvimmaét markkinoitavat palvelut ja tuotteet?

4. Mihin teemoihin / osa-alueisiin jaat:
a.) Koulutukset

b.) Materiaalit

c.) Tilauskoulutukset
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5. Toimintaymparist6 2(2)
a.) Mitka vastaavat organisaatiot/tahot ovat Haukkarannan/Jyvéskyldn ndkévammaisten
koulun ohjauspalveluiden Kilpailijoita? (Tdssa tarkoitetaan toimijoita, jotka jérjestavét
vastaavia koulutuksia/materiaalia)

b.) Mitka ovat vastaavasti sidosryhmid ja yhteistyotahoja, joiden kanssa esimerkiksi
jarjestetaan yhteisia koulutuksia,

Keski-Suomen alueella?

Koko Suomen alueella?

c.) Mitka tekijat erottavat meidat muista vastaavanlaisista organisaatioista?

6. Kohderyhmét ja kohderyhman rakenne

a.) Kenelle Haukkarannan/Jyvaskylan nakévammaisten koulun koulutukset ja materiaa-
lit ovat tarkoitettu?

b.) Milla kriteereilla nditd kohderyhmia voi jaotella?

c.) Missé kohderyhma tyoskentelee, listaa kaikki vaihtoehdot;

d.) Ammattiryhmét, listaa kaikki -> esim. opettajat, erityisopettajat

e.) Arvioi kohderyhmén ik&haarukka (noin)?

f.) Onko mielestési olemassa joitain uusia kohderyhmid, kenelle markkinointia ei ai-

emmin ole kohdennettu?

7. Mainonta

a.) Mitad mainontamuotoja Haukkaranta/Jyvaskylan nakévammaisten koulu on aiemmin
kayttanyt (esim. lehtimainonta, esitteet, www-sivut, sahkoépostimarkkinointi)

b.) Lehtimainonta -> Listaa kaikki lehdet, joissa tavoittavat kohderyhméaé ja joissa kan-

nattaisi ilmoituksia julkaista?

8. Tapahtumat ja messut

a.) Missa tapahtumissa Haukkaranta/Jyvaskylan nékdvammaisten koulu on aiemmin
ollut mukana?

b.) Mitka ovat mielestasi tdrkeimmat tapahtumat, missé pitéisi ehdottomasti olla muka-
na? Onko tiedossasi jotain uusia tapahtumia, missd aiemmin Haukkaranta/Jyvaskylan

nakdvammaisten koulu ei ole ollut mukana?



Liite 2. Haastattelurunko (Lynne Learmonth, Donaldson’s School)

1. What are your main marketing channels and marketing activities? (like homepage,
brochures..)

2. What are your target groups?

3. What are your main services that you need to market?
4. Who is responsible for creating the content

- for your website?

- for your social media channels and newsletters?

- for other marketing material?

5. What kind of content you mainly publish on online channels?
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6. How do coordinate the content for communication & PR activities, like press releas-

es, content for corporate communication?

7. How do you plan your marketing activities? Who is mainly responsible for the over-

all yearly planning?

8. Which marketing communication channels have been the most valuable?
9. On the opposite, which activities does not give any value?

10. Do you measure the ROI (return of investment) of marketing activities?
11. Have you set up any targets for marketing activities?

12. About social media activies, have you had any bad experiences, appropriate com-
ments or questions?

13. Do you have internal guidelines for social media (for staff)?

14. Is your staff actively using Social Media (blogs, slideshares etc.)?



Liite 3. Haukkarannan lehti-ilmoitus Opettaja-lehdessa 24.8.2012.

Haukkarannan oppimis- ja ohjauskeskus on osa

valtakunnallista erityisen tuen palveluverkos-
toa. Tarjoamme palveluja erityisen tuen tarpei-
siin, jotka liittyvat kuulemiseen, kieleen, kom-
munikointiin ja vuorovaikutukseen.

SYKSYN KOULUTUKSIA:

www. haukkaranta.fi/koulutukset

6.9. Tukiviittomat ja kuvat kommunikoinnin tukena

6.9. Avainopettajien jatkokoulutuspaiva

19.9. Aspergerin oireyhtyma: Opetus ja kuntoutus

26.9. Arjen tyokaluja luokan hallintaan

3.10. Kehitysvammaisten mielenterveys (OPH - maksuton)

11.10. Yhteen- ja vahennyslaskun tehostettu tuki
31.10. Kielelliset erityisvaikeudet - miten ne huomioidaan

opetuksessa?
1.11. Syventava koulutus Aspergerin oireyhtymésta
8.11. Puheopetuksen paivittdminen
16.11. Erityisopettajan ohjaukselliset ja konsultatiiviset taidot

22.11. Syventévé koulutus autististen henkildiden
opetuksesta ja kuntoutuksesta

28.11. Askarruttaako oppilasarviointi?

4.12. Haastava kayttaytyminen ja kayttaytymisanalyysi

Koulutuksen hinta: 150 €, sisaltdd aamu- ja paivakahvit.
limoittautumiset ja lisatiedot:
www.haukkaranta.fi/koulutukset

TUTUSTU MATERIAALEIHIN:
KPL - Tulostettavia tehtavia 1

Tulostettavia tehtavia 1 -levy siséltda 480 tulostettavaa
KPL-perustehtavaa: kuvaparien, sanaparien, sanojen
ja kuvien yhdistamistehtavia seka sanojen kirjoittamis-
tehtavia. Levylla on kaikista tulostettavista tehtavista
seka pienaakkos- ettd suuraakkosvaihtoehdot ja useita
eri vaikeustasoja. Hinta 47 €.

KPL - Tulostettavia tehtavia 2

Tulostettavia tehtavia 2 -levy sisaltda 480 tulostettavaa
KPL -lisdtehtévaa: sanojen ja kuvien yhdistamistehtavia,
sanojen tunnistamistehtavia ja sanojen kirjoittamisteh-
tavia. Levylla on kaikista tulostettavista tehtavistéd seka
pienaakkos- ettd suuraakkosvaihtoehdot ja useita eri
vaikeustasoja. Hinta 47 €.

www. haukkaranta.fi/verkkokauppa
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