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Kehittämistyön  lähtökohtana  oli Oppimis-  ja  ohjauskeskus  Onervan  markkinointivies-
 tinnän  kehittäminen.  Oppimis-  ja  ohjauskeskus  Onerva  on  kahden  organisaation, 
 Haukkarannan  ja  Jyväskylän  näkövammaisten  koulujen  yhdistymisen  kautta  syntynyt 
 erityisopetuksen asiantuntijaorganisaatio.  


Tutkimuksellisen  kehittämistyön  tavoitteena  oli  tarkastella  organisaatiobrändin  raken-
 tumista  sekä  kehittää  uudenlaisia  markkinointiviestinnän  toimenpiteitä  tunnettuuden 
 kasvattamiseksi. Lisäksi kehittämistyön tavoitteena oli tuoda organisaatioon uudenlaista 
 näkemystä  markkinoinnin  suunnittelusta  ja  toteuttamisesta  hyödyntäen  erityisesti  digi-
 taalisen markkinointiviestinnän keinoja. 


Kehittämistyön lähestymistapana oli tapaustutkimus. Markkinoinnin kehittämisen taus-
 talla  oli  ollut  markkinoinnin  lähtötilannekartoitus,  jonka  tavoitteena  oli  kartoittaa  toi-
 mintaympäristöä.  Kehittämistä  varten  menetelminä  käytettiin  kyselyä,  ryhmä-
 haastattelua  ja  vertailua  vastaavanlaisen  erityiskoulun  markkinoinnin  toteuttamisesta. 


Yhteisöllisen  ideointimenetelmän  avulla  ideoitiin  teemoja  markkinointiviestinnän 
 sisällöksi.  Näiden  menetelmien  kautta  tavoitteena  oli  tuottaa  toimenpide-ehdotuksia, 
 joilla perinteisempiin markkinointikeinoihin tottuneen organisaation markkinointia pyri-
 tään  kehittämään  asiakaslähtöisillä,  kiinnostavilla  sisällöillä.  Sisältöön  painottuvan 
 markkinoinnin  avulla  organisaatio  pystyy  rakentamaan  brändiään,  kasvattamaan 
 verkkonäkyvyyttään ja tunnettuuttaan oman toimialansa edelläkävijänä.  


Kehittämistyön tuloksena voidaan todeta, että muuttuva toimintaympäristö vaatii  orga-
 nisaatioita  kehittämään  toimintamallejaan.  Organisaatiobrändin  rakentaminen  vaatii 
 pitkäjänteistä, suunnitelmallista työtä sekä mielikuviin vaikuttamista. Nykypäivän  digi-
 taaliselta markkinoinnilta vaaditaan  yhdensuuntaisten viestien sijaan vuorovaikutuksel-
 lista ja asiakkaille kohdennettua, asiakaslähtöistä mielenkiintoista sisältöä. Markkinoin-
 nin toteuttamiseen tulee osallistaa koko henkilökunta. On tärkeää löytää organisaatiosta 
 avainhenkilöt,  jotka  vievät  brändimielikuvaa  ja  tietoisuutta  palveluista  eteenpäin  myös 
 sosiaalisen median palveluissa. 


Asiasanat: brändi, digitaalinen markkinointiviestintä, 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 Jyväskylä 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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(6)1  JOHDANTO 


Markkinointi  on  myyntiä  tukeva  toiminto,  joka  on  jokaiselle  yritykselle  kannattavan 
 liiketoiminnan edellytys. Markkinoinnin ja viestinnän avulla luodaan tietoisuutta ja py-
 ritään luomaan kysyntää tuotteille ja palveluilla. Markkinoinnin toimintakenttä muuttuu 
 kuluttajien tottumusten mukana. Tilastokeskuksen (2012) väestön viestintä- ja tietotek-
 niikan  käyttöä  koskevista  tutkimuksista  käy  ilmi,  että  sähköisen  viestinnän  käyttö  ja 
 internetin  käyttö  on  yleistynyt.  Kuluttajat  ovat  siirtyneet  käyttämään  internetiä  entistä 
 enemmän ja sähköisten medioiden käyttö on merkittävässä roolissa nykypäivänä kulut-
 tajien  arjessa.  Tilastokeskuksen  (2012)  tutkimuksien  mukaan  jopa  78  %  16–74-
 vuotiaista  käyttää  internettiä  päivittäin  ja  kaiken  kaikkiaan  90  prosenttia  16–74-
 vuotiaista  suomalaisista  käytti  internetiä  vuoden  2012  aikana.  Internet  on  saatavilla 
 usein  paikasta  riippumatta  langattomasti  eri  päätelaitteisiin  ja  vaihtoehtoja  medioiden 
 käyttämiseen on entistä enemmän. Sähköisiin medioihin tottuneet käyttäjät osaavat vaa-
 tia  viestien  lähettäjiltä  mielenkiintoisia  sisältöjä,  jotka  ovat  kohdennettuja  vastaamaan 
 heidän  tarpeitaan  (Karjaluoto  2010,  17).  Sen  myötä  kuluttajia  kiinnostavia  brändejä  ja 
 markkinointiviestintää  seurataan  oman  valinnan  mukaan.  Toimintakentän  digitalisoitu-
 essa, ovat organisaatiot siirtyneet myös verkkoon ja hyödyntävät sähköisiä toimenpiteitä 
 markkinoinnissa  aikaisempaa  enemmän.  Näiden  käyttöönotto  vaatiikin  organisaatioilta 
 uudenlaisia toimintatapoja markkinoinnin toteuttamiseen. 


Digitaalisen  markkinoinnin  kehittämistä  käydään  läpi  tässä  opinnäytetyössä  case-
esimerkkinä olevan organisaation, Oppimis- ja ohjauskeskus Onervan kautta, jossa työ-
höni  kuului markkinoinnin  kokonaisuuden suunnittelu  ja käytännön toimenpiteiden to-
teuttaminen. Ojasalon, Moilasen & Ritalahden (2009, 19) mukaan tutkimuksellisen ke-
hittämistyön  tavoitteena  on  etsiä  käytännöstä  nousseiden  ongelmien  ratkaisuun  parem-
pia  vaihtoehtoja,  sekä  viedä  niitä  käytännössä  eteenpäin.  Oppimis-  ja  ohjauskeskus 
Onerva on vuoden 2013 alusta kahden organisaation, Haukkarannan ja Jyväskylän nä-
kövammaisten  koulujen  yhdistymisen  kautta  syntynyt  erityisopetuksen  asiantuntijaor-
ganisaatio.  Aiemmin  perinteisempiin  markkinointikeinoihin,  mainontaan  ja  messuihin 
panostaneen  organisaation  haasteena  on  kasvattaa  tietoisuutta  palvelutarjonnasta  ja  or-
ganisaatiosta  löytyvästä  asiantuntijuudesta.  Toimintaan  ja  markkinointiin  vaikuttavana 
muutoksena on organisaatioyhdistyminen, jolloin oman brändinsä ja tunnetuudensa luo-
neet erityisopetuksen alan toimijat, Haukkaranta ja Jyväskylän näkövammaisten koulu, 



(7)jäivät  historiaan.  Lämsän  ja  Hautalan  (2005,  184)  mukaan  organisaatiota  koskevassa 
 muutoksessa on  myös  kyse uuden ajattelu-  ja toimintatavan omaksumisesta.  Toiminta-
 mallit ja organisaatiobrändi eivät synny itsestään vaan niiden rakentaminen vaatii pitkä-
 jänteistä  ja  suunnitelmallista  brändin  imagotavoitteiden  mukaista  viestimistä  ja  vaikut-
 tamista.  Onervan  tavoitteena  on  tuoda  esiin  tarjottavia  asiantuntijapalveluita  ja  luoda 
 uudenlaista  imagoa  asiantuntijaorganisaatiosta  perinteisen  erityiskoulun  toimimisen 
 sijaan.  


Tässä  kehittämistyössäni  keskityn  digitaalisen  markkinoinnin  toimenpide-ehdotuksiin 
 osana markkinoinnin kokonaisuutta ja uuden organisaatiobrändin rakentamista. Tavoit-
 teena on tuoda esiin organisaation tarjoamia palveluita hyödyntäen nykyaikaisia kustan-
 nustehokkaita  markkinointiviestinnän  keinoja  ja  samalla  tuoda  organisaatioon  uuden-
 laista  näkemystä  markkinoinnin  ja  viestinnän  suunnittelusta  ja  toteuttamisesta.  Tuote-
 lähtöisen markkinoinnin sijaan palveluita tarjoavan organisaation tulisi luoda asiakkail-
 leen  mielikuvaa  palveluiden  tuomista  hyödyistä  ja  ratkaisuista  asiakkaiden  arjen  haas-
 teisiin. Näiden sisältöjen avulla markkinoinnin kilpailukeinona voidaan tuoda esiin pal-
 velumarkkinoinnille  tyypillisiä  kokemuksia  ja  mielikuvia,  sekä  samalla  viestiä  organi-
 saatiosta löytyvästä erityisopetuksen alan asiantuntijuudesta.  


Opinnäytetyön  toisessa  luvussa  käydään  läpi  muutoksia  markkinoinnin  ja  viestinnän 
 toimialalla, teoriaa sekä avataan ajankohtaisia käsitteitä. Markkinoinnin toteuttamisessa 
 digitaalisuus,  sosiaalinen  media  ja  monipuolinen  sisällöntuotanto  ovat  entistä  suurem-
 massa roolissa. Pyrin raporttien ja kirjallisuuden avulla ymmärtämään tarkemmin mark-
 kinoinnin nykyistä toimintaympäristöä. Monikanavainen markkinointi luo sisällön tuot-
 tamiselle monipuolisempia mahdollisuuksia, mutta myös haasteita, jolloin markkinoin-
 tiviestien on oltava aitoja, sisältörikkaampia ja suuresta massasta erottuvia, jotta poten-
 tiaaliset  palveluiden  ostajat  saadaan  kiinnostumaan.  Asiakaslähtöisillä,  kiinnostavilla 
 sisällöillä  organisaatiot  pystyvät  kasvattamaan  verkkonäkyvyyttään  ja  kasvattamaan 
 tunnettuutta oman toimialansa edelläkävijöinä. 


Luvussa  kolme  pohditaan  näkökulmia,  joita  brändin  rakentamisessa  ja  markkinoinnin 
 suunnittelussa  tulisi  ottaa  huomioon.  Markkinointia  tulisi  ajatella  laajempana  kokonai-
 suutena,  koko  henkilökunnan  tehtävänä,  yksittäisten  markkinointitoimintojen  sijaan. 


Organisaatiobrändin  rakentuminen  muodostuu  useista  eri  tekijöistä  ja  organisaatiosta 



(8)olevista  mielikuvista.  Seuraava  luku  toimii  yhteenvetona,  jossa  pohdin  näkökulmia 
 suunnitelmalliseen brändin rakentumiseen hyödyntäen digitaalista markkinointia. 


Opinnäytetyön  viidennessä  luvussa  kuvaan  tarkemmin  kohteena  olevaa  organisaatiota. 


Luvussa tuodaan esiin erityisopetuksen alan muutosta ja organisaatioyhdistymisen läh-
 tökohtia.  Tutkimuksen  kohteena  oleva  organisaatio,  Oppimis-  ja  ohjauskeskus  Onerva 
 tarjoaa  monipuolisia  erityisopetuksen  asiantuntijapalveluita  oppimisen  ja  kuntoutuksen 
 tueksi. Lisäksi Onerva tuottaa erityisopetuksen tueksi kehitettyjä menetelmiä ja materi-
 aaleja. Kappaleessa esitellään markkinoinnin suunnittelua ja sen toteuttamisen lähtökoh-
 tia,  joita  kartoitettiin  palvelutuotannon  asiantuntijoille  suunnatulla  kyselyllä  vuoden 
 2011 aikana. Kuvaan kappaleessa lyhyesti markkinoinnin nykyisiä toimenpiteitä. Opin-
 näytetyöni  myöhemmässä  vaiheessa  pohdin  toimenpiteitä,  joilla  markkinoinnin  toteu-
 tusta  voisi  muuttaa  tehokkaammaksi  ja  kohderyhmää  tavoittavammaksi  digitaalisen 
 markkinoinnin keinoin.  


Seuraavassa luvussa käyn tarkemmin läpi käytettyjä tutkimusmenetelmiä ja menetelmi-
 en  kautta  syntyneitä  tuloksia  kehittämisen  pohjaksi.  Kehittämistä  varten  käytettyinä 
 menetelminä  ja  aineistona  käytin  kyselyä,  ryhmähaastattelua  ja  vertailua  Skotlannin 
 valtion  erityiskoulun  markkinoinnin  toteuttamisesta.  Luvussa  käydään  tarkemmin  läpi 
 lähtötilannekartoituksessa  ja  ryhmähaastattelussa  esiin  tulleita  kehittämisen  kohteita. 


Ryhmähaastattelu  toteutettiin  palvelutuotannon  asiantuntijoiden  kesken.  Heidän  kautta 
 sain tarkempaa tietoa eri palveluiden kohderyhmistä, joihin markkinointiviestinnän kei-
 noilla  pyritään  vaikuttamaan.  Asiantuntijat  ovat  merkittävässä  roolissa  myös  markki-
 nointiviestinnän  sisällön  tuottamisessa.  Yhteisöllisen  ideointimenetelmän  avulla  ideoi-
 tiin teemoja markkinointiviestinnän sisällöiksi.  


Luku seitsemän keskittyy markkinoinnin työkaluihin, joiden kautta organisaation tavoit-
teiden mukaista verkkonäkyvyyttä voidaan kasvattaa. Kappale keskittyykin digitaalisen 
markkinointiviestinnän keinojen käyttöönottoon perustuen alan kirjallisuuteen ja omiin 
kokemuksiini  kustannustehokkaiden  ja  brändinhallintaan  sopivien  markkinointiviestin-
nän  keinoista.  Nämä  kehittämisehdotukset  perustuvat  käytäntöihin  eri  toimialoilta,  ku-
luttaja-  ja  yritysmarkkinoinnin  digitaalisista  toteutuksista,  joita  voidaan  soveltaa  myös 
erityisopetuksen ja koulutuksen toimialalle.  



(9)Viimeinen luku toimii yhteenvetona ja pohdintana koko kehittämistyölle. Käyn lyhyesti 
läpi  kehittämistyön  haasteita  sekä  koko  opinnäytetyön  kautta  esiin  tulleita  kehittämis-
kohteita.  



(10)2  NYKYAIKAISEN DIGITAALISEN MARKKINOINNIN OMINAIS-
 PIIRTEITÄ 


Markkinoinnin avulla voidaan kasvattaa myyntiä, lisätä brändin tunnettuutta sekä tietoi-
 suutta tarjottavista palveluista ja tuotteista.  Markkinoinnin ja viestinnän toimintaympä-
 ristö  on  muuttunut  merkittävästi  2000-  luvun  aikana.  Yhdessä  -  Viestinnän  ja  markki-
 noinnin integraatio -kirjassa Malmelinin ja Hakalan (2005, 58) mukaan yritysten ja or-
 ganisaatioiden on yhä vaikeampi tavoittaa kuluttajia perinteisen median avulla. Perintei-
 set mainonnan toimenpiteet soveltuvat usein paremmin päivittäistavaroiden sekä hinnal-
 la  ja  ominaisuuksilla  kilpailevien  kuluttajatuotteiden  tuotteiden  markkinointiin.  Palve-
 luita  markkinoitaessa  suuret  rahalliset  panostukset  yksisuuntaiseen  lehti-  ja  televisio-
 mainontaan eivät ole kustannustehokkaita, koska ne vaativat useita toistomääriä saavut-
 taakseen huomioarvoa ja tehokkuutta. Internetin käytön kasvun myötä, on markkinoin-
 tiviestinnälle  Karjaluodon  (2010,  18)  mukaan  ominaista,  että  viestejä  tuotetaan  moni-
 kanavaisesti eri medioihin. Muutoksen myötä kohderyhmät ovat jakautuneet useampiin 
 pienempiin ryhmiin käyttötottumuksien ja kiinnostuksien kohteiden mukaan. 


Kehittyneet  teknologiat  ovat  tuoneet  mukanaan  uusia  mahdollisuuksia  markkinoinnin 
toteuttamiseen.  Tilastokeskuksen  (2012)  mukaan  jo  49  %  väestöstä  omistaa  älypuheli-
men, joiden monipuoliset  toiminnot  sekä internetin  käyttömahdollisuus  antavat  uuden-
laisia mahdollisuuksia medioiden kuluttamiseen. Jatkuvasti muuttuva toimintaympäristö 
vaatii  organisaatioita  peilaamaan  omaa  toimintaa  suhteessa  ympäristöön  ja  mukautu-
maan  ulkopuolelta  tuleviin  vaatimuksiin.  Viestintäalan  toimialastrategia  (2009,  5)  on 
tuonut esiin muutoksia, joita nykypäivänä on nähtävissä käytännön työssä. Kuluttajan ja 
tuottajan roolit sekoittuvat sekä kuluttajat ovat entistä tietoisempia ja vaativampia. Asi-
akkaiden tarpeisiin on kiinnitettävä huomiota, jolloin mainontaa tulee kohdentaa entistä 
tehokkaammin  ja sitä myös  mainontatavat  monipuolistuva. (Viestintäalan toimialastra-
tegia  2009,  5.)  Viestintäalan  toimialastrategian  (2009,  24)  mukaan  tämä  on  haasteelli-
nen  lähtökohta  markkinoinnille,  jonka  entistä  kohdennetumpi  toteuttaminen  edellyttää 
asiakastietoja  ja  -tietokantoja.  Tärkeää  on  huomioida,  että  tämä  avaa  myös  mahdolli-
suuksia entistä monipuolisemman ja tehokkaamman markkinoinnin toteuttamiseen. Jat-
kuvasti tietokantoihin tallentuvan tiedon kautta saadaan kohdentamiseen ja segmentoin-
tiin soveltuvaa asiakkaiden tarpeisiin ja haluihin liittyvää tietoa. (Viestintäalan toimiala-
strategia 2009, 24.) Olemassa olevaa asiakastietoa, kuten ostotottumuksia ja kiinnostuk-



(11)sen kohteita, tulisikin hyödyntää aiempaa enemmän markkinoinnin suunnittelussa. Näi-
 den tietojen avulla voidaan asiakasta tavoitella henkilökohtaisemmin. Uusitalon (2009, 
 1)  mukaan  nämä  teknologiset  ja  toimintaympäristöön  vaikuttavat  muutokset  eivät  ole 
 nähtävissä pelkästään viestintäalalla, vaan ne vaikuttavat kaikkiin toimialoihin.  


Markkinointi on Karjaluodon (2010, 68) mukaan muuttumassa entistä yksilöidymmäksi 
 ja henkilökohtaisemmaksi ja siihen vaikuttavia syitä ovat mm. kohderyhmien pirstaloi-
 tuminen, koventunut kilpailu ja informaatiotulva. Informaatiota on saatavilla useista eri 
 medioista ja lopullinen valinta sen vastaanottamisesta on loppukäyttäjillä eli kuluttajilla. 


Jotta kuluttajat onnistutaan tavoittamaan, tulee asiakkaiden kulutustottumuksiin kiinnit-
 tää huomiota. Markkinoinnin käsitteeseen liittyvät vahvasti termit segmentointi ja koh-
 dentaminen. Yrityksen on valittava ja määriteltävä omat kannattavat kohderyhmänsä ja 
 asiakasjoukkoa voi segmentoida ja profiloida eri ryhmiin mm. kiinnostusten, demogra-
 fisten  tekijöiden  ja  kulutus-  ja  ostokäyttäytymisen  mukaan.  (Kotler  2002,  4.)  Näiden 
 kohderyhmäluokitteluiden kautta markkinointi on tehokkaampaa ja suuntautuu tarkem-
 min  kohderyhmään,  jotka  todennäköisyydellä  ovat  kiinnostuneita  yrityksen  palveluista 
 ja tuotteista.  Markkinoinnilla ei  kannatta tavoitella liian laajoja kohderyhmiä ja kaiken 
 kattavaa näkyvyyttä, vaan tunnistaa organisaation toiminnalle välttämättömiä asiakkai-
 ta, joiden kanssa asiakassuhteita ylläpidetään ja kehitetään. 


2.1  Entistä avoimempi tiedonvälitys 


Uusitalon  (2009,  1)  mukaan  tiedonvälitykselle  aiemmin  ominainen  toimintapa,  ns. 


broadcasting – malli, jossa suurella vastaanottajajoukolle lähetetään viestiä yhden tahon 
toimesta,  on  muuttunut  täysin.  Nykyisin  aktiiviset,  verkossa  liikkuvat  kuluttajat  halua-
vat  itse  olla  vaikuttamassa,  sekä  vuorovaikutteisuutta  toivotaan  myös  markkinoinnin 
näkökulmasta.  Malmelin  ja  Hakala  (2005,  59)  ovat  tuoneet  esiin  nykypäivän  markki-
noinnin luonnetta erityisesti muuttaneen seikan, jolloin yrityksien ja kuluttajien välinen 
valtasuhde on muuttunut.  Tämän muutoksen myötä viestinnällisen vuorovaikutuksen ja 
kehittämisen  valta  on  enemmän  kuluttajilla,  eikä  markkinoijien  käsissä.  (Malmelin  ja 
Hakala 2005, 59.) Kuluttajat ovat entistä valveutuneempia omista tarpeistaan ja osaavat 
vaatia markkinoinnilta uudenlaista, vuorovaikutuksellista lähestymistapaa. Markkinoin-
tiviestinnän  ajankohtaista  sisällön  tulee  olla  kohdennettuna  juuri  hänen  tarpeiden  ja 
kiinnostuksen lähtökohdista.  



(12)Muutos  tuleekin  huomioida  laajemmin,  koska  sen  myötä  ihmisten  toimintamallit  ovat 
 muuttumassa passiivisemmasta vastaanottajasta aktiiviseksi tiedonhakijaksi. Karjaluoto 
 (2010, 19) tuokin esiin, että tiedonvälityksen ja tiedonhaun suunta on muuttunut enem-
 män kuluttajalähtöiseksi. Tiedon tulee löytyä esimerkiksi verkkosivuilta kun sitä poten-
 tiaalinen  asiakas  etsii.  Kuluttajat  osaavat  itse  hakea  tietoa  verkosta  ja  luottavat  myös 
 entistä  enemmän  toisien  käyttäjien  kokemuksiin  (Karjaluoto  2010,  19).  Suosittelun 
 kautta tieto leviää nopeasti ja tiedon luotettavuutta lisää toisen kuluttajan omakohtainen 
 kokemus kulutustavarasta tai koetusta palvelusta. Myös negatiivinen tieto, kuten huonot 
 asiakaspalvelukokemukset  saavat  nopeasti  näkyvyyttä  verkossa,  ja  se  aiheuttaa  usein 
 yrityksen näkökulmasta luotujen mielikuvien vastaista, haitallista näkyvyyttä. Keskuste-
 luita  ei  tarvitse  olla  ohjaamassa,  mutta  niiden  mennessä  organisaation  näkökulmasta 
 negatiiviseen suuntaan,  olisi  asiasta hyvä olla tietoinen, sekä mahdollisesti antaa brän-
 distä  positiivinen  kuva  nopealla  ja  asiallisella  reagoinnilla  palautteeseen.  Sosiaalisen 
 median  kanavissa  kommentointimahdollisuuden  poistaminen  tai  kommentoimatta  jät-
 täminen  ei  luo  organisaatioista  hyvää  mielikuvaa  sen  yhteisölle,  koska  siltä  odotetaan 
 vuorovaikutteisuutta  myös  käyttäjien  suuntaan,  ei  pelkästään  käyttäjien  suunnasta. 


Malmelinin  ja  Hakalan  (2005,  60)  mukaan  kuluttajat  ovat  usein  myös  tietoisia  oman 
 viestinnällisen roolinsa merkityksestä, jolloin lähipiirit ja verkostot ovat tärkeitä yrityk-
 sen maineen kannalta. Mahdollisuus entistä avoimempaan tiedonvälitykseen luo samalla 
 epäilyksiä tiedon luotettavuudesta ja alkuperästä. Kuka tahansa pystyy vaikuttamaan ja 
 julkaisemaan tietoa nimettömänä sekä esimerkiksi Wikipediaan kenenkään tarkistamatta 
 tiedon todellista alkuperää.  


2.2  Digitaalinen markkinointiympäristö 


Viestinnän toimialastrategian (2009, 19) mukaan toimiala on vahvasti digitalisoitumas-
sa,  jonka  seurauksena  entistä  useampi  jakelukanava  siirtyy  osittain  tai  kokonaan  verk-
koon. Verrattain perinteisen massamarkkinoinnin käytetyimpiin keinoihin, kuten televi-
sio,  radio  ja  sanomalehdet,  ovat  suosituimpia  markkinointikanavia  uusimman  Digiba-
rometrin (2012) mukaan yritysten omat sähköiset kanavat kuten verkkopalvelut, sähkö-
postiuutiskirjeet ja hakukonemarkkinointi. On tärkeää panostaa siihen, että kaikki oleel-
linen tieto löytyykin organisaation kotisivuilta ja ohjata asiakkaita kotisivulle. Kuluttajat 
ovat  tottuneet  tiedonetsintään  verkon  ja  mobiililaitteiden  kautta  ja  myös  kivijalkamyy-
mälöissä haetaan vertailutietoa tuotteiden ominaisuuksista ja hinnoista.  



(13)Digitaalisessa markkinointiympäristössä lähtökohtana on  yrityksen tai organisaatioiden 
 kotisivut. Kotisivuille luodaan sisältöä, joka esittelee yrityksen palvelu- tai tuotetarjon-
 taa,  mutta  pelkästään  kotisivujen  perustaminen  eri  riitä.  Sivustolle  tulee  myös  ohjata 
 kävijöitä  eri  keinoin. Asiakkaan  kohtaamisessa  ensivaikutelmalla  on  tärkeä  merkitys, 
 mutta sama ensivaikutelma pätee myös verkkomaailmassa. Vanhoilla sisällöillä varuste-
 tuilla  ja  toimimattomalta  verkkosivustolta  poistuminen  on  yhden  ainoan  klikkauksen 
 päässä. Karjaluoto  (2010,  14)  esittelee  digitaalisen  markkinointiviestinnän  muotoja, 
 joita  ovat  esimerkiksi  sähköinen  suoramarkkinointi  tai  uutiskirjeen  muodossa  oleva 
 sähköpostitse  tapahtuvat  viestintä.  Lisäksi  kotisivuille  voidaan  ohjata  kävijöitä  eri  ta-
 voin,  kuten  internetin  kautta  tehtävän  mainonnan,  bannereiden  ja  kampanjasivujen 
 muodossa.  Hakukoneiden  kautta  kävijämäärien  lisäämistä  voidaan  tavoitella  ha-
 kusanamainonnan  ja  kotisivuille  tehtävän  hakukoneoptimoinnin  kautta.  Kotisivujen 
 lisäksi markkinointikanavina voidaan käyttää sosiaalisen median eri palveluita. (Karja-
 luoto 2010, 14.) Digitaalisen markkinointiviestinnän toimenpiteet hyödyntävät verkkoa 
 ja mobiililaitteita ja niiden välityksellä tehtävää markkinointia kutsutaan myös  termillä 
 internet-markkinointi. Karjaluodon mukaan (2010, 13) digitaalisen markkinointiviestin-
 nän tarkkaa määritelmää ei markkinoinnin alan kirjallisuudessa ole tarkemmin esitelty. 


Digitaalista  markkinointiviestintää  voi  käsitellä  ennemmin  ilmiönä,  joka  kuvastaa  ny-
 kypäivän  erilaisia  sähköisiä  medioita  hyödyntävää  markkinointia.  (Karjaluoto  2010, 
 13.)  Digitaaliselle  markkinointiviestinnälle  yleistä  on  sen  vuorovaikutuksellisuus,  jota 
 toisaalta  voidaan  käyttää  myös  muissakin  kanavissa  kuin  internetissä.  Vuorovaikutuk-
 sellisuutta  on  Karjaluodon  mukaan  (2010,  11–12)  havaittavissa  myös  mobiililaitteiden 
 kautta  tehtävässä  markkinoinnissa  sekä  nykyaikana  vuorovaikutuksellisuutta  voidaan 
 hyödyntää  myös  ulkomainonnassa  käytettävissä  mainoksissa.  Myös  perinteisemmäksi 
 totutut mediat hyödyntävät verkkoa, kuten sanomalehdet, jotka julkaistaan digitaalisessa 
 muodossa.  


2.2.1  Sähköposti markkinoinnin välineenä 


Tilastokeskuksen (2012) tilastojen mukaan sähköpostia on käyttänyt viimeisen kolmen 
kuukauden  aikana  jo  74  prosenttia  16–74  –vuotiaista.  Sähköposti  toimii  entistä  enem-
män kommunikaatiovälineenä työyhteisöissä, joka voi omalta osaltaan aiheuttaa viesti-
en tulvaa ja informaatioähkyä. Sähköinen suoramarkkinointi koki 2000-luvun alkupuo-



(14)lella inflaation markkinointipostien määrän hetkellisen kasvun takia. Markkinointiviestit 
 koettiin helposti roskapostiksi, ja samalla niitä mielikuvat sähköisestä suoramarkkinoin-
 tia  harjoittavista  yrityksistä  koettiin  negatiivisina.  Elkelän  (2009,  47)  mukaan  markki-
 nointiviestintäkanavana sähköposti jakaa kuluttajien mielipiteet, joiden mukaan 40 % ei 
 haluaisi  käyttää  lainkaan  sähköpostia  tuotetiedon  ja  markkinointiviestinnän  vastaanot-
 tamiseen. 


Koskisen  mukaan  (2003,  43)  informaatioteknologian  kasvu  muutti  nopeasti  viestinnän 
 sisältöä.  Nykypäivänä  sähköpostitse  tapahtuvaa  markkinointia  suojaakin  kuluttajan-
 suojalaki,  joka  kieltää  kohdentamattoman  viestin  lähettämisen  kuluttajalle  ilman  vas-
 taanottajan lupaa. (Sähköisen viestinnän tietosuojalaki 26 §.) Vaikkakin kohdennettuna 
 vastaanottajan  työhön  ja  asemaan  liittyen  yritysten  välistä  markkinointia  on  edelleen 
 mahdollista  toteuttaa,  voi  se  antaa  organisaation  brändille  negatiivisen  ja  huonon  mai-
 neen.  Vastaanottaja  ei  ole  halunnut  eikä  hyväksynyt  sähköpostin  vastaanottamista. 


Kohdentamattoman,  suurella  jakelulla  toteutettu  markkinointi  on  usein  haastavaa  ja 
 lopputuloksena saattaa potentiaalinenkin asiakas menettää mielenkiintonsa yritystä koh-
 taan.    Uusien  asiakkaiden  hankinta  on  usealla  organisaatiolla  merkittävässä  roolissa  ja 
 markkinoinnin  lähtökohtana,  mutta  nykyisille  olemassa  oleville  asiakkaille  voi  uuden 
 tuotteen  tai  palvelun  markkinointi  olla  kustannustehokkaampaa,  koska  sitä  voidaan 
 kohdentaa aiempien asiakastietojen perusteella. 


Sähköpostimarkkinointia  tulee  toteuttaa  alan  hyvin  käytäntöjen  mukaisesti.  Sähköinen 
suoramarkkinointi on kuitenkin tehokas markkinointiviestinnän keino, jolloin vastaanot-
taja omalla suostumuksellaan haluaa saada  yritykseltä tietoa heidän tuotteistaan ja pal-
veluistaan.  Karjaluodon  (2010,  69)  mukaan  tämä  ”pull”  –  tyyppinen  markkinointitoi-
menpide  tavoittaa  kohdeasiakkaat  tehokkaammin  kuin  useat  perinteisemmät  mainos-
muodot.  Yrityksien  ja  organisaatioiden  täytyykin  rakentaa  luottamus  vastaanottajan 
suuntaan,  ettei  tarkoituksena  ole  lähettää  jatkuvasti  mainospostia  vaan  panostaa  asiak-
kaalle  lisäarvoa  tuottavaan  ja  häntä  kiinnostavaa  sisältöön.  Kun  asiakas  on  ilmaissut 
kiinnostuksensa yrityksen tuotteita kohtaan esimerkiksi tilaamalla uutiskirjeen, on kan-
nattavaa liittää lomakkeeseen henkilön taustaa ja kiinnostuksen kohteita kartoittava ky-
symys. Tällä tavoin viestintää pystyy kohdentamaan asiakkaan mielenkiinnon kohteiden 
mukaan.  



(15)2.2.2  Sosiaalinen media  


Lähtökohtaisesti  sosiaalista  mediaa  pidetään  erilaisina  vuorovaikutteisina  kanavina  ja 
 määritelmä  onkin  hyvin  monipuolinen.  Usein  sosiaalista  mediaa  luonnehditaan  tunne-
 tuimpien  palveluiden,  kuten  Facebookin,  Twitterin  ja  YouTuben  kautta  ja  mietitään 
 näiden palveluiden lähtökohdista haittoja ja riskejä, jolloin näkökulma sosiaaliseen me-
 diaan on hieman kapea. Sosiaalista mediaa tulisi tarkastella laajempana kokonaisuutena 
 kuin  erillisinä  työkaluina  ja  yksittäisinä  palveluina.  Sosiaalinen  media  on  muuttanut 
 organisaatioiden  viestintätottumuksia  ja  erilaisia  verkko-  ja  yhteisöpalveluita  otetaan 
 käyttöön markkinoinnillisten tarkoitusten lisäksi työyhteisöjen tehokkuuden kasvattami-
 seksi. Isokankaan ja Kankkusen (2011, 13) tekemän raportin mukaan sosiaalinen media 
 herättää  organisaatiossa  vielä  erilaisia  mielipiteitä.  Usein  sen  todetaan  olevan  pelkkä 
 juoruilukanava, mutta käytännössä, kun se ajatellaan laajemmassa yhteydessään, voi se 
 toimia  myös  uudenlaisen  viestintäkulttuurin  luojana.  (Isokangas  ja  Kankkunen  2011, 
 13.) Sosiaalisen median työkalut tarjoavatkin monia keinoja työyhteisöjen viestinnän ja 
 uudenlaisten toimintamallien kehittämiseen, pelkästään markkinointivälineenä toimimi-
 sen lisäksi.  


Sanastokeskuksen  (2010)  luoman  sosiaalisen  median  sanaston  mukaan  termi Sosiaali-
 nen  media  määritellään  tietoverkkoja  ja  tietotekniikkaa  hyödyntävänä  viestinnän  muo-
 tona, jossa käsitellään vuorovaikutteisesti ja käyttäjälähtöisesti tuotettua sisältöä ja luo-
 daan ja ylläpidetään ihmisten välisiä suhteita. Sosiaalista mediaa ei tule ajatella pelkäs-
 tään ulkoisena markkinoinnin välineenä. Ihmisten välisiä suhteita on työpaikan sisällä ja 
 sosiaalisten  median  välineiden  kautta  myös  työn  tehokkuutta  voisi  parantaa.  Sisältönä 
 voidaan  tässä  tapauksessa  myös  perinteisen  tekstisisällön  lisäksi  ajatella  videota,  valo-
 kuvia  ja  presentaatioita.  Handleyn  mukaan  (2011,  6)  näitä  eri  sisältöjä  on  kotisivuilla, 
 sisältöä  tehdään  erikseen  markkinointia  varten,  kuten  videoita,  blogeja,  valokuvia  ja 
 kaikki  mitä  julkaistaan  myös  ulkoisissa  verkkoviestimissä  (Facebook,  Twitter,  
 LinkedIn, SlideShare), ovat sisällön eri muotoja.  


2.3  Digitaalisen markkinointiviestinnän hyödyt 


Digitaalinen markkinointi on jo useamman organisaation arkea, joka on monella osittain 
korvannut tai kokonaan syrjäyttänyt perinteisen markkinoinnin toimenpiteitä. Muutama 



(16)vuosi  sitten  verkkomaailmasta  löytyi  vähän  tietoa  ja  sitä  pidettiin  erikoisammattiosaa-
 misena,  jota  voivat  hyödyntää  vain  tietotekniikkaa  ymmärtävät.  Internetiä  pidetään 
 usein liian teknologisena toimintaympäristö.  Internet koetaan haasteellisena ympäristö-
 nä, vaikka nykypäivän työelämässä se on arkipäivää. Sosiaalisesta mediasta ja internet-
 markkinoinnista on saatavilla jo paljon tutkimustietoa ja kirjallisuutta ja nopeasti muut-
 tuvaa mediaa seurataan jatkuvasti. Useat  käyttäjät  ovat  liittyneet  eri palveluihin  henki-
 lökohtaisilla  profiileillaan,  mutta  useinkaan  yritykset  ja  organisaatiot  eivät  hyödynnä 
 digitaalisen markkinoinnin koko potentiaalia.   


Markkinoinnin  kokonaisuuden  näkökulmasta,  digitaalisen  markkinointiviestinnän  toi-
 menpiteet tulevat täydentämään kokonaisuutta ja lisäämään monikanavaisuutta. On tär-
 keää  tunnistaa  kohderyhmäänsä  tavoittavat  lehdet,  sekä  panostaa  mainontaa  niihin  ja 
 esimerkiksi messuille ja tapahtumiin osallistuminen ovat osana markkinoinnin kokonai-
 suuden toimenpiteitä. Messuja voi hyödyntää eri keinoin myös asiakasrekisterin kerää-
 miseen.  Organisaatioiden  tulee  lisäksi  huomioida,  ettei  digitaalinen  markkinointi  ole 
 maksutonta,  vaan  ollakseen  kannattavaa  ja  tehokasta,  tulee  siihen  budjetoida  myös  ra-
 haa.  


Digitaalisen  markkinointiviestinnän  keinojen  kautta  pystytään  viestejä  kohdentamaan 
 kohderyhmään  kuuluvalle  asiakkaalle  heidän  ostotottumusten  ja  omien  kiinnostuksien 
 mukaan. Varsinkin sähköpostitse toteutetun, asiakasrekisteriin ja sieltä löytyvien tausta-
 tietoihin perustuvan markkinoinnin etuna on sen kohdennettavuus ja ennen kaikkea vas-
 taanottajan  personoinnin  mahdollisuus.  Sähköpostimarkkinoinnilla  voidaan  vastata 
 kohderyhmien  pirstaloitumisen  haasteeseen,  koska  sähköpostiviestejä  voidaan  lähettää 
 useammalle eri segmentille kiinnostuksen kohteiden mukaan. Muita etuja ovat ajankoh-
 taisuus  sekä suoraan myyntikanavaan, esimerkiksi  verkkokauppaan linkittämisen mah-
 dollisuus. 


Digitaaliselle  markkinoinnille  voidaan  asettaa  määrällisiä  tavoitteita,  jolloin  markki-
nointipanostuksien  tulokset  ovat  selkeästi  mitattavissa. Verkkomaailmassa  määrälliset 
tavoitteet voivat olla esimerkiksi blogitekstien lukijoiden määrä, kommenttien määrä tai 
videoiden katselumäärät sekä maininnat eri ulkopuolisilla sivustoilla tai muissa blogeis-
sa. Määrällisinä tavoitteina voidaan pitää myös sivustolla kävijöiden määrää, mutta mi-
käli markkinoinnin toimenpiteen tavoitteena on kasvattaa myyntiä, voidaan useimmissa 
tapauksissa  myynnin  onnistumista  mitata.  Näitä  eri  mittareita  ovat  esimerkiksi  klikka-



(17)uksen  määrät,  mainonnan  kautta  tulleet  suorat  myynnit  verkkokaupassa  sekä  näiden 
 toteutuneiden  lukujen  mainontaan  käytettyyn  rahalliseen  panostukseen  vertaaminen. 


Digitaalisen  markkinoinnin  etuna  onkin,  että  kuluttajien  liikkeitä  ja  mainonnan  onnis-
 tumista eli sivustolle ohjautuneita kävijöitä ja klikkauksien määrää voi seurata tarkkaan.  


Esimerkiksi  Google  Analytics  -palvelun  kautta  voi  seurata  mistä  kävijöitä  ohjautuu 
 verkkosivustolle, sekä millä sivuilla vietetään aikaa ja vastaavasti miltä sivuilta käyttäjä 
 poistuu heti. Tämän työkalun kautta voi mitata markkinointitoimenpiteiden onnistumis-
 ta ja tehokkuutta. Ovatko toimenpiteelle asetetut tavoitteet toteutuneet, sekä sitä kautta 
 kehittää  markkinoinnin  toteuttamista?  Vassinen  ja  Isokangas  (190,  2011)  tuovatkin 
 esiin,  ettei  verkkosivujen  kävijämäärä  kerro  koko  totuutta,  kun  tarkastellaan  tuloksia 
 sisältömarkkinoinnin toimenpiteiden näkökulmasta. Asiakkaiden mielikuviin perustuvi-
 en tavoitteiden saavuttamista on kuitenkin miltei mahdotonta mitata reaaliaikaiseen sta-
 tistiikkaan perustuen. Nämä mielikuvalliset ja brändiä rakentavat tulokset perustuvatkin 
 usein asiakaspalautteiden kautta saatuun tietoon palvelukokemuksen jälkeen. Digitaali-
 sen maailman laadullinen palaute tulee usein  asiakkaalta sähköpostitse tai  eri kanaviin 
 kommenttien muodossa.  


Digitaalisen  markkinoinnin  etuna  on  sen  mahdollisuus  asiakasnäkökulman  entistä  pa-
 rempaan  huomioimiseen.  Asiakas  etsii  itse  aktiivisesti  tietoa  aiheesta  hakukoneiden 
 kautta,  ohjautuu  kotisivuille,  tilaa  uutiskirjeen  tai  liittyy  Facebook-sivuilla  faniksi,  jol-
 loin  hän  lähtökohtaisesti  haluaa  vastaanottaa  organisaation  tarjoamaa  viestintää  ja  tie-
 dotteita.  Haaste  tässä  siirtyykin  yrityksen  näkökulmaan,  jolloin  organisaatioiden  tulee 
 panostaa  siihen,  että  he  tarjoavat  asiakkailleen  mielenkiintoista  sisältöä,  joka  on  kiin-
 nostavaa vastaanottajan näkökulmasta. Näkyvyyden ja löydettävyyden takaamiseksi on 
 luotava  asiakaslähtöistä  sisältöä,  jaeltava  sitä  kaikkiin  käytössä  oleviin  markkinointi-
 kanaviin,  joka  mahdollistaa  paremman  löydettävyyden  hakukoneiden  kautta.  Julkaisun 
 jälkeen  esimerkiksi  blogitekstit  löytyvät  hakukoneiden  kautta  ympäri  vuorokauden  ja 
 tieto on jatkuvasti saatavilla.  


2.4  Asiakaslähtöisen sisällön avulla verkkonäkyvyyttä 


Sisältöön  painottuvan  digitaalisen  markkinoinnin  toteuttaminen  vaatii  uudenlaista  toi-
mintatapaa  sekä  resurssia  varsinaisilta  palveluita  tuottavilta  henkilökunnan  edustajilta 



(18)eli organisaation asiantuntijoilta tai vaikkapa asiakaspalvelutehtävissä toimivilta henki-
 löiltä. Malmelinin ja Hakalan (2005, 44) mukaan on tärkeä tietää, millaisia vaatimuksia, 
 tarpeita ja odotuksia varsinaisella palvelun kuluttajalla on organisaation toimintaa koh-
 taan.  Markkinoinnin  suunnittelussa  merkittävässä  roolissa  on  kohderyhmien  tunnista-
 minen ja markkinointiviestien kohdentaminen oikealla kohderyhmälle.  Jotta vastaanot-
 tajan  mielenkiinto  säilyy  yllä,  tulee  säännöllistä  digitaalista  markkinointiviestintää  to-
 teuttaa  suunnitelmallisesti.  Vassinen  ja  Isokangas  (2011,  67)  tuovatkin  esiin  sisältöön 
 painottuvan  markkinoinnin  tärkeimmän  tavoitteen,  että  hyödyllinen  sisältö  tarjoaa  rat-
 kaisun asiakkaan ongelmaan, vaikka vastaanottaja ei sitä välttämättä itse tunnista. Vaik-
 ka verkkoon toteutettavan markkinoinnin etuina on sen ajankohtaisuus ja päivittämisen 
 helppous, on digitaalisen markkinoinnin ytimenä sinne tuotettu sisältö. Sisällön ideoin-
 tiin ja tuotantoon tulee panostaa aikaa, jotta sen kautta asiakas kokee saavansa lisäarvoa. 


Handleyn ja Chapmanin (2011, 22) sisältömarkkinointiin keskittyvän ”Content rules” -
 kirjan  mukaan  hyvällä  sisällölläkin  on  aina  selkeä  tavoite  ja  tarkoitus.  Tavoitteena  voi 
 olla uusien asiakkaiden hankkiminen, tunnettuuden kasvattaminen ja antaa organisaati-
 on  ympärille  olevalle  yhteisölle  aihetta  suositella  organisaatiota  eteenpäin  (Handley  ja 
 Chapman 2011, 20.).  Markkinointiviestinnän sisältö, varsinkin  sosiaalisen median ka-
 naviin,  tulisi  olla  ajankohtaista,  kohderyhmäänsä  puhuttelevaa  ja  lisäarvoa  tuottavaa 
 sisältöä.  Haasteena  sisältömarkkinoinnin  toteuttamisessa  voi  olla  palveluihin  liittyvän 
 sisällön  tuottaminen,  asiakasrajapinnassa  työskentelevien  asiantuntijoiden  osallistami-
 nen ja asiakastiedon siirtyminen markkinoinnin käyttöön. Markkinointia on pidetty pää-
 asiassa  liiketoimintaa  ja  myyntiä  tukevana  osa-alueena,  jonka  tavoitteena  on  edistää 
 myyntiä ja saada yritykselle uusia asiakkaita. Grönroosin (2001, 63) mukaan ovat tiedot 
 asiakkaista markkinoinnissa ja asiakaspalvelussa  usein puutteellisia.  Usein  organisaati-
 oissa  markkinointi, myynti  ja  viestintä,  sekä  usein  palveluntuottajat  toimivat  toisistaan 
 erillisinä  yksikköinä  ja  toimintoina,  jolloin  markkinoinnin  suunnittelua  tulisi  toteuttaa 
 eri toimintayksiköiden yhteistyönä.   


Tätä  kautta  saadaan  käyttöön  markkinointiviestintään  uusia  kilpailukeinoja,  ja  näiden 
voidaan viestiä asiakkaille palvelumarkkinoinnille tyypillisiä kokemuksia ja mielikuvia 
palvelun  hyödyistä.  Palvelun  hyödyllisyyden  avulla  pyritään  vaikuttamaan  asiakkaan 
ostopäätökseen  ja  pyritään  kasvattamaan  palveluiden  löydettävyyttä  ja  organisaation 
tunnettuutta. Tavoitteena voi olla asiakkaiden ostohalukkuuden kasvattaminen tai vaik-
kapa  koulutukseen  ilmoittautuminen.  Tällöin  asiakas  pitää  ohjata  suoraan  esimerkiksi 



(19)verkkokauppaan tai koulutustapahtuman sivulle. Yksinkertaisuudessaan sisällön tuotta-
 misen tavoitteena voi olla myös verkkosivustojen kävijämäärän lisääminen, uutiskirjeen 
 tilaaminen  tai  Facebook-yhteisöön  liittyminen  (”sivusta  tykkääminen”).  Näiden  tavoit-
 teiden  saavuttamisen  jälkeen,  asiakkaalle  voidaan  tarjota  lisää  sisältöä.  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  näkyvyyttä 
 hakukoneiden  tuloksissa.  Salmenkiven  ja  Nymanin  (2007,  71)  mukaan  internet  tulisi 
 huomioida  organisaation  strategiassa  ja  markkinoinnissa  laajemmin,  koska  se  ei  ole 
 ainoastaan  tiedotus-  ja  mainosmedia.  Näitä  internetin  mahdollisuuksia  voi  hyödyntää 
 jokaisessa organisaatiossa toimialaan sovellettuna.  Kotisivujen lisäksi verkkonäkyvyyt-
 tä  tulisi  rakentaa  pitkäjänteisesti  myös  eri  sosiaalisen  median  kanavissa  ja  tätä  kautta 
 rakentaa  esimerkiksi  hakukoneiden  kannalta  suosiollisempaa  luonnollista  näkyvyyttä 
 luonnollisissa hakutuloksissa. Tärkeä tavoite digitaalisen markkinoinnin  toimenpiteissä 
 on,  että  organisaatiota  tehdään  näkyväksi  ja  helposti  löydettäväksi  verkossa.  Handleyn 
 ja  Chapmanin  mukaan  (2011,  21–22)  joka  kerta  kun  organisaatiosta  kerrotaan  jossain 
 muodossa  tai  jaetaan  tietoa,  se  kasvattaa  organisaation  luonnollista  Googlen  haku-
 konenäkyvyyttä.  Hakukonetuloksissa  käyttäjät  luottavat  usein  luonnollisiin  tuloksiin, 
 jota  voidaan  edesauttaa  säännöllisesti  päivittyvällä  sisällöllä  ja  hakukoneoptimoiduilla 
 verkkosivustoilla. Hakukonenäkyvyyttä voi kasvattaa myös hakusanamainonnalla, mut-
 ta sen yleistyessä, ovat kuluttajat aiempaa valveutuneempia, ja jättävät mainonnan kaut-
 ta esiin tulevat mainoslinkit ja hakutulokset huomioimatta. Varsinaisia hakusanoja mie-
 tittäessä,  tulisi  ajatella  laajemmin  oman  palvelutarjonnan  ulkopuolelle  ja  pohtia  sitä, 
 miten asiakkaat hakevat arkielämässä oleviin haasteisiin vastauksia. 


  


2.5  Miten siirtyä digitaaliseen maailmaan? 


Nykypäivänä  markkinoinnille  on  entistä  enemmän  mahdollisuuksia,  mutta  samalla 
 mahdollisuudet vaativat organisaatioilta uudenlaisia toimintamalleja ja resurssia. Verk-
 komaailma vaatii  jatkuvaa läsnäoloa ja seurantaa. Kävin  tämän luvun  aikana läpi omi-
 naispiirteitä, joita nykyaikaisessa, digitaalisessa markkinointimaailmassa on tullut esiin. 


Siinä korostuvat markkinoinnin ja kuluttajan välisen valtasuhteen muutos, yhteisöllisyys 
ja sisällön kautta tuleva näkyvyys. Nykypäivänä ei riitä, että organisaation kotisivut on 



(20)julkaistu  tai  Facebook-sivusto  perustettu  vaan  niiden  näkyvyyteen  ja  löydettävyyteen 
tulee myös panostaa. Siirtyminen digitaalisuuteen vaatii suunnittelua ja pohdintaa sopi-
vien kanavien suhteen. Eri kanavia ja työkaluja on saatavilla runsaasti, mutta ennen liit-
tymistä  palveluun,  tulee  sen  tavoitteiden  olla  selvillä.  Kaikkiin  palveluihin  ei  ole  kan-
nattavaa liittyä, jos se ei palvele organisaation tavoitteita. Kehittämistyön kohteena ole-
van  organisaation  näkökulmasta  ajatellen  sosiaalisen  median  hyödyntäminen  avaa  uu-
denlaista  mahdollisuuksia  yhteisöllisen  markkinoinnin  ja  mielikuvien  luomiseen.  Tär-
keänä  tekijänä  digitaalisen  markkinointiviestinnän  välineiden  käyttöönottamisessa  on 
uudenlaisen, asiakkaiden näkökulmasta kiinnostavan sisällön luominen.  



(21)3  MIELIKUVA SYNTYY SUUNNITELMALLISESTA TOIMINNASTA 


3.1  Mielikuviin perustuva markkinointi 


Mikäli kilpailutekijänä on palvelutuote, on markkinoinnilla myös mielikuvallinen mer-
 kitys.  Kuinka  markkinoinnin  kautta  pystytään  luomaan  mielikuvaa  palvelusta,  joka  to-
 teutetaan  yhteistyössä  asiakkaan  kanssa,  ja  voi  käytännössä  olla  jokaisen  asiakkaan 
 kohdalla erilainen? Palvelun  markkinointiviestinnässä tulisi tuoda esiin palvelun hyöty 
 asiakkaalle,  eikä  niinkään  keskittyä  tuotemarkkinoinnista  tuttuun  yksityiskohtaiseen 
 tuoteominaisuuksien  määrittelyyn.  Hinta  on  vaikuttava  tekijä  myös  palvelussa,  mutta 
 mitä asiakas loppujen lopuksi saa vastineeksi palveluun käyttämästä rahallisesta panos-
 tuksesta?  Palvelusta  tulisi  markkinoinnin  keinoin  luoda  todenmukainen  mielikuva,  ja 
 sen myötä lupauksien tulisi vastata todellisuutta.  Palvelu-  ja tuotemarkkinoinnin lähtö-
 kohdat  ovat  samankaltaiset,  mutta  esimerkiksi  tuotteiden  mainonnassa  pyritään  erottu-
 maan selkeämmin markkinoinnin käsitteestä tutuilla neljän P:n kilpailutekijöillä.  


Markkinoinnin  käsitettä  voidaan  tarkastella  Jerry  McCarthyn  esittelemien  perinteisten 
 neljän  eri  kilpailukeinon  eli  P:n  kautta,  joita  ovat  markkinointiviestintä  eli  tuote  (pro-
 duct), hinta (price), promootio/menekinedistäminen (promotion), ja jakelu (place) (Kot-
 ler  2005,  58).  Näitä  kilpailukeinoja  kutsutaan  usein  myös  termillä  markkinointi-mix, 
 joiden  avulla  pystytään  määrittelemään  tuotteen  kokonaisuutta,  ja  tuomaan  esiin  tuot-
 teen ominaisuuksia kilpaileviin tuotteisiin verrattuna. Arkisten kuluttajatuotteiden mai-
 nonta perustuu usein hintaan. Suuremman hintaluokan käyttötavaroissa ja palvelumark-
 kinoinnissa tulee tuoda mainontaan mukaan kilpailutekijöitä, jonka kautta saadaan asia-
 kasta lähemmäksi brändiä ja mielikuvilla herättämään asiakkaissa ostopotentiaalia.  


Markkinointiympäristön muuttuessa, kilpailukeinoiksi ehdotettu lisättävän kolmea P:tä, 
 jotka  ovat  ominaisia  erityisesti  palvelun  tuottamiselle  ja  markkinoinnille.  Nämä  ovat 
 henkilö  (personnel),  prosessi  (process)  ja  fyysinen  näkyvä  vastine  palvelulle  (physical 
 evidence). (Kotler 2005, 59.) Näiden yhteensä seitsemän P:n kautta pystytään tuomaan 
 uusia  näkökulmia  palveluprosessiin  ja  tarjoamaan  asiakkaille  entistä  laadukkaampaa 
 palvelua.  Yritysnäkökulmasta  lähtevien  kilpailukeinojen  lisäksi  Kotler  (2005,  58)  tuo 
 esiin 4 C:tä, jotka kuvaavat enemmän markkinoinnin käsitettä asiakkaan näkökulmasta. 


Nämä keinot ovat asiakkaan arvo (customer value), asiakkaan kustannukset (costs), mu-



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


Näiden C:n kautta voidaan tarkastella asiakasnäkökulmaan perustuvia kilpailukeinoja. 


Karvosen (2008, 18) mukaan mielikuvayhteiskunta on syntynyt aikoina, jolloin markki-
 noinnin  keinona  on  käytetty  enimmäkseen  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 näkökulmaa selittäviä tekijöitä; markkinatalouden 
 kasvu  ja  markkinoituminen  eivät  itsessään  selitä  mielikuvayhteiskunnan  kehittymistä. 


Merkittävänä  tekijänä  on  ollut  median  tärkeä  rooli  nyky-yhteiskunnassa.  (Karvonen 
 2008,  18.)  Myös  Koskinen  (2003,  43)  kuvaa  mielikuvayhteiskuntaa  yhteisönä,  jossa 
 päätöksenteossa  ja  valinnoissa  mielikuvat  ovat  merkittävässä  roolissa.  Tästä  voidaan 
 todeta, että ostajan päätökseen ei ensisijaisesti vaikutakaan hinta tai itse tuote, vaan mie-
 likuvien kautta luodaan ostajalle tarve. Mielikuvayhteiskunnassa ei toimi enää tuoteläh-
 töinen ja – painotteinen merkkiajattelu, jolloin neljään P:n kilpailutekijöihin perustuvaa 
 markkinointia tulee kehittää osaksi suurempaa kokonaisviestintää. (Koskinen 2003, 43.) 
 Mielikuvayhteiskunnan  aikaisten  markkinointistrategioiden  ja  -suunnitelmien  rakenta-
 minen  lähtee  asiakkaiden  näkökulmasta,  jolloin  pyritään  selvittämään  kohderyhmien 
 tarpeita, haluja sekä elämäntyylejä. (Karvonen 2008, 18). Mainonta pyrkii luomaan vi-
 siota ja mielikuvia, visuaalisesti kuvakerronnan tai tekstin kautta ympäristöjä, jossa tuo-
 te esiintyy ja joiden kautta asiakkaiden tarve ja ostohalukkuus herää. Tuotteet eivät ole 
 markkinoinnin ja mainonnan pääroolissa, vaan mielikuvat luovat kuvaa siitä, mitä tuot-
 teen  avulla  voi  tehdä  ja mihin  tuotteen  avulla  pystyy.  Tuotteiden  ollessa  pienemmässä 
 roolissa  ja  palveluiden  pääroolissa,  luodaan  asiakkaille  elämyksiä.  Näin  esimerkiksi 
 kuluttajatuotteiden  mainontaa  pyritään  kohdentamaan  sen  mukaan,  mistä  aihealueista, 
 elämäntyyleistä sekä harrastuksista asiakkaat ovat kiinnostuneet ja millaisiin arvoihin he 
 uskovat. Asiakaskeskeinen markkinointi on alkujaan ollut Yhdysvalloissa 1970-luvulla, 
 josta  se  on  rantautunut  Suomeen  parinkymmenen  vuoden  viiveellä.  (Karvonen  2008, 
 18.) 


Yksittäisten  tuotteiden  sijaan  puhutaankin  kokonaisvaltaisemmin  organisaatiobrändeis-
tä, jolloin kaikki organisaatiot kilpailevat keskenään kuluttajien ja asiakkaiden huomios-
ta  (Koskinen  2003,  43). Uudenlaiset  markkinoinnin  välineet  antavat  mielikuville  mah-
dollisuuden,  koska  sisältöä  voidaan  tuottaa  useilla  eri  keinoilla.  Tätä  laajempaa  mieli-



(23)kuviin perustuvaa ajattelutapaa hyödynnetään nykyaikaisessa, varsinkin suurten organi-
 saatioiden markkinoinnissa. Suuret toimijat tuovat myös markkinointiviestinnässä esiin 
 yhteiskunta- ja ympäristövastuullisuutta, jotka vastaavat kuluttajien omia arvoja ja näin 
 ollen ohjaavat entistä enemmän heidän valintojaan (Malmelin ja Hakala 2005, 22).  


3.2  Mistä mielikuva syntyy?  


Organisaatioiden  täytyy  panostaa  mielikuviin  yrityksestä  ja  hyödyntää  viestinnän  ja 
 markkinoinnin  keinoja  strategisina  toimenpiteinä.  Karjaluodon  (2010,  12)  mukaan  or-
 ganisaatio  ei  itse  voi  määritellä  brändiään,  vaan  mielikuva  muodostuu  heidän  lähettä-
 mistään viesteistä sekä vastaanottajan siitä luomasta mielikuvasta. Kuluttaja tai viestin-
 nän vastaanottava yritys määrittelee lopulta sen, onko markkinointiviestintää toteuttava 
 yritys  onnistunut  yhtenäisen  mielikuvan  ja  brändin  rakentamisessa.  (Karjaluoto  2010, 
 12.)  Kun  puhutaan  palveluiden  markkinoinnista,  käsitettä  ei  useinkaan  ymmärretä  ko-
 konaisuudessaan.  Toiminnan  ja  palvelun  markkinointia  tapahtuu  koko  organisaatiossa, 
 ei  pelkästään  yksittäisessä  yksikössä.  Kaikki  vuorovaikutus  organisaatiossa  on  sidos-
 ryhmille  viestittävää  mielikuvaa  organisaatiosta,  jolloin  mainonnan,  markkinoinnin, 
 todellisten  kohtaamisten  ja  vuorovaikutuksien  tulisi  olla  yhdensuuntaisia.  Mielikuvien 
 ja  brändikokonaisuuden  rakentumiseen  vaikuttavat  useat  tekijät,  jotka  erovavat  toisis-
 taan ja esiintyvät  eri  yhteyksissä, kuitenkin  vaikuttaen  yhtä lailla kokonaisuuden muo-
 dostumiseen.  Näitä  eri  tekijöitä  ovat  kirjallisuuden  mukaan  mm.  imago,  identiteetti, 
 maine ja brändi  (Karvonen 2008, 18, Malmelin ja Hakala 2005, 52 ja  Koskinen 2003, 
 155). Käsitteet ovat hyvin lähellä toisiaan, mutta tarkemmin tarkasteltuna ne esiintyvät-
 kin eri yhteyksissä. 


3.2.1  Imago, identiteetti ja maine 


Alun perin sanaan ”image” pohjautuvalla sanalla imago tarkoitetaan vastaanotettua ku-
vaa,  joka  muodostuu  vastaanottajan  mielikuvien  summasta  ja  termiä  voidaan  laajentaa 
Karvosen  (2008,  27)  antamaan  määritelmään  organisaation  tai  yksilön  tietoisesti  itses-
tään  antamasta  kuvasta.  Organisaatio  pyrkii  luomaan  imagoa,  yhtenäistä  mielikuvaa, 
jolla herätetään vastaanottajien mielenkiintoa yritystä kohtaan (Karvonen 2008, 27).  



(24)Vastaavasti identiteetti eroaa imagon käsitteestä ja Koskisen (2003, 156) mukaan orga-
 nisaation  identiteetti  muodostuu  arvoista,  hengestä,  osaamisesta,  visiosta,  tavoitteista, 
 joka  voi  erota  yrityksen  tavoitteellisesta  imagosta.  Malmelinin  ja  Hakalan  (2005,  38) 
 mukaan  maine  käsitteenä  ei  muodostu  pelkästään  mielikuvien  ja  havaintojen  varaan 
 vaan se muodostuu koko organisaation toiminnan tuloksena. Organisaatiolle maine voi 
 olla voimavara ja kilpailutekijä. Koskinen (2003, 155) tuo esiin, että käsitteet maine ja 
 imago ovat hyvin lähellä toisiaan. Organisaatio pyrkii imagolla ja mielikuvilla luomaan 
 hyvän maineen, mutta se ei  kuitenkaan synny itsestään.  Malmelinin  ja Hakalan (2005, 
 38)  mukaan  maine  muodostuukin  vasta  myöhemmin  ihmisten  välisissä  keskusteluissa. 


Tämä  tarkoittaakin,  että  organisaation  suunnasta  lähetetty  hyvä  imagollinen  mielikuva 
 ei takaa hyvää mainetta, mikäli toiminta ei vastaa mielikuvien kautta luotua kuvaa yri-
 tyksestä.  


3.2.2   Brändi 


Brändin  määritelmä  on  hyvin  moninainen  eikä  yksiselitteistä  määritelmää  termille  ole 
 helppo löytää. Koskinen (2003, 155) tuo esiin brändin alkuperäisen määritelmän, jolloin 


”brändi” sanana tarkoitti polttomerkkiä ja tällöin esimerkiksi karjanomistaja on voinut 
 merkitä  omaisuutensa  tietyllä  symbolilla,  jolloin  hänen  karjansa  tunnistetaan.  Terminä 
 brändi voi tarkoittaa tuotemerkkiä, joka merkittävästi eroaa muista ja yksilöi yrityksen, 
 henkilön  tai  tuotteen  (Koskinen  2003,  155).  Koskisen  (2003,  155)  mukaan  brändin 
 muodostuminen  vaatii  nimen  ja  visuaalisen  tunnuksen  eli  logon  pitkäjänteisen  tunnet-
 tuuden  kehittämisen.  Varsinkin  uuden  yrityksen  tulee  määrätietoisesti  lisätä  logon  nä-
 kyvyyttä,  jotta  voi  saavuttaa  sille  tunnettuutta  ja  se  automaattisesti  yhdistyy  ihmisten 
 mielikuviin. Organisaatiot voivat itse määrätietoisesti luoda brändiään, mutta lopulta se 
 muodostuu useammasta eri tekijästä. Brändi voi esiintyä eri yhteyksissä monella tapaa, 
 se  voi  ilmetä  myös  persoonan  kautta,  mutta  viestinnällisestä  näkökulmasta  katsottuna, 
 puhutaan laajemmin brändiajattelusta (Malmelin ja Hakala 2005, 33).  


Kun tarkastelee alla olevia brändin ulottuvuuksia, voi todeta brändin esiintyvän eri yh-
 teyksissä  ja  koostuvan  useasta  eri  osa-alueesta,  eikä  mistään  yksittäisestä  tekijästä. 


Malmelinin ja Hakalan (2005, 35) mukaan brändi käsitteenä on muuttunut kauaksi tuo-
telähtöisen  brändin,  tuotemerkkiä  tai  logoa  kuvaavasta  käsitteestä,  kun  tarkastellaan 
määritelmää  organisaation  kokonaisuuden  kautta,  joka  kattaa  yrityksen  identiteetin  ja 



(25)henkilöstön.  Brändin  muodostuminen ei  ole pelkästään  yhden tekijän varassa eikä  pel-
 kästään logon luomisella muodosteta organisaation brändiä. Viestinnällä on merkittävä 
 rooli sen rakentamisessa niin sisäisesti kuin ulkoisesti. Viestinnällisten toimien merkitys 
 korostuukin, kun organisaatiosta halutaan ulkoisille sidosryhmille luoda haluttua mieli-
 kuvaa. Esimerkiksi sisäisen viestinnän kautta organisaatiolle luodaan ”sisäistä brändiä”, 
 organisaation  omaa  identiteettiä  vision  ja  strategisten  suuntausten  viestimisellä.  (Mal-
 melin ja Hakala 2005, 34.) Koskisen (2003, 45) mukaan organisaatiosta ulospäin näky-
 vät mielikuvat eivät useinkaan synny mainonnan tuloksena. Organisaatiosta muodostu-
 va  yritys-  tai  organisaatiokuva  syntyy  useista  eri  viesteistä,  vuorovaikutuksellisista  ti-
 lanteista  ja  niiden  luomista  merkityksistä  ja  vaikutelmista.  Koko  henkilökunnalla  on 
 tärkeä  rooli  yhtenäisen  viestinnän  luomisessa.  Organisaation  edustustilaisuuksissa,  ku-
 ten  koulutustilaisuuksissa,  messuilla  ja  tapahtumissa,  mielikuvia  luovat  organisaation 
 henkilökunnan  edustajat,  jotka  luovat  käytöksellään  ja  asiakaspalvelulla  mielikuvaa. 


Messuilla  myös  markkinointiviestintä  ja  visuaalisuus  ovat  organisaatiolle  merkittäviä 
 tekijöitä  erottautumisessa  koko  tarjonnasta.  Ulkoisten  toimijoiden  kanssa  tapahtuvat 
 kohtaamiset  voivat  ilmetä  myös  visuaalisesti,  organisaation  visuaalisen  ilmeen  kautta, 
 jolloin  organisaation  henkilöstön  tulisi  huolehtia,  että  sille  luotua  visuaalista  ilmettä  ja 
 logoa käytetään säännöllisesti ja yhtenäisesti.  


3.3  Brändin rakentamisen lähtökohdat 


Kävin  tässä  luvussa  läpi  brändin  rakentamiseen  ja  mielikuviin  perustuvaa  markkinoin-
 tia. Brändin  rakentaminen on  merkittävä tekijä niin  uuden  yrityksen tai  yhdistyvän or-
 ganisaation näkökulmasta, joka ei synny itsestään. Suunnitelmallisen toiminnan ja yhte-
 näisyyteen panostamisen avulla organisaatiobrändiä voidaan luoda koko henkilökunnan 
 kautta  jokaisessa  tilanteessa,  niin  markkinoinnissa  kuin  asiakkaiden  kohtaamisessa. 


Tässä  kehittämistyössäni  kävin  läpi  brändiin  kuuluvia  osa-alueita,  koska  kohdeorgani-
saatio on uuden tilanteen edessä. Kahden organisaation yhdistyessä, brändin identiteetti 
muodostuu  arjen  toiminnan  ja  toimintamallien  kautta.  Ulkoisten  sidosryhmien  kautta 
syntyy  organisaation  maine  ja  organisaation  ulkopuolella  oleviin  mielikuviin  pyritään 
vaikuttamaan,  erityisesti  viestinnällä.  Seuraavassa  luvussa  pohdin  lyhyesti,  kuinka  ni-
menomaan  digitaalisen  markkinoinnin  keinoja  voidaan  käyttää  brändin  rakentamisen 
tukena. 



(26)4  BRÄNDIN RAKENTAMINEN HYÖDYNTÄEN DIGITAALISTA  
 MARKKINOINTIVIESTINTÄÄ 


Markkinointia tehdään usein tuotteiden ja palveluiden myynnin edistämiseksi ja uusien 
 asiakkaiden hankkimiseksi. Viestintää, sisäistä ja ulkoista, sen sijaan toteutetaan organi-
 saation  lähtökohdista  ja  viestinnällisillä  toimenpiteillä  rakennetaan  mielikuvaa  organi-
 saatiosta  ja  sen  toiminnasta.  Brändiä,  varsinkin  uuden  organisaation,  tulee  rakentaa 
 suunnitelmallisesti  useassa  eri  kanavassa  sekä  hyödyntää  henkilöstöä  toiminnan  mark-
 kinoijina.  Toiminnan  kehittämisen  kautta,  markkinointia  ja  viestintää  voisi  toteuttaa 
 yhdessä joko yhden toimijan tai yksikön toimesta, jolloin molemmat hyötyisivät toisis-
 taan,  varsinkin  sisällöllisistä  lähtökohdista.  Sisäisen  viestinnän  tulee  olla  säännöllistä, 
 jolloin se myös sitouttaa henkilökuntaa mukaan.  


Brändi ei synny itsestään, vaan vastaanottajien mielikuvista ja määritelmistä. Varsinkin 
 kahden  organisaation  yhdistyessä,  on  haasteena  luoda  yhteiset  toimintamallit,  joiden 
 kautta  muodostuu  uudelle  organisaatiolle  oma  identiteetti.  Tämä  heijastuu  toiminnassa 
 organisaatiosta  ulospäin.  Tärkeässä  roolissa  organisaation  brändin  rakentamisessa  on 
 viestiä sille asetettua visiota, sanoin ja teoin. Kohdeorganisaation näkökulmasta, perin-
 teisemmän  markkinoinnin  keinojen,  kuten  lehtimainonnan,  tavoitteeksi  voisi  asettaa 
 koko organisaatiobrändin ja palvelutarjonnan tietoisuuden kasvattaminen. Näin luodaan 
 mielikuvaa koko organisaatiosta ja ilmoituksien kautta ohjata asiakkaita hakemaan tar-
 kempia tietoja verkkosivuilta.  


Markkinoinnin suunnittelua voidaan toteuttaa esimerkiksi kaksi kertaa vuodessa, jonka 
yhteistyön tuloksena syntyy markkinointisuunnitelma. Ad-hoc – luonteisen, yksittäisten 
tuotteiden  tai  palveluiden  markkinoinnin  toteuttamisen  sijaan  kaikille  toimijoille  on 
selvää markkinoinnin toimenpiteiden tavoitteet ja aikataulut. Markkinoinnille määritel-
lään  strategisia  tavoitteita,  joihin  markkinoinnin  ja  koko  henkilökunnan  toimenpiteet 
tähtäävät. Sisältöjen avulla markkinoinnin kilpailukeinona voidaan tuoda esiin palvelu-
markkinoinnille  tyypillisiä  kokemuksia  ja  mielikuvia  palvelun  hyödyistä,  jotka  ovat 
varsinkin  asiantuntijaorganisaatioille  yksi  erottautumisen  keino  vastaavista  toimijoista, 
sekä kohdennettuna mielenkiintoista sisältöä asiakkaalle. Nykypäivänä organisaatioiden 
tulee  olla  itse  luomassa  aiheita,  joiden  ympärille  voidaan  luoda  vuorovaikutuksellista 
keskustelua, joka samalla voi myös parhaimmillaan kehittää palveluiden laatua. Brändiä 



(27)tulee  rakentaa  viestinnällisillä  menetelmillä  pitkäjänteisesti  ja  vastaavasti  brändiviestin 
 mukana luodut asiakaslupaukset tulee lunastaa.  


Yritysten  ja  erilaisten  organisaatioiden,  kuten  julkihallinnon  toimijoiden,  tulee  ottaa 
 entistä  tarkemmin  huomioon  nykypäiväisten  teknologioiden  ja  sosiaalisen  median  luo-
 man toimintaympäristön. Kun sosiaalisen median on tullut osaksi markkinointia ja arki-
 päivää useammissa  yrityksissä, tulisi sinne liittyneiden organisaatioiden keskittyä poh-
 timaan, miten sosiaalisen median kanavissa erotutaan. Pitkäjänteisellä työllä saavutettu 
 asiakaskunta on valmiina kuluttamaan ja ottamaan vastaan heille kohdennettua sisältöä. 


Ei riitä, että organisaatiolle on perustettu oma yhteisösivu, vaan sinne tulee aktiivisesti 
tuottaa sisältöä sekä miettiä toimenpiteitä, jotka aidosti kannustavat vuorovaikutteiseen 
toimintaan  ja  ohjaavat  kävijöitä  vierailemaan  verkkosivustolla  ja  sosiaalisen  median 
kanavissa. Vaikka organisaatiossa koettaisiin niiden olevan markkinointikeinoina aikaa 
vieviä ja hankalia, tulisi niitä kuitenkin seurata. Organisaatiot ovat esillä verkossa sosi-
aalisen  median  ja  eri  keskustelujen  myötä,  vaikka  eivät  itse  haluaisikaan  verkkonäky-
vyyteen markkinoinnillisesti panostaa. 



(28)5  VALTION ERITYISKOULUSTA ASIANTUNTIJAORGANISAATIOKSI 


Työelämässä tapahtuvat muutokset asettavat suuria haasteita jokaisella toimialalla. No-
 peasti muuttuva ja kehittyvä toimintaympäristö vaatii organisaatioita jatkuvasti mukau-
 tumaan ulkopuolelta tuleviin vaatimuksiin (Sydänmaanlakka, 2009, 25). Opetusministe-
 riön tekemät erityisopetuksen strategian mukaiset muutokset ja toiminnan tehostamisen 
 vaatimukset  asettavat  myös  perusopetusta  tarjoavan  valtion  erityiskoulun  uudenlaiseen 
 asemaan  ja  kohtaamaan  toimintaympäristössä  tapahtuvia  muutoksia.  Valtakunnallisen 
 erityisopetuksen  strategian  mukaisesti,  Haukkarannan  koulu  ja  Jyväskylän  näkövam-
 maisten koulu yhdistyvät vuoden 2013 alusta hallinnollisesti ja toiminnallisesti uudeksi 
 yksiköksi (Merimaa 2009, 178). Uuden keskuksen strategian ja toiminnan painopiste on 
 muuttumassa  lähikouluperiaatetta  tukevan  ohjaus-,  koulutus-  ja  kehittämiskeskuksen 
 suuntaan. Lähikouluperiaatteen mukaisesti erityisen tuen tarpeessa oleva oppilas pystyi-
 si käymään koulua omassa lähikoulussa, siirtymättä erityiskouluun. Yhdistyvän organi-
 saation,  Oppimis-  ja  ohjauskeskus  Onervan  yhteydessä  olevan  erityiskoulun  rooli  on 
 tulevaisuudessa  entistä  pienempi  oppilasmäärien  vähenemisen  johdosta.  Keskuksen 
 yhteydessä toimiva Onerva Mäen koulu  tarjoaa perusopetusta  erityisen tuen oppilaille, 
 joiden  vaikeudet  liittyvät  kieleen,  vuorovaikutukseen,  kuulemiseen,  ja  näkemiseen. 


Onerva  on  osa  valtakunnallista  Valteri-verkostoa,  joka  koostuu  kaikista  valtion  ylläpi-
 tämistä  erityiskouluista.  Valtakunnallisen  oppimis-  ja  ohjauskeskuksen  tehtävänä  olisi 
 toimia alueellisten osaajien työnohjaajina, erityisopetuksen alan asiantuntijoina ja kon-
 sultteina,  sekä  tuoda  erityisopetuksen  alalle  uusinta  tietoa  myös  maailmalta.  Näiden 
 alueellisten  palvelukeskusten  olemassa  olo  vapauttaisi  resurssia  entistä  paremmin  am-
 matilliseen kehittymiseen, sekä menetelmien ja materiaalien tuotantoon, jolloin organi-
 saation strategisten tavoitteiden toteuttamiseen jäisi aikaa.  


Kun  tarkastellaan  yleisesti  organisaatiomuutoksen  taustalla  olevia  tekijöitä,  on  viestin-
nällä  suuri  merkitys  organisaatiomuutoksessa  ja  edellytyksenä  toimivalle  muutokselle 
on organisaation  johdon kyky visioida tulevaa.  Vision kautta johtamiselle ja jatkuvasti 
kehittyvälle ja muuttuvalle toiminnalle luodaan selkeitä suuntauksia. Pitkälle tähtäävillä 
suunnitelmilla,  organisaatiota  voidaan  ohjata  toimimaan  yhteisten  tavoitteiden  mukai-
sesti ja vastaamaan haasteisiin vuosienkin päästä. Toiminnan painopisteen muutos, sekä 
toiminnan  osittaisen  rahoituksen  siirtyminen  liiketaloudellisuuteen  toimintaan  perustu-
vaksi asettaa entistä enemmän haasteita palvelutoiminnan markkinoinnille.  



(29)Suunnitelmallisuuden  lisäksi  palvelutoimintaa  tulee  ajatella  liiketaloudellisista  lähtö-
 kohdista, jotta toiminnasta voi olemalla olevilla resursseilla luoda laadukasta, tehokasta 
 ja  ennen  kaikkea  kannattavaa.  Juholinin  mukaan  (2006,  322)  tulevaa  muutosta  pitäisi 
 vahvistaa  myös  teoin,  eikä  pelkästään  puhua  siitä.  Organisaatiomuutoksessa  tarvitaan 
 työntekijöiden  joustavuutta  ja  muuntautumiskykyä,  sekä  samalla  myös  valmiutta  ottaa 
 muutos vastaan. Toiminnan kehittäminen ja siihen tähtäävä työote on määritelty osaksi 
 strategiaa ja sen toteuttamista tuetaan. Yksilöltä vaaditaan valmiuksia ottamaan muutos 
 vastaan,  sekä  vastaamaan  muutoksen  tuomiin  haasteisiin  kehittämällä  itseään.  Kahden 
 organisaation yhdistyessä on hyvä tutkia totuttuja toimintamalleja, sekä tunnistaa selkei-
 tä kehittämiskohtia, joiden kautta toimintaa voidaan tuottaa tehokkaammin.  


5.1  Ohjauspalvelutoiminta markkinoinnin lähtökohtana 


Oppimis- ja ohjauskeskus Onervan markkinoitavia palveluita ovat: 


  ohjauskäynnit 


  tukijaksot 


  koulutukset 


  työnohjaukset ja konsultaatiot 


  erityisopetuksen tueksi kehitetyt materiaalit ja menetelmät 


Markkinoinnin  suunnittelua  on  ennen  organisaatioyhdistymistä  tehty  yksittäisen  kes-
 kuksen näkökulmasta mutta samalla pyritään olemaan linjassa valtakunnallisen Valteri- 
 verkoston toimintaan. Osa toimenpiteistä toteutetaan yhdessä verkoston kesken, tavoit-
 teena  kasvattaa  koko  valtakunnallisen  verkoston  palveluita.  Pääpaino  markkinoinnin 
 toimenpiteissä on ollut koulutusten ja materiaalien markkinoinnissa ja tieto ohjauskäyn-
 neistä ja tukijaksosta on levinnyt ensisijaisesti asiantuntijoiden mukana. 


Markkinoinnin  toimenpiteet  olivat  pääsääntöisesti  painottuneet  pääsääntöisesti  lehti-
ilmoituksiin,  sekä  messuille  ja  eri  alan  tapahtumiin  osallistumiseen.  Lehti-ilmoituksia 
julkaistaan erityisopetuksen alan lehdissä, joilla pyritään tavoittamaan varsinkin koulu-
tuksien kohderyhmää. Messuja ja tapahtumia on vuoden aikana n. 10–12  kappaletta ja 
osallistumisen tavoitteena on luoda tunnettuutta sekä samalla esitellä julkaistuja materi-
aaleja. Näiden lisäksi toteutetaan esitteitä eri palvelumuodoista sekä yksittäisistä materi-



(30)aaleista.  Vaikka  markkinointia  on  suunniteltu  kokonaisuuden  näkökulmasta,  toteutus 
 usein tehdään yksittäisen palvelutuotteen tai materiaalin näkökulmasta. Uutuusmateriaa-
 lin julkaisuun ja yksittäisen koulutuksen markkinointiin panostetaan, mutta osalla palve-
 luista  on  kysyntää,  eikä  erillisiä  markkinointitoimenpiteitä  tarvita.  Palvelutoiminnan 
 tietoisuutta  on  markkinoinnin  keinoin  saatu  kasvatettua  kohderyhmän  keskuudessa. 


Markkinoinnin  toimenpiteet  ovat  kohdennettu  erityisesti  materiaalien  ja  koulutuksien 
 markkinointiin. Tämän kautta selkeänä mittarina voidaan pitää järjestettävien koulutus-
 ten  toteutumista,  sekä  materiaalien  myyntilukuja.  Palvelutoiminnan  henkilöstöresurssi-
 en kasvaessa on markkinoinnin toteuttaminen myös uusien haasteiden edessä.  


Markkinoinnin kokonaissuunnittelu on perustunut markkinoinnin lähtötilannekartoituk-
 seen.  Tullessani  Haukkarantaan  töihin,  kartoitin  sen  toimintaympäristöä  ja  aiempaa 
 markkinoinnin toteutusta vuoden 2011 keväällä. Kyselyn kautta pyrin saamaan käsitystä 
 organisaation  tarjoamista  palveluista  ja  tuotteista,  koko  erityisopetuksen  toimialasta  ja 
 käytänteistä.  Kyselyn  kohderyhmänä  oli  ohjauspalveluiden  parissa  toimiva  henkilöstö. 


Samalla kartoituksessa selvitettiin tarkemmin markkinoitavia palveluita, markkinoinnin 
 kohderyhmiä ja aiemmin markkinoinnissa käytettyjä mainosmuotoja. Tarkemmin näitä 
 tuloksia käsittelen luvussa 6. 


5.2  Digitaalisen markkinointiviestinnän ensimmäinen askel 


Markkinoinnin  lähtötilannekartoituksen  perusteella  yhdeksi  markkinoinnin  tavoitteeksi 
 määriteltiin uudenlaisten digitaalisten markkinoinnin keinojen kehittäminen. Organisaa-
 tion käyttöön otettiin sähköpostijärjestelmä marraskuussa 2011, jonka avulla toteutetaan 
 neljä kertaa vuodessa ilmestyvää uutiskirjettä, sekä markkinoidaan yksittäisiä koulutuk-
 sia tarpeen mukaan. Uutiskirjeen sisältö koostuu ajankohtaisista artikkeleista, koulutus- 
 ja materiaalitarjonnasta. Uutiskirjeen alkuvaiheessa sisältönä hyödynnettiin alan ammat-
 tilehtiin toteutettuja artikkeleita.  


Lähtökohtaisesti uutiskirjeen sisältöä pyritään rakentamaan viestinnällisten ajankohtais-
ten  artikkeleiden  ja  uutisten  ympärille,  jotta  vastaanottajien  mielenkiinto  säilyy,  eikä 
uutiskirje ole pelkkää tuotemarkkinointia.  Uutiskirjettä varten kerättävän markkinointi-
rekisterin lähtökohtana on ollut kartoittaa myös tilaajan taustaa sekä kiinnostuksen koh-
teita.  Tätä  kautta  viestintää  voidaan  kohdentaa  kohderyhmälle  sopivaksi.  Uutiskirjeen 



(31)voi tilata kotisivuilta, sekä markkinointirekisteriä kasvatetaan asiantuntijoiden toimesta 
 koulutusten yhteydessä. 


5.3  Uudella ilmeellä kohti Onervaa 


Organisaatioyhdistymisen  myötä  Oppimis-  ja  ohjauskeskus  Onervalle  toteutettiin  uusi 
 visuaalinen ilme ja logo markkinointiviestinnän tueksi. Visuaalisen ilmeen ja viestinnän 
 suunnittelun taustalla on organisaation strategiset tavoitteet,  joita  kirkastettiin visuaali-
 sen  ilmeen  luomisen  pohjaksi.  Visuaalisen  ilmeen  luomista  varten  muodostettiin  työ-
 ryhmä,  joka  vastasi  sen  suunnittelusta  yhdessä  mainostoimiston  kanssa  vuoden  2012 
 aikana. Sama työryhmä  vastasi  markkinointiviestinnän materiaalien uudistamisesta uu-
 den  ilmeen  mukaiseksi.  Yhdistymistä  edeltävänä  vuonna  työskenneltiin  koko  ohjaus-
 palvelutoiminnan  toteuttavan  henkilöstön  kesken,  jolloin  tulevan  Onervan  identiteettiä 
 pohdittiin  suuremmalla  ryhmällä.  Tämän  ryhmätyöskentelyn  perusteella  muotoutui 
 myös  ulkoista  viestintää  varten  olevia  mielikuvia,  joita  halutaan  Onervan  visuaalisella 
 ilmeellä  ja  toiminnalla  luoda.  Näiden  työskentelyjen  tuloksena  syntyneitä  imagollisia 
 mielikuvia tullaan hyödyntämään myös sisältöjen suunnittelussa. Organisaation imagol-
 lisia tavoitteita on mietitty visuaalisen ilmeen uusimisen myötä. Erilaiset ryhmäkeskus-
 telut  ovat  tuottaneet  mielikuvia,  joista  halutaan  viestiä  eteenpäin.  Oppimis-  ja  ohjaus-
 keskus Onerva halutaan tuntea esimerkiksi:  


•  Yhdessä tekemisestä 


•  Asiantuntemuksesta 


•  Mahdollisuuksista 


•  Kokemuksesta ja kokemuksista 


•  Toivosta 


•  Perehtyneisyydestä 


•  Konkreeteista ratkaisuista 


Oppimis- ja ohjauskeskus Onervan uusi visuaalinen ilme otettiin käyttöön vuoden 2013 
alusta organisaatioyhdistymisen tapahtuessa. Samalla organisaatio saa käyttöönsä uudet 
verkkosivut,  jossa  on  otettu  huomioon  markkinointiviestinnän  kehittämisen  tekniset 
vaatimukset. Jotta organisaatiotasolla ymmärretään kaiken vuorovaikutuksen ja viestin-
nän  asiakkaan  kanssa  olevan  brändin  rakentamista  ja  toiminnan  markkinointia,  tulee 



(32)henkilöstöä  kouluttaa  visuaalisen  ilmeen  käyttöön.  Visuaalinen  ilme  ja  logo  esitettiin 
etukäteen  sisäisesti  koko  henkilöstölle  ja  mainostoimiston  kanssa  toteutetaan  yhteis-
työssä  graafinen  ohjeistus,  joka  toimi  ohjenuorana  uuden  visuaalisen  ilmeen  käyttöön-
otossa.  




    
  




      
      
        
      


            
    
        Viittaukset

        
            	
                        
                    



            
                View            
        

    


      
        
          

                    Lataa nyt ( PDF - 66 sivua - 783.21 KB )
            

      


              
          
            Outline

            
              
              
              
              
              
                              
    Sisällönjulkaisun aikataulu
                              
    Rohkeasti kohti uusia toimintamalleja
              
              
            

          

        

      
      
        
  LIITTYVÄT TIEDOSTOT

  
    
      
          
        
            Autoverkkokaupan kehittäminen
        
      

        Pohdin sosiaalisen median markkinoinnin vaikutusta toimeksiantajan verkkokaupan toimi- vuuteen ja tulin siihen tulokseen, että sosiaalisen median strategian osana kannattaa 

    
      
          
        
            Oppimis- ja ohjauskeskus Valteri Mikael näkymä
        
      

        Moniammatillinen työskentely tapahtuu op- pitunneilla osana koulunkäyntiä, ja oppitun- tien sekä niihin liittyvän kuntoutustoiminnan  ja terapioiden aikana ovat syntyneet myös

    
      
          
        
            Suomen ympäristökeskuksen toimintakertomus ja tilinpäätöslaskelmat vuodelta 2020
        
      

        merkitys jakelukanavana korostui. Vuoden 2020 aikana uutiskirjeitä ja blogeja tavoitettiin aiempaa  enemmän sosiaalisen median markkinoinnin kautta. 25-vuotisjuhlavuotenaan

    
      
          
        
            CHAMPIONS HOCKEY LEAGUEN -BRÄNDIN ASEMA JA HAASTEET RAUMALAISESSA URHEILUKULTTUURISSA
        
      

        (Malmelin &amp; Hakala 2007, 100–104) Sosiaa- lisen median vuoksi myös  yritysten työntekijät ajautuvat  entistä enemmän julkiseen  keskusteluun,  sillä  jo  ennen  sosiaalista

    
      
          
        
            Digitaalinen markkinointi: Sosiaalisen median markkinoinnin aloittaminen ravintola-alan yrityksissä
        
      

        Opinnäytetyössä käsiteltiin sosiaalisen median kanavista Facebook ja Instagram markkinointia, kuinka  markkinoida näissä kanavissa, sisältöstrategian laatiminen ja

    
      
          
        
            Digitaalisen B2B-markkinoinnin kehittäminen sosiaalisen median kanavissa
        
      

        Asiakasyrityksen  ongelmalla  voidaan  tarkoittaa  eri  asioita. B2B-palvelujen  markkinoijan  ja  tuottajan  tulee  tapauksittain  tunnistaa,  mitä  sillä  kulloinkin 

    
      
          
        
            Digitaalisen ja sosiaalisen median markkinoinnin opas aloittavalle yrittäjälle
        
      

        Sekä sisältömarkkinointi että itse  sosiaalisen median markkinointi ovat myös osa onlinemarkkinointia.. Käsitteet PPC ja  CPC, eli markkinointimuoto, jossa jokaisesta

    
      
          
        
            Digitaalisen markkinoinnin hyödyntäminen B2B-markkinoinnissa : Case Morse Finland
        
      

        Kun yrityksen verkkosivustosta on saatu toimiva ja sitä kehitetään jatkuvasti analytiikkatyökalujen  kautta saadulla datalla,  ja sekä hakukoneoptimointi  että mahdollisesti

      



      

    

    
            
            
      
  LIITTYVÄT TIEDOSTOT

  
          
        
    
        
    
    
        
            Järjestötoimijoiden kokemuksia opetusblogin käytöstä vapaan sivistystyön koulutuksessa
        
        
            
                
                    
                    89
                

                
                    
                    0
                

                
                    
                    0
                

            

        

    


      

          
        
    
        
    
    
        
            Audiobrändäys : äänimaailman merkitys osana yritysten brändi-identiteettien rakentamista
        
        
            
                
                    
                    40
                

                
                    
                    0
                

                
                    
                    0
                

            

        

    


      

          
        
    
        
    
    
        
            Digitaalisen median asiantuntijapalveluiden tuotteistaminen, tapaustutkimus kolmen yrityksen palvelu- ja tuotantoprosessista
        
        
            
                
                    
                    137
                

                
                    
                    0
                

                
                    
                    0
                

            

        

    


      

          
        
    
        
    
    
        
            Digipalveluntarjoajana Päijät-Hämeessä
        
        
            
                
                    
                    13
                

                
                    
                    0
                

                
                    
                    0
                

            

        

    


      

          
        
    
        
    
    
        
            Sosiaalisen median merkitys osana nuorten kehonkuvan rakentumista
        
        
            
                
                    
                    100
                

                
                    
                    0
                

                
                    
                    0
                

            

        

    


      

          
        
    
        
    
    
        
            Psykologinen omistajuus osana asiakasarvon ja asiakaskokemuksen rakentamista sosiaalisen median yhteisössä
        
        
            
                
                    
                    110
                

                
                    
                    0
                

                
                    
                    0
                

            

        

    


      

          
        
    
        
    
    
        
            Sosiaalisen median markkinointiviestintä B2B-ympäristössä
        
        
            
                
                    
                    53
                

                
                    
                    0
                

                
                    
                    0
                

            

        

    


      

          
        
    
        
    
    
        
            Sosiaalisen median yksilöbrändin merkitys työnhaussa ja yritysten näkökanta työntekijän sosiaalisen median käyttäytymiselle
        
        
            
                
                    
                    42
                

                
                    
                    0
                

                
                    
                    0
                

            

        

    


      

      


              
          
            
          

        

          

  




  
  
  
    
      
        Yhtiö

        	
             Tietoa meistä 
          
	
            Sitemap

          


      

      
        Ota Yhteyttä  &  Apua

        	
             Ota yhteyttä
          
	
             Feedback
          


      

      
        Oikeustieteellinen

        	
             Käyttöehdot
          
	
             Tietosuojakäytäntö
          


      

      
        Social

        	
            
              
                
              
              Linkedin
            

          
	
            
              
                
              
              Facebook
            

          
	
            
              
                
              
              Twitter
            

          
	
            
              
                
              
              Pinterest
            

          


      

      
        Hanki ilmaiset sovelluksemme

        	
              
                
              
            


      

    

    
      
        
          Koulut
          
            
          
          Aiheet
                  

        
          
                        Kieli:
            
              Suomi
              
                
              
            
          

          Copyright 9pdf.co © 2024

        

      

    

  




    



  
        
        
        
          


        
    
  
  
  




     
     

    
        
            
                

            

            
                                 
            

        

    




    
        
            
                
                    
                        
                            
  

                            

                        
                            
  

                            

                        
                            
  

                            

                        
                            
  

                            

                        
                            
  

                            

                    

                    
                        

                        

                        

                        
                            
                                
                                
                                    
                                

                            

                        
                    

                    
                        
                            
                                
  

                                
                        

                        
                            
                                
  

                                
                        

                    

                

                                    
                        
                    

                            

        

    


