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TIIVISTELMA

Toiminnallisen opinnaytetyoni tavoitteena oli tuottaa esittelymateriaali
katilontydsta Paijat-Hameen sosiaali- ja terveyhtymalle. Paijat-Hameessa
on havaittavissa kasvavaa tydévoimapulaa katilgista, johtuen esimerkiksi
siitd, etta alueella ei ole oppilaitosta joka tarjoaisi katilokoulutusta.
Esittelymateriaalilla haluttiin tavoittaa Paijat-Hameen ylakoulujen
yhdeksasluokkalaiset ja lukiolaiset, jotka suunnittelevat jatko-opintojaan.
Esittelymateriaali julkaistiin Paijat-Hameen sosiaali- ja terveysyhtyman
sosiaalisen median kanavilla.

Opinnaytetydn teoreettisessa viitekehyksessa on perehdytty
markkinointiviestintaan ja etenkin markkinointiviestinnan
suunnitteluprosessiin. Markkinointiviestinndn suunnittelemattomuus on
yksi yleisimmista syistd markkinointiviestinnan epaonnistumiselle.
Teoreettisessa viitekehyksesséa tutustuttiin mygs opintojen
markkinoimiseen sosiaalisessa mediassa, joka johdattaa lukijan
pienimuotoiseen selvitykseen ja esittelymateriaaliin. Teoreettinen
viitekehys koostui lahtékohtaisesti uusista kotimaisista ja kansainvalisista
kirjoista ja artikkeleista.

Pienimuotoinen selvitys toteutettiin kvalitatiivisen tutkimuksen omaisesti
syksylla 2014. Aineistonkeruumenetelmé&na toimi teemahaastattelu, joka
suoritettiin kahdelle kohderyhméan edustajalle. Selvityksen tarkoituksena oli
kerata taustatietoa ja nayttaa suuntaa esittelymateriaalin luomista varten.

Esittelymateriaali toteutettiin Paijat-Hameen keskussairaalassa kevaalla
2015. Esittelymateriaalissa viisi katil6a kertoo tydtehtavistaan ja tydbnsa
parhaista puolista noin seitseméan minuutin mittaisella videolla.
Esittelymateriaali toteutettiin yhteistydssa Paijat-Hameen sosiaali- ja
terveysyhtyman naistentautien poliklinikan, aitiyspoliklinikan,
synnytysosaston, synnytysvuodeosaston seka naistentautien osaston
kanssa.

Asiasanat: markkinointiviestintd, sosiaalinen media, esittelymateriaali
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ABSTRACT

The purpose of this thesis was to create a presentation material about
midwifery for Paijat-Hame Social and Health Care Group. There has been
a growing labour shortage of midwifes in the Paijat-Hame region. One of
the reasons is not having a university in the area that would provide
training in midwifery. The aim of the presentation material was to reach
nineth-grade students and high school students in Paijat-Hame, who are
planning for their studies. The presentation material was published on
Paijat-Hame Social and Health Care Group’s YouTube, Facebook and
Twitter channels.

The theoretical background of the study discusses marketing
communication, particularly the planning process, since inadequate
planning is one of the most common reasons for marketing communication
to fail. The theoretical background also explores marketing on social
media, and then proceeds to a small-scale survey and to the presentation
material. Sources used in the theoretical section are primarily new
domestic and international books and articles.

The small-scale survey was conducted as a qualitative survey in the fall
2014. Data was collected by interviewing two students. The aim of this
survey was to gain preliminary information and basis for creating the
presentation material.

The presentation material was filmed in the spring 2015 in Paijat-Hame
Central Hospital. The presentation material consist of five midwifes telling
about their duties and what is best about their job. The video is
approximately seven minutes. The presentation material was created in
cooperation with various departments of Paijat-Hame Social and Health
Care Group.

Keywords: marketing communications, social media, presentation material
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1 JOHDANTO

1.1 Opinnaytetydn tausta

Paijat-Hameessa on havaittavissa kasvavaa tyévoimapulaa pienten
ammattialojen tyontekijoista, joita ovat bioanalyytikot, rontgenhoitajat ja
katilot. Terveydenhuollosta vetovoimainen Paijat-Hameessa -hankkeen
(Lappalainen & Silaste 2014) mukaan osasyyna tyévoimapulaan on, etta
naiden ammattialojen tydntekijoistéa merkittdva maara elakaityy vuoteen

2020 mennessa ja Paijat-Hameesta puuttuu alojen koulutusmahdollisuus.

1.2 Opinnaytetyodn tavoitteet ja menetelmat

Opinnaytetyd on toiminnallinen. Toiminnallisen opinnaytetydn tuloksena
syntyy tuotos, joka sisaltaa uusien tietojen lisaksi myos palvelun, tuotteen,
mallin tai minka tahansa innovaation, joka on edeltajaansa parempi tai
taysin uusi (Salonen 2013, 25). Tassa opinnaytetydssa tuotoksena on uusi
esittelyvideo katilotyosta. Paijat-Hameen sosiaali- ja terveysyhtyman
tyontekijat kayttavat tuottamaani videota viestintdkeinona jalkautuessaan
esittelykiertueelle kertomaan katilén ammatista Lahden alueen ylakouluille
ja lukioille. Esittelyvideo ladattiin my6s Paijat-Hameen sosiaali- ja

terveysyhtyman sosiaalisen median kanaville.

Esittelymateriaalin pohjalle tuotettiin myds pienimuotoinen tutkimus, jossa
selvitin yhdekséasluokkalaisen ja lukiolaisen tietoja katilbtyosta ja alan
vetovoimaisuudesta. Pienimuotoisen selvityksen ja opinnaytetyon avulla
Paijat-Hameen sosiaali- ja terveysyhtyman tyontekijat voivat myos
suunnitella sisaltdéa esittelykiertueelle. Videolla ja suullisella esityksella
tavoitetaan kohderyhma ja tuodaan heidan tietoisuuteensa katilotyon
mahdollisuutta ammattina. Nyt tehtava esittelymateriaali rajattiin videoon,
jota Paijat-Hameen sosiaali- ja terveysyhtyma pystyy hyddyntamaan
markkinoinninprosesseissaan myos jatkossa. Lisaksi opinnaytetydssani
kerron lukijalle markkinointiviestinnasta ja sen merkityksesta
organisaatiossa taman ollessa olennainen perusta materiaalin

tuottamiselle.



Kohderyhma ovat siis Paijat-Hameen yhdeksasluokkalaiset ja lukiolaiset.
Lukiolaiset miettivat jatko-opiskeluvaihtoehtojaan ylioppilaskirjoitusten
jalkeen, joten tarkoituksena on tuoda heidén tietoisuuteensa katilén
koulutusohjelma (AMK) ja markkinoida sita jatko-opinto mahdollisuutena.
Ylakoululaisilla vaihtoehtoina on suunnata lukioon ja sité kautta hakea
katilotybn AMK -tutkintoon tai edeta ammattikoulun, esimerkiksi
l&hihoitajan tutkinnon, kautta ammattikorkeakouluun katilon

koulutusohjelmaan.

Opinnaytetydni tavoitteena on luoda esittelymateriaali, joka tavoittaa
kohderyhman ja on tarkoituksenmukainen. Pidemmalla aikavalilla pohjalla
on tavoite saada nuoret kiinnostumaan katildopinnoista, hakeutumaan

koulutukseen ja palaamaan t6ihin Paijat-Hameeseen.

Selvitys oppilaiden esitiedoista toteutetaan kvalitatiivisen tutkimuksen
omaisesti. Tarkoitus on saada selville, mitd nama kohderyhman edustajat
jO ennestaan tietavat katilotyosta ja mitka ovat heidan ajatuksensa katilon
ammatista. Videota varten keskustellaan myos kéatildiden seka
toimeksiantajien kanssa selvitettdessa mita he haluavat erityisesti tuoda
esille. Esittelymateriaali kootaan siis kohderyhman ennakkotietojen ja
toimeksiantajien toiveiden mukaisesti ja se tuotetaan yhteistytssa
synnytysosaston osastonhoitaja Erja Arvolan ja opetusylihoitaja Tuija

Sulosen kanssa.

1.3 Opinnaytetydn rakenne

Opinnaytety6 koostuu kolmesta osasta: teoriaosuudesta, empiirisesta
pienimuotoisesta selvitysosuudesta seké toiminnallisen osan esittelysta.
Teoriaosuus ja empiirinen selvitys on rakennettu tukemaan toiminnallista
osaa. Teoriaosuus kasittelee markkinointiviestintéaa ja opintojen
markkinointia sosiaalisessa mediassa. Lahteina on kaytetty sekd sahkoisia

etta kirjallisia, suomen- ja englanninkielisia julkaisuja.

Empiirinen selvitys on toteutettu kvalitatiivisena tarkasteluna opiskelijoiden

tiedoista koskien katilon tyotd. Tama toteutettiin teemahaastatteluna ja sen



avulla selvitettiin kohderyhm&n ennakkotietoja ja asenteita katilon tyosta.
Teemahaastattelu on yleisin menetelma kvalitatiivisen tiedon hankinnassa
liketaloustieteissa (Koskinen, Alasuutari & Peltonen 2005, 105).
Toiminnallinen osuus esittelee tuotetun esittelymateriaalin eli katilévideon.

Seuraava kuvio 1 havainnollistaa opinnaytetyon rakennetta.

Kuvio 1. Opinnaytetyon rakenne.

1.4 Toimeksiantajan Paijat-Hameen sosiaali- ja terveydenhuollon

kuntayhtyman esittely

Paijat-Hameen sosiaali- ja terveydenhuollon kuntayhtyma aloitti
toimintansa 1.1.2007. Yhtymé&n toimialat ovat erikoissairaanhoito, sosiaali-
ja perusterveydenhuolto sekd ymparistoterveydenhuolto. (Paijat-Hameen

sosiaali- ja terveysyhtymé 2014.)

Sosiaali- ja terveysyhtyma tuottaa erikoissairaanhoidon palveluja 14
jasenkunnalle, jotka ovat Asikkala, Hartola, Heinola, Hollola,
Hameenkoski, litti, Karkola, Lahti, Myrskyla, Nastola, Orimattila, Padasjoki,
Pukkila, ja Sysma. Yhtyma tuottaa sosiaali- ja perusterveydenhuollon
palvelut seitsemalle kunnalle: Hartolalle, litille, Myrskylalle, Nastolalle,
Pukkilalle, Orimattilalle ja Sysmalle. Asikkala, Hollola, Hameenkoski,
Karkola ja Padasjoki hankkivat yhtymalta laboratorio- ja

kuvantamispalvelut, ladkehuollon seka apuvalinehuollon toiminnan



perusapuvalineiden osalta. Heinola ja Lahti jarjestavat perustason palvelut
itsenaisesti. Liséksi yhtyma tuottaa ymparistoterveydenhuollon palvelut 12
jasenkunnalle eli kaikille muille kunnille paitsi Lahden kaupungille ja litin
kunnalle. Yhtymé& huolehtii kaikkien jasenkuntien paitsi litin
elainlaakaripaivystyksesta. Yhtymassa tyoskentelee noin 4000 henkil6a.
(Paijat-Hameen sosiaali- ja terveysyhtymé 2014.) Kuvio 2 havainnollistaa

jasenkuntien kayttamia palveluita toimialoittain.
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Jasenkuntien kayttdmat palvelut toimialoittain

erikoissairaanhoito, sosiaali- ja perusterveydenhuolte, ympéaristélerveydenhualto

erikoissairaanhoito, sosiaali- jJa perusterveydenhuolio

erikoissairaanhoito, perusterveydenhuollon laboratorio-, |1aakehuolto- ja
perusapuvilinepalvelut, ympéaristéterveydenhuolto
erikoissairaanhoito, ymparistoterveydenhuolto

erikoissairaanhoito

Kuvio 2. Jasenkuntien kayttamét palvelut toimialoittain (Paijat-Hameen

sosiaali- ja terveysyhtyma 2014).



1.5 Katilbopinnot

Katilot tyoskentelevat seksuaali- ja lisaantymisterveyden, synnytysten,
naistentautien hoitotydn ja vastasyntyneen hoidon asiantuntijoina. He
toimivat naisten ja heidan perheidensa parissa kaikissa elaméanvaiheissa,
avosektorilla aitiys- ja perhesuunnitteluneuvoloissa, prenataali-,
lapsivuode- ja synnytysosastoilla sairaaloissa, naistentautien osastoilla

seka aitiys- ja naistentautien poliklinikoilla. (Suomen Katil6liitto ry 2014.)

Katiloksi kouluttaudutaan ammattikorkeakoulussa ja katilotyon
suuntautumisvaihtoehto luetaan hoitotydn koulutusohjelmaan. Kétilon
tutkinto on pisin ja laajin terveydenhuoltoalan koulutuksista 4,5 vuodella ja
270 opintopisteelld, koulutuksessa suoritetaan myds paljon kaytannoén
harjoittelua. Katilén (AMK) — tutkinto sisaltaa myos sairaanhoitajan (AMK)

— tutkinnon. (Suomen Katilgliitto ry 2014.)

Katilon ty6 vaatii ammattiosaamisen lisaksi tahtoa ja kykya tyéskennella
toisten ihmisten parissa. Tydssa vaaditaan oma-aloitteisuutta ja
aktiivisuutta, vastuullisuutta, suvaitsevaisuutta seka kyvykkyytta

tyoskennelld, tehda paatoksia ja kehittya itsenaisesti. (TAMK 2014.)

Katilo tukee naisten, lasten ja koko perheen hyvinvointia ja terveytta
kokonaisvaltaisesti, seka toimii naiseksi kasvun, seksuaalisuuden,
parisuhteen ja naisen ikdantymisen asiantuntijana. Katildo osaa myds
hoitaa itsenaisesti raskaana olevia, synnyttgjia ja jo synnyttaneita. (TAMK
2014.)

Paijat-Hameen sosiaali- ja terveysyhtyman opetusylihoitaja Sulonen, jolla
on seka katilon etta diakonissa-sairaanhoitajan tutkinnot, kertoo katildiden
tulevaisuudenndkymien olevan valoisat. Paijat-Hameen sosiaali- ja
terveysyhtymassa katiloita elakoityy vuoteen 2025 mennessa useita ja
alan ollessa naisvaltainen, aitiyslomia ja ndiden sijaisuuksia on tarjolla
usein. Sulonen kertoo, etté katiloksi opiskelu oli mielenkiintoista, erityisesti
kun paastiin erikoistumisopintoihin. Katilokoulutus pitaa sisallaan
sairaanhoitajan koulutuksen ja kétil6t erikoistuvat viimeisena vuonna,

jolloin he paasevat harjoittelujen myota nakemaan monipuolisesti katilon



tyota. Sulonen kertoo, ettd ennen valmistumista tulee hoitaa 40
synnytystéa. (Sulonen 2015.)

Sulosen mukaan katil6illa tulee olla hyva stressinsietokyky, hyvat
ihmissuhdetaidot, hyvid vuorovaikutustaitoja, empaattisuutta, halua auttaa
ja seka fyysista etta psyykkista terveytta. Katilolla tulee olla myds hyvéat
kadentaidot ja hanen tulee olla reipas ja rohkea. Sulosen mukaan katilon
ty0 on itsendista ja erittain vastuullista. Tydssa tarvitaan vahvat
teoriatiedot, silla katilon taytyy pystya tekemaan itsenaisia paatoksia, mika
edellyttaa hyvia ongelmanratkaisutaitoja. Katilon tyossa korostuu
hienotunteisuus ja herkkyys. Esimerkiksi lapsen menetys joko kohtuun tai
synnytyksen jalkeen vaatii erittain taitavaa kohtaamista ja syvaa
empatiankykya. Katildlla tulee olla herkkyytta ja taitoja tydskennella eri
tavoin reagoivien ihmisten kanssa. Odottavat ja vastasynnyttéaneet naiset
perheineen tarvitsevat katilolta tietoa, tukea, myotaelamisen kykya ja
rohkaisua. Samaa herkkyytta tarvitaan Sulosen mukaan myds
perhesuunnittelussa ja lapsettomuuden hoidossa seké lapsensa
menetténeiden ja naistentautia sairastavien naisten ja perheiden
hoidossa. (Sulonen 2015.)



2 MARKKINOINTIVIESTINTA

Tassa luvussa tarkastellaan markkinointiviestintaa ja sen tavoitteita
peilaten aiheita esittelymateriaalin luomiseen. Ensimmaisessa alaluvussa
kasitelladn markkinoivaa viestintaa, mika johtaa lukuun
markkinointiviestinnan vaikutuksista ja vaikutusprosessista. Seuraavaksi
tarkastellaan onnistuneen markkinointiviestinnan aineksia ja vimeisessa
alaluvussa tutustutaan tarkemmin markkinointiviestinnan suunnittelun eri
vaiheisiin. Ensimmaisena on oleellista maaritella markkinointiviestinta seka

viestinta.

Markkinointiviestinta ja viestinté voidaan maaritella esimerkiksi

seuraavasti:

Markkinointiviestinta on prosessi, jossa kohderyhmalle viestitaan tietoa ja
mielikuvia tuotteista ja palveluista, perinteisen ndkemyksen mukaan se on
suunniteltua viestintaa (Isoviita & Lahtinen 2004, 119-120). Vierulan
(2014, 56) mukaan markkinointiviestinta on jatkuvaa, pitkdjanteista ja
kokonaisvaltaisesti johdettua markkinoivan organisaation palvelun tai
tuotteen ostopaatdksentekijoihin suuntautuvaa toimintaa.

Markkionintiviestinnasta lisaa luvussa "2.1 Markkinoiva viestinta”.

Juholinin (2009, 35) mukaan viestinta on arkinen asia, joka koskettaa
kaikkia. Opimme siihen jo lapsena ja jatkamme viestintaa lapi elaman.
Viestintd on ihmisten valista vuorovaikutusta (Lohtaja-Ahonen &
Kaihovirta-Rapo 2012, 11). Viestinnalla tarkoitetaan jonkin sanoman
tiedottamista, eli kommunikointia, seké ajatusten, tietojen ja tunteiden
valittdmista. Viestinta kuvataan yleensa prosessina, joka siséltaa
seuraavat tekijat: haluttu vaikutus, l&hettaja, sanoma, kanava,
vastaanottaja, saavutettu vaikutus, palaute ja hairidtekijat, kuvion 3

osoittamalla tavalla. (Isoviita & Lahtinen 2004, 119.)
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: Hairiotekijat

Saavutettu vaikutus

Kuvio 3. Viestinnén yleinen malli (Nieminen 2004, 24).

Viestijalla on aina takana tarkoitus ja tavoite. Viestinnassa tavoitteet
voidaan jakaa kolmeen osaan: vaikuttaminen, tiedottaminen ja
viihdyttaminen. (Lohtaja-Ahonen & Kaihovirta-Rapo 2012, 41.)
Opinnaytetyon esittelymateriaalin tarkoituksena on ennen kaikkea

vaikuttaa vastaanottajaan. Vaikuttaminen voidaan maaritella seuraavasti:

Vaikuttaminen on prosessi, jolla pyritddn henkilon tai
ryhman asenteiden, mielipiteiden tai kayttaytymisen
muuttumiseen. (Lohtaja-Ahonen & Kaihovirta-Rapo 2012,
41)
Vaikuttamalla aktivoidaan kuulijaa ajattelemaan asiaa tarkemmin.
Vaikuttamisessa taytyy ottaa huomioon myds vastuullisuus, jolloin kuulija
vakuuttuu eettisesti ja jarkiperaisesti. Tarkoituksena ei ole johtaa kuulijaa
harhaan puutteellisen tai vaaristetyn tiedon avulla. (Lohtaja-Ahonen &
Kaihovirta-Rapo 2012, 41.) Vaikuttamisesta lisda kappaleessa "2.2

Vaikutukset ja vaikutusprosessi”.

2.1 Markkinoiva viestinta

Markkinointiviestinta voidaan maaritelld monella tavalla. Lyhyesti,
markkinointiviestinta on yksi markkinoinnissa kaytetyista kilpailukeinoista,
jonka tehtavana on viestia palveluista ja tuotteista markkinoille.
Markkinointiviestinnan osa-alueita ovat mainonta, myynninedistaminen,
suhdetoiminta ja henkilokohtainen myyntity®, joita yhdistelemalla



saavutetaan asetetut tavoitteet. Myos asiakaspalvelu on osa
markkinointiviestintaa. Kasitettd markkinointiviestintéa voidaan maaritella
my0s sidosryhmiin kohdistuvaksi viestinnaksi, jonka tavoite on luoda
kysyntaa tai vaikuttaa positiivisesti kysyntaan. (Karjaluoto 2010, 11;
Isoviita & Lahtinen 2004, 118.) Markkinointiviestinnalla pyritdan saamaan
aikaan tulosta ja muutoksia, paamaarana on vaikuttaminen (Juholin 2013,
260).

Toimiakseen nykypaivana markkinointiviestinnan tulee olla integroitua el
puhutaan integroidusta markkinointiviestinnasta. Se tarkoittaa lyhyesti
markkinointiviestinnan keinojen (henkilékohtainen myyntityo,
suhdetoiminta, julkisuus, sponsorointi, menekinedistaminen ja mainonta)
kayttamista suunnitellusti sopusoinnussa ja toisiaan tukien
asiakaslahtoisesti, tuottaen synergiaetuja viestinnalle ja myynnille.
(Karjaluoto 2010, 10-11.) Eri markkinointiviestintdkeinoista lisaé luvussa

’2.4.5 Markkinointiviestintamixin suunnittelu”.

Markkinointiviestinnan tarkoituksena on saada aikaan lahettajan ja
vastaanottajan valille jotain yhteista, yhteinen kasitys yrityksesta tai
tavoista toimia. Markkinointiviestinnalla pyritaan vakuuttamaan kuulija
esimerkiksi positiivisista kasvunakymista, uudenlaisesta teknologiasta tai
tassa tapauksessa saamaan opiskelijat tietoisiksi katilontyon
mahdollisuuksista tulevaisuuden ammattina. Eri sidosryhmille esitetééan eri
tietoja, eika ole tarkoituksenmukaista, etta kaikilla olisi samat tiedot kuin
organisaatiolla on. Asiakkaat saavat tiedon palvelujen ominaisuuksista ja
sijoittajat tuloksesta. Markkinointiviestinnan suunnitteluvaiheessa on
tehtava paatos siitd, mista asioista eri vastaanottajien kanssa taytyy

saavuttaa yhteinen ndkemys. (Vuokko 2003, 12.)
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Sidosryhman/ Organisaation)

kasitys  \ kasitys

Markkinointiviestinnan
suunnittelu ja toteutus

Communis/

Kuvio 4. Viestinnan pyrkimys: yhteisen kasityksen muodostuminen
(Vuokko 2003, 13).

Kuviosta 4 nahdaan, miten yhteinen kasitys muotoutuu. Tarkoituksena on,
ettd pelkastaan sidosryhmien kasitykset eivat tule lahemmas organisaation
nakemyksia, vaan myos organisaatio tulee lahemmas vastaamaan
sidosryhmien tarpeita. Nain syntyy yhteisen ymmarryksen alue toimijoiden
valille. Markkinointiviestinnassa on siis tunnettava vastaanottaja ja
viestittava vastaanottajille niin, ettd yhteisen kasityksen alue laajenee.
(Vuokko 2003, 13.)

Yhteinen ymmarrys saavutetaan parhaiten tuntemalla asiakas tai
vastaanottaja, sen perusteella voidaan pohtia mita, miten, missa ja milloin
viesti valitetddn. Parhaiten kohderyhman oppii tuntemaan kohtaamisilla ja
kokemuksen kautta. Haasteellisen viestinnasta tekee erityisesti, jos
vastaanottajina on henkil6 tai ryhma, joiden viitekehys ja terminologia on
vieras. Vastaanottajien terminologiaa tarkeampaa on tuntea heidan

mabhdollisesti erilaiset arvot, toimintatavat ja kokemusmaailma. Tallaisessa
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tapauksessa tulee huomioida, ettei kielenk&aantaminen valttamatta ole
riittdva toimenpide, vaan sanoma pitaé paikantaa kohdealueen kulttuuriin.
Vieraan terminologian lisaksi on tuotava esille tuotteen ominaisuuksia,
jotka ovat vieraassa kulttuuriymparistossa tarkeita. Organisaation on
tarkea tuntea kohdemaan erilaiset arvot ja lainsaadanto, toiminnan
esteenad ei saa olla se, ettd organisaatio ei tunne kohdemaataan. Taméan
esteen poistamiseksi on tehtava aktiivisesti toita, jotta tehokas
markkinointiviestinta mahdollistuu. (Vuokko 2003, 13-14.)

Yhteisymmarryksen ensimmainen edellytys on aina se,
etta viestinnan lahettaja tulee ymmarretyksi. Kielen tulee
siis olla yhteinen. Viestinnan lahettajan pitda tuntea se
viitekehys, jossa vastaanottaja toimii ja johon taman arvot,
asenteet tai vaikkapa ostokriteerit pohjautuvat. (Vuokko
2003, 14)

Viestinnan suunnittelussa on tarke&a lahtea liikkeelle
kohderyhmalahtodisyydesta, eli keta halutaan informoida. "Puhua
vastaanottajan kielta” on viestinnan onnistumisen kannalta tarkein periaate
ja edellytys. (Vuokko 2003, 14.)

2.2 Vaikutukset ja vaikutusprosessi

Markkinointiviestinnalla voi olla monia eri tarkoituksia, esimerkiksi tuotteen
tekeminen tunnetuksi tai osoittaa tarjottavat palvelut hyviksi.
Markkinointiviestinnan lisaksi tarvitaan my6s onnistuneita viestinnan
vaikutusprosesseja. Talla tarkoitetaan sitd, ettd saavutettu vaikutus vastaa
asetettuja tavoitteita. (Vierula 2014, 93.)

Viestinnalla tulisi saada aikaan fyysista toimintaa affektiivisten ja
kognitiivisten tavoitteiden lisaksi. Jotta voitaisiin asettaa myos
kayttaytymiseen kohdistuvia tavoitteita, kuten ostopaatos tai lisatiedon
etsinta, tulee viestinnalla pyrkia vaikuttamaan yksilon informaation
prosessointiin eli tiedonkasittelyyn. Prosessointi voi olla seké tunteen etta
tiedon tasolla tapahtuvaa, tiedostettua tai tiedostamatonta. Prosessointi on
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edellytys vaikuttamiseen. (Vierula 2014, 93.) Kuvio 5 esittda viestinnan

vaikutusprosessia.

Kuvio 5. Viestinnan vaikutusprosessi (Vierula 2014, 93).

Ennen tiedon prosessointia yksilon on kaytava lapi jokainen edeltava
vaihe, mutta vaikutuksen aikaansaamiseksi pelkastaan tama ei viela riita.
On tarkeaa saada aikaan taltio yksilon mieleen ja pitkaaikaisen
vaikutuksen luomiseksi taltion tulee olla riittdvan voimakas. Tassa
vastaanottajan oma ajattelu- ja muistitoiminta osallistuvat prosessiin:
sanomaarsykkeiden liséksi vastaanottajan viitekehys, kasitykset, tiedot,
mielikuvat ja kokemukset osallistuvat tulkintaan. (Vierula 2014, 92—-93.)
Tutkimukset osoittavat, ettd esimerkiksi mainonta luo muistoja ja palauttaa
niitd mieleen tunneperdisesti kuluttajan tiedostamatta (Van Dyck 2014,
16).

Markkinointiviestinnan suunnittelun tavoite on lyhyesti
sanottuna tuottaa onnistuneita vaikutusprosesseja.
(Vuokko 2003, 131)

Markkinointiviestinta tulisi suunnitella niin, etta projektin alussa asetettu
tavoite saavutetaan vaikutusprosessin lopussa. Esimerkiksi tilausten
maara kasvaa ja tuotteen tunnettavuus todella lisdantyy. Viestinnan

tehoon vaikuttaa kolme tekijaa: viestinnan arsyke, viestinnan kohderyhma
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ja viestintaymparistd. Eli millaista viestinta on, kenelle se suunnataan ja
minkalaisessa tilanteessa. Naista tekijoista lahettdja voi vaikuttaa
viestinnan sisaltdéon, eli minkalainen viesti halutaan lahettaa ja mita
kanavaa kayttdd. Kohderyhma ja viestintdymparisto eivat ole viestin
lahettajan hallittavissa. Toki organisaatio pystyy maarittamaan kenelle
viesti halutaan kohdentaa, mutta se ei pysty kontrolloimaan kohderyhmaa.
Viestintdymparistéaan, esimerkiksi vallitsevaa talous- tai kilpailutilannetta,

organisaatio ei kykene valitsemaan. (Vuokko 2003, 131.)

2.3 Onnistunut markkinointiviestinta

Jokaisella kuluttajalla on oma mielipide markkinointiviestinnésta, mika ei
ole yllattavaa, silla markkinointiviestintaa on kaikkialla ymparistossa.
Toiset ajattelevat, ettéa esimerkiksi mainonta on oleellinen osa
populaarikulttuuria ja se kunnioittaa yksilon valinnanvapautta. Toiset taas
uskovat, ettéd markkinointi koituu jopa tuhoksi. (Van Dyck 2014, 15.)
Markkinointiviestinnan "hyvyytta” arvioitaessa on tarkeaa huomioida kenen
nakokulmasta asiaa tarkastellaan (Vuokko 2003, 67). Taman
opinnaytetyon kannalta on oleellista tarkastella markkinointiviestintaa

vastaanottajan kannalta.

Vierula (2014, 73) méaarittelee hyvan markkinointiviestinnan osa-alueet
viiteen osaan. Ensimmainen osa on oikea sanoma, milla tarkoitetaan
puhuttelevan ja viestijan arvoa kehittavan sanoman valittamistd. Sanoman
valittamiseksi kohderyhma tulee olla maaritelty ja se taytyy tuntea
syvalliselld tasolla. Sanoman valittaminen edellyttdd myos analyyttisyytta

ja luovuutta.

Toinen osa-alue on oikea aika. Monikanavaympaéristd mahdollistaa
sanoman jakamisen kohderyhmaélle ostoprosessia myo6téillen, ei siis silloin
kuin se sopii medialle, vaan tilanteeseen, jossa kohderyhmé on. Taméa
vaatii kohtaamisten ja niiden ajankohtien luovaa suunnittelua. (Vierula
2014, 73.)
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Kolmas osa-alue on oikea paikka. Ostopaatds on erilaisien tapahtumien
ketju. Toimialoittain, segmenteittain ja brandeittain tarkasteltuna se vaatii
aina yksildllisen ratkaisun. "Oikea paikka” edellyttaa kykya kayttaa

monikanavaymparistoa. (Vierula 2014, 73.)

Hyvan markkinointiviestinnan osa-alueista neljas on oikea kohderyhma.
Olennaisen sanoman loytamisessa on méaariteltava tavoite, haetaanko
esimerkiksi uusia asiakkaita vai onko tavoite saada parempi nakyvyys?
Kohderyhma voi olla myds muu kuin kuluttaja, se voi olla

yhteistybkumppani tai jakeluketju. (Vierula 2014, 74.)

Viimeinen osa-alue on oikeanlainen vaikutus. Markkinointiviestinnalla
voidaan vaikuttaa kolmella tasolla: tieto- ja tunnetasolla, mielipide- ja
asennetasolla seké toiminnallisella tasolla. Hyvassa
markkinointiviestinnassa naille maaritelladn myaos tavoitteet. (Vierula 2014,
74.)

Markkinointiviestintaan kohdistuu erilaisia mielipiteita ja vahvojakin
tunteita, sitd voidaan pitaa epamiellyttdvana tai se voi ilahduttaa ja luoda
lampimia mielikuvia. My6s markkinointiviestinta, joka ei suoranaisesti
kohdistu itseen, voi heréttaa tunteita. Vastaanottajat arvioivat
markkinointiviestintaa arsykkeiden, eli sisallén tai muodon, perusteella.
Talldin vastaanottajat voidaan jakaa kahtia: aktiivisiin tiedonhakijoihin ja
passiivisiin vastaanottajiin. Aktiivinen tiedonhakija, joka hakee tietoa
paatoksiensa tueksi, pitdd hyvana viestintad, joka auttaa hanen
prosesseissaan. Esimerkiksi organisaatio on koonnut esitteensa tai
verkkosivustonsa niin, etta vastaanottaja [6yta& helposti etsiménsa ja
vaylan lisatietojen etsimiseen. Painvastaisessa tilanteessa haetut tiedot
eivat ole olleet saatavilla tai niita ei I0ydetd. Pahimmassa tilanteessa
vastaanottaja lahtee hakemaan tietoa muualta, silla vastaanottajalla on
oletus siitd, etta viestin [&hettdja tuntee vastaanottajan ja heidan
odotuksensa viestinnaltd. Markkinointiviestinnan suunnittelu ei ole
helppoa, silla eri sidosryhmilla saattaa olla hyvin erilaiset odotukset silta.

Toteutus taytyykin suunnitella siten, ettd se on "hyvaa” juuri valitun
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sidosryhman tarpeita silmalla pitden, mika taas asettaa haasteita
organisaation kohderyhmalahtoisyydelle. (Vuokko 2003, 68-69.)

Vastaanottaja, joka tarvitsee tietoa, osaa usein myos kertoa mita haluaa
tietdd. Vastaanottajan aktiivisuus voi siis auttaa viestin lahettdjaa saamaan
selville, millaista viestintaa tarvitaan. Mista halutaan lisatietoa ja kenen
nakemyksia arvostetaan? Nama tiedot auttavat tekemaan vastaanottajan
kannalta onnistunutta viestintaa. (Vuokko 2003, 69—-70.) Taman vuoksi
my0s esittelymateriaalin tuottamisessa kuunnellaan vastaanottajaa ja

heidan tarpeitaan pienimuotoisen selvityksen muodossa.

Toisenlaisen tilanteesta tekee kun, vastaanottaja ei itse ole aktiivisesti
mukana prosessissa. Passiivisella viestinnan kohteellakin on hyvaan
markkinointiviestintaan kriteerit, vaikka han ei niita aktiivisesti kaytakaan
paatoksenteon tukena. Viestinnan tulisi olla esimerkiksi hauskaa,
oivaltavaa ja yllatyksellista. Se ei saisi olla tungettelevaa, hairitsevaa tai
arsyttavaa. (Vuokko 2003, 70.)

Markkinointiviestinta voi myos olla tehokasta, vaikka vastaanottaja ei
pitaisikddn kuulemastaan — hammaslaakarin mainos, josta vastaanottaja
ei muuten valita, voi aktiivisesti muistuttaa siita, etta
hammastarkastuksessa pitaisi kayda. Vastaanottaja ei ole vain kohde,
vaan myos tarkea osapuoli jonka nakemyksilla on merkitystd. Taman
vuoksi strategiat, joilla tietoisesti pyritd&n arsyttdmaan vastaanottajaa tai
ylitetdan hyvan maun rajat, kannattaa kyseenalaistaa. Osa viestinnan
arsyketta on myos se, kuinka usein sille altistuu. Viestinta saattaa
aiheuttaa arsytysta sen vuoksi, kuinka usein se toistuu — aluksi oivaltavalta
tuntunut mainos alkaakin kyllastyttad useiden kertojen jalkeen. (Vuokko
2003, 70-71.)

2.4 Suunnittelu

Yhteison kuten esimerkiksi organisaation, jarjeston tai yrityksen
markkinointiviestinnan suunnittelu perustuu sen perustehtavaan ja

tavoitteisiin seka visioon siitd, missa se haluaa tulevaisuudessa olla.
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Suunnitteluun vaikuttavat myos tiedossa olevat ja oletettavat muutokset
toimintaymparistdéssa. Markkinointiviestinndn kokonaisvaltaista

suunnitelmaa kutsutaan usein myds strategiaksi. (Juholin 2009, 68)

Markkinointiviestinnan strategia ei aina ole kirjallinen, mutta silti toimitaan
tarkoituksenmukaisesti. Pienemmissa yrityksissa ja yhteisoissa kirjallista
strategiaa ei valttamatta tarvita, mutta suuremmissa organisaatioissa
kaikkien saatavissa oleva yhteinen kirjallinen linjaus on tarpeellinen.
(Juholin 2009, 68.)

Tarkein tekija eroteltaessa hyvét ja huonot markkinointiviestijat on
suunnittelu. Huonoilla markkinointiviestijéilla suunnittelun puute on yleensa
tehottomuuden perussyy. liman suunnittelua ei voida puhua integroidusta
markkinointiviestinnasta, silla viestintdkeinojen ja kanavien yhdistelyssa on
kyse nimenomaan suunnitellusta kokonaisuudesta, jossa keinot tukevat
toisiaan. (Karjaluoto 2010, 20.)

Viestinnan suunnittelussa on otettava huomioon muutamia asioita: taytyy
tuntea kohderyhma ja viestintdymparistd seka suunnitella viestinta niiden
mukaisesti. Markkinointiviestinnassa tulisi nakya myos yrityksen
arvomaailma, visio ja toiminta-ajatus, ja niiden tulisi pohjautua yrityksen
strategiaan. Suunnittelua voidaan lahestya tietyn viestintakeinon,
kampanjakohtaisen tai vuosittain tapahtuvan viestinnan suunnittelun
perspektiivista. Messuosastoa suunniteltaessa, tai esimerkiksi katilotyon
esittelymateriaalia luodessa, pohditaan erilaisia asioita eri mittakaavassa
kuin yrityskuvakampanjaa tai koko seuraavan vuoden
markkinointiviestintdohjelmaa ideoitaessa. Kussakin tapauksessa on
tarkeda keskittya tilannekohtaisesti ratkaisuiden etsimiseen. (Vuokko
2003, 131-133.)

Markkinointiviestinnan suunnittelu ja& usein taka-alalle, vaikka kyseessa
on yksinkertainen prosessi. Suunnittelun lIahtokohta on myods usein vaara
eli pohjalla on rahoitus- ja budjettiajattelu. Oikeaoppisessa lahestymisessa
budjetti asetetaan huomattavasti myohemmaksi suunnittelua ohjaavaksi

tekijaksi. Suunnitelman lahtékohtana tulisi olla kysymys, minka vuoksi
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markkinointiviestintaa tehdaén. Toisin sanoen aluksi tulee lahtea liikkeelle
markkinoinnin tavoitteiden maarittelysta ja niiden linkittymisesta
markkinointistrategioihin. (Karjaluoto 2010, 20-21.)

Suunnittelu on jatkuvaa toimintaympariston seurantaa ja analysointia seka
omien resurssien ja toiminnan sopeuttamista ympariston muutoksiin.
Suunnitteluprosessia voidaan kuvata kehé&na, kuten kuviossa 6.
(Isohookana 2007, 93-94).

Kuvio 6. Suunnitelukeha (Isohookana 2007, 94).

Suunnittelukehalla ensimmainen vaihe on tilanneanalyysi, joka kattaa
nykytilanteen kuvauksen ja analysoinnin. T&ma vaatii organisaatiolta
jatkuvaa tiedonkeruuta. Vasta kun tiedostetaan tarkasti, missa ollaan talla
hetkelld, voidaan tehda paatoksia siitd, minne halutaan menna.
Suunnitteluvaiheessa asetetaan tavoitteita ja keinoja, miten tavoitteiseen
paastaan. Taman jalkeen suunnitelma konkretisoidaan aikataululla ja
budjetilla. Viimeinen vaihe on seurannan suunnittelu, jolloin valitaan

mittarit. Kun suunnitelma on kaytannossa toteutettu, sita kaytetaan
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ohjenuorana tulevaisuuden suunnitteluprosesseissa. Markkinointiviestinta
on organisaation eniten ulospain nakyva kilpailukeino, ja siihen tulee
kayttaa riittavasti aikaa ja resursseja. (Isohookana 2007, 94; Bergstrom &
Leppanen 2009, 170)

Suunnittelun tavoite on ohjata toteutusta pitkajanteisesti strategiaa
seuraten. Suunnitelman tulisi olla jokapaivaista toimintaa ohjaava ja sen
tulee olla laajalti tydyhteison tiedossa ja ohjenuorana. Suunnitelman

sisélto ja laajuus vaihtelevat organisaatioiden valilla. (Juholin 2009, 108.)

Eroista huolimatta, joitakin vaiheita tulee kayda markkinointiviestinnan
suunnittelussa lavitse. Osa saatetaan suunnitella jo
vuosisuunnittelutasolla, osa saatetaan kayda erikseen lavitse jokaisen
suunnitelman kohdalla. Vaiheiden jarjestys voi olla erilainen

tapauskohtaisesti. (Vuokko 2003, 133.) Vaiheet ovat esiteltyna kuviossa 7.
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Tilanneanalyysi: missa ollaan ja
mita pitdisi tai voidaan muuttaa

Markkinointiviestinndn tavoitteet:
mihin halutaan menna ja mita
halutaan olla

Kohderyhman maarittely: kenelle tai
keille viestitaan ja mitka ovat
tavoitellut vaikutukset

Budjetin maarittely: kuinka paljon
resursseja on kaytettavissa

Markkinointiviestintamixin
suunnittelu: mita keinoja
kohderyhma ja tavoite edellyttavat

Markkinointiviestintakeinojen
erityispaatokset: mika on keinon
kohderyhma, tavoite, sanoma ja

kanava

Toteutuksen suunnittelu:
suunnitelman siirtdminen
kaytantoon ja resurssit

Arviointikeinojen valinta: kuinka
tuloksia arvioidaan

Kuvio 7. Markkinointiviestinn&n suunnitteluprosessi (Vuokko 2003, 133—

134).

Ensimmaisena tulee selvittdéd ongelma ja mahdollisuudet, johon oiva
apuvaline on tilanneanalyysi. Kun tiedetddn missa tilanteessa ollaan, on
helpompi huomata ne ongelmat, jotka tulee ratkaista ja mahdollisuudet,
jotka voidaan hyoddyntaa. Ongelma voi esimerkiksi olla, etta tietamys

katilotyosta ei ole riittavalla tasolla tai kuvitteellisen tuotteen
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markkinaosuus on laskenut. Mahdollisuus voi puolestaan olla, etta katilon
koulutus voidaan toteuttaa uusilla paikkakunnilla tai etta kilpailija poistuu
markkinoilta. Ongelmien ja mahdollisuuksien analysoinnin jalkeen voidaan
siirtya pohtimaan tavoitteita ja mahdollisuuksia, samalla usein méaaritellaan
kaytettavissa olevien resurssien maara, budjetti. Kun on paatetty mita
markkinointiviestinnan kanavia halutaan kayttaa, paatetdan miten ne
kohdennetaan. Toteutuksen suunnittelussa maaritella&n aikataulu,
resursointi ja organisointi eri markkinointiviestinnan keinoille. Viimeisena
vaiheena on eri arviointikeinojen valinta ja maarittely. Taman jalkeen
palataan taas alkuun ja tulokset toimivat pohjana uudelle
suunnittelujaksolle. (Vuokko 2003, 134.)

Seuraavissa luvuissa perehdytaan tarkemmin markkinointiviestinnan

suunnittelun eri vaiheisiin kuvion 7 mukaisessa jarjestyksessa.

2.4.1 Tilanneanalyysi

Toimivan suunnitelman pohjalle tarvitaan paljon tietoa nykytilanteesta seka
yrityksen sisalta etté ulkopuolelta. On hyva kuitenkin muistaa, etta tietoa
jota ei kaytetd paatbksenteossa, on turhaa hankkia. Joten vain tieto, mika
on valttAméatonta suunnitelman perusteiden seka tavoitteiden
maarittelemiseksi, kerataan. Kaytettyja analyyseja ovat esimerkiksi yritys-,

markkina-, Kilpailija- seka ymparistdanalyysit. (Vahvaselka 2004, 166.)

Suunnittelu alkaa, kun organisaatiolla on selkeé ja syva tietoisuus siita,
mik& se on ja minne se on menossa, keitd ovat sen asiakkaat ja milla
tavoin heille viestitdan seka millaisia kilpailijoita ja uhkatekij6ita
organisaation ymparistéssa on. Tilanneanalyysi vastaa siis kysymyksiin
missa olemme nyt ja miksi. Tilanneanalyysisséa tarkoituksena on kartoittaa
organisaation ja sen tuotteiden seka viestinnan vahvuudet ja heikkoudet,
mahdollisuudet markkinoilla ja niitd rajaavat uhat, ostajat ja kayttajat,
segmentit eli asiakaskohderyhmat, kilpailijat ja heidat tuotteensa seka
viestintdnsa, potentiaaliset kilpailijat sekéa korvaavat tuotteet ja palvelut.

(Nieminen 2004, 39.) Mita tilanneanalyysiin siséllytetdan ja kuinka laaja
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tama vaihe on, maaraytyy sen mukaan kuinka paljon tietoa tarvitaan
paatoksentekoon (Vuokko 2003, 134-135).

SWOT-analyysin avulla voidaan helposti kuvata organisaation
toimintaymparistdéa (Isohookana 2007, 95). SWOT-analyysi kuvataan
tyypillisesti nelikenttdn&, kuten kuviossa 8. Sen avulla voidaan tarkastella
organisaation ulkopuolelta tulevien tekijoiden uhkia ja mahdollisuuksia ja
peilata naita organisaation sisaisiin vahvuus- ja heikkoustekijoihin. (Puusa,
Reijonen, Juuti & Laukkanen 2013, 45.)

Heikkoudet

Vahvuudet

.

Y/

Mahdolli-
suudet

Kuvio 8. SWOT-analyysi (Puusa, Reijonen, Juuti & Laukkanen 2013, 45).

Kun tarkastellaan toimeksiantajan, Paijat-Hameen sosiaali- ja
terveysyhtyman, tilannetta SWOT-analyysin kautta, niin esimerkkina
ulkoisesta mahdollisuudesta voidaan pitaa, etta katilon koulutusohjelma
mahdollistuisi uusilla paikkakunnilla, kuten edellisessé luvussa mainittiin.
Ulkoisena uhkana taas vastaavasti voidaan pitéa korkeakoulujen
leikkauksia koulutustarjonnassa. Sisdisena heikkoutena esiintyy
tyovoimapula kéatildista ja vahvuutena koulutusmyoénteinen tydymparisto.
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Tassa kohtaa suunnitteluprosessia on tarkeaa, etta kaikki ovat tietoisia
l&htotilanteesta ja mika on markkinointiviestinnan rooli (Isohookana 2007).

Na&in ollen voidaan muotoilla strategian mukaisia tavoitteita.

2.4.2 Markkinointiviestinndn tavoitteet

Tavoitteet ovat toivottuja tuloksia ja niiden avulla ohjataan yrityksen
toimintaa tietoisesti haluttuun suuntaan. Tavoitteet ovat konkreettisia
valietappeja, joiden avulla pyritaan haluttuun paamaaraan. Tavoitteiden
tulee olla tulossuuntautuneita, mitattavia ja saavutettavissa olevia.
Suorituksia tulee pystya parantamaan haastavien tavoitteiden avulla ja
henkil6iden, joiden toimintaan tavoite vaikuttaa, on hyvaksyttava se
ohjenuoraksi, jotta saavutettaisiin haluttu vaikutus. Johdonmukaisuus ja
joustavuus ovat myos tarkeita elementteja tavoitteiden suunnittelussa. On
myds pidettava huoli, ettd tavoitteet kattavat koko toiminnan. (Vahvaselka
2004, 122.)

Markkinointiviestinnassa on kaytdssa useita porrasmalleja toiminnan
ohjaamiseksi, naista malleista yksi on AIDA. AIDA-malli kehitettiin jo 1898-
luvulla kuuluisan markkinoinnin pioneerin, Elias St EImo Lewisin toimesta.
AIDA perustuu hierarkiaan ja se kuvaa prosessia, jonka asiakas kay lapi
ostotapahtumassa, jossa hanta ohjaa joukko ulkoisia arsykkeita. AIDA-
mallissa oli alun perin nelja vaihetta, joista muotoutuu sana AIDA.

Kirjainten merkitys on selvitetty taulukossa 1. (Van Dyck 2014, 36).
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Taulukko 1. AIDA-malli (Vahvaselkd 2004, 180).

A= Attention = huomio

= Interest = mielenkiinto

D= Desire = ostohalu

A= Action = toiminta

S= Satisfaction, = tyytyvaisyys,
service palvelu

Taulukossa 1 on selvitetty kunkin kirjaimen merkitys AIDA-mallissa.
Mallissa myyja etenee portaittain ensin herattaen asiakkaan huomion
johonkin tiettyyn palveluun tai tuotteeseen (attention). Taméan jalkeen
myyja pyrkii saamaan asiakkaan mielenkiinnon tuotteeseen luomalla
lisdarvoa (interest). Seuraavalla portaalla kun mielenkiinto on heratetty,
myyja saa asiakkaan haluamaan ja tarvitsemaan tuotetta, mika herattaa
taman ostohalukkuuden (desire). Tama vaihe johtaa toivottuun
ostotapahtumaan (action). (Van Dyck 2014, 36.) AIDA-malliin on lisatty
myo6hemmin viimeinen S-kirjain. Sen merkitys on asiakkaan tyytyvaisyys
(satisfaction) myyntitapahtuman jalkeen seka palvelu (service). Asiakkaan
palvelu ja tyytyvaisyys kuuluvat oleellisina osina myyntityéhon ja hyvalla
palvelulla voidaan varmistaa, etta asiakas palaa asioimaan uudelleen.
(Vahvaselka 2004, 181.)

Toimivaa AIDA-mallissa on ollut se, ettd on ymmarretty tunnettavuuden
merkitys ostohalukkuuden taustalla. Ongelmallista taas on, etta malli
edustaa "tyonto-taktiikkaa”, jossa jankutetaan ja tyrkytetaan samaa asiaa
kunnes asiakas alkaa toimia halutulla tavalla. (Sipila 2008, 135.) Kallion
(2010) mukaan AIDA-mallin haasteena on, etta toimintamme ennen

ostohetkelld on muuttunut. Tana paivana ystavien suositukset ja
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esimerkiksi verkossa suoritetut haut vaikuttavat ostoaikomuksiin. AIDA-

mallin noudattaminen orjallisesti sulkee silmat talta todellisuudelta.

Markkinointiviestinnan tavoitteiden maarittelyn tulisi pohjautua yrityksen
strategiaan, visioon ja toimintatapoihin, kuten luvussa ”2.4 Suunnittelu” tuli
ilmi. Jos yrityksen tavoitteena on olla alueen suurin tietyn palvelun tuottaja,
se vaatii toimenpiteitd myods muilta organisaation osa-alueilta kuin
markkinointiviestinnalta. Tavoitteen maarittelyssa tarkeimpia kriteereita
ovat tavoitteen realistisuus ja haasteellisuus. Haasteellisuus ja realistisuus
riippuvat pitkalti siita, misséa ollaan suunnitteluhetkella seka minkalaiset
tulevaisuuden nakymat ovat. Taman vuoksi tilanneanalyysi on tarkea

apuvaline tavoitteiden asettamisessa. (Vuokko 2003, 137-138.)
Markkinointiviestinnalle tyypillisia tavoitteita ovat:

e Tiedottaminen yrityksesta, tuotteista, hinnoista ja saatavuudesta

e Huomion herattdminen ja erootautuminen kilpailijoista

¢ Mielenkiinnon ja mydnteisten asenteiden aikaansaaminen

e Ostohalukkuuden herattaminen ja asiakkaiden aktivoiminen

e Asiakkaalle tuotetun arvon ja hyddyn viestiminen

e Myynnin luominen

¢ Asiakkaan ostopaatoksen tehostaminen ja asiakassuhteen yllapito
(Bergstrom & Leppénen 2009, 330.)

Naista tavoitteista voidaan johtaa talle opinnaytetydlle relevantteja
tavoitteita, joita ovat k&tilotyon tunnetuksi tekeminen ja kohderyhmén

asenteisiin vaikuttaminen.

Markkinointiviestinnan tavoitteet voivat olla kognitiivisia, affektiivisia tai
konatiivisia. Tavoitteena esimerkiksi halutaan lisata tunnettuutta
(kognitiivinen), parantaa mielikuvaa tuotteesta tai palvelusta (affektiivinen)
tai saada ihmiset kokeilemaan uutta (konatiivinen). Kahta ensimmaista
luokkaa kutsutaan joissain yhteyksissd kommunikaatiovaikutuksiksi, ja
viimeista kayttaytymisvaikutuksiksi. Pitkan aikavalin tavoite on yleisimmin

konatiivinen — tavoite saada aikaan toimintaa kuten ostoja, tilauksia ja
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kayttaytymisen muutosta. Tavoitteet voivat myos olla joko kvalitatiivia tai
kvantitatiivisia, numeroin tai laadullisesti maariteltavia. Esimerkiksi
myynnin maaran nouseminen miljoonaan tai tuotetta kokeilleiden maaran
kasvattaminen prosenttiosuudella ovat kvantitatiivisia tavoitteita.
Kvalitatiivisia tavoitteita taas ovat esimerkiksi asiakasuskollisuuden
kasvaminen tai kiinnostuksen lisaantyminen sosiaali- ja terveysalaa ja
katilotyota kohtaan. Tuotteen tai palvelun asemointi, positiointi, on tarkea
tavoite markkinointiviestinnassa ja se sisdltaa aina ajatuksen tuotteen tai
palvelun sijoittumisesta ja asemoitumisesta kilpailutilanteessa verraten
muihin tuotteisiin. (Vuokko 2003, 138-139.)

Markkinoinnissa ja viestinndssa on kyse ihmismielen ymmartamisesta ja
ihmisiin vaikuttamisesta — markkinoilla parjaavat ne, jotka tietavat mita
ihmisten mielissa lilkkkuu, millaisia tarpeita tai toiveita heilla on seka
minkalaisten ominaisuuksia he arvostavat organisaatioissa ja heidan
tuotteissaan. Positiointi on prosessi, jonka avulla yritetddn paasta ihmisten
mieliin. Se rakentaa sillan kohderyhmén ja organisaation vélille kuvion 9
mukaisesti. (Pulkkinen 2003, 40-41, 91.)

Kuvio 9. Positiointi rakentaa sillan yrityksen ja asiakkaan valille (Pulkkinen
2003, 41).
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Pulkkisen (2003, 40, 176) mukaan positiointi |&htee liikkeelle kohderyhman
tarpeista ja toiveista ja sen olisi hyva vedota seka jarki- etta

tunneperaisesti. Toimiva positiointi edellyttdéa neljaa perusvaatimusta:

1. Positioinnin tulee olla kohderyhmalle merkityksellinen. Viestinnan
lupauksen tulee olla kohderyhmalle relevantti tai kohderyhma ei
huomioi tai tiedosta pyrkimysta paasta heidan mieliinsa. Vaikka
viesti huomattaisiin — merkityksettomat viestit unohtuvat helposti.

2. Positioinnin tarkoitus on erilaistaa tuote kilpailijoista — milla tavalla
se tekee tuotteesta paremman kuin kilpailijat?

3. Positioinnin tulee perustua vahvuuksiin, jotta pystytaan
lunastamaan lupaukset yha uudelleen — uskottavuus karsii, jos
annettuja lupauksia ei pystyta pitamaan.

4. Positioinnin on oltava johdettavissa toimintaan seka viestintaan.
Organisaation sisaisesti jokaisen on ymmarrettava, mita lupaus
tarkoittaa oman tyon kannalta. Ulkoisen viestinndssa on tarkeaa
saada viesti perille toivotun laisena. Tavoitteena on saada
kohderyhma aktiiviseksi halutulla ja mitattavalla tavalla.
(Pulkkinen 2003, 177.)

Asemointitavoite edellyttad myos nykytilanteen tuntemusta: mita mielta
asiakkaat ovat omasta ja kilpailevasta tuotteesta, mitda ominaisuuksia
arvostetaan tuoteryhméssa. Jos kyseessa on tuote, joka on uusi
markkinoilla, tulee tiedostaa, minkélaiseen kilpailutilanteeseen tuote joutuu
- mink&laisia tuotteita on vastassa markkinoilla ja mitka ovat kuluttajien
nakemyksen niistd. TAman jalkeen voidaan maaritelld ja rakentaa
tuotteelle haluttu asema markkinoilla. (Vuokko 2003, 139.)

2.4.3 Kohderyhman maarittely

Kohderyhmé&n méaarittely on edellytys kohderyhmalahtoiselle viestinnalle.
Markkinointiviestinnassa kohderyhmanmaarittelyn tarkoituksena on toimia
apuna valittaessa mité keinoja tulisi kayttaa ja miten, jotta kohderyhma
aktivoituisi. Kohderyhman maarittely perustuu suunnitteluprosessin

aikaisemmille vaiheille, tilanneanalyysi ja erityisesti kohderyhmaanalyysi
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ovat hyva pohja maarittelylle. Myds markkinointiviestinnalle asetetuilla
tavoitteilla on merkitysta. Jos halutaan lisaté houkuttelevuutta
sijoituskohteena, on kohderyhmana luonnollisesti potentiaaliset sijoittajat.
Jos halutaan nuorien suuntaavan jatko-opintonsa sosiaali- ja terveysalalle
katilon tutkintoon, on kohderyhmana tietenkin nuoremmat koululaiset ja
opiskelijat. (Vuokko 2003, 142-143.)

Markkinat sisaltavat erilaisia asiakkaita, tuotteita seka tarpeita.
Markkinoijan taytyy maaritella mitk& segmentit tarjoavat parhaat
mahdollisuudet. Asiakkaat voidaan ryhmitell&a eri tavoin perustuen
esimerkiksi maantieteellisiin, demograafisiin tai psykograafisiin tekijoihin.
Maantieteellisia tekijoita ovat esimerkiksi kuuluminen tiettyyn valtioon,
osavaltioon, kaupunkiin tai naapurustoon. Organisaatio voi toimia yhdella
tai useammalla alueella tai kaikilla alueilla tehden paikallisia muunteluita.
Nain ollen markkinointiprosessit voidaan raataléida parhaiten
kohdealueelle, naapurustoille tai jopa yksittaisille kaupoille sopiviksi.
Demograafisille tekijoilla tarkoitetaan esimerkiksi ikdd, perheenjasenten
lukumaaraa, sukupuolta, koulutustasoa, uskontoa, kansallisuutta tai
sosiaalista luokkaa. Demograafinen luokittelu on usein yhteydessa
kuluttajan tarpeiden kanssa, ja on taman vuoksi hyvin suosittu
markkinoinnissa. Toinen tarkea tekija on demograafisten tekijéiden helppo
mitattavuus. Psykograafisissa tekijoissa ostajat luokitellaan ryhmiin heidan
persoonallisuutensa, elaméntapansa seké arvojensa mukaan. Ihmiset,
joilla on hyvin samanlainen demograafinen ymparisto voivat olla
psykograafisesti taysin erilaisia. Prosessia, jossa jaetaan markkinat
erilaisiin ostajaryhmiin, joilla on erilaiset tarpeet, piirteet tai toimintamallit,
ja jotka saattavat tarvita erilaisia tuotteita tai markkinointikampanjoita,
kutsutaan markkinoiden segmentoinniksi. (Kotler & Armstrong 2014, 73;
Kotler & Keller 2012, 236-238, 247-248.)

Opinnaytetyon esittelymateriaalia tehtdessa tulee ottaa huomioon
muutamia asioita liittyen kohderyhmaan. Kuulijan ik& vaikuttaa osaltaan
siihen, miten han hahmottaa kuulemansa (Lohtaja-Ahonen & Kaihovirta-
Rapo 2012, 35). Tassé tapauksessa esittelymateriaalin kohderyhman
ikahaarukka vaihtelee yhdeksasluokkalaisista lukiolaisiin, eli noin 15
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vuodesta 19 vuoteen. Heidan asenteensa ja elamankokemuksensa voivat
siis olla hyvinkin erilaiset. Tassa tapauksessa kuitenkin resurssit
mahdollistavat vain yhden esittelymateriaalin tuottamisen, joten

materiaalin tulee olla soveltuva koko kohderyhmalle.

Kuulijoiden sukupuoli ei enaa nykypaivana vaikuta viestin sisaltdon niin
paljon kuin ennen, joten esityksessa tuleekin valttaa stereotypioiden ja
yleistysten kayttamista (Lohtaja-Ahonen & Kaihovirta-Rapo 2012, 35-36).
Katilon ty6é on selvasti naisvaltainen ala, Tilastokeskuksen Tydssakaynti-
tilaston (2013) mukaan vuonna 2011 Suomessa tyéskenteli vain 6
mieskatilod ja 2210 naiskéatilod. Tata tietoa on vaikea sivuuttaa

esittelymateriaalia suunniteltaessa.

Koulutustaso voi vaikuttaa kuulijoiden kykyyn jasennella asiaa
kaytannonlaheisesti tai teoreettisesti. Koulutustasoa tarkedmpéé on
kuitenkin olla selvilla kohderyhméan aikaisemmasta tietamyksesta
kasiteltavasta asiasta. Jos pohjatietoa ei juurikaan ole, on hyva varmistaa,
ettd puhutaan samasta asiasta. (Lohtaja-Ahonen & Kaihovirta-Rapo 2012,
36.) Kuulijoiden koulutustaso on tassa tilanteessa selvilla: lukiolaiset ja
ylakoululaiset. Pohjatietojen kerddmiseksi toteutin pienen selvityksen
kahdelle kohderyhman edustajalle, josta lisaa luvussa "4 Pienimuotoinen

selvitys”.

Vastaanottajien kulttuuritaustat korostuvat etenkin tilanteissa, joissa
kuulijoina on eri kansallisuuksista koostuva ryhma. Taysin
suomalaisellakin ryhmalla on usein erilaisia kulttuuritaustoja liittyen
esimerkiksi uskontoon tai vahemmistoryhmaan kuulumiseen. Esityksen
kannalta tarke&aa on tiedostaa erot ja kunnioittaa niitd. (Lohtaja-Ahonen &
Kaihovirta-Rapo 2012, 36.)

Kuulijoiden kuuluminen ryhmaan, kuten tassa tapauksessa luokkiin,
vaikuttaa suullisen esityksen suunnitteluun. Jos ryhma on toisilleen
tuntematon, puhuja kohtaa toisistaan poikkeavia yksiloita, mika vaikuttaa
omalta osaltaan vuorovaikutukseen. Kun ryhma on entuudestaan tuttu,

sille on muodostunut erilaisia ominaispiirteita, esimerkiksi oma tapa
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suhtautua huumoriin tai kysymyksiin. Erityisesti ennestdén ryhmaan
kuuluminen vaikuttaa, kun ollaan valittdmassa vuorovaikutuksessa.
(Lohtaja-Ahonen & Kaihovirta-Rapo 2012, 36.)

2.4.4 Budjetin maarittely

Budjetilla tarkoitetaan organisaation tai jonkin osaston toimintaa varten
tehtyd euromaaraista toimintasuunnitelmaa (Juholin 2009, 129).

Yksi budjetoinnin tarkeimmista tavoitteista on toiminnan ohjaaminen.
Budjetin avulla voidaan seurata toimintaa niin, etta taloudelliset tavoitteet

toteutuvat ja resursseja kaytetddn suunnitellusti. (Vahvaselka 2004, 124.)

Budjetti on organisaatiolle rajoite, resurssi ja ohjauskeino. Se osoittaa,
kuinka paljon rahaa on kaytettavissa ja mita keinoja voidaan kayttaa ja
miten. Kun markkinointiviestinnalle laaditaan alustavaa budjettia, pitaa
paattad, kuinka paljon rahaa kaytetaan ja kuinka paljon sitd on
kaytettavissa kullakin suunnittelujaksolla tai tiettyyn tarkoitukseen. (Vuokko
2003, 145.)

Oikean markkinointiviestintabudjetin maarittamiselle ei ole olemassa
tiettyd kaavaa, vaan vaadittava rahamaara riippuu esimerkiksi siitd mihin
pyritaan, mika on vallitseva kilpailutilanne ja minkalaiset markkinat ovat.

Yleisia kaytettyja tapoja markkinointiviestinnan budjetoinnissa ovat:

1. Budjetoidaan, mihin on varaa

2. Budjetoidaan tietty osa liikevaihdosta

3. Budjetoidaan samanverran kuin kilpailijat tai

4. Budjetoidaan tavoitteen ja tehtavdn mukaan
(Bergstrom & Leppénen 2009, 333-334).

Kun budjetti suhteutetaan kaytettavissa oleviin varoihin, se ei valttamatta
auta organisaatiota kilpailutilanteessa. Silloin kun organisaatiolla menee
taloudellisesti heikosti eika markkinointiviestintdan olisi rahaa, silloin
viestintaa tarvitaan eniten, jotta saataisiin kasvua aikaiseksi. (Bergstron &
Leppénen 2009, 334).
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Budjetoiminen tietyn osuuden mukaan liikevaihdosta on yleinen tapa, silla
se on helppo ja nopea tapa suunnittelussa ja seurannassa. Organisaatio
voi budjetoida esimerkiksi 1 - 4 % liikevaihdosta markkinointiviestintaan.
Ongelmana tassa metodissa on edellisen vuoden liikevaihdon laskeminen,
jolloin markkinointiviestintaan budjetoidaan vahemman. Budjetin pohjana
tulisikin kaytta ennemmin tulevalle vuodelle ennakoitua liikevaihtoa.
(Bergstron & Leppéanen 2009, 334-335).

Budjetoiminen kilpailijoiden mukaan ei valttamatta ole viisasta, silla
kilpailijoilla voi olla taysin erilainen liikeidea, tavoite ja toimintamalli.
Tavoitteen ja tehtdvan mukaan budjetoinnissa tulee ensin maaritella
tavoite ja keinot, joilla tavoitteeseen paastaan. (Bergstron & Leppanen
2009, 335).

Budjetin kokoon vaikuttavat useat tekijat kuten yleinen taloustilanne,
markkinan koko, markkinapotentiaali, markkinaosuustavoitteet,
varabudjetti, tuotevarioinnin edut, organisaatioon liittyvat asiat, suunnittelu,
kriisitilanteet seka odottamattomat tilanteet. (Karjaluoto 2010, 32.) Taman
opinnaytetyon esittelymateriaalin tuottaminen ei aiheuttanut suoria

kustannuksia toimeksiantajalle, nain ollen budjetti oli nolla euroa.

2.4.5 Markkinointiviestintamixin suunnittelu

Viesti kulkee lahettdjalta toiselle jotakin viestintdkanavaa hyvéaksi kayttaen.
Yksinkertaisimmillaan puhumalla &&aniaaltoina puhujalta vastaanottajan
korvaan. Tallgin viesti tavoittaa tehokkaasti vain noin kymmenkunta
henkil6a. Eri viestintdkanavia ja apuvalineitd hyddyntden kuten esimerkiksi
televisio, radio tai internet, viestija voi tavoittaa jopa miljoonia kuulijoita.
Kasvokkain tapahtuva viestintd mahdollistaa kuitenkin vuorovaikutuksen
kuulijoiden kanssa, apuvalineiden hyddyntaminen voi olla nopea ja
edullinen tapa, mutta sisaltadd vaariymmarryksen riskin, ja
vuorovaikutusmahdollisuus véhenee. (Lohtaja-Ahonen & Kaihovirta-Rapo
2012, 12))
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Viestinn&n onnistumista rajaavat hairidtekijat. Suurimmat niista ovat muun
viestinn&n suuri tulva seka sen jasentdmattomyys. On siis erityisen
tarkeaa, ettd organisaation viestit esiintyvat niissa medioissa, joita
asiakkaat seuraavat. Viestien tulee olla organisaation nakoisia ja sanoman
sitd kulttuurista kieltd, jota asiakas ymmartaa ja puhuu. Viestin lahettajalta
l&ahteva viesti kulkee tietyn kanavan kautta, kanavia voi olla kdytossa myos
useita erilaisia. On hyvéa ottaa selvaa esimerkiksi asiakkaan harrastuksista
ja elamantyylista, jotta tiedetaan minka tyyppisia medioita tietynlaiset
ihmiset kayttavat. (Nieminen 2004, 22.)

Markkinoinnin keinoista rakennettu yhdistelma, mix, on riippuvainen
tavoitteista, Kilpailutilanteesta, budjetista seka tilannekohtaisista seikoista
(Sipila 2008, 131). Markkinoinnin tavoitteet vaikuttavat oleellisesti
toimenpiteisiin, silla tavoitteet pyritddn saavuttamaan valittujen keinojen
avulla. Organisaation on pohdittava, mita keinoja tarvitaan tavoitteiden
saavuttamiseksi, silla turhat toimenpiteet kuluttavat resursseja. Valituista
markkinointikeinoista saadaan aikaan toimiva kokonaisratkaisu,
markkinointimix. Markkinointikeinot ovat erillisia ja riippuvaisia toisistaan,
tallaisessa tilanteessa puhutaan aikaisemminkin mainitusta integroidusta
markkinoinnista. (Vahvaselka 2004, 122—-123.) Viestintdkanava on oikea
silloin kun se tukee tavoitteita ja sopii kohderyhmalle (Lohtaja-Ahonen &
Kaihovirta-Rapo 2012, 49-51).

Markkinointiviestintamixin suunnittelussa on kyseessa esimerkiksi
paatoksenteko siita, mita erilaisia viestintékeinoja kaytetaan esimerkiksi
tietyssa kampanjassa, tietyn tavoitteen saavuttamisessa tai tietyssa
kohderyhmassa. Markkinointiviestintdkeinot voidaan jakaa kuuteen osaan:
mainontaan, henkilokohtaiseen myyntitydhon, menekinedistamiskeinoihin,
suhdetoimintaan, sponsorointiin ja mediajulkisuuteen. Usein valitaan

useampia keinoja tuottamaan tavoiteltu vaikutus. (Vuokko 2003, 148).

Eri viestintakeinot taydentavat toisiaan ja kompensoivat toisissaan
puutteita. Jokaisella markkinointiviestintakeinolla on omat heikkoudet ja
vahvuudet, jotka on esitetty taulukossa 2. (Vuokko 2003, 148).



32

Taulukko 2. Markkinointiviestintakeinojen keskeiset vahvuudet ja
heikkoudet (Vuokko 2003, 149).

Vahvuus Heikkous
Henkilokohtainen Sanoman raataldinti  Kustannukset/kontaktit
myyntity6
Mainonta Suuri kohdejoukko Kokonaiskustannukset

Menekinedistaminen Konkreettisen edun Vaikutus

tarjoaminen tuoteimagoon
Suhdetoiminta Goodwill-arvo Vaikutusten
mittaaminen
Sponsorointi Epasuora Hyddyntamisen
vaikuttaminen ongelmat
Julkisuus Uskottavuus Kontrolloimattomuus

Henkildkohtainen myyntityé on henkilokohtaiseen kontaktiin ja suulliseen
esiintymistaitoon pohjautuvaa viestintad, jonka tavoitteena on saavuttaa
myyntid ja arvoa ostajille (Lahtinen & Isoviita 2004, 151).
Henkilokohtaisessa myyntitydssa voidaan raataldida haluttu sanoma,
mutta kontaktin hinta on korkea (Vuokko 2003, 149).

Mainonta on usein organisaation tarkein viestintdkeino (Bergstrom &
Leppénen 2009, 337). Mainontaa kaytettaessa aiheutuvat
kokonaiskustannukset voivat olla korkeat, mutta saavutettu yleis6 on myds
suuri (Vuokko 2003, 149). Mainonta on keinoista julkisin, rajuin ja
arvostelluin, ja sen sisaltda voidaan myds hallita kaikkein eniten (Sipila
2008, 134).
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Menekinedistaminen koostuu lyhyen tdhtdaimen toimenpiteista, joilla
kannustetaan asiakkaita ostopaéatoksen tekoon (Sipila 2008, 177). Hyva
puoli on se, etta tarjottava etu on konkreettinen ja usein mahdollista laskea
rahassa, kuten esimerkiksi kuponkitarjoukset, kilpailut ja
paljousalennukset, mutta heikkoutena keinojen vaikutusta tavoiteimagoon

joudutaan usein pohtimaan (Vuokko 2003, 149).

Suhdetoiminta, sponsorointi ja julkisuus ovat kaikki jokseenkin valillista
vaikuttamista, joilla voi olla uskottavuutta, mutta keinojen hyédyntaminen
ja kontrollointi saattavat olla muita keinoja haastavampia (Vuokko 2003,
149).

Sponsorointi on markkinointiyhteistyota, jossa yritys saa nakyvyytta
positiivisen mielikuvan omaavan kohteen yhteydessa. Yleisimmat kohteet
liittyvat urheiluun, kulttuuriin ja erilaisiin tapahtumiin. Kasitys siitd, etta
sponsorointi olisi pyyteetonta taloudellista auttamista, on virheellinen.
Sponsorointi on kaksisuuntaista markkinointiyhteisty6td, joka hyodyttaa
molempia osapuolia, oleellista on, ettd kummankin osapuolen arvot ovat
samankaltaiset. Muuten néakyvyys ei ole luontevaa ja tavoitemielikuvan
saavuttamisessa ei onnistuta. (Sipila 2008, 178.)

Suhdetoiminta on kanssakaymisté sidosryhmien edustajien kanssa. Sen

tavoitteena on hyvat sidosryhma- ja yhteiskuntasuhteet. (Sipila 2008, 179.)

Katilbtyon esittelymateriaalin tuottamisessa kaytetty keino on viestinta,
joka toteutetaan markkinointivideon muodossa. Markkinointivideota tullaan
jakamaan laajalti sosiaalisessa mediassa. Tassa tapauksessa, kun
pohjalla on tarkoitus l&htea esittelykiertueelle kertomaan konkreettisesti
katilotyostad Lahden alueen kouluihin, voidaan pitaa keinona myaos

henkil6kohtaista myyntityota.

2.4.6 Markkinointiviestintakeinojen erityispaatokset

Eri keinoilla voi olla erilaisia tavoitteita viestintamixissa. Yhdelle pyritaan

luomaan mielikuvia, toisella informoimaan ja kolmannella saamaan aikaan
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ostoja. Valittavaan viestintdkeinojen yhdistelmaan vaikuttaa seuraavat

kysymykset:

e Miksi viestitddn?

e Misté viestitaan?

e Kenelle viestitaan?

e Missa tilanteessa viestitaan?
(Vuokko 2003, 151.)

Sopiva tapa viestia valikoituu kohderyhmé&n mukaan, eli kenelle ja miksi
viestimme. Kohderyhma seka tavoite vaikuttavat siihen, mita ja miten
tuomme asiamme esille. Kohderyhman huomion saa kiinnitettya sita
paremmin, mitd menestyneemmin puhuttelemme heitd. Viestinnan
prosessiin kuuluu aina kaksi osapuolta, viestin |ahett&ja ja kuulija.
Kummassakin roolissa voi toimia useampi henkil6 kerralla. (Lohtaja-
Ahonen & Kaihovirta-Rapo 2012, 12.)

Kunkin markkinointiviestinnan osatekijan osalta tehdaan omat
erityispaatokset. Kunkin keinon (henkilokohtainen myyntityo,
suhdetoiminta, julkisuus, sponsorointi, menekinedistiminen ja mainonta)
kohdalla tulee méaaritella tavoite, kohderyhméa, sanoma seké kanava.
Ensimmaisena kunkin valitun keinon kohdalla tulee maaritella kohderyhma
ja tavoite. Vaikka markkinointiviestinnan keinoilla on yhteinen paamaara,
jokaisella on my6s omat yksityiskohtaisemmat tavoitteet.
Markkinointiviestintamixia rakennettaessa tulee tuntea kunkin keinon
vahvuudet ja heikkoudet. Valitut keinot tulee myds integroida yhdeksi
kokonaisuudeksi. (Vuokko 2003, 158-159.)

2.4.7 Toteutuksen suunnittelu

Toteutuksen suunnittelussa pohditaan organisointia, resursointia ja
aikataulutusta. Organisoinnissa kaikki se mita aikaisemmissa
suunnitteluprosessin vaiheissa on paatetty, muutetaan konkreettiseksi
toimenpideohjelmaksi. Usein organisointi tarkoittaa ulkopuolisten

palvelujen etsimista, valitsemista ja selontekojen tekemista. Esimerkiksi
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mit& myyntimiehille kerrotaan uusista tuotteista ja missa mainosvideot ja
esitteet tuotetaan. Kaytdssa saattaa siis olla useampikin ulkoisten
palvelujen tuottaja tai alihankkija. Toteutusvaiheessa joudutaan myods
miettimaan, mita pystytdan ja osataan tehda itse ja mita kannattaa ostaa
ulkopuolelta. Vastuunjaon tulee olla selva organisointi vaiheessa — kuka
on vastuussa mistakin, kenelle raportoidaan ja millaisella tiimilla asioita
viedaan eteenpain. (Vuokko 2003, 160-161).

Resursoinnissa pohditaan, milla resursseilla suunnitelma voidaan
toteuttaa. Yhtenad osana resursointiin kuuluu myo6s raha: lopullisen budjetin
maarittely. Budjetoinnin tulisi olla niin joustava, etta voidaan myds
reagoida muutoksiin. Resursoinnissa mietitddn myds aika-, henkil6- laite-
ja tilanneresurssien tarvetta. Eli miten paljon organisaatiolla itselladn on
mahdollisuuksia, tietoja ja taitoja suunnitella markkinointiviestintaa, joka
vaikuttaisi kohderyhmé&an halutulla tavalla. Jos jotakin puuttuu, voidaanko
palkata uusia ihmisia, ostaa laitteita tai kehittdd omaa osaamista? Usein
tama johtaa myds ulkopuolisten palveluiden hyddyntamiseen, kuten
aikaisemmin mainittiin. Kaikkia resursseja ei tarvitse |0ytyd organisaation
sisélta, talldin on tarkeda loytaa ja kayttaa tarpeisiin parhaiten sopivaa

resurssia organisaation ulkopuolelta. (Vuokko 2003, 161.)

Toteutusvaiheeseen lukeutuu myds aikataulujen laatiminen koko
kampanjalle ja eri viestintékeinoille. Aikataulutus siséltaa kampanjan
sijoittumisen esimerkiksi kalenterivuodelle seka eri viestinnéan
toimenpiteiden ajoittamisen kampanjassa. Vaikutuksien kannalta on
tarkeda suunnitella missa jarjestyksessa eri viestintakeinoja kaytetaan,
jotta ne tukisivat toisiaan parhaiten. (Vuokko 2003, 161-162.)

Katilbtyon esittelymateriaalin budjetin ollessa nolla, tuli I16ytaa mahdolliset
hyddynnettavat resurssit organisaation sisalta. Paijat-Hameen sosiaali- ja
terveysyhtymassa oli media-alalta valmistunut mieshenkild suorittamassa
siviilipalvelusta. Hanen ammattitaidostaan, kuvausvalineistdsta seka -
ohjelmistoista oli suuri apu videon kuvaus- ja editointivaiheessa.
Aikataulutuksesta ja sen suunnittelusta lisaa luvussa "5.2 Toteutuksen

eteneminen”.



2.4.8 Arviointikeinojen valinta

Viimeisena vaiheena suunnitteluprosessissa on arviointikeinojen
maarittely. Vaikka vaihe on viimeisena, se ei tarkoita ettéa esimerkiksi
kampanjan arviointi tehtaisiin vasta kampanjan lopussa. Arviointeja
kannattaa tehda niin prosessin alussa, sen aikana kuin jalkeenkin.
Arviointi auttaa tekem&an oikeita asioita oikealla tavalla ja niita tehdaan

seuraavien syiden vuoksi:

e Parantaa ja tehostaa suunnitteluprosessia ja paatoksen tekoa
e Vahentaa riskeja
e Tehostaa viestintaa
e Saastaad kustannuksissa
e Lisdd osaamista organisaation sisalla
(Vuokko 2003, 163.)

Tuloksien seurannassa on tarkeaa verrata saavutettuja tuloksia
asetettuihin tavoitteisiin. Toimenpiteiden onnistumista tulisi seurata
aktiivisesti, silla markkinat ja tekniikka muuttuvat nopeasti.
Suoritustavoitteita tulisi suunnitella esimerkiksi kuukauden tai

neljannesvuoden mittaisille ajanjaksoille. (Vahvaselka 2004, 125.)

Seurannan tarkoitus on parantaa yrityksen kannattavuutta ja oppia
onnistumisista seka virheista. Olennaista seurannassa on etsia syyt
tapahtuneiden asioiden takana ja ryhtya toimenpiteisiin, jos tavoitetta ei
ole saavutettu. (Vahvaselka 2004, 125-126.)

Seuranta edellyttdda myos toimivaa raportointijéarjestelmaa ja tiedon
analysointia ja hyddyntamista jatkossa. Seuranta voi olla esimerkiksi

laadullista, sisallollista tai ajallista. (Vahvaselka 2004, 126.)

Mittarit ovat tyokaluja, joiden avulla organisaatio voi arvioida prosessin
onnistumista ja tunnistaa kehittdmisalueet. Jotta tuloksia voidaan
hyodyntaa, niiden tulee mitata oikeita asioita eli niiden tulee olla péatevia.
Yleiselle tasolle jaavéat tulokset eivat mahdollista kehittamista kovin

tehokkaasti. Jotta mittarit palvelevat strategiaa, niiden tulisi vastata

36
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organisaation omaa ajattelutapaa. (Juholin 2009, 105-106.) Mittaaminen
ei itsesséan hyodyta organisaatiota, ellei tuloksia analysoida ja

hyddynneta toiminnassa ja sen kehittamisessa (Juholin 2010, 28).

Organisaation on tarkeéa valita mittarinsa oikein. Vuotuisia tuloksia tulisi
tarkastella kayttaen taloudellisia-, markkinointiin liittyvia- seka
sidosryhmamittareita. (Vahvaselka 2004, 126.)

Esittelymateriaalin onnistumista on hankala mitata lyhyella aikavalilla, silla
tavoitteena on, ettd opiskelijat lahtevat opiskelemaan katilotyohon ja
palaavat tAméan jalkeen tytskentelemé&én Paijat-Hameessa. Prosessin
aikana onnistumista voitiin kuitenkin seurata ajallisesti aikataulussa
pysymisen avulla. Paijat-Hameen sosiaali- ja terveysyhtyma voi seurata
myo6s taman videon osalta seuraavia tunnuslukuja: Kuinka moni on nahnyt
videon YouTubessa tai muilla sosiaalisen median kanavilla? Kuinka moni
on jakanut videota sosiaalisessa mediassa? Onko video herattéanyt

keskustelua?
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3 OPINTOJEN MARKKINOIMINEN SOSIAALISESSA MEDIASSA

Tassa luvussa esitellaan opintojen markkinointia sosiaalisessa mediassa.
Opintoja voidaan markkinoida monella eri tavalla: korkeakoulut ja
sidosryhmat jakavat tietoa ja rekrytoivat opiskelijoita esimerkiksi omien
kotisivujensa kautta, yha useammat ovat myos liittyneet erilaisille
sosiaalisen median kanaville. Kappaleen alussa méaaritellaan sosiaalinen
media sekda muutamia oleellisia sosiaalisen median palveluita koskien
opinnaytetyota: YouTube, Facebook sekéa Twitter. Opintojen
markkinoiminen sosiaalisessa mediassa johdattaa pienimuotoisen

selvityksen tuloksiin seka esittelymateriaalin esittelyyn.

3.1 Sosiaalinen media

Internet on kehittynyt pelkasta tiedonhakutytkalusta sosiaaliseksi ja
yhteisolliseksi mediaksi, jossa tavallinen kayttaja tiedonhaun liséksi voi
esimerkiksi viettaa aikaa, tehdé ostoksia ja keskustella kaukanakin olevien
ystavien kanssa (Salmenkivi & Nyman 2007, 29).

Internetin muuttumista julkaisupainotteisesta keskustelua ja
vuorovaikutusta korostavaan verkostoon on pidetty niin mullistavana, etta
iimidlle on keksitty useita termeja, kuten sosiaalinen internet, yhteisdllinen
internet ja Web 2.0 (Salmenkivi & Nyman 2007, 36). Sosiaalinen media
voidaankin ndhda jatkona kasitteelle Web 2.0 (P6nka 2014, 34).

Sosiaalinen media eli yhteisbmedia on siis internetissa kayvaa
vuorovaikutusta ihmisten ja yhteiséjen valilla. Sosiaalisessa mediassa
oleellista on, ettd kayttajat voivat itse tuottaa ja jakaa mediaa, esimerkiksi
tietoja, ajatuksia ja mielipiteitd. (Helsingin yliopisto 2015.) Sosiaalinen
media on Helsingin yliopiston (2015) mukaan neljanneksi suosituin

toiminto verkossa hakupalveluiden, sédhkopostin ja uutisten jalkeen.

Kaikki tietokoneavusteiset palvelut, joihin ihmiset voivat tuottaa sisalt6a ja
kommunikoida keskenaan, ovat sosiaalista mediaa ja yhteisollisyys on
olennainen osa sita (Haasio 2013, 9). Leinon (2010, 251) mukaan

sosiaalinen media koostuu osittain tai kokonaan kolmesta asiasta:
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1. Kayttajien tuottama sisalto
2. Yhteisot, joissa sisaltdoa kulutetaan
3. Teknologia, joka tarjoaa mahdollisuuden sisallon tuottamiselle,

viestimiselle ja jakelulle

Sosiaalinen media on edullinen tytkalu, jossa yhdistyy teknologia ja
sosiaalinen vuorovaikutus. Sosiaalisen median avulla organisaatio voi
antaa identiteetin sille, keitd he ovat ja mita he tarjoavat. Se on myds vayla
rakentaa suhteita ihmisten kanssa, jotka eivat muuten olisi tietoisia mité

organisaatio tarjoaa tai edustaa. (Lake 2015.)

Sosiaaliselle medialle ei ole yhta vakiintunutta méaaritelmaa, vaikka sen
kaytto itsessaan on kasvanut opetuksessa ja kansalaismediana (Hintikka
2015).

3.2 Facebook

Facebook on suosituin yhteiséllinen media koko maailmassa. Vuonna
2014 Facebookin kayttajamaara oli noin 1,3 miljardia, Suomesta
kuukausittaisia kayttajia 16ytyi noin 2,3 miljoonaa. (P6nka 2014, 84.)
Vaikka Facebookin paapaino onkin yksityishenkildiden profiileissa,
marraskuusta 2007 lahtien myds organisaatioille avattiin mahdollisuus
perustaa omia Facebook sivustoja seka ryhmid. Nain ollen organisaatioille
avautui mahdollisuus jakaa kuvia, tiedotteita, tarjouksia seka paljon muuta
digitaalista mediaa laajoille yleisoille mahdollistaen myds sen, etta
kayttajat voivat kommentoida ja jakaa sivustoa myos heidan omissa
verkostoissaan. Taman myota kayttajat voivat markkinoida organisaatiota
omille verkostoilleen tehokkaasti ja ilmaiseksi. (Freeman, Kelly, Baur,
Chapman, Chapman, Gill & King 2014.)

Yh& useampi seuraa Facebookissa mukana olevia organisaatioita, heidan
tiedotteitaan seka osallistuu sivuilla kaytavaan keskusteluun. Facebookista

on nopeasti tullut keskeinen viestinnan valine. (Haasio 2013, 35—-36.)
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Kuva 1 esittaa Paijat-Hameen sosiaali- ja terveysyhtyman Facebook-
sivua. Paijat-Hameen sosiaali- ja terveysyhtyma jakaa Facebook sivuillaan

esimerkiksi ajankohtaisia uutisia ja itse tuottamiaan videoita.

rveysyhtyma— —
PHSOTEY

HealthMedical/Pharmaceuticals ‘

Timeline About Photos Reviews More ~

Kuva 1. Nayttokaappaus Paijat-Hameen sosiaali- ja terveysyhtyméan
Facebook-sivuston kansikuvasta (PHSOTEY a 2015).

Facebook-markkinoinnissa on hyva pitaa mielessa, etta pelkka ryhman
perustaminen ei riita haluttuihin tuloksiin, vaan menestys vaatii aktiivista
lasnaoloa, karsivallisyytta, jatkuvaa sisallon kehittamista ja
suunnitelmallista markkinointiviestintastrategiaa. Lisaksi on hyva muistaa,
ettd vuorovaikutteisuus voi tuoda mukanaan my6s negatiivista palautetta,

joten siihenkin on hyva varautua. (Leino 2010, 276.)

3.3 YouTube

YouTube perustettiin helmikuussa 2005 ja se on tdhan paivaan mennessa
noussut maailman suosituimmaksi videopalveluksi. Palvelu tarjoaa
miljoonille kayttgjilleen mahdollisuuden etsi&, katsoa ja jakaa videoita.
(Jarboe 2012, 1.) YouTubella oli vuonna 2014 maailmanlaajuisesti jo yli
miljardi kuukausittaista kayttajaa ja Suomessakin kuukausittaisia kayttajia

|6ytyi noin 2 miljoonaa (Ponka 2014, 115).

Googlen omistuksessa oleva YouTube sisaltaa viihteen lisaksi
informaatioita eri aloilta, ja on siten myos hyva tiedonhankintakanava
(Haasio 2013, 102). YouTuben arvon markkinoinnin valineend ymmartaa
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tarkasteltaessa seuraavia tilastoja. Marraskuussa 2008 YouTubeen oli
ladattuna 78.3 miljoonaa videota ja maéara kasvaa noin 20 prosenttia
kuukausittain. Paivittaisella tasolla ladattujen videoiden maara ylittaa jopa
150 000. Heinakuussa 2008 YouTubessa katsottujen videoiden maara oli
yli 5 miljardia. YouTube on tehokas tapa hyddyntaa sosiaalista mediaa ja
kustannukset ovat minimaaliset. (Lake 2015.) Niin isot organisaatiot kuin
pienet yrityksetkin voivat julkaista videoita YouTuben ansiosta, silla videon
lataamisesta aiheutuvat kulut ovat nolla euroa. YouTube ei veloita
perustoiminnoistaan, joten ainoat videosta aiheutuvat kulut ovat editointi-
ja kuvauskuluja, jotka voidaan itse maaritella resurssien ja budjetin
mukaan. Suuri osa YouTuben markkinointivideoista ei ole ammattilaisten
tuottamia, tama tekee videoiden tuottamisen mahdolliseksi kaikille. (Miller
2011, 9))

YouTubea kannattaa hyodyntaa kaikessa videomarkkinoinnissa, silla se
on ajasta ja paikasta riippumaton videoiden tallennus- ja jakopalvelu.
Myds yksi YouTuben kilpailueduista on, etta katsojan ei tarvitse kiinnittaa
huomiota tiedostomuotoon, vaan YouTube esittdé videot yhtena
tiedostomuotona. TAman lisdksi YouTube on verkon suosituin
videoidenjakopalvelu, niin kuin kappaleen alussa todettiin. YouTube
kanavaa perustettaessa on hyva muistaa, etta katsojat eivat valttamatta
l6yda videota, jos sita ei nosta esille muilla sosiaalisen median kanavilla.
(Leino 2010, 257-258.) Taman vuoksi esittelymateriaali jaetaan myos
Paijat-Hameen sosiaali- ja terveysyhtyman muille sosiaalisen median

kanaville, YouTubeen lataamisen jalkeen.

3.4 Twitter

Niin kutsutut mikroblogit ovat sosiaalisen median uusin tulokas. Naista
tunnetuimpana Twitter on vuoden 2006 lanseerauksen jalkeen saavuttanut
satojen miljoonien kayttgjien suosion. (Burton & Soboleva 2011.) Myos
Twitterin suosio suomalaisten keskuudessa on kasvanut huimasti (Haasio
2013, 54). Suomesta loytyi vuonna 2014 jo noin 300 000 Twitterin
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kayttajaa ja maailmanlaajuisesti aktiivisten kayttajien maara oli noin 270
miljoonaa (P6nka 2014, 97).

Twitter on helppokéyttdinen viestintaalusta, jota voi hyddyntaa
monenlaisessa markkinoinnissa. Yhteen twiitiin mahtuu 140 merkkia.
Organisaatiot voivat Twitterin valityksella viestittda potentiaalisille
asiakkaille seka sidosryhmille ja kerata palautetta seka kehittaa
asiakassuhteita. (Leino 2010, 259.)

Bullas (2014) listasi artikkeliin "11 Rules for Powerful Twitter Marketing”
tehokkaita keinoja markkinoida henkilokohtaista tai organisaation tilia
Twitteria hyvaksikayttaen. Alla listattuna muutamia téarkeita asioita, jotka

tulisi ottaa huomioon Twitterin kaytéssa markkinoinnissa:

= Twitter-profiilin kehittdminen. Twitter-seindn selaamiseen kaytetty
aika on usein lyhyt. Nain ollen profiilin haltian tulisi varmistaa, etta
tarkein viesti on selkeasti esilla ja helposti [0ydettavissa.

= Twitter-tilin linkittdminen Kotisivuille. Useat vierailijat tutustuvat
organisaatioiden kotisivuille ennen kuin loytavat heidat
sosiaalisista medioista. Sosiaalisen median linkittAminen
kotisivuille varmistaa, etta vierailijat |0ytavat organisaation myos
niista sosiaalisista medioista, joihin organisaatiot ovat liittyneet.

» Houkuttelevien otsikoiden luominen. Tutkimus osoittaa, etta
houkutteleva otsikointi voi kasvattaa tweetin suosiota jopa 73
prosenttia.

» Visuaalisien tweettien kayttaminen. Tutkimuksen mukaan tweetit,
jotka sisaltavat kuvia, keraavat 89 % enemman "tykkayksia”, 18 %
enemman klikkauksia ja 150 % enemman uudelleen twiittauksia
kuin tweetit ilman kuvia. Tama ei tarkoita etté jokaisessa tweetissa
tulisi olla kuvia, mutta niiden kayttdminen tulisi jossain maarin
sisallyttaa markkinointirutiineihin.

» Hastagien (#) kayttaminen. Hashtag on Twitterin kehittama
merkintd, joka on myéhemmin levinnyt myés muualle sosiaaliseen

mediaan. Hashtag auttaa lukijaa lI6ytamaan sisaltéa liittyen
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samaan aihealueeseen. Hashtag on tehokas tapa ohjata sanoma
silla yleisdlle, joka on aiheesta kiinnostunut tai etsii siita tietoa.

= Karsivallisyys. Twitter markkinoinnissa tulee olla karsivallinen, silla
menestys ei tule yhdessa yodssa tai tekematta toita sen eteen.
Seuraajien mielenkiinto tulee pitaa ylla vuorovaikutuksella ja
luomalla uusia suhteita. Seuraajien mielenkiinnonkohteet tulee
jakaa ja keskusteluja pitaa ylla. Nain toimimalla markkinoinnista
Twitterissa voi tulla menestys.
(Bullas 2014.)

Liséksi Leino (2010, 280) kehottaa kayttamaan Twitterissa rentoa ja
ystavallista kieltd sekd vastaamaan jokaiseen esitettyyn kysymykseen.
Twitterissé tulisi myds jakaa sisalt6a, jonka kuvittelee kiinnostavan
seuraajia, vaikka se ei olisi lahtokohtaisesti sidoksissa omaan
liketoimintaan. Lisaksi organisaatioiden tulisi esitella laajasti tyontekijoita
ja julkaista riittavasti kuvia toiminnastaan, esimerkiksi liiketiloista.
Kuvassa 2 Paijat-Hameen sosiaali- ja terveysyhtyman Twitter-tili

mobiilissa.
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@ - L*‘}_ Seuraa ]

Paijat-Hameen sote

@phsotey

Paijat-Hameen suurin sosiaali- ja terveysalan
palveluntuottaja & tyénantaja. Intohimona

#hyvinvointi. Potilaan etu edella #terveys
#ladketiede #hoito

Lahti ja Paijat-Hame + phsotey.fi

Kuva 2. Nayttokaappaus Paijat-Hameen sosiaali- ja terveysyhtymén
Twitter-sivustosta mobiilissa (PHSOTEY b 2015).

3.5 Sosiaalisen median hyddyntaminen

Markkinointi ja mediakenttd ovat murrosvaiheessa. Taman murroksen
takana on digitaalisuus, jonka seurauksena internetista on tullut yksi
tarkeimmistd markkinointikanavista. (Salmenkivi & Nyman 2007, 59-60.)
Internet tarjoaa markkinoijalle kaksisuuntaisen viestintakanavan, joka
mahdollistaa dialogien synnyttamisen ja asiakkaista seka potentiaalisista
asiakkaista koostuvan yhteison rakentamisen (Juslén 2009, 59).

Liiketoiminnan saralla sosiaalisen median suosio on luonut organisaatiolle
uusia mahdollisuuksia markkinonnissa. Miljoonien ihmisten jakaessa
ajatuksiaan verkossa organisaatiot voivat osallistua keskusteluun,
vastaanottaa arvokasta asiakaspalautetta tai jopa kysya ideoita.
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Parhaimmillaan asiakkaat saattavat jopa tuottaa heille sisalt6a ja jakaa
mainoksia verkostoissaan ilmaiseksi. (Baker 2009.)

Sosiaalisen median hyddyntamiseen markkinoinnissa ei riitd, ettéa perustaa
sivun jokaiselle kanavalle, vaan sosiaalisessa mediassa tulee olla
jatkuvasti lasna ja aktiivinen. Yksi mahdollinen menestystekijéa on liséta
joka paiva jotakin uutta sosiaaliseen mediaan. Joillekin yleiséille riittaa
jokin tarjous, kun taas toiset yhteisot haluavat visuaalisuutta. Sisaltd
riippuu organisaation viestintastrategiasta ja vastaanottajista. (Leino 2010,
267.)

Korkeakoulujen ja sidosryhmien verkkomarkkinointia tarkastelevat lukuisat
tulevat ja nykyiset opiskelijat, tyontekijat, tutkijat seka toimittajat. He
kayttavat sosiaalista mediaa tiedonhakuun, viestintaan, verkostoitumiseen,
tyohon ja opiskeluun. He myos odottavat korkeakoulujen ja sidosryhmien
toimivan samoin. (Helsingin yliopisto 2015.)

Sosiaalisessa mediassa ovat vahvoilla yhteisoét, jotka tuottavat
mielenkiintoista ja vaikuttavaa sisaltoa seka yllapitavat keskustelua ja
toimivat vuorovaikutteisesti. (Helsingin yliopisto 2015.) Helsingin yliopiston
(2015) mukaan korkeakouluja ja niiden toimintaa kasitellaan joka
tapauksessa sosiaalisissa medioissa riippumatta siitd, osallistuuko koulu
itse keskusteluun. Seuraamisen sijasta on selvaa, etta aktiivinen
osallistuminen olisi syyté kayttaa hyvaksi keskustelun ja dialogien

lisdamiseksi.

Osallistuminen sosiaaliseen mediaan on toimenpide, jonka tavoitteet
perustuvat strategiaan. Nain ollen strategisten tavoitteiden on oltava
selvilla. On myo6s syyta pitdad huolta, ettd sisaltd ei ole ristiriidassa
ohjeistuksien tai sosiaalisen median suosituksien kanssa. Sosiaalinen
media on tyOkalu vuorovaikutukseen ja sita tulisi hyodyntaa olemalla
mukana niilla kanavilla, joilla kohderyhma ja sidosryhmat ovat. N&in ollen
sosiaalista mediaa voi hydodyntaa viestinnan, segmentoidun markkinoinnin
ja henkilokohtaisen asiakaspalvelun véalineena. (Helsingin yliopisto 2015.)

Samat saannot patevat niin korkeakouluihin kuin niiden sidosryhmiin,
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tassa tapauksessa Paijat-Hameen sosiaali- ja terveysyhtymaan.
Verkkomarkkinointi tulisi sisallyttdd osaksi strategiaa ja yhtyman tulisi
valita sille sopivat kanavat markkinoinnin onnistumiseen. Twitter,
Facebook seka YouTube ovatkin jo Paijat-Hameen sosiaali- ja

terveysyhtymassa ahkerassa kaytossa.

Sosiaalinen media on viestintdkanavana sekéa haaste etta mahdollisuus,
silla kuka tahansa voi kirjoittaa sinne aiheesta mitéa tahansa. Taman vuoksi
maineen ja julkisuuden hallinta sosiaalisessa mediassa ei ole nykypaivana
enaa mahdollista saatikka tavoiteltavaa. Korkeakoulujen ja muiden
organisaatioiden tulisi keskittda viestinnan painopiste mielenkiintoisen
materiaalin tuottamiseen, mika tuottaisi sidosryhmien keskuudessa
keskustelua. Keskustelut eivat niin ikaan ole julkaisijan hallittavissa, mutta

niihin tulisi ottaa osaa aktiivisesti. (Helsingin yliopisto 2015.)

Sosiaalinen media sisaltdd myos riskeja: tyontekijat saattavat tahattomasti
levittdd organisaation liikesalaisuuksia tai vahingoittaa liikesuhteita
arvostelemalla sidosryhmia ja kumppaneita. Yksikin virhe voi saattaa
yhtién huonoon maineeseen ja se joutuu itse verkkomarkkinointinsa
uhriksi. (Baker 2009.)

Toimiminen sosiaalisessa mediassa on suunniteltava niin, etta se tukee
viestinnan tavoitteita muiden toimenpiteiden tavoin. Sosiaalisen median
tavoitteet liittyvat usein maineeseen ja asiakkuuksien hallintaan ja naiden
tulisi olla mitattavissa. Markkinointi sosiaalisessa mediassa jatkuvalla
l&asnéololla ja vuorovaikutuksella asiakkaiden kanssa, on havaittu
tehokkaammaksi kuin esimerkiksi yksittaisen kampanjat. Se tieto, mita
sidosryhmat ja kumppanit levittavat verkossa, on havaittu monin kerroin
omia kampanijoita vaikuttavammaksi. Sosiaalisen median ehdottomia etuja
markkinointikanavana ovat mahdollisuus segmentoida asiakkaita,
mitattavuus, kustannustehokkuus seka sidosryhmien kayttgjien
mahdollisuus tuottaa siséltéa ja vaikuttaa omalta osaltaan sen

leviamiseen. (Helsingin yliopisto 2015.)
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Yleisimpia kayttdtapoja opintojen markkinoinnissa sosiaalisessa mediassa
ovat opiskelijarekrytointi ja tapahtumien markkinointi. Toisinaan sosiaalista
mediaa kaytetaan myos henkiléston rekrytointiin seka viestintatarkoituksiin
sidosryhmien kanssa. Yhteisémediat voivat toimia tehokkaasti
tukipalveluina opiskelija-, haku- ja tietopalveluissa seka erilaisissa
neuvontapalveluissa. Hyva esimerkki tasté on yhteishakuun sijoittuva
hakijaneuvonta, kyselytunti. (Helsingin yliopisto 2015.)

Uusimmassa raportissa "Sisaltomarkkinoinnin trendit Suomessa 2014”
kysyttiin sisaltomarkkinointia sosiaalisessa mediassa tekevilta yrityksilta
mita kanavia he hyddyntavat sisaltéjenséa jakamisessa. Kolme selkeésti
suosituinta kanavaa olivat Facebook (61 %), YouTube (59 %) seka
LinkedIn (50 %). Neljanneksi sijoittui mikroblogipalvelu Twitter. Jopa 21 %
kyselyyn vastanneista ilmoitti, ettei kayta sosiaalista mediaa
sisaltomarkkinoinnissa lainkaan. (Lintulahti 2014.) Kuvio 10 esittaa

sosiaalisen median palvelujen sijoittumisen vertailussa.

Sisaltomarkkinoinnin trendit Suomessa 2014

Facebook, Youtube ja Linkedin ovat
kaytetyimmat sosiaalisen median kanavat

Facebook I Y v 2l1%ei qutd lainkaan
Youwbe [T e sosiaalista mediaa
Linkedin [INEG_G——— tuottamisensa
L ———————= sisdltdéjensa

Emme hysdynnd G jakamisessa

Siideshare |G- v Maailmalla kaikkia
Pinterest GG sosiaalisen median
Google+ EG—_—_ kanavia

Instagram hyédynnetadan

Vimeo | enemman kuin
Fiickr [ Suomessa *
Foursquare I

0% 10% 20% 30% 40% SO0% 60% 70%

Mitd sosiaalisen median kanavia hyédynndtte
yrityksenne sisdltéjen jakamisessa?
* Lahde: Content Marketing Institute

Kuvio 10. Sisaltomarkkinoinnin trendit Suomessa 2014 a (Lintulahti 2014).
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Muualla maailmassa hyodynnetaén sosiaalista mediaa huomattavasti
enemman kuin Suomessa. Esimerkiksi Yhdysvalloissa LinkedIni&
kayttavien yritysten osuus on perati yli 90 %, Facebookia kayttavien osuus
yli 80 % ja YouTubea kayttavien osuus markkinoinnissa on yli 70 %.
(Lintulahti 2014).

Tehokkaimmiksi sosiaalisen median kanaviksi Suomessa koettiin
jarjestyksessaan LinkedIn, Facebook, YouTube ja Twitter, kuvion 11
mukaisesti. Myds Yhdysvalloissa LinkedIn koettiin tehokkaimmaksi
kanavaksi, vertailun vuoksi Facebook sijoittuu Yhdysvalloissa vasta
kuudenneksi tehokkaimmaksi kanavaksi. Yhdysvalloissa toista- ja kolmatta

sijaa pitdd hallussaan Twitter ja YouTube. (Lintulahti 2014).

Sisaltémarkkinoinnin trendit Suomessa 2014

kanava myoés Suomessa

Linkecin I — v Vdhemman
Facebook e ——— kaytetyista
Youtuoe sosiaalisen median

kanavista Slideshare

witer NN | | 2 UV RIARSlALE -
‘ koetaan tehokkaana
Slideshare NG .
‘ v Vimeo on Suomessa
Vieneo. N aliarvostettu vdline.
Coogle NN Esim. UK:ssa Vimeo ja
Pinterest [INNEG_—_—_—_u YQM\tLJbQ koethn
Instagram NN yhta tehokkaiksi *
Flickr TN

Foursquare I
0% 10% 20% 30% 40% S0% ©60% 70%

Mitkd sosiaalisen median kanavista koette tehokkaaksi
yrityksenne liiketoiminnan kannalta? @
* Lahde: Content Marketing Institute

Kuvio 11. Sisaltémarkkinoinnin trendit Suomessa 2014 b (Lintulahti 2014).
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4 KOHDERYHMAN EDUSTAJIEN HAASTATTELU

Tassa luvussa esittelen videota varten tehdyn selvityksen, joka kohdistuu

potentiaalisiin opiskelijoihin.

Pienimuotoisessa selvityksessa haastateltiin yhdeksasluokkalaista ja
abiturienttia heidan tulevaisuuden suunnitelmistaan seké heidan

suhtautumisesta sosiaali- ja terveysalaan ja katilotyohon.

Onnistuneeseen viestintaan tarvitaan osapuolten valista yhteispelia. Sen
vuoksi on tarke&a ottaa selvaa millaisen henkilon kanssa on tekemisissa:
minkalaiset asiat kilnnostavat, motivoivat tai ovat jo entuudestaan tuttuja
toiselle osapuolelle. (Lohtaja-Ahonen & Kaihovirta-Rapo 2012, 33.) Taman
vuoksi ensimmainen askel esittelyvideon tekemisessa oli selvitys, jossa

kyseltiin ennakkokasityksia ja tietoutta katilotyosta.

4.1 Selvitys potentiaalisista opiskelijoista

Esittelymateriaalia varten suoritettiin kvalitatiivinen, eli laadullinen,
pienehko selvitys 10.11.2014 Vaaksyssa, markkinointivideon suunnittelun
pohjaksi. Laadullinen tutkimus on toimiva, kun tavoitteena on ilmién
ymmartadminen ja tarkoituksena selvitté&, millaiset uskomukset tai
kasitykset toiminnan taustalla vaikuttavat (Vilkka & Airaksinen 2003, 63).
Selvitys antaa suuntaa aikaisemmasta tietdAmyksesta ja asenteista sekéa
auttaa Paijat-Hameen sosiaali- ja terveysyhtyman tyontekijoita heidan
suunnitellessaan suullista esitystaan katilotyosta. Selvitys suoritettiin

teemahaastatteluna, ja aiheina olivat taustatietojen lisaksi:

e Tulevaisuuden opiskelusuunnitelmat

e Vetovoimaiset alat

o Tarkeét asiat opiskelupaikan- sekda ammatinvalinnassa
o Katilon tyo

e Tyo6skentely sosiaali- ja terveysalalla ja katilona

Teemahaastattelu on yksinkertainen vuorovaikutuksen muoto, joka

koostuu haastattelijan esittdmista kysymyksista seké haastateltavan
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kuvailevista vastauksista (Koskinen, Alasuutari & Peltonen 2005, 108).
Teemahaastattelu on keskustelunomainen tilanne, jossa tarkoituksena on
kayda lapi ennalta suunniteltuja teemoja. Teemojen puhumisjarjestys on
vapaa, eika kaikkien haastateltavien kanssa valttamatta keskustella
kaikista teemoista yhta laajasti. Tarkoituksena ei ole kayda lapi tarkoin
suunniteltuja tarkkoja kysymyksia, vaan tutkijalla voi olla
haastattelutilanteessa mukanaan lyhyet muistiinpanot kasiteltavista
teemoista, jotta han voi keskittya keskustelunomaiseen haastatteluun
paremmin. Teemat voi listata muistiinpanoihin esimerkiksi ranskalaisin
viivoin ja liséksi voidaan kirjoittaa ylos avainsanoja seka apukysymyksia
keskustelun ruokkimista varten. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka
2009, 56.) Haastattelun rungolla on kaksi tehtavaa: varmistaa, etta tutkija
esittaa tarvittavat kysymykset ja ettéa haastattelu sujuu mahdollisimman
luontevasti. Hyva runko toimii pikemminkin muistin apuna kuin
kysymyslistana. (Koskinen, Alasuutari & Peltonen 2005, 108—-109.)

Liitteena 1 I6ytyy lomake teemahaastattelun rungosta.

Teemahaastattelussa kaytettiin ylla mainittujen teemojen lisaksi myos
apukysymyksia. Haastattelut nauhoitettiin haastateltujen suostumuksesta
litterointia ja analysointia varten. Haastatteluun osallistui kaksi tyttoa,
toinen yhdeksasluokkalainen ja toinen lukiolainen, abiturientti.

Ensimmaisena haastateltavana oli abiturientti, haastateltava A.

Haastateltava A:n ajatukset tulevaisuudesta olivat jo muotoutuneet hyvin
selkeiksi. Han oli tiennyt jo hyvin nuoresta menevansa lukioon, jonka
jalkeen opiskelisi terveydenhoitajaksi Lahden ammattikorkeakoulussa.

Yksi tarked syy Lahden ammattikorkeakoulun valintaan oli seuraava asia:

Yksi syy minka takia mé& valitsin Lahen
Ammattikorkeakoulun on se, etta paasee ulkomaille tekee
tyoharjoittelua ja se on se mika mua kiinnostaa hirveasti.
(Haastateltava A)
Terveydenhoitaja ei ollut hdanen unelma-ammattinsa, mutta siina tydssa
han kuitenkin viihtyisi. Syyksi mainittiin monipuoliset mahdollisuudet tehda
seka terveydenhoitajan ettd sairaanhoitajan tdita. Ammattikorkeakoulun

suorittaminen Lahdessa ei ollut hanelle ainoa vaihtoehto, mutta opiskelu
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Lahdessa mahdollistaisi my6s asumisen kotona ja rahansaastamisen.
Muista vetovoimaisista aloista keskusteltaessa nousi ilmi aikaisempi
kiinnostus myds opettajan tyota kohtaan, mutta opiskelu yliopistossa ei
vaikuttanut yhta vetovoimaiselta kuin ammattikorkeakoulussa, lisaksi
ty6harjoittelun mahdollisuus ulkomailla nousi kiinnostavammaksi.
Terveydenhoitajan tyosta teki myos vetovoimaisen mahdollisuus tehda
seka sairaanhoitajan etta terveydenhoitajan tyota, seka tieto siita etta
Suomessa opiskeltu sairaanhoitajan patevyys on pateva myos ulkomailla.
Terveydenhoitajan ty6 néhtiin mielenkiintoisemmaksi kuin pelkka
sairaanhoitajan ty0. Tarkeéksi asiaksi nousi myds mahdollisuus

tydskennelld ihmisten parissa:

Kuitenkin ihmisten parissa tydskentely aina, ei musta tulisi
ikina mik&an sellainen toimistoihminen. Se ei ole yhtaéan
mun tyyppinen juttu. (Haastateltava A)

Tarkeina asioina opiskelupaikan ja ammatin valinnassa haastateltava A
piti etenkin Lahden ammattikorkeakoulun kannalta mahdollisuutta tehda
harjoittelu ulkomailla. Toisaalta haastateltava oli my6s pohtinut
mahdollisuutta muuttaa opiskelemaan Jyvaskylaan, mutta koki
asunnonetsinnan hankalana. Lahden ammattikorkeakoulu on hanelle
helpoin valinta. Opiskeluaikaa ei pidetty tarkednéa tekijana opiskelupaikan
valinnassa, kunhan ammatti on sellainen mité haluaa tehda.
Kaytannonlaheisesta ja teoreettisesta, luentoihin painottuvasta,
opiskelusta kysyttaessé kumpaakin saisi siséltyd opiskeluun, mutta naista

kahdesta kuitenkin enemman kaytannénléaheista opiskelua.

Ammatinvalinnasta keskusteltaessa haastateltava A mainitsi lisdarvona
opettajan tyossa pitkdn kesdloman. Hoitotydsséa esimerkiksi vuoro- ja
yotyo ei ole ikind haitannut hanta, varsinkaan kuvitellussa
elamantilanteessa, jossa ei viela ole perhettd. Ty6suhde-edut ovat
haastateltavan mukaan eduksi, mutta ei valitsisi tyota pelkastaan niiden

vuoksi. Tyon taytyy olla itsessaan mielekéasta, jotta sita jaksaisi tehda.

Kysyttdessa mita haastateltava A tietaa katilbtyostd, ensimmainen vastaus

oli:
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O6. No. Hirveen ihmislaheista tyota, siihen liittyy vauvoja.
(Haastateltava A)

Myohemmin haastateltava A osasi myos kertoa, etta ensin opiskellaan
sairaanhoitajaksi, jonka jalkeen erikoistutaan katilétydhon. Han osasi myos
kertoa, ettd katilot voivat tydskennella neuvolassa odottavien- ja
synnyttaneiden aitien parissa ja ettéa he ovat paljon tekemisissa lasten
seka aitien kanssa. Kysyttaessa missa voi kouluttautua katiloksi tai
kauanko opiskelu kestaa, haastateltava A vastasi virheellisesti, etta
Lahdessakin voisi opiskella katiloksi. Han myos arveli, etta opiskelu

etenee sairaanhoitajan tutkinnon jalkeen erikoistuen katiloksi.

Haastateltava A oli harkinnut tydskentelya sosiaali- ja terveysalalla.
Katilontyosta han mainitsi, ettd nuorempana han halusi katiloksi, koska
tykkasi paljon vauvoista. Nyt han ajattelee etta terveydenhoitajan tutkinnon
jalkeen olisi helppoa opiskella esimerkiksi iltaisin katilon tutkintoon. Katilon

tyo on yksi hanen tulevaisuuden ammatinvalintavaihtoehdoistaan.

Toinen haastateltava, yhdeksasluokkalainen tyttd, haastateltava B oli jo
niin ikdan tiennyt nuoresta asti suuntaavansa lukioon ja taman jalkeen han
haluaisi tydskennella luokanopettajana. Han oli ollut TET-harjoittelussa
ala-asteella ja tykdnnyt tyosta. Haastateltava B ei ollut harkinnut
ammattikoulua vaihtoehtona missaan vaiheessa. Hanen unelma-
ammattinsa olisi luokanopettaja, aikaisemmin likunnanohjaajan ammatti
oli vaihtoehtona, mutta my6hemmin tama ei endé kiinnostanut. Lukioon
han haluaisi johonkin lahella olevaan kuntaan, silla myds haastateltava B

piti tarke&n& mahdollisuutta asua kotona opiskeluaikana.

Muista vetovoimaisista aloista kysyttaessa haastateltava B mainitsi kokin
ammatin. Han mydos tykkaa olla lasten kanssa tekemisissé, joten

lastentarhanopettaja nousi myos esille.

Kysyessani, mitka asiat ovat tarkeité lukion tai jatko-opiskelupaikan
valinnassa, kysyin myos apukysymyksen, onko jokin tietty kaupunki
tarkea. Tahan haastateltava B vastasi, ettd kaupungilla ei ole niinkaan
valia, mutta olisi hyva, jos pystyisi asumaan kotona opiskelujen aikana.
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Tarkedna asiana ammatinvalinnassa pidettiin sitd, etté tyd on mielekasta
ja siina viihtyy, seka pitkia loma-aikoja. Kysyin apukysymyksen téiden
riittdvyyden tarkeydesta, ja myos sita pidettiin merkittavana tekijana, jotta

ei tarvitsisi etsia jatkuvasti uutta tyépaikkaa.
Kun kysyin haastateltava B:It&d mita han tietaa katilon tyosta, han vastasi:

Mé& en oikeastaan tieda mitaan katilontyosta.
(Haastateltava B)

H&an osasi kuitenkin kertoa, etta katilo6 avustaa synnytyksessa, mutta ei
osannut kertoa missa muualla kétilo voisi tyéskennella. Haastateltava B
my0s oletti, etta katiloksi kouluttaudutaan ladketieteellisessa yliopistossa.
Haastattelussa tuli ilmi, ettei koulussa ollut kerrottu katilotydsta, minka
vuoksi tiedot tyosta olivat vahaiset.

Haastateltava B kertoi kysyttaessa voisiko han tydskennella sosiaali- ja
terveysalalla, ettd se on kaynyt hanen mielessaan. Han oli vime kesana
tbissa vanhusten parissa ja tyénkuvaan kuului muun muassa
ulkoiluttaminen. Jos han paatyisi tydskentelemaan sosiaali- ja
terveysalalle, haastateltava B haluaisi tydskennella lasten ja vanhuksien
parissa. Kysyttaessa onko han miettinyt mahdollisuutta tydskennella

katilona, haastateltava vastasi:

En ehkd, se ei taida olla mun juttu. (Haastateltava B)

4.2 Selvityksen johtopaatokset

Analysoidessa haastatteluja nousee esille ensimmaisena, etta
kummallakaan haastateltavalla ei ollut laajaa tietamysta katilotyosta tai
paikoista, joissa katiloksi voisi kouluttautua. Etenkin nuorempi
haastateltava B oli tietamaton, missa katilot voivat tydskennella, silla heille
ei ollut koulussa esitelty katilon ammattia. Taman tiedon varjossa voidaan
pitdéd suositeltavana, etté esittelykiertue kattaa myos peruskouluikaisia,
silla oletettavasti myds muilla yhdekséasluokkalaisilla on vahaisempi
tietdmys alasta, kuin lukiolaisilla. Yllattavan vetovoimaiseksi tekijaksi nousi

mahdollisuus asua kotona, eikd omassa asunnossa opiskelujen aikana.
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Myo6s kummallakin haastateltavalla oli jokseenkin tarkat suunnitelmat
tulevaisuuden varalle ja sosiaali- ja terveysala koettiin jokseenkin
vetovoimaisena. Haastattelu suoritettiin vain kahdelle opiskelijalle, koska
ei ollut tarkoituksenmukaista kayttaa enempaa resursseja selvitykseen,
jonka tarkoituksena on nayttaa suuntaa ja ohjata toiminnallisessa
opinnaytetydssa ja esittelymateriaalin luomisessa eteenpain. Nain ollen
my0s selvityksen luotettavuus suhteutettuna kaikkiin yhdeksasluokkalaisiin
ja lukiolaisiin ei ole vahva, joten johtopaatoksiin tulee suhtautua kriittisesti.
Selvityksen reliabiliteetti tulee kyseenalaistaa, silla tuloksissa voi ilmeta
esimerkiksi alueellisia eroja pienempien kuntien ja kaupunkien seké eri
oppilaitoksien ja eri-ikéisten valilla. Myos haastateltavien kiinnostuksen
kohteet ja jo muotoutuneet tulevaisuuden suunnitelmat vaikuttavat
tulokseen. Reliabiliteetilla tarkoitetaan, ettéd mittaus on luotettava eika siina
esiinny satunnaisvirheiden luomia harhakuvia (Vuokko 2003, 164—-165).
Validisuudella puolestaan tarkoitetaan, etté tutkimus mittaa asiaa, jota sen
oli tarkoituskin mitata (Vuokko 2003, 164). Uskon, etté selvitys mittaa
oikeita asioita, mutta reliabiliteetin sailyttdmiseksi sen olisi pitanyt olla
huomattavasti laajempi. Selvityksen kapeuden vuoksi
jatkotutkimusehdotukseni Paijat-Hameen sosiaali- ja terveysyhtymalle
onkin laaja tutkimus, joka kohdistuu eri-ikaisiin, eri puolilla Paijat-Hametta
asuviin yhdeksasluokkalaisiin ja lukiolaisiin, jotta saataisiin tieteellisesti
vahvaa ja luotettavaa nayttoa todellisesta tilanteesta koskien tietoja katiloén

tyosta.

Tarkeimpid huomioita tassa selvityksessa oli opiskelijoiden tietamattomyys
siitd, missé kaikkialla katild voi tydskennella. Tamén tiedon varjossa on
hyvin tarkoituksenmukaista esitella "Katild mukana koko naisen
elamankaaressa” — videolla erilaisia ty6tehtavia joita katilot tekevat, seka
osastoja, joissa katilot voivat tydskennella. Huomiona katiléiden suullista
esitysta varten, nuorille olisi ilmeisen hyva tarkentaa missa katilot voivat
kouluttautua ja minka tyyppisista opinnoista on kyse. Terveydenhoitoala
koettiin vetovoimaiseksi nédiden kahden haastateltavan toimesta ja sen
vuoksi markkinointia kannattaa tehostaa esimerkiksi juuri sosiaalisen

median avulla niilla sivustoilla, joilla nuoria liilkkuu.
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5 ESITTELYMATERIAALI

Tassa luvussa esittelen yhteistyossa Paijat-Hameen sosiaali- ja
terveysyhtyman kanssa tuotetun videon: "Katil6 mukana koko naisen
elamankaaressa”. Luvun alussa kerron esittelymateriaalin tuottamisesta,
mika johtaa toteutuksen etenemiseen ja itse videon esittelyyn. Luvun

lopussa esitan pohdintoja prosessista ja sen etenemisesta.

5.1 Esittelymateriaalin tuottaminen
Katilotyon esittelymateriaaliksi valikoitiin video toimeksiantajan pyynnosta.

Katilotyota kuvaava video ladattiin internettiin ja jaettiin Paijat-Hameen
sosiaali- ja terveysyhtyman YouTube-kanavalla, Facebook-sivuilla ja
Twitterissa yhteishaun kynnykselld 2015. Vuonna 2014 jotakin
yhteisdpalvelua seuranneiden osuus viimeisen 3 kuukauden sisalla oli 93
prosenttia 16 — 24 vuotiaista suomalaisista (Tilastokeskus 2014). On siis
perusteltua jakaa katilovideota eri yhteisOpalveluissa, silla kohderyhma on

sitd kautta helposti tavoitettavissa.

Digitaalinen markkinointi on kehittynyt harppauksin tekstipainotteisista
bannereista ja pop-up mainoksista. Suurten video portaalien kuten
YouTube kasvaessa, my0s internetissé oleva informaatio on kehittynyt
video painotteisemmaksi. (McStay 2010, 54-55.)

Video on hyva keino paasta laajaan jakeluun ja ndkyvyyteen. Kun video
ladataan internettiin, tulee kiinnittdd huomiota videon nimeamiseen, silla
hakukoneet eivat lue videon siséltoa, mutta ndkevat tekstina annetut
otsikot ja kuvaukset. Paatarkoitus videomarkkinoinnissa on videon sisaltd

ja sen loytyvyys sopivilla hakusanoilla. (Korpi 2010, 36-37.)

Selvityksesta tuli ilmi, ettéd haastateltavilla ei ollut tarkkoja tietoja siita,
missa kaikkialla katilo voi tydskennellda. Tahan ongelmaan lahdettiin
hakemaan ratkaisua tekemalla video, joka esittaa milla osastoilla katilo
tyoskentelee Paijat-Hameen keskussairaalassa ja mitka ovat heidan
keskeisia tyotehtaviaan.
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5.2 Toteutuksen eteneminen

Kuvio 12 esittaa katildvideon toteutuksen etenemista kuukausittain.
Toimeksianto sovittiin syyskuussa Paijat-Hameen keskussairaalassa
toimeksiantajan kanssa. Paikalla olivat rekrytointikoordinaattori Marjo
Kaipainen-Vilppula, opetusylihoitaja Tuija Sulonen seka osastonhoitaja
Erja Arvola. Ensimmaisessa palaverissa suunnittelimme alustavaa sisaltda
ja aikataulua toteutukselle. Palaverin jalkeen anoin tutkimuslupaa Paijat-

Hameen sosiaali- ja terveysyhtymalta.

Marraskuussa toteutin selvityksen katilon tyosta, josta kerroin luvussa "4
Pienimuotoinen selvitys”. Tammikuussa 2015 jarjestimme kaksi
suunnittelupalaveria, joista toiseen osallistui rekrytointikoordinaattori ja
toiseen opetusylihoitaja seka osastonhoitaja. Rekrytointikoordinaattorin
kanssa keskustelimme lopullisesta opinnaytetydstéa rajatun
oppilastutkimuksen sisallosta ja osastonhoitajan seka opetusylihoitajan

kanssa tulevan videon aikataulusta ja sisallosta.

Helmikuussa 2015 pidimme kolme kuvauspaivaa, joihin osallistui yhteensa
viisi katiloa eri osastoilta, kuvaaja Petteri Paju seka yksi vauva
synnyttaneiden vuodeosastolta. Ensimmaisené kuvauspaivana, 13.
helmikuuta, kuvasimme aitiyspoliklinikalla, synnytysosastolla sekéa
synnyttaneiden vuodeosastolla. Toisena kuvauspaivana, 16. helmikuuta,
vuorossa oli naistentautienpoliklinikka sek& viimeisend, 18. helmikuuta,
naistentautien osasto. Kuvauspaivat sujuivat ongelmitta, sill& jokaiseen
kuvattavaan oltiin yhteydessa ennen kuvauspéaivaéa koskien videon
sisaltda ja aikataulua. Kuvattavat olivat myds saaneet mahdollisuuden
suunnitella etukateen suullisen haastatteluosuutensa vastauksia seka mita

haluavat osastoiltaan esitella.

Videon editointity® kesti kolme péivaa ja ajoittui helmikuun loppupuolelle.
Editoinnissa apuna oli kuvaaja Petteri Paju ja hAnen ammattitaitonsa.
Kolmantena editointipaivané esitimme esikatseluversion
rekrytointikoordinaattorille ja opetusylihoitajalle, seka lahetimme

sdhkoisesti luonnosversion kaikille asianosaisille. Asianosaisilla oli viikko



aikaa kommentoida tuotosta ja esittaa tarvittavia muutoksia. Mitaan
muutosehdotuksia ei kuitenkaan esitetty ja video valmistui aikataulussa

maaliskuun alussa.

e Toimeksiannon sopiminen
e Toimeksiantajat

e Aiheeseen tutustuminen itsendisesti

» Selvitys opiskelijoiden tiedoista koskien katilon tyota
e Haastateltavat opiskelijat

e Kirjalliseen tuotokseen keskittyminen

e Suunnittelupalaverit videon toteutuksesta
e Toimeksiantajat

e Videon kuvaaminen ja editointi

e Kuvauksiin osallistunut henkildkunta, vauva, kuvaaja seka
toimeksiantajat

e Videon valmistuminen ja julkaisu

Kuvio 12. Toteutuksen eteneminen.

Video valmistui hyvissa ajoin ennen suomenkielisten korkeakoulujen

yhteishakua ja ennen kuin ammatillisiin perustutkintoihin haku paattyy.
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Na&in ollen video voi omalta osaltaan vaikuttaa oppilaiden tulevaisuuden
suunnitelmiin jo tdn& kevaana 2015 yhteishauissa. Ohjeistin Paijat-
Hameen sosiaali- ja terveysyhtyman rekrytointikoordinaattoria lataamaan
videon YouTubeen hakuajan kynnyksella ja lisaéamaan linkin videoon

my0s sosiaalisen median kanaville, Facebookiin ja Twitteriin.

5.3 Video katilotyosta — Katilo mukana koko naisen elamankaaressa

Katilotyon video toteutettiin yhteistydssa Paijat-Hameen sosiaali- ja
terveysyhtyman naistentautienpoliklinikan, aitiyspoliklinikan,
synnytysosaston, synnytysvuodeosaston seka naistentautien osaston
kanssa. Videon juonena toimi "naisen elamankaari’ — ajattelu, jossa
seurataan naisen elaman vaiheita alkaen naistentautienpoliklinikalta
lapsettomuuden tutkimisesta, synnytyksen seurannan ja synnytyksen
kautta synnytysvuodeosastolla vastasyntyneen lapsen ja aidin hoitoon.
Viimeisena naisen elaménkaaressa toimi talla videolla
naistentautienosasto ja siella tapahtuva hoitotyo. "Katilo mukana koko
naisen elamankaaressa” kuvaa hyvin katilon tyota ammattina seka videon

sisaltoa.

Videomarkkinoinnissa haluttiin pitaa paapaino katilon tydssa — mita katilo
tekee kullakin osastolla naisen elaménkaaren eri vaiheissa. Videolla
haluttiin valttdd myds ammattisanastoa, jotta yhdeksasluokkalainen ja
lukiolainen voivat helposti ymmartaa videon sanoman. Tarkoituksena oli
tietenkin tehd& videosta houkutteleva, jotta opiskelijat ja koululaiset

kiinnostuisivat katilotyosta.

Video toteutettiin kuvaamalla toiminnallista kuvaa osastolta, eli tyypillisia
arkisia asioita, joita katilo tydssaan tekee, seka katil6iden vapaamuotoisina
videohaastatteluina. Korven (2010, 37) mukaan haastattelun ei tarvitse
olla pitka tai hienoissa puitteissa toteutettu erottuakseen joukosta vaan
rento keskustelutilanne riittda. Haastattelussa katilot kertoivat tyypillisista
tyotehtavistaan osastolla seka mika on heidan mielestaan parasta katilon
tyossa. Jokaiselta videolla esiintyvalta henkilolta pyydettiin kuvauslupa,

jossa sovellettiin Paijat-Hameen sosiaali- ja terveysyhtyméan
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valokuvauslupalomaketta, joka I6ytyy liitteené 2. Videosta tehtiin
tarkoituksenmukaisesti lyhyt, noin seitseman minuutin mittainen, jotta

mielenkiinto sailyy ylla koko videon ajan.

Tassa luvussa kuvituksena toimivat kuvakaappaukset tuotetusta
esittelymateriaalista. Kuvakaappaukset havainnollistavat tuotettua videota
ja kerrontaa.

Ensimmaiseksi vastattiin kysymykseen, mita katilon toihin kuuluu eri
osastoilla, kuva 3. Video etenee loogisessa jarjestyksessa siten, etté ensin
tutustutaan naistentautien poliklinikalla lapsettomuuden parissa
tydskentelyyn ja paadytaan synnytyksen seurannan, synnytyksen ja

synnytysvuodeosaston kautta naistentautien osastolle.

Mita katilon toihin kuuluu eri osastoilla?

Kuva 3. Mita katilon toinin kuuluu eri osastoilla?

Ensimmaiseksi videolla esiintyy katil6 Hanna Rajala, kuva 4. Rajala kertoo
tyoskentelevansa lapsettomuuspoliklinikalla talla hetkella. Rajala jatkaa,
ettd h&nen tyonsa on merkittavaa, silla han tydéskentelee potilaan kanssa
aina toivottuun raskauden alkuun saakka, tiiviisti yhteistytssa laakarin
kanssa. Rajala kertoo, ettd pariskunnat saapuvat poliklinikalle lapsitoiveen
vuoksi, jonka jalkeen kartoitetaan ja autetaan paria tapauskohtaisesti.

Kuvassa 5 Rajala esittelee erilaisia tapoja, joilla hoitaa lapsettomuutta.
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Kuva 5. Lapsettomuuden hoito.

Katild Sanna Aaltonen, kuvassa 6, tydskentelee aitiyspoliklinikalla, jossa
han toimii ladkarin tydparina seka pitdé itsenaisté vastaanottoa.
Aitiyspoliklinikalla katilot tekevat raskaudenaikaisia ultradanitutkimuksia,
kuten kuvassa 7 ja 8. Tutkimusten tarkoituksena on varmistaa, ettei sikiolla
ole kohonnutta riskia esimerkiksi kromosomipoikkeavuuteen tai
sydanvikoihin. Katilon ty6 aitiyspoliklinikalla on vaihtelevaa, itsenéista ja
haasteellista. Ty6ssa korostuu myds vuorovaikutteisuus, silla raskaana
olevan naisen tukeminen, neuvonta ja kannustaminen ovat tarkeassa

osassa katilén toimenkuvaa.



61

S“a.‘?na Aalteinen
ibiySoliklinikka

Kuva 6. Sanna Aaltonen, katilo.

Kuva 7. Ultradanimonitori.
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Kuva 8. Ultradanitutkimus.

Lotta Puikkonen, kuva 9, kertoo tydstaan synnytysosastolla, jossa hanen
perustoimenkuvansa on hoitaa synnyttavaa aitia ja perhetta. Tarkein

tehtava on turvata, etta synnytys etenee turvallisesti synnyttavan aidin ja
vastasyntyneen lapsen kannalta. Puikkonen on my6és mukana kun vauva

syntyy ja huutaa ensimmaisen parkaisunsa tdssa maailmassa.

Synnytysosasto
Kuva 9. Lotta Puikkonen, katilo.

Sanna Soini, kuvassa 10, tyoskentelee synnyttdneiden vuodeosastolla,
jossa hoidetaan raskaana olevia ja synnyttaneita aiteja seka
vastasyntyneitad vauvoja. Aamu synnyttdneiden vuodeosastolla alkaa

vauvojen tarkastamisella ja punnituksella, jonka jalkeen tarkistetaan, etta
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myds aideilla on kaikki kunnossa. Kuvassa 11 Soini on punnitsemassa
vauvaa. Katilét antavat ohjausta my6s vauvojen hoidossa, kylvetyksissa ja
imetyksessa seka vauvojen vaipanvaihdossa, kuten kuvassa 12.
Yovuorossa vauvoja saattaa olla kansliassa hoidossa. Vaikka osastolla

pyritaan siihen, etta aidit hoitavat itse omaa vauvaansa, niin tarvittaessa

autetaan.

%
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Kuva 10. Sanna Soini, katilo.

*

Kuva 11. Vauvan punnitus.
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Kuva 12. Vauvan vaipanvaihto.

Mari Hellsten, kuva 13, toteaa, etté katildiden tydskentely
naistentautienosastolla voi tulla yllatyksena. Hellsten kohtaa koko naisen
elamankaaren tydssaan: nuorten tyttdjen kanssa on tarkeaa antaa
ehkaisyvalistusta ja kertoa sukupuolitaudeista, leikkauspotilaiden kohdalla
sairaanhoidollinen apu ja laékehoidollinen apu, kuva 14, kuuluvat osaksi

katilon tyota. Hellsten kertoo mya@s, ettd joskus tydssa kohtaa kuolemaa ja

silloinkin haluaa olla apuna ja tukena niin paljon kuin on mahdollista.

Kuva 13.ari ’.'Ir-rlellsten, katilo.
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Kuva 14. Laakehoito.

Toiseksi katilot vastasivat kysymykseen tyonsa parhaista puolista, kuva
15.

Mika on parasta tyossasi?

Kuva 15. Mik& on parasta ty6ssasi?

Ensimmaisené tydnsa parhaista puolista kertoo Soini synnyttdneiden
vuodeosastolta. Hanen mielestdan tydssa parasta ovat ihmiset ja
onnistumiset, esimerkiksi kun vaikea imetys on lahtenyt onnistumaan tai
synnytyksen jalkeen kipea aiti on paassyt ylés sangysta ja toipuminen on

alkanut.
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Naistentautien poliklinikan Rajala yhtyy Soinin mielipiteeseen siita, etta
tydssa parasta ovat erilaiset ihmiset ja heidan kohtaaminen seka erilaiset
elamantarinat. Hienointa on kuitenkin Rajalan mukaan se, kun saadaan
toivottu raskaus alulle ja pari ndkee ensimmaisen kerran sydamensykkeen
vatsassa. Lopuksi Rajala kertoo, etta hyva tydyhteiso vaikuttaa osaltaan
siihen, etta tdihin on mukava tulla ja tydssa viihtyy.

Hellstenin mukaan tydssa on parasta eri-ikaisten ihmisten parissa
tydskenteleminen, silla se antaa tyélle sisaltda ja vaihtelevuutta seka

mahdollisuuden olla apuna ja tukena kaikissa elamanvaiheissa.

Aaltonen korostaa tydn monipuolisuutta seké vaihtelevia tyopaivia.
Aaltonen jatkaa, etta on tydskennellyt katiléna noin 16 vuotta ja han on

ollut erittain tyytyvainen ammatinvalintaansa.

Synnytysosaston Puikkonen kertoo, ettd on mahtavaa olla mukana
todistamassa perheen tahtihetked kun pieni uusi kansalainen syntyy, ja
nakee vauvan ensimmaiset hetket tdssa maailmassa. Synnytysosastolla
on taulu, johon merkitdan kaikki paivan aikana syntyneet vauvat, kuvassa

16 Puikkonen paivittaa tilannetta.

Kuva 16. Puikkonen paivittda taulua syntyneista vauvoista.
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Lopuksi Soini ja Aaltonen vetavéat videon yhteen kertomalla omista
kokemuksistaan, miten paatyivat katiloksi sek&d minkalainen on katildiden

tyotilanne talla hetkella.

Soinilla ei ollut tarkkaa kasitysta katiloén tydsta hanen hakiessaan katilon
koulutukseen, vaan han ajatteli, etta katilon tyd on auttaa vastasyntyneita
maailmaan. Myohemmin hénelle selvisi, etta katilon tyd on paljon muutakin
ja se kattaa koko naisen elaméankaaren syntyméasta kuolemaan saakka.
Opintojen aikana Soini ymmarsi myds, miten kiehtova asia ihmisen
syntyma on itsessaan. Vaikka Soini kay tydssaan lapi ihmisen syntyman
paivittain, on se hanelle yha yhta jannittava ja kiehtova osa tyota, eika han

ole katunut uravalintaansa. Kuvassa 17 Soini hoitaa vauvaa.

[Fome, 2

S o
Kuva 17. Soini, katilo,

hoitaa vauvaa.

Aaltonen kertoo kétildiden tyé6tilanteen olevan edelleen hyva, eiké
tyottomia katiloita juurikaan Suomesta 16ydy. Lopuksi hén toivottaa
katsojan tervetulleeksi kétilon koulutukseen, jonka jalkeen video paattyy
oheiseen lopetukseen kuva 18.
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Tervetuloa katilotyon pariin!

Kuva 18. Tervetuloa katilotyon pariin!

Suullinen palaute tuotetusta videosta oli positiivista, kuten myods

sahkopostiviestit, joita vaihdettiin videon valmistumisen jalkeen.

5.4 Pohdinta

Opinnaytetydni muuttui prosessin aikana useasti, mika toi oman
haasteensa suunnittelussa. Alun perin esittelymateriaali piti sisallaan
esittelyvideon seka diaesityksen katilon ammatista ja opinnoista.
Prosessin edetessa opinnaytetyostani rajattiin diaesityksen liséksi laaja
oppilastutkimus koskien kohderyhman tietoja katilon tydstd seka muutamia
toimeksiantajien ja katildiden haastatteluja, silla opinnaytety6stani olisi
tullut tarpeettoman laaja. TAma vaikutti myds omalta osaltaan jo kerattyyn
tietoon seka opinnaytetyon kirjalliseen tuotokseen. Esimerkiksi
toimeksiantajan tapaamiset, jotka koskivat oppilastutkimusta ja sen
rakennetta, osoittautuivat turhiksi kyselyn karsimisen jalkeen. Olisin my6s
haastatellut pienimuotoiseen selvitykseen useampaa oppilasta, jos
suunnitelmissa olisi ollut alkujaan toteuttaa vain tdméa pienimuotoinen
selvitys laajan oppilastutkimuksen sijasta. Nain tehdyn selvityksen
kuitenkin tuovan lisdarvoa opinnaytetydlle pienimuotoisenakin, joten paatin
pitd& sen lopullisessa tuotoksessa mukana, vaikka toiminnallinen

opinnaytetyo ei itsessaan tarvitse tutkimusta tueksi.
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Jatkotutkimuksena ehdotan suoritettavaksi laajaa tutkimusta
yhdeksasluokkalaisten ja lukiolaisten ajatuksista koskien jatko-opintoja ja
tydelamaa, joka alun perin minun opinnaytetyohoni suunniteltiin. Tutkimus
tulisi toteuttaa oman opinnaytetydn toimesta tulevina vuosina ja sen avulla
voitaisiin selvittdd esimerkiksi mink&laisia asioita nuoret arvostavat
tydelamassa ja opinnoissa ja minkalaisia asioita pidetdan vetovoimaisina

opiskelupaikkaa tai tydpaikkaa valittaessa.

Tutkimus voidaan toteuttaa sekd kvantitatiivisena etta kvalitatiivisena
tutkimuksena tutkijan ja toimeksiantajan mielipiteista riippuen.
Kvantitatiivisessa osuudessa nuoret voisivat méaaritella asteikolla 1 — 10
kuinka tarkeana mitékin ennalta listattua asiaa he pitavat opiskelupaikan
tai tydpaikan valinnassa. Kvantitatiivisella tutkimuksella voitaisiin myos
helposti selvittdd, kuinka vetovoimaisena vastaaja pitaa katilon tyota tai
kuinka paljon han tietda katilon tyosta samalla asteikolla 1 - 10. Naita
tietoja voitaisiin kayttaa hyvaksi markkinoinninprosesseissa, jotta Paijat-
Hameen sosiaali- ja terveyhtymasta tulisi entistd vetovoimaisempi
tyopaikka nuorille aikuisille. Kvalitatiivisessa kyselyssa voitaisiin selvittaa
avoimin kysymyksin samoja asioita kuin kvantitatiivisella tutkimuksella,
jolloin vastaukset olisivat oletettavasti laajempia. Sen liséksi kvalitatiivisella
avoimella kysymyksella voitaisiin kysya lukiolaisilta ja ylakoululaisilta, etta
mit& he haluaisivat tietaa katilotyosta, ja suunnitella jatkotoimenpiteita
naiden herdnneiden kysymysten pohjalta.

Opinnaytetyossa kaytetyt lahteet ovat luotettavia ja ajankohtaisia.
Lahteisiin, jotka koskevat sosiaalista mediaa ja markkinointia sosiaalisessa
mediassa, tulee kuitenkin kiinnitta& erityisesti huomiota, silla sosiaalinen
media on alana viela tuore ja uusiutuu jatkuvasti. Nain ollen myés
kirjallisuus sosiaalisesta mediasta vanhenee nopeasti ja tieteellisissa
teksteissa tulisi suosia vain tuoreimpia teoksia ja tutkimustuloksia

reliabiliteetin sailyttdmiseksi.

Opinnaytetyoni on hyodyksi niille, jotka suunnittelevat
markkinointiviestintaa tai sosiaalisen median hyddyntamista

markkinoinnissa, nain ollen se on tydelamalahtdinen. Paijat-Hameen
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sosiaali- ja terveysyhtyma voi liséksi hyodyntaa esittelyvideota
markkinointiprosesseissaan monipuolisesti tulevaisuudessa, silla videota
ei ole sidottu kuluvaan vuoteen 2015. Video on sisall6ltdan sellainen, etta
sitd voidaan kayttaa suoraan myos katildiden rekrytoinnissa Paijat-
Hameen keskussairaalaan ja silla voidaan houkutella tyGharijoittelijoita
tydskentelemaan yhtymassa. Yhtyma voi hyodyntaéa
markkinointiprosessiensa suunnittelussa myos suoritetun pienimuotoisen

selvityksen tuloksia.

Arvioin itse suoriutuneeni opinnaytetydprosessista hyvin. Suunnitelu ja
aikataulutus nousivat tyon edetessa avainasemaan, silla aloitin
opinnaytetydn tyostamisen jo syksylla 2014 ja ajatusten muotoutumiselle
annettiin tarpeeksi aikaa. Opinnaytetyon ohjaaja seké toimeksiantajan

edustajat olivat sdhkdpostiyhteyden paassa, jos ongelmia ilmeni.

Paijat-Hameen sosiaali- ja terveysyhtyman tyontekijat ottivat projektini
hyvin vastaan ja olivat hyvin yhteistyokykyisia videonkuvauksissa.
Haluankin kiittéda kaikkia, jotka osallistuivat tdméan opinnaytetyén

tekemiseen onnistuneesta yhteistydsta ja annetusta panoksesta.
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6 YHTEENVETO

Tassa luvussa kokoan yhteen opinnaytetyoni sisallon ja tarkeimmat

huomiot.

Opinnaytetydni oli toiminnallinen ja tarkoituksena oli tuottaa video "Katilo
mukana koko naisen elamankaaressa” yhdeksasluokkalaisille seka
lukiolaisille. Opinnaytetydni tavoitteena oli luoda esittelymateriaali, joka
tavoittaa kohderyhman, ja pidemmalla aikavalilla saa nuoret
kiinnostumaan katiléopinnoista, hakeutumaan koulutukseen ja palaamaan
toihin Paijat-Hameeseen. Esittelymateriaalia tukemaan tehtiin pieni
selvitys yhdeksasluokkalaiselle seka lukiolaiselle.

Opinnaytetydni jakautui teoriaosuuteen, pienimuotoiseen selvitykseen
seka esittelymateriaalin esittelyyn. Teoriaosuus perehtyi
markkinointiviestintaan ja erityisesti markkinointiviestinnan suunnittelun
osa-alueisiin, silla suunnittelemattomuus on usein syyna
markkinointiviestinnan tehottomuudelle. Lisaksi kartoitettiin
markkinointiviestinnan vaikutuksia seka kuvattiin onnistunutta
markkinointiviestintad. Tuotetussa esittelymateriaalissa
markkinointiviestinnan tarkoituksena oli nimenomaan vaikuttaa
kohderyhmaan. Toisessa teoriaosuudessa tutustuttiin opintojen
markkinoimiseen sosiaalisessa mediassa. Tama luku johdattaa lukijan
haastatteluiden tuloksiin. Sosiaalinen media on yksi suosituimmista
toiminnoista internetissa ja toteutettu esittelymateriaali ladattiin
YouTubeen, Twitteriin ja Facebookiin. Tyén empiirinen osuus toteutettiin
kvalitatiivisen tutkimuksen omaisesti ja teemahaastatteluja kaytettiin
aineistonkeruumenetelmana. Teemahaastattelussa selvitettiin
haastateltavien esitietoja katilotyostd, sosiaali- ja terveysalan
vetovoimaisuutta sek& haastateltavien tulevaisuuden suunnitelmia.
Kolmannessa osassa esiteltiin tuotettu esittelymateriaali katilontyosta

hyodyntaen kuvakaappauksia esittelyvideosta.

Selvityksesta kavi ilmi, etta etenkéan yhdeksasluokkalaisella ei ollut

tietdmysta katilotyosta ammattina. Myos lukiolaisen tiedot siitéa, missa
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katilot tyoskentelevat, olivat vahaiset. Taman tiedon valossa oli
tarkoituksenmukaista tuottaa video, josta kay ilmi missa kaikkialla k&tilo
tyoskentelee Paijat-Hameen keskussairaalassa ja minkalaisia tyotehtavia
toimenkuvaan kuuluu. Paijat-Hameen sosiaali- ja terveysyhtymalta saatu
vapaamuotoinen palaute koskien videota oli positiivista, ja tydhon oltiin
tyytyvaisia.

Jatkotutkimukseksi ehdotan tutkimusta, jossa selvitetaan laajalti
yhdeksasluokkalaisten ja lukiolaisten ajatuksia jatko-opinnoista ja
tydelamasta: minkalaisia asioita pideta&n vetovoimaisena opiskelupaikkaa
tai tyOpaikkaa valittaessa. Tutkimus voidaan toteuttaa seké
kvantitatiivisena etté kvalitatiivisena tutkimuksena, korkeakoulun

opinnaytetyona.

Opinnaytetydni voidaan hyodyntaé suunniteltaessa markkinointiviestintaa
sekd markkinointia sosiaalisissa medioissa. Paijat-Hameen sosiaali- ja
terveysyhtyma voi hyddyntaa opinnaytetydta myos tulevaisuuden
markkinointiprosesseissaan kayttamalla videota monipuolisesti eri

medioissa seka hytdyntamalla selvityksessa saatuja tuloksia.
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Liite 1. Teemahaastattelun runko

Teemahaastattelu

Taustatiedot (iké& ja sukupuoli)

1. Ajatukset tulevaisuuden opiskelusuunnitelmista?

— Unelma-ammatti, opiskelupaikka vaihtoehdot, onko suunnitelmat
jo selvilla..

2. Milla alalla haluaisit tydskennella?
— Vetovoimaisia aloja tai vaihtoehtoja

3. Mitka asiat ovat tarkeimpia
— A) opiskelupaikan valinnassa? B) Entd ammatinvalinnassa?

PAIJAT-HAMEEN SOSIAALI- JA TERVEYSYHTYMA i" )

\®»

* 4 Tiedot katilotyosta?

— Missa katilot voivat tyéskennella, miten pitkdan koulutus kestaa,
missa kouluttaudutaan

+ 5. Oletko harkinnut tydskentelya sosiaali- ja terveysalalla? Enta
katilona?

PAIJAT-HAMEEN SOSIAALI- JA TERVEYSYHTYMA i" )

\®»



Liite 2. Valokuvauslupa

i,
\&

PAIJAT-HAMEEN SOSIAALI- JA TERVEYSYHTYMA

KUVAUSLUPA JA LUPA KUVIEN JULKAISEMISEEN

Hyvaksyn, etta valokuvaaja Paijat-Hameen sosiaali- ja terveysyhtyman
toimeksiannosta kuvaa minua/lastani.

Hyvaksyn, etta alla mainitussa kuvauksessa otettuja valokuvia saa kayttaa Paijat-
Hameen sosiaali- ja terveysyhtyman julkaisemissa painotuotteissa (esim. yleisesite),
toiminnan esittelyssa ja www-sivuilla.

Luovutan Pajjat-Hameen sosiaali- ja terveysyhtymalle oikeudet kayitaa valokuvia
korvauksetta toiminnassaan, enka tule pyytamaan korvauksia kuvien kaytosta nyt tai
mydhemmin.

Kuvia kaytetaan Paijat-Hameen sosiaali- ja terveysyhtyman arvojen ja periaatteiden
mukaan.

Kuvauspaiva / 20

Paivays ja allekirjoitukset

Paivays: / 20

allekirjoitus kuvaajan nimi

nimenselvennys yhteystieto

Lapsen nimi:

1(1)






