Kirjaston markkinointi — mita se on ja kuka sita
tekee? Niin —ja mihin sita tarvitaan?
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Tunyliopisto ~ Markkinointi: mita nyt ilmassa?

University of Turku
Digitaaliset palvelut ja asiakkaan rooli palveluprosessissa.

Palvelun ja viestinnan personointi. "Minulle”-tunteen luominen.

Digiviestinnan ja sosiaalisen median hyddyntaminen ja
vaikuttavuus + integraatio muuhun viestintaan
Asiakaslahtdiset (vs. organisaatiolahtdiset) innovaatiot

Markkina- ja asiakastiedon hallinta + Kuuntelun merkitys
viestinnassa/viestintdna. Asiakasymmarrys.

Agility: organisaation ketteryys keksia ja hy6dyntaa uutta.
Markkinoinnin ROI: tuloksellisuus ja mittaaminen
Organisaatiokulttuurin merkitys (esim. yhteisyys, siilot...).

Liséksi edelleen:
« Markkinointi- ja asiakkuusajattelu koko organisaatiossa
« Brandit ja vahva profilointi
* YhteistyOn ja verkostojen merkitys

Seka: on osattava elaa sahlypallossa. Maineen merkitys.
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Turun yliopisto
University of Turku

Pohdittavia kysymyksia

 |han hyva kirjasto val haluttava brandi?

 |deoista kaytannon markkinointiteoiksi

« Mita ja keita sithen hyvaan markkinointiin
tarvitaan?

 Asiakkaita varten ollaan - asiakasnakokulma
kehittamisen kulmakivena
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Turun yliopisto
University of Turku

Niin, onko kirjasto(nne) brandi?

Turun kauppakorkeakoulu » Turku School of Economics

Tuntevatko kaikki teille tarkeat kohderyhmat kirjastonne
ja sen nykyisen toiminnan?

Onko kirjastollanne erityinen asema tarkeiden
kohderyhmienne mielessa? Kirjastomielikuva?
Tuotatteko ainutlaatuisia rationaalisia ja/tai emotionaalisia
etuja kohderyhmillenne? Ainutlaatuinen lisdarvonne?
Tuoko kirjaston nimen kuuleminen jo vahvoja positiivisia
mielleyhtymid kohderyhmillenne?

Ovatko kohderyhmanne valmiita tekemaan uhrauksia
saadakseen nimenomaan kirjastonne palveluja?

Onko kirjastonne arvokas ja suuri ylpeyden aihe telille ja
tarkeille sidosryhmillenne?

Ovatko sidosrynmanne valmiita taistelemaan kirjastonne
puolesta?
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Turun yliopisto

University of Turku Mielikuva vaikuttaa Siihen,

Turun kauppakorkeakoulu » Turku School of Economics

mitd meista puhutaan, kirjoitetaan, kuvitellaan
nalutaanko meita tukea

nalutaanko meita kuunnella

nalutaanko meille hakeutua

nalutaanko meita suositella

nalutaanko kanssamme tehda yhteistyota
ymmarretaanko vaatimuksiamme

halutaanko olla toissa meilla

halutaanko meihin sitoutua

olemmeko ylpeita itsestamme
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nyviiopiste MI€lIKkuva suodattimena

University of Turku ——
Toimintamme/ Mielikuva  Tulkinta Viestl eteenpain

viestimme

Q=’ 4 ++

Meistd muodostunut mielikuva on siis tarkea suodatinvaikuttaja.

Tuo mielikuva syntyy kokemuksen, viestinnan ja tarinoiden kautta.
=¥ ¢ Pirjo Vuokko 2016
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Tuunyliopisto —Mjsta syntyy hyva mielikuva?

University of Turku

HYVA IMAGO =

HYVA TOIMINTA &PALVELUT
(sisainen ja ulkoinen)

Missa naista A
teilla olisi ) )
eniten HYVA VIESTINTA
kehitettavaa? (sisdinen ja ulkoinen)

+

HYVAT YHTEISTYOSUHTEET
(sisalla ja ulospain)

Imagon rakentaminen on jokaisen asia organisaatiossa.
Hyva ulkoinen imago edellyttaa hyvaa sisaista iImagoa.
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Turun yliopisto

university of ke M€l TKUVA syntyy kohtaamisista

1 Henkilokohtaiset kohtaamiset kirjaston
edustajan ja asiakkaan kanssa

2 Kun asiakas kayttaa kirjaston palveluja ja
tuotteita

3 Kun muut (ml. oma hlostd!) kertovat
Kokemuksistaan kirjastosta ja sen palveluista

4 Kun kohdataan Kirjaston viestintaa

5 Kun kohdataan viestintaa kirjastosta ja sen
palveluista

¢ Pirjo Vuokko 2016
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Turun yliopisto
University of Turku

Tilanteita, joissa markkinointia tarvitaan?

liian vahainen kysynta (mahdollisuuksiin ndhden)

joitain kohderyhmia ei saada mukaan (tiedollinen tai
asenteellinen kynnys)

negatiivinen kysynta (suhtaudutaan torjuvasti)

kysynnan olemattomuus (ei kilnnosta)

pilleva kysynta (tarvetta olisi, mutta el sopivaa tarjontaa)
vaheneva kysynta (ei kiinnosta enaa niin paljon)
epasaannollinen kysynta (vaihtelevasti likkaa vs. lilan
vahan)

sopiva kysynnan taso (tiedon ja kiinnostuksen yllapito)

© Pirjo Vuokko 2016
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Turun yliopisto
University of Turku

Markkinointi on vaikuttamista eri
kohderyhmiin:

Asiakkaisiin

- nyKkyisiin, entisiin ja potentiaalisiin
- valittdmiin ja valillisiin

- sisaisiin ja ulkoisiin

- Kansalaisiin

Keihin teidan
pitaisi erityisesti

- Henkilostoon

| valikuttaa?
- Valkuttajiin Tai keihin ensin?
- Tiedotusvalineisiin
- Yhteistyotahoihin
a_‘%/==Tur-un ka;r:p;korkeakoulu * Turku School of Economics © PiI’jO Vuokko 2016
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Turun yliopisto
University of Turku

Markkinoinnilla pyritaan vaikuttamaan ja saamaan
alkaan muutosta kohderyhmissa:

* tiedoissa (siis missa niista?)
* asenteissa ja mielipiteissa (siis millaisissa?)
« kayttaytymisessa (siis missa siina?)
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Turun yliopisto
University of Turku

Millainen on nykytila?

Hyva
mielikuva
"‘7
- Mitk& palvelut . - Mitké palvelut
- Missa kohderyhmissa - Missa kohderyhmisséa
Huono Hyva
tunnettuus ..~ tunnettuus

- Mitk& palvelut
- Misséa kohderyhmissa

U
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Mitka palvelut

Huono - Missa kohderyhmissa

mielikuva
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Turun yliopisto
University of Turku

Markkinoinnilla pyritaan vaikuttamaan ja saamaan
alkaan muutosta kohderyhmissa:

* tiedoissa (siis missa niista?)
* asenteissa ja mielipiteissa (siis millaisissa?)
« kayttaytymisessa (siis missa siina?)
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Turun yliopisto Vaikutuksen portaat: miten
University of Turku Vai kUtUS Syntyy

Tavoitteemme

Toiminta: Kysyisinko,
t. menisink®, kokeilisinko,
» osallistuisinko...?

Mielikuva: Onko siind mitaan
minulle/meille? Kasitykseni Kirjastosta?
Tieto: Mika se on?

\ J \ I
| |

~ Houkuttelevan lupauksen antaminen Lupauksen tayttaminen
== © Pirjo Vuokko 2016
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Turun yliopisto

University of Turku T0 | Im iva | U p aus

Tulee olla kyky, halu ja mahdollisuudet luvata
jotain sellaista, mita valittu asiakaskunta

- haluaa, koska se tuottaa asiakkaalle
tarkeita hyotyja

- el vol saada muualta, koska muut elvat
pysty lupaamaan samaa

03

th

a}'/::

(? Turun kauppakorkeakoulu » Turku School of Economics © PIF]O Vuokko 2016



Turun yliopisto Tunnetko kilpailijat/muut toimijat?

University of Turku

Korosta erityisyyksia, profiloi

}

Ainutlaatuisuus | Mia, miten,
missa, kuka,
milloin, keiden
kanssa...
Rationaaliset 7
hyodyt,
tionaaliset :
emohl;)g dyt ! Tutkimukset,
kokemukset,
tarinat, testit,
Haluttavuus Uskottavuus B —
1 1 4
Viesti hyotyja kohderyhmalle Argumentol, "todista”, osoita
Tunnetko kohderyhmasi?
==
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Turun yliopisto
University of Turku

Siispa:
Mista kirjastonne — ja sina - voitte ja haluatte

antaa lupauksen - houkuttelevan ja
ainutlaatuisen?

Muistaen:

Lupaus tarvitsee lunastuksensa. Markkinointi ei ole vain
sen miettimista, mita kaikkea voimme luvata, vaan
nimenomaan sen miettimista, mita kaikkea voimme
tarjota.
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Turun yliopisto Markkinoinnin paatostasot

University of Turku

1. Markkinoinnin periaatepaatos
« Markkinointiajattelu ja markkinointi: kaikki mukaan

2. Markkinoinnin strategiset paatokset

« Segmentointi: mita erilaisia kohderyhmia meilla on?

» Fokusointi: mihin kohderyhméaan/kohderyhmiin keskitymme
(nyt)?

 Profilointi: mik& on erityisyytemme tarjonnassamme ja
toiminnassamme; millaisena haluamme meidat koettavan?

3. Markkinoinnin taktiset paatokset (kun ensin on
paatetty, mitd halutaan olla ja kenelle):.

« Miten tietoa valituista kohderyhmista?
« Mitéa tarjontaa ja miten? (tuotteet, palvelut, toimintatavat)

* Missa ja miten kohtaamme kohderyhmamme (hlokohtaiset ja
digitaaliset kohtaamiset ja vuorovaikutuksen keinot)?

© Pirjo Vuokko 2016
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a1t University of Turku

Markkinoinnin tulee olla tavoitelaht6ista (mika
muutos) ja kohderyhmalahtdista (kenessa).

La
Mi

ntokohtana on strategianne ja visionne:
laisen kirjaston haluatte luoda ja kenelle?

Mi

saavuttamiseen tarvitaan?
Mita uutta pitaa saada aikaan?
Mista vanhasta voimme/pitaa
luopua?

"
I

¥
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laista toimintaa ja viestintaa tuohon VISion
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Turun yliopisto
University of Turku

Markkinoinnin prosessi

Kohderyhma Tavoite Keinot
A Tietoa X,y
B Asennemuutos Y, Z
C Kokelilu X, Z

@ Turun kauppakorkeakoulu  Turku School of Economics
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Turun yliopisto
University of Turku

Kohderyhmien valinta tulee tehda lahtien
kohderyhmien tarpeista: keille voimme ja haluamme
(+ kellle meidan tulee) tarjota lisaarvoa?

Mitka siis ovat keskeisia kohderyhmianne nyt ja
miksi?

Kohderyhmien valinta tulee tehda tietoisesti ja perustellusti.
Se, etta tuo on tehty, nakyy kaikessa markkinoinnissanne ja
toiminnassanne: otetaan huomioon ja/tal aikkaansaadaan
kohderyhmien kyky, halu ja mahdollisuus osallistua.

Millaisia kohderyhmakohtaisia tavoitteita teilla siis on
nyt?

it
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Turun yliopisto
University of Turku

Kirjaston monia kohderyhmia

ja markkinoijia valillinen
kohde-

rynma

:l]

Markkinointikeinoina hyva
tarjonta, toiminta, viestinta ja Mielipide-
kohtaamiset

) —Kohde-
Kirjaston ryhma
. ..., | Koko hen-
|ohto/paat- [
fajal ¢ ]]I1I‘ I

vaikuttajat
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Turun yliopisto

University of Turke Tietoa kumpaankin suuntaan

Menestymisen ja markkinoinnin esteena el ole
vain se, etta asiakkailta puuttuu tietoa
organisaatiosta ja sen tarjonnasta.

Suurempi este saattaa olla se, etta
organisaatiolla el ole tarpeeksi tietoa
asliakkaistaan.

Kummasta tellla erityisesti on puutetta?
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Turun yliopisto
University of Turku

Suunnitteluun perusta kummastakin suunnasta

Kirjaston
missio,

tarpeet ja >
resurssit

Toiminta,
palvelut,
tuotteet

Kohderyhman
< tarpeet

- Miksi?

- Kenelle?
- Mita?

- Miten?

B
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Turun yliopisto
University of Turku

Ulkoinen kuuntelu

passiivista aktiivista

. Reaktiivisuus, Asiakkaan
passiivista rutiinikehitysta tyydyttaminen
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—
2
S
S
S
X

. Organisaation Proaktiivisuus,
aktivista tyydyttaminen | uuden
luomista

isdinen

S
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Turun yliopisto
University of Tur

Miten
hyvin tdma
kaikki teilla
toimii?
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Kuuntelujarjestelma

u - Sisdinen
- Ulkoinen
Strukturoitu | Suora Some-
kuuntelu kuuntelu kuuntelu

Kuullun analyysi ja tulkinta
Olennaisimman tiedon Idytdminen

Y hteiseksi tiedoksi tekeminen

Tiedon soveltaminen:
Kehitysty0, toimintatavat, viestinta...

Turun kauppakorkeakoulu * Turku School of Economics




Turun yliopisto

Tunnetko kohderyhmasi?

University of Turku
Tarkea
X
X X
X
X
X
Holidetaan Holdetaan
huonosti X hyvin
X
X
X X
Ei
X ) .
; tarkea
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Tunnyliopisto — Mista asiakkaan tyytyvaisyys syntyy?

University of Turku

r

Koettu tyytyvaisyys

\
\
\
\
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\
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Mita
uhrauksia
edellytatte?
. Y,

Koetut uhraukset
- rahallinen

- gjallinen

- fyysinen

- sosiaalinen

- psyykkinen
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Koetut vastineet

- rationaaliset
- emotionaaliset

Mita vastineita
tarjoatte?

© Pirjo Vuokko 2016




Turun yliopisto
University of Turku

Kokemus asiakaslahtoisyydesta tulee tunteesta, etta

- olette kilnnostuneita siita, mita asiakas toivoo tai
miten han nakee tilanteen (el tarvitse olla
asiakkaan marionetti!)

- helpotatte asiakkaan tilannetta, ratkaisette
ongelman

- kaytatte asiantuntemusta asiakkaan ongelman
ratkaisemiseksi

- puhutte kielella, jota asiakas ymmartaa — ja
varmistatte, etta asiakas ymmartaa

- kuuntelette, otatte huomioon, olette lasna

- palvelette hyvin — my0s hankalissa tilanteissa

© Pirjo Vuokko 2015
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Turun yliopisto
University of Turku

”Asiakas on kuningas” — vai onko?

Asiakas ei ole kuningas, mutta ei mydskaan alamainen
IIman aanivaltaa.

Roolitus:
- Asiakas tuntee parhaiten ongelmansa
- Sina tunnet siihen hyvan ratkaisun

Millainen on asiakas?
Millainen on asiakaan tyypillinen ongelma?
Miten haetaan/Idydetaan ratkaisu ongelmaan?

#
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Turun yliopisto

University of Turku
Vahva
y @
Oma missio .
O O
Heikko Vahva

Yhteys kohderyhman tarpeisiin
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luunylopisto - Njytta asiakkaita voi olla hyvinkin

University of Turku S
erilaisia
« Se, mika on yhdelle asiakkaalle hyvaa toimintaa
ja palvelua vol toiselle olla alilaatua tai liikaa.

« Voitte maaritella hyvan toiminnan periaatteet,
mutta vain itsellenne — ei kaikkien asiakkaiden
puolesta.

 On tarkea tuntea asiakkaiden erilaisuus seka
hyvaksya ja ottaa se huomioon.

« "Tyokalupakki tarvitaan vasaran sijaan”. Ei saa
liikaa olla yhden toimintatavan vanki.

© Pirjo Vuokko 2016
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Turun yliopisto
University of Turku

Kohderyhma Erityispiirteet

Tavoitteet

Miten tavoite
saavutetaan tassa
rynmassa? Mika on
keskeinen viesti ja
toimintatapa?
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Turun yliopisto
University of Turku

Palataanpa siihen, mita markkinointi on:
- Houkuttelevan lupauksen antaminen
- Lupauksen lunastaminen

Mita tuo edellyttaa?

© Pirjo Vuokko 2016

@ Turun kauppakorkeakoulu  Turku School of Economics




R

&1 Turun yliopisto
o University of Turku

Organisaatio (johto)

Lupauksen Lupauksen antaminen

mahdollistaminen

Henkilosto, | Asiakkaat
tyon tuki Lupauksen lunastaminen

b
== © Pirjo Vuokko 2016

‘«? Turun kauppakorkeakoulu » Turku School of Economics




Turun yliopisto
University of Turku

Markkinointi on nimenomaan ajattelutapa.

Markkinointiin tarvitaan kaikkia ja kaikkea.

Kukaan ei voi tehda sita valmiiksi muita varten. "Joku
muu” voi antaa lupauksen, mutta lupauksen
lunastamiseen tarvitaan yleensa iso joukko muita.
Pienetkin asiat voivat merkita suuntaan tai toiseen.
Yhteisvastuullisuus tarkoittaa sitoutumista yhteiseen
tavoitteeseen |a periaatteisiin. Yhteinen kasitys siita
"Mita me haluamme olla ja kenelle”.

Mutta omat mausteet saavat (ja pitaakin!) nakya ja
tuntua. Se tuo persoonallisuutta toimintaan.

© Pirjo Vuokko 2016
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Asiakaslahtoisyyden edellytykset

Tietoperusta Organisationaaliset
edellytykset

Ylin johto

Asiakastuntemus

Henkilosto

Mahdollisuudet

Toiminta,

ltsetuntemus Haasteet Toimintojen Palvelut,
valiset suhteet Tuotteet
Kilpailija- Toiminnan
tuntemus jarjestelmat
=_ﬁ;v’g,z—Turun kauppakorkeakoulu ¢ Turku School of Economics ¢ Pirjo Vuokko 2016



wmnyiepste . Tarvitaan kaikkea ja kaikkia
niversity of Turku . .
- yhdessa ja erikseen

)
=¥ © Pirjo Vuokko 2016

% Turun kauppakorkeakoulu * Turku School of Economics




Turun yliopisto Orkesteri val joukko siiloissa
University of Turku : . : :
soittavia solisteja?

Olennaisinta ovat yhteiset tavoitteet ja niihin
sitoutuminen.

Sietaako organisaationne tuloksellista erilaisuutta?
Tukeeko johtaminen sita?

Toisaalta: edellyttaako johto tuloksellista
samanlaisuutta? Ja tukeeko se sita?

Orkesterointi on tarkeaa: sama savelma, soolo-
osuudet, ammattisoittajat, kunnon soittimet ja hyva
kapellimestari

Tilannetaju: millainen toteutustapa toimii eri tilanteissa

Unity in Diversity

Turun kauppakorkeakoulu ¢ Turku School of Economics C Pirjo Vuokko 2016




Turun yliopisto
University of Turku
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Turun yliopisto Perustana organisaatio, jolle
University of Turku luontaista. ..

« Uteliaisuus, kokeilunhalu ja kysyminen

« Anteeksiantavuus ja lupa myos epaonnistua.

« Luottamus toisten ammattitaitoon, motiiveihin ja
pyrkimyksiin

* Yhteenkuuluvuus, tiimiys, joukkovoiman avulla
toimiminen

Saatko kirjastossanne olla utelias, kokellla ja kysya,
saatko epaonnistua ja annetaanko anteeksi,
luotetaanko toisiin ja koetaanko joukkovoimaa?

Enta sina itse: toimitko itse noin ja sallitko sina

toisille tuon?
=|= c Pirjo Vuokko 2016
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Turun yliopisto
University of Turku

Viestinnan keinoja - nyt

1. Oma viestinta (Tee tavoite- ja kohderyhmalahtoisesti!)
« Henkilokohtaiset kohtaamiset, neuvonta, “myyntity6”
« Oma www-sivusto
e Tapahtumat, kampanjat

2. Ostettu viestinta, mediaviestinta (Osaa tehda/ostaa)
* Mainonta
« Mediajulkisuus

3. Ansaittu viestinta (Seuraa, opi, hyvaksy, hyodynna)
* Puskaradio, suosittelijat, keskustelupalstat
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Turun yliopisto
University of Turku

Markkinointiviestinnan tarkeat paatokset

ttttt

Kun on paatetty kohderyhmat ja kohderyhmakohtaiset
tavoitteet, on pohdittava
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Missa kohderyhma on parhaiten saavutettavissa
(kanava/media)? Kanavan lisaarvo?

Mita tuolle kohderyhmalle haluamme sanoa
(ydinsanoma)?

Miten viestimme ja luomme huomioarvoa (sanoman
tehokeinot)?

Miten mittaamme vaikutuksia (arviointi)?

© Pirjo Vuokko 2016




Turun yliopisto
University of Turku

Aiemmin markkinointia hallitsi organisaation
kyky kertoa itsestaan.

Yha enemman tulee olla kilnnostunut
viestinnasta joka suuntaan. Oma ja ostettu
viestinta harvoin riittaa; ansaittu viestinta
yha tarkeampaa. Viestinnan
kaksisuuntaisuus!

Turun kauppakorkeakoulu » Turku School of Economics
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unyliopiste INT€Grointia (esimerkki): tavoitteena
University of Turku saada uusia asiakkaita mukaan

Kutsu tapahtumaan (perinteinen media +
sitoutuneiden asiakkaiden verkostot).

2. Tapahtuma onnistuu innostamaan/sitouttamaan
osallistujat — ne uudetkin. Uutta lisdarvoa.

3. Uusia asiakkaita saadaan mukaan organisaation
some-verkkoon, esim. facebook-seuraajiksi

4. Uudet asiakkaat jakavat tietoa ja kokemuksia
omissa verkostoissaan (some + face-to-face -
suhteet)

5. Alttius/aktiivisuus huomata ja seurata organisaation
viestintaa.

© Pirjo Vuokko 2016
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Missio kehiin: Keita varten kirjastonne on olemassa ja
miksi? Mika siis on tarkeinta? Anna taman nakya ja tuntua
toiminnassa ja johtamisessa.

Valintojen valttamattomyys. Ei voi olla koko ajan
vahvasti kaikkea kaikelle. Siis: kenelle ja mita nyt?

Visio vahvaksi: Mihin suuntaan haluamme ja voimme olla
menossa. Ja se on tehtava yhdessa ja nakyvaksi.

Rakenna orkesteri. Pitaa olla hyva kapellimestari, hyvat
soittajat ja instrumentit, soolo-osuudet, kullakin vdhan omia
nuotteja, mutta yhteinen savelma. Vain sisaisesti hyva
organisaatio vol olla hyva ulospain. Hyva markkinointi
edellyttaa hyvaa johtamista, seka ihmisten etta asioiden.

... Ja Jamitkin on hyva jarjestaa aina silloin talloin.

© Pirjo Vuokko 2016
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« Kivijalka kuntoon. Markkinointi on erityisesti arjen
ajattelutapa, joka koskee kaikkia ja kuuluu kaikille. Se el
ole “somebody else’s job”.

« Kasvata korviasi. Kunnioita kuuntelemista. Opi siita,
mita kuulet. Ja jaa kuultua ja siten oppimista. Mieti, mihin
suuntaan juuri nyt pitaisi korvia kdantaa.

 Kohderyhma keskioon. Ennen kuin mietit mita ja miten,
mieti kenelle ja miksi. Ole siella (viestinnan kanavat,
kohtaamisen paikat), missa kohderyhmasikin.

« Keep it simple. Siivoaminen ja vahentdminen tehostaa
usein markkinointia paljon paremmin kuin lisdaminen.
Pida huolta, ettd toimintanne ja viestintdnne ydin nakyy.

« Toimi. “Ei ol ku pari konsti mil paase kuuse latvasse.
Vol kiivet tai sit vol istu kapyn paal orottama.” (Heli Laaksonen)

Turun kauppakorkeakoulu » Turku School of Economics

© Pir'lo Vuokko 2016



Turun yliopisto
University of Turku

Antoisan jou
uwwmostovaar




Turun yliopisto
niversity o

. vaan yhdessa

N L

Kidtos!

03

th

a_‘l//g
@

; Turun kauppakorkeakoulu » Turku School of Economics




