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1 Johdanto

Taman toiminnallisen opinnaytetydn aiheena on Joensuun Tanssiopistoyhdistys
Ry:lle tehtava markkinointiviestintasuunnitelma. Joensuun Tanssiopistoyhdistys
on uudehko, kesalla 2012 toimintansa aloittanut yhdistys. Tanssiopisto halusi
apua erityisesti bradin ja imagon luomiseen. Taman opinnaytetyon tavoitteena
onkin saada Joensuun Tanssiopistoyhdistykselle mahdollisimman paljon perus-
teltuja ja kayttokelpoisia kehitysehdotuksia avuksi brandin rakentamiseen ja
tunnettuuden lisaamiseen. Joensuussa on useita tanssikouluja ja Tanssiopisto
haluaa erottua joukosta omana brandinaan tanssin perusopetusta tarjoavana
tanssikouluna, ja erityisesti voittoa tavoittelemattomana yhdistyksena. Uudelle
yhdistykselle brandin rakentamisen aloitus on tarkeaa ja usein se haastavin
osuus toiminnan alkaessa. Joensuun Tanssiopiston markkinointia pyritaan to-
teuttamaan mahdollisimman tehokkaasti, kuitenkin mahdollisimman vanhilla kus-
tannuksilla. Tassa markkinointiviestintasuunnitelmassa keskitytaan myos mah-

dollisimman kustannustehokkaan mainonnan toteuttamisen keinoihin.

Toiminnallisen opinnaytetyon tarkoitus on kaytannon tyoelaman kehittaminen,
ohjeistaminen, jarjestaminen tai jarkeistaminen. Sen tulee pohjautua ammatti-
teorialle ja sen tuntemukselle. Tutkiva ote nakyy toiminnallisessa opinnayte-
tyossa teoreettisen lahestymistavan perusteltuna valintana joka ohjaa tyon tie-
toperustan ja siitd tarkentuvan viitekehyksen rakentumista. Produktin kokonai-
silmeesta tulee viestinnallisin ja visuaalisin keinoin tunnistaa tavoitellut paamaa-
rat. Toiminnallisen opinnaytetyon tulisi aina pohjautua ammattiteorialle ja sen
tuntemukselle, ja siten toiminnallisen opinnaytetydraportin tulee aina sisaltaa
myO0s niin sanottu teoreettinen viitekehysosuus. Toiminnallisen opinnaytetyon
tekijalta edellytetaan tutkivaa ja kehittavaa otetta, vaikka tutkimus monesti onkin
selvityksen tekemista ja selvitys tiedonhankinnan apuvaline. Produktin toteutus-
tavan tekija valitsee kohderyhmansa mukaan siten, ettd produktin kokonaisil-
meesta voi viestinnallisin ja visuaalisin keinoin tunnistaa tekijan tavoittelemat

paamaarat. (Virtuaali ammattikorkeakoulu)
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Uuden tiedon tuottaminen on tavoitteena kaikilla tieteellisilla tutkimuksilla. Uu-
deksi tiedoksi voidaan myo0s kutsua tietoa, jossa tutkijat pystyvat osoittamaan,
miten aiempaa tietoa voidaan kayttaa jonkin toisen toiminnan kehittamisessa.
TyOelamassa merkittavinta tietoa on myos sellainen, joka kertoo aiemman tie-
don uudenlaisesta kayttamisesta, tai tietojen uudenlaisesta yhdistelyista. Tie-
teellisissa tutkimuksissa uusi tieto tuotetaan paasaantodisesti teorian avulla.
(Vilkka, 2005, 23-24)

Tieteellisessa tekstissa tutkimusraportin tekstin tulee edeta niin, etta perustelut
ja paatelmat on esitetty niin selkeasti, etta lukijalla on mahdollisuus seurata Kir-
joittajan viitoittamaa tieta. Tutkimustekstissa yhdistyvat myos kuvaaminen ja
argumentointi. (Vilkka, 2005, 28-29) Toiminnallisessa opinnaytetyossa keratyn
aineiston analysointi ei kuitenkaan ole yhta tarkkaa kuin tutkimuksellisissa opin-
naytetdissa. (Vilkka & Airaksinen, 2003, 57-58) Toiminnallisessa opinnaytetyos-
sa suositellaan keskittymaan sellaiseen sisallon tuottamisessa tarvittuun tie-
toon, joka on kohderyhman nakokulmasta mielekasta. (Vilkka & Airaksinen,
2003, 64)

2 Yhdistyksen esittely

Joensuun Tanssiopistoyhdistys Ry on voittoa tavoittelematon yhdistys, ja ni-
mensakin mukaisesti Joensuussa toimiva tanssin perusopetusta tarjoava tans-
sikoulu. Joensuun Tanssiopistoyhdistys aloitti toimintansa 1.8.2012 kun jo 25
vuotta toiminut Pohjois-Karjalan Tanssiopisto ja Pohjois-Karjalan Nuorisoseuro-

jen Liitto Ry:n balettikoulu yhdistyivat.

Joensuun Tanssiopistoyhdistys tarjoaa lahes 75 tuntia opetusta viikossa, ja op-
pilaspaikan jopa 550:lle lapselle, nuorelle ja aikuiselle tanssinharrastajalle. Paa-
aineina oppilaat voivat opiskella balettia, nykytanssia tai jazzia. Sivuaineiden
kirjo puolestaan on sitakin suurempi ja se sisaltaa lajeja perinteisesta hiphopista

lockingiin ja vaikkapa jamaikalaiseen dancehall reggaeen. Tanssiopistolla toimii
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my0s erityiskoulutusluokka, joka on tarkoitettu tanssissa erityisen motivoituneille

ja lahjakkaille nuorille.

Joensuun Tanssiopisto toimii Pohjois-Karjalan Tanssiopiston entisissa tiloissa
Kaislakatu 6:ssa. Uudella yhdistyksella on kaytossaan kolme tanssisalia, oppi-

lastoimisto, pukuhuonetilat seka pukuvarasto.

3 Yhdistyksen graafinen ilme

Graafisella ilmeella yritys luo itselleen kasvot ja erottuu sen avulla kilpailijois-
taan seka muista markkinoilla olevista yrityksista. Liikemerkki ja logo ovat oleel-
linen osa yrityksen visuaalista tunnistettavuutta ja yrityskuvaa. Visuaalinen ilme
nakyy painotuotteissa ja usein myoOs yrityksen toimintaan liittyvissa tekijoissa:
toimitiloissa, autoissa ja tyovaatteissa. Graafinen ilme on yritykselle tarkea osa
markkinoinnissa, koska se luo asiakkaille kuvan heidan toiminnastaan. Www-
sivuston graafisessa suunnittelussa on otettava huomioon monta asiaa, kuten
yrityksen omat tavoitteet ja kohderyhman tarpeet. Www-sivut ovat seka yrityk-
sen kayntikortti etta nayteikkuna. Sivujen visuaalisella ulkoasulla yritykset pys-
tyvat viestimaan asiakkailleen tehokkaasti omaa yrityskuvaansa. Graafisen
suunnittelun vaihe on tarkeaa yrityksen alkutaipaleella, koska sita ei voida, tai
haluta muokata kovin usein. Www-sivuston ulkoasun suunnittelussa sivustolle
pyritdan luomaan yhtenainen graafinen ilme. Usein ulkoasu luodaan noudatta-
maan yhtenaista tyylia ja ilmetta yrityksen muiden julkaisujen ulkoasun kanssa.
(Yritys-Suomi. 2008.)



8(35)

Vaikka www.sivujen visuaalinen ilme on tarked, niin sen luomisessa on myos
hyva ottaa huomioon, ettei visuaalisen ilmeen toteuttaminen saa heikentaa sivu-
jen toiminnallisuutta. Sivujen toiminnallisuuteen vaikuttavia tekijoita ovat muun
muassa loydettavyys, nakyvyys, ladattavuus tai sivustolla likkuminen. Tata har-
voin enda nakee, mutta jotkut sivustot ovat todella raskaita ladata, eika kayttaji-
en tarvitsemat tiedot sivustolta I0ydy oikeista paikoista tai ne ovat lilan hanka-

lasti I0ydettavissa. (Yritys-Suomi. 2008.)

Sivuilla on suositeltavaa kayttaa kuvia, animaatioita, vareja seka teksteja kiin-
nostavan ilmeen luomiseksi. Myos multimedian keinojen, kuten danen ja videoi-
den kayttd on yleistymassa. Naiden valineiden kayton pitda kuitenkin asettua
sisallon ja tekniikan asettamiin rajoihin. Internetin ja etenkin tekniikan kehityk-
sen johdosta sivujen toimintamahdollisuudet laajenevat jatkuvasti. Erilaisten
multimediatapojen kaytto tulee lisdantymaan sitd mukaa kun vain tekninen kehi-

tys mahdollistaa sen sujuvan kayton. (Yritys-Suomi. 2008.)

3.1 Joensuun Tanssiopistoyhdistys Ry:n graafinen ilme

Joensuun Tanssiopistoyhdistyksen logossa (Kuva 1) haluttiin nakyvan tanssia
ja liiketta, ja siind todella onnistuttiinkin. Logo inspiroi pirteydellaan seka positii-
visuudellaan, ja lisaksi sen pydrea muoto viittaa globaaliuteen - tassia on kaik-

kialla ja tanne kaikki ovat tervetulleita!

Kuva 1: Joensuun Tanssiopiston logo
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Joensuun Tanssiopiston www-sivujen graafinen ilme on myos erittdin onnistu-
nut (Kuva 2), heti huomaa etta sivut ovat teetetty ammattilaisilla. Logon pirtea
varimaailma jatkuu yrityksen nettisivuille ja ylapalkissa vaihtuvat kuvat tuovat
sivuihin mielenkiintoista elavyytta. Ennen kaikkea sivut ovat kuitenkin selkeat
seka helppokayttoiset, kaikki tarvitsemasi tieto 16ytyy yhden klikkauksen paasta,

joten et voi eksya internet-maailmaan tietoa etsiessasi.

Kuva 2: Joensuun Tanssiopiston www-sivut

TANSSIOPISTO
AJANKOHTAISTA

Aikuisbalettitunnin peruutus ke A ‘:t Joensuun Tanssiopisto
3.4. W Y DTykkaa 188

2k
Maijun jatkotason aikuisbalettitunti joudutaan
perumaan keskiviikkona 3.4. klo 19.30-21 opettajan CAAS Soai PR T
sairausloman takia. Korvaavasta tunnista sovitaan < . Josnauun slopis
opettajan kanssa. Pahoittelemme peruutusta. w Maijun jatkotason
Hanna sijaistaa Maijun klassisen baletin 5. ja 6. T¥LY'  ajkuisbalettitunti peruttu

luokan tunnit lukujarjestyksen mukaan 3.4. tanaan ke 3.4., muut
Maijun tunnit pidetaan

Julkaistu: 3.4.2013

Nettisivut ovat nykyaikaiset ja ne onkin helppo linkittaa erilaisiin sosiaalisen me-
dian sivustoihin. Joensuun Tanssiopisto |0ytyy myods Facebookista ja heidan
paivityksensa nakyvat Facebookin lisaksi myos heidan kotisivuillaan, joten sta-
tuspaivityksia voi lukea myos kotisivujen kautta. Ammattimaisen kuvan antava

lisa on myds nettisivuilta 10ytyvat kuvat ja esittelyt Tanssiopiston opettajista.
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4 Markkinointiviestinta

Voidaan sanoa ettd tuote on valmis vasta sitten, kun asiakkaat tietavat sen
olemassaolosta, tuntevat sen ominaisuudet, suhtautuvat siihen myonteisesti ja
talloin myos luultavasti ostavat sen. Jos asiakkaat eivat tunne tuotetta tai eivat
ole kuulleetkaan siita, ei talldin voi syntya myoskaan kysyntaa. Viestinta on se
avain, jolla saadaan aikaan myonteisia asenteita ja nain myds ostopaatoksia.
Markkinointiviestinnan on tarkoitus vaikuttaa joko valillisesti tai suoraan tuotteen
tai hyodykkeen menekkiin. Kaikessa yksinkertaisuudessaan se on yrityksen tai
yhteisdn ja sen sidosryhmien valistd vuorovaikutusta. (Anttila & llitanen, 2007,
231-232)

Markkinointiviestinta on yksi osa yrityksen markkinointimixia. Se kasittaa kaikki
ne viestinnan keinot, joita yritys kayttaa lahestyessaan kohdeyleiséa. Mainonta,
suhdetoiminta, myynninedistaminen, myyntityo seka suoramarkkinointi ovat viisi

ryhmaa, joihin nama keinot on jaettu. (Kotler, 1999, 143-144)

Markkinointiviestinnan yleisena tehtavana on informoida asiakasta siita, mita
hyodykkeita yritys tarjoaa, mista ja miten niita voi hankkia, seka paljonko ne
kuluttajalle maksavat. Viestintaan kuuluvat mainonta, henkilokohtainen myynti-
tyd, suhdetoiminta ja myynninedistaminen. Naiden edelld mainittujen osa-
alueiden pohjalta yritys luo oman markkinointiviestintamixinsa. Markkinointivies-
tintamixilla tarkoitetaan markkinointiviestinnan kilpailukeinojen yhdistelmaa. Ta-
han vaikuttavat esimerkiksi yrityksen toimiala, asiakkaat seka resurssit. Nyky-
yhteiskunnassa viestintamixissa painottuvat entisestaan suoramainonta ja tele-
markkinointi, jotka ovat hieman sivuuttaneet joukkoviestintaa. (Kivikangas ym.,
1998, 138-173)
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4.1 Mainonta

Mainonta on yksi markkinointiviestinnan kilpailukeinoista jota kaytetaan useim-
miten silloin, kun

- yrityksella on uusi tuote joka halutaan tehda nopeasti tunnetuksi

- yritys haluaa tavoittaa laajoja kohderyhmia

- yritys haluaa pitaa ylla ostouskollisuutta (talléin puhutaan muis-

tutusmainonnasta)

- halutaan tukea myyntihenkildston tyota

- yritys haluaa tasapainottaa myyntinsa kausiluonteisuutta.
Mainonnalla pyritaan paasaantoisesti antamaan tavoitteellista tietoa tuotteista,

tapahtumista tai muista yleisista asioista. (Anttila & lltanen, 2007, 271)

Kansainvalinen kauppakamari jakaa mainonnan yleisesti kahteen seuraaviin
alueisiin:
1) mediamainonta, johon sisaltyy ilmoitusmainonta, televisiomai-
nonta, elokuvamainonta, radiomainonta, verkkomainonta seka
ulko- ja liikennevalinemainonta.

2) suoramainonta.

Mainonnasta puhuttaessa saattaa esille tulla my6s nayttelyt, messut, myyma-
lamainonta ja kannustuskilpailut. Nama edella mainitut keinot kuuluvat kuitenkin

mainonnan sijaan myynninedistamiseen. (Anttila & llitanen, 2007, 271)

Mainontaa pidetaan tehokkaimpana keinona, kun tarkoituksena on lisata kulut-
tajien tietoisuutta yrityksesta, tuotteesta, palvelusta tai ideasta. Mainoksille omi-
naista on niiden luovuus, yrityksen imagon kohentaminen tai vaihtoehtoisesti
sellaisen luominen, myynnin kasvattaminen seka niin sanottu esiin tuleminen.
(Kotler, 1999, 143-159)
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On sanomattakin selvaa, ettd mainonnassa on erittain tarkeaa erottua kilpaili-
joista positiivisella tavalla. Jos kilpailijan mainokset ovat laadultaan parempia ja
esimerkiksi paremmin esilld, on oma asema markkinoilla heikompi. Tarkalla
segmentoinnilla saadaan maksimoitua mainonnan tehokkuus ja hyvin kohdistet-
tuna sita voidaankin pitda ennemmin investointina, kuin kuluerana. (Kotler,
1999, 144-148)

Mainonnan tavoitteet voidaan esittaa esimerkiksi myyntimaarina, mutta useim-
miten ne kuitenkin maaritetdan erilaisina viestintatavoitteina. Esimerkiksi "vuo-
dessa saadaan 55 prosenttia kohderyhmasta tietoiseksi uuden nuorten viihde-
keskuksen avaamisesta”. Mainonnassa voi olla myos toiminnallisia tavoitteita,
esimerkiksi "eraasta kampanjasta tulisi saada 400 palautuskuponkia®. (Anttila &
lltanen, 2007, 272-273)

Kun yritys suunnittelee mainontaansa, sen tulee tehda paatoksia koskien mai-
nonnan tarkoitusta. Ensimmainen tarkea asia on tietdad kenelle mainonta koh-
distetaan. On sanomattakin selvaa, ettd samalla tavalla ei voida puhua 13-
vuotiaille koululaisille, kuin vaikkapa elakelaisille, vaikka molemmat kuuluisivat-
kin samaan kohderyhmaan. Kohderyhmien perusta luodaan jo markkinointi-
suunnitelmassa, jossa segmentointipaatokset tehdaan. (Anttila & lltanen, 2007,
273) Mainontaa suunniteltaessa on myods paatettava missa medioissa mainos-
tetaan, mika on budjetti seka mika on se viesti, joka kuluttajalle halutaan lahet-
taa. Nama paatokset ovat erittain tarkeita, silla niiden pohjalta yritys luo itselleen

imagoa seka kasvattaa brandiaan. (Kotler, 1999, 144-148)

Joensuun Tanssiopistoyhdistyksen mainonta on ollut Iahinna ilmoitusmainontaa
Joensuun kahdessa paikallislehdessa, Karjalaisessa ja Karjalan Heilissa. Mai-
nonta on tapahtunut aina kauden alussa, jolloin mahdolliset uudet oppilaat ker-
keavat viela ilmoittautumaan alkavan kauden tunneille. Myos Joensuun paikal-

lisbusseihin on maksettu valomainos kahdeksaksi viikoksi vuodessa.
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Koska Tanssiopisto on voittoa tavoittelematon yhdistys, ja budjetti mainonnan
suhteen on hyvin rajallinen, ei kovin moniin lehtimainoksiin vuodessa ole varaa.
Mielestani ennen kausien alkua mainostaminen on erittain jarkevaa ja lehti-
mainosten keskittaminen naihin ajankohtiin kaikista kannattavinta. Paikallisleh-
tiin, niin isompiin kuin pienempiinkin maakuntalehtiin, kannattaa myos ottaa yh-
teyttd aina Tanssiopiston jarjestdessa erilaisia tapahtumia. Usein varsinkin pie-
nemmilla lehdilld on sen verran uutispulaa, ettd ndin saadaan helposti edullista

mainosta ja nakyvyyttd. Sama patee myods paikallisradioihin.

Mielestani Joensuun Tanssiopiston Facebook-sivuja voisi myos hyddyntaa mai-
nonnassa enemman. Facebookin hyddyntaminen mainonnassa on erittain te-
hokasta ja mika parasta, ilmaista. Tanssiopiston sivuja kaytetaan talla hetkella
lahinna vain uutisointiin. Tanssiopisto voisi lisata sivuilleen saanndllisesti esi-
merkiksi omia kuviaan tanssista, tanssitunneilta, eri tapahtumista, hymyilevista
ihmisista ja opettajista. Omien kuvien lisaksi lisaisin sinne lifestyle —tyylisesti
(Kuvat 3-8) myOs muita inspiroivia kuvia, lainauksia, teksteja ja vaikkapa mu-
siikkivideoita kappaleista joiden tahtiin tunneilla aina milloinkin treenataan. "Pos-
taaminen” voisi tapahtua saanndllisesti esimerkiksi vain kerran tai pari viikossa.
Oppilaiden "tykatessa” linkeista ne ilmestyvat myos heidan ystaviensa etusivuil-
le, jolloin saamme jalleen helposti nakyvyytta Tanssiopistolle tuoden samalla

esille hieman Tanssiopiston trendikkdampaa puolta.
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Kuvat 3 — 8: Esimerkkejé inspiroivista kuvista (ldhde: tumblr.com)
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Facebookkia, yhta sosiaalisen median tunnetuimmista kanavista, kaytetaan pal-
jon myos erilaisten kilpailujen toteuttamiseen. Monet yritykset toteuttavat erilai-
sia kilpailuja Facebookissa "tykkaa ja jaa” -tyylilla ja saavat tata kautta paljon
uutta nakyvyytta. Nain myods Joensuun Tanssiopiston Facebook sivut voisivat
saada paljon uusia tykkaajia ja nakyvyytta. Tanssiopisto voisi toteuttaa tallaisen
kilpailun esimerkiksi kesalomien aikana, ennen seuraavan kauden alkua. "Tyk-
kaa meista ja jaa tama kuva, niin olet mukana 100€:n lahjakortin arvonnassa”.
Palkinnon ei tarvitse olla lahjakortti, mutta sen tulisi olla jotakin hieman suurem-
paa tai erikoisempaa, jolla ihmiset saataisiin jakamaan Tanssiopiston kuvaa
mahdollisimman innokkaasti. Suosittelen, ettd Tanssiopisto toteuttaa tallaisen
kilpailun ainakin kerran, jonka jalkeen he voivat oman harkintansa mukaan to-

teuttaa kilpailuja mahdollisesti my0s tulevaisuudessa.

4.2 Myynninedistaminen

Myynninedistamiselle on useita nimia, niin suomeksi, kuin englanniksikin: sales
promotion, SP, below-the-line, menekinedistaminen, promootiot ja merchan-
dising. Vaikka toisaalta myynninedistamisen paatavoitteena on lisata myyjien eri
tahojen halua ja kykya myyda yrityksen tuotteita, on sen tavoite myds houkutel-
la kuluttajia ostamaan. Toisin kuin mainonnassa, myynninedistamisessa pyri-

taan vaikuttamaan selkeammin suoraan myyntiin. (Anttila & lltanen, 2007, 304)

Myynninedistamisella on helppo vaikuttaa ihmisten ostokayttaytymiseen. Esi-
merkiksi kun myydaan alennuksella, tai kaksi yhden hinnalla, saa se asiakkaat
heti liikkeelle. Myynninedistamistd kohdistetaan paaasiassa jalleenmyyjiin ja
kuluttajiin. Suuri osa myynninedistamisesta on kohdistettu yrityksille, kuten eri-
koisalennusten ja lahjojen merkeissa. Tavoitteena onkin, etta jalleenmyyja myy
enemman yrityksen tuotteita, ja samalla kuluttajat ostaisivat niitd enemman.
(Kotler, 1999, 147)
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Kuluttajiin kohdistuvalla myynninedistamisella tavoitteena on, etta kuluttajat ko-
keilisivat uusia tuotteita, ja nain he lisaisivat tuotteiden kayton maaraa. Tavoit-
teena on myo0s lisata tuoteuskollisuutta ja saada uusia asiakkaita. Myos herate-
ostosten aikaansaaminen on myynninedistamisessa olennaista. (Kuluttajaviras-
to, 2011)

Kuluttajiin kohdistuvina tavoitteina voi olla esimerkiksi se, etta
- kuluttajat saadaan kokeilemaan uutta tuotetta
- lisataan kayton maaraa
- lisataan tuoteuskollisuutta
- nopeutetaan ostopaatosta
- esitelldaan uusia kayttotapoja, esimerkiksi uusi pakkauskoko
- saadaan uusia asiakkaita
- saadaan aikaan herateostoja
- luodaan ja pidetaan ylla hyvaa tuote- ja yrityskuvaa. (Anttila & II-
tanen, 2007, 306-307)

Kuluttajille suunnatuista myynninedistamiskeinoista yleisimpia ovat hintaperus-
teisia:

a) suora hinnanalennus tuotteelle - "y-pahkinat tanaan 3 euroa”

b) kuponkitarjous - "talla kupongilla tuote 6:sta 1 euron alennus”, josta kulut-
tajille kertoo esimerkiksi suoramainonta, pakkaus tai sanoma- tai aika-
kausilehti.

c) erityisalennukset, esimerkiksi paljousalennukset tai alennus, joka maa-
raytyy maksunopeuden perusteella

d) "kolme kahden hinnalla”. (Anttila & lltanen, 2007, 307)

Erilaiset hinnanalennukset ovat nopea ja tehokas keino vaikuttaa myyntiin. Kui-
tenkin, jos niitd ei suunnitella huolellisesti, ne voivat myos heikentaa yrityksen
tulosta, hamartaa asiakkaiden kasityksen tuotteesta ja saada kuluttajat odotta-
maan vain tarjouksia, jolloin normaalihintainen myynti karsii. Myos kilpailijat
saattavat seurata perasta ja alentaa puolestaan omia hintojaan. Naita haittoja

voidaan kuitenkin lieventaa jarjestamalla esimerkiksi kilpailuja tai jakamalla ku-
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luttajille naytteita tai lahjoja. Kylkidiset ovat myos suosittu tapa antaa ilmaisia
lahjoja kuluttajille. Kylkiaisten kanssa pitaa kuitenkin olla tarkkana, silla kulutta-

jansuojalaki sdantelee kylkidisten kayttoa. (Anttila & lltanen, 2007, 307)

Elintarvikemaistiaiset ovat myos yksi esimerkki ilmaisista tuotenaytteista. Nayt-
teita voidaan joko myyda edullisesti, toimittaa postitse suoraan kuluttajien kotei-
hin, niita voidaan antaa kuponkeja vastaan, jakaa ovelta ovelle tai ne voivat olla
toisen tuotteen pakkauksessa. Naytteet ovat kuitenkin yksi kalleimpia myyn-
ninedistamiskeinoja, mutta lanseerattaessa uutta tuotetta markkinoille, sen on

selkeasti nahty vilkastuttavan myyntia. (Anttila & lltanen, 2007, 307)

Monet yritykset suunnittelevat kuluttajille jannittavia kilpailuja ja arpajaisia
myynnin tehostamaksi, ja vaikka ne monesti ovatkin hauskoja ja samalla tuote-
kuvaa tukevia, on hyva muistaa, ettd suurin osa vastaajista on niin sanottuja
ammattivastaajia. Kilpailujenkin jarjestamisessa tulee vastuuhenkildiden seka
yrityksen olla tarkkana, silla kilpailumenettelylaki seka kuluttajansuojalaki saan-
televat tarkoin kilpailujen lisaksi myOs arpajaisten jarjestamista. Kilpailujen ja
arpajaisten lisaksi yksi myynninedistamisen keino on keraily- ja ostomerkkien
kerdaminen, jonka keskeisenad tavoitteena on ostouskollisuuden lisadaminen.
Joskin tassakin nykyinen lainsaadantd asettaa omat rajoituksensa. (Anttila &
lltanen, 2007, 307-308)

Aina ennen uuden kauden alkua tuleviin Tanssiopiston lehtimainoksiin voisi liit-
taa jonkinlaisen tarjouksen, jotta mainos kiinnittaisi mahdollisimman monen uu-
den asiakkaan huomion. Esimerkiksi "XX. XX.-XX. XX.XXXX valilla ilmoittautuvil-
le uusille oppilaille tarjoamme kevatkaudella kolme kurssia kahden hinnalla.”,
XX XX XX XX XXXX valilla ilmoittautuville oppilaille upea Tanssiopiston hup-
pari kevaan treeneihin” tai "XX.XX.-XX. XX.XXXX valilla ilmoittautuvat saavat
klassisesta baletista -20%”. Sen ei tarvitse olla paljoa, mutta jotakin, jonka ansi-
osta etenkin uudet asiakkaat rohkaistuisivat ja klikkaisivat auki sen ilmoittautu-

mislomakkeen.
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4.3 Suhdetoiminta

Suhdetoiminta eli PR (public relations) —toiminta on johdon politikkaa, joka to-
teutetaan koko henkildkunnan toimin. Suhdetoiminnan paatavoite on luoda
myotamielisyytta seka tunnettuutta, ja samalla muuttaa kielteisia asenteita ja
niiden syitéd kuluttajien keskuudessa. Suhdetoiminnassa tavoitteisiin pyritaan
erityisesti viestinnan eri keinoin, ja se on faktoihin perustuvaa, suunnitelmallista
seka kokonaisvaltaista toimintaa. Suhdetoiminnassa ei siis ensisijaisesti pyrita
vaikuttamaan myynnin edistamiseen, vaan niin sanottuun goodwillin, eli suopei-
den asenteiden luominen yritysta, sen toimenpiteita ja siten myos sen tuotteita
kohtaan. (Anttila & lltanen, 2007, 319)

Tiedotus- ja suhdetoiminta on tarkkaan ennalta suunniteltua toimintaa, jolla pyri-
taan aikaansaamaan yhteistyota eri yritysten ja sidosryhmien valille. Se voidaan
jakaa ulkoiseen ja sisadiseen PR:aan, joista ulkoisen tiedottamisen tarkoituksena
on antaa ajan tasalla olevaa tietoa yrityksesta, seka oikaista mahdollisia julki-
suudessa esiintyneita virheellisia kasityksia. Ulkoiseen tiedottamiseen kuuluvat
muun muassa sponsorointi, "avoimien ovien” paivat, tyd hyvantekevaisyyden
parissa, yrityksen julkaisemat lehdet, vuosikertomukset ja esitteet seka identi-
teettia ilmentavat keinot, kuten kayntikortit ja pukeutumissaannot. Sisaisella tie-
dottamisella puolestaan tarkoitetaan sisaista markkinointia, ja henkilostd on tas-
sa todella tarkeassa roolissa, silla se on yksi yrityksen tarkeimmista kilpailukei-
noista. Valineita sisdiseen markkinointiin ovat muun muassa koulutus ja virkis-

tystoiminta. (Joensuu, 2011.)
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Suhdetoimintaa kaytetaan usein lilan vahan tuotteiden ja palvelujen markki-
noinnissa. Sen hoitoon on yleensa olemassa erillinen osasto, joka vastaa mark-
kinoinnin suhdetoiminnan lisaksi myos suhteista rahoittajiin, henkilostoon ja val-
tiovaltaan. Markkinoijat joutuvatkin usein anomaan resursseja PR-osastolta tai
turvautumaan ulkopuolisen PR-toimiston apuun. PR:n ja siihen menevien kulu-
jen on yleensa ajateltu olevan perusteltuja, silld PR:n tarkoituksena on yrityksen
myonteisen imagon kehittyminen markkinoilla. Suhdetoimintatyota tulisikin teh-
da runsaasti ennen kuin uusia tuotteita lanseerataan markkinoille, silla sen avul-
la saadaan tuote usein menestymaan paremmin kuin pelkan mainonnan avulla.
(Kotler 1999, 148-150.)

Yhtena osana Joensuun Tanssiopistoyhdistyksen suhdetoimintaa on heidan
logoillaan varustettujen huppareiden ja muiden urheiluvaatteiden myyminen.
Vaatteita myydaan paasaantoisesti Tanssiopiston oppilaille. Mielestani Tans-
siopiston logoilla varustettuja vaatteita voisi tilata myos opettajille, jotka voisivat
kayttaa naita tunneilla opettaessaan. Tama kannustaisi oppilaita tilaamaan
vaatteita entistd enemman ja ihannetilanteessa oppilaat, ja mikseivat opettajat-
kin, kayttaisivat logoilla varustettuja vaatteita myos julkisesti, jolloin tietoisuus
Tanssiopistosta leviaisi paivittain. Kuvat myytavista tuotteista voisi myos lisata
yhdistyksen nettisivuille, jolloin niiden olemassaolosta saisivat tietaa muutkin
kuin talon oppilaat ja henkildkunta. Logoilla varustettujen urheiluvaatteiden

myyminen voidaan lukea myos yhdeksi myynninedistamisen keinoista.

Positiivisen suhdetoiminnan suhteen Tanssiopiston toiminta on ollut aktiivista.
Erityiskoulutusluokka on esiintynyt paljon kouluissa, sairaaloissa ja vanhainko-
deissa. MyoOs esiintyminen kesaisin torilavalla ja esimerkiksi kauppakeskus
IsoMyyssa erilaisten tapahtumien puitteissa on ryhmalle tuttua. Tallainen aktii-
vinen toiminta on erittain kannattavaa, ja auttaa luomaan Tanssiopiston positii-
vista kuvaa, ja rakentamaan laadukasta brandia. Suosittelisinkin jatkamaan tal-

laista toimintaa Tanssiopiston resurssien puitteissa mahdollisimman paljon.



20(35)

4.4 Sisainen tiedottaminen

Sisainen viestinta on tehokas johtamisen valine, joka tukee tulosten tekemista
yrityksessa. Sisainen viestintd on tarkea johtamisen esimiestyon osa, joka vai-
kuttaa yrityskuvaan. Viestintatyytyvaisyys on sidoksissa johtamistyyliin ja tata
kautta myos viestinnan sisaltoon. Johtamistyyli tulee ilmi esimiesten valmiudes-
ta viestia alaisille yrityksen suunnitelmista ja tavoitteista. Esimiesten halu kuun-
nella alaisiaan ja heidan nakemyksia liittyy vahvasti johtamistyylin. (Kortetjarvi-
Nurmi ym. 2002, 103—-107)

Sisainen tiedottaminen voidaan jakaa kolmeen eri osaan: tiedonkulkuun, vuoro-
vaikutukseen ja sitoutumiseen. Sisaisen viestinnan tiedonkululla tarkoitetaan
sita, etta yrityksen tyontekijat saavat tarvittavat tiedot omista tehtavistaan, ja ne
ovat helposti tarkistettavissa esimiehelta. Hyva vuorovaikutus edistaa yrityksen
me-henked, hyvia vuorovaikutussuhteita sekd antaa halua tehda omaa tyota
tydyhteison kehittdmiseksi. Kolmas sisadisen tiedottamisen osa on sitoutuminen,
jossa yrityksen visiot, arvot ja strategiat tulevat esille. Tama liittyy vahvasti yri-
tyksen johtamiseen, koska sitoutumiseen kuuluu myés muun muassa yrityksen
suunnitelmista, tavoitteista ja tuloksista kertominen. (Kortetjarvi-Nurmi ym.
2002, 103-107)

Viestinta, jolla suhde- ja tiedotustoimintaa toteutetaan, on yksi jokaisen yrityk-
sen olemassaolon tarkeimmista kulmakivista. Pienissa muutamien henkildiden
organisaatioissa sen toimimattomuudesta ei yleensa synny ongelmia, mutta
suuremmissa yrityksissa viestinnan kulku saattaa olla yksi keskeisimmista on-
gelmien aiheuttajista. On tarkeda muistaa, etta sisaisella tiedottamisella tarkoi-
tetaan kahdensuuntaista tiedonkulkua organisaation kaikilla tasoilla: alhaalta
ylos, ylhaaltd alas seka vaakasuoraan. Sisainen tiedottaminen on yrityksen
muiden toimintojen perusta. liman jouhevaa ja valitonta sisaista tiedotustoimin-
taa ei voi syntya toimivaa tai hyodyllista ulkoista tiedotustoimintaa. (Anttila &
lltanen, 2007, 321)
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Yrityksen johto vastaa yrityksen sisaisesta tiedottamisesta. Jokaisen yksikon
esimies vastaa oman yksikkonsa tiedonkulusta. Esimiehen tehtava on opastaa
henkilostoa tyodtehtaviin, kertoa yrityksen odotuksista, antaa palautetta ja niin
edelleen. Sisaisen tiedottamisen tavoitteena on
- opastaa ja ohjata tyotehtavissa
- luoda toiminnalle ja keskinaiselle yhteistyolle tiedollinen perusta
- tarjota tietoa organisaation toiminnasta, toimintapolitiikasta, toi-
minnan tuloksista ja tavoitteista
- edistaa viihtyvyytta, yhteenkuuluvuuden tunnetta seka tyomoti-
vaatiota.
Yrityksen sisaista suhde- ja tiedotustoimintaa voidaan toteuttaa suullisen kans-
sakaymisen lisaksi myOs kirjallisesti, esimerkiksi sahkopostitse. (Anttila & llta-
nen, 2007, 322)

Organisaatioissa, joissa ei ole perinteisia tydaikoja, saati sitten toimistotiloja,
sisdisesta viestinnasta muodostuu helposti ongelma. Kun kaikki tekevat toita
omilla tahoillaan, yhteydenpito ja tiedonkulun toimivuus asettaa haasteita pie-
nemmallekin yhdistykselle. Joensuun Tanssiopistolla paaasiallisena kommuni-
kaatiovalineena ollaan kaytetty perinteistd sahkopostia. Sahkodposti toimii toki
hyvin, mutta koska kaikki eivat lue sahkopostiaan paivittain, tiedonkulkuun ja
paatosten tekoon liittyy aina paljon odottelua. Kokeiluun ollaan otettu myds Fa-
cebookin kautta viestinta, joka on osoittautunut hieman sahkopostia nopeam-
maksi yhteydenpitokeinoksi. Kuitenkin tassakin on ongelmansa, silla kaikki eivat
Facebookkia kayta, eika kaikilla ole sinne edes tunnuksia. Talldin he helposti

jaavat kommunikaatiossa ja paatoksenteossa ulkopuolisiksi.

Mielestani Tanssiopiston tulisi ensisijaisesti paattaa yksi kanava, jota kaytetaan
yhdistyksen viestintaan. Oli se sitten jo pitkaan kaytossa ollut sahkoposti, Face-
book, WhatsApp, Google + tai jokin muu sosiaalisen median valityksella tapah-
tuva kommunikointivaline. Mielestani kaytettya kanavaa tarkeampaa on raken-
taa yhteiset pelisaanndét, jotka tehdaan kaikille selvaksi, ja joita kaikkien tulee
sitoutua noudattamaan. lhan kaikessa yksinkertaisuudessaan, jos kanavaksi
valitaan esimerkiksi se perinteinen sahkodposti, on organisaation jasenten sitou-

duttava tarkistamaan sahkopostinsa vahintaan kerran paivassa. Tai vastaavasti,
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jos kanavaksi valitaan Facebook, WhatsApp tai esimerkiksi Google +, kaikki
luovat itselleen tunnukset. Palveluitahan ei ole pakko kayttaa mihinkaan muu-
hun kuin tyodasioiden hoitamiseen, ja yksityisyysasetuksetkin saa saadettya
esimerkiksi Facebookissa nykyisin aika tiukoiksi, jos se huolestuttaa. Tarkeinta

on I0ytaa se yksi kanava, jonka kayttoon kaikki tyontekijat sitoutuvat.

4.5 Ulkoinen tiedottaminen

Ulkoisessa suhde- ja tiedotustoiminnassa pidetaan yhteytta organisaation ulkoi-
siin sidosryhmiin. Edellytyksend taman onnistumiselle on tehokas sisainen suh-
detoiminta. Ulkoisella tiedotustoiminnalla pyritaan

- aikaansaamaan myoOnteista asennoitumista

- lisa@maan yrityksen luotettavuutta seka tunnettuutta

- luomaan kuvaa kiinnostavasta seka kannattavasta yrityksesta

- luomaan kuvaa esimerkiksi ymparistoystavallisesta tai tyollista-

vasta yrityksesta.

Ulkoisen tiedotustoiminnan kohteita ovat muun muassa asiakkaat, pankit, osak-
keenomistajat, vakuutusyhtiot, viranomaiset, jarjestot, tiedotusvalineet, mahdol-

linen uusi tydvoima, alihankkijat seka liiketuttavat. (Anttila & lltanen, 2007, 326)

Ulkoinen tiedottaminen on hyvin lahella markkinointiviestintaa. Sen kohderyh-
mana voi toimia suuri tai pieni joukko ihmisia, jonka voi tavoittaa valillisesti me-
dian avulla. Sidosryhmat, yhteistyoryhmat ja kohderyhmat ovat yrityksen kan-
nalta tarkeita tahoja. Yhteistyoryhmissa yritys on tyohon liittyvassa yhteistyossa
esimerkiksi rahoittajien tai tavarantoimittajien kanssa. Kohderyhmiin suunnatut
toimenpiteet ovat yleensa yksipuolista toimintaa. (Kortetjarvi-Nurmi ym. 2002,
117-118)
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Kuten sisaisessakin viestinnassa, henkilokohtainen suullinen viestintd on myos
ulkoisen viestinnan tehokkain keino. Esimerkkeina henkilokohtaisesta viestin-
nasta ovat esimerkiksi palvelu ja myyntity0, kokoukset, neuvottelut seka erilai-
set tapaamiset asiakkaiden kanssa. MyOs yhteisty0 joukkoviestimien kanssa
seka erilaisissa tiedotustilaisuuksissa kayminen on tarkeaa. (Anttila & lltanen,
2007, 326)

5 Brandi

"Tuotteet tehdddn tehtaassa, bréandi on jotain mitd kuluttajat ostavat. Vaikka
tuote voidaan kopioida, brédndié ei. Tuote voi vanhentua nopeastikin, mutta vah-

va bréndi hyvin hoidettuna voi elééa pitkdan”. — Stephen King

Brandit myyvat. Brandit houkuttelevat. Brandit ovat arvokkaita. Brandit ovat pal-
jon enemman kuin pelkkia logoja ja tuotemerkkeja. Brandi on tuotemerkkiin ja
tuotteeseen liitetty persoonallisuus, karisma, luonne, maine, lisaarvo, visuaali-
suus ja arvosisalto. Brandi on tuotteen aineeton ulottuvuus. Brandin rakentami-

nen on luovaa erottumista kilpailijoista. (Silén, 2001, 121)

Yritysjohdoissa brandeista alettiin puhua laajemmin 1980-luvun lopulla, ja siita
asti ne ovat olleet yritysten johtoryhmien agendalla. Pelkdn hypen varaan ei
kuitenkaan tana paivana enaa brandin rakennus onnistu. Asiakkaat ovat entista
valveutuneempia ja haluavat tietda mita he rahoillaan saavat. Yrityksen tuottei-
den laadun, hinnan ja brandin yhdistelman on pystyttava vastaamaan naihin
markkinoilla esiintyviin tarpeisiin mahdollisimman tehokkaasti ja samaan aikaan
uniikisti. Nykyisin menestyvan brandin on pystyttava hydédyntamaan myaos inter-
netin ja verkkokaupan antamia mahdollisuuksia. Kysymys kuuluukin, etta miten
voimme parhaiten hyodyntaa, ja samalla vahvistaa brandiamme internetissa.
(Silen, 2001, 120-121)
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5.1 Brandin rakentaminen

Ensimmainen kauppa perustuu aina yrityksen tai tuotteen imagoon. Sitd seu-
raavat kaupat puolestaan perustuvat asiakkaan tyytyvaisyyteen. Ellei ensim-
maista kauppaa synny, ei voi seurata toista, eikd kolmatta kauppaa. Taten ima-
go on itse asiassa se, johon menestyva liiketoiminta pitkalti rakentuu. Yrityksen
imago ei kuitenkaan synny itsestdan, vaan se rakennetaan. Imago- ja brandity6
onkin liiketoiminnan markkinoinnillisen rakentamisen keskeista ydinta ja ne on

tietoisesti rakennettava kilpailukentasta erottuvaksi. (Rope, 2000, 154-157)

Yksi markkinoinnin tarkeimmista tehtavistd on johtaa ja rakentaa yrityksen
brandia hyoddyntaen tietoa yrityksen ydinosaamisesta ja laaduntuottokyvysta.
Brandin rakennus on strateginen prosessi, jossa kietoutuu yhteen monia eri
markkinointitoimenpiteitda. Taman prosessin tulisi kattaa kaikki yrityksen toimin-
not, se ei ole vain markkinointiosaston yksinoikeus. Vahvinkaan brandi ei pysty
sailyttamaan asemaansa markkinoilla ilman koko yrityksen ja sen yhteistyOver-
koston saumatonta tukea. Brandin rakentaminen on yksi yrityksen suurimmista
ja pitkaaikaisimmista investoinneista, joka vaatii valtavasti tyota, osaamista, ra-

haa, innovatiivisuutta ja energiaa. (Silén, 2001, 120)

Toimiva brandi "esimyy” tuotteet ja palvelut asiakkaille. Asiakas ostaa tuotteen
lisaksi brandiin sisaltyvia laatulupauksia. Brandiuskollisuus vaihtelee aina 20%
ja jopa yli 75% valilla eri tuoteryhmissa. Kaikista brandiuskollisimpia kuluttajat
ovat muun muassa autojen, oluen ja pesuaineiden kohdalla. Yhtena brandin
tarkeimpana tehtavana onkin sitouttaa asiakas tuotteeseen ja yritykseen niin
voimakkaasti, etté vaikka asiakastyytyvaisyyskin laskisi ajoittain alle kilpailevien
tuotteiden tason, niin asiakas ei tasta huolimatta vaihda kilpailevan tuotteen
kayttajaksi. (Silén, 2001, 121)

Koska ostopaatosta harvoin tehdaan pelkastaan joko rationaalisen, tai tunne-
pohjaisen paattelykyvyn varassa, toimivan brandin on vedottava molempiin.
Esimerkiksi TAG Heuer korostaa laatubrandin omaavana yrityksena kellojensa
rationaalisina ominaisuuksina niiden kestavyytta, laatua ja luotettavuutta. Tun-
teisiin vetoavina ominaisuuksina puolestaan toimivat esimerkiksi tarkkuus, tyy-
likkyys seka vauhdikkuus. (Stiléen, 2001, 122-123)
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Nykyisin lahes kaikkea on mahdollista brandata. Esimerkiksi Evian on osoittanut
taman todeksi niinkin arkipaivaisen asian kuin veden kohdalla. (Silén, 2001,
123) Miksei siis tanssiakin voisi brandata? Tanssikouluista yhtena hyvana esi-
merkkind StepUp school, joka toimii paakaupunkiseudun lisaksi Rovaniemella.
Kyseisen tanssikoulun opettajistosta |0ytyy niin suuria, kuin hieman pienempia-
kin nimia. Yhtena suurista nimista mainittakoon esimerkiksi Marco Bjurstrom
joka on myos yksi StepUp tanssikoulun perustajista. StepUp tanssikoulu ei luota
kuitenkaan pelkastaan siihen, ettd heidan ammattitaitoiset opettajat yksinaan
vetaisivat oppilaita tanssimaan. He pyrkivat vastaamaan mahdollisimman mo-
nen kuluttajan tarpeisiin esimerkiksi ottamalla saanndllisesti valikoimiinsa uusia

lajeja.

Joensuun Tanssiopistoyhdistys voisi kokeilla myds vierailevien opettajien vaiku-
tusta opiston tietoisuuden ja suosion kasvamiseen. Koska Tanssiopisto on voit-
toa tavoittelematon yhdistys, rahaa esimerkiksi Marco Bjurstromiin palkkaami-
seen tuskin on, mutta opisto voisikin lahestya nuorempia alalla menestyneita
tanssijoita. Esimerkiksi suomalaisissa, ja miksei myos ulkomaalaisissa, tanssi-
kisoissa hyvin sijoittuneita tanssijoita voisi hyvinkin kiinnostaa nuorempiensa
opettaminen, ja siina samalla kyseinen henkild saisi omaa nimeaan laajempaan
tietoisuuteen. MyoOs Joensuusta lahtoisin olevista tanssijoista voisi olla hyvinkin
hauskaa palata juurilleen oman lajinsa siivittdmana. Vierailevien opettajien tun-
neille voisi myds myyda yksittaislippuja Tanssiopiston ulkopuolisillekin henkildil-
le, jolloin he paasisivat samalla nakemaan hieman Tanssiopiston toimintaa ja
tiloja. Kenties he ihastuvat opiston henkilékuntaan ja tiloihin niin, etta seuraavan

kauden alkaessa hekin tanssivat Tanssiopiston kirjoilla.
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5.2 Toimenpiteet

Varsinaisen brandin rakennuksen voisi kaynnistaa asiakashaastatteluilla. Suori-
tetaan mielipidekysely joko internetissa tai ihan henkilokohtaisesti Tanssiopiston
kohderyhman keskuudessa. Nain saadaan suoraan tietaa millainen kasitys ja
mielikuva joensuulaisilla on Tanssiopistosta. Kun mielipidekyselyiden tulokset
on saatu, niiden pohjalta on helppo lahtea muokkaamaan Tanssiopiston imagoa

ja brandia haluttuun suuntaan.

Joensuun Tanssiopisto voisi harkita, olisiko tamanhetkisten resurssien puitteis-
sa mahdollista lisata Tanssiopiston tuntitarjontaa. Kuten aikaisemmin jo tuli esil-
le, kuluttajat ovat yha valveutuneempia siita mitd he haluavat. Vaikka Joensuun
Tanssiopistoyhdistys haluaa sailyttaa ammattitaitoisen ja hieman ehka klassi-
senkin tanssikoulun maineensa, ei mielestani olisi pahitteeksi ottaa alkuun esi-
merkiksi vain yksi tunti joka hieman poikkeaisi heidan tamanhetkisesta valikoi-
mastaan. Nuoria ala- ja ylaaste ikaisia houkutteleva tunti voisi olla esimerkiksi
Broadway henkinen tanssitunti, jossa nimen mukaisesti keskityttaisiin koreogra-
fioihin, jotka ovat saaneet inspiraationsa nayttamomusikaaleista ja musikaa-
lielokuvista. Toinen hiljattain suomeen rantautunut uusi laji Voguing voisi olla
my0s hauska lisa tanssikoulun muuten melko klassiseen linjaan. Voguing, jonka
koreografiat pohjautuu muotilehtimaisiin poseerauksiin, voisi houkutella erityi-
sesti muodista kiinnostuneita nuoria naisia seka miehia Tanssiopiston oppilaik-

Si.

Joensuun Tanssiopistoyhdistys Ry pyrkii tekemaan yhteistyota myos paikallis-
ten yritysten kanssa. Joensuun Tanssiopiston nettisivuille voisi lisata oman koh-
tansa yritysten kanssa tehtavasta yhteistyosta. Sinne voisi ihan konkreettisesti
kirjoittaa erilaisista "paketeista” mita Tanssiopistolla on tarjota yritysten viihteek-
si. Jokin paketti voisi sisaltdad hieman enemman komiikkaa kun toinen voisi olla
esimerkiksi tanssin opetukseen pohjautuva paketti. Joku voisi olla enemman
rentouttamista, kun taas toinen vaikkapa tankotanssin opetusta polttariporukal-

le. Toki naita viihdepaketteja voidaan rakentaa myds yritysten ja muiden asiak-
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kaiden toiveiden pohjalta, mutta mielestani olisi hyva olla ainakin muutamia
olemassa olevia paketteja, joista yritykset ja muut asiakkaat voivat halutessaan
valita. Tama on monesti tapahtuman jarjestajalle helpompaa, kuin alkaa mietti-
maan alusta asti, etta mita he sinne oikeastaan haluaisivatkaan ja voikohan tal-
laista edes toteuttaa. Nama valmiit paketit antavat myos asiakkaille hyvan ja
selkean kuvan siita, mita Tanssiopisto voi heille tarjota. Valmiita paketteja on
my0s helppo lahted yhdistelemaan ja raataldimaan yrityksen tarpeiden mukai-
seksi, mikali valmiista yhdistelmista ei |I0ydy heidan tarpeisiinsa sopivaa vaihto-

ehtoa.

6 Visuaalisen viestinnan valineet

6.1 Markkinointikirje

Markkinointikirjetta laatiessa on tarkeata ottaa huomioon sen tavoitteet ja koh-
deryhma. Kohderyhman huomioon ottaminen auttaa yritysta tekemaan markki-
nointikirjeestd henkilokohtaisemman ja taten tehokkaamman. Kohderyhman
selvittya on myds huomattavasti helpompaa paattaa markkinointikirjeen sisallon
muodosta, kuten onko kohderyhman kanssa kaytettava sinuttelua vai teitittelya.
Markkinointikirjeessa yleisena kaytantona on kayttaa AIDA-kaavaa (kuvio 1).
Kaava kasittda asiakkaan huomion herattamisen (attention), kiinnostuksen he-
rattdmisen tuotetta tai tarjousta kohtaan (interest), ostohalun aikaansaamisen
(desire) ja lopulta toimintakehotuksen ja ostopaatdksen (action). (Kortejarvi-
Nurmi ym., 2002, 184-195.)



28(35)
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20

|
|
|

20

Desire

24

Action

Kaava 1: AIDA-kaava.

Markkinointikirjeiden sisallon tulee olla kohtelias, puhutteleva ja kokonaisuudes-
saan tehokas. Tavat, jotka edesauttavat kirjeen tehokkuutta, ovat esimerkiksi
vastaanottajan puhuttelu, ongelman esille tuominen ja sen ratkaisemin, erilaiset
tarjoukset, sananlaskut, erikoiset faktat tai vaikkapa jonkin kuuluisuuden sano-
jen lainaus. Teksti markkinointikirjeessa on yleensa myos asiakkaiden jarkeen
ja tunteisiin vetoavaa, kliseita valttavaa seka niin sanotusti uskottavaa, eli se ei
saa sisaltaa likaa superlatiiveja tai muita ylistyssanoja. Tekstissa valtetaan
myoOs kielteisia asioita ja esitetdan vastavaitteita, esimerkiksi korkeaa hintaa ei
valttamatta tulisi pitaa kielteisena asiana vaan sen tulisi kertoa tuotteen ylivoi-
maisista ominaisuuksista. Edelld mainittujen syiden takia markkinointikirjeissa
kaytetaan hieman puhekielta muistuttavaa yleiskielta. (Kortejarvi-Nurmi ym.,
2002, 184-195.)
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Rakenteeltaan markkinointikirjeen on hyva olla ytimekas. Kappaleiden ja lau-
seiden pituuteen tulisi kiinnittdd huomiota, ettei kirjeesta tule vastaanottajalle
turhan raskaslukuista. Kirjeen viestin kannalta tarkeitd asioita toistetaan paljon
ja erilaisia kysymyksia kaytetaan retorisina keinoina. Yleensa markkinointikir-
jeeseen sisaltyy myds jonkinlainen tarjous, talldin on laitettava esille myds mah-
dolliset ehdot, koskien tarjousta seka sen voimassaoloaika. (Kortejarvi-Nurmi
ym., 2002, 184-195.)

6.2 Mediatiedote

Tiedote on lyhyt ilmoitus jostakin lahitulevaisuudessa kaynnistyvasta tapahtu-
masta, josta informaatio on helposti ja loogisesti luettavissa. Myos tiedote muo-
dostuu osa-alueista. Otsikosta, joka on lyhyt ja ytimekas, eli sen tulee olla tart-
tuva, herattaen lukijan huomion. Otsikko kiteyttaa uutisen sisallon. Ingressi, eli
kappale jossa kerrotaan tarpeellista tietoa tapahtumasta. Lisaksi se toimii yleis-
kuvauksena ja houkuttelee lukijan lukemaan kirjoituksen. Seuraaviin kysymyk-
siin vastaamalla tiedotteen laatija varmistaa, etta kaikki olennainen tulee esille:
kuka, mita, missa, milloin, miksi ja miten. Varsinaisessa leipatekstissa kerrotaan
yleista tietoa yrityksesta. Lisaksi tiedotteesta tulee 10ytya lahettajan yhteystiedot
seka paivays. Jos tiedote tulee lehteen, niin kirjoittajan tulee ilmoittaa julkaisua-
jankohta ja jos tiedotteessa on mukana liitteitd, niista tulee ilmoittaa tiedotteen

lopussa. (Ita-Suomen yliopisto. 2007.)

Kielen ulkoasun tulee olla helposti luettavissa, seka savyltaan neutraalia. Tie-
dotteen tulisi herattaa positiivisia mielikuvia. Asiallinen ja uutismainen tyyli on
ymmarrettavissa, ja lukijan mielenkiinto pysyy ylla. Kirjoitustyyli ei saa esimer-
kiksi olla liian markkinoiva. Fontin tulee olla tarpeeksi iso ja selked, jotta tekstia
on helppo lukea. Tekstin ei suositella sisaltavan eri vareja tai fonttimuutoksia.
Kuitenkin monesti esimerkiksi otsikko lihavoidaan tai ingressissa voidaan kayt-
taa kursivointia tai vaikkapa eri fonttia mielenkiinnon herattamiseksi. Alaotsikko-
ja ei kayteta tiedotteissa. Nykypaivana lyhentyneissa tiedotteissa ingressi voi-

daan my0s jattaa kokonaan tekematta. (Lehdistotiedote. 2009.)
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6.3 Kutsu

Kutsu on mediatiedotteen tapainen lyhyt info-paketti, jossa ihmisia kutsutaan
osallistumaan johonkin tapahtumaan. Kutsua laatiessa tulee ottaa huomioon
monia eri seikkoja. Kutsu pitaa lahettaa viimeistaan 2-5 paivaa ennen varsinais-
ta tapahtumaa. Nain kutsutulle jaa jonkin verran aikaa suunnitella menojaan.
Kutsun allekirjoittaa joku tapahtumasta vastuussa olevista henkildista. On myos
mahdollista, etta yrityksen johto voi kuitata allekirjoituksen. Heidan yhteystieton-

sa ovat nakyvilla ja heilta saa tarvittaessa lisaselvitysta. (Juholin. 2006.)

Kutsu on lyhyt, joten sen taytyy olla selkea ja helposti luettavissa. Mita tapahtuu
- ilmoitetaan tapahtuman aihe tai teema. Milloin kysymykseen vastaaminen si-
saltaa ajan ja tapahtuman keston maaritelmat. Ajankohtaa miettiessa kannattaa
ottaa huomioon muun muassa juhlapyhat. Naina aikoina ei juurikaan jarjesteta
isoja tapahtumia, joten se on hyvaa aikaa pienemmille tapahtumille. Tapahtu-
man kesto tulee ilmoittaa selkeasti, milloin se alkaa ja milloin se loppuu. Varsin-
kin lopetusaika unohtuu useista kutsuista ja kirjoitetaan esimerkiksi ” klo 9 alka-
en”. Myos epaselvat ajankohdat tulee jattaa pois. Lisaksi missa, eli tapahtuman
tarkka sijainti tulee mainita. Miksi kysymykseen vastataan kertomalla, minka

takia kyseinen tapahtuma jarjestetaan. (Juholin. 2006.)
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6.4 Kayntikortti

Kayntikortti on yrityksen tai henkilon tapa jakaa infoa vaivattomasti, ja niin, ettei
kenenkaan tarvitse tuhlata aikaa yhteystietojen kirjoitteluun ja kertaamiseen.
Kayntikortin avulla yritys myos mainostaa itseaan. Suomessa kayntikorttien ko-
ko hieman vaihtelee, mutta yleisin koko on mitoiltaan 90 mm x 50mm. (Suo-

misanakirja. 2011.)

Kayntikorttien tausta on usein neutraali, mutta nykyaan kuvioidut kayntikortit
ovat hyvin yleisia. Kayntikorttien sisaltd on yleensa kaikilla sama: nimi, yhteys-
tiedot seka yrityksen tunnus. Kayntikortti on osaltaan virallisessa asemassa ja
esimerkiksi joissain maissa sitd pidetaan jopa yhta virallisena kuin kuvallista
henkilollisyystodistusta. Kayntikorttia on myds ennen pidetty niin sanottuna sta-
tus-mittarina, ja se on luonut ihmisille tietynlaista kuvaa kantajastaan. (Suo-

misanakirja. 2011.)

6.5 Illmoitusmainos

lImoitusmainoksissa yritys tuo esiin omaa ilmettaan. Yrityksen ilmeen ymparille
rakentuu mainoksen kokonaisuus. limoitusmainonnassa on tarkeata kayttaa
aina jonkinlaista kuvaa, joka kiinnittaa potentiaalisen asiakkaan huomion. Ku-
vankin on hyva liittya yrityksen yleiseen ilmeeseen. (Kortejarvi-Nurmi ym., 2002,
184-195.)
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Kuten muissakin visuaalisen viestinnan valineissa, myos ilmoitusmainonnassa
kaytetaan paljon tehokeinoja. On kuitenkin hyva muistaa, etta liiallinen tehokei-
nojen ja kuvien kayttd saattaa jattaa lukijalle sekavan kuvan yrityksesta, ja itse
mainoksesta. Taman vuoksi on tarkeaa jattaa tyhjaa tilaa ja kayttda mielellaan
vaan niin sanottua veturituotetta, eika tunkea mainokseen yrityksen jokaista
tuotetta. Mainoksissa on aina myos ilmoitettava tuotteen hinta, koska hinta tuo

mainoksen ilmoitukselle lisdarvoa. (Kortejarvi-Nurmi ym., 2002, 184—195.)

Visuaalisen viestinnan valineita en sisallyta tdhan markkinointisuunnitelmaan,
silla Joensuun Tanssiopistoyhdistyksella ei ole niille talla hetkella tarvetta. Halu-
sin kuitenkin pitda visuaalisen viestinnan teoriapuolen, jos jossain vaiheessa
Tanssiopistolla tilanne muuttuu, ja suunnittelupuolta aletaan jalleen hoitamaan

yrityksessa itse.

7 Pohdinta

Markkinointiviestintasuunnitelman tavoitteena oli 16ytda mahdollisimman paljon
kaytanndllisia ratkaisuja Joensuun Tanssiopistoyhdistyksen tamanhetkisiin tar-
peisiin. Toiveena oli 16ytaa kehitysehdotuksia muun muassa brandin ja imagon
kehittamiseen haluttuun suuntaan. Haluttin myos uudistaa toimimattomaksi
koettua sisaista viestintaa, lisata yhdistyksen tunnettuutta Ita-Suomen alueella
ja loytaa keinoja mahdollisimman kustannustehokkaaseen markkinointiin. Kos-
ka Joensuun Tanssiopistoyhdistys Ry on voittoa tavoittelematon yhdistys, kehi-
tysehdotusten tuli myds olla yhdistyksen markkinointibudjettiin sopivia. Kaytan-
nossa tama tarkoitti siis sita, ettd mita edullisimpia keinoja naiden asioiden to-
teuttamiseen I0ydettiin, sen parempi. Tama asetti suunnitelmalle omat haas-
teensa. Lisaksi opinnaytetyossa keskityttiin asiakastyytyvaisyyteen ja uusasia-

kashankintaan, jotka olivat myos tyon keskeisia tavoitteita.
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Prosessi venyi odotettua pidemmaksi, mutta mielestani tavoitteissa onnistuttiin
lopulta hyvin, ja Joensuun Tanssiopistoyhdistykselle |0ydettiin paljon hyodyllisia
ja kaytannossakin toteutettavissa olevia kehitysehdotuksia. Onnistuin ratkaise-
maan monia Tanssiopiston keskeisia ongelmia, muun muassa sisaiseen tiedot-
tamiseen liittyvien haasteiden osalta. Pyrin myos lisddmaan mahdollisimman
monta tehokasta, mutta edullista markkinointikeinoa, joilla Tanssiopisto saisi
lisattya tunnettuuttaan seka kasvatettua oppilasmaariaan, niin tanssin perus-
opetuksessa, kuin sivuaineissakin. Sosiaalisen median valineiden kayttoon otto
ja niiden maksimaalinen hyodyntaminen on kuitenkin mielestani yksi tarkeimpia
tyon sisaltdmista kehitysehdotuksia. Nain yhdistys saadaan nostettua helposti,

nopeasti ja tehokkaasti nykynuorison tietoisuuteen.

Kaiken kaikkiaan tyon teko oli haastavaa. Suurella budjetilla markkinoinnin to-
teutus on helppoa, mutta kun budjetti lasketaan minimiin, monet itsestaan selvat
markkinoinnin keinot jaavat pois. LOysin aiheesta hyvin vahan kirjallisuutta, ja
kun vastauksia ei tuttuun tapaan I6ytynyt kirjoista, olin monessa kohdassa kehi-
tysehdotuksia miettiessani kaytanndossa vain mielikuvitukseni varassa. Markki-
nointiviestintasuunnitelmaa laatiessani paasin kuitenkin hyddyntamaan paljon
opintojeni aikana oppimaani ja opinnaytetyon edetessa opin viela paljon lisaa.
Suunnitelmaa tehdessani mietin myos keskeisimpia syita sille, miten kaytan-
nossa jo lahes 30 vuotta toiminnassa olleen yhdistyksen olemassaolo voi viela
olla suurelta osalta joensuulaisista pimennossa. Kaiken kaikkiaan olen kuitenkin
hyvin tyytyvainen kehitysehdotuksiini, ja uskon, ettd ne ovat sellaisia, joista on
todella hyotya Tanssiopistolle, ja joilla Tanssiopiston toimintaa paastaan enti-

sestaan kehittamaan toivottuun suuntaan.
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Opinnaytetyoprosessissa yhteydenpito sidosryhmien valilla jai harmillisen va-
haiseksi. Koska opinnaytetyohon osallistuvat organisaatiot ovat Joensuussa ja
itsen olen Vantaalla, jai yhteydenpito kaytanndossa sahkopostien varaan. Olin
kuitenkin jo aiemmin suorittanut kuuden kuukauden harjoittelujaksoni Joensuun
Tanssiopistolla, joten omasin mielestani kaikki tarpeelliset tiedot yhdistyksesta
ja sen toiminnasta, eika taman tiimoilta Joensuussa kaymiselle ollut tarvetta.
Olen myos joitakin vuosia sitten ollut itsekin Tanssiopiston oppilaana, joten
osaan nahda myos oppilaan nakokulmasta Tanssiopiston toimintaan ja ima-

goon liittyvia asioita.
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