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Marketing and Communication Plan for Karstula Adult Education Centre

Bachelor's thesis 53 pages, appendices 22 pages
August 2014

The client company of this bachelor's thesis was Karstula Adult Education
Centre. The purpose of this thesis was to create a marketing and communication
plan. A plan of this kind has never before been made for the adult education
centre.

This thesis firstly presents an overview of the past and present of Karstula Adult
Education Centre, and secondly introduces a marketing and communication plan
made on the basis of the overview. The theoretical framework is based on
marketing and communication literature.

The marketing and communication plan evaluates the position of the adult
education centre in the region and defines practical measures.

The marketing and communication plan can be found in the attachment to this
bachelor’s thesis. The plan contains confidential information.

The process of this study provided Karstula Adult Education Centre with a new
tool, which will help it to develop its marketing and communication in the coming
years.
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1 JOHDANTO

Tama opinnaytetyd on osa liiketalouden ja markkinoinnin opintojani
Tampereen ammattikorkeakoulussa. Tyo on tehty toimeksiantona Karstulan
kansalaisopistolle ja on osa Karstulan kansalaisopiston syksylla 2014

valmistuvaa kehittdmisohjelmaa.

Karstulan kansalaisopisto on vapaan sivistystyon oppilaitos ja toiminut
vuodesta 1966. Sen tehtavana on jarjestaa toimintaa kaikenikaisille
kuntalaisille ja toiminnan pa&paino on itsensa kehittamisessa ja hyvinvoinnin

lisddmisessa.

Tydskentelen Karstulan kunnassa likunnanohjaajana ja opinnaytetydaiheeni
olin alun perin suunnitellut liittyvan jollain tapaa tapahtumamarkkinointiin.
Kansalaisopiston rehtori ehdotti minulle markkinointi- ja tiedotussuunnitelman
tekemista osaksi tyGvaiheessa olevaa kehittdmisohjelmaa. Paatokseni vaihtaa
aihetta oli lopulta hyva, silla tapahtumamarkkinointiin painottuva tyo ei ollut
paassyt ensimmaisia luonnoksia pidemmalle. Uuden aiheen my6téa sain heti

opinnaytetyoni alkuun.

Opinnaytetyon tarkoituksena oli luoda Karstulan kansalaisopistolle
markkinointi- ja tiedotussuunnitelma. Suunnitelmalla tavoitellaan asiakkaiden
parempaa tavoitettavuutta, nykyaikaisia markkinointikeinoja ja
kustannussaastoja. Lisaksi siitd toivotaan markkinointitydkalua ja -suuntaviivaa

kansalaisopiston henkilokunnan kaytt6on tuleviksi vuosiksi.

Tyo6ssani pyrin tarkastelemaan nykyisia markkinointi- ja tiedotustoimia
kriittisesti. Tarkoituksena on ollut kehittda vanhoja kaytanteita ja ehdottaa
kansalaisopistolle uusia markkinointikeinoja vanhojen rinnalle. Apuna
opinnaytetydni tekemisessa olen kayttanyt kansalaisopiston henkilokunnan

nakemyksid, osaamista ja ammattitaitoa, haastatteluja ja alan kirjallisuutta.



2 KARSTULAN KANSALAISOPISTO

Karstulan kansalaisopisto on vapaan sivistystyon oppilaitos, jonka tehtavana
on jarjestaa toimintaa kaikenikaisille kuntalaisille. Kansalaisopiston toiminta
pohjautuu avoimuuteen, tasavertaisuuteen ja joustavuuteen ja sen paapaino

on itsensa kehittamisessa ja hyvinvoinnin lisdéamisessa. (Patamaa 2014.)

2.1 Karstulan kansalaisopiston historiaa

Aloite kansalaisopiston perustamisesta lahti Karstulan nuorisolautakunnasta
vuonna 1964. Kahta vuotta aiemmin saadetty laki kansalais- ja
tyovaenopistoista oli herattanyt siella keskustelun mahdollisuudesta perustaa
oma opisto, silla tAman lain myota valtio tukisi opiston toimintaa
valtionavustuksella, joka olisi kahden ensimmaisen toimintavuoden ajan 25% ja
sen jalkeen 70% opiston menoista. Lisaksi syrjaseudun opistolle myonnettaisiin
15 %:n lisdavustus. Karstulan kunnanvaltuusto teki paatoksen kansalaisopiston
perustamisesta vuonna 1965 ja myonsi samalla 4725 markan suuruisen
madararahan sen toiminnan kaynnistamiseen. Valtion rahapula siirsi kuitenkin

toiminnan aloittamista seuraavan vuoden syksyyn. (Koski 1998, 536.)

Karstulan kansalaisopiston toiminta alkoi syksylla 1966. Ensimmaisen
tydkauden opintopiirit kasittelivat kunnallishallintoa, valtionhallintoa, kirkollista
hallintoa, kirjanpitoa, aritmetiikkaa, verotusta ja postilaitosta. Liséksi opiskeltiin
kansantanhua, englannin kieltéd ja musiikkia. Opiston kurssitarjonta otettiin
alueella innostuneesti vastaan. Ensimmaisena tydvuonna opiskelijoita oli
syyskaudella 179 ja kevatkaudella 100. Rehtorin lisaksi kansalaisopistolla oli
11 tuntiopettajaa ja opetusta annettiin yhteensa 428 tuntia. Tyokauden
opintomaksu oli 2 markkaa opiskelijaa kohden. Aluksi Kyyjarvi ja Pylkdnmaki
jarjestivat omat kansalaisopistotoimintansa, mutta vuonna 1968 niiden
toiminnat yhdistettiin Karstulan opistoon. Kivijarvi tuli mukaan vuonna 1970.
Pylkébnmaéaen piirit siirtyivat vuonna 2009 kuntaliitoksen myota Saarijarven
kansalaisopistoon. (Koski 1998, 536-538.)



Aluksi kansalaisopiston rehtorin virka oli sivutoiminen, kunnes se muutettiin
paatoimiseksi vuonna 1972. Paatoimisia rehtoreita on ollut nelja. Nykyinen
rehtori Hannu Patamaa on hoitanut virkaa vuosina 1996-2006 seka vuodesta
2013 edelleen. (Koski 1998, 539; Patamaa 2014.)

Opiskelijoiden ja opetustuntien maarat ovat kasvaneet huomattavasti
ensimmaisesta toimintavuodesta. Vuonna 1990 opiskelijoita oli jo 1720 ja
opetusta annettiin 6765 tuntia. Tuolloin suurimpia opetusryhmia olivat
kaytannon taitojen, liikunnan ja terveyden, musiikin, kielten ja taideaineiden
opintopiirit. Selityksena kasvulle on ihmisten lisdantynyt vapaa-aika,
koululaisten mukaantulo seka 1980-luvulla lisdantynyt tyottomyys. Naisten
osuus opiskelijoista on alusta lahtien ollut huomattavasti suurempi kuin
miesten. Tama on yleinen ilmid, silla Keski-Suomen 19 kansalais- ja
tydvaenopistossa naisten osuus opiskelijoista on lahes kolme neljasosaa.
(Koski 1998, 538.)

2.2 Karstulan kansalaisopisto tdndan

Karstulan kansalaisopisto toimii kolmen kunnan alueella, silla Karstulan lisaksi
toimintaa jarjestetaan myos Kivijarvella ja Kyyjarvella. Toiminnan painopiste on
selkeasti Karstulassa. Valtiolta saatava tuki kattaa n. 5000 opetustuntia. Niista
Karstulan osuus on n. 3100, Kyyjarven n. 1000 ja Kivijarven n. 900 tuntia.
Opetustuntien maarat ovat laskeneet merkittavasti 1990-luvun tasolta. Osittain
tama selittyy silla, ettd kuntaliitoksen myota Pylkbnmaen tunnit ovat siirtyneet
Saarijarven kansalaisopistolle. Vaikka opiston kokonaistuntimaara ylittaa
valtionavustustuntien maaran yli tuhannella tunnilla, ei valtionapu ole
kuitenkaan vastaavasti lisaantynyt. Taman vuoksi opiston ei ole mahdollista
naissa olosuhteissa kasvattaa kokonaistuntimdaraansa. Asukastiheys on
merkittava tekija, kun maaritetdéan valtionavustustuntien laskennallisia
yksikkohintoja. Valtio maksaa avustuksena 57% yksikkdhinnasta, joka on sita
suurempi mita enemman kunnassa on asukkaita. Haja-asutusalueet ovat siten
tiheasti asuttuja alueita huonommassa asemassa. (Patamaa 2014.)

2.3 Toiminta



Karstulan kansalaisopistolla on kaksi paatoimista tyéntekijaa: rehtori ja
toimistosihteeri. Opetuksen hoitavat tuntiopettajat, joita talla hetkella on n. 60.
Opetuksen paapaino kohdistuu musiikkiin, likuntaan ja kasitoihin.
Tuntimaaraisesti suurin osa-alue on musiikki, silla yksildopetus vaatii paljon
tunteja. Osallistujamaarilla mitattuna on lilkkunta selkeésti suurin. (Patamaa
2014)

Kurssim&arat vaihtelevat vuosittain. Enimmékseen kurssit ovat koko
lukuvuoden kestavia ja viikoittain kokoontuvia opintopiireja. Ohjelmaa
taydennetéan lyhyt- ja viikonloppukursseilla seka yleisdluentotyyppisilla
kursseilla. (Patamaa 2014.)

Kurssien liséksi opisto jarjestaa toiminta-alueensa kaikissa kunnissa joulu- ja
kevatkonsertit, joissa opiskelijat esittelevat piireissad oppimiaan taitoja. Kevaisin
laitetaan kunkin kunnan nayttelytiloihin esille kAdentaitopiireissé valmistettuja
kasitoita. Erilaisia tapahtumia jarjestetadn yhteisty6ssa Karstulan kunnan
likuntapalvelun seké paikallisten yhdistysten ja jarjesttjen kanssa.

(Patamaa 2014.)

2.4 Markkinointi

Karstulan kansalaisopiston keskeisin markkinointivaline on paikallislehti
Viispiikkinen, jota opiston toiminta-alueella luetaan varsin kattavasti.
Viispiikkinen on kerran viikossa ilmestyva, tilattava lehti, jolla on muutamia
kertoja vuodessa nk. peittojakelu eli lehti jaetaan jokaiseen talouteen.
Kansalaisopiston koko lukuvuoden koulutuskalenteri julkaistaan Viispiikkisen
keskiaukeamalla elo-syyskuun peittojakelussa. Keskiaukeama on helppo
irrottaa ja tallettaa tulevia tarpeita varten. Taydentava, kevaalla alkavien
kurssien koulutuskalenteri julkaistaan Viispiikkisessa tammikuun alussa.
Lisétietoja kansalaisopiston ajankohtaisista asioista ja alkavista kursseista
kerrotaan Viispiikkisen opistopalstalla, joka julkaistaan keskimaarin kerran

kuukaudessa. (Patamaa 2014.)



Kivijarvella on oma kuntalehtensa, jossa ilmoitetaan paikkakunnan omista
koulutuksista ja Kyyjarvella verkkosivu NopolaNews toimii hyvana kanavana
Kyyjarven opintopiireja markkinoitaessa. Molemmissa kunnissa on lisaksi
kunnan nimeamat yhdyshenkil6t. Nama henkilot huolehtivat siita, etta
kansalaisopistotoimintaa on kunnissa ja etta toiminta on jarjestetty sen
sopimuksen mukaisesti, joka kansalaisopistolla on kuntien kanssa. (Patamaa
2014.)

Opintopiireja koskevaa ilmoitustaulumarkkinointia eli pylvasmainontaa on tehty
jonkin verran, mutta kokemus on osoittanut, etta se ei ole tavoittanut
kohderyhmi& kovin hyvin. Sen sijaan tapahtumamarkkinoinnissa
pylvasmainokset ovat olleet hyva lisa taydentamaan lehtimainoksia.
Kauppojen, koulujen ja kirjaston ilmoitustauluille sijoitetuissa mainoksissa on
pyritty kayttamaan samankaltaista ulkoasua, jolloin mainokset ja tapahtumat on
helppo yhdistaa toisiinsa. (Patamaa 2014.)

Karstulan kunnan internet-sivujen Kansalaisopisto-osiossa tiedotetaan kaikista
ajankohtaisista asioista ja sieltd pddsee myos sahkdiseen ilmoittautumiseen.
Kansalaisopiston omien sivujen I6ytaminen kunnan paasivustosta on koettu
hankalaksi. (Patamaa 2014.)

2.5 Tiedottaminen

Tiedottamisessa tarkeimpia ja kaytetyimpia valineita ovat puhelin, tekstiviestit,
kirjeposti ja sahkoposti. Tuntiopettajille lahetetaan opintovuoden aikana kaksi
kirjettd. Ensimmainen tiedote lahtee ennen lukuvuoden alkua ja sisaltda
tarkeaa tietoa mm. opintokauden alkamisesta, palkanmaksukayténteista ja
matkakorvauksista. Kevaalla lahetettava kirje koskee padasiassa kevaan
nayttelyita ja konsertteja. Muu tarvittava tiedottaminen opiston ja tuntiopettajien
valitykselld hoidetaan tekstiviestein, puhelimitse ja s&hkodpostin valityksella.
Opintopiirien opiskelijoille tiedottaminen mahdollisista kurssimuutoksista,

sairastapauksista ym. hoidetaan Hellewi—ilmoittautumisjarjestelmén avulla



ryhmatekstiviestein. Tata edullista ja nopeaa tiedotusmuotoa on mahdollista

kayttaa myos kurssimarkkinoinnissa. (Toivo-Mostrom 2014.)

Kansalaisopiston siséiseen tiedottamiseen on suunnitteilla uusi kanava.
Tuntiopettajille suunnatut tiedotteet tulevat jatkossa |6ytymaan nettisivujen
kautta, jonne kirjaudutaan omilla kayttajatunnuksilla. (Patamaa 2014; Toivo-
Mostrom 2014.)
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3 KARSTULAN KANSALAISOPISTON KEHITTAMISOHJELMA

Karstulan kansalaisopiston missiona on jarjestaa harrastus- ja
opiskelumahdollisuuksia erityisesti Karstulan, Kivijarven ja Kyyjarven
asukkaille. Yllapitamisluvassa on tdsmennetty, etta toiminta pohjautuu
avoimuuteen, tasavertaisuuteen ja joustavuuteen ja painottuu taito- ja
taideaineisiin, terveytta edistaviin aineisiin, yhteiskunnallisiin aineisiin ja kieliin.
Opiskelija- ja tuntim&araisesti mitattuna kolme suurinta opintoalaa ovat
kadentaidot, liikunta ja musiikki. Naiden kolmen opintoalan kehittamiseen
kansalaisopiston kehittamisohjelma erityisesti painottuu. Kehittdmisohjelmassa
pohditaan myds kestavan kehitykseen haasteita kansalaisopistotoiminnassa,
kansalaisopiston merkitysta ja asemaa Hyvinvoiva karstunen
—hyvinvointiohjelman toteuttajana ja luodaan kansalaisopistolle markkinointi- ja

tiedotussuunnitelma. (Patamaa 2014.)

Opetushallitus on myodntanyt kevaalla 2013 Karstulan kansalaisopistolle laatu-
ja kehittamisrahaa kehittamisohjelman tekoa varten. Tarkoituksena on nivoa
kansalaisopiston kehittamisohjelma osaksi helmikuussa 2014 hyvéaksyttya
Hyvinvoiva karstunen —hyvinvointiohjelmaa. Tulevaisuudessa erillisten
rahoitusten saaminen edellyttda, etta opistolla on kehittdmisohjelma tehtyna.
Erillisiin rahoituksiin luetaan erilaiset hankerahat, opintosetelirahat seka laatu-

ja kehittamisrahat. (Patamaa 2014.)

Kansalaisopiston kehittdmisohjelman teko on myos ajankohtaista ja tarkeda
sen vuoksi, etta valtionosuudet pienenevat ja tuntimaaria on todennakoisesti
jatkossa vahennettava. Kehittamisohjelma asettaa tietynlaisen kehyksen, joka
ohjaa sita, mitka paaasiat opiston toiminnassa on edelleen sailytettava ja mista
voidaan luopua. Tassa suhteessa tyo ei kuitenkaan taysin vastaa odotuksia,
koska tulevaisuuden vaatimukset ja suunnitelmat vaatisivat toteutuakseen

painvastoin tuntiresursseja lisda. (Patamaa 2014.)

Kehittamisohjelmaa on aktiivisesti tehty vuoden 2014 alusta lahtien. Tyota ovat

olleet tekemdassa kansalaisopiston rehtorin lisaksi kolmen suurimman



opintoalan avainopettajat. (Patamaa 2014, Patamaa & Takkala & Oikari &
Alapiha 2014.)
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4 TIEDOTTAMINEN JA MARKKINOINTI

4.1 Tiedottaminen

Tiedottaminen on yrityksen tai muun organisaation yhteistyo- ja
kohderyhmilleen suuntaamien viestintatoimenpiteiden kokonaisuus, joka tukee
yhteisdn tavoitteiden saavuttamista. Tiedottaminen on perinteisesti jaettu
yrityksen sisaiseen ja ulkoiseen tiedottamiseen. Naiden kahden raja on
kuitenkin nykydan hamartynyt. Tiedotus on nykypaivana integroitunut. Se
tarkoittaa pyrkimysta siihen, etta kaikki, jotka harjoittavat yrityksen sisaista tai
ulkoista viestintaa, muodostaisivat kokonaisuuden. (Kortetjarvi-Nurmi 2008,
103.)

Suomen Tiedottajien Liitto (STiL) kayttaa mieluummin tiedottamisen sijaan
sanaa yhteisoviestinta. STiL:n mukaan tdma termi korostaa tiedotustoiminnan
laaja-alaisuutta. Tiedottaminen saa siséltonsa yrityksen kaikesta toiminnasta.
Yhteistydlla taataan se, ettd tiedotetaan yrityksen tavoitteiden saavuttamisen
kannalta oikeista asioista. Tiedottamisen integroiminen synnyttaa
parhaimmillaan ihanteellisen kokonaisuuden, jonka tulisi tavoittaa kaikki tarkeéat
kohderyhmat. (Kortetjarvi-Nurmi 2008, 104.)

4.2 Sisainen tiedottaminen

Yrityksen sisdisessa tiedottamisessa sen henkilostd on tarkea sidosryhma,
jonka tulee tietdd, mitk& ovat yrityksen tavoitteet ja mika on kenenkin osuus
kokonaisuudessa. Tyontekijat ovat nykyaan hyvin kiinnostuneita yrityksen
tuloksesta ja tulevaisuudennakymista, silla niista rippuu oman tydpaikan
pysyvyys. Myds yrityksen imago on tarked, silla ihmiset haluavat olla tydssa

yrityksessa, jolla on hyva yrityskuva. (Kortetjarvi-Nurmi 2008, 105.)

Yhteistoimintalaissa on maaratty tyonantajan tiedotusvelvollisuudesta. Lain

mukaan on tiedotettava tilinpaatdksesta ja tehtava selvitys yrityksen
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taloudellisesta tilanteesta. Henkilostosuunnitelma, henkilostoryhmien
palkkatilastot, henkiléstdasioiden hoidon yleisperiaatteet ja toimintaorganisaatio
on myos laissa maaratty tiedotettaviin asioihin. Lisaksi, jos jossain edella
mainituissa tapahtuu muutoksia, on niista tiedotettava henkildstolle vipymatta.
(Kortetjarvi-Nurmi 2008, 105.)

Yrityksen ei kannata pitaa sisaisté tiedottamista vain ikéavana velvollisuutena
vaan ennemminkin tehokkaana johtamisen véalineend, jossa henkilokunta
otetaan mukaan suunnitteluun ja pidetdén jatkuvasti ajan tasalla. (Kortetjarvi-
Nurmi 2008, 105.)

Tiedonkulun kannalta sisaisella tiedottamisella varmistetaan, etta kaikilla on
tehtaviensa suorittamiseen tarvittavat tiedot tai ne tulisi ainakin olla helposti
etsittavissa. Sisaisella tiedottamisella pyritddn myods vaikuttamaan siihen, etta
tyontekija mieltaa itsensa ja oman tyonsa osaksi yrityksen kokonaisuutta.
Sisaisen viestinnan avulla pyritaan yllapitamaan avointa vuorovaikutusta
yrityksessa, edistamaan yhteenkuuluvaisuuden tunnetta ja halua tehda tyota
seka kehittaa sita edelleen. Yrityksen visio, strategia ja arvot saavat tukea
siséisesta viestinnasta, kun avoimesti kerrotaan yrityksen tavoitteista,
tuloksesta ja tulevaisuudensuunnitelmista. Naiden toteutuminen edellyttaa, etta
tyontekijat ymmartavat ne, uskovat niihin ja haluavat toteuttaa niita. (Kortetjarvi-
Nurmi 2008, 106-107.)

Eteenkin ikavista asioista tiedottaminen on viela monessa yrityksessa vaikeaa.
Jos avointa viestintaa ei ole, syntyy tietotyhjio, joka taytetaan huhuilla.
Puskaradio onkin nopea tiedonvalittaja, ja usein sen tiedot ovat myos oikeita,
mutta myos liioiteltuja ja vaaristyneitéa. Tiedottamisessa nopeus on valttia ja on
hyva ehtia puskaradion edelle. Tarkeaa on tiedottaa ik&vatkin asiat avoimesti ja
rehellisesti. Muutostilanteessa tiedon kysynta kasvaa, joten viestintaa tarvitaan

enemman kuin normaalisti. (Kortetjarvi-Nurmi 2008, 107.)
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4.3 Ulkoinen tiedottaminen

Ulkoinen tiedottaminen on yrityksen uutisten valittamista seka yhteiskunta- ja
sidosryhmasuhteiden hoitamista. Lisaksi se tukee yrityksen markkinointi-
viestintda. Ulkoinen tiedottaminen koetaan usein liilan yksinkertaisesti asiakas-
ja sidosryhmasuhteiksi. Se on kuitenkin paljon enemman. Ulkoisessa
tiedottamisessa tarkedssa osassa ovat myos yhteiskuntasuhteet,

sijoittajasuhteet ja mediasuhteet. (Kortetjarvi-Nurmi 2008, 117.)

Yrityksen toiminnan kannalta tarkeité tahoja ovat sidosryhmaét, yhteistydryhmaét
ja kohderyhmaét. Kohderyhmaén suunnatut toimenpiteet ovat yksipuolisia, kun
taas yhteistydryhmén kanssa ollaan tyohon liittyvassa yhteistyossa.
Sidosryhma on yritykseen vaihdantasuhteessa, jolloin se sijoittaa jotain
yritykseen ja vastavuoroisesti odottaa yrityksen tayttavan sen tarpeet. Yrityksen
ulkoisen tiedotuksen on pystyttava kommunikoimaan naiden kaikkien ryhmien
kanssa. (Kortetjarvi-Nurmi 2008, 118.)

Oppilaitokset
AM@
Virkamiehet
LI
Tavaran-
. - toimittajat

/ Yhteistyd-
kumppanit
lalleenmyyjat

Kilpailijat

Alihankkijat

KUVIO 1. Yrityksen tyypilliset sidosryhmaét (Kortetjarvi-Nurmi 2008, 118).
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4.4 Markkinointi

Markkinointi on joukko erilaisia toimenpiteita, joista yrityksen on jatkuvasti
tehtava paatoksia. Se on seka strategiaa etta taktiikkaa eli tapa ajatella ja tapa
toimia. (Bergstrom & Leppanen 2009, 20.)

Markkinointi on sisalloltaan laaja késite, joka pitaa sisallaan tuote-, palvelu-,
saatavuus-, hinta-, markkinointi- ja viestintaratkaisut. Markkinointi-k&asitteen
siséllosta on esitetty useita erilaisia maaritelmid. Rope maarittelee kirjassaan
markkinointia seuraavasti; "Markkinointi on ajatustapa tehda ja toteuttaa valitun
kohderyhman tarpeisiin rakennettua ja segmenttiperusteisesti eriytettya
liketoimintaa niin, ettd markkinointitoimin saadaan rakennettua
kilpailuetuperusteinen tarjonta, joka saadaan vietya tuloksellisesti ostohalua
synnyttamalla kohdejoukon tietoisuuteen ja sita kautta ensikaupaksi
varmistaen, etta ndin aikaansaadaan asiakkuuden syventamisen tulokselliseksi
asiakassuhteeksi” (Anttila & Iltanen 1993, 12; Rope 2000, 16-17.)

Maaritelmia tarkasteltaessa niissé on selkeasti havaittavissa samankaltaisia
nykyaikaisen markkinointiajattelun osatekijéita (Anttila & litanen 1993, 12):
1. markkinointi tavoitteellisena johtamisprosessina, jonka tehtavia ovat
suunnittelu, toimeenpano ja valvonta
2. asiakaskeskeisyys ja tarvelahtoisyys
3. markkinointitoiminnot, joilla yritys pyrkii vaikuttamaan kysyntaan ja
tyydyttamaan sité — idea/tuote/palvelu, hinta, jakelu, viestintéa — joita
yhdessé sanotaan markkinoinnin kilpailukeinoiksi; niista kaytetaan
yhteisnimitysta markkinointimix
4. markkinointitutkimus ja ymparistdéanalyysi, joiden keinoin saadaan tietoa
kysynnasta, asiakkaista, kilpailusta ja suoritettujen

markkinointitoimenpiteiden onnistumisesta

Lahtinen ja Isoviita maarittelevét kirfjassaan markkinoinnille nelja
toimintamuotoa; ulkoinen markkinointi, vuorovaikutusmarkkinointi,

jalkimarkkinointi ja sisainen markkinointi. Ulkoista markkinointia toteutetaan
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asiakassuhteen luomisvaiheessa. Vuorovaikutusmarkkinointi korostuu
erityisesti palvelu- ja myyntivaiheessa. Jos asiakkaat ovat tyytyvaisia, he
asioivat uudelleen. Asiakassuhdetta kehitettdessé panostetaan
jalkimarkkinointiin. Edella mainitut markkinointitoimet vaikeutuvat, jos
henkilokunta ei ole tarpeeksi motivoitunutta. Henkilokunnan motivaatiota

lisataan jatkuvalla sisédisellda markkinoinnilla. (Lahtinen & Isoviita 2004, 9.)

Markkinoinnin keskeisimpina tehtéavina on kaikissa tilanteissa valita kuhunkin
tilanteeseen paras mahdollinen markkinointitoimien yhdistelma el
markkinointimix (Anttila & lltanen 1993, 12-13).

"Markkinointimix kuvaa tyOkaluryhmaa, jota johto voi kayttaa myyntiin
vaikuttaakseen. Perinteista kaavaa kutsutaan 4P-malliksi eli product, price,
place ja promotion (tuote, hinta, saatavuus ja markkinointiviestinta)” (Kotler
2003, 91). Tama malli ei kuitenkaan ole ollut kaikkien mieleen. Hajuvesiala olisi
toivonut viidenneksi P:ksi package (pakkaus) ja palveluala kolmea lisa P:ta
personnel (henkildkunta), procedures (toiminnot) ja physical evidence
(konkreettinen nayttd). Myos personointia, politikkaa ja PR:aa on ehdotettu
lisattavaksi listaan. Mallia on kritisoitu myds siitd, onko jokin asia jatetty
luettelosta pois vaaran alkukirjaimen vuoksi. (Kotler 2003, 91.)

Markkinointimix koostuu markkinointikeinojen yhdistelmasté. Se on yrityksen
resursseista ja markkinointivalineiden kokonaisuudesta koostuva yhdistelma,
joka on tiettyna ajankohtana markkinoinnin kaytettavissa. (Rope 2000, 16-17;
Kotler 2003, 91.) Jotta markkinointimixista saataisiin toimiva, tulisi sita hallita
kokonaisuutena. Monissa yrityksissa on kuitenkin vastuuta jaettu lilkkaa eri

ihmisten ja osastojen kesken. (Kotler 2003, 94.)
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4.5 Markkinointiviestinta

"Markkinointiviestinta tekee yrityksen ja sen tarjooman nakyvaksi, joten
viestinnalla on suuri merkitys seka mielikuvan luomisessa etta ostojen
aikaansaamisessa.” (Bergstrom & Leppanen 2009, 328.) "Viestinnan avulla
yritys pyrkii kertomaan itsestéan, tuotteistaan ja palveluistaan seka
toiminnastaan asiakkaille ja muille sidosryhmille. Markkinointiviestinnan
keskeiset tehtavat ovat seuraavat” (Lamsa & Uusisalo 2002, 116):
1) tiedottaa nykyisille ja mahdollisille asiakkaille organisaation keskeisista
piirteistd, toiminnoista ja sen tarjoamista tuotteista
2) vakuuttaa kohdeasiakkaille, etta tarjottava palvelu parhaiten, paremmin
kuin kilpailevat palvelut, ratkaisee asiakkaan ongelmat tai tyydyttaa
asiakkaan tarpeet
3) muistuttaa nykyisia ja uusia asiakkaita palvelun olemassaolosta ja
kannustaa heita ostamaan ja kayttamaan palvelua
4) yllapitaa kontaktia nykyisiin asiakkaisiin, syventaa asiakassuhdetta
tarjoamalla tietoa uutuuksista ja opastamalla asiakkaita kayttamaan

palvelua

Markkinointiviestintakeinot voidaan jakaa kuuteen osatekijaan; mainontaan,
henkilokohtaiseen myyntitydbhon, menekinedistamiskeinoihin, suhdetoimintaan,
mediajulkisuuteen ja sponsorointiin. Naiden joukosta valitaan sopivat
markkinointiviestintakeinot auttamaan toivotun lopputuloksen saavuttamisessa.
(Vuokko 2002, 148.)
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Vahvuus Heikkous
Henkilokohtainen Sanoman raataléinti Kustannukset / kontaktit
myyntityo
Mainonta Suuri kohdejoukko Kokonaiskustannukset
Menekinedistdminen Konkreettisen edun Vaikutus tuoteimagoon
tarjoaminen
Suhdetoiminta Goodwill-arvo Vaikutusten
mittaaminen
Sponsorointi Epasuora Hyddyntamisen
vaikuttaminen ongelmat
Mediajulkisuus Uskottavuus Kontrolloimattomuus

KUVIO 2. Kunkin markkinointiviestintdkeinon keskeisin vahvuus ja heikkous
(Vuokko 2002, 149).

Markkinointiviestinnalla pyritddn vaikuttamaan ihmisen kayttaytymiseen.
Vaikutushierarkiamallissa kuluttaja etenee toiselta portaalta toiselle aina
toimintaporrasta kohti. Alimmalla portaalla pyritdan herattamaan asiakkaan
huomio tuotetta kohtaan. Tata seuraa kiinnostus ja halu, paatyen lopulta
toimintaan. (Vuokko 2002, 50-51.)

Action

Desire

Interest

| Attention

KUVIO 3. Viestinnan vaikutushierarkiamalli AIDA (Vuokko 2002, 50).

AIDASS-mallissa toiminnan jalkeen varmistetaan viela asiakkaan tyytyvaisyys ,
minka jalkeen tarjotaan lisdpalveluita ja kannustetaan uusintaostoihin.
Perusajatuksena on, ettd jokaiselle portaalle asetetaan tavoitteet ja mietitaan,

miten tavoitteet voidaan saavuttaa. (Bergstrom & Leppanen 2009, 330-331.)



Satisfaction
Action

Interest
Attention

Service

KUVIO 4. AIDASS (Bergstrom & Leppanen 2009, 331).
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5 MARKKINOINTI- JA TIEDOTUSSUUNNITELMA

Markkinointisuunnitelmalla pyritdan lahelle asiakasta ja se pitaa sisallaan
ideoita, joilla yrityksen tuotteet tullaan markkinoimaan.
Markkinointisuunnitelman taytyy perustua huolelliseen ja monipuoliseen
tietojen keraamiseen, analysointiin ja paatosten tekemiseen. (Lipidinen 2000,
584.)

Markkinointisuunnitelma koostuu Kotlerin mukaan kuudesta vaiheesta, jotka
ovat tilanneanalyysi, tavoitteet, strategia, taktiikat, budjetti ja kontrollointi (Kotler
2005, 99).

Hyva markkinointisuunnitelma on yksinkertainen ja selvapiirteinen. Naiden
ominaisuuksien myoéta sita on helppo ymmartaa ja se on tasmallinen ja
yksityiskohtainen. Se on realistinen tavoitteiden ja toteutuksen osalta, mutta
suunnitelman on myos kyettava joustamaan mahdollisiin muutoksiin ja sen
pitaéd sisaltda kaikki merkittavat markkinointitekijat. Hyvin tehty
markkinointisuunnitelma on kaytannon tydkalu, jossa on maaritelty selkeasti
vastuualueet ja aikataulut, kuka tekee, mita tekee ja milloin tekee. (Anttila &
lltanen 1993, 374-375.)

Karstulan kansalaisopiston markkinointi- ja tiedotussuunnitelma on

opinnaytetyon liitteena.

5.1 Lahtokohta-analyysit

Lahtokohta-analyysissa tulee tarkastella itse yritysta, markkinoita, kilpailijoita ja
ymparistoa. Nailla kaikilla on vaikutusta yritystoiminnan tuleviin
menestysedellytyksiin. On tarkead, etté lahtokohta-analyysissa selvitetdan
kaikki liiketoiminnan markkinoinnilliseen tekemiseen vaikuttavat tekijat

mahdollisimman konkreettisesti. (Rope 2000, 464.)
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Yritystéa tarkasteltaessa analysoitavia asioita ovat mm. myynti, kate ja sen
riittdvyys, tuotanto, tuotteisto, tuotekehitys, henkildsto, johto, toimintakulttuuri,
organisaatio, palvelu, laatu, taloushallinto, rahoitus, markkinointi, mielikuva,
varasto ja kuljetus, hinnoittelu, jakelu, toimitilat ja sijainti. (Rope 2000, 465-
466.)

Markkina-analyysissa selvitetdan alueen potentiaalinen asiakaskunta,
asiakaskohderyhmien jakauma ja markkinoiden suuruus segmenteittain.
Liséksi selvitetaan keskiostos asiakasryhmittain ja markkinoiden kyllaisyysaste.
Kaikki muutokset em. tekijoiden suhteen on my6s arvokasta tietoa markkina-

analyysissa. (Rope 2000, 466.)

Kilpailija-analyysissa tarkastellaan luonnollisesti kilpailijoita, heidan markkina-
asemaansa ja heidan tuotteitaan. Pohditaan, mika on kilpailijan tunnettuus ja
mielikuva markkinoilla verrattuna omaan yritykseen. Tutkitaan, mita
markkinointistrategioita kilpailijat kayttavat, mitk& ovat heidan taloudelliset ja
toiminnalliset resurssinsa ja todennakdisimmaét suuntautumisvaihtoehdot
tulevaisuudessa. (Rope 2000, 466-467.)

Ymparistbanalyysi selvittdd yhteiskunnan taloudellista tilannetta, tyévoimaa,
sen saatavuutta ja palkkakustannuksia, teknologiaa, innovaatioita ja
kansainvalistymista. Ymparistdanalyysin yhteydesséa on hyva pohtia myos
mahdollisia markkinoiden rakenteissa tapahtuvia muutoksia, uusia kilpailijoita,
ostotapamuutoksia ja lainsaadantda. (Rope 2000, 467)

"Yrityskohtaisesti tulee aina valita tarkasteltaviksi sellaiset analyysikohteet,
joilla on todellista merkitysta yrityksen menestykselle”. Lahtokohta-analyysissa
yrityksen olisi kyettava tekemaan yhteenveto ja johtopaatokset em. analyysien
pohjalta. Yksinkertaisin tapa koostaa johtopaatokset on tehda nelikentta- eli
SWOT-analyysi. Nain voidaan selvittaa ne heikkoudet ja vahvuudet, jotka

voivat vaikuttaa yrityksen menestykseen. (Rope 2000, 467-468.)
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VAHVUUDET HEIKKOUDET
toimenpiteet, joilla yrityksen toimenpiteet, joilla yrityksen
vahvuudet voidaan hyddyntaa heikkoudet voidaan parantaa

MAHDOLLISUUDET UHAT
toimenpiteet, joilla ympériston toimenpiteet, joilla ympariston uhat
mahdollisuudet voidaan hyddyntaa voidaan torjua

Ratkaisut yrityksen kriittisissa menestystekijoissa |

KUVIO 5. SWOT—-analyysin hyédyntdminen (Rope 2000, 469).

5.2 Markkinointiviestinnan tavoitteet

Markkinointiviestinnan tavoitemaarittelyn tulee pohjautua koko yrityksen
markkinoinnin tavoitteisiin ja strategioihin. Yritysten erilaiset strategiset
tavoitteet edellyttavat erilaisia toimenpiteita markkinoinnissa. Toinen yritys
panostaa tuotekehitykseen ja hyvien alihankkijoiden saamiseen seka tahtaa
olemaan viiden vuoden kuluttua alueen johtava palveluntuottaja. Toinen
lanseeraa tuotteensa nopeasti keskittymalla ainoastaan pakkaussuunnitteluun,
hintaan ja menekinedistamistoimiin. (Vuokko 2003, 137-138.)

Tilanneanalyysi on olennainen osa markkinoinnin tavoitteiden maarittamista.
Tarkeimmat kriteerit tdssa ovat realistisuus ja haasteellisuus, riippuen siita
missé ollaan suunnitteluhetkella ja minkélaiset nakymat ovat tulevaisuudessa.
Kun analyysin pohjalta tiedetd&n, millaisia markkinanakymat,
kuluttajakayttaytymisen muutokset ja kilpailijoiden todennakoéisimmat
toimenpiteet ovat, voidaan asettaa tavoitteet sille, minkalaista markkinaosuutta
oma yritys tavoittelee. (Vuokko 2003, 138.)

"Markkinoinnin tavoitteet voivat olla joko kvantitatiivisia tai kvalitatiivisia, eli

numeroin tai laadullisilla maareilla ilmaistavia.” Kvantitatiivisessa eli
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maarallisessé tavoiteasetannassa ilmaistaan halu esimerkiksi 10 % myynnin
lisdykseen, myynnin kasvattamisen kahteen miljoonaan tai vaikkapa uusien
asiakkaiden maaran nousuun 50 prosentilla. Kvalitatiivisissa eli laadullisissa
tavoitteissa tavoitteet asetetaan esim. yrityskuvan muuttamiseen, mielikuvien
vahvistamiseen, kokeilukiinnostuksen aikaansaamiseen tai uusien markkina-
alueiden valtaamiseen. (Vuokko 2003, 138-139.)

Yksi tarkeimmista markkinointiviestinnan tavoitteista on asemointi. ’Asemointi
tarkoittaa tuotteen sijoittamista markkinoille kilpailijoihin verrattuna” (Bergstrom
& Leppanen, 2009, 216.) Asemoinnilla pyritaan luomaan mielikuva tarkeita ja
ainutlaatuisia etuja tarjoavasta tuotteesta tai yrityksesta. Asemointitavoitteen
maarittelyssa nykytilanteen tuntemus on ehdoton edellytys, silla se sisaltaa
aina kilpailullisen nakékulman, tuotteen aseman suhteessa kilpailijoiden
tuotteisiin. (Vuokko 2003, 139.)

Asemoinnissa voidaan kayttaa hyvaksi akselistoa, joihin akseleiksi valitaan
kohderyhmien kayttamat kaksi tarkeinta valintakriteeria. Oma tuote ja
kilpailijoiden tuotteet asetetaan akselistoon sen perusteella, millainen mielikuva

asiakkailla tuotteesta on suhteessa valintakriteereihin. (Vuokko 2003, 139-140.)

L

> Hienostunut

KUVIO 6. Tuotekartta, esimerkkind kahvimerkit (Vuokko 2003, 140).
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5.3 Strategiat

"Markkinoinnin suunnittelu tapahtuu kahdella tasolla: strategisesti eli useiden
vuosien tahtaimella ja operatiivisesti eli vuodeksi kerrallaan.” (Bergstrom &
Leppé&nen 2009, 38)

Strateginen suunnittelu tarkoittaa yrityksen tietoisia valintoja ja keinoja
paamaran saavuttamiseksi. Strateginen suunnittelu visioidaan pitkalla
aikavalilla, noin 3-5 vuoden paahan. Mita suurempi yritys on, sitd pidemmalla
aikajanteella yrityksen strategiat tulisi luoda. Strategisessa suunnittelussa
suunnitelmat ovat sanallisia ja kertovat lukijalle, mihin markkinoinnissa on

suuntauduttava. (Bergstrom & Leppénen 2009, 38.)

Kun yritys on maaritellyt paamaaransa, tehdaéan strategian valinta.
Tavoitteidensa mukaan yritys voi valita joko esimerkiksi kasvun strategian,
hydkkaavan strategian tai jonkin tuotemarkkinastrategian. Strategian valintaa
voidaan perustella mm. silla, mik& yrityksen nykyinen asema on, minkéa
aseman yritys haluaa ja milla keinoin se sen voi saavuttaa. (Anttila & lltanen
2001, 370.)

Operatiivisessa eli taktisessa suunnittelussa paneudutaan lyhyen aikavalin
suunnitelmiin. Tallaisia voivat olla vuosi-, kuukausi-, viikko- tai
kampanjasuunnitelmat, joissa suunnitellaan markkinointitoimenpiteiden
yksityiskohdat. Operatiivisen suunnittelun kohteita ovat tavoitteet, tulokset,
markkinointitoimet, budjetti, seurannan toteutus, vastuujako ja aikataulut.
Tuloksena operatiivisessa suunnittelussa on kirjallinen
markkinointisuunnitelma. Suunnittelun lahtékohtana tulisi olla tiedot
markkinoinnin ja asiakkuuksien nykytilasta seka tulevaisuuden ennusteet.
Taman vuoksi yritykset usein tekevat tai teettdvat kayttoonsa erilaisia

analyyseja ja markkinointitutkimuksia. (Bergstrom & Leppanen 2009, 38.)

Markkinointivalineind Karstulan kansalaisopistolla on ollut paikallislehti,
internetsivut ja jonkin verran pylvdsmainontaa. Liitteena oleva markkinointi- ja

tiedotussuunnitelma tarkastelee myos uusien markkinointivalineiden
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kayttoonottoa, niiden hyotya, tehokkuutta ja kykya tavoittaa valittu kohderyhma.
Nykypaivan nuori aikuinen tavoitetaan helposti sosiaalisen median kautta.
Varttuneemmasta vaesta arviolta 85 % kuuntelee alueen paikallisradiota.
Lisaksi tarkastellaan mahdollisuutta segmentoituun suoramarkkinointiin Hellewi

— ilmoittautumisjarjestelmaa hyvaksi kayttaen.

5.4 Toteutus

Operatiivisen suunnittelun tuloksena syntyy markkinointisuunnitelma. Tama
suunnitelma kertoo, mita toimenpiteiden yhdistelmaa markkinoinnissa tullaan
kayttamaan. Markkinointisuunnitelmaan on kirjattu, mitké ovat markkinoinnin
tavoitteet, budjetti ja aikataulut sekd kuka hoitaa kaytannon toteutuksen ja
seurannan ja kuka on lopullisessa vastuussa markkinointisuunnitelman
kokonaisvaltaisesta toteutuksesta. Hyvin suunnitellut markkinointitoimet on
helppo toteuttaa ja muuttaa tarpeen vaatiessa. (Bergstrom & Leppanen 2009,
38, 41.)

Karstulan kansalaisopiston markkinointi- ja tiedotussuunnitelmaa toteuttavat
yhteisty0ssa opiston tyontekijat: rehtori ja toimistosihteeri. Vastuu suuremmista
linjoista ja budjetista on rehtorilla. Yksittéaisia pienempid markkinointitoimia,
kuten pylvasmainoksia ja Facebook-mainoksia ja paivityksia, hoitaa sihteeri.

5.5 Budjetointi

Budjetointi on osa yrityksen suunnittelutoimintaa, jota tarvitaan markkinoinnissa
toiminnan suunnitteluun, koordinointiin ja valvontaan. Budjetti laaditaan
maaraaikaista jaksoa varten ja se on rahamaaraisessa muodossa. Budjetti
voidaan laatia monella eri tavalla, joko yritykselle tai sen osalle. Eri
vastuualueille on usein laadittu omat budjettinsa. (Anttila & llitanen 1993, 376-
377))

Budjetti on yritykseen laadittujen suunnitelmien taloudellinen osa. Siita

iimenevat kaikki tuotot ja kustannukset, joita markkinoinnilla on saatu aikaan.
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Ennen budjetin laadintaa kannattaa miettia: Mitéa aiotaan myyda ja mihin
pyritddn? Mika on kilpailutilanne? Ja millaiset markkinat ovat? (Anttila & Iltanen
1993, 376-377; Bergstrom & Leppanen 2009, 333-334.)

5.6 Valvonta

Valvonta on toimintaprosessi, jossa vastakkain asetetaan todelliset tulokset ja
asetetut tavoitetulokset. Valvontaprosessi tutkii vastaavatko ne toisiaan.
Valvonta on yritysjohdolle erittdin tarkedd. Se on asettanut strategioita
valitessaan selkeitd numeerisia tavoitteita ja ilman valvontaa tavoiteasetanta
muuttuu merkityksettoméksi. Valvonta ei ole vain tulosten arvostelua, vaan sen
tehtavana on tulosten perusteella ohjata yrityksen suunnitelmia mahdolliseen
muutokseen. (Anttila & lltanen 1993, 379; Bergstrom & Leppanen 2009, 38.)

Eras tapa tarkastella markkinoinnin onnistumista on auditiointi. "Auditiointi on
yrityksen tai jonkin yksikon markkinointiympariston, tavoitteiden, strategioiden
ja toimintojen saanndllista tarkastelua.” (Bergstrom & Leppanen 2009, 41.)
Prosessissa tutkitaan, onko yrityksen strategiassa tai markkinointitoimissa
tarvetta muutokseen. Auditiointi vastaa myos siihen, kuinka kannattavaa
markkinointi on ja miten tehokas markkinointiorganisaatio on. (Bergstrom &
Leppanen 2009, 41.)
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6 POHDINTA JA YHTEENVETO

Kansalaisopiston markkinointi- ja tiedotussuunnitelmaa oli mielekasta ja
mielenkiintoista laatia. Olen itse ollut kansalaisopiston tuntiopettajana noin 10
vuotta ja viimeiset kolme vuotta Karstulan kunnan likunnanohjaajana.
Liikunnanohjaajan tydhoni on kuulunut myos kansalaisopiston liikuntapiirien
tuntiohjauksia, toiminnan suunnittelua, tapahtumajarjestamista ja hieman

markkinointia.

Kentté on haasteellinen, koska asiakaskohderyhmia on paljon ja toiminta on
hyvin moninaista. Siitd johtuen myds markkinointitoimia pitaa olla useita
erilaisia. Siind missa kadentaitojen lyhytkursseja markkinoidaan lehti- ja
pylvasilmoituksin, liikuntapiirien harrastajat l16ytavéat saleille lukukausiohjelman

johdattamina.

Opinnaytetyoni tekeminen on ollut innostavaa, koska se on ollut hyvin
tyopaikkakeskeista ja kokemukseni kansalaisopiston tuntiopettajana ovat

auttaneet tyon tekemisessa.

Tyo sisaltaa paljon konkreettisia asioita, joita olen saanut pohtia uudesta
nakokulmasta. Sen myota kansalaisopiston kaytdssa olevia markkinointitoimia
on tarkasteltu kriittisesti. Sen liséksi kansalaisopistolle on tarjolla aivan uusia
valineitd ja keinoja toteuttaa markkinointiaan. Opiston henkilokunnan
paatettavaksi jaa, mitka ehdottamistani markkinointitoimenpiteista otetaan

kayttoon.
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