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The aim of this thesis was to make a functional marketing plan for

“Kansalaistoiminnan keskus Puisto” (later only “Puisto”), which is a non-profit associa-
tion. This thesis consists of the theoretical part and the actual marketing plan, which
comes as an attachment. The main goal of the marketing plan was to increase Puisto’s
popularity and brand-recognition without sacrificing the already existing positive image
and high-quality brand.

The theoretical part explains the main concepts behind the marketing plan, like the
planning of marketing and marketing communication. As new literature as possible and
reliable websites have been used as information sources for this thesis.

The theoretical part was used as a base and as a starting point for the marketing plan.
After the goals of marketing had been set, ways of fulfilling these goals were created in
order to aid Puisto with its marketing. The marketing plan also includes a monthly pro-
gramme for marketing steps and a budget.

Puisto can use this marketing plan to develop the already existing forms of marketing
and also to create brand new ones. Considering the fact that Puisto is a non-profit or-
ganisation and therefore has limited financial resources, it must be active in social me-
dia and also consider other forms of marketing that are economical.

Key words: marketing planning, nonprofit-marketing
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1 JOHDANTO

Mielenterveyden ja kayttdytymisen hairiot ovat nykyisin yleisin peruste Kansanel&-
kelaitoksen jarjestamalle kuntoutukselle. Kelan tilastojen mukaan mielenterveyden
hairididen vuoksi kuntoutusta sai 2010 vuonna 31 600 henkil6a. Mielenterveyskun-
toutujien maard on kaksinkertaistunut 2000-luvulla. (Kansanelékelaitoksen kuntou-
tustilasto 2010)

Mielenterveydelle 16ytyy useita madritelmia ja méaritelmat muuttuvat ajan myota.
Kasvatustieteen maisteri Tiina Punkasen (2006) mukaan mielenterveys on ihmisen

voimavara, joka kuluu ja muuttuu joka pdiva. (Punkanen. 2006,9)

Ihmiset tarvitsevat onnistumisen kokemuksia selviytyakseen elaman asettamista vaa-
timuksista. Ihmiselle on tarkead saada arvostusta ja tuntea itsensa tarpeelliseksi. Mie-
leltaén terve ihminen on tasapainoinen, toimintakykyinen, ja han pystyy ilmaisemaan
ja vastaanottamaan tunteita. Tapa ja voimakkuusaste, milld tunteet ilmaistaan, vaihte-

lee yksilQittdin ja on riippuvainen ihmisen temperamentista. (Punkanen. 2006, 10.)

Ongelmaton eldma ei aina tarkoita hyvaa mielenterveytta ja painvastoin. Ristiriidat ja
ongelmat ovat osa elaméa ja lapikaydyt kriisit lujittavat yleensa mielenterveytta. It-
sestd huolehtimiseen kuuluu itsensa arvostaminen sekd omien voimavarojen ja rajo-
jen tunnistaminen. Fyysisestd kunnosta huolehtiminen kulkee kasi kadessa psyykki-

sen kanssa unohtamatta sosiaalisia suhteita. (Punkanen. 2006, 10-11.)

1.1 Toimeksiannon esittely

Muotialan asuin- ja toimintakeskus ry on Pirkanmaan alueella toimiva mielenterve-
ysalan yhdistys, joka aloitti toimintansa vuonna 1991. Muotialan asuin- ja toiminta-
keskus ry tarjoaa palveluita mielenterveyskuntoutujille, heiddn omaisilleen seka
muille mielen hyvinvoinnista kiinnostuneille. Muotialan asuin- ja toimintakeskus
ry:n yksi yksikoistd on Kansalaistoiminnan keskus Puisto, joka on opinndytetyoni

toimeksiantaja. (Puiston vuosikertomus 2010.)



Puisto kokoaa ihmisid yhteen mielekk&én toiminnan pariin. Toiminta kannustaa ak-
tiiviseen kansalaisuuteen, osallistumiseen ja vaikuttamiseen. Puistossa on kolme
tybmuotoa, jotka ovat kokemusasiantuntijatoiminta, avoin ryhmatoiminta sek& va-

paaehtoistoiminta. (Puiston vuosikertomus 2010.)

Kokemusasiantuntijatoiminta on toimintaa, jossa mielenterveyskuntoutujia koulute-
taan kokemusasiantuntijoiksi. Koulutetuille kokemusasiantuntijoille vélitetdan erilai-
sia asiantuntijatehtavid, kuten esimerkiksi kokemuskouluttaminen, -tiedottaminen, ja
-kehittdminen. Toiminnan tarkoituksena on edistda osallistujien kuntoutumista ja
voimaantumista seka lievittad mielenterveyden kokemustietoa. (Puiston vuosikerto-
mus 2010.)

Avoin ryhmétoiminta on nimensd mukaan avointa kaikille, jotka ovat kiinnostuneet
omasta hyvinvoinnistaan. Avoimen ryhmatoiminnan tavoitteena on vahentaa ennak-
koluuloja ja asenteita mielenterveysasioita kohtaan sekd madaltaa kynnysté tulla mu-
kaan monipuoliseen ja mielekk&dseen toimintaan. (Puiston vuosikertomus 2010.)
Avoimen ryhmatoiminnan toimintamuotoja ovat muun muassa kokkikerhot, kadentai-

toryhmat, liikunta- ja bandikoulut seka retket ja tapahtumat. (Muotiala.fi, 2012)

Vapaaehtoistoiminta siirtyi vuoden 2010 alusta osaksi yhdistyksen kansalaistoimin-
taa. Muotialan asuin- ja toimintakeskus ry kouluttaa ja vélittdd vapaaehtoistoimijoita
yksittéisille tamperelaisille mielenterveyskuntoutujille ja Muotialan asumisyksikdi-
hin. Vapaaehtoistyontekijat toimivat yhdistyksen eri yksikoissé jarjestéen erilaista

toimintaa ja seuraa kuntoutujille. (Puiston vuosikertomus 2010.)

Kansalaistoiminnan keskus Puisto on voittoa tavoittelematon yhdistys, ja sen liike-
vaihto on noin 200 000 euroa vuodessa. Elokuussa 2011 Puisto muutti uusiin tiloihin

Nésilinnankadulle, jotta asiakkaat 16ytéisivat paremmin Puiston.



1.2 Opinnéaytetyon tarkoitus ja tavoitteet

Opinnaytetyon aihe 16ytyi jobstep-sivustolta, jossa toimeksiantaja etsi markkinointi-
suunnitelman tekijad. Tartuin tilaisuuteen ja otin yhteyttd Kansalaistoiminnan keskus
Puistoon. Sovimme ensimmaisen tapaamisen ja néin sain opinnéytetydaiheen. Joulu-
kuussa 2011 kévin haastattelemassa organisaation koordinaattoreita ja tammikuussa
2012 aloitin teorian etsinnan. Markkinointi aiheena kiinnostaa minua, ja etenkin yh-

distettynd mielenterveystyéhon koen aiheen erittdin mielenkiintoiseksi.

Opinnaytetyon tarkoituksena on tehda Puistolle markkinointisuunnitelma ja auttaa
markkinointiongelmien selvittdmisessa. Tavoitteena on kasvattaa Puiston ké&vijamaa-
réd. Tavoitteen saavuttaminen edellyttdd Puiston tunnettavuuden ja nakyvyyden li-

saamista, kuitenkin samalla séilyttaen laadukas ja positiivinen imago.

1.3 Tyo6n rakenne

Opinnaytety6 jakaantuu kahteen osaan, teoriaan ja markkinointisuunnitelmaan. Teo-
riaosan lahteina on kaytetty markkinoinnin Kirjallisuutta ja artikkeleita. Opinndytteen
toiminnallinen osa eli markkinointisuunnitelma on laadittu l&htékohta-analyysien
pohjalta ja markkinointisuunnitelma sisaltaa lisdksi budjetin ja toimintaohjelman eri

kuukausille. Markkinointisuunnitelma on opinnéytetyon liitteend.



2 NONPROFIT-MARKKINOINTI

Nonprofit- markkinoinnilla tarkoitetaan ei- kaupallista markkinointia ja nonprofit- or-
ganisaatioilla tarkoitetaan organisaatioita, joiden térkein tehtavé ei ole tuottaa voittoa tai
rahallista etua omistajilleen. Ei-kaupallisia ja yleishyddyllisia organisaatioita 16ytyy
julkiselta ettd yksityiseltd sektorilta. Yksityisen sektorin nonprofit-organisaatiot ovat
esimerkiksi jarjestot ja yhdistykset, ja julkisen sektorin nonprofit-organisaatioita ovat
kuntien ja valtioiden toiminnot (Bergstrom & Leppénen 2009, 494.)

Nonprofit-organisaatiot voivat rahoittaa toimintaansa kerddmalla tuottoja jasenmaksuilla
tai erilaisilla avustuksilla ja rahaa voi joskus saadaan my0s julkisista varoista ja veikka-
usvaroista. Monesti luullaan, ettd nonprofit-organisaatiot eivét tarvitse markkinointia
lainkaan, koska ne harvoin myyvat tai markkinoivat mitdan. Markkinointia tarvitaan,
vaikka organisaatiot eivét tdhtda kaupalliseen voittoon. Kun markkinointi on arvon ja
hyddyn tuottamista molemmille osapuolille, on yleishyddyllistenkin organisaatioiden
toiminnassa ndhtévissa markkinointia. Markkinoiden segmentointi, tutkiminen ja tar-
jooman tekeminen kohderyhmén tarpeiden vastaiseksi ja siitd viestiminen on monien
organisaatioiden toiminnan kannalta todella tarkedd. (Bergstrom & Leppanen 2009,
494-495.)

Nonprofit-organisaatiossa ja kaupallisessa organisaatiossa markkinointiajattelu ja mark-
kinoinnin lahtokohdat ovat samanlaiset. Kaupallisissa organisaatioissa lahtékohtana on
aikaansaada kannattavaa toimintaa ja nonprofit-organisaatioiden laht6kohtana ovat mis-
sio ja organisaation ydintehtdva. Missiosta rakennetaan toiminnan pd&dméarét ja strategi-

at niiden tavoittamiseksi. (Bergstrom & Leppéanen 2009, 496.)

Nonprofit-organisaatiot Kilpailevat markkinoilla asiakkaista, tukijoista, lahjoittajista,
yhteistyokumppaneista, vapaaehtoisista, jasenista ja ndiden rahoistaan, mutta jokainen
kilpailee markkinoilla kaikkien kanssa. Myds nonprofit-organisaatioiden on tarkeé sel-
vittd oma Kilpailuetunsa eli ymmartaa se, miksi lahjoittajat haluavat tukea juuri heidan

organisaatiotaan.(Bergstrom & Leppénen 2009, 496.)
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Organisaatioiden on otettava selvaa asiakkaiden tarpeista eli mit4 he odottavat saavansa
vastineeksi yhdistykseltd. Tutkimalla potentiaalisten sekd nykyisten asiakkaiden tarpei-
ta, motiiveja, asenteita, odotuksia ja elamantyylia tiedetdan, mihin organisaation toimin-
taa tulisi panostaa. Selvittdmalla myods esimerkiksi asiakkaiden ikd, sukupuoli, ammatti,
koulutus, tiedetaan keille taytyy markkinoida. (Bergstrom & Leppénen 2009, 496.)

Markkinoinnin tehtdvéna on sitoa organisaatio sen ulkoisiin, nykyisiin, ja tavoiteltaviin
sidosryhmiin. Samanlaista sidontaa tarvitaan myos nonprofit-organisaatioissa.
(Vuokko 2004, 14.)

Nonprofit-organisaatioissa markkinointi ei kuitenkaan ole valttamétonta ja keskeisté.
Kyse on siitd, mité sellaisia tarpeita ja tavoitteita organisaatiolla on, jotka voidaan ta-
voittaa soveltamalla tai kehittdmalla markkinointiajattelua, markkinoinnin suunnittelua
ja keinoja. (Vuokko 2004, 14.)

2.1 Palvelujen markkinointi

Nonprofit-organisaatioiden tarjonnalle on ominaista, ettd organisaatiot eivét tarjoa
konkreettisia tuotteita vaan palveluja tai ajattelu- ja kéyttdytymismuotoja. (Vuokko
2004, 153). Palvelu on monimutkainen asia, ja palveluja on monenlaisia. Palveluilla on
runsaasti erityispiirteitd, jotka asettavat erityisia vaatimuksia palvelun tuottamiselle.
Erityispiirteitd ovat palvelun aineettomuus, palvelun heterogeenisyys, palvelun tuotan-
non ja kulutuksen samanaikaisuus ja palvelun ainutkertaisuus. Kaikkein ratkaisevin ero
tavaran ja palvelun vélilla on palvelun aineettomuus, koska palvelu on toiminto eika
esine, ja sitd on mahdoton esimerkiksi, koskettaa, ndhda tai maistaa ennen ostopaatosta.
(Ldmsa & Uusitalo 2012, 17.)

Palvelu on tapahtuma, jonka muodostamiseen osallistuu useita eri ihmisid. Jokainen
palvelu on ainutlaatuinen ja siksi palvelut ovat heterogeenisia eli vaihtelevia. Palvelu on
siitd erikoinen, ettd se tuotetaan samaan aikaan, kuin se kulutetaan. Palvelu toteutetaan
valittdmasti silloin, kun asiakas ostaa palvelun ja on paikalla sité kuluttamassa. Palvelu
on myos ainutkertainen eli se katoaa heti kuluttamisen jalkeen, eik sitd voida varastoi-
da, myyda edelleen tai palauttaa. (Lamséa & Uusitalo 2012, 18-19.)
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2.2 Kilpailukeinot

Yritykset kayttavat erilaisia markkinointikeinoja, jotta ne menestyvat kilpailussa. Alla

on lueteltu perinteiset markkinoinnin kilpailukeinot:

e henkilosto ja asiakaspalvelu
e tuote
e hinta
e saatavuus
e markkinointiviestinta
(Bergstrom & Leppanen 2008, 85.)

YIla olevat kilpailukeinot muodostavat yrityksen kilpailukeinojen yhdistelman eli
markkinointimixin. Jokaisella yrityksella olisi hyva olla omanlaisensa kilpailukeinojen
yhdistelm4, silla markkinoinnissa on koko ajan seurattava kilpailijoiden kayttamia kei-
noja ja yrittad erottua kilpailijoista omilla markkinointitoimenpiteilld. (Bergstrom &
Leppénen 2008, 85.)

Tuote kilpailukeinona tarkoittaa tavaroiden ja palvelujen tuottamaa kokonaisuutta, jon-
ka yritys tarjoaa omille asiakkailleen. Markkinoinnin Kkilpailukeinoista tarkein on tuote,
koska se muodostaa perustan muiden kilpailukeinojen kéytolle. Tuote voi olla joko
aineellinen tavara tai aineeton palvelu tai ndiden tuottama kokonaisuus. (Ldmsa & Uusi-
talo 2012, 100.)

Hinta on myos tarked kilpailukeino, koska hinnalla voidaan vaikuttaa yrityksen kannat-
tavuuteen. Tuotteet ja palvelut on osattava hinnoitella niin, ettd ne kdyvéat kaupaksi ja
tuottavat yritykselle voittoa. (Bergstrom & Leppdnen 2008, 138.) Kun kyseessd on
nonprofit-organisaatio, niin taloudellinen voitto ei ole silloin padasia, mutta silti palve-

luista saatavan tulon tulisi kattaa kustannukset, jotta toiminta voi jatkua.
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Kun kyse on palvelun jakelusta, silla tarkoitetaan sita, mihin aikaan ja missa paikassa
tuotetta tai palvelua on saatavilla. Asiakkaan nédkdkulmasta jakelu tarkoittaa palvelun
saavutettavuutta. Hyva saavutettavuus on sitd, ettd asiakas saa tilaisuuden ostaa ja ku-
luttaa palveluita oikeaan aikaan, oikeassa paikassa, sopivan suuruisena maarana ja vai-

vattomasti. (Lamsa & Uusitalo 2012, 107.)
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3 MARKKINOINNIN SUUNNITTELU

Markkinoinnin suunnittelun tulee olla jatkuvaa ja jarjestelmallistd toimintaa, jonka
paaméaérand on markkinoinnin tavoitteiden saavuttaminen. Organisaatioon soveltuva ja
huolellisesti tehty markkinointisuunnitelma auttaa tehtévien ja toimintojen kohdistami-

sessa, jakamisessa ja ajoittamisessa. (Anttila & lltanen 2001, 345.)

Kun markkinoinnin suunnittelussa méadritellain tavoitteita seuraavalle vuodelle, tavoit-
teiden tulee sopia organisaation paamadariin. Markkinointisuunnitelma tulee yhdistaa
organisaation strategiseen suunnitelmaan, ja sen pitaisi olla myds sisdisesti integroitu,
eli kaikki markkinoinnin toimenpiteet puhaltavat yhteen hiileen ja tdhtdavat viemaan
organisaatiota samaan suuntaan. Tamé& on erityisen térke&a silloin, kun resursseja on
vahan kaytettavissa. (Vuokko 2004, 134.)

Kuviosta 1 selvidgd markkinoinnin suunnitteluprosessi. Markkinoinnin suunnittelu alkaa
analysoimalla yrityksen tdmanhetkista tilannetta ja toimintaymparistéa — mitd on tahén
mennessa saavutettu ja missa halutaan vield kehittyd. Johdon tehtdvénad on luoda yri-
tyksen visiota tukeva markkinointistrategia. Tamén pohjalta asetetaan tavoitteet ja nii-
den perusteella luodaan kaytannon toimintaohjelma. Toimintaohjelmaan liittyy myds
aikataulun ja budjetin laadinta. Kun markkinointia toteutetaan, on tarke& seurata sit4
jatkuvasti: Kuinka tavoitteet saavutettiin? Ja miten markkinointia voitaisiin edelleen
kehittdd? (Raatikainen 2008,60.)
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tilanne-
analyysit

strategian
luominen

markkinoinnin tavoitteiden
toteutus asettaminen

aikataulu ja markkinoinnin
budjetointi toimintaohjelma

Kuvio 1: Markkinoinnin suunnitteluprosessi (Raatikainen 2008, 60, muokattu)

3.1 Suunnittelun tasot

Markkinoinnin suunnittelu voidaan jakaa strategiseen ja operatiiviseen suunnitteluun.
Strateginen suunnittelu on pitk&janteistd suunnittelua, jonka téhtéin on noin 3-5 vuoden
paassa. Strateginen suunnittelu vastaa kysymyksiin, miten hyddynnetddan mahdollisuu-
det, torjutaan uhat sek& opitaan tuntemaan yrityksen heikkoudet ja vahvuudet. (Raati-
kainen 2008, 58-59.)

Operatiivinen suunnittelu on lyhytaikaista suunnittelua, joka perustuu strategiseen
suunnitteluun. Operatiivinen suunnittelu siséltdd vuosi-, kausi- ja kuukausisuunnittelua.

Strateginen suunnittelu ohjaa tekemaan oikeita asioita, mutta operatiivinen suunnittelu
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ohjaa tekemaan asioita oikein. Markkinoinnissa operatiiviset suunnitelmat ovat yleensa
markkinointijohdon tai -tiimin suunnitelmia, jotka perustuvat yrityksen markkinointi-
strategiaan. (Raatikainen 2008, 58-59.)

3.2 Markkinointistrategia

Menestyvan markkinointistrategian avaimia ovat kohdistaminen, asemointi seka erilais-
taminen. Yrityksen on méariteltava tarkasti oma kohdemarkkinansa ja luotava sille voit-
tamaton etulyontiasema. Yrityksen taytyy myos erikoistaa tuotteensa ja palvelunsa niin,
ettd ne poikkeavat kilpailijoista. (Kotler 2005, 41.)

Markkinointistrategia perustuu yrityksen visioon tulevasta eli tahtotilaan. Visio on yri-
tysjohdon nakemys yrityksensa ideaalitilasta eli millainen yrityksen halutaan olevan
esimerkiksi viiden vuoden kuluttua. Jotta visio olisi toteuttamiskelpoinen, sité laatiessa
on otettava huomioon yritysympariston muutokset ja muut muutostrendit kuten talou-
dellinen tilanne ja sen tuomat mahdollisuudet ja rajoitteet seka markkinoiden kehitys
niin asiakkaiden kuin kilpailijoiden osalta. Markkinointistrategiassa valitaan, mill& peri-
aatteella yrityksen uskotaan menestyvan kilpailussa sekd mihin panostetaan ja mihin ei.
(Sipila 2008, 28.) Pienissa ja keskisuurissa yrityksissa markkinointistrategia ja visio

ovat osa markkinoinnin suunnittelua (Raatikainen 2008, 73).

Markkinointistrategiaa koskevat samat méaaritelmat kuin strategiaa yleensakin

e  Perustana ovat tosiasioiden tunnistaminen ja tunnustaminen

e  Strategia on organisaation tietoinen, keskeisten tavoitteiden ja
toiminnan suuntaviivojen valinta muuttuvassa maailmassa.

e  Strategian avulla organisaatio pyrkii vaikuttamaan omaan
tulevaisuuteensa

e Strategian laatiminen vaatii valintoja ja tarkeysjarjestyksen asettamista

sekd kieltaytymistd monista jarkevistakin vaihtoehdoista
e Strategia vastaa ensisijaisesti kysymykseen miksi? ja mita?

e Strategian tehtdvanéa on erottua muista



16

Markkinoinnin strategisia paatoksia tehtaessé on keskeisinta tunnistaa ja tunnustaa tosi-
asiat, kuten organisaation vahvuudet ja heikkoudet, kohderyhmien mielikuvat organi-
saatiosta, Kilpailutilanne seka toimintaympariston paineet. Pitdd myos olla kykyé ja us-
kallusta tehda oikeita valintoja, keskittyd olennaiseen, jarjestaa asioita tarkeysjarjestyk-

seen ja jattaa jotain myos ulkopuolelle. (Vuokko 2004, 139.)
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4 LAHTOKOHTA-ANALYYSIT

LahtOokohta-analyysi on prosessi, joka auttaa
e arvioimaan taloutta ja litketoimintaymparistoa
o tarkastelemaan, missé yritys seisoo sen strategisilla markkinoilla ja avain-
myyntialueilla
o tarkastelemaan heikkouksia ja vahvuuksia
e vertailemaan yritysta Kilpailijoiden kanssa
e tunnistamaan mahdollisuudet ja uhat
(Westwood 2006, 26-27)

Lahtokohta-analyysien avulla selvitetddn markkinoinnin nakokulmasta yrityksen ny-
kyista tilannetta ja tekijoitd, jotka vaikuttavat tulevaisuudessa yrityksen menestykseen.
Lahtokohta-analyysien avulla péivitetdan liikeidea vastaamaan ajan haasteisiin. Ana-
lyyseissa kerdtaan yritykselle tarkeaa tietoa ja saadaan nékyville, mihin suuntaan yrityk-
sen toimintaympaéristd on kehittyméssa ja millaisia mahdollisuuksia sek& haasteita kehi-
tys luo markkinoille. Analyyseill& kartoitetaan yrityksen ulkopuolisia toimintaan vaikut-

tavia tekijoita seka siséista tilannetta. (Raatikainen 2008, 61.)

Lahtokohta-analyysi siséltada yritysanalyysin, SWOT-analyysin, kilpailu- ja kilpailija-
analyysin, markkina-analyysin ja ymparistéanalyysin.

4.1 Yritysanalyysi

Yritysanalyysissa on keskeistd tutkia yrityksen siséisia resursseja ja kilpailukykya suh-
teessa Kilpailijoihin, nykyisiin ja ennustettaviin kehittdmissuuntauksiin. N&in saadaan
selvitettyé ne heikkoudet ja vahvuudet, jotka vaikuttavat yrityksen toiminnan menestyk-
seen. Heikkouksien ja vahvuuksien perusteella selvitetadn ns. kriittiset menestystekijat,

joiden varassa yritys tulevaisuudessa menestyy.(Anttila & Iltanen 2007, 336.)
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Yritysanalyysin tarkastelukohteena ovat yrityksen perustoiminnot:

markkinointi: tuotteet, palvelut, yrityskuva

tuotekehitys: asiakkaiden tarpeet ja miten niihin pystytdan vastaa-
maan

tuotanto: menetelmét, laatu

logistiikka: varastointi, kuljetukset, saatavuus, jakelu, toimitilat, si-
jainti

henkil6std: osaaminen, muutosvalmius, joustavuus

johtaminen: organisaatio, toimintatavat

talous: hinnoittelu, myyntiluvut, kate, rahoitus, taloushallinto.

(Raatikainen 2008, 67)

4.2  SWOT-analyysi

SWOT-analyysi (Kuvio 2) tulee sanoista Strengths (vahvuudet), Weaknesses (heikkou-

det), Opportunities (mahdollisuudet) ja Threats (uhat).

vahvuudet heikkoudet

mahdollisuudet

Kuvio 2: SWOT-analyysi (Westwood 2006, 28).
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SWOT-analyysissa analysoidaan mitka ovat yrityksen vahvuudet ja heikkoudet seké
tunnistetaan mahdolliset uhat ja mahdollisuudet markkinoilla. Vahvuudet ja heikkoudet
viittaavat yrityksen sisdisiin tekijoihin eli tuotteisiin tai palveluihin ja mahdollisuudet ja
uhat viittaavat ulkoisiin tekijoihin, joihin itse yritys ei voi vaikuttaa. (Westwood 2006,
27-28.)

4.3 Kilpailu- ja kilpailija-analyysi

Yrityksen on osattava maéaritelld ja tunnistaa Kilpailijansa eli sellaiset yritykset, jotka
toimivat samalla toimialalla ja markkina-alueella. Tdmanhetkisten kilpailijoiden tunte-
muksen lisdksi on osattava arvioida myos tulevaisuutta. Erityisen tarkedé on, etta pystyy
arvioimaan, miten oman toimialan markkinat kehittyvét tulevaisuudessa ja onko alalle
tulossa mahdollisesti uusia yrittdjia. Kilpailu- ja kilpailija-analyysin avulla selvitetdan

yrityksen kilpailutilanne markkinoilla. Analyysissé selvitetddn seuraavia asioita:

e kilpailevien yritysten lukumaara ja nimet
e Kkilpailevien tuotteet ja palvelut
e Kkilpailijoiden kilpailukeinot
o kilpailijoiden markkina-asema ja markkinaosuus
e kilpailun luonne ja oman yrityksen rooli kilpailukentalla
e kilpailijoiden tunnettuus yrityksind ja tuotteiden paremmuus
e Kilpailijoiden taloudelliset ja toiminnalliset resurssit
e Kkilpailijoiden markkinointistrategia.
(Raatikainen 2008, 63-64.)

Kasvavilla markkinoilla on mitd jakaa, mutta vakiintuneilla tai laskevilla markkinoilla
Kilpailijoiden yritysten entistd tarkempi tuntemus on etu. Kilpailijatietoja hankitaan
esimerkiksi systemaattisilla mittauksilla, mutta myds seuraamalla mediaa, huhuja, kéy-

malla messuilla seka olemalla silmat ja korvat auki. (Lotti 2001, 62.)
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4.4  Markkina-analyysi

Markkina-analyysin tiedot koostuvat padasiassa yrityksen markkinoinnista, sen toimin-
taympaéristostd, asiakkaista, muita sidosryhmistd ja tuotteista. VVaesto, vaeston rakenne ja
muutokset luovat edellytykset toiminnalle. Toimintaymparistossa vaikuttavat myos ih-
misten mielipiteet, asenteet sekd arvot. Naiden tietdmys yleisemmalla tasolla antaa poh-
jan niin asiakkaitten, oman henkildston ja muiden sidosryhmien ymmartamiselle ja en-
nakoinnille. Aineistona markkina-analyysisséd ovat mittaukset kokonaismarkkinoista,
niiden jakautumisesta, markkinaosuuksista ja niiden muutoksista seka kokonaismarkki-
noiden kehittymisesta. (Lotti 2001, 27.)

Markkina-analyysié tehtdessa, on hyva pohtia seuraavia kysymyksié:
o ketk& ovat asiakkaat?
e kuinka paljon markkina-alueella on asiakkaita?
e mihin suuntaan asiakkaiden maara kehittyy tulevaisuudessa?
¢ paljonko asiakas on valmis k&yttdmaan rahaa hankintoihin?
e paljonko asiakkaat tuovat rahaa koko markkina-alueelle?
(Raatikainen 2008, 65)

4.5 Ymparistoanalyysi

Organisaatiot toimivat yha kansainvalisemmilld markkinoilla, ja yritysympériston muu-
tosten seuraaminen on markkinoinnin suunnittelussa tdrkedd (Raatikainen 2008, 62).
Keskeisten muutostekijéiden tunnistaminen ja seuranta tapahtuu jatkuvan ymparistéana-
lyysin avulla. Kun organisaatiot toimivat ennakoivan sopeutuvasti, niin silloin se séilyt-
t44 joustavuutensa ja kilpailukykynsé ja valmistautuu etukéteen tulevaan kehitykseen
monin eri keinoin. (Anttila & lltanen 2001, 67.)

Tavanomaisesti yrityksen ympéristdanalyysin kohteena ovat yrityksen ulkoinen ympé-
ristd, kuten asiakkaat, Kilpailijat, yleinen taloudellinen tilanne jne. (Anttila & lltanen
2001, 67).
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Yrityksen toimintaan vaikuttavat myds yhteiskunnalliset muutokset kuten esimerkiksi
EU:n paatokset ja lainsdddannon muutokset. Monet toimialat joutuvat muokkaamaan
toimintatapoja, jotta toimintatavat vastaavat EU:n lainsaadoksid. Markkinoiden toimin-
taan vaikuttavat myos yleiset taloudelliset tekijat, kuten korkotaso ja investointihaluk-
kuus. (Raatikainen 2008, 62.) Kuvio 3 kuvaa yritysympariston muutoksia.

Poliittiset muutokset

Tapakulttuuri
EU:n paatokset P
Taloudelliset muutokset Teknologian kehitys
Toimialan muutokset

' Ty6voiman saatavuus
Korkotaso Palkkakustannukset
Investointihalukkuus Kansainvalistyminen
Keksinnot

Innovaatiot Lainsaadanto

Kuvio 3: Yritysymparistd muuttuu (Raatikainen 2008, 62).
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5 MARKKINOINNIN TAVOITTEET

Lahtokohta-analyysien jalkeen mééritellddn markkinoinnille tavoitteet. Markkinoinnin
tavoitteet ovat yrityksen toiminnasta toivottuja tuloksia. Ne ovat niin sanotusti valietap-
peja, joiden avulla yritys tdhtaa strategisiin padmaariin. Tavoitteen asettelun tehtdvana
on ilmoittaa maarallisesti, mihin markkinoinnin toimenpiteilla tahdatdan. (Rope 2007,
45))

Tavoitteiden tulee olla keskeisiin tehtaviin perustuvia ja organisaation paamaariin kyt-
kettyja seké niin yksityiskohtaisia, ett4 ne ohjaisivat organisaation toimintaa ja valinto-
ja. Tama tarkoittaa myos sitd, ettd eri osa-alueille taytyy maaritella omat tavoitteensa,
esimerkiksi millaista jasenmadrad yhdistys tavoittelee tai mink&laisen imagon kunta
pyrkii luomaan itselleen. (Vuokko 2004, 124.)

Jokaisen tavoitteen tulee olla sidottu aikatauluun. Aikataulut muodostavat pohjan véli-
tavoitteille ettd myos toiminnan valvonnalle. Jos aikatauluja ei ole laadittu kunnolla,

tuloksia saatetaan vaatia liian aikaisin tai ”joskus”. (Vuokko 2004, 125.)

Nonprofit-markkinoinnissa ensisijainen tavoite ei ole taloudellisen voiton saavuttami-
nen, vaan tavoitteena on pikemminkin organisaation mission saavuttaminen. Tama ei
kuitenkaan tarkoita sitd, ettd organisaatiolla ei olisi myos taloudellisia tavoitteita. Orga-
nisaation taloudellinen tavoite voi olla esimerkiksi kulujen kattaminen - ja minimointi

tai rahallisen ylijadmén saavuttaminen. (Vuokko 2004, 20.)
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6 BUDJETTI

Budjetti on laadittujen suunnitelmien taloudellinen osa. Budjetista kayvét ilmi kaikki ne
tuotot ja kustannukset, jotka markkinointi saa aikaan. Budjetti laaditaan yleensa ajan-
jaksoittain eika toimenpiteittain, joten tdméan vuoksi budjetointi liittyy markkinoinnin
vuosisuunnitteluun kuin myos kampanjasuunnitteluun. Yleinen budjettikausi on yksi
vuosi ja vuosibudjetti laaditaan kerralla koko budjettivuotta varten. (Anttila & Iltanen
2001, 376.)

Oikea budjetointi tuo tehokkuutta seka parantaa organisaation kannattavuutta. Budje-
toinnissa pyritd&dn ennakoimaan yrityksen tulevaisuutta taloudellisesta ndkdkulmasta —

mista ja mihin raha tulee ja mihin se menee. ( Raatikainen 2008, 112.)

Nonprofit-markkinoinnin budjetoinnissa on nelja tarkeaa resurssiluokkaa:

e raha
e ihmiset
e aika

e muut resurssit, esimerkiksi tilat ja laitteet

Kriittisimpid néistd ovat raha, ihmiset ja aika. Organisaation taytyy tarkkaan miettia
mihin rahat riittdvat, miten paljon ihmisilla on kykya ja halua toteuttaa suunnitelmia
sek& miten paljon aikaa tarvitaan. Téassé vaiheessa suunnitteluprosessia on tarke&a miet-
ti& tarkka resurssianalyysi. Ei pohdita pelkéstadédn sitd, riittavatko resurssit sithen mita
tavoitellaan, vaan pohditaan myds voidaanko resursseja saada jostain lisad. VVoidaanko
saada taloudellista tukea ja sponsoreita tai voidaanko kerét& ylimaaréista jasenmaksua
tdnd vuonna? (Vuokko 2004, 125-126.)

Muut resurssit eli tilat ja laitteet vaikuttavat myds siihen, mit4 suunnitelmia voidaan
oikein toteuttaa. Jos organisaatio haluaa jarjestda kutsutilaisuuden, ovatko tilat riittavat
suuret? Onko tarvittavia laitteita organisaatiolla itselldan, vai taytyykod ne vuokrata?
Tallaiset asiat taytyy my0s muistaa ottaa huomioon budjetointia suunniteltaessa.
(Vuokko 2004,126.)
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7 TOTEUTUS JA SEURANTA

Kun markkinointisuunnitelma on laadittu, seuraava vaihe on kaytdnnon toimenpiteiden
toteutus. Hyvakin suunnitelma voi muuttua kéyttokelvottomaksi, jos sité ei pystyta to-
teuttaman kéaytannossd. Markkinointisuunnitelman toteutuksen kulmakivia ovat

o markkinointiviestinn&n organisointi ja resurssit

e ulkopuoliset yhteistydkumppanit ja alihankkijat.
(Isohookana 2007, 112.)

Markkinoinnin toteutuksen seuraaminen ja ohjaaminen ovat markkinointijohdon tehta-
vid. Usein pienissé yrityksissa samat henkil6t suunnittelevat ja toteuttavat markkinointia
seké seuraa myos tuloksia. Jos markkinoinnin suunnittelu on tehty hyvin, markkinointi-
toimenpiteitd on helppo toteuttaa ja muuttaa tarpeen tullessa. (Bergstrom & Leppanen
2009, 41.)

Markkinoinnin seuranta on tarkedd, koska se tuottaa palautetta, jota organisaatio voi
hyodyntdad seuraavan vuoden suunnittelussa. Seuranta on yksi keskeinen osa asiakas-
keskeisyyttd ja sen tarkoituksena on parantaa jo olemassa olevia tapoja, oppia virheista
ja loytdaa menestystekijoitd. Seurannan on hyva olla jatkuvaa ja, jotta seuranta onnistuu
tavoitteet ja toteutuminen on madriteltdva selkedsti. llman tavoitteita seurantaa ei voi
toteuttaa. (Raatikainen 2008, 118.)

Markkinoinnin vaikuttavuuden ja kehittdmisen kannalta on olennaista, ettd osana mark-
kinoinnin suunnitteluprosessia myo6s seurataan markkinoinnin ja markkinointitoimenpi-
teiden toteutumista. Vaikka markkinointitoimenpiteet olisi suunniteltu tarkasti, markki-
noinnin vaikutuksia ei voida ennustaa, joten yllatyksiin on varauduttava. Markkinoinnin
sykli on viime vuosikymmenelld nopeutunut, joten markkinoinnilta vaaditaan entista
tehokkaampia seurantamenetelmié. Jokaisen organisaation tulisi seurata ja analysoida
omia markkinointitoimenpiteitd vahintddn kampanjatasolla. Seurantaa helpottaa se, etta

markkinoinnin tavoitteet ja aikataulut on laadittu selkeésti. (Hollanti & Koski 2007, 59.)
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Markkinoinnin auditointi on yksi tapa tarkastella sitd, miten markkinointi on onnistunut.
Auditointi on yrityksen markkinointiympériston, tavoitteiden, strategioiden ja toiminto-
jen saannollista tarkastelua ja se tutkii esimerkiksi strategian ja markkinointitoimenpi-
teiden muutostarpeita, markkinointiorganisaation tehokkuutta, markkinoinnin tietojar-

jestelmi& ja markkinoinnin kannattavuutta. (Bergstrom & Leppanen 2009, 41.)
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8 MARKKINOINTIVIESTINTA

Markkinointiviestintd on yksi markkinointimixin kilpailukeinoista. Markkinointivies-
tinn&n keinoja ovat mainonta, henkilékohtainen myyntityd, myynninedistdminen ja tie-
dotus- ja suhdetoiminta. (Lahtinen & Isoviita 2004, 118.)

Markkinointiviestintd on organisaation ja sen sidosryhmien vélistd vuorovaikutusta,
jonka tarkoituksena on vaikuttaa valillisesti tai suoraan tuotteen kulutukseen. (Anttila &
lltanen 2007, 232). Jos organisaatio ei viesti millaén tavallaan olemassaolostaan, tuot-
teistaan, palveluistaan ja sijainnistaan, vain harvat osaavat tallin asioida yrityksessa.
Viestintd on yksi yrityksen tarkeimmista kilpailukeinoista, jonka avulla luodaan mieli-
kuva, kasvatetaan myyntia ja pidetdan yll& asiakassuhteita (Bergstrom & Leppéanen
2008, 178.)

Hyvé markkinointiviestinta tekee yrityksen ja tarjooman tunnetuksi ja nakyvaksi, joten
viestinnalla on suuri rooli markkinoinnissa. Markkinointiviestintdd suunniteltaessa on
pyrittava 10ytdméan vastaukset seuraaviin kysymyksiin: kenelle viestitdan, mihin vies-

tinnalla pyritadan ja miten viestiminen tapahtuu? (Bergstrdom & Leppéanen 2009, 328.)

Yritystoiminnassa keskeistd on markkinointiviestinnan asema, sill4 sen tehtdvana on
muodostaa, yllapitadd ja vahvistaa asiakassuhteita. Markkinointiviestintd on kanssakéy-
mistd markkinoiden kanssa, ja sen avulla vaikutetaan tuotteiden ja palveluiden tietoisuu-
teen, tunnettuuteen ja myyntiin sekd kannattavuus- ja tulostavoitteisiin. (Isohookana
2007, 291.)

Markkinointiviestinndn suunnittelussa taytyy ottaa huomioon tarjooman ei-kaupallisuus
ja muut toiminnan erityispiirteet. Kaupallisten organisaatioiden markkinointiviestinta-
keinot eivat valttdmatta sovi nonprofit-markkinointiin, mutta samat lainalaisuudet kyll&

patevét. (Bergstrom & Leppanen 2009, 498.)
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8.1 Mainonta

Mainonta on maksettua ja tavoitteellista tiedottamista tuotteista, palveluista, tapahtumis-
ta, aatteista tai muista organisaation yleisisté asioista. Mainonta voi olla joko jatkuvaa ja
pitkakestoista tai lyhytkestoinen kampanja. Pitkakestoinen mainosviestinté tekee orga-
nisaatiosta ja sen imagosta tunnetun seké auttaa erottumaan kilpailijoista. (Bergstréom &
Leppéanen 2009, 337.)

Mainonnan muuttuessa yhé kohdistetummaksi ja personoidummaksi ja mainonnan véli-
neiden muuttuessa on vaikea allekirjoittaa sitd, ettd mainonta ei perustuisi henkilékoh-

taiseen kanssakaymiseen. (Raninen & Rautio 2003, 17)

Mainonnalla on oltava selkeé tavoite. Tavoitteita ovat esimerkiksi tunnettuus, halutun
imagon rakentaminen ja uusien asiakkaiden houkuttelu. Jokaiselle viestintdoperaatiolle
on mééritettdva selked tavoite. Tavoitteen perusteella paatetddn, miten ja mitd tavoitteen
saavuttamiseksi taytyy tehda. (Rope 2005, 123.)

Organisaation tulee miettia miten mainonnasta saadaan persoonallinen, tunnistettava ja
erottuva muista alan organisaatiosta, jos mainonta on organisaatiolle tarkea markkinoin-
tiviestinnan keino. Voisiko ratkaisuna olla esimerkiksi visuaalinen ilme, puhuttelun ta-

pa, mainosten muoto tai kdytettdva media? (Vuokko 2004, 176.)

Mainonnassa nonprofit- organisaatiot kayttavat samoja keinoja kuin kaupallisetkin or-
ganisaatiot, mutta painotukset eri medioihin voivat olla erilaisia. (Bergstrom & Leppa-
nen 2009, 498).

Suomessa eniten rahaa kéytetddn sanomalehtimainoksiin, mutta myos televisiomainonta
on suosittu kulutustavaroiden mainonnassa. Suoramainonta on kasvussa, koska suora-
mainonnalla sanoma voidaan kohdistaa tietylle kohderyhmalle. (Bergstrom & Leppéanen
2008, 181.)
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8.1.1 Mainonnan muodot

Mediamainonta
e lehti-ilmoitukset
e tv-jaradiomainonta
e ulko- ja liikennemainonta
e verkkomainonta

e clokuvamainonta

Suoramainonta
e 0soitteeton

e osoitteellinen

Taydentdva mainonta

e toimipaikkamainonta

e mobiilimainonta

e hakemistot

e messu- ja tapahtumamainonta

e sponsorimainonta

(Bergstrom & Leppanen 2008, 180-181.)

Paras ja edullisin suoramainonnan osoitelahde on organisaation oma ajan tasalla oleva
asiakasrekisteri. Organisaation on helppo paivittaa asiakasrekisteria itse ja néin ei synny
yliméaardaisia kuluja. Asiakasrekisterin avulla organisaatio voi lahettdd asiakkailleen ké&-

tevasti ajankohtaisia tarjouksia ja tiedotteita. (Bergstrom & Leppénen 2009, 385.)
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8.2 Henkilékohtainen myyntityo

Henkil6kohtainen myyntityd on myyjan ja asiakkaan valista vuorovaikutusta, jossa
myyjéa opastaa asiakasta valitsemaan ja ostamaan juuri asiakkaalle sopivan tuotteen tai
palvelun. Kuten muukin markkinointiviestintd, henkilokohtainen myynti tulee n&hda
pitkdjanteisen asiakassuhteen luomisen, yllapitamisen ja vahvistamisen kannalta. Myyn-
ti ei ole vain yksittdinen myyntitapahtuma, vaan asiakassuhdekeskeistd toimintaa pitkéal-
14 tahtaimella. (Isohookana 2007, 133.)

Myyntiviestintd on mainonnan ohella toinen markkinointiviestinnan peruselementti.
Myyntiviestintddn sisaltyvat kaikki myyntitydn muodot ja niihin liittyvat elementit.
Myyntiin liittyykin niin puhelinmyynti, kuin kaikki myynnilliset henkilokohtaiset vuo-
rovaikutteisen viestinnan toimintamuodot. (Rope 2004, 36.)

Yhdistykset ja organisaatiot tekevat henkilokohtaista myyntity6ta joskus myos kaduilla
varojen keréajina. Talloin on erityisen tarke&a, ettd ihmisen tulee antaa itse paattaa, ha-
luaako han osallistua kerdykseen tai lahted mukaan jarjeston toimintaan. Varojen keraa-
jan taytyy avoimesti kertoa mihin keratyt varat menevét. (Vuokko 2004, 173.)

8.3 Myynninedistaminen

Myynninedistaminen eli SP (sales promotion) tdydentdd myyntia ja mainontaa organi-
saation markkinointiviestinndssa. Asiakkaisiin kohdistuva myynninedistdaminen on mo-
nipuolista toimintaa kuten, messut, tapahtumien jarjestaminen, Kilpailut ja sponsorointi.
(Bergstrom & Leppénen 2008, 240.)

Messut ovat yksi tarkeimmistd myynninedistdmiskeinoista. Messuille osallistuminen on
kallista, joten organisaation on syytd suunnitella messuosallistuminen huolella. Houkut-
televat karkit ja muut ilmaistuotteet ovat parhaimpia keinoja saada asiakkaita houkutel-

tua omalle messuosastolle. (Bergstrom & Leppéanen 2008, 241.)

Erilaiset Kilpailut ja arpajaiset ovat yleensa hyva huomioarvo ja niihin osallistumiseen

vaikuttavat runsaat palkinnot. Kilpailuissa ja arpajaisissa taytyy olla huomioon kulutta-
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jansuojalaki, joka mééaraa sen, ettd osallistumisen tulee olla kaikille avointa eik& edun

saaminen saa edellyttéa varsinaisen tuotteen ostamista. (Isohookana 2007, 165.)

Nonprofit- organisaatioiden myynninedistdmisessa voidaan jarjestad tapahtumia, kilpai-
luja tai erilaisia tilaisuuksia. Sponsorit ovat myos térkeitd myynninedistamisessa ja
sponsori voi olla esimerkiksi joku julkisuuden henkild, jonka mukanaolo toiminnassa

auttaa myyntia. (Bergstrom & Leppanen 2009, 498.)

8.4 Tiedotus- ja suhdetoiminta

Tiedotus- ja suhdetoiminta eli PR (Public Relations) on organisaation kaikkiin sidos-
ryhmiin kohdistettua tiedottamista ja yhteydenpitoa, kuten asiakkaisiin, rahoittajiin ja

viranomaisiin. (Bergstrom & Leppanen 2008, 244).

Tiedottaminen on osa markkinointiviestintdd. Silla tarkoitetaan tiedotustoimintaa, joka
koskee organisaation tuotteita tai palveluita ja jonka kohderyhména ovat asiakkaat tai
muut tahot, jotka vaikuttavat ostopaatokseen. Painopiste on tuote- ja palvelutiedottami-
sessa. (Isohookana 2007, 176.)

Tuote- ja palvelutiedottaminen suuntautuu esimerkiksi asiakkaisiin, jakelutiehen, yhteis-
tyékumppaneihin ja muihin ostopédatokseen vaikuttaviin segmentteihin. Tiedottamisessa
kerrotaan uusista tuotteista ja palveluista, jo olemassa olevien tuotteiden kehityshank-
keista, tiedotetaan muutoksista tai muista kohderyhméan kannalta tarpeellisista ja kiin-

nostavista asioista. (Isohookana 2007, 176.)

Tiedottamisen tavoitteena on vaikuttaa organisaation tunnettuuteen ja myyntiin. Tiedot-
tamisen tehtdvénd on vaikuttaa positiivisesti niihin mielipiteisiin ja asenteisiin, joita

kohderyhméll& on yrityksesta ja sen tuotteista ja palveluista. (Isohookana 2007,177.)
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Suhde- ja tiedotustoiminta jaetaan siséiseen ja ulkoiseen suhdetoimintaan. Sisaisessa
suhdetoiminnassa kohderyhménd on organisaation oma henkildkunta ja ulkoisessa suh-
detoiminnassa asiakkaat, rahoittajat, viranomaiset, paatoksentekijat, media ja suuri ylei-
sO. Siséisen suhdetoiminnan tarkoituksena on avoin tiedottaminen omalle henkilokun-
nalle. Ulkoisen suhdetoiminnan tavoitteena luodaan luottamusta organisaatioon ja pyri-

tdén turvaamaan organisaation tarvitsemien resurssien saanti. (Vuokko 2004, 173.)

Nonprofit-organisaatiolle suhde- ja tiedotustoiminnan merkitys on todella tarkeé. Posi-
tiivinen julkisuus, erilaiset asiakaslehdet, esitteet ja hyvat Internet-sivut antavat hyvén

mielikuvan organisaatiosta. (Bergstrom & Leppéanen 2009, 498).
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9 SOSIAALINEN MEDIA

Sosiaaliset mediat ovat Internet- ja kannykkapohjaisia tyokaluja. Sosiaalisen median
avulla jaetaan erilaisia asioita ja tietojen seka vaihdetaan mielipiteit4. (Leino 2010, 266).

Yhteis6 on  térkein  niistda  elementeistd, jotka rakentavat  sosiaalisen
median. Yhteiso on aktiivisessa roolissa luomassa sisaltod, miké tekee mediasta sosiaa-
lisen eli yhdessa tuotetun ja tuottajien vélilla interaktiivisen. Jokainen siséllontuotan-
toon osallistunut tuo oman liséansa lopputulokseen, tuotettuna omasta nakdkulmastaan.
Tama tekee sosiaalisesta mediasta ja sinne muodostuneesta siséllosta sosiaalisen.

(Korpi 2010, 6.)

Sosiaalinen media on julkinen sivusto, joka on vaivattomasti saatavilla luettavaksi seké
osallistuttavaksi. Lisaksi sivustolla on tietoa, joka hyodyntéé sosiaalisen median lukijoi-
ta ja, johon lukijat voivat tuota lisdarvoa osallistumalla itse keskusteluun kommentoi-
malla muiden tuottamaa sisélt64 tai tuottamalla omaa sisaltd ja sallimalla sen kommen-
tointi. (Korpi 2010, 7-8.)

Menestyminen sosiaalisessa mediassa on vaikeaa, eika siihen ole suoraa oikeaa vastaus-
ta, miten menestyminen onnistuu. Yleensa yritysten mainoskampanjoilla on enemman
taipumusta hairita yhteisgja, ennemmin kuin olla osa niitd. Jos sosiaalisessa mediassa
haluaa menestyd, kannattaa ensin vain kuunnella mité yrityksestd puhutaan sosiaalisessa
mediassa. Jos esille tulee jotain negatiivista, siitd voi ottaa opiksi ja ndin muokata vies-
tinnén laatua, sisdltoa ja tyylia. Jos yrityksesta ei puhuta mitaan, silloin voi olla huolis-
saan, sill4 brandi on t&ll6in ndkyméton. (Leino 2010, 290.)



33

10 TOIMINTAOHJELMA

Markkinointitavoitteet saavutetaan k&ytdnnon markkinointitoimilla, kuten mainoskam-
panjoilla, suoramarkkinoinnilla, asiakastilaisuuksilla ja useilla muilla eri tavoilla. T&-
man takia markkinoinnille taytyy laatia toimintaohjelma, jonka mukaan edetdan. Toi-
mintaohjelman onnistuminen edellyttaa sen, ettd jo markkinoinnin suunnitteluvaiheessa
madrataan, kuka tekee mitékin. Myo6s aikataulu on térkea laatia, milloin kampanja tai
joku muu toimenpide alkaa ja paattyy. Markkinoinnin toimintaohjelma laaditaan yleen-

sé vuodeksi ja se sisaltad vastaukset seuraaviin kysymyksiin:

e Missd ollaan? - Tilannekatsaus

e Mihin halutaan mennd? - Strategia

e Kuinka pééastaan perille? - Tavoitteet, toimenpiteet

e Milloin halutaan perille? - Toteutuksen aikataulu

o Kuka tekee ja kenelld on vastuu? - Organisointi, vastuunjako

e Paljonko toimenpiteet maksavat? - Budjetti

e Miten onnistuttiin? - Seuranta, mittarien maarittely, mittaustavat
(Raatikainen 2008, 105-106.)
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11 POHDINTA

Taman opinndytetyon tarkoituksena oli tehdd kaytannonldheinen markkinointisuunni-
telma Kansalaistoiminnan keskus Puistolle. Opinndytetydssé on mietitty monia markki-
nointiviestintdkeinoja ja kehitysehdotuksia, jotka auttaisivat Puistoa ratkaisemaan

markkinointiongelmat.

Nonprofit-organisaation markkinoinnissa on useita seikkoja, jotka tdytyy ottaa huomi-
oon suunniteltaessa markkinointia. Nonprofit-organisaatiot ovat voittoa tavoittelemat-
tomia ja usein tallaisilla organisaatiolla budjetti ja resurssit ovat hyvin rajalliset, joten

markkinoinnin suunnittelu on haastavaa.

Tata markkinointisuunnitelmaa on lahdetty rakentamaan lahtokohta-analyysien pohjalta,
joista selviaa Puiston tdménhetkinen tilanne. Sen jélkeen on lahdetty miettimaan tavoit-
teiden perusteella mahdollisia markkinointiviestintakeinoja, joita Puisto voisi hyddyn-
taa. Markkinointisuunnitelman toimintaohjelmaa ei ole aikataulullisesti maéritelty kovin

tarkasti, vaan se antaa enemmankin viitteitd mitd milloinkin tulisi tehda.

Tana paivana sosiaalinen media on vahvassa nousussa, joten erilaisiin sosiaalisen medi-
an kanaviin kannattaisi ehdottomasti liittyd, jotta Puisto saa lisdd nékyvyyttd myos In-
ternetissd. Useat sosiaalisen median kanavat ovat taysin ilmaisia, joten niitd on hyva
hyodyntaa. Mainosjulisteet olisivat erinomainen markkinointikeino, silla niiden avulla
saadaan hyvin nakyvyytta julkisilla paikoilla ja julisteet pistavéat usean asiakkaan silmiin

esimerkiksi péivittéistavarakauppojen ilmoitustauluilla.

Opinndytetytssani haastavaa oli valita kaytettavéat strategiat. Nonprofit-organisaatioon
ja ylipaatadéan yhdistykselle markkinoinnin suunnittelu ei ole yht& helppoa, kuin pk- yri-
tykselle. Mielestani tdhan markkinointisuunnitelmaan valitut strategiat sopivat Puistolle
hyvin, koska strategiat on valittu tarkasti ja harkiten miettien budjettia ja resursseja,
joten toivottavasti Puiston tyOntekijat ovat sitoutuneita noudattamaan suunnitelmaa.
Markkinointi kehittyy jatkuvasti, joten markkinointisuunnitelma olisi hyva paivittada

muutaman vuoden kuluttua.
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Aiheen rajaamisessa oli hiukan hankaluuksia, koska markkinoinnin suunnittelu on to-
della laaja késite, mutta lopulta kuitenkin 16ysin nelja isompaa padotsikkoa joista l&hdin

rakentamaan ty6lle pohjaa.

Helppoa tyossani oli se, ettd Puiston tyontekijat olivat yhteistyohaluisia, joten haastatte-
lujen tekeminen oli helppoa ja sain vastaukset tarvitsemiin kysymyksiin.
Teoriaosuuden laadinta oli myds helppoa, koska markkinoinnin Kirjallisuutta 16ytyi to-

della paljon.

Mielestani onnistuin hyvin markkinointisuunnitelman laadinnassa. Puisto voisi tulevai-
suudessa tehdd markkinointitutkimuksen, jotta saataisiin selville pitéisiké markkinointia

vield parantaa.
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1 LAHTOKOHTA-ANALYYSI

1.1 Yritysanalyysi

Muotialan asuin- ja toimintakeskuksen yksikkd Kansalaistoiminnan keskus Puisto on
osa emoyhdistyksen kuntoutumista tukevaa ja ennaltaehkaisevdd toimintaa. Puiston
toimintaan osallistujilla ei valttdmatta ole mielenterveysongelmia vaan yhdistyksen toi-
minta on kaikille avointa. Mielenterveysongelmista kérsivid ihmisia on paljon, eik&
madarén uskota pienenevén tulevaisuudessa, joten Puiston kaltaisille yksikoille on jat-
kossakin tarvetta. Tampereen seudulla mielenterveysyhdistyksia on useita, joten "kilpai-

lua" alalla riittaa.

Puiston palveluita ovat avoin ryhméatoiminta, kokemusasiantuntijatoiminta seka vapaa-
ehtoistoiminta. Edelld mainittujen palveluiden vahvuutena ovat se, ettd Puistolla ei ole
taloudellisia tulostavoitteita naiden suhteen, tosin laadullisia ja maaréllisia tavoitteita
on. Henkildston ei tarvitse olla niin sanotusti paineen alla, jos johonkin ryhmé&toimin-
taan ei ole osallistujia. Rahoittajat ovat kuitenkin kiinnostuneita ryhmien osallistujamaa-
ristd, joten ryhmien osallistujamaéarat kirjataan ylés. Mahdollisuutena on myds se, etté

esimerkiksi vapaaehtoistoiminta on nouseva trendi valtakunnallisesti.

Kansalaistoiminnan keskus Puiston rahoittajat Tampereen kaupunki ja Raha-
automaattiyhdistys arvostavat Puiston toimintaa, eivatké néin ollen rahoita paallekkaisia

toimintoja, joten sekin toimii yhtend mahdollisuutena.

Puiston tunnettuus on heikko ja Puiston tarjoamissa palveluissa haastavaa ovat suhdan-
teiden vaihtelut ja yhdistyksen tunnetuksi tekeminen, koska budjetti ja resurssit ovat

rajalliset.

Puistossa tyoskentelee talla hetkelld neljd kokoaikaista tyontekijédd. Heikkouksia ovat
vahdiset resurssit ja tdmén takia toiminta ei voi laajentua, koska koordinaattoreita on

vain nelja. Puistolla ei ole vahéisten resurssien takia omaa markkinointihenkil6a.



41

Henkiloston vahvuutena ovat henkiloston monipuolinen ammattitaito, osaaminen, roh-

keus ja pieni tehokas tiimi.

1.2 Muut toimijat alalla

Muita jarjestoja ei varsinaisesti voi sanoa kilpailijoiksi, koska Puisto tekee paljon yh-
teistyotd eri yhdistysten kanssa eli Kilpailijat ovat oikeastaan enemmankin yhteistyo-
kumppaneita. Puisto jarjestdd muiden toimijoiden kanssa useita eri tapahtumia ja ilman
heidadn apuaan tapahtumia ei pystyttdisi jarjestamé&éan. Pirkanmaan alueella on useita
yhdistyksid, joilla on samoja toimintoja kuin Puistolla. Varsinkin vapaaehtoistoiminta
on yleistd, ja sitd on lahes jokaisella yhdistykselld. Ryhmatoimintaa 16ytyy myos muilta
toimijoilta, mutta yleenséd muiden yhdistyksien ryhmatoiminta on tarkoitettu vain yhdis-

tyksen jasenille, Puiston ryhmatoiminta on avointa kaikille.

Muut toimijat kayttavat kilpailukeinoina samantapaisia toimintoja kuin Puisto. Joillain
isommilla yhdistyksilla on oma markkinointihenkild, joka vastaa yhdistyksen markki-
noinnista. Muita mielenterveysjarjestdja ovat esimerkiksi Sopimusvuori ry, Taimi ry,

Kriisikeskus osviitta ja Omaiset mielenterveyden tukena Tampere ry.

Sopimusvuori Oy on tamperelainen mielenterveyskuntoutus- dementiahoitopalveluja
tarjoava organisaatio, jonka asiakkaana on noin 500 mielenterveyskuntoutujaa ja 128

dementoivaa sairautta sairastavaa henkiloa.

Sopimusvuorella on tukitoimintaa, joka jarjestdd mielenterveysasiakkailleen virkistys-
toimintaa, kuten matkoja kotimaassa ja ulkomailla seké teatteriin. Sopimusvuorelta 16y-
tyy myos blogi, johon asiakkaat ja henkilokunta kirjoittavat ajankohtaisista asioista ja
matkakertomuksia. (Sopimusvuori 2012.) Sopimusvuorelta 10ytyy myos vapaaehtois-

toimintaa kuten Puistoltakin.

Mielenterveysyhdistys Taimi ry on Tampereella toimiva mielenterveyskuntoutujien
yhdistys. Taimi ry:n tarkoituksena on edistaa ja yll&pitda jasenten omaan aktiivisuuteen
ja vertaistukeen perustuvia toimintamuotoja, jotka lisd&vat kuntoutujien yhteiskunnallis-
ta tasavertaisuutta, osallistumismahdollisuuksia sek& kuntoutumista. Yhdistyksella on

laaja ja monipuolinen ryhmatoiminta ja jasenia on noin 1000. Vertaistukeen perustuvia
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keskustelu- ja toiminnallisia ryhmié kokoontuu viikoittain yli 40. Toiminnallisissa ryh-
missa harrastetaan kadentaitoja, kuvataidetta, Kirjoittamista, musiikkia ja ilmaisua seké
lilkuntaa. Taimi ry:n omistamassa Ruusantalossa toimivat yhdistyksen toimiston liséksi
ryhmid seké kaikille avoin Ruusan Kahvila. (Taimi ry 2012.) Taimi ry:n toiminnot ovat
pitkélti samankaltaiset, kuin Puistolla. Taimin tiloissa toimii myos Ruusan kahvila, ku-
ten Puistollakin toimipisteen yhteydessé toimii pieni kahvio, joka on irrallaan itse Puis-

ton toiminnasta.

Kriisikeskus Osviitta on aloittanut toimintansa syksylld 1993. Taustaorganisaationa on
Tampereen mielenterveysseura ry ja kattojarjestond Suomen Mielenterveysseura, jonka
toiminta- ja eettisiin periaatteisiin kriisikeskus Osviitta on sitoutunut. Osviitassa jarjes-
tetdan asiakkaille monenlaisia ryhmié, jotka ovat maksuttomia. Osviitassa on myos tu-
kihenkilotoimintaa sek& kriisipuhelin.(Kriisikeskus osviitta 2012.) Osviitan toiminnot

ovat myos hyvin samanlaiset kuin Puistolla.

Omaiset mielenterveyden tukena Tampere ry on mielenterveyspotilaiden omaisille tar-
koitettu yhdistys. Se tarjoaa mielenterveyspotilaiden omaisille tietoa mielenterveyson-
gelmista ja hoidoista sekda mahdollisuuden tavata samassa eldmantilanteessa olevia
omaisia. Toiminta koostuu ryhmatoiminnasta, kursseista, luennoista, koulutuksista ja

virkistystoiminnasta. (Omaiset-tampere 2012.)

1.3 Markkina-analyysi

Puiston asiakkaita ovat aikuiset 2070 -vuotiaat pirkanmaalaiset mielenterveyskuntou-
tujat, tyottomat, elakeldiset, tyossakayvat, opiskelijat ja muut toiminnasta kiinnostuneet.
Asiakkaan ei tarvitse olla mielenterveyskuntoutuja, jotta voisi osallistua Puiston ko-
koontumisiin, vaan tervetulleita ovat kaikki kansalaiset. Liséksi asiakkaita ovat myods
tilaajayhteistydkumppanit. Markkina-alueena ovat kaikki Pirkanmaan 20-70 -vuotiaat

kansalaiset.

Véeston rakenne ja sen tuomat muutokset vaikuttavat jonkin verran Puiston toimintaan,
mutta siihen Puiston pyrkii reagoimaan esimerkiksi tarjoamalla idkkaimmille asiakkaille

juuri heille sopivaa toimintaa.
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1.4 Ymparistoanalyysi

Puisto on ihmisten kohtaamispaikka, ja siella voi viettdd vapaa-aikaansa lukemalla ai-
kakauslehtig, kayttad asiakastietokoneita tai mennd muuten vain istuskelemaan. Puiston
tiloissa sijaitsee myos kahvila, joka on erilld4&n Puiston toiminnasta.

Puiston taloudellinen tilanne on télla hetkelld hyva, mutta Puiston taytyy olla varuillaan,
koska rahoittajien taloudellinen tila voi taantuman aikana olla heikko ja ndin ollen avus-
tukset ja sponsorirahat voivat jddda saamatta. Puiston taytyy osata varautua myos tallai-

seen.

Erilaiset EU:n paatokset eivat varsinaisesti vaikuta Puiston toimintaan. Toiminta on
arvonliséverotonta, mutta Puiston tiloissa sijaitseva kahvila on arvonlisdverovelvollinen.
Tulevaisuudessa, jos Puiston toiminta kasvaa, verottaja voi ruveta verottamaan toimin-

taa.

Mielenterveysongelmien maara on tana paivana, ikava kylla, vahvassa nousussa, mutta
ongelmista karsivat ihmiset eivat vélttaméatta osaa hakea apua ongelmiinsa. Ihmisten
taytyisi rohkeasti hakea apua ongelmiin myos eri yhdistyksien kautta. Kansalaistoimin-

nan keskus Puisto tarjoaa monipuolisia toimintoja mielenterveyden tukemiseen.

1.5  SWOT-analyysi

Taulukosta 1 selvidd Puiston SWOT-analyysi. SWOT-analyysin vasemmalla puolella
ovat Puiston positiiviset asiat ja oikealla negatiiviset. Analyysistd voidaan paatella, etta
Puistolla on enemman vahvuuksia kuin heikkouksia. Puiston vahvuus on toiminnan
vapaarahoitus, koska rahoittajana toimii RAY ja Tampereen kaupunki. Puistolla on sel-
ked ja monipuolinen toimintaidea, tyontekijat ovat ammattitaitoisia ja heilla on kehitta-

va ote tyohonsa. Puisto pystyy myds reagoimaan asioihin nopeasti ja yhdistyksen toi-
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minta on hyvin ajankohtainen. Puiston uudet tilat aivan ydinkeskustassa ovat suuri vah-

VUus.

Puiston heikkouksia ovat tuntemattomuus, ihmiset eivat tunne Kokemustiedon ja kansa-
laistoiminnan keskuksen toimintaa. Tiedonkulku asiakkaiden ja henkiloston vélilla on
haastavaa, silla tiedottamiseen ei ole I0ydetty sopivia viestintdratkaisuja. Markkinointi
on myds ongelmallista, koska aikaisemmin ei ole ollut markkinointisuunnitelmaa ja
tdmén hetken markkinointi on pienimuotoista. Resurssit ovat my6s rajalliset, joten sekin

on yksi toiminnan heikkous.

Mahdollisuuksia ovat useat eri yhteistydverkostot, joita voisi tulevaisuudessa hyddyntaa
enemmankin. Mielenterveys on ajankohtainen asia, koska useat suomalaiset karsivat

mielenterveysongelmista.

Puiston uhkana on se, ettd asiakkaat eivat 10yda Puistoa. Asiakkaat eivat osaa hakeutua
Puistoon ja sinne on vaikea eksyé sattumalta. Ongelmana on myds se, ettd ihmiset eivat
osallistu jarjestettyihin toimintoihin ja tapahtumiin. Rahoitus on myo6s sindnsa uhka,
koska rahoitus tulee organisaation ulkopuolelta, joten yhdistyksen toiminta on taysin

riippuvainen siita.

Tampereen seudulla toimii useita eri mielenterveysyhdistyksid, joten se on uhkana Puis-
tolle, mutta toisaalta toisten mielenterveysjarjestdjen olemassaolo on vélttdmattomyys.



Taulukko 1. SWOT-analyysi

Vahvuudet

vapaarahoitus
selked toimintaidea
monipuolisuus
kehittava tyoote
nopea reagointi
ajankohtaisuus
sijainti, tilat
itsenaisyys

Heikkoudet

tuntemattomuus
tiedonkulku
markkinointi
resurssit

ei profiloiduta

Mahdollisuudet

e yhteistydverkostot
e ajankohtaisuus

Uhat
e "eil0ydetd"
e osallistumattomuus
¢ rahoitus
o Kkilpailijat
e epdonnistuneet yhteistydkuviot
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2 PUISTON KILPAILUKEINOT

Puiston markkinointimixiin kuuluu hinta, tuote, jakelu ja viestinta. Puiston tapauksessa
hinta ei merkitse rahaa, vaan pikemminkin hinnalla tarkoitetaan esimerkiksi aikaa. Yh-
distyksen jasenilta edellytetddn aikaa, kun kyseessd on yhdistyksen talkoot tai jasenet

menevat jakamaan flyereita erilaisiin tapahtumiin.

Tuote on aineeton palvelu eli ne palvelut, joita Puisto tarjoaa asiakkailleen. Puiston tar-
joamat palvelut kokemusasiantuntijatoiminta, avoin ryhméatoiminta sekd vapaaehtois-
toiminta ovat hyva kilpailukeino, koska palvelut ovat avoimia kaikille, eikéd pelkéstaan
mielenterveysasiakkaille, kuten monissa mielenterveysyhdistyksissé palvelut ovat tar-

koitettu vain mielenterveyskuntoutujille.

Jakelu tarkoittaa Puiston toiminnassa sitd, miten palvelut ovat saatavilla. Puisto sijaitsee
aivan ydinkeskustassa hyvien kulkuyhteyksien varrella, joten sinne on helppo saapua.
Avoimen ryhmatoiminnan ryhmét ovat saatavilla noin klo 13 alkaen klo 18.30 saakka.
Jotkut ryhméatoiminnan ryhmat voivat tayttya hetkessd, joten paikkoja on rajoitetusti.

Puiston tiloissa Nasilinnankadulla ovet ovat avoinna joka arkipaiva 9-17.

Taman markkinointisuunnitelman myotd, viestinnédlla voidaan myos kilpailla. Kun flye-
rit, mainosjulisteet, Internet-sivut, parkkipaikkamainonta, tapahtumat ja sosiaalinen me-
dia otetaan tehokkaammin kéyttdon, Puisto erottuu nailla keinoilla muista mielenterve-

ysyhdistyksista.
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3 MARKKINOINNIN TAVOITTEET

Nonprofit-organisaatiot ei siis ensisijaisesti tavoittele voittoa, vaan pikemminkin tavoit-
teena on organisaation mission saavuttaminen. Puistolle on mietitty tavoitteita, joilla

missio saavutettaisiin.

Puiston markkinoinnin tavoitteena on nakyvyyden tuottaminen seka se, ettd asiakkaat
I0ytéisivat Puiston. Né&in ollen Puiston pitdd panostaa markkinointiviestintéan, jotta saa-
daan nakyvyytta ja tunnettuutta seka positiivinen ja laadukas imago. Tavoitteena on
saada yhdistykseen lisaa aktiivisia osallistujia ja asiakkaat osallistumaan tapahtumiin.
Osatavoitteena on tehda Puisto tunnetuksi, jotta asiakkaat saavat positiivisen mielikuvan
organisaatiosta ja ndin ollen kiinnostuvat ja kokeilevat Puiston toimintoja tai ryhtyvét

vapaaehtoiseksi.

Vapaaehtoistoiminta tarvitsee “eniten” markkinointia, koska vapaachtoistoiminnassa
vaihtuvuus on suuri, ja talla hetkelld suurin osa vapaaehtoisista on opiskelijoita, joten

vanhempaa ikaluokkaa tarvittaisiin myds mukaan toimintaan.

Kun kyseessa on voittoa tavoittelematon organisaatio, niin taloudellinen voitto ei ole
paaasia. Puistolla on numeerisia tavoitteita ja uusia asiakkaita halutaan lisd4, mutta laa-

jentua ei voi hallitsemattomasti.
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4 MARKKINOINTIVIESTINTA

4.1 Mainonta

Puiston mainokset ovat usein Muotialan asuin- ja toimintakeskus ry:n alaisuudessa.
Taman hetkinen mainonta koostuu saannéllisesté ilmoittelusta ilmaisjakelulehti Tampe-
relaisessa yhdistykset — kohdassa, Moron meno-ilmoitukset sekd Muotialan asuin- ja
toimintakeskuksen ry:n nettisivut. llmaisjakelulehti Tamperelaisen kanssa on tehty vuo-
den mittainen sopimus eli mainonta on jatkuvaa. Joskus tapahtumista on kerrottu myos
Aamulehden tapahtumakalenterissa. Paperisia esitteitd 16ytyy muista Muotialan asuin -

ja toimintakeskus ry:n yksikoista. Puistolla on myds oma sivu Facebookissa.

Kansalaistoiminnan keskus Puiston mainonnan tavoitteena on néakyvyyden tuottaminen
sekd uusien asiakkaiden houkutteleminen. Puiston mainonta on talla hetkella pienimuo-
toista, joten mainontaan taytyy panostaa enemman. Puiston taytyy ottaa mainontaan
mukaan myos mainosjulisteet, jossa se esiintyy omalla nimellaan eli Kansalaistoimin-
nan keskus Puisto. Mainosjulisteita on esilla esimerkiksi oppilaitoksissa, paivittéistava-
rakauppojen-, terveyskeskuksien- ja neuvoloiden ilmoitustauluilla ja Taysin eri yksi-
kdissa. Mainosjulisteilla varmistetaan sen, ettd saadaan nakyvyyttd, myos arkipdivaisten

asioiden aarella.

Flyerit eli esitteet taytyy ottaa tehokkaammin kayttoon ja niitd jaetaan Keskustorilla
isoissa tapahtumissa. Flyereita on esilla my6s oppilaitoksissa, terveyskeskuksien kahvi-
loissa ja Taysin kahviloissa esilld. Kun flyereita on olemassa, niista saadaan eniten irti,
kun ne ovat muuallakin esill&, kuin Puistossa ja Muotialan asuin- ja toimintakeskuksien

eri yksikoissa.

Tamperelaisten oma kaupunkilehti Tamperelainen tarjoaa aktiivisille yhdistyksille
kumppanuusmahdollisuutta. Kumppanuus on tarkoitettu Tamperelaisille yhdistyksille,
seuroille ja muille ei-kaupallisille jasenille. Kumppanuus tarjoaa maksutonta nakyvyytta
ja kumppani voi julkaista kumppaniverkkosivuille esimerkiksi omia uutisia, tapahtuma-
tietoja ja jasenesittelyja. Kumppanuus-sivuille eri yhdistyksen kertovat kuulumisia, tek-

stein, kuvin ja videoin. Kumppaneita ovat jo muun muassa MLL Tampere, Pirkanmaan
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lihastautiyhdistys, Tampereen Akateemiset naiset ja Lions Club Tampere. (Tamperelai-
nen 2012.)

Puiston taytyy liittyd Tamperelaisen Kumppanuuteen, jotta se saa lisdd nakyvyytta In-
ternetissa. Kumppanuus-sivuille paivitetdan kuulumisia 1-2 kertaa kuukaudessa ja sinne
lisatddn myos valokuvia esimerkiksi ryhmétoiminnasta. Valokuvien julkaisuun taytyy
muista pyytaa lupa kuvattavilta, mutta kuvissa ei tarvitse olla asiakkaita nékyvilla, vaan

ryhméatoiminnan tuotoksetkin riittavat.

4.1.1 Osoitteeton suoramainonta

Osoitteetonta suoramainontaa kaytetdén silloin, kun halutaan mainostaa suurelle joukol-
le tietylld alueella. Mainokset voidaan kohdistaa esimerkiksi tietyn alueen omakotitaloi-
hin, mutta mainosta ei osoiteta kenellekdaan nimetylle henkil6lle. (Bergstrém & Leppa-
nen 2009, 384.)

Osoitteeton suoramainonta on Puiston budjetille liian kallis, koska koko markkinointiin
varattu budjetti menisi pelkastdan suoramarkkinointiin, joten suppea ja edullinen suo-
ramainonta tehdaan laittamalla flyereita parkkipaikoilla oleviin autojen tuulilasiin. Tas-

sé voitaisiin myos hyodyntéa vapaaehtoistoimijoita.

4.2 Henkil6kohtainen myyntity0

Henkilokohtainen myyntity0 ei ole Puistolla kovin suuressa roolissa, mutta silti vuoro-
vaikutusta syntyy asiakkaiden ja koordinaattorien valill4, joten henkilokohtaisella

myyntity6ll& on merkitysta.

Henkilokohtainen myyntity0 on tarkeda esimerkiksi Mielenterveysviikolla 47 ja Mie-
lenterveyspaivand 10.10.2013, koska silloin vapaaehtoistoimijat ja koordinaattorit me-
nevat Hameenkadulle jakamaan flyereita ja kertomaan yhdistyksen toiminnasta sek&

ohjaamaan ihmisi& Nasilinnankadulle tutustumaan Puistoon.
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Asiakkaiden hienotunteinen kohtelu taytyy ottaa huomioon, kun kyseessa on nonprofit
organisaatio. Jos vapaaehtoistoimijat ovat kaupungilla jakamassa flyereita, heidén tay-
tyy kertoa oikeita asioita yhdistyksestd, eika ihmisia saa syyllistaa asioista, joista heilla
on taysi vapaus paattd itse haluaako he osallistua yhdistyksen toimintaan. (Vuokko
2009, 173.)

4.3 Myynninedistdminen

4.3.1 Messut

Messuille osallistuminen on kallista ja Puisto kokee, ettd se ei ole tuottanut tulosta.
Messuosallistumisesta luovutaan kokonaan, koska se vie paljon markkinointibudjetista
rahaa, eika siitd saada juuri hyotyd. Jos messuista haluttaisiin saada tuloksia, Puiston
pitdd panostaa enemman messuosallistumiseen esimerkiksi jaettaviin ilmaistuotteisiin,
kuten karkit, kynat ja arvonnat ovat téarkeitd, koska niilla houkutellaan asiakkaita oman

messuosaston luo.

4.3.2 Tapahtumat

Mielenterveysviikolle jarjestetddn esimerkiksi sosiaali- ja terveysalan opiskelijoiden
kanssa erilaista ohjelmaa tai tempauksia, joista opiskelijat saavat korvauksena opinto-

pisteita.

Mielenterveysviikolla aamulehden toimittajalta pyydetdén haastattelua lehteen Kansa-
laistoiminnan keskuksesta. Lehtijuttu olisi pienimuotoinen haastattelu esimerkiksi va-
paaehtoistoiminnasta, koska aihe on juuri silla viikolla ajankohtainen. Samalla haastat-
telussa voitaisiin niin sanotusti rekrytoida vapaaehtoisia osallistumaan Puiston toimin-

taan.

Mielenterveyspéivaa vietetddn 10.10, joten kyseiselle pdivélle jarjestetddn ohjelmaa,

esimerkiksi luentoja ja kahvitarjoilua Puiston tiloissa.
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Sponsorointi on myds osa myynninedistamista ja Puiston taytyy miettid, olisiko heill&

mahdollisuutta saada joku julkisuuden henkild sponsoroimaan Puistoa.

4.4 Tiedotus- ja suhdetoiminta

4.4.1 Y hteistydkumppanit

Puisto tekee paljon yhteisty6td eri toimijoiden kanssa. Tilaajayhteistydkumppaneita
ovat esimerkiksi eri sosiaali- ja terveysalan eriasteen oppilaitokset, lukiot, yliopistot ja
ammattikorkeakoulu seké seurakunta, jotka tilaavat ympéri vuoden kokemusasiantunti-
joita luennoimaan. Kehittdmisyhteistydkumppaneita ovat Tampereen kaupunki, Pir-

kanmaan sairaanhoitopiiri ja muut valtakunnalliset yhdistykset.

Puisto on mukana alkusyksystd korkeakoulujen infotilaisuuksissa tai pyytaa, ettd jos
koulun terveydenhoitaja kertoisi hieman Puiston toiminnasta ja jakaisi flyereita. Mieles-
tani oppilaitoksien alkuinfoihin olisi hyva saada Puiston koordinaattori tai koulun ter-
veydenhoitaja kertomaan Puiston toiminnasta. Opiskelijoidenkin on hyva saada tietoa
yhdistyksistd, josta voi my0s hakea tukea ja ajanvietettd, varsinkin jos opiskelija on

muuttanut uudelle tuntemattomalle paikkakunnalle opiskelemaan.

4.4.2 Sahkoposti

Sahkopostimainonnan kéyttd on vahvassa kasvussa, joten sitd olisi hyva hyodyntas,
koska séhkdposti on teknisesti helppo ja edullinen media. Sahkopostin avulla voitaisiin
yleisyys, nopeus, helppokéyttodisyys, kohdistettavuus, henkilokohtaisuus ja mitattavuus.
Sahkopostin avulla voidaan myos aktivoida vastaanottajaa vierailemaan yrityksen Inter-
net-sivuilla. (Hookana 2007, 264.)

Puisto kayttaa sdhkopostitiedottamista satunnaisia kertoja vuodessa. S&hkoposti on hyva
ja ilmainen tiedottamismuoto, joten Puisto ottaa kayttéon sdanndllisen séhkodpostitiedot-

tamisen, jotta tiedonkulku asiakkaiden ja koordinaattorien valilla parantuu. Jokaisen
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ryhmén koordinaattori laittaa sdhkopostia omalle ryhmélleen mahdollisista seuraavista
luennoista, tulevista tapahtumista, ajankohtaisista asioista ja kokoontumisista joka toi-
nen kuukausi. Asiakkaille, jolla ei sahkOpostiosoitetta ole, koordinaattori laittaa heille

Kirjeen postitse, joka olisi niin sanotusti jasenkirje.

Koordinaattorin taytyy ottaa yhteyttd Tampereen ammattikorkeakoulun- ja Tampereen
yliopistojen tiedottajiin, ja kysyé saako opiskelijoille lahettdd mainossahkopostin Puis-

ton toiminnasta.

Sahkopostin muoto on oltava kiinnostava. Hyvé sédhkdpostiviesti on kohdistettu jollekin
ja teksti on hyvaa suomea. Toiset suosivat lyhyité viestejd, toiset www-sivujen kaltaisia
pitkid ja monia linkkej& sisaltdvia viestejd. Muoto on organisaation makuasia, mutta
Iyhyt ja ytimekaés viesti on nopeasti silmailtavissa. (Leino 2009, 178-179)

4.4.3 Internet-sivut

Puistolle ollaan parhaillaan suunnittelemassa omia Internet-sivuja. Omat Internet-sivut
ovat todella tarkeét, koska tdna pdivanad Internetia kédyttavat useat eri-ikéiset ihmiset.

Uusia Internet-sivuja mainostetaan Facebookissa, flyereissa ja mainosjulisteissa.

Internet-sivusto on tarke& markkinoinnin valine, ja sielld yha useampi asiakasehdokas
tormaa yritykseen ensimmadista kertaa. Hyvan ensivaikutelman antaminen on erityisen

tarke&d, koska ensivaikutelmaa on vaikea muuttaa jalkikéteen. (Parantainen 2008, 288.)

Erilaiset blogit ovat tdnd pdivand suuressa suosiossa, joten Puiston tdytyy ottaa myos
oman blogin kayttonsa. Blogi olisi Internet-sivujen yhteydessa. Blogiteksteja kirjoitta-
vat Puiston henkilokunta ajankohtaisista tulevista ja menneistd tapahtumista ja muita
mielenkiintoisia artikkeleita. Myds kokemusasiantuntijat osallistuvat blogitekstien kir-
joittamiseen. Blogia olisi hyvé péivittad ainakin pari kertaa kuukaudessa, mieluummin
useamminkin, jos se on mahdollista. Blogin osoite on hyva liittdd mainosjulisteisiin,

flyereihin, Internet-sivuille ja Facebookiin.
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5 SOSIAALINEN MEDIA

Sosiaalinen media on tdna paivana hyva ja edullinen markkinointikeino. Kansalaistoi-
minnan keskus 16ytyy Facebookista ja sitd péivitetddn pari kertaa viikossa. Facebookis-
sa Kansalaistoiminnan keskus Puistolla on téalla hetkella noin 50 tykk&éjaa. (Facebook
2012.) Jotta Facebookia voi hyodyntéé oikein, taytyy siella olla aktiivinen.

Kommentoiminen, tykk&aminen ja keskusteluihin osallistuminen my6s muiden mielen-

terveysyhdistysten Facebook-sivuille tuo Puistolle lisad nakyvyytta.

Puiston Facebook-sivuilta 16ytyy muutamia valokuvia ryhmatoiminnasta, joten sinne
taytyy lisatd uusia ajankohtaisia valokuvia myds muiden ryhmien toiminnasta. Face-
book-sivuille voisi myos laittaa muistutuksena kurssien alkamisajankohtia ja muuta
kursseihin liittyvaa informaatiota.

Facebook-sivua voisi hyddyntad myos rekrytointikanavana, jossa rekrytoitaisiin vapaa-

ehtoistyontekijoité ja kokemusasiantuntijoita.

Sharewood on my6s uusi suomalainen sosiaalinen media, jossa kuka tahansa voi auttaa
valitsemaansa jarjestod ilmaiseksi. Jokaisesta klikatusta mainoksesta jarjesto saa 5 sent-
tid. Jarjestd saa Sharewoodista rahaa, tukijoita, julkisuutta ja auttavia kasia taysin ilmai-
seksi. Sharewoodin kayttajat lahjoittavat valitsemalleen avustusjérjestolle rahaa klik-
kaamalla mainoksia, voittamalla arvonnoissa ja osallistumalla kampanjoihin. Share-
woodissa oma yhdistys voi julkaista uutisia ja kertoa kuulumisia. Sharewoodista 16ytyy
myds vapaaehtoisporssi, josta asiakas voi valita minka yhdistyksen vapaaehtoiseksi ha-
luaa ja ndin ollen kyseisen yhdistyksen koordinaattori saa siit4 tiedon. Sharewoodissa
on 26 995 kayttajaa ja 47 jarjestéd. (Sharewood 2012.)

Puisto liittyy mukaan Sharewood-palveluun, jotta saisi liséé tunnettuutta ja nakyvyytta.

Sharewoodissa koordinaattorit kertovat kuulumisia ja esittelevét Puiston toimintoja.



6 BUDJETTI

Puiston markkinointibudjetti on noin 3000—-4000 euroa vuodessa. Alla olevasta taulu-
kosta (taulukko 2) ndkee mihin markkinointibudjetti on kdytetty. Budjettiin ei ole las-
kettu koordinaattoreiden tyotunteja. Puistolla on Tamperelainen-ilmaisjakelulehden
kanssa sopimus, jossa Puiston ilmoitus on joka lauantain yhdistykset-kohdassa ja satun-
naisia kertoja Moron meno-ilmoituksissa ja ndiden yhteishinta on noin 2340 euroa.
Mainosjulisteiden painamiseen on varattu 500 euroa. Sosiaalisen median palvelut Face-

book ja Sharewood sekd Tamperelainen-kumppanuus ovat ilmaisia. Flyerit eli esitteet

maksavat noin 800 euroa.

Mielenterveysviikko-budjettiin on varattu 200 euroa ja mielenterveyspéiva-budjettiin
noin 50 euroa, johon siséltyy kahvitarjoilu. Blogi ja séhkdpostimainonta ovat ilmaisia.

Taulukko 2. Markkinointibudjetti

MARKKINOINTIBUDJETTI

Mainonta

Tamperelainen 2340,00
Mainosjulisteet 500,00
Sharewood 0,00
Facebook 0,00
Kumppanuus 0,00
Henkilokohtainen myyntity6

Flyerit 800,00
Myynninedistaminen

Mielenterveysviikko 200,00
Mielenterveyspéiva 50,00
Tiedotus- ja suhdetoiminta

Blogi 0,00
Séhkopostimainonta 0,00
Yhteensa 3890,00 €
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7 TOTEUTUS JA SEURANTA

Markkinoinnille on tehty kuukausikohtainen toimintasuunnitelma, josta on helppo seu-
rata mitd millekin kuukaudelle on suunniteltu. Markkinoinnin seuranta on térkedd, jotta
saadaan selville tayttyykd markkinoinnin tavoitteet. Markkinointia seurataan esimerkik-
si asiakastyytyvaisyyskyselylld, josta saadaan selville mitd ja miten Puiston toimintaa

taytyy kehittad ja onko markkinointikeinot tuonut lisad osallistujia Puiston toimintoihin.

Uusia Internet-sivuja seurataan Google Analytics-palvelun avulla, jossa esimerkiksi
nahdaan kuinka monta asiakasta Internet-sivuilla kdy, milta sivuilta asiakkaat tulevat ja
kauan he viipyvat sivuilla. Google Analytics-palvelu on ilmainen.

Facebookia voidaan seurata tykkadjien ja kommentoijien lukumaaralld ja Sharewoodia

tukijoiden maaralla.
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8 TOIMINTASUUNNITELMA

Markkinointisuunnitelman toimintasuunnitelmaa (taulukko 3) ei ole aikataulullisesti
madritelty kovin tarkasti, vaan se kertoo mitd millekin kuukaudelle on suunniteltu. Aja-

tuksena on, etta suunnitelman toteuttaminen alkaisi Tammikuusta 2013 ldhtien.

Tammikuussa Puisto alkaa kirjoittaa blogia ja seurataan Google Analytics:n avulla omia
Internet-sivuja. Blogin perustetaan esimerkiksi WordPress:iin, Blogit.fi-palveluun tai

Blogilistalle. Blogin avaaminen ja Google Analytics ovat taysin ilmaisia.

Helmikuussa koordinaattorit ja vapaaehtoistoimijat vievat Puiston mainosjulisteita pai-
vittaistavarakauppojen ilmoitustauluille, korkeakouluille ja Taysiin.

Maaliskuussa Puisto liittyy Sharewood-palveluun ja paivittaa sita esimerkiksi 1-2 kertaa
kuukaudessa ja Huhti- ja toukokuussa olisi vuorossa flyerien jakamista ja mainosjulis-

teiden viemista.

Kesé- ja heindkuun Puisto on kiinni.

Elokuussa olisi vuorossa suoramainonta, joka tapahtuu jakamalla flyereita autojen tuuli-

laseihin.

Syyskuussa, kun ammattikorkeakouluilla ja yliopistoissa alkavat koulut, niin pidettaisiin

mya0s oppilaitos-esittelyjé.

Lokakuussa vietetddn myds mielenterveyspéivad, joten sille pdivélle jarjestetaan esi-
merkiksi pienimuotoista kahvitarjoilua Puiston tiloissa sekd flyereiden jakamista kes-

kustassa.

Marraskuussa vietetddn viikolla 47 mielenterveysviikkoa, jolloin on jotain ohjelmaa ja

flyerien jakaminen.
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Joulukuussa péivittdistavaratalot tayttyvét jouluostoksilla olevista ihmisistd, joten sil-
loin voisi viedd mainosjulisteita marketteihin, Taysiin ja terveyskeskuksiin.

Toimintaohjelmaan ei ole lisatty joka lauantaina ilmestyvaa ilmaisjakelulehden ilmoi-
tusta. Taulukosta kolme nahd&an Puistolle suunniteltu kuukausikohtainen toimintasuun-

nitelma,

Taulukko 3. Toimintasuunnitelma

TOIMINTASUUNNITELMA

Blogin avaaminen
Tammikuu Google Analytics:n avaaminen
Helmikuu Mainosjulisteet
Maaliskuu Sharewood
Huhtikuu Flyerien jakaminen
Toukokuu Mainosjulisteet
Kesakuu -
Heindkuu -
Elokuu Parkkipaikkamainonta
Syyskuu Esittelyt oppilaitoksiin
Lokakuu Mielenterveyspdiva --> Flyerien jakaminen
Marraskuu Mielenterveysviikko 19.-25.11 --> Flyerien jakaminen
Joulukuu Mainosjulisteet




