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Opinnaytetyon toimeksiantaja oli Kanneljarven Opisto. Kanneljarven opisto on 130-vuotias
kansanopisto, jonka tavoitteena ja tehtavana on tarjota opiskelijoille yksilollisiin tarpeisiin
suunniteltua pedagogisesti laadukasta koulutusta huippuosaamisella. Opinnaytetyon tarkoituk-
sena oli luoda digitaaliseen markkinointiin suuntautuva markkinointiviestintasuunnitelma.
Markkinointiviestinnansuunnitelman tavoitteena oli luoda helppokayttoinen, selkea ja toimek-
siantajan resurssit huomioon ottava pohja, jota voi muokata tulevaisuudessa strategisten
muutosten myota.

Opinnaytetyo koostuu viidesta osasta. Ensimmaisessa osassa kaytiin lapi tarkasti kehittamis-
tehtavan taustat, tarkoitus ja tavoitteet. Taman jalkeen siirryttiin tietoperustaan, johon
markkinointiviestintasuunnitelma perustui. Tama osio kasittelee markkinointiviestinta kasi-
tetta, markkinointiviestinnan suunnitelman teoriapohjaa, strategian tarkeytta, erilaisia kei-
noja seka kanavia sen toteuttamiseen ja viimeisena RACE-tyokalun. Toinen osa koostuu kehit-
tamistyon menetelmista, jossa esitellaan kaytetyt menetelmat: Kysely seka kilpailija-analyysi
ja niiden tulokset. Taman jalkeen opinnaytetyossa esitellaan varsinainen tuotos eli markki-
nointiviestintasuunnitelma. Viimeisena tyossa pohditaan kehitystutkimuksen etiikkaa ja onnis-
tumista.

Opinnaytetyon tuotoksena syntyi kattava markkinointiviestintasuunnitelma. Suunnitelma on
visuaalinen, selkea seka helppokayttoinen laaja katsaus Kanneljarven Opiston markkinointi-
viestintaan. Sen tarkoituksena on olla suunnannayttajana markkinaviestinnallisisa toimenpi-
teissa ja helposti muokattavissa tulevaisuuden varalta. Se on raataloity toimeksiantajan toivo-
malla tavalla sen resurssien ja tarpeiden mukaisesti.

Asiasanat: markkinointiviestinta, digitaalinen markkinointi, opetus- ja kasvatusala
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The client for the thesis is Kanneljarven Opisto. Kanneljarven Opisto is a 130-yearold folk high
school whose goal and mission is to provide students with pedagogically high-quality educa-
tion designed for individual needs with excellence. The purpose of the thesis is to create a
marketing communication plan focusing mainly on digital marketing. The goal of the market-
ing communications plan is to create an easy-to-use, clear template that considers the client's
resources and easily modifiable in the future as strategic changes take place.

The thesis consists of the five chapters. In the first part contains the background, purpose,
and objectives of the development task which are discussed in detail. After that, we go
through the theory base on which the marketing communication plan is based. This section
deals with marketing communication in general, the theoretical basis of the marketing com-
munication plan, the importance of strategy, different means, and channels for its implemen-
tation, and finally the RACE-tool. The second part consists of the methods of development
work, which presents the methods used: the survey and competitor analysis and their results.
After this, the thesis presents the actual output, i.e. a marketing communication plan.

The result of the thesis was a comprehensive marketing communication plan. The plan is a
visual, clear, and easy-to-use comprehensive overview of Kanneljarven Opisto. marketing
communications. Its purpose is to lead the way in market communication measures and easily
adaptable for the future. It takes into consideration its resources and needs.

Keywords: marketing communication, digital marketing, education and training
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1 Johdanto
1.1  Taustat, tavoite ja tarkoitus

Kehittamisprojekti sai alkunsa Kanneljarven Opiston aloitteesta (jatkossa Opisto). Opisto on
talla hetkella rakentamassa uutta strategiaa, joka tulisi kayttoon lukuvuodesta 2024-2025 al-
kaen. Samanaikaisesti Opiston verkkosivuja ollaan uudistamassa. Kaikkien naiden muutoksien
keskella on jarkevaa pohtia, miten strategiamuutoksista seka Opistosta itsestaan viestitaan
ihmisille. Taman takia halutaan tehda kattava ja konkreettinen markkinointiviestintasuunni-
telma, joka helpottaisi Opiston markkinointitiimin tyoarkea seka yhtenaistaisi heidan tekemis-

taan.

Opistolla on talla hetkella markkinointitiimi, joka hoitaa kaiken Opiston markkinointiviestin-
nan. Markkinointitiimilla tai Opistolla ei ole maarattya vastuuhenkiloa, jonka paivittaisiin tyo-
tehtaviin kuuluisivat vain markkinointiviestinnan tehtavat. Markkinointitiimi koostuu kahdek-
sasta henkilosta, jotka hoitavat markkinointiviestintaa oman paasaantoisen tyonsa ohella. Re-
surssit ovat rajalliset, joten niista halutaan saada kaikki hyoty irti. Tata varten kehitystutki-
muksen seurauksena valmistuvan markkinointiviestintasuunnitelman tulee olla helppolukui-
nen, ottaa huomioon resurssit, miten niista saadaan mahdollisimman paljon irti seka helposti
muokattavissa tulevia vuosia ja strategisia suuntia varten. Opistolla ei ole aiempaa suora-
naista markkinointiviestintasuunnitelmaa. Vuonna 2021 Opistolle tehtiin sisaltostrategia. Si-
saltostrategian laati Juulia Vesterinen Varikynalta. Sisaltosuunnitelma sisaltaa Opiston brandi
-identiteetin, asiakaspersoonat ja paatoksentekoprosessit, hakusanatutkimuksen seka brandi-

lupaukset.

Opinnaytetyon kehittamistyosta tulee hyotymaan Kanneljarven Opiston markkinointitiimi.
Talla hetkella heilla ei ole konkreettista suunnitelmaa, jota seurata, vaan markkinointiviestin-
taa toteutetaan sattumanvaraisesti silta pohjalla, mita tapahtumia ja muutoksia tulee eteen.
Tarkoituksena on kayttaa kaikki rajalliset resurssit hallitusti ja hyodyllisesti luoden helposti
toteutettava koko Opiston kattava yhtenainen suunnitelma, joka nostaisi Opiston tunnetta-

vuutta ja opiskelijahakumaaraa.

Opistolla ja sen eri koulutuslinjoilla on useampi eri sosiaalisen median tili. Opiston yleisen so-
siaalisen median tilin lisaksi Opiston asuntolalla ja taidealan opinnoilla on omat tilit. Opiston
virallinen Instagram-tili on @kannelopisto ja Facebook-tili @Kanneljarvenopisto. Eri koulutus-
mahdollisuuksien lisaksi Opisto tarjoaa palvelutoimintaa muun muassa tila- ja saunavarauksia
seka ruokapalveluita. Markkinointiviestintasuunnitelmassa tullaan ottamaan huomioon Opisto

kokonaisuutena sisaltaen ylla mainitut asuntola- seka palvelutoimintamahdollisuudet.



Tarkeimpia kysymyksia tassa kehittamistyossa ovat: Milla toimilla voimme nostaa Kanneljar-
ven opiston tunnettavuutta? Miten nostamme opiskelijahakujen maaraa? Miten optimoimme

olemassa olevat resurssit? Mitka ovat markkinointiviestinnan paatavoitteet ja -viestit.

1.2 Toimeksiantaja

Kanneljarven Opisto on yksi Suomen 82 kansanopistokampuksesta (Kansanopistot 2024). Se on
voittoa tavoittelematon yhdistys, jonka tavoitteena on turvata kaikille mahdollisuus opetuk-
seen. Opiston toimintaa johtaa Kanneljarven Kansanopiston Kannatusyhdistys ry. Voittoa ta-
voittelemattomalla eli yleishyodyllisella yhdistyksella tarkoitetaan rekisteroitya yhdistysta,
jossa seuraavat ehdot toteutuvat: Se toimii yleiseksi hyvaksi yksinomaan ja valittomasti, toi-
minta on kaikille avointa, toiminnan osalliset eivat saa taloudellista etua. (Vero.fi 2020.) Kan-
neljarven Opisto sijaitsee Lohjalla luonnonkauniissa ymparistossa Hormajarven rannalla (Kan-
sanopistot 2019).

Kanneljarven opistolla jarjestetaan monenlaista koulutusta, kuten aikuisten perusopetusta,
nivelvaiheenkoulutuksia, ammatillista koulutusta seka vapaan sivistystyon koulutuksia (mm.
kuvataiteen opetusta). Opintoja jarjestetaan yhteistyossa erilaisten yhteistyo- ja verkosto-
kumppaneiden kanssa. Yhteistyokumppaneihin kuuluu muun muassa Lapin avoinyliopisto ja
paikalliset koulut. Tarkoituksena on tarjota opiskelijoille yksilollisiin tarpeisiin suunniteltua

pedagogisesti laadukasta koulutusta.

Kansanopistojen toimintaan kuuluu asuntolatoiminta ja myos Kanneljarven Opistolla on asun-
tola, jossa asuu vuosittain noin 100 opiskelijaa. Osa heista asuu lahes koko lukuvuoden opis-

tolla ja osa kaydessaan lahiopinnoissa. Asuntolaa voivat hyodyntaa myos kasvatus- ja opetus-
alan opiskelijat integroimalla asuntolan vapaa-ajan yhteisen tekemisen suunnittelun ja veta-

misen asuntolaohjaajien kanssa opintoihinsa. (Kanneljarven Opisto 2024a.)

Opetuksen lisaksi opiston tiloja hyodynnetaan myos palvelutoiminnassa. Se tarjoaa tila-, ma-
joitus- ja ruokailupalveluja erilaisille tilaisuuksille, kokouksille, leirikouluille seka kursseille.
Opistolta loytyy 11 erikokoista luokkatilaa, erillinen Rehtorin talo ja juhlasali, joita ulkopuoli-
set voivat varata. Taman lisaksi opistolta voi vuokrata eri saunaa seka kanootteja. (Kanneljar-
ven Opisto 2024b

Kanneljarven Opiston arvot ovat ilo, inhimillisyys ja arvostava kohtaaminen. Nama arvot oh-

jaavat koko toimintaa ja nakyvat kaikessa toiminnassa. (Kanneljarven Opisto 2023.)



2  Markkinointiviestinta
2.1 Markkinointiviestinnan kasite

Markkinointiviestinnan paatavoitteena on luoda kestavaa myyntia. Tahan pyritaan erilaisilla
pienemmilla tavoitteilla. Naita ovat muun muassa imagon ja brandin rakentaminen, tuotteista
ja yrityksesta tiedottaminen samalla luoden asiakkaalle arvoa, kiinnostusta seka kohderyh-

mien ostohalun herattaminen. (Bergstom & Leppanen 2022.)

Markkinointiviestinnassa ja sen suunnittelussa tulee pohtia asiakaslahtoisesti, mita viestitaan,
miten viestitaan ja kenelle viestitaan. Tavoitteena on naiden kysymysten ohjaamana luoda
asiakaslahtoinen toimintamalli, jolla luodaan kannattavaa myyntia. Tarkoituksena on tuoda
yritys ja sen tarjonta esille samalla luoden haluttua mielikuvaa naista kahdesta. Kuten mark-
kinointi niin markkinointiviestinta tulee nahda koko organisaation yhteisena strategisena toi-
mintana, jossa aloitetaan yhteisilla isoilla linjauksilla ja sitten jatketaan pienempiin linjauk-
siin ja yksityiskohtiin lopulta luoden lyhytkestoisia kampanjoita ison linjauksen tueksi. (Puusa,
ym. 2013.)

2.2 Strategia

Markkinoinnissa kaikki lahtee asiakkaasta, nykyisesta tai potentiaalisesta, heidan toiveistaan
ja arvoistaan. Tarkoituksena on markkinointimixin avulla luoda strategisella tasolla taktisia
toimenpiteita, joilla pyritaan luomaan asiakaslahtoisesti palvelu, tai tuote seka toiminnan
kannattavuus pidemmalla aikavalilla. (Bergstrom & Leppanen 2021.) Strategiaa voidaan kat-
soa keinovalikoimana, jossa yritys erittelee keinot, jolla aikovat paasta lahemmas haluttua
paamaaraa. Paamaara voi olla brandikuvan luominen, tunnettavuuden lisaaminen tai sosiaali-
sen median nakyvyys. Tasta keinovalikoimasta ei tule tehda lilan monimutkaista tai vaikeaa,

vaan pikemminkin helposti ymmarrettava kokonaisuus. (Ruola 2021.)

Strategiaa pohtiessa tulee asiakkaiden lisaksi huomioida myos toimialan markkinoiden merkit-
tavat muutokset, kilpailijat ja muu ymparisto. Yrityksen tulee loytaa oma paikka markkinoilta
kilpailija- ja markkinointianalyysin avulla. Loytyyko markkinoilta jokin aukko, mita kilpailijat

eivat tayta tai uusi potentiaalinen kanava, jonka tarpeen yritys voisi tayttaa? (Bergstom &

Leppanen 2022.)

Markkinoiden ja markkinointiviestinnan muuttuessa tulee huomata myos niiden strategiamuu-
tokset. Kun aiemmin yritykset ovat nojautuneet vahvasti massamarkkinointiin, nykypaivan
tuotteet ja asiakkaat kaipaavat personalisoidumpaa markkinointiviestintaa ja kommunikaa-
tiota yritykselta. Strategiat kehittyvat koko ajan tarkemmilla markkinointisuunnitelmilla, joi-
den tarkoituksena on luoda vuorovaikutusta asiakkaan kanssa ja rakentaa asiakassuhteita pie-

nemmilla mikromarkkinoilla. (Armstrong, Kotler & Opresnik 2023.)



Markkinointiviestinnassa voidaan kayttaa kahdenlaista strategiaa, joko tyonto- tai vetostrate-
giaa. Strategioiden erona on se, kenelle tuotetta mainostetaan. Tyontostrategiassa tuote tai
palvelu markkinoidaan jalleenmyyjille, kun taas vetostrategiassa tuote tai palvelu markkinoi-
daan paasaantoisesti lopulliselle kayttajalle. Parhaan tuloksen yritys saa, kun he kayttavat
molempia taktiikoita palveluun ja tilanteeseen sovellettuna. Strategiassa tyylin lisaksi tulisi
selittaa, miten viestinta toteutetaan, kenelle se toteutetaan ja esitella markkinointiviestin-
nan peruslinjaukset. (Bergstom & Leppanen 2022.) B2C eli business to customer yritykset
kayttavat yleensa enemman vetostrategiaa ja laittavat enemman resursseja mainontaan,
jonka jalkeen siirrytaan henkilokohtaiseen myyntiin, myynninedistamiseen seka tiedotus- ja

suhdetoimintaan. (Armstrong, Kotler & Opresnik 2023.)

Jopa hyvan strategian toimeenpanossa saattaa hyvasta suunnittelusta huolimatta olla haas-
teita. Organisaatiolla tulee olla oikeat valmiudet strategian toimeenpanoon, johdon tulee olla
valmis auttamaan muuta henkilostoa suunnitelman kanssa seka muuttamaan strategian kasit-
teet helposti ymmarrettaviksi. Henkilostoresursseja tulee osata varata tarpeellinen maara
suhteutettuna suunniteltuun strategiaan, silla strategian onnistuminen on lopulta kiinni pal-
jolti henkiloston osaamisesta. Mikali jokin naista osuuksista ei tayty tai on vajavainen, tulee
sithen puuttua mahdollisimman aikaisessa vaiheessa organisaation laajuisesti. (Puusa, Reijo-
nen, Juuti & Laukkanen 2013.)

2.3 Markkinointiviestintasuunnitelma

Markkinointiviestintasuunnitelmassa tulee ottaa kantaa strategisiin linjauksiin koko yrityksen
tasolla. Tarkoituksena on tukea yrityksen toimintaa, joten siina tulee huomioida markkinoin-
nin lisaksi muut sektorit. Suunnitelman tulee pitaa sisallaan mita tehdaan, milloin tehdaan ja

mita toimia ei voida tehda paallekkain. (Komulainen 2023.)

Markkinointiviestintasuunnitelma on laaja isojen linjausten strateginen polku, jonka ydin tar-
koituksena on auttaa ja kannattaa markkinointiviestinnassa tehtavia paatoksia. Kaikki kannat-
taa aloittaa miettimalla kenelle ja mita tehdaan eli paattamalla fokusalueet, kohderyhmat
seka potentiaalit. Koska suunnitelma on pitkanajanpolku, siina tulee maarittaa lyhyen seka
pitkan ajan tavoitteet yritykselle, seka esittaa miten naita tavoitteita tuetaan. Tassa tyossa
lyhyen ajan tavoitteet on maaritelty kolmen kuukauden valein ja pitkan ajan tavoitteet kol-
men vuoden. Tama perustuu Viidan 2020 kayttamaan markkinointisuunnitelmamalliin. Tavoit-
teita voivat olla esimerkiksi tunnettavuuden lisaaminen, verkkosivujen kavijamaaran kasvat-
taminen tai toisen pisteen aukaiseminen uuteen kaupunkiin. Suunnitelman tulee myos vastata
kysymykseen, miten yritys vastaa asiakashaasteisiin. Taman lisaksi taytyy kysya ja selvittaa
perusasioita, kuten mitka ovat paaviestimme, missa ja miten tuomme niita esiin, mitka re-

surssimme ovat ja mita voimme investoida tahan kaikkeen. Tulee myos muistaa
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markkinointiviestinnan olevan koko organisaation tehtava eika pelkastaan markkinointitiimin
ja asiantuntijoiden. Suunnitelmassa tulee miettia, mika on organisaation henkiloston rooli

tassa kaikessa. (Komulainen 2023.)

Jotta suunnitelma pysyy ajan tasalla, tulee markkinoinnin tuloksia mitata saannollisesti yri-
tyksen haluamilla mittareilla. Markkinointimittareita ovat muun muassa kuluttajakayttaytymi-
nen, sitouttaminen, poistuminen ja kustannukset. Kuluttajakayttaytymiseen kuuluvat sivujen
katselukerrat, vierailuaika, linkkien klikkaukset ja uniikkien vierailijoiden maara. Sitouttami-
sella tarkoitetaan seuraajien, kommenttien ja tykkayksien maaraa, sivujen katselumaaraa
seka esimerkiksi uutiskirjeen tilaajien maaraa. Poistumisella tarkoitetaan niita kavijoita,
jotka lopettavat uutiskirjeen, profiilin tai yrityksen seuraamisen. Naita voidaan mitata valit-
tomalla poistumisprosentilla. Kustannukset tarkoittavat kaikkia markkinoitiin menevia kuluja

sisallontuottamiseen menevasta ajasta aina jakelukustannuksiin. (Komulainen 2023.)

Koska suunnitelman ideana on toimia pitkan ajan suunnannayttajana, tulee sille ja sen eri vai-
heille suunnitella ja paattaa KPI:t ja mittarit. KPI eli Key Performance Indicator tai suomeksi
suoritusindikaattorit ovat erilaisia arvoja, jotka nayttavat miten ja kuinka nopeasti yritys on
paasemassa tai paasee sen pyrkimiin tavoitteisiin. Niilla voidaan mitata muun muassa liiketoi-
minnan yleista suorituskykya tai tarkempia arvoja, kuten kuinka moni nettisivuilla kayva kay
tayttamassa lomakkeen. (Turunen 2020.) Taman datan analysoiminen auttaa yritysta huomaa-
maan, mitka asiat toimivat ja mitka eivat. Analytiikalla pyritaan ymmartamaan siis asiakasta,

taman polkua ja motivaatioita. (Komulainen 2023.)

KPI:n lisaksi yrityksen tulisi seurata sijoitetun paaoman tuottoa eli ROI:ta (return of invest-
ment). Oikeisiin tavoitteisiin ja seurantapikseleihin verrattuna ROI kertoo yritykselle, miten
sen markkinointi-investoinnit tuottavat haluttua tavoitetta. Analysoimalla naita lukuja saa-
daan tietaa, missa resurssit kaytetaan tehokkaimmin ja kuilut, joissa investoinnit menevat
hukkaan. (Komulainen 2023.) Jotkin kampanjat voivat olla kokeiluja, joiden avulla nahdaan,

toimiiko jokin kanava tai keino. Testaa, mittaa ja muokkaa. (Jenkins 2022.)

2.4  Markkinointiviestinnan muotoja

Markkinointiviestinnan muotoja ovat mainonta, henkilokohtainen myyntityo, myynninedista-
minen, tiedotus- ja suhdetoiminta seka suoramyynti. Ideaali tilanteessa naiden eri markki-
nointiviestinnan keinojen avulla luodaan samansuuntainen ja yhtenainen viesti muodosta riip-

pumatta. (Puusa, ym. 2013.)

Mainonta on ensimmainen naista markkinointiviestinnan keinoista. Se nakyy parhaiten organi-

saation ulkopuolisille henkiloille. Mainonta tarkoittaa viestintaa, jossa yritys pyrkii luomaan
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kiinnostusta heita ja heidan tuotettaan kohtaan esimerkiksi tuotemainonnalla, jossa potenti-
aalista tai nykyista asiakasta muistutetaan lehtimainoksella tuotteen hyvista puolista. (Puusa,
ym. 2013.) Nykymainonnan keinot ja uudet markkinointiviestintakanavat mahdollistavat mai-
nonnan laajemman kayton, mutta myos sen kohdentamisen haluttuun kohderyhmaan (Sanoma
2024).

Henkilokohtaisen myyntityon kohderyhmia ovat lopulliset asiakkaat seka jalleenmyyjat. Sen
tavoitteena on myynnin lisaksi innostaa ja auttaa sidosryhmaa myymaan seka nostamaan asia-

kastyytyvaisyytta.

Henkilokohtaisen myyntityon keinoja ovat asiakaskaynnit, myyntityo ja puhelinmyynti. Tassa
muodossa siis keskitytaan yksittaisen tyontekijan tuottamaan asiakaspalveluun ja myyntiin
toisin kuin mainonta, joka voi olla useamman henkilon tiimin luomaa ja seuraamaa. Tulee
myos huomata, etta myynti sanana ei ole definitiivinen vaan voi tarkoittaa mita vain yrityksen

haluamaa lopputulosta. (Bergstom & Leppanen 2022.)

Onnistunut myyntityo nayttaa prosessilta, jossa valmistellaan myyntitoimenpide, mahdollinen
esitysmateriaali ja suunnitellaan ensikontakti. Tarvittujen suunnitelmien jalkeen siirrytaan
tapaamisen tai muun kontaktin sopimiseen, tuotteen ja yrityksen esittelyyn seka havitetaan
asiakkaan mahdolliset epailyt. Onnistunut ensikontakti paatetaan jattamalla asiakkaalle tar-

jous ja neuvottelemalla sopimuksen sisalto.

Viimeisena prosessin vaiheena on asiakassuhteen varmistaminen eli jalkimarkkinointi. Talloin
potenttialisen asiakkaan tyytyvaisyys yrityksen tuotteeseen ja itse yritykseen varmistetaan,

jarjestetaan asiakastilaisuudet ja jatketaan kontaktia asiakkaan kanssa. (Puusa, ym. 2013.)

Kolmantena markkinointiviestinnankeinona on menekinedistaminen. Menekinedistamiset ovat
lyhyita, myyntityota tukevia osia, jotka ovat yleensa osa suurempaa kampanjaa. Naita voivat
olla esimerkiksi aterian ostaneille ilmainen juomalasi kaupanpaalle tai arvonta. Tavoitteena

on tehostaa jalleenmyyjien ja myyntihenkiloston myyntia. (Puusa, ym. 2013.)

Neljantena muotona on PR eli tiedotus- ja suhdetoiminta. Sen kohderyhmia ovat kaikki yrityk-
sen sidosryhmat seka tiedotusvalineet. Tavoitteena on muokata asenteita, luoda positiivista
julkisuutta ja vahvistaa yrityskuvaa. Naita pyritaan toteuttamaan muun muassa osallistumalla
erilaisiin tapahtumiin, hyvantekevaisyyskampanjoihin seka lahettamalla tiedotteita. (Puusa,
ym. 2013.)

Suhdemarkkinoinnissa samalla alalla kilpailevia yrityksia ei valttamatta katsota kilpailijoiksi
vaan voidaan toimia kumppaneina tuottaen molemmille hyodyllista palvelua yhdessa. Pienien
yrityksien ei valttamatta kannata luoda kaikkia palveluita yksin vaan kumppanin kanssa.
(Gronroos 2020.)
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Viimeisena keinona on suoramyynti, joka on suoraa yhteytta asiakkaaseen ilman valimiesta.
Tahan kuuluvat muun muassa uutiskirjeet ja puhelinmyynti. Suoramarkkinointi pitaa sisallaan
myos mobiilimarkkinoinnin, jossa asiakkaaseen otetaan yhteys esimerkiksi internetin tai sah-

kopostin avulla. (Puusa, ym. 2013.)

Yrityksen tulisi suunnitella ja muodostaa itselleen toimiva viestintakeinojen sekoitus naista
eri muodoista. Viestintakeinojen yhdistelmasta kaytetaan sanaa viestintamix (promotion mix,
marketing communication mix). Tata yksiloitya viestintamixia kutsutaan integroiduksi markki-
nointiviestinnaksi. Asiakaslahtoisyys on tarkeaa miettiessa, mita viestinnan kanavia kaytetaan
missakin asiakkuuden vaiheessa millekin kohderyhmalle ja keta nama kohderyhmat ovat. Asia-
kasymmarryksella voidaan tehostaa markkinointiviestinnan ja myynnin prosesseja. (Bergstom
& Leppanen 2022.) Kohderyhmat voivat olla moninaisia, joka tuo haastetta. Kohderyhmien si-
salla voi myos olla hyvin erilaisia ihmisia, joten yritykset eivat voi kayttaa vain tiettya viestin-
takanavaa tuodessaan yritysta ja heidan tarjontaansa esiin. Yrityksen tulee valita jokaiselle

kohderyhmalle parhaimmat viestinnankanavat ja muodot. (Siven 2023.)

2.5 Markkinointiviestinnan kanavia
2.5.1 Digitaalisia markkinointiviestinnan kanavia

SEM (search engine marketing) eli hakukonemarkkinointi tarkoittaa tuotteen, palvelun tai yri-
tyksen markkinointia eri hakukoneilla, kuten Google ja Bing. Paamaarana on paasta mahdolli-
simman korkealle hakukoneiden listauksessa kayttaen, joko orgaanista tekstia, avainsanoja,
sivustojen valisia linkityksia tai maksettua hakukonemarkkinointia. Orgaanista nakyvyytta voi-
daan lisata yrityksen nettisivujen hakukoneoptimoimalla (SEO search engine optimization).
(Chaffey 2019.) Hakukoneoptimointi on pitkajanteista tyota ja jatkuva prosessi, joka oikeilla
avainsanoilla parantaa yrityksen loydettavyytta ja nakyvyytta. Hakukoneoptimointi tukee
muita mainonnan keinoja. Muulla mainonnalla heratetaan kiinnostus, kun taas hakukoneopti-
moinnilla ohjataan oikeaan osoitteeseen. (Komulainen 2023.) Maksettua hakukonemarkkinoin-
tia on esimerkiksi Googlen pay-per-click-markkinointi, jossa mainoksesta maksetaan ihmisten
klikkausten perusteella. Suurten hakukoneiden lisaksi mainokset nakyvat kolmannen osapuo-

len nettisivuilla, jotka kuuluvat naiden hakukoneiden verkostoihin. (Chaffey 2019.)

Verkko- ja tiedotus- seka suhdetoiminta tarkoittaa yrityksen suhteiden yllapitamista ja luo-
mista. Tama pitaa sisallaan monipuolista toimintaa, kuten influencerien hyodyntamista tuot-
teen tai palvelun esille tuomisessa, sosiaalisen median profiilien kommenttien seuraamista ja
niihin vastaamista, vuorovaikutusta sosiaalisen median seuraajien kanssa seka blogikirjoituk-
set. Influencereita kannattaa hyodyntaa yhteissisallon luomisessa, positiivisen mielikuvan ra-

kentamisessa seka maineen etta brandin hallinnassa. (Komulainen 2023.)
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Affiliate marketing eli kumppanuusmainonta pitaa sisallaan pitkaaikaisia kumppanuussuhteita
markkinoinnissa. Naihin kuuluvat kolmannen osapuolen kanssa sovitut linkitykset nettisivujen
valilla, yhteisbrandit ja -mainonta, verkkosponsorointi, sahkopostimarkkinointi seka perfor-
mance-marketing. Tarkeimpana toimintona kumppanuusmarkkinoinnissa on sen pitkajantei-
syys ja -aikaisuus. Se voi myos auttaa kahta pienempaa yritysta kasvattamaan markkinointi-
budjettiaan ja saamaan enemman nakyvyytta linkityksien, sponsorointien ja liiketoiminnalli-

sein sivujen klikkien kautta. (Komulainen 2023.)

Interaktiivinen verkkomarkkinointi on hyva tapa tuoda tuote tai palvelu kayttajien tietoon
hyodyntaen bannereita, videoita ja linkkeja verkkosivuilla, joiden kautta kayttajat ohjataan
tuotteen, palvelun tai yrityksen verkkosivuille loytamaan lisaa tietoa aiheesta. Taman viestin-
takanavien tekniikoita ovat muun muassa verkkosivukohtainen ostaminen, ohjelmointimai-

nonta ja uudelleenmarkkinointiin perustuva kavijoiden kayttaytyminen. (Komulainen 2023.)

OPt-in sahkopostimainonnalla tarkoitetaan sahkopostimainontaa, jossa kayttajien sahkopos-
teihin lahetetaan muun muassa e-kirjeita, uutiskirjeita, automaattisia markkinointiviesteja
esimerkiksi tulevista alennuksista seka erilaisia kampanjoita. Sahkopostit tulee saada laillisin
keinoin kayttajalta kysyen. Yritys voi luoda oman sahkopostilistan tai se voidaan ostaa asia-
kastietoyrityksilta. (Chaffey 2019.) Tehokas ja hyva sahkopostimarkkinointi on asiakkaalle hel-
posti tilattava, nopeasti silmailtava, ystavallisen seka tuttavallisen savytteinen seka suunni-

telmallista. (Komulainen 2023.)

Orgaanisella sosiaalisen median markkinoinnilla voi saada paljon aikaan pienella budjetilla.
Tarkoituksena on luoda sisaltoa, joka saa ihmiset lahettamaan kuvan, videon tai tekstin liit-
tyen haluttuun tuotteeseen toiselle kayttajalle ja nain orgaanisesti ilman maksettua markki-
nointia saada sanaleviamaan mahdollisimman pitkalle. Erilaisia tekniikoita tassa ovat yrityk-
sen brandatty sisalto ja sen levittaminen maksetusti ja orgaanisesti, interaktiivisen sisallon
luonti esimerkiksi Snapchat filtteri seka widget-markkinointi. (Chaffey 2019.) Forbesin mu-
kaan vuonna 2023 sosiaalisen median kayttajia oli yhteensa noin 4,9 miljardia. Suosituin sosi-
aalisen median kanava oli Facebook, jolla oli noin 2,9 miljoonaa aktiivista kayttajaa kuukau-
sittain. Seuraavaksi tuli Youtube 2,5 miljoonalla kuukausittaisella aktiivisella kayttajalla ja
sitten Whatsapp seka Instagram kahdella miljoonalla. Tiktokilla naita kayttajia oli noin mil-
joona. (Wong 2023.) Naista kanavista Facebook, Instagram ja Whatsapp kuuluvat METAnN alai-

suuteen ja niita pystyy hallitsemaan samalla yrityssivulla (Facebook 2024).

Facebook on hyva kanava sitouttaa asiakkaita yrityksille, jotka ovat erikoistuneet B2C markki-
noille. Yrityssivujen kautta voi rakentaa brandia, olla vuorovaikutuksessa kayttajien ja ryh-
mien kanssa seka herattaa potentiaalisten asiakkaiden kiinnostus. Facebookin algoritmi muut-
tuu tasaiseen tahtiin, mutta hyva nyrkkisaanto on postata viisi kertaa viikossa jatkuvasti.
(Jenkins 2022.)
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Instagram hakee visuaalisuutta ja persoonallisuutta kayttajiltaan. Instagramin kayttajat seu-
raavat eniten brandeja muihin sosiaalisen median kanaviin verrattuna. Se sopii muun muassa
tuotteiden esittelyyn, tapahtumien markkinointiin ja luottamuksen rakentamiseen. (Jenkins
2022.)

TikTok on helppo kanava kasvattaa tunnettuutta jopa maailmanlaajuisesti ilman maksettua
mainontaa. Suomalaisia kayttajia silla on noin 1,3 miljoonaa. Tiktokissa on helppo luoda
brandi-ilmetta, rakentaa brandiyhteisoja seka mainostaa yrityksen palveluja. Sisallon kannat-
taa olla autenttista ja suorasukaista mainoksien sijaan. (Komulainen 2023.) Kanavan kasvu
vauhti ja kayttajien sitoutuminen alustaan ovat tehneet siita varteen otettavan kanavan yri-

tyksille. TikTok houkuttelee talla hetkella etenkin nuorempia ihmisia. (Jenkins 2022.)

2.5.2 Muita markkinointiviestinnan kanavia

Tapahtumamarkkinointi on loistava keino vaikuttaa ihmisten tunteisiin ja tata myota luoda
oikeilla tapahtumilla yrityksen haluamaa brandikuvaa yrityksesta. Yleisesti tapahtumamarkki-
nointi nahdaan suhde- ja tiedotustoiminnan alaisena toimintana, mutta parhaimmillaan se
hoitaa tehtavia henkilokohtaisesta myyntityosta ja menekinedistamisesta. Onnistunut tapah-
tuma ja potentiaalisten asiakkaiden kanssa onnistuneet, mieleenpainuvat kohtaamiset jatta-
vat vahvan muistijaljen. Tapahtumilla voidaan brandikuvan lisaksi nostaa yrityksen tunnetta-
vuutta, lisata asiakkaita seka tuoda laadukkaasti yrityksen toimintaa etta sen merkitysta
esille. Kuten kaikessa markkinointiviestinassa, tapahtumamarkkinoinnissa pitaa osata valita
oikeat tapahtumat oikeille kohderyhmille. Tapahtumia voi olla esimerkiksi promootiokiertue,
seminaaritilauus tai tutustumiskaynti. Tapahtumaa jarjestaessa taytyy miettia tarkkaan, miksi
se jarjestetaan, kenelle se jarjestetaan, mita jarjestetaan seka missa ja milloin tapahtuma
jarjestetaan. Naiden peruspalikoiden jalkeen voidaan siirtya miettimaan operatiivisempaa
puolta tapahtumista kysymalla; Miten se jarjestetaan, Mika sen ohjelmasisalto tulee olemaan

ja mika on tapahtuman tyonjako ihmisten valilla. (Hayrinen & Wallo 2014.)

Mikali kyseessa on yrityksen itse jarjestama tapahtuma, ei pida unohtaa sen mainonnan integ-
roimista markkinointiviestintasuunnitelmaan. Tapahtumien mainonnassa kannattaa hyodyntaa
sosiaalista mediaa. Tapahtumasta voi esimerkiksi luoda Facebook-tapahtuma sivun. Tama sivu
on helppo tapa paivittaa ihmisille tapahtuman sisallosta ja mahdollisista muutoksista. (Hayri-
nen & Wallo 2014.)

Lehdistotiedotteen sisallon tulee vastata kysymyksiin mita, kuka, missa, milloin ja miksi. Leh-
distotiedotteen tulee olla selkea lukijalle ja tarpeeksi tiivis. Yhteen tiedotteeseen ei kannata
sisallyttaa tietoa useammasta aiheesta vaan keskittya yhteen. Hyva sana maara tiedotteessa

on noin 300-500 sanaa. Lehdistotiedote yleensa muotoilee uutisen ulkomuotoa ja tapoja
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herattaa kiinnostus. Lehdistotiedotteissa tulee rajata aiheen lisaksi kohderyhma seka levitta-
mistapa. Se tulee pyrkia julkaisemaan omaa alaa tai kohderyhmaa kiinnostavassa lehdessa.
(Asikainen 2022.)

2.6 RACE tyokalu

RACE on yksi monista sisalto- ja digimarkkinoinnin tyokaluista. Sen vahvuuksia ovat asiakas-
lahtoisyys ja monikanavaisuus. Siina nimetaan tavoitteet, tyokalut onnistumiseen seka mitta-
rit jokaiselle tavoitteelle. Ilman mittareita tuleville paatoksille ei saada faktapohjaa. RACEn
on alun perin Smart Insightin 2010 -luvulla digimarkkinoinnin tueksi suunnittelema malli. (Soi-
ninen 2022.)

RACE tulee sanoista Reach, Act, Convert, Engage. Suomennettuna RACE nelja askelta ovat
saavuta, toimi, muunna ja sitouta. RACE neljan sanan ja samalla askeleen tarkoituksena on
sitouttaa mahdollisia asiakkaita brandeihin koko heidan asiakaspolkunsa ajan. (Chaffey 2019.)

Nama nelja askelta havainnollistetaan kuviossa 1.

Ensimmainen askel saavuta (reach) tarkoitus on tuoda haluttu tuote tai palvelu potenttialisen
asiakkaan tietoisuuteen verkkosivujen, sosiaalisen median ja offline-median avulla. Askeleen
toimivuutta voidaan seurata ja mitata sivustojen kavijamaarilla, sosiaalisen median julkaisu-

jen jakamis maarilla seka tuloilla per kavija. (Chaffey 2019.)

Toimi (act) askeleessa yrityksen tulee rohkaista potentiaalisia asiakkaita vuorovaikutukseen
heidan kanssaan. Tarkoituksena on sitouttaa yleiso ja kavijat nettisivuilla tai sosiaalisen me-
dian alustoilla yritykseen ja luoda nain liideja. Liidilla tarkoitetaan potentiaalista asiakasta,
joka ilmaisee kiinnostusta yritykseen tai sen tuotteisiin. Liideja voivat olla muun muassa lupa
opt-in markkinointiin. (Chaffey 2019.)

Kolmas askel muunna (convert) tarkoitus on saada haluttu tulos asiakkaalta esimerkiksi osto
nettisivuilla tai prosenttimaara, kuinka moni liideista paatyy kayttamaan palvelua. Taman vai-
heen onnistumista voidaan mitata myyntimaarilla tai konversioasteella. (Chaffey 2019.) Kon-
versioasteella tarkoitetaan prosenttimaaraa esimerkiksi siita, kuinka moni verkkokaupassa

kaynyt ihminen ostaa tuotteen (Suomen Hakukonemestarit 2023).

Neljas ja viimeinen askel eli sitouta (engage) tarkoituksena on luoda pitkajanteinen asiakas-
suhde kayttajan kanssa. Pitkajanteisen asiakassuhteen rakentamisella halutaan tuoda asiakas
uudelleen ja uudelleen halutun tuotteen tai palvelun luokse. (Chaffey 2019.) Tahan keinona
toimii jalkimarkkinointi. Jalkimarkkinoinnissa itse osto- tai palvelutapahtuman jalkeen pyri-

taan pitamaan asiakas yrityksella. Uuden uusiasiakashankinta on yritykselle tutkimuksien
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mukaan kalliimpaa kuin pitaa jo yrityksella asioiva asiakas. (Mita on jalkimarkkinointi ja miksi
sita kannattaa tehda? 2024.)

REACH
Build awareness on other
sites and in offline media

and drive to web presences

KPls:
s Unique visitors and fans
= Audience share
* Revenue or goal value

per visit
ENGAGE ACT

Build customer and fan Engage audience with
relationships through time brand on its website or
to achieve retention goals other online presence
KPls: KPls:
* % active hurdle rates * Bounce rate
* Fan engagement * Pages per visit
» Repeat conversion * | ead conversion

CONVERT

Achieve conversion to
marketing goals such as
fans, leads or sales on web
presences and offline

KPls:

* Conversion rates

* Sales

* Revenue and margin

Kuvio 1: RACE-tyokalu (Chaffey 2019).

3 Kehittamistyon tiedonhankinta: menetelmat ja tulokset
3.1 Kysely

Kysely valikoitui kehittamismenetelmaksi, sen helppokayttoisyyden takia toimeksiantajalle.
Kyselyn voi tehda omalla ajallaan, kun ehtii. Koska aikaisempaa suunnitelmaa tai dataa ei ole
paljoa, kilpailija-analyysi nahtiin tarkeana ensimmaisena vaiheena, jotta saadaan dataa kil-

pailijoista seka loydetaan markkinaraot.

Kyselyn tuottaminen vaatii ennakkotutustumista kyselyn kohteeseen, sen haasteisiin ja tutkit-
tavaan kehittamiskohteeseen tai ongelmaan. Kyselyn hyvia puolia on se, etta siita kerattavaa
dataa voi analysoida laadullisesti tai maarallisesti. (Jyvaskylan Yliopiston Koppa 2024.) Taman
lisaksi markkinointitiimin oli helppo vastata nopeaan kyselyyn omalla aikataulullaan. Nain val-
tettiin markkinointitiimin pienten aikaresurssien liikakayttaminen. Kyselyssa tutkittavaan koh-

teeseen eli markkinointitiimiin, heidan kayttaytymiseensa, haasteisiin, positiivisiin puoliin ja
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resursseihin tutustuin osallistumalla markkinointitiimin kokouksiin. Naissa kokouksissa olin ob-

servoijan roolissa.

Kysely on yksi monista tiedonhankinnankeinoista tutkimus- ja kehittamistoissa. Kysely sovel-
tuu hyvin tilanteeseen, jossa taytyy kartoittaa vallitsevat olosuhteet ja kaytanteet. Silla on
nelja perusperiaatetta; Suunnittelun tulee olla huolellista ja kysymysten rajattuja, jotta saa-
daan halutusta aiheesta tarpeeksi kattavaa sisaltoa. Sen taytyy kasittaa kattavasti koko popu-
laatio. Vaihtoehtoisesti otos tulee valita tarkasti tieteellista eettisyytta huomioiden. Data tu-
lee kerata mahdollisimman objektiivisesti ja sen taytyy kestaa ulkopuolista tarkastelua. Nai-
den kolmen periaatteen lisaksi dataa taytyy pystya ilmaisemaan numeraalisesti. (Anttila
2024.)

Kyselyn tulee olla yleisilmeeltaan selkea ja kohtuullisen pituinen. Kysymyksien tulee olla hel-
posti ymmarrettavia, kattavia ja yksinkertaisia. Hyva kysymys on siististi kirjoitettu, kysyy
vain yhden kysymyksen eika edellyta asiantuntijatason ymmartamista vastatakseen. Kysymyk-
sien tulee olla loogisessa jarjestyksessa mahdollisesti eri osiota hyodyntamalla. (KvantiMOTV
2010.)

Lahtotilanne kartoitettiin hyodyntamalla Googlen omaa lomaketyokalua Google Forms kayt-
taen. Kysely lahetettiin markkinointitiimin kaikille kahdeksalle jasenelle seka Opiston rehto-
rille. Kyselyn tavoitteena oli kartoittaa markkinointitiimin resurssit, toiveet markkinointisuun-
nitelmaa varten seka tamanhetkinen tilanne. Taman kehitystutkimuksen alkukartoitusta var-
ten tehdyssa kyselyssa on yhteensa 14 kysymysta, joista pakollisia oli kahdeksan. Kysely oli
jaettu kahteen osaan: markkinointisuunnitelman toiveet ja resurssointi. Kyselyn alussa seli-
tettiin kasitteet auki, jotta kyselyyn olisi mahdollisimman helppo vastata. Vastausaikaa oli

noin kaksi viikkoa (30.11.- 15.12.2023). Vastauksia saatiin nelja. Kysely oli anonyymi.

3.1.1 Kyselyn tulokset

Kyselyn ensimmaisessa osassa kysyttiin Opiston paaviesteja, kohderyhmia, markkinointivies-
tinnankanavia, pitkan ja lyhyen aikavalin tavoitteita, toiveita markkinointisuunnitelmalta

seka hyvat ja kehitettavat puolet nykyisessa markkinointiviestinnassa.

Markkinoinnin paaviestiksi suurin osa vastaajista mainitsi Opiston arvolupauksen ”ilo, inhimil-
lisyys ja arvostava kohtaaminen”. Arvot ovat kaiken keskella Opiston toiminnassa, ja sen
tulisi nakyy myos viestinnassa. Yksi vastaaja nosti ylos eri koulutukset, joita Opisto tar-

joaa. (Kuvio 2.)
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Ilo, inhimillisyys, arvostava kohtaaminen

Koulutuksien moninaisuus erilaisiin tarpeisiin ja tavoitteisiin

Opiskelija saa olla oma itsensa osana hyvinvoivaa yhteisoa

Kuvio 2: Paaviestit

Opistolla on monenlaisia koulutuksia monenlaisissa elamantilanteissa oleville ihmisille.
Tama heijastui mainituissa kohderyhmissa ja niiden moninaisuudessa. Kaikki kyselyssa
nousseet ryhmat havainnollistettu kuviossa kolme. Eniten esiintuotiin oppivelvolliset uudet

opiskelijat.

Oppivelvolliset: uudet opiskelijat, 9.-luokkalaiset, nivelvaiheen nuoret

Jo tyoelamassa olevat ihmiset: Aikuisopiskelijat, alanvaihtajat ja uuden suunnan etsijat

Maahanmuuttotaustaiset

Ohjaushenkilosto: oppilaanohjaajat, ohjaamot, maahanmuuttotaustaisten henkiloiden oh-

jaajat

Palvelutoiminnan kayttajat: tilaisuuksien ja leirien jarjestajat

Kuvio 3: Kohderyhmat

Paaviestintakanavista vastaajat olivat yhtamielisia. Tarkeimmiksi kanaviksi katsottiin In-
stagramin, Facebookin, tapahtumat ja nettisivut. Myos yhteistyokumppanit (kaksi vas-
tausta) ja verkostot (yksi vastaus) mainittiin. Kysymyksen vastaukset ovat hyvin linjassa

Opiston nykyisen markkinointiviestinta kayttaytymisen kanssa.

Kyselyssa kysyttiin, haluaisiko Opiston markkinointitiimi ottaa jonkin uuden markkinointi-
viestintakanavan kayttoon. Kaksi vastaajaa mainitsi TikTokin ja hakukoneoptimoinnin. Yh-
den vastauksen saivat tapahtumat ja Snapchat. Yksi vastaajista valitsi muu vastausosion ja
kirjoitti lisatietona LinkedInin kayton nykyista vahvemmin. Opistolla on jo LinkedIn-tili luo-
tuna, mutta heilla ei ole enaa paasya profiiliin. TikTokin suosio kasvaa talla hetkella maail-
malla, varsinkin nuorten keskuudessa kovaa vauhtia (Wong 2023). Niin TikTokissa kuin ha-

kukoneoptimoinnissa sisallolla ja orgaanisella mainonnalla on suuri rooli.
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Kyselyn vastauksien perusteella unelmatilanteessa ilman resurssi tai muita rajoitteita
markkinointi olisi jatkuvaa, tuloksellista, selkeaa ja hyvin suunniteltua. Markkinointivies-
tinnan eri kanavia kaytettaisiin suunnitellusti, tehokkaasti ja tuloksellisesti. Nakyvyytta li-

sattaisiin myos useammilla jalkautumisella ja tapahtumilla. (Kuvio 4.)

Suunnitelmallisuus: Selkea markkinointisuunnitelma, hyvin suunniteltua

Ammattimaisuus: selkea tyonjako, markkinointitiimia ja -tyota johtaisi rehtori

Nakyvyys: Jatkuva nakyvyys somessa, nakyvaa, Somessa (IG, Snap, Tiktok) aktiivista, kiin-

nostavaa ja tavoittavaa sisaltoa

Osallistavaa: sisallontuotannossa osallistuttaisiin opiskelijoita, jalkautuvaa markkinointia
pystyttaisiin tekemaan enemman (vierailut peruskoulujen opon tunneille, messuille osallis-

tuminen)

Kavijat ja seuraajat: runsaasti kaynteja nettisivuilla, seuraajia somessa

Kuvio 4: Opiston markkinointiviestinta unelmatilanteessa

Markkinointiviestinnan tavoitteissa nousi esiin uusien opiskelijoiden saaminen, mutta oli-
siko tama lyhyen eli kolmen kuukauden vai pitkan ajan eli kolmen vuoden tavoite, oli eri-
mielisyyksia. Uusien opiskelijoiden saaminen Opistolle mainittiin lyhyen aikavalin etta pit-
kan aikavalin tavoitteena. Selkea pidemman ajan tavoite on nakyvyyden ja tunnettavuuden
lisaaminen. Naiden elementtien lisaksi esiin nousi Opiston halu selkeyttaa opintoja ja nii-
den rajoja. Vastauksissa herasi tunnettavuuden lisaamisen yhteydessa halu profiloitua tar-
kemmin. Tata tulee miettia markkinointitiimin kanssa. Kasvojen ja brandin luominen on iso

osa markkinointiviestintaa. Nama vastukset havainnollistetaan kuviossa viisi.
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Lyhyen aikavalin tavoitteet

(kolme kuukautta):

Pitkan aikavalin tavoitteet

(kolme vuotta):

Ei aikamaaretta:

Palvelumyynnin lisaaminen

Opiskelijarekrytointi

Yhteishakuvalintaa miettivien
opiskelijoiden ja heidan huol-

tajiensa tavoittaminen

Kuvataideopintojen ja amma-
tillisten tutkintojen osion, ku-
ten luonto- ja elamystoimin-
nan tasmamarkkinointi opin-
tovapaita suunnitteleville
tyoelamassa jo olemassa ole-

ville henkiloille

Tunnettavuus

Enemman opiskelijoita

Koulutusten selkeiden raken-
teiden idean vahvistaminen
opiskelijoille ja yhteistyo-

kumppaneille

Selkeyttaa koulutuksia ja pro-
filoitua tarkemmin tata
kautta

Kuvataidelinjan ja kuvatai-
teen yliopisto-opintojen
markkinoinnin tehostaminen
ja suunnitelmallisuuden lisaa-

minen

Uusien opiskelijoiden saa-

minen Opistolle

Opiskelijamaaran kasvu

Nakyvyys

Tunnettavuus

Kuvio 5: Markkinointiviestinnan tavoitteet

Seuraavaksi kyselyssa kysyttiin, mita markkinointiviestinnassa tulisi kehittaa. Taman kysy-

myksen avulla halutaan varmistaa markkinointiviestinnansuunnitelman prioriteetit ja kehi-

tyssuunta. Kehittamisehdotuksia tuli paljon. Naita olivat muun muassa visuaalisen ilmeen

parantaminen, viestinnan jatkuvuuden seka ajankohtaisuuden lisaaminen, oikeiden kana-

vien loytaminen eri kohderyhmille, arvojen ja arjen nakyvyys viestinnassa seka kokonaisuu-

den selkeyttaminen. Kehitysehdotuksien maara viittaa siihen, miten paljon eri tehtavia

markkinointitiimilla on sen toiminnan kehittamisessa. Tulee huomata, etta kyselyn paatty-

misen jalkeen Opistolle on luotu uusi visuaalinen ilme, joten siihen ei oteta kantaa markki-

nointiviestintasuunnitelmassa. (Kuvio 6.)

Logot ja visuaalinen ilme
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Tehokkaampien kanavien loytaminen kohderyhmille

Enemman markkinointiviestintaa: Jatkuvaa ja ajankohtaista sisaltoa

Sosiaalisen median markkinointi: Yritystilit kayttoon eri kanavilla

Arvojen ja arjen esiintuominen vahvemmin

Tapahtumat: Tapahtumiin tulisi saada enemman kiinnostuneita paikalle

Yhtenaisyys ja selkea kokonaisuus

Kuvio 6: Kehittamisehdotukset Opiston markkinointitiimille

Kyselyssa kysyttiin markkinointitiimin jasenilta, mika on jo hyvaa Opiston markkinoinnissa.
Positiivisia ja hyvia asioita olivat markkinointitiimin yritys pienista resursseista huolimatta
seka tapahtumat. Tapahtumat mainittiin kolmessa vastauksessa. Vastauksissa oltiin tyyty-
vaisia tapahtumien maaraan ja toimivuuteen. Nama asiat kysyttiin, koska markkinointivies-
tintasuunnitelmassa ei ole tarkoitus luoda koko Opiston markkinointia uudelleen vaan te-
hostaa jo toimivia asioita ja jatkokehittaa niita kohtia, joista ei saada koko potentiaalia

irti.

Tapahtumat: Tapahtumia on kohtalaisen paljon ja niita on saannollisesti (ohjausalan am-
mattilaisten paiva, avoimet ovet, 9.-luokkalaisten messuille osallistuminen); markki-
nointi tapahtumissa paikan paalla on hyvaa; kiinnostuneiden tahojen kohtaaminen ta-

pahtumissa niin, etta heille jaa positiivinen mielikuva Opistosta

Markkinointitiimilla on yritysta

Uudet verkkosivut

Hyvat yhteydet ohjaaviin tahoihin

Kuvio 7: Hyvat asiat Opiston markkinointiviestinnassa

Vastaajat saivat kyselyssa kertoa viela odotuksiaan markkinointiviestintasuunnitelmalle.
Selkeys, toimivuus ja konkreettisuus nousivat kaikki esille odotuksissa. Tama kysymys on
kriittinen kehitystutkimuksen onnistumiselle, jotta siita saadaan toimeksiantajalle mahdol-

lisimman hyodyllinen. (Kuvio 8.)
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Selkeys: selkea ja konkreettinen, selkea aikataulutus, kaytannonlaheinen suunnitelma,
jonka perusteella selkea vuosikello ja tyonjako, resurssien takaaminen markkinointitiimin

jasenille.

Toimivuus: toimiva markkinointi Opistolle, katevat viestintakanavat, budjetoinnin helppous

Kuvio 8: Odotukset markkinointiviestintasuunnitelmalta

Naiden kysymysten jalkeen kyselyssa siirryttiin kyselyn toiseen osaan resurssit. Jotta markki-
nointiviestintasuunnitelmasta tulisi mahdollisimman helppokayttoinen ja Opiston tarpeisiin

seka resursseihin sopiva, resurssoinnista kysyttiin kattavasti.

Kyselyn vastauksien perusteella yhdella markkinointitiimin jasenella on keskimaarin noin 1-10
tuntia aikaa kayttaa markkinointiviestintaan kokonaisuudessa yhden kalenterikuukauden ai-
kana. Kolme kyselyyn vastanneista vastasi kayttavansa 1-10 tuntia vastasi kalenterikuukauden
aikana markkinointiviestinnan tehtaviin. Yksi vastaajista ilmoitti kayttavansa alle yhden tun-
nin. Markkinointisuunnitelmassa taytyy siis keskittya mahdollisimman vahan aikaa vieviin ja

tehokkaisiin kanaviin seka ratkaisuihin.

Seuraavaksi kysyttiin, tuntuuko markkinointitiimin jasenista silta, etta heidan kayttamansa
aika riittaa kaikkien annettujen tehtavien edistamiseen. Kaksi vastaajaa oli jokseenkin eri-
mielta, yksi vastaaja jokseenkin samaa mielta ja yksi vastaaja ei osannut sanoa. Kysymyksen
jalkeen kysyttiin jatkokysymys: ” Jos olit erimielta: Mika auttaisi sinua suoriutumaan parem-
min annetuista markkinointiviestinnan tehtavista?”. Yksi vastaaja vastasi ammattimaisen yh-
teistyotahon, budjetin ja suunnitelman auttavan selviytymaan paremmin annetuista tehta-

vista.

Kuten aiemmin mainittu markkinointitiimin jasenet tekevat markkinointiviestinnan tehtavia
muiden tyotehtaviensa paalle eika heista kukaan ole markkinointiviestinnan asiantuntija. Ta-
man takia kyselyssa haluttiin selvittaa myos tieto- ja taitotaso aiheesta. Kaksi vastaajaa oli
jokseenkin samaa mielta vaitteen "Tunnen tietoperustani olevan kattava markkinointiviestin-
nasta, sen tehtavista ja suoriudun niista hyvin.” kanssa. Yksi oli taysin erimielta ja yksi ei
osannut sanoa. Taysin erimielta vastannut koki, etta opisto voisi tukea hanta koulutuksella ai-
heesta. Vaikka kaksi vastaajaa oli jokseenkin samaa mielta, ei yksikaan vastaaja kokenut ole-
vansa taysin samaa mielta vaitteen kanssa. Tama kertoo markkinointitiimin sisalla olevan tar-

vetta aihepiirin koulutukselle.
3.2 Kilpailija-analyysi ja -vertailu

Kilpailija-analyysi valittiin yhdeksi menetelmaksi, jotta saadaan kattava kuva markkinoista ja

saadaan selvitettya Opiston vahvuudet etta heikkoudet verrattuna kilpailijoihin. Kilpailija-
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analyysi kannattaa tehda, koska silla saadaan selville yrityksen kilpailijat ja heidan kayttamat
toimintatavat. Se antaa myos kattavan kuvan toimialasta ja sen toimintaymparistosta. Mita
muutoksia on tapahtumassa ja miten niihin suhtaudutaan? Kilpailija-analyysi on tarkeassa roo-

lissa, kun yritys suunnittelee toimintaansa, markkinointiaan ja strategiaa. (Suomi.fi 2019.)

Kilpailija-analyysi on hyodyllinen tutkimusmenetelma, kun halutaan saada dataa ja tietoa yri-
tyksen kilpailueduista. Se on kaytannollinen markkinatutkimus, jonka avulla voidaan analy-
soida, miten kohderyhmat toimivat kilpailijoiden ymparistossa. Yrityksen kilpailuedut taas

auttavat kokoamaan toimivan strategian ja markkinoimaan tehostetummin. (Impio 2022.)

Kilpailija-analyysissa pohditaan ketka ovat yrityksen kilpailijoita, missa he toimivat, kuinka
aktiivisia he ovat kanavillaan, miten he ovat vuorovaikutuksissa kohderyhmiinsa eri yhteisoissa
ja miten naihin vuorovaikutustapoihin suhtaudutaan niissa. Naita kysymyksia voidaan lahtea
tutkimaan erilaisilla analysointi ohjelmilla tai kilpailijan kanavien analysoinnilla. (Kananen
2018.) Kilpailijoista tulee koota mahdollisimman paljon tietoa. Kilpailijoista saa tietoa tutki-
malla heidan eri viestinnan kanaviaan kuten nettisivuja ja Facebook-profiilia, julkisia asiakas-
palautteita ja vuosikertomuksia. Verratessa yritysta valittuihin kilpailijoihin kannattaa kiinnit-
taa huomiota mahdollisiin markkinarakoihin, jotka yritys voisi tayttaa. (Kilpailija-analyysi
2019.)

Osana kilpailija-analyysia tutkittiin myos Opiston kilpailijoiden sosiaalisien media alustojen
postausten sisaltoa laadullisella sisallonanalyysilla. Vuoren (2024) mukaan analyysin avulla
analysoidaan mediatekstia kysyen muun muassa mista ja miten viestitaan kiinnittamatta huo-
miota sisallon ilmaisumuotoon. Yksi analyysin tyokaluista ja keinoista on koodaaminen, jolla
tarkoitetaan aineiston luokittelemista haluttuihin kategorioihin samankaltaisuuksien ja eroa-
vaisuuksien etsimisella. Koodaaminen auttaa tiivistamaan ja yksinkertaistamaan analysoitavan

aineiston.

Sisaltoanalyysia voi lahestya kolmella eri tavalla: aineistolahtoisesti, teoriaohjaavasti tai teo-
rialahtoisesti. Aineistolahtoisessa analyysissa tukijan tulee jattaa kaikki ennakkoluulonsa ja
ensiajatuksensa pois ja katsoa pelkastaan annettua aineistoa teoriattomasti. Teoriaohjaavassa
analyysissa koodaus tehdaan kvantitatiivisesta tapaa muistuttaen hierarkkisesti ja kategoriat
pyritaan luomaan ennen mediatekstin analyysia. Teorialahtoisessa analyysissa, jossa katso-

taan muun muassa sanojen ilmentymistahtia ja kiertoilmauksia. (Salo 2015.)

3.2.1 Kilpailija-analyysin tulokset

Etela-Suomessa toimi tammikuussa 2024 yhteensa 21 kansanopistokampusta. Suurin osa sa-

manlaisen opintotarjonnan omaavista Etela-Suomessa toimivista kansanopistoista ovat
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uskonnollisesti sitoutuneita. Kanneljarven Opiston lisaksi vain Lahden kansanopisto oli uskon-
nollisesti sitoutumaton. Molemmilta kansanopistoilta loytyy myos oma asuntola. Asuntola aut-
taa opiskelijoita muuttamaan pidemmalle opintojensa takia. Koska Etela-Suomesta ei loytynyt
tarpeeksi vertailukohteita kattavaan analyysiin, otantaan otettiin mukaan kansanopistoja
koko Suomen laajuisesti. Kriteereina toimivat sitoutumattomuus politiikkaan ja uskontoon,
asuntola seka opetettavat aiheet seka koulutukset. Kilpailija-analyysiin valikoituivat Lahden

kansanopiston lisaksi Otavan opisto, Pohjois-Savon opisto ja Keski-Pohjanmaan kansanopisto.

Kilpailijavertailua ja -analyysia varten luotiin oma Excel-tiedosto, johon kerattiin kaikki han-
kittu tieto Opistosta ja valikoituneista vertailun kohteista. Excel-tiedostoon kerattiin data
kansanopistojen sosiaalisen median kayttaytymisesta, heidan tarjoamista palveluista seka var-
mistettiin ylla mainittujen kriteerien tayttyminen. Vertailuun mukaan valikoituneilta kansan-
opistoilta analysoitiin verkkosivut, Facebook-, Instagram-, LinkedIn-, Youtube ja X-profiilit.
Sosiaalisen median kanavista analysoitiin ja tutkittiin seuraajien maara, postausmaara per
viikko ja otettiin ylos erikoishuomiot. Postaus per viikko katsottiin marraskuulta 2023 kaik-

kien kansanopistojen kohdalla.

Sosiaalisen mediankanavoista ensimmaisena tutkittiin Instagram kayttaytyminen. Tassa kappa-
leessa kaydaan lapi kilpailijoiden keskimaarainen seuraajaluku ja postaus maara per viikko.
Tarkat luvut loytyvat taulukosta yksi. Analysoiduilla kansanopistoilla oli keskimaarin In-
stagramissa 912 seuraajaa. Tassa kategoriassa Opisto oli keskiarvoa jaljessa 779 seuraajalla.
Kilpailijat postasivat Instagramiinsa keskimaarin 1,8 kertaa viikossa. Tassa Opisto oli keskiar-
voa ylempana kahdella postauksella per viikko. Koska postaus maara on korkeampi kuin otan-
nassa keskimaarin, tama ei selita, miksi Opistolla on muita vahemman seuraajia In-

stagramissa.

Facebookissa muut kansanopistot eivat olleet yhta aktiivisia kuin Instagramissa. Tasta poik-
keuksena Pohjois-Savon opisto, joka kaytti Facebookia aktiivisemmin kuin muita sosiaalisen
median kanavia. Facebookissa julkaistiin keskimaarin 1,6 postausta per viikko. Opiston Face-
book tilille julkaistaan keskimaarin kaksi postausta per viikko, joka on Instagramin tavoin suu-
rempi kuin muiden keskiarvo. Vaikka muut kansanopistot eivat olleet yhta aktiivisia Faceboo-
kissa kuin Instagramissa, seuraajia siella oli huomattavasti enemman. Vertailun kohteina ol-
leilla kansanopistoilla oli keskimaarin 1557 Facebook seuraajaa. Opiston Facebook tililla seu-
raajia on 39. Tama luku ei ole taysin muihin vertailtavissa, koska tili on uusi. Tili on luoto
9.1.2024. Vertailuna Pohjois-Savon Opiston Facebook tili on luotu 3.7.2011. ja se on ehtinyt

kerata noin 1800 seuraajaa.
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Taulukko 1:Kilpailija-analyysi Instagram ja Facebook seuraajat seka keskiarvo postausmaara.

Kilpailija-analyysi

Keski-Pohjan-
Kansanopiston Kanneljarven Lahden kansan- Pohjois- maan kansan-
nimi Opisto opisto Otavan opisto Savon opisto opisto
Instagram tilin
seuraajat 779 916 1100 8543277
Instagram tili kes-
kiarvo postaus-
ma&ard viikoittain 2 1 2 1|3
Facebook tilin
seuraajat 39 1600 3500 1800 | 847
Facebook tili kes-
kiarvo postaus-
ma&ard viikoittain 2 1 2 1|2

Seuraavaksi kayttoon otettiin kvalitatiiviselle tutkimukselle yleinen analysointi tapa sisalto-
analyysi. Kilpailijoiden digitaalisen markkinointiviestinnan sisaltoa analysoitiin ja verrattiin
Opiston kayttaytymiseen ja sisaltoon. Monella kilpailijalla loytyy samat sisallot Instagramista
seka Facebookista. Sisaltoanalyysissa selvisi, etta Opistolla ja Lahden kansanopistolla on hyvin
samankaltaiset kayttaytymistavat sosiaalisessa mediassa. Varsinkin postausmaara ja aikataulu
osuivat hyvin lahelle toisiaan. Pohjois-Savon opisto oli taas selkeasti aktiivisempi Faceboo-
kissa, kuin mita se on Instagramissa. Keski-Pohjanmaan kansanopiston Facebook ja Instagram
tilit olivat sisalloltaan ja laadultaan erilaisia. Instagramiin painostettiin enemman. Instagram
tilin sisalto oli yhtenaista ja laadukasta kun taas Facebookin tilin sisalto vaikutti omatekoi-
semman nakoiselta. Tama korreloitui tilien seuraajamaariin. Instagramissa heilla oli 3277 seu-
raajaa ja Facebookissa luku oli 847. Otavan opiston julkaisuaktiivisuus seurasi vahvasti heidan
tapahtumiaan ja tekemistaan. Tapahtumien aikaan julkaistiin paljon postauksia ja muuten oli

hiljaista.

Kilpailija-analyysiin valitut kansanopistot kayttivat muita sosiaalisen median alustoja vaihtele-
vasti. Opistolla on Instagram ja Facebook tilin lisaksi LinkedIn tili, jolla on 42 seuraajaa ja
Youtube tili, jolla on 52 tilaajaa. Pohjois-Savon opisto oli Opiton lisaksi ainut valituista kan-
sanopistoista, jolla oli LinkedIn tili (kaksi seuraajaa). Kummankaan kansanopiston LinkedIn ti-
lit eivat ole aktiivisia. Lahden Opistolla oli kaikista analyysiin valituista kansallisopistoista ak-
tiivisin ja suurin Youtube tili. Tilille on julkaistu 120 videota, joissa kerrotaan opistosta, opis-
kelusta ja jaetaan alumnitarinoita. Tililla on yhteensa 319 seuraajaa. X (vanha Twitter) kayt-
tavat Lahden Kansanopisto, Otavan Opisto ja Pohjois-Savon opisto. Kaikista aktiivisin X:ssa on

Otavan Opisto, jolla on alustalla noin 1400 seuraajaa. Lahden kansanopistolla luku on 220 ja
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Pohjois-Savon Opistolla 99. Otavan Opiston suurista seuraaja ja julkaisu maarista nakee suu-
ren panostuksen tahan sosiaalisen median kanavaan. Yhdellakaan otannan kansanopistoista ei
ollut virallista TikTok-tilia.

Otavan opistolla oli selvasti muita otannan kansanopistoja enemman seuraajia kaikissa muissa
kanavissa poikkeuksena heidan Instagram tilinsa, jossa seuraajia eniten oli Keski-Pohjanmaan
kansanopistolla. Kaikilta otannan kansanopistoilta on helppo sanoa yksi sosiaalisen median

alusta, joka on heidan paaviestintakanavansa ja johon panostetaan eniten.

4  Markkinointiviestintasuunnitelman toteutus
4.1 Markkinointiviestintasuunnitelma

Markkinointiviestintasuunnitelma tehtiin toimeksiantaja toiveiden mukaisesti mahdollisimman
helppolukuiseksi ja -ymmarrettavaksi. Taman takia formaatiksi valikoitui PowerPoint-esitys.
Markkinointiviestintasuunnitelmassa kaydaan lapi kohderyhmat, paaviestit, paaviestintaka-

nava, Race-tyokalu, vuosikello markkinointiviestinnalle seka seuraavat askeleet.

Opistolle luotiin kohderyhmien perusteella asiakaspersoonat osana Varikynan vuonna 2021 te-
kemaa sisaltostrategiaa. Asiakaspersoonat oli strategiassa luotu kattavan tutkimuksen poh-
jalta, joten niita ei lahdetty muokkaamaan markkinointiviestintasuunnitelmaa varten. Paa-
viesti ja -kanavat suunniteltiin yhteistyossa toimeksiantajan kanssa kayttaen hyodyksi kyselyn
vastauksia markkinointitiimilta. Sisaltoehdotukset suunniteltiin kyselyssa selvitetyille resurs-

seille kayttaen apuna kilpailija-analyysia.

4.1.1 Kohderyhma

Opistolle tehtiin sisaltostrategia vuonna 2021. Samalla kiteytettiin kohderyhmat ja heista luo-
tiin asiakaspersoonat. Naita asiakaspersoonia ja kohderyhmia on kaytetty myos tassa markki-
nointiviestinnan suunnitelmassa, koska ne eivat ole muuttuneet. Kohderyhmia on kolme: kas-
vatus- ja ohjausalan opinnoista kiinnostuneet henkilot, taidealan opinnoista kiinnostuneet ja

maahanmuuttotaustaisten kanssa tyoskentelevat sosiaaliviranomaiset. (liite 1.)

Ensimmainen kohderyhma on kasvatus- ja ohjausalan opinnoista kiinnostuneet henkilot. Koh-
deryhman ikajakauma on suuri 16 - 59 vuotiaat. Kohderyhman suurimmat tavoitteet on saada
tyopaikka, uudenoppiminen seka itsensa kehittaminen. Kohderyhman edustaja on luultavim-
min jo toissa tai koulussa ennen Opistolle hakua. Vaihtoehtoisista koulutuksista kohderyhma

hakee tietoa Googlesta, koulujen nettisivuilta seka Opintopolusta.
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Toista kohderyhmaa edustavat henkilot, jotka ovat kiinnostuneita taidealan opinnoista. Ta-
mankin kohderyhman ikajakauma on suuri 20-71 vuotta. Ennen Opistolla aloitettavia taidealan
opintoja kohderyhman edustaja on todennakoisesti toissa, opiskelijana tai tyottomana. Ta-
voitteena heilla on konkreettisesti nostaa omia kuvaamataiteen taitojaan ja sita kautta
paasta jatko-opiskelemaan korkeakouluun. Tietoa opinnoista kohderyhma hakee Opintopu-

lusta ja koulujen nettisivuilta.

Kolmantena kohderyhmana ovat henkilot, jotka ohjaavat taysi-ikaisia maahanmuuttotaustai-
sia henkiloita perusopetuksen pariin. Kohderyhman paaasiallisena tavoitteena on kotiuttaa
henkilot onnistuneesti. Heidan tavoitteensa on loytaa maahanmuuttotaustaisille henkiloille

laadukasta koulutusta, jossa ilmapiiri olisi turvallinen ja vastaanottava.

4.1.2 Paaviesti

Markkinointitiimille ja Opiston rehtorille tuotetun kyselyn seka Opiston henkiloston kanssa
kaytyjen keskustelujen perusteella on paatetty ottaa opiston arvolupaus "llo, inhimillisyys,
arvostava kohtaaminen” paaviestiksi Opiston markkinointiviestinnalle. Keskusteluissa Opiston
henkilokunnan, markkinointitiimin ja rehtorin kanssa seka kyselyssa nousee esille Opiston ar-
vojen tarkeys kaikessa toiminnassa. Opiston arvolupaus nakyy jo talla hetkella sanallisesti
Opiston markkinoinnissa. Tavoitteena on kuitenkin integroida nama arvot markkinointiviestin-
taan myos toimellisesti. Arvojen mukaisesti jokaiselle luodaan henkilokohtainen joustava ope-

tussuunnitelma ja jokainen kohdataan ihmisena.

Markkinointiviestinnassa tullaan nostamaan esiin opiskelijatarinoita eri taustaisilta opiskeli-
joilta eri aloilta, jotta voidaan tuoda yksilollisyytta ja mahdollisia opiskelupolkuja esiin. Nailla
opiskelijatarinoilla tuodaan esiin inhimillisyys ja arvostava kohtaaminen. Samalla toissijaisesti
viestitaan useista mahdollisista koulutuksista, joita Opistolta loytyy. Ilo tuodaan esiin viestin-
nassa visuaalisesti ja verbaalisesti. Postauksien kuvitukset suunnitellaan luoden ilo, rentouden
ja hauskuuden kuvaa. Kuviksi valitaan valoisia kuvia hymyilevista ihmisista. Uudella visuaali-
sella ilmeella vahvistetaan tata kuvaa. Sanavalinnoilla luodaan rentoa ja vieraanvaraista ku-

vaa. Taman tarkoituksena on luoda brandikuvaa ihmisten mieleen Opistosta.

Uuden markkinointiviestinnansuunnitelman ilme ja sisalto sulautetaan 2021 vuonna tehdyn
Kanneljarven Opiston sisaltostrategian kanssa. Nain saadaan kayttoon yhtenainen kattava pa-

ketti, jota on helppo seurata.
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4.1.3 Markkinointiviestintakanavat

Markkinointiviestintakanavia suunnitellessa otettiin kyselyn ja observoinnin lisaksi huomioon
kohderyhmat, kohderyhmien ikajakauman suosituimmat kanavat. Opiston markkinointiviestin-

takanavia ovat verkkosivut, Facebook, Instagram ja henkilokunta.

Uudistuneet informatiiviset verkkosivut palvelevat nykyisia ja potentiaalisia asiakkaita hyvin.
Verkkosivuilta loytyy kaikki tarvittava informaatio Opistosta ja siella opiskelusta. Jokaisella
kvartaalilla tulee keskittya verkkosivujen osalta siihen, etta kavija loytaa kaiken tarvittavan
informaation. Opiston verkkosivuja tulee hakukoneoptimoida, jotta ne loytyvat orgaanisissa
hauissa mahdollisimman hyvin. Omien verkkosivujen lisaksi Opistosta loytyy tietoa muiden toi-
mijoiden sivuilta, kuten Opintopolusta ja Kansanopistot.fi. Naita sivuja ei tule ohittaa verkko-
sivu mainonnassa. Opintopolku on monelle opiskelua harkitsevalle ensimmainen informaation

hakukohde, joten on tarkeaa saada ennen yhteishakua uudet paivitetyt tiedot Opiston sivulle.

Facebook ja Instagram ovat tarkeimmat sosiaalisen median kanavat Opistolle. Nykyaan yha
useampi ihminen etsii tietoa sosiaalisen median kanavista, joten on tarkeaa luoda vahva ja
vuorovaikutteinen lasnaolo sosiaalisessa mediassa. Opiston resurssien takia Meta Business
Suite kautta kannattaa hoitaa kumpaakin kanavaa. Molemmille kanaville kannattaa julkaista
sama sisalto. Tassa taytyy kuitenkin huomata, etta kanavien hyvaksymat ja kayttamat kuva-
koot eivat tasmaa taysin. Taman lisaksi hashtagit toimivat paremmin Instagramissa. Facebook
suosii pidempia tekstikappaleita kuvateksteina kuin Instagram. Sisalto voi ja kannattaa olla
sama, mutta kuvakoko ja tekstin sisalto tulisi kustomoida kutakin kanavaa varten. Sosiaalisen
median kanavissa kannattaa kokeilla leikitella huumorilla, kun taas verkkosivuille halutaan

asiatekstia.

Koko henkilokunta on vastuussa markkinoinnista, vaikka paavastuu onkin Opiston markkinoin-
titiimilla. Ihmiselta toiselle siirtyvaa tietoa on vaikea kontrolloida, mutta henkilokunnan te-
oilla ja asenteella voidaan luoda huomattavasti positiivista palautetta ja brandikuvaa. Organi-
saation henkilokunnalla on suora yhteys asiakkaalle muodostuvaan brandikuvaan. Jokainen on
vastuussa henkilokohtaisesta myyntityostaan. Opiston kohdalla henkilokohtaisen myynnin kei-
noja ovat muun muassa kanssakaymiset potentiaalisten ja nykyisten opiskelijoiden kanssa ja
jalleenmyyjien eli esimerkiksi maahanmuuttotaustaisten kanssa tyoskentelevat sosiaalityonte-

kijoiden innostaminen Opistosta.

Tapahtumamarkkinointi on tarkea osa markkinointiviestintasuunnitelmaa. Tapahtumamarkki-
noinnilla pyritaan luomaan kiinnostusta Opistosta opiskelupaikkana seka yhteistyokumppa-
nina. Opisto jarjestaa itse Avoimet ovet -tutustumisiltoja. Tata tullaan jatkamaan ja jos mah-
dollista niita tullaan pitkalla aikavalilla kasvattamaan. Tapahtuman tarkein anti on siella syn-
tyvat tunne- ja muistisidokset asiakkaan ja Opiston valilla. Yllattava ja positiivinen kohtaami-

nen jaa kavijalle vahvasti mieleen. Tama toimii myos toisin pain eli mitaansanomattomat tai



29

huonot tunteet jaavat myos helposti mieleen. Tapahtumiin kannattaa siis panostaa. Ne ovat
viestintakanavista ainoat, joissa Opisto paasee aidosti kosketuspintaan potentiaalisen asiak-

kaan tai opiskelijan kanssa.
4.1.4 RACE-tyokalun kaytto

RACE-tyokalu on tarkea markkinointiviestintasuunnitelmalle, koska siina konkretisoidaan ja
maarataan toiminnan mittarit. Mittarit ovat todella tarkeita, jotta tiedetaan, mika toimii ja
mika ei toimi. Ilman dataa ja sen analyysia ei voida tehda totuuteen pohjautuvia ratkaisuja

markkinointiviestinnassa.

Reach-vaiheessa tavoitteena on tuoda Opisto sen kohderyhmille esille kayttaen paatettyja
markkinointiviestinnankanavia ja haluttuja viesteja. Tama saadaan aikaan luomalla laadukas
ja jatkuva sosiaalisen median lasnaolo, luomalla uusia ja vahvistamalla olemassa olevia sidok-
sia yhteistyokumppaneihin. Tassa vaiheessa varsinkin on tarkeaa, etta sosiaalisen median ka-
navilla julkaistaan saannollisesti laadukasta sisaltoa. Mittareina toimii Facebookin ja Instagra-
min julkaisujen tavoittavuus seka verkkosivu kavijamaara. Facebook ja Instagram analysoivat

itsessaan naita tietoja, mutta niita kannattaa kirjata ylos esimerkiksi Excel-tiedostoon.

Act-vaiheessa pyritaan sitouttamaan Reach vaiheessa saadut potentiaaliset asiakkaat ja verk-
kosivukavijat Opistoon. Tahan pyritaan luomalla interaktiivista sisaltoa Facebook- ja In-
stagram-tileille, luomalla click to action nappeja verkkosivuille liidien luomiseksi seka tapah-
tumamarkkinoinnilla. Mittareita ovat valiton poistumisprosentti verkkosivuilla, liidien maara
seka META tilien sisallon vuorovaikutus luvuilla. Verkkosivujen click to action nappi voi olla
esimerkiksi painike, josta ihminen voi ladata Opiston opintotarjonnan. Samalla sahkoposti-

osoitetta kysymalla voi alkaa luomaan Opiston omaa asiakasrekisteria.

Convert-vaiheessa potentiaalisesta asiakkaasta ja liidista saadaan Opiston asiakas. Talla tar-
koitetaan joko palvelutoimintaa ostavaa asiakasta tai koulutukseen hakevaa henkiloa. Halut-
tuun tavoitteeseen paastaan tuomalla sosiaalisen median kanavissa Opiston arvoja ja arkea
esiin seka kehottamalla opiskelijahakuun. Tahan kannattaa miettia oma kampanja esimerkiksi
siita miksi Kanneljarven opistolle kannattaa hakea. Nailla teoilla luodaan brandikuvaa Opis-

tosta. Mittareina toimii Opiskeluhakujen ja palvelutoiminnan myynnin maara.

Engage-vaiheessa luodaan pitkakestoisia asiakassuhteita Opiston, heidan opiskelijoiden ja pal-
velutoiminnan asiakkaiden valilla. Laadukkaalla palvelulla on suuri merkitys siina, etta asiakas
tulee takaisin ja mahdollisesti suosittelee Opistoa lahipiirillensa. Opiskelijoille tulee viestia
Opiston muistakin palveluista ja palvelutoiminnan asiakkaille opiskelumahdollisuuksia. On hal-
vempaa pitaa jo yrityksella oleva asiakas kuin hankkia uusia. Taten jalkimarkkinointiin tulee

kiinnittaa huomiota jokaisen asiakkaan kohdalla. Tama voi tarkoittaa kiitoskirjetta,
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lukukausikatsausta tai yhteistyokumppani tilaisuuden jarjestamista Opistolla. Mittarina toimii

paluuaste. Paluuasteella tarkoitetaan uudelleen Opiston palveluita kayttavia asiakkaita.

4.2  Vuosikello

Vuosikellossa otetaan kantaa Opistolle tarkeista paivamaarista ja ajankohdista. Naita ovat
muun muassa yhteishakujen paivamaarat ja lomakuukaudet. Vuosikello on jaettu lomakuukau-
sien lisaksi kolmeen kvartaaliin, jotka kaikki kestavat kolme kuukautta. Jokaiselle kvartaalille
on annettu oma sisalto, johon keskitytaan sen aikana. Kvartaalin pituus on kolme kuukautta,
jotta asiasta ehditaan viestimaan laajasti ja perustavanlaatuisesti. Kvartaalien sisallot ovat
Arvot: "llo, inhimillisyys ja arvostava kohtaaminen!”, tunnettavuuden nostaminen ja palvelu-

toiminnan nostaminen. Vuosikello havainnollistetaan kuviossa yhdeksan.

Arvot ovat Opiston paaviesti, joten sita nostetaan kaikessa toiminnassa esiin kalenterivuoden
ympari, mutta siihen keskitytaan erityisesti ensimmaisen kvartaalin ajan. Kvartaalien lisaksi

tammi- ja helmikuussa keskitytaan tehostetusti yhteishakuviestintaan.

Ensimmainen kvartaali arvot ajoittuvat elokuusta syyskuuhun. Koska arvot ovat isosti mukana
kaikessa Opiston toiminnassa ja arjessa, niita on hyva tuoda esille uusien opiskelijoiden aloit-
taessa. Nain opiskelijoille viestitaan samalla arvoista ja informoidaan resursseista, jolla opis-
keluista saadaan henkilokohtainen suunnitelma ja apuvalineet. Nain vahvistetaan brandilu-
pausta oman organisaation opiskelijoille. Taman lisaksi valmistaudutaan jo yhteishakuun luo-
malla autenttista arvojen mukaista sisaltoa markkinointiviestintakanaviin, jotta kun yhteisha-
kua pohtiva opiskelija hakee tietoa kanaviltamme, he nakevat konkreettisesti, miten brandi-
lupaus tayttyy ja millaista on opiskella Opistolla. Tassa kvartaalissa pienempia toimia on uu-

sille ja vanhoille opiskelijoille tarkeiden infojen viestiminen selkeasti ja visuaalisesti.

Toisen kvartaalin tavoitteena on nostaa Opiston tunnettavuutta. Kvartaali ajoittuu marras-
kuusta tammikuulle. Ideana on nostaa tunnettavuutta hyvissa ajoin ennen yhteishakua. Talla
toimenpiteella maksimoidaan hakujen maara. Kilpailija-analyysissa huomattiin, etta moni kil-
pialijoista aloittaa omien opintojen mainostamisen vasta tammikuussa. Aloittamalla jo mar-
raskuussa saavutetaan kilpailijoihin nahden merkittava etu. Tunnettavuuden nostamisella tar-
koitetaan Opiston mahdollisuuksista viestimista, tapahtumamarkkinointia ja kilpailuetujen
nostamista esille. Tarkoituksena on tuoda Opiston tuottamaa lisaarvoa esille. Tuodaan toki
Opiston palveluja, koulutuksia ja vapaa-ajan palveluja esille, mutta mita muuta asiakas saa
naista? Todella tarkeaa keskittya jatkuvaan laadukkaaseen markkinointiviestintaan, jotta

Opisto pysyy ihmisten mielenpaalla.



31

Kolmannen kvartaalin tavoite on nostaa palvelutoimintaa esille. Kolmas kvartaali ajoittuu
maaliskuusta toukokuulle. Palvelutoiminnan nostamisella halutaan turvata Opiston toiminta
ymparivuotisesti luomalla siita kuvan kesanviettopaikkana yrityksille, yhdistyksille ja yksityis-
henkiloille. Tuodaan vahvasti esiin Opiston luonnonlaheista miljoota ja palvelutoiminnan mo-
ninaisuutta. Viestitaan potentiaalisille asiakkaille mita, miten ja miksi. Opistolla jarjestetaan

kesalla myos erilaisia koulutuksia ja leireja. Naista tulee viestia hyvissa ajoin.

Vuosikellossa otetaan myos kantaa yleiseen markkinointiviestinnan maaraan. Sosiaalisen me-
dian kanavilla tulee postata kaksi sisaltojulkaisua viikossa. Taman lisaksi julkaistaan jo jul-
kaistavat lounaslistat ja muut viikkoinfot. Tapahtumamarkkinoinnissa halutaan osallistua toi-
sen toimijan jarjestamaan tapahtumaan ainakin kerran kummallakin lukukaudella. Taman li-
saksi Opisto jarjestaa ainakin yhden tapahtuman kummallakin lukukaudella itse. Ideana mie-
luummin yksi onnistunut tapahtuma kuin useampi riittamattomilla resursseilla. Markkinointi-
viestinta suunnitelma kannustaa myos yhteistyokumppanien huomioimisen tapahtumakalente-
rissa. Talle maaralle tyota on luotava aikaa markkinointitiimin omista kalentereista, jotta

tassa onnistutaan.
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Tammi Helmi Maalis Huhti Touko Kesa Heina Elo Syys Loka Marras Joulu
Tunnettavuuden imir Tunnettavuuden Tumnettavuuden
nostaminen Yhteishaku Yhteishaku nostaminen nostaminen Keséloma Kesaloma Paviesti: arvot Padviesti: arvot Pédviesti: arvot nostaminen nostaminen

Opiston arkea:
Mité Opistolla tapahtuu Uudet opiskeliat arvostava kohtaaminen Opiston arkea: Mité Opistolla voi
Tehostettu Missé Kanneljgrven  Tuleeko jotain linjaa kesaila? Minin voin aloittavat: opiskeljan |; Miten tama nékyy |Inhimilisyys; Miten | Avoimet ovet opiskela? Tarinoita
esti Opistolle voi hakea? _|nostaa viela? osallstua Lukuvuodenrecap | Yhteishaun tulokset tietopankki arjessa? témé nakyy arjessa? _|tapahtuma erialan opiskeljoilta
Opiston arkea:
Mita Opistolla voi palvelutoiminta; Opiston arkea:
opiskella? Tarvitseeko | Miksi Kannejarven luennolta melomaan ja Opiston arkeat flo; |arvostava kohtaaminen Opiston arkea: Mita Opistolla voi
jotain linjaalalaa nostaa Opistolle kannattaa ruokalasta frisbee Mité Opistolla tapahtuu Mitentamanakyy ~ |: Mitentamanakyy |Inimilisyys: Miten |opiskella? Tarinoita
viela erityisesti? hakea? nostaminen kesalla? ariessa? arjessa? témé nakyy ariessa? _ erialan i Lukuvuosi recap
Mita mahdoliisuuksia
opintojen ohella Miten ja kuka voi Opiston arkea: lio; Keskitytaan vahvasti
Avoimet ovet Kanneljirven Opisto | hyddyntaa Miten tamé nakyy omille opiskelijoille:
tapahtuma Ystévénpaiva tarjoaa? palvelutoimintaa? arjessa? viestimiseen Joululoma

Kuvio 9: Kanneljarven Opiston vuosikello

4.3 Seuraavat askeleet

Seuraavat askeleet osiolla markkinointiviestintasuunnitelmassa on tarkoituksena kayda Opis-

ton ja markkinointitiimin tulevat askeleet kohti parempaa markkinointiviestintaa ja taata,

etta kaikki olemassa olevat resurssit saadaan kayttoon.

Markkinointiviestintasuunnitelma tullaan esittamaan markkinointitiimille kattavasti. Nain jo-

kainen tiimin jasen on perilla sen sisallosta ja toteen laittamisesta. Tiimin jasenten on myos

hyva kayda suunnitelma lapi. Suunnitelmaan tulee palata aika ajoin, jotta kaikki vaiheet
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saadaan suoritettua. Suunnitelmaa ja sen vuosikelloa tulee paivittaa paivamaarien ja uusien

strategioiden osalta aina niiden tullessa esiin.

Alkukartoitus kyselyssa nousi esille kuinka pienet aikaresurssit tiimilla ovat ja kuinka osa tii-
min jasenista ei koe suoriutuvansa heille annetuista tehtavista tai omista tarpeeksi hyvaa tie-
toperustaa tehtavien suorittamista varten. Taten markkinointiviestintasuunnitelmassa kehote-
taan markkinointitiimin jasenten suorittavan ilmaisia markkinointiviestinnan koulutuksia esi-
merkiksi Grow With Google ja Meta Business Suiten kautta. Markkinointiviestintasuunnitelma
itsessaan auttaa pienten resurssien kanssa, koska toiminta on suunniteltua, jasenneltya ja ai-
kataulutettua. Nain aikaa jaa enemman esimerkiksi julkaisu pohjien tekoon, tapahtumien
suunnitteluun ja data-analytiikkaan. Jotta markkinointiviestinnalle saataisiin tarpeeksi aikaa
naiden toimien lisaksi, tulisi jokaiselle tiimilaiselle sisallyttaa tietty aika viikosta pelkastaan

sen tekemiseen Opiston puolelta.

5  Opinnaytetyoprosessin onnistuminen
5.1 Eettinen pohja ja luotettavuus

Tassa tyossa pyrittiin kayttamaan mahdollisimman laaja-alaisesti lahteita painetuista kirjoista
sosiaalisen median tutkimustuloksiin. Moninaisten lahteiden kayttamisella voidaan taata tie-
don luotettavuus. Lahteina kaytettyjen tekstien kirjoittajat ovat alansa asiantuntijoita. Yksi
haasteista, johon tormasin opinnaytetyon aikana, oli lahteiden ja tekstien paljous. Markki-
nointiviestinta ja varsinkin nykyaan nousussa olevat digitaalisen markkinointiviestinnan keinot
muuttuvat koko ajan. Tietoa on paljon, mutta siita loytyy myos taman takia ristiriitaisuuksia.
Lahteina tyossa kaytettiin mahdollisimman uusia teksteja ja tutkimustuloksia seka lahteiden

kirjoittajien taustat ja luotettavuus selvitettiin jokaisen lahteen kohdalla.

Kaikki opinnayte- ja kehitystyossa kasiteltava tieto ja sen tulokset ovat taysin avointa. Opis-
ton ulkopuolisena henkilona sain kehitystyohon eri nakokulmia kuin esimerkiksi Opiston mark-
kinointitiimin jasenet. Osaan myos olla puolueettomampi uutta ja vanhaa tietoa kohtaan. Eet-
tisyytta pyritaan lisaamaan myos katsomalla kehitystyon mita, kenelle ja milloin kysymyksia
mahdollisimman monen eri kannan kautta seka tuottamalla mahdollisimman hyodyllinen tuo-
tos itse opistolle. Eettisyys tuodaan myos esille markkinointitiimin, ONT-ohjaajan kanssa kes-

kustellessa ja tyoskennellessa.

Markkinointiviestintasuunnitelma tehtiin yhteistyossa Opiston kanssa. Tavoitteena oli luoda
digitaaliseen markkinointiin suuntautuva, helppokayttdinen, selkea ja tulevaisuudessa muo-
kattava suunnitelma, joka ottaa huomioon nykyiset markkinointitiimin resurssit. Tassa onnis-
tuttiin.
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5.2  Oma kehittyminen opinnaytetyoprosessin aikana

Opinnaytetyoprosessi oli tarpeeksi haastava ja laaja. Paasin tutustumaan sen aikana toimeksi-
antajaan, opetusalaan seka suomalaisiin kansanopistoihin. Kaikki nama olivat minulle uusia
alueita. Aiemmin olin tehnyt pienimuotoisempaa suunnitelmaa ainejarjestolleni. Kokonaisen
markkinointiviestintasuunnitelman hahmottaminen ja luominen toi haasteita, joka auttoi pita-
maan mielenkiintoa tyota kohtaan ylla. Koska markkinointiviestinta itsessaan on valtavan
laaja kasite, ei markkinointiviestintasuunnitelmassa menty yksityiskohtiin. Prosessin aikana
paasin hyodyntamaan jo opittua seka hakemaan minulle taysin uutta tietoa esimerkiksi lehdis-
totiedotteista. Olisi mielenkiintoista paasta nakemaan, miten paljon apua markkinointivies-

tintasuunnitelmasta on ja miten sita lahdetaan jatkokehittamaan tulevaisuudessa.

Opinnaytetyo prosessi pysyi sille asetetussa aikataulussa ja kehyksissa. Koen pystyneeni teke-
maan tarpeeksi selkean ja yksinkertaisen suunnitelman Opistolle, jotta markkinointitiimilla
riittaa resurssit sen toteuttamiseen. Markkinointiviestinta on laaja kasite ja sen alla on monia

jan palkkaamista Opistolle. Usko, etta tama auttaisi lieventamaan markkinointitiimin stressia.
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KanneljarvenOpisto

TORNNNALLINEN OFPIMISKESKUS

Sisaltostrategia

lopullinen versio

V. RIKYNA

Sisaltd

+ Taustan ja tavoitteiden kertaus

+ Kanneljarven opiston brandi-identitestti .
= Ydin

* Palvelubréndi
= Henkilsbrandi

p t ja pat p
+ Hakusanatutkimus
+ Brandilupaukset, eli paaviestit

V. RIKYNA

Miksi tehda
sisaltomarkkinointia?

V RIKYNA

Digitalisaatio on muuttanut ihmiset passiivisista tiedon

vastaanottajista aktiivisiksi tiedonhakijoiksi.

Mainokset koetaan
entista helpommin arsyttaviksi,

ja nuori sukupolvi sivuuttaa ne kokonaan.

V RIKYNA

Sisaltomarkkinointi on vastaus

téhén ilmiéon . .

V RIKYNA

Sisaltdmarkkinointi on

Lisdarvon tarjoamista
tietylle
hyddyllisen sisdllon muodossa

Yleinen ristiriita talla hetkella

Organisaatiot puhuvat itsestdan

==

Kohderyhmén edustajat etsivat

ratkaisua gngelmiinsa

Pitkdjanteisen sisdltdmarkkinoinnin avulla

. Vastataan kohderyhmén esittdmiin kysymyksiin ja ongelmiin
. Sitoutetaan kohderyhman edustajia

Luodaan asemaa jonkin toimialan/ aihealueen asiantuntijana
. Rakennetaan brandia

Kdydaan keskustelua kohderyhman kanssa

o v s W

jamar
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Kanneljdrven opiston sisaltdmarkkinoinnin suunnittelu

5

(brandilupausten)
muodostaminen

|

|

|

| suunnittelu
(-kilpailija-analyysi

| SEO)

|

|

|

|

I
I
|
|
|
|
|
|
|

Sisdltdstrategia

Mita sisaltostrategiaprojektilla

tavoitellaan?

V' RIKYNA

Léydamme
omista tavoitteistamme ja asiakasymmarryksesta
yhdistetyt

paaviestit,
jotka haluamme
kohderyhmien tietoisuuteen.

Sisdltomarkkinoinnin avulla siirrymme
opiston viestinnassa:

“Kuulumisten
kertomisesta”

Hyodyn
tarjoamiseen

Projektissa loydettyjen paaviestien implementoinnin avulla
Kanneljarven verkkosivuista voidaan luoda “tietopankki”, joka

ohjaa sinne lisaa kavijidita.

Verkkosivuilta tata tietoa jaetaan muihin kanaviin.

Kun siséltostrategia on toimeenpantu,

tarjoamme kohderyhmalle
ehedn tietopolun
tiedonhankinta- ja

paatoksentekoprosessin varrelle

Sisallot eri vaiheissa paatoksentekoa

Vaihe  Henkils K
ongelman
a 3
U 2
Sisallén Harits huomio] Erotu ja anna | Rakenna luottamusta | Rakenna h-hu =:
sva
tavoite ajateltavaa >
‘;_1 A Eally Sisiilt Sisalto Sislts

ESIMERKKI - Vaihe 1 - LOYDY (
Havainnekuva)

Kasvatus- ja ohjauslaan perustutkinto

Tahan houkutteleva metakuvaus

dan perustusiio [Trodu - E18 kouluusia]
P —————




ESIMERKKI - Vaihe 2 - EROTU EDUKSESI (
Havainnekuva)

(M Tube}

"Keijo toteutti haaveensa nuorten
parissa tydskentelysta opiskelemalla
Nuoriso-ja yhteisohjaajaksi
Kanneljérven opistolla.

Joustava HOPS ja tukeva yhteisd
mahdollisti opiskelun 3 lapsen isana.

Nyt Keijo toteuttaa kutsumustaan, ja
joka paiva on kivaamenna toihin”
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ESIMERKKI - Vaihe 3 - POISTA EPAILYT JA LUO
LUOTTAMUS (HAVAINNEKUVA)

BLOGITEKSTI:

“Ruoka on ihan mahtavaaja aamu alkaa pulahduksella
Lohjanjérveen”

Ikamista Veeraa

opistolla. Millaisia opiskelutoverit olisivatja saisiko hyvin
nukutuksi? Entas koti-ikéva? Pelot osoittautuivat kuitenkin
turhiksi, ja tina vuonna valmistuvan Veeran soin murhe on
se, etta han ei p: joka paiva uimaan ja

opiston maineikkaista herkuista.......... 2

ESIMERKKI - Vaihe 4 - Rakenna heimoa ja anna
kaikki irti kokemuksesta

Opiskelijoiden oma ryhma
sopivalla alustalla

Valokuvakisa: Ota kuva
hauskasta hetkestasi
opistolla. Parhaat palkitaan
ja jaetaan Instagramissa

Miksi aloitimme sisdltostrategian

brandi-identiteetista? .

rakentamisen

1.Kanneljarven brandi-identiteetti .

Koska, on tarkeaa ymmartaa mihin tarjoamiimme hyétyihin

haluamme keskittya viestinnassa

=-0-&

Tietoon pohjautuva kuvaus
yi tarpeista, haasteista ja
tiedonhankintatavaista

Mita Kilpailukykyistd Yhdistaa opiskelijan tarpeat ja
hybtya opiston lja

tarjoamat koulutuspalvelut
saavat aikaiseksi

1.1 Kanneljdrven opiston .
ydin brandi-identiteetti .

Ydin identiteetti - Ty6pajassa kootut teemat

1. LuonnoniGheisyys, s o it esiinen ympditd 2. Peikke, josa lapahluy yhlliss kohloamisa

3. Bolswus, foustovuus mahdolis aminen

CIEET o,
==

4. InhimBinen 5 s estseviahenki




ymmaértas
minun ongelmani ja

Q tavoitteeni

ROVIO
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":”. — i 8 ”-’3’“‘"
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Google
Gpimtopolkut | 3

Yhteenveto henkilobrandista

1.2 Kanneljarven opiston

palvelubrandi

Mitd palvelubrandi tarkoittaa? Palvelubréndi - tyépajan yhteenveto 1/3

Konkreettiset palvelut, jotka toivomme meihin yhdistettdvan

, eli tuot: rimme
Y Py
joita toivomme
ja opiston

edustajan

Assosiaatiot perustuvat aitoon ymmérrykseemme opistosta

Maantieteellinen alue, johon toivomme meidét yhdistettdvan

- i vahvan bréndin
edellytys
Viesteissd iaatioita, jotka i
opiskelijoiden arjen tilanteissa

Palvelubrandi - ty6pajan yhteenveto 2/3

Mitka inai det hal palveluihi liitettdvan? toivomme p e
LAADUKKUUS JA KEHITTAVYYS EDISTYKSELLISYYS JA YKSILOLLISYYS
=
[ et ] =
e =
===
= i
Muut, ryhmitteleméttémat
=3
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Yhteenveto palvelubrandista
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Palvelubréndi

2. Asiakaspersoonat ja
paatoksentekoprosessi
5
"

h

Keijo Kasvattaja

Edustaa kohderyhméi:
Henkilot, jotka ovat kilnnostuneita
kasvatus- ja ohjausalan

Asiakaspersoonatutkimuksen kautta haluamme
ymmartaa syvallisesti kohderyhman
edustajien tavoitteita, tarpeita ja haasteita

Kun ymmaéarramme asiakaspersoonien kaytosta ja
motiiveja sen takana,
pystymme vastaamaan siihen sisdltéjen
avulla ja samalla rakentamaan brandiamme
oikeaan suuntaan

Keijon kyselytulokset

Keijo Kasvattaja - Vastaajien demografiset tiedot

- Maara: 40 kpl © Gratsp et penst. 4
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Sisdllysluettelo

Kohderyhmat
Paaviestit
Markkincintiviestintakanavat
Vuosikello

RACE-tytkalu

Seuraavat askeleet

[ RN

KOHDERYHMAT

Kohderyhmat

. 1at luotu osana si giaa vuonna 2021 Varikynan puolesta
« Hybdynnetasin naits kohderyhmis ja asiakaspersoonia

- Asiakaspersoona 1- Keijo Kasvattaja
« Henkilot, jotka ovat Kasvatus- ja

+ Asiakaspersoona 2: Lilli Luova
« Henkilot, jotka ovat kiinnostuneita taidealan opinnoista

. 12 3 Sirpa
« Henkilot, jotka ohjaavat aikuisia maahanmuuttajia perusopetuksen pariin

+ Lahde: Kanneljarven sisaltastrategia, 2021, Varikyna

PAAVIESTI

MARKKINOINTIVIESTINTA-
KANAVAT

Paaviesti

« Markkinointiviestinnassa tullaan tuomaan Opiston arvoja vahvasti esiin
+ "lio, inhimillisyys, arvostava kochtaaminen®
+ Miten tulee nakymaan markkinointiviestinndssa:
+ Tuodaan esille arkea Opistolla
+ Nostetaan opiskelijatarinoita esille, miten arvostava kohtaaminen ja henkilokohtainen
opintosuunnitelma tehdadn, mitd hybityd siité on?
- Huomioidaan vuonna 2021 tehty Kanneljdrven sislttstrategia
« Visuaalisuus ja tekstin sgvy
+ Uudet varit
= Valoisat arkikuvat
+ Positiivissdvytteiset ja informatiiviset tekstin tyylija sévy

Markkinointiviestintdkanavat

« Kohderyhmien ikajakaumat suuria
- Keijo Kasvattaja 16-59 v.
=+ Lilli Luova 20-71 v.
« Sirpa Sosiaalityontekijalls el iksjakaumaa
= Kaytetaan laajasti eri ikdluokkia saavuttavia viestintakanavia
= Verkkosivut
+ Facebook
- Instagram
= Henkilskunta



Verkkosivut

* Tavoitteena luoda informatiivista sisaltoa
= Kaytetadn pasviestinta kanavana
+ Pidetdén luotettavana ldhteend
- Hyddynnetiian hakukoneoptimointia
- passta 1an korkealle kayttaen joko
orgaanista tekstia, avainsanoja ja sivustojen valisilla linkityksilla tai maksetulla hakukone
markkinainnilla. Orgaanista nakyvyytta voidaan lisata yrityksen nettisivujen
hakukoneoptimoinnilia (SEO search engine optimation).
- Verkkosivujen trafiikkia helppo seurata
= Verkkosivujen omat mittarit
- Google analytics

= Muut kuin omat verkkosivut: Opintopolku & Kansanopistot fi

Henkilokunta

*» Térked osa markkinointiviestintaa
+ Luotettava ja vuorovaikutteinen
« Henkilokohtainen myyntityd
. ja
 Brandikuva
= Henkilskunta vaikuttaa siihen, miten Opistosta puhutaan organisaation ulkopuolisille henkilgille
= Miten organisaation siséista viestintas harjoitetaan
= Miten organisaation sisaiset ihmiset puhuvat muille

ppanien kanssa

VUOSIKELLO
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META:
Instagram & Facebook

« Helppo hallita molempia Meta yritystilin kautta ( Meta Business suite)
* Suosituimmat sosiaalisen median alustat
* Rento ja humoristinen sisalto
+ Instagram
* 18-36 vuotiaat ydinkayttajia
* Mitd enemmén postauksia, sitd nopeampaa kasvua
+ Korkein seuraajien mirén kasvu tileills, jotka postaavat 7 kertaa viikossa
* Useita kuvia sisaltévilla viesteilla on korkein sitoutumisaste Instagram-sovelluksessa.

+ Facebook
« Sama ydinkayttajakunta kuin Instagram. 25-34 v enemmistd

+ Apua ja tietoa Metan Ohje- ja tukikeskus yrityksille
o ja ukikeskus

+ Lahde: hitps://www.meltwater.com/fi/ tagram-tilastot 19

Tapahtumamarkkinointi

+ Tunnesidokset vahvoja mainonnan valineitd
= Hyvat kuin huonat kohtaamiset jaavat helposti mieleen

+ Innostava ja vahva

+ Luodaan kiinnostusta opiskelupaikkana seks yhteistyskumppanina
« Mahdollisuus kasvattaa toimintaa

+ Pddstadn suoraan kosketuksiin asiakaspinnan kanssa

Vuosikello

+ Vuosikellon tavoitteet jaettu 3 kvartaaliin

+ Kvartaalin kesto 3 kk

* Kesakuukausia ei ole otettu huomioon
« Paaviesti: arvot

« Tuodaan esiin kaikessa viestinnassa, mutta keskitytaan taman nostoon erityisesti
* Tunnettavuuden nostaminen

« Ennen yhteishakua, jotta maksimoidaan kattavuus

« Saadaan etumatkaa kilpailijoihin
« Palvelutoiminta

« Tavoitteena saada opiston ymparilla koko vuotista toimintaa
« Tehostettu yhteishaku viestinta tammi- ja helmikuun aikana
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Elokuu- lokakuu: Tammikuu- helmikuu:

Paviesti: Arvot Tehostettu yhteishaku viestinta:
Miten henkilokohtainen Informatiinen viestinta
arvostavakohtaaminen toteutuy yhteishausta: Miten, miss3,
Kéytannbssa? mitioin

* Luodaan omille opiskeljoile + Mita lshemmas mennazn
brandikuvaa

yhteishaku, sita tirkedmpi tuoda
Opiston kilpaiuetuja esiin
Tuleeko joitain opistojs boostata?

Viteishakua miettiesss, kun
potentiaaiiset opiskelijat hakevat

tietoa Opistosta he nkevit Tarvitseeko jokin erityists
autenttisest ja konkreettisest, 2
miten brandilupaus toteutuu Avoimet ovet

Uusille opiskelijoile viestiminen tarkeists Yhteishaku auki

Marraskuu- tammikuu:
Tunnettavuuden nostaminen: Maaliskuy- toukokuu:
Paelutoiminta:

Opisto on ympaivuoden
misten tavoitettavissa.
Mits mahdollisuulksia kesails
tulla viettamaan

Ihmisten mielenpaaila
pysyminen. Eriteain tirkess
tuoda Pistoa jatkuvastija

laadukkaasti esin. vilkonloppua? Mitd
* Mits mahdoliisuuksia Opistolla palvelutoimintaa Opisto
on? Pystyy tuottamaan?

Miksi Opisto kannattaisi valita?
Mits lissarvoa opiskelja saa
teita? 6 pelkks tucte&palvelu
Avoimet ovet

Kesalls jarjestettivat
Woulutukset ja leirt

2 esimerkkia toisen kvartaalin tunnettavuuden
nostamisen viikko kalenterista:

. Maanantai: lounaslista
Tiistai: Valipaiva

Keskiviikko: Mita lisdarvoa Opiston
Taidelinjalta saa

Maanantai: lounaslista

Tiistai: Mita taideopintoja on mahdollista

suorittaa?

Keskiviikko: valipaiva

Torstai: Taidelinjan ¢

Instagram haltuunotto

+ Tuodaan opistolla opiskelua, mutta myos

siells opiskelevia yksiloita esille. Onko
jollain taide il Instagramissa?
Yhteisnayttely tulossa jossain vaiheessa?
Konkretisoidaan lisaarvoa

Perjantai: valipaiva

. yhman

. ohjaus,
yhteistyokumppanit, verkostoituminen
Torstai: Valipaiva

« Perjantai: Opiskelijatarina: Miksi valitsit itse
juuri Opiston

2 esimerkkid toisen
kvartaalin
tunnettavuuden
nostamisen viikon
somekalenterista:

RACE- TYOKALU

adukas sosisatien

Pobas s poie

opiwotin

Lok beretbens Sesostn el o i
[ g

Opusaigibin mas

RACE - tydkalu

Tarkeas kerata dataa mahdollisimman paljon, jotta voidaan tehda informoituja totuuteen
pohjautuvia pa&toksid markkineintiviestinnésta

Race tyokalussa maaritelty tavoitteet ja mittarit
Reach

* Uniikkien kavijoiden maara
Act

« Valitn poistumisprosentti,lidien miéira seki Facebook ja Instagram tilien vuorovaikutusluvut

tavaittavuus

sekd Facebook ja

onvert

« Opiskelijahakujen méard ja palvel
Engage

+ Paluuaste: Uudelleen palvelutoimintaa kyttaviit asiakkaat, lisikou

minnan myynti

uksiin hakevat

SEURAAVAT
ASKELEET

Markkinointiviestinnan
koulutukset

Alkukartoituksessa nousi esille, etta kokee lisake
markkinointiviestinndsta, jotta voi suoriutua paremmin tiimille osoitetuista tehtavistd
Suosittelen, etta markkincintitimin jasenille annetaan aikaa ja resursseja tahan kaytettavaksi
Nostamalla tiimin tieto ja taito tasoa voidaan hy&dyntas kaikki olemassa olevat resurssit
Mm. Google tarjoaa iimaisia kattavia viestinndsta ja inoil

« Digimarkkinoinnin perusteet 40h
Mainosta yritysta sisalln avulla 3h
Warmista, ettd asiakkaasi lytavit sinut verkosta 3h

tietoa

Meta business suite

Markkinointiviestinta-

suunnitelmaan tutustuminen ja sen

paivittaminen

+ Markkinointiviestinnan suunnitelmassa on paljon hyodyllistd tietoa, jonka jokaisen
markkinaintitiimin jasenen tulisi sisaistad

+ Suunnitelmaan tutustumiselle on hyva varata riittavasti aikaa

+ Suunnitelmaa ja sen vuosikelloa tulee paivittaa uusien strategisten suuntien mukaiseksi ja
tulevaisuudessa térkeiden paivien osalta

Kanneljarven Opisto
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