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Taman tutkimuksen tarkoituksena oli tutkia, millaisia asiakassegmentteja Seindjoen
kansalaisopistolla on ja mitka ovat parhaat keinot ja kanavat naiden saavuttamiseksi.
Tutkimuksen tavoitteena oli kehittaa organisaation markkinointiviestintaa ja luoda
organisaatiolle kohderyhmalahtdinen markkinointiviestintasuunnitelma. Lisaksi tavoitteena oli
kartoittaa kyselyn avulla asiakkaiden nakemyksia ja toiveita kansalaisopiston
markkinointiviestinnasta.

Tutkimustyon teoreettisessa viitekehyksessa tarkastellaan markkinointiviestintaa kasitteena
seka sen osa-alueita, kuten suunnittelua, nykytilan analyysia, kohderyhmia ja segmentointia,
tavoitteiden maarittelya, keinoja ja kanavia, budjetointia, toteutusta seka seurantaa.

Harrastus- ja vapaa-ajan toimintojen tarjonta on kasvanut, joten vapaan sivistystyon
oppilaitokset kilpailevat kuntalaisten vapaa-ajasta yksityisen puolen yritysten kanssa.
Kurssien markkinointi ja kansalaisopiston tunnetuksi tekeminen lisaavat kurssiosallistujien
maaraa, mika puolestaan mahdollistaa kansalaisopiston toiminnan laadukkaan jatkumisen.

Tutkimuksessa kaytettiin konstruktiivista lahestymistapaa, ja tutkimusote oli maarallinen
tutkimus, ja aineistohankintamenetelmana oli internetkysely. Kysely toteutettiin Webropol-
ohjelmalla, ja data kasiteltin SPSS Statistics -ohjelmalla. Tutkimusaineisto on keratty
helmikuussa 2023. Kysely lahetettiin kaikille Seindjoen kansalaisopiston lukuvuoden 2021—
2022 kurssiosallistujille seka alaikaisen osallistujien huoltajille. Sdhképostinsa antaneet
muodostivat otosjoukon. Vastanneiden kokonaismaara oli 890; nain ollen vastausprosentti oli
noin 16 prosenttia.

Markkinointiviestintaa kannattaa suunnitella ja kohdentaa segmenteittain, silla nama eroavat
toisistaan. Tutkimus osoittaa, etta myds vapaan sivistystyon oppilaitoksessa on tarkeaa
tehda suunnitelmallista markkinointiviestintaa ja suunnittelussa tulee huomioida eri
asiakassegmentit, jotta naiden tavoittaminen olisi mahdollisimman tehokasta.

Kyselyn avulla tunnistettiin lyhyesti seuraavat oleelliset segmentit: Yli 66-vuotias, lehtea
lukeva kasityOkurssilla kavija keskustan alueelta, yli 30-vuotias, somea seuraava
alakouluikaisen lapsen aiti etelaisen Seindjoen alueelta seka lahes 50-vuotias
puutyoharrastaja Nurmosta. Tutkimuksen tuloksena organisaatiolle rakennettiin
kohderyhmalahtéinen markkinointiviestintdsuunnitelma, jota voidaan kayttda pohjana minka
tahansa muun kansalaisopiston markkinointiviestinnan suunnittelussa.

" Asiasanat: markkinointiviestinta, asiakaskysely, segmentointi, kansalaisopisto
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The aim of this thesis was to find out the different customer segments of Seinajoki Adult
Education Centre and the best means and channels to reach them. The goal was to develop
the marketing communication of the organization and to create a target audience-oriented
marketing communication plan. The second goal was to use a survey to study the customers’
views and wishes regarding the marketing communication of the organization.

The theoretical framework deals with marketing communication as a concept and its aspects,
such as planning, the analysis of the current situation, target groups and segmentation, the
definition of the goals, means and channels, budgeting, implementation, and monitoring.

The supply of free-time activities has increased, which forces non-formal adult education
establishments to compete with companies in the private sector. Course marketing and
improving the awareness of Seindjoki Adult Education Centre is expected to increase the
number of course participants, which, in turn, will ensure the continuation of the operations of
the organization.

The thesis used a constructive approach, and the study was quantitative. The data
acquisition method was an internet survey carried out with the Webropol online survey tool,
and the data was processed with the SPSS Statistics program. The data was collected during
February 2023. The survey was sent to all the organization’s course participants of the
academic year 2021-2022, as well as to the guardians of minor participants. A total of 5 345
copies of the questionnaire were sent to the target respondents, and 890 questionnaires
were returned, which gave a response rate of 16 per cent.

This study shows that also at non-formal adult education establishments it is important to
plan target audience-oriented marketing communication to reach the desired target groups.

From the results, the different target audience groups were identified, and three customer
profiles were created: a 66+ newspaper reader from the city center area attending a
handicraft course, the 30+ social media-user from the southern Seindjoki area who is the
mother of an elementary school-age child, and an almost 50-year-old woodworking
enthusiast from Nurmo. As a result of the study, a target audience-oriented marketing
communication plan was built for the organization, which can be used as a basis for a
marketing communication plan by any other adult education center.

' Keywords: marketing communication, customer survey, segmentation, adult education
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1 JOHDANTO

Taman tutkimuksen tarkoituksena on tutkia, millaisia asiakassegmentteja Seinajoen kansa-
laisopistolla on ja mitka ovat parhaat keinot ja kanavat naiden saavuttamiseksi. Tutkimuksen
tavoitteena on kehittaa Seinajoen kansalaisopiston markkinointiviestintaa ja sen suunnitel-
mallisuutta ja luoda organisaatiolle kohderyhmalahtéinen markkinointiviestintdsuunnitelma.
Lisaksi tavoitteena on kartoittaa asiakkaiden nakemyksia ja toiveita kansalaisopiston markki-

nointiviestinnasta.

Markkinointiviestinta ja sen suunnitelmallisuus on tarkeaa, on kyseessa sitten yksityisen puo-
len yritys tai julkisen puolen nonprofit-organisaatio. Harrastus- ja vapaa-ajan toimintojen tar-
jonta on kasvanut, erityisesti digitalisaation myota. Kansalaisopistot kilpailevat kuntalaisten
vapaa-ajasta yksityisen puolen yritysten kanssa. Laadukkaan ja tasapuolisen peruspalvelun
tuottaminen kuntalaisille vaatii suunniteltuja markkinointitoimenpiteita. Kurssien markkinointi
ja kansalaisopiston tunnetuksi tekeminen lisaavat kurssiosallistujien maaraa, joka puolestaan

mahdollistaa kansalaisopiston toiminnan laadukkaan jatkumisen.

Nonprofit-organisaatio ei nimensa mukaisesti tavoittele voittoa vaan toimintaa ohjaa kohde-
ryhma ja sen tarpeet (Vuokko, 2004, s. 14). Kotler ja Levy (1969, s. 12—-13) kertovat, etta
my0s nonprofit-organisaatioissa kohdataan samoja haasteita kuin yksityisen puolen yrityk-
sissa. Tuotteita tai palveluita tulee kehittaa, hintoja tarkastella, saatavuutta tulee parantaa ja
markkinointiviestintaan tulee panostaa. Vaherva ym. (2007, s. 185-189) korostavat, etta
my0s kansalaisopistoissa kilpailun lisaantyessa eri mainonnan keinoihin tulee panostaa. Pe-
rinteisen opinto-ohjelman uudistaminen, kurssikuvauksiin panostaminen, kurssien mainonta,
sahkoisten kanavien hydodyntaminen, tapahtumiin osallistuminen, yhteistyo ja kohderyhma-
ajattelu ovat avainasemassa kansalaisopistojen kurssi- ja palvelutoiminnan esille tuomisessa

ja toiminnan jatkuvuuden varmistamisessa.

Tutkimustyon teoreettisessa viitekehyksessa tarkastellaan markkinointiviestintaa kasitteena
seka markkinointiviestinnan osa-alueita, joita ovat suunnittelu, nykytilan analyysi, kohderyh-
mat ja segmentointi, vaikutukset ja tavoitteiden maarittely, keinot ja kanavat, budjetointi, to-
teutus seka seuranta. Osana tata tutkimusta toteutettiin Seinajoen kansalaispiston markki-
nointiviestintaa koskeva asiakaskysely. Teoreettisen viitekehyksen seka tutkimuksen yhtey-
dessa toteutetun asiakaskyselyn avulla rakennettiin organisaatiolle kohderyhmalahtdinen

markkinointiviestintasuunnitelma.



1.1 Tyon tarkoitus ja tavoitteet

Taman tutkimuksen tarkoituksena on tutkia, millaisia asiakassegmentteja Seindjoen kansa-
laisopistolla on. Tarkoituksena on myos tutkia, etta mitka ovat parhaat keinot ja kanavat nai-
den asiakassegmenttien saavuttamiseksi. Tutkimuksen lahtokohtana on se, etta Seinajoen

kansalaisopistolle ei ole aiemmin tehty tarkempaa asiakassegmentointia.

Tutkimuksen tavoitteena on kehittaa Seindjoen kansalaisopiston markkinointiviestintaa ja sen
suunnitelmallisuutta. Tutkimuksen tavoitteena on luoda Seinajoen kansalaisopistolle kohde-
ryhmalahtdinen markkinointiviestintasuunnitelma. Asiakaskyselyn perusteella organisaa-
tiossa voidaan jatkossa toteuttaa kohderyhmalahtoista markkinointiviestintaa. Lisaksi tavoit-
teena on kartoittaa asiakkaiden nakemyksia ja toiveita kansalaisopiston markkinointiviestin-

nasta.

Taman tutkimuksen tutkimuskysymyksia ovat:
1. Millaisia asiakassegmentteja kohdeorganisaatiolla on?
2. Mitka ovat parhaat keinot ja kanavat naiden asiakassegmenttien saavuttamiseksi?
3. Millainen markkinointiviestintdsuunnitelma asiakaskyselyn tuloksien perusteella voi-

daan kohdeorganisaatiolle rakentaa?

1.2 Tyon taustaa

Suurin vapaan sivistystyon oppilaitosmuodoista on kansalaisopisto, jonka nimitys voi olla
kansalaisopiston lisaksi tydvaenopisto, opisto tai aikuisopisto (Kansalaisopistojen liitto (KoL),
i.a.). Kansalais- ja tydvaenopistot ovat kaikille avoimia, vapaaehtoiseen oppimisen perustuvia
oppilaitoksia, jonne ei tulla suorittamaan tutkintoa. Jokaisessa kunnassa, eri puolilla kuntaa
on tarjolla kansalaisopisto-opiskelua ja yksi toiminnan periaatteista KoL:n mukaan on tuoda
opetusta ihmisia lahelle. Opintotarjonta voi vaihdella eri paikkakunnilla, silla opistojen tulee
vastata paikallisiin sivistystarpeisiin. KoL viestii, etta opetuksen lisaksi kansalaisopistot ovat
merkittava alueen kulttuuritoimija jarjestamillaan konserteilla, teatteriesityksilla ja
taidenayttelyilld. Kansalaisopistot ovat matalan kynnyksen kohtaamispaikkoja ja ne
vahentavat sosiaali- ja terveydenhuollon kustannuksia ennaltaehkaisevasti. Kansalaisopistot
tyollistavat vakituista henkilostoa, projektihenkilostoa seka tuntiopettajia. Kansalaisopistot ja
muut vapaan sivistystyon oppilaitokset ovat jossain kohtaa osa lahes jokaisen ihmisen

elamaa.
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Toimeksiantaja Seingjoen kansalaisopisto on Seingjoen kaupungin yllapitama vapaan
sivistystyon oppilaitos, jonka toiminta perustuu Lakiin vapaasta sivistystyosta seka

opetusministeridn jarjestamislupaan (Seindjoen kaupunki, i.a.-a).

Vapaan sivistystyon tarkoituksena on jarjestaa elinikaisen oppimisen periaatteen
pohjalta yhteiskunnan eheytta, tasa-arvoa ja aktiivista kansalaisuutta tukevaa kou-
lutusta. Vapaana sivistystyona jarjestettavan koulutuksen tavoitteena on edistaa
ihmisten monipuolista kehittymista, hyvinvointia seka kansanvaltaisuuden, mo-
niarvoisuuden, kestavan kehityksen, monikulttuurisuuden ja kansainvalisyyden to-
teutumista. Vapaassa sivistystydssa korostuu omaehtoinen oppiminen, yhteisolli-
syys ja osallisuus. (Laki vapaasta sivistystyosta 632/1998)

Seinajoen Kansalaisopisto jarjestaa yleissivistavaa ja patevoittavaa koulutusta seka taiteen
perusopetusta kolmessa eri taiteenalassa, joita ovat kuvataide, teatteritaide ja rytmimusiikki
(Seindjoen kansalaisopisto, i.a.-a). Opetusta annetaan lukuvuosittain noin tuhannella kurs-
silla ja opetustunteja kertyy lahes 32 000. Opiskelijoita oppilaitoksessa on vuosittain noin

8 000, joista taiteen perusopetuksen oppilaita on noin 470. Paatoimiseen henkildstoon kuuluu
noin 20 tyontekijaa ja tuntiopettajia oppilaitoksessa on lukuvuosittain noin 350 henkiléa. Kan-
salaisopistot tarjoavat omaehtoista oppimista ja tarjonta perustuu paikallisiin sivistystarpeisiin
(Fields ym., 2019, 37-38). Heidan mukaansa opetusta vapaatavoitteisesti jarjestetaan eten-
kin hyvinvointi-, kieli- ja musiikkikursseissa ja tavoitteellisesti taiteen perusopetuksessa, avoi-

men yliopiston opetuksessa seka maahanmuuttajille suunnatussa opetuksessa.

Vuokko (2004, s. 16) mainitsee, ettd nonprofit-organisaatiot voidaan kategorisoida esimer-
kiksi toiminta-alueen mukaan, jolloin kansalaisopistot kuuluvat koulutus- ja tutkimustoimin-
taan. Han (s. 19-20) tasmentaa, etta tallaisten organisaatioiden tavoitteena ei ole tuottaa tu-
losta, vaan tarkeana pidetaan organisaation missiota, eli syyta miksi se on olemassa. Rahalli-
sen tuloksen tavoittelun sijaan voidaan tavoitella jotain muuta, kuten toiminnan vaikutuksia.
Kuitenkin myds nonprofit-organisaatioilla on taloudelliset tavoitteet, kuten kulujen kattaminen.
Valkonen (2015, s. 226—228) toteaa tutkimuksessaan, ettd kansalaisopistojen tulee mahdolli-
sesti toimia tulevaisuudessa yha tulosorientoidummin ja markkinointiorientaatiota toteuttaen.
Markkinointiorientaatio tarkoittaa Kohlin ja Jaworskin (1990, s. 3—4) mukaan asiakkaisiin liitty-

van tiedon tuottamista, jakamista ja tietoon reagoimista.

Seinajoen kansalaisopiston strategiaan (sisainen tietolahde, 6.11.2022) kirjatut arvot ovat
ammattitaitoisuus, luotettavuus, tavoitettavuus ja ketteryys. Strategiassa missioksi on kirjattu,

etta kansalaisopisto on alueen asukkaiden monipuolinen sivistaja seka aktiiviseen
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kansalaisuuteen kuuluvan osallisuuden ja elinikdisen oppimisen mahdollistaja ja se tarjoaa
palvelujaan kaikenikaisten kuntalaisten elamanlaadun ja hyvinvoinnin parantamiseksi kansa-

laispedagogiikan hengessa.

Nykyaan ei voida tuudittautua siihen, etta kansalaisopistoja on olemassa ja toiminta jatkuu
kaikesta huolimatta. Kilpailu ihmisten vapaa-ajasta on suurta ja taatakseen laadukasta perus-
palvelua kaupungin asukkaille, tulee kurssilaisia olla tarpeeksi, ettd kursseja toteutuu ja toi-
minta jatkuu. Tama vaatii markkinointiviestinnan toimenpiteita ja naiden toimenpiteiden su-

juva toteutus vaatii suunnitelmallisuutta, resursseja seka osaavaa henkilostoa.
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2 MARKKINOINTIVIESTINTA

Isohookanan (2007, s. 10—11) mukaan jokainen yritys ja organisaatio viestii jollain tavalla —
suunnitellusti ja suunnittelemattomasti. Sen lisaksi, etta viestinnan tarkoitus on jakaa tietoa
yrityksesta ja sen tuotteista tai palveluista, on sen tarkoituksena myos erottua kilpailijoista.
Vuokko (2003, s. 11) muistuttaa, etta vaikka viestintasuunnitelmaa ei olisikaan tehty, tulisi or-
ganisaation tiedostaa millaista tietoa se nayttaa ulospain toimintansa, henkiloston ja esimer-
kiksi verkkosivujen kautta. Yritysten markkinointiviestinta suuntautuu Juholinin (2022, s. 232)
mukaan asiakkaille tarkoitettuihin tuotteisiin tai palveluihin, kun taas nonprofit-organisaation
markkinointiviestinnan tarkoitus on vaikuttaa kayttaytymiseen ja toimintatapoihin. Hanen mu-
kaansa nonprofit-organisaatiot eivat ajattele viestintansa olevan markkinointia vaan enem-
man informoivaa kertomista olemassa olevista asioista. Karjaluoto (2010, s. 27) muistuttaa,

etta ilman markkinointiviestintaa palvelut voivat jaada myymatta ja ostamatta.

Nonprofit-organisaation pyrkimys ei ole Vuokon (2004, s. 14) mukaan tavoitella voittoa, vaan
miettia ja tuottaa kohderyhmalleen oikeanlaista palvelua. Bergstrom ja Leppanen (2021, s.
25) kuitenkin muistuttavat, etta lukuun ottamatta sita, onko kyseessa kaupallinen yksityisen
puolen yritys tai ei-kaupallinen nonprofit-organisaatio, on markkinointi valttamatonta. Lisaksi
Vuokko (2004, s. 113) korostaa, etta nonprofit-organisaation markkinoinnin suunnitteluun tuo
omat hankaluutensa ylemmat paatoksentekijat, resurssit, markkinointitaitoisen henkiloston
puuttuminen seka varauksellinen asenne markkinointiin. Edella mainittujen lisaksi Vuokko (s.
24-25) lisaa nonprofit-organisaatioiden markkinointiin vaikuttaviksi erityispiirteiksi esimerkiksi
sen, etta kysynta voi suuresti ylittaa tarjonnan tai sen, etta toiminnan ja aikaansaannosten ar-

vioinnin perusteet eivat ole samanlaisia kuin voittoa tavoittelevien yritysten.

2.1 Viestinta ja markkinointi nonprofit organisaatiossa

Juholin (2022, s. 26) korostaa, etta viestinnalla yritetdan vaikuttaa mielipiteisiin, arvoihin ja
toimintaan. Viestinta on kielellista, eli puhuttua tai kirjoitettua tai se voi olla ei kielellista, eli
nonverbaalia viestintaa, kuten elekielta tai &dnenpainoa. Andreasen ja Kotler (2007, s. 272)
listaavat viestintaprosessin yksinkertaisesti siten, etta viestin lahettaja Iahettaa viestin tietyn
kanavan kautta ja viestin saaja vastaanottaa ja tulkitsee viestin. Vierula ja Schultz (2014) ker-
tovat hyvan viestinnan osa-alueiksi oikean sanoman, ajankohdan, kanavan, kohderyhman
seka oikeanlaiset vaikutukset. Fill ja Turnbull (2019, s. 64) lisaavat, etta viestinta liittyy vies-

tien lahettamiseen, vastaanottamiseen ja tulkitsemiseen ja se on pohjimmiltaan merkityksen
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jakamista toisten kanssa. Juholinin (2022, s. 34) mukaan organisaation viestinnassa keinot

valikoidaan sen mukaan, mita viestinnalla halutaan saavuttaa.

Kotler ym. (2017, s. 4-5) maarittelevat markkinoinnin asiakkaiden sitouttamiseksi ja kannatta-
vien asiakassuhteiden johtamiseksi. Heidan mukaansa markkinointia ei tule nahda pelkas-
taan keinona myyda tuotteita ja palveluita, vaan markkinoinnin tulee tyydyttaa olemassa ole-
vien asiakkaiden tarpeet ja samalla hankkia uusia asiakkaita arvonlupauksilla. He (s. 13) li-
saavat, etta markkinointistrategian mukaan tehty kohderyhmien maarittely ja naille asiakas-
ryhmille suunniteltu arvolupaus tulee toteuttaa suunnittelemalla organisaatiolle oma integroitu

markkinointiohjelma.

Pasquier ja Villeneuve (2012, s. 25) huomauttavat, etta julkisen puolen organisaatioista erityi-
sesti nonprofit-organisaatiot itsenaisesti suunnittelevat ja toteuttavat palveluitaan ja mainosta-
vat niitd. Markkinoinnin paatarkoitus nonprofit-organisaatiossa on Vuokon (2004, s. 39) mu-

kaan vaikuttaminen ja muutoksen aikaansaaminen. Han korostaa, etta palveluiden kysyntaan
vastaaminen, palveluiden helppo kokeileminen ja kiinnostuksen aikaansaaminen ovat osa or-

ganisaatioiden markkinoinnin tavoitetta.

Vuokko (2004, s. 115-118) maarittelee, ettda markkinoinnin suunnittelu organisaatiossa hel-
pottaa kokonaisuuksien seka yksittaisten toimintojen hallintaa, aikataulutusta, priorisointia ja
viestintaa. Suunnittelu edesauttaa kehityskohteiden tunnistamista ja muutoksiin varautumista
seka sita, ettd organisaation tehtava ja tarkoitus pysyy selvilla. Henley (2001, s. 143) pohtii,
ettad usein nonprofit-organisaatiossa markkinointiviestintdd hoidetaan pienella panostuksella
muun tyon ohessa, vaikka myo0s tallaisen organisaation tulee saada viestinsa perille valituille

kohderyhmille mahdollisimman tehokkaasti ja vaikuttavasti.

Savolainen (2020) kertoo, ettda markkinointi nahdaan aikuiskoulutuksessa tarkeana osana toi-
mintoja, mutta toisaalta se koetaan vaikeana esimerkiksi kustannusten ja osaavan henkilos-
ton puuttumisen vuoksi. Hanen mukaansa monessa Euroopan maassa aikuiskoulutuksen
markkinointia tehdaan samoissa kanavissa, kuten verkkosivuilla ja sosiaalisessa mediassa,

mutta sisaltd voi olla hyvin erilaista maakohtaisesti.
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2.2 Markkinointiviestinta kasitteena

Fill ja Turnbull (2019, s. 7-8) kertovat, ettd markkinointiviestinnalle ei valttamatta ole yksiselit-
teista kasitetta, silla markkinointiviestintaa kaytetaan niin monilla eri tavoilla ja sen kaytto ja
tavoite on muuttunut vuosien saatossa. He maarittelevat markkinointiviestinnan olevan ylei-
sOkeskeista toimintaa, joka on suunniteltu houkuttelemaan yleisdoa seka edistamaan keskus-
telua. Isohookana (2007, s. 62) korostaa, etta markkinointiviestinta on yritysten ja organisaa-
tioiden keino olla vuorovaikutuksessa markkinoiden kanssa, tuoda esille tai myyda tuotetta tai
palvelua. Vuokon (2003, s. 15) mukaan markkinointiviestinta on aiemmin kasittanyt viestintaa
ainoastaan asiakkaiden kanssa, kun nykyaan siihen katsotaan lukeutuvan viestinta kaikkien
sidosryhmien kanssa. Bergstrom ja Leppanen (2021, s. 300) kertovat, etta eri viestintaka-
navien ja -keinojen yhdenmukaistaminen on integroitua markkinointiviestintaa, jossa erilaisia
keinoja ja tapoja voidaan kayttaa eri kanavissa, kuitenkin viestittavan asian ydinsisallon py-
syen samanlaisena ja yhtenaisena. Karjaluoto (2010, s. 10-11) tiivistaa integroidun markki-
nointiviestinnan olevan markkinointiviestinnan keinojen kayttamista asiakaslahtoisesti, suun-
nitellusti yhteisymmarryksessa seka toinen toistaan tukien, luoden yhteisvaikutuksellisia etuja

myynnille ja viestinnalle.

Kotlerin ym. (2017, s. 13) mukaan organisaatiolle suunniteltuja keinoja, joita on tarkoitus
kayttaa markkinointistrategian toteuttamiseksi, kutsutaan markkinointimixiksi. Markkinointimi-
xiin eli markkinoinnin neljaan P:hen kuuluvat heidan mukaansa markkinointiviestinnan (pro-
motion) lisaksi tuote (product), hinta (price) seka saatavuus (place) ja joihin Bergstrom ja
Leppanen (2004, s. 79) lisaavat hyvan henkiloston ja asiakaspalvelun. Kotler ym. (2017, s.
409) tasmentavat, ettda markkinointiviestintéa on osa markkinointia ja sen keinoiksi voidaan lu-
kea henkilokohtainen myyntityd, mainonta, myynninedistaminen, suhdetoiminta seka digitaa-
linen markkinointi. Kuvioon 1 on koottu yhteenvetona markkinoinnin kilpailukeinot seka mark-

kinointiviestinnan osa-alueet edella mainittuihin lahteisiin perustuen.
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MARKKINOINTI

MARKKINOINTI-
VIESTINTA

Henkilokohtainen e e .. Digitaalinen
o Myynninedistaminen Suhdetoiminta e
myyntityo markkinointiviestinta

Kuvio 1. Markkinointiviestintd osana markkinoinnin kilpailukeinoja.

Kotler ja Keller (2016, s. 48—49) korostavat, ettd nykyaan markkinoinnin neljaksi P:ksi luetel-
laan ihmiset (people), toimintatavat (process), ohjelmat (programs) ja suoritus (performance).
Ramo (2019) muistuttaa, etta kaikki markkinoinnin kilpailukeinot voivat toimia markkinointi-
viestintana, kuten esimerkiksi pakkaukseen sisallytetty yritystarina ja tatd Raninen ja Rautio
(2003, s. 297) korostavat lisaamalla, ettd asiakkaan ostopaatds voi perustua pelkastaan pak-
kaukseen. Gronroos ja Tillman (2020, s. 52—-54) tuovat markkinoinnin yhdeksi nakékulmaksi
suhdemarkkinoinnin, jonka avulla asiakassuhteita syvennetdan muun muassa luottamuksen,
sitoutumisen ja houkuttelevuuden avulla. Andreasen ja Kotler (2007, s. 320) huomauttavat,
etta suhdemarkkinoinnissa halutaan rakentaa erityisesti pitkaaikaisia asiakassuhteita ja tallai-

nen on erityisen tarkeda nonprofit organisaatioissa.

Markkinointiviestintd on muuttunut Kotlerin ym. (2017, s. 409) mukaan, koska asiakkaat seka
markkinointistrategiat ovat muuttuneet ja digitaalisuuden kehittymisen myoéta organisaatioi-
den ja asiakkaiden valinen kommunikaatio on muuttunut. He (s. 411) ajattelevat, etta markki-
nointiviestinnan ympariston muuttuessa viestijat eivat ole enaa markkinointipaallikoita, vaan
sisallontuottamisen markkinointipaallikoitéa. Merisavo ym. (2006, s. 32) pohtivat, ettd ennen

markkinoija valitsi sen mita halutaan sanoa, miten se halutaan sanoa ja milloin se halutaan
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sanoa. Nykyaan heidan mielestaan muun muassa digitalisaatio on tuonut mahdolliseksi sen,
etta asiakas itse valitsee mita haluaa tietaa, seka mista ja milloin tiedon saa. Organisaation
on siis tunnettava asiakkaansa, heidan kiinnostuksensa kohteet seka parhaat kanavat ja

ajankohdat, joista nama voi tavoittaa.

Fill ja Turnbull (2019, s. 7-8) pohtivat, etta markkinointiviestintdd on ennen pidetty pelkastaan
osana tuotteiden tai palveluiden myyntia tai se on ollut massatiedotusvalineiden avulla tapah-
tuvaa tiedottavaa mainostamista. Myohemmin markkinointiviestinnan avulla on vaikutettu asi-
akkaaseen ostopolun eri vaiheissa, ja viestinta on ollut enemman tunteisiin perustuvaa. In-
tegroitua markkinointiviestintaa pidetaan nykyaan tarkeana seka eri sidosryhmia kohtaan
tehty markkinointiviestinta on korostunut. Asiakaskokemus ja suhdemarkkinointi ovat tarkeita

nakokulmia markkinointiviestinnassa.

2.3 Markkinointiviestinnan suunnittelu

Karjaluoto (2010, s. 20) korostaa, ettd hyvan markkinointiviestijan ja markkinointiviestintaan
panostavan organisaation tunnistaa siita, etta markkinointiviestintad suunnitellaan, tavoitteet
selkeytetaan ja tavoitteiden onnistumista seurataan. Markkinointiviestinnan suunnittelu perus-
tuu markkinoinnin suunnitteluun, joka puolestaan perustuu yrityksen strategiaan (Vuokko,
2003, s. 132). Henley (2001, s. 154—155) esittaa, etta nonprofit-organisaation aatetta tai sen
tuottamaa palvelua voidaan myyda ja markkinoida samalla tavalla kuin yksityisen puolen yri-
tysten tuotteita ja palveluita. Hanen mukaansa se voi olla jopa vaikeampaa, joten markkinoin-
tiviestinta tulee olla markkinoinnin ja viestinnan perusperiaatteiden mukaista ja suunnitelmalli-

suus on menestyksekkaan markkinointiviestinnan perusta.

Raninen ja Rautio (2003, s. 16) listaavat markkinointiviestinnan strategisiksi paatoksiksi vies-
tittdvan sanoman sisallon, keinot ja kohderyhmat seka viestinnan kohderyhman ja aikataulu-
tuksen. Markkinointiviestinnan strategiat voivat olla Fillin ja Turnbullin (2019, s. 208-221) mu-
kaan positiointistrategia, kohderyhmalahtoinen strategia, valittuun teemaan perustuva strate-
gia tai markkinointiviestinnan konfigurointi. Kotler ja Keller (2016, s. 587) kehottavat suunnit-
telemaan markkinointiviestintaa kolmen kysymyksen kautta, eli mitéa sanotaan, miten se sa-
notaan ja kuka sen sanoisi. Bergstrom ja Leppanen (2021, s. 300) lisdavat, ettéd suunnitte-
lussa huomioitaisiin se kenelle ja miten viestitaan seka mita viestinnalla halutaan saavuttaa.

Clow ja Baack (2022, s. 103) esittavat, etta integroidun markkinointiviestinnan prosessiin



17

sisaltyy markkinointitutkimus, kohderyhmien suunnittelu, positiointi, tavoitteet, budjetti ja in-

tegroidun markkinointiviestinnan keinot.

Vuokon (2003, s. 133—134) mukaan markkinointiviestintda suunnitellessa on tarkeaa maari-
tella organisaation nykytila ja sen haasteet seka mahdollisuudet, kohderyhmat, tulevaisuuden
tavoitteet seka rahalliset ja tyontekoon liittyvat resurssit. Markkinointiviestinnan keinojen va-
linta ja erikoispiirteet tulee olla kullekin kohderyhmalle erikseen mietittynd. Lopuksi on mietit-
tava suunnitelmien kaytantédnpano ja tuloksien seuranta. Isohookanan (2007, s. 91) mukaan
markkinointiviestinnan suunnittelu on prosessi, joka ei koskaan lopu. Edellisen suunnittelujak-
son seurannan myota esille nousseet asiat ovat pohjana seuraavan jakson nykytilan analyy-
sia. Vuokko (2003, s. 67) esittaa, etta suunnittelussa on hyva pohtia myos sita, etta millainen

markkinointiviestinta on hyvaa ja toimivaa.

Henleyn (2001, s. 150—152) mukaan markkinointiviestintdsuunnitelman tulee pitaa sisallaan
tiivistelman, jossa kerrotaan kohdemarkkinat, viestintastrategia ja markkinointiviestinnan paa-
kanavat seka lyhyt organisaatiokuvaus. Taman lisaksi siihen tulee sisallyttaa tilanneanalyysi,
johon sisaltyy esimerkiksi organisaation ja toimintaympariston analyysi. Henley (s. 153—154)
lisda, etta markkinointiviestintdsuunnitelmassa tulee olla tietoa aiemmista tutkimuksista tai
esimerkiksi asiakastyytyvaisyyskyselyista, SWOT-analyysi, tavoitteet ja budjetti. Suunnitel-
maan tulee listata strategia, eli valitut keinot ja kanavat seka graafinen ohjeistus varien, logo-
jen ja fonttien kaytosta seka mahdollisesti esimerkkeja esitteista. Suunnitelmassa tulee olla
lisdksi toimintasuunnitelma ja arviointimenetelmat. Fill ja Turnbull (2019, s. 223-225) kerto-
vat, etta markkinointiviestintasuunnitelman viitekehys koostuu organisaation toimintaymparis-
ton analyysista, viestinnan tavoitteista ja strategiasta, markkinointiviestintdkanavien valin-
nasta, toteutuksesta ja arvioinnista. Karjaluoto (2010, s. 21) listaa markkinointiviestinnan
suunnittelun pohjaksi kysymykset miksi, mita, miten ja missa seka kuinka paljon ja kuinka te-
hokas. Naiden kysymysten pohjalta voidaan suunnitella markkinointistrategia ja tavoitteet,
viestinnan tavoitteet, markkinointiviestinnan keinot, kanavat ja mediavalinta, budjetti seka mi-
tata tuloksia. Smith ja Zook (2020) kertovat markkinointiviestinnan suunnittelun yhteydessa
SOSTAC-mallista. Mallin mukaisesti markkinointiviestintdsuunnitelman tulee sisaltaa tilanne-
analyysi (Situtation analysis), tavoitteet (Objectives), strategia (Strategy), toimenpiteet (Tac-

tics), toiminta (Action) ja hallinta (Control).



18

2.4 Nykytilan analyysi

Fill ja Turnbull (2019, s. 226—227) muistuttavat, ettd nykytilan tai toimintaymparistdn analyysi
on tarkea ja ensimmainen askel markkinointiviestinnan suunnitteluprosessissa. Toimitilan
analyysin osina on kohderyhmaanalyysi, organisaatio- ja kilpailija-analyysi, sisaisten tekijoi-

den tunnistaminen seka sidosryhmien analysointi.

Isohookana (2007, s. 94) toteaa, etta nykytilanteen kuvaus sisaltaa seka ulkoisen etta sisai-
sen toimintaympariston kartoituksen. Kartoitukseen voidaan kayttaa SWOT-analyysia, jossa
mietitdan organisaation sisaiset vahvuudet (Strengths) ja heikkoudet (Weaknesses) seka ul-
koiset mahdollisuudet (Opportunities) ja uhat (Threats). Sisdiseen analyysiin voidaan tutustua
Vuokon (2003, s. 135-136) mukaan muun muassa yrityksen strategian ja arvojen avulla seka
miettimalla kaytettavissa olevia resursseja ja osaamista. Ulkoista toimintaymparistoa voidaan
puolestaan tarkastella eri asiakasryhmien ja kilpailijoiden kautta seka myos koko sen toimin-
taymparistdon kautta, jolla kyseinen yritys tai organisaatio toimii. Andreasen ja Kotler (2007, s.
46) huomauttavat, ettd nonprofit-organisaatioissa usein koetaan, etta kilpailua ei juuri ole. Oi-
keastaan kilpailijoita ei ole vain osattu maaritella. Smith ja Zook (2020) kertovat, etta nykyti-
lan analyysi voi sisaltda myos PEST-analyysin, joka kasittaa erityisesti markkinointiviestin-
taan vaikuttavat poliittiset (Political), taloudelliset (Economic), sosiaaliset (Social) seka tekno-

logiset (Technologic) muutokset ja trendit.

2.5 Kohderyhmat ja segmentointi

Smith ja Zook (2020) kertovat, ettd monet yritykset ja organisaatiot eivat tieda, keita heidan
asiakkaansa todella ovat ja ilman asiakkaiden luokittelua esimerkiksi ostajapersoonien avulla,
on markkinointi hakuammuntaa. Cahillin (1997, s. 11) mukaan segmentoinnin tarkoitus on
my0s saada kilpailuetua. Kotler ja Keller (2016, s. 297) muistuttavat, ettda koko markkinointi-
strategia perustuu segmentoinnille, kohdentamiselle seka positioinnille. Vuokko (2003, s.
142) korostaa, etta ilman kohderyhmien maarittelya ei voida tehda kohderyhmalahtoista
markkinointiviestintaa ja maarittelyn lisdksi kohderyhmien tunteminen on Isohookanan (2007,
s. 102) mukaan oleellinen osa markkinointiviestinnan suunnittelua. Kohderyhmiin lukeutuu
asiakkaiden lisaksi muut sidosryhmat, kuten jalleenmyyjat ja yhteistydkumppanit seka myos
tiedotusvalineet ja oma henkilokunta. Vaikka markkinointiviestintaa suunnitellaan eri kohde-
ryhmille, tulee sen Bergstromin ja Leppasen (2021, s. 301) mukaan olla silti yndenmukaista

ja yrityksen toimintaan sopivaa. Heidan mukaansa markkinointiviestintaa tehdaan valilla
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kaikille kohderyhmille ja valilla pelkastaan esimerkiksi yrityksen pitkaaikaisille asiakkaille —
tarkeinta on, etta keinot ja kanavat on valittu oikein. Savolainen (2022) tahdentaa, etta koh-
deryhmien maarittelyn lisaksi markkinointiviestinnassa tulisi kayttaa monia eri kanavia, etta

tarpeeksi moni kohderyhma saisi tarvittavan tiedon oikea-aikaisesti.

Vuokko (2004, s. 29) arvioi, etta nonprofit-organisaatioiden markkinoinnissa on tarkeaa vai-
kuttaa kaikkiin organisaation kohderyhmiin. Han korostaa, etta asiakkaiden lisaksi markki-
nointiviestintaa tulee suunnata myos muihin sidosryhmiin, kuten paattgjiin ja yhteistyokump-
paneihin. Han (s. 32) huomauttaa, ettd markkinointiviestinnassa voidaan korostaa kunnan
palveluita nykyisille ja potentiaalisille asukkaille, paattajille ja tiedotusvalineille seka lisaksi
kaupungin toimialojen sisalla. Markkinointiviestintaa tulee suunnata myos omalle henkilos-
tolle seka tulevia rekrytointeja silmalla pitden. Pasquier ja Villeneuve (2012, s. 181) lisdavat,
etta julkisella sektorilla kohderyhmien maarittely on hankalaa, silla kohderyhmana ovat esi-
merkiksi kaikki kaupungin asukkaat. Kohderyhmien maarittely kuitenkin kannattaa, silla nain
oikean kanavan kautta varmistetaan oikeanlaisen viestin perille meneminen juuri halutulle

kohderyhmalle.

Isohookana (2007, s. 102—105) kirjoittaa, ettd kohderyhmien maarittely voi riippua siita, missa
vaiheessa tuotteen tai palvelun elinkaarta ollaan tai millainen asiakassuhde kohderyhmaan
on. Han tuo esille, etta potentiaaliset asiakkaat tavoitetaan ja saadaan kiinnostumaan palve-
lusta eri tavalla kuin palvelun uudelleenostoa harkitsevat. Samalle asiakkaalle siis viestitaan
eri tavalla eri asiakassuhteen vaiheissa. Tuotteen tai palvelun elinkaaren alkuvaiheessa
markkinointiviestinnan kannalta kohderyhmista tarkeimmat ovat muun muassa henkilosto ja
jalleenmyyjat, kasvuvaiheessa olemassa olevat asiakkaat ovat yksi tarkeimmista kohderyh-
mista, kypsyysvaiheessa potentiaalisia asiakkaita pyritdan saamaan erottumalla samankaltai-
sista yrityksista seka palveluista ja vimeisessa vaiheessa eli laskuvaiheessa jalleen oma

henkilosto ja jakelussa mukana olevat tahot ovat tarkeita kohderyhmia.

Kotler ja Keller (2016, s. 268) muistuttavat, etta tarkeinta segmentoinnissa on tunnistaa asi-
akkaiden erot ja mukauttaa markkinointi sen pohjalta. Bergstrom ja Leppanen (2021, s. 135)
kertovat segmentoinnin olevan prosessi, jossa kartoitetaan markkinat ja ostokayttaytyminen,
maaritellaan ja valikoidaan kohderyhmat seka suunnitellaan ja toteutetaan markkinointi ja
markkinointiviestinta ndiden mukaisesti. Markkinoita kartoittaessa selvitetadan ostajien tarpeet
seka niiden yhdenmukaisuudet ja erot, joiden perusteella erilaisia segmentoinnin arviointipe-

rusteluita muodostetaan.
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Segmentointia voidaan Kotlerin ja Kellerin (2016, s. 268) mukaan tehda maantieteellisten,
demograafisten, psykograafisten ja kayttaytymiseen liittyvien asioiden perusteella. Vuokko
(2003, s. 143) lisda demograafisten ja psykograafisten tekijdiden lisaksi segmentointikritee-
reiksi tuotteen ostoon tai kayttotarkoitukseen liittyvat tekijat seka sitoutumisasteen. Kotler ja
Keller (2016, s. 280) huomauttavat, ettd psykograafisessa segmentoinnissa otetaan huomi-
oon demograafisten tekijoiden lisaksi arvoja ja elaméantapaa koskevia asioita. Vuokko (2003,
s. 143) listaa taustaa kuvaaviksi demograafisiksi tekijoiksi esimerkiksi ian, asuinpaikan tai
koulutuksen ja psykograafisiksi tekijoiksi arvot ja elamantavan. Kotler ja Keller (2016, s. 149)
kertovat, etta psykograafisia ominaisuuksia voidaan tarkastella esittdamalla kysymyksia vas-
taajan elamantyyliin liittyvissa asioissa AIO-mallin mukaisesti. Aktiviteetit (Activities), kuten
tyd ja harrastukset, mielenkiinnon kohteet (/ntrests), kuten ruoka, perhe, vapaa-aika seka
mielipiteet (Opinions) muun muassa itsestaan ja tuotteista kertovat enemman kuin pelkka
vastaajan ika, tyopaikka tai sosiaalinen status. Wilson ym. (2010, s. 254) ovat mitanneet eri-
lasia elamanlaatuun vaikuttavia tekijoita, niiden tarkeytta ja johdonmukaisuutta. Naita arvoja
olivat perhe, suhteet, vanhemmuus, ystavyys, tyd, koulutus, harrastaminen, henkisyys, kan-

salaisuus ja fyysinen itsestaan huolehtiminen.

Tunnetuin psykograafinen luokittelujarjestelma on VALS, lyhenne sanoista Values (arvot) ja
Lifestyle (elamantyyli). Lampikosken ja Lampikosken (2000, s. 50-53) mukaan luokittelussa
yhdistetaan haastateltavan arvomaailma ja elamantyyli yhndeksaan eri kategoriaan. Kuviossa
2 nakyy eurooppalainen versio, jossa jaottelu on tehty kolmeen kategoriaan, joita ovat sisai-
sesti ohjautuvat, ulkoisesti ohjautuvat ja tarpeista ohjautuvat. Kolmesta kategoriasta on tehty
jaottelu alakategorioihin, joita ovat ulkoisesti ohjautuneet saavuttajat, jaljittelijat ja mukautujat,
sisaisesti ohjautuneet sosiaalisesti tietoiset, kokeilijat ja itsetehostajat, tarpeista ohjautuvat
yllapitajat ja vahavaraiset seka ulkoisesti ja sisaisesti ohjautuvat yhtenaiset. Suurin osa vaes-
tosta, kaksi kolmasosaa ovat ulkoisesti ohjautuneita, jotka ostavat huomiota herattavia han-
kintoja ja heidan ostokayttaytymiseensa vaikuttaa muut inmiset, seka tietyn aseman ja tai
saavutuksen nayttaminen. Sisaisesti ohjautuneita on viidesosa vaestosta ja heille tarkeinta
on oma sisalta pain kumpuava arvomaailma, ja ostokayttaytymiseen ei vaikuta muiden mieli-
piteet vaan oma tarpeen tyydyttaminen. Tarpeen ohjaamia on joka kymmenes vaestosta ja
heille arvomaailman pohjan luo perustarpeet ja turvallisuus. Ostokayttaytymiseen vaikuttaa
taloudelliset rajoitukset. Harvinainen ryhma, yhtenaisen elamantyylin omaavat, ovat sosiaali-
sia, mutta toteuttavat itsedan. Cahillin (1997, s. 13) mukaan tallaisten luokittelujarjestelmien
hyoty on tuoda lisdymmarrysta ja kommunikointikeinoja kuluttajaa kohtaan.
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Yhteniiset

Saavuttajat Sosiaalisesti
tietoiset

Ulkoisesti Sisaisesti

Jaljittelijat Kokeilijat

ohjautuneet ohjautuneet

Mukautujat e

tehostajat

Yllapitajat

Tarpeista

ohjautuneet VEliE

varaiset

Kuvio 2. Kuluttajien luokittelu arvojen pohjalta (Lampikoski ja Lampikoski, 2000, s. 51).

Vuokko (2003, s. 143) kertoo, etta tuotteen ostoon liittyva tekija on esimerkiksi tuotteen osta-
misen toistuminen ja kayttotarkoitukseen liittyvat tekijat kertovat tuotteen kayttotarkoituk-
sesta, esimerkiksi onko tuote tarkoitettu yksityisasiakkaille vai yrityksille. Kayttaytymiseen liit-
tyva segmentointi voi Kotlerin ja Kellerin (2016, s. 281) mukaan tuoda paljon tietoa asiak-
kaista, silla segmentointia tehdaan asiakkaiden palvelun kaytosta, asenteesta seka tietoisuu-

desta palvelua kohtaan.

Bergstrom ja Leppanen (2021, s. 136—137) korostavat, ettd segmentteja ei kannata muodos-
taa vain yhden kriteerin, kuten ian perusteella vaan huomioon kannattaa ottaa psykologisia
kriteereja, kuten motiivit ja kiinnostuksen kohteet seka asiakaskayttaytymiseen liittyvia kritee-
reja, kuten asiakastyytyvaisyys ja ostomaarat. Heidan mukaansa asiakassegmentointia voi-
daan tehda luokittelemalla asiakkaat sellaisiin, jotka eivat viela ole ostaneet organisaatiolta,

satunnaisasiakkaisiin seka kanta-asiakkaisiin.

Markkinointitutkimus on Mantynevan ym. (2008, s. 10) mukaan yksi keino tutkia yksittaisia
asiakkaita tai asiakasryhmia, heidan kayttaytymistaan ja mielipiteitddn organisaatiosta. Sen
avulla voidaan tutkia markkinointiviestinnan vaikuttavuutta ja tehokkuutta kohderyhmissa.
Pasquier ja Villeneuve (2012, s. 75) huomauttavat, ettd myds julkisen puolen organisaatiot
ovat ottaneet kayttoon markkinointitutkimuksen. Heidan mukaansa markkinointitutkimus voi
julkisella puolella olla esimerkiksi tutkimus siita, kohtaako organisaation maaritelma palve-

lusta kayttajien odotukset, mika on palvelutyytyvaisyys tai ymmarrys palvelun kayttajien
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kayttaytymisesta ja asenteesta organisaatiota kohtaan. Kananen (2018, s. 135) lisaa, etta ky-
selyn avulla voidaan laatia asiakasryhmista asiakas- tai ostajaprofiili. Taman profiilin avulla
voidaan suunnitella sellaisia keinoja, jotka puhuttelevat juuri kyseista asiakasryhmaa. Profii-
liin voidaan Kanasen (2018, s. 139) mukaan sisallyttdd muun muassa malliasiakkaan nimi,
ika, koulutus, elamantilanne, asuin- ja tyopaikka seka harrastukset. Lisaksi kannattaa kirjata
malliasiakkaan arvot, persoona, odotukset organisaatiolta, tiedonhankintatapa seka esimer-

kiksi taman kayttamat sosiaalisen median kanavat.

Vuokko (2004, s. 141-142) pohtii, ettéd sujuva jatkumo segmentoinnille on fokusointi, eli kes-
kittyminen tiettyihin organisaation kohderyhmiin. Hanen mukaansa perusteltu valinta kohdis-
taa ja keskittad markkinointitoimenpiteita juuri tietylle kohderyhmalle on tarkeaa siksi, ettei
markkinointiviestinta ole pirstaleista ja nain ollen jopa turhaa. Muita kohderyhmia ei tule
unohtaa, mutta keskittyminen esimerkiksi vuositasolla tiettyyn kohderyhmaan antaa suunta-
viivoja markkinointiviestinnalle ja helpottaa suunnittelua. Segmenttien muodostamisen jal-
keen Bergstrom ja Leppanen (2021, s. 140—-141) kehottavat organisaatiota valitsemaan miten
ja mitd segmentteja halutaan tavoitella. Menettelyna voi heidan mukaansa olla keskitetty stra-
tegia, jolloin organisaatio tavoittelee yhta tai kahta segmenttia. Menettelytapana voi olla se,
etta organisaatio valitsee useiden segmenttien joukon, joille se tekee raataloitya markkinointi-
viestintaa. Talléin puhutaan selektiivisesta strategiasta, joka vaatii onnistuakseen enemman
resursseja, koska organisaation tulee yhtaaikaisesti suunnitella ja toteuttaa usealle kohderyh-

malle sopivaa markkinointiviestintaa.

Bergstrom ja Leppanen (2021, s. 142-143) lisaavat kohdennettujen markkinointitoimenpitei-
den tekemisen segmentointiprosessin loppuvaiheeseen. Organisaatio tai sen tuottamat pal-
velut tulee asemoida asiakkaiden mielessé myonteisesti kilpailijoihin nahden. Organisaatio
voi haluta erottua siten, etta se on asiakaspalvelussa ja sen saatavuudessa erinomainen. Ta-
man valinnan myota myos markkinointiviestinnan toimenpiteiden tulee tukea tata paatosta
esimerkiksi tarjoamalla asiakaspalvelua monen eri kanavan kautta. Vuokko (2004, s. 142—
143) kertoo, ettd organisaation kilpailuaseman maarittaminen eli positiointi tulee tehda koh-
deryhmienvalinnan perusteella, eli valitulle kohderyhmalle luodaan positiivista mielikuvaa yri-
tyksesta ja markkinointiviestinnan keinoin luodaan syita ostaa palveluita juuri talta organisaa-
tiolta. Fill ja Turnbull (2019, s. 260) huomauttavat, etta positiointistrategia voidaan tehda
markkinoiden, asiakkaan tai brandin kirkastamisen pohjalta. Kotler ja Keller (2016, s. 297—

298) lisdavat, etta positioinnin avulla voidaan luoda asiakkaille arvolupaus, joka erottaa
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organisaation kilpailijoista. Heidan (s. 309-314) mukaansa positiointia voidaan tehda siten,
etta mietitdan, mika on organisaation brandin ydin, kerrotaan perusteltuja syita milla tavalla
organisaatio on samanlainen kuin kilpailijansa tai miten se eroaa kilpailijoista seka lisaksi
mietitaan brandin nakyvat ja visuaaliset ominaisuudet, kuten logo tai varimaailma seka naky-
mattomat ominaisuudet kuten savy, jolla asiakkaita puhutellaan. He lisdavat, etta positiointia

voidaan tehda myos tarinallistamisen tai kulttuurisen brandaamisen avulla.

2.6 Markkinointiviestinnan vaikutukset ja tavoitteiden maarittely

Gronroos ja Tillman (2020, s. 272—-273) pohtivat, ettd markkinointiviestinnan vaikutuksia voi-
daan tarkastella lyhyiden, keskipitkien ja pitkan aikavalin vaikutuksina. Lyhytaikaiset, markki-
nointiviestinnalliset vaikutukset syntyvat kaikkien pientenkin viestintatoimien kautta, keskipit-
kan aikavalin vaikutukset vaikuttavat organisaation koko markkinointiin ja pitkan aikavalin vai-
kutukset vaikuttavat organisaation imagoon. He muistuttavat, etta markkinointiviestinnan
suunnittelussa tulee potentiaalisten ja nykyisten asiakkaiden lisaksi ottaa huomioon myos or-
ganisaation tyontekijat. Fill ja Turnbull (2019, s. 173—194) mainitsevat, ettda markkinointivies-
tinnan vaikutuksia voidaan tarkastella eri nakdkulmista. Markkinointiviestintda voidaan tarkas-
tella jatkuvina ostoprosesseina, jossa kuvataan eri vaiheita asiakaskayttaytymisessa, tarkoi-
tuksena voi olla asenteisiin vaikuttaminen, suhteiden muokkaaminen, merkittavan arvon luo-
minen tai asiakkaiden ajatusprosessin tarkastelu. Markkinointiviestinnan tavoitteena on Vuo-
kon (2003, s. 36) mukaan vaikuttaa haluttuihin asioihin halutulla tavalla. Hanen mukaansa
vaikutuksia voidaan pohtia eri nakokohtien kautta. Naita ovat esimerkiksi markkinointiviestin-
nan vaikutustasot, negatiiviset vaikutukset, vaikutusten kohdistuminen, vaikutuksen ajan-

kohta ja kesto seka valittomat ja valilliset vaikutukset.

Vuokko (2004, s. 169—170) listaa markkinointiviestinnan vaikutustasoiksi kognitiivisen, af-
fektiivisen ja konatiivisen vaikutustason. Fill ja Turnbull (2019, s. 176) kertovat, ettd ndma vai-
kutukset kuvaavat markkinointiviestinnan vaikutusta asenteisiin. Vuokon (2004, s. 169) mu-
kaan kognitiivisia vaikutuksia ja tavoitteita hanen mukaansa ovat tietoisuuden ja tunnettuu-
den lisdaminen nonprofit-organisaatiosta seka sen toiminnasta ja palveluista. Fill ja Turnbull
(2019, s. 176) tasmentavat, etta tarkoituksena on myds kuvata kohderyhmalle kilpailijoista
erottuminen seka lisdarvon maarittdminen. Affektiivisia vaikutuksia ovat Vuokon (2004, s.
169) mukaan organisaatiosta luotu mielikuva ja asenteet organisaation toimintaa kohtaan. Fill

ja Turnbull (2019, s. 177) pohtivat, etta tarkoituksena on luoda rationaalisen tiedon lisaksi
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tunteisiin vetoavia arvoja kohderyhman saavuttamiseksi, kayttamalla hyvaksi esimerkiksi jul-
kisuudesta tuttuja henkiloita. Vuokko (2004, s. 170) kertoo, ettad konatiivisia vaikutuksia ovat
kayttaytymiseen ja toimintaan liittyvat asiat, kuten toimintaan mukaan tuleminen tai uuden
palvelun kokeileminen. Fill ja Turnbull (2019, s. 178) lisdavat, ettad asiakkaan kokeiluhalun he-
rattamiseen kaytetaan yleensa tarjoamalla jotain ilmaista ja ilman selkeaa sitoutumista vel-
voittavaa asiaa. Vuokon (2004, s. 170) mukaan kaikki kolme vaikutuskeinoa yhdessa tai erik-

seen voivat kertoa organisaatiosta, luoda mielikuvaa seka saada aikaan toivottua toimintaa.

Vuokko (2003, s. 39) kuvaa, etta markkinointiviestinta voi vaikuttaa kuulijan ja katsojan mieli-
piteeseen tuotteesta negatiivisesti, esimerkiksi siten, etta viestinta on lilan usein toistuvaa tai
sanoma on vaaranlaista tai vaarasta lahteesta. Negatiiviset vaikutukset voi hanen mukaansa
kuitenkin kaantaa hyvaksi, joten siksi tama vaihtoehto on parempi kuin sellainen tilanne, ettei

viestinta aiheuta mitaan reaktioita.

Markkinointiviestinnan vaikutuksia vaikutusten kohdistumisen nakokulmasta tarkasteltaessa
voidaan Vuokon (2003, s. 40) mukaan tutkia vaikutuksia, joita voi tulla tuotetta, tuoteryhmaa,
organisaatiota tai sanomaa kohtaan. Han ajattelee, etta monet markkinointiviestinnan keinot,
kuten tuotenaytteet tai palvelumainonta pyrkivat itse tuotteeseen tai palveluun kohdistuviin
vaikutuksiin. Toisaalta nama keinot voivat vaikuttaa samalla koko tuote- tai palveluryhmaan,
kuten lahituotteiden ostamiseen tai hyvinvointipalveluiden kayttoon. Markkinointiviestinnan
keinot voivat vaikuttaa myds tuotetta tai palvelua tarjoavaan organisaatioon, silla yksikin pal-
velukokemus voi vaikuttaa asiakkaan nakemykseen organisaatiosta ja toisaalta luotu mieli-
kuva organisaatiosta voi tuottaa vaikutuksia sen tarjoamaan yksittaiseen palveluun. Fill ja
Turnbull (2019, s. 192—193) tasmentavat, etta viestin hyvaksymista saattaa heikentaa se,
etta viesti tulee sellaiselta taholta, johon viestin vastaanottaja ei luota tai josta han ei pida.
Sanomaa kohtaan tulevat vaikutukset eivat Vuokon (2003, s. 41) mukaan yksistaan riita,
vaan niiden lisaksi tulee pyrkia aina saamaan vaikutuksia myos tuotetta, tuoteryhmaa tai or-

ganisaatiota kohtaan.

Vuokko (2003, s. 41) maarittelee, etta vaikutus markkinointiviestinnasta voi olla valitonta, eli
markkinoitu tuote ostetaan heti, vaikutus voi olla vahan ajan kuluttua tapahtuvaa, eli tuotteen
ostamista pohditaan hetki tai se ei ole mahdollista heti tai vaikutus voi olla pitkan ajan kulut-
tua tapahtuvaa, eli asiakas saattaa harkita muita vaihtoehtoja ennen kuin ostaa markkinoidun
tuotteen. Han (s. 44) pohtii, ettd markkinointiviestinnalla tulisi pyrkia seka pitkan etta lyhy-

enajan vaikutuksiin. Organisaatiosta ja sen palveluista tulisi siis viestia saannoéllisesti
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positiivisella tavalla, jolloin palvelua tarvittaessa asiakas muistaa organisaation olemassa-
olon. Finne ja Gronroos (2009, s. 191) pohtivat, etta markkinointiviestinnan yhdenmukaista-
minen, eli integroitu markkinointiviestinta voi yhdessa suhdemarkkinoinnin kanssa luoda pit-
kaaikaisia vaikutuksia. Vuokko (2003, s. 45) muistuttaa, ettd markkinointiviestinnan vaikutus
voi olla suoraa tai valillista. Suora vaikutus on nimensa mukaisesti ilman valikasia toimivaa
vaikutusta, esimerkiksi organisaation edustajan kertoessa palvelusta potentiaaliselle asiak-
kaalle. Valittajan kautta kulkeva viestinta voi Vuokon (2003, s. 46) mukaan olla tehokkaam-
paa ja kuulijalle uskottavampaa, koska kuultua sanomaa ei koeta mainokseksi. Bakerin
(2022) mukaan nykyaan sosiaalisen median alustoilla toimiva vaikuttajamarkkinointi on valit-
tajan kautta tehtya markkinointiviestintaa, jolloin esimerkiksi julkisuuden henkil6 tai sosiaali-
sen mediassa vaikuttava henkild kertoo kayttavansa tiettya tuotetta tai palvelua samalla
markkinoiden tata. Juholin (2022, s. 238) mainitsee, etta jotkut vaikuttajamarkkinointia teke-
vat henkilot ansaitsevat koko elantonsa tai suuren osan siita vaikuttajamarkkinoinnilla. Baker
(2022) pohtii, ettda vuonna 2022 markkinointitrendina vaikuttajamarkkinoinnissa on kayttaa

asiakkaita tai jopa omaa henkilokuntaa vaikuttajina julkisuuden henkiliden sijaan.

Fill ja Turnbull (2019, s. 228) muistuttavat, ettd markkinointiviestinnan tavoitteet tulisi pohjau-
tua organisaation tavoitteisiin seka markkinoinnin tavoitteisiin. Vuokko (2003, s. 137) ilmaisee
asian niin, ettd markkinointiviestinnan tavoitteiden maarittelyn perustana on yleisesti koko or-
ganisaation tavoitteet, joita ohjaa organisaation strategia. Organisaation tavoitteet vaihtelevat
riippuen esimerkiksi siita onko se juuri aloittanut toimintansa, ollut toiminnassa jo vuosia tai
uudistamassa toimintaansa. Nama tavoitteet luovat myos markkinointiviestinnan tavoitteille
vaihtelevuutta organisaation elinkaaren eri vaiheissa. Markkinointiviestinnan tavoitteet organi-
saation toiminnan alkuvaiheessa voivat olla tietoisuuden lisdaminen, kun taas pidempaan
markkinoilla olevan organisaation halu vahvistaa omaa asemaansa voi tarkoittaa markkinoin-
tiviestinnan kannalta yritysmielikuvan selkeyttamista ja markkinointiviestinnan yhdenmukais-
tamista. Kananen (2018, s. 38) seka Fill ja Turnbull (2019, s. 253) muistuttavat, etta tavoit-
teille voidaan asettaa toimintaa ohjaavat vaatimukset SMART-mallin mukaisesti. Tavoitteet
pitdd voida maaritelld tasmallisesti (Specific), olla mitattavia (Measurable), olla realistisia ja
saavutettavia (Achievable), liiketoiminnan kannalta oleellisia (Realistic) seka tietyn ajanjak-

son kestavia (Time-related).

Markkinointiviestinnan suunnittelussa tavoitteena on Bergstromin ja Leppasen (2021, s. 302—

303) mukaan miettida mihin ja miten markkinointiviestinnalla halutaan vaikuttaa.
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Vaikutustasoja voidaan ajatella olevan tietoon, tunteisiin ja toimintaan vaikuttaminen. Paa-
maarien asettamisessa voidaan hyodyntaa erilaisia malleja, kuten DAGMAR tai AIDASS,
joissa mietitaan eri vaiheisiin tavoitteet seka keinot niiden saavuttamiseksi. Kun tavoitteet on
paloiteltu pienempiin osiin, on helpompi reagoida ja muuttaa keinoja, jos vaikutus ei ole halu-
tun mukainen. Fill ja Turnbull (2019, s. 245-247) seka Karjaluoto (2010, s. 28—-29) kertovat,
ettda DAGMAR-mallissa (Designing Advertising Goals for Measured Advertising Results) (Ku-
vio 3) viestinnan ensimmainen tavoite on vaikuttaa tietoisuuteen, silla ilman sita ei voi olettaa
olevan minkaanlaista myyntia. Toinen vaihe on ymmartaminen, jolloin potentiaalinen asiakas
ymmartaa palveluntarjoajan arvon ja eron kilpailijaan. Kolmas vaihe, eli vakuuttaminen muo-
dostaa mahdollisen asiakkaan mielessa selkean kuvan siita, etta han hyotyy jotenkin osta-
malla kyseisen palvelun. Viimeinen vaihe eli toiminta muodostuu asiakkaan ostaessa palve-
lun. Pasquier ja Villeneuve (2012, s. 183) huomauttavat, etta julkisella sektorilla mallia tulee
soveltaa, silla usein tarkoitus ei ole saada asiakasta ostamaan, vaan valittamaan tietoa pal-

veluistaan.

‘ Uskollisuus
ITyytyvéisyys
Toiminta

A A Osto
Oston
‘ helpotus
Ostoaikomus
IAsenne
Vakuuttaminen

A A Ymmarrys
Tietoisuus
ITarve
Ymmarrys
Tietoisuus

Kuvio 3. DAGMAR-malli (soveltaen Karjaluoto 2010, s. 28-29 seka Fill & Turnbull 2019 s.
245).

Bergstrom ja Leppanen (2021, s. 302-304) muistuttavat tavoitteiden asettamisen yhteydessa
markkinointiviestinnan strategian maarittelysta. Tama sisaltaa tiedon siita kenelle ja miten yri-
tyksen tuotteista tai palvelusta viestitaan. TyontOstrategiassa viestia tuotteesta tydnnetaan

jakelukanavia pitkin eteenpain kohdistamalla markkinointiviestintaa esimerkiksi tuotetta
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myyville kaupoille asiakkaiden sijaan. Vetostrategiassa asiakkaille eli loppukayttajille kohdis-
tuva markkinointiviestintd saa parhaassa tapauksessa heidat vaatimaan tuotteen saamista
kauppoihin. Heidan mukaansa yritykset usein kayttavat markkinointiviestinassaan jompaa-
kumpaa strategiaa, mutta erityisesti uusien tuotteiden tai palveluiden esille tuomisessa voi-

daan molempia strategioita kayttaa yhta aikaa.

Kananen (2018, s. 16—18) kuvaa markkinoinnin perinteista strategiaa outbound-markkinoin-
niksi, jolloin markkinoija myy tuotetta tai palvelua potentiaalisille asiakkaille ja uudenlaista
markkinointistrategiaa inbound-markkinoinniksi, jolloin markkinointiviestinnan keinoin asiakas
saadaan tutustumaan organisaatioon ja sen tuotteisiin tai palveluihin. Halligan ja Shah (2014,
S. 6) kertovat, etta ihmiset hakevat tietoa ja ostavat tuotteita ja palveluita nykyaan hakukonei-
den, blogien ja sosiaalisen median kautta. Taman vuoksi organisaatioiden on hyva ymmartaa
inbound-markkinointia, eli palveluiden myynnin tulee kohdata mahdolliset asiakkaat siella
missa he tietoa etsivat. Dakouan ym. (2019, s. 3—4) listaavat inbound-markkinoinnin keinoiksi

sisaltomarkkinoinnin, sosiaalisen median ja hakukonemarkkinoinnin.

2.7 Markkinointiviestinnan keinot

Vuokko (2004, s. 166—167) korostaa, ettd markkinointiviestinnan tehtava on kertoa organi-
saatiosta ja sen tarjonnasta. Markkinointiviestinta on suunniteltu keino vaikuttaa organisaa-
tion houkuttelevuuteen, mutta organisaatiosta ja sen toiminnasta viestii myos sen sijainti ja
toimitilat sekd henkilosto. Kotler ym. (2017, s. 409—411) ilmaisevat, etta organisaation valit-
tuja markkinointiviestinnan keinoja kutsutaan markkinointiviestintdmixiksi. Sellahvarzi ym.
(2014, s. 1415) huomauttavat, etta organisaatioille on tarkeaa kayttaa integroitua markkinoin-
tiviestintaa, silla ndin varmistetaan viestinnan keinojen ja viestinnan vaikutuksien yhdenmu-
kaisuus. Integroitu markkinointiviestinta, eli valittujen keinojen yhdenmukaistaminen on Kotle-
rin ym. (2017, s. 411) mukaan organisaatioille nykyaan yha tarkeampaa. Organisaation pal-
veluiden ja brandin nakyminen tulee olla selkeaa ja johdonmukaista markkinointiviestinnan
keinosta ja kanavasta riippumatta. Kotler ja Keller (2016, s. 601) mainitsevat, ettéa isommissa
yrityksissa integroitu markkinointiviestintd on saatu aikaan ulkoistamalla markkinointiviestinta
kokonaisvaltaista palvelua tarjoavalle markkinointitoimistolle, jolloin saadaan aikaan teho-
kasta ja edullista markkinointiviestintda. Henley (2001, s. 142) tuo esille, ettd monet parhaista
ja menestyneimmista integroidun markkinointiviestinnan esimerkeista ovat nonprofit-organi-

saatioiden tuottamia. Batra ja Keller (2016) huomauttavat, ettd organisaatiot kohtaavat useita
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ongelmia suunnitellessa integroitua markkinointiviestintaa. Kuluttajat, brandit ja media ovat
perusteellisesti muuttumassa, kuluttajien median kayttotottumukset ja eri medialahteiden

hyddyntaminen, brandien valinta seka se, mika vaikuttaa milloinkin ja missa muuttuu koko
ajan. Tahan vaikuttaa muun muassa monen asian tekeminen yhtaaikaisesti (multitasking),

jolloin ihmisten keskittyminen on jakautunut monelle asialle tai tekemiselle yhta aikaa.

Vuokko (2003, s. 17) listaa markkinointiviestinnan keinoiksi henkildkohtaisen myyntityon,
mainonnan, myynninedistamisen, suhdetoiminnan, julkisuuden ja sponsoroinnin. Bergstrom
ja Leppanen (2021, s. 300) korostavat, ettd avainasemassa ovat mainonta ja henkilékohtai-
nen myyntityd, joita myynninedistaminen ja suhdetoiminta tukee. Isohookana (2007, s. 132)
lisda keinoihin viela digitaalisen mobiili- ja verkkoviestinnan, joita nykyaan kaytetaan yha use-

ammin jopa tarkeimpana markkinointiviestinnan keinona.

Batra ja Keller (2016) pohtivat, ettd ennen yritysten tuli hoitaa markkinointiviestinnan eri muo-
toja perinteisilla keinoilla, joita ovat televisio- ja radiomainonta, ulko- ja lehtimainonta seka
suhdetoiminta. Facebook-julkaisut ja kohdennetut mainokset, bannerimainokset, hakuko-
nemarkkinointi ja sahkdiset alennukset ovat tuoneet enemman ja monipuolisemmin kaytetta-
via markkinointiviestinnan keinoja yritysten ja organisaatioiden kayttéon. Vuokko (2003, s.
148) toteaa, ettda markkinointiviestinnan eri keinojen on tarkoitus monipuolistaa koko markki-

nointiviestintaa ja toisaalta hyddyntaa jokaisen keinon parhaat ominaisuudet.

2.7.1 Henkilokohtainen myyntityo

Vuokko (2003, s. 169) maarittelee henkilokohtaisen myyntityon olevan asiakkaan ja organi-
saation edustajan valista viestintaa, jossa molemmat osapuolet voivat valittdmasti reagoida
saatuihin viesteihin. Vuokko (2004, s. 167) pohtii, ettd nonprofit-organisaation henkildkoh-
taiseksi myyntityOksi voidaan kutsua vaikuttamista, eli esimerkiksi organisaation edustajan

vierailua koulussa kertomassa tarjotuista palveluista.

Isohookanan (2007, s. 133—134) mukaan yrityksen myyntihenkil6std on avainasemassa
myyntitavoitteiden saavuttamisen kannalta ja sisaisella viestinnalla on tarkea merkitys myyjan
tietoihin seka myos motiiviin. Myyntihenkildsté on usein yrityksen nakyvin osa asiakkaille ja
samalla myyjan toiminta ja hanesta jaava mielikuva on asiakkaalle yhta kuin koko yritys ja
sen toiminta. Myyjan ja asiakkaan vuorovaikutuksessa asiakkaan tarpeet huomioiden pyri-

tdan saamaan paras ratkaisu asiakkaan tilanteeseen, joten myyjan tulee tuntea yritys ja sen
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tuotteet tarpeeksi laajasti tarjotakseen parasta ratkaisua. Parhaassa tapauksessa asiakas
siis saadaan pysymaan yrityksen asiakkaana kauan, kun asiakastyohon panostetaan ja laa-
dukasta tyota tehdaan pitkajanteisesti. Henkilokohtaisen myyntityon erityispiirteena on Karja-
luodon (2010, s. 87) mukaan se, ettda myyntityd on tehokasta, mutta hidasta ja sen takia se ei
ole kovin kustannustehokasta. Isohookanan (2007, s. 134) henkilokohtainen myyntityo ei voi
olla ainut yrityksen markkinointiviestinnan keino. Henkilokohtaista myyntity6ta voidaan tehda
seka kuluttaja- etta yrityspuolella. Myyntia voidaan tehda myymalassa, puhelimitse tai sahko-
postilla seka etenkin yritysmarkkinointipuolella esimerkiksi ostavan yrityksen omissa tiloissa.
Isohookana (s. 171-172) huomauttaa, etta tietynlaisen tuotteen, palvelun, asiakaskunnan,
jakelukanavien tai hinnan ominaisuuksista johtuen henkildkohtainen myyntityé on edellytys

toiminnalle.

Henkildkohtaisen myyntitydn osa-alueena voidaan pitaa Isohookanan (2007, s. 138) mukaan
asiakaspalvelua. Useat organisaation osastot tekevat osaltaan asiakaspalvelua ja nain vai-
kuttavat asiakkaan kokonaisnakemykseen ja mielikuvaan yrityksesta. Asiakaspalvelussa on
tarkeaa, etta asiakkaan tiedot ovat ajan tasalla ja kaikkien niita tarvitsevien henkildiden hel-
posti saatavilla. Han korostaa, etta asiakaspalautteen keraaminen on tarkeaa mille tahansa
yritykselle. Isohookana (2007, s. 139) huomauttaa, etta palautteisiin tulee reagoida, nopea
reagointi on tarkeaa erityisesti, jos palaute on negatiivista. Vuokko (2004, s. 172) korostaa,
ettd nonprofit-organisaation kannattaa tehda henkildkohtaista myyntityéta esimerkiksi yhteis-
tyokumppaneita hankittaessa tai uusista, hieman hankalasti ymmarrettavista toiminnoista
kerrottaessa. Henkilokohtaisen myyntityon ei tule hanen mukaansa olla asiakkaita kohtaan
painostavaa eika vaaria lupauksia saisi antaa. Taman vuoksi henkilokohtaista myyntityota
harjoittavalla henkildstolla tulee olla selkea kasitys siitd, mita ja miten organisaation toimista

viestitaan.

2.7.2 Mainonta

Mainonnan erityispiirteitd Bergstromin ja Leppasen (2021, s.309) seka Vuokon (2003, s. 193)
mukaan ovat viestinnan maksullisuus, tavoitteellisuus, mainostavan organisaation tunnistet-
tavuus seka viestin valitys isolle maaralle kerrallaan. Nonprofit-organisaatiossa mainonta voi
olla Vuokon (2004, s. 167) mukaan esimerkiksi lehti-ilmoitus tarjolla olevista palveluista. Kai-

kessa mainonnassa on Ranisen ja Raution (2003, s. 32) mukaan muistettava kansainvaliset
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perussaannot, joiden mukaan mainonnan tulee olla hyvan tavan mukaista, rehellista ja totuu-

dellista.

Bergstrom ja Leppanen (2021, s. 310-311) listaavat mainonnan muodot joko tavoitteen mu-
kaan informoivaksi, suostuttelevaksi, muistuttavaksi tai asiakassuhdetta vahvistavaksi, tai
mainostettavan tuotteen tai palvelun mukaan tuote-, yritys- tai organisaatio-, mielipide- tai jul-
kisten palvelujen mainonnaksi. Jaottelua voidaan tehda heidan mukaansa myos mainosvali-
neiden kautta. Mediamainontaa on muun muassa lehti-, televisio- seka verkkomainonta, suo-
ramainontaa on esimerkiksi painettu seka sahkoinen suoramainonta ja muuta mainontaa on
toimipaikkamainonta, tapahtumiin liittyva mainonta seka jaettavat mainoslahjat. Normaalisti
yritys tai organisaatio valitsee mainonnan kanavista muutaman, johon panostetaan enemman
seka lisaksi muita tata tukevia viestinnan muotoja. Raninen ja Rautio (2003, s. 118, 181) ker-
tovat lehti-ilmoituksen vahvuudeksi esimerkiksi paikallisuuden ja verkkomainonnan vahvuu-
deksi reaaliaikaisuuden ja paivitettavyyden. Mainostavan yrityksen tai organisaation silmin
mainonnan muotoja ovat Bergstromin ja Leppasen (2021, s. 313) mukaan omat ja ansaitut
mediat, kuten omat verkkosivut, sosiaalinen media ja toimipaikkamainonta seka ostettu me-
dia, kuten painetuttu ja sahkdinen mainonta. Maksettua mainontaa tai ilmaista nakyvyytta on
esimerkiksi yhteistyokumppaneiden mainonnassa saatu nakyvyys, josta kaytetaan nimitysta
kumppanimediat. He korostavat, etta lahtokohtaisesti viestinnassa ja erityisesti mainonnassa
tarkeaa on yrityksen yhtenainen tyyli, ilme, varimaailma, fontti seka mahdollinen sanoma tai

iskulause.

Gini Dietrichin kehittelemassa PESO-mallissa Spin Sucksin (i.a.) mukaan maksettua (Paid),
ansaittua (Earned), jaettua (Shared) ja omistettua (Owned) mediaa tulisi tarkastella yhdessa
ja niiden pitaisi olla integroitua. Maksettu media Dietrichin (2022) mukaan tarkoittaa esimer-
kiksi sosiaalisen median maksettua mainontaa ja sponsoroitua sisaltda, ansaittu media esi-
merkiksi lehtien artikkeleissa olemista, jaettu media tarkoittaa esimerkiksi sosiaalista mediaa,
kuten Instagramia, Facebookia seka WhatsAppia ja omistettu media tarkoittaa sellaista sisal-

t0a, jota organisaatio tuottaa, kuten omille verkkosivuille kirjoitettuja artikkeleja.

Juholin (2022, s. 234) pohtii, etta digiaika on tuonut perinteisen mainonnan rinnalle sosiaali-
sen median kanavissa tapahtuvan vaikuttajamarkkinoinnin. Taman keinon avulla organisaatio
paasee lahemmas kohderyhmaansa ja mainonta on uskottavampaa, kun vaikuttaja mainos-
taa tiettya palvelua omalla kanavallaan kertomalla siita tuttavallisesti ja helposti lahestytta-

vasti.
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Mainonnan suunnitteluprosessi on Ranisen ja Raution (2003, s. 94) mukaan perus- ja tehta-
vakohtaisen tiedon tallentamista, taydentamista ja kasittelemista. Vuokko (2003, s. 203-213)
maarittelee mainonnan suunnitteluprosessin siten, etta ensin mietitaan mainoksen toivotut
vaikutukset, toiseksi miten ne saataisiin toteutumaan kohderyhmassa ja lopulta, miten mai-
nos parhaiten huomattaisiin valitussa kohderyhmassa. Hanen mukaansa mainonnan vaikutus
kohderyhmaan on prosessi, jossa ensin altistutaan mainokselle, jonka jalkeen mainos huo-
mataan ja taman jalkeen nahtya mainosta prosessoidaan ja tulkitaan. Vuokko (s. 216) lisaa,
etta kohderyhmaan yritetaan vaikuttaa vetoamalla joko jarkiperaisiin asioihin, esimerkiksi ker-
tomalla kurssin monipuolisesta sisallosta tai tunneperaisiin asioihin, kuten tuomalla esiin

kurssin maineikasta ohjaajaa.

Raninen ja Rautio (2003, s. 97) pohtivat, ettd nykyaan mainonta ei ole tuotteiden myyntia,
vaan asiakkaiden arvojen ja kysynnan perusteella tuotetaan palveluja, joita voidaan mainos-
taa asiakkaiden arvoihin pohjautuvilla mielikuvilla. Vuokko (2004, s. 177) korostaa, etta tar-
keintd organisaation mainonnassa ei ole yrittda sanoa kaikkea mahdollista, vaan nostaa
esille tietty kohderyhmaa puhutteleva asia, joka erottaa organisaation kilpailijoista. Hanen
mukaansa tama tulee tehda kayttaen joitain tehokeinoja, kuten huomiota herattavaa visuaali-
suutta tai huumoria. Tarkeaa on myads valita kullekin kohderyhmalle sen parhaiten saavuttava

media seka suunnitella mainosten aikataulutus ja toistotiheys.

2.7.3 Myynninedistaminen

Vuokko (2003, s. 246-253) maarittelee myynnin- tai menekinedistamiseksi luettavan kaikki
sellaiset kannustimet, jotka lisaavat tuotteiden tai palveluiden myyntia. Tallaiset toimet voivat
kohdistua kuluttajan lisaksi myos jakeluketjuun tai omaan organisaatioon. Isohookana (2007,
s. 162-165) listaa myynninedistamisen tavoitteiksi omassa organisaatiossa esimerkiksi
myyntihenkiloston motivoinnin, jakeluketjussa uusien tuotteiden esittelyn ja kuluttajille ostojen
maaran ja toiston lisaamisen. Hanen mukaansa omassa organisaatiossa koulutus ja myynti-
kilpailut ovat myynninedistamisen keinoja. Jakeluketjussa naita ovat erilaiset tukitoimet ja li-
satiedot tai tarjotut alennukset. Kuluttajille suunnattuja myynninedistamisen keinoja ovat esi-
merkiksi alennukset, tarjoukset, maistiaiset ja kilpailut. Tarkeintd hanen mukaansa on valita

myynninedistamisen keinot markkinointistrategian mukaisesti.
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Karjaluoto (2010, s. 61) huomauttaa, ettda myynninedistaminen on lyhytaikaista markkinointiin
panostusta suunnitellusti rajoitetun ajan. Raninen ja Rautio (2003, s. 312) kertovat, etta lyhyt-
aikaista menekinedistamista on esimerkiksi messuille osallistuminen. Messujen avulla voi-
daan lisata ja vahvistaa asiakaskontakteja, tehda organisaatiota tunnetuksi seka tarjonnan
esittely. Nonprofit-organisaatiossa menekinedistamisen keinona Vuokon (2004, s. 180) mu-
kaan voidaan kayttaa esimerkiksi tietyn ryhman hetkittaisia alennuksia tai tapahtumissa jaet-
tuja arvontalahjoja. Menekinedistaminen on etu, joka tarjotaan tiettyna aikana, ei jatkuvasti.
Esimerkiksi organisaation palveluihin myonnetty jatkuva seniorialennus ei ole menekinedista-

mista, koska tama alennus on koko ajan voimassa.

2.7.4 Suhdetoiminta, julkisuus ja sponsorointi

Tiedotus- ja suhdetoiminta on Bergstréomin ja Leppasen (2021, s. 414) mukaan organisaation
sisaisten ja ulkoisten suhteiden aikaansaamista ja yllapitoa. Sisaista suhdetoimintaa on esi-
merkiksi viikoittainen henkilostotiedote seka vuosittain jarjestettavat tyohyvinvointipaivat ja
ulkoista suhdetoimintaa ovat ajantasaiset ja saanndllisesti tuotetut tiedotteet ja esitemateriaa-
lit seka avoimet ovet ja muut tempaukset ja tapahtumat. Vuokko (2003, s. 279-281) pohtii
suhdetoiminnan olevan seka tiedottamiseen etta markkinointiin liittyvaa. Suhdetoiminta voi
siis olla joko organisaation yrityskuvan kehittamista ja yllapitoa seka tuotteen tai palvelun
markkinointiin liittyvaa toimintaa. Suhdetoiminnan tarkoitus on Karjaluodon (2010, s. 50) mu-
kaan kehittaa organisaation ja sen sidosryhmien yhteisty6ta. Nonprofit-organisaation suhde-
toiminnassa korostuu Vuokon (2004, s. 173—174) mukaan avoimuus ja lapinakyvyys toimin-
nassa seka sidosryhmien huomioon ottaminen esimerkiksi kutsumalla heita henkilokohtai-
sesti organisaation jarjestamiin tilaisuuksiin. Andreasen ja Kotler (2007, s. 334-335) lisdavat,
ettd nonprofit organisaation suhdetoiminnassa on tarkeaa esimerkiksi kertoa tarkeita asioita
tiedotusvalineille, jolloin viestittava asia on lukijan silmissa totuudenmukaisempaa verrattuna
organisaation omaan viestintaan. Uutisarvoa organisaatio voi luoda esimerkiksi jarjestamalla

erilaisia tapahtumia.

Julkisuus on lahella tiedotus- ja suhdetoimintaa, mutta erona naiden kahden valilla on Vuo-
kon (2003, s. 290-291) mukaan se, etta yritys ei voi hallita julkisuutta. Tapahtumista voidaan
laatia lehdistotiedote, mutta mahdollista lehdiston laatiman artikkelin sisaltoa tai savya ei
voida kontrolloida. Keinoiksi julkisuuden saamiseen Vuokko (s. 295) listaa tiedotteet, haastat-

telut tai muut medialle tarjottavat teksti-, kuva- tai videomateriaalit. Vuokko (2004, s. 168)
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tasmentaa, etta tiedotusvalineissa julkaistujen asioiden lisaksi myds niin sanottu puskaradio-
viestinta on sellaista, etta sita yritys ei voi kontrolloida, mutta omalla myonteisella viestinnalla
voidaan edesauttaa organisaatiosta kertovien positiivisten viestien leviamista. Nonprofit-orga-
nisaatio voi Vuokon (s. 175) mukaan saada positiivista julkisuutta tuottamalla laadukasta pal-
velua tai kehittamalla uusia tapoja toiminnalleen. Vuokko (s. 176) muistuttaa, etta julkisuu-
teen liittyy my0s kriisiviestinnan suunnittelu. Organisaatiolla tulee olla selked suunnitelma
siita, miten se toimii kohdatessaan mahdollista negatiivista julkisuutta, kertooko se niista
oma-aloitteisesti ja lapinakyvasti vai puolustautuuko se median nostamia negatiivisia huomi-

oita vastaan.

Vuokko (2003, s. 303) seka Bergstrom ja Leppanen (2021, s. 409) maarittelevat sponsoroin-
nin olevan ihmisen, tapahtuman tai muun toiminnan mielikuvan ostamista tai vuokraamista
myynnin edistamiseksi. Sponsoroinnin tavoite voi Isohookanan (2007, s. 168) mukaan olla
tunnettuuden ja nakyvyyden kasvattaminen, brandin lujittaminen tai myynnin lisaaminen.
Bergstrom ja Leppanen (2021, s. 411) muistuttavat, etta eniten sponsorointia kaytetaan ur-
heilussa seka sosiaalisissa ja yhteiskunnallisissa kohteissa. Karjaluoto (2010, s. 55) huo-
mauttaa, etta sponsorointia voidaan sen maksullisuuden vuoksi maaritella myds mainontana
tai menekinedistamisena. Vuokko (2004, s. 180-181) kertoo, etta nonprofit-organisaatio on
yleensa itse sponsoroitava osapuoli. Toisaalta tallainen organisaatio voi hanen mukaansa
my0s itse harjoittaa sponsorointia, kunhan se on hyvaksyttavaa tai esimerkiksi organisaation
arvoihin sopivaa. Sponsoroinnin ei tarvitse aina olla edes rahallista, vaan se voi olla esimer-

kiksi organisaation palveluiden tarjoamista sponsoroitavalle henkildlle nakyvyytta vastaan.

2.7.5 Digitaalinen markkinointiviestinta

Karjaluoto (2010, s. 13) maarittelee digitaalisen markkinointiviestinnan olevan nykyaikaisten
markkinointiviestinnan digitaalisten muotojen ja medioiden hyoddyksikayttoa markkinointivies-
tinnassa. Digitaalinen markkinointiviestinta tarjoaa Merisavon ym. (2006, s. 45) mukaan hyo-
tyja seka asiakkaille etta markkinoijille. Hydtyja markkinoijalle ovat muun muassa saastot
kustannuksissa, suuremman ja tarkemman kohderyhman tavoittaminen, markkinoinnin per-
sonoiminen ja nopeat muutokset seka reagointi. Lisaksi asiakkuuksia voidaan hoitaa nope-
ammin ja suurelle maaralle kerrallaan seka asiakasdatan keraaminen on helpompaa. Asiak-
kaille hyotya digitaalisesta markkinointiviestinnasta on tiedonetsinnan helppous ja nopeus,

keskustelumahdollisuus muiden asiakkaiden kanssa seka helppo ja maksuton yhteydenpito
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yrityksiin. Lisaksi saadut markkinointiviestit ovat raataloityja. Batra ja Keller (2016) lisaavat,
ettd nykyaan asiakkaat eivat saa tietoa tavaroista tai palveluista televisio- tai muiden mainos-
ten perusteella, vaan he etsivat tietoa tarvittaessa. Tietoa etsitaan hakukoneista, blogeista ja

esimerkiksi organisaatioiden verkkosivuilta.

Merisavo ym. (2006, s. 43) luettelevat digitaalisiksi kanaviksi internetin, sahkopostin, mobiilin
ja digitelevision. Kotler ja Keller (2016, s. 637) kertovat, ettd verkon kautta tapahtuvan mark-
kinointiviestinnan, sosiaalisen median viestinnan seka mobiiliviestinnan voidaan katsoa lu-
keutuvan digitaalisen markkinointiviestinnan keinoiksi. Digitaalisuus on organisaatioille tar-
keaa ja se on osana nykyaan kaikissa markkinointiviestinnan keinoissa ja toiminnoissa. Juho-
lin (2022, s. 237) huomauttaa, etta digitaalisuus ja sosiaalinen media ovat luoneet uuden

markkinointiviestinnan keinon, jota kutsutaan sisaltomarkkinoinniksi.

Kotler ja Keller (2016, s. 638) katsovat verkossa tapahtuvaksi markkinointiviestinnan kana-
vaksi organisaation verkkosivut, hakukonemarkkinoinnin, bannerimainonnan ja sahkopostin.
Heidan mukaansa verkossa tapahtuvassa markkinointiviestinnassa on hyvaa sen tarkka koh-
dentaminen ja helppo mitattavuus. Huonoa puolestaan on se, etta viestit voi sivuuttaa nope-
asti seka se, etta klikkaukset voivat aiheuttaa valheellisesti suuren tuloksen markkinoinnin

hyotya mitattaessa.

Organisaatio voi tuottaa verkkosivuilleen asiakkaille hyodyllisia journalistisia artikkeleita, joi-
den avulla voidaan tehda organisaatiota ja sen toimintaa tunnetummaksi. Tallaista sisallon-
tuottamista kutsutaan Juholin (2022, s. 236) mukaan brandijournalismiksi. Han huomauttaa,
etta verkkosivujen artikkeleiden lisaksi sisaltda voidaan toteuttaa myos esimerkiksi videoiden,

infograafien tai e-julkaisujen muodossa.

Hakukonemarkkinointi, eli SEM (search engine marketing) on Merisavon ym. (2006, s. 158)
mukaan maksullista mainontaa, joka perustuu verkkosivujen hakusanoihin. Kariluoto (2010,
s. 133) tdsmentaa, ettd hakukonemarkkinointi jakautuu hakukoneoptimointiin ja hakusana-
mainontaan. Juholin (2022, s. 239) kertoo, ettd hakukoneoptimointi eli SEO (search engine
optimization) tarkoittaa sita, etta verkkosivujen sisallot kirjoitetaan niin, ettd ne nousevat ha-
kutuloksissa mahdollisimman korkealle ja taten I0ytyvat hakukoneiden avulla paremmin. Ka-
nanen (2018, s. 145) lisaa, etta erityisesti verkkosivujen landing paget eli laskeutumissivut
kannattaa suunnitella hakusanojen avulla. Juholin (2022, s. 240) huomauttaa, etta hakuko-

neoptimointi auttaa myds mediaviestinnassa, koska verkkosivuille tehty tiedote videoineen
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tarjoaa tiedotusvalineille enemman sisaltéa kuin perinteinen tiedote. Han lisaa, etta avainsa-
natutkimuksen avulla organisaatiot voivat saada tarkeaa tietoa siitd, mita sanoja artikkeliin
kannattaa sisallyttaa, etta lukijat Ioytavat organisaation verkkosivustolle. Kariluoto (2010, s.
135) kuvailee hakusanamainonnan olevan hakukoneiden, kuten Googlen tarjoamia mainon-
tapalveluita, joissa mainos esitetaan tietyn hakusanan perusteella kayttajalle. Hakukoneopti-
mointi on jo yleisesti tiedossa, joten erottuakseen kilpailijoista Kananen (2018, s. 180—184)
suosittelee muun muassa tekemaan sellaista sisaltoa, jota kilpailijoilla ei ole, kirjoittamaan
helppolukuista sisaltda seka kiinnittamaan huomiota korkeatasoisiin kuviin ja niiden riittavaan
kayttoon sivulla. Lisaksi sosiaalista mediaa kannattaa hyodyntaa siina, etta verkkosivuille tu-
lee kavijoita, joten kannattaa kiinnittda huomiota siihen, etta sivuston artikkelit ovat helposti

jaettavissa sosiaalisessa mediassa.

Kotler ja Keller (2016, s. 640) kuvailevat bannerimainonnaksi sellaiset pienet suorakulmion
muotoiset tekstia ja mahdollisesti kuvia sisaltavat laatikot, joita organisaatio voi saada muille
verkkosivuille maksua vastaan. Muita verkkomainonnan muotoja ovat Kariluodon (2010, s.

139) mukaan tekstilinkkimainokset, pop-up-mainokset seka leijuvat ja laajenevat mainokset.

Sahkdpostimarkkinoinnin tulee Kotlerin ja Kellerin (2016, s. 641) mukaan olla oikea-aikaista,
kohdennettua ja oleellista. Merisavo ym. (2006, s. 55) lisaavat, etta sahkopostien avulla
markkinointiviestinnan personointi on helppoa ja asiakaslahtoista, silla kullekin asiakkaalle
lahtee sahkdpostimainos tai uutiskirje edellisten ostosten tai kiinnostusten kohteiden perus-

teella.

Kotler ja Keller (2016, s. 643—644) listaavat sosiaalisen median kanaviksi verkkofoorumit,
jotka ovat yritysten tai asiakkaiden perustamia keskustelukanavia esimerkiksi tietyn merkki-
sista tuotteista, blogit, joita joko yritys tai jotkin yhteisét kirjoittavat seka yhteisopalvelut, kuten
Facebook, Instagram, Twitter ja YouTube. He muistuttavat, etta vaikka sosiaalisen median
kautta tapahtuva markkinointiviestinta tuo brandista yha syvempaa ja laajempaa tietoisuutta
asiakkaalle, ei se kuitenkaan voi olla yrityksen ainut keino, silla se ei valttamatta ole tehok-
kain tapa uusien asiakkaiden hankkimiseksi tai edes kaikkien olemassa olevien asiakkaiden
tavoittamiseksi. Smith (2018, s. 294) pohtii, ettd sosiaalinen media on tullut tarkedksi osaksi
nonprofit-organisaatioiden markkinointiviestintaa ja silld voidaan osittain hoitaa organisaation
suhdetoimintaa. Kananen (2018, s. 310) lisaa, etta kuten missa tahansa muussa markkinoin-
tiviestinnan toiminnoissa, myos sosiaalisen median kanavien kaytdssa tulee olla suunnitel-

mallinen. Sisaltéa kannattaa suunnitella pitkdjanteisesti ja toteuttaa johdonmukaisesti. Hanen
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(s. 311) mukaansa esimerkiksi Facebookissa tarkeinta ei ole pelkastaan myyda palveluita,
vaan sisallon tulee viihdyttaa ja opastaa seka saada asiakas hakemaan tietoa ja jakamaan
sisaltéa. Han (s. 397) lisaa, etta Instagram on hyva keino viestia organisaatiosta ja sen bran-

dista kuvallisin keinoin.

Mobiilimarkkinointi on Kotlerin ja Kellerin (2016, s. 650) mukaan houkuttelevaa, koska koh-
dentaminen onnistuu helposti, silla nykyaan lahes kaikilla on alypuhelin tai tabletti. Suurin osa
suomalaisista (75 %) selaa muun muassa internetia ainoastaan alypuhelimella (Tilastokes-
kus, 2018). Internetin selaaminen paasaantdisesti alypuhelimella kannattaa Kotlerin ja Kelle-
rin (2016, s. 651) mukaan ottaa huomioon muun muassa suunnitellessa mobiilimainontaa.
He korostavat, ettd mainos saisi olla ainoastaan puolet nayton pinta-alasta ja sisaltaa vain

muutaman lauseen, organisaation logon seka yhden tai kaksi kirkasta varia.

Juholin (2022, s. 237) kertoo, etta sisaltdmarkkinoinnin tarkoituksena on asiakaslahtoisesti
tuottaa asiakkaalle hyodyllista ja innostavaa sisaltoa. Tallaisen sitouttavan sisallon toivotaan
jossain kohtaa ohjaavan asiakkaita organisaation tuottamien palveluiden pariin. Jefferson ja
Tanton (2015, s. 22) lisaavat, etta sisaltomarkkinointi on paras tapa lisata tietoisuutta organi-
saatiosta ja sen palveluista. Heidan (s. 23) mukaansa ei tule unohtaa, etta sisalté on pelkkaa
tekstia ja kuvia, kun taas arvoa luova sisaltod on jotain oleellista, opettavaista, tai inspiroivaa
tietoa, jonka organisaatio haluaa jakaa kohderyhmilleen. Viraalimarkkinointi on Kariluodon
(2010, s. 144—-145) mukaan useimmiten verkossa tapahtuvaa, markkinointiviestin leviamista
nopeasti ihnmiselta inmiselle. Viesti leviaa tehokkaasti, mikali viestijana on vaikuttaja, viestin
sisaltd on esimerkiksi omaperaista tai viihdyttavaa ja viesti tuo hyvan olon seka yhteisollisyy-

den tunteen viestia eteenpain lahetettaessa.

Erityisesti digitaalisen markkinointiviestinnan keinoin voidaan toteuttaa inbound-markkinoin-
tia. Dakouan ym. (2019, s. 3—4) kertovat keinoiksi siséltdmarkkinoinnin, sosiaalisen median ja
hakukonemarkkinoinnin. Kanasen (2018, s. 18) mukaan inbound-markkinoinnissa myyja ei
etsi kuluttajaa vaan toisinpain ja verkkosisaltoihin panostamalla kuluttajat ohjautuvat organi-
saation luo. Clow ja Baack (2022, s. 422) kertovat, etta inbound-markkinointiin vahvasti liit-
tyva myyntifunneli on kdanteinen pyramidi, joka vetaa potentiaalisia asiakkaita yrityksen
myyntiprosessin lapi. Halligan ja Shah (2014, s. 137-138) tarkentavat, etta funnelin, eli suppi-
lon ylhaalla erilaiset markkinointikeinot ohjaavat niin sanottuja liildeja organisaation luo, joista
muodostuu potentiaalisia asiakkaita ja lopulta pieni osa heista ostaa organisaation palvelun.

Kananen (2018, s. 124-125) huomauttaa, ettd myyntiputkiajattelu nojaa useimmiten
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perinteiseen AIDA-malliin, jonka vaiheita ovat huomio (Attention), mielenkiinto (/Interest), halu
(Desire) ja osto (Action). Digitaalinen markkinointiviestinta on mahdollistanut sen, etta organi-
saatiosta ja sen toiminnoista on helppo kertoa asiakkaille. Yksi keino kertoa organisaatiosta,
sen palveluista, arvoista ja muista asiakkaalle tarkeista asioista on tarinallistaminen. Tarinal-
listamisen avulla Kalliomaen (2014) mukaan erotutaan kilpailijoista, silla juuri kyseisen orga-
nisaation tarina on ainutlaatuinen, persoonallinen ja tarinallistamisen avulla brandia on hel-

pompi markkinoida.

2.8 Markkinointiviestinnan budjetointi

Karjaluodon (2010, s. 32) mukaan lahtékohta markkinointiviestinnan suunnittelulle ei saisi
olla budjetointi, mutta usein se niin on. Vaherva ym. (2007, s. 45) kertovat tutkimuksessaan,
etta erityisesti kansalaisopistojen vaikuttavuus on huomioon otettava asia, jota voidaan pa-
rantaa markkinoinnin keinoin. Markkinointiviestintaa vaikuttavuudesta kohdennetaan erityi-
sesti kuntien virkamiehiin ja paattajiin. Vuokko (2003, s. 145) huomauttaa, ettd markkinointi-
viestintaan kaytettavaa rahaa ei saisi ajatella kuluna vaan investointina pidemmalle tulevaan.
Bergstrom ja Leppanen (2021, s. 306) korostavat, ettd markkinointiviestinnan budjetointia
suunnitellessa organisaatioiden tulisi miettia sita, mihin tarkoitukseen rahaa kaytetaan. Bud-
jettiin tulisi heidan mukaansa sisallyttaa markkinointiviestinnan suunnittelu- ja toteutustyohon
menevat kustannukset, ovat ne sitten oman henkildston tydpanosta tai mainostoimistolta os-
tettua. Lisaksi esitteiden ja muiden painettujen materiaalien painokulujen kustannukset seka
myynninedistamisen muut kustannukset, kuten tapahtumissa tarvittava materiaali tai niissa
jaettavat tuotteet tulisi huomioida budjetissa. Isohookana (2007, s. 111) ja Vuokko (2003, s.
145) huomauttavat, etta budjetin laatimisessa tulisi ottaa huomioon my6s markkinointiviestin-
nan seurantakustannukset, eli selvityksien ja raporttien aiheuttamat kustannukset. He lisaa-
vat, etta suunnittelu-, toteutus- ja seurantakustannuksiin tulisi laskea seka kiinteat etta muut-

tuvat kulut.

Bergstromin ja Leppasen (2021, s. 306—308) mukaan on nelja erilaista menetelmaa budje-
toida markkinointiviestintaa. Organisaatio voi budjetoida niin paljon kuin on varaa (affordable
method). Jos rahaa ei ole paljoa kaytettavissa, silloin markkinointiviestintdakaan ei juuri ole.
Tama tapa ei ole toimiva, koska ilman markkinointiviestintaa liiketoiminnan tuloksen kasvu ei
ole todennakoista. Toinen menetelma on budjetoida tietty prosenttiosuus lilkkevaihdosta (per-

centage-of-sales method). Osuus voidaan laskea aiemman tai tulevan vuoden liikevaihdosta,
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jonka takia summa voi vaihdella vuosittain paljonkin. Ongelmia voi aiheutua siita, etta hyvin
menneen edellisen vuoden lasketusta liikevaihdosta on markkinointiviestintaan kaytossa yli-
maaraista rahaa, joten kaytto ei valttamatta ole harkittua. Toisaalta jos edellinen vuosi on ol-
lut liilkevaihdoltaan alhainen, voi esimerkiksi uusien tuotelanseerausten markkinointiviesti-
naan olla liian vahan rahaa kaytettavissa. Kolmas menetelma on budjetoida yhta paljon kuin
kilpailijat (competitive-parity method). Tallainen tapa on aikaa vievaa ja haasteellista — kilpaili-
joiden tietoja ei ole helppoa saada itselleen. Neljas budjetointimenetelma on tavoitteen ja teh-
tavan mukainen budjetointi (objective-and-task method). Yrityksen tulisi miettia markkinointi-
viestinnan tavoite ja taman pohjalta keinot sen saavuttamiseksi. Tavoitteiden asettamisen jal-
keen voidaan suunnitella tavoitteeseen paasemiseen sopivat viestinnan kanavat ja toisto-

maarat seka naiden kustannukset.

Vuokko (2003, s. 146) huomauttaa, etta jos markkinointiviestintaan kaytettavan rahan tar-
vetta arvioidaan vaaralla tavalla tai kaytetaan sita mukaa mita on jaanyt jaljelle muiden kus-
tannusten jalkeen, voi markkinointiviestinnan suunnittelu olla hankalaa. Markkinointiviestintaa
suunnitteleva ja toteuttava henkild ei koskaan etukateen tieda, miten paljon rahaa on kaytet-
tavissa. Kilpailijoiden toimintaan perustuva budjetointi ei mydskaan ole hanen mukaansa toi-
miva, koska yritysten kaytettavissa olevat rahat ja henkilosto seka viestinnan paamaara voi-
vat erota hyvinkin paljon budjettia suunnittelevan yrityksen omista. Tavoitteeseen perustuva
budjetointimenetelma on myos Vuokon mukaan toimiva, koska markkinointiviestinnan tavoite

tulisi olla hyvin selvilla budjettia suunnitellessa.

Budjetointitavan valinnassa tarkeinta on Vuokon (2003, s. 147) mukaan lopputulos, eli miten
budjetoidut rahat kaytetaan. Tahan liittyy vahvasti myos yritykselle sopivimpien eri markki-
nointikanavien ja -keinojen valinta. Riippuen asetetuista tavoitteista, voi mainonta ja suhdetoi-
minta olla panostuksen arvoista, jos halutaan esimerkiksi brandata yritysta. Toisinaan taas
henkilokohtaiseen myyntitydhon tai menekinedistamiseen tulee budjetoida rahaa. Markki-
nointiviestinnan ollessa suunniteltua, on myos budjetointi sujuvaa ja perusteltua. Isohookana
(2007, s. 111) huomauttaa, ettad budjetin tulee olla joustava, koska suunnitelmat voivat muut-

tua erilaisten tilanteiden ja olosuhteiden takia.
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2.9 Markkinointiviestinnan toteutus

Suunnitelmien jalkeen on toteutuksen vuoro, jolloin Vuokon (2003, s. 160) mukaan tulee or-
ganisoida suunnitellut toimenpiteet ja niille tekijat seka aikataulu. Markkinointiviestinnan
suunnittelun aikana on tehty jo paljon toita seka taustatutkimusta, kun taas toteutuksen ai-
kana otetaan yhteytta esimerkiksi mainostoimistoihin tai muihin tarvittaviin palveluntarjoaijiin
tai tehdaan mahdollisuuksien ja osaamisen mukaan itse markkinointiviestinnan toimenpiteita.
Isohookana (2007, s. 113) korostaa, ettd markkinointiviestinnan toteutus vaatii panosta ja yh-
teistyota lahes jokaiselta organisaation osastolta. Markkinointiviestintaa voi hanen mukaansa
organisoida ja tehda eri tavoin, joko keskitetysti yhden henkilon tai osaston toimesta tai jokai-
sella osastolla voi olla oma markkinointiviestintaa hoitava henkild. Molemmissa ratkaisuissa
on hyvat ja huonot puolet, silla keskitetysti hoidettu markkinointiviestinta ei valttamatta tue tai
ymmarra jokaisen osaston erityispiirteita ja -tarpeita, mutta se on yndenmukaista. Eri osasto-
jen hoidettavana oleva markkinointiviestinta voi puolestaan lisata turhaa tyota paallekkaisten

toimenpiteiden vuoksi, vaikka kunkin osaston erityispiirteet tulee huomioitua varmemmin.

Rahallisen panostuksen lisaksi markkinointiviestinnan toteutukseen tarvitaan Isohookanan
(2007, s 113—114) mukaan osaavaa henkilostda seka toimivaa tekniikkaa. Osaamista voi-
daan saada joko kayttamalla oman henkiloston taitoja tai ostamalla osaaminen ulkopuoliselta
palveluntarjoajalta. Oma henkildsto voi olla osaava esimerkiksi painotuotteiden ja esitteiden
tekemisessa. Markkinointiviestinnan keinoja valitessa on voitu paattaa panostaa sosiaalisen
median kehittamiseen, joten tahan voidaankin joutua ostamaan ulkopuolista osaamista. Myos
tarvittava tekniikka voi Idytya jo yrityksesta, mutta sita voidaan hankkia myos ulkopuoliselta
palveluntarjoajalta. Vuokko (2003, s. 161) korostaa, etta tarkeintda molemmissa tapauksissa
on organisointi ja vastuualueiden selvyys seka markkinointiviestintdan tarkoitettujen rahojen,

osaamisen ja tekniikan resursointi.

2.10 Markkinointiviestinnan seuranta

Isohookana (2007, s. 116) kertoo, etta tietoa, jota saadaan markkinointiviestinnan seuran-

nasta, voidaan jatkossa hyddyntaa uuden suunnitteluprosessin aluksi tehtavassa nykytilan-
teen analyysissa. Seuranta tarkoittaa hanen mukaansa asetettujen tavoitteiden saavuttami-
sen arviointia seka aika-, raha- ja henkildéstoresurssien seuraamista. Vuokon (2003, s. 163)

mukaan arviointia ei ole tarkoitus tehda ainoastaan markkinointiviestinnan prosessin lopuksi,
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vaan sita voidaan tehda myds koko prosessin ajan. Nain voidaan tarvittaessa muuttaa kei-

noja paremmin toimiviksi seuraavassa projektissa tai kuluvan kampanjan aikana.

Isohookana (2007, s. 32—-33) ajattelee, etta kaikkien markkinointitoimenpiteiden toteutusta ja
tuloksia voidaan seurata eri prosessien tai kampanjoiden aikana, mutta myos pidemmalla ai-
kavalilla ja kokonaisvaltaisesti. Pienempia tavoitteita voi seurata esimerkiksi myyntipuolen
henkildstd, mutta markkinoinnin kokonaisvaltainen seuranta kuuluu joko johdolle tai muulle
koko markkinoinnista vastaavalle henkilolle. Erityisesti digitaalista markkinointiviestintaa voi-
daan mitata Merisavon ym. (2006, s. 120—121) mukaan muun muassa kavijdiden maaralla,
tai palvelun ostaneiden maaralla. Asiakastyytyvaisyytta ja kanavien valintaa voidaan puoles-

taan mitata kyselyilla.

International Association for Measurement and Evaluation of Communication (AMEC, i.a.) on
luonut viestinnan mittaamisen ja arvioinnin viitekehyksen, jonka avulla viestinnan ja markki-

nointiviestinnan vaikutuksia voidaan seurata (Kuvio 4).
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LU ACTIVITIES
Panos e e ae s s e
) e s Markkinointiviestinnan
Kohderyhmien maarittely toimenpiteet
O_BJFCTIYES. 5 Markkinointiviestintastrategian Toteutetut foli’men iteet
Markkinointiviestinnan madrittely (nykytilan analyysi piteet,
tavoitteet testaukset, yms.

._ resurssi, budjetti)
Perustana organisaation

tavoitteet

OUT-TAKES OUTCOMES
Toimenpiteiden reaktiot Tulokset, vaikutukset
Muistaminen asennemuutokset
Ymmartaminen oppiminen

Sitoutuminen halu kokeilla palvelua tai

OUTPUTS Lisakiinnostus tilata uutiskirje

Toimenpiteiden tuotokset
Laadullisesti ja maéarallisesti
mitatut tulokset

IMPACT
Vaikuttavuus
arvioidaan tavoitteiden pohjalta

Kuvio 4. Viestinnan mittaamisen ja arvioinnin viitekehys AMECin (i.a.) mukaan.

AMECin (i.a.) mukaan viitekehyksen avulla mietitddan markkinointiviestinnan tavoitteet (objec-
tives). Naiden tavoitteiden pitaisi pohjautua organisaation tavoitteisiin. Panos-kohdassa (in-
put) maaritellaan kohderyhmat seka markkinointiviestintastrategia, sisaltden muun muassa
nykytilan analyysin, resurssit ja budjetoinnin. Markkinointiviestinnan toimenpiteet (activities)
on yhteenveto toteutetuista toimenpiteista tai testauksista markkinointiviestinnan eri osa-alu-
eilla. Tama tydkalu tuo esille Dietrichin kehitteleman PESO-mallin mukaista maksetun, ansai-
tun, jaetun ja omistetun median tarkeytta. Toimenpiteiden tuotokset (outputs) mittaavat laa-
dullisesti ja maarallisesti toimenpiteiden aiheuttamia tuotoksia, kuten verkkosivun vierailujen
tai uudelleentwiittausten maaraa tai tapahtuman kavijamaaraa. Toimenpiteiden reaktiot (out-
takes) ovat kohderyhmalta tulevaa vastaanottoa tai reaktioita liittyen tehtyihin toimenpiteisiin,
kuten mitd he toimenpiteestd muistavat ja miten sen ymmarsivat sen, sitoutuiko kohderyhma
sisaltoon tai aiheuttiko sisalto lisakiinnostusta. Tulokset tai vaikutukset (outcomes) mittaavat
kohderyhmalle tehdyn markkinointiviestinnan vaikutuksia esimerkiksi asenteeseen, oppimi-
seen tai onko se vaikuttanut haluun kokeilla tiettya markkinoitua palvelua tai esimerkiksi tilata
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organisaation uutiskirjeen. Lopuksi tavoitteiden pohjalta arvioidaan vaikuttavuutta (impact),

esimerkiksi sita onko organisaation maine tai tuloksellisuus parantunut.

Isohookana (2007, s. 118) muistuttaa, ettd markkinointiviestintaa voidaan tutkia esimerkiksi
ostokayttaytymista tutkivilla- tai asiakastyytyvaisyytta mittaavilla tutkimuksilla. Tutkimukselle
ja mittaamiselle tulee Juholinin (2022, s. 341-342) mukaan asettaa tavoite ja tutkimuksesta

saatujen tuloksien perusteella organisaation tulee suunnitella jatkotoimenpiteita.
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3 KEHITTAMISMENETELMAT JA TOTEUTUS

Tassa opinnaytetyossa kaytetaan konstruktiivista lahestymistapaa eli rakennetaan markki-
nointiviestinnan suunnitelma. Ojasalon ym. (2015, s. 65—66) mukaan konstruktiivinen tutki-
mus on paikallaan, mikali kehittamistehtavan tarkoituksena on jokin tietty tuotos tai suunni-
telma, jonka avulla saadaan uudenlainen ja entista parempi seka teoreettisesti perusteltu rat-
kaisu oikeaan ongelmaan. Heidan mielestaan tallainen tutkimus on lahella innovaatioiden

tuottamista tai palvelumuotoilua.

Konstruktiivisen tutkimuksen toteuttaminen vaatii usein sita, etta kerataan tietoa tuotoksen
pohjaksi. Kananen (2015, s. 34—40) luokittelee tutkimukset menetelmien mukaan laadulliseen
ja maaralliseen tutkimukseen seka naiden yhdistelmiin. Taman tutkimuksen tutkimusote on
maarallinen eli kvantitatiivinen tutkimus ja aineistohankintamenetelmana on internetkysely.
Kysely toteutettiin Webropol-ohjelmalla ja data kasiteltiin IBM SPSS Statistics 29.0 -ohjel-

malla.

3.1 Konstruktiivinen tutkimus

Lukka (2001) tasmentaa, etta tutkimusotteena konstruktiivinen tutkimus on uudenlaisia kon-
struktioita aikaansaava, teoriaan kytketty metodologia, jonka avulla yritetaan ratkaista tosi-
maailman ongelmia. Suunnitelmat, organisaatiorakenteet ja erilaiset mallit ovat ihmisen kek-

simia ja kehittamia konstruktioita. Konstruktio on siis jotain uutta ja luotua, ei Ioydettya.

Lukan (2001) mukaan konstruktiivisessa tutkimuksessa tarkeaa on seka tutkijan etta kohde-
organisaation tyontekijdiden sitoutuminen projektiin. Ojasalo ym. (2015, s. 65) lisdavat, etta
konstruktiivisessa tutkimuksessa on oleellista myds tutkimuksen tekijan ja kohdeorganisaa-
tion vuorovaikutus ja kommunikaatio. Lukka (2000, s. 2) huomauttaa, etta konstruktiivinen
tutkimus keskittyy ratkaisemaan kaytannossa reaalimaailman ongelmia kehittamalla kon-
struktion, ja se sisaltaa toteutuksen. Lisaksi konstruktiivinen tutkimus on linkitetty aiempaan

teoriaan ja tutkimuksen tuloksia myds reflektoidaan teoriaan.

Tutkimuksen luotettavuutta katsotaan Heikkilan (2014, s. 176) mukaan validiteetin ja reliabili-
teetin kautta. Mantyneva ym. (2008, s. 34) huomauttavat, etta tutkimuksen mitatessa juuri
sitd mita sen on tarkoitus mitata, puhutaan tutkimuksen validiteetista eli patevyydesta. Tutki-

mus on siis validi, jos sen tutkimusmenetelmat ja mittarit vastaavat tutkittavaa ilmiota.
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Reliabiliteetti eli luotettavuus liittyy Mantynevan ym. (2008, s. 34) mukaan etenkin maarallisiin
tutkimuksiin. Tutkimus on reliaabeli, jos tutkimusmenetelmat ja mittarit saavuttavat luotettavia
tuloksia. Kyselyn mittari on luotettava, jos se antaa eri kerroilla samoja tuloksia. Tuloksien tu-
lee olla Heikkilan (2014, s. 28) mukaan tarkkoja, ei sattumanvaraisia. Otoskoon tulee olla tar-
peeksi iso ja edustaa tutkittavaa perusjoukkoa ollakseen luotettava. Kananen (2008, s. 81)

lisaa, ettd useimmiten tutkimuksen ollessa validi, on my0s reliabiliteetti hyvaksyttava.

3.2 Maarallinen tutkimusote

Maarallista tutkimusta voidaan Heikkilan (2014, s. 15) mukaan kutsua myos tilastolliseksi tut-
kimukseksi. Kvantitatiivisella tutkimuksella avulla voidaan hanen (s. 12) mukaansa tehda em-
piirista eli havaintoihin perustuvaa tutkimusta, jossa esimerkiksi tutkitaan kayttaytymisen syita
tai ratkaisua siihen, miten jotain tiettya asiaa voidaan tehda. Kananen (2011, s. 10) lisaa, etta

maarallisen tutkimuksen avulla halutaan yleistaa.

Vilkan (2007, s. 23) mukaan kvantitatiivisen tutkimuksen luonteeseen kuuluu kausaalisuus,
eli syy—seuraussuhteiden etsiminen. Mantyneva ym. (2008, s. 28) toteavat, etta maaralli-
sessa tutkimuksessa on numeerista tilastollisesti kasiteltdvaa dataa, joka on saatu tiettyjen
mittarien avulla. Vilkka (2007, s. 13) maarittelee kvantitatiivisen tutkimusmenetelman selitta-
van yleisesti mitattavien muuttujien valisia suhteita ja eroja. Han (s. 17) muistuttaa, ettda maa-
rallinen tutkimus ei ole yhta kuin kysely, vaikka kyselya maarallisessa tutkimuksessa yleensa

kaytetaan.

3.3 Kysely tutkimusmenetelmana

Kananen (2008, s. 12) listaa kvantitatiivisen tutkimuksen vaiheet kahteentoista eri kohtaan.
Ensimmaisena mietitdan, mita tietoa tarvitaan ja miten se kerataan. Taman jalkeen pohditaan
mita kysymyksia kysytaan seka millaisia kysymystyyppeja hyvaksikayttaden. Kysymystekstit
tulee miettia monelta kannalta ja varmistaa oikeinkirjoitus seka se, etta jokainen vastaaja ym-
martaa kysymyksen lahtokohdastaan riippumatta. Lomakkeen ulkoasuun kannattaa kiinnittaa
huomiota, etta se houkuttelee vastaamaan ja on vastaajaystavallinen. Lomake tulee testata
useaan kertaan ja eri vastaajilla. Lomaketta tehdessa tulee huomioida havaintomatriisi, eli se
tietokanta, jolle tulokset syotetaan. Verkkokyselyissa tasta ei tarvitse huolehtia, silla esimer-
kiksi Webropol-ohjelmassa tulokset saa ladattua automaattisesti Excel-taulukkolaskenta-
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muotoon. Lomakkeen ollessa valmis on tutkimuksen toteutuksen vaihe. Verkkokyselyiden
yleistyttya kyselyn jalkeen manuaalista tyota lomakkeen kasittelyssa ei ole niin paljon. Datan

kasittelyn ja analysoinnin jalkeen se raportoidaan.

Ojasalo ym. (2015, s. 121) kirjaavat kyselytutkimuksen hyvaksi puoleksi nopeuden ja yleistet-
tavyyden lisaksi sen, etta kyselyn avulla voidaan kysya lukumaaraisesti isolta joukolta useita
asioita ja taten saada laaja tutkimusaineisto. Heikkoutena he nakevat sen, etta saatu tieto on
pinnallista, vastaajien tietamys tai sitoutuneisuus aiheeseen voi olla vahaista ja vastausvaih-
toehdot voivat olla tulkinnanvaraisia. Silver ym. (2013, s. 7-9) listaavat, ettd markkinointitutki-
musta kannattaa tehda esimerkiksi palvelun kaytosta tai uudesta palvelukonseptista, markki-
nointiviestinnan tehokkuudesta sekd segmentointiin tai mielipide- ja asiakastyytyvaisyyteen
littyen. Markkinointitutkimus on organisaation toiminnan johtamisen valine, silla tutkittu tieto
antaa Mantynevan ym. (2008, s. 10—11) mukaan paremman perustelun resurssien kohdistuk-
sille. Mishra (2008, s. 14) lisaa, etta markkinointitutkimus voi olla myds esimerkiksi valine
paatoksenteolle ja ongelmanratkaisulle tai malli kulutuskayttaytymiselle ja markkinointistrate-

gialle.

Markkinointitutkimus on prosessi, joka tulisi suunnitella hyvin. Silverin ym. (2013, s. 11) seka
Mantynevan ym. (2008, s. 13) mukaan ensinnakin maaritellaan tutkimusongelma, johon halu-
taan ratkaisu, mietitdan tutkimustavoitteet seka maaritellaan kaytettavat tutkimus- ja tiedon-
keruumenetelmat. Taman jalkeen kerataan tutkimusaineisto, analysoidaan ja tulkitaan tulok-
set ja raportoidaan ne. Lopuksi suunnitellaan viela tulosten hyddyntaminen. Ojasalon ym.
(2015, s. 122) mukaan suunnitellessa kyselytutkimusta, tulee muistaa sen olevan maarallista
tutkimusta. Tutkimuksen tekijan tulee siis miettia, etta keita ovat mittauksen kohteet, eli ha-
vaintoyksikot. Asiakaskyselyssa naita ovat organisaation asiakkaat. Mishra (2008, s. 23-25)
seka Mantyneva ym. (2008, s. 17) listaavat, etta markkinointitutkimukseen erikoistuneiden
yritysten lisaksi markkinointitutkimuksia tekevat yritysten omat markkinointiosastot tai -henki-

I6st0, yliopistot ja ammattikorkeakoulut seka opiskelijat harjoitus- ja opinnaytetéinaan.

Mantynevan ym. (2008, s. 10) mukaan markkinointitutkimuksen avulla markkinointia voidaan
toteuttaa kohderyhmalahtodisesti tutkimalla asiakkaita ja asiakkuuksia. Markkinointitutkimuk-
sen osa-alueita heidan (s. 11) mukaansa ovat esimerkiksi segmentit ja kohderyhmat, asiak-

kuudet, brandi tai markkinointiviestinta.
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Mantyneva ym. (2008, s. 32) kuvaavat kyselytutkimuksen olevan kenttatutkimusta. Kyselytut-
kimuksia voivat olla esimerkiksi puhelinhaastattelut seka posti-, internet- tai henkilokohtaiset
kyselyt. Heikkila (2014, s. 45) kuvailee kyselylomakkeen olevan kyselytutkimuksen tarkeim-
pia osia. Merisavo ym. (2006, s. 168) lisaavat, etta verkkokyselyn vahvuudet ovat lisaksi
edullisuus, nopeus ja mahdollisuus kayttaa haarautuvia kysymyspolkuja. Mantyneva ym.
(2008, s. 50) pohtivat, etta internetin kayton yleistymisen myota kyselyita tehdaan yha use-
ammin internetin tai sahkopostin avulla. Kyselyiden teho on kustannuksiltaan tehokasta, silla
kysely voidaan lahettaa hetkessa sadoille tai tuhansille vastaajille. Toisaalta vain murto-osa
vastaa kyselyyn. Heikkila (2014, s. 66) lisaa, etta internetkyselyn vastauksien tallentuminen
tietokantaan tekee aineiston kasittelysta nopeaa. Hanen mukaansa internetkyselya voidaan
kayttaa posti- tai puhelinkyselyn lisdksi. Heikkila (s. 67) kertoo, etta kyselylomakkeen voi to-
teuttaa Webropolilla tai maksuttomalla Google Formsilla. Ojasalo ym. (2015, s. 128) lisaavat,
etta naiden internetsovelluksien avulla onnistuu kyselylomakkeen laatiminen, vastauksien ke-
raaminen ja tuloksien raportointi. Kyselyn linkkia voidaan jakaa esimerkiksi sdhkopostilla or-
ganisaation asiakkaille. Heidan (s. 129) mukaansa sahkaisia kyselyita tehdessa tulee ottaa
huomioon se, etta mikali kyselya jaetaan kenelle tahansa, ei kyse ole otannasta, vaan epa-

maaraisesti otettu nayte. Naita tuloksia ei voida yleistaa koko perusjoukkoa koskevaksi.

Kysymyksien hyva ja perusteellinen suunnittelu auttaa kyselyn onnistumisessa. Mantyneva
ym. (2008, s. 32) huomauttavat, etta kvantitatiivisessa tutkimuksessa hyddynnetaan tilastolli-
sia menetelmia ja kysymykset asetetaan tilastollisesti kasiteltdvaan muotoon. Vilkka (2007, s.
14—-15) korostaa, etta kysymykset tulee strukturoida. Kysymyksen ja vastausvaihtoehtojen
muotoilu tulee olla sellainen, etta kaikki ymmartavat ne ja kysymykset voidaan kysya vastaa-
jilta samalla tavalla. Mantynevan ym. (2008, s. 32) mukaan kysymyksien tulee olla lyhyita ja
selkeita kysymyksia, kuten mita, missa, kuinka paljon tai kuinka usein. Toimivan lomakkeen
suunnittelu vaatii Heikkilan (2014, s. 45) mukaan perehtymista teoriaan, tutkimusongelman
pohtimista seka kasitteiden maarittelya. Tarkeinta on siis, etta tutkija on selkeyttanyt itselleen
tutkimuksen tavoitteen ja tiedostaa ne kysymykset, johon ollaan etsimassa vastauksia. Kana-
sen (2014, s. 28) mukaan maarallisen tutkimuksen kysymykset tulee johtaa ja soveltaa teori-
oista. Vilkka (2007, s. 38) kuvaa teorian ja kasitteiden muokkaamista kyselya varten arkikie-
leen ja mitattavaan muotoon operationalisoinniksi. Huolellinen operationalisointi auttaa siina,
etta kyselyssa kysytaan oikeita asioita oikealla tavalla ja niiden avulla saadaan sita tietoa,

mita on haluttu tutkia.
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Heikkilan (2014, s. 46) mukaan tutkimuslomakkeen laatiminen sisaltaa tutkittavien asioiden
nimeamisen, lomakkeen rakenteen ja kysymysten muotoilun, lomakkeen testauksen ja tarvit-
tavan muutoksen. Naiden toimenpiteiden jalkeen saadaan lopullinen kyselylomake. Lomak-
keen ulkonakoseikkoja ei tule unohtaa, silla vastaaja voi jattaa kyselyyn vastaamatta, mikali

kysely on epaselva tai visuaalisesti huonosti laadittu.

Mantyneva ym. (2008, s. 37) ja Ojasalo ym. (2015, s. 122) kertovat, ettd seuraava vaihe ky-
selytutkimuksen tekemisessa on paatos otannasta. He lisaavat, etta havaintoyksikoista, eli
mittauksen kohteista valitaan sellainen maara, josta tietoa halutaan kerata. Perusjoukoksi
kutsutaan sita joukkoa, jonka muodostavat kaikki havaintoyksikot. Tama on tutkimuksen koh-
deryhma, kuten esimerkiksi asiakaskyselyssa kaikki asiakkaat. Tassa tapauksessa kysely tu-
lisi tehda kaikille asiakkaille, jos halutaan saada luotettava tieto. Tallainen on usein mahdo-
tonta, joten Ojasalon ym. (2015, s. 123) mukaan perusjoukosta otetaan yleensa satunnaisesti
otos, joka vastaa koko perusjoukkoa. Kyselysta saatujen vastauksien perustella voidaan
tehda johtopaatoksia, jotka edustavat koko perusjoukkoa. Johtopaatdkset tehdaan hyvaksi-
kayttaen tilastollista paattelya. Otoskehikko on sellainen luettelo tai lista, joka sisaltaa perus-
joukon tiedot (Kananen, 2008, s. 71).

Ojasalon ym. (2015, s. 123) mukaan otos on tilasto- eli havaintoyksikkdjen joukko, johon jo-
kaisella tutkimuksen havaintoyksikolla on nollaa suurempi todennakadisyys tulla valituksi otok-
seen. Han muistuttaa, etta voidakseen tehda koko perusjoukkoa koskevia yleistyksia, tulee
tutkijan kayttaa satunnaisuutta otoksen valinnassa. Otoksen kokoon Mantynevan ym. (2008,
s. 39) mukaan vaikuttavat se, etta aineiston on oltava riittava vertailujen tekemista varten. Li-
saksi aineiston perusteella voidaan tehda ryhmittelyja, joka vaatii sen, etta kunkin ryhman

otoskoko tulee olla tarpeeksi iso.

Mantyneva ym. (2008, s. 41-44) listaavat otantamenetelmat todennakdisyyksiin ja harkinnan-
varaisuuteen perustuviin otantamenetelmiin. Harkinnanvaraisuuteen perustuvaa naytetta
kaytetaan yleensa kvalitatiivisessa eli laadullisessa tutkimuksessa. Tassa tutkimuksessa tar-
kastellaan kvantitatiivisessa eli maarallisessa tutkimuksessa kaytettavia otantamenetelmia.
Ojasalo ym. (2015, s. 124-128) ja Mantyneva ym. (2008, s. 41—-44) kirjoittavat, ettad todenna-
koisyyteen perustuvia otantamenetelmia ovat yksinkertainen satunnaisotanta, systemaattinen
eli tasavalinen otanta, ositettu otanta ja ryvasotanta. Vilkka (2007 s. 52) lisdd menetelmaksi

my0s kokonaisotannan, jolloin mukaan otetaan koko perusjoukko.
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Yksinkertainen satunnaisotanta on Ojasalon ym. (2015, s. 124) mukaan tilastollisesti vahvin
menetelma ja se on helppo ymmartaa seka toteuttaa. Otoksen koon tulee olla tarpeeksi riit-
tava, etta saadut tulokset voidaan yleistaa koko perusjoukkoa koskeviksi. Mikali perusjoukko
on pieni, voidaan tehda kokonaistutkimus, eli kerata tietoa koko perusjoukosta. Systemaatti-
nen satunnaisotanta eli tasavalinen otanta on Ojasalon ym. (s. 126) mukaan lahes kuin yk-
sinkertainen satunnaisotanta, mutta pelkistetympi versio. Mantyneva ym. (2008, s. 42) pohti-
vat systemaattisen satunnaisotannan olevan helppoa ja nopeaa. Lisaksi perusjoukko on
mahdollista jakaa etukateistietojen avulla tietyn ominaisuuden mukaan, mikali taman ajatel-
laan vaikuttavan tutkimustulokseen. Tallaisia voivat olla esimerkiksi ika tai sukupuoli. Ositettu
otanta on Ojasalon ym. (2015, s. 127) ja Mantynevan ym. (2008, s. 43) mukaan sopiva me-
netelma, mikali etukateen tiedetaan jokin luokitteleva tieto, kuten ika tai asuinpaikka perus-
joukosta. Ryvas- eli klusteriotantaa kaytetdaan Ojasalon ym. (2015, s. 18) mukaan yleensa
laajoissa haastattelu- tai kyselytutkimuksissa ja kun tutkijalla ei ole saatavilla kaikkien havain-
toyksikkdjen listausta. Perusjoukko koostuu Mantynevan (2008, s. 44) mukaan valmiista yksi-

koista, kuten yrityksista, kouluista tai kotitalouksista.

Vilkka (2007, s. 30—34) kertoo, etta tutkijan ei tarvitse kerata kaikkea aineistoa itse, vaan han
voi kayttaa hyvakseen sekundaarisia eli toisen kaden aineistoja, kuten valmiita rekistereita tai
tilastoja. Silverin ym. (2013, s. 42) mukaan tallaiset valmiit, niin sanotut toissijaiset tiedot (se-
condary data) ovat sellaista tietoa, jotka voivat vaikuttaa otoksen valintaan. Tallaisia voivat
olla esimerkiksi organisaation raportit tai aiemmin tehdyt kyselyt. Toissijainen tieto eroaa en-
sisijaisesta tiedosta (primary data) siten, etta ensisijainen tieto on keratty juuri tata tutkimusta

varten ja toissijainen data on saatu jostain aiemmin keratysta tai valmiiksi olevasta tiedosta.

Ojasalo ym. (2015, s. 130) tiivistavat, etta kyselylomakkeeseen tulee sisallyttaa kaikki sellai-
set ja vain sellaiset kysymykset, joiden avulla voidaan saavuttaa tyon tavoitteet. Mantyneva
ym. (2008, s. 56) lisdavat, etta tutkijan kannattaa miettia onko kysymys tarkea tavoitteen kan-
nalta, onko kysymys oikein muotoiltu ja selkea seka onko vastaajalla riittavasti tietoa ja moti-
vaatiota voidakseen vastata. Ojasalo ym. (2015, s. 131-132) huomauttavat, ettd lomakkeen
pituus ja selkea ulkoasu ovat tarkeita seka vastaajalle, etta kyselyn datan raportoijalle. Asiat
tulee kysya yksinkertaisesti ja yksiselitteisesti ja kysymyksia ei kannata kysya varmuuden

VUOKSi.

Kyselyn saate on Ojasalon ym. (2015, s. 133) mukaan tarkea ja siina on hyva sisallyttaa tieto

siitd mika ja mille kohderyhmalle tarkoitettu seka kenen teettama ja tekema kysely on
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kyseessa, maininta aineiston kaytosta ja vastaajien anonymiteetin sailymisesta seka vastaa-

misen tarkeydesta, lomakkeen palautuspaivamaara seka kiitokset ja yhteystiedot.

Kyselytutkimuksissa kysellaan Silverin ym. (2013, s. 100) mukaan ensinnakin taustatietoja,
kuten ikaa, sukupuolta seka koulutus- ja tulotasoa. Toisekseen kysytaan kayttaytymiseen liit-
tyvia tietoja kuten ostokayttaytymista, asiakasuskollisuutta ja ostotoimintoja. Kolmanneksi ky-
sytaan mielentilaa, kuten asenteita, mielipiteita ja mieltymyksia. Perustietokysymyksia suun-
nitellessa voi kayttaa Vilkan (2007, s. 37) mukaan apuna esimerkiksi Tilastokeskuksen suosi-
tuksia. Kananen (2008, s. 31) muistuttaa, ettad kyselyn asettelussa kannattaa kayttaa niin sa-
nottua suppilotekniikkaa, eli ensin kysytaan yleisemmin ja siita edetaan yksityiskohtaisempiin

kysymyksiin. Lisaksi kysymykset kannattaa jaotella aihealueen mukaisesti.

Kyselyssa Vehkalahden (2020, s. 23) mukaan osio tarkoittaa tiettya, yhta asiaa mittaavaa ky-
symysta tai vaitetta ja mittari on useista osioista koostuva kokonaisuus. Osioita voidaan ha-
nen (s. 24) mukaansa kutsua suljetuiksi, jolloin lomakkeessa on valmiit vastausvaihtoehdot
tai avoimiksi, jolloin kysymykseen vastataan vapaamuotoisesti. Heikkila (2014, s. 49) kuvai-
lee suljettuja kysymyksia strukturoiduiksi ja lisaa niiden seka avointen kysymysten lisaksi ky-
symystyypeiksi myos sekavaihtoehtoiset kysymykset. Suljetut kysymykset voivat hanen mu-
kaansa olla kaksi vastausvaihtoehtoa sisaltavia (dikotomiset) tai monia vaihtoehtoja antavia
kysymyksia, joista vastaaja voi valita useita vaihtoehtoja (monivalintakysymykset). Avoimet
kysymykset han (s. 47) kehottaa sijoittamaan kyselyn loppuun. Niiden kasittely on tyodlasta,
mutta vastauksien avulla organisaatio voi saada uusia ideoita, joita ei ole edes tajuttu kysya.
Sekamuotoiset kysymykset Heikkila (s. 50) kuvailee siten, ettd osa vastausvaihtoehdoista on
annettu ja yleensa yksi vastausvaihtoehto on avoin. Mantyneva ym. (2008, s. 56) huomautta-
vat, ettd strukturoidut ja puolistrukturoidut kysymykset ovat yleisimpia kvantitatiivisessa tutki-

muksessa ja avoimet ja puoliavoimet kvalitatiivisessa tutkimuksessa.

Mantyneva ym. (2008, s. 54-55) korostavat, ettéd kysymyksia tehdessa tulee huomioida se,
ettd kysymyksen muuttujat vaikuttavat tulosten analysointiin. Heidan mukaansa matala-as-
teikollisten muuttujien analysointi on rajallista, kun taas korkea-asteisia muuttujia voidaan
analysoida laajemmin. Muuttujat voidaan heidan mukaansa ryhmitella siten, etta luokittelu- eli
nominaaliasteikko on matala-asteikollisin, seuraavaksi on jarjestys- eli ordinaaliasteikko seka

valimatka- eli intervalliasteikko ja korkea-asteikollisin on suhdeasteikko.
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Vehkalahti (2020, s. 27) kertoo, ettd kysymysmuodot, eli mittarit voidaan luokitella sen mu-
kaan mita niihin voidaan vastata ja ne voidaan jakaa kolmeen paatyyppiin, joita ovat luokit-
telu, jarjestaminen ja mittaaminen. Luokittelussa maarallisilla asioilla ei ole vaikutusta, eli vas-
tausvaihtoehtojen numerointi on joko aakkostettua tai muulla tavoin jarjestettya. Luokittelun
avulla voidaan kysya esimerkiksi vastaajan tyollisyystilannetta. Jarjestaminen tai jarjestysas-
teikko on Vehkalahden (s. 30) mukaan sopiva kaytettavaksi taustatietokysymyksissa, kuten
koulutustasoa kysyttaessa tai sellaisissa kysymyksissa, joissa on jatkumo, esimerkiksi alkaen
vastausvaihtoehdosta "useita kertoja paivassa” ja loppuen vastausvaihtoehtoon "en kos-
kaan”. Vehkalahti (s. 34-35) kertoo, etta mittaaminen eli suhde- tai valiasteikon kayttaminen
on numeerista mittaamista. Heikkila (2014, s. 51) ja Vehkalahti (2020, s. 34-35) lisdavat, etta
mielipide- tai asennekysymyksissa kaytetaan usein Likertin asteikkoa, jossa vastausvaihtoeh-
dot ovat esimerkiksi viisiportaisia, alkaen taysin samaa mielta -vastausvaihtoehdosta ja paat-
tyen taysin eri mielta -vastausvaihtoehtoon. Keskella on hyva olla neutraali ei samaa eika eri
mielta -vastausvaihtoehto, silla jos sita ei ole, voi vastaaja helposti jattaa vastaamatta. Veh-
kalahden (2020, s. 38-39) ja Heikkilan (2014, s. 52) mukaan vertailuun perustuvaa differenti-
aalia tai Osgoodin asteikkoa voidaan kayttaa laatua mitattaessa sanaparien avulla. Vastaajan
tulee sijoittaa mielipiteensa kysyttavasta asiasta viisi- tai seitsenportaiselle asteikoille, jonka
aaripaita ovat vastakkaiset adjektiivit. Housdenin (2008, s. 217) mukaan talla semanttisella
differentiaalilla mitataan mielipiteen vahvuutta. Kananen (2008, s. 17) suosittelee kayttamaan
yleisesti tunnistettuja mittareita ja kasitteita, jolloin myds oma tyo helpottuu, koska ei tarvitse

itse keksia kaikkea alusta alkaen. Mittarit ja kasitteet tulee hanen mukaansa perustella.

3.4 Asiakaskyselyn toteutus

Kananen (2011, s. 14) huomauttaa, ettd kyselyn lahtékohtana on tutkimusongelma. Tassa
tutkimuksessa haluttiin selvittaa millaiset markkinointiviestinnan keinot ja kanavat soveltuvat
kansalaisopiston asiakkaille. Kyselyn avulla voidaan jatkossa tehda kohderyhmalahtoista
markkinointiviestintaa. Bergstromin ja Leppasen (2021, s. 135) mukaan segmentointi on pro-
sessi, jossa kartoitetaan markkinat ja ostokayttaytyminen, maaritelldaan ja valikoidaan kohde-
ryhmat seka suunnitellaan ja toteutetaan markkinointi ja markkinointiviestintd naiden mukai-

sesti.

Kyselylomakkeessa tulee Ojasalon ym. (2015, s. 130) mukaan kysya kaikki sellaiset ja vain

sellaiset kysymykset, joiden avulla voidaan saavuttaa tydn tavoitteet ja hyvalla suunnittelulla



51

saadaan tutkimuksen kannalta oikeanlaista tietoa. Ojasalo ym. (2015, s. 124) kertovat, etta
kaikista perusjoukon havaintoyksikoista laaditaan lista, eli otantakehikko. Tassa tutkimuk-
sessa otantakehikkona on oppilastietojarjestelmasta saatu oppilaslista ja tarkemmin sellaiset
henkilot, joiden sahkodpostiosoite jarjestelmasta 10ytyy. Tutkimuksessa kaytettiin kokonais-
otantaa. Otantaan otettiin lukuvuoden 2021-2022 kansalaisopiston kursseille ilmoittautuneet
seka alaikaisten osallistujien huoltajat. Ojasalo ym. (2015, s. 133) muistuttavat, etta kyselylo-
maketta on hyva antaa jo tekovaiheessa luettavaksi esimerkiksi opinnaytetyon ohjaajalle ja
organisaation edustajalle ja kyselylomake tulee aina testata ennen lopullista jakoa. Kuten
Ojasalo ym. (2015, s. 133) toteavat, on myos kyselyn saate tarkea. Tassa kyselyssa saate
kirjoitettiin sahkopostin tekstikenttaan, ja teksti sisalsi linkin kyselyyn. Kyselyn saate liitteessa
1.

Kuten Vuokko mainitsee (2003, s. 143), on kohderyhmien segmentoinnissa tarkeaa demo-
grafiset, psykograafiset seka ostoon tai kayttétarkoitukseen liittyvat tekijat. Kotlerin ja Kellerin
(2016, s. 268) jaottelu mukaan segmentointi voidaan tehda maantieteellisten, demografisten,
psykograafisten ja kayttaytymiseen liittyvien asioiden perusteella. Kyselytutkimuksissa kysel-
l&aan Silverin ym. (2013, s. 100) mukaan taustatietoja, kayttaytymiseen liittyvia tietoja seka

mielentilaa. Lisaksi kysymykset kannattaa jaotella aihealueen mukaisesti.

Tassa kyselyssa kysyttiin taustaa kuvaavia eli demografisia tekijoita vastaajan ikaan, suku-
puoleen, elamantilanteeseen ja koulutustaustaan liittyen. Maantieteellisia tekijoita kartoitettiin
asuinalueeseen liittyvilla kysymyksilla. Ikaan liittyvan kysymyksen vastausvaihtoehdot jaotel-
tiin toisen kaden tiedon mukaan, eli organisaation tilastoraporteista ikdjakauman mukaan so-
pivin valein. Sukupuoleen liittyva kysymys on Vilkan (2007, s. 77) mukaan identiteettiin liittyva
kysymys, joten siinad tulee ottaa huomioon sukupuolten moninaisuudet. Kysymys voitaisiin ky-
sya myoOs avoimena kysymyksena, jolloin vastaaja ei kokisi oloaan syrjityksi. Kyselyssa vas-
taajalle annettiin nainen ja mies -vaihtoehtojen lisaksi muu seka en halua vastata -vaihtoeh-
dot. Elamantilanteeseen liittyvan kysymyksen mittari johdettiin kansalaisopiston tilastoraport-
tien mittarien perusteella ja kysymysta tasmennettiin siten, ettd vastaajan tuli valita paaasialli-
nen toiminta. Nain valtyttiin mahdollisilta paallekkaisilta vastausvaihtoehdoilta, jotka sekoittai-
sivat vastaajaa. Asuinpaikkaa kysyttaessa perusteena ja vaihtoehtoina olivat Seinajoen kau-
pungin (Seinajoen kaupunkKi, i.a.-b) jaottelu, lisdksi muutama lahikaupunki seka vaihtoehto

muu, jossa oli avoin vastauskentta.
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Psykograafisia tai psykologisia, arvoihin ja elamantapaan liittyvia kysymyksia olivat kiinnostus
eri kansalaisopiston kurssitarjonnan aihealueisiin, kurssin valintaan vaikuttavia asioita seka
vastaajan kokemus erilaisista kansalaisopiston kurssi- ja palvelutoimintaan liittyvista asioista.
Arvoihin liittyvissa kysymyksissa hyddynnettiin soveltaen Wilsonin ym. (2010, s. 254) Valued
Living Questionnaire (VLQ) tutkimuksen osia, esimerkiksi harrastamiseen, ammatilliseen ke-
hittymiseen seka fyysiseen itsehoitoon liittyen. Palvelun ostokayttaytymiseen liittyvia kysy-
myksia oli siita, miten usein kursseilla on kaynyt ja millaista kurssikestoa suosii. Markkinointi-
viestintaan liittyvissa kysymyksissa tiedusteltiin vastaajien sosiaalisen median kayttoa seka
kansalaisopiston sosiaalisen median kanavien seuraamista. Lisaksi kysyttiin sita, miten vas-
taaja mieluiten saisi tiedon kurssi- ja palvelutarjonnasta. Vastaaijilta tiedusteltiin kiinnostusta
erilaisiin kansalaisopiston sosiaalisen median sisaltdihin seka miten vastaaja koki kansalais-

opiston markkinoinnin ja viestinnan kokonaisuudessaan.

Kyselyssa kaytettiin valinta- ja monivalintakysymyksia, Likertin asteikollisia matriisikysymyk-

sia seka semanttista differentiaalia.

Kananen (2008, s. 31) muistuttaa, etta kyselyssa kannattaa ensin kysya asioita yleisemmin ja
edeta siita yksityiskohtaisempiin kysymyksiin. Lisaksi kysymykset kannattaa jaotella aihealu-
een mukaisesti. Kysymykset jaoteltiin aihealueittain ja alussa kysyttiin asiasta yleisia kysy-
myksia ja sen jalkeen yksityiskohtaisempia asioita. Tutkimusongelma oli se, etta miten va-
paan sivistystydn organisaatiossa voidaan toteuttaa kohderyhmalahtoista markkinointiviestin-
taa. Kysely koski kansalaisopiston markkinointiviestintaa, joten tahan liittyvat kysymykset
asetettiin kyselyn alkuun. Seuraavaksi kysyttiin kiinnostuksen kohteita ja vastaajien arvoihin
ja asenteisiin liittyvia kysymyksia seka ostokayttaytymiseen liittyvia kysymyksia. Kuten Kana-
nen (2008, s. 33) suosittelee, taustatietokysymykset jatettiin kyselyn loppuun. Kysely liit-

teessa 2.

Kysely lahetettiin sahkopostilla kansalaisopiston niin sanotusta yleisesta sahkopostista kol-
mena perakkaisena paivana noin tunnin valein. Nain varmistettiin se, ettei sahkopostiope-
raattorit tulkitse viesteja roskapostiksi, mikali sama viesti lahtisi monelle tuhannelle henkildlle

kerrallaan. Kysely oli avoinna kaksi vilkkkoa ensimmaisen viestin lahetyksesta.

Heikkila (2014, s. 138) huomauttaa, etta kyselyn tietojen avulla tulee saada vastaus tutkimus-
kysymyksiin ja ratkaisu tutkimusongelmaan. Taman tutkimuksen kyselyn analysoinnissa kay-

tettiin ristiintaulukointia ja khiin nelio -testia. Lisaksi kaytettiin varianssianalyysia useamman
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ryhman keskiarvojen testaamisessa seka T-testia kahden ryhman valisen keskiarvon testauk-
sessa. Ryhmien valisten erojen suuruuden kuvaamiseen on kaytetty tilastollista merkit-
sevyytta (p). Heikkila (2014, s. 240) kertoo, ettda mita pienempi p-arvo on, sitd pienempi on
sattuman vaikutus naiden erojen selittajana eli ryhmien valinen ero on selkeampi. Tassa tut-
kimuksessa merkitsevyystason ilmaisuina kaytetaan seuraavia ilmaisuja: kun p<0,001, on ero
tilastollisesti erittain merkitseva, kun p<0,01, on ero tilastollisesti merkitseva ja kun p<0,05,

on ero tilastollisesti melkein merkitseva.

Seuraavaksi esitellaan tulokset. Tulosten raportoinnissa esitellaan tulokset sen osalta, mista

IOytyi tilastollisesti merkitsevaa eroa.
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4 ASIAKASKYSELYTUTKIMUKSEN TULOKSET

Tutkimusaineistoa kerattiin verkkokyselylla helmikuussa 2023. Kysely lahetettiin kaikille Sei-
najoen kansalaisopiston lukuvuoden 2021-2022 kurssiosallistujille seka alaikaisten osallistu-
jien huoltajille. Kysely lahetettiin sahkopostilla, joten sahkopostinsa antaneet muodostivat
otoksen. Sahkoposteja lahetettiin 5454 osallistujalle, joista n. 100 viestia ei mennyt perille.

Vastanneiden kokonaismaara oli 890, joten vastausprosentti oli noin 16 prosenttia.

4.1 Taustatiedot

Kyselyyn vastasi 890 henkil6a, joista suurin osa oli naisia (77 %, n=690) ja viidesosa (21 %,
n=189) miehia. Vaihtoehdon muu tai en halua sanoa valitsi 1 % (n=11). Lukumaara vastaa

hyvin lukuvuoden 2021-2022 kurssiosallistujien sukupuolijakaumaa, joka on 73 % naisia ja
27 % miehia.

Taustatiedoissa kysyttiin vastaajien ikda. Vastausvaihtoehdot muodostettiin organisaation ti-
lastoraporteista ikdjakauman perusteella sopivin valein. Tuloksien kasittelyssa vastaajat luo-
kiteltiin uudelleen ikaryhmiin 35-vuotta tai alle, 36—45-vuotta, 46-55-vuotta, 56-65-vuotta ja

66-vuotta tai yli. 1altdan 17 % (n=150) oli 35-vuotta tai alle, 19 % (n=167) oli 36—45-vuotiaita,
13 % (n=113) oli 46-55-vuotiaita, 23 % (n=204) oli 56—65-vuotiaita ja suurin osa

(29 %, n=256) oli 66-vuotta tai yli.

Vastaajien koulutusta kysyttiin taustatietona. Tuloksien kasittelyssa yhdistettiin kaksi luokkaa,
ylempi korkeakouluaste ja tutkijakouluaste, jolloin lopulliset luokittelut olivat perusaste, joka
sisalsi peruskoulun ja kansakoulun, toinen aste sisaltden ammatilliset tutkinnot ja lukion,
alempi korkeakouluaste sisaltaden alemmat yliopisto- ja ammattikorkeakoulututkinnot seka
ylempi korkeakouluaste sisaltden ylemmat yliopisto- ja ammattikorkeakouluasteet seka tohto-
rin tai lisensiaatin tutkinnot. Vastaajista korkeimmaksi suorittamakseen koulutuksesi perusas-
teen ilmoitti 6 % (n=51), toisen asteen 35 % (n=312), alemman korkeakouluasteen 32 %
(n=290) ja ylemman korkeakouluasteen 27 % (n=237). Kuviossa 5 nakyy vastaajien korkein

suorittama koulutus.
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6% (n=51)

27 % (n=237)

35% (n=312)

32 % (n =290)

m Perusaste ® Toinen aste ® Alempi korkeakouluaste Ylempi korkeakouluaste

Kuvio 5. Koulutus (n=890).

Kyselyssa tiedusteltiin vastaajien paaasiallista toimintaa. Vastaajat luokiteltiin tuloksien kasit-

telyssa kolmeen luokkaan, joita ovat tyodllinen, elakelainen seka muu, joka sisaltaa tyottomat,

perhevapaalla olevat seka opiskelijat ja koululaiset. Vastaajista puolet (50 %, n=444) oli tyolli-
sia, 38 % (n=335) elakelaisia ja 12 % (n=111) muu-kategoriaan kuuluvia. Kuviossa 6 esite-

taan vastaajien jakauma paaasiallisen toiminnan mukaan.

38% (n=335)

50% (n=444)

12% (n=111)

m Tyollinen = Muu = Eldkeldinen

Kuvio 6. Paaasiallinen toiminta (n=890).

Kysyttaessa vastaajien asuinaluetta otettiin vastauksien luokittelu Seinajoen kaupungin kau-
punginosaluokittelun (Seindjoen kaupunki, i.a.-b) mukaisesti. Tuloksien kasittelyssa asuinalu-
eet jaoteltiin sen mukaisesti, miten kurssit on jaoteltu Seindjoen kansalaisopiston opinto-oh-
jelmassa, eli sen mukaan miten kaupunginosat jakautuivat ennen kuntaliitosta. Vastaajista
suurin osa (63 %, n=557) oli entisen kanta-Seinajoen alueelta, 18 % (n=160) oli Nurmon alu-

eelta ja 6 % (n=56) oli Peraseinajoen alueelta, 5 % (n=45) Ylistaron alueelta ja 8 % (n=72)
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muualta kuin Seingjoelta tai sen taajamista. Kuviossa 7 nakyy vastaajien asuinalueen ja-

kauma.

8%(n=72)

5% (n =45)
6% (n =56)

18% (n= 160)

63% (n=557)

m Seindjoki ® Nurmo = Perdseindjoki Ylistaro = Muu

Kuvio 7. Vastaajien asuinalue (n=890).

Vastaajien kurssiosallistumista kysyttiin edelliselta lukuvuodelta 2021-2022 seka osallistu-
misaikomusta kuluvalle lukuvuodelle 2022—-2023. Silla kysely lahetettiin myos alaikaisten
kurssiosallistujien huoltajille, pyydettiin vastauksissa huomioimaan myds alaikaisen kurssi-
osallistuminen. Molemmissa kysymyksissa tuloksien kasittelyssa tehtiin uudelleenluokittelua
ja vastauksista yhdistettiin yli kolmelle kurssille osallistuneet yhdeksi luokaksi. Lukuvuoden
2021-2022 kursseille ei osallistunut ollenkaan kaksi prosenttia (n=16) vastaajista. Naita voi-
vat olla esimerkiksi sellaiset henkildt, jotka ovat ilmoittautuneet, mutta eivat ole kurssille jos-
tain syysta paasseet osallistumaan. Puolet vastaajista osallistui yhdelle kurssille (n=443),
mutta lahes yhta moni vastaajista osallistui enemman kuin yhdelle kurssille. Tarjonnan laa-
juus ja monipuolisuus voi selittaa sita, etta seka yhdelle, etta useammalle kuin yhdelle kurs-
sille osallistuneita on lahes yhta paljon vastaajista. Jakauma vastaajien valilla nakyy kuviossa
8.
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Enemman kuin kolmelle kurssille . 5% (n = 46)

Kahdelle tai kolmelle kurssille _ A43% (n = 385)

Ei yhdellekan kurssille | 2% (n = 16)

0% 20% A0% 60% 80% 100%
Kuvio 8. Kurssiosallistuminen lukuvuoden 2021-2022 kursseille (n=890).

Kuluvan lukuvuoden 2022-2023 kursseille ilmoittautuneet tai henkilot, jotka aikoivat ilmoittau-
tua kursseille ilmenevat kuviosta 9. Henkil6ita, jotka eivat olleet ilmoittautuneet tai eivat aiko-
neet ilmoittautua oli enemman kuin edellisena lukuvuonna (13 %, n=112). Avoimissa vas-
tauksissa oli joitain mainintoja siita, etta vastaajat eivat enaa asuneet Seingjoella, joten tama
selittaa osin sita, etta vastausvaihtoehto ei yhdellekaan kurssille oli suurempi kuluvana luku-
vuonna verrattuna edelliseen lukuvuoteen. Suurin osa vastaajista (63 %, n=561) oli ilmoittau-
tunut tai aikoi ilmoittautua yhdelle kurssille. Neljadsosa oli ilmoittautunut tai aikoi ilmoittautua
enemman kuin yhdelle kurssille. Lukumaara saattaisi olla eri, jos kysely olisi tehty lukuvuo-
den paatteeksi, silla saattoi olla, etta asiakkaat eivat olleet viela ilmoittautuneet kevaan ja ke-
san kursseille. Toisaalta mahdollista on muutos asiakaskayttaytymisessa, jonka vuoksi ei us-

kalleta sitoutua kuin yhdelle kurssille lukuvuosittain.
Enermman kuin kelmelle kurssille . 5% (n =42)

Kahdelle tai kolmelle kurssille [l 20 (n=175)

Ei yhdellekdin kurssille - 13% (n = 112)

0% 20% 40% 60% 80% 100%
Kuva 9. limoittautuminen lukuvuoden 2022—-2023 kursseille (n=890).
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4.2 Markkinointiviestinta ja sosiaalinen media

Vastaaijilta tiedusteltiin missa he ovat nahneet Seinajoen kansalaisopiston kurssimainosta vii-
meisen vuoden aikana. Vastaajista suurimman osan oli tavoittanut mainos verkkosivuilla (50
%, n=441) seka Seinajoen Sanomissa (43 %, n=384). Sosiaalisen median kanavista Face-
bookissa mainoksen oli huomannut 15 % (n=133). Seindjoen Sanomien jakelu lopetettiin juuri
kyselyn aikana, joten jatkossa ilmoituksen ollessa Eparissa, voi mainos tavoittaa mahdolli-
sesti useamman henkilon, silla sen levikki on suurempi kuin Seindjoen Sanomien. Jakauma

vastaajien kurssimainoksen huomaamisesta eri kanavissa tulee esille kuviossa 10.

13%n =384)

Seindjoen Sanomissa (paperinen tai digilehti)
Seindjoen keskustorin digitaalisitta nytgitt 3%(n=24)
10%(n=93)

9% =8)

Wh{n=21)

Seindjoen kansalaisopiston tiloissa olevilta digitaalisilta ndytoilta
Seindjoen kansalaisopiston ilmoitustaululta

Kauppojen iimoitustaululta

Verkkosivuilta (Seindjoen kansalaisopiston tai muun tahon verkkosivut) 50%n = 441)
Facebookissa

15% (n=133)
6%(n=>50)

12%(n = 110)
12%(n = 110)

Instagramissa

Muualla, missa?

En missdan

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Kuvio 10. Kurssimainoksen huomaaminen (n=890).

Kuviossa 11 verrataan vastaajien ikda kanaviin, jossa mainos oli parhaiten huomattu. Naita
kanavia olivat lehti, verkkosivut ja Facebook. Siitd havaitaan, etta 66-vuotta tai sitd vanhem-
mat seka 46-55-vuotiaat oli tavoitettu parhaiten lehtimainoksella, silla 66-vuottaa tai sita van-
hemmista vastaajista Iahes puolet (49 %) ja 46-55-vuotiaista 43 % oli parhaiten tavoittanut
lehtimainos. Vastaajista 56—65- seka 45-vuotta tai nuoremmat oli tavoitettu parhaiten verkko-
sivumainoksella, silla 56—65-vuotiaista 49 %, 36—45-vuotiaista 44 % ja 35-vuotta ja nuorem-
mista jopa 52 % oli tavoitettu parhaiten talla tavoin. Facebook-mainonnan nakyminen selke-
asti kasvoi vastaajissa mita nuorempi ikaluokka oli kyseessa.
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66-vuotta tai yli _— 44 ;9 %
56-65-vuotta o o 49 %
36—-45-vuotta TR SR 45 %
35-vuotta tai alle - %?7 & 52 %

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100 %

B Seindjoen Sanomissa (paperinen tai digilehti)
B Verkkosivuilta (Seindjoen kansalaisopiston tai muun tahon verkkosivut)

B Facebookissa

Kuvio 11. Parhaiten huomatut kanavat ryhmiteltyna ikaluokittain (n=890).

Tilastollisesti erittdain merkitseva ero (p<0,001) oli ikaryhmien valilla siina, oliko mainos huo-
mattu Seindjoen Sanomissa ja Facebookissa. Eroa oli selkeasti 35-vuotta ja sitd nuorempien
seka 66-vuotta ja sita vanhempien kesken, nuorempi ikaluokka oli huomannut mainoksen Fa-

cebookissa ja vanhempi ikaluokka lehdessa.

Verratessa vastaajien asuinaluetta kanaviin, jossa mainos oli parhaiten huomattu, oli Seina-
joen kantakaupungin alueen vastaajat tasaisesti parhaiten tavoittanut verkkosivut (46 %) ja
lehtimainos (40 %). Nurmossa asuvat vastaajat puolestaan parhaiten oli tavoittanut tasaisesti
seka lehtimainos (44 %) etta verkkosivut (44 %). Peraseindjoen alueen vastaajissa lahes
puolet (46 %) oli huomannut mainoksen verkkosivuilta. Ylistarossa asuvista vastaajista puolet
oli parhaiten nahnyt mainoksen lehdessa. Suurin ero kanavien valilla oli muu -paikkakunnan
vastaajien kesken, silla yli puolet (56 %) oli nahnyt mainoksen verkkosivuilla. Jakauma vas-

taajien valilla nakyy kuviossa 12.
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40 %

Seindjoki 46 %

14 %

44 %

Nurmo 44 %

12 %

. 38 %
Perdaseinajoki 46 %
15 %

) 50 %
Ylistaro 40 %
10%

23 %
Muu 56 %
21%

0% 10 % 20% 30% 40 % 50 % 60 % 70 % 80 % 90 % 100 %
M Seindjoen Sanomissa (paperinen tai digilehtj)

W Verkkosivuilta (Seindjoen kansalaisopiston tai muun tahon verkkosivut)

B Facebookissa

Kuvio 12. Parhaiten huomatut kanavat ryhmiteltyna asuinalueittain (n=890).

Tilastollisesti merkitseva ero (p<0,01) oli lehtimainoksen huomaamisessa Seinajoen alueella
seka muualla asuvien valilla, silla Seinajoen alueella asuvat olivat lehtimainoksen selvemmin

huomanneet verrattuna muualla asuviin.

Seuraavaksi vastaajilta tiedusteltiin sita, mita kautta he mieluiten haluaisivat saada tietoa Sei-
najoen kansalaisopiston kurssi- ja palvelutarjonnasta. Vastausvaihtoehdoista sai valita kolme
tarkeinta. Vastausvaihtoehtoina oli sellaisia kanavia, joita kansalaisopistolla oli jo kaytdssa
seka lisaksi uusia mahdollisia kanavia. Vastaajat haluaisivat selkeasti mieluiten saada tietoa
tarjonnasta opinto-ohjelmasta (64 %, n=571). Yli puolet haluaisi saada tietoa kansalaisopis-
ton verkkosivuilta (53 %, n=472). Vaikka lehtimainos oli tavoittanut Iahes puolet vastaajista,
vain joka neljas ottaisi tietoa tarjonnasta mieluiten lehdesta (25 %, n=220). Huomattavaa oli
myos se, etta joka neljas toivoi tietoa kurssitarjonnasta sahkopostilla. Tata kautta ei ole aiem-
min juuri tietoa kurssitarjonnasta lahetetty, joten tama on hyva ottaa huomioon jatkossa. Ku-

viossa 13 nakyy mita kautta vastaajat mieluiten saavat tiedon kurssi- ja palvelutarjonnasta.
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Lehdestd (Seindjoen Sanomat) 25%(n =220)

Kaupan ilmoitustaululta 1% (n = 10)

Kansalaisopiston ilmoitustaululta 2% (n =19)
Verkkosivuilta (seinajoki.fi/kansalaisopisto) 53%(n =472)
Ilmoittautumisjarjestelmasta (opistopalvelut.fi/seinajoki) 23% (n =202)
Uutiskirjeesta 12% (n=110)
Sdhkoépostilla 23% (n = 207)
Tekstiviestilld / WhatsAppilla 6% (n = 56)
Instagramista 10% (n = 85)
Facebookista 14% (n =127)
Opinto-ochjelmasta 64% (n =571)
Muusta esitteesta 3% (n=29)

Jostain muualta, mist3? 2% (n =19)

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Kuvio 13. Mieluisin kanava saada tietoa tarjonnasta (n=890).

Mieluisimpia kanavia, joiden kautta tietoa kurssi- ja palvelutarjonnasta haluttiin saada, olivat
opinto-ohjelma, verkkosivut ja lehti. Verratessa naita ian mukaan havaittiin, ettd suurin osa
ikaluokista halusi saada tiedon edelleen opinto-ohjelmasta. Ainoastaan 35-vuotta tai sita nuo-
remmista vastaajista lahes puolet (49 %) halusi saada tiedon tarjonnasta mieluiten verkkosi-
vuilta. Lehdesta mieluiten tietoa haluavat kasvoivat sen mukaan, mita korkeampi ikaluokka oli
kyseessa ja verkkosivuilta tietoa haluavat kasvoivat sen mukaan, mita nuorempi ikaluokka oli

kyseessa. Jakauma selviaa kuviosta 14.

- 46%
66-vuotta tai yli 31%
23%
49%
56—65-vuotta 35%
16%
45%
46-55-vuotta 36%
18%
46%
36—45-vuotta 40%
14%

35-vuotta tai alle 49%

|

13%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%  100%

B Opinto-ohjelmasta M Verkkosivuilta (seinajoki.fi/kansalaisopisto) M Lehdesta (Seindjoen Sanomat)

Kuvio 14. Mieluisimmat tiedonsaannin kanavat ryhmiteltyna ikaluokittain (n=890).
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Mieluisimmissa tiedonsaantikanavissa oli osittain eroa ikaluokkien kesken. Tilastollisesti mer-
kitseva ero (p<0,01) oli vanhemman ja nuoremman ikaluokan kesken siina, etta vanhempi
ikaluokka halusi tiedon saada lehdesta. Tilastollisesti erittain merkitseva ero (p<0,001) oli
vanhemman ja nuoremman ikaluokan kesken siina, etta nuorempi ikaluokka halusi saada tie-

don verkkosivuilta.

Vastaajilta kysyttiin, etta seuraavatko he Seindjoen kansalaisopiston sosiaalisen median ka-
navia. Kuviosta 15 huomataan, etta suurin osa (68 %, n=604) ei seurannut kansalaisopistoa
sosiaalisessa mediassa. Eniten seuraajia vastaajista kansalaisopistolla oli Facebookissa (27
%, n=236). Vahainen kansalaisopiston sosiaalisen median kanavien seuraaminen voi selittya
silla, ettd yli puolet vastaajista on yli 56-vuotiaita ja talle ikaryhmalle sosiaalinen media ei valt-

tamatta ole jokapaivaista tai tarkeaa.

Facebook 27% (n =236)
Instagram 11% (n = 102)
Twitter 0% (n = 3)
Pinterest | 0% (n =2)

YouTube | 1% (n=10)

En seuraa. Kerrotko viel3 miksi? — 68% (n = 604)

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Kuvio 15. Kansalaisopiston sosiaalisen median kanavien seuraaminen (n=890).

Kuviossa 16 nakyy jakauma eri ikaluokkien valilla siina, seuraavatko he kansalaisopiston so-
siaalisen median kanavia. Suurin osa vastaajista ei kansalaisopiston sosiaalista mediaa seu-

raa. Eniten kansalaisopiston somekanavia seurasivat 46—-55-vuotiaat seka 36—45-vuotiaat.
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66-vuotta tai yli l 71,2%
36—-45-vuotta 27,2% 14,7% 56,5%
35-vuotta tai alle 23,0% 19,3% 57,1%
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Kuvio 16. Sosiaalisen median seuraaminen ryhmiteltyna ikaluokittain (n=890).

Ikaluokat erosivat osittain toisistaan kansalaisopiston sosiaalisen median kanavien seuraami-
sessa. Tilastollisesti erittain merkitseva ero (p<0,001) oli nuorempien ja vanhempien ikaluok-
kien kesken Instagramin seuraamisessa. Kaksi nuorinta ikaluokkaa (35-vuotta tai alle seka
36—45-vuotta) erosivat kahdesta vanhimmasta ikaluokasta (56—65-vuotta ja 66-vuotta tai yli),
silla nuoremmat ikaluokat seurasivat kansalaisopistoa Instagramissa. Tilastollisesti merkitse-
vaa eroa puolestaan ei ollut vastaajan asuinalueen valilla siind, seuraako kansalaisopiston
sosiaalisen median kanavia. Peraseingjoella asuvista lahes 70 prosenttia ilmoitti, ettei seuraa
kansalaisopistoa sosiaalisessa mediassa ja puolestaan muualla kuin Seinajoella tai sen taa-
jamissa asuvista lahes 60 prosenttia ilmoitti, etta ei seuraa kansalaisopistoa sosiaalisessa

mediassa.

Kysyttaessa seuraako vastaaja Seindjoen kansalaisopistoa sosiaalisessa mediassa, sai vas-
taaja kirjoittaa perustelun antaessaan vastausvaihtoehdon "En seuraa”. Perustelun vastauk-
selle antoi 71 % (n = 431) tdman vastausvaihtoehdon valinneista. Perusteluista nousi esille
viisi eri luokkaa. 142 vastaajaa mainitsi, etta hanella ei ole kiinnostusta tai tarvetta seurata,
123 vastaajaa mainitsi, etta kayttaa somea vahan tai ei ollenkaan. Vastaajista 102 mainitsi,
etta ei ole tiennyt tai ei ole tullut mieleen, etta kansalaisopistolla on sosiaalisen median kana-
via, mutta osa naista vastaajista kertoi ottavansa kanavia seurantaan. Ajanpuutteen vuoksi
46 vastaajista ei seuraa kansalaisopistoa somessa ja 18 ei osannut sanoa syyta. Mainintojen

maarat nakyvat taulukossa 1.
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Taulukko 1. Avoimet vastaukset, miksi vastaaja ei seuraa kansalaisopistoa sosiaalisessa me-
diassa (n=431).

Mainintojen maars

Ei ole kiinnostusta tai tarvetta 142 mainintaa

K&yttda somea vahin tai en ollenkaan. 123 mainintaa

Ei ole tiennyt tai tullut mieleen, ettd kansalaisopistolla on some  |102 mainintaa

Ei ole aikaa kdyttdd somea. 46 mainintaa

Ei osaa sanoa syyta. 18 mainintaa

Vastaaijilta tiedusteltiin sosiaalisen median kayttda. Suosituimpia sosiaalisen median kanavia,
joita vastaajat kertoivat kayttavansa edes joskus, olivat WhatsApp (94 %, n=837), YouTube
(86 %, n=763), Facebook (77 %, n=689) ja Instagram (62 %, n=548). WhatsAppia vastaajat
kayttivat keskimaarin muutaman kerran viikossa ja vastaajista jopa 80 % (n=716) kertoi kayt-
tavansa sovellusta paivittain. WhatsApp ei valttamatta kuitenkaan sovellu kansalaisopiston
kurssitarjonnasta tiedottamiseen, silla kovin moni ei tata kautta halunnut tietoa saada. Sovel-
lus halutaan luultavasti pitaa ainoastaan henkildkohtaisena viestintavalineena, eika sinne ha-

luta "mainostusta”.

YouTubea kaytettiin harvemmin, keskimaarin muutaman kerran kuukaudessa, kuitenkin kol-
masosa (31 %, n=277) kertoi kayttadvansa sitd muutaman kerran viikossa. Kaikki vastaajat
kayttavat Facebookia keskimaarin muutaman kerran kuukaudessa. Hajauma vastaajien va-
lilld oli kuitenkin suurta, koska paivittain Facebookia sanoi kayttavansa yli puolet (52 %,
n=459) ja yli videsosa vastaajista (23 %, n=201) kertoi, ettei koskaan kayta Facebookia. In-
stagramia vastaajat kayttivat keskimaarin muutaman kerran kuukaudessa, mutta myos tassa
hajonta oli suurta, silla paivittain kanavaa kayttavia oli vastaajista 39 % (n=346) ja niita, jotka
kanavaa eivat kayttaneet oli lahes saman verran (38 %, n=342). Muita sosiaalisen median
kanavia kyselyyn vastaajat kayttivat yleisesti vahan. Sosiaalisen median eri kanavien kayton

jakauma nakyy taulukossa 2.
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Taulukko 2. Sosiaalisen median kayttd (n=890).

3= Muutaman

2= Muutaman 4= Muutaman

1= En koskaan kerran o 5= Paivittain Keskiarvo Mediaani
kerran vuodessa kerran viikossa
kuukaudessa

Facebook 23 % 6 % 7% 14 % 52 % 3.7 5.0
201 49 53 123 459

Instagram 38 % 5% 6 % 11 % 39 % 3.1 4.0
9 342 48 B4 100 346

Jodel 593 % 2% 2% 1% 1% 1.2 1.0
a27 el 18 12 12

LinkedIn L 8% 6 % 4 % 2% 14 1,0
709 70 5T 38 16

Pinterest 61 % 14 % 11 % 10 % 4% 1.8 1.0
541 127 102 86 34

Snapchat s 3% 2% 4% 6 % 14 1.0
P 757 25 19 35 54

TikTok 79 % 5% 6 % 4% 6 % 1.5 1.0
T07 40 B5 39 49

Twitter 82 % T % A% 3% 4 % 14 1.0
’ 73 50 a4 24 3

WhatsA 6% 1% 3% 10 % 80 % 4.6 5.0
P 53 6 24 91 716

YouTube 14 % 12 % % 3% 12 % 3 3.0
127 107 272 277 107

Jokin muu, mika = 1% 1% 2% 4% 1.3 1.0
' M5 3 3 5 10

Naiset seurasivat miehia enemman Facebookia ja Instagramia, miehet naisia enemman You-
Tubea ja Twitterid. Tarkasteltaessa kansalaisopistolle merkittavimpia sosiaalisen median ka-
navia Facebookia, Instagramia ja YouTubea, eroa oli ikaryhmien valilla. Facebookin ja You-
Tuben kayttd erosi 66-vuotta ja sita vanhempien valilla 1ahes kaikkien muiden ikaluokkien
kanssa tilastollisesti erittain merkitsevasti (p<0,001), lukuun ottamatta ikaluokkaa 56—65-
vuotta. Vanhin ikaluokka ei kayttanyt naita kanavia niin paljon kuin nuoremmat ikaluokat. In-
stagramin kaytossa ikaluokka 66-vuotta tai yli erosi kaikkien muiden ikaluokkien kanssa tilas-
tollisesti erittain merkitsevasti (p<0,001), silla myoskaan tata kanavaa he eivat kayttaneet.
Taulukosta 3 nakee kansalaisopistolle tarkeimpien sosiaalisen median kanavien, eli Face-

bookin, Instagramin ja YouTuben keskiarvot eri ikaluokissa.

Taulukko 3. Kansalaisopistolle tarkeimpien sosiaalisen median kanavien kayttamisen kes-
kiarvot ikaluokittain ryhmiteltyna (n=890).
35-vuotta tai alle 36-45-vuotta 46-55-vuotta 56-65-vuotta 66-vuotta tai yli

Facebook 3,9 42 4.0 3,4 3,1
Instagram 4,0 4,0 3,4 2,8 2,0
YouTube 3,6 3,6 3,4 3,0 2,6

Vastaajilta tiedusteltiin, miten kiinnostuneita he olisivat sosiaalisen median sisalldista. Keski-

maarin vastaajat olivat kiinnostuneet kaikista annetuista sisaltovaihtoehdoista jonkin verran,
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keskiarvo kokonaisuudessaan oli 3,1. Suurta vaihtelua vastauksissa ei ollut. Taman vuoksi
sosiaalisessa mediassa on hyva olla monenlaista sisaltoa. Kurssimainoksista oltiin eniten
kiinnostuneita. Keskiarvolla 3,4 vastaajista oli jonkin verran kiinnostunut 32 % (n=285) tai
melko kiinnostunut 35 % (n=310) tallaisesta sisallésta. Kiinnostusta oli myds ohjeisiin tai ja
vinkkeihin kursseilta, vastaajista 35 % (n = 308) oli jonkin verran kiinnostunut tai 30 % (n =
267) melko kiinnostunut naista sosiaalisen median sisalldista. Jonkin verran kiinnostavia oli-
vat arvonnat ja tarjoukset (keskiarvo 3,2) ja kurssilaisten kokemukset (keskiarvo 3,2). Vastaa-
jat eivat olleet kovin kiinnostuneita tarinoista kansalaisopiston toiminnasta (keskiarvo 2,7) tai
kansalaisopiston henkiloston esittelysta (keskiarvo 2,8). Taulukossa 4 nakyy sosiaalisen me-

dian eri sisaltdjen kiinnostavuus.

Taulukko 4. Sosiaalisen median sisalté (n=890).

1= En ollenkaan 2= En kovin 3= Jonkin verran 4= Melko 5= Erittain Keski Medi .

kiinnostunut kiinnostunut kiinnostunut kiinnostunut kiinnostunut eskiavo ediaam

Kuvat tai videot kursseilta 16 % 21 % 32 % 23 % 9% 29 3.0
139 182 286 206 i

Ohjeet tai vinkit kursseilta 10 % 1% 35 % 30 % 15 % 33 3.0
86 96 308 267 133

Tarinat kansalaisopiston 15 % 28 % 35 % 17 % 5% 27 3.0
toiminnasta 129 248 312 154 47

Kansalaisopiston 12 % 27 % 36 % 18 % 8 % 2.8 3.0
henkildstan esittely 107 276 323 157 67

Kansalaisopiston 10 % 1% 38 % 1% 10 % 3.0 3.0
tuntiopettajien esittely 36 186 337 194 90

Kurssilaisten kokemukset 9 % 17 % 35 % 29 % 11 % 3.2 3.0
80 150 310 256 94

Arvonnat ja tarjoukset 10 % 17 % 28 % 28 % 17 % 3.2 3.0
88 152 253 246 151

Kurssimainokset 7% 1% 32 % 35 % 15 % 34 4.0
60 99 285 310 136

Ikaluokat erosivat tilastollisesti toisistaan kiinnostuksessa sosiaalisen median sisaltéihin. Ero
ikaluokkien 35-vuotta tai alle seka 66-vuotta tai yli valilla oli tilastollisesti erittdin merkitseva
(p<0,001), kun kyseessa oli kuvat tai videot, ohjeet tai vinkit, kurssilaisten kokemukset seka
arvonnat tai tarjoukset. Nuorin ikaluokka, 35-vuotta tai alle, olivat vanhempaan ikaluokkaan
verrattuna kiinnostuneimpia kuvista tai videoista (keskiarvo 3,2) seka ohjeista tai vinkeista
kursseilta (keskiarvo 3,6). Myds kurssimainokset seka arvonnat ja tarjoukset kiinnostivat nuo-
rinta ikaluokkaa (keskiarvo 3,6). Tilastollista eroa ei ollut tassa kysymyksessa asuinalueiden
valilla. Kurssiosallistumisen maaran perusteella ero oli tilastollisesti erittain merkitseva
(p<0,001) ohje- ja vinkkisisaltdjen suhteen. Henkil6t, jotka olivat osallistuneet enemman kuin
kolmelle kurssille olivat kiinnostuneempia kursseihin liittyvista ohjeista ja vinkeista (keskiarvo

3,7) kuin sellaiset, jotka eivat olleet osallistuneet yhdellekaan kurssille.
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Vastaajia pyydettiin kertomaan, miten he kokevat Seingjoen kansalaisopiston markkinoinnin
ja viestinnan kokonaisuudessaan. Vastaajat saivat valita viisiportaisella asteikolla vastakohta-
parien valiltd kuvaavimman (1 = negatiivinen adjektiivi ja 5 = positiivinen adjektiivi). Kunkin
vaittaman keskiarvo oli hyva, vahintaan 3. Eniten kansalaisopiston markkinointi koettiin posi-
tiivisena (keskiarvo 3,8), selkeana (keskiarvo 3,7) seka tietoa antavana (keskiarvo 3,7). Ja-

kauma vastakohtaparin valilla nahtavilla kuviossa 17.

Vanhanaikainen g3 Nykyaikainen

Sisdllyksetan Tietoa antava
Huomaamaton Huomiota herdttdva
MNegatiivinen Positiivinen
Tylsd Kiinnostava

Kehittyva
Selked

Muuttumaton

Epéselva

% 10% 20% 30% 40% 50% 60% T0% 80% 50% 100%

m1 m 2 " 3 4 |5

Kuvio 17. Kokemus markkinoinnista ja viestinnasta kokonaisuudessaan (n=890).

Eroa ikaluokkien valilla oli siing, miten he kokivat kansalaisopiston markkinoinnin ja viestin-
nan kokonaisuudessaan. Nuoremman ikaluokan (35-vuotta tai alle) sekd vanhemman ikaluo-
kan (66-vuotta tai yli) vastaukset erosivat tilastollisesti erittain merkitsevasti (p<0,001) toisis-
taan, silla vanhempi ikaluokka piti kansalaisopiston markkinointia ja viestintaa kokonaisuu-
dessaan kiinnostavana ja huomiota herattavana. Eroa oli myds kurssiosallistumisen maaran
mukaan. Tilastollisesti erittain merkitseva ero (p<0,001) oli yhdelle kurssille osallistuneiden
sekad enemman kuin kolmelle kurssille osallistuneiden valilla kiinnostavuudessa. Enemman
kuin kolmelle kurssille osallistuneet pitivat markkinointia ja viestintaa kokonaisuudessaan

kiinnostavana (keskiarvo 3,8) verrattuna vain yhdelle kurssille osallistuneisiin.

Vastaajat saivat antaa vapaata palautetta liittyen Seindjoen kansalaisopiston markkinointiin,
viestintaan, sosiaalisen median kanaviin tai muuhun tiedottamiseen. Tahan jatti kommentin
l&hes neljasosa vastaajista (23 %, n=208). Naista vastaajista 68 kpl ilmaisi olevansa tyytyvai-
nen mainittuihin asioihin ja 9 kpl kertoi, etta tarpeellinen tieto oli heidat saavuttanut. Vastaa-
jista 41 kpl mainitsi, etta pitivat erittain tarkeana, etta painettu opinto-ohjelma sailytettaisiin,
21 vastaajaa halusi viela selkeammin tietoa uusista kursseista ja 16 vastaajaa ilmaisi kurssi-
ilmoittautumisjarjestelman olevan hankala. Muissa yksittaisissa vastauksissa nousi esille se,
etta sivukunnille toivottiin enemman tietoa kurssitarjonnasta ja enemman lehtijuttuja kansa-

laisopistosta.
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4.3 Kurssien valintaan vaikuttavat asiat

Vastaajilta tiedusteltiin heidan kiinnostustaan eri kurssisisaltoihin asteikolla 1 = en ollenkaan
kiinnostunut ja 5 = erittain kiinnostunut. Vastausvaihtoehtoina oli kansalaisopiston kurssit
paaluokittain. Kuviosta 18 selviaa, etta liikunta oli selkeasti suosituin, keskiarvolla 3,9 jopa 69
% prosenttia vastaajista piti tata vahintdan melko kiinnostavana. Vahintaan melko kiinnosta-
vana pidettiin kaden taidot ja muotoilu -sisaltdéa (48 %) seka ruoka, puutarha ja luonto -sisal-
t6a (34 %). Suurin osa sisalldista heratti jonkin verran kiinnostusta, silla kaikkien luokkien si-
salto oli keskiarvoltaan yli 2. Vahaisinta kiinnostus oli taiteen perusopetuksessa, josta 39 pro-
senttia vastaajista ei ollut ollenkaan kiinnostunut seka teatteri ja ilmaisu, josta 37 prosenttia

vastaajista ei ollut ollenkaan kiinnostunut.

1=En ollenkaan kiinnostunut , 2 = En kovin kiinnostunut, 3 = Jonkin verran kiinnostunut, 4 = Melko kiinnostunut, 5 = Erittdin kiinnostunut

Historia, yhteiskunta ja talous 2,4
Kielet 2,9
Kirjallisuus ja kirjoittaminen 2,2
Kuvataiteet ja kuvallinen ilmaisu 2,5
Kaden taidot ja muotoilu 3,3
Liikunta 3,9
Musiikki 2,6
Psykologia ja kasvatus 2,4
Patevoittava koulutus (esim. hygieniapassi-. 2,3
Ruoka, puutarha ja luonto 3,0
Taiteen perusopetus 2,2
Tanssi 2,8
Teatteri ja ilmaisu 2,2

Terveys ja kauneus 2,8

Tietotekniikka, valokuvaus ja media 2,7

,0 1,0 2,0 3,0 4,0 5,0

Kuvio 18. Kurssisisaltdjen kiinnostavuus (n=890).

Kaikki ikaluokat olivat kurssisisalldista kiinnostuneimpia liikkunnasta. Eroa liikunta- ja tanssi-
kurssien kiinnostavuudessa oli kurssiosallistumismaaran nahden. Tilastollisesti erittain mer-
kitseva ero (p<0,001) oli yhdelle kurssille osallistuneiden seka kahdelle tai kolmelle kurssille
osallistuneiden valilla. Kahdelle tai kolmelle kurssille osallistuneet olivat kiinnostuneempia lii-
kuntakursseista (keskiarvo 4,1) ja tanssikursseista (keskiarvo 3,0). Myos asuinalueiden valilla
oli tilastollisesti merkitseva ero (p<0,01) liikuntakurssien kiinnostavuudessa, silld muualta kuin
Seindjoelta tai siihen kuuluvista Ylistarosta, Nurmosta ja Peraseinajoelta tulevat eivat olleet
niin kiinnostuneet lilkkunnasta. Ikaryhmien valilla oli selkeasti eroa kurssisisaltdjen kiinnostuk-

sessa. Tilastollisesti erittain merkitseva ero (p<0,001) oli kurssisisaltdjen kiinnostuksessa
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kuvataiteessa ja kuvallisessa ilmaisussa, psykologiassa ja kasvatuksessa, teatterissa ja il-
maisussa seka taiteen perusopetuksessa. Vastaajista ikaluokka 35-vuotta tai alle olivat sel-

keasti kiinnostuneempia naista kurssisisalloista kuin ikaluokka 66-vuotta tai yli.

Kyselyssa tiedusteltiin sita, miten tarkeana eri asioita pidettiin valitessa kansalaisopiston
kurssia. Tarkeimpana pidettiin kurssisisaltoa keskiarvolla 4,4, jota yli puolet piti erittain tar-
keana (51 %, n=461) tai melko tarkeana (39 %, n=346) seka aikataulua keskiarvolla 4,3, jota
pidettiin erittain tarkeana (51 %, n=457) tai melko tarkeana (33 %, n=291). Tarkeina pidettiin
myds henkisen hyvinvoinnin lisdamista, jota 40 % (n = 353) piti erittain tarkeana seka fyysi-
sen hyvinvoinnin lisdamista, jota 36 % (n=322) piti erittdin tarkednd. Oman osaamisen kehit-
taminen, sosiaalisuus, lyhyt valimatka, hinta, opetustilat, seka opetusvalineistd nousivat jon-
kin verran tarkeiksi yli kolmen keskiarvolla. Selkeasti vahiten tarkeimpana vastauksista ilmeni
ammatillisen osaamisen kehittdminen, jota 17 % (n=150) ei pitdnyt ollenkaan tarkeana tai 31

% (n=274) ei kovin tarkeana. Keskiarvot nakyvat kuviossa 19.

1 = Ei ollenkaan térked, 2 = Ei kovin térked, 3 = Jonkin verran tarked, 4 = Melko térked, 5 = Erittdin tarked

Aikataulu
Hinta
Opetustilat

Opetusvalineisto

4,3
3,5

3,4
3,3
Lyhyt valimatka 3,5
Kurssisisalto 4,4
Ammatillisen osaamisen kehittdminen 2,7

Oman osaamisen kehittdminen 3,9
4,0

4,1

Fyysisen hyvinvoinnin lisaaminen
Henkisen hyvinvoinnin lisidminen
Sosiaalisuus, ihmisten tapaaminen 3,6

Ystavan tai tuttavan suositus 2,9

,0 1,0 2,0 3,0 4,0

5,0

Kuvio 19. Kurssin valintaan vaikuttavat asiat (n=890).

Eroa ikaluokkien valilla oli kurssin valintaan vaikuttavissa asioissa. Tilastollisesti erittain mer-
kitseva ero (p<0,001) oli siina, etté ikaluokka 35-vuotta tai alle piti aikataulua, hintaa ja am-
matillisen osaamisen kehittamista tarkedmpana kuin ikaluokka 66-vuotta tai yli. Vanhempi
ikaluokka puolestaan piti sosiaalisuutta ja ihmisten tapaamista tarkeampana kuin nuorempi
ikaluokka. Fyysisen hyvinvoinnin lisaaminen ei ollut tarkeda muualla asuville, tilastollisesti
erittain merkitseva ero (p<0,001) oli heidan seka Seindjoella asuvien valilla. Muualla asuville

tarkeaa oli oman osaamisen kehittaminen, tilastollisesti erittain merkitseva ero (p<0,001) oli
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heidan seka Ylistarossa asuvien valilla. Kahdelle tai kolmelle kurssille osallistuneille fyysisen
hyvinvoinnin lisdaminen oli tarkedmpaa (keskiarvo 4,1) kuin yhdelle kurssille osallistuneille,

naiden ryhmien valilla ero oli tilastollisesti erittain merkitseva (p<0,001).

Vastaajilta kysyttiin sita, millainen kurssimuoto sopii heille parhaiten. Vastausvaihtoehdoista
sai valita maksimissaan kolme vaihtoehtoa. Selkeasti suosituin vaihtoehto vastaajien keskuu-
dessa oli koko lukuvuoden kestava kurssi, silla jopa 77 % (n=689) vastaajista valitsi taman
vaihtoehdon. Yhden lukukauden kursseja suosi joka kolmas vastaajista ja lyhyemmat kurssit
kiinnostivat joka neljatta. Kesakauden lyhytkurssi sopi vain 10 prosentille (n = 92) vastaajista.

Vastaajien jakauma tulee esille kuviossa 20.

Koko lukuvuoden kestdva kurssi (alkaa syyskuussa ja paattyy huhtikuussa)

Yhden lukukauden kestava kurssi syksylla (alkaa syyskuussa ja paattyy joulukuussa)
Yhden lukukauden kestdvd kurssi kevddlld (alkaa tammikuussa ja padttyy huhtikuussa)
Kesdkauden lyhytkurssi (alkaa toukokuussa ja padttyy kesdkuussa)

Arkisin toteutettu lyhytkurssi (kokoontuu kaksi-nelja kertaa)

Yhtend viikonloppuna toteutettu kurssi {kokoontuu pe-la, tai la-su tai pe-su)

Yhtend pdivana toteutettu kurssi (kurssi jarjestetdan vain yhtend kertana)

Jonkinlainen muu kurssimuoto, millainen?

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Kuvio 20. Kurssimuodon sopivuus (n=890).

Ikaluokkien valilla oli eroa kurssimuodon sopivuudessa. Tilastollisesti erittain merkitseva ero
(p<0,001) oli 35-vuotta tai alle seka 66-vuotta tai yli ikdluokkien valilla. Vanhempi ikaluokka
piti koko lukuvuoden kestavista kursseista, kun taas nuorempi ikaluokka suosi yhden syys-
tai kevatlukukauden seka yhden viikonlopun kestoisia kursseja. Nuorempi ikaluokka ei valtta-
matta halua sitoutua koko lukuvuoden kursseille, kun taas iakkdammat mahdollisesti mie-
luimmin haluavat jatkuvuutta. Asuinalueen puolesta tilastollisesti erittain merkitseva ero
(p<0,001) oli koko lukuvuoden kestaville kursseille ja viikonloppukursseille riippuen siita,
asuiko osallistuja Seindjoella vai muualla. Seindjoella asuvat suosivat koko lukuvuoden kes-
toisia kursseja verrattuna muualla asuviin ja muualla asuvat puolestaan yhden viikonlopun
kestoisia kursseja verrattuna Seinajoella asuviin. Ymmarrettavaa on, etta Seindjoella asuville
sopii koko lukuvuoden kestoiset kurssit ja muualta tulevat suosivat jo matkan takia vain yh-

den viikonlopun kestoisia kursseja.
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4.4 Palvelun laatu

Vastaajilta kysyttiin, miten heidan mielestaan kansalaisopiston kurssi- ja palvelutoiminnan
laatuun liittyvat asiat toteutuivat. Arviointi tuli suorittaa valitsemalla kuvaavin asteikolla 1 =
taysin eri mielta ja 5 = tdysin samaa mielta. Suuria eroja ei ollut, taulukosta 5 voidaan ha-
vaita, etta kaikkien vastausvaihtoehtojen keskiarvo oli vahintaan 3,6. Keskiarvolla 4,2 vastaa-
jat olivat samaa mielta siita, ettd opetuksen ammattitaitoisuus toteutuu kurssi- ja palvelutoi-
minnassa. Vastaajien mielesta toiminnassa toteutui myos tarjonnan monipuolisuus seka si-
jainti ja paikka. Edullisuuden toteutumisesta vastaajat olivat eniten eri mielta, taysin eri mielta
oli 3 % (n = 24) ja jokseenkin eri mieltd 10 % (n = 86).

Taulukko 5. Kurssi- ja palvelutoiminnan laadun arviointi (n=890).

1=Taysin eri 2= Jokseenkin 3=Ensamaa 4= Jokseenkin 5= Taysin . P

i P L P .. Keskiarve Mediaani
mielta eri mieltd  enka eri mielta samaa mielta samaa mielta

Edullisuus 3% 10 % 19 % 45 % 24 % 3.8 4,0
24 86 168 398 214

Opetuksen ammattitaitoisuus 0% 2% 12 % 54 % 32 % 4.2 4,0
2 16 110 478 284

Tarjonnan monipuolisuus 0% 6 % 16 % 52 % 26 % 4.0 4.0
3 51 141 461 234

Tarjonnan ajankohtaisuus 0% 4% 28 % 52 % 16 % 3.8 4.0
33 247 465 145

Henkildston palvelualttius 0% 2% 22 % 45 % 31 % 4.0 4.0
2 16 198 402 272

Sijainti ja paikka 1% 4 % 16 % 51 % 29 % 4,0 4,0
8 k)| 143 453 255

Viestinta ja tiedottaminen 2% 7% 33 % 45 % 13 % 36 4.0
13 64 295 400 118

Tilastollista eroa oli ikaryhmien valilla. Arvioidessa edullisuutta havaittiin tilastollisesti erittain
merkitseva ero (p<0,001) ikaluokkien 35-vuotta tai alle seka 66-vuotta tai yli valilla. Nuorempi
ikaluokka oli samaa mielta, etta edullisuus toteutui kansalaisopiston kurssi- ja palvelutoimin-
nassa (keskiarvo 4,0). Tama on mahdollisesti selitettavissa silla, etta elakkeet ovat pienia ja
siihen nahden jopa edullinen kurssimaksu tuntuu suurelta. Myos asuinalueiden valilla ol
eroa. Tilastollisesti erittain merkitseva ero (p<0,001) oli Seingjoen ja Peraseindjoen alueelle
asuvien valilla edullisuudessa ja tarjonnan monipuolisuudessa. Seindjoella asuvat kokivat,
etta edullisuus ja tarjonnan monipuolisuus toteutuivat. Myos Nurmossa asuvat kokivat, etta
tarjonta oli monipuolisempaa verrattuna Peraseinajoella asuviin, ero oli tilastollisesti erittain
merkitseva (p<0,001). Tilastollisesti merkitsevaa eroa (p<0,01) oli myds Seinajoen ja kaikkien
muiden asuinalueiden valilla siing, etta kokivatko vastaajat sijainnin ja paikan toteutuvan hy-
vin. Tyytyvaisimpia olivat Seindjoella asuvat (keskiarvo 4,2), taman jalkeen jarjestyksessa
Nurmossa asuvat (keskiarvo 3,9), muualla asuvat (keskiarvo 3,8), Peraseinajoella asuvat
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(keskiarvo 3,6) seka Ylistarossa asuvat (keskiarvo 3,6). Seinajoen kantakaupungin alueella
kurssitarjontaa on enemman, joten luonnollisesti talla alueella sijainti ja paikka koetaan hy-

vaksi.
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5 MARKKINOINTIVIESTINTASUUNNITELMA

Kuten Kotler ja Keller (2016, s. 268) huomauttavat, tarkeinta segmentoinnissa on tunnistaa
asiakkaiden erot ja mukauttaa markkinointi sen pohjalta. Kotler ym. (2017, s. 13) lisdavat,
ettd markkinointistrategian mukaan tehty kohderyhmien maarittely ja naille asiakasryhmille
suunniteltu arvolupaus tulee toteuttaa suunnittelemalla organisaatiolle oma integroitu markki-
nointiohjelma. Tutkimukseen liittyvan kyselyn vastausten pohjalta voidaan muodostaa asia-
kassegmentteja, jotka eroavat selkeasti toisistaan. Smith ja Zook (2020) suosittelevat luokit-
telemaan asiakkaat esimerkiksi ostajapersoonien avulla, jotka voidaan Kanasen (2018, s.
135) mukaan laatia kyselyn avulla. Taman profiilin avulla voidaan suunnitella sellaisia kei-

noja, jotka puhuttelevat juuri kyseista asiakasryhmaa.

Kyselyn kautta ilmeni, etta mainos oli huomattu parhaiten lehdessa ja lehtimainontaa kannat-
taa suosia, mikali halutaan tavoittaa iakkaampaa vaestoa. Alueellisesti ajatellen mainontaa
lehdessa kannattaa tehda Ylistaron ja Nurmon alueen kursseista. Sosiaalisen median kautta
tapahtuvaa mainontaa kannattaa tehda erityisesti sellaisissa kursseissa, jotka on suunnattu
35-vuotiaille tai sitd nuoremmille seka alueellisesti muualla kuin Seindjoella asuville. Verkko-

sivumainontaa tulisi suosia mainostettaessa kursseja Peraseinajoella tai Seinajoella asuville.

Kyselysta ilmeni, ettad opinto-ohjelma sailyttaa edelleen suosionsa riippumatta tarjolla olevista
digitaalisista kanavista. Yli puolet (64 %) kaikista vastaajista halusi saada tietoa kurssi- ja pal-
velutarjonnasta opinto-ohjelmasta. Avoimissa vastauksissa nousi esille, etta monet erikseen
toivoivat, etta painetun opinto-ohjelman jakelua jatkettaisiin. Sosiaalisen median sisaltoihin
kannattaa panostaa. Niista vastaajista, jotka eivat viela olleet seuranneet kansalaisopistoa
sosiaalisessa mediassa, ilmoittivat syyksi sen, etta eivat olleet tienneet sellaista olevan ja osa
aikoi ottaa kansalaisopiston sosiaalisen median kanavat seurantaan. Erityisesti nuorille suun-
natuissa kursseissa sosiaalisen median kanavia tulisi suosia. Vaikka kurssimainokset kiin-
nostivat kaikkia ikaluokkia, niin toisaalta vastaajista alle 56-vuotiaat seuraavat kansalaisopis-
toa sosiaalisessa mediassa enemman, kuin tata vanhemmat ikaluokat ja heista erityisesti 35-
vuotta tai alle ikdluokkaan kuuluvien kiinnostus oli tasaisesti jakaantunut kurssimainosten li-
saksi myos kuviin ja videoihin seka ohjeisiin ja vinkkeihin kursseilta. Taman takia sosiaalisen
median sisallon ei tule olla pelkkaa kurssimainostusta, vaan muutakin sisaltdéa on selkeasti

oltava juuri talle kohderyhmalle, joka tata kanavaa suosii.
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Kyselysta ilmeni, ettd kansalaisopiston markkinointi ja viestinta koettiin kokonaisuudessaan
positiivisena, selkeana ja tietoa antavana. Nuoremmat ikaluokat eivat pitaneet sita niin kiin-
nostavana ja huomiota herattavana, joten tata ryhmaa tavoitellakseen tulisi mahdollisesti

tehda jotain ravayttavaa sosiaalisessa mediassa.

Kurssisisalloista kiinnostavimpia oli kaikissa ikaryhmissa liikunta ja huomattavaa oli se, etta
muualta tuleville liikuntakurssit eivat olleet niin kiinnostavia. Lisaksi kurssin valintaan vaikutta-
vana asiana fyysisen hyvinvoinnin lisdaminen ei ollut talle ryhmalle niin tarkeaa kuin Seinajo-
ella asuville. Tama selittynee silla, etta useimmiten liikuntakurssit valitaan lahelta kotia tai tyo-
paikkaa, joten muualla asuvat kayttavat naita palveluita Iahempana kotiaan. Nuorimpia vas-
taajia kiinnostivat kurssisisalldista kuvataiteet ja kuvallinen ilmaisu, psykologia ja kasvatus,
teatteri ja ilmaisu seka taiteen perusopetus. Nuoremmille ikaluokille kurssin valintaan vaikutti
eniten aikataulu ja hinta, kun taas vanhempi ikaluokka piti tarkeimpana sosiaalisuutta ja ih-

misten tapaamista.

Yli puolet vastaajista oli yhdelle kurssille osallistuvia ja viisi prosenttia oli niin sanottuja heavy-
usereita, jotka osallistuvat yli kolmelle kurssille. Talle ryhmalle kannattaa sosiaalisessa medi-
assa tuoda esille ohje- ja vinkkisisaltdja. Tama ryhma myaos piti jo nyt kansalaisopiston mark-
kinointia ja viestintaa kokonaisuudessaan kiinnostavana. Heille tarkeaa kurssin valinnassa oli

fyysisen hyvinvoinnin lisdaminen.

Nuorempi ikaluokka suosi lyhyempia kursseja, kuten yhden lukukauden tai yhden viikonlopun
kestoisia kursseja. Vanhempi ikaluokka puolestaan halusi sitoutua koko lukuvuoden kesta-
valle kurssille. Etenkin muualla kuin Seindjoella asuvat suosivat vain yhden viikonlopun kes-
toisia kursseja. Tama selittynee valimatkan takia, silla viikonlopun kurssille riittaa yksi kaynti-
kerta.

Vastaajat pitivat opetusta ammattitaitoisena ja kurssitarjontaa monipuolisena. Edullisuudesta
ikaluokat olivat eri mielta, nuorten ikaluokkien mielesta edullisuus toteutui kurssi- ja palvelu-
toiminnassa enemman kuin vanhempien ikaluokkien mielesta. Seinajoella asuvat kokivat si-
jainnin ja paikan hyvana, joka on selitettavissa silla, etta tarjontaa on kantakaupungin alueella

enemman kuin muualla.

Seuraavassa suunnitelmassa on otettu huomioon kaikki asiakkaille teetetyn markkinointivies-

tintakyselyn tulokset. Markkinointiviestintasuunnitelma on tehty hyddyntaen osittain PR
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Smithin (Smith ja Zook, 2020) kehittamaa SOSTAC-mallia, joka sisaltaa tilanneanalyysin, ta-
voitteet, strategian, toimenpiteet, toiminnan ja hallinnan. Lisaksi on otettu huomioon Vuokon
(2003, s. 133—-134) kehotteet siita, ettd markkinointiviestintda suunnitellessa tulee ottaa huo-
mioon organisaation nykytilan maarittely, kohderyhmat, tulevaisuuden tavoitteet ja resurssit
seka markkinointiviestinnan keinojen valinta, suunnitelmien kaytantéonpano ja tuloksien seu-

ranta.

5.1 Nykytilan analyysi

Nykytilaa tarkastellaan kilpailija-analyysin, markkina- ja ymparistdanalyysin seka SWOT-ana-

lyysin avulla. Kohderyhmia tarkastellaan lahemmin kappaleessa 5.3.

Kilpailija-analyysi

Seinajoen kansalaisopiston kilpailijoita ovat muut Iahialueen kansalaisopistot. Toisaalta nama
ovat myos yhteistydkumppaneita, silla erikoisempia kursseja voidaan kaynnistaa yhteis-
tyossa, kun kulut jaetaan puoliksi ja opetusta saadaan samalla kertaa kahdelle paikkakun-
nalle. Muita alueellisia kilpailijoita ovat muut harrastus- ja vapaa-ajan toimintaa tarjoavat yri-
tykset seka esimerkiksi erilaiset urheiluseurat. Kaupungin omat toimijat, kuten liikunta- ja kult-

tuuripalvelut ovat kilpailijoita, silla he tarjoavat tekemista vapaa-ajalle.

Markkina- ja ymparistoanalyysi

Kansalaisopiston toimintaan vaikuttavat erilaiset muutokset esimerkiksi vaestorakenteessa
seka julkisessa rahoituksessa. Vaesto ikaantyy, joten kurssitarjontaa heille tulee olla entista
enemman. Erityisesti iakkaan vaeston digiosaamisen lisaamisessa kansalaisopisto on oleelli-
nen toimija. Toisaalta nuorten keskuudessa kansalaisopisto ei ole kovin tunnettu, joten tun-
nettuuden lisddminen etenkin nuoremmissa ikaluokissa on tarkeaa toiminnan jatkuvuuden
kannalta. Keski-ikaiset kayvat kursseilla, joten heidan kauttaan nuoremmille ikaluokille voi-
daan tietoa vieda. Esimerkiksi ipanajumpissa tai muskareissa kayneet loytanevat kursseille
myohemmalla ialla paremmin, kuin sellaiset, jotka eivat ole lapsena kursseilla kayneet. Yh-
teistydta on tehty jonkin verran koulujen kanssa. Kansalaisopiston kurssitarjonta on hyvaa
koululaisten harrastaneisuudelle. Koulussa voidaan tarjota vain tietty maara esimerkiksi mu-
siikin opetusta, joten osaamista voi tulla syventamaan kansalaisopistoon. Digitalisaatio on

tuonut vapaa-aikaan enemman arsykkeita, jotka vievat aikaa harrastamiselta. Ihmiset eivat
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valttdamatta jaksa sitoutua pitkaksi aikaa, silla aikajanne on muuttunut lyhyemmaksi ja arki on
hektisempaa. Tarjonnassa tulee olla taman vuoksi lyhytkestoisia kursseja tarjolla. Toisaalta
osa vaestosta kaipaa pitkajanteisyytta kaiken hektisyyden keskella, joten viikoittain toistuvat,

koko lukuvuoden kurssit tulee tarjonnassa sailyttaa edelleen.

SWOT-analyysi

SWOT-analyysin avulla selvitetdan kansalaisopiston sisaiset vahvuudet ja heikkoudet seka
ulkoiset mahdollisuudet ja uhat. Sisaisista vahvuuksista nousee esille henkildston sitoutumi-
nen ja laaja tuntiopettajaverkosto seka monipuolinen tarjonta ja edullisuus. Kansalaisopiston
ohjaava opisto -mallin mukaisesti kaikki tyontekijat ovat sitoutuneet ohjaamaan asiakkaita,
tuntiopettajia ja tyOkavereita. Sisaisena heikkoutena on muutaman vuoden sisalla tapahtuvat
useat elakoitymiset ja niiden myota katoava hiljainen tieto. Digiosaaminen ja -myonteisyys on
vaihtelevaa, niin tuntiopettajien kuin paatoimisen henkiloston kesken. Tarjonnan laajuus on
myos heikkous, silla kun tarjontaa on kaikille, ei jokaiselle kurssille saada tarpeeksi osallistu-
jia ja taman vuoksi kurssit eivat valttamatta toteudu. Ulkoisia mahdollisuuksia on erityisesti
digitaalisuuden hyddyntamisessa niin taustatyokaytossa kuin opetuksessakin. Kansainvalis-
tymista on jonkin verran tullut opiston toimintaan jo maahanmuuttajille suunnatun kurssitar-
jonnan seka ei-suomalaisten tuntiopettajien myota. Kansainvalistymista ja monikulttuurisuutta
olisi hyva laajentaa entisestaan. Naita ja monia muita kestavan kehityksien asioita tuodaan
esille Kestava Kansalaisopisto -hankkeen my6ta. Ulkoisia uhkia on mm. julkisen rahoituksen
heikkeneminen ja sen myota kurssimaksujen nouseminen. Laitteiden tulisi toimia moitteetto-
masti, mutta tama on edelleen epavarmaa, joten se luo haasteita opetuksessa ja muussakin
toiminnassa. Sivukylien kurssitarjonta vahenee entisestaan, ellei kursseille saada lisda osal-
listujia. Kaiken vapaa-ajan toiminnan tarjonnan lisaantyminen vahentaa myos kurssiosallistu-
jien maaraa. Pieni tunnettuus nuorten ikaluokkien keskuudessa seka vanhahtava mielikuva
kansalaisopistosta on myo6s uhka. Listaus kaikista SWOT-analyysissa esille tulleista asioista
I8ytyy kuviosta 21.
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STREMNGTHS - sisdiset va WEAKMESSES - sisdiset heikkoudet
Matalan kynnyksen har I5- ja vapaa-ajan toiminta Tulevat eldkditymiset ja hijaisen tiedon katoaminen
Asiakaspalautteen kerddminen ja hyddyntdminen Vaihteleva digiosaaminen
Laaja tuntiopettajaverkosto Tuntiopettajien saatavuus
Omat erikoisopetustilat Liikaa tarjontaa
Sitoutuneet tydntekijat
Laaja kurssitarjonta
MNopea reagointi
Ohjaava ote

Edullisuus

Kuvio 21. SWOT-analyysi

5.2 Tavoitteet

Tavoitteet ovat realistia ja niitd on seka lyhyelle etta pitkalle aikavalille. Markkinointiviestin-
nassa kaytetaan erityisesti inbound-markkinointia eli tehdaan sisaltéa, joka houkuttaa asia-
kasta kansalaisopiston kurssi- tai palvelutoiminnan pariin. Paapaino ei ole kurssimainostami-
sessa, eli niin sanotussa outbound-markkinoinnissa, vaan siina, etta eri tavoilla tehdaan na-
kyvaksi sita toimintaa, joka saa asiakkaan kiinnostumaan ja tulemaan mukaan kursseille.
Kurssimainonta on suunniteltua, enemman koottua ja yhteen vetavaa, kuin pirstaleista ja se

on vain pieni osa esimerkiksi sosiaalisen median sisalloista.

Pitkan aikavalin tavoitteita ovat uudelleenbrandaaminen ja mielikuvan uudistaminen tai kir-
kastaminen seka nakyvyyden ja tunnettuuden lisdaminen. Edelleen usealla, etenkin nuorella
on vanhahtava mielikuva kansalaisopistosta, jossa voi harrastaa ainoastaan pitsinnyplaysta,
kudontaa ja jumppaa. Taman mielikuvan muuttaminen vaatii jatkuvaa ja suunnitelmallista
tyota. Nuorten keskuudessa kansalaisopistoa ei valttamatta edes tiedeta, joten erityisesti
nuorille ja nuorille aikuisille suunnattua tiedottamista ja markkinointia tulee tehda. Tarjonta on
muuttunut ja kasvanut, kansalaisopisto on aina ollut ajan hermolla tarjoamassa kursseja alu-
een asukkaiden tarpeisiin seka trendien mukaan. Tama tieto pitaisi saada nakyvaksi yha use-

ammalle asukkaalle.
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Keskipitkan aikavalin tavoitteita ovat sailyttaa edelleen selkea ja informoiva markkinointivies-
tintatapa ja toimiva tone-of-voice. Markkinointiviestintaa tulee yhdenmukaistaa entista enem-
man. Tassa ollaan jo hyvalla mallilla, mutta viela pitaisi saada yhdenmukaisuutta myos ryh-
mien omien markkinointiviestintatapojen suhteen, silla usein naiden ryhmien omassa mainon-
nassa esimerkiksi unohtuu maininta siita, ettéd ryhma on kansalaisopiston toimintaa. Tama
vaatii oman ohjeistuksen tuntiopettajille. Erityisesti sosiaalisessa mediassa olevan markki-
nointiviestinnan tulee olla ajan hermolla olevaa. Hyvan ja selkean viestinnan yllapitaminen
tuo tuloksia vasta pitkan ajan paasta, silla yksittaiset julkaisut eivat valttamatta toimi heti,
mutta voivat jaada nakijan mieleen, jolloin han ehka muistaa tarpeen tullen kansalaisopiston
kurssien tai toiminnan tarjoajana. Osaava henkil0sto ja erityisesti asiakaspalvelu tukee oh-
jaava opisto -mallin mukaista toimintaa, jolloin kynnys kysya apua kansalaisopistosta madal-

tuu.

Lyhyen aikavalin tavoitteita ovat kaikki yksittaiset toimenpiteet, kuten kampanjat ja arvonnat,
joilla lisatdan kurssiosallistumisia. Muutaman vuoden aikana on tullut esille, etta hieman hu-
moristinen tapa sosiaalisessa mediassa toimii. Tarkoitus ei ole ottaa sita kaikkeen sisaltoon,
mutta yksittaisissa harkituissa sisalloissa se toimii todella hyvin ja tuo positiivista nakyvyytta.
Painettujen esitteiden tekemista vahennetaan, silla halutuin paperinen esite on edelleen
opinto-ohjelma. Kevaan ja kesan kursseihin seka lasten ja nuorten kursseihin liittyen voidaan
myos painettuja esitteita tehda, mutta muutoin paperisten esitteiden kayttéa vahennetaan

kestava kansalaisopisto -toimintamallin mukaisesti.

5.3 Kohderyhmat

Kohderyhmana ovat Seindjoella ja siihen kuuluvissa Nurmossa, Peraseinjoella ja Ylista-
rossa asuvat. Kohderyhmista on muodostettu kolme segmenttia, joiden avulla markkinointia
voidaan tehda kohderyhmalahtoisesti personoiden. Segmenteista on luotu ostajapersoonat,
joista nakyy naiden taustatiedot, kiinnostuksen kohteet ja arvot, tavoitteet ja ostomotiivit seka
ostamiseen liittyvat haasteet. Lisaksi on koottu kanavat, joista ostajapersoonat saavat tiedon.

Kaikkien ostajapersoonien tarkemmat tiedot ovat liitteessa 3.

Ostajapersoona 1 eli Onerva Ompelija on 67-vuotias elakkeella oleva nainen, joka asuu kau-
pungin keskustassa. Han lukee kirjoja, ompelee, lenkkeilee ja viettaa aikaa ystavien kanssa.

Hanen arvojaan ovat liikunnallisuus, terveys, sosiaalisuus, kasin tekeminen ja pysyvyys.
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Hanella on enemman aikaa itselleen, mutta han ei ole osallistunut kuin aina samalle ompelu-
kurssille. Han saa tiedon kurssitarjonnasta ensisijaisesti opinto-ohjelmasta seka ilmaisjakelu-
lehdesta, hanta ei niin Facebookin selaaminen kiinnosta. Kurssihintoja han pitaa liian kalliina

elakelaisille.

Toinen ostajapersoona on Jenni Joogaaja, joka on 33-vuotias Eteldisen Seindjoen alueella
asuva nainen. Han on tradenomi ja pankissa toissa. Kiinnostuksen kohteita on maalaus, pod-
castit, matkustelu ja kuntoilu. Han arvostaa itsensa kehittamista, taidetta, terveytta, liikunnalli-
suutta, tehokkuutta ja omaa aikaa. Han on ollut joogakurssilla ja haluaisi monelle muulle
kurssille, mutta han kokee, etta ei ole aikaa. Lisakouluttautuminen kiinnostaa hanta ja lap-
selle tarjottava taiteen perusopetuksen opetus. Han kayttaa aktiivisesti somea, myos kansa-
laisopiston somekanavat ovat seurannassa. Han on kiinnostunut kansalaisopiston tuotta-

mista sisalloista, kuten aiemmin ilmestyneesta uutiskirjeesta.

Ostajapersoona 3 on Petri Puutydlainen, 49-vuotias mies Nurmosta, koulutukseltaan data-
nomi ja tydskentelee kuljetusalalla. Kiinnostuksen kohteita on remontointi, puukasityot, eraily,
moottoriajoneuvojen laitto, valokuvaus ja tietotekniikka ja han arvostaa kasilla tekemista, uu-
den oppimista ja oman osaamisen kehittamista seka luontoa. Kokee kurssitarjonnan moni-
puoliseksi, mutta ei itse juuri kursseilla kay, silla kokee, etta ennen kurssille menoa pitaa itse
osata etukateen paljon ja han my0s ajattelee, etta oppii tarvittavat asiat netista. Kayttaa Fa-
cebookia, Instagramia ja YouTubea, mutta ei seuraa kansalaisopistoa somessa. Han lukee
Eparia aktiivisesti, opinto-ohjelma ei ole hanelle niin tarkea. Han ilmoittautuu kursseille, kun

muistaa ja jos silloin on kurssilla viela tilaa.

5.4 Markkinointiviestinnan keinot ja kanavat

Kaikessa markkinointiviestinnassa huomioidaan digitaalisuus. Eri kanavien kaytosta tehdaan
erillinen taulukko syys- ja kevatlukukaudelle, jossa ilmenee esimerkiksi sosiaalisen median
sisallot eri kohderyhmille, tapahtumat ja muut tarvittavat huomiot. Alla valittuja markkinointi-

viestinnan keinoja ja kanavia.

Henkilokohtaisen myyntitydn keinoja ovat asiakaspalvelu ja asiakaspalautteen kerdaminen
seka erilaiset vierailut esimerkiksi yhteistyooppilaitoksissa. Asiakaspalvelua tarjotaan edel-
leen paikan paalla, puhelimitse ja sahkopostilla. Asiakaspalvelun saatavuus tulee myos olla

mahdollisimman helppoa, joten myds sosiaalisen median kanavien kautta tapahtuva



80

asiakaspalvelu tulee toimia ja reagointi pitaa olla nopeaa. Tunnettuutta parannetaan kaymalla
vierailuilla eri yhteisty6tahojen luona, kuten ala- ja ylakouluissa seka toisen asteen oppilaitok-

sissa seka ammattikorkeakoulussa.

Mainontaa tehdaan Epari -lehdessa, verkkosivuilla ja sosiaalisessa mediassa. Opinto-ohjel-
maa voidaan osin pitaa suoramainontana, vaikka teoriassa se on palvelutiedote kansalais-
opiston tarjoamista palveluista. limoitus lehteen laitetaan joka toinen viikko ja siind olevat
kurssit ovat Iahinna vanhemmalle ikaluokalle suunnattuja. Tapahtumista, esityksista ja nay-
toksista seka taiteen perusopetuksesta kootaan lehteen omat ilmoitukset tarvittaessa. Verk-
kosivuille tuotetaan enemman sisaltéa, kuten artikkeleita, joita voidaan nostaa sosiaaliseen
mediaan. Sosiaaliseen mediaan on hyva saada vahintaan yksi julkaisu paivassa. Tietyt tois-
tuvat, esimerkiksi joka viikkoiset julkaisut liittyen asiakaspalveluun tai muihin taustatoimintoi-
hin tuovat hyvaa jatkuvuutta. Sosiaalisessa mediassa tuotetaan paaasiassa erilaista sisaltéa
ja silloin talloin kurssimainostusta. Kurssimainokset tehdaan kootusti ja kohderyhmaa ajatel-
len. Tarkoituksena ei ole sanoa kaikkea, vaan erottua kilpailijoista. Kurssimainoksissa paa-
osassa on uudet kurssit. Samoja sisaltdja voidaan nostaa Facebookiin ja Instagramiin, ottaen
huomioon, etta Instagramissa kuvat ovat tarkeita ja Facebookissa esimerkiksi tapahtumista
on helpompi viestia. Myohemmin sosiaalisen median kanavia voidaan lisata, mutta sita en-
nen on hyva panostaa olemassa oleviin kanaviin. Tapahtumamainonta tehdaan siihen tehdyn
tapahtumamainontasuunnitelman pohjalta, jolloin kaikki tarvittavat asiat on huomioitu, valitut
kanavat on kirjattu ylos ja tapahtumaan liittyvat erityispiirteet ja kohderyhmat on huomioitu.
Tapahtumista tehdaan sosiaalisessa mediassa maksettua mainontaa. Erityisesti tapahtu-
missa jaetaan mainoslahjoja, joissa nakyy kansalaisopiston logo ja niissa on huomioitu kes-
tava kansalaisopisto -mallin mukaiset ideologiat. Kaikessa mainonnassa on tarkeaa yhtenai-

nen tyyli ja visuaalinen ilme. Ohjaava opisto -slogania korostetaan entisestaan.

Myynninedistamisen keinoja ovat hetkittaiset alennukset, kuten kauden loppupuolella kympin
paivat. Lisaksi erilaiset sosiaalisessa mediassa jarjestettavat kilpailut ja arvonnat ovat hyvia

myynninedistdmisen keinoja.

Sisaista suhdetoimintaa on viikoittain paatoimiselle henkildstolle lahetettava viikkotiedote. Li-
saksi tuntiopettajille voidaan lahettaa esimerkiksi kerran kuussa tai joka toinen kuukausi tie-

dote, jonne nostetaan heille tarkeita asioita tai muutoksia. Ulkoista suhdetoimintaa on tapah-
tumista tai muista merkittavista asioista tiedotusvalineille lahetettava tiedotteet. Verkkosivuille

lisataan tiedotteita aina vahintaan silloin, kun niita |ahetetaan tiedotusvalineille.
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5.5 Toteutus ja seuranta

Toteutus vaatii osaavaa henkilostéa. Markkinointia ja viestintaa hoitava tyontekija tekee puo-
livuosittain markkinointiviestintasuunnitelman pohjalta aikataulutuksen. Han hoitaa visuaaliset
materiaalit, markkinointiviestinnan suunnittelun seka toteutuksen. Muulta henkilostolta pyyde-
taan julkaisuihin tarvittaessa sisaltdja. Suunnittelijaopettajat koostavat kurssimarkkinoinnin
tarpeet kohderyhmittain, tdhan he saavat apua ostajapersoonamalleista. Projektihenkilosto

tuottaa sisaltoa omista projekteistaan.

Seurannassa arvioidaan tavoitteiden toteutumista. Markkinointiviestinnan ja siihen liittyvien
yksittaisten toimenpiteiden vaikuttavuutta voidaan arvioida esimerkiksi teettdmalla kysely uu-
delleen vuoden tai parin paasta. Lisaksi tarkastellaan maksullisen mainonnan vaikutusta ta-
pahtumien - ja kurssiosallistujien maaraan. Seurataan kuukausittain Facebookin ja Instagra-
min tilastoja, kuten kavijamaaria ja seuraajia seka reagointeja julkaisuihin. Kirjataan vuosit-
tain toteutuvien tapahtumien kavijamaaria, jolloin voidaan arvioida markkinointiviestinnan

suunnitelmallisuuden ja lisdantymisen vaikutuksia.

Taulukossa 6 nakyy markkinointiviestintatoimenpiteiden esimerkkikuukausi, jossa on kirjattu
jokaisella segmentille / ostajapersoonalle markkinointiviestinnan sisaltoé ja kanava seka seu-

ranta.
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Taulukko 6. Markkinointiviestintatoimenpiteiden esimerkkikuukausi.

Segmentti Viikko Sisalto Kanava Seuranta
14/2024 Tervetuloa Mainos Eparissa, korostetaan Kevatnayttelyyn osal-
Kevatnayttelyyn /- kevatnayttelya listuvien maara
tapahtumaan
15/2024 Toivo uutta kurs- Eparin lehti-ilmoituksessa, li- Palautuneet kurssitoi-
© sia saksi loppukevaan kurssitarjon- veet eri kanavista.
= taa (toiveet nettilomakkeen tai | Kurssi-ilmoittautumiset
jof sahkopostin kautta tai soitta- ilmoituksen jalkeen
S malla).
®© 16/2024 Kesakurssiesite Paperinen esite jaossa kansa- limoittautuneiden
% laisopistolla ja kirjastossa maara
5 17/2024 Markkinointivies- Kysely sahkopostilla, kerrotaan Kyselyn tulokset, ver-
tinndn huomaami- tastd myos lehtimainoksessa rataan aiemmin teh-
nen, toistetaan tyyn
asiakaskysely
markkinointivies-
tinnasta
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6 POHDINTA JA YHTEENVETO

Taman tutkimuksen tarkoituksena oli tutkia, millaisia asiakassegmentteja Seinajoen kansa-
laisopistolla on. Tarkoituksena oli myos tutkia, etta mitka ovat parhaat keinot ja kanavat nai-
den asiakassegmenttien saavuttamiseksi. Tutkimuksen tavoitteena oli kehittaa Seinajoen
kansalaisopiston markkinointiviestintada ja sen suunnitelmallisuutta. Tutkimuksen tavoitteena
oli luoda Seindjoen kansalaisopistolle kohderyhmalahtéinen markkinointiviestintasuunni-
telma. Lisaksi tavoitteena oli kartoittaa asiakkaiden nakemyksia ja toiveita kansalaisopiston
markkinointiviestinnasta. Tutkimuskysymyksia olivat: Millaisia asiakassegmentteja kohdeor-
ganisaatiolla on? Mitka ovat parhaat keinot ja kanavat naiden asiakassegmenttien saavutta-
miseksi? Millainen markkinointiviestintasuunnitelma asiakaskyselyn tuloksien perusteella voi-

daan kohdeorganisaatiolle rakentaa?

Ensimmainen tutkimuskysymys oli: Millaisia asiakassegmentteja kohdeorganisaatiolla on?
Tahan voidaan vastata, etta kyselyn avulla tunnistettiin segmentit, joiden avulla luotiin organi-
saation markkinointiviestintadsuunnitelmaan ostajaprofiilit. Segmentteja lyhyesti ovat lak-
kaampi kasityokurssilla kavija keskustan alueelta, yli 30-vuotias alakouluikaisen lapsen aiti
Eteldisen Seindjoen alueelta seka lahes 50-vuotias puutydharrastaja Nurmosta. Segmenttien
tunnistaminen on tarkeaa koko markkinointistrategian kannalta, kuten Kotler ja Keller (2016,
s. 297) huomauttavat. Segmentointia voidaan heidan (s. 268) mukaansa tehda maantieteel-
listen, demograafisten, psykograafisten ja kayttaytymiseen liittyvien asioiden perusteella seka
Vuokon (2003, s. 143) mukaan lisaksi tuotteen ostoon tai kayttotarkoitukseen liittyvien tekijoi-
den pohjalta. Tassa tydssa segmenttien tunnistamisessa kaytettiin maantieteellisia ja demo-
grafisia asioita, kuten asuinpaikkaa ja ikaa. Lisaksi kaytettiin psykograafisia seka ostokayttay-

tymiseen liittyvia asioita, kuten ostoon vaikuttavia ja arvoihin liittyvia tekijoita.

Toinen tutkimuskysymys oli: Mitk& ovat parhaat keinot ja kanavat naiden asiakassegmenttien
saavuttamiseksi? Tahan voidaan vastata, etta kyselyn tuloksista on huomattavissa, etta
markkinointiviestintdd kannattaa kohdentaa segmenteittain. Kuten Kotler ja Keller (2016, s.
268) muistuttavat, tarkeintd segmentoinnissa on tunnistaa asiakkaiden erot ja mukauttaa
markkinointi sen pohjalta. Markkinointiviestinnan keinot ja kanavat tulee siis mukauttaa kulle-
kin segmentille sopivaksi. Tutkimuksen avulla rakennetussa markkinointiviestintdsuunnitel-
massa on listattu erilaiset keinot ja kanavat, joita kansalaisopiston tulisi markkinointiviestin-

nassaan kayttaa.
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Kolmas tutkimuskysymys oli: Millainen markkinointiviestintasuunnitelma asiakaskyselyn tu-
loksien perusteella voidaan kohdeorganisaatiolle rakentaa? Tahan voidaan vastata, etta
tassa tydssa markkinointiviestintdsuunnitelman pohjana kaytettiin osittain PR Smithin (Smith
ja Zook, 2020) kehittamaa SOSTAC-mallia, joka sisaltaa tilanneanalyysin, tavoitteet, strate-
gian, toimenpiteet, toiminnan seka hallinnan ja suunnitelmassa otettiin lisdksi huomioon Vuo-
kon (2003, s. 133—134) markkinointiviestinnan suunnitteluun liittyvat kehotteet, joita ovat ny-
kytilan maarittely, kohderyhmat, tulevaisuuden tavoitteet seka resurssit seka markkinointi-
viestinnan keinojen valinta, suunnitelmien kaytantdonpano ja tuloksien seuranta. Kyselyn tu-
losten perusteella saadut segmentit otettiin suunnitelmassa huomioon siten, ettd segmen-
teistd muodostettiin ostajaprofiilit, joiden perusteella eri toimenpiteita voidaan jatkossa suun-

nitella.

Kuten Silver ym. (2013, s. 7-9) huomauttavat, markkinointitutkimusta kannattaa tehda esi-
merkiksi markkinointiviestinnan tehokkuuteen seka segmentointiin tai mielipide- ja asiakas-
tyytyvaisyyteen liittyen ja Mantynevan ym. (2008, s. 10—11) mukaan tutkittu tieto antaa orga-
nisaation johdolle perustelut resurssien kohdistuksille. Taman tutkimuksen teoreettinen viite-

kehys ja kyselyn tulokset antavat hyvat perustelut jatkotoimenpiteille organisaatiossa.

Tutkimuksen luotettavuutta tarkastellaan Heikkilan (2014, s. 176) mukaan validiteetin ja relia-
biliteetin kautta. Mantyneva ym. (2008, s. 34) huomauttavat, etta tutkimuksen mitatessa juuri
sita mita sen on tarkoitus mitata, puhutaan tutkimuksen validiteetista eli patevyydesta. Taman
tutkimuksen kyselyn avulla saatiin vastaukset tutkimuskysymyksiin. Kysymykset rakennettiin

tarkasti teorian pohjalta, joten tutkimusta voidaan pitaa validina.

Tutkimus on Mantynevan ym. (2008, s. 34) mukaan on reliaabeli, jos tutkimusmenetelmat
seka mittarit saavuttavat luotettavia tuloksia ja kyselyn mittari on luotettava, jos se antaa eri
kerroilla samoja tuloksia. Taman tutkimuksen kysely voitaisiin toistaa tassa organisaatiossa
tai muissa vapaan sivistystyon organisaatoissa esimerkiksi vuosittain. Heikkilan (2014, s. 28)
mukaan otoskoon tulee olla tarpeeksi iso ja edustaa tutkittavaa perusjoukkoa ollakseen luo-
tettava. Tassa tutkimuksessa kyselyyn vastanneiden maara oli tosi iso, joten tutkimusta voi-

daan pitaa luotettavana.

Markkinoinnin paatarkoitus nonprofit-organisaatiossa on Vuokon (2004, s. 39) mukaan vai-
kuttaminen ja muutoksen aikaansaaminen seka tavoitteena on palveluiden kysyntaan vastaa-

minen, palveluiden helppo kokeileminen ja kiinnostuksen aikaansaaminen. Taman
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tutkimuksen pohjalta voidaan todeta, ettda myds vapaan sivistystyon oppilaitoksessa on tar-
keaa tehda suunnitelmallista markkinointiviestintaa ja suunnittelussa tulee huomioida eri
asiakassegmentit. Markkinointiviestinta on tarkeaa, silla nain saadaan sitoutettua nykyisia
asiakkaita enemman ja tuotua kansalaisopistoa esille potentiaalisille asiakkaille. Jatkossa
markkinointiviestinnan suunnittelusta tulee tehda jatkuva prosessi, jossa markkinointiviestin-
taa paivitetdan esimerkiksi vuositasolla. Muutoksen aikaansaaminen siina, miten kansalais-
opisto nahdaan, on osa isompaa tyota, jota kaikkien kansalaisopistojen tulisi yhdessa toteut-
taa. Kysyntaan vastaamista pitaa jatkaa ja mahdollisuutta kurssien helppoon kokeiluun tulee
lisata. Vapaan sivistystyon oppilaitoksen segmentoinnissa tulee Vuokon (2004, s. 29) mu-
kaan huomioida kaikki kohderyhmat. Tassa kyselyssa markkinointiviestintaan liittyvia asioita
kysyttiin kansalaisopiston asiakkailta. Mahdollinen jatkotutkimus voisi keskittya organisaation
kaikkiin sidosryhmiin, kuten yhteistyOkumppaneihin ja paattajiin seka paatoimisen henkilos-

toon ja tuntiopettajiin.
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Liite 1. Kyselyn saate

Hyva Seindjoen kansalaisopiston asiakas!

Olen liiketoimintaosaamisen opiskelija (tradenomi ylempi AMK) Seindjoen ammattikorkeakoulusta ja osana
opinnadytetyotani teen asiakaskyselytutkimuksen Seindjoen kansalaisopiston kurssi- ja palvelutarjonnan
markkinointiviestinndsta.

Vastaa tutkimuskyselyyn ja osallistu 100 € arvoinen S-ryhman lahjakortin arvontaan!

Kysely on tarkoitettu kaikille Seindjoen kansalaisopiston lukuvuoden 2021-2022 kursseille ilmoittautuneille
seka alaikdisten osallistujien huoltajille. Vastaathan kyselyyn, vaikka itse et ole kurssiosallistuja, vaan olet
alaikaisen osallistujan huoltaja.

Kyselyyn vastaaminen kestda 5—10 minuuttia. Vastauksesi on tarke3, silla kyselyn tulokset ovat apuna Sei-
najoen kansalaisopiston markkinointiviestinnan kehittdmisessa. Vastaathan kyselyyn viimeistdan sunnun-
taina 12.2.2023.

Kyselyyn voit vastata oheisen linkin kautta: https://link.webropol.com/s/seinajoen-kansalaisopiston-mark-
kinointiviestinta

Kaikkien kyselyyn vastanneiden ja kyselyn sdhkopostiosoitteensa jattaneiden kesken arvotaan 100 € arvoi-
nen S-ryhman lahjakortti. Arvontaan osallistuminen on vapaaehtoista ja edellyttdaa sdhkopostiosoitteen
tayttamista kyselyn jalkeen avautuvalla erilliselld kyselylld. Kyselyn vastaukset ja arvonnan sahkopostiosoit-
teet ovat erillisissa kyselyissa, joten vastaajien anonymiteetti sdilyy. Yhteystietoja ei kdytetd muuhun tarkoi-
tukseen, ne kasitellaan luottamuksellisesti ja hdvitetdan kyselyn vastausajan jalkeen tietosuojaselos-

teen mukaisesti.

Kiitos jo etukadteen vastauksestasi!

Lisatietoja kyselysta ja tutkimuksesta jaana.saukko @seinajoki.fi



https://link.webropol.com/s/seinajoen-kansalaisopiston-markkinointiviestinta
https://link.webropol.com/s/seinajoen-kansalaisopiston-markkinointiviestinta
https://www.seinajoki.fi/wp-content/uploads/2023/01/tutkimuksen-tietosuojaseloste.pdf
https://www.seinajoki.fi/wp-content/uploads/2023/01/tutkimuksen-tietosuojaseloste.pdf
mailto:jaana.saukko@seinajoki.fi
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Liite 2. Kysely

Kysely Seinajoen kansalaisopiston kurssi- ja palvelutarjonnan markkinointiviestin-

nasta (Pakolliset kysymykset merkitty tahdella (*))

1. Oletko huomannut Seindjoen kansalaisopiston kurssimainoksen viimeisen vuo-
den aikana...? * Voit valita useita vaihtoehtoja.
Seindjoen Sanomissa (paperinen tai digilehti)
Seindjoen keskustorin digitaalisilta naytailta
Seindjoen kansalaisopiston tiloissa olevilta digitaalisilta naytoilta
Seindjoen kansalaisopiston ilmoitustaululta
Kauppojen ilmoitustaululta
Verkkosivuilta (Seindjoen kansalaisopiston tai muun tahon verkkosivut)
Facebookissa
Instagramissa
Muualla, missa?

En missaan

2. Mita kautta mieluiten haluat saada tietoa Seindjoen kansalaisopiston kurssi- ja
palvelutarjonnasta? * Valitse kolme (3) tarkeinté.
Lehdesta (Seindjoen Sanomat)
Kaupan ilmoitustaululta
Kansalaisopiston ilmoitustaululta
Verkkosivuilta (seinajoki.fi/lkansalaisopisto)
limoittautumisjarjestelmasta (opistopalvelut.fi/seinajoki)
Uutiskirjeesta
Sahkoépostilla
Tekstiviestilla / WhatsAppilla
Instagramista
Facebookista
Opinto-ohjelmasta

Muusta esitteesta
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3. Seuraatko Seinajoen kansalaisopiston sosiaalisen median kanavaa/kanavia? *
(Voit valita useita vaihtoehtoja).

Facebook

Instagram

Twitter

Pinterest

YouTube

En seuraa. Kerrotko viela miksi?

4. Kuinka paljon kaytat eri sosiaalisen median kanavia? (7= En koskaan , 2=Muutaman
kerran vuodessa, 3=Muutaman kerran kuukaudessa, 4=Muutaman kerran viikossa, 5=Paivittéin).

Facebook *

Instagram *

Jodel *

LinkedIn *

Pinterest *

Snapchat *

TikTok *

Twitter *

WhatsApp *

YouTube *

Jokin muu, mika

5. Miten kiinnostunut olisit seuraavista kansalaisopiston sosiaalisen median sisél-
I6ista? * (1= En ollenkaan kiinnostunut, 2= En kovin kiinnostunut, 3= Jonkin verran kiinnostunut,
4= Melko kiinnostunut, 5= Erittain kiinnostunut.)

Kuvat tai videot kursseilta

Ohjeet tai vinkit kursseilta

Tarinat kansalaisopiston toiminnasta

Kansalaisopiston henkildston esittely

Kansalaisopiston tuntiopettajien esittely

Kurssilaisten kokemukset

Arvonnat ja tarjoukset

Kurssimainokset
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6. Millaisena koet Seinajoen kansalaisopiston markkinoinnin ja viestinnan*

Valitse sopiva vaihtoehto vastakohtaparien vélilta.

1 2 3 4 5
Vanhanaikainen Nykyaikainen
Sisallyksetdn Tietoa antava
Huomaamaton Huomiota herattava
Negatiivinen Positiivinen
Tylsa Kiinnostava
Muuttumaton Kehittyva
Epaselva Selkea

7. Tahan voit jattaa kommenttisi, risuja tai ruusuja liittyen Seindjoen kansalaisopis-
ton markkinointiin, viestintaan, sosiaalisen median kanaviin tai muuhun tiedottami-

seen.

8. Miten kiinnostunut olet seuraavista kurssisisalloista? *
(1= En ollenkaan kiinnostunut, 2= En kovin kiinnostunut, 3= Jonkin verran kiinnostunut, 4= Melko
kiinnostunut, 5= Erittéin kiinnostunut.)

Historia, yhteiskunta ja talous

Kielet

Kirjallisuus ja kirjoittaminen

Kuvataiteet ja kuvallinen ilmaisu

Kaden taidot ja muotoilu

Liikunta

Musiikki

Psykologia ja kasvatus

Patevoittava koulutus (esim. hygieniapassi- tai

jarjestyksenvalvojakoulutus)

Ruoka, puutarha ja luonto

Taiteen perusopetus

Tanssi

Teatteri ja ilmaisu

Terveys ja kauneus

Tietotekniikka, valokuvaus ja media
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9. Kuinka tarkeita seuraavat asiat ovat valitessasi kansalaisopiston kurssia? * (1= Ei
ollenkaan téarked, 2= Ei kovin tarked, 3= Jonkin verran térked, 4= Melko térkeé 5= Erittain tarked.)

Aikataulu

Hinta

Opetustilat

Opetusvalineistd

Lyhyt valimatka

Kurssisisaltd

Ammatillisen osaamisen kehittdminen

Oman osaamisen kehittdminen

Fyysisen hyvinvoinnin lisddminen

Henkisen hyvinvoinnin lisdaminen

Sosiaalisuus, ihmisten tapaaminen

Ystavan tai tuttavan suositus

10. Arvioi, kuinka hyvin seuraavat asiat toteutuvat talla hetkella kansalaisopiston
kurssi- ja palvelutoiminnassa? * (1= Taysin eri mieltd, 2= Jokseenkin eri mieltd, 3= En samaa
enké eri mieltd, 4= Jokseenkin samaa mieltd, 5= Tdysin samaa)

Edullisuus

Opetuksen ammattitaitoisuus

Tarjonnan monipuolisuus

Tarjonnan ajankohtaisuus

Henkiloston palvelualttius

Sijainti ja paikka

Viestinta ja tiedottaminen

11. Millainen kurssimuoto sopii sinulle parhaiten? * Valitse maksimissaan (3) vaihtoehtoa.
Koko lukuvuoden kestava kurssi (alkaa syyskuussa ja paattyy huhtikuussa)
Yhden lukukauden kestava kurssi syksylla (alkaa syyskuussa ja paattyy joulukuussa)
Yhden lukukauden kestava kurssi kevaalla (alkaa tammikuussa ja paattyy huhtikuussa)
Kesakauden lyhytkurssi (alkaa toukokuussa ja paattyy kesakuussa)
Arkisin toteutettu lyhytkurssi (kokoontuu kaksi-nelja kertaa)
Yhtena viikonloppuna toteutettu kurssi (kokoontuu pe-la, tai la-su tai pe-su)
Yhtena paivana toteutettu kurssi (kurssi jarjestetdan vain yhtena kertana)

Jonkinlainen muu kurssimuoto, millainen?
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12. Kuinka monelle kurssille olet osallistunut edellisena lukuvuonna 2021-20227?
Laske mukaan myos mahdollinen alaikdisen kurssiosallistuminen. * Jos vastaat pel-
k&staén alaikdisen osallistujan huoltajana, kerro alaikéisen osallistujan/osallistujien kurssi-ilmoit-
tautumisen maara.

0 kurssille

1 kurssille

2-3 kurssille

4-5 Kurssille

yli viidelle kurssille

13. Kuinka monelle kurssille olet ilmoittautunut tai aiot ilmoittautua kuluvana luku-
vuonna 2022-2023? Laske mukaan myos mahdollinen alaikdisen kurssiosallistumi-
nen. * Jos vastaat pelkéstaén alaikdisen osallistujan huoltajana, kerro alaikdisen osallistujan/osal-
listujien kurssi-ilmoittautumisen maéara.

0 kurssille

1-2 kurssille

2-3 kurssille

4-5 Kurssille

yli viidelle kurssille

14. Mihin seuraavista ikaryhmista kuulut? * Valitse kyselyn vastaajan ikdryhma.
15-vuotta tai alle
16—25-vuotta
26-35-vuotta
36—45-vuotta
46-55-vuotta
56—65-vuotta
66—75-vuotta
76-vuotta tai yli
15. Sukupuolesi? * Valitse kyselyn vastaajan sukupuoli.
Nainen
Mies
Muu

En halua sanoa
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16. Mika on asuinalueesi? (luokittelu seinajoki.fi) * Valitse kyselyn vastaajan asuinalue.
Kantakaupunki (Keskusta, Marttila, Itikka, Uppa, Kapernaumi ja Pohja)
Lantinen Seinajoki (Jouppi, Jouppila, Alakyla, Katajalaakso, Kultavuori ja Huhtala)
Itainen Seingjoki (Hyllykallio, Tanelinranta, Karhuvuori ja Kertunlaakso)
Eteldinen Seindjoki (Kasperi, Kivistd, Pajuluoma, Hallilanvuori, Térnava, Karki, Simuna, Pruu-
kinranta ja Soukkajoki)
Seingjoen Niemistdnmaa (Aunes, Niemistd ja Heikkilankyla)
Nurmon keskus tai kylat (Keski-Nurmo, Veneskoski, Koura, Ylijoki ja Kiikku)
Peraseingjoen kirkonkyla tai kylat (Ammalénkyld, Honkakyld, Lehtimaenkyla, Riskunmaki-Viita-
lankyla, Kihniankyla,
Luomankyla, Juupakyla ja Haapaluoma)
Ylistaron kirkonkyla tai kylat (Asemanseutu, Hanhikoski, Halkosaari, Kitinoja, Untamala ja
Kainasto)
IImajoki
Lapua

Muu, mika?

17. Mika seuraavista kuvaa elamantilannettasi? Valitse vaihtoehdoista paaasiallinen
toiminta. * Valitse kyselyn vastaajan elédméntilanne.

Tydllinen

Tyo6toén

Opiskelija/koululainen

Elakelainen

Perhevapaalla

Muu, mika?

18. Mika on koulutuksesi? Valitse seuraavista korkein koulutusaste, jonka olet suo-
rittanut. * Valitse kyselyn vastaajan korkein koulutus.

Perusaste (peruskoulu, kansakoulu)

Toinen aste (ammatilliset tutkinnot, lukio)

Alempi korkeakouluaste (alemmat yliopisto- tai ammattikorkeakoulututkinnot)

Ylempi korkeakouluaste (ylemmat yliopisto- tai ammattikorkeakoulututkinnot)

Tutkijakouluaste (tohtorin- tai lisensiaatin tutkinnot)

Kun olet ldhettanyt kyselyn, jaa odottamaan hetkiseksi, niin voit osallistua arvontaan.
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Liite 3. Ostajapersoonat

Vi Onerva Ompelija
i Nainen, 67-vuotta
< _ Asuu kaupungin keskustassa
Elakkeelld, tyoskennellyt vanhusty6ssa
Koulutukseltaan lahihoitaja
Mies seka kaksi lasta ja viisi lastenlasta

KIINNOSTUKSEN KOHTEET / HARRASTUKSET:
Lukee paljon kirjoja, ompelee, lenkkeilee ja pitdd ystavien kanssa yhdessdolosta. Matkustaa
useamman kerran vuodessa junalla toiseen kaupunkiin lapsien ja lastenlasten luo.

ARVOT:
Liikunnallisuus, terveys, sosiaalisuus, kdsintekeminen, pysyvyys.

TAVOITE JA OSTOMOTIIVIT:

Onervalla on nykydan enemman aikaa itselleen. Lapset ja lapsenlapset asuvat toisessa kaupungissa,
joten esimerkiksi lastenhoitoon ei mene aikaan. On osallistunut useana vuonna kansalaisopiston
ompelukursseille ja valitsee aina tdman saman kurssin. Ei ole kokeillut muita kansalaisopiston
kursseja, vaikka tietdd, ettd tarjontaa on paljon.

OSTAMISEN HAASTEET:

Onerva ei ole tottunut panostamaan itseensd, joten han ei niink&dan etsi itselleen uusia harrastuksia.
On tottunut kdymaan samalla kurssilla. Ei kiinnosta somen selaaminen. Kokee kurssihinnat liian
kalliiksi elakelisille.

KANAVAT, JOISTA HANKKII TIETOA:

Onerva kayttaa jonkin verran facebookia, mutta ei seuraa kansalaisopistoa facebookissa, koska
hanelle ei ole tullut mieleen, ettd kansalaisopistolla on somekanavia. Han lukee Ilkka-Pohjalaista
sekd ilmaisjakelulehti Eparia. Lukee kansalaisopiston opinto-ohjelman kannesta kanteen ja siilyttaa
lehden. Pitad kansalaisopiston tiedottamista selkedna ja kiinnostavana ja on pitdnyt opinto-ohjelman
uudistamisesta.



Jenni Joogaaja
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