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Opinnaytetyoni kasittelee markkinointiviestintaa sekéa sen eri muotoja yhdistyksen
ja tapahtumatuottamisen nakdkulmasta nyt ja tulevaisuudessa.

Hippiknik ry on vaasalainen yhdistys, jonka tarkoituksena on jarjestdd musiikki- ja
muita kulttuuritapahtumia seka kehittdd Vaasan alueen kulttuuritarjontaa ja tukea
paikallisia kulttuurintuottajia. Tapahtumat ja toiminta kehittyvéat sek& muuttuvat, sita
myo6ta myods markkinointiviestinta. Minkalaisia muutoksia markkinointiviestinnassa
on jo tapahtunut ja minkalaisia muutoksia on odotettavissa lahitulevaisuudessa?
Mitd markkinointiviestinta siséltaa, ja miten Hippiknik ry:n kaltainen yhdistys hyo-
dyntéa sen eri osa-alueita?

Markkinointiviestinta kertoo paljon yhdistyksen luonteesta ja arvoista. Millainen
tulee olla Hippiknik ry:n kaltaisen yleishyddyllisen yhdistyksen markkinointiviestin-
tasuunnitelma? Opinnaytetyoni kertoo yhdistyksen tamanhetkisesta viestinnasta ja
auttaa rakentamaan kattavan pohjan tulevaisuuden viestinnélle ja yhdistyksen jat-
kuvalle ammattimaiselle kehitykselle.

Avainsanat: yhdistystoiminta, markkinointiviestintd, tapahtumat, arvot



3(51)
SEINAJOKI UNIVERSITY OF APPLIED SCIENCES
Thesis abstract
Faculty: School of Business and Culture
Degree programme: Cultural Management
Specialisation: Socio-Cultural Work
Author: Nina Cibulka

Title of thesis: Creating a marketing plan for an association:
Case: Hippiknik reg. assn.

Supervisors: Sami Rumpunen/Jussi Kareinen

Year: 2015 Number of pages: 51  Number of appendices: 2

My thesis deals with marketing communications and their different forms from the
point of view of an association and event management. What is the situation today
and what will it be like in the future?

Hippiknik is an association from Vaasa, which mainly produces events in the city.
Events and the actions of the association develop and change. Also marketing
communications have to change along with it. What kinds of changes will this bring
to marketing communications and how will they change in the future? What do
marketing communications consist of and how does this association utilize its dif-
ferent sectors?

Marketing communications tell a lot about an association’s character and values.
What kind of marketing plan should Hippiknik create? My thesis deals with the as-
sociation’s current communication and helps create a strong ground for the asso-
ciation’s constant professional growth and future development.
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Viestintastrategia on yrityksen/yhdistyksen
kokonaisvaltainen suunnitelma ja se kattaa
seka ulkoisen etta sisaisen viestinnan kaikki
osa-alueet. Viestintastrategia toimii punaise-
na lankana organisaation viestinnalle ja maa-
rittelee kuinka lilkketoimintaa toteutetaan vies-
tinnan keinoin. Viestintastrategiassa maaritel-
l&an organisaation viestinnan nykytila ja lah-
tékohdat, viestinnan resurssit, strategiset va-
linnat, paatavoitteet seka se, mita viestinta-

strategia tarkoittaa toiminnallisesti.

Kartoitetaan tilanne, missa ollaan nyt, mika
on paamaara ja mita toimia paamaaraan
paaseminen edellyttda organisaatiolta. Tilan-
neanalyysi siséltaa sisaisten sekad ulkoisten
tekijoiden analyysin.
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1 JOHDANTO

Mita tarkoittaa markkinointiviestinta, ja millaista se on nyt, entd tulevaisuudessa?
Kun tarkkaillaan yleishyodyllisen, tuoreen yhdistyksen toimintaa, jota ohjaa vahva
arvopohjainen ajattelu, mita tulee ottaa huomioon tehtdessa markkinointiviestinta-
suunnitelmaa? Riittddko sosiaalinen media viestintdkanavana, vai tuleeko sen tilal-
le jotain muuta? Miten kulttuuri, kulutustottumukset ja sen myoéta kulttuuritapahtu-
mat muokkautuvat tulevaisuudessa, ja minkéalainen vaikutus niilla on markkinointi-

viestintaan?

Opinnaytetyoni tavoitteena oli luoda markkinointiviestintdsuunnitelma Vaasassa
toimivalle Hippiknk ry:lle vuodeksi 2015. Hippiknik ry on Vaasalaisten nuorten pe-
rustama kaksikielinen yhdistys, ja se on ollut aktiivinen kulttuuritoimija jo kolmen
vuoden ajan. Tyossa tarkastellaan markkinointiviestintaa, sen eri keinoja ja kay-
tantdja nyt seka tulevaisuudessa. Mita osa-alueita niinkin laaja kasite kuin markki-
nointiviestinta sisaltaa, ja kuinka yhdistys voi naitd hyddyntaa? Markkinointiviestin-
tasuunnitelma on konkreettinen ohjeistus yhdistyksen tavoitteista tulevalle vuodel-
le. Suunnitelma on myds askel ammattimaisempaan suuntaan yhdistyksen toimin-

nassa.

Tybn pohjana on teoreettinen tieto seka asiakaskyselyt. Markkinointi on laaja aihe,
mutta tassa tydssa sita kaydaan lapi yleisella tasolla ja pureudutaan enemman
markkinointiviestintaan seka sen erilaisiin osa-alueisiin. Teoreettisen tiedon pohjal-
ta rakennetaan kaksi asiakaskyselylomaketta, joiden avulla keratdéan tietoa ja teh-
daan tilanneanalyysi. Lopputuloksena néaiden tietojen ja yhdistyksen omien havain-

tojen perusteella yhdistykselle tehdaan markkinointiviestintdsuunnitelma.

Tyobn teoreettisessa osiossa tarkastellaan ensin yleisesti viestintastrategiaa ja
markkinointiviestintdd, minka jalkeen kaydaan lapi markkinointiviestinnan suunnit-
teluprosessi seka yhdistyksen ja tapahtumien erityispiirteet. Teoriaosassa kasitel-
l&&n myods tapahtumia sekd markkinointiviestinnan muutoksia nyt ja tulevaisuu-
dessa. Teoreettisen tiedon lisaksi kaytin apunani kesalla 2014 tekemaani asiakas-
kyselytutkimusta. Tulokset antoivat paljon osviittaa yhdistyksen nykytilanteesta ja

siitd, mihin suuntaan toimintaa lahdetaan kehittamaan. Teoreettisen tiedon pohjal-
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ta seka Hippiknik 2014 -tapahtuman asiakaskyselyn tulosten perusteella loin Hip-

piknik ry:lle markkinointiviestintdsuunnitelman vuodelle 2015.
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2 TYON TAUSTA JA TAVOITTEET

Opinnaytetyoni on toimeksianto Vaasalaiselta Hippiknik ry:lta, jonka hallitukseen
kuulun. Hippiknik ry on vuonna 2012 perustettu voittoa tavoittelematon yhdistys,
jonka jasenet ovat nuoria vaasalaisia. Hippiknik ry:n tarkoituksena on jarjestaa
musiikki- ja muita kulttuuritapahtumia seké kehittdd Vaasan alueen kulttuuritarjon-
taa ja tukea paikallisia kulttuurintuottajia seka tietysti jarjestaa vuosittain Hippiknik-

musiikkipiknikfestivaali.

Yhdistyksen toiminta kasvaa vuosi vuodelta, vaikka toimijat ovat harrastelijoita.
Yhdistykselle on tarked& ottaa huomioon erilaisten asiakkaiden tarpeet ja toiveet.
Taman vuoksi markkinointiviestintdsuunnitelma on tarpeellinen. Keradmme kysely-
lomakkeiden avulla vastauksia kysymyksiin, jotka auttavat muodostamaan kuvan
siitd, millaisena asiakkaat yhdistyksen nékevat nyt ja millaisena he sen haluavat
nahda tulevaisuudessa. Asiakkaiden kehitysehdotukset tukevat tulevaisuuden
suunnittelua ja uuden ideointia. Vastaukset ohjaavat sitd, minkalaisen markkinoin-
tiviestintasuunnitelman yhdistys laatii. Markkinointiviestintdsuunnitelma antaa yh-
distyksen toiminnalle hyvan pohjan tulevan vuoden toiminnan ja tapahtumien
suunnitteluun. Markkinointiviestintdsuunnitelman avulla yhdistys paasee kehitta-
maan toimintaansa ja tapahtumia yha asiakasystavallisempaan suuntaan ja tavoit-

taa uusia asiakasryhmia ottamalla kayttoon uusia viestintdkeinoja ja -kanavia.

Tyon tavoitteena on yhdistyksen toiminnan kehittdminen, asiakkaiden mielipiteiden
huomioiminen viestinndssa ja tapahtumissa, sek& kohderyhman parhaimman
mahdollisen viestikanavan |dytdminen. Markkinointiviestintdsuunnitelman myota
yhdistys ottaa askeleen ammattimaisempaan suuntaan tuotantojen suunnittelussa.
Tavoitteena on saada asiakkaat tietoisiksi yhdistyksen toiminnasta yha helpommin
ja nopeammin. Yhdistyksen toiminta kasvaa kokoajan ja tavoittaa uusia asiakas-

ryhmia, joten markkinointiviestintdsuunnitelmalle on tarve.
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2.1 Tyon rakenne ja tutkimusmenetelmat

Tyobn pohjalla on markkinointiviestintadn seka yhdistystoimintaan liittyva kirjalli-
suus, muuten tyd on markkinointiviestintasuunnitelman rakentamista kohderyhmiin
perehtymalld, yhdistystoimintaan pureutumalla seka Hippiknikin asiakaskyselyma-

teriaalien lapikaynnilla.

Asiakaskysely tehtiin paikan paalla Hippiknik 2014 -tapahtumassa, jossa asiakkaat
on helpoin tavoittaa. Kyselylomakkeita oli kaksi, ja ne jaettiin sattumanvaraisesti
festivaalivaelle. Kummassakin lomakkeessa kasitelladan samoja kysymyksia, ky-
symysten asettelu vain on erilainen. Ensimmaisen lomakkeen kysymykset ovat
muodoltaan avoimia, toisen lomakkeen kysymykset ovat monivalintoja. Kahden
lomakkeen tarkoitus tassa tytsséa on pohtia, mika tutkimustapa toimii yhdistykselle
parhaiten, mika antaa parhaat tulokset ja mista on suurin hyéty yhdistyksen kehit-
tamisen kannalta. Kahdella lomakkeella saadaan mahdollisimman paljon erilaisia

tuloksia.

2.2 Toimeksiantajan esittely

Hippiknik-puistokonsertti jarjestettin ensimmaisen kerran vuonna 2012, jolloin
Vaasan Hietasaaressa esiintyi 5 paikallista bandia. Yleiséa illan aikana kavi n.
1000 henkeda, mika markkinointiin ja tavoitteisiin suhteutettuna ylitti kaikki ennak-
koarviot. Tapahtuma oli yleisbmenestys ja saatiin onnistuneesti vietya alusta lop-
puun suunnitellun mukaisesti. Vuodeksi 2013 tapahtuman jarjestamista varten pe-
rustettu kaksikielinen yhdistys rekister6itiin ja toiminnasta tehtiin suunnitelmalli-
sempaa ja pitkajanteisempad. Tapahtumaa kasvatettiin tuplaamalla esiintyjien
maara ja tarjoamalla paikallisille kulttuuritoimijoille mahdollisuus esitella ty6taan ja
toimintaansa tapahtumassa. Hietasaareen rakennettiin toinen lava, ja markkinointi
toteutettiin huomattavasti edellisvuotta jarjestelmallisemmin, mika nakyi myos ta-
pahtuman saamassa huomiossa. Vuosien 2012 ja 2013 lopuilla paatapahtuman
lisdksi vuoden aikana toteutettiin myos Hippikkujoulut Vaasan Pub El Gringossa,

jossa esiintyi kesdn paatapahtumassa mukana olleita esiintyjid. Kevaalla 2013
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jarjestettiin myos bandikilpailu, jonka tuottajana toimin. Bandikilpailuun osallistui 5

paikallista bandi&, joista voittaja paasi esiintymaan kesan 2013 Hippiknikkiin.

Vuosi 2014 oli festivaalin lyhyen historian onnistunein. Saman kesan aikana Vaa-
san Hietasaaressa jarjestettiin nelja musiikkifestivaalia (Pienet festarit Preerialla,
Hippiknik, Vaasa Pop Festival ja HietskuRock), joista Hippiknik onnistui keraa-
maan ehdottomasti suurimman yleisén keratessdén Hietasaaren tayteen yleisoa.
Tapahtuma laajeni tarjonnaltaan: Hietasaaressa oli paikalla yhdistyksia, lavalla
nahtiin aikaisempaa nimekkaampia esiintyjia paikallisten nuorten lisaksi, ja uusina
kulttuurimuotoina tapahtumassa nékyivat lyhytelokuvat ja lavarunous. Paatapah-
tuman ohessa jarjestettiin taysi-ikaisille edellisend péaivana Hippiknik etkoklubi Pub
El Gringossa seka paatapahtuman iltana Leipatehtaalla Hippiknik-jatkoklubi, jotka
olivat paatapahtuman tapaan paasymaksuttomia ja joissa esiintyi kussakin kaksi
bandia. Kevaalla 2014 jarjestettiin myds uutena tapahtumana We <3 Hippiknik -
ystavanpaivatanssit Vaasan Leipatehtaalla, jossa tanssittiin nostalgiset lavatanssit.
Vuoden 2015 alussa Hippiknik on jarjestajien tietojen mukaan myés ainoa vuodes-

ta 2014 hengissa selvinnyt vaasalainen festivaali.

Hippiknik ry oli erittdin kaivattu jarjestajataho Vaasaan. Yhdistys pyrkii tuottamaan
kaupungissa mahdollisimman monipuolista kulttuuria mahdollisimman monille ja
edullisesti. Yhdistyksen tavoitteena on rikastuttaa kaupunkikulttuuria ja madaltaa
kynnysta tapahtumiin osallistumiseen. Muista kaupungissa toimivista kulttuuri- ja
erityisesti musiikkialan yhteisdistéa Hippiknik eroaa korostuneella yleishyddyllisyy-
dellaan ja pyrkimyksellaan tuottaa tapahtumia, joihin osallistumiseen asiakkailla on
mahdollisimman matala kynnys. Tavoitteena on houkutella tapahtumiin muutoin
kulttuuritapahtumia vahemman harrastavia asiakkaita, jotka nain loytaisivat myos

muun kulttuurin pariin entistd useammin.

Hallituksen jasenten oma kiinnostus kulttuurin kehittdmisen ohjaa yhdistyksen toi-
mintaa eteenpdin yhd ammattimaisemmaksi vuosi vuodelta. Yhdistyksen jasenten
vapaaehtoisuuteen perustuva tapahtumajarjestaminen edellyttdd, ettad toiminta ja
tapahtumat ovat mielekkaitd myos jarjestdjille itselleen. Siséisessa viestinnassa

korostuu talldin yhteisdn jasenten motivointi ja tehtavien selkeé jakaminen.
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3 YRITYSTEN JA YHTEISOJEN MARKKINOINTIVIESTINTA

Vahva viestinndn perustus on edellytys kun halutaan rakentaa bréandia halutulla
lopputuloksella. Ensimmaisia tehtavia téllaisessa projektissa on rakentaa hyva
viestintastrategia niin sisaisen kuin ulkoisenkin viestinnan tarpeisiin. Viestintastra-
tegia toimii yrityksen tai yhdistyksen toiminnan pohjana, jonka avulla paastaan ha-

luttuun tavoitteeseen.

Viestintastrategia antaa hyvan suunnan sille, miten markkinointia lahdetaan toteut-
tamaan (Viestintastrategia, Mediataivas Oy). Strategiassa maaritellaan tavoitteet,
ydinviestit seka paaviesti jokaiselle kohderyhmalle ja tAmén taytyy nakya kaikessa
viestinnassa. Viestinndn tulee noudattaa tata strategiaa, joka viedaan kaytantéon

laatimalla markkinointisuunnitelma ja tarkistamalla resurssien riittavyys.

Hyvan suunnitelman toteuttamiseksi yritys/yhdistys tarvitsee paattavaisyytta tehda
tarvittavat muutokset toimintaansa. Muutoksia tehdaan sen mukaan, miten viestin-
ta toimii ja miten siihen reagoidaan. Strategian onnistumista ei voi nahda heti,
vaan siihen menee aikaa jopa vuosia, joten karsivallisyytta tarvitaan paasemiseksi

haluttuun maaranpaahan. (Viestintastrategia, Meditaivas Oy.)

Strategian on ilmaistava viestinnan peruslinjaukset. Kenelle viestinta suunnataan
ja miten sita aiotaan toteuttaa? Viestinndssa voidaan kayttaa tyontostrategiaa tai
vetostrategiaa. Tyontdstrategiassa viestintd menee eri jakelukanavia pitkin varsi-
naiselle kohteelle ja kaytdssa on erilaisia myynninedistamiskeinoja. Vetostrategi-
assa viestinta kohdistetaan puolestaan suoraan asiakkaille, jotta he alkavat kysya
tuotetta ja vaatia sitd myyntiin. (Bergstrom & Leppanen, 2009, 331.)

Viestintastrategia on yrityksen/yhdistyksen kokonaisvaltainen suunnitelma ja se
kattaa seka ulkoisen etta sisdisen viestinndn kaikki osa-alueet. Viestintastrategia
toimii punaisena lankana organisaation viestinnalle ja maarittelee kuinka liiketoi-
mintaa toteutetaan viestinndn keinoin. Viestintastrategiassa maaritelldaan organi-
saation viestinnan nykytila ja lahtokohdat, viestinnan resurssit, strategiset valinnat,
paatavoitteet sekd se, mitd viestintastrategia tarkoittaa toiminnallisesti. Markki-

nointiviestinnan suunnitteluprosessi on puolestaan yrityksen liikketoimintastrategian



13(51)

yksi ilmentyma. Markkinointiviestintd on osa kaikkia organisaation perusprosesse-

ja. (Sanasto, Markkinointiviestinn&n Toimistojen Liitto.)

3.1 Markkinointiviestinndn suunnitteluprosessi

Markkinointiviestinnan suunnittelu pohjautuu vahvasti organisaation laatimaan
strategiaan, joka ohjaa kaikkea toimintaa (Vuokko 2003, 132). Markkinointiviestin-
t& kuuluu osaksi markkinointia ja on néain kytkoksissa yleisen markkinoinnin suun-
nitteluun. On tarke&a ettd markkinointiviestintd ja sen eri keinot seuraa yhtenaista

linjaa muun strategisen suunnittelun ohella.

Vuokko (2003, 133) huomauttaa, ettd markkinointiviestinndn suunnittelua tulee
miettia aina jarjestdvan organisaation nakokulmasta. Yhden tapahtuman markki-
nointisuunnittelu poikkeaa paljon esimerkiksi ympéarivuotisen yrityksen markkinoin-
tisuunnitelmasta ja kussakin tapauksessa suunnittelu on tilannekohtaista. Eroista

huolimatta on tiettyja vaiheita, jotka prosessissa on hyva kayda lapi.

Suunnitteluprosessiin kuuluu mm. ongelmien ja mahdollisuuksien maarittely, ta-
voitteiden maarittely, kohderyhmien maarittely ja kohderyhmakohtaisten tavoittei-
den maarittely, budjetin maarittely, viestintdkeinojen valinta ja yhdisteleminen, to-
teutuksen pohdinta ja resurssit seka arviointimenetelmien maarittely (Vuokko
2003, 133-134).

3.1.1 Tilanneanalyysi

Kartoitetaan tilanne, missa ollaan nyt, mikd on paamaaréa ja mita toimia paamaa-
raan paaseminen edellyttad organisaatiolta. Tilanneanalyysi sisaltda siséisten se-
k& ulkoisten tekijoiden analyysin. (Vuokko 2003, 134-135)

Sisdisiin tekijoihin kuuluu yritysanalyysi sekéa tuoteanalyysi. Markkinointiviestinnan
kannalta on tarkeda tietdd yrityksen ja markkinoinnin arvot, visio ja strategia, ta-
voitteet ja toimintaperiaatteet, resurssit, toimintakapasiteetti ja osaamisen alueet
seka yrityksen vahvuudet ja heikkoudet. Tuotteen kohdalla on tarkeaa tietda sen



14(51)

historia ja elinkaaren nykyinen vaihe, minkalaisia strategioita on kaytetty ja mitka
on sen vaikutukset, tuotteen heikkoudet ja vahvuudet seka vallitseva asema ja
kilpailutilanne.

Tilanneanalyysin ulkoiset tekijat ovat kohderyhman, kilpailun ja toimintaympéariston
maarittdminen nyt ja tulevaisuudessa. Kohderyhmat rajataan sen mukaan kuka
ostaa ja ketka vaikuttavat ostopaatdkseen, miksi tuotetta ostetaan, mista tuotteen
saa ja milloin. Millaiset asiat vaikuttavat ostopaatokseen, mika on suhtautuminen
tuotteeseen seka kilpailijoihin, mistd kohderyhma hakee tietoa ja missa ja milloin

kohderyhman voi tavoittaa?

Arvioidaan kilpailijoiden maaré ja laatu, mitka ovat heidan vahvuudet ja heikkoudet
seka asema vallitsevilla markkinoilla? Mité strategioita kilpailijat kayttavat ja kuinka
ne vaikuttavat ymparistoon, mita toimia organisaatio voi tulevaisuudessa tehda ja

onko uudet kilpailijat uhka vai mahdollisuus?

Tilanneanalyysissa otetaan huomioon my6s laajempi toimintaymparisté. Millainen
on kansantalouden ja globaalin talouden tila, lainsdadanto ja toimintakulttuuri, so-
siaalinen ja poliittinen tilanne, teknologia ja resurssien saanti. (Vuokko 2003, 135—
136)

Vuokon (2003, 137) mukaan tilanneanalyysia suunniteltaessa on tarkeéda pohtia,
mika tieto on olennaista. Tuoreen toimijan tilanneanalyysi on luonnollisesti tehtava
perusteellisemmin kuin monta vuotta toimineen tahon, jonka toiminnalla on vahva
perusta. Tilanneanalyysi ei valttamatta vaadi laajaa tiedonhankintaa organisaation
ulkopuolelta vaan itse keratyt ja organisoidut tietokannat seka sisainen informaatio
ovat riittavid tilanneanalyysin l&hteita. Tarkoitus on selvittdé organisaation nykyti-
lanne ja se, miksi ollaan siella missa ollaan. Naiden tietojen pohjalta on hyva lah-
ted suunnittelemaan tulevaisuutta, mitd parannettavaa on, mitkd asiat toimivat ja

mika on suunta tulevaisuudessa?
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3.1.2 Markkinointiviestinnan tavoitteet/keskeiset haasteet

Bergstrom ja Leppanen (2009, 328) muistuttavat, etta markkinointiviestintaa suun-
niteltaessa on tarke&aa pohtia kenelle viestitdédn, mihin viestinnalla pyritdéan ja miten
viestiminen toteutetaan. Markkinointiviestinndn avulla yritys/yhdistys luo itselleen
imagon ja antaa tietoa tuotteesta, hinnoista ja tapahtumista seka luo uusia suhteita

ja pitada ylla jo olemassa olevia.

Kun lahdetaan miettimaan markkinointiviestinndn suuntia ja tavoitteita on tarke&a
ettd on olemassa kokonaiskuva yrityksen toiminnasta, jonka jalkeen voidaan siir-
tya suunnittelemaan jotain yksityiskohtaisempaa. Mité viestintaa tullaan tekeméaéan
jatkuvasti ja miten se toteutetaan. Tallainen jatkuva markkinointiviestintd maarittaa
yrityksen imagon. Usein markkinointiviestinnassa tulee vastaan myos lyhyempi-
kestoisia projekteja, joiden toteuttamisesta kannattaa paattdad mahdollisimman
aikaisessa vaiheessa ja sisallyttda ne suunnitelmaan. (Bergstrom & Leppanen,
2009, 328.)

Markkinointiviestintda voidaan toteuttaa monin eri tavoin. Yritykset kayttavat usein
mainonnan eri muotoja, jotta saadaan mahdollisimman laaja kontakti asiakkaisiin.
Osa yrityksista haluaa myds jarjestaa tapahtumia myynnin edistamiseksi. Sopivat
keinot markkinointiin on loydettava tutkimalla, kuinka lahestya tiettya kohderyhmaa
tietyssa tilanteessa. Eri mainontakanavia kaytettdessa on tarkeaa etta viestinta-
kanavat ja toteuttamistavat ovat linjassa ja voidaan puhua integroidusta markki-
nointiviestinnasta. Talléin eri tavoin tapahtuva kommunikaatio tukee ja taydentaa
toisiaan. Yrityksen on myds hyva suunnitella viestintdmix eli yritykselle sopivien

viestintékeinojen sekoitus. (Bergstrom & Leppanen, 2009, 328-329.)

Markkinointiviestinnassa parhaan tuloksen saavuttamiseksi ei ole yhta oikeaa ta-
paa. On hyva kokeilla uusia ja erilaisia tapoja tehda ja tuottaa. Naita toimenpiteita
seuraamalla, ja analysoimalla saatuja tuloksia, voidaan tehostaa viestintaa ja loy-
taéd juuri kyseiselle yritykselle oikeat tavat markkinoida. (Bergstrom & Leppanen,
2009, 329.)

Kaikessa markkinointiviestinndssa lopullisena tavoitteena on onnistua myymaan

tuote. Tavoitteeseen paaseminen vaatii yritykselta karsivéllisyytta ja panostusta
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erityisesti monipuoliseen viestintdan. Yrityksen on askel askeleelta rakennettava
tunnettuutta, kasvatettava kiinnostusta, luottamusta ja tulla paremmaksi kuin kil-

pailijansa. Alla listaa markkinointiviestinnan tarkeista tavoitteista.
e tiedottaminen yrityksesta, tuotteista, hinnoista ja saatavuudesta
e huomion herattdminen, erottautuminen kilpailijoista
e mielenkiinnon ja mydnteisten asenteiden luominen
e ostohalun herattaminen ja asiakkaan aktivointi
e asiakkaalle tuotetun arvon ja hyddyn viestiminen
e myynnin aikaansaaminen
¢ asiakkaan ostopaatoksen vahvistaminen ja asiakassuhteen yllapitaminen.

Markkinoinnilla voi vaikuttaa kolmeen eri tasoon, tietoon, tunteisiin ja toimintaan.
Markkinoijan on maariteltava kohderyhmé&n mukaan se, mita naista tasoista kayte-

téaan ja miten. (Bergstrom & Leppanen 2009, 330, 329.)

e Asiakas tietaa e Asiakas e Asiakas ostaa
tuotteen arvostaa tuote- tuotteen
ominasuudet, ominaisuuksia o kayttaa
edut ja hy6dyt e pitda tuotetta tuotetta

® 0saa ostaa parempana e Ostaa
tuotteen * haluaa kokeilla uudelleen

® 0saa kayttaa tai ostaa e suosittelee
tuotetta. uudelleen. tuotetta muille.

Kuvio 1. Markkinointiviestinnan vaikutustasot.
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3.1.3 Kohderyhmat

Vuokko (2003, 142) kirjoittaa, ettd kohderyhmalahtdinen viestintd edellyttaa tark-
kaa kohderyhmien maarittelya. Mitkd segmentit ovat niita, jotka tarjoavat tuotteen
markkinoinnille parhaimmat mahdollisuudet ja ovat saavutettavissa erilaisilla
markkinointiviestinnan keinoilla. Tarkan maarittelyn avulla valitaan, minkalaisia

keinoja kaytetaan ja miten kohderyhméasséa saadaan aikaan vaikutuksia.

Tilanneanalyysi toimii kohderyhmamaarittelyn pohjana. Kuka ostaa, kuka kayttaa
ja kuka paattada ostamisesta ja miten. Tassa kohtaa myods markkinointiviestinnan
tavoitteilla on suuri merkitys. Erilaisilla viestintakeinoilla on mahdollista tavoittaa eri
kohderyhmat jos nain halutaan. Segmentointikriteereina toimii esimerkiksi ika, su-
kupuoli, koulutus, asuinpaikka, tulot, kansallisuus, persoonallisuus, elamantyyli,
arvot, ostomotiivit, yritystoimijat, julkinen sektori, sekéa sitoutumisaste. Taman maa-
rityksen lisaksi organisaation taytyy myds tietdd millaisia kohderyhmat ovat. Nain
ollen viestintdd voidaan suunnitella siten, etta se tavoittaa halutun kohderyhman ja
vaikutus on taten myds toivotunlainen. Nain saadaan aikaan toivottu vaikutuspro-
sessi (Vuokko 2003, 143-144).

3.1.4 Budjetti

Budjetti osoittaa, kuinka paljon enintdan ja yhteensa rahaa on kaytettavissa
(Vuokko 2003, 145). Budjetin ollessa rajallinen on usein mygs viestintdbudjetti hy-
vin pieni. Tallin on hyva suunnata viestintd yhteen keinoon kuin hajauttaa se mo-
neen. Laadittaessa budjettia markkinointiviestinnéalle, on paatettava kuinka paljon
rahaa ollaan valmiita kayttdmaan (kuinka paljon sitad on enintaan kaytettavissa)

tietylla ajanjaksolla tai yksittaiseen tarkoitukseen/projektiin.

Markkinointiviestinnassa kustannukset voidaan jakaa kolmeen eri luokkaan, joissa

voi olla seka kiinteitd etta muuttuvia kuluja. kustannusluokat ovat:

1) Suunnittelukustannukset: henkildston koulutus, esity6t, hankinnat, rakenta-

minen, ohjelmasuunnittelu
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2) toteutuskustannukset: media, vuokrat, matkakustannukset, tiedotustilaisuu-

det tms., materiaalikulut

3) valvontakustannukset: raportointi, jalkitestaukset, seurantakustannukset,

kyselyt, palautteet

Kun kyse on pitkdaikaisesta vaikutuksesta, ei markkinointiviestinnan kustannuksia

pitaisi kokea kuluina vaan investointeina, joiden vaikutus nakyy pitkalla aikavalilla.

Bergstrom ja Leppé&nen (2009, 333) listaavat markkinointiviestinnan budjetoinnissa

yleisesti kaytetyt nelja tapaa:
1) Budjetoidaan, mihin on varaa
2) Budjetoidaan tietty osuus liikevaihdosta
3) Budjetoidaan saman verran kun kilpailijat
4) Budjetoidaan tavoitteen ja tehtdvan mukaan

Kun budjetoidaan mihin on varaa, kay usein juuri niin, ettd markkinointiviestinta
koetaan kustannuksena eika investointina. Kun on varaa, voidaan mainostaa
enemman, ja kun ei ole varaa, ei viestita. Tallaisessa tilanteessa tulisi toimia juuri

painvastoin, jotta saataisiin lisda myyntia ja tuloja.

Seurannan kannalta helppo tapa budjetoida, on ottaa tietty prosenttiosuus liike-
vaihdosta. Tassa piilee kuitenkin sama ongelma kuin edellisessa. Jos edellisen
vuoden liikevaihto sattuu olemaan alhainen, jaa viestintaan kaytettavaksi entista
vahemman rahaa ja jos edellisvuosi oli puolestaan menestyksekas, on viestintaan

kaytettava budjetti entista suurempi.

Voidaan my6s budjetoida saman verran kuin kilpailija. Tama perustuu siis oman
toimialan kovimpien kilpailijoiden viestinn&n maaran selvittdmiseen ja jatkuvaan
seurantaan. Tietoja voi olla vaikeaa saada ja tapa voi tulla ennen pitk&a kalliiksi,

tata tapaa kaytetaan usein aloilla, joissa on muutama keskenaan kilpaileva yritys.
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Jos budjetoidaan tavoitteen ja tehtdvan mukaan, lahtokohtana on rakentaa ensin
tavoitteet, johon viestinnalla pyritaan, ja tdman jalkeen suunnitellaan viestintakei-
not tavoitteiden saavuttamiseksi. Tavoitteiden asettamisen jalkeen on mietittava,
montako kertaa toimet on toistettava, jotta viestinta tuottaa halutun tuloksen. Lo-
puksi otetaan selvdd, kuinka paljon tama tulee kustantamaan organisaatiolle.
(Bergstrom & Leppénen 2009, 333-336.)

3.1.5 Markkinointiviestinnan muodot, keinot ja kanavat

Markkinointiviestinnan tarkeimpind muotoina pidetddn mainontaa seka henkilékoh-
taista myyntity6ta. Taydentavind ja tukevina muotoina ovat myynninedistdminen
seka tiedotus- ja suhdetoiminta. Markkinointiviestinta kulkee toiminnassa kokoajan
mutta tavoitteita ja sisaltéa muokataan tarpeiden mukaan ja kootaan niista integ-

roitu kokonaisuus. (Bergstrom & Leppéanen 2009, 332.)

Bergstrom & Leppanen (2009, 338) kirjoittavat, ettd markkinointiviestinndssa on
ensisijaisesti [0ydettava viestinnan muodot ja mainosvalineet, jolla tavoitetaan ha-
luttu kohderyhma. Viestinta voi olla informoivaa, jolloin tuotteesta annetaan jotain
uutta tietoa. Suostutteleva viestinta vaikuttaa asiakkaan mielipiteisiin, asenteisiin ja
kayttaytymiseen ja voi olla jopa provosoivaa, talléin tarkoituksena on heréttaa tun-
teita ja saada asiakasta vaihtamaan esimerkiksi brandia. Muistutusmainonta toimii
asiakkaan heréttelijand, silloin muistutetaan tuotteen olemassaolosta ja kannuste-
taan jatkotoimenpiteisiin. Yllapitoviestinta puolestaan muistuttaa asiakkaan teke-
mistd hyvistd paatoksistd kyseisen tuotteen kohdalla ja viestii suhteen kannatta-

vuudesta.
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Viestintamuoto

Kohderyhmat

Tavoitteet

Keinoja

Mainonta

o jalleenmyyjat

e oOstajat, kayttajat

e antaa tietoa
e herattaa kiinnos-
tusta ja ostohalua

e muokata asentei-

e mediamainonta,
esimerkiksi tv, leh-
det, internet

e suoramainonta

e toimipaikkamainonta

Henkilokohtainen

myyntity6

o jalleenmyyjat

e ostajat, kayttajat

ta

e myyda

e innostaa ja auttaa
myymaan

e myyda

e varmistaa tyyty-

vaisyys

e asiakaskaynnit
e myyntityd toimipai-
kassa

e puhelinmyynti

Myynninedistaminen

e jalleenmyyjat

e ostajat, kayttajat

e motivoida myy-
maan

e |uoda mielikuvia

e kannustaa osta-

maan

e myyntikilpailut, kou-
lutus

e messut

e sponsorointi

e asiakaskilpailut

e tuote-esittelyt

Tiedotus ja suhde-

toiminta

e  kaikki sidosryh-
mat

e tiedotusvélineet

e puolestapuhuijat,

suosittelijat

e tiedottaa

e muokata asentei-
ta

e saada positiivista
julkisuutta

e vahvistaa yritys-

kuvaa

e tilaisuudet, tapah-
tumat

e tiedotteet

e kutsut

e lahjat, lahjoitukset

Kuvio 2. Markkinointiviestinnan muotojen vertailu.

Mainonta voi olla tuotemainontaa, yritys- tai organisaatiomainontaa, julkisten pal-

velujen mainontaa ja mielipidemainontaa. TAma maaritelma tehdéaan luonnollisesti

mainostettavan kohteen mukaan. Harvoin mainonnassa kaytetaan ainoastaan yh-

td mainosvalinettd. Yleensa yritys rakentaa kokonaisuuden viestinnan eri keinois-

ta, joista valitaan muutama paamedia ja tarvittaessa tdydennetddn muilla viestin-

tamuodoilla riippuen kohderyhmasta ja tilanteesta. (Bergstrom & Leppanen 2009,

338.)
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Mediamainonta

-

¢ |ehti-ilmoittelu (sanoma-, aikakaus- ja noutolehdet
e televisiomainonta

¢ elokuvamainonta

¢ radiomainonta

¢ ulko- ja liikennemainonta

¢ verkkomainonta (verkkomediamainonta)

® banner- ja luokiteltumainonta

o sahkoiset hakemistot ja hakusanamainonta

o\

Suoramainonta

[

¢ painettu suoramainonta

e osoitteellinen

e osoitteeton

¢ sahkdinen suoramainonta
¢ sahkopostimainonta

* mobiilimainonta

VAR

U

Muu mainonta

U

e toimipaikkamainonta (myymaldmainonta)

* mainonta painetuissa hakemistoissa ja luetteloissa

e tapahtumiin, messuihin ja sponsorointiin liittyva mainonta
¢ mainoslahjat

J

Kuvio 3. Mainonnan muodot mainosvalineiden mukaan jaoteltuna (Bergstrom &
Leppanen 2009, 339).

3.3 Markkinointiviestinnan erityispiirteet yhdistyksen silmin

Viestinta ei ole yhdistyksen ensimmainen paamaara mutta se tukee tassakin tapa-

uksessa tarkeiden tavoitteiden toteutumista. Viestinnan avulla luonnollisesti yhdis-

tys tuo itsedén, arvojaan ja toimintaansa nakyvaksi ja saa mahdollisesti lisda jase-

nid, asiakkaita ja yhteistybkumppaneita.

Markkinointiviestinta on kaksisuuntaista eli siihen liittyy vastavuoroisuus ja palaute.

Mietittavana onkin, miten yhdistyksen toiminnasta kerrotaan kohderyhmille, joita

ovat jasenet, yhdistyksen ulkopuoliset toimijat, asiakkaat sekéd yhteisty6kumppanit,
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ja miten heidan vastavuoroinen viestinsa ja palaute otetaan yhdistyksessa vas-

taan.

Yhdistyksen markkinointiviestinndssa huomioitavaa:

e mistd haluamme tiedottaa, mita haluamme saada aikaan (tarve ja tavoite)?
o kenet haluamme tavoittaa, kehen haluamme vaikuttaa (kohderyhma)?

e miten saamme sanomamme perille (voimavarat, kanavat)?

e miten kaytdnnossa toteutamme tiedotuksen (valineet)?

o kuka tekee mitakin ja kuka vastaa mistakin?

Markkinointiviestintaa varten yhdistyksen on hyva rakentaa jonkinlainen tietopaket-
ti, joka kertoo yhdistyksen historiasta, toiminnasta ja tavoitteista, arvoista, saavu-
tuksista ja avainhenkildista. Tata tietopakettia on hyva kayttaa kaikessa asioinnis-

sa koskien seka jasenia etta yhteistyokumppaneita. (Viestinta, Yhdistystoimijat.)

Kun yhdistys lahtee suunnittelemaan markkinointiviestinnan toteutusta, on pohdit-
tava, kuinka organisointi, resursointi seké aikataulutus jarjestetdén. Kaikki, mita
suunnitteluprosessissa on aikaisemmin kayty lapi, muutetaan konkreettiseksi oh-
jelmaksi. Kaydaan lapi siis mita, missa, milloin, miten, mista, kuka, kenelle, kuinka
tehdaan. Yhdistyksen on mietittdva mita yhdistys voi, osaa ja ehtii itse tehda ja sen
jalkeen harkita ulkopuolisten toimijoiden apua. Toimijoista saatetaan etsia palvelu-
jen tuottajia, tapahtumajarjestéjia, mediatoimistoja tms. Huolimatta siitd, mita teh-

daan itse ja mita ulkoistetaan, on vastuujaon oltava selkeé. (Vuokko 2003, 160.)

Resursointi tarkoittaa sita ettd pohditaan milla resursseilla tdméa suunnittelu voi-
daan toteuttaa. Yhdistyksella tulee olla lopullinen budjetti, jonka maarittelyssa ver-
rataan alustavaa budjettia ja viestintddn menevad osuutta ja katsotaan tuleeko
jotain muuttaa tai karsia pysyakseen budjettirajoissa. Tassa vaiheessa budjetti-
suunnitelmaa on vield mahdollista muuttaa, jos tulee jotain yllattavaa tai sellaista,
mita alkuperaisessd suunnitelmassa ei ole. Budjetissa on hyva olla sen verran
joustovaraa, etta taman kaltaiset muutokset ovat mahdollisia. Tarke&a osa resur-

sointia on henkildstéresursointi. Punnitaan kuinka paljon on tietoa, taitoa, aikaa ja
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muita mahdollisuuksia kayttda omaa henkildstéa markkinointiviestintdan vai tur-

vaudutaanko ulkopuoliseen apuun. (Vuokko 2003, 161.)

Aikataulujen laatiminen on tarked osa toteutuksen suunnittelua. Aikataulutukseen
kuuluu koko vuoden toimenpiteet kuten kokoukset, kampanjat, tapahtumat seka
naihin liittyvat sisaiset aikataulut. Aikataulutuksen tarkoitus on tehdéa toiminnasta
selkeaa ja seurata eteneekd asiat toivotulla tavalla ja toivotuin tuloksin. (Vuokko
2003, 161-162.)

Lopuksi yhdistyksen on paéatettava, mita arviointikeinoja halutaan kayttaa. Arvioin-
teja tehdaan, jotta saadaan informaatiota yhdistyksen ulkopuolelta. Informaation
avulla tehdaan parannuksia ja tehostetaan suunnitteluprosessia. Saadun tiedon
avulla paatoksenteossa ei tarvitse ottaa yhta paljon riskeja ja viestinta tehostuu
kun osataan tehda "oikeita valintoja”. Toiminnasta tulee kustannustehokkaampaa
ja tiedetddn mitkd toimet ovat onnistuneet ja mitkd puolestaan eivat. (Vuokko
2003, 163.)

Onnistumisen arviointi tapahtuu eri tapauksissa eri tavalla. Mittareina voi toimia
mm. mediajulkisuus, myydyn tuotteen maara, sosiaalisen median mittarit yms. Eri-
laisten tutkimusmenetelmien avulla arvioidaan viestinndn kannattavuutta koko
prosessin ajan. Tutkimusmenetelmia ovat mm. strategian valinta, idean testaami-
nen, mainosten esitestaus seka jalkitestaus ja seurantatutkimus. Menetelmien tu-

lee tayttaa validisuus- ja reliabiliteettivaatimukset. (Vuokko 2003, 164-165.)

Markkinointiviestinnan ohjaukselle ja valvonnalle asetetaan myds muita vaatimuk-
sia. Tuloksia taytyy pystya vertaamaan asetettuihin tavoitteisiin, tulosten ja tavoit-
teiden vastaavuuden lisdksi tulee myos selvittdd, mistd mahdolliset poikkeamat
johtuvat ja tuloksista taytyy saada informaatiota siitd, millaisia korjaustoimenpiteita
tullaan kayttamaan. (Vuokko 2003, 166—167.)
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3.4 Markkinointiviestinnan erityispiirteet tapahtumien silmin

Markkinointiviestinnan tarkeimpid muotoja ovat mainonta, henkilokohtainen myyn-
tityd, myynninedistaminen seka tiedotus- ja suhdetoiminta. Kun lahdetd&n suunnit-
telemaan markkinointiviestintad, jokaiselle muodolle maaritellaan kohderyhma ja
tavoite. Mitd kanavaa pitkin viesti tavoittaa kunkin kohderyhman? Jokaisella vies-
tintAmuodolla on omat yksityiskohtaiset tavoitteensa mutta myds yhteinen tavoite
ja paamaara, jonka mukaan keinot tulee integroida eheéksi kokonaisuudeksi.
(Vuokko 2003, 158-159.)

Tapahtuma on prosessi, jossa 