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TIIVISTELMA

Taman opinnaytetyon tavoitteena on luoda kohdeorganisaatiolle markki-
nointisuunnitelma omistajanvaihdoksen myo6ta. Markkinointisuunnitelman
avulla organisaatio voi edistad myyntidan ja luoda uusia tapoja toimia yha
kannattavammin. Opinnaytetyon tekija on toiminut yrityksessa kuusi vuotta
erilaisia tehtavia hoitaen. Empiriaosuuden analyysit ja tiedot organisaatiosta
ovat joko tekijan itse tekemia tai yrityksen johdolta tulleita kehittamiskohteita
ja toiveita. Organisaatio noudattaa jo osaksi markkinointisuunnitelmaa, jo-
ten opinnaytety0 tulee kertomaan aihealueittain mita paatoksia yritys on jo
tehnyt seka luo samalla uusia ideoita ja suosituksia siita, miten tulevaisuu-
dessa markkinointia kannattaisi rakentaa.

Opinnaytetyon toimeksiantajana toimii Tanssikoulu HC2.0. Tanssikoulu on
toiminut jo Iahes 30 vuoden ajan, ja vuoden 2016 alusta sen liiketoiminta
myytiin uudelle omistajalle. Uusi tanssikoulu tullaan lanseeraamaan vuoden
2016 syksylla. Opinnaytety0 tulee painottumaan organisaation lanseerauk-
seen seka markkinointiviestintaan ja sen kehittamiseen. Tyolla tavoitellaan
siis kaytannon toiminnan kehittdmista, ohjeistamista, jarjestamista ja jar-
keistamista.

TyOn teoria- ja empiriaosuuksia kasitellaan lomittain. Teoriaosuudessa tut-
kitaan toimivan markkinoinnin vaatimuksia erilaisten kirjalahteiden ja ajan-
kohtaisten verkkolahteiden avulla. Empiriaosuuksissa kaydaan teorioiden
nakokulmia lapi Tanssikoulu HC2.0:n kannalta.

OpinnaytetyO tulee kasittelemaan markkinointia asiakaslahtoisesta nako-
kulmasta ja keskittymaan digitalisaation vaikutuksiin markkinointiviestin-
nassa. Opinnaytety0 esittelee perinteisten viestintakanavien lisaksi verkko-
kaupan, digitaalisen markkinoinnin, sosiaalisen median ja tapahtumamark-
kinoinnin mahdollisuuksia markkinointikanavina.

Taman opinnaytetyon tuotos on markkinointisuunnitelma, jonka avulla
Tanssikoulu HC2.0 voi aloittaa suunnitelmallisen ja tavoitteellisen markki-
noinnin toteuttamisen. Suunnitelma on myos sovellettavissa muille organi-
saatioille, jotka suunnittelevat markkinointiaan ja etenkin markkinointivies-
tinnallista toimintaansa.

Asiasanat: markkinointi, markkinointisuunnitelma, markkinointiviestinta, di-
gitalisaatio, asiakaslahtoisyys markkinoinnissa, sosiaalinen media
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ABSTRACT

The objective of this thesis is to create a marketing plan for an organiza-
tion that has changed ownership. The marketing plan can give new tools
to improve sales and to create new ways to operate more profitably. The
author of this thesis has worked in the company for six years, carrying out
various tasks. The empirical analyses and the information about the organ-
ization are either contributed by the author or provided by the company’s
management as development objectives. The organization already com-
plies with some parts of the marketing plan, so the thesis describes what
decisions the company has already made, and at the same time, offers
new ideas and recommendations on how to build future marketing.

The principal of the thesis is Tanssikoulu HC2.0. The dance school has
been operating for nearly 30 years, and was sold to a new owner at the
beginning of 2016. The dance school will be re-launched in the autumn of
2016 and the thesis mainly focuses on the organization’s launch and mar-
keting communication actions, as well as their development. Therefore,
the thesis aims at the development of the activities, instructing the organi-
zation and rationalization.

The theoretical and the empirical parts are dealt with simultaneously. The
theoretical part explores marketing requirements through different litera-
ture sources, as well as relevant online sources. The empirical parts relate
the theory to the practice of Tanssikoulu HC2.0.

The thesis presents marketing from a customer oriented point of view and
focuses on the impact of digitalization on marketing communication. The
thesis introduces online shopping, digital marketing, social media and
event marketing as a potential part of marketing channels, in addition to
traditional communication channels.

The final output of the thesis is a marketing plan that will allow a system-
atic and target-oriented marketing execution for Tanssikoulu HC2.0. The
plan is also applicable to other organizations that are planning their mar-
keting and especially their marketing communication activities.

Key words: marketing, marketing plan, marketing communication, digitali-
zation, costumer-oriented marketing, social media
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1 JOHDANTO

Yritykset elavat aikakaudella, jolla joudutaan punnitsemaan toimintatapoja
ja luomaan suunnitelmia tavoitteiden saavuttamiseksi. Kuluttajia on yha vai-
keampi tavoittaa tarjonnan lisaantyessa. My0s viestinnan maara on kasva-
nut runsaasti, ja kilpailu asiakkaiden huomiosta on hektista. Nykyisia asiak-
kuuksia pitaisi huoltaa ja uusia pitaisi hankkia. Asiakkuudet ovat yrityksen
keskeisin resurssi, ja niiden tavoittaminen on yrityksen olemassaolon kan-
nalta oleellista. Jos asiakkaita ei ole, yritys ei voi kaytannossa toimia. Mo-
nelle yritykselle on hankalaa maaritella, keita heidan asiakkaansa ovat ja
miten heille pitaisi viestia. Liiketoimintateoriat ovat jo pitkaan kuvanneet yri-
tyksien tarvetta ottaa haltuun markkinointi. Markkinoinnin avulla yritys voi
lisata kilpailuetuaan, tuoda palveluitaan ja tuotteitaan esille seka tata kautta
edistaa myyntiaan. (Lahtinen & Isoviita 2001, 11.)

Seuraavassa teen markkinointisuunnitelman Tanssikoulu HC2.0:lle. Mark-
kinointisuunnitelman avulla annan kaytannon ohjeita toiminnan kehittami-
sen jarkeistamiseen ja myynnin tuottavuuden edistamiseen. Markkinointi-
suunnitelma painottuu paaosin markkinointiviestinta osioon, koska uudiste-
tun tanssikoulun suurimmat kehittamisen kohteet I6ytyvat markkinointivies-

tinnallisista toimista.

1.1  Opinnaytetyon tausta

Tanssikoulu HC2.0 vaihtoi omistajaansa vuoden 2016 alussa. Aiemmin ni-
mella Hot Club Liikuntakoulu tunnettu tanssikoulu sai uuden nimensa omis-
tajanvaihdoksen yhteydessa. Tanssikoulu Hot Club Liikuntakoulu perustet-
tiin Lahteen vuonna 1988, jolloin showtanssi oli taysin uusi laji Suomessa.
Hot Club Liikuntakoulu oli Suomen ensimmainen tanssikoulu, joka tarjosi
opetusohjelmistossaan showtanssia. Tanssikoulu siis perustettin show-
tanssin edistamiseksi, ja nykyisin showtanssi on noussut yhdeksi taman pai-

van suosituimmaksi tanssilajiksi.

Talla hetkella noin 400 oppilaan Tanssikoulu HC2.0 on Lahden suurin yksi-

tyinen tanssikoulu, jossa nuorimmat oppilaat ovat 3-vuotiaita ja vanhimmat



yli 60-vuotiaita liikkunnasta innostuneita harrastajia. Tanssikoulu tarjoaa jo-
kaiselle harrastajalle jotakin: tanssia eri muodoissa, tilaustunteja, teemapai-
via ja kaikkea mahdollista naiden valilta. Vuosittaiset oppilasnaytokset ovat
suuri kulttuuritapahtuma Lahden tanssielamassa. Naytosten estradeilla
esiintyvat lahes kaikki tanssikoulun tanssiharrastajat.

Omistajanvaihdoksen myo6ta tanssikoulu tulee uudistamaan toimintaansa.
Kehittamisen alueita yrityksesta 10ytyy monia, mutta paaasiallisesti tanssi-
koulu haluaa edistda tanssin harrastuneisuutta Lahdessa ja kasvattaa
myyntiosuuttaan alueella. Tanssikoulu haluaa panostaa etenkin asiakkai-
siin, palveluiden laatuun ja viestintdan. Tanssikoulu on tahan asti toteutta-
nut viestintaansa vaatimattomasti ja hyvin pienelld budjetilla. Yritykselle ei
ole aiemmin luotu laajaa tai tavoitteellista markkinointisuunnitelmaa, jonka
avulla pystyttaisiin esimerkiksi tavoittamaan potentiaalisia asiakkaita ja eri

asiakasryhmia seka taman myota edistamaan tanssikoulun toimintaa.

Olen tyoskennellyt yrityksessa pitkaan tanssinopettajana, ja kun kuulin, etta
omistajanvaihdos tulee tapahtumaan, kiinnostuin valittomasti aiheesta.
Keskustelin tanssikoulun uuden omistajan kanssa, ja han pyysi minua avuk-
seen tanssikoulun markkinoinnin edistamiseksi. Sovimme, etta toteutan
markkinointia Tanssikoulun HC2.0:n markkinointiharjoittelijana ja luon tans-
sikoululle markkinointisuunnitelman opinnaytetyona. Tanssikoulun taustat
ovat minulle erittain tutut, koska olen tanssinut koululla yhteensa 16 vuotta
ja toiminut opettajana vuodesta 2011 alkaen. Kehitysehdotukseni ovat joko
omia mielipiteitani tai yrityksen johdon kanssa luotuja suuntaviivoja siita, mi-
ten tulevaisuudessa tullaan toimimaan. Yritys hyodyntaa jo osittain markki-
nointisuunnitelmaa, joten tulen tyossani kertomaan, mita toimenpiteita on jo
suoritettu tai suoritetaan parhaillaan. Annan opinnaytetyossani myos kehi-
tysehdotuksia siitd, miten markkinointia kannattaisi toteuttaa juuri Tanssi-
koulu HC2.0:n kohdalla.



1.2 Tavoitteet ja rajaukset

Opinnaytetyon tavoitteena on luoda Tanssikoulu HC2.0:lle kilpailuetua
markkinoinnin avulla ja keinoja erottua kilpailijoistaan. Tavoitteena on luoda
ja ohjata yritys kayttdmaan mahdollisimman tehokkaita valineita markki-
noinnin edistamiseen ensimmaisen vuoden aikana. Luon katsauksen mark-
kinointitlanteesta ja etenen analyyseista segmentoinnin ja hinnoittelun
kautta markkinointiviestinnalliseen osioon. Keskityn ja rajaan opinnaytetyo-
tani melko vahvasti markkinointiviestintaosioon, koska yrityksen suurimmat
puutteet esiintyvat markkinointiviestinnallisissa toiminnoissa ja niiden kehit-
tamisessa. Painotan tyossani myos tanssikoulun uutta tulemista eli lansee-
rausta uutena yrityksena. Opinnaytetyd on markkinointisuunnitelma yrityk-
sen ensimmaiselle vuodelle, ja sen tarkoituksena on antaa yritykselle osviit-

taa siita, miten markkinointia voidaan toteuttaa.



2  MARKKINAT, LAHTOKOHTA-ANALYYSIT JA STRATEGIA

Seuraavassa tutkin ja analysoin seka Tanssikoulun HC2.0:n sisaista, etta
ulkoista toimintaymparistéa. Lahtokohta-analyysien tehtavana on tuottaa
tietoa kaytettavaksi yrityksen markkinoinnissa ja toiminnassa. Analyysit tar-
joavat perusteellista tietoa tuotteiden ja palveluiden kohdemarkkinoista, kil-
pailijoista seka muusta yritysymparistosta. Yrityksesta on analysoitava sen
kaytossa olevat resurssit ja niiden kehittamismahdollisuudet, yrityksen ny-
kyinen liikeidea seka tuotteisto. (Rope 1999, 38.) Kuvio 1 kuvaa markkinoin-

tisuunnitelmassa tarvittavia analyysilajeja ja analysoinnin kohteita.

Kilpailija-analyysi Yritysanalyysi

Kilpailijat

Markkina-analyysi Ymparistoanalyysi

Kuvio 1. Lahtokohta-analyysien lajit. (Rope 1999, 38.)

Lahtokohta-analyysit antavat ensisijaisesti tietoa markkinoiden koosta,
markkinoiden kysynnasta asiakas- ja tuoteryhmittain, asiakaskunnan maa-
rasta ja ostovoimasta, kilpailijoiden maarasta ja markkinaosuuksista seka
markkinoiden kehitysnakymista. (Soimakallio 1998, 11-12.) Analyyseissa
kaytetaan erinaisia analyysimalleja ja tietoja yhdistellaan mahdollisimman
kattavan analyysin kartoittamiseksi. Tiedot koskevat ensisijaisesti yrityksen
markkinoita, sen toimintaymparistoa, asiakkaita ja muita sidosryhmia seka
tuotteita. Naita koskevat tiedot ovat mahdollisuuksien mukaan yhdistetta-

vissa esimerkiksi yrityksen taloudellisiin lukuihin. (Lotti 2001, 27-28.)

Seuraavassa analysoin tanssialan markkinoita Lahden seudun alueella ja
teen lahtokohta-analyysit Tanssikoulu HC2.0:n kilpailutilanteesta, toimin-
taymparistosta ja yrityksesta itsestdan. Analyysien avulla voidaan muun
muassa selvittaa, millaisena asiakaskohderyhmat kokevat tietyn palvelun



tai tuotteen, miten ja milloin sita kaytetdan, mita siltda odotetaan ja kuinka

maksu ostoksista halutaan suorittaa.

2.1 Markkina-analyysi

Markkina-analyysissa pyritddn maarittelemaan yrityksen tuotteiden, tekno-
logian tai palvelun kannalta keskeiset markkinoilla olevat toimijat seka hei-
dan palvelunsa ja tuotteensa. Markkina-analyysi on yksi tarkeimmista kulut-
tajamarkkinoinnin tutkimustyypeista ja korvaamaton apu markkinointi- ja lii-
ketoimintastrategiassa tai niihin liittyvissa toimenpiteissa. Markkina-analyy-
sissa selvitetddn markkinoiden kokoa ja rakennetta seka ostokayttayty-
mista. (Rope 1999, 39.)

Markkinoiden koko maaraytyy yrityksen maantieteellisen alueen potentiaa-
listen asiakkaiden lukumaarasta ja heidan keskiostoksestaan. Markkinoiden
rakenne kuvaa sita, keskittyvatkd markkinat maantieteellisesti yhdelle ja tie-
tylle alueelle, vai jakaantuvatko markkinat eri alueille. Alueellinen maaritys
suuntaa markkinoiden rakennetta ja rajaa asiakaskohderyhmia. (Rope
1999, 40.) Tanssikoulu HC2.0:n kohdalla markkinat maaraytyvat Lahden
seudun alueelle ja liikuntaharrastuksen toimialalle. Yrityksen koko vaikuttaa
my0s tanssikoulun tunnettavuuteen, ja tuleva uudistuneen tanssikoulun lan-
seeraus lisaa uudenaikaisuutta ja kehitysta niin yrityksen toiminnassa kuin

toimialallakin.

Lahden vakiluku vuoden 2014 lopulla oli 118 644 henkea, josta tyollisten
osuus oli 39,0 % eli 46 238, alle 15-vuotiaita lapsia 14,9 % eli 17 715 ja
opiskelijoita 7,7 % eli 9 101 (kuvio 2) (Henriksson 2016). Tanssikoulu
HC2.0:n potentiaalisimmat asiakkaat l0ytyvat naista kolmesta ryhmasta:
tyollisista, lapsista ja koululaisista seka opiskelijoista. Potentiaaliset asiak-
kaat toki jakautuvat viela tasta maarasta yli puolella, koska tanssin harras-
taminen houkuttelee paaosin tyttoja ja naisia. Myos tanssiharrastuksen hin-
takustannukset ja mielenkiintoisuus vaikuttavat asiakkaiden keraamiseen.
Kansallisen liikuntatutkimuksen mukaan tanssin harrastajia on Suomessa

yhteensa noin 114 000 henkea. Tulokset ovat vuosilta 2009-2010 (Suomen



kuntoliikuntaliitto 2010). Harrastajamaarat ovat kuitenkin voineet kasvaa vii-
meisen kuuden vuoden aikana, eivatka tulokset ole taysin luotettavia, koska
tutkimus koskee ainoastaan 19-64-vuotiaita harrastajia. Harrastajamaa-
rasta puuttuu siis kokonaan lapset ja koululaiset. Naiden tuloksien perus-
teella karkea arvio potentiaalisista asiakkaista tanssillisen liikuntaharrastuk-
sen parissa voisi olla noin 7 000 eli 5,9 % Lahden seudulla. Arvio perustuu
taysin vaeston paaasialliseen toimintaan ja taustatietoihin tanssin harrasta-
jamaarista. Arvion maarittamiseksi ei ole tehty erillista tai tarkempaa taus-

tatutkimusta.

Vaeston paaasiallinen toiminta Lahdessa
vuonna 2014 (%)
Muu tyévoima 2{8
Elakeldiset 26,6
Varusmiehet, siviilipalvelu | 0,1
Opiskelijat, koululaiset 7.7 . e an
. : . ‘ % vaestosta
0-14v. | 14,9
Tyottomat | 9,0
Tyolliset ‘ ‘ ‘ ‘ 39,0
0,0 50 100 150 20,0 250 300 350 400

Kuvio 2. Vaeston paaasiallinen toiminta Lahdessa vuonna 2014. (Hen-
rikkson 2016.)

Yrityksen on myos hyva tuntea asiakkaidensa ostoprosessin rakenne. Huo-
mioon pitaa ottaa seuraavat asiat: ostorakenne perhepaatoksessa, suku-
puoli, ikaryhmat, koulutustaso, ammattiryhmat, tuloluokat, perheen elin-
vaihe ja elamantyylitekijat. Edella mainitut kohdat antavat tarkeaa perustie-
toa yritykselle siita, millaisista kuluttajista potentiaaliset markkinat muodos-
tuvat. Tata kautta yritys paasee myos analysoimaan eri asiakaskohderyh-
mien tavoittamiseen tarvittavia jakeluvaylia ja pystyy myos nain ollen kayt-
tamaan niita tehokkaasti. (Rope 1999, 41.)



Ostokayttaytymisen tunteminen ja analysointi antavat yritykselle tietoa
markkinointistrategioiden suunnitteluun. Ostokayttaytymisesta kannattaa

selvittaa seuraavat tekijat:

* Kuka ostaa ja ketka osallistuvat ostoprosessiin ja missa roolissa?

* Mitka ovat ostajien ostotavat taman tyyppisten palveluiden tai tuot-
teiden kohdalla eli mista ostetaan ja kuinka usein?

* Mitka ovat taman tyyppisten palveluiden tai tuotteiden kayttotavat
eli miksi palvelua tai tuotetta kaytetaan, mihin tarkoitukseen, kuinka
paljon sita kaytetaan ja milloin?

* Millaisia ovat ostamisen ja kayttaytymisen kausivaihtelut?
(Rope 1999, 41.)

Tanssikoulu HC2.0:n potentiaalisten asiakkaiden ostokayttaytymista arvioi-
taessa on otettava huomioon, etta palveluita ja tuotteita ostavat paaasialli-
sesti naiset. Tanssia harrastavat useimmiten naiset ja perheiden lapset, ja
heidan tuloluokkansa vaikuttaa merkittavasti siihen, missa paikassa tanssia
harrastetaan. Myo6s urheilullisuuden kaltaiset elamantyylitekijat ja tanssista
haluttava ja toivottava opetuksen taso maarittelevat ostokayttaytymista.
Seuraavana muita ostokayttaytymiseen vaikuttavia tekijoita:

» Palveluita ja tuotteita ostavat paaosin perheet seka naiset. Ostospro-
sessiin osallistuvat perheiden tapauksissa lapset seka nuoret.

» Palveluita ja tuotteita halutaan ostaa mahdollisimman helposti ja no-
peasti. Usein kaikki mahdolliset maksut halutaan maksaa samanai-
kaisesti tai mahdollisissa erissa.

» Palveluita ja tuotteita ostetaan harrastamisen ja urheilun takaa-
miseksi. Tunneilla halutaan pitaa hauskaa ja osittain myos saada it-
sevarmuutta ja esiintymisekokemusta seka myods mahdollisesti kil-
pailla. Tunneilla kdydaan viikoittain ja moni asiakas kay eri tunneilla
monta kertaa viikossa.

> Syksylla asiakkaita on enemman, kun uusia harrastuksia haetaan ja
halutaan kokeilla uusia lajeja. Kevatkausi on tasaisempaa uusien asi-

akkaiden suhteen.



2.2 Kilpailija-analyysi

Keskeiset kilpailuymparistosta analysoitavat asiat ovat kilpailijat, niiden
markkinat ja kilpailuvoimat seka kilpailun luonne (Rope 1999, 42). Kilpaili-
joiksi maaritellaan nykyiset yritykset, jotka tuottavat vastaavanlaisia palve-
luita tai tuotteita (ydinkilpailijat) tai yritykset, jotka tyydyttavat asiakkaan sa-
maa tarvetta tarjoamillaan erilaisilla palveluilla tai tuotteilla (tarvekilpailijat).
Kilpailijoita ovat my0s yritykset, jotka voivat tulevaisuudessa tulla yrityksen
liketoiminta-alueelle (potentiaaliset kilpailijat). (Kamensky 2000, 307.)

Kilpailijoita voidaan tunnistaa kahdella eri tavalla: asiakkaan nakokulmasta
tai asettamalla kilpailijat strategisiin luokkiin heidan kilpailustrategioidensa
perusteella. Kun kilpailijoita selvitetaan asiakkaan nakokulmasta, pyritaan
itse asettumaan asiakkaaksi, joka tekee valintoja yritysten valilla etsiessaan
tarvitsemaansa palvelua tai tuotetta. Strategisia luokkia kaytettaessa saa-
daan laajempi kilpailijajoukko mukaan. Nain saadaan useammasta kilpaili-
jasta tietoa samaan aikaan. Kilpailijoiden strategisia luokkia on yleensa
kolme, ja ne maaraytyvat yleensa alan, tarpeiden ja tarjottavien palveluiden
tai tuotteiden mukaan. (Aaker 2008, 41—42.)

Tanssikoulu HC2.0:n kilpailijoita ovat kaikki yritykset, jotka tarjoavat tanssin
opetusta tai tanssiin rinnastettavaa toimintaa eri asiakasryhmille Lahden
seudulla. My6s muut kuin yrityksen tarjoamat teknologiaan perustuvat rat-
kaisut ovat yrityksen kilpailijoita, kuten esimerkiksi uusi Yogaian tarjoama
sovelluspalvelu joogan harrastamiseen. Yogaia ei harjoita liiketoimintaansa
taysin samalla liiketoiminta-alalla kuin Tanssikoulu HC2.0, mutta halusin
kayttaa Yogaian kayttamaa toimintatapaa esimerkkina siita, kuinka tanssin-
opetus voi nopeastikin siirtya samankaltaisen toiminnan pariin. (Yogaia
2016.)

Tanssikoulu HC2.0:n ydinkilpailijoita Paijat-Hameen alueella ovat Lahden
Tanssiopisto, MOysan Nuorisoseura ry, Mueve! Club ry, Tanssiklubi Danc-
ing ry, Nick’s Dance Sport, Country Heels & Toes ry seka uusimpana kil-
pailijana Lahti Dance Academy.



Tassa kilpailuanalyysissa kaytan asiakasnakokulmaista analyysimallia. Tar-
keimmiksi ja merkittavimmiksi kilpailijoiksi valitsin Lahden Tanssinopiston,
Moysan Nuorisoseuran, Mueve! Clubin seka Lahti Dance Academyn. Seu-
raavassa tutkin ja arvioin kyseisten kilpailijoiden toimintatapoja, palveluita
seka tuotteita asiakaslahtoisestd nakokulmasta katsoen ja verraten niita
Tanssikoulu HC2.0:n toimintatapoihin.

Taulukko 1. SWOT-analyysi Tanssikoulu HC2.0:n toiminnasta.

Vahvuudet: Heikkoudet:
- opetuksen laatu - kallis hinta
- opettajat - tilat
Sisdinen ympdiristd | - hinta-laatu-suhde - uusien opettajien puute
- tuntitarjonta eri ikasille | - aktiivisen otteen puute,
- tuntitasot esimerkiksi tapahtumissa
- sijainti - nakyvyys heikkoa
- maine
Mahdollisuudet: Uhat:
- uudet opettajat - muiden tanssikoulujen tuntitarjonta
Ulkoinen ympdristé | - uudet oppilaat - uudet opettajat muilla tanssikouluilla
- uudet yhteistyokuviot |- opetuksen laadun paraneminen muilla
tanssikouluilla
- hintojen aleneminen muilla tanssikouluilla
- taloudellinen tilanne

Kuten taulukosta 1 voi todeta, Tanssikoulu HC2.0:n suurimpana uhkana
ovat muiden tanssikoulujen kehitysmahdollisuudet tulevaisuudessa. Talla
hetkella kaikki nelja kilpailijaa tarjoavat tanssiopetusta Lahden seudun alu-
eella, mutta suurimmaksi osaksi kilpailijoiden palvelut eli tarjottavat tanssi-
tunnit ja -kurssit, eroavat Tanssikoulu HC2.0:n valikoimasta huomattavasti.
Kilpailijoiden palvelut ovat ominaisuuksiltaan samankaltaisia, mutta Tanssi-
koulu HC2.0:n valttikorttina on laadukkuuden ja laajan lajivalikoiman tarjoa-
minen eri ika- ja tasoryhmille. Monet kilpailijoista myyvat samoja palveluita
halvemmilla hinnoilla, mutta eivat kykene differoitumaan esimerkiksi ope-
tuksen laadun suhteen. Suurempana uhkana on kuitenkin muiden tanssi-
koulujen tarjonnan laajentuminen, opetuksen laadun parantuminen esimer-
kiksi uusien ammattitaitoisten opettajien ansiosta ja hintatason aleneminen

verrattuna Tanssikoulu HC2.0:aan. Myos taloudellinen tilanne vaikuttaa
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merkittavasti asiakkaiden ostohalukkuuteen. Jos Suomen taloudellinen ti-
lanne ei Iahde paranemaan, monet asiakkaat joutuvat olosuhteiden pakosta
valitsemaan halvemman vaihtoehdon tanssin harrastamiseen. Tamankal-
taisen tilanteen tullessa moni perhe karsii menoistaan ja etenkin harrastuk-
sistaan. Kilpailijat kuten Moysan Nuoriseura, Mueve! Club ja Lahti Dance
Academy nousevat vaihtoehtolistassa korkeammalle tarjoamillaan halvem-

milla hinnoilla.

Kilpailun luonne tai niin sanottu yleisilme on talla hetkelld rauhallinen. Jo-
kainen tanssikoulu toimii omalla tavallaan omassa rauhassaan eika aggres-
siivista kilpailua ole syntynyt. Kilpailijaroolit voisi jakaa esimerkiksi nain (ku-
vio 3): markkinajohtajana toimii Tanssikoulu HC2.0, jaljittelijan roolissa toi-
mii MOysan Nuorisoseura, haastajana toimii uusi tanssikoulu Lahti Dance
Academy ja erikoistujina toimivat Lahden Tanssiopisto seka Mueve! Club.
Jokainen tanssikoulu tarjoaa tanssinopetusta, mutta eri lajien ja opetuksen
laadun eri nakokulmista, joten aggressiivista kilpailua ei ole ainakaan viela
syntynyt. Jokaisen lahtelaisen tanssikoulun asiakkaat koostuvat eri kohde-
ryhmista, jonka vuoksi kilpailutilanne on ollut rauhallinen jo vuosia. Tanssi-
koulut ovat pystyneet erottautumaan sen verran toisistaan joko hintatason,
opetuksen tason tai tanssilajien suhteen, etta asiakkaat ovat kohdentuneet
tiettyihin tanssikouluihin esimerkiksi lajivalikoiman perusteella. Tanssikoulut
eivat ole edes yrittaneet havitella toistensa asiakkaita, koska talla hetkella
markkinoilla olevat toimijat differoituvat toisistaan niin merkittavasti, ettei kil-
pailulle ole ollut tarvetta. Lahti Dance Academy on vasta ensimmainen
haastaja Tanssikoulu HC2.0:lle, koska se tarjoaa suhteellisen tasokkaita
tanssitunteja halvemmalla hinnalla. Tanssilajien valikoima on myds sama,
jota Tanssikoulu HC2.0 tarjoaa. Jos Lahti Dance Academy tulee laajenta-
maan lajivalikoimaansa entisestaan tai saa uusia potentiaalisia opettajia ja
pystyy pitamaan hintatasonsa alhaisena, mutta tarjoamaan laadukasta ope-
tusta, on se erittain suuri uhka Tanssikoulu HC2.0:lle tulevaisuudessa.
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Markkina-
johtaja

Kilpailuroolit Jaljittelija

Haastaj

Kuvio 3. Kilpailijaroolit. (Mattila 2010.)

2.3 Ymparistoanalyysi

Toimintaymparistoon vaikuttavia tekijoita ovat ihmisten mielipiteet, asenteet
ja arvot. Niiden tunteminen antaa pohjan niin asiakkaiden, oman henkil0s-
ton kuin muiden sidosryhmienkin ymmartamiselle ja ennakoinnille. Ympa-
ristdanalyysien ennustettavuus on varsin vaikeaa, koska yritys ei voi vaikut-
taa ymparistossaan tapahtuviin muutoksiin. Keskeisia seurattavia ja analy-
soitavia ymparistdanalyysin kohteita ovat kansantalouden — ja teknologian
kehitykset seka lainsaadannon — ja tapakulttuurin muutokset. (Rope 1999,
44.)

Kansantalouden kehityksellad on usein suora vaikutus ostovoimaan ja sita
kautta palveluiden seka tuotteiden myyntipotentiaaliin (Rope 1999, 45).
Muutamia vuosia sitten maailmantalous vajosi taantumaan osakekurssien
romahdettua vuonna 2008. Maailmantalouden elpyminen ja takaisin jaloil-
leen paaseminen on ollut hidas ja pitka prosessi. Elpymista on kuitenkin
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tapahtunut ja monien yrityksien usko tulevaisuuteen on noussut. Kansanta-
louden huono tilanne on vaikuttanut merkittavasti tyottomyyden lisaantymi-
seen ja sita kautta ostovoiman vahenemiseen. Laman vaikutukset nakyvat
suurimpina juuri niilla markkinaosa-alueilla, jotka tarjoavat perusarkeen niin
sanottua extraa, kuten harrastuksia, lomailua tai lomapalveluita seka luk-
suspalveluita ja -tuotteita. Tassa taloudellisessa tilanteessa on vaikeaa si-
toa uusia asiakkaita esimerkiksi Tanssikoulu HC2.0:n kaltaiseen harrastus-
toimintaan. Kotitaloudet tasapainottelevat yhd enemman raha-asioidensa
kanssa, ja talouden ollessa tiukoilla vahennetaan ensimmaiseksi esimer-
kiksi harrastuksista tai yritetaan 10ytaa palvelut ja tuotteet mahdollisimman
halvalla. (Sijoitustieto 2015.)

Myos teknologian jatkuva kehittyminen luo valtavia paineita yrityksille. Uu-
sia mahdollisuuksia toteuttaa palveluita ja luoda uusia tuotteita teknologian
avulla tarjotaan koko ajan vain enemman. Teknologisella seurannalla on
pyrittdva varmistamaan se, ettei yritys tuo markkinoille jo valmiiksi vanhen-
tunutta palvelua tai tuotetta. Teknologiaseuranta mahdollistaa my0ds sen,
etta yritys pystyy differoitumaan kilpailijoistaan tehokkaasti. (Rope 1999,
45.) Esimerkiksi jo edella mainittu Yogaia tarjoaa talla hetkella teknologia-
palvelua, jossa asiakas voi ladata alypuhelimeensa tai alylaitteeseensa so-
velluksen, jota kayttamalla voi harrastaa joogaa mihin kellon aikaan tahansa
ja missa tahansa. Sovellus tarjoaa reaaliaikaisen joogatuntikokemuksen oh-
jaajan opastuksella. Livetunti on kaynnissa juuri samalla hetkella eli reaali-
aikaisesti. Ohjaajalle voi laittaa kommenttia tai kysymyksia chatin valityk-
sella, ja asiakkaan on myos mahdollista laittaa oma webkamera paalle, jol-
loin ohjaaja pystyy nakemaan asiakkaan ja antamaan henkilokohtaista oh-
jausta. (Yogaia 2016.) Myos tanssitaiteen puolella teknologian hyodyntami-
nen opetusvalineena on suuressa kasvussa, joten suosittelen Tanssikoulu
HC2.0: aa seuraamaan aktiivisesti teknologian kehittymista ja mahdollisesti

miettimaan sen hyddyntamista palveluissaan.

Tapakulttuurin muutokset vaikuttavat merkittavasti kysynnan maaraan ja ra-
kenteeseen. Arvomaailmojen muutokset heijastuvat usein nakemyksiin ela-

man keskeisemmista sisalldista kuten tyosta, perheesta, vapaa-ajasta ja
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harrastuksista. (Rope 1999, 46.) Kulttuurin ja arvojen muuttumista on vai-
keaa tai melkein mahdotonta Iahted ennakoimaan, mutta yrityksen olisi
my0s suotavaa seurata kulttuurin kehityssuuntia ja pohtia mahdollisia asen-

nemuutoksia, jotka voivat vaikuttaa merkittavasti yrityksen toimintaan.

2.4 Yritysanalyysi

Yritysanalyysin avulla selvitetdan muun muassa yrityksen taloudellisten,
tuotannollisten ja henkisten resurssien maaraa ja laatua, nykyisten palvelui-
den ja tuotteiden markkina-asemaa seka yrityksen imagoa. Yritysanalyysin
avulla pyritaan Ioytamaan yrityksen sisaiset kehityssuunnat, jotta liiketoi-

mintaa pystyttaisiin tehostamaan ja parantamaan. (Rope 1999, 46—47.)

Tanssikoulu HC2.0 toimi ennen nimella Hot Club Liikuntakoulu. Hot Club
Liikuntakoulu oli osa Tahtiviihde Oy:ta. Tahtiviihde Oy:n alla toimivia muita
toimijoita ovat Hot Club Dance Company ja Hot Club Productions. Vuoden
2016 alussa tanssikoulun eli Hot Club Liikuntakoulun osuus myytiin uudelle
omistajalle Viihdeviisikko Oy:lle. Omistajanvaihdoksen myoéta tanssikoulu
vaihtoi nimensa Tanssikoulu HC2.0:ksi. Yritys toimii luokittelemattoman
huvi- ja virkistystoiminnan toimialalla ja tuottaa tanssi- ja likunnanopetusta

seka esitystoimintaa. (Kauppalehti 2016.)

Hot Club Liikuntakoulun taloudellisia lukuja on vaikea verrata ja kayttaa hyo-
dyksi suunnitellessa Tanssikoulu HC2.0:n toimintaa. Tahtiviihde Oy:n muut
toimijat ovat myos osana sen taloudellisia tietoja, joten pelkan tanssikoulun
osuutta on hankala tutkia. Esimerkiksi Tahtivihde Oy:n liikevaihto oli
vuonna 2014 (12kk) 192 000 euroa, mutta tietoihin sisaltyvat myos Hot Club
Dance Company ja Hot Club Productions (Kauppalehti 2016). Uutena yri-
tyksena Tanssikoulu HC2.0:n on helppoa lahtea kehittdmaan haluamiaan
osa-alueita. Suurena hoytyna Tanssikoulu HC2.0:lle on se, etta tanssikou-
lun toiminta on jo valmiina olemassa. Kehityssuuntia |0ytyy varmasti paljon,
mutta liiketoiminnan olemassaolo takaa jo sen, etta yritys toimii ja sen pita-

minen on kannattavaa.
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Yritysta voidaan tarkastella esimerkiksi SWOT-analyysin avulla, missa ase-
tetaan yrityksen eri toiminnan osa-alueet kuten heikkoudet, vahvuudet, uhat
ja mahdollisuudet nelikenttataulukkoon. Osa-alueita ovat:

* palvelut ja tuotteet seka niiden kehitystoiminta
* markkinointi

* tuotanto ja logistiikka

* omistus, organisaatio ja henkilosto

¢ taloudellinen tilanne.
(Rope 1999, 46-47.)

Ohessa SWOT-analyysitaulukko kyseisista osa-alueista Tanssikoulu
HC2.0:n nakokulmasta.

Taulukko 2. SWOT-analyysi yrityksen eri toiminnan osa-alueista.

Vahvuudet: Heikkoudet:
Sisdinen ympdristé |palvelut taloudellinen tilanne
henkilosto markkinointi

organisaatio
Mahdollisuudet: Uhat:
Ulkoinen ympdristd |palvelut ja tuotteet |henkil6sto
omistus palvelut
organisaatio
henkilosto
markkinointi

Tanssikoulu HC2.0:n vahvuuksia ovat sen palvelut ja henkilostd. Ne ovat
koko tanssikoulu toiminnan kantava voima. Laadukkaat ja suositut tanssi-
tunnit sekd ammattitaitoiset ja innostavat opettajat tuovat asiakkaita yrityk-

sen toimintaan.

Tanssikoulun heikkouksia ovat taloudellinen tilanne, markkinointi ja organi-
saatio. Koska Tanssikoulu HC2.0 on yrityksena taysin uusi, tulee yrityksella
olemaan paljon menoja. Etenkin yritysta perustettaessa kulut vievat suurim-

man osan yrityksen paaomasta. Hot Club Liikuntakoulun toiminnan aikana
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tanssikoulua ei markkinoitu kaytannossa ollenkaan. Tanssikoulu HC2.0 jou-
tuu rakentamaan markkinointinsa alusta alkaen ilman minkaanlaista aikai-
sempaa ohjeistusta. Yhtena heikkoutena on myos yrityksen organisaatio.
Talla hetkella toimintaa pydrittavat tanssikoulun opettajat ja yrityksen toimi-
tusjohtaja. Henkilostoa ei siis toimi erikseen yrityksen talouden, myynnin,
markkinoinnin tai henkiloston osa-alueilla, vaan kaiken tyon hoitaa kaytan-
nossa yksi ihminen eli toimitusjohtaja. Keskikokoisen yrityksen toiminnassa
tama tarkoittaa lilan suurta tydomaaraa yhdelle henkilolle. Tilanteesta karsi-
vat helposti kaikki yrityksen osa-alueet.

Tanssikoulun mahdollisuuksia ovat palvelut ja tuotteet, henkilostd, omistus,
organisaatio ja markkinointi. Jos tanssikoulun palveluita ja tuotteita tullaan
entisestaan kehittamaan esimerkiksi palkkaamalla uutta ja ammattitaitoista
henkilostoa, voi yrityksen myynti kasvaa huomattavasti. Uusia mahdolli-
suuksia antaa myos omistajuuden vaihdos ja uuden omistajan nakdkulma
yrityksen toimintaan. Jos organisaation haasteet saadaan tulevaisuudessa
ratkaistua, voi toiminta tehostua ja kasvaa suurempiin ulottuvuuksiin. Mark-
kinointi toimii myos yhtena Tanssikoulu HC2.0:n suurimpana mahdollisuu-

tena.

Suurimpia uhkia tanssikoulun toiminnalle ovat henkilosto ja palvelut. Jos
esimerkiksi tanssikoulun suosituimmat opettajat lopettavat yrityksessa toi-
mimisen, voi se asettaa suuren haasteen yritykselle etsia korvaavia opetta-
jia. Vaikka uusia ja ammattitaitoisia opettajia palkattaisiin, voivat asiakas-
maarat pienentyd. Muutokset vaikuttavat myos usein palveluiden laatuun,
koska eri opettajat pitavat erilaisia ja eritasoisia tanssitunteja. Monet asiak-
kaista kayvat tiettyjen opettajien tanssitunneilla ja ovat voineet kayda tun-
neilla jopa vuosia. Tunnesiteen merkitys opettajan ja oppilaan valilla konk-
retisoituu etenkin opettajan poistuessa yrityksen toiminnasta. Seka urheilu-
seurojen etta tanssikoulujenkin tapauksissa tunnesidetta ei niinkaan muo-
dosteta yritykseen vaan yrityksessa toimivaan opettajaan tai valmentajaan.
Taman takia yrityksen olisi merkittavaa pitaa henkilostostaan mahdollisim-

man hyvaa huolta, jotta taltd uhkakuvalta voitaisiin valttya.
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2.5 Toiminta-ajatus ja strategia

Toiminta-ajatus ilmaisee yrityksen tarkoituksen kertoen, miksi yritys on ole-
massa ja miksi se on markkinoilla. Toiminta-ajatus kertoo mitka ovat yrityk-
sen paapalvelut ja -tuotteet, keta yritys palvelee ja mita tarpeita se tyydyttaa.
Liikeidealla kerrotaan taas, miten yritys aikoo toteuttaa toiminta-ajatuksensa
mukaista liiketoimintaa. (Hautamaki 2012.) Tanssikoulu HC2.0:n toiminta-
ajatuksena on tarjota Lahden alueella asuville lapsille, nuorille ja aikuisille
mahdollisuus harrastaa tanssia sen monissa eri muodoissa. Tanssikoulun
likeideana on tarjota erilaisia palveluita ja tuotteita tanssia harrastaville
seka siita kiinnostuneille asiakkaille. Palveluita ja tuotteita tarjotaan eri-ikai-
sille, eritasoisille seka eri lajeista kiinnostuneille asiakkaille viikoittain ympari
vuoden. Tanssikoulua pyritdan tuomaan esille mahdollisimman monesta eri

kulmasta niin markkinointiviestinnallisesti kuin ansaitulla nakyvyydellakin.

Yrityksen visio on arkijohtamisen peruskivi. Vision avulla pyritadn luomaan
tyontekijoille kuva yrityksen tulevaisuudesta. Vision eli niin sanotun unelman
tarkoituksena on vedota seka ajatteluun etta tunteisiin. llman visiota tyossa
ei ole niin sanottua suuntaa tai ohjetta siihen, miten tehtavia pitaisi tehda.
Visio on osa yrityksen strategiaa ja siina ilmenee yrityksen tulevaisuuden
suunnitelma esimerkiksi se, mika on tavoite kilpailijoihin nahden. (E-
conomic 2016b; MaNi Consulting Oy 2015.) Tanssikoulu HC2.0:n visiona
on olla paras tanssikoulu Lahdessa, joka tarjoaa laadukasta ja monipuolista
opetusta kaikille tanssista innostuneille harrastajille. Visiona on myos toimia
edellakavijana esimerkiksi tuomalla uusia tanssilajeja kaupunkiin ja tarjoa-
malla mahdollisuuksia palveluiden ostamisen monimuotoisuuteen esimer-
kiksi verkkokaupan avulla. Visiona on myos erottautua Lahden parhaana
tanssikouluna kilpailujen saralla ja tarjota parhainta mahdollista tanssiope-
tusta kaiken ikaisille ja tasoisille harrastajille.

Missio kertoo yrityksen tehtavasta seka roolista yhteiskunnassa ja vastaa
kysymykseen siita, mita yritys haluaa pidemmalla aikatahtaimella saavut-
taa. Missio sitoutuu yrityksen perustarkoitukseen ja sen ydintoimintaan. Mis-

sio ja visio yhdistavat yhden osatekijan, joka auttaa yrityksen strategian
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maarittelyssa seka rakentamisessa. (MaNi Consulting Oy 2015.) Tanssi-
koulu HC2.0:n missiona on tuoda tanssitaidetta tunnetummaksi myods paa-
kaupunkiseudun ulkopuolella ja vaikuttaa Lahden kaupungissa yhtena kult-
tuuritekijana. Tanssikoulun missiona on myo0s tarjota tanssia kaikissa sen
eri muodoissa seka luoda liikuntaa ja terveytta edistava harrastusmahdolli-

Suus.

Strategia on tarkoituksellinen suunnitelma yrityksen tulevaisuudesta. Silla
viitataan yrityksen johdonmukaiseen toimintaan, vaikka se ei olisikaan etu-
kateen suunniteltua. Strategiaa voidaan esimerkiksi kuvata prosessina,
jonka avulla yritys pyrkii paasemaan tavoitteeseensa. Sen avulla yritys voi
analysoida toimintaansa ja ymparistoaan, maarittaa osaamistaan ja voima-
varoja, kartoittaa kilpailukykyaan seka arvioida mahdollisuudet ja riskit me-
nestya. Hyvalla strategialla yritys voi turvata menestyksensa. (E-conomic
2016b.) Taman opinnaytetyon avulla Tanssikoulun HC2.0 pystyy toteutta-
maan strategisesti markkinointiaan ja toteuttamaan mission seka vision luo-

mia toiminta-ajatuksia.



18

3 MARKKINOINTISUUNNITELMA TANSSIKOULU HC2.0: LLE

Markkinointi on yksi keskeisimmista osa-alueista yrityksen toiminnassa.
Markkinoinnin tavoitteena on taata yritykselle kasvua ja ohjata sen toimin-
taa. Markkinointisuunnitelmassa muun muassa maaritellaan tavoiteltavat
kohderyhmat, palvelut ja tuotteet seka niiden hinnoittelupolitiikka kullekin
asiakasryhmalle, kaytettavat markkinointikanavat, niiden kayttotavat ja bud-
jetti. Toimenpiteet suunnitellaan etukateen useimmiten vuoden jaksoissa.
Toimintaa voidaan mitata erilaisten mittareiden avulla, jotka auttavat kehit-
tamaan markkinointia tulevaisuudessa vielakin parempaan suuntaan. (Lah-
tinen & Isoviita 2001; Rope 1999.)

3.1 Segmentointi

Asiakkuuden arvoa tarkastellaan yrityksen nakokulmasta ja sen avulla asi-
akkaat jaetaan erilaisiin arvokategorioihin. Asiakkuuden arvon keskeinen
merkitys on siind, kuinka paljon yritys voi saada resursseja kayttoonsa asi-
akkuudesta. Asiakkuuden arvoa voidaan mitata myos asiakkaan nakokul-
masta katsoen, jolloin asiat painottuvat luonnollisesti eri tavalla. Loytamalla
taman kulman, yritys voi luoda yha paremmat asiakasstrategiat ja hoitomal-
lit asiakkuuksiensa hoitamiseen. Talla tavoin yritys voi maksimoida eri asi-
akkuuksista saadut resurssit mahdollisimman tehokkaasti. (Lehtinen 2004,
123-124.) Asiakkuuden arvo vaihtelee asiakkaittain ja yrityksen tehtavana
onkin maaritella erilaisilla mittareilla yrityksensa arvokkaimmat asiakkaat.
Asiakkaat ovat se sidosresurssi, joka vimekadessa tuo yritykselle sen kaikki
kayttamat resurssit. Asiakasryhmittelyt ovat merkittava toimenpide yrityk-
selle. Hyvin tehty asiakasryhmittely luo yritykselle mahdollisuuden tuottaa
lisdarvoa asiakkailleen mahdollisimman tehokkaasti, ja yritykset, jotka pys-

tyvat tuottamaan lisaarvoa, menestyvat. (Lehtinen 2004, 11-12.)

Asiakkaat antavat resursseja yrityksen kayttoon ja samalla odottavat saa-
vansa jonkinlaista vastinetta resursseilleen. Asiakassuhteiden taustalla on
se ajatus, etta molemmat osapuolet hyotyvat suhteesta jollakin tavalla.
Asiakasryhmittelya voidaan jakaa kahteen eri alueeseen: faktuaaliseen ja
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evaluatiiviseen alueeseen. Faktuaaliseen pohjautuvassa alueessa maaritel-
la&n numeraalisia lukuja, jotka ovat yrityksen dokumenteissa seka kirjanpi-
dossa. Evaluaatioon pohjautuvassa alueessa yritys osaa arvioida asiak-
kaan arvon sellaisten ulottuvuuksien osalta, joita on vaikea dokumentoida.
Molemmat ryhmittelytavat ovat tarkeita etenkin, kun arvioidaan asiakkaan
kokonaisarvoa yritykselle. (Lehtinen 2004, 123—124.) Asiakasryhmittelya el
segmentointia tehdaan, jotta yritykset pystyisivat ymmartamaan paremmin
asiakasryhmiensa erilaisia tarpeita. Segmentoinnin avulla voidaan kohdis-
taa markkinointia halutuille ryhmille ja edistaa myyntia. Asiakassegmenttien
luonnin myota yrityksella on mahdollisuus nostaa markkinaosuuttaan. Ryh-
mittelylld saadaan yhdistettya kuluttajien tarpeita tietyn segmentin sisalla,
tarpeisiin pystytaan reagoimaan paremmin ja lisdarvon tuottaminen helpot-

tuu. (E-conomic 2016a.)

Faktuaalisen arvon ulottuvuuksia ovat niin sanotut kovat perusteet, kuten
ika, sukupuoli, tulot, asiakaskohtainen tulos tai asiakkaan ostovolyymi. Eva-
luatiivisen arvon eli pehmeiden perusteiden ulottuvuuksia ovat esimerkiksi
asiakkaan arvot, persoonallisuus, elamantyyli, sdannonmukaisuus, tun-
nearvo tai kontaktiarvo. Segmentoinnin avulla on myos hyva hahmottaa asi-
akkuuden taman hetkinen arvo ja potentiaalinen arvo tulevaisuudessa. Po-
tentiaalisen arvon maaritteleminen on hankalaa, mutta liiketoiminnan kan-
nalta kannattavaa. (Lehtinen 2004, 134-135.) Seuraavassa segmentoin
Tanssikoulu HC2.0:n asiakkaat faktuaalisten ja evaluatiivisten perusteiden
mukaisesti. Pyrin myos selvittdmaan tanssikoulun potentiaalisimmat asiak-

kaat seka loytamaan yritykselle arvokkaimmat asiakasryhmat.

Tanssikoulu HC2.0 asiakaskunta koostuu paaosin nuorista 8—20-vuotiaista
tytoista. Paaasiallisesti Tanssikoulu HC2.0:lla asioivat perheet. Tuntitar-
jonta nuorille on laaja, ja etenkin Primus-erikoiskoulutusryhmalaiset koostu-
vat paaosin alle 18-vuotiaista. Tarjontaa I0ytyy myos vanhemmalle ikakun-
nalle, mutta asiakasrakenne on vuosien myota nuorentunut. Tanssi aloite-
taan yha nuorempana, ja taso on kova jo 14-vuotiaiden harrastajien kes-
kuudessa. Nuorten tanssijoiden taitojen karttuessa jo yha nuorempana,

tanssituntien taso nousee, ja nain ollen myds tanssin aloittamisen kynnys
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uusien harrastajien kohdalla kasvaa. Aikuisten harrastajamaarien vahene-
miseen voi [0ytya syy myds siita, etta Lahtea ei pideta opiskelijakaupunkina.
Vaikka Lahden ammattikorkeakoulu tarjoaa hyvat jatko-opiskelu mahdolli-
suudet, ei Lahtea nahda potentiaalisena jatko-opiskelu paikkana. Jo sitou-
tetut asiakkaat muuttavat paikkakunnalta opiskelemaan muualle, ja uusien
aikuisten harrastajien sitouttaminen on hankalaa, koska kuntosalit tarjoavat
laajan valikoiman palveluita halvoilla hinnoilla. Uusia asiakkaita on myos
vaikeaa houkutella tanssin harrastuksen pariin, ja jotta uusia asiakkaita voi-
taisiin tanssikoululle saada, pitaisi alkeisryhmien maaraa kasvattaa.

Faktuaalisten perusteiden mukaan Tanssikoulu HC2.0:n asiakkaat voidaan
jakaa esimerkiksi ian perusteella neljaan ryhmaan: lapset ja koululaiset,
opiskelijat, aikuiset seka seniorit. Ostopotentiaaliltaan suurin asiakasryhma
ovat lapset ja koululaiset, jotka sisaltavat kaikki 0—19-vuotiaat asiakkaat.
Tuntitarjonta kyseiselle ikaryhmalle on laaja ja moniulotteinen. My0s erikois-
koulutusryhmat kuuluvat kyseiseen ikdjakaumaan. Koska ostovoimaaltaan
potentiaalisinta asiakasryhmaa ovat lapset ja koululaiset, taytyy asiakasryh-
mittelyssa huomioida myos se, etta melkein kaikissa tapauksissa maksajan
ominaisuudessa toimivat perheet. Faktuaalisten perusteiden mukaan voi-
daan todeta, etta Tanssikoulu HC2.0:n potentiaalisimmat ja arvokkaimmat
asiakkaat talla hetkella ovat perheet ja etenkin perheiden lapset seka nuo-
ret. Tanssikoulun ohjelma onkin suunniteltu tata kohderyhmaa silmalla pi-
taen. Tarjontaa on pyritty myos laajentamaan viela enemman koko per-
heelle sopivaksi. Tanssitunnit on sijoitettu lukujarjestykseen silla tavoin, etta
vanhemmat, etenkin perheen aidit, voisivat kayda tanssitunnilla samaan ai-

kaan kun lapsi kay omalla tunnillaan.

Opiskelijat ja seniorit ovat talla hetkelld asiakkuusarvoltaan kannattamatto-
mimmat asiakasryhmat. Tanssikoulu tarjoaa talla hetkella hyvin vahan ma-
teriaalia naiden ikaryhmien kaytettavaksi. Suosittelen yritysta miettimaan
nakokulmaa naiden kahden asiakasryhman sitomiseksi tanssikoulun toi-
mintaan. Markkinaosuus voisi kasvaa, ja toiminta laajentuisi monipuolisem-

maksi. Panostamalla naihin kohderyhmiin yritys voisi helposti luoda uutta
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asiakasrakennetta ja nain taata myos jatkuvuutta tanssin harrastuksen pa-

rissa.

Evaluatiivisten perusteiden mukaan Tanssikoulu HC2.0:n asiakkaat voi-
daan jakaa esimerkiksi sddnndnmukaisuuden perusteella. Eniten Tanssi-
koulun HC2.0:n palveluita seka tuotteita kayttavat erikoiskoulutusryhmat:
HC Kids-, Street Primus-, Primus 1- ja Primus 2 -ryhmat. Erikoiskoulutus-
ryhmalaiset kayvat viikoittain sovitun viikkotuntimaaran mukaisesti tunneilla
ja usein oppilaat ottavat “pakollisten” tuntien lisdksi viela muita tunteja.
Saannollisyyttd noudattavat myos useat korkeammilla tanssituntitasoilla
kayvat harrastajat, etenkin vanhemmat oppilaat. Evaluatiivisin perustein
asiakkaat voidaan myds jakaa tunnearvon perusteella. Useammat tanssi-
koulun asiakkaista ovat kayneet tanssikoululla jo pidemman aikaa, ja tun-
neside yritykseen seka sen opettajiin on jo kehittynyt. Asiakkaiden kontak-
tiarvot ovat myos tanssikoululle tarkeita. Usein tanssikoululle tullaan koko
perheen voimin tai sen takia, etta perheenjasen tai kaveri kayttaa jo tanssi-

koulun palveluita.

Asiakkuuden porrasmallissa keskitytddn kuvaamaan kayttaytymisessa ta-
pahtuvaa kehitysta. Asiakassuhteen kehittaminen kohti korkeinta asiakkuu-
den tasoa vaati jokaiselta asiakkuuden vaiheelta erilaisia panostuksia. (Aar-
nikoivu 2005, 24.) Asiakkuuden porrasmallissa asiakkaat jaetaan kahdek-

saan eri ryhmaan:

* Suspektit: kaikki potentiaaliset asiakkaat, joita markkinoilla on.

* Prospektit: potentiaaliset asiakkaat, jotka ovat jo osoittaneet kiin-
nostusta yritysta kohtaan tai yritykselta 16ytyy heidan yhteystiedot.

* Asiakkaat eli ensiostajat tai satunnaiset ostajat.

» Kanta-asiakkaat: asiakkaat, jotka keskittavat ostojaan yritykseen.

* Avainasiakkaat: sellaiset kanta-asiakkaat, jotka yritys katsoo yrityk-
selle tarkeiksi.

* Suosittelijat: kertovat yrityksen tarjoamasta muille.

* Asiakkaista voi my0s tulla passiivisia tai entisia asiakkaita.

(Aarnikoivu 2005, 24.)
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Kuvio 4 kuvaa teoriaa, jossa alimmalla tasolla on mahdollinen asiakas ja

ylimmalla tasolla on asiakkuuden tavoitetila.

suosittelija

F- avainasiakas

» kanta-asiakas \
» asiakas \ w Y
‘ /N

- prospekti >
passiivinen tai

suspekti entinen asiakas

Kuvio 4. Asiakkuuden porrasmalli. (Aarnikoivu 2005, 24.)

Jos porrasmallia kaytetaan kuvaamaan Tanssikoulu HC2.0:n asiakkaita,

asiakasryhmittely voisi menna nain:

>

Suspetkiasiakkaita olisivat kaikki Lahden seudulla asuvat lapset ja
koululaiset, opiskelijat, aikuiset seka seniorit, jotka ovat kiinnostuneet
tanssista.

Prospektiasiakkaiksi luokiteltaisiin esimerkiksi kaikki asiakkaat, jotka
ovat kayneet Tanssikoulu HC2.0:n tapahtumissa, kuten kevatnaytok-
sissa, tai ovat osallistuneet kokeilutunneille esimerkiksi koululiikunta-
tuntien kautta tai kayneet yksityistunneilla kuten polttaritunneilla.
Asiakkaiksi luokiteltaisiin esimerkiksi asiakkaat, jotka ovat kayneet
kokeilemassa tanssitunteja mutta eivat kay saanndllisesti tunneilla.
Kanta-asiakkaaksi luokiteltaisiin kaikki Tanssikoulu HC2.0:n taman-
hetkiset asiakkaat.

Avainasiakkaiksi luokittelisin kaikki tanssikoulun erikoiskoulutusryh-
malaiset, jotka kayvat eniten tanssikoulun tarjoamilla tanssitunneilla
ja osallistuvat esimerkiksi kilpailuryhmiin, minka kautta tuovat lisare-
sursseja yritykselle.

Suosittelijoiksi nimeaisin myos erikoiskoulutusryhmalaiset seka hei-
dan perheensa. He kayttavat paljon tanssikoulun palveluita seka

tuotteita ja ovat myOs varmimpia suosittelijoita yrityksen toiminnalle.
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3.2 Palvelut ja tuotteet

Palvelu- ja tuoteratkaisut ovat markkinointitoiminnan lahtokohtana, mika
vaikuttaa myds muiden kilpailukeinojen toteutukseen. Palvelua tai tuotetta
kannattaa tarkastella aivan ensimmaisena. Palvelu- ja tuoteratkaisun paa-
asiallisena toimena on luoda jonkinlainen kilpailuetu yritykselle toimia mark-
kinoilla. Kilpailuedun tulee iimeta asiakkaalle konkreettisesti, koska silla pe-
rusteella asiakas tekee palvelu- tai tuotevalintansa. Monilla markkinoilla
hinta on tarkein parametri, mutta se usein merkitsee enemmankin hintakil-
pailukykyisyytta kuin itsessaan halpaa hintaa. Jos palveluiden ja tuotteiden
kilpailuedun pohjaksi pystytaan saamaan jokin muu tekija kuin hinta, voi-
daan puhua jalostamisstrategiasta. Kilpailuedun perustan tulee kuitenkin
lahted aina valitun markkinasegmentin tarpeista. Kun kilpailuetu osataan
asettaa oikean asiakassegmentin arvoperustaan ja tarpeisiin, voidaan pu-

hua onnistuneesta palvelu- ja tuotekehityksesta. (Rope 1999, 73-74.)

Palveluilla viitataan aineettoman hyodykkeen tuottamista asiakkaalle. Pal-
velu on vastaavanlainen hyodyke kuin tuote. Palvelut muodostuvat proses-
seista tai toimintasarjoista, ja ne kulutetaan samanaikaisesti, kun niita tuo-
tetaan. Kayttdessaan palvelua asiakas osallistuu itse palvelutapahtuman
tuottamiseen. (Huovinen 2003, 7.) Palveluissa kuten tuotteessa on kolme
tasoa: ydinpalvelu tai -tuote, lisdedut ja mielikuvapalvelu tai -tuote. Ydinpal-
velu tai -tuote on tuotteen perusta, esimerkiksi vaate. Lisdedut ovat lisa-
aspekteja, jotka rakennetaan ydinpalvelun tai -tuotteen ymparille, kuten esi-
merkiksi kaupanpaalliset. Mielikuvapalvelu tai -tuote on ydin, joka kuorrute-
taan markkinoinnillisilla ratkaisuilla, kuten vareilla, muotoilulla ja tyylilla, niin
etta siita saadaan mahdollisimman houkutteleva asiakaskohderyhmalle.
(Rope 1999, 75.) Seuraavassa kerron ja analysoin Tanssikoulu HC2.0:n
palveluista seka tuotteista.

Tanssikoulu HC2.0 tarjoaa monipuolista ja ammattitaitoista tanssinopetusta
kaikenikaisille ja -tasoisille tanssin harrastajille. Tarjottavia tanssitunteja eli
ydinpalveluita ovat satutanssi, lastentanssi, baletti, nykytanssi, commercial
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contemporary, showjazz, commercial jazz, lyrical jazz, MTV dance, dance-
mix, voguing, hip hop, lyrical hip hop, new style hip hop, girly hip hop, house,
breakdance, leikkibreikki, HC dancefit, +/- 40 ja dance. Tanssikoulu tarjoaa
my0s lisapalveluina yksityistunteja, koulutunteja, tilaustunteja, esityksia, kil-
pailuryhmia seka tilan vuokrausta.

Tanssikoulu HC2.0:n oheistuotteita tulevat tulevaisuudessa olemaan esi-
merkiksi tanssikoulun logolla varustettavat t-paidat, hupparit, housut, pullot
ja muut mahdolliset tanssin harrastamiseen liittyvat tuotteet.

Tanssikoulu HC2.0:n palvelut, eli tarjottavat tanssitunnit, ovat erilaistettu
kaupungin muiden tanssikoulujen tuntivalikoimasta. Tanssikoulu HC2.0 tar-
joaa ammattitaitoisten opettajien pitamia laadukkaita tanssitunteja viikoittain
lukujarjestyksen mukaisesti. Tanssikoulu pyrkii erottautumaan muista edel-
lakavijan roolissa ja tarjpamaan myos sellaisia uusia tanssitunteja, joita
muut alueen tanssikoulut eivat viela tarjoa. Tanssikoulu HC2.0:n paaerot-
tautumiskeino on kuitenkin tanssituntien laadukkuus, jota pyritaan pitamaan
ylla palkkaamalla ammattitaitoista henkilokuntaa. Tarkeana lisaetuna asiak-
kaille on myds kilpailuryhmiin osallistumisen mahdollisuus ja kilpailuryhmien
ansiokkaat tulokset kilpailuissa, mika parantaa myos yrityksen mainetta.
Tanssikoulutilat ovat my0Os varattavissa kaikille opilaille esimerkiksi koreo-
grafioiden harjoitteluun.

Tanssikoulu tarjoaa my0s etuja kanta-asiakkailleen, kuten alennuksia ja tar-
jouksia. Lisaetuja tarjotaan my0s esitysten ja tapahtumien seka yhteistyo-
kumppanuuksien kautta. Ystavat ja sukulaiset paasevat katsomaan harjoi-
teltujen koreografioiden esityksia niin pienissa kuin isoissakin tapahtumissa.
Tulevat lisatuotteet, kuten tanssikoulun logoilla varustetut treenivaatteet, tu-
levat olemaan oiva lisa palveluiden ohelle. Lisdetujen merkitys palvelurat-
kaisuissa korostuu jatkuvasti, koska ydinpalveluun rakennettavat kilpailu-
mahdollisuudet ovat rajalliset. Tanssikoulu HC2.0 on kehittdamassa parhail-
laan verkkokauppaa lisapalvelun ominaisuudessa. Asiakkaat voivat talloin
ostaa palvelut jo etukateen verkkokaupasta, eika erillista kaymista itse tans-

sikoululle tarvita. Yritys kerda myos koko ajan uusia yhteistyOkumppaneita,
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asiakkaalle tarjottavan lisaarvon tuottamista silmalla pitaen. Yrityksen olisi
myOs suotavaa miettia muiden lisdpalveluiden ja -tuotteiden kehittamista
jatkossa, koska ydin- ja lisapalveluiden tarjoaminen on helposti jaljiteltavaa

kilpailijoiden taholta.

Jotta markkinajohtajuus pystytaan sailyttamaan, taytyy yrityksen myos ke-
hittaa ja rakentaa mielikuvaelementteja, kuten energisyytta, teknisyytta, iloi-
suutta tai nuorekkuutta. Mielikuvatyylin tulee samaistua palveluihin seka
tuotteisiin ja yhdistaa asiakas yritykseen. Mielikuva voi kiteytya esimerkiksi
nimeen tai henkiloon. Tanssikoulu HC2.0:n tapauksessa tama voisi tarkoit-
taa esimerkiksi tanssitunnista haluttavan mielikuvan liittamista esimerkiksi
tanssijaan tai opettajaan. Talla tavoin voidaan asemoida palvelu asiakas-

kohderyhman arvostuksiin sopivaksi.

Tanssikoulu HC2.0:n on kannattavaa miettia tarkemmin palvelu- ja tuotepo-
litikkaansa etenkin uudelleen brandaamisen yhteydessa. Palveluiden ja
tuotteiden positiointi, eli sijoittaminen markkinoille suhteessa kilpaileviin pal-
veluihin ja tuotteisiin, on tarked osa tanssikoulun brandaamista. Yrityksen
on hyva pohtia soveltuvatko nykyiset palvelut ja tuotteet jo sellaisinaan tans-
sikoulun uuteen imagoon, vai taytyyko palvelu- ja tuotepoliittisia muutoksia
tehda. Palveluiden ja tuotteiden profiloinnissa on keskeista maarittaa kei-
haankarkiominaisuudet (kuvio 5), jotka yritys haluaa asiakkaan yritykseen
littdvan. Ominaisuuksia ei tule valita kolmea enempaan, jotta palveluista ja
tuotteista saadaan viestittya mahdollisimman tehokkaasti kohderyhmille.
Profilointitydossa ovat mukana kaikki ne ominaisuudet, jotka laatusanoina
yrityksesta l0ydetaan. (Rope 1991, 86.)

[ Imago-ominaisuudet |

- ~

Toiminnalliset tekijat: Puhtaat mielikuva- eli tyylitekijat:
*  laatu *  nuorekkuus
palvelu * iloisuus
edullisuus * kansainvalisyys
nopeus * sydamellisyys
valikoiman monipuolisuus

Kuvio 5. Imago-ominaisuuksien jakautuminen. (Rope 1999, 86.)
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Uudelleen brandayksen yhteydessa on hyva luoda uusia palveluita seka
tuotteita tukemaan uutta imagoa ja tuomaan julki uudistunutta tanssikoulua.
Palvelut ja tuotteet ovat kannattavaa profiloida tukemaan uuden brandin
imagoprofiilia. Tanssikoulun on hyva valita karkiominaisuuksiinsa enemmin
tyylitekijoita, kuten nuorekkuus tai rohkeus. Mita vetovoimaisimpia ominai-
suuksia yritys kykenee itsestaan kertomaan, sita paremmin ne vaikuttavat
imagon voimaan. (Rope 1999, 86-87.)

3.3 Hinta

Hinta on tuotteen menestysedellytyksien yksi avaintekijoista. Silla on monta
keskeista osa-aluetta. Hinta toimii palvelun tai tuotteen arvon mittarina ja
muodostajana, se on kilpailuedun vaikuttava peruselementti seka se vaikut-
taa palvelun tai tuotteen kannattavuuteen ja asemointiin markkinoilla. Jos
yritys haluaa antaa laatumielikuvan palvelustaan tai tuotteestaan, taytyy
sen myos nakya hinnassa. Hinta osoittaa asiakkaalle palvelun tai tuotteen
arvon. Hinta siis rakentaa ja muodostaa haluttua mielikuvaa ja on erittain
tarkea elementti arvoa ja mielikuvaa kohottaessa. Jos palvelun tai tuotteen
hinta on korkea, saattaa se ehkaista myynnin volyymia. Kun hinta on puo-
lestaan matala, se saattaa ehkaista muiden Kkilpailijoiden tuloa samoille
markkinoille, edellyttden kuitenkin samaa matalaa hintatasoa. Toisaalta ma-
tala hinta voi myos kertoa palvelun tai tuotteen huonommasta laadusta. Hin-
taa on hyva tarkkailla myos kannattavuuden nakokulmasta; mika on saavu-
tettava myyntivolyymi ja katteen yhteisvaikutus. Hinnan tulee olla myos koh-
deryhman hyvaksyttavissa. Palvelun tai tuotteen asemointi on tarkeaa, jotta
lian matala tai liilan korkea hinta eivat ehkaisisi sen menekkia. Keskeista on
miettia toimiva hintataso kohderyhmalle, koska eri kohderyhmilla palvelun
tai tuotteen hintataso samassa palvelussa tai tuotteessa voivat poiketa pal-
jon toisistaan. (Rope 1999, 88-89.)

Palveluiden seka tuotteiden hinnoittelussa tarvitsee tarkastella markkinoilla
vallitsevaa tilannetta ja positioida yrityksen palvelut ja tuotteet. Palvelulle tai
tuotteelle on hyva 16ytaa joko suoranainen tai maaritteleva vertailuhinta,
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jonka perusteella hintaa aletaan maaritella. Hinnoittelutapoja on monia, ku-
ten hyoty-, viite-, imago- tai kilpailusuuntautunut hinnoittelu. Hoytyhinnoitte-
lun periaatteena on, etta palvelulle tai tuotteelle asetettava hinta saadaan
arvioimalla, kuinka paljon taloudellista hyotya siita saadaan. Viitehinnoitte-
lussa otetaan viitteeksi toinen yritys ja sen tarjoaman palvelun tai tuotteen
hinta. Imagohinnoittelussa yrityksen imago maarittelee palvelun tai tuotteen
hinnan. Kilpailusuuntautunutta hinnoittelua kaytetaan usein, kun yritys kayt-
taa hintaa aktiivisena kilpailukeinonaan. Talloin yritys miettii hinnoittelumal-
lia erityisesti siltda nakdkannalta, etta hinta estaisi kilpailua tai vaikuttaisi hai-
tallisesti kilpailijoihin. (Rope 1999, 89-90.)

Hintapolitikka on keskeinen osa palvelun tai tuotteen myynnin onnistumista.

Hinnoittelussa on kannattavaa ottaa huomioon kaikki seuraavat tekijat:

* kilpailutilanne

* tuoteominaisuudet

* imagotavoite

* kustannustehokkuus ja yksikkokustannukset
* palvelun tai tuotteen tavoitteet

* tuotantokapasiteetti ja siihen vaikuttavat tekijat.
(Rope 1999, 93.)

Tanssikoulu HC2.0 kayttaa hinnoitteluperiaatteenaan paaosin viitehinnoit-
telumenetelmaa. Yritys tarkastelee muita markkinoilla toimivia yrityksia
seka organisaatioita ja asettaa hinnat jo markkinoilla olevien palveluiden ja
tuotteiden perusteella. Myos laatuhinnoittelu on osa tanssikoulun hinnoitte-
lupolitiikkaa. Tanssikoulu HC2.0 pystyy tarjoamaan sellaisia palveluita, mita
muilla Lahden seudun tanssikouluilla ei pystyta tarjoamaan. Talloin asiakas-
kunnan on vaikeaa arvioida palvelun kustannusperustaa, koska toisia sa-
moja palveluita ei kyseisilla markkinoilla tarjota. Laatuhinnoittelun valinta
perustuu myds tanssikoulun imagonmuodostamisvaikutukseen seka laadun
konkretisoitumiseen. Tanssikoulu HC2.0 haluaa antaa asiakaskunnalleen
laadukkaan mielikuvan yrityksesta seka sen palveluista ja tuotteista. Laatu-
hinnoittelulla pystytaan myos asettamaan hinta korkeammalle ja ajan myota
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hinnan "oikea” taso asettuu "oikealle” paikalleen. Hinnoitteluun vaikuttavat
my0s erittain paljon kustannukset eli paaasiassa tilavuokrat ja opettajien
palkat. Ammattitaitoiset seka alalla menestyvat opettajat nostavat yrityksen
henkilostokuluja ja tama nakyy myos tuntien hinnoittelussa.

Kevaaksi 2016 Tanssikoulu HC2.0 on hinnoittelut tuntinsa seuraavasti:

Taulukko 3. Perushinnasto. (Tanssikoulu HC2.0 2016.)

Tunti 1x 10x

Satutanssi 7,00 68,00
HC DanceFit 45min 12,00 -
Tanssitunti alle 12 v. 15,00 145,00
Tanssitunti 60min 16,00 -
Tanssitunti 90min 19,00 -

Taulukko 4. Kausimaksut tanssitunneille 45 min ja 60 min. (Tanssikoulu
HC2.0 2016.)

Tanssitunti 60 min | yli 12v. | alle 12 v.
1x45 min / vko 215,00 130,00
1x60 min / vko 245,00 230,00
2x60 min / vko 380,00 347,00
3x60 / vko 492,00 452,00

Taulukko 5. Kausimaksut tanssitunnille 90 min. (Tanssikoulu HC2.0 2016.)

Tanssitunti 90 min €
1x90 min / vko 291,00
2x90 min /vko 491,00

Taulukko 6. Muut hinnasto vaihtoehdot. (Tanssikoulu HC2.0 2016.)

Muut vaihtoehdot esim. €

1x60 min + 1x90 min / vko 469,00
2x60 min + 1x90 min / vko 536,00
Anytime 5 tuntia (60min
tai 90 min) tai enemman / 836,00
vko

Taulukoiden kaikkiin hintoihin sisaltyy ALV (10%).
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Tanssikoulun tarjoamat sarjakortit ovat voimassa kolme kuukautta ostopai-
vasta alkaen. Sarjakortteja tarjotaan ainoastaan lapsille, koska kausimak-
sun valitsemista maksuvaihtoehtona, etenkin vanhemmilla ikaryhmilla, ha-
lutaan tukea. Opiskelijoille tarjotaan 20 prosenttia alennusta normaalihintai-
sista tanssitunneista. Voimassa oleva opiskelijakortti on esitettava tunnille
tultaessa alennuksen saadakseen. Alennus on my0s voimassa vain tanssi-
tuntinsa itse maksaville 18 vuotta tayttaneille opiskelijoille. Opiskelija-alen-
nuksella Tanssikoulu HC2.0 haluaa osoittaa tukevansa myos opiskelijoiden
tanssin harrastamista ja edistda tanssikoulun asiakasrakennetta. Koska
hinnat ovat korkeita, tanssikoulu haluaa opiskelija-alennuksen avulla tuoda
hintaa hieman lahemmaksi potentiaalisia asiakkaita. Smartum liikunta- ja
kulttuurisetelit kayvat myos maksuvalineena normaalihintaisille aikuisten
tunneille. Kulttuurisetelien sovittaminen yhdeksi maksuvaihtoehdoksi on
my0s osa tanssikoulun imagon rakentamista. Tyossa kayvia aikuisia asiak-
kaita halutaan houkutella kulttuurisetelien voimalla harrastamaan liikuntaa.
Nain saadaan tuotua korkeaa hintatasoa alemmaksi myds aikuisten tanssi-

tunneilla.

Hintoja verrattaessa Lahden seudun muihin tanssikouluihin, Tanssikoulu
HC2.0 hinnat ovat melko korkeita, mutta hinta takaa kuitenkin laadukkaan
seka ammattitaitoisen opetuksen tason. Tanssikoulu HC2.0:lla opettaa talla
hetkelld ammattitaitoisia ja suosittuja opettajia, joten laatuhinnoittelu on
osunut taysin kohdalleen. Tulevaisuudessa kilpailu tulee melko varmasti li-
saantymaan, joten yrityksen on kannattavaa miettia, voisiko menekin edis-
tamiseksi hinnoittelupolitikkaa muuttaa. Kevaalla 2016 Tanssikoulu HC2.0
laski lasten tanssituntien hintoja, mika oli mielestani oikea ratkaisu lasten
tanssituntien myynnin edistamiseksi. Samaa hinnoittelutaktiikkaa voisi
myO0s mahdollisesti kayttaa aikuisten tuntien kohdalla. Talla tavoin kavija-
maaria aikuisten tunneilla voitaisiin mahdollisesti kasvattaa. Aikuisten tans-
situntien suurena kilpailijana toimivat kaikki kuntosalien tarjoamat ryhmalii-
kuntatunnit. Ryhmaliikuntatunteja pystytaan tarjoamaan huomattavasti hal-

vemmalla hinnalla, joten kilpailutilanteessa ryhmaliikunta vie voiton.
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Tanssikoulu HC2.0 tarjoama kausimaksu on edullisin maksuvaihtoehto
koko kauden tanssitunneilla kayville asiakkaille. Kalleimmaksi vaihtoeh-
doksi tulee maksaa jokainen tunti erillisesti perustuntimaksun mukaan.
Tanssikoulu HC2.0 tulee mahdollisesti tulevaisuudessa muuttamaan hin-
noitteluaan jasenperusteiseksi. Ideana on toimia samalla periaatteella kuin
kuntosalit. Asiakkaat sidotaan jaseniksi, jonka jalkeen he maksavat kuukau-
sittain jasenmaksuja kdymiensa tuntien perusteella. Jasenpaketteja 10ytyy
monenlaisia eri-ikaisille, eripituisille tanssitunneille seka tietenkin eri lajien
tunneille. Jasenmaksuperusteisen hinnoittelun hoytyna olisi se, etta tanssi-
koulu saisi jatkuvampaa kassavirtaa. Talla hetkellda suurin osa maksuista
suoritetaan aina kevat- ja syyskauden alussa, ja nain ollen kassavirta on
epatasaista. HOytyna myoOs asiakkaan nakokulmasta olisi se, etta maksuja
voisi jakaa paremmin koko kaudelle, eikd koko kautta tarvitsisi maksaa heti
kauden alussa. Jasenhinnoittelu sitoisi myos asiakasta pysymaan tanssi-
tunneilla koko kauden ja tarjoaisi tietenkin perushinnastoa halvemman hin-

nan.

Jasenhinnoittelun rakentaminen on kuitenkin haastavaa, koska jasenhin-
noittelua ei kayteta vasta kuin yhdella tanssikoululla Suomessa. Jasenhin-
noittelussa haasteena on my0s se, ettad jasenpaketteja pitaisi osata luoda
monia erilaisia: eri-ikaisille, eri tunneille, eripituisille tunneille, eri lajeille tai
esimerkiksi opiskelija-alennuksilla. Tyota vaikeuttaa myos se, etta ainoas-
taan yksi tanssikoulu on luonut hinnoittelulle pohjaa, joten Tanssikoulu
HC2.0:n taytyisi periaatteessa luoda hinnoittelunsa taysin tyhjasta. Tama
vaatii aikaa ja resursseja. Hinnoittelun suunnitteleminen seka asettaminen
oikeanlaiseksi voi kestaa, joten jasenhinnoittelu voidaan ottaa mahdollisesti
kayttoon vasta vuoden tai parin paasta. Suosittelen tanssikoulua kuitenkin
siirtymaan jossakin vaiheessa jasenhinnoitteluun, koska onnistunut hinnoit-

telu voi parantaa yrityksen toimintaa kokonaisvaltaisesti.

3.4 Saatavuus ja jakelu

Saatavuudella tarkoitetaan sita, etta yrityksen palvelut ja tuotteet ovat saa-

tavilla oikeaan aikaan, oikeassa paikassa, mahdollisimman helposti seka
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kohtuullisella hinnalla. Saatavuuden ja oikeiden jakelukanavien tarkoituk-
sena on varmistaa, etta asiakkaalla on mahdollisuus tavoittaa yrityksen tar-
joamat palvelut ja tuotteet vahaisin ponnisteluin, nopeasti seka saada ha-
luamansa palvelu tai tuote. Palveluyrityksen saatavuuspaatokset jaetaan
kahteen eri ryhmaan — yrityksen ulkoiseen saatavuuteen ja sisadiseen saa-
tavuuteen. Ulkoisella saatavuudella tarkoitetaan sita, kuinka ja milla tavoin
asiakkaan tulo yritykseen pyritaan takaamaan. Ulkoisia saatavuuspaatoksia
ovat esimerkiksi sijainti, likenneyhteydet, julkisivu, aukioloajat, parkkipaikoi-
tus ja opasteet. Sisaiselld saatavuudella viitataan siihen, milla tavalla palve-
luiden ja tuotteiden ostaminen tai kayttaminen tehdaan mahdollisimman
helpoksi. Sisaisia saatavuuspaatoksia ovat esimerkiksi palveluymparisto,
valikoimien monipuolisuus, esillepano, esite- ja muut opaste- seka mainos-
materiaalit, henkilokunnan saavutettavuus tai muut asiakkaat. Saatavuus-
paatokset ovat kannattavaa suunnitella asiakaslahtoisesti, koska niilla on
suuri vaikutus koko yrityskuvaan. (Lahtinen & Isoviita 2001, 155-157.)

Tanssikoulu HC2.0 on ulkoiselta saatavuudeltaan hyvassa asemassa,
koska sen tilat sijaitsevat Lahden keskustassa hyvien liikenneyhteyksien
aarella. Tanssikoulu on helposti I0ydettavissa ja myos helposti kaytavissa
keskeisen sijaintinsa ansiosta. Tanssikoulun edesta I10ytyy myos kaksi eril-
listd parkkipaikkaa, joita asiakkaat saavat kayttaa hyodykseen. Koulu on
auki aina tanssituntien aikaan ja tuntia ennen tanssituntien alkamista. Poik-

keuksia ovat viikonlopputunnit.

Sisaisiltd saatavuusominaisuuksiltaan tanssikoululla on viela osittain paran-
nettavaa. Palveluymparisto on hyva, etenkin kun tanssikoulun tiloihin tehtiin
pienta pintaremonttia, ja talla hetkellad tilat ovat miellyttavammassa kun-
nossa kuin ennen. Viihtyvyytta ja tiloja kannattaisi kuitenkin parannella esi-
merkiksi tarjoamalla enemman istumapaikkoja aulaan, pitamalla parempaa
huolta tanssisalien kunnosta muun muassa panostamalla aanentoistoon,
tehostamalla siivoamista seka mahdollisesti harkitsemalla vaihtoehtoista
lattiaratkaisua betonilattian tilalle. Valikoiman monipuolisuus on yksi Tans-
sikoulu HC2.0:n valttikortteja. Tanssikoulu pystyy tarjoamaan asiakkailleen

laajan ja monipuolisen valikoiman tanssitunteja eri-ikaisille seka tasoisille ja
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eri lajeista kiinnostuneille harrastajille. Esite- ja muiden mainosmateriaalien
esillepanoon voisi kiinnittaa huomiota, seka niita voisi olla enemman. Kai-
kista parhaiten tieto ja informaatio yritykseltd asiakkaalle kulkeutuvat itse
asiointipaikan kautta. Julisteita ja muitakin informaatiota sisaltavia painoma-
teriaaleja voisi tuottaa enemman tanssikoulun aulaan seka kassan laheisyy-
teen. Infotaulu ei pelkastaan riita, etenkin kun se on sijainniltaan vaikeasti
havaittavissa olevassa paikassa. Henkilokunnan saavutettavuus on hyva.
Kassalla on arki-iltaisin paivystamassa aina yksi henkilokunnan jasen. Myos
tanssikoulun henkildkunta on tavoitettavissa paivisin puhelimen ja sahko-
postin paassa seka sosiaalisen median kanavien kautta. Henkilokunta pyrkii
vastaamaan mahdollisiin kyselyihin ja viesteihin mahdollisimman nopeasti.
Saatavuuspaatoksien puolesta Tanssikoulu HC2.0 toiminta on suhteellisen

hyvin onnistunutta.

Jakelulla viitataan niihin kanavaratkaisuihin, joilla yritys pyrkii tavoittamaan
kohderyhmansa asiakkaat. Jakeluvaihtoehdot jaetaan kolmeen eri katego-
riaan: intensiiviseen, rajoitettuun ja valikoivaan jakeluun. Intensiivisessa ja-
kelussa palvelua tai tuotetta pyritaan saamaan mahdollisimman moneen eri
myyntipisteeseen. Tamankaltaista jakelumenetelmaa kaytetaan usein sil-
loin, kun yrityksen asiakkaat ovat levinneet maantieteellisesti laajalle alu-
eelle ja ostoerat ovat pienia. Rajoitettua jakelua eli yksinmyyntioikeutta kay-
tetdan usein, kun palvelu tai tuote on erikoispalvelu tai -tavara. Tarkoituk-
sena on sailyttaa mahdollisuus markkinointikanavan hallintaan seka valvoa
hinnoittelua, tuotekuvaa ja myyntia. Valikoiva jakelu on edellisten menetel-
mien valimuoto. Se on yleisin niilla yrityksilla, joilla taloudelliset varat eivat
riitd intensiiviseen jakeluun. (Lahtinen & Isoviita 2001, 157; Rope 1999, 97.)
Jakelupaatds voidaan jakaa kolmivaiheiseksi: valitaan kanavavaihtoehdot,
jotka sopivat yhteen kohderyhmien kanssa, arvioidaan tulevat myyntimaarat
kullakin kanavavaihtoehdolla ja valitaan se vaihtoehto, joka istuu parhaiten
yrityksen strategiaan (Rope 1999, 98).

Tanssikoulu HC2.0 kayttaa rajoitettua jakelumenetelmaa. Tanssikoulun pal-
veluita ja tuotteita on talla hetkellda mahdollista ostaa vain ja ainoastaan

tanssikoulun aulapalveluista. Tulevaisuudessa ostoksien tekeminen on
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mahdollista myos tanssikoulun omassa verkkokaupassa, jota ollaan par-
haillaan perustamassa. Verkkokauppa luo uuden kanavavaihtoehdon,
jonka avulla asiakkaan on yha helpompaa asioida yrityksessa. Verkko-
kauppa tullaan avaamaan jo kevaalla 2016 kevatnaytoslippujen myynnille.
Verkkokauppa tulee myohemmassa vaiheessa laajentumaan myos kaikkiin
tanssikoululla tarjottaviin palveluihin ja tuotteisiin. Laajentaminen verkko-
kaupan puolelle on hyvin ajankohtaista ja mahdollinen myyntimaarien kas-
vattaja. Koska yha useampi tanssikoulun asiakas edustaa jo nuorempaa
sukupolvea, verkkokaupan ostamisen helppous etenkin nettiaikakautena

korostuu.

3.5 Verkkokauppa

Verkkokaupassa asiointi on hyvin tyypillinen ostotapa etenkin nuorille, kor-
keasti koulutetuille ja kaupunkikeskuksissa asuville. Verkkopalveluiden
yleistyminen on tuonut myds pienten paikkakuntien taloudet mukaan verk-
kokaupan piiriin. (Melkas 2014.) Verkkokaupan kyky tehda ostamisesta ja
asioimisesta yha helpompaa houkuttelee eritoten 16—64 vuotiaita. Verkko-
kaupassa asioiminen yleistyi ensiksi kaupunkimaisissa kunnissa, erityisesti
paakaupunkiseudulla, ja vasta vahan myéhemmin taajamissa ja maaseu-
dulla (kuvio 6). Verkkoasioimisen tarkeys korostuu nyky-yhteiskunnassa,
missa halutaan, ettd ostaminen on helppoa, nopeaa ja vaivatonta. Tama

nakyy verkkokauppojen kasvuna alasta riippumatta. (Melkas 2014.)
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Kuvio 6. Tilastokeskus; Vaeston tieto- ja viestintatekniikan kayttotutkimus.
(Melkas 2014.)
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Suomalaiset ostavat seka myyvat paljon erilaisia palveluita ja tuotteita eri-
laisten verkkokauppaohjelmistojen kautta. Tulevaisuudessa verkkokauppa
tulee olemaan erittain tarkea osa yritysten myyntia. Kuluttajat siirtyvat yha
enemman Kivijalkakaupoista verkkoon ja vertailevat seka analysoivat tuot-
teita, hintoja ja palvelua ennen ostopaatoksen tekemista. Kuluttajat halua-
vat nykyisin kokea arvonsa asiakkaana, ja siksi pelkka halpa palvelu tai
tuote ei riitd. Verkkokaupan vaivattomuus ja helppous luovat lisaarvoa asi-
akkaalle, joka luo tarpeen olla kayttamattd muita kauppa-alustoja. (Tekes
2015.)

Verkkokauppaa suunnitellessa on tarkeaa pohtia yrityksen potentiaalisia
asiakassegmentteja, eli tiedostaa, onko verkkokauppa olennainen jakeluka-
nava parantaa yrityksen myyntia. Tanssikoulu HC2.0:n kohdalla verkkokau-
pan perustaminen tulee edistamaan huomattavasti yrityksen myyntia.
Tanssi-koulun paasegmentteina toimivat nuoret ja heidan vanhempansa.
Paasegmenttien ikajakauma ja kilpailevien yrityksien verkkokaupat jopa pa-
kottavat Tanssikoulu HC2.0:aa oman verkkokaupan perustamiseen. Mui-
den tanssikoulujen toimintamallit antavat osviittaa yha helpommasta ta-
vasta ostaa esimerkiksi kausi- ja kurssimaksut etukateen verkosta. Verkko-
kaupan perustaminen helpottaa myos tanssikoulun kassahenkildokunnan
toimintaa. Maksutapahtumat pystytaan talla tavoin hoitamaan etukateen
esimerkiksi kotoa kasin, eika ruuhkatilanteita kassalle synny ainakaan yhta
helposti kuin aiemmin. Kassahenkilokunnan ty6tunteja voidaan nain ollen

vahentaa, ja tama tuo taloudellista hyotya yritykselle.

Verkkokauppaa perustettaessa yrityksen taytyy huomioida verkkokaupan
takana pyodriva ohjelmisto. Verkkokauppaohjelmistoja on markkinoilla pal-
jon, ja suurin osa niista sisaltaa tarvittavat tyokalut verkkokaupan onnistu-
neeseen pyorittdmiseen. Huolellinen pohdinta ohjelmiston valitsemiseen on
tarkeaa, koska sen kaytto, toimivuus ja hinta vaikuttavat suuresti myynnin
tuottoon. Yksi tarkeimmista asioista on myos verkkokaupan oletusulkoasun
huomioiminen. Jos verkkokaupan ulkoasua halutaan kustomoida yritykselle
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sopivaksi, vie sen suunnitteleminen ja toteuttaminen paljon yrityksen resurs-
seja. Oletusulkoasun rakenteen seka koodin mielekkyys saastavat yrityk-
sen aikaa ja rahaa. (Web-opas 2012.)

Verkkokaupan valintaan vaikuttaa myos hinta. Suurin osa verkkokauppa-
ohjelmistoista on maksullisia. Monet ohjelmistot tarjoavat esimerkiksi ilmai-
sen demokaupan tiettyyn tuotemaaraan tai ajankohtaan asti, jonka jalkeen
ohjelmistosta veloitetaan muutamien kymmenien eurojen kuukausittainen
maksu. Osassa verkkokaupoista hintana toimii provisiopohjainen laskutus
noin 15 prosenttia kauppatapahtumasta ja osassa lisenssihinta, muutamista
satasista tuhansiin euroihin. On siis tarkeaa pohtia jo heti alkuun, onko verk-
kokaupan laajentaminen tulevaisuudessa pakonomaista. Verkkokaupan
koon maaritteleminen on tarkeaa, jotta oikean ohjelmiston valinta tukee yri-
tyksen toimintamallia ja pitéda taloudelliset kulut kohtuullisina. (Web-opas
2012.)

Tanssikoulu HC2.0:n kohdalla verkkokaupan koko tulee olemaan suhteelli-
sen pieni. Tarkoituksena on myyda vaihtoehtoisesti tanssikoulun palveluita
— eli tanssitunteja ja -kursseja — verkossa seka tarjota myohemmassa vai-
heessa myos muita tanssikoulun oheistuotteita, kuten huppareita ja juoma-
pulloja. Verkkokauppaohjelmistona tullaan kayttdamaan MyCashflow'ta,
koska ohjelmisto toimii suomen kielella, 10 tuotteen versio on ilmainen ja
ohjelmisto on helppo kayttaa niin asiakkaan kuin yrityksen nakokulmasta.
Ohjelmiston maksuttomuus on yksi tarkeimmista valintakriteereista, ainakin
nain alussa, koska verkkokaupan toiminta tulee olemaan suhteellisen
pientd muuhun toimintaan nahden. MyCashflow’'n ohjelmisto mahdollistaa
my0s aarettomien tuotevariaatioiden tekemisen, joten yrityksen on mahdol-
lista luoda esimerkiksi tuotteet tanssitunti 60 min, tanssitunti 75 min seka
tanssitunti 90 min ja luoda naiden tuotteiden alle vaihtoehdot esimerkiksi
ikaryhmista. (MyCashflow 2015.) Mahdollisuutena on myos luoda tuotteille
ylaluokka, kuten kausimaksut, jonka alle eri tuotevariaatioita, esimerkiksi
2x60min syyskaudeksi tai 1x90min + 2x60min kevatkaudeksi. MyCashflow
tarjoaa myos maksullisia verkkokauppaversioita, joita voi hyodyntaa tulevai-

suudessa, jos verkkokauppa lahteekin suurempaan kasvuun.
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Verkkokaupalle taytyy myos I0ytaa paikka netissa eli palvelintila, missa
kauppa tulee sijaitsemaan, ja domain eli kaupan www-osoite. Palvelintilojen
hinnat vaihtelevat muutamasta kymmenesta eurosta tuhanteen euroon vuo-
dessa. Pienelld kaupalla ei ole tarvetta kalliisiin paketteihin, mutta palvelin-
tilan on hyva olla toimiva, jotta nettikauppa toimii hidastelematta ja taukoa-
matta. Domainin valinnassa kannattaa suosia fi-paatetta. Suomalaisille on
iskostunut pelko ulkomaisista verkkokaupoista, joten fi-paate tuo selkeasti
esiin kaupan olevan kotimainen. Domain-hinnat ovat alkaen muutamasta
eurosta satoihin euroihin, riippuen siitd, onko kyseessa fi-, com- vai net-

paate ja onko mahdollisia pakettihintoja. (Web-opas 2012.)

Tanssikoulu HC2.0:n verkkokaupan sijainti tulee olemaan MyCashflow’'n
nettisivuilla. Verkkokauppa on kannattavaa liittda tanssikouluhc2.fi-verkko-
sivujen yhteyteen. Kauppa l0ytyy talldin yrityksen verkkosivuilta suoraan
verkkokauppaosion alta. Tanssikoulun verkkokauppa tulee toimimaan
osoitteella http://tanssikouluhc2.mycashflow.fi. Verkkokauppa I0ytyy tanssi-
koulun nettisivuilta, ja verkkokauppalinkki ohjaa asiakkaan suoraan verkko-
kauppaan. Linkkia voi my0s jakaa esimerkiksi muissa tanssikoulun sosiaa-
lisen median kanavissa kuten Facebookissa. MyCashflow’n ollessa suoma-
lainen sivusto se tuo myds luotettavuutta nettikaupan kayttamiseen asiak-
kaan nakokulmasta. (MyCashflow 2015.)

Sahkoisessa kaupankaynnissé maksuvaihtoehdot nayttelevat suurta roolia.
Tarkeimpina tarjottavina asiakkaalle ovat tilisiirto ja verkkopankkien maksu-
painikkeet. Tilisiirto-ominaisuus ei ole merkittava, jos verkkokauppa tarjoaa
kaikkien pankkien verkkomaksupainikkeet. Tilisiirtovaihtoehdon tarjoami-
nen on kuitenkin ilmaista. Tilisiirtomaksulla suoritetut maksut eivat kuiten-
kaan kirjaudu automaattisesti tilausjarjestelmaan, joten maksun kirjaaminen
joudutaan suorittamaan manuaalisesti. Pankkien verkkomaksupainikkeet
maksavat paljon, mika koituu suureksi ongelmaksi etenkin pienille yrityk-
sille. (Web-opas 2012.)
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Tanssikoulu HC2.0:n verkkokauppa perustetaan MyCashflow’n kautta ja ky-
seinen ohjelmisto tarjoaa liitokset kaikkiin tunnetuimpiin verkkomaksupai-
nikkeisiin. MyCashflow’n verkkokauppaohjelmisto on rakennettu niin hyvin,
etta siita 10ytyy kaikki tarvittavat ominaisuudet mita verkkokaupan perustaja
saattaa toivoa. (MyCashflow 2015.)

Verkkokaupan ulkoasua on erittdin oleellinen osa yrityksen myyntia. Kau-
pan ulkoasun suunnittelemiseen kannattaa palkata ulkopuolinen tekija, eri-
toten jos verkkokaupan toteuttamiseen tarvitaan paljon graafista suunnitte-
lua, erillista hakukoneoptimointia, domain ja palvelintila seka jos kauppa pe-
rustetaan maksulliseen verkkokauppaohjelmistoon. Hinta naista toimista
muodostuu tyohon kaytetysta ajasta ja siita, kuinka monta ulkopuolista tyon-
tekijaa pitaa palkata. Ulkoasu on tarkea osa yritysta. Verkkokaupan ilme luo
mielikuvan asiakkaalle yrityksen toiminnasta ja laadusta. Alkeellinen ja mi-
taansanomaton ulkoasu ei palvele yritysta parhaimmalla mahdollisella ta-
valla. (Web-opas 2012.)

Tanssikoulu HC2.0:n verkkokaupan ulkoasun on hyva noudattaa nettisivu-
jen ilmetta. Yhtenainen linjaus verkkosivuilla seka verkkokaupassa, yhdis-
tavat sivustot hyvin toisiinsa. Tanssikoulu HC2.0:lle tullaan avaamaan uudet
nettisivut uudella graafisella iimeella kevaan 2016 aikana. Verkkokaupassa
tullaan noudattamaan verkkosivujen graafisia linjauksia, kuten fontteja ja

vareja seka jo olemassa olevaa uutta logoa ja graafista iimetta.

3.6 Markkinointiviestinta

Markkinointiviestinta on yrityksen ulkoisiin sidosryhmiin kohdistuvaa vies-
tintaa, jonka tarkoituksena on saada joko suoraan tai valillisesti aikaan ky-
syntaa. Markkinointiviestinta tekee yrityksen palvelut ja tuotteet nakyviksi.
Viestinnalla on siis suuri merkitys palveluiden ja tuotteiden mielikuvien luo-
misessa seka asiakkaiden ostospaatoksissa. Markkinointiviestinta on yri-
tyksen viestinnallinen keino saavuttaa tavoitteensa. Mitd paremmin yritys
osaa viestia kohderyhma-, tavoite- ja toimintaymparistolahtoisesti, sita pa-
rempia tuloksia voidaan saavuttaa. (Bergstrom & Leppanen 2003, 273.)
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3.6.1 Digitaalinen markkinointi

Digitaalinen markkinointi on verrattain tuore ja uusi kasite markkinoinnin
maailmassa. Digitalisaatio mahdollistaa nopeasti kasvavan ja darimmaisen
tehokkaan tavan markkinoida. Digimarkkinointi on dataan perustuvaa mark-
kinointia ja se paihittaa ylivoimaisesti perinteikkaampien markkinointikeino-
jen tavat toimia. Digimarkkinoinnin etuna on sen helppo kohdennettavuus
esimerkiksi ikda, sukupuolta, asuinpaikkaa tai kiinnostuksen kohteita myo-
taillen. Tuloksien mitattavuus on myos helpompaa ja niiden valiton hyodyn-
taminen tehokkaampaan kuin verrattaen perinteisiin medioihin. (Digimark-
kinointi 2014; McKinsey Company 2014.)

Digitaalisen markkinoinnin yleisempia muotoja ovat displaymainonta, sah-
kopostisuoramainonta ja hakukoneoptimointi (Digimarkkinointi 2014). Tans-
sikoulu HC2.0:n kohdalla digitaalinen markkinointiviestinta on valikoitunut
yhdeksi tarkemmaksi markkinointivalineeksi sen tehokkuuden, mitattavuu-
den ja helppouden takia. Digimarkkinointi tavoittaa myos erinomaisesti tans-
sikoulun paaasiakasryhmat.

Display- eli bannerimainonnan aika on jo ehditty julistaa moneen kertaan
kuolleeksi. Bannerimainonnasta on puhuttu internetin syopana; "Se leviaa
lahes kaikkialle ja samalla pilaa kaiken hyvan” (Jansson 2015). Digitalisaa-
tio on kuitenkin elvyttanyt bannerin takaisin eloon. Banneri ei enaa tarkoita
pelkkaa nettisivun sivupalkkiin upotettua laatikkoa, jota toistetaan miljoonia
kertoja useille tuhansille ihmisille. Digitalisoitumisen ansiosta perinteisten
medioiden kayttd on vahenemaan pain, koska samoja sisaltoja voidaan I0y-
taa myos digitaalisesti. Yritykset keskittyvat yha enemman isoihin, visuaali-
siin, oivaltaviin seka eeppisiin mainoskokonaisuuksiin, jotka herattavat mie-
lenkiintoa ja tunteita. Ja mita useimmin tamankaltaiset mainokset esitetaan
digitaalisesti paremman laadun sekd helppouden takia. Displaymainonta
tarjoaa mahdollisuuden koko nettisivun haltuun ottaviin mainoksiin kuten vi-

deobannereihin ja tuotekaruselleihin. (Jansson 2015.)
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Displaymainonnan hinnat ovat myos edullisempia kuin esimerkiksi lehti-
mainonnan. Tavoitettavuus, mitattavuus seka kohdennettavuus ovat pa-
rempia. Tanssikoulu HC2.0:lle suosittelen displaymainonnan hyodynta-
mista etenkin verkkopalvelu ESS .fi:ssa. Etela-Suomen Sanomat on Lahden
markkina-alueen luetuin lehti, jota tuotetaan perinteisena lehtena ja digiver-
siona. Etela-Suomen Sanomien paatoimittaja Perttu Kauppinen iloitsee
kasvusta: "Olemme panostaneet voimakkaasti digitaalisiin sisaltoihin, mika
nakyy siina, ettd Etela-Suomen Sanomilla on nyt enemman lukijoita kuin
koskaan aikaisemmin.” (Puttonen 2015). Digilukemisen osuus kokonaista-
voitettavuudesta on huimat 55 prosenttia, mika kertoo siita, etta digilukemi-
nen on kasvussa (Puttonen 2015).

Tanssikoulu HC2.0:n asiakaskuntaa ajatellen digilehden lukeminen on var-
masti jo monelle arkipaivaa. Tanssikoulu yrittaa houkutella uusia asiakkaita
my0Os nuorista aikuisista, jotka kayttavat talla hetkella huomattavasti enem-
man nettijulkaisuja tiedon saantiin kuin perinteikkaampaa sanomalehtea.
(Jansson 2015.) Uskon, etta huolella suunnitellut ja visuaalisesti hyvin to-
teutetut bannerimainokset esimerkiksi tanssikoulun kevatnaytoksista hou-
kuttelevat uusia asiakkaita. Myos kustannustehokkuus seka kohdennetta-
vuus ovat displaymainonnan suurena etuna etenkin Tanssikoulu HC2.0:lle.
Taulukoissa 7 ja 8 on eriteltyna ESS.fi-verkkopalvelun digihintoja ja banne-

rimainospaikkoja.

Taulukko 7. ESS.fi:n mainospaikat ja digihinnasto. (Mediatalo ESA 2016a.)

Mainospaikka |Desktop Mobiili Hinta, €

Maxiparaati |Maxiparaati 980 x 552 Kuutio + Rich media 300 x 300 15€
Paraati Paraati 980 x 400 Ylaparaati 300 x 300 10€
Tarra/Tikkeri |Tarra tai Tikkeri Ylaparaati 300 x 300 7€
Torni Torni 200 x 900 Ylapanorama 300 x 150 6€
Panorama Panorama 980 x 120 Ylapanorama 300 x 150 5€
Jattiboksi Boksi, ylajattiboksi, vas. 468 x 400 |Keskiparaati 300 x 300 5€
Boksi Boksi, oikea yla 300 x 250 Keskiparaati 300 x 300 4€
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Taulukko 8. ESS.fi:n digihinnasto viiden paivan kampanjapaketeille. (Me-
diatalo ESA 2016a.)

Digihinnasto Mainospaikka| Hinta, €
kampanjapaketit, 5 pva |Maxiparaati 2700€
Paraati 1800€
Torni 1080 €
Panorama 900 €
Jattiboksi 900 €
Boksi 720 €

Kaikkiin hintoihin lisataan voimassa oleva ALV.

Jos yritys haluaa esimerkiksi aikakohdentaa mainoksensa kellonajan tai vii-
konpaivan mukaan, lisamaksua peritdan 20 prosenttia (Mediatalo ESA
2016a).

Sahkoinen suoramarkkinointi on yritykselle halpa tapa markkinoida. Mark-
kinointiviestin lahettamisesta ei synny muita erillisia lisakustannuksia kuin
pienehkd tyokustannus. Verkossa lahetettavaa materiaalia on helppo jakaa
suurillekin massoille suhteellisen nopeasti. Viestinnan kohdennettavuus on
erinomainen, koska lahettaja pystyy itse valitsemaan kenelle viesti lahete-
taan. Eri sahkopostijarjestelmissa on yleensa valineita siihen, miten viesteja
voidaan lahettaa esimerkiksi erilaisten jakeluluetteloiden mukaan. Suora-
markkinoinnin hyodyntaminen vaatii kuitenkin toimiakseen ajan tasalla ole-

vaa asiakasrekisteria. (Korpela 2002.)

Tanssikoulu HC2.0:n kohdalla, laajaa ja toimivaa asiakasjarjestelmaa ol-
laan vasta luomassa. Tulevaisuudessa sahkdisen suoramarkkinoinnin hyo-
dyntaminen markkinoinnissa seka ylipaataan tiedottamisessa on kannatta-
vaa. Kun toimiva seka kattava asiakasrekisteri on luotu, yrityksen on help-
poa luoda erilaisia kohderyhmia ja jakaa materiaalia kohdennetusti vain
heille. Parhaimpana seka tehokkaimpana valineena nakisin sahkopostin.
Markkinointimateriaalien valittaminen sahkopostin kautta on helppoa ja no-

peaa, koska toiminta tapahtuu tietokoneen valityksella.
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WhatsApp Closing In On A Billion Users

WhatsApp's monthly active users worldwide

700m
Time it took to grow from
200 to 700 million users 600m
WhatsApp 21 months
Facebook 25 months 500m
30b
400m messages
sent
per day
300m
200m I
Apr ‘13 Aug ‘13 Dec“13 Apr‘14 Aug ‘14 Jan"15

Kuvio 7. WhatsApp kayttajamaarien kasvu. (Avikainen 2015.)

Kuten Statistan julkaisemasta tilastosta (kuvio 7) nakyy, WhatsApp-sovel-
luksen kasvu on ollut nopeaa. Sen huima kasvu paihittaa jopa Facebookin.
Facebook osti WhatsAppin helmikuussa 2014, ja Facebookin perustaja
Mark Zuckerberg uskookin, etta WhatsApp tavoittelee pian jopa 3 miljardin
kayttajamaaria (Avikainen 2015). Suureen suosioon I6ytyy monia syita ku-
ten se, etta sovellus toimii kaikilla alylaitteilla, se on helppokayttdinen eika
maksa kaytannossa mitaan. Myos kuva-, video- ja aaniviestien lahettamisen
mahdollisuus syrjayttaa esimerkiksi perinteisen tekstiviestin lahettamisen.
(Avikainen 2015.)

Tanssikoulun nuorehkoa asiakasryhmittymaa ajatellen myos WhatsApp-so-
velluksen kayttd suoramarkkinoinnissa ja tiedotuksessa voisi olla kannatta-
vaa. WhatsApp on kateva pikaviestisovellus, jonka avulla voi korvata perin-
teiset tekstiviestit ja luoda esimerkiksi rynmakeskusteluja. WhatsApp kayt-
taa puhelinliittyman datapakettia — samaa, jota kaytetaan nettiselailuun ja
sahkopostiin, eli viestien lahettaminen ei erikseen maksa mitaan. Yksinker-

tainen ja reaaliaikaisesti toimiva sovellus on suosittu viestintametodi niin
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nuorien kuin vanhempien keskuudessa. (WhatsApp Inc. 2016.) Nakisin
WhatsAppin mahdollisena suoramarkkinointi- tai viestintakanavana Tanssi-
koulu HC2.0:lle sahkopostin rinnalla. Helposti luotavat ryhmakeskustelut
mahdollistavat kustannustehokkaan seka kohdennetun viestinnan vain tie-
tyille asiakasryhmille. WhatsAppin avulla asiakasryhmien tavoittaminen on
helppoa, koska viestisovellusta kaytetaan aktiivisemmin kuin esimerkiksi
sahkopostia. Nain ollen viestit saavuttavat asiakkaan nopeasti ja keskuste-
lua pystytdan kaymaan myos henkilokohtaisesti. (Avikainen 2015.) Nakisin
kuitenkin, etta WhatsApp voisi toimia enemman tiedotuskanavana kuin suo-

raan markkinointiviestinnallisena valineena.

Laki rajoittaa kuitenkin merkittavasti suoramarkkinoinnin hyodynnettavyytta.
HenkilGtietolaki velvoittaa asiakasrekisterin yllapitajaa kertomaan kulutta-
jalle tietojen keraamisvaiheessa, jos hanen tietojaa tullaan kayttamaan suo-
ramarkkinointiin (Kilpailu- ja kuluttajavirasto 2014). Asiakasrekisteria luo-
dessa on erittain tarkeaa informoida asiakkaita siita, mihin heidan tietojaan

tullaan tulevaisuudessa kayttamaan.

Hakukoneoptimointi eli Search Engine Optimization (SEO) tuo liikennetta
verkkosivuille maksuttomien hakutulosten kautta. Hakukoneoptimoinnin ta-
voitteena on tuoda yritys esille hakukonehauissa, kun asiakkaat etsivat tie-
toa palveluista ja tuotteista. Hakukoneoptimointi on pitkajanteista toimintaa
ja tulokset nakyvat pitkalla tahtaimella. Jos yritys hakukoneoptimoi verkko-
sivunsa ja yhdistaa siihen myynnillisesti hyvat kotisivut, on tama erittain kus-
tannustehokas tapa tehda markkinointia netissa. Asiakkaiden tuntemus ja
alan hakusanojen merkityksellisyys korostuu hakukoneoptimointia teh-
dessa. Ne ovat optimoinnin kantava voima. Oikeilla hakusanoilla ja ammat-
titaitoisen optimoinnin avulla yrityksen hakukonenakyvyys kasvaa seka pal-
veluiden ja tuotteiden markkinointi verkossa tehostuu. (Digimarkkinointi
2013.)

Hakukoneoptimointi on kannattavaa, koska jopa 80 prosenttia internetin
kayttajista aloittaa palveluiden ja tuotteiden etsimisen hakukoneiden kautta.
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Oikein ja ammattitaitoisesti toteutettu optimointi on hyva sijoitus. Hyvalla ha-
kukoneoptimoinnilla voidaan saavuttaa merkittavaa kasvua myynnin edista-
miseksi. On myo0s tutkittu, ettd noin 80 prosenttia hakukoneita kayttavista
lukee vain hakukoneen tarjoaman ensimmaisen sivun; jos yritys ei nouse
hakukonehaussa ensimmaiselle sivulle, on yritys kdytannossa nakymaton.
Hakukoneoptimointi on jaettu kahteen eri tekijaryhmaan, on page- seka off
page -tekijoihin. On page -tekijoitd ovat sivuston koodi, rakenne seka si-
salto. Off page -tekijoita ovat sivuston "maine” sosiaalisessa mediassa seka
sivustolle osottavien linkkien maara ja laatu. Hakukoneoptimoinnin tulokset
ovat taysin mitattavissa, joten oikeanlaisen seka ammattitaitoisen optimoin-
nin tulokset pystytaan kaytannéssa nakemaan ja hydodyntamaan. (Digimark-
kinointi 2013.)

Tanssikoulu HC2.0:n kohdalla suosittelisin yritysta harkitsemaan ammatti-
taitoisen hakukoneoptimoinnin tekemista. Tanssikoulun verkkonakyvyys on
suhteellisen pienta, ja verkko on kuitenkin talla hetkella tanssikoulun tarkein
markkinointikanava. Verkkosivujen optimoinnilla voitaisiin kasvattaa tanssi-
koulun nakyvyytta myos alan ulkopuolisille toimijoille ja yrityksesta tietamat-
tomille asiakkaille. Hyvalla hakukoneoptimoinnilla ja uusilla verkkosivuilla

voitaisiin edistaa yrityksen myyntia.

3.6.2 Verkkosivut

Verkkosivut ovat jaaneet viime aikoina melko vahaiselle huomiolle sosiaali-
sen median jyllatessa taytta vauhtia eteenpain. Verkkosivuja pidetaan jopa
vanhanaikaisina ja toimimattomana keksintona. Teknologia on vahvistanut
myOs verkkosivujen asemaa yhtena tarpeellisena viestintdkanavana. Am-
mattitaidolla tehdyt ja hakukoneoptimoidut verkkosivut voivat olla keskeinen
osa yrityksen tehokasta internet-markkinointia. Verkkosivut toimivat erin-
omaisena tietolahteena yrityksesta, joten verkkosivujen sisaltoon seka ul-
koasuun kannattaa kiinnittdd huomiota. (Ansaharju 2010.) Ohessa lista

siita, milla tavoin verkkosivut voivat tuottaa tulosta:
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* Ensisijaisesti asiakkaat etsivat tietoa yrityksen kotisivuilta, joten si-
vuilla olevan tiedon pitaa olla ajankohtaista.

* Verkkosivuilla olevan sisallon on annettava tietoa, lisatietoa seka
vertailumahdollisuuksia. Ostopaatoksen tekemisesta on tehtava
mahdollisimman helppoa kertomalla, miten asiakas hyotyy yrityksen
palveluista tai tuotteista.

* Verkkosivut ovat hakukoneoptimoitu.

* Verkkosivuilla on kiinnitetty huomiota otsikkoihin, linkkeihin seka
tekstisisaltoihin.

* Verkkosivut tarjoavat asiakkaalle yhteydenoton mahdollisuuden
seka helppouden. Sivut toimivat myos yhtena asiakkuuksien hoita-
misen kanavana.

* Yrityksen on hyva mitata verkkosivujensa tehokkuutta, esimerkiksi
seuraamalla kavijamaaria. Jos kavijamaarat ovat pienia, on yrityk-
sen kannattavaa miettid uusia mahdollisia lahestymistapoja asiak-

kaiden tavoittamiseen.
(Ansaharju 2010.)

Tanssikoulu HC2.0:n nykyiset kotisivut toimivat talla hetkelld tanssikoulun
vanhalla kotisivupohjalla. Uuden graafisen ilmeen myota myos verkkosivut
tullaan uudistamaan. Uudet kotisivut julkaistaan kevaan 2016 aikana. Liit-
teessa 1 esiintyy kehittamiskohteita vanhojen kotisivujen ominaisuuksiin.
Kehittamisehdotukset on otettu huomioon uusien kotisivujen suunnitte-
lussa. Suosittelen yritystd myds panostamaan uusien nettisivujen ammatti-
taitoiseen hakukoneoptimointiin ja ohjelmointiin niin, etta niita voi tarkastella

kaikilla mobiililaitteilla.

3.6.3 Sosiaalinen media mainonnan valineena

Sosiaalinen media on muuttanut organisaatioiden ja yritysten taloudellista,
teknista seka sosiaalista toimintaymparistda. Se on lisdnnyt painetta vaikut-
taa sosiaalisen median palveluissa ja muuttamaan strategioita ajanmukai-

semmiksi, niin etta niissd huomioitaisiin uusi tyo- ja viestintakulttuuri. (Aalto
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& Uusisaari 2010, 43.) Sosiaalisella medialla viitataan kasitteeseen kaikista
uusista sosiaalisen verkostoitumisen palveluista, joissa yhdistyvat kaytta-
jien valinen vuorovaikutus sekd oman sisallén tuottaminen. Sosiaalisella
medialla ei ole vakiintunutta maaritelmaa, vaikka sen kaytto on yleistynyt
nopeasti niin yksityisesti kuin yrityspuolella. Sanalla sosiaalinen viitataan
kayttajien keskinaiseen vuorovaikutukseen ja medialla kanaviin, joiden
avulla informaatiota jaetaan ja valitetdan. Sosiaalinen media eroaa perintei-
sesta joukkoviestinnasta siina, etta kayttajat eivat toimi ainoastaan viestin
vastaanottajina vaan voivat myos aktiivisesti olla osana mediaa. Verkkoym-

paristd mahdollistaa sen, etta "yleisd” pystyy helposti ja vaivattomasti osal-

listamaan itsensa kokonaisvaltaiseen sosiaaliseen kokemukseen. (Hintikka

A\

2015.)

o>
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Kuvio 8. Sosiaalisen median palvelut. (MTV 2016.)

S

Sosiaalisen median verkkopalveluiksi kutsutaan niitd palveluita (kuvio 8),
joiden ensisijainen kayttotarkoitus perustuu sosiaaliseen mediaan — esimer-
kiksi keskusteluun, sisaltojen tuottamiseen ja niiden jakamiseen seka ver-
kostoitumiseen (Pdnka 2014). Tanssikoulu HC2.0:n suunnitelmissa on tule-
vaisuudessa panostaa Facebook-, YouTube- sekad Instagram-palveluissa
vaikuttamiseen. Tanssikoululta 18ytyvat myés Snapchat-tili ja oma blogi.

Seuraavassa kerron tanssikoulun suunnitelmista toimia naissa sosiaalisen
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median palveluissa ja kdyn myos tarkemmin Iapi Snapchatin seka blogin

tarkoitusperaa.

Facebook-materiaalia tullaan tuottamaan noin 3—4 kertaa viikossa, ja mate-
riaali on paaosin tarkoitettu tiedottamiseen seka tapahtumista informoimi-
seen. Facebook-kanava suunnataan aikuisemmalle kayttajakunnalle eli esi-
merkiksi tanssijoiden vanhemmille ja aikuisille tanssin harrastajille. Face-
bookissa jaettava materiaali tulee olemaan paaosin kuvia, julistemaisia mai-

noksia ja tapahtumasivujen jakamista.

YouTube-palveluun tullaan tuottamaan enemman materiaalia. Videoiden
avulla esitellaan tanssitunneilla tuotettuja koreografioita ja tanssikoulun tun-
nelmaa ylipaataan. YouTube-kanavalle tullaan lisaamaan materiaalia aina
mahdollisuuksien mukaan, mutta kanavaan halutaan panostaa enemman
kuin ennen. YouTube-kanava halutaan pitaa niin sanottuna fiilistelypaik-
kana, jossa asiakkaat ja ulkopuoliset katsojat voivat kayda katsomassa hy-
vin onnistuneita tanssisarjoja seka paasevat kurkistamaan, mita tanssitun-
neilla oikeastaan tapahtuu. YouTube-kanavalle tuodut videot on myos hyva
jakaa osittain Facebookissa nakyvyyden parantamiseksi. Tulevaisuudessa
yritys voi myos pohtia YouTuben tarjoamaa mahdollisuutta yhdistaa mai-
nosvideoita kanavalla esitettaviin videoihin. Kavijamaarien ollessa suuria,
yrityksen on mahdollista saada tuottoa mainosvideoiden esittamisesta. Mai-
noksien esittamisesta osana kanavan videomateriaaleja maksetaan yrityk-

selle "palkkiota” katsojamaarien mukaan. (Saastamoinen 2015.)

Tanssikoulu HC2.0:lle toteutettiin syksylla 2015 markkinointivideo. Video
tehtiin osana opiskelijaprojektia. Videon tarkoituksena oli tuoda esiin uuden
tanssikoulun toimintaa. Video tuotettiin ja tehtiin hyvin, mutta yritysjohto teki
kuitenkin paatoksen, ettei videota laiteta esitykseen. Mahdollisuuksien mu-
kaan suosittelen yritysta kuitenkin harkitsemaan uuden markkinointivideon
tekemista lanseerauksen yhteydessa. Videon tuottamiseksi yritys voisi esi-
merkiksi hyodyntaa alan opiskelijoita tai kilpailuttaa halvimman tuotantoyh-
tion. Videota voitaisiin jakaa yrityksen YouTube-kanavan kautta.
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Instagram-tilin tarkoituksena on saada yhteys tanssikoulun nuorimpiin tans-
sijoihin, ikaluokaltaan 10-20-vuotiaisiin, joiden paaasiallinen kayttomedia
on talla hetkella Instagram. Instagramiin pyritaan tuottamaan mahdollisim-
man autenttista materiaalia, kuvia ja videoita, tanssikoulun arjesta seka
myos tiedotusperaista kuvamateriaalia. Materiaalia tullaan julkaisemaan
paivittain. Moni tanssikoulun opettajista on myos perustanut oman tanssi-
pohjaisen Instagram-tilinsa. Naille tileille opettajat paivittavat materiaalia
omilta tanssitunneiltaan ja materiaalia, joka on liitoksissa heihin tai tanssiin.
Tanssikoulu HC2.0 pystyy hyddyntamaan opettajien tuottamia materiaaleja
omalla tilillaan esimerkiksi regram-ominaisuudella, joka mahdollistaa toisen
kayttajan julkaiseman materiaalin uudelleen julkaisemisen. Etenkin Face-
bookissa seka Instagramissa tullaan julkaisemaan jonkin verran samankal-
taista materiaalia, koska palveluiden kohderyhmien ikajakaumat poikkeavat
niin suuresti toisistaan. Muuten monimediapaivittamista, eli monessa eri

mediassa saman materiaalin julkaisemista, pyritaan valttamaan.

"Lahes 100 miljoonaa paivittain aktiivista kayttajaa. Yli 3 miljardia video-kat-
selua paivittain. Ja tama on vasta alkua, nain uskoo mobiilisovellus Snap-
chatin perustaja Evan Spiegel.” (Vuorio-Kuokka 2015). Snapchat on lisan-
nyt suosiotaan ympari maailman. Palvelua kayttavat luonnollisesti nuoret,
kuten muitakin uusia sosiaalisen median palveluita. Sisaltdmarkkinointia
ovat lahteneet viemaan eteenpain muutamat suuret edellakavijayritykset
kuten MTV, Radio Loop seka Kauppakeskus Kamppi. Snapchat on erin-
omainen kanava tavoittaa teinit ja siitda hieman vanhemmat. Taman ikaluo-

kan suurin huomio jakautuu juuri nyt siella. (Someworks 2015.)

Snapchatilla mainostaminen ei ole viela mahdollista, mutta kanava on erit-
tain hyodyllinen yrityksille. Palvelun luoma toimintajarjestelma sitoo katso-
jan 100-prosenttisen huomion sisaltoon, koska materiaali katoaa muuta-
missa sekunneissa. Erilaiset Snapchat -kampanjat seka yhteistyokuviot so-
veltuvat hyvin B2C (business to customer) -yrityksille. Snapchatin markki-
nointikeinona toimii siis yrityksen itsensa kautta toimiva sisaltomarkkinointi,

jonka kautta yrityksen palvelut ja tuotteet paasevat esille. Snapchat luo
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myOs autenttisen mielikuvan yrityksesta. Asiakkaat paasevat yrityksen si-
salle niin sanotusti kulissien taakse, ja tama luo luottoa brandia kohtaan.
Vaikka Snapchatissa toimiminen olisi myynninedistamisen kannalta tavoit-
teellista ja sita kaytettaisiin palveluiden ja tuotteiden mainostamiseen, asia-
kas pitaa henkilolta tullutta tietoa paljon luotettavampana kuin suoraan yri-

tykselta tultaessa. (Someworks 2015.)

Tanssikoulu HC2.0:lla on oma Snapchat-tilinsa, jonka toiminta on talla het-
kella erittain pienta. Tanssikoulun yhtena paakohderyhmana ovat teinit ja
nuoret, joten Snapchat on oiva sisaltdmarkkinointikanava tavoittaa tama
kohderyhma. Toiminnan pitaisi vaan olla aktiivisempaa ja suunniteltua.
Snapchatin seuraajamaaria pitaisi nostattaa ja kanavaan panostaa yhtena
potentiaalisena markkinointiviestintdkanavana. Snapchattiin taytyy kehittaa
erilaisia tarinoita kuin muihin sosiaalisen median tarjoamiin kanaviin. Yrityk-
sen pitdd ymmartaa asiakastaan. Keinoja yrityksen snappaamiseen ovat
esimerkiksi livesnappays tapahtumista, henkilokohtaisen sisallon tarjoami-
nen seuraajille esimerkiksi yksityisviestien avulla seka yleison pitaminen
jannityksessa esimerkiksi ennakkopuffaamalla tapahtumia ja tekemalla ma-
teriaalista hauskaa. (Kuulu Oy 2015.) Tanssikoulu HC2.0:n olisi kannatta-
vaa miettia Snapchattia yhtena merkittdvana markkinointikanavana. Snap-
chatin kayttayminen vaatii kuitenkin suunnittelua, jotta sisalto olisi edes jol-
lakin tavalla merkittdvaa asiakkaalle. Snapchatin taytyy tukea yrityksen
muita markkinointiviestinnallisia linjauksia, mutta erottautua sisalloltaan,

jotta tilin pitaminen olisi kannattavaa.

Yritysblogien maara on viime vuosien aikana kasvanut merkittavasti. Blogi
toimii yhtena markkinoinnin valineena yritykselle ja tarjoaa vaylan tuoda
omaa asiantuntijuuttaan ja nakokulmaa esille vapaamman tekstin muo-
dossa. Blogi on alustaltaan helppokayttdinen ja toimii yhtena informaatioka-
navana suoraan asiakkaalle. Suurin osa blogialustoista tarjoaa runsaasti eri
ulkoasuvaihtoehtoja, joten graafisen suunnittelijan kadenjalked harvemmin
tarvitaan. Blogi antaa yritykselle niin sanotun aanen, joka kertoo persoonal-

lisesti yrityksesta ja brandista. Blogi luo paikan, jossa asiakkaat voivat kes-
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kustella yrityksen ja muiden asiakkaiden kanssa yrityksen tarjoamista pal-
veluista seka tuotteista. (Wright 2006, 3-5.) Yritysblogin rakentaminen ei
ole kuitenkaan helppoa. Positiivisten tulosten saaminen vaatii ymmarrysta
blogin tarkoituksesta ja siita, miten blogi tukee yrityksen liiketoimintaa.

Kauppalehden artikkelissa yritysblogien ongelma kiteytetaan nain:

Yritysten blogeista puuttuu arki, tunne ja henkilbkohtai-
suus. Ne ovat tdynnd samanlaista hajutonta ja sdrméatonté
soopaa kuin useimmat asiakaslehdet. Kaikesta nékee,
ettéd asiantuntija kirjoittaa kdskystéa tai hakukonetta varten -
el siis siksi, ettd hdn pakahtuisi sanomisen halusta.

(Kauppalehti 2015.)

Monien yritysblogien ongelmana onkin se, etta kirjoittamiseen ei I10ydy in-
nostusta eikd motivaatiota. TallGin blogi ei taytd mahdollisuuksiaan yhtena
markkinointiviestinnallisena kanavana. Jos yritysblogi osataan rakentaa yh-
deksi kommunikoinnin kanavaksi, yrityksen liiketoimintaa tukevaksi seka
positiivisen mielikuvan antajaksi, on blogia kannattavaa pitaa. (Wright 2006,
3-5.)

Tanssikoulu HC2.0:lla on talla hetkella myos kaytdssaan oma blogi. Blogia
paivitetdan viikoittain ja aina tarkeiden tapahtumien ilmaantuessa. Blogin
tarkoituksena on antaa asiakkaille mahdollisuus kurkistaa tanssikoulun ar-
keen, kuten esimerkiksi siihen, mita vaaditaan keikalle Iahtiessa tai mita itse
keikkapaikalla tapahtuu. Blogi on suunnattu paaasiallisesti vanhemmille ja
nuorille aikuisille. Nakisin, etta blogi on yksi tarkea osa-alue sosiaalisen me-
dian viestintakenttaa, mutta blogia pitaisi uudistaa niin sisallollisesti kuin ul-

koasullisestikin.

Sisalloltaan blogi on talla hetkella hyva, mutta parantamisen varaa I0ytyy.
Sisaltomarkkinointi on talla hetkella yksi tarkeimmista avainsanoista mark-
kinoinnin saralla. Asiakaskunnan tarpeita ja mielenkiinnon kohteita pitaisi
tarkentaa ja teksti rakentaa sen mukaan. Pelkka kerronta siita, mita tapahtui
ja missa, ei enaa riita. Blogin kirjoittajaksi voisi harkita esimerkiksi jotain
tanssikoulun oppilasta tai kokonaisuudessaan ulkopuolisen bloggaajan tai
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vloggaajan (videobloggaaja) hyodyntamista yhteistydn merkeissa. Naky-
vyys kasvaisi ja sisalto parantuisi huomattavasti. Myos seuraajamaarat voi-
sivat kasvaa. Bloggaaja voisi olla esimerkiksi Lahden alueella asuva liikun-
nasta ja terveydesta bloggaava nuorehko tyttd. Yhteistydsopimukseen kuu-
luisi esimerkiksi se, etta bloggaaja kertoisi noin 1-2 kertaa kuukaudessa
Tanssikoulu HC2.0:sta, tanssitunneista ja fiiliksistaan seka saisi vastineeksi
kayda ilmaiseksi tai halvemmalla hinnalla tanssitunneilla. Ulkopuolisen yh-
teistyokumppanuuden hyotyna olisi, etta resursseja vapautuisi, kun omaa
blogia ei tarvitsisi yllapitaa. Ehdottaisin myos raikkaamman ja nuorekkaam-
man ulkoasun harkitsemista. Ulkoasu on talla hetkella tummanpuhuva eika
viestitd mielestani haluttua kuvaa yrityksesta. Blogin ulkoasu voisi noudat-
taa verkkosivujen ja verkkokaupan graafista linjausta.

Digitalisoituminen on mahdollistanut aiemmin pelkastaan yleison osassa ol-
leiden roolin vaihtumisen tekijoiksi seka jakajiksi (Aalto & Uusisaari 2010,
43). Yleiso ei enaa toimi viestin passiivisena vastaanottajana vaan aktiivi-
sena osallistujana luoden arvoa markkinoille. Mediasisallot ovat alituisessa
likkeessa ja sosiaalisessa mediassa voidaan jopa puhua tilasta, jossa viesti
ei koskaan saavu lopulliseen maaranpaahansa. Sisallot liikkuvat verkkopal-
veluiden, ihmisten ja laitteiden valilla, keraten ja kasaten samalla komment-
teja ja keskustelua. (Villi 2011.)

Sosiaalinen kuratointi on yha tarkeammassa roolissa nykymediaa. Sosiaa-
lisella kuratoinnilla tarkoitetaan kokoamista ja suoraviivaista sisallon jaka-
mista sosiaalisessa mediassa. Kaytanndssa se edustaa samankaltaista
"filtterdintia” kuin bloggaaminen sen alkuaikoina. Kayttajat kokoavat, jaka-
vat, rankkaavat, rinnastavat ja arvioivat sisaltoa eri verkkoalustoilla. Kura-
tointi-ilmion ymmartaminen on erityisen tarkeaa, kun sisaltoa tuotetaan yri-
tykselta asiakkaalle. Kun sosiaalista mediaa halutaan kayttaa markkinoinnin
valineena, taytyy sisallontuottajan ymmartaa eri-ikaisten ihmisten media-
kayttaytymista ja luoda siita strateginen markkinointikeino tutkimalla viestin-
taa ja sen tavoitettavuutta. (Villi 2011.)
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Asiakasta ei enaa nahda passiivisena osapuolena vaan aktiivisena osallis-
tajana viestinnan keskiossa. Nain ollen myos palautteen antaminen yrityk-
sille pain on helpottunut. Viestin sisallon tarkeys on kuitenkin kasvanut eten-
kin sosiaalisen kuratoinnin myo6ta. Sosiaalinen kuratointi vaikuttaa esimer-
kiksi avoimen kommentoinnin negatiivisuuteen. Perinteisemmissa medi-
oissa ihmiset antavat palautetta lahinna yksityisesti, mutta sosiaalisessa
mediassa etenkin negatiivista palautetta annetaan julkisesti, vaikka yrityk-
sen omalle sivulle. Palaute voi tavoittaa hetkessa tuhansia inmisia ja tehda
tahran yrityksen maineeseen pelkan vaarinkasityksen pohjalta. Sosiaalisen
kuratoinnin merkittavyys viestinnassa on nyky-yhteiskunnassa erittain suuri.
(Villi 2011.) Kuvio 9 kuvaa sosiaalisen median palveluiden tavanomaisia
kayttotarkoituksia seka niiden yksityisyys- ja julkisuusastetta.

Julkinen
(kuka vain)

You([T)

facebook skypez

Q Periscope

150 500-
@ WhatsApp © FEECTEIITER

Linked [}
B Instagram

twitterd

Some-palvelut on sijoiteltu kuvaan
niiden tyypillisen kayttétavan mukaisesti.

Kuvio 9. Sosiaalisen median palveluiden tyypilliset kayttétavat Dunbarin ja-
ottelun mukaan. (P6nka 2016.)

Yrityksissa viestitaan jatkuvasti ja kaikkialla: teksteina, puheina, henkilokoh-

taisesti, eri viestimien valilla seka eri verkostoissa. Sosiaalisen kuratoinnin
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myota etenkin keskusteluihin osallistuminen on tarkeaa. Sosiaalisessa me-
diassa kaydaan ja tullaan kdymaan keskustelua, oli yritys siina mukana tai
ei. Hallittu viestinta mahdollistaa muun muassa seka tuloksekkaamman tuo-
tannon ja myynnin etta pienentaa sosiaalisen kuratoinnin haittavaikutuksia.
(Inkeroinen 2010.)

Tanssikoulu HC2.0:n kohdalla kehotan yritysta osallistumaan sosiaalisen
median keskusteluihin mahdollisimman paljon, jotta sosiaalisen kuratoinnin
negatiivista piirteilta voitaisiin valttya. Kehotan tanssikoulua my6s osallistu-
maan keskusteluihin, jotta yritys voisi kehittya yha paremmaksi asiakaspal-

velijaksi ja tuottaa sellaisia palveluja, jotka johtaisivat menestykseen.

Sosiaalinen media asettaa omat haasteensa, etenkin kun organisaatiot ja
yritykset kayttavat sita kaupallisiin tarkoituksiin. Ammattimaisesti tuotettu
kaupallinen materiaali jaa helposti vapaa-ajallaan sisalt6ja tuottavien mas-
sojen jalkoihin. Intohimoiset harrastajat luovat ja tuottavat melkein parem-
paa materiaalia kuin ammattilaiset. Uusmedia houkuttelee kuitenkin puo-
leensa uudella tavallaan viestia. (Aalto & Uusivirta 2010, 43.)

Hyvana viitekehyksena aiheeseen toimii myds Jyvaskylan yliopistossa val-
mistuneessa pro gradu -tutkielmassa luotu nakokulma siita, kuinka yritys-
paattajan henkilokohtainen kokemus vaikuttaisi sosiaalisen median hyodyn-
tamisen tasoon yrityksen liikketoiminnassa ja markkinoinnissa. Tutkimus
esittaa, etta yrityspaattajan omalla henkilokohtaisella kokemuksella sosiaa-
lisen median hyddynnettavyydesta ja kaytosta yrityksen arjessa on suuri
merkitys. Jos yrityspaattaja ei toimi itse aktiivisesti tai laisinkaan sosiaalisen
median parissa, on hanen hankala tiedostaa tai edes ymmartaa sen toimin-
taa. On helppoa tyrmata sosiaalinen media yritysviestinnan nakokannalta,
jos sen madollisuuksia tai uhkia ei taysin ymmarreta. Artikkelissa nousee
esille yksi hyva ajatus aiheesta: "Yritysten viestinta muistuttaa parhaimmil-
laan yksittaisten ihnmisten viestintaa ja sen ymmartamisen kautta kayttoon-
ottoon ja yllapitoon tulee tietty rentous.” (Leadflow 2015). Yritysjohdon omat
kayttokokemukset vaikuttavat herkemmin yrityksen sosiaalisen median

kayttoon, jos yritys on pieni ja viestintaa ei ole hoitamassa oma osastonsa.
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Henkilokohtaiset kayttokokemukset ja sosiaalisessa mediassa kayttaytymi-
sen haittavaikutuksien maara on taas pienempi suuremmissa yrityksissa,

joissa toimivat erilliset markkinoinnin ammattilaiset. (Leadflow 2015.)

Tanssikoulu HC2.0:n kohdalla alituisesti uudistuva ja muuttuva sosiaalinen
media painostaa myds yritysta pysymaan ajan tasalla. Jotta sosiaalista me-
diaa voitaisiin hydédyntaa mahdollisimman tehokkaasti ja yritysta tukevalla
tavalla, suosittelen yrityksen johtoa kdymaan erilaisissa koulutustilaisuuk-
sissa tai ylipaataan tutkimaan ja seuraamaan aiheita sosiaalisen median
kehityksesta. Sosiaalisen median kenttd on vaikeasti hallittavissa, mutta
tuoreiden nakokulmien seka sosiaalisen median hyotyjen ja haittavaikutuk-
sien ymmartaminen voi luoda sosiaalisesta mediasta yhden tehokkaim-

mista seka helpoimmista keinoista viestia.

3.6.4 Tapahtumamarkkinointi

Tapahtumamarkkinointi on yksi esimerkki siita, kuinka markkinointi on ko-
konaisuudessaan muuttumassa. Yrityksien ei ole enda kannattavaa jarjes-
taa kertaluonteisia kokeiluita tai yksittaisia rykaisyja tuloksellinen markki-
noinnin saavuttamiseksi. (Tanni 2014.) Tapahtumamarkkinointi mahdollis-
taa henkilokohtaisen vaikuttamisen, asiakassuhteiden syventamisen ja oi-
keanlaisen kohderyhman tavoittamisen. MTL Tapahtumatoimiston teke-
masta tutkimuksesta ilmenee, etta vastaajista 62 prosenttia uskoo tapahtu-
mamarkkinoinnin lisdantyvan seuraavan kolmen vuoden aikana verraten

muihin markkinointiviestinnan keinoihin (Markkinointi&Mainonta 2011).

Tapahtuman avulla yritys pystyy palkitsemaan asiakkaansa tarjoamalla li-
saarvoa tapahtuman kautta. Hyva tapahtuma tarjoaa sisalldllisesti mielen-
kiintoista antia niin kanta-asiakkaille kuin uusille asiakkaille. Tapahtuman
sisaltd on hyva saada vastaamaan kavijoiden odotuksia. Jos kyseessa on
toistuva tapahtuma, on yrityksen hyva rakentaa asiakassuhde osaksi tapah-
tuman pohjaa. Se tarkoittaa yrityksen puolelta sdanndllista yhteydenpitoa ja

lisaarvon antamista asiakkaalle esimerkiksi tarjoamalla ainutlaatuisia sisal-
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tokokemuksia asiakaskohderyhmaa ajatellen. Toistuvien tapahtumien jar-
jestamisella pystytaan myos sitomaan asiakasta pitkaaikaisesti yritykseen.
Toistuvia tapahtumia on helpompi rakentaa, koska tapahtuman jarjestami-
selle 10ytyy jo aiempaa pohjaa. Yrityksella on kova tyo rakentaa tapahtu-
mansa sellaiseksi, etta ne tavoittavat oikeat kohderyhmat ja innostavat asi-

akkaita tulemaan paikalle. (Tanni 2014.)

Tapahtumamarkkinoinnin suurimpia trendeja ovat lahivuosina olleet, etta ta-
pahtumista pyritaan tekemaan mahdollisimman houkuttelevia jo varsin ai-
kaisessa vaiheessa ja jalkimarkkinointia pyritaan jatkamaan mahdollisim-
man pitkaan, etenkin jos tapahtuma tulee toistumaan. Jos kaikkia mahdolli-
suuksia kaytetaan, tapahtuma ei ole vain "tapahtuma”, vaan se rakentuu
yhteisoksi, ja keskustelua voidaan jatkaa pitkaankin tapahtuman jalkeen.
Hyvalla tapahtumalla seka ennakko- ja jalkimarkkinoinnilla pystytaan mah-
dollistamaan, etta tapahtumasta voi muodostua asiakasyhteiso, joka tapaa
kerta toisensa jalkeen ilman, etta tapahtumaa tarvitsee edes markkinoida.
(Tanni 2014.)

Tanssikoulu HC2.0:n yksi tarkeimmista markkinointikeinoista on tapahtu-
mamarkkinointi. Tanssikoulun kyky tuoda yrityksen potentiaalia esiin erilais-
ten tapahtumien kautta on yksi parhaimmista markkinointivalineista. Ke-
vaalla 2016 tanssikoulu jarjestaa kaksi taysin omaa promootiotapahtumaa
Kauppakeskus Karismassa ja Kauppakeskus Triossa. Tapahtumien tarkoi-
tuksena on tuoda esille uudistuneen tanssikoulun toimintaa ja mainostaa
tanssikoulun kevatnaytoksia. Tapahtumissa esiintyvat koulun oppilaat eri-
laisilla koreografioilla, erikokoisissa ryhmissa ja esitellen eri tanssilajeja. Ta-
pahtumien tarkoituksena on tuoda mahdollisimman monipuolisesti esiin niin
tanssikoulua, oppilaita kuin opettajiakin. Tanssikoulu HC2.0 tulee myos tu-
levaisuudessa jarjestamaan samankaltaisia tapahtumia. Pienempien kaup-
pakeskuspromootioiden on todettu vaikuttavan positiivisesti tanssituntien
kavijamaariin ja tanssikoulun tunnettavuuteen seka imagoon. Molemmissa
promootiotapahtumissa tanssikoulu sitoo myos muita yrityksia eli sponso-

reita tapahtumaan. Tarkoituksena on tuoda esiin myos tanssikoulun yhteis-
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tyokumppaneita ja luoda uusia mahdollisia kumppanuussuhteita. Sponso-
reita ja yhteistydbkumppaneita haetaan muodin ja vaatetuksen alan myyma-
I0ista seka kauneuteen ja terveyteen liittyvista liikkeista. Sponsoreiden ja
yhteistyokumppaneiden avulla Tanssikoulu HC2.0 pystyy tarjoamaa lisaar-
voa asiakkailleen tarjoamalla etuja yhteistyokumppaneiden palveluihin ja
tuotteisiin seka tuomaan asiakkaita yhteistyoyrityksille. Liitteessa 2 16ytyvat
Kauppakeskus Karismassa ja Kauppakeskus Triossa jarjestettavien pro-
mootiotapahtumien lisatiedot. Liite 3 esittelee tekemaani Kauppakeskus Ka-

risman promootiojulistetta.

Tanssikoulu jarjestaa vuosittain kevatnaytoksen, jossa esiintyy koko koulun
oppilaat. Kevatnaytoksista on muodostunut jokavuotinen perinne, ja se on
my0s tunnettu yhtena Lahden kulttuuritapahtuman kenttaa. Kevatnaytokset
jarjestetaan Lahden Kaupunginteatterin Juhani-nayttamolla, ja naytoksia
aletaan harjoitella jo aikaisin kevaalla. Kevatnaytokset tarjoavat laajan kat-
tauksen siita, mita kaikkea tanssikoulun toiminta pitaa sisallaan, ja tuovat
esille oppilaiden taitoja seka tanssin iloa. Tanssikoulu HC2.0 tulee jatka-

maan jo monivuotista perinnetta.

Tanssikoulu jarjestaa vuosittain myos pienempia tapahtumia kuten Primus-
iltoja. Tapahtumien tarkoituksena on esitella pienemmassa mittakaavassa
esimerkiksi tanssikoulun erikoiskoulutusryhmien taitoja seka kehityskaarta.
Tanssikoulu osallistuu myos ulkoisten osapuolien jarjestamiin kulttuurita-
pahtumiin niin usein kuin mahdollista. Kevaalla 2016 Tanssikoulun HC2.0
oli mukana Kauppakeskus Karisman Sporttitapahtumassa, jossa oli mu-
kana Lahden alueen urheiluseuroja seka liikuntaan ja terveyteen liittyvia yri-
tyksia. Tanssikoulu HC2.0 haluaa osoittaa olevansa aktiivinen ja nuorekas
tekija tanssin saralla, minka vuoksi tapahtumamarkkinoinnin tarjoamat mah-
dollisuudet on otettu huomioon osana markkinointia. Vaikka tapahtumien
jarjestaminen ja osallistuminen vaativat paljon tyota, on niiden tuottama
arvo suuri. Tapahtumat pystyvat tarjoamaan Tanssikoulu HC2.0:n asiak-
kaille ja potentiaalisille asiakkaille ainutlaatuisen kokemuksen tanssista, ja
taman takia tapahtumamarkkinointi on ja tulee olemaan yksi tanssikoulun

tarkeimmista markkinointikeinoista.
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3.6.5 Sanomalehtimainonta

Sanomalehden kuolemasta on jo puhuttu pitkdan. On ennustettu, etta ny-
kyisen kaltaiset sanomalehdet katoavat ensin Yhdysvalloissa vuonna 2017
ja nelja vuotta myohemmin Suomessa. Sanomalehtien tulevaisuus on vaa-
kalaudalla. Nykyisen kaltaiset sanomalehdet menettavat merkityksensa di-
gitalisaation myota. Painotalojen ja kustantajien on etsittava toiminnalleen
uusia perusteita, jotka tukevat verkkoalustoilla toimivaa journalistiikkaa. Sa-
nomalehden kuolemalla ei kuitenkaan tarkoiteta, etta lehdet katoisivat ko-
konaan. Sanomalehti on murroksessa, ja muutoksia nykyiseen muotoon tar-
vitaan. Sanomalehtien menestys tulevaisuudessa riippuu taysin siita,
kuinka lehdet pysyvat sopeutumaan teknologian tarjoamiin muotoihin. (Ky-
lanpaa 2010.)

Suomalaisten suhtautumista eri mainosvalineiden mieluisuuteen on tutkittu
osana IRO Research Oy:n Tuhat suomalaista -tutkimusta Sanomalehtien
Liiton toimeksiannosta. Tutkimuksen mukaan suomalaiset pitavat sanoma-
lehted aiempaa ylivoimaisemmin mieluisimpana mainosvalineena. Tutki-
mukseen osallistuvista 45 prosenttia kertoi lukevansa tai katsovansa mie-
luiten mainokset painetusta mediasta. Osuus on kaksi prosenttiyksikkoa
korkeampi kuin vuotta aikaisemmin. Muut 12 merkittavampaa mainonnan
kanavaa jaavat merkittavasti sanomalehden mieluisuuden taakse. (Sano-
malehtien liitto 2015.) Mieluisimpien medioiden jarjestys vaihtelee ikaryh-
mittain, mutta tutkimuksen mukaan sanomalehdet ovat edelleen suotuisin
mainonnan kanava kaikissa ikaryhmissa. Sanomalehden lukemiseen vara-
taan edelleen oma aikansa ja mainokset ovat hyvin luonnollinen osa lehtea,

minka vuoksi mainonta koetaan mieluisaksi. (Sanomalehtien liitto 2015.)

Mainontaa ja mediaa tutkinut kauppatieteiden tohtori Heikki Eerolan mie-
lesta sanomalehden tulevaisuus on valoisa. Eerolan mielesta painetulla me-
dialla on jatkossakin tilausta. Vahva journalistinen pohja ja tekijat takaavat
mielenkiintoisen tuotteen kuluttajalle seka luovat virikkeita. Lehtien tarjoama

mainonta antaa taas tarkeaa arkipaivan tietoa lukijoille ja on enemman asia-
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kasviestintaa kuin painostavaa mainostamista. Eerolan mielesta sanoma-
lehti tarjoaa lukijalleen rauhan etsia omaan tahtiinsa tarvitsemansa infor-
maation tuotteista — mita saa, mista ja milla hinnalla tuote on saatavilla. Mai-
noskilpailuissa sanomalehden valttikortteja ovat helppous, selkeys ja luet-
tavuus. Mainoksien lukeminen sanomalehdesta ei ole aikarajoitteista kuten
esimerkiksi radio- tai televisiomainoksien. Informaatio on lukijan kasissa, ja

han voi ottaa lehden kateensa, milloin tahansa. (Turun Sanomat 2007.)

Tanssikoulun kohdalla sanomalehtimainontaa on hyddynnetty jo pitkaan ja
lehdissa mainostamista tullaan myos tulevaisuudessa jatkamaan. Lahden
alueella toimiva Etela-Suomen Sanomat tulee olemaan ensisijainen sano-
malehtien mainoskanava. Tarkein valine Etela-Suomen Sanomille on yha
painettu lehti, jota lukee viikoittain 88 prosenttia lukijoista (Puttonen 2015).
Sanomalehtimainontaan panostetaan aina isojen tapahtumien yhteydessa,
esimerkiksi kevaisin tanssikoulun kevatnaytoksien aikaan ja kauden alussa
ilmoittautumisten merkeissa. Vaikka sanomalehden mainontapaikat ovat
suhteessa kalliimpia kuin esimerkiksi displaymainoksien, koen sanomaleh-
den olevan edelleen tarkea mainosvaline Tanssikoulu HC2.0:lle. Nuorten
harrastajien vanhemmat ovat helpommin tavoitettavissa sanomalehtimai-
nonnan kautta kuin esimerkiksi verkossa. Tanssikoulu HC2.0 haluaa panos-
taa kohderyhmana myds tanssioppilaiden vanhempiin, koska yha useam-
min lasten harrastamiseen vaikuttavat perhe ja vanhemmat. Mainostaminen
etenkin Etela-Suomen Sanomissa pyritddn pitamaan mahdollisimman
suunniteltuna, jotta markkinointibudjetti ei ylittyisi. Taulukossa 9 Etela-Suo-
men Sanomien uuden tabloidilehden mainospaikkojen hintoja, jotka sovel-
tuisivat taman hetkiseen budjettiin.
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Taulukko 9. Etela-Suomen Sanomien tabloid-lehden mainospaikkojen hin-
nat. (Mediatalo ESA 2016b.)

Eteld-Suomen Sanomat Tabloid Moduuli Koko Hinta €

Etusivu (ke,pe ja su) 1/6 82x150 mm| 1430€
Etusivu silmakulma|100x40 mm 995 €
Tekstisivu 1/12 alakulma [47x134 mm 615 €
Tekstisivu 1/25 alakulma | 99x42 mm 375€
Tekstisivu 1/25 alakulma | 82x42 mm 270 €
A&B - osa premium (kulttuuri, urheilu, teema) | ylamoduuli[125x42 mm 505 €
B-osan etusivu (to,pe,laja su) silmakulma| 47x42 mm 350 €

Kaikkiin hintoihin lisataan voimassa oleva ALV.

Uusi-Lahti on Lahden seudulla jaettava ilmaisjakelulehti ja toinen sanoma-
lehti, jota Tanssikoulu HC2.0:n kannattaisi hyodyntdd mainonnassaan.
Uusi-Lahti-lehden hyotyna on, etta lehti on ilmainen ja sen jakelualue on
suhteellisen laaja. Mainospaikat ovat myods halvempia kuin Etela-Suomen
Sanomissa, mutta tavoittavuus on kuitenkin erittain hyva. Uusi-Lahti jaetaan
52 700 tuhanteen kotitalouteen, mika kattaa liki kaikki taloudet Lahdessa
seka pienen siivun Hollolassa. Lehti iimestyy aina keskiviikkoisin ja lauan-
taisin. (Uusi-Lahti 2016.) Toimiva, nuorekas ja kaupunkinsa nakoinen kau-
punkilehti toimii hyvana mainosvalineena paikallisesti vaikuttavalle Tanssi-
koulu HC2.0:lle. Taulukossa 10 Uusi-Lahti-lehden mainospaikkojen hinnas-
toa.

Taulukko 10. Uusi-Lahti-lehden perushinnat. (Uusi-Lahti 2016.)

Uusi-Lahti Mainoksen moduulikoot| Hinta €/pmm
Etusivu pienin koko 2 x 85 pmm 2,10€
Takasivu 3x 180 pmm 1,85 €
Sivut 2ja 3 2x 180 pmm 1,85 €

Hintoihin lisatdan voimassa oleva ALV.
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3.6.6 Radiomainonta

Radiomainonta on ainulaatuinen tapa lahettaa mainosviesteja asiakkaalle.
Mainos keskittyy ainoastaan aaneen perustuvaan kokemukseen ja rajaa
muut aistiarsykkeet kokonaan pois. Yhteen aistiarsykkeeseen vetoaminen
tarkoittaa selkedampaa mainossanomaa. Esimerkiksi televisiomainonnassa
aistiarsykkeita on monia, jolloin viestin sanoma saattaa jaada epaselvaksi
kuluttajalle. Radiomainonnan suurin haaste on sen kayttotarkoitus. Monet
kayttavat radiota taustakuunteluun ja keskittyvat samalla johonkin muuhun
median ulkopuoliseen asiaan. Talldin mainossanoma saattaa jaada kuuli-
jalta huomioimatta, etenkin jos mainosta ei toisteta moneen otteeseen.

(Suomen Mediaopas 2015.)

Maarattyjen radioasemien ja niissa pyorivien ohjelmien avulla radiolla voi-
daan saavuttaa oikea kohderyhma tietylta alueelta erittain tehokkaasti. Suh-
teellisen edullisen hintansa ansioita radiomainonta sopii erityisesti koemark-
kinointiin ja lanseerauksiin. Oikean kanavaprofiilin I1dytaminen voi tehda ra-
diomainonnasta erinomaisen markkinointivalineen pienemmillekin yrityk-
sille. Radiomainonta tukee hyvin muita mainontakanavia, ja omaleimaisella
otteella mainostaja voi kasvattaa helposti kontaktimaaria. (Suomen Media-
opas 2015.)

Tanssikoulu on kayttanyt radiomainontaa tapahtumien ja tiedotusasioiden
puitteissa jo monen vuoden ajan. Hot Club Liikuntakoulu on tehnyt yhteis-
tyota Radio Voiman kanssa, ja uskon, etta yhteistyOkuviota jatketaan myos
Tanssikoulu HC2.0:n osalta. Radio Voima on paikallinen kaupallisradio,
jonka kuuluvuusalue ylettyy Lahdesta noin sata kilometria jokaiseen suun-
taan. Radio Voiman nettiradio tavoittaa koko Suomen. Aseman ohjelmisto
on vahvasti paikallista ja viihteellista asiaohjelmaa. Radio Voima on Paijat-
Hameen aktiivisin aikuisvaeston kaupallinen radio. Radio Voiman viikko-
kuuntelijamaara on 31 000 kuuntelijaa, ja mainonta kuuluu Radio Voiman
lisaksi myds kanavapaketin muissa radioissa: Iskelma Lahdessa ja Radio
Cityssa. (Mediatalo ESA 2016c¢.)



60

Radio Voima on tehnyt myds monia haastatteluita tanssikoulun tapahtu-
mista, henkilokunnasta ja tanssijoista vuosien varrella. Mainoksia Radio
Voimalle on aina tuotettu kevatnaytoksien aikaan ja isojen tapahtumien yh-
teydessa. Radiomainonta Radio Voiman kautta on koettu hyodylliseksi sen
paikallisen tavoittavuutensa ansiosta. Tanssikoulu HC2.0:n yksi tarkeim-
mista kohderyhmista on ja tulee olemaan harrastajien vanhemmat seka ai-
kuiset. Tanssikoulu tulee myoOs toiminnassaan painottamaan paikallisuutta,
jota Radio Voiman profiili tukee mainiosti. Taulukossa 11 on eriteltyna Radio
Voiman mainosspottien kestoja (30 sekuntiin asti) ja niiden hinnat. Tanssi-
koulu HC2.0:aa ajatellen alle 30 sekunnin mainosspotit ovat kannattavimpia

liilallisen informaatiotulvan valttamiseksi.

Taulukko 11. Mainospottien perushinnasto. (Mediatalo ESA 2016c.)

Mainoksen |€/mainos
kesto (sek)

5| 18,74€

10| 32,07€

15| 43,23 €

20| 52,22€

25| 59,58 €

30] 65,00€

Hintoihin lisatdan voimassa oleva ALV.

Yhtena toimivana ratkaisuna tanssikoulun mainonnassa voisi olla viikko-
kampanja. Viikkokampanja pitaa sisallaan 30 sekunnin mainoksen 50 tois-
tolla hintaan 3 250 euroa. My6s prime-ajan (klo 6-18) ulkopuolella esitetyt
mainokset myydaan 50 prosenttia halvemmalla hinnalla. (Mediatalo ESA
2016c¢.)

3.6.7 Ulkomainonta

Ulkomainonta on tehokas markkinointivaline, kun tietoa halutaan jakaa suu-
rille massoille. Ulkomainos tavoittaa kuluttajat ympari vuorokauden muita
medioita edullisemmalla kontaktihinnalla. Ulkomainonnan tavoittavuus ja

kustannustehokkuus kiinnostavat mainostajia yhd enemman, ja vuonna
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2014 86 prosenttia Suomen 50 suurimmasta mainostajasta kaytti ulkomai-
nontaa (JCDecaux Finland Oy 2016). Ulkomainonta tavoittaa kuluttajan |la-
hes aina, kun han poistuu kodistaan. Kaikki kodin ulkopuolella havaittavat
digitaaliset valotaulu- ja tienvarsimainokset ovat ulkomainontaa. Mainosrat-
kaisuja tarjotaan useimmiten kaduilla, julkisilla paikoilla kaupungeissa, jouk-
koliikennevalineissa ja asemilla seka ostopaikkojen yhteydessa (JC Decaux
Finland Oy 2016).

Harjula-Mainos tarjoaa ulkomainostiloja Lahdessa. Harjula-Mainos tarjon-
taan kuuluu pylvas-, cityvalo- ja pilaripaikkoja, kaupunkisuur- ja jattitauluja
seka lahiopysakkipaikkoja. (Setlementti Harjula 2016.) Tanssikoulu
HC2.0:n lanseeraus tulee tapahtumaan alkusyksysta 2016. Ulkomainontaa
tullaan kayttamaan paaasiallisena markkinointivalineena lanseerauksessa.
Uudistunut tanssikoulu halutaan nostaa lanseerauksen avulla mahdollisim-
man monen paikallisen kuluttajan ja yrityksen tietoisuuteen. Ulkomainon-
nalla pystytaan tavoittamaan kustannustehokkaasti suuria paikallisia mas-
soja ja muilla tukimedioilla tukemaan tanssikoulun uutta tulemista. Lansee-
rauksessa tullaan kayttamaan Harjula-Mainoksen mainospaikkoja. Par-
haimmiksi paikoiksi valikoituivat cityvalotaulut, jotka sijaitsevat paaosin Lah-
den kaupungin keskustassa, ja lahiopysakkien julistepaikat. Taulukosta 12
I0ytyvat tarkemmat tiedot Harjula-Mainoksen tarjoamista mainospaikoista ja
hinnoista, jotka soveltuisivat parhaiten Tanssikoulu HC2.0 lanseeraukseen.

Taulukko 12. Cityvalotaulujen ja lahiopysakkijulisteiden hinnat. (Setle-
mentti Harjula 2016.)

Harjula-Mainos Kpl |Vuokrahinta € |Aika Julistepainatus (kpl) |Yhteensa
Cityvalotaulut 15 1200,00€ 2 vko 525,00 €| 1 725,00 €
Lahiopysakkijulisteet | 250 1250,00€ 1vko 990,00 €] 2 240,00 €

Tanssikoulu HC2.0:n kannattaa my0s tulevaisuudessa hyodyntaa ulkomai-
nontaa esimerkiksi suurempien tapahtumien yhteydessa, kuten tanssikilpai-
luja tai kevatnaytoksia jarjestettdessa. Vaikka ulkomainonta vie suhteellisen

ison osan tanssikoulun markkinointibudjetista, on se tavoittavuusarvoltaan
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niin suuri, etta sitd kannattaa hyodyntada myos muissakin isoissa tapauk-

sissa ja tapahtumissa kuin lanseerauksessa.

3.7 Markkinointibudjetti

Budjetoinnin tarkoituksena on selvittda markkinoinnin eri vaiheiden kustan-
nukset ja paaomavaateet. Yrityksen olisi kannattavaa laatia mahdollisim-
man yksityiskohtainen budjetti ylimaaraisten kustannuksien valttamiseksi.
Budjetti sisaltda suunnittelu- ja toimenpidekustannukset seka ne kustannuk-
set, jotka aiheuttavat henkiloston osallistumisesta. Laadittua budjettia kay-
tetdan markkinoinnin vaatiman paaomatarpeen maarittelyyn, ja se antaa

suuntaviivat markkinoinnin kustannusperalle. (Rope 1999, 36-37.)

Tanssikoulun HC2.0:n markkinointibudjetti ensimmaiselle vuodelle on 5 000
euroa. Budjetti on melko pieni, etenkin kun sita verrataan tavoitteisiin ja ha-
luttuihin tuloksiin. Taulukossa 13 Tanssikoulu HC2.0:n ensimmaisen vuo-

den budjettisuunnitelma. Alkuvuoden osa budjetista on jo kaytetty.

Markkinointibudjetin avulla konkretisoin tanssikoulun ensimmaisen vuoden
markkinointikuluja. Taulukko 13 antaa osviittaa siita, mihin yritys tarvitsee
rahaa ensimmaisen vuoden aikana. Kaikkiin hintoihin on lisatty voimassa
oleva ALV.

Tammikuussa Tanssikoulu HC2.0 kaytti budjetistaan 538,16 euroa Etela
Suomen-Sanomien mainoskuluihin. Mainoksella pyrittiin tuomaan esille uu-
distunutta tanssikoulua ja kevaan tanssitunteja. Paatavoitteena oli edistaa
tanssikoulun myyntia. Helmikuussa markkinointibudjetista kaytettiin 620 eu-

roa tanssikoulun uuden logon suunnittelemiseen ja toteuttamiseen.

Huhtikuussa budjettiin on varattu Kauppakeskus Trion promootiopaikka-
maksu 720 euroa aanentoistolaitteistoineen ja palkka 450 euroa graafikolle,
uuden graafisen ilmeen luomisesta seka uusien nettisivujen toteuttami-
sesta. Graafinen ilme ja nettisivut toteutetaan osana graafisen suunnittelun

opiskelijan opintoja.
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Toukokuuhun budjetoin kevatnaytésmarkkinoinnin eli displaymainonnan
ESS.fi sivuille. Mainos kuuluu Mediatalo ESA:n tarjoamaan viiden paivan
kampanjapakettiin. Mainos esitetaan ESS fi-nettisivuilla viitena paivana ja
mainospaikkana toimii "boksi” hintaan 892,80 euroa. Kesa- ja heinakuuksi
en ole budjetoinut markkinointikuluja, koska tanssikoulun toiminta on hyvin

pienta kesaisin.

Painotan budjetissa elokuun lanseerausta ja elokuulle olen budjetoinut ra-
dio-, sanomalehti- seka ulkomainonnan ja displaymainonnan. Syksyn lan-
seeraus asettaa suurimmat markkinointikustannukset juuri elokuulle. Tans-
sikoulun on my6s kannattavaa markkinoida tanssitunteja ja muuta toimintaa
heti syksyn alussa. Kauden alku mahdollistaa parhaiten uusien asiakkaiden

keraamiseen.

Suosittelen tanssikoulua panostamaan radio- ja sanomalehtimainontaan
kauden alussa. Radiomainontaan olen budjetoinut 198,83 euroa, joka sisal-
taa 10 sekunnin radiomainoksen Radio Voimalla, joka esitetaan viisi kertaa
prime-aikana. Suosittelen Tanssikoulu HC2.0:aa neuvottelemaan Radio
Voiman kanssa mahdollisista kampanjahinnoista, koska viiden toistokerran
mainos ei ole kontaktiarvoltaan kovinkaan suuri. Sanomalehtimainonnassa
suosittelen hyddyntamaan Uusi-Lahti-lehden tarjoamia mainospaikkoja.
Elokuun sanomalehtimainontaan budjetoin 442,68 euroa, joka sisaltaa 2x85
pmm kokoisen mainoksen Uusi-Lahti-lehden etusivulle.

Suurimman osan budjetista vie ulkomainonta. Ulkomainonnan ajankoh-
daksi valikoitui elokuun lanseeraus ja vaihtoehdoksi Lahden kaupungin ci-
tyvalotaulut. Cityvalotaulut sijaitsevat Lahden keskustassa ja tavoittavat
suhteellisen paljon vakea. Ulkomainonta on kontaktiarvoltaan suhteellisen
korkea ja soveltuu myds hyvin tanssikoulun lanseerausmarkkinointiin. Mai-
nokset maksavat painatuksineen 1725 euroa kahdelta viikolta Harjulan mai-

noksen toteuttamana.

ESS fi-nettisivun displaymainontaan budjetoin 1116 euroa. Mainos kuuluu
myos Mediatalo ESA:n tarjpamaan viiden paivan kampanjaan, jossa mai-

nospaikkana toimii “jattiboksi” ESS.fi-nettisivuilla. Tanssikoulun nakyvyys
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on avainasemassa lanseerauksen aikana, joten suosittelen yritysta panos-
tamaan digitaaliseen markkinointiin. Displaymainonnan kontaktiarvo on

hyva ja hinnat kohtuulliset budjetin kannalta.

Ensimmaisen vuoden markkinointibudjetin ollessa hyvin pieni, on yrityksen
hyva punnita mahdollisuuksia ja suunnitella tarkkaan markkinointikanavat,
joissa tulee vuoden 2016 aikana toimimaan. Budjetista puuttuu monia tar-
keita elementteja kuten kevatnaytoksien julistepainatukset ja graafikoiden
palkat esimerkiksi cityvalotaulujen toteuttamiseen tai muut henkiloston ai-
heuttamat kulut mainoksien valmistamiseksi. Myos sosiaalisen median mai-
noskustannukset puuttuvat budjetista kokonaan. Budjetissa nakyvat yrityk-
sen ensimmaisen vuoden suurimmat ja tarkeimmat markkinointikustannuk-

set.

Suosittelen Tanssikoulu HC2.0:aa panostamaan erityisesti sosiaalisessa
mediassa toimimiseen ja hyddyntamaan yhteistyokumppaneita seka heidan
tarjoamia kanavia nakyvyyden lisaamiseksi. Markkinointibudjetista on myos
varattu 200 euroa uuden videokameran ostamiseen, jotta sosiaalisen me-
dian paivitysmahdollisuudet paranisivat. Myods hyvin suunniteltu lansee-
rauskampanja antaa hyvat mahdollisuudet myynnin edistamiseen. Taulu-
kon 13 markkinointibudjetti on tehty vain havainnollistamaan markkinointi-
kulujen jakaumaa. Taulukon 13 markkinointibudjetti yrityksen ensimmai-
selle vuodelle tulisi olemaan 6703,47 euroa eli noin 1700 euroa yli annetun
budjetin. Jos tanssikoulu haluaa suorittaa kaikki edella mainitut markkinoin-
tiviestinnalliset toimenpiteet, ei ensimmaisen vuoden 5000 euron budjetti
tule niihin riittdmaan. Suosittelen yritysta harkitsemaan toimenpiteiden va-
hentamista tai budjetin suurentamista. Tanssikoulu HC2.0 voi hyddyntaa
budjetoinnissaan taulukon 13 markkinointibudjettia, mutta suosittelen yri-
tysta harkitsemaan tarkasti eri markkinointikanavien kayttda ja niiden pai-
notuksia eri asiakaskohderyhmille. Suosittelen yritysta hyddyntamaan hei-
dan parhaaksi nakemansa kanavat ja priorisoimaan tarkeimmat asiakas-

segmentit ja heille tarkoitetut markkinointikanavat.
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Taulukko 13. Markkinointibudjetti vuodelle 2016.
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4 YHTEENVETO

Opinnaytetyon lahtokohtina toimivat Tanssikoulu HC2.0:n markkinoinnilliset
tarpeet seka muu toimeksianto. Toimeksiantajan toiveena oli luoda mahdol-
lisimman kaytannonlaheinen markkinointisuunnitelma tanssikoulun ensim-
maiselle vuodelle. Opinnaytetyoprosessin aikana paadyin kuitenkin rajaa-
maan tyotani vahvasti markkinointiviestinnan osuuteen. Rajauksen tekemi-
nen oli tarpeellista, koska yrityksen markkinointiviestinta oli ensisijainen ke-
hittmisen kohde. Yksityiskohtaisen markkinointisuunnitelman tekeminen

olisi myOs laajentanut opinnaytetyota liian suureksi.

Opinnaytetyon konkreettisena tuotoksena muodostui siis markkinointisuun-
nitelma, jonka painopisteena toimi yrityksen markkinointiviestinta. Suunni-
telma konkretisoi asetettuja tavoitteita, joita yritys pystyy tavoittamaan mark-
kinointinsa avulla. Tyossa kartoitettiin ajankohtaisten verkkolahdeaineisto-
jen perusteella erilaisia markkinointikanavia ja niissa toimimista asiakaslah-
toisen nakokulman kautta. Merkittavimmiksi tekijoiksi nousi digitalisaation
mahdollistamat kanavat ja niiden vaikutukset asiakaskayttaytymiseen seka
sisallon tuottamiseen. Suosittelen toimeksiantajaa hyodyntamaan segmen-
toinnin tarjoamia suuntaviivoja sisallon tuottamisessa eri kanaviin ja eri asia-

kasryhmille.

Empiirisissa osioissa selvitin toimeksiantajan kannalta merkittavimpia kana-
via ja niissa toimimista. Toimeksiantajan kohdemarkkinoiden ja yrityksen
asiakkaiden mediakayttaytymisen perusteella totean Tanssikoulu HC2.0:n
merkittavimmiksi markkinointikanaviksi digitaaliset mainontakanavat, sosi-
aalisen median seka tapahtumamarkkinoinnin. Uskon myos verkkokaupan
tarjoamiin mahdollisuuksiin edistaa yrityksen myyntia. Taman perusteella
voinkin suositella, ettad toimeksiantaja panostaisi digitaalisten materiaalien
luomiseen ja huomioisi sisallon tuottamisessa asiakaskohderyhmat.

Oheinen markkinointisuunnitelma on hyva apuvaline ymmartaa kohdemark-

kinoita ja asiakkaiden mediakayttaytymista. Kanavakohtaisen sisaltdsuun-
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nitelman avulla toimeksiantaja pystyy hydodyntdamaan opinnaytetyota suo-
raan markkinointiviestinnallisiin toimintoihinsa. Toimeksiantaja on jo opin-
naytetyoprosessin aikana hyodyntanyt osaa suunnitelmassa esiintyvista
ehdotuksista. Yksityiskohtainen suunnitelma on ollut ja tulee myds varmasti
olemaan suureksi avuksi Tanssikoulu HC2.0:lle.

Opinnaytetyoprosessin aikana opin, kuinka tarkeaa suunnitelmallisuus on,
kun tekee nain laajaa tyota. Aluksi tuntui, etta opinnaytetyo tulisi paisumaan
yli satasivuiseksi opukseksi, mutta pohdinta ja paatds tyon rajaamisesta
auttoivat tyon etenemisessa. Tyon tekeminen ei aiheuttanut sen suurempia
haasteita, koska toimeksiantaja oli minulle jo entuudestaan tuttu. Kirjoitta-
minen ja tanssikoulun analysoiminen tuntuivat luonnolliselta. Tunsin toimek-
siantajan taustat paremmin kuin hyvin, ja markkinoinnin harjoittelu ohjasi
opinnaytetyon tekemista luonnolliseen suuntaan. Tiedonhaku tuntui ajoit-
tain hankalalta, koska suurin osa tiedoista oli erittain tuoreita. Digitalisaation
ollessa uusi ilmio, oli tydon kannalta oleellisia kirjalahteita erittain vaikeaa
loytaa. Lopullisessa tydssani hyddynsin ajankohtaisia artikkeleita, blogeja
ja yritysten nettisivuja teoriapohjan saamiseksi. Vaikka kaytin tydssani mo-
nia verkkolahteita, pyrin olemaan mahdollisimman lahdekriittinen. Monet
kirjalahteeni ovat suhteellisen vanhoja, mutta hyodynsin niiden tarjoamaa
teoriapohjaa markkinoinnin perusteorian nakokulmasta, joka ei ole vuosien
varrella juurikaan muuttunut. Pyrin tuomaan teoria- ja empiriaosuuksia esiin
lomittain, jotta tyon kaytettavyys toimeksiantajan nakokulmasta paranisi.
Suunnitelmaan tuli monia muutoksia matkan varrella, mutta olen tyytyvai-

nen lopulliseen tulokseen.
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LIITE 1

Textual Communication
http://www.hotclub.fi/ and http://www.tanssikouluhc?.fi

B 20 %04

eeee0 FIDNA & 21.09
hotclub.fi

HOT CLUD

iikuntakoulu

HOT CLUB Liikuntakoulu perustettiin Lahteen jo vuonna 1988. Silloin

- 1 o 5 Ilmoittautuminen
sana Showtanssi oli kummajainen Suomen tanssikartalla. Koulumme

olikin Suomen ensimmadinen tanssikoulu jonka opetusohjelmistoon Tanssitunneille tulee ilmoittautua etukéteen puhelimitse tai sivuilta

tamd edustamamme tanssimuoto liitettiin. ltse asiassa tanssikoulumme 18ytyvéillé ilmoittautumislomakkeella (yhteydenotto — ilmoittautuminen).

perustettiin juuri Showtanssin edistémiseksi maassamme, ja kuten téné
péivénéd on huomattu, niin hyvinhén se on jo eteenpdin mennyt.
Tanssikoulumme on kokenut monta laajennusta ja muutaman
muutonkin, muista kommelluksista puhumattakaan.

Téné& pdivand HOT CLUB Liikuntakoulu on Lahden suurin yksityinen,
noin 500 oppilaan tanssikoulu, jossa nuorimmat oppilaat ovat 4 -
vuotiaita ja ndkyypd tunneillamme yli 60 -vuotiaita liikunnasta
innostuneita harrastajiakin. Koulumme tarjoaa jokaiselle jotakin;
tanssia eri muodoissa, filaustunteja, teemapéivié ja kaikkea mahdollista
silté valilta. Vuosittaiset oppilasnéytéksemme ovat aina TAPAUS Lahden
tanssielémaéssé. Silloin estradin tayttéd léhes 500 tanssinharrastajaa.

HOT CLUB Liikuntakoulu perustettiin 1988. Koulu aloitti toimintansa
talkootyslld remontoidussa “valtaisan” suuressa n. 100m? tanssisalissa
Karjalankadulla. Téhén nelismadradn siséltyi sali, pukuhuone ja
yhdistetty toimisto ja puvusto. Toimimme ahkerasti pienessa

niharalbanniibeacen in ancimmiican taimintrniadan (&l aan

Nain véltymme liian ahtailta tunneilta, joilla kenelldkéaén ei ole
mukavaa. Tunneille mahtuu salista riippuen 20-35 oppilasta, ja paikat
téyttyvét ilmoittautumisjérjestyksen mukaan. Mikéli tunneilla on tilaa,
niihin voi osallistua ilman ennakkoilmoittautumista. Jos oppilas on
ilmoitta-matta poissa kolmelta perdkkéiseltéd tunnilta, hdn menettéa
paikkansa mikéli kyseiselle tunnille on muita jonossa.

Poissaolot

Poissaoloista ei suoriteta maksuhyvitysta. Kun kausimaksu on jo
maksettu, mahdolliset poissaolot korvataan koulun vastaavilla tunneilla
kuluvan lukukauden aikana. Vastaanotosta saat ohjeet korvaavista
tunneista. Korvaustuntia varten oppilas saa vastaanotosta
korvaustuntilipukkeen, joka on oltava mukana korvaustunnille
mentdessd. Korvaustuntikéyténtd koskee vain kausimaksun maksaneita
oppilaita.

Kausimaksut

Kausimaksun ottaneella oppilaalla on ne||un10|s'm (14)

' [ T T oo e

Pragmatic theory The site belongs to Tanssikoulu HC2.0, which is a dance school in
Lahti. The screenshot above is the page where they are telling
about the school, such as history, rules and the payment methods.
In first chapter there are couple of words which are used by reflect-
ing the image what has happened, such as “kummajainen” (freak)

r “kommellus” (mishap). Those words are giving more down-to-
earth impression of the firm than for instance “outo” (weird) or
“vastoinkayminen” (adversity) which are counterpart words to

words that are in the text.



Network model

The language is very figurative especially in first two chapters. The
text is giving an impression of creative and fun people behind the
firm. However, this part of the text is not taking into account the
receiver’s point of view, especially the social experience of lan-
guage. The viewer of the website is more likely to be not local and
the figurative text can be a little bit too much for some matter-of-
fact type of people. | think the firm should check out which kinds of
feelings this section of the text is giving to different people. My point
of view the text is giving an impression of not so serious type of
dance school. It allows the viewer question the professionalism of
the firm. | would write this section more business-like. The basic
information is sure to write using more proper language to reach

the suitable fundament to the firm.

Also this page is very long; | would refer much more “bullet points”
or would re-think the chapters again. For example, there are very
important things “hidden” into text. Such as the size of dance stu-
dios, how to sign up to lessons, payment methods and the rules. |
would build this page differently. | would give more value the most
important things by doing bullet points or doing links to “lower” sites.
For instance, the rules can be done by bullet points and the regis-
tration could be a link to the other site, where customer can sign up
immediately. Also a different layout could help the readability of the

very heavy mass of text.
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NAYTA kaikki tunnit kaikki salit kaikki paivit RS
Dancemix 8-13v.
Vogue
STUDIO 1 Sopii aloittajille Ryhmaliikuntatunti Tunti on taynna Jumps & Turns
(Tanssitekniikka)
MAANANTAI TIISTAI KESKIVIIKKO TORSTAI PERJANTAI LAUANTAI SUNNUNTAI Housa
MTV Dance gz
16:15 - 17:15 16:00- 17:30 16:30 - 17:30 16:30 - 17:30 16:30 - 17:30 ~ —/
Tuntivaraus Baletti 2 Nykytanssi Discotanssi Showjazz 10-12v. Nykytanssi //
KT Avoin taso Avoin taso Avoin taso e
KL T« LT Showlazz
Commercial Jazz
17:15 - 18:30 17:30 - 18:30 17:30 - 18:30 17:30 - 18:30 17:30 - 18:30 Hip Hop ;"\
Baletti 1 Commercial Jazz Show jazz Heels Showjazz 8-10v. -
KT Avoin taso Avoin taso Avoin taso Avoin taso ShOW&JGZZ 8-12v.
KT KL NA LT
Discotanssi
18:30 - 19:30 18:30 - 19:30 18:30 - 19:30 18:30 - 19:30 18:30 - 19:30 Lasicnianssi{Gioy
Aikuisbaletti Showjazz 2 Nykytanssi Lyrical Hip Hop Tuntivaraus Satutanssi 3-4v
Avoin taso KT Keskitaso Avoin taso ’
£ K B Satutanssi 4-6v
DANCE!
19:30 - 21:00 19:30 - 20:30 19:30 - 20:30 19.30-20.30 B kd
Baletti 3  Showjazz Aikuiset Tanssillinen Treenivaraus ol il
KT Avoin taso Kehonhuolto
KT Avoin taso bigels
& Leikkibreikki
Tanssillinen kehonhuolto
Lasten Baletti 7-9v.
STUDIO 2 Sopii aloittajille Ryhmaliikuntatunti Tunti on taynna + /- 40v.
GIRLY Hip Hop
MAANANTAI TIISTAI KESKIVIIKKO TORSTAI PERJANTAI LAUANTAI SUNNUNTAI
POP

The page where they are telling the dance lessons and the sched-
ule is build more efficiently. The viewer can see clearly the sched-
ule and the detailed material about the content of the lessons can
be found on the right side of the page. The customer can click for
example the point “vogue” and have more detailed information
about in that specific lesson. If this site would have done even more

efficiently the links could be in the schedule.

The information behind the links is also figurative but | think the
language is more appropriate in this section. Partly some of the
links are done very nicely and they are giving the right impression
of that dance style, but the other links are little bit doll. They are too
similar to each other and they are not availing the language to
tempt to customer to come on the spot. This is very easy thing to
fix. | would give the writing job to the teachers because | think that



they could produce a very good descriptive text which could give a
right feeling of that lesson.
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$ HOT CLUB

liikuntakoulu

i

Nyt on mahdollisuus vietéé mieleenpainuvat synttérit tanssin merkeissé. Opettajamme vierailevat mielelldén myds Lahden ulkopuolella.
Organisoimme toiveidesi mukaisen tanssitunnin synttéri-sankarille ja Tarvitset sitten viikonlopun tiiviskurssia tai vain teemapéivéan
vieraille huippuopettajiemme ohjauksessa. Tarvittaessa voimme tanssinopetusta, niin se jérjestyy kylld. Valitset vain sinua kiinnostavat
jarjestéd myds synttérijuhlijoille pienté purtavaa juhlan kunniaksi. lajit ja sopivan ajankohdan.

Jo useiden vuosien ajan olemme olleet j@rjestéméssé mitd erilaisimpia Koulumme opettajat antavat my&s yksityistunteja ja henkildkohtaista
tanssitunteja polttareiden iloksi. Valitse mielekds tanssi tai opetusta.

ryhmaliikuntatunti ohjelmistostamme (ja jos ei sité ole ohjelmistossa,
niin eipé hé&tad opettajapankkimme on laaja, ja valikoimista [8ytyy
my&s mm. bailatino, salsa ym. ym.) Tarvittaessa kdytéssénne on myds
koulumme sauna sekdé mahdollista on myés tilata pienté purtavaa

polttareiden kunniaksi. n a

© 2015 Hot Club.  Kaikki oikeudet pidétetdan. Kirjaudu siséiéin muokataksesi sivustoa

This page is done more “correctly”. The text sections are compact
and they are telling the information directly. The viewer does not
need to scroll much and the text is easy to read. | would have done
lower levels more. Such as do only 5-6 main headlines and lower
levels to those subjects. For example; the main topic could be
“palvelut” (services) and the lower levels could be “tunnit” (lessons),
“lasten synttarit” (kids” birthday parties), “polttarit tanssien” (bache-
lor parties), “tanssikurssit ja tiiviskurssit” (workshops) and “yksity-
istunnit” (private lessons). This way the firm confirms that the cus-
tomer can find information from the site. But there should not be
too much those lower levels because then the template might have
some difficulties to proceed in customer’s point of view.



Legibility

From the home page to the lower pages the text is readable. The
font is clear and fits to the style. There are not too much of italics
or boldings. | think they could use even more those kinds of “tricks”
to point out the important aspects. The font size is good, is not too
tiny or too big. The visual effect of the text is supporting the whole
website’s layout. Some points there should be re-thought about
chopping the text in smaller chapters to improve legibility. When
the text is in one big mass it does not serve the customer in the
best way. Otherwise the website looks good.



LIITE 2

Tanssikoulu HC2.0:n promootiotapahtumat

Promootio 1: Kauppakeskus Karisma 2.4 klo 11-15

Tapahtuman tarkoituksena on tuoda esille Tanssikoulu HC2.0:n toimintaa seka tulevia kevatnaytoksia.
Tavoitteena on luoda uusia yhteistydkuvioita ja sponsorisopimuksia muiden paikallisten organisaatioiden
kanssa sekd herattdaa mielenkiintoa potentiaalisten asiakkaiden keskuudessa ja kasvattaa yrityksen myyntia.
Tarkoituksena on my0s antaa oppilaille mahdollisuus esiintya ja tdta kautta edistda heidan tanssijuuttaan.
Tapahtumalla halutaan osoittaa, etta tanssikoulu pyrkii toimimaan asiakaslahtoisesti ja haluaa toimia osana
lahtelaista kulttuuria.

Tapahtumapaikka: Kauppakeskus Karisma tapahtuma-aukio

Aika: Lauantai 2.4.2016 klo 11-15

Vuokrakulut: Ei ole

Yhteyshenkil6: Kauppakeskus Karisman markkinointipaallikkd Anne Karna

Ainentoisto + mikrofoni: Kauppakeskus Karisman laitteisto

Lava: Kauppakeskus Karisman lava

Luvat: Kunnossa

Juontaja: Nora Akkanen
DJ: Nora Akkanen

Yhteistyokumppanit ja sponsorit: Kauppakeskus Karisma, Hiusmuotoilu Studio 1, Cubus, Bik Bok, Name It,
Jack and Jones, Glitter, Carlings ja Stadium.

Lisdtiedot: Sponsorit osallistuvat tapahtumaan haluamallaan tavalla.

Tapahtuman markkinointi: Juliste + digitaalinen mainosmateriaali. Mainoksia tanssikoulun tiloissa, yri-
tyksen kaikissa sosiaalisen median kanavissa sekd Kauppakeskus Karisman ja sponsoreiden tarjoamissa me-
dioissa.

Tapahtuman juliste: Liitteena.

Esiintyjéit: Tanssikoulu HC2.0:n oppilaat, lista esiintyjista sekd sponsoroinnin kohteista;
Ryhma/Esiintyja(t) — Sponsori

HC Kids - Name It

Heels - hiussisdantulo - Hiusmuotoilu Studio 1
Breakdance: Jani + pojat - Jack and Jones
Street Primus: Soolo Milla - Carlings

Street Primus: Soolo Taru - Stadium



Street Primus: Soolo Annaliina - Carlings

Street Primus: Duo Annaliina ja llona - Carlings ja Stadium
Street Primus: Bellatrix - Stadium

Street Primus: Masch - Carlings

Primus 2: Katin koreografia - Bik Bok

Primus 2: Soolo Roosa - Bik Bok

Primus 1: Balance - Cubus + Glitter

Primus 1: Noir - Cubus + Glitter

Primus 1: Black Trio - Cubus + Glitter

Aikataulu:

Klo 11 Primus 2, Soolo Roosa, Breakdance

Klo 11.30 HC Kids, Primus 1 Black Trio, Soolo Taru

Klo 12 Heels, Soolo Roosa, Breakdance, Primus 1 Noir

Klo 12.30 Primus 2, Street Primus Bellatrix, pikakampaus + meikki lavalla
Klo 13 Heels, HC Kids, Soolo Taru, Primus 1 Black Trio

Klo 13.30 Primus 1 Noir, Soolo Annaliina, Street Primus Masch

Klo 14 Primus 1 Balance, Duo Annaliina ja llona, Soolo Milla

Klo 14.30 Soolo Milla, Street Primus Bellatrix

Klo 15 Duo Annaliina ja llona, Primus 1 Balance, Street Primus Masch

Promootio 2: Kauppakeskus Trio 7.5 klo 11-15

Tapahtuman tarkoituksena on tuoda esille Tanssikoulu HC2.0:n toimintaa seka tulevia kevatnaytoksia.
Tavoitteena on luoda uusia yhteistydkuvioita ja sponsorisopimuksia muiden paikallisten organisaatioiden
kanssa seka herattdaa mielenkiintoa potentiaalisten asiakkaiden keskuudessa ja kasvattaa yrityksen myyntia.
Tarkoituksena on myos antaa oppilaille mahdollisuus esiintya ja tdta kautta edistda heidan tanssijuuttaan.
Tapahtumalla halutaan osoittaa, etta tanssikoulu pyrkii toimimaan asiakaslahtoisesti ja haluaa toimia osana
lahtelaista kulttuuria.

Tapahtumapaikka: Kauppakeskus Trion Paijanne aukio

Aika: Lauantai 7.5.2016 klo 11-15

Vuokrakulut: 500 euroa + 24% ALV

Yhteyshenkil6: Citycon, Trio

Ainentoisto + mikrofoni: Kilpailutettava, Limu Radio?

Lava: Kiintea lava aukiolla

Luvat: Kunnossa

Juontaja: Nora Akkanen
DJ: Nora Akkanen

Yhteisty6kumppanit ja sponsorit: Hiusmuotoilu Studio 1, Cubus, Bik Bok, Glitter, Carlings ja Stadium.



Lisdtiedot: Sponsorit osallistuvat tapahtumaan haluamallaan tavalla.

Tapahtuman markkinointi: Juliste + digitaalinen mainosmateriaali. Mainoksia tanssikoulun tiloissa, yri-
tyksen kaikissa sosiaalisen median kanavissa sekd sponsoreiden tarjoamissa medioissa. Juttuvinkit ESA-
mediatalolle.

Tapahtuman juliste: Tehty opiskelijaprojektina.

Esiintyjat: Tanssikoulu HC2.0:n oppilaat, lista esiintyjista sekd sponsoroinnin kohteista;
Ryhma/Esiintyja(t) — Sponsori

HC Kids — Cubus ja Glitter

Street Primus: Masch — Stadium

Street Primus: Soolo Taru — Carlings

Street Primus: Soolo Milla — Stadium

Street Primus: Bellatrix — Carlings

Duo Alisa ja Sarita — Cubus

Primus 2 — Bik Bok ja Hiusmuotoilu Studio 1
LTI Crew — Stadium ja Carlings

Aikataulu:

Klo 11 Masch, Soolo Taru

Klo 11.30 Soolo Milla, Bellatrix

Klo 12 HC Kids, Masch, Hiusmuotoilu Studio 1

Klo 12.30 Duo Alisa ja Sarita, battle-rinki

Klo 13 Soolo Taru, HC Kids, LTI Crew

Klo 13.30 Bellatrix, Katin Primus 2

Klo 14 HC Kids, Soolo Milla, Hiusmuotoilu Studio 1
Klo 14.30 Duo Alisa ja Sarita, LTI Crew

Klo 15 Katin Primus 2, battle-rinki



LIITE 3

tanssikoutu | HC2.0

Tule viettamaan hauska tanssipdiva kanssamme
Kauppakeskus Karismaan!

LAUANTAINA 2.4.2016 KLO 11-15

Luvassa huikeita tanssiesityksia koulumme
oppilaiden esittamana.

Mukana mm. HC Kids, Street Primus,
Primus 1 & 2 ryhmat ja paljon muuta.

#tanssikouluhc2 #rakkaudestatanssiin
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