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Opinnaytetyon tarkoituksena oli kehittda lisalmen 4H-yhdistyksen tydpalvelun markkinointia. 4H-
yhdistyksen toiminnan yhtena tavoitteena on edistda nuorten tydelamavalmiuksia ja yrittelijaisyytta.
Tyo6palvelutoiminta on yhdistyksen voittoa tavoittelematonta toimintaa. Tyopalvelun avulla tydllis-
tetddn nuoria muun muassa siivoustehtaviin. Useat nuoret tydskentelevat opintojen ohella. Mark-
kinoinnin tavoitteena on kasvattaa asiakasmaaria, jotta voidaan tarjota mahdollisimman monille
nuorille t6itd. Kasvulle on olemassa hyvat mahdollisuudet vaeston ikdéntyessa ja tarvitessa yha
enemman apua omassa kodissa asumiseen.

Ensimmaiseksi opinnaytetydssa perehdytaan tydpalvelutoimintaan seka analysoidaan nykytilan-
netta. Markkinoinnin on oltava edullista, koska yhdistyksessa ei ole paljon resursseja kaytettavissa
markkinointiin. N&in ollen markkinoinnin toteutuskeinoiksi valikoitui perinteisen keinojen lisaksi di-
gitaalisen markkinoinnin keinoja, jotka ovat yleensa kustannustehokkaita. Liséksi asiakkaat odot-
tavat nykyisin organisaatioilta digitaalisuuden hyédyntamista.

Lopputuotoksena on suunnitelma markkinoinnin kehittdmiseksi. Suunnitelma siséltda alustavan
asiakassegmentoinnin ja vuosisuunnitelman rungon, joita voidaan taydentéa jatkossa. Yhdistyk-
sessa olisikin kannattavaa toteuttaa markkinointitutkimuksia, joiden avulla voitaisiin saada lisatie-
toa asiakkaista ja markkinatilanteesta. 4H- aatteen mukaisesti tyopalvelussa tydskentelevia nuoria
tulee osallistaa markkinointiin mahdollisuuksien mukaan.

Suunnitelmaa voidaan hyddyntdaa myds muissa 4H-yhdistyksissa tyopalvelun markkinoinnin kehit-
tamisessa. Lisdksi sitd voidaan soveltaa muissa yhteyksissd, kun halutaan toteuttaa markkinointia
pienelld budijetilla.
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The purpose of the thesis was to develop the marketing of labour services at lisalmi 4H Association.
One of the aims of the association is to improve youth's working life and entrepreneurial skills.
Labour service is a non-profit activity provided by the association. It employs youth, for example,
for cleaning tasks, and it is common that they work alongside their studies. The goal of marketing
is to increase the number of customers so that work could be provided to as many young people
as possible. The possibility for growth is good because population is aging, and people need an
increasing amount of assistance to live in their own homes.

Firstly, the thesis introduces labour services and analyses the current situation. Marketing should
be inexpensive because the association does not have too many resources available for it. There-
fore, as digital marketing tools are usually cost-effective, they were chosen in additional to tradi-
tional marketing tools. Today’s customers are expecting organizations to utilize digitality.

The result of the thesis was a marketing development plan. The plan includes a preliminary cus-
tomer segmentation and an annual plan frame, which can be completed in future. It would be
worthwhile for the association to implement marketing research to receive more information about
customers and the market situation. According to the 4H ideology youth who work at the labour
service shall be involved in marketing as much as possible.

The marketing development plan can be used in other 4H associations to develop marketing of
labour services. Additionally, it can be applied in other contexts when there is a need for low budget
marketing.



Sisdllys

1 O Lo} T =T o 1 o 0P 1
2 Markkinoinnin suunnittelusta ja toteUtUKSESta .........cevvieeeiiiiiiiiiii e 2
2.1 Markkinoinnin suunNitteluproSESSi.......cccvvviiiiiiii e 2
2.2 Asiakassegmenttien MAArtely..........ccoe i 5
2.3 Markkinoinnin KilpailuKeinot.............ooooiiiii 7
2.4 Asiakkaan 0StOPOIKU ........ccoooviiiiiiii e 8
FZ T =T - o o | 10
2.6 Markkinoinnin MittaamineN..........ccooeiviieeiiiiiee e 11
3 Digitaalinen markKinOiNti ...........cccoooiiiiiiiiiiii e 12
3.1  Sahko6posti ja markkinoinnin automatisointi...........ccccoeeeeiiiiiiiiiinieeeeeeeenns 12
3.2 Internetsivut ja Blogit ..........coovvviiiiiiiiiiii 13
1 70 T 1Y/ (o] o111 11 7= U g = A SRS 14
3.4 Sosiaalinen Media........cccuvviiiiiiiiiiiiiiii e 15
4 Markkinoinnin kehittdminen lisalmen 4H-yhdistyksen tyopalvelulle .................... 18
4.1  TyOpalVelutoiMminta ........ccovviiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeee e 19
4.2  Tyopalvelun markkinoinnin nykytilanne ............ccccooeeii i, 20
4.3  Tulevaisuuden NAKYMAL ........ccoooeiiiiiiiiii e e 21
4.4 ASIAKASSEOMENTIL....cciiiiiiiiiiiiiiiiii i 24
45  KilPAIJAL......cooeeiicee e a e 28
5 MarkKinointiSUUNNITEIMA.......coiiieieeeeeee e 30
R YT T 11 | = 31
5.2 PAIVEIUL ... 32
5.3  HINt oo, 33
5.4  Digitaalisen markkinoinnin kehittdminen...............ccccoc, 34
5.5  Markkinoinnin vuosisuunnitelma..............cceeiiiieeeiiiciciin e 36
5.6 SEUIAINTA c.uuueeeiie ettt ea e eeaans 37
6 0] T 11 ] = TR 39
= 1 (5T PSR 41

Liite 1 Vuosikalenteri



1 Johdanto

Opinnaytetydssa kehitetdan tyopalvelun markkinointia lisalmen 4H-yhdistyksessa. Tyo-
palvelutoiminnalla on paljon mahdollisuuksia laajentua vaeston ikaantyessa. Kuitenkaan
entiset markkinointikeinot eivat riita kasvuun vaan yhdistyksessa kaivataan tuoreita ide-

oita markkinoinnin toteutukseen.

Yhdistyksella ei ole paljon varoja kaytettavissa markkinointiin, joten uudet keinot on oltava
edullisia. Huomioitava on myds yhdistyksen omat arvot. Yhdistys ei tavoittele voittoa vaan
nuorten tyGelavalmiuksien vahvistamista. Nuorille maksetut palkat ovat yksi yhdistyksen
avaintuloksista, mika vaikuttaa valtiolta saatavaan avustukseen. My6s taltd nakodkulmalta

tyopalvelutoiminnan kasvaminen on tarkeaa.

Ensimmaiseksi tydssa paneudutaan palveluiden markkinoinnin periaatteisiin. Luvussa
kolme kasitellaan digitaalisen markkinoinnin keinoja silté osin, kun opinnaytetyén aiheen
kannalta on oleellista. Markkinointi ja sen digitaaliset toteutuskeinot ovat niin laaja koko-
naisuus, ettei niitd voi kokonaisuudessaan kasitella taman tyén puitteissa. Niinpa teoria-

osuus onkin rajattu kehitystyon kannalta tarkeimpiin seikkoihin.

Lopputuotoksena on suunnitelma markkinoinnin kehittdmisesta. Pa&paino on uusien asi-
akkaitten hankinnalla, huomioiden myds entisten asiakkaitten entista parempi palvelu.
Toisaalta myds tyontekijdiden maaran on tarkeda kasvaa, silla uusia asiakkaita ei voida
palvella ilman riittdvaa tyévoimaa. Kuitenkaan tydvoiman saatavuus ei ole ongelma ny-

kyisessa taloustilanteessa.



2 Markkinoinnin suunnittelusta ja toteutuksesta

Liiketoimintaa ei voi olla ilman palveluja kayttavaa asiakasta. Jotta asiakkaat voivat ostaa
palveluita, heidan on tiedettdva organisaation olemassaolosta, tarjotuista palveluista ja
niiden ominaisuuksista. Markkinoinnin avulla voidaan antaa asiakkaalle hanen tarvitse-
maansa tietoa organisaation palveluista. Huomioitavaa on se, milla tavalla asiakas haluaa

vastaanottaa tata tietoa.

Markkinointiin kuuluu myés muiden sidosryhmésuhteiden hoitaminen. Organisaatio voi
luoda haluamaansa mielikuvaa sidosryhmille. Tamé& mielikuva vaikuttaa muun muassa
rekrytoinnin onnistumiseen. Markkinointi voidaankin mieltd& organisaation tavaksi ajatella
ja toimia. Markkinoinnin avulla pyritddn vaikuttamaan ja muuttamaan sidosryhmien aja-
tuksia, lisatdéan tunnettavuutta ja kiinnostusta sek& vastataan asiakkaan tarpeisiin.
(Vuokko 2004, 38 - 39.) Markkinointi on siis suunnitelmallista suhteiden johtamista, jonka
tavoitteena on liilketoiminnan kannattavuuden kasvu (Tikkanen 2006, 18).

Markkinoinnin kohteena voi olla tuote tai palvelu. Palvelu on aineeton, ainutkertainen pro-
sessi, jota ei voida varastoida vaan se kulutetaan samalla kuin tuotetaan. Palvelua ei
voida kokonaan standardisoida tai kokeilla ennen ostoa. Sen tuottamiseen liittyy seka
asiakas etta tyontekija. Palvelulle tarkeda on asiakkaan ja tydntekijan vuorovaikutuksen

onnistuminen. (Bergstrém & Leppanen 2015, 177.)

Asiakasuskollisuuden yllapitamiseksi tarkeintéa on asiakkaan ostokokemus. Organisaation
tulisi tarkkailla asiakkaiden kayttaytymista, jotta heidan tarpeisiin voidaan vastata nope-
asti. Myyjat nakevat usein ensimmaisena muutokset, joten heidan kokemuksensa kannat-
taa huomioida, kun organisaation toimintaa kehitetddn kannattavampaan ja asiakasysta-

vallisempéaan suuntaan. (Aminoff & Rubanovitsch 2015, 28.)

2.1 Markkinoinnin suunnitteluprosessi

Ennen markkinoinnin suunnittelua tulee tutkia, mita asiakkaat tarvitsevat ja onko organi-
saatiolla mahdollisuus vastata siihen tarpeeseen. Vain asiakkaan tarpeisiin vastaavaa
palvelua voidaan onnistuneesti markkinoida. (Luther 2001, 3.) Asiakaslahtdisyyden tulisi

olla koko liiketoiminnan ytimessa ja muiden toimintojen perustua siihen.



Markkinoinnin suunnittelun tavoitteena on helpottaa viestintda, henkilokunnan toimintaa
seké organisointia esimerkiksi luomalla aikatauluja. Hyvan suunnitelman pitaa olla perus-
teltu, tosiasioihin perustuva ja siind on huomioitu organisaation tavoitteet. Tarkoitus on
my0s 16ytad kehityskohteita. Koska kaikkeen haluttuun toimintaan ei kuitenkaan ole re-
sursseja, suunnittelu auttaa jasentamaan toimenpiteet tarkeysjarjestykseen. Resurssien
riittvyys ja kaytto on oltava realistisia, jotta suunnitelmasta tulee toteutuskelpoinen. liman
suunnittelua ei voida asettaa tavoitteita ja seurata niiden toteutumista. Suunnittelu auttaa

siis organisaatiota etenemaan haluttuun suuntaan. (Vuokko 2004,116 - 120.)

Liikeidea toimii |aht6kohtana markkinoinnin suunnitteluprosessille (Kuva 1). Ensim-
maiseksi arvioidaan nykyinen tilanne erilaisilla analyyseilla. (Raatikainen 2004, 61.) Ana-
lyyseista saadut tiedot voidaan koota esimerkiksi SWOT-analyysilla (Raatikainen 2004,
68). Taman keratyn tiedon on tarkoitus muodostaa laaja tietokanta, jonka pohjalta muo-
dostetaan markkinointisuunnitelma (Luther 2011, 7).

Lahtokohta-
analyysit

Strategian

\Iuominen

Markkinoinnin Tavoitteiden

\toteutus asettaminen

Aikatauluja Markkinoinnin
toiminta-

Qﬂjetointi thelma

Kuva 1. Markkinoinnin suunnitteluprosessi. (Raatikainen 2004, 60.)




Sisdisien analyysien avulla tutkitaan organisaation tilaa mm. tuotteita, palveluita, tuotan-
toa ja toimintatapoja. Tarkoituksena on selvittda organisaation toimintakunto ja -edellytyk-
set. Ulkoista toimintaa analysoidaan ymparisto-, kilpailija- ja markkina-analyysien avulla.
Kilpailu-analyysin avulla tutustutaan kilpailijoiden toimintaan ja varaudutaan tulevaisuu-
den uhkiin kuten uusiin kilpailijoihin. Kilpailijoiden heikkoudet ja vahvuudet tulee kartoittaa,
jotta omaa toimintaa voi kehittda oikeaan suuntaan. Markkinatilannetta hahmotetaan sel-
vittamalla asiakasryhmaét, markkina-alueen asiakkaiden maara ja maaran kehittyminen

tulevaisuudessa seka asiakkaiden kayttaméat rahamaaréat. (Raatikainen 2004, 61 - 67.)

Oleellinen asia markkinointia suunnitellessa on tulevaisuuteen varautuminen. On mietit-
tava, miten markkinat kehittyvat ja mita tulevaisuudessa on odotettavissa. (Raatikainen
2004, 65.) Tassa apuna voi kayttaa esimerkiksi kuluttajabarometreja, skenaarioita ja tren-
diennusteita (Raatikainen 2004, 127). Liséksi tulee kiinnittd& huomiota muiden sidosryh-
mien tulevaan toimintaan, jotta mahdollisiin muutoksiin voidaan varautua ajoissa. Esimer-

kiksi lakimuutokset voivat vaikuttaa toimintaan merkittavasti. (Vuokko 2004, 113.)

Erityisesti pitaisi selvittdd heikkoja signaaleja. Heikot signaalit ovat ensimmaisia vihjeita
tulevista muutoksista. Ne voivat vaikuttaa epamaaraisilta aluksi, joten niiden tunnistami-
nen voi olla vaikeaa. Kuitenkin niihin reagoiminen saattaa antaa merkittavan kilpailuedun.
Signaalien muuttuessa vahvoiksi niihin reagoi jo suuri maara kilpailijoita. (Vuorinen 2013,
119 -120.)

Heikon signaalin tunnistaa sen poikkeuksellisuudesta verrattuna totuttuihin ajattelu- ja
kaytdstapoihin. Organisaation tulisi kerata kaikkia huomaamiaan heikkoja signaaleja ma-
talalla kynnyksella ja kayttaa saamiaan tietoja avuksi toiminnan kehityksessa. (Vuorinen
2013, 123.) Kaikkia organisaation toimintoja on kehitettéava tarpeen mukaan (Aminoff &
Rubanovitsch 2015, 28).

Tehdyn pohjatyén perusteella luodaan markkinointistrategia. Raatikaisen (2004, 73) mu-
kaan strategia voidaan maaritella organisaation pitkédn aikavélin keinoiksi sopeutua ym-
pariston muutoksiin suuntaamalla voimavaroja voittoa tuottavalla tavalla. Strategia perus-
tuu organisaation visioon. Visio on organisaation ndkemys siita, millainen organisaatio on
tulevaisuudessa. Visiota luodessa on huomioitava mahdollisesti tapahtuvat ympariston

muutokset. Aikataulun luominen auttaa konkretisoimaan visiota. (Raatikainen 2004, 73.)

Tavoitteet markkinoinnille on maariteltava konkreettisiksi seké selkeiksi. Se helpottaa tu-
losten arviointia ja tyontekijdiden toimintaa. (Raatikainen 2004, 89.) Tavoitteet voivat koh-
distua esimerkiksi yksil6on, suhteisiin, liiketoimintaan tai asiakaskuntaan (Tikkanen 2006,

176 - 177). Esimerkiksi yksil6tavoite voi olla kuinka monta tilausta yksi myyja saa paivassa



(Raatikainen 2004, 97 - 98). Hyva tavoite on siis mitattavissa, aikataulutettu seka tietenkin
toteutettavissa. Huomioitava on myos se, etta tavoitteet tukevat toisiaan kohti organisaa-
tion yhteistd suurempaa tavoitetta. Tavoitteille on hyva luoda tarkeysjarjestys. (Vuokko
2004, 124.)

Markkinoinnin toimintaohjelma kertoo markkinoinnin kaytannén toteutuksen. Se muodos-
tuu markkinoinnin kilpailukeinoista eli markkinointimixista. Toimintaohjelman tulee kertoa,
kuka tekee mita ja milloin seka budjetin. (Raatikainen 2004, 105.) Toimintaohjelmaa teh-
dessa on siis tiedettava tarkkaan kayttssé olevat resurssit. Ihmisten taidot, innostus ja
kaytettavissa oleva aika vaikuttaa siihen millaisia toimenpiteitd on mahdollista toteuttaa.
Lisaksi muut kaytdssa olevat resurssit kuten tilat ja laitteet huomioidaan. Miké&li haluttuihin
toimenpiteisiin ei ole resursseja, tulee pohtia miten niita voisi saada. (Vuokko 2004, 126.)

Jos markkinointiin on kaytdssa vain vahan rahaa, markkinointia voidaan toteuttaa esimer-
kiksi sosiaalisen median, blogien ja s&hkopostin avulla. Hakukoneoptimoinnilla taataan
oman organisaation Idydettavyys. Nakyvyytta voi hakea lehdistttiedotteiden avulla. (Kor-
milainen 2013, 19.) Tarkeaksi nousee myds verkostoituminen ja suhteet. Henkilokohtai-
sen myyntitydén merkitys korostuu, kun perinteisia mainonnan keinoja ei kayteta. (Kormi-
lainen 2013, 22 - 23.)

2.2 Asiakassegmenttien maarittely

Markkinoinnin suunnittelun onnistumiseksi on tunnettava asiakas. Organisaation on tar-
keda tuntea muun muassa asiakkaiden tarpeet, mieltymykset ja kiinnostukset, huolenai-
heet, arvot ja parhaat tavat lahestya. (Aminoff & Rubanovitsch 2015, 43; Raatikainen
2004, 65.) On hyva miettia miksi ja milloin asiakas haluaa ostaa. Myds mahdollisia osta-
misen esteitd tulee pohtia. (Keronen & Tanni 2017,153 — 154.) Merkittavaa on lisaksi sel-
vittdd, kuka oikeasti tekee ostopaatoksen. Jokaisen asiakassegmentin tavat ostaa tulee
selvittda. (Luther 2001, 58 - 59.) Kun asiakas tunnetaan hyvin, voidaan organisaation tar-
joamat palvelut muokata vastaamaan asiakkaiden tarpeita. Organisaation toimintaa tulee
aina arvioida asiakkaan kannalta. (Aminoff & Rubanovitsch 2015, 43.) Asiakkaat voidaan
ryhmitell& segmentteihin myos ian, sukupuolen tai asuinpaikan mukaan. Jakamisen pitaa
perustua sellaisiin asioihin, joilla on todellista merkitysta markkinoinnin toimenpiteiden
kannalta. Tarkoituksena asiakassegmenttien maarittelyssa on muovata palveluita ja

markkinointia kutakin asiakasta houkuttelevaksi. (Vuokko 2004, 140.)



Miten asiakas kokee nykytilanteen?

Miten palvelumme voi auttaa asiakasta?

Mitk& ovat asiakkaan saamat hyodyt?

Mita esteita ostamiselle on?

Miten ostamista voi helpottaa?

Miksi asiakas luottaa palveluumme?

Mitd trendeja asiakas seuraa?

Mitk& asiat tai kuka vaikuttaa ostopaatbksen syntymiseen?

Taulukko 1. Apukysymyksia asiakkaiden maarittelyyn. (Keronen & Tanni 2017, 155)

Asiakkaiden maarittelyja tulee jatkuvasti kehittda (Taulukko 1). Mité tarkemmin organisaa-
tio tuntee asiakkaansa, sitd paremmin asiakkaan tarpeisiin voidaan vastata. Taman
vuoksi asiakkaan mielipiteitd tulee kysyd mahdollisimman usein. (P6éllanen 1999, 10 7-
108.) Asiakkaiden analysoinnin keinona voi kayttaa valtavia tietomaaria, joita kertyy muun
muassa sosiaalisesta mediasta, kanta-asiakaskorteista ja internetsivujen lokitiedoista
(Aminoff & Rubanovitsch 2015, 44).

Kunkin asiakassegmentin merkitysta liiketoiminnalle tulee pohtia. Joihinkin segmentteihin
kannattaa panostaa enemmaéan kuin toisiin, koska niiden merkitys organisaation toimin-
nalle on niin suuri. Kaikkiin asiakasryhmiin ei voi eika kannata kayttaa yhta paljon resurs-
seja. Mikali resurssit jaetaan liian pieniin osiin, vaikuttavuus jaa pieneksi. (Vuokko 2004,
141.) Esimerkiksi asiakkaan ostomaarat ja —tiheys, asiakassuhteen kesto, maksukayttay-
tyminen ja ostettujen tuotteiden katteen maara vaikuttavat asiakkuuden kannattavuuteen
(Pollanen 1999, 70). Kannattamattomat asiakassuhteet tulee lopettaa. Kuitenkin on otet-
tava huomioon asiakassuhteen arvo kokonaisuudessaan. Esimerkiksi joku asiakas voi
olla arvokas referenssi, vaikka taloudellinen tuotto jaéakin pieneksi. Organisaation muut
sidosryhmat tulisi myds analysoida samankaltaisesti ja arvioida tarvittavat markkinoinnin
panostukset. (Vuokko 2004, 45.)

Organisaation tulisi my6s maaritelld ihanneasiakkaat, joiden mukaisesti toimintaa mukau-
tetaan. Kaikille mahdollisille asiakasryhmille ei voida tarjota heidéan mieleisidén palveluita
eik& markkinointi voida suunnata kaikkia miellyttavaksi. Niinp& organisaation tulee maari-

tella, keitd se haluaa palvella ensisijaisesti. (Pollanen 2003, 64.)



2.3 Markkinoinnin kilpailukeinot

Markkinoinnin kilpailukeinoja ovat organisaation tarjoama palvelu, hinnan houkuttelevuus,
saatavuus, viestinta, ihmiset, toimintatavat ja ymparisto. (Bergstrém & Leppéanen 2015,
148 - 149.) Kilpailukeinojen avulla pyritdan liséamaan asiakkaan kokemaa hyotya palve-

lusta ja véhentamaéan sen hankkimisesta aiheutuvia haittoja (Vuokko 2004, 48 — 49).

Palvelussa tulisi olla mukana elamyksellinen puoli. Asiakas haluaa jotain, joka vie hanet
arjen ylapuolella ja josta voi kertoa tarinaa muille ihmisille. (Salmenkivi & Nyman 2008,
264 - 265.) Nykyisen runsaan digitaalisuuden vuoksi asiakkaat arvostavat elamykselli-
syytta enemman kuin ennen (Aminoff & Rubanovitsch 2015, 38). Elamyksellisyytté voi-
daan luoda muun muassa poikkeavan palveluympariston avulla (Bergstrom & Leppanen
2015, 148 - 149).

Internetin ansiosta hintojen vertailu on helppoa ja edullisimmat tuotteet ovat kaikkien saa-
tavilla (Aminoff & Rubanovitsch 2015, 24). Kuitenkaan hinta ei ole ratkaiseva asia kaikille
asiakkaille vaan sen sijaan elamyksellisyys, palvelun laatu ja helppous voivat ratkaista
lopullisen ostopéattksen (Aminoff & Rubanovitsch 2015, 29).

Ostamisen on oltava helppoa asiakkaalle. Tietoa palveluista on oltava nopeasti saatavilla,
yhteydenpito yksinkertaista ja liiketilaan tuleminen vaivatonta. Saatavuuden, |6ydettavyy-
den seka toimintatapojen asiakaslahtdisyyden on oltava kunnossa, jotta yritys voi menes-
tya. (Bergstrém & Leppanen 2015, 285, 148 — 149.) Hankalaksi jatetty ostaminen saa

asiakkaan etsimaan muita vaihtoehtoja (Aminoff & Rubanovitsch 2015, 63).

Viestinnassa tulee pyrkia saavuttamaan kullekin kohderyhmaélle asetetut tavoitteet. Tulee
selvittaa kuinka paljon kohderyhma jo tietaa tarjotuista palveluista, kuinka paljon viestin-
tda kohderyhma tarvitsee ja missa kanavissa. Eri kohderyhmat voivat tarvita erilaisen

viestin, koska heita kiinnostavat eri asiat. (Vuokko 2004, 170.)

Suhdetoiminnalla pyritaén vaikuttamaan tarkeisiin sidosryhmiin, kuten rahoittajiin ja viran-
omaisiin. N&in turvataan tarkeiden resurssien saanti tulevaisuudessakin seka sailytetaan
luottamus. Suhdetoiminnassa taytyy olla avoin, ottaa kantaa ja osallistua aktiivisesti. Si-
dosryhmien toiminnasta pitda olla kiinnostunut. Suhdetoiminnan avulla pyritddn myads pi-
tamaan suhteita ylla mediaan kuten lehtiin. Organisaatiosta julkaistut uutiset ovat ilmaista
mainosta. (Vuokko 2004, 173 - 174.)



Haluttua viestia tulee toistaa jatkuvasti kohderyhmille useissa eri kanavissa. Samoja asi-
oita tarjoavat mainokset tulisi osua paivittain mahdollisten ostajien silmiin. Uudelleen-
markkinoinnin avulla voidaan tavoitella henkil6ita, jotka ovat kdyneet sivustolla aiemmin
nayttamalla heille mainoksia sivustosta. Tarkoituksena on, ettd asiakas siirtyy takaisin si-
vustolle ostamaan. Kun mainonta kohdennetaan niille, jotka ovat jo kiinnostuneita, saas-

tetddn mainoskustannuksissa. (Aminoff & Rubanovitsch 2015, 60 - 62).

Sponsorointi on osa organisaation suhteiden hoitamista. Sponsori antaa resursseja, esi-
merkiksi rahaa, sponsoroitavalle organisaatiolle. Sponsori saa vastineeksi nékyvyytta ja
positiivista mainetta. N&in ollen sponsoroinnin kohde on valittava tukemaan organisaation
haluamia tavoitteita. (Vuokko 2004, 215-217.) Sponsorisuhdetta luodessa on huomionar-
voista organisaatioiden arvojen yhtenevaisyys ja annettujen panosten tasapuolisuus.
(Vuokko 2004, 221.) On suositeltavaa tehda sponsoroinnista sopimus, joka sisltaa aina-
kin osapuolten oikeudet ja velvollisuudet sek& sponsoroinnin keston ja aikataulun. On
my0Os hyva sopia yhteiset periaatteet sponsoroinnin toteutukselle. (Vuokko 2004, 224.)

Ihmiset kilpailukeinona tarkoittaa osaavaa, motivoitunutta ja jatkuvasti kehittyvaa henki-
I6stoa. Yrityksen henkilovalintojen onnistuminen ja tydntekijoiden viihtyminen tydss&an
ovat taman kilpailukeinon avaintekijoita. Sisaisen markkinoinnin avulla pyritddn saavutta-
maan nama tavoitteet luomalla yhteishenked, kannustamalla kehittymiseen, tiedottamalla

ja motivoimalla. (Bergstrom & Leppanen 2015, 153 — 154.)

2.4 Asiakkaan ostopolku

Asiakkaalle on luotava mielikuva oman ostoprosessinsa hallitsemisesta, silla ihmiset ha-
luavat kokea paattavansa itse. Todellisuudessa heidan tulisi kulkea ennalta suunniteltuja
ostopolkuja pitkin, joiden tarkoitus on antaa asiakkaalle mahdollisimman hyva ostokoke-
mus. (Aminoff & Rubanovitsch 2015, 177 — 178.) Ostopolun suunnittelulla voidaan var-
mistaa palveluiden helppo l6ydettavyys, saatavuus ja toimintatapojen ketteryys, jotta os-

taminen on asiakkaalle helppoa.

Yrityksen tulisi tahdata asiakaslahtdiseen, kaikkikanavaiseen palveluun (Aminoff & Ru-
banovitsch 2015, 50). Kaikkikanavainen (omnichannel) markkinointi tahtd& antamaan asi-
akkaalle saumattoman palvelukokemuksen asiakkaan ollessa yhteydessa eri tavoin yri-
tykseen (Kuva 2). Esimerkiksi puheluissa tulisi huomioida asiakkaan aiempi kosketus yri-
tykseen sosiaalisessa mediassa. Jokainen kanava siis tukee toisia kanavia luoden yhden

kokonaisuuden. (Paccard 2017.) Suomalaisten mielestda mahdollisuus hyédyntaa useita



eri kanavia asioinnissa on tarkedd. Myds fyysisen liiketilan kehittdminen koetaan merki-
tykselliseksi. (DNA 2017.)

Omnichannel

Phone

Store A

Mobile

All channels available to the consumer...
... and are connected.

Kuva 2. Kaikkikanavainen markkinointi. (Paccard 2017)

Ostamisen vaiheista ensimmainen on asiakkaan herattiminen ostamisen tarpeeseen.
Markkinointi pyrkii tuomaan asiakkaalle uusia ideoita. Toisessa vaiheessa asiakas kaipaa
lisatietoa aiheesta, jolloin markkinoinnin on vastattava asiakkaan tarpeeseen esimerkiksi
informatiivisien blogikirjoitusten avulla. Kolmanneksi asiakas vertailee erilaisia vaihtoeh-
toja ongelmansa ratkaisuksi. Tassa vaiheessa esimerkiksi asiakaskokemukset ja erot kil-
pailijoihin korostuvat. (Keronen & Tanni 2017, 164 — 166.) Jos asiakas vaikuttaa kiinnos-
tuneen tarjotuista palveluista, esimerkiksi tilaa hinnaston séahkopostiinsa, tulee asiakkaa-
seen ottaa nopeasti yhteyttd ostamisen toteuttamiseksi. Jotta yhteytta voidaan ottaa oi-
keaan aikaan, asiakkaan kaytosta tulee seurata tarkkaan. (Aminoff & Rubanovitsch 2015,
45))

Neljdnnessa vaiheessa asiakas ostaa palvelun, jolloin on pyrittdva helpottamaan ostok-
sen tekemistd (Keronen & Tanni 2017- 166). Koska asiakas on voinut kayttda paljonkin
aikaa tuotteiden vertailuun, han haluaa varsinaisen ostamisen tapahtuvan nopeasti ja hel-
posti (Aminoff & Rubanovitsch 2015, 50). Ostaja tietda jo perustiedot tuotteesta ottaes-
saan yhteytta myyjaan. Myyjan tehtavaksi jaa vain innostaa ostajaa antamalla syvallisem-

paa tietoa ja tarinoita tuotteesta. (Aminoff & Rubanovitsch 2015, 38.) Asiakaspalvelijan
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antama kuva organisaatiosta on oltava sama kuin markkinoinnin antama kuva toiminnasta
(Aminoff & Rubanovitsch 2015, 41).

Viimeinen vaihe on asiakkaan lisdpalvelu ja jalkihuolto, jolloin voidaan tarjota muun mu-
assa jatkopalveluita (Keronen & Tanni 2017, 164). Mikali asiakas on todennut saamansa
palvelun onnistuneeksi, han ostaa mydhemmin uudelleen. Mydnteista ostokokemusta voi-
daan tukea esimerkiksi verkkosivuston, sosiaalisen median ja alysovellusten avulla. Asi-
akkaalle oston jalkeen tulevien ongelmien hoitaminen vaikuttaa merkittavasti kestavan

asiakassuhteen rakentamiseen. (Aminoff & Rubanovitsch 2015, 50.)

Mikali asiakas on tyytyvainen kokemaansa, héan suosittelee palvelua muillekin esimerkiksi
sosiaalisessa mediassa. Yritys voi myos luoda omaan palveluunsa suositteluosion. Suo-
sittelut auttavat merkittévasti saamaan uusia asiakkaita, silla niihin luotetaan. (Aminoff &
Rubanovitsch 2015, 54-55, 114.)

2.5 Brandi

Asiakkaan mielikuvat organisaation toiminnasta vaikuttavat merkittavasti ostohalukkuu-
teen. Nama mielikuvat vaikuttavat myos tyontekijoiden ja yhteistyokumppaneiden saata-
vuuteen. (Vuokko 2004, 189.) Organisaation tulisikin tutkia millaisena muut nékevat sen.
Tata todellista mielikuvaa tulee verrata organisaation toivomaan mielikuvaan eli brandiin.
(Luther 2001, 101.)

Asiakkaiden mielikuviin organisaatiosta vaikuttavat yksildiden kokemukset, arvot seka en-
nakkoluulot ja —tiedot. Merkittdvaa on varsinkin se, mita organisaatiosta puhutaan asiak-
kaitten ja henkilokunnan sekd median toimesta. Organisaatio voi antamillaan tiedoilla ja
kokemuksilla vaikuttaa siihen millainen kuva organisaatiosta kehittyy. Siten kaikki vies-
tinta, palvelut ja henkilokohtaiset kontaktit tulee tukea haluttua brandia. Tama koskee
myo0s sita, millaiseksi henkilokunta kokee tydpaikkansa, jotta he vievét haluttua viestia
eteenpain. (Vuokko 2004, 201 — 203.)

Asiakkaan tulee tuntea yhteenkuuluvuutta ja luottamusta brandin kanssa (Aminoff & Ru-
banovitsch 2015, 172). Hyva bréndi on yksildllinen, ja&a asiakkaitten mieliin ja herattda
ostohalun. Tarjotussa palvelussa tulee olla jotakin erilaista ja yllattavaa verrattuna kilpai-
lijoihin. Erilaistamisessa paasee alkuun pohtimalla, miten oma organisaatio eroaa kilpaili-

joista ja mita sellaista voi tarjota mita ei viela markkinoilla ole. Mikali kilpailijoihin ei pystyta
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luomaan eroa muilla keinoin, joudutaan ero tekemaan halvalla hinnalla. (Luther 2001, 101
—102, 105, 109.)

Brandissa tulee keskittya yhteen asiaan, jossa organisaatio on paras ja tiivistda se napa-
kaksi. Nain asiakkaiden on helpompi omaksua ja muistaa se. (Luther 2001, 106 — 107.)
Brandin tulee tavoitella korvaamatonta osaa asiakkaan arjessa, niin ettei asiakas halua
kokeilla kilpailijoita. Brandin tulee ohjata ja hakya yhtenaisena kaikessa organisaation toi-
minnassa, palveluissa, markkinoinnissa ja asiakaskokemuksissa. Tama ei onnistu, ellei
koko henkilokunta, erityisesti asiakaspalvelussa olevat, omaksu paatettya bréandia, silla
brandi kasvaa asiakaskokemusten kautta. (Korkiakoski & Gerdt, 2016, luku 2.)

2.6 Markkinoinnin mittaaminen

Markkinointi on onnistunutta, kun tehdyt toimenpiteet saavat aikaan haluttuja muutoksia
(Vuokko 2004, 45). Ennen markkinoinnin aloittamista on siis paatettava mitd muutoksia
markkinoinnilla haetaan ja tutkittava, misséa ollaan nyt, jotta tapahtuneet muutokset voi-
daan havaita. Kun tietoa asiakkaiden kaytoksesta ollaan keratty useilta vuosilta, se auttaa
suunnittelemaan menestyvia markkinoinnin toimenpiteita oikea-aikaisesti (Kokko 2012,
52). Digitaalisuuden ansiosta asiakkaista voidaan kerété valtavasti tietoa, jota analysoi-

malla voidaan selvittda tulevia trendeja (Aminoff & Rubanovitsch 2015, 23).

Suunniteltujen toimenpiteiden toteutumista tulee seurata jatkuvasti. Virheiden ja onnistu-
misien pohjalta markkinointia voidaan kehittda edelleen. Seurannan keinoina voidaan
kayttaa esimerkiksi asiakaspalautetta tai kiertonopeuksia. (Raatikainen 2004, 118 - 119.)
Organisaation tulee suunnitella keratyn tiedon kayttd ja maaritella mittaamisen vastuu-
henkild, vaikka mittaaminen olisikin ulkoistettu. Ensimmaiseksi pohditaan, mita tietoa or-
ganisaatio tarvitsee kayttdonsa, jonka jalkeen valitaan soveltuvat mittarit ja tydkalut.
(Kokko 2012, 53 — 54, 56.)

Hyva mittari on mitattavissa ja raportoitavissa niin, etta siita voidaan tehda toimintaa muut-
tavia johtopaatoksia. Mittarille pitaa pystya maarittamaan tavoite, joka pyritddn saavutta-
maan seka aikataulu, mink& aikana mittaus suoritetaan. Myos vertailuarvo on paatettava.
Tassé on kuitenkin muistettava, ettei ole kannattavaa verrata toisiin organisaatioihin vaan

vertailu tehd&aan johonkin menneeseen ajanjaksoon. (Kokko 2012, 55 — 56.)
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3 Digitaalinen markkinointi

Nykyaikana organisaation tarjoamat digitaaliset palvelut ovat luonnollinen osa organisaa-
tion toimintaa. Ne ovat kustannustehokkaita ja asiakasystavallisia. Nain ollen markkinoin-
tia ei voi suunnitella huomioimatta digitaalisia keinoja. Kuitenkin on muistettava, etta digi-
taalisuus ei ole itsetarkoitus vaan keino palvella asiakkaita paremmin ja tehostaa markki-
nointia kullekin kohderyhmalle parhaiten soveltuvien tavoin. Digitaaliseen markkinointiin
kuuluu kaikki digitaalisesti toteutettu mainonta kuten yrityksen verkkosivut, sosiaalinen
media ja hakukoneoptimointi (Aminoff & Rubanovitsch 2015, 111-112). Valtavasta maa-
rasta digitaalisia keinoja, tdhan on valikoitu tytn aiheen kannalta oleellisimmat digitaaliset
keinot.

Digitaalisuus on kriittinen menestystekija, jolla vastataan asiakkaan odotuksiin. Asiakkaat
ovat tottuneet tekemaan ostoksia kaikkina aikoina ja missa vain. (Aminoff & Rubanovitsch
2015, 55.) Suuri osa suomalaisista, erityisesti 15-34vuotiaat, haluavat asioida digitaali-
sesti (DNA 2017). Nopeasti kehittyva teknologia tuokin jatkuvasti muutoksia asiakkaiden
ostotapojen muuttuessa. Reagoimalla nopeasti muutoksiin organisaatio voi saada kilpai-
luetuja. (Aminoff & Rubanovitsch 2015, 14-15.)

Asiakas etsii tarvitsemaansa palvelua ensimmaiseksi internetista, josta onkin l6ydetta-
vissa runsaasti erilaisia vaihtoehtoja asiakkaan ongelmiin. Palveluiden ja hintojen vertailu
on nopeaa ja helppoa. Asiakkaat voivat lisaksi kysya suosituksia sosiaalisessa mediassa,
lukea kayttajakokemuksia blogeista ja keskustelupalstoilta seka etsia valokuvia ja vide-
oita. Asiakas voi tehda ostopaéttksen taysin itsendisesti. Organisaation onkin kyettava
auttamaan asiakasta vertailussa ja ostopaattksen teossa alusta asti tarjoamalla asiak-
kaan kaipaamaan tietoa helposti. Tarkeda on myos positiivisen kuvan valittaminen. Mikali
asiakas ei loyda tarpeeksi tietoa organisaation tarjoamasta palvelusta, han ei pysty teke-
maan ostopaatosta. (Aminoff & Rubanovitsch 2015, 13, 24 — 25, 40 - 42.)

3.1 Sahkoposti ja markkinoinnin automatisointi

Sahkdpostilla on tarkoitus houkuttaa asiakasta toimimaan halutulla tavalla esimerkiksi siir-

tymaan nettikauppaan ja tekeméaén tilaus. T&man tulee onnistua mahdollisimman vaivat-
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tomasti. Asiakasta voi houkutella haluttuun suuntaan esimerkiksi alennuksen avulla. Sah-
koposti mahdollistaa erilaisten versioiden testauksen parhaan mahdollisen tuloksen saa-

miseksi, kun viesti [ahetddn ensin vain pienelle koeryhmalle. (Munkki 2012, 119-120.)

Sahkdpostimainoksien ongelma on, etté ne luokitellaan helposti roskapostiksi, jolloin vas-
taanottaja ei nae sita valttamatta ollenkaan. Nain ollen sdhkdpostin lahettdminen pitaa
olla aina asiakkaan tarpeisiin ja tahtoon perustuvaa. Taman onnistuminen vaatii tarkkaa
segmentointia ja asiakashistorian tuntemista. Riskia voidaan pienentdd myoés pitamalla
sahkopostimainos yksinkertaisena ilman kuvia tai vastaavaa lisdmateriaalia, mutta mikali
asiakas kokee sahkopostin odotetuksi, ne eivat ole ongelma. Asiakkaalle taytyy tarjota
myds aina mahdollisuus kieltaa sahkopostien lahetys. (Munkki 2012, 114 — 115, 117 -
119))

Automatisoimalla markkinoinnin organisaatio vastaa asiakkaiden tarpeeseen entista hen-
kilokohtaisemmasta ja nopeammasta palvelusta. Tarkkaan asiakkaan kulloiseenkin tar-
peeseen kohdennuttu mainonta huomioidaan paremmin eli markkinoinnilla saavutetaan
parempia tuloksia. (Korkiakoski & Gerdt, 2016, luku 4.) Asiakas saa siis ajankohtaisia
viestejad sen mukaan missé vaiheessa ostamista han on. Markkinoinnin automaatiojarjes-
telma tunnistaa asiakkaan eri kanavissa ja keraa tietoa hanesta. Nain saastetdan myos

organisaation resursseja. (Aminoff & Rubanovitsch 2015, 94 — 95.)

3.2 Internetsivut ja blogit

Hyvat verkkosivut ovat selkeat, informatiiviset ja helppokayttdiset. Verkkosivuilla yritys voi
esittaa tavoittelemansa imagon juuri sellaisena kuin haluaa. Sosiaalisesta mediasta linki-
tetdaan sivuille, jotta asiakas saa kokonaiskuvan yrityksen toiminnasta. Sivujen sisalto tu-

lee suunnata asiakkaan tarpeiden nakdkulmasta (Taulukko 2). (Kalliola 2012, 175-176.)

Kuvaus toiminnasta Tuotteet Yhteystiedot
Historiikki Ratkaisut Kartta
Johto Palvelut Liikenneyhteydet
Henkilosto Jalleenmyyijat Kuva toimitiloista
Asiakkaat Tavat ostaa
Rekrytointi Tukipalvelut

Taulukko 2. Verkkosivujen siséltd. (Kalliola 2012, 176 — 177.)
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Sivujen tulisi houkutella asiakkaita jattamaan yhteystietonsa esimerkiksi kyselylomak-
keelle (Kalliola 2012, 177). Internetsivuilta saadaan kerattya tietoa kavijoista muun mu-
assa sukupuoli ja ik&. Tata tietoa tulee hytdyntaa markkinoinnin kohdentamisessa. (Ami-
noff & Rubanovitsch 2015, 44.)

Sivustolle kannattaa lisata kuvakaruselleja ja videoita elavoittdmaan sivua. Flashin kayt-
toa kannattaa kuitenkin varoa, koska se ei toimi mobiililaitteissa. Videot voidaan tuoda
YouTubesta. (Kalliola 2012, 178 — 179.)

Blogista suurimman hyddyn saadakseen tulee sita paivittdd ahkerasti ja ndin ollen se vie
paljon aikaa. Blogikirjoitusten luominen vaatii paljon luovuutta. Organisaatiosta tulisi valita
henkild, joka pitaa blogia omalla persoonallaan. Vaihtoehtona voi olla henkilékunnan yh-
teinen blogi. (Kormilainen 2013, 127-128, 131.)

Mikali oman blogin pitdmiseen ei ole aikaa, vaihtoehtona voi kayttaa yhteistyota asiakkait-
tesi arvostaman bloggaajan kanssa. Bloggaajalle annetaan tuotteita, joista bloggaaja kir-
joittaa kokemuksiaan palkkaa vastaan. Rehellisyyden vuoksi lukijoille on tehtava selvaksi,
ettd kyse on yhteisty6sta ja bloggaaja saa palkan tydstdan. (Kormilainen 2013, 129-130.)

Tulee myds huomioida, miten hyvin asiakkaat I6ytavat organisaation sivuston etsiessaan
internetista tietoa kaipaamistaan palveluista. On mahdollista optimoida sivuja niin, etta ne
iimestyvat hakukoneiden tuloksissa hyvin. Tata varten taytyy tietaa, milla hakusanoilla po-
tentiaaliset asiakkaat hakevat hakukoneista, jotta heille voidaan nayttdd organisaation
mainontaa. (Larvanko 2012, 85 — 86.)

Toinen vaihtoehto on maksettu hakusanamainonta, jota voidaan toteuttaa pienelldkin
budijetilla. Se toteutetaan kaytanndssa Google AdWordsilla, silla Google on hakukoneista
kaytetyin. Talléin voidaan maaritelld, kuinka paljon paivassa ollaan valmiita maksamaan
asiakkaan siirtymisista organisaation sivuille mainoksen kautta. Eniten maksavat saavat
tietenkin parhaan néakyvyyden, tosin huomioiden sivuston laatu ja edeltanyt mainonta.
(Larvanko 2012, 86 — 87.)

3.3 Mobiilikanava

Puhelimella kaytettavat mobiilipalvelut, -sovellukset ja —internet ovat kasvaneet merkitta-

vaan asemaan kuluttajien elamassé (Tuominen 2012, 263). Puhelimen avulla ostoksia
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tehdaéan jopa kylpyammeessa. Ostamisen vaivattomuus voi jopa altistaa asiakkaan hera-
teostoksille. (Aminoff & Rubanovitsch 2015, 169 — 170.)

Puhelin on yleensa henkilokohtainen valine, joten asiakkaiden toimintaa mobiilissa on
helppo analysoida. N&in ollen mobiilimarkkinointia voidaan helposti personoida. Mobiili-
kanavalle tyypillistd on myds reaaliaikaisuus ja paikkasidonnaisuus. Talléin voidaan vaik-
kapa ottaa asiakkaaseen yhteytta silloin, kun han on lahelld liiketilaa. Viestinta mobiilika-
navassa perustuu eri tahojen keskindiseen vuorovaikutukseen. Mobiilissa voidaan lisaksi

hyodyntaa esimerkiksi pelillisyyttéa asiakkaiden aktivoimiseksi. (Tuominen 2012, 265-267.)

Mobiilipalveluita suunnitellessa téarkeinta on sujuva kaytettavyys. Kaytettavyyteen vaikut-
taa muun muassa latautumisnopeus. Puhelimissa ja muissa mobiililaitteissa kuten table-
teissa on yleenséd melko pienet naytot, mika on myos hyvéa ottaa huomioon. (Tuominen
2013, 272 - 273.)

3.4 Sosiaalinen media

Sosiaalisesta mediasta asiakas voi kysya suosituksia ja kokemuksia eri tuotteista tuttavil-
taan (Aminoff & Rubanovitsch 2015, 25). Myds yritys voi selvittdd asiakkaitten tarpeita
kyselyilla sosiaalisessa mediassa. Asiakkaat voivat myos jattaa avointa palautetta. Yrityk-
sen olisi hyva reagoida naihin muutosehdotuksiin nopeasti. (Aminoff & Rubanovitsch
2015, 36.)

Sosiaalisen median kanavat ovat paasaantdisesti ilmaisia, joskin myds maksullinen mai-
nonta on mahdollista. Siten ne sopivat hyvin markkinoinnin vélineiksi tilanteessa, jossa ei
ole paljon rahaa kaytettavissa markkinointiin. Sosiaalinen media muodostuu kayttajista,
jotka seka tuottavat etta kuluttavat sisaltéja internetpohjaisilla tydkaluilla. (Leino 2010,
251.)

Julkaistessa paivityksid sosiaaliseen mediaan on hyva miettida, millaisia asioita ihmiset
haluavat lukea ja miksi haluat julkaista juuri kyseisen paivityksen (Kormilainen 2013, 28).
Sisallon tulisi kiinnostaa potentiaalisia asiakkaita ja tuoda heille jotain arvoa. Hyva sisaltd
on sellaista mita ei muualta saa (Kormilainen 2013, 31). Sosiaalisessa mediassa voidaan
taustoittaa yrityksen toimintaa ja tuoda esille pienié asioita toiminnasta. Tarkoituksena on
toimia aidosti ja lahentaa suhteita kuluttajiin henkilékohtaisella tasolla. (Leino 2010, 286 -
287.) Parhaiten asiakkaan muistiin jaa julkaisu, joka on herattynyt tunteita. (Kormilainen
2013, 42.)



16

Viestinndn tulee olla kaksisuuntaista keskustelua asiakkaan kanssa. Asiakkaan
myonteinen kokemus syntyy, kun hén saa vaikuttaa ja kokee, etta hanta kuunnellaan.
Asiakkailta saatujen ideoiden pohjalta voidaan luoda uusia tuotteita. (Salmenkivi & Nyman
2008, 222.)

Julkaisemisen pitaa olla tarpeeksi aktiivista, jotta tykkadjien maaraé saadaan kasvatettua.
Tarkeda on myods muistaa, ettei pelkka julkaiseminen riitd, vaan asiakkaitten kanssa on
keskusteltava ja vastattava heidén esittdmiinsd kommentteihin. (Kormilainen 2013, 29 -
30.) Negatiivisistakin asioista on keskusteltava avoimesti eikd missdédn nimessa mitaan
kommenttia saa poistaa. Inttdmiseen ei kuitenkaan kannata lahtea mukaan. Puolustelun

sijaan tulee keskittya asiakkaan auttamiseen. (Kormilainen 2013, 32 - 33.)

Suosituimmat sosiaaliset mediat suomessa ovat Facebook, YouTube ja Instagram. (Kuva
3). Pikaviestimista eniten kaytetaan Facebook Messengeria ja WhatsAppia. (DNA 2017.)
Yli 60-vuotiaat kayttavat sosiaalista mediaa usein tietokoneella. Suosituimmat kanavat
ovat Facebook, Pinterest ja YouTube. Pikaviestimistd WhatsApp ja Facebook Messenger
ovat kaytetyimmaét. He kayttavat sosiaalista mediaa yhteydenpitoon tuttavien kanssa, hu-
viin sek& tiedon saamiseen ajankohtaisista tapahtumista seka maailmankuvan avarta-
miseksi. Sosiaalinen media koetaan keinoksi pysya ajan hermolla ja se lisda yhteenkuu-

luvuuden tunnetta. (Lahiverkko 2017.)

Mita seuraavista sosiaalisista medioista kaytat? Merkitse myos, miten usein kaytat k.o palvelua?
(n =1005)

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

Facebook (myds Facebook Messenger) 9% BB 7% 18%

Whatsapp _ 9% 558 6% 30% = Kaytan palvelua lukuisia kertoja
1 paivassa
vourwe NREINGRNE 2% I 2% 12%

= Kaytan palvelua 1-2 kertaa

instagram | ESRNGRGN 6% B 10% 54% paivassa
Keskustelupalstat - so [HEEE 26% 43% Kaytan palvelua 3-7 kertaa vikossa
Snapchat “-1'6% 78% = Kaytan palvelua 1-2 kertaa viikossa
Twitter |[ESR6% B 15% 65%
it Kaytan palvelua harvemmin kuin
Blooit 20608 7% MEEEN  21% 56% kerran viikossa
Videoblogit l%/_ A 76% En kayta k o. palvelua lainkaan
Linkedin 2886960 19% 63%
Tinder 1% 91%
Pinterest 2845 EHl ~15% 72%
Kik Messenger i§% 93%
Periscope*% 93%
Nepa -

Kuva 3. Suosituimmat sosiaalisen median kanavat 15-74-vuotiaat suomalaiset. (DNA
2017.)

Kunkin kanavan kohdalla on pohdittava, mitd kayttajat hakevat kyseisesta kanavasta.

(Pyyhtia ym. 2017, 26). Esimerkiksi yleistaen Pinterestissa yli 55-vuotiaat naiset kerdavat
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internetista omalle seinédlleen kuvia kasitoista ja ruuasta. Taaskin Instagramissa nuoret
naiset seuraavat suosittujen muusikoiden julkaisuja ja tutustuvat uusiin ihmisiin. (Kormi-
lainen 2013, 40-41.)
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4 Markkinoinnin kehittdminen lisalmen 4H-yhdistyksen tydpalvelulle

lisalmen 4H-yhdistys kaipaa uusia tapoja tyopalvelun markkinoinnin kehittdmiseksi, jotta
asetetut tavoitteet kasvusta saavutettaisiin. Kehitystyon tarkoitus on l6ytaa kehityskoh-

teita ja soveltuvia toimenpiteitd tavoitteiden saavuttamiseksi.

lisalmen 4H-yhdistys on voittoa tavoittelematon organisaatio. Tallaiset nonprofit-organi-
saatiot tavoittelevat taloudellisen voiton sijaan muiden itselleen tarkeiden arvojen toteutu-
mista. (Vuokko 2004, 17). lisalmen 4H-yhdistys on Suomen 4H-liiton jasen ja nain ollen
jakaa samat arvot ja strategian (Taulukko 3). Yhdistyksen arvojen tunteminen on pohjana

markkinoinnin suunnittelulle.

4H-liiton strategian paakohdat vuosille 2017-2019

Nuorten ja lasten itse suunnitteleman toiminnan vahvistaminen

Nuorten yrittdjakasvatus

Vapaaehtoisten roolin vahvistaminen

Monikanavaisen viestinnan kehittdminen

Kansainvalisen toiminnan vahvistaminen

Téarkeita teemoja:

Metsa

Luonto

Ruoka

Kéadentaidot

Nuorisonakokulma

Bio- ja kiertotalouden ajankohtaiset haasteet

Taulukko 3: 4H-liiton strategia 2017 - 2018 (Strategia 2018).

4H-toiminnan arvot ovat harkinta, harjaannus, hyvyys ja hyvinvointi. Kaytdnndssa nama
tarkoittavat muun muassa oman ajattelun kehittdmista, rehellisyyttd, kaden taitoja, ahke-
ruutta, suvaitsevaisuutta ja luonnon kunnioittamista. Lapsia ja nuoria kannustetaan oppi-
maan itse tekemalla. (Arvot 2018.) Suomen 4H-liiton jarjestollinen paamaara on (Arvot
2018):
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4H on vahvaan paikalliseen toimintaan perustuva, yhtenainen ja kehittyva lasten
ja nuorten eldmanhallintaa ja yritteligisyytta tukeva valtakunnallinen kansalaisjar-

jesto ja johtava nuorisopalveluja tuottava jarjesto.

4.1 Tyopalvelutoiminta

lisalmen 4H-yhdistyksen ty6palvelu valittaa tydntekijoitd yksityisille ja yrityksille. Yleisia
tydtehtavia ovat siivous, lastenhoito, piha- ja lumity6t seké vanhusten avustaminen. Peri-
aatteessa tydpalvelun tyontekijat tekevat mitd tahansa helpohkoa tydta. Tyd tehdaén
yleensa asiakkaan omilla vélineilla, mutta yhdistyksella on myos joitakin tavanomaisia sii-

vousvalineita kaytettavissa.

Ty6palvelutoiminta on kolmas askel 4H-liiton kolme askelta tybelamaan- toimintamallissa
(Kuva 4). Tarkoituksena on antaa nuorille tydelaméavalmiuksia ja tutustuttaa yrittajyyteen.
(4H-nuorisoty6n perusteet 2018.)

Kolme askelta
tyoelamaan

hot .
na- ja ip-kerhot Kurssit, koulutukset
ja valmennukset

« lasten leiritoiminta

TO P-tehtﬁvipan kkl Yleiset tydelimitaidot
N’ R « Laster Jjaaminen

4H-Yritys

yh 500 yi a4

inen ohjaaja

« myynti 50 - 7000 €/vuos
Nuorten valmennus erilaisiin tyStehtaviin

(dogsitter, lastenhoitaja ym.)

4H-akatemia

Kuva 4. Kolme askelta tydelamaan -toimintamalli (4H-nuorisotydn perusteet, 2018).

Alle 29-vuotiaille maksettujen palkkojen maard on yksi 4h-yhdistyksen avaintuloksista.

Kyseinen summa vaikuttaa valtiontuen kertymiseen. Lisdksi tydpalvelun laajentaminen
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tuo yhdistykselle lisavaroja tyopalvelun tuottamina voittoina. (Lyyra 2018.) Liséksi on huo-
mioitava tyollistettyjen alle 29-vuotiaiden maarén kasvamisen tuomat yhteiskunnalliset

hyodyt, esimerkiksi saatu tyokokemus parantaa tyollistymista vakituiseen tyéhon.

Suurin osa asiakkaista on toimintarajoitteisia vanhuksia, jotka tarvitsevat apua arkisissa
askareissa. Nama asiakkaat voivat ostaa palvelua arvonlisdverovapaasti. Normaalihinta
tydpalvelulle on 25€/h, mutta ilman arvonlisdveroa hinnaksi jaa 20,16€/h. Lisaksi asiakas
maksaa matkakorvausta 0,42€/km laskettuna lisalmen 4H-yhdistyksen toimistosta. Tyo-
palvelu on hyvaksytty Yla-Savon Soten palvelusetelituottajaksi, tosin tata mahdollisuutta
ei ole juurikaan kaytetty hyvaksi. Asiakkaat voivat myds hakea kotitalousvahennystéa kay-
tettydan tyopalvelua.

Kaikki tydpalvelun tydntekijat ovat alle 29-vuotiaita jarjeston nuorisoa tukevan aatteen mu-
kaisesti. Tyontekijoiden sopimukset ovat tuntisopimuksia, mik& mahdollistaa nuorille jous-
tavan tyoskentelyn. Useimmat tydntekijat tekevat tydpalvelukeikkoja opintojen, esimer-
kiksi sosionomi, ohessa. Joillakin tydntekij6illa voi olla osa-aikainen tyd, jota tdydennetdén
tyopalvelussa tydskentelemalla. Tyontekijoita palkatessa plussiksi lasketaan tyokokemus
vastaavista tyotehtavista seka koulutus tai opiskelu soveltuvalla alalla. Nuorilla ei kuiten-
kaan usein ole juurikaan tyokokemusta valmiiksi. Tydpalveluun hakeutuu tyontekijoiksi
l&ahinna naisia, miké aiheuttaa joskus ongelmia ikaihmisten parissa, koska heidan mielesta
raskaat tyot kuten lumenluonti ja pensasaidan leikkaaminen kuuluvat miesten tehtéaviksi.
Tama on estanyt muutaman kerran tilauksen toteutumisen, kun asiakkaan mielesta tarjo-

tun tydntekijan sukupuoli on ollut vaara. (Lyyra 2018.)

4.2 Tyopalvelun markkinoinnin nykytilanne

Toiminnanjohtaja Eija Lyyra (2018) kokee, etta suurinta osaa potentiaalisista tytpalvelun
asiakkaista ei olla viela tavoitettu. Uusia asiakkaita kaivataan niin yksityisasiakkaitten pa-
rista kuin yrityksistakin. Todenn&koisesti palveluille on olemassa huomattavasti nykyista
suurempi kysynta sek& mahdollisuuksia laajentua tulevaisuudessa muun muassa ikaan-
tyvan vaeston johdosta. Uusien asiakkaitten hankkimiseksi tydpalvelun markkinointia on

kehitettava.

Toiminnanjohtaja Lyyra on asettanut tavoitteeksi vahintddn 18% nousun vuoden 2018 ai-
kana nuorten palkkoihin. Tasta noin 70% tulisi tulla tydpalvelun kysynnan kasvusta. Taméa
onnistuu vain, jos tydpalvelun asiakasmaarat kasvavat. Hankkimalla enemman asiakkaita

tydpalvelutoiminnalle, voitaisiin tyéllistdd entista enemman nuoria. Enemman asiakkaita
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tarkoittaa suurempaa tyollistettyjen maaraa. Tarkein markkinoinnin tavoite onkin uusien
asiakkaitten hankinta, koska nykyiset asiakkaat tuskin ostavat palveluita entistd enempaa.
Taman onnistumiseksi tydpalvelun tunnettavuutta on lisattdva. Toisena tavoitteena on

asiakkaille mahdollisimman laadukkaan palvelun tuottaminen (Lyyra 2018).

Markkinointibudijetti yhdistyksesséa on hyvin pieni. Markkinointiin on lahinna kaytetty vain
tydtunteja. Taman vuoksi esimerkiksi lehtimainoksia on kaytetty hyvin harvoin. (Lyyra
2018.) Jatkossakaan markkinointiin ei ole mahdollista kayttda suuria summia, joten opin-

naytetydssa on tarkoitus kartoittaa edullisia markkinointikeinoja.

Sahkdiseen viestintdan kaytetdan yhdistyksen nettisivuja ja sosiaalisessa mediassa Fa-
cebookia ja Instagramia. Naissa ei ole kuitenkaan kaytetty maksettuja mainoksia. Tyopal-
velutoimintaa on markkinoitu tapahtumien yhteydessa tarjoamalla esitteita ja juttelemalla
mahdollisten asiakkaitten kanssa. Lisaksi on ollut erillisid infotilaisuuksia esimerkiksi Kir-
jastolla. Yl&-Savon Sote suosittelee joissakin tapauksissa omille asiakkailleen 4H-ty6pal-
velun kayttamistd. Uusia asiakkaita on hankittu myds toiminnanjohtajan ja tyontekijoiden
henkildkohtaisten kontaktien avulla. Liséksi asiakkaat silloin talldin suosittelevat naapu-
reilleen tyOpalvelua. Paikallislehdisséa on harvoin maksettuja mainoksia, mutta tiedotteita
tulevista tapahtumista lahetetaan paikallislehtiin ja -radioon. Nailla koetaan saaduksi hy-
vin nakyvyytta. (Lyyra 2018.)

4.3 Tulevaisuuden nakymat

Tulevaisuudessa mahdollisesti tapahtuvat muutokset maéaadrittelevat millaisiin asioihin
markkinoinnissa tulee keskittyd. Organisaatio voi saada huomattavia kilpailuetuja rea-
goidessaan ensimmaisena uusiin trendeihin. Siksi on huomionarvoista selvittaa tulevai-
suuden nakymia seka kirjata ylés huomaamiaan heikkoja signaaleja. Tassa luvussa kasi-
telladn kotitydpalvelujen seka sosiaali- ja terveysalan kehitysta tulevaisuudessa. Naita tie-
toja voidaan hyodyntaa, kun pohditaan mihin suuntaan typalvelua tulisi kehittéda asiak-

kaiden parhaan mahdollisen palvelemisen takaamiseksi pitkalla tahtaimella.

KotityOpalveluita kayttdd noin 6% suomalaista. Luultavasti tdm& m&ara on tulevaisuu-
dessa jopa 33%. Talonmiespalveluita kayttaa nyt 4%, tulevaisuudessa maaran arvioidaan
olevan 28%. Liséksi on arvioitu, etta kiinteistoalalla tydskentelevista elakdityy noin puolet
vuoteen 2020 mennessa. On siis selvad, etta tulevaisuudessa tarvitaan entistd enemman
alalla tydskentelevid henkildita. (Rytkdnen & Juntta, 9, 37.) Nain ollen tydpalvelutoiminnan

kehittdmiselle on vakaat perusteet ja kasvua voidaan realistisesti toivoa.
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Tyb6palvelun tarjoamista palveluista kasvua voidaan odottaa lumenluonnista ja muista pi-
hatdista, viikkosiivouksista ja ikkunoiden pesusta seké avustamista asioinnissa ja arkias-
kareissa (Kuva 5). Lisdksi ty6palvelun kannattasi selvittdd mahdollisuuksia tarjota jat-

kossa atk-apua seka pienia remonttit6ita, kattohuoltoa ja rannien puhdistusta.

PALVELUIDEN KAYTTO JA MAHDOLLISET
PALVELUTARPEET TULEVAISUUDESSA
(% KANNASTA, YHTEENSA 2,57 MIL. ASUNTOA)

Nuohous

Jatehuolto

Kylpyhuoneen remontointia
Kalusteasennusta esimerkiksi keittidosss
Rakennusten ulkomaalaus
Talotekniikan hoito

Lumenluonti

Rénnien puhddistus tai kattohuolto

Pients remonttiapua

-

Hiekoitus

Pihan kunnostus

Suursiivous

Tilojen muuttamista esteettomiksi
Nurmikon leikkaus

Ikkinoiden ja parvekelasien puhdistus
Atk-apua

Korkeiden tai erikoispinnoitettujen ikkunoiden pesu
Viikkosiivous

Kuljetusapua

Puutarhan hoito

Kompostin hoito

Avustaminen arkitoimisss kotona

mg@@i@gmlﬁagggggll

Avustaminen asioiden hoidossa 0 2 I
0

W Kayttaa nyt B Kayttaa mahdollisesti tulevaisuudessa

Kuva 5. Asuntokuntien nykyinen palvelujen kayttoé ja mahdolliset tulevaisuuden palvelu-
tarpeet. (Rytkdnen & Juntta 2016, 29.)

Tyo6palvelun tarjoamille palveluille on tulevaisuudessa paljon tarvetta ikdantyvan vaeston
johdosta. lisalmen vakiluku on 22 115 henkil6a, joista 75-vuotiaita on 10,3%. Vuoteen
2030 mennessa ikaantyneiden maaran on arvioitu olevan 17,1% lisalmen vékiluvusta.

lisalmessa on 5 186 pientaloa ja 1 197 kesamokkia. (Pohjois-Savon liitto 2015.)
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Yhteiskunta sekd vanhukset itse tavoittelevat mahdollisimman pitkaa itsenéista asumista.
Tama ei kuitenkaan onnistu ilman ulkopuolista apua. Vanhukset tarvitsevat yleensa ensin
siivouspalveluita, jonka jalkeen tarve laajentuu pihapalveluihin ja teknisten laitteiden kun-
nossapitoon. Lopuksi mukaan tulee asiointipalvelu. Asiakkaat toivovat saavansa mahdol-

lisimman laajasti palveluita samalta palveluntarjoajalta. (Rytkbnen & Juntta 2016, 7, 9.)

Vanhuksien lisaksi tydpalvelusta todennakoéisesti kiinnostuvat henkilét, jotka ovat liian kii-
reisia pitaakseen kiinteistoéstaan huolta. Myds kiinteistdjen teknistyminen aiheuttaa tar-
vetta asiantuntijapalveluille. Samoin mokkien omistajat ovat valmiita kayttamaan enem-
man talonmiespalveluita asennemuutoksen ja ikdantymisen takia. Ihmiset kaipaavat mok-
keilyltd enemmankin rentoutumista kuin téiden tekemistad. Mokkeilijoiden kayttamista ja
tulevaisuudessa kasvavista palveluista tydpalvelutoimintaan sopivat siivoukset, maokin
laitto kesé- ja talvikuntoon, l[ammittaminen seka nurmikon leikkuu ja muut puutarhatyot.
(Rytkdnen & Juntta 2016, 7, 33.)

Huomioitavaa on myds terveys- ja sosiaalipalvelualan hyvat kasvunakymat ik&antyvan
vaeston, arvojen ja yhteiskunnallisen kehityksen johdosta (Kuva 6). Lisaksi alalta odote-
taan ratkaisuja syrjaytymiseen. Sote-uudistuksen valinvapaus lisaa yksityisten toimijoiden
merkitysta tulevaisuudessa. Verkostot ja kumppanuusrakenteet ovat jatkossa entista tar-
keampia. Tulevaisuudessa teknologisuus ja datan hyddyntdmisen merkitys kasvavat

muun muassa etapalveluiden muodossa. (Tevameri 2017, 45-46.)
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* Kansallinen sote- ja
maakuntauudistus

valmisteilla, lisaa + Etateknologia tuo palvelut
mahdollisuuksia sote- * Teknologinen kehitys lahelle paikasta- ja ajasta
yrityksille valtaisaa A riippumatta

* Toimintaympéristén nopea * [Korkeaa osaamista * Teknologian myota
muutos edellyttaa teknologiassa ja moninaisia resursseja
ennakointia, esim. alusta- terveysteknologian alalla saastyy, kun keskitytaan
ja jakamistalouden *  Sote-yritykset hyvin eri tarkeampaan tekemiseen,
rantautuminen sote-alalle tilanteessa, mita tulee esim. kohtaamiseen ja
laajemmin teknolegisiin valmiuksiin vuorovaikutukseen

Sosiaa- Lain-
linen saadanto

* Elpyva talous + Kasvava kiinnostus ja * Monet lait saatelevat

* Suomelia edellytykset ja panostus hyvinvointiin toimintaa sote-alalla
rakennuspalikat siihen, etta seka ennaltaehkaisyyn hyvin tarkasti ja
hyvinvointialasta tulee uusi *  Alusta- ja jakamistalous toiminta osin myos
nousuala laajenee myds sote- luvanvaraista

* Etateknologian kehittyminen palveluihin * Lait ja lakiluonnokset
lisda markkina- ja * Sote-alan veto- myos muuttuvat talla
vientimahdollisuuksia voimaisuudesta hetkella nopeassa

* Pohjoismainen yhteistyd huolehtiminen lyhyella tahdissa
synnyttaa vielakin suurempia ja pitkalla aikavalilla ja
osaamiskeskittymia ja eri sektoreilla

ratkaisuja inmisten palvelu-
tarpeisiin ja luo laajempia
vientimahdollisuuksia

Kuva 6: PESTEL-lahestymistapa terveys- ja sosiaalipalvelujen toimintaympéaristéon. (Te-
vameri 2017, 56)

4.4  Asiakassegmentit

Asiakassegmenttien tarkoituksena on auttaa tuntemaan asiakaskunta ja heidan tar-
peensa. Nain ollen oleellinen osa markkinoinnin suunnittelua on tutustua organisaation
asiakkaisiin. Liséksi opinnaytetydn toimeksiantaja toivoi saavansa kayttéonsa asiakkai-
den segmentoinnin. Tietoa ei kuitenkaan ollut paljon kaytettavissa. Nain ollen taman tyon
aikana pystyttiin tekemaan vain alustava luokittelu. Jatkossa tulee kerété lisaa tietoa asi-
akkaitten tarpeista pienimuotoisilla asiakaskyselyilla, henkilokunnan huomioiden avulla
sekd mahdollisesti teettdmalla aiheesta tutkimus esimerkiksi omana opinnaytetyona.
Asiakassegmenttien kuvausta tulee jatkuvasti kehittdd, vaikka aiheesta tehtaisiinkin kat-

tava tutkimus, silla asiakkaiden tarpeet voivat muuttua ja kehittya.

Tyb6palvelun asiakkaiden luokittelu pohjautuu tydharjoitteluni aikana tekemani asiakasre-
kisterin tietoihin seka yhdistyksessa koettuihin asioihin (Taulukko 4). Segmentoinnin



25

avuksi luotiin kysymyksia, jotka jarjesteltiin kolmeen osaan niiden yhtalaisyyden mukaan.
Sen jalkeen kysymyksiin vastattiin kunkin asiakkaan nakokulmasta. Samankaltaisista
vastauksista syntyi yksi segmentti. Tydpalvelun asiakkaista suurin osa on ikdihmisia. Asi-

akkaat asuvat lahinna lisalmen kaupungissa seka osittain ymparoivalla maaseudulla.

Yhdistyksesséa on jonkin verran yritysasiakkaita (Taulukko 5). Naiden maaran toivotaan
kasvavan tulevaisuudessa. Tuntemalla hyvin nykyiset asiakkaat, voidaan selvittda heidan
asiakkuutensa syyt ja houkutella lisaa yrityksia asiakkaiksi. Kuitenkin yritysasiakkaista tie-
toa oli saatavilla vahemman kuin yksityisista asiakkaista. Koska yritysasiakkaita on méaa-
rallisesti melko vahan, yhdistyksesséa voitaisiin melko pienin panoksin selvittda asiakkai-

den motiiveja ja tarpeita tarkemmin esimerkiksi suoraan soittamalla asiakkaille.



Miksi asiakas kayt-
taa tydpalvelua ja
mita palveluita?
Mitk& asiakkaan on-
gelmat voimme rat-

kaista?

Ei pysty tekeméaan
raskaita toita (ika ja

terveysongelmat)

Siivous, pihaty6t ym.

Autamme asumaan

omassa kodissa.

Yksinaisyys eli kaipaa
seuraa, ei paase ulkoi-

lemaan ilman apua

Seurustelu, ulkoilu,

mahdollisesti kotitdita

Huoli omaisesta

Tuomme turvaa ja hel-
potusta tekemalla koti-
ty6t ja pitaméalla seu-

raa.

Millainen asiakas on? Mika
asiakasta kiinnostaa? Mita

tiedamme asiakkaasta?

Perinteinen maailmankatso-

mus.

Haluaa jatkaa itsendista asu-
mista (omakotitalossa), mutta

ei pysty ilman apua.

Ei kayté niin paljon tekniikkaa.

Kérsii muisti- tai muista ongel-

mista.

Asuu hoitokodissa tai omassa,
ei pysty huolehtimaan itsestéén
enaa kovinkaan hyvin.

Kaipaa lisda sisaltdva elamaan.

Perinteinen, katso edellinen.

Voi olla my6s nuorempi, jolla jo-

kin vamma.

Asuu kenties muualla kuin lisal-

messa.

Voi elaa ruuhkavuosia.

Haluaa pitad vanhemmistaan

huolta.
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Miten asiakas huomioidaan markkinoin-
nissa ja missé kanavissa? Miten asiakas-
suhdetta hoidetaan ja helpotetaan osta-
mista? Kuinka suuri merkitys asiakkaalla

on?

Mahdollisuus alv-vapaaseen myyntiin.

Hillitty mainonta, myds muut kuin digitaaliset

kanavat kaytossa.

Ajatusten muokkaaminen.

Omaisten tavoittelu.

Suosittelu.

Tarvitsee vuosien mittaan enemman palveluja,

tarjottava kattava valikoima palveluja.

Tarkein asiakasryhma.

Tarkeaa omaisten tavoittaminen hoitokodin tu-
ella tai hoitokoti palkkaajana, ei valttamatta ole

itse tilaaja.

Mahdollisuus alv-vapaaseen myyntiin.

Markkinoinnin ulottaminen lisalmen ulkopuo-
lelle: niiden tavoittaminen, joiden vanhemmat

asuvat taalla.

Digitaaliset kanavat.

Vaikuttaminen esim. hoitokotien henkilékun-

nan avulla, suosittelut.

Tarked ryhma tavoittaa, koska usein ostopéa-

toksen tekija.

Painotus luotettavuudessa ja laadussa.



Ei ehdi tai muuten ha-
lua siivota ja tehda pi-
hatoita, haluaa keskit-
tya muuhun muka-

vaan.

Tarvitsee apua isoon
projektiin kuten ikku-
nanpesu, pensasaito-

jen leikkuu tai muutto.

Lapset pienia, tarvit-

sevat hoivaa, van-
hemmat haluavat va-

paa-aikaa

Voi elda ruuhkavuosia, kenties

lapsia ja ura.

Ei ole kiinnostunut siivoami-
sesta tai pihatdista tai sitten on

jotain vaivaa.

Asuu usein omakotitalossa.

Voi haluta tukea nuoria.

kenties huono tukiverkko

Taulukko 4. Tydpalvelun henkilbasiakkaat.

Miksi asiakas kayt-
taa tyopalvelua ja
mité palveluita?
Mitk& asiakkaan on-
gelmat voimme rat-
kaista?

Kiinteiston piha tarvit-

see hoitajaa.

Kukkapenkkien kit-
kent&, muut pihatyot.

Toimistojen siivous.

Loppusiivoukset, asu-
kas ei ole halunnut tai
pystynyt
itse.

siivoamaan

Millainen asiakas on? Mika
asiakasta kiinnostaa? Mita
tiedamme asiakkaasta?

Isannoitsija tai taloyhtio.

Yritys tai yhdistys.

Taloyhtid, tuetun asumisen hoi-

tokoti tms.

Taulukko 5. Tyopalvelun yritysasiakkaat.
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Markkinointi sosiaalisessa mediassa.

Painotus elaméan helpottamisella ja nautinnolla

seka 4H —toiminnan arvoissa.

Tilaa palvelua vain muutaman kerran vuo-

dessa (suursiivoukset), houkuteltava osta-

maan enemman (viikkosiivoukset tai lastenhoi-

toa).

Painotus 4H -lapsitydssa.

Ei kovin suurta merkitysta.

Miten asiakas huomioidaan markkinoin-
nissa ja missa kanavissa? Miten asiakas-
suhdetta hoidetaan ja helpotetaan osta-
mista? Kuinka suuri merkitys asiakkaalla

on?

Suorat kontaktit, suosittelut.

Edullisuus, nuorten tukeminen.

Siivouspalveluiden markkinointi.

Suorat kontaktit, suosittelut.

Yhdistysten vélinen yhteistyo.

Suorat kontaktit, suosittelut.

Yhteistyd omaisten ja edunvalvonnan kanssa.

Olisiko mahdollista tarjota muita palveluja ku-

ten viikkosiivouksia ja muuta apua?
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4.5 Kilpailijat

Organisaation on tarke&a tuntea kilpailijansa, jotta se voi erottautua niista ja |0ytdd oman
paikkansa markkinoilla. Kilpailijoiden tunteminen auttaa organisaatiota tunnistamaan
omat vahvuutensa ja heikkoutensa. On luultavaa, etta kilpailijoiden maara tulee tulevai-
suudessa kasvamaan entisestadn, koska ikaantyva vaesto tarvitsee yhd enemman pal-
veluja. Kilpailijoita analysoitiin tutustumalla heidan nettisivujen sisaltoon seka muuhun l6y-

dettyyn materiaaliin.

lisalmessa toimii useita siivousta, vanhusten kotiapua ja muita vastaavia palveluja tarjoa-
via tahoja. Yhdistyksista ainakin lisalmen omakotiyhdistys ja Pohjois-Savon muisti tarjoa-
vat kotiapua. Tosin naiden palveluita voivat kayttaa vain tietyt ryhmat. Esimerkiksi lisal-
men omakotiyhdistyksen palveluja voivat kayttaa vain yli 65 -vuotiaat. (Omakotitalkkari.
2018.) 4H —yhdistyksen tyopalvelun etuja muihin yhdistyksiin ndhden ovat palvelujen mo-

nimuotoisuus ja avoimuus kaikille halukkaille.

Paikalliset yritykset jakautuvat toiminimell& toimiviin mikroyrityksiin seka suurempiin use-
ampia henkil6ita tyollistaviin yrityksiin. Suurin osa on mikroyrityksia, jolloin yrittaja tyollis-
tda vain itsensa. Joillakin ei ole omia nettisivuja, jolloin ilmeisesti palvellaan melko pysy-
vaé asiakaskuntaa eika tarvetta uusien asiakkaiden etsintédén ole. Lisaksi lisalmessa toi-
mii joitakin suuria, koko Suomen laajuisia yrityksia, joilla on takanaan suuren organisaa-
tion tuki. Nailla yrityksilld on mahdollisuus tarjota hyvin laaja-alaisia palveluita asumispal-
veluista terveydenhoitoon. Osa yrityksista tarjoaa sairaanhoitajan palveluita, jolloin on
mahdollista antaa ladkkeité ja ottaa naytteita. Kaytéssa on myds erikoisvalineistta kuten
painehuuhtelulaitteita. Nain laajoja palveluita yhdistyksen on vaikea tarjota. 4H- yhdistyk-
selle tallaisten valineiden hankinta olisi todennéakdisesti liian kallista ja ladkkeiden antami-

seen tarvitaan tarkkaan maaratyt luvat.

Kilpailijoiden henkilokunta on paasaantdisesti hyvin koulutettua ja kokenutta tydssaan.
Koska tydpalvelun tarkoituksena on antaa tytkokemusta uraansa aloittaville nuorille, ei
kilpailijoiden henkildkunnan kanssa voi kilpailla. Kuitenkin on tarke&é olla huolellinen hen-
kildvalinnoissa ja painottaa alan opiskelijoiden valintaa sek& sopivaa asennetta parhaan

mahdollisen asiakaskokemuksen takaamiseksi.

Liséksi Kilpailijoina on nuoria, jotka tarjoavat lastenhoitajapalveluja ilman y-tunnusta. Tal-

I6in palkkaava taho toimii tydnantajana ja huolehtii sille kuuluvista velvoitteista. Tyopalve-
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lua kaytettaessa 4H-yhdistys huolehtii tydnantajan velvoitteista ja vakuutuksista. Nain asi-
akkaalle tyopalvelu on helpompi ja turvallisempi vaihtoehto. Osa naista nuorista saattaisi

olla kiinnostunut tydskentelemaan tyépalvelussa.
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5 Markkinointisuunnitelma

Toimintaa ollessa vain lisalmen alueella, markkinointitoimenpiteet tulee paasaéantoisesti
suunnata paikallisesti. Kuitenkin jotta tavoitetaan myds muilla paikkakunnilla asuvia omai-
sia ja mokkeilijoita, tulee mainontaa suunnata laajemminkin lahinna digitaalisin keinoin.
Liséksi Sonkajarvella ei ole omaa 4H-yhdistysta, joten toiminnan laajentamista siihen

suuntaan tulisi harkita.

Koska taloudelliset resurssit markkinoinnin toteutukseen ovat pienet, tulee keskittya kayt-
tamaan edullisia keinoja kuten tiedotteiden I&hettdminen. Tama vaatii tietenkin soveltuvan
aiheen tiedotteelle kuten jonkin tempauksen. Esimerkiksi itsenaisyyspaivan kunniaksi voi-
daan tehd& jotain mukavaa vanhuksille. Talla tavalla saadaan luotua yhdistykselle halut-
tua imagoa. Tempauksien aiheiden tulisikin liittya 4H —toiminnan arvoihin kuten luontoon

tai kddentaitoihin.

Markkinoinnissa tulee kiinnittdé& huomiota paitsi useiden eri kanavien kayttoon, mydskin
kanavien yhtenaisyyteen. Tama tarkoittaa saumattoman palvelukokemuksen tarjoamista
asiakkaalle hanen kayttdessaan erilaisia kanavia kuten sosiaalinen media, puhelin tai
kohtaaminen tyontekijan kanssa. Jokaisen kanavan tulee tukea toisia kanavia ja muodos-
taa yhtendinen kuva yhdistyksesta. Huomioitavaa on myos yhdistyksen eri toimintojen

luoman kuvan yhtenaisyys ja tuki. Nain tuetaan brandin kehittymista.

Nuorten itse taytyy osallistua markkinoinnin toteuttamiseen. 4H -arvoihin kuuluu itse teke-
minen ja yrittajyyteen kasvattaminen. Taten nuoret voivat esimerkiksi jakaa itse mainoksia
ja tehda videoita YouTubeen. Nain saadaan tuotua esille myds kaivattua nuorisonakokul-
maa. Markkinointi saa siis olla nuorten itsensa nakdista. Liséksi he tietavat parhaiten asi-
akkaiden tarpeet, koska tydskentelevat asiakasrajapinnassa. Heita tulisi siis kuunnella
enemman markkinointia suunnitellessa. Liséksi vapaaehtoisia tulee hyddyntaa markki-
noinnin toteutuksen avuksi sekd saastdjen saamiseksi ettd 4H —yhdistyksen strategian

toteuttamiseksi.

Myos liiketilaa tulee kehittdd tukemaan markkinointia ja asiakaspalvelua, mik& onkin ajan-
kohtaista pian lahestyvan muuton johdosta. Mikéli uusissa liiketiloissa on nayteikkunat,
naita tulee hyodyntdd sesonkien mukaisesti. Liiketilassa voidaan jarjestaa erilaisia tem-
pauksia kuten kahvituksia. Sdanndlliset aukioloajat lisdisivat saatavuutta ja keskeinen si-

jainti 16ydettavyytta.
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lisalmen 4H-yhdistyksen omassa toiminnassa, kuten tapahtumissa, tulee vahvasti tuoda
esille tyopalvelutoimintaa. Paikalle olisi hyva saada useampia tytpalvelussa tydskentele-
vid nuoria selvasti merkattuna jakamaan esitteita ja juttelemaan inmisten kanssa. Asiak-

kaiden on helpompi pyytaa kotiinsa sellainen henkil®, jonka ovat jo tavanneet.

5.1 Viestinta

Asiakasta tulee tavoitella mahdollisimman monien eri keinojen avulla. Niinpa tehokkaassa
mainonnassa kaytetdan mahdollisimman monipuolisesti eri kanavia: suoramainonnasta
mainoksiin julkisilla paikoilla, sosiaalisesta mediasta sanomalehtiin. Tosin sanomalehtien
kalleuden vuoksi, niita ei juurikaan pystyta kayttamaan. Olisi hyva, jos jonkun paikallisen
median kanssa pystyttaisiin tekemaan sponsorisopimus, jolloin mainonnan kuluja saatai-

siin alemmaksi. Mahdollisia uusia yhteistyotahoja tulisikin kartoittaa avoimin silmin.

On tarkeaa, etta asiakkaalle saadaan vahva muistijalki tydpalvelutoiminnasta. Tydpalve-
lulle tulee luoda selvasti erottuva brandi, mika auttaa asiakasta muistamaan tarjotun pal-
velun, sitoutumaan palvelujen kayttajaksi sekd suosittelemaan palvelua muille. Selkean
viestin painottaminen viestinnassa auttaa luomaan bréandia. Annetun viestin tulee olla 4H-
arvojen mukainen. Tydpalvelussa toimiva nuori on rehellinen, ahkera ja kateva seka kun-
nioittaa luontoa. Tallaiset perinteiset arvot vetoavat myds vanhempiin ihmisiin. Tydpalve-
lun tydntekijoista tulee siis luoda rehti ja reipas kuva. Tyontekijéiden persoonat tulee tuoda

helposti lahestyttaviksi asiakkaalle esimerkiksi nettisivuille luotujen esittelyjen kautta.

Brandin luomisessa auttaa yhtendisen visuaalisen ilmeen luominen, miké luo asiakkaalle
selvasti tunnistettavan muistijaljen. Visuaalisessa ilmeesséa on otettava huomioon 4H:n
graafinen ohjeistus, joka on juuri nyt muuttumassa. Yhtenaiset pohjat tekevat mainon-
nasta helposti yhdistettdvad, mutta myds nopeuttavat mainonnan toteutusta, kun vain
kuva ja teksti vaihdetaan. Mainonnassa voi hyodyntaa ilmaisia kuvapankkeja, joista [0ytyy
kuvia ccO-lisenssilla. Tallaisia kuvia voi kayttaa vapaasti kaupallisiin tarkoituksiin ja muo-

kata. llmaisia kuvapankkeja on muun muassa Pixabay, StockSnap, Unsplash ja Pexels.

Yhdistyksen tulostimilla voi tulostaa mustavalkoisia mainoksia, mik& on helppo ja edulli-
nen tapa suoramainontaan. Tosin suurempi vaikutus saadaan varitulosteilla, joita ollaan
aiemmin tilattu edullisesti Toimi-saatidlta. Mainoksia kannattaa jakaa asiakkaiden seka

tydntekijoiden naapuristoon ja muille potentiaalisille asiakkaille vaihtuvien sesonkien mu-
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kaisesti. Lisaksi niita tulee levittdd kauppojen ja kahviloiden, harrastuspaikkojen, tervey-
denhuollon ja muiden yhdistysten tiloihin. Nama julisteet voidaan suunnitella paikan mu-

kaan kuten neuvolaan kannattaa vieda lastenhoitoa ja siivousta esitteleva mainos.

Markkinoinnin avulla voidaan vaikuttaa asiakkaiden mielipiteisiin. Niinpa yhdeksi viestin-
nan tavoitteeksi tulee ottaa asiakkaiden mielipiteiden muovaaminen, koska talla hetkella
asiakkaiden vanhahtavat mielipiteet ovat saattaneet estaa kauppojen syntymista. On siis
hyva esittda nuoria naisia raskaissa, perinteisissa miesten toissa kuten lumitdissa. Toi-
saalta taas esittelemassa miehia tyotehtavissa saadaan annettua kuvaa, ettéd saatavissa
myods miespuolisia tydntekijoitd. Rekrytoinnissa tulee myds houkutella miespuolisia tyon-
tekijoitd, jota auttaa markkinoissa niin sanottujen miesten toiden esittely.

Suhdetoiminnan tulee olla entisté laaja-alaisempaa ja tiivimpaa uusien asiakkaiden saa-
miseksi. Suhteita tulee kehittaa seka Yla-Savon Soten etté yksityisien hoitokotien, esimer-
kiksi Attendo, suhteen. Liséaksi muut yhdistykset tarjoavat tarkeita kontakteja kuten eléke-
laisten ja yrittgjien yhdistykset. Myds Omakotiyhdistyksen kanssa voisi saada aikaiseksi
kannattavaa yhteisty6ta. Yhteistyoyhdistysten jasenille voisi esimerkiksi myontaa alen-
nuksia ty6palvelun kaytosta.

Suositteluiden hyddyntaminen markkinoinnissa pitaisi ottaa haltuun. Suositteluiden kautta
tulee jo nyt jonkin verran asiakkaita, mutta kannustettuna niitd voisi tulla enemmankin.
Mikali asiakas saa uuden asiakkaan ty6palvelulle, hanelle tulisi antaa jokin palkinto kuten
alennus seuraavasta tilauksesta. Samoin tydntekijoita tulee palkita uusien asiakkaiden
saamisesta esimerkiksi kilpailulla, jolloin eniten asiakkaita saanut palkitaan lahjakortilla.

Liséksi heitad tulee kouluttaa ja kannustaa lisamyynnin tekemiseen.

5.2 Palvelut

Palvelun tulee olla asiakaslahtoistd, minka toteutuminen edellyttaa jatkuvaa asiakkaan
tarpeiden selvittdmistéa. Asiakkaat toivovat palveluilta myds elamyksellisyyttd, jonka tar-
joamiseen tyOpalvelutoiminnassa tulee kiinnittdd huomiota. Pitkaaikaisista asiakassuh-
teista syntyy ty6palvelussa helposti sukupolvia yhdistavia ystavyyksia. Vanhempien ih-
misten kaipaamaa elamyksellisyytta voitaisiin tarjota helposti, kun tyéntekij6itd kannuste-
taan kyselemaan asiakkaiden kuulumisia ja olemaan innokkaita rupattelemaan. Useat
vanhukset karsivat yksinadisyydesta omaisten asuessa kauempana. Tosin tdssakin vaadi-

taan tilannetajua, kaikki asiakkaat eivat valttamatta ole yhta innokkaita juttelijoita.
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Tyontekijoiden on tarkeda kysya asiakkaiden mielipiteita ja kirjata niita ylos. Erityisesti
negatiivisiin kommentteihin on kiinnitettava erityistd huomiota, jotta toimintaa voidaan
muovata asiakkaita miellyttavaksi. Lisaksi asiakkaille voidaan soittaa silloin talldin ja ky-
sya mielipiteitd saadusta palvelusta. Tyytyvaiset asiakkaat pysyvat asiakkaina pitkaan ja
suosittelevat palvelua eteenpdin., siksi asiakastyytyvaisyyteen on oleellista panostaa. Ky-
selyjen lisdksi tama voidaan toteuttaa testaamalla markkinoinnin toimenpiteita ensin pie-

nella ryhmalla vaikuttavuuden arvioimiseksi.

Ottamalla valikoimaan uusia palveluita voidaan houkutella entistd enemmaé&n asiakkaita
tyopalvelun kayttgjiksi. Uusia palveluita voisi olla esimerkiksi vammaisien henkilékohtai-
nen avustaminen ja seurustelu kuten elokuvissa kaynti tai kesahoito lapsille usean per-
heen hoitorinkind. Lisaksi tulee tiivistda yhteistyotd paikallisten oppilaitoksien kanssa,
jotta saadaan mahdollisimman monipuolisesti tydntekijoitd. Uusien tydntekijoiden saami-
nen tydpalveluun tuo uutta osaamista, jota voidaan myyda uusina palveluina. Esimerkiksi
talonrakentajaopiskelijoiden avulla talonmiespalveluita, maatalousopiskelijoiden avulla lo-
mituspalvelua tai kokkiopiskelijoilta apua juhlien jarjestamiseen. Yritykset voisivat kiinnos-
tua merkonomiopiskelijoiden taidoista. Rekrytoinnissa tulee myos kiinnittdd huomiota su-

kupuolijakauman tasapuolisuuteen, jota auttaa useilta eri aloilta rekrytointi.

5.3 Hinta

Selkean tuntihinnoittelun lisksi voisi kokeilla valmiiksi hinnoiteltujen pakettien suosiota.
Naiden avulla asiakkaan olisi helppo ostaa tarvitsemansa palvelu. Tallainen paketti voisi
kaytanndssa olla esimerkiksi perussiivous kaksioon. Pakettien yhteydessa tulee selvasti
kertoa mita ne sisaltavat esimerkiksi polyjen pyyhintd, imurointi seka lattian ja wc:n pesu.
Nain asiakkaalle on selvdd mitd han ostaa ja myo6s tydntekija tietda selvasti mita hanen

oletetaan tekevan.

Liséksi asiakkaita voi kannustaa ostamaan enemman palveluja kerdilykortin avulla. Esi-
merkiksi kymmenen kayntikerran jalkeen saisi ilmaisen kaynnin tai vaikkapa jonkin 4H-
tuotteen. Toinen vaihtoehto kannustaa asiakkaita ostamaan enemman on mahdollisuus
kuukausihinnoitteluun, jolloin lopullinen hinta tulisi asiakkaalle edullisemmaksi. Nain asi-
akkaita saisi sitoutettua palvelun kayttgjiksi. Uudelle asiakkaalle voi tarjota tutustumis-

alennuksen, mika alentaisi kynnystéa kokeilla palvelua
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Tyo6palvelutoiminta on mahdollista maksaa palvelusetelilla. Téatd mahdollisuutta pitéisi
markkinoida ja kehittdd edelleen, koska se voi tuoda mukanaan uusia asiakkaita. Talla

hetkella sita ei ole juurikaan otettu esille.

5.4 Digitaalisen markkinoinnin kehittaminen

lisalmen 4H-yhdistyksen tydpalvelun markkinoinnissa tulee hyddyntéaéa entista enemman
digitaalisia mahdollisuuksia. Tdma on seka edullinen ettd nykyaikainen ratkaisu, jota asi-
akkaat ovat tottuneet muualta saamaan. Digitaalisuuden runsaammalla hyédyntamisella
vastataan siis asiakkaiden odotuksiin. Uusien digitaalisten kanavien kayttoonotolla voisi
saavuttaa enemman potentiaalisia asiakkaita esimerkiksi paikallisten vanhusten muualla
asuvia lapsia. Loydettavyytta voidaan lisata lisaksi kayttamalla Google My Businessia,
jonka avulla oman yrityksen tiedot nakyvat muun muassa Googlen karttahaussa.

Tukea digitaalisen markkinoinnin lisddmiseen on tulossa 4H-liitolta. 4H-liitto kehittaa aly-
puhelinsovelluksen tyopalvelun ja 4H-yritysten kayttoon tukemaan kasvua. Sovelluksen
tarkoitus on lisatd nuorten omaa aktiivisuutta muun muassa markkinoinnin osalta seka
tarjota kateva toimintapa laskutukseen ja palkanmaksuun. Sovelluksen pilotti alkaa ke-
séalla 2018. (Lindfors 2018.) Téallaisiin uusiin hankkeisiin kannattaa osallistua mahdollisim-

man varhaisessa vaiheessa, jotta paastaan vaikuttamaan lopputulokseen.

Sosiaalisessa mediassa kannattaa ottaa yksi kanava kerrallaan haltuun ja lisata maaraa
tarpeen mukaan. Huonosti hoidetulla kanavalla ei ole markkinoinnin kannalta merkitysta,
joten on parempi keskittya hoitamaan nykyiset kanavat hyvin. Julkaisujen tulisi tuottaa
asiakkaalle arvoa, jotta hanen kannattaa seurata niitd. Tarkein sosiaalinen media tytpal-
velulle on Facebook. Saman sisallén voi jakaa katevasti Instagramin puolelle. Molemmat
ovatkin jo yhdistyksen kaytdssa, mutta niitd voisi hyddyntaa entista enemman muun mu-
assa maksullisten mainosten avulla. Julkaisuihin pitdd muistaa laittaa yhtenaiset hashta-
git. 4H-liitto suosittelee kaytettavan hashtageja #4HSuomi, #4Htyollistdd, #4H seka
#4Hduuni. Liséksi voisi kayttaa hashtageja #4Hlisalmi, #4Htyopalvelu tai #4Hvanhuspal-

velu.

Uutena kanavana kannattaa ottaa kayttdon YouTube. YouTube videoita voi jakaa Face-
bookissa seka liitda nettisivujen yhteyteen. YouTube on hyva kanava erityisesti nuorten
parissa ja tyopalvelun rekrytoinnin kannalta sekd muualla asuviin omaisiin vaikuttami-

sessa. Videoiden aiheiksi sopii henkilkunnan esittelyt ja paivakirjamaiset videot. Tyonte-
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kijat voivat itse tehda videoita oman innostuksensa ja taitojensa mukaan. Myds asiakas-
kokemuksista tulisi tehda videoita seka erilaisista tapahtumista. Asiakaskokemuksissa
tarkedd on luvan saaminen videointiin ja julkaisuun. Esimerkiksi dementiapotilailta on
hyva saada myds omaisten suostumus. Myds omaisien haastattelut ovat hyvia aiheita
videoille. Videoilla voidaan myds esitella erilaisia nikseja ja muuta asiakasta kiinnostavaa

sisaltoa.

YouTubessa video kannattaa otsikoida selkeésti niin, etta siitd kay ilmi, mita videossa
tapahtuu. Videossa taytyy olla mukana aanta, joko puhetta tai musiikkia. Videon tulee
herattaa katsojassa tunteita. Pitkan kuvailutekstin kirjoittaminen kannattaa, koska silloin
silhen mahtuu enemman hakusanoja. YouTubeen kannattaa tehda yksi kanava koko or-
ganisaatiolle. Nain saadaan eniten yleisda, kun katsojat eivat jakaannu useille eri kana-
ville. (Kormilainen 2013, 77, 87.)

WhatsAppin yritystili helpottaa yhteydenpitoa asiakkaisiin sen ominaisuuksien ansionsa.
Asiakkaat ovat tottuneet kayttamaan pikaviestimien kayttoon, joten heille tulisi antaa mah-
dollisuus tilata palveluja sitd kautta. WhatsAppin saa asennettua suoraan koneelle, mika
voi helpottaa kayttéa. Tarvittaessa voi harkita Snapchatin ottamista ainakin sisdiseen
kayttdon, mikali tyontekijoista se on hyva idea. Heiltd voisi kysya, mita kanavaa mieluiten
kayttavat viestintaan. Antamalla tyontekijoiden vaikuttaa, parannetaan heidan motivaatio-
taan ja luodaan organisaatiosta hyva kuva tydnantajana. Tama helpottaa seka rekrytoin-

teja ettd uusien asiakkaiden saamista maineen parantuessa.

Tyo6palvelun hakukoneldydettavyyteen tulee paneutua helpon saatavuuden takaamiseksi.
Lahtotilanteen kartoittamiseksi hakukoneldydettavyytta testattiin hakemalla tydpalvelun
tarjoamia palveluita Googlesta. Useimpien hakusanojen, esimerkiksi 'kotiapu iisalmi', koh-
dalla lisalmen 4h-yhdistysta ei l6ytynyt ensimmaiselta sivulta. Mikali yhdistys ensimmai-
selta sivulta I6ytyi, sijoitus oli vasta sivun loppupuolella. Naisséa tapauksissa kaytettyja ha-
kusanoja olivat muun muassa 'siivous iisalmi' ja 'lastenhoitaja iisalmi'. Hakukoneoptimoin-
tia varten tilattiin ilmainen raportti SEOprofilerista. SEOprofiler analysoi koko yhdistyksen

nettisivut, joten hakukoneoptimoinnin toimenpiteet koskevat koko sivustoa.

Hakukoneldydettavyyttd voi lisata kayttamalla maksullista Google AdWordsia, mutta il-
maisilla toimenpiteilla paastéaan jo pitkalle. Ensimmaiseksi tulisi lisata jokaiselle sivulle
houkutteleva kuvaus eli metatieto. Kuvaus nakyy hakutuloksissa otsikon kanssa ja vaikut-
taa merkittavasti siihen siirtyyko asiakas sivustolle. Tekstia sivuille tuottaessa tulee miettia

milla hakusanoilla ihmiset etsivat tarjottuja palveluja ja kayttaa naitd avainsanoja teks-
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tissa. Erityisesti sivuston alkupaassa on tarkeaa olla runsaasti avainsanoja. Naita haku-
sanoja tulee kayttaa seka sivujen otsikoissa etta kuvien metatiedoissa. Otsikkoja laaditta-
essa on muistettava paitsi kayttajien houkuttelu myo6s se, etté ne ovat kuvaavia ja erilaisia
kuin muut kaytetyt otsikot. Liian pitkia ja lyhyita otsikoita tulee valttaa. Samoin url -osoit-
teen selkeyteen tulee kiinnittdd huomiota. Sen on oltava selkeésti sivun sisallosta viestiva.
Liséksi sisdisista linkeista tulee poistaa nofollow atribuutit, koska hama estavat linkkien
tuomat hyddyt. Kayttamalla SEOprofileria sddnndllisesti voidaan parantaa sivuston |6y-

dettavyyttd ajan kanssa.

Verkkosivusto on viritettava niin, etta asiakkailla on mahdollisimman pieni kynnys ottaa
tyopalveluun yhteytté. Chatin lisédminen sivuille on yksinkertainen toimenpide, joka alen-
taa kynnysta ottaa yhteytta. limainen vaihtoehto on Tawk. Chatbotin avulla voidaan saas-
téa asiakaspalvelijan aikaa ja esittdd esikysymyksia jo valmiiksi. Lisaksi nettisivujen tulisi
tarjota nykyista enemman lisatietoa palveluista esimerkiksi henkilokunnan kuvat ja tarinat.
Liséksi tulisi olla asiakasreferensseja, jotka alentavat ostamisen kynnysta asiakkaan mie-
lessa.

Blogin pitaminen vie paljon aikaa, johon toiminnanjohtajalla ei valttamatta ole aikaa mui-
den tehtdviensa lisdksi. Olisikin hyva kartoittaa olisiko jollakin ty6palvelun tydntekijdista
kiinnostusta ja taitoa pitdd blogia. Samaten sahkopostimarkkinointi vaatii aikaa. Liséksi
asiakkailta ei ole keratty sahkodpostiosoitteita, joten mikali séhkdpostimarkkinointi halu-
taan kayttaa, ensimmaiseksi tulisi kerata sahkodpostiosoitteet. Sdhkodpostituksen kaytan-
non toteutukseen voi kayttaa jotakin ilmaista markkinoinnin automaation alustaa kuten
MailChimp tai Mautic. Naista Mautic on laajempi toiminnoiltaan, mutta kenties vaikeampi
kayttaa. Kuitenkin voimavarat kannattanee ensin kayttaa muun markkinoinnin kehittami-

seen.

5.5 Markkinoinnin vuosisuunnitelma

Markkinoinnin vuosisuunnitelma toteutettiin luomalla taulukkomuotoinen vuosikalenteri
(Liite 1). Koska yhdistyksen toiminnasta vastaa vain yksi henkil6, yhdistyksen toiminnan-
johtaja, ei suunnitelmassa ole tarvetta erikseen suunnitella toteuttajaa. Jotta markkinointia
tulee saanndllisesti toteutettua, toiminnanjohtajan olisi hyva varata kalenteristaan siihen
selkea aika kuten perjantaisin 8.00-10.00. Né&in joka viikko tulisi tehtya jotain, eikd mark-

kinointi unohdu.
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Kalenteria laadittaessa on pyritty huomioimaan toiminnanjohtajan muut velvollisuudet
seka 4H -yhdistyksen muu toiminta. Esimerkiksi tammikuu on kiireinen tilinpaattksen ja
l&hestyvan laskiaistapahtuman johdosta eika silloin ole aikaa juurikaan toteuttaa markki-
nointia. Sen tahden rauhallisina vuodenaikoina, kuten syksylla, tulisi valmistella markki-
nointia mahdollisimman paljon. Esimerkiksi sosiaalista mediaa varten voidaan kuvata en-
nakkoon videoita, jolloin mydhemmin tehtavaksi jaa pelkka julkaisu. Rauhallisina vuoden-
aikoina voidaan liséksi testata erilaisia hinnoittelutapoja ja muita markkinoinnin toimenpi-

teita.

Siirtamalla osa markkinoinnin kaytannon toteutuksesta tydpalvelun tydntekijoiden tehta-
viksi, saadaan helpotettua toiminnanjohtajan taakkaa. Taman lisdksi tydpalvelun tyonte-
kijoiden osallistaminen on 4H —arvojen mukaista yrittdjyyteen ja tekemallda oppimiseen
kasvattamista. Lisdksi apuna markkinoinnin toteutuksessa voidaan kayttda vapaaehtoisia
seka lilketalouden opiskelijoita.

Suunnitelman tarkoitus ei ole olla yksityiskohtainen vaan toimia ohjenuorana ja helpotuk-
sena markkinoinnin toteutuksessa. Nykyaikaisessa markkinoinnissa on pystyttava reagoi-
maan nopeasti muuttuviin tilanteisiin ja siksi liian tiukkaan rajattuja suunnitelmia tulee valt-
téaa. Markkinointia tulee jatkuvasti kehittdd saadun palautteen mukaisesti. Vuosi on jaettu
kuuteen kahden kuukauden jaksoon, joiden aikana pitéaisi keskittya tiettyjen teemojen to-
teutukseen. Teemaa tulisi nostaa esille erityisesti sosiaalisessa mediassa ja liiketilan ik-

kunoiden somistuksessa. Liséksi voidaan kayttda suoramainoksia.

Kalenteriin kannattaa tdydentaa kokemuksia markkinoinnin onnistumisista ja kohdatuista
haasteista. Naitd huomattuja kehityskohteita kannattaa kirjata ylés ja suunnitella niille heti
toteutuksen aikataulu. Nain suunnitelma kehittyy ja kasvaa. Tarkoitus on, etta se pysyisi
jatkuvasti ajan tasalla. Myds heikkojen signaalien kerddminen voidaan toteuttaa kalente-

rin yhteyteen.

5.6 Seuranta

Markkinoinnin toimivuutta tulee seurata. TAman toteuttamiseksi tulee jarjestaa saannolli-
sia asiakaskyselyitéa seka muita tutkimuksia kuten tunnettavuuskyselyita. Pienimuotoisim-
millaan voidaan soittaa muutamalle asiakkaalle, mutta suurempia tutkimuksia voidaan ti-

lata paikallisilta merkonomiopiskelijoilta. Vaativampia markkinatutkimuksia voidaan tilata



38

Kajaanin ammattikorkeakoulusta sekd Savonialta, jotka molemmat koulutavat tra-
denomeja. Opinnaytetyott ja kehitystehtavat sopivat tdhén tarkoitukseen hyvin. Tama on

paitsi 4H -nuorisojarjestétoiminnan mukaista mydskin edullista.

Markkinoinnin seurannan apuna voi kayttaa esimerkiksi Googlen ja Facebookin omia ty6-
kaluja kuten Google Analyticsia tai Facebook Insightsia. Myds markkinointiautomaation

alustat helpottavat huomattavasti seurantaa.
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6 Pohdinta

Kehittamistyon lopputuloksena selvisi, etta tydpalvelun laajentamiselle on hyvat mahdol-
lisuudet ja se on kannattavaa. Vaikkei markkinointia tehostaisikaan, niin ikdantyvan vaes-
ton johdosta tydpalvelun tarjoamille palveluille on varmasti enemman kysyntaa tulevai-
suudessa. Toisaalta myds kasvava ala houkuttelee enemman kilpailijoita. Sen vuoksi on
tarkedad kehittdd suhteita Yla-Savon soten, ammattikoulujen ja muiden sidosryhmien
kanssa, jotta kehityksessa pysytdan mukana. Voidaan myos ajatella, etta on tarkeaa tu-
kea nuoria tydskentelem&an vanhusten parissa, koska tulevaisuudessa naita taitoja tul-

laan kysymaan tydmarkkinoilla.

Digitaalisen markkinoinnin kehittdminen on tarke&a, jotta voidaan tavoittaa sellaisia hen-
kiloita, jotka eivat asu lisalmessa, mutta vaikuttavat ostopaatoksiin. Liséksi vanhemmatkin
asiakkaat ovat jo tottuneet kayttamaan sahkoisia palveluja ja odottavat niitd tarjottavan.
Kaikessa toiminnassa on tarkeaa alentaa asiakkaan kynnysta ottaa yhteytta ja tilata pal-
veluja. Internetin ansiosta asiakkaat paasevat kasiksi lukuisiin eri vaihtoehtoihin ja valit-
sevat helposti Ioydettavan, katevan ratkaisun. Mikali ostamisessa tulee ongelmia, esimer-
kiksi tietoa palveluista I0ytyy liian vahan, asiakas siirtyy sujuvasti seuraavaan palveluntar-

joajaan.

Mitd paremmin asiakkaat voidaan palvella, sita todennakdisemmin tydpalvelua suositel-
laan tuttaville. Niinpa asiakaskokemuksen parantamisen pitaa olla jatkuvaa. Taman to-
teuttaminen vaatii systemaattista tutustumista asiakkaisiin ja heidan tarpeisiinsa seka ko-
kemuksiin. TAma ei onnistu, ellei markkinointiin kayteta saannéllisesti aikaa koko henki-
I6kunnan tasolla. Niinpa myos sisaisen markkinoinnin merkitys on oleellinen halutun lop-

putuloksen saavuttamiseksi.

Asetetut tavoitteet saavutettiin hyvin, koska tydssa loydettiin keinoja saada lisaa asiak-
kaita tyopalveluun. Keinot ovat edullisia, helposti toteutettavissa ja 4H-arvojen mukaisia.
Esitellyt digitaalisen markkinoinnin tyovalineet ovat ilmaisia. Suunnitelma on kattava ja
siind on huomioitu monia markkinointiin vaikuttavia tekijoita. Kuitenkin ongelmalliseksi voi
tulla toiminnanjohtajan ajan riittavyys markkinointiin muiden tyotehtévien ohella. Tama on
otettu huomioon suunnitelmaa laadittaessa muun muassa miettimalla toimenpiteiden ai-

kataulutusta.

Tiedon etsinta oli sikali helppoa, ettd paljon tietoa oli saatavilla seka perinteisina kirjoina

ettd sdhkoisessd muodossa. Kuitenkin varsinkin digitaalisen markkinoinnin kohdalla oli
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huomattavaa, etta tieto vanhenee hyvin nopeasti, jo muutamassa vuodessa. Vanhim-
missa loydetyissa lahteissa pohdittiin, kannattaako internettia ylipaatadan hyddyntaa tai
esiteltiin kanavia, joita ei nykyaan enda juurikaan kaytetd. Loydetyn tiedon luotettavuutta
joutui siis punnitsemaan ja rajaamaan paljon epdaoleellista tietoa pois. Rajaamista piti

tehda myds sen mukaan, mika yhdistyksen olosuhteisiin sopi.

Vaikka kehittdmistyé koskee lisalmen 4H-yhdistyksen tydpalvelua, niin samoja markki-
noinnin periaatteita voi kayttaa koko yhdistyksen markkinoinnin parantamiseksi. Esimer-
kiksi nettisivujen |0ydettavyyden parantaminen auttaa koko yhdistyksen toiminnan mark-
kinointia. Muut 4H-yhdistyksen painivat todennakdisesti samankaltaisten ongelmien
kanssa. Niinpa lopputulokset voidaan siirtdd melko suoraan toisiin yhdistyksiin. Tietenkin
paivitysta paikallisiin olosuhteisiin tarvitaan.
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Vuosikalenteri

Aika

tammi- ja helmikuu:

laskiaistapahtuma
ystavanpaiva

maalis- ja huhtikuu
paasidinen

touko- ja kesakuu
aitienpaiva

lasten toritapahtuma
juhannus

heina- ja elokuu
lomakuukausi

syys- jalokakuu

marras- ja joulukuu
pyhéainpaiva
Halloween

isanpaiva

Black Friday
itsendisyyspaiva
joulu

uusi vuosi

Mainonnan teemat

l&heisyys, vélittaminen, ystavyys:
ikéihmiset l&heisineen seka hoitokodit
lumityot

lumity6t
viikkosiivoukset, toimistosiivoukset
ikkunanpesut, kevatsiivoukset

lasten hoito kesalomilla ja juhlissa
kahvitukset, siivoukset valmistujaisissa
ym.

kevaan pihatyot, kesakukkien istutus, pen-
sasaitojen leikkaaminen

pihaty6t, ruohonleikkuu ja kitkeminen
kesaloma, mokkilaiset

vanhuspalvelut

pihan syystyot
viikkosiivoukset, toimistojen siivoaminen
arjen sujuminen

joulusiivoukset
juhlaruuanlaitto, leipomisapu
tarjoilut yrityksissa
lahjakortit

Toimenpiteet

Laskiaistapahtumassa tydpalvelu hyvin esille, asiakkailla mahdolli-
suus jututtaa tydntekijoita

markkinoinnin valmistelua ja kesadkauden suunnittelua, asiakasky-
selyiden tekeminen ym.

mabhdollisten uusien yhteistydkumppaneiden kontaktointia esim. yk-
sityiset hoitokodit

suorat kontaktit yrityksiin esim. isanndéitsijoihin kesan puutarhatoista
Lasten toritapahtumassa tydpalvelunuoret selvasti esille: tarjotaan
ratkaisua, ettei pienten koululaisten tarvitse olla yksin kotona.
Lisaksi esille mahdollisuus hagjuhlien lasten pisteeseen seka tarjo-
taan apua valmistujaisiin ja rippijuhliin.

kesatapahtumissa esilla olo esim. torikaraoke (vanhempien ihmisten
suosiossa), annetaan ihmisten tutustua tydntekijoihin ja palveluihin
huomioitava, ettd heindkuussa lilkkkuu lomalaisia, joiden vanhat su-
kulaiset asuvat lisalmessa tai joilla on mokki, hyva hetki vaikuttaa
heihin

markkinoinnin valmistelua ja talvikauden suunnittelua, asiakasky-
selyiden tekeminen ym.

mabhdollisten uusien yhteistydkumppaneiden esim. koulujen kontak-
tointia

kontaktit yrityksiin, tarjotaan siivouspalveluita

Black Friday: tarjoukset lahjakorteista ja/tai joulusiivouksista

yrityksiin kontaktit gldgitarjoilujen jarjestamisesta seka kiireapulai-
sista esim. lahjojen paketointi

Muistiinpanot
valle vuodelle
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