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Tassa opinnadytetydssa kasitellddn aihetta operatiivisen markkinointisuunnitelman
strategista tydprosessia palvelumuotoilun avulla. Opinnaytetydéna on tehty konkreetti-
nen markkinointisuunnitelma Helsingin kaupungin Kasvatuksen ja koulutuksen organi-
saation leikkipuistotoiminnan Kotoklubi Kanelin koordinaatiotyéryhmalle.

Opinnaytetydn tavoitteena on kerata ja tuottaa lisaa tietoa siitd milla tavalla ja missa
markkinointikanavissa Kotoklubi Kanelia tulisi markkinoida, jotta Kotoklubi Kaneli saisi
lisda nakyvyytta ja tavoittaisi sen asiakkaat eli maahanmuuttaja aidit, jotka ovat pienen
lapsen kanssa kotona ja jotka tarvitsevat tukea suomen kielen oppimiseen ja puhumi-
seen. Tutkimuskysymyksena on: Mitkd ovat markkinoinnin keskeiset menetelmat ja
niihin liittyvat haasteet Kotoklubi Kanelissa, miten digitaalinen markkinointi otetaan
huomioon markkinoinnin suunnittelussa, miten asiakkaat tavoitetaan ja mik& on Koto-
klubi Kanelin asiakasprofiili?

Voidaan todeta, ettd markkinointi ei ole koskaan taydellista, yrityksen/palvelun pitaa
pyrkia kehittymaan jatkuvasti vastaanottamalla uusia ideoita ja nakdkulmia ja tdman
vuoksi markkinointiin liittyva tutkimus on aina ajankohtainen.

Aineisto koottiin kyselytutkimuksella (n=9) ja teemahaastattelulla (n=4). Kyselytutki-
mus lahetettiin sahkoisesti Kotoklubi Kanelin parissa tyéskenteleville tydntekijdille ja
teemahaastattelut tehtiin Kotoklubi Kanelin asiakkaille.

Opinnaytetyon tarkein tulos on Kotoklubi Kanelin omien verkkosivujen luominen mark-
kinoinnin tavoitettavuuden kannalta. Seka kyselytutkimuksessa ettd haastatteluissa
tama tulos nousi esiin. Asiakkaat googlettavat ja etsivat talla tavoin nykypaivana pal-
veluja ja on tarkeaa, etta tieto I0ytyy helposti yhdesta paikasta. Myos englannin kielista
palvelun markkinointia asiakkaat toivoivat enemman. Tutkimustulos vahvisti myos
aiemmin Kotoklubi Kanelista tehdyn pro gradu tutkimuksen 2020 tulosta, jossa asiak-
kaat kertoivat myds toivovansa tiedon I6ytyvan helposti yhdesta paikasta.

Avainsanat Markkinointi, markkinointisuunnitelma, konstruktiivinen tutki-
mus, palvelumuotoilu, sosiaalinen media, digitaaliset kanavat
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This thesis deals with the topic of the strategic work process of an operational marketing
plan with the help of service design. As a thesis, a concrete marketing plan has been made
for the City of Helsinki's Education sector’'s playground activities co-ordination working
group Kotoklubi Kaneli.

The aim of the thesis is to collect and produce more information about how and in which
marketing channels Kotoklubi Kaneli should be marketed so that Kotoklubi Kaneli would gain
more visibility and reach the customers, for example immigrant mothers who are at home
with a small children and are in need of support in learning and speaking finnish. The re-
search questions are: What the key marketing methods and related challenges at Kotoklubi
Kaneli, how is digital marketing taken into account in marketing planning, how are customers
reached and what is the customer profile of Kotoklubi Kaneli?

It can be said that marketing is never perfect, a company/ service must constantly strive to
evolve by receiving new ideas and perspectives and therefore research related to marketing
is always relevant.

The material was compiled by a survey (n=9) and a thematic interview (n=4). The survey
was sent electronically to employees working with Kotoklubi Kaneli and thematic interviews
were conducted with Kotoklubi Kaneli's customers.

The most important result of the thesis is the creation of Kotoklubi Kaneli's own website in
terms of marketing accessibility. This result emerged in both the survey and the interviews.
Customers google and search for services online these days, and it's important that infor-
mation is easily found in one place. Customers also wanted the service to be marketed more
in English. The result of the study also confirmed the result of the previous master's study
from 2020 of Kotoklubi Kaneli, in which customers also said that they hoped the information
could be easily found in one place.

Keywords Marketing, marketing plan, constructive research, service de-
sign, social media, digital channels
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1 Johdanto

Mielenkiinto tutkittavaan aiheeseen nousi noin nelja vuotta sitten opinnaytetyontekijan
tydskennellessa hanke-sosiaaliohjaajajana Kotoklubi Kaneli- hankkeessa. Kotoklubi Ka-
neli -hanke aloitti toimintansa kesalla 2016 ja aluksi hankkeessa oli mukana kaksi per-
hetaloa. Hankkeen aikana Kotoklubi Kaneli toiminta kasvoi nopeasti yhteentoista leikki-
puistoon. Talla hetkella Kotoklubi Kaneli toimii 16 leikkipuistossa ja kahdessa perheta-
lossa eripuolilla Helsinkid. Koronapandemia vuonna 2020-2021 on hieman muuttanut

sen toimintaa.

Tama opinnaytetyd suunniteltiin tehda aluksi Kotoklubi Kanelin markkinointi menetel-
mien kehittdmisestd mutta Helsingin Kaupungin leikkipuistotoiminnan Kotoklubi Kanelin
koordinointi- tydryhman esihenkilélta tuli toive Kotoklubi Kanelin markkinointisuunnitel-
man konkreettisesta tekemisesta ja kehittdmisesta. Kotoklubi Kanelin markkinointisuun-

nitelma tehtiin palvelumuotoilun prosessin menetelmia hyddyntaen.

Opinnaytetydn aiheen merkitys on tarkea Kotoklubi Kanelin markkinointitoiminnan kan-
nalta seka asiakkaiden tavoitettavuuden kannalta. Opinnaytetydntekija halusi selvittaa
missa markkinointikanavissa asiakas liikkuu, jotta han |oytaisi Kotoklubi Kanelin ja Hel-
singin Kaupungin leikkipuistotoiminnan Taman opinnaytetydn tavoite on auttaa Kotoklubi
Kanelin parissa tydskentelevia ohjaajia ja esihenkil6itd markkinointisuunnitelman avulla,
I6ytamaan keinoja asiakkaiden saavuttamiseen ja markkinoinnin nakyvyyden edistami-

seen.

1.1 Opinnaytetyon tarkoitus ja tavoitteet

Taman opinnaytetyon tarkoituksena on tarkastella Helsingin kaupungin Kasvatuksen ja
Koulutuksen toimialan leikkipuistotoiminnan Kotoklubi Kaneli-palvelun tdmanhetkista
markkinoinnin suunnittelua ja toteutusta ja laatia palvelumuotoilun avulla konkreettinen
markkinointisuunnitelma. Lisaksi kasitellaan digitaalisen markkinoinnin teoreettista
taustaa, silld koostettava markkinointisuunnitelma laaditaan erityisesti digitaaliset mark-

kinointikanavat huomioon ottaen.
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Tarkoituksena on myds tuoda Kotoklubi Kaneli -toimintamallia markkinoimalla ja markki-
nointisuunnitelman strategisen suunnittelun ja operatiivisen tyén avulla laajemmin naky-
vaksi eri toimijoille ja sidosryhmille seka Helsingin naapurikuntiin, jota naapurikunnatkin

voisivat asiakastydssaan hyddyntaa

Tavoitteena on lisaksi kerata ja tuottaa lisaa tietoa siitd milla tavalla ja missa markkinoin-
tikanavissa Kotoklubi Kanelia tulisi markkinoida, jotta Kotoklubi Kaneli saisi lisaa naky-
vyytta ja tavoittaisi sen asiakkaat eli maahanmuuttajaaidit, jotka ovat pienen lapsen
kanssa kotona ja jotka tarvitsevat tukea suomen kielen oppimiseen ja puhumiseen. Kie-

len oppimisella on todettu olevan tarkea merkitys kotoutumisen kannalta.

Tutkimuskysymykset tdssa opinnaytetydssa ovat:

1. Mitka ovat markkinoinnin keskeiset menetelmat ja niihin liittyva haasteet Koto-

klubi Kanelissa?

2. Miten digitaalinen markkinointi otetaan huomioon markkinoinnin suunnittelussa

3. Miten asiakkaat tavoitetaan ja millainen on asiakasprofiili?

Taman opinnaytetyon toimeksiantaja on Helsingin kaupungin Kasvatuksen ja Koulutuk-
sen toimiala, leikkipuistotoiminta. Kasvatuksen ja Koulutuksen toimialan leikkipuistotoi-
minta on avointa varhaiskasvatusta. Tyota tehdaan varhaiskasvatuslakia noudattaen.
(Laki lapsen varhaiskasvatuksesta 540/2018.) ja ty6 pohjautuu Helsingin kaupungin var-

haiskasvatussuunnitelmaan (Helsinki_Vasu_Fl.pdf,)

1.2 Opinnaytetyon tausta

Kotoklubi Kaneli on Helsingin Kaupungin Kasvatuksen ja Koulutuksen organisaation leik-
kipuistotoiminnan lapsiperheiden kotouttamistoimintaa. Se alkoi vuonna 2016 vastaa-
maan yhtena toimijana kunta 10- hankkeista vuonna 2015 suomeen tulleiden 15000 tur-

vapaikanhakijan kotouttamiseen ja integroitumiseen leikkipuistotoiminnan johtoryhman
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ja Leikki on kansainvalinen kieli- hankkeen avulla. Hankkeeseen palkattiin nelja sosiaa-
liohjaajaa pilotoimaan Kotoklubi Kanelia. Kotoklubi Kaneli- hanke alkoi kahdesta perhe-

talosta ja laajeni nopeasti pilotin aikana 11:sta leikkipuistoon.

Talla hetkellda Kotoklubi Kaneli toimintaa on 16:sta leikkipuistossa ja kahdessa perheta-

lossa eripuolilla Helsinkia

Kotoklubi Kaneli on leikkipuiston toimintatuokio pienten lasten perheille, jossa opitaan
suomen kielta toiminnallisesti Toisto-metodia hyddyntaen. Toisto-metodin ovat kehitta-
neet Helsingin yliopiston opiskelijat dosentti Maria Allholmin johtamana ja Opettajat il-
man rajoja ry on tuonut Toisto-metodia tunnetuksi. Toisto-metodi on alun perin tarkoitettu
aikuisille maahanmuuttajille ja turvapaikanhakijoille ja materiaali 10ytyy netista osoit-

teesta www.suomenkielisanootervetuloa.fi

Leikkipuistossa toimintatuokioon on kehitetty Kanelilaulu seka suomalaisia lastenlauluja,
leikkeja, liikuntaa ja askartelua. Toimintaan voivat osallistua kaikki pienten lasten van-
hemmat yhdessa lapsensa kanssa. Toiminta on avointa eika siihen tarvitse ilmoittautua.
Toiminta- ajat vaihtelevat eri leikkipuistoissa mutta useimmiten Kotoklubi Kaneli toimin-
taa on leikkipuistoissa aamupaivisin kerran tai kaksi viikossa tunnin verran. Kotoklubi
Kaneli toimintatuokioita vetavat leikkipuistossa tyéskentelevat ohjaajat, jotka ovat saa-

neet Toisto-metodi koulutuksen.

Suomen pakolaisapu myodnsi Helsingin Kaupungin leikkipuistotoiminnan Kotoklubi Ka-

nelille vuonna 2017 vuoden kotoutumisteko tunnustuksen.

1.3 Opinnaytetyon toteutus ja tutkimusmenetelmat

Opinnaytety6 on osittain kvantitatiivinen eli maarallinen tutkimus ja osittain laadullinen
eli kvalitatiivinen tutkimus. Tutkimusotteena kaytetaan surveyta, mika mahdollistaa tutki-
muksessa kyselyn ja havainnoinnin yhteistydn. Standardointi kyselyssa tarkoittaa, etta
asiaa kysytaan kaikilta vastaajilta tasmalleen samalla tavalla. Kysymyslomakkeella saa-
daan myo6s suurempi joukko vastaajia. Hyvin suunnitellun lomakkeen aineisto voidaan
tallentaa nopeasti ja analysoida se tietokoneen avulla. Kyselylomake on sahkdisessa

muodossa ja se lahetetdan sahkopostilla tutkittaville. Opinnaytetydssa kaytetdan seka
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kvantitatiivista ettd kvalitatiivista menetelmaa koska opinnaytetydntekija halusi oppia mo-

lemmat tutkimusmenetelmat ja monipuolistaa nain opinnaytetyota.

Haastattelemalla eli laadullisen tutkimuksen tutkimusmenetelmalla pystytdan olemaan
tutkimuksessa paremmin vuorovaikutuksessa haastateltavien kanssa. Haastattelu on
teemahaastattelu, jolloin survey tutkimusotetta voidaan hyédyntaa teemojen alla. Haas-

tattelu tehtiin eri asiakasryhmalle kuin kyselylomake.

Opinnaytetydssa tehtiin kvantitatiivinen kyselylomake markkinointimenetelmistad Quest-
back- sovelluksen avulla. Kyselylomakkeen laatimisessa Questback- sovellukselle auttoi
Kasvatuksen ja Koulutuksen toimialan viestintasuunnittelija Stina Lahtinen. Kyselylo-
make lahetettiin sdhkopostilla yhdeksélle Kotoklubi Kanelin parissa tytskentelevalle
tyéntekijalle. Kysely oli auki tutkittaville kuukauden ajan lokakuussa 2020. Vastauksia tuli
aluksi kaksi kappaletta. Tutkittavia muistutettiin sahkdpostin avulla, jonka jalkeen vas-

tausprosentti oli 100%.

Kyselyhaastattelu tdydensi ja tuki palvelumuotoillun prosessien avulla tehtya markkinoin-
tisuunnitelmaa. Kyselyhaastattelussa kysyttiin markkinointisuunnitelman tekoon ja mark-
kinoinnin menetelmiin liittyvid kysymyksia seka kysymyksia markkinoinnin kanavista,

vastuualueista ja budjetoinnista.

Kvalitatiiviset teemahaastattelut opinnaytetyontekija teki neljalle Kotoklubi Kaneli ryhman
asiakkaille. Valitut Kotoklubi Kaneli- ryhmat ovat olleet toiminnassa jo muutaman vuo-
den, toiminta on hyvinkin vakiintunutta ja joissa asiakasmaarat nayttavat tilastojen mu-
kaan pysyvan tasaisina. Opinnaytetydssa ei tavoitella tilastollista vaan teoreettista yleis-
tettavyytta.

Teemat tulevat opinnaytetydhdn tutkimusongelmista, mitka ovat:

1. Kartoittaa mitka ovat markkinoinnin suunnittelun keskeiset menetelmat ja
niihin liittyvat haasteet nyt Kotoklubi Kanelissa?
2. Kartoittaa miten ja mika digitaalinen markkinointi olisi hyva ottaa kayttoon

markkinointisuunnitelmassa.
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3. Selvittdd miten asiakkaat tavoitetaan ja millainen on Kotoklubi Kanelin asiakaspro-

fiili.?

Tutkimusmenetelmat valikoituivat, kun opinnaytetyontekija tutustui eri tedonhaku mene-
telmiin opinnaytety6ta suunnitellessaan ja esimerkiksi Finna- hakupalvelusta 16ytyi pal-
jon aiheesta tehtyja opinnaytetoita ja graduja. Kirjallisuutta markkinointisuunnitelmasta
ja markkinoinnista on paljon. Konstruktiiviseen lahestymistapaan opinnaytetyontekija tor-
masi lukiessaan gradua markkinointisuunnitelman tekemisesta ja innostui siita. Hakusa-
noina kaytettiin: markkinointia, markkinointisuunnitelmaa, konstruktiivista tutkimusotetta,

palvelumuotoilua, sosiaalista mediaa ja digitaalisia kanavia.

Aineisto kerattiin jo olemassa olevasta teoriatiedosta markkinoinnista, markkinoinnin me-
netelmista, muodoista ja kanavista, markkinointisuunnitelmasta, palvelumuotoilusta ja
sen menetelmista. Palvelumuotoilun teoreettisia menetelmia hyddynnettiin konkreetti-
sesti markkinointisuunnitelman teossa yhteistyossa Kotoklubi Kanelin koordinaatioryh-
man kanssa. Markkinointisuunnitelma laadittiin konstruktiivisella tutkimusotteella. Aineis-

toa kerattiin myos digitaalisista markkinointikanavista sosiaalisen median nakdkulmasta.

Opinnaytetydn operatiivinen markkinointisuunnitelma tehtiin Powerpoint - ohjelmalle pal-
velumuotoilun avulla konstruktiivisesti yhteistydssa Kotoklubi Kanelin koordinointi ty6-
ryhman kanssa. Markkinointisuunnitelma kirjoitettiin auki tdhan opinnaytetyohon. Palve-
lumuotoilun menetelmista tassa tutkimuksessa kerrotaan osiossa 3. palvelumuotoilun
menetelmat markkinointisuunnitelman tekemisen prosessissa. Markkinointisuunnitel-
man Powerpoint-esitys on liitteena tassa opinnaytetydssa. (Kts. Liite 1.) Powerpoint -
ohjelma valikoitui markkinointisuunnitelman pohjaksi, koska Helsingin kaupungilla oli jo
olemassa oma Powerpoint-pohja, jota on helppo myohemminkin markkinointisuunnitel-

maa suunniteltaessa ja kehittdessa muokata.

Tassa opinnaytetydssa pyritddn myds syventymaan Kotoklubi Kanelin nykyisiin markki-
nointimenetelmiin ja niiden tehostamiseen. Tunnetusti markkinointi ei ole koskaan tay-
dellista, yrityksen taytyy pyrkia kehittymaan jatkuvasti vastaanottamalla uusia ideoita ja

nakokulmia ja tasta syysta markkinointiin liittyva tutkimus on aina ajankohtainen.
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Otanta on opinnaytetydssa tarkoituksenmukainen. Tarkoituksenmukainen otos tarkoit-
taa sita, etta opinnaytetyontekija tietoisesti valitsee tietyt tapahtumat, osallistujat, osiot
tutkimuksensa aineistoksi. Talldin opinnaytetyontekija valitsee tiedonantajikseen sellai-
sia, jotka tietavat asiasta paljon tai joilla on siita paljon kokemusta. (Tutkimus hoitotie-
teessa, 112.) Kvalitatiivisessa tutkimuksessa otoksen valinta on keskeinen osa tutkimuk-
sen laatua, luotettavuutta ja sen arviointia, joten otoksen valintatapa ja perusteet tulee

kuvata huolellisesti tulosten tulkinnan tueksi (Tutkimus hoitotieteessa 2013:113.)

Opinnaytetyd rajataan koskemaan Kotoklubi Kanelin markkinointisuunnitelmaa ja nyt
kaytettavia digitaalisia sosiaalisen median markkinointimenetelmia markkinoinnin suun-
nittelussa. Tassa opinnaytetydssa halutaan selvittdd miten asiakkaat ja yhteistydkump-
panit tavoitettaisiin ja mita sosiaalisen median markkinointikanavia kannattaisi kayttaa ja
miten, jotta tieto matalan kynnyksen maksuttomasta kotoutumisen/- ja lapsiperheiden
palvelusta saisi laajalti jalansijaa ja kiinnostusta seka tavoitettua siitd hyoétyvat asiakkaat

ja sidosryhmat.

Kotoklubi Kanelista on tehty Pro gradu vuonna 2020. Tutkimuksessa tarkastellaan Hel-
singin kaupungin leikkipuistotoiminnan jarjestamaa Kotoklubi Kaneli -toimintaa osana
maahanmuuttajanaisten kotoutumista. Tyossa tarkastellaan leikkipuistotoiminnan mer-
kitystd maahanmuuttajanaisten kotoutumisessa osallistujien ja tyontekijoiden nakokul-
masta. Pro gradun Kotoklubi Kaneli: "Menestyksellisen kotouttamistoiminnan edellytyk-
set Helsingin kaupungin leikkipuistotoiminnassa” on tehnyt Fanny Hatunpaa. (Kts. lah-
deluettelo) Opinnaytetydn pohdinnassa tarkastellaan ja analysoidaan tuloksia vertailuna
Fanny Hatunpaan tulosten osa-alueisiin ja onko tuloksissa yhtymakohtia tdman opinnay-

tetydn tuloksiin.
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2 Opinnaytetyon teoreettiset lahtokohdat

Keskeisimmat teorian alueet johon opinnaytetydssa keskitytaan, on markkinointi, digi-
taalinen markkinointi ja sosiaalinen media ja Kotoklubi Kaneli-palvelun markkinointisuun-

nitelman laatiminen palvelumuotoilun prosessin avulla.

Opinnaytetydn teoreettinen lahestymistapa on konstruktiivinen tutkimusote markkinoin-
tisuunnitelman toteuttamisessa. Konstruktiivinen tutkimus tarkoittaa suunnittelua kasit-
teellistd mallintamista, mallien toteutusta ja testaamista. Konstruktiivinen tutkimusote
muistuttaa paljon innovaatioiden tuottamista ja palvelumuotoilua, ja se soveltuu konk-
reettisiin tuotoksiin kuten mittareihin, mallin tai suunnitelman tekoon. (Ojasalo, Moilanen,
Ritalahti: 2015.)

Konstruktiivinen tutkimusote on kehitetty alun perin liiketaloustieteen alalla. Samankal-
taista tutkimusotetta on sovellettu muillakin tieteenaloilla. Tutkimusote on innovatiivisia
konstruktioita tuottava metodologia, jolla pyritdan ratkaisemaan globaalin maailman on-
gelmia. Keskeisena tydkaluna on innovatiivisten konstruktioiden tuottaminen. Konstruk-
tiot voivat olla esimerkiksi kaupallisia tuotteita tai suunnitelmia. Konstruktiivista tutkimus-
otetta voidaan soveltaa tieteellisen tutkimuksen kriteerit tayttavaan tutkimus- ja kehitta-
mishankkeeseen, jolloin haetaan ratkaisuja yrityksessa koettuihin kaytdnnon haasteisiin.
(Bister,2019: 47.)

Konstruktiivisessa tutkimusotteessa kuvataan olevan kuusi vaihetta. Bister on kuvaillut
konstruktiivista tutkimusotetta viitaten Kasanen, Lukka, Siitosen 1991 teoriaan néin: "En-
simmaisessa vaiheessa ongelma |0ytyy useimmiten yrityksen edustajien kanssa kayty-
jen keskustelujen avulla. Toisessa vaiheessa pyritdan muodostamaan esiymmarrys. Kol-
mantena vaiheena on ratkaisumallin luominen. Se edellyttda yhteisty6ta toimeksiantajan
kanssa. Neljannessa vaiheessa Konstruktion oikeellisuudesta varmistutaan toiminnan
testaamisen kautta. Viidennessa vaiheessa ratkaisun tieteellinen uutuusarvo osoitetaan
ja sovellettujen teorioiden rooli tuodaan esille.” Kuudennessa vaiheessa tarkastellaan
yleistettavyytta ja mahdollisuutta soveltaa ratkaisumallia vastaaviin tapauksiin muissa

organisaatioissa. (Bister,2019: 48.)
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Opinnaytetyon teoreettisissa lahtokohdissa kasitellaan aluksi markkinointia ja selvitetaan
mitd on markkinointi. Seuraavaksi perehdytddn missioon ja visioon seka strategiaan,
taktiikkaan ja tavoitteisiin markkinoinnissa. Kaydaan lapi mitd on markkinointiviestinta,
digitaaliset kanavat ja sosiaalinen media. Sosiaalisen median teoriaosuudessa tarkas-
tellaan sosiaalista mediaa opinnaytetydn Kotoklubi Kanelin markkinointisuunnitelman
nakokulmasta eli kuvataan niiden sosiaalisten medioiden teoriaa ja nakdkulmaa mita Ko-

toklubi Kanelilla on nykyisessa markkinoinnissa kaytossa.

2.1  Mita on markkinointi

Perinteisesti markkinointi nahdaan kimppuna erilaisia toimia (myynti, mainonta, jakelu-
ratkaisut.), jonka avulla yrityksen tuotteet pyritddn myymaan mahdolliselle ostajalle. Tal-
lainen erillisiin toimiin keskittyva markkinointiajattelu ei kuitenkaan enaa nykyisin riita.
Tana paivana markkinointi on ennen kaikkea tapa ajatella ja toisaalta tapa toimia niin

ettd markkinoijan tavoitteet toteutuvat (Bergstrom, Leppanen 2003:27).

Tuotteiden onnistunut markkinointi edellyttaa sita, etta tuotteet tehdaan segmentin tar-
peiden ja toiveiden perusteella ja tuotteet ovat kohderyhman mielesta kilpailijoita parem-
pia. Vain nain asiakas saadaan kilpailutilanteessa valitsemaan yrityksen tuote. Tama on
nykyisin kaikkien markkinoijien lahtétilanne, olipa tuotteena tavara, palvelu, henkild, aate

tai mika tahansa (Bergstrom, Leppanen 2003: 28.)

Bergstromin ja Leppasen (2003:21) mukaan markkinoinnin avulla yrityksesta tuodaan
tieto asiakkaille ja houkutellaan heita ostamaan yrityksen tuotteita tai palveluita. Markki-
noinnin tehtavat voidaan jakaa neljaan osa-alueeseen, jotka ovat kysynnan selvittami-
nen, kysynnan luominen, kysynnan tyydyttaminen ja kysynnan saately. Kysynnan selvit-
tamiselld pyritaan selvittdmaan ostajien ostokayttaytymista, mista, miten, milloin ja mita
asiakkaat ostavat. Kysynnan luominen on ostohalukkuuden luomista. Kysyntaa luodaan

tekemalla yrityksen tuotteista asiakkaita houkuttelevia ja kilpailijoista erottuvia.

Kysynnan tyydyttaminen on asiakkaiden tarpeen tyydyttamista. Erityisesti yritysmarkki-
noilla jokaisen asiakkaan tarpeita tyydytetaan yksitellen, raataloimalla tuote asiakkaan
tarpeita tyydyttavaksi. Kysynnan saatelylla tarkoitetaan sen sopeuttamista tarjontaan.
Esimerkiksi kysyntaa voidaan ohjata yrityksen muihin tuotteisiin, kun kysynnan kohteena

oleva tuote on vahissa (Bergstrom, Leppanen 2003:21.)
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Jari Juslenin mukaan markkinoinnin on nyt otettava isompi ote liiketoiminnasta ja asiak-
kaiden palvelusta. Markkinoinnin tehtava on nyt luoda toimintamalleja joilla, asiakkaat
saadaan kiinnostumaan markkinoinnin tarjoamista tuotteista/palveluista. Toimintamal-
lien avulla syntyy sitoutuneita asiakkaita, jotka kertovat positiivisista kokemuksista eteen-
pain. Markkinoinnissa ei ole enaa olennaista yksisuuntainen viestien huutaminen vaan
kiinnostuksen herattaminen, vuorovaikutuksen aikaansaaminen ja lupausten lunastami-
nen. Markkinoinnista tulee asiakassuhteiden hankkimisen ja yllapitdmisen valine, jonka

tarkeimpana tehtavana on luoda asiakastyytyvaisyytta (Juslen 2009:42).

Lahtokohtana markkinointiajattelussa ovat nykyisten ja mahdollisten asiakkaiden tar-

peet, toiveet ja tyytyvaisyys, joiden pohjalta liiketoimintaa ja uusia tuotteita tulee kehittaa.

Markkinointi on Seija Bergstréomin ja Arja Leppasen mukaan koko organisaation toimin-
taa ei vain markkinointiosaston tehtava. Kaikki mita yrityksessa tehdaan, vaikuttaa sen

menestykseen markkinoilla (Bergstrom, Leppanen 2003:10).

Mainonta on yksi yrityksen julkisista tavoista antaa lupauksia. On sanonta, ettd mahdol-
lisimman nopein tapa on tuhota huono tuote mainostamalla sitd. Syy tdhan on selva.
Lupaus ei tullut lunastetuksi. On syyta pitda huoli, ettd oma organisaatio ja tyontekijat
ovat lupauksen takana. Heilla tulee olla vahva tunne siita, ettd he ovat oikealla asialla.
Innostus, halu tehda menestysta ja usko omaan toimintaan eivat synny itsestdan. Niihin
on panostettava. Ensiarvoisen tarkeaa on, ettd ihmisista valitetaan ja heilld on kaikki
tarvittava tieto markkinoitavasta palvelusta ja siihen kohdistuvasta toimenpiteesta. On

tarkeaa, etta tydntekijat ovat sitoutuneet palvelun toteuttamiseen (Sipila 2008: 97.)

Liimataisen mukaan ” markkinoinnin keskeinen tehtava on tuottaa myynnille liideja (jotka
johtavat kauppoihin) Markkinointi ei siis ole ainoastaan markkinointi-ihmisten ja myynnin

asia, sen on kuuluttava myos johdon agendalle” (Liimatainen, 2020:8.)

Markkinointi tarvitsee puolesta puhujia ja usein markkinoinnin alisuoriutumiseen on
useita syita. Esimerkiksi strategisen markkinoinnin kokemukset ovat ohuita, markkinoin-
nin mahdollisuuksia ei tunneta ja johdon kokemus ja koulutus painottuvat usein tekniik-

kaan seka talouteen. Markkinointia ei koeta aidoksi kilpailukeinoksi. Yritysten sisainen
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markkinointikeskustelu painottuu aivan liikkaa operatiiviseen markkinointiin, koska strate-
gisen markkinoinnin laadukasta keskustelua ei ole, ei synny paatoksia, jotka johtaisivat

markkinointivetoiseen menestykseen (Liimatainen, 2020:12.)

Markkinoinnin tarkein tehtava on levittda sanaa kaytettavista ja myytavista tuotteista ja
palveluista seka saada ihmiset kiinnostumaan, ostamaan ja kayttamaan niita. Markki-
noinnin tavoitteen ja asiakkaan tavoittamisen saavuttamiseksi on kaytetty useita viestin
valityskeinoja kuten suoramarkkinointia, sdhkdpostia, televisiota, radiota, lehtimainon-
taa. Naiden keinojen teho on jatkuvasti heikentynyt, koska ihmiset ovat kyllastyneet vies-
tinnan tulvaan. lhmiset ovat oppineet suojautumaan markkinoinnilta ja turtuneet viestei-
hin. My6s Euroopan tietosuoja-asetus. GPDR, tiukensi jonkun verran verkkomarkkinoin-

nin sdantoja. (Liimatainen,2020:16.)

Sahkopostisuoramarkkinointi toimi internetin alkuaikoina 2000-luvun alkuvuosina. Hyvin
tehdylla sahkdpostisuoralla tavoitti helposti 20% kohderyhmasta. Nykyaan vuonna 2020
markkinointisahkoposteja kohdellaan huonosti ja ne poistetaan saman tien. Sahkdposti
on tarkea valine edelleen mutta vain silloin kun sita kaytetaan oikein. Tv - ja sanomalehti

mainonta on vahentynyt. (Liimatainen, 2020:13.)

Haluttaessa muuttaa yrityksen ulospainviesteja syytavastd vanhanaikaisesta markki-
nointi megafonista moderniksi verkkoliidien poimintaan kykenevaksi ja myyntia tasaisesti
kasvattavaksi koneeksi, on osattava sopeuttaa markkinointi ostoskayttaytymisen muu-
tokseen eli siihen, ettd ihnmiset hankkivat tietoa verkosta. Avainsanana on auttaminen.
Verkkosivut pitda tehda niin, etta niilld autetaan ihmisia ratkaisemaan heidan ongelmi-
aan. Internet kehitettiin alun perin yhteistydkaluksi/yhteistyfalustaksi ja sita se tana pai-
vana onkin. Siksi verkkosivutkin kannattaa kehittaa yhteistyota tukeviksi sen sijaan, etta
ne lahettaisivat viesteja ulospain. Parhaat sivustot ovat luoneet ymparilleen yhteisja,
joissa samanhenkiset ihmiset voivat jakaa tietoja ja kokemuksia. ” Hyvin toimiva verkko-
sivu onkin megafonin sijasta keskipiste, eraanlainen trampoliini, jonka paalla kaikki ha-
luavat pomppia mutta kukin omilla ehdoillaan.” Verkkosivuista kannattaa luoda yhteiso-
alusta ja palvelukanava, jonka paalla samoista asioista kiinnostunut yhteiso viettaa aikaa

ja joka on samalla tiedon ja kokemusten markkinapaikka. (Liimatainen,2020:19-22.)
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2.2 Missio ja visio

Missio on toimintaan sisaltyva ylevampi tarkoitus. Se kuvaa nykyhetken toimintaa. Se on
syy, miksi yritys on ylipaataan olemassa. Se on yrityksen rooli markkinoilla. Toiminta-
ajatus on siis konkreettinen tapa kertoa mita yritys tekee elaakseen. Missioon sisaltyy
vahva arvolataus. Mission avulla kuvataan, miten yritys koittaa tehda maailmaa parem-
maksi. Missio pitda aina tehda asiakkaiden ja markkinoinnin nakékulmasta. Missio on
my0s ideologia, polku, jota kulkemalla yritys lahestyy tavoittelemaansa maalia (Sipila
2008: 13-14).

Visio on tulevaisuutta. Se on kuva halutusta lopputuloksesta ja missio sekoitetaan usein
visioon. Missio on polku, joka vie kohti visiota. Yritys voi muuttua visionsa kaltaiseksi
toteuttaessaan missiotaan paivittain. Liikeidea ja toiminta-ajatus ovat selkeitd kuvauksia
siitd mita tehdaan. Missio ja visio tuovat tavoitteet ja merkityksen. Sipilan mukaan "asiaa
kuvaa hyvin vanha vertaus kahdesta kivenhakkaajasta, joista toinen vain hakkaa kivia ja

toinen rakentaa katedraalia” (Sipila 2008: 14).

Vision pitaa olla selked, innostava ja tavoittelemisen arvoinen seka hyvin perusteltu. Se
tulee esittaa yrityksen henkilokunnalle innostavasti ja selittden kunnolla mitd se kunkin
tyontekijan kohdalla tarkoittaa. Visiojohtamisen avulla vision sisalté saadaan siirrettya
arkipaivan toimintaa ohjaavaksi energiaksi, jolla on merkitysta tyontekijoille (Sipila 2008:
19).

2.3 Strategia, tavoitteet ja taktiikka

Strategia kasite on Iahtdisin antiikin Kreikasta ja se kuvaa sodan johtamisen taitoa. Stra-
tegia on johdon ylatason suunnitelma ja linjaus siita milla keinoin tavoite pyritaan saa-
vuttamaan. Selkeasti iimaistuna se on yksinkertaisesti valintojen tekemista. Markkinoin-

tinakokulmasta strategian tehtava on erottautuminen. (Sipila 2008: 20.)

Tavoitteet ja arvot taytyy kohdentaa tuotteen tai palvelun tarjoamaan ratkaisuun. Ky-

seessa ei ole mitka tahansa kuluttajan tavoitteet, joita jokaisella ihmisellda on hyvinkin

metropolia.fi WM etropolia



12

paljon, riippuen siitd mistd elaman osa-alueesta on kyse. Tavoitteet ja arvot pitda raken-
taa tuotteen/palvelun kannalta, koska koko markkinointiviestinta perustuu naille tekijoille.
Tavoitteiden ja arvojen kautta luodaan palvelulle se olemus, joka vastaa kyseisen asia-

kasryhman tarpeita (Kananen, 2018: 36-37.)

Taktiikka on sita, miten strategisia tavoitteita toteutetaan. Pitkalla tahtaimella strateginen
nakemys kannattaa. Se tarkoittaa jokapaivaisen toiminnan kannattavuutta. Tahan vaa-
ditaan navigointia lyhyiden ja pitka aikaisten tavoitteiden valilla unohtamatta visiota, jota
kohti suunnistetaan. Markkinointi ei ole kikkailua mainoskampanijoilla tai muuta lyhyen
aikavalin taktista toimintaa vaan markkinoinnin tehtava on tuoda asiakas brandin strate-
gian ytimeen. Pitkan aikavalin kilpailuetua voidaan rakentaa ymmartamalla, miten toimi-
tamme asiakkaalle ratkaisun ja arvoa. Markkinoinnin ndhdaan olevan yhd enemman te-
kemisissa sen kanssa, mika koko yrityksen strategia on ja miten sita toteutetaan. (Sipila
2008: 26-27).

2.4 Asiakassegmentointi

Asiakassegmentointi eli asiakasryhmittely tarkoittaa sita, etta yritys ryhmittelee eli seg-
mentoi ne ihmiset/ asiakkaat, joille se on markkinoimassa tai tarjoamassa palveluitaan.
Asiakassegmentit on syyta miettia tarkkaan, jotta osaa markkinoida brandidan oikealle
kohderyhmalle. Markkinaosuutena asiakassegmentit maarittelevat kenen kanssa halu-

amme olla vuorovaikutuksessa. (Sipila 2008:30).

Uusien asiakkaiden hankkiminen on moninkertaisesti kallimpaa kuin nykyisten pitami-
nen. Selvaa on, etta yritysten elinehto on hoitaa todella huolella nykyiset asiakkaansa ja
pitdd heidat tyytyvaisind. Asiakkaiden todellinen kuunteleminen ja kiinnostus siitd mita
he tarvitsevat on tarkeada. Tarkeda on miettid myos, tieddmmeko riittdvan hyvin, ketka
nykyiset asiakkaamme ovat ja mitd he haluavat meidan yritykseltdmme. Mitka ovat hei-
dan todelliset tarpeensa ja ovatko he tyytyvaisia. Kuka kilpailijoistamme saa heidat puo-
lelleen aikaisemmin. Uusien tavoiteltavien asiakkaiden kohdalla on pohdittava sita, etta
sielld missa on eniten potentiaalia, on myds kilpailijoita. Pelkka potentiaali ei riitd uusia
asiakkaita tavoiteltaessa.” On ratkaistava yhtald, jossa muuttujia ovat mm. potentiaalinen

myynti, kilpailu, kannattavuus, asiakasryhman toiveiden ja omien vahvuusalueittemme
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yhteensopivuus eli olemmeko hyvia siina milla kilpailemme tassa ryhmassa” (Sipila
2008: 32.)

Koska opinnaytetydn markkinointisuunnitelman asiakasprofiili on maahanmuuttaja pai-
notteinen, asiakassegmentointia on syyta tarkastella asiakasprofiilin kautta ja miettia
miksi juuri tama asiakas tarvitsee Kotoklubi Kanelin palveluita. Siksi viitataan tassa koh-
taa asiakkaan kotoutumista koskevaan artikkeliin "Kokonaisvaltaista kotoutumista vau-
vasta vaariin”, jossa Jenni Alisaari ja Satu Rakkolainen - Sossa kertovat kotoutumisen
merkityksesta kielen oppimisessa. Maahanmuuttajien tai maahanmuuttaja taustaisten
koulutustaustat vaihtelevat ja joukkoon mahtuu korkeakoulutettuja kuin lukutaidottomia-
kin. Eri ikaisilld kotoutuminen kytkeytyy kuitenkin elaman mielekkyyteen. Lapsi saattaa
sopeutua ainakin pinnallisesti tarkasteltuna aikuista helpommin mutta lapset ovat haa-
voittuvia ja erityisen tuen tarpeessa. Varhaisvaiheessa annettu tuki kantaa hedelmaa ja
varhaiskasvatuksen aitoon kehittamiseen arvostamiseen tulee panostaa entistd enem-
man. Aikuiset taas saattavat kaivata kipeasti vanhaan kotimaahansa ja kokea vaatimuk-
set uuden kielen oppimisesta koviksi. he eivat valttamatta saa kielesta kiinni niin nopeasti
kuin yhteiskunta vaatisi. Kielen asema kotoutumisprosessissa on kiistaton. llman sita on
vaikea tulla ymmarretyksi tai muodostaa ihmissuhteita uudessa ymparistossa (Alisaari
J. ja Rakkolainen-Sossa S. 2016.)

Asiakassegmentointi on strategian kannalta keino nahda olennainen, kaiken lahtokohta-
asiakaskunta-, ja paattaa keita yritys haluaa palvella parhaalla mahdollisella tavalla, ja
saavuttaa tata kautta kilpailuetua. Eli missd segmentissa halutaan olla vahva ja missa
ei. Jotta voidaan segmentoida ja kohdentaa erilaisia palveluja ja toimenpiteitd asiakas-
ryhmille on ndma ryhmat tunnettava ja tdhan asiakkuuksien hallintaan tarvitaan asiakas-
tietojarjestelma. Tilastotieto ei ole tyhjentava totuus mutta voi avata silmid huomaamaan
jokin segmentti, jota yritys ei ole huomannut, tekee useampia kertakaynteja ja asiakas-

segmentin kasvu on nopeampaa kuin toisen (Sipila 2008: 86.)
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2.5 Markkinointiviestinta

Markkinointiviestinta on julkista ja nakyvaa ja sen luullaan olevan sitd mitd markkinointi
on. Markkinointiviestinnan avulla annetaan lupaukset markkinoilla ja heratetaan kiinnos-

tusta oman yrityksen tarjontaa kohtaan. (Sipila 2008: 131.)

Markkinointiviestintd on asiakkaan valintaan ja tai mielenkiinnon kohteisiin perustuvaa
sisaltdmarkkinointia. Sisaltdémarkkinointi ei ole pelkastddn mainontaa, vaikka tuotettuja
sisaltdja voidaankin aktiivisesti jaella tarkeimmille kohderyhmille tuomalla sisaltdja esiin
mainoskanavien kautta. Sisaltdmarkkinoinnin tavoitteena on aina luoda arvoa sisallon
kohderyhmalle joko viihdyttdmisen, ohjeistuksen, neuvojen tai inspiroitumisen kautta Si-
saltomarkkinoinnin oleellisia jakelukanavia ovat digitaaliset jakelukanavat, kuten verkko-
sivut ja niihin liikennettd ohjaavat hakukoneet ja sosiaalisen median kanavat. Sisalto-
markkinointi on siis markkinointiviestintaa, jonka avulla pyritdan luomaan lisdarvoa asi-
akkaille ennen kuin mitdan myydaan tai tuotetaan vaikka markkinoinnin tehtavana onkin
aina joko luoda kysyntaa tai muokata markkinaa yritykselle edulliseen suuntaan. (Rum-
mukainen 2019: 32-33.)

Aikaisemmin markkinointiviestinndssd menestymista mitattiin hyvin pitkalti silla, kuinka
moni naki yrityksen markkinointiviesteja ja kuinka moni sen perusteella muisti yrityksen
brandin mainoksen nékemisen jalkeenkin ja kuinka lopulta moni heistd muutti mielipidet-
taan positiivisemmaksi kyseisesta brandistd. Nakyvyys saatiin aikaisemmin laskettua pit-
kalti etukateen silla aikakausi ja sanomalehdilla on tieto levikistdan ja televisiolla suurin
piirtein tieto katsoja luvuistaan. Digialustojen aikakaudella nadkyvyytta ei niin helposti os-
tetakaan: Google ei esimerkiksi jakele hakukonemainoksia ainoastaan sen mukaan kuka
on valmis maksamaan mainoksen ykkdspaikasta eniten, vaan myds sen mukaan mita
kukin verkkohakua tekeva asiakas etsii ja miten hyvin eri brandit ovat osanneet vastata

juuri asiakkaan tarpeeseen. (Rummukainen 2019: 37).

Digialustoista Facebook esimerkiksi on puolestaan vuodesta toiseen laskenut orgaani-
sen nakyvyyden astetta brandeille ja samalla nostanut mainostamisen hintaa. Tuijotta-
malla ainoastaan nakyvyysastetta tai mainonnan muistettavuutta voidaan helposti olla

tilanteessa, jossa brandi saa jatkuvasti huonompia tuloksia. Hyvin reaktiota keraavat
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brandisisallot tukevat Facebookin tavoitetta pitaa kayttajansa aktiivisina ja tata kautta
branditkin voivat saada hyvina julkaisijoina nakyvyytta omille julkaisuilleen. Talla hetkella
brandien taytyy kiinnittda entistd enemman huomiota siihen, kuka tavoitetaan ja miten ja
missa ja mitd han teki kohtaamallaan sisallolla. Kaikella talla tiedolla taytyisi viela rat-
kaista vastaukset kysymyksiin: Mik& sisaltd toimii parhaiten asiakkaillemme ja mika si-
saltd auttoi meitd saavuttamaan toiminnan tavoitteet parhaiten. (Rummukainen 2019:
38)

2.6 Digitaaliset kanavat ja sosiaalinen media

Digitaaliset kanavat ovat nopeasti kasvaneet vuodesta 1996-2006 merkittaviksi asiakas-
palvelun, asioinnin ja kaupankaynnin kanaviksi. Digitaalisuus ei enda ole marginaalinen
uusi ilmié vaan keskeinen osa taman paivan markkinointia ja liiketoimintaa. Digimarkki-
noinnin muotoja ovat esimerkiksi verkkosivut, verkkomainonta, sahképostimarkkinointi

ja mobiilimarkkinointi (Merisavo, Vesanen, Raulas, Virtanen 2006:15).

Oikealla tavalla toteutettu Internetsivusto on jokaisen markkinoijan sahkéinen toimi-
paikka. Sahkdisen toimipaikan vastineita fyysisessd maailmassa ovat esimerkiksi myy-
mala, toimisto tai asiakaspalvelupiste. Molemmissa maailmoissa sijaitsevia toimipaikkoja
voidaan hyddyntda markkinoinnissa ja molemmille toimipaikoille voidaan antaa omat
tehtavat ja tavoitteet. Useimpien markkinoijien potentiaaliset ja nykyiset asiakkaat liikku-
vat talld hetkella sujuvasti molemmissa maailmoissa ja osaavat sujuvasti yhdistaa niita
(Juslen,2009:103).

Digitaaliset kanavat ovat nopeasti kasvaneet vuodesta 1996- merkittaviksi asiakaspal-
velun, asioinnin ja kaupankaynnin kanaviksi. Digitaalisuus ei enda ole marginaalinen
uusi ilmidé vaan keskeinen osa taman paivan markkinointia ja liiketoimintaa. Digimarkki-
noinnin muotoja ovat esimerkiksi verkkosivut, verkkomainonta, sdhkodpostimarkkinointi

ja mobiilimarkkinointi (Merisavo, Vesanen, Raulas, Virtanen,2006:15.)

Monesti tuotteensa/palvelunsa markkinoija miettii missa asiakkaat ovat ja minne mark-
kinointi tulisi kohdentaa. Googlaamisesta on tullut globaali tiedonhankinnan tapa. Yritys-

paattajat viettavat tuntikausia paivittain verkossa. Sen sijaan, ettd ihmiset kuuntelisivat
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puuduttavia myyntipuheita ja kavisivat messuilla, he paattavat itse, milloin ja missa ja
miten tietoa hankkivat. Siksi he googlaavat, vierailevat verkkosivuilla ja lataavat itselleen

hyodyllisia tietoja. (Liimatainen, 2020:18.)

Toinen keskeinen tiedonhankinta tapa on blogit ja vlogit. Blogit ja viogit eivat ole enaa
pelkkia lifestyle- kirjoituksia vaan yritykset kayttavat niitd brandin rakentamiseen ja myyn-
nin edistdmiseen. Kolmas keskeinen verkon sisaltdalue on sosiaalinen media. Videoiden
katsomisessa ja kehittamisessa tai kuuluttamisessa YouTube on ylivoimaisesti ykkdnen.
Facebook oli ennen suurin sosiaalinen media mutta sen kayttdjamaarat ovat laskussa.
Nuoret ovat Instagramissa, Snapchatissa ja TiK Tokissa. WhatsAppin suurimmaksi
some-kanavaksi on nostanut se, ettd viestinta on tullut yha personoidummaksi ja henki-

I6kohtaisemmaksi (Liimatainen, 2020:19.)

Digikanavat mahdollistavat asiakkaalle sen mita tietoa han haluaa, mista ja milloin. Yri-
tyksen on siis ensiarvoisen tarkeaa tuntea asiakkaidensa kiinnostuksen kohteet, ajoituk-
set seka kanavapreferenssit. Monet yritykset eivat naitd tunne tai ole kiinnostuneita
niista. Erottautuminen viestinta tulvassa ja pirstaloituneessa mediassa edellyttaa kutakin
asiakasta kiinnostavan asian tarjoamista oikeaan aikaan ja oikean kanavan kautta ei

vain herattavien sanomien luomista (Merisavo, Vesanen, Raulas, Virtanen,2006: 32-33).

Saanndlliset kontaktit asiakkaisiin ovat kriittisia asiakassuhteita kehitettdessa. Kun yritys
on yhteydessa asiakkaisiinsa oikea-aikaisesti ja sdannodllisesti ja riittdvan usein, silla on
myodnteistd merkitysta asiakassuhteisiin. Merisavon ynna muiden mukaan monissa tut-
kimuksissa on osoitettu, etta tarkein syy siihen, etta asiakas siirtyy kilpailijalle, on puut-
teellinen yhteydenpito asiakkaan kanssa. Riittava, mitattava, tavoitteellinen, saannélli-
nen ja oikea-aikainen, oikealla tavalla raataloity seka oikean kanavan kautta tapahtuva
yhteyden pito vahvistaa asiakassuhdetta. (Merisavo, Vesanen, Raulas, Virtanen,2006:
33.)

Tuloksellista markkinointia digitaalisesti on vaikea tehda, jos ei saa koko organisaatiota
sitoutumaan tekemiseen. Kansainvalisilla kentillda markkinoinnin onnistumisen merkitys

korostuu entisestaan. (Liimatainen,2020:7.)
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Digitaalisten kanavien operatiivisena tavoitteena pystytdan tehostamaan yrityksen liike-
toimintaa, viestintaa ja prosesseja. Strateginen tavoite taas on tuottaa uudenlaista arvoa

asiakkaille ja siten luoda tiiviimpia ja vuorovaikutteisempia asiakassuhteita.

(Merisavo, Vesanen, Raulas, Virtanen,2006:34.)

Digitaalisuus ei monesti enaa ole vain yksi uusi tydkalu tai projekti muiden entisten jou-
kossa vaan se on koko yrityksen toimintaa kuvaava ja maaritteleva tyotapa. Digitaalisuus
mahdollistaa sen, etta yritykset tekevat asioita halvemmalla, nopeammin ja paremmin
(Ruokonen, 2016:10.)

Monilla aloilla on perinteisesti koettu, ettd digitaaliset palvelut ovat tukeneet ja tehosta-
neet prosesseja. Tahan ajatteluun pohjaten tietotekniikkaan on panostettu. Tulevaisuu-
dessa on todennakdisempaa, etta digitaaliset palvelut eivat ainoastaan ole tukemassa
vaan ovat itseasiassa myds korvaamassa tai eliminoimassa kokonaisia yrityksen pro-

sesseja tai prosessien yksittaisia vaiheita (Ruokonen, 2016:10.)

Tana paivana digitaaliset kanavat ovat yksi suuri markkinoinnin muoto. Opiskelija nostaa
tassa opinnaytetydssa Kotoklubi Kanelin digitaalisenmarkkinoinnin valineeksi sosiaali-

sen median.

Teemu Korven mukaan yhteisé on tarkein niistd elementeista, jotka muodostavat sosi-
aalisen median. Yhteiso luo siséltoa, mika tekee mediasta sosiaalisen eli yhteiséllisen,
yhdessa tuotetun. Yhteison itselleen tuottama sisalté on heille merkityksellistd. Jokainen
sisallédntuotantoon osallistunut tuo oman lisdnsa merkitykseen omasta nakdkulmastaan.
Julkisesti saataville asetettu tieto, missa tahansa valineessa tai tavalla on media. Tarkein
ajatus tassa yhteydessa on, etta sisaltd on julkisesti suuren joukon helposti saatavissa,
eika esimerkiksi yrityksen sisaisessa verkossa, jonne paasy on rajattua (Korpi 2010: 6-
7.)

Sosiaalinen media on talla hetkella yksi tarkein markkinoinnin tydkalu. Sosiaalinen media
mahdollistaa suoran yhteyden kuluttajaan, jos sita vain osataan hyddyntaa. Mikaan muu
markkinoinnin media ei ole mahdollistanut asiakkaan kanssa kaytavaa vuoropuhelua niin
hyvin, yksinkertaisesti ja edullisesti. Tarkeys ilmenee siinad, ettd lahes kaikki ihmiset

asuinpaikasta riippumatta kayttavat nykyaan sosiaalisen median kanavia. Facebookin
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kayttajia on maailmassa pari miljardia ja suomessa Facebookia kayttda puolet ihmisista
(Kananen, 2018:24.)

Sosiaalisen median tarkoitus on toimia yrityksen verkkosivujen asiakas ajurina eli hank-
kia yritykselle/palvelulle sopivia asiakkaita. Asiakkaita saadaan kaytannén toiminnan
kautta tai mainonnan avulla. Asiakassuhdetta voidaan yllapitaa Facebookin, Instagramin
tai Twitterin avulla. Kohderyhman asiakkaiden tavoittamisessa ja kasvattamisessa sosi-
aalinen media toimii tarjoamalla sisalt6ja, kokemusten jakamista kuluttajille ja opastusta.
Sosiaalisen median kanavat voivat toimia my6s asiakasymmarryksen apuna. Kanavien
avulla voidaan oppia ymmartamaan asiakkaita, kuinka he reagoivat erilaisiin postauksiin,
mista he pitavat, mista eivat ja millaiset viestit aiheuttavat kiinnostusta kohderyhmissa.
Sosiaalisen median kanavat toimivat valillisesti markkinoinnin tiedonlahteina. (Kananen
2018:46.)

Sosiaalisen median tuloksellinen toiminta edellyttda strategian muodostamista, mika
koostuu seuraavista osista Bergstromia 2017a mukaillen: "kuka eli kohderyhma, yleiso,
persoona, miten eli kanava, media, mita eli sisaltd, seuranta eli mittarit ja tavoitteet. So-
siaalisen median strategian maarittely alkaa kohderyhmasta, jolle tuote tai palvelu on
tarkoitettu. llman kohderyhman tunnistamista (kuka) yrittajan toiminta on "suunnistusta
ilman karttaa”. Yrityksen tuotteilla ja palveluilla on jokin tarkoitus eli ne pyrkivat ratkaise-
maan asiakkaan ongelman/haasteen. Haasteen takana on yleensa tarve, jonka maarit-
tely on haastavampaa kuin ongelman maarittely. Kohderyhman lisaksi pitaa maaritella
viesti (mitd) ja sen sisaltd. Mika on viestinnan muoto ja mita se sisaltaa. Viestinta toteu-
tetaan median tai kanavan kautta (miten/missd). Keinoja ovat kanavat ja kanavissa to-
teutettavat sisallot, viestit ja postaukset. Sosiaalisessa mediassa kanavat tarkoittavat

some-alustoja eli esimerkiksi Facebookia, Instagramia ja Twitteria (Kananen, 2018:48.)

Yritysmaailmassa yleisimmin kaytetty alusta on Facebook, mika on johtanut siihen, etta
Facebookissa kilpailu asiakkaista on kovaa. Yritykset pyrkivat luonnollisestikin valitse-
maan sen median, jonka kayttagjamaara on suurin. Instagram - kuvapalvelu soveltuu par-
haiten brandaamiseen varsinkin, jos yrityksen kohderyhmana ovat nuoret. Instagram
eroaa muista sosiaalisen median alustoista siind suhteessa, etta se on taysin mobiiliso-
vellus. LinkedInia suositellaan kaytettavaksi B2B-markkinointiin eli ammattikayttoon tar-

koitettujen tuotteiden tai palveluiden markkinointia yritysten ostopaattajille. YouTube on
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oikea kanava, jos markkinointimateriaali koostuu videoista. YouTube soveltuu nimen-

omaan videoiden jakeluun. (Kananen, 2018: 29,198.)

Palvelun ja yrityksen pelkka lasnaolo sosiaalisessa mediassa ei riitd esimerkiksi Face-
bookissa, silla lasnaolo ei tuo tykkaajia. Yrityksen taytyy saada sosiaalisen median si-
vuilleen vieraita markkinoimalla sivujaan. Tavoitteena on saada tykkaajia sosiaalisen
median alustoille, jotta heidat voidaan sen jalkeen sitouttaa haluttuihin konversioihin eli
kavijan tekemia mitattavia toimenpiteita verkkosivuillaan. (Kananen, 2018:59.) Esimerkki
konversiosta on vaikka tietylla verkkosivuilla vierailu tai keskimaaraiset sivujen naytto-

kerrat tai vierailun kesto.

Facebook - sivujen markkinointi keinoina voidaan kayttda seuraavia keinoja (viitaten Pe-
tersson,2018) Sahkoposti ” olemme avanneet Facebook - sivun” Sahkdpostin allekirjoi-
tus painike sahkdpostin lopussa. Twitterissa: ” ilmoitus Facebook — sivujen olemassa-
olosta”. Yrityksen omat verkkosivut: "Facebook — linkki, Facebook tykkays. Facebook —
mainonta, maksettu mainonta, Google AdWords - mainonta, erilaiset ryhmat ja perintei-
nen mainonta”. Yrityksen Facebook — sivujen kayttd Facebook kommunikointiin (Kana-
nen, 2018:55.)

Sosiaalisessa mediassa vierailijoiden maaraa ja kehitysta taytyy seurata, jotta asiakas-
hankinnan tehokkuutta voidaan arvioida. Se, ettd sosiaalisen median alustalle esimer-
kiksi Facebookiin saadaan vierailijoita, jasenia tai tykkaajia ei yksin riita, silla tykkaajille
pitaa tarjota jotakin, mika heitd kiinnostaa. Jos palvelun sosiaalisen median sivut ja pos-
taukset eivat tarjoa jasenilleen sita, mika heitd kiinnostaa, sitoutuminen myos jasenissa
laskevat. On ensiarvoisen tarkeaa pitaa jasenet kiinnostuneina eri keinoin. Keinoista tar-
keimmat ovat sivujen oikea-aikaiset paivitykset eli postaukset. Sama periaate patee
my0s yrityksen verkkosivuilla, joita taytyy paivittdd koko ajan, jotta ndkyvyys ei laskisi.
Verkko kokonaisuudessaan edellyttaa kaikilta toimijoilta aktiivisuutta, silla pelkka lasna-
olo ei riitd. Onnistuneen toiminnan lahtékohtana on oikean sosiaalisen median kanavan
valinta, jolla kohderyhman asiakkaat ovat. Jos kanavavalinta on vaara eivat oikeat kei-

notkaan auta vierailijoiden saamisessa (Kananen,2018:56,57.)

Kanavan valinta kuuluu olennaisena osana sosiaalisen median strategiseen suunnitel-
maan. Kanava valintaan vaikuttavat olennaisesti asiakkaat ja kilpailijat. Palvelun/ yrityk-

sen on oltava lasna niissa sosiaalisen median kanavissa, joissa asiakkaat ovat. Jokainen
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media on luonteeltaan erilainen, mika osaltaan selittda kanavien runsasta maaraa. Asi-
akkaat hakeutuvat niille kanaville, jotka parhaiten vastaavat heidan tarpeitaan. Moni-
kanavaisuutta esiintyy niin asiakkaissa kuin yrityksissakin. Tutkimalla kilpailijoiden kana-
via paljastuu myds oikeat kanavat, koska kilpailijat ovat sielld missa asiakkaatkin. Tama
on yksinkertainen saanto, joka auttaa uutta palvelua/yritystd kanavavalinnassa. asiak-
kaista voidaan tehda myos kilpailija analyysi, josta selviaa mita kanavia kilpailevat yrityk-
set kayttavat. Nain voidaan suunnitella yrityksen oma sosiaalisen median kanava (Ka-
nanen, 2018:74,75.)

Media
Missa Kohderyhma,
(Kenelle,

Sisaltd

(kanava)
Miten? kuka?)

Mita?

Kuvio 1. Sosiaalisen median strategian maarittely (Kananen, 2018:74.)

3 Palvelumuotoilu markkinointisuunnitelman tekemisen prosessissa

Tassa osiossa kaydaan lapi palvelumuotoilua, mita se on ja mitka ovat palvelumuotoilun
menetelmat ja prosessit. Opinnaytetyontekija kuvaa teoriaan perustuen konkreettisesti
Kotoklubi Kanelin operatiivisen markkinointisuunnitelman koonnin, jonka teoria pohjaa

Juha Tuulaniemen kuvaamaan palvelumuotoilun prosessiin.

3.1 Palvelumuotoilun maarittely

Palvelumuotoilun maarittely ei ole itsestdan selvaa. Palveluiden pelikentta itsessdankin
on aika monipuolinen. Juha Tuulaniemen mukaan palvelumuotoilun maarittamisen tar-
koitus ei ole olla yksiselitteinen vaan tuoda palvelukulttuurin kehittdmiseen uusia ajatuk-
sia ja innovaatioita. Palvelun kehitysprosessiin palvelumuotoilun mukaan ottaminen tuo

uusia asiantuntijoita, paikkoja ja kasitysta siita, miten taktiikkaa hiotaan niin etta kaikki
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osapuolet tulevat kuulluksi ja asiakkaan tarpeet on huomioitu ja ennakoitu (Tuula-
niemi,2011: 9.)

Palvelumuotoilu auttaa havaitsemaan palveluiden strategiset mahdollisuudet liiketoimin-
nassa, innovoimaan uusia palveluita ja kehittdmaan jo olemassa olevia palveluita. pal-
velumuotoilu on myds osaamisala, joka tuo muotoilusta tuttuja toimintatapoja palvelui-
den kehittdmiseen ja yhdistaa ne perinteisen palvelun kehityksen menetelmiin. Palvelu-
muotoilu on tapa yhdistda vanhoja asioita uudella tavalla. Palvelumuotoilu on konkreet-
tista toimintaa, jonka tavoitteena on palvelutuotteet, jotka ovat ekologisesti, sosiaalisesti
ja taloudellisesti kestavia. palvelun aineettomat osat saadaan nakyviksi visualisoinneilla
ja hahmottamalla (Tuulaniemi,2011:14-15.)

Palvelumuotoilun keskeisimpid prosesseja on ymmarrys asiakkaan arvonmuodostus
prosessista. Arvonmuodostusprosessiin kuuluu arvolupaus, brandi ja status, helppokayt-
téisyys, hinta, muotoilu, ominaisuudet, saastd, saavutettavuus, tuote, raataldinti ja uu-
tuusarvo, riskin pienentaminen ja lisaarvo. Juha Tuulaniemen mukaan palvelu on pa-
rasta markkinointia. palveluissa on paljon enemman brandin ja asiakkaiden konkreettisia
kohtaamisia kuin tavaroissa. Jokainen palvelun ja ihmisen vuorovaikutustilanne on mah-
dollisuus kertoa branditarinaa. Jokainen teko on siis myos markkinointi toimenpide. pal-
velu voi itsessaan toimia markkinointina ja palvelussa on vahvaa potentiaalia, jonka voi

suoraan tuoda markkinointiin (Tuulaniemi,2011:27.)

Operatiiviset tydntekijat ovat keskeisessd asemassa palvelussa. Brandin rakentumi-
sessa organisaation asiakastydssa tydskentelevat inmiset nayttavat omalla toiminnalla,
miten brandi haluaa asiakkaitaan kohdella. Taman vuoksi koko henkildston pitaisi sisais-
taa brandi ja tietda, mitka resurssit heillda on kaytdssaan. Ainoastaan nain he voivat ilah-
duttaa asiakasta. Asiakasfokus on havinnyt, jos henkilékunta ei ole aidosti iloinen tyos-
saan vaan keskittyy kaskysta hymyilemaan kaikille. Organisaation johdon on selitettava
ja valitettava tyontekijoille toimialan ydinarvot, palvelun tavoitteet, palvelun brandi ja pal-
velulupaus kuin tutkitut asiakasodotuksetkin, jotta tyontekijat voivat ymmartaa roolinsa
brandin rakentajina. Vain yhteisella ymmarryksella ja taman ymmarryksen jakamisella
saavutetaan yhteinen nakemys brandin sisallosta, sitoudutaan toimintaan ja osataan siir-

taa brandia sovitulla tavalla eri kohtaamisiin (Tuulaniemi,2011:28.)
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Palvelumuotoiluun osallistuu hyvin monien alojen ammattilaisia. Palvelumuotoilu ei ole
pelkastadan muotoilijoiden ty6td. Nama eri alojen ammattilaiset tuovat palvelumuotoiluun
tutkimus, suunnittelu, liiketoiminta ja teknistd osaamista. Palvelumuotoilija persoona on
esimerkiksi hyva kokonaisuuksien hahmottamisessa, kiinnostunut inmisista, tiimityonte-
kija, taitava yksinkertaistamaan, kykeneva toimimaan ryhmissa, joissa on erialan asian-
tuntijoita seka taitava kommunikoimaan eri taustasta tulleiden ihmisten kanssa (Tuula-
niemi,2011:34-35.)

3.2 Palvelumuotoilun keskeiset elementit

Kaiken keskitssa on ihminen, palvelun kayttaja eli asiakas. Palveluissa on olennaisesti
mukana myds operatiiviset tyontekijat, jotka tydskentelevat asiakkaiden kanssa. Asiak-
kaat ja asiakaspalvelijat yndessa muodostavat palvelukokemuksen. Palvelukokemuksen
rakentumisessa on keskeistad asiakkaan ja palveluntuottajan vuorovaikutus. Brandiarvo
muodostuu ihmisen ja brandin valille vuorovaikutuksen avulla. Palvelumuotoilu auttaa
tulkitsemaan organisaation maarittelemaa brandiviestia eri jakelukanavissa (Tuula-
niemi,2011:35.)

Olemassa olevan palvelun kehittdmisessa palvelumuotoilussa mallinnetaan ja visualisoi-
daan koko olemassa olevan palvelun palveluekosysteemi eli kaikki palveluun liittyvat toi-
mijat, organisaatio, ymparistd ja kontaktipisteet. Mallinnuksen avulla organisaatioissa
voidaan havaita arvoa asiakkaalle tuottamattomat tai palveluista puuttuvat elementit.
Palvelumuotoilu auttaa uuden kehittamisessa esimerkiksi niin, ettd palvelumuotoilu an-
taa prosessin ja tydkaluja asiakasymmarryksen kasvattamiseen, ideoimiseen, visualisoi-
miseen, palvelun lanseeraukseen ja sen arvioimiseen seka tekee aineettoman nakyvaksi
visualisoimalla palvelun elementit ja kuvaamalla tulevan palvelun jo sen kehittdmisvai-
heessa (Tuulaniemi,2011:47.)

Palvelumuotoilu on prosessi ja tydkaluvalikoima. Se on yhteinen kieli eri osaamisaluei-
den yhteistyohdn palveluiden kehittdmisessa. Se on hyva kehikko, jolla palvelun kehit-
taja voi syventdad omaa osaamistaan ja rakentaa omaan toimintaymparistoonsa parem-

min sopivia tydvalineitd ja tydmenetelmia (Tuulaniemi,2011:30.)
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Nordic Healtcare Group Kauffmanin mukaan palvelumuotoilu on tapa luoda kokonaisval-
tainen ymmarrys kayttajien kokemuksista sekad kehittda tydkaluja, toimintatapoja ja ym-
parist6ja, jotka auttavat organisaatiota tuottamaan haluttavia, tehokkaita ja tarkoituksen-
mukaisia palveluita. Palvelumuotoilun toimintamalli perustuu syvalliseen kayttajien ym-
martamiseen, yhteissuunniteluun ja jatkuvaan oppimiseen. Palvelumuotoilun keskeisim-
piad kehittdmiskohteita ovat: palveluprosessien ja kontaktipisteiden kehittaminen, palve-
lutuotteiden ja tarjooman kehittaminen, palveluviestinnan myynnin ja markkinoinnin ke-
hittdminen, yrityksen sisaisen toiminnan kehittdminen ja yrityksen liiketoiminnan kehitta-
minen (Sote laatujaos NHG Kauffman,2013::3-4, 7.)

3.3 Palvelumuotoilun prosessi

Palvelumuotoilun prosessi on luovan ongelmanratkaisun periaatteita luova prosessi.
Sarja loogisesti toistuvia toimintoja tarkoittaa prosessia. Palvelun kehittdminen on aina
uuden luomista ja siksi palvelumuotoilun kuvaaminen ja maarittdminen taysin yhden mu-
kaiseksi ja tiettyyn muottiin mahtuvaksi ei ole mahdollista. Ei siis pystytd kuvaamaan
prosessia, joka toimisi kaikkien palveluiden kehittdmisessa ja joka tilanteessa. (Tuula-
niemi,2011:59.) Tassa opinnaytetyossa esitetty Tuulaniemen kuvaama palvelumuotoilu

prosessi kuvaa palvelumuotoilun toimintarungon.

Tuulaniemen (2011:55) mukaan palveluprosessissa on viisi vaihetta, jotka ovat maarit-

tely, suunnittelu, tutkimus, tuotanto ja arviointi.

Maarittely Rl Suunnittelu %
|
\%
%

Kuvio 2. Palvelumuotoilun prosessin vaiheet. (Tuulaniemi,2011:55)
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Opinnaytetydssa toteutettiin naista nelja ensimmaista vaihetta, silla markkinointisuunni-

telma tehtiin ensimmaisen kerran, joten sita ei paasty viela arvioimaan kaytannéssa.

Méaarittelyvaiheessa maaritellaan mita haastetta ollaan ratkomassa, mitka ovat tilaajan
tavoitteet suunnitteluprosessissa. Samalla yritetddn luoda ymmarrys palvelun tuotta-
vasta organisaatiosta ja sen tavoitteista. (Tuulaniemi,2011:55) Maarittelyvaihetta kuvaa
myo6s Nordig Healtcare Group Kauffmanin palvelumuotoiluprosessin ensimmainen vaihe
syvallinen ymmarrys. Ymmarra syvallisesti palveluiden kayttijien tarpeita ja samaistu
toisen ihmisen kokemukseen. Lahesty ongelmaa ja ratkaisua hanen nakdékulmastaan
(Sote laatujaos NHG Kauffman,2013:9.)

Palvelumuotoilun prosessissa opinnaytetydén operatiivinen markkinointisuunnitelma to-
teutettiin konstruktiivisesti yhteisty6lla Kotoklubi Kanelin koordinaatio- ryhman kanssa.
Opiskelija toimi tiiviissa yhteistydssa kohde organisaation kanssa, silld han on yksi tydn-

tekija Kotoklubi Kanelin koordinaatioryhmassa.

Maarittelyvaiheessa maaritelldan palvelun tarina. Briefissa maaritellaan suunnittelutyén
tavoitteet. Organisaatio maarittelee kaytettavissa olevan budjetin ja kehitysprosessin ai-
kataulun. Briefiin kirjataan kaikki prosessin onnistumisen kannalta tarkeat tekijat tiedoksi
palvelumuotoilijalle. Briefin luo palveluidean omistaja. Sillda kommunikoidaan suunnitte-
lutyon tavoitteet ja siihen liittyvat taustat suunnittelijoille ja muille palveluun liittyville osa-
puolille. (Tuulaniemi,2011:57.)

Méaarittelyvaiheen esitutkimus vaiheessa palvelumuotoilun suunnitteluryhmalle tulisi
koota mahdollisimman kattava kuva palvelun tuottavasta organisaatiosta. Esimerkiksi
organisaation visiot, organisaation arvot, liiketoiminta strategiat, markkinointi ja kilpailu-
tilanne, brandistrategia, toimialan tilanne ja rakenne (Tuulaniemi,2011:59.) Toisilta oppi-
miseen ja oman toiminnan kehittamiseen kaytetdaan benchmarkkausta. Projektiryhman
ja palveluntuottajan on palvelun menestymisen kannalta tunnettava seka itsensa, etta
toimintaymparistonsa. Benchmarkkauksen hyotyja ovat muun muassa se, etta toisten jo
hyvia toimintatapoja voidaan hyddyntaa. Toisten tekemat virheet voidaan valttada. Oma
vahan kilpailtu markkina voidaan I6ytaa markkinointia tutkimalla, erotutaan positiivisesti,

kun markkinan tarjonta tunnetaan (Tuulaniemi,2011:60.)
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Useilla aloilla saatetaan tehda paljonkin yhteistyota kilpailijoidenkin kanssa mutta omista
strategisista valinnoista tai operatiivisista kilpailueduista ei ymmarrettavasti olla kiinnos-
tuttu kertomaan (Tuulaniemi,2011:60.)

Opinnaytetydn maarittelyprosessi aloitettiin Teams -palaverilla Kotoklubi Kanelin koordi-
naatioryhman kanssa 6.4.2020. Teams — kokouksessa esitettiin tydéryhmalle opinnayte-
tyon tutkimussuunnitelma, jonka mukaan opinnaytetyéta eli Kotoklubi Kanelin markki-
nointisuunnitelmaa alettiin toteuttamaan. Kokouksessa keskusteltiin markkinointisuunni-
telman tekemisesta, minkalainen siitd tehdaan ja missa muodossa. Maariteltiin ja kirkas-
tettiin Kotoklubi Kanelin missio eli perustarkoitus ja toiminta-ajatus ja visio. Perehdyttiin
Kotoklubi Kanelin strategisiin tavoitteisiin, joita markkinointisuunnitelma tukee. Pohdittiin
myds Kotoklubi Kanelin kilpailijoita, keitd he ovat ja asiakasprofiilia seka toimialaa ja ym-
paristotekijoitd. Keskustelussa ilmeni, ettéd Kotoklubi Kanelista on neljan vuoden aikana
paljon tuotettua dataa Kotoklubi Kanelin digitaalisessa kansiossa. Dataan tutustumalla
ja datatietoa muokkaamalla koordinaatioryhma ja opiskelija saavat jo tallennetut tiedot
markkinointisuunnitelmaan nakyvaksi. Opiskelija otti sahkdpostitse yhteyttd Kasvatuk-
sen ja koulutuksen viestintdsuunnittelija Maiju Lehikoiseen ja kysyi markkinointisuunni-
telman virallisesta pohjasta, onko sille jotain standardeja. Viestintasuunnittelija neuvoi
kayttdmaan markkinointisuunnitelman luomisessa Helsingin kaupungin virallista Power-

point diaa.

Tutkimusvaiheessa keskusteluilla, kyselyilla, haastatteluilla ja asiakastutkimuksella luo-
daan yhteisymmarrys kehittdmisen kohteesta, resursseista ja kayttajatarpeista. Kdydaan
lapi myds palvelun tuottajan strategiset tavoitteet (Tuulaniemi,2011:55.) Tutkimusvai-
hetta kuvaa myds Nordig Healtcare Group Kauffmanin palvelumuotoilun prosessin vai-
hetta 2. visualisoi ja tarinallista Tee asiat ja olevassa oleva data nakyvaksi. (nykytila,
visio, ongelmat, ratkaisut, kokemukset, omat ajatukset, tieto) (Sote laatujaos NHG Kauff-
man,2013:9.)

Palvelumuotoilun kriittisimpia vaiheita on asiakasymmarryksen kasvattaminen eli tutki-
mus kohderyhman odotuksista ja tarpeista. Tassa kohtaa keskitytaan keradmaan ja ana-
lysoimaan suunnittelua ohjaavaa asiakastietoa. Tyypillista palvelumuotoilulle on, etta
loppukayttajat osallistuvat eri tavoin ja eri vahvuus panoksin prosessiin sen eri vaiheissa
(Tuulaniemi,2011:61.)
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Palvelumuotoilussa asiakastutkimukset tarkoittavat tarkoituksenmukaista tiedonhakua
eli tutkimusta palvelun materiaalista, jota suunnittelun ohjaamisessa ja inspiroimisessa
voidaan hyddyntaa. Asiakastieto voi olla sekd maarallista, ettd laadullista. Laadulliset
menetelmat soveltuvat paremmin suunnittelua ohjaavina tekijéind asiakasymmarryksen
kasvattamiseen. Maarallinen tutkimus taas soveltuu vahvemmin palvelun tuottamisen

onnistumisen arvioimiseen (Tuulaniemi,2011:61-62.)

Asiakasymmarryksen kasvattaminen alkaa yrityksen taustan analyysilla. Tausta aineisto
on syyta kayda lapi, jotta nahdaan, millaista suunnittelua hyédyntavaa tietoa asiakkaasta
on jo olemassa. Organisaation tydntekijoiden hiljainen tieto kannattaa hyédyntaa haas-

tatteluilla, kyselyilla tai tydpajamenetelmilla (Tuulaniemi,2011:63.)

Haastattelulla saadaan tietoa asiakkaiden eldmasta, ajatuksista ja kokemuksista. Haas-
tattelija on kiinnostunut haastateltavan toiminnasta ja elamasta ja esittaa tasmallisia ky-

symyksia paremmin ymmartaakseen mita asiakas tekee ja miksi (Tuulaniemi,2011:64.)

Asiakasprofiili on kuvaustietoa ryhman eli tutkimusryhmasta nousseen heimon kuvaus.
Asiakasprofiilit on keskeinen asiakastutkimuksista saadun asiakastiedon kiteyttamisen
ja esittdmisen menetelma. Yksittdinen 16ydéskin havaitusta toimintamallista voi olla mer-
kittdva asiakastutkimuksessa mutta vield tarkedmpaa on havaita suuremman ryhman
toteuttama malli. Suuremman ryhman toimintamallille voi lahte& rakentamaan ratkaisuja

ja palveluita (Tuulaniemi,2011:68.)

Yritykselle hyvin rakennetut asiakasprofiilit toimivat suunnittelutydkaluna ideointiin, paa-
toksen tekoon seka palvelukonseptointiin. Niiden kautta palveluja voidaan kohdentaa ja
profiloida seka tehda helpommin saavutettaviksi, ja ne auttavat myds viestinnan suun-

nittelussa kohderyhmalle (Tuulaniemi,2011:69.)

Tutkimusvaiheen strategisen suunnitteluvaiheen aikana brieffia tarkennetaan esitutki-
muksessa esiin tulleilla asioilla. Strategisena tavoitteena on suunnata suunnittelun koh-

teena olevaa palvelutuotetta (Tuulaniemi,2011:73.)
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Kotoklubi Kanelin markkinointisuunnitelman tutkimusvaiheessa Teams- kokouksia sovit-
tiin alkuun kolme koordinaatioryhman kanssa. Naistd kolme ensimmaista toteutui huhti-
kuussa 2020. Koronavirus pandemian vuoksi kaikki esihenkilot koordinaatioryhmasta ei-
vat kiireiltdan kuitenkaan paasseet suunnittelukokouksiin paikalle. Teams-kokouksissa
kaytiin 1api jo olemassa olevaa tausta-aineistoa Kotoklubi Kanelista ja Kotoklubi Kanelin
asiakasprofiilia seka kilpailijoita. Toukokuussa 2020 markkinointisuunnitelman kokouk-
sia Teamsissa oli noin kolme tyontekijaa. Mukana oli paaosin koordinaatioryhman posi-
tiivisen diskriminaation sosiaaliohjaajia. Kokouksissa keskusteltiin haastattelusta mene-
telmana saada asiakasymmarrysta ja tietoa asiakkaitten elamasta ja valinnoista. Positii-
visen diskriminaation-sosiaaliohjaajien kanssa sovittiin uuden lanseerauksen Kaupun-
ginkanslian hankkeen Vetovoimainen leikkipuisto lisdamisesta Kotoklubi Kanelin mark-
kinointisuunnitelmaan. Opiskelija sopi Teams- palaverin koordinaatioryhman positiivisen
diskriminaation-sosiaaliohjaajien ja Vetovoimaisen leikkipuistohankkeen sosiaaliohjaa-
jan Janne Aulavuoren kanssa 25.5.2020. Paikalle paasi Janne Aulavuori. Janne Aula-
vuori kirkasti opinnaytetyontekijalle Vetovoimaisen leikkipuistohankkeen idean ja tavoit-
teet, asiakasprofiilin ja auttoi opinnaytetyontekijaa lisdidmaan taulukon Kotoklubi Kanelin

markkinointisuunnitelman diaan.

Tutkimusvaiheessa opinnaytetydntekija teki kvalitatiivisen teemahaastattelun Kotoklubi
Kanelin asiakkaille teemoista Kotoklubi Kanelin asiakasprofiili ja asiakkaiden tavoittami-
nen. Teemat tulivat tutkimuskysymyksestd numero kolme eli miten asiakkaat tavoite-
taan, ja mika on Kotoklubi Kanelin asiakasprofiili. Teemahaastattelun avulla saatiin hyo-
dyllista tietoa suoraan asiakkailta koskien Kotoklubi Kanelin markkinointia. Tutkimusvai-
heessa tehtiin myds sahkdinen Questback- kysely markkinointisuunnitelman menetel-
mista Kotoklubi Kanelin parissa tyoskenteleville tyontekijoille. Kyselylomake oli laadul-
taan kvantitatiivinen. Kysymykset kyselyyn tulivat tutkimusongelmista. Kysely lahetettiin
sahkopostin linkkina tyontekijoille ja muutamalle esihenkildlle lokakuussa 2020. Kyselyn
avulla opiskelija sai lisatietoa Kotiklubi Kanelin operatiivisen markkinointisuunnitelman

muokkaamiseen.

Suunnitteluvaiheessa suunnitellaan ja ideoidaan sek& konseptoidaan eri ratkaisuja ja
testataan niitd nopeasti asiakkaiden kanssa. Maaritelldan mittarit palvelun tuottamiseen
(Tuulaniemi, 2011: 55.) Nordig Healtcare Kauffmanin palvelumuotoilun prosessin vaihe
3. yhteiskehitd, kuvaa myds suunnitteluvaihetta. Siind osallistetaan kaikki sidosryhmat
ongelman maarittelyyn ja ratkaisun kehittdmiseen (Sote laatujaos NHG Kauff-
man,2013:9.)
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Suunnitteluvaiheessa ideointi on joko laajenevaa (divergenssi) tai supistuvaa (konver-
genssi). Ensiksi tehdaan suuri maara ideoita kritiikittdbmasti, jonka jalkeen ideoita ammu-
taan alas ja yhdistetaan yhteen. ldeoinnin tavoitteena on kehittda mahdollisimman paljon

ratkaisuehdotuksia kehittdmisen kohteena olevaan haasteeseen (Tuulaniemi,2011:78.)

Olemassa olevien palvelujen ja ratkaisujen seka tuotteiden etsiminen eli benchmarkkaus
on erityisen tarkeaa sen vuoksi, ettd hyvia ideoita voidaan kayttdad omassa palvelukon-
septissa. On myo6s hyoddyllista tutkia menestyneita ratkaisuja kaikilta toimialaoilta, yhdis-

taa ja tuoda niitd muokattuna oman toimialan ratkaisuksi (Tuulaniemi,2011:80-81.)

Suunnitteluvaiheessa myds prototypointi on tarkeda. Palvelumuotoilussa prototypoin-
nilla tarkoitetaan nopean mallin rakentamista suunnittelun ja kehittdmisen avuksi. Se on
siis testausta ja kehittdmista konstruktiossa tyéryhman kanssa. Se on myds yksi tapa
minimoida epdonnistumisen riskeja. Prototypointi on palvelumuotoilun olennainen osa ja
sitd tehdaan palvelukehityksen kaikissa vaiheissa. Palvelun mallintamista kaytetaan pal-
velun kuvailemisessa ja testauksessa palveluntuottajilla ja asiakkailla (Tuula-
niemi,2011:85.)

Opinnaytetydssa palvelumuotoilun asiakkaiksi luetaan myds Kotoklubi Kanelin koordi-
naatioryhma, jolle operatiivinen markkinointisuunnitelma tulee konkreettisesti tydvali-
neeksi. Suunnitteluvaiheessa kehitettiin yhdessa Teams -kokousten avulla Kotoklubi
Kanelin operatiivista markkinointisuunnitelmaa Helsingin kaupungin viralliselle Power-
point pohjalle. Powerpoint dioja tuli kaiken kaikkiaan noin 20 kappaletta. Suurena yhteis-
kehittajana oli Kotoklubi Kanelin koordinaatioryhman positiivisien diskriminaationsosiaa-
liohjaajat, joista yksi teki paljon yhteisty6ta opiskelijan kanssa Powerpoint diojen sisallon
suunnittelussa ja muokkaamisessa. Prototypointia testattiin jokaisessa sovitussa
Teams-kokouksessa jakamalla tydpdytd ja muokkaamalla markkinointisuunnitelman
dioja. Sahkodisen kyselyn avulla saadun tiedon perusteella markkinointisuunnitelmaa
pystyttiin uudestaan prototypoimaan. Naiden diojen ja kyselyn pohjalta kirjoitettiin mark-
kinointisuunnitelman diat auki tdhan opinnaytetyohoén. Mittarit Kotoklubi Kanelin palve-
lusta oli jo olemassa eli kavijamaara mittarin seuraaminen ja se lisattiin kehitettavissa

olevaan markkinointisuunnitelmaan. Toiminnalliseksi kehitysideaksi asiakkaiden haas-
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tattelujen ja sahkdisen kyselyn perusteella muodostui Kotoklubi Kanelin omien verkkosi-
vujen rakentaminen ja siellda asiakkaiden nettikayttaytymisen seuraaminen ilmaisen

Google Analyticsin avulla

Palvelutuotannon vaiheessa palvelukonsepti testataan kaytannossa ja otetaan asiakkaat
mukaan kehittdmaan sitd ja suunnitellaan palvelun tuottaminen (Tuulaniemi,2011:55.)
Nordig Healtcare Kauffmanin palvelumuotoilun prosessin vaihetta nelja kokeile ja mittaa,
kuvaa my0Os palvelutuotantoa Siind kehotetaan kokeilemaan ratkaisuvaihtoehtoja kay-
tannossa ja kehittamaan niitd kokemuksen ja vaikuttavuuden perusteella. (Sote laatu-
jaos NHG Kauffman,2013:9)

Palvelutuotannon pilotointiosiossa mitattavat tulokset ovat tarkeita. Mittausmenetelmana
voi olla yrityksen sisainen arviointi, haastattelut ja asiakkaiden havainnointi. Tuloksista
suunnitteluryhma voi havaita mika palvelussa toimii tai ja mika ei. Syy- seuraus mittarei-
den avulla suunnitteluryhma voi havaita suurimmat pullonkaulat palvelun tuottamisessa
ja tehda muutoksia henkilokunnan valmennukseen, tyokaluihin, palvelutodisteisiin ja ym-
paristdoon missa palveluja on. Kun palvelukonsepti on testattu kaytannossa, prosessia
on kehitetty ja kun palveluprosessi on kaytettavissa, on se viela kuvattava ja palvelu
lanseerattava. Palvelumallilla kuvataan palvelun kaytannon toteutusta. Mita elementteja
ja resursseja palvelussa on mukana ja miten vuorovaikutus toteutetaan. (Tuula-
niemi,2011:99-100.)

Palvelun lanseerauksessa on olennaista, etta palvelu tehdaan tiedettavaksi suunnitel-
lulle, kohderyhmalle sopivassa ymparistdssa ja heille ominaisella tavalla. Perustotuus
liiketoiminnassa on, etta palvelu voi olla kuinka hyva tahansa mutta jos asiakas ei sita
tieda tai ymmarra sen hyotya elamassaan on palvelu vain hyva idea. Jos kohderyhmaa
kiinnostaa esimerkiksi kulttuuritapahtumat on tuotelanseeraukset vietava naihin paikkoi-
hin kohderyhmaa kiinnostavalla tavalla. Jo kehitysprosessin aikaan on asiakasymmar-
rysta kasvatettu, tasta tiedosta voidaan hyotya suunniteltaessa paikkoja, joissa kohde-
ryhmat on mahdollista kohdata. Voidaan miettia mika on heille sopivin kontaktointi muoto

ja mita asioita on tarkoituksenmukaista markkinoilla tuoda esiin. (Tuulaniemi,2011:102.)

Kaytannossa Kotoklubi Kanelin markkinointisuunnitelman kaikkia vaiheita on kokeiltu ja
testattu jo koska palvelu on ollut toiminnassa jo nelja vuotta. Nyt tehty markkinointisuun-

nitelma visualisoi jo olemassa olevan konseptin ja tuo sen nakyvaksi myds strategisille
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suunnittelijoille kuin operatiivisille tyontekijoillekin. Asiakkaita on aiemminkin osallistettu
Kotoklubi Kanelissa asiakastyytyvaisyyskyselyjen merkeissa sillad sosiaalinen vuorovai-
kutus on Kotoklubi Kanelissa tarkeaa. Tassa opinnaytetydssa ja markkinointisuunnitel-
massa on tavoitteena asiakkaiden tavoittaminen. Asiakkaat osallistettiin tdhan markki-
nointisuunnitelman tekemiseen haastattelujen avulla, jossa heilta kysyttiin mista ja milla
tavoin heidat heidan mielestdan parhaiten tavoittaa. Taman markkinointisuunnitelman
olisi tarkoitus kehittdd Kotoklubi Kanelin markkinointia ja asiakkaiden parempaa saavu-

tettavuutta.

Tuulaniemen (2011:55) palvelumuotoilun prosessissa on viela viides vaihe eli arviointi.
Arviointivaiheessa arvioidaan kehittamisprosessin onnistumista, palvelun toimimista mi-
tataan ja palvelua muokataan saatujen asiakaskokemusten mukaan (Tuulaniemi,2011:
55.)

Arviointi osio jaa opinnaytetydssa pois, koska operatiivinen markkinointisuunnitelma to-
teutettiin vasta ensimmaista kertaa eika sen toimivuutta voida nain ollen arvioida tassa

opinnaytetydssa.

Yleisesti voidaan todeta, ettd palvelumuotoilun mittaaminen on vaikeaa. Eihan strategi-
sen johtamisenkaan vaikutuksia voida arvioida ennen kuin vuoden lopussa yrityksen tu-
loksissa (Tuulaniemi,2011:103.)

4 Markkinointisuunnitelma

Markkinointisuunnitelman on oltava Lauri Sipilan mukaan tavoitteellinen ja kaytannonla-
heinen. Markkinointisuunnitelman pitaa lahtea yrityksen tai brandin arvolupauksesta. On
ymmarrettava ketka kaikki ovat asiakkaita. Markkinointisuunnitelmassa ei pitaisi olla liian
montaa toimenpidetta. Toimenpiteiden ei tule olla itse tarkoitus vaan tuloksellisuuden.
Pelkastaan jakeluketju ja loppukayttajat eivat ole nykypaivan markkinoinninkohteena.
Koko ymparoiva yhteiskunta on se, jolle markkinoidaan: tulevat tyontekijat, mielipidejoh-
taja ja muut sidosryhmat. Suunnitelmaa tehtadessa tarvitaan strategista silmaa, mita teh-

daan ja mita ei tehda ja milla toimenpiteilla arvolupaus lunastetaan. Kun markkinointi-
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suunnitelmaa aletaan toteuttamaan, asioiden on syyta olla helposti ymmarrettavia ja en-
nen kaikkea konkreettisia. Strategian "jalkauttaminen” tarkoittaa asioita, joita tekemalla

paastaan tavoitteisiin ja toteutetaan strategiaa. (Sipila 2008:40-46.)

Dimarcon markkinointi ja viestintamallin mukaan markkinoinnin ja viestinnan tehtavana
on tukea yrityksen tavoitteiden saavuttamista. Siksi markkinoinnin ja viestinnan suunni-
telmien ja toimenpiteiden tulee perustua yrityksen strategiaan ja likketoiminnallisiin tavoit-
teisiin. Markkinointisuunnitelman tekijan kannattaa valmistautua suunnitelmaan kirkas-
tamalla itselleen yrityksensa missio ja visio seka taman vuoden tavoitteet. Jotta suunnit-
telija voisi katsoa eteenpain on hanen katsottava myos taaksepain ja ymparilleen. Kan-
nattaa tehda jonkinlainen kilpailija- analyysi ja tutkia ja analysoida, mitkd viime vuoden

tehdyista toimenpiteista ovat olleet tuloksellisempia ja mitka puolestaan eivat toimineet.

(Dimarcon,2018:4.)

Markkinointisuunnitelman laadinta alkaa tavoitteiden suunnittelulla. Markkinoinnin tavoit-
teiden asettamisessa voidaan kayttaa apuna Doranin (1981:36.) esittelemaa S.M.A.R.T-
kaaviota, jonka mukaan tavoitteiden tulisi olla konkreettisia, mitattavia, nimitettavissa
olevia, realistisia seka aikasidonnaisia. S.M.A.R.T-kaavio kertoo millaisia yrityksen ta-
voitteiden tulisi olla. Tarkeaa tavoitteiden asettamisessa on, ettd ne ovat realistisia el
sellaisia, ettd ne ovat mahdollista toteuttaa yrityksen resurssit huomioon ottaen. Seuraa-
vaksi tavoitteiden tulisi olla konkreettisia eli tavoitteiden tulisi keskittya semmoiseen alu-
eeseen missa ne voivat kehittya. Tavoitteiden tulisi olla myds mitattavia, jotta kehitty-
mista voisi jollakin indikaattorilla arvioida. Tavoitteiden nimitettavyys taas tarkoittaa sita,
ettd tavoitteet pitda asettaa jonkun henkilon vastuualueiksi. Tarkeaa on maaritelld myos
tavoitteiden aikasidonnaisuus, jotta tiedetdan missa ajassa tavoitteet olisi hyva saavut-
taa. (Doran 1981:36)
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Realistinen Konkreettinen Mitattava

Nimitettava Aikasidonnainen

Kuvio 3. Markkinoinnin tavoitteet S.M.A.R.T- kaaviota mukaillen (Doran 1981:36)

Jorma Kananen kuvaa Smart- kaaviota seuraavasti. Realistinen tavoite tarkoittaa tavoi-
tetta, joka on saavutettavissa. Ei siis kannata asettaa tavoitteita, joita on mahdoton saa-
vuttaa. Esimerkiksi tuhansien Facebook-sivujen tykkaajan tavoittelu voi olla masenta-
vaa, jos tavoitetta ei tulla saavuttamaan. Konkreettinen eli tdsmallinen tarkoittaa yksise-
litteisyytta eli sita, etta tavoite on maaritelty selkeasti, Kuka, mita, missa, milloin ja miksi.
Tavoitteessa ei ole tulkinnallisuutta. Tavoitteiden tulisi olla mitattavia. Tavoitteita suunni-
teltaessa taytyy miettia, mista saadaan se tieto, jolla tavoitetta mitataan. Mittari ja mittarin
indikaattori taytyy maaritella. Indikaattori tarkoittaa niitd osoittimia, joilla mittaus tehdaan.
Yleisen tason tavoitteet kuten "tunnettavuuden lisdaminen” on huono tavoite, jos tunnet-
tavuutta varten ei ole asetettu mittaria, jolla tavoitetta mitataan. "Tunnettavuuden lisaa-
misessad” ovat haasteena tunnettavuus -kasite ja lisddminen. Lisddminen taytyy ilmaista
selkeasti maarina (kpl) tai prosentteina (%). Nimitettavyys eli relevanssi liittyy tavoitteen
oleellisuuteen tai tarkeyteen. Tavoitteet asetetaan sellaisille asioille, jotka ovat oleellisia
liketoiminnan kannalta. "Tama edellyttda tuloksenteon kannalta relevanttien tekijéiden
maarittelya, jotka priorisoidaan ja joista tehdaan valinta” On turha asettaa tavoitteita mer-
kityksettomille asioille. Tavoitteiden aikasidonnaisuus tarkoittaa sita, etta niille asetetaan
aikaraja, joka on yleensa yrityksen suunnittelukausi (budjetointi). Vuosisuunnitelma ja
tavoitteet olisi hyva jakaa osiin, kuten kuukausi, viikko ja jopa paivakohtaisiin tavoitteisiin.
Tama mahdollistaa tarvittavat aikaiset korjaustoimenpiteet ja tuo realistisuutta toimin-
taan. Smart-kriteerien mukaan tehtya markkinointisuunnitelmaa voidaan aina arvioida.
Jos asetettu tavoite ei vastaa Smart-kriteerist6d on tavoite muotoiltava uudelleen. "sel-
keat kriteerien mukaiset tavoitteet mahdollistavat tavoitteisiin perustuvan seurantajarjes-
telman laatimisen ja toimivuuden seka tavoitteiden toteutumisen seurannan” (Kana-
nen,2018: 38-39.)
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Seuraavaksi kuvataan opinnaytetydna Helsingin kaupungin leikkipuistotoiminnalle kon-
struktiivisesti palvelumuotoilun prosessin avulla tehty operatiivinen markkinointisuunni-
telma. Markkinointisuunnitelma on tehty konkreettisesti myés PowerPoint-ohjelmalle.
Powerpoint-ohjelmalle tehty markkinointisuunnitelma on sisalléltdan sama kuin opinnay-
tetydssa avattu markkinointisuunnitelma. Lukijan kannalta opinnaytetydntekija kuitenkin
otsikoi opinndytetydhdén omat otsikot, joiden alla kaikki Kotoklubi Kanelin markkinointi-

suunnitelman 21 PowerPoint diaa on kuvattu. (Kts. Liite 1.)

Aluksi tarkastellaan kappaleessa 4.1 leikkipuistotoiminnan Kotoklubi Kanelin nykyhetken
markkinatilanteen analyysia, mika pitaa sisallaan Kotoklubi Kanelin markkinoinnin 1ahto-
tilanteen, arvot, mission ja vision, toiminnan strategiset tavoitteet, swot -analyysin, asia-
kasprofiilin, tuotteet ja palvelut, kilpailijat, toimialan ja ymparistdtekijat seka hissipuheen.
Kappaleessa 4.2 asiakasryhmat ja verkostot, kerrotaan Kotoklubi Kanelin markkinointi-
viestinnan tavoitteet, avainasiakkaat ja yhteistydkumppanit ja sidosryhmat, verkostot,
markkinoinnin ydinviesti ja ydinsanoma. Kappale 4.3 sisaltdsuunnitelma, pitaa sisallaan
Kotoklubi Kanelin markkinoinnin sisaltosuunnitelman viestintakanavat, markkinointima-
teriaalit ja tapahtumat. Viimeisessa kappaleessa 4.3 Menetelmat mittarit ja seuranta on
perehdytty tulevaisuuden tavoitteiden asettamiseen ja niiden seuraamiseen valikoitujen
mittareiden avulla. Kappaleessa kasitelladan myos Kotoklubi Kanelin markkinoinnin ke-
hittamisehdotusta eli Kotoklubi Kanelin omien verkkosivujen rakentamista tulevaisuu-
dessa, mika nousi esiin vahvasti asiakkaiden haastattelujen perusteella markkinoinnin

kehittamisen kohteeksi.

4.1 Kotoklubi Kanelin nykyhetken markkinatilanteen analyysi

Kotoklubi Kanelin markkinointimenetelmat ovat talla hetkelld Kotoklubi Kanelin koordi-
naatioryhman tekemat Kotoklubi Kaneli yhteismainokset, leikkipuistojen toimipistekoh-
taiset mainokset, sdhkoposti viestintd ja tapaamiset yhteistydbkumppaneiden kanssa,
koordinaatioryhman asiakaspalvelu, leikkipuistokohtainen asiakaspalvelu, puskaradio

alueilla, joissa Kotoklubi Kaneli toimii.

Erilaisissa lapsiperheille ja maahanmuuttajille suunnatuissa tapahtumissa Kotoklubi Ka-
nelia on myos markkinoitu esimerkiksi Leikin satakielta tapahtumassa ja HDW-viikonlo-
puissa seka vapaaehtoistyon messuilla. Menetelmind on myos sosiaalinen media, Fa-

cebook ja Instagram ja leikkipuistojen verkkosivut.
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Uutena markkinoinnin muotona on Vetovoimaisen leikkipuisto -hankkeen koordinoimat
videot Helsinki kanavalle 2020.Viranomaismarkkinointia yllapitda Kasvatuksen ja Koulu-
tuksen viestintdasiantuntija Maiju Lehikoinen, joka markkinoi Kotoklubi Kanelia Kotoutu-

misentukena.fi alustalla.

Kotoklubi Kanelin arvot luovat toiminnan ytimen. Arvot tulevat varhaiskasvatuslaista ja
Helsingin varhaiskasvatussuunnitelmasta, jotka ovat "lapsuuden itseisarvo, ihmisena
kasvaminen, lapsen oikeudet, yhdenvertaisuus, tasa-arvo ja moninaisuus, perheiden
monimuotoisuus seka terveellinen ja kestava elamantapa”. (Helsinki_Vasu_Fl.pdf) Lap-
silla tulee olla mahdollisuus kehittda taitojaan ja tehda valintoja esimerkiksi sukupuo-
lesta, syntyperasta, kulttuuritausta tai muista henkildon liittyvista perusteista huolimatta.
(Laki lapsen varhaiskasvatuksesta 540/2018) Varhaiskasvatuslain mukaan "lapsella on
oikeus saada kehityksensa ja hyvinvointinsa tueksi sosiaali- ja terveystoimen tukitoimia
ja palveluja”. Talléin sovelletaan sosiaalihuoltolakia. Arvot tulevat myos Sosiaalihuolto-
laista, joka edistdd asiakaslahtdisyyttd seka asiakkaan oikeutta hyvaan palveluun, ja
kohteluun. Sosiaalihuoltolain 4 pykalassa sanotaan, ettd "asiakkaalla on oikeus saada

sosiaalipalvelun toteuttajalta hyvaa kohtelua ilman syrjintda.” "Asiakasta on kohdeltava
siten, ettei hanen ihmisarvoaan loukata sekd hanen vakaumustaan ja yksityisyyttaan
kunnioitetaan” (Laki sosiaalihuollon asiakkaan asemasta ja oikeuksista 22.9.2000/812)
Sosiaalialan arvot ihmisarvo ja ihmisoikeudet seka sosiaalinen oikeudenmukaisuus ovat

olennainen osa Kotoklubi Kanelin toimintaa.

Opinnaytetydssa kaytetddn maahanmuuttaja- ja maahanmuuttajataustainen-termia,
koska se on kaytdssa yleisesti myds Helsingin kaupungin strategisessa viestinnassa
sekd maahanmuuttajien kasvatuksen ja koulutuksen kehittdmissuunnitelmassa 2018-
2021

Kotoklubi Kanelin missio eli se mita Kotoklubi Kanelissa halutaan pysyvasti tehda ja mi-
hin halutaan pidemmalla aikavalilla paasta, on toiminta kotoutumisen tueksi ja toiminnan
pysyminen osana leikkipuiston avoimen varhaiskasvatuksen lapsiperhetoimintaa. Koto-
klubi Kaneli- toiminnan keskeisena sisaltona on oppia helppoa arkieldaman suomen kielta
Toisto-metodin avulla (www.suomenkielisanootervetuloa.fi). Toisto-metodissa ohjaaja-
pari kay kuvakortein ja havaintomateriaalein 1api arkielaman sanastoa yhdessa osallis-

tujien kanssa toistaen. Tuokiot ovat toiminnallisia - niissa leikitdan, lauletaan, liikutaan,
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taiteillaan ja retkeilldén. Lapset saavat leikkia vanhempiensa ldhellda ja samalla myds

vanhemmat opettelevat suomea.

Tarkoitus on houkutella my6s leikkipuistojen lapsiperheita, seka vapaaehtoisia toimijoita
Kotoklubi Kaneli toiminnan tekijoiksi. Palveluohjausta ja toiminnan menetelmia kehite-
taan yhdessa Kaneli koordinointityéryhman (KRD) ja eri yhteistydkumppaneiden kanssa
(mm. kulttuurin ja liikuntatoimi, jarjestot), seka kerran vuodessa pidettavassa kanelioh-

jaajien Starttiaamussa.

Strategisen johtamisen avulla pyritddn luomaan visio eli unelma tulevaisuudesta johon
leikkipuiston Kotoklubi Kaneli toiminnassa pyritaan. Visioiden avulla parannetaan toimin-
taa ja kehitetdan prosesseja. Kasvatuksen ja Koulutuksen organisaation leikkipuistotoi-
minnan vision "Stadissa on kliffaa olla snadi” mukaan leikkipuistoja kehitetaan lapsiper-
heiden avoimina ja matalan kynnyksen kohtaamispaikkoina, joissa lapset voivat leikkia
ja vanhemmat tutustua toisiinsa. Pikkulapsiperheiden toimintaa jarjestetaan Kotoklubi
Kanelin avulla kielirajoja paremmin ylittaen ja sosiaalista vuorovaikutusta lisaten. Pikku-
lapsiperheiden kotoutumiseen seka suomen kielen opiskeluun tarvitaan kannustusta eri-
tyisesti niille perheille, jotka jaavat KOTIVA-kurssien (Kotivanhempien suomen kielen
opetus) ulkopuolelle. Kotoklubi Kaneli- toiminnan on tarkoitus vastata tahan tarpeeseen.
Lisdksi markkinoinnin tavoitteena on tehda Kotoklubi Kanelista seka leikkipuistotoimin-

nasta vetovoimainen.

Markkinointia tuodaan lahelle lapsiperheita tekemalla Kotoklubi Kanelia tunnetuksi vies-
tinnan ja, yhteistydkumppaneiden valitykselld ja toimialla yhteistydssa esimerkiksi neu-
voloiden, paivakotien koulujen, lastensuojelun, kotipalvelun ja luetaan yhdessa jarjesto-
jen, Helsingin Kaupungin kulttuuri ja vapaa-ajan toiminnan, SPR:n, Suomen Pakolais-
avun ynna muiden maahanamuuttaja jarjestdjen kanssa. Markkinoinnin visuaalisessa il-
meessa korostuvat lapsenomaisuus, iloisuus ja avoimuus. Markkinoinnin haasteena on
tavoittaa maahanmuuttajaperheet, joiden kotoutumiselle olisi tarkeaa paasta oppimaan

ja kayttamaan suomen kielta arjessa.

Strategisena tavoitteena Leikkipuiston Kotoklubi Kanelissa korostuu perhekeskeisyys.
Perheita kannustetaan tulemaan Kotoklubi Kaneliin ja kotoutumaan yhdessa. Toiminta-
malleja ja palveluita kehitetaan yhdessa henkiloston ja asiakkaiden kanssa. "Tavoitteena
on, etta lapsiperheet I0ytavat leikkipuistojen ja perhetalojen toiminnan, lapsille 16ytyy leik-

kikavereita ja vanhemmille vertaissuhteita, perheet integroituvat kotikaupunkiin aktiivi-
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sina toimijoina ja asukkaina, perheet oppivat turvallisessa ymparistdssa solmimaan kon-
takteja suomen kielellda. Vanhempia rohkaistaan puhumaan suomen kieltd.” (Kaupungin
hallituksen iltakoulu 18.4.2017.)

Toisena strategisena tavoitteena on tukea maahanmuuttajaperheiden/maahanmuuttaja-
taustaisten perheiden/monikielisten helsinkilaisten kotoutumista seka kotiutumista.” Per-
hetalojen ja leikkipuistojen 2-4 kertaa viikossa kokoontuvissa Kotoklubi Kaneleissa kan-
nustetaan eri kielisia lapsia leikkimaan yhdessa ja eri kielisia aikuisia tukemaan heidan
leikkejaan. Samalla rakentuu monikielisen yhteison toimintakulttuuri ja aktiivinen osallis-
tuminen. Vanhempia ohjataan erityisesti lapsiin liittyvien palvelujen kayttajind,” vanhem-
pien ohjaaminen KOTIVA-kursseille. (Kotivanhempien suomen kielen -kurssit)” (Kaupun-
gin hallituksen iltakoulu 18.4.2017.) Markkinoinnin tavoitteena on 16ytaa ne digitaalisen
markkinoinnin kanavat, missa asiakkaat ovat ja mita sosiaalisen median kanavia he kayt-

tavat.

Kotoklubi Kanelin markkinoinnista ja toiminnasta tehdyn SWOT- analyysin avulla selvi-
tetaan Kotoklubi Kaneli toiminnan ja markkinoinnin vahvuudet ja heikkoudet seka tule-
vaisuuden mahdollisuudet ja uhat. Kotoklubi Kanelin vahvuuksia ovat ne toimenpiteet ja
resurssit, joita Kotoklubi Kaneli pystyy hyodyntamaan. Vahvuutena nahdaan vanhem-
pien ja lapsien suomen kielen oppimisen hauskalla ja iloisella tavalla. Sosiaalisen vuo-
rovaikutuksen vahvistumisen ja sen, ettd maahanmuuttaja vanhemmat kotoutuvat silla
kieli on yksi tarked valine kotoutumisessa. Vahvuutena nahdaan myos markkinoinnin

kehittaminen, silla Kotoklubi Kanelilla on tahtotila markkinoinnin kehittamisessa.
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tavalla.
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Kuvio 4. SWOT-analyysi

Mahdollisuuksina ndhdaan se, ettd leikkipuistojen Kotoklubi Kaneli toiminnan avulla
osallisuuden ja yhteisollisyyden kokemus kasvaa. Markkinoinnin avulla on mahdollisuus

kertoa naapurikaupungeille palkitusta modernista tavasta toimia kotouttamisessa.

Markkinoinnin haasteena eli my6s heikkoutena voidaan nahda se, ettd maahanmuuttaja
vanhemmat eivat jaksa keskittya kielen opetteluun, koska heilld on paljon muitakin huo-
lia. Haasteena on markkinoinnin rajallinen mahdollisuus viestia kohdennetusti ja oikea-
aikaisesti esimerkiksi kielikdannokset esitteissa. Haasteena voi olla myos se, ettd mark-
kinointi ei valttdmatta kohdistu oikein, jos asiakasprofiilia ei ole mietitty tarpeeksi tark-

kaan.

Markkinoinnin uhkina nahdaan se, etta pikkulapsiperheet eivat 16yda Kotoklubi Kanelin
palveluita eivatkd ymmarra mika Kotoklubi Kaneli on ja kenelle se on tarkoitettu. Perheet
eivat ymmarra Kotoklubi Kanelin tuomaa hyotya elamassaan eivatka saavu paikalle. Uh-
kana voi myos olla se, ettda markkinoinnin muutos on liilan hidasta tai sita toteutetaan

kanavissa, joissa asiakkaat eivat ole.

Kotoklubi Kanelin asiakkaat ovat leikkipuistotoiminnassa kayvat pikkulapsiperheet, jotka

haluavat kohdata, kotoutua ja oppia suomen kieltd yhdessa. Kaikki leikkipuistossa kavijat
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ovat tarkeita asiakkaita. tuottavimmat asiakkaat ovat ne suosittelijat, jotka kertovat Koto-
klubi Kaneli-toiminnasta positiivisesti eteenpain. Asiakastyytyvaisyytta mitataan kysy-
malla Kotoklubi Kaneli tuokioissa asiakkaalta suoraan ja kielimuurin kohdatessa hymy-
naama palautteella. Asiakastyytyvaisyytta mitataan myos asiakastyytyvaisyyskyselylla.
asiakkaan saapuminen toisenkin kerran Kotoklubi Kaneliin on mittari asiakastyytyvaisyy-
desta. Asiakasprofiileja on kaksi. 1) Maahanmuuttaja/maahanmuuttajataustainen perhe,
joka haluaa oppia arkielaman suomen kielen alkeita ja saada ystavia ja 2) pikkulapsi-
perhe, joka haluaa kohdata ja tutustua ja kannustaa maahanmuuttaja/ maahanmuutta-

jataustaista perhettd suomen kielen oppimiseen.

Helsingin kaupungin leikkipuistotoiminta tarjoaa maahanmuuttotaustaisille perheille seu-
raavia tuotteita ja palveluita. Kotoklubi Kaneli ja KOTIVA-kurssit. Kotoklubi Kaneli on
avoin suomen kielen oppimisryhma, jota yllapitdd Helsingin kaupungin Kasvatuksen ja
Koulutuksen toimiala leikkipuistotoiminta, KOTIVA on kotivanhempien suomen kielen
ryhmaopetus yhteistydssa Helsingin Tyévaenopiston kanssa. Leikkipuistotoiminta ohjaa
maahanmuuttotaustaisia vanhempia hakemaan Helsingin Tyévaenopistoon suomen kie-
len kursseille. Vanhempien ollessa kursseilla, leikkipuiston KOTIVA-kerhojen lastenoh-
jaajat hoitavat vanhempien lapsia. Uutena palveluna lanseerattiin Vetovoimainen leikki-
puisto -Hanke syksylla 2019. Se on Kaupungin kanslian- hanke, joka tahtaa leikkipuisto-
jen vetovoiman lisddmiseen. Hanke on kaksivuotinen ja sen tarkoitus on tuoda leikki-
puistotoimintaa ja leikkipuistotoiminnan Kotoklubi Kanelia nakyvammaksi ja vetovoimai-
semmaksi kaikille helsinkildisille. Tavoitteena on saada my6s maahanmuuttotaustaisia
perheita mukaan leikkipuistotoimintaan. Tunnettavuutta lisataan jarjestdmalla tapahtu-
mia neljassa pilottileikkipuistossa. Toiminnan on tarkoitus laajentua pilotin jalkeen ja pi-
lottileikkipuistot ovat sellaisilla alueilla, joissa on paljon maahanmuuttotaustaista asia-

kasprofiilia. Korona-aika on hieman muuttanut suunniteltua toimintaa.

Markkinointi mielessa kilpailijoina Kotoklubi Kanelissa voidaan pitda Helsingin muita suo-
men kielen opastusta maksutta antavia palveluita. Esimerkiksi luetaan yhdessa jarjestot,
Helsingin kaupungin kulttuuri ja vapaa-ajan toiminta, SPR, Suomen Pakolaisapu, ym.
maahanmuuttojarjestét. Toisaalta kilpailijoista voi tehda myds sidosryhmia. Kasvatuksen
ja Koulutuksen leikkipuistotoiminta on aktiivisesti pyrkinyt yhteistyohon Kotoklubi Kanelin
sidosryhmien kanssa asiakkaiden kotouttamiseksi ja syrjaytymisen ehkaisemiseksi. Ko-

toklubi Kanelin kilpailuetu on maksuton ja kaikille avoin suomen kielen toiminnallinen ja
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leikillinen ohjaustuokio, jossa lapset voivat olla aktiivisesti mukana. Luku- ja kirjoitustai-
toa ei tarvita. Pdapaino on suomen kielen puhumaan oppimisella ja rohkaisulla kaytta-

maan opittua kielta.

Toimialasta ja ymparistotekijoista kuvataan seuraavaa: Kasvatuksen ja Koulutuksen or-
ganisaation leikkipuistotoiminta ja sen Kotoklubi Kaneli seuraa aktiivisesti maahanmuut-
tajien asioihin liittyvaa tiedottamista seka Helsingin Kaupungin Maahanmuuttajien Kas-
vatuksen ja Koulutuksen kehittdmissuunnitelmaa (MaKe) ja on yhteistydssa jo olemassa
olevien ja uusien sidosryhmiensa kanssa kehittdamassa maahanmuuttajien kotoutumista
seka pikkulapsiperheiden avointa varhaiskasvatustoimintaa. Ymparistona Helsingin kau-

pungin leikkipuistot ovat avoimia kohtaamisen paikkoja, jonne kaikki ovat tervetulleita.

Hissipuheena Kotoklubi Kanelista kerrotaan nain: "Helsingin kaupungin leikkipuistotoi-
minta tarjoaa helsinkildisille lapsiperheille avoimen kohtaamisen paikan, jonne kaikki
ovat tervetulleita. Mottomme on ” Aina on aikaa leikille”. Helsingin kaupungin leikkipuis-
tossa erilaiset perheet kohtaavat toisiaan vapaan leikin ja ohjattujen aamutuokioiden
muodossa. Toimintaa on niin sisalla kuin ulkonakin. Leikkipuistojen lelut ovat kaikkien
kaytettavissa. Helsingin kaupungin leikkipuistojen Kotoklubi Kaneli- toiminta tarjoaa
maksutonta suomen kielen oppimista Toisto-metodilla. Kotoklubi Kanelissa lapsiperheet
tutustuvat toisiinsa ja opettelevat suomea toiminnallisella hauskalla ja yhteisdllisella ta-
valla. Ryhma on avoin eika sinne tarvitse ilmoittautua. Parhaimmillaan Kotoklubi Kaneli
tuo osallisuuden ja yhteiséllisyyden tunnetta sekd mahdollistaa ja lisaa perheiden sosi-

aalista vuorovaikutusta".

4.2 Asiakasryhmat ja verkosto

Markkinointiviestinnan tavoitteena on Kotoklubi Kanelin imagon rakentaminen ja osaa-
misen brandays sisaltomarkkinoinnin avulla. Nakyvyyden lisddminen digitaalisen mark-
kinoinnin keinoin eri sosiaalisen median kanavissa on Kotoklubi Kanelin yksi tarkeim-
mistad markkinointi ja viestinta taktiikoista. Tavoitteena on 16ytaa ne digitaaliset sosiaali-
sen median kanavat, missd maahanmuuttajataustaiset perheet ovat ja kohdistaa mark-
kinointi ndihin kanaviin. Markkinoinnin tavoitteena on kasvattaa asiakasmaaraa ja tavoit-

taa asiakkaita.
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Avainasiakkaina kaikki Leikkipuistotoiminnan asiakkaat ovat tarkeitad. Tassa markkinoin-
tisuunnitelmassa keskitytdan Kotoklubi Kanelin asiakkaisiin ja erityisesti maahanmuut-
taja/ maahanmuuttajataustaisten asiakkaiden lisaamiseen ja l6ytamiseen. Avainasiak-
kaita ovat myds ne perheet, jotka suosittelevat Kotoklubi Kaneli-toimintaa eteenpain.

"Positiivisella” puskaradiolla on suuri merkitys Kotoklubi Kanelin markkinoinnin kannalta.

Leikkipuiston ja Kotoklubi Kanelin toiminnan mahdollistamiseksi tarkeimpana yhteistyo-
kumppanina on Helsingin kaupunki ja Kasvatuksen ja Koulutuksen organisaatio, jonka
alaisuudessa leikkipuisto toiminta on. Sidosryhmiin kuuluu erityisesti leikkipuistojen tyon-
tekijat ja asiakkaat. Toiminta leikkipuistossa perustuu varhaiskasvatuslakiin, joten sidos-

ryhmiin kuuluvat myds poliittiset paattajat.

Verkostoina Helsingin kaupungin leikkipuistotoiminnan Kotoklubi Kanelilla toimii Kasva-
tuksen ja Koulutuksen organisaatio, Helsingin neuvolat, Helsingin kotipalvelu, Helsingin
lastensuojelu, Helsingin kaupungin kulttuuri ja vapaa-ajan toiminta, Kaupunginkanslia,

Liikuntavirasto ym.

Ydinviesti kertoo houkuttelevasti ja tiiviisti yrityksen liiketoiminnan idean. Tiivistettyna, se
luo pohjan markkinointiviestinnalle, silla sen avulla tiedetdan mita halutaan sanoa ja ke-
nelle. Ydinviesti ei ole slogan, vaan se kiteyttda organisaation olennaisimman asian mita
varten olemme olemassa. Ydinviesti vie eteenpéin. Se on johtamisen tydkalu, joka ohjaa

toimintaa ja herattaa sisaista ylpeytta (https://mbe.fi/palvelut/ydinviesti.)

Kotoklubi Kanelin ydinsanoma sidosryhmille on: Helsingin kaupungin leikkipuistojen Ko-
toklubi Kaneli- toiminta tarjoaa maksutonta suomen kielen oppimista Toisto-metodilla.
Kotoklubi Kanelissa lapsiperheet tutustuvat toisiinsa ja opettelevat suomea toiminnalli-
sella hauskalla ja yhteisdllisella tavalla. Ryhma on avoin eika sinne tarvitse ilmoittautua.
Parhaimmillaan Kotoklubi Kaneli tuo osallisuuden ja yhteisollisyyden tunnetta seka mah-
dollistaa ja lisda perheiden sosiaalista vuorovaikutusta. Leikkipuistot ja perhetalot tulevat

tutuksi kaikille helsinkilaisille lapsiperheille.
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4.3 Sisaltbsuunnitelma

Sisaltésuunnitelmassa pyritdan vahentamaan niin sanottua "pykala” viestintaa eli vies-
tintd on aina harmaan virallista ja esiinnytaan organisaationa eika ihmisina. Viestinta on
enemman reaktiivista eli ei mihinkaan valttamatta pyrkivaa kuin proaktiivista eli oikeiden

asioiden tekemista ja eteenpain pyrkivaa.

Markkinointisuunnitelmassa pyritdan lisdédmaan enemman niin sanottua "silmantasa”
viestintaa eli kohdataan perheet ihmising, viestinta lahtee kohderyhmasta- mitd me ha-
luamme viestia ja kenelle. Kerrotaan arvoista ja visioista ja otetaan vahan riskejakin.

Tallainen sisallonsuunnitelma on tarkeaa Kotoklubi Kanelin markkinoinnille.

Viestintakanavina kaytetaan leikkipuistojen Facebookia, Instagramia, LinkedInia, Leikki-
puistojen verkkosivuja, Helsinki kanavaa, Vetovoimainen leikkipuisto Facebook-sivua ja
Kotoklubi Kanelin omaa verkkosivua. Yhtena kanavana on myds Helsingin kaupungin
leikkipuistot- Appi. Facebookin ja Instagramin kautta yritetdan tavoittaa asiakkaat koh-
dennetusti ja tiedottaa ajankohtaisista asioista. Some -markkinoinnin tarkoituksena on
Vetovoimaisen leikkipuisto Facebook - sivun avulla kasvattaa leikkipuistojen ja Kotoklubi
Kanelin tunnettavuutta ja vetovoimaisuutta. LinkedIn -kanavaa kaytetaan paaasiassa ta-
pahtumien markkinoinnissa leikkipuistoissa. Leikkipuistojen verkkosivut antavat tietoa
leikkipuistoista, henkilokunnasta, leikkipuistojen tarjoamista palveluista seka leikkipuis-
tojen ajankohtaisista asioista. Verkkosivuilta 10ytyvat myos leikkipuistojen tarkemmat yh-
teystiedot. Kotoklubi Kanelin kasvatuksen ja koulutuksen- verkkosivuilta 10ytyy tieto Ko-
toklubi Kanelin toiminnasta ja tieto leikkipuistotoiminnan Digi-leikkipuistosta Kotoklubi

Kaneli-toiminnassa ja Kotivanhempien (KOTIVA) kielikursseista.

Markkinointimateriaalina kaytetaan esitteita ja julisteita ja flyereita ja infograafeja Esite-
materiaaleja pyritdan jakamaan leikkipuistojen neuvoloiden, koulujen ja paivakotien
kautta kotiin. Infograafeja jaetaan niin sahkdisesti kuin paperisena versiona. Vetovoimai-
sen leikkipuisto- hankkeen kanssa tehdaan Kotoklubi Kaneli esittelyvideoita Helsinki-ka-

navalle ja Facebookiin. Suunnitteilla on tehda esittelyvideo myds You Tubeen.

Kotoklubi Kanelilla on verkkosivut internetissa Kasvatuksen ja Koulutuksen- sivujen leik-

kipuistotoiminta alla. Kotoklubi Kaneli toimintaa ja tapahtumia mainostetaan niiden leik-
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kipuistojen verkkosivuilla, jossa Kotoklubi Kaneli toimintaa jarjestetdan. Tavoitteena tu-
levaisuudessa perustaa Kotoklubi Kanelin omat verkkosivut, josta tieto palvelusta ja sen

tekijoista 16ytyisi kohdennetusti.

Kotoklubi Kaneli toimintaa esitellaan ja markkinoidaan eri tapahtumissa kuten: Leikin 100
kielta- tapahtuma, vapaaehtoistydon messut, Maailma kylassa- tapahtuma, Helsinki DE-
SING WEEKEND -tapahtuma seka yhteistydssa jarjestetyissa retkissa eri yhteistyo-
kumppaneiden kanssa. Myo6s Leikkipuistotoiminnan Kotoklubi Kanelin Startti aamuissa

on mukana asiakkaita, yhteistydkumppaneita ja tyéntekijoita.

4.4 Menetelmat, mittarit ja seuranta

Tavoitteena on Kotoklubi Kanelin tunnettavuuden lisdaminen ja asiakkaiden tavoittami-

nen 10% vuoden 2021 loppuun mennessa.

Tavoitteiden toteutumista seurataan Helsingin kaupungin leikkipuistoissa kaytettavan
"Leikiten”- sovelluksen avulla. Sovellukseen merkataan Kotoklubi Kanelissa kayneiden
asiakkaiden aikuiset ja lapset yhteismaara tuokion aikana. Kavijamaaran mittaaminen
on tarkeaa, jotta ndhdaan pidemmalla aikavalilld toimintaan osallistuvien asiakkaiden
maara ja voidaan tarvittaessa miettia esimerkiksi markkinoinnin tehostamista kavijamaa-

ran kasvattamiseksi ja tavoitteeseen paasemiseksi.

Kehittamisehdotuksena opinndytetydn sahkdisen kyselyn ja asiakkaitten haastattelun
pohjalta nousi Kotoklubi Kanelin omien verkkosivujen rakentaminen ja kavijamaaran ja
kayttaytymisen seuraaminen. Mittarina tdssa olisi lImaisen google Analyticsin lataami-
nen verkkosivuille, jolla voidaan mitata uusien verkkosivujen kavijoiden kayttaytymista.
Google Analyticsin avulla seurataan mm, kuinka paljon verkkosivuilla tulee kavijoita,
mika on heidan demografiansa (esim. ikd), mistd he saapuvat verkkosivuille (google
haku, sosiaalinen media jne.) ja kuinka monta erillistd sivua he katsovat verkkosivuilla
vierailunsa aikana. Google Analyticsin asentaminen Kotoklubi Kanelin verkkosivuille ker-

too sosiaalisen median toimivuuden.
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5 Aineiston analyysi

Opinnaytetydn sahkodinen Questback-kysely analysoitiin Questback- tydkalulla ja Ex-
celissa tilastollisesti selvittdmalla tuloksista prosentit ja frekvenssit. Kyselytutkimuksen
tuloksista analysoitiin ne teemat, joilla vastataan tutkimuskysymyksiin. Kyselytutkimus
alkoi tutkittavien taustatiedoilla eli ammateilla ja jatkui kysymyksin markkinoinnin mene-
telmista, suunnittelusta ja tavoitteista, digitaalisista kanavista ja sosiaalisesta mediasta
seka Kotoklubi Kanelin budjetista. Kyselylla ei selvitetty muuta kuin markkinointisuunni-

telmaan liittyvia asioita.

Asiakkaiden haastattelut analysoitiin kvalitatiivisen aineiston induktiivisella sisallénana-
lyysi menetelmalla. Siséllonanalyysi etenee pelkistamisen eli redusoinnin, ryhmittelyn el
klusteroinnin ja yleiskasitteiden muodostamisen eli abstrahoinnin mukaan vaiheittain ja
raportointi on aineistolahtoistd (Kankkunen, Vehvildinen-Julkunen, 2013:167.) Haastat-
telussa oli kaksi teemaa, asiakasprofiili ja asiakkaiden tavoittaminen, jotka pohjautuivat
tutkimuskysymykseen kolme eli miten asiakkaat tavoitetaan ja millainen on Kotoklubi

Kanelin asiakasprofiili. Haastattelut nauhoitettiin ja litteroitiin huolellisesti.

6 Tulokset ja johtopaatokset

Tassa kohtaa analysoidaan ensin sahkoisen kyselytutkimuksen tulokset, jotka vastaavat
kaikkiin kolmeen tutkimuskysymykseen eli mitkd ovat markkinoinnin keskeiset elementit
ja niihin liittyvat haasteet Kotoklubi Kanelissa, miten digitaalinen markkinointi otetaan
huomioon markkinoinnin suunnittelussa ja miten asiakkaat tavoitetaan ja mika on Koto-
klubi Kanelin asiakasprofiili? Seuraavaksi analysoidaan asiakkaiden haastattelujen tu-
lokset, jotka vastaavat tutkimuskysymykseen kolme. Haastatteluista nousi seuraavat ot-
sikot, joiden alla haastattelujen tuloksia analysoidaan eli Kotoklubi Kanelin asiakaspro-
fiili, asiakkaiden tavoittaminen ja Kotoklubi Kanelin omat verkkosivut. Tulosten kuvaus-

ten jalkeen kerrotaan johtopaatdkset.
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6.1 Kyselytutkimukseen vastanneiden taustatiedot

Sahkdisen kyselyn vastausprosentti oli 100%. Kyselyyn vastasivat kaikki, joille kysely oli
tarkoitettukin. Vastaajista 44% (n=4) oli ammatiltaan esihenkil6itd. 33% (n=3) vastaajista
ammatiltaan oli positiivisen diskriminaation sosiaaliohjaajia. Sosiaaliohjaajia vastaajista

oli 11% (n=1) ja ohjaajia vastaajista oli 11% (n=1).

Ammattisi on?
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Kaavio 1. Vastaajien taustatiedot.

6.1.1  Markkinoinnin menetelmat

Vastaajista 78% (n=7) koki markkinoinnin haasteelliseksi talla hetkella. Erittéin haasteel-
liseksi sen koki 22% (n=2) vastaajista. Vastaajista 44% (n=4) koki markkinoinnin mene-
telmien olevan aika selvia ja 44% (n=4) ei kovinkaan selvia. 11% (n=1) vastaajista koki,
ettei markkinoinnin menetelmat ole lainkaan selvia. Kenellekaan vastaajista markkinoin-

nin menetelmat eivat siis olleet itsestaan selvia.

Markkinoinnin menetelmista vastaajat kokivat toimivimpana markkinoinnin kannalta ole-
van "puskaradio” ja sosiaalinen media molemmat 89% (n=8). Seuraavaksi toimivimpana
menetelmana koetiin esitteet 78% (n=7) ja tapahtumat 56% (n=5). Vastaajista 11% (n=1)

koki retkien olevan toimiva markkinoinnin menetelméa markkinoinnin kannalta.
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Mitka seuraavista markkinoinnin menetelmista ovat
mielestasi toimivimpia markkinoinnin kannalta?
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Kaavio 2. toimivat markkinoinnin menetelmat

6.1.2 Markkinoinnin tavoitteet

Vastaajista kaikki olivat sitd mielta, ettd Kotoklubi Kanelin markkinoinnin paatavoite on
asiakkaiden tavoitettavuus. Muina markkinoinnin tavoitteina vastaajista 67% (n=6) koki
olevan palvelun saavutettavuus. Vastaajista 56% (n=5) koki yhdeksi tavoitteeksi markki-
noinnin nakyvyyden ja 11% (n= 1) vastaajista oli sitd mielta, ettd yhtena tavoitteena on
my®&s markkinoinnin toiminnallisuus. Vastaajista 11% (n=1) koki myds, etta monikielisyys
markkinoinnissa on markkinoinnin tavoite, joka vastaajan mukaan liittyy toki tuohon saa-

vutettavuuteen.

Mita muita tavoitteita teilla on markkinoinnissa?
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Kaavio 3. Muut markkinalliset tavoitteet.
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Vastaajista 89% (n=8) oli sitd mielta, ettd markkinallisiin tavoitteisiin padsemista mitataan
Kotoklubi Kanelin kavijamaaramittarilla. Vastaavasti 33% (n=3) vastaajista oli sitd mielta,
etta perheiltad saatu suullinen palaute on mittari markkinallisiin tavoitteisiin paasemisesta.
11% (n=1) vastaajista koki, etta yhteistydbkumppaneiden maara mittaa markkinallisiin ta-

voitteisiin paasemista.

Miten markkinallisiin tavoitteisiin paasemista
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Kaavio 4. Markkinallisten tavoitteiden mittaaminen.

6.1.3 Markkinointikanavat ja digimarkkinointi

Vastaajista 100% (n=9) naki esitteet Kotoklubi Kanelin paaasiallisena markkinointika-
navana. Seuraavaksi eniten dania sai Facebook eli 78% (n=7) vastanneista oli sita
mieltd, ettd Facebook on Kotoklubi Kanelin paaasiallisin markkinointikanava. Sahképos-
tin koki 22% (n=2) vastanneista Kotoklubi Kanelin markkinointikanavaksi. Myos tapahtu-
mat olivat 22% (n=2) vastanneiden mielesta Kotoklubi Kanelin paaasiallisin markkinoin-
tikanava. Instagramia ei koettu tarkeaksi markkinointikanavaksi eikd kukaan vastaajista

ollut vastannut tata vaihtoehtoa.
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Mitka ovat teidan paaasialliset markkinointikanavat?
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Kaavio 5. Kotoklubi Kanelin paaasialliset markkinointikanavat

Muiksi tarkeiksi markkinointikanaviksi vastaajat kokivat Facebookin 67% (n=6), esitteet
44% (n=4), tapahtumat 44% (n=4), ei osaa sanoa 11% (n=1) ja jokin muu 33% (n=3),
josta kerrotaan, ettd markkinointikanavina on myods Linked events tapahtumarajapinta,

keskustelut ja Helsinki-kanava.

Digimarkkinointia todella tarkeana vastaajista piti 44% (n=4) ja tarkedna 44% (n=4). Vas-
taajista 11% (n= 1) ei pitdnyt digimarkkinointia kovin tarkeana Kotoklubi Kanelin markki-
noinnin kannalta. Vastaajista 67% (n=6) mukaan digimarkkinointi otetaan huomioon
markkinoinnin suunnittelussa koko ajan. 33% (n=3) oli sitd mielta, etta digitaalinen mark-

kinointi on suunnittelussa mukana silloin talloin.
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Miten digitaalinen markkinointi otetaan huomioon
markkinoinnin suunnittelussa ?
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Kaavio 6. Digitaalinen markkinointi mukana markkinoinnin suunnittelussa

Vastaajista 67% (n=6) oli sitd mielta, ettéd on todella tarkeda tietdd mista digitaalisista
kanavista asiakkaat |0ytyvat. Tarkeaksi sen koki 22% (n=2) vastanneista ja ei kovin

tarkeaksi 11% (n=1) vastanneista.

Kotoklubi Kanelin omat verkkosivut markkinoinnin kannalta koki tarkeaksi vastaajista
56% (n=5) ja todella tarkeaksi 22% (n=2). Vastaajista 11% (n=1) ei kokenut omia

verkkosivuja kovinkaan tarkeaksi ja 11% (n=1) ei osannut sanoa mita mielta on.

Onko mielestasi markkinoinnin kannalta tarkeaa, etta
Kotoklubi Kanelilla olisi omat verkkosivut ?
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Kaavio 7. Kotoklubi Kanelin omien verkkosivujen tarkeys.
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Vastaajista 44% (n=4) mielesta on todella tarkeaa, ettda Kotoklubi Kanelilla olisi omat
Facebook - sivut ja 44% (n=4) vastaajista se on tarkeaa. 11% (n=1) vastaajista ei osan-
nut sanoa mitd mieltad on asiasta. Vastaavasti 56% (n= 5) vastaajista ei osannut sanoa
onko tarkeaa, etta Kotoklubi Kanelilla olisi omat Instagram — sivut. Vastaajista 22% (n=2)
mielesta olisi todella tarkeaa, ettd Kotoklubi Kanelilla olisi omat Instagram-sivut ja 11%

(n=1) mielesta se olisi tarkeda. Vastaajista 11% (n=1) mielesta se ei ole kovin tarkeaa.

6.1.4 Markkinoinnin kohderyhmat, kilpailijat, asiakkaat ja budjetti

Kotoklubi Kanelin kohdemarkkinoiksi vastaajat kokivat 100% (n=9) maahanmuuttajaper-
heet. 89% (n=8) vastaajista koki sidosryhmat Kotoklubi Kanelin kohdemarkkinoiksi. Vas-
taajista 78% (n=7) vastasi sidosryhmien olevan Kotoklubi Kanelin kohdemarkkina ja 56%

(n=5) koki kohdemarkkinoiden olevan kantasuomalaisetperheet.

Kotoklubi Kanelin kilpailijoiksi koettiin olevan jarjestot. 67% (n=6) vastaajista vastasi jar-
jestojen olevan Kotoklubi Kanelin kilpailijoita. Vastaajista 44% (n=4) koki vapaaehtoistoi-
mijat Kotoklubi Kanelin kilpailijoiksi. Yksityisia yrityksia ei koettu kilpailijoiksi. Vastaajista
22% (n=2) ei osannut sanoa ketkd ovat Kotoklubi Kanelin kilpailijoita ja 22% (n=2) ker-
toivat kilpailijoiden olevan kauppakeskukset ajanviettopaikkana ja, etta voi tehda yhteis-
tyota, ei tarvitse kilpailla. Vastaajista 11% (n=1) koki kaupungin eri organisaatioiden toi-

mijat kilpailijoiksi.

Kotoklubi Kanelin asiakasprofiili on 78% (n=7) vastaajien mukaan maahanmuuttajaaidit-
ja lapset. Vastaajista 22% (n=2) on sitd mielta, ettd Kotoklubi Kanelin asiakasprofiili on
kaikki perheet. Vastaajista kukaan ei kokenut, ettéd Kotoklubi Kanelin asiakasprofiili olisi
maahanmuuttaja isat ja lapset, kantasuomalaiset aidit ja lapset tai kantasuomalaiset isat
ja lapset. Kukaan vastaajista ei mydskaan kokenut koululaisten kuuluvan Kotoklubi Ka-

nelin asiakasprofiiliin.
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Mika on Kotoklubi Kanelin asiakasprofiili?
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Kaavio 8. Kotoklubi Kanelin asiakasprofiili.

Markkinoinnin asiakkaan omalla kielelld todella tarkeaksi koki vastaajista 78% (n=7).
Vastaajista 22% (n=2) koki markkinoinnin asiakkaan omalla kielelld olevan tarkeaa.
Markkinoinnin nakyvyyteen vaikuttaa 78% (n=7) vastaajien mielesta nakyvyyden oikea
aikaisuus. 56% (n=5) vastaajista koki nakyvyyteen vaikuttavan kohderyhma ja 56%
(n=5) mielestd markkinoinnin nakyvyyteen vaikuttaa kieli. 56% (n=5) vastaajista koki
markkinoinnin ulkoasun vaikuttavan markkinoinnin nakyvyyteen. Vastaajista 22% (n=2)
koki markkinoinnin monipuolisuuden vaikuttavan markkinoinnin nakyvyyteen. Kukaan

vastaajista ei kokenut markkinointibudjetin vaikuttavan markkinoinnin nakyvyyteen.
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Mitka seuraavista mielestasi vaikuttavat
markkinoinnin nakyvyyteen?
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Kaavio 9. Markkinoinnin nakyvyys.
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Vastaajista 44% (n=4) koki markkinointibudjetin maarittamisen tarkeéksi. Todella tarke-

aksi sen koki 11% (n=1). Vastaajista 44% (n=4) ei osannut sanoa onko budjetin maarit-

taminen tarkeda markkinoinnissa. Budjetin suuruus vaikuttaa markkinoinnin laatuun pal-

jon. 33% (n=3) vastaajista vastasi nain. 44% (n=4) vastaajista koki budjetin suuruuden

vaikuttavan markkinoinnin laatuun. 22% (n=2) vastaajista ei osannut sanoa vaikuttaako

budjetin suuruus markkinoinnin laatuun vai ei. Vastaajista 56% (n= 5) oli sitd mielta, etta

budjetin suuruus vaikuttaa markkinoinnin saavutettavuuteen. Vastaajista 11% (n=1) koki

sen vaikuttavan paljonkin. Vastaajista 33% (n=3) ei osannut sanoa vaikuttaako budjetin

suuruus markkinoinnin saavutettavuuteen.
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Vaikuttaako budjetin suuruus mielestasi
markkinoinnin saavutettavuuteen?

6
5

5
g 4
c 3
23
X
o
= 2

1
1
0 0 0
0
Kylla Kylla Vaikuttaa Ei vaikuta En osaa En osaa
vaikuttaa vaikuttaa vahan lainkaan sanoa sanoa

paljon

Kaavio 9. Budjetin vaikutus markkinoinnin saavutettavuuteen.

Vastaajista 56% (n=5) oli sitd mieltd, ettd positiivisen diskriminaation sosiaaliohjaajat
ovat vastuussa markkinointisuunnitelman toimenpiteisen toteutuksesta. 44 (n=4) oli sita
mielta, ettd vastuussa toimenpiteiden toteutuksesta ovat leikkipuistojen sosiaaliohjaajat
ja 33% (n=3) vastaajista koki toimenpiteiden toteutuksesta vastuussa olevan esihenki-
I6iden. 33% (n=3) vastaajista koki kaikkien tyontekijdiden olevan vastuussa markkinoin-
tisuunnitelman toimenpiteiden toteutuksesta ja 11% (n=1 vastaajista koki leikkipuiston
ohjaajien olevan vastuussa toimenpiteiden toteutuksesta. 11% (n=1) vastaajista vastasi
KasKon (Kasvatuksen ja Koulutuksen) viestinnan olevan vastuussa Kotoklubi Kanelin

markkinointisuunnitelman toimenpiteiden toteutuksesta.

Kotoklubi Kanelin markkinointisuunnitelman toimenpiteiden seurannasta ja arvioinnista
vastuussa koettiin paaasiassa olevan esihenkildiden. Vastaajista 78% (n=6) vastasi
nain. Vastaajista 50% (n=4) oli sitd mielta, ettd seurannasta ja arvioinnista vastaavat
positiivisen diskriminaation sosiaaliohjaajat. 38% (n=3) vastaajista koki leikkipuiston so-
siaaliohjaajien olevan vastuussa Kotoklubi Kanelin markkinointisuunnitelman toimenpi-
teiden seurannasta ja arvioinnista ja 25% (n=2) vastaajista oli sitd mielta, ettéd kaikki
tydntekijat ovat vastuussa toimenpiteiden arvioinnista ja seurannasta. 13% (n=1) vas-
taajista ei osannut sanoa kuka vastaa markkinointisuunnitelman toimenpiteiden arvioin-

nista ja seurannasta.
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Ketka ovat vastuussa markkinointisuunnitelman
toimenpiteiden seurannasta ja arvioinnista?
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Kaavio 10. Vastuu markkinointisuunnitelman toimenpiteiden seurannasta ja arvioinnista.

Opinnaytetyolta vastaajista 33% (n=3) odotti innovatiivisuutta markkinointiin. Vastaajista
22% (n=2) odotti uusia markkinointi-ideoita ja samoin 22% (n=2) odotti uusia nakdkulmia
markkinointiin. 11% (n=1) vastaajista odotti markkinointisuunnitelmaa ja 11% (n=1) vas-

taajista ei osannut sanoa mita odottaa opinnaytetyolta.

6.2 Kotoklubi Kanelin asiakasprofiili

Haastatteluihin osallistui nelja Kotoklubi Kanelin asiakasta. Kaikki haastatteluihin osallis-
tuneet asiakkaat asuvat lansi- Helsingissa. Asiakkaat ovat asuneet suomessa 8-20
vuotta. 1altdan he olivat 29-44 vuotta ja heilla on 1-7 lasta. Haastateltavien aidinkielia oli
somalia, latvia, kurdi ja kiina. Yhden asiakkaan kanssa haastattelu tehtiin englanniksi ja
muiden kanssa suomeksi. Haastateltavat kokivat oppineensa helppoa arkielaman suo-
men kieltd Kotoklubi Kanelissa ja haastateltavien mielesta he ovat rohkaistuneet kaytta-
maan suomen kieltd enemman kaytyaan Kotoklubi Kanelissa. Haastateltavista suurin
osa kertoi kdyneensa vain oman lahileikkipuiston Kotoklubi Kanelissa mutta muutamat
kertoivat kdyneensa myds lahiymparistonsa toisen leikkipuiston Kotoklubi Kanelissa. Jo-

kainen haastatelluista kertoi kdyneensa Kotoklubi Kanelissa kerran viikossa.
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"Kayn vain tdélla leikkipuisto (leikkipuiston nimi), olen puistossa melkein
Joka péivéd mutta Kotoklubi on kerran viikossa, oliko ndin? Toivoisin etta
lisdtdén, koska se on kivaa. Toivoisin kaksi tai kolme kertaa viikossa olisi

parempi. Néin toivon.”

6.2.1 Asiakkaiden tavoittaminen

Haastateltavat kokivat saaneensa tiedon leikkipuiston Kotoklubi Kanelista esimerkiksi

neuvolasta, leikkipuiston ohjaajilta, "puskaradiosta”, googlettamalla ja ystavilta.

“from Neuvola, from a meeting with other mums,

from other mums with kids”

"Ensimmadisen kerran kun muutin tdnne Pitdjdnmaékeen, kysyin ihmisia,
Jotka asuvat ennen minua taéalla Pitdjanméessé ja he sanoiva taéllé on leik-
kipuisto. miné etsin sitten googlen kautta. ja sitten I6ysin. ” Ihmiset sanoivat
vain, etta leikkipuisto on taallda mutta leikkipuiston henkilbkunta on kertonut,
ettd tdélld on suomen kielen opetusta ja kertoivat kaikki ohjelmat ensim-

madisend péivana, kun tulin tdnne.”

"Ohjaaja taalla (leikkipuiston nimi) leikkipuistossa kertoi, olin ulkona lapsen

kanssa”

” Ystévé kertoi ja mé asun &helld, joskus mé& menen toinen talo, nyt on pois

mutta mé katoin téélla on uusi talo, kun mé synnytin toinen lapsi tulin uusi.”

Haastateltavien mukaan he tulivat Kotoklubi Kaneliin uudestaan koska Kotoklubi Kane-
lissa lapset saavat leikkid heidan lahelldaan leikkipuiston leluilla, he oppivat suomen
kieltd, he tapaavat toisia aiteja ja lapsia ja saavat ystavia. Yksi haastateltavista kertoi
uudelleen tulemiselle syyksi sen, ettd Kotoklubi Kaneli on lahella kotia ja siellda on muka-

vat ohjaajat. Haastateltavat kertovat, ettd ohjaajien innostaminen on saanut asiakkaat
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tulemaan myo6s uudelleen Kotoklubi Kaneliin. Kotoklubi Kanelissa kdyminen on asiakkai-
den mukaan innostanut heitd osallistumaan enemman leikkipuiston muuhunkin lapsi-

perhe toimintaan rohkeammin.

"It is fun activity and also i think i learn finnish. Its nice to meet other mums
and kids and also learn something other to, in a lonely day to see other

mums and kids and also been a place where kids are wellcome.”

” Halusin ensin katsoa minkélainen ja ensimmdéinen pé&iva kun tulin ténne
kyllé tykkésin, ettd on tosi hyva. ” parasta on, kun lapset saavat leikkié
tdssé minun kanssani ja muut asiakkaat olivat tdssé, tutustuimme muiden

vanhempien kanssa ja oli tosi hyva.”

“Lapsi, sisélld on paljon lelut ja mulla toinen lapsi osaa kévella ja ulkona on
tosi kylmd, hén tulee tédhén ja pelataan sisélléd ja opin suomen kielta ja ei

muuta.”

Haasteltavat kertovat liikkuvansa sosiaalisessa mediassa Facebookissa, Instagramissa
ja Twitterissa seka googlaavansa tietoa. Kotoklubi Kaneli toiminnasta haastateltavat ker-
tovat saavansa tietoa sosiaalisesta mediasta leikkipuistojen Facebook-sivuilta ja leikki-

puistojen ilmoitustaululta.

“Just Facebook and Instagram” and i just google. ’I have leikkipuisto

(playground name) Facebook Page”

” Enemmén Facebookissa ja Twitterissé joskus mut ei paljon, yleenséa
Facebookissa.”

” Instagramissa, joo myés Twitterissé joo”

"Facebook on paljon joo. M& haen, joskus googlaan (leikkipuiston nimi)
leikkipuiston ja sitten tulee paljon sivuja ja luen sieltd mutta ei, mind en
usein k&y Facebookissa. Joskus haluan hakea uutta tietoa, siksi

googlaan.”

metropolia.fi WM etropolia



56

Haastateltavien mielestd Kotoklubi Kanelia tulisi mainostaa Facebookissa, In-
stagramissa Twitterissa ja lehdissa seka leikkipuistojen ilmoitustaululla. Pari haastatel-
tavista kertoi, ettd markkinointi lehdissa olisi hyva tapa, kun perheet katsovat sielta ta-

pahtumia lapsiperheille.

"I think Facebook is good, but i think its marketed there already so then
magazines is also our targeted for timely is with children and then also

maybe the board outside the leikkipuisto”

“Itselleni kun kdyn enemmaén Facebookissa kylla se riittda. Noh, riippuu ih-
miset ovat erilaisia, jokainen ihminen kéyttaa eri vélineitd, minun mielestani
on hyvaé Ibytaa kaikki. Télla hetkelld en lue paljon lehtia, joten sosiaalinen

media on hyvé paikka mainostaa, ”

Haastateltavat kokivat, ettd markkinoiminen heidan omalla aidinkielellaan ei olisi niin tar-
peellista mutta tiedon Kotoklubi Kanelin seka leikkipuiston toiminnasta englanniksi ja
suomeksi he kokivat tarpeellisiksi. Yksi haastateltavista kertoi, etta informaatio leikkipuis-
totoiminnasta toiminnasta olisi hyva englanniksi myds siksi, ettd ulkomaalaistaustaiset
perheet ymmartavat leikkipuistotoiminnan ja Kotoklubi Kanelin olevan ilmaista ja kaikki
ovat tervetulleita leikkipuistoon Haastatteluista ilmeni kuitenkin, ettd somalin kielella olisi
hyva markkinoida, koska kaikki somalia didinkielenaan puhuvat eivat osaa englantia eika

suomea.

6.2.2 Kotoklubi Kanelin omat verkkosivut

Kotoklubi Kanelin omien verkkosivujen olemassaolo olisi tarkeaa suurimman osan haas-
tateltavien asiakkaiden mielesta. Vain yksi haastateltavista kertoi, ettei se ole niin tar-
peellista, kun tiedot Kotoklubi Kanelista I10ytyvat leikkipuistojen Facebook sivuilta. Asiak-
kaat kokivat Kotoklubi Kanelin verkkosivut tarkedksi kehittdmiskohteeksi. Asiakkaat ker-
toivat etsivansa tietoa googlaamalla ja nain he |I8ytaisivat tiedon yksinkertaisesti samasta
paikasta helposti. Asiakkaat kokivat, ettd jos Kotoklubi Kanelin verkkosivuilla olisi kaikki

tieto kaikista Helsingin leikkipuistojen Kotoklubi Kaneleista, he saisivat enemman tietoa

metropolia.fi WM etropolia



57

muidenkin kuin oman lahileikkipuiston Kotoklubi Kanelista. Asiakkaat kokivat, ettéd nain
heillda olisi enemman varaa valita mihin leikkipuiston Kotoklubi Kaneliin he haluavat

menna.

"Yes that could be good thing, yeah. It could be more like that we have
websides you can find things where else whats happening, maybe not
just one thing as i thought it happening here part of the leikkipuisto

(playground name) program, but maybe its going all over Helsinki. You

can just follow where happening that could be good”

"Kylla toi on tdrked mun mielesta. Etta sielld (verkkosivuilla) ois ilmoi-
tettu kaupungin kaikki Kanelit ja mita niissé tapahtuu ja kellon ajat. Toi

on tarkeaa.”

*Joo jos Kaneli olisi omat nettisivu mé, jos haluaa hakea mité voi tehdéa
saa hakea oma nettisivu on parempi. Kun googletan, I6ydén tiedon Ka-

nelista sielta.

6.3 Johtopaatokset

Opinnaytetyontekija pohtii, ettd kyselytutkimukseen saatiin vastaukset juuri niiltd amma-
tinedustajilta, kuin haluttiinkin. Nama esihenkil6t ja positiivisen diskriminaation sosiaa-
liohjaajat, leikkipuiston sosiaaliohjaajat ja ohjaajat painiskelevat Kotoklubi Kanelin mark-
kinoinnin kanssa enemman tai vdhemman paivittdin ja kuukausittain, vaikka kukaan
heista ei ole markkinoinnin ammattilainen vaan varhaiskasvatuksen ja sosiaalitydbn am-
mattilainen. Haastateltavia asiakkaita valikoitui tutkimukseen nelja. Kaikki haastateltavat
olivat Lansi-Helsingista. Haastatteluiden tutkimustulokset olisivat voineet olla moninai-
sempia, jos haastateltavia olisi ollut enemman ja eri alueilta Helsingista. Alun perin haas-
tateltavia piti saada haastateltaviksi kuusi henkil6d. Vaikeus saada haastateltavia haas-

tatteluun kertoo myés asiakkaiden haastavasta tavoittamisesta.

metropolia.fi WM etropolia



58

Johtopaatoksena tutkimustulosten perusteella opinnaytetyontekija toteaa, etta Kotoklubi
Kanelin markkinoinnin keskeiset menetelmat nayttaytyisivat olevan talla hetkelld Koto-
klubi Kanelin parissa tydskentelevien mielesta "puskaradio ja sosiaalinen media. "Pus-
karadio” tarkoittaa tédssa kohtaa suusta suuhun kerrottua sanallista viestia toiminnasta.
Eli asiakkaat kertovat Kotoklubi Kanelista ystavilleen ja laheisilleen. "Puskaradio” voi toi-
mia my0s leikkipuiston ohjaajan kertomana leikkipuiston pihalla, jossa perhe kay leikki-
massa. "Puskaradion” ja sosiaalisen median toimivuus Kotoklubi Kanelin markkinoin-
nissa nousi myds haastateltavien asiakkaiden mielipiteista. Seuraavaksi yleisempi mark-
kinoinnin menetelma nayttaytyisi olevan esitteet. Eli esitteet Kotoklubi Kanelin toimin-
nasta, joita koordinaatiotydéryhma jakaa sahkopostilla leikkipuistoihin, josta leikkipuiston

ohjaajat tulostavat ne ja jakavat asiakkailleen.

Markkinoinnin menetelmat eivat nayta tutkimuksen tulosten perusteella olevan itsestaan
selvia Kotoklubi Kanelin parissa tyoskentelevalle henkildstolle. Kuitenkin Kotoklubi Ka-
nelia on markkinoitu jo nelja vuotta sen toiminnassa olo ajan. Tutkimustulosten perus-
teella Kotoklubi Kanelin markkinointi menetelmat ovat aika laajat ja erillaan toisistaan.
Haasteena markkinoinnin kannalta on ollut se, ettei markkinointi ole ollut tarpeeksi ja-
senneltya tai kohdennettua, koska markkinointisuunnitelmaa ei ole ollut. Nyt tehty mark-
kinointisuunnitelma tuo strategista suunnittelua markkinointia ohjaavampaan muotoon
eli mita, missa ja kenelle. Myds Jorma Kanasen teoria markkinoinnista tukee tata eli Asi-
akkaat liikkkuvat niille kanavilla, jotka eniten vastaavat heidan tarpeitaan. Monikanavai-
suutta esiintyy niin asiakkaissa kuin yrityksissakin. Kun tutkii kilpailijoiden kanavia, pal-
jastuu myds oikeat kanavat, koska kilpailijat ovat siella missa asiakkaatkin. Tama yksin-
kertainen saantd auttaa uutta palvelual/yritystd kanavavalinnassa. (Kananen,
2018:74,75.)

Toisaalta nayttaisi silta, ettd "puskaradio ja sosiaalinen media olisivat toimivimmat me-
netelmat markkinoinnin kannalta ja sitd seuraavaksi jaettavat esitteet Kotoklubi Kane-
lista. MyOs eri tapahtumat, joissa markkinoidaan Kotoklubi Kanelia nayttaisi olevan mer-

kittdva markkinoinnin menetelma.

Tutkimustulosten perusteella Kotoklubi Kanelin markkinointisuunnitelman paatavoit-
teeksi tuli asiakkaiden tavoitettavuus. Tassa tavoitteessa ollaan yhdella linjalla mika an-
taa suunnan markkinoinnin toimenpiteille. Myds palvelun saavutettavuudella ja nékyvyy-

delld on merkitysta. Selkean yhteisen tavoitteen asettaminen markkinointisuunnitelmaan
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on tarkeaa seka kirjata markkinoinnin keinot, miten sitd kohti mennaan ja kuka mistakin

toimenpiteesta on vastuussa.

Tutkimustulosten perusteella Kotoklubi Kanelin markkinoinnin tavoitteena on asiakkai-
den tavoittaminen, jota mitataan kavijamaaramittarin avulla, josta nakee, kuinka monta
asiakasta Kotoklubi Kanelissa on kaynyt. Mittarista ei kuitenkaan erota Kotoklubi Kanelin
asiakasprofiilia, koska siina ei eritelld vanhempia ja lapsia vaan kaikki lasketaan yhteen
” leikiten”-sovelluksessa. Asiakasprofiilin kannalta ja asiakkaiden tavoittamisen seuran-
nan kannalta olisi hyva tietda kaykd Kotoklubi Kanelissa juuri sita asiakaskuntaa, minka
siella toivotaankin kayvan. Asiakkaiden tavoittamista voi mitata myds digitaalisesti omien
nettisivujen kavijamaarasta ilmaisen google Analyticsin avulla. Perheiltd saatu suullinen
palaute ei opinnaytetydntekijan mielesta mittaa markkinoinnin tavoitetta asiakkaiden ta-
voittamien. Suullinen palaute mittaa asiakkaan tyytyvaisyytta palveluun. Mydskaan yh-
teistydkumppaneiden maara ei mittaa tavoitetta asiakkaiden tavoitettavuus. Markkinal-
listen tavoitteiden mittaaminen nayttaisi olevan tutkimustulosten perusteella haastavaa

Kotoklubi Kanelin markkinoinnissa.

Taman opinnaytetydn markkinointisuunnitelman tarkoitus oli tarkastella Kotoklubi Kane-
lin markkinointia sosiaalisen median ja digitaalisen markkinoinnin nakokulmasta. Digi-
taalisen markkinoinnin huomioimisesta markkinoinnin suunnittelussa oli tyontekijoilla
eroavaisia mielipiteita. Toisten mielesta digitaalisuus markkinoinnissa on mukana koko
ajan ja toisten mielesta digitaalisuus on mukana silloin talléin. Tasta voidaan paatella,
ettd mitd digitaalisuudella vastaajien mielesta tarkoitetaan? Tai oliko kysymyksen aset-
telu epaselva? Opinnaytetydntekija toteaa, etta jotkut voivat kokea digitaalisuuden ole-
van kaikkea mita toteutetaan sahkoisesti ja toiset voivat kokea digitaalisuuden olevan

jotain muuta. Kysymyksen myds olisi voinut asetella selkeammin.

Tulosten perusteella Facebook on Kotoklubi Kanelin paaasiallisin sosiaalisen median
markkinointikanava. Myos asiakkaat mainitsivat haastatteluissa, etta he I0ytavat tiedon
Kotoklubi Kanelista leikkipuiston Facebook - sivujen kautta. Kuitenkin asiakkaat kertoivat
likkuvansa sosiaalisessa mediassa myos Instagramissa ja Twitterissa. Tutkimustulosten
mukaan Kotoklubi Kanelia olisi hyva mainostaa myos Instagramissa, silla siella asiak-
kaat myos ovat. Instagram on my0Os kuvapalvelu ja yleensa hyva kuva kertoo enemman

kuin tuhat sanaa.
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Merkittdva tulos mika tutkimuksen tuloksista nousi, oli se, ettd Kotoklubi Kanelilla tulisi
olla selkeasti omat verkkosivut, jotta tieto koko Helsingin kaupungin leikkipuistojen Ko-
toklubi Kanelista tulisi selkeasti yhdesta paikasta. Asiakkaat kertoivat googlaavansa ja
I6ytavansa nain tiedon etsimastaan palvelusta tai asiasta. Nyt tietoa Kotoklubi Kanelista
on hajanaisesti leikkipuistojen omilla Facebook-sivuilla ja leikkipuistojen omilla verkkosi-

vuilla.

Kyselytutkimuksen tulosten mukaan Kotoklubi Kanelin asiakasprofiili on maahanmuutta-
jadidit ja- lapset seka kantasuomalaiset aidit ja- lapset. Tulosten mukaan Kotoklubi Ka-
nelin asiakasprofiili on aika selkea. Kuitenkin markkinointia on tehty kaikille perheille, ja
tulosten mukaan myds kaikki perheet olivat yhtena kuvauksen asiakasprofiilista. Haas-
teena Kotoklubi Kanelin markkinoinnissa on, ettei se saavuta kohderyhmaansa, koska
asiakasprofiilia ei ole mietitty tarpeeksi tarkkaan. Kotoklubi Kanelin markkinoinnissa on
nyt korostettu lapsenomaisuutta. Jos halutaan asiakkaiksi enemman maahanmuuttaja-
taustaisia aiteja lapsineen oppimaan suomen kielta, tulee markkinointi kohdistaa maa-
hanmuuttajaaiteihin ja markkinoinnin tulee olla enemman aikuisjohtoista tai perhejoh-
toista, koska maahanmuuttajaaiti tai isa on se, joka paattda minne han haluaa lapsensa
kanssa menna. Opinnaytetydntekijan mielestd Kotoklubi Kanelin markkinoinnissa voisi

korostaa sosiaalisen vuorovaikutuksen merkitysta ryhmassa kielen oppimisen lisaksi.

Haastateltavat asiakkaat korostivat, etta Kotoklubi Kaneliin on ennen kaikkea mukava
tulla siksi koska lapset saavat leikkia leikkipuiston leluilla sisalla heidan lahellaan, kun he
opettelevat suomea. Tarkeaksi haastatteluiden perusteella koettiin myds se, ettd Koto-
klubi Kanelista saavat ystavia seka aidit, etta lapset. Haastateltavien mielestd he ovat
uskaltaneet Kotoklubi Kanelissa kdydessaan kayttdad rohkeammin suomen kielta ja pu-
hua toisten suomalaistenkin asiakkaiden kanssa. Haastateltavat kokivat Kotoklubi Kane-
lissa kdymisen lisdnneen uskallusta ja kiinnostusta osallistua muuhunkin leikkipuiston

pikkulapsiperhetoimintaan.

Opinnaytetyon tutkimustulosten perusteella sekd palvelumuotoilun avulla rakentui kon-
struktiivisesti ja strategisesti suunniteltu operatiivinen markkinointisuunnitelma, joka aut-
taa johtamaan tasta lahtien markkinoinnin suunnittelua, toimintaa ja arviointia yhtenai-
semmaksi Kotoklubi Kanelin markkinoinnin parissa tyoskentelevalle Kotoklubi Kanelin

koordinaatiotyoryhmalle.
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7 Eettisyys ja luotettavuus

Opinnaytetydssa noudatetaan hyvaa tieteellistd kaytantda, koska tieteellisen tutkimuk-

sen normit ja etiikka koskevat myos toiminnallista opinnaytetyota.

Tutkimuksen eettisyys on kaiken tieteellisen toiminnan ydin. Tutkimusetiikka ja sen ke-
hittdminen ovat olleet keskeisia aiheita niin hoitotieteellisessa kuin muidenkin tieteenalo-
jen tutkimuksessa jo kauan. Tutkimusetiikka luokitellaan yleensa normatiiviseksi etii-
kaksi, joka pyrkii vastaamaan kysymykseen oikeista saanndista, joita tutkimuksessa tu-

lee noudattaa (Kankkunen, Vehvildinen-Julkunen, 2013:211)

Asiakkaiden itsemaaraamisoikeus on yksi tutkimukseen osallistumisen lahtékohta. Osal-
listumisen vapaaehtoisuus ja mahdollisuus kieltaytya tutkimuksesta on turvattava kai-
kessa tutkimustoiminnassa. On erittain tarkeata, etta tutkimukseen osallistuminen on ai-
dosti, vapaaehtoista. Tutkimukseen osallistumisen tulee perustua tietoiseen suostumuk-
seen. Tama tarkoittaa, etta tutkittavan on tiedettava taysin, mika on tutkimuksen luonne.
Tutkittavan on myds tiedettava, ettd han voi kieltaytya ja keskeyttaa tutkimukseen osal-
listumisensa. Tutkijan on kuvattava tutkittavalle oma eettinen vastuunsa ja annettava re-
hellinen tieto mahdollisista haitoista ja eduista. Tutkittavan on oltava myos tietoinen ai-
neiston sailyttdmisesta ja tulosten julkaisemisesta. Nama seikat kerrotaan tutkimukseen
osallistuville esimerkiksi saatekirjeessa. Vasta kun mahdollinen tutkittava on saanut
nama tiedot, han voi allekirjoittaa suostumuslomakkeen. (Kankkunen, Vehvildinen-Jul-
kunen,2013:219)

Tutkittaville seka kyselyyn ettd haastatteluun osallistuville annettiin tiedote tutkimuksesta
ja tutkimukseen osallistava suostumuslomake ennen haastattelua ja kyselylomaketta.
Sahkdisen kyselytutkimukseen osallistuneille lomake lahetettiin sahképostin mukana ja
haastateltaville lomake kaytiin 1api ja allekirjoitettiin ennen haastattelua. Tiedotteessa
kerrottiin opinnaytetyon tarkoitus ja etta opinnaytetyontekija ei keraa mitaan henkilore-
kisteria tutkittavista. Maahanmuuttajataustaisilta asiakkailta opinnaytetyontekija viela
tarkensi, ettd he olivat ymmartaneet asian. Kaikilla tutkimukseen osallistuvilla on mah-
dollisuus tutustua valmiiseen opinnaytetyohon Theseuksessa ja se heille kerrottiin. Ko-

toklubi Kanelin koordinaatiotyoryhmalle opinnaytetyontekija esittelee valmiin tyon.
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Tutkimustiedon kriittinen arviointi seka sen saajana etta antajana liittyy oleellisesti tutki-
musty6hon. Tiedon arviointi perustuu sisaltoon eli siihen, vahvistaako tutkimus olemassa
olevaa tietoperustaa tai tuoko se uutta tietoa tutkimusilmiésta. Tutkimuksen arviointi liit-
tyy myos sen tarkoitukseen eli silhen, mihin tarkoitukseen tutkimus on tehty, kenelle se
on tehty ja minka tasoisesta tutkimuksesta on kysymys. (Kankkunen, Vehvilainen-Julku-
nen,2013:205)

Opinnaytetyon tuloksia arvioidaan johtopaatdksissa ja pohdinnassa. Pohdinnassa ver-
rataan opinnaytetyon tuloksia Kotoklubi Kanelista tehtyyn aiempaan Fanny Hatunpaan
pro graduun: Kotoklubi Kaneli: Menestyksellisen kotouttamistoiminnan edellytykset Hel-
singin kaupungin leikkipuistotoiminnassa tuloksiin. Pohditaan tuoko opinnaytety® uutta
tietoa Kotoklubi Kanelin asiakkaista ja onko keratty tieto yhtenevaista jo aiemman kera-

tyn tiedon kanssa.

Tutkimuksen luotettavuutta kohottava tapa on kayttaa tutkimuksessa erilaisia aineisto-
tyyppeja, teorioita, nakokulmia tai analyysimenetelmia. Tata kutsutaan triangulaatioksi.
Siina pyritaan osoittamaan, etta saatu tutkimustulos ei ole sattumanvarainen, vaan etta
samaan tulokseen voidaan paatya erilaisilla Iahestymistavoilla. (Triangulaatio. Ylemmén

AMK-tutkinnon metodifoorumi. Virtuaaliammattikorkeakoulu.)

Opinnaytetydssa kaytettiin kahta eri tapaa kerata tutkimustietoa. Séhkoinen kyselylo-
make ja teemahaastattelut. Koska aineiston keruu tavat olivat niin erilaiset niin myos
analysointimenetelmat erosivat toisistaan. Talla pyrittiin osoittamaan, ettei tutkimustulos

ole sattumanvarainen vaan samaan tulokseen voidaan paasta erilaisilla menetelmilla.

Opinnaytetyontekija huolehti kaikin tavoin opinnaytetydn edetessa opinnaytetydn luotet-
tavuudesta. Opinnaytetydn eri vaiheissa analysoitiin ja pohdittiin, onko kyseisen vaiheen

eettisyys ja luotettavuus varmasti huomioitu opinnaytetyossa.

Kvantitatiivisessa tutkimuksessa tutkimuksen luotettavuutta voidaan arvioida tarkastele-
malla tutkimuksen validiteettia ja reliabiliteettia. Validiteetti viittaa siihen, onko tutkimuk-
sessa mitattu juuri sita, mita oli tarkoitus mitata. Kaytdnndssa tama viittaa siihen, onko

teoreettiset kasitteet pystytty luotettavasti operationalisoimaan muuttujiksi. Reliabiliteetti
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puolestaan viittaa tulosten pysyvyyteen. Mittaamisen reliabiliteetti tarkoittaa mittarin ky-

kya tuottaa ei sattuman varaisia tuloksia. (Kankkunen, Vehvildinen-Julkunen, 2013:189)

Opinnaytetydn reliabiliteetti on johdonmukainen ja se on mitattavissa. Opinnaytetyon Va-
liditeetti taas todistaa sen, etta aineiston analyysimenetelmat ovat patevia ja ne mittaavat
sitd mita on tarkoitus mitata. Nama kuvaavat enemman kvantitatiivisen tutkimuksen luo-

tettavuutta mutta soveltuvat myds kvalitatiivisen tutkimuksen kuvaamiseen.

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa tutkimuksen yleisia luotettavuuden kriteereita ovat uskot-
tavuus, siirrettavyys, riippuvuus ja vahvistettavuus. Naista uskottavuus edellyttaa sita,
etta tulokset on kuvattu niin selkeasti, etta lukija ymmartaa, miten analyysi on tehty ja
mitka ovat tutkimuksen vahvuudet ja rajoitukset. Siirrettavyys taas viittaa siihen, missa
maarin tulokset voisivat olla siirrettavissa johonkin muuhun kontekstiin eli tutkimusympa-
ristoon. (Kankkunen. Vehvildinen-Julkunen, 2013:197-198)

Opinnaytetydssa kaytetaan Metropolian tietosuojapolitikkaa, joka on ylimman johdon
hyvaksyma ja joka koskee Metropolian oman henkildkunnan, opiskelijoiden ja kolman-
sien osapuolten (mm. tdydennyskoulutus- ja liiketoiminta-asiakkaiden) henkil6tietojen
kasittelya sekd muun arkaluonteisen aineiston kasittelya. Myos Metropolian tietoturvalli-
suuspolitiikka on paivitetty hiljattain (helmikuussa 2019) vastaamaan GDPR-aikaista tie-
toturvallisuuspolitikkaa. Opinnaytetyontekijalla ja tutkittavilla on vaitiolovelvollisuus tut-

kimuksesta.

8 Pohdinta

Tassa opinnaytetydssa pohditaan ja verrataan tutkimustuloksia myos Kotoklubi Kane-
lista aiempaan tehdyn Pro gradu tutkimuksen tuloksiin Kotoklubi Kanelin markkinoinnin
ja toiminnan kannalta. Naiden tulosten yhtenevaisyydet osoittavat opinnaytetyon luotet-

tavuutta.

Kotoklubi Kanelista on tehty vuonna 2020 pro gradu Kotoklubi Kaneli: Menestyksellisen

kotouttamistoiminnan edellytykset Helsingin kaupungin leikkipuistotoiminnassa. Gradun
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tekija on Fanny Hatunpda. Hatunpaa on gradussaan haastatellut Kotoklubi Kanelin asi-
akkaita eripuolella Helsinkia. Hatunpaan tutkimustulosten mukaan asiakkaat kertovat pi-
tavansa Kaneli toimintaa tarkedna, mutta tiedotus toiminnasta tuntuu ontuvan. Haasta-
tellut saavat tiedon toiminnasta leikkipuiston henkildkunnalta ja paivakodista tai muilta
Kanelissa kayneiltd asiakkailta. Asiakkaat kokivat nettisivut puutteellisiksi tai vaikeaksi
I6ytaa hajautuneen tiedon ja eri kieliversioiden vuoksi. (Hatunpaa Fanny. Pro gradu tut-
kimus 2020: 61.)

Fanny Hatunpaan tutkimustulokset ovat yhtenaisia tiedotuksen ja viestinnan suhteen ta-
man opinnaytetydn tutkimustulosten perusteella silla haastatellut asiakkaat kertoivat
myoskin tiedon Kotoklubi Kanelista olevan hajallaan eri kanavissa ja toivoivat selkeita
Kotoklubi Kanelin verkkosivuja, josta tieto 16ytyisi helposti yhdesta paikasta. Asiakkaat
toivoivat myos selkeasti englanninkielisid mainoksia leikkipuistotoiminnasta seka Koto-

klubi Kanelista.

Fanny Hatunpaan tutkimuksen mukaan haastateltavien asiakkaiden kertomuksissa ilme-
nee epaselvyytta Kotoklubi Kanelin tarkoituksesta ja kohdeyleisdosta. Osa kasiakkaista
nakee toiminnan ensisijaisesti kielen opetuksena ja osa yhdessa olona. Osa arvelee toi-
minnan olevan suunnattu maahanmuuttajille ja osa arvelee kohderyhmaksi niita, jotka
eivat ole paasseet kielikursseille. (Hatunpaa Fanny. Pro gradu tutkimus 2020: 62.) Tama
tutkimustulos yhtyy myos tassa opinnadytetydssa silla, jos kohdeyleisda ei ole mietitty
tarpeeksi tarkkaan aiheuttaa se epaselvyytta niin kohderyhmassa kuin tyontekijoissakin.
Miten markkinoidaan oikein, jos palvelun tarkoitus ei ole tydntekijoillekdan tarpeeksi kir-

kas ja pohdittu.

Hatunpaan pro gradussa haastatellut asiakkaat korostivat Kotoklubi Kanelin merkityksen
tarkeytta erityisesti kohdatuksi ja kuulluksi tulemissa matalan kynnyksen palvelussa.
"Kun asiakas kokee tulevansa hyvaksytyksi omana itsenaan, syntyy oppimiselle ja ko-
toutumiselle suotuisa ilmapiiri sosiaalisen vuorovaikutuksen kautta”. Asiakkaat kokivat
Kotoklubi Kaneli palvelun tarpeelliseksi ja toivoivat toimintaa useamman kerran viikossa.
"Kotoklubi Kanelin onnistumisina pidetaan ystavyys- ja tuttavuus suhteiden syntymista,
iloa, rentoutta ja kiireetonta olemista ei niinkdan suomen kielen hyvin oppimista.” (Ha-

tunpaa Fanny. Pro gradu tutkimus 2020: 67,68.)
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Myés tassa opinnaytetydssa asiakkaat korostivat Kotoklubi Kaneli toiminnan tarkeim-
maksi asiaksi sen, ettd he saavat sieltd ystavia itselleen ja lapsilleen. Asiakkaat myos
toivoivat Kotoklubi Kaneli toimintaa 2-3 kertaa viikossa. Asiakkaat korostivat saaneensa
uskallusta kayttda suomen kieltd Kotoklubi Kaneli toiminnan ansiosta myds enemman ja
uskaltautuneet osallistua my6s muuhun leikkipuiston perhetoimintaa. Nain ollen tama
opinnaytety6 sekd Fanny Hatunpaan pro gradu tutkimus tukevat toisiaan. Tulosten pe-
rusteella asiakkaiden ndkemykset ovat yhtenevaiset Kotoklubi Kanelin tiedotuksen ja toi-
minnan kannalta, mika todistaa myds taman opinnaytetyon katsantokannan markkinoin-

nin suunnittelun tarkeaksi.

Tama opinnaytetyo oli ajankohtainen, koska Kotoklubi Kanelin markkinointi ja asiakkai-
den tavoitettavuus on ollut haastavaa ja Kotoklubi Kanelin markkinointisuunnitelmaa ei
viela ollut rakennettu. Markkinointisuunnitelma antaa suunnan markkinoinnin kohdenta-
miselle ja sisalldlle. Opinnaytetyontekijaa kiinnosti markkinoinnin kehittdminen Kotoklubi
Kanelissa, koska Kotoklubi Kaneli palvelu on merkityksellista matalan kynnyksen toimin-
taa ja sen tarkoituksena on ehkaista syrjaytymista ja lisata sosiaalista integraatiota. Opin-
naytetydntekija halusi pohtia keinoja milla Kotoklubi Kanelin asiakkaat tavoitettaisiin.
Opinnaytetydntekija toivoo, ettd markkinointisuunnitelmasta olisi hyotya Kotoklubi Kane-

lin markkinoinnin parissa tyéskentelevalle koordinaatioryhmalle.

Opinnaytetyontekijan mielesta opinnaytetydprosessi on ollut seka haastavaa etta antoi-
saa. On ollut mielenkiintoista paneutua kehittamaan sellaista asiaa mista on itse kiinnos-
tunut. Haastavaa on ollut saada riittdvasti haastateltavia mukaan ja koordinaatioryhman
jasenia Teams- kokouksiin paikalle kehittdmaan yhdessa palvelumuotoilun avulla konk-
reettista markkinointisuunnitelmaa. Koronapandemia tuntui lisdavan esihenkildiden tyo-
taakkaa kevaalla 2020. Koronapandemia vaikutti myds tutkimusluvan saantiin haastatel-
tavien kannalta silla aluksi Kasvatuksen ja Koulutuksen tutkimusluvasta paattajat olivat
sita mielta, etta tutkimuslupaa ei anneta haastatteluihin. Opinnaytetydntekija onnistui kui-
tenkin vakuuttamaan tutkimusluvan antajan silla, ettd haastattelut tehtiin ulkona leikki-
puiston pihalla ja yksitellen turvavaleja noudattaen. Haastattelut tehtiin lokakuussa 2020,

jolloin koronapandemian toinen aalto ei ollut viela pahimmillaan.

Teoriaosuuteen [0ytyi paljon tietoa markkinoinnista sen menetelmista ja kanavista seka
sosiaalisesta mediasta ja digimarkkinoinnista. Haasteelliseksi osoittautui teorian rajaa-

minen eli mita tietoa tarvitaan ja mita ei. opinnaytetydntekija ajatteli teoriaosuutta aluksi
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likaa Kotoklubi Kanelin toiminnan ja asiakkaiden kannalta, kunnes nakemys markkinoin-

nista ja markkinointisuunnitelmasta jasentyi.

Opinnaytetydprosessin aikana tyéntekija on tuntenut suorastaan tyén imua. Niin mielen-
kiintoista opinnaytetydn tekeminen on ollut. Tutkimustulosten analysointi kvantitatiivisin
menetelmin oli haasteellista, koska sellaista tutkimusta en ole ennen tehnyt. Metropolian
tilastotieteen pajasta I6ytyi kuitenkin apu ja analyysissa paastiin eteenpain. Analyysivai-
heen tehtiin huolellisesti, jotta tutkimustulokset olisivat luotettavia. Kvalitatiiviset mene-

telmat olivat tutumpia aikaisemman opinnaytetydn tekemisen pohjalta.

Opinnaytetydn tekeminen itsendisesti ja palvelumuotoilun kautta yhteistydryhman
kanssa on ollut uutta ja palkitsevaa. Opinnaytetydssa niin kuin muissakin tutkimuksissa
ja kehittamistoissa on oleellisen tarkeda miettia jokaisessa vaiheessa eettisyytta ja luo-
tettavuutta. On otettava huomioon tarkasti arvot, lait ja normit. Ihmisyyden kunnioittami-

nen on ensiarvoisen tarkeaa.

Tulosten juurruttamista kaytantdon lisada se asia, ettd markkinointisuunnitelma on tehty
konstruktiivisesti yhteistydssa Kotoklubi Kanelin koordinaatiotydryhman kanssa, jotka
sita tarvitsevatkin operatiiviseen tyohonsa. Kotoklubi Kanelin esihenkildilla on strategi-
nen vastuu markkinointisuunnitelman operatiivisesta kayttéonotosta. Valmis markkinoin-
tisuunnitelma luovutetaan julkaisun jalkeen Helsingin kaupungin Kasvatuksen ja Koulu-
tuksen toimialan leikkipuistotoiminnan koordinaatioryhman kaytt6on. Markkinointisuun-
nitelmaa on helppo muuttaa ja katsoa uudesta ndkdkulmasta tarpeen mukaan. Opinnay-
tetydna toteutettua markkinointisuunnitelmaa voi hyédyntaa Kasvatuksen ja Koulutuksen
toimialan leikkipuistotoiminnan koordinaatioryhma seka Kasvatuksen ja Koulutuksen or-

ganisaation viestinta.

Opinnaytetyontekija haluaa kiittaa leikkipuistotoiminnan positiivisen diskriminaation so-
siaaliohjaaja Alla Kurhista kaikesta avusta ja tuesta opinnaytetydn tekemisen proses-
sissa. Alla Kurhinen oli suurena apuna markkinointisuunnitelman visualisoimisessa Po-
werPoint- ohjelmalle. Haluan kiittdd my6s Kotoklubi Kanelin koordinaatiotydryhmaa yh-
teistyOsta palvelumuotoilussa sekd haastateltavien hankinnassa. My6s Kasvatuksen ja
Koulutuksen viestintasuunnittelijalle Stina Lahtiselle menee kiitokset opinnaytetydn sah-

kdisen kyselylomakkeen luomisessa Questback-sovellukselle. Kiitos myds Marjut Starck
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ja mainostoimisto Julma markkinointisuunnitelman luettavuuden parantamisesta ja ulko-
asun muokkaamisesta. Kiitokset kuuluvat myds muille ystavilleni ja perheelleni, jotka
auttoivat opinnaytetydn prosessin eri vaiheissa eri tavalla. Haluan Kkiittda vield opinnay-

tetydn ohjaajaani lehtori Juha Havukumpua ja ohjausryhmaa "se on vain 810h.”

Lopuksi:

” Emphaty is at core of being humans. Trough empathy we can come to know oursel-
ves by stepping outside ourselves and learning about lives and cultures that are diffe-

rent from our own. ”— Roman Krznaric, The radical power of emphaty.
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Dia 5

TOIMINNAN STRATEGISET TAVOITTEET

16,

+ Tavoitteena on, etta lapsiperheet loytavat leikkipuistojen ja perhetalojen toiminnan, lapsille

et integroituvat

vy
aktivisina toimijoina ja asukkaina, perheet oppivat turvallisessa ymparistossa solmimaan
kontakteja suomen Kielellé. Vanhempia rohkaistaan puhumaan suomen kielts.

+ Tavoitteena on tukea

sek kotiutumista.

Kotok

Perhetaloon o lobkipuiscken 24 etz ikossa koksontuvissa

jaer et o okemaan rdon lekkejaan, Samaliarakentuu
monikielisen yhteison toimintakulttuuri ja aktiivinen osallistuminen.

+ Vanhempia ohjataan erityisesti lapsiin littyvien palvelujen kayttzjina,
vanhempien ohjaaminen KOTIVA-kursseille. ( Kotivanhempien
suomenkielen-kurssit)

Markkinoinnin tavoitieena on l6ytaé ne digitaalisen markkinoinnin kanavat,
missa asiakkaat ovat ja mit3 sosiaalisen median kanavia he kayttavat ja
asiakkaiden tavoittaminen.

812021 5

Dia 6

ASIAKKAAT

at Kayvat perheet jotka haluavat kohdata,
Kotoutua ja oppia suomen kielen puhumista yhdessa.

ki asiakkaat,

kai ne suositteljat,
jotka kertovat Kotoklubi Kanelista positivisesti eteenpéin.

Asiakastyytyaisyyta mtataan kysymals Kolokubi Kaneli-uokiossa asiakkaalta suoraan ja
Kieimuurin kohdalssa hymynaama palauiteela. Asiakastytyvaisyyta mitataan m
orsenkin kenan Kotoklubi Kanetin on mittar

asiakastyytyvaisyydesta.

812021 6

Kotoklubi Kanelitoiminta on alkanut Helsingin Kaupungin Kasva(uksen ja Koulutuksen
vuonna 2016.

Talla hetkella toiminta on osa avoimen
Kotoklubi Kaneli sai vuonna 2017 vuoden kotoutumisteko tunnustuksen Suomen
Pakolaisavulta.

Kotoklubi Kaneli toimintaan voivat
osallistua kaikki perheet. Toiminta on
maksutonta eika siihen tarvitse
iimoittautua,

Tassé markkinointisuunnitelmassa
keskitytian Kotoklubi Kanelin
digitaalisen markkinoinnin kehittamiseen
erityisesti sosiaalisessa mediassa

Dia 7

KILPAILIJAT JA YHTEISTYOKUMPPANIT

Kotoklubi Kanelin kilpailijoina voidaan pitaa Helsingin muita suomenkielen opastusta maksutta antavia
palvelite Esimerkisi Luetasn yhdesss ajstel, Helsingin kaupungin kit ja vapas-ajen fimint, SPR
Suomen Pakolaisapu, ym. Maahanmuutiajaéiriestot

Toisaalta kipailioista voidaan tehda myss sidosryhmis ja yhteistyskumppaneita

n aktiivisesti pyrinyt yhteistyShdn Kotoklubi Kanelin

ja

Kotoklubi Kanelin kilpailuetu on maksuton ja Kaikille avoin suomen kielen toiminnallinen ja feikilinen
ohjaustuokio, jossa lapset voivat olla aklivisesti mukana. Luku-ja Kirjoitustaitoa ef tarvita. Paapaino on suomen
kielen puhumaan oppimisella ja rohkaisulla kayttamaan opittua suomen Kielta. Vanhemmat oppivat suomen
kielté yhdessa lapsen kanssa hauskalla ja iloisella tavalla, lapset leikkivéi toisten lasten kanssa ja kulttuurit
kohtaavat
Muut sidosryhmiit ja yhteistydkumppani

 Kasvatuksen ja koulutuksen toimiala, leikkipuistotoiminta

o Asiakkaat ( vanhemmat ja lapset), Helsingin kaupunki (leikkipuistot, paivakodit, koulut, neuvolat,

Kotipalvelu, are
o Tybntekijat, viranomaiset, polittiset paattajat , media ym.

812021 7

Dia

MISSIO JA VISIO

MISSIO  Kolokubi Kaneli- tominnan keskeisen sisiltana on opia arkielaman suomen Kilen alket i Tosto-

visio

metodin avulla ohjaajapari kay kuvakortein ja

hd toistaen. Tuokiot ovat
toiminnallisia - niissé Ie\kmaan lauletaan, likutaan, taiteillaan ja retkeiliién. Lapset saavat leikkia
vanhempiensa lzhella ja samalla my5s vanhemmat opettelevat suomea

Tarkoitus on houkutella myss I heita, seka toimijoita
tekiiksi. Palveluohjausta ja toiminnan menetelmia kehitetaan yhdessé Kaneli koordinointitybryhmén (KRD)
ja eri yhteistyskumppaneiden kanssa (mm. kulttuurin ja likuntatoimi, jérjestat), seki kerran vuodessa
pidettavassa kaneliohjaajien Starttiaamussa.

vision *Stadissa on Kiffaa olla snadi” mukaan
leikipuistoja kehitetéén lapsiperheiden avoimina ja matalan kynnyksen kohtaamispaikkoina, joissa lapset
voivat leikkié ja vanhemmat tutustua toisiinsa. Toimintaa jarjestetan nyt myGs Kielirajoja paremmin ylitéen.
Pikkulapsiperheiden kotoutumiseen seki suomen kielen opiskeluun tarvitaan kannustusta erityisesti ille
perheille, jotka jaavat KOTIVA-kurssien (Kotivanhempien suomen kielen opetus) ulkopuolelle.

21102020 4

Dia 8

LEIKKIPUISTOTOIMINNAN
MAAHANMUUTTAJATAUSTAISILLE SUUNNATUT
UOTTEET JA PALVELUT

+ Kotoklubi Kaneli on avoin suomen kielen oppimisryhma, jota
Yllapitaa Helsingin kaupungin Kasvatuksen ja Koulutuksen toimialan
leikkipuistotoiminta.

Vuonna 2020 Kotoklubi Kaneli toimintaa jarjestetian 16
leikkipuistossa ja kahdessa perhetalossa eri puolilla Helsinkia

KOTI

Helsingin Tydvéenopiston kanssa. Le\kk\pmslmmmmla njon
vanhempia hakemaan Helsingin Tydvéenopistoon suomen kielen 8
kurssille. Vanhempien ollessa kurssilla, leikkipuiston Kotiva-kerhojen

lastenohjaajat hoitavat lapsia.

Yhteistydssa

812021 8
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Dia Dia 13

UUSI PALVELU — VETOVOIMAINEN LEIKKIPUISTO-HANKE

9 + Vetovoimainen leikkipuisto-hanke lanseerattin syksyla [ VeGSR ESGERTE TR |
2010 - == —
. hanke, joka tahté [
vetovoiman hsaam\seen
* Hanke on o

iokKpuisitoimintaa ja oKkistolokmionan Koot E

Kanel tominia nakyvammacs = | [ Tulevaisuuden markkinointiviestinnan
toimintasuunnitelmat

vetovoimaisemmaksi kalkille helsinkilaisile.

. saada myds

perheité enemmén mukaan leikkipuistotoimintaan.

Tunnetaata sétén restimsll apattumia

nofisss plttilkkpuistosss:

Wellunmaki L KamneimakiTmpet, Lp Pika

Tominnan on tarkotue laaentua ot ke

Pilottileikkipuistot ovat sellaisila alueslla, jossa on

paljon
orona-pandemia on hieman muuttanut

leikkipuistohankkeen suunniteltua toimintaa.

Dia Dia 14

MARKKINOINTI SWOT-ANALYYSI

STRATEGIA JA TAKTIIKKA

VAHVUUDET HAASTEET
Markkinointi on jatkuvaa s«raﬁeg-an ja taktiikan vuoropuhelua ja

Kolokub Kanotssa vaemmatj apstopivat svmea Vanhempien jaksaminen arjessa tottaa haasteta osalistua
hdessa hauskalla ja toiminnallisella tavalla. Kotoklubi Kaneliin (palvelun stettavuus) onnistumiseen tarvitaan molem

nhemmat kotutuvat sl kil on yks! tirked rajalinen mahdolisuus viesta kohdennatustija Strategia on tulevaisuutta ja Yakiikka on (313 hetkes.
ke st (elikaannokset esiteissa)

V METEICIIY Merkkinoint ot EI, B e Strategisena tavoitteena Kotoklubi Kanelilla on liséta sen
markkinoinnissa. - tunnettavuutta ja vetovoimaisuutta.

+ Digitaalisessa verkossa tapahtuvaa maahanmuutiajaperheiden

MAHDOLLISUUDET UHAT kohtaamisia kehitetéian yhteistysssa Kotoklubi Kanelin
toiminnan B - toyda koordinaatioryhméin ja KASKON viestinnén kanssa.
yhteisolsyyden kokemus kaevaa Koloklubi Kaneli palvelita, evatk ymmra mika Koloklubi
- Mara Kanelion ja kenelle se on tarkoitetts .
palkitusta moderista tavasta oimia kolouttamisessa. - Porhoot ivat ymmarra Kotoklubi Kaneln tuomaa hyotya Taktiikkana on nakyvyyden lisaéminen digitaalisen

i markkinoinnin keinoin leikkipuistotoiminnan sosiaalisen
- Nk muos, hen 8 on an et i 1 median-kanavissa
{oteutetasn kanavissa, fissa asiakkaat

Dia 15

+ Helsingin kaupungin leikkipuistotoiminta tarjoaa helsinkiléisille
Iapsiperheille avoimen kohtaamisen paikan, jonne kaikki ovat

Markkinointiviestinnén tavoitteena on Kotoklubi Kanelin imagon rakentaminen ja osaamisen
tervetulleita. Mottomme on: "Aina on aikaa leikille”

bréndadminen sisaltomarkkinoinnin avulla.

Helsingin kaupungin leikkipuistoissa erilaiset perheet kohtaavat
toisiaan vapaan leikin ja ohjattujen aamutuokioiden muodossa.
Toimintaa on niin sisallé kuin ulkonakin. Leikkipuistojen lelut ovat
Kaikkien kaytettavissa.

Markkinoinnin tavoitteena on

tunnettavuuden kasvattaminen

- nakyvyys alueellisesti

- yleison rakentaminen verkossa

palveluiden kohdistaminen

- rkossa ja verkon palvelua, sen

aikana ja élkeen

1614 ne digtaaliset sosiaalisen median kanavat miss:

maahanmuuttajaperheet ovat ja kohdistaa Kotoklubi Kanelin

markkinointi néihin kanaviin

- olla edellakéviis matalan kynnyksen kotouttamispaikkana, iloisella ja
hauskala toiminnaliisella tavalla suomen kielen opastajana ja
vertaistuen tarjoajana leikkipuistotoiminnan avulla

- Markkinoinnin tavoitteena on asiakkaiden tavoitettavuus

+ Helsingin kaupungin leikkipuistojen Kotoklubi Kaneli-toiminta tarjoaa
delen oppimista Kotoklubi
Kanelissa lapsiperheet tutustuvat toisiinsa ja opettelevat suomea
toiminnallisella hauskalla ja yhteisdlisella tavalla. Ryhma on avoin
eika sinne tarvitse iimoittautua.

a mnm ibi Kaneli tuo osallisuuden ja

ki
inetta, seka mahdollistaa ja lisaé perheiden
et o i

Dia Dia 16

12 KUVITTEELLINEN ASIAKASPROFIILI

VIESTINTAKANAVAT

Tarkoitus ja Kohderyhma
tehtav:

O I ] ZAHRA AL Y

m St
o

Arabi
Lapset: Dunia, 2v, Jnlla ei ole viel3 paivakotipaikkaa, koska he ovat juuri

facetock S
muuttaneet alueelle.
Instagram Tovos s Some unyta Lt ragramiuhaiuia  Lewsen oo
X okt Kaneh omnasa  mian o iipusion
" e sy
- Haluavat 6ytaa paikan, jossa voisi oppia suomen kielté ja samalla tavata =0
muita perhei ki
Zahran mies kiiy opiskelemassa ammattin péivisin eiké Zahralla ole TTRadn Lowpuisioon aviamsas- 0o
Helsingissa eika Pitajanméessé yhtian ystavi. Zahra haluaa ystavid CTIEED £ e
ftselleen ja Dunlall. Liséksi Zahra halusa oppia suomen kielt Verkkosivut s oornt Lok KanatuaLoion | Labtonkri. 00
Miten Kotoklubi Kaneli voi auttaa: s tomnnanta oy o asaiata Tiowisuessa
Suomen 1-2 kertaa vilkossa Helsingin kaupungin leikkipuistoissa, et e Fooendmirein gl
jonne ko vover s Ko Kanat o e oo ja se on maksutonta tomintaa. Lapset ovat mukana Vootiaia Chiotomat ol vkt

toiminnassa ja suomea opitaan puhuen, kuvakorttien avulla, toistaen ja yhdessa leikkien.
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SISALTOSUUNNITELMA

TAVOITTEET, MITTARI JA SEURANTA

17 ohderyhmé Vastuuhenkil
Kotoklubi Kanelin lisaaminen ja
asiakkaiden tavoittamisen kasvattaminen 10% vuoden 2021 loppuun mennessé?
Kotoklbi Kansin Ep— [re— Eshenkiota Pe- avat sy 2020
marknoin. Video et Velovomaisuuiaa s avotan  sosssiont sokh
Pormen Kotoubi Kaneln asssast | Vetovoimasen Kavijaméirid on aikaisemmin vuodesta 2016 vuoteen 2019 seurattu kuvion mukaisella
e josta on laskettu i Kotoklubi Kanelissa kavijt.
Syksyn tominan Siosyhmat, lokuistl, asakiast  Satwopost Facebook,  Tavstan skt s KotokbiKanel Sykoy 2020 ‘Auiset | Laps = Vepssshioie | Lekkipuiston
marneint 5 i
prevsin o iekipusicon ohazat : =
ety
Kevat wiminnan TR——— . 4 Facabook KotokubiKaneln Kevt2021 > B 1 1 2
markineint i
Venbost somfmia Iekipustionchisast s
e iykyan vuonna 2020 Kavijimaaraa seurataan Helsingin Kaupungin leikkipuistotoiminnan
“"Leikiten” Sovelluksen avulla
Kesa tomionan Sidosyhmt lkiuistol asiakiast  Sahkapost Fcebook,  Taustan siakiata Kotodbi Kanel Kevat2021
marknaint ostod okkpusiopn  tedniaaloKkpusioRjs  koordnaatoni
Venbosivt Sosytma Iokipuston szt a Kehittamisehdotus
ety Uusien Kotoklubi Kaneli ia
- limaisen Google Analyticsin avulla voidaan seurata vahintéan viikoitiain.
Startipéiva KotokubiKanei st Sinsopasi;Facebook,
ot ymeSoRMpaN, ometas ook Kaneinkonrnanto
prositpeiaie Sasson aotamne K, 76
Sovasionast Sy 8.1.2021 2
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TAPAHTUMASUUNNITELMA

KOTOKLUBI KANELIN STARTTIPAIVA
Budjetti 100- 500e

LEIKIN 100 KIELTA ~TAPAHTUMA
Budjetti 0-100e

VAPAAEHTOISTYON MESSUT
Budjetti 0-100e

MAAILMA KYLASSA- TAPAHTUMA
Budjetti 0-100e

RETKET SYYSLOMALLA JA TALVILOMALLA
Budjetti 0-100e

HDW : HELSINKI DESIGN WEEKEND
Budjetti 100-500e

Dia
20

VERKKOSIVUSTO

Kotoklubi Kanelin verkkosivu [ytyy osoitteesta.
https://www.hel filhelsinkiffi/kasvatus-ja-
koulutu: ki-ja-avoin-toiminta/perheide
aamupaivatoiminta/suomea-toiminnallisesti-
ryhmissa/

Talla hetkella Kotoklubi Kanelin toimintaa
omilla

Tavoitteena rakentaa markkinoinnin kannalta
hyddyllinen ja toimiva Kotoklubi Kanelin oma
verkkosivu, jossa markkinointi toimisi
kohdennetusti.
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Haastattelukysymykset

Kotoklubi Kanelin asiakashaastattelu. Opinnaytetyéhén palvelumuotoilu operatiivisen
markkinointisuunnitelman tydprosessissa — case Kotoklubi Kaneli

KOTOKLUBI KANELIN ASIAKASPROFIILI

—

. Mika on aidinkielesi?

2. Kuinka kauan olet ollut Suomessa?
3. Kuinka monta lasta sinulla on?

4. Minka ikainen olet?

5. Missa Asut? (kaupunginosa?)

6. Oletko oppinut suomen kielta Kotoklubi Kanelissa?

7. Kuinka usein kayt Leikkipuiston Kotoklubi Kanelissa?

ASIAKKAIDEN TAVOITTAMINEN

1. Mita kautta sait tiedon Leikkipuiston Kotoklubi Kanelista? (Mista,
kenelta?)

2. Mika sai sinut tulemaan Kotoklubi Kaneliin?
3. Mika saa sinut tulemaan uudelleen?

4. Kaytko aina juuri taman Leikkipuiston Kotoklubi Kanelissa vai
kaytké muidenkin Leikkipuistojen Kotoklubi Kanelissa?

5. Missa sosiaalisen median kanavissa liikut? Facebook, Instagram,
Twitter, muu, mika?

6. Missa Sosiaalisen median kanavissa Kotoklubi Kanelia sinun mie-
lestasi tulisi mainostaa?



7.

10.

Kiitos!
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Pitaisiko tieto Kotoklubi Kanelista 16ytya juuri sinun kielellasi, jotta
|0ytaisit tiedon paremmin?

Missa markkinointikanavassa (Esim. Facebook, Instagram, You-
Tube, televisio, radio, lehdet) sinun mielestasi Kotoklubi Kanelia

pitaisi markkinoida, jotta perheet l0ytaisivat sen?

Pitaisiko Kotoklubi Kanelilla olla selkeasti omat internet sivut, jotta
tiedot toiminnasta I0ytaa helposti yhdesta paikasta?

Mita muuta haluat sanoa?



Kyselytutkimuksen kysymykset ja taulukot

Taulukko 1. Kysymys 1 Ammattisi on?

Esihenkild 4 44 %
Sosiaaliohjaaja 1 11%
PD-Sosiaaliohjaaja 3 33%
Ohjaaja 1 11%
Jokin muu, mika? 0 0%
Vastausten maara 9 100 %

Taulukko 2. Kysymys 2. Onko markkinointi mielestasi haasteellista?

Erittdin haasteellista 2 22 %
Haasteellista 7 78 %
Hieman haasteellista 0 0%
Ei lainkaan haasteellista 0 0%
En osaa sanoa 0 0%
Vastausten maara 9 100 %
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Taulukko 3. Kysymys 3. Onko markkinoinnin menetelmat sinulle itsestaan selvia?

Kylla, itsestaan selvia 0 0%
Aika selvia 4 44 %
Ei kovin selvia 4 44 %
Ei lainkaan selvia 1 11%
En osaa sanoa 0 0%
Vastausten maara 9 100 %
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Taulukko 4. Kysymys 4. Mitka seuraavista markkinoinnin menetelmista ovat toimivimpia
markkinoinnin kannalta?

Esitteet 7 78 %
Tapahtumat 5 56 %
Retket 1 11%
”Puskaradio” 8 89 %
Sosiaalinen media 8 89 %
Jokin muu, mika? 0 0%
Vastausten maara 9 100 %

Taulukko 5. Kysymys 5. Mitka ovat teidan paaasialliset markkinointikanavat?

Esitteet 9 100 %
Sahkoposti 2 22 %
Facebook 7 78 %
Instagram 0 0%
Tapahtumat 2 22%
En osaa sanoa 0 0%
Jokin muu, mika? 3 33%
Vastausten maara 9 100 %

Taulukko 6. Kysymys 6. Mitd muita markkinoinnin kanavia teilld on kdytdéssanne? (saat
valita 3 yleisinta)

Esitteet 4 44 %
Sahkoposti 0 0%
Facebook 6 67 %
Instagram 0 0%
Tapahtumat 4 44 %
En osaa sanoa 1 11%
Jokin muu, mika? 3 33%
Vastausten maara 9 100 %

Taulukko 7. Kysymys 7. minka olette asettaneet markkinoinnin paatavoitteeksi?



Nakyvyys 0 0%
Asiakkaiden tavoitettavuus 9 100 %
Taloudellisuus 0 0%
Palvelun saavutettavuus 0 0%
En osaa sanoa 0 0%
Jonkun muun, minka? 0 0%
Vastausten maara 9 100 %

Taulukko 8. Kysymys 8. Mitad muita tavoitteita teilld on markkinoinnissa?

Nakyvyys 5 56 %
Taloudellisuus 0 0%
Toiminnallisuus 1 11%
Palvelun saavutettavuus 6 67 %
En osaa sanoa 0 0%
Jokin muu, mika? 1 11%
Vastausten maara 9 100 %

Taulukko 9. Kysymys 9. Miten markkinallisiin tavoitteisiin paasemista mitataan?

Kotoklubi Kanelin kdvijamaaramittareilla 8 89 %
Perheiltd saatu suullinen palaute 3 33%
Facebookissa ja Instagramissa julkaisun ndhneiden maa- 0 0%
ralla

Yhteistyokumppaneiden maaralla 1 11%
En osaa sanoa 1 11%
Jotenkin muuten, miten? 0 0%
Vastausten maara 9 100 %

Taulukko 10. Kysymys 10. Miten tarkeana pidatte digimarkkinointia?

Todella tarkeana 4 44 %
Tarkeéna 4 44 %
En kovin tarkeana 1 11%
En lainkaan tarkedana 0 0%
En osaa sanoa 0 0%
Vastausten maara 9 100 %
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Taulukko 11. Kysymys 11. Miten digitaalinen markkinointi otetaan huomioon markkinoin-
nin suunnittelussa?

Se on mukana koko ajan 6 67 %
Se on mukana silloin talléin 3 33%
Sita ei juuri mietita 0 0%
Sitd ei ole mukana lainkaan 0 0%
Vastausten maara 9 100 %

Taulukko 12. Kysymys 12. Miten hyddyllisena pidatte YouTube- videon kuvaamista Ko-
toklubi Kanelista markkinoinnin kannalta?

Todella hyodyllisena 3 33%
Hyodyllisena 3 33%
En kovinkaan hyodyllisena 1 11%
En lainkaan hyodyllisena 0 0%
En osaa sanoa 2 22 %
Vastausten maara 9 100 %

Taulukko 13. Kysymys 13. Onko mielestasi tarkeaa tietdd mista digitaalisista kanavista
asiakkaat |0ytyvat?

Todella tarkeaa 6 67 %
Tarkeaa 2 22 %
Ei kovin tarkeaa 1 11%
Ei lainkaan tarkeda 0 0%
En osaa sanoa 0 0%
Vastausten maara 9 100 %

Taulukko 14. Kysymys 14. Onko mielestasi markkinoinnin kannalta tarkeaa, ettd Koto-
klubi Kanelilla olisi omat verkkosivut?

Todella tarkeaa 2 22 %
Tarkeaa 5 56 %
Ei kovin tarkeaa 1 11%
Ei lainkaan tarkeada 0 0%
En osaa sanoa 1 11%
Vastausten maara 9 100 %
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Taulukko 15. Kysymys 15. Onko mielestasi markkinoinnin kannalta tarkeaa, etta Koto-
klubi Kanelilla olisi omat Facebook- sivut?

Todella tarkeaa 4 44 %
Tarkeaa 4 44 %
Ei kovin tarkeaa 0 0%
Ei lainkaan tarkeaa 0 0%
En osaa sanoa 1 11%
Vastausten maara 9 100 %

Taulukko 16. Kysymys 16. Onko mielestasi markkinoinnin kannalta tarkeaa. ettd Koto-
klubi Kanelilla olisi omat Instagram-sivut?

Todella tarkeaa 2 22 %
Tarkeaa 1 11%
Ei kovin tarkeaa 1 11%
Ei lainkaan tarkeaa 0 0%
En osaa sanoa 5 56 %
Vastausten maara 9 100 %

Taulukko 17. Kysymys 17. Mitka ovat Kotoklubi Kanelin kohdemarkkinat? (saat valita
useamman vaihtoehdon)

Maahanmuuttajaperheet 9 100 %
Kantasuomalaisetperheet 5 56 %
Viranomaiset 7 78 %
Sidosryhmat 8 89 %
En osaa sanoa 0 0%
Jokin muu, mika? 0 0%
Vastausten maara 9 100 %

Taulukko 18. Kysymys 18. ketkd ovat Kotoklubi Kanelin kilpailijat?

Jarjestot 6 67 %
Vapaaehtoistoimijat 4 44 %
Kaupungin eri organisaatioiden toi- 1 11%
mijat

Yksityiset yritykset 0 0%
En osaa sanoa 2 22 %
Jokin muu, mika? 2 22 %
Vastausten maara 9 100 %
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Taulukko 19. Kysymys 19. Mika on Kotoklubi Kanelin asiakasprofiili?

Maahanmuuttajaaidit ja-lap- 7 78 %
set

Maahanmuuttajaisat ja-lapset 0 0%
Kantasuomalaiset didit ja -lap- 0 0%
set

Kantasuomalaiset isat ja -lap- 0 0%
set

Kaikki perheet 2 22 %
Koululaiset 0 0%
Jokin muu, mika? 0 0%
Vastausten maara 9 100 %

Taulukko 20. Kysymys 20. Onko markkinointi asiakkaan omalla kielella tarkeaa?

Todella tarkeaa 7 78 %
Tarkeaa 2 22 %
Ei kovin tarkeaa 0 0%
Ei lainkaan tarkeada 0 0%
En osaa sanoa 0 0%
Vastausten maara 9 100 %

Taulukko 21. Kysymys 21. Mitka seuraavista mielestasi vaikuttavat markkinoinnin naky-
vyyteen?

Kohderyhma 5 56 %
Oikea aikaisuus 7 78 %
Kieli 5 56 %
Markkinoinnin ulkoasu 5 56 %
Markkinoinnin monipuoli- 2 22 %
suus

Budjetti 0 0%
Vastausten maara 9 100 %

Taulukko 22. Kysymys 22. Onko budjetin maarittaminen tarkeda markkinoinnissa?

Todella tarkeaa 1 11%
Tarkeaa 4 44 %
Ei kovin tarkeaa 0 0%
Ei lainkaan tarkeaa 0 0%
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En osaa sanoa 4 44 %
Vastausten maara 9 100 %

Taulukko 23. Kysymys 23. Millaisella budjetilla markkinointia tehdaan nyt?

0-100€ 2 22%
100-500€ 1 11%
500-1000€ 0 0%
1000-1500€ 0 0%
1500-2000€ 0 0%
En osaa sanoa 6 67 %
Jokin muu, mika? 0 0%
Vastausten maara 9 100 %

Taulukko 24. Kysymys 24. Vaikuttaako budjetin suuruus mielestasi markkinoinnin laa-
tuun?

Kylla vaikuttaa paljon 3 33%
Kylla vaikuttaa 4 44 %
Vaikuttaa vahan 0 0%
Ei vaikuta lainkaan 0 0%
En osaa sanoa 2 22 %
Vastausten maara 9 100 %

Taulukko 25. Kysymys 25. Vaikuttaako budjetin suuruus mielestasi markkinoinnin saa-
vutettavuuteen?

Kylla vaikuttaa paljon 1 11 %
Kylla vaikuttaa 5 56 %
Vaikuttaa vahan 0 0%
Ei vaikuta lainkaan 0 0%
En o0saa sanoa 0 0%
En osaa sanoa 3 33%
Vastausten maara 9 100 %

Taulukko 26. Kysymys 26. Ketka ovat vastuussa markkinointisuunnitelman toimenpitei-
den toteutuksesta?

Esihenkilot 3 33%
Sosiaaliohjaajat 4 44 %
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PD-Sosiaaliohjaajat 5 56 %
Ohjaajat 1 11%
Kaikki 3 33%
En osaa sanoa 1 11%
Joku muu, kuka? 1 11%
Vastausten maara 9 100 %

Taulukko 27. Kysymys 27. Ketka ovat vastuussa markkinointisuunnitelman toimenpitei-
den seurannasta ja arvioinnista?

Esihenkilot 6 75 %
Sosiaaliohjaajat 3 38 %
PD-Sosiaaliohjaajat 4 50 %
Ohjaajat 0 0%
Kaikki 2 25%
En osaa sanoa 1 13%
Joku muu, kuka? 0 0%
Vastausten maara 8 100 %

Taulukko 28. Kysymys 28. Mita odotatte talta tutkimukselta?

Markkinointisuunnitelmaa 1 11%
Uusia markkinointi-ideoita 2 22 %
Innovatiivisuutta markkinoin- 3 33%
tiin

Uusia nakokulmia 2 22 %
En mitaan 0 0%
En osaa sanoa 1 11%
Jotain muuta, mita? 0 0%
Vastausten maara 9 100 %
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