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Tama opinnaytetyo on toteutettu Espoon kaupungin palvelukeskusten toimeksiantona. Toi-
meksianto sai alkunsa todellisesta tarpeesta, silla pitkasta toiminnastaan huolimatta Espoon
palvelukeskuksilla ei ole ollut varsinaista markkinointistrategiaa. Opinnaytetyon ensisijaisena
tavoitteena oli luoda markkinointistrategian runko Espoon palvelukeskuksille, minka pohjalta
palvelukeskusten markkinointia voidaan lahtea kehittamaan ja mihin markkinointipaatokset
voidaan pohjata jatkossa. Toisena tavoitteena oli saada palvelukeskusten henkilosto ymmar-
tamaan markkinoinnin tarpeellisuus seka antaa henkilostolle tyokaluja kehittaa palvelukes-
kusten markkinointia yhdessa. Toimeksianto luoda markkinointistrategian runko oli osa Es-
poon palvelukeskusten pitkaaikaisempaa toiminnan kehittamisprosessia.

Opinnaytetyossa lahdettiin liikkeelle nykytilakartoituksella markkinoinnin nakokulmasta, silla
aikaisempaa tutkimustietoa Espoon palvelukeskusten markkinoinnin tilasta ei ollut. Opinnay-
tetyo oli toiminnallinen ja sen paatutkimusmenetelmaksi valittiin nykypaivan tyoelamassa
kasvava trendi yhteiskehittaminen, eli Co-creation, jonka tarkoituksena oli maarittaa markki-
nointistrategian runkoa yhdessa palvelukeskusten henkiloston kanssa. Yhteiskehittamisen
muodoksi valittiin Learning Cafe - oppimiskahvila, joka toteutettiin workshopina henkilos-
tolle. Workshopiin valittiin strategiatyokaluiksi SWOT-analyysi ja strategiakartta. Yhteiskehit-
tamisen nakokulman tueksi valittiin tutkimusmenetelmista palvelukeskusten henkiloston tee-
mahaastattelu markkinoinnin nykytilan selvittamiseksi seka havainnointi, jota opinnaytetyon-
tekijat hyodynsivat haastattelujen ja workshopin aikana.

Opinnaytetyon tuloksena syntyi markkinointistrategian runko ja toiminnan kehittamiskohteita,
joita palvelukeskusten henkilosto voi jatkossa tyostaa eteenpain. Markkinointistrategia on lin-
jassa Espoon kaupungin strategian kanssa ja tukee palvelukeskusten missiota, visiota ja ar-
voja. Markkinointistrategiaa voidaan taydentaa loputtomiin ja sita tulee paivittaa saannolli-
sesti, jotta se on ajankohtainen. Lopullisen paatoksen markkinointistrategian sisallosta ja to-
teutettavista toimenpiteista tekee Espoon kaupungin palvelukeskusten henkilosto, jonka toi-
mintaa ohjaavat vanhuspalvelujen- ja seniorineuvonnan- seka asiakasohjausyksikon strategi-
set linjaukset.

Asiasanat: Markkinointistrategia, Markkinointi, Strategia, Nykytilakartoitus, Yhteiskehittami-
nen
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This thesis was initiated by the service centres of the city of Espoo to meet their need for a
marketing strategy. Even though the number of elderly is rising there is only little infor-
mation about the services offered by the service centres. As a result, independent and con-
crete marketing strategy for the service centres was seen necessary in order to raise aware-
ness about their services. The goal of the thesis was to create the foundation for the market-
ing strategy of the service centres. After the foundation was created service centres could
start developing their own marketing strategy and the marketing decisions could be based on
the foundation. Another goal was to help the staff of the service centres to realize the im-
portance of marketing and give them tools to start developing their own marketing together.
Creating the foundation of the marketing plan was part of the long term goals of the service
centres of the city of Espoo.

The first step of the thesis was to look into service centre current state from the marketing
perspective because there was no previous information about the marketing. The main
method used in the thesis was co-creation with the staff of the service centres in order to
create the foundation of the marketing strategy. Workshops were organised in the form of
learning cafes and SWOT analysis and strategic maps were used as strategic tools. Theme in-
terviews with the staff were used to examine the current state of marketing at the service
centres.

As an output of the thesis, foundation of the marketing strategy and development areas for
the operations were created. Service centres marketing strategy is in line with the marketing
strategy of the city of Espoo and it supports the mission, vision and values of the service cen-
tres. The marketing strategy can be further developed and it needs to be updated frequently
in order to keep it up to date. The staff of the service centres will make the final decision
about the content of the marketing strategy and what actions will be carried out and how.

Keywords: Marketing strategy, Marketing, Strategy, Survey of the current state, Co-creation
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1 Johdanto

Jokaisella organisaatiolla on strategia, mutta kaikilla sita ei ole tarkkaan maaritelty tai sita ei
loydy kirjoitetussa muodossa. Strategian muodostaminen on tyolas prosessi, silla siina taytyy
ottaa huomioon organisaation luonne, tavoitteet, toimintaymparisto seka lahtotilanne. Stra-
tegia ohjaa organisaation toimintaa ja paivittaisia valintoja, minka lisaksi se on organisaation
pitkan tahtaimen suunnitelma siita, kuinka toimia, jotta saavutetaan organisaation itselleen
asettamat tavoitteet. Strategiaa tulee paivittaa saannollisesti ja strategian tulosten saavutta-
minen vaatii karsivallisyytta, silla tulokset voivat nakya vasta vuosien paasta. Markkinointi-
strategia on osa organisaation kokonaisstrategiaa ja se ohjaa markkinointiin liittyvia paatoksia

ja toimenpiteita.

Taman opinnaytetyon tarkoituksena on selvittaa markkinoinnin nykytilaa Espoon kaupungin
palvelukeskuksissa ja luoda markkinointistrategialle runko seka antaa palvelukeskusten henki-
lostolle tyokaluja markkinointistrategian kehittamiseen jatkossa. Opinnaytetyo vastaa tutki-
musongelmaan, miten luoda markkinointistrategia Espoon kaupungin palvelukeskuksille, kun
aikaisempaa tietoa markkinoinnin nykytilasta ei ole. Tyossa perehdytaan organisaation luon-
teeseen, toimintaan ja kartoitetaan toiminnan nykytilaa markkinoinnin nakokulmasta. Lisaksi
tyossa kasitellaan markkinointistrategiaa ja sen eri osa-alueita tukevaa teoriaa seka tutkimuk-

sessa kaytettavia tutkimusmenetelmia ja -tyokaluja.

1.1 Opinnaytetyon tausta ja tavoitteet

Opinnaytetyo sai alkunsa toimeksiantajan tarpeesta luoda Espoon kaupungin palvelukeskuk-
sille yhtenainen ja selkea markkinointistrategia, silla Espoon palvelukeskuksilla ei ole ollut
aiemmin varsinaista markkinointistrategiaa monien vuosien toiminnasta huolimatta. Vaeston
kehityksessa on nahtavissa ikaantyneiden maaran jatkuva kasvu, mutta tasta huolimatta tie-
toisuus palvelukeskusten toiminnasta on vahaista. Tasta syysta palvelukeskusten oma yhtenai-
nen ja johdonmukainen markkinointistrategia nahtiin ajankohtaisena asiana tietoisuuden li-

saamiseksi.

Opinnaytetyolla on kaksi tavoitetta, joista ensimmainen on luoda markkinointistrategian
runko Espoon palvelukeskuksille, minka avulla palvelukeskusten markkinointia voidaan lahtea
kehittamaan ja johon markkinointipaatokset voidaan jatkossa pohjata. Markkinointistrategiaa
suunniteltaessa taytyy huomioida, etta sen tulee olla yhtenevainen Espoon strategian ja kau-
pungin vanhuspalvelujen arvojen kanssa. Markkinointistrategian runko tuo nakyvaksi eri aihe-
alueita ja kehittamiskohteita, joita palvelukeskukset voivat jatkossa tyostaa eteenpain esi-
merkiksi opiskelijayhteistyona projektien ja opinnaytetdiden muodossa, silla Espoon palvelu-
keskukset arvostavat kovasti opiskelijayhteistyota ja haluavat jatkossakin olla tiiviisti yhteis-

tyossa opiskelijoiden kanssa.



Toinen tavoite on palvelukeskusten henkiloston oma oppiminen ja osallistaminen palvelukes-
kusten markkinoinnin suunnitteluun ja kehittamiseen. Markkinointistrategian runko auttaa Es-
poon palvelukeskusten henkilostoa ymmartamaan markkinoinnin tarpeellisuuden toiminnan
yllapitamisessa, asiakkaiden tavoittamisessa seka asiakastyytyvaisyyden kasvattamisessa. Li-
saksi markkinointistrategia edesauttaa henkilostoa ymmartamaan palvelukeskusten nykyisen
toimintaympariston ja markkinoinnin nykytilan, jota lahtea kehittamaan tulevaisuudessa. Ta-
man ohella opinnaytetyontekijat oppivat markkinointistrategiasta ja perehtyvat Espoon palve-
lukeskuksiin organisaationa, silla organisaation tuntemus toimii pohjana kaikelle strategiselle
suunnittelulle. Opinnaytetyontekijat kasvattavat tietamystaan markkinointistrategian eri osa-
alueista tutustumalla markkinointistrategian teoriaan ja oppivat miten strategia luodaan kay-

tannossa organisaation visiota tukevaksi kokonaisuudeksi.

Espoon kaupungin palvelukeskusten omana pitkan tahtaimen tavoitteena on toiminnan ja
markkinoinnin yhtenaistaminen yhteisen strategian avulla. Toimeksianto luoda markkinointi-

strategian runko on osa pitkaaikaisempaa toiminnan kehittamisprosessia.

1.2 Kohdeorganisaation ja Espoon strategian esittely

Toimeksiantajanamme toimivat Espoon kaupungin palvelukeskukset, jotka tarjoavat palveluja
ja erilaista toimintaa ikaantyneille. Palvelukeskukset tarjoavat erilaisia harrastusmahdolli-
suuksia, tapahtumia, erilaisia kuntouttavia palveluja seka ruokailumahdollisuuden. Palvelu-
keskusten toiminta on suunnattu paaasiassa ikaantyneille, mutta ovet ovat avoinna kaikille.
Espoon palvelukeskukset ovat voittoa tavoittelemattomia julkisen sektorin palveluja Espoon
asukkaille. Palvelukeskuksia on yhteensa kahdeksan ja ne sijaitsevat Leppavaarassa, Soukassa,
Kauklahdessa, Tapiolassa, Espoon keskuksessa, Haukilahdessa, Viherlaaksossa ja Kalajarvella.

(Espoon kaupunki.)

Keskukset jaetaan toimintansa perusteella kolmeen ryhmaan. Ensimmaisena ryhmana ovat Ela
ja asu -seniorikeskukset, jotka tarjoavat palvelukeskustoiminnan ja paivatoiminnan lisaksi
asumispalveluja ikaantyneille. Ela ja asu -seniorikeskuksia ovat Leppavaara, Kauklahti ja
Soukka. Toisena ryhmana ovat palvelukeskukset, joiden yhteydessa ei asu asukkaita, mutta
niissa on henkilokunta paikalla ja joissa jarjestetaan jarjesto- ja vapaaehtoistoimintaa seka
paivatoimintaa. Tallaisia keskuksia ovat Tapiola ja Espoon keskus. Kolmantena ryhmana ovat
niin sanotut kylmat palvelukeskukset, joissa ei ole palvelukeskusten tai paivatoiminnan henki-
0stoa paikalla, mutta joissa on jarjesto- tai vapaaehtoistoimintaa. Kylmia palvelukeskuksia

ovat Haukilahti, Viherlaakso ja Kalajarvi. (Nuorivaara & Riihinen 2018.)

Palvelukeskuksissa tyoskentelevat toimintaa koordinoivat viriketoiminnanohjaajat, asiakaspal-

velutyossa toimivat palvelukeskusavustajat seka paivatoimintaryhmia ohjaavat lahihoitajat.



Leppavaaran ja Soukan ela ja asu -seniorikeskuksissa toimivat lisaksi palveluohjaajat tuetun
senioriasumisen asiakkaiden tukena. Kaikissa palvelukeskuksissa tavoitteena on asiakkaan syr-
jaytymisen ehkaisy, sosiaalisten suhteiden ja osallisuuden kokemisen vahvistuminen, kuntou-
tuminen ja voimaantuminen. Toiminta jakaantuu avoimeen ryhmatoimintaan ja tapahtumiin,
maksaviin ryhmiin (usein liikuntaa), ohjattuun ryhmatoimintaan seka kohdennettuihin hyvin-
vointiryhmiin. Lisaksi palvelukeskuksissa on ravintola- ja kahvilatoimintaa. Vapaaehtoisilla on

erittain tarkea rooli toiminnan mahdollistamisessa. (Nuorivaara & Riihinen 2018.)

Espoon palvelukeskusten missio, eli toiminta-ajatus on ”Turvallisesti ja toimintakykyisena ko-
tona”. Missio pyrkii tukemaan ikaihmisten terveytta ja kuntoa palvelukeskusten tarjoamien

erilaisten palvelujen avulla. Palvelukeskusten visio, eli tulevaisuuden nakyma on ”Taytta ela-
maa ikaantyneena”, mika ohjaa palvelukeskuksia ja sen henkilostoa toimimaan tavoitteelli-

sesti terveytta ja hyvinvointia edistaen ja kantamaan vastuuta espoolaisen ikaantyneen vaes-
ton hyvinvoinnista ja tasavertaisesta asemasta. Palvelukeskusten arvot ovat samat kuin van-

huspalveluiden (Vapa) arvot, jotka ovat ”Vapa on asukas -ja asiakaslahtoinen, Vapa on oikeu-
denmukainen ja Vapa on vastuullinen edellakavija”. Palvelukeskusten strategiana on kehittaa
palveluja vastaamaan entista paremmin ikaantyneiden tarpeisiin. Strategian mukaan ikaanty-
nyt asuu turvallisesti ja toimintakykyisena kotonaan ja yksinaisyyden aiheuttamien ongelmien

maara vahenee. (Espoon kaupunki 2016.)

Espoon kaupungin tavoitteena on, etta yli 75-vuotiaista 93 % asuu kotona. Palvelukeskuksia
kehitetaan Espoon strategian ja Ikaantymispoliittisen ohjelman mukaisesti kaikille avoimeksi
olohuoneeksi, jossa toimii erilaisia hyvinvointia, terveytta ja toimintakykya tukevia jarjes-
toja, vapaaehtoisia seka muita yhteistyokumppaneita talon oman henkilokunnan organisoiman
toiminnan lisaksi. (Nuorivaara & Riihinen 2018.) Ikaantymispoliittinen ohjelma "Taytta elamaa
ikaantyneena” on suunnitelma vuosille 2016-2021 Espoon ikaantyneen vaeston hyvinvoinnin
tukemiseksi. Se painottaa Espoon jokaisen eri toimialan yhteista velvollisuutta edistaa ikaan-
tyneiden hyvinvointia seka korostaa uudenlaista yhteistyota yhteistyokumppaneiden kanssa.
(Espoon kaupunki 2016.) Espoo-tarina, eli Espoon kaupungin strategia on tehty vuosille 2017-
2021. Espoo-tarina sisaltaa Espoon kaupungin strategiset linjaukset, jotka perustuvat Espoo-
seen vastuullisena ja inhimillisena edellakavijakaupunkina. (Espoon kaupunki.) Espoon palve-

lukeskusten arvot ja toimintaperiaatteet ovat yhdenmukaiset Espoo-tarinan kanssa.

1.3  Opinnaytetyon rakenne

Opinnaytetyo koostuu johdannosta seka teoreettisesta -ja toiminnallisesta osuudesta. Johdan-
toluku kasittelee opinnaytetyon taustan ja tavoitteet seka esittelee kohdeorganisaation ja Es-
poon strategian. Opinnaytetyon teoreettinen osuus koostuu kolmesta luvusta. Luvussa kaksi
kasitellaan ensin tutkimusmenetelmia yleisesti, jonka jalkeen perehdytaan syvemmin opin-

naytetyossa kaytettyihin menetelmiin. Luvussa kolme tutustutaan markkinointistrategiaan ja



syvennytaan opinnaytetyon kannalta tarkeisiin osa-alueisiin. Luvussa nelja kuvataan strategia-
tyokalut kasitteina ja perehdytaan opinnaytetyossa kaytettyihin strategiatyokaluihin. Opin-
naytetyon toiminnallinen osuus koostuu luvuista viisi ja kuusi. Luvussa viisi perehdytaan Es-
poon kaupungin palvelukeskusten toiminnan ja markkinoinnin nykytilaan valittujen tutkimus-
menetelmien avulla ja esitellaan tutkimusten tuloksia. Luvussa kuusi on koottuna kaikki mark-
kinointistrategian luomisprosessin aikana esiin tulleet tulokset, johtopaatokset, kehitysehdo-
tukset ja jatkotoimenpiteet. Luvussa seitseman opinnaytetyontekijat arvioivat opinnaytetyon
tavoitteiden toteutumista, tyon sujuvuutta seka omaa oppimista opinnaytetyon aikana. Opin-

naytetyon lopusta loytyvat tyossa kaytetyt kuviot ja lahteet.

2  Tutkimusmenetelmat

Tassa luvussa esitellaan tutkimusmenetelmat kasitteina ja syvennytaan etenkin laadullisiin
tutkimusmenetelmiin, joita on kaytetty opinnaytetyossa. Opinnaytetyohon valittiin laadulliset
tutkimusmenetelmat, koska aikaisempaa tutkimustietoa Espoon palvelukeskusten markkinoin-
nista ei ole ja laadullisten menetelmien avulla voidaan kartoittaa uutta tietoa syvallisesti ja
moniulotteisesti. Laadullisista menetelmista opinnaytetyohon valittiin teemahaastattelu, Co-

creation ja havainnointi.

2.1 Tutkimusmenetelmat kasitteina

Tutkimuksen onnistumisen kannalta on aarimmaisen tarkeaa, etta tutkimusaihe on tarkoin
mietitty ja maaritelty. Tutkijan on maaritettava niin sanottu tutkimusongelma, tutkimuskysy-
mys ja tutkimuksen perimmainen tarkoitus, jotka kiteyttavat tutkimusaiheen ja johon koko
tutkimus pyrkii vastaamaan. Lisaksi tutkimusongelmalle voidaan maarittaa alakysymyksia,
jotka helpottavat aiheen rajausta ja tekevat siita tutkimusongelmalahtoisen. (Kananen 2008,
51.)

Tutkimusmenetelmat jaetaan maarallisiin, eli kvantitatiivisiin seka laadullisiin, eli kvalitatiivi-
siin menetelmiin. Kvantitatiivinen tutkimus toteutetaan useimmiten kyselyna tai tarkoin
strukturoituna haastatteluna, eli lomakehaastatteluna. Kvantitatiivisen tutkimuksen peruspiir-
teena on, etta kysymykset ja usein myos vastausvaihtoehdot ovat ennalta rajattuja. Valmiin
kyselyn avulla tutkija voi tavoittaa suuria vastaajamaaria samalla kertaa. Kvantitatiivinen tut-
kimus perustuu laskennallisuuteen ja tasmallisyyteen rajattujen kysymystensa ansiosta, jol-
loin tuloksista voidaan luoda erilaisia tilastoja. Menetelma sopii niin tutkimusongelmiin, joista
on jo olemassa olevaa aineistoa tai tilastoja, kuin tulosten ja kehityksen seurantaankin. Sen
sijaan laadullinen tutkimusmenetelma sopii kaytettavaksi silloin, kun tutkittavasta ilmiosta ei
tiedeta paljoa ja valmista aineistoa ei ole. Laadullinen tutkimusmenetelma ei ole maarallisen
tutkimusmenetelman tavoin sidottu tiettyihin rajattuihin kysymyksiin, vaan tutkija voi kayttaa
luovuuttaan ja muokata kysymyksenasettelua tilanteen mukaan. Tutkija voi kayttaa havain-

nointiaan kokonaisuuden hahmottamiseksi ja viela aineiston analyysivaiheessa tutkijalle voi
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palautua mieleen jokin tarkea yksityiskohta, joka ei kay ilmi tehdyista muistiinpanoista. Laa-
dullisia menetelmia ovat erilaiset haastattelut, havainnointi, dokumentit, toiminta -ja tapaus-
tutkimus. Eri tutkimusmenetelmia voidaan kayttaa rinnakkain samassa tutkimuksessa, jolloin
kaytetaan maarallisia seka laadullisia menetelmia. Eri menetelmien sekoitusta kutsutaan tri-
angulaatioksi ja se auttaa tutkimaan ilmiota useasta nakokulmasta seka lisaa luotettavuutta
tutkimukseen. (Kananen 2008, 25 & 28; Makela 1998, 45-46.)

Laadullisia menetelmia voidaan kayttaa ennen maarallista tutkimusta esitutkimuksen roolissa,
mutta toisaalta ne sopivat myos maarallisten tutkimustulosten syventamiseen. Laadulliset
menetelmat tarjoavat syvallisempaa ja moniulotteisempaa tietoa kuin maaralliset menetel-
mat, joissa haastateltavan kysymykset ja vastausvaihtoehdot ovat usein ennalta maariteltyja
ja rajattuja sen pohjalta, mita tutkija haluaa saada selville. Laadullisilla menetelmilla on se
etu, etta tutkittavaa asiaa ei voida rajata liikaa ennalta, silla menetelma pyrkii kuvaamaan
tutkittavaa ilmiota totuudenmukaisesti ja kokonaisvaltaisesti. Tutkija ei talloin paase vaikut-
tamaan tutkimuksen tuloksiin liikaa esimerkiksi johdattelevilla kysymyksilla tai huonosti suun-
nitelluilla vastausvaihtoehdoilla. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2012, 161; Kananen 2008, 26-
27.)

2.2 Teemahaastattelu ja havainnointi

Teemahaastattelu on yksi tiedonkeruu- ja tutkimusmenetelma, jota voidaan kayttaa niin kva-
litatiivisessa kuin kvantitatiivisessakin tutkimuksessa. Teemahaastattelu ei ole taysin vapaa-
muotoista eli strukturoimatonta, eika voimakkaasti ohjattua eli strukturoitua. Sen sijaan me-
netelma on kahden edella mainitun valimuoto, eli puolistrukturoitu. Menetelmassa tutkija on
etukateen ennen haastattelua laatinut kysymyksia tiettyyn aihealueeseen, eli teemaan liit-
tyen. Haastattelu voidaan toteuttaa ohjatusti niin, etta tutkija kay lapi jarjestyksessa ennalta
laadittuja kysymyksia ja tarvittaessa han voi pyytaa haastateltavaa tarkentamaan vastaus-
taan. Toisena vaihtoehtona haastattelun toteutukselle on kayda aihealueet lapi keskustellen.
(Hirsjarvi & Hurme 2014, 47-48; Hirsjarvi ym. 2012, 208; Kananen 2008, 73; Raatikainen 2010,
32 & 34; Tuomi & Sarajarvi 2013, 75.) Teemahaastattelun avulla selvitetaan haastateltavan
mieleen tulevia ajatuksia seka mielipiteita. Haastattelu tehdaan usein 10-40 hengelle ja se

voi olla kestoltaan kaksikin tuntia. (Raatikainen 2010, 34.)

Havainnointi on tiedonkeruumenetelma, jota voidaan kayttaa tutkimusta tehtaessa ja sita
kaytetaan usein myos jonkin toisen tiedonkeruumenetelman rinnalla. Havainnointia kaytetaan
etenkin silloin, kun tietoa ilmiosta on vahan tai sita ei ole lainkaan. Havaintojen keruutyoka-
luna tutkija kayttaa korvia, silmia, suuta ja kasia. Menetelmaa voidaan kayttaa ainoastaan sil-
loin, kun ilmio on havainnoitavissa. Havainnointia ei siis voida kayttaa esimerkiksi ihmisen
ajattelua selvitettaessa, silla kukaan ei pysty lukemaan ihmisen ajatuksia havainnoimalla. Ha-

vainnoitaessa tutkijan kohteena voi olla esimerkiksi ryhman toiminta, yksilon toiminta, yksilon
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kayttaytyminen, erilaiset materiaalit tai toimintaymparisto. Menetelma soveltuu niin maaral-
lisen kuin laadullisenkin tutkimuksen tekemiseen. (Kananen 2008, 69 & 71; Tuomi & Sarajarvi
2013, 81; Vilkka 2006, 37-38.)

Havainnoinnin avulla saadaan monipuolista ja valitonta tietoa tutkittavan kayttaytymisesta ja
toiminnasta. Menetelmassa ei ole mitaan keinotekoista, vaan voidaan sanoa, etta silla tutki-
taan todellista maailmaa ja elamaa. Havainnointi soveltuu erityisesti tilanteisiin, jotka muut-
tuvat nopeasti ja joita on hankala ennakoida. Huonona puolena havainnointimenetelmassa voi
olla tiedon valittoman tallentamisen vaikeus, jolloin havainnoitsijan on luotettava omaan

muistiinsa myohempaa havaintojen ylos kirjaamista varten. (Hirsjarvi ym. 2012, 213-214.)

Hirsjarvi, Remes ja Sajavaara (2009, 214-217) ovat jaotelleet havainnoinnin kahteen lajiin:
systemaattiseen havainnointiin ja osallistuvaan havainnointiin. Systemaattisessa havainnoin-
nissa havaintojen tekeminen on jasenneltya ja systemaattista, eli havainnot tallennetaan ja
tehdaan tarkasti seka jarjestelmallisesti. Systemaattisessa havainnoinnissa havainnoija on
aina ulkopuolinen toimija. Systemaattinen havainnointi toteutetaan tavallisimmin tiloissa,
jotka ovat tarkasti rajattuja, kuten esimerkiksi tietyssa huoneessa, laboratoriossa tai tyopai-
kalla. Nain ollen systemaattista havainnointia kaytetaan paaasiassa kvantitatiivisuuteen pe-

rustuvissa tutkimuksissa. (Hirsjarvi ym. 2012, 214-217.)

Osallistuva havainnointi on vapaata ja se mukautuu luonnolliseen toimintaan. Siina tutkija
osallistuu ryhman toimintaan tutkittavien ehdoilla. Osallistuminen voi olla erilaista: tutkija
voi osallistua taydellisesti toimintaan tai toimia vain havainnoijana. Taydellisessa osallistumi-
sessa tutkija pyrkii paasemaan yhteisoon taysivaltaiseksi jaseneksi, kun taas osallistumalla
vain havainnoijana tutkija on ryhman elamassa mukana ja luo kysymyksia tutkittavilleen.
Osallistuvaa havainnointia kaytetaan paaasiassa kvalitatiivisissa tutkimuksissa. (Hirsjarvi ym.
2012, 214-217.)

Kananen (2008, 69-70) on kuvannut havainnoinnin neljana eri asteena: piilohavainnointi,
suora havainnointi, osallistuva havainnointi ja osallistava havainnointi. Piilohavainnoinnissa
tutkittavat eivat ole tietoisia tutkijasta ja hanen tekemisistaan. Piilohavainnointia kaytetaan
harvoin eettisista syista johtuen, mutta hyvana puolena on hankitun tiedon aitous. Suorassa
havainnoinnissa tutkittavat tietavat tutkijan olemassaolon ja tutkija on ulkopuolinen yhtei-
sossa. Tama saattaa vaikuttaa tutkimustulosten luotettavuuden heikentymiseen, silla tutkitta-
vat saattavat kayttaytya eri tavalla kuin normaalisti. Osallistuvassa havainnoinnissa tutkimuk-
sen tekija pyrkii yhteison tai organisaation jaseneksi seka on aktorina toiminnassa mukana.
Osallistavassa havainnoinnissa tavoitteena taas on muuttaa tutkittavan kohteen toimintata-

poja pysyvasti. (Kananen 2008, 69-70.)
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2.3 Co-creation eli yhteiskehittaminen ja Learning Cafe - oppimiskahvila

Co-creation, joka tunnetaan suomeksi nimella yhteisluominen tai yhteiskehittaminen, on me-
netelma, jonka avulla organisaatio luo ja tuottaa arvoa tuotteelle tai palvelulle yhdessa hen-
kilostonsa, asiakkaidensa seka yhteistyokumppaneidensa kanssa. Tarkeinta arvon luomisessa
on keskittya sidosryhmien kokonaisvaltaisen kokemuksen parantamiseen palvelun tuottamis-
prosessissa. Yhteiskehittaminen voidaan nahda ajattelutapana ja tyokaluna, jolla organisaatio
luo ja kehittaa omaa toimintaansa muokaten tuotteitaan tai palvelujaan asiakkaan toivomaan
suuntaan. Yhteiskehittamisen avulla organisaatio siis ohjaa omia strategisia valintojaan yh-
dessa sidosryhmiensa kanssa. Yhteiskehittaminen perustuu asiakaslahtoisyyteen massamarkki-
noinnin sijaan, ja sen tarkeimpana tavoitteena on osallistaa ja sitouttaa palvelun eri osapuo-
let palvelun tuottamiseen ja kehittamiseen alusta saakka. Talla tavoin pystytaan osallista-
maan organisaation asioista tietamaton asiakas, jolloin hanen roolinsa muuttuu passiivisesta
kuluttajasta aktiiviseksi vaikuttajaksi. Yhteiskehittamisella tarkoitetaan yleensa rajattua
maaraa henkiloita, joita hyodynnetaan toiminnan kehittamisessa. Sen sijaan Crowdsour-
cingilla eli joukkoistamisella viitataan rajoittamattomaan maaraan osallistujia. Yhteiskehitta-
misen maaritelmassa tuntuu olevan tutkijoiden valilla edelleen erimielisyyksia, mutta he ovat
yhta mielta siita, etta kehittamisprosessissa taytyy olla vahintaan kaksi tai useampia osapuo-
lia, jotka ovat kehityskohteen eli palvelun tai tuotteen kannalta oleellisia. (Keranen 2015, 21;
Salminen 2017; Ramaswamy & Gouillart 2010; Tuulaniemi 2011, 116-117; Vuorinen 2013, 132-
133.)

Yhteiskehittamisessa on tarkeaa nahda asiakas yksilona ja ymmartaa hanen tarpeensa seka
odotuksensa palvelulta tai tuotteelta. Asiakkaan mielipiteiden kuuntelu ja kunnioitus ovat
tarkeassa roolissa toiminnan suunnittelussa ja toimivat edellytyksena lisaarvon syntymiselle
asiakkaan arvostamalla tavalla. Asiakkaan mukaan ottamisen lisaksi tarkeaa on ensin osallis-
taa henkilosto kehittamistyohon, silla henkilosto on suorassa vuorovaikutuksessa asiakkaiden
kanssa. Henkilostolla on korvaamatonta tietotaitoa seka organisaation toimintatavoista, etta
tuntemusta organisaation asiakkaista, minka vuoksi henkilosto on avainasemassa asiakkaiden
toiveiden kuuntelemisessa ja toimintatapojen kehittamisessa. Henkiloston jalkeen osalliste-
taan asiakasrajapinnan taakse jaavat sidosryhmat, kuten palvelun tuottamiseen liittyvat ta-
hot, yhteistyokumppanit seka tavarantoimittajat ja jakelijat. Dialogin aikaansaamiseksi orga-
nisaation henkiloston, asiakkaiden seka muiden tahojen valille tulee organisaation tarjota
heille paasy yrityksen kannalta olennaiseen tietoon, jolla on merkitysta kehittamistyon kan-
nalta. Lisaksi organisaation tulee antaa kehittamisprosessissa mukana olevia tyokaluja itseil-
maisuun, ongelmanratkaisukyvyn vahvistamiseen seka valineita vuorovaikutukseen, yhteistyo-
hon ja kommunikointiin. Yhteiskehittamisen toteuttamisen keinona kaytetaan usein erilaisia
tyopajoja, joissa tyoskennellaan ryhmissa, kuten Learning Cafe-tyopajoja, sosiaalisen median
tyokaluja seka erilaisia virtuaalisia tiloja, kuten verkkopohjaisia keskustelualustoja. Sosiaa-

lista mediaa ja virtuaalitiloja hyodyntaessa tieto voidaan jakaa reaaliajassa, jolloin dialogi on
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nopeaa ja helppoa. Naiden lisaksi yhteiskehittamista tapahtuu palveluymparistossa, jossa saa-
daan valitonta palautetta puolin ja toisin. (Tuulaniemi 2011, 116-118; Vuorinen 2013, 133-
134.)

Opinnaytetyossa yhteistoiminnan- ja kehittamisen menetelmana kaytetty Learning Cafe-oppi-
miskahvila voidaan jarjestaa esimerkiksi workshopin muodossa, jossa tarkoituksena on pohtia,
keskustella ja luoda tietoa valitusta teemasta tai kysymyksesta ryhmassa. Menetelma sopii
noin 12 hengen ryhmalle tai isommille ryhmille. Oppimiskahvilassa osallistujat jaetaan pie-
niin ryhmiin eri poytiin ja kussakin poydassa kasitellaan valittua aihetta tai kysymysta rajatun
ajan. Aikarajan umpeutuessa osallistujat vaihtavat poytaa. Tarkoituksena on, etta jokainen
osallistuja kay joka poydassa ja kirjoittaa ajatuksensa aiheesta ylos. Oppimiskahvilamenetel-
man tarkoituksena on tuoda esiin mahdollisimman paljon eri nakemyksia valituista aiheista ja
yhdistaa ne niin, etta lopulta kaikista nakemyksista saadaan luotua yhteinen kokonaisuus tai
vaihtoehtoisesti syntyy aivan uudenlaisia nakemyksia keskustelujen ja yhteisen pohdinnan

seurauksena. (Innokyla 2018; Tevere 2017.)

3 Markkinointistrategia

Jokaisella organisaatioilla on strategia, joka ohjaa organisaation toimintaa ja paivittaisia va-
lintoja. Markkinointistrategia taas ohjaa markkinointiin liittyvia paatoksia ja on osa organisaa-
tion kokonaisstrategiaa. Markkinointistrategian kannalta organisaation on tarkea maaritella
omat kohderyhmansa, eli asiakkaansa, hyvin toteutetun asiakassegmentoinnin avulla. Tassa

luvussa aukaistaan strategia, markkinointistrategia ja asiakassegmentointi kasitteena.

3.1 Strategia ja markkinointistrategia

Strategia kasitteena on hankala avata, silla maaritelmia on lukemattomia ja strategiaa voi-
daan katsoa monista eri nakokulmista. Sen maarittelemisen vaikeus johtuu lisaksi strategian
toimintaympariston muuttuvista olosuhteista. (Kamensky 2015, 23; Lindroos & Lohivesi 2010,
25.) Strategia muodostetaan yrityksen tahtotilan, eli vision pohjalta, joka puolestaan pohjau-
tuu organisaation arvoihin ja liikeideaan, eli missioon. Strategian tarkoitus on olla organisaa-
tion pitkan aikavalin ohje, esimerkiksi kolmelle tai viidelle vuodelle, joka maarittaa organi-
saation voimavarat ja keinot, joilla mukautua ympariston muutoksiin kannattavuutta tuke-
valla tavalla. (Raatikainen 2010, 73.)

Strategian luomisprosessi alkaa kokonaismarkkinoiden tunnistamisesta, markkinoiden jakami-
sesta pienempiin segmentteihin seka lupaavimpien segmenttien valitsemisesta, jonka jalkeen
keskitytaan palvelemaan ja tayttamaan juuri kyseisten kohdesegmenttien tarpeet. Strategia-
prosessissa on viisi keskeisinta tyovaihetta, joista ensimmainen on toimintaympariston tunnis-
taminen ja analysointi. Toinen vaihe on strategian maarittely ja tavoitteiden asettaminen.

Kolmas vaihe on strategisten toimenpiteiden suunnittelu, jolloin paatetaan milla keinoilla ta-
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voitteet aiotaan saavuttaa. Neljas vaihe on toteutus, jossa suunnitellut toimenpiteet toteute-
taan ja samalla paatetaan, milla resursseilla ja hankkeilla toimintoja tuetaan. Viimeinen
vaihe on strategian toteutumisen seuranta, arviointi ja strategian mahdollinen paivitys. (Kot-
ler & Armstrong 2010, 72; Lindroos & Lohivesi 2010, 29-30.) Seuraavassa kuviossa on esitetty

edella mainitut strategian luomisprosessin tyovaiheet.

Strategisten o \ Strategian
tetojen '\ Strategian \ seurannan,
keruun ja ) miiris ) toteutus- arvioinnin ja

analyso' el g e Va.ihe : : Pﬁiv'i k,sen
vaihe Sk : ihe

A :

Kuvio 1: Strategian luomisprosessin tyovaiheet (Lindroos & Lohivesi 2010, 29)

Bergstromin ja Leppasen (2011, 20) mukaan ”"markkinointi on seka strategia, etta taktiikka,
eli tapa ajatella ja tapa toimia”. Markkinoinnin tehtavana on toimia vuoropuheluna asiakkaan
ja palveluntarjoajan valilla. Markkinointi on organisaation ulospain nakyva toiminto, jonka
avulla ihmiset saadaan tietoisiksi palvelusta tai tuotteesta, ja sen tarkoituksena on tehda
tuote houkuttelevaksi seka herattaa kysyntaa. Markkinointi toteuttaa strategiaa ja sen avulla
organisaatio paasee asettamiinsa tavoitteisiin. Markkinointia voidaan ajatella tarpeiden tun-
nistamisena ja niihin vastaamisena luomalla tuote tai palvelu, joka vastaa kysyntaan. (Berg-
strom & Leppanen 2010, 9-10; Kotler & Keller 2016, 31 & 33.) Philip Kotler (2008, 82) kiteyt-
taa markkinoinnin kasitteen nain: ”mita markkinointi voisi olla kuin myymista? Lyhyin maarit-
tely, jonka olen kuullut, on etta se on tarpeiden loytamista ja tayttamista. Jos asiakkaat, ku-
luttajat tai ryhmat, joita halutaan palvella hyvin, ovat etusijalla, se on markkinointia. Jos
taas ensisijainen tavoite on tietyn tuotevalikoiman tunkeminen mihin tahansa markkinaan, ky-

seessa on myyminen”.

Markkinointistrategia on markkinoinnin pelisuunnitelma, joka antaa ohjeet, kuinka tuottaa
asiakkaalle arvoa ja kuinka saavuttaa kannattavia asiakassuhteita. Organisaation tulee paat-
taa, keita heidan asiakkaansa ovat segmentoinnin ja kohdentamisen avulla seka kuinka erot-
tautua kilpailijoista ja asemoitua markkinoille. Suunniteltaessa organisaatiolle markkinointi-
strategiaa tarkeinta on tunnistaa organisaation omat vahvuudet ja heikkoudet, toimintaympa-
riston asettamat rajat, kilpailijat seka tavoiteltujen kohderyhmien mielikuva organisaatiosta.
Markkinointistrategiassa keskeisinta on arvon valinta, eli milla ominaisuuksilla organisaatio ai-

koo erottua massasta ja tuottaa lisaarvoa asiakkaalle, minka lisaksi markkinointistrategiasta
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tulee kayda ilmi miksi tehdaan ja mita. Arvon valintaan kuuluvat segmentointi, fokusointi ja
positiointi, jotka kaikki ovat yhteydessa toisiinsa. Segmentoinnilla tarkoitetaan kohderyhmien
jakamista pienempiin osiin, eli segmentteihin. Fokusointi toimii jatkona segmentoinnille. Fo-
kusoinnin avulla organisaatio valitsee ja karsii markkinoinnin kohteeksi tarkeimmat kohderyh-
mat, joihin syventya. Positioinnin avulla organisaatio maarittaa, millainen se haluaa olla
omille kohderyhmilleen ja mika sen asema on kilpailijoihin nahden. Kohderyhmien silmissa
aseman tulee olla houkutteleva, kilpailijoista erottautuva ja kannattava. Markkinointistrate-
gian tarkoituksena on helpottaa yritysta nakemaan, miten toimia tulevaisuudessa ja mihin asi-
oihin tulee panostaa. Se toimii ikaan kuin muistilistana, joka koostuu pohdinnoista, valin-
noista, johtopaatoksista seka toimenpiteista, jotka maarittavat keinot organisaation vision to-
teuttamiseksi. (Kotler & Armstrong 2010, 72; Kotler 2005, 41; Lindroos & Lohivesi 2010, 25;
Sipila 2008, 28; Tikkanen & Vassinen 2010, 26; Vuokko 2004, 139-142.)

Markkinointistrategian suunnittelussa on tarkeinta muodostaa selkea ajatusmalli, joka vastaa
tavoitteisiin ja on johdettavissa. Strategian lahestymisen nakokulmia on monia, esimerkiksi
kasvu ja kannattavuus, tuotteet ja asiakaskohderyhmat, ymparistolahtoisyys seka markkinoi-
den ja kilpailutilanteen muutokset. Organisaation valittua strategiaan tarkeimmat lahestymis-
nakokulmat, tulee heidan valita varsinainen strategiatyyppi. (Kamensky 2015, 15; Raatikai-
nen, 75 & 84.) Raatikaisen (2010, 75) mukaan markkinointistrategiatyypit jaetaan ensisijai-
sesti kasvu-, kannattavuus- ja erikoistumisstrategioihin. Strategiaa voidaan taydentaa palvelu-
ja suhdemarkkinointistrategialla, seka kilpailukeinoihin perustuvalla strategialla (Raatikainen
2010, 79-83).

Anttila ja Iltanen (2001, 370-371) korostavat Porterin (1980) nakemysta, jossa perinteisia
markkinointistrategian suuntautumisvaihtoehtoja ovat kustannusjohtajuus-, erilaistamis- eli
differointi- ja keskittymis- eli fokusointistrategiat. Kustannusjohtajuusstrategia tarkoittaa,
etta organisaation kilpailuetu perustuu alhaiseen hintaan. Erilaistamis-, eli diffetointistrategia
tarkoittaa, etta vastaavanlaista tuotetta tai palvelua ei ole samoilla markkinoilla. Keskitty-
mis-, eli fokusointistrategia sen sijaan tarkoittaa, etta organisaatio kohdistaa tuotteensa tai
palvelunsa erityisesti tietyille kohderyhmille. (Anttila & Iltanen 2001, 370-371.)

3.2 Asiakassegmentointi

Anttilan ja Iltasen (2001, 95) mukaan markkinoiden rakenteen eli markkinasegmenttien ym-
martaminen toimii pohjana koko yritystoiminnan organisoinnille. Markkinoiden jakamisen
taustalla ovat syyna markkinoiden heterogeenisyys, kannattavuusvaatimukset seka rajalliset
resurssit, silla nykyaan yritysten on lahes mahdotonta palvella yhta tuottavasti ja tehokkaasti
kaikkia asiakkaitaan. Tama johtaa asiakkaiden segmentointiin eri ryhmiin ja palvelun erilais-
tamiseen kullekin segmentille. (Anttila & Iltanen 2001, 95.)
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Bergstromin ja Leppasen (2010, 74) mukaan segmentointi tarkoittaa eri asiakasryhmien etsi-
mista, jaottelua seka ryhmien valitsemista markkinoinnin kohteeksi. Ennen vanhaan markki-
noinnissa kaytetty ”kaikkea kaikille”-periaate ei enaa ole kannattava ja nykyisin kilpailussa
parjaavat ne yritykset, jotka rajaavat asiakasryhmansa selkeasti. Tama puolestaan helpottaa
markkinoinnin kohdistamista kutakin segmenttia puhuttelevalla tavalla. (Bergstrom & Leppa-
nen 2010, 74.) Kotler (2005, 46) painottaa, etta kiertaakseen kilpailijoitaan yritysten on ny-
kyisin keskityttava kapeammin maariteltyihin markkinoihin. Lisaksi painetta segmentointiin on
tuonut markkinoinnin viestintakanavien lisaantyminen, mika vaatii yrityksia suunnittelemaan
toimivia markkinointitoimenpiteita kullekin kohderyhmalle entista valikoidummin. (Kotler
2005, 46.)

Kotlerin (2005, 46) mukaan yrityksella on kolme strategista vaihtoehtoa miettiessaan asemoi-
tumistaan markkinoille. Ensimmainen on ei-differoitu markkinointi, jossa tavoitellaan kaikkia
yhdella ja samalla tuotteella. Toinen vaihtoehto on differoitu markkinointi, joissa yritys tah-

taa eri tuotteilla eri segmentteihin. Kolmas vaihtoehto on keskitetty markkinointi, jolloin yri-
tys keskittyy ja erilaistuu vain yhteen segmenttiin. (Kotler 2005, 46.) Strategian valinta toimii
pohjana yrityksen segmentoinnille ja sita kautta markkinointisuunnitelman luomiselle kullekin

syntyneista segmenteista.

Hesson (2015, 92-93) mukaan segmentoinnissa on tarkeinta, etta valitussa kohderyhmassa loy-
tyy kiinnostusta palvelulle ja etta se luo ryhmassa lisaarvokokemuksia. Segmentointiprosessi
aloitetaan kysynnan ja ostokayttaytymisen tutkimisella markkina-alueella. Tahan kuuluvat
markkinan koko ja rakenne, ostokayttaytymisen tunnuspiirteet, segmentointikriteerien valinta
seka kohderyhmien muodostaminen. Markkinan kokoa ja rakennetta tutkittaessa otetaan huo-
mioon esimerkiksi alueen tulotaso, kotitalouksien maara ja perheiden koko. Ostokayttayty-
mista tutkittaessa analysoidaan osto- tai asiakaskayttaytymiseen vaikuttavia tekijoita, tyypil-
lista asiakastapahtumaa seka itse asiakasta. Segmentointikriteerien avulla valitaan lopulliset
kohderyhmat ja tunnistetaan ratkaisevat piirteet, joilla ryhmat eroavat toisistaan. (Hesso
2015, 92-93.)

Bergstrom ja Leppanen (2011, 151) korostavat, etta asiakaslahtoisessa markkinoinnissa seg-
mentoinnin onnistuminen on menestyksen tae. He jakavat segmentointikriteerit kuluttaja-
markkinoilla demografisiin-, elamantyyli-, ja asiakassuhdekriteereihin. Demografisia kritee-
reja tutkittaessa asiakkaita jaotellaan esimerkiksi ian, sukupuolen, koulutuksen, ammatin ja
asuinpaikan mukaan. Elamantyylikriteereissa vaikuttavat esimerkiksi asiakkaan persoonalli-
suus, motiivit, harrastukset, kiinnostukset seka asenteet. Asiakassuhdekriteereissa tutkitaan
sen sijaan ostomaaria, ostotiheytta, keskiostojen arvoa tai asiakaskannattavuutta, asiakastyy-

tyvaisyytta seka ostouskollisuutta. (Bergstrom & Leppanen 2011, 154.)
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Kotlerin (2005, 48-49) mukaan perinteisesti yritykset keskittyivat uusien asiakkaiden hankki-
miseen, mutta nykyisin yritykset ovat entista kiinnostuneempia siita, kuinka vanhoista asiak-
kaista pidetaan kiinni. Toiminta on muuttumassa suhteita painottavaan ja uskollisia asiakkaita
luovaan suuntaan, ja markkinointi muuttuu sen mukana. Yritysten on siirryttava massamarkki-
noinnista, “broadcasting”, kohti yksilollisempaa viestintaa, “narrowcasting”. (Kotler 2005, 48-
49.) Yksiloimalla kohderyhmat segmentointiprosessin ja analysoinnin avulla on mahdollista
kohdistaa kullekin ryhmalle sopivaa markkinointiviestintaa, joka puolestaan luo kysyntaa. Tar-
kasti kohderyhmansa kayttaytymisen tunnistava yritys voi vaikuttaa asiakkaidensa ostopaatok-
seen hyvin kohdennetulla markkinoinnilla ja erottuu kilpailijoistaan tuottamalla asiakkaalleen
lisaarvoa. (Hesso 2015, 94-95.)

4  Strategiatyokalut

Markkinointistrategiaa suunniteltaessa on tarkeaa tietaa organisaation nykytilanne ja lahto-
kohdat. Nykytilakartoituksen avulla saadaan selville organisaation nykyinen toiminta, mika
toimii hyvin ja mita tulisi kehittaa. Nykytilan ollessa tiedossa voidaan organisaatiolle suunni-
tella sen toimintaa tukeva strategia. Strategiatyokaluja on lukuisia, mutta tassa luvussa kasi-
tellaan vain strategiatyokaluja, joita on kaytetty Espoon palvelukeskusten nykytilakartoituk-

sessa. Kaytetyt strategiatyokalut ovat SWOT-analyysi ja strategiakartta.

4.1  SWOT-analyysi

SWOT-analyysin tunnetuin ja kaytetyin versio tunnetaan nimella nelikentta SWOT-analyysi,
joka muodostuu vahvuuksista, heikkouksista, mahdollisuuksista ja uhista. Nimi tulee englan-
ninkielisista sanoista: strengths, weaknesses, opportunities ja threats. Osa-alueista vahvuudet
ja heikkoudet ovat yrityksen sisaisia ominaisuuksia, kun taas mahdollisuudet ja uhat ovat toi-
mintaymparistoon liittyvia teemoja, jotka maarittavat yrityksen ulkoisen ympariston. Vahvuu-
det ja heikkoudet kuvaavat yrityksen sisaisia ominaisuuksia nykyhetkessa, kun taas ulkoiset
ominaisuudet kuvaavat tulevaisuuden mahdollisuuksia ja haasteita. (Kotler & Armstrong 2010,

77-78; Yuorinen 2013, 88-89.) Seuraavassa kuviossa on esitetty nelikentta SWOT-analyysi.
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Slsalset vahvuudet Slsaiset helkkoudet':
(Strcngths) ; - (Wcaknesscs)

Kuvio 2: Nelikentta SWOT-analyysi (Lindroos & Lohivesi 2010, 220)

SWOT-analyysi on strategiatyokalu yrityksille, joka auttaa on tunnistamaan yrityksen vahvuu-
det, heikkoudet, mahdollisuudet seka uhat ja se luo pohjan strategisille valinnoille. Analyysin
avulla voidaan selvittaa yrityksen kilpailukykya ja sisaisia resursseja suhteessa kilpailijoihin,
seka ennustettaviin ja nykyisiin kehittamissuuntauksiin. Heikkouksien ja vahvuuksien maarit-
tamisella saadaan selville kriittiset menestystekijat eli lisaarvotekijat, jotka ohjaavat yrityk-
sen menestymista tulevaisuudessa. Huolellisesti toteutettu SWOT-analyysi antaa suuntaa siita,
kuinka heikkoudet voidaan muuttaa vahvuuksiksi ja uhat mahdollisuuksiksi. (Anttila & Iltanen
2001, 349; Jobber & Ellis-Chadwick 2016, 612-613.)

SWOT-analyysista on kehitetty jatkoversio kahdeksan kentan SWOT-analyysi, jonka tarkoitus
on syventaa ja monipuolistaa alkuperaisen nelikentta SWOT:n tuottamaa tietoa. Tarkeimpana
tehtavana kahdeksan kentan SWOT-analyysilla on korostaa alkuperaista mallia selvemmin, mi-
ten heikkoudet ja vahvuudet nayttaytyvat suhteessa uhkiin ja mahdollisuuksiin seka miten
niita voidaan hyodyntaa strategian kaytantoon viemisessa. (Vuorinen 2013, 90.) Seuraavassa

kuviossa on esitetty kahdeksan kentan SWOT-analyysi.
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Sisaiset

Vahvuudet (S) Heikkoudet (W)

Ulkoiset

Mahdollisuudet (O) | Hyddynna Heikkoudet
- menestystekijat vahvuuksiksi
- -+ SO suunnitelma | + WO suunnitelma

Uhat (T) Uhat Mahdollinen
- hallintaan kriisitilanne A
. -+ ST suunnitelma | -+ WT suunnitelma

Kuvio 3: Laajennettu kahdeksan kentan SWOT-analyysi (Vuorinen 2013, 90)

Taman pohjalta voidaan kullekin teemalle tehda oma strategiasuunnitelmansa. Kentassa vah-
vuudet ja mahdollisuudet yhdistamalla saadaan suunnitelma siita, kuinka hyodynnetaan me-
nestystekijat lilkketoiminnassa. Sen sijaan vahvuudet yhdistettyna uhkiin saadaan suunnitelma
uhkien hallintaan. Yhdistamalla heikkoudet ja mahdollisuudet luodaan suunnitelma siita,
kuinka heikkoudet muutetaan vahvuuksiksi. Heikkoudet ja uhat yhdistamalla voidaan tehda
suunnitelma mahdollisten kriisitilanteiden ehkaisemiseksi. Kahdeksan kentan SWOT-analyysin
tuottamien paatelmien perusteella organisaatio saa itselleen liiketoiminnan laajentamiseen ja
kilpailuvalttien hyodyntamiseen pohjautuvan strategiasuunnitelman seka liiketoiminnan suo-

jaamiseen, etta puolustamiseen pohjautuvan strategiasuunnitelman. (Vuorinen 2013, 90-92.)

4.2  Strategiakartta

Strategiakartta on strategiatyokalu yrityksille, jonka avulla organisaatio konkretisoi strategian
yksinkertaiseen muotoon ja sen tarkoituksena on visualisoida, kuinka organisaation on toimit-
tava paastaakseen tavoitteeseensa. Strategiakartta muodostetaan tukemaan organisaation
mission, vision, arvojen ja strategian saavuttamista ja se jaetaan neljaan eri ulottuvuuteen,
jotka ovat oppimisen ja kasvun nakokulma, sisainen nakokulma, asiakasnakokulma, seka ta-
loudellinen nakokulma. Ulottuvuudet ovat kaikki vuorovaikutuksessa keskenaan ja luovat toi-
siinsa vaikuttavia syy-seuraussuhteita. Onnistunut strategiakartta kuvaa taydellisen tarinan”,
jossa jokaiseen ulottuvuuteen on kuvattu tarkeimmat teemat, joilla saavuttaa strategiset ta-
voitteet. (Kaplan & Norton 2004, 54; Lindroos & Lohivesi 2010, 186; Vuorinen 2013, 81-83.)
Seuraavassa kuviossa on esitetty opinnaytetyontekijoiden tekema esimerkkistrategiakartta Es-

poon kaupungin palvelukeskuksille.
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Espoon palvelukeskusten visio: Taytta elamad
ik&antyneend

Mihin
organisaation
tulee keskittyd,
jotta se pysyisi
missicssaan?

Kannustetaan ja Jérjestetddn jo

imi sitoutetaan asiakkaita Idecidaan akfiivisesti
T0|m|.nnon k@yttdmadn/osallistumaan erilaisic tapahtumia,
tavoitteet tolmintaan jotka tukevat mieltd ja

kuntoa Milta yrityksen

tulee ndyttada
asiakkaan silmissd,
Jotta visio
toteutuu?

Asiakas-
ndkokulma

Monipuolinen

Minut kohdataan ykslléna tarjonta

Missa toiminnoissa
organisaation on

iséli flcisi yllettava
Siséinen Erinomainen Erilaisia )
g el Tes el Ammattitaltoinen palveluja saman hulpputulokseen,
nakokulma P henkidkunta katon alla jotta asiakkaat
ovat tyytyvaisia?

Kuinka s@ilytdmme
kykymme muuttua
ja kehittyd? Mita
melddn tulee osata
hyving

Henkilékunnan
osaamisen plidminen
ajantasalla

Oppiminen ja
kasvu

Ammattitaitolsen
henkildkunnan
palkkaaminen ja pito

Kuvio 4: Opinnaytetyontekijoiden tekema esimerkkistrategiakartta Espoon kaupungin palvelu-
keskuksille. Mallina kaytetty ABC-liikenneasemien kuvitteellista strategiakarttaa (Vuorinen
2013, 86)

Strategiakartta pohjautuu organisaation visioon, jonka alla on taloudellinen nakokulma. Ta-
loudellisessa nakokulmassa pyritaan saavuttamaan organisaation kannattavuuteen liittyvat ta-
voitteet, joita voidaan mitata esimerkiksi operatiivisella tuloksella. Taloudellisen nakokulman
alla on asiakasnakokulma, silla ilman asiakkaita ei organisaation toiminta ole taloudellisesti
kannattavaa. Asiakasnakokulma sisaltaa organisaation arvolupaukset asiakkaalle, jotka saavat
asiakkaan valitsemaan juuri kyseisen organisaation palvelut ja tuottavat asiakkaalle lisaarvoa.
Nakokulma kertoo, millaisen mielikuvan organisaatio toivoo asiakkaalla olevan heista. Nako-
kulman mittareita ovat esimerkiksi asiakastyytyvaisyyskyselyt tai pitkaikaiset asiakassuhteet.
(Kaplan & Norton 2004, 58-62.)

Taloudellisen ja asiakasnakokulman tavoitteiden ollessa selvilla, voi organisaatio suunnitella
kuinka strategia toteutetaan sisaisen nakokulman ja oppimisen ja kasvun nakokulman avulla.
Sisaisessa nakokulmassa kuvataan organisaatiolle tarkeimmat prosessit, jotka ovat asiakkaalle
nakyvia tuloksia ja toteuttavat arvolupauksen. (Kaplan & Norton 2004, 65 & 68.) Oppimisen ja
kasvun nakokulma puolestaan kertoo organisaation aineettoman paaoman, jonka avulla sisai-
set prosessit toteutetaan. Aineeton paaoma voidaan jakaa kolmeen osaan, joita ovat inhimilli-

nen-, informaatio-, ja organisaatiopaaoma. Inhimilliseen paaomaan kuuluvat henkiloston ky-
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vyt ja tietotaito. Informaatiopaaomaan kuuluvat verkot, infrastruktuuri seka informaatiojar-
jestelmat. Organisaatiopaaoma sen sijaan tarkoittaa organisaation taitoa aloittaa strateginen
muutosprosessi ja yllapitaa sita. (Kaplan & Norton 2004, 73.)

Kun organisaation tavoitteet ja niihin paaseminen aineettoman paaoman tukemana on maari-
telty strategiakartassa, voidaan tavoitteet muuttaa konkreettisiksi mittareiksi Balance Score-
cardin avulla. Balance Scorecard tarkoittaa mittareita, joilla mitataan eri nakokulmiin asetet-
tuja tavoitteita, esimerkiksi asiakastyytyvaisyytta mitataan erilaisin kyselyin, jolloin toimin-
taa voidaan muuttaa asiakkaan toivomaan suuntaan. Paastakseen asetettuihin tavoitteisiinsa
organisaation on suunniteltava hankkeita, kuten asiakastyytyvaisyyden parantaminen ja maa-
riteltava resurssit hankkeen toteuttamiseksi. Resurssit ovat niin rahaa, tyontekijoita kuin kay-
tettavissa olevaa aikaakin. Naiden strategisten hankkeiden avulla syntyy tuloksia, joiden to-
teutumista seurataan Balance Scorecard-mittareiden avulla. (Kaplan & Norton 2004, 73-74.)

Seuraavassa kuviossa on esitetty strategian kokonaisuus pyramidina.

Strategiset tulokset

Kuvio 5: Strategiapyramidi (Vuorinen 2013, 82)

Pyramidissa nakyy, mihin strategia pohjautuu ja miten tulee toimia, jotta strategiset tulokset
saavutetaan. Pyramidista kay lisaksi ilmi, kuinka missio, arvot, visio ja strategia muutetaan
henkiloston ja muiden resurssien toimesta yksittaisiksi tavoitteiksi ja hankkeiksi, joiden avulla

saavutetaan strategiset tulokset. Pyramidi on tiivistetty kuvio strategiakokonaisuudesta ja se
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kuvaa organisaation arvoa ja sen tuottamista asiakkaalle. (Kaplan & Norton 2004, 54-55; Vuo-
rinen 2013, 82.)

5  Espoon palvelukeskusten markkinointistrategia

Tassa luvussa kasitellaan opinnaytetyon toiminnallista osuutta, eli nykytilan kartoitusta ja sen
tuomia tuloksia. Nykytilan kartoituksessa on kaytetty tutkimusmenetelmina teemahaastatte-
lua, havainnointia seka Learning Cafe-workshopia, jossa toteutettiin SWOT-analyysi ja strate-
giakartta yhdessa palvelukeskusten henkiloston kanssa. Taman jalkeen tarkastellaan Espoon
palvelukeskusten nykyisia asiakassegmentteja ja luvun lopussa esitellaan Espoon palvelukes-

kusten markkinointistrategian yhteenveto.

5.1  Espoon palvelukeskusten nykytilan kartoitus

Onnistuneen markkinointistrategian luomista ja kehittamista varten organisaation tulee kar-

toittaa toimintaymparistoaan ja sisaisia vahvuuksiaan. Espoon palvelukeskuksille ei ole aikai-
semmin tehty varsinaista markkinointistrategiaa, joten kartoitustyo on aloitettava tutkimalla
organisaation toiminnan nykytilaa. Nykytilakartoituksen avulla selvitetaan miten, miksi ja ke-
nen kanssa organisaatio toimii seka miten mahdolliset ulkoiset tekijat voivat siihen vaikuttaa.

Kartoituksen avulla tunnistetaan mahdolliset puutteet ja kehityskohteet organisaatiossa.

Espoon palvelukeskusten nykytilan kartoittamiseksi valittiin henkiloston teemahaastattelu,
havainnointi, nelikentta- ja kahdeksan kentan SWOT-analyysit seka strategiakartta. Nykytilan
kartoitus jaettiin kolmeen vaiheeseen, joista ensimmainen oli henkiloston haastattelu liittyen
kunkin yksikon kayttamiin markkinointikanaviin seka yhteydenpitokeinoihin sidosryhmien
kanssa. Toisessa vaiheessa toteutettiin Learning Cafe-workshop osana henkiloston kehittamis-
paivaa, jossa tarkoituksena oli teettaa nelikentta SWOT-analyysi ja strategiakartta henkilos-
ton nakokulmasta. Kolmannessa vaiheessa opinnaytetyon tekijat analysoivat ja kokosivat tee-

mahaastattelujen ja workshopin tulokset.

Teemahaastattelujen pohjalta tehtiin kaksi taulukkoa, joissa nakyvat palvelukeskusten eri yk-
sikoiden talla hetkella kaytossa olevat markkinointikanavat seka kunkin yksikon yhteydenpito-
keinot sidosryhmien kanssa. Workshopissa teetetyn nelikentta SWOT-analyysin pohjalta opin-
naytetyontekijat loivat kehitetymman version kahdeksan kentan SWOT-analyysin markkinoin-
nin ja toiminnan nakokulmasta. Henkiloston luoman strategiakartan pohjalta luotiin tiivistetty
versio esiin nousseista paateemoista ja palvelukeskusten toiminnan periaatteista seka niiden
syy-seuraussuhteista. Vaiheet toteutettiin kokonaisuudessaan opinnaytetyon tekijoiden toi-

mesta.
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5.2 Espoon palvelukeskusten henkiloston teemahaastattelun tuotos

Teemahaastattelut toteutettiin 9.-16.5.2018 valisena aikana, jolloin opinnaytetyon tekijat
kiersivat haastattelemassa henkilostoa joko yksilo- tai parihaastatteluina. Haastateltavina oli-
vat palvelukeskusten palvelu-, ja viriketoiminnanohjaajat seka palvelukeskusavustajat. Haas-
tattelu toteutettiin erikseen jokaiselle yksikolle ja sen tarkoituksena oli selvittaa yksikoiden
valiset eroavaisuudet kaytetyissa markkinointikanavissa seka viestintakeinoissa sidosryhmien
kanssa. Haastatteluja toteutettiin yhteensa kuusi, pois lukien Viherlaakson ja Kalajarven pal-
velukeskukset. Viherlaakson ja Kalajarven palvelukeskukset jatettiin markkinointistrategian
ulkopuolelle, silla niiden toiminnan jatkuminen on harkinnan alla. Haastateltavia oli yhteensa

seitseman henkiloa.

Eroavaisuudet markkinoinnissa on tarkeaa selvittaa, silla Espoon palvelukeskusten yksi pitkan
tahtaimen tavoitteista on yhtenaistaa yksikoiden toiminta kaikilla osa-alueilla. Lisaksi toimin-
nan yhtenaistaminen vahentaa vaarinkasityksia ja lisaa organisaation tehokkuutta. Markki-
nointistrategiaa suunniteltaessa tulee selvittaa ensin organisaation toimintatavat seka markki-
noinnin nykytila. Haastattelu jaettiin kahteen teemaan, jotka olivat palvelukeskusten kaytta-
mat markkinointikanavat ja viestintakeinot sidosryhmien kanssa. Naiden pohjalta luotiin kaksi

taulukkoa, joissa nakyy yksikoiden valiset eroavaisuudet.

Espoon palvelukeskusten Espoon

markkinointikanavat Leppévaara| Kauklahti Soukka Tapiola keskus Haukilahti
Ulkoiset markkinointikanavat
Lansivayla-lehti X X X X X X
Muu lehti X X X
Keskuksen omat Facebook-sivut X X
Espoo.fi (keskuksen oma vililehti) X X X X X X
Standi ulkona X X X
Flyerit & esitteet X X X X X X
Lahialueiden ilmoitustaulut X X X X X
Opiskelijayhteistyd X X X X X X
Sisdiset markkinointikanavat
Info-tv X
Infotaulu X X X X
Infopiste X X X
Esitteet keskuksen sisdlla X X e X X X
Poytateline X X X X
Standi sisalla X X
Suullinen mainonta X X X X X X

Taulukko 1: Espoon palvelukeskusten markkinointikanavat

Taulukossa esitetaan jokainen yksikko ja yksikon alapuolelle on merkitty ruksi kaikkien niiden
markkinointikanavien kohdalle, joita kukin yksikko kayttaa. Taulukossa esitetaan haastatte-

luissa esiin tulleet ja toistuvat markkinointikanavat, jotka palvelukeskuksilla on talla hetkella
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kaytossaan. Markkinointikanavat on jaettu ulkoisiin ja sisaisiin kanaviin. Ulkoisiin markkinoin-
tikanaviin lukeutuvat eri lehdet, nettisivut, ulkoinen mainonta, kuten flyerit, ilmoitustaulut,
esitteet ja standit seka markkinointiyhteistyo eri tahojen kanssa, kuten opiskelijayhteistyo,
paivakodit, kirkko ja muut yhteistyokumppanit. Lisaksi ulkoisiin markkinointikanaviin lukeutu-
vat sosiaalinen media, mutta taulukossa tuodaan esille vain keskusten omat Facebook-sivut,
silla kohderyhma, eli seniorit eivat juuri kayta muita kanavia. Sisaisiin markkinointikanaviin
lukeutuvat palvelukeskusten sisalla kaytetyt markkinointivalineet, joita ovat tiedotusvalineet,

kuten info-tv, infotaulu ja infopiste, esitteet, poytatelineet, standit seka suullinen mainonta.

Kuten taulukosta kay ilmi, kaikilla palvelukeskuksilla yhteisia ulkoisia markkinointikanavia
ovat Lansivaylalehti, Espoo.fi nettisivut, flyerit ja esitteet seka opiskelijayhteistyo. Lansi-
vaylalehdessa on kaikkien vanhusten palveluiden yhteinen tiedote eri ryhmista ja tapahtu-
mista. Espoo.fi nettisivuilta loytyy kunkin yksikon oma valilehti, jossa on kerrottu lyhyesti
keskuksen toiminnasta ja palveluista. Kyseiset yksikoiden omat valilehdet ovat hankalasti loy-
dettavissa, silla ne ovat monen klikkauksen takana Espoo.fi etusivulta lahtiessa. Palvelukes-
kusten tulee tehda omat sivut helpommin loydettaviksi, silla talla hetkella sivut ovat viiden
klikkauksen takana etusivulta lahtien: Sosiaali- ja terveyspalvelut > Senioripalvelut > Monen-
laista toimintaa > Palvelukeskukset, jonka jalkeen valitaan haluttu palvelukeskus. lhmiset
jotka etsivat tietoa palvelukeskuksista, eivat Espoo.fi nettisivuille mennessaan tajua etsia
palvelukeskuksia otsikon ”Monenlaista toimintaa” alta. Monet ihmiset eivat ole palvelukeskuk-
sista lainkaan tietoisia, minka vuoksi nakyvyytta tulee parantaa nettisivuilla tietoisuuden li-
saamiseksi. Kaikki palvelukeskukset kayttavat markkinoinnissaan esitteita ja flyereita. Luo-
dakseen yhtenaista imagoa palvelukeskuksille on tarkeaa, etta yksikoiden esitteet ja flyerit

ovat yhdenmukaisia ja niissa kaytetaan samoja pohjia, vareja, teksteja seka logoa.

Opiskelijayhteistyo on palvelukeskuksilla tarkeaa, silla opiskelijat ovat mukana suunnittele-
massa ja jarjestamassa tapahtumia, levittamassa tietoa palvelukeskuksista seka ovat mukana
toiminnassa ja sen kehittamisessa tyoharjoittelujaksojen kautta. Tyoharjoitteluista hyotyy
seka organisaatio, etta opiskelija, silla organisaatiolle harjoittelu on taloudellisesti kannatta-
vaa, minka lisaksi organisaatio saa opiskelijalta tuoreita nakemyksia ja ideoita, kun taas opis-

kelija saa vastineeksi arvokasta kokemusta tyoelamasta.

Espoon palvelukeskuksista vain Leppavaaralla ja Soukalla on omat Facebook-sivut. Kaikkien
keskusten tulee luoda omat Facebook-sivut, silla sosiaalinen media on tarkea osa markkinoin-
tia nykypaivana ja lahes jokaiselta organisaatiolta loytyy omat Facebook-sivut. Monet ihmiset,
mukaan lukien osa senioreista ja etenkin heidan omaisensa etsivat nykyaan tietoa Faceboo-
kista, silla Facebook on helppo ja selkea alusta loytaa organisaation tiedot yhdella klikkauk-
sella. Lisaksi Facebook-sivuja on helppo yllapitaa ja paivittaa, minka lisaksi ne ovat ilmaiset.
Keskusten tulee valita henkilostosta yksi tai useampi vastuuhenkilo, joka vastaa sivujen pai-

vittamisesta ja pitamisesta ajan tasalla. Yhtenaistaakseen palvelukeskusten markkinointia,
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tulee keskusten henkiloston paattaa yhdessa Facebook-sivujen sisalto, ulkonako ja tavoiteltu

paivitystiheys.

Leppavaaralla, Kauklahdella ja Haukilahdella ei ole standia ulkona. Markkinoinnin yhtenaista-
miseksi kaikilta keskuksilta tulee loytya standi ulkoa. Standi on helppo tapa mainostaa organi-
saatiota, silla se kiinnittaa ohikulkevien ihmisten huomion ja herattaa kiinnostuksen. Lisaksi
standi on helppo ja edullinen yllapitaa. Standi tulee suunnitella huomiota herattavaksi esi-
merkiksi vareilla, kuvilla ja nakyvilla teksteilla. Standeissa, kuten muussakin markkinoinnissa,

tulee organisaation kayttaa yhtenaista pohjaa, logoja seka varimaailmaa.

Kaikki Espoon palvelukeskukset, lukuun ottamatta Leppavaaraa, markkinoivat keskuksia vie-
malla esitteita lahialueiden ilmoitustauluille, kuten kirjastoon, kahvilaan, lahikauppaan ja ui-
mabhalliin. Ilmoitustaulut ovat hyva ja edullinen tapa mainostaa toimintaa ja levittaa tietoi-
suutta. Joidenkin yksikoiden kohdalla haastatteluissa tuli ilmi, etta vapaaehtoistyontekijat ja
asiakkaat vievat esitteita oma-aloitteisesti esimerkiksi omiin rappukaytaviinsa ja lahialueiden
ilmoitustauluille. Tallainen lisamarkkinointi on erittain tervetullutta jokaiselle organisaatiolle

ja tahan henkiloston tulee kannustaa vapaaehtoisia.

Kuten taulukosta kay ilmi, kaikilla Espoon palvelukeskuksilla yhteisia sisaisia markkinointika-
navia ovat esitteet yksikoiden sisalla esimerkiksi seinilla ja ikkunoissa seka suullinen mai-
nonta. Palvelukeskuksista Leppavaara on ainoa, jolla on info-tv kaytossaan. Haastatteluissa
kavi ilmi, etta monille keskuksille oli luvattu info-tv, mutta sita ei ole toistaiseksi saatu. Info-
tv on kateva tapa jakaa ajankohtaiset asiat, kuten paivan ruokalista, ohjatut tunnit ja niiden
aikataulut, ajankohtaiset asiat, paivan saa seka aukioloajat. Info-tv:n sisalto voi olla mita
vain, mika koetaan asiakasta kiinnostavaksi sisalloksi ja sisaltdo on helppo muokata erilaisiksi
diaesityksiksi. Infotaulu on perinteisempi tapa tiedottaa asioista ja se loytyy keskuksista suu-
rimmalta osalta. Infotaulun yllapitaminen on tyolaampaa kuin info-tv:n, silla esimerkiksi van-
hoja esitteita unohtuu taululle helposti tai esitteita on liikaa, mista seuraa sekava taulu seka
informaatiotulva. Puolet palvelukeskuksista omistavat infopisteen. Infopisteita on kahdenlai-
sia palvelukeskuksissa, on niin sanottuja “kylmia” infopisteita, joissa ei ole henkilokuntaa ja
joista loytyy esitteita, joita asiakas voi halutessaan ottaa itse seka infopisteita, joissa on hen-
kilokunta paikalla. Edella mainituista kolmesta tiedotusvalineesta info-tv on ekologisin ja ta-
loudellisin, silla se ei vaadi jatkuvaa paperin tulostamista, johon kuluu rahaa ja lisaksi saasty-
taan vaarinymmarryksilta, kun vanhoja esitteita ei unohdu tauluille. Tasta johtuen kaikkien
palvelukeskusten olisi hyva siirtya info-tv:hen vanhanaikaisen infotaulun sijaan. Mikali resurs-

sit antavat myoten, on asiakkaan kannalta ihanteellista, etta infopisteella on henkilokuntaa
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neuvomassa. Mikali resurssit eivat tahan riita, tulee palvelukeskusten kehittaa "kylmaa” info-
pistetta esimerkiksi opasteilla seka huolehtimalla, etta pisteesta loytyy vain tarkeat ja ajan-

kohtaiset esitteet.

Leppavaara ja Kauklahti ovat keskuksista ainoat, joilla ei ole kaytossaan poytatelinetta. Poy-
tateline on helppo ja huomiota herattava tapa mainostaa. Sijoittamalla poytatelineita ruoka-
poytiin, asiakas saa helposti tiedon esimerkiksi tulevista tapahtumista seka ohjattujen tuntien
aikatauluista. Soukalla ja Tapiolalla on kaytossaan ulkostandin lisaksi sisastandi. Sisalla oleva
standi on hyva lisa ajankohtaisista asioista tiedottamiseen, mutta ei niin valttamaton kuin ul-
kostandi, joka tavoittaa suuremman ihmismaaran. Jokaisen Espoon palvelukeskuksen henkilo-
kunta mainostaa suullisesti palvelukeskusten tapahtumia ja toimintaa. Palvelukeskusten hen-
kilokunta mainostaa suullisesti esimerkiksi jalkautumalla kaupungin tapahtumiin ja ostoskes-
kuksiin seka keskustelemalla asiakkaiden ja omaisten kanssa esimerkiksi kaytavilla, ruokasa-
lissa ja paivatoiminnassa. Lisaksi henkilokunta mainostaa suullisesti palvelukeskusten muille
toimijoille, kuten jarjestoille ja yhdistyksille seka asioidessaan sidosryhmien ja yhteistyo-
kumppaneiden kanssa. Henkilokuntaa tulee kannustaa suulliseen mainontaan jatkossakin, silla

se on tehokas ja luonteva keino luoda uusia- ja yllapitaa vanhoja asiakassuhteita.

Nykytilan kartoitukseen liittyy olennaisesti omien sidosryhmien ja yhteistyotahojen tunnista-
minen. Espoon palvelukeskuksilla on paljon tarkeita sidosryhmia, jotka koostuvat Espoon kau-
pungin eri tahoista seka muista tahoista. Espoon kaupungin yhteistyotahoista keskeisin on
Nestori, eli keskitetty seniorineuvonta ja palveluohjaus -yksikko, johon palvelukeskustoiminta
kuuluu. Nestori on osa kaupungin vanhuspalveluita. Muita tarkeita Espoon kaupungin yhteis-
tyotahoja ovat kotihoito, terveyskeskukset, sairaala, pitkaaikaishoiva ja muu hoiva-asuminen,
vanhusneuvosto, liikuntatoimi seka kulttuuritoimi ja kirjasto. Kaupungin ulkopuolisiin tahoi-
hin, eli muihin tahoihin kuuluvat elakelaisjarjestot- ja yhdistykset, potilasjarjestot, jotka
suuntaavat senioreille toimintaa, vapaaehtoiset ja vapaaehtoistoiminnan yhteistyokumppanit,
yritykset seka muut kumppanit. Edella mainittujen sidosryhmien lisaksi tarkeimmat tahot ovat
itse asiakkaat seka heidan laheisensa ja omaisensa. Seuraavissa taulukoissa esitetaan Espoon
palvelukeskusten ja sidosryhmien valiset viestintakeinot (taulukko 3) ja keinojen varikoodit

(taulukko 2) taulukon lukemisen helpottamiseksi.
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Puhelin X |Sahkoposti

Esite/tiedote| X |Skype X
Palaveri X |Sdhkodinen alusta] X
Keskustelu X [Koulutus X

Taulukko 2: Espoon palvelukeskusten kayttamien viestintakeinojen varikoodit

Leppdvaara Kauklahti Soukka Tapiola Ekzpsijg Haukilahti
Sidosryhmat
Terveyskeskukset X X X
Nestori XXX XXX X XXXX X XXX
Fysioterapeutit X
Kotikuntoutus XX
Vanhustenpalvelut XX XXX XXX X XXX
Liikunta & kulttuuritoimi XXX XX XX XXX XXX
Vapaaehtoiset XXX XXX XXX XXX
Jarjest6t ja yhdistykset XXX XXX XXX XXX
Yritykset, joilla toimintaa yksikdssa X X XX XX X XXX
Koulut XX XX XX XX X XX
Muu, Mika? Tyovaenopisto; Paivakodit; Terveys- ja

XX XXX vammaispalvelut;
XXX

Taulukko 3: Espoon palvelukeskusten kayttamat viestintakeinot sidosryhmien kanssa

Taulukossa kolme esitetaan Espoon palvelukeskusten sidosryhmat ja kunkin keskuksen kaytta-
mat viestintakeinot sidosryhmien kanssa. Espoon palvelukeskusten kayttamat viestintakeinot
on koottu taulukkoon kaksi, jotka ovat puhelin, skype, sahkoposti, palaveri, esite tai tiedote,
koulutus, sahkoinen alusta seka keskustelu. Kuten taulukosta kay ilmi, Espoon palvelukeskuk-
set kayttavat sidosryhmien yhteydenpitoon yleisimmin sahkopostia, puhelinta, esitteita ja pa-
lavereja. Espoon keskus eroaa muista palvelukeskuksista kaytettyjen viestintakeinojen osalta,
mika selittyy silla, etta se on niin sanottu “kylma keskus”, eika siella ole paikan paalla palve-
lukeskusten henkilokuntaa, vaan viestinta hoidetaan muualta kasin. Lisaksi taulukosta kay ilmi

yhteydenpidon puutteellisuus tiettyjen sidosryhmien kanssa.

Yhteydenpito on todella niukkaa kaikkien keskusten osalta terveyskeskusten, fysioterapeut-
tien seka kotikuntoutuksen kanssa. Haastatteluissa tuotiin esille kaikkien keskusten osalta,
etta etenkin Espoon terveyskeskukset olisivat tarkeita yhteystyokumppaneita, mutta yhtey-
denpito on jaanyt vajaaksi tai sita ei ole ollenkaan. Leppavaara, Kauklahti ja Soukka ovat toi-
mittaneet esitteita terveyskeskuksiin palvelukeskusten toiminnasta, mutta esitteiden vastaan-
otto koettiin nihkeana. Palvelukeskukset korostivat, etta yhteistyo terveyskeskusten kanssa
olisi aarimmaisen tarkeaa. Terveyskeskuksissa kay paljon senioreita hakemassa apua erilaisiin
vaivoihin. Aina ei tarvita varsinaista terveydenhuollon palvelua, vaan asiakkaan ohjaaminen

palvelukeskuksen tarjonnan pariin voisi tukea riittavasti asiakasta pitamaan huolta omasta hy-



28

vinvoinnistaan. Fysioterapeuttien ja kotikuntoutuksen osalta palvelukeskusten tulee tehda yh-
teystyotarvekartoitus, jonka pohjalta paatetaan, onko jatkuvaan yhteydenpitoon tarvetta ja

mita viestintakeinoja jatkossa kaytetaan.

Viestinnan yhtenaistamiseksi ja yhteistyon tarpeellisuuden kartoittamiseksi palvelukeskusten
tulee pitaa selkeaa kirjaa kaikista sidosryhmista ja tehda toimintasuunnitelma kunkin yhteis-
tyotahon kanssa. Kustakin sidosryhmasta tulee selvittaa yhteyshenkilo, jonka kanssa suunni-
tellaan ja sovitaan yhteistyosta, toimenpiteista seka kartoitetaan yhteistyon merkitys kum-
mankin osapuolen kannalta. Sidosryhmista tulee pitaa kirjaa esimerkiksi Excelin avulla, johon

merkitaan kaikki yhteydenotot, jatkosuunnitelmat ja muut suunnitellut toimenpiteet.

Taulukosta kay ilmi, etta palvelukeskukset kayttavat monenlaisia viestintakeinoja sidosryh-
miensa kanssa ja viestinnan yhtenaistamisen kannalta on tarkeaa, etta palvelukeskukset sopi-
vat yhdessa, mita keinoja kaytetaan kunkin sidosryhman kanssa ja tehdaan selkeat yhteiset
kaytannot keskusten sisaisesta viestinnasta. Viestinnan yhtenaistaminen tehostaa toimintaa,
silla se vahentaa vaarinkasityksia, epatietoisuutta ja lisaa ajankayton tehokkuutta. Kaytanto-
jen lukkoon lyomiseksi tulee jarjestaa palaveri, jossa paatetaan kaytettavista viestintakei-
noista kuhunkin sidosryhmaan. Leppavaaran-, Tapiolan -ja Haukilahden palvelukeskukset mai-
nitsivat tekevansa yhteistyota muiden sidosryhmien lisaksi tyovaenopiston, paivakodin seka
terveys- ja vammaispalvelujen kanssa. Palvelukeskusten yhteisessa palaverissa tulee kartoit-
taa, olisiko muidenkin keskusten tarpeellista luoda yhteistyosuhteet naihin sidosryhmiin ja jos

olisi, niin tulee tehda toimintasuunnitelmat yhteistyon aloittamiseksi.

5.3  Espoon palvelukeskusten henkiloston workshop

Nykytilakartoituksen toinen vaihe, eli workshop jarjestettiin Espoon palvelukeskusten palvelu-
ja viriketoiminnanohjaajille seka palvelukeskusavustajille Espoon valtuustotalolla 23.5.2018.

Workshop toteutettiin Learning Cafe-menetelmalla ja sen tarkoituksena oli tuottaa materiaa-
lia markkinointistrategiaa varten strategiatyokalujen avulla. Strategiatyokaluiksi valittiin neli-
kentta SWOT-analyysi ja strategiakartta, jotka tuotettiin henkiloston nakokulmasta. Worksho-
pin alussa opinnaytetyon tekijat virittivat osallistujat aiheeseen pitamalla Powerpoint-esityk-
sen markkinointistrategiasta, sen merkityksesta organisaatiolle ja siita, miksi markkinointi on
kannattavaa. Alustuksen jalkeen kaytiin lapi valitut strategiatyokalut, joita osallistujat lahti-

vat tyostamaan.

5.3.1 SWOT-analyysi Espoon palvelukeskuksista

Nelikentta SWOT-analyysin avulla selvitettiin palvelukeskusten nykyisten toimintojen vahvuu-
det, heikkoudet, mahdollisuudet ja uhat. SWOT-analyysi toteutettiin jakamalla osallistujat
poytiin kahden tai kolmen hengen ryhmiin, joissa ryhmat kasittelivat vuorollaan SWOT-analyy-

sin kutakin osiota seitseman minuutin ajan. Jokaiseen poytaan oli varattu kynia ja post-it lap-
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puja ajatusten ylos kirjaamista varten. Kussakin poydassa oli oma varinsa, jotta teemat olisi-
vat helpommin erotettavissa. Ryhmien kierrettya jokaisessa poydassa syntyneet ajatukset
koottiin yhteen uudelle paperille opinnaytetyon tekijoiden johdolla. Jokainen ajatus kaytiin

lapi yksitellen ja lopputuloksesta otettiin valokuva myohempaa tyostamista varten. Seuraa-

vassa kuviossa on esitetty workshopissa palvelukeskusten henkiloston tuottama nelikentta
SWOT-analyysi.

VARUUDET e B HEK<ouDET

Kuvio 6: Workshopissa tuotettu nelikentta SWOT-analyysi henkildston nakokulmasta

Palvelukeskusten henkiloston tuottamasta nelikentta SWOT-analyysista opinnaytetyontekijat
valitsivat tarkeimmat ja toistuvat teemat, joista koottiin edistyneempi kahdeksan kentan
SWOT-analyysi. Seuraavassa taulukossa on esitetty opinnaytetyon tekijoiden kokoama kahdek-

san kentan SWOT-analyysi.
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Vahvuudet (Strengths)

Heikkoudet (Weaknesses)

e Hyvat ja toimivat toimi- | ¢ Toimitilojen erilaisuus
tilat e Puutteelliset toimitilat
e Aidosti senioreiden koh- | ¢  Suppeat aukioloajat
taamispaikka e Kaupungin sisdinen tie-
11 e Erinomainen ja moni- dottaminen -> yhteistyo
Slsa]set puolinen palvelu kaupungin eri t)c/)imijoi{ien
¢ Ammattitaitoinen hen- valilla
kilosto ¢ Yhteistyon puuttuminen
e Moniosaaminen tarkeiden tahojen kanssa
e  Monikulttuurisuus e Pienet resurssit
. e Maksuttomuus e Vaaristynyt imago
U lkO] Set e Yhteisollisyys e Ulkoinen markkinointi
e Laaja yhteistyoverkosto heikkoa
e |son organisaation tuki ¢ Organisaation sisaisen
(Espoon kaupunki) tiedottamisen epayhte-
e Palvelulle jatkuva tarve naisyys
-> varma asiakaskunta
Mahdollisuudet (Opportuni- | 1. Hyodynna menestyste- 2. Heikkoudet vahvuuksiksi

ties)

e Parempi saavutettavuus

e Asiakaskunnan kasvu

e Ulkoinen ja sisainen
viestinta yhtenaistetaan

o Ulkoisen ja sisaisen
viestinnan monipuolis-
taminen/kehittaminen

¢ Kaupungin sisdinen tie-
dottaminen -> yhteistyo
kaupungin eri toimijoi-
den valilla

e Kasvatetaan yhteistyota
eri tahojen kanssa

e Vapaaehtoistoiminnan
kasvu

kijat

Mainonnassa tuodaan
selkeasti esille, mita
kaikkea palvelukeskuk-
set tarjoavat ja mika on
maksutonta
Kohdennetaan markki-
nointi erityisesti se-
nioreille ja luodaan
imagoa “olohuoneesta”
Korostetaan/yllapide-
taan yhteisollisyytta
palvelukeskusten sisalla
jarjestamalla saannolli-
sesti yhteinen pieni ta-
pahtuma (esim. kahvit-
telu) -> mainostetaan
palvelukeskusten sisalla
ja Facebookissa
Avataan kullekin palve-
lukeskukselle omat FB-
sivut, jossa julkaistaan
ajankohtaiset tapahtu-
mat ja jarjestetaan ky-
selyja

Pidetaan selkeaa kirjaa
yhteistyotahoista ja tie-
dotetaan heille merki-
tyksellisista tapahtu-
mista saannollisesti

Resurssien mukaan yhte-
naistetaan toimitiloja sa-
manlaisiksi

Korostetaan kunkin yksi-
kon vahvuuksia markki-
noinnissa

Tehdaan tiiviimmin yh-
teistyota koulujen kanssa
-> annetaan opiskelijoille
mielekkaita kaytannonla-
heisia projekteja -> ul-
koinen markkinointi li-
saantyy

Rekrytoidaan harjoitteli-
joita

Nostetaan esille puuttu-
vat tarkeat tahot ja teh-
daan toimintasuunni-
telma siita, miten heidat
tavoitetaan ja perustel-
laan hyvin yhteistyon
merkittavyys puolin ja
toisin

Palavereissa sovitaan yh-
teiset kaytannot/alustat
sisdiseen tiedottamiseen
liittyen ja pidetaan niista
kiinni
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Uhat (Threats)

e Resurssien vahaisyys ->
saastotoimet

¢ Kilpailu muiden palve-
luntarjoajien kesken

e Kilpailutus -> laadun
heikentyminen

e Negatiivinen julkisuus

e Talouden heikentymi-
nen

e Saavutettavuuden muu-
tos

e Kielitaidon puute

e (Osaamisen puute

e Asiakaskunnan hetero-
geenisyys

e SOTE-uudistus

e Palvelu ei kohtaa tar-
peita

o "Elakepommi”

Uhat hallintaan

Erottaudutaan kilpaili-
joista korostaen palve-
lukeskusten ainutlaa-
tuista konseptia
Karsitaan turhat palve-
lut/toiminnot teetta-
malla asiakastarveky-
sely ja muita asiakas-
tyytyvaisyyskyselyja
saannollisesti

Pidetaan henkilosto
ajan tasalla alan "tren-
deista” ja pidetaan
koulutuspaivia
Henkilosto jakaa ideoita
keskenaan ja raportoi
kokeilujen onnistumi-
sesta sisaisen tiedotta-
misen kautta
Yhteistyotahojen kanssa
ideoidaan ja jarjeste-
taan uudenlaisia tapah-
tumia/aktiviteetteja

Mahdollinen kriisitilanne

Selvitetaan mahdollisuus
laajentaa toimintaa, mi-
kali kysynta nayttaa ole-
van rajahdysmaisesti kas-
vussa -> selvitetaan kau-
pungin myontamat re-
surssit

Tehdaan toimintasuunni-
telma yhdessa tarkeiden
yhteistyotahojen kanssa -
> Jos kysynta kasvaa ra-
jahdysmaisesti ohjataan
heita yhteistyotahoille
ja/tai mikali resursseja
leikataan, ulkoistetaan
palveluja yhteistyota-
hoille

Palvelukeskusten tulisi
sopia vahimmaisvaati-
mukset ja kaytannot pal-
veluntarjoajille, jottei
laatu heikkene
Jokaisessa yksikossa kar-
toitetaan omat asiakas-
segmentit ja tehdaan
omat toimintasuunnitel-
mat kullekin ryhmalle

Taulukko 4: Kahdeksan kentan SWOT-analyysi markkinoinnin ja nykytilan nakokulmasta

Espoon palvelukeskusten henkiloston kokoaman nelikentta SWOT-analyysin vahvuuksiksi nousi
nelja paateemaa, jotka olivat toimitilat, palvelu, henkilokunta ja yhteistyo. Yhteenvetoa koo-
tessa kavi ilmi, etta palvelukeskusten valilla on paljon eroavaisuuksia. Toimitilat koettiin vah-
vuutena useampien yksikoiden kohdalla, jolloin eduiksi mainittiin hyvat, asianmukaiset ja
viihtyisat tilat, palvelukeskusten hyva saavutettavuus seka toimivat lilkkenneyhteydet. Palvelu-
keskusten koettiin olevan aidosti senioreiden kohtaamispaikkoja. Ensisijaisen tarkeaksi vah-
vuudeksi henkilosto kuvaili ainutlaatuisen palvelun, silla taysin vastaavaa konseptia ei ole
kaupungissa tarjolla yksityisella tai kolmannella sektorilla. Konseptin vahvuus on monipuoli-
nen ja kattava tarjonta palvelussa ja toiminnassa, joihin asiakkailla on matala kynnys osallis-
tua, silla toiminta on luotettavaa ja maksutonta. Palvelussa korostuu aito yksilon kohtaami-
nen, ennaltaehkaisevan tyon merkitys seka palvelukeskusten hyvat arvot. Espoon kaupungin
yhteisten arvojen mukaan palvelukeskuksissa palvellaan kaikkia tasa-arvoisesti, ja siihen liit-

tyen monikulttuurisuus on otettu huomioon palvelukeskusten toiminnassa.

Palvelukeskusten tarjonnasta tietoisten keskuudessa palvelukeskuksilla koetaan olevan hyva

maine. Vahvuuksiksi kuvailtiin ammattitaitoinen ja moniosaava henkilosto, silla henkilostolla
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on vuosien vankka kokemus ja he ovat aarimmaisen sitoutuneita tyohonsa. Henkiloston sitou-
tuneisuus nayttaytyy asiakkaalle tuttuna ja turvallisena henkilokuntana ja vahvasti koettuna
yhteisollisyyden tunteena. Henkilosto arvostaa palvelukeskusten toimiviksi havaittuja perin-

teita, mutta ovat kehittamishaluisia ja haluavat pitaa omaa osaamistaan ajan tasalla.

Palvelukeskuksilla on paljon yhteistyokumppaneita eri tahoilta, mika mahdollistaa toiminnan
monipuolisuuden ja jatkuvuuden. Keskuksilla on ison organisaation, eli Espoon kaupungin tuki,
joka antaa yhteisilla verovaroilla maksettuja resursseja palvelukeskusten kayttoon. Lisaksi
varma asiakaskunta lukeutuu palvelukeskusten vahvuudeksi, silla taman kaltaiselle palvelulle

on jatkuva tarve.

Opinnaytetyontekijoiden kokoaman kahdeksan kentan SWOT-analyysin kohdassa yksi hyodyn-
netaan palvelukeskusten vahvuuksia suhteessa ympariston tarjoamiin mahdollisuuksiin. Palve-
lukeskuksilla nahtiin olevan paljon mahdollisuuksia kasvaa ja kehittaa toimintaansa tulevai-
suudessa. Alueellinen kehittaminen Espoossa, esimerkiksi metro ja kehittyvat liikenneyhtey-
det vaikuttavat palvelukeskusten helpompaan saavutettavuuteen. Mikali palvelukeskuksiin si-
joitetut resurssit kasvavat tulevaisuudessa, palvelukeskustoiminnan on mahdollista laajentua
uusia yksikoita rakentamalla tai siirtamalla nykyisia yksikoita paikkoihin, jotka ovat helpom-

min asiakkaiden saavutettavissa.

Palvelukeskusten tulee hyodyntaa vahvuuksiaan, kuten maksuttomuutta ja monipuolisia pal-
veluita tuomalla naita ominaisuuksia selkeasti esille markkinoinnissa. Lisaksi tulee korostaa
palvelukeskuksia "olohuoneena” ja senioreiden aitona kohtaamispaikkana tuomalla esiin yh-
teisollisyytta. Markkinointi on kohdennettava etenkin senioreille. Markkinointi ja tiedon levit-
taminen palvelukeskuksista tuo keskuksille lisaa tunnettuutta, mika auttaa tavoittamaan halu-

tun kohderyhman.

Palvelukeskusten tulee jarjestaa yhteisia tapahtumia saannollisesti seka nykyisille, etta po-
tentiaalisille tuleville asiakkaille, esimerkiksi kahvittelun tai erilaisten teemailtojen mer-
keissa. Toiminnan ja tapahtumien suunnittelussa ja toteutuksessa tulee ottaa asiakkaiden toi-
veet huomioon, silla tama innostaa asiakkaita osallistumaan, luo yhdessa tekemisen tunnetta
ja sitouttaa asiakkaita mukaan toimintaan. Sosiaalista mediaa on mahdollista hyodyntaa ny-
kyista tehokkaammin, esimerkiksi mainostamalla kaupungin tai yhteistyokumppaneiden netti-
sivuilla tai ottamalla kayttoon jokaiselle yksikolle omat Facebook-sivut. Tulevat tapahtumat
tulee tuoda asiakkaiden tietoisuuteen niin palvelukeskusten sisalla kuin Facebookissakin. Fa-
cebook-sivuja voidaan hyodyntaa lisaksi jarjestamalla asiakaskyselyja palveluihin liittyen.
Muuta sosiaalista mediaa, kuten Instagramia, Twitteria tai LinkedInia palvelukeskusten ei kan-
nata hyodyntaa markkinoidessa kohderyhmalle, silla ikaihmiset harvemmin kayttavat naita ka-

navia. Sen sijaan markkinoidessa sidosryhmille, kuten yhteistyokumppaneille, omaisille tai
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opiskelijoille, voidaan muuta sosiaalista mediaa hyodyntaa laajemmin. Tulevaisuudessa ulkoi-
nen viestinta, joka tunnetaan myos nimella ulkoinen markkinointiviestinta, tulee monipuolis-

taa, selkeyttaa ja yhtenaistaa asiakkaiden tavoittamiseksi.

Henkilosto nakee mahdollisuutena palvelukeskusten ulkoisen ja sisaisen viestinnan kaytanto-
jen yhtenaistamisen, jotta viestinta kaikissa yksikoissa on samanlaista. Sisaisella viestinnalla,
josta kaytetaan lisaksi nimitysta sisainen markkinointiviestinta, tarkoitetaan tiedonkulkua ja
tietotaidon jakamista talon sisalla seka muiden yksikoiden- ja kaupungin sidosryhmien valilla.
Sisaisen viestinnan yhtenaistaminen ja kehittaminen yksikoiden ja eri yhteistyotahojen valilla
tehostaa ja yhtenaistaa toimintaa tulevaisuudessa. Kaupungin sisaisen tiedottamisen paranta-
minen kaupungin eri toimijoiden valilla nahtiin lisaksi mahdollisuutena, minka kehittaminen
johtaa aiempaa tehokkaampaan yhteistyohon. Kaupungin sisaisella viestinnalla tarkoitetaan
tiedottamista esimerkiksi sosiaali- ja terveystoimen ja vanhuspalvelujen valilla. Ulkoisella
viestinnalla sen sijaan tarkoitetaan vuorovaikutusta kaikkien palvelukeskusten ulkopuolisten

tahojen, esimerkiksi jarjestojen, yritysten, oppilaitosten ja asiakkaiden kanssa.

Yhteistyon lisaaminen eri tahojen kanssa nahtiin tilaisuutena kasvattaa moniammatillista yh-
teistyoverkostoa ja luoda nain uudenlaisia yhteistoiminnan muotoja seka rakentaa “palveluto-
reja”, joissa useampia palveluja loytyy saman katon alta. Palvelutoreilla tarkoitetaan eri alan
toimijoita, esimerkiksi kampaajia, jalkaterapeutteja, fysioterapeutteja ja muita hyvinvoin-
tialan yrittajia, jotka toimivat kaikki samassa rakennuksessa. Paakaupunkiseudun sisainen yh-
teistyo nahdaan vaylana tietotaidon ja kaytantojen jakamiselle kuntien valilla. Palvelukeskus-
ten tulee pitaa selkeaa kirjaa kaikista yhteistyotahoista ja tiedottaa heille merkityksellisista
tapahtumista saannollisesti, jotta yhteistyo ja vuorovaikutus tahojen valilla kasvaa ja tuo hyo-

tya kaikille osapuolille.

Kohdistamalla enemman markkinointia vapaaehtoisille ja tekemalla toiminta heille houkutte-
levammaksi, on mahdollista sitouttaa vanhoja vapaaehtoisia seka saada mukaan uusia vapaa-
ehtoisia ja nain kasvattaa vapaaehtoistoimintaa. Asiakaskunnan kasvu on iso mahdollisuus pal-
velukeskuksille ja tahan vaikuttavat niin helpompi saavutettavuus, onnistunut ja oikein koh-
dennettu markkinointi seka viestinnan monipuolistuminen, kuin lisaantynyt yhteistyokin eri
tahojen kanssa. Jatkossa ikaantyvien maara kasvaa elinian pidentymisen johdosta, mika joh-
taa seniorivaeston kasvuun ja palvelun suurempaan kysyntaan tulevaisuudessa. lkaihmisten
maaran kasvaessa ennaltaehkaiseva tyo toimintakyvyn yllapitamisessa korostuu, mika takaa

tarpeen palvelulle jatkossakin.

Nelikentta SWOT-analyysia kasiteltaessa palvelukeskusten heikkouksiksi esiin nousi vahvasti
puutteelliset toimitilat, silla joissain yksikoissa tilat ovat huonokuntoisia ja paikoin on esiinty-

nyt sisailmaongelmia, esimerkiksi Espoon keskuksen yksikossa. Yksikoiden toimitilat eroavat
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hyvin paljon toisistaan, mista on seurauksena yhtenaisyyden puute keskusten valilla. Palvelu-
keskuksilla on suppeat aukioloajat, eika tiloja kayteta niin tehokkaasti kuin olisi mahdollista,
silla niilla ei ole henkilokuntaa tai vahtimestaria valvomassa aukioloaikojen ulkopuolista kayt-
toa. Toimitilojen heikkouksina mainittiin joissakin yksikoissa epahoukutteleva talon yleisilme

seka yksityisautoilijoiden parkkipaikkojen vahaisyys.

Sisainen ja ulkoinen viestinta palvelukeskuksilla on vajavaista. Sisainen viestinta koettiin heik-
koutena, silla palvelukeskuksilla ei talla hetkella ole yhteisia selkeita kaytantoja yksikoiden
valisessa tiedottamisessa. Heikon ja epasuunnitelmallisen ulkoisen viestinnan takia yhteistyo-
kumppaneita on vaikea tavoittaa ja sen seurauksena yhteisty0 on riittamatonta tarkeiden ta-
hojen kanssa, kuten sosiaali- ja terveystoimen seka vanhuspalvelujen kanssa. Ulkoisen viestin-
nan eli markkinoinnin vahaisyys on syyna asiakkaiden tietamattomyyteen tai vaaristyneeseen
mielikuvaan palvelukeskuksista. Asiakkaat eivat koe kuuluvansa kohderyhmaan, koska ovat
liian “hyvakuntoisia” kayttamaan palvelukeskusten palveluja. Ulkoisen viestinnan vahaisyy-
desta johtuen esimerkiksi Ela ja asu -seniorikeskusten ei tiedeta olevan palvelukeskuksia,

vaan niiden oletetaan sisaltavan vain vanhusten asumispalveluja.

Palvelukeskukset kokevat heikkoutenaan yhteistyon puuttumisen kaupungin eri toimijoiden
valilla, mika johtuu kaupungin sisaisen viestinnan puutteellisuudesta. Esimerkiksi Espoon sosi-
aali- ja terveyspalveluiden eri toimintojen, kuten terveyskeskusten ja kotihoidon kanssa yh-
teistyota ei hyodynneta niin tehokkaasti kuin olisi mahdollista. Lisaksi pienet henkilostore-
surssit koettiin heikkoudeksi, silla laajan tyonkuvan vuoksi henkilostolla ei ole aikaa antaa yk-
sittaiselle asiakkaalle niin paljon huomiota ja aikaa kuin haluaisi, eika asioiden loppuun asti
viemiselle ei ole aina riittavasti aikaa. Henkilokuntaa on suhteessa asiakkaisiin liian vahan.
Lisaksi riittamattomat resurssit ja hankintabudjettiin liittyva byrokratia estavat joustavan toi-

minnan, nopean reagoinnin tilanteisiin seka toiminnan ketteran kehittamisen.

Kahdeksan kentan SWOT-analyysin kohdassa kaksi muutetaan palvelukeskusten heikkoudet
vahvuuksiksi suhteessa ympariston tarjoamiin mahdollisuuksiin. Palvelukeskusten ollessa kun-
nan palvelu tulee toimitiloja yhtenaistaa ja huonokuntoisempia yksikoita paivittaa kunnan re-
surssien mahdollisuuksien rajoissa. Rakenteellisista syista johtuen yksikot eivat ole taysin yh-
tendistettavissa, esimerkiksi ela ja asu -seniorikeskuksissa on asumispalveluja ja muissa yksi-
koissa ei naita ole. Palvelukeskusten tulee yhtenaistaa kaytantoja etenkin markkinoinnissa,
mika tarkoittaa, etta kaikki palvelukeskukset kayttavat samoja markkinointikanavia, niilla on
yhteiset pohjat esitteisiin ja nettimainontaan, samat varit ja logo toistuvat seka viesti- ja kir-
joitusasu mainonnassa on yhtenainen. Palvelukeskusten on tarkea pystya tarjoamaan mahdol-
lisimman yhdenmukaista, tasalaatuista, yhta monipuolista ja hyvaa palvelua, oli keskuksen si-
jainti mika tahansa. Lisaksi palvelukeskusten tulee pitaa tekniikka ja laitteet nykyaikaisina,

noudattaa yhteisia kaytantoja viestinnassa yksikoiden ja sidosryhmien valilla seka pyrkia tar-
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joamaan samankaltaista toimintaa. Yksikoiden yhtenaistaminen selkeyttaa ihmisten mieliku-
vaa palvelukeskuksista, minka myota palvelukeskusten imago paranee ja asiakkaat tietavat

mita palvelukeskuksilta odottaa.

Yhtenaiset markkinointipohjat tulee suunnitella palvelukeskusten kohderyhmille sopiviksi,
mutta siina tulee ottaa huomioon, etta yksikot eivat ole identtisia keskenaan johtuen esimer-
kiksi tilojen eroavaisuuksista ja eri yhteistyokumppaneista alueittain. Markkinointi tulee taten
erilaistaa kunkin yksikon tarjonnan mukaisesti ja korostaa kyseisen yksikon vahvuuksia mai-
nonnassa seka suunnata mainonta etenkin omalle asiakaskunnalleen. Oman asiakaskunnan sel-
vittamiseksi jokaisen yksikon tulee kartoittaa omat asiakassegmenttinsa palvelukeskusten
yleisten asiakassegmenttien taydentamiseksi. Nain saadaan tietaa millaisia asiakkaita juuri
kyseisessa yksikossa kay ja tietoa siita, millaisille palveluille on kysyntaa. Segmentointiproses-
sissa saadaan selville oman asiakaskunnan tyypillinen kaytosmalli ja esimerkiksi mediatottu-
mukset, joiden avulla voidaan luoda kyseiselle kohderyhmalle oikeanlainen markkinointisuun-

nitelma.

Palvelukeskusten tulee tehda selvitys kaikista sidosryhmista. Kullekin sidosryhmalle tulee
tehda toimintasuunnitelma siita, mita kukin taho hyotyy yhteistyosta, milla viestintakanavilla
heidat tavoitetaan parhaiten seka miten yhteistyo saadaan pysyvaksi ja kannattavaksi. Yksilol-
listen toimintasuunnitelmien avulla yhteistyoverkosto kasvaa ja vahvistuu, minka lisaksi pal-
velukeskukset voivat hyodyntaa suhteitaan kaupungin sisaisiin toimijoihin tehokkaammin. Pal-
velukeskusten tulee luoda yhteiset kaytannot keskusten sisaiseen viestintaan ja maaritella
viestintaalustat ja -kanavat, joita viestinnassa tulee kayttaa. Yhteiset kaytannot estavat se-

kaannuksia ja tehostavat toimintaa seka ajankayttoa.

Yhteistyota oppilaitosten kanssa tulee hyodyntaa enemman tarjoamalla opiskelijoille mielek-
kaita ja kaytannonlaheisia projekteja tai opinnaytetyoaiheita. Opiskelijayhteistyo hyodyttaa
kumpaakin osapuolta, silla opiskelijat saavat arvokasta kokemusta ja palvelukeskukset taas
saavat tuoreita ideoita toimintansa kehittamiseen seka enemman nakyvyytta ulkoisen viestin-
nan, eli markkinoinnin lisaantyessa. Opiskelijayhteistyon kautta voidaan rekrytoida markki-
noinnin- ja liiketalouden harjoittelijoita kehittamaan ja toteuttamaan palvelukeskusten mark-

kinoinnin toimenpiteita.

Nelikentta SWOT-analyysista kavi ilmi, etta palvelukeskuksilla on useita uhkia. Esiin nousi re-
surssien mahdollinen vahentyminen kunnan saastotoimenpiteiden johdosta, mika johtaa hen-
kilostoresurssien pienentymiseen ja nain palvelun laadun heikentymiseen. Kilpailu asiakkaista
muiden palveluntarjoajien ja yksityisten jarjestojen kesken nahtiin uhkana, silla mikali palve-
lukeskuksille ei riita tarpeeksi asiakkaita, ei toiminta ole kannattavaa eika kunta talloin anna

resursseja toiminnan yllapitamiseksi. Paivatoiminnan kuljetuspalveluiden kilpailutus voi olla
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uhka, silla mikali kilpailutuksessa ratkaisee vain edullinen hinta, voi laatu voi karsia. Paivatoi-
minnan asiakkaat ovat osa palvelukeskusten asiakaskuntaa ja heidan on tarkea paasta keskuk-

siin turvallisesti ja tasmallisesti.

Negatiivinen julkisuus palvelukeskuksista luo huonon maineen ja heikentaa asiakkaiden saa-
vuttamista. Negatiivista julkisuutta palvelukeskuksille voi aiheuttaa ulkopuolisten hairikointi,
esimerkiksi julkisivun tohrinta tai negatiivinen puhe sosiaalisessa mediassa. Yleisen talousti-
lanteen heikentyminen ja yksittaisen asiakkaan huono taloustilanne nahtiin uhkana, silla asi-
akkaan vahavaraisuus voi estaa tulemasta palvelukeskukseen. Saavutettavuuden muutos asi-
akkaalle huonompaan suuntaan koettiin lisaksi uhkana, silla kaupunkirakentaminen ja muuttu-

vat likkenneyhteydet voivat hankaloittaa paasya palvelukeskuksiin.

Henkilosto koki asiakaskunnan heterogeenisyyden mahdollisena uhkana tulevaisuudessa. Moni-
kulttuurisuuden lisaantyessa kieli- ja kommunikaatio-ongelmat voivat lisaantya asiakkaiden ja
henkiloston valilla. Asiakkaan sairaus, syrjaytyminen, yksindisyys tai mielenterveys- ja paihde-
ongelmien lisaantyminen voivat olla esteena kotoa lahtemiseen, eivatka resurssit talloin riita
jokaisen yksittaisen asiakkaan tarpeiden tukemiseen. Vaeston elinian pidentyminen nahtiin
mahdollisuutena, mutta myos uhkana, mikali se johtaa niin sanottuun “elakepommiin”. Tama
tarkoittaa sita, etta jos kysynta palvelulle kasvaa rajahdysmaisesti, eivat resurssit riita vas-

taamaan kysyntaan.

Palvelukeskusten suurena huolena oli, etta palvelu ei kohtaa asiakkaan tarpeita, mika voi olla
seurausta siita, ettei asiakkaan tarpeita ja odotuksia palvelulle ole kartoitettu tai se on toteu-
tettu huonosti. Henkiloston osaamisen puute esimerkiksi tietotekniikassa tai asioiden priori-
soinnissa on uhka, silla tama voi heikentaa toiminnan sujuvuutta. Lisaksi SOTE-uudistus voi
olla uhka, silla uudistuksen sisalto ei ole viela varmaa. Mikali uudistus ei tue ennaltaehkaise-

vaa tyota, se tulee vaikuttamaan heikentavasti palvelukeskusten toimintaan.

Kahdeksan kentan SWOT-analyysin kohdassa kolme hyodynnetaan palvelukeskusten vahvuuksia
uhkien hallinnassa. Palvelukeskusten tulee korostaa ainutlaatuista konseptiaan suhteessa kil-
pailijoihin, valttaakseen kilpailua muiden palveluntarjoajien kesken. Markkinoinnissa tulee
tuoda esille "olohuone”-mielikuvaa, usean palvelun loytymista saman katon alta, monipuolisia
ryhmatoimintoja seka osaavaa asiakaslahtoista palvelua. Tama selkeyttaa palvelukeskusten
imagoa, auttaa erottautumaan kilpailussa seka ehkaisee vaaranlaisia mielikuvia palvelukes-

kuksista.

Palvelukeskusten tulee teettaa asiakastyytyvaisyyskyselyja seka kartoittaa asiakastarpeita
saannollisesti. Talla saadaan karsittua turhat palvelut ja toiminnot, joille ei riita kysyntaa,
mika puolestaan tuo saastoja seka varmistaa, etta palvelu kohtaa tarpeet. Talla hetkella Es-

poon kaikilla palvelukeskuksilla on kaytossaan Happy or Not-laite, joka sijaitsee nakyvalla pai-
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kalla. Laitteella asiakas voi antaa valittoman palautteen hymy- tai surunaamalla, mutta pa-
lautteesta ei selvia, mista syysta hyva tai huono palaute on peraisin. Henkiloston keskustelu-
jen pohjalta ilmeni, etta palaute on usein peraisin esimerkiksi paivan ruoasta. Henkiloston
osaamista ja tietoa alan trendeista tulee yllapitaa jarjestamalla saannollisia koulutuspaivia

tai verkkokoulutuksia palvelun laadun ja henkiloston ammattitaidon yllapitamiseksi.

Henkiloston ideoita uudenlaisista kokeiluista, esimerkiksi markkinoinnissa, tapahtumissa tai
ryhmatoiminnoissa tulee jakaa ja raportoida keskusten sisaisten viestintakanavien kautta. On-
nistuneita ideoita jakamalla tietotaito siirtyy yksikoiden valilla yhtenaistaen toimintaa, kas-
vattaen palvelun laatua, tuoden kilpailuetua kilpailijoihin nahden seka luoden henkiloston yh-
teisollisyytta ja me-henkea. Yhteistyotahojen vahvuuksia ja osaamista tulee hyodyntaa esi-
merkiksi ideoimalla ja jarjestamalla uudenlaisia tapahtumia ja aktiviteetteja yhteistyotaho-

jen kanssa, mista on etua kummallekin osapuolelle.

Kahdeksan kentan SWOT-analyysin kohdassa nelja selvitetaan mahdolliset palvelukeskusten
kriisitilanteet, jotka voivat syntya heikkouksien ja ympariston luomien uhkien seurauksena.
Ikaantyneiden maaran kasvaessa kysynta kasvaa ja uhkana on liian nopea asiakasmaaran kasvu
resursseihin nahden. Kysynnan rajahdysmaisen kasvun mahdollisuus tulee ottaa huomioon sel-
vittamalla kunnan tarjoamat resurssit ja tata kautta toiminnan laajentamisen mahdollisuudet.
Resurssien puitteissa tulee selvittaa, onko mahdollista rakentaa uusia yksikoita tai laajentaa
jo olemassa olevien yksikoiden toimintaa. Kaupunkirakentaminen voi vaikeuttaa palvelukes-
kusten saavutettavuutta esimerkiksi heikentamalla liikenneyhteyksia, jolloin kunnan tulee ot-

taa tama huomioon kaupunkisuunnittelussa.

Palvelukeskusten tulee tehda toimintasuunnitelma yhdessa tarkeiden tahojen kanssa siita,
kuinka toimia, mikali kysynta kasvaa hyvin voimakkaasti tai resursseja leikataan. Yhteistyota-
hojen kanssa tulee suunnitella, mitka palvelut tai toiminnot voidaan ulkoistaa palvelukeskuk-
sista yhteistyokumppaneille, tai voidaanko esimerkiksi kokonainen asiakasryhma tai palvelu
siirtaa taysin toiselle palveluntarjoajalle. Kilpailutusta seuraavaa laadun heikentymisen ehkai-
semista varten palvelukeskusten tulee laatia yhteiset kaytannot ja vahimmaisvaatimukset pal-
veluntarjoajille. Palvelukeskusten tulee kartoittaa koko palvelukeskustoiminnalle keskeiset
asiakassegmentit, jonka lisaksi on tarkeaa tunnistaa mahdolliset eri yksikoille tyypilliset asiak-
kaat, silla asiakaskunnissa voi olla alueellisia eroja. Tekemalla asiakasanalyyseja ja maaritte-
lemalla kunkin yksikon kohderyhmat tarkasti, voidaan kullekin kohderyhmalle luoda omat toi-
mintasuunnitelmansa niin palvelutarjonnalle kuin markkinointitoimenpiteillekin. Nain voidaan
varmistaa, etta palvelu kohtaa tarpeet, eika resursseja mene hukkaan. SOTE-uudistuksen seu-
raukset eivat ole viela ennustettavissa, joten mahdolliset kriisitilanteet tulee kartoittaa

SOTE-uudistuksen osalta sen tullessa voimaan.
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5.3.2 Strategiakartta Espoon palvelukeskuksista

Strategiakartan avulla selvitettiin palvelukeskusten toiminnan ja tavoitteiden valisia syy-seu-
raussuhteita. Kuten luvussa 4.2 kerrottiin, strategiakartta luodaan organisaation mission, vi-
sion, arvojen ja strategian pohjalta. Palvelukeskusten ollessa voittoa tavoittelematon organi-

saatio, taloudellinen nakokulma muutettiin toiminnan tavoitteeksi.

Strategiakartta toteutettiin nelikentta SWOT-analyysin tavoin kiertamalla pienryhmissa poy-
dasta toiseen, joissa kussakin kasiteltiin strategiakartan eri nakokulmaa seitseman minuutin
ajan. Lopuksi kaikki nakemykset koottiin yhteen uudelle paperille opinnaytetyon tekijoiden
johdolla kaymalla jokainen ajatus lapi yhdessa keskustellen. Lopputuloksesta otettiin valo-

kuva tarkempaa analysointia varten. Seuraavassa kuviossa on palvelukeskusten henkiloston

ajatuksia strategiakartan eri nakokulmiin.

Kuvio 7: Workshopissa henkiloston kokoama strategiakartta nykytilan ja markkinoinnin nako-

kulmasta

Palvelukeskusten henkiloston tuottamasta strategiakartasta opinnaytetyontekijat valitsivat
tarkeimmat ja toistuvat teemat, joista koottiin lopullinen strategiakartta. Seuraavassa kuvi-

ossa on esitetty opinnaytetyontekijoiden kokoama strategiakartta.
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Kuvio 8: Opinnaytetyontekijoiden kokoama lopullinen strategiakartta nykytilan ja markkinoin-

nin nakokulmasta

Oppimisen ja kasvun nakokulma sisaltaa palvelukeskusten sisaiset resurssit, joiden avulla sai-
lytetaan kyky muuttua ja kehittya tulevaisuudessa ja resurssit luovat pohjan kaikelle toimin-

nalle. Espoon palvelukeskusten henkiloston kokoamasta strategiakartasta nousi tahan nakokul-

Moniammatillinen yhteistyo takaa palvelun monipuolisuuden ja kehittamisen. Yhteistyover-
kosto mahdollistaa ainutlaatuisen palvelukonseptin, joka eroaa muista palveluntarjoajista ja
tuo uusia ryhmatoiminnan muotoja. Kun useita palveluja loytyy saman katon alta, se on hel-
pompaa asiakkaan kannalta. Palvelukeskuksilla ja yhteistyoverkostolla tulee olla selkeat ja
yhtenaiset sisaisen tiedottamisen kaytannot, jotta vuorovaikutus on sujuvaa, verkoston yhtei-

set paamaarat ovat tiedossa seka yhteistyo tahojen valilla on mahdollisimman tuottoisaa.

Riittavat resurssit ja ammattitaitoinen henkilosto mahdollistavat palvelukeskusten kaiken toi-
minnan. Kaytossa olevat resurssit eli kunnan myontamat rahat vaikuttavat esimerkiksi toimiti-
lojen nykyaikaisuuteen ja houkuttelevuuteen, palvelujen ja viestinnan maaraan ja monipuoli-
suuteen, palkattavan henkiloston maaraan seka henkiloston kouluttamiseen. Ammattitaitoisen
henkiloston osaaminen takaa erinomaisen ja asiakaslahtoisen palvelun, viestinnan sujuvuuden
seka palvelujen monipuolisuuden, silla henkildsto on organisaation ”kasvot” ja luovat osaltaan

palvelukeskusten imagoa.
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Hyva johtaminen vaikuttaa sisaisen ja ulkoisen viestinnan kaytantojen organisointiin, kannus-
taa henkilostoa seuraamaan omaa alaa ja ilmioita seka luo kannustavaa ilmapiiria ja hyvaa yh-
teishenkea tyopaikalla. Hyva johtaminen varmistaa asianmukaisen tehtavien jaon, jotta tyo-
ton ammattitaidon paivittamisesta esimerkiksi sisaisilla koulutuksilla tai ulkopuolelta hanki-
tuilla asiantuntijaluennoilla. Sisainen koulutus tukee ja innostaa henkilostoa seuraamaan
omaa alaa ja ilmiota. Talla tarkoitetaan yhteiskunnan muutoksia ennustavien heikkojen sig-
naalien tunnistamista ja oman toiminnan kehittamista ennakoiden ja muutoksiin reagoiden.
Sisainen koulutus korostaa asiakaslahtoisen palvelun merkitysta, mika vaikuttaa palvelun laa-

tuun ja asiakastyytyvaisyyteen.

Toiminnan yhtena kulmakivena on henkildston hyvinvointi. Hyvinvoiva henkilostd on motivoi-
tunut ja kunnioittaa palvelukeskusten arvoja, mika nakyy erinomaisena ja asiakaslahtoisena
palveluna. Kun henkilosto voi hyvin, se nakyy hyvana yhteishenkena ja ilmapiirina tyopaikalla.
Hyvinvointia voidaan tukea monin eri tavoin, esimerkiksi tukemalla henkiloston harrastuksia,
jarjestamalla virkistyspaivia ja yhteisia illanviettoja, varmistamalla tyotehtavien mielekkyys
tarjoamalla sopiva maara haasteita seka huolehtimalla, etta palkka on suhteutettu koulutuk-

sen ja tyomaaran mukaan.

Sisainen nakokulma kertoo mihin sisaisiin prosesseihin Espoon palvelukeskusten tulee panos-
taa, jotta asiakkaat ovat tyytyvaisia. Sisainen nakokulma heijastuu suoraan asiakasnakokul-
maan, joka kertoo konkreettisesti, miten asiakas kokee saamansa palvelun ja miten se tuo ha-
nelle lisaarvoa, jotta palvelukeskukset paasisivat pitkan tahtaimen tavoitteisiinsa eli visi-

oonsa.

Sisaisesta nakokulmasta nostettiin esille kuusi tarkeinta teemaa, jotka vaikuttavat asiakasna-
kokulman viiteen valittuun teemaan. Nykyaikaiset toimitilat ja teknologia palvelukeskuksissa
nayttaytyvat asiakkaalle houkuttelevana ja miellyttavana ymparistona. Nykyaikaista teknolo-
giaa voisi hyodyntaa tarjonnan monipuolistamisessa esimerkiksi ottamalla kayttoon virtuaali-
tunteja ja tarjoamalla senioreille uudenlaisia virikkeita. Lisaksi sita tulee hyodyntaa sisaisessa

ja ulkoisessa viestinnassa.

Monipuoliset palvelut saman katon alta tuovat asiakkaalle helppouden kayttaa palveluita, silla
hanen ei tarvitsisi asioida useassa eri paikassa. Monipuolisissa palveluissa tulee ottaa huomi-
oon erilaiset asiakassegmentit ja niiden tarpeet. Nain otetaan huomioon yhdenvertaisuus ja
monikulttuurisuus tarjoamalla jokaiselle jotakin. Palvelukeskuksilla tulee olla yhtenaiset si-
saisen ja ulkoisen viestinnan kaytannot, silla taman avulla viestinta on selkeaa ja johdonmu-
kaista. Asiakassegmentoinnin seurauksena kullekin asiakasryhmalle voidaan tehda oma mark-

kinointisuunnitelma, jossa tulee ilmi kaytettavat markkinointikanavat ja toimenpiteet.
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Ulkoinen viestinta, eli markkinointi on useimmiten asiakkaan ensimmainen kontakti organisaa-
tioon ja ainut ulospain nakyva toiminto. Markkinoinnin avulla organisaatio voi itse vaikuttaa
asiakkaalle luotavaan mielikuvaan ja odotuksiin. Palvelukeskusten tulee korostaa markkinoin-
nissa tavoittelemaansa ”olohuone” imagoa tuomalla esiin tilojen viihtyisyytta, miellyttavaa
ilmapiiria ja yhteisollisyytta seka lamminhenkista palvelua, esimerkiksi tuottamalla mainok-
siin kuvia ohjatuista tunneista, joissa on hyva tunnelma ja yhdessa tekemisen iloa. Markki-
noinnin tulee innostaa jo olemassa olevia asiakkaita osallistumaan toiminnan suunnitteluun ja
jarjestamiseen, esimerkiksi esittein yksikoiden sisalla, kunkin yksikon omilla Facebook-sivulla
seka palvelukeskusten ja yhteistyokumppaneiden nettisivuilla. Johdon tulee motivoida ja kan-
nustaa henkilostoa markkinoimaan suullisesti asiakkaille mahdollisuudesta osallistua ja vaikut-
taa toimintaan, silla markkinoinnin tulee olla koko henkiloston yhteinen tehtava. Lisaksi
markkinoinnissa tulee tuoda esiin monipuolista palvelutarjontaa, monikulttuurisuutta ja sita,

etta kaikki ovat tervetulleita kayttamaan palveluita.

Henkiloston seuratessa aktiivisesti omaa alaa ja ilmioita voidaan ennaltaehkaista nakyvia
suuntauksia, esimerkiksi istumatyon lisaantymisen seurauksena tulevaa fyysisen kunnon heik-
kenemista. Kyseista tilannetta voidaan ehkaista jarjestamalla kuntoa yllapitavia ohjattuja
tunteja ja yksilollista ohjausta. Seuraamalla omaa alaa ja ilmioita ollaan tietoisia trendeista
ja voidaan kehittaa toimintaa vallalla olevien suuntausten mukaisesti, minka ansiosta palvelu

kohtaa entista paremmin asiakkaiden tarpeet.

Erinomainen ja asiakaslahtoinen palvelu vaikuttaa asiakkaiden mielikuvaan palvelukeskuk-
sista, silla asiakaspalvelu on lasna kaikissa toiminnoissa. Kun asiakaspalvelu on palvelukeskuk-
sissa erinomaista, asiakas huomioidaan ja kohdataan yksilona, asiakas kokee, etta hanta kuun-
nellaan ja hanen mielipiteillaan on merkitysta, mika luo asiakkaalle turvallisen ja miellytta-
van kokemuksen palvelukeskuksista. Henkiloston hyva yhteishenki ja tyotovereiden kannusta-
minen nayttaytyy asiakkaalle miellyttavana ilmapiirina ja han kokee, etta kaikki tulevat huo-

mioiduksi yhdenvertaisesti.

Asiakasnakokulma heijastuu palvelukeskusten toiminnan tavoitteisiin, jotka ovat konkreettisia
toimenpiteita, joita palvelukeskusten tulisi tehda paastakseen missioonsa ja visioonsa. Asiak-
kaan kokema houkutteleva ja monipuolinen tarjonta ovat seurausta hyvin toteutetusta asia-
kassegmentoinnista ja asiakastarpeiden ja - tyytyvaisyyden aktiivisesta kartoittamisesta, inno-
voinnista ja palvelujen kehittamisesta, joiden avulla varmistetaan, etta palvelut kohtaavat
tarpeet. Lisaksi asiakastarve ja -tyytyvaisyyskartoituksessa otetaan huomioon monikulttuuri-
suus ja yhdenvertaisuus palvelujen suunnittelussa tarjoamalla erilaisia palveluja erilaisille asi-
akkaille.

Asiakkaan kokema turvallinen, miellyttava ymparisto ja ilmapiiri ovat seurausta siita, etta

henkilokunta on lasna kaikessa mita tekee ja tekemisesta huokuu aito asiakkaan valittaminen
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seka yksilon kohtaaminen. Asiakkaita tulee kannustaa osallistumaan mukaan toimintaan, esi-
merkiksi jarjestamalla kyselyja asiakkaiden toiveista, pitamalla kilpailuja tai jarjestamalla
workshopeja, joissa on mahdollista ideoida yhdessa. Kilpailu voi olla esimerkiksi sellainen,
jossa seniorit paasevat ideoimaan tapahtumia, joista paras valitaan toteutettavaksi ja voit-

taja saa palkinnon.

Panostamalla monipuoliseen markkinointiin saadaan ihmiset tietoisiksi palvelukeskuksista ja
niiden tarjoamista palveluista. Markkinoinnin yhtena keinona palvelukeskukset voivat jarjes-
taa erilaisia tapahtumia, esimerkiksi avoimet ovet, jossa henkilosto mainostaa asiakkaille kas-
votusten keskusten toiminnoista ja tapahtumista. Henkil0osto voi lisaksi levittaa tietoisuutta

jalkautumalla kaduille, sairaaloihin ja terveyskeskuksiin.

5.4 Palvelukeskusten asiakassegmentit ja markkinointistrategian yhteenveto

Kuten asiakassegmentoinnin teoriassa kavi ilmi, asiakassegmentointi on aarimmaisen tarkea
osa markkinointistrategiaa muodostaessa. Organisaation pitaa tuntea asiakaskuntansa kun-
nolla ymmartaen asiakkaidensa erilaisuuden. Asiakkaat tulee jakaa segmentteihin erilaisten
ominaisuuksiensa perusteella, jonka jalkeen on helpompi suunnitella millaisella markkinointi-
viestinnalla kutakin segmenttia kannattaa lahestya ja miten kyseisia asiakkuuksia tulee hoi-
taa. Espoon palvelukeskuksille ei ole toistaiseksi tehty omaa asiakassegmentointia, mutta
Nestorissa ja kaupungin vanhuspalveluissa asiakassegmentoinnin tarkeys on huomioitu ja seg-

mentteja on alettu selvittamaan.

Palvelukeskusten toiminnan kehittamista ja toimintamallia kasiteltiin 10.4.2018 hankekokouk-
sessa. Kokouksessa tuotiin esille Nestorin ja vanhuspalveluiden Uudenmaan asiakassegmen-
tointimalli, jotka ovat laajasti vanhuspalveluiden koko tasolla ajateltuja asiakassegmentteja.
Asiakassegmentit jaettiin neljaan ryhmaan, joita ovat 1. Tukiasiakkaat, 2. Huolenpitoasiak-
kaat, 3. Parjaajaasiakkaat ja 4. Yhteistyoasiakkaat. Tukiasiakkaaksi voidaan maaritella esi-
merkiksi muistikoordinaattorin asiakas, mika tarkoittaa, etta vanhuspalveluissa on joku, joka
on saannollisesti asiakkaan kanssa yhteydessa, auttaa seka ohjaa palveluissa. Huolenpitoasiak-
kaaksi lasketaan esimerkiksi kotihoidon tai hoiva-asumisen piirissa oleva asiakas, jolla on ni-
metty omahoitaja tai vastuuhoitaja ja han kayttaa palveluja paljon. Parjaajaasiakkaaksi lue-
tellaan esimerkiksi palvelukeskukseen harrastamaan tuleva asiakas, joka tarvitsee valilla neu-
voja ja ohjausta, mutta ei juurikaan SOTE-palveluja. Yhteistyoasiakkaaksi maaritellaan asia-
kas, jolla on muutakin auttajaverkostoa arjessa kuin kaupungin eri palvelut, mutta lisaksi han
on vanhuspalveluiden asiakkaana jossain maarin. Kaikkia naita segmentteja loytyy palvelukes-
kusten asiakaskunnasta, joten naita voidaan kayttaa Espoon palvelukeskusten suuntaa anta-

vina asiakassegmentteina.
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Espoon palvelukeskusten tulee maarittaa omat asiakassegmenttinsa huolellisesti tutustuen
erilaisten asiakkaidensa tarpeisiin ja kayttaytymismalleihin ja taman jalkeen paattaa tarkeim-
mat segmentit, joihin keskittya, eli fokusoitua. Kun Espoon palvelukeskusten yhteiset asiakas-
segmentit on paatetty, on kunkin yksikon hyva tehda oma tarkentava asiakassegmentointinsa,
silla yksikoiden valilla on alueellisia eroja ja asiakaskunnat eroavat toisistaan. Asiakassegmen-
toinnin avulla saadaan selville, mille palveluille on kysyntaa ja palvelutarjonta osataan muo-
kata sen mukaisesti. Kun tavoitellulle kohderyhmalle tarjotaan heita kiinnostavia palveluja,
tulee palvelukeskusten valita seuraavaksi oikeanlaiset markkinointikeinot ja -kanavat, joilla
palvelukeskukset saavat itsensa tavoitellun kohderyhman tietoisuuteen. Valitakseen oikeat
markkinointikeinot ja -kanavat, on palvelukeskusten tutkittava tavoitellun asiakkaan kayttay-
tymismalleja ja mediatottumuksia. Kayttaytymismalleja ja mediatottumuksia voidaan selvit-
taa esimerkiksi haastattelujen ja kyselyjen avulla, joista kysely on helpompi ja nopeampi tapa
kerata suuri maara dataa kerralla. Kun saadaan selville palvelukeskusten asiakkaiden kayttay-
tymismallit ja mediatottumukset, osataan luoda oikeanlainen markkinointisuunnitelma kulle-
kin segmentille. Markkinointisuunnitelmassa maaritellaan konkreettiset markkinointitoimenpi-

teet ja kaytettavat markkinointikanavat.

Espoon palvelukeskusten asiakassegmenttien maarittamiseen tulee kayttaa palvelukeskusten
henkilokunnan kokemusta ja tietamysta asiakkaista hyvaksi, silla heilla on tietoa ja oma koke-
mus palvelukeskusten asiakasryhmista. Aikaisempaa dataa, esimerkiksi ohjattujen tuntien
osallistujamaaria voidaan hyodyntaa yleisten asiakassegmenttien maarittamisessa, silla tilas-
toista saadaan selville, mitka tunnit ovat erityisen suosittuja ja mika asiakkaita kiinnostaa.
Asiakassegmenttien selvittamiseksi tulee pitaa palvelukeskusten henkiloston yhteinen pala-
tai muodostaa uusia. Asiakassegmentointia ei kannata antaa ulkopuolisen tahon tehtavaksi,

silla palvelukeskusten henkilosto on omien asiakkaidensa asiantuntija.

Luvussa 3.1 tuotiin esille strategian luomisprosessin eri vaiheet ja talla hetkella opinnaytetyo
on toteuttanut vaiheita yksi ja kaksi, jotka ovat strategisten tietojen keruun ja analysoinnin-
seka strategian maarittelyvaihe. Oikeanlaisen markkinointistrategian suunnittelussa on lah-
detty liikkeelle Espoon palvelukeskusten toimintaymparistoon tutustumisesta ja selvittami-
sesta, joista seuraavaksi olennaisin vaihe on ollut organisaation omien vahvuuksien ja heik-
kouksien tunnistaminen seka organisaation arvon valinta, eli arvo joka tuottaa lisaarvoa asiak-
kaalle ja erilaistaa organisaation muista vastaavista palveluntarjoajista. Tietoja markkinointi-
strategiaa varten kerattiin haastattelujen avulla seka workshopissa SWOT-analyysin ja strate-
giakartan kautta. Naiden tutkimusten pohjalta saatiin selville Espoon palvelukeskusten omi-
naispiirteet ja ne ominaisuudet, jotka tekevat palvelukeskuksista erityisen ja mihin markki-

nointistrategian tulee pohjautua. Lisaksi tutkimustuloksista kavi ilmi millaisen mielikuvan Es-
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poon palvelukeskukset haluavat antaa itsestaan asiakkaalle seka toiminnan kehittamiskoh-
teita, joita markkinointistrategialla pyritaan kehittamaan, jotta Espoon palvelukeskukset paa-

sevat haluamiinsa tavoitteisiin.

Espoon palvelukeskusten tavoitteena on tukea asiakkaidensa hyvinvointia ja terveytta, jotta
heidan toimintakykynsa sailyy ja he voivat asua kotona turvallisesti mahdollisimman pitkaan.
Pitkan tahtaimen tavoitteena on tukea senioreita elamaan mahdollisimman rikasta elamaa

ikaantymisesta huolimatta. Nama kaksi tavoitetta ohjaavat palvelukeskusten kaikkea toimin-
taa ja palvelutarjontaa, mika on koko markkinointistrategian ydin. Palvelukeskus konseptina
on kehitetty syntyneen tarpeen pohjalta asiakkaita varten, minka vuoksi markkinointistrate-
gian lahestymisen nakokulmia ovat ensisijaisesti palvelut ja asiakaskohderyhmat. Palveluja

kehitettaessa toimitaan taysin asiakaslahtoisesti, minka tulee nakya palveluja kehitettaessa

ja markkinoinnissa.

Espoon palvelukeskusten erityisen luonteen ja kohderyhman ansiosta markkinointistrategia on
sekoitus differointi- ja fokusointistrategiaa. Differointistrategia tukee palvelukeskusten toi-
mintaa, silla palvelua halutaan erilaistaa muista vastaavista palveluista tuottamalla asiak-
kaalle lisaarvoa, jota asiakas ei saa muualta. Palvelukeskusten koko toiminta sen sijaan perus-
tuu fokusointistrategialle, silla organisaatio on saanut alkunsa tietyn kohderyhman tarpeesta

ja sen koko olemassaolon syy on palvella tata tiettya kohderyhmaa.

Markkinointistrategia on erittain laaja kokonaisuus, jota on mahdollista kehittaa loputtomiin.
Strategisten tietojen keruuseen on olemassa lukemattomia eri tyokaluja ja tietoa on saata-
villa niin paljon, kuin sita jaksaa tutkia. Tama opinnaytetyo on koonnut yhteen markkinointi-
strategian kannalta tarkeaa informaatiota ja luonut pohjaa lopullisen markkinointistrategian
tekemiseen. Koko luku 5. on Espoon palvelukeskusten markkinointistrategian muistilista, jo-
hon on koottu toimintaympariston ja palvelukeskusten sisaisen toiminnan tutkimusten tuloksia
seka opinnaytetyontekijoiden tekemia havaintoja, pohdintoja, johtopaatoksia seka konkreet-
tisia ehdotuksia jatkotoimenpiteista. Lopullisen paatoksen markkinointistrategian sisallosta ja
toteutettavista toimenpiteista tekee Espoon kaupungin palvelukeskusten henkilosto, jonka
toimintaa ohjaavat vanhuspalvelujen seka seniorineuvonta- ja asiakasohjausyksikon strategi-

set linjaukset.

Palvelukeskusten markkinointistrategiaa voi syventaa teettamalla markkinointimixin, jossa
paatetaan organisaation kilpailukeinojen kokonaisuudesta. Perinteinen markkinointimix on
4P-malli, jossa keskiossa on tuote (product), jonka ymparille muut kilpailukeinot rakenne-
taan. Perinteisesta 4P-mallista on luotu asiakaslahtoinen 4C-malli, jonka keskiossa on asiakas
(customer). Palvelukeskusten ollessa asiakaslahtoinen palvelu senioreille, tulee keskusten

kayttaa 4C-mallia. 4C-mallin kilpailukeinot muodostuvat neljasta eri osa-alueesta, joita ovat
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asiakkaan ratkaisu (customer solution), asiakkaan kustannus (customer cost), mukavuus (con-
venience) ja viestinta (communication). Markkinointimix ohjaa organisaatiota paattamaan,
mihin osa-alueisiin halutaan erityisesti panostaa tuotteessa tai palvelussa ja mitka ovat sen
valttikortit, eli ne ominaisuudet, jotka erottavat organisaation kilpailijoista markkinoilla. Esi-
merkiksi panostamalla asiakkaan mukavuuteen, tulee palvelukeskusten suunnitella palvelu-
jensa saatavuus ja palveluymparisto mahdollisimman helpoksi ja houkuttelevaksi asiakkaan

kannalta.

Palvelukeskusten differointistrategiaa sen sijaan voidaan syventaa jatkossa esimerkiksi kilpai-
lija-analyyseilla ja benchmarkingilla. Naiden avulla voidaan selvittaa, miten kilpailijat toimi-
vat ja verrata, mitka ovat palvelukeskusten kilpailuetuja suhteessa kilpailijoihin. Fokusointi-
strategiaa taas voidaan syventaa entisestaan teettamalla kullekin yksikolle omat erilaistuneet

asiakassegmentit, jolloin palveluja voidaan kohdentaa entista paremmin.

6  Kehitysehdotukset ja jatkotoimenpiteet

Kerattaessa tietoja Espoon palvelukeskusten markkinointistrategian runkoa varten eri tutki-
musmenetelmien avulla, opinnaytetyontekijat havaitsivat paljon hyvia ominaisuuksia, mutta
myos kehittamiskohteita loytyi paljon. Tassa luvussa on koottuna kaikki opinnaytetyontekijoi-

den kehitysehdotukset ja jatkotoimenpiteet, joista osa on tuotu esille jo aiemmissa luvuissa.

Espoon palvelukeskusten tulee tyostaa yhteiset asiakassegmenttinsa loppuun, jotta voidaan
lahtea luomaan oikeanlaista markkinointisuunnitelmaa. Jatkossa kullekin yksikolle voidaan
tehda oma yksilollinen asiakassegmentointinsa, jotta saadaan selville oman asiakaskunnan

tyypillinen kaytosmalli ja mediatottumukset.

Kaiken toiminnan yhtenaistamiseksi Espoon palvelukeskusten tulee luoda yhteinen markki-
nointistrategia. Sisaisesta viestinnasta tulee paattaa selkeat yhteiset kaytannot. Palvelukes-
kusten henkilokunnan tulee paattaa alustat ja kanavat, joita kaytetaan yhteydenpitoon ja tie-
dottamiseen yksikoiden seka yhteistyokumppaneiden valilla. Viestinnan valineita ovat esimer-
kiksi sahkoposti, puhelin, WhatsApp-keskusteluryhma, sahkoinen keskustelu- tai chat-alusta,

jossa jaetaan tietoa reaaliajassa ajankohtaisista aiheista.

Espoon palvelukeskusten tulee tehda selkea kartoitus kaikista yhteistyotahoista seka selvitys
mahdollisista puuttuvista tarkeista tahoista. Taman jalkeen jokaiselle yhteistyotaholle tulee
tehda oma toimintasuunnitelma siita, miten yhteistyosta saadaan mahdollisimman kannatta-
vaa seka miten tavoittaa puuttuvat tahot ja luoda yhteistyosuhde. Jokaisesta yhteistyotahosta
tulee selvittaa yhteyshenkilo, jonka kanssa kartoitetaan yhteistyon edut kummallekin osapuo-
lelle seka mita yhteistyolla halutaan saavuttaa. Yhteyshenkilon kanssa suunnitellaan ja sovi-

taan tehtavat toimenpiteet ja yhteistyoprojektit. Lisaksi yhteyshenkilon kanssa on hyva tehda
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erilaisia toimintasuunnitelmia mahdollisista muutoksista, esimerkiksi miten toimia, mikali ky-
synta ikaihmisten lisaantyessa kasvaa rajahdysmaisesti suhteessa tarjontaan tai mikali resurs-
seja leikataan. Yhteyshenkiloon tulee olla saannollisesti yhteydessa ja varmistaa, etta yhteis-
tyo on ajan tasalla seka pysyy kannattavana kummallekin osapuolelle. Yhteistyotahot on hyva
pitaa kirjattuna yhdessa paikassa, esimerkiksi Excel-taulukossa. Taulukkoon tulee kirjata
kaikki yhteydenotot ja mita asia on koskenut, yhteiset paatokset seka mahdolliset jatkotoi-
menpiteet. Kaytantojen toimeenpanemiseksi tulee jarjestaa palaveri tai koulutus henkilos-
tolle. Kaytannoista tulee tehda virallinen ohjeistus, jonka voi halutessaan tulostaa esimerkiksi

tyotilaan.

Markkinointistrategian tarkeana tavoitteena on yhtenaistaa Espoon palvelukeskusten markki-
nointi. Ennen markkinoinnin suunnittelua on ensiarvoisen tarkeaa tehda saannollisesti asiakas-
tyytyvaisyyskyselyja, jotta varmistutaan siita, etta palvelukeskukset tarjoavat asiakkaidensa
toivomia palveluja. Toivottujen palvelujen kartoituksen jalkeen palvelukeskusten kannattaa
tuoda omia vahvuuksiaan esille markkinoinnissa. Espoon palvelukeskusten vahvuuksia ovat
ammattitaitoinen henkilosto, erinomainen palvelu, maksuttomuus, luotettavuus, yhteisolli-
syys, monipuoliset palvelut ja palvelun jatkuva tarve. Markkinoinnissa tulee tuoda etenkin
naita vahvuuksia esille. Markkinointistrategiassa tulee paattaa palvelukeskusten yhteiset ul-
koiset ja sisaiset kaytettavat kanavat. Sisaisen ja ulkoisen viestinnan tulee olla yhtenevainen,
jotta imago pysyy selkeana ja uskottavana. Asiakkaan saatua palvelua palvelukeskuksessa,
han odottaa taman jalkeen saavansa vastaavaa palvelua muissakin yksikoissa, minka vuoksi
palvelun laadun tulee olla sama jokaisessa yksikossa ja tama tulee huomioida palvelutarjon-
nan markkinoinnissa. Kaikessa mainonnassa palvelukeskusten tulee kayttaa yhteisia pohjia,

vareja, logoa seka viesti- ja kirjoitusasua yhteisen imagon luomiseksi.

Asiakastyytyvaisyyskyselyjen ja asiakassegmentoinnin pohjalta palvelukeskusten tulee paattaa
kullekin asiakassegmentille sopivat markkinointikanavat. Kohderyhmana seniorit eivat juuri-
kaan sosiaalista mediaa kayta, mutta sosiaalisen median mahdollisesta hyodyntamisesta mark-
kinoinnissa senioreiden omaisille, vapaaehtoisille, opiskelijoille seka yhteistyokumppaneille
on hyva tehda kartoitusta, esimerkiksi markkinointitutkimuksen avulla. Osa senioreista sen si-
jaan kayttaa aktiivisesti Facebookia, minka johdosta jokaiselle palvelukeskukselle on hyva
tehda omat Facebook-sivut. Muuta sosiaalista mediaa, kuten Twitteria, Instagramia ja Lin-
kedInia on hyva hyodyntaa kohdennettaessa viesti omaisille, vapaaehtoisille, opiskelijoille ja
mahdollisille yhteistyokumppaneille. Sosiaalisen median lisaksi Espoon kaupungin ja yhteistyo-

kumppaneiden nettisivuja tulee hyodyntaa mainonnassa.

Espoon palvelukeskusten henkiloston paatettya markkinointistrategian yleiset linjaukset, on
hyva jarjestaa henkilostolle yhteinen markkinoinnin koulutus, jossa kaydaan yhteiset markki-

noinnin kaytannot lapi ja asetetaan tavoitteita markkinoinnille. Markkinoinnin tavoitteita voi
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olla esimerkiksi ihmisten tietoisuuden lisaaminen palvelukeskustoiminnasta, uusien vapaaeh-
toisten saaminen ja asiakkaiden suurempi osallistaminen toimintaan. Tavoitteiden lisaksi
markkinoinnille tulee asettaa markkinointibudjetti, jossa paatetaan kaytettavissa olevat re-
surssit esimerkiksi tulevalle vuodelle. Asetettujen tavoitteiden toteutumista tulee seurata
jarjestamalla saannollisesti yhteisia palavereja henkilostolle, jossa saavutetut tulokset kay-
daan yhdessa lapi. Onnistuneet ja tuottoisat toimintatavat tulee jakaa ja ottaa kayttoon jo-

kaisen yksikon toiminnassa.

Markkinoinnin tulee olla koko henkiloston yhteinen tehtava, jotta jokainen antaa oman panok-
sensa tavoitteiden toteutumiseen. Lisaksi tavoitteita voi antaa henkilokohtaisella tasolla kehi-
tyskeskustelussa, jossa kannustetaan tyontekijaa esimerkiksi kertomaan toiminnasta suulli-
sesti asiakkaille ohjatun tunnin paatteeksi. Markkinointiin liittyvia palavereja on hyva pitaa
saannollisesti, jotta henkilosto tietaa ajankohtaisista markkinointitoimenpiteista ja niiden te-
hokkuudesta. Henkilokunnalle tulee jarjestaa saannollisesti koulutuksia tai verkkokoulutuksia,
jotta henkilokunnan ammattitaito pysyy ajan tasalla. Johdon tulee kannustaa henkilostoa seu-
raamaan oman alan kehitysta ja trendeja, jotta osataan varautua mahdollisiin muutoksiin ja

ollaan ajan tasalla alan kehityksesta.

Palvelukeskusten asiakaslahtoisyytta tukee asiakkaan osallistava toiminta, eli asiakkaan mah-
dollisuus paasta vaikuttamaan palvelukeskusten tarjontaan ja toiminnan kehittamiseen. Osal-
listumisen mahdollisuutta tulee tuoda ilmi mainonnassa inspiroivalla ja kannustavalla tavalla,
jotta asiakkaat osallistuvat Espoon palvelukeskusten kehittamiseen. Lisaksi erilaiset kilpailut,

tapahtumat ja teemaillat ovat hyva tapa saada asiakkaat osallistumaan mukaan toimintaan.

Yhtena tutkimusmenetelmana kaytetty workshop oli opinnaytetyontekijoiden havaintojen
pohjalta erittain tehokas ja henkilostoa innostava tapa kehittaa toimintaa yhdessa. Taman
vuoksi workshopeja kannattaa kayttaa jatkossakin niin markkinoinnin kuin muunkin toiminnan
kehittamiseen henkiloston kesken, esimerkiksi yhteisilla kehittamispaivilla. Espoon palvelu-
keskusten kannattaa kokeilla workshopeja asiakkaiden osallistamiseen, jarjestamalla tyopa-
joja erilaisilla teemoilla, esimerkiksi seuraavan kuukauden tapahtuman suunnittelu. Osallista-
malla asiakas suunnittelemaan itselleen mieluista tapahtumaa, asiakas samalla sitoutetaan
mukaan toimintaan. Tyopajoja mainostettaessa asiakas kannattaa houkutella paikalle esimer-
kiksi kahvin ja pullan merkeissa. Lisaksi workshopissa kavi ilmi, etta ruoka on monelle asiak-
kaalle syy kayda palvelukeskuksessa. Tata voidaan hyodyntaa pitamalla ruokalassa poytateli-
neissa mainoksia ajankohtaisista asioista ja tulevista tapahtumista. Henkilokuntaa olisi hyva
olla ruokailuaikana saatavilla juttutuokioihin ja kertomassa palvelukeskusten toiminnasta,
etenkin paivina, jolloin tarjolla on erityisen suosittua ruokaa ja kavijoita on odotetusti enem-

man.
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Palvelukeskusten tulee hyodyntaa yhteistyoverkoston tarjoamia palveluja luodakseen ”palve-
lutoreja”, mika takaa monipuoliset palvelut saman katon alta. Useampien palvelujen loytymi-
nen samasta paikasta on etu asiakkaalle ja mahdollistaa laajemman palvelukirjon, joita pal-
velukeskusten henkilosto voi tarjota asiakkaalle. Tarjotakseen entista asiakaslahtoisempaa ja
yksilollisempaa palvelua, palvelukeskusten henkiloston tulee yhdessa asiakkaan kanssa kar-
toittaa yksilollinen toimintasuunnitelma tarpeen, elamantilanteen ja toimintakyvyn mukaan.
Nain luodaan yksilollisia asiakaspolkuja, mika tukee palvelukeskusten yksilollisyytta korostavia

arvoja ja sitouttaa asiakkaan kayttamaan palvelukeskusten palveluja.

Palvelukeskusten henkiloston tulee paattaa, miten he haluavat markkinointistrategiaa seuraa-
vaksi taydentaa ja mista tarvitaan lisaa tietoa. Kuten edellisessa luvussa mainittiin, strategia-
tyokaluja on lukuisia ja markkinointistrategiaa voidaan taydentaa loputtomiin. Kaytettavat
strategiatyokalut riippuvat taysin siita, mita palvelukeskukset haluavat saavuttaa. Teema-
haastattelu, SWOT-analyysi ja strategiakartta ovat kaikki osaltaan ymparistoanalyysia, mutta
ymparistoa voidaan kartoittaa laajemminkin jatkossa. Strategiakartasta on mahdollista to-
teuttaa strategian kiteyttava strategiapyramidi, jota kasiteltiin luvussa 4.2. Seuraavaksi voi-
daan tehda markkinointimix, jossa selvitetaan omia vahvuuksia suhteessa kilpailijoihin. Kilpai-
lija-analyysit ja benchmarking ovat hyva lisa, jotta saadaan tietoa oman toimintaympariston
muista toimijoista ja tiedetaan mita kilpailussa tulee korostaa. Asetettuaan selkeat tavoit-
teet, palvelukeskusten henkiloston tulee paattaa kenen vastuulla tehtavat ovat ja kuka ne to-
teuttaa. Tavoitteista tulee tehda projekteja, joiden toteuttamisessa voidaan henkiloston li-
saksi hyodyntaa opiskelijayhteistyota. Projektille tulee maaritella selkeat tavoitteet ja mita
silla halutaan saavuttaa, jotta projekti on mahdollisimman mielekas ja hyodyllinen opiskeli-

jalle. Projekteja voidaan toteuttaa lisaksi opinnaytetoina.

Luvussa 3.1 kuvataan strategiaprosessia ja sen vaiheita. Palvelukeskusten markkinointistrate-
gia on vaiheessa kaksi, eli strategian maarittelyvaiheessa. Espoon palvelukusten tulee paattaa
toteuttavasta strategiasta, jonka jalkeen voidaan siirtya vaiheeseen kolme, eli strategisten
projektien suunnitteluvaiheeseen. Strategisten projektien suunnitteluvaiheessa luodaan toi-
minta- ja markkinointisuunnitelmat halutuille toimenpiteille. Palvelukeskuksille tulee tehda
yhteinen yleinen markkinointisuunnitelma, jossa paatetaan mita markkinoidaan, missa, ke-
nelle ja miten. Toimintasuunnitelmissa paatetaan esimerkiksi yhteistyoprojekteista yhteistyo-
kumppaneiden kanssa. Taman jalkeen siirrytaan strategian toteutusvaiheeseen, jossa toteute-
taan tehdyt suunnitelmat. Toteutusvaiheen rinnalla kulkee viimeinen vaihe, joka on strate-
gian seurannan, arvioinnin ja paivityksen vaihe. Seurantaa ja arviointia on hyva tehda kaiken

aikaa ja kayda tuloksia saannollisesti lapi yhteisissa palavereissa.

7  Opinnaytetyon arviointi

Opinnaytetyo sai alkunsa toimeksiantajan, eli Espoon kaupungin palvelukeskusten tarpeesta

kehittaa oma markkinointistrategia Espoon palvelukeskuksille, silla heilla ei ole ollut tahan
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asti varsinaista markkinointistrategiaa. Opinnaytetyo on osa palvelukeskusten pitkaaikaisem-
paa toiminnan kehittamisprosessia, jonka tavoitteena on yhtenaistaa ja johdonmukaistaa pal-
velukeskusten toiminta. Organisaatiosta taysin ulkopuolisina toimijoina liikkeelle lahto oli hie-
man haastavaa, silla opinnaytetyontekijoilla ei ollut aikaisempaa tietoa palvelukeskusten toi-
minnasta, saati organisaation sisaisista toimintatavoista. Aiheena markkinointistrategia on
laaja opinnaytetyoksi ja alussa kului paljon aikaa aiheen rajaamiseen, silla toimeksiantajalla-

kaan ei ollut taysin selkeaa kuvaa siita, mita he tyolta halusivat ja odottivat.

Opinnaytetyossa lahdettiin liikkeelle perehdyttamalla opinnaytetyontekijat organisaation toi-
mintaan palavereilla ja tutustumiskaynneilla eri yksikoissa. Tapaamisia oli tiuhaan maalis- ja
toukokuussa 2018. Tapaamisten lomassa opinnaytetyon aihe selkeytyi molemmille osapuolille
ja tyolle asetettiin selkeat tavoitteet. Opinnaytetyontekijat ja toimeksiantaja tulivat yhteis-
ymmarrykseen siita, etta opinnaytetyon tarkoitus on luoda markkinointistrategian ”luuranko”,
eli markkinointistrategian raamit, jonka pohjalta lahtea kehittamaan markkinointistrategiaa

eteenpain.

Palvelukeskusten henkilostolla ei ollut aikaisempaa tietoa keskusten markkinoinnin nykyti-
lasta, saati yhteisia linjauksia markkinoinnille, minka johdosta tultiin tulokseen, etta opinnay-
tetyontekijoiden paatehtavana oli kartoittaa markkinoinnin nykytilaa. Ymmartaakseen parem-
keskusten toiminnan nykytilaa. Opinnaytetyontekijat saivat vapaat kadet paattaa tutkimuk-

sessa kaytettavista menetelmista.

Opinnaytetyon oli alun perin tarkoitus valmistua alkusyksysta 2018, mutta perehtyminen orga-
nisaation toimintaan ja aiheen rajaus veivat suunniteltua enemman aikaa. Tiedon hankintaan
kaytettavista menetelmista teemahaastattelu sijoitettiin liian varhaiseen ajankohtaan, silla
opinnaytetyontekijoiden tietamys palvelukeskuksista oli tuolloin vahaista, minka johdosta
kaikki haastattelun kysymykset eivat olleet opinnaytetyon kannalta oleellisia. Jalkeenpain
ajateltuna teemahaastattelu olisi pitanyt sijoittaa toteutettavaksi vasta workshopin jalkeen,
silla workshopissa opinnaytetyontekijat oppivat eniten organisaation toiminnasta ja talloin

haastattelun rakenne olisi ollut tyon kannalta hedelmallisempi.

Kesa toi mukanaan haasteita opinnaytetyon etenemiselle, silla kesalomat vaikeuttivat yhtey-
denpitoa tyon kannalta oleellisten tahojen kanssa. Tama aiheutti opinnaytetyon edistymiseen
taukoja, jotka pitkittivat tyon valmistumista. Opinnaytetyon eheamman etenemisen kannalta
tammi- tai elokuu maaliskuun sijasta olisi ollut jarkevampi ajankohta aloittaa opinnaytetyon
tyostaminen. Opinnaytetyontekijat paikkasivat aikataulun venymista kokoamalla osan opin-
naytetyon tuloksista jo ennakkoon palvelukeskusten kehityspalaveriin, joka jarjestettiin syys-
kuussa. Toimeksiantajan aikataulu oli kaiken kaikkiaan joustava, minka johdosta opinnayte-

tyontekijat seka toimeksiantaja olivat tyytyvaisia valmistumisajankohtaan.
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Opinnaytetyo prosessina oli erittain opettavainen ja antoisa opinnaytetyontekijoille. Markki-
nointistrategian teoriaan tutustuminen oli mielenkiintoista, mutta samalla haasteellista, silla
markkinointistrategian maaritelmia tuntuu olevan yhta monta kuin maarittelijoita, minka li-
saksi se sekoittuu usein kasitteena markkinoinnin ja markkinointisuunnitelman kanssa. Opin-
naytetyon edetessa tietamys markkinointistrategiasta ja siihen liittyvista kasitteista on kasva-
nut seka opinnaytetyontekijat ovat oppineet, kuinka strategiaprosessi toimii ja kuinka sita

hyodynnetaan strategian luomisessa.

Erityisesti opinnaytetyontekijat kokivat onnistuneensa workshopin jarjestamisessa. Worksho-
pin kautta opinnaytetyontekijat saivat arvokasta kokemusta tapahtuman organisoinnista, joh-
tamistaidoista ja projektin kokonaisvaltaisesta hallinnasta, silla he suunnittelivat
workshopissa esitettavat materiaalit, henkiloston osallistavat tehtavat ja paivan kulun alusta
loppuun. Opinnaytetyontekijat kokivat, etta workshop oli todella tuottoisa yhteiskehittamisen
menetelma, minka hallinta on erittain hyodyllista tulevaisuuden tyoelamassa, silla yhteiske-
hittaminen ja kaikkien osapuolien osallistaminen palvelun kehittamiseen on nouseva trendi

organisaatioiden ja tuotteiden kehittamisessa.

Opinnaytetyo oli luonnollinen jatkumo opinnaytetyontekijoiden projektiluontoisten opintojen
jalkeen, silla opinnoissaan opinnaytetyontekijat ovat toteuttaneet projekteja oikeiden yritys-
ten kanssa ja tiimityoskentely on ollut isossa roolissa opinnoissa alusta lahtien. Opinnaytetyo
oli opinnaytetyontekijoille yksi iso projekti, jossa he saivat kayttaa kaikkea aikaisemmin pro-

jekteista hankkimaansa osaamista hyodyksi.

Opinnaytetyon aikana opinnaytetyontekijoiden tiimityoskentelytaidot vahvistuivat entises-
taan, silla monen kuukauden tiivis yhteistyo oli aarimmaisen kasvattavaa ja se opetti opinnay-
tetyontekijoille joustavuutta, kompromissien tekoa ja kehitti kuuntelutaitoa. Tiimityoskente-
lyssa hyvina puolina oli toisen tuki, kannustaminen, eri nakemysten yhdistaminen ja aivorii-

het. Tiimityoskentelyn suurimpana haasteena oli aikataulujen yhteen sovittaminen.

Aikataulun venymisesta ja alun haasteista huolimatta opinnaytetyo taytti asetetut tavoitteet
ja opinnaytetyontekijat ovat erittain tyytyvaisia saatuihin tuloksiin. Yksi tavoitteista oli palve-
lukeskusten henkiloston oppiminen markkinoinnista ja sen tarpeellisuudesta, joka toteutui
opinnaytetyontekijoiden nakokulmasta hyvin. Opinnaytetyontekijat jattivat toimeksiantajalle
opinnaytetyon edetessa kaikki tuotetut materiaalit, joita olivat muun muassa muistiinpanot
tapaamisista, workshopissa esitetyt Powerpoint-esitykset, yhteenveto workshopin tuloksista

seka kooste saaduista tuloksista syyskuun palaveriin.

Opinnaytetyontekijat haluavat kiittaa etenkin palveluohjaaja Katarina Ahroa, joka toimi opin-

naytetyon vastuuhenkilona Espoon palvelukeskusten puolelta. Ahro oli tiiviisti opinnaytetyon-
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tekijoiden matkassa mukana ja tukena koko opinnaytetyoprosessin ajan. Opinnaytetyo oli kai-
ken kaikkiaan opettavainen ja antoisa kokemus, joka antaa opinnaytetyontekijoille hyvat

evaat tulevaisuuteen.
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