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The objective of this thesis was to analyze the marketing campaign of Culmi-
natum Ltd Oy. The company represents the government’s perception on increas-
ing regional competitiveness in accordance with national and European policies.
The thesis focuses on the company’s welfare branch and its objective to re-
launch a webportal and advertise it.

The special feature in the thesis is that the company that we are analyzing is a
non-profit organization. This has its advantages and disadvantages to the com-
pany’s marketing efforts which are discussed in the thesis in detail.

A quantitative research method was used to analyze the marketing campaign and
the functionality of the webportal. A questionnaire was designed and distributed
to 30 people in pharmacy (Kauniaisten apteekki). The results were analysed with
the Statistical Package for the Social Sciences (SPSS).

Based on the results improvement suggestions were created both to the market-

ing campaign and webportal. The objective of these suggestions is to improve
recognizability of the service and usability of the webportal.
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Opinnaytetyo tavoitteena on analysoida Culminatum Ltd Oy:n markkinointi
kamppanjaa. Yritys edustaa valtion nakemysta paikallisen kilpailukyvyn edistami-
sessa kansallisten ja eurooppalaisten saannosten mukaisesti. Lopputyo keskittyy
yrityksen hyvinvointiklusteriin and taman tavoitetta avata uudelleen jo olemassa
oleva internettisivusto ja mainostaa sita.

Lopputyon erityispiirre on, etta yritys, jonka markkinointia analysoimme, on
voittoa tavoittelematon organisaatio. Tama asettaa hyoty ja haitta vaikutuksia
yrityksen markkinointiin, mista kerromme tarkemmin lopputyossamme.

Kvantitatiivista tutkimusmenetelmaa kaytettiin markkinointikampanjan ja net-
tisivuston kaytettavyyden analysoimisessa. Kyselylomake suunniteltiin ja annet-
tiin taytettavaksi 30 ihmiselle Kauniaisten Apteekissa, jonka jalkeen tulokset
analysoitiin SPSS ohjelmalla.

Tulosten perusteella kehitimme kehitysideoita markkinointikampanjaa ja net-

tisivustoa silmallapitaen. Ideoiden tavoitteena on parantaa palvelun tunnetta-
vuutta ja nettisivuston kaytettavyytta.

Asiasanat: Markkinointikampanja, voittoa tavoittelematon yritys, nettisivusto
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1 Introduction

The entrepreneurs in the welfare sector need affordable and accessible media to
inform the public of their services. The "Development of welfare entrepreneurs’
business knowledge, network communication and networking " project was con-
ducted to help welfare entrepreneurs in their marketing efforts. The project
redesigned an existing internet portal to suit better the needs of the welfare
entrepreneurs. This portal operates as a free marketing channel for welfare en-
trepreneurs to market their services to the public. A marketing campaign was

conducted to promote the portal to potential users and customers.

It is interesting to discover the difference that a marketing campaign creates to
the number of visitors in the portal. This thesis will discover which aspects hin-

der or assist the usability of the internet portal.

The main objective of marketing is to attract customers to buy seller’s products
and services and therefore increase the sales and recognisability of the company
and its products/services. At present the competition between companies has
increased and this has resulted in diversification of companies’ marketing meth-
ods, which differ in their effectiveness and costs. The challenge for companies is
to receive good results cost-effectively. Because of the increased competition in
different areas of business, companies are forced to invest innovatively to mar-

keting.

The research subject for the thesis was offered by Culminatum Ltd Oy which had
a marketing campaign planned and the company needed post-analysis of the
campaign. The objective of the marketing was to increase the recognisability
and the number of visitors on the webportal. The marketing methods and chan-

nels are studied in the thesis.

The subject of the study is Culminatum Oy Ltd, which has a project to renew the
Hyvinvointipalvelut.fi webportal. The portal was previously called Hyvis.fi which
was maintained by Laurea students. The project was conducted in a co-operation
with Uudenmaan TE-keskus, Laurea ammattikorkeakoulu, Stadia ammat-

tikorkeakoulu (currently Metropolia) and Arcada ammattikorkeakoulu. The pro-



ject’s objective was to increase marketing opportunities to welfare entrepre-
neurs as well as distribute information about new emerging opportunities in the
field.

1.1 Choice of the research context

Culminatum Oy Ltd is a project-oriented company, that has a objective to in-
crease the market opportunities to different industries. This thesis focuses on
the project of Culminatum Ltd Oy called "Development of wel-

fare entrepreneurs’ business knowledge, network communication and networking
". The project’s objective is to inform welfare entrepreneurs about new market
opportunities and give awareness and knowledge of the emerging challenges
they are encountering in the near future. Also networking and developing these

networks and contacts has a big emphasis to this project.

The Hyvinvointipalvelut.fi webportal is an essential part of this project and the
research of this study is focused on the marketing operations of the web portal

and the usability and the visual appearance of it.

This particular project was chosen for this research object because the opportu-
nity to study and analyse a marketing campaign aroused interest of the re-
searchers. The opportunity emerged while one of the researchers (Mr. Koto-
bridza) was completing his internship in Culminatum Ldt Oy. Working in the pro-
ject and with Hyvinvointipalvelut.fi gave a good insight to the project and better
understanding of the benefits and disadvantages the project has. Since market-
ing is the focus of the researchers’ studies in Laurea University of Applied Sci-

ences, the marketing campaign of a project was a good choice for a thesis.

1.2 Scope of the study

The topic of the study is “Culminatum Ltd Oy: Analysing and developing the mar-
keting campaign and internet portal of the "Development of wel-

fare entrepreneurs’ business knowledge, network communication and networking
" project”. The scope of the study is to analyse the marketing efforts the project
has by using existing marketing theories and a questionnaire that was conducted
specifically for this research problem. The subject of this study was chosen be-
cause the researchers could analyse it by using the skills and knowledge learned
in the academic studies. The subject also allowed observing marketing in prac-

tice in addition to marketing theories.



1.3 Purpose of the study

The purpose of the study is to develop marketing practices so that the internet
portal gains public awareness and improve the internet portal’s usability. This
thesis investigates how successful the marketing campaign was and how it could
have been improved. The objective is to examine how the Hyvinvointipalvelut.fi
webportal is received by the public and how that could be improved to be more

user-friendly.

1.4 Research context

Finding the right research methods is crucial concerning the study, since the

reliability of the findings depends on it.

In this study the quantitative research method is used because that is the opti-
mal method to get the results which are needed. A questionnaire is the most
suitable way to gather the information by asking open and closed questions from
the sample group selected. After conducting research the results are analysed
and referred to the chosen theories and general beliefs which are discussed later

in the text.

1.5 The structure of the study

In the first segment of the study the objectives are presented: purpose, the con-
text and implementation. This conveys to a reader an impression of the entity
and the different subjects which are presented in the following segments. The
structure of the study is based on the research problem; the title of the thesis.
The thesis is structured to 6 different segments: introduction, theoretical back-

ground, methodology, case, analysis of the results and conclusions.

The thesis is based on basic and specified marketing theories. Existing theories
are utilised to analyse the marketing campaign and innovate improvement ideas

for marketing.

The research methods are reviewed later in the thesis. A questionnaire is an
ideal research method for study because the study is focused on the preferences

of the respondents.



Introduction

Theoretical context

Methodology

The Case Study

The Results &
Conclusions

Figure 1: Diagram of the thesis

As table 1 presents the theoretical context is the foundation for the case study.
The theories discussed in that section are implemented in the case study. In the
methodology segment different methods used in the study are presented. These
methods are implemented when analysing the result. The conclusions present

the final findings of the study and conclude the thesis.

2  Theorethical Context

2.1 Marketing Mix

Marketing mix is one of the basic concepts of marketing. It consists of every fea-
ture of a product which is marketed by a company. These features are product,
price, place and promotion, also known as four P’s. By changing these features a
marketer can influence the demand for a product. Marketing mix is included in
the theoretical segment of this thesis because understanding this theory is im-

portant in understanding product development and marketing operations. Mar-

10



11

keting mix for services complements a traditional marketing mix. (Palmer
2005,10-11)

2.2 Marketing Mix for Services

The original marketing mix theory is considered too limited for services, because
the theory was originally designed for manufacturing industry. Since services are
intangible and therefore not moveable items, the marketing of the services is
also different. This is the reason why the 4 P’s theory has been developed to suit
services better. Instead of 4 P’s: product, price, place and promotion, there are
7 p’s: product, price, place, promotion, people, physical evidence and processes.
These additional P’s allow more features which help the marketer to market

services in a more consistent way.(Palmer 2005,10-11)

A product is a combination of goods and services which the company is offering
to its customers. Companies offer products to satisfy customer needs, first they
need to determine whether there is any demand for the product which is offered
to the customers. A product can be anything that a organization offers to its
customers and it can be intangible or tangible (tangible product or intangible
service). (Palmer 2005,12)

A product is an essential part of a company’s offering to the market. Thus it is
important to formulate a product that satisfies customer’s need and brings them
value. A product is the foundation on which a company builds a profitable rela-
tionship and therefore an important part of marketing mix. (Kotler & Armstrong
2004,277)

The price of the product is the amount of money customers have to pay to pur-
chase the product. For making pricing decisions the average level of price for a
particular product or service should be defined. Public sector companies often
offer services at a subsidized price or for free. It can complicate pricing deci-

sions for private companies in the same field of business.(Palmer 2005, 12)

Promotion refers to communicating the merits of the product and persuading

customers to buy the product. There is a need to emphasize the tangible aspects
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of the service. Often the production personnel become important in promoting

the actual service.(Palmer 2005, 12)

The place refers to the accessibility of the service for potential customers. Deci-
sions about the intermediaries are important for making the service accessible to
the customer. The place does not have to be a concrete place, for example
Internet is a “place” which is not tangible, but by promoting and selling on

Internet a service can be made available to a larger audience. (Palmer 2005, 12)

People are an important element in marketing mix for most services. Every per-
son working for a service industry is a part-time marketer, because their actions
have a direct effect on the quality of the service. This is particularly true in ser-
vices in which the staff has much contact with customers. For this reason it is
highly important for service organizations to specify to their staff the way they

should behave with customers. (Palmer 2005, 13)

Services have an intangible nature, which makes it difficult for the customers to
judge the service in advance. Therefore there is a need to give the customer
tangible (physical) evidence about the service. At its simplest, it can be a bro-
chure about the service. It can be a more elaborate scheme such as using colors

to assure customers. (Palmer 2005, 13-14)

Production processes are important in service marketing, especially in services
where customer is in contact with the processes. In a restaurant business cus-
tomers are affected by the way personnel serve them and the length of wait-
ing.(Palmer 2005, 14)

Customer service can have many meanings depending on the organization. In a
service sector the quality of service is determined by customers’ perception of
the quality. Thus it needs to be a concern for the whole production personnel,
not only a concern of a small marketing department. The following theory de-
scribes how these features are communicated to potential users.(Palmer 2005,
14)



Marketing mix explains the different aspects of a product and how to differenti-
ate a product from others. Whereas marketing communication mix presents the
practical aspects of communicating the wanted message to customers. This helps
readers of this thesis to understand how the marketing efforts should be exe-

cuted for optimal outcome. (Palmer 2005, 14)

2.3 Marketing Communication Mix

A company's total marketing mix includes a certain mix of the possible advertis-
ing methods which are available. The mix can consist of advertising, sales pro-
motion, public relations, personal selling and direct marketing tools. Marketing
communication mix explains the different methods a product can be communi-
cated to customers and this helps the reader to understand these tools. Market-
ing communication tools are advertising, sales promotion, public relations, per-

sonal selling and direct marketing. (Kotler & Armstrong 2004, 467)

Advertising is any form of non-personal and paid presentation and promotion of
the brand or organization. Advertising is used increase knowledge for a certain
target group of the product or service. There are different tools which can be
used in order to create the wanted perception in the minds of potential custom-

ers.

Advertising is used mostly by businesses but it is used also by non-profit organi-
zations to advertise their causes to the public and increase the awareness of the

public about a certain issue. (Kotler & Armstrong 2004, 467)

Sales promotion means short-term incentives to influence customers to buy a
certain product or service. Sales promotion consists of several communication
techniques that attempt to provide value to the customer and accelerate sales.
Samples, coupons, contests and rebates are good examples of sales promotion.
(Kotler & Armstrong 2004, 467)

Public relations may consist of different activities by the company to promote a
positive relationship or image with customers or potential customers. Creating a
good corporate image means that unfavourable publicity needs to be adminis-

tered before it becomes unwanted publicity. Personal selling is presentation by a
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company's sales representative for making more sales and building customer
relations. (Kotler & Armstrong 2004, 467)

Direct marketing is direct communication between the company and customer.
The most common marketing methods are telemarketing, marketing by mail and
electronic mail marketing. The objective of direct marketing is to receive a di-

rect response from the customer. (Kotler & Armstrong 2004, 467)

As explained marketing communication mix describes different methods to con-
vey the wanted message to customers. This information should strengthen the
desired image of the product; it is also called branding which will be concen-

trated next.

2.4 Branding

A brand can be a name, term, sign or symbol which identifies a certain product,
service or organization. The objective of branding is to identify the product or
service and give it an impression that separates the product from a other similar
products. Branding has been used for centuries but in modern world branding has
an important role in consumers’ as well as companies’ lives. This theory is im-
portant for understanding the reasons customers choose a particular product.
(Kotler 2000, 274-275)

Commodity refers to any product that has not been undifferentiated. This means
that the product is the same regardless of who is selling it. A good example of a
commodity is milk which can be considered homogeneous product if it is not
differentiated. A commodity is so basic that it cannot be differentiated in the
minds of consumers. But if differentiated the commodity can gain a strong brand
status and give the consumer added value when comparing it to other similar
products. Commodities usually contend with price in consumer markets. (Kotler
2000, 297)

Consumers may identify brands completely differently even if the actual product
is the same. Consumers might have a certain image of a certain brand due to
past experiment with a product or its marketing program. They choose the

brands which satisfy their specific needs. Brands can contain a certain amount of
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quality in order to satisfy consumers for purchasing the same brand again. This

quality is something that can be translated into loyalty, if the consumer is satis-
fied with the product he/she is also willing to pay a higher price for it, which is
often 20 to 25 percent more. This brand loyalty is something that has been pro-
claimed to be the ultimate objective of successful marketing. Brand loyalty is a
consumer’s willingness to repurchase the brand again repeatedly. (Kotler 2000,

274-275)

After branding the product advertising should be designed to suit for the brand
image and features. As described later in the case study, planning of advertising
is an important aspect for achieving the wanted results from the marketing ef-
forts. This is considered an important part of the thesis as this theory can be

used to analyse the success of a marketing campaign.

2.5 The Planning of Advertising

Advertising can contact potential customers from different geographical areas at
relatively low costs per contacted customer. A seller can repeat the message
many times through advertising. For example television advertising can contact
large number of people. Using large-scale advertising the advertiser gives a posi-
tive impression about the size, popularity and success of the product. Advertising
can be costly, but it allows the company to create an illusion about the product
through the use of visual appearance, print, sound and colour. (Kotler & Arm-
strong 2004, 482)

Advertising can be used for long-term or short-term purposes. Large companies
such as Nokia use advertising in the long term for strengthening the brand, image
and the message that it is sending to the public. Advertising can also be used for

short-term purposes such as advertising sales. (Kotler & Armstrong 2004, 482)

There are also negative aspects of advertising although it contacts many poten-
tial customers fast, it is not personalized and does not allow interaction with the
individual customer. Comparison to personal selling in advertising the customer
does not have to respond or pay attention to the message. Planning of advertis-
ing explains the issues related to planning and executing the advertising. The
reader needs to understand this because the success of marketing often depends

on the planning of marketing. Planning of advertising consists of selecting the



16

media, deciding on reach, frequency and impact, choosing among major media
types, selecting specific media vehicles, deciding media timing and evaluating
advertising. (Kotler & Armstrong 2004, 482)

Planning of advertising consists of deciding on reach, frequency and impact,
choosing among major media types, selecting specific media vehicles, deciding
media timing and evaluating advertising. (Kotler & Armstrong 2004; 502)

When selecting the media the advertiser must decide what reach and frequency
is needed to achieve the objectives of the advertising campaign. Reach means
the percentage of people in the target market who are exposed to the adver-
tisement during a given time period. Frequency means the number of times the
potential customer in the target market is exposed to the advertisement. (Kotler
& Armstrong 2004; 503)

It is important to know reach, frequency and impact of different media types
when choosing the preferred media. The major media types are newspapers,
television, direct mail, radio, magazines, billboards and the internet. They each
have their own advantages and limitations. Media planners have to consider fac-
tors such as the media habits of target customers and nature of the products.
When considering the media habits of target customers media planners are seek-
ing a media that can contact target customers effectively. The nature of the
product affects the media choices in such a way that certain products are best
advertised for example in magazines or on television. Media selection should also
be dependent on the message. For example major sales are best advertised
through radio or newspapers. Cost is also a factor which impacts the media
choice for example television advertising can be very expensive while newspaper
advertising might be cheaper. (Kotler & Armstrong 2004; 503-504)

There is a transition towards micromarketing from large and established media,
meaning that marketers are allocating their focus towards new and smaller me-
dia from television and magazines. The smaller marketing channels are making

the marketing efforts more focused. (Kotler & Armstrong 2004; 503-504)

Within media types there are different media for example in Finnish television

these different vehicles are MTV 3 and Nelonen. Those are different channels



which allow the marketer to advertise during commercial breaks. A media plan-
ner should consider the vehicles that are best suited for the target audience, for
example it might not be suitable to advertise alcohol in magazines for children.
(Kotler & Armstrong 2004; 504)

It is important for the media planner to schedule the advertising over the year.
For example if one is selling greeting cards it might be convenient to advertise
them only before major holidays. The advertiser needs to choose the advertising

seasons carefully. (Kotler & Armstrong 2004; 504)

Communication effects as well as sales effects should be evaluated regularly
during the advertising program. Measuring of the communication effect of adver-
tising reveals how well the advertisement is communicating with the customers.
Measurement is done for example in such a way that before advertising people
are asked whether they know or like the product, and after the advertising the
same questions are asked again. This is a way to know the difference how well
the communication affects. The sales effects are more difficult to measure than
the communication effects; this is because there are different factors which
affect sales, such as product features, price and availability. It is possible to
measure the sales effects of an advertising campaign for example by comparing
it with past advertising expenditure. (Kotler & Armstrong 2004; 482, 506)

Once the advertising is planned and budgeted the selection of the correct media
is necessary because that should contact the wanted segments. There are differ-
ent media to choose from but each media has its own advantages and disadvan-
tages. The media used in the case study will be analysed on the basis of this
theoretical section. (Kotler & Amstrong 2004, 482)

2.6  Advertising Media

These descriptions of different media are needed to understand the individual
features of each media. This helps marketers to choose the media that suits best
to meet their objectives. The different advertising media are newspapers, free

distribution papers, magazines, billboard posters and electronic marketing.

17



Newspaper is a news-focused paper that is published at least three times a week,
there are national, provincial and regional newspapers. As advertising and news
media, newspapers’ strength is credibility and locality. As advertising media,
newspapers’ strength is also the exact defining of the publishing interval. It has
also high news value and it conveys always recent information due to its publish-
ing interval. (Iltanen 2000,13-18)

City and city district papers are free distribution papers which reach 65% of the
Finnish population. Free distribution papers are distributed without charge and
their publishing is based on selling advertisement space. In Finland there are
approximately 100 free distribution newspapers. The advertising value of these
newspapers is slightly worse than other media because recipients are not paying

for the newspaper. (Iltanen 2000,13-18)

Magazines are published regularly at least four times a year but at a maximum of
once a week. The main content of magazines is not commercial announcements,
price lists or advertisements, their main content includes articles and other ma-
terial. This content consists of subjects which are of interest to readers, such as
work, family, home and leisure time. As a media the strength of magazines is the
ability to choose among different demographic and regional factors. One of the
competitive advantages is that magazines are read during a long period of time
among several readers. Magazines are printed in four colours, so pictures can be

presented colourfully and noticeably. (Iltanen 2000,13-18)

Outdoor advertising is one of the oldest advertising tools. These advertisements
can be placed on displays, on the walls of buildings and on public transportation.
Outdoor advertising is often considered as supporting advertising and its share of
the market for advertising is minimal. It has high reach especially in cities and
its advantage is that it can be placed near the purchasing area. It does not com-
pete with other advertising. Advertising in transportation is placed on buses,
taxis, trams, trains and metros both outside and inside of them.(lltanen 2000,13-
18)

Billboard media owners consider billboard advertising as a primary advertising
media. Research has proven that poster advertising has increased both sales and

awareness of products and services. The following theory describes the analysis

18
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that is conducted to marketing during and after a marketing campaign. (Wright
2000)

E-business can be defined as the transforming of key business processes to be
operated through internet technology. These can be for example intranet, ex-
tranet and Internet. These technologies give the company the ability to do busi-
ness faster, more accurately and over a wider range of space and time. Old ways
of doing business such as using paper documents can be replaced by the internet
and other technologies. E-business theory is included in the thesis to inform the
reader about the special features of internet business and marketing. (Chaffey et
al 2003, 11)

Company's efforts to communicate, promote and sell its products and services
over the internet are called e-marketing. The internet can be used with tradi-

tional media to deliver services to customers. (Chaffey et al 2003, 7)

Online advertising can be used by the company to build internet brands and to
attract more visitors to webportals. Such advertising methods can be banner
advertisements as shown as an example in figure 2, banner advertisements which
scroll around the screen called tickers, “skyscrapers” which are tall and slim
advertisements on one side of the website, rectangles which are bigger boxes
than banners, interstitials appear when changing a web address, a pop window
which is a new window on web browser and content sponsorships which can be
for example showing a company’s advertisement before an online video. These
advertisements can be placed with the company's message on a website. For
example the company could place a banner on a newspaper’s webportal in order
receive attention of the people who are browsing on the webportal. In this way
potential customers can click the banner advertisements and be transferred to
the company's own website. (Chaffey et al 2003, 331-332)

Nyt joka paiva on ruokatorstai. Hae Hesarin ruokaohijeita verkosta:

Liharuuat  Kala- ja Syridisruuat  Kasvisruuat  Keitot  Salaatit  Pastat Em

Figure 2: an example of a banner (Source: Hs.fi)
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Viral marketing is an internet version of word-of-mouth marketing. The concept
of viral marketing is that the company develops for example an email message
that is effective enough that people forward to their peers. Marketing in this way
is very effective because it is done by the customers. The message will be more
likely to be read because it comes from a peer and not straight from the com-
pany itself. (Chaffey et al 2003, 359-360)

Online marketing plays a major role in supporting other marketing activities, but
it is not likely to be a rival to the major television and print media. The costs of
online advertising are much lower compared to other advertising media, but
these advertisements can be easily ignored. Although many companies are using
online advertising it usually plays a minor role in promotions. (Chaffey et al 2003,
359-360)

Different media are analysed critically and chosen for advertising channels.
There are limitations for non-profit organisations in regards of marketing and
other business processes, these are described in the following paragraphs. In the
case company there was a requirement to gain approval for the marketing plan
from the funding parties. (Chaffey et al 2003, 359-360)

2.7 Analysing Marketing

The objective of analyzing marketing is to acquire information that helps to plan
and focus advertising. The objective of planning and focusing is to make the
consumer behave in a way the marketer wants. Analyzing marketing can also
study the effects of past marketing. This theory is included in this thesis because

it helps the reader to understand the successes and mistakes made in marketing.

In post-marketing campaign analysis the true visibility of the campaign, the in-
terest to the campaign’s message and the image of the campaign’s effects are
analyzed. In addition the qualities related to the content of the campaign are
also analyzed. The analysis clarifies how the advertisement has been noticed in
different focus groups, the recognition of the brand in the campaign, how cus-
tomers perceived the commercial, the effects of the commercial on the buying

behaviour and the interest for the product category in general.
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The sales effects of advertising cannot be analysed fully with any research
method. This is because most often most marketing campaigns use other market-
ing methods in addition to advertising. It is possible to measure advertising share
from the end result broadly. The research activity of advertising concentrates on
clarifying which content in advertising directs the consumers to favouring the
product and increases the sales. There are also studies which analyze the media
choices, meaning which media is the most effective marketing tool. The follow-

ing theory explains special features in electronic business. (Iltanen 2000, 187-202)

2.8 Public Sector and Non-Profit Marketing

There are differences between private- and public-sector marketing. Private-
sector marketing is based on the principle that buyers and sellers can choose to
do business with any organization they wish to. In the public-sector customers
often cannot choose the organization with which they do business. Often public-
sector organizations cannot choose their customers because it is their duty to
serve the whole society. (Vuokko 2004, 14-20)

The objective for private-sector companies is to earn profit for share-owners.
Many public-sector companies have other objectives in addition of financial ob-
jectives. (Vuokko 2004, 14-20)

Not-for-profit organizations have objectives that are not financially based. The
public-sector and non-profit marketing is included in the thesis for understanding

unique features of non-profit organizations. (Vuokko 2004, 14-20)

There are four sectors in society, private, public, third and fourth sector. The
private-sector consists of companies that are seeking profit. Public-sector con-
sists of government, municipalities, social security funds and etcetera. The im-
portance of the public-sector is great in Finland since its portion of gross domes-
tic product is more 50 per cent. It is typical for the private- and public-sector
that the organizations consist of only hired workforce unlike the situation in the
third- and fourth-sector. The third sector consists of different associations and
trusts, which have a more informal decision-making process and procedures. Like
the public-sector third-sector organizations do not seek profit. The fourth-sector

is the most informal sector of all. It consists of households, families and circles
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of friends. This means that the fourth-sector comprises entities that satisfy peo-
ple’s social needs. (Vuokko 2004, 14-20)

A non-profit organization is an organization which does not seek profit, it em-
phasizes the mission. This means that non-profit organizations focus on the tar-
get market and the mission. For succeeding on the mission the organization
needs effort from different interest groups. For example in addition to the ef-
forts of personnel there needs to be customer fees, donations, customer pur-
chases and effort from affiliates. The objective of marketing is to link the or-
ganization to its current and potential external interest groups. (Vuokko 2004,
14-20)

The operation areas of non-profit organizations can be classified into categories
based on the area of life the operations are based. These are for example cul-
tural and leisure activities, educational and research activities, social services,
health care, religion etcetera. Some of these areas of life have also private com-
petitors, but the non-profit sector also includes many activities that have private
competition, such as universities. Non-profit organizations exist in all countries,
but the amount of these organisations and which areas they operate in depends
on the country. There are five factors that explain the scope of non-profit or-
ganizations in each country. The similarity of the population means that the
more similar the population is the more there are non-profit organizations. An-
other factor is the width of public-sector, non-profit activities complement the
segments where private-sector does not operate. The development of a society
means that less developed countries do not have a middle class that is support-
ing the non-profit activities in developed countries. Another factor is the devel-
opment of public law leads to the development of non-profit activities. The last
factor is historical inherit ance, societies have non-profit activities related cul-
tural inheritance. (Vuokko 2004, 14-18)

2.8.1 The Special Features of Non-Profit Organizations

Every organization is unique because of the special features that affect its mar-
keting. For non-profit organizations profit is not a primary objective because
often the operations are profitable. Creating social welfare also for weak and
poor focus groups would be impossible if the financial objective would be most

important. A trade relationship is different in non-profit organizations than in
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profit-seeking companies, companies provide products and services to their cus-

tomers and receive revenues in return. (Vuokko 2004, 51)

For non-profit organizations the customer does not necessarily purchase the full
cost of the products or services because these organizations are financed by
other financiers, thus the organization needs to market itself to the financiers
and customers. Often the demand for the services that non-profit organizations
offer exceeds significantly the supply, for example food aid cannot be offered to
all the people who need it. Often non-profit organisations offer patterns-of-
thinking, for example "it matters what kind of fats you eat", behaviour models,
for example "protect yourself from venereal diseases” and services, for example
education and leisure time activities. For non-profit organisations it is important
to maintain public image for members, financiers, donors, focus groups, political
decision makers, media and partner. The public image of non-profit organisa-
tions should convey the reasons why interest groups should finance or donate to
their operations. Negative publicity might have negative affects to the organiza-
tion. (Vuokko 2004, 51)

Even though non-profit organisation does not seek profit, it still focuses on in-
creasing the popularity of its products, services and objectives. This is defined
even in their mission: an organization’s objective is to offer services to certain
target groups, for example when a charity organization wishes to receive more
donors and volunteers. Non-profit organisations also try to affect the decisions
the focus groups make. Non-profit organisations may also want an opposite out-
come, decreasing demand. For example one objective might be decreasing alco-
hol usage and eradication the usage of drugs and tobacco products. (Vuokko 2004,
51)

The need for marketing is closely related to competition, non-profit organisa-
tions are competing for the usage of resources of a customer base and other
interest groups, hence there are two competition methods, primary and secon-
dary. Primary competition develops when more than one organizations offers
similar products or services. When there are several companies offering similar
products or services, the objective of marketing is to emphasize the strengths of
the product or the company. Even though in secondary competition the missions,
products and services differ from each other they still compete for money,

thoughts and time of the same target group. Because of both forms of competi-



tion, non-profit organisations have a need to affect which organization the cus-
tomer will choose. (Vuokko 2004, 51)

Understanding the special features of NPOs is important for understanding the
limitations of our case company set by different external financiers. These limi-
tations regarding to advertising are outlined in detail in the next chapter.
(Vuokko 2004, 51)

2.8.2 Planning Marketing for Non-Profit Organizations

Planning of marketing is important but it can be very challenging. The reason for
this is that marketing planning requires knowledge and assumptions of what
should be prepared for. Non-profit organisations have at least four other issues
hindering their marketing planning, these are money, orientation toward market-
ing, decision makers, the structure of personnel. Non-profit organisations do not
have much capital to spend on marketing because of the nature of the opera-
tions. Non-profit organisations do not have a long tradition of marketing. This is
why organizations and decision-making bodies may have negative orientation
towards marketing. Decisions about non-profit organisations are also made out-
side the organisation, these decisions are not easy to predict. It is difficult to
plan the future of an organization which is dependent on public funding. The
personnel of NPO's might consist of purely volunteer workers who are excited
about activities but not about the planning of the marketing. Even if an organi-
zation has hired personnel the expertise of the personnel might not be in the
field of marketing. (Vuokko 2004, 113)

2.9 Theories’ Relation to the Case Study

The theoretical segment of the thesis takes into consideration many basic mar-
keting concepts and theories. These are marketing mix, marketing communica-
tion mix and branding. These theories are included in the thesis because they
are the basis of understanding how marketing operates. It is beneficial to under-
stand these theories because different marketing operations make the product
more or less attractive to customers. The objective of these theories is to guide
marketing into creating attraction between customer and the product, in other

words creating an attractive product for customers.
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The planning of advertising and advertising media describes planning marketing
and the different media in marketing. These explain the manner this product
should be presented to customers. The better customers know the product the
more likely it is they to buy the product. These theories are included in the the-
sis because it is important to compare the actual advertising campaign and the
internet portal to the theoretical background. The campaign of Culminatum Ltd
Oy had some issues that could have been done differently, be more cost effec-

tively etcetera.

Public sector and non-profit marketing and planning marketing for non-profit
organisations describe special features of a non-profit organization. There are
specific rules which non-profit organizations must abide. These rules are set by
the government, municipalities, trust that donate funds to the organizations.
The rules often hinder the way organizations can operate and compete in the
market place. The case company is a non-profit organization and the theories
described in the theoretical segment of this thesis explain the decisions that
have been made in the marketing. For example since the funding for the project

was strictly only for the Uusimaa area, it restricted the marketing operations.

Figure 3 depicts how the different theoretical entities are connected to each
other regarding to the case study. Marketing for non-profit organizations is cen-
tral for this case study. Marketing mix, marketing communication mix and brand-
ing each support the concept of marketing for non-profit organisations. These
concepts about advertising media and planning of advertising support the analy-

sis of the execution of a marketing campaign.

3 Methodology

3.1 The Meaning of the Study

A study always has some reason or a meaning, it could be to inquire, describe,
explain or predict the object of a study. The study can include several meanings

or the meaning can change during a study. (Hirsjarvi et al 2003, 127)



Marketing Mix

Advertising

Media Mix
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Organisations

Planning of
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Figure 3: Linking marketing concepts

The meaning of an inquiring study is to find new viewpoints and phenomena,
view objectively, explain little-known phenomena and improve the hypothesis.
The meaning of an inquiring study is to present precise descriptions of people,
events or situations and to document the essential features of phenomena. A
descriptive study explores causality of explanations and recognizing probable
cause and effect chains. A predictive study predicts events and human functions

which are caused by the phenomenon. (Hirsjarvi et al 2003, 128)

3.2 The Progress of Research

A thesis that is carefully planned and has objectives is a creative process. Study-

ing the subject, creating a plan, executing research and creating a research de-

Marketing
Communication
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scription are part of the thesis. There are many different ways to describe the
research process. One of them is described in detail later. In this description
there are five phases. This concept describes empirical research as well as other
written text such as essays. Each phase consists of different activities. These
phases are choosing a subject, gathering information, assessing material, orga-

nizing ideas, results and notes, writing research. (Hirsjarvi et al 2003, 57)

3.3 Choosing a Subject

A concept for choosing the subject and defining the borders of the subject is one
of the most important and challenging tasks. The final subject is developed after
many negotiations and planning phases. The subject that is first developed is
usually not ready to be studied, it has to be developed more. The mentor for the
research can accept or dismiss the subject. The task of the mentor is vital for
the research; he/she can guide the researcher towards more meaningful re-
search. (Hirsjarvi et al 2003, 60-64)

There are at least three different methods when choosing a subject for the re-
search. One method is to give the researcher the subject or list of subjects, but
some researchers think that wring a research from given subject should be
avoided. Other researchers think that if a writer of the thesis is interested about
the given subject, can actively participate in the research and the subject does
not limit the researcher’s free thinking, it is beneficial to choose that subject. A
readymade subject makes the research process faster. (Hirsjarvi et al 2003, 65-
70)

The subject can be related to a course, to the general themes in the field of
research or to the themes of publications. The researcher has the ability to
choose a specific subject, but it has to relate to the given themes or subject
matters. The researcher can also have free choice of subject. Choosing the sub-
ject can be a problem since no guidance for the subject is given. (Hirsjarvi et al
2003, 65-70)

3.4 Setting Borders for the Subject

When a subject for a research is found it usually needs to be defined. This is

done by setting borders for the subject. If borders are not set for the research



subject it can become too incoherent to be researched. A research subject needs
to be clearly defined so that reliable results can be found. (Hirsjarvi et al 2003,
75-79)

There is a good technique that aids in setting borders for the subject. The re-
searcher should study carefully the original subject from existing research stud-
ies and reports. When a person knows what has been researched before in the
same field of research he/she can define a subject that has not been studied
before. (Hirsjarvi et al 2003, 75-79)

3.4.1 Research Strategies

There are three different research strategies; they are experimental, quantita-
tive and qualitative strategies. Experimental research measures how one vari-
able affects on another variable. Typically experimental research relies on sys-
tematic tests. A researcher selects a sample and analyses the sample during the
tests. The objective is to achieve desired results in one or more variable by sys-

tematically changing the circumstances. (Creswell 1994, 119-121)

Quantitative research is based on collecting standardized information. A survey
is a good example of quantitative research. In surveys a sample of the population
is chosen and information is collected from the sample in standardized way. The

results should be measured in a numerical form. (Creswell 1994, 119-121)

3.5 Quantitative Research

Quantitative research emphasizes the laws of cause and effect. Conclusions from
previous studies and previous theories are typical characteristics of quantitative
research. A researcher needs to define the central concepts of the research. The
hypothesis of the research should be formed if it is possible depending on the
subject. (Creswell 1994, 119-121)

3.6 Population and Sample

Identifying the population of the study is important. Describing the general char-

acteristics of the population is necessary. In rare cases there is a possibility to

28



29

conduct a survey in which the whole population is surveyed. For this reason
there is a need to choose a sample of the population. After describing a popula-
tion the research sample needs to be selected. There are two types of sampling
methods; these are a random sample and a judgmental sample. Research con-
ducted with the random sample has the advantage that each individual has an
equal probability of being selected to the sample. The random sample enables
the researcher to generalize the findings to the entire population. The judg-
mental sample means that the respondents are chosen on the basis of their con-
venience and availability. In this method it is more difficult to generalize the
findings of the study. (Creswell 1994, 119-121)

3.6.1 Basic Concepts of Sampling

There is always a sampling error margin when a sample is used to conduct a sur-
vey. This needs to be taken into consideration when interpreting the results of
the study. There are several different ways of conducting sampling for a survey.
One of the methods of sampling is convenience sampling. A sample is chosen for
example from a particular place, this is called convenience sampling. This means
that the results of the survey are not reliable for the whole population. Some-
times it is not practical, cost-efficient or time-efficient to use random sampling
which can be generalized. Convenience sampling is often more practical when
the researched population is large and there are limited resources to conduct
the research. (Nardi 2006, 108-118)

3.6.2 Methodology Used in the Research

Quantitative research methods were mainly used in conducting this study, since
there are many existing theories about marketing in different situations. These
theories were relatively simple to apply to the case study. Some features in the

case were so unique that they required the use of qualitative methods.

This is an inquiring study, the objective is to discover the perceptions of people
about the marketing campaign and internet portal. The researchers were given a
broad area that the research should include. The subject should be connected to
the "Hyvinvointipalveluyrittajien liiketoimintaosaamisen, verkkoviestinnan ja

verkostoitumisen kehittaminen” project.



30

Setting the borders for the subject was an interesting task, since there are two
people creating this thesis, it has to be more extensive than a thesis made by

one person. This is the reason the thesis includes the marketing efforts in gen-
eral for the project and the success of the webportal. Both of the subjects are

closely linked.

In quantitative research the problem is that if the researchers only have limited
amount of resources in conducting the research the sample is small and it does

not represent the entire population. This is true in this research also.

The concepts being used in the research were basic marketing concepts such as
marketing mix and more specific theories such as the ones focused on non-profit
organizations and internet marketing. These concepts and analysis of the mar-
keting material were used to form the hypothesis, that the marketing efforts of

Culminatum Oy Ltd were not sufficient to reach the target audience.

To test the hypothesis a questionnaire was created. The questionnaire included
issues relating to the visibility of the marketing to customers, a preferred
method of searching information and the usability of the service being studied.
The survey was conducted in a pharmacy called Kauniasten Apteekki. Since the
population being studied is all the people who are at least 18 years old living in
Finland, the sample of the population is convenience sampling. The researchers
did not have the resources to create a random sample of almost the whole popu-
lation of Finland. This means that the results of the survey are not applicable to
the whole population being researched. The reason the survey was made was to
receive suggestion to improve the service and to receive feedback about the

different features of the service.

There are different question types in questionnaires, open and closed questions.
Open questions mean that the respondent can freely answer anything to the
question. Closed questions mean that the respondent has limited choices from
which to choose the answer. The questions in the questionnaire were mostly
closed, but there were also a few open questions. The answers to closed ques-
tions were analyzed with a help of a computer program called SPSS. Answers to
open questions were analyzed individually. Open questions made it possible to

discover new information that the researchers were not anticipating. Data was



also gathered from people answering the questionnaire by giving them short and
structured interviews that were based on the topics in the questionnaire. The
conclusions to the research are based on the theories described earlier, the an-

swers to the questionnaire and the interviews.

When starting to analyze the research result, a computer and statistics software
is almost always used. These analyzing tools make the analyzing and processing
the data faster and easier. The research material and the researcher define
which software is the most suitable for the specific research. One of the most
popular analyzing programs is Statistical Package for the Social Sciences (SPSS).
SPSS develops complete charts from the questionnaires which are explained in
the further in the written analysis. In the actual report only a part of the charts
received from the statistic were included in the thesis. (Heikkila 2004, 121-122)

In quantitative research the gathering and the processing and analyzing of the
data are two different separate phases. The traditional method is to gather the
data first by having people fill in a paper questionnaire from which it is entered
into the computer. The answers from the questionnaire are entered into a data
editor where in one horizontal line shows one of the respondent’s data. The
variables are put on the vertical lines. The empirical research studies several
variables at the same time and this enables studying the dependences between
the variables and the importance of the given information. The connection of
two variables is studied by cross tabulations. If the variables are on ordinal scale
statistical correlation called Spearman’s correlation can be used. In these corre-

lations the coefficients are noted so that they can vary from -1 to +1.

(Heikkila 2004, 123, 183, 203)

Reliability and validity measure the research’s qualitative basic requirements.
There are several errors which affect the reliability and the validity of the re-
search, such as processing, measuring and sample errors. Processing errors might
happen when entering the data into the statistics program if the researcher does
not have the needed knowledge about the program. Measuring errors might hap-
pen when for example the measured data is extremely difficult or if the scales
are set in a difficult way. (Heikkila 2004, 183-186)
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The greatest validations of the research come from the researchers. A statistics-
program produces information on the correlations and averages between vari-
ables but how well the research problem has been answered must be defined by
the researchers. The researcher must evaluate if there is an important reason
why some of the research sample did not answer the questionnaire. (Heikkila
2004, 188-189)

The validity of the research improves if the information gathered from the re-
search responds to information that was searched for in the beginning of the
research. In a research which uses questionnaires, the designing of the questions
so that they will respond to the research problem affects greatly the validity of
the research. It is difficult to study the validity after the research has been done.
If many people have not answered the questionnaire it will create a systematic
mistake to the study. For the validity it might be good to study what type of
people did not answer the questionnaire. People answering the questionnaires
might not answer totally truthfully the questions, which also reduces the validity
and reliability. (Heikkila 2004, 186-187)

The reliability of a study means that the study results are as similar to each
other as possible, regardless of who replied to the questionnaire. Reliability can
be measured after receiving the final results of the study and it can be done by

using the correlation significant coefficient. (Heikkila 2004, 187)

4  Case Study: Culminatum Ltd Oy

Culminatum Ltd Oy is a part of The Centre of Expertise Programme which is a
programme that promotes the utilisation of the highest international standard of
knowledge and expertise that are situated in different regions. The Finnish na-
tional programme has 21 regional centres of expertise and 13 clusters of exper-

tise. (Oske centre of expertise programme - operation definition 2010)

The centre of expertise programme represents the government’s perception on
increasing regional competitiveness in accordance with national and European

policies. The programme began in 1994 and its objectives are to create employ-
ment and to improve regional development in specified fields of expertise. The

premise of the program has been effective co-operation between universities,



research and development institutions, companies and municipalities. (Oske

centre of expertise programme - operation definition 2010)

An expertise centre forms a nationally significant and high-level centre of exper-
tise in its fields of expertise. The centre’s know-how is usable regionally and
nationally within the whole cluster. Within a centre of expertise there can be
several different competence clusters. The objectives and actions of the centre
of expertise are defined by the needs and possibilities of cluster’s companies and
other operators. This is why the objectives within different regions might be
different from each other. The centre of expertise is a network of different
types of operators such as companies, universities, universities of applied sci-
ences, research institutes and technology centres. (Oske centre of expertise

programme - operation definition 2010)

As the figure 4 shows Culminatum is a centre of expertise which has nine differ-

ent clusters in nine different fields of expertise. These fields are:

In Finland there are 21 centres of expertise which cover different regions of
Finland. Culminatum Ltd Oy's operates in Uusimaa. (Culminatum Ldt Oy - Opera-
tions 2010)

4.1.1 Cluster of Expertise

Centres of expertise coordinate the operations that occur in the clusters. Clus-
ters consist of companies and communities which are linked together and inter-
act. The interaction is beneficial for all the parties. The Clusters’ most impor-
tant task is to create collaboration between the networks. One cluster of exper-
tise consists of at least two centres of expertise from different regions. They
have different fields of knowledge that will compensate each other. The clus-
ter’s main objective is not to develop the whole branch of industry but to help
the main sectors and potentially developable divisions. (Culminatum Ldt Oy -
Operations 2010)



Digi-business cluster

Environmental Technology Cluster

Food Processing Development Cluster
HealthBIO - Health Cluster

Living Cluster

Nanotechnology Competence Cluster

Tourism and Experience Management Cluster

Ubiquitous Computing

Well-being Cluster

Figure 4: Different clusters within Culminatum

The well-being cluster in Culminatum is a part of the national well-being cluster.
Its objective is to improve the products and services of the companies of the
well-being cluster by customer orientation and innovation. By developing the
business knowledge of the branch, new interesting international concepts can be
created. Especially the aging of the population entails pressure to revise the

services in the well-being field. (Culminatum Ldt Oy - Operations 2010)

4.2 The Project

The project’s main objective is to help entrepreneurs who are working in the
welfare branch. These entrepreneurs are usually unable to market themselves
and the Hyvinvointipalvelut.fi webportal was created for that particular reason.
There are also other objectives for the project. A large percentage of the Finnish
population is retiring in the near future. Many of the welfare service entrepre-
neurs are also going to be retiring in the same time period. This increases the
demand for services while there are smaller amount of qualified people to serve
in these professions. If independent welfare services can be found from one
internet database it will be easier for entrepreneurs to reach customers and vice
versa. The project’s objective was also to help welfare entrepreneurs to network
and collaborate with other companies in the same field of business and with the

public sector. (Appendix 1: Projektipaatos ja Projektihakemus)
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The project was conducted in collaboration with Culminatum Ltd Oy, Uuden-
maan TE-keskus, Laurea University of Applied Sciences, Stadia University of Ap-
plied Sciences (currently Metropolia University of Applied Sciences), Arcada Uni-
versity of Applied Sciences and other parties which were involved in building of
the Hyvinvointipalvelut.fi webportal. These other parties included the welfare
service entrepreneurs on the websites. The project’s objective is to develop
welfare entrepreneurs’ business knowledge as well as networking skills. This will
increase founding of new companies which will lead to new jobs and increase
companies’ growth. During this project an existing web service will be improved
to serve the end-users and the entrepreneurs and their needs. This enables for
the supply and the demand to converge. (Appendix 1: Projektipaatos ja

Projektihakemus)

Because the public sector is not able to respond to the growing demand, it is
important for the public and private sector to collaborate. This means function-
ing markets and several potentially growing companies. This especially requires
the developing of business know-how and deeper understanding of the markets.
One of the objectives was to develop two new different education and network-
ing concepts. The target market for these educational workshops is companies
which operate in the welfare field, the potential entrepreneurs and end-users.
The objective of the workshops is to connect the different operators of the same
business field and network while discovering new ideas and inventions. The pro-
ject tries to help the private and public sectors to network and collaborate. One
of the project’s objectives is to creating a database (Hyvinvointipalvelut.fi)
which will be the leading database for the end-user when searching for welfare
services. Helping female entrepreneurs is emphasized because of majority of
welfare entrepreneurs are women. The two new educational networking con-
cepts are developed mainly for women. (Appendix 1: Projektipaatos ja

Projektihakemus)

4.2.1 Hyvinvointipalvelut.fi

The Hyvinvointipalvelut.fi webportal is a search engine for anyone searching for
healthcare services. The portal finds the nearest healthcare service provider to
the location which has been searched. The objective of the portal is to be the

largest database of healthcare services from where people can easily find
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wanted services. The web portal is also a free tool for healthcare entrepreneurs

to market their services.

The Hyvinvointipalvelut.fi webportal is divided in to two sections: the green
section is for the visitors to find welfare services and the blue section is for the
welfare entrepreneurs to submit their company information and be part of the

Hyvinvointipalvelut.fi search results.

On the green section, which is developed for customers who are trying to find
welfare services, there is also other useful content such as healthcare news,
events relating to healthcare and other useful information for end-users. The
webportal’s main objective is to help end-users to search for healthcare compa-
nies from the database. For example a customer in need of a physiotherapist can
log on to the website and find the service which is nearest to him/her. After
each search a map appears which shows the nearest search results and also in-

formation about the companies.

The blue section is for entrepreneurs and companies who are offering healthcare
services for the public. The webportal is free for everyone so this offers the en-
trepreneurs a tool for free marketing. After submitting the company information
to the web portal the maintenance of Hyvinvointipalvelut.fi staff verifies the
information and publishes it on the web portal. On the blue section there are
news, events and other information which are created for healthcare profession-
als. (Appendix 2: ESR rahoituspaatos)

4.2.2 The Funding of the Project

The budget of the project was €323 575,00 of which €129 430,00 came from the
European Social Fund and the rest of the budget €194 145,00 came from the

Finnish government. (Appendix 2: ESR rahoituspaatos)

4.2.3  European Social Fund

The main task of the European Social Fund (ESF) is to prevent unemployment,
increase the skills of employees and support the needed know-how in the new
challenges phased in working life. The objective is to improve opportunities in
working life as well as gender equality. (European Social Fund - defining the

operation 2010)



In Finland the Finnish Ministry of Labour is responsible for the ESR and the activi-
ties are implemented in cooperation with the Ministry of Education, the Ministry
of Trade and Industry and Ministry of Social Affairs and Health. ESF seeks activi-
ties which implement new solutions for the national labour market, education
and training as well as industrial policies. ESF funds projects developing new
methods to boost human resources and to secure employment. (European Social
Fund - defining the operation 2010)

The ESF project is a defined assignment entity which is limited by its objectives,
task areas, duration and budget based on a project plan. The plan is the founda-
tion of the guidance and monitoring of the project. The project plan should in-
clude the objectives of the project, results, impact of the project, target group,
content, administration, time scheme, the monitoring and reporting of the pro-
ject, expenses, financing and the resources available. (European Social Fund -
Participation 2010)

4.2.4 European Social Fund and The Project

For the project to receive funding from the European Social Fund, there were
different terms which the project had to follow. There are specific terms and
rules in cooperating with a large organization such as ESF. They have to be fol-

lowed in order to be authorized for the funding.

@ Materials, office
supplies
B Human resources

O Transportation

O Rent

B Purchasing of services

O Announcement and
marketing

Figure 5: Project costs



The financing of the project was divided throughout the project as shown in
figure 5 the staff of this project consisted of one project manager and two pro-
ject assistants and as shown in the chart the staff expenses were the largest
expense of the project. If during the project there were some other costs which
were not eligible for ESF, the money in such a situation was taken from the par-
ent organisation, which in this case was Culminatum Ldt Oy. (Appendix 2: ESR

rahoituspaatos)

4.3 The Objective of Marketing

The objective of marketing was to raise more awareness of the Hyvinvointipalve-
lut.fi webportal and increase the number of visitors as well as the company reg-
ister database. The marketing campaign began at the same time as the new lay-
out was ready and it continued until the project was finished, time period was
approximately 2 months. The target regions for the marketing were Uusimaa and
Ita-Uusimaa. Culminatum Ltd’s objective was to market the web portal nation-

ally later as a part of a new project.

The marketing budget was divided as follows: €20000 for the planning of the
marketing material, €30000 for the implementation and publication of the ad-
vertisements and €5000 for the printing of advertisements. (Appendix 2: ESR

rahoituspaatos)

4.3.1 Implementing the Marketing Campaign

In order to start marketing in newspapers and in other media it was important
that all different options were considered and the most cost-efficient media
used. The pricing was executed in this manner because that was one of the rules
of the European Social Fund. After the pricing comparison was made it was obvi-
ous that free distribution newspapers and internet marketing is the best option

budget- and region-wise. (Appendix 2: ESR rahoituspaatos)

4.4  Public Marketing

The marketing campaign was targeted to the whole public in the regions of
Uusimaa and Ita-Uusimaa. At first all the different types of marketing alterna-
tives were considered but the limitations of the marketing budget narrowed the
marketing alternatives. Marketing media such as television, radio and magazines

were considered too expensive methods to use in this project. The media which
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were considered were marketing in public transport, local media such as free
distribution newspapers and internet marketing. When the topic was brought to
the steering group, public transport marketing was excluded from the marketing
plans because this marketing method would not reach the whole marketing area;

it would only reach the capital area.

4.4.1 Newspapers

Because the marketing is directed towards Uusimaa and Ita-Uusimaa it was cru-
cial that the marketing tools that were used would reach the targeted areas
efficiently. Regional free distribution newspapers were used as a main marketing
tool for this project to achieve the objective. Since there are several newspapers
which reach the target area as a whole it was important to discover which news-

papers appear in which parts of the target area.

Metro,100, Lansivayla, Kirkkonummen Sanomat, Vartti were the newspapers
which were chosen as the matketing media for theHyvinvointipalvelut.fi webpor-
tal. These newspapers have high visibility in the target area and many of these
newspapers are also published almost throughout the whole area, meaning that
for example in Espoo Lansivayla, 100, Metro and Vartti are visible for the people
living in the circulation area. This means the possibility to see the Hyvinvointi-
palvelut.fi advertisement is much higher than if only one newspaper would be

available in Espoo. (Appendix 1: Projektipaatos ja Projektihakemus)

4.4.2 Webmarketing

Helsingin Sanomat is the highest circulating newspaper in Finland with 958 000
readers. With its reputation and public acceptance Helsingin Sanomat is consid-
ered a reliable and accurate source of information which gives the advertisers
also an advantage when advertising in Helsingin Sanomat. The readers of
Helsingin Sanomat regard advertising more positively than rest of the Finnish
population according to www.hs.fi. (Helsingin Sanomat, Medianetti - Tavoita

ostovoimainen yleiso 2010)

The Hyvinvointipalvelut.fi web portal was advertised in the Helsingin Sanomat
website www.hs.fi but not in the actual newspaper. The web page has 1 118 200
visitors in one week and the visitors consist of people of all ages but the majority

is 25-34 years of age.
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The project team decided to market in HS.fi because the website has a large
visitor base and a large percentage of the visitors inhabit the region of Uusimaa.
The advertising in HS.fi is also cheaper than advertising in the paper version of

the newspaper.

The actual advertisement which appeared in the hs.fi website was the same one
which appeared in the free distribution papers and the banner showed in the
hs.fi front page for several weeks. During these days the number of visitors in

Hyvinvointipalvelut.fi tripled. (Appendix 1: Projektipaatos ja Projektihakemus)

4.4.3 Additional Marketing

The marketing campaign did not only consist of public marketing for the cam-
paign it was also important to inform the companies which were in the register
that the new layout of the website was now visible for everyone. This was also
important to inform the entrepreneurs and in this way to spread the message to
other entrepreneurs as well as end-users. This was done by sending the entre-
preneurs an email. Emails were also sent to everyone who was related to the
project itself, the purpose of this was also to inform people about the portal as

well as hoping that the information about the webportal will circulate further.

The objective of Culminatum was to inform the media about the website by giv-
ing announcements on the media such as press, radio and television as well as
the labour unions such as the labour union for masseuses, physiotherapists, den-
tists etc. The announcement in media was planned to be interviews, information
bulletins and such. This is considered free marketing. Due to the lack of time
these announcement in the media were not made. Some of the labour unions
were contacted but there was not enough time to produce articles or advertise-
ments for the union publications. Some of the labour unions were contacted and

these unions sent an information package via email to their members.

The Hyvinvointipalvelut.fi webportal was also marketed in different events and
seminars by one or more representatives. These events included for example a
seminar for entrepreneurs in the capital city area. (Appendix 1: Projektipaatos

ja Projektihakemus)

4.5 Layout and Branding

When launching the new improved Hyvinvointipalvelut.fi webportal the objective

was to design a new more sophisticated, simple and clear and visible layout even
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for the elderly. The new layout was created by two students from Stadia (nowa-
days Metropolitan University of Applied Sciences). The layout was designed to
have a calm and warm colour scheme which would attract everyone not depend-
ing on the age, sex or other background. The colour scale fluctuates from dark
green to light green and different colourful pictures give the portal the needed
colours which keep the website interesting. In the website there are two differ-
ent sections: one for consumers who are searching for welfare services and one
for entrepreneurs who offer a service. The green section was made for consum-
ers and on the entrepreneur section the colour scheme changes to blue, other-

wise the layout stays the same.

It was very important that the layout was designed to be as simple as possible
and as easy to use as possible. It was important since a large percentage of the

users of the portal will be older people whose sight might not be perfect.

4.6 Competition

There are few similar websites on the internet as the Hyvinvointipalvelut.fi web-
portal. At the time when the project was active one of the main competitors was
Hoivapalvelut (www.hoivayrittajat.com) which was a very similar web portal.
The difference was that Hoivapalvelut listed only companies and entrepreneurs
who have a license to practise their occupation unlike in Hyvinvointipalvelut.fi
which registered also companies which are alternative healthcare entrepreneurs
such as people practicing aroma therapy. The other difference was that in order
to be listed in Hoivayrittajat.com the entrepreneurs had to pay €50 per year
whereas in Hyvinvointipalvelut.fi the registration is free. The companies also
had to pay in order to be listed in the Hoivapalvelut search engine; however the
Hyvinvointipalvelut.fi service was free for people to search for healthcare pro-

fessionals.

4.7 The effects of the Marketing

The marketing campaign was active from the beginning of March 2008 to the end
of April. The campaign consisted of marketing in the free distribution newspa-
pers and online marketing in several webportals. Before the marketing campaign
began, the average number of visitors in a month ranged between 100 and 500.

Since the marketing campaign started the number of visitors rose steeply to



10122 in March and to 21425 visitors in April 2008. After the marketing campaign
ended the figures declined but they still stayed higher than before the campaign
started. In May there were 9042 visitors and in June the number rose again to
13464 and after June it has stayed at 6000-8000 visitors per month.

It must be also noted that contacting entrepreneurs was also active during the
marketing campaign and that also might have been affecting slightly the figures.
The welfare companies were contacted by project assistants from November
2007 to the end of April 2008 and during this time 2294 entrepreneurs were con-
tacted. So this also affects the visitor results in the website since the entrepre-
neurs had to visit the web portal in order to be listed in the Hyvinvoitipalvelut.fi

register.

Since the web portal is not receiving any financial gain from the visitors of the
website, there is not a possibility to gather information about sales. It would be
very interesting to compare the sales activity before the marketing campaign
and after it. In webportals which sell products or services online or otherwise
promote them, it would be more likely that the success of a marketing campaign
would be measured in increased sales activity. Hyvinvointipalvelut.fi only meas-
ured its success by the visitors and by the number of welfare companies which

registered on the website.

5 THE RESULTS

30 people responded to the questionnaire in Kauniaisten Apteekki. People from
different ages responded to questionnaire, which allowed evaluation on how

people in different ages considered the service.

Since the survey was conducted at noon on a working day, it limited the number
of respondents of certain age groups because at that time people were occupied
with school and work. Table 6 show at frequency column that half of the respon-

dents were between the ages of 20-35.
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Cumulative
Freguency Fercent | “alid Percent Fercent
Yalid Lnder 20 2 6,7 6,7 6,7
20-35 15 50,0 50,0 56,7
36-50 3 10,0 10,0 66,7
Crver 50 10 33,3 33,3 100,0
Total a0 100,0 1000

Table 6: Age groups of the respondents

There were more women responding to the questionnaire, as shown at table 7 at

second row titled woman, 19 from the 30 respondents were women. Women also

were present in each age group, whereas men were missing from two age groups.

Ane

Linder 20

20-35

36-50

Cver &l

Zount

Zount

Count

Zount

Gender

Man
Woman

Table 7: Age distribution by gender

Table 8 shows at row four titled internet, at first column titled frequency that

most respondents seek information from the internet, but there are still more

than 10 percent of respondents who use alternative sources. According to the

result the reach of the service is high, almost 90 percent. This result is not ap-

plicable to the entire population, because of issues relating sampling.

Some people might have difficulty in changing their habits for searching for in-

formation. Especially elderly people might be reluctant to use internet services

for finding information, old methods of searching for information might be con-

sidered more reliable by older people.

Cumulative
Freguency Fercent Walid Percent Fercent

Valid  Telephone book 1 3.3 3,3 3.3
Telephone search service 1 33 3,3 6,7
Mewspapers 1 3,3 3,3 10,0
Internet 26 86,7 86,7 96,7
Circle of acguaintances 1 3.3 3,3 100,0
Total an 100,0 100,0
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Table 8: Information source

The important issue to consider is how well people can use the internet, since
the service being studied is on the internet. According to the study the older the
respondent is the less frequently that respondent uses the internet. This can be
seen at table 9 row four columns one to three. This is a major concern since the

service is designed for people of all ages.

As stated before some people, especially the elderly, might have problems using
the service. Some tend to use the internet only once a month or less frequently,
these people are less likely to become customers of the service. Although the
elderly would have benefits from the service, it is unfortunate that half of over

50-year-olds are not using the internet frequently.

hempm e eem g e _mmeeme s me o= mman mmm— e

The_usage_of Internet
tore often
than ance a
QOnce a month muonth but
arless less than
frequent ance aweek Once aweaek Daily Total
Ale Under 20 Count i] 1] 0 2 2
% within Age 0% 0% 0% 100,0% 100,0%
% within
The_usage_of_Internet 0% 0% 0% 5.0% b.7%
20-35 Count 0 0 0 15 15
% within Age 0% 0% 0% 100,0% 100,0%
% within
The_usage_of_Internet 0% 0% 0% b0.0% 50,0%
36-a0 Count ] 0 I 3 3
% within Age 0% 0% 0% 100,0% 100,0%
% within
The_usage_of_Internet 0% 0% 0% 12,0% 10,0%
Ower a0 Count 2 1 2 A 10
% within Ane 20,0% 10,0% 20,0% a0,0% 100,0%
% within
The usage_of Internet 100,0% 100,0% 100,0% 20,0% 33,3%
Total Count 2 1 2 25 an
% within Age B,7% 3,3% B, 7% 83,3% 100,0%
% within
The_usage_of_Internet 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Table 9: Crosstabulation between age and the usage of Internet

The following table 10 shows at columns one to three that, people who do not
use the internet use other tools to find information. These are telephone book,
telephone search services, newspapers and circle of acquaintances. The result
indicates that there might be a problem to attract older people to use the ser-

vice.
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Information_source * The_usage_of_Internet Crosstabulation

count
The_usage_of_Internet
Mare often
than once a
Once a month rmonth but
orless less than
frequent ance g week Qnce 3week Diaily Total
Information_source  Telephone book 1 1] 1] 0 1
Telephone search service i} 1 i} il 1
Mewspapers 1 i} I} a 1
Internet 0 i 1 25 26
Circle of acquaintances ] ] 1 0 1
Total 2 1 2 25 30
Table 10: Crosstabulation between information source and the usage of Internet
As table 11 shows there is a correlation between the usability of the service and
the usability of the search engine. The respondents who answered that the
search engine was very useful were more likely to answer that the usability of
the entire service was very easy. This leads to a conclusion that a large share of
the service and its usability is linked to the usability of the search engine. Most
respondents considered the service to be either very easy to use or easy to use.
The results indicate that if the project is going to be continued, it might be im-
portant to improve the search engine since it seems to be a large share of the
user experience for many people.
Usability
Wery easy Easy Marmal Total
The_usability_of_search_  Yeryuseful  Count g 2 0 a
Engine % within
The_usahility_of_search_ 78,0% 28 0% 0% 100,0%
engine
% within s ahbility 46, 2% 16,7% 0% 26, 7%
Uszeful Count ] 5} 3 14
% within
The_usability_of_search_ 40,0% 40,0% 20,0% 100,0%
Engine
% within Usability 48,2% 50,0% B0,0% 50,0%
Mormal Count 1 3 1 ]
% within
The_usahility_of _search_ 20,0% £0,0% 20,0% 100,0%
Engine
o within s ahbility V7% 25 0% 20,0% 16,7%
Unugeful Count ] 1 1 2
% within
The_usability_of_search_ 0% A0,0% 50,0% 100,0%
Engine
% within Usahility 0% 2,2% 20,0% 6,7%
Total Count 13 12 ] a0
% within
The_usahility_of _search_ 43,3% 40,0% 16,7% 100,0%
Engine
% within Usability 100,0% | 1000% | 1000% | 1000%
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Table 11: Crosstabulation between usability and usability of search engine

The fifth question on the questionnaire was an open question which asked where
people search for welfare services. As seen at the table 12, 28 of 30 of the re-
spondents replied to the question. Since respondents answered to an open ques-
tion the respondents were able to give multiple answers. The most frequent
answers among the respondents were internet (20 answers), circle of acquaint-
ances (6 answers), public healthcare centre (3 answers), and healthcare entre-
preneurs (2 answers). The following responses were answered only by one re-

spondent: newspapers, telephone book and telephone search service.

Since a portion of the respondents searched for welfare services from public
healthcare centres, one marketing option for the project could have been post-
ers. The posters could have been distributed to different healthcare centres
where they would have been showcased on the walls of these centres. Also bro-
chures about Hyvinvointipalvelut.fi could have been distributed to healthcare
centres, which would have allowed more visibility to the portal. Marketing in this
manner is a cost-effective tool for marketing to elderly people. This does not
necessarily mean that elderly people would begin to use the internet portal, but

it would increase the recognisability of the service.

Cumulative
Freguency Fercent Yalid Percent Percent
Walid Mo response 2 6,7 6,7 6,7
Response 28 93,3 93,3 100,0
Total an 1000 100,0

Table 12: The number of respondents to information source

The seventh question was also an open question which specifically asked where
the respondents received information about the Hyvinvointipalvelut.fi webportal.
There was only one respondent who had previous knowledge of the webportal.

The respondent had received the information through the circle of acquaintances.

This might indicate the marketing efforts of the project were not sufficient to
reach the target population. After all people cannot use the service if they do

not have previous knowledge of its existence.
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The response rate to the open question, which asked respondents to list im-
provement ideas about the webportal, was high. As table 13 states at column
two, half of the respondents had ideas for improvement. The most frequent im-
provement idea was that the internet service could be also in Swedish. One of
the respondents also requested that the service should be translated into English.
There were other improvement ideas which received more than one response,
these were adding more healthcare service providers, improving the search en-

gine by adding city districts and increasing advertising of the web portal.

There were a number of improvement ideas which concerned the visual appear-
ance of the web portal. Respondents suggested that the webportal should be
visually livelier with a larger, clearer font. One of the respondents also stated
that the web portal should be less confusing and the layout should have more
contrast for elderly people to understand the context. One of the respondents

also suggested that the web portal should have a shorter name.

This indicates that people found the service useful, but there was also a need for

improvements, such as adding new languages and a more elderly-friendly layout.

Cumulative
Freguency Percent Yalid Percent Fercent
Yalid  Moresponse 15 50,0 50,0 50,0
Fesponse 14 a0,0 a0,0 100,0
Total 30 100,0 100,0

Table 13: The number of respondents with improvement ideas

5.1 Conclusions from the Replies to the Open Questions

The marketing efforts should be mainly focused on the internet since the major-
ity of respondents to question five tend to search for information about health-
care services from the Internet. The other answers to the question were not as

frequent.

The results of the question number seven indicate that marketing efforts were
not successful since only one of the 30 respondents had previous knowledge of
the web portal. The webportal’s target market is the whole population of Uusi-

maa region
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The results of the questionnaire indicate that there is a demand for having the
service bilingual since Finland has two official languages, Finnish and Swedish.
Since Finland is becoming a more multicultural country the need for having the
service in English is growing. There is also a need to simplify the domain and
brand name (hyvinvointipalvelut.fi), it is too long to remember and it is difficult
for foreigners to write. A simple, short domain name would be easier to remem-

ber. It would benefit the service if the name of the service would be multilingual.

Cumulative
Freguency Percent Yalid Percent Percent
| Walid  es 1 332 3.3 33
Mo 27 40,0 40,0 93,3
| am not sure 2 6,7 6,7 100,0
Tatal a0 100,0 100,0

Table 14: The recognisability of the webportal

The replies to the question about if people recognize the hyvinvointipalvelut.fi
internet portal imply that the marketing efforts have not been successful. As
seen at table 14, column one, only one of 30 respondents was familiar with the
portal.

Overall the results of questions concerning the usability, usefulness, visual ap-
pearance and functionality were good. However the respondents commented on
the portal in a negative way. Interpreting this conflict between the written and
spoken answers leads to a conclusion that respondents gave more optimistic
answers in the questionnaire. In reality respondents were not as pleased at the

portal as the results of the questionnaire infer.

Age did not have a significant impact on how people considered the portal. An
interesting result from the questionnaire is that the age of the correspondents
did not seem to affect significantly the perception of usability, usefulness, visual
appearance and the usability of the search engine. This result is apparent in the
following correlations table 15 and table 16 cross tabulation. The table 10 at row
five titled as the usability of search engine, column two titled as usability there
is a correlation between usability of the internet service and the usability of the
search engine. There is another correlation on the visual appearance and the

usability of the search engine. The conclusion from this is that people of all ages



were able to use the service well. The internet service was responded well in all

of these factors.

The_
usahility_of_
Yisual_ search_
Age Usahility | Usefulness appearance anging
Ane Pearson Correlation 1,000 -,201 248 -027 -, 226
Sig. (2-tailed) 288 187 886 229
M li] li] an li] 30
Usahility Pearson Carrelation 20 1,000 360 3458 AAT
Sig. (2-tailed) 288 a1 0Bz 012
M 30 30 30 30 30
Usefulness Pearson Correlation -.248 360 1,000 JE3 4097
Sig. (2-tailed) 187 051 381 025
M 30 30 30 30 30
Visual_appearance Pearson Carrelation 027 345 163 1,000 4977
Sig. (2-tailed) 8486 a2 241 0na
M 30 30 30 30 30
The_usahility_of_search_  Pearsan Correlation -226 457 409 4977 1,000
Enaing Sig. (2-tailed) 228 012 025 005
M 30 30 30 30 30
* Correlation is sighificant atthe 0.04 level (2-tailed).
** Carrelation is significant at the 0.01 level {2-tailed).
Table 15: Correlation between age, usability, usefulness, visual appearance and

the usability of search engine

Arge
Under 20 20-34 36-50 Cwar a0
Mean Mean hean Mean
Usahility 1,480 2,00 1,00 1,60
Ugefulness 1,40 2,27 1,00 1,70
Visual_appearance 1,40 2,13 1,00 2,00
"Ia'rrjlgmuesah|l|ty_uf_search_ 150 2 40 1,33 1,80

Table 16: Crosstabulation between age group and usability, usefulness, visual

appearance and the usability of search engine

5.2 Theoretical Context and the Results of Study

The results show that there is a need to develop the product as described in the

marketing mix since there were several improvement ideas and features that

hinder the user experience such as the layout’s pale colour scale which could

make the user experience less convenient. Also the creators of the service

should have considered people who use other languages than Finnish.
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The branding of the service was not conducted as rigorously as it could have
been. For example the name of the portal is too long and not as easy to remem-
ber as it could have been. The name consists of two different words put together,
which is too long for marketing purposes. For foreigners as well as Finnish people
the name is too difficult and long. When considering well-known brands these
usually do not have more than ten letter in their name and if they have more

they use abbreviations, for example Hennes & Mauritz Ab(H&M).

The lack of branding in advertising was visible in the marketing campaign. The
advertisement had only the address of the webpage and nothing more. Also the
colour scale of the advertising was the same as in the webpage and it did not

differentiate from other advertisements in local newspapers.

The media used in the advertising did not deliver the message to potential cus-
tomer as well as it could have. Focusing on internet marketing and public rela-

tions could have made the brand and service more recognisable.

The advertising was affected by the nature of the organisation and its funding.
Since the organisation is a non-profit organisation the financiers can limit the
execution of the marketing and this was also the case in this case study. Since
the project was funded by ESF it created limitations to the marketing budget as

well as the marketing channels.

6  Conclusions

The main research question was to analyse how successful Culminatum Ltd Oy’s
marketing campaign was. The number of unique visitors on the website per
month is one method of measuring the success of the marketing campaign. The
objective after the finished project was 12000 unique visitors per month. Ac-
cording to the final report of the project the number of unique visitors per
month after the project was 10289 visitors during the period of 24" of March -
23" April 2008. This time period was also the last month of the project. The
recognisability of the subject of marketing is a commonly used method to meas-
ure the effectiveness of marketing, for example the percentage of people who
recognize the marketed brand. According to the questionnaire that was con-

ducted the percentage of people in the sample group that recognized the brand
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was 3.3. This sample cannot be generalized to the entire population, but the
result suggests that the percentage of people familiar with Hyvinvointipalvelut.fi
is not high. The advertisements were created in very light colours which made it

difficult for people to notice them.

The usability of the service is an important factor in the user-experience. Cus-
tomers do not visit a webpage repeatedly if they do not think that the page is
usable. According to the questionnaire respondents thought that the web portal
was usable, but the search engine did not meet everyone’s expectations. How-
ever the respondents had many ideas for improving the web portal. People would
have wanted the page to be multilingual, Swedish and English versions were sug-
gested by the respondents. People wanted more healthcare service providers,

better search engine for the portal and more advertising about the portal.

The marketing of the web portal was relatively successful when considering the
project’s official objective of 12000 unique visitors per month. The objective
was almost reached. The project can be considered successful in this aspect. The
recognisability of the service is quite low. There was only one respondent of 30
respondents who recognized the brand. The campaign did not manage to raise
recognisability of the brand amongst the target group. This can be considered a
failure because it is marketing’s objective that potential customers receive in-

formation about the brand and recognize it.
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Appendixes:

Appendix 1:

Projektipaatos ja Projektihakemus

— _ - "'1:5?1_"

LAHETET™Y
PROJEKTIPAATOS 02 07 07
2962007 Duro 310/3513/2007

OHJELMAKAUSI 2000-2006
Projektikoodi: S02260

Culminatum Ltd Oy

Helsinki Region Centre of Expertise
Tekniikantie 12

02150 Espoo

PROJEKTIN HYVAKSYMINEN EUROOPAN SOSIAALIRAHASTON OSITTAIN
RAHOITTAMAAN RAKENNERAHASTO-OHJELMAAN

Hakemus

Culminatum Ltd Oy Helsinki Region Centre of Expertise on jittanyt Uudenmaan TE-
keskuksen tyévoimaosastolle 18.4.2007 ja 27.6.2007 saapuneet projektihakemukset (Dnro
310/3513/2007) sekd niihin sisdltyvit rahoitussuunnitelmat projektille Hyvinvointipalvelu-
yrittijien liiketoimintaosaamisen, verkkoviestinniin ja verkostoitumisen kehittiminen.
Hakija esittédd projektisuunnitelman hyviksymisti ja projektia toteutettavaksi tavoiteohjel-
massa 3, toimintalinjassa 4, toimenpidekokonaisuudessa 1.

Viilitoimenpiteet

Uudenmaan TE-keskuksen EU-hankeryhmi on kokouksessaan 4.6.2007 valinnut projektin to-
teutertavaksi tavoite 3-ohjelmassa silla edellytykselld, ettd projektin sisdltdsuunnitelma, kus-
tannusarvio ja rahoitussuunnitelma tarkistetaan TE-keskuksen kanssa kiiytivissid hankeneuvot-
teluissa ennen lopullista projekti- ja rahoituspiitdsti. Tarkennettu projektisuunnitelma, kus-
tannusarvio ja rahoitussuunnitelma on neuvoteltu hakijan ja Uudenmaan TE-keskuksen tyé-
voimaosaston kesken.

Projektin hyviiksyminen rakennerahasto-ohjelmaan

Tilla paatSkselld tyvoimaosasto on pattinyt hyviksya seuraavan Euroopan sosiaalirahaston
(ESR) projektin hyviiksviyn projektisuunnitelman mukaisesti:

Projektin nimi: Hyvinvointipalveluyrittijien liiketoimintaosaamisen,

verkkoviestinnin ja verkostoitumisen kehittiminen

TMO0.593 00/07
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Tavoiteohjelma: 3

Toimintalinja: 4 Osaamispiioman kehittiminen tukemaan yrittijyyttd ja
tybelimin laatua seki tutkimuksen ja teknologian hyd-
dyntimisti

Toimenpidekokonaisuus: 1 Yrittijyyden lisiiiminen ja kehittiminen

Projektille varattu rahoituskehys:

Projektin toteutusaika on 1.7.2007 - 30.4.2008. Toimenpiteiden pattymisen jalkeen projek-
tissa tulee suorittaa lopputilintarkastus 31.5.2008 mennessd, eiki projektista saa 30.4.2008
jilkeen syntyi muita kustannuksia. Tilintarkastuskulut siséllytetdan projektin viimeiseen
maksatushakemukseen, joka tulee toimittaa TE-keskukseen viimeistdin 31.5.2008.

Projektin kokonaiskustannukset ajalla 1.7.2007 — 30.4.2008 ovat yhteensd 338 935 €. Talla
padtokselld Uudenmaan TE-keskuksen tyvoimaosasto varautuu myontimédin projektille
ESR-rahoitusta ja tyoministerién kansallista rahoitusta hyviksytyn projektisuunnitelman mu-
kaisesti ajalla 1.7.2007 — 30.4.2008 yhteensa korkeintaan 323 575 €, josta ESR:n rahoitus-
osuuden maird on 129 430 € seki tyoministerion kansallisen rahoituksen 194 145 €.

Masrirahat ovat projektilla kaytossd, kun tydvoimaosasto on tehnyt projektiin sisiltyvistd

toimenpiteisti erillisen rahoituspditdksen.

Tydhallinnon rahoitus proj ektille

2007 | 2008 [ Yhteensa |

Tydvoimaosaston 205665 117 910 323575
rahoitus vht., € |

ESR 40 % 82266 47 164] 129 430|
Kansallinen valtio 60 % 123 399 70 7464 194 145!
Projektille varattu rahoitus 205 665 117 910, 323 5‘}'5i
vhteensi, € 1 |

Hakija on myds vastuussa siitd, ettd projektille suunnitellut muut rahoitusosuudet (kunta, muu
julkinen, yksityinen) toteutuvat hyviksytyn suunnitelman mukaisesti seki niistd raportoidaan
erikseen tySvoimaosaston antamien ohjeiden mukaan. Erikseen raportoitava rahoitus ajalla
1.7.2007 — 30.4.2008 jakautuu projektihakemuksen mukaan seuraavasti:

Kuntien rahoitus 0 €
Muu julkinen rahoitus 0 €
Yksityinen rahoitus 15 360 €

TMO0.593 00/07
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Projektisuunnitelman hyviiksymisen ja rahoituksen varaamisen ehdot:

Tulevina vuosina projektille my&nnetddn hyviksytyn projektisuunnitelman mukainen rahoitus
ehdolla, ettd tydvoimaosasto saa tarvittavat médridrahat ja ettd projektia on toteutettu tydvoi-
maosaston hyviksymin projektisuunnitelman mukaisesti ja projektin toteuttaja on noudatta-
nut Euroopan sosiaalirahaston rahoittamien projektien toteuttamisesta annettuja siidoksii,
mairdyksii ja ohjeita sekd tehtyjen rahoituspditdsten ehtoja.

Ellei projektia tai sen osaa ole toteutettu hyviksytyn projektisuunnitelman mukaisesti, asiasta
on tehtivd vilittdmaisti kirjallinen ilmoitus tydvoimaosastolle. Halutuista muutoksista on
myds tehtivi vilittdmisti esitys tydministerion projektisuunnitelmalomakkeella (TM 0.591),

jossa kustannusvaikutukset on otettava huomioon toiminnan muutosta vastaavasti.

Jos myShemmin todetaan, ettd projektia ei ole toteutettu hyviksytyn projektisuunnitelman
mukaisesti, toteuttaja on velvollinen palauttamaan perusteettomasti maksetun rahoituksen
korkoineen. Palautettavalle tai takaisinperittiville méirille on maksettava rahoituksen mak-
supdivisti lukien vuotuista korkoa lisdttynd kolmella prosenttiyksik6lli. Vuotuisen koron
suuruus madrdytyy lailla (340/2002) muutetun korkolain (633/1982) 12 §:ssi tarkoitetulla ta-
valla. Jos palautettavaa tai takaisinperittdvda mairid ei makseta viimeistisin asetettuna eri-
pdivind, sille on maksettava vuotuista viivastyskorkoa korkolain 4 §:n 1 momentissa tarkoite-
tun korkokannan mukaan.

Tehdesséin projektille hankintoja (tavarat ja palvelut) rahoituspditéksilli mydnnetyilld va-
roilla projektin toteuttajan on noudatettava voimassa olevaa julkisista hankinnoista annettua
lainsdddantod.

Tuen maksaminen voidaan mairatd lopetettavaksi, jos tuen saaja ei tiyti niitd edellytyksii ja
ehtoja, jotka sille tukea mydnnettdessd on asetettu EU:n rakennerahastoja koskevien séidnnds-
ten, rakennerahastolain ja valtionavustuslain nojalla. Tuen maksamisen lakkauttamiseen seki
jo maksetun tuen takaisinperintdin sovelletaan ensisijaisesti rakennerahastolain 37 §:di.
Muissa kuin rakennerahastolain 37.1 §:ssd tarkoitetuissa tapauksissa tulevat sovellettaviksi
sitd tdydentdvit valtionavustuslain 22 §:n 1 ja 2 momentit.

Projektin toteuttajan on pidettdvi projektikohtaista kirjanpitoa kaikista tuloista ja menoista.
Tuen saaja on velvollinen pitdméiin tukea saavasta projektista voimassaolevan kirjanpitolain
(1336/1997) mukaista kirjanpitoa. Projektin kirjanpito on jérjestettivi siten, ettd projektin ku-
lut ja tulot voidaan selvisti erottaa muusta kirjanpidosta (esim. oma kustannuspaikka) ja ettd

valvonta on mahdollista suorittaa ilman vaikeuksia.

Projektin toiminnasta ja osallistujista on ker4ttivi ja séilytettdva seurantaa ja raportointia var-

ten tarpeelliset tiedot. Projektin toteuttajan tulee toimittaa tyévoimaosastolle puolivuosittain
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projektin seurantatiedot erityiselld seurantalomakkeella (liitteend). Seurantalomake tulee tdyt-

14 sihkoisesti osoitteessa http:esrlomake.mol.fi/indapp.html ja toimittaa allekirjoitettuna

tvdvoimaosastolle. Seurantatiedot on toimitettava viimeistdin 31.8. (ajalta 1.1.-30.6.) ja 31.1.
(ajalta 1.7.-31.12.). Ellei projektin toteuttaja toimita seurantatietoja maérdaikaan mennessd,

voi tydvoimaosasto keskeyttdd projektille mydnnetyn projektirahoituksen maksamisen.

Projektin toimintaa ja tuloksia tarkemmin kuvaava viliraportti on toimitettava tyGvoimaosas-
tolle viimeistidn vuoden viimeisen maksatushakemuksen yhteydessd. Loppuraportti, josta
kily ilmi projektin toteuttamisessa saadut kokemukset seka projektin tulokset ja tavoitteiden

toteutuminen, on toimitettava viranomaiselle kuukauden kuluessa projektin padttymisesti.

Projektin toteuttajan on toimitettava kaikille projektissa toimiville osatoteuttajille ja muille
toiminnan jirjestimiseen osallistuville yhteistydkumppaneille tiedoksi ja noudatettavaksi pro-

jektin paitoksissd mainitut ESR-toiminnan ehdot.

My®s projektipddtoksen liitteind olevat asiakirjat ovat osa padtdstd, ja niissd olevia ehtoja ja

médrdyksid sovelletaan osana paatdsta.

Projektin ohjausryhmi

Projektille on nimettdvd ohjausryhmi, jossa on edustaja Uudenmaan TE-keskuksen EU-
hankeyksikostd. Lisdksi Uudenmaan TE-keskuksen hankeryhmid voi nimittd4d muita jésenid
ohjausryhmian. Ohjausryhmin tehtdvénd on toiminnan sisill6llinen suuntaaminen ja tygvoi-
maosaston avustaminen projektin toiminnan seurannassa. Ohjausryhmén kokouksista tulee
pitid péytikirjaa ja raportoida tyévoimaosastolle sen edellyttamalli tavalla.

VYalvonta

Euroopan unionin toimielimilld, tydministeri6lld. tydvoimaosastolla tai niiden valtuuttamalla
tarkastajalla ja valtiontalouden tarkastusvirastolla on oikeus valvoa projektin toteutumista ja
tarkastaa toteuttajan tilinpitoa siind laajuudessa, kuin on tarpeen projektin toiminnan lain- ja

asianmukaisuuden varmistamiseksi.

Projektia koskeva kirjanpitoaineisto, ohjausryhman péytikirjat, tiedot toiminnasta ja osallis-
tujista seki kaikki muut kulujen ja toiminnan tarkastusta varten tarpeelliset asiakirjat tulee
projektin hakijan sekid muiden projektin toteutukseen osallistunciden tahojen siilyttid siten,

ettd ne ovat komission edustajien ja edellimainittujen tarkastuksesta vastaavien tahojen kiy-
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tettdvissd vihintddn vuoden 2015 loppuun. Huomioon on otettava myds mahdollisesti pi-
demmiit kansalliset asiakirjojen siilytysajat.

Projektin hakija sekd rahoituksen saaja ovat velvollisia avustamaan tarkastuksen suorittajia ja
luovuttamaan niiden kiyttéon kaiken tarkastuksessa tarvittavan aineiston. Rahoituksen saaja
on myds velvollinen avustamaan kyseessd olevan tavoiteohjelman seurantakomitean valitse-
maa riippumatonta evaluaattoria antamalla timén kéytto6n tietoja projektista.

Muutoksenhaku

Tahan péitokseen tyytyméton saa hakea sithen muutosta valittamalla paitoksestd (Helsingin
hallinto-oikeus) 30 pdivin kuluessa timin pidtsksen tiedoksisaannista. Valituksen voi tehdi
hallintokéyttolain (586/1996) 6 §:ssd tarkoitettu asianosainen timin péitdksen liitteend ole-
van valitusosoituksen mukaisesti.

Osastopéallikks Pekka Hakala

=

ESR-koordinaattori Jukka Anttila

LIITTEET
Projektisuunnitelma liitteineen
Seurantalomake
Tiedotusohje
Loppuraporttimalli
Ohje ohjausryhmistd
Valitusosoitus

TIEDOKSI
Helsingin ammattikorkeakoulu Stadia: Petri Pullinen
Lénsi-Uudenmaan Yrityskeskus Oy: Erja Vaarala
Laurea-ammattikorkeakoulu: Hilkka Heinonen
Arcada — Nylands svenska yrkeshtgskola: Camilla Wikstrdm-Grotell
Hyvinkéén-Riihiméen talousalueen aluekeskusohjelma: Liisa Lindsberg-Mattsson
[td-Uudenmaan liitto: Tuula Jippinen '
Uudenmaan TE-keskus: Tiina Saastamoinen

“Valmistelija  Jukka Anttila, puh. 010 60 21057 ' ' |

TM0.593 00/07 |



akemusnumero 632350 Projektikoodi 1
Projektin nimi  Hyvinvointipalveluyrittdjien liiketoimintaosaamisen, verkkoviestinnin ja verkostoitumisen kehittiminen

PROJEKTIHAKEMUS

EUROOPAN SOSIAALIRAHASTON
OSITTAIN RAHOITTAMAT PROJEKTIT

E S n Tavoiteohjelmat 1, 2, 3 ja Equal-yhteisbaloite
Viranomainentdyess =~

Saapumispvm Hw.’iksvm:spvm Viranomainen Diaarinumero:

”Fi?-isitté_lij-zi-__- T Kisittelijan puh. o o
Hakemlomakeceen iy taytiahi, joss o hakemaksen tiytamisen kannala olenmaisa fitoja. —
Hal 1 ketta tiytettiessi tulee dattaa tiyttiohj ttua ohjeistusta.

A-o0sa

A.l. HAKEMUSTIEDOT i S
Hakemustyyppi Uusi hakemus

_I-fak;r;;saan_e;o_ _I65‘135[) o _'ProkatiI;{-(;ndi T - !

A2, VIRANOMAISET, JOILLE HAKEMUS OSOITETAAV B
Pvastunviranomainen, jolle hakemus osoitetaan 3401 * Uudenm. TEK tv.os.

" Muut viranomaiset, joilta tilli hakemuksella haetaan rahoitusta

‘A.3. PROJEKTI, J OLLE HAETAAN RAHOITUSTA

" Projektin nimi . _ ) o ) )
| Hyvinvointipalveluyrittijien liiketoimintaosaamisen, verkkoviestinniin ja verkostoitumisen kehittdminen

s - - . — S _
! Tavoiteohjelma 3 : Tavoite 3- ohjelma : Tuimima]inja 4: 05aam15pﬂaoman kehm%immen tukemaan yrittijyy... i
Toimenpidekokonaisuus | : Ynlli‘ij}fyden listminen }a kehittaminen
_Ain-ia.lsp':‘nivﬁmaﬁrii 01_07.200? Pééttymmpﬁwamaara 30.04.2008 - T
A.4. PROJEKTIN HAKIJA (projektia hallinnoiva organisaatio) - B
Orgamsaatmn nimi
Culminatum Ltd Oy Helsinki Region Centre of Expertise
C—rga;1;mt10:ywpp1 {kUUdt) 8 . . Osnit'e Tc_knTikantie 12 o -
Y_IEH_]L\S - -100-13.68 S o Pustir;;;&l;;. 02150 N Postltmmipalk_ka_ EPO(;_ T
Puhelin 070-_(,_5 \_-,1 o I Telcfax_ 020 7619 551 T
Paihteve Nk “Tilinumero  158330- mgg,;}__' T
_I_’rO}ektln \asruuhenmlo lnlm‘l“]d aSLEr:a_n_lszrauo;a) o T T
Niina Nummmen projektipadllikko
Puhelin 050361 2227 Sahkoposti  niina. nummmen@cu]mmatum fi
__T_aioushallinnun vastuuhenkild (nimi j.a asema organisaatiossa) T T o o
Pentti Tuhkanen ta]ouspiia]hkkn
Puhelin 040 565 1067 Sdhkdposti pmm ruhkanen m.ulmlnarum fi
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A.5. PROJEKTIN ORGANISAATIO JA PROJ EKTIYHTEISTYO

Hallinnoivan organisaation osuus ja tehtivit projektin toteutuksessa
3 : hallinnoija toteuttaa projektin toiminnan osittain itse ja osittain alihankintana ja/tai ostopalvelu

Projektin toteutukseen osallistuvien organisaatioiden piidasialliset tehtivat projektin toteutuksessa. Mikili projektin

toteutukseen osallistuu muita kuin hallinnoiva orgnnisaano‘mkemt tiedot ilmoitetaan niistd Liittessd.
Projektia hallinnoi ja koordinoi Culminatum Ltd Oy ja se toteutetaan yhteistydssd Laurea ammattikorkeakoulun, Stadia

. ammattikorkeakoulun, Arcada ammattikorkeakoulun sekd Aluekehittimisohjelman kanssa. Stadia vastaa verkkopalvelun

" rakenteellisesta kehityksestd. Culminatum vastaa markkinointi-ja verkostoitumiskanavan kehittimistoimenpiteisti. Stadia ja
Laurea vastaa koulutus- ja verkostoitumiskonseptin kehityksestd yhteistydssd Arcadan kanssa ja kotisivumallien

. suunnittelusta. Aluekehittdmisohjeima, Arcada ja Culminatum vastaavat osallistuvien hyvinvointipalveluyritysten
kontaktoinnista.

Projektin hallinnoivan organisaation osaaminen ja kokemus; projektihenkilostn osaaminen, kokemus ja muut

valmiudet (mukaan luettuna projektimuotoisen toiminnan tuntemus)
! Culminatum Ltd Oy vastaa valtakunnallisen osaamiskeskusohjelman toteuttamisesta Uudenmaan alueella ja silld on
" monipuolinen kokemus laajojen projektien hallinnoinnista ja koordinoinnista, esim. piikaupunkiseudun innovaatiostrategia

, lukuisat EU-hankkeet seki tutkimus- ja kehityshankkeet.  Vuosina 2006-2007 Culminatum on koordinoinut hanketta, jossa
| on tehty pohjatyétd tdmin hankkeen mahdollistamiseksi.

1

| Projektin ohjausryhman kokoonpano (organisaatio/henkildt), ohjausryhmiin tehtivit

| Projektille nimetiin ohjausryhmé, jossa on edustajat hankkeen jaorganisaatioista, rahoittajan edustaja ja

| kohderyhmien edustajat. Alustava kokoonpano: Marianne Dannbom (Culminatum Ltd Oy), Niina Numminen (Culminatum
Ltd Oy), Hilkka Heinonen (Laurea), Katri Halonen (Stadia), Camilla Wikstrém-Grotell (Arcada), Sari Hinninen (
Ako-verkosto), Uudenmaan TE-keskuksen edustaja. Hyvinvointipalveluyrittdjien edustajat vahvistetaan myéhemmin.

| Ohjausryhman tehtdvind on aktiivisesti valvoa ja ohjata projektia hyviksyttyjen tavoitteiden saavuttamiseksi.

[ -

A.6. PROJEKTIN YHTEYS MUIHIN EUROOPAN UNIONIN RAKENNERAHASTOISTA ...

Hankkeet, joihin haettava projekti liittyy
| Hanke on jatkoa TE-keskuksen rahoittamalle Healthcarebusiness.fi -hankkeelle. Projektissa tehdédn myds yhteistyota
| InnoElli Senior -ohjelman Seniorihaavi -hankkeen kanssa. Hankkeessa hyGdynnetddn my6s Laurean Hoivakas- hoiva-alan
. kasvu- ja kehittimisohjelmasta saatuja kokemuksia.

: Projektimuoto (¥iranomainen téyttdd)

— S -1

Koontitunnus (Viranomainen tdyttdd)

A.7. PROJEKTIN KUVAUS B o

 Maakunnan rahoituskehys  (Viranomainen tdyttdd)

' -_\«[aantieteelliner; kohdealue (kunnat, scuhjl;ua ;1'1aakunta, Liani tms.)
0011 : Helsingin seutukunta, 0012 : Lohjan seutukunta, 0013 : Tammisaaren seutukunta, 0201 : Porvoon seutukunta,
0202 : Loviisan seutukunta, 2601 : Uusimaa, 2620 : Iti-Uusimaa

Toimiala (T ilastokeskuksen toimialaluokitus) és : Terveydenhuolto ja sosiaalipalvclul- _

Toiminta-ala (Firanomainen tdyitdd)

“Projekun luokitus (¥iranomainen téyitdd)

Horisontaaliset vaikutukset ESR-projektitvyppi Ohjelmakohtainen projektityvppi
tasa-arvo: {

vmpdristd:

tietovhteiskunia:

ennakointi:

paik. kumpp .

Hakusanat (¥iranomainen ravinid)
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akemusnumero 652350 Projektikoodi 3
Projektin nimi  Hyvinvointipalveluynttdjien liiketommintaosaamisen, verkkoviestinnin ja verkostoitumisen kehittiminen

A.8.PROJEKTIN KUVAUS: KOHDERYHMA
" Mitkd ovat projektin varsinaiset kohderyhmit? Mitki ovat projektin vililliset kohderyhmiit ja muut tahot, joihin
projektin toiminta kohdistuu (tarkemmat tiedot B-osassa kohta B.2.1.)7
1. Uudenmaan ja Tti-Uudenmaan hyvinvointipalveluyrirtjat 2. Hyvinvointipalveluyrittijyydesti kiinnostuneet 3.
Hyvinvointipalveluista kiinnostuneet kuluttajat 4. Hyvinvointipalveluyrittdjyyted kehittivit ja tukevat organisaatiot

A.9. PROJEKTIN KUVAUS: TAVOITTEET, TULOKSET JA VAIKUTUKSET
Projektin tavoitteet, arvioidut tulokset ja arvioidut vaikutukset (ks. tiyttdohje)

1. Hyvinvointipalvelujen kysynniin ja tarjonnan kohtaamisen parantaminen yritysméérid lisiimalld ja elinkeinorakennetta
monipuolistamalla ettd nykyisten palveluiden saavuttamisen ja [§ytimisen parantaminen. Tavoitteena on kontaktoida 4000
hyvinvointipalveluyrittdjid ja aktivoida niiistd 1500 kdyttamdin Hyvinvointipalvelut.fi -verkkopalvelua markkinoinnin ja
verkkoviestinnin vilineeni. Projektin tavoitteena on myds luoda Hyvinvointipalvelut.fi-verkkopalvelusta alan johtava
tietopankki loppukiyttijille. Palvelun kiiyttijimiiritavoitteena projektin paityttyd on 12000 erillisti kiyttidjad per kk. 2.
Hyvinvointipalveluyrittijien liiketoiminta- ja verkkoviestinnin kehittiminen. Tavoitteena on luoda ja pilotoida toimiva
koulutus-ja verkostoitumiskonsepti hyvinvointipalveluyrittdjille, jonka toteutusta projektin jilkeen on mahdollista laajentaa i
muille alueille. Projektin tavoitteena on jirjestdd 12 koulutus-ja verkostoitumistapahtumaa, joihin osallistuu yhteensd 240
yrittijia. 3. Verkostoitumisen edistiminen tukemaan paikallisten hyvinvointipalveluyrittdjien vilista yhteisty6td ja |
toimintaedellytyksid. Tavoitteena on, ettd projektin pdityttyd palvelussa on mukana 3000 aluella sijaitsevan !
hyvinvointipalveluyrityksen tiedot ja ettd Hyvinvointipalvelut.fi:n kautta pystyttiisiin jatkamaan projektissa pilotoitua
verkostoitumisen tukemista yrittdjien kesken. 4. Hankkeen toteuttajina toimivat alueen keskeiset hyvinvointialan toimijat,
. joiden yhteisty tiivistyy ja kehittyy projektissa

Millaisia vaikutuksia sukupuolten tasa-arvon edistimisen kannalta projektilla arvioidaan olevan?

' Hyvinvointipalveluala on hyvin tyovoimaintensiivistd ja suurin osa luotavista tybpaikoista on naistydpaikkoja. Titen
yrittdjyyden tukeminen ja lisééminen hyvinvointipalvelusektorilla luo merkittdvisti lisad naistydpaikkoja ja lisda naisten
sijoittumista tydmarkkinoille. Koulutus- ja verkostoitumiskonseptissa on valittu nimenomaan naisia kiinnostava
lahestymistapa.

Millaisia yrr;;ﬁr{stovdikﬁfﬁgia ‘|.J_rlt>j:ektilla sekd sen tuloksilla ja vaikutuksilla arvioidaan aevn;? N )
Neutraali |

Millaisia tictoyhteiskuntavaikutuksia projektilla arvioidaan olevan?
Hyvinvointipalveluyrityksistd suurin osa on mikroyrityksii, jotka hyotyvit eniten verkkoliiketoiminnan mahdollisuuksista
ilmaisena markkinointikanavana, sekd projektissa tarjottavista tyokaluista verkkoviestinnin kehittimiseksi.

Viiten aikaisemmin fotetiua ennakointitictoa on kiytetty projektissa? Tuottaako projekti tietoa koulutuksen tai
tybeldman tulevasta kehityksestd?

Projekti hyadyntid kaiken saatavissa olevan ennakointitiedon ja pyrkii kaikissa hankkeissaan aktiiviseen ennakointiin ja
ennakointitiedon saattamiseen yrittijien kiyttoon. Projektin koulutus- ja verkostoitumiskonseptin avulla tuodaan yrittdjille
uusin keinoin esille hyvinvointiyrittijyyden keskeisid kehitysalueita. Menetelmid on kehitetty pitkdjanteisesti muilla aloilla ja
siitd on hvvid tuloksia.

Miten paikallinen kumppanuus on mukana projektissa ja miten projektin arvioidaan edistiviin paikallista kumppanuutta?
Projekti edistia Uundenmaan ja [ti-Uudenmaan yrityksien verkostoitumista Aluekehitysohjelman ja Osaamiskeskusohjelman
tukemana. Projekti toimii aktivisessa vhteistydssi alueelhsten ja patkallisten sosiaali- ja terveydenhuollon
ammattikorkeakoulupen, hyvinvointstagen ja muden wimyoiden kanssa
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Hakemusnumero 652350 Projektikoodi
Projektin nimi  Hyvinvointipalveluyrittdjien liiketoimintaosaamisen, verkkoviestinndn ja verkostoitumisen kehittiminen

A.10. PROJEKTIN KUVAUS: TOIMENPITEET JA TUOTTEET o
Projektin keskeiset toimenpiteet (tarkennetut toimenpiteet esitetéén tydsuunmtelmassa B-osassa kohta B.2.3)

1. Ke! itetiin Hyvinvointipalvelut.fi vastaamaan hyvinvointipalveluista kiinnostuneiden loppukéyttdjien sekd
hyvinvointipalveluyrittijien tarpeita. Toteutetaan kiytettivyystutkimuksen pohjalta sisillsllinen, rakenteellinen ja
toiminnallinen seki ulkoasu-uudistus. 2. Keritiin kattava uusimaalaisten hyvinveintipalveluyrittijien tietokanta, jossa
viihintidn 3000 yrityksen tiedot seki aloitetaan siénnéllinen verkkoviestintd yritt4jille. 3. Luodaan ja pilotoidaan 2 erilaista
koulutus- ja verkostoitumiskonseptia hyvinvointipalveluyrittjien liiketoiminta- ja verkostoitumisosaamisen kehittdmiseksi.
Konsepteissa on uudenlainen lihestymistapa yrittdjin arkeen, lilketoiminnan kehittimiseen ja alueelliseen kumppanuuteen

sekii verkostoitumiseen. Koulutus- ja verkostoitumistilaisuudet dokumentoidaan ja analysoidaan yrittdjyyteen liittyvat
kehityskohteet.

Projektin osallistujien henkilotySpaivat yhteensa (osallistujien henkilotyopivat ilmoitetaan eriteltying B-osassa kohta B.2.3)
v. 2007 v. 2008 v. v. v. iv. v. v v,

Yhteensd
90 47 . i 137

—_— —— e | [ — S—
Kehitettéivit uudet tuotteet (opetusmateriaalit, menetelmit, ohjelmat ym.)

Projektissa kehitetiin ja pilotoidaan uudenlaisten menetelmien avulla toteutettavia koulutus-ja verkostoitumiskonsepteja

hyvinvointipalveluyrittjille. Tilaisuudet dokumentoidaan ja analysoidaan ja niistd syntyy tutkimusraportit i

hyvinvointiyrittijyyden kehityskohteista. Titd kiytetisin hyddyksi jatkotoimenpiteitd suunniteltaessa. Projektissa selvitetiidn |

| myés verkkopalvelukonseptin toimivuus, jossa toimialaspesifit yritykset ovat kattavasti mukana yritysten koosta riippumatta.

' Projektissa luodaan loppukiyttdjille suunnattu ja heidin tarpeistaan lihtevi hyvinvointialan verkkopalvelu, joka kattavasti |

" sisltdd alan palvelutarjoajat.  Projektissa keritidn tietoa hyvinvointipalveluyrittijien verkostoitumistarpeen tueksi tutkimalla |
kuntien yksityiselti sektorilta ostamien hyvinvointipalvelujen volyymin kehitystd vuosina 2003-2006. i

‘A.11. PROJEKTIN KUVAUS: THVISTELMA

Projektin kuvaus, josta tulee kdydd ilmi projektin kohderyhma, projektin tavoitteet, arvioidut ru-loksetja arvioidut
. vaikutukset seki projektin toimenpiteet ja tuotteet (tiivistelmi max. 3000 merkkii, julkaistaan internetissé)

| Projektin tavoitteena on hyvinvointipalveluyrittdjien liiketoiminta- ja verkostoitumisosaamisen kehittiminen, joka edistdd

| uusien yritysten ja tydpaikkojen syntymisti ja rohkaisee yritysten suunnitelmallista ja hallittua kasvua.  Projektissa kehitetdin |

| jo olemassa olevasta verkkopalvelusta seka yrittdjille ettd loppukiyttdjille suunnattu ja heidén tarpeitaan paremmin kohtaava |

| hyvinvointialan verkkopalvelu, joka mahdollistaa kysynnén ja tarfjonnan kohtaamisen. Tavoitteena on myds kehittid ja |

. pilotoida kaksi erilaista koulutus- ja verkostoitumiskonseptia.  Kohderyhmini ovat jo toimivat hyvinvointialan yritykset,

| potentiaaliset yrittajat ja loppukayttijit. Koska julkinen sektori el pysty vastaamaan lisiintyviin palvelujen kysyntian, tulee
palvelujen tuottaminen nykyisti enemmén tapahtumaan yksityisen ja julkisen sektorin yhteistyénd. Tédmd edellyttdd toimivia
markkinoita seki useita kasvuhakuisia yrittijia naille markkinoille. Palvelujen tuottaminen markkinaehtoisesti edellyttdd
erityisesti yritysten liiketoimintaosaamisen kehittdmistd. Projektissa saatavaa tietoa voidaan siirti tai laajentaa kansallisesti
hyvinvointialan yrittijyyden edistimiseksi. Projektilla pyritidn vaikuttamaan erityisesti hyvinvointialan toimintaympiriston

' asenteiden muuttumiseen vrittdjyysmyonteisempédin suuntaan.  Projektin toteuttajina toimivat alueen merkittavit
hyvinvointialan toimijat. Projektia koordinoi Culminatum Ltd Oy:n hyvinvoinnin osaamiskeskus ja siind on mukana Laurea
ammattikorkeakoulu, Stadia ammattikorkeakoulu, Arcada ammattikorkeakoulu ja Aluekehitysohjelman toimijoita (
Linsi-Uudenmaan Yrityskeskus Oy, Hyvinkiin-Rithimien talousalueen alukehittimisohjelma ja mahdollisesti Itd-Uusimaan
liitto).  Projektin tavoitteena on hyvinvointipalvelujen kysynnin ja tarjonnan kohtaamisen parantaminen seki nykyisten
palveluiden saavuttamisen ja lsytamisen parantaminen. Tavoitteena on kontaktoida 4000 hyvinvointipalveluyrittdjdd ja
aktivoida naistd 1500 kiyttimain Hyvinvointipalvelut.fi -verkkopalvelua markkinoinnin ja verkkoviestinnin vilineend.
Projektin tavoitteena on myds luoda verkkopalvelusta alan johtava tictopankki loppukiyttdjille. Palvelun
kdytijaméiritavoitteena projektin péfityttyd on 12000 erillistd kiyttdjai per kk. Tavoitteena on lisdksi luoda ja pilotoida 2
erilaista koulutus-ja verkostoitumiskonseptia hyvinvointipalveluyrittijille, jonka toteutusta projektin jilkeen on mahdollista
laajentaa muille alueille. Projektin tavoitteena on jirjestdd 12 koulutus-ja verkostoitumistapahtumaa, joihin osallistuu
yhteensd 240 yrittijad. Verkostoitumisen edistimiselld tuetaan paikallisten hyvinvointipalveluyrittijien vilistd yhteistydtd ja
toimintaedellytyksid. Tavoitteena on, etti projektin pddtyttyd palvelussa on mukana 3000 aluella sijaitsevan
hyvinvointipalveluyrityksen tiedot ja ettd Hyvinvointipalvelut.fi:n kautta pystyttiisiin jatkamaan projektissa pilotoitua
verkostoitumisen tukemista yrittdjien kesken.
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akemusnumero 652330 Projektikood: 5
Projektin nimi  Hyvinvointipalveluynittdjien liiketoimintaosaamisen, verkkoviestinnin ja verkostoitumisen kehittiminen

A.12. PROJEKTIN KUSTANNUSARVIO

Kohdat Ak ja Bk tavtetidn kaikista projekteista. Kohdassa Ak esitetiin kaikki projektin toteuttajan kustannukset. joihin
haetaan tilli lomakkeella Euroopan sosiaalirahaston ja valtion tukea. Taulukon vuosisarakkeissa ilmoitetaan

kyseiseni projektin toteutusvuonna maksettavat kustannukset. Mikili kustannukset jakaantuvat useampaan osaprojektiin
tai muulla tavoin erillisiin osiin, niiden kustannusarviot esitetddn tarvittaessa erillisind liitteilld. Kustannusten tulee olla
tukeen oikeuttavia. Kohdassa Bk esitetiin sellaiset ESR-projektiin liittyvit kustannukset, joihin ei mydnnetd ESR:n

tai valtion tukea. Kustannusten tulee olla ESR-projektissa hyviksyttivid kustannuksia. Kohdassa Bk esitettyji kustannuksia
seurataan ja niisti raportoidaan rahoittavalle viranomaiselle.

Kohdat Ck ja Dk tiiytetiin vain, mikili rahoitusta haetaan tyShallinolta ja projektiin sis:iltyy_tyﬁvoimapoliirtisia

toimenpiteitd. Kohtiin Ck ja Dk ei sisillytetd kustannuksia, jotka on jo ilmoitettu kohdissa Ak ja Bk, Kohdat 19 ja 22
voidaan jattaa tydhallinnon tiytettiviksi,

Kustannuksiin sisillytetddn projektiin osallistujien ja muiden rahoittajien lopulliseksi kustannukseksi java arvonlisdvero.

Valuutta: EUR

v, 2007 v, 2008 v. V. : Yhteensid

Ak. TOTEUTTAJAN PROJEKTIKIRJANPITOON TULEVAT KUSTANNUKSET:
1. aineet ja tarvikkeet, tstokulut | i I !
i |

3 500! 2500 ! : 6000
— ! : _ i _
2. henkildstokulut (erittely i ! i { i i
' kohdassa B.4) 116 115 51510 i 167625!
. 3. matkakulut ! 600 400 i | 1000
| ¥ |
SN B A — ! —
| 4 akzgt 9800 8 400 : 18200
i | . ] 1
T —— - 1 I - T —1
| 2 el el ! 69650, 14100 ' ! 83750
! H . ! Kl
= — T T - 1 i T — ]
| 6. tiedotus- ja markkinointi 6000! 41 000" l 1 47 000!
S i - — 1 - I
7. vakuutukset ! ! : | I i
| 1
8. poistot ' i . i
"9, sisaiset kulut (sisdinen B 1
__laskutus) ) R I S | T N | -
10 muut kulut (erittely :
erilliselld liitteella) T T
1-10 Projektin toteuttajan 205 665 117910 323 575

" kustannukset yhteensd

Kohdan 1-10 kustannukset on ilmoitettu verottomina.

kustannuksiin littyva,
rahoittajilta perittdva alv siltd
osin kuin se jid rahoittajien (
julkisten ja yksityisten)
lopulliseksi kustannukseksi
Ak. (1-11) Projektin toteut- 205 665 117910 323575
tajan kirjanpitoon tulevat
kustannukset vhteensd

Kustannusten tarkemmat erittelvt ilmoitetaan tarvittaessa erillisilld liitteilld (Katso tayttoohje).

T™M0.591 v.0206 Tulostettu  27.06.2007 12:36

W



Hakemusnumero 652350
Projektin nimi

Projektikoodi
Hyvinvointipalveluyrittdjien liiketoimintaosaamisen, verkkoviestinnin ja verkostoitumisen kehittiminen

A.12. PROJEKTIN KUST -\\I\'US.-\RVIO

v. 200? V.

6

'—'UOS v.

Yhteensi

Bk. ERIKSEEN RAPORTOITAVAT KL STANNUKSET, JOIHIN EI MYONNETA RAHOITUSTA:

12. osallistujien, paitsi valtion,
palkkakustannukset
koulumsajalm {swukulumecn]

7680 7 680

13. o omlhsmjmn matkakulut

15360

| 14, muut raportoitavat
kustannukset

15. luontaissuoritukset,
talkootyd

"Bk. (12-15) Erikseen
raportoitavat kustannukset
_yhteensi

Ck. TYOHALLINNON KUSTANNUK.SET T’YOVOIMAPOLII’TTISISSA TOIMENPITEISSA:

15360

. 16. Tybvoimakoulutus

| 17. Tyollistimistuet

[ 18. Muut tydvoimapoliittisten
toimenpiteiden kulut

719, Osallistujille maksettavat |
| koulutustuet ja tyomarkkinatuet |

I'Ck. (16-19) Ty6hallinnon

| kustannukset yhteensd !

Dk. TYONANTAJIEN KUSTANNUKSET TYOVOIMAPOLHT’I'ISISSA TO[MENPTTEISSA

20. Tyonantajien maksettavaksi
| jadvi osuus tukitydllistettavien
- palkkakustannuksista |

. 21. Tyonantajien osuus
yhteishankintakoulutuksen
| kustannuksista

22. Yksityinen rahoitusosuus
- koulutustuesta

Dk. (20-22) Tyonantajien
kustannukset tydvoimapo-
litttisissa toimenpiteissd

KUSTANNUKSET YHTEENSA:

Ak-Bk~Ck-Dk

Kustannusten tarkemmat erittelyt il

TM0.591 v.02/06

tarvittaessa erillisilld liitteilli (katso tiyttdohje).
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Hakemusnumero 632330 Projektikoodi 7
Projektin nimi  Hyvinvointipalveluynttdjien liiketoimintaosaamisen, verkkoviestinnin ja verkostoitumisen kehittiminen

A.13. PROJEKTIN RAHOITUSSUUNNITELMA

Kohdat Ar ja Br tivtetiin kaikista projekteista.  Kohdassa Ar ilmoitetaan kuinka paljon hakija (toteuttaja) hakee

itselleen tuleviin kustannuksiin tilli lomakkeella Euroopan sosiaalirahaston ja valtion tukea ja kuinka paljon hakijan (
toteuttajan) maksamiin kK ksiin tulce rahoitusta muilta rahoittajatahoilta (muut julkiset rahoittajat, kunnat ja yksityiset).
Kohdassa Br esitetddn rahoitusosuudet, jotka muodostavat osan projektin rahoituksesta ja kattavat kustannusarvion kohdassa
Bk esitetyt kustannukset.

Kohdat Cr ja Dr tivtetdin vain. mikili rahoitusta haetaan tydhallinolta ja projektiin sisdltyy tydvoimapoliittisia
toimenpiteitii. Kohdat 17 ja 20 voidaan jittid tyéhallinnon tivtettivaksi.

Rahoitukseen sisillytetiin projektin osallistujien ja muiden rahoittajien lopulliseksi kustannukseksi jadvi alv.
Kohtien Ar, Br, Cr ja Dr suunniteltu rahoitus mulee olla yhtii suuri kuin vastaavat kohdat kustannusarviossa.

Valuutta:  EUR v, 2007 C v, 2008 v - v. " Yhteensd

Ar, RAHOITUS TOTEUTTAJAN MA_KS:\MHN KUSTANNUKSIRJ:
1. HAETTAVA ESR- ja
VALTION RAHOITUS
Viranomaiset, joilta haetaan
rahoitusta i
1.1 Uudenm. TEK tv.os. ' 205 665 117910 j 323 575"

e i
—tbphabebb

B=S”

2. MUU JULKINEN RAHOITUS |
| Yhteens (erittely ilmoitetaan

< erillisella liitteelld) | |

i

— PPV | : - | P
|
i

! KUNTIEN RAHOITUS i
| 3. Kuntien maksamat i i ! i
 osallistumismaksut i i : |
4, Muu kuntien rahoitus | S _l . E— —— -
{ YKSITYINEN RAHOITUS |
5. Yksityisten maksamat i ;
osallistumismaksut
_6. Muu yksityinen rahoitus i : i i
PROJEKTIN TULOT . I i
7. Projektin tulot i : i !
Ar. 1-7 RAHOITUS 205 6651 117910 i 323575
TOTEUTTAJAN MAKSAMIIN ) , ;
KUSTANNUKSIIN YHTEENSA

Br. ERIKSEEN RAPORTOITAVAT MUIDEN TAHOJEN RAHOITUSOSUUDET, JOTHIN EI
MYONNETA ESRN TAIVALTION RAHOITUSTA:
KUNTIEN RAHOITUS

8. Osallistujien palkka- ja
matkakustannukset koulutusajalta
9. Luontoissuoritukset,talkoo, muu
YKSITYINEN RAHOITUS

10. Osallistujien palkka- ja 7 680 7 680 15 360
matkakustannukset koulutusajalta

11. Muu yksityinen rahoitus

12. Luontoissuoritukset.talkoo,muu
MUT JULKINEN RAHOITUS

13 Osallistyjien palkka- ja matka-
Lot Juontuissuor talkoomun

Br 5-13 ERIKSEEN T a%0 T hsU i3 360
RAPORTOITAVA MUIDEN

TAHOJEN RAHOITUS YHT. A
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Hakemusnumero 652350 Projektikoodi 8
Projektin nimi  Hyvinvointipalveluyrittdjien lifketoimintaosaamisen, verkkoviestinndn ja verkostoitumisen kehittiminen

A.13. PROJEKTIN RAHOITUSSUUNNITELMA
v. 2007 _ - v, 2008 V. V. Yhteensd

Cr. TYOHALLINNON KAUTTA TULEVA RAHOITUS TYC’)VOI\rI.-\POLII TTISIIN TOIMENPITEISIIN:
14, T)fovmmakoulutus

135, Tyollistimistuet

" 16. Muut tyuvmmapblumsten
toimenpiteiden kulut

17. Valtion rahoitusosuus

osallistujille maksettavista kou-
 lutustuista ja tydmarkkinatuista |
I Cr. 14-17 TYOHALLINNON !

 RAHOITUS TYOVOIMAPO- i ' i

| LIITTISIIN TOIMENPITEI- SlIN i ! ] i

'YHTEENSA i |

Dr. TYONANTAIJIEN KDSTANNUK.SET TYOVOIMAPOLIITTISISSA TO[MEN'PITEISSA
18. Kuntien rahoitus i i 1

119, Yksityisten tydnantajien | | : i i
| rahoitus 5 — :
| 20. Yksityinen rahoitusosuus i i : i
_koulutustuesta | : i
Dr. 18-20 TYONANTAJIEN i i - i : i
KUSTANNUKSET YHTEENSA | ; E |

RAHOITUKSEN YHTEENVETO: B
TVALTION JA ESR-RAHOITUS ( 205 sssi 1179101 l ! 3235751
|1, 14-17) | i : - !
"MUU JULKINEN RAHOITUS (2) | ; | .
| MUU JULKINEN RAHOITUS (| i i |
| osallistujien palkka- ja matkakust., | | ! i ! |
| luontc i ., talkoo, muu) (13) | :
! KUNTIEN RAHOITUS (3-4, 8-9,
18) . i
[ YKSITYINEN RAHOITUS (5-6, | 7680 7680
10-12, 19-20) | _ i
| TULOT (7) ! | 1 | I
RAHOITUS YHTEENSA  Ar 213 3451 125 590 - i ' 338935
+Br+Cr+Dr ' : ' ;

15 360

B
|
|
|
1
'
i
|
i

v 2007 Tvo2008 0w v, " Yhteensa
KUSTANNUKSET YHTEENSA 213 345 125 5901 ' ! 338935
Ak + Bk + Ck + Dk B _
RAHOITUS YHTEENSA  Ar 213 345 125 590 338935
+Br+Cr+Dr

A. 14. MUUN KUIN TALLA HAKEMUKSELLA HAETUN ESR:N JA VALTION RAHOITUKSEN
JARJESTAMINEN

Onko rahoitussuunnitelmassa esitetyisti muun julkisen rahoituksen, kuntarahoituksen ja yksitgiseti rahoituksen
osuuksista olemassa sitovia tai aiesopimuksia?

Ei.

Onké_p'r'o'je'ktiin haettu rahoitusta erillisell hakemuksella muilta rahoittajilta? Bl B
Misti ja milloin rahoitusta on haettu? Saatu euroa?
Ex
|

. _— |
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akemusnumero 632330 Projektikoodi

9
Projektin nimi  Hyvinveintipalveluvrittijien liiketoimintaosaamisen, verkkoviestinndn ja verkostoitumisen kehittiminen
PROJEKTIHAKEMUS (B-osa)
EUROOPAN SOSIAALIRAHASTON
OSITTAIN RAHOITTAMAT PROJEKTIT
E s n Tavoiteohjelmat 1, 2, 3 ja Equal-yhteisoaloite

B-osa
B.1. PROJEKTIN TARVE JA KYSYNTALA
Mihin ongelmaan projektilla haetaan ratkaisua?

1. Hyvinvointipalvelut ovat tydvoimaintensiivisid ja palvelut tulevat radikaalisti vahenemiiin suurten ikiluokkien jiddessd
elikkeelle. 2. Suurten ikiluokkien elikéityminen lisid hyvinvointipalvelujen kysyntid. 3. Julkinen sektori ei
tulevaisuudessa pysty vastaamaan tarvittavien hyvinvointipalvelujen lisdiintyviin kysyntidn. 4. Naisyrittdjyys on tasaisessa
laskussa eiki asenne vrittijyytti kohtaan tue yrittdjyyden lisidmistd 5. Yrittijiosaamisen puute on pullonkaulana
hyvinveintipalveluyritysten kehittymiselle. 6. Hyvinvointipalveluyrityksistd suurin osa on yhden tai muutaman hengen
mikro-yrityksid. 7. Hyvinvointipalveluyritysten puutteellinen verkostoituminen ja yhteisty6 vaikeuttaa litketoiminnan
kehittamista.

ATOISYYS

Miten projekti-idea on syntynyt? Mitki tahot ovat olleet mukana projektin valmisteluissa?

. Projekti-idea on syntynyt keskusteluissa eri hyvinvointiyrittdjyyttd tukevien tahojen seki hyvinvointiyrittijien kanssa.

| Hyvinvointiyrittdjit nikevit erityisen tirkeini johtavan markkinointikanavan luomisen omille palveluilleen ja tuotteilleen.
Nykyinen palvelu nahdién erittdin hyvini pohjana tille tyblle, mutta sen kehittimisti ja laajentamista pidetédn
vilttimattoman tavoitteiden saavuttamiseksi. Hyvinvointiyrittjyytti tukevat tahot nikevit yrittdjyyden kasvun
pullonkaulana liiketoimintaosaamisen puutteen ja yritysten pienen koon. Projekti-idea on kehittynyt yhteistyossd
seuraavien osapuolten kesken: Culminatum Ltd Oy, Uudenmaan TE-keskus, Laurea ammattikorkeakoulu, Stadia, Arcada,
sekd Hyvinvointipalvelut.fi rakentamisessa mukana olleet tahot ja tietokannassa mukana olevat hyvinvointipalveluyritykset

Onko projektin kysynnisti olemassa esiselvityksid tai muuta vastaavaa tietoa? Millaisiin selvityksiin projekti perustuu? :
Miten projektin valmistelussa on hyddynnetty alueella samalle kohderyhmille aikaisemmin toimineiden projektien tulokset?
Hyvinvointipalvelut.fi:n kivijiméérien kehitystd seurataan Snoobi Oy:n kiyttidjiraportoinnin pohjalta, InnoELLI Senior -
ohjelmassa on tutkittu olemassa olevia hyvinvointialan verkkopalveluja ja selvityksessi kévi ilmi, ettd verkossa on

palveluja, jotka fokusoituvat johonkin osaan kohderyhmisti, mutta tillaista riippumatonta koko hyvinvoinnin palvelualaa

Ja yrittdjyytei kehittivii palvelua ei ole. Tarve palvelun kehittdmiselle on ilmeinen. Kokemuksia hoivayritysten
kasvuohjelmasta on hyodynnetty projektia valmistellessa ja ohjelman kokemuksia tullaan edelleen hysdyntdmdin

koulutus-ja verkostoitumiskonseptia suunniteltaessa ja markkinoitaessa.

Missd rin projektiin mukaan tulevien yritysten joukko/osallistuvat henkilGt ovat jo tiedossa?
Culminatum Ltd Oy:1l4 on noin 6000 uusmaalaisten yritysten tiedot, jota kiytetiin pohjana yritysten kontaktomnissa.
Ako-verkostolla ja Arcadalla on omat tietokantansa oman alueensa yrittdjistd. Kukin organisaatio nimedd omasta
organisaatiostaan kontaktoinnista vastaavan henkilén. Koulutus-ja verkostoitumistapahtumia markkinoidaan
hyvinvointipalveluyrityksille puhelinkontaktoinnin, Hyvinvointipalvelut.fi-verkkopalvelun, paikallislehtien seki
mahdollisten suorapostitusten avulla.
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Hakemusnumero 652350

Projektikoodi

10

Projektin nimi  Hyvinvointipaiveluyrittijien liiketoimintaosaamisen, verkkoviestinnin ja verkostoitumisen kehittiminen

B.2. PROJEKTIN TARKENNETTU KUVAUS (A-osan kohdat A.8.-A.10.) _

B.2.1. PROJEKTIN SUUNNITELLUT KOHDERYHMAT (A-osan kohta A.8.)

Mikili projektilla ei ole yksilditivissd olevia henkild- ja/tai yritys- ja'tai organisaatiokohderyhmia tiytetdin vain kohta
"Projektin vililliset kohderyhmiit ja muut tahot, joihin projektin toiminta kohde...
projektin kohdentumista toimintaympéristoon.

Projektin aloittavien henkiliden mara vuosittain (aloittavien madrdan i sisallyteta henkildita, jotka osallistavat vain

Iyhytkestoisiin tiedotus- ja neuvontatilaisuuksiin)

soveltuvin osin kuvaamaan

_ Joista
vuos! v. 2007 'v. 2008 ‘v, v V. v v. v. v yhteensd| naisia
aloittavia 140 ' 240 230

“bsallismjien t)_r'ﬁlﬁal:k_kina-asema ennen projektin aloittamista (arvio)

yrittjia *) 240 henkilsd

tydssid avoimilla tydmarkkinoilla olevia ~__ henkiloa

muita tydssi olevia (tukitydllistetyt) henkilgd
| tybttomid _ henkilsd

tyomarkkinoiden ulkopuolella koulutuksessa _ henkiloa
| tydmarkkinoiden ulkopuolella muualla henkilsa i

*) Yrittdjiksi luetaan tdssd yhteydessd henkilét, jotka kuwluvat yrittdjien eldkejcirjestelmien piiriin (YEL, MYEL) ;
MMuut projektin kohderyhmézin kuuluvat, jotka osallistuvat projektin jarjestimisn lyhytkestoiseen toimintaan. ]
- Tiedotus- tai neuvontatilaisuuksiin tms. osallistuvia henkilgits _ . joista |
* vuosi 1v.2007 {v.2008 |v. v. v v. V. lv.. v, | yhteensd naisia |
osallistuvia 200 : | . i 2000 180 .
 henkilsit | ' ' f ' '

: l

| Projektin aloittavien yritysten ja muiden organisaatioiden mé4r4 vuosittain (aloittavien maarisin ci sisallytéta yrityksii tai
| organisaatioita, jotka osallistuvat vain lyhytkestoisiin tiedotus- ja neuvontatilaisuuksiin)

vuosi v. 2007 lv. 2008 'v. v, v lv. v v, v, | yhteensd |
" aloittavien yritysten lkm 100/ 140 ) , | ! | ; | ! 240 |
muut organisaatiot : | | | ! . ! i |
Projektiin osallistuvat yritykset henkilstémadrin mukaan (arvio)

henkilostomadrs  alle s | 59 | 1049 | 50249 250499 | ylid99 ;
yritysten lukumiira 25 13 | ' ! : |

Projektin vililliset kohderyhmiit ja muut tahot, joihin projektin toiminta kohdentuu

1. Hyvinvointipalvelualaa palvelevat yhteist ja asiakkaat. 2 Koulutusjirjestelman edustajat.

“Mitki ovat prujektiin_o;ni'sru'vtcn henkildiden j_a;ir;;t;ﬁ‘(ja ‘muiden organisaatioiden) valintaperusteet? Miten valinta
suoritetaan ja kuka paittid osallistujien valinnasta?
Yritysten valintaperusteena on, ettd ne tuottavat terveytti edistavia hyvinvointipalveluja Uudella -tai [ti-Uudellamaalla.

Koulutus-ja verkostoitumistilai

1

1a jarjestetddn eri alueilla, jolloin valintaperusteena ilmoittautumisjirjestyksen lisiksi on

toimiminen kyseiselli alueella. Yrityksen kokoon, liikevaihtoon tai muihin tekijéihin perustuvia valintaperusteita ei ole.

Miten kohdervhmille tiedotetaan mahdollisuudesta osallistua projektiin?
Culminatum Ltd Oy. AKO-verkosto ja Arcada ammattikorkeakoulu tiedottavat yritvksia sekd sidhkopostitse ettd
kontaktoimalla puhelimitse. Timiin lisiksi projektin tapahtumia markkinoidaan paikallislehdissa. Hyvinvointipalvelut.fi-td
kayteddn ensisyaisena viestini- ja palvelukanavana projeknile. Yksityiskohtaisen tiedotussuunnitelman hyviksyy ohjausrvhmi

TM0.591 v.02/06

Tulostettu  27.06.2007 12:36



4

akemusnumero 632230 Projektikoodi 11
Projektin nimi  Hvvinvoinupalveluyrittdjien likketoimintaosaamisen, verkkoviestinniin ja verkostoitumisen kehittiminen

B.2.2. PROJEKTIN TAVOITTEET, TULOKSET JA VAIKUTUKSET (A-osan kohta A.9.)
Tyollisyyteen liittyvit projektin vilittdmat tulostavoitteet

Projektiin osallistuvien henkildiden tydllistyminen

Tyéttdmand projektin aloittaneista sijoittun tvihon avoimille tydmarkkinoille  yrittijaksi koulutukseen
vilittémisti projektin jilkeen:
E_n_n_cn _Er_oi_eis-';!_ tydm _kkmgu_[cn u_l]EPl_mie"a tyijhijn avoimille ty-iimarkkinoille yrlﬂﬂjﬂk}l koulutukseen

olleista tydllistyy valittomasti projektin jilkeen:

Projektin valitomat tydllisyysvaikutukset tydssd oleviin osallistujiin (yritysten henkilosts, yrittajat, julkisen sektorin
~ henkilésto, opettajat, kouluttajat tms.)
Neutraali

TyGpaikat ja uudet yritykset

" Kuinka monta utta tydpaikkaa projekti saa aikaan? tavoite ~ kpl. joihin tysllistyy naisia pl |

Kuinka monta uutta yritystd projekti saa aikaan? tavoite ___ kpl, |
joista naisten perustamia yrityksid ~ kpl

. Kuinka monta tydpaikkaa projekti turvaa siihen osallistuvissa yrityksissd? tavoite ~ kpl,

| joista naistyopaikkoja  kpl

Viililliset tyollisyysvaikutukset (ks. tiyttoohje)
Koulutus- ja verkostoitumiskonseptissa pyritiiin vahvistamaan yrittdjien valmiuksia kehittd tuloksellisuuttaan ja
kasvattamaan yritystdén hallitusti. Yrittdjien verkostoitumista kehitetddn, jotta yritys sdilyisi elinvoimaisena. Projektin i
ensisijainen tarkoitus on vahvistaa alan kehitysti siten, etti yritykset vahvistuvat ja niiden ty5llistimiskyky lisddntyy.
Tarkoituksena on myds hyvinvointipalveluyrittdjyyden arvostuksen ja profiilin nosto, joka edistd# uusien yritysten ja
tydpaikkojen syntymistd ja alan palvelujen monipuolistumista. Lapindkyvyyden lisdimiselld tarjonnan ja kysynndn vililld on
myés alalle suotuisat vaikutukset. Yleisti asenteen paraneminen hyvinvointiyrittijyyteen, jolloin erityisesti naisten
vrittijyyshalukkuus nousee.

.G-h_inﬁm;m:ﬁ;{)jen kehittimiseen tahtidvien toimenpiteiden tulostavoitteet T
Vilittdmit tulostavoitteet : tutkintojen miird projektissa _ kpl o

Vililliset vaikutukset

Neutraali.
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Hakemusnumero 632350 Projektikoodi 12

Projektin nimi  Hyvinvointipalveluyrittdjien litketoimintaosaamisen, verkkoviestinnin ja verkostoitumisen kehittiminen

B.2.3. PROJEKTIN IX(}SL'UNN'ITELMA: TARKENNETUT TOIMENPITEET (A-osan kohta A.10.)
Projektin ty&vaiheet ja niiden toteutusaikataulu (mukaan luettuna tiedotussuunnitelma ja tulosten hyddyntimis- ja o
levittimissuunnitelma)

Liiketoiminta-ja verkostoitumisosaamisen kehittiminen: Hyvinvointipalveluyritysten tietojen keruu ja kontaktointi (07/07-04
/08), Koulutus-ja verkostoitumiskonseptin kehitys (08-11/07) ja toteutus (11-12/07), Raportti hyvinvointipalveluyrittijien
liiketoiminnallisista-ja verkostoitumisen kehitysalueista ja tarpeista (04/08). Markkinointi-ja verkostoitumiskanavan
kehittimistoimenpiteet: kdytdjikartoitus hyvinvointipalvelut.fi:n uudistamiseksi (08/07), palvelun uudistus ja testaus (09/07-
02.08), palvelun markkinointi (02-04/08).

Projektin toimenpiteet (koulutus, muut palvelut ym. kohderyhmidn kohdistuva toiminta
Kontaktoidaan noin 4000 hyvinvointipalveluyritysti mukaan verkkopalveluun sekd osallistumaan verkostoitumistilaisuuksiin
(07/07-04/08). Koulutus- ja verkostoitumiskonsepti suunnitellaan (06-11/07) toteutettavaksi osittain draaman avulla. Ko.
tilaisuuksia jdrjestetdin 12 kappaletta (11-12/07), tulokset analysoidaan raporteiksi (03/08). Hyvinvointipalvelut.fi -
verkkopalvelun uudistamiseksi tehdiin tarvekartoitus (08/07) jonka perusteella palvelu uudistetaan ja testataan (09/07-02/08).
Palvelun markkinointi kuluttajille (02-04/08).

: Projﬁs-éﬁ. j_i;jestettﬁv.‘in koulutuksen Jja muun toiminnan henkjlﬁtyéf_niiivien miiri (1 henkilotyGpdivi, htpv = Th) o i
vuosi V. 2007 :v. 2008 'v. Vv 1. V. V. iv. v. Y i
I I ! [ 1

' koulutus, opiskelijatpv

|

- lihiopetusta ! . ' ! | I !

- etidopiskelua ' ' i ) | | !
ukity®llistiminen (htpv) 1 i B T T i
| ohjaus, konsultointi | o . ! ! :
| - henkilétydpv . | i
o ! f ] I
- henkilotyopv % 47 . : ! ! | ; 137
- Projektin htpv yhteensa | 90/ 47, ] ; g | B i 137
| Projektin keskimardinen kesto/henkilé (=henkilotydpiivit yht. / aloittavien médrd) _ pv/henk. (= A.10/A.8.)

' Projektin kokonaiskustannukset/osallistuja (=kustannukset/aloittavien méard) 1412,229 EUR (=A.12/A.8)
 Haettu ESR ja valtion rahoitus/henkilty6pdivd (=haettu rahoitus/henkiltydpéivit yhteenss) 2 361,861 EUR

| (=A.13. kohdat Ar, 14-17)/A.10.) Haettaessa rahoitusta tyghallinnolta hakijan ei tarvitse huomioida koulutustukea ja
tyomarkkinatukea em. laskelmissa.

B.3. RAPORTOINTI JA TAVOITTEIDEN TOTEUTUMISEN SEURANTA
Rahoittajan ESR-projekteilta edellyttiméd madrimuotoinen raportointi

“Miten projektin seurantatiedot keriitiin ja kuka vastaa seurantatictojen kerddmisestd ja vastuuviranomaiselle

" toimittamisesta? (katso tiyttdohje)

" Projektipaillikko vastaa seurantatietojen keruusta ja niiden toimittamisesta vastuuviranomaisille. Han kerdi tiedot
kontaktoiduista vrityksistd per kontaktoiva taho, palautteen jokaisesta verkostoitumistapahtumasta ja tilannetiedot
Hyvinvoeintipalvelu.fi:n undistamisen edistymisestd. Kiyttdjdraportoinnin kautta keritiin myos kuukausittain tietoa
Hyvinvointipalvelut.fi:n kivijiméinsti seki palvelusta seurataan reKisterdityneiden yritysten médrdn kebitysta kuukausittain.

Muu raportointi ja arviointi ja miden hyédyntiminen projektin ohjauksessa

Miten, miss vaiheissa ja mille tahoille raportoidaan projektin toiminnasta, laadusta, tuloksista ja pysyvistd
vaikutuksista toimintaympiristdén?
Projektista raportoidaan ohjausryhmille sddnnollisesti. Ensimméisessi ohjausryhmiin kokouksessa asetetaan projektille
laadulliset tavoitteet ja tarkennetaan marillisid tavoitteita. Niiden saavuttamista arvioidaan jokaisessa ohjausryhmin

" kokouksessa. Projektin tuloksista ja vaikutuksista pidetiiin loppuseminaari seki kirjoitetaan loppuraportti.

Miten seurataan projektin pysyvien vaikutusten toteutumista?
02,08 tehdiin kvsely Hyvinvointipalvelut.fissd oleville yrityksille palvelun tuomista hyddyistd yrityksille. Koulutus-ja
verkostoitumistupahnumiin osallistuneille lihetetidn myds seurantakyselv, joissa kysytidn tilaisuuksien hyodyllisvydesti ja
niita seuranneista vhtestyikuviosta muiden yrind)ien kanssa. Verkkopalvelun ylldpitoa ja kehitysti jatketaan sckd tiedotusta
yrittayille palvelun kaurta jatketaan projektin pdirytryd,
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akemusnumere 632350 Projekukoodi 13
Projektin nimi  Hyvinvointipalveluyrittijien liiketoimintaosaamisen, verkkoviestinniin ja verkostoitumisen kehittiminen

B.4. PROJEKTIN TOTEUTTAMISEEN KAYTETTAVAT RESURSSIT (PANOKSET)
Projektissa kiytettivi henkiltvopanos. tilat, laitteet jne. (tarkennus kustannusarvion kohtaan A.12. Ak.2)

Projektin henkilstg (tehtiva, aika kuukausina, organisaatio)

Projektipiillikké 9 kk, , projektitydntekijoiti 2 kpl yht. 18 kk, talouspillikks 0,5kk (Culminatum Ltd Oy).  Asiantuntija

1k, projektityéntekiji 1kk (Laurea). Asiantuntija 2 henkilod yht. 1kk, assistentti 1,5kk (Arcada) Kisikirjoittaja 1kk, ohjaaja
1kk, nivttelijit 3 henk yht. 3 kk, vastaava opettaja (draama) 2 kk, tutkija 3 kk, dokumentoija 0.5 kk, projektityontekiji 1,5

kk, vastaava opettaja ( verkkoviestinti) 1,5 kk, verkkopalvelun kehittjit 2 henkildd yht. 2 kk (Stadia). Projektityéntekijd 3kk (
Linsi-Undenmaan Yrityskeskus Oy). Projektityéntekijd 1kk, Asiantuntija 0,75 kk (Hyvinkain-Riithimien talousalueen
aluekeskusohjelma).

PTOjel&il-l?]ElK. materiaalit, laitteet yr_n._Kenen haltuun projektille hankitut tarvikkeet jidvat projektin p.léﬁyrq,riia .
- Projektia toteutetaan verkostoituneessa toimintamallissa, jossa kukin partneriorganisaatio toteuttaa oman vastuualueen
tehtivii omissa tiloissaan. Koordinointi tapahtuu Culminatum Ltd Oy:n tiloissa. Tarvittavat tilat esim. tilaisuuksille
| vuokrataan hanketta varten. Uusia laitteita projektin kiytton ei hankita. Tuotettu materiaalin oikeudet ovat
materiaalintuotiajalla sekii Culminatum Ltd Oy:114, joka vastaa materiaalien levityksesti edelleen.

Hakija suostuu siihen, ettd tima hakemus voidaan siirtdd tai jiljentid valtion- ja aluekehitysviranomaisille sekd kaikille
rahoitussuunnitelmassa ilmoitetuille tahoille ja asiantuntijalausunnon antamista varten muullekin taholle. Hakija on tutustunut
tihin hakemuslomakkeeseen olennaisesti liittyviin tiyttoohjeeseen ja noudattanut siind annettua ohjeistusta hakemuslomaketta
tiyttdessddn. Hakija tietdd, ettd tuen myontimisen ehdot saattavat muuttua hakemuksen vireille tulon ja hankkeen mahdollisen
aloittamisen jilkeen ja ettei valtio vastaa siten mahdollisesti koituvista vahingoista. Hakijatahon nimen kirjoittaja on varmentanut
hakemuksessa mainittujen henkildiden suostumuksen tissid hakemuksessa esiintyvien tietojen rekisterdimiseksi
rakennerahasto-ohjelmien seurannan tietojérjestelmiin henkilStietolain mukaisesti. Hakija vakuuttaa, ettd hakemuksessa on
ilmoitettu titd projektia koskevat muut rahoitushakemukset ja -padtokset. Hakija sitoutuu toteuttamaan hankkeen téssd
hakemuksessa ilmoittamiensa tietojen mukaisesti ja vakuuttaa namé tiedot oikeiksi.

Hakija sitoutuu noudattamaan ESR-toimintaa koskevia yleisid ehtoja ja sdidoksid seki rahoittajan asettamia erityisid ehtoja ja
toimintaa koskevia ohjeita. Hakija sitoutuu pitiméan ESR-projektista erillistd kirjanpitoa ja toimittamaan rahoittajalle seuranta- ja
raportointitietoja seki luovuttamaan tietoja ulkopuolisille evaluaattoreille.

“Piiviys ja hakijaorganisaation allekirjoitus T i
27.06.2007 ) S -

Nimi, nimen selvennys, asema organisaatiossa T T i

Aimo Lempinen, Culminatum Ltd Oy, hallituksen jisen Mauno Kosonen, Culminatum Ltd Qy, hallituksen jisen

LITTEET:
ESR-projektihakemuksen Liite: Projektin toteutukseen osallistuvat organisaatiot 6 kpl
Hakijan omat liitteet:

Projektikuvaus Hankkeen osapuolet ja roolit Hankkeen kuluerittely Henkildstoerittely

Muut viralliset liitteet (roimitetrava viranomaiselle ennen pidtoksentekoa):
@ Kanpparekisteriote Y hdistysrekistenote/ Ote pévtikirjasta tai tydjingestyksesti

Vervjitdimitodistus

D Ennakkoperintirekisteriote
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« Projekzin aimi

T a1
LAITE
2n Digsisimmotazeaamisen, verxkoviesinridn ‘a verkostoitumisen kehittiminen

PROJEKTIHAKEMTUS (Liite)

EUROQPAN SOSIAALIRAHASTON
OSITTAIN RAHOITTAMAT PROJEKTIT

E s R Tavoiteohjelmat 1, 2, 3 ja Equal-yhteisaloite
Liite: PROJEKTIN TOTEUTUKSEEN OSALLISTUVAT ORGANISAATIOT

Tiedot annetaan niisti organisaatioista, joiden kanssa projektia hallinnoiva organisaatio on sopinut yhteistysti.
Mikili yhreistyborganisaatiot eivit ole hakuvaiheessa vield tiedossa, tiytetiin soveltuvin osin.

1. Organisaatio

Organisaation nimi
Arcada-Nylands svenska yrkeshogskola

Organisaatiotyyppi (koodi) s Osoite  Jan Magnus Janssonin aukio 1
Y-tunnus 0200008-3 Postinumero 559 Postitoimipaiika  protcini
Pubelin (1207699599 [ Telefax (207609644

Pazkkiyhteys  nordea | Tilinumero 157230 404798

Projektin vastuuhenkil (nimi ja asema organisaatiossa)
Camilla Wikstrém-Grotell osastopiillikks

Puhelin (207699421 / 050-3580938 [ Sahkoposti  camilla wikstrom-grotell@arcada fi

Muu yhteysherkils (nimi ja asema organisaatiossa)

Puhelin ' ‘ Sihkspost

Onko organisaatio ALV-velvollinen? | Onko organisaation toiminta projektissa arvonlisiveron piiriin kuuluvaa toimintaa?
EI EI (tarvittaessa selvitykset liitteen)

2. Organisaatiosta saatava asiantunternus ja osaaminen projektin toteuttamisessa

Axcadalla on osaamista joka littyy hyvinvointialan 1zhinni yksityisten mutta myds julkisen sektorin terveyspalvelujen
markkinointiin, tuottamiseen ja kehittdmiseen. Silli on my®s litketalousosaamista ja kokemusta sen implementoinnista
yTitysten osaamiseen verkkopalveluiden sekd tiydennyskoulutuksen avulla.

3. Toteuttavan toiminnan kuvaus (esim. opetusohjelma)

Azcada antaa asiantuntemustaan yrittdjille suunnatun koulutuskonseptin suunnitteluun. Arcada kontaktoi alueensa

| laksikieliset yrirtdjit ja markkinoi heille verkkopalvelua sekd koulums- ja verkostoitumiskonseptia. Oleellisimman osion
| yhtersty@sti Culminatumin hankkeessa muodostavat markkinointi- ja verkotrumiskanavan kehittimistoimenpite
i

et, joiden
| avuila saataisiin liitetyksi yritykset hyvinvointpalvelut fi-palveluun.

| 4. Edelld mainitusta toiminnasta atheutuvat projektin kustannusarviosta eriteltivit kustannukset

| Asiantuntijatyésti ja koulutuskonseptin suunnittelusta seki yritysten kontaktoinnista atheutuvat kustannukset. Yhteensi
10000 euroa.

5. TvGnjake ja sopimusmenettelvt projektin toteumajar kanssa (2sim. seurantatietojen roimuttaminen,
t hankintasopimusmenettslvt vm.)
i

. Tarkempi tyénjako mi maturn Ltd Ov-lle hankkeessa
| otokser. Tuoretun mareriaalin oikeudet ova materiaatinuotiajalla sekd Culminatum Ltd Oy: 114, joka vastaa
levityksesta edelleen.

dlin parmerisopimuksessa. Arcada toimittaa O

martertaalien
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snumero 652330 Projekiood: Liite
tinnimi  Hyvinveintipalveluyrimaiien liketoimintaosaamisen, verkkoviestinnin Ja verkostoitumisen kehittiminen

PROJEKTITHAKEMUS (Liite)

ETUROOPAN SOSIAATTR AHASTON
OSITTAIN RAHOITTAMAT PROJEKTIT

ESR

Liite: PROJEKTIN TOTEUTUKSEEN OSALLISTUVAT ORGANISAATIOT
Tiedot annetaan niisti organisaatioista, joiden kanssa projektia hallinnoiva organisaatio on sopinut yhteistydsti.
Mikili yhteis;yﬂorganissatiot eiviit ple hakuvaiheessa vieli tiedossa, tiytetiin soveltuvin osin.

Tavoiteohjelmat 1, 2, 3 ja Equal-vhteisbaloite

1. Organisaatio

Organisaation nimi
Helsingin ammartkorkeakoulu Stadia

Organisaatiotyyppi (koodi) 5 | Osoite P 4000

Y-mnnus 0201256-6 I Postinumero o009 I Postitoimipaikka  meigingin kaupunki
Puhelin 09- 310 80542 Telefax 09-310 81109

Pankliyhieys  Sampo Oy; | Tilinumero 50001596467

Projektin vastuuhenkils (nimi ja asema organisaatiossa)
Petri Pullinen, ohjaava opettaja, esittivin taiteen tuotanto- ja hanketoim.

Puhelin 0503215915 ‘ Sihkdposti  perri pullinen@stadia. fi

Muu yhreyshenkils (nimi ja asema organisaatiossa)

Puhelin ‘ Sahkiposti

Onko organisaatio ALV-velvollinen? | Onko organisaation toiminta projektissa arvonlisaveron piiriin kuuluvaa toimintaa?
KEYLLA KYLLA (tarvittaessa selvitykset liitteeni)

2. Organisaatiosta saatava asiantunternus ja osaaminen projektin toteuttamisessa
Stadian kulttuurialat vastaavat hankkeessa yrittdjien kehintdmisalueiden tunnistamisen laadullisesta aineistosta ja sen
analyysistidraama-menetelmid hyddyntamalla. Verkkoviestinninkoulutusohjelma vastaa Hyvinvointipalvelut.fi -
verkkopalvelunasiakaslahtdisestd uudistamistytsti. Koulutusohjelman erityinenosaamisalue on kiytettivyystutkimus, joka
luo pohjar palvelunuudistamiselle.

3. Toteuttavan toiminnan kuvaus (esim. opetusohjelma)

i Verkkopalveluun tehdiin kiywijille suunnattu kiytettdvyystutkimus ja timan jilkeen verkkopalvelun ilme nudisteraan

| Koulutus- ja verkostoitumiskonsept suunniteliaan draaman avulla interaktiiviseksi ja sen osallistujiksi kutsuraan

hvvinvointpalveluja tarjoaviayrittijid. TySpajan mydts syntyy laadullinen mtkimusaineisto yrittdjvvden
kehimdmishaastaista, jokaanalvsoidaan ja raportoidaan.

| 4. Edelld mainitsta toiminnasta atheunuvat projeknn kustanousarviosta sriteltdvit kustannukset
I r - . ™ " . . s . PRy ey as, 32 3 . . " - .
| Verkkosivustor kiytettavyysmtkimus ja undistustyt (sisaltid kdytendvyystutkimuksen ohjaajan), draamamenetelmien

| hyddyntiminen verkostoitumisen vilineer ja mutkimusmenetelmins, seki aineiston analyysi. Yhieensd 69256 euroa

. 3. Tvinjuko ja sopimusmenctielyt projektn toteunajan kanssa ( esim. seurantatietojen toiminaminen,
i hankintasopimusmenettelvt vm.)

Farkemp: ©énjake m

direldin partensopl 2 svntyneet

LoD . Tuetsme m
levityksestd edelleen.

a vastaa maleriaalien
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Hakemusnumero 6352350 Projektikoodi Liite
- Projekrin nimi  Hyvinvoindpalveluyrittijien lifketoimintaosaamisen, verkkoviestinnin ja verkostoitumisen kehittiminen

PROJEKTIHAKEMUS (Liite)

EUROOPAN SOSIAALIRAFASTON ‘n
OSITTAIN RAHOITTAMAT PROJEKTIT

E s R Tavoiteohjelmat 1, 2, 3 ja Equal-vhteisialoite

Liite: PROJEKTIN TOTEUTUKSEEN OSALLISTUVAT ORGANISAATIOT
Tiedot annetaan niistd organisaatioista, joiden kanssa projektia hallinnoiva organisaatio on sopinut vhteistviistd.
Mikiili yhteistydorganisaatiot eiviit ole hakuvaiheessa vield tiedossa, tiiytetiin soveltuvin osin.

1. Orgarisaatio

Organisaation nimi
Hyvinkidn-Rithimien talousalueen aluekeskusohjelma

Organisaatiotyyppi (koodi) 3 Osoite  PL 86

Y-tunnus 0125866-0 Postinumero 5801 ‘ Postitoimipaiklka Hyvinkisn kaupunki

Puhelin 019 459 2222 ; Telefax -~ 019 4592019

Pankliyhteys  Sampo _ ‘ Tilinumero  g00019-250342

Projektin vastuuhenkils-(nimi ja asema organisaatiossa)

Liisa Lindsberg-Mattsson, projektipdillikks

Puhelin 109 459 2225, 040 5903145 [ Sahkoposti  Jiisa lindsberg@hyvinkaz. fi

Muu yhteyshenkil$ (nimi ja asema organisaatiossa)

Eija Viitiinen, ohjelmajohtaja

=ariper "o : ; } )

Puhelin 019 459 2222, 0400 561036 | Sink8posti  ejja vaatainen@hyvinkaa. fi

Onko organisaatio ALV-velvollinen? | Onko organisaation toiminta projektissa arvonlisiveron piiriin kuuluvaa toimintaa?
KYLLA EI (tarvittaessa selvitykset liitteeni)

2. Organisaatiosta saatava asiantuntermus ja osaaminen projektin toteuttamisessa :
Aluekeskusohjelmassa toteutetaan palveluyrittdjyystutkimus vuonna 2007. Vilitavoitteena vuoden 2007 lopussa on, ettd
palveluyrittijvyden nykytila, toimialat, yritysten kehittimistarpeet, palveluyrittdjille suunnattujen palvelujen
kehittimistarpeet on selvitetty kehittimistoimenpiteiden suuntaamiseksi.

3. Toteuttavan toiminnan kuvaus (esim. opetusohjelma)

Organisaatio kontaktoi alueensa yrittdjit ja markkinoi heille verkkopalvelua seki koulutus- ja verkostoimumiskonseptia.
Oleellisimman osion yhielstydsti Culminatumin hanlkeessa muodostavat markkinointi- ja verkotrumiskanavan

| kehistimistoimenpiteet, joiden avulla saataisiin liitetyksi talousalueen vritykset hyvinvointipalvelut. fi-portaaliin ja

| markkinoiduksi verkkopalvelun loppukiyttajille. Talld tavoin Hyvinkiin-Riithimien talousalueen yrityksen saavat
' laajernpaa nikyvyytti toiminpalleen.

4. Edelld mainitusta toiminnasta atheutuvat projektin kustannusarviosta eriteltivit kustannukset
Aluekeskus osallistuu portaalin kehitystyhén sekd muihin yrirdjille suunnartujen toimenpiteiden suunnitteluun ja !

i
|
!
| kehittimiseen Yhteensd 9300 euroa.
[
|
|
|

i 5. Tydnjako ja sopimusmenettaiyt projekun toteuttajan kanssa (esim. seurantatietoien toimittaminen,
: hankintasopimy

var tiedot kun ne ovat valmismmest 1a mukill
Tiedot annetaan projektn toteuntajan (Culminatum Oy

ukdan.

| kiytodn murta ammeiston oikeudet ovat Aluekeskukselia.

set aptavat iuvan ja ovat halukkaifa tlersaac =
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Liite

ten likestolmintacsazamisen, verkkoviestnnin ja verkostoiturniser kehittiminen

PROJEKTIHAKEMCUS (Liite)

* *
\. , EUROOPAN SOSTAALIRAHASTON

OSITTAIN RAHOITTAMAT PROJEETIT

E S R Tavoiteohjelmat 1, 2, 3 ja Equal-vhteisoaloite

Liite: PROJEKTIN TOTEUTUKSEEN OSALLISTUVAT ORGANISAATIOT
Tiedot annetaan niisti organisaatioista, Jjoiden kanssa projektia hallinnoiva organisaatio on sopinut vhieistvisti.
Mikili vhteistydorganisaatiot eiviit ole hakuvaiheessa vield tiedossa, tiytetiiiin soveltuvin osin.

1. Organisaatio

Organisaation nimi
Linsi-Undenrrasn Yrityskeskus Oy

rganisaatiotyypp! (koodi) 3 Osoite Kauppakaru 6, 3. krs

Y-tunnus 0976830-1 Postinumero g1 | Postitoimipailka

Lohja

Puhelin 019-3601865 Telefax 019-3691860

Pankliyhieys Nordea ‘| Tilinumero

109630-220183

Projektin vastuuhenkild (nimi ja asema organisaatiossa)
Erja Vaarala, projektipaallikks

Puhelin 0443740079 | Sahkoposti  erja vaarala@iohja.fi

Muu yhteyshenkil (nimi ja asema organisaatiossa)

Puhelin Sahképost

|
|

Onko organisaatio ALV-velvollinen? | Onko organiszation toiminta projektissa arvonlisiveron piiriin kuuluvaa toimintaa?

KYLLA KYLLA (tarvirtaessa selvitykset liitteen)

2. Organisaatiosta saatava asiantuntemus ja osaaminen projektin toteuttamisessa

Yritys kuuluu Aluekehittimisohjelmaan ja he tavoittavat ohjelman puitteissa alueensa hyvinvointipalveluyritykset ja
markkinoivat heille verkkopalvelua seki koulutus- ja verkostoitumiskonseptia.

3. Toteuttavan toiminnan kuvaus (esim. opetusohjelma)
Organisaatio kontaktoi alueensa yrittdjit ja markkinoi heille verkkopalvelua seki koulumus- ja verkostoitumiskonseptia.
Oleellisimman osion yhteistydstd Culminatumin hankkeessa muodostavat markkinointi- Jja verkottumiskanavan
kehittdmistoimenpirest, joiden avulla saataisiin littetvksi talousalueen yritykset hyvinvointipalvelut fi-palveluun ja

palvelun loppukdymidjitie, Tilia wavoin Linsi-Uudenmaan alousalueen yrityksen saavat laajempaa

nékyvyvid toiminnalleen.

4. Edelld mainrusta toiminnasta afheuruvat projektin kustannusarviosts exirelivar kustannukset
Yritys osallistuu palvelun kehitystyshon seki muihin vrittdjille suunnartujen toimenpiteiden suunnittelvun ja
kehittimiseen. Yhreensd 9300 euroa,

5. Tyén:ake ja sopunusmenettelyt projektin toteuttajan kanssa (esim. seurantatietojen toimittaminen,
harkintasopimrsmenerely

arkempl

skus O oiminaa O

eriaalintuonajalla seki ¢

joka vastaa materiaailen
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Sivu 1(8)

Paivimadra: 29.07.2007 Dnro 310351312007,

434/211/2005
Projektikoodi:  S02260

Culminatum Ltd Oy Helsinki Region Centre of Expertise
Tekniikantie 12
02150 ESPOO

EUROOPAN SOSIAALIRAHASTON OSITTAIN RAHOITTAMAT PROJEKTIT:
ESR-RAHOITUKSEN JA TYOMINISTERION KANSALLISEN RAHOITUKSEN
MYONTAMINEN

Esitiedot

Uudenmaan ty&voima- ja elinkeinokeskuksen ty$voimaosasto on hyviksynyt
projektipdatokselld 29.6.2007 (dnro 310/3513/2007) projektin
Hyvinvoeintipalveluyrittijien liiketoimintaosaamisen, verkkoviestinniin
ja verkostoitumisen kehittiminen Euroopan sosiaalirahaston (ESR)
osarahoittamaksi projektiksi ajalle 1.7.2007 — 30.4.2008. Projektipaatoksella
on hyviksytty hakijan (Culminatum Ltd Oy Helsinki Region Centre of
Expertise) esittima projektisuunnitelma ja siihen sisiltyvi
rahoitussuunnitelma.

ESR-rahoituksen ja tydministerion kansallisen rahoituksen myéntiminen
Uudenmaan tyévoima- ja elinkeinokeskuksen tyévoimaosasto (my&hemmin

rahoittaja) on pdittinyt rahoittaa projektia seuraavasti huomioiden
mahdolliset aiemmat projektille tehdyt rahoituspéitskset:

Projektin nimi: Hyvinvointipalveluyrittijien liiketoimintaosaamisen, verkkoviestinnin
ja verkostoitumisen kehittiminen

Projektin toteuttaja: Culminatum Ltd Oy Helsinki Region Centre of Expertise

Y-tunnus: 1004368-8

Tavoiteohjelma: Tavoite 3

Toimintalinja: 4 Osaamispiioman kehittiminen tukemaan yrittijyytti ja tydelimin

laatua seki tutkimuksen ja teknologian hyddyntimisti
Toimenpidekokonaisuus: 1 Yrittiijvyden lisddiminen ja kehittiminen

Maakunta: (Ei maakuntaliittoa)

TM0.594 06/03



RAHOITUSPAATOS

OHJELMAKAUSI 2000 - 2006

Projektin kokonaiskesto:  01.07.2007 - 30.04.2008

Rahoittaja mydntid projektille tilla rahoituspaitdkselld yhteensd 323 575,00
€, josta 129 430,00 € ESR-osuutta ja 194 145,00 € tySministerion kansallisen

rahoituksen (valtio) osuutta.

S

ivu 2(8)

Projektille on mydnnetty tima rahoituspditds ja alemmat mydnnetyt

rahoituspaitokset mukaan lukien yhteensi 323 575,00 €, josta 129 430,00 €
ESR-osuutta ja 194 145,00 € ty6ministerion kansallisen rahoituksen (valtio)

osuutta alla olevan taulukon mukaise

sti.

Rahoituspiitokset: Arvioitu maksatusaikataulu prosént_teina:'
Momentti | % | Myontsvaltuus V:lut;’:f  Partospvm | 2007 {2008 |
ESR | 34056116 40 129 430,00
2007 29.07.2007 | 30,0 | 70,0 | 00
Valtio | 3405621 194 145,00 J
Yhteensd 323 575,00

Vuosikohtaiset maksatusaikataulut ovat arvioita.

Rahoituspiitoksen jakautuminen eri kiyttotarkoituksiin

TM0.594 06/03

Rahoittaja osoittaa hyviksytyn projektisuunnitelman mukaisesti
ylldesitetyistd rahoituspditoksistd toteuttajan (Culminatum Ltd Oy

Helsinki Region Centre of Expertise) toimintamenoihin seuraavat erét:

!—'—F—oiminta-avustus,- = - | Kustannukset
1.7.2007 = 30.4.2008 EUM 2007, €
Aineet, tarvikkeet, toimistokulut 6 000
Henkilgstokulut ' 167 62_?",
Matkakulut 1000 |
Vuokrat B 18 200
| Palvelujen ostot 1 83 750
| Tiedotus- ja markkinointi | 47 000 |
Vakuutukset E 0
| Poistot | 0
| Sisaiset kulut 0
Muut kulut i 0
{Yhteensi | 323575




RAHOITUSPAATOS
OHJELMAKAUSI 2000 - 2006

Sivu 3(8)

Culminatum Ltd Oy Helsinki Region Centre of Expertise raportoi
yksityisen rahoituksen toteutuman rahoittajalle maksatushakemusten
yhteydessi.

Hallinnollisten kustannusten keskindinen ja vuosittainen jako on
viitteellinen, mutta kustannusten yhteissummaa ei saa ylittaa. Lisaksi
aiotuista kustannusten keskindisistd muutoksista on etukéteen neuvoteltava
rahoittajan kanssa.

Rahoituksen maksamisen ehdot

Yleiset ehdot

T™M0.594 06/03

ESR-varojen ja vastaavan kansallisen rahoitusosuuden kiyt6ssd on
noudatettava Euroopan yhteisén (EY) lainsdéidants4 ja kansallista
lains#sdéntod, joista keskeisimpid ovat:

Euroopan yhteison lainsdddanto:

= (EY) N:o 1260/1999 (Neuvoston asetus rakennerahastoja koskevista
yleisistd siinnoksistd) muutoksineen, ns. yleisasetus,

= (EY) N:o 1784/1999 (Eurcopan Parlamentin ja neuvoston asetus
Euroopan sosiaalirahastosta), ns. ESR-asetus,

« (EY) N:o 1685/2000 (Komission asetus neuvoston asetuksen (EY
1260/1999) soveltamista koskevista yksityiskohtaisista sdannoksistd
rakennerahastoista yhteisrahoitettujen toimien tukikelpoisuuden osalta),
jota on muutettu korvaamalla liite asetuksella (EY) N:o 448/2004,

» (EY) N:o 448/2004 (Komission asetus neuvoston asetuksen (EY) N:o
1260/1999 soveltamista koskevista yksityiskohtaisista sddnnoksistd
rakennerahastoista yhteisrahoitettujen toimien tukikelpoisuuden osalta
annetun asetuksen (EY) N:o 1685/2000 muuttamisesta ja asefuksen
(EY) N:o 1145/2003 peruuttamisesta), ns. tukikelpoisuusasetus,

= (EY) N:wo 4382001 (Komission asetus neuvoston asetuksen (EY)
1260/1999 soveltamista koskevista yksityiskohtaisista sddnnoksistd
rakennerahastoista my&nnettdvin tuen hallinto- ja valvontajirjestelmien
osalta), ns. hallinto-_ja valvonta-asetus, jota on muutettu asetuksella
(EY) N:0 2355/2002,

= (EY) N:o 23332002 (Komission asetus neuvoston asetuksen (EY) N:o
12601999 soveltamista koskevista vksityiskohtaisista  siddnnoksistd



Yksiloidyt ehdot
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OHJELMAKAUSI 2000 - 2006
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rakennerahastoista mydnnettavan tuen hallinto- ja valvontajirjestelmien
osalta annetun asetuksen (EY) N:o 438/2001 muuttamisesta),

= (EY) N:o 4482001 (Komission asetus neuvoston asetuksen (EY)
1260/1999 soveltamista koskevista yksityiskohtaisista sdannoksistd
rakennerahastoista myonnettivadn tukeen liittyvan varainhoitoa
koskevan oikaisumenettelyn osalta), ns. rahoituskorjausasetus.

Kansallinen lainsdddants:

= rakennerahasto-ohjelmien kansallisesta hallinnoinnista annettu laki
(1353/1999 muutoksineen) ja asetus (1354/1999),

=  valtionavustuslaki (688/2001),

» laki julkisista hankinnoista 348/2007,

» Jaki julkisesta tydvoimapalvelusta (1295/2002),

= valtioneuvoston asetus julkisesta tyévoimapalvelusta (1344/2002),

* tyOministerion asetus tyovoimapoliittisen aikuiskoulutuksen yleisistd
hankintaehdoista ja opiskelijoiden valintamenettelysta (1334/2002).

Projektin toteuttajan tulee lisiksi noudattaa projektipaatoksessd (29.6.2007,
310/3513/2007) asetettuja ehtoja. Myds projektipdatoksen liitteind olevat
asiakirjat ovat osa péAtdstd, ja niissd olevia ehtoja ja muita mazrdyksid
sovelletaan osana pdatosta.

Projektin toteuttajan tulee lisiksi noudattaa tydministeridn hallinto- ja
maksuviranomaisena ja rahoittajan antamia ohjeita seki ohjelma-asiakirjaa
ja ohjelma-asiakirjan tdydennystd

Rahoituksen maksamisen perusteena olevien kustannusten tulee olla
tukikelpoisia. Tukikelpoiset kustannukset on mdiritelty
tukikelpoisuusasetuksessa (EY) N:o 1685/2000 ja sen asetuksella (EY) N:o
448/2004 korvatussa liitteessi sekd tyoministerion ohjeessa 0/11/2005 TM
(ESR 27).

Projektin kustannusten on perustuttava toimintaan, joka on kuvattu
hyviksytyssi projektisuunnitelmassa.
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Tehdessdin projektille hankintoja (tavarat ja palvelut) rahoituspiitoksilla
mydnnetyilld varoilla projektin toteuttajan on noudatettava voimassa olevaa
julkisista hankinnoista annettua lainsdddintoa.

Projektin toteuttajan on toimitettava projektissa toimiville alihankkijoille ja
muille toiminnan jérjestdmiseen osallistuville yhteistyékumppaneille
tiedoksi ja noudatettavaksi projektin pa#toksissd mainitut ESR-toiminnan
ehdot.

Projektin toteuttajan on pidettivi projektikohtaista kirjanpitoa kaikista
tuloista ja menoista. Tuen saaja on velvollinen pitiméain tukea saavasta
projektista voimassaolevan kirjanpitolain (1336/1997) mukaista kirjanpitoa.
Projektin kirjanpito on jérjestettdvi siten, ettd projektin kulut ja tulot voidaan
selvisti erottaa muusta kirjanpidosta (esim. oma kustannuspaikka) ja etti
valvonta on mahdollista suorittaa ilman vaikeuksia.

Maksatuksen yhteydessé otetaan huomioon muu projektille kertynyt rahoitus
(kunta, muu julkinen ja yksityinen rahoitus). ESR-varoja ja vastaavaa
kansallista rahoitusosuutta maksetaan vain se miéri, joka jdd jiljelle, kun
maksatushakemukseen otetuista tukikelpoisista kustannuksista vihennetiin
muiden hanketta rahoittavien maksamat rahoituserit. Toiminnasta
mahdollisesti saatavat tulot on otettava huomioon tukikelpoisia
kustannuksia vihentiivini tekijini. ESR-toiminnan tarkoituksena ei
piisdintdisesti ole tuottaa tuloja.

Kaikissa projektin rahoituksella tehtivissd tukipaatoksissa,
hankintasopimuksissa ja muissa asiakirjoissa seki laskuissa, tilityksissi ja
maksatuksissa on kiytettivd projektille annettua projektikoodia S02260.

Kaikki tdmin rahoituspditdksen perusteella maksettavat laskut ja tilitykset
on toimitettava rahoittajalle viimeistddn 31.5.2008. Rahoittaja ei ole
velvollinen maksamaan my¢héssd toimitettuja laskuja eiki laskuja, joiden
lihettijd el ole toimittanut vaadittavia seurantatietoja tai kohdassa
rahoituksen maksaminen mainittuja liitteiti.

Jos mydhemmin todetaan, ettd projektia ei ole toteutettu hyviksytyn
projektisuunnitelman mukaisesti, toteuttaja on velvollinen palauttamaan
perusteettomasti maksetun rahoituksen korkoineen. Palautettavalle tai
takaisinperittdville médrille on maksettava rahoituksen maksupdivista
lukien vuotuista korkoa lisdttynd kolmella prosenttivksikodlld. Vuotuisen
koron suuruus méirdytyy lailla (340/2002) muutetun korkolain (633/1982)
12 §:ss4 tarkoitetulla tavalla. Jos palautettavaa tai takaisinperittivid mairia
ei makseta viimeistdin asetettuna erdpdivini, sille on maksettava vuotuista
viiviistyskorkoa korkolain 4 §:n 1 momentissa tarkoitetun korkokannan
mukaan.
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Tuen maksaminen voidaan médritd lopetettavaksi, jos tuen saaja ei tiytd
niitd edellytyksid ja ehtoja, jotka sille tukea mydnnettiessi on asetettu EU:n
rakennerahastoja koskevien sdannésten, rakennerahastolain ja
valtionavustuslain nojalla. Tuen maksamisen lakkauttamiseen seki jo
maksetun tuen takaisinperintién sovelletaan ensisijaisesti rakennerahastolain
37 §:d4. Muissa kuin rakennerahastolain 37.1 §:ssé tarkoitetuissa tapauksissa
tulevat sovellettaviksi sitd tdydentévit valtionavustuslain 22 §:n 1ja 2
momentit.

Projektin toteuttajaorganisaatio on velvollinen avustamaan sekd EU:n ettid
kansallisia tarkastajia ja luovuttamaan niiden kiytton kaiken tarkastuksessa
tarvittavan aineiston. Projektia koskeva kirjanpitoaineisto, ohjausryhmin
poytakirjat, tiedot toiminnasta ja osallistujista sekd muut kulujen ja
toiminnan tarkastusta varten tarpeelliset alkuperéiset asiakirjat tulee silytti
vahintdin vuoden 2015 loppuun saakka. Huomioon on otettava myds
mahdollisesti pidemmait kansallisen lainsidddanntn edellyttdmiit asiakirjojen
sdilytysajat. Asiakirjojen sdilyttdmispaikka on projektin pattyessi
ilmoitettava rahoituspaitdksen tehneelle viranomaiselle.

Projektin toteuttaja on velvollinen avustamaan kyseessi olevan
rakennerahasto-ohjelman seurantakomitean valitsemaa riippumatonta
evaluaattoria antamalla timén kdyttdon tietoja projektista.

Mythemmisti rahoituspéitoksistd, joihin projektipditoksen mukaisesti on
varauduttu, paitetdan kyseisen vuoden valtion talousarvion voimaantulon
jalkeen erikseen.

Rahoituksen maksaminen

TMO0.594 06/03

Rahoituksen maksaminen projektin toteuttajalle

Rahoittaja (Uudenmaan tydvoima- ja elinkeinokeskus, tyévoimaosasto)
maksaa ESR-tuen ja tyoministerién kansallisen rahoituksen
maksatushakemuksen perusteella toteutuneita kustannuksia vastaan
Jalkikdteen. Projektin toteuttajan tulee todentaa toteutuneet kustannukset ja
laskutusperusteet. Maksatushakemuksen tulee perustua toteuttajan
kirjanpitoon.

Maksatushakemukset tulee toimittaa

= ajalta 1.7. - 30.9.2007 viimeistddn 31.10.2007

= ajalta 1.10.--31.12.2007 viimeistddn 31.1.2008

= ajalta 1.1. - 29.2.2008 viimeistddn 31.3.2008
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* ajalta 1.3. —30.4.2008 viimeistdzn 31.5.2008

My®hassi jitetyn maksatushakemuksen perusteella voidaan ESR-tuki ja
tyoministerion kansallinen rahoitus maksaa vain, jos rahoittaja kdytettavissi
olevien mairirahojen rajoissa niin pazttis,

Maksatushakemus tulee tehdd lomakkeella, joka on timin pééitoksen
liitteend.

Maksatushakemuksen liitteeni tulee toimittaa:

* Kopio projektin kirjanpidosta (ote piikirjasta) ja/tai tiliotteesta, josta
maksetut menot ja saadut tulot kiyvit kustannuslajeittain ja tositteittain
ilmi ja jonka kirjanpitdjd on todistanut oikeaksi. Maksatushakemuksella
maksettavaksi haettujen toteutuneiden kustannusten on kokonai-
suudessaan kiytavi ilmi kirjanpidon otteesta. Maksettavaksi haettujen
kustannusten tulee olla kyseiselld maksatuskaudella projektista
maksettuja.

* Selvitys projektihenkildstosti ja sille maksetuista palkoista
palkansaajakohtaisesti. Osa-aikaisesti projektissa tydskentelevien
henkildiden palkkakustannusten osalta on esitettiva kokonaisty®ajan-
seurantatiedot ja laskentaperusteet,

= Selvitys projektihenkildston matkakustannuksista.

= Selvitys yleiskustannusten laskentaperusteesta (ensimmdisen
maksatushakemuksen yhteydessi ja kustannusten muuttuessa).

* Raportti koko projektin toteutuneesta rahoituksesta projektisuunnitelman
mukaisesti eriteltyné (rahoitusseuranta)

Projektin viimeisen maksatushakemuksen yhteydessi on toimitettava koko
projektin toiminta-aikaa 1.7.2007 — 30.4.2008 koskeva auktorisoidun
tilintarkastajan (JHTT, KHT, HTM) lausunto, josta ilmenee, ettd

a) kuluerittelyssd mainitut maksetut menoerit perustuvat hyviksyttaviin
tositteisiin hakijayhteisén kirjanpidossa,

b) maksatushakemus on laadittu rahoittajan péitssehtojen mukaisesti eikd
| haettavaan rahoitusosuuteen ole saatu rahoitusta muualta,

¢) kuluerittelyyn siséltyy ainoastaan menoerid, jotka ovat hyviksytyn
projektisuunnitelman mukaisia seké projektiin kuuluvia.

TM0.594 06/03
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Tilintarkastajan  lausunto  toimitetaan — TE-keskukseen viimeisen
maksatushakemuksen liitteend.

Tihin patokseen tyytymaton ei saa hakea muutosta valittamalla.
Pasitékseen saa sithen tyytymiton hakea oikaisua 30 pdivin kuluessa
paitoksen tiedoksisaannista. Oikaisuvaatimus tehdiin padtoksen tehneelle
viranomaiselle (Uudenmaan TE-keskus, tydvoimaosasto). Pditoksen
liitteend on oikaisuvaatimusosoitus, josta kiy ilmi, miten oikaisuvaatimus on
tehtivi.

(i n

Pekka Hakala

fo- 2=

Jukka Anttila

- Tukikelpoiset kustannukset (TM O/11/2005, 1.7.2005)

- Komission asetus (EY) N:o 448/2004 rakennerahastoista rahoitettujen
toimien tukikelpoisuudesta

- ESR-maksatushakemus- ja rahoitusseurantalomake (TM 0.596)

ja lomakkeen tayttoohje

- Ohjeita ESR-hankkeen toteuttajalle, Uudenmaan TE-keskus

- Oikaisuvaatimusosoitus

Helsingin ammattikorkeakoulu Stadia: Petri Pullinen

Linsi-Uudenmaan Yrityskeskus Oy: Erja Vaarala
Laurea-ammattikorkeakoulu: Hilkka Heinonen

Arcada — Nylands svenska yrkeshdgskola: Camilla Wikstrdm-Grotell
Hyvinki4n-Riihimden talousalueen aluekeskusohjelma: Liisa Lindsberg-
Mattsson

Iti-Uudenmaan liitto: Tuula Jippinen

Uudenmaan TE-keskus: Tiina Saastamoinen

i
| Valmistelija

—

Jukka Anttila, puh. 010 60 21057 ~|

TM0.594 06/03



Appendix 3: Markkinointisuunnitelma
St 4 el 7ee)

/ j."-"ﬂ{ y"l e
cuiminatum

| HYVINVOINTIPALVELUYRITTAJIEN LIIKETOIMINTOSAAMISEN,
VERKKOVIESTINNAN JA VERKOSTOITUMISEN KEHITTAMINEN

MARKKIN®INTISUUNNITELMA

Tavoitteena parantaa verkkopalvelun tunnettuutta, ja kasvattaa seké kévijsitten
madraa etta yritysrekisteria.

Markkinointi kdynnistyy verkkopalvelun uuden ilmeen julkistamisen yhteydess ja
jatkuu hankkeen loppuun saakka.

Kohdealueena markkinoinnissa on Uusimaa ja Itéd-Uusimaa.

Resurssit:
- budjetoitu 20000€ mainosten suunnitteluun, 30000 € mainosten
toteutukseen ja julkaisuun sek& 5000€ mainosten painatukseen
- henkiléresursseina projektin tydntekijat seka hankkeessa mukana olevat
tahot
Toimenpiteet:
- Markkinointimateriaalin tuottaminen
o joulu- helmikuu
o projektipaallikkd ja -henkilsté: tiedotteet ja muu tekstimateriaali
yhteistyétahojen kayttéon
o mainostoimisto: mainosten visuaalinen tydstdminen
- Uusitusta ilmeesta tiedottaminen sahképostilla
o verkkopalvelussa mukana oleville yritt&jille
= Culminatum
o hankkeessa mukana olevien tahojen kontakteille
« kaikki
- Tiedotustilaisuus ja lehdistétiedotteet
o lehdistétiedotteet
= Culminatum valmistelee, tdydentdminen ja ldhettdminen
alueittain: Ako-verkko ja Culminatum
= kohteena paikalliset mediat (lehdistd, radio, tv?) seka liittojen
julkaisut
o alueelliset tiedotustilaisuudet
= Ako-verkko alueillaan, Culminatum paakaupunkiseudulla
- Julkinen markkinointi
o kohteena suuri yleis6 Uudenmaan ja Ita-Uudenmaan alueilla
o vaihtoehtoja
= markkinointi julkisissa lilkenneviélineissa (raitiovaunut, metro,
bussit)

* mainostaminen paikallismedioissa (lehdet, radiot)

= alueellinen tv-mainonta

» kayntikortit, kynat, pinssit, tarrat

* nettimainonta (Google avainsanat)
Hyvinvointipalvelut.fi



Appendix 3: Questionnaire

Peruskysymykset:
(rasti oikea vaihtoehto)
1. lka:
o alle 20
o 20-35
o 36-50
o yli 50
2. Sukupuoli :
o Mies
o Nainen
Johdantokysymykset:

(rasti oikea vaihtoehto)

3. Mista etsit ensisijaisesti tietoa palveluista?
o Puhelinluettelo
o Puhelinhakupalvelu (esim. 0 100 100, 118, 02 02 02)
o Sanomalehdet
o Internet
o Tuttavapiiri

4. Kuinka usein kaytat internetia?

o Kerran kuukaudessa tai harvemmin

o Useammin kuin kerran kuukaudessa mutta harvemmin kuin ker-
ran viikossa

o Kerran viikossa

o Paivittain

Asiakysymykset:

5. Mista etsit hyvinvointipalveluja tarvittaessasi ? (Hyvinvointipalveluita ovat
hyvinvointia edistavat palvelut kuten apteekit, hierojat, fysioterapiat, hammas-
laakarit, yleislaakarit ym.)

6. Oletko kuullut Hyvinvointipalvelut.fi -verkkopalvelusta aiemmin?
o Kylla
o Ei
o En ole varma

7. Mista lahteesta olet saanut tietoa Hyvinvointipalvelut.fi -verkkopalvelusta?

8. Millainen on palvelun kaytettavyys? (ympyroi oikea vaihtoehto)

(Vaihtoehdot 1-5, 1 helppokayttoinen ja 5 vaikeakayttoinen) 123,
9. Onko palvelu mielestasi hyodyllinen?

(Vaihtoehdot 1-5, 1 hyvin hyodyllinen ja 5 hyodyton) 123



10. Onko verkkopalvelu mielestasi visuaalisesti miellyttava?
(Vaihtoehdot 1-5, 1 hyvin miellyttava ja 5 epamiellyttava)

11. Hakupalvelun toimivuus?
(Vaihtoehdot 1-5, 1 erittain toimiva ja 5 epakaytannollinen)

12. Miten parantaisit palvelua?

123

123



