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1 JOHDANTO

Opinnaytetydn aiheena on tehda markkinointisuunnitelma ViaDia Karttula-Tervo ry:n tarjoamalle
apupalvelulle. Aihe opinnaytetydhdn on saatu toimeksiantona ViaDia Karttula-Tervo ry:lta. Hyvin
suunniteltu ja strategisesti toteutettu markkinointisuunnitelma on tarkea tyékalu niin yrityksille kuin
yhdistyksillekin, silla se antaa selkean suunnitelman toiminnan kehittamiselle, resurssien tehokkaalle
kohdentamiselle ja asiakaskunnan tavoittamiselle. Nama ovat tarkeita seikkoja jokaisen yrityksen ja
yhdistyksen toiminnassa, silld ilman niitd on mahdoton tietdd, onko yhdistyksen tai yrityksen toiminta
kannattavaa ja miten sita pystyttaisiin kehittdmaan. Suunnitelmallisuus auttaa yhdistysta toimimaan
johdonmukaisesti ja tavoitteellisesti, mikd puolestaan edistda sen toimintakykya ja vaikuttavuutta
pitkalla aikavalilld. Toimiva markkinointisuunnitelma edistda yhdistyksen tarjoaman palvelun tunnet-

tuutta yhteis0ssa, ja taten luo uusia asiakaskontakteja yhdistykselle.

1.1 Opinnaytetyon aihe ja tavoite

Opinnaytetyon tavoitteena on laatia toimiva, selkea ja toteuttamiskelpoinen markkinointisuunnitelma
ViaDia Karttula-Tervo ry:n tarjoamalle apupalvelulle. Markkinointisuunnitelmalla on tarkoitus varmis-
taa, etta ViaDia Karttula-Tervo ry:n tarjoama palvelu vastaa kohderyhmansa tarpeisiin mahdollisim-
man tehokkaasti ja tarkoituksenmukaisesti. Laadukkaasti laaditun markkinointisuunnitelman avulla
yhdistys pyrkii vahvistamaan sen roolia paikallisena tukipalveluiden tarjoajana seka edistdmaan yh-
distyksen toiminnan jatkuvuutta ja vaikuttavuutta tulevaisuudessa. Tavoitteena on kartoittaa yhdis-
tyksen asiakaskuntaa seka heidan toiveitansa ja tarpeita apupalvelun suhteen. Opinnaytetydn tueksi
laadittiin kyselytutkimus, jonka tavoitteena on kartoittaa asiakaskunnan keskeisimpia tarpeita ja toi-

veita. Kyselytutkimuksen avulla asiakaskunnan tarpeet ja toiveet saadaan hyvin selville.

1.2  Toimeksiantaja

Tyon toimeksiantaja on ViaDia Karttula-Tervo ry, joka tarjoaa apupalvelua Karttulan ja Tervon aluei-
den asukkaille. ViaDia Karttula-Tervo ry on paikallisyhdistys, ja se on osa ViaDia-liikettd. ViaDia on
Suomen vapaakirkon diakoniosasto. Toiminta-ajatuksena on tuoda I&himmaistyd Karttulan ja Tervon
alueelle oman paikallisyhdistyksen muodossa. Yhdistyksen toiminta pohjautuu vapaakirkon arvoihin
(ViaDia ry n.d). ViaDia Karttula-Tervo ry toimii osin vapaaehtoisten voimin. Sielld on myds paljon
ihmisia erilaisista lahtokohdista. Yhdistyksella on asiakkaita muun muassa tyokokeilussa, kuntoutta-

vassa tyotoiminnassa, tyOharjoittelussa, oppisopimusopiskelussa ja yhdyskuntapalvelussa.

1.3  Apupalvelu

Apupalvelu on yksi ViaDia Karttula-Tervo ry:n tarjoamista palveluista. Apupalvelu on suunnattu paa-
asiallisesti Karttulassa ja Tervossa asuville henkildille, jotka eivat syysta tai toisesta kykene hoita-
maan kaikkia arkitoimia itsenaisesti. Palvelu tarjoaa esimerkiksi kiinteiston huoltoa, pihan hoitoa,
ruokapalveluita ja siivousta. Apupalvelun tarkoituksena on olla edullinen vaihtoehto kalliimpien yri-
tysten rinnalla ja taten pyrkia tarjoamaan asiakkaalle diakoniatydn arvoihin perustuvaa apua. Palvelu
on myo0s tarkea osa pienten kuntien yhteisollisyytta, silla haja-asutusalueilla ja syrjaseuduilla palve-

luiden vahentyessa avun tarve kasvaa.
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2 MARKKINOINNIN TEORIA

Markkinointi on yksi kannattavan liikketoiminnan tarkeimmistd osa-alueista, tama patee myds voittoa
tavoittelemattomiin yhdistyksiin, kuten tassa opinnaytetydssa kasiteltavaan ViaDia Karttula-Tervo
ry:seen. Hyvan ja toimivan markkinoinnin varmistamiseksi on erittain tarkeaa, ettd markkinointi on
suunniteltu tarkkaan ja huolellisesti. Yksi merkittavimpia peruspilareita toimivan markkinoinnin kan-
nalta on huolellisesti laadittu markkinointisuunnitelma. Markkinointisuunnitelma on yksi tarkeimpia
tydkaluja osana toimivan palvelun kehittdmisessa. Hyvalla markkinointisuunnitelmalla voidaan tuoda

palvelua ihmisten tietoisuuteen seka kasvattaa yhdistyksen asiakaskuntaa mahdollisimman paljon.

Markkinointia ovat kaikki ne toimet, jotka vaikuttavat siihen, ettd asiakas ostaa yrityksen tuotteen tai
palvelun. Nykyaikainen markkinointi l[ahtee siita, etta yritystoiminta on asiakaslahtdista, jolloin asiak-
kaat ja heidan tarpeensa huomioidaan heti alusta asti. (Osaava yrittaja n.d.) Markkinointi on siis
keino herattda kohderyhman kiinnostus palvelua kohtaan. Markkinointi kattaa toimenpiteet, joiden
avulla pyritdadn saavuttamaan asiakkaita, viestimaan arvolupaus ja vaikuttamaan ostokayttaytymi-
seen. Markkinointi ei rajoitu ainoastaan mainontaan, vaan se sisaltdd muun muassa asiakkaiden
tarpeiden ymmartamista, palvelumuotoilua, oikeiden kanavien valintaa seka asiakassuhteiden ra-

kentamista ja yllapitoa. (Kotler, Kartajaya, Setiawan 2016, 30-35.)

2.1 Markkinointikanavat

Markkinointikanaviksi kutsutaan keinoja ja vaylia, joiden kautta yritys pyrkii tavoittamaan kohderyh-
mansa ja tata kautta viestimaan tuotteistaan ja palveluistaan. Markkinointikanavat voidaan jakaa
kahteen paaryhmaan, jotka ovat: digitaaliset markkinointikanavat ja perinteiset markkinointikanavat.
Digitaalisia markkinointikanavia ovat esimerkiksi sosiaalisen median markkinointi, sdhkdpostimarkki-
nointi, sisaltémarkkinointi, vaikuttajamarkkinointi ja hakukonemarkkinointi. Kaikilla edella mainituilla
markkinointikanavilla pyritdan saavuttamaan erinaisia markkinointiin liittyvia tavoitteita. Esimerkiksi
sahkopostimarkkinoinnilla pyritddn saavuttamaan mahdollisimman suoraa ja personoitua viestintaa
asiakkaan kanssa, kun taas hakukonemarkkinoinnilla pyritddn saavuttamaan mahdollisimman suuri
nakyvyys. Sisaltdmarkkinointi, kuten blogit ja videot, tarjoavat puolestaan arvoa asiakkaille seka ra-
kentavat asiakkaan ja yrityksen valistd luottamusta. Sosiaalisen median markkinoinnilla voidaan
saavuttaa useita markkinoinnin tavoitteita. Organisaation luomat sosiaalisen median julkaisut pyrki-
vat samanaikaisesti kasvattamaan yrityksen nakyvyytta ja tiedottamaan julkisesti kohderyhmia. Sosi-
aalisen median markkinointiin kuuluu myds vaikuttajamarkkinointi, jolloin tunnetut vaikuttajat tekevat
kaupallista yhteisty6ta markkinoidessaan yritysta. Talloin pyritdan kasvattamaan yrityksen naky-

vyytta seka tavoittamaan mahdollisesti uusia asiakasryhmia. (Chi 2019.)

Edella mainittujen digitaalisten markkinointikanavien lisaksi on my6s niin kutsuttuja perinteisia mark-
kinointikanavia. Perinteisiin markkinointikanaviin kuuluu esimerkiksi printtimainonta, suoramarkki-
nointi seka tapahtumat ja messut. Kuten digitaalisessa markkinoinnissa, niin myés perinteisella
markkinoinnilla eri kanavilla pyritdan saavuttamaan eri tavoitteita. Printtimainonta, eli perinteiset il-
moitustauluesitteet, erindiset printatut mainokset ja lehti-ilmoitukset pyrkivat kasvattamaan yrityksen
nakyvyyttd. Suoramarkkinoinnilla voidaan laatia paremmin kohdennettua markkinointia eri kohderyh-
mille. Suoramarkkinointiin kuuluu esimerkiksi postitse jaettavat mainokset ja esitteet, jotka voivat olla

hyvinkin toimivia tietyille kohderyhmille. Tapahtumat ja messut ovat myds tarkea markkinointika-
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nava. Talla yritys pyrkii ndkyvyyden lisddmisen lisdksi myds luomaan arvoa asiakkaille, rakenta-
maan luottamusta asiakaskunnan kanssa ja tuo markkinointiin myds inhimillisen aspektin, kun mark-
kinointi tapahtuu suoraan ihmisten valilla. Perinteiset markkinointikanavat ovat yha varsin tehokkaita,
etenkin tapahtuma- ja messumarkkinoinnin seka suoramarkkinoinnin ollessa top 13 tehokkaimman

markkinointikanavan joukossa. (Collins 2024.)

2.2  Markkinointiviestinta

Markkinointiviestintd on yksi tarkeimmisté yrityksen ulkoisen viestinndn muodoista. Markkinointivies-
tinté on yleiskasitys markkinoinnin osa-alueesta, joka sisaltdd mainonnan, myyntityén, myynninedis-
tdmisen seka tiedotus- ja suhdetoiminnan. Mainonta on naista osa-alueista varmasti tunnetuin ja
usein my6s ensimmainen ajatus, joka tulee mieleen, kun puhutaan markkinointiviestinnasta. Mai-
nonta voidaan jakaa paaasiallisesti kahteen ryhmaan, jotka ovat mediamainonta ja suoramainonta.
Mediamainonnalla tarkoitetaan mainontaa, jota pyritdan suorittamaan erilaisten media-alustojen
kautta, kuten sosiaalisen median, internetin, TV:n tai radion valityksella. Vaikka mediamainonta on
lisdantynyt valtavasti 2010-luvulta I&htien, on silla edelleen potentiaalia kasvaa isommaksi, ja ottaa

kayttdon entistd enemman erindisia media-alustoja, ja taten lisdantya entisestaan. (Venermo 2021.)

Tiedotus- ja suhdetoiminta on my&s erittain tarkea markkinointiviestinnan osa-alue. Yksi tarkeim-
mista tiedottamisen tavoitteista on kasvattaa yrityksen tunnettuutta seka luoda ja vahvistaa yrityksen
brandia. Avoimella tiedotus- ja suhdetoiminnalla pyritddn rakentamaan positiivista mielikuvaa yrityk-
sestd seka sen tarjoamista tuotteista ja palveluista. Positiivinen mielikuva yrityksesta ja sen toimin-
nasta luo pitkdkantoisia asiakassuhteita, toisin sanoen luodaan vakiintunutta asiakaskuntaa yrityk-
selle. Kun positiivinen mielikuva saadaan luotua asiakkaalle, saattaa asiakas huomaamattaan levit-
taa positiivista mielikuvaa yhteisdssa ja taten kasvattaa yrityksen asiakaskuntaa entisestaan. (Ve-
nermo 2021.)

Muita markkinointiviestinndn keskeisia osa-alueita ovat myyntityd ja myynninedistdminen. Myynti-
tydn tavoitteena on varmistaa asiakkaiden asiakastyytyvaisyys ja sitd kautta luoda pitkdan jatkuvia
asiakassuhteita. Vakiintunut asiakaskunta on vahvuus jokaisen yrityksen toiminnassa, silla vakiintu-
nut asiakaskunta takaa menekkia yrityksen tuotteille tai palveluille. Myynninedistamista ovat kaikki
ne toimenpiteet, joiden pohjimmainen tarkoitus on kasvattaa yrityksen myyntia. Myynninedistamista
tapahtuu seka sisaisen-, etta ulkoisen motivaation lisdamisella. Sisaiselld motivaatiolla tarkoitetaan
yrityksen sisaista toimintaa, jolla pyritdan motivoimaan tyontekijéitd myymaan yrityksen tuotetta tai
palvelua mahdollisimman hyvin. Ulkoisella motivaatiolla puolestaan tarkoitetaan yrityksen toimia,
joiden tavoite on kehittda ulkopuolista motivaatiota yritysta kohtaan. Mikali asiakkaille pystytdan luo-
maan vahva ja positiivinen mielikuva yrityksesta, asiakkaan ostohalu yritystad kohtaan nousee. (Ve-
nermo 2021.)

2.3 Kohderyhman maarittely ja rajaaminen

Kohderyhman maarittely tarkoittaa ihmisten tai ryhmien tunnistamista, joille palvelu on suunnattu.
Kohderyhmat on maariteltava ja tunnistettava mahdollisimman hyvin, jotta tiedetdan, millainen vas-
taanottaja on, millainen hdnen maailmansa on ja millaisia tarpeita hanelld on. Kohderyhméan tuntemi-

nen on tarkeda myds asiakastarpeiden ymmartamisen ja palvelun kehittdmisen ndkdkulmasta. (Iso-



8 (37)

hookana 2007, 102.) Kohderyhma voi perustua esimerkiksi ikdan, asuinpaikkaan, elamantilantee-
seen, tuloihin tai arvoihin. Tarkasti maaritelty kohderyhma auttaa kohdentamaan markkinointiviestin-

nan tehokkaasti.

Kohderyhmaa rajattaessa on térked huomioida maantieteellisten rajoitteiden lisdksi myds ikdryhma,
jolle apupalvelu on suunnattu. Yhdistyksen tarjoama tukipalvelu on kdytannéssa kaikkien kaytetta-
vissa, mutta on kohdistettu paaasiallisesti idkkdampien ihmisten kaytettavaksi. Asiakaskunnan ika
vaikuttaa vahvasti etenkin markkinointikanavien valintaan, ja asioihin mitd he mahdollisesti arvosta-
vat palvelun laadussa seka sen markkinoinnissa. Tarkasta asiakaskunnan rajaamisesta on hyétya
niin palvelun tarjoajalle, kuin mahdolliselle asiakkaalle. Tall6in palvelun tarjoajana ViaDia Karttula-
Tervo ry pystyy kohdentamaan markkinointiaan juuri heidan kohderyhmallensa sopivimmalla tavalla,
ja vastineeksi kohderyhma tavoittaa markkinoinnin mahdollisimman helposti, ja on myo6s heidan ar-

vojensa mukaista. (Liuhtonen 2022.)

2.4  Asiakashankinta

Asiakashankinta on prosessi, jolla houkutellaan uusia asiakkaita palvelulle tai tuotteelle. Se voi kat-
taa paljon erilaisia markkinointi- ja myyntiprosesseja, joilla potentiaaliset asiakkaat saadaan tietoi-
siksi ja kiinnostuneiksi palvelusta ja houkutellaan ostamaan se. (Kuusisto 2023.) Asiakashankin-
nassa korostuu markkinoinnin ja viestinnan suunnitelmallisuus, houkutteleva viestinta ja luottamuk-
sen rakentaminen. Erityisesti yhteiskunnallisissa palveluissa asiakashankintaan liittyy myos palvelun

saatavuuden ja matalan kynnyksen korostaminen.

2.5 Markkinointisuunnitelma

Markkinointisuunnitelma antaa yritykselle tietoa, siitd missa, mita ja milloin tehddan mitakin (Hieta-
niemi 2021). Kattava markkinointisuunnitelma pyrkii myos ottamaan huomioon alueen muut vastaa-
vat palveluntarjoajat, ja pyrkii tata kautta 16ytamaan kilpailuetua muihin alueen vastaaviin palvelun-
tarjoajiin nahden. Markkinointisuunnitelma kattaa useita markkinoinnin osa-alueita, kuten markki-
noinnin perusteita, markkinointikanavia ja tavoitteiden seurantaa. Nama ovat kaikki seikkoja, joiden
avulla pyritdan luomaan mahdollisimman tehokasta ja toimivaa markkinointia juuri kyseisen yhdistyk-
sen toimialalle ja toimialueelle. Jotta markkinointisuunnitelmasta saadaan mahdollisimman toimiva ja
tehokas, on erittdin tdrkeda huomioida yhdistyksen tarjoaman tukipalvelun kohderyhma. ViaDia Kart-
tula-Tervo ry tarjoaa nimensa mukaisesti palveluitaan juuri kyseisten kuntien ja laheisten haja-asu-

tuspaikkojen keskuudessa.

2.6  Hyvan tavan mukainen markkinointi

Markkinoinnin suunnitteluun kuuluu useita osa-alueita, kuten edelld mainitut kohderyhman huomioi-
minen ja markkinointikanavien valinta. Kuitenkin tarkeimpana seikkana markkinoinnin suunnittelussa
tulee ottaa huomioon markkinoinnin hyvan tavan sailyminen. Suomessa markkinoinnin hyvan tavan
vastaisesta toiminnasta on sdadetty kuluttajansuojalaissa. Markkinointia voidaan pitaa hyvan tavan
vastaisena, mikali se on ristiriidassa yleisesti hyvaksyttyjen yhteiskunnallisten normien kanssa. Li-
saksi hyvan markkinointitavan vastaista toimintaa on, jos markkinoinnissa loukataan henkilén ihmis-
arvoa, jos markkinoinnissa syrjitdéan henkiléa minka tahansa haneen liittyvan seikan vuoksi, tai suh-
taudutaan hyvaksyvasti toimintaan, jossa vaarannetaan terveytta, yleista turvallisuutta, tai ymparis-
t6a. (Kuluttajansuojalaki 38/1978, 2 luku 2 §.)
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Edelld mainittujen seikkojen lisaksi kuluttajansuojalaki ottaa my6s kantaa alaikaisille suunnattuun
markkinointiin, mutta tma ei ole relevanttia opinndytetydn nakdkulmasta, silld markkinoitava palvelu
on tarkoitettu ensisijaisesti idkkdammille ihmisille, jota kautta my&s markkinointi on suunnattu jo
taysi-ikaisille ihmisille (Kuluttajansuojalaki 38/1978, 2 luku 2 §).

2.7 SWOT-analyysi

SWOT tulee englannin kielen sanoista Strenghts (vahvuudet), Weaknesses (heikkoudet), Opportuni-
ties (mahdollisuudet) ja Threats (uhat). Se on nelikenttdanalyysi, jossa arvioidaan yrityksen sisaiset
vahvuudet ja heikkoudet seka ulkoisen toimintaympariston mahdollisuudet ja uhat. Analyysin poh-
jalta tehdaan johtopaatokset ja suunnitellaan toimenpiteet, jotka on analyysin perusteella suoritet-

tava. (Osaava yrittdja n.d.)

Vahvuudet ovat yrityksen sisaisia tekijoita, joihin yritys pystyy itse vaikuttamaan. Vahvuuksien va-
raan rakennetaan yritystoimintaa ja niitd voidaan vahvistaa ja kayttaa hyvaksi. Heikkoudet tulee
mahdollisuuksien mukaan eliminoida, jotta toiminnasta tulee kannattavampaa. Mikali niihin ei voi
vaikuttaa tulee miettia, voiko niita kiertda tai korvata. Mahdollisuudet ja uhat vaikuttavat yritykseen
ulkopuolelta, joten yritys ei varsinaisesti voi vaikuttaa niihin. Niita ei voida poistaa tai muuttaa. Yrityk-

sen kannattaa pyrkid hyédyntamaan mahdollisuuksia ja varautua uhkiin. (Osaava yrittaja n.d.)
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3 TOIMINNALLINEN OPINNAYTETYO

Toiminnallisessa opinnaytetydssa kehitetdan yrityksen toimintaa, toimintatapoja tai jotain muuta
konkreettista. Toiminnallinen opinnaytetyd muodostuu kahdesta osiosta. Ensimmainen on raportti,
jossa on teoriaosuus ja toiminnallinen kuvaus. Toinen osa on varsinainen tuotos, joka tassa tapauk-

sessa on markkinointisuunnitelma. (Haaga-Helia 2024.)

Tama opinnaytetyd on toiminnallinen ja sen tavoitteena on luoda ViaDia Karttula-Tervo ry:n tarjoa-
malle apupalvelulle markkinointisuunnitelma. Toiminnallisen opinnaytetydn tarkoitus on yhdistaa teo-

ria ja kaytannon kehittamistyd. Lopputuotos on konkreettinen ja toimeksiantajan hyddynnettavissa.

3.1 Tydn toteutus

Opinnaytety6 on toteutettu toiminnallisena kehittamistydna ViaDia Karttula-Tervo ry:n tarjoamalle
apupalvelulle. Opinnaytety6 on saatu toimeksiantona ViaDia Karttula-Tervo ry:lta. Kehittdmistyon
tukena on kaytetty maarallista tutkimusmenetelmaa, jonka tarkoituksena oli kartoittaa palvelualueen
asiakkaiden toiveita ja tarpeita apupalvelun suhteen. Tutkimuksen taustalla on kaytetty teoreettista
tutkimusty6ta markkinoinnista ja havainnoivaa tutkimustyéta ViaDia Karttula-Tervo ry:n toiminnasta.
Teoreettisen tutkimustydn tarkoituksena on antaa aiheeseen liittyvaa tietoa ja toimia perusteluna
mydhemmin tehdyille paatodksille markkinointisuunnitelmassa. Havainnoivan tutkimustyon tarkoituk-
sena on puolestaan saada kasitys juuri kyseisen yhdistyksen nykyhetken toiminnasta ja taten pyri-
taan I6ytamaan mahdolliset vahvuudet seka kehityskohteet. Yhdistamalla edella mainittuja tutkimus-
menetelmia pyritdan saavuttamaan kattava kasitys hyvasta markkinoinnista ja yhdistyksen toimialan

kannalta parhaiten toimivista markkinointiratkaisuista.

Ennen varsinaisen opinnaytetyon toteutusta laadittiin opinndytety6ta tukevia suunnitelmia tukemaan
opinnaytetydprosessia. Tukevia asiakirjoja olivat muun muassa tiedonhankintasuunnitelma, tyésuun-
nitelma ja aineiston keruusuunnitelma. Laaditut asiakirjat helpottivat opinnaytetyén kokonaisuuden

hahmottamiseen ja loivat suuntaviivoja niin aikataulutuksen, kuin myds tutkimustydn prosessille.

3.2  Tutkimusmenetelmat

Tutkimustavoitteet ja kohderyhma vaikuttavat olennaisesti aineistonkeruumenetelman valintaan.
Tassa kyseisessa tutkimuksessa valikoiduttiin kdyttdmaan maarallista tutkimusmenetelmaa. Yleisia
aineistonkeruumenetelmia ovat kyselytutkimukset ja haastattelut, joissa vastausvaihtoehdot ovat
ennalta maarattyja seka tilastoaineistot ja havainnointi. Tutkimuksessa kaytettyja aineistonkeruume-
netelmid ovat kyselytutkimus ja havainnointi. Kyselya jaettiin sosiaalisen median valitykselld Karttu-
lan ja Tervon ryhmissa. Aineistonkeruussa tulisi huomioida tulosten luotettavuus, vastaajavaaristy-
mat ja anonymiteetti seka vastaajien tietosuoja. Kysymykset on esitetty niin, etta niilla ei voi olla kak-
soismerkitysta ja taten saatujen vastausten pitaisi antaa selkeada informaatiota tutkimuksen tutkimus-
kysymyksiin. Kyselyssa ei mydskaan kerata kenenkaan henkilétietoja, jolloin jokaisen vastaajan

anonymiteetti sailyy.

Maarallisen tutkimusmenetelman tavoitteena on kuvata saatua tietoa numeerisesti, verrata eri ryh-
mia tai muuttujia ja yleistada tuloksia laajempaan kohderyhmaan. Maarallisen tutkimuksen etuja ovat
mahdollinen laaja otanta, helposti tulkittavat tulokset seka toistettavuus ja vertailtavuus. Kyselytutki-

muksella on mahdollisuus tavoittaa suuri maara ihmisia sosiaalisen median kautta. Tuloksia on
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myds mahdollista vertailla, mikali kysely joskus toistetaan uudelleen. Kohderyhmana toimii ensisijai-
sesti Karttulan ja Tervon Facebook-ryhmien jasenet, jolloin otanta on itsevalikoitunut eli kuka ta-
hansa ryhman jasenista voi vastata kyselyyn ja vastaajat paattavat itse osallistumisesta. Taten myos

varmistutaan siita, etta kyselyyn vastanneet ovat toimineet tdysin vapaaehtoisesti.

3.3  Tutkimuksen toteutus

Tutkimus toteutettiin kyselylomakkeella, joka oli luotu Microsoft Forms sovellusta kayttaen. Kyselylo-
makkeessa pyrittiin kdyttdmaan erilaisia kysymysasetteluja siten, ettad kysymys olisi mahdollisimman
yksiselitteinen vastaajalle, seka antaisi kyselyn tekijoille mahdollisimman selkedn kuvan vastauk-
sesta. Kuten aikaisemmin on mainittu, kysely jaettiin Facebookissa "Karttulan kuulumiset” ja "Tervo
ja Tervon mieliset” ryhmissa. Vastausaikaa oli n. 3 viikkoa ja kyselya jaettiin kahtena kertana ryh-

missa.

Kysymys, joilla kartoitettiin vastaajan asuinpaikkaa, oli muotoiltu siten, etta vastaaja pystyi valitse-
maan yhden seuraavista vaihtoehdoista: "Karttulassa”, "Tervossa”, sekd avoin vastaus: "muu mika”.
Taten vastauksista saatiin selkeasti ilmi, missa apupalvelulle olisi eniten kysyntaa vastaajien kes-
kuudessa. Kysymyksessa, jossa selvitettiin vastaajien tietoisuutta ViaDia Karttula-Tervo ry:n tarjoa-
masta apupalvelusta, vastaajat arvioivat tietoisuuttaan neljaportaisella asteikolla, jossa vastausvaih-
toehtoja olivat: "Erittain tietoinen”, "Hieman tietoinen”, "En juurikaan tietoinen” ja "En lainkaan tietoi-

”

nen-.

Vastaavaa kysymysasettelua kaytettiin myds kolmannessa kysymyksessa, jossa kysyttiin, onko vas-
taaja kayttanyt alueen muita vastaavia palveluita. Vastausvaihtoehtoja tdssa kysymyksessa olivat:
"Usein”, Satunnaisesti”, "Harvoin” ja "En koskaan”. Mikali vastaaja vastasi tdhan kysymykseen vaih-
toehdon: "En koskaan”, siirtyi kysely automaattisesti viidenteen kysymykseen. Mikali vastaaja vas-
tasi minkd tahansa muun vaihtoehdon, siirtyi kysely kohtaan, jossa vastaaja pyydettiin arvioimaan
alueen palveluiden hintatasoa kolmeportaisella asteikolla, jossa vastausvaihtoehtoja olivat: "Kallis”,

"Sopiva” ja "Edullinen”.

Viidennessa kysymyksessa, jossa vastaajia pyydettiin arvioimaan mahdollisesti suurimpia esteita
apupalvelun kaytdlle, vastaajat pystyivat valitsemaan useita vastausvaihtoehtoja. Vaihtoehtoja olivat
"Hinta”, ”Aikataulutus”, "Palvelun laatu”, "Ei esteitd”, sekd avoin vastausvaihtoehto, jossa vastaaja
pystyi itse kirjoittamaan oman vastauksen. Kysymyksesta saatuja vastauksia arvioitaessa ViaDia
Karttula-Tervo ry saisi selkean kasityksen siita, mitka tekijat voisivat olla riskind palvelun kysynnalle,

ja taten pyrkia torjumaan kyseisia riskeja.

Kuudennessa ja seitsemannessa kysymyksessa vastaajia pyydettiin arvioimaan kuinka helposti
Karttulan ja Tervon alueen palvelut ovat saatavilla, seka kuinka usein vastaajat tarvitsisivat apua
apupalvelun palveluntarjonnan palveluissa. Kysymykset oli muotoiltu viisiportaisella kysymysasette-
lulla. Kuudennessa kysymyksessa vastausvaihtoehdot olivat: "Helposti”, "Kohtalaisesti”, "En osaa
sanoa”, "Haastavasti” ja "En lainkaan”. Seitsemannessa kysymyksessa vastaavat vaihtoehdot olivat:
"Paivittain”, Viikoittain”, Kuukausittain”, Harvemmin” seka "En koskaan”. Naiden vastausten perus-
teella yhdistys pystyisi arvioimaan vastaajien kykya paasta alueen peruspalveluiden pariin, seka
kuinka usein vastaajat tarvitsevat apua arkisissa palveluissa. Vastauksia analysoidessa yhdistys
saisi selkean kasityksen eniten kysytyista palveluista, seka asiakkaiden mahdollisista haasteista

paasta palveluiden piiriin.



12 (37)

Seitsemannen kysymyksen jatkokysymykseksi laadittiin avoin vastauskenttd, johon vastaaja pystyy
esittdmaan ideoita muista tarvittavista palveluista. Vastaukset auttavat ViaDia Karttula-Tervo ry:ta
pohtimaan mahdollista palveluntarjonnan laajentamista, joka voisi kasvattaa yhdistyksen tarjpaman

apupalvelun asiakaskuntaa.

Yhdeksannessa kysymyksessa vastaajia pyydettiin arvioimaan erilaisia asioita, joita he eniten arvos-
tavat palvelun valinnassa. Kysymyksessa kaytettiin viisiportaista kysymysasettelua, jossa vastaus-
vaihtoehtoina olivat: "Erittain tarked”, "Jokseenkin tarked”, "En tiedd”, "Hieman tarked” ja "Ei lainkaan
tarked”. Vastaukset antaisivat selkean kuvan yhdistykselle siitd, mita asioita mahdollinen asiakas-
kunta arvostaisi apupalvelun osalta. Eniten tarkeiksi tulleita arvoja pystyttaisiin korostamaan esimer-
kiksi apupalvelun markkinoinnissa, joka luo arvoa asiakkaalle, ja taten pyrkii kasvattamaan asiakas-

kuntaa entisestaan.

Kymmenennessa seka yhdennessatoista kysymyksessa vastaajilta tiedusteltiin erilaisten markki-
nointikanavien vaikuttavuutta. Molemmissa kysymyksissa kysymysasetteluna kaytettiin asettelua,
jossa vastaaja pystyy halutessaan valitsemaan useita vastausvaihtoehtoja. Kymmenes kysymys oli
kohdistettu yleisesti Karttulan ja Tervon palveluita koskevaan markkinointiin, sekd mité kautta vas-
taajat saavat parhaiten tietoa kyseisten alueiden palveluista. Kyseisen kysymyksen vastausvaihto-
ehtoja olivat: "Sosiaalinen media”, Paikallislehdet’, Kaupungin oma tiedote”, Verkkosivut”, limoitus-

taulut”, Sanallisesti joltain”, "En tieda”, seka avoin vastauskenttd, johon vastaaja pystyi esittdmaan
joko tarkentavaa tietoa, tai tuomaan esille jonkun muun tietolahteen. Yhdennessatoista kysymys oli
kohdistettu suoraan apupalvelun mainontaan, ja vastaajia pyydettiin arvioimaan, missa markkinointi-
kanavassa he todennakdisesti huomaisivat apupalvelun mainoksen. Vastausvaihtoehtoja kyseiseen
kysymykseen olivat: "Facebook”, "Instagram”, ViaDia:n verkkosivut”, limoitustaulut”, "Kylatapahtu-
mat”, seka avoin vastauskentta, jossa vastaaja pystyi esittdmaan jonkun muun mahdollisen markki-

nointikanavan.

Edellisten kysymyksien vastaukset antaisivat ViaDia Karttula-Tervo ry:lle konkreettista keinoja asiak-
kaiden tavoittamiseen. Yhdistys voi kayttda kymmenennessa kysymyksessa esille tulleita vastauk-
sia, ja pyrkia taten markkinoimaan apupalvelua samoja markkinointikanavia, kuin muutkin Karttulan
ja Tervon alueen palveluntarjoajat. Yhdestoista kysymys tarjoaa puolestaan kdsityksen, mista asiak-
kaat huomaisivat juuri apupalvelun mainonnan. Vastausten perusteella voidaan arvioida erilaisten
markkinointikanavien tehokkuutta, seka priorisoida mihin mainonta kannattaa ensisijaisesti kohdis-
taa. Yhdistyksen kannattaa vastauksista huolimatta kohdistaa mainontaa useille markkinointikana-

ville, mutta kyselysta saatujen vastausten perusteella yhdistys saa tietoonsa, mista kannatta aloittaa.

Kyselyn lopuksi vastaajilta kysyttiin heidan kiinnostustansa apupalvelun kaytdlle kolmiportaisella ky-
symysasettelulla, jossa vastausvaihtoehtoja olivat: "Kylld”, "Ehk3&” ja "Ei”. Kyselyn lopuksi vastaajille
annettiin myds mahdollisuus jattaa muita ajatuksia ja toiveita avoimeen vastauskenttaan. Naiden
vastausten perusteella ViaDia Karttula-Tervo ry: saa tietaa, onko palvelulle todellisuudessa kysyn-
taa, seka vastaajat voivat tuoda esille seikkoja, jotka eivat tule esille kyselyn aiemmista kysymyk-
sistd. Avoimen vastauskentan avulla vastaajat pystyvat tuomaan esille myds kyselyn ulkopuolisia

seikkoja, sekad korostamaan heille tarkeimpia asioita apupalveluun liittyen.

Kyselylomake kokonaisuudessaan opinnaytetydn lopussa. (Liite 1)
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4 KYSELYN TULOKSET JA ANALYYSI

Tassa luvussa esitelldan kyselytutkimuksen keskeiset tulokset, seka suoritetaan niiden analysointi.
Kyselylla pyrittiin kartoittamaan ViaDia Karttula-Tervo ry:n apupalvelun tunnettuutta, vastaajien pal-
velutarpeita, seka markkinointikanavien toimivuutta kohdealueen ihmisten keskuudessa. Tulokset

luovat selkean pohjan apupalvelun ja markkinointisuunnitelman kehittamiselle, seka tarjoavat mah-

dollisilta asiakkailta kerattya tietoa johtopaatoksien tueksi.

4.1 Kyselyn esittely

Téssa opinnaytetydssa tutkimusmenetelmana on kaytetty sahkoisesti toteutettua kyselytutkimusta.
(Liite 1) Markkinointisuunnitelman kannalta on erittdin oleellista saada tietoa juuri yhdistyksen toi-
minta-alueen ihmisilta, etenkin heidan toiveitansa, ja tarpeita apupalvelun suhteen. Taman vuoksi
markkinointisuunnitelman tueksi toteutettiin kyselytutkimus, jolla kerataan kattavaa ja luotettavaa
tietoa asiakaskunnan nakemyksista, toiveista sekd mahdollisista kehitystarpeista apupalvelun suh-

teen.

Kyselyn tavoitteena on kerata konkreettista tietoa apupalvelun mahdollisen asiakaskunnan tarpeista
ja toiveista, jonka pohjalta apupalvelua voidaan muokata entista asiakaslahtdisemmaksi. Kyselyn
tuloksia hydédynnetaan seka yhdistyksen apupalvelun kehittdmisessa, etta itse markkinointisuunnitel-
man luomisessa. Tutkimuskysymykset pyrittiin muotoilemaan niin, etté yhdistys saisi tietoa alueen
palveluntarjonnan nykytilasta, seka saataisiin mahdollisimman kattava kokonaiskuva alueen todelli-

sesta palveluntarpeesta.

4.2  Kyselyn tulokset

Kysely tavoitti kohdealueen asukkaita suhteellisen hyvin, ottaen huomioon kyseisten kuntien vahai-
sen asukasmaaran ja sen, etta kyselya jaettiin vain sosiaalisessa mediassa. Kyselyyn vastasi koko-
naisuudessa 52 henkilda. Suurin osa kyselyyn vastanneista asui juuri palvelun kohdealueella Karttu-
lassa ja Tervossa, mutta muitakin vastauksia tuli muun muassa Syvanniemi, Keitele ja Kuopio. Ku-
vasta 1 ndhdaan, ettd Karttulassa asuu vastaajista 27 (52 %), Tervossa 17 (33 %) ja muualla 8 (15
%). Kuvasta 2 ndhdaan, etté palvelun tunnettuus on erittdin heikko, silld 23 henkilda (44 %) vastasi,
ettei ollut lainkaan tietoinen apupalvelusta ja 19 henkil6a (37 %) vastasi ettei ole juurikaan tietoinen.

Tulokset viittaavat siihen, ettd markkinoinnin nakyvyytta ja tiedottamista on syyta tehostaa.
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1. Misséa asut?

© Karttulassa 27
@ Tervossa 17
® Muu 8

15%

52%

33%

Kuva 1. Asuinalueiden jakaantuminen. (Microsoft Forms)

2. Kuinka tietoinen olet ViaDia Karttula-Tervo ry:n tarjoa
masta apupalvelusta?

@ Erittdin tietoinen 2

@® Hieman tietoinen 8

@ Enjuurikaan tietoinen 19

@ Enlainkaan tietoinen 23
4%

w 15%

44%

37%

Kuva 2. Apupalvelun tunnettuus. (Microsoft Forms)

Kuvasta 3 nahdaan, etta ylivoimaisesti suurin osa kyselyyn vastaajista ei ole kayttanyt alueen muita
vastaavia palveluita. Vastaajista 38 henkilda eli 73 prosenttia ei ole koskaan kayttanyt alueen vas-
taavia palveluita. Lopuista vastaajista 10 henkilda eli 19 prosenttia oli kayttanyt vastaavia palveluita
harvoin, 3 henkil6a eli 6 prosenttia satunnaisesti, ja vain yksi vastaaja ilmoitti kdyttdvansa vastaavia
palveluita usein. Kokonaisuudessaan 14 henkil6a vastaajista oli kayttéanyt alueen vastaavia palve-
luita. Kuvasta 4 nahdaan, etta heista 10 henkilda eli 71 prosenttia arvioi palveluiden hintatason sopi-

vaksi, kun taas loput 4 vastaajaa arvioi palveluiden hintatason kalliiksi.
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3. Oletko kayttanyt alueen muita vastaavia palveluita?

® Usein 1
@ Satunnaisesti 3
@ Harvoin 10
® En koskaan 38

6%
Iy,

19%

13%

Kuva 3. Muita palveluita kayttavat vastaajat. (Microsoft Forms)

4. Miten arvioisit kdyttdmiesi palveluiden hintatasoa?

® Kallis 4
® Sopiva 10
® Edullinen 0

29%

Kuva 4. Vastaavaa palvelua tarjoavien hintataso. (Microsoft Forms)

Kuten kuvasta 5 ndhdaan, suurinta estettd apupalvelun kaytdlle arvioitaessa vastauksista korostui
sen mahdollinen hinta. Vastaajista 23 henkilda eli 37 prosenttia ilmoitti hinnan oleva suurin este apu-
palvelun kaytossa. Vastaajista 16 henkilda eli 26 prosenttia ilmoitti, ettd apupalvelun kaytélle ei olisi
esteita. Vastaajista 10 henkiloa eli 16 prosenttia ilmoitti suurimmaksi esteeksi aikataulutuksen, ja
yhdeksan henkilda eli 15 prosenttia ilmoitti palvelun laadun olevan suurin este. Vastaajista 4 henki-
164 eli 6 prosenttia koki suurimmaksi esteeksi jonkun muun tekijan. Naista vastauksista 2 ilmoitti etta

suurin este on palvelusta tietamattdomyys, ja loput ilmoittivat, etta apupalvelulle ei ole tarvetta.
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5. Mitka tekijat olisivat suurin este apupalvelun kaytdssa?

6%
® Hinta 23
@ Aikataulutus 10 26% 37%
® PFalvelun laatu 9
® i esteits 16
® Muu 4 \
15% d

Kuva 5. Esteet apupalvelun kaytoélle. (Microsoft Forms)

Kuvasta 6 nahdaan, etta vastaajista suurin osa ilmoitti padsevansa helposti tai kohtalaisesti kaytta-
maan alueen peruspalveluita, kuten terveyskeskuksesta tai ruokakauppaa. Vastaajista 72,5 prosent-
tia ilmoitti paasevansa helposti ruokakauppaan, ja 19,6 prosenttia kohtalaisesti. Terveyskeskukseen
paasyn osalta vastaajista 54 prosenttia ilmoitti padsevansa helposti, ja 24 prosenttia ilmoitti paase-
vansa kohtalaisesti. Vastaajien joukossa oli myés muutamia, jotka ilmoittivat paasyn peruspalvelui-
den pariin haastavaksi. Vastaajista 5 eli10 prosenttia koki terveyskeskukseen paasyn haastavana ja
3 henkilda eli 5,9 prosenttia koki ruokakauppaan paasyn haastavana. Muut kyselyyn vastanneet

vastasivat "en osaa sanoa”.

6. Kuinka helposti paaset kdyttdamaan Karttulan tai Tervon palveluita? Esimerkiksi,

® Helposti Kohtalaisesti En 0saa sanoa Haastavasti @ En lainkaan
Ruokakauppa |
Terveyskeskus 1

Kuva 6. Peruspalveluiden saavutettavuus. (Microsoft Forms)

Kyselytutkimuksessa vastaajat pystyivat arvioimaan, kuinka usein he tarvitsevat apua arkisissa tilan-
teissa. Kuten kuvasta 7 ndhdaan kyselyssa vastausvaihtoehtoina tarjottavista palveluista oli seuraa-
vat: siivous, ruokaostokset, lumity6t, asiointiapa, pihan hoito, kiinteistén huoltotyét, korjaus/raken-
nusty6t ja polttopuiden teko. Vastaajista kukaan ei kokenut tarvitsevansa naita palveluita paivittain.
Toivottuja apupalveluita olivat siivous, ruokapalvelu ja ruuan kotiinkuljetus, pihan hoito, kiinteistdn
huolto, lumity6t ja kyytiapu. Vahaisin tarve oli ruokaostoksille ja asiointiavulle. My6s muun muassa
mattojen pesua, ikkunoiden pesua, hierontaa, kissojen hoitoa, pyykkipalvelua, kierratystavaroiden
poiskuljetusta ja lastenhoitoapua seka kahvitteluhetkia ikaihmisille toivottiin.
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7. Kuinka usein tarvitsette apua seuraavissa palveluissa?

® PEivittain Viikoittain Kuukausittain Harvemmin @ En koskaan

Siivous
Ruokaostokset

Lumityét

Pihan heito
Kiinteistdn huoltotyst

Korjaus/rakennustydt

[
1
1
Asicintiapu [
I
—/
]
[

Polttopuiden teko

Kuva 7. Eri palveluiden tarve. (Microsoft Forms)

Kuvasta 8 nahdaan, etta tarkein palveluominaisuus oli luotettavuus, jota 49 vastaajaa eli 92 prosent-
tia piti erittain tarkeana, loput vastaajista jokseenkin tarkeana. Joustavuutta pidettiin myds tarkeana
seikkana palvelun valinnassa, ja kyselyyn vastanneista 27 henkil6a eli 54 prosenttia piti joustavuutta
erittdin tarkeana, ja vastaajista 21 henkilda eli 42 prosenttia piti joustavuutta jokseenkin tarkeana.
Palvelun nopeutta pidettiin myds tarkeana asiana, silla vastaajista 18 henkil6a eli 36 prosenttia piti
tata erittain tarkeana, seka 26 henkiléa eli 52 prosenttia jokseenkin tarkeana. Palvelun edullisuus
jakoi selkeasti eniten mielipiteitd vastaajien kesken. Vastaajista 18 henkilda eli 36 prosenttia piti ar-
voa erittain tarkeana, 21 henkiléa eli 42 prosenttia jokseenkin tarkeana, ja loput 11 vastaajaa piti
alhaista hintaa vain hieman tarkeana palveluominaisuutena. Kysymyksessa ei vastattu kertaakaan
vaihtoehtoa: "Ei lainkaan tarked”, joten kaikkia ominaisuuksia arvostetaan vastaajien keskuudessa.
Yhteenvetona on siis tdrkeda huomioida, ettad palvelu on luotettava ja joustavaa, sekd mahdollisesti

nopeasti saatavilla kohtuulliseen hintatasoon nahden.

9. Kuinka tarkeita seuraavat asiat ovat sinulle palvelun valinnassa?

® Enittdin tarked Jokseenkin tarked En tiedd Hieman térked  ® Ei lainkaan tarkes

Alhainen hinta [ ]
Luotettavuus ]
Joustavuus |

Palvelun nopeus | E—

100% 0% 100%

Kuva 8. Palvelun valintaan vaikuttavien asioiden tarkeys. (Microsoft Forms)
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Kuvan 9 kysymys oli muotoiltu niin, ettd vastaajat voivat halutessaan valita useita vastausvaihtoeh-
toja. Tdman takia kysymyksessa on enemman vastauksia, kuin kyselyyn vastaajia. Kuten kuvasta 9
nahdaan vastauksista kay ilmi, ettd vastaajista 43 henkil6a eli 84 prosenttia saa tietoa Karttulan ja
Tervon alueen palveluista sosiaalisen median kautta. Sanallisesti kuultu informaatio oli toiseksi ylei-
sin tiedon valittymiskeino, ja tahan vastasi 17 henkilda eli 33 prosenttia. Muita esille nousseita tiedon
saantikanavia olivat verkkosivut, ilmoitustaulut, seka paikallislehdet. Kaupungin oma tiedote, seka
muut kanavat olivat selkeasti vahemman vastattuja, kummankin saadessa 2 vastausta eli 4 prosent-
tia kaikista vastauksista. Yhteensa nama kanavat saivat 4 vastausta eli 8 prosenttia kaikista kysy-

myksen vastauksista.

10. Mita kautta saat tietoa Karttulan ja Tervon palveluista?

® Sosizalinen media 43 ]
@ Paikallislehdet a | ]
@ Kaupungin oma tiedote 2 O
® Verkkosivuilta 13 |
® lImoitustaululta 10 ]
® Sanallisesti joltain 17 ]
@ Entieds 4 -
® Muu 2 O
0 10 20 30 40 50

Kuva 9. Palveluiden tiedotus. (Microsoft Forms)

Edellisen kysymyksen tavoin, myds tdma kysymys oli muotoiltu muotoon, jossa vastaaja voi halutes-
saan valita useamman vastausvaihtoehdon. Kuvasta 10 nahdaan, ettd apupalvelun mainostamiseen
selkeasti suosituimmaksi kanavaksi nousi Facebook, sen saadessa 46 vastausta, joka vastaa 90
prosenttia kaikista vastauksista. Toiseksi todennakodisemmin huomattavaksi mainostusalustana pi-
dettiin kuntien ilmoitustauluja. Vastaajista 18 henkilda eli 20 prosenttia koki ilmoitustaulun toimivaksi
mainoskanavaksi. Muita vastauksia saivat kylatapahtumat, Instagram ViaDia:n verkkosivut, seka
tuttavilta kuultu mainostus. Anneruista vastausvaihtoehdoista vastaajat ilmoittivat ViaDia:n verkkosi-

vut vahiten todennéakoisesti huomattaviksi.

11. Missd kanavissa todennakdisesti huomaisit apupalveun mainoksen?

® Facebook 46 I
® Instagram 9 ]

@ ViaDian verkkosivut 6 —

@ limoitustaulut 18 .

® Kylstapahtumat 10 I

® Muu 1 1

0 10 20 30 40 50

Kuva 10. Potentiaaliset kanavat apupalvelun mainostamiseen. (Microsoft Forms)
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Kuvasta 11 nahdaan, etta vastaajien kiinnostusta apupalvelun kaytélle kysyttaessa 18 henkilda el
35 prosenttia vastasi olevansa kiinnostunut ja 28 henkilda eli 55 prosenttia vastasi olevansa ehka
kiinnostunut kayttdmaan apupalvelua tulevaisuudessa. Vastaajista 5 henkila eli 10 prosenttia il-
moitti, etta ei olisi kiinnostunut kayttdmaan apupalvelua tulevaisuudessa. Vastaajista suurempi osa
osoitti olevansa kiinnostunut apupalvelusta verraten vastaajiin, jotka eivat olisi kilnnostuneita. Taten
voidaan siis olettaa, ettéd apupalvelulle olisi mahdollisesti kysyntaa tulevaisuudessa vastaajien kes-

kuudessa.

12. Olisitko kiinnostunut kdyttdamaan tallaista apupalvelua tulevaisuudessa?

10%

® Kylls 18
® Ehka 28
® E 5

Kuva 11. Kiinnostus apupalvelua kohtaan. (Microsoft Forms)

Kyselyn lopussa oli mahdollista jattdd myds avoin vastaus, jossa kysyttiin muita ajatuksia tai toiveita
apupalvelun suhteen. Vastaajien kommentteja ovat: "Erittdin hyva olisi, etta tallaisesta palvelumah-
dollisuudesta tiedotettaisiin enemman.”, ” Lapsiperheen arjen helpotukseen lastenhoitoapua seka

kerhotoimintaa kesalla pienemmille koululaisille.”, ” Ihmislaheinen ohjaus.”

4.3  Yhteenveto ja johtopaatokset

Palveluntarpeen kartoituskysely tavoitti hyvin kohdealueen asukkaita. Vastauksista nousi esiin tar-
keitd nakokulmia apupalvelun nykyisesta tilasta ja sen kehittdmisesta. Palvelun tunnettuus osoittau-
tui todella heikoksi, mika korostaa markkinoinnin ja tiedottamisen tarkeytta. Monet eivat olleet kuul-

leet palvelusta lainkaan, vaikka toisaalta kiinnostusta sen kaytté6n ilmeni runsaasti.

Suurimmaksi esteeksi palvelun kayttdon koettiin hinta ja palvelun tarkeimpina ominaisuuksina pidet-
tiin luotettavuutta, joustavuutta ja nopeaa saatavuutta. Tama viittaa siihen, etta palvelun arvolahtoi-

syytta ja edullisuutta tulisi tuoda esille markkinointiviestinnassa.

Tietoa alueen palveluista saadaan paasaantoisesti sosiaalisesta mediasta, erityisesti Facebookista.
Osa kohderyhmasta ei oletettavasti seuraa aktiivisesti mitdan viestintdkanavaa, mika luo tarpeen
kayttaa laaja-alaisesti monia eri tiedotuskanavia, kuten kylatapahtumia ja ilmoitustauluja. Markki-
nointiviestintda ei missdan tapauksessa voida jattda vain yhden viestintdkanavan varaan, silla se luo

suuren riskin asiakaskunnan supistumiselle.
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Toivottuja apupalveluita olivat muun muassa siivous, ruokapalvelut, kyytiapu ja lastenhoito. Lisaksi
vastauksista nousi esiin arkea tukevia ja yksinaisyytta lievittavia toiveita, kuten kahvitteluhetkia,

ikdihmisten seuran tarvetta ja apua kodin pieniin askareisiin. Vastaukset toivat esille inhimillisen ja
ihmislaheisen lahestymistavan merkityksen. Téssa voisi olla yksi térkea arvo, jota ViaDia Karttula-

Tervo ry voisi kayttdd omassa markkinoinnissaan ja yleisessa tiedottamisessa.

Kysely osoitti, ettd apupalvelulle on tarvetta ja se my6s herattda kiinnostusta yhteiséssa, mutta na-
kyvyys on heikko ja tunnettuus matala. Tdméa antaa selkeat suuntaviivat markkinoinnin kehittdmi-
selle erityisesti digitaalisissa ja paikallisissa viestintdkanavoissa. Lisaksi avoimet vastaukset tarjoa-

vat ideoita palvelujen laajentamiseen ja kohdentamiseen entistd asiakaslehtisemmaksi.
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5 APUPALVELUN MARKKINOINTISUUNNITELMA

Tassa luvussa esitellaan apupalvelun markkinointisuunnitelma kohtakohdalta. Muokattu markkinoin-

tisuunnitelma I6ytyy liitteista. (Liite 2)

5.1 ViaDia Karttula — Tervo ry nykytila

Nykytilanteessa ViaDia Karttula-Tervo ry:n tarjoama apupalvelu ei ole pystynyt saavuttamaan toivot-
tua tunnettuutta palvelun vaikutusalueen asukkaiden keskuudessa. Yksi merkittava tekija tdman
taustalla on se, etta palvelulle ei ole ollut olemassa minkaanlaista markkinointisuunnitelmaa, vaan
palvelua on pyritty markkinoimaan vain suullisesti muutamille asiakkaille. Koska palvelua ei ole pys-
tytty markkinoimaan suuremmalla volyymilla, ei se ole mydskaan pystynyt saavuttamaan tarpeeksi
tunnettuutta. Tama taas nakyy siina, etta palvelulle ei ole saatu luotua vakiintunutta asiakaskuntaa.
Apupalvelu perustuu pitkalti "jokaiselle jotakin" -periaatteeseen ilman tarkkaa suunnitelmaa siita, mil-
laisille palveluille on todellista kysyntaa ja tarvetta asiakaskunnan keskuudessa. Taman vuoksi yh-
distyksella ei ole konkreettista tietoa siitd, miten sen tarjoama apupalvelu vastaa kohderyhman tar-

peisiin ja milla tavoin toimintaa voitaisiin kehittdd paremmaksi.

Apupalvelulla on hyvat edellytykset menestya Karttulan ja Tervon alueilla, koska sille on selkeaa

kysyntaa ja tarvetta.

5.2 Tavoitteet

Mahdollisesti tarkeimpana tavoitteena on lisata asukkaiden tietoisuutta apupalvelusta, esimerkiksi
lisddmalla tunnettuutta Karttulan ja Tervon alueilla. Toinen tarkea tavoite on lisata paikallisten tietoi-
suutta apupalvelun palveluista ja sen arvoista. Kolmantena tavoitteena on uusien asiakkaiden han-
kinta, joka tulee luonnostaan kahden edelld mainitun tavoitteen seurauksena. Tavoitellaan erityisesti
arjessaan apua tarvitsevia asiakasryhmia, kuten esimerkiksi ikaihmisia tai likuntarajoitteisia. Asia-
kasmaaraan tavoitellaan selkeaa kasvua, jotta palvelu olisi myds kannattavaa. Neljantena tavoit-
teena on vahvistaa apupalvelun roolia osana kylayhteis6a ja yhteisollisyytta. Tarkoituksena on vah-
vistaa ajatusta paikallisesta, luotettavasta ja helposti Iahestyttavasta apupalvelusta l1ahelld. Viiden-
tena tavoitteena on toimivat ja ajantasaisesti paivitetyt viestintdkanavat. Kuudentena tavoitteena on
vahvistaa mielikuvaa ja brandia vakiinnuttamalla apupalvelu tunnetuksi osaksi ViaDia Karttula —
Tervo ry:n toimintaa. Seitsemantena tavoitteena on yhteistydn lisdaminen esimerkiksi seurakuntien
ja yhdistysten kanssa. Lisaksi tavoitteena on saada suosittelijoita esim. kotihoidon henkilostosta tai

seurakunnan tyontekijoista.

5.3 Kilpailijat

Karttulan ja Tervon alueilla on muutamia vastaavia palveluita tarjoavia yrityksia. Apupalvelulla on
kuitenkin hyvat edellytykset erottua kilpailijoista muun muassa diakoniatyén arvopohjan ja edullisuu-
den kautta. Naita kilpailijoita ovat esimerkiksi Siivous- ja kotiapu Anne Tarvainen, Kiinteisténhoito

Koskivuori Ky, Hemby, Japet-Kiinteistéhuolto Oy ja FinMacGyver Oy.

Siivous- ja kotiapu Anne Tarvainen tarjoaa siivouspalveluita yksityisasiakkaille. Se on pienyritys,
jonka palvelut kohdistuvat kotitalouksien arkisiivouksen tarpeisiin. (Finder n.d.) Kiinteistonhoito Kos-
kivuori Ky tarjoaa siivous- ja puhtaanapitopalveluita niin yksityishenkilbille, kuin yrityksille. Yrityksella

on osaamista myo6s palvelun mitoituksessa ja laadun hallinnassa. (Finder n.d.)
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Hemby on sosiaalipalvelujen tuottaja, joka tekee yhteisty6td Tervon kunnan kotihoidon kanssa. Yri-
tyksen palvelut on kohdistettu ikdihmisille. (Hemby n.d.) FinMacGyver Oy:n palveluvalikoimaan kuu-
luu laaja-alaiset kiinteistdnhuoltoon, koneurakointiin ja pihatoihin liittyvat palvelut. Yritys sijaitsee Pie-

lavedelld, mutta palvelee myo6s Karttulan ja Tervon alueilla. (FinMacGyver n.d.)

Apupalvelulla on mahdollisuus erottua naista kilpailijoista toimintaideansa ja hinnoittelun edullisuu-

den avulla. Taustalla on diakoniatyéhdn pohjautuva arvopohja ja sen tavoitteena on tuottaa matalan
kynnyksen apua ihmisille, jotka eivat syysta tai toisesta pysty hoitamaan kaikkia arjen askareita itse-
naisesti. Apupalvelun tarkoituksen on olla edullinen vaihtoehto, eika sen toiminta perustu ainoastaan

liiketoimintaan.

5.4  Apupalvelun SWOT-analyysi

SWOT-analyysilla tunnistetaan apupalvelun keskeiset vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuudet ja
uhat, kuten kuvasta 12 ndhdaan. Edelld mainituilla on suora vaikutus markkinointisuunnitelman ta-
voitteisiin ja toimenpiteisiin. Tavoitteena on rakentaa suunnitelma, joka tukee nakyvyytta, kasvattaa

tunnettuutta ja varmistaa palvelun toimivuuden myds tulevaisuudessa.

VAHVUUDET:

* Tukee yhteisollisyytta
Henkilokohtaisesti raataloity palvelu
Joustavuus

Hyvat yhteistyoverkostot

Paikallis tuntemus

Monipuoliset palvelut

Edullisuus

Matala kynnys

MAHDOLLISUUDET:

UHAT:

Kasvava tarve apupalvelulle
Kohderyhmien tavoittaminen
Yhteisty® muiden toimijoiden kanssa
Brandin vahvistaminen

Digitaalinen markkinointi

Kilpailu muiden toimijoiden kanssa
Kohderyhmien vaikea tavoitettavuus
Muutokset lainsaadannossa

Digimarkkinoinnin hallinta

L]
L]
.
* resurssien ylikuormittuminen
L]
UUdet palvelumuodot * Negatiivinen julkisuus

* Rahoituksen epavarmuus

Kuva 12. SWOT-analyysi

Selkeina vahvuuksina apupalvelulle kavi ilmi yhteisollisyytta tukeva rooli ja kyky tarjota joustavaa
seka henkildkohtaisesti raataloitya apua. Monipuolinen palveluvalikoima seka hyva paikallistunte-
mus ja mahdolliset yhteistyoverkostot tukevat apupalvelun uskottavuutta seka nakyvyytta. Palvelu

erottuu edukseen monista muista toimijoista sen edullisuudella ja matalan kynnyksen periaatteella.

Heikkouksina ilmi tulivat rajalliset resurssit ja nykyiset puutteet markkinoinnin ja viestinnan suunnitte-
lussa. Pitkajanteista kehittdmista mahdollisesti haittaavat henkilériippuvuus ja rahoituksen epavar-

muus.
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Apupalvelulle mahdollisuuksia ovat selkeasti kasvava avun tarve syrjdseuduilla, uusien asiakasryh-
mien tavoittaminen ja palveluaseman vahvistamisesta yhteiskunnallisesti vastuullisena toimijana.
Digitaalinen markkinointi ja uusien palvelumuotojen kehittdminen voivat lisata tunnettuutta ja tavoit-

taa myds nuorempia asiakkaita tai omaisia, jotka etsivat palveluita laheisilleen.

Selkeitad uhkia ovat mahdollinen kilpailun kiristyminen alueella muiden toimijoiden kanssa. Lisaksi
haasteita iimenee laajamittaisen kohderyhman tavoittamisessa. Lainsdddanndn muutokset, resurs-
sien ylikuormittuminen ja rahoitusmahdollisuuksien heilahtelu voivat vaikeuttaa apupalvelun jatku-

vuutta.

Kyselyn tulokset tukevat SWOT-analyysin havaintoja. Apupalvelun vahvuuksia pidettiin tarkeind omi-
naisuuksina kyselyyn vastanneiden keskuudessa. Heikkouksien osalta kysely vahvisti, etta palvelun
tunnettuus on heikko ja viestinta vaatii selkeasti kehittamista. Mahdollisuuksien kohdalla korostui
kasvava kiinnostus palvelua kohtaan ja tarve uusille palvelumuodoille. Uhkana voidaan pitaa kohde-
ryhmien tavoitettavuuden vaikeutta ja kilpailijoiden tarjoamia vaihtoehtoja. Kyselyn perusteella apu-
palvelulla on potentiaalia vastata asiakaskunnan tarpeisiin, kunhan apupalvelu saa paljon kaivattua

nakyvyytta seka viestintaa parannetaan.

Resurssit

Markkinointia toteutetaan ViaDia Karttula-Tervo ry:n henkiléstoresursseja hyddyntamalla. Tarvitta-
essa hyddynnetdan vapaaehtoisia toimijoita ja mahdollisia yhteistydkumppaneita. ViaDia Karttula-
Tervo ry:n taloudelliset resurssit ovat rajalliset, mutta markkinointiin voidaan kohdentaa yhdistyksen
omaa budjettia ja hakea tarvittaessa lisarahoitusta esimerkiksi erilaisten hankkeiden tai avustusten
kautta. Markkinoinnissa pyritdan hyédyntdmaan jo olemassa olevia viestintdkanavia, kuten ViaDia
Karttula-Tervo ry:n Facebook sivuja sekad yhdistyksen verkkosivuja. Lisaksi pyritaan toteutettaman
markkinointia paikallisilla ilmoitustauluilla ja alueen kylatapahtumissa. Tavoitteena on hyédyntaa re-

surssit mahdollisimman kustannustehokkaasti ja monikanavaisesti.

Kohderyhma

Apupalvelu on suunnattu Karttulan ja Tervon alueiden asukkaille, jotka tarvitsevat apua arjen aska-
reissa, mutta eivat syysta tai toisesta pysty selviytymaan niista taysin itsenaisesti. Ensisijaisia koh-
deryhmia ovat iakkaammat ihmiset, yksinaiset, liikuntarajoitteiset, lapsiperheet ja muut tuen tar-

peessa olevat ihmiset, joille edullinen, luotettava ja helposti saavutettava palvelu on tarpeellinen.

Toissijaisena kohderyhmana on edelld mainittujen asiakasryhmien omaiset tai laheiset, jotka etsivat
apua laheisilleen. My6s alueen sosiaali- ja terveysalan toimijat, yhdistykset ja seurakunnat voivat

toimia tarkeina valikasind kohderyhmien tavoittamisessa.

Kyselyn pohjalta voidaan paatella, ettda kohderyhma on laaja ja palveluille on kysyntaa erityisesti
niilla, joilla ei ole muita tukiverkostoja tai joille yksityiset palveluntarjoajat ovat taloudellisesti liian kal-

liita.

Markkinointikanavat

Apupalvelun markkinoinnissa hyédynnetaan monikanavaisuutta, jotta tavoitetaan eri ikaisia ja erilai-

sia taustoja omaavia kohderyhmia. Kyselyn perusteella tarkeimmat tiedonlahteet alueen palveluista
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ovat sosiaalinen media, erityisesti Facebook seka sanallisesti kuultu tieto yhteison keskuudessa.

Naiden lisaksi ilmoitustaulut, verkkosivut ja kylatapahtumat nousivat esiin kyselyn vastauksista.

Markkinointikanavina kaytetaan:

e Sosiaalinen media: Facebook ja mahdollisesti Instagram

e Verkkosivut: yhdistyksen omat ja mahdolliset yhteistybkumppanien verkkosivut
o llmoitustaulut: kylien kaupat, kirjastot, terveyskeskukset, infotaulut

e Kyla- ja yhteis6tapahtumat: nakyvyys paikallisissa tapahtumissa

e Suusanallinen viestinta: verkostojen ja yhteistybkumppaneiden kautta

Tavoitteena on kayttaa kanavia, joita seurataan jo entuudestaan ja varmistaa, etta tietoa on saata-

villa mahdollisimman laajasti myds ilman digitaalisia kanavia.

5.8 Strategia

Markkinointistrategian keskidssa on tunnettuuden lisddminen, luotettavan ja inhimillisen kuvan vah-
vistaminen ja selkea hinnoittelun ja joustavuuden esille tuominen. Strategia perustuu kyselyssa
nousseisiin havaintoihin: ihmiset tarvitsevat tietoa palvelusta, mutta samalla he arvostavat henkil6-

kohtaista ja helposti lahestyttavaa viestintaa.

Keskeiset strategian painopisteet:

o Tiedottamisen vahvistaminen: lisataan tietoisuutta eri kanavissa apupalvelun olemassa-
olosta

e Brandin rakentaminen: viestitdan arvolahtbisesta ja yhteisollisesta palvelusta ja lapinakyvas-
tatoiminnasta
e Luotettavuuden ja edullisuuden korostaminen: madalletaan kynnysta kayttaa palvelua

e Yhteistydverkostojen hyédyntdminen: jaetaan tietoa mahdollisten yhteistydkumppaneiden
kautta

Strategiaa toteutetaan vaiheittain. Ensin kasvatetaan nakyvyytta ja tietoisuutta apupalvelusta ja sen

jalkeen pyritaan luomaan kohdennetumpaa viestintaa.

5.9 Seuranta ja arviointi

Markkinoinnin vaikutuksia seurataan sdanndllisesti, jotta toimenpiteiden onnistumista voidaan arvi-

oida ja kehittda. Seuranta tehddan seka maarallisesti ettd laadullisesti.

Seurantamenetelméat ovat seuraavat:

e Asiakaspalautteet ja yhteydenotot: seurataan mista kanavista asiakkaat ovat kuulleet palve-
lusta, teetetddn asiakaspalautekysely
e Sosiaalisen median analytiikka: tarkastellaan julkaisuja, ndkyvyytta ja sitoutumista

e Palvelun kayttémaarat: vertaillaan ennen ja jalkeen markkinoinnin tehostamisen

Markkinointisuunnitelmaa tarkastellaan tarvittaessa vuosittain ja siihen tehdaan muutoksia asiakkai-

den kokemusten ja palautteen perusteella.
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6 POHDINTA

Tassa luvussa pohditaan opinnaytetydn eettisyytta, seka luotettavuutta. Naiden lisdksi pohdimme
omakohtaisesti, mitd opimme opinnaytetydprosessin aikana ja miten markkinointisuunnitelmaa voisi

tulevaisuudessa kehittaa.

6.1 Eettisyys ja luotettavuus

Osallistujien yksityisyydensuoja ja henkil6tietojen kasittely on varmistettu noudattamalla voimassa
olevaa lainsdadantda. Osallistujille on annettu riittdva informaatio tutkimuksen tarkoituksesta, sen
kaytdsta ja seurauksista ennen osallistumista tutkimukseen. Tutkimuksen luotettavuuteen ja objektii-
visuuteen kiinnitettiin erityistd huomiota, ja kaikki tutkimukseen liittyvat paatokset tehtiin eettisia peri-

aatteita noudattaen.

Eettisten nakokohtien huomiointi on tarkeaa jokaisessa tydssa. Opinnaytetydssa huomioitiin, etta
markkinoinnissa ja sen toteutuksessa kaikki saavat tasapuolisen mahdollisuuden palvelun hyddynta-
miseen. Palvelun tulee olla kaikille saatavilla huolimatta esimerkiksi idsta, sukupuolesta tai fyysisista
haasteista. Myds taloudellisesti heikommassa asemassa olevien tulisi pystya kayttamaan palvelua.
Asiakkaiden yksityisyytta kunnioitetaan niin tutkimuksen, kuin itse apupalvelunkin osalta. Kyselyyn
vastanneiden mahdollisten asiakkaiden vastaukset ovat anonyymeja, eika vastauksista voi paatella
vastaajan identiteettid. Apupalvelua voivat kayttaa henkilot, jotka voivat olla riippuvaisia ulkopuoli-
sesta palvelusta. Taten markkinoinnissa tulee ottaa huomioon, ettei markkinointi ole holhoavaa,
alentavaa tai hyédynna ihmisten vaikeuksia. Markkinointiviestinnassa tullaan valttamaan harhaan-

johtavuutta esimerkiksi hintojen ja palvelun laadun osalta.

Luotettavuuden osalta opinnaytetydssa huomioitiin, ettéd kysely on selked, ymmarrettava ja kohde-
ryhmalle sopiva, jolloin kyselyn tuloksetkin ovat luotettavia. Kysymyksissa valtettiin johdattelua, jol-
loin vastaaja on saanut ilmaista mielipiteensa vapaasti. Kilpailija-analyysiin keréattiin tietoa vastaa-
vista palveluntarjoajista ilman ennakkoluuloja tai yleistyksia. Edelld mainittu liittyy kriittiseen ajatte-
luun ja luotettaviin Iahteisiin kilpailija-analyysin osalta. Opinnaytetydssa otettiin huomioon myos
markkinointisuunnitelman realistisuus. Opinnaytetyon tavoite oli laatia selkea ja kattava markkinointi-
suunnitelma, joka on myds toteutettavissa ViaDia Karttula-Tervo ry:n resurssien puitteissa. Taman
vuoksi opinndytetydssa varmistettiin, ettd markkinointisuunnitelmassa esitetyt toimenpiteet on myds

mahdollista toteuttaa.

6.2 Mita opimme?

Tama opinnadytetydprosessi tarjosi mahdollisuuden soveltaa liiketalouden opintoja kaytannoénlahei-
sesti aidon toimeksiannon yhteydessa. Tydn tavoitteena oli laatia ViaDia Karttula-Tervo ry:lle toimiva
markkinointisuunnitelma ja tavoite saavutettiin oletuksiin nahden hyvin. Yhdistys sai kayttéonsa
konkreettisen ja helposti sovellettavan markkinointisuunnitelman, joka perustuu asiakaslahtoiseen

tietoon.

Tyoskentely eteni suunnitelmallisesti ja yhteisty6 toimeksiantajan kanssa oli mutkatonta. Mielenkiin-
toista oli huomata, kuinka tarkea rooli markkinoinnilla voi olla yhdistystoiminnassa, vaikka toimintaa

ei varsinaisesti pydritetd kaupallisessa tarkoituksessa.
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Prosessin aikana karttui vahvaa osaamista kyselytutkimuksen toteuttamisesta ja analysoinnista. Eri-
tyisesti asiakasymmarryksen merkitys korostui. Tiedon saaminen suoraan kohdeyleis6ltd mahdollisti
palvelun kohdentamisen tehokkaammin. Haasteita aiheutti erityisesti yhdistyksen tunnettuuden

puute, joka nakyi myds kyselyn vastausmaarissa. Tasta huolimatta kyselyn vastaukset olivat laaduk-

kaita ja antoivat selkean suunnan markkinoinnin kehittamiselle.

Omasta oppimisesta voidaan todeta, ettd tyd vahvisti taitoja suunnitelmallisessa tydskentelyssa,
asiakaslahtbisessa ajattelussa ja tekstin tuottamisessa. Lisaksi ty6 toi varmuutta tiedonhankintaan,
lahteiden kayttdon ja raportointiin. Lisaksi opinnaytetyd vahvisti ryhmatyoskentelytaitoja ja prosessin

aikatauluttamisen merkitys korostui.

Jatkossa markkinointisuunnitelmaa voisi kehittda esimerkiksi digitaalisia tyokaluja hyddyntaen tai
yhteisty6ssa muiden paikallisten toimijoiden kanssa. Lisaksi palvelun vaikuttavuutta olisi hyddyllista
seurata pidemmalla aikavalilla, jotta nahdaan miten markkinointi vaikuttaa asiakasmaarien ja tunnet-
tuuden kehitykseen. Tyd tarjoaa pohjan jatkokehittamiselle seka esimerkin siita, miten pienikin yh-

distys voi tehda tavoitteellista markkinointia resurssitehokkaasti.
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LITE 1: KYSELYLOMAKE

Palvelutarpeen kartoituskysely ViaDia Karttula-Tervo ry

* Apupalvelu on ViaDia Karttula-Tervo ry:n tarjoama edullinen palvelu, jolla pyritdén auttamaan alueen asukkaita arjessa. Palvelu on
tdrked osa pienten kuntien yhteisollisyytts, sillé haja-asutusaluilla ja syrjdseuduilla palveluiden vihentyessi avun tarve kasvaa.

* Kysely on tarkoitettu Karttulan ja Tervon alueiden asukkaille. Kyselyn tarkoituksena on kartoittaa ViaDia Karttula-Tervo ry:n tarjoaman
apupalvelun mahdollista asiakaskuntaa ja toiveita. Kyselyn vastauksia hyddynnetdan ViaDia Karttula-Tervo ry:n palvelutarpeen
kartoitukseen, seké tekemassédmme opinndytetydssa.

* Vastaamalla autat meit3 kehittdma&n apupalvelua paremmaksi ja sen markkinointia Karttulan ja Tervon asukkaille sopivaksi. Kyselyyn
vastaaminen vie vain muutaman minuutin, ja jokainen mielipide on tarkeé. Kiitos ajastasi — yhdessa voimme vaikuttaa! Vastaukset
kyselyyn ovat téysin anonyymeja.

e Opinndytetyon tekijat ja tutkimuskyselyn toteuttajat: Sara Tuppurainen (sara.tuppurainen@edu.savonia.fi) ja Arttu Laulainen
(arttu.laulainen@edu.savonia.fi)

¢ Toimeksiantaja: ViaDia Karttula-Tervo ry, Kaarina Hoffrén (kaarina.hoffren@viadia.fi)

1. Missa asut? [

() Karttulassa

O Tervossa

O Muu

2. Kuinka tietoinen olet ViaDia Karttula-Tervo ry:n tarjoamasta apupalvelusta? [1}

O Erittéin tietoinen
O Hieman tietoinen
() Enjuurikaan tietoinen

O En lainkaan tietoinen
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3. Oletko kayttanyt alueen muita vastaavia palveluita? [T
O Usein

O Satunnaisesti

O Harvoin

O En koskaan

4. Miten arvioisit kdyttamiesi palveluiden hintatasoa? [T}

() Kallis
O Sopiva

() Edullinen

5. Mitka tekijat olisivat suurin este apupalvelun kaytéssa? [}

I:l Hinta

D Aikataulutus

D Palvelun laatu

|:| Ei esteita
I:I Muu

6. Kuinka helposti paaset kayttamaan Karttulan tai Tervon palveluita? Esimerkiksi, [T}

Helposti Kohtalaisesti En osaa sanoa Haastavasti En lainkaan

Ruokakauppa O O O O O
Terveyskeskus O O O O O



7. Kuinka usein tarvitsette apua seuraavissa palveluissa? [T}

Siivous

Ruokaostokset

Lumity&t

Asiointiapu

Pihan hoito

Kiinteistén huoltotyst

Korjaus/rakennustyét

Polttopuiden teko

8. Mita muita palveluita voisit tarvita?

Kirjoita vastaus

Paivittadin

O

O O O O O O O

Viikoittain

0

O

O O O O O O O

Kuukausittain

O

O O O O O O O

9. Kuinka tarkeitd seuraavat asiat ovat sinulle palvelun valinnassa? [}

Erittdin tarked

Alhainen hinta

Luotettavuus

Joustavuus

Palvelun nopeus

O

O
O
O

Jokseenkin tarked

O

O
O
O

En tieda

O

O
O
O

Harvemmin

O

O O O O O O O

Hieman térkes

O

O
O
O
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En koskaan

O

O O O O O O O

Ei lainkaan tarked

O

O
O
O
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10. Mita kautta saat tietoa Karttulan ja Tervon palveluista? [T}

l:l Sosiaalinen media

[ ] Paikallislehdet
Kaupungin oma tiedote
Verkkosivuilta
limoitustaululta
Sanallisesti joltain

En tieds

H EyE B = &

Muu

11. Missé kanavissa todenndkdisesti huomaisit apupalveun mainoksen? [T}

D Facebook

D Instagram

|:| ViaDian verkkosivut
D limoitustaulut

D Kyldtapahtumat

D Muu

12. QOlisitko kiinnostunut kdyttdmaan tallaista apupalvelua tulevaisuudessa? [T}

() Kkyla
() Ehka
() E

13. Onko sinulla muita ajatuksia tai toiveita liittyen apupalveluun? [T}

Kirjoita vastaus



33 (37)

LITE 2: MARKKINOINTISUUNNITELMA

&% Viabia

KARTTULA-TERVO

Apupalvelu ei ole tiedossa Karttulan ja Tervon vaikutusalueen asukkaiden kes-
kuudessa.

Palvelulle ei ole markkinointisuunnitelmaa.

Palvelua on markkinoitu vain suullisesti muutamille asiakkaille.

Palvelulla ei ole vakiintunutta asiakaskuntaa.

Palvelu perustuu pitkdlti "jokaiselle jotakin" -periaatteeseen.

Ei ole tiedossa millaisille palveluille on kysyntaa.

Yhdistyksellad ei ole konkreettista tietoa siitd, miten sen tarjoama apupalvelu
voisi vastaa kohderyhmadn tarpeisiin ja millad tavoin toimintaa voitaisiin kehit-
taa paremmaksi.

Apupalvelulla on hyvat edellytykset menestya Karttulan ja Tervon alueilla.
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Tavoitteet

1.

Ensimmaisena tavoitteena on lisdta Karttulan ja Tervon alueen ihmisten tietoi-
suutta apupalvelusta.

2. Toisena tavoitteena on lisdta paikallisten tietoisuutta apupalvelun palvelun
tarjonnasta ja sen arvoista.
3. Kolmantena tavoitteena on uusien asiakkaiden hankinta.
»~ Tavoitellaan erityisesti arjessaan apua tarvitsevia asiakasryhmia, kuten
esimerkiksi ikdihmisia tai liikuntarajoitteisia.
# Asiakasmadraan tavoitellaan selkeda kasvua, jotta palvelu olisi myos
kannattavaa.
4. Neljantena tavoitteena on vahvistaa apupalvelun roolia osana kylayhteisoa ja
yhteisollisyytta.
»~ Tarkoituksena on vahvistaa ajatusta paikallisesta, luotettavasta ja hel-
posti [ahestyttavasta palvelusta.
5. Viidentena tavoitteena on toimivat ja ajantasaisesti paivitetyt viestintdakana-
vat.
6. Kuudentena tavoitteena on vahvistaa mielikuvaa ja brandia vakiinnuttamalla
apupalvelu tunnetuksi osaksi ViaDia Karttula — Tervo ry:n toimintaa.
7. Seitsemantena tavoitteena on yhteistyon lisddminen.
»~ Esimerkiksi seurakuntien ja yhdistysten kanssa.
# Lisdaksi tavoitteena on saada suosittelijoita esim. kotihoidon henkilos-
tosta tai seurakunnan tyontekijoista.
Kilpailijat

Alueella on muutamia vastaavia palveluita tarjoavia yrityksia. Yhdenkaan kilpailijan
palveluntarjonta ei taysin vastaa apupalvelun palvelutarjontaa.

Kilpailijoita ovat esimerkiksi: Apupalvelulla on hyvit edellytykset

. . . . erottua kilpailijoista mm. diakoniatyén
Siivous- ja kotiapu Anne Tarvai- pary ¥

arvopohjalla, toimintaidealla ja edulli-
suudella. Taustalla on diakoniatyohon

nen

Kiinteistonhoito Koski-vuori Ky . L .
- pohjautuva arvopohja ja sen tavoit-
em

Y teena on tuottaa matalan kynnyksen

T R A B apua. Apupalvelu on edullinen vaihto-

Sl EEs s L ehto, eikd sen toiminta perustu ainoas-

taan lilketoimintaan.
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SWOT-analyysi

SWOT-analyysilla tunnistetaan apupalvelun keskeiset vahvuudet, heikkoudet, mah-
dollisuudet ja uhat.

MAHDOLLISUUDET:

* Kasvava tarve apupalvelulle

* Kohderyhmien tavoittarninen

* Yhteistyd muiden toimijoiden kanssa
* Brandin vahvistaminen

= Digitaalinen marlkinointi

* Uldet palvelumuodot

Apupalvelun vahvuuksia ovat yhteisollisyyttad tukeva rooli ja kyky tarjota joustavaa,
sekd henkilokohtaisesti radtaloityd apua. Monipuolinen palveluvalikoima, seka hyva
paikallistuntemus ja mahdolliset yhteistydverkostot tukevat apupalvelun uskotta-
vuutta ja nakyvyyttd. Palvelu erottuu edukseen menista muista toimijoista sen edul-

lisuuden ja matalan kynnyksen periaatteella.

Heikkouksia apupalvelulle ovat rajalliset resurssit ja nykyiset puutteet markkinoin-

henkilériippuvuus ja rahoituksen epavarmuus.,

Apupalvelun mahdollisuuksia ovat selkeasti kasvava avun tarve syrjaseuduilla, uu-
sien asiakasryhmien tavoittamisesta ja palveluaseman vahvistamisesta yhteiskunnal-

lisesti vastuullisena toimijana. Digitaalinen markkinointi ja uusien palvelumuotojen
kehittdminen voivat lisdta tunnettuutta ja tavoittaa myos nuorempia asiakkaita tai

omaisia, jotka etsivat palveluita laheisilleen.

Selkeitd uhkia ovat mahdollinen kilpailun kiristyminen alueella muiden toimijoiden
kanssa. Lisaksi haasteita ilmenee laajamittaisen kohderyhman tavoittamisessa. Lain-
saaddannon muutokset, resurssien ylikuormittuminen ja rahoitusmahdollisuuksien
heilahtelu voivat vaikeuttaa apupalvelun jatkuvuutta.
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Resurssit

Tavoitteena on hyddyntaa resurssit mahdollisimman kustannustehokkaasti ja moni-

kanavaisesti.

Markkinointia toteutetaan ViaDia Karttula-Tervo ry:n henkildstéresurssein.
Tarvittaessa hyodynnetdan vapaaehtoisia toimijoita ja mahdollisia yhteistys-
kumppaneita.

ViaDia Karttula-Tervo ry:n taloudelliset resurssit ovat rajalliset, mutta markki-
nointiin voidaan kohdentaa yhdistyksen omaa budjettia, seka hakea tarvitta-
essa lisdrahoitusta esimerkiksi erilaisten hankkeiden tai avustusten kautta.
Markkinoinnissa pyritdan hyodyntamaan jo olemassa olevia viestintdkanavia,
kuten ViaDia Karttula-Tervo ry:n Facebook sivuja, seka yhdistyksen verkkosi-
vuja.

Pyritddn toteutettaman markkinointia paikallisilla ilmeitustauluilla ja alueen
kylatapahtumissa.

Kohderyhma

Karttulan ja Tervon alueiden asukkaat, jotka tarvitsevat apua arjen aska-
reissa.

Ensisijaista kohderyhmaa ovat idkkd&@mmat ihmiset, yksindiset, liikuntarajoit-
teiset, lapsiperheet sekd muut tuen tarpeessa olevat ihmiset.

Toissijaista kohderyhmaa on edelld mainittujen asiakasryhmien omaiset tai
ldheiset, jotka etsivdt apua ldheisilleen.

Myos alueen sosiaali- ja terveysalan toimijoita voidaan hyodyntda kohderyh-

mien tavoittelussa.
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Markkinointikanavat

Apupalvelun markkinoinnissa hyodynnetdadn monikanavaisuutta, jotta tavoitetaan
eri ikdisia ja erilaisia taustoja omaavia kohderyhmia. Tavoitteena on kayttaa kanavia,
joita seurataan jo entuudestaan ja varmistaa, etta tietoa on saatavilla mahdollisim-
man laajasti myos ilman digitaalisia kanavia.

Markkinointikanavina kaytetaan:

# Sosiaalista mediaa: Facehook ja mahdollisesti Instagram

#» Verkkosivuja: yhdistyksen omat ja mahdolliset yhteistyokumppanien verkko-
sivut

# llmoitustauluja: kylien kaupat, kirjastot, terveyskeskukset, infotaulut

® Kyla- ja yhteisétapahtumia: nakyvyys paikallisissa tapahtumissa

& Suusanallista viestintda: verkostojen ja yhteistydkumppaneiden kautta

Strategia

Markkinointistrategian keskiossa on tunnettuuden lisddminen, luotettavan ja inhi-

millisen kuvan vahvistaminen seka selkea hinnoittelun ja joustavuuden esille tuomi-
nen.

Keskeiset strategian painopisteet:

# Tiedottamisen vahvistaminen: lisdtaan tietoisuutta eri kanavissa apupalvelun
olemassa-olosta

# Brandin rakentaminen: viestitdan arvolahtdisesta ja yhteisollisesta palvelusta
ja lapindkyvastatoiminnasta

# Luotettavuuden ja edullisuuden korostaminen: madalletaan kynnysta kayt-
taa palvelua

® Yhteistydverkostojen hyddyntidminen: jaetaan tietoa mahdollisten yhteistyd-
kumppaneiden kautta

Strategiaa toteutetaan vaiheittain. Ensin kasvatetaan nakyvyytta ja tietoisuutta apu-
palvelusta ja sen jalkeen pyritdaén luomaan kohdennetumpaa viestintaa.

Seuranta ja arviointi

Markkinoinnin vaikutuksia seurataan saannollisesti, jotta toimenpiteiden onnistu-
mista voidaan arvioida ja kehittda. Seuranta tehdaan sekd maarallisesti etta laadulli-
sesti. Markkinointisuunnitelmaa tarkastellaan tarvittaessa vuosittain ja siihen teh-
daan muutoksia asiakkaiden kokemusten ja palautteen perusteella.

Seurantamenetelmat ovat seuraavat:

* Asiakaspalautteet ja yhteydenotot: seurataan mista kanavista asiakkaat ovat
kuulleet palvelusta, teetetdan asiakaspalautekysely

* Sosiaalisen median analytiikka: tarkastellaan julkaisuja, ndkywvyytta ja sitoutu-
mista

s Palvelun kdyttémaarit: vertaillaan ennen ja jalkeen markkinoinnin tehosta-
misen
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