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Tutkimuksessa pyrittiin selvittimdidn Leader Karhuseutu-jdrjeston tunnettuutta sen
kohderyhmayritysten keskuudessa ja mistd tdmé tunnettuus on perdisin kussakin
tapauksessa. Samalla pyrittiin selvittimddn olisiko niilld, jotka eivét ole hakeneet
Leader-tukea, mahdollisesti kiinnostusta hakea sitd tulevaisuudessa ja mitd kanavoita
yritykset kéyttivdt hakeakseen neuvontaa tai rahoitusta.

Opinndytetyon teoreettisessa viitekehyksessd pyrittiin arvioimaan tunnettuuden
késitettd ja sen merkitystd markkinoinnissa, sekéd palvelumarkkinointia, jonka osana
olivat palvelutuotteet ja nonprofit-organisaatioiden markkinointi. Leader Karhuseutu
ei ehkd ole tdsmélleen nonprofit-organisaatio, mutta monet samat periaatteet ja
keinot pitevit sen kohdalla sekd toimintaan ettd markkinointiin. Myds bréndin késite
ja merkitys nostettiin esille, koska se on tarked osa tunnettuutta. Leader Karhuseutu
esiteltiin mahdollisimman perusteellisesti, koska jérjestd ei luultavasti ole monelle
tuttu ja sen toiminta on térked osa tyon ja tutkimustulosten pohdintaa.

Tutkimus oli kvantitatiivinen tutkimus, joka suoritettiin lomakehaastattelussa.
Haastatteluissa kéytettiin Google Docs-muotoista verkkolomaketta. Tutkimus
varmensi olettamuksen, ettei Leader Karhuseutu ole erityisen hyvin tunnettu nimi
kohdeyleisonsd keskuudessa. Tosin saatiin myds selville ettd joukossa, joka ei
tuntenut Leader Karhuseutua, oli ihmisié, jotka olisivat kiinnostuneet mahdollisesti
hakemaa Leader-tukea tulevaisuudessa. Kuten Leader Karhuseudun yhteyshenkild
arvioi, yritysneuvonta- ja yritystukipalvelut, sekd ndiden toimipisteissd jaettavat
esitteet, olivat suurin kanava tunnettuuden lisddmiseksi. Kehitysehdotuksena
hakukoneoptimointi, brindin vahvistamisen jatkaminen yleisessé tietoudessa, sekd
mahdollisten aukkojen paikkaaminen muiden yrityspalveluiden kanssa. Liséksi
ehdotettiin tutkimuksen toistamista tulevaisuudessa kasvun mittaamista varten.
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This research was done in order to find out the renown of the organization Leader
Karhuseutu within its target demographic, as well as where this renown came from
for each answer. At the same time the research attempted to find out of those, who
haven’t applied for Leader-financing, would possibly be interested in applying for it
in the future and what channels did they use to gain advice or financing for their
company.

The theoretical framework attempted to look into the concept of renown and its
meaning in marketing, as well as service marketing, part of which were service
products and marketing nonprofit-organizations. While Leader Karhuseutu may not
be exactly nonprofit-organization, many same principles and means applied to both
its operations and marketing. Also the concept of brand and its meaning were
brought up, as it was an important part of the concept of renown. Leader Karhuseutu
was presented as thoroughly as possible, because the organization and especially its
operations are most likely not known to many and its operations are an important
part of the research and looking into the results of the research.

The research was a quantitative research, which was done by an interview form. The
survey was done with a Google Docs E-form. The research confirmed the
assumption that Leader Karhuseutu is not a well-known name within its target
demographic. Although it was also discovered that among the group, who did not
know Leader Karhuseutu, were people, who would potentially be interested in
seeking Leader financing in the future. As the contact in Leader Karhuseutu
presumed, business advisor and financing services, as well as the brochures
distributed in their places of business, were the largest channel for increasing
renown. As suggestions for future development were search engine optimization,
reinforcing the brand in general public as well as patching any holed with other
business advising and financing services. In addition it was suggested that the
research be repeated in the future to measure how the renown has grown.



SISALLYS



1 JOHDANTO

Tutkimuksen pédasiallinen tavoite on kartoittaa, kuinka hyvin yritykset, jotka
voisivat hyddyntad Leader Karhuseudun palveluita tuntevat yhdistyksen. Lisdksi
pyrin selvittimdin mahdollisia uusia viestintdkanavia ja keinoja, joilla yhdistyksen
toimintaa voisi mainostaa niille, jotka eivdt vield olleet kuulleet jérjeston
toiminnasta. Pddasiassa tdmd tarkoittaisi aloittavia yrittdjid neuvovia palveluita,
kuten Priztech, kuntien viranomaiset, ProAgria, TE-toimisto (ty&ttdmien

yritystoiminnan suunnittelu).

Kun suoritin harjoitteluani Leader Karhuseudulla, tuli mieleeni ettei kukaan
tuttavapiirissini ollut kuullut jirjestostd edes nimed. Ymmarrdn ettei juuri kukaan
tuttavapiirisséni kuulu yhdistyksen kohderyhméén, mutta uskoisin silti ettd joku olisi
edes kuullut nimen, etenkin koska erds heistd tyoskentelee ELY-keskukselle, jonka
kautta Leader-tukihakemukset menevét. Tdstd johdin ajatukseen, ettd jotkut PK-
yrittdjat heiddn toiminta-alueellaan eivdt tietdisi yhdistyksen tarjoamista
mahdollisuuksista. Miettiessdni asiaa koetin kysya joiltakin SAMK:in opiskelijoilta,
mahdollisilta yrittdjiltd itse, olivatko he kuulleet yhdistyksestd. Taaskaan en saanut
yhtddn positiivista vastausta. Ndin ollen aloin miettid mahdollisuutta opinniytetyon

tekemisestd aiheesta.

Olin jo aikaisemmin ilmoittanut ettd olin halukas tekeméin opinndytetyoni Leader
Karhuseudulle, mutta tdlloin aihe puuttui vield. Kun esittelin ideani aiheesta
harjoitteluni yhteyshenkil6lle, hin piti aihetta sopivana ja esitti sen vield eteenpdin
Karhuseudun hallitukselle, joka hyvidksyi aiheen. Témin jélkeen aloitin

opinndytetyoni kirjoittamisen.



Uusien yrittdjien tunnettuuden kartoittaminen tehddédn, jotta voidaan arvioida miten
Karhuseutu voisi saavuttaa juuri aloittaneita tai yrittdjyyttd harkitsevia henkiloité.
Samalla voidaan teoriassa avata yrittdjyys tai yritystoiminnan laajentaminen

mahdollisuudeksi, mikéli taloudelliset syyt olisivat muutoin tille esteena.

Vaikka Leader-ryhmédt tarjoavat tukimahdollisuuden sekd yrityksille ettéd
yhdistyksille, keskityn tyOssdni vain yritysndkokulmaan, koska mahdolliset
markkinointikanavat ja itse tuen hakemisehdot ja tukimuodot ovat liian erilaiset
muodostamaan yhtendistd kuvaa molemmista yhtiaikaisesti. Tarkoitukseni on myds
esitelld Leader-toiminta kattavasti koska sen ymmaértdminen on tdrked osa sekd

tunnettuuden edistdmisen pohdintaa etti teoreettisen viitekehyksen valintaa.

1 TUTKIMUKSEN TAVOITTEET JA METODIT

1.1Kvantitatiivinen tutkimus

1.1.1 Kwvantitatiivisen tutkimuksen teoria

Kvantitatiivinen tutkimus tai méadrillinen tutkimus on tutkimusmenetelmi, jonka
pohjana on kohteen tarkastelu numeroiden ja tilastojen avulla. Ndiden numerojen ja
tilastojen avulla pyritddn tulkitsemaan mahdollisia syy-seuraussuhteita (Jyvaskylidn

Yliopiston Koppa www-sivut 2016).

Kvantitatiivisessa tutkimuksessa tavoite on saada valitulta ja asianmukaiselta
joukolta tehdyn kyselyn avulla yleistdvaa tietoa. Ndiden pohjalta tehddén looginen
johtopditds, joka toimii analyysin pohjana. Aineistoa kerdtessd tulee myds
huomioida ominaispiirteitd kuvaavia muuttujia, kuten henkildiden tapauksessa
sukupuolta, 1kdd ja koulutusta. Mikéli kohteena ovat esimerkiksi koneet, voidaan

kayttdd ndiden laitteiden yhteispiirteitd. (Virtuaali-Ammattikorkeakoulu www-sivut

2016).



Ongelmana on virhemahdollisuus, joka johtuu siitd, ettei valittu joukko vastaa
kohderyhméi. Tédhén ei ole yksinkertaista ratkaisua, silld useimmissa tilanteissa koko
kohderyhmén tutkiminen ei ole kaytdnnollistd tai taloudellista. Esimerkiksi jos
tutkitaan kaupungin asukkaiden tyytyvéisyyttd julkisen liitkenteen palveluihin, on
lahes mahdotonta kysya kaikilta julkista litkennettd kéyttivilta heidédn mielipidettdén.
Tami johtuu sekd kéyttdjien paljoudesta ettd siitd, ettd tarkkaa keinoa madrittdd

kaikki kaupungin julkista liikennettd kayttavit henkil6t ei ole.

Kvantitatiivisessa tutkimuksessa ensimméiinen vaihe on maérittdd tutkimusongelma,
eli mihin kysymykseen haetaan vastausta. Tastd ldhtOkohdasta maéritellddn
tutkimuskysymykset, joilla asiaan haetaan vastausta. Tutkimuskysymyksilld ei viitata
kyselyssd esitettyihin kysymyksiin, vaan tutkijan omiin selvityskohteisiin, joihin
kysely hakee vastausta. Tutkimuskysymykset yksin antavat vain suppean tiedon
miten asia on, joten niiden lisdksi tulee kéyttdad lisdkysymyksid. Nailld kysymyksilla
pyritddn vastaamaan, miksi tilanne on sellainen kuin tutkimus néyttda ja mitka tekijat

mahdollisesti vaikuttavat siithen. (Kananen 2008, 15-29.)

Itse kyselyd tehdessd valitaan yleisesti vain strukturoituja kysymyksid. Taméi
mahdollistaa laajan aineiston tarkkailun, koska vapaamuotoisten kysymysten
tarkastelu suurissa méérissd ei ole kdytdnnollistd. Strukturoidut kysymykset taas
voidaan asettaa havaintomatriisiin, jolloin niistd saadaan suoraa tietoa (Virstan www-

sivut 2016).

Lisdksi kysymysten tulee olla niin tarkkaan maariteltyjd, ettd kaikki vastaajat
vastaavat samaa kysymykseen. Esimerkkind jos kysytddn “Miksi kdytdt timén
merkin pesuainetta” voidaan saada vastauksina se pesee hyvin”, ”’se drsyttda kasidni
vahemman kuin muut aineet” ja ystavéni suositteli sitd”. Tdsséd tapauksessa on saatu
vastaus aivan eri ndkokulmiin samasta kysymyksestd. Ensimméinen vastaus on
esitettyyn kysymykseen, mutta toinen vasta kysymykseen “miten tuote eroaa
kilpailijoistaan” ja kolmas taas “miten kuulit tuotteesta”. Samalla tavoin myos
vaihtoehtokysymys saattaa tarkoittaa useampaa mahdollista tulkintaa samalla
vastauksella. Esimerkiksi jos kysymys olisi ”Onko ravintolamme palvelu nopeaa ja

ystavillistd”, vastausvaihtoehto ei” voi viitata siihen ettd joko palvelu ei ole nopeaa

tai ystavéllistd, tai mahdollisesti kumpaakaan.



Tutkimuksessa kiytettyjen kysymysten toimivuus voidaan varmistaa miettimélld
vastaajan ndkokulmaa. Esimerkiksi ymmértiviatkd vastaajat kysymyksen oikein
(kysymyksen asettelu, onko vastaajalla tarvittavat tiedot kysymykseen vastaamiseen,
haluaako vastaaja antaa kyseisen tiedon ja onko kysymys tarpeeksi yksiselitteinen),
jotteivdt vastaajat juutu annettujen vaihtoehtojen vélimaastoon, jolloin kysymys

voidaan analysoida myShemmin.

Tutkimuskysymysten johtaminen tutkimusongelmasta voi olla haastavaa, mutta se on
myos tdrkedd tehdd juuri oikein. Esimerkiksi mairiteltdessd ongelmaa
asiakaspalvelun tasosta on mietittdvd prosessia kokonaisuutena. On kyettidva
madritteleméddn tarkkaan ja tarvittaessa tutkittava, mikd osa asiakaspalvelussa
aiheuttaa tyytymattomyyttd. Vasta timén jélkeen voidaan asettaa tutkimuskysymys.
Lisédksi on huomioitava, ettd kyselylld saadut numeeriset arvot eivét aina ole varmin
tapa saada merkki syy-seuraussuhteista. Myos korrelaation ollessa suuri se ei kerro

korrelaation suuntaa, eikd ndin ollen kuvasta tarkasti syy-seuraussuhdetta.

Kun kysely on suoritettu ja tuloksia analysoidaan, aloitetaan tutkimuskysymysten
madrittelylld. Tassd prosessissa auttavat 1lmiotd selittdvat teoriat ja mallit. Ndiden
tulee kuvata ilmiotd, sen tekijoitd ja niiden vilistd riippuvuutta, sekd niiden

vaikutusta toisiinsa. (Kananen 2008, 15-40.)

Yleisesti tdimé tehdddn numeerisella havaintomatriisilla, eli tulosten jarjestimisesti
numeroarvoin. Tdmé tapahtuu esimerkiksi mittaamalla monivalinnassa kunkin
vaihtoehdon prosentuaalinen osuus tai asteikkokysymyksessd antamalla positiivinen
tai negatiivinen arvio kullekin vastaukselle ja mittaamalla keskiarvo (Virstan www-

sivut 2016).

1.1.2 Tutkimuksen suunnittelu

Tutkimuksessa oli tarkoitus haastatella vihintdén 30 eri yritystd, koska yrityksid on
yleisesti hankalampi saada vastaamaan ja niiden yhteystietoja ei saa yhtd helposti
kuin yksityishenkiloiden. Tosin koska tutkimuksella pyrittiin saamaa kuvaa
Karhuseudun tunnettuudesta sen kohderyhmén keskuudessa, ei yksityishenkiloiden
haastatteleminen olisi tuottanut haluttua tulosta. Yritykset valittiin satunnaisesti

kriteerit tayttdvien mahdollisuuksien joukosta (kriteerit listattu kappaleessa 3.3)



Kyselyd toteutettaessa kuitenkin ilmeni, ettd vastausprosentti oli ldhes olematon
vaikka kyselyjad ldhetettiin useamman erd aikana noin 270. Siksi vastausten
lukumééra laskettiin ohjaajan neuvojen mukaisesti kahteenkymmeneen. Tdma tietysti
laskee tutkimuksen luotettavuutta ja hankaloittaa tutkimuksen analysointia noin

pienen otoksen kanssa.

Kysely tehtiin Google Sheets-ohjelmalla ja ldhetettiin séhkopostin kautta satunaisille
yrityksille. Google Sheets valittiin paitsi koska kyselyn luominen oli kohtuullisen
vaivatonta, mutta myds koska ohjelma taulukoi vastaukset automaattisesti ja tekee
diagrammit niistd helpottaen analyysid. Namid taulukot on siséllytetty

opinndytetydhén myohemmin.

Tutkimusta ei voida verrata mihinkddn aiempaan kyselyyn. Tiedusteltaessa
mahdollisista vertailukohteista muutama aiempi kysely aiheesta nousi esille, mutta
erillisistd syitd ndmi eivdt kelvanneet tdhdn kadyttoon. Padsyynd tutkimukset olivat
melko vanhoja ja ajalta, jollin Karhuseutu ei markkinoinut yrityksille. Kyselyt oli
myO0skin tarkoitettu enimmékseen mittaamaan tyytyvaisyyttd. Lisdksi kyselyissd oli
mukana Karhuseudun toimihenkil6itd, joten toiminnan tunnettuus védristyi helposti,

koska ndma toimihenkil6t melko varmasti tunsivat toiminnan kohtuullisen hyvin.

1.2 Teoreettinen viitekehys

Viitekehyksessd pyrin avaamaan ensin Leader-ryhmien toimintaa. Tdmi on hyvin
tarked osuus, koska sen toimintamalli on olennainen osa sen markkinointia, seké
kohderyhméan maédérittelyd. Lisdksi koska Leader-toiminta ei vilttdmattd ole hyvin

tunnettu eikd samanlaista toimintaa harjoita moni yhdistys.

Koska kyseessd on tunnettuustutkimus, tunnettuuden késite ja sen merkitys liike-
elamissd on kaytdvd ldpi. Tdmédn osuuden pédasiallinen tarkoitus on pohjustaa
tutkimustulosten analyysid, sekd miettid tunnettuuden roolia jatkotoimenpiteitd

ajatellen.

Koska Karhuseutu tuottaa palveluja tukien muodossa, markkinoinnillisessa

nikokulmassa keskitytddn palvelumarkkinointiin. Tarkemmin sen keinoihin, joilla



voidaan mahdollisesti kartoittaa mahdollisuuksia tunnettuuden parantamiseen, seki
sivutaan nonprofit-organisaatioiden markkinointia. Vaikka Karhuseutu ei tarkkaan
ottaen ole nonprofit-organisaatio, samoja teorioita voidaan soveltaa tukipalveluun

1lman liian suuria muutoksia.

2 TOIMEKSIANTAJAN ESITTELY

2.1Leader-ryhmat

Leader-kdsite oli alkujaan lyhenne ranskan kielestd "Liason Entre Actions de
Developpement I'Economie Rurale" (suomeksi "yhdyssiteet maaseudun talouden
kehittimiseen tdhtddvien toimien vélilld"). Leader ei toimi vain Suomessa, vaan koko
EU:n alueella. EU:ssa toimii télld hetkelld yli 2000 Leader-ryhméé. Itse asiassa
Suomi sai Leader-ryhminsd toimintaan ja rahoitukset kayttoonsd vuonna 1996

liittyessddn EU:hun.

Suomessa toimii tdlla hetkelld 54 Leader-ryhmidd (mikéli Ahvenanmaa lasketaan
mukaan, lukuméérd on 56), joiden tarkoituksena on toteuttaa erindisid yritysten (ei
koske litkenndinti-, koneurakointi ja vihittdiskauppayrityksid kovan kilpailutilanteen
vuoksi), yhdistysten, kuntien ja sditididen hankkeita oman kehittimisohjelmansa
mukaan. Hankkeissa voidaan antaa tukea esim. yritysten perustamista, kehittdmistad
ja investointeja, kylien elinvoimaisuutta, harrastusmahdollisuuksia ja kansainvilisti
toimintaa. Tukiprosentti riippuu hankkeesta ja vaihtelee vélilld 20-90%.
Tukiprosentti riippuu sekd hankemuodosta ettd Leader-ryhmén

toimintasuunnitelmasta.

Toinen péddasiallinen tarkoitus on Leader-neuvonta, jossa Leader ryhméd auttaa
hankkeen toteuttamisen suunnittelussa, sekéd pyrkii miettimdén hankkeen sopivuutta
kyseisien Leader-ryhmén toiminta-ohjelmaan, samalla kehittden hankeideasta

hankesuunnitelma.

Kolmas pédasiallinen toiminto on Leader-toiminta, jossa pyritddn aktivoimaan

ryhmid hankkeen toteuttamiseen, tiedottamaan toiminnastaan ja avustamaan hankeen



toteuttajia. Lisdksi hankkeiden vetdjid voidaan ohjata muiden rahoitusohjelmien

luokse, mikali hanke ei ole soveltuva nykyiseen toimintasuunnitelmaan.

Leader toimii alhaalta ylos-periaatteella. Hankkeen toteuttajalla on aina paétdsvalta
ja oikeus toteuttaa valmistelut itse parhaaksi nikemaillddn tavalla. Periaatteen ajatus
on, ettd kukin on oman kotiseutunsa paras asiantuntija ja osaa jdrjestelld asiat
paremmin kuin vain yleisen tason hankeneuvoja. Periaatteen kautta myos Leader-
hallituksissa kolmasosa edustaa julkista hallintoa, kolmasosa maaseudun asukkaita ja
kolmasosa paikallisia yhdistyksid ja yrityksid. Yksi Leader-toiminnan periaate onkin
yksityisen, julkisen ja kolmannen sektorin yhteistyd. Yhteistyolld pyritddn
vuorovaikutukseen ja kumppanuuteen, sekd verkostointiin resurssien kokoamiseksi
niin paikallisesti, ettd kansainvélisesti. MyOs Leader-ryhmien strategiat laaditaan
yhteistydssd kunkin ryhmin alueen toimijoiden kanssa. (Karhuseudun www-sivut

2016)

Leader-ryhmien rahoitus tulee péddasiassa EU:lta, valtiolta ja kunnilta. Leader-
ryhmien kéyttoon on varattu noin 5% EU:n rahoitusosuudesta, mikd on noin 300
miljoonaa euroa julkista rahoitusta. Tdm&d osuus otetaan Euroopan maaseudun
kehittimisen maatalousrahastosta. (Pihlajamaan henkilokohtainen tiedonanto

25.5.2016)

2.2Leader Karhuseutu

Leader Karhuseutu perustettiin vuonna 1997, jolloin maa- ja metsidtalousministerio
aloitti POMO-ohjelman toteuttamisen. Tadméan ohjelman avulla oli tarkoitus rahoittaa
ruohonjuuritason  hankkeita  maataloustuotannon rinnalle = maaseutualueilla

kehittamisyhdistysten kautta.

Karhuseutu on perustamisensa jdlkeen sekd verkostoijana ettd hankkeiden
rahoittajana ja tarpeen mukaan toteuttajana. Vuosien 1997 ja 2015 vililld Karhuseutu
on toteuttanut 467 hanketta neljén eri toiminta-ohjelman viitoittamana. Karhuseudun
toiminta-alueeseen kuuluvat Harjavalta, Kokeméki, Luvia, Nakkila, Porin
maaseutualueet ja Ulvila. Talld hetkelld Karhuseudulla on 5 vakituista tyontekijéa.

(Karhuseudun www-sivut 2016)



Jarjesto alkoi jakaa yritystukia vasta 2007-alkaneella Mesikimmen-ohjelmakaudella.
Sitd ennen tuet oli tarkoitettu vain yhdistyskédyttoon. Aluksi markkinointi yritysten
puolelle oli yhd heikkoa, koska se tapahtui pddasiallisesti tapahtumissa, jotka oli
suunnattu yhdistyksille. Néin ollen uusi kohderyhméd jdi usein markkinoinnin

ulkopuolelle.

Tilanne on muuttunut sittemmin ja Karhuseutu on l&hentdnyt yhteistyotién erityisesti
muiden yrityksille suunnattujen tuki- ja avustuspalveluiden kautta kuten Prizztech ja
ProAgria. Etenkin ohjelmakauden lopussa ndméi jérjestot markkinoivat omille
asiakkailleen Karhuseutua mahdollisuutena. Tama lisdksi Karhuseutu on ohjannut
omia hakijoitaan ProAgrian Masva-palvelun luokse auttamaan
kannattavuuslaskelmien ja liiketoimintasuunnitelmien tekemisessd hakemusta

ajatellessa. (Pihlajamaan henkilokohtainen tiedonanto 25.5.2016)

2.3Kohderyhmé

Ensin on hyvd madritelld, millainen yritys voi hakea tukea. Salme Pihjajanmaan
mukaan hakijan on oltava 18-vuotias ja yritysmuodon oltava osakeyhtid, avoin yhtio,
kommandiittiyhtio, osuuskunta tai luonnollinen henkild. Tukea myOnnetdin vain

mikro- sekd Pk-yrityksille ja maatiloille.

Yrityksen on oltava sijainniltaan maaseudulla ja silld on oltava edellytykset
kannattavaan ja jatkuvaan liiketoimintaan, joka antaa pidiasiallisen toimeentulon

ainakin yhdelle henkildlle (tdma voi olla palkattu tyontekija tai yrittdja itse).

Tuet on jaettu kehittdmis- ja investointitukiin. Perustamistuet on tarkoitettu yrityksen
kdynnistimiseen yrityksille. Tosin sitd ei ole tarkoitettu ainoastaan yrityksen
perustamiskuluihin, vaan my6s muihin liitketoimintaa kehittdviin toimiin kuten
litkketoimintaan valmentavan neuvonnan ostamiseen tai vientiselvitykseen. Tukea
haettaessa on esitettivd yrityksen liiketoimintasuunnitelma (ellei tukea haeta
litketoimintasuunnitelman tekemiseen), koska tédlldi on suuri merkitys tuen

myOntdmispaitoksessa.



Perustamistuen mééra on 5,000-35,000 euroa, joka maksetaan kahdessa tai kolmessa
erassd. Mikidli tukea haetaan kokeiluun, kuten esimerkiksi kokeilumarkkinointiin,

myonnettdvan tuen méérad on enintddn 10,000 ja vahintddn 2,000 euroa.

Investointituki taas on tarkoitettu pédasiassa hankintoihin, jotka tulevat osaksi
yrityksen fyysistd pddomaa (esim. koneiden hankinta, lisdhenkiloston palkkaus).
Tukea myOnnetdén kuitenkin vain, jos Kyseinen investointi on olennainen yrityksen
kasvua tai kehittimistd ajatellen. Lisdksi tuen taso on vain 20-35% toimen
kokonaiskustannuksista. Niin ollen yrityksen on itse kyettdva kehitystoimintaan ja
Leader Karhuseutu voi tarjota vain hyvin rajoitettua tukea. (Karhuseudun www-sivut

2016)

2.4Tuen hakemisprosessi

Hakeakseen tukea, hakijan on ensin yhteyttd Leader-toimistoon, jossa hédn esittelee
ideansa. Tédssd vaiheessa Leader-ryhmén edustaja keskustelee hakijan kanssa idean
rahoituskelpoisuudesta, sekd ohjeistaa tukihakemuksen tadyttimisessd. Hakemus
jatetddn sdhkoiseen hakujéarjestelmd Hyrrddan, jonka jdlkeen hakija saa
vireilletuloilmoituksen.  Hakemuksen mukana on toimitettava  yrityksen
litketoimintasuunnitelma (mm. liikeidea tai toiminta-ajatus), toimenpidesuunnitelma,
kustannusarvio hankkeen toimenpiteistd, sekd rakennushankkeiden tapauksessa

suunnitelma-asiakirjat ja viranomaisten luvat

Téasséd vaiheessa hakija voi aloittaa hankkeen toteuttamisen, mutta omalla riskilldan.
Mikéli hakemusta ei hyvdksytd, hankkeen sithen mennessid kertyneitd kuluja ei

korvata. Niitd ei mydskéédn korvata ajalta ennen vireilletuloilmoituksen saapumista.

Hakemus siirtyy seuraavaksi Leader-hallituksen kisittelyyn, joka tekee siitéd
padtoksen ja ldhettdd siitd lausunnon Satakunnan ELY-keskukselle. Kun ELY-keskus
on tarkastanut hankkeen laillisuuden, péditds lédhetetddn takaisin hakijalle. Téssa
vaiheessa hankkeen toteuttaminen on jo turvallista, koska maksatus tapahtuu

varmasti.

Kun hanke on saatu péditokseen, hakija voi hakea kulujen maksatusta. Téssd

vaiheessa tulee myds raportoida kaikki hankkeen kulut, sekd toimittaa niistd



todistukset (esim. kopiot kuiteista, kilpailutusasiakirjat). Mikéli hankkeen toteutus ei
ole muuttunut merkittdvisti hankesuunnitelmasta ja tarvittavat asiakirjat on
toimitettu Leader-toimistolle, hankkeesta tehddidn maksupddtds. Tdmén jéalkeen
hakija saa rahat tililleen ja tukiprosessi on loppunut. (Leader Karhuseudun www-

sivut, 2016)

3 TUNNETTUUS

Tunnettuus on maineen yksi paétekijd ja tirked osa yrityksen tai yhdistyksen
markkinointia késittdd sen, kuinka moni ihminen on tietoinen yrityksen tai
yhdistyksen olemassaolosta. Maineeseen liittyvédt ongelmat kohdistavatkin usein
yrityksen tai yhdistyksen huonoon tunnettuuteen, joskin on mahdollista ettd ongelma
on maineen vaira sisdltd. Tarkedd on, ettd yritys paitsi tunnetaan markkinoilla, mutta
myoOs ettd se tunnetaan oikeista syistd ja sen todellinen identiteetti tunnetaan.
Tunnettuuden kautta maine ohjaa asiakasta tai mahdollista kumppania yrityksen tai

yhdistyksen suuntaan heti paitosprosessin alussa. (Mercuri www-sivut 2016).

Tunnettuus voidaan yleensd jakaa neljdén tasoon, joista alimpana on se, ettei
kuluttaja tunne briandin nimed ollenkaan. TAmad on usein erittdin huono tilanne
tunnettuuden kannalta, koska téll6in mahdollisuus tulla valituksi tuoteryhmén muista

vaihtoehdoista on ldhes olematon, ellei mahdoton.

Tunnettuus alkaa siitd, ettd asiakas tietdd tuotteen tai palvelun olemassaolosta, oli
kyse sitten nimen kuuleminen ohimennen tai logon nikeminen joskus kaupungilla
(ns. autettu tunnettuus). Autettu tunnettuus tosin ei vield takaa, ettd kuluttaja osaa
yhdistdd palvelun tai tuotteen oikeaan tuoteryhmédn ilman avustusta, tai ettd hin

tietdd miten tuote tai palvelu eroaa muista ryhmin tuotteista tai palveluista.

Toinen aste on autettu tunnettuus, joka mitataan antamalla kuluttajalle joukko eri
yritysten tai tuotteiden nimié ja pyydetddn héntd kertomaan, mitkd néistd esitetyistd
brindeistd hin jo tuntee. Tédmid taso ei vield ole erityisen kéytdnnollinen
markkinointitarkoituksiin ja tunnettuus tai mielikuva saattaa olla aivan vaird, mutta

tarkoittaa ettd kuluttaja ainakin tuntee yrityksen tai tuotteen nimen jollain tasolla.



Tdysin tuntemattoman brandin on ldhes mahdotonta tulla valituksi kuluttajan

tehdessd padtosta.

Kolmas aste on se, ettdi kuluttaja on tietoinen briandin nimestd ja kykenee
yhdistdimdan sen yrityksen tai yhdistyksen tuottamaan tuottoryhmién tai palveluun.
Tatd kutsutaan spontaaniksi tunnettuudeksi. Bridndi kuuluu tdhan ryhmédén, mikali
kuluttaja voi nimetd tuotteen ilma vaihtoehtoja tai ohjausta kun hintd pyydetidin
nimedmain brandejd tuoteryhmdssd. Tdmai voi todistaa brandin ainakin jollain tasolla

kuuluvan kuluttajan ajatusmaailmaan.

Viimeisend on tunnettuuden huippu, jolloin kyseinen tuote tai yritys on alansa
tunnetuin. Tdméan asteen sisdlldkin on tosin vaihtelua, koska tuote voi olla
esimerkiksi ainoa jonka asiakas tuntee tai vain se, joka nousee ensimmiisend
mieleen. Silti ndissd kaikissa tapauksissa tunnettuuden tavoite on saavutettu, koska
tédlld asemalla on suuri merkitys kuluttajan tehdessd pddtostd. Tdmd asema on
erityisen tirked, jos alalla on paljon kilpailua. Esimerkiksi matkapuhelimia ilmestyy
jo kuukauden aikana uusia malleja, eikd perus kuluttaja valttiméttd jaksa perehtya
kymmeniin malleihin. Tédssd tilanteessa hén saattaa helposti kdyttdd parhaiten
tuntemaansa tuotemerkkid ostopddtoksessd. Ndin ollen ostopddtos perustuu

tillaisessa tapauksessa maineeseen eikd vélttdméttd tuotteen laatuun.

Tunnettuus tosin ei yksinddn tuo yritykselle arvoa, vaan se on kyettdva
konkretisoimaan eri kédyttotarkoituksia varten. Tunnettuus yksin ei tuo asiakkaita tai
johda parempaan tulokseen, koska pelkéstdén se, ettd ihmiset tietdvdt yrityksen
olemassaolosta ei johda suoraan tuloksiin. Tunnettuus onkin vasta ensimmiinen
askel yrityksen markkinoinnissa. Kun tunnettuus on saavutettu, on yrityksen

mietittdva, millaista mielikuvaa se haluaa luoda itsestddn. (Roihu 2013, 125-127)

Nykyédén sosio-ekonominen tilanne on tdysin erilainen siitd, mitd se oli
kymmenenkin vuotta sitten. Siind missd aikaisemmin sosiaalinen kanssakdyminen
tapahtui enimmaékseen kasvotusten, teknologian kehitys on muuttanut sen toimintaa
ja suuntaa. Nykypdivénd viliton sdhkdinen viestintd korvaa puhelimet ja kasvokkain
tapaamiset monissa tapauksissa. Ndistd muutoksista tunnettuuteen vaikuttaa etenkin
sosiaalinen media, jonka avulla maineen levittiminen on nopeaa ja se mahdollistaa

helpon verkostoitumisen. Kommunikoinnin nopeuduttua ja helponnuttua verkostoja



on kasvavassa médrin, sekd suurempia ettd pienempid. Liséksi pienemmat verkostot
voivat muodostaa yhdessd suurempia verkostoja. Sosiaalisessa mediassa on myds
helppo mitata tunnettuutta monien eri tekijoiden kautta, jotka saavat selvidn ja
helposti verrattavan numeroarvon (seuraajat, tykkdykset, videoiden Kkatselut ja

peukut, kommentit yms.) (Lindberg-Repo & Dube 2014, 42-43).

3.1Brandi

Brandi maéadritelladn lyhyesti jonkin tuotteen, yrityksen tai ndihin liitetyn merkin
myonteisend maineena. Brindin arvo muodostuu paitsi jonkin nimen tai logon
tunnettuudesta, myds mutta myds briandin laatulupauksesta ja asiakasuskollisuudesta.
Asiakas halua harvoin vaihtaa bréndi4, jolla on hyvd maine ja jonka kdytostd hanella
on positiivisia kokemuksia. Niin ollen briandi luo tuotteelle tai palvelulle lisdarvoa ja
joissakin tapauksissa myos briandi itsessddn voidaan myydd tuotteena, kuten

franchise-liikkeen oikeuksien kauppaamisessa (Mediaoppaan www-sivut 2016).

Brandin suurimpia etuja on maan kattava laatulupaus ja vélitdn tunnistaminen.
Esimerkiksi kun kuluttaja on matkalla toisessa kaupungissa, saman ketjun liikkeet
tarjoavat luotettavasti samaa laatua kuin asiakkaan kotikaupungin liikkeet. Tdma
luottamus tosin toimii kumpaankin suuntaan. Mikéli asiakas kokee saaneensa
huonolaatuisen tuotteet, huonoa palvelua tai on muuten tyytyméaton kokemukseensa,
tdma voi kdantdd hédnet pois kyseisestd brindistd, vaikka hdn olisi ollut uskollinen

asiakas pidemmaén aikaa (Marketing-School www-sivut 2016).

Bréandi on erityisen tirked palveluiden markkinoinnissa. Kuluttaja ei voi kiinnittda
mielikuvaa mihinkdin tuotteeseen, joten vain yrityksen maine on ainoa

mieleenpainuva tekija (Myntti henkil6kohtainen tiedonanto 2016).

Brindin rakentaminen ldhtee bréndi-identiteetistd, eli siitd millaisena yritys tai
yhdistys haluaisi tulla ndhdyksi kohderyhminsa keskuudessa. Imago taas kuvastaa
sitd, miten kuluttaja todellisuudessa nikee yrityksen. Brandin luomisessa ndma kaksi
on saatava mahdollisimman léhelle toisiaan. Yleisesti brindi-identiteetistd tulee

johtaa toimintatavat ja arvot



Bréndiin ei yleisesti kuulu vain itse tuote tai palvelu, vaan kokonaisuus johon voi
liittyd esim. lisdpalveluita. Esimerkkind Starbucks-kahviloiden hinta on noin nelja
kertaa tavallista kahvilaa korkeampi, mutta litke kykenee silti vahvaan myyntiin
brindinsé ja sen tuoman lisdarvon kautta. Kahvi on kustomoitu asiakkaan toiveiden
mukaan ja tarjoaa persoonallisemman tuotteen. Néin ollen brindin tarjoama
kokonaisuus nostaa tuotteen arvoa niin paljon, ettd kuluttaja on valmis maksamaan

taman hinnan.

Brindin rakentaminen tapahtuu jokaisen kohtaamisen kautta, ei vain
myyntitilanteessa. Esimerkiksi jokainen mainos, jokainen lehteen kirjoitettu artikkeli
yrityksestd, tuotteen kdyttokokemus ja hinnanmuutos muokkaa kuluttajan
mielipidettd ja nédin ollen muuttaa brindid heidén mielissdén. Néin ollen mainonnalla
yksin ei ole voimaa, koska jokainen asiakaspalvelutapahtuma vaikuttaa kuluttajan
mielipiteeseen ja ndin ollen brindiin. Néin jokainen muistijélki ndistd kohtaamisista

vaikuttaa brandikokemukseen ja sitd kautta. (Moilanen 2014)

Briandin rakennus ldhtee sisdltd pdin. Jokaisen tyOntekijdin on omalla tavallaan
vaikutettava brandiin sekd asiallisuudella ja ystavillisyydelld, ettd sisdistimalla
yrityksen arvot palvelutilanteita varten. Lisdksi jokaisen eri toimipisteen tai
tytdryhtion viestin tulee ldhettdd samaa sanomaa brindinsd kautta, jotta se pysyy
yhtendisend eikd ristiriitaisia arvoja tai viesteji synny. Tétd yhtendisyyttd ja
positiivista briandin vélittymistd voidaan avittaa pitimélla henkilosto tyytyviisend,
jolloin he toimivat brandin arvojen levittdjind. Samoin henkildston koulutus brandin

arvoihin ja niiden sisdistaimiseen kaikessa toiminnassa auttaa brindid kasvamaan.

Niin asiakaspalvelutilanteessa pienetkin muutokset tuovat selvéé lisdarvoa bréndille,
jotta se erottuu edukseen kilpailijoiden joukosta. Esimerkkind Iso-Britannian
kauppaketju Tesco tuo palvelullaan selvdi lisdarvoa kuluttajalle pienilla teoilla, kuten
antamalla bonuspisteitd jos asiakas kéyttdd omaa kassiaan (ekologiset arvot
brindissd), asiakaspalvelu tarjoaa ruokaneuvoja ja tuotteiden ravintoarvot on
merkitty selkeésti (nostaa palvelun tasoa henkilokohtaiselle tasolle) sekd yrityksen

tarjoama luomutuotevalikoima on laaja.

Tosin brindin ei tule olla arvokas ainoastaan kuluttajalle. Hyvin luotu brindi toimii

myos sidosryhmille markkinoidessa. Téallainen brindi myos mukautuu sen mukaan,



mikd sidosryhmd on kohteena: sidosryhmét wvai kuluttajat. Tdmédn lisdksi
kanssakdyminen eri sidosryhmien kanssa voi vahvistaa tai heikentdd béndilupausta

kanssakdynnin muodosta ja sidosryhmaésta riippuen. (Differo Oy 2011)

4 PALVELUMARKKINOINTI

4.1 Palvelumarkkinoinnin keinot

“Padmidrd tavoite suhdemarkkinoinnissa on rakentaa ja ylldpitdd omistautunut
asiakaskunta joka on tuottoisa organisaatiolle.” (Zeitham. 2006, 180) Tami
toteutetaan pddasiassa kahdessa osassa. Ensinndkin palvelusuhteen on oltava
molemminpuolista lupausten tiayttdmistd. Namad palvelulupaukset muodostuvat seké
yrityksen imagosta, sekd suoraan markkinoinnilla Tehyistd Ilupauksista.
Muodostettujen lupausten on luonnollisesti oltava realistisia, koska rikotut lupaukset

heikentivit asiakassuhteita huomattavasti.

Toiseksi palvelumarkkinoinnissa on hyvd muistaa, ettd jokainen kohtaaminen ja sen
aikana kiyty keskustelu on osa markkinointia. Jokainen kohtaaminen
palvelutilanteessa rakentaa asiakassuhdetta, kun asiakas ja myyjd vahvistavat
asiakassuhdetta. Niissd kohtaamisissa, sekd tiyttdd vdha vahdltd palveluista tehtyja
lupauksia. Palvelulupausten kolmio muodostuu palvelulupausten muotoilusta, ndiden
lupausten tiytdntoon panemisesta palvelutilanteessa, varmistaen ettd tyontekijoilla on
tarvittavat resurssit (sekd fyysiset ettd tietotaidolliset) pitdd ndma lupaukset ja lopulta

palvelulupauksen tdyttdminen (Lindberg-Repo & Dube 2014, 44).

Térked osuus palvelumarkkinointia on my0s sisdinen markkinointi. Pelkké ulkoinen
brindin kohentaminen ei aina riitd. Paras tulos saavutetaan sisdistdmailld ulospdin
viestitty mielikuva koko yrityksen henkilGstolle, jotta kaikki yrityksen viestintéd
ulkopuolelle on linjassa yrityksen arvojen ja briandin kanssa, vahvistaen sanomaa ja
estden ristiriitaiset viestit niin asiakaskohtaamisissa kuin verkostoinnissa. Télloin
koko yritys tukee ulospdin ldhetettivdd mielikuvaa. Taméd toimii paitsi kaiken

viestinndn yhtendistimisessd, mutta voi my0ds houkutella uusia tyontekijoitd tai



verkostoja yritykselle, sekd motivoida tyontekijoitd. (Lindberg-Repo & Dube 2014,
59).

4.1.1 Palvelutuote

Vaikka tuotteistaminen on siind miéirin tuore konsepti, ettei sille ole yhtd tarkkaa
médritelmdd, ovat jotkut tarjonneet oman méadritelmansd. Yksi mééritelmad ja timén
opinndytetyon tarkoituksiin sopivan mairitelmén mukaan tuotteistaminen tarkoittaa
palvelun “kuvaamista, madrittelyd ja profilointia.” Toinen maiédritelmd on
"Tuotteistetulla palvelulla on nimi, selked sisdltd ja toimitusprosessi sekd
yksiselitteinen hinta. Tuotteistaminen on prosessi, jolla tdhdn lopputulokseen
padstddn” (Vesala 2014). Talla tarkoitetaan, ettd palvelun ominaisuudet kuten sen
sisdltod, kustannukset sekd asiakkaalle ettd yritykselle sekd palvelun kohderyhmai tai
-ryhmét. Pddasiassa tuotteistamisessa tulisi kyetd vastaamaan palvelua koskeviin

kysymyksiin, joita asiakkaat saattaisivat esittdd (Vilkyn www-sivut 2008).

Palvelutuotteen suunnittelun tulisi aina alkaa asiakkaan ndkokulmaa ajatellen. Tadma
saavutetaan parhaiten tutkimalla asiakkaiden tarpeita ennen tuotteistamisprosessia ja
miettimdlld kenelle palvelutuotetta markkinoidaan. Tédmin jilkeen tuotteistusta
voidaan lidhted kehittiméddn sekd palvelutuotteen itsensd kannalta, ettd harkiten sen
muita aspekteja kuten sen toimitusta ja tuotantoa, markkinointia ja sen ympérille
luotavia rutiineja. Lopputuloksena palvelutuotteella tulisi olla nimi ja kuvauksia seka

asiakas- ettd tuotantondkokulmasta.

Kyseessd on silti jatkuva prosessi, jossa palvelutuotetta muokataan kuluttajilta
saadun palautteen perusteella vastaamaan tarpeita paremmin, sekd muuttumaan kun
kysyntd ja kulutustrendit muuttuvat ajan myd6td. (Kajaanin Ammattikorkeakoulun

www-sivut 2016)

Tuotteistaessa palveluita saattaa my0Os esiintyd ongelmia, kuten palvelun liiallinen
vakioituminen. Palveluita myydédén harvoin tdysin samanlaisiin tilanteisiin, joten
niiden kanssa on aina kyettdvi joustamaan hieman, jotta voidaan tayttdd juuri tietyn
asiakkaan tarpeet. Samalla tavoin my0s palvelutuotteet, joille ei ole asetettu hintaa,

voivat tuottaa hankaluuksia. Palvelutuotteiden tulisi sekd kattaa yrityksen koko



tarjonta, ettd pitdd ndmi palvelut tarpeeksi joustavina asiakkaiden tarpeisiin

(Vauhkonen 2014).

Tuotteistettaessa on paras usein pyrkid yksinkertaistamaan tarjottu palvelu. Mitd
yksinkertaisempi palvelutuote on, sitd helpompi sen on myyda ja tehdd uudelleen.
Monimutkaisempi palvelutuote voi herdttdd epdvarmuutta sen suhteen, mitd
palvelutuotteen siséltd tarkalleen on ja markkinoinnin on heijastettava useampia sen
puolia. Tuotteistaminen ldhtee ndin ollen sekd markkinoinnillisesta ettd sisdisestd

ndkokulmasta (Vesala 2014).

Tuotteistaminen tarjoaa monia etuja paitsi markkinoinnin, myds tuottavuuden
nikokulmasta. Esimerkiksi yrityksen tyonjakoa on helpompi suorittaa ja
tyontekijoiden osaaminen voidaan ohjata tarkemmin, kun tuotantoprosessi on

standardoitu yrityksen sisélld (Kajaanin Ammattikorkeakoulun www-sivut 2016).

4.2Nonprofit-palveluiden markkinointi

Nonprofit organisaatioihin kuuluu monenlaisia yhdistyksid. Yleinen kapea nédkemys
ovat hyvéntekevdisyydet, mutta késite kattaa my6s monia muunlaisia jéarjestdja seka
julkiselta ettd yksityiseltd sektorilta, esim. urheiluseuroja, seurakuntia ja sosiaalialan
palveluita. Yhteistd néille kaikille on, ettd ne pyrkivdt vaikuttamaan sidosryhmiinsi
eikd niiden tarkoitus ole rahallisen voiton tuottaminen. Ndin ollen jirjeston on
maédriteltdvd oma sidosryhminsé, jolle markkinointi kohdistetaan: kenen etua jarjesto

ajaa?

Kun kohderyhmélle suunnitellaan markkinointia, on sidosryhmaélle tehtdva selvéksi
jérjeston aatepohja ja toimintamalli, eli missio. Mission tarkoitus on vilittda
yhdistyksen olemassaolon tarkoitus, sekd lyhyesti kuvata sen toimintaa ja
tulevaisuuden tavoitteita. Nonprofit-organisaation markkinointisuunnitelmakin
pohjautuu yleensd missioon. Esittdmaélld mission kohderyhmadlle jérjestd pyrkii
viélittdimadn organisaation tarkoitusta luodakseen halua sitoutua ryhméin missioon.
Talloin sidosryhmé ymmaértdd jérjeston ideologian sen tuotteiden sijasta. Ndin ollen
monia voittoa tavoittelevien yhdistysten markkinointikeinoja ei voida soveltaa

normaalissa muodossaan nonprofit-organisaation markkinointiin.



Tarkeinti nonprofit-organisaation markkinoinnissa on osoittaa, miten saadut resurssit
kdytetddn. Parhaiten tdmd tapahtuu esittelemilld aikaisempia projekteja tai
aikaansaannoksia. Esimerkiksi hyvintekeviisyysjérjestd, joka pyrkii auttamaan
perhevikivallan uhreja, saattaa esittdd perustamansa suojatalot tai kertoa kuinka
montaa perhettd se on auttanut. Joissakin tapauksissa se saattaa jopa esittdd

kertomuksen joltakin autetulta perheelta.

Toiseksi on osoitettava, mihin kerétyt rahat kdytetddn, olivat ne sitten julkiselta
sektorilta, yksityisiltd lahjoituksilta tai muilla tavoin koottuja varoja. Talld tavoin
voidaan vakuuttaa thmiset siitd, ettd saadut resurssit kdytetdén tarpeellisiin kohteisiin.

(Rendic 2012)

Markkinoidessa tukijérjestod on kyettdva miettimédén, voiko se todellisuudessa luvata
kayttdjdlleen mitddn. Samoin on kyettdvd luomaan kuva lupauksesta, joka ei ole liian
hyvad ollakseen totta kuluttajalle. Tarve on siis tarkasti madritelld tarpeet, joihin
organisaatio vastaa, ja tarkasti miten se pyrkii saavuttamaan tdméin. Myds tarjonnan

ainutlaatuisuudesta on hyotyd luomaan vahvaa mielikuvaa (Vuokko 2004, 27).

Luodun mielikuvan ja luvatun palvelun tulisi silti pyrkid kehittymdin pienissd
médrin unohtamatta alkuperéstd tarkoitusta. N&in yhdistyksen kuva saadaan
pysyméddn relevanttina jo kayttdville yhdistyksille ja yrityksille, mutta myos

vastaamaan tulevaisuuden haasteisiin (Millman, 2012, 283-284).

Ongelmiksi nonprofit-organisaation markkinoinnissa nousee usein resurssien puute:
tallaisilla jarjestoilld on harvoin varoja kdyttdd muuhun kuin oman toimintansa
rahoittamiseen. Lisdksi yhtion maine voi kérsid, mikéli sen tarkoitukseen varattuja
rahoja kiytetddn kalliisiin mainoskomppanioihin, vaikka tdlld tavoin saataisiin
parempi tulos pitkdssd juoksussa. Sama yleinen mielipide koskee nonprofit-
organisaation suorittamaa markkinointia, joka voidaan ndhdd jérjeston

kaupallistamisena.

Toinen ongelma on usein organisaatio, koska jirjestdjen rahoitus voi monesti olla
riippuvainen  julkisesta  rahoituksesta  tai  organisaation  ulkopuolisesta

paatoksenteosta, joka voi estdd jirjeston omat suunnitelmat markkinoinnista. Samalla



jérjeston henkilokunnassa on harvoin markkinoinnin asiantuntijaa ja muun

henkiloston tietotaito markkinoinnista voi olla puutteellista. (Simonen 2013)

5 TUTKIMUSTULOKSET

5.1Tutkimusmatriisi

Ensimmadisessd kysymyksessd kéytetddn yksinkertaisia prosentuaalisia osuuksia
mittaamaan Karhuseudun tunnettuutta. Kysymys on hyvin yksiselitteinen eika

tulkinnalle ole tilaa.

Toisen ja kuudennen kysymyksen kohdalla asetetaan numeroarvot vastauksen
mukaan. Alin tunnettuuden taso saa arvon -3 ja suurin taas +3. Néiden vilille
asetetaan arvot, jolloin kaikilla seitsemélld vastausvaihtoehdolla on oma arvonsa.
Niin pyrin saamaan vastauksista keskiarvoa yleisestd tasosta, joskin tarkkailua
tehdddn my0Os tapausten eroavaisuudesta keskiarvosta. Etenkin kysyttdessd
Karhuseudun tunnettuutta, saadun tuloksen keskiarvolla saadaan tutkimuksen

kannalta tirkein tulos.

Kysymysten 3, 4 ja 5 kohdalla prosentuaaliset osuudet eivit toimi, koska kuhunkin
sai vaalita useamman kuin yhden vastausvaihtoehdon. Néiissd tapauksissa arvoja

arvioidaan sekd osuutena kaikista vastaajista, ettd verraten suurimpaan vaihtoehtoon.

5.2Kyselyn toteuttaminen

Kyselylomake suunniteltiin vuoden 2016 alussa ja se hyviksytettiin sekd
Karhuseudun hallituksen ettd opinndytetyon ohjaajan kanssa. Alustavassa erdssd
ldhetettiin vain noin 60 kyselyd liian optimistisella olettamuksella vastausprosentista.
Tarkoituksena oli kerdtd vdhintddn 30 vastausta. Pieni mddrd on seuraus siitd, ettd
vain PK-yritykset ja mikroyritykset sekd yksityisyrittdjdt aiemmin mééritellyiltd
alueilta kelpasivat kyselyyn. Tahdn kyselyyn valittujen yritysten yhteystiedot saatiin

Karhuseudun kautta ProAgrialta ja ensimméinen kyselyerd ldhetettiin helmikuussa,



sekd muistutus kaikille toistaiseksi vastaamattomille maaliskuun alussa. Kyselylle

annettiin noin kuukausi vastausaikaa, kuten my0s tuleville kyselyille.

Kun kédvi ilmi, ettei vastauksia tulisi tarpeeksi, ldhetettiin toinen kysely, johon
valittiin 100 yritystd lisdd. Tamé yritykset valittiin satunnaisesti yritysrekisterista.
Tami kysely ldhetettiin maaliskuun puolivélissd ja huhtikuun puolella muistutus,
mutta vastausprosentti oli entistdkin huonompi joten tarvittiin kolmas kysely. Tama
viimeinen kysely ldhetettiin huhtikuussa ja vastausaika paittyi toukokuussa. Lopulta
vastauksia ldhetettiin noin 270. Pieni osa kyselyyn valituista yrityksisti oli lopettanut
toimintansa, mutta tima oli valttamatontd koska minulla ei ollut mitd4n keinoa saada

tidysin ajantasaisia yritystietoja, joista toimintansa lopettaneet yritykset on poistettu.

Toukokuun puolella vastausten maard oli vieldkin alle 20. Opinnédytetyon valvojan
ohjeesta laskin vastausten méadrdn kahteenkymmeneen ja ldhetin viimeisen
muistutuspostin. Tdmén jidlkeen tarvittavat 20 vastausta olivat kasassa. Néin ollen

aloitin vastausten analysoinnin toukokuussa.

Niiden useampien kyselyjen vuoksi tyd viivéstyli useammalla kuukaudella. Alun
perin tarkoitukseni oli valmistua ennen kesdéd, mutta ilman analysoitavia vastauksia

tyota ei voitu jatkaa vaikka teoreettinen viitekehys oli valmistunut.

5.3Tulokset

Vastaajista on huomattavaa, ettd kaikki vastaajat ovat yli 35-vuotiaita. Tulokset siis
taas vaihteli melko paljon, mutta noin puolet vastaajien yrityksistd oli perustettu
vuoden 2010 jilkeen. Johtuen pienestd otoskoosta, niilld tekijoilla ei ollut

huomattavaa vaikutusta vastausten kesken. Perustamisvuosi huomioitiin silti

muutaman kysymyksen kohdalla verratessa tiettyjd ryhmiéd

Kuvio 1: Leader Karhuseudun tunnettuuskysely



Kuinka hyvin tunnet Leader-ryhmien toiminnan?

Entunne lainkaan: 1 9 45 %
2 5 25%
g 31 5%
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Kyselyyn vastanneista 45% ei tuntenut Leader Karhuseutua milldén tavalla. Silti vain
20% vastanneista tunsi jdrjeston joko kohtuullisen hyvin (vastausvaihtoehtojen
neutraalein vaihtoehto) ja 70% joko ei tuntenut jdrjest0d tai tunsi sen erittdin
huonosti. Niin ollen voidaan sanoa, ettei tunnettuus ole halutulla tasolla. Lisdksi on
hyvd huomioida, ettd kaikista vastaajista 20% kertoi kéyttdneensd Karhuseudun
palveluita aikaisemmin, eli vain 10% tunsi jérjestdn, muttei ollut jo kéyttdnyt sen

palveluita.

Kuva 2: Kyselytulokset mahdollisen halukkuuteen kaytta palveluita.
Olisitko mahdollisesti halukas kiyttimaan Leader Karhuseudun palveluita?

En haluaisi: 1 5 263 %
= 2 2 105%
4 3 3 158%
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2 50 D %
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Vastaajista, jotka eivét olleet aiemmin hakeneet Leader-tukea, 37,5% sanoi ettd
haluaisi mahdollisesti kéyttdd Leader-palveluita tulevaisuudessa. Lisdksi puolet
ndistd vastaajista olivat erittdin kiinnostuneita mahdollisuudesta ja kiinnostuneista
noin kolmannes ei aikaisemmin tuntenut Leader-toimintaa ollenkaan. Aiemmin
asetetun tutkimusmatriisin perusteella tunnettuuden taso on vililld +/-60,
Karhuseudun tunnettuuden arvo on -8, ei erityisen kaukana keskiarvosta 0. Tastad
voimme paitelld ettd vaikka useimmat yrittdjédt jotka eivét tunne Leader-toimintaa
eivit myoskéddn kéyttdisi sitd, on silti olemassa osuus jota Karhuseutu ei tavoita

nykyiselld markkinoinnillaan.

Tutkimuksen havaittiin myd6s jélkikdteen jéttdneen erddn mahdollisesti tdrkedn

kysymyksen jddneen pois kyselystd: miksi yritystd ei kiinnostaisi kayttda



Karhuseudun palveluita. Téhdn osuuteen kuuluvat tietysti ne, joilla vain ei ole
tarvetta hakea Karhuseudun tukea, mutta jotkin syyt voisivat myos selventidd
Karhuseudulle miten toimintaa tulisi kehittdd tai miten tieto on puutteellista tai
harhaanjohtavaa. On esimerkiksi mahdollista, ettd yritys kokee prosessin sisdltivin
lilkaa byrokratiaa tai ei usko omiin mahdollisuuksiinsa investoinneissa tai tuen

saamisessa.

Kuva 3: Kyselytulokset tunnettuuden lahteistd (mahdollisuus valita useampi kuin 1)
Jos olet kuullut Leader Karhuseudun toiminnasta, miten kuulit siitd?
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Yleisin kanava, josta yrityksen olivat kuulleet karhuseudusta, olivat yritysneuvojat.
Yhdestdtoista henkildstd jotka vastasivat kyselyyn, lahes puolet oli saanut tietonsa
yritysneuvojien kautta. Tamaé ei ole erityisen yllattdvaa, koska Karhuseutu on viime
vuosien aikana tehostanut yhteistyotddn yritysneuvojien kanssa, jotta potentiaaliset
hakijat ohjattaisiin Karhuseudun luokse. Karhuseudun oman vden mukaan esitteet ja
internet-hakupalvelut olivat vertailussa yllidttivdn korkealla, yltden 80%
(hakupalvelut) ja 60% (esitteet) osuuksiin korkeimmasta vaihtoehdosta. Testatessa
muutaman eri hakukoneen osumia hakusanalla “yritystuki Satakunta”, Leader
Karhuseutu nousi yleisesti esiin toisen sivun kérjessd ja vain hakusanalla
“yritystuki”, Leader yleisesti oli toisella sivulla keskiosassa. Ndin yleisilld sanoilla
esiintyminen hakutuloksissa voi viitata, ettd haussa ei vélttimattd kdytetty tarkkoja

hakusanoja, joskin yksilollisid tuloksia asiasta ei tiedusteltu.

Esitteitd jaetaan ldhes kaikissa ylld mainituissa paikoissa. Mahdollisuus on, ettd
koska markkinoinnin on oltava jatkuvaa, silld Karhuseudun pédasiallinen
kohderyhmd ovat 1-3 tyontekijain mikroyritykset. Usein téllaisten yritysten

tyontekijoilld on tarve tehdd toitd yrityksen alkuvaiheilla jatkuvasti, jolloin aikaa ei



jaa mahdollisten tukipalveluiden tutkimiseen. Jos Karhuseutu ei ole tdssi vaiheessa
potentiaalisen tuen hakijan mielessd, saattaa mahdollisuus jaada kayttimétta. Esitteet

pysyvit potentiaalisen hakijan hallussa téllaista tilaisuutta odottaessa.

Kuva 4: Kyselytulokset yritysten alkuneuvonnasta (mahdollisuus valita useampi kuin 1)

Mistd hait neuvontaa/ohjeistusta aloittaessasi yritystoimintaa?
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Kaikista vastaajista 25% kertoi kuulleensa Leader Karhuseudusta jonkin

yritysneuvontakanavan kautta. Tdmd ei ole erityisen ylldttdvad, silld Leader
Karhuseudulla on huomattava yhteistyosuhde monien eri yritysneuvontapalveluiden
kanssa. Lukuméérdn alhaisuus verrattuna niihin, jotka olivat hakeneet neuvontaa tai
tukea yritysneuvojien kautta, johtuu luultavasti osittain siitd, ettei karhuseudulla ollut
lainkaan markkinointia yrityksille ennen 2007-lukua ja yhteistyd alkoi vahvistua
vasta vuonna 2013. Tama ei silti tdysin selitd sitd, miksi jotkut yritykset, jotka oli
perustettu tdmdn jakson loppupuolella tai vuonna 2014 ja olivat kéyttdneet

Prizztechin palveluita, eivit olleet kuulleet Karhuseudusta.

Kuva 5: Kyselytulokset yritysten alkurahoituksesta
Mistd hait rahallista tukea aloittaessasi yritystoimintaa?
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Kaikista vastaajista 25% oli merkinnyt vastausvaihtoehdoksi ’pankkilaina”. Tamaé ei
taysin kuulunut kyselyn tarkoituksiin, koska tuella viitattiin juuri yritystukeen eika
lainoihin. Rahoituksen haku oli suhteellisen tasaista ilman selvdd johtoa, joskin
korkeimpana tuloksena 20% kaikista vastaajista oli kéyttdnyt Finnveran palveluita.
Huomattavaa on, ettd Karhuseudun jossain méérin tuntevista yrityksistd noin 88% oli
hakenut yritystukea joltakin julkiselta palvelulta. On niin ollen mahdollista, ettd
rahoitusvaihtoehtoja etsivat kuulevat helpommin Karhuseudusta mahdollisena

vaihtoehtona.

Kyselyssi esitettiin myos avoin kysymys “Misté asioista kaipaisit lisdtietoa Leader-
Karhuseudulta”, mutta tdhdn kysymykseen ei vastattu kuin yhdessd tapauksessa ja
tdmé vastaus yksin ei ollut analysoinnin arvoinen, joten tima kysymys on jatetty pois

jatkoanalysoinnista.

5.4Kyselyn tulosten analyysi

54.1 Tunnettuus

Huomioiden kuinka pieni osuus vastaajista tunsi Leader Karhuseudun edes nimelta,
voidaan todeta ettd tunnettuuden parantamiseksi on tehtidva vield paljon toitd. Kun
45% kyselyyn vastanneista ei tuntenut jirjestdd milldén tasolla, on hankalampaa
suunnata markkinointia tille yleisdlle. Muiden tapauksessa voidaan selvittdd miti
kautta he saavat tietonsa ja nidin kohdentaa markkinointia. Tdysin Karhuseutua

tuntemattomille suunnatessa on vain kdytettava yleisimpiad markkinointikanavia.

Vaikka tunnettuusprosentti yritysten keskuudessa on vield matala, ei se valttimatta
tarkoita epdonnistunutta markkinointia. Kuten aiemmin kerrottiin, Karhuseutu alkoi
tarjota yritystukia vasta 2007 ja silloinkin markkinointia ei vield suunnattu
yrityksille. Yritysneuvojien kanssa yhteistyd alkoi vasta vuoden 2013 loppupuolella.
Huomioiden kohderyhmin pienen koon, sana ei levid ldheskéddn yhtd helposti joten

nousu tutkimuksen kohderyhméssé on oletettavasti hidasta.

Huomiota kaipaa my6s 30% osuus, joka tunsi Karhuseudun ainakin nimeltd, mutta
joka myos tunsi jarjeston kohtuullisen huonosti. TAmé osoittaa paitsi tunnettuuden

puutteen, my0s heikon tuntemuksen jirjeston toiminnasta. Matala tunnettuuden taso



ei yksin auta jirjestod paljoakaan, vaan kohderyhmén yritysten olisi hyvd myos

tuntea Karhuseudun toimintaa edes jollain tasolla.

Tétd tunnettuuden tasoa ei tosin tule kokonaan lukea hyddyttoméksi. Vertaamalla
vastauksia voidaan huomata, ettdi monissa tapauksissa esitteet ja kunnan
yritysneuvojat nousivat kanavaksi, jonka kautta yritys saattaisi kuulla Karhuseudusta.
Karhuseutu tekee jo nyt yhteisty6td monien yritysneuvojien kanssa ja esitteitd jactaan
mahdollisimman monissa ndistd alueista. Néin ollen selvittdimalld mahdollisia syita,
miksi yrittdjdd ei informoitu, olisi hyvé selvittidd jatkoa ajatellen. Tdmé on erityisen
huomattavaa, koska noin puolet tilld tavalla vastanneista yrittdjisti olivat aloittaneet
toimintansa vasta vuoden 2010 jdlkeen ja uudet yrittdjdt ovat tirked osa

kohderyhmaa.

Itse asiassa suurin osa ndistd vastaajista, joiden yritys oli perustettu vuoden 2010
jilkeen, eivdt tunteneet yritystd lainkaan tai tunsivat sen heikosti. Ainoana
poikkeuksena olivat kaksi yritystd, joka oli jo kayttinyt Leader Karhuseudun
palveluita. Silti yrityksen omistajien ikderoissa ei ollut suurta vaihtelua. Syynd
saattaa olla, ettd jo alalla pidempéddn toimineilla yrittdjilld on ollut useampia
tilaisuuksia kuulla Karhuseudusta. Karhuseudun markkinointi ei yleisesti perustu
suurin ajoitettuithin kampanjoihin vaan jatkuvaan markkinointiin, jotta jirjestd pysyy

relevanttina silld hetkelld, kun yrittdja tarvitsee tukea.

54.2 Mistéd kuulit Karhuseudusta

Kanavat, joiden kautta vastaajat kuulivat Karhuseudusta, kaipaavat tarkempaa
pohdintaa. Hakukoneiden yllattdvin korkea prosentti, sekd testind tehdyt
hakutulokset osoittavat mahdollisuutta parannukseen tdmén kanavan kannalta. Kun
tulokset esitettiin Karhuseudulle, ne tulivat yllatyksend. Ndin ollen voidaan olettaa,
ettei hakukoneoptimointi jirjeston sivustolle ole ollut tirked osa markkinointia. Jos
jo nykyisellddn voidaan saada potentiaalisia tuen hakijoita 16ytdmédan Karhuseudun
verkkosivut ja ndin ollen Karhuseutu itsessdédn, titd lukumddrdd voidaan helposti
nostaa. Parhaiten tdmd onnistuisi nostamalla Karhuseudun sivut hakutuloksena

toiselta sivulta ensimmaiselle.



Vain 27% vastaajista oli kuullut Karhuseudusta joko lehdessé julkaistun Karhuseutua
koskevan uutisen, Karhuseudun mainoksen tai Karhuseudun jirjestdman tapahtuman/
kautta (ndmi kolme voidaan luokitella suorimmaksi mainonnan keinoksi). Osuuden
pienuus voidaan selvittdéd osin printtimedian nykyéén laskeneen roolin kautta. Tosin
samalla voidaan todeta, ettd lehdisté tiedon saanut 18% osuus on yha ldhes viidennes,
joten lehtimarkkinoinnilla on osansa. Etenkin Karhuseutua koskevat uutiset ovat
tdrked osa paitsi tunnettuuden lisddmistd, myds brandin rakentamista sekd uusille
hakijoille, ettd my0s bridndin kehittimistd niille, jotka tuntevat Karhuseudun jo

entuudestaan.

543 Miti yritystuki-/yritysneuvontapalveluita on kéytetty

Yrittdjat, jotka olivat aloittaneet toimintansa vuoden 2014 jélkeen, kayttivét 1hes
kaikki Prizztechin palveluita mutta eivét ole kuulleet Karhuseudun palveluista, ovat
tuntematon alue. Prizztech alkoi tiedotta Karhuseudusta vuoden 2013 lopulla, joten
on mahdollista, ettd Prizztech ei vield kattavasti esitellyt Karhuseutua vaihtoehtona.
Lisdksi suurin osa ndistd vastaajista ilmoitti kédyttdneensd pankkilainaa rahoitusta
varten, joten heilld saattoi olla jo valmiina suunnitelma yritystddn varten ja
lisdrahoitukselle ei ollut tarvetta. Mahdollinen tiedustelu asiasta voi olla hyodyksi

potentiaalisten aukkojen tai paremman ymmarryksen kannalta.

Yritysten kdyttimien rahoituspalveluiden yleistd kuvaa huomioiden Karhuseutu voisi
olla paremmassa asemassa verraten sen tunnettuutta palveluita kayttdneiden
osuuteen. Huomioiden miten pieni osuus kdytti muuta kuin Karhuseudun rahoitusta
vaikka tiesi jdrjeston olemassaolosta, olisi tarpeen selvittdd miksi yritykset eivét
halunneet kayttdd Karhuseudun palveluita. Potentiaalisiksi syiksi on pohdittu
mahdollisuudesta litkkaa byrokratiaa tai yrittdjdn olettamusta etti hénelld ei ole

mahdollisuutta saada rahoitusta.

5.5Nykyhetki

Karhuseutu tarjoaa jo tdlld hetkelld palvelutuotetta, joka on olennainen osa
palvelumarkkinointia. Se on erityisien tidrked Karhuseudun kaltaisen jarjeston

kohdalla, koska heilld ei ole tuotetta, johon jdrjeston briandi voitaisiin yhdistdd. Eri



tuet, joita yrityksille tarjotaan (investointituki, investoinnin toteutettavuustutkimus,
yritysryhmihanke ja perustamistuki) muodostavat yrityksille suunnatut palvelut.
Néiden palveluiden prosessit, kohderyhmit, tarjotut tukiprosentit ja tuen
enimmdismédrdt on médritelty tarkkaan, joten kukin ndistd tuista muodostaa oman

palvelutuotteensa.

Talldkin hetkelld Karhuseutu markkinoi jo aiempia tekojaan, kuten nonprofit-
organisaatioiden on hyvé tehdi. Kaikissa Karhuseudun esitteissd jokin tukea saanut
yritys tai yhdistys esittelee lyhyesti itsensd ja Karhuseudulta saamansa tuen, sekd
miten tdma on vaikuttanut kyseiseen yritykseen/yhdistykseen. Liséksi Karhuseutu on
koonnut leikekirjoja jokaiselta vuodelta eri lehdissd esiintyneistd lehtiartikkeleista ja

mainoksista koskien joko jirjestod itsessddn tai sen jirjestdméd tapahtumaa.

My®os sosiaalinen media on osana Karhuseudun markkinointia. Useimmiten jaossa
ovat Karhuseudun omat tapahtumat, sekd joskus kilpailut jotta Karhuseudun
seuraajat saadaan aktivoitua ja titd kautta jdrjeston brindi saa omaa ilmettddn.
Esimerkkind on tdmin vuoden aikana jérjestetty valokuvauskilpailu, jossa tarkoitus
oli ottaa oma kotiseutua esittivd kuva. Talld tavoin paitsi luotiin positiivista
mielikuvaa, my0s vahvistettiin  Karhuseudun brdndid maanldheisend ja

ruohonjuuritason toimintaa kannustavana jarjestona.

Viimeisend padkeinona on, ettd Leader Karhuseudun toimialueella toimivat yritysten
keskusyhdistykset ovat kaikki osa Karhuseutua. Ongelmana on tietysti, ettd uudet
yritykset harvoin liittyvét nédihin yhdistyksiin toimintansa alussa. Néin ollen vaikka
lahes kaikki yhdistyksien osana olevat yritykset kuulisivat Karhuseudusta, tdmi ei
pade perustuksessa oleviin tai juuri perustettuihin yrityksiin, jotka ovat
perustamistuen kohderyhma. Silti tdimé toiminta on jatkossakin kannattavaa, koska
Karhuseutu haluaa hakijoiksi my0s jo olemassa olevia yrityksid ja juuri heille
markkinointi on ollut ongelmallista. Tdamé yhteistyd tavoittaa mahdollisesti

investointitukea hakevat yritykset.

Mahdollisia muutoksia tietysti hankaloittaa, ettd Karhuseutu on osa Leader-bréndid ja
Leader-hallitus pédéttdd monista asioista. Néin ollen itsendisen toiminnan skaala on
rajoittuneempaa ja joissakin tapauksissa projektit voivat vaatia byrokratiaa, jotta ne

saadaan toteutettua.



5.6Tulevaisuus

Karhuseudun on tarkoitus tulevaisuudessa lanseerata uudenlainen
markkinointikampanja, jossa osoitetaan kullekin alueelle Karhuseudun merkitys.
Ajatuksena on viedd esim. alueen K-kauppoihin koju, jossa on valokuvia kaikista

alueella tukea saaneista yrityksistd tai tukien avulla tehtyjen hankkeiden kohteista.

Tama ajatus toimii kahdella aiemmin mainitulla tavalla. Ensin kyseessd on nonprofit-
markkinoinnin térkein osa: kerrotaan ihmisille mitd on jo tehty tdhédn asti. Thmiset
tuntevat organisaation helpommin, jos he nékevit itselle tutun rakennuksen tai alueen
ja osaavat yhdistdd sen perustamisen tai muutoksen Karhuseudun toimintaan. Talla

tavoin mielikuva liitetddan henkil6lle jo tuttuun mielikuvaan jolloin sen jda mieleen.

Samalla Karhuseudun brindi saadaan kasvamaan, koska ndmid teot tullaan
yhdistimdan joko Karhuseudun logoon tai nimeen. Moni ei valttimattd tieda
Karhuseudun osallisuutta moniin tekoihin, jotka eivdt ulkoisesti valttiméttd ndyta
heidén osallisuuttaan. Lisdksi kiinnostusta voidaan lisdtd tuomalla ruohonjuuritason
nékokulma, joka pyrkii myos pienten yhdistysten elinvoimaisuuden ja verkostoinnin

kehittdmiseen.

Vaikka kehitys tdlla kampanjalla saattaa tapahtua enimmikseen yhdistysten ja
kaupunkien puolella yritysten sijaan, tdmékin nostaa yleistd tunnettuutta ja kehittda
Leader Karhuseudun brindid. Tdmd kasvu nostaa jérjestdod helpommin
tunnistettavaksi briandiksi, jolloin tuleva yrittdjd voi helpommin kuulla nimen myds

yrityksille suunnatun markkinoinnin ulkopuolella.

Karhuseudun tunnettuuden kehitys yritysten keskuudessa seuraavan kolmen vuoden
aikana tulee selventimiidn paljon enemmén kuin nykyinen tutkimus, koska télldin
kyselylld olisi sopiva vertailukohta ja voitaisiin selvemmin mitata tunnettuuden
kehitysta yritysten keskuudessa. Salme Pihlajanmaan mukaan Karhuseudun maine on
talld hetkelld jatkuvassa nousussa, eli samankaltainen tutkimus olisi hyvd tehda

jossain vaiheessa.

Jatkossa Karhuseudun on parasta kehittdd bréndiddn, erityisesti maaseutualueilla

joihin Karhuseudun toiminta vetoaa ja joissa heilld on useimmiten osa suuremmissa



tapahtumissa. Jos jdrjeston nimi saadaan yleiseen tietouteen téllaisilla alueilla, sana
levidd nopeasti niiden sisélld ja tukea mahdollisesti tarvitsevat voivat luultavammin

kuulla Karhuseudun tuista vaihtoehtona.

Lisdksi  yritysneuvojien kanssa keskustelusta olisi hyotyd. Toistaiseksi
yritysneuvojien kautta kulkevista yrityksistd osa ei kuule Karhuseudusta lainkaan,
mutta tdmi ei sindnsd ole ongelma. Ennemmin olisi parempi kdydd keskustelua
millaisille yrityksille madollisuutta ei mainita, jolloin aukkoa voitaisiin paikata joko
markkinoimalla muiden kanavien kautta niille yrityksille tai pyrkimélld saamaan
Karhuseutu myo6s heiddn tietouteensa. Vaikka yritys ei tarvitsisi Karhuseudulta
lisdrahoitusta silld hetkelld, Karhuseudun investointituki voi olla tulevaisuudessa

tarpeen tdllaisillekin yrityksille.

Koska Karhuseudun tunnettuus on vield kehittyméssd yritysten puolella, voidaan
tunnettuudessa ndhdd selvdd nousua seuraavien vuosien aikana. Siksi olisikin
luultavasti hyddyllistd toistaa samankaltainen kysely 3-4 vuoden piistd, jotta
voitaisiin verrata kehitystd. Ensimmaéisen kolmen vuoden markkinointi on selvisti
nostanut jarjestdd esille, mutta se ei vield kuulu jokaisen yrittdjédn tunnetuimpiin
nimiin. Téstd ei edes tarvitsisi tulla kuluja Karhuseudulle, vaan aihe sopisi toiseenkin

opinndytetyohon kun aika on sopiva.

5.7Tutkimuksen luotettavuuden arviointi

Koska tutkimukseen saatiin vain 20 vastausta huolimatta noin 270 ldhetetysté
kyselystd, otos on erittdin pieni ottaen huomioon ettd kysely tehtiin vain osalle
potentiaalisista yrityksistd, koska monissa tapauksissa yrityksen yhteystietoihin ei
kuulunut séhkopostiosoitetta ja erillisen kirjallisen tai puhelinkyselyn teettdminen

olisi hankaloittanut tyon analysointia ja lisdnnyt tydmairdd huomattavasti.

Tutkimuksen védhdinen vastauksien médérd saattaa johtua siitd, ettd ne jotka eivét
tunne Karhuseutua edes nimeltd, olettavat etteivét he voi vastata kyselyyn tarvittavan
tarkasti. Kyselyn ldhetteessd olisi ehkd tullut painottaa, ettd myds Karhuseudun

tuntemattomuus on tdrked osa kyselyn vastauksia.



Lisdksi ensimmiinen erd haastateltavia hankittiin yhteyshenkilon kautta,
ProAgriasta. Jialkeenpdin sain tietdd, ettd Karhuseudulla ja ProAgrialla on jatkuvaa
yhteistyOtd, joten ensimmadisilld vastaajilla oli suurempi mahdollisuus tuntea
Karhuseutu entuudestaan. Tdmén vuoksi tunnettuus oli jonkin verran korkeammalla

tasolla alkupééssa kyselya.

Naéistd tekijoistd huolimatta tutkimuksella on silti jonkin verran kayttod, etenkin
verratessa eri kysymysten vastauksia samoilta vastaajilta. Erityisesti verratessa
vuonna 2016 perustettujen yritysten vastauksia voidaan saada kéaytdnnollista tietoa jo
muutaman vastauksen perusteella. Silti kyselyssa esiintyvit prosentuaaliset osuudet

ovat luultavasti jokseenkin epitarkkoja ja ne tulisi tulkita timé asia mielessa.

6 YHTEENVETO

Opinniytetyd suoritettiin kvantitatiivisella tutkimuksella, jossa tutkimusmetodi oli
lomakemuotoinen kysely. Tadmé tutkimusmetodi wvalittiin, jotta saataisiin
mahdollisimman laaja vastaajamiédrd ja datan vertailu olisi helpointa tarkasti

maédritettyjen vastausten avulla.

Tutkimuksen tarkoitus olisi selvittdd Leader Karhuseutu-jirjeston tunnettuus niiden
yritysten keskuudessa, jotka voisivat potentiaalisesti sitd hakea, sekd kartoittaa misté
yritykset olivat hakeneet neuvontaa tai tukea ja verrata titd tietoa tunnettuuden
asteeseen kussakin yrityksessd. Tdlld tavoin voitiin my0s verrata, mitkd kanavat
mahdollisesti kertoivat Leader Karhuseudun toiminnasta yrittdjille alkuvaiheessa.
Kyselyn kohderyhmind olivat Pk-yritykset ja yksityisyrittdjat, pddasiassa 1-3
tyontekijdn mikroyritykset, joiden yhtidmuoto oli joko avoin- tai kommandiittiyhtio.
Yrityksen toimipaikan tuli myds olla Karhuseudun toimialueella (Harjavalta,
Kokeméki, Luvia, Nakkila, Porin maaseutualueet ja Ulvila). Tutkimuksen
vastaustavoitteeksi asetettiin 30 vastausta, mutta olemattoman vastausprosentin

myo6téd tdima oli pudotettava 20 vastaukseen ohjaajan ehdotuksesta.

Opinndytetyon teoreettinen viitekehys hankittiin sekd kirjojen ettd aihetta

késittelevien verkkosivujen kautta. Karhuseutua itsedéin koskevat tiedot keréttiin



heiddn verkkosivujensa, esitteiden sekd Karhuseudun yhteyshenkilon kautta.
Teoriaosuus kisitti tunnettuuden késitteen ja kdyton markkinoinnissa, brindin ja sen
kehittdimisen sekd palvelumarkkinoinnin ja sen keinot. Myds nonprofit-
organisaatioiden markkinointi sisdllettiin teoreettiseen viitekehykseen, koska vaikka
Karhuseutu ei tarkkaan ottaen ole nonprofit-organisaatio, jirjeston tarkoituksena ei
ole voiton tuottaminen ja monia samoja periaatteita ja keinoja kyettiin kdyttimain

Karhuseudun markkinoinnissa.

Tutkimusten tuloksena selvisi, ettei Leader Karhuseudun tunnettuus ole yrittdjien
keskuudessa erityisen korkea. 45% ei tuntenut jarjestod ollenkaan ja 75% vastaajista
tunsi jdrjeston heikosti tai ei ollenkaan. Samalla selvisi, ettd 55% vastaajista, jotka
tunsivat Leaderin jollain tasolla, heistd 37,5% olisi kiinnostunut mahdollisesti
kayttimadn Leader palveluita tulevaisuudessa. Vield kertovampaa on, ettd puolet
tastd halukkaiden joukosta olivat erittdin kiinnostuneita hakemaan Leader-tukea
tulevaisuudessa. Néin tunnettuuden mataluus saattaa jattdd potentiaalisia hakijoita

pois, koska he eivit tiedd mahdollisuudesta hakea tukea.

Lisdksi se, mistd ihmiset kuulevat Leader Karhuseudusta, saatiin selville. Suurin osa
oli joko esitteistd joita jaetaan useimpien julkisten yrityspalveluiden toimipisteissa
sekd ELY-keskuksessa tai juuri nditd jakavista yritysneuvontapalveluista. Hakukoneet
olivat suurin yllitys, joten pienelld hakukoneoptimoinnilla tdméin kanavan

tehokkuutta voitaisiin parantaa entisestéén.

Kehitysehdotuksissa keskityttiin sekd painottamaan jo nyt tehtdvdd valmiiden
projektien ja tukea saaneiden yritysten esittelyd, ettd yrityspalvelujen mahdollisten
aukkojen tutkimista. Myos hakukoneoptimointi nostettiin esille kun se nousi

yllattdvan tehokkaaksi markkinointikanavaksi Karhuseudun kohdalla.

Lopuksi mainittakoon, etti nden melko tirkednd toimenpiteend toistaa kysely
muutaman vuoden pddstd, jotta mahdollinen nousu tunnettuudessa voidaan mitata

tarkemmin.
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e-lomake, kysely

Leader Karhuseutu kysely

*Pakollinen

1. Mimi *

2 k"

2. Yrityksen nimi *

4_¥rityksen toimiala *

5. Perustamispdiva *

6. Paikkakunta *

7. Paivdamaadra

8. Oletko kayttanyt Leader Karhugeudun palveluita aikaisemmin? *
Merkitze vain yksi soikio.

Koylla
En

9. Kuinka hyvin tunnet Leader-ryhmien toiminnan? *
Merkitze vain yksi soikio.

En tunne . e N ~—  Tunnen erittin
lainkaan ' ' hiyvin
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10. Jos olet kuullut Leader Karhuseudun toiminnasta, miten kuulit siita?

(Valitse yksi tai useampi)
Valitse kaikki sopivaf vaihtoehdot.

Yritysneuwsojat
Lehtimainokset
Esittest
Karhuseudun tapahtumat
Yleiset tapahtumat
Kunnan tydntekijét
Internet-hakupalvelut
Lehtijuttu

Facebook
Perhe/Tutut

M

Ooodoooonn

11. Mistd hait neuvontaa’ohjeistusta aloittaessasi yritystoimintaa®?

(valitze yksi tai useampi)
Valitse kaikki sopivat vailtoehadot.

ELY-keskus

Proagria

Prizztech

Karhussutu

Yritajille suunnatut tapahtumat
Kunnan yritysneuvoja

Kunnan muu virkamies/tydntekiji
Maa- ja metsatalousministend
Perhe/ystivatituttavat

M

Oouooodoaod

12. Mista hait rahallista tukea aloittaessasi yritystoimintaa®

(valitze yksi tai useampi)
Valitse kaikki sopivaf vaihtoehdot.

ELY-keskus
Maaseutuvirasto
Finnvera

Karhuseutu

El:s rakennerahasto

O ado

Mo
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13, Olisitko mahdollisesti halukas kayttamaan Leader Karhuseudun palveluita?

A3 vastaa jos olet jo kayttanyt Leader Karhuseudun palveluita.
Merkitse vain yksi soikio.

.. i w s o ra . 2 . s Fa w - x . ..
Enhahgisi | 0 (o ) ) 1 1 Warmasti haluaisin

14. Mikdli et ole kuullut Leader-ryhmista aikaisemmin, miten siitd tulisi tiedottaa, jotta
voisit kuulla siita lisda?
(Valitse 1 tai 2 tarkeinta)
Valitse kaikki sopivat vaihioehdot

|| Infotilzisuudet

|| Esitteet

Kunnan muu virkamiesityontekija
Kunnan yritysneuvoja
ELY-keskus

Prizztech

Proagria

Karhuseudun tapahtumat

HiEEInEE

Yleiset tapahtumat

15, Mistd asioista kaipaisit lisda tietoa Leader Karhuseudulta?




