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pddongelmaa varten luotiin suunnitelma markkinointiviestinnan kehittamiseen, mainon-
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Kehittamistutkimuksen loppupuolella markkinointisuunnitelmaan laadittiin tapoja seurata
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The purpose of the thesis was to create a practical marketing plan for the Central Finland’s
Shareholders” Association. Central Finland’s Shareholders” Association is a non-profit or-
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KASITTEIDEN MAARITTELY

KSO
Keski-Suomen Osakesaastajat. Tama ei ole yhdistyksen virallinen lyhenne, mutta luettavuu-

den helpottamiseksi tima lyhenne on otettu kdyttoon tassa kehittamistutkimuksessa.

SOS / Osakeliitto

Suomen Osakesddstdjat, osakkeenomistajien valtakunnallinen etujarjesto, jonka alla toimii 37
paikallisyhdistysta ympari Suomea. Kuten lyhenteen “KSO” kanssa, tama ei ole yhdistyksen
virallinen lyhenne, mutta luettavuuden helpottamiseksi tama lyhenne on otettu kayttoon

tassa kehittamistutkimuksessa.

Kattojarjesto

Kattojarjesto on nimitys jarjestolle, jonka alaisuuteen kuuluu useampi paikallisjarjesto.

PRH

Patentti- ja rekisterihallitus.

SEO

Search Engine Optimization, eli hakukoneoptimointi.

Webinaari
Internetin valitykselld toteutettu seminaari, johon osallistujat voivat liittya omilta paatelait-

teiltaan usein maantieteellisestd sijainnista riippumatta.



TIIVISTELMA

A]‘S.STRACT o
KA%ITTEIDEN MAARITTELY
SISALLYS
R L@ o 1N A N TP PP UR PR 1
2 MARKKINOINTI AJATTELU- JA TOIMINTATAPANA ..o 4
2.1 MarkKinOINNIN KEASITE ........coiiiiiiiiieie e 4
2.2 Markkinoinnin toimintayMPariStO..........ccoiiiiiiiiieiieee e 6
2.3 9P, aatetuotetarjooma Ja DFENGI........cccooiiiiiiiiiiee e 11
3 MARKKINOINTIVIESTINNAN KILPAILUKEINOT .....coovoiiieieieeeecteie e et 15
3.1 Markkinointiviestinnan tarkoitus ja KeiNot ............ccooviiiiiiiiineee e 15
3.2 Digitaalinen markKinoINtIVIESTINTE. .........cccooiiiiiiiii e 20
3.2.1 SEO Ja avainsSanatUtKIMUS...........ccoiiiiiiiiiieee e 20
3.2.2 Digitaalisen siSAllON SAAVUTETLAVUUS ...........cooiiiiiieiiice e 21
4 MARKKINOINNIN SUUNNITTELU.....ooiie e 23
4.1 Markkinoinnin suunnittelun tehtavat, tavoitteet ja toimenpiteet ............cccccevveiiieeieiiennnn, 23
4.2 LANTOKONTA-ANAIYYSIT......ceiiiicciecece ettt reesaeeneenneas 24
4.3 MarkKiNOINTISTFAtEgIA. ........cveiieeiiiieie ettt sae e sae e beesaeeneenneas 27
4.3.1 MarkKinoiden SEgMENTOINTI .......cc.eciiiieii e 27
4.3.2 Brandaaminen, asemoituminen ja differointi ............ccccccooeveiiiicie e 29
2 10 o | =) € USRS 30
4.5 Tavoitteiden seurantatyOKalUT ............ccooiiiiiii s 32

5 KYSELYTUTKIMUKSEN JA TEEMAHAASTATTELUN RAPORTTI SEKA ANALYYSI 33

5.1 Jasenille suunnatun Kyselytutkimuksen tUlOKSET ... 34
5.2 KSO:n puheenjohtajalle suoritettu teemahaastattelu .............ccocevveveeiicieiececc e, 37
5.3 Kyselytutkimuksen ja teemahaastattelun tulosten yhteenveto ja analysointi....................... 40
6 MARKKINOINTISUUNNITELMAN LAATIMINEN KSO:lle.....cccooiiiiiiiiceecc e 43

6.1 Ulkoisen toimintaympariston analySOINTi...........ccceiiiiiiiiiiiiie e 44



6.1.1 Yhdistystoiminnan tila SUOMESSA........cc.eiiiiiiiiiieiieie e 44

6.1.2 Osakesijoittamisen trendit SUOMESSA. .........cuiiiiiieiiiieie e 45
B.1.3 PESTEL ...ttt ettt ettt e ar e be e be e e 48
6.2 Sisaisen toimintaympariston analysointi, KSO:n SWOT .......cccooiiiiiiiiinieeeeees 51
6.3 Kohdesegmentin MAAKTTIEIY ..o e 53
6.4 Viestin suunnittelu ja halutun vaikutuksen Maarittaminen ...........ccccoecvvvevveve s, 55
B.4.1 AIDASS ...ttt ne e 56
6.4.2 Brandiin littyVat tOIMENPITEEL.........ccviie e 59
6.5 ViestintaKanavien ValINTa ..........ccooiiiiiiiie e 61
6.5.1 SOSIAAIINEN MEAIA......c.viiiiiiiiie et 61
6.5.2 KKOTISIVUL ...ttt ettt bbbt 66
B.5.3 WEBDINAATTT ...ttt bbbttt bbbt 70
6.5.4 SANKOPOSTI. ...ttt bbbt 72
6.5.5 Lasn&olon varmistaminen vieStintAKanaviSSa...........ccceveiireiininiiiieieese e, 73
6.6 Mainonta ja Nakyvyyden HSEAMINEN..........cccooiiiiiiiee e 74
6.6.1 DIGIMATNONTA ...ttt et b e bbb bt e st e et e b e bt st b e bt s e e e 75
6.6.2 RAAIOMAINONTA .....cuviiiiiiiiiet bbbttt bbbt 77
B.6.3 FIWBITE ...ttt bbbt 80
6.6.4 PromootioMAateriaali ...........ccoveiiiiiiiiiieie e 82
6.7 JASeNIStON 0SAIIISTAMINEN .......ciiiiiiiee e 84
LRSI =10 Lo =1 (OSSPSR 86
6.9 Toteutus, aikataulu Ja SEUFANTA ..........cceiiiiiii et ae e 87
7 JOHTOPAATOKSET JAPOHDINTA .....coooieeeteeeeeete ettt 93

LAHTEET wooictie ettt bbb bbb 95



LIITTEET
LIITE 1. Keski-Suomen Osakesdastajien jasenistolle suoritettu kyselytutkimus

LIITE 2. Keski-Suomen Osakeséastadjien puheenjohtajalle suoritettu teemahaastattelu

KUVIOT

KUVIO 1. Markkinointiympariston havainnollistaminen.....................ooooiii 8
KUVIO 2. PESTEL-analyysin kKokonaisuus. .............ccoooiiiiiiiiiiii, 25
KUVIO 3. SegmentointiprosSessi.........ouvuiuiuiiiiiiiiiiii e 28
KUVIO 4. Yhdistysten lukumaara SUomessa..............ccoeviiiiiiiiiiiiiii 44
KUVIO 5. Rekisterdidyt uudet yhdistykset Suomessa.................coooii, 45
KUVIO 6. Osakkeita omistavien kotitalouksien lukumaara Suomessa............................ 46

KUVIO 7. Kotitalouksien prosentuaalinen omistus kotimaisista, liikkeeseenlasketuista

0SAKKEIStA. ....vii i 47
KUVIO 8. KSO:n somesuunmnitelma..............ooooiiiiii 65
KUVIO 9. KSO:n flyer-ehdotus. ............oooiiiiiiiiii 80
KUVIO 10. KSO:n markkinointitoimenpiteiden vuosikello......................... 90
TAULUKOT

TAULUKKO 1. KSO: SWOT ..., 52
TAULUKKO 2. KSO: AIDASS. ..o 59

TAULUKKO 3. Radiomainonnan budjettiehdotus........................... 79



1 JOHDANTO

Taman opinnaytetyon tarkoituksena on luoda praktinen ja kustannustehokas markkinointi-

suunnitelma Keski-Suomen Osakesaastajille (myohemmin "KSO’).

Opinnaytetyo muodostuu seka tutkimus- ettd kehittamistehtavasta. Tutkimustehtavaosioon

liittyvat tutkimusongelmat asetettiin tutkimuskysymyksina seuraavasti.

Paaongelma: Millaisia kasityksia Keski-Suomen Osakesaastdjat ry:n jasenilla on yhdistyksen
toiminnasta?

Paaongelma jaettiin seuraaviin alaongelmiin:

1. Onko erilaisia tapahtumia riittavasti, ja kuinka laadukkaita ne ovat?
Minkaélaisena jasenisto kokee KSO:n viestinnan, ja kuinka sita tulisi kehittaa?
Koetaanko KSO tarpeeksi aktiivisena yhdistyksena?

Paasevatko jasenet osallistumaan yhdistyksen toimintaan riittavasti?

AR

Minka laatuisena yhdistyksen toiminta koetaan?

Kehittamistehtavaosiossa keskityttiin jasenkokemuksen ja yhdistyksen nakyvyyden ongel-

miin. Kehittamistehtdvaosion kehittamisongelmat aseteltiin kysymyksina seuraavasti.

Paaongelma: Milla tavoin yhdistyksen nakyvyytta ja jasenkokemusta voidaan parantaa?

Paaongelma jaettiin seuraaviin alaongelmiin:

1. Milla keinoilla jasenten kokemusta yhdistyksen toiminnasta voidaan parantaa?
2. Minkalaisilla keinoilla yhdistyksen toimintaa voidaan kehittaa?

3. Kuinka yhdistyksen nakyvyyttd voidaan parantaa?



Opinndytetyon kehittamistehtavan ulkopuolelle rajattiin kaikenlaisen mainosmateriaalin
suunnittelu seka tuottaminen, pois lukien mahdollisten promootiotuotteiden suunnittelu.
Tassa kehittamistehtdvassa otettiin erityisesti huomioon yhdistystoiminnan mahdollisuudet
(esim. jasenina paljon toimintaan vapaaehtoisia) ja rajoitteet (esim. erittain rajallinen bud-

jetti).

Kehittamistehtdvana toteutettavassa markkinointisuunnitelmassa opinnaytetyon tekija laati
toimintasuunnitelman eri markkinointitoimenpiteille. Markkinointisuunnitelman avulla

markkinointia voidaan johtaa johdonmukaisesti, tarkasti ja tuloksia seuraten.

Tassa markkinointisuunnitelmassa ohjeistettiin markkinoinnin yleisilmeen yhtenaistami-
sessd, tarjottiin eri toimintamahdollisuuksia KSO:n nakyvyyden parantamiseksi kulutehok-
kaasti, neuvottiin yhdistyksen viestinnan laadun kehittamisessa ja ehdotettiin keinoja jasen-

kokemuksen parantamiseksi seka sen yllapitoon.

KSO kuuluu Suomen Osakesaastdjiin, joka on etujarjesto, jonka alla toimii 37 paikallisyhdis-
tysta ympari Suomea. Jasenet kuuluvat oman paikkakuntansa mukaisesti lahimpaan paikal-
lisyhdistykseen ja sitd kautta Suomen Osakesaastdjiin. Paikallisyhdistykset jarjestavat toimin-

taa omilla alueillaan. Visionaan Suomen Osakesdastdjat ilmoittaa seuraavan:

Meidén visiossamme Suomi on omistusmyonteinen yhteiskunta. Enemmisto
suomalaisista omistaa porssiosakkeita ja enemmisto porssiyhtidista on kotimai-
sessa omistuksessa. Yksityinen varallisuus per asukas on teollisuusmaiden kor-
keimpia. (Suomen Osakesdastdjat, Osakesaastdjien missio.)

Keski-Suomen Osakesadstdjat on vuonna 1988 perustettu Suomen Osakesaastdjiin kuuluva
aatteellinen yhdistys. Yhdistyksen tarkoituksena on Suomen Osakesdastdjien mission mu-
kaan valvoa yksityissijoittajan etua ("Edunvalvonta”), erilaisten tapahtumien ja yritysvierai-
lujen jarjestaminen (“Tapahtumat ja koulutus”), olla esilla sijoittajan arjessa (”Viestinta”) seka

neuvotella sijoitustoimintaan liittyvia etuja jasenilleen ("Jasenedut”). (Suomen Osakesaasta-



jat 2020.) KSO:n jasenrakenne koostuu noin tuhannesta jasenestd, joiden keski-ikd on noin 50
vuotta. KSO:n hallitukseen kuuluu seitseman henkil6a. Jasenyys Suomen Osakesaéastdjissa

maksaa 36 € vuodessa (Suomen Osakesaastajat, Jasenyys).

KSO luokitellaan yleishyodylliseksi yhdistykseksi, silla se toimii yksinomaan yleiseksi hy-
vaksi, sen toiminta ei kohdistu rajattuun henkilopiiriin eika se tuota toimintaan osallistuville

minkéaanlaista taloudellista etua. (Verohallinto 2011.)

Johdantoluvun jalkeisesséa luvussa kaksi perehdytaan markkinointiin ajattelu- ja toimintata-
pana, eli mita markkinoinnilla tarkoitetaan, minkalaisia erilaisia toimenpiteita kaytetaan
markkinointisuunnitelman laatimisessa ja toteutuksessa. Kolmannessa luvussa kasitellaan
markkinointiviestinnan erilaisia kilpailukeinoja seka digitaalisia toimenpiteitd nakyvyyden

lisaamiseksi.

Neljannessa luvussa kasitellaan kaytannon toimenpiteitd, joita tassa kehityssuunnitelmassa
tullaan kdayttamaan, seka maaritellaan markkinoinnin suunnittelun tehtavan ja tavoitteet.
Naita toimenpiteitd ovat muun muassa erilaiset lahtokohta-analyysit, strategiset paatokset,

budjetin maarittely seka asetettujen tavoitteiden toteutumisen seurantatyokalut.

Viides luku kasittelee KSO:n jasenistolle suoritettua kyselytutkimusta seka yhdistyksen pu-
heenjohtajalle suoritetun teemahaastattelun tuloksia ja analysointia. Taman jalkeen siirrytaan
kuudenteen lukuun, joka on varsinainen markkinointisuunnitelma. Kyseisessa luvussa
KSO:lle laaditaan praktinen ja kulutehokas markkinointisuunnitelma, joka kasittaa toimin-
taympariston analysoinnin, kohdesegmentin maarittelyn, viestin suunnittelun ja viestintdka-
navien valinnan, mainontasuunnitelman laatimisen, jaseniston osallistamisen toimenpiteitd,
aikataulutuksen, budjetoinnin seka tavoitteiden seurannan toimenpiteet. Lopuksi, seitseman-
nessa luvussa, markkinointisuunnitelma vedetaan kokonaisuutena yhteen ja pohditaan,

milta KSO:n tulevaisuus nayttdd ndiden markkinointitoimenpiteiden valossa.



2 MARKKINOINTI AJATTELU- JA TOIMINTATAPANA

2.1 Markkinoinnin kisite

Markkinointia termina alettiin kdyttamaan Yhdysvalloissa 1900-luvun alussa, ja markkinoin-
nin opetus yliopistoissa alkoikin jo 1920-luvulla. Tuolloin markkinoinnin paahuomio oli kui-
tenkin vain tuotteiden jakelussa, mainonnassa sekd myyntitydssa. Suomessa markkinointi-

termia alettiin kayttamaan laajemmin 1950-luvulla. (Bergstrom & Leppéanen 2018, luku 1.)

Isohookana (2007, luku 2.1) korostaa markkinointiajattelun kokonaisvaltaisuutta. Menestyak-
seen yrityksen on oltava markkinointiorientoitunut. Markkinointiajattelun tairkeimmat analy-
soinnin kohteet ovat luonnollisesti markkinat itse. Taman lisaksi tarkeimpia analysoinnin
kohteita ovat kysynta, kilpailijat, eri jakelukanavat seka yhteistyokumppanit. Markkinoin-
tiajattelussa yritys segmentoituu pienempiin osiin ja keskittyy maariteltyjen asiakasryhmien
tarpeisiin, toiveisiin ja odotuksiin keskittyen seka erottautumalla kilpailijoistaan positioitu-

malla selkedsti kilpailukentdssa. (Isohookana 2007, luku 2.1.)

Markkinointi tarkoittaa niitd toimenpiteits, joilla luodaan, viestitdaan, toimitetaan ja vaihde-
taan niita tarjouksia, joilla on jonkinlaista arvoa asiakkaille, kumppaneille ja koko yhteiskun-
nalle (American Marketing Association 2017). Markkinointi-termin alle kuuluu lukuisia eri
toimenpiteitd, joiden avulla yritys voi viestid toiminnastaan. Markkinoinnin avulla yritys voi
kdantaa huomion yritykseen itseensa héanen kilpailijoidensa sijaan seka viestia tarjoomasta
mahdollisimman tehokkaasti. Markkinointia ei kuitenkaan tule ajatella pelkdstaan mainon-
tana, vaikka mainonnalla onkin oleellinen asema markkinoinnissa. Markkinointiin liittyy
oleellisesti my0s sanaton viestintd, ts. kaytannon tyo, jota ei mainosteta mutta joka huoma-
taan. Esimerkkina voidaan pitda yritystd, joka pyrkii pitdimaan tyontekijoistaan mahdollisim-
man hyvaa huolta (”sisdinen markkinointi”), tai yhtiotd, joka osoittaa kantavansa yhteiskun-

nallista vastuuta tukemalla esimerkiksi hyvantekevaisyyskohteita (“ulkoinen markkinointi”).



Vuosien saatossa markkinointi on kehittynyt huomattavasti ja uusia suuntauksia seka tapoja
markkinoinnin toteuttamiseen on syntynyt tasaisesti. Markkinointi eldd aina nykyajassa, jo-
ten vanhentuneet markkinointitoimenpiteet vaistyvat uusien tieltd jatkuvasti. Tassakin kehit-
tamistutkimuksessa kaytetyt keinot ovat tata kirjoittaessa valideja tapoja toteuttaa markki-
nointia, mutta vuosien jalkeen osa on auttamatta vanhentuneita tapoja, joita ei voi harkita-

kaan toteutettavaksi.

Mita sitten voidaan ajatella kuuluvan markkinointiin? Markkinointi on markkinoijalle keino
kertoa ihmisille, kuka han on ja mita han tekee. Markkinointiin kuuluvat kaikki ne kaytan-
non tavat, joilla markkinoija pyrkii kommunikoimaan kohteensa kanssa: Viestinnan tavat,
tarjooman laatu ja toimitustapa, hinnoittelu, yhteydenpito, mainonnan tyyli ja laatu, huolto,
tarjoukset ja kanta-asiakasohjelmat, markkinoitavan yrityksen yleisilme, kysynnan selvitta-
minen ja luominen / ylldpito sekd markkinoijan brandin kehittdiminen jne. Siis kaikki se, mika
liittyy markkinoitavan yrityksen elamaan. Markkinointi on termina erittdin joustava, silla
markkinointitoimenpiteet vaihtelevat alojen, ja jopa samoilla aloilla toimivien toimijoiden
kesken. Tarkoitus on kuitenkin selva: yrityksilla myynnin, yhteisdilla nakyvyyden lisaami-

nen. Taman opinndytetyon toimeksiantajan kohdalla jalkimmadinen periaate patee.

Markkinointiajattelun keskeinen ldhtokohta on nykyisten ja mahdollisten asiak-
kaiden tarpeet, arvostukset ja toiveet, joiden pohjalta uusia tavaroita ja palveluja
kehitetddn yhdessa asiakkaiden kanssa. Asiakasldhtoisyyden lisdaksi markkinoin-
nissa on otettava huomioon toiminnan kannattavuus pitkalla tahtaimella. Asia-
kassuhteiden ohella on lisdksi hoidettava suhteita erilaisiin verkostoihin ja
kumppaneihin kuten alihankkijoihin, tavarantoimittajiin, jalleenmyyjiin, tiedo-
tusvalineisiin, omistajiin ja muihin sidosryhmiin.

(Bergstrom & Leppanen 2018, luku 1.)

Ajan saatossa markkinointi on kehittynyt alkukantaisesta, tuotekeskeisesta Markkinointi
1.0:sta kuluttajakeskeiseen Markkinointi 2.0:an, josta se on nyt kehittymassa (tai jo kehitty-
nyt) ihmiskeskeiseen Markkinointi 3.0:an. Markkinointi 3.0 tarkoittaa niiden arvojen huomi-

oimista, jotka kohderyhmalla on. Ndita arvoja voivat olla erilaiset kulttuuriset, uskonnolliset,



poliittiset ja vastaavanlaiset arvot / uskomukset. Taman lisdaksi Markkinointi 3.0:ssa tuodaan
esille yritysvastuun kantamista. (Kotler, Kartajaya, Setiawan 2011, Alkusanat — luku 1.) Ny-
kyaikana markkinoijat eivat enda voi kohdella ihmisia vain passiivisina kuluttajina, vaan ku-
luttajista on tullut henkisia ja tuntevia ihmisid, jotka haluavat parantaa maailmaa, joten he
etsivat kulutusvalintojen kautta ratkaisuja ongelmiin (Kotler, Kartajaya, Setiawan 2011, luku

1).

2.2 Markkinoinnin toimintaymparisto

Yrityksen markkinointiymparistolla tarkoitetaan niita ulkoisia ja sisaisia tekijoita, jotka joko
rajoittavat tai edesauttavat yritystda menestymaan. Ulkoinen ympaérist0 on se alue, jossa yritys
on osana suurempaa, alati muuttuvaa kokonaisuutta. Markkinoinnin nakokulmasta ulkoinen
ympadristd voidaan jakaa makro- ja mikroymparistdihin. Makroymparisto luo yritykselle sen
maailmanlaajuisen ympariston, jossa yritys joutuu tekemisiin kaikkien muiden yritysten, asi-
akkaiden, lakien, tapojen ja kaikkeen niin sanotusti elamaan vaikuttavien elementtien kanssa.
Yritys voi vain harvoin muokata makroymparistoa itselleen taydellisesti sopivaksi. Mikro-
ympadristd puolestaan edustaa niita osia, jotka ovat yritysta hyvin lahelld ja joihin yritys voi
monesti vaikuttaa merkittavastikin, eli esimerkiksi markkinoiden kysyntd, samalla alalla ole-
vat kilpailijat, yrityksen omat verkostot (jakelijat, toimittajat jne.) seka yhteistyokumppanit.
Nama mikroympariston liikkuvat osat luovat yritykselle sen markkinoinnin kehikon, joiden

pohjalta yritys voi toimintaansa markkinoida. (Bergstrom & Leppanen 2018, luku 2.)

Nykyajan digitalisaation tuomien mahdollisuuksien ansiosta fyysiset etdisyydet eivat enaa
ole niin merkittava tekija monissa tapauksissa, silld esimerkiksi Suomessa graafista suunnit-
telua tarjoava yritys voi tarjota tuotteitaan, vaikka Yhdysvalloissa asti lahes yhta tehokkaasti
kuin siella paikallisesti toimiva yritys, niin kauan kun kielimuuri ei ole oleellinen tekija. Ny-
kyaan voi my0s lukea esimerkkeja yrityksistd, jotka ovat palkanneet joukkoihinsa ammatti-
laisia eri puolilta maailmaa, jotka tyoskentelevit paikallisesti normaalien tyaikojen puit-

teissa, mutta ovat silti kykenevdisia tarjoamaan asiakkailleen vuorokauden ympari palvelua.



Taman kaltainen toiminta on yleista erityisesti IT-alalla, mutta yleistyy digitalisaation myota

myo0s muilla aloilla.

Hyvana esimerkkina voidaan pitaa yhtiojattilaista nimelta Amazon, jonka palveluksessa on
asiakaspalvelijoita Amerikasta Eurooppaan ja Aasiaan asti. Amazonilla on kdytossaan myos
vuorokauden ympari avoinna oleva chat-palvelu mikroblogipalvelu Twitterissa. (Parker

2016.)

Markkinoinnin suunnittelun lahtokohtana on markkinointimahdollisuuksien jatkuva tutki-
minen. Yrittdjan on jatkuvasti tutkittava makro- ja mikroymparistéjen muutoksia, mahdolli-
suuksia ja uhkia seka pidettava silmalla yrityksen sisdista kehitystd ja huomioitava ymparis-
tojen muutosten vaikutus yrityksen toimintamahdollisuuksiin. (Bergstrom & Leppanen 2018,

luku 2.)

Kuviossa 1 havainnollistetaan markkinointiympariston rakennetta ja esitetaan joitain esi-
merkkeja niista tekijoistd, jotka kyseisissa ymparistoissa ovat oleellisia vaikuttavia tekijoita.
Rajaus on yksinkertaistettu ja tulee huomioida, etta tosiasiallisesti kaikki tekijat ovat jatku-
vassa vuorovaikutuksessa toistensa kanssa huolimatta siitd, missa ryhmassa ne ovat. Yritys
on kaiken ytimessd, mutta kilpailijalle tdima yritys kuuluu mikro- ja makroymparistoon (mik-
roymparistossa kilpailijana, makroymparistossa talouteen vaikuttavana tekijana). Kilpailija
voi kuulua my®0s yrityksen sisaisiin tekijoihin omistajuuden ja siten myo6s paatoksenteon
kautta, josta hyvana esimerkkind voidaan pitda porssiin listattuja yhtigitd, jotka usein omista-
vat toistensa osakkeita eli ovat suoria omistajia. Ymparistojen tekijoista kdytetaan usein ana-

grammia PESTEL, jota kasitellddn tdssa opinndytetydssda myohemmin.



Makroymparisto

- Politiikka, laki ja yhteiskunta
- Talous

- Teknologia
- Demografiset, ekologiset,

sosiokulttuuriset seka

kansainvaliset tekijat

Mikroymparisto

- Kysynta ja markkinat
- Kilpailu

- Verkostot ja kumppanit

Yritys
- Liilkeidea ja paamaarat

- Strategiat ja johtaminen

- Resurssit ja organisaatio

- Yrityskulttuuri
- Paatoksenteko ja omistajat

KUVIO 1. Markkinointiympariston havainnollistaminen (mukaillen Bergstrom & Leppanen

2018, luku 2)

Tulee huomioida, ettd aivan kuten markkinointiymparistojen rajojen kanssa, myoskaan sisdi-
sille ja ulkoisille sidosryhmille ei voida asettaa tdysin selvia rajoja, silla kdytannossa moni si-
dosryhma voi kuulua sisdiseen ja ulkoiseen ryhmaan samanaikaisesti, tai vaihtoehtoisesti
liikkkua niiden valilla. Ajatelkaamme tilannetta, jossa henkilo omistaa kiitettavan maaran Cra-
mon osakkeita, joita hdn on vuosien saatossa porssista ostanut. Eraana paivana tama henkilo
kohtaa Cramon mainontaa, jossa tarjotaan hanen maanrakennustarpeisiinsa ratkaisu. Cra-
mon mainos kohdistuu télldin kuluttajaan (ulkoinen markkinointi), mutta samanaikaisesti
myo0s yrityksen omistajaan (sisdinen markkinointi). Henkil6 paattda vuokrata kaivurin ja pie-
nen pyorakuormaajan. Taman tehtydan kyseinen henkil6 on ollut pienen hetken ajan omista-
mansa yrityksen ulkoisen markkinoinnin kohde, ja edellyttden ettd asiakassuhde on sujunut

ongelmitta, on ndin my0s sisdisen markkinoinnin kohde, silld yhtié on todistanut



konkreettisesti olevansa kykenevdinen ratkaisemaan ongelmia. Kokonaisuudessaan markki-
nointia on siis kohdistunut niin ulkoisesti kuin sisdisestikin. Tama esimerkki on hyva pitda

mielessd, kun markkinointitoimenpiteita luokitellaan.

Sisdinen markkinointi on sita markkinointia, jota yritys kohdistaa esim. yrityksensa tyonteki-
joihin, yhteistyokumppaneihin, jakelijoihin tai — tdiman tutkimuksen tapauksessa — yhdistyk-
sen sen omiin jaseniin ja vapaaehtoisesti tyoskenteleviin kohdistama markkinointi. Sisdisen

markkinoinnin toimenpiteitd voivat esimerkiksi olla yrityksessa vallitseva avoin ja kannus-

tava viestintd, kannustus joko erilaisten palkkioiden, etujen, kiitosten, palkankorotusten, hen
kiloston yhteisten matkojen, lisakoulutuksen jarjestamisen tai vaikka yhteisten tunnusmerk-
kien muodossa. Sisdisen markkinoinnin tarkoituksena on henkildston asenteiden parantami-
nen ja yllapitiminen yritystd kohtaan seka yrityksen liikeidean ymmartaminen ja hyvaksy-
misen varmistaminen. Tyontekijat tulisi siis saada haluamaan tyontekoa juuri kyseisessa yri-
tyksessa kilpailijan sijaan ja haluamaan, etta yrityksen tavoitteet saavutetaan. Sisdisen mark-
kinoinnin onnistuminen vaatii yritysjohdolta merkittavaa osallistumista ja sitoutumista ta-
voitteisiin. Johtajan on siis omalta osaltaan naytettava esimerkkia siita, kuinka asioita tulisi

aidosti hoitaa. (Bergstrom & Leppéanen 2018, luku 4.1.)

Ulkoinen markkinointi puolestaan on sitd perinteistd markkinointia, jonka yritys kohdistaa
kohderyhmalleen, eli medialle, kilpailijoille, asiakkaille ja vastaaville itse yrityksen sisapiiriin
kuulumattomille. Alaluvussa 2.1 kasiteltyjen markkinoinnin perusajatusten voidaan katsoa
olevan niitd toimenpiteits, joilla viitataan niin sanottuun ulkoiseen markkinointiin. Kun tassa
opinndytety0ssd puhutaan markkinoinnista, viitataan aina nimenomaisesti ulkoiseen mark-

kinointiin, ellei asiayhteydessa erikseen kasitelld sisdistd ja ulkoista markkinointia.

Suhdemarkkinointiin kuuluu suhteiden strateginen hallinta useiden sidosryhmien kanssa
(Payne & Frow 2013, luku 1). Naita sidosryhmid ovat — alaluvussa 2.1 esiintyvan lainauksen
esimerkkid noudattaen — asiakassuhteiden lisdksi erilaiset verkostot, esimerkiksi alihankkijat,

tavarantoimittajat, jalleenmyyjat, tiedotusvalineet jne.
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Suhdemarkkinointi alkoi aiheena kerata merkittavaa huomiota 1990-luvulla, vaikka aiheesta
olikin jo keskusteltu lapi 1980-luvun. 2000-luvun alkupuolella luotiin termi Customer Relati-
onship Management (CRM), eli asiakassuhteiden hallinta. Asiakassuhteiden hallinta on
oleellinen osa suhdemarkkinointia, joka suurempana kasitteena kattaa kaikkiin sidosryhmiin
kohdistuvat markkinointitoimenpiteet. CRM on liiketoimintamalli, jonka avulla pyritaan luo-
maan, kehittdimaan ja parantamaan asiakassuhteita asiakasarvon ja kannattavuuden paranta-
miseksi, jota kautta my6s omistaja-arvo saadaan kasvatettua huippuunsa. CRM:ssa hyodyn-
netddn vahvasti informaatioteknologiaa suhdemarkkinointistrategioiden toteuttamiseksi.
Onnistuneesti toteutettuna asiakassuhteiden hallinnalla voidaan tuottaa tuottavia ja pitka-
kestoisia suhteita. Taman strategisen lahestymistavan tarkoituksena siis on omistaja-arvon
parantaminen kehittimalla suhteita avainasiakkaisiin ja avainsegmentteihin. Kaytannossa
CRM-toimenpiteilld pyritddn tunnistamaan liiketoiminta- ja asiakasstrategiat, hoidetaan asia-
kastietojen hankinta ja levittiminen, asiakassegmenttiratkaisujen maarittely, asiakasarvon
mahdollisen yhteistuotannon hallintamahdollisuudet, integroidun kanavastrategian kehitta-
minen seka sellaisten dataan ja teknologiaan liittyvien toimenpiteiden toteuttaminen, joilla

asiakaskokemus voidaan virittda huippuunsa. (Payne & Frow 2013, luku 1.)

CRM-toimenpiteitd voidaan edelleen jaotella tarkempiin osa-alueisiin, jotka vaihtelevat yri-
tyksen toimialasta ja toimintatavoista riippuen. KSO:n luonne huomioiden keskityn tassa ke-
hittamistutkimuksessa sosiaalisiin- ja strategisiin CRM-toimintoihin, joiden avulla jasenkoke-

musta voidaan kehittaa.

Sosiaaliset CRM-toiminnot keskittyvit sosiaalisen median hyddyntdmiseen asiakaskokemuk-
sen parantamisessa luomalla kaksisuuntaista, yrityksen ja asiakkaan yhteistyotd korostavaa
keskustelua. Strategiset CRM-toiminnot puolestaan keskittyvat liiketoimintastrategiatasolle
meneviin kehityskohtiin, jossa asiakassuhteiden kehittdminen niiden saamiseksi pitkaaikai-
siksi ja lisdarvoa luoviksi saadaan liiketoimintastrategian perustavanlaatuisiksi osa-alueiksi.

(Payne & Frow 2013, luku 1.)
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KSO:n tapauksessa suhdemarkkinoinnin arvo korostuu etenkin asiakassuhteiden parantami-
seen liittyvien toimenpiteiden osalta. Tama johtuu timan kehittamistutkimuksen yhden paa-
tavoitteen osalta, joka on jasenkokemuksen parantaminen. Muu suhdemarkkinointi on kui-

tenkin tasta huolimatta erittdin tarkea osa-alue KSO:n voittoa tavoittelemattoman luonteensa
vuoksi. Yhdistyksen yhteistyo muiden sidosryhmien kanssa kun ei lahtokohtaisesti ole uhka

kenellekdan, vaan se voi ainoastaan tuoda positiivisia mahdollisuuksia mukanaan.

2.3 9P, aatetuotetarjooma ja brandi

Markkinointimix on se markkinointitoimenpiteiden kokonaisuus, jolla yritys alkaa toteutta-
maan markkinointiaan. Erilaisia ”“markkinointimixeja” on lukuisia, joiden tehokkuus riippuu
aina toimialasta ja toimintaymparistostd. Erds tunnetuimpia markkinointimixeja onkin Har-
vard Business Schoolin professoreiden N. Bordenin seka J. McCarthyn 60-luvulla kehittama
4P-malli, jossa kilpailukeinoina ovat tuote (product), hinta (price), jakelu / saatavuus (place)
sekda markkinointiviestinta (promotion) (Bergstrom & Leppanen 2018, luku 4). Vaikka 4P:n
perusidea on hyvé, se on hieman jo ikdantynyt ja saa osakseen kritiikkia liiallisesta tuotelah-
toisyydestaan. Tana paivand 4P on kasvanut perati 9P:ksi, jossa alkuperdisen neljan P:n li-
saksi mukaan on tullut ihmiset (people), suunnittelu (planning), yhteistyokumppanit (part-
ners), esitystapa (presentation) seka intohimo (passion) (Londre 2020). 9P:n periaatteiden so-
veltaminen omaan markkinointisuunnitelmaan tarjoaa hyvan ohjenuoran markkinoinnin ko-

konaisvaltaiselle hallinnalle.

Naiden yhdeksan P:n tarkoituksena on Londren mallin mukaan huomioida mahdollisimman
moni tulokulma markkinoinnin tehostamiseen. Esimerkiksi ensimmainen P, tuote (“pro-

duct”), oli se sitten tavara tai palvelu, on kaiken toiminnan ydin. Tuotteen on taytettava omi-
naisuuksiltaan asiakkaan halut ja / tai tarpeet. Tuotteen itsensa markkinoinnissa on kiinnitet-

tava huomiota tuotteen laatuun, kysyntdan, ominaisuuksiin, positiointiin jne. (Londre 2020.)
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Toisena tulee hinta (“price”). Hinnoittelupolitiikka kertoo paljon toivotusta kohderyhmasta.
Korkea hinta voi olla oleellinen tekija brandin arvostuksen luomisessa, mutta yritys voi myos
yrittaa tavoittaa mahdollisimman laajaa kohderyhmaa pitamalla hinnan mahdollisimman al-

haisena. (Londre 2020.)

Kolmantena on jakelu / saatavuus (“place”), jonka periaate voidaan kiteyttda sanomaan ”Oi-
keassa paikassa, oikeaan aikaan, oikealla tuotteella, oikeaan hintaan”. Markkinointiviestin-
ndssa ("promotion”), eli promootiossa, tavoitteena on lisata tietoisuutta, kiinnostusta, myyn-
tid tai luoda brandiuskollisuutta. Ihmisissa (”people”) painotetaan oikeanlaisten ihmisten va-
litsemista yrityksen palvelukseen, oikeanlaisten ihmisten valitsemisesta ymparilleen seka oi-
keanlaisesta asiakaskunnasta. Taman lisaksi ihmisten ymmartdmisessa kyse on kohderyh-
mansa demo-, geo-, psyko- ja teknografisten tekijoiden sekd prospektin kayttaytymiseen liit-

tyvien oleellisten tekijoiden syvassda ymmartamisessa. (Londre 2020.)

Suunnitelmaa (”planning”) luodessa markkinoijan on maariteltiva markkinoinnin tavoitteet,
markkinointibudjetista ja markkinoinnin oikeaoppisesta kohdentamisesta. Hyvan suunnitel-
man ja budjetoinnin avulla markkinointitoimenpiteet voidaan tehokkaasti jakaa eri markki-
nointitoimenpiteille (eri tuotteille, kanaville, alueille jne.) Yhteistyokumppaneissa (”part-
ners”) painotetaan aitojen kontaktien luomista pelkdstd “myyjd-ostaja” asetelmasta. Yrityk-
sen tulisi luoda kumppanuussuhteita sellaisten yritysten kanssa, jotka jakavat samoja peri-
aatteita ja joiden kanssa yhteistyo tuottaa hyotya molemmille osapuolille. Yhteistyokumppa-
nien lasndolo luo uusia mahdollisuuksia yrityksen arkeen ja voi hedelmallisissa kumppa-

nuuksissa tuoda myos turvaa. (Londre 2020.)

Esitystavassa ("presentation”) kiinnitetdan huomiota tuotteen oikeanlaiseen esitystapaan
kohteen silmissa. Eri kohderyhmat arvostavat erilaisia asioita, joten tdma on otettava mukaan
kriittisend tietona. Tama kohta linkittyy vahvasti yrityksen imagoon ja brandiin, ja onkin
siksi tarked aspekti markkinoinnin yleisilmeessa. Markkinoijan tulee siis tarkasti miettid,

kuinka asiat (tuotteet, viestinta jne.) esitetadan. Intohimo (”passion”) koskee tunteita ja niiden
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tuomia intensiivisid paatoksia toimintasuunnitelmissa, -tavoissa, markkinointitoimenpiteissa
eli niin sanotussa “isossa kuvassa”. Mikali yritys tai yrityksen palveluksessa oleva joukko ei

aidosti usko yritykseen ja sen tuotteisiin, tuota tunnetta on vaikea valittaa asiakkaille. (Lon-

dre 2020.)

Tuote voi tarkoittaa tavaraa, palvelua, ihmisid, paikkakuntia, organisaatioita ja ideoita. Jarjes-
totoiminnassa tarjottua tuotetta voidaan luonnehtia termilla ”aatetuote” (Bergstrom & Lep-
panen 2018, luku 4.2.). Tarjoomalla puolestaan tarkoitetaan sitd tavaraa, palvelua tai ndiden
jonkin tasoista yhdistelmaa, jota tarjotaan asiakkaille (Bergstrom & Leppénen 2018, luku 1.2).
Nama termit yhdistamalla paastaan aatetuotetarjooma-nimiseen kokonaisuuteen, joka on se
ydintuote, jota tdman tutkimuksen toimeksiantaja tarjoaa jasenilleen. Yhdistys ei siis tarjoa
mitddn sellaista konkreettista tuotetta tai palvelua, jonka kysyntda voitaisiin tarjota ja mitata

perinteisin keinoin.

Koska materiaalisiin ominaisuuksiin ei voida KSO:n kohdalla panostaa, painoarvo immateri-
aaliseen arvoon korostuu aarimmilleen. Tasta syysta erityinen panostus toimintaan osallistu-

misen tunnelmaan on tarkeda. Erds ratkaisu tdhdn on brandin kehittadminen ja yllapitaminen.

Brandi on joustava termi, kokoelma kasityksid, jotka kuvaavat yrityksen tapaa toimia sen ar-
jessa, kuinka se viestii ja on vuorovaikutuksessa kohderyhméansa kanssa. Brandi on se asia,
mitd ihmiset sanovat, tuntevat ja ajattelevat yrityksesta. Yksinkertaistettuna brandi on

maine, “identiteetti”, joka yritykselld on. (Daw & Cone 2010, luku 1.) Brandi on siis immateri-

aalinen tuotos, jonka avulla yritys voi differoitua ja asemoitua.

Téana paivana kuluttajalla on enemman sellaista tietoa ostopdatokseen liittyen, joka ei ole
markkinointitoimenpiteiden piirissa. Perinteinen ostettu media, esimerkiksi mainokset televi-
siossa, radiossa ja sanomalehdissa ovat menettamassa arvostustaan. Arvostuksen lasku joh-

tuu paitsi siitd, ettd perinteisen median kulutus on laskenut, mutta my®os siitd, ettd mediaan
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ei nykydan luoteta samalla tavoin kuin ennen. (Korkiakoski & Gerdt 2016, luku 2.) Tasta

syysta yrityksen brandilld on entistd suurempi arvo.

Brandin rakentaminen on osa yrityksen liiketoimintastrategiaa. Kilpailu vaatii brandille vah-
van identiteetin, jonka avulla brandiin liittyva arvo saadaan asiakkaalle vahvaksi ja positii-
viseksi mielikuvaksi. Asiakas osallistuu brandin arvon kehitykseen kayttamalla tuotetta, saa-
den siitd joko positiivisia tai negatiivisia kokemuksellisia elamyksiad. Asiakkaan suhde bran-
diin, brandisuhde, on lujempi kuin asiakassuhde: brandi tuottaa asiakkaalle vahvaa henkilo-

kohtaista arvoa, hyotya ja merkitysta. (Bergstrom & Leppanen 2018, luku 4.2.)
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3 MARKKINOINTIVIESTINNAN KILPAILUKEINOT

3.1 Markkinointiviestinnin tarkoitus ja keinot

Markkinointiviestinnédn tarkoituksena on tehda yritys ja sen tarjooma nakyvaksi, luotava
niista positiivista kuvaa, herattad mielenkiintoa toimintaa kohtaan, yllapitaa asiakassuhteita,
erottautua kilpailijoista seka yritysten tapauksessa aikaansaada myyntia. Yrityksen markki-
nointiviestinnan suunnittelussa on tarkeinta l0ytaa vastaukset kysymyksiin, kuten “kenelle
me viestimme”, “mihin me pyrimme viestinndllimme” seka ”"miten viestintimme tapahtuu”.
Kun ndama on madaritelty, voi yritys ryhtya suunnittelemaan kokonaisvaltaista markkinointi-
viestintaa ja tehda paatoksia toteutusmuotoihin liittyen. (Bergstrom & Leppanen 2018, luku

5-5.1.) Markkinointiviestinnan toteutusmuotoja on useita, joista tdssa kehittamistehtavassa

kdytetaan erityisesti mainontaa seka tiedotus- ja suhdetoimintaa.

Markkinointiviestinta on markkinoinnin toimenpiteista nakyvin osa. Usein siihen sijoitetaan-
kin huomattava maara taloudellisia resursseja. Markkinoinnin tuloksellisuus edellyttaa pit-
kdjanteistd ja kokonaisvaltaista suunnittelua, silld se on oleellinen osa koko markkinoinnin ja
liikketoiminnan suunnittelua. Markkinointiviestinnan suunnittelu on prosessi, joka kattaa
nelja osa-aluetta: Nykytilan analyysin, strategisen suunnittelun, varsinaisen toteutuksen seka
seurantatoimenpiteet. Markkinointiviestinnan strategisella suunnittelulla maaritellaan tavoit-
teet, kohderyhma(t), sanoma(t) seka keinot ndiden tavoitteiden saavuttamiseksi. Oleellisena
osana suunnitelmassa on my0s budjetti, joka asettaa toiminnalle raamit. Suunnitelman maa-
rittdmilld integrointi- ja koordinointitoimenpiteilld viestien yhdenmukaisuudelle, resurssien
tehokkaalle kaytolle seka kokonaisuuden hallinnalle saadaan hyva ohjenuora, jotta toimenpi-
teiden kdynnistyessa toimenpiteet eivat karkaa kasista. Luonnollisesti toimenpiteita myos
seurataan, analysoidaan ja hyodynnetaan suunnitelman maaraamien toimenpiteiden avulla,
jotta tulevia markkinointitoimenpiteitd voidaan sdatdaa paremmiksi. Viestintd toteutuu niissa

puitteissa, jotka lainsdadanto ja etiikka maarittavat. (Isohookana 2007, luku 3.)
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Erds tunnetuimmista markkinointiviestinnan strategioista on AIDASS-porrasmalli, jota tassa-
kin kehittamistehtdavassa tullaan kayttamaan. AIDASS-mallin tavoitteena on pyrkia vaikutta-
maan positiivisesti loppukayttajan tunteisiin yrityksen tarjoomaa kohtaan. AIDASS on ak-
ronyymi sanoista Attention, Interest, Desire, Action, Satisfaction ja Service. Strategian askel-

kulku on seuraava:

1. Herata huomio.
Herata mielenkiinto.
Herata ostohalu.

Saa asiakas ostamaan.

Varmista asiakkaan tyytyvaisyys.

A M

Tarjoa lisdpalveluja ja kannusta uusintaostoihin. (Bergstrom & Leppéanen 2018, luku

5.1.)

Markkinointiviestinnassa voidaan kayttaa joko niin sanottua tyonto- tai vetostrategiaa. Tyon-
tostrategiassa viestinta kohdistetaan ensin jakelutien portaisiin, jotta jakelutien edustajat (yri-
tysten tapauksessa tukkukauppiaat ja jalleenmyyjat, KSO:n tapauksessa yhteistyokumppa-
nit) vuorostaan jakaisivat samaista viestid eteenpdin heidan kanavissaan. TyontOstrategiassa
kaytetaan tyypillisesti my0s myynninedistamiskeinoja, kuten tuotekoulutusta, myyntikilpai-
luja tai maksetaan markkinointirahaa potentiaalisille mainostajille. Vetostrategia lahestyy
asiaa painvastaisesta tulokulmasta, joten markkinointiviestinta kohdistetaan suoraan loppu-
kayttdjille, jotta he puolestaan alkaisivat kysymaan tuotteen peraan. Siina missa vetostrate-
gian ongelmana on viestinnan ja kampanjoinnin korkea hinta, digitalisaation mahdollistama
sosiaalisen median markkinointi tarjoaa tdhan erinomaisen ratkaisun, silld valtaosan mainon-
nasta voidaan suorittaa taysin maksutta. Uutuustuotelanseerauksessa kaytetaan usein niin
tyonto- kuin vetostrategiaa mahdollisimman suuren nakyvyyden takaamiseksi. (Bergstrom

& Leppanen 2018, luku 5.1.)
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Tunnettu markkinointiviestinnan keino on tiedotus- ja suhdetoiminta, eli PR (public relati-
ons). PR:n tavoitteena on tiedon ja myonteisen suhtautumisen luominen yritysta kohtaan, ja
sidosryhmasuhteiden luominen seka yllapito. PR:aa kaytetaan niin yrityksessa sisaisesti kuin
ulkoisestikin. Yrityksen sisdginen PR on osa sisdisen markkinoinnin toimintaa, jonka kohteena
on yrityksen oma henkilokunta ja omistajat, elakodityneet tyontekijat seka tyontekijoiden
omaiset. Yrityksen ulkoinen PR puolestaan kohdistaa tiedotus- ja suhtetoimintatoimenpi-
teensa etenkin julkisiin tiedotusvalineisiin, jotka omilla toimenpiteillaan valittavat kanavis-
saan tietoa yrityksestd ja sen tuotteista. Ulkoiseen PR:adan kuuluu my0s suhteiden hoitaminen
yhteistyokumppaneihin, kuten alihankkijoihin, tavarantoimittajiin, rahoittajiin ja viranomai-
siin. Ulkoisen PR:n tarkoituksena on antaa uutta ja ajankohtaista tietoa yrityksesta ja sen
tuotteista, mutta myos rakentaa luottamusta yritystd kohtaan korjaamalla mahdollisia julki-
suudessa esiintyneitd virhekasityksia yrityksestd seka kertomalla yrityksen kasvusta, tuote-
kehityksesta ja niiden testituloksista, laatusertifioinneista ja muusta, yrityksen laadusta ker-
tovaa tietoa. (Bergstrom & Leppanen 2018, luku 5.7.) Yrityksen sisdinen ja ulkoinen PR on osa

yrityksen sisdistd ja ulkoista markkinoinnin toimintaa, jota kasiteltiin luvun 2 alaluvussa 2.2.

Osana yrityksen markkinointiviestintad on kaksi toimenpidettd, jotka tarjoavat yritykselle
mainontaa persoonallisemman tavan lahestyd kohderyhmidan. Naitd ovat myynninedistami-

nen ja henkilokohtainen myyntityo.

Myynninedistiminen on markkinointiviestinnan muoto, jonka kohderyhmina ovat jalleen-
myvyjat, ostajat ja kayttdjat. Yrityksen tavoitteena on talloin motivoida jalleenmyyjid myy-
maan yrityksen tuotteita, luoda yrityksesta ja sen tuotteista mielikuvia sekd kannustaa kayt-
tdjid ostamaan. Keinoina tdhan kuuluvat erilaiset myyntikilpailut ja -koulutukset, messut,

sponsorointi, asiakaskilpailut ja tuote-esittelyt. (Bergstrom & Leppanen 2018, luku 5.2.)

Vahvasti edelliseen liittyva on henkilokohtainen myyntity, jonka kohderyhmina ovat myos
jalleenmyyjat, ostajat seka kayttajat. Tavoitteena henkilokohtaisessa myyntitydssa on innos-

taa ja auttaa kohderyhmaa myymaan, myyda kohderyhmalle lisda yrityksen tuotteita ja
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varmistaa, ettd kohderyhmat ovat tyytyvaisia. Erilaisia keinoja henkilokohtaisessa myynti-
tyOssa ovat asiakaskdynnit, myyntity6 toimipaikassa sekd puhelinmyynti. (Bergstrom & Lep-

panen 2018, luku 5.2.)

Markkinointiviestinnan osa-alueista yleisolle kaikkein nakyvin osa on mainonta. Mainontaa
on kaytannossa kahdenlaista: media- ja suoramainontaa. Mediamainonta kasittaa ilmoittelu-,
tv-, radio-, elokuva-, ulko- ja liikennemainonnan. Suoramarkkinointi puolestaan kasittda ne
toimenpiteet, jotka tahdataan suoraan lopulliselle asiakkaalle, esimerkiksi suora-, luettelo-,

tele-, verkko- ja mobiilimarkkinoinnin keinoin. (Isohookana 2007, luku 4.3-4.4.)

American Marketing Association maadrittelee mainonnan liikeyritysten, voittoa tavoittelemat-
tomien jdrjestdjen, valtion virastojen seka yksityisten henkildiden ilmoitusten ja viestien si-
joittamista silld tarkoituksella, ettd viestit pyrkivat tiedottamaan / “suostuttelemaan” tietyn
kohdemarkkinan tai yleison jasenia tuotteen, palvelun, organisaation tai idean piiriin. (Ame-

rican Marketing Association.)

Mainosviestintaa on ajallisesti kahta: lyhytkestoista kampanjointia ja pitkaaikaisen nakyvyy-
den parantamiseen tdhtadavaa mainontaa. Mainonnan muotoja voidaan maaritelld niiden ta-
voitteiden perusteella. Mainonta voi olla informoivaa, jossa mainonta kertoo uusista tuot-
teista tai niiden uusista kayttotavoista, antaa tietoa hintamuutoksista seka uusista palve-
luista; suostuttelevaa, jossa mainonnalla pyritaan vaikuttamaan asiakkaiden mielipiteisiin,
asenteisiin ja kdyttadytymiseen. Mainonta voi myos olla muistuttavaa, jossa tuotteen olemas-
saolosta muistutetaan sekd kannustetaan hankkimaan tuotetta uudelleen tai asiakassuhdetta
vahvistavaa, joka keskittyy asiakkaan tekemien ostopdatosten vahvistamiseen ja asiakassuh-
teen jatkamisen hyvien syiden viestimistd. Naiden mainonnan kayttomahdollisuuksien li-
saksi mainontaa voidaan vield luokitella mainostettavan kohteen mukaisesti, jolloin on kyse
tuotemainonnasta, yritys- tai organisaatiomainonnasta, julkisten palvelujen mainonnasta

sekd mielipidemainonnasta. (Bergstrom & Leppanen 2018, luku 5.4.)
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Taman kehittamistehtavan toimeksiantaja on voittoa tavoittelematon yhdistys. Tasta syysta
markkinoinnissa on syyta tarkastella ei-kaupallisten organisaatioiden markkinointitoimenpi-

teita.

Vaikka ei-kaupallisen organisaation markkinointina ei olekaan taloudellisen voiton tavoit-
telu, markkinoinnin tehtavat ovat kuitenkin aivan samat. Esimerkiksi aatetta tai ideologiaa
markkinoitaessa markkinoinnin tavoitteena on kannattajien saaminen seka varojen kerdami-
nen. Yleishyodyllista toimintaa markkinoitaessa tavoitteena on varojen keradminen seka va-
paaehtoisten hankinta hyvantekevaisyyskohteisiin tai yhdistystoimintaan. Markkinoitavia

tuotteita voi olla useanlaisia. (Bergstrom & Leppanen 2018, luku 1.3.)

Ei-kaupallisen organisaation markkinoinnin erityispiirteind voidaan pitda seuraavia asioita:

e tavoitteet eivat ole kaupallisia, eivatka taten usein mitattavissa

e ei-kaupallisen organisaation toiminta on useimmiten vastikkeetonta

e markkinoinnin kohteena on aate tai ajattelutapa

e ei-kaupallisen organisaation kysyntd ylittdd monesti tarjonnan (esimerkkina ajatelta-
koon avustusjdrjeston tarjooman kysyntda katastrofien sattuessa)

¢ suhtautuminen markkinointiin on ei-kaupallisissa organisaatioissa usein kielteistd,
johtuen markkinoinnin mieltamisesta pelkaksi mainonnaksi, jota voidaan pitaa varo-

jen tuhlaamisena. (Bergstrom & Leppénen 2018, luku 1.3.)

Vaikka siis kaupallisen ja ei-kaupallisen markkinointiviestinnan tavoitteiden valilla on pieni
ero, suuri osa tavoitteista on yhteisid. Molempien markkinointiviestinnan tavoitteena on na-

kyvyyden, tunnettuuden ja organisaatioon kohdistuvan huomion lisaaminen.
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3.2 Digitaalinen markkinointiviestinta

Digitaalinen markkinointiviestinta on yrityksen markkinointiviestinnan oleellinen osa-alue,
johon kuuluvat verkkosivuston lisdksi esimerkiksi hakusanamainonta, sahkoposti- ja mobiili-
markkinointi sekd hakukoneoptimointi. Hyvén digitaalisen markkinoinnin laatu pohjautuu
yrityksen liiketoiminnallisiin tavoitteisiin ja on parhaimmillaan raataloity sopivaksi omalle

kohderyhmalle / -ryhmille. (Digitaalinenmarkkinointi.info.)

90 % suomalaisista kayttaa internetid. 79 % kansasta kayttaa internetia paivittain. 16—44-vuo-
tiaista 100 % kayttaa internetid, joista valtaosa pdivittain. (Suomen virallinen tilasto 2019.) Ta-
man tiedon valossa digitaalisen markkinointiviestinndn potentiaali ja tarpeellisuus on kiista-

ton.

3.2.1 SEO ja avainsanatutkimus

SEO, Search Engine Optimization, eli hakukoneoptimointi tarkoittaa niitd toimenpiteitd, joita
yritys tekee tuottaessaan sisdltod nettisivuilleen. On nakyvyyden kannalta tarkead, ettd yritys
kayttaa niita oleellisia sanoja ja termeja sisallossaan, joita hakukoneen kautta etsitaan yrityk-
sen alaan liittyen. Talloin hakukone pitaa yrityksen sivuja informatiivisina ja tietoa hakevalle
oleellisina, taten tarjoten niitd ratkaisuiksi haettuihin kysymyksiin. (Hesso 2015, luku 6.) Eri-
tyisesti nuoremmalle sukupolvelle hakukoneissa ilmaantuminen on erityisen tarkeda, koska

niin sanotut “diginatiivit” aloittavat ldhes kaiken tiedon etsinnén ensisijaisesti internetista.

Hakukoneoptimointia voidaan ajatella olevan kolmea erilaista:

e Teknista hakukoneoptimointia, jossa keskitytaan hakukonendakyvyyden parantami-
seen. Teknisessa hakukoneoptimoinnissa on tarkoituksena varmistaa esimerkiksi
URL-osoitteita selventamalla hakukoneiden ja kdyttdjien helpompi paasy nettisivuille

selkeamman ymmarrettdvyyden avulla.
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e Sisdllon sellaista optimointia, joka edesauttaa hakukoneissa nakymista. Sisallon tulee
vastata hakijan etsimada materiaalia.

e Maineeseen pohjautuvaa hakukoneoptimointia, jossa haetaan liikennetta niin sano-
tusti “maineikkaista lahteista”. Esimerkiksi Google listaa varmemmin sellaisen yrityk-
sen nékyville, johon tulee liikennettda maineikkaista lahteista. Maineikkaana lahteena
voidaan pitda sellaisia erilaisia yrityksid ja organisaatioita, joilla on vankka ja hyva

maine esimerkiksi asiantuntijoiden keskuudessa. (Kurvinen & Seppa 2016, luku 4.)

Hakukoneoptimoinnin tukena toimii avainsanatutkimus. Avainsanatutkimuksen kautta voi-
daan selvittad, mita kohderyhmasi etsii ja mika heita kiinnostaa. Oikeiden avainsanojen
avulla kotisivuille saadaan enemman liikennetts, ja tutkimuksen my®6ta tutkija pysyy ajan ta-
salla siitd, mitd omilla markkinoilla tapahtuu. (Vainio 2020.) Avainsanatutkimus tarkoittaa
siis sellaisten avainsanojen selvittimista ja aktiivista seuraamista, joita yrityksen olisi hyva

hyodyntaa hakukoneoptimoinnissaan.

3.2.2 Digitaalisen sisdllon saavutettavuus

Tassa kehittamistutkimuksessa otetaan mukaan my0s digitaalisen sisallon saavutettavuuden
toimenpiteita. Naiden toimenpiteiden tarkoituksena tdssa asiayhteydessa on ehostaa KSO:mn
digitaalisen markkinoinnin tehoa ja parantaa KSO:n imagoa, silla timan kaltaisten toimenpi-

teiden huomiointi toiminnassa on julkisen kuvan kannalta kannatettava teko.

Digitaalisen sisdllon saavutettavuudella tarkoitetaan sitd, etta tietty digitaalinen sisalto, esi-
merkiksi artikkelit, kirjoitukset, kuvat tai perati koko internet-sivusto on luotu sellaiseksi,
ettd toimintarajoitteiset henkilot (kuten esimerkiksi nakorajoitteiset) voivat joko apuvalinei-
den (esimerkiksi ruudunlukijan) avulla tai ilman péasta kayttamaan luotua sisaltoa (Voutilai-

nen 2020, luku 5).
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On huomionarvoista, etta siind missa KSO:n kaltaisten yhdistysten ei lain mukaan ole pakko
saavutettavuustoimenpiteitd toteuttaa, pidan sitd yhdistyksen yleishyodyllisyyden vuoksi
harkinnan arvoisena asiana. Laki velvoittaa ainoastaan julkisen sektorin organisaatioita luo-

maan digitaalisesta sisdllostaan saavutettavaa (Voutilainen 2020, luku 5).



23

4 MARKKINOINNIN SUUNNITTELU

4.1 Markkinoinnin suunnittelun tehtavit, tavoitteet ja toimenpiteet

Markkinoinnin suunnittelu pohjautuu yrityksen liikeidean ja strategian tavoitteisiin. Markki-
noinnin suunnitteluun kuuluu strateginen, pidemman aikavélin suunnittelu seka vuosita-
solla tapahtuva operatiivinen suunnittelu. Markkinointitoimenpiteiden suunnittelu ajoite-
taan yleensa vuodeksi kerrallaan, jolloin suunnitelmassa kaytettavista toimenpiteista luo-
daan kirjallinen suunnitelma, jossa on mukana analysointikeinot, tavoitteet, kohdesegmentit,

toimenpiteet seka seurannan mittarit. (Bergstrom & Leppanen 2018, luku 1.4.)

Markkinointisuunnitelmassa tulee tarkasti maaritellda markkinoinnin tavoitteet. Yrityksissa
tasmallisia tavoitteita voivat olla esimerkiksi kokonaismyynnin kasvattaminen tietyn pro-
senttiyksikon verran tietylla ajanjaksolla tietyissa yksikoissa, nykyisten asiakkaiden ostoker-
tojen / -maaran kasvattaminen tietyissa raameissa tai heidédn asiakastyytyvaisyytensa paran-
taminen, uusien asiakkaiden maaran kasvattaminen tietylla prosentuaalisella volyymilla tai
uuden tuotteen myynnin aloittaminen ja kyseisen tuotteen tietyn markkinaosuuden kasvatta-
minen. Madriteltyjen tavoitteiden saavuttamiseksi on suunniteltava markkinointistrategia
sekd markkinoinnin operaatioiden, eli kdaytannon markkinointitoimenpiteiden kuten mainos-
kampanjoiden, toteutus ja seuranta. Suunnitelmien on oltava pitkajanteisia, silla tulokset voi-

vat nakya vasta vuosien kuluttua. (Bergstrom & Leppanen 2018, luku 1.4.)

Joinakin tehtdvina markkinointisuunnitelmassa on yksiléida lupaukset ja arvot asiakkaita
kohtaan seka suunnitella toimenpiteet markkinoinnin kdytannon toteutukseen. Suunnitelma
voi pureutua my0s tuotteiden ja palvelujen tuottamiseen niin tuotekehitystoiminnan kuin
tuotannonkin kannalta. Lisdksi tuotteiden suunnittelua, kehitysta ja tuotantotapojen selvite-

taan. (Viitala & Jylha 2013, luku 4.)
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Markkinointisuunnitelmaan kuuluu oleellisesti tietenkin mainonta, mutta ennen kuin min-
kdanlaista mainontaa tai kampanjointia voidaan toteuttaa, on niille l16ydyttava selva suunni-
telma. Markkinointisuunnitelmassa on maariteltava yrityksen markkinoinnin tavoitteet ja
strategiat, joihin mainonnan linja ja kampanjat tulee kytkea. Taman lisaksi markkinointi-
suunnitelmassa tulee maaritella kohderyhma(t) seka selkeat tavoitteet, jotta esimerkiksi mai-

nonnan toteutumista voidaan ohjata. (Bergstrom & Leppanen 2018, luku 5.4.)

Markkinointisuunnitelmassa on oltava kaikki ne toimenpiteet, joilla tietyn aikavélin tavoit-
teet pyritaan saavuttamaan. Toimenpiteisiin kuuluvat niin pitkdan aikavalin toimet kuin myos
lyhyet kampanjat ja kertaluontoiset toimenpiteet. Toimenpidesuunnitelmassa voi olla esimer-
kiksi toimenpiteet sisdiseen markkinointiin, tarjoomaan, asiakaspalveluun, markkinointivies-
tinnan toteutukseen (esimerkiksi mainoskampanjat, sponsorointikohteiden valinta, messut ja
sosiaalisen median viestintd), toimenpiteiden toteutusaikatauluun, vastuuhenkildiden valit-
semiseen sekd markkinointiin kaytettavan budjetin maarittelyyn. (Bergstrom & Leppéanen

2018, luku 1.4.)

Markkinoinnin seurannassa seurataan toimenpiteiden ja tulosten toteutumista. Seurantaa to-
teutetaan niin pitkalla kuin lyhyelldkin aikavalilla, jotta vuosittaisen markkinointisuunnitel-
man toteutumista ja pitkdn aikavalin tavoitteita voidaan seurata. Seurannan avulla voidaan
tehda jatkosuunnitelmia eri toimenpiteille. Toimenpiteiden toteutusta ja niiden tuloksia tulisi
seurata saannollisesti, jotta muuttuviin olosuhteisiin voidaan reagoida nopeasti. Seurannan
aikavalin pituus riippuu seurattavan toimenpiteen toteutusintensiteetistd, ja niissa kaytetta-
vat mittarit riippuvat tavoitteiden madarittelysta. (Bergstrom & Leppanen 2018, luku 1.4.)

Tassa kehittamistutkimuksessa kdytettavia mittareita kasitellaan alaluvussa 4.5.

4.2 Lahtokohta-analyysit

PESTEL on kuusi kohtaa siséltava, makrotekijoita analysoiva tyokalu. PESTEL-analyysilla

voidaan tutkia, kuinka yhteiskunnan eri osa-alueiden toiminnot ja muutokset voivat
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vaikuttaa yrityksen elamaan. Akronyymi tulee sanoista Political, Economical, Social, Techno-

logical, Environmental sekd Legal. (Oxford College of Marketing 2016a.)

PESTEL-analyysin kokonaisuutta tarkastellaan kuvion 2 mukaisesti.

Taloudelliset

Lainsdaadannolliset

tekijat

tekijat

S~ _—

PESTEL

Sosiaaliset
Ymparistotekijat tEkijét

Teknologiset
tekijat

KUVIO 2. PESTEL-analyysin kokonaisuus (mukaillen Oxford College of Marketing 2016a)

PESTEL on siis yksi yhteiskunnan toiminnan vaikutusta kuvaava kokonaisuus, jonka sisalla

tekijat vaikuttavat toisiinsa jatkuvasti.

PESTELin kokonaisuuteen vaikuttavien termit voidaan selittda seuraavalla tavalla:

e DPoliittiset tekijat ovat niita hallituksen ja hallituksen poliittisia paatoksid, jotka voivat

vaikuttaa organisaation tai tiettyyn alaan. Tahan luokkaan kuuluvat esimerkiksi po-

liittiset kdytannot seka kauppa- ja veropolitiikka.
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e Taloudelliset tekijat kertovat yhteiskunnan taloudellisesta tilanteesta ja sen suoritus-
kyvysta, esimerkiksi koroista, tyollisyysasteesta, raaka-ainekustannuksista ja valuutta-
kursseista.

e Sosiaaliset tekijat liittyvat nykyiseen sosiaaliseen ymparistoon ja tuleviin trendeihin.
Naiden tekijoiden ymmartamisen kautta markkinoija kykenee ymmartamaan kohde-
ryhmaénsa tarpeita ja toiveita. Tekijoina tdssa luokassa ovat muun muassa vaestora-
kenne, koulutustaso, kulttuuritrendit, asenteet ja elaméntavat.

e Teknologiset tekijat vaikuttavat innovaatioon ja kehitykseen, joka suoraan vaikuttaa
markkinoihin ja teollisuuteen. Taman luokan tekijat ovat esimerkiksi muutokset digi-
taalisessa teknologiassa, automaatiossa, tutkimuksessa ja kehityksessa seka jakelu-,
valmistus- ja logistiikkamenetelmien kehitys teknologian kehittyessa.

e Ympadristotekijat liittyvat ekologisten nakokohtien vaikutuksiin. Yritysten yhteiskun-
tavastuun merkityksen kasvaessa timan tekijan arvo korostuu. Tahan luokkaan kuu-
luvat esimerkiksi ilmastoasiat, kierratys, hiilijalanjalki ja kestavyyden osa-alueet.

e Lainsaddannolliset tekijat liittyvat niihin lakeihin ja mahdollisuuksiin / rajoituksiin,
jonka alueella organisaatio toimii. Organisaation on oltava tietoinen kaikista niista
lainsaddannon muutoksista ja niiden vaikutuksista, jotka voivat vaikuttaa sen toimin-
taan. Tekijoina tdassa luokassa ovat esimerkiksi ty0- ja kuluttajalainsdadanto, tervey-
teen ja turvallisuuteen liittyvat lait sekd kauppaan liittyva lainsaddanto. (Oxford Col-

lege of Marketing 2016a.)

Markkinoinnissa PESTELin hyddyntdminen on yrityksen kannalta oleellista. PESTELin teki-
joiden seuraaminen ja analysointi olisi otettava aktiiviseen seurantaan, jotta muutoksiin mu-
kautuminen olisi mahdollista ja jotta niista voitaisiin mahdollisesti saada kilpailijoihin nah-
den etulyontiasema. PESTEL-analyysin tekijat ja niiden analysoinnin tulokset vaikuttavat
vaistamatta organisaation toimintaan. PESTEL-analyysin tuloksia voidaan kayttaa organisaa-
tion (tassa tapauksessa yhdistyksen) SWOT-analyysissa. (Oxford College of Marketing
2016a.)
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SWOT on nelikenttdanalyysi, jossa matriisin avulla selvitetdan yrityksen sisdiset vahvuudet
ja heikkoudet seka ulkoiset mahdollisuudet ja uhat. Akronyymi tulee sanoista Strenghts,
Weaknesses, Opportunities ja Threats. Nelikenttaanalyysin S-ja W-osiot, eli vahvuudet ja
heikkoudet, kuvaavat sisdista ymparistod, kun taas O- ja T-osiot, eli mahdollisuudet ja uhat,
kuvaavat ulkoista ymparistoa. (Oxford College of Marketing 2016b.) Tama tyokalu on tyypil-
linen analyysityokalu ja suosittu sen yksinkertaisen, mutta selkoa tekevan luonteensa ansi-
osta. Taman kehittamistutkimuksen luvussa 6.2 tata tyokalua kdytetaan KSO:n sisdisten ja

ulkoisten tekijoiden arvioinnissa.

4.3 Markkinointistrategia

4.3.1 Markkinoiden segmentointi

Segmentoinnissa yritys kartoittaa potentiaalisen asiakaskuntansa ja sen tarpeet. Segmentoin-
nin ldhtokohtana on asiakkaiden erilaisten arvostusten, tarpeiden ja heidan erilaisten toimin-
tatapojen selvittaminen. Segmentointi ei siis ole vain kohderyhmien maarittelyd, vaan pro-
sessi, joka kasittda markkinoiden tutkimisen ja asiakkaiden ostokayttaytymisen selvittami-
sen, kohdesegmentin valinnan ja sellaisen markkinointiohjelman laatimisen, joka huomioi

asiakassegmentin tarpeet. (Bergstrom & Leppanen 2018, luku 3.4.)

Segmentointiprosessia voidaan kuvata kuvion 3 mukaisesti.
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Kysynnan ja potentiaalisten Asiakaskayttaytymisen Markkinoiden pilkkominen
ostajien kayttaytymisen taustatekijoiden ja kriteerien perusteella
analysointi segmentointikriteerien selvitys segmentteihin

Kohderyhmien valinta

Segmentointistrategian valinta Tavoiteltavien segmenttien valinta

Kohdennetut markkinointitoimenpiteet

Yrityksen tai sen tuotteen Markkinointitoimenpiteiden e o
. . . Markkinointitoimenpiteiden
asemointi suhteessa suunnittelu kullekin .
TR . toteutus ja seuranta
kilpailijoihin segmentille

KUVIO 3. Segmentointiprosessi (mukaillen Bergstrom & Leppanen 2018, luku 3.4)

Segmentteja voi markkinoijasta riippuen olla yksi tai useampi. Segmentteja voidaan lisaksi
jakaa alasegmentteihin, mikali kohderyhmien halut ja tarpeet eroavat toisistaan tarpeeksi.

Segmenttien kartoitus on jatkuva prosessi, johon tulee kiinnittaa jatkuvaa huomiota. Tulee
huomioida, ettd vaikka tarkka segmentointi on onnistuneen markkinoinnin edellytys, seg-

mentointia ei kannata aina viedd aarimmilleen. Adrimmilleen vietyna erilaisia vaadittuja
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markkinointitoimenpiteita tulee liikaa, eikd markkinoija talloin pysty tehokkaasti toteutta-

maan niita.

Tarkka segmentointi sadstaa yrityksen markkinointiresursseja, antaa tehokkaan panos-tuo-
tossuhteen, luo segmenttia puhuttelevaa viestintda seka auttaa yritysta profiloitumaan koh-
deryhmalleen suotuisasti. Kohderyhmien maarittelyn lisaksi segmentoinnissa tutkitaan myos
markkinoita, niiden ostokayttaytymistd, madaritellaan kohderyhman valinta seka asiakasryh-
mien tarpeille pohjautuvan markkinointiohjelman suunnittelun ja toteutuksen edellytykset.

(Bergstrom & Leppéanen 2018, luku 3.4.)

4.3.2 Brinddaminen, asemoituminen ja differointi

Brandaaminen on keino muuttaa yrityksen tuote tai palvelu asiakkaalle merkitykselliseksi ja
eriytetyksi. Brandayksessa on kaksi elementtid: ensimmaisena on tuotemerkki ja sen merki-
tys, toisena merkityksen signalointi ja aktivointi. Brainddyksen tavoitteena on luoda merki-
tyksellisid yhteyksia tuotemerkkien ja ihmisten valille. Ei riitd, ettd ikoninen brandi on hel-
posti tunnistettavissa. Sen on myos viestittava sellaisen asian puolesta, jota ihmiset ihailevat

ja pitavat tarkeana. (Kompella 2014, luku 2.)

Yritys tarvitsee markkinointiviestintansa tueksi erilaisia toimenpiteitd, jotka edesauttavat
viestin kuulluksi tulemista. Kaksi ndista tavoista on yrityksen imagon, brandin, asemointi ja

differointi.

Asemoituminen viittaa tarjooman asemointiin tietyssa suhteessa kilpailijoihin ndhden. Ase-
mointi voi kdsittda hinnan ja laadun lisdksi my0s valikoima- ja palveluymparistoa. (Berg-
strom & Leppénen 2018, luku 3.) “Markkinointitaistelussa” yritys ei voita tai havia pelkas-
tdan brandinsa vahvuuden tai heikkouden vuoksi. Kuluttajat ottavat huomioon yrityksen
tuotteen tai palvelun suhteessa muihin brandeihin. Yritys tarvitsee asemoitumisen, joka on

selvasti erilainen kilpailijoihin verrattuna. Asemoitumiseen ei kuitenkaan ole yksinkertaista
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kaavaa, vaan asemoitumista tulee ajatella enemmankin asennoitumisena markkinointiin. Yri-
tyksen tulee etsid kohderyhméansa edustajien mielista “aukkoja”, jotka voitaisiin tayttaa yri-

tyksen brandilla. (Kompella 2014, luku 1.)

Differoinnilla tarkoitetaan tarjooman erilaistamista kilpailijoihin ndhden. Differoinnissa tar-
joomasta tehddan tietylle asiakasryhmadlle kiinnostavampaa / arvokkaampaa. Haittapuolena
differoinnissa voidaan nahda se, ettd se voi kaventaa tarjooman mielenkiintoisuutta muiden

asiakasryhmien silmissa. (Vuorinen 2013, osa 2, luku 4.)

Differoinnin ja asemoinnin toimenpiteet ovat vahvasti yhteydessa kohderyhman toiveisiin ja
tottumuksiin. Kohderyhman halujen ja tarpeiden tarkka selvittaminen vaaditaan ennen diffe-

rointi- ja asemointitoimenpiteiden toteuttamista.

4.4 Budjetti

Budjetti on suunnitteluvaline, jonka avulla resursseja voidaan allokoida tavoitteiden, kohde-
ryhmien, keinojen ja ajankohdan mukaan. Budjetin yksityiskohtaisuus maaraytyy toiminnan
suunnitelmallisuuden mukaan. Budjetissa tulee kuitenkin olla joustovaraa, silld yrityksen si-
sdiset ja ulkoiset tekijat voivat muuttua merkittavasti budjettikauden aikana. Budjetti toimii
niin suunnittelun kuin seurannankin valineena. Budjetti asetetaan yleensa maaratylle ajan-
jaksolle, osaksi toteutettavaksi tarkoitettua toimintasuunnitelmaa. Budjetti toimii talloin koko
toiminnan perustana. Budjetti laaditaan tyypillisesti toimintavuodeksi kerrallaan, mutta esi-
merkiksi rullaavassa budjetoinnissa ensimmadinen kvartaali vuodesta budjetoidaan kuukau-
sittain ja loppuvuosi kvartaaleittain. Rullaavassa budjetoinnissa ensimmaisen vuosikvartaa-
lin aikana laaditaan toisen vuosikvartaalin budjetti, toisessa kolmannen jne. Ndin yrityksella

on koko ajan kaytossa 12 kuukauden budjetti. (Isohookana 2007, luku 3.7.)

Markkinointiviestinnan budjetin koko maardaytyy muun muassa myytavan tarjooman, tavoit-

teiden, kilpailutilanteen ja markkinoiden kysynnan seka ostovoiman perusteella.
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Markkinointiviestinnan budjettia maariteltdessa tulisi kiinnittda huomiota seuraaviin ku-

lueriin (Bergstrom & Leppéanen 2018, luku 5.3.):

mainonnan suunnittelun, tuotannon ja julkaisun kustannukset (esimerkiksi erilaiset
esitteet, tiedotteet, asiakaslehdet jne.)

myynnin tukimateriaalit (esimerkiksi esittelyvideot, kotisivut ja niiden kulut)

erilaiset messumateriaalit

myynninedistamistoimet (esimerkiksi kilpailut, sponsoroinnit, jalleenmyyjien tukemi-
set jne.)

PR- ja muu suhdetoiminta. (Bergstrom & Leppanen 2018, luku 5.3.)

Varsinaisen budjetin koon vertailu on vaikeaa eri yritysten ja toimialojen valilld, koska bud-

jetteihin voi sisdltyd toimenpiteita ja niiden kustannuksia eri tavoin. Markkinointiviestinta

budjetoidaan kuitenkin yleensa neljélla eri tavalla (Bergstrom & Leppanen 2018, luku 5.3.):

Ll

budjetoidaan, mihin on varaa
budjetoidaan jonkinlainen osuus liikevaihdosta
budjetoidaan kilpailijoiden tavoin

budjetoidaan tavoitteen tai tehtdvan mukaan. (Bergstrom & Leppanen 2018, luku 5.3.)
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4.5 Tavoitteiden seurantatyokalut

Tassa kehittamistutkimuksessa kaytetdan kahta erilaista mittaria, joilla tyypillisesti mitataan
asiakastyytyvaisyytta (KSO:n tapauksessa jasentyytyvaisyyttd). Nama seurantamittarit astu-
vat tarkedan rooliin toimenpiteiden tehokkuutta mitattaessa asetettujen tavoitteiden saavut-

tamisessa.

NPS, eli Net Promoter Score, mittaa asiakkaan kokonaisvaltaista suositteluhalukkuutta orga-
nisaatiosta asteikolla 0-10. Henkil6t, jotka antavat 9-10 pistettd, ovat suosittelijoita, 7-8 pis-
tetta antavat katsotaan passiivisiksi ja 0-6 pistetta antavat ovat karttajia. NPS-luku saadaan
vahentamalla suosittelijoiden pistemaarasta karttajien pistemaara, jolloin lopputulokseksi
saadaan luku -100 ja +100 valilla. Tdaman mittarin vahvuutena on hyvan yleiskuvan saanti
nykytilanteesta, mutta heikkoutena se, etta se ei ole tehokas yksittdisten tapausten mittaami-

seen. (Survey Monkey.) NPS:n tueksi otan tassa tutkimuksessa mukaan CSAT-mittarin.

CSAT-mittarilla, eli Customer Satisfaction -mittarilla, voidaan mitata asiakastyytyvaisyytta
lyhyemmalla ja tarkemmalla aikavalilld. Tatda mittaria kdytetdan tyypillisesti jonkin tapahtu-
man (esimerkiksi oston, myymalassa vierailun, palvelun jne.) jalkeen, jolloin asiakkaalta voi-
daan kysya tyytyvdaisyyttd tapahtuneeseen liittyen skaalalla 1-5. CSAT eroaa NPS:sta siind,
ettd CSAT mittaa asiakkaan “tdssa ja nyt” mielipidetta, kun taas NPS mittaa laajemmin ja pi-
demmalla aikavalilla asiakkaan uskollisuutta. (Qualtrics.) CSAT-tulokset mitataan skaalalla
0-100 %, jossa 100 % tarkoittaa taydellista tyytyvaisyyttd ja 0 % taytta tyytymattomyytta.
Vastauksista huomioidaan vain tulokset 4-5, silla ndiden avulla saadaan paras ennuste asia-

kaspysyvyydesta. (Trustmary.)

Laskukaava CSAT-tulosten laskemiseen on seuraava: Tyytyvdisten asiakkaiden arvosanat
jaetaan kyselyyn vastanneiden maaralla. Saatu luku kerrotaan sadalla, jotta saadaan lopputu-
los prosentteina. Eli seuraavasti: (Luvut 4-5) / Kyselyyn vastanneiden maara x 100. (Trust-

mary.)
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5 KYSELYTUTKIMUKSEN JA TEEMAHAASTATTELUN RAPORTTI SEKA ANALYYSI

Kehittamistehtavan ensimmaista paaongelmaa varten toteutin KSO:n jasenille suunnatun ky-
selytutkimuksen. Taman lisaksi, samaan aikaan kyselytutkimuksen kanssa, toteutin KSO:n

puheenjohtajalle teemahaastattelun.

Laadullisissa kyselyhaastatteluissa lahestytdan konstruktionistisella otteella haastateltavia
yksilotasolla. Haastattelukysymyksia ei rakenneta maarallisen tiedon saavuttamiseksi, vaan
haastatteluissa keskitytaan haastateltavien kokemuksiin, kertomuksiin ja nakemyksiin. (Hy-

varinen, Nikander, Ruusuvuori & Aho 2017, luku 3.)

Teemahaastattelu on haastattelumuoto, jossa haastattelija ja haastateltava keskustelevat jos-
tain tietystd, ennalta maaratysta teemasta. Toisin kuin kyselyhaastattelu, teemahaastattelu
voi edetd ennalta maarittelemattomalla tavalla. Tietynlaista rakennetta ei tarvita, vaikka se
voidaankin ottaa ennalta mukaan. Tarkeintad on se, etta haastattelija ja haastateltava pystyvat
keskustelemaan tietysta teemasta niin, ettd haastattelun tarkoitus tayttyy. (Hyvarinen, Ni-
kander, Ruusuvuori & Aho 2017, luku 3.) Teemahaastattelun etuna on keskustelun vapaampi
kulku sekd mahdollisen uuden, yllattavan tiedon ilmaantuminen. Haittapuolena teemahaas-
tattelussa voidaan nahda se, etta keskustelut voivat harhautua omiin suuntiinsa, eika alun

perin haluttua tietoa saavuteta joko ajan tai huomion puutteen vuoksi.

Jasenille suunnattu kyselytutkimus oli strukturoitu (tietylla tavalla edistyvasti rakennettu)
26-osainen kysely, jonka tarkoituksena oli selvittaa nykyisten KSO:n jasenten asennoitumista
ja mielipiteita KSO:ta ja sen toimintaa kohtaan. Kyselyssa kaytettiin arvoasteikkoarvostelmia
hyodyntavia ja vapaan vastausmahdollisuuden tarjoavia kysymyksia. Kysely lahetettiin jase-
nistolle joukkosahkopostina, johon vastaaminen oli vapaaehtoista. Vastaamismotivaatiota
kohentaaksemme, padtimme KSO:n puheenjohtajan kanssa palkita yhden satunnaisen vas-

taajan pienelld tuotepalkinnolla.
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Puheenjohtajalle suunnattu teemahaastattelu toteutettiin Skype-puheluna. Teemahaastatte-
lun tarkoituksena oli selvittdd puheenjohtajan ndkemyksia KSO:n nykytilasta, mahdollisuuk-
sista toiminnan kehittamisen suhteen ja haasteista, joita mahdollisuuksien toteuttamisen es-

teena / hidasteena voisi olla.

Kyselytutkimus oli kokonaistutkimus, eli kyselyyn kutsuttiin kaikki jdsenet ilman rajoituksia.

Yhdistyksen hallituksen teemahaastattelun otantana kaytettiin vain puheenjohtajaa.

5.1 Jasenille suunnatun kyselytutkimuksen tulokset

Kyselya yllapidettiin noin kolme viikkoa ajalla 23.11.2020-13.12.2020, jonka jalkeen se suljet-
tiin. Kyselyyn vastasi yhteensa 146 henkiloa. Kdayn seuraavaksi ldpi vastausten paaseikat, tar-

kat tulokset loytyvat liitteesta 1.

Kyselyyn vastanneista suurin ikaryhma oli yli 50-vuotiaat jasenet. Valtaosa vastanneista oli-
vat joko toissa tai eldkkeelld olevia miehid, jotka olivat olleet KSO:n jasenina alle viidesta

vuodesta kymmeneen vuoteen asti (LIITE 1, kysymykset 1-4).

Kysymyksessd, jossa kysyttiin, mistd he olivat ensimmaisen kerran kuulleet KSO:sta, suuri
osa vastasi joko lehdesta tai sosiaalisesta mediasta. Muualta-vastauksia kertyi 32 % vastauk-

sista. (LIITE 1, kysymys 5.)

Valtaosa vastanneista (yhteensa n. 64 %) osallistui KSO:n jarjestamiin tapahtumiin joko har-
voin tai ei koskaan. Tapahtumien laadusta kysyttdessa suurin osa ei joko osannut sanoa tai
pitivat tapahtumia tyydyttavina. Erinomaisina tapahtumia piti n. 14 %, heikkoina laadultaan
vain n. 0,7 %. Kysyttaessa, onko erilaisia tapahtumia riittavasti, n. 35 % ei osannut vastata.
Noin 29 % toivoisi enemman erilaisia tapahtumia, kun taas n. 24 % kertoi vaihtoehtoja olevan

riittavasti. (LIITE 1, kysymykset 6-8.)
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KSO:n jasenviestintda piti riittdvan avoimena perati 82 %, mutta yleisempaa viestintaa (esi-
merkiksi ilmoituksia muista jasenia mahdollisesti kiinnostavista tapahtumista tai Keski-Suo-
men alueen yritystoimintaan liittyvista asioista) toivoi 77 % vastanneista. Niin sanottua jasen-
postia toivottiin lisaa, mikali se on tarkedaa. Muuten jasenpostia nahtiin tulevan tarpeeksi.

(Liite 1, kysymykset 9-11.)

Kysymyksessd, jossa tiedusteltiin, tulisiko KSO:n osallistua yhteiskuntaa koskevaan keskus-
teluun paikallistasolla, 61 % vastasi myOntavasti. Tahan liittyen seuraavassa kysymyksessa
kysyttiin, ettd onko KSO tarpeeksi aktiivinen toimialueellaan, toiminnan maaraa sopivana
piti n. 53 %, mutta jopa 37 % naki, ettd toimintaa olisi syyta lisata. Toimintaan itsessaan paasi
kuitenkin vastaajien mielestd osallistumaan riittavasti n. 64 %, mutta melkein neljannes halu-

aisi osallistua enemman. (Liite 1, kysymykset 12-14.)

Jaseniston osallistaminen talkootoihin ei ollut kiinnostava vaihtoehto n. 30 %:lle vastaajista,
ehka-vastauksella n. 38 % ja positiivisesti harkita voisi n. 20,5 % vastaajista. Tahan liittyen
seuraava kysymys tarjosi vapaan vastausmuodon, jonka vastauksista voi nahda, etta suurta
osaa kiinnosti tapahtumien kdytannon jarjestaminen tai koulutustoiminta. Monet olivat myos
avoimia ennalta maarittelemattomiin tehtaviin, eli heille kelpaisi monenlainen toiminta, jossa

saisi yhdessa muiden jasenten kanssa “puuhailla”. (Liite 1, kysymykset 15-16.)

KSO:n jasenyytta piti itselleen kohtalaisen hyddyllisend n. 43 % vastanneista, epavarmojen
vastausten ollessa 39 %. Jokseenkin hyodyttomana jasenyytta piti n. 10 % vastanneista. Erit-
tain hyodyllisena jasenyytta piti n. 5,5 % ja taysin hyodyttoméana n. 2 % vastanneista. (LIITE

1, kysymys 17.)

KSO:n ndkyvyydesta Keski-Suomessa 36 % oli sitd mieltd, etta yhdistyksen nakyvyys on aika
heikkoa. Noin 38 % ei osannut vastata ja n. 19 % piti nakyvyytta melko hyvana. Mychem-

pana esitetty kysymys mahdollisten promootiotuotteiden ostamisesta henkilokohtaiseen
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kayttoon 10 % piti ostamista mielenkiintoisena, n. 35,5 % ei osannut vastata ja ei-kiinnosta-

vana tuotteita piti n. 54 %. (LIITE 1, kysymykset 18 ja 24.)

Kun jasenilta kysyttiin, milla tavoin he parantaisivat KSO:n toimintaa, suurin osa halusi
enemman erilaisia tapahtumia ja erityisesti digitaalisten kanavien ja viestimien kayttoa (esi-
merkiksi Microsoft Teams -sovelluksen kdytto ja webinaarit) toivottiin enemman. Korona-
ajan rajoitukset olivat merkittava tekija digitaalisen viestinnan haluttavuuden lisdantymi-
sessd. Yritysvierailuja toivottiin lisdd, joita KSO:lla on myos menneisyydessa onnistuneesti
ollut. Asiantuntijoiden vierailuja esimerkiksi pankeista haluttiin enemmén mukaan paikalli-

siin tapahtumiin. (LIITE 1, kysymys 19.)

Parantamisehdotuksissa nousi toistuvasti esiin toiveet KSO:n nakyvyyden lisdidmisestd niin
perinteisessa kuin sosiaalisessakin mediassa. Ehdotettuja kanavia nakyvyyden lisadmiseksi
oli sosiaalisen median kanavien liséksi erityisesti Keskisuomalainen, joka on Keski-Suomen
maakunnan paalehti. Kanaviin toivottiin enemman mielipidekirjoituksia ja kommentteja yh-

distyksen puolesta talousuutisoinnin yhteydessa. (LIITE 1, kysymys 19.)

Yksi vastauksista toi esille my0s luvussa 5.2 esille tulevan seikan, joka koskee nuorempaa ja-
senistod. Tapahtumiin toivotaan enemmaéan nuorempaa jasenistod paikalle, silld suurin osa on

vanhempia jasenid. (LIITE 1, kysymys 19.)

Oman danensa kuuluviin yhdistyksen toiminnassa tuntee saavansa n. 17 %. Noin 54 % vas-

taajista tuntee saavansa ddanensa kuuluviin joskus. Adntansa ei tunne saavan kuulluksi vajaa

29 % vastaajista. (LIITE 1, kysymys 21.)

Kaiken kaikkiaan KSO:n toimintaan oli padosin tyytyvdisia n. 47 % vastaajista, kun taas toi-
minnan parantamista toivoi n. 22 % jasenistostd. NPS-mittaria hyodynnettaessa KSO:n jase-

nyytta suosittelisi 24 %, passiivisten ollessa 53 % vastaajista. Arvostelijoiden prosentuaalinen
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osuus vastaajista oli 23 %. Yleisarvosanaksi valtaosa antoi KSO:n toiminnalle arvosa-

nan "Ok”. (LIITE 1, kysymykset 20, 22 ja 25.)

Kyselyn lopuksi vastaajilla oli mahdollisuus esittaa vapaita kommentteja. Valtaosa "“tervei-
sista” oli positiivisia, joten voi nahda, etta vastaajilla on positiivinen tunnelma yhdistyksen

toiminnasta, vaikka kehitettdvaa selvasti on. (LIITE 1, kysymys 26.)

5.2 KSO:n puheenjohtajalle suoritettu teemahaastattelu

Teemahaastattelu KSO:n puheenjohtajalle, Ossi Mantereelle, suoritettiin lauantaina
05.12.2020. Aloitimme teemahaastattelun keskustelemalla yhdistyksen nykytilasta. Puheen-
johtajan mukaan vuosi 2020 on ollut koronapandemian vuoksi erityisen haasteellinen. Toi-
minta on kdytannossa pysahtynyt, koska tapahtumia ei ole voinut valtion asettamien ko-
ronarajoitusten vuoksi jarjestaa. Toiminta keskittyy normaalisti pitkalti sijoituskerhoihin,
mutta mukana on ollut tyypillisesti muutamia yritysvierailuja ja tapahtumiin on joskus saatu
vierailijoita. Puheenjohtaja mainitsi, etta tapahtumien jarjestaminen on jaanyt liiaksi hanen
hoidettavakseen viime aikoina, joten hén ei ole kyennyt jarjestaimaan tapahtumia kovin pal-

joa. Yhtena haasteena voidaan siis pitda rajallisia henkildstoresursseja.

Jasenmaaran puheenjohtaja kertoi kasvaneen kohtuullista tahtia, eikd nahnyt tata kohtaa on-
gelmallisena. Ongelma keskittyy tapahtumien vahyyteen ja vapaaehtoisten puutteeseen. Eri-
tyisesti pienempiin Keski-Suomen kuntiin on ollut haasteellista jarjestdd tapahtumia vapaa-

ehtoisten puutteen vuoksi.

Seuraavana keskustelimme KSO:n sisdisistda vahvuuksista ja heikkouksista. Puheenjohtaja
kertoi yhdistyksen talouden olevan vankalla pohjalla. Yhdistyksen alkutaipaleella, vuonna
1987, yhdistyksen osakesalkkuun ryhdyttiin hankkimaan osakkeita, jotka ovat vuosien saa-
tossa tuottaneet tasaista osinkotuloa yhdistykselle. Lisdostoja on tasaisin véliajoin tehty,

minka ansiosta osinkotulot ovat kasvaneet vuosien saatossa. Osakkeita on ostettu ”osta ja
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unohda” periaatteella, joka tarkoittaa osakkeiden hankkimista ilman valittomia myyn-
tiaikeita. Tuottamattomia osakkeita on kuitenkin joskus myyty. Puheenjohtaja kertoi, etta yh-
distys saa tuloa kahdesta lahteesta: osinkotuloista ja jasenmaksuista. Naiden kahden tulon

ansiosta yhdistyksen talous on vahva.

Seuraavana kasiteltiin yhdistyksen markkinointiviestinnan nykytilaa ja siihen liittyvia teki-
joita. Yhdistykselld ei tdlla hetkelld ole omaa, nimettya viestijddnsa, vaan esimerkiksi tapah-
tumista viestiminen on jadnyt tapahtuman jarjestdjan vastuulle. Puheenjohtaja tiedostaa aja-
tuksen, etta jonkinlainen tyonjako hallituksen sisalla olisi hyva toteuttaa. Tyonjakoa ei kui-
tenkaan ole mielekasta tehda liian tiukkarajaiseksi, silla toiminnan pohjautuessa vapaaehtoi-
suuteen tiettyihin rooleihin pakottaminen olisi epdsuotuisaa vapaaehtoistyon mielekkyyden
kannalta. Puheenjohtaja mainitsi hallituksessa kuitenkin olevan tdlla hetkella sellaisia jasenid,

jotka todenndkoisesti ottaisivat viestijan roolin mieluusti haltuunsa.

Siirryimme eteenpdin kasittelemaan hallituksen jasenien sitoutuneisuutta KSO:n toimintaan
ja sitd, ovatko kyseiset henkilot halukkaita lisidmaan omaa aktiivisuuttaan. Puheenjohtaja
vastasi, ettd tietyilta jasenilta olisi hyva saada hieman enemman osallistumista, kun taas osa
osallistuu kiitettavasti. Puheenjohtaja kuitenkin toivoisi enemman aktiivisuutta kaikilta halli-
tuksen jdseniltd, jota hédn ei kuitenkaan nde kovin haasteellisena asiana saavuttaa henkildiden
ominaisuuksien vuoksi. Hallituksen sisalla on talla hetkelld hyva tunnelma ja kahdesti vuo-
dessa tapahtuva hallituksen palkitseminen ravintolaillallisella on tuonut hyvaa yhteishenkea
ja sosialisoitumista toimintaan. Puheenjohtaja kaipaisi kuitenkin hieman enemman yhteisolli-
syyttd ja keskustelua mukaan toimintaan. Hallitus saadaan yleensa koolle varsin helposti ja

kokoukset sujuvat ilmeisen hyvin.

Siirryimme keskustelemaan puheenjohtajan kokemuksesta, halukkuudesta jatkaa KSO:n pu-
heenjohtajana my0s lahivuosina seka julkisesta esiintymisesta KSO:mn edustajana. Vuonna
2020 Ossi Mantereesta tuli virallisesti KSO:n puheenjohtaja, ja kertoi valittomasti olevansa

halukas jatkamaan puheenjohtajan asemassa myos lahivuosina. Julkisiin esiintymisiin ja



39

mediassa esilld olemiseen (esimerkiksi lehtihaastatteluihin KSO:n toimintaan liittyen) kertoi

olevansa mielelldan osallistumassa.

Mainonnan vuosibudjetista keskusteltaessa sopivaksi vuosibudjetiksi maariteltiin noin 2 000
3 000 euroa. Tama vuosibudjetti kasittaa keskustelun perusteella nimenomaisesti vain mai-
nonnan perinteisessd mediassa seka digitaalisen mainonnan, ei esimerkiksi promootiotuottei-

den valmistamisen kuluja.

KSO:n brandaamisen, eli tassa tapauksessa yhdistyksen vahvan asemoitumisen tietyn asian
puolesta, ei nahty olevan mahdoton, mutta puheenjohtaja suosisi hieman konservatiivista
linjaa. Yhdistyksen jasenind on monista ikaluokista jasenid, joten vaikka nuoremmille jase-
nille vahvemmatkin ulostulot olisivat todenndkoisesti hyvaksyttavid, vanhempi jasenisto ei
tata valttamatta arvostaisi. Puheenjohtaja piti kuitenkin kysyttaessa mahdollisena, ettd huo-

miota herdttavampaan, mutta hillittyyn, asemointiin olisi mahdollista siirtya.

Yhteistyokumppaneista keskusteltaessa esiin nousi ensimmaisena Jyvaskylan ammattikor-
keakoulu. KSO ja Jyvaskylan ammattikorkeakoulu ovat aiemmin yhteisty0ssa jarjestaneet si-
joittamiseen liittyvia tilaisuuksia ammattikorkeakoulun tiloissa, ja KSO:n jasenid on mennyt
myo0s pitamdan puheita ammattikorkeakoulun opiskelijoille sijoittamiseen liittyvissa asioissa.
Muuta yhteistyota on myos jarjestetty paikallisten pankkien kanssa, esimerkiksi tammi-
kuussa 2020 jarjestetty tapahtuma Jyvaskylan kaupungin paakirjaston tiloissa, jossa Danske
Bankin edustajat tulivat KSO:n Sijoituskerho-tapahtumaan kertomaan osakesaastotileista ja
esittelemdan Danske Bankin tarjoomaa. Puheenjohtaja mainitsi, etta kiinnostusta paikallisten

oppilaitosten ja KSO:n vilisen yhteistyon kehittdmiseen 16ytyy.

Seuraavaksi kasittelimme jaseniston osallistamisesta talkootoihin. Puheenjohtaja piti tata
mahdollisena ja jopa toivottavana. Puheenjohtaja jatkoi, ettd mahdollisia talkootdita jasenille
olisivat esimerkiksi jasenen ryhtyminen auttamaan tapahtumien jarjestamisessa, erilaisissa

tapahtumissa KSO:n pisteelld mukana oleminen ja jdsenyydestd kertominen, sijoittamiseen
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liittyvien juttujen kirjoittaminen KSO:n jasenviestintdan tai esimerkiksi sosiaaliseen mediaan,
toimiminen apuna yritysvierailujen jarjestimisessa seka osallistuminen kaikkeen muuhun

KSO:n toiminnan jarjestamiseen ja toiminnassa avustamiseen.

Lopuksi pyysin puheenjohtajalta vapaata sanaa KSO:n toimintaan liittyen. Puheenjohtaja
kertoi, etta tavallisen toiminnan lisdksi hienoimpia muistoja muiden jasenten kanssa ovat ol-
leet sijoitusristeilyt, joihin tyypillisesti osallistuu jasenten liséksi vieraina erilaisia luennoitsi-
joita. Yhteiset pienet retket ovat vahvistaneet jasenten halua pysya KSO:ssa mukana ja tuo-

neet KSO:lle hyvaa nakyvyytta.

5.3 Kyselytutkimuksen ja teemahaastattelun tulosten yhteenveto ja analysointi

Kyselytutkimuksen luotettavuuteen on syyta kiinnittda huomiota. Kyselytutkimuksen validi-
teetin (eli kuinka hyvin onnistuttiin mittaamaan juuri sitd, mita pitikin mitata) voidaan
nahda olevan kohtalainen, silla kyselyn avulla saatiin selvitettya jaseniston kasityksia KSO:n
nykytilasta ja toiveita tulevaisuuden toiminnan varalle. Kyselytutkimuksen reliabiliteetti (eli
kuinka vahan tutkimus tuotti sattumanvaraisia tuloksia) on kyselytutkimukseen vastannei-
den henkildiden vahyydestd johtuen haasteellinen. Kyselyyn vastasi noin 15 % KSO:n jase-
nistd, joten vastauksia ei voida luotettavasti yleistda koskemaan koko KSO:n jasenistoa. Tasta

huolimatta tuloksia voitaneen pitda suuntaa antavina.

Jasenille suunnatussa kyselyssa selvaa kehittamista vaativat tapahtumien monipuolisuus ja
laatu. Huomattava osa vastanneista ei osallistunut tai osallistui tapahtumiin harvoin, mika
viestii siitd, etta tapahtumat eivat ole tarpeeksi houkuttelevia ndille vastaajille. Tapahtumia
kuitenkin toivottiin enemman. Puheenjohtajalle suoritetussa teemahaastattelussa ilmennyt
haaste henkiloresurssien puutteesta selittaa tata ongelmaa. Tulee huomioida, etta KSO:m hal-
lituksessa tai muuten palveluksessa ei ole ainuttakaan henkil64, joka tekisi KSO:lle toita pal-

kallisesti tai muutenkaan padasiallisesti.
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Jasenviestintdd suurin osa vastanneista piti riittdvan avoimena, samoin kuin yhdistyksen
yleisempada viestintda. Tarkeaa jasenpostia toivottiin hieman enemman. My®0s tata kohtaa se-

littaa teemahaastattelussa ilmennyt haaste vahaisiin henkilostoresursseihin liittyen.

KSO:n aktiivisuutta toimialueellaan tulisi vastausten perusteella lisdata esimerkiksi yhteiskun-
taa koskevaan keskusteluun osallistumalla. Moni kyselytutkimukseen vastanneista halusi

osallistua toimintaan aktiivisemmin.

KSO:n jasenyyden hyodyllisyyden arviointi nousi esiin kyselytutkimuksessa. Mikali vastauk-
sia karjistettaisiin joko ainoastaan positiivisiksi tai negatiivisiksi, epavarmojen vastausten ol-
lessa negatiivisia niiden selvan positiivisen savyn puuttuessa, suurempi osa vastasi negatiivi-
sesti. Koronapandemian voidaan ndahda vaikuttaneen yhdistyksen toimintaan merkittavasti,
minka vuoksi tdima vastaus ei kuluneelta vuodelta ylldtd, mutta KSO:n olisi vastausten pe-
rusteella pitanyt jarjestaa tapahtumia digitaalisesti, esimerkiksi etaitapaamisten muodossa tai

webinaarein. Tassa toiminnan voidaan ndhda epaonnistuneen.

KSO:n nakyvyytta pidettiin heikkona. Nakyvyys on luonnollisesti tarkeda kaikille yrityksille
ja yhdistyksille, mutta eritoten yhdistysten kohdalla niiden ndkyvyys on ensisijaisen tarkeda

niiden yleishyddyllisten missioiden vuoksi.

Jasenten danen kuulumista tulisi myos selvasti kehittda. Tahan liittyy oleellisesti jaseniston
osallistaminen toimintaan mukaan, jonka kautta jasenet paasevat vaikuttamaan KSO:n toi-
mintasuuntiin. Kaiken kaikkiaan jasenet nayttavan olevan padosin tyytyvaisia KSO:ta koh-
taan, mutta kehitettavaa 16ytyy selvasti. Puheenjohtajalle suoritetun teemahaastattelun vas-
tausten perusteella merkittavin haaste on hallituksessa talla hetkelld toimivien henkildiden
vahainen aktiivisuus. Yhdistyksen taloudellinen tilanne on positiivinen ja yhteistyokumppa-

neina on laadukkaita toimijoita, kuten esimerkiksi paikallisia pankkeja ja kouluja.
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Vastausten perusteella nykyiset haasteet ovat ratkaistavissa jaseniston osallistamisella aktii-
visemmin toimintaan, hallituksen tyotaakan jakamisella useammalle henkil6lle, tapahtumiin
kutsuttavien henkiléiden / yritysten maaran lisddmiselld ja aiheiden laajentamisella, useam-
pien yritysvierailujen jarjestamiselld, jasenpostin lisaamisella jasenia kiinnostavilla aiheilla,
tapahtumien ja KSO:n toiminnan mainostamisella mainosbudjetin raameissa seka digitaalis-

ten toimenpiteiden, kuten webinaarien ja etdpalaverien, merkittavalla lisidamisella.
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6 MARKKINOINTISUUNNITELMAN LAATIMINEN KSO:lle

KSO:lle laadittava markkinointisuunnitelma lahti prosessina liikkeelle markkinointiin, mark-
kinatutkimuksiin, voittoa tavoittelemattomien jarjestdjen toimintaan ja muuhun oleelliseen
alan kirjallisuuteen tutustumisella. Tasta kirjallisuudesta saadun tiedon avulla ryhdyttiin
suunnittelemaan markkinointisuunnitelman toteutusta, siind tarvittavien tietojen hankki-

mista ja toteutustapojen selvityksessa.

Kun pohjatieto tarvittavista ennakkotiedoista ja tydssa kaytettavista tyokaluista oli hankittu,
siirryttiin selvittimaan KSO:n nykytilaa suorittamalla jasenkysely KSO:n jasenille ja teema-
haastattelu KSO:n puheenjohtajalle (luku 5 tassa tyossd). Kyselyssa ja haastattelussa haluttiin

selvittda KSO:n jasenkokemuksia ja nykytilan ongelmia sekd mahdollisuuksia.

Taman luvun tehtavana on selvittda ja suunnitella niita toimenpiteitd, joilla KSO:n tuotetta,
aatetuotetarjoomaa, voidaan kehittda. Tama luku siis liittyy luvussa 2.3 esiteltyyn Londren

9P-markkinointimixin kahteen P-osaan: tuote (Product) sekd suunnitelma (Planning).

Toimenpiteissd on pyritty ldhestymaan taman kehittamistutkimuksen toista padongelmaa,
nakyvyyden lisddamista ja jasenkokemuksen parantamista, mahdollisimman monesta realisti-
sesta ja praktisesta tulokulmasta. Toimenpiteissa on huomioitu KSO:n rajallinen budjetti ja

henkildresurssit, mutta my0s jasenistossd ilmaantuva potentiaali.



44

6.1 Ulkoisen toimintaympariston analysointi

6.1.1 Yhdistystoiminnan tila Suomessa

Ymmartadkseni yhdistystoiminnan yleistilaa Suomessa, selvitin Patentti- ja rekisterihallituk-
sen (PRH) tilastojen avulla yhdistystoiminnan elinvoimaisuutta viime vuosilta. Kuviosta 4

voi ndhda viiden viime vuoden kehityksen.

YHDISTYSTEN LUKUMAARA SUOMESSA
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KUVIO 4. Yhdistysten lukumaara Suomessa (mukaillen Patentti- ja rekisterihallitus 2020, Yh-

distysten ja uskonnollisten yhdyskuntien lukumaarat)

Kuvion tarkastelussa tulee huomioida, ettda tammi-helmikuussa 2017 PRH poisti rekisterista
n. 36 000 toimimatonta yhdistysta (Patentti- ja rekisterihallitus 2020, Yhdistysrekisterin esit-
tely). Samaan aikaan uusia yhdistyksia rekisterditiin viimeisen viiden vuoden ajanjaksolle

hieman laskusuuntaisesti (kuvio 5).
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REKISTEROIDYT UUDET YHDISTYKSET SUOMESSA
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KUVIO 5. Rekisteréidyt uudet yhdistykset Suomessa (mukaillen Patentti- ja rekisterihallitus

2020, Rekisteroidyt uudet yhdistykset ja uskonnolliset yhdyskunnat)

Nailla tiedoilla voi siis paatelld, ettd yhdistystoiminnan tila on Suomessa yleisesti vakaalla
pohjalla. Uusien yhdistysten rekisterdinti on hieman hidastunut viime vuosina. Tama on
hyva ottaa huomioon KSO:n toimintaa tarkastellessa, silld jasenmadran muutosta ja jasenien
aktiivisuutta mitatessa yhdistystoiminnan tilannetta Suomessa yleisesti ei voida pitda — nai-

den tilastojen valossa — aktiivisena vaikuttajana lukuihin.

6.1.2 Osakesijoittamisen trendit Suomessa

Kotimaan osakesijoittamisen trendien tarkastelu vuoden 2020 osalta on vaikeaa, silla COVID-
19, tai “koronavirus”, on aiheuttanut osakemarkkinoille poikkeuksellista liikehdintda. Osake-
kurssit syOksyivat yksityisten ja institutionaalisten sijoittajien myydessa paniikinomaisesti
omistuksiaan alkuvuodesta, kun taas loppuvuodesta osakekurssit palautuivat niin, etta pors-
sikurssit lahestyivat huippukorkeuksia. Kukaan ei talla hetkella voi varmasti ennustaa, mihin
kurssit etenevat. Lisdd epavarmuutta osakemarkkinoille tuo mahdolliset koronavirus-pande-
mian uudet aallot, jotka toisivat tullessaan merkittavia haasteita ihmisten eldmaan ja yritys-

ten / yhtididen toimintaan.
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Vuoden 2019 joulukuun osalta Suomen Pankki raportoi suomalaisten kotitalouksien omista-
neen 39 miljardin euron edesta porssinoteerattuja osakkeita. Vuoden aikana kotitaloudet si-
joittivat nettomaaraisesti 0,6 miljardia euroa uutta padomaa osakkeisiin. Osakesijoitusten ar-
vonnoususta ja uusista sijoituksista huolimatta osakeomistukset olivat hieman pienempia

vuoden 2018 elokuuhun ja vuoden 2017 toukokuuhun verrattuna, jolloin kotitaloudet omis-

tusten arvo oli 39,1 miljardia euroa. (Suomen Pankki 2020.)

Kuviosta 6 kdy ilmi osakkeita omistavien suomalaisten kotitalouksien lukumaara.

Osakkeita omistavien kotitalouksien lukumaara Suomessa
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KUVIO 6. Osakkeita omistavien kotitalouksien lukumaara Suomessa (mukaillen Euroclear
Finland 2020, Tilastoarkisto. Tilastoaineistot —tilastot numeroina. Historiadata. Osakkeen-

omistajia arvo-osuusjarjestelmassa [kpl])

Mielenkiintoisena kansantalouteen ja sijoittamistrendeihin liittyvana tietona voidaan pitaa
myOs seuraavaa graafia, josta ilmenee kotitalouksien prosentuaalinen omistus kotimaisista,

liikkeeseenlasketuista osakkeista.
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Kotitalouksien prosentuaalinen omistus kotimaisista,
liilkkeeseenlasketuista osakkeista

30,0 %
23,2 % Po%
o, ) (]
25,0 % 21,8 % 21,7 %
. / 19,2 %
200% 187% 171% 176% 229% |
17,2 % 16,4 % 21,0% " 222%  226% 22,0%
. W 128% 1319 18,6 % 18,8 %
0% 167% 163%
[v)
1009 fes% 139% 141%
,U 7%
5,0%

199619971998199920002001200220032004200520062007200820092010201120122013201420152016201720182019

KUVIO 7. Kotitalouksien prosentuaalinen omistus kotimaisista, liikkeeseenlasketuista osak-
keista. (mukaillen Euroclear Finland 2020, Tilastoarkisto. Tilastoaineistot —tilastot numeroina.

Historiadata. Osakkeenomistajia arvo-osuusjarjestelmassa [kpl])

Tilastokeskuksen 26.06.2020 julkaiseman raportin mukaan kotitalouksien nettorahoitusvarat
vahenivat voimakkaasti vuoden 2020 ensimmaiselld kvartaalilla. Saman kvartaalin paatty-
essd kotitalouksien velkaantumisaste kasvoi 0,3 prosenttiyksikolld 129,4 prosenttiyksikkoon.
Tilastokeskuksen raportista nakyy, ettd kotitalouksien rahoitusvarat ovat kasvaneet vuosien
aikana tasaisesti, mutta niin on myos velkaantumisaste. Velkaantumisaste oli 2000-luvun
alussa vain hieman yli 60 %, kun 2020-luvulla velkaantumisaste on kohonnut jo lahes

130 %:iin. (Tilastokeskus 2020.)

Euroclear Finlandin raporttien mukaan osakkeenomistajien lukumaara on kasvanut tasaisesti
vuoden aikana. Tammikuussa 2020 osakkeenomistajia oli rekisterdity 867 537 kappaletta. Lo-

kakuussa kyseinen luku oli noussut 936 946 kappaleeseen. (Euroclear Finland 2020.)

Raporttien perusteella voi paatelld, ettd viimeisen kymmenen vuoden aikana osakkeita omis-
tavien kotitalouksien maara on noussut hieman. Niiden kotitalouksien, joissa osakkeita tana

aikana on ollut, arvo ja osuus yrityksista on kasvanut. Kun otetaan huomioon kotitalouksien
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kasvaneiden rahoitusvarojen lisddntymisesta huolimatta velkaantumisasteen kasvu, voi tama

trendi tuoda jatkossa haasteita KSO:lle.

6.1.3 PESTEL

Poliittiset tekijat:

Suomi on poliittisesti rauhallinen maa, jossa yhdistymis- ja sananvapaus on taattu Suomen
perustuslaissa (Finlex 1999, luku 2, §12-13). Kun otetaan huomioon, ettd KSO:n toiminta on
taysin laillista toimintaa, eika voida realistisesti olettaa, ettd KSO:n toiminnassa tai Suomen
laissa tulisi mikaan perustavanlaatuisesti muuttumaan, voidaan tiata osaa PESTEL-analyy-

sistd, “Poliittiset tekijat”, pitda ongelmattomana osiona.

Taloudelliset tekijat:

Taloudelliset haasteet voivat tuoda haasteita KSO:n jasenmaaran kasvattamisen suhteen.
Suomen Pankki ennakoi Suomen talouden viliennusteessaan tyollisyysprosentin heikenty-
van mahdollisesti pitkadaikaisesti ja Suomen talouden toipumisen olevan hidasta (Euro & Ta-
lous 2020). Tamén voidaan ennakoida vaikuttavan suoraan potentiaalisten jasenhakemusten
maadraan, silla on tyypillista, ettd talouden taantumavaiheissa ja etenkin tyottomyyden lisaan-
tyessd ihmiset karsivat kulujaan huomattavasti. Koska KSO:n jasenyyden ei voida katsoa ole-
van valttamattomyys kohtuullisen elaméan saavuttamiseksi, voidaan epailld, ettd esimerkiksi
tyottomaksi joutunut henkild ei mielelladn kuluta varallisuuttaan esimerkiksi KSO:n jasenyy-

teen.

Luvussa 6.1.2 kavi ilmi, etta osakkeita omistavien kotitalouksien lukuméaara Suomessa on
kasvanut hieman lapi 2000-luvun. Tama viittaa osakesijoittamisen trendin kasvavan Suo-

messa, joka epdsuorasti voi vaikuttaa positiivisesti KSO:hon kohdistuvaan huomioon.
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Taloudelliseen ymparistoon kuuluu tdssa tapauksessa myos Keski-Suomen vakiluvun kehi-
tys. Viimeisen 20 vuoden aikana Keski-Suomen viakiluku on kasvanut noin 10 000 hengells,
kasvun ollessa kaantynyt lievaan laskuun vain muutamana viime vuotena (Keski-Suomi En-
nakoi, 2020). Keski-Suomi voidaan siis nahda kasvavana maakuntana, mika tarkoittaa

KSO:lle kasvavaa maaraa potentiaalisia uusia jasenia.

Nadiden tietojen perusteella tima osa PESTEL-analyysistd, “Taloudelliset tekijat”, voidaan

katsoa olevan merkityksellinen, mutta ei taysin joko positiivinen tai negatiivinen.

Sosiaaliset tekijat:

Sosiaalisten tekijoiden arviointi on suorien tekijoiden osalta hieman vaikeaa, silla KSO:n seka
SOS:n voi ndhda olevan uniikkeja yhdistyksid Suomessa. Epdsuoria tekijoitd, kuten yhdistys-
toiminnan ja osakesijoittamisen arviointia sita vastoin voi tehd4, ja niiden voidaan arvioida

vaikuttavan suoraan KSO:n toimintaan.

Yhdistysten maaran kehitysta kasittelin luvussa 6.1.1. Luvussa esiintyi tieto, ettd yhdistystoi-
minta on yleisesti ottaen vakaalla pohjalla Suomessa. Uusia yhdistyksia ei tosin ole rekiste-
roity kovin aktiivisesti viime vuosina. Tilastot kuitenkin ndyttavat, ettd yhdistysten maara on
lievasti kasvusuuntainen, joten voidaan tulkita, ettd yhdistystoiminta yleisesti on elinvoi-

maista.

Vuonna 2000 vain noin 42 % suomalaisista piti osakesijoittamista erinomaisena keinona kas-
vattaa varallisuuttaan eraan kyselytutkimuksen perusteella, 27 % ollessa eri mielta vaitteen
kanssa. Vuonna 2019 perati 62 % suomalaisista oli samaa mielta vaitteen kanssa, eri mielta
olleiden jaadessa vain 13 %:iin. (Elinkeinoelaman Valtuuskunta EVA 2020.) Taman lisaksi,
kun otetaan huomioon taman markkinointisuunnitelman luvussa 6.1.2 esiintyvia tietoja osa-
kesijoittajien maaran kehityksessd, voidaan tulkita, ettd osakesijoittamista arvostetaan nyky-

aan enemman.
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Yhdistysten elinvoimaisuutta ja osakesijoittamiseen liittyvien trendien tarkastelun pohjalta
voidaan tulkita, etta tama PESTEL-analyysin osa, ”Sosiaaliset tekijat”, on KSO:n kehitysta

puoltava merkittava tekija.

Teknologiset tekijat:

Tarkasteltaessa PESTEL-analyysin osaa “Teknologiset tekijat” viittaan lukuun 3.2, jossa ker-
roin valtaosan suomalaisista kayttavan internetia paivittain. Koska KSO:n viestinta rajoittuu
lahinna sahkoposteihin, yhteen sosiaaliseen mediaan (Facebook) ja SOS:n yllapitamaan koti-
sivuun, eli niin sanotusti vain peruskayttotaitoja vaativiin kanaviin, voidaan tata osaa PES-
TEL-analyysistd pitdd ongelmattomana. Mikali kuitenkin KSO paattaa laajentaa viestintaansa
eri kanaviin, kuten esimerkiksi videopalveluihin (YouTube) tai webinaareihin, tulee pitaa
huolta siita, etta asianmukainen ohjeistus jaetaan sellaisille jasenille, jotka eivat ole aiemmin

kyseisia alustoja kayttaneet.

Ymparistotekijat:

KSO:n toiminnassa ei harrasteta materiaalista tuotantoa tai sellaisia aktiviteetteja, joiden voi-
daan tulkita olevan ymparistod kuormittavia, joten PESTEL-analyysin osa “Ymparistotekijat”

voidaan jattdada huomiotta.

Lainsadadannolliset tekijat:

PESTEL-analyysin viimeista kohtaa, “Lainsdadannolliset tekijdat”, tarkasteltaessa tulee kiin-
nittaa erityista huomiota Yhdistyslakiin, jota SOS ja sitd kautta myos KSO noudattavat. Yh-
distyslain ensimmaisen luvun viidennessa pykaldssa, “Taloudellinen toiminta”, maarataan

seuraavaa:
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Yhdistys saa harjoittaa vain sellaista elinkeinoa tai ansiotoimintaa,
josta on maaratty sen saannoissa tai joka muutoin valittomasti liittyy
sen tarkoituksen toteuttamiseen taikka jota on pidettava taloudelli-
sesti vahaarvoisena. (Finlex 1989, luku 1, §5.)

Tama lakipykala tuo rajoituksia KSO:n rahoituksen kannalta ja se pitaa ottaa huomioon, kun
esimerkiksi promootiotuotteita myydaan. Promootiotuotteiden osalta taloudellista toimintaa
voidaan kuitenkin pitda vahaarvoisena. Taten tatd osaa PESTEL-analyysista voidaan pitaa

huomionarvoisena, mutta ei realistisesti rajoittavana tekijana.

Kokonaisuus:

Kun PESTEL-analyysid nyt tarkastellaan kokonaisuutena, voidaan huomata, etta yhteiskun-
nalliset tekijat vaikuttavat KSO:n toimintaan, mutta niitd ei voida pitaa yhdistyksen kehityk-

selle vakavasti rajoittavina tai huomattavan puoltavina.

6.2 Sisdisen toimintaympariston analysointi, KSO:n SWOT

KSO:n SWOT-analyysiin poimin sisdisia tekijoita varten ("Vahvuudet” ja “Heikkoudet”) tie-
dot KSO:n jasenistolle suoritetusta jasenkyselysta (luku 5.1 ja LIITE 1) seka KSO:n puheen-
johtajalle suoritetusta teemahaastattelusta (luku 5.2 ja LIITE 2). Ulkoisia tekijoita varten
("Mahdollisuudet” ja “Uhat”) poimin tietoja taiman kehittamistutkimuksen ulkoisten tekijoi-
den arviointiosiosta (luku 6.1). Saatujen tietojen perusteella KSO:n SWOT-analyysi nayttaa

seuraavalta.
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Vahvuudet:

Heikkoudet:

- jasenmaaran kehitys tasainen

- yhdistyksen talous vankalla pohjalla,
osinko- ja jasentulot takaavat tasaisen
tulonldhteen

- jasenistossa halukkaita vapaaehtoisia
monenlaisiin talkootéihin

- suurin osa hallituksen jadsenista
kiitettavan aktiivisia

- yhdistyksen puheenjohtaja
motivoitunut jatkamaan toimessaan

- yhteistyokum ppanien kanssa hyvat
valit ja kokemukset

- kattojarjesto SOS tukee toimintaa

- jasenistossa ja hallituksessa kaiken
kaikkiaan hyva tunnelma ja motivaatio.

- koronapandemia pysayttanyt tapahtuma-
toiminnan kdytannossa kokonaan

- ei olemassa olevia mahdollisuuksia
etatapahtumien ja -tapaamisten
jarjestamiseen

- jotkut hallituksen jasenet ei kovin aktiivisia,
tapahtumien jdrjestely jaa liikaa puheenjoh-
tajan hoidettavaksi

- hallituksen sisalla ei edes suuntaa antavaa
tyonjakoa

- suuri osa jasenistosta ei osallistu KSO:n
tapahtumiin

- jasenkyselyn perusteella jasenyyden hyodyl-
liseksi koki alle puolet

- jasenet kokevat KSO:n nakyvyyden
kokonaisuudessaan heikohkona

- lahes kolmasosa jdsenista ei tunne saavansa
aantansa kuuluviin KSO:n toiminnassa

- NPS-mittarin lukema alhainen.

Mahdollisuudet:

Uhat

- sijoittaminen kasvava trendi Suomessa
- PESTEL-analyysin tulokset KSO:lle
paaosin suosiollisia

- Keski-Suomen asukasluku kasvusuun-
tainen

- tietotekninen osaaminen ja mahdol-
lisuudet Suomessa hyvia.

- COVID-19-pandemian leviamisen ehkaise-
miseksi voidaan tuoda uusia rajoitteita,
jotka myos osaltaan rajoittavat KSO:n
tyysisten tapahtumien jarjestamismahdol-
lisuuksia.

- mikadli COVID-19-pandemia jatkuu pitkaan,
aiheuttaa se tyottomyyden lisidntymista ja
tyOopaikkojen menettamisen pelkoa, jolloin
suuri osa ihmisista alkaa sdadstimaan varo-
jaan eivatka todenndkaisesti halua liittya
yhdistystoimintaan, silla sita ei voi nahda
kohtuullisen elamén edellytyksena.
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SWOT-analyysi paljastaa, ettd vaikka pohja toiminnalle on suotuisassa tilassa, tyota on sel-
vasti tehtdva. Erityista huomiota tulee jatkossa kiinnittaa jasenten suositteluhalukkuuteen
(NPS), heidéan aktiivisempaan kuuntelemiseensa, digitaalisten etatapahtumien lisaamiseen

sekd vapaaehtoisten hyodyntamiseen tapahtumien jarjestelyissa.

6.3 Kohdesegmentin maarittely

Lahdemme aivan ensimmaiseksi liikkeelle kohdesegmentin méaarittelysta. Ikahaarukan maa-
rittelyssa tulee huomioida Nuoret Osakesaastajat, Suomen Osakesaastajien alaisuudessa toi-
miva yhdistys alle 30-vuotiaille, osakesijoittamisesta kiinnostuneille nuorille. Vaikka alle 30
vuoden ika ei estad liittymastda KSO:hon, voidaan olettaa, ettd huomattava osa taman kaltai-
seen yhdistystoimintaan lahtevistd alle 30-vuotiaista liittyy Nuoriin Osakesdastdjiin. Ikdseg-
mentissa on kuitenkin liikkumavaraa, sillda yhdistystoiminta on ldhtokohtaisesti pitkajan-

teistd, monivuotista toimintaa.

Maantieteelliset tekijat ovat luonnollisesti seuraavat: Henkilot, jotka asuvat tai tulevat tule-
vaisuudessa asumaan Keski-Suomen alueella. Tarkempaa rajausta esimerkiksi vain Jyvas-
kyldan en pida aiheellisena, silla muutkin Keski-Suomeen kuuluvat kaupungit sisaltavat va-

kimadarastaan johtuen paljon jasenpotentiaalia yhdistystoiminnan kannalta.

Finanssiala ry:n vuonna 2019 tekeman tutkimuksen mukaan osakesaadstaminen yleistyy 25
ikdvuoden jadlkeen ja viahentyy eniten 55-64 sekd 75-79-vuotiailla. Samainen raportti myos
kertoo, etta alle 25-vuotiailla seka 75-79-vuotiailla kaikki tulot menevat kulutukseen keski-
maadraista useammin. Alle 25-vuotiaat kayttavat sddstojaan menojensa kattamiseen keskimaa-
raista useammin. 18-24-vuotiaat kayttavat usein my0s lainarahaa menojensa kattamiseen.
Tutkimuksessa selvitettiin mdarallisesti suurimmat ikadluokat, joilla oli saastoja ja sijoituksia
saasto-, sijoitus- tai muilla pankkitileilld. Suurin ikdluokka oli 75-79-vuotiaat, toisena 25-34-
vuotiaat ja kolmantena 35-44-vuotiaat. Tulee huomioida, etta sijoitukset eivat kasita vain

suoria osakesijoituksia. (Finanssiala ry 2019, 11-14.)
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Mikali sukupuoli paatetadn ottaa mukaan osatekijaksi valittuun segmenttiin, tutkimukset
osoittavat, ettd miehet sijoittavat enemman suoriin osakesijoituksiin kuin naiset. Finanssiala
ry:n tutkimus osoittaa, etta tutkimukseen vastanneista 2 500 ihmisesta (miehia 1 248 ja naisia
1252) 16 % sijoitti porssiosakkeisiin. Sukupuolijakauman perusteella 21 prosenttia miehista

sijoitti porssiosakkeisiin, kun taas naisten osuus jdi 11 prosenttiin. (Finanssiala ry 2019, 14.)

Nordean yksityistalouden ekonomisti O. Karkkédinen teki kyselytutkimuksen vuonna 2018
selvittddkseen 18-vuotta tayttaneiden suhtautumista sijoittamiseen. Kyselyyn osallistui 1 065
henkiloa (joista 735 oli naisia, 330 miehid). Vastanneista naisista 70 % kertoi sadstavansa tai
sijoittavansa, kun taas miesten osuus oli 79 %. Tulee huomioida, ettd osakkeiden asema
sdasto- ja sijoituskohteissa oli vasta viidennella sijalla, valtaosan pitdvansa rahojaan sadastoti-

lilla. (Karkkdinen 2018, 3—4.)

Nordnet raportoi osakesaastotilia kasittelevassa kirjoituksessa, ettd vuonna 2019 Nordnetin
koko asiakaskannasta 67 % oli miehid, 33 % naisia. Viime vuonna Nordnetiin saapuneista asi-

akkaista 45 % oli naisia. (Nordnet 2020.)

Naiden tietojen pohjalta ikdsegmentti tulisi asettaa padasiallisesti 25-39-vuotiaisiin. Mikali
segmentointia halutaan fokusoida sukupuolen perusteella, jotta markkinointitoimenpiteita
voidaan tarkentaa entisestaan, primaarisen kohderyhman sukupuoli on ensisijaisesti miehet.
Sekundadrisend ikdsegmenttina voidaan tdssa vaiheessa pitdd 18-24- ja yli 40-vuotiaita. Ika-
segmentin yldrajaa voidaan pitdd sindnsa arbitraarisena, silla korkeampaa ikda ei lahtokoh-
taisesti voida pitdd merkittavana tekijand yhdistystoiminnan aktiviteetteihin liittyen. Sekun-
daarisen ikdsegmentin alemmassa ikdhaarukassa (alle 25-vuotiaat) on otettu huomioon Fi-
nanssiala ry:n tutkimuksessa esiin tulleet asiat. Primaarisen ikdsegmentin ylaraja liittyy
KSO:n puheenjohtajan kanssa kdaymaani keskusteluun, jossa todettiin, etta markkinointia tu-

lisi padasiallisesti suunnata nuoremmille.
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6.4 Viestin suunnittelu ja halutun vaikutuksen maarittiminen

Viestin ja sen halutun vaikutuksen maarittaminen on kenties tarkein osa voittoa tavoittele-
mattoman yhdistyksen perustoiminnassa. Viesti on se, joka saa ihmiset liittymaan mukaan

vapaaehtoistoimintaan.

Lahtokohtaisesti kaiken viestinnan, jonka KSO jakaa kanavista riippumatta, tulee olla yhden-
mukaista. Jaetun tiedon tulee aina tukea muilla kanavilla jaettua tietoa tdysimaaraisesti, jotta
jasenet ja toiminnasta kiinnostuneet saavat tdismaavaa tietoa riippumatta siita, milla tavoin he

KSO:n materiaalia kayttavat.

Viestin suunnittelussa tulee huomioida tdiman kehittamistutkimuksen luvussa 2.1 kasitelty
Markkinointi 3.0:n periaate: markkinoinnin tulee olla ihmiskeskeista. Viestissa tulee siis lah-
ted liikkeelle siitd, mita arvoja KSO:n jasenella on. KSO:n tapauksessa ihmiset haluavat jase-
niksi saavuttaakseen lisaa tietoa sijoittamisesta ja tukeakseen heidan etujaan valvovaa yhdis-

tysta.

Johdannossa esiteltiin SOS:n (ja sitd kautta KSO:n) visio ja missio. Visionsa SOS on kertonut
olevan omistusmyonteinen yhteiskunta, ja missionaan SOS kertoo olevan yksityissijoittajien
etujen valvonta, tapahtumien ja yritysvierailujen jarjestiminen, esilldaolo sijoittajan arjessa
seka sijoitustoimintaan liittyvien etujen neuvottelu jasenilleen (Suomen Osakesaastajat, Osa-
kesddstdjien missio). Nama ovat erinomaisia viestejd, joiden tulisi esiintya aktiivisesti myos

KSO:n viesteissa.
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6.4.1 AIDASS

AIDASS-porrasmalli on markkinointiviestinnan vetostrateginen osuus, jonka tarkoituksena
on saada viestin vastaanottajat itse lahestymaan markkinoijaa. AIDASS-porrasmallin suun-
nittelussa KSO:lle on tarkeaa luoda kokonaisuus, joka tarjoaa viestin vastaanottajalle houkut-
televan tilaisuuden osallistua toimintaan, jossa niin sanottua ”yhteista hyvaa” paastaan edis-
tamaan ei vain Keski-Suomen alueella, vaan valtakunnallisesti. Taman lisdksi kokonaisuu-
dessa on oltava jotain, joka saa viestin vastaanottajan nadkemaan KSO:hon liittymisen itselle

suotuisana tekona, joka tassa tapauksessa kasittaa jasenedut.

Vaikka viesti itsessddn olisi hyva, se ei kanna pitkalle, ellei se herdta huomiota. Avain onnis-
tuneeseen viestintddn on huomion herattaminen, joten aivan ensimmdisenda KSO:n viesteille
on saatava huomiota herattava ilme tai otsikko. Huomiota herattavat ne tekijat, joihin niiden
vastaanottaja voi samaistua. KSO:n tapauksessa vastaanottaja on keski-suomalainen, sijoitta-
misesta kiinnostunut henkil6. Mikali viesti halutaan kohdistaa tarkasti, voidaan hyodyntaa
taman kehittamistehtavan luvussa 6.3 10ydettyja tietoja ideaaliin kohdesegmenttiin liittyen,

muuten kohdistaminen voidaan pitda erityisesti ikdsegmentin osalta avoimena.

Huomion herattamisessa tulee kysya: “herattadako tama viesti huomion? Miksi?”. On tarkeda
olla kriittinen viestin iskuvoiman suunnittelussa, silla muuten hyvin suunniteltu viesti me-

nee hukkaan.

Kun huomio on herétetty, viestin on heratettdva mielenkiinto. Mitd uutta ja / tai hyodyllista
viesti tarjoaa viestin vastaanottajalle? Miten viestin vastaanottajan mielenkiinto voidaan pitaa
ylla? Tarjoamalla hanen haasteisiinsa ratkaisua, mahdollisuutta osallistua hanenkin etujaan
ajavan jarjeston toimintaan, tarjoamalla jotain liittyjaa hyodyttavaa tai tarjoamalla hanelle sel-
laisen ajatuksen, jota han ei valttamatta ole aiemmin ajatellut tietyllad tavalla, joka saa hanet
toimimaan. Tédssa vaiheessa on hyva ottaa esille jasenedut, jotka jasen saa heti kdyttoonsa,

kun liittyy KSO:n jaseneksi.
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Liittyessadn KSO:n (ja sitd kautta SOS:n) jaseneksi uusi jasen saa kayttoonsa ne jasenedut,
jotka SOS on neuvotellut yhteistyOkumppaniensa kanssa. Naihin etuihin kuuluu mm. alen-
nuksia sijoituspalveluista, sijoituskirjallisuudesta seka monista talouslehdista. Jasenetujen
yhteisarvon on laskettu olevan yli 1 800 € kaikki olemassa olevat jasenedut huomioiden.
(Suomen Osakesaastdjat, Jasenedut) Taman lisdksi jasenen on mahdollista saada neuvontaa ja
edunvalvontaa yhdistyksen toimesta. Paikallisyhdistyksen jasenetuna saa my®ds tilaisuuden
osallistua yritysvierailuihin, sijoituskerhoihin ja erilaisiin koulutustilaisuuksiin. (Suomen

Osakesaastajat, Jasenyys.)

Porrasmallin kolmannessa askeleessa puhutaan ostohalun herattamisestd, mutta KSO:n ta-
pauksessa taima askel voidaan kadantaa liittymishalun herattamiseksi. Taman askeleen koh-
dalla tulee kysy: “miksi kukaan liittyisi KSO:hon?”. Mitd KSO voi tarjota sellaiselle, joka liit-
tyy jaseneksi? Taman askeleen osalta tulee huomioida jasenedut, joita SOS ja sita kautta KSO
tarjoaa jasenilleen. Jasenetujen tuomaa taloudellista ja tietoa lisddvaa hyotya tulee korostaa
jaseneksi liittymisesta viestittaessa. Taman lisaksi tulee korostaa niin KSO:n kuin SOS:n yleis-

hyodyllista luonnetta ja yhdistyksen mission seka vision tarkoitusta.

Vaikka huomio, mielenkiinto ja liittymishalu olisi heratetty, mitdan ei tapahdu ennen kuin
viestin vastaanottaja saadaan toimimaan. Tama porras on vaikein markkinoijasta riippu-
matta. Kutsu toimintaan vaatii taakseen vetovoimaa ja konkreettisia todisteita siitd, etta jase-
nyys KSO:ssa voi tuoda ainoastaan hyotya toimintaan mukaan liittyvalle. Sanaa ”vetovoima”
tulee tassa kohdassa painottaa, silld toimintaan mukaan liittymisen tulee aina pohjautua vies-
tin vastaanottajan omalle valinnalle, eika siihen tule missdan vaiheessa, milldan tavalla, pai-
nostaa. Tulee pitdd mielikuvaa mielessdan, jossa KSO ojentaa kattaan ihmiselle, mutta ei kos-
kaan kurota hanen rintapieliinsa. Tuon viestin vetovoiman tulee olla niin voimakas, etta
KSO:n ei tarvitse hakea jaseniddn mistadn, vaan ilmoittaa kuuluvasti, etta Keski-Suomessa on
joukko sijoittajia tekemassa toitd yhteisen hyvan eteen, ja etta joukkoon mahtuu aina uusia
tulokkaita. Tassa kohdassa pitda jalleen painottaa jasenyyden etuja ja, mikali jasenyyden hin-

nasta voidaan joustaa uusille tulokkaille, voidaan uusille jasenille esimerkiksi tarjota
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ensimmadisen vuoden tdysimaardistd jasenyytta hieman madallettuun hintaan. Toinen vaihto-
ehto on erddnlaisen “kokeilujasenyyden” tarjoaminen, jossa liittymisesta kiinnostuneelle,
mutta hieman epavarmalle ihmiselle, tarjotaan mahdollisuus osallistua KSO:n tapahtumiin
tietyn ajanjakson verran ilman jasenmaksua. Jasenedut annettaisiin vasta normaaliksi jase-

neksi liittymisen yhteydessa.

Jaseneksi liittyvalle ja nykyisille jasenille esitetyt lupaukset tulee lunastaa. Markkinointivies-
tinndn on oltava positiivista ja hyotya lupaavaa, mutta realistista. Ylimalkaiselle markkinoin-
nille ei tule antaa sijaa, vaan kaikille lupauksille tulee aina olla olemassa vastine, ja ne tulee
voida todistaa. Esimerkiksi luvatut jasenedut tulee antaa jasenille valittomasti, ja nykyisten
jasenten olemassa olevat edut tulee aina olla kaytettavissa. Luvatuille tapahtumille tulee aina
olla olemassa suunnitelmat ja aikataulut. Yksinkertaistettuna siis: kaikki mika on luvattu, an-

netaan.

Viimeisena osana AIDASS-porrasmallissa on lisapalvelujen tarjoaminen ja kannustaminen
uusintaostoihin. KSO:n tapauksessa tama tarkoittaa uusien etujen tarjoamista olemassa ole-
ville jasenille ja jasenyyden jatkamisen kannustamiseen vuodesta toiseen. Uusia etuja voi-
daan hankkia yhteistyOkumppanien kautta, joita KSO:n tapauksessa voivat olla paikalliset
pankit, koulutusta tarjoavat organisaatiot ja paikalliset yritykset. KSO:n ei kuitenkaan tulisi
nojata taysin yhteistyokumppaneihinsa, vaan oma-aloitteisia jasenetuja tulisi voida luoda
myo6s omin voimin. Luvussa 5.2 kasitellyssda KSO:n puheenjohtajan haastattelussa tuli ilmi
esimerkiksi sijoitusristeilyt, jotka ovat oiva esimerkki niista lisapalveluista, joita KSO voi
omin voimin tarjota jasenilleen. Saman tyylisid tempauksia tulisi jarjestda vuosittain. Vaihto-
ehtoisia tempauksia voisi jarjestaa esimerkiksi paikallisissa ravintoloissa, kahviloissa tai suu-
rempien paikallisten tapahtumien yhteydessa. KSO:n tulisi budjetin osalta osallistua tapahtu-
miin niin, ettd vaikka osa tapahtumien kuluista tulisikin jasenten itse maksettavaksi, KSO:n
osallistuminen maksujen hoitoon pitaisi jasenten maksuosuuden niin kohtuullisena, etta jase-
nen osallistuminen tapahtumaan olisi hanelle houkutteleva tilaisuus. KSO:n AIDASS-porras-

mallin kokonaisuus voisi ndyttaa taulukon 2 mukaiselta.
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TAULUKKO 2. KSO:n AIDASS

1. Herdta huomio (Attention) Lahestytaan keski-suomalaisia osakesijoitta-
jia ja sijoittamisesta kiinnostuneita

2. Heratd mielenkiinto (Interest) Kerrotaan KSO:n / SOS:n missio ja visio

3. Heréta ostohalu (Desire) Kerrotaan KSO:n / SOS:n jaseneduista

4. Saa asiakas ostamaan (Action) Kerrotaan, ettd jasenet padsevat valittomasti
osallistumaan kaikkeen toimintaan taysi-
maaraisesti

5. Varmista asiakkaan tyytyvaisyys Tarjotaan kaikki luvatut jasenedut kayttoon

(Satisfaction) valittomasti liittymisen yhteydessa

6. Tarjoa lisapalveluja ja kannusta Kartoitetaan uusia mahdollisia jasenetuja

uusintaostoihin (Service) paikallisten yhteistyokumppanien kautta, ja
kerrotaan naista avoimesti

6.4.2 Brandiin liittyvat toimenpiteet

Taman kehittamistutkimuksen alaluvussa 2.3 kasiteltiin brandin maaritelmaa. Mychemmin,
alaluvussa 4.3.2, kasiteltiin brandaamista ja sitad tukevia toimenpiteita. Téassa alaluvussa kasi-
tellaan niita varsinaisia toimenpiteitd, joita KSO:m tulisi tehdad, jotta se saisi luotua itselleen

brandin, johon niin uudet kuin vanhatkin jasenet voivat yhtya. Tassa kohdassa aiemmin esi-

tellyt KSO:n missio ja visio astuvat suureen rooliin.

Kerrotut visio ja missio ovat hyvid, joten niitd itsessdan ei tarvitse muuttaa. Ne tulee kuiten-
kin saada nakymaan KSO:n arjessa ja viestinndssa enemman sillakin uhalla, ettd ne toisinaan
aiheuttaisivat kovasanaisempaakin keskustelua. Luonnollisesti asiattomuuksiin ei tule KSO:n
viestinnassa sortua, mutta karkevien mielipiteiden esittaminen, jotka herattavat runsaasti
huomiota vastaanottajissa, tulisi ottaa KSO:n normaaliin kdytantoon. Periaatteena siis on, ettd

asiat sanotaan kuten ne ovat.

KSO:n tulisi asemoitua selvasti niin, ettd se haluaa edesauttaa suomalaisten osakesijoittajien
aseman kehitystd, painottuen luonnollisesti keski-suomalaisiin osakesijoittajiin. Tata asemoi-

tumista on helppoa julistaa, mutta vaikea toteuttaa. Taman vuoksi KSO:n julkinen viestinta ja
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kannanotot, jotka pohjautuvat koko yhdistyksen missioon ja visioon, saa suuren arvon. Naita
periaatteita tulee julistaa ja ne tulee toistuvasti nostaa viestinnassa esille eri muodoissaan.
Kun KSO julkaisee julkisia lausumia, lausumien sisallon tulee luonnollisesti pohjautua fak-

toihin, mutta nama faktat tulee voida nostaa esille huomiota herattavasti.

Esimerkkind voidaan ajatella, etta julkisuudessa keskustellaan padomatulojen verotuksesta.
KSO:n tulee rohkeasti ja nopeasti osallistua keskusteluun, ottaa selvad asemoituminen osake-
sijoittajien puolesta ja esittdad karkevasti muotoiltu kommentti / julkilausuma, jossa puoluste-
taan kotimaisten osakesijoittajien asemaa. Naitd julkilausumia / kommentteja tulee nopeasti
levittaa jokaisessa aiheeseen sopivassa kanavassa, ja jasenistoa kannattaa myos pyytaa mu-

kaan levittamaan viestia.

Differoitumisen osalta KSO:lla on mahdollisuus eriytyd muista yhdistyksista siind, etta se us-
kaltaa ottaa jopa aroissakin asioissa kantaa. Se, etta vastakaikuna saisikin joukon vastalau-
seita yhdistyksen ulkopuolisilta ihmisilta tai paikallistasolla jonkinlaista mediahuomiota, voi-
daan nahda vain hyvana asiana. Saihan KSO nimittdin viestinsa kuuluville, ja kaikenlainen
huomio voi tuoda mukanaan myds KSO:n viestistd kiinnostuneita. Jalleen tulee painottaa
viestien karkevyytta. Moni viesti hukkuu tai yksinkertaisesti unohtuu silloin, kun siina ei ole
mitddn, mika ei kiinnitd huomiota. Viestien otsikoiden tulee olla karkevid, vapaakieli-

sid, “ohoh!” yllatyksellisyytta aikaansaavia mutta kuitenkin aina asiapitoisia ja hyvan maun

puolella olevia.

Taman kehittamistehtavan laatija nékee, ettd hyvaa brandia ei luoda, vaan se muotoutuu. Se
muotoutuu ajan saatossa muiden kuin brandin omistajan itse muovaamana. Taman vuoksi
KSO:n brandaamisessa ei tulisi keskittya brandin itsensa luomiseen, vaan KSO:n arjen toi-
minnan muovaamiseen siihen suuntaan, ettd jossain vaiheessa niin yhdistyksen jasenet kuin
ulkopuolisetkin alkavat ndkemaan KSO:n jonain muunakin, kuin pelkkana yhdistyksena.
KSO:n tulisi olla Keski-Suomessa sellainen yhdistys, jonka jopa sellainen tietds, jota ei osake-

sijoittaminen kiinnosta.
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6.5 Viestintakanavien valinta

Viestintakanavien sisdllon maarittelyssa tulee aina pitda mielessa itse tarkoitus. Tarkoituk-
sena on lisata KSO:n nakyvyyttd, parantaa KSO:n asemoitumista ja differoitumista, tarjota
jasenille laadukasta sisdltoa ja edesauttaa yhteistyokumppanien nakyvyyden lisaamisessa sil-

loin, kun se on joko sovittua tai muuten aiheellista.

Toisekseen tulee kiinnittda huomiota jaetun viestin yhdenmukaisuuteen. Monissa kanavissa
viestin muoto ja / tai ulkondko saattaa vaihdella huomattavasti muihin kanaviin verrattuna,
mutta niin kauan, kun viesti itsessdaan on yhdenmukainen muissa kanavissa jaetun viestin

kanssa, viestintad voidaan kokonaisuutena pitda johdonmukaisena ja yhtendisend, eli integ-

roituna.

Luvussa 3.2.1 kasiteltiin hakukoneoptimointia, eli SEO:ta. SEO-toimenpiteilla kotisivujen 16y-
dettavyyttd voidaan parantaa huomattavasti. Taman luvun osassa 6.5.2 kdaydaan lapi kotisi-

vujen SEO-toimenpiteita tarkemmin.

6.5.1 Sosiaalinen media

Tata kehittamistehtavaa luodessa KSO:lla on kaytossadan vain Facebook-sivusto, jota paivite-
taan harvakseltaan. Osana nakyvyyden lisidmistd KSO:lle on luotava kayttajatilit niihin kay-
tetyimpiin sosiaalisen median palveluihin, joiden kautta voidaan luoda vakuuttavaa naky-
vyyttd. Kun KSO:lla on ndakyvyys niissa kanavissa, joissa kohdesegmentti sijaitsee, saa KSO
osakseen nakyvyyttd, tilaisuuden levittdd materiaaliaan ja mahdollisuuden viestid kohderyh-

mansa kanssa suoraan.

Avainsanana tassa kohdassa on inhimillisyys ja aito sosiaalisuus. Somekanavia ei tule koh-
della vain yhtend mainoskanavana, vaikka ilmoituksia voikin noiden kanavien kautta lahet-

taa. Ilmoitusten lahettaminen some-kanavilla tulisi olla toissijainen tarkoitus,
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paatarkoituksen ollessa aito keskustelu ja kohderyhman sosiaalistaminen. Oli kyse sitten ny-
kyisista tai potentiaalisista jasenista tai toiminnasta muuten kiinnostuneista henkil6ista,
KSO:n tulisi olla saatavissa eri some-kanavien kautta kohtuullisissa ajoin. Keskustelun
luonne tulee olla asiallista, mutta ennen kaikkea aitoa. Keskustelussa tulee ilmeta, etta kes-
kustelijoina on kaksi ihmista, ei asiakas-yritys-asetelma. Talla tavoin KSO:ta lahestyva hen-
kilo voi paremmin kokea aitoa yhteytta yhdistykseen ja saada hyvan ”asiakaskokemuksen”
keskustelusta, joka puolestaan luo lisda kiinnostusta yhdistysta kohtaan laajemmalti KSO:n

saadessa mainetta lasnd olevana yhdistyksend ja aitona keskustelijana.

Raja tulee kuitenkin asettaa siihen, missa kohtaa yhdistyksen kanssa kommunikointi vaihtuu
asiakaspalveluksi SOS:in kanssa. Yhteytta ottava henkilo tulee voida luontevasti ohjata osa-
keliiton asiakaspalvelijalle, mikéli keskustelun aihe ndin vaatii. Somekuuntelun osalta toi-
minnan tulee olla lapindkyvaa ja rehellistd, jotta valtytaan antamasta urkkijan kuvaa. KSO:n
tulee kertoa suoraan, ettd kohderyhman keskusteluja luetaan aktiivisesti ja niista pyritaan op-
pimaan sellaisia asioita, joita voidaan hyodyntaa yhdistystoiminnan kehittaimisessa. Mielessa
tulee kuitenkin aina pitdda Suomen henkilotietolaki sekd EU:n tietosuoja-asetus GDPR (”Ge-
neral Data Protection Regulation”). HenkilGtietojen tallentamista ilman perustetta ei tule mis-
sdan tapauksessa harjoittaa. Tama mielessa pitden keskustelujen seuraaminen ja niihin osal-
listuminen niista oppiakseen on hyvaksyttavaa toimintaa, ja muistiinpanot keskustelujen ai-

heista tai ehdotuksista on lain silmissa turvallisia.

Kun mietitdan, mitd sisdltoa some-kanaviin tulisi jakaa, tulee pitdd mielessa termin ”sosiaali-
nen media” ensimmadinen sana. Jalleen tulee painottaa, ettd kyse on sosiaalisuudesta. Jaetun
sisdllon ei tule aina olla ilmoituksia yhdistyksen seuraavista tapahtumista, vaan sisalto voi
olla kuvia / kertomuksia tapahtumista, jaseniston edustajien yhdistyksen toimintaan liitty-
vista aktiviteeteista, jaseniston omien mielipiteiden jakamista (jossa kuitenkin aina painote-
taan, ettd kyse on yksittaisen jasenen mielipiteestd, ei valttamatta yhdistyksen), yhdistyksen
virallisten mielipiteiden jakamista, yhdistyksen arjesta kertovia tarinoita tai vaikkapa kevyt-

mielisid haasteita, jossa jasenistod haastetaan jonkinlaiseen tekoon ja jonka lopputulos jaetaan
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KSO:n some-kanavissa (esimerkiksi ”#kesokaffet”, jossa KSO:n tilaisuuden alkamista odotel-
lessa juodaan kahvit, jutellaan muiden sijoittajien kanssa ja otetaan tasta sosiaaliseen medi-
aan kuva asianmukaisten tunnusten ja asiasanojen kera). Taman kaltaisilla teoilla KSO viestii
olevansa ajan tasalla seka aidosti jasenlahtoinen yhdistys, jonka tapahtumissa on aidosti mu-
kavaa ja virkistavaa kdayda. Tama on toissijaisesti my0s erinomainen tapa mainostaa yhdis-
tyksen tapahtumia, silld luonnollisesti kyseisillad kuvilla ja tarinoilla on katsojia, jotka eivat

ole aiemmin joko kuulleetkaan KSO:sta, tai eivat ole tutustuneet ldhemmin sen toimintaan.

Toiminnan some-kanavilla tulee olla yhdistelma asiallista keskustelua ja oleellisia ilmoituk-
sia, mutta my0s kevytmielisempaa jutustelua, jotta kohderyhman kiinnostusta voidaan ylla-

pitda ja jotta KSO:sta voidaan luoda positiivista kuvaa.

Kuvien kayttoa tulee painottaa vahvasti, silla sosiaalinen media on kiireinen ja sisaltoa jae-
taan jatkuvasti. ”Sisaltotulvassa” pitkat artikkelit jatetdan usein lukematta, ellei kyse ole jos-
tain aidosti dramaattisesta tapahtumasta. Kanavilla jaettu sisalté voidaan kuitenkin luoda
niin, ettd se kutsuu kayttdjia lukemaan artikkelia tai tutustumaan uuteen sisaltoon some-ka-
navan ulkopuolella. Poikkeuksen tahan tekee kuitenkin Facebook, jossa esimerkiksi lyhyem-

pien artikkelien tai uutisten jako on mahdollista ja suotavaa.

Kuten yhdistyksen markkinointiviestinta yleisesti, my0s someviestinnén tulee olla integroi-
tua. Integroituna markkinointiviestintana voidaan pitaa sellaista viestintaa, joka on saman
suuntaista kaikkien kanavien viestien kanssa ja samaa sanomaa levitetidn kanavasta riippu-
matta (Bergstrom & Leppanen 2018, luku 5). Talloin viestintd on selvaa ja tasaista sekd antaa

yhdistyksen viestinndstda ammattimaisen kuvan.

Mita sosiaalisen median kanavia KSO:n tulisi sitten hyodyntaa? On tarkeda pitdd mielessa,
ettd sen sijaan, etta yhdistys valtaisi kaikki kanavat ja yrittdisi jakaa vahan kaikkea joka suun-
taan, on parempi fokusoida toiminta yleisimmille kanaville ja hyodyntaa niita tehokkaasti.

Naéen parhaaksi vaihtoehdoksi jalkautua neljaan eri kanavaan: Facebookiin, Instagramiin,
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Twitteriin sekd YouTubeen. KSO:lla on mahdollisuus jakaa tehokkaasti sisdltoa kaikkiin nel-
jaan kanavaan. On kuitenkin huolehdittava siitd, ettd jaettu sisdlté muokataan sopimaan kun-
kin alustan tyylia. Esimerkiksi Facebookiin sopii pidemmat kirjoitukset, kun taas Twitter sal-
lii vain lyhyet viestit. Instagramiin viestit voidaan sitoa kuvien selosteisiin, mutta kyseinen
alusta ei lahtokohtaisesti sovi pidempien viestien jakamiseen. YouTube on erinomainen
alusta pidempien tallenteiden, kuten esimerkiksi tapahtumatallenteiden ja haastatteluiden
jakamiseen, kun taas Instagramiin néita ei ole mielekasta jakaa, silla Instagramissa videot
ovat tyypillisesti hyvin lyhyita ja kevyita luonteeltaan (pl. uutiskanavien videot, jotka ovat
lahtokohtaisesti asiapitoisempia). Olen eritellyt kuvioon 7 ndiden neljan eri kanavan sisalto-

lajittelun, jota voi pitaa muistilistana siita, mita mihinkin tulee jakaa.

Vaikka kaikki sisdlto ei yhdessda muodossa sovikaan kaikkiin alustoihin, voi yhden kanavan
viestinta tasta huolimatta tukea toista kanavaa. Jos esimerkiksi YouTubeen ladataan tallenne

yhdistyksen tapahtumasta, on tietoa taméan alustan sisallosta jaettava muilla kanavilla.

Viimeiseksi tulisi huomioida myds yhteistyokumppanien julkinen viestinta (normaali vies-
tintd sekd esimerkiksi kampanjat). KSO:n tulisi yrittad sopia yhteistyokumppanien kanssa
markkinointituen antamisesta sosiaalisessa mediassa ja sahkoposteissa. Markkinointituen tu-
lisi olla luonteeltaan kaksisuuntaista, eli KSO jakaisi tietoa esimerkiksi yhteistyokumppa-
niensa kampanjoista, ja vastapalveluksena yhteistyokumppanit jakaisivat tietoa esimerkiksi
KSO:n kampanjoista. Markkinointituen antamisen tulisi tapahtua avoimesti. Viestin vastaan-
ottajien tulisi aina ymmartda, ettd kyseessa on tiedonjako toisen markkinoijan puolesta, eika
KSO saa siitd itse mitdan muita korvauksia tai hyotyd, kuin apua omaan markkinointiinsa

yhteistyokumppanien puolelta.
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Someviestinnan tyylit
kanavittain

Facebook

- Otokset artikkeleista,
linkit lahteeseen

- [Imoitukset L
teksteineen - Kuvia ja videoita
yhdistyksen
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J tapahtumista

tapahtumista ja

kertomukset niista | - Kevytluontoisia kuvia

mukaan yhdistyksen arjesta ja

- Facebook-tyokaluja kuvia "kulissien takaa"

hyvaksikdyttaen - Ilmoituksia kuvien ja
julkisten kyselyiden lyhyiden videoiden
luonti, huomiota muodossa linkkien

herattavat keskustelun kanssa

aloitukset ja niihin

osallistuminen

- Kanavan sisallon
luonne kevyttad ja
- Tiedonanto arkista
- Lyhyet videot - Yhteistyokumppanit
tapahtumista ja
ilmoituksista
- Yhteistyokumppanit

KUVIO 8. KSO:n somesuunnitelma

Jaetussa sisallossa on hyva huomioida, ettd sen ei aina tarvitse olla tarkeda tietoa sisaltavaa
materiaalia. Ensisijaisen tarkeaa on jakaa sisaltod, joka osoittaa, ettd KSO:n arjessa tapahtuu

ja KSO:ta johtavat ihmiset, jotka aidosti vélittavat yhdistyksesta.
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Sosiaalisen median sisdltda ei tarvitse jattaa ainoastaan yhdelle KSO:n viestinnasta vastaa-

valle henkilGlle, vaan sisdltoa voi tuottaa kaikki halukkaat KSO:n hallituksen jasenet.

6.5.2 Kotisivut

Talla hetkelld KSO:lla ei ole omia kotisivuja. Imeisesti muillakaan SOS:n alaisilla yhdistyk-
silla ei ole omia kotisivuja, vaan kaikki saavat oman osionsa SOS:n omiin kotisivuihin kytket-
tyna. Osiot ovat kuitenkin minimaaliset, ja sisaltavatkin ldhinna vain vanhoja toimintakerto-
muksia seka hallitusten jasenten yhteystiedot. Suomen Osakeséastdjien kotisivut toimivat it-
sessddn hyvin ja tarjoavat valttamattomimman sisillon sivuilla vierailevalle. Sisaltoon liittyy

uutisointi KSO:n tapahtumista.

KSO:lla on mahdollisuus luoda omat kotisivunsa joko SOS:n verkkosivuston alaisuuteen tai
omaksi kokonaisuudekseen. Kotisivut voivat toimia tukikohtana yhdistyksen verkkonaky-
vyydelle. Kotisivujen luominen tyhjasta vaatii luonnollisesti huomattavasti tyotd, mutta ra-
kentamisen valmistuttua niiden tuomat hyddyt yhdistyksen arkeen olisivat huomattavia tas-

mallisemman ja ajankohtaisemman tiedon jakamisen muodossa.

Kotisivuille tulisi ensisijaisesti jakaa uutisia ja tietoa yhdistyksen toiminnasta seka yhteyden-
ottovaihtoehtoja toimintaan mukaan haluaville tai siitd kiinnostuneille seka tarjota virallisia
raportteja yhdistyksen kokouksista ja tapahtumista. Kotisivuille tulisi jakaa linkkeja KSO:n

muihin kanaviin, kuten esimerkiksi sosiaalisen median tileihin.

Lisana kotisivujen sisaltoon voisi jakaa mielipidekirjoituksia joko KSO:n nimissa tai, mikali
jasenistoa saadaan osallistutettua toimintaan enemman, KSO:n jasenten omilla nimilla tapah-
tuvaa mielipidekirjoittelua tai kertomuksia jasenten omista kokemuksista sijoittajina. Jasen-
ten osallistumista kotisivujen sisdllon luontiin tulisi tukea ja siihen tulisi houkutella, jotta ja-
senet padsisivat paremmin osallistumaan KSO:n konkreettiseen toimintaan ja jotta yhdistyk-

sen moniddnisyys ja monenlaiset ndakokulmat erilaisiin sijoittamiseen liittyviin asioihin
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tulisivat ilmi. Padsaantona kuitenkin tulee pitaa sitd, ettd asian on aina liityttava oleellisesti
sijoittamiseen, mieluimmin osakesijoittamiseen. Jasenten kirjoituksia voisi kdsitelld omassa

osiossaan, jonka nimi olisi esimerkiksi “Jasenkyna” tai “Jasenen kynasta”.

Yhteistyokumppaneiden, kuten esimerkiksi paikallisten koulujen, omia kirjoituksia voisi
myo0s tuoda esille. Aiheiden tulisi jalleen liittya sijoittamiseen, mutta yhteistyokumppaneiden
osalta pientd liikkumavaraa voidaan harkita asiakohtaisesti. Esimerkiksi Jyvaskylan ammat-
tikorkeakoulun Kauppa-, hallinto- ja oikeustieteiden koulutushaarojen tai Jyvaskylan yliopis-
ton kauppakorkeakoulun hakijamaarat eivat suoraan liity sijoittamiseen, mutta epasuorasti
kyseisen ammattikunnan kiinnostavuuden lisddntyminen tai laskeminen viestii siita, kuinka
taloudelliset asiat ammatteina kiinnostavat opiskelijoiksi hakevia. Mikali KSO jakaisi omissa
kanavissaan tietoa yhteistyokumppaneidensa asioista, voisi vastavuoroisesti yhteistyokump-
panit jakaa tietoa KSO:sta omissa kanavissaan. Talla yllapidettdisiin kaikille yhteisty6osapuo-
lille hyodyllista yhteista tiedonjakoa. Tiedonjako tapahtuisi luonnollisesti pro bono -periaat-

teella, jossa tietoa jaettaisiin yleisen hyvan edistamiseen ilman rahallista vastiketta.

WordPress-palvelun kdyttaiminen kotisivujen luontiin Premium-tasolla maksaa kahdeksan

euroa kuukaudessa, eli vuosittain 96 euroa. Talld tasolla KSO saisi kdyttoonsa henkilokohtai-
sen internet-osoitteen lisiksi muun muassa mainoksettomat kotisivut, WordPressin teknisen
tuen sahkoposti- ja live chat-muodossa, lukuisia erilaisia kotisivuteemoja muokkausmahdol-
lisuuksineen sekd Google Analytics -analyysipalvelun kotisivujen vierailijoiden kayttaytymi-
sen kartoittamiseksi. (WordPress 2021.) WordPressilld on eri tasoisia asiakkuuksia, mutta ny-

kyiseen tarkoitukseen Premium-taso olisi riittdva ja kustannustehokas.

Kotisivujen sisallossa, erityisesti virallisten lausumien ja raporttien osalta, tulisi huomioida
toimintarajoitteiset ihmiset. Tarkeimmista asioista tulisi aina tehda myos toimintarajoitteisille
saavutettava versio, jossa visuaaliset ehostukset ja muu taiteellinen puoli jaa toteuttamatta,
jotta ne toimintarajoitteiset henkil6t, jotka kayttavat esimerkiksi ruudunlukijaa tai ovat luki-

hairidisid voisivat saada tarkeimman tiedon KSO:n toiminnasta ongelmattomasti haltuunsa
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ilman suuria ponnisteluja. Saavutettavuuden varmistamisella KSO viestii huolehtivansa kai-
kista jasenistaan ja arvostavansa heidan mukanaoloaan. Se, kuinka pitkélle saavutettavuus
viedaan KSO:n kotisivujen materiaalissa, riippuu taysin kaytettavissa olevasta henkilostore-
surssista. Prioriteettina on tarkeiden raporttien ja tapahtumailmoitusten saavutettavuus,
mutta alt-tekstien lisadminen kuviin ja videoiden asianmukainen tekstitys edelleen parantaisi

mielikuvaa KSO:sta tasa-arvoisena ja jasenistd huolehtivana yhdistyksena.

Kotisivujen rakentamisen tulisi olla niiden hallituksen jasenten tehtava, joilla tietoteknisia tai-
toja entuudestaan 16ytyy. Sivuston yllapito, kuten pienet korjaukset ja sisallon lisdédminen,
voi olla muidenkin hallituksen jasenten tehtava. Sisallontuotannon, kuten kirjoitusten lisaa-
minen tai ilmoitusten luominen, ei lahtokohtaisesti ole kehittyneita tietoteknisia taitoja vaati-

vaa tyotd, joten tyonjakoa tdhan kohtaan tulee kannustaa.

Jotta kotisivut olisivat mahdollisimman nopeasti 16ydettavissa hakukoneille, niiden sisallossa
tulee huomioida hakukoneet. Hakukoneoptimointia kannattaa harrastaa sen tuomasta tyosta
huolimatta, silla nakyminen hakukonehakujen karjessa tuo paljon kavijoita kotisivuille ja

ndin ollen edesauttaa nakyvyyden lisddmisessa. Lisdaksi SEO-toimenpiteiden tueksi tulee suo-

rittaa avainsanatutkimusta.

Avainsanatutkimusta voi toteuttaa erilaisilla tavoilla. Ensimmainen tapa on asettaa itsensa
tietoa hakevan asemaan: milla avainsanoilla itse ldhtisi etsimaan tietoa? Myos kilpailijoiden
kotisivujen avainsanojen tutkimisen ja kirjaamisen kautta voi saada arvokasta tietoa hyvista
avainsanoista. Erilaisten foorumien ja sosiaalisen median kautta saa keskusteluja seuraamalla
ensisijaista, aitoa tietoa silld hetkelld kaytettavistd avainsanoista. Yksi hyodyllinen tyokalu
avainsanojen seurantaan ja uusien avainsanaideoiden 16ytamiseen on Ubersuggest, jota var-
ten tarvitsee vain yhden sanan, jonka jalkeen tyokalu antaa lukuisia vaihtoehtoja muiksi
avainsanoiksi. Lopuksi kaikki parhaat vaihtoehdot omiksi avainsanoiksi tulee dokumen-

toida. (Vainio 2020.)
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Ubersuggest-tyokalun etuna on sen ilmaisuus ja yksinkertainen kayttoliittyma. Kaytetyn
haun voi rajata maantieteellisesti ja sitd kautta my0s kielen mukaan. Antamalla yhden avain-
sanan kayttdja saa sarjan muita oleellisia avainsanoja tai -lauseita, joita on kdytetty saman
tyyppisten hakujen yhteydessa. Rekisterditymalla palveluun saa lisaa vaihtoehtoja, ja mak-
sullisen jasenyyden kautta luonnollisesti enemman etuja. Nopeaan, yksinkertaiseen avainsa-

natutkimukseen Ubersuggest toimii ilmaiseksi kuitenkin kohtuullisesti.

Blogikirjoituksissa ja nettiartikkeleissa hakukoneet, kuten Google, kiinnittavat huomiota kay-
tettyjen tunnisteiden lisdksi my0s tekstin ensimmaiseen kappaleeseen, otsikointiin, véaliotsi-
koihin, kuvateksteihin, kdytettyihin linkkeihin ja verkkotunnukseen. Siksi ndihin osiin tulee
asettaa sopivia hakusanoja. (Kortesuo 2014, luku 3.) Sopivia hakusanoja ja tunnisteita KSO:n
tapauksessa olisivat esimerkiksi: sijoittaminen, osakesijoittaminen, sadstaminen, osakkeet,
vaurastuminen, Jyvaskyld, Keski-Suomi ja niin edelleen. Tunnisteita tulee kadyttaa aina asiaan
liittyen, silla mikali sisallon kuluttaja haluaa tietda lisaa kotisivuilla olevista, aiheeseen liitty-
vista asioista, tunnisteen tulee aina vieda tunnistetta vastaavaan sisaltoon. Mikali kaikkeen
sisaltoon kaytetaan kaikkia mahdollisia tunnisteita, tunnisteet eivét tarjoa muuta kuin seka-

melskaa, eika sisallon kuluttaja 10yda etsimédansa sisaltoa.

Tekstissd kannattaa kayttda paljon synonyymeja tekstin eldvyyden lisdamiseksi. Lisdksi teks-
tin pituuteen tulee kiinnittdd huomiota: tekstin kannattaa olla ainakin yli 300 sanaa pitka,
silla Google “arvostaa” pidempaa tekstia. (Kortesuo 2014, luku 3.) Synonyymien kayton
kautta teksti ei ainoastaan eldvoidy, vaan myos hakukoneet 10ytdavat useampia sanoja, jotka
vastaavat hakijan hakemaa sisdltod. Pidemman tekstin voidaan ldhtokohtaisesti olettaa ole-
van asiapitoisempaa, kuin lyhyiden, kommenttimaisten kirjoitusten sisdlto. Taten Google,
mitatessaan liikennetta sivustolle, huomaa ettd useampi kayttdja on paatynyt lukemaan tiet-
tyja kirjoituksia. Nama kirjoitukset liikkuvat ylemmas “tuloshierarkiassa”, silla niiden voi-

daan olettaa antavan paremmin vastauksia kayttajien hakemiin asioihin.
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Nailla SEO-menetelmilla KSO:n kotisivujen ndkyvyyden voidaan realistisesti odottaa kohe-
nevan huomattavasti. Suuri liikennemaara kotisivuille korvaa siihen kédytetyn vaivan, ja
myo0s jasenet saavat lisdarvoa jasenyydelleen, kun heidan oman yhdistyksensa kotisivut saa-

vat jatkuvasti uutta ja / tai mielenkiintoista sisaltoa.

Edellisessa alaluvussa (6.5.1) kasiteltiin yhteistyOkumppanien kanssa harjoitettavaa markki-
nointitukea. KSO:n kotisivuille olisi mahdollista sijoittaa oma osansa KSO:n kanssa yhteis-
tyOssa toimiville tahoille. Kyseisessa osassa voisi jakaa tietoa yhteistyokumppaneista joko
yleisluontoisesti tai yksityiskohtaisemmin, mikali tietylla yhteistyokumppanilla olisi jonkin-
lainen kampanja tai vastaava kdynnissa. Taman tiedon jakaminen luonnollisesti edellyttaa,
ettd yhteistyOkumppanit vastavuoroisesti avustaisivat KSO:n nakyvyyden lisidmisessa sove-

liaalla tavalla.

6.5.3 Webinaarit

Vastatakseen jaseniston halukkuuteen osallistua webinaareihin, KSO:n tulisi valjastaa kayt-
toonsa webinaarit mahdollistava palvelu. Vuonna 2019 kdaynnistynyt COVID-19-pandemia
on korostanut etatapaamisten tarkeytta. Taman lisdaksi, kun otetaan huomioon KSO:n jasenis-
ton hajaantuminen eri puolille Keski-Suomen aluetta, webinaarien saannéllinen jarjestami-
nen voidaan nahda erittain tervetulleena vaihtoehtona paikan paalla tapahtuville tapahtu-

mille.

Zoom-palvelu mahdollistaa webinaarien jarjestamisen. Hankitusta lisenssista riippuen osal-
listujia voidaan ottaa mukaan yhteen webinaariin 100-10 000+ henkea. Palvelu mahdollistaa
esimerkiksi useampien panelistien osallistumisen (jopa sata panelistia per kokous) yhteen
webinaariin ja heidadn hallintansa, katsojien osallistumisen tekstipohjaisen keskustelun
avulla, sahkoposti-ilmoitusten ldhettamisen kokouksesta ennen ja jilkeen tapahtuman, we-
binaarien tallentamisen seka parhaillaan tapahtuvan webinaarin ldhettamisen erilaisiin sosi-

aalisen median alustoihin, kuten esimerkiksi Facebook Live- ja YouTube-palveluihin.
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Osallistuakseen Zoom-palvelun webinaareihin osallistujalla ei tarvitse olla omaa Zoom-tilia,
vaan webinaareihin voi osallistua ennakkoon jasenille lahetetyn linkin kautta. (Zoom 2021.)
Kaikki webinaarilisenssit sisaltavat muitakin mahdollisesti hyodyllisia ominaisuuksia, mutta
luettavuuden helpottamiseksi listasin tdhan vain ne oleellisimmat tarpeet, joita KSO:n ta-

pauksessa tulee huomioida.

Koska viela ei ole tietoa siitd, kuinka moni webinaareihin todellisuudessa osallistuisi, tulee
Zoom-palvelun lisenssissa huomioida osallistuvien henkildiden tuntematon maara. Taman
lisaksi, kun otetaan huomioon, ettd moni KSO:n jasenista on varttuneempaa vaestoa, voi joil-
lekin jasenille tulla haasteita teknisen toteutuksen kanssa, tai mielenkiintoa kayttopaatteen
adressa istumiseen ei ole. Jasenistolle tulisi ennen webinaarien saannollista aloittamista luoda
yksinkertainen ohje, jossa kerrotaan webinaareihin osallistuminen askel askeleelta. Zoom-
palvelun kdyttaminen on diginatiiville henkil6lle yksinkertaista ja nopeaa, mutta timan kal-
taiseen kokoontumistapaan tottumaton todennékdisesti tarvitsee alkuun hieman avustusta.
Ohje voidaan luoda erilliseen tiedostoon, tai vain liittad webinaarikutsun yhteydessa ilmoi-

tuksen loppuun omana tekstinaan.

Webinaarit tarjoavat mahdollisuuksia toteuttaa vierastilaisuuksia varsin vaivattomasti, silla
osallistujien ei tarvitse varata kohtuuttomasti aikaa ja resursseja tapaamisiin osallistumiseen.
Webinaarit mahdollistavat my0s vieraiden kutsumisen Keski-Suomen ulkopuolelta, silla
etdisyys osallistumisen estavana tekijana poistuu tyystin. Nédin ollen tapahtumiin osallistu-
vien luennoitsijoidenkin ja sitd kautta kasiteltdvien aiheidenkin monimuotoisuutta voidaan

laajentaa huomattavasti.

KSO:lla on télla hetkelld noin tuhat jasenta. Webinaarien suosiosta ei viela talla hetkella
voida mitata, silld niitd ei ole jarjestetty. Taten Zoom-palvelun webinaarilisenssin kokoa har-
kitessa voidaan aloittaa varovaisella, mutta toiveikkaalla ajatuksella, ettd noin puolet jase-
nista osallistuisi webinaareihin. Taten osallistujaméaaran voidaan alkuun ajatella olevan noin

500.
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Zoom-palvelun webinaarilisenssi, joka mahdollistaa 500 osallistujan yhtadaikaisen osallistu-
misen, maksaa 1 300 € vuodessa. Palveluun kuuluu edella mainitut ominaisuudet. (Zoom
2021.) Mikali nayttaisi silta, etta aktiivisia osallistujia tulisi saannollisesti enemman tai va-
hemman kuin nykyinen arvio, voi lisenssin kokoa muuttaa. Enimmillaan sadan henkilon
osallistumisen mahdollistava lisenssi maksaa 370 € vuodessa, ja jopa tuhannen osallistujan
mahdollistava lisenssi 3 160 € / vuosi (Zoom 2021). Liikkumavaraa 10ytyy sen mukaan,
kuinka aktiivisia jasenet haluavat olla. Aiempana mainittu webinaarilisenssin mahdollisuus
kokousten ldhettamisesta sosiaalisen median kanaviin poissulkee kyseisilla kanavilla esiinty-
van keskustelun reaaliaikaisen seuraamisen, ellei ndille kanaville maarata omaa moderaatto-
ria, joka itse osallistuu webinaariin ja jakaa webinaarissa tietoa kyseisilld kanavilla kdyvasta
keskustelusta. Mutta mikali jasen tietdd, ettd han haluaa vain seurata tapahtumaa itse sithen
osallistumatta, hanet voidaan ohjata osallistumaan webinaarin seuraajaksi sosiaalisen me-

dian kanaviin. Talloin tilaa jdisi webinaariin aktiivisesti osallistumaan haluavalle.

6.5.4 Sahkoposti

KSO ldhettaa talla hetkella aktiivisesti sahkopostia jasenistolleen, ja sahkopostien sisalto on
ollut taman kehittamistutkimuksen tekijan kokemusten mukaan asiallista ja hyvaa. Sahko-
postiviestintaa tulee jatkossakin harjoittaa samaa laatua yllapitden. Tasta huolimatta osa jase-
nista kaipaisi lisaa sahkopostiviestintaa, etenkin mikali se liittyy asioihin, joita he pitavat tar-

keind (luku 5.1ja LIITE 1, kysymykset 10-11).

KSO:ssa tulisi selvittdd, onko mahdollista ryhtyd jakamaan enemman tietoa paikallisista si-
joittamiseen seka paikalliseen yritystoimintaan liittyvista asioista. Jasenille naihin aiheisiin
jaettavien sahkopostien sisalto tulisi olla tietoiskumaista, jossa tapahtuvasta asiasta jaetaan
tiivis tietopaketti ja tietoa tavoista, joilla kyseisistd aiheista saadaan lisda tietoa (esimerkiksi

linkit uutisiin tai yritysten omille kotisivuille).
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Luvussa 6.6.2 kasiteltiin kotisivujen sisaltoa. Mikali kotisivut paadytaan luomaan, tulisi sinne
luotua uutta sisdltdd jakaa sahkopostitiedotteina jasenistolle, jotta heidat saataisiin vieraile-
maan yhdistyksen kotisivuilla aktiivisesti ja pitiméaan kotisivuja KSO:n erdanlaisena tukikoh-

tana olemassa olevalle tiedolle.

Luvussa 6.5.1 mainittiin yhteistyokumppaneille tarjottava (ja heilta saatava) markkinointi-
tuki. Tata samaa periaatetta tulisi myos jatkaa sahkopostien osalta. Sahkopostin kautta jaet-
tava tieto on nopeasti saatavilla ja sen kautta voi jakaa joko lyhyempia tiedonantoja, tai pi-
dempimittaisia selontekoja yhteistyokumppanien julkiseen viestintaan liittyvista asioista. Ta-
man markkinointituen jakaminen sahkopostitse KSO:n jasenille luonnollisesti edellyttaisi,
ettd my0s yhteistyokumppanit jakaisivat omiin sahkopostilistoihinsa soveltuvaa tietoa KSO:n

toiminnasta tai esimerkiksi kdynnissa olevista kampanjoista.

6.5.5 Lisndolon varmistaminen viestintikanavissa

On KSO lasna missa tahansa, tdarkein asia on ensisijaisesti varmistaa, ettd KSO:hon saadaan
yhteys. Yhteydenotto voi tulla mista tahansa ja mihin kellonaikaan tahansa, joten on ensisijai-
sen tarkeda, ettd kaikki, jotka ottavat KSO:hon yhteyttd, saavat kohtuullisissa ajoin myos vas-
tauksen. Kohtuullisena vastausviiveena voidaan arkipéaivina pitaa parin vuorokauden vas-
tausaikaa, viikonloppujen ollessa hyvaksytysti hiljaista aikaa. Viikonloppunakin toki voidaan
vastata, mika luokin entistd parempaa kuvaa viestinnan toimivuudesta. Vaikka kasiteltavaa
asiaa ei saataisikaan heti kasitellyksi, on tarkedd, etta yhteydenottaja tietdd, etta héanet on

huomioitu ja hdnen asiansa on kasittelyssa.

Jos ajatellaan, etta mista yhteydenottoa haluava saa tietoa KSO:sta, voidaan ajatella kaytan-
nollisesti; Yleisesti ensimmadinen askel on Google. Hakusana ”Keski-Suomen Osakesaastajat”
antaa ensimmadisend vaihtoehtonaan Osakeliiton ”Yhdistykset” -osion sivun, jossa KSO:n yh-
teystiedot tulevat ensimmaisena nakyviin. Tdma on nopeaa ja selvdd, joten muutosta ei ta-

man osalta tarvita. Puhelinnumero seka sahkopostiosoite KSO:n puheenjohtajallekin on jo
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nakyvissd, joten muutosta ei tarvita. SOS:n osion ja olevassa olevan Facebook-sivuston osalta
voi kuitenkin tehda lisdyksen, jossa esitelladan vaihtoehtoisia tapoja ottaa yhteytta KSO:hon,
mikali yhteydenottoa kaipaava nain haluaa. Tekstin tulisi olla selva: ”Voit ottaa meihin yh-

teyttd myoOs naissa kanavissa!” ja alle listaus eri sosiaalisen median kanavista.

Tassa kattavassa viestintaverkossa kyse on siitd, etta yhdistyksen tulisi olla sielld, missa sen
nykyiset ja potentiaaliset jasenet ovat. Pelkkada lasndoloa ilman viestintamahdollisuutta ei
voida pitda aitona lasndolona, joten on syyta kiinnittda erityista huomiota aiemmin mainitse-
maani viestien kasittelyn “kohtuulliseen vastausaikaan”. Varmistamalla lasnaolon nailla ta-
voin KSO viestii jasenilleen, ettd se on toiminnassa aktiivisesti mukana ja valmiina palvele-

maan jaseniaan.

6.6 Mainonta ja ndkyvyyden lisidminen

Mainonnan eri kanavissa tulisi keskittyd KSO:n tapahtumien mainostamiseen, tiedon lisaa-
miseen KSO:n toiminnasta seka jasenten hankintaan. KSO:n sisaltopitoisen materiaalin mai-
nonta (kirjoitukset, tapahtumakertaukset jne.) ei ole padasiallisessa roolissa. Mainonnan roo-
lina on tiedon levittdiminen sellaisille, jotka eivat ole ennestdan tietoisia KSO:n toiminnasta
sekd jasenhankintaan liittyvan materiaalin kohdistaminen sellaisiin medioihin, joissa potenti-
aalisia jasenid loytyy. Naista esimerkkeja on sijoitustoimintaan liittyva lehdisto, digimainonta
seka Keski-Suomen alueelle kohdistuva media. Mainonta tulee kohdistaa ensisijaisesti niille,
jotka eivét ole KSO:n jasenid. Poikkeuksen tdhadn tekee promootiomateriaali, jota ensisijaisesti

tulisi mainostaa juuri KSO:n omille jasenille.

Johtuen printtimedian mainonnan korkeasta hinnasta ja KSO:n rajallisesta budjetista, tassa
suunnitelmassa ei esitetd toimenpiteita perinteisen printtimedian mainonnan ratkaisuihin.
Poikkeuksen tdahan tekee Viisas Raha -lehti, joka on Suomen Osakesaastdjien oma lehti, jossa

KSO voi jakaa ilmoituksia tapahtumista ilmaiseksi, mutta vain hyvin lyhyesti.
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Mainonnan budjetoinnissa tulee huomioida KSO:n erityisasema arvonlisaverotuksen osalta.
Koska KSO on yleishyodyllinen yhdistys, sen ei tarvitse maksaa arvonlisdveroa kotimaassa
suoritetuista ostoista. My06s vahdinen toiminta on tuloverotuksen osalta arvonlisaverosta va-
paa, niin kauan kun liikevaihtoa kertyy enintdan 15 000 euroa. Poikkeuksen tekee ulkomailta
ostettu palvelu, jonka yhteydessa KSO joutuu maksamaan ALV:n lakien mukaisesti. (Vero-

hallinto 2021.)

6.6.1 Digimainonta

Digimainonta on hyva valinta mainontamuodoksi, mutta erityistda huomiota tulee kiinnittaa
kohdennuksen demografisiin tekijoihin, kuten kohderyhméan maantieteelliseen sijaintiin ja
kiinnostuksiin. Digimainonta on edullista ja oikein kohdennettuna kattavaa, mutta heikkou-
tena digimainonnassa on se, ettd mainokset hukkuvat muun sisallon sekaan usein. Taman
vuoksi digimainontaa ei kannata pitda painoarvoltaan tarkeimpana mainonnan muotona,

vaan lahinnd muuta mainontaa tukevana mainontamuotona.

Digimainonnassa keskitymme Kauppalehteen, Google Ads-palveluun sekd Facebookin mai-
nospalveluun, jolla tavoitamme Facebookin lisaksi my0s Instagramin ja Facebook Messenge-

rin.

Digimainonnan hinnoittelun yhteydessa kadytetdaan usein lyhennetta CPM. CPM tulee sa-
noista ”Cost Per Mille”, eli hinta per tuhat nayttokertaa (MarketingTerms.com). Tama siis
tarkoittaa, etta mikali jonkin mainoskampanjan hinta on esimerkiksi 10 € / CPM ja mainostaja
paattaa sijoittaa mainontaan tassa kohdassa 50 euroa, kyseiselld 50 eurolla saa mainoksel-

lensa nayttokertoja 5 000 kappaletta.

Paras vaihtoehto KSO:n digimainonnalle on Kauppalehti. Kauppalehti on luetuin talousasi-
oita kasitteleva lehti Suomessa (MediaAuditFinland 2021). Kauppalehden omistaa mediayh-

tio Alma Media. Mainonta ja tiedon lisadminen KSO:n toiminnasta tulisi digimainonnan
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vaihtoehdoista ensisijaisesti kohdistaa Kauppalehden kotisivuille desktop- ja mobiilimainon-
tana. Alma Media tarjoaa niin sanotun laiteriippumattoman ratkaisun digimainontaan Kaup-
palehden sivuille. Laiteriippumaton tarkoittaa, ettd mainontaa ndytetaan niin desktop- kuin
mobiilimainontana, eli poyta- / sylikoneilla ja dlylaitteilla. Kauppalehden osalta laiteriippu-
maton digimainontaratkaisu, jossa mainostaja laittaa mainostettavaksi 300x300 pikselin ko-
koisen kuvan, maksaa 27 € / CPM (Alma Media). Taman ratkaisun etuna on, ettd digimai-
nonta nakyy eri padatelaitteilla sellaisen lehden sivuilla, jonka lukijat ovat todenndkoisimmin
kiinnostuneita KSO:n toiminnasta. Alma Media tarjoaa lisaksi mahdollisuuden kohdentaa
mainoksia, joten kohderyhman sosiodemografiset tekijat (ikd, sukupuoli jne.) seka sijaintite-
kijat saadaan mukaan parantamaan mainonnan tehokkuutta. Mainoskampanjan paatyttya

mainostaja saa kdyttoonsa kampanjaraportin, jossa mainonnan tulokset ovat eriteltavissa.

Google Ads on yksi kdytetyimmistda mainonnan tyokaluista. Google Adsilla mainostamisen
etuja ovat erittdin alhaisen budjetin mahdollisuus (paivabudjetiksi voi asettaa jopa 0,01 €),
hyvat kohdennusmahdollisuudet, mainonnan aloittamisen helppous ja se, ettd mainoskam-
panjat voidaan aloittaa seka lopettaa milloin vain (Google Ads). Heikkoutena Google Adsissa
on se tosiasia, ettd suurin osa mainoksista hukkuu muun sisallon sekaan, tai ihmisia ei muu-
ten vain kiinnosta katsoa mainoksia. Taman vuoksi tdimakin mainontamuoto tulee nahda
vain muun mainonnan tukena. Koska Google Adsin mainokset levidvat hyvin moniin ver-
kostoihin, mainonta sen kautta saa olla luonteeltaan vapaata. KSO voisi siis mainostaa toi-

mintaansa yleisesti seka levittaa tietoa kotisivuistaan ja some-kanavistaan.

Facebookin mainontaperiaatteet ovat hyvin samanlaiset Google Adsin kanssa. Oleellisena
erona on se, ettd Facebookin mainokset nakyvat Facebookin lisdksi pikaviestin Facebook
Messengerissa seka Instagramissa. Mainoskampanjan kokonaisbudjetin kayton voi maaritella
niin, ettd Facebook kayttaa tietyn summan joko pdivakohtaisesti tai niin, etta tiettyad ennalta
madriteltyd summaa kdytetaan niin pitkalle, kuin se riittdd (Facebook for Business). Somen
kautta tulisi ensisijaisesti mainostaa KSO:n lahestyvia tapahtumia, mutta hiljaisempina ai-

koina yhdistyksen toiminnan yleismuotoisempi mainonta on suotavaa.
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Digimainonta on edullista ja hyvin kohdennettuna tehokasta, mutta tasta huolimatta ei yhta
tehokasta, kuin muut tdssa suunnitelmassa mainitut mainontamuodot. Taten kaikkea digi-
mainontaa tulisi aina kohdella muuta mainontaa tukevana toimintana, ei paaasiallisena toi-
menpiteena nakyvyyden lisdamiseksi. Budjetin maarittelyssa digimainonnan suhteen suosit-
telen, ettd digimainontaan varataan vain sellainen maara varoja, joille ei silla hetkella ole te-

hokkaampia kayttokohteita.

6.6.2 Radiomainonta

Kansallisen Radiotutkimuksen vuonna 2020 julkaiseman tutkimuksen mukaan, vuonna 2019
radio tavoitti viikoittain perati 4,5 miljoonaa suomalaista, yli 9-vuotiasta henkilda. Samainen
tutkimus kertoo, etta kaupallinen radio tavoittaa viikoittain 73 % vaestosta. Tavoitetuista

83 % on 25-52-vuotiaita. Radiota kuunnellaan eniten kotona (51 % kuuntelupaikoista) ja au-
tossa (26 % kuuntelupaikoista). Radiota kuunneltiin eniten noin kello 7:30-16:30 valisena ai-

kana. (Finnpanel & Kansallinen Radiotutkimus 2020.)

Radion asema suomalaisten arjessa on kiistaton. Radio tavoittaa suuren joukon ihmisia, joista
suurin osa on KSO:n paaasiallisessa kohdesegmentissa ikansa puolesta. Taten radiomainon-

taa voidaan pitdada KSO:n nakyvyyden lisdamisen kannalta erinomaisena mahdollisuutena.

Radiomainonnan kanavaksi on tdssd suunnitelmassa valittu tunnettu keski-suomalainen
kaupallinen radiokanava, Radio Keskisuomalainen. Radio keskittyy Keski-Suomen ydinkes-
kustaan, eli Jyvaskyldan ja sen ymparyskuntiin, joten mainonnan tehokas kohdennus maan-
tieteellisesti on hyva. Mainonta Radio Keskisuomalaisessa toteutetaan Meks-markkinointi-

palvelun kautta.

Meksin kotisivuilla listataan hinnasto Radio Keskisuomalaisessa mainostamiseen. Mainosten
pituudet alkavat viidestd sekunnista, ja nousevat viiden sekunnin nostoilla 120 sekuntiin asti.

Yksi 15 sekunnin mainos maksaa 16,63 € (+ALV) niin sanottuna “prime time” aikana, eli
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aikana, kun kanavalla on eniten kuulijoita (kello 06-18 valisena aikana). 30 sekunnin mainok-
selle tulee samaisen periaatteen mukaan hintaa 25 € (+ALV). Hintoihin tulee -50 % alennus

arkisin kello 18 jalkeen seka viikonloppuisin. (Meks 2021.)

15 sekunnin mainoksella saisi aikaan nopean ja tiiviin ilmoituksen KSO:n lahestyvasta tapah-
tumasta Keski-Suomessa. 30 sekunnin mainoksia puolestaan voisi kdyttaa KSO:n toiminnasta
kertomiseen. Lyhyempid mainoksia tulisi kdyttda arkena “prime time” aikaan, jolloin radion
aarella on suuri joukko ihmisia. Pidemmat mainokset puolestaan sopisivat viikonloppuun,
jolloin ihmiset eivat keskimaaraisesti ole niin kiireisid. Talloin myo6s ihmisten vastaanotto
yleisluonteisemmalle tiedolle KSO:n toiminnasta voidaan ajatella olevan parempi, silla kii-
reettomyys luo parempia tilaisuuksia kuunnella mainoksia tarkemmin. Viikonloppumainon-
nassa on tdssa tapauksessa myos se etu, ettd vaikka mainos on kaksinkertainen pituudeltaan,

se on hieman halvempi kuin lyhyempi, arkena ldhetetty mainos.

Lyhyiden mainosten maara tulisi suhteuttaa budjettiin ja mainostettavan asian tarkeyteen.
Mikali esimerkiksi KSO:lla on tarkea julkinen tapahtuma lahestymassa, mainonta tulisi aloit-
taa vahintdan kaksi viikkoa ennen tapahtumaa. Mainontaa voisi harjoittaa kahdesti viikossa,

mieluiten prime time aikaan, mutta mahdollisesti my06s prime time ajan ulkopuolella.

Vaikka sellaisia tapahtumia tai muita lyhyeen mainokseen mahtuvia tapauksia ei jatkuvasti
ilmaantuisi, tulisi viikonloppumainontaa harrastaa kahdesti kuussa, budjetin salliessa my0s
enemman. Taulukossa 3 on esitetty ndiden tietojen perusteella radiomainonnan hinnasta ja

esimerkkejd mainonnan maarasta sekd luonteesta per kuukausi.
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KSO:n toimin-
nasta yleisesti

Mainoksen Mainoksen Kerroin Viesti Kustannus / kk
pituus lahetysaika
15 sekuntia Arki, Tarpeen IImoitus lahes- | 16,63 € x 4 mai-
prime time mukaan tyvasta tapahtu- | nosta =
masta, 66,52 €
uutuudesta tai
muusta
tarkedsta asiasta
15 sekuntia Arki, Tarpeen IImoitus lahes- | 16,63 € x 4 mai-
ei prime time mukaan tyvasta tapahtu- | nosta, -50 %
aikaan masta, alennus = 33,26
uutuudestatai | €
muusta
tarkedstd asiasta
30 sekuntia Viikonloput 2 x kk Tiedon levitys | 25€x 2, -50 %

alennus =25 €

VAIN VIIKONLOPPUMAINONTA

KOKONAISKUSTANNUS / KK, VAIN PRIME TIME MAINONTA 66,52 €
KOKONAISKUSTANNUS / KK, VAIN EI PRIME TIME 33,26 €
MAINONTA

KOKONAISKUSTANNUS / VUOSI, VAIN PRIME TIME 798,24 €
MAINONTA

KOKONAISKUSTANNUS / VUOSI, VAIN EI PRIME TIME 399,12 €
MAINONTA

KOKONAISKUSTANNUS / VUOSI, 300 €

Tata suunnitelmaa laatiessa on mahdotonta tietdd, kuinka paljon erilaisia tapahtumia KSO:lla

tulee olemaan ldahivuosina. Taten myos tdméan radiomainonnan budjettia tulee pitaa ohjeelli-

sena. Hyvana pohjana voidaan kuitenkin pitda viikonloppumainonnan kokonaiskustannusta

vuodessa, silla tiedon levittaminen KSO:n toiminnasta siitd huolimatta, onko tapahtumia

juuri silla hetkella kdaynnissa tai tulossa, on tarkeda nakyvyyden lisadamiseksi.
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6.6.3 Flyerit

Flyerit, eli “lentolehtiset”, ovat pienid lehtisid, joiden jakaminen ihmisille mukaan luettavaksi
on helppoa ja kokonsa puolesta vaivatonta mainontaa. Mainonnan niakdkulmasta flyereiden
sisallossa tulisi esitellda KSO:n toimintaa ja korostaa mukaan liittymisen etuja. Flyereita tulisi
jakaa esimerkiksi tapahtumien yhteydessa, oli sitten kyse KSO:n omista tapahtumista tai
niistd tapahtumista, joissa KSO on mukana. Flyereita voisi antaa jaettavaksi my6s mahdollis-
ten yhteistyokumppanien kautta niiden toimintapisteilla tai niissa tapahtumissa, jossa ne

ovat mukana.

KSO:n flyerille sopiva koko tdssa tapauksessa olisi A6-kokoluokka, eli 105 x 148 mm kokoi-
nen lehtinen. Flyerissa voisi olla kaksipuolinen painatus, jossa etupuolella on SOS:in logo,
jonka alapuolella KSO:n nimi kokonaan. Takapuolella olisi lyhyt selostus KSO:n toiminnasta,
esimerkkeja sellaisista konkreettisista asioista, joita KSO:n toiminnassa tapahtuu, kutsu toi-
mintaan mukaan liittymiseen, jaseneksi liittymisen etuja korostava osio seka luonnollisesti
yhteystiedot KSO:lle ja jaseneksi liittymisen sivusto. Kuviossa 9 esimerkki yhdesta mahdolli-

sesta versiosta.

= - Mita KSO tekee

g - Esimerkkeja KSO:n
O_Mmenneistd
(0 tapahtumista

0O
=
o
WS |
)
Ll

o - Kutsu toimintaan
liittymiseen ja

jasenetujen esittelya
- Yhteystiedot KSO:lle

Keski-Suomen

- Internetosoite, jossa
jaseneksi voi liittya

Osakesaastajat

KUVIO 9. KSO:n flyer-ehdotus
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Flyereista voisi tehda eri varisia versioita, mutta sisallon tulisi aina vastata toisiaan. Tuotteen
painatusta varten olen valinnut maanlaajuisesti, Jyvaskyldssakin toimivan Granon. Granon
tuotteet ovat omien kokemuksieni pohjalta olleet hinta-laatu-suhteeltaan hyvia ja asiakaspal-

veluun saa nopeasti yhteyden.

Seuraavassa on esitetty tuotekokonaisuuden esittely ja hinta:

e koko A6 Pysty (105 x 148 mm)
e materiaali: matta 130 g

e puoleisuus: kaksipuolinen

e tilausmaara: 500 kpl

e hinta: 53,25 € (ilman ALV).
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6.6.4 Promootiomateriaali

Sanalla “promootiomateriaali” tarkoitan sellaisia tavaroita, joiden yhteydessa KSO:n toiminta
tulee tavalla tai toisella esille. Toiminta voi tulla esille promootiomateriaalissa esimerkiksi lo-
gon, nimen tai jonkin muistettavan tapahtuman yhteydessa. Kaytannon esimerkkeja voivat
olla tavallinen kahvikuppi, jossa on KSO:n logo ja nimi, t-paita vastaavilla merkinndgilla tai
vaikkapa kangaskassi, jonka kyljessa on logon ja nimen lisaksi jonkin Keski-Suomen alueella

olevan KSO:n tapahtuman nimi.

Promootiomateriaali on ensisijaisesti ndakyvyyden lisdidmisen ja mainonnan valine. Promoo-
tiomateriaalia voidaan kayttaa niin mainoskampanjoiden yhteydessa kuin myds aikoina, kun
erityisia kampanjoita ei ole kdynnissd. Hyvin suunniteltua promootiomateriaalia voidaan

myos kayttaa palkintona kilpailujen tai yhdistyksen taloutta tukevan myynnin yhteydessa.

Osana nakyvyyden lisaamista promootiomateriaalia tulisi saada jaettua mahdollisimman
paljon erityisesti omien jasenten keskuudessa. Materiaali tulisi kuitenkin suunnitella sellai-
sille tavaroille, joita voidaan olettaa kadytettdvan normaalissa arjessa. Esimerkiksi kirjamerkki
on hieno, mutta valtaosan ajasta piilossa oleva tavara. Pipo sitd vastoin nakyisi, mutta se
voisi olla kotimaiseen makuun hieman liian rdikea ”fanituote”. Kahvia tai teetd sitd vastoin
juo suurin osa kansasta, kuvallisten kahvikuppien ollessa varsin tyypillinen naky tyoympa-
ristossa. Hillitysti ja tyylikkaasti suunniteltu, KSO:mn promootiomateriaalina toimiva kahvi-
kuppi olisi realistinen ja hyvinkin arkinen vaihtoehto tahan tarkoitukseen. Periaatteena on,
ettd timadn tavaran haltuunsa saavalle henkil6lle voisi antaa kehotuksen vieda kuppi “tyo-
mukiksi”. Ndin tavara paatyy KSO:n jaseniston ulkopuolisille ndhtavaksi, ja kahvitauon yh-
teydessa keskustelu herda kupin tarkoituksesta, jolloin KSO:n toiminnasta leviaa tietoa, joka

voi tuoda mukanaan uuden jasenhakemuksen.

Promootiomateriaali tulisi hinnoitella alhaiseksi, mutta kuitenkin niin, ettd KSO saisi siita

pienen tuoton. Promootiomateriaalin myynnistd saatuja tuottoja tulisi kdyttaa toiminnan
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kehittamiseen esimerkiksi mainonnan rahoittamisessa ja parempilaatuisten tapahtumien jar-
jestamisessa. Tama hinnoittelupolitiikka ja sen tarkoitus tulisi tuoda jasenistolle selvasti esille
kertomalla, etta kaikki tuotto kdytetdaan toiminnan kehittdmiseen. Tata periaatetta noudatta-
malla promootiomateriaali saa ensisijaisen toimintonsa lisaksi my0s toissijaisen toiminnon:
jasenkokemuksen parantaminen. Nayttavammissa tapahtumissa on luonnollisesti mukavam-
paa kadyda, silla se tuo vaihtelua arkeen ja antaa mielikuvaa, ettd KSO:n toiminta kehittyy ja
paranee ajan saatossa. Voidaan myos odottaa, ettd nayttaivammista tapahtumista jaettaisiin
KSO:n viestintakanaviin enemman sisaltod, joka osaltaan jalleen kerran lisaisi KSO:n naky-

vyyttd ja promootiomateriaalin ensisijainen toiminto korostuisi entisestaan.

Tulee huomioida, ettd tdssa ei haeta saman tason tapahtumia kuin teknologia- ja kasvuyritys-
tapahtuma Slushin kaltaiset tilaisuudet ovat. KSO:n ja Keski-Suomen kohdalla nayttavampi
tapahtuma tarkoittaa kauemmin kestavia tapahtumia, joissa on laajempi kirjo vierailijoita pi-
tamassa esityksia sijoittamiseen ja paikallisiin yrityksiin liittyen, ruokatarjoilu, pienimuo-
toista valiaikaviihdetta, henkilokohtaista sosiaalistumista mahdollistavia tiloja kontaktien ja
keskustelujen luomista varten seka promootiomateriaalin ja muun sijoittamiseen liittyvan
materiaalin (kuten kirjallisuuden) myyntid. Tahtdimessa on siis hakea ”"WOW!-efektid”, joka
nostaa KSO:n tapahtumissa tyypillisesti vierailevan asenteen tyytyvaisesta ihastuneeksi ja
ensi kertaa saapuvalle halun liittyd mukaan, jotta voisi my0s tulevaisuudessa osallistua ta-

pahtumiin aktiivisesti.

Lista mahdollisista promootiomateriaaleista:
e valkoinen muki painatuksella: 155,80 € / 20 kpl (sis. ALV, tukkualennuksella
[Spreadshirt])
e lyhythihainen unisex t-paita painatuksella: 245,10 € / 25 kpl (ei sis. ALV [Mainos Jane])
e kangaskassi painatuksella: 150,60 € / 20 kpl (sis. ALV, tukkualennuksella
[Spreadshirt])
e rintanappi painatuksella: 60 € / 50 kpl (ei sis. ALV [Rintanappi.fi]).

o Kaikki yhteensa: 611,50 € (ei sisdlld toimitushintoja)
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6.7 Jaseniston osallistaminen

Voittoa tavoittelematon yhdistys ei voi toimia ilman motivoituneiden henkildiden vapaaeh-
toisuuteen perustuvaa tyota. Tasta syysta KSO:n tulisi kannustaa kaikkia jasenidaan osallistu-
maan aktiivisesti talkootdihin. Jasenille suoritetun kyselytutkimuksen perusteella, jota kasit-
telin taman opinnaytetyon luvussa 5.1, vapaaehtoisia talkootoihin on noin viidesosa vastan-
neista. Talkootyon muoto oli monelle vastaajalle avoin, joka viittaa siihen, etta moni jasen
olisi mieluusti lahdéssa mukaan monenlaiseen toimintaan. Tata tulisi ehdottomasti hyodyn-
taa, ja jasenille tulisikin antaa paljon mahdollisuuksia auttaa KSO:ta toiminnassaan. Mikali
joku jasenista osallistuisi usein talkootdihin ja han osoittaisi kyvykkyytta, voisi kyseiselle ja-
senelle harkinnan mukaan tarjota my0s luottamusta vaativia toimenpiteita, kuten esimer-
kiksi kokouspaikkojen etsintdd ja varaamista tai uusien tapahtumiin osallistuvien vierailijoi-

den etsimista.

Hallituksen jasenet kuuluvat myos osallistamisen vaikutuspiiriin, vaikka jo heidan lasna-
olonsa hallituksessa osoittaa sen, etta he osallistuvat KSO:n toimintaan keskimaaraista enem-
man. Hallituksen jasenen motivaatiosta tulisi huolehtia ja sita tulisi vaalia. Osallistuminen
KSO:n hallitukseen perustuu tdysin vapaaehtoisuuteen, ja hallitusty6ta tehdaan palkatta.
Tama mielessd pitden on luonnollista, ettd hallituksen jasenen yksityiseldaman toimivuus ja
hyvinvointi ovat aina prioriteettijarjestyksessa vapaaehtoistoiminnan ylapuolella. Hallituk-
sen jasenen aktiivisempaa osallistumista toimintaan tulisi aina tukea ja siihen tulisi kannus-
taa, mutta siihen ei tule koskaan painostaa. Mikali kuitenkin yksittdisten hallituksen jasenten
osalta nayttaa siltd, ettd osallistuminen vapaaehtoistoimintaan luo liikaa rasitetta henkilon
yksityiselamaan, tulee hallituksen jasenyyden ajankohtaisuudesta keskustella avoimesti ja

rehellisesti.

Vaikka ei voida odottaa, etta KSO tarjoaisi yksittdisille yhdistyksen jasenille minkdanlaisia
ylimdaraisia etuja, kuin mita KSO:n jaseneduissa normaalisti mainitaan, voidaan harkita yk-

sittdisten ahkerien jasenien pienimuotoista palkitsemista. Vuoden mittaan usein talkootoihin
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osallistuneita tai muuten aktiivisesti yhdistyksen toimintaa kehitténeitd jasenid voisi — budje-
tin salliessa — muistaa loppuvuodesta pienella lahjalla. Tama lahja voisi esimerkiksi olla sijoi-
tuskirjallisuutta tai KSO:n promootiotuotepaketti. Lahjapaketin / -pakettien rahallisen arvon
tulisi olla hillitty, jotta jasenistossa ei heraisi epailyksia yhdistyksen taloudellisten varojen

vaarinkaytosta.

Monet jasenet osallistuvat mielellaan siis kaytannon toimiin, kuten tapahtumien jarjestami-
sessd avustamiseen. Siind missa ndiden vapaaehtoisten tydpanos tulee ehdottomasti hyodyn-
taa, jasenien osallistamista kannattaa hyodyntaa myos tapahtumien valissa. Monelle jasenelle
tiedon levittiminen KSO:n toiminnasta ja tapahtumista olisi vaivaton, mutta erittdin hyodyl-

linen teko. Parhainkaan mainonta ei veda vertoja aidolle, ihmiseltd ihmiselle ldhetetylle tie-

dolle.

Markkinointia, jossa asiakkaat tai tuotteiden kayttajat suosittelevat yritysta tai sen tuotteita
ystavilleen, laheisilleen tai liikekumppaneilleen, kutsutaan termilla “word of mouth marke-
ting”, eli suosittelumarkkinointi. Asiakas voidaan rekrytoida markkinoimaan yrityksen puo-
lesta, tai markkinointi voi olla asiakkaan omaehtoista toimintaa. (Bergstrom & Leppédnen
2018, luku 1.5.) KSO:n tapauksessa jasen suosittelisi KSO:n toimintaan liittymista tai tapahtu-

missa vierailua lahipiirilleen.

Jasenistoa tulee kannustaa tiedon levittamiseen tapahtumien yhteydessa ja niiden ulkopuo-
lella, ldhtien aina yksinkertaisista tiedonjaoista tapahtumista yleisempaan viestintaan KSO:n
toiminnasta. Viestien luonteen ei tulisi olla jaykkaa, systemaattista mainostamista, vaan ni-
menomaisesti luonnollista, aitoa kertomista jasenten omista kokemuksista yhdistyksen jase-
nyyteen ja tapahtumiin liittyen. Mikali jasen on sita mieltd, ettd jasenyys KSO:ssa on sijoitta-
misesta kiinnostuneelle hyodyllistd, hanta tulisi kannustaa taman viestin jakamiseen omissa

sosiaalisissa verkostoissaan.
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6.8 Budjetti

KSO:n puheenjohtajalle suoritetun teemahaastattelun tietojen pohjalta, jota kasiteltiin luvussa
5.2, mainosbudjetti asettuu vilille 2 000-3 000 euroa vuodessa. Tassa luvussa kasiteltyjen
mainonnan toimenpiteiden yhteenlaskettu summa on tarkeimpien toimintojen osalta noin
1750 €, johon voidaan lisdtd tarpeen ja tilanteen mukaan esimerkiksi digi- ja radiomainontaa

sekd promootiomateriaaleja.

Kuten mainonnan suunnittelun yhteydessa tuli ilmi, on KSO vapautettu arvonlisaverotuk-
sesta kotimaassa suoritettuihin ostoihin. Ulkomaisten hankintojen osalta KSO joutuu maksa-

maan arvonlisdveron. Tadten tassa budjettilaskelmassa hintoina on kaytetty lopullisia hintoja.

Tarkeat toimenpiteet eriteltyna:

e flyerit: 53,25 € / 500 kpl (ei sis. ALV)

e kotisivut: 96 € / vuosi (sis. ALV)

e webinaarit: 1 300 € / vuosi (sis. ALV)

e radiomainonta: vahintadn 300 € / vuosi (vain viikonloppumainonta [ei sis. ALV])

e yhteensd: 1749,25 € / vuosi.

Muun mainonnan ja nakyvyyden lisidamiseen tarkoitettujen toimenpiteiden budjetti riippuu
toteutettavien tapahtumien maarasta, KSO:n uusien toimintojen mainostamisen hyodyllisyy-
destd, halutuista promootiotuotteista sekd vastaavista ajankohtiin sidotuista asioista. Taman

vuoksi seuraavien toimenpiteiden budjetointi on vain suuntaa antavaa seuraavasti:
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e digimainonta: n. 600 € / vuosi (n. 50 € / kk [sis. ALV])

e kaikki suunnitellut promootiomateriaalit: 611,50 € (osa sis. ALV)

e ylimdardinen radiomainonta 399,12-798,24 € / vuosi (ei prime time / prime time mai-
nonta [ei sis. ALV])

e yhteensa: n. 1610,62-2 009,74 €.

6.9 Toteutus, aikataulu ja seuranta

Tassa opinnaytetyodssa esitettavaan suunnitelman tutustumiseen tulisi ryhtya koko KSO:m
hallituksen osalta mahdollisimman pian. Taman alaluvun lopussa on vuosikello, joka esittaa

toimenpiteiden aikataulutuksen.

Ensimmaisend askeleena on jaseniston informoiminen uusien toimenpiteiden suunnittelun
aloituksesta. Jasenistolle voi avoimesti kertoa uusien toimenpiteiden paakohdat ja alustava
aikataulu. Taman informoinnin tarkoituksena on viestid jasenistolle, etta KSO on ryhtynyt
konkreettisiin toimenpiteisiin yhdistystoiminnan laadun ja monimuotoisuuden paranta-
miseksi. Tama puolestaan antaa jasenten ymmartaa, etta heidan jasenyytensa heille tuottama

arvo on saamassa lisdarvoa.

Ensimmainen askel suunnitelmien konkreettisessa toteutuksessa tapahtuu kesakuussa 2021,
jolloin KSO:lle ryhdytaan suunnittelemaan ja rakentamaan kattavaa viestintaverkostoa, kes-
kittyen sosiaalisen median kanaviin ja kotisivuihin. Myos viikonloppuradiomainonta olisi
hyva aloittaa jo kesdkuussa, silld radion darelld voidaan ajatella olevan keskivertoa enemman
kuuntelijoita johtuen tyopaikoilla alkaneista kesdlomista. Koska some-kanavien luonti on yk-
sinkertaista ja nopeaa, voi kanavista ryhtya kertomaan jasenille ja muille kiinnostuneille sita
mukaa, kun kanaviin saadaan sisaltoa. Alkuun olisi hyva, jos sisélto olisi lahinna uuteen ym-
paristoon perehtymistd, verkostoitumista seka omien aikeiden selittamista uudella alustalla.

Sisaltoa olisi kuitenkin syyta ryhtyd jakamaan mahdollisimman pian, jotta seuraajien
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mielenkiinto saadaan pidettya ylla. On ensiarvoisen tarkeadd, ettd mahdollisimman moni ja-
sen ryhtyisi seuraamaan ja jakamaan KSO:n some-tileja my0s omissa sosiaalisissa verkostois-

Saan.

Heindkuussa olisi vuorossa webinaariohjelmistoon tutustuminen ja koekaytto. On tarkeaa,
ettd kun todellisten webinaarien jarjestaminen aloitetaan, webinaarien yllapitdjilla on hallus-
saan tarvittavat taidot ongelmattoman kokemuksen jarjestamiseen. Webinaarien koekay-
toista voidaan my0s ilmoittaa jasenille, jotta he, jotka eivat ole aiemmin osallistuneet we-
binaareihin tai ovat epavarmoja siita, kuinka webinaarit toimivat, paasevat mukaan kokeile-
maan ja oppimaan vapaasti. Koekayttojen tarkoituksena on nimenomaisesti vain kokeilla oh-
jelman toimivuutta ja sen opettelua niin jarjestdjien kuin osallistujienkin osalta. Samaan ai-
kaan kun webinaariohjelman kayttoa harjoitellaan heind-elokuun aikana, voidaan tuleviin

webinaareihin ryhtya hankkimaan vieraita.

Elokuussa, mikali mahdollista, olisi kotisivujen julkaisun vuoro. Kotisivuille olisi tahan men-
nessa pitanyt saada luotua visuaalisesti vakuuttava etusivu ja muutama oleellinen alasivu,
kuten yhteystietosivusto, ajankohtaisiin asioihin liittyva uutissivusto seka tulevien tapahtu-
mien kalenteri. Tilaa voi jo alkaa rakentamaan mahdolliselle kuvagallerialle ja jaseniston
osallistamisen kautta saadulle sisallolle. Kotisivujen tulisi lopulta olla tarpeeksi laajat, jotta
sivuilla on kiinnostavaa kdyda. Niiden ei kuitenkaan pida olla kovin monimutkaiset, koska

talloin tiedon hakeminen on vaivallista.

Syyskuussa olisi syyta tarkastella kdytetyn mainonnan tehokkuutta. Tuoko mainonta yhtey-
denottoja, jasenhakemuksia ja vierailijoita kanaviin? Onko mainontaa tarpeeksi, vai tulisiko
sitd lisata? Tulisiko mainostaa laajemmin erilaisissa kanavissa, vai keskittya enemman joihin-
kin tiettyihin kanaviin? Mainonnan tehokkuuden analyysin pohjalta mainonnan budjetointia

ja kohdistusta tulee saataa sopivammaksi.
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Loppuvuodesta, loka-marraskuussa, voidaan harkita aiemmin suunnitellun promootiomate-
riaalin suunnittelua, hankintaa ja myyntiin asettamista. Ajoituksen tulisi olla sellainen, etta
jasenet saisivat jouluaattoon mennessa itselleen haluamansa tuotteet. Promootiotuotteiden
julkistuksen yhteydessa KSO voisi jarjestaa pienimuotoisen arvonnan, jonka voittajat saisivat
pienen promootiotuotepaketin joululahjaksi. Taman markkinointitoimenpiteen ajoitus olisi

tassa vaiheessa erinomainen.

Joulukuussa olisi jalleen vuoro arvioida mainonnan tehokkuutta ja tehda tarpeellisia saatoja.
Taman lisaksi jasenistoa tulisi lahestya uuden NPS-tutkimuksen merkeissa, ja saatuja tulok-
sia tulisi tarkasti vertailla edellisen NPS-tutkimuksen osalta. Saadut tulokset tulee kirjata tar-

kasti, jotta niistd saadaan vertailukelpoisia muiden tutkimusten kanssa.

Alkuvuodesta 2022 ei ole suunniteltu minkdanlaisia ylimaaraisia toimenpiteitd normaalien
markkinointitoimenpiteiden lisdksi. Seuraava huomion arvoinen toimenpide tapahtuukin
vasta maaliskuussa, kun mainonnan tehokkuutta arvioidaan ja tehdédan jélleen tarvittavat

muokkaukset mainonnan maksimaalisen hyodyn saavuttamiseksi.

Vuosikellossa viimeisend kuukautena on toukokuu 2022, jolloin on vuorossa joulukuiseen
tapaan jaseniston ldhestyminen NPS-tutkimuksella. Taman NPS-tutkimuksen tarkeytta tulee
korostaa, silla siind ilmaantuvat vuoden aikana tehtyjen markkinointitoimenpiteiden tulos.

Huomiota tulee kiinnittaa erityisesti vastausprosenttiin ja NPS-luvun muutoksen suuntaan.

Kun vuosikellon kuukaudet on kadyty lapi, on syyta tarkastella KSO:n markkinointitoimenpi-
teitd kokonaisuutena. Tulee selvittdd, mitka tassa suunnitelmassa kaytetyt toimenpiteet ovat
enaa valideja ja uudistua tarpeen mukaan. KSO:ssa tulisi myos harkita, olisiko uuden vuosi-
kellon laatiminen aiheellista. Vuosikellon etuna voidaan pitaa sitd, ettd se antaa hyvan visu-
aalisen osoituksen markkinointitoimenpiteiden toteutusaikataulusta. Sita on helppoa seurata,

ja sen avulla my0s tyonjakoa voidaan suorittaa helpommin.
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Otettaessa huomioon jasentyytyvdisyyden mittaaminen, on syytd muistaa ahkera CSAT-mit-
tarin kaytto. CSAT-mittarin kdyttoa ei ole mielekasta laittaa vuosikelloon, silld kyseistd mitta-

ria tulisi kdyttda jokaisen tapahtuman jalkeen, eika talld hetkella ole varmaa, milloin ja miten

KSO erilaisia tapahtumia jarjestaa.
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Opinndytetyon luvussa 4.5 esiteltiin asiakastyytyvaisyyden mittaamiseen tarkoitettu tyokalu
CSAT. Se toimii hyvin tilanteissa, kun halutaan mitata yksittdisten tapahtumien laatua. CSAT
tulisi ottaa kayttoon erityisesti webinaarien yhteydessa, silla webinaarit olisivat suunnitel-
man mukaan KSO:n toiminnassa uusi viestintamuoto, eika voida olettaa, ettd ne olisivat heti
ensimmaisesta tapahtumasta lahtien taydellisia. CSAT-mittauksia tulisi siis toteuttaa aina

webinaarien jdlkeen, ja vastausten perusteella toimintaa tulisi kehittdad asianmukaisesti.

CSAT-mittauksia tulisi kuitenkin mielellddn toteuttaa my0s muiden, niin sanottujen normaa-
lien tapahtumien, kuten esimerkiksi sijoituskerhojen ja yritysvierailujen jalkeen. CSAT-mit-
tauksessa kaytettavien kysymysten tulisi aina olla mahdollisimman samankaltaisia muiden
CSAT-mittausten kanssa, jotta niiden vastauksia voidaan tehokkaasti vertailla toistensa
kanssa. Vastausten tulisi siis olla vertailukelpoisia keskendan. Mittaukset ja niiden tulokset
tulisi olla aina hallituksen jasenten saatavilla, ja hallituksen jasenten tulisikin tutustua kaik-
kiin mittauksiin, jotta tieto toiminnan laadusta olisi tiedossa. Mittausten tulokset voidaan
my06s mahdollisesti jakaa, tiivistetyssa ja helppolukuisessa muodossa, jasenistolle. Kaikkia
jasenia kyselyjen tulokset eivat valttamatta kiinnosta, mutta se, ettd KSO jakaa avoimesti ky-
selyidensa tuloksia osoittaa, ettd toiminnan laatuun kiinnitetddn huomiota ja ettd sitd halu-

taan kehittaa.

NPS-mittauksia tulisi jarjestaa puolivuosittain. Kuten CSAT-mittauksissakin, myds NPS-mit-
tauksissa erityista huomiota tulee kiinnittaa kyselyiden yhdenmukaisuuteen, jotta vastauk-
sista saadaan vertailukelpoisia toistensa kanssa. NPS-mittausten tulokset antavat parhaim-
man, konkreettisen kuvan jaseniston tyytyvaisyydesta ja suositteluhalukkuudesta. KSO:n
kaltaisen yhdistyksen toiminta nojaa jaseniston suositteluhalukkuuteen vahvasti, joten nai-
den mittausten tulosten parantamiseksi tulee tehda yhdistyksessa kaikki realistisesti mahdol-
linen. Luvussa 5.1 kasiteltiin jaseniston mielipiteita KSO:n toiminnasta, jossa yhtena osana oli
NPS-luku. NPS-luku oli mittausten mukaan noin 24 % (LIITE 1, kysymys 22). KSO:n si-
saiseksi tavoitteeksi voidaan ajatella olevan NPS-luvun nostaminen korkeammalle tasolle.

Oikotieta NPS-luvun nostamiseksi ei ole, vaan sen nostamiseksi vaaditaan konkreettisia
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toimia ja systemaattista seurantaa. Toukokuuhun 2022 mennessa realistinen tavoite olisi
NPS-luvun nostamiseksi vahintaan tasolle 34 %, eli kymmenen prosentin korotus jaseniston

suositteluhalukkuuteen.

CSAT-ja NPS-mittauksia voidaan toteuttaa esimerkiksi Google Formsilla. Google Formsin
saa yksityiseen ja voittoa tavoittelemattomien yhdistysten kayttoon ilmaiseksi Googlen G
Suite -palvelussa (Google Jarjestoille). Google Formsin kayttd on niin kyselyiden laatijan kuin
sithen vastaavien puolesta helppoa, joten jasenien halukkuus ja taito kyselyihin vastaamiseen

ei todennakoisesti tule karisemaan kyselyiden monimutkaisen ilmeen vuoksi.

Erds tyokalu avainsanojen seurannan aloittamiseen on Googlen ilmainen palvelu ”Google
Alerts”. Sen avulla KSO voi saada ilmoituksia sahkopostiinsa valituin valiajoin yhdistyksen
valitsemiin avainsanoihin liittyen. KSO:n tapauksessa avainsanoina voisi toimia esimer-
kiksi ”Keski-Suomen Osakesaastajat” tai “Jyvaskyla sijoituskerho”, ja aina, kun kyseisia
avainsanoja kaytettdisiin tekstipohjaisessa verkkosisallossa, KSO saisi siita ilmoituksen sah-
kopostiinsa. Talloin keskusteluja voidaan seurata ja niihin voidaan osallistua jopa sellaisilla

foorumeilla, joista ei aiemmin oltu tietoisia.

NPS- ja CSAT-mittausten tuloksia tulisi kirjata omiin Excel-tiedostoihinsa. Tiedostoissa mit-
tausten tuloksia voidaan vertailla keskendan vaivattomasti, ja tulosten kehitysta voidaan seu-
rata ja analysoida esimerkiksi graafien avulla. Toisinaan, viestinnan avoimuus jasenistoa
kohtaan mielessa pitden, jasenistolle voidaan jakaa yksinkertaisia graafeja mittausten tulok-
sista ja esittaa lyhyitd analyysejd, mistd kehitys johtuu. Vaikka tama teko ei varsinaisesti tuo
jasenille mitdan sindnsa hyodyllista tietoa, talla teolla on symbolinen ele. Ele kertoo, etta KSO
haluaa kehittaa toimintaansa jasenten toiveiden mukaisesti, jonka vuoksi se aktiivisesti jarjes-
taa kyselyita ja ottaa palautetta vastaan seka kertoo avoimesti, missd on onnistuttu ja missa

on viela korjattavaa.
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7 JOHTOPAATOKSET JA POHDINTA

Taman opinnaytetyon ongelmina oli kaksi paakohtaa. Ensimmainen padongelma oli tutki-
musongelma, jossa kartoitettiin KSO:n jaseniston mielipiteita KSO:sta yhdistyksena ja sen ja-
senyyteen liittyen. Toinen paaongelma liittyi kehittdmistehtavaan, jossa tuli selvittad, milla
tavoin jasenten kokemusta yhdistyksen jasenyydesta voitiin kehittad, seka milla tavoin yh-

distyksen toimintaa ja nakyvyytta voitiin parantaa.

Jasenistolle suunnatun kyselyn tulokset paljastivat, etta KSO:n toiminnassa oli selvasti kehi-
tettdavaa. Vaikka jasenten suositteluhalukkuus oli alhainen, tilannetta ei voida ndhda kata-
strofaalisena, silld jasenet esittivat paljon ideoita ja kommentteja, joiden avulla toimintaa voi-
taisiin kehittaa jasenten toiveet huomioiden. Jasenten moninaiset ehdotukset osoittivat, etta

KSO:n jasenyytta ei nahty turhana, vaan sita haluttiin kehittaa eteenpain.

Kehittamistehtavassa naihin ongelmiin pureuduttiin moninaisin keinoin. Huomattavimmat
parannukset yhdistyksen toimintaan liittyisivit sosiaaliseen mediaan jalkautumiseen, uusiin

kotisivuihin sekd webinaarien lisadminen toimintamahdollisuuksiin.

Néama uudet toimintamuodot tulevat vaatimaan KSO:n hallitukselta ja muilta mahdollisilta
vapaaehtoisilta paljon tyotda, mutta tdiden valmistuttua toimenpiteet alkavat tuottaa merkit-
tavaa hyotya ajatellen KSO:n toimintaa. Nama uudet toimenpiteet, etenkin webinaarit, tule-
vat tarjoamaan jasenille uusia mielekkaitd keinoja osallistua KSO:n toimintaan. Webinaarit
tulisivat tarjoamaan mahdollisuuden kutsua vieraita mista pdin maailmaa tahansa, eika ja-

senten tarvitse tehda muuta kuin osallistua tapahtumiin verkon kautta, omin ehdoin.

Erilaisten mainontamuotojen kautta KSO:n nakyvyys tulisi lisddntymdan tuntuvasti. Mai-
nonta on kallis nakyvyyden lisddmisen muoto, mutta oikein toteutettuna tehokas. Jasenten

omaehtoinen mainonta omissa sosiaalisissa verkostoissaan tulisi kantamaan suurta roolia
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nakyvyyden lisddmisessa. Jasenten omaehtoinen mainonta ei ole kovin kattavaa, mutta se on
kulutehokasta ja KSO:n toiminnasta tietimattomille tai vain vahan tietaville luotettavampi
tiedonldahde kuin maksettu media. Molemmissa mainosmuodoissa on siis etunsa, eika kum-

paakaan tule sulkea pois.

Kaikissa toimenpiteissa on pyritty huomioimaan tdméan markkinointisuunnitelman tarkein
kohderyhma: nuoret aikuiset. Vaikka mitdan ikaryhmia ei ole suljettu pois KSO:n jasenyy-
destd, oli selvda, etta yhdistys tarvitsee télla hetkelld etenkin nuoria mukaan, koska he ovat
aliedustettuina yhdistyksessa. Nuorilta aikuisilta voidaan odottaa tuoreita kannanottoja ja
nakemyksid yhdistyksen toimintaan liittyen. Totuus on myos se, etta yhdistys tarvitsee nuo-

ria mukaan varmistaakseen yhdistyksen toiminnan jatkumisen my0s tulevaisuudessa.

Kaiken kaikkiaan voidaan nahdd, ettad tutkimusongelmiin saatiin haettua ratkaisut. Vaikka
markkinointi elda koko ajan, talla hetkella nama valitut toimenpiteet voidaan nahda ajankoh-
taisina tapoina ratkaista yhdistyksen talla hetkella kokemat markkinoinnilliset haasteet. Voi-
daan odottaa, ettd vaikka muutaman vuoden paasta ainakin osa taman markkinointisuunni-
telman ratkaisuista on jo vanhentuneita, suurin osa toimenpiteista tulee yha antamaan hyo-

dyllisid tuloksia yhdistykselle.

Tulevaisuudessa yhdistyksen tulisi kiinnittda tarkempaa huomiota jaseniston toiveisiin ja
pyytaa heilta aktiivisesti uusia ideoita toiminnan parantamiseksi. Jasenistossa oli kyselytutki-
muksen perusteella kohtalaisesti vapaaehtoisia, jotka olivat halukkaita osallistumaan talkoo-
toihin yhdistykselle. N&itd mahdollisuuksia tulee hyodyntaa ja vapaaehtoisten panosta, oli se

sitten minka kokoinen tahansa, tulee osata arvostaa ja se tulee julkisesti tunnustaa.

KSO:n hallituksella on paljon tehtdavaa edessaan, mutta vapaaehtoisten tyopanoksella ja sel-
kealla tyonjaolla ei ole syyta odottaa, ettd eteen tulisi mitdan sellaisia haasteita, joista ei yh-

distyksessa yhteisvoimin selvittdisi.
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LITE 1

Keski-Suomen Osakesaastdjien jasenistolle suoritetun kyselyn kysymykset numerojarjestyk-
sessd. Viimeisena vastaajilla oli mahdollisuus jattaa yhteystietonsa kyselyyn osallistuneiden
kesken arvottavaan lahja-arvontaan liittyen. Yhteystietoja ei kuitenkaan ollut pakko lahettaa
mukaan. Vapaiden vastausten teksteja ei sisdlloiltdan ole muokattu, mutta kirjoitusvirheita
on korjattu luettavuuden parantamiseksi.

Kysely suoritettiin 23.11.2020-13.12.2020. Vastaajia kyselyyn kertyi 146 kappaletta. Kaikkiin
kysymyksiin ei ollut pakko vastata. Kysely suoritettiin Webropol-palvelun avulla, josta graa-
fitkin ovat peraisin.

Alla eriteltynad kysymysjarjestyksessa kysely ja sen vastaukset.

1. Vastaajan ikaluokka:

Vastaajien maara: 145

Pt Iy 30¢ ey ] 401 4370 AU e b ]

n | Prosentti
18-30| 16 | 11,03 %
31-49 | 42| 28,97 %
50+ 87 60 %




2. Vastaaja on...

Vastaajien maara: 145

[Oissa

Opiskelja

Elakkeella

& G

I.-'

]

yoton
1 6%

n | Prosentti
Toissa 67| 46,2%
Opiskelija | 5 | 3,45%
Elakkeella | 62 | 42,76 %
Tyo6ton 2 1,38 %
Muu 9 6,21 %
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3. Vastaajan sukupuoli

Vastaajien maara: 145

0% 10% 20% 30% 40% ol B0% 70% 0% 0%

n | Prosentti

Mies 122 | 84,14 %
Nainen | 23 | 15,86 %




4. Kuinka kauan olet ollut KSO:n jasenena?

Vastaajien maara: 145

A
I..'

Alle 5 vuotta

5-10 vuotta

1-20 vuotta

i)

15%

¥l 20 vuotta 6%

n | Prosentti
Alle 5 vuotta | 70 | 48,28 %
5-10 vuotta | 45| 31,03 %
11-20 vuotta | 22 | 15,17 %
Yli 20 vuotta | 8 | 5,52 %

31%

20%

4

8%

30%

35%
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5. Mista saitte tietaa KSO:sta ensimmaisen kerran?

Vastaajien maara: 145

a a% 10% 15% 20% 25% 30%

luttavalta / ystavalta 149

Perheenjasenelta

Lehdesta 28%

Sosiaalisesta mediasta 23%

Radiosta / TV:sta / Podcastista

Muualta 32%

| M
e -]
o=

n | Prosentti

Tuttavalta / ystavalta 20| 13,79 %
Perheenjasenelta 3| 2,07%
Lehdesta 40| 27,59 %
Sosiaalisesta mediasta 34| 23,45%

Radiosta / TV:sta / Podcastista | 1 0,69 %

Muualta 47 | 32,41 %
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6. Kuinka usein osallistut Keski-Suomen Osakes&aastgjien tapahtumiin?

Vastaajien maara: 146

Keskiarvo

I
]
=
P
=21
[
%)

— Keskiarvo 2,2

En koskaan | Harvoin | Joskus | Usein | Lahes aina | Keskiarvo | Mediaani

32,88 % 31,51 % | 18,49 % | 13,7 % 3,42 % 2,23 2
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7. Onko Keski-Suomen Osakeséaastajilla mielestasi riittavasti erilaisia ta-
pahtumia?

Vastaajien maara: 146

Keskiarvo

— Heskiarvo 3.1

) o ] Kyll&, erilai-

Ei, tapahtu- | Saisi olla Vaihtoeh- _ Me-
) _ En osaa _ sia tapahtu- Kes- _
mia on yk- hieman toja on tyy- _ - _ di-
_ . . sanoa | miaon kiitet- | kiarvo _
sipuolisesti | enemman dyttavasti o aani

tavasti
2,74 % 29,45 % 35,62 % 23,97 % 8,22 % 3,05 3




8. Kuinka laadukkaita tapahtumat ovat mielestasi olleet?

Vastaajien maara: 146
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Keskiarvo
0 2 } 4 5
— Keskiarvo 3.6
Heik- Valtta- En osaa sa- Tyydytta- | Erinomai- Kes- Medi-
koja via noa via sia kiarvo aani

069% | 2,74% 47,26 % 34,93 % 14,38 % 3,6
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9. Onko Keski-Suomen Osakeséaastajien viestinta mielestasi riittavan
avointa jasenille?

Vastaajien maara: 146

0% 10% 20% 30%; 40%, 50% &80% 0% 80% 90%

n | Prosentti

Kylla | 120 | 82,19 %
Ei | 26 | 17,81 %
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10. Haluaisitko Keski-Suomen Osakesaastéjien harrastavan enemman
yleismuotoisempaa viestintaa, kuten esimerkiksi tiedon jakamista muista
jasenistoa mahdollisesti kiinnostavista tapahtumista, alueen yritystoimin-

taan liittyvista asioista, yleisesta sivistykseen liittyvasta asiasta jne?

Vastaajien maara: 146

- e P Pary Py = . o o -
0% 0% 20% 3% 40% 50% B0 0% B0%

n | Prosentti
Kylla | 112 | 76,71 %
En 34 | 23,29 %
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11. Haluaisitko enemman jasenpostia Keski-Suomen Osakesaastgjilta?

Vastaajien maara: 146

Keskiarvo

— Keskiarvo 3.8

Haluan ny- | | o .
o En, vaikka | Postiatu- | Kylla, mi- | Kylla, monen- Me-
Kyisté va- o _ . _ . Kes- '
) se olisi lee sopi- | kali seon lainen posti _ di-
hemman _ - kiarvo _
_ tarkeaa vasti tarkeaa kiinnostaa aani
postia
0 % 0 % 41,1 % 40,41 % 18,49 % 3,77 4
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12. Tulisiko Keski-Suomen Osakeséaastajien osallistua enemman yhteis-
kuntaa koskevaan keskusteluun paikallistasolla? Esimerkiksi mielipidekir-

joituksiin lehdiss@, netisséa jne.
Vastaajien maara: 146

o 10% 20% 30% 40% 20% B0%

L] Lo

39%

n | Prosentti
Kylla | 89 | 60,96 %
Ei 57 | 39,04 %
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13. Onko Keski-Suomen Osakesaastajat mielestasi tarpeeksi aktiivinen

toimialueellaan?

Vastaajien maara: 146

Keskiarvo
0 3 4 5
— Keskiarvo 2.4
Ei, toiminta Toimintaa Toimintaa Toimintaa | Toimin- K Me-
es-

on liian hil- | olisi syytali- on sopi- on hieman taa on _ di-

. . . y . y kiarvo :

jaista sata hieman vasti lilan usein liikaa aani

9,59 % 36,99 % 53,42 % 0% 0% 2,44 3
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14. Paasetkd mielestasi osallistumaan toimintaan silla tasolla kuin haluai-

Sit?

Vastaajien maara: 146

Keskiarvo
0 2
— Keskiarvo 2.5
En lahellek&an niin pal- | Haluaisin osallis- | Paasen osallistu- Kes- Medi-
jon kuin haluaisin tua enemman maan riittavasti kiarvo aani
12,33 % 23,97 % 63,7 % 2,51 3
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15. Olisitko kiinnostunut osallistumaan talkootdihin Keski-Suomen Osa-

kesaéastdjien omien tapahtumien yhteydessa?

Vastaajien maara: 146

Keskiarvo
0 2 ) 4
— Keskiarvo 2.5
) _ o Haluaisin eh-

En lainkaan | En, ellei Voisin har- ) Me-
- Ehka _ _ dottomasti mu- | Kes- _
kiinnostu- tarvetta . kita osallis- . di-

joskus _ kaan autta- Kiarvo .
nut ole tuvani aani
maan
30,14 % 10,27 % | 38,36 % 20,55 % 0,68 % 2,51 3
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16. Minkalaisesta talkootoiminnasta olisit kiilnnostunut?

Vastaajien méara: 28

Vastaukset

En ole miettinyt, joten en tieda

Tapahtumien jarjestelyt

Jarjestelytehtavissa esim. yleisétapahtumissa

Yhdistys ei ndhdakseni tarjoa nykymuodossaan mitdén talkootoimintaa.

Esim. sijoitusmessut, niin voisin olla tavalla tai toisella jarjestelyissa mukana. Jarjestysmies

tai yms.

Johonkin sopivaan auttamistydhon

En osaa yksildida

Koulutustoiminnasta.

En osaa sanoa

konkreettisesta kasilla tekemisesta, muttei kahvituksesta. Esim. tiedotuksesta, tilan jarjes-

telysta yms

Toimintaan, joka on ns. kaikkien osaamiselle mahdollista, esim. erilaisiin tempauksiin osal-

listuminen talkoolaisena muiden mukana.

Teknisia yritysanalyyseista

tapahtumajarjestelyt

Esimerkiksi osakesaastamisesta kertominen vierailevalla luennolla peruskoulussa tai toi-

sen asteen koulussa nuorille.

Mité& tarjotaan. Kaikki kay.

€n O0Saa sanoa

Vaikea sanoa, kun ei tiedd minkalaiselle talkootyélle olisi tarvetta

€0s

Kaytannon jarjestelyista.

Missa hyvaa miesta tarvitaan, mielellaan "lapiohommia”

No jotain pienta yhdessatekemista

Tiaisuuksien jarjestamisiin, esim. vierailevia sijoitus ihmisia.

En osaa sanoa, mitahan se voisi olla?

Elamantilanne on nyt sellainen, etta talkootoimintaan ei oikein aikaa lilkene.
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toiminnan/tapahtumien suunnittelluun

En osaa sanoa kaikki kiinostaa.

Karstulan ja Kannonkosken alueen toiminnasta.

17. Koetko saavasi hyotya Keski-Suomen Osakesaastajien toiminnasta?

Vastaajien maara: 146

Keskiarvo
2 3 4 5
— Keskiarvo 3,4
Taysin _ _ Erittain Me-
Jokseenkin | En osaa | Aika hyo- Kes- )
hyody- s .| hyédyl- | di-
hyodytontda | sanoa dyllista _ kiarvo _
tonta lista aani
Toiminta
on mi- 2,06 % 10,27 % 39,04% | 43,15% 5,48 % 3,4 3
nulle...
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18. Nakyyko yhdistyksen toiminta mielestasi riittavasti Keski-Suomessa?

Vastaajien maara: 146

Keskiarvo

— Keskiarvo 2,7

Erittain Aika hei- En osaa | Nakyy melko | Nakyy erit- Kes- Medi-

heikosti kosti sanoa hyvin tain hyvin kiarvo aani

6,16 % 36,3 % 38,36 % 19,18 % 0% 2,71 3
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19. Milla tavoilla mielestasi toimintaa voitaisiin parantaa?

Vastaajien méara: 38

Vastaukset

En tieda

Kaikki toiminta on Jyvéaskylasséa, joten matka on liian pitka.

Yritysvierailuja ja esittelyja hiukan lisaamalla.

Tiedottaminen on usein hyodyllista

Pitaisi olla enemman esilla mediassa, pitaisi jarjestaa retkeilyja yrityksiin, pitéisi jalkautua

Jyvaskylastd maakuntaan,

Kuukausittaisten jaseniltojen sisallon tulisi muuttaa sellaiseksi, etta niiden osallistujat hyoty-
vat sisalléstd omassa sijoitustoiminnassa. Nykyaan kokoukset ovat olleet yksipuolisesti vie-
railevien yritysten esitelmid; mitaan arvioitas sijoituskohteista en ole saanut. Yritykset toki
kayvat kehumassa itsedan; eras yritys esitteli itsedan juuri tulosvaroituksen alla (pari pai-

vaa vierailun ja kehujen jalkeen pamahti uutisiin tulosvaroitus).

Esim. Lehtijutut

Olen ollut jasen vasta hyvin vahan aikaa, mika heijastuu vastauksissa. En ole esimerkiksi
ollut viela tietoinen paikallistoiminnasta eiké& minulla ole ollut viela mahdollisuutta osallistua

siihen.

Nykyaikaiset viestintavat esim. Teams-kokoukset yms. voitaisiin hyvin jarjestaa, jos jaa-
daan odottamaan rajoitusten purkamista niin jad monta juttua pitamatta. Lisaksi silloin jaisi

tallenteet tulevaisuuden kayttéa varten.

Tapahtumia ja kokoontumisia liséa. (ei tosin nyt korona aikaan).

Enemman yhti6-webinaareja. Lisaksi tallenteet webinaareista, jotta ei olisi niin aikaan sidot-

tua hommaa.

Viestintdd esimerkiksi koronatilanteen takia peruttujen tapahtumien jatkuvuudesta ei ole

tullut. yhdistys ei hyddynna millaan tavalla digitaalisia kanavia (esim. Sijoituskerhoihin voisi
ihan hyvin osallistua zoomin tms kautta.) Facebook sivuston paivityksetkin taitavat olla pari
vuotta vanhoja. Toki yhdistyksen jasenet ovat melko vanhoja, mutta olisi hyva jos viestittai-

siin toiminnasta myds nykyaikaisten kanavien kautta.

Kuukausitapaamisen yhteydessa yritysesittely valittaisiin niin, etta varsin monia koskettaisi.
Kesakuun laivaretkella voisi olla tilavampi laiva kuin aiemmin ja reilusti aikaa ruokailunkin

yhteydessé keskusteluun. Laiva sikali hyva, ettei sielta karata kesken...
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Yhdistyksen toiminnan mé&araa on lisattava. Toki omat havaintoni ovat rajallisia, mutta to-
tean silti, etta yritysesittelyitd ym. on ollut vahanlaisesti naina kuluneina kolmena vuotena.
En tieda taman toiminnan rajoitteista niin paljoa, mutta olisiko esim. mahdollista jarjestaa

tutustumisia paikallisiin yrityksiin, joissa harkitaan osakeanteja?

Voisi olla paikallislehdessa tai vastaavassa juttuja/haastatteluja sijoitusaiheesta.

Asiantuntijoiden esitelmi&. Pankeista riippumattomien asiantuntijoiden.

Toiminta on mielestani aika nakyvaa

Tilaisuuksia voi jarjestda myos korona-aikana, esim. Teamsilla.

Nakyvyyttd mediassa ja mahdollisesti artikkelin patkia Keski-Suomalaisista yrityksista esim.
KSML:n porssisivulla ja Yrityssanomissa.

Kommentointia talousuutisoinnin yhteydessa

Aktiivisuutta sosiaalisessa mediassa ja mediassa yleensakin. Kannanottoja osakesaasta-
misen positiivisista yhteiskunnallisista vaikutuksissa paikallistasolla seka regulaation, etta

verotuksen nakokulman tuominen esille piensijoittajan nakokulmasta.

€n O0Saa sanoa

eos

Pienta mainosta sosiaaliseen mediaan

Kannustamalla tapahtumiin enemman nuoria. Silmamaaraisesti osallistujista 90 %:a on yli

55-vuotiaita.

Enemman asiantuntija luentoja esim. nettiin tai muuten

Nuoria ja naisia on saatu mukavasti mukaan, mutta lisda tarvitaan toiminnan aktivoi-

miseksi.

Juttuja ja haastatteluja Keskisuomalaisen talous-palstalle.

tapahtumat ovat monta kertaa niin sanottua lievaa kusetusta, jossa hopd hop6 finanssipal-
veluiden tuotteiden kehittajat ja myyjat markkinoivat omaa roskaansa, yritysvierailut ovat

olleet paaosin toisessa aaripaassa elikka erittdin onnistuneita ja hyvia tapahtumia

Artikkeleita paikallislehtiin, infoa nuorille. Sojoitus kursseja

Nakyvyytta pitaisi yrittda parantaa esim. lehdissa ja nettisivuilla mainostamalla, (en tarkoita

osakeséaastgjien omia sivuja).

Kutsumalla media eri tilaisuuksiin.
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juttua tiedotusvalineissa

Monipuolista toimintaa, tapahtumia. Nyt tapahtumat ovat aika jamahtaneité ja yksipuolisia,
sellaisia olisi tuotantoja enemman vain vierailujen tai illanistujaisten sijaan. Toimintaa profi-
loivaa, aktiivista. Tata korostaa aktiivisella viestinalla seka some, radio. (Esim radio KSML)
kaupunkitiloissa etta printti

Kerhotoimintaan parannusta sisallollisesti ja matkoja yrityksiin ja yhteismatkoja yhtitko-

kouksiin voisi olla tai ainakin tunnustella mahdollisuutta sen valitsemiseen.

Kolumneja tiedotusvalineissa.

20. Kuinka tyytyvainen olet ollut Keski-Suomen Osakesaastéjien toimin-
taan KOKONAISUUDESSAAN tah&n mennessa?

Vastaajien maara: 146

Keskiarvo

Maen, etta... n=146 3,2

— Keskiarvo 3.2

Toiminta Toiminta Toiminta o
- o Toiminta Me-
vaatii pal- | vaatii hie- | En osaa on paa- _ Kes- _
) _ _ on erin- _ di-
jon kehit- | man paran- | sanoa osin hy- ) kiarvo )
_ _ omaista aani
tamista tamista vaa
Naen,
3,42 % 21,92 % 25,34 % 47,26 % 2,06 % 3,23 3
etta...
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21. Tunnetko, etta saat oman aanesi kuuluviin yhdistyksessa ja sen paa-

toksenteossa?

Vastaajien maara: 146

Keskiarvo
2 3 4 5
— Keskiarvo 2.9
) _ Aantani
Aantani . _ . _ . )
] Aantani Aaneni Aaneni kuunnellaan Me-
ei arvos- . . o Kes- .
' ei usein kuullaan | kuullaan | paljon jase _ di-
teta lain- . _ _ | kiarvo .
kuulla joskus usein vaikuttaa asi- aani
kaan o
oihin
Tun-
nen, 2,74 % 26,03 % 54,11 % 14,38 % 2,74 % 2,88 3
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22. Kuinka todennékdisesti suosittelisit Keski-Suomen Osakesaastdajien

jasenyytta laheisillesi / tuttavillesi?

Vastaajien maara: 146

NP5

0 10 20 30 40 50 B0 70 80 80 00
NPS
@ Arvostelijat Passiiviset @ Suosittelijat

Passiiviset

7 8 9 10
n=78 n=35
53,43% 23,97%

1 1 1 1 3 9 17 35 43 25 10
0,69 069 | 069 | 0,69 | 2,05 | 6,16 | 11,64 | 23,97 | 29,45 | 17,12 | 6,85
% % % % % % % % % % %

Yhteenséa

Vastauk- _
. NPS Keskiarvo
sia

146 1 7,4
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23. Jos teilla olisi vapaat kddet muuttaa jotain Keski-Suomen Osakesaas-
tajien toiminnassa, mita se olisi?

Vastaajien maara: 36

Vastaukset

Tiedottamista voisi parantaa

Enemman nakyvyytta, lisda jasenia koko maakunnasta saatava toimintaan mukaan,

Nakyvyytta

Sijoittajien valinen vuorovaikutus ja keskindinen salkkujen avaaminen kunniaan. Yhdistyk-
sesséa on paljon kokeneita sijoittajia, joiden asiantuntemus ei tule esille. Heidan tulisi pitaa
kokouksissa alustuksia, joiden pohjalta viriteltaisiin keskustelua. Mykyaan sijoitusilloissa

keskustelua ei kaytdnndssa synny lainkaan.

Nain kotona aikana webinaari ja yhtio esittelyt. Muutenkin nostaa esiin paikallisia yhtioita ja

niihin sijoittamismahdollisuuksia.

Jarjestaisin tapahtumia, info tilaisuuksia, webinaareja seka veisin osakesaéstajien asiaa ja

viestia niin kaupungin kuin valtiovallan , verottajan tietoon.

Osakesaastamisen yhteiskunnallisen arvostuksen promootioon olisi panostettava.

En osaa sanoa

Viestinta avoimeksi niin etta kaikki jasenet ja myo6s ulkoiset sidosryhmat ovat toiminnasta
tietoisia ja etta tietoa on helppo loytaa. Nyt vaikuttaa hieman sisapiirin kahvikerholta joka ei

erityisesti edista kiinnostusta osakesaastamista ja sijoittamista kohtaan paikallisella tasolla.

"Yritysvierailu” voisi joskus olla muukin kuin sijoituskohde, esim Nova.

Joskus voisi paneutua verotukseen, vaikka konkarit uskovat kaiken tietdvansa, voisi kiin-
nostaa myos vihemman kokeneita.

Voisi jarjestaa "kyselyillan”, jossa esim. kokenut kouluttajajasen ja ehké toinen sijoitusasi-
oita osaava ilman "taustarasitteita” vastaisi kysymyksiin, joista osan voisi lahettaa etuka-
teen, osa voitaisiin esittaa paikalla.

Muutenkin olisi hyva saada keskustelua aikaan, ettei kaikki tule "ylhaalta annettuna” ja

muut vain kuuntelevat.

Lisaisin toiminnan maarda. Yksi tapahtuma kuukaudessa on hyva alku.

kaytannonlaheista ja tasapuolista

Enemman tapahtumia
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Kerhotoiminta vaatii kehittamista niin, etta se on aitoa vetajan vetdmaa yhteista pohdintaa
sijoitustoiminnasta.

Liséksi jonkin verran ulkopuolisia mukaan markkinoimaan omia juttujaan.

Enemman pankeista riippumattomia esitelmia

Homma minulle ihan ok

Aktilvisempaa viestintaa ja osallistumista yhteiskunnalliseen keskusteluun paikallistasolla.

€n O0Saa sanoa

Yrittaisin aikaansaada kanavan, jota kautta paikalliset listaamattomat yritykset voisivat esit-
taytya ja esittdd mahdolliset padoman tarpeensa.
Loytyisikd paaomittamiselle vayla ilman rahastavia pankkiiriliikkeita?

€0sS

Tapahtumia muuallakin kuin Jyvaskylassa.

Jasenille READ-ONLY nakyma yhdistyksen omistamien porssiosakkeiden tilanteeseen.

Lisaa tallaisia etatapahtumia kuin on nytkin jarjestetty. Olisi kiva myds vaihtaa muiden

kanssa ajatuksia.

Lisaa vapaaehtoisia tarvittaisiin toimimaan hallituksessa ja tilaisuuksien & matkojen jarjes-

tamisessa.

Joka viikko juttu Keskisuomalaiseen, eri kirjoittajia.

rehellisyys ja lapinakyvyys on raha-asioissa ainut oikea tie, lisaksi se ettei ole mahdollista

saavuttaa mitaan ilman omaa vaivannakoa ja ponnisteluja

Enemman aktiivisuutta kunta-yms. paattajien suuntaan.

Kurssitoiminta, ETF-sijoitus info, kk-sijoittaminen.

Enemman porukkaa pitaisi saada viela mukaan, ks. aiempi vastaukseni.

Saada jasenet tutustumaan toisiinsa tavoitteena mahdollistaa vertaistuki aika ajoin.

En ole osallistunut viela toimintaan niin en voi kommentoida.

Kuten edelld, aktiivisempi ulostulo toiminnassa. Nyt kaikki sijoittaa ja teema on todella tren-
dik&s. Uusia jasenia ja toimijoita olisi todellinen momentin hakea nyt. Yhteistyo oppilaitok-

set, yhteisot, yritykset, kehittdjat.

Katso mielipiteeni toiminnan parantamisesta.

Lisaa nakyvyytta.

Keski-Suomen pieniin kuntiin aktiivisempaa toimintaa.
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24. Kuinka kiinnostunut olisit ostamaan Keski-Suomen Osakesaastajien
promootiotuotteita, esimerkiksi yhdistyksen logolla varustettuja kahvimu-
keja, paitoja, pipoja jne.?

Vastaajien maara: 146

Keskiarvo

— Keskiarvo 1.6

En juurikaan | Ehka | Olisin kiinnostunut | Keskiarvo | Mediaani

54,11 % 35,62 % 10,27 % 1,56 1
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25. Yleisarvosana Keski-Suomen Osakeséastgjien toiminnalle?

Vastaajien maara: 146

— Keskiarvo 3.2

Keskiarvo

Heikko
2,06 %

Tyydyttava

17,12 %

Ok
43,84 %

Hyva
33,56 %

Erinomainen

3,42 %

Keskiarvo

3,19

Mediaani

3
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26. Vapaa sana! Risuja, ruusuja, terveisia ja toiveita!

Vastaajien méaara: 43

Vastaukset

Jyvaskylalaisten seural

Toiminta on ollut hyvaa ja antoisaa.

Parasta on ollut edulliset bussimatkat sijoitusmessuille ja yritysvierailut

Kyselyn vastausvaihtoehdot olivat joissakin kysymyksissa huonot (esim. tyydyttavan jal-

keen tulee erinomainen, ei voi valita hyva tai kiitettava).

Ajatukseni selviaa edellisista vastauksista.

Nakyvyytta

Naen hyvaksi matkojen jarjestamisen sijoitusmessuille, nuorten osakesaastajien ryhman
pyorittamisen seka jasenyyden tuomat monet edut, esim. Viisas Raha -lehti ja joidenkin
pankkien jasenillemme antamat alennukset toimeksiannoissa. Joskus elimme taalla aikoja,
jolloin jAsenkokouksissa sain paljon tietoa ja vinkkeja siitd, mihin ja mill& perusteella minun
tulisi sijoittaa. Ne ajat ovat jo kaukana takanapdin ja toiminta on passivoitunuttu, vaikkakin

kaikki toiminta kyll& muodollisesti pydrii.

Sisaanpainlampiavaa joukkoa, uusiin ei oteta mitaén kontaktia )

Tbh: osakesaastéjien jasenena en muista nahneeni Keski-Suomen jaoston tekevan yhtaan

mitaan tai jarjestavan yhtaén tapahtumiakaan pl. se koulutuskiertue.

Suuret kiitokset toiminnan jarjestajille.

Aktiivista otetta lisaa!

Muutin Jyvaskylasta pois kolmisen vuotta sitten ja siksi olen jaanyt nyt toiminnan ulkopuo-
lelle. Jyvaskylassa asuessa osallistuin kaikkiin tilaisuuksiin mité jarjestettiin ja Paijanne ris-
teily oli tosi odotettu kesa tapahtuma. Sijoitusmessuja Jyvaskylaan toivoisin ja siind osa-
kesaastajat voisi olla aktiivinen.

MENESTYSTA ASIAAN LITTYVAAN TIEDON JAKOON

Olen jasen, mutta en ole viela osallistunut tilaisuuksiin

Hyva juttu, kun téllainen on olemassa.

Odotan innolla Koronan jalkeista aikaa




LIITE 1/29

Toiveita jo esitin, keinoja ei kaikkeen tiedossani.

Kuukausitapaamiset ovat nykyisellaankin hyvin jarjestettyja kun voi kahvikupin daressa
kuulumisia kertoa ja saada uusia ndkemyksia asioihin.

Sijoitusmessumatkoille en ole viela osallistunut, kiinnostaa kuitenkin.

Kiitos puuhaajille tyosta!

Mielellani olen ollut mukana!

Lisda nakyvyytta ja kuuluvuutta jaseniston suuntaan ja ulospainkin, niin aina paranee.

Sanottava on sanottu aiemmissa kommenttikentissa.

Oon ollut vuoden verran osakesaatajien jasenena. En ole osallistunut paikallistoimintaan.

Jotkut yritysvierailut kilnnostaisivat kunhan koronasta paastaan. Esim. Harvia

Korona on sekoittanut nykyistéa toimintaa perustellusti, mutta voin sanoa omasta kokemuk-
sestani, etta esim. kerhotoimintaa koin osallistumiseni alkuaikoina paljon mielenkiintoisem-
pana. Yhtidesittelykaynteja oli enemman, jotka olivat antoisia. Niita toivoisin jatkossa otet-

tavan ohjelmaan samoin kuin yhteisid matkoja yhtiokokouksiin.

Ok

Jatketaan tiedottamista

Kiitos ja hyvaa jatkoa!

firmojen edustajia tilaisuuksiin

Nyt korona-aikanakin olisi ollut hyva, mikali jonkinlaista etatoimintaa olisi jarjestetty.

Olemme muuttaneet Tampereelta 7 kk sitten ja siella olen ollut vuosia jasen ja osallistunut
yritysesittelyihin ja risteilyinfoihin. Jostain syysta en ole saanut juurikaan infoa toiminnasta.

Ottaisin mielelladn vastaan jotain infoa.

Taytyypa tutustua tarkemmin toimintaan

Toiminta on varmaankin kohtuullista, mutta laiskuus vaivaa, eika tule lahdettya tapahtu-

miin. Luettava tieto kiinnostaa.

Paorssiyhtididen yritysvierailut ja yritysesittelyt ovat olleet parhaita. Myos Paviljongissa aika-
naan pidetty juhla ja Paijanteen keséristeilyt erittain positiivisia tapahtumia. Kahvittelu kuu-

kausikokousten yhteydessa on upea juttu!

Ehkapa uutiskirje sdhkodpostitse kerran 2 kk:ssa olisi hieno saada eika sen tarvitse olla

muutamaa rivia pitempi.

Kiitos kaikille vapaaehtoisille toiminnan jarjestajille!

Valtakunnallisista sijoitustapahtumista enemman ja aikaisemmin tietoja.
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kertausta, suurimmat ja komeimmat ruusut yritysvierailuille, risut monille tapahtumille joissa
on esitelty aikamoista roskaa sijoituskohteina, huonoimpana esimerkkina lcon kiinteistora-
hastot joka osoittautui rikollisten rahankeruubisnekseksi (siis pari kolme rikollista kerasivat

rahaa omiin taskuihin)

Yritin olla avuksi vastaamalla tdahan kyselyyn, mutta rehellisesti sanottuna minulla ei ole mi-
taan kasitysta yhdistyksen toiminnasta (ja sen mukaisesti toki yritin kysymyksiin vastailla),
lityin Suomen Osakesaastajiin vahan aikaa sitten, mutta tama Keski-Suomen Osakesaés-
tajien toiminta on toistaiseksi itselleni taysin vierasta enka tallaisesta paikallistason toimin-
nasta ollut edes tietoinen. Kaikkea hyvaa kuitenkin tulevaan ja mukavaa joulun odo-

tusta! :D

Kiitos kaikille aktiiveille! Toivottavasti pian saataisiin kokoontumiset taas kayntiin.

En ole vield osallistunut mihinkd&n mut tulevaisuudessa hyvinkin.

Intoa tulevaan!

Kaikki on kiinni oikeista, osaavista ja motivoituneista henkildista yhdistyksen johdossa. Ja-
senyyteni alkuaikoina oli kauppatieteen opiskelijoita useita mukana ja ne toivat kaytannon

oppia ja innostusta jota pidin erinomaisena osakesaastamisen kannalta.

Kiitoksia hallitukselle. Hyvaa Uutta Vuotta!

Hyvin menee

Alennukset kaupankayntipalkkioista seka Viisas raha ovat hyvia juttuja, muuten en ole ollut

mitenk&&n aktiivinen yhdistyksen jdsenend, ainakaan viela.
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LIITE 2: Keski-Suomen Osakesaastdjien puheenjohtajalle suoritettu teemahaastattelu

Teemahaastattelu suoritettiin lauantaina 05.12.2020. Teemahaastattelua ohjaamaan luotiin

sarja kysymyksid, joiden tarkoituksena oli selvittda puheenjohtajan nakemykset yhdistyksen

nykytilaa koskien. Tarkat kysymykset olivat seuraavat:

8.
9.

Kuinka néet yhdistyksen nykytilan? Erityisesti jisenmaaran kasvu, jaseniston aktiivi-
suus sekd mita haasteita ilmenee nykytoiminnassa.

KSO:n sisdiset vahvuudet ja heikkoudet (SWOT-analyysin sisaisiin tekijoihin liittyvat
aihealueet)?

Yhdistyksen markkinointiviestinndn nykytila, vahvuudet ja heikkoudet?

Kuinka sitoutunut hallituksen jasenisto on KSO:n toimintaan, ja kuinka halukkaita
ovat lisdédmaan omaa aktiivisuuttaan?

Kuinka kauan nykyinen puheenjohtaja on ollut toimessaan ja onko halukas jatkamaan
puheenjohtajana my0s lahivuosina?

Onko puheenjohtaja halukas olemaan enemman esilla mediassa yhdistykseen liittyvan
keskustelun yhteydessa?

Mainonnan vuosibudjetti?

Nakeeko puheenjohtaja yhdistyksen “branddamisen” mahdollisena?

Mita nykyisia ja mahdollisia yhteistyokumppaneita yhdistyksella on?

10. Minkalaisia talkootditd on mahdollista tarjota jasenistolle?

11. Vapaan sanan mahdollisuus.



