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1 Johdanto

Opinnaytetydn aiheena on kehittda sisaltomarkkinointisuunnitelma, joka teetetdan Osuus-
kunta Lappeenrannan Oskareille. Aihe on valittu toimeksiantajan aiheen pohjalta ja opin-
naytetyon sisallosta on keskusteltu yhdessa osuuskunnan paattajien kanssa. Aiheen valin-
taa vaikutti my6s kiinnostukseni markkinointiin ja tahto tehda hyodyllinen tyd. Opinnaytety6

on toteutettu toiminnallisena opinnaytetyona.

Opinnaytetydn tavoitteena on tehdd suunnitelma sisaltémarkkinoinnista, jossa hyddynne-
taan digitaalisia markkinointikeinoja. Tavoite ja rajaus on tarkka, koska aineistoa aiheesta
on paljon saatavilla. Sisaltdomarkkinoinnin kanavista markkinointisuunnitelmassa ovat Fa-
cebook ja verkkosivusto. Opinnaytetyd tehdaan kohdeyritykselle avuksi markkinointiin,
jonka avulla sisaltdmarkkinointisuunnitelmaa voidaan toteuttaa. Ty6hon liitetdan vuosikello.
Vuosikello ohjaa markkinoinnin kaytanndn toimenpiteita. Kasitteet ovat markkinointisuunni-

telma, sisaltomarkkinointisuunnitelma ja digitaalinen markkinointi.

Osuuskunta Lappeenrannan Oskarit on perustettu vuonna 1995. Tydosuuskunta tarjoaa
jasenille toita ja valittaa tyotehtavia jasenilleen. Jasen on osuuskunnan omistaja ja tyonte-
kija. Jokainen saa harjoittaa omaan osaamistaan itsenaisesti. Jasenet muodostavat toimi-
van tydyhteison, jossa jasenet puhaltavat yhteen hiileen. Osuuskunnan paatoimiala on ra-
kennusala. Osuuskunta toimii Lappeenrannan alueella ja tydllistda kolmisenkymmenta hen-
kil6a.

Osuuskunnan toimintatavat markkinoinnissa, markkinoinnin suunnittelussa ja markkinoin-
nin toteuttamisessa ovat olleet perinteisia. Toimiala antaa mahdollisuuksia toteuttaa oman
nakaoista markkinointia ja onnistuneella markkinoinnilla on selkea vaikutus yrityksen kasvu-
tahtiin. Koronapandemia on nopeuttanut yritysten painetta lisatd markkinointia ja nakyvyytta
digitaalisesti eri alustoilla. Osuuskunta kuuluu yrityksiin, joiden tuote- ja palvelutarjooman

ostaminen vaatii harkintaa. Ostaminen ei perustu impulsiiviseen ostokayttaytymiseen.

Yrityksen markkinointi on perustunut printti- ja henkilokohtaiseen markkinointiin. Pyrkimys
on laajentaa markkinointivalikoimaa. Yhteismarkkinointi ja brandimarkkinointi ovat kay-
toéssa. Samoin jokaisen jasenen tehtavana on markkinointi. Tydosuuskunnan jdsenten oma
markkinointi on ensiarvoisen tarked tuoda esiin osuuskunnan kaikessa liiketoiminnassa.

Hyvin tehty tyd on markkinointia.



2 Digitaalinen markkinointi
2.1 Digimarkkinoinnin strategiaprosessi

Osuuskunta Oskareissa lahtokohtana markkinoinnille on markkinointistrategia. Markkinoin-
nin strategiakausi on tavallisesti yhdesta kolmeen vuoteen. Strategia maarittaa yrityksen
nykytilan, tavoitteen, johon pyritaan ja reitit, jolla uskotaan paastavan tavoitteisiin. Strategia
kasittdaa myynnin tekemista, asiakasviestintaa, brandin rakentamista, asiakassuhteiden joh-
tamista, asiakasymmarrysta ja arvon luomista asiakkaalle. (Markkinointirouta Oy. 2022).

Kaikkien edelld mainittujen piirteiden sekoittamista yritykset myds soveltavat.

Markkinointistrategian tarkein tehtava osuuskunnalla on auttaa priorisoimaan toimenpiteet,
jotta liiketoiminnan tavoitteet saavutetaan. Markkinoinnin toimenpiteiden tulee edelleen pe-
rustua vahvasti asiakasymmarrykseen. Osuuskunnan tulisi strategiassa miettia, kuinka se
vastaa asiakkaiden ostokayttaytymisen muuttumiseen, kanta-asiakkaiden sitouttamisen ja
palvelun laadun takuun. Brandin vahvistaminen uusilla toimintatavoilla on strategian ydinta

myos. Tulevaisuudessa ostoprosessien digitaalisoiminen on myos tavoite.

Markkinoinnin strategian tavoite on osuuskunnalla pitkan aikavalin suunnitelma markkinoin-
nille. Se miten osuuskunta strategian avulla kohdistaa resurssit ja paasee asettamiin tavoit-
teisiin. Osuuskunnan tulee pohtia markkinoinnin kohdentamista oikealle kohderyhmalle ja
kustannustehokasta markkinointia tuottaen parempaa tulosta jasenille osuuskunnassa. Ko-
konaiskuva on pystyttava hahmottamaan, mutta myos strategian pohjaa on herkasti analy-
soitava. Toimintaympariston muutokset aiheuttavat digitaaliseen markkinointiin myds haas-
teita. Yksittaiset irralliset toimenpiteet tai markkinointikokeilut ja ei dataan perustuvat toimet
voivat vaikuttaa asiakkaan silmissa poukkoilevilta ratkaisuilta. Asiakaskokemus ja brandi-

mielikuva on pystyttava hallitsemaan, digitaalisten markkinointikokeilujenkin jalkeen.

Markkinoinnin digitaalisuus ei ole muuttanut teoreettisia perusolettamuksia markkinoin-
nissa. Digitaalisuus on tuonut markkinointistrategiaan ja markkinoinnin avuksi laitteita ja au-
tomaatioita. Monikanavaista myyntia voi johdattaa eteenpdin kuvan 1. avulla (Komulainen
2019, 18.)
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Kuva 1. Digimarkkinoijan myynnin tiekartta (Komulainen, 2019,18)
2.2 Digistrategian teoriavaihtoehto

Digitaalisen markkinoinnin parantamiseen on monia keinoja. Malli, jota tassa tydssa kaytan
tehostaa digitaalisen markkinoinnin suunnittelua ja mittaamista. Malli antaa kehyksen, jolla

markkinointistrategiasta tulee paremmin ymmarrettava ja helpommin hallittava.

Chaffey toteaa, etta yritykset pyrkivat tekemaan digitaalista markkinointia ilman suunnitel-
maa. Han on kehittdnyt RACE-mallin jo vuonna 2010, koska monet yritykset eivat pysty
laatimaan digitaalisen markkinoinnin strategiaa ja toteutussuunnitelmaa yrityksiinsa. Digi-
taalisen markkinoinnin tukena RACE-malli auttaa yritystd suunnittelemaan, hallitsemaan ja
optimoimaan markkinointia. RACE-malli on suunnittelumalli kaikentyyppisiin yrityksiin, jotka
tydskentelevat digitaalisen muutoksen parissa. Idea on kehittaa yritykseen monikanavaisen
tai digitaalisen markkinoinnin suunnitelma, joka vastaa yrityksen muuttuviin haasteisiin ja
sitouttaen asiakkaan. (Chaffey 2022.) Taman mallin avulla pyritdan rakentamaan pitkaai-

kaisia asiakassuhteita. Malli on rakennettu myyntisuppiloksi.



Osuuskunnalla digitaalisen markkinoinnin yksi keino on Facebook. Facebook mainonnan
avulla asiakas saadaan kiinnostumaan verkkosivujen (reach) tarjonnasta. Asiakas lukee
verkosta eri palvelumahdollisuuksista, esimerkiksi rakentamisesta, remontoinnista tai maa-
lauspalveluista ja ottaa yhteytta suoraan tyontekijaan. Asiantuntija kuuntelee asiakkaan tar-
peen (act) ja asiantuntija eli tydntekija antaa tarjouksen (convert) asiakkaalle heti. Naiden
tapahtuminen jalkeen ty¢ toteutetaan, kuten asiakkaan kanssa on sovittu (engage). Lahti-
nen ym. 2022 kuvaavat kirjassaan Digimarkkinointi, myyntisuppilon avulla mittaamisen

(measure) liittyvan kaikille tasoille kuvassa 2.

Kuva 2. Myyntisuppilo (Suomen Digimarkkinointi Oy 2021,122)

RACE-malli tulee sanoista Reach, Act, Convert ja Engage. Malli alkaa sanasta Reach eli
tavoitettavuus. Tavoitettavuus on tietoisuuden luomista yrityksesta, yrityksen brandista,
tuotteista ja palveluista. Tavoitteena on ohjata asiakkaita muualta verkosta yrityksen sisal-

téjen pariin.

Vuorovaikutus eli Act on lyhenne sanasta interact. Asiakas on vuorovaikutuksessa esimer-
kiksi lisaamalla tuotteen ostoskoriin, katsomalla tuotesivua, rekisterditymalla kanta-asiak-

kaaksi, tykkaamalla somesisallosta tai tilaamalla uutiskirjeen.



Konvertoiminen eli convert-vaiheessa markkinoinnin paatehtava on saada asiakas pyyta-
maan tarjous. Markkinoinnin tulee myds tukea asiakasta lahettamalla esimerkiksi referens-

seja paatoksenteon tueksi eri kanavissa.

Viimeinen vaihe mallissa on engage eli sitouttaminen. Pitkdaikainen asiakassuhde pyritaan
rakentamaan sitouttamalla asiakas digitaalisia kanavia hyédyntaen. Tapa voi olla esimer-
kiksi sosiaalisen median kautta valitetty uutiskirje tai kiitosviesti yhteydenottotapahtuman

jalkeen asiakkaan sahkopostiin. Sitoutunut asiakas kayttaa vuorovaikukseen digikanavaa.

Mallissa measure eli mittaaminen on nostettu omaksi osa-alueeksi. Toisin sanoen MRACE-
malli on kehitetty, jotta digitaalista markkinointia saadaan tuloksekkaammaksi. Malli ohjaa
markkinoinnin kaikkia tasoja. Tasot ovat strategia, suunnittelu, taktinen toteutus ja tulosten

analysointi (Suomen Digimarkkinointi).

Digitaalisen tapahtuman eli kokonaisuuden mittaaminen myyntisuppilossa kertoo konkreet-
tisesti, miten suppilon eri tasot ovat toimineet. Kaikki digitaaliset toimenpiteet tulee olla
mitattavissa kaikilla suppilon tasoilla. Kun mittaamista markkinoinnissa osataan kasitell3,
voidaan saavuttaa parempi asiakaskokemus ja edelleen tarjota asiakkaalle lisdarvoa tuot-
tavia palveluja. Esimerkkeina kattava verkkosivusto, FAQ-sivu ja virtuaalinen asiakaspal-
velu verkkosivustolla tai sosiaalisen median kanavassa. On huomattava, etta verkkosivusto
palvelee helposti myds tuote-esittelyilla tai videoilla. Kaytannossa mallilla mitataan mm
verkkosivuston kautta myynnin kasvua ja konkreettisesti markkinoinnin onnistumista lii-

deina.

MRACE malli ohjaa osuuskunnan digitaalisen markkinointisuunnitelman kehittdmista ja tu-
kee sen toteuttamista. Markkinointisuunnitelman sisallt vaativat pitkdjanteista suunnittelua
ja suppilon tasot helpottavat lohkojen suunnittelutyétd. Markkinointisuunnitelmaa voidaan
tulevaisuudessa kayttaa digitaalisen markkinointiin seka perinteiseen markkinointiin. Erona
ovat ainoastaan kanavat, joissa markkinointi tapahtuu. Ty® on osuuskunnalle tehtava si-
saltdmarkkinoinnin suunnitelma, joka vastaa yrityksen muuttuviin haasteisiin ja ottaa huo-

mioon toimintaympariston muutokset.

Markkinointisuunnitelman tulisi vastata myos kysymyksiin, milla keinoin I6ydamme uusia
asiakkaita ja kuinka palvellemme nykyisia asiakkaita vield paremmin. Tavoitteen ydinta on
myoOs uusasiakashankinta kayttaen sisaltomarkkinoinnin keinoja, keskittyen verkkosivus-
toon ja Facebook:iin. Asiakkaan tulisi saada verkkosivuilta vastaukset kysymyksiinsa ja
edelleen dialogin tulisi jatkua ostopolkujen eri vaiheissa ja kaikille kohderyhmilla, jotka ovat

tavoitteena. MRACE mallin avulla tulen tutkimaan eri tasoja.



Osuuskunnan perustamisesta on useita vuosikymmenia, brandity6ta on tehty ja banditie-
toisuuden kasvattaminen ja brandimielikuvan parantaminen digitaalisin keinoin on tulevai-
suus. Voidaan todeta, etta pelkkd monimuotoinen toiminta ei ole yksinomaan polku liiketoi-
minnan kehittdmiseen. Osuuskunta on aidosti monimuotoinen, mutta miten se tuo lisdarvoa
asiakkaalle ja kuinka tdma etu kerrotaan yritystarinana esimerkiksi verkkosivuilla. Monimuo-
toisuus voi tarkoittaa montaa eri asiaa. Monimuotoisuuden eli diversiteetin kasite on hailyva.
Aalto-yliopiston kauppakorkeakoulun professori Pekka Mattila toteaa, ettd monimuotoi-
suutta pitaisi kasitella paljon laajemmin ja menna kohti syvadiversiteettid. Ei ole tarkeaa
tietda esimerkiksi asiakkaan ikaa tai sukupuolta. Kilpailuetu voi syntya, kun yrityksessa on
erilaisia arvoja, toimintatapoja ja asenteita. (Akkanen 2022, 26-27.) Edelld mainittujen omi-

naisuuksien hyédyntaminen on lisdarvo markkinointisuunnitelman kehitystyossa.

Voidaan sanoa, etta digitaalisen markkinoinnin uusi syntyminen tapahtui 2000-luvun puoli-
valissa, jolloin sosiaalisen median palvelut kehitettiin. Tata ennen kaupallista sisaltdoa ei juu-
rikaan ollut sosiaalisen median kanavilla, vaan esimerkiksi Facebook palveli muita tarkoi-
tuksia, ihmisten valista kommunikointia. Yritykset pystyivat taman jalkeen kehittamaan digi-
taalisia liiketoimintamalleja, hyddyntamaan brandin nakyvyytta ja kayttamaan mm. seuraa-

jastrategioita.

Digitaalisen markkinoinnin viimeisin mullistus tapahtui 2015 tienoilla, jolloin internet siirtyi
mobiiliin. Taman kehityksen myo6ta yritykset globaalisti alkoivat kehittaa sisaltdmarkkinointia
ja pitda sosiaalisen median kanavia myds mainosalustoina. Kehitysta lisasi samalla mobile
first - ajattelu, jolloin palvelut suunnataan alypuhelimille. (Suomen Digimarkkinointi 2021.)
Samalla verkkosisaltdjen ja verkon rajahdysmainen kasvu mobiilikayttgjilla on herattanyt
yritykset digimarkkinointiin. Verkon nopea kasvu ja sisaltdjen kehitystarve on tiedostettu

osuuskunnalla, joten MRACE mallin avulla tulen kehittdmaan sisaltdmarkkinointia.



3 Osuuskunta Oskareiden sisaltomarkkinoiden kanavat
3.1 Kaytettavat kanavat

Empiirisen tutkimusmenetelman markkinointisuunnitelman runkona toimii opinnaytetyon te-
kijan aiemmin samoihin aiheisiin liittyvat ja toteutuneet ty6t. Osuuskunnan hallituksen anta-
milla sisall6illa ja opinnaytetydntekijan ideoimilla aiheilla sisaltdomarkkinoinnin suunnitelman

pohja on hahmottunut.

Sisaltdmarkkinoinnin suunnitelmassa pyritdan omien verkkosivujen ja somekanavan kautta
valittdmaan arvosisaltdéa asiakkaalle. Erityisen tarkea on nostaa esiin osuuskunnan yhtei-
sollisyys ja mitd se edustaa. Lahtokohtaisesti suomalaiset eivat tunne yritysmuotoa osuus-
kunta hyvin, eli sisalldlla on suuri merkitys, mita julkaisemme ja missa kanavassa. Palvelu
- ja yhteistyojarjesto Pellervo, jonka tavoitteena on edistdd Suomessa osuustoimintaa, jul-
kaisee useita artikkeleita nykyosuuskunnan toiminnoista. Pellervon tuomat asiantuntija ar-
tikkelit auttavat meita kaikkia osuuskunnissa toimivia tyontekijoita. Suuryrityksista Osuus-
pankki ja S-ryhmittyma tunnetaan osuuskuntina, mutta suuri yleiso ei osaa yhdistaa ehkapa

tybosuuskunnan samoja perusperiaatteita paikalliseen tydosuuskuntaan.

Osuustoimintalehti Pellervon artikkelit kasittelevat osuuskuntien tydtapoja lapi Suomen.
Pellervo nostaa osuuskuntien yhteisollisyyden julkisuuteen ja kertoo monin foorumein tie-
toja osuuskunnista. Suomessa osuuskunta voi tuottaa jopa laakaripalveluja. Viiden sairaan-
hoitopiirin omistama osuuskunnan idea on tuottaa tasalaatuisia palveluja asiakkaille ja si-
touttaa nain laakareita julkiselle sektorille. On siis paljon aloja, joihin osuuskunta toiminta
taipuu. (Moilanen 2021, 10-12.)

Kaikkien osuuskuntien tarjoamat palvelut tarvitsevat harkittua, asiantuntevaa sisaltdmark-
kinointia, koska osuuskunta ei ole Suomessa saanut tarvittavaa jalansijaa kisailussa mm

osakeyhtididen kanssa.
3.2 Keinot sisaltomarkkinointiin

Osuuskunta Oskareiden tulee yha enemman kehittda osuuskunnan sisaltéja valituille koh-
deryhmille. Tulisi hydédyntada oman jaseniston ja henkildkunnan kehitysideoita. Oman jase-
niston tieto asiakkuuksista on merkittava sisaltomarkkinoinnin suunnittelussa, koska he
ovat uskottavia kokemusasiantuntijoita. Samanaikaisesti kun osuuskunnan jasenet kayvat
jatkuvaa vuoropuhelua asiakkaiden kanssa, voidaan pohtia samanaikaisesti toimintatapoja
saatujen tietojen perusteella ja kehittaa uusia sisaltoja asiakkailta nousseiden aiheiden mu-

kaisesti. Yleisesti voidaan todeta, etta aktiivinen toiminta jaseniston kanssa niin tydssa kuin



siviilissa lisaa toiminnan arvostusta ja tyoyhteison yhteenkuuluvuuden tunnetta. Jatkuva

vuoropuhelu jasenien ja asiakkaiden kanssa antaa osuuskunnalle kilpailukyky etua.

Sisaltomarkkinoinnin suunnitelman toteuttaminen kaytanndssa, ajaa pohtimaan kohderyh-
maa ja kohderyhman ikaa jalleen. Ika on usein keskeinen erottava tekija kohderyhman ra-
jaamisessa ja asiakaskayttaytymisen mittaamisessa. On vaikea tietda, onko ikaperuste kui-
tenkaan tehokkain tapa toteuttaa markkinointia. lkaperusteiset kohderyhmat mm millen-
niaanit useasti yleistetdadn ainoastaan ian perusteella ja joita kohderyhmana luullaan ym-
marrettdvan. Heitad analysoidaan usein yksiulotteisten stereotypioiden perusteella. ( Kantar
2022.) Osuuskunnan tavoite uusasiakashankinnassa voi olla haastava. Kantar esittaa ika-
sidonnaisen profiloinnin (kuva 3). Kuva kertoo vareittain kohderyhmien epamaaraisen ha-

jaantumisen.

BEYOND

AGE

Kuva 3. Ikasidonnainen profilointi (Kantar Group and Affiliates 2022)
Keinoja, joita osuuskunnan tulisi huomioida sisaltémarkkinoinnissa:

o tutkia kilpailijat

e vahvistaa omaa brandia

e luoda merkittava sisaltd

e huolehtia vuorovaikutuksesta, olla lasna

e julkaisemalla markkinointisuunnitelman mukaisesti

muodostamalla aiheita, joista muut eivat puhu



e analysoimalla ja mittaamalla

Osuuskunnan liiketoiminnan kannalta asiakkaiden sitouttaminen edelleen on prioriteetti
yksi. Useat kuluttajatutkimukset toteavat, etta yli yndeksankymmenta prosenttia asiakkaista
pysyy brandille uskollisena toiminnan ollessa lapindkyvaa. Osuuskunnalle tdma arvo |&-
pindkyvyydesta on vahva, toiminta on avointa ja aitoa. Pyrkimys on saavuttaa nuorempaa

asiakaskuntaa kayttamaan palveluita, kohderyhma yli 35-vuotiaat henkilét.

Merkittavan sisallon luominen vaheksymatta osuuskunnan tasa-arvoisuuden periaatetta tu-
lee asettamaan haasteita markkinoinnin nakokulmalta. Tydosuuskunnassa jasenia on
useita, heidan yksilélliset osaamisalueet ovat erilaisia. Kaikkien jasenien tahtotila tulee ot-

taa huomioon markkinoinnin eri kehittamistehtavissa.

Seka perinteisen-, ja digitaalisenmarkkinoinnin ydin on aina sisaltd. Toimiva verkkosivusto
auttaa luomaan digitaalisen lasnaolon ja ndin hyddyntdmaan sita kaikessa markkinoinnissa.
Voi sanoa, ettd verkkosivuston ja somesisallot kulkevat rintarinnan. Sisallén tulee puhutella
ostajapersoonia ja kohderyhmia kaikissa kayttdmissdmme kanavissa. Osuuskunta on kes-
kustellut miten rakentaa arvokasta sisaltomarkkinointia. On todettava, etta sisaltomarkki-
noinnin tekstintuottaja on asiantuntija. (Lahtinen ym. 2022,170-171.) Eli tulee kayttaa ulko-
puolista asiantuntijaa, jolloin sisalté kohdistuu asiakkaalle, joka hakee osuuskunnan palve-
lua. Sisallén avulla on varmistettava, etta osuuskunta on hakutulosten karjessa Googlessa.

Ja nain edelleen tuleva mainonta tavoittaa kohderyhmaa.

Sisaltdmarkkinointi on jatkuvaa analysointia ja mittaamista. On monia tapoja mitata asia-
kaskayttaytymista. Osuuskunta kayttda Google Analyticsia ja ADS Manageria. Esimerkiksi
Google Analyticsilla voidaan seurata, kuinka moni asiakas on avannut osuuskunnan artik-
kelisivun verkossa. Tai milla laitteilla verkkosivuilla on kayty. Analytics kertoo kayttdjamaa-

rat paivittain, viikoittain tai kuukausitasolla.

Analysoinnilla ja mittaamisella osuuskunta varmistaa, etta tieto asiakaskayttaytymisesta on
luettavissa ja ketterillda markkinoinnin muutoksilla voi saada muutosta brandin nakyvyyteen
ja uusasiakashankintaan. On varmistuttava pikselin avulla, ettd mainos naytetaan oikealle
kohderyhmalle. On etsittdva uusia asiakkaita, jotka ovat toimineet halutulla tavalla osuus-
kunnan sivulla. Liiketoiminnan kasvun vuoksi on maaritettava automaattisesti tiedot niin,

etta tavoitehenkilot 16ytavat yrityksen ja ostavat.

ADS Manager raportoinnissa on Facebook raportointia. Osuuskunta analysoi mm naytto-
kertojen maaran, sitoutumisprosentin, konversioprosentin, budjetin ja kattavuuden. Kam-

panjan nayttokerrat eli niiden kertojen maara, jolloin mainos on ollut naytolla.
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Nayttokertamittarin maara kertoo, kuinka usein mainos on ollut kohderyhman naytéilla.

(Suomen hakukonemestarit Oy 2022.)

Sitoutumisprosentti selventdd mainoksen osuvuuden diagnosointia. Eli kohderyhmien si-
toutuminen, mitd kohderyhman henkild on tehnyt, ehkd seuraa osuuskuntaa tai tykkaa jul-

kaisusta. (Suomen hakukonemestarit Oy 2022.)

Budjetti ja budjetin riittamattdmyys tai riittavyys. Minka verran tietylla €-maaralla kam-
panja/pvalviikko tai kampanja/kokonaisajallisesti kustantaa Facebookissa. (Suomen haku-
konemestarit Oy 2022.) Nayttbkampanjan budjetti on reilumpi verrattuna muihin kanaviin
alkuvaiheessa, koska maksetulla mainonnalla saadaan nakyvyytta. Mainostaminen vaatii
satoja toistoja ja merkittavan sisallon julkaisu hallittua muutostyéta markkinointisuunnitel-

man mukaan.

Kattavuusluku kertoo yhden kerran tai useamman kerran mainoksen nahneiden henkildiden
maaran. Kattavuusluku on tietyn aikajakson luku. Kattavuusluku ja nayttdkerta eivat tarkoita
samaa asiaa. Nayttdkerroilla pystytdan mittamaan, kuinka usein mainos on ollut kohderyh-

man naytolla. (Suomen hakukonemestarit Oy 2022.)

Nailla mittaamisen valineilld osuuskunta pystyy hahmottamaan faktat, miten liiketoimintaa
pystytaan kehittamaan analysoimalla mittaustuloksista tietoja ja mika merkitys koko liiketoi-
minnan kehittymisen kannalta on luvuilla. Analytiikka ja mittaaminen ovat tuloksellisen ja
tehokkaan markkinoinnin avain. Mittaaminen kertoo, kuinka resursseja ohjataan toimenpi-
teisiin, jotka tuottavat tulosta. Osuuskunnalla ei ole varaa tehda hukkamarkkinointia, kai-
kella on tuotto-odotus. Mittaamisella voidaan hallita ja miettia markkinointibudjettien allokoi-
mista. Mittaaminen on vaikeaa, mutta kytketyilld mittareilla saa erinomaista ja hyddyllista
tietoa, kuinka markkinointia tulee muuttaa tai kehittda. Mittaaminen ei saa jadda muun lii-

ketoiminnan jalkoihin, koska se tukee markkinoinnin tavoitteita.
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4 Vuosisuunnitelma
4.1 Vuosikello

Markkinointisuunnitelma sisaltdd vuosikellon, joka on apuvaline toteutuksessa ja markki-
noinnin johtamisessa. Valinta vuosikellon rakentamiseen perustuu tarpeesta tehda toteut-
tamiskelpoinen ja selked suunnitelma ajankaytodlle. Markkinointisuunnitelma, jota paivite-
tédan useasti, reagoidaan herkasti muutostarpeisiin ja jota kaytetdan markkinointistrategian
apuna. Vuosikelloa voidaan hyddyntaa paatdksenteon yhteydessa, kun kellon tapahtumat
ovat reaaliajassa. (Komulainen 2019,127-129.) Suunnittelu, tekstien sisallét, kanavakoh-
taiset toimet seka budjetin jakautuminen ja allokoinnin maarittelyt vievat kaytannossa paljon
osuuskunnan resursseja. Tavoite on lisata nakyvyytta, vahvistaa brandia ja panostaa myyn-
nin kasvuun, joten toimenpiteita ratkaisuehdotuksineen on laajasti. Uuden kohderyhman
tavoittaminen ja siihen liittyvat toimenpiteet ovat haastavia aiheita. Nakemys uuden kohde-
ryhman median kaytosta, kulutuksesta tai asenteesta ovat asioita, joita tulee seurata. Mo-
nipuolinen kohderyhmakampanja on todennakodinen tapahtuma, koska tavoite viime vuo-
desta on muuttunut. Tavoitteet asetetaan prioriteettijarjestykseen, etta toimenpiteen maa-

rittely ja suunnittelu selkeytyy. (Saisa 2020.)

Vuosikellon avulla rakennetaan systemaattinen kokonaisuus markkinoinnista, ja kellon
avulla toteutus on kaytannéllinen. Samanaikaisesti on ollut pohdinnassa, mikd on oma
asema markkinassa. Mita trendeja talla hetkelld on alalla ja mita kilpailijat ovat tekemassa.
Vuosikellon rakentaminen helpottaa informaatiota myds paattdjille osuuskunnassa, kun
keskusteluun liitetdan vielda haasteet toimialalla ja kirjaukset mitd on opittu markkinoinnista

ja brandayksesta viimevuoteen verrattuna.

Vuosikello toimii mm. perinteisessa natiiviviestinnassa, verkkosivuilla sekd somemarkki-
noinnissa. Kello on julkaisusuunnitelma, mita julkaistaan, miten julkaistaan, milld kanavalla
ja milloin julkaistaan. Osuuskunnan vuosikello on visuaalinen kello, jota ohjaa kausivaihtelut

seka vuodenajat toimialaluokan mukaan. Sisaltotekstit aihe alueittain ovat kellossa.

Vuosikellosta on luettavissa mika kanava on kaytéssa ja mika on suunnitelman tavoite. Jal-
kautus kertoo kaytannon toteuttajan tavoitteelle. Budjetti on maaritelty kanavakohtaisesti.
Seuranta tapahtuu Google Analytics palvelusta ja ADS Managerin raporteista Face-
book:sta. Vuosikelloon on lisatty myds Google My Business mahdolliset arvostelujen seu-

ranta seka niihin vastaaminen saannollisesti.
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4.2 Kannattavuuden mittaus ja analysointi

Osuuskunta tulee hyétymaan mittauksista MRACE mallin my6ta. Taman vuoksi tarkeimmat
tavoitteet ja julkaisujen mittaustulokset lisataan vuosikelloon. Julkaisun analysointi on mer-
kittdva osa vuosikellon tehtavistd. Somemarkkinoinnin alkaessa analysointiin on lisatty re-
sursseja, koska alkuvaihe vaatii tarkkaa analysointia ja pohdintaa lukujen valossa. Jotta
osuuskunta voi tarjota asiakkaalle hyvaa asiakaskokemusta, on pystyttava tulkitsemaan
selkokielelle tuloksia, jotta kehitystyd jatkuu markkinoinnin parissa. Vanhaa tietoa ei tule
kayttaa, koska aika on hetkista ja asiakaskayttaytyminen on hajanaista. Asiakkaan moti-
vaatio ostaa palvelua on kriittinen tieto. Tieto ei ole tulkittavissa helposti, mutta digitaalisen

markkinoinnin kannattavuuden seuraaminen on liiketoiminnan kasvun vuoksi tehtava.

Osuuskunnan mittaristona toimivat kaytanndssa ADS Manager ja Google Analytics. Edella
olevien palvelujen raportit kirjataan exel-pohjaan, joihin voidaan pureutua syvallisemmin ja
verrata toisiin kampanjoihin. Vuosikellossa on maaritelty alustavat budjetit. Budjetteja ei voi
naulata, koska yleisesti analysointi on juuri aloitettu ja markkinointia kokeillaan eri kampan-
join. Osuuskunta aloittaa kampanijalla, tarkoituksellisesti nayttdkampanijalla. Nayttokerta an-
taa faktatietoa, kuinka usein mainos on ollut kohderyhman naytélla. Julkaisun sitoutumis-

prosentti, konversioprosentti ja kattavuus ovat raportin muita tuloksia.

Tulosten analysointi auttaa perustelemaan toimenpiteita ja ohjaamaan tulevaisuuden mark-
kinointitoimenpiteita oikeaan suuntaan. Toteutustapa on MRACE- mallin mukainen, kaikilla
tasoilla on otettava huomioon mittaaminen. Tulokset kertovat, missa resurssit kaytetaan
tehokkaasti ja missa valuvat turhuuteen. Tuloksien avulla strategiset kuilut pystytaan tun-
nistamaan sisaltomarkkinoinnissa. Mittaamalla havainnoidaan, missa esimerkiksi somejul-
kaisulla on potentiaalia. Tuloksien avulla saadaan parempi kasitys asiakashavainnoista,
asiakkaan mieltymyksista ja motivaatioista. Osuuskunnan etu on kokonaisuuden mittaami-

nen sisaltémarkkinoinnissa ja ymmarrettava analysointi antaa osuuskunnalle kilpailuedun.

Oikean reseptin I6ytdminen toimivaan sisallonjulkaisuun ja toteutukseen vie aikaa. Oska-
reiden tavoite on lisata uusasiakashankintaa ja vahvistaa brandia. Osuuskunnan kaytetta-
vissa olevat resurssit ja palvelut, kohderyhmat ja kaytdssa oleva FB vaikuttavat kokonai-
suuteen. Vuosikellon py6érahtdessa kerran ympari, osuuskunnan tietomaara markkinoinnin
toimenpiteista on karttunut jattiaskeleen. On osattava tunnustella, analysoitava toimintaym-

paristdn muutoksia ja tehda maltillisesti tuloksellista markkinointia.
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5 Sisaltomarkkinointi

5.1 Yleisesti sisaltomarkkinoinnista

Markkinoinnista puhuttaessa esiin tulee jatkuvasti kysymys, mita kanavia ja keinoja digi-
markkinoinnissa kannattaisi kayttaa. Teknologian hyddyntaminen markkinoinnissa, oikealla
kanavalla/keinolla ja oikealla hetkella. Digitaalisen markkinoinnin keinoilla on monta nimea.
Alusta, instrumentti, kanava, keino, tyokalu ja niin edelleen. Yleensa tarkoitetaan kuitenkin
samaa asiaa eli valittuja kanavia ja keinoja, joilla julkaistaan ja jaetaan yrityksen digitaalisia
sisaltoja.

Tarkeimmat digitaalisen markkinoinnin keinot ovat yrityksen omat verkkosivusto tai -pal-
velu, sisaltdmarkkinointi, hakukonemarkkinointi ja verkkomainonta, asiakkuusmarkkinointi,
kuten markkinoinnin automaatio ja sahkopostimarkkinointi, seka sosiaalisen median mark-
kinointi. (Lahtinen ym. 2022,159.)

Sisaltdmarkkinointi kdsite on laaja, jokainen meista tulkitsee sita tavallaan. Kasittelen sisal-
témarkkinointiin kuuluvan kaiken sen mita voin ndhda ja lukea verkossa yrityksesta. Blogit,
e-kirjat, infograafit, kuvat, kyselyt, tekstit, testit, videot, webinaarit jne. kuuluvat sisaltémark-
kinointiin. Sisaltémarkkinointi on tapa tehda markkinointia ja digitaalista markkinointia, joten
voi sanoa, etta mikaan sisaltdo mita yritys julkaisee ei ole vahapatdinen. Kaikki sisallot on
juuri taman vuoksi tuotettava huolellisesti. Ja nain markkinointi ja digimarkkinointi nojaa hy-
vin vahvasti sisaltdmarkkinoinnin kokonaisuuteen. Sisaltémarkkinointi alkoi kehittymaan
2010 vuoden aikoihin Yhdysvalloissa. Kaikelle markkinoille ja myynnille sisaltdmarkkinointi
on ollut oivallus, koska perinteinen tyrkyttdva myyntiprosessi alkaa olla kulutettu loppuun.

Tilalle on tullut asiakasta palveleva ja asiakkaalle arvoa tuottava sisaltdmarkkinointi.

Karkeasti kirjoittaen, sisaltdja luodaan, etta potentiaalisia asiakkaita voidaan houkutella yri-
tyksen verkkoymparistéon. Lahtékohtana on muistettava, etta yritys tekee siséltoteksteja
ainoastaan asiakasta varten. Sisaltdjen tekstit vievat asiakasta eteenpain ostosmatkalla,
sisallot vakuuttavat ostamaan tuote tai palvelu ja pitavat hankittu asiakas tyytyvaisena, jol-

loin han kehuu palvelua ystavilleen edelleen
Ostopolku

Edellytykset toimivalle sisaltémarkkinoinnille on tieto ostajapersoonista. Tieto ostajapersoo-
nasta auttaa kehittdmaan oikeanlaisia ostopolkuja. Ostopolkujen rakentamiseen tarvitaan
aina asiantuntijan ndkemysta. Tuloksellinen sisaltdmarkkinointi ei ole lentavia lauseita,

vaan se pureutuu oston syihin ja kuljettaa asiakasta ostopolulla eteenpain. Tulosta
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tahkoava sisaltomarkkinointi vaatii taustaty6td ja ostajapersooniin tutustumista. Sisalto-

markkinointia tulee auditoida myds vuosittain. (Lahtinen 2019.)

Osuuskunnan markkinoinnin toimivuus ja oikein tehdyt ostopolut kulkevat kasikddessa. Asi-
akkaan kiinnostus lukea sisaltdja pohjautuu huolellisesti tehtyyn ostopolkuun esimerkiksi
verkkosivustolla. Asiakkaan sitouttaminen tuotteeseen tai palveluun tapahtuu ainoastaan
tunnistamalla ostajapersoonat. Ostajapersoonan tunnistaminen on tarkein tehtava, jotta
edellytys toimivaan sisaltdmarkkinointiin saavutetaan. Ty6 on ollut haastava, koska mark-
kinoinnin ja digimarkkinoinnin toimien pitaisi saada asiakas viihtymaan verkkosivuilla ja toi-
mivien ostopolkujen vuoksi ostamaan tuotetta tai palvelua. Osuuskunnan ostopolkuja ra-
kennetaan asiantuntijan kanssa. Ostopolkuja ja niiden tekstisisallét muuttuvat trendien

my6ta. Ostopolkujen tehtava ja tavoitteet ovat kirjattu markkinointisuunnitelmaan.

5.2 Verkkosivusto

Verkkosivujen tulisi kertoa yrityksesta seuraavat asiat; yrityksen ja palvelujen esittelyt, pal-
velujen tilaamisen ja myynnin, ajankohtaiset asiat-osion, linkityksen somekanaviin, analytii-

kan, yhteystiedot ja referensseja olemassa olevista asiakkaista.

Sisaltdmarkkinoinnin yksi osa on toimiva verkkosivusto. Tama on ensimmainen osuuskun-
nan tapa tehda sisaltomarkkinointia. Verkkosivusto oskarit@oskarit.fi on perustettu 2000-
luvulla. Verkkosivusto on digimarkkinoinnin peruskivi, koska digitaalinen Iasnaolo rakenne-
taan verkkosivustolla ja verkkosivusto on markkinoinnin perusta. Verkkosivusto ja mahdol-
linen mobiilisovellus seka sahkopostilista ovat ainoita digitaalisen markkinoinnin kanavia,
jotka yritys omistaa. Useasti verkkosivusto on ensimmainen kuva yrityksesta, jonka poten-
tiaalinen asiakas nakee. Asiakas alkaa luomaan mielikuvaa sivuston avulla. Téman vuoksi

osuuskunnan verkkosivuston rakenne, sisalto ja kohderyhma ovat ydin.

MRACE suppilon mukaan, osuuskunta tavoittaa asiakkaita hakukoneoptimoiduilla sisallélla
vaiheessa-Reach. Taman jalkeen hyva tekstisisalto ja looginen ostopolku houkuttelee si-
vustovierailun liidiksi (Act). Act-vaihe on vuorovaikutuksen jatkumisen vuoksi kriittinen. Vai-
kuttavien ja myyvien laskeutumissivujen avulla, asiakas toimii kuten toivomme ja saamme
tarjouspyynnén (Convert). Osuuskunnan tulee palvelun tai tuotteen opettavalla asiantunti-

jasisallolla sitouttamaan (Engage) asiakas.

Osuuskunnan tavoite on saada lisda uusia asiakkaita. Tavoitetta tukee paatosta, tehda ke-
hitysty6ta verkkomarkkinoinnissa. Sivuston paivitystyd on ensimmainen askel, seka kayttaa

yhtd somekanavaa samanaikaisesti. Ajatuksena on linkittda uusi kohderyhma lukemaan
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toiminnastamme verkossa seka ottamaan yhteytta yhteydenottolomakkeen kautta. Kotisi-
vuille on lisatty feed- linkki, joten verkkopolut liittyvat toisiinsa. Toimintatavat kotisivujen pai-
vittdmisesta, julkaisuista, postauksista on kirjattu markkinointisuunnitelmaan, joten kaytan-

ndssa tyd helpottuu ja harkittu eteneminen kohti tavoitetta on kdynnissa.

Kotisivujen paivittdminen korostuu markkinointisuunnitelman myéta. Muutamilla muutoksilla
verkkosivuilla, osuuskunta kertoo asiakkailleen seka sidosryhmalle, etta yritys toimii ja on
olemassa. Verkon avulla on helppo kertoa muutoksista toiminnassamme, ajankohtaisista

tiedoista tai vaikka tulevista rakennusalan tapahtumista.

Tavoite on saada asiakkaat ottamaan yhteytta yhteydenottolomakkeen tai jata viesti — lo-
makkeen kautta. Yhteydenotto puhelimella ei ole ensisijainen tapa, vaan verkon valityksella.
Kuitenkin osa asiakaskunnasta on ikaihmisia, joten perinteiset yhteydenottotavat eivat heti
voi jaada kaytosta pois. Perusperiaate on palvella kaikki asiakasryhmat hyvin ja tasa-arvoi-
sesti. Yhteydenottolomakkeen kautta asiakkaasta jaa dataa, jota voi mahdollisesti jatkossa
hyoédyntaa. Uusi tavoitekohderyhma kayttaa useasti ainoastaan verkon palveluja ja somea.

Varsinaisesti resursseja henkilokohtaiseen asiakaspalveluun ei ole jyvitetty.

5.3 Verkkosivuston elementit

Digitaalista markkinointia tekeva osuuskunta joutuu miettimaan mitka ovat tarkeimmat ele-
mentit sivustolla. Verkkosivuston kyky tuottaa myyntid korostuu, koska mainostaminen li-
saantyy eri kanavilla, eri keinoin ja mainostamisen kulut kasvavat yritysten kamppaillessa
nakyvyydesta. Lahtinen ym. (2022, 163—-164) kirjoittavat digitaalisen myynnin tukeutuvan
kolmeen elementtiin verkkosivuilla: virheettdomaan tekniseen toimivuuteen, luottamusta he-
rattdvaan ulkoasuun ja ostajapersoonille luotuun sisaltédén. Tekninen toteutus on oltava
responsiivinen ja sivujen taytyy latautua nopeasti. Hakukoneystavallinen rakenne tukee
kayttda. Ulkoasun selkea rakenne ja helppokayttdisyys ohjaa mahdollista kayttajaa. Sel-
keys parantaa mielikuvaa yrityksesta ja erinomainen sisalté antaa lisaarvoa asiakkaalle.

Verkkosisaltd on ratkaisu, joka ainoastaan edistdd myyntia verkkosivuilla.

Verkkosivusto on osuuskunnalle digitaalisuuden pohja, joka mahdollistaa liiketoiminnan ke-
hityksen ja kasvun. Verkkosivusto vahvistaa osuuskunnan nakyvyytta, brandia ja puhutte-
lee sisallolldan uusia asiakkaita. Osuuskunnan sisaltémarkkinoinnin pohjana on verkkosi-

vusto, jota suunnitelman mukaisesti yllapidetaan ja paivitetaan.
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5.4 Facebook

Yritykset yleisesti voivat tehda sisalléntuotantoa ja mainostaa lukuisilla sosiaalisen median
alustoilla. Facebook on yhteisépalvelu, somepalveluista suurin Suomessa. On perusteltua
kayttda Facebookia osuuskunnalla, koska se tarjoaa kehittyneimmat keinot maksetun mai-
nonnan tekemiseen. Kaikkien toimialojen kilpailu Facebookin mainostilasta on kiivasta. Di-
gimarkkinoijat/somepostaajat/digiasiantuntijat kilvan analysoivat, kehittavat ja selvittavat
yrityksien mahdollisuuksia toimia kustannustehokkaasti somessa. Kuten Karoliina Behm
blogissaan kertoo, tavoitteet liittyvat useasti Facebook mainonnassa yleisomaaran kasvat-

tamiseen, myynnin lisdamiseen seka luottamuksen rakentamiseen.

Mainosviestien suunnitteleminen kohderyhmalle on haasteellista mainonnan tuloksellisuu-
den kannalta. Markkinoinnin ydin somessa on tuntea kohderyhma. Somemarkkinointi on
jatkuvaa budjetin optimointia, sisallon ja kohderyhman punnitsemista, jotta markkinoinnista
saadaan dataa yrityksen kayttoon. Kohderyhmatuntemus kasvaa sita mukaa kun mainon-

nasta kertyy dataa.

Suomen Digimarkkinointi Oy:n (2022) verkkosivuilla todetaan, ettd Facebook markkinointi
on lukujen valossa usein paljon tuloksekkaampi kanava, koska asiakas viettaa niissa enem-

man aina aikaa verrattuna esimerkiksi Linkedl:iin.

Osuuskunta on paattanyt kertoa yrityksesta uudella kanavalla. Aloittamalla Facebook nayt-
téokampanjan. Kyse on maksetun mainonnan kampanjasta, pelkka postaaminen somessa
ei lisaa riittavasti osuuskunnan nakyvyytta. Tahtotila on brandin yhtenainen ja tunnistettava
ilme eri kanavissa. Kampanja saa samanaikaisesti tukea verkkosivuston, natiivimainoksen

ja digitaalisen mainoksen julkaisuista.

Kampanjan tavoite on lisdtd nakyvyyttd. Kampanja on ensimmainen, joten voidaan puhua
kokeilusta. ” Mahdollisimman monta nayttdkertaa” on ensimmainen tavoite, jotta Facebook
paasee oppimaan, kuka linkkia klikkaa. Kaksi suunniteltua mainosta tulevat kilpailemaan
keskenaan, joista toinen, enemman saanut klikkauksia, paasee jatkoon nayttokampan-
jassa. Kuvat kertovat enemman kuin tarina, joten useat kuvat valikoituvat kampanjaan.

Markkinointisuunnitelman pohjalta nayttékampanja kestaa sovitun ajankohdan.



Kuva 4. kuvaa Manager Ads tuloksia Facebook:n meta raportoinnista.

[ Campaigns 25 Ad sets
w - # Edit - & A/Btest (] S W@
Off/On Ad leach Impressions

® 102022 Kuva 4778 4850
Py “ 10-2022 Karus... 8165 8379

Results from 2 ads @ 12832 13259
Pecple Total

Kuva 4. Facebook Meta.

17

@ Adsfor 1 Ad set

P Preview Rules =
Cost per result Amount spent Ends

ko @l 31002022

Per 1,000 peopler.

- - 310ct2022

Per 1,000 peopler.

Per 1,000 people rea.. Total Spent

View Setup

Post reactions
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6 Yhteenveto

Toiminnallinen sisaltémarkkinointisuunnitelman kehittdminen osuuskunnalle on perusta
markkinointiin. Yleisesti sisaltomarkkinointisuunnitelman onnistumista ja tavoitteiden toteu-
tumista voidaan arvioida, kun vuosi on kulunut suunnitelman aloittamisesta. Opinnaytetyon
tavoitteen mukaan sisaltdmarkkinointisuunnitelma on toteutunut aikataulussa ja siihen on
lisatty vuosikello. Vuosikello on yhdelle vuodelle. Kaytetyn teorian avulla sisaltémarkkinoin-
tisuunnitelma on valjastettu systemaattiseksi osaksi markkinointistrategiaa, ja sen avulla
osuuskunta tulee sitouttamaan nykyisia asiakkaita ja tavoite uusasiakkaista Iahenee kvar-
taaleittain. Sisaltomarkkinointisuunnitelma helpottaa osuuskunnan digitaalisia markkinointi-
toimia ja markkinointi on kustannustehokasta, koska mittarit lukevat erikanavien toimin-
taymparistdissd mainonnan tuottamia yhteydenottoja asiakkailta. Sisaltémarkkinointisuun-
nitelma luo osuuskunnalle tavoitteellista kohderyhma perusteista, aikaan sidottua ja jatku-

vaa markkinointia.

Tavoite on I0ytaa erityisesti nuorempia aikuisia, lisata uuden kanavan kautta uusasiakas-
hankintaa ja palvella nykyista asiakaskuntaa. Osa asiakkaista on siis engage-vaiheessa,
sitoutunut osuuskunnan asiakas. Kanta-asiakas on muuttunut vakioasiakkaaksi ja suositte-
lijaksi. Markkinointitoiminpiteitd on kesken, edelleen on rakennettava asiakastyytyvaisyytta
kaikissa ostopolun vaiheissa ja ndin tuoda nakyvaa lisdarvoa asiakkaille, valitulle kanavalle.
Jatkuva kohdennettu sisaltd oikeille ostajapersoonille Etela-Karjalassa on pitkan aikavalin
suunnitelma, jota toteutetaan. Osuuskunta tulee lisddmaan sitoutuneita asiakkaita ja toimi-

vien digitaalisten palvelujen avulla brandi edelleen kehittyy, pysyy ja vahvistuu.

Verkkosivusto ja Facebook ovat keskiossa kaikessa osuuskunnan markkinoinnissa. Tavoite
miten nopeasti tai hitaasti mitattavia myynnin tuloksia syntyy seka branditietoisuus lisaantyy
osuuskunnasta, on vaikea sanoa. Tahan vaikuttavat asiat, joita ei voi ennustaa mm. vallit-
seva energia- ja sotakriisi. Voidaan todeta, ettd arvokasta sisaltda ei asiakkaille voi toteut-
taa kuitenkaan Kiireell3, oli globaalit vaikutukset hyvia tai huonompia. Markkinointisuunni-

telma luo pohjan tavoitteille ja siihen on kirjattu toimintaymparistén muutoshaasteet.

Seuraavana kehityskohteena voi olla uusien jasenien hankkiminen. Osuuskunnan tulevai-
suuden kannalta digitaalisuus ja markkinoinnin eri toimenpiteiden pitéisi tuoda tutummaksi
osuuskunnan toimintaa. Uuden aikavalin tavoite on avata sisalt6d, osuuskunnan yhteisol-
lisyydesta erityisesti nuorille. Monet osuuskunnat miettivat miten saavat uusia jasenia toi-
mintaan. Nuoret eivat mieti tydelaman murroskohtia, vaan heilld on intoa ajatella tulevai-
suutta. Kaikkien yritysmuotojen ja tyoyhteisoiden tulisi oppia nuorilta toimintatapoja ja ke-
hittda niitd yhdessa lisda. Nuorille osuuskunnan digitalisaatio ja verkostoituminen on luon-

tevaa, heidan tietotaitonsa on kaikille osuuskunnille tarkeaa.
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