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Lomakotiyhdistys Ilonpisara ry on voittoa tavoittelematon organisaatio, joka tarjoaa pitka- ja lyhytaikaisia hoi-
va- ja taysihoitopalveluita sekd teemalomia ja tuettuja kursseja Lomakoti llonpisarassa Hameenlinnassa. Sen
palvelut on suunnattu erityisesti vanhuksille, kehitys- ja liikuntavammaisille, muilla tavoin vammautuneille ja
sairaille sekd muille hoivaa véliaikaisesti tai pysyvasti tarvitseville. Toiminnan luonteesta johtuen, suurinta osaa
asiakkaista ja potentiaalisista asiakkaista on hankala tavoittaa ilman valikésid. Lomakoti Ilonpisaran asiakkaista
arviolta noin 75 — 85 prosenttia tuleekin asiakkaiksi vélillisten asiakkaiden, kuten sosiaalitoimen, diakoniatyon,
yhdistysten ja hoivakotien kautta. Markkinoinnin kannalta valilliset asiakkaat ovat yhdistyksen térkein kohde-
ryhma.

Tutkimuksessa tutkittiin Lomakotiyhdistys llonpisara ry:n kurssien ja teemaviikkojen markkinointia valillisille
asiakkaille. Tutkimuksen tavoitteena oli selvittdd, miten nykyiset markkinointitoimenpiteet ovat tavoittaneet
kohderyhman, millaiseksi asiakkaat kokevat Ilonpisaran ja sen kurssitarjonnan sekd miten markkinointia valilli-
sille asiakkaille voitaisiin kehittdd. Saatujen tulosten pohjalta kehitettiin kurssi- ja teemaviikkotoiminnan mark-
kinointisuunnitelma, jossa pyrittiin huomioimaan nonprofit-organisaation erityispiirteet, kuten resurssien niuk-
kuus.

Nonprofit-organisaatioissa markkinointia on tahan asti pidetty yritystoimintaan ja voiton tavoitteluun liittyvana
toimintona, joka ei sovellu voittoa tavoittelemattomien organisaatioiden toimintaperiaatteisiin. Vaikka nonprofit-
organisaatioiden ensisijainen tarkoitus on mission toteuttaminen, ei taloudellisten tavoitteiden saavuttamista tule
unohtaa — markkinoinnilla voidaan tukea molempia tavoitteita. Nonprofit-organisaatiot voivat soveltaa markki-
noinnissaan samoja teorioita kuin yrityksetkin, kuten perinteisen markkinoinnin markkinointimixia sek& suhde-
markkinoinnin ja palvelujen markkinoinnin n&kdkantoja. N&itd teorioita on sovellettu myds Lomakoti llon-
pisaran kurssi- ja teemaviikkomarkkinoinnin tutkimisessa ja suunnitelman toteutuksessa. Néaiden lisaksi on tut-
kittu Internetin mahdollisuuksia kustannustehokkaana markkinointikanavana

Tutkimustuloksista oli todettavissa, ettd kurssi- ja teemaviikkotoiminta, kuten Lomakoti llonpisara muutenkin,
oli kohderyhmalle suhteellisen tuntematon palvelujen tarjoaja, vaikka kurssit ja niiden siséltd olivat vélillisten
asiakkaiden mielestd tarpeellisia ja haluttuja. Markkinointitoimenpiteissé ja -kdytannoissa on siis kehitettavaa,
jotta llonpisaran kurssien ja teemalomien tunnettavuutta kohderyhméssé saataisiin lisattyd. Markkinointia suun-
nittelemalla ja uusia markkinointikanavia ja suhdemarkkinointia hyvaksikayttdmall4 uusia asiakkaita voitaisiin
saada houkuteltua llonpisaran palveluiden piiriin. Kurssimarkkinointiin suunnitellut toimenpiteet tukevat myos
llonpisaran muiden toimintojen markkinointia.

Avainsanat: markkinointi suhdemarkkinointi nonprofit-organisaatio kurssitoiminta
markkinointisuunnitelma
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1. Johdanto

Pienelld organisaatiolla on pienet resurssit, seka taloudellisesti etta
henkil6ston ja muiden voimavarojen suhteen. Pienet resurssit hei-
jastuvat ndin myo6s organisaation markkinointiin. Kaytettavissa
olevat voimavarat kéytetddn ydintoimintoihin, eik& markkinointi
ole tarkeyslistan alkupaassa.

Lomakotiyhdistys llonpisara ry on pieni, Hdmeenlinnassa sijaitse-
va hoiva-, majoitus-, loma- ja kurssipalveluiden tuottaja, joka tyol-
listdd ymparivuoden taysipéivaisesti noin 30 tyontekijaé pééasiassa
hoitotyohon. Yhdistyksen yllapitdaméssa Lomakoti llonpisarassa
jarjestetadan yhteensé noin 30 teemalomaa ja kurssia vuosittain.

Kurssien ja teemalomien potentiaalista asiakaskuntaa, kuten kehi-
tysvammaisia tai omaishoitajia, on usein hankalaa tavoittaa suo-
raan, joten valillisten asiakkaiden eli sosiaalitoimen, diakoniatyon-
tekijoiden, erilaisten etujérjestdjen ja hoitokotien osa hakijoiden
valikasina korostuu. Arviolta noin kolme neljasosaa kurssi- ja tee-
malomahauista ja varauksista tulee ndiden vélikasien kautta. On
siis hyvin tarkead tavoittaa juuri vélilliset asiakkaat, joiden kautta
tieto saadaan kulkemaan varsinaiselle asiakkaalle eli kurssien po-
tentiaalisille hakijoille ja osallistujille.

Tutkimuksessa pyritddn kartoittamaan, miten Lomakotiyhdistys
llonpisara ry télla hetkelld markkinoi kurssi- ja teemalomaviikko-
jaan vélillisille asiakkailleen ja miten nykyinen markkinointi on
toiminut sek&d mitd mieltd vélilliset asiakkaat ovat Ilonpisaran
kurssitarjonnasta nykyiselldén. Tutkimuksessa on kaytetty kvanti-
tatiivista tutkimusotetta, ja tutkimus on toteutettu kohderyhmélle
séhkopostitse lahetetyn nettikaavakkeen avulla. Tutkimusta on li-
séksi taydennetty llonpisaran toiminnanjohtajan haastattelulla ny-
kyisten markkinointitoimenpiteiden ja markkinointisuunnitelman
selvittdmiseksi. Haastattelun pohjalta llonpisaran markkinointia on
esitelty Lomakoti Ilonpisaraa esittelevassé osiossa ja nettikyselyn
tulokset esitelladn yksityiskohtaisesti tutkimuksen tulokset osiossa.

Saatujen tietojen pohjalta on rakennettu markkinointisuunnitelma
nimenomaan kurssi- ja lomaviikkojen markkinointiin valillisille
asiakkaille — yhdistyksen voimavarat mahdollisimman hyvin huo-
mioiden.

Tutkimuksen teoreettisessa viitekehyksessa ja lopullisessa markKki-
nointisuunnitelmassani on pyritty korostamaan taloudellisuutta ja
mahdollisimman edullisia markkinointikeinoja sekd huomioimaan
Lomakoti llonpisaran henkildstorakenne.



2. Perinteinen markkinointi

Markkinointi pyrkii vaikuttamaan kysyntdan ja tyydyttamaan ky-
syntédd. Markkinointi on suurempi kokonaisuus kuin myynti, mai-
nonta tai jakelu, silla se kasittad kaikki ndma toiminnot. Markki-
nointi-kasite onkin kokenut monia muutoksia ja laajennuksia.
Vuonna 1948 American Marketing Association eli AMA madritteli
markkinoinnin olevan “kaupallisten toimintojen suorittamista, jon-
ka tarkoituksena on ohjata tavaroiden ja palveluiden virtaa tuotta-
jalta kuluttajalle”. AMA kerési yli 25 erilaista markkinoinnin maa-
ritelmad, kunnes vuonna 1987 péatyi niiden pohjalta seuraavaan
méaéritelmaan: “Markkinointi on suunnittelu- ja toimeenpanopro-
sessi, jossa ideoita, tuotteita ja palveluita kehitetdéan, hinnoitellaan,
tiedotetaan ja toimitetaan asiakkaalle niin, ett4 siten taytetdan yk-
sittdisten asiakkaiden tai yritysten/laitosten kyseiselle vaihdannalle
asettamat tavoitteet.” (Anttila & lltanen 1998: 13)

Kotler madritteli vuonna 2001 markkinoinnin edelld mainituista
poikkeavasti ” sosiaaliseksi prosessiksi, jonka kautta yksil6t ja
ryhmat tyydyttavat tarpeitaan ja halujaan vaihtamalla tuotteita ja
luomalla arvoa muiden kanssa. 1980 — 2000 luvuilla markkinointi
on Kkehittynyt niin, ett4 on vaikea sanoa miké ei en&é olisi markki-
nointia. Trendind on myos ollut erilaisten etuliitteiden lisddminen
markkinoinnin yhteyteen, kuten strateginen markkinointi, eettinen
markkinointi ja niin edelleen. (Olkkonen 2005: 1, 3)

2.1. Markkinoinnin haasteet

Markkinointi toimii yhdyssiteend organisaation ja asiakkaan valilla.
Asiakas nimittdin arvioi organisaatiota, sen markkinoinnin suju-
vuuden ja siitd saamiensa mielikuvien perusteella. Asiakkaalla ei
yleensé ole késitystd organisaation henkildstohallinnosta, tuoteke-
hityksesté eika taloushallinnosta. Markkinointi on se, joka nékyy
ulospéin asiakkaille ja muille sidosryhmille. Jos markkinointi an-
taa organisaatiosta huonon kuvan, ei asiakasta en&é kiinnosta mui-
den toimintojen laatu. Pahimmassa tapauksessa asiakas saatetaan
jopa menettad. (Anttila & lltanen 1998: 23)

Markkinoija kohtaa monenlaisia haasteita yrittdessdén vaikuttaa
kohderyhméansa. Vaikutuksen portailla kuvataankin juuri naité
haasteita eli kohderyhmén ldpikdyméa paatoksentekoprosessia.
Portaiden alapadssa ovat ne kaikki, jotka eivét koskaan ole kuul-
leetkaan kyseisestd tuotteesta, palvelusta, organisaatiosta tai asias-
ta, eivatka siis koe mitéén tarvetta liittyd toimintaan mukaan. Taméa
tuntemattomuus estaa heité siis toimimasta tai tekemasta paatoksia
ja jos kyseinen taho ei kuulu kohderyhméén, ei tuntemattomuus
ole mik&an ongelma. Alimmalla portaalla olevalle ihmiselle saat-



taa kuitenkin syntya tarve tietdd lisdd organisaatiosta tai asiasta,
jolloin se lakkaa olemasta tuntematon. Ensimmainen porras paa-
toksentekoprosessissa on siis tietoporras, jonka ylittaessdan ihmi-
selld on késitys siitd, mista organisaation toiminnassa on kyse.

(Vuokko 2004: 40-41)

g Toiminta:
kysyisinkd,
kokeilisinko,

. ] menisinko,
Mielikuva: tekisinkd toi-
Onko siina :
. sin?
mitaan minul-
L le?
Tieto:

Mika se on?

Tuntemattomuus:
En ole koskaan
kuullutkaan

Kuvio 1. Vaikuttamisen portaat (Vuokko 2004: 40)

Jotta kohdeyksild todella ymmartdisi mista on kyse, ja ylittdisi en-
simmaéisen portaan, on organisaation pyrittdva hoitamaan tunnetta-
vuusongelma - toivottujen vaikutusten synnyttamiseksi on hen-
kilon vahintdan tiedettdva tai jollain tasolla tunnistettava tai tun-
nettava organisaatio. Sen on myds tiedettdvd, miten se voi lisata
tunnettavuuttaan kohderyhmassa eli toimittava kohderyhmalahtoi-
sesti. (Vuokko 2004: 41)

Seuraava haaste markkinoijalle on mielikuvaporras, jossa koh-
deyksil® vertaa tarjontaa siihen mitd haluaa eli selvittad, voiko ky-
seinen organisaatio vastata hanen tarpeisiinsa. Tahan portaaseen
liittyykin juuri imagon eli mielikuvan luominen. Organisaation on
pohdittava miten se voisi muokata kohderyhmén tai yksilon mieli-
kuvaa itsestaan tavoitteiden mukaiseksi eli saadakseen aikaan posi-
tiivisen mielikuvan. Talléin on myds pohdittava mitd organisaatio
on tehnyt tai jattanyt tekeméttd. Mielikuvaporras jaa ylittamatta ja
paatoksenteko prosessi pysahtyy, jos yksil6 saa tai silla jo on nega-
tiivinen mielikuva organisaatiosta tai asiasta, eiké se vastaa hénen
tarpeitaan ja toiveitaan. (Vuokko 2004: 41-42)

Mielikuvaporrasta seuraa toimintaporras, eli kohdeyksildé menee
katsomaan tai kokeilemaan, ottaa yhteytt, liittyy tai muuttaa muu-
toin kayttaytymistaan. Talla portaalle pé&asy ei kuitenkaan auto-
maattisesti tarkoita onnistumista, silla negatiivinen kuva tassé vai-
heessa voi lopettaa suhteen synnyn. Saatu kokemus siis méaarittaa
suhteen jatkon — positiivinen kokemus synnyttaa tai vahvistaa po-
sitilvista kuvaa. Markkinoinnilla pyritdénkin hallitsemaan tuota



kokemusta, jotta yksil6lle syntyisi positiivinen kuva ja sitd saatai-
siin myos yllapidettya. Ylimmaélle portaalle ei voi kuitenkaan hy-
pata suoraan, vaan ensin on lapikaytava kaksi alempaa porrasta.
(Vuokko 2004: 42)

Osa markkinoinnin haastetta on myds saavutettavuus. Kohtaami-
nen asiakkaan kanssa on tehtavé asiakkaalle helpoksi sek& fyysi-
sesti ettd sosiaalisella ja henkildkohtaisella tasolla. Fyysinen saa-
vutettavuus on sellaisten fyysisten ymparistdjen luomista, joissa
asiakkaan on niin henkisesti kuin fyysisesti helppo olla vuorovai-
kutuksessa organisaation kanssa. Kyse voi olla varsinaisista liiketi-
loista tai esimerkiksi kotisivuista — ne auttavat asiakasta eteneméaan
asiakaskohtaamisen aikana niin, ettd hén tietad, mité hanelta odote-
taan ja vaaditaan asiakaskohtaamisen onnistumiseksi. Sosiaalisella
ja henkilokohtaisella saavutettavuudella tarkoitetaan sitd, etta asi-
akkaalla on emotionaalisesti ja sosiaalisesti mukava olla kohtaami-
sen aikana. Asiakkaan saama kokemus riippuu siis hyvin pitkélle
siitd henkilostd, jonka asiakas kohtaa. (Blomqvist, Dahl, Haeger &
Storbacka 1999: 31-32)

2.2. Markkinointimix eli 4P

Markkinoinnissa keskeinen tehtdva on tavoitteiden kannalta mah-
dollisimman tehokkaan markkinointikeinojen yhdistelméan eli
markkinointimixin valinta. Markkinointimixin 4P:t4 ovat markki-
noinnin Kilpailukeinot eli tuote, hinta, jakelu ja viestinta (product,
price, place, promotion). Ndiden keinojen sopivalla yhdistelmalla
organisaatio pyrkii saavuttamaan etua markkinoilla. Markkinoin-
timixin  koostumukseen vaikuttavat tavoitteiden liséksi kil-
pailutilanne ja markkinointibudjetin koko. ( Anttila & Iltanen 1998:
21)

Tuotteella tarkoitetaan markkinoinnissa seké tavaraa, palvelua ettéa
aatteellista toimintaa — sitd, mikd on vaihdannan kohteena. Tuote
voidaan maaritella "niiden hyotytekijoiden joukoksi, jotka asiakas
saa ostaessaan tuotteen. Tuotteella kuluttaja tyydyttdd kolmenlaisia
tarpeita: toiminnallisia eli kulutukseen ja siihen liittyvaan ongel-
man ratkaisuun liittyvid; symbolisia eli siséisesti luotuihin tarpei-
siin, minakuvaan ja sosiaaliseen kayttaytymiseen liittyvia seké ko-
kemusperéisia eli aistinautintoihin, elamyksiin ja vaihtelunhaluun
perustuvia. Muut kolme P:té liittyvat Kiinteésti tuotteeseen. (Antti-
la & lltanen 1998: 23)

Neljasta P:sta on oikeastaan tullut maailmanlaajuinen markkinoin-
timalli tai markkinointiteoria, jolla on suuri vaikutus organi-
saatioiden markkinoinnin kaytdnnon toteutukseen. Voidaan kui-
tenkin vAittad, ettd markkinointimix ei kata kaikkia markkinointi-
konseptin vaatimuksia. 4P:n malli ei huomioi asiakkaan merkitysté,



2.2.1 Viides P

vaan pitad asiakasta "teon kohteena”. (Gronroos 1997: 324) 1990-
luvulla markkinointi kokikin muodonmuutoksen, jossa termi
markkinointi korvattiin usein asiakkuuteen liittyvilla termeill&, ku-
ten asiakkuuksien johtaja, joilla pyrittiin osoittamaan organisaation
asiakaskeskeisyytta. (Shaw 1998: 5)

Perinteiset markkinoinnin 4P:t4 eivit huomioi henkildston vaiku-
tusta markkinoinnissa. Henkildston panos organisaation markki-
noinnissa voidaan kuitenkin nahda markkinointimixin yhtena ele-
menttind — viidentend P:nd (people-power). Business-to-business
liiketoimintaa harjoittavat valmistusyritykset olivat niitd, jotka en-
simmaisten joukossa huomioivat henkildstovoimavarat o0sana
markkinointimixia. Mydhemmin samaa mallia sovellettiin pk-
sektorilla ja lopulta my6s nonprofit-sektorilla, jolloin maaritelma
laajennettiin koskemaan myds vapaaehtoistydntekijoita ja johto-
kunnan jasenié osana organisaation henkilévoimavaroja. (Vaughan
2003: 1301, 1304) Kaikilla organisaation jasenilla katsotaan ole-
van vaikutusta asiakkaaseen, joko suorasti tai epésuorasti. (Lotti
2001: 30)

On sanottu, ettd organisaatioilla on kaksi laajempaa markkinointi-
tavoitetta: tyydyttad asiakkaidensa tarpeet ja tarjota heille kilpaili-
joihinsa verrattuna ylivoimaisesti parempaa tarjontaa. Minka ta-
hansa organisaation henkil6std voi olla voimakas elementti, joka
auttaa organisaatiota erottautumaan selvésti muista saadakseen
kilpailuetua ja tuottaakseen arvoa asiakkailleen. Se, milt4 organi-
saatio ulkopuolisten silmissa vaikuttaa, on organisaation sisélla
toimivien ihmisten aikaansaannosta. Jotkut heistd ovat etulinjassa
luomassa ja myymassa palvelua tai markkinoimassa tarjontaa; toi-
set taas ovat “kulissien takana” luomassa asiakkaiden kokemaa
palvelun arvoa. Jokainen organisaation tyontekija, teki han mita
tyotd hyvénsa, on siis omalta osaltaan luomassa lisdarvoa pal-
velulle. (Vaughan 2003: 1301-1302)

Muun muassa Philip Kotler on vuonna 2000 painetussa teokses-
saan Marketing Management (10. painos) sanonut, ettd organisaa-
tio voi erottautua muista juuri kohteliaan, uskottavan, luotettavan,
myotatuntoisen ja vuorovaikutustaitoisen henkilostonsa avulla.
Henkildstévoimavarojen mahdollisimman tehokas kaytto lahtee ta-
man madritelmén mukaan siis jo tydhonotosta. Asiakassuuntaisen
suuntautumisen kayttdonotto on mahdotonta, jos organisaation
kaikki tyontekijat eivat koe olevansa tydssa juuri palvellakseen
asiakkaita tai ymmarra sitd, ettd ainut syy, miksi he ovat tdissé, on
se, ettd he ovat tuomassa lisdarvoa asiakkaalle. (Vaughan 2003:
1302-1303)
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Markkinoinnin kilpailukeinojen laajentamista on viety vieldkin pi-
demmaélle ehdottamalla palvelujen markkinointia varten kolmea li-
s& P:ta: palveluprosessin osanottajia (participants), fyysistd ympé-
ristéa (physical evidence) seké palveluprosessia (process of service
assembly). Kotler on vield ehdottanut lisattdvaksi PR:a4 eli suhde-
toimintaa ja politiikkaa tahén laajennettuun markkinointimixiin.
(Anttila & Illtanen 1998: 23)

2.3. Markkinointiviestinta

Mainonta

Myynninedistaminen

Markkinointiviestinnall tiedotetaan organisaation keskeisista piir-
teistd, toiminnoista ja sen tarjoamista tuotteista ja palveluista seké
nykyisille ettd potentiaalisille asiakkaille, sek& pyritadn vakuutta-
maan heille, etté tarjottava palvelu tai tuote, ratkaisee heidan on-
gelmansa tai tyydyttdd heidan tarpeensa paremmin kuin mikaan
muu Kilpaileva palvelu tai tuote. Markkinointiviestinnalla muistu-
tetaan myos asiakkaita, seké& nykyisia etta uusia, palvelun olemas-
saolosta ja yritetddn kannustaa heitd kéyttamaan palvelua tai osta-
maan tuotetta. Viestinnalla on myos pitkdaikaisempia tavoitteita,
silld sen avulla pyritddn myos syventdaméan ja yll&pitdmaan asia-
kassuhteita tarjoamalla tietoa uutuuksista ja opastamalla asiakkaita
kayttdmaan palvelua. (L&msa & Uusitalo 2002: 116)

Mainonta on suurelle joukolle suunnattua maksettua viestintaa,
jota julkaistaan joukkoviestimissa tai usealle vastaanottajalle sa-
manaikaisesti. Viime vuosina mainonnan kentt4 on muuttunut suu-
relle joukolle suunnatusta massamainonnasta yha tarkemmin tas-
mennetyille kohderyhmille suunnatuksi mainonnaksi — jopa yhdel-
le ihmiselle viestimiseksi eli suoramarkkinoinniksi. Téllaisia suo-
ramarkkinointitoimenpiteitd ovat esimerkiksi osoitteelliset suora-
postitukset ja sdhkopostit. (Lamsd & Uusitalo 2002: 117)

Myynninedistdminen on joko henkilokohtaista tai valillistd vaikut-
tamista mahdollisiin ostajiin. Myynninedistamisella pyritdan kan-
nustamaan ja nopeuttamaan asiakkaan ostopaatosta. (Lamséa & Uu-
sitalo 2002: 118)

Henkilokohtainen myyntity6

Henkilokohtaisessa myyntitydssa kontaktit tapahtuvat usein asiak-
kaan kanssa kasvokkain tai puhelimessa, jolloin palvelutydntekijat
ovat vélittdmassa kontaktissa asiakkaiden kanssa. Asiakkaan kuun-
telemisen ja asiakkaan asemaan asettumisen kyvyt ovat tarkeitd
erityisesti  henkilokohtaisessa myyntitydssa. Henkilokohtaista
myyntityota kaytetddn erityisesti yritysten vélisessa markkinoin-
nissa. ( Lamséd & Uusitalo 2002: 117)
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Suhde- ja tiedotustoiminta

Suhde- ja tiedotustoiminta pyrkivét sidosryhmien kiinnostuksen ja
myonteisen suhtautumisen aikaansaamiseen organisaation palve-
luita kohtaan esimerkiksi merkkipaivien muistamisella, asiakasleh-
dilla ja suhteiden yllapitdmiselld tiedotusvalineisiin. Myods mes-
suille osallistuminen ja sponsorointi ovat osa suhde- ja tiedo-
tustoimintaa. (Ldmsa & Uusitalo 2002: 118) Suhde- ja tiedotustoi-
minta muistuttaakin tietyilta osin suhdemarkkinointia.

2.4. Internet markkinointikanavana

Kevadlla 2005 jo 73 prosentilla yrityksista, jotka tyollistivat vahin-
tdan viisi henked, oli k&ytossédén laajakaista, kun vield vuotta ai-
emmin 63 prosenttia yrityksista ilmoitti kdyttavansa laajakaistayh-
teyttd litketoiminnassaan. Yli viisi henked tyollistavista yrityksista
puolestaan 65 prosentilla oli omat kotisivut. (Tilastokeskus 2005)
Taloustutkimus Oy:n vuonna 2004 tekemén tutkimuksen mukaan
1 185 000 suomalaista kayttadad Internetid tyopaikaltaan viikoittain
jajopa 1 706 000 suomalaista kédyttaa sita viikoittain kotoaan kasin
- kaikkiaan 2 320 000 eli reilusti yli kaksi miljoonaa suomalaista
kayttaa Internetia viikoittain. (Taloustutkimus 2005) Vuosi vuodel-
ta yh& useampi suomalainen on tavoitettavissa internetin valityk-
selld, joko kotoaan, tyo- tai opiskelupaikaltaan.

Internet on osa yrityksen markkinoinnin kokonaisuutta, mutta se ei
korvaa muita markkinointikanavia, vaan tdydentad niitd. Jo organi-
saation kotisivujen tunnettavuuden ja kavijamaaran kohottamiseksi
tarvitaan rinnakkaisia markkinointikanavia. (Berg, Karttunen &
Rajahonka 1999: 70) Internetin tuodessa uusia ndkokulmia mark-
kinointiin, on kuitenkin tarke&& pitaa kiinni markkinoinnin visuaa-
lisista peruslinjauksista. Myos yrityksen keskeiset arvot ja ajatus-
maailma kannattaa huomioida Internet-markkinointia suunnitelles-
sa. Onnistuessaan pieni yritys tai organisaatio saattaa luoda itses-
taén erittdin laadukkaan kuvan, kun taas suurempi toimija saattaa
vaikuttaa epéluotettavalta tai pieneltd kehnolla verkkomarkkinoin-
nin toteutuksella. (Berg, Karttunen & Rajahonka 1999: 66)

Organisaatiolla on nelja strategiaa, joilla se voi vieda verkkoon
tuotteitaan tai palveluitaan. Tietoverkkoa voi kayttada informointi-
kanavana, kommunikointikanavana, jakelukanavana tai liiketapah-
tumapaikkana. (Gronroos & Jarvinen 2001: 227) Naistd llon-
pisaran kaltaisia palveluja tuottavaa nonprofit-organisaatioita kos-
kevat lahinna kaksi ensimmaista strategiaa, silla sen tarjoamia pal-
veluita ei voida jakaa verkossa ja toiminnan luonteen vuoksi sité ei
liiketapahtumapaikkanakaan voida kayttda, vaan asiakkaisiin on
saatava henkil6kohtaisempi yhteys.



12

Internet-markkinoinnissakin on olennaista ajatella, ettd menestyja
haluaa tarjota asiakkailleen parempaa palvelua ja enemmén hyotya
kuin kilpailijansa. Tallainen organisaatio haluaa antaa asiakkail-
leen hyvan mahdollisuuden tarjontaansa tutustumiseen ja on halu-
kas my0s oppimaan asiakkailtaan. (Berg, Karttunen & Rajahonka
1999: 67)

Berg, Karttunen ja Rajahonka suosittelevat kirjassaan Internet-
litketoiminnan suunnittelu pohtimaan verkkomarkkinoinnin tavoit-
teita seuraavanlaisella taulukoinnilla:

Mahdollisuus  markki- | Sopiiko yrityksel- | Kenelle/Asiakas- Mitd se kdytdnnossa
noinnissa lesi/ yhdistykselle- | segmentti voisi olla?
si?

Yrityskuvan kehittami-
nen, brandin rakentami-
nen

N&kyvyyden lisdédminen

Uusien potentiaalisten
asiakkaiden tavoittele-
minen

Markkina-alueen  laa-
jentaminen

Kustannusten alentami-
nen

Taulukko 1. Mité yrityksesi tavoittelee verkkopalvelulla?(Berg, Karttunen &
Rajahonka 1999: 77)

2.4.1. Kotisivut

Hyvé kotisivu teknisesti jarkevésti toteutettu ja sen sisaltd on
suunniteltu niin, ettd kavijan on helppo oivaltaa, mita verkkopalve-
lu hanelle tarjoaa. Suunnittelussa on siis kaksi perustavoitetta: si-
séllosta on tehtdva tarpeeksi mielenkiintoinen ja palvelua kéytta-
van asiakkaan on I0ydettdvd haluamansa tieto riittdvan vaivatto-
masti. (Berg, Karttunen & Rajahonka 1999: 70)

Ongelmat Pienet kévijamaaréat ja vaikea l0ydettavyys saattavat olla ongelmia,
jotka vaikeuttavat kotisivujen kautta tapahtuvaa markkinointia.
Voi olla, ettd asiakas ei koe saavansa organisaation verkkopalve-
lusta mitddn hyotya tai huvia, eika siksi vieraile sivuilla uudestaan.
Toisaalta verkkopalvelu saattaa olla periaatteessa sisalléltdén ihan
kunnossa, mutta asiakkaat eivét vain 10yda sinne. LOydettavyyden
kannalta on ensinnadkin tarkeda miettia yrityksen verkko-osoitetta,
koska usein asiakkaat yrittdvat ensin arvata osoitteen yrityksen tai
organisaation nimen tai tuotteen perusteella. (Berg, Karttunen &
Rajahonka 1999: 70-71)
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Verkko-osoite Suomalaiset fi-loppuiset verkko-osoitteet myontaa Viestintévirasto,
kansainvéliset com- ja net — osoitteet on tarkoitettu yrityksille ja
org-loppuiset yleishyddyllisille organisaatioille, ja ne ovat vapaasti
rekisterditavissa, jos kyseinen osoite ei ole jo rekisterdity. Verkko-
osoitteita voi rekister6ida useammankin, ja teknisesti on mahdol-
lista, ettd kaksi eri osoitetta vie samoille www-sivuille. Verkko-
osoitetta rekisterdidessa kannattaa harkita ainakin seka fi ettd com-
tai net-loppuisen verkko-osoitteen rekisterdintia. (Berg, Karttunen
& Rajahonka 1999: 71)

Viestintaviraston sivuilta www.ficora.fi (Viestintdvirasto 2005) voi
hakea fi-péatteisia verkkotunnuksia. Ehtona on, ettd organisaatio
on rekisterdity Suomessa ja rekisterdinti tapahtuu ennen verkko-
tunnusten hakemista. Jos verkkotunnus ei ole kenenk&an muun re-
Kisteroima ja se myonnetadn, on se voimassa kerrallaan kolme
vuotta, jonka jélkeen sen voi uusia maksamalla uusimismaksun.
Talla hetkella verkkotunnus maksaa 55 euroa kolmelta vuodelta.
Viestintaviraston verkkopalvelussa on myds mahdollista tarkistaa,
onko rekisterditavéksi haluttu fi-tunnus jo ké&ytéssa vai onko se
vapaa haettavaksi. (Viestintavirasto 2005) Esimerkiksi, kun Lo-
makoti llonpisara ry:lla on talla hetkelld kaytossdadn www-sivut
osoitteella www.ilonpisara.net, olisi sen mahdollista hakea itsel-
leen myo6s osoitetta www.ilonpisara.fi tai www.lomakotiilon-
pisara.fi, jotka viestintdviraston sivujen mukaan eivét ole vielé ke-
nellak&dn kaytossa (https://domain.ficora.fi/Domain/aca.aspx).
Néin voitaisiin parantaa nettisivujen l18ydettavyytta.

Hakupalvelut Internetin kayttajat kayttavat usein hakupalveluita, kuten kansain-
valisesti tunnettuja Googlea (www.google.fi) ja Alta Vistaa
(www.altavista.com) tai suomalaista Ihmemaata (www.fi) sopivien
tuotteiden tai palveluiden etsimiseen. "Hakupalvelut etsivat tietoja
verkkopalveluista ja rekisterdivat tiedot www-sivuista omiin tieto-
kantoihinsa, joista kéayttaja voi hakea tietoa” (Berg, Karttunen &
Rajahonka 1999: 72) Hakupalveluihin kannattaakin rekisteroitya
itse, sen sijaan etté olettaisi hakupalvelun automaattisesti 16ytavan
uudet www-sivut. Parhaatkaan hakupalvelut eivét suinkaan 16yda
kaikkia verkkopalveluita, vaan ainoastaan osan niista. (Berg, Kart-
tunen & Rajahonka 1999: 72)

Muun muassa Google:n verkkosivuilla on ohjeet siitd, kuinka
oman URL eli tietyn palvelun osoite tai www-sivun osoite on
mahdollista lahettdd Googleen lisattavaksi. Googlessa lisdys on
ilmainen, vaikka palvelu ei lupaakaan, ettd kaikki lisdykset ilmes-
tyvét heidan hakemistoonsa. (Google 2005)
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Linkkien vaihto

Julkistaminen

2.4.2. Sahkoposti

Linkkien vaihto tarkoittaa sitd, ettd osapuolet sopivat keskenaan
laittavansa linkin omilta www-sivuiltaan toisen osapuolen www-
sivuille. Linkkien vaihto on edullinen tapa saada kontakteja uusiin
asiakasryhmiin. Yhteistyokumppaneina voivat talldin olla yrityk-
sen tai organisaation omat sidosryhmat tai omaa tuotantoa tayden-
tavien palveluiden tarjoajat seké samalla alueella toimivat yritykset
ja paikallisviranomaiset. (Berg, Karttunen & Rajahonka 1999: 74)

Linkitykset eri www-sivuille ja niiden vélilla eivét ole tarkeité vain
siksi, etta sidosryhman sivuilla kévija 10ytéisi myos kyseisen orga-
nisaation sivuille, vaan myos hakukoneiden vuoksi. Hakukoneet,
kuten maailman kaytetyimpiin hakukoneisiin lukeutuva Google,
arvioi eri nettisivuja muun muassa niiden linkkirakenteen perus-
teella. Ristikkaisten linkitysten maaran lisaksi on tarkeda, mité
korkealaatuisimmilta sivuilta organisaation sivuille on linkkeja.
Tama kohottaa myds organisaation omien www-sivujen tulosta
hakupalveluiden listoilla eli se sijoittuu tuloslistalla ylemmas.
(Google 2005)

Kotisivujen sisdinen anti ja tekninen sekd toiminnallinen kaytto-
valmius kannattaa tarkistaa ennen sivujen varsinaista julkistamista.
Julkistamisessa tulee huomioida varsinkin nykyiset asiakkaat, joita
on tiedotettava palvelusta. Julkistamisessa kannattaa kéyttaa perin-
teisida markkinointikeinoja. On myos tarkead, etta www-osoite na-
kyy julkistamisen jalkeen vahvasti organisaation viestinndssa, ku-
ten kayntikorteissa, Kirjepohjissa, kirjekuorissa seka kaikissa mai-
nosmateriaaleissa. Myds organisaatiosta lahteviin sahkopostin 1&-
hettajatietoihin on hyva liittda vakiolinkki www-osoitteeseen, josta
organisaatiosta saa lisétietoja. (Berg, Karttunen & Rajahonka 1999:
73)

Suoraan vaikutukseen pyrkivéssa markkinoinnissa sahkoposti on
halvin, nopein ja tehokkain menetelma tavoittaa potentiaaliset asi-
akkaat. Sahkopostin voi osoittaa hyvinkin tarkalle kohderyhmélle,
hyvin yksityiskohtaisin kriteerein ja jokaiselle kohderyhmélle lah-
tevéan viestin voi muokata erikseen halutun vastareaktion aikaan-
saamiseksi. Kun perinteisesti markkinointikampanjan vaikutus
myyntiin ilmenee muutamien viikkojen tai jopa kuukauden aikavé-
lilld, voidaan sahkopostikampanja vieda lapi muutamassa paivassa.
(Dearborn Financial Publishing Staff 2001: 3)
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Postituslistat

Sahkdpostimarkkinoinnin hyoddyksi voidaan laskea mahdollisuus
suoraan vuorovaikutukseen seké nykyisten ettd potentiaalisten asi-
akkaiden kanssa ja se, etté viesteja on mahdollista vaihtaa molem-
piin suuntiin. Sahkopostiviestit voivat olla tavallisen Kirjeen muo-
toisia, mutta niitd voi my0s viimeistella kuvilla tai sahkoposti voi
olla vaikka html-kielinen varikds mainos, tai vaikkapa video. Nail-
I& keinoilla vaikutetaan viestin mielenkiintoisuuteen, silla varsin-
kin kaupallisessa viestinnassa pyritdén siihen, ettd viestin ndkee
mahdollisimman moni — talléin myds mahdollisuus myynnin syn-
nyttamiseen kasvaa. Sdhkopostista voi tehosteiden kaytolla tarpeen
mukaan muokata esimerkiksi tuttavallisen, viihdyttavan tai viralli-
sen. (Dearborn Financial Publishing Staff 2001: 4)

Toisin kuin kirjeet, sahkdpostit voivat olla interaktiivisia eli vuo-
rovaikutteisia. Viestissa voi olla linkki, jota painamalla p&ésee yri-
tyksen nettisivuille tai tilauskaavakkeeseen. Sahkopostin hyoty
muihin mainontakeinoihin ovat my6s sen alhaiset kustannukset,
lasketaanpa hinta sahkdpostiviestia tai sahkopostiosoitetta kohden.
(Dearborn Financial Publishing Staff 2001: 4)

Kuluttaja-asiakkaiden osalta tulee huomioida, etta heiltd on kysyt-
tava lupa séhkdpostimarkkinointiin, mutta yrityksiltd lupaa ei tar-
vitse pyytad. Kannattaa kuitenkin pohtia kannattaako yrityksille-
kaan lahettdd markkinointia ilman lupaa tai ilman heidén pyynto-
aan, silla luvattomalla sahkopostimarkkinoinnilla eli spammauk-
sella saattaa olla toivottuun néhden vastakkainen vaikutus. (Berg,
Karttunen & Rajahonka 1999: 131-132)

Postituslista on s&hkdpostiosoitteiden lista sellaisista asiakkaista,
jotka ovat ilmoittaneet olevansa halukkaita saamaan yritykselta li-
sétietoja sahkopostitse. Vaikka asiakas onkin halukas saamaan
séhkdpostia kyseiselta taholta, ei sdéhkdpostituksia tule silti lahettéda
lilkaa tai ajattelemattomasti. Vastaanottajan pitd4 kokea saavansa
hyotyd, kuten ajankohtaista tietoa, vastapainona séhkdpostin lu-
kemiseen kéaytetylle ajalle. Viestien siséltdd on siis puntaroitava
tarkkaan, silla yh& useampien sédhkopostit pursuavat roskapostia.
Hyvien tapojen mukaista on myos, ettd sahkopostiviestin mukana
on maininta siitd, miten vastaanottaja voi halutessaan irtisanoutua
postituslistalta. (Berg, Karttunen & Rajahonka 1999: 69-70)
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3. Suhdemarkkinointi

3.1. Maaritelma

Monet yritykset sanovat ja uskovatkin siirtyneensé suhdemarkki-
nointiin, varmistamatta, etta asiakkaat nakevéat asian samoin. Yri-
tys saattaa lahettdd henkilokohtaista postia asiakkailleen tai perus-
taa kanta-asiakasohjelman, mutta asiakas kokee silti saavan hidasta
palvelua tai han ei saa vastausta ldhettdmaansé sdhkopostiin tai jat-
tdmiinsa soittopyyntdihin. (Grénroos 2001: 32) Mita suhdemark-
kinointi siis oikeasti merkitsee? Suhdemarkkinointi on saanut al-
kunsa perinteisen markkinoinnin periaatteista, mutta on silti hyvin
erilaista. (Gordon 1998: 9) Suhdemarkkinointi ei ole vain yksi li-
séys markkinointiin ja sen toimenpiteisiin, vaan se vaikuttaa koko
organisaatioon. (Gordon 1998: 136)

Suhdemarkkinoinnin kasitettd on kéytetty yritysten ja palvelujen
markkinointiin liittyen jo 80-luvulta lahtien (Gummersson 1998:
394). Suhdemarkkinoinnille on monta erilaista madritelmaa, jotka
laatijansa mukaan lahestyvat sitd eri ndkékulmista. Vuonna 1983
Leonard Berry médritteli teoksessaan Emerging Perspectives in
Services Marketing seuraavasti: “Suhdemarkkinointi on asiakas-
suhteiden hankkimista, yll&pitdmisté ja — monia palveluja tarjoa-
vissa organisaatioissa — laajentamista.” 13 vuotta mydhemmin
vuonna 1996 Christian Gronroos esittdd oman, hieman laajemman,
nakokulmansa suhdemarkkinointiin kirjassaan Relationship Mar-
keting Logic: ”Suhdemarkkinointi tarkoittaa voitollisten suhteiden
maadrittdmistd, solmimista, vaalimista ja kehittdmista asiakkaisiin
ja muihin sidosryhmiin niin, ettd kaikkien osapuolien tavoitteet
tayttyvat. Tama toteutuu molemminpuolisen vaihdannan ja lupaus-
ten pitamisen keinoin.” (Gummersson 1998: 397)

Berryn madritelman keskittyy siis pelkéastdan palvelujen markki-
nointiin, kun taas Gronroosin maaritelmé sisaltdd myoés monien si-
dosryhmien eika ainoastaan toimittajan ja asiakkaan valiset suhteet,
mutta se puolestaan sulkee pois voittoa tavoittelemattomat organi-
saatiot. (Gummersson 1998: 398) Gronroosin maaritelmaa ei siis
suoraan voi soveltaa esimerkiksi yhdistyspohjaiseen voittoa tavoit-
telemattomaan palveluntuottajaan, silld se korostaa voitollisten
suhteiden méarittamista, solmimista, vaalimista ja kehittamista”.



17

Tavoite

3.2. Suhteet

Evert Gummerssonin vuonna 1994 esittama maéaritelma puolestaan
korostaa suhteiden lisaksi verkostoja ja vuorovaikutusta, koskien
seka tuotteiden ja palvelujen etta kuluttajille ja yrityksille suunnat-
tavaa markkinointia: ”Suhdemarkkinointi on markkinointia tar-
kasteltuna suhteina, verkostoina ja vuorovaikutuksena.” (Gum-
mersson 1998: 397-398) Tama maaritelma ei kosketa pelkastaan
palvelujen markkinointia ja on sovellettavissa myds voittoa tavoit-
telemattomissa organisaatioissa — se koskee kaikkia, jotka markki-
nointia ja suhdemarkkinointia harjoittavat.

Gummerssonin (1998: 25) mukaan suhdemarkkinoinnilla pyritaén
asiakkaiden entista parempaan séilyttamiseen, kustannusten alen-
tamiseen ja taloudellisen tuloksen paranemiseen. Mygs voittoa ta-
voittelemattomalla organisaatiolla on ndma tavoitteet: asiakkaat tai
jasenet, jotka kayttavat yhdistyksen palveluita vuodesta toiseen
luovat toiminnalle perustan, kustannusten alentaminen on tarkeaa
toiminnan jatkuvuuden varmistamiseksi ja taloudellisen tuloksen
parantuessa voidaan esimerkiksi palkata lisdd henkil6kuntaa tuot-
tamaan palveluita tai varoilla voidaan tehda tarvittavia hankintoja.

3.2.1. Suhteiden ominaisuudet

Y hteistyd

Kuten ihmisten valisissd suhteissa, myos liike-eldmassé suhteeseen
tarvitaan ainakin kaksi yhteyttd pitdvaa osapuolta. Yksinkertai-
simmillaan suhde on markkinoinnin perussuhteeksikin kutsuttu
toimittajan ja asiakkaan valinen suhde. Verkostot puolestaan koos-
tuvat monista, joskus hyvin monimutkaisistakin suhteista. Vuoro-
vaikutuksella tarkoitetaan talloin sitd, ettd yksinkertaisten ja mo-
nimutkaisten verkostojen osapuolet pitavéat aktiivisesti yhteytta toi-
siinsa. (Gummersson 1998: 21-22)

Gummersson jakaa Kirjassaan Suhdemarkkinointi 4P:std 30 R:dédn
suhteet kolmeenkymmeneen erilaiseen suhdetyyppiin(1998: 43),
joilla on tiettyja suhteille yhteisia ominaisuuksia. Naitd ominai-
suuksia voidaan kayttda apuna suhdetyyppien luokittelussa, vertai-
lussa ja maarittelyssa.

Yhteistyd on yksi suhteiden perusominaisuus eri tahojen vélisissa
suhteissa. Tamé yhteisty6 saattaa olla eriasteista ja sen rinnalla voi
samaan aikaan esiintyd myos Kilpailua esimerkiksi eri yritysten
kesken. Esimerkiksi vanhuksille palveluja tuottavat tahot saattavat
siis tehda keskendén yhteistyoté ja vaihtaa tietoja, vaikka samalla
kilpailevatkin saman kohderyhmén huomiosta. (Gummersson 1998:
44)
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Merkitys, riippuvuus ja sitoutuminen

Luottamus ja riski

Kesto ja laheisyys

Rutiininomaisuus

Merkitys, riippuvuus ja sitoutuminen ovat asioita, jotka korostuvat
erityisesti tarkeissa suhteissa. Riippuvuus on erdissa palvelujen
markkinoinnin teorioissa jaettu kolmeen tasoon: ensimmaiseen ta-
soon, jossa asiakasta kiehtovat lahinn& halvat hinnat, toiseen ta-
soon, jossa suhde ei perustu vain hintaan vaan myds asiakkaan
kanssa harjoitettavaan viestintddn sek& kolmanteen tasoon, jossa
osapuolet yhdistavét resursseja ja siksi sitoutuvat suhteen toimi-
vuuden varmistamiseen. (Gummersson 1998: 44)

Luottamus, riski ja epdvarmuus ovat suhteiden kulmakivid. Suhde
hoitoa antavaan palveluntuottajaan tulisi olla luottamuksellinen,
mutta suhteessa esiintyy epdvarmuutta ja riskeja. Valta on myds
tekija, joka suurimmassa osassa suhteita jakautuu epatasaisesti
osapuolten kesken, ja jolla on vaikutusta suhteen toimivuuteen.
(Gummersson, 1998: 45)

Pitkdaikaisten suhteiden aikaansaaminen eli suhteen kesto, on suh-
demarkkinoinnin peruspilari, samoin kuin suhteiden laheisyys ja
etaisyys. Laheisyys ja etaisyys voi olla seké fyysista, ettd henkista
ja tunnepohjaista. Suhteita voidaan myds punnita kontaktien tihey-
den, sdannollisyyden ja tiiviyden kannalta. Pysyvd, tihed suhde ei
kuitenkaan vélttamatta ole tiivis ja toisaalta harvemman kontakti
tiheyden suhde saattaa olla vankkaan uskollisuuteen perustuva.
Tama tarkoittaa sitd, ettd vaikka joku asiakas kavisi Ilonpisarassa
lomajaksolla kuukausittain, ei se tarkoita, ettd han olisi uskolli-
sempi asiakas kuin sellainen asiakas, joka k&y Ilonpisarassa kerran
vuodessa esimerkiksi joulun vietto lomalla. Téssa tapauksessa ti-
hedmmin asioiva asiakas saattaa olla valinnut llonpisaran esimer-
kiksi vain sen l&heisen sijainnin vuoksi, ja kerran vuodessa asioiva
on voinut kayda viettdméssa jouluaan llonpisarassa jo useiden
vuosikymmenten ajan eli olla erittdin uskollinen asiakas. Myos
suhteen virallisuus, epdvirallisuus ja avoimuus ovat suhteen laatua
pohdittaessa huomioitavia ndkékohtia. (Gummersson 1998: 46-47)

Rutiininomaisuus on suhteen ominaisuus, jolla voi olla seké posi-
tilvisia ettd negatiivisia puolia. Yritysmarkkinoinnissa rutiinin-
omaisuus saattaa olla hyvinkin tarpeellista esimerkiksi toimistoru-
tiineissa ja vakiomenettelyissd. Toisaalta liika rutiininomaisuus
saattaa vaikuttaa asiakkaasta silta, etta yritys ei ole heista kiinnos-
tunut, jolloin asiakassuhde saattaa jopa katketa. (Gummersson
1998: 47-48)
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3.2.2. 30 suhdetta

Markkinasuhteet

Aiemmin mainittujen seikkojen lisdksi suhteeseen vaikuttavat
myos suhteen, kuten liikesuhteen sisaltd seké osapuolten henkil6-
kohtaiset ominaisuudet. (Gummersson 1998: 47-48) Sit4, mika
naista suhteiden ominaisuuksista on térkein, on hankalaa maéritel-
14, sill& eri tilanteissa eri ominaisuudet korostuvat ja useimmat yl-
ldmainituista ominaisuuksista menevat paallekkain. Suhteiden
yleiset ominaisuudet voivat olla keino arvioida, kehittad ja katkais-
ta suhteita, mutta markkinoinnin paatéksentekoon, suunnitteluun ja
toteutukseen ne eivat yksistaan riitd. (Gummersson 1998: 49)

Gummersson on kirjassaan Suhdemarkkinointi 4P:std 30R:4an jao-
tellut méaritteleménsa 30 suhdetta kahteen ryhmé&an: markkinasuh-
teisiin ja markkinoiden ulkopuolisiin suhteisiin.

Markkinasuhteissa osapuolina ovat toimittajien ja asiakkaiden li-
séksi kilpailijat ja muut markkinoilla toimijat. Ensimmaéiset kolme
suhdetta ovat niin sanottuja klassisia markkinasuhteita (R1-R3),
joita ovat toimittajan ja asiakkaan véalinen suhde, toimittajan, asi-
akkaan ja kilpailijan valinen kolmio ja fyysinen jakeluverkosto eli
klassinen pari, klassinen kolmio ja klassinen verkosto. Juuri ndita
suhteita kasitellaan yleisessa markkinointiteoriassa. Toinen mark-
kinasuhteiden ryhma on erityiset markkinasuhteet (R4-R17), jotka
ovat klassisten suhteiden erityistapauksia. (Gummersson 1998: 50)

Erityiset markkinasuhteet eivédt tule nékyvasti esiin yleisessa
markkinointiteoriassa, mutta ne ovat tarkeita nykymarkkinoinnissa
menestymisen kannalta. (Gummersson 1998: 91) Ajatellen Loma-
koti Ilonpisaran kaltaisia palveluja tuottavia nonprofit-organisaati-
oita erityisissd markkinasuhteissa on monta suhdetta, jotka koske-
vat sen toimintaa l&heisesti. Tallaisia suhteita ovat esimerkiksi R4
eli padtoimisten ja osa-aikaisten markkinoijien hoitamat suhteet,
R5 eli palvelutapaaminen, R6 eli monipainen asiakas ja monipdi-
nen toimittaja, R7 eli suhde asiakkaan asiakkaaseen, R9 eli suhde
tyytymattdmaan asiakkaaseen, R11 eli asiakas jasenend, R12 eli
séhkoinen suhde ja R14 eli ei-kaupallinen suhde. (Gummersson
1998: 51-52)

Markkinoiden ulkopuoliset suhteet

Markkinoiden ulkopuoliset suhteet voidaan jakaa megasuhteisiin
ja nanosuhteisiin, joilla on epésuoraa vaikutusta markkinasuhtei-
siin. Megasuhteet (R18-R23) ovat markkinasuhteiden yl&puolella
olevia suhteita ja nanosuhteet (R24-R30) organisaation sisaisia
suhteita eli markkinasuhteiden alapuolella. Megasuhteet luovat
pohjan markkinasuhteille, vaikuttamalla yleisesti yhteiskuntaan ja
talouteen ja nanosuhteilla taas on vaikutusta sisédisten suhteiden li-
séksi kaikkiin ulkoisiin suhteisiin. (Gummersson, 1998: 50-51)
Megasuhteisiin voitaisiin laskea esimerkiksi se, ettd hoivapalvelui-
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den verotusta kiristettdisiin huomattavasti, jolloin talla valtakunnan
tasolla tehdylld pé&atoksella olisi varmasti vaikutusta myds Ilon-
pisaran toimintaan esimerkiksi kurssien kysynndn laantumisena.
Nanosuhteisiin taas kuuluu esimerkiksi henkilékunnan edustajien
keskindiset suhteet — tulehtuneet keskinéiset suhteet vaikuttaisivat
myo6s asiakkaiden viihtyvyyteen ja sitd kautta heidan saamaansa
kasitykseen Ilonpisaran palveluiden laadusta.

3.2.3. Suhteen kehittyminen

On esitetty, ettd asiakassuhteita voidaan kuvata jatkumona epéai-
doista suhteista aitoihin suhteisiin, suhteen etujen, luottamuksen ja
suhteeseen sitoutumisen perusteella. Uskollisuus ostaa tiettyd
brandia on myd6s jatkumo, epéaidosta aitoon uskollisuuteen, jossa
epéaaidosti uskolliset asiakkaat ovat véhemman sitoutuneita johon-
kin tiettyyn brandiin kuin aidosti uskolliset. Vain ilmiselvésti tyy-
tyvaisten asiakkaiden uskotaan olevan todella sitoutuneita — he
kayttavat jotain tiettyd palvelua, koska uskovat sen olevan ylivoi-
maisesti parempi kuin kilpailijoiden tarjoukset. Ndmé ilmiselvésti
tyytyvéiset asiakkaat eivat kayta palvelua tavan vuoksi vaan koska
kokevat sen ylivertaiseksi muihin ndhden. (Liljander & Roos 2002:
594-595)

3.3. Suhdemarkkinoinnin keinot

Suhdemarkkinointia voidaan psykologisesti tarkastella asiakassuh-
deviestinnan toteutuksen, tyytyvaisyyden aikaansaamisen ja sitou-
tumisen aikaansaamisen kannalta. Vaikka markkinoinnin pééatar-
koituksena usein nahdaankin myynnin aikaansaaminen, alkaa var-
sinainen ty0 vasta sitten, kun ensimmaéiset kaupat asiakkaan kanssa
on tehty. Markkinoinnin voi katsoa onnistuneen vasta, kun on ai-
kaansaatu tulokselliset asiakassuhteet asiakkaan kanssa. (Pyykko
& Rope 2003: 337) Jo 1960-luvulla Theodore C. Levittilla oli
markkinoinnista ja asiakastyytyvaisyydestd tdmén suuntaisia ideoi-
ta Harvard Business Review — lehteen Kirjoittamassaan artikkelis-
sa: ” Myyntitapahtuma vasta aloittaa seurustelun. Ja sitten alkaa
avioliitto”. (Shaw 1998: 37)

Erinomaisesti parjadvét organisaatiot ovat yleensa luotettavia, tar-
joavat muita parempaa ja laadukkaampaa palvelua ja ovat onnistu-
neet l6ytamaan itselleen hyvan markkinaraon, mutta sen liséksi ne
yleensd myos parempia kuuntelijoita. Asiakkaiden tarpeet huomi-
oimalla ja asiakkaita kuuntelemalla organisaatio kutsuu asiakkaan
osaksi organisaatiota. (Shaw 1998: 38)
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3.3.1. Asiakassuhdeviestinta

Tyytyvaisyysoperointi

Muistutusviestinta

Asiakassuhdeviestintd voidaan jakaa tyytyvéisyysoperointiin,
muistutusviestintdan ja asiakashoito-ohjelmaan. (Pyykké & Rope
2003: 338)

Tyytyvaisyysoperointi on kytkoksissa yrityksissd kaytdssa oleviin
palautejarjestelmiin, joilla pyritdadn peilaamaan asiakkaiden tunte-
muksia yrityksen toiminnasta. Suhdemarkkinoinnin kannalta tér-
keinté ei kuitenkaan ole itse palautteen kerddminen, vaan se, miten
sitd hyddynnetddn asiakassuhteen valineend. Palautejarjestelméssa
on ongelmia, mikali sitd ei saada kytkettya tuloksellisesti myds
asiakassuhdety6hon eli suhdemarkkinointiin. Palautejarjestelmé ei
kuitenkaan ole yhta kuin reklamaatiojarjestelma ja reklamaatioiden
késittely, silla palautejarjestelmalla tarkoitetaan positiivisten, nega-
tiivisten seka spontaanien kehitysehdotusten keraamista ja hyodyn-
tdmista yrityksen toiminnassa. (Pyykko & Rope 2003: 338)

Asiakkaalle tarkeinta on se, ettd han voi olla vakuuttunut, ettd yri-
tys ottaa héneltd saamansa palautteen vakavasti eli asiakas saa tie-
don palautteen huomioimisesta. Asiakas saa siis ikaén kuin palau-
tetta palautteesta, mika asiakkaan nédkdkulmasta on tarkea osa pa-
lautejarjestelmad. Tat4 rakennetta kutsutaankin pal pal — jérjestel-
maksi, jossa aina kun asiakas antaa palautetta yritykselle, tulee yri-
tyksen antaa palautetta asiakkaalle saamastaan palautteesta eli kay-
tdnndssa usein palautteen noteeraamista osoittava kiitoskirje pa-
lautteesta. (Pyykko & Rope 2003: 338)

Palautteen saamista tulisi aina seurata vastaus palautteeseen, silla
vastikkeeton palautejarjestelma ei ole pidemman paélle toimiva.
Asiakkaalle tulee nopeasti sellainen olo, ettei hédnen palautteella
ole minkaanlaista vaikutusta yritykseen, kun palautteeseen ei ole
edes vastattu. TallGin asiakkaat tympééntyvét antamaan palautetta
ja ndin palautejarjestelma tyrehtyy. Palautejarjestelman tehtavé on
varmistaa asiakassuhteen jatkuvuus ja syventaa sitd edelleen sek&
antaa uusia ideoita yrityksen toiminnan kehittdmiseen asiakkaiden
antamien spontaanien kommenttien avulla. (Pyykkd & Rope 2003:
339-340)

Muistutusviestintd perustuu ideaan, ettd yrityksen tulee muistuttaa
olemassaolostaan asiakkailleen, sill& ihmiset unohtavat varsin no-
peasti tahot, joiden kanssa he eivat ole olleet tekemisissa. Asiakas-
ta taytyy tietylla rytmilld muistuttaa yrityksen olemassaolosta, jotta
han muistaisi yrityksen mahdollisena vaihtoehtona myds seuraa-
van kerran, kun han on ostamassa tiettya tuotetta. Muistutusvies-
tintdd voidaan tehdd kolmella tapaa: tervehdysmarkkinoinnin,
asiakastilaisuuksien tai asiakastiedotteiden avulla. (Pyykkod & Ro-
pe 2003: 341)
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Asiakashoito-ohjelma

Tervehdysmarkkinointia ovat yleiset tervehdykset ja henkilokoh-
taiset tervehdykset. Yleiset tervehdykset ovat esimerkiksi joulu- ja
ystavanpaivatervehdyksid, joita lahetetddn ystéville ja tuttaville.
Yleisten tervehdysten on tunnuttava aidoilta, jotta ne olisivat myds
toimivia. Henkil6kohtaiset tervehdykset ovat puolestaan tilanne- ja
henkildperusteisia muistamisia, kuten nimityksestd tai taysista
vuosista onnitteleminen. Muistamisen on talléin oltava sujuvaa, oli
se sitten tekstiviesti, tai sahkopostiin lisatty noteeraus tai jokin
isompi muistamistapa suuren merkkipaivén johdosta. (Pyykkd &
Rope 2003: 342)

Asiakassuhdeviestinnan pohjana tulisi olla asiakashoito-ohjelma,
joka on yrityksen tietokantaan pohjautuva markkinointijérjestel-
maan rakennettu ohjelmoitu markkinointisuunnitelma. Taman jar-
jestelmén perusteella voidaan toteuttaa yksiloperusteisia ja asia-
kaskohtaisia markkinointitoimenpiteitda. Tehokas markkinointi
edellyttda kuitenkin, ettd organisaatiolla on kayttssédan ajantasai-
nen markkinointijarjestelméa. (Rope 1998: 233-234) Asiakashoito-
ohjelma on varmasti tehokas, mutta yhdistyspohjaiselle organisaa-
tiolle luultavasti liian kallis tapa parantaa ja hallita suhteita asiak-
kaisiin.

3.3.2. Viiteryhmamarkkinointi

Asiakkuuksien synnyttdminen saattaa olla hankalaa, silla joskus on
vaikeaa l0ytaa sopivat ryhmadt, joita lahestyd ja tehokkaita tapoja
tehda se. Viiteryhmien kayttd on yksi keino ratkaista tdma ongel-
ma. Viiteryhmamarkkinoinnissa organisaatio voi organisaation
kautta markkinoida tuotettaan tai palveluaan organisaatioon kuu-
luville jasenille. L&htokohtana tdssa toiminnassa on syventaa yh-
teistyota viiteryhman kanssa niin, etta tuotteita tai palveluita voi-
daan réataloida juuri ryhman jasenille sopiviksi. (Lehtinen & Stor-
backa 2002: 91)

3.4. Perinteisen markkinoinnin ja suhdemarkkinoinnin erot

Suhdemarkkinointi ja perinteisen markkinoinnin markkinointimix
eivét ole toisiaan kumoavia markkinointikeinoja. Tuote, hinta, ja-
kelu, markkinointiviestintd ja muut markkinointikeinot ovat yha
tarkeitd, vaikka suhdemarkkinointi valtaakin alaa markkinointiajat-
telun uutena perustana. Markkinointimixin rooli osana markki-
nointia vain muuttuu. Suhdemarkkinointi ei myoskaan sulje pois
kertamyyntimarkkinointia tai anonyymia massamarkkinointia, silla
niitékin tarvitaan ajoittain. (Gummersson 1998: 414, 419).
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4. Nonprofit-organisaatiot

Yhteiskunnassa on nelja sektoria, joista ensimméinen on yksityi-
nen sektori, toinen julkinen sektori ja kolmas erilaiset jarjestot ja
yhdistykset. Neljas sektori puolestaan kasittda kaikki epamuodolli-
simmat toimintatavat, kuten kotitaloudet, perheet ja ystavapiirit.
Kolmannen sektorin yhdistykset ja jarjestot eivét tavoittele talou-
dellista voittoa. (Vuokko 2004: 15) Patentti- ja rekisterihallituksen
mukaan Suomessa toimi vuonna 2005 noin 123 000 yhdistysta.
(Patentti- ja rekisterihallitus 2005)

4.1. Nonprofit-organisaation erityispiirteet

Nonprofit-organisaatiot ovat organisaatioita, joiden perimmaisena
tarkoituksena ei ole voiton tuottaminen, vaan ne yleensa korostavat
missiota — mink& vuoksi ja mitad kohderyhmaa varten toimintaa yl-
lapidetaan. (Vuokko 2004: 14) Vaikka taloudellinen voitto ei siis
ole ndille yhdistyksille ja jarjestéille ensisijaista, ei se tarkoita sita,
ettei niill& ole taloudellisia tavoitteita. Tavoite voi olla kulujen kat-
taminen, rahallisen ylijddman saavuttaminen tai vaikka alijadman
kattaminen. Jos nonprofit-organisaatio sitten tuottaa ylijadmaa, ei
sité jaeta omistajille, kuten yksityiselld sektorilla saatettaisiin tehda.
Voitto kaytetddn ja sitd pyritddn kerddméan, jotta yhdistyksen
mahdollisuudet missionsa toteuttamiseen parantuisivat. Nonprofit-
organisaatioiden tavoitteena on siis mission toteuttaminen ja talou-
dellisten tavoitteiden saavuttaminen. (Vuokko 2004: 20)

4.2. Markkinoinnin erityispiirteet

Vuokko sanoo kirjassaan Nonprofit-organisaatioiden markkinoin-
ti: “kasite “nonprofit” ei kuitenkaan tarkoita “no marketing”.”
(Vuokko 2004: 29) Vaikka markkinointi sindllaan ei ole keskeista,
kannattaisi nonprofit-organisaatioissakin pohtia, mit4 tavoitteita
organisaatiolla on, jotka voidaan saavuttaa markkinointiajattelun,
markkinoinnin suunnittelun tai markkinointikeinojen avulla.
Markkinoinnilla pyritadn rakentamaan kytkent6jé organisaation ja
sen ulkoisten sidosryhmien valilla, sek& nykyisten ettd potentiaa-
listen sidosryhmien kanssa ja téllaiselle kytkenndlle on tarvetta
my®s nonprofit-organisaatioissa. (Vuokko 2004: 14)
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Hyvéntekevéisyys ja etujarjestéjen markkinoinnin kohderyhmaét
ovat jasenet, toiminnan kohteet ja heiddn omaisensa, rahoittajata-
hot, lahjoittajat, vapaaehtoistyOntekijét ja paattajat. Markkinointi ei
ole vain asiakkaaseen vaikuttamista, vaan myds sidosryhmiin, silla
sidosryhmien tarpeita tyydytettédessa tyydytetadn myos asiakkaiden
jaseniin tai esimerkiksi omaan henkil6kuntaan saadaan aikaan toi-
mintaa, joka tekee myds asiakkaat tyytyvaisiksi. (Vuokko 2004: 30,
44)

Vuokko méérittelee markkinoinnin nonprofit-organisaatioille so-
vellettuna seuraavasti. ”Markkinointi on ajattelutapa ja johtamis-
prosessi, jonka tehtdvénd on tunnistaa, ennakoida ja tyydyttaa or-
ganisaation térkeiden sidosryhmien tarpeet ja tehda se niin, etta
nain tuetaan organisaation keskeisten tavoitteiden toteutumista.”
(Vuokko 2004: 48) Maaritelma ei siis korosta voittoa, vaan tavoit-
teiden toteutumista — joko mission tai taloudellisten tavoitteiden
kannalta.



25

5. Markkinoinnin suunnittelu

5.1. Osa-alueet

SWOT apukeinona

Kaikilla organisaatioilla ei ole kirjallista markkinointisuunnitelmaa,
mutta kuitenkin niilld saattaa olla tulevaisuuteen suuntautunut toi-
mintatapa ja nadkemys, joihin markkinointitoimenpiteetkin saatta-
vat pohjautua perustellusti. Olennaista on vaikuttaminen ja varau-
tuminen eli oikeanlainen ajattelutapa. Markkinoinnin suunnittelul-
la pyritaan toimintojen koordinoinnin helpottumiseen, aikataulujen
tekemiseen, organisaation viestinnan helpottumiseen, tarvittavien
kehitystoimenpiteiden tunnistamiseen, mahdollisiin muutoksiin
valmistautumiseen, toimintojen kohdistamiseen ja priorisointiin,
toiminnan ohjauksen ja valvonnan helpottumiseen ja organisaation
mission séilyttamiseen. (Vuokko 2004: 115-116)

Markkinoinnin suunnittelussa kdydaan l&pi samanlaisia vaiheita
kuin suunnittelussa ylipaataan. Ensin on tunnistettava ongelma tai
mahdollisuus. Sitten analysoidaan tilanne ja omat resurssit sek&
asetetaan tavoitteet joihin pyritddn. On myds mietittava, mita tulisi
tehdd tavoitteen saavuttamiseksi. Tilannetta voidaan analysoida
esimerkiksi SWOT-analyysin kaltaisella menetelmalld. (Vuokko
2004: 121, 123)

SWOT-analyysi on nelikenttdmalli, jota voidaan hyddyntad esi-
merkiksi ongelmien tunnistamisessa, arvioinnissa ja kehittdmisessa.
Analyysissé kirjataan ylos kasiteltavan asian vahvuudet (strengths),
heikkoudet (weaknesses), mahdollisuudet (possibilities) ja uhat
(threaths). Positiiviset asiat ovat taulukossa oikealla ja negatiiviset
vasemmalla puolella. Ylh&alle kirjataan sisdiset asiat seka nykyti-
laan liittyvat asiat ja alas ulkoiset seka tulevaisuuteen liittyvat asiat.
(Avoin yliopisto 2005)



26

5.1.1. Suunnitteluprosessi

Markkinoinnin suunnittelussa portaat on kuljettava vastakkaiseen
suuntaan, jolloin niista tulee vaikuttamisen portaat. (Vuokko 2004:
43)

<

Toiminta:
Millaisia tuotteita,
palveluja, ja toi-
mintaa meidan
tulisi tarjota?

Mielikuva:

Mika tarjonnassa on
kohderyhmén kannalta
merkityksellista ja
houkuttelevaa?

Tieto:

Mité tietoa
meidéan tulisi
antaa ja miten?

Kuvio 2. Vaikuttamisen portaat (Vuokko 2004: 43)

Suunnittelu on aloitettava toimintaportaalta seuraavia asioita: Mil-
laisia tuotteita, palveluja ja toimintaa organisaatio tarjoaa ja mité
sen tulisi tarjota? Mité tarjotaan ja kenelle? Miten kohderyhmélle
saadaan luotua mielikuva, ettd organisaatiolla on sille jotain tarjot-
tavaa? On siis huomioitava kohderyhmén tarpeet ja rakennettava
mielikuvaa vélittdmalla tietoa. (Vuokko 2004: 42)

Organisaation on siis kehitettdva houkutteleva lupaus tavoittele-
mansa kohderyhma silmallapitéen, annettava tuo lupaus ja myds
taytettdva se. Markkinoinnin suunnittelussa on mietittdvd, mité
kohderyhmélleen térkeda se voisi luvata, ja miten se vélittda tiedon
ja mielikuvan kohderyhmalle. (Vuokko 2004: 43)

Markkinointi ei siis merkitse vain tehokkaampaa viestintda nykyi-
sistd tuotteista tai palveluista, vaan siihen liittyy my6s pohdinta sii-
té4, ketkd ovat organisaation kohderyhmi& ja mité tuotteita ja palve-
luita ylipaatddn kannattaa tarjota — markkinointi on viestinnan li-
séksi organisaation tuotteiden, palveluiden ja toiminnan kehitté-
mistd. (Vuokko 2004: 43)

Méntyneva kuvaa kirjassaan Asiakkuuden hallinta markkinoinnin
osa-alueiden haasteita toiminta-, mielikuva- ja tietoportaan sijaan
jaottelemalla haasteet suunnittelun kohteisiin, jotka ovat kohde-
ryhma, tarjoaman sisaltd, kanavat ja ajoitus. Markkinoinnin suun-
nittelussa tulisi siis Mantynevan mukaan vastata kysymyksiin ke-
nelle, mitd, miten ja milloin.
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Suunnittelun Haaste Kysymys
kohde

Kohderyhméa Mika on oikea kohderyhma télle | Kenelle?
nimenomaiselle markkinoinnil-

le?
Tarjoaman Miten asiakkaille tehtavé tarjoa- | Mita?
sisaltoa ma kannattaisi muotoilla, jotta se

vastaisi mahdollisimman hyvin
asiakkaiden tarpeita ja samalla
ottaisi huomioon asiakaskannat-
tavuuteen vaikuttavat tekijat?

Kanavat Mitd vaihtoehtoisia kanavia on | Miten?
kaytettavissa tavoitellun kohde-
ryhman saavuttamiseksi? Mitd
kanavaa kohderyhmé preferoi?
Mitkd ovat kanavavalintojen
vaikutukset asiakaskannattavuu-
teen?

Ajoitus Milloin tavoiteltua kohderyhmda | Milloin?
kannattaa l&hestyd? Onko asiak-
kuuden elinkaarella tunnistetta-
vissa sellaisia tapahtumia, jotka
todennakoistavat ostopatosta?

Taulukko 2. Markkinoinnin osa-alueisiin liittyvid haasteita (Méntyneva
2001: 94)

Tavoitteet ja budjetti Tavoitteet antavat markkinointisuunnitelmalle suunnan ja vaikut-
tavat toimenpidevalintoihin. Tavoitteiden tulisi olla olennaisia,
tarpeeksi tarkkoja ja kullekin osa-alueelle maariteltyja, hierarkki-
sesti jarjestettyjd, samaan suuntaan ohjaavia, mittauskelpoisia, rea-
listisia ja haastavia sekd aikatauluun sidottuja. Markkinointitoi-
menpiteitd pohdittaessa tulee tavoitteiden lisaksi huomioida kay-
tettdvissa olevat resurssit eli raha, ihmiset, aika ja muut resurssit,
kuten organisaation laitteet, tilat ja materiaalit. (Vuokko 2004: 124)
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5.1.2. Markkinoinnin suunnittelu suhdemarkkinoinnin nakdkulmasta

Jarkeva tapa aloittaa suhdemarkkinoinnin suunnittelu, on liséta
kaytettdvadn markkinointisuunnitelmaan ulottuvuuksia suhde-
markkinoinnista. Perinteisesti markkinointisuunnitelmassa asete-
taan tavoitteita esimerkiksi myyntivolyymin ja markkinaosuuden
suhteen. Néiden taydennykseksi markkinointisuunnitelmassa on
hyva pohtia suhteiden tuottoasteisiin liittyvid tavoitteita, kuten asi-
akkaiden sailyttdmisastetta ja asiakaskohtaista markkinaosuutta.
Suhteiden vuorovaikutustilanteiden ja toimintojen suunnittelu on
suhdemarkkinointiin panostettaessa yhta tarkedd kuin muidenkin
markkinointitoimintojen suunnittelu. Suunnitelmaa tehtéessé voi-
daan pohtia mitd suhteita ja verkostoja on tarvetta yllapitaa ja ke-
hittdd, ja mita niista kenties voidaan hylatd. (Gummersson 1998:
331)

Suhdemarkkinointiin panostavan organisaation markkinointisuun-
nitelman tulisi sisaltdd kolme tehtavaa: suhdeportfolion valitsemi-
nen, tavoitteiden asettaminen suhteiden kannattavuudelle ja niiden
kehittdmiselle seka suhdemarkkinoinnin vaikutusten arvioiminen.
(Gummersson 1998: 332-333)

5.1.3. Nonprofit-organisaation erityispiirteiden huomioiminen

Nonprofit-organisaatioiden markkinoinnin suunnittelua rajoittaa
useimmiten raha, suhtautuminen markkinointiin, paatoksentekija-
tahot sekd henkiloston rakenne. Tallaisten organisaatioiden toimin-
nan luonne maarittadd usein sen, ettei markkinointiin ole kaytetta-
vissd kovin paljon rahaa. Myds suhtautuminen markkinointiin ja
sithen tarvittaviin resursseihin ja markkinointikeinoihin saattaa
nonprofit-organisaatioissa vield olla negatiivista.(\Vuokko 2004:
113) Nonprofit-organisaatioiden onkin kaytettava hyvakseen toisia
organisaatioita saavuttaakseen tavoitteensa henkilévoimavarojen ja
taloudellisten voimavarojen rajoittuneisuuden vuoksi. (Andreasen
& Kotler 1995: 459) Henkiléston rakenne saattaa myds rajoittaa
markkinoinnin suunnittelua, sill& vaikka nonprofit-organisaatiolla
on palkattua henkil6kuntaa, harvalla organisaatiolla sen toimen-
kuvaan tai asiantuntemukseen kuuluu nimenomaan organisaation
markkinointi. (Vuokko 2004: 114)

Monet péatokset, kuten rahoituspaatokset, tehdédan organisaation
ulkopuolella, joten p&&toksia ei aina voi ennakoida. Joskus toimin-
ta saattaa jopa olla tdysin riippuvaista julkisten rahoituslahteiden
rahoituksesta. (Vuokko 2004: 113) Jos Lomakoti llonpisara saa
suunniteltua vahemman tukea erityisryhmille suunnattujen kurssi-
en jarjestamiseen Raha-automaattiyhdistykseltd, ei se voi toteuttaa
markkinointitoimenpiteitadn suunnitellussa laajuudessaan.
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6. Lomakotiyhdistys llonpisara ry

6.1. Toiminta

6.1.1. Rahoitus

Lomakoti lonpisaran toiminnan ja markkinoinnin esittely pohjau-
tuu yhdistyksen toiminnanjohtajan haastatteluun, jonka kysymyk-
set ovat liitteessd 1, sekd vuoden 2005 Ilonpisaroita-lehden tietoi-
hin. (L66vi 6.11.2005, haastattelu)

Lomakotiyhdistys llonpisara on voittoa tavoittelematon yhdistys,
joka tarjoaa hoiva- ja kurssipalveluita Hameenlinnan Hatunnie-
messd Vanajaveden rannalla sijaitsevassa Lomakoti llonpisarassa.
Sen palvelut on suunnattu erityisesti vanhuksille, kehitys- ja lii-
kuntavammaisille, muutoin vammautuneille tai sairastuneille seka
muille hoiva- ja asumispalveluita tarvitseville. Vuonna 1957 pe-
rustettu yhdistys on aloittanut toimintansa kesaaikoihin painottu-
neella leiritoiminnalla, josta toiminta on sittemmin laajentunut si-
séltdmaan pitkdaikaisia hoiva- ja asumispalveluita, teemalomia,
Raha-automaattiyhdistyksen tukemia erilaisia kursseja seka lyhyt-
aikaisempia taysihoitopaikkoja seka intervalli- ja akuuttipaikkoja
niité tarvitseville. (llonpisaroita 2005: 2)

Palveluiden tuottamisesta saatavien tulojen lisaksi yhdistyksen
toimintaa rahoittavat osaltaan jasenet, eli Tampereen hiippakunnan
tuomiokapituli ja hiippakunnan 69 seurakuntaa (Tampereen hiip-
pakunta 2005) toiminta-avustuksillaan ja kolehtikerdyksillaan, se-
k& noin 300 henkil6jasentd jasenmaksuillaan. Yksi tarkeimmisté
toiminnan rahoittajista on kuitenkin Raha-automaattiyhdistys, jon-
ka rahoituksen avulla Lomakoti llonpisarassa jarjestetddn vuosit-
tain noin 5-7 tuettua kurssia. (llonpisaroita 2005: 2)

6.1.2. Kurssit ja teemaviikot

Kurssien ja teemaviikkojen tarjonnalla on tarked asema Ilonpisaran
toiminnassa, silla se oli nimenmukaisesti Lomakoti Ilonpisaran al-
kuperdinen missio. Tall& hetkelld kurssien osallistujamaérat ovat
vahentyneet samanaikaisesti kuin intervalli- ja omaislomien maaré
on kasvanut. Kursseja ja teemalomia llonpisarassa jarjestetdan
vuosittain noin 30, joista tuettuja kursseja on vuosittain noin 5-7.
Tuetut kurssit ovat Raha-automaattiyhdistyksen tukemia kursseja,
jonka kustannuksista osallistuja maksaa itse vain osan. Vuonna
2005 jarjestettiin kuusi RAY:n tukemaa kurssia, joista kolme oli
omaishoitajien ja hoidettavien kursseja, yksi sopeutumisvalmen-
nuskurssi, yksi virkistyskurssi sekd yksi ratsastuskurssi, joka oli
suunnattu eri tavoin vammaisille tai vammautuneille. Vastaavan-
laisia kursseja jarjestavat myos erilaiset vamma- ja sairausjarjestot.
Teemaviikot on my6s suunnattu vaihteleville kohderyhmille, mutta
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6.2. Markkinointi

Suunnitelma

Budijetti

Markkinointikanavat

niille osallistumisen osallistuja joutuu maksamaan tai rahoittamaan
itse. Tuetuilla kursseilla kéytetddn myods ulkopuolisia palveluntar-
joajia, kuten fysioterapeutteja, jalkahoitajia, hierojia ja psykologeja,
osana kurssien ohjelmaa. Teemaviikoilla ohjelmasta vastaa pééa-
osin llonpisaran oma henkil0kunta, ja viikon sisalto riippuu pitkalti
sen teemasta.

Kirjallista markkinointisuunnitelmaa Lomakoti Ilonpisaralla ei
toiminnanjohtaja mukaan ole, mutta sen verran markkinointitoi-
menpiteitd on suunniteltu, ettd llonpisaroita-lehden postitus teh-
daan vuosittain sovitusti ja seurakuntia, sosiaalitoimijoita seka "’ys-
tavakuntia” informoidaan tarjonnasta hiippakunta ja maakuntata-
solla. Taman liséksi paivitetddn omat nettisivut hintatietoineen se-
k& Elontori- nettipalvelun tiedot. Kurssien ja teemaviikkojen
markkinointi ei kuitenkaan varsinaisesti erotu muusta markkinoin-
nista, vaan kaikkien palvelujen markkinointi pohjautuu Ilon-
pisaroita-lehteen. RAY:n jaksoista tiedotetaan jollain tasolla pari
kuukautta ennen jaksojen alkua. Kursseja ja teemalomia kohdalla
markkinointi koetaan tarkedksi, mutta suuren kysynnén takia pit-
kaaikaispaikat myyvét itsensa heti paikan vapauduttua. Pitk&ai-
kaispaikkojen suhteen térkein markkinoija on aiemmat asiakkaat ja
heiddn antamansa palaute. (L66vi 6.11.2005, haastattelu)

Lomakoti llonpisara osallistuu vuositasolla noin yhdesta kahteen
asiakas- tai messutapahtumaan Hameenlinnan ymparistossa. Eri
jarjestojen lehdissd pyritdan vuosittain olemaan esilla jollain taval-
la. Suhdetoimintaa harjoitetaan muun muassa asiakkaille tehtavien
llonpisaran esittelyjen ja ryhmavierailujen avulla. Ryhmia vierai-
lee vuosittain useita, ja henkilokohtaisia esittelyitd tehdaan viikoit-
tain.

Markkinointibudjetti on vuositasolla noin 5000 euroa, johon ei ole
laskettu markkinointiin ja sen valmisteluun kaytettyd aikaa eli
palkkakustannuksia. Suuri osa budjetista menee llonpisaroita-leh-
teen ja sen postitukseen vuositasolla seké postituksiin vuoden mit-
taan. Budjetin suuruus ei toiminnanjohtajan mukaan kuitenkaan
ole ehdoton, vaan raja voidaan ylittdad hyvéan tilaisuuden osuessa
kohdalle. Isoihin radio tai TV kampanjoihin ei llonpisaralla kuiten-
kaan ole varaa.

Markkinointikanavista kéytetddn llonpisaroita-lehted, muita lehtia,
Internetid ja sahkopostia seka esittelyitd ja ryhmavierailuita. Myds
tiedon leviaminen “suusta suuhun” on yksi tarked markkinointi-
kanava. Tarkeimpind ndistd toiminnanjohtaja pitad Ilonpisaroita
lehted, Internetid ja ”suusta suuhun” tapahtuvaa tiedon levittamista.
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Suhdemarkkinointi

Valilliset asiakkaat

Asiakaslehdessa esitelld&n vuosittain llonpisaran toimintaa, henki-
Iokuntaa ja kurssitarjontaa. Tuetut kurssit on esitelty erikseen ja
kurssi- ja teemalomatarjonta on esitelty harrastekalenterissa. Li-
séksi vuosittain on esittelyja joistain tietyistd lomaviikoista, kuten
esimerkiksi ratsastusviikosta. Asiakaslehden lisdksi muita painet-
tuja markkinointimateriaaleja ei ole. Mikali esitteitd tai muita vas-
taavia materiaaleja tarvitaan, ne valmistetaan kyseista tarkoitusta
varten erikseen tulostimella tulostamalla.

llonpisaran omat nettisivut, www.ilonpisara.net, ovat olleet kay-
tossa vasta helmikuusta 2005 lahtien, joten niiden merkitys llon-
pisaran markkinoinnille ei ole vield toiminnanjohtajan tiedossa. Si-
vut on tehnyt llonpisaran johtokunnan jasen, joka myos hoitaa tar-
vittavat paivitykset sivuille. Paivityksia ei kuitenkaan tehda usein,
vaan ainoastaan silloin, kun jotkut olennaiset tiedot, kuten hinnat,
ovat muuttuneet. Organisaation sisalla ei talla hetkelld ole taitoa
paivityksiin tai nettisivujen yll&pitoon tai muuttamiseen. S&h-
kopostia kaytetadn valillisille asiakkaille markkinoinnissa lahinna
Kirjeenvaihtoon, mutta satunnaisesti sitd on kaytetty myos sahko-
postituksiin. Mitaan varsinaista postituslistaa sdéhkdpostin kayttoon
llonpisaralla ei kuitenkaan ole. (L66vi 6.11.2005, haastattelu)

Toiminnanjohtaja ja vastaava sairaanhoitaja hoitavat markkinointia
padasiallisesti, mutta koko henkildstén osuus markkinoinnin to-
teuttajina on tarked. Toiminnanjohtaja viittaakin erdan perushoita-
jan aikoinaan antamaan kommenttiin: ”Koko (llonpisaran) toimin-
ta on markkinointia”. Tdma nakemys ei rajoitu pelkéstédan henkilo-
kuntaan, vaan osa-aikaisina markkinoijina nahdédan myos yhdis-
tyksen johtokunta seké jasenistd. Suhteita pyritddn luomaan uusiu-
tuvilla kontakteilla ja palautteen kerdadmisella asiakkailta, jotta tar-
jonta vastaisi asiakkaiden toiveita. Suhdemarkkinoinniksi voidaan
laskea myos vuosittain joulun alla tehtdva henkildkohtaisten joulu-
tervehdyksien vieminen kuivakakkuineen sek& késin kirjoitettujen
joulukorttien lahetys tietyille yhteistyékumppaneille. Sidosryhmi-
en edustajia muistetaan myos merkkipéiving, kuten yhdistysten ja
niiden avainhenkildiden tayttaessa pyoreitd vuosia. Mikéli seka ta-
loudellisten ja henkildstévoimavarojen puolesta olisi mahdollista,
toiminnanjohtaja haluaisi kehittdd markkinointia muun muassa li-
s&amalla ryhmien tekemia tutustumiskayntejé llonpisaraan.

Valilliset asiakkaat eli sosiaalitoimet, seurakuntien diakoniatyon-
tekijat, yhdistysten ja jarjestojen edustajat ovat tarkedssd asemassa
markkinoinnin kohderyhména seké& palveluiden suosittelijana edel-
leen asiakkailleen seka jasenistolleen eli tietylla tavalla heitékin
pyritadn kayttdméan osa-aikaismarkkinoijina. Tarkkaa tietoa asias-
ta ei ole, mutta toiminnanjohtaja arvioi, ettd noin 75 prosenttia ly-
hytaikaisista asiakkaista ja 85 prosenttia pitkdaikaisasiakkaista tu-
lee valillisten asiakkaiden kautta tai suosituksesta.
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7. Tutkimuksen toteutus

Tavoitteet

Tutkimusote

Kohderyhma

Tutkimuksen tavoitteena oli kartoittaa tarjoaako ja markkinoiko
Lomakotiyhdistys llonpisara ry. vélillisten asiakkaiden tarvitsemia
kursseja ja onko se tunnettu vélillisten asiakkaiden tai potentiaalis-
ten valillisten asiakkaidensa keskuudessa. Vastausten perusteella
arvioidaan, miten tdméanhetkiset markkinointiponnistelut ja tarjon-
ta on onnistunut, ja suunnitellaan, kuinka llonpisaran markkinoin-
tia voitaisiin kehittdd, jotta yha useampi kohderyhmén edustaja
suosittelisi llonpisaran kursseja asiakaskunnalleen tai yhdistysten-
sé jasenistolle.

Tutkimus toteutettiin ad hoc — eli erillistutkimuksena. Tutkimuk-
sella pyrittiin l&ht6tilanteen kartoittamiseen llonpisaran vaikutus-
alueella. Jotta tutkimukseen saatiin kattava otos vaikutusalueen va-
lillisia asiakkaita ja potentiaalisia valillisid asiakkaita, kaytettiin
kvantitatiivista eli mééarallista tutkimusotetta.

Tutkimuksen kohderyhmané olivat Kanta-Hameen alueen sosiaali-
toimen edustajat (1/kunta), tietyt Pirkanmaan alueen sosiaalityén-
tekijat, Tampereen, Helsingin ja Espoon hiippakuntien seurakunti-
en diakoniatyontekijat (1-2/seurakunta) ja erilaiset omaishoitajien,
vammaisten ja eritavoin sairaiden etuja ajavien jarjestojen ja liitto-
jen paikallisyhdistykset, joista lahestyttiin niitd, jotka sijaitsevat
korkeintaan 200-300 kilometrin etdisyydella Lomakoti Ilon-
pisarasta. Naisté tahoista pyrittiin valitsemaan lahinna Internetissa
annettujen tietojen perustella sellaisia ihmisid, jotka ovat suorassa
kontaktissa asiakkaisiin tai yhdistyksensa jaseniin.

Suurimmalle osalle sek& sosiaalitoimen ettd seurakuntien edusta-
jista, kuten paikallisyhdistyksistédkin 16ytyi Internetin erilaisten
palveluiden avulla sahkopostiosoite. Sdhkopostiosoitteellisuus oli
siis myos tietylla tavalla kohderyhmad rajoittava tekija, mutta vain
noin kymmenesosa alun perin suunnitellusta kohderyhmasté jai
tdman takia pois kyselyn piirista. Sahkdpostiosoitteita puuttui eri-
tyisesti pieniltd seurakunnilta ja heidan diakoniatyontekijoiltaan,
silla joillain néistd seurakunnista ei ollut edes omia www-sivuja.
Sama tilanne oli joidenkin pienempien paikallisyhdistysten koh-
dalla.
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Saatekirje

Sahkoinen kyselylomake

Kohderyhma pyrittiin rajoittamaan sille alueelle, jolta arvioitiin tu-
levan hakijoita ja asiakkaita kursseille ja teemalomille. Yhteensé
séhkdpostitse lahestyttiin yhteensd kahtakymmentékuutta sosiaali-
toimen tyontekijad, sataa diakoniatyOntekijaa ja seitsemaakym-
menté yhdistysten edustajaa eli kaikkiaan sataayhdeksaakymmen-
tdkuutta ihmistd. Vaikka otokseni ei kasittanytk&an kaikkia sosiaa-
li-, diakonia- tai yhdistystyota kyselyn koskemalla alalla tekevia,
kattoi se silti lahes kaikki vaikutusalueen seurakunnat ja paikal-
lisyhdistykset.

Nettikyselyyn johtava linkki lahetettiin vastaanottajille saatekir-
jeenda toimineen sahkopostin mukana (Liite 2). Sahkopostissa ker-
rottiin lyhyesti Lomakotiyhdistys llonpisara ry:std ja pyydettiin
vastaanottajia tayttdmaan kaavake, jotta Lomakoti Ilonpisara voisi
kehittdd toimintaansa vastaamaan paremmin asiakaskuntansa tar-
peisiin. Varsinaisen sahkopostin lahetys suoritettiin useassa osassa
saman péaivan aikana (8.11.2005). Jotta vastaanottajat eivat nékisi
kenelle muille kysely meni, postitus toteutettiin laittamalla vas-
taanottajat piilokopion vastaanottajiksi.

Sahkainen kyselylomake luotiin Tampereen ammattikorkeakoulun
lomake-editorin avulla. Séhkoisessa kyselylomakkeessa oli yh-
teensa 10 lyhyttd sivua, joista jokainen koostui tietysté aihepiirista.
Nettikysely olisi ollut mahdollista toteuttaa myds yhtend sivuna,
mutta selkeyden vuoksi aihealueet jaettiin sivuittain. Kyselyn ky-
symykset 10ytyvat liitteestd (Liite 3). Kysymykset koskivat vélil-
listen asiakkaiden nékemyksid maamme kurssi- ja teemalomatar-
jontaa erityisryhmille, llonpisaran tarjoamia kursseja ja niiden si-
séltéd, Ilonpisaran markkinointitoimenpiteitd ja tunnettavuutta
kohderyhmén keskuudessa seké llonpisaran imagoa.
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8. Tutkimustulokset

Vastausprosentti

8.1. Yleistiedot

Kysely lahetettiin 196 henkil6lle tai yhdistykselle, joista kyselyyn
viikon aikana vastasi 40 eli vastausprosentiksi saatiin 20,4 prosent-
tia. Vastausprosentin pienuus saattaa johtua siitd, ettei Lomako-
tiyhdistys llonpisaralla ollut mitd&n varsinaista rekisteria valillisis-
t4 asiakkaista ja varsinkaan heidan edustajiensa sahkdpostiosoittei-
ta. Sahkopostiosoitetiedot etsittiin Internetin avulla, ja siksi osa yh-
teystiedoista saattoi olla vanhentuneita. Se, ettd kysely lahetettiin
my®s monelle sosiaalitoimen edustajalle, diakoniatyontekijélle ja
yhdistyksen edustajalle, jotka eivét lainkaan tunne Lomakoti Ilon-
pisaraa, saattoi myos pienentéd vastausprosenttia. Osoiterekisterin
laatuun verrattuna vastausprosentti oli tyydyttava.

Kyselyyn vastanneista 40 henkildsta 8 oli sosiaalitoimen edustajia,
14 diakoniatyon edustajia, 3 omaishoitajayhdistyksistd, 13 muista
yhdistyksistd sekd 2 muun tahon edustajia.

Vastaajien edustamat organisaatiot

O Sosiaalitoimi

Jokuomuu Sosiaalitoimi

5% 20 % @ Diakoniatys
Muu yhdistys
33% O Omaishoitajayhdisty
s

. S OMuu yhdistys

Omaishoitaja Dlalgzrll/atyo

yhdistys ° B Joku muu
8%

Kuvio 3. Vastaajien edustamat organisaatiot.

Paras vastausprosentti oli sosiaalitoimen edustajien keskuudessa,
silla kyselyn saaneista sosiaalityontekijoista noin 31 % vastasi ky-
selyyn. Yhdistysten edustajista vastasi noin 26 % ja kyselyn saa-
neista diakoniatyontekijoista vain 14 %. Kyselyyn vastanneista 32
eli noin 80 % oli suorassa asiakastytssa, 6 henked eli 15 % epa-
suorassa asiakasty6ssa ja loput 2 henked eli 5 % eivét vastanneet
kysymykseen.
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Alueellisesti vastaajat jakautuivat seuraavasti: 32,5 % vastaajista
oli Uudeltamaalta, 27,5 % sek& Kanta-Hameest4 ettd Pirkanmaalta,
5 % Paijat-Hameestéa ja 2,5 % Varsinais-Suomesta. 5 % vastaajista
eli 2 vastaajaa ei vastannut kysymykseen lainkaan. Tama saattaa
johtua siitd, ettd he eivat vaikuta vain yhdella néista alueista, vaan
laajemmalla alueella. Kuvio 4 kuvaa vaikutusaluejakaumaa maa-
kunnittain vastaajien maaran perusteella.

Alue, jolla vastaaja vaikuttaa
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vastaajien maara
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Kuvio 4. Vastaajien (40 kappaletta) alueellinen jakauma maakuntien perusteella

8.2. Kurssien ja lomien tarjonta erityisryhmille

Kyselyssé kartoitettiin erityisryhmien kurssi- ja lomatarjontaa
Suomessa Yleisella tasolla, ja sitd kenelle ja millaisia kursseja véa-
lilliset asiakkaat ja heidan kauttaan heidan asiakasryhmansa tarvit-
sisivat. Ensimmaisessé varsinaisessa kysymyksessa kysyttiin, mille
erityisryhmille maassamme ei vastaajan mielestd ole tarpeeksi
kurssi- ja lomatarjontaa? Tarjotuista vaihtoehdoista, vastaaja sai
valita kaksi mielestadn tarkeintd. Kuten kaaviosta 3 nakyy, kaik-
kein eniten puutetta oli omaishoitajille ja hoidettaville tarjottavista
kursseista, joita kaipasi lisdd 62,5 % vastaajista. Myos mielenter-
veysasiakkaille kaipasi lisda kurssi- ja lomatarjontaa 50 % vastaa-
jista. Seuraavaksi tulivat vanhukset ja eldkeldiset, kehitysvammai-
set ja tiettyja sairauksia sairastavat, jotka kaikki saivat 20 % kan-
natuksen vastaajilta. Liikuntavammaistenkursseja ja — lomia kaipa-
si lisda 17,5 % vastaajista, 5 % muulle vammaisryhmalle ja 7,5 %
ei osannut sanoa. Riittavéksi tarjonnan koki yksi vastaaja eli 2,5 %.
Kursseja kaivattiin muista vammaisryhmista péihdeasiakkaille,
vaikeimmin vammautuneille nuorille sekd aivohalvaus- ja
afasiapotilaille.
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Mille erityisryhmalle El mielestéasi ole tarpeeksi
kurssitarjontaa?
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Kuvio 5. Kurssitarjonnan tarve erityisryhmille Suomessa.

|62,5 %

Kysyttdessa minka tyyppisille lomille olisi kysyntéa erityisesti vas-
taajan asiakaskunnassa, yhdistyksen jasenistdssé tai kohderyhmas-
s&, oli kysyntaa eniten, 80 %, omaishoitajien ja hoidettavien kurs-
seille Seuraavaksi suosituimpia olivat virkistysviikot, joille oli
72,5 % kannatus. Kuntoutus- ja liikuntakursseja halusi 42,5 % ja
sopeutumisvalmennuskursseja 27,5 % vastaajista. Vahiten kanna-
tusta saivat ratsastusleirit ja muut teemaviikot, joita molempia piti
tarkeind vain 7,5 % vastanneista. Liséksi kursseja ja lomia kaivat-
tiin vaikeimmin vammautuneille nuorille, huonosti liikkuville van-
huksille, vahavaraisille ja ty6ttomille yksinhuoltajille sek& mielen-
terveyskuntoutujille. My0ds taideterapiakurssia ehdotettiin. Tassé
kysymyksessé vastaajat saivat valita kolme mielestddn téarkeinta
vaihtoehtoa.

llonpisaran omasta kurssitoiminnasta kysyttiin myds kurssien ha-
kumenettelyn tuttuutta valillisten asiakkaiden keskuudessa. 42,5 %
vastaajista tiesi, mistd hakukaavakkeet kursseille on saatavissa ja
loput 57,5 % ei ollut asiasta tietoisia. Se, ketkd kursseille voivat
hakea, oli tiedossa 35 prosentilla vastaajista. 57,5 % eivét tietdneet
hakijoiden kriteereitd lainkaan ja 7,5 % ei osannut sanoa tietavatko.
Kurssien hakuajoista oli tietoisia vain 17,5 % vastaajista. 75 %
vastaajista ei ollut tietoinen hakuajoista, ja 7,5 prosenttia ei osan-
nut sanoa.
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8.2.1. Omaishoitajat hoidettavineen — kurssit

Kurssien sisaltd

Vilillisilta asiakkailta kysyttiin myds heidan nakemystdédn omais-
hoitajille ja hoidettaville tarjolla olevien kurssien maarasta. Ku-
kaan vastaajista ei ollut sitd mieltd, ettd kursseja olisi tarjolla liikaa
tai ettd tarjonta olisi runsaasti. Sopivaksi tarjonnan maéraa kuvaili
7,5 % vastanneista, suhteellisen vahan kursseja oli 57,5 % mieles-
ta, ja todella vadhan 20 % mielesté ja 15 % vastanneista ei osannut
sanoa mielipidettaan asiaan.

Omaishoitajille ja hoidettaville tarjottavien kurssien ja lomien si-
séllosta haluttiin selvittda seka sitd, kenelle kursseja tulisi suunnata,
etta sitd, mitd kurssin siséllollisesti tulisi tarjota. Vastaajat saivat
valita vain yhden vaihtoehdon vaittdmaan: “Tarvetta on erityisesti
omaishoitajien/hoidettavien kursseille, joilla..?”. Eniten kaivattiin
kursseja, joille omaishoitaja ja hoidettava tulevat yhdessa, mutta
hoidettavan hoitotoimenpiteet tekee hoitohenkilékunta. Téllaisia
kursseja kaipasi 45 % vastaajista. Sellaisille kursseille, joilla
omaishoitaja tekee myds hoitotoimenpiteet hoidettavalleen, kaipasi
vain 2,5 % vastaajista eli yksi vastaaja. 30 % vastaajista piti ensi-
sijaisesti tarkeimpana kursseja, joille omaishoitaja paasisi ilman
hoidettavaansa ja 12,5 % kaipasi kursseja, joilla hoidettava olisi
ilman omaishoitajaa. 5 % vastaajista ei osannut sanoa ja toiset 5 %
jatti vastaamatta kysymykseen.

Kyselyssa selvitettiin my6s, mitd omaishoitajille ja hoidettaville
jarjestettavilla kursseilla tulisi tarjota. Selkeyden vuoksi tarjonta
on jaettu kuvioissa 6-8 hoito- ja terveyspalveluihin, muihin asian-
tuntijoihin ja muuhun kurssisisaltoon.

Hoiva- ja terveyspalveluista tarkeimpana pidettiin fysioterapeutin
palveluita, jotka erittain tarkeiksi arvioi 20 % vastanneista ja jok-
seenkin tarkeédksi 65 %. 10 % ei pitanyt sitd kovinkaan térkeana,
mutta kukaan ei ollut sitd mieltd, etteivat fysioterapeutin palvelut
olisi lainkaan tarkeé osa kurssisiséltod. Psykologin palvelut ja sai-
raan- tai terveydenhoitajan palvelut koettiin suurin piirtein yht
tarkeiksi, silla vastaajista 17,5 % piti vaihtoehtoja erittéin tarkeiné
ja psykologin palvelut koki jokseenkin tarkeiksi 62,5 % ja sairaan-
tai terveydenhoitaja palvelut 57,5 %. Muita hoitopalveluita ei koet-
tu niin tarkeiksi, silld vain 7,5 % koki sen erittdin tarkeéksi ja 40 %
jokseenkin tarkedksi. Jopa 32 % vastasi, ettei osaa sanoa. Tama
saattaa joutua siitd, ettd kaikki eivat ehka tienneet, mitad "muut hoi-
topalvelut” voisivat olla.
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Hoito- ja terveyspalvelut
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Kuvio 6. Hoito- ja terveyspalveluiden térkeys osana omaishoitajille ja hoidetta-
ville tarjottavia kursseja.

Muiden asiantuntijoiden antamia neuvoja pidettiin yleisesti tarke-
ampind kuin hoito- ja terveyspalveluiden tarjontaa. Erityisesti kai-
vattiin neuvoja kaytdnndn omaishoitajatyéhon, jonka koki erittdin
tarkeéksi 47,5 % vastaajista sekd tiedon antamista yhteiskunnan
tuista, joka oli erittéin tarkeda 45 % vastaajista. Myos tiedon jaka-
minen hoidettavan sairaudesta koettiin suhteellisen tarkeéksi, silla

37,5 % piti sita erittdin tarkedna ja 42,5 % jokseenkin tarkeana.

tietoa yhteiskunnan
tuista

tietoa hoidettavan
sairaudesta

neuvoja kaytannon
omaishoitajaty6hdn

erityisasiantuntijan
luennot

Muut asiantuntijapalvelut

Lo,

T
g 12,5 %7

|
[0,u vo !
Lz,0 %): :
|
L

12,5 %

———1450%

[ *o,u %
hz,0 %):

I 37,5%

L |
L0,u w0 |
Liz,0 70 |

|

1
1350
10,0 %

0 %" : “41,0 Y0
()

I
U 7071 :
I

42,0 %
5,0 vo

O erittain tarkea

O jokseenkin tarkea
Oen osaa sanoa

O ei kovinkaan tarkea
B ei lainkaan tarke&a
O ei vastausta

47,5 %

,U 70

10,0 %~
FIVAVEZ

2 B o |
HZ,S %! |

mi— 62,5 %

0,0 %

20,0 40,0 60,0 80,0
% % % %

Kuvio 7. Muiden asiantuntijapalveluiden tarkeys osana omaishoitajille ja hoidet-
taville tarjottavia kursseja.
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Muusta kurssisisallosta tarkeimméksi arvostettiin, ettd osallistujat
saavat aikaa levata, mika oli erittéin tarkeaa jopa 75 % mielesta.
Se osoittautui my0ds kaiken kaikkiaan tarkeimmaksi kurssitarjon-
naksi verrattaessa kaikkiin palvelu- ja ohjelmatarjonta ehdotuksiin.
Muusta kurssitarjonnasta toiseksi eniten “erittain tarke&” vastauk-
sia sai hemmottelu, joka oli 55 % toiseksi suosituin myos koko
kurssitarjonnan osalta.

Muu kurssisisalto
27,5 %_I 4759% O erittain tarke&a
viihteellista T12,5 % >0 O jokseenkin tarkea
ohjelmaa 0.0 O/%U'Q 7 O en osaa sanoa
{25 % | O ei kovinkaan tarkea
, I . . . .
55,0 % ] e? lainkaan tarkea
05 o 35,0 % O ei vastausta
S % !
hemmottelua 25w
_0,0 Y% |
[ao,0 %:
T |
— 20,0 % Lfp.0 %
L ,0%
aikaa levata 0,0 %=
U,U% |
10,0% |
[2]5,0 %),
B |
C 7400%
" ) 45,0 %
likuntaa ja 110,0 %
kuntoutusta [12,5 %o
10,0 Yo |
12,5 %
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Kuvio 8. Muun kurssisiséallén tarkeys osana omaishoitajille ja hoidettaville tar-
jottavia kursseja.

Vastaajat eivat arvostaneet niink&an hoito- ja terveyspalveluita,
vaan erittain tarkeita olivat lepo ja hemmottelu, kdytdnndn neuvot
hoitotyohon sek& yhteiskunnan tuista ja hoidettavan sairaudesta
tiedottaminen.

8.2.2. Sopeutumisvalmennuskurssit

Myos sopeutumisvalmennuskurssien tdmanhetkist4 tarjontaa Suo-
messa haluttiin kartoittaa. Vastaajien mielipiteet hajaantuivat téssa
kysymyksessd enemmaén kuin omaishoitajat hoidettavineen — kurs-
sien tarjonnasta kysyttdessa. Tassédkddn kysymyksessa kukaan ei
ollut sitd mieltd, ettd kursseja olisi tarjolla liikaa, mutta sopivasti
niitd oli 12,5 % mielestd, kohtalaisesti 27,5 % mielesta ja liian va-
han 35 % mielestd. Lahes olematonta tarjonta oli 2,5 % mielesta ja
jopa 17,5 % ei osannut sanoa. Liséksi 5 % jatti vastaamatta kysy-
mykseen.
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Kurssien sisaltd

Sopeutumisvalmennuskurssienkohdalla haluttiin myds selvittaa,
millaisia osallistujia samalle kursseille tulisi ottaa. Jopa 55 % oli
sitd mieltd, ettd samalla kurssilla tulisi olla vain samaa sairautta
sairastavia tai samalla tavoin vammautuneita. Eri sairauksia sai-
rastavia ja eri tavoin vammautuneita tulisi samalla kurssilla olla
22,5 % mielestd. Vain 2,5 % oli sitd mieltd, ettei asialla ole valia.
12,5 % vastaajista ei osannut sanoa mielipidettdan asiaan ja 7,5 %
jatti kokonaan vastaamatta.

Sopeutumisvalmennuskurssien sisallossa oli vastaajien mielesta
erittain tarke&d, ettd osallistujat saavat neuvoja arjesta selviytymi-
seen, jota painotti 67,5 % vastaajista. Yksilollistd neuvontaa osal-
listujille erittdin tarke&dnd piti 62,5 %. Erittdin tdrkeind pidettiin
myos tietoa yhteiskunnan tuista, 55 % vastaajista, ja psykologin
palveluita, 52,5 % vastaajista. Yleisld&karin vastaanottopalvelu ja-
koi mielipiteitd eniten: 25 % piti sité erittdin tarkeana, 45 % jok-
seenkin tarkednd, 15 % ei kovinkaan tarkedna, ja 15 % ei osannut
sanoa mielipidettadn. Taulukosta 3 kay ilmi tarkempi vastausja-
kauma.

Sopeutumisvalmennuskurssit: Mité palveluja ja ohjelmaa tulisi tarjo-
ta?

ei kovin- ei lain-
erittdin | jokseenkin | ei osaa |kaan tar- |kaan
tarked |tarked sanoa |ked tarked
yleislaakari 25,0% |45,0% 150% |15,0% 0,0%
psykologi 525% |37,5% 50% |50% 0,0%
fysioterapeutti/hieroja | 37,5 % | 50,0 % 25% |75% 0,0 %
sairaan-
lterveydenhoitaja 30,0 % |55,0 % 75% |75% 0,0 %
muuta kuntoutusta 375% [425% 150% |25% 0,0 %
tietoa yhteiskunnan
tuista 55,0% |37,5% 50% [0,0% 0,0 %
neuvoja arjesta sel-
viytymiseen 67,5% |25,0% 75% |0,0% 0,0%
yksildllistéa neuvontaa | 62,5 % | 35,0 % 25% |0,0% 0,0 %
viihteellista ohjelmaa |{22,5% |57,5% 10,0% [0,0% 0,0 %
hemmottelua 450% |47,5% 50,0% [2,5% 0,0%

Taulukko 3. Kohderyhmén arvio sopeutumisvalmennuskursseilla tarjottavien
palveluiden ja ohjelman térkeydesté varsinaisen asiakkaan eli kursseille osallis-
tuvan kannalta.

Vastaajilla oli my6és mahdollisuus antaa omia ehdotuksia kurssien
sisallostd, johon antoivat seuraavanlaisia ehdotuksia: "alustuksia ja
keskusteluja ihmissuhteista”, "iloa ja hOmppaa”, “yhteista keskus-
telua”, ” vertaistukikeskusteluja, ryhma-toita, tarinoita elavasta
elaméstd” sekd “keskustelukumppania, kdytdnnén hommissa aut-
tamista, ulkoiluttajia ja. késing, jalkoina ja sydamell& toimimista”.
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8.3. Tietolahteiden kaytto

Internetin kaytto

Kyselyssa haluttiin selvittdd, mité tietol&hteitd kohderyhmad kéyttaa
etsiessddn tietoa asiakkailleen tai yhdistyksensé jasenistolle sopi-
vista kursseista. Tassa kysymyksesséd vastaajat saivat valita niin
monta vaihtoehtoa kuin halusivat. Alan lehdista tietoja etsi 85 %,
erilaisista kurssiesitteista 67,5 %, palveluntarjoajien omilta net-
tisivuilta 65 % ja yhteistydkumppaneilta tietoa sai 47,5 %. Lisaksi
tietoa sai kollegoiltaan 30 % ja jostain muualta 7,5 %. Muita tieto-
ldhteita olivat jasenkirjeet ja "puskaradio”.

Mista etsit tietoa sopivasta kurssitarjonnasta?

alan lehdista | 85,0 %

erilaisista
kurssiesitteista

palveluntarjoajien
nettisivuilta

yhteistydkumppaneilta | 47,5 %

kollegoilta 30,0 %

I

, I

|

jostain muualta :I 7,5 % |
I I

I
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Kuvio 9. Tarkeimmat tietolahteet kurssitietoa etsittaessa.

Palveluntarjoajien omia nettisivuja erittdin tarkeéana tietolahteena
piti 40 % ja jokseenkin tarkeand 55 %. Ei kovinkaan tarkedna tie-
tolahteend nettisivuja piti vain yksi vastaaja eli 2,5 %. Yksi vastaa-
ja jatti vastaamatta kysymykseen.
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Vastaajista 72,5 % kertoi kdyttavansa Internetia paivittain ja 25 %
useita kertoja viikossa. Kerran viikossa, muutaman kerran kuukau-
dessa tai kerran kuukaudessa aikavalein ei nettid kayttanyt kukaan.
Yksi vastaajista kertoi kdyttavansa Internetia harvemmin kuin ker-
ran kuukaudessa. Myodsk&an “en ollenkaan” vaihtoehtoa ei ollut
valinnut kukaan, mika oli luonnollista, kun kysely tehtiin kuitenkin
Internetin avulla.

Internetin kaytté kohderyhméassa
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0% | |
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Kuvio 10. Internetin kayton yleisyys vélillisten asiakkaiden keskuudessa.

Kyselyssa kysyttiin myds, millaiset ovat vastaajien mielesta hyvét
nettisivut. VVastaajien piti arvioida eri ominaisuuksia asteikolla erit-
téin térked, jokseenkin tarked, en osaa sanoa, ei kovinkaan tarkea,
el lainkaan térked. Tarkein ominaisuus vastaajille oli se, ettd net-
tisivujen tiedot ovat ajan tasalla — se oli 87,5 % erittdin tarke&
ominaisuus, ja lopuille 12,5 % jokseenkin tarked. Myos yhteystie-
tojen helppo l6ydettavyys oli erittdin tarkedd 82,5 % vastaajista.
Ajankohtaisista asioista tiedottaminen oli erittdin tarkedd 75 % ja
selkeys 72,5 % vastaajista.

Vérikkyys ja kuvat eivat puolestaan olleet vastaajille kovinkaan
tarkeité seikkoja, silla kuvien paljoutta ei pitanyt erittain tarkeana
kukaan ja varikkyyttakin vain yksi vastaajista eli 2,5 %. Se, ettd
sivuilla on paljon kuvia, oli jokseenkin tarkeé tekija 47,5 prosentil-
le ja ei kovinkaan tarked 35 prosentille, ja 17,5 prosenttia ei osan-
nut sanoa. Véarikkyytta 52,5 prosenttia piti jokseenkin tarkednd, 20
% el osannut sanoa, ja jopa 25 % jatti tdhan vaittdmaéan vastaamat-
fa.
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8.4. Palveluntarjoajan ominaisuudet

Millaisia ominaisuuksia vastaajat sitten pitivat tarkein& suositelles-
saan jotain tiettya palveluntarjoajaa asiakkailleen tai yhdistystensa
jasenille? Seké& luotettavuus ett& henkilokunnan ammattitaitoisuus
olivat erittdin tarkeitd 85 % vastaajista. Myo6s palvelualttius oli
erittdin tarkeda 77,5 % ja toimintaan soveltuvat tilat 75 % vastaa-
jista. Se, ettd paikkaa on suositeltu vastaajalle, oli erittdin tarkea
kriteeri kuitenkin vain 25 %. Vastaajien mukaan kaikilla annetuis-
ta vastausvaihtoehdoista oli jonkinlaista painoarvoa eli kukaan ei
vastannut, ettd joku vaihtoehdoista ei olisi ollut lainkaan tarkea.
Kuitenkin huomattavaa on, etta palveluntarjoajan laheinen sijainti
ei ollut tarkeimpid seikkoja kohderyhman suositellessa palvelun-
tuottajien palveluita asiakkailleen tai yhdistystensd jésenille.
Myoskaan silld, ettd paikkaa on suositeltu, ei ollut kohderyhmalle
kovin suurta merkitystd muihin esitettyihin ominaisuuksiin verrat-
tuna, silla vain 25 prosenttia piti suositusta erittain tarkeana.

Mita seikkoja kohderyhma painottaa palveluntarjoajaa suosi-

tellessaan?
ei ei ko- ei lain-
erittdin | jokseenkin | osaa |vinkaan |kaan ei
tarkea |tarkea sanoa |tarkea |[tarkea |vast.
[&heinen sijainti [35,0% |52,5% 0,0% |125% |0,0%
luonnon lahei-
Syys 30,0% |57,5% 50% [7,5% 0,0 %
toimintaan so-
veltuvat tilat 75,0% |25,0% 0,0% [0,0% 0,0 %
kurssien ja lo-
mien sisaltd 70,0% [30,0% 0,0% |0,0% 0,0 %

ammattitaitoinen
henkilokunta 85,0% |[15,0% 0,0% [0,0% 0,0 %

valiton ilmapiiri |57,5% |40,0 % 25% [0,0% 0,0%

hintataso 50,0% [40,0% 75% [25% 0,0%
palvelujen mo-

nipuolisuus 425% |52,5% 0,0% |5,0% 0,0 %
palvelualttius 775% |20,0% 0,0% |0,0% 0,0 % 25%
paikkaa on suo- 15,0

siteltu 250% |575% % 25% 0,0%

luotettavuus 850% |15,0% 0,0% [(0,0% 0,0 %

Taulukko 4. Palveluntarjoajan suosittelemiseen vaikuttavat seikat.
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8.5. llonpisaran markkinointitoimenpiteet

Padasiallisena tietolahteend Lomakoti llonpisarasta vastaajat piti-
vat jotain muuta tietolahdettd, kuin llonpisaroita lehted, llon-
pisaran nettisivuja tai muita nettisivuja, alan lehtid, lehti-
ilmoituksia, llonpisaran asiakkaita, messuja tai omaa organisaatio-
taan. P&&asiassa muusta tietoldhteesta llonpisarasta oli saanut tie-
toa 27,5 prosenttia, llonpisaroita-lehdesta 22,5 %, henkilokohtai-
sen yhteydenoton kautta 15 %, llonpisaran omilta nettisivuilta 12,5
%, alan lehdestd 5 %, llonpisaran asiakkailta 5 %, omalta yhdis-
tykseltdén tai organisaatioltaan 2,5 % ja muilta kuin Ilonpisaran
nettisivuilta 2,5 %. 5 % ei osannut maaritelld p&aasiallista tietolah-
dettdén ja 2,5 % jatti vastaamatta kysymykseen. Yksiké&én vastaaja
el maininnut saaneensa tietoa padasiassa lehti-ilmoituksista tai
messuilta. Kukaan ei mydsk&an myontanyt olevansa taysin tiedo-
ton llonpisarasta ja sen toiminnasta.

Toissijaisena tietolédhteena yleisin olivat llonpisaran asiakkaat, joil-
ta tietoa oli saanut 25 prosenttia, vaikka 30 prosenttia vastaajista
kertoi, ettei heilla ole mitdan toissijaista tietolahdettd. Omalta or-
ganisaatioltaan tietoa oli saanut 10 prosenttia ja lehti-ilmoituksista
7,5 prosenttia. Yksittdisia vastauksia olivat saaneet myds llon-
pisaran nettisivut ja alan lehdet sekd henkilokohtainen yhteydenot-
to. Messuja tai muita kuin Ilonpisaran nettisivuja toissijaisena tie-
toldhteend ei pitanyt kukaan. 10 prosenttia vastaajista ei vastannut
t&hé&n kohtaan ollenkaan.

Kun kysyttiin, miten valilliset asiakkaat mieluiten haluaisivat Ilon-
pisaran tiedotteita, 37,5 % ilmoitti haluavansa tiedotteita sahko-
postitse. 30 prosenttia vastaajista lukisi mielell&én tiedotteita Ilon-
pisaran nettisivuilta ja 20 prosenttia haluaisi tiedotteensa mieluiten
postitse. 5 prosenttia ottaa mieluiten itse yhteytta llonpisaraan tie-
toa saadakseen ja 2,5 prosenttia eli yksi vastaaja ei ollut lainkaan
kiinnostunut saamaan tiedotteita. 5 prosenttia ei lainkaan vastannut
kysymykseen. Kuten kuviosta 11 kdy ilmi, sahkdisten markkinoin-
tikanavien suosio kohderyhmassa oli suhteellisen suuri, silla llon-
pisaran nettisivujen ja sahkopostin yhteenlaskettu suosio ensisijai-
sena tiedotuskanavana oli yhteensa 67,5 prosenttia.
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Mita kanavia kohderyhm& haluaa saada tiedotteita?

O postitse

50 % O sahkopostitse

O llonpisaran nettisivuilta
30,0 %

O ottamalla itse yhteytta

W en ole lainkaan
kiinnostunut

O ei vastausta

Kuvio 11. llonpisaran tiedottamiseen kdyttdmien kanavien suosiminen.

Kysyttdessa kuinka usein vastaajat olisivat halukkaita saamaan
sahkdpostitiedotteita Lomakoti Ilonpisaran kurssitarjonnasta, 27,5
prosenttia halusi tiedotteita séhkdpostitse 1-2 kertaa vuodessa ja 25
prosenttia kurssien lahestyessa eli useammin kuin neljannesvuosit-
tain. Neljdnnesvuosittain tiedotteita halusi 20 prosenttia. Kuukau-
sittaisia sdhkopostitiedotteita halusi vain yksi vastaaja eli 2,5 pro-
senttia. 20 prosenttia ei ollut lainkaan kiinnostunut saamaan sah-
kodpostitiedotteita, ja 5 prosenttia ei vastannut kysymykseen. Perin-
teisia postitettavia tiedotteita vastaajista 37,5 prosenttia halusi 1-2
kertaa vuodessa, neljannesvuosittain 22,5 prosenttia ja kurssien 1a-
hestyessé 17,5 prosenttia. 17,5 prosenttia ei ollut lainkaan kiinnos-
tunut saamaan llonpisaralta tiedotteita postitse.

Kuinka usein olisit kiinnostunut saamaan tiedotteita
llonpisaran kurssitoiminnasta?
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Kuvio 12. Vastaajien halukkuus saada Ilonpisaran tiedotteita.
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Kohderyhman saavuttaminen

Kyselyssa tiedusteltiin myds, mitd markkinointimateriaaleja tai
markkinointia vastaaja oli llonpisaralta vuoden aikana saanut tai
vastaanottanut. Vuoden 2005 llonpisaroita-lehden tiesi saaneensa
27,5 % vastanneista, 65 % vastanneista ei ollut saaneet lehted ja
7,5 % vastanneista ei tiennyt, oliko saanut lehted. llonpisaran net-
tisivuihin oli k&ynyt tutustumassa 25 % vastanneista, ja loput 75 %
eivét olleet vield tutustuneet nettisivuihin. Muita esitteitd tai tiedot-
teita llonpisaralta oli saanut 12,5 %. 17,5 % vastaajista ei osannut
sanoa, olivatko vastaanottaneet muita tiedotteita ja 70 % vastan-
neista ei ollut saanut mitd4n muita tiedotteita. Ilonpisarasta oli hen-
kilokohtaisesti otettu yhteytta viimeisen vuoden aikana 12,5 %
vastaajista, ja 87,5 % vastaajista ei ole oltu henkilokohtaisessa yh-
teydessa.

llonpisaran markkinoinnin tavoittavuus kohderyhmésséa

Onko sinuun otettu llonpisarasta

i . 114 en/ei
yhteytta viimeisen vuoden aikana? ky 4 !
Oletko saanut llonpisaran muita esitteité = -
. ) Kyl en/ei
tai tiedotteita?
Oletko tutustunut llonpisaran = -
nettisivuihin? | en/ei

Oletko saanut vuoden 2005 kylla '
llonpisaroita-lehden?

en/ei
\ \

0% 20% 40% 60% 809% 100 %

Kuvio 13. llonpisaran markkinointitoimenpiteiden tavoittavuus kohderyhméssa.
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8.5.1. Tunnettavuus ja imago kohderyhmassa

Lomakotiyhdistys llonpisaran toiminta oli erittdin tuttua 12,5 pro-
sentille vastaajista, jokseenkin tuttua 30 prosentille, ei kovinkaan
tuttua 20 prosentille ja ei lainkaan tuttua 37,5 prosentille vastaajis-
ta.

Lomakoti llonpisaran toiminnan tunnettavuus kohderyhméassa

en osaa sanoa
0%

ei lainkaan
tuttua
37 %

erittain tuttua
13 %

jokseenkin tuttua
30 %

ei kovinkaan
tuttua
20 %

Kuvio 14. llonpisaran toiminnan tunnettavuus kohderyhméssa.

Lomakoti Ilonpisaran imagoa pyydettiin arvioimaan kysymall&
millainen kuva vastaajilla siitd on. Hintatasoltaan edullinen vait-
tdmésté taysin samaa mieltd oli 12,5 % vastaajista, ja jokseenkin
samaa mieltd 17,5 %. 10 % oli asiasta jokseenkin eri mieltd, ja jo-
pa 57,5 % ei osannut sanoa. En osaa sanoa — vastausten méaré vas-
taa aikaisemmin kysytyn ”onko Lomakoti llonpisaran toiminta si-
nulle entuudestaan tuttua?” kysymykseen ei kovinkaan tuttua tai ei
lainkaan tuttua vastanneiden prosenttimaarad, joten tulos ei sinal-
144n ole yllatys. 2,5 % jéatti vastaamatta vaittamaan.

Ammattitaitoinen — vaittdmasta erittdin samaa mielta oli 25 %,
jokseenkin samaa mieltd 25 % ja 47,5 % ei osannut sanoa. Tassa-
kin kysymyksessa 2,5 % eli yksi vastaaja jatti vastaamatta. Erityis-
ryhmat huomioivana llonpisaraa piti 30 prosenttia, ja lisaksi 17,5
% oli vaittaméasté jokseenkin samaa mieltd. 47,5 % ei jalleen osan-
nut sanoa, ja 5 prosenttia hyppasi kysymyksen yli. Kurssitarjonnan
monipuolisuudesta erittdin samaa mielté oli vain 10 %, ja jokseen-
kin samaa mielté oli 32,5 %. En osaa sanoa — vastanneita oli 55 %
ja 2,5 % ei vastannut kysymykseen lainkaan. Palvelualttiina Ilon-
pisaraa piti 22,5 prosenttia ja 30 prosenttia oli asiasta jokseenkin
samaa mielta. 42,5 prosenttia ei osannut sanoa, mitad mieltd asiasta
olivat ja 2,5 prosenttia ei vastannut kysymykseen lainkaan.
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Muut kommentit

llonpisaran imago
Otaysin samaa mielta
22,5 %
0% . .
palvelualtis 42,5 % @ jokseenkin samaa
mielta
0,
2,5% Oen osaa sanoa
10.0 325 %
kurssitarjonnaltaan ""_°| 55,0 % Ojokseenkin eri mielta
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309,0 %
erityisryhmét 0—| 47,5 % DOei vastausta
huomioiva
15,0 %
25,0 %
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ammattitaitoinen 47,5 %
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Kuvio 14. llonpisaran imago kohderyhmassa.

Vastaus vahvisti toiminnan tunnettavuus kysymyksen tulosta siita,
etteivat vastaajat tunne Lomakoti llonpisaraa kovin hyvin, silld ”en
osaa sanoa” -vastauksia oli jokaisen vaittaman kohdalla, vaihdel-
len 42,5 %:n ja 57,5 %:n vélilla&. Tdman vuoksi imagokysymyksen
varsinaiset kantaa ottaneet vastaukset jdivat suhteellisen pienen
vastaajaryhmén, 16-22 henkil6n, arvion varaan.

Kyselyn viimeisessd kohdassa vastaajilla oli mahdollisuus kertoa
omia ideoitaan llonpisaran toiminnan tai kurssitarjonnan kehitta-
miseksi sekd kommentoida jotain asiaa tarkemmin. Vain yksi vas-
tanneista jatti kommentin: ” Tyytyvaisié asiakkaat ovat p&aasiassa
olleet. Kiitos!”
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9. Tulosten analysointi

9.1. Nykyinen markkinointi

9.1.1. Kurssitarjonta

Omaishoitajat

Kuten Lomakoti llonpisaran esittelysta k&vi ilmi, vuosittaista Ilon-
pisaroita-lehden postitusta lukuun ottamatta Lomakoti Ilonpisaralla
ei ole varsinaista markkinointisuunnitelmaa, vaan markkinointia
tehdaan tilanteen mukaan. Suunnittelemattomuus nakyy selkedsti
myo6s nettikyselystd saaduista vastauksista, sill4 vajaalle 60 pro-
sentille vélillisista asiakkaista ja potentiaalisista vélillisista asiak-
kaista Ilonpisaran toiminta ei ole kovinkaan tai lainkaan tuttua.
Myo6skaan imago palvelujen tuottajana ei tdman kohderyhman
keskuudessa ole kehittynyt, koska imagoon liittyviin vaittdmiin ei
kyselyssa osattu ottaa kantaa. Markkinointisuunnitelmassa tulisi
siis miettid, miten tunnettavuutta saataisiin lisattya sekd samalla
rakennettua llonpisaralle imagoa seka kurssi- ja teemalomapalve-
luiden, ettd pitka- ja lyhytaikaisten tdysihoito- ja hoivapalveluiden
tuottajana.

Lomakoti llonpisaran tarjoamille erityisryhmille suunnatuille kurs-
seille oli tutkimukseen mukaan kysyntdd. Kuitenkin Kkysyttaessa
llonpisaran kurssien monipuolisuudesta, erittdin samaa mielta oli
vain 10 prosenttia ja jokseenkin samaa mieltd 32 prosenttia. 55
prosenttia vastasi tdhan kysymykseen “en osaa sanoa”, mik& saat-
taa viitata siihen, ettd kurssitarjonta ei ole vastaajien mielesta ko-
vin monipuolista, muttei yksipuolistakaan tai siihen, etta kurssitar-
jontaa on markkinoitu niin vahan, etteivat vastaajat edes tiedd, mil-
laisia kursseja llonpisara oikeastaan tarjoaa. Kurssitarjontaa varten
tarvitaan siis markkinointitoimenpiteitd, jotta tietoisuutta Ilon-
pisaran kursseista saataisiin kasvatettua.

Etenkin omaishoitajille ja hoidettaville tarjottavat kurssit ovat ky-
syttyja tassd kohderyhmassa, silla kyselyyn vastanneista yhteensé
77,5 prosenttia kertoi niiden tarjonnan olevan télla hetkell4d maas-
samme suhteellisen vahéista tai todella vahaista. 80 prosenttia vas-
tanneista sosiaalitoimen-, diakonityon- ja jarjestojen edustajista
kertoi oman asiakaskuntansa tai jérjestdjensa jaseniston joukossa
olevan kysyntaa erityisesti omaishoitajien ja hoidettavien kursseil-
le ja lomille. llonpisaran tarjonta on siis oikean suuntaista, sill&
esimerkiksi vuonna 2005 jarjestetyisté tuetuista kursseista puolet
oli juuri omaishoitajille ja hoidettaville suunnattuja.
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Virkistysviikot

Sopeutumisvalmennus

Muut teemaviikot

Kyselyssa selvitettiin kohderyhman mielipidettd omaishoitajille ja
hoidettaville suunnattujen kurssien palvelu- ja ohjelmasisallosta.
Koska kaikkien muiden vaihtoehtojen, paitsi muiden hoitopalve-
luiden, kohdalla yli puolet vastaajista koki vaihtoehdot erittdin tér-
keiksi tai jokseenkin térkeiksi, voi kurssien sisélt6d pitad onnis-
tuneena.

Koska kyselysté saatujen vastausten perusteella vélilliset asiakkaat
kokevat erityisen tarkeiksi lepoon ja hemmotteluun sekd arkield-
massa eteen tulevissa asioissa tukemiseen liittyvat ohjelman osat,
verrattuna hoito- ja terveyspalveluihin, kannattaisi taté tietoa kéyt-
tdd hyvaksi myods kyseisten kurssien markkinoinnissa valillisille
asiakkaille. Osa markkinointimixia on tuote - llonpisaran tapauk-
sessa tarjottavat kurssit ja teemaviikot - jotka kannattaa raatéloida
asiakaskuntaa houkutteleviksi. Ja sitten korostaa asiakkaita hou-
kuttelevia tekijoitd markkinointiviestinndssa ja muissa kontakteissa
asiakkaiden kanssa.

Mya0s virkistysviikoille on selvésti kysyntéa, silla niitad kaivataan
vdlillisten asiakkaiden mielesté toiseksi eniten heidén asiakaskun-
nissaan ja jasenistosséaan, silla yli 70 prosenttia oli sitd mieltg, etta
niille olisi kysyntda heidén jasenistdssaan tai asiakaskunnassaan.
Mikali rahoitus siis vain 10ytyisi, riittaisi useammallekin virkistys-
viikolle varmasti tulijoita, jos kurssien markkinoinnilla onnistutaan
tavoittamaan valilliset asiakkaat ja sitd kautta varsinaiset potentiaa-
liset asiakkaat.

Vastaajat ovat sopeutumisvalmennuskurssien nykytarjontaan Suo-
messa huomattavasti tyytyvadisempia kuin esimerkiksi omaishoita-
jien ja hoidettavien kurssitarjontaan, silla liian vahaiseksi tai ole-
mattomaksi kurssien maaran koki vain 37,5 prosenttia. Sopeutu-
misvalmennuskursseja jarjestetddn Lomakoti llonpisarassa vain
yksi vuodessa, joten kysyntdd varmasti silti riittdd. Haasteena on-
kin erottua muista kyseista kurssia tarjoavista esimerkiksi erilaisel-
la sisallolla. Kyselyn mukaan 55 prosenttia kannatti kursseja, joilla
on vain samaa sairautta sairastavia ja vain 25 prosenttia kannatti
eritavoin sairastuneiden ja vammautuneiden yhteisia kursseja tai
asialla ei ollut heille valia. Talla hetkelld monet Suomessa tarjo-
tuista kursseista ovat samaa sairautta sairastaville tai samalla taval-
la vammautuneille, ja llonpisaran sopeutumisvalmennuskurssi on
suunnattu kaikille sopeutumisvalmennusta tarvitseville. T&mé on
yksi tapa erottautua muista ja isked tuohon 25 prosentin markki-
nasegmenttiin.

Kyselyyn vastanneet eivét erityisesti kaivanneet muita teemaviik-
koja, mutta kyselyssd kévi ilmi, ettd mielenterveyskuntoutujille
kaivattaisiin lis&a kurssitarjontaa. 50 prosenttia vastanneista oli sita
mieltd, ettd heille ei ole Suomessa tarpeeksi kurssi- ja lomatarjon-
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taa. Mikali kurssitarjontaa on tarvetta kehittdd monipuolisemmaksi,
talle kohderyhmalle suunnitelluille kursseille voisi olla kysyntaa
enemmankin.

9.1.2. Markkinointibudjetti

9.1.3. Imago

Markkinointibudjetin ollessa 5000 euroa vuodessa, ei kovin suuria
toimenpiteita tai lisdyksid markkinointisuunnitelmaan ole varaa
tehdd. Sen takia ehdotettavat toimenpiteet on suunniteltava niin,
etteivat ne juurikaan aiheuta lisdkustannuksia tai niin, ettd niista
saadaan hyotya niin pitkalla tahtaimelld, ettd kustannuseréd on pe-
rusteltu. Toimenpiteet eivat voi mydskéan sitoa likaa henkilokun-
nan aikaa, silla henkiloston aika menee pitkalti ydintoimintojen
pyorittamiseen.

Imagon kehittdminen ja vahvistaminen on yksi llonpisaran mark-
kinoinnin suurimmista haasteista. Samalla kun pitk&aikaispaikat
myyvaét itsensa suuren Kysynnén vuoksi, ovat kurssien ja teema-
viikkojen hakijamééarat laskeneet. Ilonpisaran voisi siis pyrkia
vahvistamaan imagoaan myds kurssi- ja lomapalveluiden tuottaja-
na. Talla hetkella imagon vahvimpia puolia on erityisryhmien
huomioiminen, silla kyselyssa 30 prosenttia oli asiasta erittdin sa-
maa mieltd ja 17,5 prosenttia jokseenkin samaa mieltd. Ilonpisaran
kurssitarjontaa ei kuitenkaan pidetty kovin monipuolisena, silla
vain 10 prosenttia oli vaittdmasta erittdin samaa mielt4. Toisaalta
kaikilla valillisista asiakkaista ei vélttdmétta ole tiedossaan koko
kurssitarjontaa, joka koostuu noin kolmestakymmenesta erilaisesta
kurssista. Ongelma saattaa siis ratketa markkinointiviestinnén
suunnitelmallisella parantamisella.

9.1.4. Markkinointiviestinta

Asiakaslehti

Lomakoti llonpisaran asiakas- ja jasenlehti Ilonpisaroita postite-
taan vuosittain jasenistolle, johon kuuluvat henkil6jasenten lisaksi
kaikki Tampereen hiippakunnan seurakunnat seka tietyille yhteis-
tyotahoille. Lehti lahtee valtakunnan tasolla toimiville jarjestoille
ja lahimmille paikallisyhdistyksille. llonpisaran postituslistan laa-
jentamista laajemmalle alueelle ja myds muihin hiippakuntiin kan-
nattaisi kuitenkin harkita. Koska taloudelliset resurssit ovat kui-
tenkin suhteellisen pienet, kannattaa postituslistaa harkita tarkkaan.
Koska esimerkiksi seurakunnalle l&hetetty lehti ei vélttdmatta ta-
voita kaikkia seurakunnassa diakoniaty6ta sopivien kohderyhmien
parissa tekevid, voisi kurssimarkkinointia tehostaa joillain muilla
tavoilla, kuten henkilokohtaisesti tietyille yhteyshenkil6ille lahe-
tettyjen sahkopostien avulla.
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Muut materiaalit

Joissain tapauksissa huono tiedonkulku jarjestoilté tai paikallisjar-
jestoilta varsinaisille asiakkaille saattaa johtua myos siita, etta val-
takunnalliset jérjestot jarjestavat vastaavantyyppisia kursseja myos
itse, joten ne eivat vélttdmattd ole yhtd innostuneita markkinoi-
maan muiden kuin omien yhteistydkumppaneidensa kursseja jase-
nistolleen.

Mikali lonpisaroita-lehden lahettdminen tulee liian Kkalliiksi esi-
merkiksi postimaksujen tai lehden kustannusten vuoksi, voisi pai-
kallistasolle lahettad lyhyemman kurssiesitteen, josta kavisi ilmi
kurssit ja niiden sisaltd ja hakuohjeet paapiirteissadn yhdelle tai
kahdelle Ad4:lle koottuna. Yhdistyksille voisi saman tiedotteen
mukana lahettdd myos tarvittavat hakukaavakkeet, jolloin sééstyt-
taisiin myos joiltakin myohemmiltd hakukaavakkeiden postitus-
kustannuksilta. Tai saman asian voisi hoitaa tietyille tahoille myds
séhkdpostitse, jolloin sadstytdan materiaali- ja postikustannuksilta.

Periaatteessa kurssitarjonnan korostamiseksi lehden vélissa voisi
lahettdd yhdistyksille ja muille organisaatioille kurssien “lisatie-
dotteen” esimerkiksi véarikkaalla pohjalla, jolloin vastaaja tulisi
kenties lukeneeksi ainakin varikk&&n paperin valista, vaikka muu
lehti jaisi odottamaan mydhempaa tutustumista. Koska lehdet lahe-
tetadn kuitenkin ilman kuorta eli avoimina pelkalla osoitetarralla
varustettuna, ei tdiméa kuitenkaan onnistu.

llonpisarassa muita markkinointimateriaaleja kéytetdan lahinna
tarpeen mukaan. Esitteet ja muut vastaavat markkinointimateriaalit
valmistetaan jokaista tarvetta varten erikseen, ellei joku aiemmin
valmistettu materiaali kdy kyseiseen tarkoitukseen. Ajan ja henki-
lostovoimavarojen saastamiseksi kannattaisi kuitenkin suunnitella
valmiiksi markkinointimateriaalipohjia, joita voi tarpeen mukaan
muokata ja joihin voi lisata kyseistd kohderyhmaa kiinnostavia tie-
toja. Markkinointimateriaalien valmistelun voisi aloittaa kirjepoh-
jista. Kun kirjepohja olisi valmiina, helpottaisi se tydskentelyd,
kun kaikki tarvittavat yhteystiedot olisivat aina valmiina pohjilla.
Tama myo6s yhdentdisi tehtdvan markkinointiviestinnan ilmetté,
kun viestien ulkondko ei aina olisi erilainen ja kirjoittajasta riippu-
vainen.

Esitteista voisi tehda valmiit pohjat, joissa olisi valmiiksi asemoi-
tuina teksti ja kuvapaikat, jotta esitteet olisi tarvittaessa helppo
valmistaa. Lyhyt perusesite olisi myos hyva olla olemassa, silla
kayntikortin antamat tiedot ovat liian suppeat ja kaikki eivat valt-
tdmatta jaksa lukea kokonaista asiakaslehted — pienesta esitteesté
tiedot saisi nopeasti ja tiiviisti. Kéyntikortteihin, kuten muihinkin
markkinointimateriaaleihin kautta linjan kannattaisi lisata Ilon-
pisaran nettisivujen osoite, jotta nettisivuista saataisiin mahdolli-
simman paljon hyotya.
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Internet

Verkkomarkkinoinnin osalta séhkdposti tulisi ottaa huomioon kas-
vavana markkinointi- ja tiedotuskanavana, silla 73 prosentilla yri-
tyksista on kaytossdan laajakaista ja noin 1 185 000 suomalaista
kayttad Internetid tyopaikallaan viikoittain. Tama nakyi myos
llonpisaran kyselyyn vastanneiden keskuudessa, silld heistd 72,5
prosenttia kertoi kdyttdvansa Internetid péivittdin ja 25 prosenttia
useita kertoja viikossa. Vaikka suurin osa valillisista asiakkaista ei
vield tuntenutkaan Ilonpisaran nettisivuja, on Internetin merkitys
tiedotuskanavana téarked, silla 40 prosenttia piti sita erittdin tarkea-
né tiedonsaantikanavana. Lisédksi, jos 37,5 prosenttia valillisista
asiakkaista haluaisi Ilonpisarasta tietoa sahkopostitse ja 30 pro-
senttia llonpisaran omilta nettisivuilta, on Internetin merkitys
markkinointikanavana jo nyt suuri. Vanhimpien ikéluokkien siirty-
essé elékkeelle sosiaalitoimesta ja diakoniatyostd, tapahtuu muutos
Internetin suosimiseen varmasti selkedmmin, jolloin laadukkaiden
nettisivujen ja sahkopostitiedotuksen tarkeys varmasti korostuu.

Ilonpisaran nettisivut ovat vield talla hetkelld Iahinna valttdmé&ton
paha, jonka kéyttdasteesta tai hyddystd markkinointikanavana ei
juuri ole tietoa. Tietoja ei paivitetd sadnnollisesti, vaan silloin kun
siihen esimerkiksi hintamuutoksen takia on tarvetta. Sivujen jul-
kaisusta ei suuremmin ole ilmoitettu valillisille asiakkaille tai
muille yhteistyotahoille. Sisaltd perustuu perustietojen, kuten hin-
tojen ja tarjottavien palveluiden lyhyeen esittelyyn. Kurssitarjon-
nasta ei juuri ole kerrottu muuta kuin kyseisen vuoden teemaloma-
kalenterissa. Lomakoti Ilonpisaran nettisivuja voisi kehittd4 asiak-
kaat huomioivammaksi ja heitd paremmin palvelevaksi. Varsinkin
valillisia asiakkaita voitaisiin palvella paremmin, jos kurssitarjon-
taa olisi esitelty sivuilla laajemmin hakuohjeineen ja asiakkaat voi-
sivat tulostaa hakemukset suoraan nettisivuilta. Tallgin valilliset
asiakkaat itse voisivat etsia tarvitsemiaan tietoja Ilonpisaran net-
tisivuilta tai suositella niihin tutustumista omille asiakkailleen.

Sivuilta ei ole linkkeja muille nettisivuille, kuten yhteistydkump-
paneiden sivuille, eikd llonpisaralla ole ainakaan tiedossa, ettd
jonkun muun organisaation sivuilta olisi linkkeja Ilopisaran net-
tisivuille. Tamé saattaa aiheuttaa sen, etta sivuille ei 16yda haku-
koneiden avulla. My6skaan vahingossa llonpisaran — sivuille ei voi
muiden organisaatioiden sivuilta eksya. Talla hetkella osoite on
siis tiedettavé, jotta sivuille 10ytéa. Ensisijaisia toimenpiteité Inter-
netin hyddyntamisessa olisivat nettisivujen toimintojen kehittami-
sen liséksi niiden linkittdminen yhteisty6tahojen kanssa. Mahdolli-
sia "linkkikumppaneita” voisivat olla esimerkiksi Tampereen hiip-
pakunta, vapaaehtoisty6ta llonpisarassa tekevd Vapaaehtoiskeskus
Pysékki ja varsinkin l&dhiseutujen omais-, sairaus- ja vammajéarjes-
t0jen paikallisyhdistykset.
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Myos hakupalveluihin ilmoittautuminen olisi jarkevaa. llonpisaran
nettisivujen 16ydettavyyttad voitaisiin myos tehostaa rekisteréimalla
rinnakkainen osoite, kuten www.ilonpisara.fi. T&mén toimenpiteen
kustannus on kuitenkin suhteellisen pieni, 55 euroa kolmea vuotta
kohti eli noin 18,30 euroa vuodessa.

Jotta nettisivut palvelisivat valillisid asiakkaita paremmin, olisi
kannattavaa kouluttaa joku henkilokunnasta péivittdmaan net-
tisivuja, jolloin pdivityksia ja tarpeellisia lisdyksia voitaisiin tehda
useammin ja yksinkertaisemmin. Esimerkiksi paikallinen Vanaja-
veden opisto tarjoaa vuoden 2005 kurssitarjonnassaan Yhdistys-
toiminnan nettisivut — kurssia, jolla sekd luodaan ettd opetellaan
paivittdmaan nettisivuja. Esimerkki kurssin kustannus on 45 euroa
henkil6ltd, joten perustietojen ja -taitojen hankkiminen ei myds-
kaan ole kovin kallista. (Vanajaveden opisto 2005)

Ilonpisaran kannattaa siis lahted muutokseen mukaan, ja pikkuhil-
jaa muokata markkinointiaan ja tutustua sahkoisen markkinoinnin
mahdollisuuksiin. Etuna Internetin ja sahkopostin kaytdsséd on
myo6s kustannusten pienuus verrattuna potentiaalisesti saavutetta-
vaan asiakaskuntaan. Nettisivujen yllapito ei vélttdmattd vaadi
suuria aloituskustannuksia, samoin sahkopostin postituslistojen
avulla voidaan s@astdd muun muassa postituskustannuksissa.
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Taulukossa 5 on analyysi Illonpisaran verkkomarkkinoinnin mah-
dollisuuksista Bergin, Karttusen ja Rajahongan suositteleman tau-
lukoinnin mukaan.

Mahdollisuus | Sopiiko Kenelle/Asiakas- Mité se kdytanndssa
markkinoin- | yrityksellesi | segmentti voisi olla?
nissa / yhdistyk-

sellesi?
Yrityskuvan Kylla - vélilliset asiak- nettisivuilla
kehittdminen, kaat, mutta myds - kurssien esittely ja
brandin raken- yksittaiset asiak- muun tarjonnan esit-
taminen kaat ja heidén tely

omaisensa - henkildkunnan

esille tuominen

- tilojen esittely

- laadukkaat sivut ja
ajankohtaisuus eli

panostus
Nékyvyyden Kylla kaikki asiakasryh- | - l16ydettavyys haku-
lisdédminen mat, myds potenti- | koneilla ja muutoin-
aaliset kin nettiosoitteen ja
linkitysten avulla
Uusien poten- | Kylla potentiaaliset vélil- | -sopivia palvelun-
tiaalisten asi- liset sek& henkilo- | tarjoajia etsiville
akkaiden ta- asiakkaat + omaiset | linkit yhteistyo-
voitteleminen kumppaneiden sivuil-
ta ja linkitysten avul-
la

- sivut houkuttelevik-
si ja laadukasta kuvaa

antaviksi

Markkina- Ehka yksittaiset vélilliset | - internet tavoittaa
alueen laajen- asiakkaat ja henki- | koko Suomen ja
taminen I6asiakkaat, jotka ulkomailta asti

ovat valmiita mat-

kustamaan pidem-

mdan matkan
Kustannusten | Kyll& Ensisijaisesti valil- | - kaavakkeet netistd
alentaminen liset asiakkaat, tai sahkopostitse,

mutta myds henki- | postituskustannukset

I6asiakkaat laskevat

- perustiedot netistd,
vahentaa perustieto-
jen antamiseen me-
nevéa tydaikaa

- sahkdpostin kayttd
postitusten sijaan
tietyissd tilanteissa

Taulukko 5. Analyysi llonpisaran verkkomarkkinoinnin mahdollisuuksista.
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9.1.5. Suhdemarkkinointi

Kuten toiminnanjohtajan vastauksista kavi ilmi, markkinoinnissa
pyritddn kayttdmaan paatoimisten markkinoijien lisaksi osa-
aikaisia markkinoijia, jotka ovat itse asiassa erittdin tdrked osa
llonpisaran suhdemarkkinointia. Pienen nonprofit-organisaation
resurssit markkinoinnin toteutukseen ovat pienet, joten muun hen-
Kiloston, johtokunnan, jaseniston ja muiden yhteistydkumppanei-
den osa markkinoinnin toteuttajina ja pysyvien suhteiden luojina
on keskeinen. Téata periaatetta kannattaa noudattaa edelleen, seka
kurssien ettd muun toiminnan markkinointia ajatellen.

Erityisesti suhdemarkkinoinnin keinoista Ilonpisarassa kaytetaan
talld hetkella jonkin verran tervehdysmarkkinointia jouluterveh-
dysten ja muiden muistamisien muodossa, mutta muistutusmarkKki-
nointia voisi kehittdd. Valillisia asiakkaita olisi hyva muistuttaa
jarjestelmallisemmin llonpisaran ja sen kurssien olemassaolosta ja
kurssiaikatauluista. My0s toiminnanjohtajan toivomia asiakastilai-
suuksia ja vierailuja llonpisaraan voisi aktiivisemmin lisatd, kut-
sumalla tiettyja valillisten asiakkaiden ryhmia tutustumaan llon-
pisaraan.

Tyytyvaisyysoperoinnin keinoista voitaisiin ottaa kdyttoon palau-
tejarjestelméa esimerkiksi nettisivuille, jota kautta tuleviin palaut-
teisiin sitouduttaisiin vastaamaan lyhyell& vastausajalla. Ensisijai-
nen palautekanava on varmasti jatkossakin henkilokunta, joka toi-
mittaa saamansa palautteet yhdistyksen johdon tietoon. Tarkeda
tassa palautejarjestelmassa on kuitenkin se, ettd asiakkaita kiite-
td&n saadusta palautteesta eli osoitetaan heille, ettd heidan palaut-
teensa on huomioitu eikd torjuttu, ja viesti viedddn eteenpain.
Huomioimalla asiakkaiden ja valillisten asiakkaiden palautteet ei
pelkéstdan kehitetd toimintaa vaan hoidetaan myos asiakassuhteita.

Luotettavuus, ammattitaitoisuus ja palvelualttius olivat kyselyyn
vastanneiden mielesta erittdin térkeitd tekijoitd palveluntarjoajaa
suositellessa. Naméa ovat varmasti myos henkilékunnan kannalta
tarkeimpid suhdemarkkinoinnin vélineitd. Rakentamalla luotta-
mukselliset suhteet asiakkaisiin ja hoitamalla tydnsa niin hyvin
kuin ammattitaidollaan pystyy, rakennetaan myds pohja luotta-
muksellisille asiakassuhteille. Palvelualttiudella saadaan varmasti
aikaan myos asiakkaiden tyytyvéisyyttd, silla ristiriita ja reklamaa-
tio tilanteissa asiakaspalvelutaidot todella punnitaan. Hyvin hoidet-
tu reklamaatio edesauttaa suhteen lujittumista, ja painvastoin.
Vaikka suurin osa llonpisaran henkilokunnasta ei juuri ole tekemi-
sissd vélillisten asiakkaiden kanssa, on taustan oltava kunnossa,
jotta suhteet valillisten asiakkaiden kanssa toimisivat. Kuten yksi
vastaajista kyselyssd mainitsi, “puskaradio” on tarke tietolahde —
varmasti niin hyvassa kuin pahassakin.
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9.2. SWOT-analyysi llonpisaran kurssimarkkinoinnista

Taulukossa 6 esitetddn SWOT-analyysi Lomakoti Ilonpisaran
kurssitoiminnasta ja sen markkinoinnista. Analyysin vahvuuksia
voidaan kéyttaa hyvaksi markkinointisuunnitelmassa ja heikkoudet
on otettava huomioon kehittdmisen kohteina. Suunnitelmassa kan-
nattaa myo6s varmasti pyrkida mahdollisuuksien toteuttamiseen ja
uhkien ehkaisyyn. llonpisaran SWOT-analyysissé on huomioitu I&-
hinnd suurempia kokonaisuuksia, eikd kyselyn sisaltdmia yksi-
tyiskohtia, sill4 tarkoituksena on kokonaiskuvan saaminen tilan-
teesta eiké yksittaisiin kohtiin puuttuminen.

Vahvuudet Heikkoudet
- pienen organisaation rajalliset resurssit
joustavuus - henkil6sto
- suhdesuuntautuneisuus - budjetti
- yksil6llisen palvelun an- - aika

taminen

- Ray:n tuki kurssitoimin-
taan

- pitkdn ajan osaaminen
kurssi- ja teemalomien
tuottajana

- matala organisaatiora-
kenne

- muista palveluntarjoajista
eroavat kurssisisallot

- tietotekniikka

markkinointi
- suunnittelemattomuus
- sdhkdisten viestinten
kéytto
- ajoittuminen lahinna
vuoden alkupuoliskoon
- imagon kehittymattémyys
riippuvuus avustuksista ja tuista

- henkilston korostaminen
suhdemarkkinoinnin teki-
joina

- henkilOstdn erityisosaa-
misen hyddyntdminen

- raataloidyt kurssit

- markkinoinnin kehittdmi-
nen eri kohderyhmien
tarpeisiin

- uusien asiakasryhmien
houkuttelu

- yhteistydverkostojen ra-
kentaminen

- suhteidenhoito keskitty-
minen muutamaan henki-
166n

— > avainhenkil6iden irtisa-

noutumiset?

- kustannusten nousu

- kilpailun lisd&ntyminen
kurssitoiminnassa

- Ray:n tuen loppuminen

- avustusten pienentyminen

Mahdollisuudet

Uhat

Taulukko 6. SWOT-analyysi llonpisaran kurssitoiminnan ja sen markkinoinnin

nykytilasta ja tulevaisuuden nakymista.
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10. Markkinointisuunnitelma

Ehdotus Lomakoti llonpisaran markkinointisuunnitelmaksi poh-
jautuu Méntynevan esittdmaan taulukkomalliin (taulukko 2), jota
noudattaen on suunniteltu paapiirteet taulukkoon 7. Suunnittelun
kohde on siis kurssien ja teemaviikkojen markkinointia vélillisille
asiakkaille. Tavoitteena on llonpisaran kurssitoiminnan tunnetta-
vuuden lisddminen ja llonpisaran imagon kohottaminen kohde-
ryhmaéssa sekd uusien asiakasryhmien houkuttelu kurssi- ja teema-
lomapalveluiden piiriin.

Suunnittelun Haaste: Kysymys
kohde: Tunnettavuuden lisédminen ja imagon Miten?
Kurssien ja tee- | kohottaminen kohderyhmadssa sekd uusien
maviikkojen asiakasryhmien houkuttelu palveluiden
markkinointi piiriin
vélillisille asiak-
kaille
Kohderyhma Valilliset asiakkaat seké sosiaalitoimessa, | Kenelle?
diakoniatydssd, jarjestdissa etté paikal-
lisyhdistyksissa llonpisaran markkina-
alueella.
Tarjoaman Kurssitarjonta vastaa kohderyhmén odo- Mita?
sisalto tuksia, mutta sisalléon markkinoinnissa
tulisi painottaa valillisten asiakkaiden
arvostamia asioita sekd heidan palvelun-
tarjoajilta odottamiaan ominaisuuksia
mahdollisuuksien mukaan.
Kanavat - llonpisaroita-lehti toimii pohjana | Miten?
- henkil6kunta entistd paremmin
mukaan rakentamaan pysyvia
asiakassuhteita myds vélillisiin
asiakkaisiin
- Internetin ja sahkdpostin tehok-
kaampi ja tdsmallisempi hyodyn-
tdminen -> alhaiset kustannukset,
kohderyhma kayttaa paivittain
- alan lehdet -> kohderyhmén ensi-
sijainen kanava kurssitiedotuk-
sessa, joten voisi kayttad harki-
tusti
- muut markkinointimateriaalit ja
esitteet tukena -> kurssiesitteen
Ajoitus Vuoden alussa asiakaslehti yleistiedoksi, Milloin?

ja sen liséksi noin 2-3 kertaa vuodessa
muistutusmarkkinointia kurssien lahesty-
misestd. HenkilOperusteista tervehdys- ja
muistutusmarkkinointia ja tiedotusta teh-
daan tarpeen mukaan. Suhdemarkkinoin-
tia jatkuvasti.

Taulukko 7. Kurssi- ja teemalomamarkkinointisuunnitelman péépiirteet.
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10.1. Tavoite

10.1.1. Resurssit

Markkinointisuunnitelman tavoitteena on tunnettavuuden liséami-
nen ja imagon kohottaminen kohderyhmassa seka uusien asiakas-
ryhmien houkuttelu palveluiden piiriin. Tavoitteeseen pyritdan ke-
hittdmalla kéytdssa olevia markkinointikanavia ja suhdemarkki-
nointia, sek& markkinoinnin suunnitelmallisella toteutuksella.

Toimenpiteet eivat valttaméattd tuota uusia asiakassuhteita ja vah-
vista vanhoja lyhyell& aikavalilla, vaan pyrkivat parannuksiin pi-
demmaéllg aikavalilla. Kurssi ja teemalomien markkinointisuunni-
telma koskee joiltain osin myds llonpisaran yleistd palvelujen
markkinointia, sill& pienessé organisaatiossa eri palvelujen mark-
Kinointia ei valttdmatta aina jarkevaa erottaa toisistaan, jotta kay-
tettdvissa olevat resurssit saataisiin hyddynnettyd mahdollisimman
hyvin.

Markkinointisuunnitelman ehdotusten ei pitéisi juurikaan lisata
markkinointikustannuksia vuositasolle jaettuna, mutta kouluttami-
nen ja tietyt muutokset llonpisaran nettisivujen rakenteessa saatta-
vat aiheuttaa hetkellisesti lisdkustannuksia. Asiakastilaisuuksien li-
sdadminen aiheuttaa kustannuksia.

10.2. Kaytettavat markkinointikeinot

Perinteisistd markkinointimixin keinoista keskitytaan lahinna tuot-
teeseen ja markkinointiviestintddn. Tuotetta eli kurssi- ja teemalo-
mapalveluja ei sindllaan tarvitse muuttaa, mutta painotusta tarjoa-
man siséllossd kannattaa muuttaa myds valillisia asiakkaita hou-
kuttelevammaksi, silla vélilliset asiakkaat houkuttelevat varsinaisia
asiakkaita palveluiden piiriin. Tarjoaman painotuksessa kadytetadn
hyvaksi markkinointiviestintad, jonka avulla korostetaan haluttuja
seikkoja eli kyselyssa ilmenneité tarkeysseikkoja, kuten omaishoi-
tajakurssien kohdalla lepoa, hemmottelua ja tuen antamista.

Markkinointiviestinnalla pyritdan kurssien ja teemalomien sisallon
lisaksi tuomaan esiin llonpisaran kurssi- ja teemalomatarjonnan
kokonaisuutta eli sitd, millaisia erilaisia teemalomia ja kursseja
koko vuoden aikana on tarjolla ja mille kohderyhmille tai erityis-
ryhmille ne on suunnattu. Téhan tarkoitukseen kdytetaan useita eri
markkinointiviestinnan keinoja. Samalla kun markkinointiviestin-
nalla pyritddn kurssi-imagon kohottamiseen, korostetaan silla
myos llonpisaran yleiseen imagoon liittyvia seikkoja.
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10.2.1. Kanavavalinnat

Asiakaslehti

Internet

Vilillisten asiakkaiden mielesta tarkeitd ominaisuuksia palvelujen
tarjoajissa ovat ammattitaito, luotettavuus, palvelualttius seké toi-
mintaan sopivat tilat. N&istd kolmea ensimmaistd voidaan tuoda
esiin ensisijaisesti suhdemarkkinoinnin keinoin ja tukea markKki-
nointiviestinndll4d. Toimintaan sopivia tiloja voidaan markkinoida
esittelemalla tiloja selkeésti nettisivuilla ja llonpisaroita — lehdessa.

Asiakaslehti on edelleen markkinointiviestinnan perusta eli se pe-
rustietopaketti, josta kaikki olennainen tieto on I6ydettavissa. Sen
sisalté on muokkautunut vuosien saatossa monipuoliseksi, joten
sithen ei kurssimarkkinoinnin suhteen tarvitse puuttua. Vuoden
2005 llonpisaroita-lehdessa oli maininta, etta kotisivut ovat tulossa,
joten seuraavaa lehted voitaisiin kayttdd hyvéksi nettisivujen jul-
Kistamisessa ja esittelemisessd, jotta asiakkaat ja potentiaaliset asi-
akkaat sinne loytaisivat.

Ei riitd, ettd Lomakoti llonpisaran nettisivuja markkinoidaan muil-
la markkinointiviestinnan keinoilla, jotta asiakkaat I0ytéisivat net-
tisivuille. Sivujen tulee olla myds asiakkaita palvelevat ja uusiutu-
vat, jotta asiakkaat palaisivat niille aina uudestaan. Téssa voisi
kayttad hyvaksi esimerkiksi alan opiskelijaa, jonka avulla voitai-
siin kehittdd sivujen ominaisuuksia paremmin asiakkaita palvele-
viksi ja kiinnostavammiksi. Kun pohja olisi asiantuntemuksella
tehty, voitaisiin omaa henkilékuntaa kouluttaa tekemaan sivuille
tarvittavia paivityksia.

Sisalloén puolesta kurssimarkkinoinnin kannalta on térkedd, ettd
kursseja esitelladn monipuolisesti ja kurssi- ja teemaloma-
aikataulu esitellaan nettisivuilla selkeésti. Lisadmalla sivuille asia-
kaslehdessé olevien kirjoitusten kaltaisia mielenkiintoisia henkil6-
kunnan ja muun toiminnan esittelyjd, saataisiin nettisivuista kiin-
nostavammat ja uusiutuvammat. Ajanpuutteen vuoksi tassé tarkoi-
tuksessa voisi kayttda asiakaslehden kirjoituksia. My6s hakulo-
makkeiden lisdys nettisivuille parantaisi saavutettavuutta eli hel-
pottaisi varsinkin valillisten asiakkaiden kanssakayntia Ilonpisaran
kanssa.

Sahkdpostia voisi kayttad muun kurssi- ja teemalomamarkkinoin-
nin tukena l&hinnd kurssien lahestymistd tiedottavassa mielessa,
muistutuksena tarjonnasta, joka saattaa asiakaslehden ilmestymi-
sen jalkeen unohtua. Postituslistan jasenyys tulisi olla vastaanotta-
jien hyvaksymad, eli lupa listalle lisédmiseen on kysyttava. Talléin
myos viestit ovat tehokkaampia, kun vastaanottaja ei tunne, ettd
hanelle tuputetaan jotain, mita han ei halua.
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Esitteet ja —ilmoitukset

Asiakastilaisuudet

Kurssi- ja teemalomamarkkinoinnin kannalta olisi hyva, ettd kurs-
seista olisi olemassa kurssiesite, jossa aikataulun liséksi olisi tietoa
kursseista ja niiden hakuehdoista. Samassa esitteessa voisi olla
myo6s lyhyt esittely llonpisaran toiminnasta ja tiloista ylipaataan.
Alan lehdissa ilmoittamista voisi harkita, mutta ensisijaisesti alan
lehtiin tulisi pyrkida tiedottamisella, eli saamalla niihin llonpisaras-
ta ja sen kurssitoiminnasta kertovia artikkeleita maksullisten mai-
nosten sijaan.

Asiakastilaisuuksien ja — esittelyiden maaraa kannattaisi pyrkia
hallitusti kasvattamaan valillisten asiakkaiden keskuudessa, esi-
merkiksi kutsumalla l&hialueiden sosiaalitoimen, diakoniatyon ja
paikallisyhdistysten edustajia tutustumaan toimintaan esimerkiksi
kahvien merkeissa. Koska llonpisara tarjoaa myos lounaspalveluita
vieraileville ryhmille, voisi yhdistysten ja jarjestdjen ryhmié hou-
kutella tutustumaan tarjoamalla heille edullisen ryhméhinnan lou-
naalle, ja markkinoimalla t4t4 tarjousta asiakaslehdessa ja net-
tisivuilla.

10.2.2. Suhdemarkkinointi

10.2.3. Ajoitus

Suhdemarkkinointia ei voi suunnitella yhtd tarkkaan kuin muita
toimenpiteitd, mutta ensisijaisesti tulee korostaa hyvien ja asiakas-
ta kunnioittavien suhteiden rakentamista kaikkiin asiakkaisiin ja si-
dosryhmiin. Ajattelutapa ei koske vain llonpisaran avainhenkilGita,
vaan ihan kaikkia — jokainen voi vahvistaa Ilonpisaran asiakassuh-
teita ja suhteita muihin tahoihin tekemalld parhaansa omassa ty6s-
sédén. Tahan liittyy myos palautteen vastaanottaminen niin, ettei
asiakas koe sitd vaikeaksi tai vastenmieliseksi, vaan tuntee, ettd
hanta todella kuunnellaan. Yleinen palvelualttius kaikkia kohtaan
on myo0s tarked tekija. Muistutusmarkkinoinnin keinot ovatkin ol-
leet osana llonpisaran toimintaa jo pitkaan, mutta talla osa-alueella
on varmasti parannettavaa. Kun sitd tehdaan tiedostetusti, niin
llonpisara ja sen palvelut pysyvét valillisten asiakkaiden mielessa
paremmin vuoden ympari. Suhdemarkkinointia tulisi muokata or-
ganisaation ajattelutapa, sen sijaan, etté sitd kaytettaisiin markki-
nointivalineena.

llonpisaroita-lehden ilmestyminen kerran vuodessa ovat riittavé,
varsinkin kun lisaa lehtia lahetetadn pitkin vuotta seka valillisille
ettd varsinaisille asiakkaille — niin nykyisille kuin potentiaalisille.
Sahkadpostilistoja ja -postituksia tulisi kayttdd kurssien markKki-
noinnissa neljdnnesvuosittain markkinoidessa lahestyvia kursseja
ja teemalomia. Ei kuitenkaan liian usein, silla silloin viestit eivat
ole tehokkaita. Nettisivujen toimintojen kehittdminen ja paivit-
tdmisvalmiuksien hankkiminen on projekti, joka tulisi aloittaa
mahdollisimman pian.
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11. Yhteenveto ja johtopaatoksia

Markkinoinnin kenttd on viimeisen parinkymmenen vuoden aikana
kokenut monenlaisia muutoksia, joissa perinteinen markkinointi on
saanut rinnalleen uusia teorioita, kuten suhdemarkkinointi ja pal-
velujen markkinointi. Uudet markkinoinnin teoriat huomioivat
etenkin asiakkaan ja henkiloston sekd& muiden sidosryhmien ja
taustavaikuttajien vaikutuksen markkinointiin. Markkinointimixin
laajalti kéytossd olevat kilpailukeinot eli tuote, hinta, jakelu ja
markkinointiviestintd ovat saaneet rinnalleen lisdehdotuksia, silla
vanhat keinot on koettu rajoittuneiksi. Markkinointia ei enéda pideta
muista erillisend toimintona, vaan se on laajentunut kasittaméaan
koko yrityksen toiminnan.

Suhdemarkkinointi laajentaakin erityisesti kasitystd markkinoijista
eli niistd, jotka organisaatiota ja sen palveluita markkinoivat.
Markkinointi ei ole vain markkinointiosaston tekemaa markkinoin-
tiviestintad, vaan osa-aikaisina markkinoijina toimivat kaikki or-
ganisaation jasenet. Lomakoti Ilonpisaran kaltaisessa nonprofit-
organisaatiossa padasiallisia markkinoijia on vain muutama, mutta
osa-aikaisina markkinoijina voidaan pitéa jokaista tyontekijaa, yh-
distyksen jasentd ja johtokunnan jésentd. Laajemmin ajateltuna
osansa markkinoinnista tekevat myos esimerkiksi vapaaehtoistyon-
tekijat ja tyytyvdiset asiakkaat seké& heidan omaisensa. Myds tut-
kimuksen kohderyhmana olleet vélilliset asiakkaat tekevét suuren
osan markkinoinnista kertoessaan llonpisaran palveluista ja kurs-
seista asiakkailleen ja yhdistystensé jasenille.

Nonprofit-organisaation niukkojen henkil6sto- ja taloudellisten re-
surssien kannalta juuri ndiden osa-aikaisten markkinoijien panos
on ratkaiseva, koska padasiallista markkinointihenkildstoa ei oike-
astaan ole ja taloudelliset resurssit eivat salli suuria markkinointi-
kampanjoita tai — ponnistuksia. ”"Puskaradio” on yleisesti tunnettu
termi, jolla kuvataan tiedon levidmista epévirallisin keinoin eteen-
pain. Suhdemarkkinoinnin avulla “puskaradiossa” soivaa kanavaa
voidaan yrittaa virittdd organisaatiota suosivammaksi.

Vaikka valillisten asiakkaiden kanssa paivittéisissa tai viikoittai-
sissa tekemissd on vain muutama henkild, koko henkil6sto on taus-
talla vaikuttamassa suhteen syntymiseen ja tulevaisuuteen. Hoita-
malla oman tyonsd ammattimaisesti, luotettavasti ja palvelualttiisti,
hoito-, keittio- ja siivoushenkilokunta luovat suhteelle terveen poh-
jan. Hyvat suhteet esimerkiksi sosiaalitoimen ja llonpisaran johdon
valilla eivét auta, jos asiakkailta tulee viestid, ettd palvelu on huo-
noa tai tyontekijat epéluotettavia.
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Lomakoti Ilonpisaran markkinoinnin taloudelliseen puoleen liittyy
myo6s perinteisen markkinoinnin ja kaytettyjen kanavien kehitta-
minen. Valillisisti asiakkaista lahes kolme neljdsosaa kayttaa In-
ternetid paivittdin ja lahes jokainen on Internetissa useita kertoja
viikossa. Tama tarkoittaa, ettd mahdollisuudet markkinointiin ja
tiedottamiseen esimerkiksi nettisivujen ja sahkopostin kautta ovat
erittain hyvat. Monet myonsivatkin Internetin olevan tarke tieto-
ldhde sopivia kurssiviikkoja ja teemalomia etsittdessd. Myos ha-
lukkuus sahkdpostitiedotteiden vastaanottoon oli rohkaiseva.

Markkinoinnin suunnittelu asettaakin monia haasteita: Millaisia
palveluita tulisi tarjota? Mika kohderyhmaa palveluissa kiinnostaa
ja houkuttaa? Mitd tietoa palveluista tulisi antaa ja miten? Jotta po-
tentiaalinen asiakas saadaan kokeilemaan palvelua, on tehtdva mo-
nia ponnisteluja mielenkiinnon herattdmiseksi ja asiakkaaksi hou-
kuttelemiseksi. Vaikka myynnin aikaansaaminen onkin markKki-
noinnin tarked tavoite, ei tdmé kuitenkaan riitd. Markkinointi jat-
kuu, jotta kertaostoista saadaan toistuvia ostoja ja lopulta asiakas-
suhde.

Taman vuoksi Lomakoti llonpisara ry:n kurssi- ja teemaviikkotoi-
minnan markkinointisuunnitelman rakentaminen ei ole helppoa.
Suhteita ei rakenneta yhdell& markkinointisuunnitelmalla, mutta
tunnettavuutta kohderyhmadssé ja hakijaméaarien lisaantymista silla
voidaan saada aikaan. Markkinointisuunnitelma on vain teoria, ja
kaytantd nayttad miten se toimii. Suhdemarkkinoinnin toimimisek-
si jokaisen organisaation jasenen tulee ajatella ty6tdén osana suh-
teiden rakentamista, eikd niin, ettd "markkinoinnin hoitaa yrityk-
sen johto, ja mind hoidan vain oman tyoni”. Sek& nonprofit-
organisaatioiden markkinointiin liittyvéat teoriat ettd suhde- ja pal-
velujen markkinoinnin teoriat laittavat kaiken keskidon suhteet
asiakkaisiin ja sidosryhmiin.

Osa suhde- ja asiakassuuntautuneisuutta on tarjota palveluita, joita
asiakkaat haluavat. Tarjoaman sisallélla on merkitysta. Tutkimuk-
sen perusteella llonpisaran kurssitarjonnalle on kysyntéaa vélillisten
asiakkaiden ja heidan asiakkaidensa keskuudessa. Myds kurssien
sisaltd oli vélillisia asiakkaita miellyttdvd. Koska tarjonta on kun-
nossa, mutta sita ei tunneta, on sen esilletuomista markkinoinnissa
kehitettdvd. Samalla voidaan markkinoinnissa korostaa asiakkai-
den kursseilta ja palvelun tarjoajalta eli llonpisaran ominaisuuksil-
ta toivomia seikkoja. Saavutettavuutta on siis parannettava, jotta
valillisten asiakkaiden on helppo I0yt&d& haluamansa tiedot. Kurssi-
en ja teemaviikkojen markkinoinnin kannalta olisikin tarkeaa kau-
sittaisuus — eli kurssien markkinointi erityisesti silloin, kun ne ovat
ldhestymassa. Vuoden alussa saatu llonpisaroita-lehti ei vélttdmat-
t4 tule mieleen, kun kesalla etsii asiakkaalleen valiaikaista lomai-
lupaikkaa. Kausittaisuus ei tarkoita kuukausittaista tiedon "tuput-
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tamista”, vaan esimerkiksi neljdnnesvuosittaista tervehdysviestia,
jossa muistutettaisiin ajankohtaisista asioista — kevaéalla kesén tar-
jonnasta, kesélld syksyn kursseista ja joulun vietosta ja niin edel-
leen.

Tutkimuksen teoreettinen viitekehys ei puutu teorioihin kovin sy-
vallisesti, mutta sen avulla on tavoitteena tuoda esille nonprofit-
organisaatioiden markkinoinnin kannalta tarkeitd nakodkantoja ja
mahdollisuuksia. Varsinaisesti nonprofit-organisaatioiden markki-
nointiin keskittyvad materiaalia ei juuri ollut 16ydettavissa, vaan
niitd koskevat seikat oli poimittava muun markkinointia koskevan
teorian joukosta. Markkinoinnin erilaisten teorioiden kirjo on ny-
kyé&an valtava, ja sopivan tiedon I@ytdminen niiden joukosta on
vahintaankin hankalaa. Mikaan teoria ei ole taysin muista erillinen,
vaan kaikki sivuavat toisiaan joiltain osin.

Markkinointisuunnitelman rakentamiseksi tehtyd tutkimusta vai-
keutti erityisesti séhkdpostiosoitteiston puuttuminen ja seurakunti-
en ja muiden toimijoiden nettisivujen vaihtelevat tiedot. Kysely I&-
hetettiin lahes jokaiseen kohderyhmén seurakuntaan, sosiaalitoi-
meen ja yhdistykseen, joista vain oli sdhkopostiosoite tiedossa.
Noin 20 % vastausprosentti oli tyydyttdva osoitteistoon verrattuna,
mutta saatuja vastauksia voidaan sen pohjalta pitaa l&hinné suuntaa
antavina. Niitd ei voi kuitenkaan tulkita absoluuttisina totuuksina
tutkimuksen kohderyhmasta.

TyoOn aikana valmistunut ehdotus markkinointisuunnitelmasta ei
ole niinkdan tarkka suunnitelma tietylle ajalle, vaan pidemminkin
kokoelma kehitysehdotuksia, joita mielestani olisi kannattavaa ot-
taa kayttéon kurssien ja teemaviikkojen markkinoinnissa pidem-
malla aikavélilld. Kurssimarkkinoinnin tietty ajoitus ja maaratie-
toinen toteutus ovat kuitenkin tarkeita seikkoja.

Niin kuin Pirjo Vuokko Kkirjassaan Nonprofit-organisaatioiden
markkinointi mainitsi, ei kaikilla organisaatioilla vélttdmatta ole
kirjallista tai muunkaan muotoista markkinointisuunnitelmaa, mut-
ta niiden toiminta saattaa silti olla markkinointisuuntautunutta.
Tama on mielestani tilanne myds Lomakotiyhdistys Ilonpisara ry:n
kohdalla, jossa tehddan paljon asioita ja kdytetddn monia ajattelu-
tapoja, jotka ovat selkedsti markkinointisuuntautuneita, vaikkei
niitd varsinaiseksi markkinoinniksi mielletdkaan. Ilonpisaran
markkinoinnin kannalta olennaisimmat kehityskohteet ovat ndiden
markkinointikeinojen ja kanavien tiedostaminen ja kehittdminen
sekd koko henkiléston mukaan ottaminen markkinointiin eli yh-
teen hiileen puhaltaminen.
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Liitteet

Liite 1. Kysymykset Lomakotiyhdistys llonpisara ry:n toiminnanjohtajalle

1. Onko llonpisaralla markkinointisuunnitelmaa yleisella tasolla?
(Jos, niin millainen) Enté& kurssi/lomaviikkotoimintojen suhteen?

2. Millaisia markkinointitoimenpiteita llonpisarassa tehdaan..

a) vuositasolla?

b) neljdnnesvuosittain?

¢) kuukausitasolla?

3. Markkinointi voimavarat: Millaiset resurssit llonpisaralla on to-
teuttaa markkinointia?

a) rahalliset?

b) henkilostolliset?

c) ajalliset ja vélineelliset mahdollisuudet?

4. Millainen markkinointibudjetti llonpisaralla on vuositasolla?

5. Kuka/ketka markkinointia paaasiallisesti hoitavat?

6. Millaisena ndet muun henkiléston roolin osana llonpisaran taméan
hetkista markkinointia?

7. Pyritaankd markkinoinnissa erityisesti suhteiden luomiseen ja yl-
lapitamiseen? Jos, niin milla tavoin?

8. Miten kursseja markkinoidaan..

a) varsinaisille asiakkaille?

b) vélillisille asiakkaille/sidosryhmille?

9. Millaisena néet valillisten asiakkaiden merkityksen markkinoin-
nin kohderyhméana? (Kuinka suuri osa kursseille osallistuvista asiak-
kaista (arvio) tulee valillisten asiakkaiden kautta/heidan suosittelunsa
ansiosta?)

10. Millainen asema kurssi- ja lomaviikkotarjonnalla on llonpisaran
tdman hetkisessa toiminnassa?

11. Mitd markkinointikanavia talla hetkelld kaytetéaan (lehti, netti,
kirjeet jne.)? Ja mika niista on mielestasi tarkein?

12. Mik& merkitys nettisivuilla on (talla hetkelld) Ilonpisaran mark-
kinoinnissa?

13. Kaytetaanko sahkdpostia osana markkinointiviestintaa valillisil-
le asiakkaille? Milla tavoin?

14. Miten haluaisit kehittéda Ilonpisaran valillisille asiakkaille mark-
kinointia (mikali resurssit niin sallisivat?)?

15. Miten tarke&ana pidat markkinointia osana llonpisaran muuta
toimintaa ja miksi?
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Hei! 8.11.2005

Lomakotiyhdistys llonpisara ry on Hameenlinnassa toimiva pitkdaikaisia
ja lyhytaikaisia asumis- ja hoivapalveluita sekd teemalomia ja tuettuja
kursseja tarjoava yhdistys. Vastataksemme asiakaskuntamme tarpeisiin,
haluammekin nyt kartoittaa, miten kurssi- ja teemalomatoimintamme
vastaa asiakaskuntamme tarpeisiin ja toiveisiin.

Kyselylomakkeeseen  padset  kaksoisklikkaamalla  tata  linkkié
https://lomake.tpu.fi/v2/lomakkeet/1354/lomake.html, jonka tdyttdmalla
autat meitd kehittdmaan toimintaamme ja palvelemaan sidosryhmiamme
sek& asiakkaitamme entistd paremmin. Lomakkeen tdyttaminen kest&a
noin 10 minuuttia. Kun olet tayttdnyt lomakkeen, l&hetéd se vield paina-
malla Valmis-painiketta lomakkeen lopussa. Vastaukset ovat nimettomia.

Vaikka Lomakoti Ilonpisaran toiminta ei olisikaan sinulle entuudestaan
tuttua, toivomme, etté silti vastaat kysymyksiin, silla suuriosa kysymyk-
sistd on yleisluontoisia ja vastauksesi ovat meille tarkeité.

Kiitos avustasi jo etukéteen ja mukavaa syksyn jatkoa!
Terveisin
Helka Rytkonen

LOMAKOTI ILONPISARA R.Y.
Hatunniementie 41

13600 HAMEENLINNA

puh. (03) 647 090

fax (03) 647 0919
lomakoti.ilonpisara@mail.htk.fi
www.ilonpisara.net



LITE3 70

Liite 3: Nettikyselylomake

* tdhdellda merkittyjen kysymysten vastausvaihtoehdot 16ytyvat liitteen 3 lopusta.

Kurssi- ja lomatarjonnan kehittdminen Lomakoti llonpisarassa
Kysymykset tulevat ruudulle aihepiireittain ja sivuja on yhdeksan. Sivulta toiselle paaset siirtymaan SEU-
RAAVA/EDELLINEN -painikkeiden avulla. Vastaukset ovat nimettdmia. Muista lopuksi tallentaa vastaukse-

si painamalla VALMIS-painiketta. Mielipiteesi on meille tarkea!
Yleistiedot

r 9

edustan sosiaalitoimea

edustan diakoniaty6ta

r edustan omaishoitajayhdistysta
r edustan jotain muuta yhdistysta
r

edustan jotain muuta tahoa, mita?

Tyo6ssani/yhdistykseni toiminnassa olen *
I - valitse tasta - j

Alue jolla vaikutan on *

I - valitse tasta - j

Mille erityisryhmille maassamme EI MIELESTASI ole tarpeeksi kurssi- ja lomatarjon-

taa?(VALITSE KAKSI TARKEINTA!)
r

vanhuksille ja elakelaisille
omaishoitajille ja hoidettaville
liikuntavammaisille
kehitysvammaisille
mielenterveys asiakkaille

tiettyja sairauksia sairastaville

[ I R e B

muulle vammaisryhmalle, mille?

tarjonta on mielestani riittavaa

en osaa sanoa
Minka tyyppisille kursseille tai lomille olisi kysyntaa erityisesti sinun asiakaskunnassa-

si/yhdistyksesi jasenistossd/kohderyhméassasi?(VALITSE ENINTAAN KOLME VAIHTOEHTOA!)

r kuntoutus/liikuntakursseille

r : .
sopeutumisvalmennuskursseille

r virkistysviikoille

r ratsastusleireille

r omaishoitajien ja -hoidettavien kursseille/lomille

r

jollekin muulle teemaviikolle, mille?
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ei millekaan yllamainituista

-

€en 0Ssaa sanoa

Omaishoitajille ja -hoidettaville suunnatut kurssit ja lomat

Onko omaishoitajille ja hoidettaville mielestasi tarpeeksi kurssi- ja lomatarjontaa talla hetkella? TAR-
JONTAA ON MIELESTANI..? *

I - valitse tasta - j

Tarvetta on erityisesti omaishoitajien/hoidettavien kursseille, joilla (VALITSE MIELESTASI TARKEIN!)

*

I - valitse tasta - Ll

Mita kaikkea omaishoitajille ja hoidettaville tarjottavilla kursseilla tulisi tarjota? Arvioi seuraavien
vaihtoehtojen tarkeytta!

erittdin  jokseenkin en osaa ei kovinkaan ei lainkaan

tarkeéa tarkeéa sanoa tarkeéa tarkeéa

liilkuntamahdollisuuksia/kuntoutusta [ C C - e
aikaa levata C C C - C
hemmottelua C C C - C
psykologin palveluita C C C - C
Isliltl:an— tai terveydenhoitajan palve- C C i i I
erityisasiantuntijoiden luentoja C C C - e
fysioterapeutin palveluita C C C - C
sosiaalipuolen tietoa C C C - C
n?uvoja kaytannén omaishoitajatyo- C C i i I
hon

tietoa yhteiskunnan tuista ym. L L e e C
viihteellistd ohjelmaa L e e e C
:leeetrc])a ja tukea hoidettavan sairau- [ [ i C r
muita hoitopalveluita L e e e C

Sopeutumisvalmennuskurssien tarjonta

Mika seuraavista vaihtoehdoista kuvaa parhaiten sopeutumisvalmennuskurssien tarjontaa Suomessa
talla hetkella? TARJONTAA ON MIELESTANI....? *

I - valitse tasta - j

Yhdelld sopeutumisvalmennuskurssilla tulisi olla.. *

I - valitse tasta - j

Mita seuraavista vaihtoehdoista sopeutumisvalmennuskursseilla tulisi tarjota? Arvioi vaihtoehtoja
oheisella asteikolla.

erittéin jokseenkin en osaa ei kovinkaan ei lainkaan
tarkea tarkea sanoa tarkea tarkea
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yleislaakarin vastaanotto C C e C C
psykologin palveluita C C e C C
:‘l):istlé)terapeutln/hlemjan palve- [ i i i I
;3|I:/aeall3i—tatal terveydenhoitajan i [ [ [ i
muuta kuntoutusta C C C - e
tietoa yhteiskunnan tuista C e C - C
gggl\qlontaa arjesta selviytymi- [ E E [ i
yksiléllistd neuvontaa C L e e C
viihteellistd ohjelmaa C L e e C
hemmottelua e e e e e

Mitd muuta sopeutumisvalmennuskursseilla voisi mielestési tarjota?(VAPAAEHTOINEN)

Mista etsit tietoa asiakkaillesi/yhdistyksesi jasenille tarjolla olevista kursseista tai lomista?

. alan lehdista ja muista julkaisuista

. kollegoiltani

r . .
yhteisty6kumppaneilta

r - o
palveluntarjoajien nettisivuilta
erilaisista kurssiesitteista

r

jostain muualta, mista?

Kuinka tarkeind pidat seuraavia ominaisuuksia suositellessasi asiakkaallesi/yhdistyksesi jasenelle
jotain tiettya kurssien ja lomien jarjestijaa?

erittdin jokseenkin en osaa ei kovinkaan ei lainkaan
tarkea tarkea sanoa tarkea tarkea
laheinen sijainti C e e e e
luonnon laheisyys C e e e e
toimintaan soveltuvat
tilat C C C » »
kurssien ja lomien sisalto C C e e e
ammattitaitoinen henki-
I6kunta C C C » »
valiton ilmapiiri L L C e e
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hintataso E e C e e
palvelujen monipuolisuus [3 . C C C
palvelualttius . L C C C
paikkaa on suositeltu . . C C C
luotettavuus E e C e e

Internetin kaytto

Kuinka tarkeé&na tietolahteena pidéat palveluntarjoajien omia nettisivuja? *

I - valitse tasta j

Kuinka usein kaytat Internetia? *

I - valitse tasta - :l

Millaisia ovat mielestasi hyvat nettisivut? Arvioi seuraavia ominaisuuksia oheisella asteikolla

erittain jokseenkin en osaa ei kovinkaan ei lainkaan
tarkeéa tarkea sanoa tarkeéa tarkeéa
selkeys C C C - C
ajankohtaisista asioista
tiedottaminen C C C C C
yhteystiedot l6ytyvat hel-
b C C C C C
varikkyys - C C C C
paljon kuvia - C C C C
helppo kaytettavyys e e e - e
hinnat nakyvilla e e e - e
mahdollisuus palautteen
jattamiseen £ E E e C
tiedot pidetdan ajan tasalla - C C C C
henkilkunnan esittely-
oSS e e e e e

llonpisaran toiminnasta ja kurssitarjonnasta tiedottaminen
Onko Lomakotiyhdistys llonpisaran/Lomakoti llonpisaran toiminta sinulle entuudestaan tuttua? *

I - valitse tasta - Ll

Paaasiassa olen saanut llonpisarasta tietoa *

I - valitse tasta - j

Sen liséksi olen saanut llonpisarasta tietoa *

I -valitse tasta - j

Tiedotteita llonpisaran kurssitoiminnasta haluaisin mieluiten *

I - valitse tasta - j

Kuinka usein olisit kiinnostunut saamaan tiedotteita llonpisaran tarjonnasta SAHKOPOSTITSE? *

I - valitse tasta - ll

Kuinka usein olisit kiinnostunut saamaan tiedotteita llonpisaran tarjonnasta POSTITSE? *
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- valitse tasta - ;I

Ovatko llonpisaran tiedotteet tavoittaneet sinut? Valitse sopivin vaihtoehto kuhunkin kysymykseen

en osaa sa-

kylla en/ei
noa
Oletko saanut vuoden 2005 llonpisaroita -lehden? E C
Oletko tutustunut llonpisaran omiin nettisivuihin? E C
Oletko saanut llonpisaralta muita esitteitd tai tiedotteita tana vuon- C [ i
na?
Onko llonpisarasta otettu sinuun yhteytta viimeisen vuoden aikana? L C e

LOMAKOTI ILONPISARAN kursseille haku

Valitse jokaisesta kohdasta sopivin vaihtoehto

. en osaa
kylla
sanoa
Tiedatkd mista saat tarvittavat hakulomakkeet llonpisaran kursseille ja C r
teemalomille?
Tiedatkd mitka ovat llonpisaran kurssien hakuajat? e C C
Tiedatkd ketka voivat hakea llonpisaran kursseille? e C C

Lomakoti llonpisara

Millainen Lomakoti llonpisara mielestasi on? Arvioi seuraavia vaittamia oheisella asteikolla.

taysin sa- jokseenkin sa- en o0saa jokseenkin eri taysin eri

maa mieltd maa mielta sanoa mielta mielta
hintatasoltaan edullinen C e e C =
ammattitaitoinen C e = e e
erityisryhmat huomioiva 5 e = e e
I;zg,;snlge:qrjonnaltaan moni- [ [ [ r C
palvelualtis e e e e e
toiminnassaan uudistuva [ e e e E

Onko sinulla ideoita llonpisaran toiminnan tai kurssi tarjonnan kehittamiseksi tai haluatko kommen-
toida jotain asiaa tarkemmin? Kirjoita ajatuksesi tahan!

| 3

Tyhjenna
(VALMIS painike)

Lomakkeen alareuna
Lahetd vield vastauksesi painamalla Valmis-painiketta. Kiitos vastauksistasi ja hyvaa syksyn jatkoa
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Kyselyssa kaytettyjen pudotusvalikkojen vastausvaihtoehdot:

Tyo6ssani olen: suorassa asiakastydssd/kontaktissa jéseniin; epésuorassa asia-
kastyOssd/kontaktissa jaseniin; en osaa sanoa.
Alue, jolla vaikutan on: kohdassa lueteltu kaikki Suomen maakunnat

Onko omaishoitajille ja hoidettaville mielestési tarpeeksi kurssi- ja loma-
tarjontaa talla hetkella? TARJONTAA ON MIELESTANI..? : liikaa; run-
saasti; sopivasti; suhteellisen vahan; todella véhén; en osaa sanoa.

Tarvetta on erityisesti omaishoitajien/hoidettavien kursseille, joilla (VA-
LITSE MIELESTASI TARKEIN): omaishoitaja- ja hoidettava lomailevat
yhdessd, hoitotoimenpiteet tekee omaishoitaja; omaishoitaja ja hoidettava lo-
mailevat yhdessd, hoitotoimenpiteet tekee hoitohenkil6kunta; omaishoitaja
paasee lomalle ilman hoidettavaa, hoidettava padsee lomalle ilman hoitajaa; en
0saa sanoa.

Mika seuraavista vaihtoehdoista kuvaa parhaiten sopeutumisvalmennus-
kurssien tarjontaa Suomessa talla hetkelld? TARJONTAA ON MIELES-
TANL....?: liikaa; sopivasti; kohtalaisesti; lilan vahan; lahes olematonta; en
0saa sanoa.

Yhdella sopeutumisvalmennuskurssilla tulisi olla..: vain samaa sairautta sai-
rastavia/samalla tavalla vammautuneita; eri sairauksia sairastavia/eri tavoin
vammautuneita; asialla ei ole vélig; en osaa sanoa.

Kuinka tarkeana tietolahteena pidat palveluntarjoajien omia nettisivuja?:
erittain tarkednd; jokseenkin térkednd; ei kovinkaan tarkeédnd; ei lainkaan tar-
kednd; en osaa sanoa.

Kuinka usein kaytat Internetia?: paivittain; useita kertoja viikossa; kerran
viikossa; muutaman kerran kuukaudessa; kerran kuukaudessa; harvemmin; en
ollenkaan.

Onko Lomakotiyhdistys llonpisaran/Lomakoti llonpisaran toiminta sinul-
le entuudestaan tuttua?: Erittdin tuttua, jokseenkin tuttua; ei kovinkaan tuttua;
ei lainkaan tuttua; en osaa sanoa.

Paaasiassa olen saanut llonpisarasta tietoa: llonpisaroita-lehdestd; Ilon-
pisaran nettisivuilta; muilta kuin Ilonpisaran nettisivuilta; omalta organisaatiol-
tani/yhdistykseltani; alan lehdistd; lehti-ilmoituksista; messuilta; Ionpisaran
asiakkailta; llonpisarasta on otettu minuun yhteytta henkilékohtaisesti; jostain
muualta; en ole ollut lainkaan tietoinen llonpisarasta ja sen tarjonnasta; en osaa
sanoa.

Sen lisdksi olen saanut llonpisarasta tietoa: llonpisaroita-lendestd; llon-
pisaran nettisivuilta; muilta kuin Ilonpisaran nettisivuilta; omalta organisaatiol-
tani/yhdistykseltdni; alan lehdistd; lehti-ilmoituksista; messuilta; llonpisaran
asiakkailta; llonpisarasta on otettu minuun yhteyttd henkilokohtaisesti; jostain
muualta; en ole saanut tietoa muualta.

Tiedotteita Ilonpisaran kurssitoiminnasta haluaisin mieluiten: postitse,
sahkopostitse; Ilonpisaran nettisivuilta; ottamalla itse yhteyttd llonpisaraan; en
ole lainkaan kiinnostunut saamaan tiedotteita kurssitoiminnasta.

Kuinka usein olisit kiinnostunut saamaan tiedotteita Ilonpisaran tarjon-
nasta SAHKOPOSTITSE?: kuukausittain; kurssien lahestyessa; neljannes-
vuosittain, 1-2 kertaa vuodessa; en ole lainkaan kiinnostunut.

Kuinka usein olisit kiinnostunut saamaan tiedotteita Ilonpisaran tarjon-
nasta POSTITSE?: kurssien lahestyessd; neljdnnesvuosittain, 1-2 kertaa vuo-
dessa; en ole lainkaan kiinnostunut.



