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Opinndytetyon toimeksiantajana oli Pirkanmaan Suojakoti ry, aikaisemmalta nimeltdan
Naisten Suojakoti ry. Tarve opinnéytetydlle 14hti yhdistyksen halusta uudistaa ilmeensa
sen toiminnan muuttuessa. Vuoden 2016 alusta yhdistys muutti nimensé vastaamaan pa-
remmin laajempaa kohdeyleis6d. Tyon tarkoituksena oli suunnitella ja toteuttaa markki-
nointikampanja sosiaalisessa mediassa. Tavoitteena oli lisdtd yhdistyksen tunnettuutta
usean toimimattoman vuoden jélkeen ja kerdti varoja uuden toiminnan kiynnistimiseen.

Tyo oli toiminnallinen opinnéytetyd, jonka teoriaosuudessa méiriteltiin nonprofit-orga-
nisaatio, sen erityispiirteet ja organisaation toiminnan rahoittamiseen kiytetyt tavat. Li-
saksi perehdyttiin nonprofit-organisaation markkinoinnin ominaispiirteisiin, sosiaaliseen
mediaan ja sen kayttdmiseen markkinointikanavana.

Markkinointikampanjan suunnittelussa edettiin nykytilan analyysistd mairitteleméén
kampanjan kohderyhmi segmentoinnilla. Toteutusstrategiassa méadriteltiin siithen kuulu-
vat késitteet ja tehtiin sanoma- ja mediapdétokset. Strategiaan kuului myos budjetin ja
aikataulun suunnittelu. Kampanjan toteutus alkoi Instagram- ja Twitter-tilien sekd uuden
Facebook-sivun luomisella. Sen jdlkeen suunniteltiin ja toteutettiin mainokset.

Tyon tuloksena syntyi Pirkanmaan Suojakoti ry:lle toimivat sosiaalisen median kanavat,
joissa toteutettiin suunniteltu markkinointikampanja. Kampanjan seuranta-aikana ei saatu
yhtddn uusia lahjoituksia tai jasenid, mikéli odotettavissa, kun yhdistys ei ollut saanut
koko vuotena 2016 yhtéén lahjoitusta. Tulosten perusteella voidaan todeta, ettd opinniy-
tetyon tuotoksena aktiiviseen kéyttoon otetut sosiaalisen median kanavat lisdsivét yhdis-
tyksen tunnettuutta. Se toimii hyvéni ldhtokohtana yhdistyksen toiminnan uudistami-
sessa. Toimeksiantaja oli tyytyvidinen tyon tuotoksiin ja tyd toimii myos jatkossa apuna
sosiaalisen median hyodyntédmisessd yhdistyksen toiminnassa.
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This thesis was commissioned by Pirkanmaan Suojakoti ry, formerly known as Naisten
Suojakoti ry. The need for the thesis was brought upon by the association, whose opera-
tions were changing and they wanted to reform their image. In the beginning of 2016 the
association changed its name to better correspond to a bigger target audience. The purpose
of'this thesis was to plan and execute a marketing campaign in social media. The objective
was to increase visibility and raise funds for starting new operations.

This study was carried out as a practice-based study. The theoretical framework defined
a non-profit organization, its characteristics and finance methods. The theoretical section
also discussed the marketing characteristics of a nonprofit organization, social media and
its use as a marketing channel.

The planning of the marketing campaign started with the analysis of the present state and
the segmentation of the target audience. Next, the concept of the execution strategy was
defined and the decisions on both the message and the media were made. The strategy
also included planning the budget and timetable. The execution of the campaign started
by creating Instagram and Twitter accounts and a new Facebook page. Then the adver-
tisements were planned and designed.

The outcome of the thesis was useable social media channels for Pirkanmaan Suojakoti
ry, which also were the media for the planned marketing campaign. There were no new
donations or membership requests during the campaign, which was expected because
there had been no donations during the year 2016. Based on the results it can be concluded
that the produced social media channels in active use did increase the visibility. They will
act as a good basis for reforming the operations of the association. The commissioner was
very pleased with the outcome. The thesis will also help the association in utilizing the
social media in the future activities.

Key words: non-profit organization, marketing campaign, social media
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1 JOHDANTO

1.1 Tyon tausta ja toimeksiantaja

Opinndytetyon taustalla on toimeksiantajan Pirkanmaan Suojakoti ry:n tarve uudistaa il-
meensd toiminnan laajetessa palvelemaan suurempaa kohdeyleisdd. Yhdistykselld tar-
vetta on useammalle opinndytetyOntekijille ja timén opinndytetyon aiheeksi valikoitui
markkinointikampanjan suunnittelu ja toteutus tarkoituksena yhdistyksen tunnettuuden
lisddminen ja varainkeruun aloittaminen. Samaan aikaan Pirkanmaan Suojakoti ry:lle
opinndytetyon taloushallinnon aihepiiristd toteuttavat Ville Viteli ja Jarno Vuorijarvi.
Toinen opinndytetyontekijd Marita Kamula uudistaa yhdistyksen kotisivut. Marja Tah-
kola kartoittaa opinnédytetydssddn yhdistyksen toimintaymparistod ja tekee kilpailija-ana-

lyysin osana markkinointisuunnitelmaa.

Pirkanmaan Suojakoti ry on Tampereella vuodesta 1972 toiminut aatteellinen yhdistys,
joka tarjoaa tukea ja turvaa kriisitilanteissa. Yhdistyksen aikaisempi nimi oli Naisten Suo-
jakoti ry, jota se kéytti tammikuuhun 2016 asti. Vuodesta 1991 ldhtien suojakodilla on
ollut omat, Raha-automaattiyhdistyksen avustuksilla rakennetut toimitilat Peltolammilla.

(Historia 2016; Pirkanmaan Suojakoti ry 2016a.)

Yhdistyksen suojakotitoiminta on ollut keskeytettynd vuodesta 2013 ldhtien. Tén4 aikana
toimitiloja on kunnostettu ja toiminta on ollut kehityksen alla. Viimeisimpéné yhdistyk-
sen tilat ovat toimineet turvapaikanhakijoiden tilapdisend hitdmajoituspaikkana syys-
kuusta 2015 toukokuuhun 2016. (Historia 2016.) Kun tilat vapautuvat turvapaikanhaki-
joiden kéytostd, ne on tarkoitus kunnostaa uusia asukkaita varten ennen suojakotitoimin-

nan aloittamista uudelleen loppusyksystd 2016. (Lager-Ruuti 2016a.)

1.2 Opinniytetyon tarkoitus ja tavoite

Opinndytetyon tarkoitus on luoda yhdistykselle toimivat sosiaalisen median kanavat sekd
suunnitella ja toteuttaa Pirkanmaan Suojakoti ry:lle markkinointikampanja néissd medi-
oissa. Lisdksi opinndytetyon tekijén tavoite on ndyttdd oma osaaminen niin tiedonkeruun

ja —késittelyn, innovoinnin kuin ammattitaidon kdytdnnon soveltamisen alueilla.
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Opinnidytetyon tavoite on saada yhdistykselle lisindkyvyyttd ja varoja uuden toiminnan
suunnitteluun, kdynnistdmiseen ja toimitilojen kunnostamiseen. Niakyvyyttd haetaan eri-
tyisesti ottamalla sosiaalinen media suunniteltavan ja toteutettavan markkinointikampan-
jan kanavaksi. Turvapaikanhakijoiden hatdmajoituksen jéljilta tilat kunnostetaan ja vesi-
vauriot korjataan. Pirkanmaan Suojakodin toiminta on tarkoitus aloittaa loppusyksysti

2016, joten markkinointikampanja ajoitetaan ennen sitd syyskuulle 2016.

1.3 Menetelmiit ja toteutus

Pirkanmaan Suojakoti ry:114 on kéytdnnon tarve kehittyé ja merkittdvassd osassa on koko
markkinoinnin uudistus materiaaleineen. Timén opinndytetyon osuus on tunnettuutta li-
sddvén ja varainhankintaan tdhtddvin markkinointikampanjan suunnittelu ja toteutus Pir-
kanmaan Suojakodille sosiaalisessa mediassa. Kampanja paadyttiin toteuttamaan sosiaa-
lisessa mediassa, koska kampanja haluttiin toteuttaa mahdollisimman pienellé rahallisella

panostuksella.

Ty6 on toiminnallinen opinndytetyd, jonka teoreettinen viitekehys koostuu nonprofit-or-
ganisaatioiden erityispiirteistd seki rahoitustavoista, jotka ovat tyypillisid voittoa tavoit-
telemattomille yhdistyksille kuten Pirkanmaan Suojakoti ry:lle. Lisdksi kasitellddan non-
profit-organisaatioiden markkinointia seké sosiaalisen median kanavia ja niiden kayttod
markkinoinnissa. Teorian perustana on sosiaaliseen mediaan liittyva kirjallisuus, verkko-
aineistot sekd toimeksiantajalta saatu yhdistyksen materiaali, kdydyt keskustelut ja Pir-

kanmaan Suojakodin hallituksen kokoukset.

Térkeitd sosiaalisen median l4hteitd ovat olleet esimerkiksi teokset Antti Leinon Dialogin
aika: Markkinoinnin ja viestinnén digitaaliset mahdollisuudet (2010) sekd Jorma Kanasen
Digimarkkinointi ja sosiaalinen media liiketoiminnassa: Miten yritykset voivat saavuttaa
tuloksia digimarkkinoinnilla ja sosiaalisella medialla? My®6s Pirjo Vuokon Nonprofit-or-
ganisaatioiden markkinointi (2004) on ollut oleellinen l&hdeteos. Liséksi ldhteend on kéy-
tetty opinndytetyon tekijan omia kokemuksia sosiaalisessa mediassa, markkinoinnissa ja

tyoeldmaissa.

Toiminnallisessa osuudessa suunnitellaan Pirkanmaan Suojakodille markkinointikam-

panja sosiaalisessa mediassa ja luodaan yhdistykselle sivut Instagrammissa, Twitterissa



ja Facebookissa. Sen jdlkeen suunnitellaan ja toteutetaan kampanjamainokset. Kampan-
jan tavoite on uusien medioiden lanseeraus ja pitkdllad tdhtdimelld uusien jésenten ja lah-
joittajien hankkiminen yhdistykselle. Lopuksi toteutetaan markkinointikampanjan seu-

ranta ja tarkastellaan tuloksia.



2 NONPROFIT-ORGANISAATIO

2.1 Miaidritelmai ja erityispiirteet

Nonprofit-organisaatiot ovat nimensd mukaisesti organisaatioita, joiden padasiallinen tar-
koitus ei ole voiton tuottaminen. Ensisijaisesti nonprofit-organisaatio pyrkii toteuttamaan
missiotaan. Missio kertoo organisaation tarkoituksen ja pitkdaikaiset tavoitteet seké tar-
peet, jotka se pyrkii tyydyttiméén. Lisdksi missio ilmaisee organisaation ydinarvot, toi-
mintaperiaatteet ja tulevaisuuden pyrkimykset, jotka kaikki yhdessid motivoivat ja antavat

selkedt raamit sen kanssa toimivalle henkilokunnalle, vapaaehtoisille sekd jésenille.

(Vuokko 2004, 14; Anheier 2005, 176.)

Kéaytinnossa nonprofit-organisaatiolla on yleensd myds taloudellisia tavoitteita: pddomaa
tarvitaan toiminnan rahoittamiseen ja kulujen kattamiseen. Suomessa nonprofit-organi-
saatioita ovat julkiseen sektoriin kuuluvat kunnat ja valtion organisaatiot sekd yksityiseen
sektoriin siséltyvd kolmas sektori, joka kattaa erilaiset jarjestot ja yhdistykset. Merkitté-
vin ero ndilld kahdella on se, ettd kolmannella sektorilla henkilostoon kuuluu myds va-

paachtoisia, jotka eivét ole palkattua henkilokuntaa. (Vuokko 2004, 15-16, 20.)

Nykyéédn nonprofit-sektori on merkittdva taloudellinen ja sosiaalinen tekija paikallisella,
kansallisella seké kansainviliselld tasolla. Sen kasvua lisdd esimerkiksi kaikenlaisten ih-
misille suunnattujen palveluiden suurempi kysynté ja erilaisten tukimuotojen uudistumi-
nen. Nonprofit-organisaatiot pyrkivit toiminnallaan yhteiseen hydtyyn, jota voidaan mi-
tata sosiaalisella pddomalla. Sosiaalisella pddomalla tarkoitetaan todellisia ja potentiaali-
sia resursseja, jotka saadaan kayttoon sosiaalisten verkostojen ja organisaatioiden jése-

nyyksien kautta. (Anheier 2005, 11-12, 58.)

Kuviossa 1 esitetddn nonprofit-organisaatioiden rooli yhteiskunnassa. Kuviossa keskelld
on valtion hallitus, jota ympardivit yhteiskunta, nonprofit-organisaatiot ja yksityisen sek-
torin yritykset. Ne toimivat vuorovaikutuksessa hallituksen kanssa. Suurimmassa vuoro-
vaikutussuhteessa sen kanssa on yhteiskunta ja pienemmaén osion muodostavat nonprofit-
organisaatiot ja yksityisen sektorin yritykset. Nonprofit-organisaatiot hakevat valtion hal-

litukselta esimerkiksi rahoitusta ja yhteistydsopimuksia, joiden avulla organisaatio tar-
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joaa edelleen vastavuoroisesti kansalaisyhteiskunnan vihéosaisille ja tarvitseville tuot-
teita sekd palveluita. Organisaatiot voivat olla vahvassa yhteydessd myos yksityisen sek-
torin yrityksiin, joilta ne voivat saada rahoitusta tai tarvitsemiaan tuotteita ja palveluita.
Yritykset puolestaan saavat parannettua imagoaan yhteiskunnan silmissi. Nonprofit-sek-
torilla on térked rooli sekd kehittyneessa etti vield kehitysvaiheessa olevissa yhteiskun-

nissa. (Sargeant 1999, 7-8.)

Nonprofit-
organisaatiot

Yksityisen
sektorin
yritykset

KUVIO 1. Nonprofit-organisaatioiden rooli yhteiskunnassa (Sargeant 1999, 8, muokattu)

2.2 Toiminnan rahoittaminen

Nonprofit-organisaatiot voidaan jakaa yksityisiin jdsenorganisaatioihin, valistus- ja hy-
vantekeviisyysjarjestoihin ja julkisen sektorin nonprofit-organisaatioihin. Niilld organi-
saatioilla on useita sidosryhmii. Ne voidaan karkeasti jakaa kahteen osaan: organisaation
tarvitsemien resurssien ldhteet eli rahoittajat ja organisaation tuottamien resurssien kulut-
tajat eli palveluiden kéyttdjat (Sargeant 1999, 17; Vuokko 2004, 25). Resurssien ldhde on
esimerkiksi organisaatiolle varoja lahjoittava taho ja kuluttaja organisaation tuottamia ter-
veyspalveluita kdyttdva taho. Organisaatiotyyppien ja niiden sidosryhmien yhteyksid on

kuvattu kuviossa 2.

Yksityisten jisenorganisaatioiden toimintaa rahoitetaan padasiassa jasenmaksuilla. Nii-
den vastineena yhdistys tarjoaa jasenilleen erilaisia palveluja. Yhdistykset kuuluvat taus-
taorganisaatioon, joka tukee ja ohjaa niiden toimintaa. Toimintaa pyoritetdan 1&hinna va-
paachtoisvoimin. (Vuokko 2004, 21.) Yksityisid jdsenorganisaatioita ovat esimerkiksi
paikalliset harrastusyhdistykset, joiden taustaorganisaationa toimii valtakunnallinen yh-

distys.
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Yksityinen jasenorganisaatio

Taustaorganisaatio <:> Yhdistys <:> Jasenet

Valistus- ja hyvantekevaisyysjarjestot

Lahjoittajat, rahoittajat <:> Jarjestd <:> g?:::;

Julkisen sektorin nonprofit-organisaatio

SRS
Valtio ja kunnat ., =

< ——X_ Kohderyhma

KUVIO 2. Organisaatioiden ja sidosryhmien yhteydet (Vuokko 2004, 21-24, muokattu)

Valistus- ja hyvintekeviisyysjirjestot tuottavat palveluita muillekin kuin jasenilleen ja
niiden toiminnan kohderyhmai voi olla eri kuin rahoittajat. Vapaaehtoisten ohella jérjes-
tolld voi olla palkattua tyovoimaa. Jasenmaksujen lisdksi rahoitusta saadaan julkisilta ra-
hoittajilta (esimerkiksi Veikkaus Oy), valtiolta, yrityksiltd ja yksityisiltd henkil6iltd. Tu-
kemisen taustalla on yhteinen hyva ja erityisesti yrityksilla positiivinen julkisuus ja oman
edun tavoittelu. (Vuokko 2004, 22-23.) Pirkanmaan Suojakoti on hyva esimerkki tillai-

sesta yhdistyksestd, samoin Suomen Punainen Risti.

Julkisen sektorin nonprofit-organisaatiot, kuten Kansanelikelaitos, hankkivat rahoi-
tuksensa verotuloista valtiolta ja kunnilta (kuva 2). Vastineena organisaatiot tuottavat pal-
veluita koko yhteiskunnalle varallisuudestaan riippumatta. Osa organisaatioiden saa-
masta rahoituksesta suunnataan takaisin kansalaisille erilaisina tukina. (Vuokko 2004,
23-24.) Organisaatioiden tuottamien palveluiden kohderyhmiin kuuluvat ja tukia saavat

kansalaiset ovat osittain paillekkiisid sidosryhmia.

Nonprofit-organisaatioiden rahoitustavat voidaan jaotella alkuperdn mukaan julkiselta
sektorilta saatuihin maksuihin, yksityisten lahjoituksiin seké yksityisiltd saatuihin mak-
suihin. Julkiselta sektorilta saatuihin maksuihin sisiltyvit erilaiset avustukset ja sopimus-
perusteiset maksut, lakiperusteiset maksut ja kolmannen osapuolen vélitykselld saatavat
maksut, kuten etusetelit ja maksusitoumukset. Yksityisten lahjoituksia ovat sddtioiltd, yri-
tyksiltd, yhtioilté ja yksiloiltd saatavat lahjoitukset. Yksityisiltd saataviksi maksuiksi maa-
ritellddn palvelumaksut, jisenmaksut, tuotteiden myynnisti ja sijoituksista saatavat tuo-
tot. (Anheier 2005, 204-205.) Kun yhdistys saa varoja kadyttoonsid omalla varainhankin-
nallaan, ne voidaan kayttdd yhdistyksen haluamalla tavalla sen toiminta-ajatuksen mukai-

sesti (Rosengren & Torronen 2013, 65).
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2.2.1 Avustukset ja rahoitukset

Yhdistyksen saamat avustukset ovat joko yleisavustuksia tai erityisavustuksia. Nimensi
mukaisesti yleisavustukset on tarkoitettu yhdistyksen yleisten kulujen kattamiseen, kun
taas erityisavustukset ovat vain tiettyd, erikseen nimettya tarkoitusta varten. Erityisavus-
tuksilla on myds méérdaika: ne pitdd kayttdd madrdtyn aikavélin puitteissa. Vadrinkay-
toksen tapauksessa myonnetty avustus voidaan periéd takaisin. (Rosengren & Torronen

2013, 65-66.)

Avustus on yhdistyksen toiminnan avuksi myonnetty, viliton tuki. Suomessa avustuksia
myontévat julkisyhteisot, yleishyodylliset jarjestot kuten Raha-automaattiyhdistys RAY
ja Veikkaus Oy sekd erilaiset sditiot. Julkisyhteisdja Suomessa ovat valtio, kunnat, kun-
tayhtymét ja Ahvenanmaan maakunta. (Varainhankinta 2014; Julkisyhteis6 2016.) Ra-
hoitusta kdytetddn yleensi erilaisten hankkeiden rahoittamiseen. Tdmai vaatii yhdistyk-
seltd omaa padomaa, koska hankerahoitusta haetaan vasta jalkikateen kuluja vastaan. Li-
saksi palvelut, mitd hankkeessa kdytetdan, tulee kilpailuttaa, mikali nithin kéytettavét va-

rat ylittdvét tietyn rahamééran. (Varainhankinta 2014.)

Tampereen kaupunki myoOntdd toiminta-avustusta yhdistyksille. Avustusta voi hakea ai-
noastaan yhteison perustoimintaan, joka muun muassa tukee kaupungin toimintaa ja edis-
tdd sen strategisten tavoitteiden toteutumista. Avustuksista paittdd nelja eri lautakuntaa
yhdistyksen palvelujen luokittelun mukaisesti ja niiden hakuaika on vuosittain marras-

tammikuussa. (Tampereen kaupungin avustustoiminnan yleiset periaatteet 2015, 7-8.)

RAY on ainoa raha-automaattien ja kasinopelien tarjoaja Suomessa (Tietoa meistd 2016).
RAY:n avustuksia voivat hakea terveyden ja sosiaalisen hyvinvoinnin edistdmiseen tih-
taaviat yleishyodylliset yhdistykset ja sddtiot, jotka on rekisterdity joko yhdistys- tai séé-
tiorekisteriin. Avustuksia mydnnetddn jarjestojen investointeihin, toimintaan ja projektei-
hin. Hakuajat ovat vuosittain touko- ja syyskuussa. Hakemusten pohjalta RAY tekee
avustusehdotuksen joulukuussa ja lopullisen paitoksen tekee sosiaali- ja terveysministe-
ri6 tammi-helmikuussa. (Avustukset 2016.) Jarjestojen lisdksi RAY rahoittaa veteraanien

hoitoa ja kuntoutusta (RAY tukee graafiset ohjeet 2016, 1).

Viime vuonna RAY:n avustuksia haettiin 504 miljoonalla eurolla ja niitd myonnettiin

309,3 miljoonaa euroa. Vuosittain tukea saa noin 800 jirjestod. (Vuoden 2015 avustukset



13

toimialoittain 2016.) Kun jarjeston toimintaan on myonnetty tukea RAY:n kautta, sen
pitdd kayttdd RAY tukee —merkkii (kuva 1) kaikessa viestinndssdén, joka liittyy avustet-
tuun toimintaan. Tahén kuuluvat esimerkiksi jarjeston verkkosivut, mainonta, tiedotteet,
tapahtumien kutsut ja tyopaikkailmoitukset. Merkin voi ladata RAY:n verkkosivuilta.
(RAY tukee —merkki 2016.)

N Tu Ny TU
PLAARIN Qb es
%) \J % v
> > » >
Vig 1e¥® Vig 1ev®

KUVA 1. RAY tukee —merkin erivériset versiot (RAY tukee graafiset ohjeet 2016, 2)

Veikkaus Oy on suomalainen rahapeliyhtio, jonka omistaa Suomen valtio. Opetus- ja
kulttuuriministerio péattda, kuinka veikkausvoittovarat jaetaan lyhentdmittomand suo-
malaisen taiteen, litkunnan, tieteen ja nuorisotyon tukemisen kesken. Esimerkiksi vuonna
2016 nuorisoty0 sai veikkausvaroista 10 prosenttia eli noin 53,1 miljoonaa euroa. (Edun-

saajatahot 2016, Yritystietoa 2016.)

2.2.2 Varainhankinta

Varainhankintaa voidaan tehdi usealla eri tavalla. Sargentin ja Kaehlerin' vuonna 1999
tekemissa tutkimuksessa 500:n eniten varoja kerdévin yrityksen parissa suosituimmiksi
varainkeruutavoiksi todettiin suoramainonta postitse ja puhelimitse, ovelta ovelle —ke-
rdykset ja mainonta lehdissd. Muita kiytettyjad varainhankintatapoja ovat uutiskirjeet, va-
rainkeruupéivilliset, arpajaiset, huutokaupat, erilaiset tapahtumat seké testamenttilahjoi-
tukset. (Anheier 2005, 210.) Rahalahjoituksia voidaan kerétéd liséksi tekstiviestitse ja
lista- tai lipaskerdyksend. Hyvantekeviisyystuotteiden myynti on myos kéytetty varain-
keruutapa. (Sargeant & Jay 2004, 74.) Erilaiset varainhankintatapahtumat tuovat organi-
saatiolle varojen lisdksi uusia ihmisid toimintaan sekd vahvistavat sen imagoa yhteisossa.

(Wendroff 2004, 1).

! Sargent, A. & Kaehler, J. 1999. Returns on Fundraising Expenditures in the Voluntary Sector. Nonprofit
Management and Leadership 10(1), 5-19.
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Tapahtuma voi olla edelld mainittujen lisdksi liikuntatapahtuma, vuosittainen johtokun-
nan tapaaminen, vastaanotto jonkin asian kunniaksi tai ndiden yhdistelma. Néistd perin-
teisimpid ovat teemapdivalliset oman organisaation johtajan tai yhteison etua merkitté-
vésti edistdneen yhteison, asiantuntijan tai yritysjohtajan kunniaksi. (Wendroff 2004, 1,
46-47.) Uudempia tapahtumia ovat erilaiset haasteet, perhe- ja urheilutapahtumat seka
humoristiset tempaukset. Tavallisten arpajaisten sijaan voi ostaa mahdollisuuden palkin-
non voittamiseen tai varata oikeuden hyvin kaupan solmimiseen. Myds julkisuuden hen-
kildiden tapaaminen tai heiddn lahjoittamien tavaroiden huutokauppa on yleistynyt var-

sinkin paikallisissa varainkeruutapahtumissa. (Sargeant & Jay 2004, 204-205.)

Tyypillisesti suuria ihmismadrié tavoittelevissa yhteisollisissé tapahtumissa tai tempauk-
sissa osallistumismaksu on suhteellisen alhainen, koska kuluja kattamaan on saatu spon-
soreita. Liikunta- ja urheilutapahtumat sopivat erityisesti pienille yhteisdille, kunhan jar-
jestdjilld on tietoa lajista ja tarpeeksi tydvoimaa tapahtuman ajaksi. Huutokaupoissa osal-
listuvan yleison mééri ei voi olla kovin suuri tapahtuman luonteesta johtuen, mutta niiden
jarjestdminen on tuottoisinta toisen tapahtuman yhteydessi. Taidendyttelyiden avajaisiin
on helppo saada paljon osallistujia ja ne on helppo jirjestdd, mutta itse taiteilijoita on

vaikea saada paikalle keskustelemaan yleison kanssa. (Wendroff 2004, 40—45.)

Suomessa monien yhdistysten varainhankinta perustuu jidsenmaksuihin. Kannatusjisen-
maksuilla yhdistys voi kasvattaa myos varallisuuttaan toiminnan tukemisen liséksi. Pie-
nimuotoisempia varainkeruutapahtumia ovat myyjéiset, jota varsinkin aloittelevat yhdis-
tykset suosivat. Yleishyddyllinen yhdistys voi hakea lupaa bingon jirjestimiseen, jos sen
kotipaikka on Suomi. (Varainhankinta 2014.) Hyvin tavallinen menetelmi on kirkoissa
tehtéva kolehtikerdys: kirkko valitsee itse kohteen lahjoitukselle, joka voi vaihdella vii-

koittain.

2.2.3 Sponsorointi ja yritysyhteistyo

Vuokon (2003, 303) mukaan sponsorointi on: ”— —jonkun yksiloén, ryhmén, tilaisuuden
tai muun toiminnan imagon vuokraamista ja hyviksikayttod médariteltyihin markkinointi-
viestinnén tarkoituksiin.” Sponsorointi eroaa hyvéntekeviisyydesta siten, etti se perustuu
sopimukseen, silld on markkinoinnillinen tavoite ja siitd odotetaan vastineena sekéd hyotya

sekd julkisuutta. (Vuokko 2003, 303.) Sponsori hyotyy sponsoroitavan kohteen imagosta,
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ja oikein kohdistettuna sponsoroinnilla voi tavoittaa suuren médran kohderyhméain kuu-
luvia ihmisié kerralla. Sponsorointi on tyypillistd etenkin urheilussa. (Siukosaari 1999,
162-163.) Sponsorointi tuo yritykselle ndkyvyytté, edistdd sen myyntid ja toimii keinona
osoittaa kohdemarkkinoille, ettd yritys vélittdd yhteiskunnasta ja samoista asioista kuin
sponsoroitava organisaatio. Organisaatio voi liséksi tarjota yritykselle vastineena spon-
soroinnista mahdollisuuden osallistua ennalta méériteltyyn tapahtumaan tai etuoikeuden

muuhun asiakastilaisuuteen. (Sargeant & Jay 2004, 217; Vuokko 2004, 217-18.)

Toinen yrityksen tapa tukea nonprofit-organisaatiota on lahjoittaa tuotteita tai palveluita
joko suoraan organisaation kéytettdviksi tai esimerkiksi hyvéntekeviisyyshuutokauppaa
varten. Yritys voi lahjoittaa eteenpdin tuotteita, jotka eivéit tdytd myytdvén tuotteen vaa-
timuksia, mutta joista organisaatio ja sen asiakkaat hyotyvit. (Sargeant & Jay 2004, 218.)
Eldinsuojeluyhdistykset ottavat mieluusti vastaan varivirheellisid peittoja tai parasta en-

nen —pdiviyksen ohittaneita kuivaruokia, joita yritys ei voi endd myyda asiakkailleen.

Yrityksen asiakkaat voivat toteuttaa varainkeruun keskuudessaan omatoimisesti ilman
yrityksen suoranaista vaikutusta ja lahjoittaa kerétyt varat organisaatiolle yhtena suurem-
pana kertalahjoituksena. Itse yritys voi keriti asiakkailta lahjoituksia suoraan esimerkiksi
myymaéldssd kassalla yhteydessd olevalla kerdyslippaalla tai epdsuorasti lahjoittamalla
osa asiakkailta saaduista tuotoista. Jilkimmadisté tapaa kutsutaan nimelld Cause Related
Marketing (CRM). Siind yritys sovitusti kdyttdé lahjoituksen kohteen nimed tuotteen/pal-
velun yhteydessa ja tekee lahjoituksen jokaisesta myynnisti. (Sargeant & Jay 2004, 219—
221.) Lahjoitus voi olla tietty rahaméaéra tai prosenttiosuus hinnasta. Tuloksena yritys saa
markkinointi- ja myyntietua hyviantekevéisyyskohteen nimen avulla ja kohde saa lahjoi-
tuksia verrattain pienelld panostuksella. Edellytyksend hyville yhteistydlle on yrityksen

ja hyvéntekevéiisyyskohteen arvomaailmoiden kohtaaminen ilman ristiriitoja.

Yritys voi lisdksi kerdtd varoja lahjoitettavaksi tyontekijoidensa vilitykselld esimerkiksi
tarjoamalla aikaa tai paikan hyvintekeviisyystapahtumalle. TyOpaikan sisélld voidaan
my0s jarjestdd oma kerdys, myydd hyvéntekeviisyystuotteita tai —arpoja, tai yritys voi
yhdesséd ryhméni osallistua hyvéntekeviisyystempaukseen. Monet yritykset tekevit vuo-
sittain suuremman lahjoituksen johonkin valitsemaansa hyvintekevéisyyskohteeseen.

(Sargeant & Jay 2004, 224.)
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2.3 Nonprofit-organisaation markkinointi ja sen ominaispiirteet

”Mainonnan tehtdvid on informoida, suostutella ja muistuttaa.” (Vuokko 2004, 176).
Markkinoinnin strateginen suunnittelu lihtee organisaation mission, tavoitteen ja péa-
midrdn méadrittelylld. Missio on organisaation perustarkoitus. Tavoite on pddmuuttuja,
jota organisaatio haluaa edistdd. Padméaéari on tietty tavoite, jonka suuruus, aika ja vastuu

on tarkasti madritelty. (Andreasen & Kotler 2003, 65-66.)

Nonprofit-organisaation markkinoinnin ldhtokohta on organisaation mission ja muiden
padmairien edistdiminen, toki myds varojen kerddminen toiminnan yllapitaimiseksi. Mai-
nonnan, varainkeruun ja suhdetoiminnan liséksi nonprofit-organisaation markkinointiin
kuuluu myo6s tiedonkeruu ja sen tuloksien késittely padtoksenteon pohjana. Toisaalta
markkinointia voidaan pitdd johtamissuuntana, jonka avulla organisaatio voi laajentaa né-
kokulmaansa sisdisisti toiminnoistaan ulkopuoliseen maailmaan, joka myds vaikuttaa or-

ganisaatioon. (Wendroff 2004, 1; Wymer, Knowles & Gomes 2006, 4.)

Peter Drucker® on médritellyt nonprofit-organisaation markkinoinnin keinoksi harmoni-
soida ulkopuolisen maailman tarpeet ja halut instituution tarkoitusten, resurssien ja pai-
méiirien kanssa (2004, 142). Organisaatio ylldpitdd suhteita taustaorganisaatioiden halli-
tuksiin, paikallisen organisaation hallituksen jdseniin, lahjoittajiin sekd vapaaehtoisiin
tyontekijoihin (Wymer ym. 2006, 4). Sargeant (1999, 11) miérittelee aidon markkinoin-
nin ldhtevén sekd péattyvan organisaation asiakkaiden tarpeiden ldpikotaiseen ymmaérta-
miseen. Markkinoinnin tulisi olla koko organisaation yhteinen asia, eiké ainoastaan mark-
kinoinnista vastaavan osaston tai henkilon, jotta kaikki voivat tydoskennelld saman péa-

maédrin saavuttamiseksi.

Nonprofit-organisaation markkinoinnissa tulee ottaa huomioon erilaiset kohderyhmit ja
niille sopivimmat ldhestymistavat ja menetelmidt (Anheier 2005, 277). Markkinoinnissa
tulisi muistaa rahoittajien ja palveluiden kéyttdjien lisdksi my0Os organisaation paittdjat,
jasenet, vapaaehtoistyOntekijdt ja organisaation toiminnan kohteiden omaiset (Vuokko
2004, 31). Nonprofit-organisaation markkinointia suunnataan siis tyypillisesti useam-
mille kohderyhmille verrattuna yrityksiin, joka voi olla haastavaa, etenkin jos organisaa-

tiolla ei ole nimettyd markkinointihenkil 4.

* Drucker, P. F. 1990. Managing the Nonprofit Organization: Principal and Practices. New York: Harper-
Collins.
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Liséksi nonprofit-organisaation markkinoinnille on tyypillistd ei-rahalliset tavoitteet,
joita voi olla vaikea seurata ja mitata numeerisessa muodossa. Suurin osa néisti organi-
saatioista keskittyy tuottamaan palveluita fyysisten tuotteiden sijaan tai edistiméén yh-
teiskunnallisia tavoitteita ja ajatusmalleja. Erityisesti sosiaali- ja terveysalan sektorilla
toimivia organisaatioita seurataan hyvin tarkkaan. Toisaalta niithin kohdistuu my6s mark-
kinoiden ulkopuolista painostusta niitd valvovilta tahoilta, kuten valtiolta ja apurahojen
myontéjiltd. Toisaalta organisaatiot joutuvat tasapainottelemaan lyhyen tdhtdimen tavoit-
teiden (nykyisen asiakaskunnan tyytyviisyys) ja pitkédn tdhtdimen tavoitteiden (koko yh-
teiskunnan hyvinvointi) kanssa. (Sargeant 1999, 18-21; Vuokko 2004, 24-25.)

Kun mietitdin syitd, mitd markkinointi tarjoaa nonprofit-organisaatiolle ja mihin siti tar-
vitaan, Sargeant (1999, 17) listaa erityisesti nelji etua:
1. Markkinointi voi parantaa asiakastyytyvaisyystasoja
2. Markkinointi voi auttaa vetiméén puoleensa resursseja varainhankinnassa
3. Markkinoinnin asiantunteva lihestymistapa voi auttaa organisaatiota méaérittele-
miin sen tunnusomaiset taidot ja alueet, joissa se voi tarjota lisdarvoa kilpailijoi-
taan enemman
4. Asiantunteva ldhestymistapa markkinoinnissa tarjoaa organisaatiolle myos raa-
mit, joiden sisélld toimia: tavoitteiden asettaminen, suunnittelu seké tavoitteiden

saavuttamisen seuranta suunnitelman toteutuksen aikana

Hyvéantekeviisyysorganisaatioille tirkeitd asioita ovat luotettavuus ja hyvad imago, jotta
se voi toteuttaa missiotaan. Vuokko (2004, 275-276) nostaa esiin markkinointiviestintdan
liittyvét eettiset kysymykset: annettu lupaus ja sen pitdiminen, viestiminen ja kertomatta
jattdminen sekd markkinoinnissa kéytetyt tehokeinot ja viestintdkanavat. Viestinté tulisi

tehdd hyvin maun mukaisesti niin, ettd vairinkisitysten mahdollisuus minimoidaan.

Pienilld organisaatioilla ei vélttimattd ole varaa palkata tyontekijad hoitamaan markki-
nointia, jolloin markkinointiin ei ehditi panostaa kunnolla. Mikaéli organisaation hallituk-
seen saadaan mukaan markkinointia osaava henkild, hdnen asiantuntijuuttaan voidaan
kayttdd hyviksi (Wendroff 2004, 7.) Mitd vihemméin nonprofit-organisaatiolla on tyo-
voimaa kaytettivissi, sitd varhaisemmassa vaiheessa tulisi aloittaa suunnittelu. Wendroff
(2004, 23) mainitsee onnistuneen tilaisuuden minimisuunnitteluajaksi 26 viikkoa, suu-
remmalle yhteisolle suunnatun tapahtuman suunnittelu tulisi aloittaa véhintd4n vuotta ai-

kaisemmin.
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3 SOSIAALINEN MEDIA

3.1 Sosiaalisen median kanavat

Kanasen (2013, 13) mukaan sosiaalinen media on ”— —ihmisten vilistd vuorovaikutusta
verkossa.” Se on “julkinen sivusto, joka on helposti yleison saatavilla luettavaksi ja osal-
listuttavaksi” (Korpi 2010, 9). Sosiaalinen media perustuu kéyttdjien vuorovaikutukseen.
Sosiaalista mediaa voidaan myos ajatella yhteison synonyymina: Thmiset haluavat puhua,
jakaa tietoa ja kokemuksia, tuntea yhteenkuuluvuutta. Nopeimmin kasvavien yhteisdjen

kéyttdjid yhdistdd samat mielenkiinnon ja kiinnostuksen kohteet. (Lincoln 2009, 14.)

Verkossa olevia tekstejé luetaan liikkeessd, sahkoisen laitteen ruudulta, joten niiden tulisi
olla nopeasti luettavissa ja kommentoitavissa. (Kortesuo 2010, 12—13.) Liian monimut-
kaiset ja hankalat tekstit jadvit lukematta, koska niiden yli on darimmaéisen helppo hypita
seuraavaan kiinnostavampaan tekstiin. Printtimediaan verrattuna sdhkdinen media eldd ja
tavoittaa hetkessi. Sosiaalisessa mediassa julkaisuja ei myoskédn monitoroida ennen nii-
den julkaisua, vaan kéyttdjien tekemit julkaisut nikyvét verkossa vilittomasti (Kananen
2013, 14). Korpi (2010, 12) vertaa sosiaalista mediaa sopivasti cocktail-kutsuihin, joissa

pitdd osata kiyttiytya etiketin mukaisesti.

Kortesuo (2010, 33) arvioi sosiaalisen median kéyttdjien jakautuvan suhteellisen tasai-
sesti kuluttajien (30 %), kommentoijien (30 %) ja sisdllontuottajien (40 %) kesken. Pe-
rinteisesti kayttdjien on arvioitu olevan kuluttajia (90 %), kommentoijien (9 %) ja sisél-
l6ntuottajien (1 %) muodostaessa murto-osan. Painopiste on muuttunut kuluttajasta sisil-
lontuottajaan. Aktiivisuus sosiaalisessa mediassa ja siitd maksimaalisen hyddyn saaminen
edellyttdd ndiden kaikkien kolmen roolin hallintaa. (Kortesuo 2010, 33.) Sosiaalinen me-
dia on tehnyt kommentoinnista ja sisdllon tuottamisesta nettiin helppoa ja nopeaa. Toi-

saalta mahdollisuus toimia nimimerkin varjolla alentaa osallistumisen kynnysta.

Sosiaalinen media kattaa erilaisia yhteisoité, palveluita ja medioita, jotka voidaan jakaa
eri kategorioihin niiden kdyttotavan mukaan. Yhteisoll4 tarkoitetaan yksiloista tai yrityk-
sistd muodostunutta ryhméa, jonka jasenet ovat vuorovaikutuksessa toistensa kanssa jos-

sakin kanavassa. (Karjaluoto 2010, 204; Seppéld 2011, 3.) Twitter on yhteiso- ja mik-
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roblogipalvelu (Seppéld, 46). YouTube ja Flickr ovat mediapalveluita, joista ensimmai-
nen on tarkoitettu videoiden ja jalkimmainen kuvien jakamiseen. Yhteisoistd LinkedIn on
suunnattu ammattilaisille ja Facebook kaikille kayttijille. Muita tunnettuja sosiaalisen
median kanavia ovat Reddit (uutisten jakaminen), Wikipedia (avoin tietosanakirja) ja blo-
gipalvelut kuten Blogger, WordPress ja suomalainen Vuodatus. (Kananen 2013, 13, 118—

119.) Instagram on sosiaalisen verkoston ja mediayhteison vélimuoto.

Sosiaalisen median kanavista tarkemmin késitellddn Instagram, Twitter ja Facebook,
jotka ovat toimeksiantajan kannalta varteenotettavimmat kanavat. Padtos on tehty yh-
dessd toimeksiantajan kanssa. Kanavien valintaa tukee kirjoittajan omat kokemukset, Ma-
ria Tahkolan vield julkaisematon opinnidytetyd Pirkanmaan Suojakodin markkinointi-
suunnitelma seka raportti Suomalaisten sosiaalisen median kaytt6 2015 (2015, 3). Rapor-
tin mukaan 15-55 vuotiaista suomalaisista 93 % on kéyttinyt sosiaalisen median palve-
luita viimeisten kolmen kuukauden aikana. Valitut kanavat sisdltyvit viiden suosituim-
man sosiaalisen median kanavan joukkoon: Facebook (76,8 %), Instagram (17,5 %) ja
Twitter (14,9 %). Suosittuja olivat myos YouTube (79,3 %) ja WhatsApp (49,4 %). Vi-
deopalvelu YouTube vaatii aktiivista videosiséllon tuottamista, joten sitd ei vield pideti
potentiaalisena vaihtoehtona toimeksiantajan pienten resurssien takia. WhatsApp taas on

pikaviestipalvelu, joka ei sovellu kaikilta osin yhdistyksen ndakyvyyden kasvattamiseen.

3.1.1 Instagram

Instagrammin perustivat Kevin Systrom ja Mike Krieger vuonna 2010. Instagramilla on
yli 500 miljoonaa kayttdjai ja sen kautta jaetaan paivittdin yli 95 miljoonaa kuvaa. (About
Us 2016.) Instagramin kautta voi jakaa matkapuhelimella otettuja kuvia, joita voi muo-
kata erilaisilla kuvasuodattimilla ja lopuksi lisdtd sen yhteyteen julkaistavan tekstin. Ku-
vat ndkyvit kaikille kéyttdjille, paitsi jos kéyttdjatilistd tekee yksityisen, jolloin kuvia voi-

vat katsoa ainoastaan kayttéjatilid seuraavat, hyviksytyt kayttijit. (FAQ 2016.)

Kuvien ja kéyttdjatilin 10ytymistd parantaa péivityksiin lisdttdvat hakusanatunnisteet,
jotka erotetaan varsinaisesta tekstistd sanaan eteen liitettavalla #-merkilld. Tietyn kiytta-
jan voi linkittdd paivitykseen lisdamailld tekstiin kiyttdjanimen @-etuliitteelld. Paivitys-
ten tekeminen onnistuu ainoastaan Instagram-sovelluksella, mutta Instagrammin kuvia

voi selata myds internetselaimen avulla.
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3.1.2 Twitter

Twitter perustettiin 2006 ja kesdkuun 2016 tiedon mukaan silld on 313 miljoonaa aktii-
vista kayttdjad kuukaudessa (Company 2016). Twitterin perustamishetkelld sen ydinaja-
tus oli vastata yhteen kysymykseen: Mitd teet? (Micek & Whitlock 2008, 27). Leino
(2010, 278) puolestaan luonnehtii Twitterid sanoin: ”Twitter on tilanne”. Twitterissa vies-
titddn “twiittaamalla” eli 1ahettamélla lyhyité tekstimuotoisia viestejd, joiden maksimipi-
tuus on sama kuin perinteiselld tekstiviestilla: 140 merkkid. Twitter toimii hyvin tukena
muille sosiaalisen median kanaville ja se on loistava véline varsinkin ajankohtaisten uu-

tisten jakamisessa. (Seppild 2011, 47.)

Twitter-viesteihin liitetddn mukaan avain-/hakusanoja erotettuna #-merkilld ja kayttdjid
(@-merkilld, kuten myos Instagrammissa. Toiselle kéyttdjalle on mahdollista 1dhettdd yk-
sityinen viesti liittdmalla alkuun d-kirjain ja kdyttdjatunnus. (Leino 2010, 285.) Twitte-
rissd kayttdjalld seurattavat ja seuraajat voivat olla eri kéyttdjid (Kortesuo 2010, 43).
Kayttdjan ei siis tarvitse seurata itse jokaista seuraajaansa, vaan voi paremmin itse valita
uutisvirtansa tuottajat. Twitterin kdyttiminen onnistuu sekd Twitter-sovelluksella ettd in-

ternetselaimella.

3.1.3 Facebook

Facebookin perusti Mark Zuckerberg vuonna 2004. Kesidkuussa 2016 Facebookilla oli
keskimédrin 1,13 miljardia aktiivista kayttdjaa paivassé ja 1,71 miljardia kayttdjaa kuu-
kaudessa. (Company Info 2016.) Facebook kuuluu sosiaalisiin verkostoihin ja se on Suo-
men kéytetyin yhteiso (Leino 2010, 250; Kortesuo 2010, 42). Se antaa tydkalut yhteyden-

pitoon ja ilmaisuun rekisterdityneiden jasenien vililla (Leino 2010, 270).

Facebookissa kavereiden lisddminen on vuorovaikutteista, eli kumpikin osapuoli nikee
oletuksena toisen paivitykset. Nditd voi kuitenkin muuttaa asetuksista. Yritykset ja orga-
nisaatiot voivat luoda itselleen samanlaisen sivun kuin yksityishenkilot, joka on suositel-
tavampaa, tai oman ryhmén. Facebookin kaikki toiminnot saa parhaiten kiyttoonsa inter-

netselaimella, mutta sen kdytté onnistuu sujuvasti myos Facebook-sovelluksella.
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3.2 Markkinointi sosiaalisessa mediassa

Asiakkaat viettdvat internetissé aikaa entistd enemmén tehden muutakin kuin verkko-os-
toksia. Tdmidn takia myds mainostajan on syyté siirtyd verkkoon asiakkaiden peréssa.
Varsinkin alle 40-vuotiaisiin kuluttajiin suunnatussa markkinoinnissa ei voi enéa sivuut-
taa sosiaalista mediaa. Lisdksi verkkomainonta on edullisempaa ilman perinteisen mark-
kinoinnin printtikustannuksia ja paremmin kohdistettua, koska ja asiakasvirtoja ja muita
tunnuslukuja on helpompi mitata. Leino mainitsee sosiaalisen median sdinndn: ”Seuraa,

osallistu ja mittaa.” (Leino 2010, 38-39, 251, 291; Kananen 2013, 23.)

Sosiaalisen median tirked osa onkin vuorovaikutus muiden kayttijien kanssa. Saadaksesi
ndkyvyyttd ja seuraajia julkaisuillesi pelkké julkaiseminen ei riitd, vaan sinun tarvitsee
my0s itse seurata muita, kommentoida, antaa palautetta, tarjota jotain lisdarvoa. Pelkka
yksipuolinen kirjoittelu ei innosta muita, vaan sosiaalisen median toimivuus perustuu osa-
puolien vuorovaikutukseen ja sisdllon jakamiseen. (Leino 2010, 255.) Soininen, Wase-
nius & Leponiemi (2010, 112—114) tuovat esiin késitteen yhteisollisen osallistumisen nel-
jasta tukijalasta, ns. 4C-mallista. Ensimmaéinen tukijalka on sisdllon (Content) tuottami-
nen, toinen konteksti (Context), kolmas linkitettdvyys (Connectivity) ja neljis jatkuvuus
(Continuity). Yrityksen tulisi hallita ndmé kaikki nelja osa-aluetta, jotta sen yhteis6llinen

toiminta on jatkuvaa ja tuloksellista.

Liian yksipuolisen sisdllon julkaiseminen ja vain mainoksia tarjoava sisilto voi jopa kar-
kottaa aikaisemmin saatuja seuraajia. Syvéllisyyttd julkaisuihin saa rehellisyydell ja ai-
toudella, brandin inhimillistdminen tuo sitd 1dhemmaés kuluttajaa. Kulissien taakse kur-
kistaminen ja asiantuntijoiden ldsndolo saa kuluttajan tuntemaan itsensi arvostetuksi,
koska hén saa brandilti lisdarvoa vastineeksi omasta toiminnastaan, eli esimerkiksi bran-
din seuraamisesta sosiaalisessa mediassa. (Leino 2010, 275, 286-287.) Tiedon antaminen
ja kysymyksiin vastaaminen ovat yksi esimerkki arvon tuottamisesta. Lukijoiden ja us-
kollisten seuraajien saaminen vaatii myds luottamussuhteen rakentamisen yhteison jésen-
ten vélille. Lipindkyvyys ja yhdenmukaisuus julkaisuissa luovat perustaa luottamukselle.

(Kananen 2013, 115-117.)

Sosiaalisen median kannattajat tuovat esille, ettd kisittelemdlld myos negatiivista pa-

lautetta ja kdydessddn vuoropuhelua kéyttdjien kanssa yritys ndyttdd olevansa avoin kuun-
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telemaan, muuttumaan ja myontdmiin virheensid. Rakentava suhtautuminen palauttee-
seen ldhentda yritystd ja kuluttajia. (Lincoln 2009, 41.) Kritiikin vastaanottamiseen voi ja
kannattaa varautua, koska mikéli negatiiviseen palautteeseen halutaan reagoida, se tulee

tehda nopeasti (Forsgard & Frey 2010, 63).

Hyva esimerkki organisaation reagoimisesta negatiiviseen palautteeseen sosiaalisessa
mediassa on Unicefin kampanja testamenttilahjoittamisesta, mistd lopulta uutisoitiin
muun muassa Iltalehdessd (Mattinen 2016). Kampanjan seurauksena sadat ihmiset kom-
mentoivat ikdvadn sdvyyn kampanjaa Unicefin Facebook-sivuilla. Jarjeston onnistui kui-
tenkin kéantda asia hyvikseen vastaamalla palautteeseen hieman humoristiseen sdavyyn
samalla mitalla. Tam4 vastine sai aikaan positiivisen palautteen vyoryn ja vastineen jaka-

misen muissa sosiaalisissa medioissa, miki edelleen aiheutti lahjoitusten mairin kasvun.

Leino (2010, 252-253, 255) huomauttaa, ettd sosiaalinen media ei ole media sen perin-
teisessd muodossa, vaan tarjottu alusta julkaisemiselle. Pelkéstéén yritykset ja brindit ei-
vt luo siséltéd, vaan kuluttajien tuottama sisiltd on tullut siithen rinnalle. Sosiaalisen me-
dian kanavat ovat linkittyneet toisiinsa ja sisdltod voi jakaa alustasta toiseen, joka lisdd
median saavuttamaa yleisoméardd. Useamman median kéytto verkossa hajautettuna toi-
mii hyvin, kun halutaan maksimoida saavutettavan yleison miira. Myos Korpi (2010, 60)
tuo esille usean kanavan hyodyt kohderyhmin tavoittamisessa. Sosiaalinen media on no-
pea tapa tunnettuuden lisddmiseen, kunhan kohderyhma liikkuu verkossa. Lyhyelld tdh-
taimelld lisdndkyvyyden aikaansaaminen on suhteellisen helppoa useampaa mediakana-
vaa kayttdmalld. Lisdksi niiden avulla voidaan kasvattaa verkkosivujen kavijadmaéria.

(Korpi 2010, 80, 90).

Tutkimusinstituutti MarketingSherpan teettdmassé tutkimuksessa (How Effective is So-
cial Media in Achieving Target Business Objectives? 2010) 49 % vastaajista uskoi yhtei-
sollisen median kasvattavan tunnettuutta erittdin tehokkaasti ja 47 % vastaajista melko
tehokkaasti. Vain 4 % vastaajista koki, ettei yhteisollinen media sopinut tunnettuuden
kasvattamisen kanavaksi. Sosiaalisen median voidaan siis ajatella sopivan erinomaisesti

yhdistyksen tunnettuuden kasvattamiseen.

Sosiaalisen verkoston ydinidea on yksilon tuntemien ihmisten mééran kasvattaminen ta-

paamalla omien ystdvien ystivid ja edelleen ndiden ystivid. Verkoston keskelld on yksild
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itse, kuviossa 3 kuvattuna ’sind’. Yksilon ympdrilld oleva verkosto kasvaa jokaisen kave-
ripiirin myo6ta kisittdmadn yhd suuremman méérin ihmisié. (Lincoln 2009, 134.) Samalla
useat kanavat yhdessd mahdollistavat erittdin nopean tiedonkulun, joka voi kasvaa eks-
ponentiaalisesti. Opinnédytetyon tekijan kokemusten perusteella yhden kéyttdjan jakama
siséltd voi levitd hetkessé sadoille ihmisille laajojen, toisiinsa kytkeytyneiden verkostojen
kautta. Néin aluksi vain pienelle katsojamairélle jaettu sisélto levidd eteenpdin saavuttaen
uusia katsojia, vaikka vain murto-osa sisidllon nékijoistd itse jakaa sen eteenpdin. Mitd

hauskempi siséltd on kyseessd, sitd herkemmin se usein jaetaan eteenpdin.

Sinun ystavien ystévien ystavat

84 8ap

Sinun ystavien ystavat

KUVIO 3. Sosiaalisen verkoston konsepti (Lincoln 2009, 134, muokattu)

Facebookissa on mahdollista markkinoida joko perinteisempien mainosten avulla tai pe-
rustamalla oman Facebook-sivun, jonka kautta jakaa siséltod. (Leino 2010, 271) Mainok-
set ndkyvit kiyttdjdlle erilaisina bannereina tai julkaisun kaltaisina péivityksind muun
infovirran vilissd. Niiden tehtdva on houkuttaa kuluttajaa klikkaamaan banneria tai link-
kid, joka johtaa esimerkiksi verkkokauppaan tai muuhun sivustoon, mahdollisesti Face-
bookin ulkopuolella. Paljon monipuolisempi vaihtoehto on oman Facebook-sivun tai —
ryhmén perustaminen, missd kuluttajat pAdsevét vuorovaikuttamaan ja tuottamaan omaa
siséltéd. Sivulle voi kutsua kéyttdjid, jakaa siséltod helposti muista medioista ja vaikka

tarjota erityistd sisdltod kanta-asiakkaille.
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Facebook sopii seka isolle ettd pienelle markkinoijalle: sitd voidaan hyddyntdé yrityksen
markkinointikanavien laajentamiseen ja my0s pienemman, erityisemmain kohderyhmén
huomioon ottamiseen. Facebookin sdénndlliselld paivittamiselld voi luoda uusia verkos-
toja ja suunnata kayttdjid muille sivuille. (Leino 2010, 276, 288-289.) Instagram soveltuu
erityisesti erilaisten tarinoiden jakamiseen kuvien avulla. Julkaisussa kuva on pddosassa
ja sen yhteyteen liitetdén lyhyt teksti seké halutessa aiheeseen liittyvid hakusanoja. Insta-
grammin kautta voi siséltdd jakaa kerralla my6s muihin medioihin, kuten Facebookiin ja

Twitteriin.

Twitter on hyvin kustannustehokas ja sitd voidaan verrata myymaélédssa asiakkaan ja myy-
jan valilla kaytdvadn keskusteluun. Twitter vaatii aktiivista otetta tulosten saavutta-
miseksi ja ajanhermolla pysymiseen. Oman sisdllon tuottamisen liséksi tulee kommen-
toida muiden julkaisuja ja ’retweetata’ eli jakaa eteenpdin muiden mielenkiintoisimpia
twiittejd, joiden jakamiseen markkinointi pidasiassa perustuu. (Leino 2010, 284; Kana-
nen 2013, 159.) Twitterissd kommentointi ja muiden twiittien jakaminen eteenpéin on
vapaampaa verrattuna muihin sosiaalisiin medioihin sen avoimesta luonteesta johtuen.
Sielld voi myds helpommin mainostaa muissa medioissa tehtyjd péivityksid ilman suu-

rempia negatiivisia vaikutuksia. (Korpi 2010, 14.)

Uutiset levidvit nopeimmin Twitterin vélitykselld, jonka vuoksi se toimii loistavasti re-
aaliaikaisena palautevdylind asiakkaan ja yrityksen vililld. Yritys saa yhteyden suoraan
asiakkaaseen puhelimen tai tietokoneen vélitykselld olematta liian tunkeileva. Yritys ei
tarvitse asiakkaan puhelinnumeroa tarjotakseen hénelle tiedotteita ja uutisia tuotteistaan,
mutta toisaalta asiakas voi hetkessd lopettaa seuraamisen drsyttdvien tai liian mainospi-
toisten twiittien takia. Jokaisesta twiitisté tulisikin tehdd merkittédva. (Micek & Whitlock

2008, 4-43; Leino 2010, 259.)
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4 MARKKINOINTIKAMPANJAN SUUNNITTELU

4.1 Nykytilan analyysi

Sargeant ja Jay (2004, 22) jakavat varainkeruun suunnitteluprosessin kolmeen avainele-
menttiin: missid olemme nyt, missd haluamme olla, ja miten pddsemme sinne. Toisin sa-
noen ensin madritellddn nykytila eli ldhtokohdat, sen jélkeen tavoitteet ja lopuksi keinot

tavoitteisiin padsemiseksi.

Naisten Suojakodin tarkoitus on ” — —kristillissosiaalisessa hengessd tehdd kuntouttavaa
tyoté erilaisiin kriisitilanteisiin joutuneiden naisten sekéd heiddn lastensa auttamiseksi.”
Yhdistys on tehnyt yhteistydtd muiden tahojen, kuten sosiaalitoimen kanssa mielenter-
veys- ja paihdekuntoutuksessa ja sen toimintaan on kuulunut suojakoti- ja tukiasuntotoi-

mintojen ylldpitdminen. (Sdidnndt 2004, Historia 2016.)

Aatteellisen yhdistyksen periaatteiden mukaisesti Pirkanmaan Suojakoti ry ei tidhtdi ta-
loudelliseen voittoon kuten yritykset, vaan sen toiminnalla pyritddn edistiméén yhteisti
hyvad (Rosengren & Torronen 2013, 7-8). Pirkanmaan Suojakoti ry:n missiota ja péa-
maiirid voidaan luonnehtia seuraavasti: Pirkanmaan Suojakoti tekee kuntouttavaa tyota,
jonka kohteena ovat kriisitilanteisiin joutuneet ihmiset niin Pirkanmaan kuin koko Suo-
men alueella. ”Pirkanmaan Suojakodin toiminta perustuu kristillisiin arvoihin: inhimilli-

syyteen, vilittimiseen, huolen pitimiseen.” (Eronen ym. 2016.)

Liiketoimintasuunnitelmassa (2016, 1-2) jaotellaan yhdistyksen tuottamat palvelut nel-
jéan eri kategoriaan: yksityisten ympdrivuorokautisten sosiaalipalvelujen tuottaminen
aluehallintaviraston luvalla, lyhytaikainen kriisiasumispalvelu hidddssé oleville, kuntou-
tuspalvelut mielenterveysongelmista kérsiville nuorille aikuisille sekd palvelut kotoutu-
jille. Toimitilojen asukaspaikat varataan ensisijaisesti kriisin kohdanneille, jotka tarvitse-

vat lyhytaikaista majoitusta ja tukea.

Pirkanmaan Suojakodin nykytilan méérittdmisessa kaytetddn tyokaluna SWOT-analyy-
sid, jolla selvitetddn sisdiset vahvuudet ja heikkoudet sekd ulkoiset mahdollisuudet ja
uhat. Analyysin avulla organisaatio voi suunnata huomionsa suurimpiin mahdollisuuk-

siinsa ja olla tietoinen rajoituksistaan ja ulkoisista uhkistaan. (Anheier 2005, 267-268;
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Nelikenttdanalyysi — SWOT 2016.) SWOT-analyysissd tulee ottaa huomioon, ettd vah-
vuus on todella vahvuus ainoastaan siind tilanteessa, kun yhdistys on siiné kilpailijoitaan
parempi. Vastaavasti heikkous on todellinen heikkous silloin, kun se on vield kilpailijoi-
taan heikompi asiassa. Mahdollisuus on oikeasti mahdollisuus vasta silloin, kun yhdis-
tykselld on tarvittavat vahvuudet tukemaan sen kehitystd. Mahdollisuudet ja uhat ovat

harvoin absoluuttisia. (Sargeant & Jay 2004, 37.)

Pirkanmaan Suojakodin SWOT-analyysin tulokset ovat koottuna taulukossa 1. Ehdoton
vahvuus verrattuna muihin alueen toimijoihin on vuosikymmenten kokemus alalla toimi-
misesta. Toisaalta toimintaa ollaan aloittamassa uudelleen tauon jilkeen, jolloin asiat ei-
vét ole endd niin tuoreessa muistissa. My06s yhdistyksen aktiivisia jaseniéd on pieni joukko,

jolloin jonkun estyessd tekemddn tehtdvidén kuormitus on suhteessa isompi muilla.

Suurimpia mahdollisuuksia ovat yritysyhteistyon aloittaminen ja varainkeruutapahtu-
mien jirjestiminen. Sponsoreita tai muuten yhteistyOyrityksid voidaan saada 1dhiseudun
yrityksistd, jotka voivat mielelld4n tukea paikallista toimintaa yhteiskunnan hyvéksi. Yh-
distykselld on hyvit edellytykset jarjestdd tapahtumia omissa toimitiloissaan tai raken-
nusten keskelld sijaitsevalla suojaisalla pihamaalla. Hyvén sién suosiessa voi esimerkiksi

myyjdisid pitdd ulkona.

TAULUKKO 1. Pirkanmaan Suojakodin SWOT-analyysi

Vahvuudet (Strenghts) Heikkoudet (Weaknesses)
% vuosikymmenten aiempi kokemus % toimintaa aloitetaan uudelleen
toimialalla tauon jilkeen
% valmiit toimitilat % yhdistyksen aktiivit pieni joukko
Mahdollisuudet (Opportunities) Uhat (Threats)

¢
¢

rahoitusvaikeudet

o
*

toiminnan laajentaminen

o
*

>
X/
°

yritysyhteistyd/sponsorointi kaupunki/yritykset ei kiinnostu-

o
*

X/
°

apurahat neita yhteistyosti

X/
°

X/
°

varainkeruutapahtumat epdedullinen lakimuutos

¢
¢

kilpailijat

o
*

verkostoituminen sosiaalisessa

o
*

X/
°

mediassa ei kiinnosta lahjoittajia

X/
°

yleinen huono taloustilanne
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Suurimmat uhat, jotka yhdistyksen tulee ottaa huomioon ovat kilpailijat ja mahdolliset
rahavaikeudet, jotka voivat seurata lahjoittajien etddntymisestd muualle kilpailijoiden pa-
riin. Myos jos Tampereen kaupunki tai yritykset eivét kiinnostu yhteistyOstd, yhdistys
menettdd mahdollisia asiakkaita ja tulonléhteitd. Lisdksi jokin uusi lakimuutos ja jatkuva

talouden huono tilanne voi vaikeuttaa toimintaa.

4.1.1 Jisenet

Pirkanmaan Suojakoti ry:ll14 on téll4 hetkelld 44 jasentd: 31 henkilojdsentd, 6 kunniaja-
sentd ja 7 jarjestojdsentd. Yrityksid ei ole yhtddn jasenend. (Lager-Ruuti 2016b, Vaittinen
2016.) Yhdistyksen hallitus hyvéksyy kaikki jasenet ja silld on oikeus erottaa jdsen, mi-
kali jasenmaksut ovat maksamatta kahden vuoden ajalta. Kunniajdseneksi voidaan nimit-
tad yksityinen henkild, jonka voidaan ajatella tukeneen ja edistineen yhdistyksen toimin-
taa huomattavasti. (Jasenyys 2016.) Jisenmaksun suuruus on ollut 18 euroa (Pirkanmaan

Suojakoti ry 2016a).

4.1.2 Rahoitus

Vuosina 2000-2015 yhdistys on saanut Raha-automaattiyhdistykseltd (RAY) tukea avus-
tuksina yhteensd 1 576 826 euroa. Avustukset on myonnetty neljan eri hakemuksen pe-
rusteella. Ndiden kayttotarkoitukset ovat olleet tehostetun jalkihuoltotydn kehittdminen,
etsivd ja ennaltachkéiseva kenttity0, etsivin ja ennaltachkdisevin kenttityon projekti ja
etnissensitiivinen tukitydprojekti. Yhdistys on ldhettinyt lisdksi 12 muuta hakemusta,
joille ei ole myOnnetty rahoitusta. Suurimpia avustuksia on haettu suojakodin rakennusten
korjaus- ja remontointimenoihin (748 000 euroa) ja ikddntyvien pdivdhoitotoimintaan

Kotoa pois —projektille (336 000 euroa). (Avustustietokanta: Naisten Suojakoti ry 2016.)

Avustuksia ei ole saatu muualta kuin Raha-automaattiyhdistykseltd aikaisempina vuo-
sina. Avustuksia aiotaan hakea jatkossa valtiolta, remonttirahaa Tampereen kaupungilta
ja avustusta ensi kevéddn 2017 toimintaan RAY:Ita. (Lager-Ruuti 2016b). Vuoden 2015
aikana lahjoituksia on saatu yhteensd 1 182,22 euroa. Vuonna 2016 lahjoituksia ei ole

saatu vield yhtdan. (Vaittinen 2016.)
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4.1.3 Markkinointi

Pédasiallinen tiedotus- ja markkinointikanava Pirkanmaan Suojakodilla on ollut verkko-
sivut. Vaikka yhdistyksen nimi muuttui vuoden 2016 alussa, verkkosivujen osoite oli
vield kesdlld yhdistyksen vanhan nimen Naisten Suojakoti mukainen (Pirkanmaan Suo-
jakoti ry 2016b). Verkkosivujen liséksi Pirkanmaan Suojakodilta 16ytyy Facebook-sivut
(kuva 2), mutta niiden kapasiteetti on ollut hyddyntdmaéttd. Sivuilta 16ytyvit yhteystiedot,
ja ainut tilapdivitys on tehty 18.2.2016, joka on mainostanut Ravintolapdivin tapahtumaa

suojakodin tiloissa. Facebook-sivuilla on 11 tykk#a;jaa. (Facebook 2016b.)

Pirkanmaan Suojakoti ry 'ﬂ Anna-Mia  Etusivu 1

Pirkanmaan

Suojakoti ry
| Etusivu
Tietoja
Kuvat ol Tykiitty Viesti Tallenna Lisdd v
Arvostelut
Tykkaamiset /U | B aA- Yhteistorganisaatio
y ‘ in Tampere
Tapahtumat m Kirjoita télle sivulle 5.0 %k %k kk
Julkaisut
Hae julkaisuja talta sivulta
m Arvostelut Néyta kaikk
5.0 % % % % % 2 arvostelua 11 henkiloa tykkaa tasta

Kuva 2. Kuvakaappaus vanhojen Facebook-sivujen etusivusta (Facebook 2016b)

Markkinoinnissa ei ole tehty muita toimenpiteitd kuin ostettu mainos Pioni-lehdest4, joka
on Pirkanmaan Omaishoitajat ry:n jasenlehti. Markkinoinnille ei ole ollut varattuna yh-

tadn budjettia aikaisempina vuosina eiké kuluvalle vuodelle 2016. (Lager-Ruuti 2016b.)

4.2 Tavoitteet ja pidmadrit

Markkinointikampanjan tavoitteena on lanseerata yhdistyksen kiyttoon uudet sosiaalisen
median kanavat ja kasvattaa Pirkanmaan Suojakoti ry:n tunnettuutta. Pitkilla tdhtdimelld
yhdistykselle halutaan hankkia uusia jdsenii ja lahjoittajia. Henkil6jisenten liséksi halu-
taan uusia organisaatioita ja yrityksid mukaan lahjoittamaan ja tukemaan yhdistyksen toi-

mintaa.
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Opinniytetyoprosessin aikana on oltu tydelimén edustajan kanssa jatkuvassa vuorovai-
kutuksessa osallistuen Pirkanmaan Suojakodin hallituksen kokouksiin (Eronen ym. 2016)
sekd pitden yhteyttd sahkopostitse (Lager-Ruuti 2016a). Paiatos markkinointikampanjan
toteuttamisesta sosiaalisen median kanavilla on tehty yhdessa toimeksiantajan kanssa, ku-
ten todettiin aikaisemmin luvussa 3.1. Sosiaalinen media on nykyééin keskeisessd ase-
massa viestinnéssi ja suojakodilla ei juuri ole siitd aikaisempaa kokemusta. Pirkanmaan
Suojakodille halutaan toimiva markkinointikanavien verkosto, jota yhdistyksen on jat-
kossa helppo kéyttdd myos tiedotukseen. Uusien jdsenien hankinnan liséksi eri kanavilla

aktivoidaan myos vanhoja jésenié.

Markkinointiviestinndsséi padtavoite on kognitiivisella vaikutustasolla eli yhdistyksen ko-
kemien muutosten (nimi, kohderyhmén laajennus) takia halutaan kasvattaa tietoisuutta ja
tunnettuutta sen toiminnasta. Varainhankinnassa vedotaan kohderyhméén tunnetasolla eli
affektiivisella vaikutustasolla. (Vuokko 2003, 37-38.) Markkinointiviestinnélld halutaan
saada pitkaaikaisia vaikutuksia, joita voidaan saavuttaa kylvoaktiviteetteihin kuuluvalla
mainonnalla. Ne tdhtddvat uskollisuuteen ja myonteisten mielikuvien aikaansaamiseen

Vuokko 2003, 44).

Mairéllisend tavoitteena sosiaalisen median kanavissa halutaan kerdta yhdistykselle lisda
seuraajia ja tykkédjid. Uusille Facebook-sivuille tavoitellaan kaksinkertaista tykkadja-
miirdd verrattuna vanhoihin sivuihin, eli 22 uutta tykkadjdi. Jasenméédradan tavoitellaan
15 prosentin lisdystd eli noin seitsemié uutta jasentd. Varainkeruun tavoitteena on saada
kasaan vidhintddn 200 euroa. Varainhankinnalle ja uusien jisenien saamiselle ei haluta
asettaa suuria miiréllisid tavoitteita, koska suojakoti on ollut useamman vuoden poissa
nikyvistd toiminnan ollessa tauolla ja poissa ihmisten tietoisuudesta. Kun toiminta saa-
daan uudelleen kéyntiin ja yhdistys jélleen ihmisten tietoisuuteen, voidaan varainkeruu

aloittaa uudelleen kunnolla.

4.3 Kohderyhmiit ja segmentointi

Segmentoinnilla eli kohdentamisella tarkoitetaan kohdemarkkinoiden jakamista pienem-
piin osiin, joissa jokaisen segmentin sisdlld on samat ominaisuudet (Karjaluoto 2010, 98).
Aikaisemmin luvussa 2 késiteltiin nonprofit-organisaation toiminnan rahoittamisen eri

muotoja ja rahoituksen ldhteitd. Téssd markkinointikampanjassa keskitytdin tarkemmin
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yksityisiin lahjoittajiin. Tdm& kohderyhma4 jaetaan tarkemmin pienempiin, tunnistettaviin
kohdesegmentteihin. Segmentointi on hyddyllisté silloin, kun eri lahjoittajaryhmilld on

erilaisia tarpeita, tai kun niiti tulee ldhestyé eri tavoilla (Sargeant & Jay 2004, 75).

Vuokko (2003, 143) sekd Sargeant ja Jay (2004, 7576, 79) mainitsevat segmentointikri-
teereiksi esimerkiksi demografiset (ik, sukupuoli, koulutus, tulot, ammatti, perhe) ja psy-
kografiset tekijét (arvot, eldméantyyli: aktiviteetit, kiinnostuksen kohteet, mielipiteet) seka
tuotteen ostoon ja kayttoon liittyvét tekijit (motiivi, tiheys, méérd). Niitd voidaan kayttaa
Pirkanmaan Suojakodin lahjoittajien kohderyhmén segmentoinnissa. Néilld kriteereilld
voidaan tunnistaa ja erotella toisistaan potentiaalisia kohderyhmia eli segmentoida mark-
kinat (Vuokko 2003, 25). Myos kulutuskayttdytymistd ja asiakasuskollisuutta voidaan
kayttda jaottelevana tekijdnd (Siukosaari 1999, 40), joskin niitd voidaan paremmin kayt-
tad hyviksi perinteisid tuotteita ja palveluita myyvien yritysten tapauksessa. Markkinoi-
taessa yhteisollisessd mediassa on otettava huomioon varsinkin kohderyhmén kiinnostuk-

sen kohteet (Forsgard & Frey 2010, 81).

Nonprofit-organisaation tapauksessa on ensinnékin tunnistettava lahjoittajien eri tyypit ja
ja erilaiset trendit. Toinen askel on selvittdé lahjoittajien motivaatio ja perimmdiiset syyt
organisaation tukemiseen. Motivaation takana on lahjoittajien tarpeet ja odotukset, miksi
he ovat valinneet kohteekseen kyseisen organisaation. Viimeinen askel on ymmaértda seg-
menttiin kuuluvan, tyypillisen lahjoittajan kiyttaytymismalleja. Esimerkiksi kuinka pal-
jon hin lahjoittaa ja missé tilanteessa, tai mitkéd syyt johtavat lahjoittamisen lopettami-

seen. (Sargeant & Jay 2004, 27-28.)

Hyvii potentiaalisia lahjoittajia nonprofit-organisaatiolle ovat henkildt, jotka ovat joten-
kin sidoksissa organisaation aatteeseen, samaan maantieteelliseen paikkaan tai lahjoitta-
joilla voidaan tunnistaa potentiaalisia lahjoittajia. (Sargeant 1999, 134.) Naiset ovat hie-
man miehié tyypillisempié lahjoittajia, jota voi osaltaan selittdé lahjoittajan tunteisiin ve-
toaminen, mitd kohtaan naiset ovat vastaanottavaisempia. Tydeldmassé jo jonkin aikaa
olleet nuoret aikuiset lahjoittavat herkemmin kuin vanhemmat, mutta toisaalta keski-ikai-
set lahjoittavat kerralla suurempia summia. Henkilokohtaiset syyt ja ldheinen kosketus

organisaation asiaan on suuri motivoija.
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Ymmartdmailld syyt kohteen kédyttdytymisen taustalla voidaan haluttua kdytdstd voimistaa
ja tukea, ja toisaalta ehkdistd epédsuotuisia vaikutuksia organisaation rahoitukseen. Jo ole-
massa olevien lahjoittajien pitiminen on helpompaa kuin ihan uusien hankkiminen, mutta
on myds olennaista tunnistaa ajoissa loppuun kdytetyt ja pienentyvit segmentit, jotta huo-

mio voidaan siirtdé niistd potentiaalisempiin kohteisiin.

Yrityksié ei kannata sivuuttaa lahjoittajina, koska niistd voidaan saada pitkéaikaisia tuki-
joita. Yrityksid voi motivoida esimerkiksi vetoamalla niiden yhteiskuntavastuuseen.
Tassd markkinointikampanjassa keskitytédédn yksityishenkildiden tavoittamiseen sosiaali-
sen median kautta. Tilastokeskuksen tutkimuksen mukaan vuonna 2015 internettié yhtei-
sOpalveluiden seuraamiseen kayttivét eniten 16—44-vuotiaat. 16—24-vuotiaasta viestosti
osuus oli jopa 93 %, 25-34-vuotiaista 87 % ja 35—44-vuotiaista 70 %. (Videston tieto- ja
viestintidtekniikan kéaytto 2015.)

Parhaan tehokkuuden saavuttamiseksi segmenttien tulee olla helposti saavutettavissa kus-
tannustehokkaasti. Lisdksi segmentin tulee olla huomattavan kokoinen, jotta siithen kan-
nattaa keskittyd lahjoittajien saamiseksi. Toisaalta kooltaan pienikin segmentti riittd4, mi-
kali siitd on odotettavissa normaalia suurempia lahjoituksia. Kolmanneksi segmentin tu-
lee olla vakaa, jotta sithen kuuluvien yksildiden kéyttdytymistd pitkélld aikavélilld voi-
daan ennustaa tarkasti ja huomioida markkinoinnissa jatkossakin. Neljdnneksi markki-
noinnin kohdentaminen kyseiseen segmenttiin tulee olla asiallista ottaen huomioon non-

profit-organisaation toimialan, tarkoituksen ja mission. (Sargeant & Jay 2004, 121.)

Fokusoinnissa mééritellyt segmentit arvioidaan ja niiden keskuudesta valitaan parhaiten
omaan tarkoitukseen sopivat kohderyhmét (Vuokko 2003, 25). Pirkanmaan Suojakoti
ry:n markkinointikampanjan pdékohderyhmi on yhteiskunnallisista asioista vélittavit ja
aikaansa seuraavat noin 18-55-vuotiaat. Ikdjakauman nuoremmassa pééssid ovat nuoret
aikuiset, jotka padasiassa sijoittuvat suurempiin kaupunkeihin muutettuaan niihin opiske-
lemaan. Opiskelun liséksi eldméntilanne voi olla juuri perheen perustanut tai muutaman
vuoden tydeldmaissé ollut tyontekijd. Kun ldhestytidn ikdjakauman ylérajaa, kohderyh-
méén kuuluvat ovat keskiméérin vakiinnuttaneet asemansa tyoeldmassa ja heilld on sién-
nolliset tulot. Mahdolliset lapset ovat jo muuttaneet pois kotoa ja aikuisilla on enemmaén
vapaa-aikaa, ja toisaalta my0s varallisuutta suunnata sitd muualle kuin jéilkeldisten elat-

tdmiseen.
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4.4 Budjetti ja muut resurssit

Markkinointibudjetti voidaan mééritelld tiettyni prosenttiosuutena edellisen vuoden ke-
rityistd varoista tai seuraamalla kilpailijoiden kédyttima4 madrda ja suunnittelemalla oma
budjetti sen mukaisesti. Usein kuitenkin organisaation ylempi johto paittié, kuinka pal-
jon varoja voidaan kiyttdd varainkeruuseen, joka harvemmin vastaa varainkeruulle ase-

tettuja kerdystavoitteita. (Sargeant & Jay 2004, 87-88.)

Pirkanmaan Suojakodin markkinointikampanjalle ei ole mééritelty kéytettdvaa budjettia.
Kampanja toteutetaan sosiaalisessa mediassa ilman ostettuja mainoksia nollabudjetilla.
Kaikki yhdistykselle kerdtyt varat halutaan kayttad talld hetkelld toimitilojen kunnosta-
miseen ja uuden toiminnan aloittamisen aiheuttamiin kuluihin. Ainoa kulu on markki-
nointikampanjan toteuttamiseen kulunut tyoaika, jolle ei makseta palkkaa, koska kam-
panja toteutetaan opiskelijatyond osana opinndytetyotd. Kéytettdvit tyovélineet, kuten

kannettava tietokone ja kuvankisittelyohjelma ovat opinnédytetyontekijdn omaisuutta.

4.5 Toteutusstrategia

Markkinointikampanjalla on tietty padmé&éra ja kesto, jonka lopussa tarkistetaan tulokset
(Kortesuo 2010, 106). Strategiassa madritelldin keinot asetettujen tavoitteiden ja pddmaa-
rien saavuttamiseksi (Kananen 2013, 17). Markkinoiden segmentoinnin ja fokusoinnin
jélkeen tehddén asemointi, jossa médritellddn valitulle kohderyhmaélle sopivat markki-

nointiviestinnén tavat ja padtetddn mitd niistd paadytddn kayttdiméan (Vuokko 2003, 25).

Pirkanmaan Suojakodin verkkosivuja ollaan uudistamassa, ja uudet sivut julkaistaan lo-
kakuussa 2016. Verkkosivujen suunnittelun ja uuden ilmeen tekee Marita Kamula osana
opinndytetyotidn. (Eronen ym. 2016.) Sivustolle tulee ndkyvéan paikkaan sosiaalisen me-
dian kuvakkeet, joita painamalla siirtyy suoraan yhdistyksen sivulle kyseisessd mediassa,
kuten Seppild (2011, 15) suosittelee. Seppéldn mukaan sosiaalisen median kanavien ja

kotisivujen yhdistdminen lisdé niiden nakyvyyttd verkossa linkityksen kautta.

Viestin kulkemisen prosessia kuvaamaan on kéytetty ns. Laswell-viestintdmallia: "Who
says What in Which Channel to Whom with What Effect”. Timé viestintdmalli kokoaa

yhteen viestin eli sanoman ldhettdjin, kanavan mité pitkin sanoma kulkee sekd sanoman
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vastaanottajan ja sanoman vaikutuksen hdneen: ”"Kuka sanoo mitd, kenelle, minka vili-
tykselld ja millaisin vaikutuksin”. (Vuokko 2003, 28.) Seuraavissa luvuissa kisitelldan
tarkemmin mainossanomapéitostd eli mitd ja miten viestitddn, sekd mediapditostd eli

missé ja miten viestitddn (Vuokko 2004, 177).

4.5.1 Sanoma

Mainossanoma sisiltdd mainoksessa kiytetyt argumentit ja tehokeinot. Mainossanoma-
paitos kisittdd asiat, jotka halutaan viestid kohderyhmélle. Sanoma muotoillaan kohde-
ryhmén ja halutun vaikutuksen mukaisesti. Sanoma tulisi olla rajattu, térkeisiin asioihin
keskittyva eikd liian laaja. Sanoman tehokeinoilla parannetaan sanoman vaikutusta. Te-
hokeinoilla voidaan vedota tunteisiin, aisteihin (vérit, koko) tai tarjota vakuuttavia faktoja

kuten tutkimustuloksia viestin tueksi. (Vuokko 2004, 177.)

Tunteisiin vetoavalla eli emotionaalisella sanomalla halutaan saada aikaan positiivisia tai
negatiivisia tunteita, jotka edelleen saavat aikaan kohdehenkildssd halutun kéytoksen.
Esimerkiksi pelkoon, syyllisyyteen ja hidpedin vetoamalla voidaan saada ihmisié harjaa-
maan hampaitaan enemmén. Jarkisyihin vetoavalla eli rationaalisella sanomalla tdhdétdan
tiedon levittdmiseen ja/tai kohdehenkilon omaa itsed koskevan kiinnostuksen palvelemi-
seen, kuten esimerkiksi tieto kuntoilun pitkén tdhtdimen vaikutuksesta terveyteen. Mo-
raalisella sanomalla vedotaan kohdehenkildiden oikean ja kunnollisuuden tajuun. Esimer-
kiksi sanomalla vedotaan parempiosaisiin ja ndiden l&himmaisenrakkauteen, kun halu-

taan tukea vihévaraisille ja huonompiosaisille. (Andreasen & Kotler 2003, 414-415.)

Kun henkil6n sitoutumisaste on suuri eli henkild kokee kyseisen asian itselleen térkeéksi,
ns. high involvement -asiaksi, voi syy siihen olla jirki-, toiminta- tai tunneperdinen. Tun-
neperdinen syy voi tuottaa henkildlle esimerkiksi hyvdd omaatuntoa tai sosiaalista arvos-
tusta. (Vuokko 2003, 52.) Namai pétevit hyvin esimerkiksi hyvéntekeviisyyteen osallis-
tuvaan henkiloon. Korkeaan sitoutumisasteeseen pyrittdessa tunnetekijoiden kautta tulisi

markkinointiviestinnissa keskittya erityisesti sanoman muotoon (Vuokko 2003, 56).

Se, mitd kohderyhmai sanomasta tulkitsee, riippuu vastaanottajan sitoutumisasteen liséksi
hédnen motivaatiostaan (Motivation), mahdollisuudestaan (Opportunity) ja kyvystidén

(Ability) huomata ja tulkita sanoma. Niitd kutsutaan lyhyemmin MOA-tekijoiksi.
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(Vuokko 2003, 213). Mainoksen ominaisuuksilla ei voida tdysin vaikuttaa sithen, miti
vastaanottaja siitd tulkitsee, koska siihen vaikuttavat myos vastaanottajan ominaisuudet
ja persoona. Miti tarkemmalle segmentille mainossanoma on suunniteltu, sitd samankal-
taisempia vastaanottajat ovat keskendéin. Ndin sanoman tulkintaa on helpompi ennustaa.
Sanomalla halutaan tuoda ilmi Pirkanmaan Suojakodin toiminnan térkeyttd ja ihmisten
vastuuta ldheisistdén. Sanoman tehokeinoina kéytetdén tunteisiin vetoavia kuvia, joihin

on liitetty tarkempaa tietoa kampanjasta, lahjoittamisesta ja linkki suojakodin kotisivuille.

Tehokeinot tehostavat mainoksen sanoman vaikutusta, jolloin vastaanottajaa huomaa ja
muistaa mainoksen seké vakuuttuu helpommin sen sanomasta. Myds tehokeinot tulisi va-
lita kohderyhmia silméllé pitden. Liséksi sen valintaan vaikuttavat mainostettava tuote,
mainostuksella haluttava lopputulos, mainoksen sanomassa kiytetyt argumentit, valittava

media ja siind kdytettdvissa olevat tehokeinot sekd budjetti. (Vuokko 2003, 224-225).

4.5.2 Mainosmediat

Mediapaitos kertoo mitd medioita eli kanavia kdytetddn sanoman levittimiseen mainon-
nassa ja miten. Mediamainonnalla tavoitellaan yhti tai useampaa kohderyhmai kerralla.
Media voidaan jakaa painettuun ja sihkodiseen mediaan. Painettuja medioita ovat lehdet
ja ulkomainokset, sdhkdisid medioita internet-, tv-, radio- ja elokuvamediat. Mediamai-
nonnan lisdksi mainontaan kuuluu suoramainonta. Suoramainontaa tehdién suoraan koh-
teelle 1dhettden joko postitse painetussa tai sihkoisessd muodossa. Postitse tehtdvi suora-
mainonta seki lehtimainonta ovat menettidneet tehokkuuttaan hintaansa ndhden. Media-
paitokseen sisdltyy my0s mainoksen konteksti, aikataulu ja toistokerrat. (Vuokko 2003,

213; Sargeant & Jay 2004, 122, 127; Vuokko 2004, 176-177).

Markkinointi voidaan suunnata joko kaikelle yleisolle tai méaritylle, suppeammalle koh-
deryhmalle. Kun pddméérand on tavoittaa mahdollisimman moni, parhaita medioita ovat
sanomalehdet, televisio- ja radiokanavat. Tarkempi kohderyhma tavoitetaan yksilollisem-
malld 1dhestymistavalla esimerkiksi keskustelupalstoilla. Nykyiset organisaation kannat-
tajat voidaan informoida uutiskirjeelld, puhelimitse tai muilla verkostoitumistavoilla.
(Wendroff 2004, 7.) My0s tapahtumat ovat luonnollinen tapa markkinoida ja tuoda esille
organisaation toimintaa, koska kohderyhmén saamaa informaatiovirtaa voidaan hallita

paremmin ilman ylimaéraisid hairidtekijoitd (Wendroff 2004, 1).
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Internetin kdyton vahvuuksia mainosmediana ovat interaktiivisuus, mahdollisuus erilais-
ten tehokeinojen kiyttoon ja segmentointiin (Vuokko 2003, 234). Lisdksi internet ei endd
rajoitu pelkistadn tietokoneiden kdyttdjien mediaksi, vaan se on laajentunut myos matka-
puhelimiin ja tablettitietokoneisiin, joita on kéytossa ldhes kaikilla. Nopeat verkkoyhtey-
det mahdollistavat ldhes reaaliaikaisen kommunikoinnin, ja erilaiset pikaviestipalvelut ja
yhteisot ovat osittain korvanneet perinteiset yhteydenpitovilineet. Tdma on tuonut myos

mainostajille uusia viestintidkanavia, joilla on hyvé hinta-laatu-suhde ja kattavuus.

Kampanja toteutetaan yhtendisend kolmessa sosiaalisen median alustassa, jotka ovat In-
stagram, Twitter ja Facebook. Néissi kaikissa julkaiseminen on yksinkertaista ja ilmaista.
Instagrammilla tavoitellaan nuorempaa alle 25-vuotiaiden kohderyhmai, koska Suoma-
laisten sosiaalisen median kdyttd 2015 -tutkimuksen mukaan sen ikdisten parissa In-
stagramin kéyttoaste on suurin. Facebookilla tavoitellaan vanhempaa kohderyhméa, yli
25-vuotiaita. Tutkimuksen mukaan Facebookia kéyttdd vahintddn 77,4 % 26—38-vuoti-
aista ja védhintddn 65 % 39-55-vuotiaista. Tutkimuksen mukaan Twitterin kaytto ei ole
niin ahkeraa kuin Instagrammin ja Facebookin (9,9-20,3 % ikdluokista), mutta Twitter
tarjoaa uutissiséltod reaaliaikaisesti. Se sopii hyvin kanavaksi aikaansa seuraavien henki-
16iden, yritysten sekd muiden yhteisdjen tavoittamiseen. (Suomalaisten sosiaalisen me-

dian kiyttd 2015, 7, 12, 18.)

Medioihin tehtdvét mainosjulkaisut osallistavat lukijoita jakamaan piivityksid edelleen
kavereilleen, milld saavutetaan lisdd nikyvyyttd. Liséksi lukijan on helppo siirtyéd yhdis-
tyksen kotisivuille sosiaalisen median profiilien kautta, jolloin lahjoittaminen ja jaseneksi
liittyminen on helppoa ja nopeaa. Sosiaalinen media toimii varsinkin uusien jasenien han-

kinnassa. Yhdistys voi my0s jakaa pdivityksid aktiivisesti yhteistyokumppaneille.

4.5.3 Aikataulu

Markkinointikampanja toteutetaan hyvissé ajoin ennen Pirkanmaan Suojakodin toimin-
nan aloittamista lokakuussa 2016. Kampanja ajoittuu syyskuun 2016 loppuun, viikoille
38-39. Kampanjan aikana tehtdvét toimenpiteet on hyva koota yhteen aikatauluun, josta
selvidd eri toimenpiteiden médrdajat ja niiden sijoittuminen toisiinsa ndhden. Paljon kéy-

tetty viline toimenpiteiden ja niiden aikataulun esittdmiseksi on Gantt-kaavio (Sargeant
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& Jay 2004, 88), jota kiytetddn myds timén kampanjan suunnittelussa. Taulukosta 2 néh-

ddén markkinointikampanjan suunniteltu paivikohtainen aikataulu.

TAULUKKO 2. Markkinointikampanjan suunniteltu aikataulu

Toimenpide viikko 37 viikko 38 viikko 39
w1349,|14.94|15.9.|16.9.|17.9.|18.9. 19.9]20.9]21.9]22.9]23.9]24.9]25.9]26.9]27.9]28.9]29.9]30.9] 1.10]2.10
Mainoskampanjan hyviksytys
Mainosten viimeistely
Facebook-sivun luominen -
Instagram-tilin luominen
Twitter-tilin luominen _
Esittelypdivitys (Facebook)

Esittely-péivitys (Instagram)
Esittely-paivitys (Twitter)
1.kampanjamainos (Facebook) -
1.kampanjamainos (Instagram)
1.kampanjamainos (Twitter)
2.kampanjamainos (Facebook) -
2.kampanjamainos (Instagram)
2.kampanjamainos (Twitter)
3.kampanjamainos (Facebook) -
3.kampanjamainos (Instagram)
3.kampanjamainos (Twitter)

Kampanjan seuranta-aika
Kampanjan tulosten tarkastelu

Pirkanmaan Suojakodilla on jo aikaisemmin tehty Facebook-sivu, joka nyt korvataan uu-
demmalla yhdistyksen toiveen mukaisesti. Ensimmaéisend yhdistykselle luodaan uusi Fa-
cebook-sivu, kunhan vanha Facebook-sivu on ensin poistettu, seké Instagram- ja Twitter-
tilit. Sen jélkeen sosiaalisessa mediassa tehddin ensimmaéinen julkaisu eli tilapdivitys kos-
kien suojakodin toimintaa, ns. esittelypéivitys. Tdma on tirked varsinkin Instagrammissa
ja Twitterissd, jotta lukijat tietdvit mistd on kysymys. Sosiaalisessa mediassa hankitaan

tileille seuraajia seuraamalla oleellisia kdyttdjid, kuten muita hyvantekevéisyysjérjestoja.

Seuraavana pdivéni julkaistaan Facebookin sivulla ensimmiinen kampanjamainos tila-
paivityksend. Sama mainos julkaistaan pdivdi myOhemmin Instagram- ja Twitter-si-
vuilla. Uusi kampanjamainos julkaistaan joka péiva viikon siséll4, eli yhteensé 3 eri mai-
nosta suojakotia esittelevin paivityksen jalkeen. Sykéyksittdinen ja tihed mainosten toisto
lisdd useammassa mediassa lisdd mahdollisuutta useampien ihmisten tavoittamiseen ja
samalla auttaa sanomaa tallentumaan paremmin ihmisten mieleen. Mainoksen ulkondko6a
muuttamalla saadaan vaihtelua, joka vdhentdd kohderyhmén kylldstymisti ja lisdd mie-

lenkiintoa kampanjaa kohtaan.

Kampanjan seuranta-aika pdittyy viikon kuluttua esittelypéivityksen jilkeen, jonka jal-
keen tarkistetaan kampanjalla saadut tulokset, eli uusien lahjoitusten ja jisenten méara
sekd sosiaalisen median saama nékyvyys. Facebookin seurannassa kdytetddn sen omia

seurantatydkaluja.
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5 MARKKINOINTIKAMPANJAN TOTEUTUS JA SEURANTA

5.1 Sosiaalisen median sivujen toteutus

Sosiaalisen median hyddyntdminen aloitettiin profiilin ja sivun luomisella valittuun me-
diakanavaan. Seuraava vaihe oli sisdllon julkaisu ja kontaktien luominen jakamalla tuo-
tettua siséltod muissa medioissa. Sosiaalisella medialla saavutettavan hyddyn méari kas-
vaa, kun mediassa siirrytddn keskustelemaan asiakkaiden ja muiden kédyttdjien kanssa.
Sosiaalisen median osaamisen karttuessa siitd saatava hyoty kasvaa edelleen ja johtaa lo-

pulta yhteison rakentumiseen. (Seppald 2011, 22.)

5.1.1 Instagram

Instagram-tilin luominen aloitettiin valitsemalla yhdistykselle kéyttdjdtunnus pirkan-
maansuojakoti, joka mdidritteli myds kayttdjaprofiilin verkko-osoitteen: www.in-
stagram.com/pirkanmaansuojakoti. Tdmén jdlkeen méériteltiin tilille salasana ja siihen
yhdistettdva sdhkopostiosoite, jota tarvitaan tilin aktivoinnissa. Yhdistykselld on oma
sahkdpostiosoite, mutta aluksi tiliin liitettiin opinndytetyon tekijan oma sdhkdposti, jotta
hallinnointi kampanjan aikana on helpompaa. Sédhkopostiin saa halutessaan myds tiedot-
teita esimerkiksi tilin uusista seuraajista tai kommenteista omiin julkaisuihin. Kayttd;a-
profiiliin lisdttiin profiilikuva, jossa nékyy suojakodin pdirakennus ja sen edustalla oleva
keinu. Profiiliin lisdttiin myds lyhyt kuvaus suojakodista sekéd suojakodin kotisivujen
verkko-osoite. Kuvassa 3 nikyy Instagram-tilin etusivu tietokoneella katsottuna heti tilin

luomisen jilkeen.

pirkanmaansuojakoti

0 julkaisua 0 seuraajaa 0 seurannassa

Pirkanmaan Suojakoti ry Yhdistyksen tarkoituksena on auttaa erilaisiin
kriisitilanteisiin joutuneita ihmisia. Perustettu 1972, aiempi nimi oli Naisten
Suojakoti ry. www.suojis.fi/tue-toimintaamme

Kuva 3. Kuvakaappaus Instagram-tilin etusivusta (Instagram 2016a)
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5.1.2 Twitter

Twitter-tilin luominen aloitettiin kirjoittamalla yhdistyksen koko nimi ja valitsemalla
kayttdjatunnus. Kayttdjatunnukseksi valittiin pirk suojakoti, koska kaytettivd merkki-
maiiré oli rajoitettu eikd tunnukseen voitu kirjoittaa koko yhdistyksen nimed. Twitterin
kayttdjatunnuksen edessé kiytetddn (@-merkkid. Seuraavaksi miériteltiin salasana ja tilin
yhteydessd kéytettdva sdhkopostiosoite, joka on aluksi opinndytetyon tekijdn oma tilin
hallinnoimisen takia. Kayttdjéprofiiliin lisattiin sama profiilikuva kuin Instagramissa,
suojakodin verkko-osoite seké lyhyt kuvaus yhdistyksestd. Kuvassa 4 nikyy Twitter-tilin

etusivu tietokoneella katsottuna heti tilin luomisen jalkeen.

© Etusivu , limoitukset N Viestit L 4 Etsi Twitterista Q u % Twiittaa

TWITIT  SEURATUT SEURAAJAT TYKKAYKSET HETKET . =
uokkaa profiilia
0 0 0 0 0 o P

Luo hetki
Pirkanmaan Suojakoti : . =TT ey i
@pirk_suojakoti ) Sinulla ei ole vield yhtaan hetkea. Kerro tarinoita twiiteill4 ja jaa ne

maailmalle.
Yhdistyksen tarkoituksena on auttaa !

erilaisiin kriisitilanteisiin joutuneita @ Luo uusi hetki
ihmisid. Perustettu 1972, aiempi nimi oli
Naisten Suojakoti ry.

Q Tampere, Finland Uusia seurattavia - paivita - Nayta kaikki
& suojis.fi
[ Liittynyt syyskuu 2016

Kuva 4. Kuvakaappaus Twitter-tilin etusivusta (Twitter 2016a)

5.1.3 Facebook

Facebook-sivun luominen aloitettiin kirjautuneena opinndytetyon kirjoittajan omaan Fa-
cebook-tiliin. Tétd kautta Pirkanmaan Suojakodin Facebook-sivun hallinnointi on hel-

pompaa, ja sen kdyttdjiksi voidaan myShemmin lisdtd yhdistyksen hallituksen jdsenia.

Sivun kategoriaksi valittiin ensin organisaatio, tarkemmin yhteisdorganisaatio ja sivun
nimeksi Pirkanmaan Suojakoti ry. Verkko-osoitteeksi valittiin aikaisemmasta sivusta
eroava, jossa yhdistyksen nimi on kirjoitettu yhteen ilman vilimerkkejd: www.face-
book.com/pirkanmaansuojakotiry. Kohdassa ”Sivun ensisijainen kohderyhma” valittiin
tarkemmat kriteerit, millaisia ihmisid halutaan sivulla pidasiassa tavoittaa, kuten maan-

tieteellinen sijainti, ik ja sukupuoli (kuva 5) seki kiinnostuksen kohteet (kuva 6).
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Sijainnit Kuka tahansa téssé paikassa

Suomi

@ Pirkanmaan maakunta

@ Sisallyta «

A
o : Jyvaskylst T
g =
. @ S

'Y

.Tampere

T s : \Lahti g
@ Lisaa merkki
Lisaa sijainteja joukkona...
Iké 18v - 55w
Sukupuoli m Miehet = Naiset
Kiinnostuksen kohteet ] t Selaa

Kuva 5. Kuvakaappaus ensisijaisen kohderyhmin sijainnin, ién ja sukupuolen mééritte-

lystd Facebook-sivulle (Ensisijaisen kohderyhmén méiérittely 2016)

Kiinnostuksen kohteet Harrastukset > Politiikka ja sosiaaliset aiheet
Hyvintekeviisyys ja aatteet
Vapaaehtoistyd
Yhteisoon liittyvit asiat

Liiketoiminta ja teollisuus
Hoitotyd
Pienyritykset
Terveydenhuolto

Liiketoiminta ja teollisuus > Henkildkohtainen talous
Sijoitustoiminta

Lisdmerkinnat
Perhevikivalta
Turvakoti

Perhe ja suhteet
Perhe
Vanhemmuus
Aitiys

Viihde > Lukeminen
Aikakauslehdet
Tietokirjallisuus

Viihde > Televisio-ohjelma

TV:n keskusteluohjelmat

Kuva 6. Kuvakaappaus ensisijaisen kohderyhmén kiinnostuksen kohteiden méaérittelysti

Facebook-sivulle (Ensisijaisen kohderyhmén méérittely 2016)
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Kuvassa 7 nikyy Facebook-tilin etusivu tietokoneella katsottuna heti tilin luomisen jal-

keen ja kuvassa 8 vastaava ndkyma dlypuhelimella katsottuna.

Sivu Viestit limoitukset Kavijatiedot Julkaisutydkalut Asetukset Ohje ~

Pirkanmaan
Suojakoti ry
@pirkanmaansuojakotiry
| Etusivu
Kuvat
Tapahtumat # Tila [8] Kuvaivideo [ Tarjous , Tapahtuma + e Yhteisdorganisaatio - Tampere
Arvostelut Y|
Kirjoita jotain...
Tykkaamiset w Q Hae julkaisuja talta sivulta

Kuva 7. Kuvakaappaus Instagram-tilin etusivusta tietokoneella (Facebook 2016a)

Pirkanmaan Suojakoti
o] ry

@pirkanmaansuojakotiry

Laheta viesti
" )
4] © A s
Julkaise Kuva Markkinoi Muokkaa

Yhteis6organisaatio « Tampere

Kuva 8. Kuvakaappaus Instagram-tilin etusivusta dlypuhelimella (Facebook 2016a)

5.2 Mainosten suunnittelu ja toteutus

Sosiaaliseen mediaan tehtdvien kuvamainosten pohjana kéytettiin kuvia Morguefile —ku-
vapalvelusta, joka on vuonna 1996 perustettu ilmainen kuva-arkisto. Sivuston motto on
’for creatives, by creatives” eli vapaasti suomennettuna ’luovilta (ihmisiltd) luoville (ih-
misille)’. Sivustolle voi ladata kuvia muiden kayttdon ja kadyttad vapaasti itse muiden ku-

via kaupalliseen tai ei-kaupalliseen tarkoitukseen. (About Morguefile 2016). Morguefile-
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palveluun opinndytetyon tekijd tutustui aikaisemmin alkuvuodesta 2016 Graafinen vies-
tintd 1 —kurssilla TAMK:ssa. Kuvien muokkaamiseen kiytettiin ilmaista GIMP-kuvan-

késittelyohjelmistoa (GIMP 2016) Applen MacBook Air —tietokoneella.

Mainosten ideointiprosessissa ldhdettiin liikkeelle tarkastelemassa erilaisten mainoskam-
panjoiden kuvia ja niihin liittyvid mainosteksteja katujen varsilla, bussipysékeilld ja pai-
netuissa sanoma- ja aikakausilehdissd kuten Aamulehdessd. Laajemmin tutustuttiin eri-
laisten yhdistysten ja hyvintekevéisyysjérjestdjen mainontaan varsinkin sosiaalisessa
mediassa. Erityisesti mainitsemisen arvoisia ovat Tampereen ensi- ja turvakoti ry:n Fa-
cebook-sivu seké Ensi- ja turvakotien liiton Instagram- ja Twitter-sivut (Facebook 2016b,
Instagram 2016b, Twitter 2016b). Néisti saatiin suuntaviivoja siihen, millaista mainontaa

erilaiset nonprofit-organisaatiot tekevit sosiaalisessa mediassa.

Itse mainosten ideointi 1dhti Pirkanmaan Suojakoti ry:n nimesti ja toiminta-ajatuksesta:
suojakoti auttaa kriisin hetkelld tuoden suojaa. Apuna oli nopeasti tehtyjé piirroksia ja
hahmotelmia ja sanaleikkejd ja sanontoja, mitd tuli mieleen. Mainoksen ideoinnin ja
suunnittelun prosessin hahmotelmat 16ytyvit liitteestd 1. Suojakodista saatiin sanat koto
ja kotoilu, ja edelleen lintukoto. Tdstd hahmoteltiin puussa oleva lintu ja linnunpdnttd.
Linnunpontostd tehtiin erilaisia hahmotelmia ja pohdittiin myos sateenvarjon eli sateen-
suojan kuvaavaa merkitysti. Linnunpontto tuntui kuitenkin paremmalta idealta. Luonnos-

telun yhteydessé pohdittiin erilaisia lyhyitd mainoslauseita.

Morguefile-kuvapalvelusta etsittiin saatuihin ideoihin 16ytyvid kuvia, joista jatkoon va-
littiin nelja erillistd muokkaamatonta kuvaa (Morguefile 2016). Esittelypéivityksen ku-
vaksi valittiin syksyinen kuva omenapuusta, jossa on puinen linnunponttd (kuva 9). Ku-
van virimaailma on l&hinna punaisen ja vihredn ldmpimié eri sdvyjd. Kuvassa piddosassa
oleva linnunpdnttd kuvaa kotia ja suojaa. Se on omenapuussa, joka on tdynni herkullisen

nikoisid omenoita, jotka symboloivat ravintoa ja elimén edellytyksia.

Ensimmadisen mainoksen kuva on mustavalkoinen (kuva 10), joka jo sinélldén herittda
huomiota. Kuvassa kivesti rakennetun seindn edessa on puinen puistonpenkki, jolla istuu
mieshahmo péa alas painuneena. Tunnelma kuvassa on karu ja yksindinen, mitd korostaa

penkin ja hahmon sijoittuminen kuvan oikeaan reunaan paljastaen kivisen, tyhjin seinén.



42

Kuva symboloi ahdinkoa ja erddnlaista muiden vilttelyéd, mitd suojakodista turvaa hake-

vat voivat kokea. Kuvan on tarkoitus saada katsoja herdiméén ja mahdollisesti kokemaan

uudelleen omia tuntemuksia.

Kuva 10. Muokkaamaton ensimméinen mainoskuva (Morguefile 2016)

Toisen mainoksen kuva luo vastakohdan ensimmaiselle mainoskuvalle: kuva on kirkas ja
siind avoin kdsi ojentuu ja kurottaa vasemmasta alareunasta ylos vastakkaiseen kulmaan
kohti auringonpaistetta (kuva 11). Kuva on valoisa ja taustalla utuisena vihreédna nakyvit
puut tuovat kidden lahemmaiksi katsojaa. Kédessé erottuvat selkedsti juonteet ja eldmin
tuomat rypyt. Tunnelma kuvassa on kuitenkin toiveikas, jopa iloinen. Ojentuvan kdden
voi ndhdi suojakodin tarjoavana apuna, tai avuntarvitsijan kitend, joka kurottaa kohti

valoisaa tulevaisuutta, jonka suojakoti hénelle voi tarjota.
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Kuva 11. Muokkaamaton toinen mainoskuva (Morguefile 2016)

Kolmannen mainoksen kuvassa palmikkopiinen tyttd kurottaa katsojaa kohti vihreda ne-
liapilaa, johon kuva on tarkentunut (kuva 12). Kuva on tdynna perusvéreja sinistd ja vih-
redd, jotka tuovat yksinkertaisen, mutkattoman mielikuvan. Neliapila symboloi perintei-
sesti onnea ja kuvan tyton voi tulkita antavan katsojalle erdénlaisen onnenlahjan. On-

nenapila voidaan ndhdd my06s avun tarjoamisen védlineend, uutena alkuna.

Kuva 12. Muokkaamaton kolmas mainoskuva (Morguefile 2016)

Nama ylla esitellyt muokkaamattomat kuvaehdotelmat esiteltiin Pirkanmaan Suojakoti
ry:n hallitukselle kokouksessa 14.9.2016. Hallituksen hyviksynnin jilkeen kuvia muo-
kattiin paremmin suunniteltuun markkinointikampanjaan sopiviksi virimaailman ja tun-

nelman suhteen. Julkaisuvalmiit kuvat muokkauksien jilkeen ovat kuvissa 13—16.



Kuva 15. Muokattu toinen mainoskuva
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Kuva 16. Muokattu kolmas mainoskuva

Mainokset julkaistiin ensin Facebookissa ja seuraavana pdivdni Instagrammissa sekd
Twitterissd. Kuvakaappaukset Facebookissa julkaistuista mainospiivityksistd 10ytyvét

kuvista 17-21.

. Pirkanmaan Suojakoti ry
23. syyskuuta klo 12.00 - © - @
Pirkanmaan Suojakoti ry tekee kuntouttavaa ty6ta ja

tarjoaa suojaa kriisitilanteisiin joutuneille ihmisille
Pirkanmaan ja koko Suomen alueella.

Tue toimintaamme, anna tukea ja turvaa arjen
keskella: http://www.suojis.fi/tue-toimintaamme/

Tue toimintaamme - Pirkanmaan Suojakoti ry
Korkealaatuisia tuotteita ja palveluita. Tiedot tuotteista,...
suojis.fi

Kuva 17. Kuvakaappaus esittelypéivityksestd Facebookissa (Facebook 2016a)

Pirkanmaan Suojakoti ry paikassa @
Pirkanmaan Suojakoti ry.
26. syyskuuta klo 23.38 - @

Suojakoti I6ytyy nyt myds Instagrammista ja
Twitterista. Lisda meidat suosikkeihin, niin pysyt
ajantasalla ajankohtaisista asioista.
https://www.instagram.com/pirkanmaansuojakoti

https://twitter.com/pirk_suojakoti

Pirkanmaan Suojakoti ry

(@pirkanmaansuojakoti)  Instagram photos a...
mstagram.com

Kuva 18. Kuvakaappaus tiedotepiivityksestd Facebookissa muista sosiaalisen median

kanavista (Facebook 2016a)



46

i a Pirkanmaan Suojakoti ry paikassa @
Pirkanmaan Suojakoti ry.
27. syyskuuta klo 7.30 - @
Mit& suojakoti sinulle merkitsee? Oletko joutunut
kohtaamaan vakivaltaa omassa tai laheistesi
elamassa? Oletko miettinyt, miten voit auttaa?

Osallistu: http://www.suojis.fi/tue-toimintaamme

#mitenvoinauttaa #suojis #vélittaminen
#pidetaanhuolta #vakivaltaavastaan

Kuva 19. Kuvakaappaus ensimmaiisestd mainospaivityksestd Facebookissa (Facebook

2016a)

» Pirkanmaan Suojakoti ry paikassa @
Pirkanmaan Suojakoti ry.

28. syyskuuta klo 11.00 - @
Vakivallaton koti ei ole kaikille itsestdanselvyys.

Sinakin voit auttaa!
http://www.suojis.fi/tue-toimintaamme

#mitenvoinauttaa #suojis #valittaminen
#pidetaanhuolta #vakivaltaavastaan #turvakoti

Kuva 20. Kuvakaappaus toisesta mainospéivityksestd Facebookissa (Facebook 2016a)

Pirkanmaan Suojakoti ry paikassa @
Pirkanmaan Suojakoti ry.
29. syyskuuta klo 15.50 - @

Mit& sina arvostat?
Anna jasenyys lahjaksi sille, jolla on jo kaikkea <3
http://www.suojis.fi/jasenyys

#mitenvoinauttaa #suojis #valittaminen... Nayta lisaa
- -

Kuva 21. Kuvakaappaus kolmannesta mainospéivityksestd Facebookissa (Facebook

2016a)
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Suojakodin vanhat kotisivut poistettiin kdytosti syyskuun 2016 alkupuolella ja niiden ti-
lalle tehtiin uudet sivut uuden nimen mukaisella verkko-osoitteella: www.suojis.fi. Viral-
lisesti uudet verkkosivut julkaistiin uudistettuna lokakuun lopulla. (Pirkanmaan Suojakoti
ry 2016a). Niiden suunnittelusta ja toteutuksesta vastasi toinen opinnéytetyontekija Ma-

rita Kamula.

5.3 Seuranta

Kampanjan péétavoitteena oli uusien sosiaalisten medioiden kanavien lanseeraus Pirkan-
maan Suojakoti ry:lle ja alatavoitteena uusien jasenien hankinta. Markkinointikampanjan
seuranta toteutettiin tarkkailemalla sivustojen kévija-, seuraaja- ja tykkddjamaaria sekd
uusien jésenien ja lahjoitusten méérid. Lopullinen tulos tarkistettiin viikon kuluttua esit-
telypéivityksen julkaisemisesta. Markkinointikampanja toteutettiin hyvin suunnitellun

budjetin puitteissa eli kampanjasta ei koitunut rahallisia kuluja.

Kampanjan suunniteltu aikataulu viivistyi jonkin verran. Ensimmaéinen suurempi viivis-
tys oli noin viikko uusien Facebook-sivujen luonnissa, koska odotettiin ensin vanhojen
Facebook-sivujen poistamista yhdistyksen hallituksen toimesta. Facebookin esittelypéi-
vitys tehtiin ajallaan seuraavana pdiviand, mutta tietokoneongelmat aiheuttivat kahden
pdivan lisdviivastyksen Instagrammin ja Twitterin ensimmaisiin paivityksiin. Tamén jal-
keen pysyttiin aikataulussa ja mainokset julkaistiin porrastetusti ajallaan. Viimeisen mai-
noksen julkaisun jélkeen seurantaa tehtiin medioissa vield viikon verran, jonka jdlkeen
aloitettiin kampanjan tulosten tarkastelu. Viimeiset tiedot tuloksista saatiin 5. tarkastelu-

pdivand. Taulukko 3 kampanjan toteutuneesta aikataulusta 10ytyy liitteesti 4.

Mairéllisend tavoitteena sosiaalisen median kanavissa halutiin kerdtd yhdistykselle lisda
seuraajia ja tykkédjid. Facebook-sivun kévijitiedoista (kuva 22) ndhdéén, ettd viimeisten
28 péivin aikana sivun ndyttokertoja kertyi yhteensd 73 kappaletta, joista suurin méara
49 kappaletta 3. lokakuuta. Nayttokerrat kertovat kuinka monta kertaa julkaisu on niy-
tetty katsojille. Tykk&djid sivu sai yhteensi 16 kappaletta (Facebook 2016b), joka on hyva
tulos, kun vanhoilla sivuilla tykkaijid on ollut vain 11 kappaletta, mutta tavoiteltua 22
tykkddjan madrad ei saavutettu. Instagrammissa saatiin 7 seuraajaa (Instagram 2016) ja
Twitterissd 4 seuraajaa (Twitter 2016). Itse julkaisut ndissd kanavissa saivat muutamia

yksittdisid tykkayksia.
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Nayttoja yhteensa Osio i

Nayttokertoja yhteensa

49

a3

Kuva 22. Nayttokertojen kokonaismairi ajanjaksolla 18.9.-15.10.2016 (Sivun ndyttoker-
rat 2016)

Kaikki Facebookissa tehdyt julkaisut ovat saavuttivat hyvin kattavuuden (kuva 23). Kat-
tavuus tarkoittaa sivujulkaisun niyttokertoja vastaanottaneiden henkildiden méarai, joten
se voi olla pienempi kuin niyttdjen maarid. Orgaaninen kattavuus tarkoittaa maksutto-
masti saavutettua kattavuutta. Suurin kattavuus 91 saatiin toisella mainospéivityksella.
Suurin sitoutuminen saavutettiin ensimmaéiselld mainospéivitykselld: 13 julkaisun klik-
kausta ja kattavuus 34. Sitoutumisella tarkoitetaan julkaisuun jotenkin reagoineita kayt-

tajid eli tykkaijia, kommentoijia ja jakajia.

Kattavuus: orgaaninen/maksettu Julkaisun klikkaukset Reaktiot, kommentit ja jaot
Julkaistu Julkaisu Tyyppi Kohdentaminen Kattavuus Sitoutuminen Markkinoi
3 i i < .
29.}9.201 6 Mité sind arvostat ? A 5 @ 23 1 0 Mainosta julkaisua
nna jasenyys lahjaksi 1
. i ei ol .
2‘8.9201 6 Vakwvallatvon kcfvt'__e’ ol = @ a1 2 C Mainosta julkaisua
‘§ e kaikille itsestaénsel 1
27.9.2016 F28 Mita suojakoti sinulle 2 13 — _
3 g merkitsee? Oletko jo = < & 0 Mainosta julkalsua
26.9.2016 i Suojakoti Ibytyy nyt & @ 22 1 Mainosta julkaisua
23:38 myés Instagrammista 0
a % —
Pirkanmaan
23.9.2016 Hixanmas Suojakot 8 (%) 33 4 Mainosta julkaisua
2:0 i ry tekee kuntouttava 0

Kuva 23. Kaikkien Facebook-julkaisujen kattavuus ja sitoutuminen (Julkaisut 2016)

Kuvasta 24 ndhddin samalta 28 pdivén ajanjaksolta tavoitettujen henkildiden jakaumat.
Julkaisut tavoittivat ylivoimaisesti eniten naisia (74 %), joista suurimmat ikéluokat olivat
25-34-vuotiaat (27 %) ja 35-44-vuotiaat (23 %). Miehilld kaksi eniten tavoitettua iké-
luokkaa olivat samat kuin naisilla, 25-34-vuotiaat (9 %) ja 35—44-vuotiaat (6 %). Tavoi-
tetuista henkiloistd 1dhes kaikki (350 henkil64d) olivat Suomesta eli ldhes kaikki julkaisut
nihneistd henkildistid kdyttivat internettid suomalaisen palveluntarjoajan kautta. Muista

maista tavoitetut voivat olla suomalaisia, jotka asuvat tai ovat véliaikaisesti ulkomailla.
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Suomalaisista kdyttdjistd pddosa oli jakautunut neljin suurimman kaupungin kesken:
Tampere 90, Helsinki 42, Vantaa 34 ja Espoo 28 kayttdjd4. Eniten kampanjalla tavoitet-
tiin segmentoinnissa padkohderyhméksi valittua Pirkanmaata. Facebookilla tavoitelta-
vaksi kohderyhmiksi valittiin yli 25-vuotiaat, joiden saavuttamista tulokset hyvin heijas-

televat. Lisdksi naisia tavoitettiin kolme kertaa enemman kuin miehié.

Tavoitetut henkilot

Niiden ihmisten m&ar3, joille julkaisusi on néytetty viimeisen 28 péivan aikana.

27%

Naiset
74% 9% 1%
Tavoitetut 0% 3% 1%
henkilét ’
1317 18-24 25.34 35-44 45-54 55-64 65+
Miehet 0,272% 49 2% 2% 1%
e 6%
9%
B 25%
Tavoitetut
henkilét
Maa Tavoitetut he... Kaupunki Tavoitetut he... Kieli Tavoitetut he...

Kuva 24. Tavoitettujen henkildiden miiré ajanjaksolla 18.9.-15.10.2016 (Tavoitetut hen-
kilot 2016)

Varainhankinnalle ja uusien jdsenien saamiselle ei asetettu suuria mairéllisié tavoitteita.
Kampanja-aikana ei saatu yhtdin lahjoituksia tai uusia jasenhakemuksia, mitd toimeksi-
antaja piti odotettuna tuloksena (Vaittinen 2016). Ainakin yksi lahjoitus saatiin, mutta se

ei ehtinyt kirjautua yhdistyksen tilille tarkasteluaikana.

Kampanjan jilkeen selvisi, ettd yhdistyksen vanhoja Facebook-sivuja ei oltu kokonaan
poistettu, vaan ne olivat olleet viliaikaisesti pois kdytdstd osan kampanja-ajasta. TAma
saattoi osaltaan alentaa uusien sivujen kiyntiméérid, kun verkkohaussa ensimmaisten tu-
losten joukossa on vanhentuneet sivut, joilla ei ole ajankohtaista tietoa. Vanhat Facebook-
sivut 16ytyivat Facebookin omalla hakukoneella vield kampanjan jilkeen uusia sivuja pa-

remmin.
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6 POHDINTA

Opinndytetyon tavoitteena oli lisétd Pirkanmaan Suojakoti ry:n tunnettuutta ja kerdti va-
roja sen toiminnan tukemiseen suunnittelemalla ja toteuttamalla markkinointikampanja.
Sosiaalinen media valittiin yhdesséd toimeksiantajan kanssa markkinointikanavaksi sen
ajankohtaisuuden ja edullisuuden vuoksi. Lisdksi suojakodille toivottiin uutta toimivam-

paa Facebook-sivua vanhan tilalle.

Teoreettinen osio toimi pohjana markkinointikampanjan suunnittelulle. Opinndytteen
lahtdkohtainen teoriapohja oli laaja, joten aiheen tarkempi rajaaminen oli tirkedd tyon
alkuvaiheessa. Myds yhteisty0 toimeksiantajan kanssa oli olennaista halutun lopputulok-
sen aikaansaamiseksi. Osallistuminen suojakodin hallituksen kokouksiin selkeytti kam-

panjan suunnittelua ja tarjosi erilaisia ndkokulmia.

Teoriaosuudessa keskityttiin ensin maéritteleméén nonprofit-organisaatio, sen erityispiir-
teet ja toiminnan rahoittamiseen kaytetyt tavat. Liséksi perehdyttiin nonprofit-organisaa-
tion markkinoinnin ominaispiirteisiin, sosiaaliseen mediaan ja sen kayttdmiseen markki-
nointikanavana. Nonprofit-organisaatioiden erityispiirteitd ovat pddasiallisena tavoit-
teena oman mission toteuttaminen ja yhteiseen hyotyyn pyrkiminen. Nonprofit-organi-
saatiot eivit hae toiminnallaan tuottoa kuten yritykset vaan toimivat monesti vapaaehtois-
voimin ja rahoittavat toimintaansa apurahoilla ja lahjoituksilla. Toisaalta nonprofit-orga-
nisaatio ei saa tuottaa tappiotakaan, jotta se voi toteuttaa tarkoitustaan. Hyva imago ja sen

sdilyttdiminen tulee huomioida organisaation kaikessa toiminnassa.

Toimintatapansa takia nonprofit-organisaatioilla tirked osa markkinointitoimintaa on yl-
lapitdd suhteita sen moniin sidosryhmiin: rahoittajiin, vapaaehtoisiin, asiakkaisiin ja pal-
velujen kuluttajiin, seki sen tarvitsemien resurssien ldhteisiin. Markkinointi raataloidaan

jokaiselle sidosryhmaille erikseen sille sopivalla tavalla.

Toteutetun markkinointikampanjan tavoiteryhmé oli 18—55-vuotiaat yhteiskunnallisista
asioista vilittdvat henkilot, jotka asuvat Pirkanmaan alueella. Sosiaalisen median kana-

vista Instagram valittiin alle 25-vuotiaiden ja Facebook yli 25-vuotiaiden tavoittamiseen.
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Twitterilld haluttiin tavoittaa erityisesti ajankohtaisia asioita ja uutisia seuraavia henki-
16it4, yrityksid ja muita yhteisdjd. Sosiaalisen median markkinoinnin erityispiirteitd ovat
vuorovaikutus muiden kéyttdjien kanssa ja osallistaminen sekd kustannustehokkuus.
Markkinointisuunnitelma toteutettiin nonprofit-organisaation tarpeita silméilli pitéen ja

hyvén maun mukaisesti.

Opinndytetyon tuloksena perustettiin Pirkanmaan Suojakodille toimivat sosiaalisen me-
dian kanavat, joihin suunniteltiin ja toteutettiin pienimuotoinen markkinointikampanja.
Tavoitteeksi asetettu nikyvyyden lisddminen saavutettiin ja nyt yhdistyksen on helppo
omatoimisesti jatkaa eteenpdin valmiilla sosiaalisen median kanavilla. Alatavoitteena
kampanjalla oli varainkeruu toimintaa varten, mutta siti ei tavoitettu kampanjalle asete-
tun ajan puitteissa. Tdma oli odotettavissa suojakodin useamman toimimattoman vuoden
jélkeen, kun markkinointikampanjaa edeltdvien kahdeksan kuukauden aikana ei myds-
kiin oltu saatu yhtdan lahjoituksia. Mainosjulkaisuilla kuitenkin pédstiin alkuun saamalla

seuraajia, joka auttaa jatkossa suuntaamaan viestintda laajemmalle yleisolle.

Toimeksiantaja oli tyytyvdinen opinndytetyon tuotoksiin ja laatuun, kuten my0s opin-
ndytteen tekijd. Uusi teoriatieto otettiin ilolla vastaan ja ty0 toteutti mainiosti ty0elama-
lahtdisyyden vaatimuksen opinnéytetyolle. Opinnédytetyon tekijd noudatti rehellisyyttd ja
tarkkuutta koko opinnéytetyon tekemisen ajan. Ty6td voidaan pitdd luotettavana tyon te-
kijan perehdyttyd kunnolla alaan liittyvdin kirjallisuuteen ja teoriapohjan perustuessa
useisiin kotimaisiin ja ulkomaisiin 14hteisiin. Opinnéytetyon tekija myos antoi muiden

tutkijoiden tyolle ja tuloksille niille kuuluvan arvon kéyttdmailld oikein ldhdeviittauksia.

Itse opinndytetyon toteutuksen liséksi haasteita opinndytetyon tekijélle loivat opinniyte-
tyoprosessissa mukana olleiden osapuolien aikataulujen sovitus varsinkin pitkien kesélo-
mien aikana. Myos kirjoittamisajan 16ytdminen osa-aikatyon, harjoittelun ja muun opis-

kelun rinnalla vaati huolellista aikataulusuunnittelua.

Jatkotoimenpiteend Pirkanmaan Suojakoti ry:lle tirkeda on jatkuva uuden siséllon tuot-
taminen sosiaalisen median kanaviin. T4td ajatellen yhdistyksen kanssa on sovittu sosi-
aalisen median koulutuksesta, jonka yhteydessé kanavien kayttdoikeudet siirretdin koko-

naisuudessaan yhdistykselle ja sen hallitukselle. Uusien kanavien ja sivujen nakyvyytta
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voidaan myos kasvattaa lisidimalla jokaiselle sivulle linkit muihin kanaviin. Lisdksi kaik-
kia vanhoja jdsenid kannattaa tiedottaa uusista sivuista ja rohkaista seuraamaan niité ja

tykkdadmaén sisdllosta.

Markkinoinnin jatkoa ajatellen Pirkanmaan Suojakoti ry voisi selvittidd yhtéldisyyksia ja-
senien vélilld, mité voitaisiin mahdollisesti kdyttdd hyvaksi markkinoinnissa. Esimerkiksi
muut alan jérjestdt voivat vastavuoroisesti tuoda Pirkanmaan Suojakotia esille omassa
viestinnédssddn. Liséksi voisi selvittdd tukijoiden ja jisenten motivaatiota ja syitd lahjoit-
tamiseen, mitd voitaisiin kdyttdd hyvéksi mainonnan kohdistamisessa vield tarkemmin

potentiaalisille kohderyhmille.

Toisaalta lahjoittajan saamaa hydtya voisi lisiti uutiskirjeelld tarjoamalla sddannollisesti
tietoa yhdistyksestd ja kerdyskohteesta. Myohemmin lahjoittajia voisi tiedottaa tarkem-
min saavutetusta kerdyssummasta ja sen konkreettisesta kdytdstd. Néin lahjoittajalle
konkretisoituisi hidnen tekeménsa lahjoitus. Uudeksi lahjoitustavaksi voisi ottaa kdytt6on
maksullisen puhelinnumeron tai tekstiviestilahjoituksen, joka poistaa turhia vaiheita ja
nopeuttaa lahjoittamisprosessia. Mitd yksinkertaisemmaksi ja helpommaksi lahjoittami-
nen on tehty, sitd helpommin lahjoituksia tehddén hetken mielijohteesta. Varsinkin pie-
nilld yhdistyksilld oman pysyvin jalansijan saaminen voi olla pitkdllinen prosessi, joten
koko yhdistys kannattaa ottaa mukaan toimimaan yhteisen pddmaéran eteen. Lisdksi mat-
kan varrelle kannattaa asettaa pienempié tavoitteita, jotka motivoivat jatkamaan suurem-

paa paaméairaa kohti.
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Liite 2. Kuvakaappaukset Instagrammissa julkaistuista mainospéivityksista

12)

’ pirkanmaansuojakoti
Tampere, Finland >

¥ 4 tykkaysta

pirkanmaansuojakoti Pirkanmaan Suojakoti ry nyt
myos Instagrammissa. Uudistamme toimintaamme
kattamaan kuntouttavan tyon liséksi kriisiasumiseen.
Tue toimintaamme, anna tukea ja turvaa arjen
keskella: www.suojis.fi #turvakoti #suojakoti #suojis
#kriisipalvelut #kriisiasuminen

26. SYYSKUUTA

Kuva 1. Kuvakaappaus esittelypdivityksestd Instagrammissa (Instagram 2016a)

pirkanmaansuojakoti
Pirkanmaan Suojakoti ry >

@ kokkolan_ensijaturvakotiry ja ausiferus

pirkanmaansuojakoti Mita suojakoti sinulle
merkitsee? Oletko joutunut kohtaamaan vékivaltaa
omassa tai laheistesi elaméssa? Oletko miettinyt,
miten voit auttaa?

Osallistu: www.suojis.fi/tue-toimintaamme
#mitenvoinauttaa #suojis #valittaminen
#pidetadnhuolta #vakivaltaavastaan

28. SYYSKUUTA
Kuva 2. Kuvakaappaus ensimmaéisestd mainospéivityksestd Instagrammissa (Instagram
2016a)
(jatkuu)
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2.4 pirkanmaansuojakoti
Pirkanmaan Suojakoti ry >

AN
\‘;t \

®Qr

¥ ausiferus

pirkanmaansuojakoti Vakivallaton koti ei ole kaikille
itsestaanselvyys.

Sindkin voit auttaa!
www.suojis.fi/tue-toimintaamme

#mitenvoinauttaa #suojis #valittaminen
#pidetadnhuolta #vakivaltaavastaan #turvakoti

29. SYYSKUUTA

Kuva 3. Kuvakaappaus toisesta mainospiivityksestd Instagrammissa (Instagram 2016a)

2.4 pirkanmaansuojakoti
Pirkanmaan Suojakoti ry >

® Q

¥ ausiferus

pirkanmaansuojakoti Mita sing arvostat?

Anna jasenyys lahjaksi sille, jolla on jo kaikkea @
www.suojis.fi/jasenyys

#mitenvoinauttaa #suojis #valittdminen
#pidetadnhuolta #hyvantekevaisyys #eivakivallalle

30. SYYSKUUTA

Kuva 4. Kuvakaappaus kolmannesta mainospéivityksestd Instagrammissa (Instagram
2016a)
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Liite 3. Kuvakaappaus Twitteriss julkaistuista mainospéivityksista

0 Etusivu

& iimoitukset

P4 viestit

L4 Etsi Twitteristd

TWImY SEURATUT SEURAAJAT

6 50 4

TYKKAYKSET HETKEY

Twiitit

Twiitit ja vastaukset

R Pirkanmaan Suojakoti “pirk_suojakot - 30. syysluuta
u Mita sina arvostat?

Anna jasenyys lahjaksi sille, jolla on jo kaikkea... instagram.com/p/BK-
9SdhgcWk/

@ Tampere, Finland “« 3

& suojisfi

() Liittynyt syyskuu 2016

Pirkanmaan Suojakoti

@pirk_suojakoti

Yhdistyksen tarkoituksena on auttaa
erilaisiin kriisitilanteisiin joutuneita
ihmisid. Perustettu 1972, aiempi nimi oli
Naisten Suojakotiry.

2 Pirkanmaan Suojakoti “pirk_suojakotl - 29, syyskuuta
u Vakivallaton koti ei ole kaikille itsestaanselvyys.

Sinakin voit auttaal... instagram.com/p/BK8bxj1AH-k/

3 Pirkanmaan Suojakoti “pirk_suojakotl - 28, syysluuta
u Mita suojakoti sinulle merkitsee? Oletko jeutunut kehtaamaan
vakivaltaa omassa tai laheistesi... instagram.com/p/BK5yzS4A34-/

g Pirkanmaan Suojakoti “pirk_suojakotl - 26. syysluuta
. Tarjoamme suojaa kriisitilanteisiin joutuneille inmisille Pirkanmaan ja
koko Suomen alueella suojis.fi/tue-toimintaam... #turvakoti #kriisituki

Muokkaa profiilia

Uusia seurattavia - paivita - Nayta kaii

MTV Uutiset £ OMTVUutisat

WTIsET L' Seuraa

Kauppalehti ' <auppaleht s
L' Seuraa

Tukinainen © Tukinainen

Seuraajana Naisten Linjaja...

L Seuraa

Etsi ystivia

Suositut puheenaiheet - vaitda
#UCLt

#Liiga

#VaasanSport

#armanlive

#AsunnottomienYd

GPunainenRist] ja @RAYtukee twittaavat
tistd

#ensitreffitalttarilla

#sukupuoli

Kuva 1. Kuvakaappaus esittelypiivityksestd ja kaikista kolmesta mainospéivityksesti

Twitterissd (Twitter 2016a)
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kampanjan toteutunut aikataulu

inointi

Liite 4. Markk

TAULUKKO 3. Markkinointikampanjan toteutunut aikataulu
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