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KASITTEIDEN MAARITTELY

Opinnaytetydssa esiintyvia kasitteita:

Brandi

on nimi, asia tai tuote ja kohteen herattama mielikuva (Sounio 2010,
24). Brandi on nimi, symboli, muoto tai naiden yhdistelma, jolla yritys

pyrkii erottautumaan kilpailijoistaan (Vuokko 2003, 210).

Voittoa tavoittelematon organisaatio

Sidosryhmat

Slogan

Brandi-identiteetti

Visio

on jarjestd, seura tai yhdistys, joka toimii julkisella tai yksityisella sekto-
rilla. Niiden tarkoitus ei ole tuottaa toiminnallaan voittoa, vaan niiden
toiminnan taustalla on yhteinen missio, oman toiminnan laajentaminen
ja yllapito. (Vuokko 2003, 16.)

ovat henkildita, ryhmia tai tahoja, joilla on halu tai mahdollisuus vaikut-
taa organisaatioon tai sen toimintaan tai niilla on muita kiinnostuksen
kohteita organisaatioon. Sidosryhmaesimerkkeja ovat asiakkaat, henki-
|6std, rahoittajat, paattajat, tiedostusvalineet, yhteistybkumppanit ja
omistajat. (Juholin 2009, 88.)

on yrityksen, tuotteen tai palvelun yhteydessa kaytettava lyhyt lause,
jossa tiivistyy kohteen ydinlupaus tai kuluttajaetu. Hyva slogan on oma-

perainen ja auttaa erottautumaan kilpailijoista. (Iskulauserekisteri.)

on sellainen brandiin liitettyjen mielleyhtymien kokonaisuus, jonka bran-
distrategian laatija haluaa luoda tai yllapitaa. Naihin mielleyhtymiin si-
saltyy organisaation asiakkaille antama lupaus. Brandi-identiteetin tar-
koitus on rakentaa brandin ja asiakkaan valille suhde luomalla arvovait-
tama, jolla on asiakkaalle merkitysta ja arvoa. (Aaker & Joachimsthaler
2000, 71.)

kertoo, mihin yrityksessa pyritaan tai millainen se haluaa tulevaisuudes-

sa olla. Sen tarkein ominaisuus on haluttavuus omassa kohderyhmas-



Missio

Arvot

Validiteetti

Reliabiliteetti

saan. Visio on paamaara, johon kaikki organisaatiossa tyoskentelevat
pyrkivat. (Puohiniemi 2010.)

on yrityksen olemassa olon peruste ja vastaa kysymykseen "miksi yritys

on olemassa?” (Puohiniemi 2010).

ohjaavat yrityksen toimintaa haluttuun suuntaan. Arvot ovat periaatteita,
jotka ohjaavat valintoja. Yrityksen toiminnasta tulee heijastua sen arvo-

maailma. (Laaksonen & Rainisto 2008, 65.)

Validiteetissa on kyse siité, onko tutkimus pateva. Onko tutkimus tehty
perusteellisesti ja ovatko siita saadut tulokset seka tehdyt paatelmat oi-
keita. (KvaliMOTV.)

Reliabliliteetti kuvaa mittaustuloksen luotettavuutta ja silla viitataan tut-
kimusmenetelman kykyyn antaa ei-sattumanvaraisia tuloksia (Virtuaali

ammattikorkeakoulu.)
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1 JOHDANTO

Taman hetken yhteiskunnalliset muutokset nakyvat voimakkaasti sosiaali- ja terveysalan eri
toimialoilla, jarjestoissa ja sektoreilla. Hallituksen leikkaukset, sote-uudistus ja RAY:n yhdisty-
minen Veikkaukseen luovat epavarmuutta palveluntarjoajien tulevaisuudesta. Epavarmuutta
esiintyy muun muassa toiminnan laajuuden ja laadun seké rahoituksen suhteen. Kunnissa
paattajat ovat yha useammin tilanteessa, jossa joudutaan miettiméan, mista palvelut ostetaan
tai voidaanko kyseista palvelua tarjota kuntalaisille lainkaan. Kuntien ahdinko uhkaa supistaa
palveluiden ostoa. Toisaalta lisdantynyt maahanmuutto, eriarvoistuminen ja syrjaytyminen kas-

vattavat tarvetta laajaa osaamista tarjoaville sosiaali- ja terveysalan tahoille.

Yhteiskunnan tiukassa taloudellisessa tilanteessa my0s jarjestot joutuvat pohtimaan, miten
ne saavat viestitettyd omasta osaamisestaan ja tarpeellisuudestaan. Jarjestot pyrkivat herat-
tamaan paattajien ja rahoittajien luottamuksen juuri heidan tuottamiaan palveluita kohtaan.
Jarjestbissa pohditaan toimintatapojen tarkistamista, omien arvojen esiintuomista ja brandin
kirkastamista oman tunnettuuden ja ihmisten mielenkiinnon kasvattamiseksi. Suunnitelmalli-
nen ja pitkajanteinen brandiviestinta kasvattaa jarjeston tunnistettavuutta, ja mission seka

arvojen viestiminen nostaa luottamusta jarjestéa kohtaan.

Yksi tarked osa brandiviestintdd on organisaation tyontekijat. Jarjestdn on osattava kertoa
myo6s henkilostolle mitd se edustaa, silla tydyhteison jasenet ovat tarkeassa roolissa tiedon
tuottajina ja valittajina. Henkiloston kautta kollegat, asiakkaat ja sidosryhmét saavat yhteyden
organisaatioon. Jotta henkilostd6 kommunikoisi organisaation brandia oikein, on sen itse olta-
va siihen sitoutunut ja nahda tydyhteisbnsa perustehtava, tavoitteet ja visiot itselleen merki-
tyksellisiksi. (Juholin 2009, 45, 156.)

Jarjeston sisainen imago ja sidosryhmien mielikuva organisaatiosta ovat keskeinen ja tarkea
tekijd, kun haetaan uusia tyontekijoita: hyva mielikuva tuo maarallisesti enemman tasokkaita
tyonhakijoita. Hyva brandi-imago on seka lahtokohta etta tulos. Vahvan bréandin perusta l&h-
tee aina jarjeston sisalta, henkilostosta — mikaan sisaltéd huono jarjesto ei voi olla hyva ulos-
pain. Hyvien mielikuvien elementtien, jarjeston toiminnan seka viestinnan on oltava yhtenais-
ta. Lisdksi niiden tulee antaa samaa viestid organisaatiosta sisdén- ja ulospain. Hyva sisai-

nen ja ulkoinen imago tukevat toisiaan. (Vuokko 2004, 196.)



Opinnaytetyon case-kohde on valtakunnallisesti toimiva kansalaisjarjestd Nuorten Ystavat ry,
joka on voittoa tavoittelematon yhteiskunnallinen hyvan tekija. Nuorten Ystavien palveluita
ovat lastensuojelu, erityisryhmien asuminen, sosiaalinen kuntoutus ja tyéllistyminen, Van-
hempien Akatemia sekéd koulut. Nuorten Ystévien toimintaa rahoittaa paaasiallisesti Veikka-

us, Sosiaali- ja terveysministerio seka ELY-keskus.

1.1Opinnaytetydn tausta ja tavoitteet

Nuorten Ystavat ry:ssa tehtin TOPAKKA-hankkeen myo6ta organisaatiomuutos. Muutos
mahdollisti myo6s jarjeston bréandiuudistuksen, joka julkistettin maaliskuussa 2016. Ennen
uudistusta jarjestdossa haluttiin selvittaa, mitkd ovat ongelmakohdat jarjestdon viestinnassa ja
millainen mielikuva henkilokunnalla ja yhteistybkumppaneilla oli Nuorten Ystavista. Samalla
tutkittiin myds sidosryhmien imago- ja toimijamielikuva jarjestosta. Jarjestdossa pohdittiin mi-
ten organisaatiolahtdinen viestintd voitaisiin muuttaa asiakaslahtbiseksi. Samalla haluttiin
uudistaa jarjeston visuaalinen ilme seké jasennella uudelleen verkkosivujen hierarkia ja tuoda
siella jarjeston palvelut selke&sti esiin. Taméa viestinn&dn muutos lahti oman strategian ja jar-
jeston kohderyhmien maarittelysta. Tata brandiuudistusta Nuorten Ystévat rakensivat yhdes-

sa suunnittelutoimisto Tydmaan kanssa, jossa tydskentelen tuotanto-AD:na.

Opinnaytetyoni on case-kuvaus seka vertaileva case-tutkimus, jossa vertaillaan brandiuudis-
tusta edeltaneiden tutkimusten tuloksia uudistuksen jalkeen tehdyn kyselyn tuloksiin. Kyselyl-
& pyrittiin selvittdamaan, oltiinko tutkimuksissa esiin tulleisiin ongelmiin |6ydetty ratkaisut ja
miten Nuorten Ystavien henkilokunta koki uudistuksen. Opinnaytety6ssani tutkin, miten jar-
jeston brandiuudistuksessa luodut toimintaperiaatteet ja asiakaslupaus ovat viestitty henkilds-
tolle, ja miten henkilostd kokee jarjestén uuden ilmeen. Lisaksi tutkimuksessa selvitettiin, mil-
laista palautetta brandiuudistuksesta henkiléstd on saanut asiakkailta ja sidosryhmilta. Tar-
keana osana tutkimusta oli myds verkkosivujen uudistus, koska ne ovat olennainen osa jar-

jeston sisaista ja ulkoista viestintaa.



Tutkimusongelma:

- Millainen kasitys henkilostolla on jarjeston brandiuudistuksesta?

Alaongelmat:

- Miten henkilostd on sisaistanyt yhdessa luodut toimintaperiaatteet?

- Miten henkildstod on sisaistanyt jarjeston asiakaslupauksen?

- Millaisia ajatuksia visuaalinen ilme on henkil6stossa herattanyt?

- Miten henkildsto toimii jarjeston palautekanavana?

- Millaista osaamista henkil6std haluaa tuoda esiin sosiaalisessa mediassa?

Vastausten objektiivisen tarkastelun varmistamiseksi avaan opinnaytetydéssani myos uudis-

tusta edeltdaneen nykytila-analyysin kyselyiden ja tutkimusten tulokset. Liséksi esitan case-

kuvauksena bréandiuudistuksen viestinnan ja ilmeen muutoksen. Opinnaytetyon rakenne il-

menee viitekehyskuviosta (KUVIO 1.) Nykytila-analyysi, uudistuksen prosessi ja tutkimus

ovat salaisia, koska ne kasittelevat Nuorten Ystavien sisadiseen kayttoon tarkoitettuja tietoja.

Ve

TEOREETTINEN NYKYTILA-
VIITEKEHYS ANALYYSI

Brandi Imagotutkimus

Brandiarvo Henkildstokysely

Brandi-identiteetti Yhteistyokumppani-

Markkinointi ) kysely

Brandi ia henkilésts  —v/| Verkkosivujen

randi ja henkilosto Kayttajakysely

Jarjesto - massakysely
Jarjesto ja brandi kayttajille
Jarjeston - kontaktoiduille
markkinointi asiakkaille
Jarjesto ja - ydinryhmalle
henkilosto
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Luottamukselliseksi méaariteltyjen tutkimustulosten seka
uudistusprosessin avaaminen opinnéytetydssa.

KUVIO 1. Opinnaytetyon viitekehys
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POHDINTA

Teoreettiseen osioon olen hakenut nakokulmia muun muassa Vuokon kahdesta kirjasta:

Markkinointiviestinta (2003) ja Nonprofit-organisaatioiden markkinointi (2004), sekd Drukerin

kirjasta Voittoa tavoittelemattoman organisaation johtaminen (2008). Heidan kirjoissaan kasi-

tellaé&n voittoa tavoittelemattomien jarjestdjen ja organisaatioiden johtamista sek& brandi-



identiteetin tarkeyttd mielikuvan luojana. Kirjoissa kasitelladn myds henkilokunnan sitoutumis-
ta tydhonsa, kun he jakavat yhteisen mission yrityksen kanssa. Markkinointiviestintaan hain

tietoa Isohookanan (2001) kirjasta Yrityksen markkinointiviestinta.

1.20pinnaytetydn vaiheet ja rakenne

Opinnaytetyon aihe syntyi tarpeesta saada seurantatietoa tydpaikassani tehdysta brandiuu-
distustydsta. Seuranta on tarkeé osa asiakkaille tehtya suunnittelu- ja toteutusty6ta. Nuorten
Ystaville tehty brandiuudistus oli ollut kdytdssa vuoden, joten aika seurannan suorittamiselle
oli hyva. Yhteistyo alkoi ottaessani yhteytta Nuorten Ystavien viestintapaallikké Jarno Kinnu-
seen, tiedustellakseni onko kyselyn teettaminen heidéan henkilostélleen mahdollista. Ehdo-
tukseni otettiin hyvin vastaan, silla jarjestossa oltiin jo pohdittu henkilostokyselyn toteuttamis-
ta viestinnan uudistuksen pohjalta. Kyselyn tekeminen rajattiin henkiléstoon, koska valtakun-
nallisesti toimivan jarjestén sidosryhma- ja asiakaskysely olisi ollut opinnaytetyon tutkimus-

kohteeksi liian laaja. Kyselyn toteuttamisajankohdaksi sovittiin maaliskuu 2017.

Saadakseni jarjestdn viestinnan muutosprosessin siséiset vaiheet syvemmin esiin, haastatte-
lin Nuorten Ystavien viestintdpaallikkd Jarno Kinnusta seké kehitysjohtaja Mikko Orasta.
Haastatteluiden paasisalloksi olin rajannut jarjestdn sisaisen ja ulkoisen viestinndn muutokset
brandiuudistuksessa ja havaittujen viestinnan ongelmien parannukset. Haastattelut laajenivat
kuitenkin koko prosessin kuvaamiseen: sain haastatteluiden avulla paljon tarkedd materiaalia
tyohoni. Case-esittelyn lomassa on otteita haastatteluista, joista iimenee taustoja tehdyille
uudistuksille. Kysely ja haastattelut toteutettiin samaan aikaan, kun kirjoitin teoreettista viite-

kehysta, alkuvuodesta 2017.

Opinnaytety0 rakentuu kuudesta luvusta, jotka siséaltyvat kolmeen paaosioon. Osiot muodos-
tuvat johdannosta ja teoreettisesta viitekehyksestd, case-kuvauksesta ja haastatteluista seka
empiirisesta tutkimuksesta, sen tuloksista ja pohdinnasta. Teoreettisen viitekehyksen sisallon
tavoitteena on avata tutkimusongelmaan nimettyjen kasitteiden siséltoja ja kertoa laajemmin

niiden merkityksista.

Luvussa kaksi tarkastellaan 1dhemmin brandid, sen arvon muodostumista, brandi-identiteetin

rakentumista ja miten siihen voidaan markkinointiviestinnalla vaikuttaa. Liséksi esitetdaan mil-



lainen yhteys henkilokunnalla on brandiin. Lisaksi luvussa kasitellaan case-kuvauksessa
esiintulevia prosessin osia teoreettisesta nakdkulmasta. Luvussa kolme, voittoa tavoittelema-
ton jarjesto, kasitellaan jarjestéa yleisesti toimintaymparistona ja miten brandi siind ilmenee.
Koska jarjest6 on rekrytoijana poikkeavassa asemassa verrattuna voittoa tavoitteleviin yrityk-
siin, nostetaan esille brandin merkitys rekrytoinnissa ja miten silla voidaan sitouttaa henkilds-
toa. Lisaksi tassa luvussa esitellaan case-organisaatio, sekd brandiuudistuksessa mukana
ollut suunnittelutoimisto. Luvussa nelja esitelladn case-organisaation brandiuudistus viestin-
nallisen ja visuaalisen muutoksen osalta. Muutosten esittelyn lomassa on otteita haastatte-
luista, joilla esitetdén, miten muutos jarjeston sisalla prosessin eri vaiheissa nahtiin. Luvussa
viisi avataan tutkimuksen toteutus ja kerrotaan kyselyn suorittamisen vaiheet seka tarkastel-
laan kysymysten siséltdja ja taustoja. Luvussa kuusi avataan kyselyn vastaukset ja havain-
nollistetaan tuloksia pylvaskuvioin seka esitetdan yhteenveto tuloksista. Luku seitseman on

yhteenveto ja pohdinta opinnaytetydsta. Lisaksi luvussa arvioidaan tutkimuksen onnistumista.



2 BRANDI JA MARKKINOINTIVIESTINTA

Tassa luvussa avataan brandia ja markkinointiviestintaa kasitteina seka luodaan yleiskuvaa
niiden merkityksesta organisaatiolle. Liséksi kerrotaan brandin ja brandiarvon rakentumisesta
seka brandi-identiteetin merkityksesta. Luvussa avataan my6s markkinointiviestinnan keinoja
kohderyhman mielikuvien muokkaajana. Voittoa tavoittelemattoman jarjeston brandi rakentuu
monilta osin samalla tavalla kuin yrityksen, mutta jarjeston paaasiallinen tavoite ei ole tuottaa

rahallista voittoa.

2.1Brandin maaritelmia

Brandi on nimi, tunnus, symboli tai muoto, jonka avulla tuote tai palvelu tunnistetaan ja erote-
taan kilpailijoistaan. Taman liséksi brandi on mielikuva ja sen arvo — bréndi mielletaan lisaar-
vona asiakkaalle. (Vuokko 2003, 20.) Brandi on lupaus jostain. Se jokin on aineeton: se voi
olla kuluttajalle laadun tae, tunne, mielikuva tai arvo. Brandi toimii myos erottavana tekijana,
joka helpottaa valitsemaan kahden kilpailevan tuotteen valilla. Brandi kattaa seka visuaaliset
ja konkreettiset tiedot, ettd emotionaaliset ja aineettomat mielikuvat ja lupaukset, jotka luovat
yhteyden brandin ja kuluttajan valilla. (Davis 2005, 12—-14.) Brandi on perinteisesti ymmarret-
ty merkking, tuotteena tai yrityksend, nykyisin brandi mielletdan olevan ensisijaisesti mieliku-
via ja merkityksia (Malmelin & Hakala 2007, 41).

Kuluttajalle brandi ilmenee ensisijaisesti havaintoina ja mielikuvina, jotka koostuvat visuaali-
sesta ilmentymasta ja viestinnan henkilokohtaisesta tulkinnasta seka kohteen merkitykselli-
syydesta kuluttajalle. Brandikasitys on kuluttajalle alati muuttuva ja uudistuva, joten myds
brandin arvo kuluttajalle muuttuu. (Malmelin & Hakala 2007, 39, 126.) Brandikasitys syntyy ja
muuttuu kuluttajan mielessa jatkuvien brandikontaktien tuloksena. Brandisuhde syntyy, kun
yritys pystyy juurruttamaan paikkansa asiakkaan mielessa ja sydamessa. Brandiin sitoutunut
asiakas toimii osaltaan yrityksen markkinoijana kertoessaan palveluista muillekin. (Gronroos
2009, 390.)



2.2Miten brandia kehitetaan

Brandin kehittaminen on investointi organisaation tulevaisuuteen. Se on organisaation ar-
vonmuodostumisen ja menestymisen kannalta tarkea tekija, vaikka se kasitteena on hyvin
moniulotteinen ja vaikeasti maariteltavissa oleva kokonaisuus. Brandi tiivistaa arvot ja visiot
ymmarrettavddn muotoon niin, etta se kiinnittda seka sidosryhmien etta organisaation tyonte-
kijoidenkin huomion siihen mielikuvaan, mita organisaatio pyrkii olemaan. (Malmelin & Haka-
la 2007, 27, 61.) Organisaation brandia ja mainetta ei voi muuttaa vain ulkoisia viestinnan
prosesseja muuttamalla tai kampanjoiden avulla. Kohderyhman mielikuvaan organisaatiosta
voidaan vaikuttaa ensisijaisesti toiminta- ja viestintatapoja muuttamalla, muutosten pohjautu-

essa tutkimusanalyyseihin. (Vuokko 2004, 208.)

Organisaation brandin kehittaminen on suunnitelmallinen ja sen strategiaan pohjautuva pro-
sessi, johon kuuluu viisi vaihetta:
1. nykytila-analyysi
. tavoitetilan maarittely
. organisaation sisaisen toiminnan ja viestinnan kehittdminen

. organisaation ulkoisen toiminnan ja viestinnan kehittaminen

a b~ W DN

. muutosten seuranta ja analysointi seka jatkotoimenpiteiden pohdinta. (Vuokko
2014, 205.)

Jokaisella organisaatiolla on oma sisdinen maailmankuva, joka ei aina vastaa sita mieliku-
vaa, joka kohderyhmalla siita on. Sisaista maailmankuvaa vaaristavat toivetila organisaation
tulevaisuudesta ja aiemmin tehdyt linjaukset, jotka eivat vastaa nykytilannetta. Lisdksi saa-
vutettu asema seka omalla mukavuusalueella pysyminen vaaristavat sisaista maailmanku-
vaa. Organisaation on hyva maaritelld oma kilpailuasemansa jarjeston ulkopuolelta kartoitta-
malla sita asiakkaiden, kilpailijoiden, sidosryhmien ja koko toimialan ndkokulmasta. (Uusitalo
2014, 151))

Nykytila-analyysilla saadaan selvitettyd sidosryhmien seka asiakkaiden mielikuva yrityksesta,
ja voidaan tarkastella, poikkeaako se organisaation omasta kasityksesta itsestaan. Jos mieli-
kuvat poikkeavat toisistaan, on syyta pohtia miksi niin on. Onko organisaation viestinta ja
toiminta olleet ristiriidassa toisiinsa tai onko organisaatiolla itsella&n pinttynyt mielikuva itses-

tdan? Nykytila-analyysissa voidaan nostaa esille sidosryhmien mielikuvien luomat odotukset



yritykselle ja mita sidosryhmat pitavat yrityksessa tarkeind. Nykytila-analyysissa kartoitetaan
myo6s sidosryhmien mielikuvat kilpailijoista ja miten ne peilautuvat oman organisaation mieli-
kuvaan. (Vuokko 2004, 206.)

Lahtokohtatilannetta voidaan maaritella my6s mittaamalla tunnettuutta, asenteita ja tietamys-
td. Tunnettuuden mittaamisella pyritaan selvittdmaan, kuinka hyvin brandi tunnetaan ja asen-
nemittauksella saadaan selville, onko brandin maine markkinoilla positiivinen vai negatiivi-
nen. Tietamysmittauksen tarkoitus on kartoittaa, osataanko brandi sijoittaa oikeaan liiketoi-

minta-alaan tai tuotteisiin, tai mita tutkimuskohderyhma tietda brandista. (Gad 2001, 183.)

Tavoitetilan maarittelyssa lahtokohtana on teravoittdd ajatus siitd, mikd on organisaation
ydintoimintaa, eli missa sen pitaisi olla erityisen hyva. Taman jalkeen voidaan selvittaa yksi-
tyiskohtaisesti, mitd organisaatiossa pitdisi kehittaa ja mita pitaisi muuttaa, jotta kohderyhmal-
le syntyvd mielikuva vastaisi organisaation omaa mielikuvaa itsestdén ja sen toiminnasta.
(Vuokko 2004, 207.) Tavoitetilan méaarittelyn tarkoituksena on ohjata organisaation toimintaa.
Se toimii johdon toiminnan ohjausvélineena ja ulkoisen markkinoinnin lahtékohtana, jotta

viestintéa ohjautuisi pitkan aikavalin tavoitteiden mukaisesti. (Rope & Mether 2001, 232.)

Seuraavaksi henkilostd sitoutetaan mielikuvatavoitteeseen informoimalla ja motivoimalla.
Henkilostolle tulee viestid muutoksen lahtokohdat, parantamistarpeet ja -kohteet. Liséksi tulisi
informoida muutoksen tuoma hyoty seké yritykselle, etté henkildstolle itselleen. Siséisen vies-
tinnan avulla voidaan vaikuttaa yritysidentiteettiin ja -kulttuuriin. Ulkoisen imagon ja yritysmie-
likuvan muutos tarvitsee aina myds sisdisen toiminnan ja viestinnan muutoksen. Sisdinen
viestintd ja henkilostén yhteinen ymmarrys toimintatavoista heijastuvat ja tukevat organisaa-
tion ulkoisen viestinnan tavoitteiden toteutumista. Ulkoisessa viestinnassa ei voida luvata

sellaista, mitd yrityksen siséinen toiminta ei voi tayttaa. (Vuokko 2004, 207.)

Organisaation ulkoista viestintaé ei voi tuloksellisesti toteuttaa, jos ei ole tutkittu, mik& kohde-
ryhmaa todella kiinnostaa ja mika on sille merkityksellistd (Vuokko 2004, 207). Viestinnan
avulla voidaan vaikuttaa kohderyhmén kasityksiin ja tietoihin, ja sitd kautta organisaatiosta
syntyvaan mielikuvaan. Viestinnan tavoitteena on saada kohderyhmaén ja organisaation valille
yhtenevéinen kasitys organisaatiosta. (Vuokko 2003, 12.) Ulkoisen viestinndn keinoja ovat
markkinointi, mainonta, tiedottaminen, verkkosivut, toimitilat sek& visuaaliset elementit kuten

logo, varit ja kirjasintyypit (Isohookana 2011, 215).



Analyysin ja toiminnan seka viestinnan muutosten jalkeen suoritetaan vaikutusten arviointi.
Seuranta-analyysi toteutetaan samalla tavoin kuin nykytila-analyysikin tulosten vertailukelpoi-
suuden vuoksi. Myds kohderyhmien suora kuuntelu tai kyselyn tekeminen on hyva tapa arvi-
oida, millainen mielikuva heilla on organisaatiosta. (Vuokko 2004, 208.) Edella esitetty bran-

din kehittdmisen polku ilmenee hyvin luvun nelja case-esittelyn haastatteluosuuksissa.

2.3Bréandin arvon muodostuminen

Organisaation tarkein tehtava on tuottaa arvoa asiakkailleen. Olennaista on ymmartaa, mitka
jarjestdon ominaisuudet ovat asiakkaille tarkeimpia ja panostaa niihin. Brandi on arvolupaus
siitd, etté organisaation palvelut eroavat kilpailijoiden palveluista sen organisaation ja henki-
|6ston osaamisella asiakasta hyddyttavalla ja kiinnostavalla tavalla. (Uusitalo 2014, 61-63.)
Pystydkseen viestimdan brandinsd arvosta, organisaation on ymmarrettava, millaisia aineet-
tomia voimavaroja silla on. Aineettomia voimavaroja ovat muun muassa tyontekijoiden
osaaminen ja sitoutuminen, organisaation resurssit, toimintatavat, asiakas- ja sidosryh-

masuhteet seka kaikki aineeton pddoma. (Malmelin & Hakala 2007, 23.)

Organisaation brandin arvoa voidaan kehittdd tunnettuutta ja imagon tasoa nostamalla. Tun-
nettuutta voidaan nostaa nakyvyyden systemaattisella ja pitkdjanteisella laajentamisella —
tunnettuus lisda perusluotettavuutta. Imagon tasoa voidaan nostaa korostamalla yrityksen
siséisessé ja ulkoisessa viestinnassa niitd vahvuuksia, yrityksen arvoja, jotka kuvaavat sen
missiota. (Rope & Mether 2001, 206—207.) Yksi osa brandin arvon muodostumisesta syntyy
siitd, missa viiteryhmissa brandi esiintyy ja mihin se samaistetaan seka millaisissa kanavissa
se nakyy (Uusitalo 2014, 82). Koska brandiarvo muodostuu mielikuvista ja kokemisesta, sen
todellista arvoa on vaikea mitata. Brandin arvoa voidaan kuitenkin tarkastella sen tunnettuu-
della ja siihen liittyvilla positiivisilla mielikuvilla ja arvostuksella, jonka brandi on markkinoilla
saavuttanut. (Rope & Mether 2001, 205.) My6s brandiuskollisuutta voidaan pitda yhtena ar-
von mittarina. Se ilmenee asiakkaiden ja sidosryhmien ymmarryksend, késityksena ja koke-

muksena organisaation brandista. (SurveyMonkey 2017.)

Vahva brandi luo arvoa my6s organisaatiolle. Vahva brandi tuo uskollisempia asiakkaita ja
laajemmat rahoitusmahdollisuudet, luo kiinnostavamman tyénantajakuvan seké tekee yrityk-

sestd haluttavamman yhteistydkumppanin. Brandin arvo néakyy myods organisaation tuotehin-
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noittelussa ja uusien tuotteiden lanseeraamisen helppoutena seka sidosryhmien luottamuk-

sena organisaatiota kohtaan. (Malmelin & Hakala, 2007 27.)

2.4Brandi-identiteetti

Brandi-identiteetti on organisaation ominaisuuksien yhdistelm&, se rakentuu kaikista niista
mielleyhtymist&, joita yllapidetdan ja joita siihen toivotaan liitettavan. Identiteetti muodostuu
siitd, mitd organisaatio on, sen liikketoiminnan ytimest&, ydinosaamisalueesta ja miten henki-
|0std on siséistanyt organisaation arvot ja sen olemassa olon perusteen. Kysymys ei ole pel-
kastaan siita, mita yritys tekee, vaan myos siita, miten henkilostod peilaa yrityksen arvoja ja
miten asiat tehdaan. ldentiteettia ei rakenneta pelkastaan sidosryhmia varten vaan myos
henkilostod varten — henkiloston kasitys organisaatiosta rakentaa sisaista bréandia, josta ul-
koiset mielikuvat muodostuvat. (Isohookana 2011, 21-25.)

Isohookana (2011, 25) maarittelee Aakerin & Joachimsthalerin mukaan brandin identiteetin
rakentumisen kolme tasoa: brandin syvin olemus eli sielu, seka ydinidentiteetti ja laajennettu
identiteetti (KUVIO 2). Brandin syvin olemus on sen ydinlupaus ja sen tiivistetty olemassa
olon tarkoitus — miksi organisaation on olemassa ja mitd se voi tarjota kohderyhmalleen.
Yleisesti tama ydinlupaus kuvataan organisaation sloganissa. Esimerkkeina: Atria: Hyva ruo-
ka, parempi mieli. Nike: Just Do It. Bosch: Invented for life. Neste: Ainoa suunta on

eteenpain. Nuorten Ystavat: Huomista varten.
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> Lavennettu <

Brandin

olemus
Brandi tuotteena Bréandi organisaationa Brandi henkiléna Brandi symbolina
1. Tuotealue 7. Organisaation ominai- 9. Persoonallisuus 11. Visuaalinen mielikuva
2. Tuoteominaisuudet suudet (esim. uudistus- (esim. aito, energi- ja vertauskuvat
3. Laatu/lisédarvo kyky, kuluttajan huomi- nen, kovis) 12. Brandiperintd
4. Kayttotavat ointi, luotettavuus) 10. Asiakas-brandi-
5. Kayttajat 8. Paikallinen/ maailman- suhteet

6. Alkuperdmaa laajuinen

KUVIO 2. Brandi-identiteetin rekentuminen (mukaillen Aaker & Joachimsthaler 2000, 69)

Brandin ydinidentiteetti muodostuu tekijoista, jotka heijastavat organisaation arvoja ja strate-
giaa. Naita dimensioita on kahdesta neljaan ja ainakin yhden niista tulisi kertoa miten luo-
daan yhteys asiakkaaseen ja miten organisaatio erottautuu sen kilpailijoista. Nama dimensiot
ohjaavat organisaation toimintaa, ja ne ovat merkityksellisid sekd organisaatiolle ettd sen
asiakkaille. Laajennettu brandi-identiteetti rakentuu lisdksi brandin visuaalisesta ilmeestd, ja
sen esiintymisen rajaavasta ohjeistuksesta. (Isohookana 2011, 25.) Nuorten Ystavat ry:n slo-
gan on "Huomista varten”, ja sen tyota ohjaavat toimintaperiaatteet ovat erityisen osaaja, ko-

kenut, periksiantamaton, yhteiskunnallisen hyvéan tekija (Nuorten Ystavat 2017).

Aunolan (2014) mukaan organisaatio voi brandi-identiteetillaan viestid, miten se haluaa si-
dosryhmiensa sen nakevan. Taman vuoksi brandia tulee johtaa pitkajanteisesti ja suunnitel-
mallisesti. Palvelubréandin imagoa rakennettaessa henkiléston rooli on merkittava, silla siiné
brandikokemus syntyy ihmiskontaktissa. Siksi palvelubréandin pohja rakentuu henkiloston
kannustamisesta, innovoinnista ja motivoinnista. Henkiloston tulee peilata yrityksen arvoja ja

ajatella samansuuntaisesti organisaation mission kanssa.

2.5Markkinointiviestinnan keinot brandimielikuvan luojana

Organisaatio ei voi taysin paattaa sen brandi-imagon synnysté, koska se rakentuu mielikuvis-

ta, uskomuksista, asenteista, ennakkoluuloista, kokemuksesta ja kuulopuheista. Naihin kaik-



12

kiin tekijoihin ei organisaatio voi vaikuttaa, mutta kohderyhman kokemukseen ja tietoihin jar-
jeston palveluista se voi vaikuttaa. (Vuokko 2003, 111.) Markkinointiviestinnan kohderyhmia
ovat organisaation asiakkaat ja ostoprosesseihin vaikuttavat tahot (Isohookana 2011, 190).
Markkinointiviestinnan tehtavana on kehittaa ja yllapitaa vuorovaikutusta organisaation koh-
deryhmén kanssa, ja sen tavoitteena on nostaa organisaation ja sen palveluiden tunnettuutta
ja sita kautta myyntia. Markkinointiviestinnalla pyritaan pitdméaan jatkuvaa suhdetta asiakkai-
siin ja yllapitamaan pitkaaikaisia asiakassuhteita. Silla voidaan myods vaikuttaa kohderyhman
mielikuvaan, jakaa tietoa ja luoda brandikokemusta. (Isohookana 2011, 62.) Kun brandi ohjaa
koko organisaation viestintaa, se nayttaytyy johdonmukaisesti kaikissa kanavissa. (Malmelin
& Hakala 2007, 40).

Markkinointiviestintd koostuu neljasta paaosa-alueesta: henkilokohtaisesta myynnista ja
asiakaspalvelusta, mainonnasta, myynninedistamisestd seké PR:std ja tiedottamisesta. Li-
séksi voimakkaasti kasvaneet verkko- ja mobiiliviestintd voidaan nostaa perinteisten markki-
nointiviestinnan osa-alueiden rinnalle. Muita markkinointiviestinnén alueita ovat suoramarkki-

nointi, markkinointiprosessi ja brandi. (Isohookana 2011, 63-64.)

Markkinointiviestinta kytkeytyy kiinteasti yrityksen toimintaan ja muihin markkinoinnin kilpailu-
keinoihin. Markkinointiviestinndn osa-alueista henkilokohtainen myyntityé ja asiakaspalvelu
ovat valitonta kanssakaymista suoraan asiakkaan kanssa. Tassa kohtaamisessa henkiloston
rooli brandimielikuvan luojana on erittdin suuri. Mainonnalla pyritdan tavoittamaan organisaa-
tion maarittelemia kohderyhmid massaviestinnalla, joko kohdennetulla tai laajalla nakyvyydel-
l&. Myynninedistamisella pyritddn vaikuttamaan myyntihenkilokuntaan ja jakelukanaviin seka
loppukayttgjiin. Myynninedistamisen tarkoitus on toimia mainonnan tukena. Tiedottamista
tarvitaan erityisesti silloin, kun tavoitellaan suurta mediajulkisuutta, esimerkiksi muutostilan-
teissa. Tiedottamisen kanavina voivat olla asiakaslehdet tai séhkdiset asiakaskirjeet. (Iso-
hookana 2011, 63-64.)

Markkinoinnin strategisissa péaatdksissa tehdaan organisaation mission pohjalta paatoksia
olennaisista asioista, kuten millaista arvoa kohderyhmalle halutaan tarjota ja kenelle sita tar-
jotaan. Talléin organisaatiossa tulee pohtia kolmea arvoa méaarittavaa asiaa: segmentointia,
fokusointia ja positiointia. (Vuokko 2004, 139.) Segmentointi on kohderyhméamaarittelya, mut-
ta niin, etta ryhmat jaetaan viela pienempiin osiin. Naisté joukkioista etsitddn maaraavia teki-

jOita, jotka ovat organisaatiolle merkityksellisid. Segmentointi on siis markkinoinnin kohde-
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ryhman jakamista toisistaan erottuviin ryhmiin, joita voidaan toiminnallisesti kohdata eri ta-
voin. Fokusointi markkinointistrategiassa tarkoittaa sita valittua ryhmaa kohderyhmasta, jo-
hon markkinointi kohdennetaan. Fokusoinnin tarkoitus on, ettd organisaatio voi panostaa ra-
jalliset resurssit sille tarkeimpéaan ryhmaan tai ryhmiin. Nain ollen markkinoinnin resurssit ei-
vat jakaannu moneksi pieneksi osaksi, joilla ei voida saavuttaa haluttua vaikutusta. Positioin-
nilla organisaatio méaarittelee sen aseman, missé se haluaa kohderyhman mielessa olla ja
millaisen mielikuvan se haluaa itsestdan luoda. Positiointi maaritellaan yleisesti oman toimin-

taympariston muiden toimijoiden positioita vasten. (Vuokko 2004, 140-143.)

2.6Brandin ja henkiléston vélinen yhteys

Henkilostobn osaaminen on laaja kokonaisuus, se rakentuu jokaisen yksilon patevyydesta,
tiedoista, taidoista, kokemuksesta ja kyvykkyydestd — henkilokohtaisesta osaamisesta (Mal-
melin & Hakala 2007, 33). Brandiin tiivistyy ajatus siita, mita organisaatio on ja mita se edus-
taa. Sen avulla voidaan viestia yrityksen arvot ja visiot. Naiden viestiminen henkilékunnalle
on tarkea sitouttamisen valine. Hyvin johdettu brandi ohjaa henkilokunnan toimintaa ja sita,
miten he viestivat asiakkaille ja sidosryhmille. Henkilékunta, joka tuntee organisaation missi-
on omakseen ja on sitoutunut siihen, viestii yrityksen arvoja vuorovaikutuksessa asiakkaan
kanssa. (Malmelin & Hakala 2007, 65, 67.) Lojaali henkildstté on organisaation yksi arvok-

kaimmista markkinoijista ja brandimielikuvan rakentajista (Kujala & Kuvaja 2002, 90).

Brandin jalkauttaminen henkildstolle perehdytyksen kautta on olennainen osan brandin ra-
kentamista. Henkildston tulee ymmartda organisaation brandistrategiaa, jotta se voi toimia
asetettujen tavoitteiden mukaisesti. Jalkauttamisen tarkoituksena on viestid, mita brandin
mukainen toiminta on ja miten se ilmenee jokaisen tytssa. Hyva keino henkiléston sitoutta-
miseen ja brandin jalkauttamiseen on ottaa henkilosté mukaan br&ndin maarittelyyn ja kehit-
tamiseen. Nain brandin mukaiset toimintatavat tuntuvat henkilostostd ymmarrettavilta ja niita
noudatetaan paremmin. Brandi tulee ensin jalkauttaa oman organisaation sisalla ennen kuin
se voidaan viestid ulospain. Johdon on tiedostettava, ettei pelkka tiedottaminen riitd, koska
silla ei saavuteta sitoutumista. (Laaksonen & Rainisto 2008, 110, 114.) Organisaation sisai-
nen viestinta ei ole vain tiedon siirtamistd, vaan myds pyrkimysta luoda yhteistd ymmarrysta

sen tavoitteista ja toimintatavoista (Malmelin & Hakala 2007, 70).
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Sisaisen viestinndn onnistuminen nakyy valittdmasti ulospain organisaatiosta henkilokunnan
asiakaskohtaamisissa. Nain myds sisdinen viestinta vaikuttaa sidosryhmien brandimieliku-
vaan organisaatiosta. (Isohookana 2011, 235.) Henkiloston tavasta viestia sidosryhmille valit-
tyy nopeasti myos yrityksessa vallitseva henki. Henkilostdé on ulkoisen sidosryhman tarkein
tietolahde, ja siksi on tarkeaa, ettd he viestivat yrityksen brandin mukaisella tavalla oikeita
asioita. Henkilostolle voidaan ohjeistaa, miten organisaatiosta tai sen palveluista voidaan ker-

toa, mutta tarkedmpéaa on, etta he todella arvostavat yritysta. (Malmelin & Hakala 2007, 168.)

Organisaation tulisikin pyrki& siihen, etta tyontekijat ovat ylpeita tydnantajastaan, ymmartavat
oman tydpanoksensa arvon yhteisten tavoitteiden saavuttamiseksi ja etta he viihtyvat tyopai-
kallaan. Sitoutuneet ja innostuneet seka arvostusta kokevat tyontekijat ovat merkittavia bran-
dilahettilaita rakentaen samalla itse brandid. Liséksi henkilostdé koetaan luotettavampana ja
uskottavampana viestinviejdna kuin mikdan maksettu tai virallinen media. (Fredriksson
2015.) Jokainen organisaation luoma kontakti asiakkaaseen on tilaisuus viestid. Siksi erityi-
sesti asiakaspalvelussa tydskentelevat vaikuttavat asiakkaan brandimielikuvan luomiseen.
Asiakaskohtaamisessa brandi henkildityy juuri organisaation tyontekijan kautta. (Malmelin &
Hakala 2007, 67.)
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3VOITTOA TAVOITTELEMATON JARJESTO

Tassa luvussa tarkastellaan voittoa tavoittelematonta, nonprofit-organisaatiota kasitteena,
sen toimintaymparistda ja -tapaa. Luvussa tutustutaan brandin ja markkinointiviestinnan seka
henkiloston kautta tapahtuvan viestinnan merkitykseen jarjestdossa. Luvun lopussa kerrotaan

myo6s opinnaytetydn tutkimuskohteena olevasta kansalaisjarjestostd, Nuorten Ystavat ry:sta.

3.1Jarjesto toimintaympaéaristona

Voittoa tavoittelematonta jarjestéa kutsutaan nonprofit-organisaatioksi, jonka tarkoitus ei ole
rahallisen voiton tuottaminen omistajilleen. Olemme elamamme aikana tekemisissa useiden
eri nonprofit-organisaatioiden kanssa, joista yleisimpid ovat esimerkiksi neuvola, seurakun-
nan paivakerho, koulu, ammatti-instituutti tai kaupungin sairaala. (Vuokko 2004, 9.) Opinnay-
tetyon tutkimuskohteena oleva Nuorten Ystavat ry on kansalaisjarjestd, joka toimii niin sano-
tulla kolmannella sektorilla, yksityisen ja julkisen sektorin sek& perheiden valiin jaavalla yh-
teiskunnallisella sektorilla. Nuorten Ystavat ry ei ole voittoa tavoitteleva organisaatio, vaan
sen tavoitteena on olla yhteiskunnallinen hyvan tekija. Se tarjoaa palveluja lapsille, nuorille ja
perheille seka yhteiskunnan heikoimmassa asemassa oleville ihmisille. Jatkossa Nuorten
Ystavat kirjoitetaan tassé opinnaytetydssa lyhenteella NY, joka on myés uudistuneen
brandin mukainen kirjoitusasu. (Nuorten Ystavat 2017.)

Yhteiskunnalliset jarjestdt ovat syntyneet tilanteissa, joissa sen hetkisten yhteiskuntasekto-
reiden mahdollisuus vastata kaikkiin haasteisiin on vaikeutunut. Tallaisten jarjestjen periaat-
teena on seka yllapitdd toimivaa ja tuottavaa yritystoimintaa ettd vaikuttaa yhteiskunnan ti-
laan. Liiketoiminnasta mahdollisesti syntyneet voitot kaytetdan jarjeston toimintaan ja kehit-
tamiseen. (Bergstrom & Leppanen 2009, 501.)

Yhteiskunnallisten sosiaali- ja terveysjarjestdjen palvelutuotannon keskidssa on kohderyh-
man ihmisten etujen valvominen, asiakaslahtdinen ajattelu seka palvelun laadun taso. Jarjes-
tot ovat huolestuneet palvelun ostajien ostojen keskittymisesta yksityiselle sektorille, jossa
palveluntuottajan hinta koetaan tarkeammaksi kuin laatu. Jarjestdissa palvelutuotannosta

saadut tuotot palautuvat jarjestdon toimintaan seka sen palveluiden kehittamiseen. (Tervonen,
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2016.) Sosiaali- ja terveysjarjestojen toiminta rakentuu mission ymparille, joka toteutuakseen
vaatii panostuksia sidosryhmilta rahoituksen ja vapaaehtoistybn muodossa. Jarjestot saavat
rahoitusta muun muassa jdsenmaksuilla, vuokratuotoilla sekéa lahjoituksilla rahoittajilta ja yh-

teistyokumppaneilta. (Vuokko 2004, 9.)

Jarjestbbarometrin mukaan Suomessa toimii talla hetkella |&hes tuhat sosiaali- ja terveyspal-
veluja tuottavaa jarjestéa (Lindholm 2016, 6). Sosiaali- ja terveysalan jarjestdjen toimintaym-
paristd kay lapi murrosta. Jarjestbjen itse perustama ja jarjestotoimintaa rahoittava RAY yh-
distyi Veikkauksen ja FinToton kanssa vuoden 2017 alussa. Yhdistymisen vaikutusta jarjesto-
jen rahoitukseen tulevaisuudessa ei viela tiedeta. Jarjestdjen epavarmuutta lisdd myos sote-
uudistus, jonka myota palveluntuotannon ostorakenteet muuttuvat. Naméa suuret muutokset
tulevat vaikuttamaan jarjestéjen toimintaan lahitulevaisuudessa. Naitda muutoksia seka kun-
tayhteistybn ndkymia Suomen sosiaali ja terveys ry:n jarjestObarometri seuraa jarjestojen
johdolle ja henkilostolle teettamillaan kyselyilla. (Kiukas 2016, 6.)

Jarjestbbarometrin mukaan sosiaali- ja terveysjarjestot pyrkivat reagoimaan yhteiskunnan
muuttuviin tilanteisiin, kuten vaeston ikaantymiseen, maahanmuuton ja monikulttuurisuuden
lisddntymiseen seké kasvavaan syrjaytymiseen ja eriarvoistumiseen. Etenkin isoissa jarjes-
toissa koettiin, ettd toiminta tulee muuttumaan paljon seuraavan 10 vuoden aikana. Suurim-
pana haasteena koettiin eriarvoisuuden kasvu ja liséksi rahapelifuusio nahtiin jarjestodissa
jopa uhkana. Digitalisaatio ja monikulttuurisuus olivat muutoksia, jotka jarjestot nakivat mah-
dollisuuksina. (Peltosalmi, Eronen, Litmanen, Londen & Ruuskanen 2016, 132-133.)

Hyvinvointikunnalle on vahva tilaus ja sen toteuttamisessa jarjestdista tulee vii-
saille kunnille entistakin tarkeampi kumppani ja asukkaittensa arjen edustaja.
(Kiukas 2016, 6).

Nonprofit-jarjestoissa ei taloudellinen tulos voi olla ensisijainen arvioinnin mittari, vaan tar-
keintd on saada toteutettua jarjeston missiota. Palvelujen tuottaminen tulee kuitenkin toteut-
taa kustannustietoisesti ja tarkan taloudellisen ohjauksen alla. Jarjest6ja arvioidaan usean eri
toimijan n&kokulmasta. Tarkastelijoina voivat olla rahoittajat, kohderyhma, poliittiset paatok-
sentekijat, media ja yhteistybkumppanit. Arvioinnin kannalta on tarkeda, etta jarjeston paa-

maarat ja tavoitteet on asetettu tarkkaan ja ettd toiminta on avointa. (Vuokko 2004, 27.)
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3.2Bréndin ja markkinoinnin rooli jarjestéssa

Jarjestdn brandi on yhteisdkuva, jonka se haluaa itsestdan luoda. Yhteistkuva vastaa yritys-
maailman yrityskuvaa, mutta kattaa organisaatiomielikuvien lisaksi myos palvelujen, aattei-
den ja ajattelutapojen imagot, joista jarjestoissa usein on kyse. Jarjeston brandi on sen per-
soonallisuus, ominaispiirteiden kokonaisuus ja maine. Brandin tarkoituksena on viestia jarjes-
ton vahvuudesta ja uskottavuudesta varteenotettavana kilpailjana omassa toimintaymparis-
tossaan. Hyva kilpailukyky on osoitus toimivasta organisaatiosta seka positiivisesta imagosta.
Positiivinen imago saa Kkilpailijatkin tekemaan yhteistyota jarjeston kanssa. (Vuokko 2004,
191-196.)

Voittoa tavoittelematon organisaatio saa tulonsa osittain tai kokonaan sellaisilta tahoilta, jotka
eivat kaytad kyseisen organisaation palveluita. Taman vuoksi organisaatio markkinoi itseaan
seka rahoittajille ettd palvelun kayttajille (Vuokko 2004, 25). Markkinoinnilla pyritdan vaikut-
tamaan seka yksiloihin ettda kohderyhmiin. Hyvat asiakkuudet seké sidosryhméa- ja yhteis-
tydsuhteet ovat jarjestoille tarkeita, siksi jarjestomarkkinoinnin kohderyhmaajattelu on laajaa.
(Vuokko 2004, 30.) Myo6s julkisen rahoituksen epavarmuus ohjaa jarjestdja tuomaan toimin-
taansa esille yksityisia lahjoittajia puhuttelevalla tavalla. Jarjest6t markkinoivat ammattimai-
semmin itse tai yhteistydssa ulkopuolisten toimijoiden, kuten mainos- ja viestintatoimistojen
kanssa. (Kuvaja 2011.)

Nonprofit-organisaation markkinoinnin kohderyhmét ovat perinteista yritystoimintaa laajem-
mat. Niihin kuuluvat asiakaskohderyhman lisaksi myos paatoksentekijat, rahoittajat, tukijat,
jarjeston jasenet ja potentiaalinen tyévoima sekd muut sidosryhmat (Vuokko 2004, 30). Naille
ryhmille jarjeston brandi-imagolla ja organisaation toimintatavoista muodostuneella mieliku-
valla on suuri merkitys, silla mielikuvat vaikuttavat paatoksentekoon. Jokaisessa organisaati-
ossa tulisikin pohtia millaisia mielikuvia siita on syntynyt eri sidosryhmissa, ovatko mielikuvat
jarjeston oman nakemyksen kanssa yhtenevaiset ja millaiset vaikutusmahdollisuudet jarjes-

tolla on vaikuttaa omaan imagoon. (Vuokko 2004, 189.)

Vuokko viittaa Aulan ja Heinosen (2002) listaamaan viiteen sidosryhmiin vaikuttavaan seik-
kaan, jotka maarittelevat jarjestosta syntyvan mielikuvan. Nama seikat ovat:
- yhteisdjen moninaisuus ja kiinnostus

- lapindkyvyys ja yksityisyyden puute
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- julkisuus

- muutos

- tarinoiden kulkunopeus.
Jarjestoja tukevien sidosryhmien ja yhteisdjen maaréan kasvaessa jarjeston toimintaa tarkas-
tellaan yha erilaisimmista kulmista. Jarjestéjen toiminta on oltava mahdollisimman avointa.
Nonprofit-organisaatiolle kaikki sidosryhmét ovat tarkeita, siksi jarjeston on tarkeaa viestin-

nallaan luoda positiivinen imago itsestaan kaikissa sidosryhmissa. (Vuokko 2004, 192.)

Yleisesti jarjestoissa ei pade samat markkinoinnin syyt kuin yrityksissa, kuten kysynnan syn-
nyttdminen, lisdéaminen ja kohdistaminen. Jarjestojen lahtokohtana on saada lisdé resursseja,
rahoitusta ja lahjoittajia. Nonprofit-organisaatioiden olemassaolo perustuu yleisesti palvelui-
den tuottamiseen ja mission toteuttamiseen. Markkinoinnin tavoitteena on puolestaan viestia
naista palveluista seka organisaation ajattelutavasta. Markkinointiviestinnan kohderyhmille
perustellaan, miksi toiminnassa kannattaa olla mukana, miksi sitd kannattaa rahoittaa ja voi-
siko organisaatio olla mahdollinen yhteistydkumppani. Viestinnan tarkoituksena on myos

viestittad, etta organisaation toiminta on julkisuuden kestavaa. (Vuokko 2004, 26-27.)

Nonprofit-organisaation markkinoinnilla on erityispiirteensa. Jarjeston toiminnan tavoitteet
eivat ole kaupallisia eika toiminnalla pyrita taloudellisen tuloksen nousuun. Jarjestén markki-
noinnissakaan ei keskityta vain taloudellisesti kannattaviin toimenpiteisiin ja asiakkaisiin.
Markkinoinnin kohteena voi olla jarjeston missio tai ajattelutapa, jolla pyritaan vaikuttamaan
rahoittajiin, paattajiin, sidosryhmiin ja loppukayttdjiin. Markkinointi voidaan nonprofit-
organisaatiossa kokea vain kulueraksi, joka kustannetaan julkisilla tai lahjoitetuilla varoilla ja
minka vuoksi sita kohtaan voidaan olla kriittisia. (Bergstrom & Leppanen 2009, 495.) Markki-
noinnin perusidea on erottua kilpailijoista. Jarjestoissakin erottuvuutta voidaan nostaa vali-
koiman, hinnan seka tarjotun tuotteen tai palvelun avulla ja rakentaa niilla kilpailuetua muihin
jarjestoihin nahden. Markkinoinnilla voidaan luoda etua, vaikka tuotteet olisivat kilpailijan

kanssa samanlaiset. (Tolvanen 2013.)

Markkinointiviestinnan, ulkoisen ja sisaisen viestinnén tulisi olla yhtenaisia, toisiinsa integroi-
tuja. Nain ne tukevat toisiaan ja edistavat organisaation viestinnan tavoitteita. Niin organisaa-
tion sisaisen kuin ulkoisenkin viestinnan tulisi olla tunnistettavissa. Kaikilla viesteilla tulisi olla
sama ilme ja &&ani (one voice), joka rakentaa samaa mielikuvaa organisaatiosta ja sen toi-

minnasta (Isohookana 211, 17.) Kotler toteaa Drunckerin (2008, 88—90) haastattelussa, etta
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yhteisot kohtaavat yha enemman kilpailua, ja se taas kannustaa markkinoimaan. Hyva mark-
kinointi kasvattaa tietoisuutta, lojaaliutta tai sitoutumista. Se voi vieda vuosia aikaa ja vaatii
koko henkiléston mukanaoloa. Nonprofit-organisaatiossa markkinointi tuottaa tulosta, jos or-
ganisaatio on selvilla siitd, mitéd se haluaa saada aikaan ja kun koko henkilokunta on samaa

mielta tasta paamaarasta.

3.3Brandin merkitys henkiléstdn rekrytointiin ja sitouttamiseen

Nonprofit-organisaatioissa hyvan tydvoiman saaminen voi olla haasteellista, koska ne voivat
harvoin kilpailla yritysten kanssa hyvilla palkoilla. Siksi on tarkeaa, etta jarjestélla on mission
lisdksi hyva tybnantajamielikuva ja vahva brandi. Potentiaalista henkilokuntaa puhutteleva
brandiviestinta rakentaa organisaatiosta kuvaa haluttavana tyOpaikkana. Jarjestd pyrkii ole-
maan vetovoimainen, luotettava ja tyonhakijan ensimmainen valinta. (Vuokko 2004, 198.)
Jarjestbn on osattava kertoa, mitad se edustaa. Kun se sopii hyvin yhteen tydntekijan odotus-
ten kanssa, henkild tuntee itsenséd motivoituneeksi ja sitoutuneeksi (Gad 2001, 190). Hyvan
imagon perusta on, millainen mielikuva henkilostolla on omasta organisaatiostaan. Jarjeston

strategiaan sitoutunut ja osaava henkilokunta saa aikaan tasokasta toimintaa (KUVIO 3).

/'5 Hyva imago \

Hyva toiminta Kiinnostava
& hyvat tulokset tyopaikka
Hyvat henkilosto- Tarpeeksi hyvia
resurssit hakijoita

Varaa valita /
rekrytoitaessa

KUVIO 3. Hyva imago hyvan toiminnan edellytyksené ja seurauksena (Vuokko 2004, 197)
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Jarjeston sisainen imago ja sidosryhmien mielikuva organisaatiosta on keskeinen ja tarkea
tekija, kun haetaan uusia tyontekijoitd: hyva mielikuva tuo maarallisesti enemman tasokkaita
tyonhakijoita. Hyva brandi-imago on seké lahtékohta etta tulos. (Vuokko 2004, 196.) Kun or-
ganisaation toiminta on moitteetonta, sen tekema tulos on hyvaa ja sen viestinta toimii, syn-
tyy imago. Maine syntyy tekemisen ja puhumisen kokonaisuudesta. Hyva maine puolestaan
nostaa brandi-imagoa. (Juholin 2009, 47.) Hyva toiminta ja tulos taytyy lisdksi osata viestia
oikein, naiden yhteistuloksena organisaation imago muokkautuu halutulla tavalla (KUVIO 4).
Jarjestbn sisdisen toiminnan ja viestinnan tulee kertoa samaa kielta, jotta sidosryhman ko-

kemus ja mielikuva vastaavat toisiaan. (Vuokko 2004, 204.)

Hyva toiminta/tuote | + Hyva viestinta = Hyva imago

KUVIO 4. Hyvan imagon kaksi elementtia (Vuokko 2004, 203)

Jarjestbn tyonantajamaine syntyy teoista, strategioista, viestinndsta, visuaalisuudesta seka
kohtaamisista organisaation kanssa. Tama maine heijastuu myods jokaiseen tydyhteison ja-
seneen — organisaatio kuvastuu henkildsta ja toisin pain. Jarjestdon hyva maine vetaa puo-
leensa resursseja ja vahvistaa jarjestbon menestysta. Se nakyy myds henkiléston sitoutumi-
sena ja ylpeytena tyoskennelld jarjestdossa. (Juholin 2009, 159, 188.)

Sitoutumisen lahtokohta on perehdyttaminen. Sen onnistumisella luodaan pitkavaikutteista
pohjaa henkilén mielikuvaan jarjestésta. Kun uudelle tyontekijalle esitelladn henkilét, tilat,
tavat ja rutiinit, tulisi tyontekija aina perehdyttd&d myds yhteison tavoitteisiin, arvoihin ja toimin-
taperiaatteisiin. Perehdytys kuuluu olennaisena osana yrityksen viestintdan. Sitoutuminen on
erityisen tarkeaa jarjestbissa, jotka kilpailevat tyontekijoistéa ja asiantuntijoista kaupallisten
yritysten kanssa. Sitoutuminen on osa tydhyvinvointia ja osapuolten vuorovaikutteista palau-
tetta. (Juholin 2009, 46-47.)

Sitoutuneella tyontekijalla on usko jarjestdon missioon, sen tavoitteisiin ja tydyhteisdn arvoihin.
Han on halukas yhdessd muiden tydntekijdiden kanssa parantamaan jarjeston toiminnalli-

suutta ja tuloksellisuutta. Tunnepohjainen sitoutuminen on rationaalista sitoutumista voimak-



21

kaampaa tuottaen tehokkuutta ja hyvaa ilmapiiria. Tunnepohjainen sitoutuminen rakentuu
tyontekijdn huomioonottamisesta, osallistamisesta, kehittymisen mahdollisuudesta, kuulu-
vuuden ja arvostuksen tunteesta. Sitoutuminen on kaksisuuntaista tyontekijan ja tyénantajan

valilla. (Leppanen, 2013.)

3.4 Case-organisaatio: Nuorten Ystavat ry

Nuorten Ystavat (NY) jarjestokonserni on yli 100-vuotias kansalaisjarjestt, jonka missiona
on tehda tyota heikommassa asemassa olevien seka apua ja tukea tarvitsevien lasten, nuor-
ten ja perheiden hyvéaksi. NY yllapitdd kansalaisjarjesto- ja vaikuttamistoimintaa, kahta yksi-
tyista koulua, nuorten erityisryhmien tukiasuntoja seka kehittdmishankkeita (KUVIO 5.) Hank-
keita toteutetaan yhteistydssa kuntien, toisten jarjestdjen ja muiden yhteistydkumppaneiden
kanssa. Jarjesto toimii valtakunnallisesti 17 paikkakunnalla ja silla on yli 40 yksikkoa tai toi-
mipistetta eri puolilla Suomea. Sen toiminnan piirissa on vuosittain jopa 3 200 lasta, nuorta ja
aikuista. Henkilostéa koko konsernilla on keskim&arin 500. NYn toimintaa rahoittaa muun
muassa Sosiaali- ja terveysministerio, Elinkeino-, liikenne- ja ymparistokeskus (ELY) ja Veik-
kaus. Jarjestd saa rahoitusta my6s kannattajajasenilta, jotka voivat olla yksityisid henkiloita
tai oikeustoimikelpoisia yhteis6ja. (Nuorten Ystavat 2017.) Brandiuudistus toteutettiin Nuorten

Ystavat ry:lle, pois lukien kiinteistéliiketoiminta.

NUORTEN YSTAVAT RY

Yhdistyskokous
Hallitus
YLEISHYODYLLINEN TOIMINTA LIKETOIMINTA
o NUORTEN YSTAVAT -KIINTEISTOT OY
NUORTEN YSTAVAT RY Toimitusjohtaja
Paasihteeri
Kansalaisjarjestotoiminta NUORTEN YSTAVAT — Kiinteistd Oy
Vaikuttamistoiminta PALVELUT OY Versokodit
Kehittaminen
Sosiaalinen tyéllistyminen Lastensuojelupalvelut Kiinteistd Oy
Erityisryhmien tukiasunnot Perhehoitopalvelut Oulun
Kansainvalinen toiminta Vammaispalvelut Tullivavia 3
Koulut Mielenterveyspalvelut
Viestinta Perhekuntoutuspalvelut Tervatulli Oy
Avopalvelut

KUVIO 5. Nuorten Ystavat jarjestokonsernin rakenne (Nuorten Ystavat 2014)



22

NY on asiantuntija- ja vaikuttajajarjesto, tukea tarvitsevien ryhmien etujen valvoja ja osalli-
suuden mahdollistaja seka palvelujen kehittdgjd. NYn toimintaperiaatteena on olla lasten,
nuorten ja tukea tarvitsevien perheiden tukena kaikissa ongelmissa ja tarttua kaikkiin haas-
teisiin. NYn asiakaslupaus on: Me osaamme hoitaa vaikeimmatkin erityisryhmat siten, etta

hoito ja kuntoutus tuottavat tulosta. (Nuorten Ystavat 2017.)

NYn tyontekijat ovat yhdessa luoneet tydskentelya ohjaavat periaatteet, joihin ovat sitoutu-
neet. He kutsuvat naita periaatteita arjen kivijalaksi, joita ovat:

- Erityisen osaaja. Tausta-ajatus on, ettéa kaikilla on oikeus apuun eika toivotonta tapa-
usta ole. NY hyvaksyy jokaisen omana itsenaan, yksiléna ja uskoo iloiseen, voimaan-
nuttavaan arkeen.

- Kokenut. Kokemus antaa NYn henkilokunnalle rohkeutta tehdé ja kehittdd uusia asioi-
ta yhdesséa asiakkaiden kanssa ja jokainen asiakaskohtaaminen kasvattaa asiantun-
temusta. Kokemus tulee jo yli 100 vuoden tyGskentelysta erityisryhmien parissa.

- Periksiantamaton. Henkilokunta on sitoutunut asiakkaisiin ja heidan arkeensa, eiké
luovuta missaan tilanteessa. Periksiantamattomuus tuo voimaa tyéhon.

- Yhteiskunnallisen hyvan tekija. NY toimii eettisesti kestavalla tavalla ja tavoittelee

tyossaan paikallisten yhteisojen ja koko yhteiskunnan hyvaa (Nuorten Ystavat 2017.)

NYn palveluita ovat lastensuojelu, erityisryhmien asuminen, sosiaalinen kuntoutus ja tyollis-
tyminen, Vanhempien Akatemia ja koulut. Lisaksi NY vetdd hankkeita, joiden kautta luotuja
toimintamalleja ja tyoskentelymenetelmid voidaan hytdyntdd koko sosiaali- ja terveysalalla.
Kehittamishankkeissa jarjesto pyrkii [loytamaan ratkaisuja muun muassa osatyokykyisten tyol-
listymisen edistamiseen seka koulupudokkuuden ja syrjaytymisen ehkaisemiseen. Naita eri-
tyishankkeita rahoittaa padasiassa Veikkaus, Euroopan sosiaalirahasto (ESR) ja ELY. Hank-
keissa syntyneista toimintamalleista osa on vakiinnuttanut paikkansa myds jarjeston palve-
luntarjonnassa. Naitd ovat esimerkiksi valmennuspajat, klubitalot ja Tyo6etsiva-toiminta.
(Nuorten Ystavat 2017.) Seuraavassa taulukossa (KUVIO 6) jarjeston palveluiden sisallot

ovat lyhyesti avattuna.
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NYn lastensuojelun palveluihin kuuluvat muun muassa

Lastensuojelu perhekodit, tukiasuminen, perhekuntoutus ja jalkihuolto.

Erityisryhmille tarjotaan tuettua asumista, asumisval-
mennusta ja tehostettua palveluasumista seka useita
muita erilaisia asumiseen liittyvia ohjaavia palveluita.

Erityisryhmien
asuminen

Sosiaalisella kuntoutus- ja tyollistymispalvelulla NY tu-
Sosiaalinen kee asiakkaidensa elaméanhallintaa seka osallistumista
kuntoutus ja yhteiskunnan ja yhteisgjen toimintaan. Taman kuntou-

tyollistyminen tuksen tavoitteena on parantaa osallistuvien mahdolli-

suuksia tyollistya avoimilla tydmarkkinoilla.

NY yllapitdd kahta perusopetusta antavaa koulua, jotka
tarjoavat erityista tukea ja yksilollisia ratkaisuja oppimi-
sen tueksi. Kouluissa huomioidaan jokaisen oppilaan
yksil6lliset tarpeet.

Koulut

Vanhempien Akatemia on tutkittuun tietoon, verkostoyh-
teistyohon seka vanhempien ja perheiden osallisuuteen
pohjautuva 3-portainen toimintamalli vanhemmuuden
Vanhempien tukemiseksi. Vanhempien Akatemiaan voi tulla keskuste-

Akatemia lemaan ja etsim&én ratkaisuja lasten kasvatukseen ja
vanhemmuuteen liittyvissd kysymyksissa seka parisuh-
teen, eropohdintojen ja yhteistybvanhemmuuden aiheut-
tamiin arjen haasteisiin.

KUVIO 6. NYn palvelut (Nuorten Ystavat 2017)

3.5Brandiuudistuksen toteuttajan esittely

Vuonna 1998 perustettu Mainonnan Tybémaa (Tydmaa) on mainos- ja suunnittelutoimisto,
joka suunnittelee ja toteuttaa kokonaisvaltaista markkinoinnin suunnittelua strategiasta
myynnin rajapintaan asti. Tydmaa tekee markkinointiviestinndn ratkaisuja kaikkiin markki-
noinnin kanaviin printtituotteina tai digind. Tytmaa suunnittelee myos tapahtumia, kayttoliit-
tymid sek& strategisia yritysilmeitd. Tyomaan slogan on "Luovaa tyota.” TyOmaa on yksi
Suomen kokeneimmista koulutusorganisaatioviestinndn ja yhteiskunnallisen markkinoinnin

asiantuntijoista. Tydmaalla on tarjota laaja-alaista tietotaitoa valtakunnallisesta sek& kansain-
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valisesta markkinoinnista, ja sen suunnittelutimeilla on kokemusta muun muassa seuraavista
asiakkuuksista: Oulun kaupunki, Ammattiopisto Luovi, Oulun Diakonissalaitos, Oulun seudun
ammattiopisto (OSAO), Ty6- ja elinkeinoministerid, Neste Oyj, Pohjolan Design-Talo, Elekt-
robit Oyj, Kaskipuu Oy, Jot Automation ja Suomen Hoivatilat Oy. (Tydmaa 2016.) Tytmaalla
on toimistot seka Oulussa ettd Helsingissa ja niissa tyoskentelee yhteensa 26 tyontekijaa.
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4 BRANDIMUUTOKSEN CASE-KUVAUS

Tassa luvussa tarkastellaan brandiuudistuksen lahtdkohtia, uudistusta edeltaneiden tutkimus-
ten tuloksia, muutosprosessia ja uudistuksen lopputulosta. Tama case-kuvaus pohjautuu
NYn ja Tydmaan tekemiin nykytila-analyyseihin sekd Tyotmaan presentaatiomateriaaleihin ja
toteutuneisiin uudistuksiin. Nykytila-analyysi-tutkimusten tulokset on avattu rajatusti niiden
laajuuden vuoksi. Lisaksi NYn viestintapaallikon Jarno Kinnusen ja kehitysjohtaja Mikko Ora-

sen haastatteluista poimituilla otteilla avataan jarjeston nakdkulmaa muutoksen vaiheisiin.

Haastattelut suoritettiin NYn tiloissa ja niihin osallistuivat molemmat henkilot yhdessa. Kysy-
mykset toimitettiin heille etukateen, jotta he voivat valmistautua haastatteluihin kaymalla lapi
jo yli kolme vuotta aikaisemmin alkaneen muutosprosessin vaiheet. Haastattelut nauhoitettiin
ja otteita siité on litteroitu case-kuvauksen yhteyteen. Haastatteluiden tarkoituksena oli tutkit-
tavan aiheen taustan selventdminen ja syventaminen. Heiddn puheenvuoroistaan avautuu
hyvin koko muutoksen kaari. Niista valittyy myds teoriaosuudessa kasitelty brandin kehittami-
sen vaiheet. Haastatteluista on otteita suorina lainauksina ja pidemmaét haastatteluiden sisal-

|6t on Kirjoitettu sisaltokuvauksina.

4.1 Haastateltujen henkildiden esittely lyhyesti

Tamaé osio on salattu.

4.2 Muutoksen lahtokohdat ja alun toimenpiteet

Tama osio on salattu.



4.3Nuorten Ystavien strategia 2015-2018

Tamaé osio on salattu.
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4.4Brandimuutosta edeltdneet tutkimukset

Tamaé osio on salattu.

4.4.1 Imagotutkimuksen yhteenveto

Tama osio on salattu.
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4.4.2 Verkkosivujen kayttajakyselyn tulosten koonti

Tama osio on salattu.
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4.4.3 Henkilostokyselyn tulosten koonti

Tamaé osio on salattu.
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4 5Uudistettu viestinta sosiaalisen median kanavissa

Tamaé osio on salatut.
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4.6 Kohderyhmaét seka viestinnan karjet ja aanensavy

Tamaé osio on salattu.
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4.7Visuaalisen ilmeen uudistus

Tamaé osio on salattu.
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4.8Verkkosivuston ilmeen, rakenteen ja sisaltdjen uudistaminen

Tamaé osio on salattu.
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4.9Uuden brandin julkistus, jalkautus ja henkildston perehdytys

Tamaé osio on salattu.
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4.10 Yhteisty6 Tydmaan kanssa

Tamaé osio on salattu.
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S TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

Tassa luvussa esitellddn tutkimuksen tutkimusmenetelmd, toteuttamisen tapa ja miten tutki-
mus eteni. Luvussa kuvataan myos, miten kysymykset muodostettiin ja mitka olivat niiden
taustat. Lisaksi kysymykset avataan kokonaisuudessaan.

5.1 Tutkimuksen toteutus ja kulku

Tama osio on salattu.



5.2 Kysymysten taustat

Tamaé osio on salattu.
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5.3 Tutkimusaineiston kasittely

Tamaé osio on salattu.
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6 TUTKIMUKSEN TULOKSET JA YHTEENVETO

Tamaé osio on salattu.

6.1 Henkilokunnan mielipide jarjeston uudesta ilmeesta

Tamaé osio on salattu.
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6.2 Asiakaslupauksen ja toimintaperiaatteiden sisdistaminen

Tamaé osio on salattu.
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6.3Henkilokunnan suhtautuminen jarjestoon

Tamaé osio on salattu.
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6.4Verkkosivujen palveluiden sisalto ja laajuus

Tamaé osio on salattu.
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6.5Henkiloston saama palaute

Tamaé osio on salattu.

6.6 Henkiloston ehdotukset some-julkaisuiden sisalldista

Tama osio on salattu.
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6.7 Yhteenveto kyselyn tuloksista

Tamaé osio on salattu.

6.8 Vastausten vertailu nykytila-analyysiin

Tama osio on salattu.
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7YHTEENVETO TUTKIMUKSESTA

Tamaé osio on salattu.

7.1Pohdinta kyselyn vastauksista tutkimusongelmiin

Tamaé osio on salattu.
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7.2Ehdotuksia toimenpiteista ja jatkotutkimusaihe

Tamaé osio on salattu.
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8 POHDINTA

Tassa opinnaytetydssa tarkoitukseni oli tutkia, miten Nuorten Ystavat ry:n brandiuudistus on
henkilostossa koettu. Taustalla oli halu saada palautetta ty6paikallani tehdysta NYn visuaali-
sen ja viestinnéllisen uudistuksen toimivuudesta. Tutkimus rajattiin koskemaan henkildston
mielipiteitd ja kokemuksia uudistuksesta. Olisi ollut mielenkiintoista tehda tutkimus yhta laa-
jasti, kuin nykytila-analyysi, mutta se olisi ollut opinnaytetyon tutkimusosioksi liian laaja. Li-
saksi jarjestossa on edelleen kdynnissd muutoksia, joten tutkimuksen tekeminen ei olisi ollut

jarkevaa.

Aloitin tydn teoriaosuuden siséllon pohtimisen alkuvuodesta 2017 ja hankin lahdekirjallisuutta
osiota varten. Teoriaosiossa pyrin avaamaan niitd kasitteitd ja brandiuudistukseen liittyvia
prosessin osia, joita opinnadytetydssani esiintyy. Brandia voi kasitella laajasti monesta eri
kulmista, mutta tassa tydssa pyrin rajaamaan sen esittdmisen tutkimuksen siséaltéa tukevalla
tavalla. Voittoa tavoittelemattoman jarjeston brandin ja markkinointiviestinnan merkitys avau-
tui itsellenikin uudella tavalla opinnaytety6td kirjoittaessani. Brandistd ja nonprofit-
organisaatioiden viestinnasta I6ytyi kiitettavan paljon lahdemateriaalia. Kirjalahteet on julkais-
tu useita vuosia sitten, mutta tdméan aihealueen sisalté on edelleen ajanmukaista. Muutamis-

ta kirjoista oli uudempia painoksia olemassa mutta ei saatavilla.

Henkilostokyselyn kysymysten miettiminen ja lopulliseen muotoon saattaminen oli yllattavan
vaikeaa. Kysymysten asettelun teki haasteelliseksi se, ettd termeja brandi, brandiuudistus ja
minbrandbook ei voinut kysymyksissa kayttda. Nama ovat termeja, joiden sisalto ei ole kaikil-
le selva. Vaikeiden termien kayttd kysymyksissa laskee vastaamishalukkuutta, pienentaa
vastausten maaraa tai kysymykset ymmarretadn vaarin. Kysymykset taytyi muotoilla vastaa-
jakohderyhmaa ajatellen ja termit auki kirjoittaen, mika lisési kysymysten maaraa, joita sitten
jouduin rajusti karsimaan. Kaydessani kysymyksia lapi NYn viestintdpaallikon kanssa kysy-
myksid muotoiltiin viel& uudelleen. Jarjestossé oli tutkimuksen kyselyn aikaan kaynnissa or-
ganisaatiouudistus ja aiemmin l&pikdydyt yt-neuvottelut. TAma rajoitti osaltaan kysymysten
asettelua, koska haluttiin varmistaa, ettei henkildstd kokisi kyselyn koskevan organisaation

muutoksia.
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Edella mainituista syista johtuen en voinut esittaa suoraa kysymysta henkiloston sitoutumi-
sesta tai ylpeyden tunteesta kuuluessaan jarjestoon. Henkiléston sitoutumista tarkasteleva
kysymys on lisaksi lian monisaikeinen esitettavaksi kyselyssd, ja se olisi vaatinut henkil6-
kunnan haastattelemista. Naiden taustatekijoiden vaikutuksesta muokkasin tutkimusongel-
maa ja alaongelmia useaan kertaan. Kysymysten tiukasta aiherajauksesta ja matalasta vas-
tausmaarasta johtuen, en saanut tutkimuksesta irti aivan niin paljon, kuin olin opinnaytetyon

aihetta valitessani ajatellut.

Viestintapaallikon ja kehitysjohtajan haastattelu oli erittéin positiivinen kokemus. Oli hienoa
huomata, ettéd he olivat halukkaita jakamaan tietoja jarjestdbn muutosprosessista, jotta saisin
opinnaytetyohoni lisda syvyyttd. Haastateltavat olivat tietoisia tyoni case-esittelyn ja tutki-
musosion salassapitovelvollisuudesta. Siksi sain tyohoni laajemmaltikin tietoa jarjeston néa-
kemyksista uudistusprosessissa. Vaikka tyon tutkimusosio jai hieman odotuksia ohuemmak-
si, koen, ettd haastattelu syvensi uudistuksen esittelyn erittain kattavaksi ja useasta suunnas-

ta avatuksi kokonaisuudeksi.

Opinnaytetyon kirjoittaminen on ollut minulle tiivis prosessi. Kaikkineen se on vienyt aikaa
hieman yli kolme kuukautta, kokopéivatyon ohella. Kirjoitin opinnaytetydta aina, kun siihen oli
mahdollisuus. En halunnut pitéaa taukoja kirjoittamisessa, jotta ajatus ei katoaisi kasiteltavasta
aiheesta. Olen tyytyvainen tyoni sisaltoon, vaikka tutkimustulokset eivat antaneetkaan jarjes-

tolle ja opinnaytetyon tilanneelle tydnantajalleni niin kattavia vastauksia, kuin olin toivonut.
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::J Mu:g}ﬁjﬂ:mdusteluqn opetuspalveluja sijoitetuille nuorille. Muhos sijaitsee Pohjol hji la, 35 kil in
pidssd Oulusta.
Vammaispalvelut
Avopalvelut Pohjolakoti sisaltidd kolme perhekotia, kaksi sijaishuollon yksikkod, kaksi sijaishuollon

erityisyksikkii seki kriisi- ja erityisen huolenpidon yksikon, Pohjolan koulun seki

Mielenterveyspalvelut moniammatillisen tybntekijaverkoston. Y} i tehti tukevat
Perhekuntoutuspalvelut psykiatrinen sairaanhoitaja/psykoterapeutti, psykologi, sosiaalitybntekijd, erityistyontekijd ja
ST

Sosiaalinen tydllistyminen
Pohjolakodilla on mahdollista rakentaa sijaishuoltopolku esimerkiksi erityisen huolenpidon

Opetuspalvelut
jaksalta kohti pitkiaikaisempaa, kuntouttavaa sijaishuollon tukea perhekodissa.
Pohjolakodilla on valmiudet vastata erityisesti niiden nuorten tuen tarpeisiin, joilla on
Asiakaspaikkatiedustelut Ja 1 useita sijai i i
palvelunohjaus
Sostaalitybutelifi Koulu ja opiskelu
P- 044 7341627 . X R o ) .
Yhteydenottolomake Pohjolakodilla tehostettua ja erityista tukea perusopetuksen oppiméirén suorittamisessa

tarjoaa koulukotikoulu Pohjolan koulu. Koulussa annetaan perusopetusta seké

Koulukoti Pohjolakoti per dop (101k). A i ksen ja ammatillisen erityisopetuksen
L kumppanit tarjoavat mahdollisuuksia jatko-opintotoihin. Erityisen tiivistd yhteistyota
‘teemme ammattiopisto Luovin kanssa.

Pohjolantie 50
91500 Muhos
P. 044 7341636 Erityinen huolenpito Pohjolakodissa
fax. 08 5331350
etumimi imi f Pohjolakodilla erityisen huolenpidon tavoitteena on estid lasta itseian vahingoittava
kiyttiytyminen ja mahdollistaa hinelle kokonaisvaltainen huolenpito ja moni tillinen
Pdivystys virka-ajan ulkopuolella tuki. Erityista huol jérjestetdéin sijaishuclioyksikko Salori EHO-osastoll
P-0447341616 Jdlkihuolto
Perhekodit R T R Vhteystiedot  Sivukartta  InEnglish 3 | Nurunet l—
Karhula

Kavel mahdollisuus harjoitella itsengistd eld
M " Sl palveluina jokaisen nuoren kotiutumir
ol kanssa. Pohjolakodilla on mahdollism H’UOM/S 1[{/{ o V“%&q

Sijaishuollon yksikét saattamista jilkihuollon palveluilla.

[{}) Palvelut ]
K:I“S?"’ Yhteydenotto = 5 5 5
Salorinne Lastensuojelupalvelut
I.isiﬁetm'a pBlVE]U‘lSkH ja ‘hakeutumine Koulukoti Pohjolakoti, Muhos Palvelut » L j » Koulukoti Pohjolakoti, Muhos » i illinen tyGryhmd
Sijaishuollon erityisyksikdt o Moniammatillinen tyéryhmé
sosiaalityéntekijaan. Dot
Koivulehto . o - N
Toukola Stshuotopavelot Moniammatillinen tydryhmad
Perhehoitopalvelut
Kriisi- ja erityisen huolenpidon yksikkd e 1 ; i lisena tiimityting, johon osallistuvat
(EHO) Asiakaspaikkatiedustelut ja . iy e Ll ek
palvelunohjaus ohjaajien ja koulun lisaksi er ekii
T ivat asi ijat. Tiimin vaihtelee lapsen, nuoren tai perheen
Vammaispalvelut . . ; mukaan
Avopalvelut
kologi tarjoaa ista asi innin muodossa eri yksiksille ja
Mielenterveyspalvelut osallistuu verkosto- ja tiimityshén. Psykologin toimenkuvaan kuuluu nuorten arviointi ja
o i kologi i inen seki tukea antava terapia lyhytkestoisesti.
. i il isiil ioihin ja ji i tapahtuu’ in kautta.
Sosiaalinen tydllistyminen Erilaisten ryhmien vetiminen ja jérjestiminen kuulun in tyshon.
Opetuspalvelut
i (paihdelzdketi ityispiitevyys) vastaa nuoren
Tadkeasioista, psyykkisen voinnin arviosta ja tarvittavan jatkohoidon jirjestimisest. Toimii
Sosialitysntekiji osana moniammatillista tydryhmi erityisen huolenpidon jaksolla ja kirjoittaa tarvittavat
N Taakiirinlausunnot.
sihdetysntekifi, ART-kouluttaj iatri i hoitaj: i i i vastaa

nuorten isvaltaisesta terveyden/sai idosta tehden
nuorille terveydentilaan liittyvit tulotarkastukset ja tarpeen mukaan hoidon tarpeen.
o . : o

Teija Lampinen

Perhekotien erityistyonteldia TR i : : s Hie )
ins Kolkonen terveydenhuollon tiimin jisenens nuoren hoidon suunnitteluun ja organisointiin yhdessé
7 ologi datrian erikoisliikiirin sekii yksikén tybntekijsiden kanssa sekd tekee myds
Erityistyontekid, tyGsuojelupdlliks yksiléterapiatysti nuorten tarpeiden mukaan.
Pekdka Hiikis )
‘vastaa de
4, asi jak d: seka
‘hdessd kanssa.
{@Eﬁi... kuuluu lisaksi alan &
arviointi- raportointi-ja tutkimustehtivit.
iden ja ien arjessa tukien.
tyBti. Toi kuuluu kaillden ty i ittelu ja kehittimi
NUORTEN YSTAVAT PALVELUT TILAA UUTISKIRJEEMME 2
Torlkatu 28 Lastensuojelupalvelut LAHJOITA!
90100 Oulu Vammaispalvelut KANNATTAJAJASENYYS REILY
p. 044 7341 500 Mielenterveyspalvelut YHTEYSTIEDOT
0STOLASKUQSOITTEET

Sosiaalinen tydllistyminen
Ota yhteyttsl Avopalvelut
Opetuspalvelut
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Maija Kohvakka on tyoskennellyt kuusi vuotta ohjaajana NYn

Muhoksella sijaitsevassa lasten tehostetun palveluasumisen

yksikko Fantissa. "Paivadkaan en vaihtaisi pois. Tyoni on

todella monipuolista ja silla on merkitysta". Fantissa lasten
kuntoutus tahtaa toimintakyvyn ja omatoimisuuden
lisaamiseen seka sosiaalisten taitojen kehittymiseen. "Tyoni
kantava voima on, etia saan tyoskennella pitkajanteisesti

gn kanssa ja kokea huikeita kasvutarinoita.”

Pa|ve|unoh_jaus

Jos tarvitset apua palvelukokonaisuuden r innissd, haluat tiedustella asiakaspaikkoja tai
tarvitset lisatietoja, hae palvelua.

Yksikkoja voit selata palveluhaun alta.

Valitse palvelu v Valitze alue v

Valitse yksikks v

Ponkka

Klubitalo Pénkka on matalan
kynnyksen kohtaamispaikka
osatyokykyisille ihmisille.

Yksikon sivut

Yhteystiedot

AJANKOHTAISTA NY BLOGI

Nuorten Putoamisvaarasta

Ystavien ke, kohti ammattia

korkein s @ tyoelamaa

huomionosoitus OPPILAANOFJAAJA

Tanakin kevi noin 60
O u I un Kirjoitattu
01.03.2017 000 peruskoulunsa

poliisilaitoksen paattdvaa nuorta ovat

opintojensa tahan asti

_ vilkkaimmassa

M el] ] risteyksessa. Hakeako
Rasinkankaa”e ammatillisiin opintoihin,
lukioon,
kaksoistutkintoon,

koulupoliisi
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Kouluketi Pohjolaketi
Sijaishuoltoyksikat
Hiekkarinne

Mantyrinne

Kuusela

Salorinne

Sijaishuollon erityisyksikot
Koivulehto

Toukola

Utanen-Nusjua
Jokeri-Kunnari

Komsio

Salorinne

Perhekodit

Ainola

Kavela

Karhula

Metsola

Jokirinne

Aikuisten tehostetun
palveluasumisen yksikst

Kotipes

Katiranta

REKRY YHTEYSTIEDOT

Niittytupa
Nuutinranta
Rantakoti
VillaKapteeni
WillaKarelia
WillaVantaa

Lasten tehostetun

palveluasumisen yksikst
PikkuKarelia

Fantti

Tyo- ja paivatoiminta
Tya- ja paivatoiminta Muhos
Tys- ja pavatoiminta Imatra
Ryhmakodit

Rantapirtti
Perhekuntoutus

Polokka
Avepalve|u|(es|¢u|(sel
Avopalvelut Oulu
Avopahvelut Pakaupunkiseutu
Avopalvelut Turku
Avopalvelut Tampere

Avopalvelut Jyvaskyls

NY
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Avopalvelut Pohjeis-Savo
Avopalvelut Lappi

Mielenterveys- ja
paihdekuntoutus

Kintas Oulu

Kintas Turku

Miepa
Tyshanvalmennus
Tycetsiva
Ammatillinen kuntoutus
Resiina Qulu

Resiina Rovaniemi
Klubitalot

Ponkka

Tonari

Roihula
Valmennuspajat
Mahis

Tarppi

Koulut

Nuorten Ystavien koulu
Pohjolan koulu

Vanhempien Akatemia

PALVELUT  YKSIKOT NY
N
Lastensucjelu

@

PALVELUT

Valitse palvelu

Kouluketi Pohjolaketi
Perhekadit

Sisishuclte
Pelokka-perhekuntoutus
Perhehoito

Perhetys

Jalkihuolto
Tukiasurninen
Teinivanhemmuuden tuki
Ammatilinen tukihenkilo

Sesiaalityon asiantuntijapalvelut

Kuntapalvelut, Posio
Sesiaalipalvelut
Mielenterveys- ja paihdepalvelut

Perhepalvelut

REKRY

YHTEYSTIEDOT

Erityisryhmien asuminen
Tehostettu palveluasuminen
Tuettu asuminen

Ohjattu ssuminen
Lyhytaikainen asuminen
Asumisvalmennus

Alaikaiset turvapaikanhakijat
Ikdihmisten perhehoita

Erityisryhmien tukissunnot

Vanhempie n Akatemia

v Valitze alue v
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Sosiaalinen kuntoutus ja

tydllistyminen

Mielenterveys- ja

paihdekuntoutus
Tyshonvalmennus
Asunnottemuuden ehkaiseminen
Neuropsykistrinen valmennus
Toimintaterapia

Klubitalot

Valmennuspajat
Ammatillinen kuntoutus
Tyo- ja paivataiminta

Koulut

MNuorten Ystavien koulu

Pohjolan koulu
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KUUSELA

MUHOS

Perhehoito Kuusela, Muhos

Perhoholtomme on kahitetty fa suunnattu ens iin, mutta

i

i ton itk

sorhaalla annottava tuki voi

Siaishuoltoykssko Kuusela toimil Muhoksella osans koulukoti Pohjolakotia. Kuase
ntoisot fa lybytaikaisot »

situkset ovat mahdallsia. Sijos

patkkaa 3-17-wotiatle tytose fa pojile, jotka tarvitsevat sosiaksta kumtoutusta fa val

mahdollistaa toirv

siottusratiaisun my6s sillin, kun lapsen siotusta harkitaan porhoholdon ja

Tukpalvokitammo on mahdolista ostaa FAtIGKysY kuntbon omdio

Porhehoidossamme sa 1

Tukd sisaltaa sasnnolisot katikiiynnit, puhelinnauvennan ja ohjaukson

aistuon, tysnohjauksen

Koulutusk 3an kotin wlevaa

uitaatiot. Siaisperh

2 asiantuntijako
tal lomaperhetta kayt

perhelomitiaja:

en.

Uusien perheiden rekrytoinis

yiimmo PRIDE valmennusta,

Sijaisperheeksi?

Etsimme Jatkuvastl perh

3, otk ovat halukkaita ja kiinne

slosuhteista tulovalle lapsalie ja velmita sitoutumaan tavallison atjen i .
tusttuun tydskantol kulsuutoon astl
Sijoitettavien lasten erltyi 3 perhe

tai ammatilists kokomusta lasten hoit st ori ikavaihaiss

vanhommalls mahdolis ssa kotin,

a videolla porheh ijsisperhoon 1 Pirkko Toir kertoo lissd

anhommuudes

S RANTAHOLAF

=

om

Kuusels
Niftytie 13
91500 Muhos Y
£.044 7341573 -
Asinkaspaikkatiodustelut -

p.044 7341627

Vastaava ohjaaja
Hoidd Vieresjoki
p. 044 7301539

Perhehoito

Palvelupsaliikks
Pujo Vahamaa

p. 044 7341553

Huhtalantio 2, 60220 Seindjokd

otunieni. sukunimifatinuortenystavat i

14 4 L

Perhehoito Oulu Perhehoito Seinajoki Perhehoito Turku

Saunaranta 12 Huhtalantio 2 Yiiopistankati 16 B

90100 Oulu 60220 Seindjoki 20100 Turku

Perheholdon johtava Perhehoidon Perhehoidon johtava

sosiaalitysntekija

Tuija Maiancn Mila Vuorela a

p. 044 7341 421 p.044 7341410 $.050 5263 968

Perhehoidon Perhehoidon Perhehoidon

Tarja Kulju Jaana Haukkala Essl Vahala

p. 050 5685 484 p.050 522 4845 p.044 7768 81

Perhehoidon Perhehoidon Perheholdon eritylsohjaaja
i Pirkko Teir

Tarja Kolvunen-Kangas Sirkka Luoma P.044 7341815

P. 0447341422 p. 044 7341512
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Blogiarkisto

2017 2016

JUKKA-PEKKA HIRVIMAKI Kirjoitettu

OPPILAANOHJAAJA 01.03.2017

Putoamisvaarasta kohti ammattia ja tybelamaa

Tanakin kevaana noin 60 000 peruskoulunsa paattdvaa nuorta ovat opintojensa téhan asti
vilkkaimmassa risteyksessa. Hakeako ammatillisiin opintoihin, lukioon, kaksoistutkintoon, valme

KATI KURVI Kirjoitettu

KUNTOUTUSOHJAALA 09.02.2017

Oma asunto on ensimmainen askel kohti
yhteiskunnallista osallisuutta

Olen kdvellyt kovalla pakkasella koko yén, jotta pysyisin idmpimdnd ja pysyisin hengissd. Sind yond
kerrostalon rappujen ovet eivdt auenneet.

Ajatus siita, ettei ole avaint

EVELIINA MARKUS Kirjoitettu

SOSIAALITYONTEKIIA 13.01.2017

"Miksi kysyt mun mielipiteen kun ei silla
kuitenkaan ole mitdan merkitystd”

Lastensuojelulaki velvoittaa vahvasti meité alan toimijoita mahdollistamaan lapsen osallisuus hant&
koskevia asioita hoidettaessa. Lapsen mielipiteen selvittiminen muodostaa yhden osan hanen
oikeudestaan olla osallinen oma

NY NUORTEN YSTAVAT Torikatu 28 puh. 044 7341500

90100 Oulu info@nuortenystavatfi
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VAIKEIMMATKIN ERITYISRYHMAT
SITEN, ETTA HOITO JA KUNTOUTUS
TUOTTAVAT TULOSTA.
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Tama osio on salattu.





