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Opinnaytetyon tavoitteena oli selvittaa millaisen Facebook-viestinnan avulla nonprofit-organisaatio
voi saada tunnettuutta. Opinndytety6ssa tutkittiin Naisten Pankin Oulun paikallisryhman Facebook-
markkinointia. Paikallisryhmalla ei ole ollut tarkempaa ohjeistusta Facebookin hyédyntamiseen pai-
kallisryhman viestinnassa ja Facebookin kaytto on ollut harrastusmaisesti suunnittelematonta ilman
tavoitteellisuutta. Opinndytetyon tarkoituksena oli tutkia, miten Facebookia voidaan hyddyntaa
markkinointiviestinnassa ja millaista sen sisallon tulisi olla, jotta silla saavutettaisiin tunnettuutta.
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nointiin ja viestintaan liittyvaa kirjallisuutta ja internetlahteita. Tutkimusmenetelméana kaytettiin kon-
struktiivista tutkimusta, koska opinnaytetyon tavoitteena oli aikaansaada kaytannon parannuksia
Facebook-markkinointiin seké tuottaa Facebook-markkinoinnin opas, jota Naisten Pankin Oulun
paikallisryhman lisaksi my6s muut paikallisryhmat voisivat hyodyntaa. Lisaksi tydssa hyodynnettiin
empiirista tutkimusta, sillé olen pitkaan vastannut Naisten Pankin Oulun paikallisryhman Facebook-
viestinnasta tehden tyota kaytanndssa ja havainnoiden tutkimuskohdetta ennen opinnaytetyon
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ja paikallisryhman julkaisema sisaltd on ollut olennaista ja tarpeellista, mutta tapa jolla asioista on
kerrottu, kaipaa parannusta. Opinnaytetydn kehittamistyon aikana saatiin joitakin parannuksia
suunnitelmallisuuteen ja sisallontuotantoon, mutta varsinaisiin toimenpiteisiin opinnaytetyon aikana
ehdittiin kayttaa vain viisi kuukautta aikaa. Kehittamistyo vaatii pitkan aikavalin ajan kokeiluja siita,
millainen sisaltd kiinnostaa Facebook-sivun kohderyhmaa. Kiinnostava sisalto ei kuitenkaan valt-
tamatta riita, etta Facebook-kayttaja reagoisi eli tykkaisi, kommentoisi ja jakaisi sisaltéa, vaan ai-
heen pitaa olla lahella Facebook-kayttajan sydanta.
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The purpose of this thesis was to research what kind of Facebook communication is needed in
nonprofit organizations in order to gain awareness. Facebook marketing of Women’s Bank Oulu
was used for the research. Women's Bank's local organizations didn’t have a detailed guidance on
how to use Facebook in local communication. Facebook was mainly used for communication
without detailed planning or target. The purpose of this thesis was also to research how Facebook
can be used in marketing communication and what kind of content marketing should be used to
gain awareness.

Books and internet sources related to marketing, nonprofit marketing, content marketing and
communications were used as the information base of this thesis. The method used in this thesis
was constructive research since the target of the thesis was to improve the current state of
Facebook marketing and produce guidance for Facebook marketing that Women’s Bank Oulu and
also the other Women’s Bank’s local organizations can use in the future. Empirical research and
benchmarking were used in this thesis in addition to constructive research. | have been responsible
for Women’s Bank Oulu’s Facebook communication in practise for years and | have observed the
research topic before starting the thesis. Benchmarking was used to find out the best practices how
to use Facebook for marketing purposes.

The result of the research is that Women’s Bank Oulu’s Facebook content needs more planning by
using content marketing methods. Local organization has been active in using Facebook before
and the content they have published is relevant and necessary but the method used in story telling
needs improvement. During the development of the thesis some improvements were already made
for planning and content marketing, even that there has been only five months period for testing.
Development of Facebook marketing requires longer period of time for testing what kind of content
is interesting for Facebook users. Interesting content might not be enough to engage the users to
like, comment or share the content. Engaging those actions might require that the content is really
close to the Facebook user’s heart.

Keywords: nonprofit, nonprofit organization, Facebook marketing, marketing communications,
content marketing
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1 JOHDANTO

Nonprofit-organisaatiot pyrkivat muuttamaan yksiloa ja yhteiskuntaa (Drucker 2008, 21). Nonprofit-
organisaatiot ovat itsenaisia jarjestoja, joiden tavoitteena ei ole tuottaa voittoa. Jarjestdjen toimin-
taan liittyy vapaaehtoistyd, johon on sitoutunut joukko ihmisia, joilla on keskenaan samanlaiset in-
tressit. (Salamon, Hems & Chinnock 2000, 4.) Kyseiset organisaatiot muodostavat kolmannen sek-
torin eli julkiset ja rekisterdityneet organisaatiot, jotka toimivat oman toiminta-ajatuksensa pohjalta.
Kolmannelle sektorille on yleista tehda yhteisty6ta yritysten ja julkisen sektorin kanssa ja sité pide-
taan oleellisena osana yhteiskunnan toimivuutta. Kolmannen sektorin viestinta vastaa toisinaan
yritysviestintaa, silld myos nonprofit-organisaatioilla on tarve tulla huomatuksi ja saada arvostusta,

jonka kautta on mahdollisuus I6ytaa lisda kannattajia, jasenia ja rahoitusta. (Juholin 2011, 26.)

Viestinta ei ole siis pelkastaan yritysten, vaan myds nonprofit-organisaatioiden toiminnan elinehto.
Viestinnalla tarkoitetaan suhteiden rakentamista ja yllapitamista yhteisolle tarkeiden sidosryhmien
ja yleisojen kanssa. Hyvista suhteista ja yhteistyosta hyotyvat niin yhteiso kuin sen yleisokin. Vies-
tinta mahdollistaa tavoitteiden, toiminnan, paatosten ja niiden taustojen nakyvaksi tekemisen. Toi-
miva viestinta luo my0s yhteisollisyytta, mika vaikuttaa muun muassa me-henkeen ja uudistumi-
seen. (ProCom 2012, viitattu 5.1.2017.)

Organisaation on viestittdva myo6s ulkoisesti, mihin se tahtaa, miten ja miksi. Yhteisd menestyy sita
paremmin, mita onnistuneemmin se pystyy huomioimaan sidosryhmien odotukset ja ansaitsemaan
olemassa olonsa oikeutuksen. Yritysmaailmassa asiakkaat maaraavat toiminnan jatkuvuudesta,
silld kysynnan jatkuminen edellyttaa toiminnan jatkuvuutta. Nonprofit-organisaation tapauksessa

tama tarkoittaa sita, koetaanko sen toiminta hyodylliseksi. (Juholin 2011, 40, 51.)

Yrityksen viestinta jaetaan sisdiseen ja ulkoiseen viestintdan. Ulkoinen viestintd puolestaan jakaan-
tuu markkinointiviestintaan ja yritysviestintdan. Markkinointiviestinta on osa markkinointia. Sen teh-
tavana on tukea tuotteiden ja palvelujen myyntia seka asiakassuhteiden hoitoa. Markkinointivies-
tintada kaytetdan asiakassuhteiden luomiseen, yllapitdmiseen ja vahvistamiseen. Silld vaikutetaan
tuotteiden ja palveluiden tunnettuuteen, haluttavuuteen ja myds myyntiin. (Isohookana 2011, 15-
16.)



Markkinointiviestintaa tarvitaan siis organisaation kytkemiseen sen ulkoisiin sidosryhmiin. Vuokon
(2009, s. 14) mukaan tallaista kytkentaa tarvitaan my6s nonprofit-organisaatioissa, vaikka markki-
nointi ei olekaan valttamatonta ja keskeista. Kyse on siita millaisia tarpeita ja tavoitteita organisaa-
tiolla on, jotka voidaan saavuttaa joko soveltamalla tai kehittamalla markkinointiajattelua, markki-
noinnin suunnittelua ja keinoja. Nagqyova (2004, s. 445) nakee markkinointiviestinnan olevan non-
profit-organisaatioille tarkeada, koska organisaatiot ovat riippuvaisia monenlaisista yleisdista. Non-

profit-organisaatiot eivat selvita toiminnassaan ilman asianmukaisesti kohdennettua viestintaa.

Markkinointiviestinnan yleinen tavoite on tunnettuus. Tutkijoiden mielestd organisaatio ei ole tun-
nettu, ellei se kuulu toimialansa kolmen tunnetuimman eli ensimmaisina mieleen tulevien organi-
saatioiden joukkoon. (Juholin 2011, 135-136.) Tassa opinnaytetydssa haetaan nonprofit-organi-
saatiolle tunnettuutta Facebook-markkinoinnin keinoin. Opinnaytety® kasittelee Facebookin hyo-
dyntamista nonprofit-organisaation markkinointiviestinnassa. Opinnaytetydn tapauksena kasitel-
laan Naisten Pankin Oulun paikallisryhmaa. Nonprofit-organisaation toiminnan jatkuvuus edellyttaa

tunnettuutta seka vapaaehtoisten, lahjoittajien ja yhteistyokumppaneiden sitouttamista toimintaan.

1.1  Tutkimuksen tausta

Vapaaehtoistyd Naisten Pankissa on tekijoilleen harrastus, mika tarkoittaa sita, etta vapaaehtois-
tyota tehdaan sen ajan puitteissa, minka verran kukin vapaaehtoistyontekija haluaa siihen vapaa-
aikaansa kayttaa. Naisten Pankki kuitenkin toivoo, etta vapaaehtoiset sitoutuisivat toimintaan ja
olisivat toiminnassa oman ajankayttomahdollisuuksien rajoissa aktiivisesti mukana. Vapaaehtois-
tyo ei edellyta, etta tehtavia hoitaisi alan ammattilainen, vaan riittaa, etta tekija sitoutuu tehtavaan

ja hoitaa sen parhaansa mukaan.

Opinnaytetyon tekija on jo ennen kehittdmistyon aloitusta syvallisesti perehtynyt Naisten Pankin
toimintaan, silla han on tehnyt vapaaehtoistyoté Naisten Pankin Oulun paikallisryhméassa syksysta
2014 alkaen. Opinnaytetyon tekija oli ynteydessa paikallisryhman silloisiin vetjiin ja tiedusteli, mil-
laisia vapaaehtoistehtavia organisaatiossa on tarjolla. Opinnaytetyon tekija kiinnostui Facebook-
sivun yll&pidosta. Facebook oli vuonna 2014 ainoa sosiaalisen median kanava, mika paikallisryh-
maélla oli kaytossa, mutta sen paivittdminen ei ollut saanndllista. Opinnaytetydn tekija aloitti vapaa-
ehtoistydnsa Facebook-sivun paivityksilla ja my6hemmin vastuualue laajentui muun muassa pai-

kallisryhman tiedotustiimin vetoon ja Instagram -vastuuseen.



Tassa tutkimuksellisessa kehittamistydssa on perusteltua valita sosiaalisen median kanavista tut-
kimusaiheeksi Facebook, silla kanavana se on eniten kaytetty niin Naisten Pankin kuin sen paikal-
lisryhmien keskuudessa. Oulun paikallisryhma kayttaa viestintaan Facebookin lisaksi Twitteria ja
Instagramia, mutta Facebook on kaytetyista sosiaalisen median kanavista ylivoimaisesti suosituin
eli paikallisryhma tavoittaa Facebookin kautta eniten inmisia. Sosiaalisesta mediasta ja Faceboo-

kista kerrotaan lyhyesti lisaa kappaleessa 2.1 Mika Facebook on.

Naisten Pankki ei ole antanut paikalisryhmien Facebook-markkinointiin tarkkaa valtakunnallisia oh-
jetta, jota paikallisryhmien tulisi noudattaa, vaan paikallisryhmat hyddyntavat Facebookia halutes-
saan sisaiseen ja ulkoiseen viestintaansa. Opinndytetyon tekija on kaivannut Facebook-markki-
nointiin enemman suunnitelmallisuutta sekd ammattimaisuutta, jonka my6ta syntyi idea opinnayte-
tyéhon. Facebook-markkinoinnin suunnitelmallisuus on tarkeaa, koska markkinoinnin suunnittelu
helpottaa toimintojen koordinointia, aikataulutusta, organisaation viestintaa, kehitystoimenpiteiden
tunnistamista, priorisointia ja organisaation mission eli oikean suunnan sailyttamista (Lovelock &
Weinberg 1989, s. 100-102). Menestyvat organisaatiot osaavat sopeutua jatkuviin muutoksiin

markkinoinnin strategisen suunnittelun avulla (Kotler 2002, 39).

Jotta Facebook-markkinoinnilla olisi myos jotain merkitysta, niin opinnaytetyon tekija kaipaa Nais-
ten Pankin Oulun paikallisryhman Facebook-markkinointiin suunnitelmallisuuden lisaksi tulokselli-
suutta eli Facebook-sivulle enemman tykkaajia ja sen myota Facebook-paivityksiin enemman rea-
gointeja eli tykkayksia, kommentteja ja jakoja. Isohookanan (2011, s 91) mukaan markkinointivies-
tinnan tuloksellisuus vaatii pitkajanteista ja kokonaisvaltaista suunnittelua. Opinnaytetyd on paikal-
lisryhman ensimmainen askel kohti Facebook-markkinoinnin kaytannon parannuksissa. Kehitystyo

tulee jatkumaan senkin jalkeen, kun opinnaytetyd on valmistunut.

Taman tutkimuksen my6ta ei ole tarkoitus saada aikaan uutta teoriatietoa, vaan tutkimuksessa on
tarkoitus kiinnittdd huomiota Facebook-markkinoinnin suunnitteluun, ja sen avulla [dytaa kaytannon
parannuksia tai uusia ratkaisuja Facebook-markkinointiin. Suunnitelmallisuus vaikuttaa muun mu-
assa siihen millaista sisaltoa Naisten Pankin Oulun paikallisryhman Facebook-sivulla julkaistaan.
Talla hetkella Facebook-markkinoinnista vastaa opinnaytetyon tekija yksin. Suunnitelmallisuus aut-
taisi jakamaan tyéta useamman vapaaehtoisen kesken niin, etteivat vapaaehtoiset julkaise saman-
laista sisaltoa ja etta julkaisut voidaan aikatauluttaa niin, etteivat eri henkilot julkaise paivityksia

samana paivana.



Tutkimuksesta on hy6tya myds muille Naisten Pankin paikallisryhmille, jotka ovat kohdanneet sa-
manlaisia haasteita kuin Oulun paikallisryhma tai jos paikallisryhmé ei viela ole kovin aktiivinen
Facebookissa. Tutkimuksesta on myds hyotya siina vaiheessa, jos opinnaytetyon tekija haluaa siir-
taa Facebook-markkinointivastuun seuraajalle. Tutkimustulosten tulisi siina tapauksessa toimia pe-
rehdyttamismateriaalina: miten Facebook-markkinointi toteutetaan paikallisryhmassa ja mita pa-

rannusehdotuksia sen tutkimuksen yhteydessa on havaittu.

Naisten Pankki kayttaa itsestaan paasaantoisesti termia vapaaehtoisyhteisd, mutta opinnayte-
tydsséa kaytetaan yleisempaa ja vakiintuneempaa termia "nonprofit-organisaatio”. Nonprofit-organi-
saatio korvaa tassa opinnaytety6ssa korvaamaan vastaavat termit, kuten vapaaehtoisyhteiso, voit-

toa tavoittelematon organisaatio ja kolmas sektori.

Naisten Pankista kerrotaan enemman kappaleessa 1.4 Naisten Pankin toiminta.

1.2 Tutkimuksen tavoite

Opinnaytetyon tarkoituksena on Idytaa kehitysideoita nonprofit-organisaation Facebook-markki-
nointiin. Opinnaytetydn tutkimuksellisen kehittamistyon kohteena on Naisten Pankin Oulun paikal-
lisryhma. Tietoa kerataan paikallisryhman Facebook-markkinoinnin nykytilanteen kartoituksella, si-
sallonanalyysilla, havainnoinnilla ja teoriatiedolla. Kehitysideoita taydennetaan lisaksi benchmar-

kingin avulla. Naiden menetelmien avulla pyritaan loytamaan vastaus tutkimusongelmiin:

1. Miten nonprofit-organisaatio voi hyddyntaa Facebookia markkinointiviestinnassaan?
Millaisen Facebook-viestinnan avulla nonprofit-organisaatio voi saada tunnettuutta?

Mita tekijoitd nonprofit-organisaation tulee ottaa huomioon Facebook-markkinoinnissa?

el

Millaista Facebook-sisallon tulee olla, etté se mahdollistaa tunnettuuden?
Kysymyksiin 1 ja 4 pyritaan |6ytamaan vastaus teoriatiedon ja empiirisen tutkimuksen pohjalta.

Kysymykseen 2 pyritdan I6ytdmaan vastaus empiirisen tutkimuksen pohjalta, kun taas kysymyksen

3 tutkimisessa hyddynnetaan teoriaa.
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Facebook-viestinnélla haetaan niin Naisten Pankin Oulun paikallisryhmalle kuin koko valtakunnal-
liselle nonprofit-organisaatiolle lisaa tunnettuutta. Naisten Pankki keraa varoja kehitysmaiden nais-
ten toimeentulon ja yrittajyyden edistamiseksi lahjoitusten ja erilaisten varainkeruutapahtumien
avulla. Tunnettuuden lisaantymisella toivotaan olevan myonteinen vaikutus myos lahjoitusten maa-
raan seka vapaaehtoisten ja yhteistyokumppaneiden loytamiseen varainkeruutapahtumien jarjes-
tamiseksi. Tunnettuuden toivotaan myds sitouttavan edella mainittuja tahoja organisaation toimin-
taan. Facebook on Naisten Pankin paakanava varainkeruutapahtumien markkinoinnissa, koska
Facebookilla on parhaimmillaan mahdollista tavoittaa suuriakin maaria ihmisia iiman markkinointi-

kuluja.

Opinnaytetyon liséksi toteutetaan sen liitteeksi tuleva ohje, millaista sisaltda Naisten Pankin paikal-
lisryhmat voisivat jakaa Facebook-sivuillaan. Yli 40 paikallisryhmasta laheskaan kaikki eivat ole
aktiivisia sosiaalisessa mediassa, joten ohjeen tarkoituksena on madaltaa kynnysta aktivoitumaan

Facebookin kaytossa.

1.3 Tutkimuksen lahestymistapa

Tieteellinen tutkimus ja tutkimuksellinen kehittamisty0 eroavat toisistaan toiminnan paamaarassa.
Tieteellisella tutkimuksella halutaan tuottaa uutta teoriaa, kun taas tutkimuksellisella kehittamis-
ty6lla tavoitellaan kaytanndn parannuksia tai uusia ratkaisuja. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2015,
19.) Taman opinnaytetyon tarkoituksena ei ole tavoitella tieteelliseen tutkimuksen tavoin uutta teo-

riatietoa, vaan saavuttaa kaytannon parannuksia ja uusia ratkaisuja.

Opinnaytetyon tarkoituksena on kehittda Naisten Pankin Oulun paikallisryhman Facebook-markki-
noinnin suunnitelmallisuutta perinteisen markkinointisuunnitelman keinoin. Ennen opinnaytetyon
toteutusta Facebook-sisaltd on syntynyt ilman suunnitelmallisuutta ja tavoitteita. Naisten Pankin
Oulun paikallisryhma on aktiivinen Facebookissa, mutta paivitykset eivat kuitenkaan saa kovin pal-
jon tykkayksia, ja sen myota Facebook-kayttajien saavutettavuus jaa vahaiseksi.

Tama tutkimuksellisen kehittdmisty6 sai alkunsa halusta saada muutoksia. Kehittamistyolla etsi-
taan uusia ideoita ja kaytannon ongelmanratkaisua reagointimaarien ja Facebook-kayttajien saa-
vutettavuuden kasvattamiseen. Tarkoituksena on kehittad Facebookin siséltda kinnostavammaksi,

ja kokeilla sisallon toimivuutta kaytannossa.
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1.3.1  Konstruktiivinen tutkimusmenetelma

Opinnaytetyon keskeisena kehittamis- ja tutkimusmenetelmana on konstruktiivinen tutkimus. Kon-
struktiivista tutkimusta kaytetaan silloin, kun kehittamistyon tarkoituksena on luoda konkreettinen
tuotos tai esimerkiksi suunnitelma, mittari tai malli kaytannonlaheisen ongelmanratkaisun kautta
(Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2015, 65). Taman opinnaytetydn konkreettinen tuotos on kirjallinen
Facebook-markkinoinnin opas, joka perehdyttaa Naisten Pankin paikallisryhmat siihen, millaista
sisaltoa he voisivat jakaa Facebook-sivuillaan. Ohjeen tavoitteena on madaltaa paikallisryhmien
kynnysta Facebookin kayttamiseen paikallisryhman viestinnassa. Mita useampi paikallisryhma on

aktiivinen Facebookissa, niin sitd enemman Naisten Pankki saa silla nakyvyytta ja tunnettuutta.

Konstruktiivinen tutkimusmenetelma sopii opinndytetyohon, koska tutkimuksellisen kehittamistyon
tavoitteena on 10ytaa kaytannon ongelmaan uudenlainen ja teoreettisesti perusteltu ratkaisu. Rat-
kaisun odotetaan tuovan Naisten Pankin Oulun paikallisryhman toimintaan uutta tietoa. Téssa tut-
kimuksellisessa kehittamistydssa on tarkoitus konstruktiivisen tutkimuksen keinoin sitoa kaytannon

ongelma ja sen ratkaisu teoreettiseen tietoon. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2015, 65.)

Konstruktiivista tutkimusta toteutetaan kaytannossa suunnittelemalla Facebook-markkinoinnin si-
saltéa tarkemmin teoriatietoa, empiirista tutkimusta, sisallonanalyysia ja benchmarkingia hyodyn-
taen. Ratkaisun toimivuutta kokeillaan kaytanndssa seuraamalla Naisten Pankin Oulun paikallis-
ryhman alkuvuoden 2017 Facebook-paivityksia ja sita, ovatko paivitykset keranneet enemman rea-
gointeja sen jalkeen, kun paivitysten sisaltoon on I0ydetty ratkaisu teoreettisen tiedon pohjalta.
Ojasalon, Moilasen ja Ritalahden mukaan konstruktiivisessa lahestymistavassa korostetaan tutki-
muksen hyddyntajien ja toteuttajien valista vuorovaikutusta ja kommunikaatiota. (Ojasalo, Moilanen

& Ritalahti 2015, 65.) Tassa tapauksessa tutkimuksen hyddyntaja ja toteuttaja ovat sama henkild.

Kehittamistyon tavoitteena on saada aikaan kaytannossa hyodynnettava Facebook-markkinoinnin
suunnitelma, jolla voidaan parantaa entista sisaltoa. Tarkoitus on siis muuttaa Naisten Pankin Ou-
lun paikallisryhman tapaa luoda Facebook-markkinoinnin sisaltoa teoreettisten perustelujen poh-

jalta.
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1.3.2 Ontologiset valinnat

Ontologinen valintani tdssa tutkimuksellisessa kehittdmistydssa on lahestya kehittdmistoiminnan
todellisuuskasitysta kehittamistoiminnan kohteesta kasin. Kehittamistoiminnan kohde voi liittya ha-
vaittavaan reaalitodellisuuteen. Kehittamistoiminnan tavoitteen asettelussa on mahdollista lahes-
tya ontologisen olettamuksen kasitetta kayttaen. Kehittamistoiminnan kohdetta ja tavoitteita maa-
ritellessa pitaa tehda olettamuksia siita, mihin todellisuuden osaan kehittamistoiminta kohdistuu.
Tama peruskysymys liittyy faktanakokulman ja erilaisten tulkinnallisten nakokulmien suhteeseen.
(Toikko & Rantanen 2009, 38.)

Naisten Pankki on toistaiseksi Oulun seudulla melko tuntematon organisaatio. Nonprofit-organi-
saation toiminta on riippuvainen lahjoittajien lisdksi vapaaehtoistyontekijoisté ja yhteistydkumppa-
neista, mika edellyttaa tunnettuutta. Opinnaytetyoni tavoitteena on parantaa Naisten Pankin Oulun
paikallisryhman Facebook-markkinointia niin, etta se toisi nonprofit-organisaatiolle enemman tun-
nettuutta ja nakyvyytta erityisesti Oulun seudulla. Kyseessa on siis havaittava reaalitodellisuus.
Toikon ja Rantasen (2009, s. 38) mukaan tdman kaltaisissa kehittamistoiminnan kohteissa ja ta-
voitteiden maarittelyssa on kyse faktanakokulmasta. Toisin sanoen reaalitodellisuutta pyritaan

muuttamaan jollakin konkreettisesti nakyvalla tavalla.

Faktanakokulmasta lahteva kehittamistoiminta pyrkii vaikuttamaan Naisten Pankin paikallisryhmien
Facebook-sivuilla olevien tykkaajien maaraan seka sivun sisallon aktiiviseen reagointiin tykkays-
ten, kommenttien ja jakamisen muodossa. Nama ovat konkreettisesti todennettavia asioita eli fak-
toja. On kuitenkin hyva ottaa huomioon, ettd Facebook-sivuilla olevalla sisallolla on merkittava rooli

sivun uusien tykkaajien ja aktiivisen seuraamisen saavuttamiseksi.

Faktanakokulman lisaksi kehittamistoiminnassa tulee ottaa myos tulkinnallinen nékdkulma huomi-
oon. Naisten Pankin paikallisryhmien tulee jakaa Facebookissa sellaista sisaltod, joka vaikuttaa
ihmisten asenteisiin ja tunteisiin. Sisallon tulee puhutella Facebook-kayttajia, jotta he tykkaavat
sivusta ja alkavat aktiivisesti seurata sen sisaltéa. On kuitenkin haasteellista arvioida tallaisen ta-
voitteen saavuttamista. Faktanakdkulman konkreettisten faktojen seuranta on huomattavasti sel-

kedmpaa ja helpompaa.
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1.3.3  Empiirinen tutkimus

Kappaleessa 1.1 Tutkimuksen tausta todettiin opinnaytetyon tekijan tehneen jo useamman vuoden
ajan vapaaehtoistyota Naisten Pankille ja han on my0s yhta kauan ollut vastuussa Naisten Pankin
Oulun paikallisryhman Facebook-paivityksista. Opinnaytetydn tekija toimii siis nonprofit-organisaa-
tiossa sisaisesti ja han on havainnoinut Facebook-markkinointiin liittyvia haasteita jo ennen opin-
naytetyon aloitusta. Opinnéytetydn tekija hyddyntaa konstruktiivisen tutkimusmenetelman lisaksi

tydssaan empiirista tutkimusta.

Empiirinen tutkimus tarkoittaa tutkimustapaa, jossa tutkimustulokset syntyvat "- - tekemalla konk-
reettisia havaintoja tutkimuskohteesta ja analysoimalla ja mittaamalla sita. Empiirisessé tutkimuk-
sessa konkreettinen ja koottu tutkimusaineisto on tutkimuksen keskiossa ja toimii tutkimuksen te-
kemisen lahtokohtana.” (Jyvaskyla yliopisto 2015, viitattu 1.6.2017.) Opinnaytetyon tekijan koke-
muksia ja havaintoja tullaan hyodyntamaan opinnaytetydssa koko kehittamistyon ajan. Empiirisen

tutkimuksen lisana aineistonkeruussa hyodynnetaan sisallonanalyysia seka benchmarkingia.

Sisallonanalyysi

Tassa opinnaytetydssa hyodynnetaan sisallonanalyysia, jotta analyysia voidaan hyodyntaa nykyti-
lanteen kartoituksessa. Sisallonanalyysissa voidaan hyodyntaa erilaisia aineistolahtoisia analyysi-
malleja. Yksi analyysimalleista hyodyntaa alkuperaisilmaisujen pelkistamista. Aluksi tunnistetaan
asiat, joihin tutkimuksessa halutaan I6ytaa vastaukset, jonka jalkeen asiat pelkistetaan yksittaisiksi
ilmaisuiksi. Toimenpiteen jalkeen ilmaisut ryhmitellaan samanlaisten ilmaisujen mukaan. limaisut
kategorioidaan ja kategorioille annetaan sisaltoa kuvaava nimi. Kategorisoiminen on sisallonana-
lyysin kriittinen vaihe, koska tutkija joutuu paattamaan tulkintansa mukaan, miksi eri ilmaisut kuu-
luvat mihinkin kategoriaan. Kategorioiden avulla vastataan tutkimusongelmiin. (Tuomi & Sarajarvi
2009, 101.)

Opinnaytetyssani hyddynnetaan sisalldnanalyysissa kategorisoimista. Tulen analysoimaan kaikki

Naisten Pankin Oulun paikallisryhméan vuoden 2016 aikana tehdyt Facebook-paivitykset, jotta 10y-

taisin kategorioinnista vastauksia tutkimusongelmiini.
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Benchmarking

Yritysmaailmassa seurataan usein kilpailijoiden toimintaa, kuten liiketuloksia ja tuote- tai palvelu-
kehitysta. My0s kilpailijoiden markkinointiviestintaa kannattaa seurata analysoimalla heidan vies-
tintda ja kampanjoita. Oman toimialan kilpailijoiden seuraaminen ei kuitenkaan valttdmatta tuota
mitaan uusia toimintatapoja ja sen takia onkin hyodyllista hakea vertailukohteita eli benchmarkkeja

my0s oman toimialan ulkopuolelta. (Kauppila 2015, 193-194.)

Benchmarking-menetelma tutkii muiden tahojen toimintaa. Benchmarkingissa yleensa tutkitaan
yht& tai useampaa menestyvaa organisaatiota, joiden kautta haetaan ymmarrysta menestykseen.
Oppimalla muiden kautta on mahdollisuus ottaa hyvaksi havaitut tavat kayttéon omassa toimin-
nassa. Vertailukohteina ovat usein muun muassa toisten toimialojen organisaatiot, oman yrityksen
muut osastot tai kilpailijat. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2015, 186.)

Kauppilan (2015, s. 194) mukaan vertailukohteena kannattaa kayttaa jokseenkin saman tyyppista
organisaatiota. Opinnaytetydta varten tutkitaan kahta eri organisaatiota: kansalaisjarjestéa Suo-
men luonnonsuojeluliittoa ja kaupallista toimijaa Huovisen Leipomoa. Suomen luonnonsuojeluliitto
on kansalaisjarjesto seka luonnon- ja ymparistonsuojelun kansanliike. Jarjestolla on 30 000 jasenta
ja 180 yhdistysta. (Suomen luonnonsuojeluliitto 2017, viitattu 30.4.2017.) Jarjesto valittiin vertailu-
kohteeksi silla, kun sen toiminta perustuu Naisten Pankin tavoin varainhankintaan ja lahjoituksiin.
Benchmarking-menetelméan avulla tutkitaan Suomen luonnonsuojeluliiton Facebook-paivitysten si-
saltoa ja sita millaiseen sisaltoon sivun lahes 90 000 tykkaajaa reagoivat. Huovisen Leipomo vali-
koitui taysin oman alan ulkopuoliseksi kaupalliseksi vertailukohteeksi. Valintaan vaikutti se, etta
kyseesséa on oululainen yritys, ja koska yrityksen Facebook-yllapidosta vastaa sosiaaliseen medi-
aan ja videomarkkinointiin erikoistunut markkinointitoimisto Kuulu. Benchmarkingin toivotaan tuo-
van ymmarrysta, miten Huovisen Leipomo hyddyntaa sosiaalisen median asiantuntijoita Facebook-

markkinoinnin yllapidossa ja millaisesta sisallosta sivun lahes 14 000 seuraajaa tykkaavat.

Benchmarkingia hyddynnetaan kappaleessa 3 Toimenpidesuunnitelma: sisaltémarkkinoinnin ke-
hittdminen ja toteutus. Kappaleessa esitellaan teoriatiedon pohjalta erilaisia sisaltomarkkinoinnin
keinoja. Vastaavia keinoja etsitdan vertailukohteiden Facebook-sisallostd, josta toivotaan saavan
inspiraatiota Naisten Pankin Oulun paikallisryhman sisaltdmarkkinointiin ja samalla kokeillaan, mi-
ten keinot toimivat paikallisryhman Facebook-sivulla. Ojasalo, Moilanen & Ritalahti (2015, s. 186)

toteavat, etta "- - on tarkea huomata, mista havaituista toimista voidaan oppia jotain uutta, mika on
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suoraan sovellettavissa omaan toimintaan ja mika taas vaatii omaan toimintaan sopivan ratkaisun
loytamista. Kaikki vertailukohteen hyvat puolet eivat ole aina suoraan sovellettavissa omaan toi-

mintaan, esimerkiksi organisaatiokulttuurien erot voivat olla liilan suuria.”

1.4 Naisten Pankin toiminta

Naisten Pankin tarina alkoi kymmenen vuotta sitten, kun Kirkon Ulkomaanapu jarjesti kahdelletoista
suomalaiselle vaikuttajanaiselle matkan Liberiaan. Matkalla naiset tapasivat liberialaisia kanssasi-
sariaan ja nakivat heidan tarpeet. Kotimatkalla suomalaisnaiset paattivat, etta jotain taytyy tehda
liberialaisten naisten auttamiseksi ja néin ideasta muotoutui toukokuussa 2007 suomalainen inno-

vaatio Naisten Pankki.

Naisten Pankki tukee kehitysmaiden naisten yrittajyytta ja omaehtoista toimeentuloa kestavan ke-
hityksen periaattein. Vaikka vapaaehtoisyhteiso keskittyykin naisiin, niin hyddyn saajia ovat koko
perhe seka myos kylayhteisd. Vapaaehtoisyhteison voimavarana ovat vapaaehtoistyontekijat,
osakkaat ja lahjoittajat. Yhteiso toimii Kirkon Ulkomaanavun alla, joka hallinnoi Naisten Pankin va-
roja. Vapaaehtoisyhteiso ei tee lahetystyota ja on uskonnollisesti sitoutumaton. Vuonna 2016 Nais-
ten Pankilla oli hankkeita yhteensa seitsemassa eri maassa, kolmella mantereella ja 6250 ihmisen
parissa. (Naisten Pankki 2017, viitattu 4.1.2017.)

Naisten Pankin organisaatio koostuu ohjausryhmasta, kehittamisryhmasta, johtoryhmasta, valta-
kunnallisista tydryhmista ja paikallisryhmista. Ohjausryhméan tehtavana on paattaa Naisten Pankin
strateginen suunta ja toiminnan tavoitteet. Kirkon Ulkomaanapu esittaa Naisten Pankille hankkeita,
jotka ohjausryhma hyvaksyy. Kehittamisryhma puolestaan tekee yhteistyota Kirkon Ulkomaanavun
kanssa. Kehittamisryhman tehtavana on ennakoida ja kehittaa Naisten Pankin hanketyota seka
toimintatapoja. Johtoryhma on Naisten Pankin operatiivinen elin, joka vastaa organisaation toimin-
tamuotojen toiminnasta ja kehittdmisesta. Naisten Pankin johtoryhman alaisuudessa toimii nelja
tydryhmaa seka kahden merkittdvimman varainkeruutapahtuman vetajatiimit. (Naisten Pankki
2017, viitattu 4.1.2017.)
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Naisten Pankin organisaatio

-Ohjausryhma
-Kehittamisryhma
-Johtoryhma
-Valtakunnalliset tyoryhmat
-Ulkoinen viestinta ja markkinointi
-Naisten Pankin Jelpparit (paikalliryhmien tuke-
miseen perustettu valtakunnallinen tyéryhma)
-Yritykset, yhteisot ja tapahtumat
-Kavele Naiselle Ammatti
-Golfaa Naiselle Ammatti
-Paikallisryhmat
-Yli 40 paikkakunnalle ulottautunut
verkosto paikallisia ryhmia, jotka keraavat
varoja Naisten Pankin hankety6hon kehitysmaihin.
Paikallisryhmat voivat olla rekisterdityja yhdistyksia
tai 6yhasti jarjestyneita harrasteryhmia, jotka keraa- PERUSTAJAJASENET
vat varoja erilaisin tapahtumin ja tempauksin. KIRKON ULKOMAANAPU

KUVIO 1. Naisten Pankin organisaatio

Naisten Pankissa toimii yli 40 paikallisryhmaa eri paikkakunnilla yli 3000 vapaaehtoisen voimin.
Paikallisryhmien tehtavana on varainkeruu niihin kehitysmaihin, joissa Naisten Pankilla on hanke-
tyéta. Osa paikallisryhmista toimii rekisterdityneina yhdistyksina, joilla on lupa lahjoitusten tueksi
myyda esimerkiksi paasylippuja varainkeruutapahtumiin ja tuotteita. Osa paikallisryhmista toimii
pienemmalla mittakaavalla jarjestaytyneina harrasteryhming, joilla on lupa kerata lahjoituksia.
(Naisten Pankki 2017, viitattu 4.1.2017.)

Oulun paikallisryhma perustettiin kaksi vuotta Naisten Pankin perustamisen jalkeen vuonna 2009.
Talla hetkella toiminnassa on mukana noin 15 aktiivista vapaaehtoistyontekijaa, jotka osallistuvat
saannollisesti paikallisrynman kuukausitapaamisiin ja toimivat vapaaehtoisena eri varainkeruuta-
pahtumissa. Lisaksi mukana on kymmenia vapaaehtoisia, jotka satunnaisesti osallistuvat varain-
keruuseen. Vuonna 2016 paikallisryhma jarjesti ja oli mukana noin 20 eri tapahtumassa ja keréasi

varoja yhteensa yli 10 000 euroa.
Varainkeruuideat tulevat paasaantoisesti vapaaehtoistyontekijéilta itseltdan. Oulun paikallisryhma

osallistui vuonna 2016 kahteen valtakunnalliseen varainkeruutapahtumaan; Kavele Naiselle Am-
matti ja Golfaa Naiselle Ammatti. Niiden lisiksi paikallisryhma on jarjestanyt varainkeruutapahtu-
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mia muun muassa joogan, elokuvien, lukupiirin ja joulumyyjaisten merkeissa. Varainkeruutapahtu-
mia markkinoidaan ensisijaisesti Facebookissa ja sen lisaksi tapahtumailmoitukset lisataan Naisten
Pankin viralliselle internetsivulle seka sanomalehti Kalevan Menot-palstalle. Suurimmista tapahtu-

mista tehdaan julisteita, joita levitetaan kaupungin ilmoitustauluille.

Valtakunnallisesti Naisten Pankissa on kehitetty monenlaisia lahjoitusmuotoja. Naisten Pankin pe-
rinteinen lahjoitus on 30 euron arvoinen Ammatti-lahja, jonka tuella kehitysmaan nainen saadaan
koulutettua toimeentulon pariin Naisten Pankin tukeman ammatti- ja yrittajyyskoulutuksen kautta.
(Naisten Pankki 2017, viitattu 24.2.2017.) Tarjolla on myds huokeampia lahjoitusvaihtoehtoja, ku-
ten 15 euron arvoinen Paivahoito lapselle —lahja, jonka varoilla tuetaan Naisten Pankin tukemien
ammattikoulujen opiskelijanaisten lasten paivahoitoa aitien koulupaivan ajaksi. (Toisenlainen Lahja
2017, viitattu 22.4.2017.)

1.5 Tutkimuksen rakenne

Tama tutkimuksellinen kehittamistyd aloitetaan nykytilanteen kartoituksella, joka sisaltda Naisten
Pankin Oulun paikallisryhmén vuoden 2016 Facebook-paivitysten sisallonanalyysin seka Face-
book-markkinoinnin SWOT-analyysin. Sisallonanalyysissa tutkitaan, millaiset paivitykset ovat saa-
neet nakyvyytta eli kuinka monelle Facebook-kayttajalle julkaisu on nakynyt, seka millaiset paivi-
tykset saavat tykkayksia eli kuinka moni Facebook-kayttaja klikkaa "Tykkaa -valintaa paivityksen
kohdalla. Paapaino tutkimuksessa on tykkaysten maarassa. Mita useampi kayttaja reagoi paivityk-

siin, niin sita enemman paivitykset saavat myos nakyvyytta.

Nykytilanteen kartoituksen jalkeen tutkitaan markkinointiviestinnan strategisia paatoksia. Face-
book-markkinoinnille asetetaan tavoitteet ja markkinoinnin kohderyhmat. Paatoksien jalkeen teh-
daan toimenpidesuunnitelma, jossa keskitytaan sisaltdmarkkinoinnin kehittdmiseen ja toteuttami-
seen. Tarkoituksena ei ole pyrkia muuttamaan nykyista sisaltda radikaalisti, vaan 16ytéa ratkaisu
siihen, millaisin sisaltémarkkinoinnin keinoin markkinointiviestintda voisi rakentaa mielenkiintoi-
semmaksi. Ratkaisun etsimisessa hyddynnetaan teoriatiedon liséksi empiiristd tutkimusta ja
benchmarkingia. Vertailukohteiden avulla pyritdan I6ytamaan parhaita kaytanteita sisaltomarkki-

nointiin.
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Tutkimuksen lopussa tuodaan esille kehittamistyon tulokset ja johtop&étokset eli vastataan tutki-
musongelmiin ja siihen, mita johtopaatokset tarkoittavat kaytannon kannalta. Lopuksi pohditaan

viela tutkimus- ja kehittamistehtavan luotettavuutta ja esitellaan jatkotutkimusidea.
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2 FACEBOOK-MARKKINOINTI NONPROFIT-ORGANISAATIOSSA

Markkinointisuunnitelma on olennainen osa organisaation strategiaa, jossa maaritellaan organisaa-
tion visio, missio ja pitk&n aikavalin tavoitteet (Naqyova 2004, 427-428). Markkinoinnin suunnitte-
lulla varaudutaan tulevaisuuteen ja pyritaan vaikuttamaan siinen, etta organisaatio toimisi parhaalla
mahdollisella tavalla. Kirjallista suunnitelmaa olennaisempaa on organisaation toimintatapa ja na-
kemys siita, miten tulevaisuuteen varaudutaan ja vaikutetaan. Kirjallisesta suunnitelmasta on kui-
tenkin hyotya, jotta saadaan viestittya kaikille organisaation tahoille henkilostosta paattajiin, mita

organisaatio suunnittelee tulevaisuuden varalle ja miksi. (Vuokko 2009, 115.)

Naisten Pankilla ei ole olemassa markkinointi- tai viestintasuunnitelmaa, vaan tekemista ohjaa vuo-
sikello, johon on merkitty varainkeruun kannalta tarkeimmat kalenteripaivat, kuten Naistenpaiva ja
Aitienpaiva seka valtakunnalliset varainkeruutapahtumat Golfaa Naiselle Ammatti ja Kavele Nai-
selle Ammatti. Naiden paivien ja tapahtumien ymparille jokainen paikallisryhma suunnittelee omaa

toimintaansa omien varainkeruuideoiden pohjalta, joka osaltaan ohjaa markkinointia.
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Parhaassa tapauksessa vuosikello auttaa paikallisryhmaa ndkemaan kokonaiskuvan vuoden va-
rainkeruutapahtumista, jos paikallisrynmalla on siihen nakyvyytta. Kokemukseni mukaan Oulun
paikallisryhmassa on kuitenkin mahdotonta nahda koko vuoden varainkeruutapahtumien kokonais-
kuvaa vuoden alussa. Vapaaehtoiset osallistuvat varainkeruutapahtumien jarjestamiseen oman va-
paa-aikansa puitteissa, eika vapaaehtoistyontekijoilla ole Oulun paikallisryhméassa tapana sitoutua
tapahtumien jarjestamiseen monta kuukautta etukateen, vaan vapaaehtoiset haluavat yleensa en-
sin tietdd muut mahdolliset menonsa ennen kuin he ovat valmiita sitoutumaan vapaaehtoistyohon.

Oulun paikallisryhman suunnitelmat ovat padsaantoisesti lyhyen aikavalin suunnitelmia.

Suunnittelun kivajalkana toimii organisaation missio. Hyvan markkinointisuunnitelman tulee pal-
vella missiota, jonka tulisi nakya organisaation toiminnassa ja tavoitteissa. Organisaation missio ja
toiminta-ajatus tulisi maaritella niin, etta ne puolestaan tukevat suunnittelua. Organisaatiossa taytyy
ymmartaa, miksi ja keta varten ollaan olemassa. Kun ymmarretaan "keta varten”, niin voidaan luoda

perusta markkinoinnin kohderyhmalle. (Vuokko 2009, 119.)

Naisten Pankin missio on: "Naisten Pankki tukee kehitysmaiden naisten yrittajyytta ja omaehtoista
toimeentuloa kestavan kehityksen periaattein.” (Naisten Pankki 2017, viitattu 4.1.2017.) Naisten
Pankki on olemassa maailman koyhimpia ihmisia, kehitysmaiden naisia varten. Markkinoinnin koh-

deryhmana ovat ne henkilot, jotka haluavat tukea Naisten Pankin kautta kehitysmaiden naisia.

Markkinointisuunnittelun tulee perustua faktoihin, joita varten organisaatio keraa ja analysoi kaiken
sitd edistavan tiedon. Suunnitelman kaytannon toteutus on aina itse suunnitelman tekemista vai-
keampaa. Mahdollisimman tarkasti laadittu suunnitelma helpottaa arviointia, onko organisaation

tavoitteet saavutettu, ja onko toimittu suunnitelman mukaisesti. (Vuokko 2009, 119-121.)
Seuraavaksi kasitellaan lyhyesti, miten Facebook toimii markkinointialustana, ja sen jalkeen laadi-

taan Naisten Pankin Oulun paikallisryhman Facebook-markkinoinnille suunnitelma, joka pohjautuu

nykytilan kartoitukseen, markkinointiviestinnan strategiaan ja toimenpiteisiin.
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2.1 Facebook markkinointialustana

Sosiaalisen median sanotaan olevan suurin muutos teollistumisen jalkeen. On myds todettu, etta
yritykset, jotka eivat ymmarra digiyhteis6ja tulevat kuolemaan. Sosiaalinen media on nykyisin yha
useamman yrityksen markkinointistrategian keskiossa, koska asiakkaat hyodyntavat sosiaalista
mediaa etsiessaan tietoja tuotteista ja palveluista. Yritysten sijaan asiakkaat hallitsevat markkinoin-
titietojen kulkua, silla sosiaalisesta mediasta |6ytyy paljon arvosteluja ja arvosanoja tuotteista. So-
siaalinen media ei ole vain markkinointivaline, vaan se on uusi tehokas tapa hoitaa liketoimintaa.
(Smith & Zook 2011, 9.)

Sosiaalinen media tayttaa ihmisten tarpeen kommunikoida. Muun muassa Facebookin suosio pe-
rustuu siihen, etté sosiaalisen median my6ta voimme kommunikoida helpommin, useammille ihmi-
sille yhté aikaa ja milloin haluamme. Yrityksen nakdkulmasta sosiaalinen media mahdollistaa asi-
akkaiden kuuntelun seka mielipiteiden muuttamisen uusiksi tuoteideoiksi. Sosiaalinen media mah-

dollistaa my6s asiakkaiden keskindisen kommunikoinnin. (Smith & Zook 2011, 10.)

Sosiaalisen median kuten Facebookin etuna on, ettd sen kautta on helppo jakaa tietoa potentiaa-
liselle yleisdlle. Sosiaalisen median myota yleisélle on mahdollista jakaa valokuvia, videoita ja vies-
teja, joita yleiso voi puolestaan jakaa omissa verkostoissaan. Facebookissa on mielenkiintoista se,
etta ihmiset nakevat, mita heidan ystavat ovat vime aikoina tehneet. Minne ikina suuri yleiso siir-
tyykin seuraavaksi, niin muut seuraavat perassa. (Smith & Zook 2011, 11, 14.) On tarkeaa muistaa,
ettd Facebookia kaytetaan paasaantoisesti siksi, ettd nahdaan, mita omille tuttaville kuuluu (Kuulu
2016, viitattu 16.4.2017).

Facebook on YouTuben jalkeen Suomen toiseksi suosituin sosiaalisen median palvelu. Faceboo-
killa on maailmanlaajuisesti liki 1,8 miljardia kayttajaa kuukaudessa ja Suomessa vastaava luku on
2,5 miljoona. Nuoret ovat jo useamman vuoden ajan olleet siirtymassa Facebookin lisaksi muistakin
julkisista keskustelualueista suljettuihin sosiaalisen median palveluihin. Samaan aikaan kun Face-
bookin kayttd vahenee alle 18-vuotiaiden keskuudessa, niin vanhemmat ikdryhmat 1oytavat sen.
Facebookia kayttaa noin 200 000 yli 65-vuotiasta suomalaista, miké tarkoittaa, etté ikaihmisten
Facebookin kayttd on kasvanut 15 prosenttia vuoden 2016 jalkimmaisen puolen vuoden aikana.
(P6nka 2017, viitattu 12.5.2017.)
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Vaikka Facebookia kayttaakin valtava joukko ihmisid, niin paivitysten nékyvyys voi ilman mainos-
rahaa jaada odotettua pienemmaksi, koska Facebook analysoi sivuja, ja Facebook-kayttajien re-
aktioilla on vaikutusta sivujen nakyvyyteen. Reaktioilla tarkoitetaan tykkayksia, kommentteja, jaka-
mista ja klikkauksia. Mita vahemman sivulla on reaktioita, niin sitd vahemman sivulla on nakyvyytta,
koska Facebook optimoi sisaltoja niille, jotka todistetusti ovat asiasta kiinnostuneita eli ovat aiem-
min reagoineet saman sivun sisaltddn tai saman tyyppiseen sisaltoon. (Kuulu 2016, viitattu
16.4.2017.) Facebook pyrkii talla toiminnalla siihen, ettd yha useammat organisaatiot maksaisivat

Facebookille nakyvyydestaan.

Jos ihminen ei ole aiemmin reagoinut vastaavaan sisaltoon, niin sité ei nayteta hanen aikajanal-
laan. liman mainosrahaa myynnin tukeminen, uusien yleis6jen tavoittaminen ja kohdennetut julkai-
sut tietyille ryhmille ovat todella haasteellisia. Poikkeuksena ovat ei-kaupalliset sivut, jotka ovat
lahella ihmisten sydanta. Jos ei ole reaktioita, niin ei ole myoskaan nakyvyytta. Huomionarvoista
kuitenkin on, ettei pelkalla mainosrahan aikaansaamalla nakyvyydella ei kuitenkaan myyntia tehda.
On tunnettava oma kohderyhma ja tiedettava millainen sisaltd heita kiinnostaa ja puhuttelee, jotta

heidat saadaan reagoimaan sisaltoon. (Kuulu 2016, viitattu 16.4.2017.)

2.2 Naisten Pankin Oulun paikallisryhman Facebook-markkinoinnin lahtotilanne

Markkinointiviestinnan suunnittelu alkaa nykytilanteen kartoituksesta ja analyysisté (Isohookana
2011, 95). Seuraavaksi tassa kehittamistydssa tehdaan sisallonanalyysi Naisten Pankin Oulun pai-
kallisryhman Facebook-markkinoinnin vuoden 2016 sisallolle ja tutkitaan, millaisesta sisallosta on
tykatty, jotta ymmarretaan Facebook-markkinoinnin 1ahtdkohta. Sisallénanalyysin lisaksi tehdaan
SWOT-analyysi. SWOT-analyysin tarkoituksena on tunnistaa niin organisaation sisaiset vahvuudet
ja heikkoudet kuin myds ulkoiset mahdollisuudet ja uhkat. Analyysi auttaa organisaatiota pohti-
maan, mihin asioihin tulee puuttua tai mita tulisi osata hyddyntaa. (Juholin 2011, 106; Naqyova
2004, 428; Vuokko 2009, 123.)
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2.21 Facebook-markkinoinnin sisalto

Naisten Pankin valtakunnallisen Tyokalupakin mukaan paikallisryhmien omat Facebook-sivut on
tarkoitettu alueen omaan tiedotukseen, tiedon levittamiseen paikallisrynman olemassaolosta, va-
paaehtoisten keskinaiseen yhteydenpitoon seka sosiaalisten verkostojen lisaamiseen ja yllapitoon.
Sivun tulee noudattaa hyvié tapoja, eika sisaltd saa olla Naisten Pankin arvojen vastaista. (Naisten
Pankki 2016, viitattu 21.4.2017.)

Naisten Pankin Oulun paikallisryhman Facebook-sivu tukee Tyokalupakin antamaa tavoitetta. Si-
vulla tiedotetaan toiminnasta ja sivun toivotaan saavan lisaa tykkaajia eli sosiaalisia verkostoja.
Tykkaajien maaran kehitysta seurataan kerran vuodessa, aina vuoden alussa, jotta tykkaajien lu-

kumaara saadaan lisattya paikallisryhméan edellisen vuoden toimintakertomukseen.

Paikallisryhman Facebook-markkinointi ei ole organisoitua, eika tarkkaan suunniteltua. Tavoitteita
ei ole asetettu, eika kohderyhmaa ole maaritelty sen tarkemmin eli sivun sisallon oletetaan kiinnos-
tavan henkiloita, jotka haluavat tukea kehitysmaiden naisia. Facebook-sivun sisaltd rakentuu Ia-
hinna varainkeruutapahtumien ymparille. Nagyovan (2004, s. 436) mukaan varainkeruu on toi-
minto, jota kaytetddn ainoastaan nonprofit-organisaatioissa. Lahjoittajia tulisi lahestya samanlai-

sesta nakokulmasta kuin yleensakin asiakkaita.

Nykytilanteen kartoitus aloitettiin Facebook-paivitysten sisallonanalyysilla. Analyysilla haluttiin 10y-
taa vastaus siihen, millaista Facebook-viestinta on ollut, minka verran sisalto on saanut tykkayksia
ja kuinka paljon Facebook-kayttdjia on saavutettu. Sisallonanalyysi toteutettin manuaalisesti lis-
taamalla Excel-tiedostoon kaikki vuoden 2016 aikana toteutuneet paivitykset Naisten Pankin Oulun
paikallisryhman Facebook-sivulla. Paivitykset listattiin kuukauden ja paivamaaran mukaan, ja jo-
kaiselle paivitykselle annettiin sisaltoon viittaava otsikko ja kategoria. Excel-tiedostoon listattiin
my0s, kuinka monta henkilda paivitys on tavoittanut, montako tykkaajaa silla on ja kuinka monta

kertaa paivitys on jaettu. Listaus suoritettiin 19.12.2016-3.1.2017 valisena aikana.

Sisallonanalyysin pohjalta tehtiin johtopaatds, etta sisaltd jakautuu viiteen selkeésti erilaiseen ka-
tegoriaan. Noin 60 % sisallosta liittyy varainkeruutapahtumien markkinointiin ja loput noin 40 %
jakaantuu tasaisesti muiden kategorioiden valilld. Tulos on taysin odotettu, koska olen havainnut
Facebook-sivun sisallon rakentuvan lahinna varainkeruutapahtumien ymparille. Muu sisalto tay-

dentaa Naisten Pankin ja paikallisryhman toiminnasta viestimista.
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Seuraavaan taulukkoon on listattu sisalldnanalyysiin perustuen vuoden 2016 Naisten Pankin Oulun

paikallisryhman Facebook-paivitysten kategoriat. Taulukkoon on havainnollistettu tarkemmin kate-

gorian sisalto ja sisallon pohjalta on analysoitu sen potentiaalinen kohderyhma. Varsinaista seg-

mentointia kasitelladn myéhemmin kappaleessa 2.3.2 Segmentointi.

TAULUKKO 1. Naisten Pankin Oulun paikallisryhmén Facebook-siséllén kategoriat vuonna 2016

Kategoria Sisalto Potentiaalinen kohderyhma
Tapahtumien o Kerrotaan tulevasta tapahtu- | e Tapahtuman sisallosta kiin-
markkinointi masta nostunut oululainen tai lahi-

o Toistetaan samankaltaista
sisaltoa ja muistutetaan tule-
vasta tapahtumasta

e Tapahtuman jalkeen kiite-
taan osallistujia ja yhteistyo-
kumppaneita seka ilmoite-

taan tapahtuman tuotto

kunnan ihminen

Valtakunnallisen tiedon

jakaminen

e Jaetaan valtakunnallisen
Naisten Pankin Facebook-si-
vun sisaltéa

e Mainostetaan valtakunnal-
lista Naisten Pankin verkko-

koulutusta

e Kuka tahansa Naisten Pan-

kin toiminnasta kiinnostunut

Sisainen viestinta

o Muistutetaan vapaaehtoisia
tulevista kuukausitapaami-
sista

e Etsitadn vapaaehtoisia va-

rainkeruutapahtumiin

o Nykyiset toiminnassa mu-
kana olevat vapaaehtoiset

¢ Potentiaaliset vapaaehtoiset,
jotka miettivat, millaista va-

paaehtoisty0 voisi olla Nais-

ten Pankissa
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Kategoria Sisalto Potentiaalinen kohderyhma

Yhteistyokumppanin o Mainostetaan yhteistyo- ¢ Kuka tahansa Naisten Pan-
mainostaminen kumppania, joka myy jotain kista ja yhteistyokumppanin
tuotetta tai palvelua, jonka tuotteesta tai palvelusta kiin-
tuotosta osa lahjoitetaan nostunut
Naisten Pankin hyvaksi o Nykyinen tai potentiaalinen

yhteistyokumppani, joka ha-
luaa nahda, miten yhteistyo-
kumppania mainostetaan si-

vuilla

Muut e Juhlapyhien tms. toivotukset | ¢ Kuka tahansa Naisten Pan-

kin toiminnasta kiinnostunut

Sisallonanalyysin seuraava vaihe on analysoida Facebook-paivitysten sisaltoa tarkemmin. Téssa
tutkimuksessa on valittu nakokulmaksi, millaisesta sisallosta Naisten Pankin Oulun paikallisryhman
Facebook-sivuilla on tykatty ja millainen siséltd on saavuttanut Facebook-kayttajia eniten. Tutki-

muksessa kiinnitetadn huomiota myds siihen, miksi joistakin paivityksista ei ole tykatty ollenkaan.

2.2.2 Suosittu Facebook-sisalto

Naisten Pankin Oulun paikallisryhman Facebook-markkinoinnin haasteena on, etteivat paivitykset
saa havaintojeni perusteella paljon tykkayksia. Paikallisryhma ei ole asettanut kvantitatiivisia ta-
voitteita tykkayksille, mutta siitd huolimatta sivua yllapitamalla on ilman analyysiakin havaittavissa,

etta tykkaysmaarat ovat pienia.

Facebook-paivitysten sisallonanalyysin tuloksena havaittiin, etta vuonna 2016 eniten tykkayksia
saanut sisaltd sai 108 tykkaysta, mika tarkoittaa prosentuaalisesti, etta 11 % Naisten Pankin Oulun
Facebook-sivun tykkaajista tykkasi paivityksesta. Suuret tykkdysmaarat olivat kuitenkin vahaisia,
silla ainoastaan kolme paivitysta sai yli 50 tykkaysta. Tykkayksien keskiarvo on 11 tykkaysta paivi-
tysta kohden. Maara tuntuu vahaiselta, kun sivulla oli vuoden 2016 lopussa lahemmas tuhat tyk-

kaajaa eli vain yksi prosentti sivun tykkaajista tykkaa paivityksista.
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Sisallonanalyysissa haluttiin analysoida Facebook-paivityksia myds sisallon nakdkulmasta eli mil-
laisesta sisallosta tykataan. Seuraavaksi analysoidaan vuoden 2016 eniten Facebook-kayttajia ta-
voittaneita ja tykkayksia saaneita paivitysta. Kappaleessa 2.2.5 Yhteenveto nykytilanteen kartoi-
tuksesta tullaan tutkimaan tarkemmin, millaisia yhteisia elementteja paivityksista loytyy. Eniten tyk-
kayksia saaneet paivitykset ovat luonnollisesti saaneet myos eniten nakyvyytta. Viisi suosituinta

paivitysta esitellaan siina jarjestyksessa, mika sisalldista on tavoittanut eniten Facebook-kayttajia.

Muhoksen ylakoulun oppilaiden kertalahjoitus Naisten Pankille

Naisten Pankin toiminnan ja Facebook-markkinoinnin tavoitteena on saada lahjoituksia
kehitysmaiden naisten yrittajyyden ja toimeentulon tukemiseksi. Kuukausilahjoitukset seka
suuremmat kertalahjoitukset ovat Naisten Pankin varainkeruun kattavin osa. Naisten Pankin

toimintaa ei olisi ilman saanndllisia lahjoittajia.

Vuonna 2016 Naisten Pankin Oulun paikallisryhman Facebook-sivulla saavutti eniten kayttajia pai-
vitys, jossa kerrottiin Muhoksen ylakoulun opiskelijoiden taksvarkkipaivan tempauksesta, jonka tuo-
tosta opiskelijat lahjoittivat puolet Naisten Pankille. Lahjoituksella opiskelijat saivat Naisten Pankin
osakkeen, jonka arvo on 750 euroa. Muhoksen paikallislehti Tervareitti huomioi tempauksen verk-

kosivullaan, joka linkitettiin paivitykseen.

Paivityksesta tykattiin paljon ja sen myaéta paivitys nakyi tuhansille Facebook-kayttdjille. Havainto-
jeni mukaan paivityksessa heratti kiinnostusta se, etta nuoret tekivat taksvarkkipaivan kerayksella
suuren tuoton ja he halusivat itse valita juuri Naisten Pankin hyvantekevaisyyskohteekseen. Paivi-
tyksessa nousee esille, ettd kertalahjoituksellakin on merkitysté ja kuka tahansa voi tehda lahjoi-

tuksen. Paivityksesta tulee hyva mieli, kun nuoret ovat kerdnneet hyvan asian puolesta rahaa.
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6.4.2016:

Upea uutinen Muhokselta! Muhoksen ylakou-
lun oppilaskunta on lahjoittanut taman luku-
vuoden taksvarkkipaivana keradmansa tuoton
Naisten Pankille seka Oulun Yliopistollisen
sairaalan leikki- ja nuoritoiminnalle.

Tarksvarkkipaivana opiskelijat kerasivat tyota
tekemalla hieman vajaat kolme tuhatta euroa,

2 2 e cishinn Muhoksen ylakoulusta Naisten Pankin osakas -
joka jaettiin puoliksi kahden avustuskohteen — Tervareitti

kesken. Rahojen ko hteen oppilaat valitsivat Elina Mayra Muhoksen ylakoulun oppllaskunta on lahjoittanut taman lukuvuoden

taksvarkkipdivana kerddmansa tuoton Naisten Pankille seka Oulun ylopistollise

itse.

Muhoksen ylakoulusta on siis tullut Naisten
Pankin osakas!

Péivityksen reagoinnit:
Saavutetut ihmiset: 3751
Tykkaykset: 93
Kommentit: 2
Jakaminen: 2

KUVIO 3. Muhoksen yldkoulun opiskelijoiden taksvérkkikerays toi hyvédé mielté ja -tunnelmaa. Fa-

cebook-péivitys saavutti eniten ihmisid vuoden 2016 aikana.

Esittely vapaaehtoistyosta

Lahjoittajien lisaksi Naisten Pankkia ei olisi olemassa ilman laajaa vapaaehtoisverkostoa. Naisten
Pankilla on kaksi paatoimista koordinaattoria seka satunnaisia harjoittelijoita. Kaikki muu toiminta

tapahtuu lukuisilla eri paikkakunnilla vaikuttavien paikallisryhmien vapaaehtoisten voimin.

Oulun paikallisryhméan toiminta on hyvin vapaamuotoista ja vapaaehtoistyd on tekijoilleen harras-
tus. Osa vapaaehtoisista on mukana aktiivisesti, kun taas osa vapaaehtoisista on puolestaan mu-
kana satunnaisesti. Kokemukseni mukaan paikallisryhman yhtena sisaisena haasteena on, miten
sitouttaa vapaaehtoiset mukaan toimintaan. Aktiivinen vapaaehtoisty0 vie paljon aikaa, joten teke-
misen tulee olla antoisaa seka yhteisollisyyden tunteen positiivista, jotta vapaaehtoistyohon haluaa

sitoutua.

Paikallisryhméan tehtavana on tehda Naisten Pankin toimintaa omalla alueellaan tunnetuksi ja jar-

jestaa varainkeruutapahtumia. Varainkeruuideat tulevat yleensa vapaaehtoisilta itseltaan. Eniten

28



tykkaajia ja toiseksi eniten Facebook-kayttajia tavoitti paivitys, jossa esitellaan vapaaehtoistyonte-
kija ja hanen toteutunut varainkeruuidea seka varainkeruutapahtuman tuotto. Paivityksella pyritaan
tuomaan esille vapaaehtoisten kuulumista mukaan yhteisoon, jossa jokainen voi tuoda ideansa
esille ja jarjestaa mieleisiaan varainkeruutapahtumia. Paivityksessa esitellaan vapaaehtoistyonte-

kija Auli kuvan kera ja hanta halutaan julkisesti kiittaa varainkeruutapahtuman jarjestamisesta.

14.11.2016:

Paikallisryhmamme vapaaehtoisilla on monen-
laisia varainkeruuideoita. Lauantaina jarjestet-
tiin Aulin koordinoima Kuntonyrkkeile hyvan
asian puolesta -tapahtuma. Tapahtuma tuotti
yhteensa 331 euroa eli yhteensa 11 Ammattia.
Kiitos Auli!

Péivityksen reagoinnit: NYRKKEILYSALI
Saavutetut ihmiset: 2379
Tykkaykset: 108
Kommentit: 5
Jakaminen: 0

KUVIO 4. Eniten tykkéyksié saanut yhteistydssé jérjestettyyn tapahtumaan liittyvé péivitys, joka
Siséltda kuvan vapaaehtoisesta seké lyhyen tarinan.

Kéavele Naiselle Ammatti -haastekampanja

Kavele Naiselle Ammatti —tapahtuma on Naisten Pankin valtakunnallinen tapahtuma, joka on sa-
malla myds vuoden suurin ja tarkein varainkeruutapahtuma. Tapahtumaa markkinoidaan valtakun-
nallisesti eri medioissa ja myos paikallisryhmien toivotaan saavan tapahtumalle paikallisesti mah-

dollisimman paljon nakyvyytta ja sen myota lahjoituksia.

Naisten Pankin valtakunnallisella Facebook-sivulla on aiempina vuosina esitelty vapaaehtoistyon-
tekijoita kuvan ja lyhyen esittelytekstin kera. Kevaalla 2016 syntyi idea, ettd myos Oulun paikallis-
ryhma voisi Facebookissa esitella omia vapaaehtoisia ja samalla vapaaehtoinen voisi haastaa tut-

tavia mukaan kavelytapahtumaan. Idea ei kuitenkaan saanut vapaaehtoistyontekijoilta riittavasti
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kannatusta ja vain muutama vapaaehtoistyontekija oli valmis kertomaan julkisesti itsestaan. Lopul-
linen toteutus oli lyhyt esittely vapaaehtoisesta, johon oli nivottu mukaan Kavele Naiselle Ammatti

—haaste.

Vapaaehtoisen esittelyssa ja haasteessa kaytettiin vapaaehtoisen valokuvaa, jotta sisallosta tulisi
henkilokohtaisempi. Kuviin haluttiin panostaa mahdollisimman paljon, ja paikallisryhma sai pro bo-
nona ammattivalokuvaajan kuvaamaan vapaaehtoistyontekijoita #KaveleNaiselleAmmatti —kyltin
kanssa. Kesan 2016 aikana kuvia julkaistiin Facebookissa vapaaehtoisen esittelytekstin kera. Tem-
paus tuotti Facebookissa paljon tykkayksia, jonka pohjalta havainnoin, ettd Facebook-sivun tyk-

kaajat pitavat lyhyista tarinoista, joissa esitellaén vapaaehtoisia kuvien kera.

22.6.2016:
Hei, olen Paula!

Toimin Naisten Pankin vapaaehtoisena, koska
pienilla asioilla on toiminnassamme suuri mer-
kitys. Vedan Oulun paikallisryhmén tiedotustii-
mia ja olen mukana jarjestamassa Kavele Nai-
selle Ammatti -tapahtumaa. Osallistu sinakin
mukaan kéavelyyn ja lahjoita naiselle Ammatti!
Jo 30 € lahjoituksella kehitysmaan nainen voi
laittaa oman yritystoimintansa alulle ja turvata
perheensa tulevaisuuden.

#kavelenaiselleammatti
Kuva: Mielikuvia.fi / Sari Kangas

Péivityksen reagoinnit:
Saavutetut ihmiset: 2052
Tykkaykset: 58
Kommentit: 0
Jakaminen: 2

KUVIO . Eniten tykkéyksié saanut Kévele Naiselle Ammatti -tapahtumaan liittyvé péivitys.
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Yhteistyo

Naisten Pankin Oulun paikallisryhman toiminnan yksi kulmakivi on yhteistyo paikallisten yritysten
kanssa. Suurin osa Oulun paikallisryhman Facebook-paivityksista liittyy yhteistydssa tapahtuvaan
varainkeruuseen. Usein yhteistyokumppani jarjestaa tiloissaan tapahtuman, jonka tuotosta tietty
prosentuaalinen maara lahjoitetaan Naisten Pankille. Paikallisryhma tekee tapahtumasta Face-

book-tapahtuman, jota jaetaan useita kertoja tapahtuman etukateismarkkinoinnin yhteydessa.

Varainhankintatapahtumien jalkeen Facebookissa julkaistaan kiitokset tapahtumaan osallistuneille
ja yhteistyokumppanille valokuvien kera. Valokuvat ovat yleensa tapahtumaan osallistuneen va-
paaehtoisen alypuhelimella otettuja kuvia, joita ei sen kummemmin kasitella, mutta silti kuvat kiin-
nostavat Facebook-kayttajia. Havaintojeni mukaan kuvat ovat ihmisista mielenkiintoisia, koska
niissa saattaa olla tuttuja. Myos tapahtumaan osallistunut ihminen saattaa mielenkiinnosta katsoa,
onko itse paassyt kuvaan. Facebook-kayttajalla on matalampi kynnys tykata paivityksesta, jos ku-

vassa on tuttuja tai jos on itse ollut mukana tapahtumassa.

10.4.2016:

Eilen Teknopalatsilla jarjestetty Joogaa Naiselle
Ammatti -tapahtuma kerasi huikeat 79 kavijaa!
Kiitos ihanaiset!

Yrittaja Jaana Heiskanen (pilvituntikuvissa va-
semmalla edessa) haluaa naisyrittajana tukea
ja kannustaa naisia erityisesti niissa kulttuureis-
sa, joissa naisen asema on heikko. Erinomai-
sesti alkanut yhteistyomme Teknopalatsin kans-
sa saa jatkoa, joten pysykaapa kuulolla!

Péivityksen reagoinnit:
Saavutetut ihmiset: 1643
Tykkaykset: 43
Kommentit: 3
Jakaminen: 1

KUVIO 6. Toiseksi eniten tykkayksié saanut yhteisty0ssé toteutettuun tapahtumaan liittyvé péivitys.

Yhteistydssa toteutuneiden tapahtumien etuna on, etta usein yhteistydkumppani jakaa tapahtuma-
kutsun omalla Facebook-sivullaan. Vaikka tapahtumakutsun jakaminen ei toisikaan uusia tykkaajia
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Naisten Pankin Oulun paikallisryhman Facebook-sivulle, niin silti Naisten Pankki saa lisaa néky-
vyytta ja tunnettuutta, mika voi johtaa myohemmassa vaiheessa kiinnostuksen heraamiseen non-

profit-organisaatiota kohtaan.

Toivotukset

Naisten Pankin Oulun paikallisryhma julkaisee juhlapyhina ja muina merkkipaivina toivotuksia, ku-
ten kuviossa 7 oleva "Hyvaa ystavanpaivaa!” —toivotus. Toivotukset tuovat havaintoni mukaan hy-
van mielen Facebook-sivun seuraajille, koska toivotuksista tykataan yleensa keskimaaraisesti
useita muita paivityksia enemman. Vaikka toivotukset eivat liitykaan suoranaisesti Naisten Pankin
toimintaan, niin niilla on kuitenkin Facebook-markkinoinnissa paljon arvoa, koska lukuisien tykkayk-

sien liséksi paivitykset saavat paljon nakyvyytta.

14.2.2016: A A
Hyvaa ystavanpaivaa! Happy Valentine’s Day! “ Y V A A

Saavutous hmiset. 123 YSTAVANFAIVAA!
Tykkaykset: 48

Kommentit: 0
Jakaminen: 1

4

TIINA 21, I
#BISNESENKELI KYLEKAUPPIAS

KUVIO 7. Toivotukset saavat paljon Facebookissa tykkéyksié ja ndkyvyytta. Ystavanpéivén toivo-

tus sai eniten tykkéyksia ja nékyvyyttéa vuoden 2016 toivotuksista.

Naisten Pankin Oulun paikallisryhman Facebook-sivulla harvemmin julkaistaan pelkkaa tekstia,
vaan kuten esimerkeissa tuotiin esille, niin tekstin lisana on yleensa kuva tai linkki internetlahtee-
seen, jossa kerrotaan enemman paivityksen aiheesta. Seuraavaksi analysoidaan millainen sisalto

ei saa Naisten Pankin Oulun paikallisryhman sivulla tykkayksia.
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2.2.3 Ei-pidetty Facebook-sisalto

Sisallonanalyysin yhteydessa havaittiin, ettd vuoden 2016 aikana Naisten Pankin Oulun paikallis-
ryhman Facebook-sivulla julkaistiin seitseman paivitysta, jotka eivat saaneet yhtaan tykkaysta.
Naista paivityksista ainoastaan yksi tavoitti enemman kuin sata Facebook-kayttajaa; ynteensa 203
kayttajaa. Loput kuusi paivitysta tavoittivat vaatimattomat 34-91 kayttajaa, mika voi osaltaan vai-
kuttaa tykkaystulokseen. Nelja paivityksista oli valtakunnallisen Naisten Pankin Facebook-sivun
jakoja, kaksi liittyi Nesteen joulutervehdys-kampanjaan ja yksi oli Kavele Naiselle Ammatti —tapah-
tuman mainos. Nesteen kampanjaa mainostettiin useita kertoja, silla Neste lahjoitti joulun alla hy-
vantekevaisyyteen rahaa sen perusteella, mink& heidan valitsemistaan nonprofit-organisaatiosta
internetkayttajat valitsivat suosituimmaksi. Yhdelld klikkauksella saattoi antaa @anensa Naisten
Pankille.

Havaintojeni mukaan Naisten Pankin Facebook-sivulta jaettu sisalto ei useinkaan saavuta kovin
paljon Facebook-kayttajia paikallisryhman sivulla, joten osittain senkin takia tykkdysmaarat voivat
jaada pieneksi. Tykkayksien vahaisyys voi myos johtua siita, etta Facebook-kayttaja on saattanut
nahda saman paivityksen Naisten Pankin sivulla, eika hanta kiinnosta nahda samaa sisaltoa uu-

delleen.

2.24 SWOT-analyysi

Seuraavaksi nykytilan kartoitusta syvennetaan tutkimalla paikallisryhmén siséisia ja ulkoisia teki-
j6ita SWOT-analyysin avulla. SWOT-analyysia kaytetdan apuna, kun tutkitaan millaisia sisaisia
vahvuuksia ja heikkouksia seka ulkoisia mahdollisuuksia ja uhkia Naisten Pankin Oulun paikallis-
ryhman Facebook-markkinoinnissa on. SWOT-analyysi perustuu tekemaani sisallénanalyysiin vuo-

den 2016 Facebook-paivityksista seka omiin havainnointeihini.
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TAULUKKO 2. Naisten Pankin Oulun paikallisryhmén Facebook-markkinoinnin SWOT-analyysi

Positiiviset Negatiiviset
. VAHVUUDET HEIKKOUDET
S
?“;’ *Aktiivinen paikallisryhméa - Facebook- *Tekeminen perustuu vapaaehtoisuuteen
% paivityksia saanndllisesti *Suunnitelmallisuuden puute
I% *Toiminnan lapinakyvyys *Kohderyhmia ei ole kartoitettu
*Vapaaehtoisyhteis, jolla on kasvot *Sisaisia ja ulkoisia resursseja ei ole kun-
nolla kartoitettu
*Ei markkinointibudjettia
. MAHDOLLISUUDET UHAT
S
;qu *Facebook-sivulla on yli 1000 tykkaajaa *Maksuttomat Facebook-paivitykset eivat
2 *Yritysyhteistyon hyddyntaminen > nay kaikille sivun tykkaajille
= kumppanit jakamaan tietoa paikallisryh-  *Passiivinen sisaltoon reagointi: ei tykata,
man tapahtumista ja toiminnasta ei kommentoida, ei jaeta
*Facebookin jatkuvat muutokset
Vahvuudet

Aktiivinen paikallisryhma: Organisaatiosta riippuen Facebook-paivityksia tulisi julkaista minimis-
saan kolme ja maksimissaan kymmenen viikossa (Pinkham 2014, viitattu 16.4.4017). Naisten Pan-
kin Oulun paikallisryhma on aktiivinen varainkeruutapahtumien jarjestaja, ja sen myéta syntyy myos
saannollisesti Facebook-sisaltoa. Nykytilan kartoituksen yhteydessa tehdyn sisallonanalyysin mu-
kaan Oulun paikallisryhma julkaisi vuoden 2016 aikana yhteensa 440 Facebook-paivitysta, mika
tarkoittaa, etta paivityksia julkaistiin keskimaarin kahdeksan viikossa. Kokemukseni mukaan kah-
deksan paivitysta viikossa on kuitenkin likaa, koska silloin ei jaa paljon aikaa varsinaiseen sisallon

suunnitteluun.

Koska Oulun paikallisryhma jérjestaa saanndllisesti varainkeruutapahtumia, niin on oletettavaa,
etta myos paivityksia julkaistaan useita viikossa, koska siihen on aihetta. Havaintojeni mukaan va-
hemman aktiivisella paikkakunnalla on kuitenkin haastavaa julkaista Pinkhamin ohjeen mukaan
minimissaan kolme paivitysta. Yksikin paivitys viikkossa tai muutama paivitys kuukaudessa on alku
Facebook-kayttajien ja tunnettuuden tavoittelulle.
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Toiminnan lapinakyvyys: Ihmiset olettavat lahjoittaessaan nonprofit-organisaatiolle rahaa, etta
rahat kaytetaan vastuullisesti ja etta ne paatyvat luvattuun kohteeseen. Toiminnan lapinakyvyys
onkin osoitus organisaation vastuullisuudesta. (Scarano 2016, viitattu 16.4.2017.) Lapinakyvyys
tuo luottamusta Naisten Pankin toimintaa kohtaan. Naisten Pankin toiminta on valtakunnallisesti
lapinakyvaa, ja myos Oulun paikallisryhma julkaisee varainkeruutapahtumien jalkeen Faceboo-

kissa paivityksen, jossa kerrotaan tapahtuman tuotto. Usein summa tuodaan esille Ammatteina.

Ammatti-sana tulee siita, etta se on yksi Naisten Pankin varainhankinnallisista tuotteista, ja siksi
sana kirjoitetaan isolla alkukirjaimella. Ammatti-lahja on 30 euron arvoinen ja silla summalla yksi
kehitysmaan nainen saadaan koulutettua toimeentulon pariin Naisten Pankin tukeman ammatti-
ja yrittajyyskoulutuksen kautta. (Naisten Pankki 2017, viitattu 24.2.2017.)

Kasvot: Kuvat herattavat Facebookissa mielenkiinnon. Facebook-markkinointiin tuovat tehoa mie-
lenkiintoiset, vaihtelevat ja alkuperaltaan aidot sisallot. Pelkka teksti ei riita, vaan visuaalisuutta
taytyy my6s hyodyntaa. (Myynti&Markkinointi 2016, viitattu 16.4.2017.) Naisten Pankin vapaaeh-
toisilla on "kasvot” toisin kuin monilla muilla nonprofit-organisaatioilla. Facebook-paivityksissa on
useimmiten mukana kuvia, joissa nakyy vapaaehtoistyontekijoita eri varainkeruutapahtumissa. Ha-
vaintojeni mukaan Facebook-kayttajia kiinnostaa sisalto, jossa he nakevat aitoja ihmisia aidoissa

tilanteissa.

Heikkoudet

Vapaaehtoistyon luonne: Vapaaehtoisty6lla on suuri merkitys nonprofit-organisaatioille, sillé jopa
koko toiminta voi perustua vapaaehtoisuuteen (Vuokko 2009, 28). Naisten Pankin paikallisryhmien
toiminta perustuu taysin vapaaehtoistyohon, mika tarkoittaa myos sita, ettei tyo ole aina ammatti-
maisesti organisoitua, vaan toimintaa tehdaan harrastepohjalta. Osa vapaaehtoisista on mukana

toiminnassa saannollisesti, kun taas osa satunnaisesti.

Naisten Pankin toimintaa ohjaa lahinna vuosikello, jonka pohjalle paikallisryhman tulisi rakentaa
toimintansa. Naisten Pankin Oulun paikallisryhman toiminta ei kuitenkaan ole sellaista, etta kaikki
varainkeruutapahtumat olisi mahdollista suunnitella huolellisesti etukateen, vaan kuka tahansa va-
paaehtoisista on tervetullut kertomaan ideansa varainkeruutapahtumasta, jota aletaan yleensa ta-

pahtuman koosta riippuen pienemmissa tiimeissa toteuttamaan.
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Yksittéisilla valtakunnallisilla tapahtumilla ja kampanjoilla on oma markkinointi- ja viestintasuunni-
telma, jota my0s paikallisryhmat voivat hyodyntaa toiminnassaan. Paikallisryhmien omia pienempia
varainkeruutapahtumia varten ei ole erillisia suunnitelmapohjia, vaan markkinoinnista sovitaan

yleensa suullisesti suunnittelupalaverissa.

Kohderyhmien kartoitus: Markkinasegmentointien kartoitus on normaalia liiketoimintayrityksissa,
mutta my6s nonprofit-organisaatioiden tulisi kiinnittdd@ segmentointiin huomiota. Nonprofit-organi-
saatiot voivat paattaa omien tarkoitustensa pohjalta, mita kriteereja segmentoinnissa kaytetaan ja

kuinka kauan. Segmentointikriteeri voi olla esimerkiksi maantieteellinen. (Naqyova 2004, 434-435.)

Naisten Pankin Oulun paikallisryhmé&ssé ei olla aiemmin tehty kohderyhmémaarittelya. Facebook-
sivu ja sen sisaltd on yleisesti suunnattu kaikille Naisten Pankin toiminnasta kiinnostuneille. On
kuitenkin olennaista méaaritella kohderyhmat tarkemmin, jotta heidat osataan huomioida paremmin

Facebook-markkinoinnin sisallossa.

Resurssit: Markkinoinnin suunnittelussa tulee huomioida organisaation resurssit eli millaisia mah-
dollisuuksia silla on kéytettavissa ja miten niita voisi hyddyntaa. Organisaatio ei valttamatta tunne
omia resurssejaan eli millaista osaamista sen omilla jasenilld on. Omien resurssien lisaksi tulee
miettid muitakin resursseja. Organisaatiolla ei valttamatta ole itsellaén kaikkea tarvitsemaansa
osaamista, joten on hyvéa tunnistaa, mista osaaminen on tarvittaessa saatavissa. (Vuokko 2009,
120.)

Oulun paikallisryhman sisaisia ja ulkoisia resursseja ei ole kunnolla kartoitettu. Facebook-markki-
nointi on yhden vapaaehtoistyontekijan vastuulla, kun taas vapaaehtoisten joukosta voisi [dytya
esimerkiksi markkinointiosaamista, jolloin resursseja voitaisiin hyodyntaa tehokkaammin ja sisal-

[ontuotantoon olisi mahdollista kiinnittdd enemman huomiota.

Isoimpien tapahtumien yhteydessa paikallisryhma on etsinyt ulkoisia resursseja valokuvaamaan
tapahtumia, mutta kokemukseni mukaan ulkoisten resurssien tavoittaminen on haasteellista, koska
paikallisryhma ei pysty maksamaan ty6sta minkaanlaista korvausta. Paikallisryhma voi ainoastaan
tarjota ulkoisille resursseille nakyvyytta eli mainita tapahtumien markkinoinnin yhteydesséa yhteis-

tyosta.
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Budjetti: llman mainosrahaa Facebookista voi olla vaikea saavuttaa liiketoiminnallista hyotyé
(Kuulu 2016, viitattu 16.4.2017). Naisten Pankin toiminta perustuu siihen, etta nonprofit-organisaa-
tio hankkii kaiken tarvittavan pro bonona eli toisin sanoen Oulun paikallisryhmalla ei ole budjettia

maksullisiin Facebook-mainoksiin. Facebook-nakyvyytta haetaan sisallon avulla.

Mahdollisuudet

Nykyiset tykkaajat: Nykyista Facebook-sivun tykkaajamaaraa voidaan pitaa ikdan kuin potentiaa-
lina, kuinka moni voisi nahda paivityksen Facebookissa. Reagointi edellyttdd mielenkiintoista sisal-
toa ja yleensa myos sita, ettd asia on henkilon sydanta lahelld. (Kuulu 2016, viitattu 16.4.2017.)
Naisten Pankin Oulun Facebook-sivulla oli vuoden 2016 lopussa yhteensa 985 tykkaajaa ja touko-
kuun 2017 lopussa tykkaajia oli 1047. Tykkaajien maara kasvaa hitaaseen, mutta tasaiseen tahtiin.
Vuoden 2015 aikana saavutettiin 196 uutta tykkaajaa ja vuoden 2016 aikana 175 uutta tykkaajaa.
Uusien tykkaajien maéara on hieman vahentynyt, mutta havaintojeni mukaan Naisten Pankin Oulun
paikallisryhman sivulla on kiitettava maara tykkaajia muihin paikallisryhmiin nahden. Jos sivun tu-
hat tykkaajaa reagoisivat paivityksiin enemman, niin paivitykset nakyisivat myos heidan omille Fa-
cebook-kavereille ja se toisi Naisten Pankin Oulun paikallisryhmén paivityksille enemman naky-

vyytta nonprofit-organisaation ulkopuolisissa verkostoissa.

Yritysyhteistyon hyodyntaminen: Usein nonprofit-organisaatiot tarvitsevat toimintansa tukemi-
seen yritysten tukea. Yksi mahdollisuus on yhteisty0 yritysten kanssa. Yhteistyossa ei kuitenkaan
riita, etta toimii itse toisena osapuolena, vaan on tarkeaa ymmartaa myos toisen osapuolen motiivit
ja tarpeet. Yhteisymmarryksen pohjalta on helpompi luoda ja yllapitaa yhteistydsuhteita. (Vuokko
2009, 214.)

Naisten Pankin Oulun paikallisryhmalla on lukuisia yritysyhteistyokumppaneita. Osa suhteista kes-
taa hetken, osa puolestaan on pitkaaikaisia suhteita. Naisten Pankin Oulun paikallisryhma on se
osapuoli, joka on vailla resursseja tai lahjoitusta, mutta usein unohdetaan kysya toiselta osapuo-
lelta, millaisia odotuksia heilléa on. Naisten Pankin Oulun paikallisryhmén toiveena on, etta molem-
mat osapuolet kertoisivat yhteisty0sta omissa verkostoissaan ja yhteistydkumppani jakaisi omalla

Facebook-sivullaan esimerkiksi Naisten Pankin Oulun paikallisryhman Facebook-tapahtuman.
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Uhat

Maksuttomien Facebook-paivitysten nakyvyys: Kuten kappaleessa 2.1 Facebook markkinoin-
tialustana todettiin, niin ilmaisen Facebook-julkaisun nakevat vain ne, joita asia oikeasti kiinnostaa.
Jos aihe ei aidosti kiinnosta Facebook-kayttajaa, eika han ole julkaisuihin aiemmin reagoinut, niin

ne eivat nay edes hanen aikajanallaan.

Naisten Pankin valtakunnallisena haasteena on paivitysten nakyvyys. Naisten Pankin koordinaat-
tori Jaana Hirsikangas totesi Naisten Pankin valtakunnallisessa kevatpaivassa Helsingissa
28.1.2017 Naisten Pankilla olevan noin 16000 Facebook-seuraajaa, mutta pahimmillaan Naisten
Pankin Facebook-paivitys saavuttaa vain 300 ihmista. Havaintojeni mukaan myos Oulun paikallis-
ryhma on saman haasteen edessa; paivitykset tavoittivat vuoden 2016 aikana parhaimmillaan 3751
ihmista ja pienimmillaan 34 ihmistd. Keskiarvoltaan paivitykset tavoittivat noin 500 ihmista eli noin
puolet sivun tykkadjamaarasta. Tama ei kuitenkaan tarkoita, etta puolet sivun tykkaajista olisivat
nahneet paivityksen, vaan paivitys on todennakoisesti nakynyt myos paivityksen tykkaajien omille

verkostoille, jotka eivat seuraa Naisten Pankin Oulun Facebook-sivua.

Kayttajien passiivisuus: Harrastus- ja lifestyle-sivuilla on usein laaja kattavuus ja korkea reakti-
oiden maara eli ihmiset tykkaavat, kommentoivat ja jakavat paljon sisaltoa. Vaikka harrastesivuja
ei voidakaan verrata bisnessivustoihin, niin niista voidaan silti ottaa oppia tutkimalla, mika sivuissa
on sellaista, etta se saa ihmiset aktiivisiksi. Kun sisalté on inmisten sydanta lahella tai heidan into-

himon lahde, niin he myds reagoivat aktiivisesti. (Kuulu 2016, viitattu 16.4.2017.)

Havaintojeni mukaan Naisten Pankin Oulun paikallisryhman Facebook-paivitykset eivat ole saa-
neet paljon vuorovaikutusta aikaiseksi. Vuoden 2016 aikana Facebook-kayttajat eivat juuri koskaan
kommentoineet paivityksia, mika voi tarkoittaa siita, ettei sisaltdd ole suunniteltu vuorovaikuttei-
sesta nakokulmasta. Tassa kehittamistyossa tutkitaan kappaleessa 4 Toimenpidesuunnitelma ver-

tailukohteita ja vertailukohteiden paivityksia, jotka ovat aktivoineet Facebook-kayttajia.

Facebookin jatkuvat muutokset: Facebook muuttuu koko ajan ja on vaikeaa pysya ajan tasalla
kaikista Facebookin uudistuksista. Organisaatioille ja markkinointivastaaville muutoksien perassa
pysyminen on kuitenkin elinehto. (Agora Pulse 2016, viitattu 2.6.2017.) Kokemukseni mukaan
monet Facebookin muutokset tulevat yllatyksend. Saatan esimerkiksi huomata, ettd Facebook-
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tapahtumakutsujen kuvakoko on muuttunut, eik& aiemmin suunnittelemani Facebook-kuva nayta-
kaan enaa kutsussa hyvalta ja joudun tekemaan uuden kuvan. Etenkin harrastuspohjalta toimi-
valle nonprofit-organisaatiolle Facebookin muutokset aiheuttavat usein lisatyota. Toisinaan kui-
tenkin muutokset ovat my0s hyvia, kuten kevaan 2017 aikana tapahtumakutsuihin lisatty mahdol-
lisuus rinnakkaisjarjestajan lisaamiseksi, johon palataan kappaleessa 3.5 Yhteistyokumppaneiden

markkinointi ja yhteismarkkinointi.

2.2.5 Yhteenveto nykytilanteen kartoituksesta

Nykytilanteen kartoitus kertoo siitd, mitd organisaatio on ja millaisia kasityksia ja mielikuvia siita
vallitsee. Nykytilan vastatessa todellisuutta voidaan olla tyytyvaisia ja pyrkia pitdmaan tilanne en-
nallaan. (Juholin 2011, 105.)

Naisten Pankin Oulun paikallisryhman tapauksessa nykytilanteen kartoitus paljasti monta epakoh-
taa, joihin tassa tutkimuksellisessa kehittamistydssa tulee puuttua. lIman markkinointisuunnitelmaa
toiminta ei ole organisoitua, eika tavoitteellista. Myoskaan kohderyhmaa ei ole tarkemmin maari-
telty. Ryanin (2016, s. 25) mukaan organisaation on mahdotonta tavoittaa pddmaaraansa, ellei sita

ole maaritelty. Tavoitteiden tulee olla selkeat, mitattavat ja myds saavutettavat.

Sisallonanalyysin avulla havaittiin yhteisia elementteja eniten tykattyjen paivitysten osalta. Péivi-
tyksista tulee hyva mieli, kun on saatu kerattyja varoja kehitysmaiden naisten tukemiseksi. Paivi-
tyksissa tulee esille lyhyita tarinoita kuvan kera, joissa paaosassa on varainkeruu, vapaaehtoiset
seka myos yhteistyokumppanit. Erilaiset toivotukset tuovat hyvaa mielta ja ne saavat paljon tyk-
kayksia. Vaikka toivotuksilla ei Naisten Pankin toiminnan kannalta olekaan varsinaisesti merkitysta,
niin niita kannattaa sisallyttaa paivityksiin jatkossakin, koska toivotukset saavat tykkayksia ja sita
kautta paikallisryhmé saa Facebookissa nakyvyytta. Sen sijaan Naisten Pankin valtakunnallisen
Facebook-sivun sisallon jakaminen ei saavuta juurikaan nakyvyytta tai tykkayksia paikallisryhman

sisalla.
Jos Naisten Pankin Oulun paikallisryhman Facebook-sivun tykkaaja kokee paivityksen sisallon

mielenkiintoiseksi tai miellyttdvaksi, han harkitsee, reagoiko han paivitykseen. Tykkadminen nakyy

yleensa tykkaajan omille Facebook-kavereille, mika onkin nonprofit-organisaation toive. Mitd use-
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ampi henkild nakee paivityksen, niin sitd enemman nonprofit-organisaatio saa nakyvyytta. Toi-
saalta Facebook-kayttaja voi juuri siita syysta jattaa reagoimatta paivitykseen. Han ei valttamatta
halua, ettd hanen Facebook-kaverit nakevat, mista han on tykannyt. On siis vaikeaa lahteé analy-
soimaan tarkkaa syyta siihen, miksi Facebook-kayttajat ovat passiivisia: johtuuko se sisallosta vai

siita, ettei haluta Facebook-kavereiden nakevan tykkayksia.

Naisten Pankin Oulun paikallisryhman vahvuuksia Facebook-markkinoinnissa ovat saannolliset
paivitykset, toiminnan lapinakyvyys ja organisaatio, jolla on "kasvot”. Paikallisryhman sisélté on
parhaimmillaan silloin, kun paivityksissa tulee esille hyvan mielen tarinat. Nykytilanteen kartoituk-

sessa nousee kuitenkin esille useita parannuskohteita.

Facebook-markkinoinnissa ei aktiivisesti houkutella uusia vapaaehtoisia mukaan toimintaan tai py-
ritd sitouttamaan jo olemassa olevia vapaaehtoisia toimintaan. Ei riita, ettd vapaaehtoisille satun-
naisesti markkinoidaan verkkokoulutuksia ja muistutetaan kuukausitapaamisista, vaan tulisi miet-
tia, miten tehda Naisten Pankin Oulun paikallisryhmasta houkutteleva nonprofit-organisaatio jonne

halutaan paasta mukaan, ja jossa halutaan pysya mukana.

Facebook-markkinoinnissa tulee entista tehokkaammin huomioida yritysyhteistyokumppanit. Myos
heille Naisten Pankkia tulee markkinoida houkuttelevana organisaationa, jolle yritys haluaa lahjoit-
taa rahaa tai resursseja. Onnistuneessa yritysyhteistydssa molemmat osapuolet markkinoivat yh-

teistyota omissa verkostoissaan.

Facebook-markkinointiin tulee ottaa vahvemmin mukaan sisaltdomarkkinointinakokulma. Ei riita,
ettd osa paivityksista keraa paljon tykkayksia, vaan kaikkien paivitysten tulisi tahdata siihen, etta
niilla saavutetaan tietty kvantitatiivinen maara tykkayksia. Jos paivitys ei saa juuri ollenkaan naky-

vyytta, eika siita tykata, niin todennakoisesti sisaltd kaipaa parannusta.

2.3  Facebook-markkinoinnin strategiset paatokset

Organisaation strateginen suunnittelu on koko markkinointiviestinnan perusta. Jos strateginen
suunnittelu ei ole kunnossa, niin markkinointiviestinndssa paadytaan usein kokeilemaan erilaisia
lahestymistapoja, mika vie turhaan organisaation resursseja. (Kauppila 2015, 62.) Markkinointivies-

tinnan suunnittelussa huomioidaan organisaation strategian lisaksi muun muassa organisaation
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missio. Markkinointiviestintasuunnitelma tehdaan aina vuodeksi kerrallaan ja tavoitteiden tulee olla
samassa linjassa organisaation paamaaran kanssa. Markkinointiviestintasuunnitelma integroidaan
strategiseen suunnitelmaan ja se integroidaan my0s organisaation sisaisesti, jotta kaikki organi-
saation toimenpiteet pyrkivat viemaan organisaatiota tiettyyn suuntaan. Etenkin silloin, kun resurs-
seja on vahan kaytossa, on olennaista suunnata ne samaan, tarkkaan maariteltyyn tarkoitukseen.
(Vuokko 2009, 133-134.)

Markkinointiviestintastrategian tarkein lahtokohta on ymmartaa mita halutaan tarjota ja kenelle.
Suunnitelma lahtee maaritelmasta, mita hyotya tai arvoa pyritaan aikaansaamaan ja mille kohde-
ryhmalle. Markkinointi on arvoprosessi, jossa paatetaan, mita tehdaan. Tama prosessi jaetaan stra-
tegiseen ja taktiseen markkinointiin. Strategisessa markkinointiviestinnéssa valitaan arvo ja takti-
sessa markkinointiviestinndssa tahdataan kyseisen arvon aikaansaamiseen ja sen viestimiseen.
(Vuokko 2009, 136-137.)

Markkinointiviestintastrategian ensimmaisessa vaiheessa tehdaan siis paatos, mita arvoa halutaan
tuottaa ja kenelle. Markkinointiviestintastrategiaa tehtaessa on keskeista tunnistaa ja tunnustaa
toimintaan liittyvat tosiasiat. Organisaation pitda pystya priorisoimaan asioita ja jattdmaan jotakin
my0s ulkopuolelle. Valinnat tulee pystya perustelemaan eli mité tehdaan ja miksi. Strategiaa voi-
daan kayttaa myos apuna erottautumiseen, jos halutaan olla erilaisia kuin muut tai muuttua eri-
laiseksi, mita ollaan talla hetkella. Markkinointiviestintastrategian toimivuus edellyttaa myos valin-
toihin sitoutumista. (Vuokko 2009, 137, 139.)

Arvoprosessin ensimmainen vaihe on arvon valinta (Vuokko 2009, 139). Naisten Pankin arvot on
méaaritelty organisaation perustamisen yhteydessa: "Kekselidisyytta ja sitkeytta tarvitaan vaikeuk-
sien keskella, ilo rohkaisee jatkamaan, keskindinen kunnioitus ja yhteenkuuluvuus auttavat eteen-
pain, toivo muuttuu todeksi tekojen kautta, lapinakyvyys synnyttaa luottamusta.” (Naisten Pankki
2017, viitattu 4.1.2017.)

Seuraavaksi maaritelldan Naisten Pankin Oulun paikallisryhman Facebook-markkinoinnin tavoit-

teet ja késitellaén arvon valintaa. Arvon valinta sisaltdd markkinointiviestinnan strategiset paatok-

set, joihin kytkeytyvat segmentointi, fokusointi ja positiointi (Vuokko 2009, 139).
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2.3.1 Facebook-markkinoinnin tavoitteet

Tutkimusten ja analyysien tarkoituksena on selvittaa nykytilanne ja kehityksen suunta: onko tavoit-
teita saavutettu (Juholin 2011, 94). Tavoitteita on mahdotonta seurata ja mitata, ellei markkinointi-
viestintaa suunniteltaessa olla ymmarretty viestinnan tarkoitusta ja sita, millaisia tavoitteita sille

asetetaan. (Isohookana 2011, 98.)

Mikrotason tavoitteet liittyvat tunnettuus- ja toimintatavoitteisiin. Tavoitteet liittyvat kohderyhman

ajatteluun ja kayttaytymiseen, joita voidaan tarkastella kolmella eri tasolla:

1. Kognitiiviset tavoitteet: kohderyhman tulee oppia tietdmaan tuote tai palvelu, jota tarjo-
taan eli mista viestinnassa on kysymys.

2. Tunteisiin liittyvat tavoitteet: kohderyhman tulee pitaa tuotteesta tai palvelusta ja kokea
sita kohtaan mielenkiintoa.

3. Konatiiviset tavoitteet: kohderyhman tulee toimia kokeilemalla tai ostamalla tarjottava

tuote tai palvelu.

Tasoille on yhteista siirtyminen tietamattomyydesta tunnettuuteen ja sen myota lopulta toimintaan.
Ensin kohderyhman tulee tiedostaa tuote tai palvelu, jotta myohemmin tulevat viestit jaavat parem-
min mieleen. Kohderyhmalle tulee antaa perustietoja siita mista on kyse, jotta asia jaa heille muis-
tiin. (Isohookana 2011, 98-99.)

Makrotason tavoitteet liittyvat markkinointiviestinnan lopulliseen tavoitteeseen eli myyntiin ja voit-

toon. Tavoiteketju voidaan jakaa viiteen eri vaiheeseen:

1. Altistuminen: viestin vastaanottajan tulee nahda tai kuulla hanelle suunnattu viesti.

2. Prosessointi: viestin vastaanottaja huomaa viestin ja liittyy itse mukaan viestintaproses-
siin. Viestin tulee olla vastaanottajalle hyodyllinen; hanella tulee olla tarve ja motiivi viestin
kasittelyyn. Téman vaiheen saavuttaminen on kuitenkin haastavaa, silla useat niin kaupal-
liset kuin ei-kaupallisetkin tahot kilpailevat vastaanottajan huomiosta.

3. Viestinnan vaikutukset: vastaanottaja valitsee tuotteen tai palvelun ja ostaa sen.

4. Kohderyhman reaktio: viestin lahettdjan tulee saada palautetta viestin vastaanottajalta.
Viesti on saanut aikaa tavoitteiden mukaista toimintaa, kun kokeilu johtaa ostoon ja myo-

hemmin uudelleenostoon.
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5. Voitto: markkinointiviestinnan my6ta tuotto kasvaa ja sita my6ten toiminta on kannattavaa.
(Isohookana 2011, 100-101.)

Tavoitteiden asettelussa tulee huomioida, etteivat ne ole ristiridassa organisaation muiden mark-
kinointitavoitteiden tai strategian kanssa. Paamaaria ei voida saavuttaa, elleivat kaikki osatavoit-
teetkin ole samassa linjassa. Jos esimerkiksi toimintaan halutaan mukaan nuoria, niin on ristirii-
taista kehittaa erityisesti vanhemmalle kohderyhmalle suunnattuja palveluja. (Vuokko 2009, 124.)

Tavoitteiden tulee ohjata toimintaa. Tavoitteiden mittaaminen tulee olla joko kvantitatiivista tai kva-
litatiivista. Tavoitteet tulee asettaa riittdvan korkealle, jotta organisaation voimavarat saadaan oike-
asti hyodynnettya. On turha asettaa sellaisia tavoitteita, jotka saavutetaan ilman minkaanlaisia pon-
nisteluja. Tavoitteiden tulisi olla myds sellaisia, ettd ne motivoivat organisaation jasenia. (Vuokko
2009, 124-125.)

Tavoitteet tulee sitoa aikatauluun, jotta voidaan seurata ja valvoa valitavoitteita ja toimintaa. Aika-
taulut edesauttavat myos miettimaan minkalaisiin toimenpiteisiin tulee ryhtya, jotta tavoitteet saa-
vutetaan. Seuraavaksi tuleekin ymmartaa markkinoinnin strategiset ja taktiset paatokset eli mark-

kinoinnin kohderyhma, organisaation profilointi ja markkinoinnin keinot. (Vuokko 2009, 125.)

Naisten Pankin Oulun paikallisryhmén Facebook-markkinoinnin tavoitteet liittyvat erityisesti mikro-

tason tavoitteisiin eli tunnettuudesta toimintaan:

1. Tykkaaminen. Ensimmaisena tavoitteena on saada sivulle enemman tykkaajia. Kohde-
ryhman tulee jotakin kautta tutustua Naisten Pankin Oulun paikallisryhmaan, jotta kognitii-
viset tavoitteet tayttyvat. Usein sivu saa uusia tykkaajia, jos paikallisryhma on ollut esilla
muualla mediassa tai jonkin varainkeruutapahtuman jalkeen.

2. Sitouttaminen. Toisena tavoitteena on sitouttaa Facebook-sivun tykkaajat seuraamaan
aktiivisesti paivityksia. Nonprofit-organisaation toiminta on koettu mielenkiintoisena ja siita
halutaan saada lisatietoa Facebookin kautta, jonka myota tunteisiin liittyvat tavoitteet tayt-
tyvat.

3. Reagoiminen. Kolmantena tavoitteena on saada Facebook-sivun tykk&ajat reagoimaan
eli tykkd@maan sivun paivityksista sekd kommentoimaan ja jakamaan niitd. Reagoimisen

myota konatiiviset tavoitteet tayttyvat.
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Makrotason tavoitteet littyvat myyntiin ja voittoon, mitka eivat suoranaisesti liity nonprofit-organi-
saation tavoitteisiin. Toki mikrotason tavoitteilla tavoitellaan myds makrotason tavoitteita. Face-
book-tykkaajien eli viestin vastaanottajien toivotaan osallistuvan varainkeruutapahtumiin, ostavan
tapahtumissa myynnissa olevia tuotteita, ryhtyvan Naisten Pankin kuukausilahjoittajiksi tai antavan
kertalahjoituksen. Koko valtakunnallisen organisaation nakokulmasta voittoa kuvastavat uudet kuu-

kausilahjoittajat.

Facebook-markkinoinnin mikrotason tavoitteita mitataan kvantitatiivisesti eli maarallisesti. Face-
bookista saadaan helposti statistiikkaa, kuinka paljon sivulla on tykkaajia, kuinka paljon paivityk-
sista tykataan, niitd kommentoidaan ja jaetaan. Mielenkiintoista statistiikkaa on myds, kuinka monta

Facebook-kayttajaa paivitys tavoittaa ja miké on sivun sitoutuneisuusaste.

Facebookissa puhutaan sitoutuneisuusasteesta, joka maarittelee, kuinka moni Facebook-sivun
seuraaja on sitoutunut sivuun. Markkinoinnin asiantuntija Michael Leander (2017, viitattu 1.6.2017)

maarittelee sitoutuneisuusasteen seuraavasti:

e Alle 0,5 % —> sitoutuneisuusaste todennakoisesti viittaa siihen, etta viestit on kohdistet-
tava uudelleen kohderyhmén odotusten mukaisiksi
e 0,5-0,99 % - sitoutuneisuusaste on kohtalainen

e Yli1% -> sitoutuneisuusaste on hyva

Leander (2017, viitattu 1.6.2017) neuvoo seuraamaan sitoutuneisuusastetta saannallisesti pitden
markkinoinnin tavoitteet samalla mielessa. Hyvakaan sitoutuminen ei merkitse mitaan, ellei kohde-

ryhma toimi kaytannossa.

Opinnaytetyon alussa havainnoitiin, etta paivitysten tykkaysmaara on pieni. Seuraavaksi lasketaan
Naisten Pankin Oulun paikallisryhman Facebook-sivun sitoutumisaste, jotta voidaan analysoida
pitddkd havainto paikkaansa. Muun muassa Parman (2017, viitattu 1.6.2017) mukaan sitoutunei-
suusaste lasketaan virallisesti jakamalla tykkaykset, kommentit ja jaot sivun kokonaistykkaaja- eli

fanimaaralla:

((tykké@ykset + kommentit + jaot) / sivun fanimaara) x 100 = sitoutuneisuusaste
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Sisallonanalyysin yhteydessa ei huomioitu ollenkaan kommenttien maéara, koska ne olivat niin pie-
nia, joten otan opinnaytetyossani vapauden laskea sitoutuneisuusasteen keskiarvon vuoden 2016
paivitysten tykkaysten keskiarvon ja 31.12.2016 olleen sivun fanimaaran mukaan. Jos laskukaa-

vassa olisi mukana kommenttien ja jakojen maara, niin se nostattaisi sitoutuneisuusastetta hieman.

11/985x100=1,12 %

Julkaisukohtaisen sitoutuneisuusasteen nakee myos suoraan Facebook-sivun kavijatiedoista.
Leanderin teoriaan rinnastettuna paikallisryhman sitoutuneisuusaste on havainnoistani huolimatta

hyva. Tavoitteena on sailyttda sitoutuneisuusaste jatkossakin yli ynden prosentin tasolla.

Sitoutuneisuusasteen lisaksi on hyva asettaa muitakin kvantitatiivisia tavoitteita Facebook-markki-
noinnille. Naisten Pankin Oulun paikallisryhmassa ei ole aiemmin asetettu tavoitteita tai aikataulua
Facebook-markkinoinnille. Kappaleissa 2.2.2 Suosittu Facebook-sisalto ja 2.2.3 Ei-pidetty Face-
book sisalto esiteltiin sisallonanalyysin tuloksia, mika antaa suuntaa kvantitatiivisten tavoitteiden
asettamiselle Facebook-markkinoinnissa. Vuonna 2016 Facebook-paivityksia oli keskimaarin kah-
deksan viikossa ja tykkaysten keskiarvo oli 11 tykkaysta paivitysta kohti, kun taas muutamasta

paivityksesta ei tykatty ollenkaan.

Facebook-sivun tykkays- eli fanimaaraan tavoitellaan vuodessa vahintdan 10 % kasvua. Jatkossa-
kin tavoitteena on paivittaa sisaltoa lahes paivittain, viidesta seitsemaan kertaan viikossa. Havain-
tojeni mukaan on parempi keskittya sisallon laatuun ennemmin kuin maaraan. Reagointien osalta
tavoitteena on, etta paivitysten tykkayksien keskiarvo ylittaisi edellisvuoden tykkayksien keskiar-
von, joka oli 11 tykkaysta paivitysta kohden. Vuonna 2016 ainoastaan kolme paivitysta sai yli 50
tykkaysta. Tavoitteena on tuplata maara. Vuonna 2016 julkaistiin seitseman paivitysta, jotka eivat
saaneet yhtaan tykkaysta ja pyrkimyksena on valttaa sellaisten paivitysten julkaisu, joista kukaan
ei tykkaa. Kokemukseni mukaan asettamani tavoitteet ovat realistisia, mutta tulokset eivat kuiten-

kaan synny ilman, etta niiden eteen tehtaisiin toita.

Tavoitteiden seurannan aikataulutus on haasteellista. Olen havainnoinut, ettd kun kyseessa on
vapaaehtoistyohon perustuva toiminta, niin helposti kay niin, etta seurantaa paatetaan tehda "sitten
joskus”, ja se unohtuu kokonaan muiden kiireisempien ja tarkeampien tehtavien takia. Tavoitteeksi
asetetaan, ettd Facebook-markkinoinnille asetettuja kvantitatiivisia tavoitteita mitataan kahdesti
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vuodessa. Vuonna 2017 mittaus tehdaan tutkimus- ja kehittamistyon loppuvaiheessa kevaalla
2017 seka vuoden 2017-2018 vaihteessa.

TAULUKKO 3. Naisten Pankin Oulun paikallisryhmén Facebook-markkinoinnin kvantitatiiviset ta-
voitteet vuodelle 2017

Mita mitataan Vuosi 2016 Vuosi 2017

Sivun kokonaisfanimaéra 985 10 % aiempaa enem-
méan - 1084

Paivityksia per viikko 8 o-7

Tykkayksia per paivitys 11 (keskiarvo) yli 11 (keskiarvo)

Sitoutuneisuusaste 1,12 % yli1%

Paivitysten maara vuodessa, jotka 3 6

kerasivat vahintaan 50 tykkaysta

Paivitysten maara, jotka eivat saaneet | 7 0
yhtaan tykkaysta
Milloin mitataan vuoden vaihteessa kahdesti vuodessa:

kevaalla seka vuoden

vaihteessa

Kvantitatiivisten tavoitteiden saavuttamisen edellytyksena ovat kvalitatiiviset toimenpiteet. Seuraa-
vaksi tassa kehittdmistyossa tutkitaan markkinointiviestinnan strategisia paatoksia, joiden jalkeen

on mahdollista tehda toimenpidesuunnitelma tavoitteiden saavuttamiseksi.

2.3.2 Segmentointi

Markkinointiviestinnan kohderyhmien tulee perustua organisaation strategisiin ratkaisuihin. Mark-
kinointiviestinnan suunnittelua varten taytyy organisaatiossa olla yhteisymmarrys organisaation ta-
voitteena olevista markkinoista ja kohderyhmista, jotta markkinointiviestintaa osataan suunnitella
oikeiden odotusten pohjalta. (Kauppila 2015, 61.) Nonprofit-organisaation menestyminen perustuu
siihen, kuinka hyvin kohderyhmén tarpeet on ymmarretty (Naqyova 2004, 428).
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Segmentoinnissa jaetaan markkinointiviestinndn kohderyhmié eri osiin, esimerkiksi jaseniin, toi-
minnan tukijoihin ja yhteistyokumppaneihin. Tama harvemmin kuitenkaan riittaa kohderyhmien
maarittelyyn, vaan kohderyhmat taytyy jakaa pienempiin osaryhmiin, jotta nahdaan, millaisia koh-
deryhmia organisaatiolla todellisuudessa on. Kohderyhmien tavoittelemiseksi joudutaan todenna-
koisesti kayttdmaan erilaisia viestintakanavia. (Naqyova 2004, 427-428; Vuokko 2009, 140.)

Segmentointikriteereja voivat olla esimerkiksi ika, sukupuoli tai maantieteellinen sijainti (Nagyova
2004, 434; Vuokko 2009, 140). Avustusjarjestd voi aloittaa segmentoinnin siita, onko kyseessa
yritys vai yksityishenkilo, ja sen jalkeen jatkaa yksityishenkildiden segmentointia eri kriteerien mu-
kaan. Segmentoinnissa on tarkeaa osata valita sellaiset kriteerit, joilla on organisaation markki-
noinnin kannalta merkitystd, jotta markkinointiviestinta on mahdollisimman tehokasta ja tuloksel-
lista. (Vuokko 2009, 140.)

Kohderyhmat pitaa osata maaritella, koska kohderyhmalahtoéisyys on tehokkaan markkinointivies-
tinnan keskeisin perusedellytys. Kohderyhmat tulee myds tuntea tai ainakin haluta oppia tuntemaan
niin hyvin, ettd markkinointia voidaan suunnitella nimenomaan kohderyhmaa varten. On tarkeaa
ymmartaa, mitka asiat kohderyhmalle ovat tarkeita, mité he tarvitsevat, miten he toimivat ja miten
heidat voidaan saavuttaa. llman kohderyhmatuntemusta on mahdotonta suunnitella kohderyhma-
lahtoista markkinointiviestintaa. (Vuokko 2009, 141.)

Naisten Pankki -nimi herattaa usein kysymyksen, onko yhteison toiminta tarkoitettu ainoastaan nai-
sille. Vaikka yhteiso auttaakin nimenomaan naisia, niin toiminta on tarkoitettu kaikille ihmisille su-
kupuoleen katsomatta. (Naisten Pankki 2017, viitattu 4.1.2017.) Naisten Pankin strategia segmen-
toi kohderyhman yksityislahjoittajiin ja yritysvarainhankintaan (Naisten Pankki 2016, viitattu
16.4.2017). Paikallisryhman Facebook-markkinoinnissa keskitytaan yksityishenkildihin, joita on
tarve segmentoida pienempiin osaryhmiin. Yhteistydkumppaneiden oletetaan tassa tapauksessa

seuraavan sivua yksityishenkiloina.

Facebookin kavijatiedoista selviaa, ettd Facebook-sivun faneista 88 % on naisia ja 10 % miehia.
Lahes puolet sivun seuraajista ovat 35-54-vuotiaita, alle 35-vuotiaita seuraajia on vain 13 %. Voi-
daan siis todeta, ettd Facebook-markkinointi kohdistuu paaasiassa yli 34-vuotiaisiin naisiin, vaikka

paikallisryhma toivookin, ettei kohderyhma liikaa keskittyisi naisiin. Paikallisryhma pyrkii jarjesta-
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méaan varainkeruutapahtumia, jotka voisivat kiinnostaa miehiakin. Toimintaan halutaan mukaan li-
saksi nuoria, mutta Facebook ei ole oikea viestintakanava heidan tavoittamiseen. Nuorten kaytossa

on enimméakseen Whatsapp, Snapchat ja Instagram (Yle 2015, viitattu 14.4.2017)

25° 23%
Naiset 17%
1% 10
88%
Fanisi 0.292% 2%
Miehet - — T Se— Y NN SSS—
0,195% 0,78% 2 1 2% 2 2
| 10%
Fanisi

KUVIO 8. Naisten Pankin Oulun paikallisryhmén Facebook-sivun kévijétiedot (Facebook 2017, vii-
tattu 24.1.2017).

Nuoret eivat ole kuitenkaan Naisten Pankille tarkein kohderyhma, silla alle 18-vuotiaat eivat toden-
nakoisesti ole viela kiinnostuneita vapaaehtoistydsta tai heilla ei ole sellainen taloudellinen tilanne,
etta he voisivat lahjoittaa rahaa. Tama ei kuitenkaan tarkoita, etteikd nuoret millaan lailla kuuluisi
Naisten Pankin kohderyhmé&an. Nuoret ovat Oulun seudulla tukeneet Naisten Pankkia muun mu-
assa taksvarkkipaivana, josta kerrottiin kappaleessa 2.2.2 Suosittu Facebook-sisaltd. Segmentoin-
nissa taytyy maaritelld kohderyhma ja asettaa sille tavoitteet, jotta tavoitteet voidaan saavuttaa.

Taulukossa 4 on esimerkki kohderyhmista ja tavoitteista.

TAULUKKO 4. Jasenorganisaation ja hyvéntekevéisyys- ja etujérjestéjen markkinoinnin kohde-

ryhmét ja tavoite mukailtuna Vuokon (2009, s. 30-31) mukaan.

Jasenorganisaatioiden ja hyvantekevaisyysjarjestéjen markkinoinnin kohderyhmat ja

tarpeet

Kohderyhma Tavoite kohderyhmalle

Jasenet Toiminnasta kertominen, aktivoiminen, sitouttaminen, jasenpalve-
lujen tarjoaminen

Potentiaaliset jasenet Houkuttelu mukaan toimintaan

Rahoittajat/sponsorit Toiminnan tukeminen, sponsorisuhteiden lujittaminen

Lahjoittajat Lahjoitusten saaminen

Ulkoiset asiakkaat Tuotteiden tai palvelujen myyminen
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Kohderyhma Tavoite kohderyhmalle

Vapaaehtoistyontekijat Lisaa ihmisia mukaan toimintaan

Paattajat Jarjeston edustaman asian tuominen esille, tuen ja toimintamah-

dollisuuksien saaminen

Kappaleessa 2.2.1 Facebook-markkinoinnin sisaltd pohdittiin Naisten Pankin Oulun paikallisryh-
man Facebook-markkinoinnin potentiaalista kohderyhmaa. Facebook-sisalto jaettiin viiteen eri ka-
tegoriaan, joiden pohjalta kohderyhmat jaettiin eri ryhmiin. Seuraavaksi kohderyhmat ja tarpeet
méaaritellaan tarkemmin kayttden apuna edelld esiteltyd Vuokon nonprofit-organisaatiolahtoista

kohderyhmajaottelua.

TAULUKKO 5. Naisten Pankin Oulun paikallisryhmén Facebook-markkinoinnin kohderyhmét ja
Naisten Pankin tavoitteet kohderyhmille

Kohderyhma Naisten Pankin tavoite kohderyhmalle

Nykyiset ja potentiaaliset | Lahjoitusten saaminen: kuukausilahjoitus, kertalahjoitus, osallistumi-

lahjoittajat nen varainkeruutapahtumiin sekd tuotteiden ostaminen tapahtumissa

Nykyiset ja potentiaaliset | Lisaa ihmisid mukaan toimintaan, sitouttaminen toimintaan

vapaaehtoistyontekijat

Toiminnasta Naisten Pankin toiminnasta kertominen ja tietoisuuden lisdé@minen

kiinnostuneet

Nykyiset ja potentiaaliset | Toiminnan tukeminen lahjoitusten muodossa, varainkeruun jarjestami-

yhteistyokumppanit nen yhteistyossa, yhteistyosuhteiden lujittaminen

Segmentoinnilla helpotetaan taktista paatdksentekoa, mutta se on myos edellytys kohdentamiselle
ja positioinnille. Kun kohderyhmat on maaritelty, on aika kohdentaa, mihin niista keskitytaan. Tama
ei tarkoita, ettd muuta tahot unohdetaan kokonaan, mutta taytyy olla selkeé valinta sille, mitk& koh-
deryhmat ja mitka niiden segmentit ovat keskeisia organisaation paamaarien kannalta. (Vuokko
2009, 141-142.)

Kappaleen 2 Facebook-markkinointi nonprofit-organisaatiossa alussa todettiin, etté Naisten Pankki

on olemassa maailman kdyhimpia ihmisia, kehitysmaiden naisia varten. Naisten Pankin missiona

on tukea kehitysmaiden naisten yrittajyytta ja omaehtoista toimeentuloa, miké tarkoittaa, etté koko
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Naisten Pankin toiminta tdhtaa siihen, ettd nonprofit-organisaatio saa saanndllisesti lahjoituksia.
Lahjoittajat ovat Naisten Pankin tarkein kohderyhma. Yhteistyokumppanit saattavat rahalahjoitus-
ten lisaksi lahjoittaa resurssejaan ja vapaaehtoistyontekijat lahjoittavat aikaansa, mutta tassa ta-
pauksessa tarkoitetaan niita lahjoittajia, jotka lahjoittavat rahaa muun muassa kuukausilahjoitusten

muodossa.

Taman tutkimuksellisen kehittamistyon tavoitteena on saada Naisten Pankin Oulun paikallisryh-
maélle ja sita kautta koko Naisten Pankille tunnettuutta, jonka todettiin kappaleessa 2.3.1 Facebook-
markkinoinnin tavoitteet kuuluvan markkinointiviestinnan mikrotason tavoitteisiin. llman tunnet-
tuutta on mahdotonta saada lahjoittajia. Facebook-markkinoinnin nakdkulmasta on siis perusteltua
kohdentaa markkinointi yleisesti kaikille toiminnasta kiinnostuneille, jotta heidat saadaan tykkaa-
méaan paikallisryhman Facebook-sivusta ja sita kautta heidan halutaan sitoutuvan sivun seuraami-
seen ja saamaan lisatietoja paikallisrynman toiminnasta. Tykkaamisen ja sitouttamisen seuraavana
tavoitteena on saada toiminnasta kiinnostuneet reagoimaan Facebook-sivun sisaltédn. Kun mikro-
tason tavoitteet ovat tayttyneet vahintaan tykkaamisen ja sitouttamisen osalta, on mahdollista saa-
vuttaa makrotason tavoitteita eli saada ihminen lahjoittamaan rahaa. Lahjoittaminen voi olla esi-
merkiksi kertalahjoitus paikallisryhman jarjestaman varainkeruutapahtuman yhteydessa tai saan-

nollinen kuukausilahjoitus.

2.3.3 Positiointi

Markkinointiviestit perustuvat organisaation ja sen tarjooman positiointiin eli asemointiin (Kauppila
2015, 80). Positioinnissa on kysymys siitd, millainen organisaatio haluaa olla kohderyhmilleen.
Myds nonprofit-organisaatiolle on tarkeda oman kilpailuaseman maarittaminen. Kilpailuaseman tu-
lee olla kohderyhman mielesta houkutteleva, erilainen ja erottuva, jotta organisaatio valittaisiin. Or-
ganisaatiolle itselleen kilpailuasema on oltava perusteltavissa ja sen pitda houkutella itse organi-

saatiotakin, jotta kilpailuaseman tavoitteleminen olisi jarkevaa. (Vuokko 2009, 142.)

Positioinnille on olennaista kohderyhmévalinta ja p&atos siita millainen organisaatio haluaa olla
kyseisen kohderyhman mielesta, ja millainen mielikuva organisaatiosta halutaan luoda sille. Posi-
tioinnissa pohditaan, mika vetoaa kohderyhméaan ja millaiset asiat ovat sille tarkeita. Positiointipaa-

t6s tehdaan erikseen jokaiselle kohderyhmalle. (Vuokko 2009, 143.)
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Positiointi on myds oman aseman maarittdmista suhteessa johonkin muuhun, kuten organisaation
aiempaan asemaan tai kilpaileviin organisaatioihin. Positioinnin tavoitteena voi olla "positiivi, kom-
paratiivi tai superlatiivi”, eli voidaan paattaa olla esimerkiksi "luotettava, luotettavampi tai luotetta-
vin”. Positiointi voi perustua organisaation erityisominaisuuksiin tai toimintatapaan. Positiointi on

perusteltu valinta siitd, mita halutaan olla. (Vuokko 2009, 143.)

Paikallisryhman Facebook-markkinoinnin positioinnissa on huomioita valtakunnallinen strategia.
Naisten Pankin tavoitteena ja strategiana on olla Suomen innovatiivisin ja menestynein varainhan-

kintajarjesto vuoteen 2022 mennessa. Tavoitteena on olla

e Innovatiivisin: LOytaa luovimmat ja tuloksekkaat varainhankintaratkaisut, monistaa han-
ketoteutukset ja kokeilla uusia yritys- ja yksityisvarainhankintamalleja vuosittain.

e Menestynein: Saavuttaa sitoutuneimman lahjoittajakunnan, suurimman keskimaaraisen
kuukausilahjoituksen tai kertalahjoituksen. Saavuttaa parhaat hanketulokset ja minimoida
ongelmatilanteet, joihin ei puututtaisi riittdvan varhaisessa vaiheessa. (Naisten Pankki
2016, viitattu 16.4.2017.)

Naisten Pankin strategian mukaiset kilpailuedut ovat

¢ Nimi: Muista toimijoista erottuva, toiminnasta konkreettisesti kertova nimi.

o Kirkas ydinviesti: tavoitteena on vahvistaa kehitysmaiden naisten yrittajyytta ja toimeen-
tuloa.

o Vapaaehtoisverkosto: Naisten Pankilla on laaja ja erittain sitoutunut vapaaehtoisver-
kosto. Kun muut toimijat kayttavat varainhankintaan rahaa, niin Naisten Pankki hyddyntaa
vapaaehtoisverkostoaan. (Naisten Pankki 2016, viitattu 16.4.2017.)

Organisaation jasenilla tulee olla yhtenainen nakemys siitd, miten organisaatio halutaan positioida.
Paatokset pitaa siis ensin hyvaksya organisaation sisalla, ennen kuin voidaan odottaa koko orga-

nisaation toimivan paatosten ja niihin liittyvien tavoitteiden mukaisesti. (Vuokko 2009, 143-144.)

Strategiasta selvida, etté yksityishenkildiden varainhankinnan strategisia prioriteetteja ohjaavat te-
kijat ovat: Valitse meidat. Kannata meille. Rakastu meihin. (Naisten Pankki 2016, viitattu
16.4.2017.) Paikallisryhmien on kuitenkin haastavaa lahteé naiden tekijéiden pohjalta miettimaan,

miten positiointi pitaisi huomioida paikallisryhman markkinointiviestinnassa. Naisten Pankki on
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kymmenen vuoden aikana kerannyt varoja 11,2 miljoonan euron edesté ja nonprofit-organisaation
tavoitteena on yltaa 20 miljoonaan euroon lyhyemmassa ajassa. Tavoitteiden toteuttamiseksi Nais-
ten Pankki tarvitsee ehdottomasti strategian rinnalle selkean markkinointiviestintasuunnitelman,

jota myas paikallisryhmat voivat hyodyntaa omassa markkinointiviestinnassaan.

52



3 TOIMENPIDESUUNNITELMA: SISALTOMARKKINOINNIN KEHITTAMINEN
JA TOTEUTUS

Markkinointiviestinnan taktisissa paatoksissa vastataan kysymyksiin "mita” ja "miten”. Markkinoin-
tiviestinnan taktiset paatokset perustuvat organisaation missioon, strategisiin paatoksiin ja kohde-
ryhman tarpeisiin. Kaikkien markkinointiviestintaan liittyvien paatosten tulee nivoutua toisiinsa. Tak-
tisessa markkinointiviestinnassa pohditaan, miten aiemmin maaritelty arvo saadaan muutettua toi-
minnaksi, tuotteiksi ja palveluiksi kohderyhmalle ja miten arvo voidaan viestia kohderyhmalle. Or-
ganisaation tulee ymmartaa, millaisia valintoja sen tulee tehda niista toimenpiteista, joilla tavoit-

teena oleva asema voidaan saavuttaa kohderyhmassa. (Vuokko 2009, 152.)

Nonprofit-organisaatioiden markkinoinnissa on enemmankin kyse ajattelu- ja kayttaytymistapojen
markkinoinnista. Organisaatio voi valillisesti markkinoida kayttaytymisen edellyttdmia tuotteita,
mutta kohderyhma luo itse tarjonnan. (Vuokko 2009, 154.) Naisten Pankilla on kolme toiminnan
kulmakivea, joista kolmas on mission ja arvojen lisdksi unelma. Unelma kuvastaa hyvin Naisten
Pankin ajattelutapaa: "Yha useampi kehitysmaiden nainen on saanut mahdollisuuden nousta koy-
hyydesta, yha useampi perhe on saanut leivan, yha useampi kyla voi paremmin ja ihmiset ympaéri
maailmaa ovat liittyneet mukaan tekemaan tasta unelmasta totta.” (Naisten Pankki 2017, viitattu
4.1.2017))

Naisten Pankin yhteistydkumppania, lahjoittajaa ja vapaaehtoistyontekijaa yhdistaa sama ajattelu-
tapa eli he kaikki uskovat Naisten Pankin unelmaan ja siihen, etta muutoksia voidaan tehda pieni
askel, yksi nainen kerrallaan. Oulun paikallisryhman taktisessa markkinointiviestinnassa tahdataan
siihen, etta kayttaytyminen johtaa kerta- tai kuukausilahjoitukseen Naisten Pankille. Naisten Pan-
killa on lisaksi myynnissa joitakin tuotteita kuten kahvia, joilla kerataan lisatuloja. Ihminen voi kayt-

taytymisellaan vaikuttaa siinen, ostaako han Naisten Pankin kahvia vai jotain muuta merkkia.

Organisaation nakokulmasta mission liséksi tarkeita suunnittelun lahtdkohtia ovat tavoitteet ja re-
surssit. Tavoitteet maarittavat sen, mita organisaation tarjontaan tarvitaan ja mita kannattaa suun-
nitella. Resurssit puolestaan antavat suunnittelulle rajat ja mahdollisuudet. Resursseilla tarkoite-

taan organisaation taloudellisia, ajallisia, seka henkild- ja osaamisresursseja. (Vuokko 2009, 155.)
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Naisten Pankin Oulun paikallisryhman Facebook-markkinoinnin tavoitteet ovat selkeat. Facebook-
sivulle halutaan enemman tykkaajia, tykkaajat halutaan sitouttaa seuraamaan sivua ja sen lisaksi
tykkaajien toivotaan reagoivan paivityksiin. Nailla toimenpiteilla tahdataan Naisten Pankin tunnet-
tuuteen ja samalla Facebook-kayttajat halutaan sitouttaa seuraamaan paikallisryhman toimintaa.

Tunnettuudella tavoitellaan nonprofit-organisaation toiminnan paatavoitetta eli lahjoituksia.

Resurssien puolesta on kaytdssa opinnaytetyon tekijan aika- ja osaamisresurssit. Osaamisresurs-
sia vahvistetaan opinnaytetyolla. Aikaresurssia on mahdollista vahvistaa silla, etta varainkeruuta-
pahtuman jarjestajat tekevat suunnitelman siita, millaista sisaltéa Facebookissa on tarkoitus mark-
kinoida, kuinka usein ja kuka sisallon tuottaa. Aikaresurssia voidaan myds vahvistaa silla, etta use-

ampi henkild ottaa vastuun Facebook-markkinoinnista.

Tarjonnan suunnittelussa on myds olennaista huomioida kohderyhman tarpeet. Kohderyhmien tu-
lee kokea, ettd he saavat organisaatiolta jotain heille tarkeaa tai valttamatonta. Organisaation tu-
leekin analysoida nykyista ja suunnittelemaansa tarjontaa kohderyhman tarpeiden seka organisaa-
tion mission nakokulmasta. Tassa yhteydessa pitada myos huomioida, etta eri kohderyhmilla on eri
tarpeet. Toiminnassa tulee huomioida kohderyhmien, toimintaympariston ja organisaation kasvu-
tarpeen tuomat muutokset. On myds paatettava, mita sanotaan, miten, missa ja milloin, jotta myds

markkinoinnin arvoprosessin viimeinen vaihe saadaan toteutettua. (Vuokko 2009, 138, 155-157.)

Kun suunnitelmat on laadittu, on aika kaytannon toimenpiteiden toteutukselle eli suunnitelman tay-
tantéonpano (Isohookana 2011, 112). Toimenpidesuunnitelmassa tutkitaan, miten Facebook-pai-
vityksista saadaan mielenkiintoisempia oikeanlaisella sisallolla ja miten Facebook-markkinoinnin
tavoite; enemman reagointeja ja sita kautta enemman tunnettuutta, saavutetaan. Kehittamistyossa
havaittiin, ettd nykyinen sisaltd on asian puolesta oleellista, eika asiasisaltdihin sinansa tarvitse
tehda muutoksia. On kuitenkin tarve kiinnittdd huomiota siinen, miten asiat kerrotaan, jotta sisaltd

olisi mielenkiintoisempaa lukijoilleen.

Kappaleessa 2.2.5 Yhteenveto nykytilanteen kartoituksesta todettiin, etté paivityksissé, jotka saivat
eniten tykkayksia, 10ytyi elementteja littyen hyvaan mieleen ja lyhyisiin tarinoihin. Samalla I6ydettiin
kehittamiskohteita vuorovaikutuksesta, uusien vapaaehtoisten houkuttelemisesta mukaan toimin-
taan ja nykyisten vapaaehtoisten sitouttamisesta. Myos yritysyhteistyokumppaneita tulisi huomi-
oida entista paremmin, ja samalla pyrkia siihen, ettd molemmat osapuolet markkinoivat toisiaan

omissa viestintakanavissaan.
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Lis&ksi nykytilanteen kartoituksessa todettiin, etta Facebook-markkinoinnissa tulee huomioida vah-
vemmin sisaltdmarkkinointinakdkulma. Seuraavaksi etsitaan teoriatiedon pohjalta hyvia tapoja si-
saltomarkkinointiin, hyodynnetaan benchmarking -menetelmaa tutkimalla vertailukohteiden Face-
book-siséltda ja kokeillaan Naisten Pankin Oulun paikallisryhman sivulle kdytanndssa, miten sisaltd
toimii kaytannossa. Vertailukohteiden kohdalla huomioidaan myads paivitysten prosentuaalinen tyk-
kdysmaara. Kappaleessa 2.2.2 Suosittu Facebook-sisaltd todettiin, ettd keskimaarin vain yksi pro-
sentti Naisten Pankin Oulun paikallisryhman Facebook-sivun tykkaajista tykkaa paivityksista. Vuo-
den 2016 paras saavutus oli paivitys, josta tykkasi 11 % sivun tykkaajista. Lukuja on mielenkiin-
toista verrata vertailukohteiden vastaavaan arvoon ja tutkia ovatko Naisten Pankin Oulun paikallis-

ryhman tykkaysmaarat vertailukohteisiin verrattuina normaaleja vai poikkeavia.

3.1 Mita on sisaltomarkkinointi?

"Sisaltomarkkinointi on markkinointitekniikka, jossa tuotetaan markkinoinnin kohderyhmalle hyodyl-
lista ja lisdarvoa tuottavaa markkinointiviestintaa ja sisaltoja. Sisaltomarkkinointi sitouttaa, lisda na-
kyvyytté ja tuottaa asiakkaalle hydtya. Yritys puolestaan hyotyy sisaltdmarkkinoinnista monin ta-
voin. Tyytyvainen asiakas on sitoutunut ja uskollinen. Laadukas markkinointisisalto lisaa yrityksen
tunnettuutta ja vahvistaa yrityksen tai tuotteen mielikuvaa ja brandid.” (Kuulu 2015, viitattu
23.4.2017.) Sisaltomarkkinointi sopii erityisesti sellaiselle yritykselle, joka myy enemman palveluita
ja tietoa kuin konkreettisia tuotteita. Kun ostaja ei voi pitaa kadessaan tuotetta, hanet taytyy vakuu-

tella ostoksen laadusta muiden keinojen avulla. (Kortesuo 2014, 94-95.)

Kortesuon (2014, s. 94) mukaan sosiaalinen media on upea valine sisaltdmarkkinointiin, jota han
kuvaa toimintana, joka on epasuoraa markkinointia. Kortesuon mielesta sisaltomarkkinoinnin paa-
viesti ei ole suoraan markkinoida itsea olemalla esimerkiksi paras tai laadukkain, vaan sisaltomark-
kinoinnin paaviesti on, etta tutustu meihin ja tee paatos itse. Sisaltdmarkkinoinnin tulisi olla niin
laadukas, etta sisaltd saa lukijansa vakuuttuneeksi asiasta omatoimisesti. Kortesuon muistisaantd
sisaltomarkkinoijalle onkin, etta siind missa tavallinen mainostaja sanoo asiakkaalle: "Olen hyva!”,

niin sisaltdmarkkinoija sanoo: "Ole hyva. Toivottavasti voin auttaa sinua toistekin.”
Sisaltdmarkkinointia koskee samalla lailla markkinointiviestintasuunnitelma, kuin perinteista mark-

kinointiakin eli asetetaan selkeat tavoitteet ja suunnitelma, joita seurataan. Suunnitelmallisuus te-

hostaa sisaltomarkkinointia ja tulosten seuranta helpottaa ymméartamaan, millainen sisaltd vastaa
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tavoitteisiin. (Kuulu 2015, viitattu 23.4.2017.) Sisaltomarkkinointi vaatii pitkajanteisyytta eli se ei
synny hetkessa. Sisaltémarkkinointi on toimintatapa, johon organisaation tulee sitoutua. (Kortesuo
2014, 94-95.)

Sometoimisto Kuulun mukaan siséltémarkkinoinnin mukaista siséltéd voivat olla muun muassa
ajankohtaisten artikkelien tai blogikirjoitusten jakaminen, vinkit ja neuvot, kilpailut, testit seka kes-
kustelua herattavat kysymykset ja vastaukset.” (Kuulu 2015, viitattu 23.4.2017.) Kortesuo (2014, s.
95) neuvoo lisaksi julkaisemaan tyon tuloksia, kuten teksteja ja videoita, jotta asiakas voi arvioida
osaamisen laadun. Myos verkon ulkopuolella tapahtuva sisaltomarkkinointi ja faktaosaaminen ovat
tarkeda. Kuitenkin on hyva muistaa, etta sisaltomarkkinoinnin padosassa pitaa olla sisaltomarkki-

noijan sijaan lukijalle tuotettava lisaarvo.

Sisaltomarkkinointi on vastaus Naisten Pankin Oulun paikallisryhmén Facebook-markkinoinnin
haasteisiin. Paikallisryhma haluaa lisda nakyvyytta ja haluaa sitouttaa Facebook-sivun seuraajat
toimintaan. Sisaltdmarkkinointi sopii nonprofit-organisaatiolle myos silla, etté se on epasuora mark-
kinointikanava, mika sopii hyvin varainkeruuseen. Oulun paikallisryhma haluaa viestia, etta tuke-
malla paikallisryhmaa, tuet kehitysmaiden naisten yrittajyytta ja toimeentuloa. Paikallisryhman toi-
mintaa ei haluta tyrkyttaa ihmisille, vaan ihmisten toivotaan tutustuvan toimintaan ja paattavan sen

jalkeen itse haluavatko he tukea kehitysmaiden naisia Naisten Pankin kautta.

3.2 Vuorovaikutteisuus ja helppolukuisuus

Markkinointiviestinta on parhaiten onnistunut silloin, kun kohderyhman odotukset ja arvostukset on
tunnistettu ja niihin voidaan vastata muun muassa viestinnalla (Kauppila 2015, 79). Facebook-
markkinointi on sosiaalisen median markkinointia, jonka ydin on vuorovaikutuksessa. Sosiaalista
mediaa ei ole tarkoitettu yksisuuntaiseksi viestintakanavaksi, vaan se rakentuu kommunikoimisesta
ja yhdessa luomisesta. Vuorovaikutteisuus asettaa omat vaatimuksensa sosiaalisen median teks-
teille. (Kortesuo 2014,16.)

Facebookissa — ja muualla sosiaalisessa mediassa tekstien tulee olla tiiviita, jotta seuraajat ehtivat
ja jaksavat lukea tekstin. Teksti ei saa olla liian tyhjentava, jotta muillekin jaa sanottavaa ja kom-
mentoitavaa. Tekstin tulee olla kommunikoivaa eli toisinaan teksti kysyy, pohtii tai vastaa toisille.

Viestin tulee olla positiivissavytteinen, mielipiteet kerrotaan rakentavasti ja myo6nteisesti. Eri mielta
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saa olla, jos se on tarpeen, ja jos perustelee vaitteet. Tekstilld ei saa kuitenkaan loukata muita.
(Kortesuo 2014,16.)

Havaintoni mukaan Naisten Pankin Oulun paikallisryhmén Facebook-paivitykset ovat olleet
yleensé tyhjentavia, eivatka ne ole jattaneet tilaa vuorovaikutukselle. Samaan aikaan kun paikal-
lisryhma toivoo enemman vuorovaikutusta, paivitykset eivat ole antaneet sille mahdollisuutta. Vuo-
rovaikutuksen lisdaminen on kuitenkin helppoa. Tapahtumamarkkinointiin liittyen voidaan esimer-
kiksi esittaa kysymyksia, ketka aikovat osallistua tapahtumaan, ja tapahtuman jalkeen voidaan ky-
sya palautetta tapahtumasta. Paikallisryhman Instagram-tililla olen kokeillut kayttaa infokuvia ja li-
sata niihin teksti, kuten "Tykkaa, jos mielestasi naisten asemaa pitaa parantaa”. Paivitykset ovat

saaneet paljon reagointeja, mika voisi toimia myds Facebookissa.

Sosiaalisen median tekstin tulee olla myos hyvalla tavalla markkinoiva. Kilpailevia teksteja on lu-
kuisia, joten sisallontuottajan tulee uskoa asiaansa. Sosiaalisessa mediassa ei riita, etta aihe on
kiinnostava ja tarkea, vaan se pitaa osata markkinoida lukijoille niin, ettd hekin ymmartavat sen
tarkeyden. Markkinoivalla ja toisinaan provosoivallakin kirjoitustyylilla on mahdollista herattaa mie-

lenkiintoa yhteiskunnallisesti tarkeita asioita kohtaan. (Kortesuo 2014, 17.)

Naisten Pankin Oulun paikallisryhmén sivuilla on oletettu, etta sivun tykkaajat tietavat jo ennestaan
jotain Naisten Pankista ja ovat mahdollisesti myds valtakunnallisen Naisten Pankki —sivun tykkaa-
jia. Valtakunnallisella sivulla kerrotaan paljon tarinoita Naisten Pankin kautta tuen saaneista kehi-
tysmaan naisista ja siita, miten heidan elaméa on muuttunut. Samaa sisaltda ei likaa haluta toistaa
paikallisryhman sivuilla, ettei sisaltd menettaisi kiinnostusta niiden henkildiden parissa, jotka tyk-

kaavat molemmista sivuista.

Paikallisryhman sivuilla olisi kuitenkin tarkeaa tuoda esille, miksi Naisten Pankin ty6 on tarkeaa.
Sen voisi tuoda esille esimerkiksi vapaaehtoistyontekijdiden tarinoina. Naisten Pankin vapaaehtoi-
nen kokee toiminnan olevan tarkead, kun han antaa sille aikaansa. Vapaaehtoistyontekija voisi
kertoa sisaltdmarkkinoinnin avulla, miksi han kokee tyon tarkeaksi ja tarinaan liitetty kuva vapaa-
ehtoisesta tekisi tarinasta luotettavamman ja vakuuttavamman, koska vapaaehtoinen esiintyy siina

omana itsenaan.
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Verkkotekstit vanhenevat hyvin nopeasti, joten tekstilla pitaa olla tietynlainen uutuusarvo, jotta se
herattaa vuorovaikutusta. Sosiaalinen media on kanavana rennompi kuin esimerkiksi lehdistotie-
dote, joten sopivassa tilanteessa saa kayttaa huumoria. Kirjoituskielen tulee olla sujuvaa ja help-
polukuista, jotta se ei jaa ainakaan vaikeaselkoisuuden takia muiden tekstien varjoon. Helppolu-
kuisuudella tarkoitetaan sita, etta kirjoitetaan kieliopin mukaisesti, mutta valtetaan virkakielta ja vai-
keita termeja. Puhekielen kayttokin jossain maarin sallittua: Sanojen "internet ja sahkdposti” sijaan
voidaan kayttaa sanoja "netti ja meili”. Sisaltdmarkkinoinnissa kannattaa sinutella ja kayttaa kasky-
muotoa, kuten “klikkaa” tai "valitse”. Kortesuo neuvoo myds minuttelemaan eli kayttamaan itsesta
min&-muotoa, ellei sitten tekij6ita ole useita, jolloin kaytetaan joko yrityksen nimea tai me-muotoa.
(Kortesuo 2014, 16, 23-24.)

Naisten Pankin Oulun paikallisryhman Facebook-paivityksen ovat ajankohtaisia ja esimerkiksi va-
rainkeruutapahtumien tuotto pyritdan julkaisemaan kiitosten kera jo samana iltana, kun varainke-
ruutapahtuma on jarjestetty. Kirjoittamisessa pyritddn helppolukuisuuteen ja oikeinkirjoitukseen.
Koska Naisten Pankki on yhteiso, niin Facebook-paivityksissa kaytetaan me-muotoa: "myymme”,
"jarjestamme”, "osallistumme”. Naisten Pankin Joensuun paikallisryhma kayttaa toisinaan Face-
book-péivitysten perassa kirjoittajan nimea. Se tuo henkilékohtaisuutta paivityksiin ja toimii Joen-
suun tapauksessa, kun sivua yllapitda useampi henkil. Oulun paikallisryhméan kohdalla mina-muo-

don kaytto olisi [ahinna erikoista niin kauan, kun sivua paivittaa vain yksi henkilo.

Kortesuo ohjeistaa kayttamaan konkreettisia esimerkkeja seka kayttamaan ihmisen mittakaavaa
sen sijaan, etta tekstissa esitettaisiin asiat vaikeaselkoisesti (Kortesuo 2014, 24). Naisten Pankin
Oulun paikallisryhma kayttaa ymmarrettavaa mittakaavaa teksteissa — lansimaalaiselle ihmiselle
voi kuulostaa vahaiselta, jos Facebookissa ilmoitetaan varainkeruutapahtuman tuottaneen 300 eu-
roa. Kun sama asia ilmaistaan niin, etta varainkeruutapahtuma tuotti kymmenelle kehitysmaan nai-
selle Ammatin, niin asia konkretisoituu ja pieni summa kuulostaa merkitykselliseltd. Sen sijaan
konkreettisia esimerkkeja paikallisryhma voisi hyddyntaa enemman kertomalla kehitysmaiden nais-

ten ammateista. Yksi nainen perustaa kanalan ja toinen kampaamon.

3.21 Kuinka vertailukohteet hyodyntavat vuorovaikutusta

Seuraavaksi tutkitaan benchmarkingin avulla, miten vertailukohteet Suomen luonnonsuojeluliitto ja

Huovisen Leipomo ovat hyddyntaneet vuorovaikutusta omilla Facebook-sivuillaan. Tutkimuksen
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tavoitteena on, etta Naisten Pankin Oulun paikallisryhma voisi omassa sisaltdmarkkinoinnissaan

hyodyntaa vertailukohteiden parhaita kaytanteita.

Facebookin yksi suosituin vuorovaikutuskeino on hyodyntaa "Tykkaa ja jaa” —kilpailuja. Kilpailut
nakyvat sivun kattavuudessa eli julkaisun nakijamaarassa piikkina parin viikon ajan, jonka jalkeen
kattavuus normalisoituu, koska ihmisia ei oikeasti kiinnosta sivun sisaltd, vaan he halusivat vain
voittaa palkinnon. (Kuulu 2016, viitattu 16.4.2017.)

Myos opinnaytetyon vertailukohteet Suomen luonnonsuojeluliitto ja Huovisen Leipomo ovat hyo-
dynténeet kilpailuja vuorovaikutuksessa. Suomen luonnonsuojeluliitto tavoittelee paivityksessaan
3000 uutta tykkaajaa, jonka jalkeen he arpovat ennalta maarittelemattomia palkintoja. Paivitys on
saanut tuhansia tykkayksia, mutta Suomen luonnonsuojeluliiton sivun tykkaajamaaraan suhteutet-
tuna vain vajaa nelja prosenttia sivun tykkaajista on tykannyt paivityksesta. Tykkaajia olisi mahdol-
lisesti enemman, jos kyseessa olisi kilpailu, jonka palkinto olisi kerrottu etukateen ja palkinto olisi

ihmisia houkutteleva.

Suomen luonnonsuojeluliitto
20.1.2017:

Hyvaa viikonloppua ihmiset! Tama upea lapin-
poll6 tuo sellaiset uutiset, etta meilla on koossa
aika mahtava joukko luonnonsuojelusta kiinnos-
tuneita ihmisia - yli 87 000 tykkaajaa. Kiitos!
Saataisiinko yhdesséa kasaan vielakin suurempi
joukko?

@"‘."_“.f‘.‘?fﬁ’

Jaa tata kuvaa tai tagaa kommentteihin kaveri, joka ei viela tykkaa Luonnonsuojeluliitosta. Voi-
taisiin arpoa pienia yllatyksia ihan kaikkien tykkaajien kesken, kun saadan pyoreita numeroita
tayteen. 90 000, taalta tullaan!

Péivityksen reagoinnit:
Tykkaykset: 3,2 t.
Kommentit: 52
Jakaminen: 387

KUVIO 9. Suomen luonnonsuojeluliitto rohkaisee sivun tykkadjid jakamaan kuvan tai lisddméaén
kommentteihin kaverin, joka ei vield tykkaé sivusta.
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Huovisen Leipomo jarjesti joulukuussa 2016 Huovisen Joulukalenteri —kampanjan, jonka aikana he
arpoivat useita palkintoja paivitysten kommentoineiden kesken. Kilpailussa tuotiin esille kilpailun

saannot hyvin perusteellisesti, eivatka saannot jata mitaan epaselvaksi.

Adventtikalenterin viimeisen luukun kilpailu kerasi reilut 3000 kommenttia eli kilpailuun osallistujaa
ja lahes yhtd monta tykkaysta. Sivun tykkdysméaéaraan suhteutettuna 22 % sivun tykkaajista osal-
listui kilpailuun. Kilpailuun osallistuminen ja paivityksen kommentoiminen ei kuitenkaan edellyttanyt
kilpailun tapauksessa Huovisen Leipomon sivun tykkaamista, joten kommentoijat saattavat olla
henkildita, jotka eivat tykkaa Huovisen Leipomon Facebook-sivusta, mutta he ovat nahneet kilpai-
lun aikajanallaan, kun joku heidan Facebook-kavereista on osallistunut kilpailuun. Huovisen Leipo-
mon kilpailu on hyva esimerkki onnistuneesta kilpailusta, joka on hetkellisesti tuonut yritykselle pal-

jon nékyvyytta Facebookissa.

Huovisen Leipomo
18.12.2016:

ARVONTA ON PAATTYNYT

Ihanan jouluista adventtia! Huovisen adventtika
lenterin viimeinen luukku aukeaa tanaan. Tyk-
kaa ja kommentoi tata julkaisua ja voit voittaa
jouluisen luumumarenkinkakun (laktoositon)!

Saannot: Osallistumisaika on poikkeuksellisesti
18-21.12.2016! Arvonta suoritetaan KESKIVIIK-
KONA 21.12.2016. Palkinto noudettavissa vain
PERJANTAINA 23.12! , dtuavisen Joulukalenteri,

* KOMMENTOI JA VOITA *

Kaikkien arvontakuvaa kommentoineiden kes-
ken arvotaan yksi luumumarenkikakku. Kakku tulee noutaa Iso-limarin myymaléasté osoitteesta
limarinkatu 16. Kakkua ei postiteta. Voittajalle iimoitetaan henkilokohtaisesti.

Arvontaan voivat osallistua Suomessa asuvat luonnolliset henkilét, pois lukien Huovisen Leipo-
mon ja kampanjan tekemiseen osallistuneiden yritysten tydntekijat tai heidan kanssaan samas-
sa taloudessa asuvat henkil6t. Arvonnan jarjestaa Huovisen Leipomo. Facebook ei sponsoroi,
suosittele tai hallinnoi kampanjaa. Facebook vapautetaan kaikesta vastuusta arvontaan liittyen.
Arvontaan voi osallistua ainoastaan kommentoimalla arvontakuvaa Huovisen Leipomon Face-
book-sivulla, joten osallistujalla tulee olla kaytéssaan Facebook-tili.

Péivityksen reagoinnit:
Tykkaykset: 2,8 t.
Kommentit: 3042
Jakaminen: 79

KUVIO 10. Huovisen Leipomon joulukalenteri kampanja sai paljon nékyvyyttéd Facebookissa.
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3.2.2 Vuorovaikutuksen kokeilu Naisten Pankin Oulun paikallisryhman sivulla

Naisten Pankin Oulun paikallisryhméan Facebook-sivulla kokeiltin myds, saadaanko kilpailun avulla

enemman vuorovaikutusta aikaiseksi. Kilpailulla tavoiteltiin nakyvyytta Koskettava Kambodza —ta-

pahtumalle. Kilpailussa arvottiin Balmuirin lahjoittama kynttila. Kilpailu ei kuitenkaan ollut onnistu-

nut. Kilpailu ei kerénnyt juurikaan normaalia enempaa reagointeja. Syyna voi olla, ettei kilpailun

palkinto ollut houkutteleva tai sitten osallistuminen koettiin liian haastavaa, kun kilpailuun osallistu-

jan piti kommentoida, mihin paikallisryhman varainkeruutapahtumaan han on viimeksi osallistunut

tai millaisen varainkeruutapahtuman kilpailun osallistuja toivoisi paikallisrynman jarjestavan. Kilpai-

lut ovat kuitenkin hyvé keino saada nakyvyytta Facebookissa, joten kilpailua tullaan kokeilemaan

my6hemminkin Facebook-markkinoinnissa.

8.4.2017:

Arvonta on paattynyt. Kiitos kaikille osallistujil- r-
le! Onnetar suosi talla kertaa Jutta Jaakkolaa.
Onneksi olkoon voittajalle!

VOITA BALMUIRIN IHANA TUOKSUKYNTTILA! ’

Kerro meille mihin paikallisryhmamme jarjesta- :
méaan tapahtumaan olet viimeksi osallistunut tai
millaisen varainkeruutapahtuman toivoisit mei-
dan jarjestavan, niin olet mukana arvonnassa.
Arvomme yhden Balmuirin tuoksukynttilan kaik-
kien tata paivitysta kommentoineiden kesken
tiistaina 18.4.2017. Facebook ei ole mukana
arvonnassa.

Me Oulun naistenpankkilaiset pyrimme jarjestdmaan useita erilaisia varainkeruutapahtumia ke-
hitysmaiden naisten yrittajyyden ja toimeentulon tukemiseksi. Seuraavaksi jarjestamme keski-
viikkona 19.4. Koskettava Kambodza -illan, josta voit lukea lisaa taalta:
https://www.facebook.com/events/219405938524882/

Péivityksen reagoinnit:
Tykkaykset: 19
Kommentit: 19
Jakaminen: 1

KUVIO 11. Kilpailukokeilun tulos ei vastannut odotuksia paikallisryhmén sivuilla.
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Sen sijaan muut vuorovaikutuskokeilut kevaan 2017 aikana ovat olleet onnistuneempia. Vuoden
2016 aikana Facebook-paivityksia ei kommentoitu muutamaa poikkeusta lukuun ottamatta kos-
kaan, joten kommenttien maaraa ei edes huomioitu nykytilan kartoitusta tehdessa. Teoriatiedon
kokeileminen kaytannossa Facebook-sivulla on tuottanut tulosta ja yha useammin paivitykset saa-

vat osakseen my0s kommentteja.

Naisten Pankki ja Novita kertoivat tulevasta yhteistyosta Naisten Pankin kevéatpaivilla Helsingissa
28.1.2017. Yhteistyosta kertominen paikallisryhman Facebook-sivulla saavutti paljon reagointeja.
Syy reagointien maaran voi osittain johtua vuorovaikutteisuutta herattavasta kysymyksesta, mutta
my0s siita, ettd suurin osa kohderyhmasta on yli 34-vuotiaita naisia ja usein naiset harrastavat

neulomista.

2.2.2017:

Vaivaako sinua neuloosi? Ensi syksyna neulo-
taan Naisten Pankin vareissa! Novita tuo mark-
kinoille 7 veljesta langan, jonka vari on “Nais-
ten Pankki”. Novita lahjoittaa 50 senttia per
kera Naisten Pankille.

0 RIMAST
NOVITA SKANKER 0 CENT AV VAR 11
TILL KVINNOBANKEN

Péivityksen reagoinnit:
Saavutetut ihmiset: 1850
Tykkaykset: 48
Kommentit: 11
Jakaminen: 3

KUVIO 12. Muut vuorovaikutuskokeilut ovat tuottaneet kilpailua paremmin tulosta.

Facebook-paivitys antoi selkean indikaattorin sivun seuraajien neulomisinnostuksesta, jota Oulun
paikallisryhma haluaa hyodyntaa Facebook-markkinoinnissa. Paikallisryhma suunnittelee alkusyk-
sylle 2017 Neulo Naiselle Ammatti -kampanjaa, jonka toivotaan tuovan paljon Facebook-naky-
vyytta. Kampanjan ideana on haastaa neulovia naisia neulomaan villasukat tai —lapaset ja lahjoit-
tamaan ne Naisten Pankille, jotta organisaatio voisi myyda kasitdita syksyn varainkeruutapahtu-
missa. Kampanjan yhteydessa on mahdollista yrittaa saada vuorovaikutusta aikaan pyytamalla lah-

joituksen tekijoita lisaamaan lahjoittamiensa kasitdiden kuvia kampanjapaivitykseen.
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3.3 Tarinamarkkinointi

Tarinaa on kaytetty aikojen alusta asti merkityksellisista asioista kertomiseen ymmarrettavalla ta-
valla. Tarinaa kaytetaan myos viestinnassa. Hyva organisaation toimintaan liittyva tarina on uskot-
tava, haluttava ja ainutlaatuinen. Tarinan yhteydessa tulee huomioida, mista asioista organisaatio

halutaan tuntea ja muistaa, ja mité asian takaamiseksi pitaa tehda. (Juholin 2011, 103, 105.)

Tarinamarkkinointia kaytetaan apuna, kun kohderyhmalle halutaan saada aikaan tunne- ja muisti-
jalki. Tutkimusten mukaan ihminen muistaa hyvin tarinat, joten tarinan kerrontaa pidetaan esimer-
kiksi tuote-esittelya tehokkaampana markkinointikeinona. Hyvia jaettavia ovat aidot tarinat, jotka
kertovat esimerkiksi organisaation syntymisesta tai mita uran aikana on opittu. Tarinoista parhaim-
mat ovat henkilokohtaisia. (Kortesuo 2014, 96-97.)

Tarinat sopivat hyvin myds sosiaaliseen mediaan. Tarinankerronnassa voidaan hyddyntaa tekstia
ja videoita, mutta toisinaan pelkka kuvakin riittaa. Tarina pohjautuu usein tositapahtumiin ja kertoo,
miten joku tilanne tai kehityskulku on ratkennut. Tarinan olisi hyva olla opettava tai havahduttava,
ja siina tulisi olla hyva lopputulos. Onnistunut tarina vaikuttaa niin jarkeen kuin tunteisiin. Tarinassa
tulee olla hahmoja, joihin lukija voi samaistua, ja joiden toimintaa lukija voi ymmartaa. Hyva tarina

onnistuu myos tarjoamaan jotain hyo6tya tai palkkion lukijalleen. (Kortesuo 2014, 97.)

Tarinalle on olennaista sen arvioitavuus eli pystyyko tarinan lukija paatteleman tarinan todenmu-
kaisuuden tai sadunmukaisuuden. Arvioitavuus on helppo toteuttaa henkilohahmoilla eli onko hen-
kild fiktiivinen vai todellinen henkild. My6s fiktiivisen henkilon ymparille rakennettu tarina voi olla

yhté tehokas kuin todellista henkil6a hyodyntava tarina. (Kortesuo 2014, 97.)

Tarina on onnistunut silloin, kun se on lukijalleen uusi. Tarinan kerronnassa kannattaa hyodyntaa
ennemmin oman elaméan havaintoja kuin kayttdd muualta I6ydettyja tarinoita. Tarinalla voi olla mo-
nia erilaisia tarkoituksia. Se saattaa olla viihdyttava, opettava tai herattaa sympatiaa. Vaara tarina
voi puolestaan pilata lukijalle lahetyn viestin. Kortesuon mukaan hyvia tarinoita ovat aidot tarinat,
jotka kertovat esimerkiksi yrityksen syntytarinan. Parhaat tarinat ovat aina henkilokohtaisia. (Kor-
tesuo 2014, 97, 99.)
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3.3.1  Kuinka vertailukohteet hyodyntavat tarinamarkkinointia

Suomen luonnonsuojeluliitto tekee nimensa mukaisesti toita luonnon ja myds eldinten suojele-
miseksi. Jarjestd on tunnettu norppa-merkistaan ja norppien suojelusta. Luonnonsuojeluliiton kayt-
tamat tarinat Facebookissa eivat aina ole positiivisia, vaan usein niilla halutaan herattaa ihmiset

huomaamaan, mita ymparilla tapahtuu.

Vertailukohteena on ahman metsastykseen liittyva tarina, joka muistuttaa, ettd Suomen luonnon-
suojeluliitto ajaa niin luonnon kuin eldintenkin oikeuksia. Tarina on opettava ja havahduttava, mutta
tarinan lopputulos ei viela selvia. Paivitykseen on liitetty mukaan maa- ja metsatalousministerid
seka ministeri Kimmo Tiilikainen. Julkaisu ei kuitenkaan ndy Kimmo Tiilikaisen avoimella Face-
book-sivulla, silla kayttaja voi itse maarittdd Facebookissa nakyykd hanen seinalla paivitykset, jo-

hon hanet on liitetty.

Suomen luonnonsuojeluliitto ——

7.2.2017:

Porokorvauksia on voimakkaasti korotettu, ja AHM OJ A ON SUOMESSA
nyt rahat uhkaavat loppua. Maa- ja metsata- WE"WAN KUIN NORPPIA
lousministerié ei haluaisi hakea lisérahaa, kos- ~ ol .

ka se vaatisi ilmoituksen tekoa EU:lle. Sen si- bﬂr\ ¥

jaan ministerid suunnittelee nyt ahman tappo-

lupia. -

Luonnonsuojeluliitto on luvannut tukea lisabud- =%
jettia eduskunnassa ja myos kirjoittaa asiasta

tarvittaessa komissiolle. Talla yhteistyolla var- » NYT MNBTERI? ESI
mistettiin myds Suomen hyljekorvaukset pari NIDEN METSASTYSL, :

vuotta sitten. TTETN

N

N, :

Kimmo Tiilikainen, verettémiakin vaihtoehtoja
olisi, kuten siirtoja etela&n. Ahma on levittaytynyt etelammaéksi, eiké se ole aiheuttanut uusilla
alueillaan kiistoja.

Lisaa aiheesta: http://www.sll fi/ajankohtaista/tiedotteet/2017/ahma-050117

Péivityksen reagoinnit:
Tykkaykset: 2,1 t.
Kommentit: 107
Jakaminen: 586

KUVIO 13. Ahman metséstykseen liittyva tarina havahduttaa huomaamaan, ettei ministerion esitys

ole hyvéksyttévaa ja se heréttaa negatiivisia tunteita luonnonystévéassa.
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Ahman metsastysté verrataan norpan metsastykseen onnistuneesti. lhmiset tietdvat saimaannor-
pan olevan uhanalainen laji ja kun paivityksessé kerrotaan ahmoja olevan Suomessa vahemman
kuin norppia, niin viestin lukijan jarjen mukaan ministerio ei toimi oikein, ja se herattaa vihaisia
tunteita luonnonsuojelijoissa. Tarinoihin liittyy usein jarki ja tunteet. Paivityksesta on tykannyt 2100
ihmista, mika tekee prosentuaalisesti 2,4 prosenttia. Suomen luonnonsuojeluliiton muihin paivityk-
siin nahden paivitysta on jaettu huomattavan paljon: [ahes 600 ihmista on halunnut jakaa paivityk-
sen todennakaisesti silla, ettd heidan omat verkostonsa havahtuisivat ahman uhkaavaan tilantee-

seen Suomessa.

Huovisen Leipomo hyddyntaa tarinamarkkinointia Facebook-sivullaan harvemmin. Useimmiten
paivitykset ovat ytimekkaita leipomotuotteisiin liittyvia paivityksia. Leipomo on pitkalla aikavalilla
esitellyt henkilokuntaansa Facebook-sivullaan, mutta ei kuitenkaan kampanjan omaisesti lyhyella
aikavalilla. Vertailukohteeksi valittin kondiittorista kertova paivitys, jotta voidaan tutkia, miten lei-
pomo esittelee tydntekijan. Vertailukohteesta toivotaan saavan vinkkeja kesan 2017 Kavele Nai-

selle Ammatti —Facebook-kampanjaa varten.

Paivitys eroaa tavanomaisista Huovisen Leipomon paivityksista silla, etta siina esitellaan yrityksen
tyontekija. Paivityksesta on tykannyt vain yksi prosentti sivun tykkaajista. Tykkaysmaaraan voi vai-
kuttaa moni tekija, kuten julkaisuajankohta, mutta voi olla mahdollista, etta paivityksen tekstiosuus
on liian pitka, eivatka kiireiset Facebook-kayttajat ehdi lukea paivitysta, ellei paivitys ole todella

mielenkiintoinen tai Esa ole heidan tuttu.

Tarinassa on tuotu hyvin esille, etta leipomossa tydskentelee rautainen ammattilainen, jolla on pitka
kokemus uralta. Tarinassa tuodaan esille myds vahan kondiittorin yksityiselamaa — han on Raa-
hesta 1ahtdisin ja han tykkaa vapaa-ajallakin leipoa ja laittaa ruokaa. Kuva tuo tarinan henkildlle ja

samalla Huovisen Leipomon tyontekijalle kasvot.

65



Huovisen Leipomo

2.11.2016:

Esa on ammattilainen, joka ei pysahdy tyon tou-
husta hetkeksikaan - kadet tekevat tottuneesti
toita sitruunapullien parissa, vaikka han samalla
juttelee hyvantuulisesti. Kysyttaesséa tyonkuvas-
ta Esa vastaa vaatimattomasti: “Tassa mina vis-
pailen ja vatkailen”.

Esa on kondiittori, joka on tyoskennellyt Huovi- =
sella vuodesta 2009. Tyéura vei vuosiksi Etela-
Suomeen, mutta raahelaisen veri veti takaisin
pohjoiseen. Huovisella Esan vastuualueeseen
kuuluvat mm. sitruunapullat, marjamurot, pikku-
leivat ja kahvikakut. Han tyostaa leivokset pit-
kalti alusta loppuun varmalla otteella, silla vyon
alla on kertynyt 30 vuotta alan toita. Han tekee siis paljon muutakin kuin vispaa ja vatkaa.
“Kylla tassa taitoa tarvitaan. On naita sitruunapulliakin joku muu yrittanyt tehda, mutta ilman
kokemusta voi lopputulos olla vahemman edustava”, Esa hymyilee. Massan tekeminen, purso-
tus ja paisto vaativat taitoa.

Han on vuosien varrella tehnyt vaikuttavan maaran erilaisia leipomuksia - esimerkkina han yn-
naa, etta on leiponut n. 120 000 runebergintorttua! Vaikka tyopaivat kuluvat leipoessa, jaksaa
Esa viela kotonakin kokata ja leipoa. “Aika usein tulee leivottua pullaa tai sampyloita. Lisaksi
tykkaan ruuanlaitosta.” Esan ammattiylpeys loistaa tarkasta tyotavasta, mutta han toteaa vaati-
mattomasti: “Kylla mina hyvaa jalkea pyrin aina tuottamaan.” Lopputuloksena pelti onkin tdynna
taydellisesti pursotettuja sitruunapullia.

Kuvassa Esa valmistamiensa porkkanaleivosten kera.

Péivityksen reagoinnit:
Tykkaykset: 131
Kommentit: 7
Jakaminen: 0

KUVIO 14. Huovisen Leipomon esittely kondliittori-Esasta.

3.3.2 Tarinamarkkinointi Naisten Pankin Oulun paikallisryhman Facebook-sivulla

Naisten Pankin Oulun paikallisryhm& hyddynsi vuoden 2016 aikana tarinamarkkinointia tiedosto-
matta tarinamarkkinointia virallisena termina. Valtakunnallisen Kavele Naiselle Ammatti —tapahtu-
man markkinoimisessa hyodynnettiin Iyhyita tarinoita vapaaehtoisista ja samassa yhteydessa
haastettiin Facebook-tykkaajia mukaan kavelemaan hyvan asian puolesta. Tarinamarkkinointi to-
dettiin tehokkaaksi keinoksi saada paljon tykkayksia, kun tarinoihin yhdistettiin vapaaehtoisten va-

lokuvat.
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Kesan 2017 aikana paikallisryhma hyddyntaa jalleen tarinamarkkinointia Kévele Naiselle Ammatti
—tapahtuman kampanjoinnin yhteydessa. Tapahtuma jarjestetaan 10.9.2017 ja sen markkinointi
aloitetaan kesan aikana. Kesalla ja alkusyksysta julkaistaan vapaaehtoistyontekijoiden haasteku-
vat Kavele Naiselle Ammatti —kyltin kanssa ja samalla kerrotaan lyhyt tarina vapaaehtoistyonteki-
jasta. Opinnaytety6n aikana kampanja ei kuitenkaan ole viela valmis, eika paikallisryhman sivulla
olla teennaisesti haluttu kokeilla tarinamarkkinointia. Edellinen vuosi antaa kuitenkin selkeita viit-

teita siita, etta tarinamarkkinointi kinnostaa Facebook-sivun seuraajia.

Vertailukohteista voidaan oppia, etta tarinan sisallon tulee herattaa tunteita. Tarina ei saa olla liian
pitka, kuten Huovisen Leipomon vertailukohteessa, jotta ihmiset jaksavat lukea tekstin. Kuva ja

pieni lisa henkilokohtaisuutta tuovat tarinaan mielenkiintoa.

Tarinamarkkinointi on my0ds keino kertoa kehitysmaiden naisten tarinoista. Kappaleessa 3.2 Vuo-
rovaikutteisuus ja helppolukuisuus todettiin, etté kehitysmaiden naisten tarinat ovat tarkeita. Pai-
kallisryhmassa halutaan kuitenkin keskittya enemman paikallisen tason toiminnan markkinoimi-
seen, koska havaintoni mukaan kehitysmaiden naisten tarinat ovat enemman valtakunnallisen or-
ganisaation tarinoita, joita paikallisryhma kokee ainoastaan voivansa jakaa. Paikallisryhmassa on

mahdotonta kirjoittaa aitoja tarinoita naisista, joita ei ole koskaan tavattu.

3.4 Tunnelman ja yhteisollisyyden luominen

Ihmiset tuntevat tunteita. Yhteisoon vietyna tunteesta syntyy tunnelma eli yksildiden mielialojen
summa ja yhteison keskuudessa vallitseva yleinen tunnetila. Jokainen ihminen luo tunnelmaa esit-
tamalla toiveita ja odotuksia siita, miten toivoisimme muiden kayttaytyvan ja toimivan. Usein tun-
nistamme oman roolimme vaikutuksen muiden ihmisten *fiiliksiin” eli tunnelma on ihmisten valinen
asia. (Juholin 2008, 160-161.)

Fiilis on yleensa sama asia kuin tunnelma. Kanssaihmisten tuki parantaa omaa tunnetilaa, samoin
my0s esimerkiksi asiakkaalta saatu kiitos. Pyrimme luontaisesti tilanteisiin, joissa koemme olomme
hyvaksi. Voimme miettid, mista itse nautimme ja mik& tuo hyvan mielen — miksi emme tekisi itsekin
muille samaa. (Juholin 2008, 161.)
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Tunnelma syntyy usein siita, ettd uskallamme ja voimme sanoa, mité ajattelemme. My6nteisia tun-
nelmakokemuksia syntyy avoimuudesta, rentoudesta ja hauskuudesta, jotka vahvistavat myos yh-
teisollisyytta. Hyvan tunnelman avulla rakennetaan yhteenkuuluvuuden tunnetta. Kuuluminen jo-
honkin yhteisoon tarkoittaa sita, etta kokee tekevansa yhdessa jotain mukavaa ja on itse osa yh-

teisdd, joka arvostaa jokaista yksilda. (Juholin 2008, 161, 169.)

Yhteisollisyyteen liittyy yhteisollisyyden luominen ja rakentaminen, sisaiset verkostot ja sitouttami-
nen yhteisoon. Yhteisollisyys auttaa saavuttamaan parempia tuloksia. Viestinnalla ja vuorovaiku-
tuksella lujitetaan suhteita myds yhteistyokumppaneihin ja asiakkaisiin. Sitoutumisen kulmakivina
on organisaation perustehtavien, arvojen, tavoitteiden ja tulevaisuuden suunnitelmien tunteminen.
Sitoutunut henkild tuntee yhteenkuuluvuutta yhteis66nsa ja on valmis antamaan yhteisolle oman

panoksensa, oli se sitten kehitysidea tai ajatus. (Juholin 2011, 59.)

Sitouttaminen ei ole pelkastaan tydyhteisdjen sisainen asia, vaan myos organisaatiot haluavat si-
touttaa eri sidosryhmiaan. "Sitoutuminen on erityisen tarkeda vapaaehtoisorganisaatioissa, jotka
kilpailevat tyontekijoista, asiantuntijoista ja ihmisten ajasta. Voidaan kysya, haluavatko ihmiset si-

toutua organisaatioon, ja onko koko tavoite yleensa mielekas.” (Juholin 2011, 59.)

Nykytilanteen kartoituksen yhteydessa todettiin, ettd Naisten Pankin Oulun paikallisryhman toi-
minta on vapaamuotoista ja vapaaehtoisty6 on harrastus. Sitouttaminen nahdaan yhtena paikallis-
ryhman haasteista. Jo pidempaan mukana olleet vapaaehtoiset ovat huomanneet, etta paikallis-
ryhman vapaaehtoiset koostuvat eri-ikaisista ja erilaisista naisista, joita kuitenkin yhdistaa samat
arvot eli halu auttaa kehitysmaiden naisia. Kaikkia vapaaehtoisia kunnioitetaan omana yksilona ja
vapaaehtoisten toivotaan tuntevan yhteenkuuluvuuden tunnetta, mika syntyy yhteisten kokemus-

ten myota.

3.41 Kuinka vertailukohteet hyodyntavat tunnelmaa ja yhteisollisyytta

Kappaleessa 2.2.2 Suosittu Facebook-sisaltd todettiin erilaisten toivotusten olevan Naisten Pankin
Oulun sivuilla suosittuja, koska niista syntyy hyva mieli ja tunnelma. Toivotuksia kayttavat myos
kehittamistyon vertailukohteet. Suomen luonnonsuojeluliiton uuden vuoden tervehdyksessa on
nayttava kuva revontulista ja pelkka kuvakin luo paljon tunnelmaa. Uudenvuoden toivotus on saa-

nut runsaasti reagointeja, joiden joukossa on reilut 7000 tykkaysta. Luonnonsuojeluliiton Facebook-
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sivun tykk&ajamaaraan suhteutettuna kahdeksan prosenttia sivun tykkaajista on tykannyt toivotuk-

sesta.

Suomen luonnonsuojeluliitto
31.12.2016:

Luonnon omat ilotulitukset ovat ne kaikista
kauneimmat. Revontulien myota toivotamme
hyvaa uutta vuotta 2017!

Péivityksen reagoinnit:
Tykkaykset: 7,4 t.
Kommentit: 107
Jakaminen: 57

KUVIO 15. Revontulissa on tunnelmaa reilun 7000 henkilén mielesta.

Huovisen Leipomo kayttaa myos toivotuksia, mutta vertailukohteeksi on valittu saavutuksesta ker-
tominen. Huovisen Leipomo kertoo Suomi 100 vuotta —leivoskilpailun voitosta. Paivityksessa on
kuva voittajaleivoksesta seka linkki Ylen artikkeliin kilpailusta. Paivityksessa kerrotaan lyhyesti voit-
tajaleivoksen syntytarinasta. Leipomon hienosta saavutuksesta tulee hyva tunnelma. Huovisen Lei-
pomo toimii ainoastaan Oulussa, joten todennakadisesti suurin osa sivun seuraajista on oululaisia
tai lahikuntalaisia. Monelle oululaiselle syntyy paivityksesta lisaksi yhteisollisyyden tunne *Voitto

kotiin!” —tekstista. On hienoa, etta paikallinen yritys on menestynyt valtakunnallisesti.

Huovisen Leipomo
28.10.2016:

Huovisen Leipomo voitti Leipuriliiton jarjesta-
man Suomi 100 vuotta - leivoskilpailun! Voitta-
jaleivos Hangenkierassa yhdistyvat kotimaiset
maut, mustaherukka ja kaura. Suomi-leivoksen
suunniteluussa lahdettiin liikkeelle kotimaisista
mauista ja raaka-aineista. Taalla Ylen juttu ki-
sasta: http:/lyle. filuutiset/3-9259998

Péivityksen reagoinnit:
Tykkaykset: 1,5 t.
Kommentit: 101
Jakaminen: 31

KUVIO 16. Huovisen Leipomon kelpaa kertoa upeasta saavutuksesta leivoskilpailussa.
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Huovisen Leipomon saavutuksesta on tykannyt 1500 henkildd, mika tarkoittaa 11 % Facebook-

sivun tykkadjista.

3.4.2 Tunnelma ja yhteis6llisyys Naisten Pankin Oulun paikallisryhman Facebook-sivulla

Naisten Pankin Oulun paikallisryhma jarjesti toukokuun alussa juhlan 10-vuotiaan Naisten Pankin
kunniaksi. Juhlaa markkinoitiin saannallisesti Facebookissa ja itse tapahtuma oli paikallisryhman
mielesta hyvin onnistunut. Juhlan toteutuminen edellytti yhteistyota useiden eri tahojen kanssa,
joita kiitettiin Facebookissa tapahtuman jalkeen. Facebook-paivityksessa korostettiin, ettei Naisten
Pankin Oulun paikallisryhma olisi yksin pystynyt toteuttamaan juhlaa, vaan juhlan toteuttaminen

edellytti yhteistyota useiden yhteistydkumppaneiden kanssa.

6.5.2017:
Kiitos kaikille eiliseen juhlaan osallistuneille!
Mita piditte illan ohjelmasta ja tunnelmasta?

Juhli Naiselle Ammatti -tapahtuma tuotti yhteen- PRl
sa 1330 € eli 44 Ammattia kehitysmaiden nais-
ten yrittajyyden ja toimeentulon tukemiseksi.

Kiitos Taideovi inspiroivasta tilasta! Kiitos Ama-
nille konsertista ja Agapistisaatiolle konsertin
sponsoroimisesta! Kiitos Miia Paanille koskettavista runoista! Kiitos illan isannalle Juha Hanni-
selle seka Oulun paikallisryhman perustajajasenille Anna-Maija Lamsalle ja Paivi Korkeelle
puheevuoroista! Kiitos arpajaispalkintojen lahjoittajille!

Yhdesséa voimme toteuttaa kehitysmaiden naisten unelmia paremmasta tulevaisuudesta!
#JuhliNaiselleAmmatti
#NaistenPankki10v

Piivityksen reagoinnit:
Saavutetut ihmiset: 3324
Tykkaykset: 56
Kommentit: 1
Jakaminen: 3

KUVIO 17. Naisten Pankin Oulun paikallisryhmé Kiittdé kaikkia varainkeruutapahtumaan osallistu-

neita; niin vieraita kuin yhteistybkumppaneitakin.
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Facebook-paivityksessa tuctiin esille, ettd Naisten Pankki auttaa yhdessa muiden kanssa kehitys-
maiden naisia toteuttamaan heidan unelmia. Yhteisollisyyden korostaminen on tarkeaa ja silla luo-
daan me-henkea varainkeruuseen. Lahjoittajat, yhteistyokumppanit ja vapaaehtoistyontekijat ovat

yhdessa onnistuneet keraamaan varoja kehitysmaiden naisten tukemiseksi.

Paivitys on saavuttanut eniten ihmisia tammi-toukokuun 2017 valisena aikana. Maarallisesti paivi-
tys kerasi toiseksi eniten tykkayksia kevaan 2017 aikana ja prosentuaalisesti tykkayksia oli viisi
prosenttia Facebook-sivun tykkaajamaaran nahden. Maaraan voidaan olla tyytyvaisia keskimaa-

raiseen yhden prosentin tykkaysmaaraan verrattuna.

3.5 Yhteistyokumppaneiden markkinointi ja yhteismarkkinointi

Nonprofit-organisaatiot mielletaan usein organisaatioiksi, jotka eivat harjoita liiketoimintaa tai ettei
organisaatio tee yhteistyota liketoimintaa harjoittavien organisaatioiden kanssa. Todellisuudessa
harvat nonprofit-organisaatiot pystyvat toimimaan ilman minkaanlaista liketoimintaa. Useat non-

profit-organisaatiot tarvitsevat toimintansa tukemiseen yritysyhteistyota. (Vuokko 2009, 214-215.)

Naisten Pankin Oulun paikallisryhma on riippuvainen yhteistydkumppaneista, jotta organisaatio voi
jarjestaa varainkeruutapahtumia. Tapahtumia varten tarvitaan tila, mahdollisesti esiintyjia ja usein
tapahtumien yhteydessa jarjestetaan arpajaiset, joita varten tarvitaan arpajaispalkintoja. Paikallis-
ryhman tapauksessa yhteistyokumppaneilta toivotaan vastikkeetonta lahjoitusta eli hyvantekevai-
syytta. On tarkeaa selventda hyvantekevaisyyden ja sponsoroinnin ero. Vuokon (2009, 222-223)
mukaan sponsorointisuhteeseen sisaltyy molemmin puoliset velvollisuudet. Hyvantekevaisyydessa
lahjoitus on vastikkeetonta, kun taas sponsoroinnilla haetaan hyotya myos itselle. Hyvantekevai-
syydessa julkisuus ei ole merkityksellista, mutta sponsoroinnissa silla on keskeinen rooli. Hyvante-
kevaisyys ei sisalla markkinointitavoitteita, kun taas sponsoroinnissa markkinointitavoitteet ovat na-

kyvat.

Nonprofit-organisaatiot miettivat, mita sponsorilta voidaan saada, mutta Vuokko (2009, 221) suo-
sittelee sponsorisuhteissa kiinnittdmaan huomiota myés siihen, mita sponsorille voidaan tarjota.
Vaikka Naisten Pankin Oulun paikallisryhman tapauksessa onkin kyse sponsoroinnin sijaan hyvan-

tekevaisyydesta, niin silti paikallisryhmé& mainitsee Facebook-markkinoinnin yhteydessa, kenen
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kanssa yhteisty6ta tehdaan. Ainoastaan joidenkin pienten arpajaispalkintojen osalta paikallisryh-

malla jaa toisinaan mainitsematta, mista lahjoituksia on saatu.

Yritysten nakokulmasta sponsoroinnin tavoite on saada tunnettuutta ja positiivista nakyvyytta
(Vuokko 2009, 217). Kokemukseni mukaan lahjoitusten antajat pyytavat valilla Naisten Pankin Ou-
lun paikallisryhmalta, etta heidan antama lahjoitus mainitaan paikallisryhman Facebook-sivulla.
Pyynt6 on kohtuullinen ja lisaksi markkinoimalla yhteistyokumppania saatetaan saavuttaa uusia
henkilita yhteistyokumppanin verkostojen kautta. Samalla nykyiset yhteistydkumppanit jatkavat
mielellaan yhteisty6ta jatkossakin, kun he saavat lahjoituksen kautta nakyvyytta. Myds potentiaali-
set yhteistyokumppanit voivat olla myontyvaisempia lahjoituksiin, jos he saavat siita pienen vastik-
keen. Yhteistydkumppanin nimen maininta paikallisryhman markkinointiviestinnassa ei kuitenkaan

muuta hyvantekevaisyytta sponsorisuhteeksi.

Muun muassa kappaleessa 1.4 Naisten Pankin toiminta tuctiin esille, ettd paikallisryhma keraa
varoja varainkeruutapahtumien avulla. Suurin osa varainkeruutapahtumista jarjestetaan yhteistyo-
kumppaneiden avulla. Yhteistyokumppani saattaa olla yritys, joka tarjoaa tilan tapahtumalle tai tai-
teilija, joka esiintyy tapahtumassa. Yhteistyokumppani voi myos kutsua Naisten Pankin vapaaeh-

toiset esimerkiksi messuille esittelemaan toimintaa.

Tapahtumilla tuetaan vuorovaikutusta, luodaan elamyksia ja vahvistetaan markkinointiviestintaa.
Tapahtumamarkkinoinnissa on myds otettava huomioon tavoitteet, kohderyhma ja markkinointi-
viestit. Tapahtumien jarjestaminen ja toisten jarjestamiin tapahtumiin osallistuminen kannattaa
suunnitella pitkalla aikavalilla, jotta markkinointiviestinnan resurssit riittavat tapahtumamarkkinoin-
tiin. Tapahtumien etukateis- ja jalkimarkkinointi ovat iso osa tapahtumaan liittyvaa tyéta, jossa kan-

nattaa hyodyntaa markkinointiviestinnan eri keinoja ja kanavia. (Kauppila 2015, 111-113.)

Yhteismarkkinointi tuo parhaimmillaan lisdtehoa organisaation viestintaan. Yhteismarkkinoinnilla
tarkoitetaan kahden tai useamman yrityksen yhdessa toteuttamaa markkinointia. Yhteismarkki-
noinnilla saadaan enemman nakyvyytta ja se voi olla jopa pienelle toimijalle ainoa keino saada
enemman nakyvyytta. Usein yhteismarkkinointi tahtad saman palvelun markkinointiin, mutta yh-
teismarkkinointi voi myos liittya yhteiseen aihepiiriin, vaikka toteutusosapuolet markkinoisivatkin
omia tuotteita tai palveluita. Yhteismarkkinoinnin onnistuminen edellyttaa yhteista kohderyhmaa.
(Kauppila 2015, 99-100.)
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Yhteismarkkinoinnin viesteista sopiminen voi olla useamman organisaation kesken haastavaa. Kun
markkinoinnin kohderyhma on sama, niin yhteiset markkinointiviestit syntyvat luontevasti. Yhteis-
markkinoinnissa on sovittava, hyodynnetaanko viesteja pelkastaan oman organisaation markki-
nointiviestinnassa vai markkinoidaanko viesteja yhteisbudjetilla ja yhteisilla toimenpiteilla. Yhteis-
markkinointi saattaa markkinointiviestinnasta vastaavista tuntua ylimaaraiselta tyolta, joten on tar-
keda varmistaa, ettei yhteismarkkinointi sy resursseja yrityksen muilta toimilta. (Kauppila 2015,
100-101.)

Talla hetkella Naisten Pankin Oulun paikallisryhmassa yhteismarkkinointi on melko vahaista. Pai-
kallisryhma tekee jokaisesta varainkeruutapahtumasta Facebookiin tapahtumakutsun. Yhteistyo-
kumppanista riippuen kumppani saattaa jakaa tapahtumakutsun myos omalla Facebook-sivullaan
kerran tai useammin. Kevaan 2017 aikana Facebookissa on tullut mahdolliseksi lisata tapahtuma-
kutsuun rinnakkaisjarjestaja. Varainkeruutapahtuman suunnittelijan tulisikin varmistaa aina yhteis-
tydkumppanilta etukateen haluavatko he toimia tapahtumakutsussa rinnakkaisjarjestajana ja voi-

vatko he jakaa tapahtumakutsua omalla Facebook-sivulla.

Vertailukohteiden Facebook-sivuilla ei ollut yhteismarkkinointia hyodyntavaa sisaltéa, mutta seu-

raavaksi esitellaan yksi Naisten Pankin Oulun paikallisryhman onnistuneista yhteistydesimerkeista.

Yhteismarkkinointi Oulun yliopiston kasvitieteellisen puutarhan kanssa

Naisten Pankin Oulun paikallisryhman yhteistyd Oulun yliopiston kasvitieteellisen puutarhan
kanssa alkoi vajaa kaksi vuotta sitten, kun paikallisryhma tiedusteli kasvitieteellisen puutarhan yh-
teistyokiinnostusta taimenvaihtotapahtumaa kohtaan, joka jarjestettiin kasvitieteellisen puutarhan
pihalla pop-up kahvilan kera, ja jonka tuotto lahjoitettiin Naisten Pankille. Kasvitieteellisen puutar-
han henkilokunta kiinnostui Naisten Pankin toiminnasta ja taimenvaihdon jalkeen puutarha on teh-

nyt Naisten Pankin kanssa monenlaista yhteistyota.

Oulun yliopiston kasvitieteellinen puutarha jarjestaa vuoden 2017 aikana neljan konsertin sarjan
pyramidikasvihuoneissa. He ovat pyytaneet Naisten Pankin vapaaehtoisia pitaméaan pop-up kahvi-
laa konsertin véliajalla. Samalla Naisten Pankin vapaaehtoiset myyvat Naisten Pankin tuotteita ja
kertovat nonprofit-organisaation toiminnasta. Kahvilan tuotto lahjoitetaan kokonaisuudessaan
Naisten Pankille. Molemmat osapuolet ovat tyytyvaisia yhteistyohon. Kasvitieteellinen puutarha
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mainostaa konsertin véliajalla olevaa Naisten Pankin kahvilaa ja Naisten Pankin Oulun paikallis-
ryhma puolestaan ennakkomarkkinoi konsertteja. Yhteistyossa voidaan puhua win-win —tilanteesta

eli molemmat osapuolet hyotyvat yhteistyosta.

Oulun kasvitieteellisen puutarhan helmikuun konserttia markkinoitiin Naisten Pankin Oulun paikal-
lisryhman Facebook-sivulla kolme kertaa ennen konserttia ja tapahtuman jalkeen julkaistiin paivitys
kahvilan tuotosta. Paivityksessa halutaan kiittaa niin kaikkia kahvilan tukijoita seka myos yhteistyo-
kumppania. Paivitys on tammi-toukokuun 2017 ajalta kerannyt maarallisesti eniten tykkayksia ja

prosentuaalisesti kuusi prosenttia Facebook-sivun tykkaajista on tykannyt paivityksesta.

Tata opinnaytetyota kirjoittaessa Oulun kasvitieteellisen puutarha ja Naisten Pankin Oulun paikal-
lisryhma ovat sopineet yhteistydsta myds kesakuussa 2017 jarjestettavan konsertin valiajalla ta-
pahtuvasta pop-up kahvilasta. llman erillista sopimista paikallisryhma mainostaa konserttia Face-
book-sivulla, silld on myos Naisten Pankin etu, ettd konsertissa kdy paljon ihmisia ja he tukevat

valiajalla kahvilaa.

28.2.2017:

Vapaaehtoisemme Tarja K., Tarja M. ja Terhi
pyorittivat eilen pop-up kahvilaa Oulun yliopis-
ton kasvitieteellisen puutarhan talvisen konser-
tin valiajalla. Kahvilassa riitti kovasti asiakkaita
ja kahvilan tuotto oli reilut 500 €. Toisin sanoen
17 kehitysmaan naista saa kahvilan tuotolla
Ammatin! Lammin kiitos kaikille kahvilan tuke-
misesta ja suurkiitos jalleen kerran puutarhan
mukavalle véelle yhteistyosta!

Péivityksen reagoinnit:
Saavutetut ihmiset: 1505
Tykkaykset: 62
Kommentit: 9
Jakaminen: 0

KUVIO 18. Naisten Pankin vapaaehtoiset jérjestivét Oulun yliopiston kasvitieteellisen konsertin vé-
liajalla pop-up kahvilan, joka tuotti hyvin varoja kehitysmaiden naisten tukemiseksi.
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3.6 Yhteenveto sisaltomarkkinoinnista

Markkinointiviestinnan organisointiin ei ole olemassa yhta oikeaa ratkaisumallia, vaan siihen vai-
kuttaa muun muassa organisaation kohderyhmien luonne, organisaation koko seka sen tuotteet ja
palvelut. Oleellista kuitenkin on, ettd markkinointiviestinta tukee koko organisaation toimia. Suurin
vastuu markkinointiviestinnasta on organisaation ylimmalla johdolla, joka vaikuttaa muun muassa
organisaatiorakenteeseen, paayhteistyokumppaneihin ja yleisiin laatuvaatimuksiin.

(Isohookana 2011, 112-113.)

Markkinointiviestinta ei synny itsestaan, vaan se vaatii henkilostoa, tekniikkaa ja rahaa. Osaamis-
resursseilla on suuri merkitys markkinointiviestinnan onnistumiseen. Markkinointiviestinnan strate-
gisella osaamisella varmistetaan, ettd markkinointiviestinta tukee organisaation tavoitteita. Tekni-
set resurssit ovat nykyaan valttdmattomia, mutta niiden hankinnassa kannattaa huomioida todelli-
nen tarve. (Isohookana 2011, 113-114.) Vaikka sosiaalisessa mediassa onkin mahdollista julkaista

sisaltoa iimaiseksi, niin materiaalin tekeminen vaatii rahaa ja aikaa (Kortesuo 2014, 94).

Vertailukohteiden Facebook-markkinoinnista voidaan oppia, etta sisalto rakentuu aina tekstin li-
saksi kuvasta tai kuvista. Vertailukohteet kayttavat paaasiassa laadukkaita kuvia viestinnassaan:
Suomen luonnonsuojeluliitto kayttaa eri luontokuvaajien kuvia hyddykseen ja Huovisen Leipomon

kuvat ovat paasaantoisesti ammattimaisia studiokuvia leipomon tuotteista.

Vertailukohteiden sisaltomarkkinoinnissa hyodynnetaan samoja asioita, joihin myos Naisten Pan-
kin Oulun paikallisryhman Facebook-markkinoinnissa pyritaan. Vuorovaikutteiset tekstit, hyva tun-
nelma ja yhteisdllisyys tulevat esille myos vertailukohteiden sisalldssa. Suomen luonnonsuojelu-
litto hyddyntaa paljon lyhyitd, tiiviita tarinoita, jotka ovat osittain viihdyttavia mukavine elainkuvi-
neen, mutta osittain myos havahduttavia, kun tarinoissa tuodaan luonnonsuojelun epakohtia esille.
Huovisen Leipomo ei kayta paljon tarinoita sisaltdmarkkinoinnissa, vaan yrityksen luonteeseen so-

pii enemman lyhyet tuote-esittelyt.

Vertailukohteet eivat hyddynna yhteismarkkinointia Facebook-sivullaan. Tama voi johtua osittain
siita, ettd Suomen luonnonsuojeluliitto on niin iso ja tunnettu jarjesto, etteivat he tarvitse yhteistyo-
kumppaneiden markkinointitukea. Huovisen Leipomo on kaupallisena yrityksena todennakdisesti
se osapuoli, joka antaa lahjoituksia hyvantekevaisyyteen, mutta ei nae tarpeelliseksi nostattaa ima-
goaan markkinoimalla hyvantekevaisyytta Facebook-sivullaan.
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Vertailukohteiden tutkimuksessa oli mielenkiintoista havaita, etta vaikka Suomen luonnonsuojelu-
litolla on lahes 90 000 Facebook-sivun tykkaajaa ja Huovisen Leipomolla [ahes 14 000, niin pro-
sentuaalisesti paivitysten tykkaykset jaavat kilpailuja lukuun ottamatta kohtalaisen pieneksi. Esi-
merkkeina kaytetyista paivityksistd Suomen luonnonsuojeluliiton uuden vuoden toivotus sai sivun
tykkaysmaaraan nahden kahdeksan prosenttia tykkayksia ja puolestaan Huovisen Leipomon saa-
vutus leivontakisassa sai 11 % tykkayksia. Naisten Pankin Oulun paikallisryhman vuoden 2016
korkein tykkaysprosentti oli 11 ja vuoden 2017 tammi-toukokuun valilla paras saavutus on kuusi

prosenttia tykkayksia sivun seuraajamaaraan nahden.
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4 KEHITTAMISTYON TULOKSET JA JOHTOPAATOKSET

Opinnaytety0ssa haettiin Facebook-viestinnan avulla Naisten Pankin Oulun paikallisryhmalle seka
samalla koko valtakunnalliselle nonprofit-organisaatiolle lisaa tunnettuutta. Tunnettuus on Naisten
Pankille tarkeaa, koska organisaatio keraa varoja kehitysmaiden naisten toimeentulon ja yrittajyy-
den edistamiseksi lahjoitusten ja varainkeruutapahtumien avulla. Lahjoitusten saamiseen vaikuttaa
organisaation tunnettuus. Facebook-markkinoinnin toivotaan tuovan lisaa tunnettuutta organisaa-
tiolle, jotta tunnettuus edesauttaisi lahjoitusten saamista, mutta samalla myds vapaaehtoisten ja

yhteistybkumppaneiden |6ytamista ja heidan sitouttamista mukaan toimintaan.

Facebook on toistaiseksi Naisten Pankin Oulun paikallisryhman markkinoinnin paakanava, koska
paikallisryhman Facebook-sivulla on enemman tykkaajia verrattuna muihin paikallisryhman kaytta-
miin sosiaalisen median kanaviin; Twitteriin ja Instagramiin. Paikallisryhmalla ei ole kaytossa mark-
kinointibudjettia, joten Facebookin kautta on parhaimmillaan mahdollista tavoittaa suuriakin maaria
ihmisia ilman markkinointikuluja. Facebookin haasteena on kuitenkin samaan aikaan, etta Face-
book pyrkii toimillaan siihen, etta organisaatiot maksaisivat nakyvyydestaan. limaisen nakyvyyden
saaminen ja ihmisten tavoittaminen Facebookissa edellyttaa sellaista sisaltod, johon ihmiset rea-
goivat eli tykkaavat, kommentoivat tai jakavat sisaltoa. Jos ihminen ei ole millaan lailla reagoinut

sivun sisaltoon, niin todennakdisesti sivun paivitykset eivat edes ndy hanen aikajanallaan.

41 Kehittamistyon tavoitteiden vaikutus Facebook-sisaltoon

Opinnaytetyoni ensimmainen tutkimuskysymys oli, miten nonprofit-organisaatio voi hyodyntaa
Facebookia markkinointiviestinnassaan. Kysymykseen haettiin vastausta teoriatiedon ja empii-

risen tutkimuksen pohjalta.

Markkinointiviestinnan tulee perustua Naisten Pankin missioon eli sihen miksi ja keta varten Nais-
ten Pankki on olemassa. Naisten Pankin toiminnalla tuetaan kehitysmaiden naisten yrittajyytta ja
toimeentuloa. Toiminta on mahdollista ainoastaan lukuisien lahjoittajien, vapaaehtoisverkoston ja
yhteistydkumppaneiden avulla. Muut nonproft-organisaatiot hyddyntavat varainhankinnassa rahaa,
kun taas Naisten Pankki hyodyntaa vapaaehtoisverkostoaan. Nain toiminnan yllapitamiseen liitty-
vat pakolliset kustannukset on saatu mahdollisimman alhaisiksi.
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Facebookia hyodynnetaén paikallisryhman markkinointiviestinnéssé erityisesti varainkeruutapah-
tumien etukateis- ja jalkimarkkinointiin. Facebook on varainkeruutapahtumien tarkein markkinointi-
kanava. Facebookiin tehdaan jokaisesta tapahtumasta tapahtumakutsu, jota jaetaan ennen tapah-
tumaa tapahtumamarkkinoinnin yhteydessa. Tapahtuman jalkeen Facebookissa kerrotaan tapah-
tuman tuotto euroina ja Ammatteina, jotta varmistetaan paikallisryhman toiminnan lapinakyvyys.
Samalla kiitetaan tapahtumaan osallistuneita ja yhteistydkumppaneita siita, ettd he ovat yhdessa
Naisten Pankin kanssa mahdollistaneet Naisten Pankin mission tayttymisen eli varojen saamisen

kehitysmaiden naisten hyvaksi.

Facebookia hyodynnetdan markkinointiviestinndssa myos jakamalla Naisten Pankin valtakunnal-
lista tietoa organisaation hankkeista ja valtakunnallisista varainkeruukampanjoista. Lisaksi paikal-

lisryhma kertoo, millaisiin vapaaehtoistehtaviin haetaan vapaaehtoisia.

Toisena tutkimuskysymyksena oli, millaisen Facebook-viestinnan avulla nonprofit-organisaa-
tio voi saada tunnettuutta, johon haettiin vastausta sisallonanalyysin avulla analysoimalla Nais-

ten Pankin Oulun paikallisryhméan vuoden 2016 aikana julkaistut Facebook-paivitykset.

Tunnettuus edellyttaa, ettd Naisten Pankin Oulun paikallisryhman Facebook-sivulla on tykkaajia,
jotka ovat sitoutuneet seuraamaan paivityksia. Pelkalla passiivisella seuraamisella ei kuitenkaan
saavuteta tunnettuutta, vaan Facebook-tykkaajien toivotaan reagoivan Facebook-paivityksiin,
jonka kautta voidaan saada tunnettuutta niidenkin Facebook-kayttajien keskuudessa, jotka eivat
seuraa paikallisryhmaa. Reagoinnit nakyvat yleensa omien kavereiden aikajanalla, joka mahdollis-
taa Naisten Pankin Oulun paikallisryhman tunnettuuden myds niiden Facebook-kayttajien keskuu-

dessa, jotka eivat paikallisryhmaa seuraa.

Naisten Pankin Oulun paikallisryhméa saavuttaa parhaiten tunnettuutta viestinnalla, jossa tuodaan
esille saavutusten kautta hyvaa mielta ja tunnelmaa seka yhteisollisyytta. Saavutuksista kerrotaan
aina euromaaraisesti ja Ammatteina, koska lapinakyvyys lisaa luottamusta nonprofit-organisaation
toimintaa kohtaan. Erilaiset toivotukset tuovat ihmisille hyvaa mielta, ja niista tykataan paljon. Vies-
tinnassa kannattaa myds suosia lyhyita tarinoita vapaaehtoisista ja vapaaehtoistydsta. Kuvia kan-
nattaa hyddyntaa viestinnassa, silla ihmisia kiinnostaa nahda aitoja ihmisia aidoissa tilanteissa.
Naisten Pankki eroaa muista nonprofit-organisaatioista silld, ettd vapaaehtoisilla on “"kasvot” eli

vapaaehtoisten kuvia hyddynnetaan viestinnassa.
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Kolmantena tutkimuskysymyksena oli, mita tekijoita nonprofit-organisaation tulee ottaa huo-
mioon Facebook-markkinoinnissa. Tutkimuskysymykseen haettiin vastausta teoriatiedon poh-

jalta.

Facebook-markkinoinnissa on tarkeaa asettaa selkeat tavoitteet toiminnalle, silla muuten on mah-
dotonta seurata tavoitteiden saavuttamista. Nonprofit-organisaatiolle on olennaista tavoitella tun-
nettuutta, jotta organisaatio saa lahjoittajia, yhteistydkumppaneita ja vapaaehtoistyontekijoita.
Opinnaytety0ssa asetettiin Naisten Pankin Oulun paikallisryhmalle selkeat Facebook-markkinoin-
nin kvantitatiiviset tavoitteet, joita kasitelladn kappaleessa 4.2 Kehittamistyon kvantitatiivisten ta-

voitteiden mittaus.

Facebook-markkinoinnissa on tarkedd ymmartad mita ollaan tarjoamassa ja kenelle. Vasta kun
kohderyhmat on maaritelty, on mahdollista edeta seuraavaan vaiheeseen ja miettid, miten Face-
book-markkinointi toteutetaan. Kohderyhmiin kuuluvat kaikki Naisten Pankin toiminnasta kiinnos-
tuneet seka nykyiset ja potentiaaliset lahjoittajat, vapaaehtoiset ja yhteistyokumppanit. Kehittamis-
tydn tavoitteena oli, ettd Naisten Pankin Oulun paikallisryhmén Facebook-markkinoinnin kohderyh-
mat tykkaisivat Facebook-sivusta, sitoutuisivat seuraamaan sita ja reagoisivat paivityksiin. Toimen-
piteiden toteutuessa Naisten Pankin Oulun paikallisryhman on mahdollista tavoittaa lopullinen ta-

voite: paikallisryhman tunnettuus.

NAISTEN PANKKI
OULUN FACEBOOK-
POTENTIAALISET SIVU
e Toiminnasta kiinnostuneet TYKKAAMINEN
e Lahjoittajat I
e Vapaachtoiset I SITOUTTAMINEN TUNNETTUUS
e Yhteistydkumppanit I
REAGOIMINEN

KUVIO 19. Tutkimuksellisen kehittamistyén tulos.
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TAULUKKO 6. Naisten Pankin Oulun paikallisryhmén kohderyhmét ja tavoitteiden toteutus

Kohderyhma:

Kaikki Naisten Pankin toiminnasta kiinnostuneet

Tavoite

Naisten Pankki info

Tavoitteen

toteutus

"Organisaation pitaa saada sidosryhmiensa luottamus olemalla avoin ja tiedotta-
malla asioista. Organisaation tulee osoittaa olevansa kiinnostunut sidosryhmis-
taan.” (Vuokko 2009, 173.) Naisten Pankin seuraajien, lahjoittajien, yhteistyd-
kumppaneiden ja vapaaehtoistyontekijoiden oletetaan haluavan saada tietoa
Naisten Pankin toiminnasta. Facebookissa jaetaan valtakunnallista Naisten Pan-
kin tietoa, kuten tietoa hankkeista seka valtakunnallisista varainkeruukampan-
joista. Lisaksi paikallisynma markkinoi jarjestamiaan varainkeruutapahtumia,

mika on paikallisryhman markkinoinnin tarkein tehtava.

Kohderyhma:

Lahjoittajat ja yhteistyokumppanit

Tavoite

Yhteisty0ssa tapahtuva varainkeruu

Tavoitteen

toteutus

Nonprofit-organisaatio voi saada yrityksilta tukea, joka perustuu joko hyvanteke-
vaisyyteen tai sponsoritukeen. Yhteistyokumppani voi haluta vastinetta panostuk-
selleen. Vastine voi olla nékyvyyden saaminen. (Vuokko 2009, 180.) Suurin osa
varainkeruutapahtumista jarjestetaan yhteistyossa yritysten kanssa, ja Naisten
Pankki saa tapahtuman tuotosta ennakkoon sovitun osan tai koko tuoton. Lisaksi
Naisten Pankilla on yhteistyokumppaneita, jotka tilittavat osan tietyn tuotteensa
tuloista Naisten Pankin hyvaksi. Varainkeruutapahtumia ja yhteistyota markkinoi-
daan Facebookissa, jotta Naisten Pankin tukijat eli lahjoittajat osallistuisivat ta-
pahtumiin ja ostaisivat yhteistyokumppaneiden tuotteita. Yhteistydkumppani saa

puolestaan nakyvyytta vastineekseen.

Kohderyhma:

Vapaaehtoistyontekijat

Tavoite

Vapaaehtoistyd

Tavoitteen
toteutus

Organisaation koko toiminta voi perustua vapaaehtoisten tydpanokseen, jossa ih-
miset antavat omaa aikaansa, asiantuntemustaan ja tydpanoksensa organisaa-
tion kohderyhman hyvaksi. Vapaaehtoistyontekija on myds samalla lahjoittaja: ra-
han sijaan hén lahjoittaa omaa aikaansa. (Vuokko 2009, 28.) Facebookissa va-
paaehtoisille tarjotaan valtakunnallisia verkkokoulutuksia, ja heita muistutetaan
saanndllisista kuukausitapaamisista ja muista mahdollisista tapaamisista. Vapaa-
ehtoisia myos etsintaan vapaaehtoiskuulutusten kautta erilaisiin tehtaviin.
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Taulukossa 6 mainittu Naisten Pankki info -tavoite on tarkoitettu kaikille Naisten Pankin toiminnasta
kiinnostuneille. Toiminnasta kiinnostuneet -kohderyhma kattaa henkildt, jotka haluavat tutustua
Naisten Pankin toimintaan seka heidan lisaksi nykyiset ja potentiaaliset lahjoittajat, yhteistyokump-
panit seka vapaaehtoistyontekijat. Yhteistyossa tapahtuva varainkeruu -tavoite on tarkoitettu erityi-
sesti lahjoittajille ja yhteistyokumppaneille, mutta my0s toiminnasta kiinnostuneet saavat sita kautta
tietoa, millaista toimintaa paikallisryhma jarjestaa. Sen sijaan Vapaaehtoisty6-tavoite on tarkoitettu

nykyisille ja potentiaalisille vapaaehtoistyontekijdille.

Neljantena ja viimeisena tutkimuskysymyksena oli, millaista Facebook-sisallon tulee olla, etta
se mahdollistaa tunnettuuden. Tutkimuskysymysta lahestyttiin seka teorian etta empirian nako-

kulmasta.

Koska Facebookissa on haasteellista saada sisalldlle nakyvyytta ilman mainosrahaa, on tarkeaa
kiinnittdd huomiota sisallon laatuun, jotta sisaltdon reagoitaisiin ja sitd kautta organisaatiolle saa-
taisiin nakyvyytta ja tunnettuutta. Sisallénanalyysin pohjalta havainnoitiin, etté Naisten Pankin Ou-
lun paikallisrynman sivulla tykataan sisallosta, jossa hyddynnetaan lyhyita tarinoita ja josta tulee
hyva mieli. Teorian ja vertailukohteiden avulla sisaltéa kehitettiin sisaltomarkkinoinnin keinoin.
Naisten Pankin Oulun paikallisryhmén Facebook-sisalléssa tulee huomioida vuorovaikutus, tari-
namarkkinointi, tunnelman ja yhteisollisyyden luominen ja yhteismarkkinointi. Kun sisaltd suunni-
tellaan huolellisesti, on todennakdisempaa luoda kiinnostavaa sisaltoa, johon ihmiset reagoivat ja

sita kautta saadaan nakyvyytta ja tunnettuutta.

4.2 Kehittamistyon kvantitatiivisten tavoitteiden mittaus

Toimenpidesuunnitelman yhteydessa kokeiltiin, miten teoria toimii kaytannossa eli miten tutkimuk-
sessa |oydetyt sisaltomarkkinoinnin ratkaisut toimivat Naisten Pankin Oulun paikallisryhman Face-
book-sivulla. Ratkaisujen toimivuutta testattiin kaytannosséa Facebookissa tammikuusta toukokuu-
hun 2017. Todellisuudessa sisaltomarkkinoinnin kehittdminen vaatii pitkajanteisyytta, ja organisaa-

tion tulee sitoutua toimintatavan ratkaisujen kokeilemiseen pidemmalla aikavalilla.
Kehittamistyon aikana asetettiin kvantitatiiviset tavoitteet Naisten Pankin Oulun paikallisryhman

Facebook-markkinoinnille, joita on mahdollista mitata. Tavoitteita on tarkoitus mitata jatkossa kah-

desti vuodessa. Vuoden 2017 ensimmainen mittaus suoritettiin toukokuun lopussa 28.5.2017.
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Mittaustuloksien perusteella on havaittavissa pienia parannuksia Facebook-markkinoinnissa. Sivun
kokonaisfanimaara on kasvanut kuudella prosentilla. Facebook-paivitysten maaraa on tarkoituk-
sella hieman vahennetty, jotta opinnaytetyon tekijalla olisi mahdollisuus kiinnittaa maaran sijaan
enemman huomiota laatuun. Vuoden 2016 paivitysten tykkayskeskiarvo oli 11 kun se on toukokuun
2017 lopussa noussut prosentilla 12 prosenttiin. Samalla sitoutuneisuusaste on hieman parantunut.
Vuonna 2016 vain kolme paivitysta sai yli 50 tykkaysta ja toukokuun loppuun mennessa kaksi pai-

vitystd on yltanyt yli 50 tykkaajan.

Paikallisryhma ei oleta, etta jokainen paivitys saisi odotetun keskiarvon verran tykkayksia, mutta
tavoitteena on valttaa tykkayksia, joista kukaan ei tykkaa. Toistaiseksi siina on onnistuttu. Kehitta-
mistyon kvantitatiivisten tavoitteiden tulokset osoittavat pienta kehitysta Facebook-sisallossa. Seu-

raava mittaus on tarkoitus tehda vuoden lopussa tai vuoden 2018 alussa.

TAULUKKO 7. Naisten Pankin Oulun paikallisryhmén Facebook-markkinoinnin kvantitatiiviset ta-

voitteiden mittaus toukokuussa 2017

Mita mitataan Vuoden 2016 Tavoite vuodelle Toteutunut
tulos 2017 28.5.2017

Sivun kokonaisfanimaara 985 10 % aiempaa enem- | 1046 (kasvua 6

man -> 1084 %)

Paivityksia per viikko 8 5-7 6

Tykkayksia per paivitys 11 (keskiarvo) 11 (vahintaan) 12 (keskiarvo)

Sitoutuneisuusaste 1,12 % yli1% 1,15 %

Paivitysten maara vuodessa, 3 6 2

jotka kerasivat yli 50 tykkaysta

Paivitysten maara, jotka eivat | 7 0 0

saaneet yhtaan tykkaysta

Milloin mitataan vuoden kahdesti vuodessa: toukokuun
vaihteessa kevaalla/kesalla seka | lopussa

vuoden vaihteessa

Konstruktiivisessa kehittdmistydssa ratkaisun toimivuutta arvioidaan kaytannon kautta hyodyntaen
kolmitasoista markkinatestia. Ratkaisun toimiessa kehittdmistydn kohdeorganisaatiossa ratkaisu

on lapéaissyt heikon markkinatestin. Keskivahvan markkinatestin lapaisy edellyttaa, ettd useampi
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organisaatio hyddyntaa ratkaisua kaytannossa. Vahvan markkinatestin lapéisy edellyttaa, etta ne
organisaatiot, jotka hyodyntavat ratkaisua, ovat menestyneet paremmin, kuin ne organisaatiot.
jotka eivat hyddynna ratkaisua. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2015, 68.) Opinnaytetyoni tapauk-
sessa kehittamistyon tuloksia on kokeiltu kaytannéssa Naisten Pankin Oulun paikallisryhman Fa-
cebook-sivulla, mika tarkoittaa heikon markkinatestin lapaisya. Opinnaytetydn litteena oleva ohje
mahdollistaa, etta useammat Naisten Pankin paikallisryhmat voivat halutessaan hyodyntaa kehit-

tamistyon tuloksia omassa Facebook-markkinoinnissaan.

4.3 Johtopaatokset

Kehittamistyon myota Naisten Pankin Oulun paikallisryhman Facebook-markkinointi on aikaisem-
paa suunnitelmallisempaa ja tavoitteellista. Sisaltdmarkkinoinnin avulla Facebook-sisaltddn on
saatu aikaan pienid parannuksia, jotka nakyvat kvantitatiivisten tulosten parantumisena. Tarkea
havainto opinnaytetydssa on, etta toisin kuin tydn alussa oletettiin, niin paikallisrynman Facebook-

sivun sitoutuneisuusaste on hyva.

Facebook on haasteellinen ymparisto, johon tulee koko ajan muutoksia. Hyvan kattavuuden saa-
vuttaminen edellyttdad yha useammin mainosrahaa, jota nonprofit-organisaatiolla ei valttamatta ole
kaytettavissa. Vertailukohteiden arvioinnissa havaittiin, etta sisallon osalta suuren tykkaysmaaran
saavuttaminen on haasteellista muillekin organisaatioille. Facebook-kayttajat ovat joko passiivisia
tai sitten paivitykset eivat ndy heidan aikajanallaan. Mita useammin Facebook-kayttaja reagoi tiet-
tyyn sisaltoon, niin sitd todennakdisemmin Facebook nayttaa vastaavaa sisaltoa hanen aikajanal-
laan. Facebook-sisallon tulisikin olla hyodyllista tai lahella Facebook-kayttajan sydanta, jotta han

reagoi sisaltoon usein.
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5 POHDINTA

Kaksi vuotta sitten hain opiskelemaan yrittajyyden ja liketoimintaosaamisen tutkinto-ohjelmaan.
Ennakkotehtavana oli tehda suunnitelma opinnaytetyosta. Tehtadvananto oli haastava, koska olin
juuri vaintamassa alaa, enka silla hetkella ollut tydeldamassa. Valitsin ennakkotehtavaa varten opin-
naytetyoni aiheen Naisten Pankin vapaaehtoistyohoni liittyen, silla havainnoin Naisten Pankin Ou-

lun paikallisryhman Facebook-markkinoinnissa olevan paljon kehittamisen varaa.

Ennakkotehtavan aihe on opintojeni aikana ollut paljon mielessani, koska olen tehnyt tyéta kaytan-
ndssa vapaaehtoistydssani. Kevaalla 2016 esittelin aiheeni esitysseminaarissa, mutta varsinaisesti
ehdin aloittaa opinnaytetyoni vasta loppuvuodesta. Aloitin tyoni sisallonanalyysilla listaamalla Ex-
cel-taulukkoon kaikki Naisten Pankin Oulun paikallisryhman vuoden 2016 Facebook-paivitykset,
kategorisoin ne ja lisaksi listasin taulukkoon, montako ihmista paivitys oli tavoittanut, moniko paivi-
tyksesta oli tykannyt ja moniko paivityksen oli jakanut. Vuoden 2016 aikana paivityksia ei juuri kos-

kaan kommentoitu, joten en huomioinut kommentteja ollenkaan listauksessani.

Sisallonanalyysin ja nykytilan kartoituksen aikana etsin myos tietoperustaa tutkimukselliselle kehit-
tamistyolleni. Etsin teoriatietoa lahinna markkinointiin, viestintaan ja sisaltomarkkinointiin liittyen.
Markkinoinnin ja viestinnan ero on osittain niin huomaamaton, etta jouduin pohtimaan, puhunko
tydssani markkinoinnista vai viestinnasta. Alan blogikirjoitukset saivat minut valilla hamilleni, silla
samasta asiasta markkinoinnin ammattilaiset puhuvat markkinointina, kun taas viestinnan ammat-
tilaiset puhuvat viestinnasta. Tyon selkeyttamiseksi oli tarkeda sisaistaa, etta tyossani on kyse non-

profit-organisaation ulkoisesta viestinnasta; markkinointiviestinnasta.

Opinnaytetyoni tavoitteena oli 16ytaa kehitysideoita nonprofit-organisaation Facebook-markkinoin-
tiin, jotta organisaatio saisi enemman tunnettuutta. Tunnettuus on markkinointiviestinnan yleinen
tavoite. Opinnaytety0ssa haettiin Naisten Pankille tunnettuutta Facebook-markkinoinnilla. Kehitta-
misty0ssa tutkittiin, miten tunnettuus voidaan saavuttaa Facebookin avulla ja millaista sisallon tulisi

olla, jotta se mahdollistaisi tunnettuuden.

Opinnéytety6ni tutkimusmenetelmaksi valikoitui konstruktiivinen tutkimus, koska menetelmaa hyo-
dynnetaan silloin, kun kaytannon ongelmaan halutaan |0ytaa uudenlainen ja teoreettisesti perus-

teltu ratkaisu. Kehittdmistydn odotettiin tuovan Naisten Pankin Oulun paikallisryhméan Facebook-
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markkinointiin uutta tietoa teoriatiedon kautta. Konstruktiivista tutkimusta hyddynnetaan usein

myos silloin, jos kehittamistyon tarkoituksena on toteuttaa jokin konkreettinen tuotos.

Koska Naisten Pankki ei ole antanut paikallisryhmien Facebook-viestintaa varten tarkkaa ohjeis-
tusta, niin paatin opinnaytetyon lopuksi koostaa tutkimustuloksien pohjalta konkreettisena tuotok-
sena Facebook-markkinoinnin oppaan, jota Naisten Pankin paikallisryhmat voivat halutessaan hyo-

dyntaa.

Kehittamistyossa hyodynnettiin myos empiirista tutkimusta ja benchmarkingia. Tydssa analysoitiin
vertailukohteiden suosittuja Facebook-sisaltoja siitd nakokulmasta, millainen sisalto Naisten Pan-
kin Oulun paikallisryhman sivuilla oli todettu suosituksi, mutta mika kuitenkin kaipasi sisaltomarkki-

noinnin keinoin parannusta.

Kehittamis- ja tutkimustehtavan luotettavuus, arviointi ja oppimisprosessi

Ennen tutkimus- ja kehittamistyon aloittamista harkitsin palvelumuotoilun kayttamista tutkimus- ja
kehittamismenetelmana. Palvelumuotoilun nakokulma olisi tuonut kayttajalaheisemman nakokul-
man opinnaytetyohon, silla palvelumuotoilussa on tarkeaa osallistaa kayttajat mukaan kehittamis-

prosessin eri vaiheisiin muun muassa kokeilemaan ratkaisujen toimivuutta.

Uskon, etta palvelumuotoilun tulokset olisivat olleet samat, mihin paadyin konstruktiivisen tutkimus-
menetelman, empiirisen tutkimuksen, sisaltéanalyysin ja benchmarkingin avulla. Palvelumuotoi-
lussa olisin kuitenkin saanut palautetta kayttajilta, miksi he tykkaavat jostakin sisallosta ja toisesta
eivat. Vaikka Facebook-kayttajien kayttaytyminen ei ollutkaan tutkimusongelmani, niin uskon, etta
palvelumuotoilun kautta olisin lisaksi [dytanyt vastauksen siihen, miksi Facebook-sisaltdon reagoi-

minen on passiivista.

Olen pyrkinyt suhtautumaan opinnaytetydhoni mahdollisimman objektiivisesti, mutta pitkaan Nais-
ten Pankin Oulun paikallisryhmén Facebook-markkinointia tehneend tulkintani saattavat osittain
olla subjektiivisia perustuen pitkaaikaiseen empiiriseen tutkimukseeni siita, miten asioita on aiem-
min tehty. Jos tutkimuksellisen kehittdmistyon olisi tehnyt siséltémarkkinoinnin ammattilainen tay-
sin objektiivisesta nakokulmasta, niin han olisi saattanut nahda Facebook-markkinoinnin sisallossa

tarvetta isommillekin muutoksille, kun taas oman tutkimukseni mukaan olemassa oleva sisalto oli
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taysin relevanttia, mutta se miten, asia esitetaan, kaipasi tutkimukseni mukaan parannusta sisalto-

markkinoinnin keinoin.

Tassa tutkimuksellisessa kehittamistyossani ei syntynyt tieteellista tutkimusta. Opinnéytetyon ai-
hetta voidaan mielestani lahestya myos tieteellisen tutkimuksen nakokulmasta tutkimalla Face-

book-kayttajien kayttaytymista ja sita, millaiseen sisaltoon he reagoivat.

Henkilokohtainen tavoitteeni opinndytetyohan liittyen tayttyi. Naisten Pankin Oulun paikallisryhman
Facebook-sivun yllapitaminen oli aiemmin suunnittelematonta tai taysin harrastuspohjaista toimin-
taa. Aiemmin olin havainnoinut, millaisesta sisallosta Facebook-kayttajat tykkaavat enemman ja
millainen sisalto ei saa juurikaan tykkayksia. Opinnaytetyon jalkeen ymmarran markkinointisuunni-
telman merkityksen ja myds sisaltomarkkinoinnin tarkeyden, joita voin jatkossa hyddyntaa vapaa-

ehtoistydssani.

Sisaltdmarkkinointi vaatii pitkantahtaimen suunnitelmallisuutta ja kokeilua, millainen sisaltd toimii
kohderyhmille. Vapaaehtoistyoni Naisten Pankin Oulun paikallisryhman Facebook-markkinoinnin
parissa jatkuu toistaiseksi, enka ole suunnitellut siita luopumista. Tyokuorman helpottamiseksi toi-

nen sivun yllapitaja olisi kuitenkin tervetullut.

Henkilokohtaisena tavoitteenani on tuottaa Naisten Pankin Oulun paikallisryhman Facebook-sivulle
sisaltod, joka saa enemman reagointeja. Kehittamistyoni jatkuu opinnaytetyoni valmistumisen jal-
keenkin vapaaehtoistyon merkeissa kokeilemalla erilaisia vaihtoehtoja ja kiinnittamalla myos huo-

miota vertailukohteisiin, joiden kautta saan ideoita sisallontuottamiseen.

Opinnaytetyon tekeminen t6iden ohessa oli haasteellista. Tietoperustan hankkimiseen kaytetty ai-
kani oli rajallista, mik& nakyy osittain myds tydssani. Koen olevani enemman kaytannonlaheinen
kehittaja, mita tutkia ja myds opinnaytety6 on vahvistanut itsearviotani.

Jatkotutkimusidea

Naisten Pankki tarvitsee ehdottomasti yleisen markkinointiviestintasuunnitelman, joka toimisi sa-

malla ohjenuorana paikallisryhmille, mita he voisivat paikallisryhmalle sopivalla tavalla soveltaa.
Naisten Pankin valtakunnallinen Facebook-sivu taistelee samojen haasteiden kanssa kuin paikal-

86



lisryhmatkin eli paivitysten tykkaysmaarat jaavat usein pieneksi. Opinnaytetyon jatkokehittamis-
ideana on joko Naisten Pankin valtakunnallisella tai paikallisryhmatasolla tutkia tarkemmin Face-
book-kohderyhmaa ja selvittaa millaiset asia heille ovat tarkeita ja lahella sydanta seka millainen

sisaltd saa heidat reagoimaan paivitykseen.

My0s Facebook-kayttaytyminen yleisella tasolla on mielenkiintoinen tutkimusaihe. Facebook muut-
taa koko ajan muotoaan ja samalla myds kayttajien kayttaytyminen muuttuu. Facebook on tois-
taiseksi viela suuren yleison suosiossa, mutta mielenkiintoista olisi myds tutkia miksi kayttajat ovat
passiivisia ja ovatko he aktiivisia jossakin toisessa sosiaalisen median kanavassa. Vaikka Face-
book onkin Naisten Pankin Oulun paikallisryhman tarkein sosiaalisen median kanava, niin paikal-
lisryhman Instragram-tili saa yha enemman seuraajia ja kuvista tykataan keskimaaraisesti enem-
man, mitd Facebook-paivityksista. Sosiaalinen media muuttuu koko ajan ja myds nonprofit-organi-

saatioiden on hyva seurata, mita kautta suuri yleiso on helpointa tavoittaa.
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FACEBOOK-MARKKINOINNIN OFAS
NAISTEN PANKIN FAIKALLISRYHMILLE

Taman Facebook-markkinoinnin oppaan on koostanut Paula Saastamoinen Naisten Pankin Oulun paikallisryhméstd osana
Oulun ammattikorkeakoulun yrittdjyyden- ja liiketoimintaosaamisen tutkinto-ohjelman opinnédytetysta: Nonprofit-organisaation
Facebook-markkinointi, Case: Naisten Pankin Oulun paikallisryhma. Koko opinndytetyd on luettavissa osoitteessa:

< tdahan tulee linkki Theseukseen >

MUUTAMA SANA OHJEESTA

Nonprofit-organisaation Facebook-markkinointi, Case: Naisten
Pankin paikallisryhma -opinnédytetydssa tutkittiin, miten pai-
kallisryhma voi saada Facebookin avulla tunnettuutta. Tahédn
oppaaseen on koottu tarkeimmat havainnot, joista voi olla hys-
tyd myos muille paikallisryhmille.

MITA NAISTEN PANKIN VAPAAEHTOINEN VOI TEHDA?

Tykk&d, kommentoi ja jaa oman paikallisryghmén Facebook-si-
saltod. Myos Naisten Pankin valtakunnallisen Facebook-sivun
paivityksia kannattaa tykatd, kommentoida ja jakaa, eivatka
muutkaan paikallisryhmatkdan pahastu reagoimisesta, vaan
painvastoin!

Reaktiot eli tykkdykset, kommentit, jakamiset ja klikkaukset
ovat Naisten Pankille tarkeitd, koska niiden avulla saadaan
Facebookissa enemman ndkyvyytta. Mitd vahemman sivulla
on reaktioita, niin sitd vahemman sivulla on ndkyvyyttd, koska
Facebook optimoi sisdlt6ja niille, jotka ovat todistetusti asiasta
kiinnostuneita eli ovat aiemmin reagoineet saman sivun sisal-
t66n tai saman tyyppiseen sisédltoon. Facebook pyrkii talla toi-
minnalla siihen, ettd yhd useammat organisaatiot maksaisivat
Facebookille nakyvyydestaan.

Reagoimalla paivityksiin autat siis Naisten Pankkia ja paikallis-
ryhmaa saamaan lisdad nakyvyytta ilman mainosrahaa.

KENELLE VIESTIT

Paikallisryhmén on hyva ymmartaa kenelle Facebook-mark-
kinointi on suunnattu. Oulun paikallisryhmassa kohderyhmat
ovat:

+ Paikallisryhmén toiminnasta kiinnostuneet
+ Lahjoittajat

+ Vapaaehtoiset

* Yhteistyskumppanit

Kun kohderyhmat on maééritelty, on helpompi kohdistaa heille
oikeanlaista sisaltoa.
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KUINKA USEIN SIVUA TULEE PAIVITTAA

Hyva saanto on, ettd Facebook-paivityksia tulisi julkaista mi-
nimissdan kolme ja maksimissaan kymmenen viikossa. Jos
paikallisryhméa jarjestaa aktiivisesti varainkeruutapahtumia,
niin silloin paivitettdvaa asiaa syntyy helposti. Jos paikallisryh-
maé on satunnaisesti aktiivinen, niin riittda, ettd Facebookissa
ollaan aktiivisia silloin kun on jotain paivitettavda. Muutama
paivitys kuukaudessa paikallisryhman toiminnasta on jo hyva
alku niille paikallisryhmille, jotka eivdt aiemmin ole olleet ak-
tiivisia Facebookissa.

MITEN HYODYNTAA FACEBOOKIA PAIKALLISRYHMAN
MARKKINOINTIVIESTINNASSA

Markkinointiviestinnan tulee perustua Naisten Pankin missioon
eli siithen miksi ja keta varten olemme olemassa. Toiminnallam-
me tuetaan kehitysmaiden naisten yrittdjyytta ja toimeentuloa.
Toiminta on mahdollista ainoastaan lukuisien lahjoittajien, va-
paaehtoisverkoston ja yhteistyokumppaneiden avulla.

Facebookia kannattaa hyddyntda erityisesti varainkeruuta-
pahtumien etukateis- ja jalkimarkkinointiin. Paikallisryhman
kannattaa tehda jokaisesta varainkeruutapahtumasta Face-
book-tapahtumakutsu, jota jaetaan tapahtumarkkinoinnin yh-
teydessa useita kertoja ennen tapahtumaa.

Facebookissa kannattaa myos jakaa Naisten Pankin valtakun-
nallista tietoa ja Facebook on myds loistava kanava vapaaeh-
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NAISTEN PANKIN MISSI0

Naisten Pankki tukee kehitysmaiden naisten yrittdjyytta ja omaehtoista toimeentuloa
kestavan kehityksen periaattein.

KIRKON ULKOMAANAPU

PAIKALLISRYHMAN TOIMINNAN LAPINAKYVYYS

Lahjoittajat olettavat nonprofit-organisaation kayttavan vas-
tuullisesti rahaa, joten on tarkeda kertoa varainkeruutapah-
tumien jalkimarkkinoinnin yhteydessd tapahtuman tuotto.
Tuoton voi kertoa seka euroina ettd Ammatteina. Esimerkiksi
300 euroa ei kuulostaa isolta summalta, mutta jos kerrotaan
varainkeruutapahtuman tuottaneen 10 kehitysmaan naiselle
Ammatin, niin summa kuulostaa merkitykselliselta.

VINKK|: Koska Ammatti on yksi Naisten Pankin varain-
hankinnallisista tuotteista, niin sana kirjoitetaan isolla
alkukirjaimella.

VUOROVAIKUTTEISUUS

Sosiaalisen median ydin on vuorovaikutteisuus. Tekstin tulee
olla tiivis, jotta seuraajat ehtivat lukea sen. Tekstin tulee olla
myos kommunikoivaa, jotta muillekin jaa sanottavaa.

VINKKI: Kerro, miksi Naisten Pankin toiminta on tar-
kedd. Herédta keskustelua. Jarjesta esimerkiksi "Tykkaa
jajaa" -kisa ja arvo kisan yhteydessa yhteistyokumppa-
nin lahjoittama palkinto. Tai pyydéa ihmisid tagaamaan
tapahtumamarkkinointiviestiin ystava, jonka kanssa he
aikovat osallistua tapahtumaan. Voit myds esitaa kysy-
myksié sivun seuraajille.

VISUAALISUUS

Naisten Pankki eroaa muista nonprofit-organisaatiosta silla,
ettd meilld on "kasvot". Pelkk& teksti ei herdta Facebookis-
sa mielenkiintoa, vaan visuaalisuutta kannattaa hyddyntaa.
Kuvat ja videot aidoista tilanteista herattavat mielenkiinnon.
Facebookissa kannattaa hyodyntaa varainkeruutapahtumissa
otettuja valokuvia vapaaehtoisista ja osallistujista. Valokuvien
ei tarvitse olla ammattikuvaajan ottamia, vaan hyvélaatuiset
kannykkdkameralla otetut valokuvat ja videot kelpaavat myos!

VINKKI: Isoimpien varainkeruutapahtumien kuten K&-
vele Naiselle Ammatti -tapahtuman yhteydessd kan-
nattaa lahestyd paikallisia valokuvaajia ja tiedustella
haluavatko he lahjoittaa aikaa ja osaamistaan Naisten
Pankille ja tulla kuvaamaan tapahtumaa. N&din saadaan
laadukkaita valokuvia tapahtumasta, joita voidaan
hy6dyntda seuraavana vuonna tapahtuman etukateis-
markkinoinnissa.

TARINAMARKKINOINTI

Tarinaa on kaytetty aikojen alusta asti merkityksellisista asiois-
ta kertomiseen ymmarrettavilld tavalla. Tarinaa kdytetdan
myds viestinndssa. Hyva organisaation toimintaan liittyva ta-
rina on uskottava, haluttava ja ainutlaatuinen. Tarinan yhtey-
desséd tulee huomioida, mistd asioista organisaatio halutaan
tuntea ja muistaa, mité asian takaamiseksi pitda tehda.

Tarinamarkkinoinnin avulla saadaan aikaan tunne- ja muistijal-
kid. Hyva tarina on tehokas markkinointikeino ja se sopii hyvin
myds Facebookiin. Tarinakerronnassa voidaan hyodyntaa teks-
tid ja videoita, mutta toisinaan pelkka kuvakin riittda. Tarinan
tulisi olla opettaja tai havahduttava. Tarinan hahmon tulisi olla
sellainen, johon on helppo samaistua.

VINKKI: Hyddynna tarinamarkkinointia esimerkiksi
esittelemadlla paikallisryhmian vapaaehtoisia ja yhteis-
tyokumppaneita. Kerro tarinassa, miksi Naisten Pankki
on heille tarkea.

MILLAISTA FACEBOOK-SISALLON TULEE OLLA

Facebookissa kannattaa hyodyntda sisdltomarkkinointia. Sita
hydédynnetdan, kun halutaan tuottaa markkinoinnin kohderyh-
malle hyddyllista ja lisdarvoa tuottavaa markkinointiviestintaa
ja sisdltoja. Markkinointiviestinnalla tavoitellaan kohderyhman
sitoutuneisuutta ja uskollisuutta.

Sisdltomarkkinointia ovat muun muassa ajankohtaisten artik-
kelien tai blogitekstien jakaminen, vinkit ja neuvot, kilpailut,
testit, keskustelua herattavat kysymykset ja vastaukset. Face-
book-sivulla kannattaa myds kertoa paikallisryhman ja Naisten
Pankin tyon tuloksista. Vuorovaikutteisuutta, tarinamarkki-
nointia, tunnelmaa ja yhteisollisyytta sekad yhteismarkkinointia
kannattaa hyodyntéa sisdltomarkkinoinnissa.
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Kekselidisyyta ja sitkeytta tarvitaan vaikeuksien keskelld, ilo rohkaisee jatkamaan,
keskindinen kunnioitus ja yhteenkuuluvuus auttavat eteenpdin, toivo muuttuu todeksi
tekojen kautta, lapindkyvyys synnyttaa luottamusta.

KIRKON ULKOMAANAPU

TUNNELMA JA YHTEISOLLISYYS

Tunnemme tunteita ja yhteison sisédlla vallitsee tunnelma.
Voimme myds viestinndssa miettid, mika meille tuo hyvan mie-
len ja voimme viestia hyvaa mielta eteenpdin.

Yhteisollisyyteen liittyy yhteisdllisyyden luominen ja raken-
taminen, sisdiset verkostot ja sitouttaminen yhteiséon. Yhtei-
sollisyyden avulla saavutetaan parempia tuloksia; sitoutunut
henkilé tuntee yhteenkuuluvuutta yhteis66nsa ja on valmis
antamaan yhteisdlle oman panoksensa.

Sitouttaminen on tarke&da Naisten Pankin toiminnassa. On hyva
miettid, miksi ihmiset haluavat sitoutua organisaatioon.

VINKK|: Facebookissa kannattaa tuoda esille vapaaeh-
toistyon yhteisdllisyyttd ja hyvaa fiilista. Varainkeruu-
tapahtumien markkinoinnissa kannattaa korostaa, etta
yhdessd pystymme auttamaan kehitysmaiden naisia.
Ihmisille tulee usein hyva mieli erilaisista toivotuksista
ja he tykkaavat niistd, joten kannattaa huomioida erilai-
set kalenteripdivét, kuten ystavanpaiva ja joulu.

YHTEISTYOKUMPPANEIDEN MARKKINOINTI JA YHTEIS-
MARKKINOINTI

Tarvitsemme toimintamme tukemiseen yhteistyota eri kump-
panien kanssa. Vaikka kyse onkin yhteistyokumppaneiden
osalta hyvantekevidisyydestd, niin kannattaa silti pohtia, mita
paikallisryhma voi kumppaneille tarjota. Usein kumppani toivoo
saavansa tunnettuutta ja positiivista nakyvyytta.

Varainkeruutapahtumien etukéteis- ja jalkimarkkinoinnissa
kannattaa markkinoida yhteistyokumppaneita. Heidan kanssa
kannattaa myos selvittdd halukkuutta yhteismarkkinointiin.
Ideaalissa tilanteessa myds yhteistyokumppani markkinoi va-
rainkeruutapahtumiamme omissa verkostoissaan.

NAISTEN FANKIN UNELMA

Yhd useampi kehitysmaiden nainen on saanut
mahdollisuuden nousta kéyhyydestd, yhd useampi
perhe on saanut leivan, yha useampi kyla voi paremmin
ja ihmiset ympéari maailmaa ovat liittyneet mukaan
tekemdan tasta unelmasta totta.
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TAVOITTEET

Kun paikallisryhma on péaédssyt vauhtiin Facebook-markkinoin-
nin kanssa, kannattaa markkinoinnille asettaa tavoitteita, joi-
ta voidaan mitata. Oulun paikallisryhméssd seurataan muun
muassa Facebook-sivun tykkadjien kokonaismadrda ja tyk-
kayksien keskiarvoa. Myos sitoutuneisuusasteeseen kannattaa
kiinnittda huomiota. Sitoutuneisuusaste maarittelee, kuinka
moni Facebook-sivun seuraaja on sitoutunut sivuun. Sitoutu-
neisuusaste méaaritelldan seuraavasti:

« Alle 0,5 %: sitoutuneisuusaste viittaa siihen, etta viestit on
kohdistettava uudelleen kohderyhméan odotusten mukaisiksi
+0,5 - 0,99 %: sitoutuneisuusaste on kohtalainen
* Yli 1 %: sitoutuneisuusaste on hyva

Sitoutuneisuusaste lasketaan seuraavalla kaavalla:
((tykkdykset + kommentit + jaot) / sivun faniméara x 100

Sitoutuneisuusastetta voi myds suoraa seurata paikallisryh-
man Facebook-sivun Kavijatiedot-kohdan kautta, mista 16ytyy
tietoa muun muassa Sitoutumiset julkaisuun -statistiikkaa.
Sitoutuneisuusastetta kannattaa seurata aina vaililla pitden
markkinoinnin tavoitteet mielessd. Oulun paikallisryhmassa
tykkayksien keskiarvo on 12 ja sitoutuneisuusaste yli 1 %, mika
on varsin hyva saavutus paikallisryhmalle.

LOPUKSI

Tarkein askel kuitenkin ennen tavoitteiden asettamista ja seu-
raamista on aktivoitua Facebookissa. Muista markkinoinnissa
Naisten Pankin kolme kulmakivea eli missio, arvot ja unelma,
jotka ohjaavat koko toimintaamme. Markkinointi tdhtda sa-
maan, mihin kaikki muukin toiminta eli Naisten Pankin unelman
toteuttamiseen. Kun saamme lisdd tunnettuutta, niin meidédn
on helpompi saada lisda lahjoittajia, vapaaehtoisia ja yhteistys-
kumppaneita. Facebookissa kannattaa rohkeasti kokeilla millai-
sesta sisdllostad tykataan ja millainen jaa ilman huomiota.

KITos! -




