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VASTUULLISTA VIESTINTAA, HYVANTEKEVAISYYSJARJESTON
DIGITAALINEN VIESTINTA

- Case Solidaarisuus

Hyvantekevaisyysjarjestdt ovat murroksessa. Viestinta on siirtynyt kerayslippaiden luota internetiin.

Kun viestintakenttd muuttuu digitaaliseksi, non profit -organisaation kaltaiset toimijat kohtaavat uudenlaisia
haasteita. Organisaation tulee siirtyd vuorovaikutteisempaan viestintddn ja ottaa haltuun digitaalisen
viestinnan koko kirjo. Viestintdkanavia on jo kymmenia, ja yksi viesti taistelee nakyvyydesta tuhansien muiden

viestien kanssa.

Samalla seka internettiin siirtynyt viestinta ettd markkinointi tarjoavat non profit -organisaatiolle loistavat
puitteet tavoittaa enemman edullisemmin. Digitaalisen viestinndn myo6ta viestintd voi olla paljon

vuorovaikutteisempaa, nopeampaa ja tehokkaampaa.

Siirtyminen ei-digitaalisesta viestinndstad digitaaliseen ei tapahdu hetkessa, ja se vaatii usein seka

perehtymista asiaan etta viestintadsuunnitelman tekoa, josta kdy ilmi, kuinka, miten ja milloin tulisi viestia.

Opinnaytety6 tutkii non profit -organisaatioiden digitaalisen viestinnan erityispiirteitad seka sita, kuinka NPO:n
tulisi viestia digitaalisessa ymparistossa Solidaarisuus-jarjestolle tehdyn digitaalisen viestintdsuunnitelman

kautta.
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CONCIOUS COMMUNICATION, DIGITAL COMMUNICATION OF CHARITY
ORGANISATIONS

- Case Solidaarisuus

Digitalization has changed nonprofit organizations way of working. Donations have shifted from charity boxes
to online. This causes challenges to NPOs. The way they communicate should be brought to the digital era. It
is not an easy task for beginners to choose from tens of digital communication channels.

Even though NPOs communication is moving online causes challenges, it also gives an amount of
opportunities. For example, online it is easier to communicate to wider public, faster than before and it is more

efficient.

This shift from non-digital way of communication to digital one doesn’t happen in a flash, and usually some
help is needed. Therefore, a proper digital communication plan that tells how and when to communicate is

needed or at least highly recommended.

This thesis studies the characteristics of NPOs digital communication and how NPO should communicate in
digital environment, using a digital communication plan made for a nonprofit organization called Solidaarisuus
NPO as a base.
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1 Johdanto

Opinnaytetyod keskittyy tutkimaan hyvantekevaisyysjarjestojen digitaalista viestintaa, ja
esimerkkitapauksena toimii  Solidaarisuus-jarjestolle tehty digitaalisen viestinnan
suunnitelma. Suunnitelman lisaksi opinnaytetyd tutkii digitaalista viestintaa, ja kuinka sita

tulisi kayttaa.

Opinnaytetydsta I0ytyvaa hyvan viestin ohjenuoraa voi soveltaa kaikessa viestinnassa ja se
onkin opinnaytetyon yksi helmista. Viestinta on tarkeaa, ja kun kyseessa on pienelld

budjetilla varustettu hyvantekevaisyysjarjesto, tulee viestinnasta vielakin tarkeampaa.

Opinnaytetyd selvittaa, kuinka NPO:n tulisi viestia digitaalisessa ymparistdossa, ja mita
erityispiirteita NPO:n digitaaliseen viestintaan liittyy. Tuloksia kaytetdan Solidaarisuus-
jarjestolle tehtavaan digitaalisen viestinnan suunnitelmaan, joka osaltaan toimii

opinnaytetydn onnistumisen mittarina.

Nopean digitalisaation myota moni yritys ja jarjestd ovat kohdanneet haasteita
markkinoinnin ja viestinnan toteuttamisessa. Digitaalinen viestintd vaatii perehtymista ja
osaamista seka nopeampaa reagointikykya kuin esimerkiksi painettu viestinta ja
markkinointi. Digitaalisesti tieto liikkuu nopeasti, ja seka vastaanottajalta ettad viestijalta

vaaditaan tarkkuutta, jotta oikea tieto erottuu fiktiosta.

Non profit -organisaatioiden (NPO) resurssit ovat usein rajoitetumpia kuin forprofit-
organisaatioiden (FPO), mika hidastaa organisaation kehitysta. Nain ollen perinteisiin

nojaava NPO saattaa kohdata ongelmia, kun viestintaa siirretdan digitaaliseen ymparistoon.

Tutkimusmenetelmana kaytetddn tapaustutkimusta (case study). Tutkimustulokset
perustuvat tyoskentelyn aikana tehtyihin havaintoihin, alan kirjallisuuteen sekd verkossa

olevaan tietoon.
Rakenteellisesti opinnaytety0d pyrkii esittelemaan jokaisessa luvussa ensin yleistyksen ja

lahdetietoon perustuvan vaitteen ja faktan kasiteltdvasta aiheesta, jonka jalkeen

opinnaytetyon kirjoittaja ilmaisee oman kantansa, seka tyota tehtaessa Ioydetyt havainnot.

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Akseli Kouvo



6

Tassa opinnaytetydssa perehdytaan non profit -organisaation viestinnan erityishaasteisiin,
erityisesti digitaalisessa ymparistdossa, seka siihen, kuinka NPO muuttaa viestintansa

digitaaliseksi ja mita hyotya siita seuraa.

2 Taustaa

2.1 Kuinka myydaan hyvaa — Mika on non profit -organisaatio?

Non profit -organisaatio (NPO), tuttavallisemmin voittoa tavoittelematon yhdistys, on
Suomessa rekisterdity yhdistys, joka ei joudu maksamaan veroa kaikista voitoistaan. Sen
tulee tayttaa kolme sille asetettua kriteeria, jotka ovat:

1. se toimii yksinomaan ja valittomasti yleiseksi hyvaksi aineellisessa, henkisessa,
siveellisessa tai yhteiskunnallisessa mielessa

2. sen toiminta ei kohdistu rajoitettuihin henkilopiireihin

3. se ei tuota toiminnallaan siihen osalliselle taloudellista etua osinkona, voitto-osuutena
taikka kohtuullista suurempana palkkana tai muuna hyvityksena.

(Kansalaisenkasikirja.info 2016)
Kansankielella tallaiset yritykset tunnetaan paremmin nimella "hyvantekevaisyysjarjesto”.

NPO:n asema on hyvin paljon sidoksissa senhetkiseen poliittiseen tilanteeseen. Mitka asiat
ovat pinnalla, ja kuinka ajanmukainen organisaation tavoite on. NPO:n markkinointi on
yleensa valtavirtaan verrattuna rohkeampaa seka kantaaottavampaa. Usein organisaatiot
kayttavat markkinointikumppaneinaan mainos- ja mediatoimistoja, jotka tyoskentelevat
organisaatiolle maksutta tai antavat tyostaan seka mediatilastaan alennusta. Usein NPO:t
hakevat apua myos erilaisten kilpailujen kautta. Nakyvin naista on Cannes Young Lions -

mainoskilpailu, jossa joka vuosi toimeksiantajana on eri hyvantekevaisyysjarjesto.

NPO:t perustuvat yleensa yhden tai useamman aatteen eteenpain viemiselle (Sessoms
2017). Organisaatiolla tulisi olla selked missio: mita ja miksi he haluavat auttaa. Tama
palvelee seka organisaation sisaisissa paatoksissa, etta viestinnassa. On paljon helpompi

saada ihmisia mukaan lahjoittajiksi, kun yrityksen paamaara seka tavoitteet ovat kunnossa.
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Solidaarisuus-jarjestolla oli hieman hankaluuksia kiteyttda heidan missionsa seka miksi
jarjestd on olemassa. Peruslahtokohdat olivat selvilla, mutta selkean kiteytyksen antaminen
oli hieman haastavampaa. Tulee kuitenkin ottaa huomioon, etta jarjestd tydskentelee
erilaisten hankkeiden parissa, joten osasyiltaan selkean kiteytyksen antaminen on hieman

monimutkaisempaa.

NPO:n ongelmaksi muodostuu usein sen hieman hankala toimintaperiaate. Organisaatiosta
sijoitusta vastaan saatu hyoty ei ole materiaa eika itsea auttava palvelu, vaan lupaus jonkun
muun auttamisesta. Kuluttaja ei saa suoraa vastinetta rahoilleen, ja usein muutoksen

tekeminen kestaa pidempaa kuin normaali kuluttaja on tottunut.

Yleensd kyseisten organisaatioiden mainonta seka viestintd perustuu paljolti
mielikuvamainontaan, jossa vastaanottaja pyritddn saamaan tietoiseksi tilanteesta seka
tuntemaan itsensa vastuulliseksi auttaa. Usein mainonnassa on nahtavilla me — he asettelu.
Tunnusominaisia piirteitd on my0s kayttaa dokumentaarista kuvitusta, joka lisaa viestin

vaikuttavuutta. (Randazzo 2017)

Mainonnan suunnittelijalle NPO:t ovat kuitenkin yleensa loistavia asiakkaita. Rajallinen
budjetti sekad ruuhkaisa kilpailukenttd antavat yleensa suunnittelijalle paljon enemman
vapauksia, ja yleensa NPO:n mainonta onkin hyvin rohkeaa ja oivaltavaa. Tahan varmasti
vaikuttaa se, ettd kun suunnittelija tekee tyon NPO:lle pro bono:na, korvauksena NPO:t

haluavat antaa suunnittelijalle vastineeksi vapaammat kadet.
Tasta esimerkkina ovat lukuisat palkinnot, mita NPO:lle tehty tyd saa mainonnan gaaloissa.

Cannes Lions —mainoskilpailussa hyvantekevaisyystyo tasa-arvon parissa on saanut jopa

oman kategoriansa (Cannes Lions 2017).

2.2 Digitaalinen viestinta ja NPO

Digitaalinen viestinta on yksinkertaistettuna tiedon valittamista digitaalisessa muodossa.
Viesti voi sisaltaa erilaisia tietoteknisia sovelluksia kuten kuvaa, aanta tai videota (Wikipedia

2017). Digitaaliset viestit ovat yleensa interaktiivisia, jolloin viestija seka vastaanottaja
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kayvat vuoropuhelua. Talla tarkoitetaan esimerkiksi kommentointia, tykkayksia seka muita

digitaalisen viestintasovelluksien mahdollistamia vastausvaihtoehtoja.

Digitalisoitumisen myota viestinnasta on tullut paljon nopeampaa kuin ennen. Tama voidaan
nahda sekd mahdollisuutena ettd uhkana, silla esimerkiksi kriisiviestintd on nopeampaa,

mutta myos asiakkaan huono palvelukokemus on nopeampi jakaa.

Digitaalinen viestinta seka uudet viestintalaitteet mahdollistavat, etta viestiminen onnistuu
melkeinpa missa tahansa kellon ympari. Enda kuluttajan ei tarvitse istua vastaanottimen
aaressa juuri tiettyyn aikaan, vaan han on jatkuvasti viestinnan vaikutusalueella.
Mobiililaitteet seka internet ovat tehneet viestinnasta globaalia. Viestit ovat kaikkien

luettavissa asuinpaikasta riippumatta.

NPO:n kannalta viestinnan digitalisaatio tarkoittaa sita, etta samasta lahjoitussummasta
taistelee yha useampi viestija, ja kuluttaja, joka lahjoituksen tekee, tietdd maailman
tilanteesta internetin avulle yha enemman. Hyvantekevaisyys seka eettisyys ovat nouseva
trendi kuluttajien keskuudessa, ja niista on tullut myos yritysten kilpailuvaltteja. Tana
paivana on yha tarkeampaa, etta yrityksella on jokin korkeampi tavoite mita kohti seka yritys

etta kuluttaja tyoskentelevat. (Suomen YK-liitto 2017)

NPO:lle digitaalinen viestinta on helppo ja edullinen keino viestid. Monien sosiaalisen
median palveluiden kayttd on ilmaista ja massaviestintdan soveltuvaa. Myés NPO:n

kannalta tarkea vuorovaikutus onnistuu helposti.

Digitaalinen viestinta tuo mukanaan myds haasteensa, silla monissa digitaalisen viestinnan
kanavissa kommentointi ja vuorovaikuttaminen ovat mahdollista anonyymisti. Tama
mahdollistaa erilaisten loukkaavien, seka esimerkiksi rasististen, kommenttien
julkaisemisen. Vaikka kyseiset kommentit ovatkin helppo poistaa, saattaa jo yksittainenkin
kommentti kantautua nopeasti monen muun kuluttajan korviin. (Jaakko 2016)

Digitaalisen viestinnan nopeus on myds sen suurin ongelma. Vaara tieto leviaa
salamanopeasti, ja kuluttajien medialukutaito saattaa osin vield olla harjaantumatonta,
jolloin vaarasta tiedosta tulee helposti "oikea”. Tiedon oikeaksi tarkistaminen vaatii aikaa ja

ajattelua, johon kiireisella kuluttajalla on nykyaan harvoin aikaa (Rongas 2011).
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2.3 Solidaarisuus

Solidaarisuus on vuonna 1970 perustettu hyvantekevaisyyssaatio, jonka tavoite on tasa-
arvoinen ja elamisen arvoinen elama. Talla hetkella Solidaarisuus tekee kehitysyhteistyota

Nicaraguassa, Ugandassa, Somalimaassa ja Keniassa. (Solidaarisuus 2016)

Saatio toimii yhteistydossa paikallisvdeston kanssa toteuttaen kehityshankkeita, joiden
tarkoitus on luoda paikallisista l|ahteva positiivinen kehityskulku. Esimerkkina
kehityshankkeesta toimii Nicaraguassa paikallisten maanviljelijdiden kanssa tehty hanke,
jossa Solidaarisuus-saation avulla maanviljelijat tehostivat tuotantoaan ja solmivat

kauppasuhteita yrityksensa kasvattamiseksi. (Solidaarisuus 2016)

Solidaarisuus-jarjeston rahoitusrakenne koostuu 26% lahjoituksista sekd 74%
ulkoministeridltd saadusta tuesta (Solidaarisuus 2016). Jarjeston lahjoituksista saadut tulot
koostuvat kuukausilahjoittajilta saadusta tulosta seka erilaisista kerayksista saadusta
varoista. Naista tunnetuimpina toimii vuosittain jarjestettava Nenapaiva-kerays, joka keraa

varoja maailman lapsien hyvaksi.

Kuukausilahjoittajia haetaan mukaan myds erilaisten kampanjoiden avulla, joista uusin on
Silpomaton-kampanja. Kampanja pyrkii valistamaan ihmisia naisten sukupuolielinten

silvonnasta ja tukemaan sen lopettamisen puolesta.

Solidaarisuus-jarjeston varat menevat suurimmilta osin (74%) kohdemaiden hyvaksi. Loput
varoista (26%) kaytetdan hallinnollisten kulujen, kampanjoiden seka varanhankinnan

kattamiseen. Solidaarisuuden toimintabudjetti on 2.8 miljoona euroa (Solidaarisuus 2016).

Solidaarisuus-jarjeston toiminta on hyvin pitkakestoista, mika kaytannossa tarkoittaa sita,
etta projektit, joissa jarjestd on mukana, ovat pitkia kehitysprojekteja. Tama nousi yhdeksi
haasteeksi digitaalista viestintasuunnitelmaa tehtaessa. Kuinka pitaa kuluttajan mielenkiinto

lapi pitkakestoisen projektin, jonka tulokset nakyvat vasta parin vuoden paasta?
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3 Digitaalinen viestinta — Case Solidaarisuus

Solidaarisuus-jarjeston digitaalinen viestinta ennen digitaalisen viestinnan suunnitelman
aloittamista oli kirjoittajan mielesta hieman puutteellista. Sen perustana toimi karkeasti

sanottuna ei-digitaalinen viesti muunnettuna digitaaliseen muotoon.

Viestintd ei ollut huonoa, mutta se ei hyddyntanyt taysin digitaalisen viestinnan
mahdollisuuksia. Tama nousi myds esille keskustelussa Solidaarisuus -jarjeston digitaalisen

viestinnan kehittajan kanssa.

Digitaalisen viestinnan suunnitelman tavoitteena oli tarkastella Solidaarisuus-jarjeston
viestintda ulkopuolisen silmin sekd antaa ehdotus siitd, miten jarjestd voisi jatkossa
parantaa digitaalista viestintdansa. Tutkimukseen liittyva kommunikaatio ja tiedonhankinta
tapahtuivat paaosin sahkoisesti ja puhelimitse. Yhteyshenkilona toimi Solidaarisuus-
jarjeston digitaalisen viestinnan kehittaja. Digitaalisen viestinnan suunnitelman tavoitteena
oli tarjota ohjenuoria seka pohdintaa Solidaarisuus-jarjeston viestinnan tilasta seka

viestinnan kehittamisesta.
3.1 Lisaa nakyvyytta digilla

Digitaalinen viestinta tavoittaa sekunnissa suuren maaran kuluttajia kellon ympari (Kingo,
2016). Digitaalinen viesti on jatkuvasti helpompi kohdistaa juuri halutulle kuluttajaryhmalle.
Jaetun viestin vastaanottajamaara kasvaa hetkessa eksponentiaalisesti, kun viesti jaetaan

eri viestimissa eteenpain.

Digitaalisuus mahdollistaa maksimaalisen nakyvyyden pienella budjetilla. Esimerkkina tasta
ovat meemit seka viraalivideot, jotka osoittavat, etta kun on digin ajanhermolla, voi pienella

budjetilla saavuttaa suuren vastaanottajamaaran. (Weissman 2013)
Parhaimmillaan digitaalisista viestintakanavista tulee yrityksen "tyontekija”, joka on hereilla

kellon ympari. Meneilldan oleva mainoskampanja on muokattavissa tulosten mukaan, ja

kuluttaja saa helpommin juuri hanelle sopivaa mainontaa.
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Digitaalinen mainonta seka viestinta vaativat kuitenkin oman osaamisensa, niin
ohjelmallisesti kuin sisalldllisestikin. Moni yritys kompastuu ajatellessaan, etta viestinnan

siirtdminen digitaalisen ymparistddn on helppoa.

NPO:n kannalta viestinnan siirtyminen digiin on hyva asia, silla yha useammalla jarjestolla
on varaa viestia suurellakin volyymilld, ja sosiaalisen median palvelut tarjoavat paljon
ominaisuuksia, jotka tukevat NPO:n toimintaa ja tekevat hyvantekevaisyyden

nakyvammaksi.

3.2 Solidaarisuus -jarjeston digitaalisen viestinnan tilanne

Solidaarisuus-jarjeston digitaalisessa viestinnassa ei ollut suuria ongelmia. Jarjesto viesti
eri sosiaalisen median kanavissa aktiivisesti, ja sen viestit olivat hyvin kirjoitettuja. Jarjeston
digitaaliseen viestintaan tarkemmin tutustuttaessa I0ytyi kuitenkin kohtia, joissa olisi varaa

parantaa.

Suunnittelu ja toteutus alkoivat tutustumalla Solidaarisuus-jarjeston digitaaliseen viestintaan

perusteellisesti ja vertailemalla sitd muihin saman alan menestyksekkaisiin toimijoihin.

3.3 SWOT -analyysi

SWOT- analyysi perustuu organisaation vahvuuksien, heikkouksien, mahdollisuuksien seka
uhkien tarkasteluun. Tuloksena on hyva lahtdékohta tarkemman analyysin tekemiseen seka
loistava pohja digitaalisen viestintasuunnitelman luomiseen. Parhaiten analyysi toimii
sisdisesti workshop-henkisesti tuotettuna. Tassa analyysissa tarkastellaan organisaation
kyseisia ominaisuuksia kuluttajan nakdkulmasta, ja kyseessa olevat havainnot ovat taysin

objektiivisia. (Pk-yritysten johtamis- ja kehittamistyokalupakki 2017).

SWOT-analyysi toimii ponnahduslautana digitaalisen viestintasuunnitelman seka
ohjeistuksen tekoon. Tarkoituksena on kayttda hyvaksi vahvuuksia, hyddyntaa
mahdollisuuksia, kehittdd heikkouksia ja valttda uhat. Analyysi saattaa paljastaa asioita,

jotka ovat tuntuneet itsestdanselvyyksilta tai heikkouksia, joita ei ole ennen huomattu.
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SWOT-analyysi toimii suurena apuna kaikenlaisen suunnittelun pohjana, varsinkin kun

kyseessa on organisaatio, joka ei ole ennestaan tuttu.

Seuraavaksi esitelldan Solidaarisuus -jarjeston SWOT-analyysin tulokset.

Vahvuudet:

Vahvuuksina on jarjeston pitka historia, kotimaisuus seka toiminnan lapinakyvyys. Nama
kolme tekijaa luovat mielikuvaa luotettavasta hyvantekevaisyysjarjestosta. Pitka historia
antaa myos kuvan toimivasta jarjestosta, silla se on selvinnyt kaikki ndama vuodet kovalla

kilpailukentalla.

Heikkoudet:

Heikkoutena voidaan pitaa jarjeston tuntemattomuutta. Solidaarisuus ei ole ensimmainen
nimi, mika tulee mieleen puhuttaessa hyvantekevaisyysjarjestoista. Jarjeston tapa toimia on
myods hyvin monimutkainen. Sen tavoitteita ja tehtavia on hyvin vaikea selittaa

yksinkertaisesti. Tahan linkittyy myos jarjeston imagon/brandikuvan puutteellisuus.

Mahdollisuudet:

Vaaraa mielikuvaa on vaikeampi muuttaa kuin luoda taysin uusi mielikuva. Nain ollen

mahdollisuudet imagon seka brandin rakentamiseen ovat erittdin hyvat. Solidaarisuus
tarjpaa monia mahdollisuuksia tehda hyvaa, joten se on hyvantekevaisyysjarjestona

monimuotoinen ja muuntautumiskykyinen.

Uhat:

Suurimpina uhkina voidaan pitdd hyvantekevaisyysjarjestdojen suurta maaraa seka
kuluttajien ajan ja sitoutumisen puutteellisuutta. Solidaarisuus-jarjeston
hyvantekevaisyyskohteet eivat myodskaan ole kovin ajankohtaisia, ja

maahanmuuttokriittisyys seka jatkuva terroriuhka tekevat jarjeston kohteista entistakin
kaukaisempia. Uhkana nahdaan myos hieman vanhanaikainen tapa hankkia lahjoittajia ja

tehda hyvaa.

Yhteenveto tuloksista:

Solidaarisuus-jarjeston vahvuudet seka mahdollisuudet ovat erittdin hyvat NPO:lle

ylipaataan, seka muihin saman alan kilpailijoihin nahden.
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Heikkoudet ja uhat ovat Kkorjattavissa, tai ainakin parannettavissa oikeanlaisen
markkinoinnin ja viestinnan avulla. Tietysti, muutosten on Iahdettavan jarjeston sisalta, silla
esimerkiksi kuluttajien kayttaytymiseen ja Solidaarisuus-jarjeston toimintaperiaatteeseen on
vaikea tehda muutoksia. Solidaarisuus-jarjeston SWOT-analyysi paljastaa, etta
digitaalisessa viestinnassa on viela kehitettdvaa, ja nain ollen seka digitaalinen

viestintdsuunnitelma ettd ohjenuora ovat varmasti jarjestolle hyodyksi.

3.4 Kilpailija — analyysi

Seuraavaksi perehdytaan kilpailijoihin ja muihin saman alan toimijoihin. Tarkoituksena on
kartoittaa hyvantekevaisyysjarjestodjen viestintaa yleisesti. Nouseeko kaikkien joukosta jokin
tietty tekija seka I6ytda oma paikka ja aanensavy kilpailijoiden joukosta. Kilpailija-analyysi
toimii apuna digitaalisen viestintasuunnitelman teossa ja tulevaisuuden kampanjoiden

suunnittelussa.

Analyysissa keskitytdan Kkilpailijoiden tapaan viestia ja tehda markkinointiviestintaa.
Havainnot ovat subjektiivisia, kuluttajan nakokulmasta tehtyja huomioita, jotka eivat vaadi
kilpailijaorganisaatioiden laaja-alaista tuntemusta. Esimerkki viestintavalineena on kaytetty
sosiaalisen median sovellusta Twitter, joka on viestintdsovellus, jossa yhden viestin
maksimimerkkimaara on 140 merkkia (Wikipedia 2017). Twitter toimii loistavana
vertailukohtana, silla palvelussa viestin pituus on rajoitettu, ja juuri tama rajoite tuo

organisaation aanen parhaiten kuuluviin.

Unicef Finland

Seuraajaluvut:
- Facebook 77 219 tykkaysta
- Instagram 52 seuraajaa

- Twitter 11 400 seuraajaa

"UNICEF on YK:n lastenjérjesté”
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UNICEF on hyvin tunnettu hyvantekevaisyysjarjesto, joka toimii lasten hyvaksi ympari
maailmaa (Unicef 2017). Heidan viestintansd on melko provosoivaa ja keskittyy

ajankonhtaisiin aiheisiin seka tarttuu melko tehokkaasti paivan polttaviin aiheisiin.

Esimerkki UNICEF Finlandin Twitter-paivityksesta 24.3.2016:

"Sodan keskella lapsen aivot eivéat kehity kunnolla:
https://www.unicef.fi/tiedotus/uutisarkisto/2016/”

Kuten esimerkistd nakyy, viestintd on provosoivaa ja haastaa lukijan lukemaan lisaa.
Paivityksessa on myds monia elementteja, jotka vetoavat lukijan tunteisiin ja joita on vaikea
ohittaa. Viestinnan perustana on vankka brandi ja selkeda tavoite mihin UNICEF

toiminnallaan pyrkii.

Amnesty Finland

Seuraajaluvut:
- Facebook 67 288 tykkaysta
- Instagram 2 727 seuraajaa

- Twitter 7 718 seuraaja

Amnesty on kansainvalinen ihmisoikeusjarjestd, joka on tunnettu sen lahes anarkistisesta
tavasta toimia ja viestid (Amnesty International 2017). Jarjeston markkinointiviestintd on
herattanyt usein hammastysta ja jopa inhoa erilaisissa medioissa, mutta nyt sen viestinta

tuntuu olevan rauhallisempaa.

Tassa esimerkki Amnesty Finlandin Twitter-paivityksesta 24.3.2016:

"Mielipidevankien suuri m&érd on Myanmarin hdpeétahra. Maassa on téllg hetkellg ldhes

sata mielipidevankia.”
Amnesty puhuu ongelmista niitd yhtaan kaunistelematta. Hieman tylyhkdkin aanensavy

kuitenkin toimii. Erityisesti Amnestyn "tyly” puhetapa tuntuu vetoavan hieman nuorempaan

kohderyhmaan.
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Punainen Risti

Seuraajaluvut:
- Facebook 72 736 tykkaysta
- Instagram 1 385 seuraajaa

- Twitter 9 036 seuraajaa

Suomen Punainen Risti (SPR) auttaa ihmisia katastrofien ja onnettomuuksien sattuessa ja
kouluttaa heitd varautumaan niihin. Jarjestd kannustaa ihmisia hoitamaan terveyttaan ja
pitdmaan huolta toisistaan (Punainen Risti 2016). Jarjestd on melko tunnettu ja se on paljon

nakyvilla monissa eri kriiseissa.

Tassa esimerkki Suomen Punaisen Ristin Twitter-paivityksesta 24.3.2016:

"Ruokaa, laékkeitd ja puhdasta vettd toimitettiin yli 70 000 ihmiselle al Houlehiin.

#apumeneeperille #syyria”

SPR viestii hyvin asiallisesti seka informatiivisesti. Viestinnassa pyritdan selkeasti antamaan
tukijoille vastauksia ja konkreettisia esimerkkeja siita, miten jarjestd tekee hyvaa. SPR:n
puhetapa on hyvin inhimillinen ja lempea. Se ei syyta vaan kannustaa mukaan ja kertoo

lahes virastomaisemalla tavalla toimistaan.

Plan

Seuraajaluvut:
- Facebook 9 795 tykkaysta
- Instagram 1 550 seuraajaa

- Twitter 3 074 seuraajaa
Plan International on yksi vanhimmista ja suurimmista lastenoikeusjarjestoista.

Uskonnollisesti ja poliittisesti sitoutumaton jarjestd auttaa kehitysmaiden lapsia seka

erityisesti tyttdja saamaan oikeudenmukaisemman lapsuuden (Plan International 2017).
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Tassa esimerkki jarjeston Twitter-paivityksesta 8.3.2016:

Tuemme Intiassa Saban ja kylén muiden lasten lapsuutta tarjoamalla terveydenhuoltoa,

ravitsemusneuvontaa ja kunnon vessoja. #haaveillesiivet

Planin danensavy on ihmislaheinen ja kiltti. Se keskittyy positiivisten viestien kautta luomaan
imagostaan helposti lahestyttavan. Lahjoituskohteina ovat usein lapset ja etenkin tytot, joten
viestit puhuttelevat vanhempia seka lapsia. Kaikessa viestinnassa nakyy lapsenomainen

ote, joka tekee viesteista hauskoja seka lapsellisia hyvassa mielessa.

Yhteenveto tuloksista

Kilpailjakenttd on hyvin laaja ja analyysi Kkasitti vain osan suomalaisista
hyvantekevaisyysijarjestoista. Kilpailijoita tarkasteltaessa voisi jarjestot jaotella tiettyjen
viestinnallisten lainalaisuuksien alle. Niilla on myds hyvin tunnusomainen tapa viestia, jolloin

ne toimivat hyvana vertailukohtana NPO:n tyypilliselle viestinnalle.

Jarjestojen puhetapa voidaan jakaa karkeasti kahteen, joko puhetapa on (1) provosoiva ja
syyttava, kuten Amnestyn tai (2) kiltti ja ihmislaheinen, kuten Planin. Tama on tietysti karkea
jako, mutta se pitad melko hyvin paikkaansa. Kummallekin tavalle on tyypillista tunteisiin
vetoaminen, mika on ymmarrettavaa, kun markkinoidaan hyvantekevaisyysjarjestoa.
Esimerkki puhetavasta 1

On epéonni syntyé Afrikkaan, auta!

Esimerkki puhetavasta 2

Haluatko auttaa lasta Afrikassa saamaan paremman lapsuuden? Tule mukaan ja ryhdy

kummiksi.
Molemmat puhetavat ovat hyvin toimivia. Ensimmaisen etuna on sen teho oikein kaytettyna,

heikkoutena taas sen kayton rajoitukset seka kohderyhmaa pienentava vaikutus. Toinen

puhetapa on taas "helpompi” vaihtoehto, mutta se saattaa jaada hieman vaisuksi.
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Yhdistavana tekija on myods viestien tarkkuus seka helppolukuisuus. Viestit keskittyvat
yhteen tiettyyn asiaan/ongelmaan, ja usein niissa tarjotaan ratkaisua. Viesti tulisikin
rakentaa mahdollisimman selkeaksi seka helppolukuiseksi. Kuluttajalla tulisi olla
mahdollisuus toimia heti seka lukea mahdollisesti lisatietoa. Periaatteena voisi pitaa, etta
Twitter-paivityksen luettuaan kuluttajalla on selkea kasitys, mita jarjestd tekee ja miten voi

auttaa.

Tarkeimpana on kuitenkin viestissa sen tietty kiireellisyys seka kannustus toimimaan. Aina
viestin tarkoitus ei ole saada vastaanottaja toimimaan, mutta usein NPO:n viestinnan
paatarkoitus on valistuksen lisaksi keratd lahjoituksia, ja nain ollen saada viestin

vastaanottaja reagoimaan jarjeston lahettamaan viestiin.

4 Digitaalisen viestinnan suunnitelma

Solidaarisuus -jarjestolle

Tassa kappaleessa keskitytdan Solidaarisuus-jarjeston viestintdan ja tarkemmin sen
digitaaliseen viestintdan. Tarkoituksena ei ole antaa tiettyd oikeaa vastausta, vaan
enemmankin suuntaviittoja oman digitaalisen danensavyn loytamiseen. Tarkeaa on, etta
viestinta heijastaa organisaation arvoja, ja etta jokainen tyontekija pystyy allekirjoittamaan
kaiken uloslahtevan kommunikaation. Tarkedaa on myds, ettd viestinnan aanensavy ja
perusrakenne ovat kaikille selvia, ja ettd organisaation toiminnan osaisi selittaa yhdella

lauseella.
Perusperiaatteena voitaisiin pitaa, ettd kuka vain Solidaarisuus-jarjestosta voisi paivittaa
esimerkiksi sen sosiaalisen median kanavia. Tama tekee jarjeston toiminnasta helpompaa

sekd yhdenmukaisempaa.

Solidaarisuus-jarjeston digitaalisen viestinnan runko ja sen ehdotukset on esitelty myos PDF

-esityksessa, joka toimitettiin Solidaarisuus -jarjestolle. (Liite 1).
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4.1 Ajatus viestin takana

Kaikenlaisen viestinnan tulisi heijastaa yrityksen arvoja, seka kertoa selkeasti, miksi se on

olemassa, mita se tekee ja miksi kuluttajan pitaisi olla siitd kiinnostunut.

Yksi tarkea ajatus on, etta viestia tulisi vain silloin, kun on jotain viestittavaa. Toisin sanoen
jokainen viesti, jonka jarjestd lahettaa, tulisi olla tarkkaan mietitty ja suunniteltu. Kaikista
asioista ei tarvitse viestia, ja esimerkiksi sosiaalisen median paivittaminen paivittamisen

pakosta nakyy nopeasti ulospain.

Kuluttajan tulisi saada viestista jotain irti. Oli tama sitten uutta tietoa, mahdollisuutta toimia
tai jotain muuta. llman porkkanaa kuluttaja tarttuu viestiin harvemmin. Viestinnassa tulisi
myos muistaa johdonmukaisuus. Jos Solidaarisuus-jarjestd tavoittelee solidaarisempaa
maailmaa, tulisi sen viestinnan tehdd samaa. Tama saattaa tuntua itsestdanselvyydelta,
mutta yllattavan usein viestinta poikkeaa organisaation imagosta ja selventamisen sijaan se

hammentaa vastaanottajaa (Ogilvy, 1983).

4.2 Lahtokohdat kuntoon — mita sanoa

Perusrunkoa viestille suunniteltaessa lahdetaan siita, mikd Solidaarisuus-jarjestd on.
Vastaanottajalle on tarkeaa, ettd han tietdd keneltd viesti tulee, ja varsinkin hieman
tuntemattomamman tekijan kohdalla, mita jarjestd tekee. Tatd ei tarvitse jokaisessa
viestissa kirjoittaa auki, mutta on kuitenkin hyva muistaa, etta jokaisen viestin tulisi toimia
yksinaan ilman muiden viestien tuomaa kontekstia. Ei voida siis luottaa siihen, etta kuluttaja

vastaanottaa Solidaarisuus-jarjeston viestit kronologisessa tai loogisessa jarjestyksessa.
Toisin sanoen, Solidaarisuus-jarjeston tarkoitus tulisi paistaa jokaisesta viestista Iapi.
Verkkosivuillaan jarjesto esitellaan seuraavasti (Solidaarisuus 2015):

"Solidaarisuus on kokenut suomalainen kehitysyhteistydjérjestd6. Teemme sukupuolten

vélistéd tasa-arvoa, ihmisarvoista toimeentuloa ja kansalaisyhteiskuntia vahvistavaa

kehitysyhteistyota.”
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Taman esittelyn perusteella voimme varmuudella sanoa, ettd kyseessa on kotimainen
jarjestd. Eteenpain lukiessa saattaa lukijalle tuottaa harmaita hiuksia sana
kehitysyhteistyojarjestd. Hakunkonetta kayttamalla hanelle saattaa selvita, etta kyseessa on
jokin toimeentuloon seka rahaan liittyva jarjestd. Taman selvittaminen on kuitenkin vaatinut
lukijalta jo aikaa, ja pahimmassa tapauksessa han ohittaa esittelyn.

Siirryttaessa seuraavaan lauseeseen lukijalle selviaa jarjeston arvot seka mita ongelmia
jarjesto yrittaa ratkaista. Vaikka lauseessa kerrotaankin hyvin tarkasti mita jarjesto tekee,

tuntuu sen tarkoitus viela hieman vaikeaselkoiselta.

Vertailukohtana kaytamme SPR:n esittelytekstia.

"Punainen Risti auttaa ihmisia katastrofien ja onnettomuuksien sattuessa ja kouluttaa heité
varautumaan niihin. Jérjesté kannustaa ihmisié hoitamaan terveyttdan ja pitdméaéan huolta

toisistaan.” (Punainen Risti 2016)

Kahdessa virkkeessa jarjesto kertoo mita se tekee ja miten. Samalla tulee ilmi jarjestdn arvot
eli toisesta ihmisesta huolehtiminen. Esittelyteksti on napakka, ja sen luettua lukijalla on

melko hyva kuva siita, mita jarjesto tekee.

Tavoitteena on mahdollisimman selkea viesti, joka saa viestin sanoman lukijalle perille.
Hyva nyrkkisaantd on yksi padasia viestia kohden. Viestin tulisi puhua samalla kielella kuin
vastaanottaja ja sen tulisi sopia siihen mediaan, missa viestitdan. Esimerkiksi Helsingin
Sanomissa aanensavyn tulisi olla virallisempi, kun taas sosiaalisessa mediassa voidaan

puhua puhekielisemmin.

Esimerkkina Solidaarisuusjarjeston kuvaus ajettuna naiden ohjenuorien lapi:
"Solidaarisuusjérjesté pyrkii rakentamaan oikeudenmukaisempaa maailmaa. Teemme ty6téa
edistddksemme tasa-arvoa Nicaraguassa, Ugandassa ja Keniassa.

Tule mukaan, pysyva muutos alkaa sinusta!”
Vaikka esittelytekstista ei tulekaan ilmi kaikki Solidaarisuus-jarjeston toimintakohteet, on se

vastaanottajalle helpompi sisaistdaa. Taman tyyppisen esittelytekstin jalkeen tulee

vastaanottajalle tarjota mahdollisuus lukea Solidaarisuus-jarjestosta lisda. On kuitenkin
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ensiarvoisen tarkeaa tarjota viestin vastaanottajalle helppo selitys, jonka jalkeen han voi itse

paattaa, haluaako lukea lisaa vai ei.

4.3 Nailla mennaan - digitaalisen viestin ohjenuora

Yksinkertainen viesti on tehokkaampi kuin viesti, jossa yritetaan luetella kaikki hyvat puolet.
Etenkin sosiaalisessa mediassa, missa viesteja tulee tuhansia paivassa, on ensiarvoisen
tarkeaa kiinnittaa lukijan huomio yksinkertaisella, tunnistettavalla ddnensavylla kirjoitetulla
viestilla. Taman jalkeen lukijalle voi tarjota mahdollisuuden lukea aiheesta lisda

verkkosivuilla tai muusta lahteesta.

Seuraavaksi esitellddn Solidaarisuus-jarjeston digitaalisen viestinnan suunnitelman
yhteydessa kehitetty ohjenuora, joka on rakennettu suunnitelman havaintojen seka
I0ydosten pohjalta. Sita ei ole tarkoitus noudattaa orjallisesti, mutta esimerkiksi
Solidaarisuus-jarjeston viestinnalle se voisi toimia hyvana pohjana, joka on helppo jakaa
kaikille tyontekijoille. Ohjenuoraa voi kayttaa kaikenlaiseen digitaaliseen viestintaan, ja se

sopii hieman muokattuna myds perinteisimpiin viestintakanaviin.

Ohjenuora:

1. Mitd haluat viestia ja onko aihe tarpeeksi kiinnostava?
o Lukisitko sen itse ja kertoisit eteenpain tydkavereillesi?
2. Mika on viestisi paakohta?
o Tehokkaassa viestissa tulisi olla yksi paapointti per viesti, jos asiaa on paljon.
Onko viestia siis mahdollista jakaa erillisiin viesteihin tai tarjota vaihtoehtoinen
paikka lukea lisaa?
3. Mika on viestin tavoite?
o Mita viestilla halutaan saavuttaa? Onko tarkoitus tiedottaa, valistaa vai ohjata
toimimaan?
4. Mihin medioihin viestisi tulee?
o Onko kyseessa virallinen tiedote vai rennompi sosiaalisen median paivitys?
5. Onko viestin danensavy linjassa jarjeston aanensavyn kanssa?

o Kuulostaako se Solidaarisuus-jarjeston kirjoittamalta viestilta?
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6. Onko julkaisuajankohta oikea?
o Hukkuuko viesti uutismassaan vai onko viestintdkanavassa juuri silloin
hiljaista?
7. Viestin kehittyminen ja siihen reagointi
o Mahdollisuus sosiaalisen median kommentteihin vastaamiseen ja keskustelun

valvontaan/yllapitdmiseen?

Esimerkkiviestin rakentaminen ohjenuoran avulla:

Viestilla halutaan kertoa uudesta kampanjasta. Kampanjan tavoite on kerata lisda lahjoittajia
sekd valistaa ihmisia tasa-arvon puuttumisesta Nicaraguassa. Viestin paakohdaksi
valikoituu kampanjan aloittamisesta viestiminen, kiinnostavan siita tekee uusi tapa
lahjoittaa. Viestin tavoite on kertoa, ettd Solidaarisuus-jarjestd on aloittanut uuden
kampanjan, ja nain ollen saada ihmiset tietoisiksi kampanjasta. Medioiksi valikoituu jarjeston

Facebook-sivu.

Jos lahdemme soveltamaan ohjenuoraa viestia tehdessa, nayttaisi viesti kohta kohdalta lapi

kaytyna jokseenkin tallaiselta:

"Tybskentelisitké itse alle 0,20 euron tuntipalkalla? Tule mukaan tukemaan Nicaraguan

maanviljelijéita, lahjoita nyt.

Lue lisdéa osoitteesta xxx”

4.4 Sosiaalisen median kanavat

Facebook

Facebook on sosiaalisen median palvelu, jossa kayttajat voivat jakaa paivityksia, kuvia,
linkkeja ja muuta sisaltda. Se on hyvin suosittu palvelu, joten viesteja on paljon.
Facebookissa kannattaa hyddyntaa sen jako-ominaisuutta, jonka avulla on helppo
saavuttaa laajakin nakyvyys ilman minkaanlaista mediaostoa. Nakyvyyden saavuttaminen

vaatii kuitenkin viestin, joka on tarpeeksi mielenkiintoinen jaettavaksi. Paivityksella on hyva
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olla huomiota herattava otsikko ja mielelldaan jokin kuva, jotta se "valtaa” enemman pinta-

alaa kayttajien seinalta.

Instagram
Instagram on sosiaalisen median palvelu, jossa kayttdja voi jakaa kuvia seka videoita.

Palvelu tuli tunnetuksi sen nelibnmallisesta formaatista seka filttereista. Instagramissa
viestien tyyli on usein hieman rennompi kuin esimerkiksi Twitterissa. Instagram onkin oiva

paikka jakaa jarjeston jokapaivaista arkea, johon seuraajan on helppo samaistua.

Twitter

Twitter on sosiaalisen median palvelu, jossa kayttajat jakavat 140 merkin pituisia "twiitteja”.
Palvelussa kayttaja seuraa valitsemiaan henkilditd ja toimijoita, joiden viestit ilmestyvat
kayttajan uutisvirtaan. Twitterissd ja Facebookissa on mahdollista ostaa julkaisuilleen
nakyvyytta, joka tarkoittaa, ettd kayttdja nakee viestin seuraamatta kyseista viestijaa.
Twitterissa viestien tyyli on hieman asiallisempaa ja virallisempaa kuin Facebookissa tai

Instagramissa.

Koska viestin merkkimaara on rajallinen, Twitteriin kirjoitetun viestin tulee olla hyvin harkittu
ja kiinnostavasti kirjoitettu. Twitterissa on myods mahdollista jakaa kuvia seka videoita, jotka

ovat hyva keino lisata viestin erottuvuutta uutisvirrasta.

5 Pohdintaa

Opinnaytetyota tehdessani huomasin sosiaalisen median hoitamisen seka digitaalisten
viestien suunnittelun olevan kokopaivatyota. Ei riita, etta viestin kyhaa kasaan ja julkaisee,
vaan se vaatii pohjakseen hyvan rungon seka viestintaan erikoistuneen henkilon. Viesteja
voi kuitenkin kirjoittaa kuka tahansa ja hyva olisinkin, etta esimerkiksi koko Solidaarisuus-
jarjestdon vaki pystyisi paivittamaan sosiaalista mediaa. Erityisesti tastd on hyotya, kun

johonkin taytyy reagoida nopeasti.

Arvioidessani opinnaytetyon onnistumista tarkastelen Solidaarisuus-jarjestolle tekemaani

digitaalisen viestinnan suunnitelmaa seka kirjoittamaani opinnaytetyota erikseen. Tama
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siksi, koska nden naiden kahden paamaarat seka niihin vaadittavien taitojen olevan hyvin
erilaisia. Jarjestolle tekemani digitaalisen viestinnan suunnitelma oli asiakastyd, jossa
vaadittavia taitoja olivat vuorovaikutustaidot, suuren tietomaaran tiivistaminen
ymmarrettdvaan muotoon, omat markkinointitaidot sekd tydon muokkaaminen asiakkaan
toiveiden mukaan. Opinnaytety0 vaatii taas akateemista osaamista, niin kirjoittamisen kuin

tiedon hankinnankin kannalta.

Solidaarisuus-jarjestolle tekemani digitaalisen viestinnan suunnitelma onnistui mielestani
hyvin. Asiakas oli lopulliseen versioon tyytyvainen, ja koin ettd suunnitelmassa esittamani
asiat tulivat Solidaarisuus-jarjestolle kayttoon. Jarjestd onkin sittemmin turvautunut

digitaalisessa viestinnassaan alan erityisosaamista tarjoavaan yritykseen.

Suunnitelmasta I0ytyy kuitenkin myos parantamisen varaa. Vaikka kilpailija- seka SWOT-
analyysi olivat perusteellisesti tehtyja, konkreettiset ehdotukset ja esimerkit jaivat
vahemmalle huomiolle. Tarkoitus ei ollutkaan tehda jarjeston digitaalista viestintaa, vaan
viestintdsuunnitelma, mutta olisin voinut syventyd enemman Solidaarisuus-jarjestolle
antamiin digitaalisen viestinnan neuvoihin seka tyokaluihin. Jalkikateen ajateltuna olisin
my0os voinut tiivistdd suunnitelmassani esittamani I0ydokset seka ohjenuoran yhdelle sivulle,

jolloin se olisi ollut helppo printata ulos ja ripustaa paikkoihin, joissa sita tarvitaan.

Viestintd asiakkaan kanssa sujui hyvin tapaamisten, sahkodpostin seka puhelimen
valityksella. Lisahaastetta kommunikointiin tuotti loppuvaiheessa muuttoni pois Suomesta.
Tasta johtuen tapaamisia kasvokkain asiakkaan kanssa oli vain muutama, ja ne sijoittuivat
digitaalisen viestinnan suunnitelman alkuvaiheille. Taman kokemuksen my6ta huomasin,
kuinka tarkeaa asiakkaan tapaaminen kasvokkain on, ja jatkossa pyrinkin lisdamaan
kasvokkain tapahtuvaa viestintaa sekad vahentdmaan puhelimitse ja sahkdpostitse

tapahtuvaa kommunikointia.
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6 Yhteenveto

Tassa opinnaytetydssa pyrin kartoittamaan NPO:iden digitaalisen viestinnan erityispiirteita.
Erityispiirteina voidaan pitaa jarjestojen pienempaa markkinointibudjettia, jarjestdjen hieman
hidastakin organisaatiorakennetta ja sita, etta viestittdvien asioiden tulee olla taysin

faktaperaisia ja tiedon luotettavaa.

Digitaalinen ymparistd sopii NPO:lle taydellisesti, silla useimmat digitaaliset viestimet ovat
ilmaisia tai hyvin edullisia. Digitaalinen viestintda on nopeampaa ja helpommin hallittavissa
kuin ei-digitaalinen viestinta. Se on vuorovaikutuksellisempaa, ja sen kohdentaminen on
helpompaa ja halvempaa. NPO:n viestinnan tulisi olla hyvin selkeaa ja tunnistettavaa.
Viestilla tulisi olla selkea tarkoitus ja sen tulisi sopia jarjeston imagoon. Viesti tulisi olla
suunniteltu sopimaan juuri haluttuun viestintdkanavaan, ja tasta syysta viestijan tulisi tuntea

eri viestintdkanavien erityispiirteet.

Viestinnan tarkeys kasvaa paivittain. Viestintapalvelimista tulee yha helpommin saatavia ja
jokainen lukeva seka Kkirjoittava kuluttaja on oma viestintatoimistonsa.  Kuluttajien
medialukutaito kasvaa, ja viestien valtava maara tekee massasta erottumisesta yha

haastavampaa. Keskustelut ja kommentointi on siirtynyt verkkoon kaikkien nahtaville.

Non profit -organisaatioiden viestinta on pitkdan ollut hyvin samanlaista, silla
organisaatioiden toimintaperiaate on pysynyt lahes muuttumattomana useiden
vuosikymmenten ajan. Kuten yleensa, organisaatiot uudistuvat paljon hitaammin kuin muu
maailma. Osittain tama johtuu hitaasta infrastruktuurista organisaation sisalle, osittain tiedon

ja taidon puutteesta.
Digitalisoitumisen myo6ta on ensiarvoisen tarkeaa, ettd NPO:t suunnittelevat viestintansa

vastaamaan tata paivaa. Digitaaliset viestikanavat ovat tehokkaita, halpoja seka oikein

kaytettyina kullan arvoisia Solidaarisuus-jarjeston kaltaisille toimijoille.
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&
4
Solidaarisuus

Jérjestdn viestinnan tarkastelua lahes diginatiivin ndkokulmasta
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Pohjustus

Esityksen tarkoitus on hahmotella markkinointiviestinnan
rakentamista ja eritoten sen soveltamista digitaalisessa
ymparistossa.

Esityksessa keskitytdadn avaamaan toimivaa viestintdaa esimerkkien
avulla ja suurin osa tutkimustuloksesta perustuu mainosalan

julkaisuihin ja empiiriseen tutkimukseen.

Tyo on osa Turun Ammattikorkeakoulussa toteutettavaa
opinndytetyota.

Kirjoittaja tyoskentelee copywriterind seka luovana suunnittelijana.

Lihtokohdat

Viestinta maarittaa pitkalti organisaation ulospain suuntautuvan
imagon muodostumisen sekd on vahvastiosa brandin rakentamista.

Viestinnan tulisi olla yhdenmukaista koko organisaatiossa ja sen
tulisi heijastaa organisaation tavoitteita ja yrityskulttuuria.

Parhaimmillaan viestinta on sujuvaa vuoropuhelua eri sidosryhmien
valilla ja organisaatiosta lahteva viestintad voidaan helposti
tunnistaa seka identifioida juuri oman lahettavan organisaation
puheeksi.
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Digitaalinen viestinta
pahkinankuoressa

Viestinta kehittyy jatkuvastija se onkin hajonnut pelkista
massamediakanavista (TV, printti, radio) moniin pienenpiin
yksikaihin.

Digitaalisen viestinnan erityispiirteind voidaan pitda sen
interaktiivisuutta ja huomattavasti tehokkaampaa

kohdennettavuutta, joka tekee markkinoinnista entista
henkilokohtaisempaa ja reaaliaikaisempaa.

Digitaalinen viestinta
pahkinankuoressa

Digitaalinen viestinta tuo mukanaan myods haasteita joista moni
onkin kytkoksissa sen interaktiivisuuteen ja reaaliaikaisuuteen.

Enaa eiriitd, ettd organisaatio viestittaa kerran kuussa vaan
viestintaa on tapahduttava paivittain.

Kuluttajat odottavat yhad henkilokohtaisempaa viestintda seka

palvelua ja heidan on yhad helpompi ilmaista omia mielipiteitaan
digitaalisten- julkisten kanavien kautta.
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Digitaalinen viestinta
pahkinankuoressa

Huono asiakaskokemus taiorganisaation viestin
vaarinymmartaminen kuluttajan toimesta voi saada paljon
nakyvyytta, joka johtaa imagon huononemiseen ja organisaation
brandin arvostuksen laskemiseen.

On ensiarvoisen tarkeaa, ettd organisaatio viestii sille odotetulla
tavalla ja on ldsna oikeanlaisella danensavylla jokaisessa sita
koskevassa keskustelussa.

Digitaalisen viestinnan
tavoitteet

Solidaarisuus jarjestolle tehtavan digitaalisen viestinnan
suunnitelman paatehtévina on luoda dariviivat seka ddnensavy
digitaalisen viestinndn kanaviin. Taméan avulla pyritddn entista
tehokkaampaan nakyvyyteen ja sitd kautta kannatusjdsenien
nousuun.

Se toimii my0s inspiraationa ja ponnistuslautana tulevien

digitaalisessa ymparistossd tapahtuvien kampanjoiden
suunnitteluun ja viestinnan strategisten linjojen tasmentamiseen.
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Kaikki haluavat tehda hyvaa —
milta markkinatilanne nayttaa

Hyvantekevdisyys on siirtynyt ostoskeskusten kerdyslippaista
sosiaalisen median profiilikuviin. Katastrofeihin on helppo reagoida
entistd nopeammin ja helpommin.

Kaikki haluavat tehda hyvaa —
milta markkinatilanne nayttaa

Esimerkkina Pariisin terrori-isku 13.11.2015. Tall6in sosiaaliset
mediat loivat useita tapoja osoittaa tukea iskun uhreille ja heidan

omaisilleen.

kuval
Suositumpina naista olivat Facebookin profiilikuvan vaihto ennalta
maaratyksi kuvaksi (kuval) sekd mahdollisuus ilmoittaa omasta Safety Check

kunnostaan seké olinpaikasta saman palvelun “safety check”
(kuva2) toiminnolla.
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Viliton palkkio

Pitkdaikaset kehityskohteet eivat enda kiinnosta vaan kaiken pitaa
tapahtua tdssa ja nyt.

Tama tuokin haasteita juuri esimerkiksi hyvantekevdisyysjarjestoille
joiden vaikutus ei ole heti mitattavissa.

Tahan moni jarjestd onkin yrittanyt keksia ratkaisua jakamalla
esimerkiksi toimintansa pienenpiin, helpommin mitattaviin osiin
jotta palkinto osallistumisesta saataisiin valittomaksi.

SWOT-Analyysi

Tassa analyysissa tarkastellaan Solidaarisuus jarjeston viestintaa
kuluttajan ndkokulmasta.
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SWOT-Analyysi

Vahvuudet:

Vahvuuksina naen jarjeston pitkan historian, kotimaisuuden seka
hyvin lapinakyvan toiminnan. Nama kolme tekijaa saavat
Solidaarisuuden nayttamaan luotettavalta
hyvantekevaisyysjarjestoltd. Pitkdn historia ja kotimaisuus antavat
sille my6s kuvan toimivasta jarjestosta, silla se on selvinnyt kaikki
nama vuodet kovalla kilpailukentalla.

SWOT-Analyysi

Heikkoudet:

Heikkouksina pitaisin jarjeston melko pientd tunnettuutta.
Solidaarisuus ei ole ensimmainen nimi mika tulee mieleen
puhuttaessa hyvantekevaisyysjarjestodistd. Jarjestd tapa toimia on
my6s hyvin monimutkainen. Sen tehtavaa ja tarkoitusta on hyvin
vaikea selittda yksinkertaisesti. Tahan linkittyy myos jarjeston
imagon/brandikuvan puutteellisuus.
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SWOT-Analyysi

Mahdollisuudet:

Vaaraa mielikuvaa on vaikeampi muuttaa kuin luoda taysin uusi,
oikea mielikuva. Mahdollisuudet imagon sekd brandin
rakentamiseen ovat mielestani erittdin hyvat. Samalla Solidaarisuus
tarjoaa monia mahdollisuuksia tehda hyvaa, joten se on
hyvantekevaisyysjarjestond monimuotoinen ja muuntautuukin
moneksi. Mahdollisuutena voidaan myos pitaa
hyvantekevasyysjarjestojen digitalisoitumista mihin
Solidaarisuudella on hyvat mahdollisuudet pdastad mukaan.

SWOT-Analyysi

Uhat:

Suurimpina uhkina nakisin hyvantekevdisyysjarjestojen suuren
maara seka kuluttajien vahenevan ajan seka sitoutumisen
vahenemisen. Solidaarisuus jarjestdon hyvantekevaisyyskohteet eivat
myo6skadan ole kovin ajankohtaisia. Maahanmuuttokriittisyys ja
terroriuhkat tekevat jarjeston kohteista entistakin kaukaisempia.
Uhkana nékisin myds hieman vanhanaikaisen tavan hankkia
lahjoittajia ja tehda hyvaa.
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Kilpailija-Analyysi

Analyysissa keskitytadn kilpailijoiden tapaan viestia ja tehda
markkinointiviestintad. Havainnot ovat kuluttajan ndkokulmasta
tehtyja huomioita, jotka eivat vaadin kilpailijaorganisaatioiden
laaja-alaista tuntemusta

Kilpailija-Analyysi

Unicef Finland:

Seuraajaluvut,

Facebook 77 219 tykkaystd
Instagram 52 seuraajaa
Twitter 11 400 seuraajaa
Youtube 888 956 nayttokertaa

“UNICEF on YK:n lastenjirjesté”
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Kilpailija-Analyysi

UNICEF on hyvin tunnettu hyvantekevdisyysjarjestd, joka toimii
lasten hyvaksi ympdri maailman. Heiddn viestintdnd on melko
provosoivaa ja keskittyy ajankohtaisiin aiheisiin sekd tarttuu melko
tehokkaasti pdivan polttaviin aiheisiin.

Esimerkkind UNICEF Finlandin twitter pdivityksestd:

Sodan keskefld tapsen aivot eiviit kehity kunnofta:
https://www. unicef fi/tiedotus/uutisarkisto/2016/

Kilpailija-Analyysi

Kuten esimerkistd ndkyy, viestintd on provosoivaa ja haastaa lukijan
lukemaan lisdd. Pdivityksessd on myds monia elementtejd jotka
vetoavat lukijan tunteisiin ja mitd on vaikea ohittaa. Lapsen kehitys
on varmasti monelle tuttu asia ja sodan liittdminen kyseiseen
aiheeseen tekee siitd vaikeasti ohitettavan.

Viestinndn perustana on vankka brandi ja selked tavoite mihin
UNICEF toiminnallaan pyrkii.
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Kilpailiia-Anal i
ilpailija-Analyysi AMNESTY

INTERNATIONAL

Amnesty Finland:

Facebook 67 288 tykkaysta
Instagram 2 727 seuraajaa
Twitter 7 718 seuraaja
Youtube 46 289 nayttokertaa

Kilpailiia-Anal i
ilpailija-Analyysi AMNESTY

INTERNATIONAL

Amnesty on kansainvalinen ihmisoikeusjarjestd, joka on tunnettu
sen lahes anarkistisesta tavasta toimia ja viestia. Jarjeston
markkinointiviestintd on herattanyt usein hdmmastysta ja jopa
inhoa erilaisissa medioissa, mutta nyt sen viestintd tuntuu olevan
rauhallisempaa.

Tassa esimerkki Amnesty Finlandin twitter pdivityksesta:
Mielipidevankien suuri madré on Myanmarin hipedtahra. Moassa

on talli hetkelld lahes sata mielipidevankia.
hitp://spr.iv/6011BghVD
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Kilpailija-Analyysi

Amnesty puhuu ongelmista niitd yhtaan kaunistelematta. Hieman
tylyhkokin tone-of-voice kuitenkin toimii. Erityisesti Amnestyn
"tyly” puhetapa tuntuu vetoavan hieman nuorempaan
kohderyhmaan.

Kilpailija-Analyysi

Punainen Risti:

Facebook 72 736 tykkaystd
Instagram 1 385 seuraajaa
Twitter 9 036 seuraajaa
Youtube 358 387 ndyttokertaa
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Roda Korset
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Kilpailija-Analyysi

Punainen Risti
Roda Korset
Punainen Risti auttaa ihmisid katastrofien ja onnettomuuksien
sattuessa ja kouluttaa heitd varautumaan niihin. Jarjestd kannustaa
ihmisid hoitamaan terveyttddnja pitdmdadn huolta toisistaan.
Jarjestd on melko tunnettu ja se on paljon ndkyvilld monissa eri
kriiseissa.

Tassd esimerkki Suomen Punaisen Ristin twitter pdivityksestd:

Ruokaa, liGkkeitd ja puhdasta vettd toimitettiin yli 70 000 ihmiselte
af Houlehiin. #apumeneeperilie #syyria.

Kilpailija-Analyysi

Punainen Risti
Roda Korset
SPR viestii hyvin asiallisesti sekd informatiivisesti. Viestinndssa
pyritdan selkedsti antamaan tukijoille vastauksia ja konkreettisia
esimerkkejd, miten jarjestd tekee hyvdd. SPR:n puhetapa on hyvin
inhimillinen ja lemped. Se ei syytd vaan kannustaa mukaan ja kertoo
ldhes virastollisella tavalla toimistaan.
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Kilpailija-Analyysi

Plan:

Facebook 9 795 tykkdystd ' 'on

Instagram 1 550 seuraajaa
Twitter 3 074 seuraajaa
Youtube 318 643 ndyttokertaa

Kilpailija-Analyysi

Plan on yksi vanhimmista ja suurimmista lastenoikeusjérjestoista.
Uskonnollisesti ja poliittisesti sitoutumaton jarjestd auttaa p.on
kehitysmaiden lapsia sekd erityisesti tyttdjd saamaan

oikeanmukaisemman lapsuuden.

Tassd esimerkki jarjeston twitter pdivityksesta:

Tuemme Intiassa Saban ja kyltin muiden lasten lapsuutta

tarjoamatta terveydenhuottoa, ravitsemusneuvontaa ja kunnon
vessoja. #haaveifiesiivet
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Kilpailija-Analyysi

Planin d@nensdvy on ihmisldheinen ja kiltti. Se keskittyy positiivisten
viestien kautta luomaan imagostaan helposti ldhestyttavan. p'
Lahjoituskohteina on usein lapset ja etenkin tytot, joten viestit on
puhuttelevat vanhempia sekd lapsia. Kaikessa viestinndssd ndkyy

lapsenomainen ote, joka tekee viesteistd hauskoja sekd lapsellisia

hyvéssd mielessa.

Kilpailijakentidn yhteenveto

Kilpailijakenttd on hyvin laaja ja analyysi kasitti vain osan
suomalaisista hyvantekevaisyysjarjestoista.

Esimerkkiviestintavalineeksi valitsin kaikkiin twitterin, koska sen

rajoitettu merkkimaéara paljastaa organisaation danensavyn
helposti.
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Kilpailijakentidn yhteenveto

Jarjestojen puhetapa voidaan jakaa karkeasti kahteen.

Joko puhetapa on (1) provosoiva ja syyttdva, kuten Amnestyn tai (2)
kiltti ja ihmisldheinen kuten Planin.

Tama on tietysti karkea jako, mutta se pitda melko tarkasti
paikkaansa.

Kummallekin tavalle on tyypillistéd tunteisiin vetoaminen, mika on
hyvin ymmarrettdavaa, kun markkinoidaan kyseisen tyyppisid
jarjestoja.

Kilpailijakentidn yhteenveto

Esimerkki puhetavasta 1
On epdonni syntyd Afrikkaan, auta!
Esimerkki puhetavasta 2

Haluatko auttaa lasta Afrikassa saamaan paremman lapsuuden?
Tule mukaan ja ryhdy kummiksi.
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Kilpailijakentidn yhteenveto

Molemmat puhetavat ovat mielestani hyvin toimivia. Ensimmaisen
etuna on sen teho oikein kaytettynd, heikkoutena taas sen kayton
rajoitukset seka kohderyhmaa pienentava vaikutus.

Toinen puhetapa on taas ”helpompi” vaihtoehto, mutta se saattaa
jaada hieman vaisuksi.

Viesti

Tassa kappaleessa keskitytaan Solidaarisuus jarjeston viestintaan ja
tarkemmin sen digitaaliseen viestintdan.

Tarkoituksena ei ole antaa tiettyd oikeaa vastausta vaan
enemmankin suuntaviittoja oman digitaalisen danensavyn
|6ytamiseen.

Perusperiaatteena voitaisiin pitda, ettd kuka vain Solidaarisuus

jarjestosta voisi paivittaa esimerkiksi sen sosiaalisen median
kanavia.
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Ajatus viestin takana

Kuten edelld on moneen otteeseen mainittu, kaikenlaisen
viestinnan tulisi heijastaa yrityksen arvoja seka kertoa selkeasti
miksi se on olemassa, mita se tekee ja miksi kuluttajan pitéisi olla
siitd kiinnostunut.

Tone of Voice nyt

Jarjeston tone of voice paljastuu melko nopeasti Facebook
paivityksistd. Se on melko informatiivista, mutta kutakuinkin
ilmeetonta.

Viestit tuntuvat liian pitkiltd ja ne eivat tarraa mukaansa. Aiheet
ovat mielenkiintoisia, mutta nyt kerronta tapa tuntuu hieman
harmaalta.

Aanensavy on hyvin uutismaista ja saa lukijan ohittamaan
pdivitykset nopeasti. Se on kuitenkin mukavaa ja lempeaa.

Kuvamateriaali, mitd on hyédynnetty paivityksissa on valilla hieman

kuvituskuvamaista, mika saattaa saada lukijan ohittamaan
paivityksen.
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Tone of Voice jatkossa?

Nékisin Solidaarisuuden jarjestona, joka toimii
keskustelunaloittajana kysymyksissa ja ongelmissa mita se nakee
tarkeaksi.

Sen ddnensdvy voi yha olla ystavallista ja ammattimaista, mutta
nakisin, ettd se voisi haastaa enemman ja heratella keskustelua.
Toimia ikdan kuin seremoniamestarina.

Jarjesto tulisi osaksi yhteisda joka haluaa tehda hyvaa ja on
tasavertainen kaikkien vapaaehtoisten kanssa. Sen valttikortti on
jarjeston asiantuntemus aiheista.

Tone of Voice jatkossa?

Jotta keskustelua syntyisi taytyy keskustelijoita hieman
haastaa/provosoida. Tama ei tarkoita liioittelua tai ongelmien
vastakkainasettelua vaan ehkd hieman karkkdampaa aanensavya.

Uskalletaan kertoa oma mielipide ja seistddn sen takana. Tama
kuitenkin tehtyna hyvalla maulla ja ystavallisella otteella.

Annetaan kaikkien kukkien kukkia kuitenkaan provosoitumatta
selkedsti sita varten kirjoitetuista kommenteista.

Lukija haluaa kuulua yhteisd6n jolla on mielipide ja uskallusta sanoa

se daneen. Tama on yksi esimerkiksi Amnesty hyva piirre, tosin he
vievat sen valilla harmaalle alueelle.
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Tone of Voice jatkossa?

Liitetdan paivityksiin kysymys/kutsu mukaan keskusteluun.

Kysyimme nicaragualaiselta Luis Ramon Zeledonilta, mikd sai hénet
muuttamaan ja miten asioiden pitdisi olla, jotta hdn palaisi takaisin.
"Muutin Alajuelaan, Costa Ricaan, koska en I6ytdnyt tyétd
Nicaraguasta. Kaikki maastamuuttajat haluavat palata kotiin.
Muualla asuessa tuntuu siltd, ettd jokin osa minusta on leikattu
pois.

Palaisin takaisin Nicaraguaan, jos tietdisin, ettd IGyddn sieltd

téitd. Minulla on nyt hyvé ammattitaito ja kokemusta
muoviteollisuudesta. Paras tapa saada téitd Nicaraguasta on
perustaa oma pienyritys. Olen jo alkanut suunnitella sitd."
#maailmaliikkeessd

(vanha pdivitys)

Tone of Voice jatkossa?

"Emmekd me kaikki ansaitse paikan jota kutsua kodiksi?

Kaikki maastamuuttajat haluavat palata kotiin. Muualla asuessa
tuntuu siltd, ettd jokin osa minusta on leikattu pois.
Palaisin takaisin Nicaraguaan, jos tietdisin, ettd I6yddn sieltd
téitd. Paras tapa saada téitd Nicaraguasta on perustaa oma
pienyritys. Olen jo alkanut suunnitella sitd.”

- Luis Ramon Zeledo, Nicaragua
#maailmaliikkeessd”
(uusi)
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Tone of Voice jatkossa?

Solidaarisuus on,

Asiantunteva, mutta osa joukkoa
Loistava puhuja sekd loistava kuuntelija
Oikeudenmukainen

Kannustava ja auttava

Seisoo mielipiteittensd takana

Tasa-arvoinen

Tone of Voice jatkossa?

Siirrytadn myos teosta sanoihin. Kerrotaan ylpedsti mitd jarjestd on
tehnyt ja mitkd ovat konkreettiset hyodyt.

Esimerkiksi,
Olemme véihentdneet kéyhyysrajan alapuolella eldvien mddréd
Nicaraguassa 20 000 vuodesta 2003. Tule mukaan rakentamaan

tasa-arvoisempaa maailmaa.

Solidaarisuus tekee tarkeaa tyotd, kerrotaan se myos muille,
ylpeasti ja mukaan kutsuvasti.
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Mita sanoa?

Solidaarisuus jarjesto digitaalisen viestinndn konseptin suunnittelu
ldhtee yksinkertaisesta perusajatuksesta.

Perusrunkoa viestille suunniteltaessa lahdetaan siita, mika
Solidaarisuus jarjestd on. Verkkosivuillaan jarjesto esitelladan
seuraavasti,

(Solidaarisuus jdrjest6) on suomalainen kehitysyhteistydjdrjesto.
Teemme sukupuolten viilisté tasa-arvoa, ihmisarvoista
toimeentuloa ja kansalaisyhteiskuntia vahvistavaa tyétd
Nicaraguassa, Somalimaassa, Ugandassa ja Keniassa.

Tule mukaan rakentamaan oikeudenmukaista maailmaa!

Pysyvd muutos alkaa sinusta.

Mita sanoa?

Taman esittelyn perusteella voimme varmuudella sanoa, ettd
kyseessa on kotimainen jarjesto.

Eteenpdin lukiessa saattaa lukijalle tuottaa harmaita hiuksia sana
kehitysjarjesto.

Hakunkonetta kdyttamalla hdnelle saattaa selvita, ettd kyseessa on
jokin toimeentuloon seka rahaan liittyva jarjesto.

Taman selvittdminen on kuitenkin vaatinut lukijalta jo aikaa ja
pahimmassa tapauksessa han ohittaa esittelymme.
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Mita sanoa?

Seuraavissa virkkeissa lukijaa pyydetdaan mukaan rakentamaan
oikeudenmukaista maailmaa seka kerrotaan pysyvan muutoksen
alkaen lukijasta itsestaan.

Kutsusta puuttuu kuitenkin tapa miten lukija voi auttaa ja pysyvan
muutoksen aloittaminen saattaa lukijasta tuntua hieman etdiselta.

Tehokkaan viestin ohjenuora

Sosiaalisessa mediassa, missa viesteja tulee tuhansia pdivassa, on
ensiarvoisen tarkeaa kiinnittaa lukijan huomio yksinkertaisella,
tunnistettavalla danensavylla kirjoitetulla viestilla.

Taman jalkeen tarjoamme toki lukijalle mahdollisuuden lukea
aiheesta lisda verkkosivuilla tai muusta lahteesta
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Tehokkaan viestin ohjenuora

* Mitd haluat viestia ja onko aihe tarpeeksi kiinnostava? Lukisitko
sen itse ja kertoisit eteenpdin tyokavereillesi

* Mikd on viestisi padkohta?
Tehokkaassa viestissa tulisi olla yksi padpointti per viesti, jos

asiaa on paljon, onko sitd mahdollista jakaa erillisiin viesteihin
tai tarjota vaihtoehtoinen paikka lukea lisda?

Tehokkaan viestin ohjenuora

* Mika on viestin tavoite? Mitd viestilld halutaan saavuttaa? Onko
tarkoitus tiedottaa, valistaa vaiohjata tekemé&an jotain?

* Mihin medioihin viestisi tulee? Onko kyseessa virallinen tiedota
vai rennompi sosiaalisen median pdivitys

* Onko viestin danensavy linjassa jarjeston daanensavyn kanssa?
Kuulostaako se Solidaarisuus jarjeston kirjoittamalta viestilta?
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Tehokkaan viestin ohjenuora

* Onko julkaisuajankohta oikea? Hukkuuko viesti uutismassaan vai
onko viestintakanavassa juuri silloin hiljaista?

* Viestin kehittyminen ja siihen reagointi. Sosiaalisen median

kommentteihin vastaaminen ja keskustelun
moderointi/ylldpitdiminen

Esimerkki viesti

Halutaan viestia uudesta kampanjasta.

Kampanjan tavoite on kerata lisaa lahjoittajia sekd valistaa ihmisia
tasa-arvon puuttumisesta Nicaraguassa.

Viestin paakohdaksi valiutuu kampanjan aloittamista viestiminen.
Kiinnostavan siitd tekee uusi tapa lahjoittaa.

Viestin tavoite on kertoa, etta Solidaarisuusjarjestd on aloittanut
uuden kampanjan ja ndin ollen saada ihmiset tietoisiksi

kampanjasta.

Medioiksi valiutuu jarjeston Facebook sivu.
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Esimerkki viesti

Viesti kirjoitetaan asiantuntevalla, mutta inhimilliselld danensavylla
ja todetaan, ettd se on linjassa jarjeston tone-of-voicen kanssa.

Viesti paatetdan julkaista maanantai aamuna, jolloin valtaosa lukee
Facebookkia.

Viestiin tulleisiin kommentteihin ja kysymyksiin vastataan heti ja
asiattomat kommentit poistetaan.

Tulee mukaan tekemddn Nigaracuasta tasa-arvoisempi paikka asua
ja osallistu Solidaarisuuden téitd kaikille- talkoisiin!

Lue liséd:

Milloin viestia

Facebook Twitter

http://coschedule.com/blog/best-times-to-post-on-social-
media/
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Loppusanat

Digitaalinen viestinta vaatii yhdessa kehitetyt pelisadnnot ja se on
oltava yhdenmukaista ja tehokasta.

Esityksen tarkoituksena oli havainnollistaa tilannetta nyt ja antaa
vinkkeja seka ohjeita digitaalisen viestinnan kehittamiseen.

Aihe on laaja ja yhta oikeaa vastausta ei digitaalisen viestinnan
suunnittelemiseen sekd totuttamiseen ole.

Onnistunut viesti on jatke organisaatiolle. Se sisaltaa tarvittavan
informaation ja on lukijalle selked sekd yhdenmukainen.

Kiitos.
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