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Opinnaytetyon tavoitteena oli selvittéda, voiko voittoa tavoittelematon yhdistys brandata it-
sensa ja tuotteistaa palvelunsa seka tuotteensa samalla tavalla kuin yritys. Projektin [&ht6-
kohtana oli markkinointisuunnitelman analysointi ja kehittdminen voittoa tavoittelematto-
malle yhdistykselle.

Opinnaytetydn muoto oli markkinointisuunnittelun kehittdmishanke. Opinnaytetydssa kay-
tettiin kirjallista tiedonkeruuta yhdistyksen kilpailu- ja markkinointikeinojen ja mahdollisuuk-
sien ymmartamiseen. Lahteena kaytettiin paljon englanninkielista kirjallisuutta, vapaasti
saatavilla olevia internetlahteitd sekd omia havaintoja ja kokemuksia. Pohjana kaytettiin
my0s yhdistyksen olemassa olevaa markkinointisuunnitelmaa.

Tyon lopputuloksena oli markkinointisuunnitelman toimenpide-ehdotukset. Taman lisaksi
tydssa tuli selvitettya, etta yhdistykset voivat hyédyntaa ja ottaa mallia yritysten markkinoin-
tisuunnitelmista ja strategioista, mukaan lukien brandata ja tuotteistaa palvelunsa ja tuot-
teensa. Vaikka yhdistys ei tavoittele voittoa, se kuitenkin tavoittelee jotakin, minka takia yh-
distystoimijoiden on muutettava asenteensa markkinointia ja markkinointitapoja kohtaan,
silla markkinointi ei tarkoita sita, etta pitda luopua omista toimintaperiaatteista ja arvoista.
Markkinoinnin on tarkoitus selkeyttaa ja tukea organisaation arvoja, missiota ja visiota.
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The objective of the thesis was to find out whether a non-profit organisation is able to brand
itself and productise its services and products in the same way as a for-profit company. The
starting point of the project was a marketing plan analysis and development for a non-profit
organisation operating in clothing industry.

The theoretical part of the thesis focused on marketing tools and opportunities. The target
organisation’s existing marketing plan was also used as a basis of this project. In the empir-
ical part, a marketing plan was created for the target organisation.

The final result of the thesis was formed around action plan suggestions for the marketing
plan. In addition, it was found out that the non-profit organisations can exploit and utilize
corporate marketing plans and strategies, including branding and productising their services
and products. Even though the case organization does not seek profit, it still seeks to pursue
something. This means that organisations need to change their attitudes towards marketing,
as marketing does not mean giving up of organizations policies and values. Marketing aims
to clarify and support the organisations’ values, mission and vision.
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1 Johdanto

1.1 Kohdeyhdistys

Pukukoodi ry on vuonna 2018 perustettu voittoa tavoittelematon yleishyddyllinen yhdis-
tys, jonka tavoitteena on edistaa vaate- ja tekstiiliteollisuuden kestavaa kehitysta ja kier-
totaloutta. Yhdistyksen askeleet tavoitteiden saavuttamiseksi on herattaa kuluttajissa
kiinnostusta kierrattamiseen ja kierratettyjen tuotteiden hankkimiseen, vahentaa turhaa
kulusta ja suosia ajatonta muotia. Yksi yhdistyksen paatavoitteista on perustaa omava-
rainen pientehdas vuoteen 2025 mennessa kestavan kehityksen edistdmiseksi Suo-

messa.

Talla hetkelld yhdistys koostuu hallituksen jasenista, joissa ovat vaatetusalan asiantun-
tijat, koneistaja ja logistiikka-alan myyntipaallikko. Vahvalla kokoonpanolla ja sinnikkyy-
della yhdistyksella on mahdollisuus kehittaa yhdistysta ja sen toimintaa. Tavoitteet yh-
distyksessa ovat suuret ja kunniahimoiset. Strategisella markkinoinnilla ja viestinnalla

tavoitteiden saavuttaminen ei jaa haaveiluksi.

1.2 Lahtotilanne

Yhdistys on laatinut kuusisivuisen markkinointisuunnitelman vuodelle 2018. Suunnitelma
sisaltaa muun muassa SMART-tavoitteet, suppean suunnitelman tavoitteiden mittaami-
sesta, markkinoinnin vuosikellon, sekd muutamalla lauseella tietoa yhdistyksen kohde-

ryhmasta ja senhetkisistd markkinoista.

Yhdistyksen toiminta on suurimmaksi osaksi virtuaalista. Verkkosivuille luodaan sisalt6a
pukeutumisesta, vaateteollisuudesta, kierrattamisesta ja vastuullisuudesta. Sisallélla yh-
distys uskoo valistavansa ja sivistavansa kohdeyleisonsa. Taman lisaksi yhdistyksella
on Facebook-sivu ja Instagram-tili, joissa jaetaan erilaisia kuvia ja sisaltja, jotka ohjaa-

vat takaisin verkkosivuille.
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Yhdistys jarjestdd myos avoimia ja maksuttomia tapahtumia, joita sponsoroivat yritykset.
Saavutettavuus on yhdistykselle tarkeaa ja tdman takia yhdistyksen hallitus on linjannut,
etta tapahtumat on pidettava ilmaisina. Yhdistys on jarjestanyt tapahtuman Ison Omenan
Palvelutorilla kaupungin ja yritysyhteistydn avustuksella. Kavijéilla oli mahdollisuus kier-
rattda ja ommella (korjata/muokata) vaatteita, saada apua mittojenotossa (mm. omia
kaavoja ja verkko-ostoja varten), seka yleisesti saada tietoa vaate- ja tekstiilialan kesta-

vasta kehityksesta.

Kokonaisuudessaan yhdistyksen markkinointisuunnitelma on hyvin vaatimaton, eika oh-
jaa yhdistysta konkreettisiin toimenpiteisiin: mika on yhdistyksen missio, ja kuinka se ta-
voitetaan askel askeleelta? Mita viestia halutaan valittda ja kenelle se on tarkoitettu?
Miten ja miksi yhdistys viestii ja missa kanavissa? Milloin markkinointitoimenpiteet suo-
ritetaan ja kuinka ne mitataan? Vaikka suunnitelma on luotu ja siihen on kaytetty aikaa,

se ei todellisuudessa palvele yhdistysta, eika anna sille suuntaa markkinoinnin suhteen.

Tama tarkoittaa, ettd sanonta ’jotain on aina parempi kuin ei mitdan” ei valitettavasti
tassa tapauksessa pida paikkaansa. Suunnitelmaan on todennakdisesti kaytetty muu-
tama tunti, joka olisi voitu kayttaa konkreettisen viestin ja markkinointitaktiikan suunnit-
teluun. Sen sijaan suunnitelmaan on kaytetty resursseja, eli aikaa, jo saatavilla oleviin
faktoihin, joista yhdistykselle ei ole mitaan hyotya. Hyva markkinointisuunnitelma vie pal-
jon aikaa, vaatii analysointia, hyvia ideoita ja jatkuvaa muutosta. Sen ei tarvitse ohjata
jokapaivaisia markkinointitoimia vaan auttaa yllapitamaan yhdistyksen viestintaa ja sel-
keyttdmaan sen visiota seka missiota vahvemmiksi, selkeammiksi ja tavoittelemisen ar-

voisiksi.

1.3 Opinnaytetydn tavoitteet

Opinnaytetyon tavoitteena oli selvittaa, voiko yhdistys brandata ja tuotteistaa palvelunsa
ja tuotteensa samalla tavalla kuin yritys. Projektin I&htdkohtana on markkinointisuunni-

telman analysointi ja kehittdminen voittoa tavoittelemattomalle yhdistykselle.

Aihe tuli vastaan kahdelta eri taholta. Yritykset ovat ottaneet mallia yhdistyksilta ja julki-
selta sektorilta "mainostaen” vastuullisuudesta, suvaitsevuudesta, seka ohjeistaneet ku-
luttajia tekemaan vastuullisempia valintoja — ne myyvat brandia, tarinaa, tavoitetta ja ela-

mantapaa tavoitellen asennemuutoksia kuluttajissa. Samalla omat kokemukset julkisen
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sektorin tyontekijana ja yhdistyksen hallituksen jasenena jain pohtimaan, missa menee

yhdistyksen ja yrityksen markkinointiraja tai onko sellaista edes olemassa?

Yhdistyksilld on mahdollisuus oppia yrityksilta ja yritysten markkinointistrategioista, silla
yritysten valinen kilpailu on jatkuvaa ja markkinapaikan saavuttaminen vaatii kovaa tyota.
Strategisella ja taktisella markkinoinnilla, yritykset kuitenkin onnistuvat muuttamaan ku-

luttajien kayttaytymista ja ohjaamaan heita valitsemaan tuotteitaan ja palveluitaan.

Tarvitseeko yhdistyksen taistella markkinapaikasta? Vastaus on kylla. Harrastusyhdis-
tykset taistelevat uusista harrastajista ja asukasyhdistykset taas asuinalueen asukkaiden
mielenkiinnosta olla yhteisdssa mukana. Hyvantekevaisyysjarjestot taistelevat lahjoitta-
jista ja melkein kaikki yhdistykset taistelevat sponsoreista. Tavalla tai toisella, joko tais-
tellaan yrityksia tai yhdistyksia vastaan — tai ihmisten ajasta ja rahasta. Taman takia yh-

distyksen on hyva tarkastella toimintaansa markkinoinnin nakékulmasta.

1.4 Tiedonkeruu ja opinnaytetydn muoto

Opinnaytetydn muoto on markkinoinnin kehittdmishanke yhdistykselle. Opinnaytetydssa
kaytettiin kirjallista tiedonkeruuta ymmartdakseen yhdistyksen kilpailu- ja markkinointi-
keinoja ja niiden mahdollisuuksia. Opinnaytetydn tiedonkeruun taustana on my6s muu-

tama kysymys, johon on pyritty samaan vastaus:

1. Voiko yhdistys ottaa mallia yrityksen markkinoinnista ja brandata itsensa?
Minka takia useat yhdistykset eivat onnistu markkinoinnissa?
Saako yhdistys myyda ja markkinoida tuotteita ja palveluita samalla ta-

valla kuin yritys?

Lahteena kaytettiin paljon englanninkielista kirjallisuutta, vapaasti saatavilla olevia inter-
netlahteita seka omia havaintoja ja kokemuksia. Pohjana kaytettiin myds yhdistyksen
olemassa olevaa markkinointisuunnitelmaa. Tydn tuloksena oli markkinointisuunnitel-

man toimenpide-ehdotukset.
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2 Yritys vs. yhdistys

Suomessa on yli 270 000 yritysta (Patentti- ja rekisterihallitus 2019) ja yli 106 000 rekis-
terditya yhdistysta (Yhdistysrekisteri 2019). Yhdistystoiminta on Suomessa hyvin suosit-
tua: usealta alueelta |0ytyvat asukas- seka vanhempainyhdistykset ja urheiluun ja kult-
tuuriin keskittyvia yhdistyksia l16ytyy tuhansia. Taman lisaksi on monia aatteellisia yhdis-

tyksia, jotka pyrkivat yhteiseen hyvaan ja ymparistosta huolehtimiseen.

Yhdistys voi olla rekisterdity, rekister6imaton tai laissa/asetuksessa erikseen maaritelty
yhdistys. Se on luonnollisten henkildiden (ihmisten) tai oikeuskelpoisten yhteiséjen (esi-
merkiksi rekisterdityjen yhdistysten, osakeyhtididen tai kuntien) tai molempien jotakin
tiettyd tarkoitusta varten perustama organisaatio. Yhdistykselld tulee olla vahintdan
kolme jasenta ja aatteellinen tarkoitus. (Alaniska ym., vuosi tuntematon). Yhdistyksen
toiminnassa painotetaan yleensa missiota. Mission saavuttamiseksi yhdistys tarvitsee
henkildstdn ja yhteistydkumppaneiden tydpanoksen lisdksi muun muassa jasenmaksuija,

lahjoituksia ja asiakkaiden ostoja toiminnan yllapitdmiseksi.

Yritys muodostuu hyvin pitkalti samoista aineksista. Se vaatii henkilén tai organisaation
toimiakseen. Se pitda rekisterdida ja silld on oltava jokin tarkoitus: yleisimmin tuotteen
tai palvelun myynti, ja siitéd saatu tuotto/voitto. Yhdistyksen ja yrityksen erona on niiden
elinkeinotoiminta. Tuloverolain mukaan yleishyodyllisen yhteisén tulee toimia yksin-
omaan ja valittdmasti yleiseksi hyvaksi (Tuloverolaki 1992, § 22.2), mutta voi kuitenkin
harjoittaa myds muuta kuin yleishyddyllistad toimintaa, mm. elinkeinotoimintaa (Verohal-
linto 2018). Eli yhdistys voi myyda tuotteita ja palveluita, kunhan se ei ole sen ensisijai-
nen tavoite. Esimerkiksi Marttaliiton verkkosivuilla voi ostaa Martta-logolla varustettuja

tuotteita (kuvio 1).
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Kuvio 1. Kuvakaappaus Marttaliiton verkkosivuilta. Martanpuodin valilehdessa on tarjolla erilai-
sia tuotteita (Marttaliitto 2019).

Voiko yritys tavoitella muuta kuin voittoa? Vastaus on: kylla voi. My6s yritys voi olla yleis-
hyodyllinen ja kayttaa tuottonsa asioiden edistamiseen ja kehittdmiseen. Loistavana esi-
merkkina on Kierratyskeskus, joka vastaanottaa vaatteita, huonekaluja, elektroniikkalait-
teita ja jopa remonttitarvikkeita. Osan lahjoituksista he myyvat, osan antavat ilmaiseksi,
osan korjaavat tai luovat siita jotakin uutta, ja loput lajittelevat oikeisiin jateastioihin. Kier-
ratyskeskus talla tavoin huolehtii ymparistdsta seka luo uusia tydpaikkoja. Mutta Kierra-
tyskeskus ei ole kuitenkaan ainoa yleishyddyllinen yritys. Useimmat yleishyddylliset yri-
tykset tuovat markkinoille sellaisia tuotteita ja palveluita, joiden ensisijainen tavoite on
tuottaa yhteiskunnallista hy6tya tai paikata puutteita. (Sademies 2019). Menestys voi
naille yrityksille olla odottamaton bonus, jota ne eivat ensisijaisesti tavoitelleet. Tallaisten
yritysten tuotteet tai palvelut Iahtevat yleensa oman tai Iaheisen tarpeesta, esim. laite tai

ohjelma, joka auttaa sairasta perheenjasentaan.

Vaikka voittoa tavoittelemattomat organisaatiot nimensa mukaisesti eivat tavoittele voit-
toa, ne pyrkivat silti lisdamaan tuotteidensa, palveluidensa, organisaatioidensa tai aja-
miensa asioiden suosiota. TAman lisaksi se voi myds toivoa toisen suuntaista muutosta,
kysynnan vahenemista tai loppumista (Vuokko 2004, 51). Taman takia myos yhdistykset

tarvitsevat markkinointia toimiakseen asioiden puolesta tai vastaan.
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3 Markkinoinnin merkitys ja kilpailukeinot yhdistyksen nakokulmasta

Yhdistykset harjoittavat jatkuvasti markkinointia mahdollisesti tajuamatta sita itsekaan:
kertomalla aatteestaan tai tavoitteistaan, etsimalla vapaaehtoisia tai yhdistyksen tuki-
joita, esittdamalla jasenetujaan tai mainostamalla tapahtumistaan ja kursseistaan. Jo pel-
kastaan Facebook-sivun perustaminen tai yhdistyksen toiminnasta kertominen pienelle

yleisdlle on jo markkinointiaktiviteetti.

Yhdistyksella on usein hyvin niukasti tai ei ollenkaan resursseja markkinointiin, saati tie-
toa tai kokemusta markkinoinnista, silla usein yhdistys rakentuu harrastajista ja henki-
16ista, jotka haluavat tuoda asiansa muiden tietoisuuteen tietamatta, kuinka tdma oike-
astaan tapahtuu. Tassa luvussa tutustutaan markkinointiin ja markkinointisuunnitelman

keskeisimpiin osa-alueisiin.

3.1 Markkinointi pahkindkuoressa

Markkinointi kasitteena voi tarkoittaa monia erilaisia asioita eri ihmisille ja yhteisdille.
Suurimmaksi osaksi yhdistys tarvitsee markkinointia palvelujen ja ajattelutapojen mark-
kinoimiseen ja kehittdmiseen (Vuokko 2004, 26). Sitd voidaan kasitelld my6s vaihdan-
tana, jossa jokaisella osapuolella on jotain, mita tarjota toiselle: yhdistyksella palvelu ja-
senelle, jasenelld jasenmaksu, tai yrityksella lahjoitus yhdistykselle, yhdistyksella naky-
vyys yritykselle (Vuokko 2004, 47).

Lyhyesti markkinoinnin tehtdva on ymmartaa loppuasiakkaita ja auttaa kehittda organi-
saation toimintaymparistéd (Makinen, Kahri & Kahri 2010). Sen tarve liittyy laheisesti
my®s kilpailuun, jota I6ytyy kahdenlaista: primaarista, jossa useampi organisaatio tarjoaa
samanlaista tuotetta tai palvelua, seka sekundaarista, jossa kilpaillaan ihmisten rahoista,
ajatuksista ja ajasta (Vuokko 2004, 51).

Fahy ja Jobber (2015, 189) kirjassaan Foundations of Marketing kertovat, ettd voittoa
tavoittelevien (forprofit) organisaatioiden markkinointia voivat hyddyntaa yhta hyvin voit-
toa tavoittelemattomat (nonprofit) organisaatiot, silla myds nonprofit-organisaatioiden on
tehtava kohdemarkkina-, erilaistumis- ja taktiset markkinointipaatokset. Yhdistyksen
markkinointi eroaa yrityksen markkinoinnista ominaisuuksiltaan ja nakdkulmaltaan,

mutta kasittelee samoja markkinoinnin osa-alueita.
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3.2 Mihin markkinointia kaytetaan?

Markkinointia kaytetddn muun muassa kohderyhman maarittdmiseen ja ymmartami-
seen, jotta voidaan saavuttaa organisaation tavoitteet toimittamalla ja ylittamalla asiak-
kaiden odotuksia paremmin kuin kilpailija (Fahy & Jobber 2015, 4). Sen avulla pyritaan
ymmartamaan kohderyhman elamantapaa, tottumuksia, arvoja ja asenteita. Sen tehtava
ei kuitenkaan ole muuttaa kohderyhman arvoja vaan muuttaa heidan asenteitaan vaikut-
tamalla heidan ostokayttaytymiseensa tai valistamalla heita tietysta aiheesta tai asiasta.
Vain koulutus ja uskonto tyypillisesti vaikuttavat inmisten arvoihin, mutta kuten aiemmin
mainittiin, markkinoinnin tehtadva on muuttaa asenteita, ei arvoja. Markkinoitavan asian
tai tehtavan on oltava sellainen, joka tarjoaa ihmisille sellaista, mita he jo arvostavat. Kun
ihmiset kokevat asian heille tarkeaksi, voidaan talla tavoin vaikuttaa heidan kayttaytymi-

seensd, josta he ja yhteiskunta hyotyvat. (Lee & Kotler 2016).

Kohderyhman ymmartamiseen voi kayttdd lukuisia eri keinoja. Tata voidaan kutsua
myds kohderyhman kuunteluverkostoksi. Kuunteluverkoston on hyva rakentua seka

henkildkohtaisista ettd sahkdisista (online) tydkaluista:

- muiden tuottamat tiedot (8anestystiedot, avoimet tilastot)

- yhdistyksen keratyt tiedot (arviointilomakkeet, kyselyt, omat tilastot)

- sosiaalinen media ja keskustelupalstat (mik& puhututtaa ja miksi)
(Miller Leroux 2010, 24.)

Kayttamalla hyvaksi olemassa olevaa avointa tietoa tai verkossa saatua sisaltéa yhdis-
tyksellda on mahdollisuus oppia enemman kohderyhmastaan. Vaikka tietojen analysointi
ja keraaminen vaatii osaamista ja asiantuntijuutta, pohjalle on hyva kerata edes yksin-
kertaista tietoa, mika auttaa suunnittelemaan markkinointistrategiaa: ketka kuuluvat koh-
deryhmaan? Kuinka monta heitd on? Missa he sijaitsevat? Milla tavalla heidat tavoittaa
parhaiten? Vastaamalla edelld esitettyihin kysymyksiin on parempi mahdollisuus tulla

kuulluksi oikeassa paikassa, oikealla tavalla, oikealle ihmisryhmalle.

Kohderyhman maarittamisessa keratdan vaesto- ja kayttaytymistietoja, jolloin potentiaa-
liset asiakkaat voidaan jakaa pienempiin, selkeasti erottuviin asiakasryhmiin (segment-
teihin). llman kohderyhman maarittelyd on mahdoton laatia markkinointiviesti tai valita

oikea viestintdkanava. (Helikoski 2016). Kohderyhman maarittamistd voidaan kutsua
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myo6s kohderyhmatutkimukseksi, jossa tutkitaan kuluttajien kayttaytymisia ja luonteen-
piirteitd. Kohderyhman vaestétiedot kertovat kenesta on kyse kuten ika, sukupuoli, sivii-
lisdaty, tulot, ammatti, etnisyys ja sijainti. Kohderyhman kayttaytyminen tutkitaan taas
ostotottumusten, asenteiden, arvojen, motiivien, mieltymysten, persoonallisuuden ja va-

paa-ajan aktiviteettien perusteella. (Burns 2016, 131-132).

Yritykset markkinoivat eri sisaltdéa eri kohderyhmille, esimerkiksi tuotteista ja palveluista
kuluttajille, kun taas liiketoiminnan kannattavuudesta sijoittajille. Yhdistyksilla on tapana
markkinoida ensisijaisesti ajamaansa asiansa puolesta kohderyhmasta riippumatta. Re-
surssien niukkuus kuitenkin vaatii sen, ettd markkinointi kohdistetaan mission kannalta
parhaisiin mahdollisiin kohteisiin ja kohderyhmiin. (Vuokko 2004, 25). Tassa tapauk-
sessa yhdistyksen on mietittava, miten viesti ja sen sisaltd kannattaa pukea ja mita ka-

navaa pitkin viesti valitetddn kohderyhmalle.

Loppujen lopuksi markkinoinnin avulla voidaan saavuttaa seuraavia etuja:

- toimintojen koordinoinnin helpottuminen

- aikataulujen tekeminen

- viestinnan helpottuminen

- tarvittavien kehitystoimeenpiteiden tunnistaminen

- mahdollisiin muutoksiin valmistautuminen

- toimintojen kohdistaminen ja priorisointi

- toiminnan ohjauksen ja valvonnan helpottaminen

- organisaation oikean suunnan ja mission sailyttdminen.
(Lovelock & Weinberg 1989, 100-102; Vuokko 2004, 115-116).

3.3 Markkinoinnin suunnittelu

Kun yritykset analysoivat ymparistdaan ja omia valmiuksia, ja naiden perusteella tekevat
markkinoinnin toimintapaatoksia, kutsutaan markkinoinnin suunnitteluksi. Suunnitelta-
essa markkinointia, oli kyse mista tahansa organisaatiosta, voidaan aloittaa vastaamalla
kysymyksiin: missa olemme nyt, missa haluamme olla ja miten sinne padsemme? (kuvio
2) (Fahy & Jobber 2015, 12). Inspiraatiota suunnitteluun voi hakea alan ulkopuolelta.
Esimerkiksi Apple ei ottanut mallia muista tekniikka-alan yrityksista, vaan viiden tahden

hotelleista. Tama on hyva muistisaanto niin yhdistyksille kuin yrityksille, silla talla tavoin
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onnistuu erottumaan muista samantyyppisista toimijoista ja voi verrata toimintaansa mui-

hin huippuosaaijiin.

Missa

haluamme
olla?

Miten
paasemme
sinne?

Kuvio 2. Markkinoinnin suunnittelu on jatkuva prosessi (Fahy & Jobber 2015, 12).

Markkinatutkimus, joka on markkinointistrategian ja -suunnitelman tukipilari, koostuu kol-
mesta osa-alueesta: kohderyhma-, tuote- ja markkina-analyysista. Keratyt tiedot auttavat
paatdksenteossa ja sisaltavat tarkeaa tietoa markkinoista, trendeista ja kohderyhmasta.
(Burns 2016, 130—-131). Taman avulla luodaan markkinointisuunnitelma, joka on mark-
kinasuunnitelman ydin. Markkinointisuunnitelma on kirjallinen asiakirja, joka kuvaa orga-
nisaation markkinointitoimia tulevana vuonna (Entrepreneur 2019). Se on organisaation
tydkalu, joka ohjaa strategisten tavoitteiden kaytanndn toteutusta. Sen avulla huolehdi-
taan, etta valitut markkinointitoimenpiteet ovat tehokkaita, oikein kohdistettu ja mitatta-
vissa (Markkinointisuunnitelma 2019). Markkinointisuunnitelma sisaltdd mm. organisaa-
tion tarkoituksen kartoituksen, markkinointitavoitteiden asettamisen, markkinointitoimen-
piteiden suunnittelun, markkinointimittarit ja markkinointisuorituksen arvioinnin (Fahy &
Jobber 2015, 12).

Suunnittelua tarvitaan myds pysymiseksi yleisesti markkinointistrategian trendeissa mu-
kana. 1900-luvun alussa tuotteet ja palvelut viela markkinoitiin niiden ominaisuuksien
perusteella, eli kuinka tuote erosi kilpailijasta. Vuodesta 1925 markkinointitaktiikka muut-
tui ja ominaisuuksien sijaan alettiin puhumaan ominaisuuksien hyodyista, kuten sano-

malla "kayttamalla tuotetta saastat aikaa”. Vuodesta 1975 lahtien taas tapahtui muutos:
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alettiin markkinoimaan elamyksia, joita saatiin tuotteen tai palvelun kaytosta. Vaikka omi-
naisuuksista, hyodyista ja elamyksista vielakin puhutaan, kuluttajille tama ei valitettavasti
ritd. Tana paivana markkinoinnin tehtava on antaa ihmisille tarkoitus: "jos ostan taman
tuotteen, minka se tekee minusta?” (Neumeier 2016, 19-20). Tama tarkoittaa, ettd yh-
distyksilla on mahdollisuus kasvaa ja kehittya, silla ihmiset janoavat merkitysta ela-
maansa. lhmisillda on mahdollisuus osoittaa, millaisia he ovat muun muassa vapaaeh-

toistydlla, lahjoittamalla yhdistykselle tai ostamalla yhdistyksen tuotteita tai palveluita.

3.3.1 Markkinatutkimus

Edellisessa luvussa mainittiin, etta markkinatutkimus koostuu kolmesta osa-alueesta,
jotka ovat kohderyhma-, tuote- ja markkina-analyysi. Markkinatutkimuksessa nimenmu-
kaisesti tutkitaan ja tutustutaan tdmanhetkisiin ja tuleviin markkinoihin. Yhdistykset voivat
hyddyntda olemassa olevien tutkimuksien tuloksia ymmartadkseen olemassa olevia

markkinoita.

Kohderyhmaanalyysia varten Tilastokeskuksesta voi 16ytdd omasta segmentista keréat-
tyja tietoja. Taman lisaksi yhdistys voi suorittaa omia tutkimuksia kuten haastatteluita,
kyselyita tai tarkkailemalla kohderyhman jasenid. Koska yhdistyksilla on usein samaan
aikaan useita hyvin erilaisia kohderyhmia (jasenet, avustajat, valistuksen kohteet, va-
paaehtoiset jne.), kannattaa niista laatia omat maarittelyt ja ominaisuudet. Tama helpot-

taa markkinoinnin kohdentamista ja viestinnan suunnittelua.

Kohderyhmaanalysointia voidaan myds kayttaa rekrytoidessa vapaaehtoisia tai kaynnis-
taessa kerayksia, silla naissakin tapauksissa voidaan hyddyntaa erilaisten tutkimusten
tuloksia, kuten "hyvantekevaisyys ja lahjoittaminen kasvattaa ihmisen onnellisuutta” (Mil-
ler Leroux 2013, 154; Tilastokeskus, 2010). The Greater Good Science Center (GGSC)
Kalifornian yliopistossa teki vuonna 2013 tutkimuksen, jossa myos vahvistettiin se, etta
hyvantekevaisyytta ja vapaaehtoisuutta ei tehda vain tunteiden takia — se on myos bio-
logista. Hyvantekevaisyys ja vapaaehtoistyd aktivoi aivojen alueita, jotka liittyvat iloon,
yhteiskunnalliseen yhteyteen ja luottamukseen, joka todennakdisimmin laukaisee endor-
fiinien vapautumisen aivoissa, mika taas johtaa auttajan euforiaan (engl.”helpers high”).
Kun autamme muita, se tuo meidat yhteen, ja yhteydentunne seka yhteiskunnallisten
muutosten saavuttaminen koetaan tarkeaksi. Jotkin tutkimukset viittaavat myoés siihen,

ettd muille antaminen saa aikuisen onnellisemmaksi kuin rahan kaytto itseensa. (Miller
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Leroux 2013, 76). Tama tarkoittaa, etta yhdistyksen on suunniteltava vapaaehtoistyo ja
rahankerays sellaiseksi, etta siitd syntyy auttamisen- ja yhteydentunne konkreettisiin asi-

oihin.

Kun kohderyhma on analysoitu, siirrytdan katsomaan tarjontaa: mita on tarjolla nyt ja
kenelle? Mita puuttuu? Tuoteanalyysin tavoitteena on selvittaa, millaisia tuotteita suosi-
taan: ominaisuudet, design, tyyli, tuotepakkaukset jne. Tiedolla voidaan ennustaa, mita
kuluttajat haluavat ostaa ja miten tuotteita kaytetaan. (Burns 2016, 132—133). Tutkimus
voidaan toteuttaa haastattelemalla kohderyhman jasenia tai yhteistybkumppaneita, tark-
kailemalla trendeja, tyyleja ja asiakkaiden valintoja, seuraamalla kohderyhman keskus-
teluja ja kommentteja sosiaalisessa mediassa tai keraamalla palautteita tuotteista ja pal-

veluista.

Tarjonnan analysoinnilla pysytaan myos mahdollisen tuotekehityksen mukana. Saatujen
tuloksien perusteella tuote voidaan raataldida vastaamaan asiakkaiden odotuksia ja toi-
veita. Pitaa kuitenkin muistaa Steve Jobsin sanoja: "Ei ole kuluttajan tehtava tietda mita

han haluaa”.

Tuote voi olla fyysinen tuote, palvelu ja jopa brandi. Se voi olla kaynti huvipuistossa tai
hyvantekevaisyyskerays. Markkinoinnin nakokulmasta, mika tahansa arvo, joka tarjo-
taan rahan, danen tai ajan vastineeksi — on tuote. (Fahy & Jobber 2015, 146). Yritykset
usein tarjoavat tuotteita, jossa asiakaspalvelu on osana tuotetta tai sen jatkeena. Tama
voi myods koskea palvelua, jossa sisustus on osa kokonaistuotetta (esim. kampaamo tai
psykiatrin vastaanottohuone). Sisustusta voidaan myds hyédyntaa organisaation bran-

din vahvistamisessa. Aihetta kasitellaan liséa luvussa 3.4.

Tuotetta voidaan analysoida eri tasoissa (kuvio 3) ymmartadkseen taysin tuotetarjonnan
luonteen ja sen, miten se voidaan erottaa kilpailijoista, (Fahy & Jobber 2015, 147). Tuot-
teen ytimessa on tuotteen perustaso, eli tuotteen perusfunktio inmiselle: yhdistyksen ve-
tama kurssi on oppimista varten, vapaaehtoistyd on auttamista varten tai yhdistyksen
logolla varustettu muki on juomista varten. Toinen taso on itse tuote: sen tyyli, ominai-
suudet, laatu jne. Tuotteen toisen tason tarkoitus on vastata kohderyhman tarpeisiin.
Kolmas taso tuo tuotteelle lisdominaisuuksia, kuten takuut, lisapalvelut, toimitukset seka
brandin arvot. Yritykset usein keskittyvat tuotteen erilaistamisessa talle tasolle, vaikka

erilaistuminen voi tapahtua milla tasolla tahansa. Esimerkiksi ydintasossa tama olisi tek-
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nologinen lapimurto. Syy, miksi yritykset keskittyvat vimeiseen tasoon, on se, etta ai-
neettomia asioita on vaikeinta kopioida, ja nama aineettomat elementit litetdan yleensa
brandiin. (Fahy & Jobber 2015, 150).

asennukset

Lisatuote

Todellinen
tuote

keskeinen etu

Ydintuote toimitus

brandin
arvot

lisapalvelut

Kuvio 3. Tuotteen kolme tasoa (Fahy & Jobber 2015, 147).

Markkinatutkimuksen viimeinen osa on markkina-analyysi, jonka tavoitteena on arvioida
kokonaismarkkinoiden koko, kehitys ja koostumus. Sen avulla voidaan tarkastella ylei-
sesti markkinakehityksia ja -potentiaaleja seka arvioida etukateen kuluttajien tulevia tar-
peita. Se on systemaattisesti ja sdannollisesti kerattya tietoa, jota hydédynnetaan tiettyihin
markkinointitilanteisiin. Markkina-analyysin avulla organisaatio voi arvioida tulevaisuus
ja menestysmahdollisuuksiaan, seka suunnitella ja tehdd markkinointitoimeenpiteisiin
liittyvia paatoksia. (Burns 2016, 130-131; Fahy & Jobber 2015, 94).

Markkina-analyysi voi myds sisaltda oletuksia kuluttajakayttaytymisista, kun poliittiset,
sosiaaliset, psykososiaaliset tai maailmanlaajuiset trendit, iimiét tai muutokset syntyvat,
kehittyvat ja kasvattavat suosiota (Burns 2016, 133). Suomessa harvoin syntyy uusia
trendeja tai ilmidita, silla usein suomalaiset "seuraavat” perassa, mutta tdhankin on tu-
lossa muutoksia, silla internetin, kilpailun ja avoimien rajojen ansiota vauhti on nopeutu-

nut ja saavutettavuus on parantunut.
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3.3.2 Organisaation tarkoitus

Miksi yhdistys on perustettu? Mika on yhdistyksen missio? Miksi kenenkaan pitaisi valit-
taa siita, mita yhdistys tekee? Koska yhdistys ei py0dri ainoastaan markkinoinnin ympa-
rilld vaan sen toimintaan tarvitaan myds arkisia toimenpiteita, kuten verkkosivujen ylla-
pito, myynti, hallituksen kokoukset, toiminnan suunnittelu jne., kaikkien toimenpiteiden
takana on yhdistyksen missio, joka tuo kokonaisvaltaisesti kaikki toiminnot yhteen. Mis-
sio antaa organisaatiolle tarkoituksen ja syyn olemassaololle. (Fahy & Jobber 2015, 94).
Kun on olemassa selked paamaara, strategia paamaaran tavoittelemiseksi on helpompi

suunnitella ja maaritella.

Gallo (2012) painottaa useaan otteeseen, etta organisaatioiden tulisi ensimmaisena kes-
kittya asiakkaaseen ja luoda toimintansa siten, ettd se palvelee asiakasta mahdollisim-
man hyvin. Taman takia han myds Kkirjoittaa, ettd "organisaation missio kertoo meista”,
vastaten kysymykseen "mita me teemme?”, kun taas visio kertoo "heistd” (asiakkaista),
antaen organisaatiolle suunnan ja tarkoituksen, vastaten kysymykseen "ketd ja mita in-

nostamme muutoksiin?”.

Riittaa, ettd missio ja visio ovat tarpeeksi rohkeita, tasmallisia, ytimekkaita ja jatkuvasti
kommunikoitavissa niin sisaisessa kuin ulkoisessa viestinnassa. Sen ei tarvitse olla kuin
Twitter-viestin pituinen, eli yhteensa 140 merkkia. (Gallo 2012; Fahy & Jobber 2015, 12).
Twitter on yksi sosiaalisen median kanavista, jossa on rajoitettu viestimerkkimaara 140-

merkKkiin.

Mission ja vision lisaksi organisaation tulisi asettaa itselleen arvot. Arvot ohjaavat orga-
nisaation toimintaa, esimerkiksi jos organisaatio kertoo olevansa vastuullinen, pitaa ta-
man nakya niin organisaatioin sisaisissa toiminnoissa kuin ulospain sidosryhmille. Lah-
tokohtaisesti arvot ovat tyOyhteisdssa omaksuttuja tarkeina pidettyja toimintaperiaatteita,
silla ne auttavat ja tukevat organisaation toiminta-ajatusta (Opetushallitus 2019), visiota,

seka muotoilevat organisaatiokulttuuria (Pat Fong 2013).

Toisaalta organisaatio voi arvoja asettamatta tayttda kohderyhman mielessa tiettyja ar-
voja. Joidenkin brandien tuotteet ja palvelut saattavat tuntua kuluttajan mielesta laaduk-
kailta, vastuullisilta tai luotettavilta, vaikka naita arvoja ei organisaatio olisi itselleen aset-

tanut (Yrityksen perustaminen 2019).
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3.3.3 SMART-tavoitteet

Asettamalla yksityiskohtaiset tavoitteet, yhdistys ymmartaa mika on se pdamaara, mihin
halutaan paasta ja miten se tapahtuu. SMART-tavoitteiden luominen on hyva tapa luoda
suunnitelma, jolla toteutetaan tietyt, mitattavat, saavutettavat, merkitykselliset ja aikara-

joitetut muutokset ja kohokohdat.

SMART koostuu viidesta periaatteessa, jotka muodostavat englanninkielisen smart-sa-
nan, joka tarkoittaa suomennettuna fiksua. SMART-tavoitteen ensimmainen kirjain S tar-
koittaa selkeasti maaritettya, eli tavoitteiden pitaa olla erityisen yksityiskohtaisia ja vas-
tata kysymyksiin kuten kuka, mita, milloin ja missa. Tavoitteen pitaa olla niin selkea, etta
siind tulee esille mahdollinen toimenpide — mita sinun pitada tarkkaan ottaen tehda, jotta
se toteutuu. (Miller Leroux 2013, 68—70; Fahy & Jobber 2015, 15).

Toinen kirjain M tarkoittaa, etta tavoite on mitattavissa, eli vastaa kysymyksiin, kuinka
paljon tai kuinka monta, ja mista tiedat, etta olet saavuttanut tavoitteen? Kun tavoite on
asetettu, pitda olla tiedossa tapa kerata tietoja, jotta voi seurata edistysta. Naita voivat

olla erilaiset maarat ja mittarit. (Miller Leroux 2013, 68—70).

Kolmas kirjain A tarkoittaa, ettd tavoite on aikaan sidottu. Eli tavoitteelle on asetettava
maaraaika (deadline) ja aikataulu tavoitteelle. Pitkaaikaiset tavoitteet, kuten vuotuiset
tavoitteet voi hajottaa esimerkiksi neljannesvuosittaisiin tai kuukausittaisiin tavoitteisiin.
(Miller Leroux 2013, 68—70).

Neljas kirjain R tarkoittaa realistista. Onko tavoite tarpeeksi haastava mutta silti saavu-
tettava? Tama yhdistaa tavoitteet suoraan kaytettavissa oleviin resursseihin, mukaan

lukien aika, osaaminen ja varat. (Miller Leroux 2013, 68-70).

Viimeinen kirjain T tarkoittaa, etta tavoite on tavoittelemisen arvoinen. Tavoitteen pitaa
olla organisaation mission kannalta jarkeva. Yhdistyksen nakdkulmasta pitaa mitata asi-
oita, joilla on merkitys yhdistyksen menestykselle. Vain koska jokin on mitattavissa, ei
tee siita relevanttia. (Miller Leroux 2013, 68-70).

SMART-tavoitteita voidaan kayttda kaikissa organisaation tavoitteissa, ei pelkastaan
markkinoinnissa. Nama voivat olla yhdistyksen missioon, liiketoimintaan tai tiettyyn kam-

panjaan liittyvat tavoitteet. Lee ja Kotler (2016, 157) ehdottavat suurempien tavoitteiden
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pilkkomista pienempiin ns. kampanjan tavoitteisiin. Koska yhdistysten markkinointi pe-
rustuu hyvin pitkalti kampanjointiin, esimerkiksi tupakoinninvastainen kampanja tai vaa-
likampanja, jonka tarkoitus on kerata aania, ne voidaan maaritelld selkeampiin toimen-

piteisiin ja sisaisiin tavoitteisiin, jotka ovat:

Kayttaytymiseen liittyvat tavoitteet, mita haluat kohderyhmasi tekevan
Tietamykseen liittyvat tavoitteet, mita haluat kohderyhmasi tietavan
Uskomukseen liittyvat tavoitteet, mita haluat, ettd kohderyhmasi uskoo tai tuntee.
(Lee & Kotler 2016, 157).

Yhdistys voi pilkkoa oman kampanjan pienempiin tavoitteisiin, jos paatavoitteena on olla
uskottava ja luotettava, joka kampanjan lopputulos (taulukko 1). Tall6in kayttaytymiseen,
tietamykseen ja uskomukseen liittyvat tavoitteet tulevat myos huomioitua, jotka saattavat
jaéda SMART:n ulkopuolelle. Tassa pystytdan seuraamaan paatavoitteen edistymista
monesta eri ndkdkulmasta. Kaikki tavoitteet voidaan erikseen maaritellda SMART-tavoit-

teiksi, mutta taulukon avulla suuremmat tavoitteet saavat enemman syvyytta.

Taulukko 1.  Esimerkki lyhytaikaisesta kampanjasta (Lee & Kotler 2016, 159).

Kampanjan tarkoitus Saada yhdistykselle nakyvyytta

Fokus Nimen ja logon yhdistdminen ja tunnistaminen
Kampanjan tavoitteet Saada lisaa seuraajia ja vierailijoita
Kayttaytymiseen liittyvit tavoitteet Saada ihmiset jakamaan kuvia ja videoita
Tietamykseen liittyvit tavoitteet Yhdistaa brandi kiertotalouteen
Uskomukseen liittyvat tavoitteet Brandi tavoittelee yhteista hyvaa

Paitavoite Olla uskottava ja luotettava

3.3.4 Markkinointitoimenpiteiden suunnittelu

Todennakoisesti jokainen on jossain vaiheessa kuullut markkinointimixista. Se on yksi
yleisimmistd markkinointimalleista, mika on perinteisesti tarkoittanut markkinoinnin kil-
pailukeinojen kokonaisuutta. Markkinointimixistd on olemassa erilaisia versioita: 4P:n
malli eli product (tuote), price (hinta), place (paikka tai saatavuus) ja promotion (markki-

nointiviestintd), seka laajennetu versio, eli 7P:n malli, johon 4P:n lisaksi kuuluu people,
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participants ja personnel (henkilostd ja asiakkaat), process (toimintatavat ja prosessit,
palvelumenetelmat), physical evidence ja layout (palveluymparistd, myymalajarjestelyt,
nettisivut tms.). (Tulos 2019).

Uusia P-kirjaimia kehitetdan ja maaritetdaan aina organisaation tarpeiden mukaan. Esi-
merkiksi “provision of customer service” eli asiakaspalvelu tai "publicity” eli mielikuvat.
Markkinointimixista on myds olemassa C- ja E-kirjain -malleja (kuvio 4). Ne ovat yksityis-
kohtaisempia tiettyihin markkinointitoimeenpiteisiin ja niiden osa-alueisiin, esimerkiksi
asiakaskokemukseen, asiakkaan ongelman ratkaisemiseen ja pitkdaikaisen suhteen ke-
hittamiseen (Poteet 2017). Nama uudet ja paivitetyt viitekehykset tarkastelevat tuotteita,
palveluita ja yritysta asiakasnakdkulmasta (Karjaluoto 2013). 4C-malli koostuu sanoista
customer (asiakas), convinience (mukavuus), communicate (vuoropuhelu) ja costs (kus-
tannus). 4E-malli taas koostuu sanoista experience (kokemus), everywhere (kaikkialla),
evangelism (sitoumus) ja exchange (vaihdanta).

=N o =

.
N Customer | Experience
Product (tuote) (asiakas) (kokemus)
~——
.
n : .| Convinience | Everywhere
Place (paikka) (mukavuus) (kaikkialla)
~——— ~——
.
Promotion Communicate Evangelism

(viestintd) || (vuoropuhelu) (sitoumus)
| N — ~—
R S
. . Costs Exhange
Price (hinta) (kustannus) (vaihdanta)
| — | N —

Kuvio 4. Markkinointimix-mallit (Poteet 2017).
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Yhdistyksen markkinointimix eroaa hieman yrityksen markkinointimixista nakokulmillaan

ja koostuu erikoisemmasta 5P:n mallista:

- Product (tuote): Miten haluat ihmisten kayttaytyvan ja mita asioita tar-
vitset toivotun kayttaytymisen tueksi? Toisin sanoen, mita haluat ih-
misten tekevan ja mita asioita he tarvitsevat voidakseen tehda sen.

- Price (hinta): Mita toivottu kayttaytyminen maksaa? Rahallisesti, ajal-
lisesti, statuksena, sosiaalisena stigmana, rasitteena ja niin edelleen.
Hintaan vaikuttaa my®s kohderyhman arvot: onko se sen arvoinen?

- Place (paikka): Missd muutos tapahtuu? Koska ihmiset ajattelevat
siitd? Miten ymparistd helpottaa tai hankaloittaa tilannetta?

- Promotion (markkinointiviestintd): Mitka viestit ovat jarkevia kohde-
ryhmalle ja miten ne tulisi toimittaa?

- Policy (politikka): Mitka kaytannét, sdannét tai vaatimukset auttavat
tai loukkaavat pyrkiessa muuttamaan kayttaytymista?

(Miller 2010, 14).

Yhdistys voi kuitenkin kayttaa hyvakseen mita tahansa markkinointimix-mallia. Omasta
mielestani kaikkia malleja voidaan hyddyntaa seka jakaa kohderyhmittain. 4P- tai 5P-
mallia voidaan hyodyntaa yhdistyksen aatteen ja missioon markkinoimiseen, 4C-mallia
uusien jasenten ja kannattajien tavoittamiseen, seka 4E-mallia olemassa olevien suhtei-

den yllapitdmiseen.

3.3.5 Markkinointimittarit ja markkinointisuorituksen arviointi

Mittareiden ja arvioinnin avulla seurataan tavoitteiden tayttymista seka kokonaisstrate-
gian vaikutusta, ja kuinka hyvin pyrkimyksissa on onnistuttu (Fahy & Jobber 2015, 16).
Numeroita tarvitaan, jotta oikeita kilpailukeinoja osataan hyddyntda organisaation kas-
vun tai mission mahdollistamiseksi. (Laaksonen 2017). Mittareita ei tarvitse olla montaa,

kunhan ne kertovat jostain tarkeasta ja relevantista (Makinen ym. 2010, 57).

Laaksosen (2017) mukaan, tunnettuus on markkinoinnin tarkein mittari. Se kertoo,

kuinka moni organisaation kohderyhmasta tunnistaa brandin, miten voimakkaita mieliku-
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via heilld on brandistd, seka sen missa tuote- tai palvelukategoriassa brandi toimii. Ta-
man lisdksi on hyva mitata lojaliteetti (brandiuskollisuus), eli kuinka suuri osa kohderyh-
masta valitsee mieluummin sinun brandisi kuin kilpailevan brandin, seka suosittelu, jossa
mitataan, kuinka suuri osa brandin kayttdjista olisivat valmiita suosittelemaan brandia
muille. (Makinen ym. 2010, 49, 57).

Naiden mittareiden perusteella markkinointistrategian pitaisi keskittya vahvasti brandin
kehittdmiseen, josta kerrotaan luvussa 3.4. Pitaa kuitenkin muistaa pitaa liiketoiminnan
mittarit, kuten myynti ja kannattavuus, erilldadn markkinointitoimenpiteiden mittareista
(Makinen ym. 2010, 167). Yhdistys voi mitata, kuinka paljon ihmiset sitoutuvat ja jakavat
yhdistyksen tuottamaa sisaltda, kuten blogikirjoituksia tai tiedotteita. Myds mahdolliset
maininnat muiden tuottamissa sisalldissa ovat helposti mitattavia tietoja, jotka voi suorit-
taa muun muassa Google Alertsin avulla. Google Alerts on tydkalu, joka ilmoittaa sah-

kopostitse, kun verkkoon ilmestyy sisaltéa ilmoittamallasi hakusanalla.

3.4 Brandin merkitys

Brandi on paljon enemman kuin pelkka logo tai nimi. Aaker (2014, 1) kuvailee, etta se
on organisaation lupaus toimittaa asiakkaalle brandin ajaman tarkoituksen toiminnallis-
ten, emotionaalisten, itsensa ilmaisevien ja sosiaalisten etujen ja hyotyjen kautta. Eli
miksi brandeja luodaan? Koska mita tahansa myydaan — tuote, kokemus, syy tai asia,
taytyy sen olla sellainen, joka vangitsee ja merkitsee jotakin, jotta ihmiset voivat puhua
siitd, tunnistaa sen ja ostaa sen. (Maandag & Puolakka 2014, 9.) Tama tekee brandista
kaikkein tehokkaimman koskaan keksityn liiketoimintatydkalun, laskutuksen ja hinnoitte-
lun jalkeen (Motee 2013, ix). Brandin tehtava on auttaa organisaatiota kasvamaan kan-
nattavasti, silla sen avulla luodaan lojaalisuus ja pitkdaikainen suhde kohderyhman
kanssa (Makinen ym. 2010, 14). Sen avulla my0s tarjotaan ja parannetaan asiakasko-
kemuksia (Motee 2013, ix). Brandi on strateginen ndkdkulma, eika valikoima markkinoin-
titoimia. Se on keskeinen tekija asiakkaan arvon luomisessa ja avainasemassa Kilpai-
luetujen kasvattamisessa ja yllapitamisessa. Brandit saavat identiteettinsa merkitykses-
taan ja se rakentuu niin loogisuuden kuin emotionaalisten tunteiden varaan. Se on luot-
tamukseen perustuva, arvoa tuottava suhde organisaation sidosryhmiin (Motee 2013, 9,
27). Taman takia myos yhdistysten pitda osata brandata itsedan ja missiotaan, jotta se

olisi kohderyhmalle merkityksellinen ja puhumisen arvoinen.
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Brandin avulla tuote tai palvelu erottuu muista kilpailijoista ja tuo organisaatiolle arvoa.
Koska tuotteiden funktionaaliset erot ovat entistd pienemmat (silld suurimmaksi osaksi
tuotteet valmistetaan samoissa tehtaissa, tai koska palvelu toteutetaan vain tiettyjen raa-
mien mukaan, kuten rahankerays) brandin merkitys on kasvanut. Arvo ei tule enaa itse
tuotteesta vaan brandista. (Fahy & Jobber 2015, 147; Makinen ym. 2010, 14). Myds
markkinointistrategiat ovat loppujen lopuksi kopioitavissa ja menestys yleensa riippuu
kyvysta toteuttaa strategia kilpailijaa paremmin. Tama onnistuu rakentamalla erottu-
vuutta kilpailijoista tavoitemielikuvan avulla, eli miltd organisaatio nayttaa asiakaskunnan
keskuudessa. (Makinen ym. 2010, 35). Tavoitemielikuva ei ole missio, visio tai markki-
nointitavoite, vaan se, mita organisaatio haluaa asiakkaan muistavan brandista (Makinen
ym. 2010, 39).

Hyvana merkkina on ruotsalainen brandi Oatly ja heidan tunnettu kauramaitojuomansa.
Tuotteena se ei ole mitenkaan uusi tai mullistava ja Oatly ovat olleet Ruotsin markkinoilla
jo yli kaksikymmenta vuotta. Kauramaitoa on saanut kaupanhyllyilta jo monilta muilta
merkeilta, mutta miksi ja miten Oatly menestyi? Vahvan brandin, skandinaavisuuden ja
hyvan markkinointistrategian avulla (Time 2018). Brandi vetoaa mm. siihen, ettad heidan
tuotteissa ei ole mitdan elainperasta ("Wow, no Cow!’) ja ettd heidan tuotteensa ovat
maapallolle parempia (The Original Oatly 2019). Uudet tutkimukset myds osoittivat, etta
kauramaito on vaihtoehtoisista maitojuomista terveellisin, mika heratti kuluttajissa halua
kokeilla tuotetta. Hyvin nopeasti ihmiset siirtyivat juomaan enemman kaurajuomia: miten
taman voi todistaa? Tilastoja tdhan ei valttamatta tarvita, koska tdman nakee kaupanhyl-
lyista - maitohyllyt ovat kutistuneet, silla kuluttajat ovat vaihtaneet muihin vaihtoehtoihin.
Myds vegaani- ja kasvisruuat ovat saaneet nykyistd enemman nakyvyytta ja tilaa super-
marketeissa. (Nieminen, 2016). Tama merkitsee sitd, ettd aivan kuten yritysten, yhdis-
tysten on hyva luoda ja rakentaa itselleen brandi, ja kehittda brandille imago, jotta ihmiset
oppivat tunnistamaan yhdistyksen ja sen merkityksen. Se on organisaatiolle arvokkain

omaisuus (Makinen ym. 2010, 66).

Brandi koostuu organisaation monista osista — se ei ole pelkastaan logo tai nimi, eika
myo6skaan tietty tyylisuunta, vaan se on kokonaismielikuva, joka syntyy imagon ja mai-
neen summana (Brandnews 2018). Se on aineetonta omaisuutta, ja sijaitsee aina vas-
taanottajan paassa (Makinen ym. 2010, 15). Brandeja kaytetaan, kun halutaan puhutella
tiettyja ihmisia, inspiroida, motivoida, ja tarkeimpana 16ytaa paikka ihmisten muistista ja
sydamesta. Fahy ja Jobber (2015, 140) toteavat, ettd brandin rakentaminen on vaikeaa,

kallista ja vie paljon aikaa.
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Imago on se, mita ihmiset ajattelevat brandista. Se on vahvasti sidoksissa heidan koke-
muksiinsa ja vuorovaikutukseen brandin kanssa. Eri ihmisilla voi olla eri mielikuva sa-
masta brandista, joten tdman takia organisaation pitdd suunnitella linjaus millainen
brandi se on ja miten se viestii. Se ei kuitenkaan ole brandin identiteetti. Tdma onkin
brandin kehittdmisen haaste, miten saadaan imago ja identiteetti kohdistettua keske-
naan. (Motee 2013, 199).

Voimme ottaa esimerkiksi tunnettu brandi Coca-Cola. Kuka tahansa voi todennakoisesti
tunnistaa logon, varit, hyrailla tunnusbiisin tai jopa kertoa miltd Coca-Colan joulumainos
nayttaa. Jos henkild ostaa Coca-Cola-juoman, han tietda, mitd han on ostamassa, vaikka
etiketin kieli on hanelle tuntematon. Pitda kuitenkin muistaa, ettd kuluttajan mielesta
brandi, joka tekee yhden asian erittain hyvin, on uskottavampi kuin sellainen, mika tekee
kaiken. Taman takia myds Coca-Cola Company on luonut ymparilleen eri brandeja eri
tuotteille, joilla on myos eri kuluttajaryhmia. Tata voidaan toteuttaa joko brandilaajennuk-
sella, jossa siirrytdan taysin uusiin tuote- tai palvelukategorioihin, tai linjalaajennuksella,
jossa taas pysytaan samoissa tuote- ja palvelukategorioissa, mutta laajennetaan eri koh-
deryhmiin. (Fahy & Jobber 2015, 157; Merilainen 2018).

Arvelisin, ettei monikaan haluaisi ostaa Coca-Cola-merkkistd muropakettia, mutta sa-
man yrityksen eri brandilla toimiva tuote on sitten taysin eri asia. Coca-Cola-brandin arvo
oli vuonna 2017 yli $78 miljardia, vaikka sen liikevaihto oli $35 miljardia, mika tarkoittaa,
ettd brandi on yksi tarkeimmista ja arvokkaimmista yrityksen voimanvaroista (Statista
2018).

3.4.1 Miten brandi luodaan?

"Brandi on entisen, nykyisen ja tulevan asiakkaan kokemus yrityksesta” (Waroma 2017).
Brandin maine syntyy saadusta kokemuksesta. Kokemus voi syntya tuotteen kaytosta,
saadusta palvelusta tai siita, miten toiset siitd puhuvat. Organisaatio ei voi vaikuttaa sii-
hen, mitd ihmiset ajattelevat brandistd, joten organisaation tehtdva on tuoda haluttu
imago esille viestinnan, sen sisallon, visuaalisen materiaalin, markkinoinnin ja PR:n
kautta. Tdman avulla organisaatio ja tuotteet saavat oman uniikin identiteetin (Walker
Sands Communications 2018). Pitaa huomioida, etta brandi rakentuu hitaasti, ja sen ra-

kentaminen edellyttda jatkuvuutta (engl. continuity), samankaltaisuutta (engl. consis-
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tenty) ja uskottavuutta (engl. credibility). Englanninkielisessa kirjallisuudessa tama tun-
netaan myos kolmen C:n mallina. Nama kolme elementtia auttavat asiakkaita ja kohde-
ryhmaa oppimaan brandista. Esimerkiksi samankaltaisuudella voidaan tarkoittaa vies-
tien sisaltod. Asiakkaat sisaistavat organisaation tarkeimmat viestit hitaasti, joten on erit-
tain tarkeaa, etta viestit pysyvat samankaltaisina, esimerkiksi danensavyltaan tai tyylil-
tdan useiden vuosien ajan. Jatkuvuudella varmistetaan, etta tavoitemielikuvaan perus-
tuvat viestit toistuvat ja uskottavuudella vahvistetaan brandin vahvuudet. (Makinen ym.
2010, 101).

Brandi on myos jotain suurempaa kuin tuote tai palvelu, koska ihmiset eivat koskaan
rakastu tavaraan tai asiaan, vaan he rakastuvat ihmisiin, jotka tekevat heista erityisia.
Taman takia myos koko henkildston sitouttaminen brandin strategiaan ja arvon lupauk-
seen on oleellista, sillda henkildstd rakentaa brandia niin tdissa kuin vapaa-ajallakin.
(Gallo 2012).

Brandin rakentamisessa kaytetdan usein tarinankerrontaa. Kertomalla tarinaa ajamas-
taan asiastaan kannattajille ja yleisélle toimii hyvin. Nain toteavat Chip ja Dan Heath
(2007), silla tarinat ovat tarttuvia, niitd on helpompi seurata ja jakaa muiden kanssa. (Mil-
ler & Leroux 2010, 77).

3.4.2 Brandin kehittaminen

Menestyneen brandin rakentaminen on erityisen haastava markkinointitehtava, koska se
vaatii ihmisten mielenkiinnon herattamista, eli tulemista ihmisten tietoisuuteen, brandiar-
vojen viestimista ja asiakasuskollisuuden rakentamista, mika usein vie vuosia (Fahy &
Jobber 2015, 154). Hyvat ja hyvin johdetut brandit tarvitsevat selvasti vahemman rahaa
markkinointiin. Ne saavat enemman hyllytilaa kaupoista ja pystyvat neuvottelemaan pa-
rempia yhteistydsopimuksia (Makinen 2010, 32). Aaker ja Joachimsthaler (2000, 139)
kuvaavat, etta kehitetyn brandi-identiteetin on oltava iskeva, mieleenjaava, tarkoin koh-

dennettu ja motivoiva.

Brandia voidaan kehittaa hyédyntaen sen asemointia. Brandin asemointia tarkastellaan
kuuden elementin kautta, jotka ovat (kuvio 5) (Fahy & Jobber 2015, 156):
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Brandin
ala

Brandin Brandin
perinto arvot

Brandin

asemointi

Brandin Brandin
edut kuva

Brandin
persoonallisuus

Kuvio 5. Brandi-asemoinnin anatomia (Fahy & Jobber 2015, 156)

- brandin ala, eli kohdemarkkinat ja markkinapaikka

- brandin perinto, eli sen tausta ja kulttuuri. Kuinka se on menesty-
nyt ja epaonnistunut.

- brandin arvo, eli sen ydinarvot ja brandin luonteenpiirteet

- brandin edut, eli miten se erottautuu muista, kuten symbolit, omi-
naisuudet, suhteet jne.

- brandin persoonallisuus, eli kuinka brandin luonnetta kuvaillaan
ihmisten, elainten tai esineiden kautta. Esimerkiksi ottamalla bran-
dille julkisuuden henkilé keulakuvaksi.

- brandin kuva, eli kuinka brandi sulautuu sen identiteettiin ja mita
ihmiset tuntevat, kun ostavat/kayttavat kyseista brandia. (Fahy &
Jobber 2015, 155-156).

Brandia voidaan myds kehittaa siitd nakdkulmasta, jos brandi olisi ihminen (Ahonen &
Luoto 2015, 51; Makinen ym. 2010, 200). Talléin voidaan kysya seuraavia kysymyksia:
millainen ihminen han olisi? Millainen aanensavy hanella? Mika on hanen tyylinsa? Mil-

lainen on hanen elamantapansa? Missa han asuu? Ketka ovat hanen ystaviaan?
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Kuviossa 6 on kolme erilaista ihmista. Niista voi syntya ajatuksia siita, millainen tama
henkil6 saattaa olla. Kuvan ensimmainen henkild on nuori nainen, joka vaikuttaa iloiselta
ja maanlaheiseltd matkailijalta. Jos hanella olisi oma verkkosivu tai sosiaalisen median
profiili, olisi se tdynna kuvia maailmalta, teksti rentoa ja hauskaa. Hanen ystavansa ovat
todennakdisesti 18—30-vuotiaita, joilla on aktiivinen ja seikkailunhaluinen elama. Tallai-
nen brandi varmasti uppoaisi nuorekkaaseen kohderyhmaan (brandiesimerkki Sailor

Jerry).

Toinen henkild on tyylikas ja varikas herrasmies. Han varmasti osaisi kertoa kaiken mie-
hista seka naisista, pukeutumisesta, tyylista ja designista. Han myds nayttaa silta, etta
kaikkea ei tarvitse ottaa vakavasti ja leikkimielisyytta pitaa olla. Hanta ympardéivat toden-
nakoisesti 25—-40 vuotiaat naiset ja miehet, jotka ovat kiinnostuneita tyylistd ja huumo-

rista. Tallainen brandi olisi varmasti monen henkilén mieleen (brandiesimerkki IKEA).

Kolmas henkilé on vakavanoloinen ja tyylikds businessnainen, eli hdn on kiinnostunut
klassisesta ja tyylikkdasta pukeutumisesta, ja todenndkdisesti tydskentelee vaikutusval-
taisessa yrityksessa. Han puhuu asiat suoraan, miten ne ovat ja miten niiden pitaisi olla.
Hanta ymparaoivat niin lakimiehet kuin erilaiset asiantuntijat. Jos han olisi brandi, han olisi
todennakaisesti kallis, minimalistinen, erittdin moderni ja keskella suurta kaupunkia

(brandiesimerkiksi MaxMara).

Kuvio 6. Kolme erilaista henkilda, jotka voivat olla kolme erilaista brandia. (Pxhere 2019a;
Pxhere 2019b; Pxhere 2019c).
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Naiden kolmen esimerkkien pohjalta yhdistys voi 16ytaa itselleen oman henkildhah-
monsa, jonka avulla se voi lahtea suunnittelemaan brandinsa ja viestintatyylinsa. On kui-
tenkin huomioitava, etta brandin luoteenpiirteet (rehellisyys, vastuullisuus, kiltteys, yms.)
ovat eri asia kuin persoonallisuuspiirteet. Luonteenpiirteet ovat tarkeitd, mutta brandia

ostaessaan kuluttaja ostaa ajatusta persoonasta (Ahonen & Luoto 2015, 42).

3.4.3 Kenelle brandi luodaan?

Brandi rakentuu lupauksesta, maineesta, tuotteesta, suhteesta kohderyhman kanssa ja
heidan oletuksistaan organisaatiosta (Neumeier 2016, 22). Se vaatii pitkajanteisyytta,
silld brandi rakentuu hitaasti. Neumeier (2016, 41) kirjoittaa, etta brandit rakentuvat hei-
moista eikd segmenteista. Heimot (engl. tribe) rakentavat brandia organisaation puo-
lesta, silld heimo koostuu joukosta ihmisid, joilla on samoja kiinnostuksen kohteita ja

tietoa asiasta ja he luokittelevat itsensa tiettyihin ryhmiin: “olen kissaihminen”, “olen lu-
milautailija”, "olen urheilija” jne. Brandin tehtdvana ei ole kohdistaa markkinointitoimia
heimoon, vaan tukea sita, kasvattaa sitd, tehda sen kanssa yhteisty6ta ja pitaa sita

koossa (Neumeier 2016, 41). Eli brandi luodaan ja suunnitellaan kohderyhmaa varten.

Ihmiset, jotka kuuluvat naihin heimoihin, tuottavat vapaaehtoisesti sisaltéa brandeista
verkossa kertomalla kokemuksistaan, jakamalla niitd ja kommentoimalla muiden tuotta-
mia sisaltéja (Makinen ym. 2010, 24). Organisaatiolla on mahdollisuus kdyda vuoropu-
helua kohderyhmansa kanssa tai osallistua keskusteluun esimerkiksi sosiaalisessa me-

diassa. Nain organisaatiolla on mahdollisuus seka tuoda esille etta vahvistaa brandinsa.

Brandia luodaan myo0s jasenia ja tyontekijoita varten. Tarpeeksi haluttu brandi houkutte-
lee parempia tyonhakijoita ja uusia jasenia. Ihmiset ovat valmiita tydskentelemaan pie-
nemmalla palkalla, kunhan ovat paasseet toihin haluttuun organisaatioon — ja tamakin
on brandin ansiota (Makinen ym. 2010, 33). Esimerkiksi Google vastaanottaa vuosittain

noin 2 miljoonaa tydhakemusta (Schneider 2017), eli noin 5 500 hakemusta paivassa.

Kun mietitdan kohtaako brandi kohderyhmansa, voidaan etsia vastauksia seuraaviin ky-

symyksiin: puhutteleeko brandi kohderyhmaa? Erottavatko he brandin kilpailijoista? Enta
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haluavatko yritykset sponsoroida taman tyyppista brandia? Ovatko ihmiset valmiita an-
tamaan lahjoituksen uudelleen samalle brandille my6s seuraavana vuonna? Organisaa-
tion pitda tehda strategisia valintoja siita, milla tavalla se tuo merkityksellistéd arvoa ja

erottuvuutta kilpailijoista (Makinen ym. 2010, 76).

3.4.4 Brandiarvon muodostuminen

Brandin arvo koostuu kokonaismielikuvasta, joka muodostuu siita, mita sidosryhmat ajat-
televat brandista. Brandiin liittyva varallisuus koostuu neljasta osa-alueesta, jotka ovat
brandin koettu laatu, uskollisuus, mielleyhtymat ja tunnettuus (Aaker & Joachimsthaler
2000). Siina heijastuu brandin lupaus siita, miten sidosryhmien fyysiset ja emotionaaliset
tarpeet tulevat huomioiduksi. Tdma lupaus voi tulla yksittdisesta tuotteesta tai koko or-
ganisaatiosta, ja brandin on tarkoitus viestia ja toimia lupauksen mukaisesti. Talldin bran-
din ja henkilon valille syntyy suhde, jota brandin on yllapidettava esimerkiksi tuottamalla
kohderyhmalleen hyodyllista ja ajankohtaista sisaltéa (Rowles 2014, 15). Toisin sanoen
arvo muodostuu brandin kokonaisuudesta, miten kohderyhma kokee brandia ja sen on-
nistumista. Se antaa syyn valita kyseisen brandin tuotteita ja palveluita, pysya sille us-

kollisena sekéa suositella sita muille.

Rowles (2014, 17) myds kirjoittaa, ettd hyvantekevaisyysjarjestdjen kannattaa selvittaa
lahjoittajien motiivit sekd ymmartaa arvon vaihdannan — hyvantekevaisyysjarjestd voi
vahvistaa lahjoittajan mindkuvaa kertomalla, kuinka antelias tai huolehtiva henkil on.
Henkild voi kokea, ettd tdma on hanelle tarkeaa, silla brandit myés mahdollistavat itsensa

iimaisemiseen, kun yksilét ostavat ja kayttavat niita.

3.4.5 Brandiviestinta

Viestinnalla rakennetaan ja yllapidetaan organisaation mainetta ja brandid muun muassa
mainonnan, myynnin, verkkosivujen, sosiaalisen median sekd muun sisaisen, etta ulkoi-
sen viestinnan kautta. Viestintdan kuitenkin harvoin kiinnitetddn markkinointiaktiivitee-
teissa huomiota, vaikka juuri markkinointi ja viestintd yhdessa ovat erittain tarkeita bran-
din kehittamisen kannalta (Makinen ym. 2010, 121).
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Viestinta on aktiviteetti, jossa tieto valittyy yhdelta toiselle. Viesti voi olla esimerkiksi kir-
jallinen, visuaalinen, verbaalinen tai digitaalinen. Sanoma (tai viesti) on itse sisélto, joka
valitetdan ja jaa vastaanottajalle tulkittavaksi. Inmisten voivat tulkita saman viestin mo-
nella eri tavalla, minka takia viestintdan kannattaa panostaa. "Onnistunut viestinta on

aina kahden valista yhteisty6ta” (Lohtaja-Ahonen & Kaihovirta-Rapo & Lohtaa 2012, 33.)

Organisaatio viestii koko ajan, vaikka silla ei olisi viestintdsuunnitelmaa. Henkil6std pu-
huu tyéstaan ystaville tdiden jalkeen, tydkaverit jakavat ajatuksiaan toisilleen ja verkko-
sivuille luodaan sisaltéa kohderyhmille luettavaksi. Tdman takia on hyvin tarkeaa, etta
henkilostd pysyy ajan tasalla organisaation asioista ja organisaatio osaa valita itselleen
oikeat viestintdkanavat, jotta henkildstdén voi sitouttaa yhteisiin arvoihin, tavoitteisiin ja
strategiaan. Tama tarkoittaa, ettd jokainen organisaatiossa, roolistaan riippumatta, vas-

taa brandin rakentamisesta (Makinen ym. 2010, 50, 122).

Vappu Aro (2018) kirjoittaa blogikirjoituksessaan, etta vielakin monessa yrityksessa vies-
tinta ja markkinointi toimivat itsenaisesti ilman toisen tukea. Aron (2018) sanoja lainaten:
"Markkinointi on viestintaad”. Mitdan markkinointitoimenpidetta ei pitdisi toteuttaa ilman

konkreettista viestia tai asiaa, joka on tarkoitus valittdaa kohderyhmalle. (Aro 2018).

Samalla tavalla viestintéakin on markkinointia. Enaa ei julkaista pelkkia tiedotteita, vaan
ajatellaan kohderyhmia, sanomaa, sisaltdéa ja viestintdkanavia yksityiskohtaisemmin.
Viestinnalla houkutellaan ja hyvalla viestilla kiinnitetddn huomiota. (Aro 2018). Viestimi-

nen on helppoa, mutta on todella vaikeaa viestia hyvin (Kreps 1990, 25).

Viestinnan avulla voidaan luoda organisaatiolle ja brandille uskottavuutta ja lojaalisuutta

mm.:

- raataloidylla sisallollia

- maarittdmalla asiakasarvo uudelleen yhdistelemalla tarjontaa, palve-
luita tai tuotteita

- palkitsemalla asiakkaita

- pitdmalla asiakkaat ajan tasalla tiedotteilla ja uutisilla

- raataldimalla kokemukset

- mahdollistamalla verkostoituminen
(Hall 2017, 63-64.)
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3.4.6 Viestintakanavat

Valitessa viestintdkanavia on hyva pohtia, miksi kanava on valittu. Jos yrittda olla lasna
ja nakyvilla useissa paikoissa, luoda vuorovaikutusta osallistujien ja kannattajien kanssa
monin eri tavoin, voi helposti paatya viestinnalliseen sekasortoon ja siihen, millaiselta
organisaatio vaikuttaa. Henkilo voi tulkita sisallon taysin eri tavoin, jolloin markkinointi
menettda ensisijaisen tarkoituksena. (Miller & Leroux 2010, 109). Tama tarkoittaa, etta

viestinnan on lahdettava vastaanottajan tarpeesta.

Nykyaan on tarjolla satoja viestintdkanavia digitaalisista perinteisiin, sisaisista ulkoisiin.
Alla olevassa taulukossa 2 on listattuna yleisimmat ja hyoddyllisimmat viestintdkanavat
yhdistyksen tarpeisiin seka lyhyesti kerrottuna, kuinka naita viestintdkanavia voi kayttaa
brandin vahvistamiseen. Pitaa ottaa huomioon, etta jopa yksinkertaiset asiakirjat kuten
tarjoukset tai tiedotteet tulisi heijastaa yhdistyksen brandia. Nokkonen-Pirttilammen
(2014) mielesta ei riita, etta isketdan paperiin logo ja talla tavoin dokumentti olisi bran-
datty. Koko asiakirja on suunniteltava sellaiseksi, ettd organisaation identiteetti tulee

esille.

Digitaaliset viestintdkanavat antavat myds mahdollisuuden mitata organisaation viestin-
taonnistumista. Kuinka monta kavijaa kay sivustolla? Kuinka moni kommentoi ja jakaa
yhdistyksen sisalt6ja? Kuinka monta kertaa on ladattu yhdistyksen lomakkeita tai asia-
kirjoja? Enta kuinka moni on avannut lahetetyn sahkopostin? Nama mittarit auttavat ke-
hittdmaan paremman viestintdsuunnitelman ja sisallon. Verkossa on olemassa ilmaisia
ja maksullisia ohjelmia, joilla voidaan mitata ja tilastoida kyseista tietoa yhdistyksen kayt-

toon.
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Viestintdkanavien kayttd ja tarkoitus brandindkodkulmasta (Nokkonen-Pirttilampi

2014, 771-115).

Viestintakanava

Kayttd ja tarkoitus brandindkékulmasta

Verkkosivut

Verkkosivuja kutsutaan myos “digitaaliseksi kayntikortiksi”. Nykyaan
verkkosivujen ulkoasut, toiminnot ja kaytét ovat laajentuneet, silla sa-
malla sivulla voi olla mm. verkkokauppa, blogi ja foorumi. Verkkosivu
voi kuvastaa organisaation ilmetta, jolloin varit, tunnelma ja identi-
teetti tulevat vahvasti esille.

Tiedotteet ja julkaisut

Organisaatio voi julkaista oman (jasen)lehtensa, vuosikertomuksen,
vastuuraportin ja lahettaa tiedotteita lehdille, radioille ja verkkomedi-
oille. Tiedotteilla ja julkaisuilla organisaatio voi vahvistaa asemansa
asiantuntijana ja tdman myo6ta vahvistaa brandiaan.

Esitteet

Tama on yksi perinteisimmistd markkinointikeinoista, ja nykyaan
esite voi olla myds sahkodinen. Se voi olla yritys-, tuote- tai palvelu-
esite, jossa on vaihteleva maara sivuja. Nailla heratetdan kiinnos-
tusta ja pyritdan luomaan lukijalle mielikuvia organisaatiosta kuvien,
varien ja tekstin avulla. Jos esite painetaan, myds paperin laatu vai-
kuttaa mielikuvaan.

Esitykset

Esitykset toimivat tukimateriaalina palavereissa, yritysesittelyissa ja
myyntitilanteissa. Esityksen diat luovat tunteita ja tunnelmia, jotka
vahvistavat puhujan sanomaa. Organisaation on hyva suunnitella
oma esityspohja, joka on organisaation ilmeen mukainen. Talloin
henkild, joka on nahnyt esityksen, tunnistaa samoja elementteja
muista organisaation markkinointikanavista.

Seminaarit ja koulutuk-
set

Naissa tilanteissa organisaation puhuja toimii asiantuntijaroolissa.
Tapa, jolla koulutus tai seminaari pidetdan, vaikuttaa vastaanottajan
saamaan mielikuvaan. Esityksen luontevuus, kieli ja 8dnensavy vai-
kuttavat siihen, mita yleis6 ajattelee organisaatiosta ja sen brandista.

Sosiaalinen media

Sosiaalinen media ei ole pelkastaan seuraajia ja kavereita varten. Se
voi toimia erinomaisena tydkaluna imagon ja brandin vahvistami-
seen, uskottavuuden rakentamiseen ja viestin valittdmiseen suurem-
mallekin joukolle. Sosiaalinen media on keskustelukanava, jossa luo-
daan henkilékohtaisempia suhteita.

Asiakirjat Myds lasku, sopimus ja tarjous voi vaikuttaa asiakaskokemukseen,
joskus jopa enemman kuin mainos tai esite. Organisaation asiakirjat
on hyva laatia sellaisiksi, ettd ne kuvastavat organisaation identiteet-
tia.

Blogit Blogit voivat kasitelld esilaisia aiheita. Niissé voidaan vastata kohde-

ryhman kysymyksiin, kertoa ajamastaan asiastaan seka julkaista
mielenkiintoista sisaltéd ihmisille jaettavaksi. Brandin kannalta blogit
voivat kasitelld organisaation visiota, missiota ja arvoja eri nakékul-
mista, tai niissa voi Kirjoittaa organisaation ajankohtaisista aihealu-
eista ja tapahtumista.

Sahkopostiviestit ja uu-
tiskirjeet

Sahkoposteja lahetetdan niin organisaation sisaisille kuin ulkopuoli-
sille henkildille. Jotta brandia voidaan vahvistaa, tulee myds organi-
saation ilmeen tulla esille mm. henkilékunnan allekirjoituksessa. Uu-
tiskirjeet ovat taas sahkopostitse l1ahetettyja sisaltémarkkinointimate-
riaaleja, joissa on usein otteita ajankohtaisimmista organisaation uu-
tisista. Talla keinolla voidaan yllapitda organisaation brandia ja mie-
likuvia.
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3.4.7 Tarinankerronta brandin vahvistamiseksi

Miller (2010, 83—84) ohjeistaa voittoa tavoittelemattomia yhdistyksia kayttdmaan viestin-
nassaan kuutta ominaisuutta tukemaan hyvaa tarinaa. Ensimmainen ominaisuus on olla
lyhyt ja ytimekas. Jos on kirjoittamassa blogikirjoitusta, sen kannattaa olla noin 500 sa-
nan mittainen — kun taas videon maksimissaan kaksi minuuttia. Pitda huomioida, etta
nykyaan inmiset kayttavat entista enemman alypuhelimia lukemiseen, joten tekstin pitaa

olla helposti ja nopeasti luettavissa.

Toinen ominaisuus on olla suora, rehellinen ja selkea. Pitdd osata pysya tarinan yti-
messa, eika harhailla epaolennaisiin asioihin, vaikka ne olisivat kuinka mielenkiintoisia.
Tassa on riskina se, etta juuri se epaolennainen asia jaa vastaanottajan mieleen, ja tari-

nan ensisijainen tarkoitus unohtuu.

Kolmanneksi, tarinan on oltava henkildkohtainen ja kertoa tietyistd henkildhahmoista
eikd massasta. Miller lisaa tahan kohtaan, etta tarinassa olevien ihmisten maaraa kan-

nattaa rajoittaa.

Neljas ominaisuus on tarinan autenttisuus (todellisuus). Piddmme tarinoista, jotka kerto-
vat samanlaisista ihmisista kuin itse olemme — inhimillisista, epataydellisista ja jotka te-

kevat virheita, mutta myds oppivat niista.

Viidenteen ominaisuuteen kuuluvat ristiriidat ja vastoinkdymiset. Nama& ominaisuudet
tuovat tarinat eloon ja herattavat huolenpitoa lopputulokseen. Tama tarkoittaa, etta jos-
kus on kerrottava hyvinkin raa’at yksityiskohdat, jotta voi havaita, miten hammastyttava

muutos on tapahtunut.

Tarinan viimeinen ominaisuus on se, etta paattyy viestiin. Vaikka tarinankerronta on non-
profit-markkinoinnille loistava tyokalu, se toimii vain silloin, kun on tietty tavoite olemassa.
Viestin on oltava tarpeeksi selkea. Lukijan tai kuuntelijan pitaisi ymmartaa, mitd hanen

pitaisi tuntea tai mitd hanen kuuluisi tehda seuraavaksi.

Vaikka tarina olisi ominaisuuksiltaan tdydellinen, viiden minuutin kuluttua tarinan kuulija
on voinut jo unohtaa sen taysin. Chip ja Dan (2007, 16) kertovat kuusi sdant6a, jotka

tekevat tarinasta sellaisen, joka muistetaan:
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- Yksinkertaisuus: yksi perusteellinen lause, jota yksildn on helppo
muistaa ja seurata.

- Odottamattomuus: olla yllatyksellinen, luoda kiinnostusta ja uteliai-
suutta. Rikkoa ihmisten odotukset ja ndin saada heidan huomionsa.

- Konkreettisuus: miten olemme mahdollisimman selkeitd? Tarinassa
on selitettava asiat kuvilla ja asioilla, jotka ovat tuttuja, konkreettisia ja
aistittavia.

- Uskottavuus: Miten saada ihmiset uskomaan? Taman filosofian ta-
kana on antaa ihmisille mahdollisuus kokeilla asioita itse, tai verrata
niitd jo olemassa oleviin kokemuksiin. Nain syntyy myds uskottavuus
asiaan.

- Tunteet: Inmiset pitda saada tuntemaan. Tunteet voivat olla seka po-
sitiivisia etta negatiivisia.

- Tarinat: Tarinat opettavat ihmisia kohtaamaan erilaisia tilanteita. Ne

auttavat reagoimaan nopeammin ja tehokkaammin.

3.5 Tuotteistaminen

Makinen ym. (2010, 55) ovat sitd mieltd, ettd markkinoinnin tarkein tehtava on kaupallis-
taminen, eli tarpeiden tunnistaminen, tarpeisiin vastaaminen ja kilpailijoiden seka tren-
dien tunteminen. Gallon (2012) mielestd ydin on taas asiakkaan kokemuksessa, el
kuinka tuote tai palvelu on suunniteltu, jotta asiakkaalle jaisi mahdollisimman positiivinen
kokemus. Molemmat ovat tuotteistamiseen liittyvia elementteja. "Tuote tai palvelu pitaisi
suunnitella alun perin sellaiseksi, etta se herattdd myonteisia tunteita” (Nokkonen-Pirtti-
lampi 2014, 26.)

Huono kayttdkokemus voi heikentdd mielikuvaa brandista ja vahingoittaa henkildn ja
brandin valista luottamusta. Tuotteistamisella luodaan asiakkaan ymparille organisaation
tuottama kokonaispalvelu, jotta organisaation lupaus ja asiakkaan odotukset kohtaavat.
Siina keskitytdan asiakaskokemukseen, joka muodostaa palvelupolun ja jossa on sopi-
vasti yhdistettyna tuotteet ja palvelut keskenaan. (Nokkonen-Pirttilampi 2014, 34-25; Pa-
rantainen 2013, 37). Palvelupolku muistuttaa osittain LEAN-ajattelumallia, jossa pyritaan

ratkaisemaan ongelmat ja saamaan prosessit vitaamaan mahdollisimman sujuvasti.
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Tuotteistaminen voi olla joko sisaista tai ulkoista. Sisdinen tuotteistaminen tarkoittaa or-
ganisaation sisaisten palvelujen ja tuotannon tehostamista ja yndenmukaistamista, kun
taas ulkoinen tuotteistaminen on asiakkaille nakyvien elementtien kuvaamista ja kehitta-
mista. (Terkkonen 2013).

Seka tuotetta ettd palvelua voi tuotteistaa. Jos organisaatio dokumentoi suunnitelmat,
myyntivaiheet, markkinointimateriaalit, hinnoittelut, graafisen ilmeen ym. mahdollisim-
man yksityiskohtaisesti, voi jopa sanoa, ettd koko organisaatio on tuotteistettu (Paran-
tainen 2007). Jos tuotteistaa tuotteensa tai palvelunsa, niitd on helpompi myyda, mark-
kinoida ja tuottaa. Lisaksi tuotteen tai palvelun on oltava ominaisuuksiltaan, kuten kes-

tavyydelldaan tai muotoilullaan ylivertainen. (Parantainen 2013, 9).

Tuotteistamisessa on tarkeaa, ettda omat uniikit ominaisuudet tulevat esille ruohonjuuri-
tasolle, jotta ne ovat helposti ymmarrettavissa ja selitettdvissd. Oma palveluprosessi
kannattaa vakioida ja jos se on erittdin toimiva — niin patentoida. Taman lisaksi pitaa
myos huomioida, ettd omat oletukset asiakkaiden tarpeista ja ajatuksista saattavat olla
taysin erilaiset kuin mita ne todellisuudessa ovat, joten kohderyhmaajatteluun on syyta
panostaa. Tuotteen, palvelun tai ominaisuuksien yksityiskohdat, joita asiakas ei arvosta
tai ei ymmarra, kannattaa jattda kokonaan pois tai avata selkokielelle. (Parantainen
2007; 2013).

Syy, miksi hyvinkin markkinoitu organisaatio saattaa kaatua, on tuotteistamisen puute
tai vaara asenne tuotteistamiseen. Tama johtuu siitd, ettd joko matkitaan muita (otetaan
mallia saman alan toimijoista), yritetdan tyydyttaa kaikkien tarpeita, ollaan liian kunniahi-
moisia (vaikka asiakkaat tarvitsevat jotain yksinkertaista) tai ettd organisaatiolla on liian

paljon tuotteita. (Parantainen 2013, 22).

Tuotteistamiseen liittyy my6s riskintunteen minimoiminen. Jos organisaatio aloittaa ke-
rdyskampanjan tai aikoo solmia sponsorisopimuksen, on taysin ymmarrettavaa, etta toi-
nen osapuoli saattaa eparéida, mihin perustuu organisaation toiminta tai mitkd ovat sen
aikeet. Tuotteistamisella pystytdan selkeyttdmaan, mihin raha kaytetaan ja mita silla oi-

keasti saa. (Parantainen 2013, 38).
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3.5.1 Tuotteistaminen markkinoinnin nakdkulmasta

Tuotteistamisen I1ahtdkohta on antaa asiakkaalle lupaus, ettd hdnen ongelmansa ratkais-
taan sekd muokata tuote tai palvelu markkinointi- ja myyntikelpoiseksi. Tuotteistetun
tuotteen kohdeasiakas voi olla jasen, sponsori, vapaaehtoinen tai valistuksen kohde. Or-
ganisaation tuotteet ja palvelut on kuvattava, hinnoiteltava ja selitettava. Markkinoinnin
tehtdva on monistaa tuotteistajan antama lupaus mahdollisille asiakasehdokkaille ja
viestia siitd. (Parantainen 2013, 59, 61).

Tuotteistamisessa ei ole kyse ydintuotteen kehittdmisesta tai pohtimisesta. Siina on tar-
koitus etsia jatkuvasti uusia tapoja tuoda tuote asiakasryhman tietoisuuteen kilpailijasta
erottuvalla tavalla, kirkastaa tuotteen tai palvelun kayttétarkoitus, seka tehda siitd mah-
dollisimman mielenkiintoinen ja ymmarrettava. Lisaksi ydintuotteesta saadaan tuotteis-
tuksen avulla erilaisia tuotekokonaisuuksia, jotka palvelevat eri asiakasryhmia (kuvio 7).
Esimerkiksi koulutukset ja seminaarit voi paketoida omille kohderyhmille. Koska asiak-
kailla on tapana valita paras mahdollinen asiantuntija, johon varat riittavat, on taman ta-
kia erityisen tarkeaa kertoa selkeasti, minka alan asiantuntija organisaatio on. (Parantai-
nen 2013, 45; Parantainen 2007).

Asiakasryhma 1

Tuotteistus

Hinnoittelu
Paketointi
Rahoitus
Tarina Ydintuote
Ostamisen
helppous
Lisaominaisuudet
Jakelutie

Asiakasryhma 2

Asiakasryhma 3

Kuvio 7. Tuotteistamisella voidaan markkinoida sama tuote eri asiakasryhmille (Parantainen
2007).
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Unicef on onnistunut tuotteistamaan verkkosivuillaan lahjoituksen kertomalla yksityis-
kohtaisesti mita siihen sisaltyy (kuvio 8). Lahjoittajalla on myds mahdollisuus lukea lisa-
tietoja lahjoituksesta, sen toimituksesta tai ottaa yhteyttd asiakaspalveluun. (Unicef
2019). Koska tuotteesta I6ytyy paljon tietoa siitd, mita se sisaltaa, ja minne ja miten pa-

ketti Iahetetaan, on tuote hyvin tuotteistettu niin sisdisesti kuin ulkoisesti.

Ystavasi - LA
saa lahjasta =) 5 Ostamasi lahjal
kertovan | & 7 t0|m|tetaan>

< kortin. S0 a ua

tarwtsevalle
lapselle.

Kysymykset ja vastaukset | Mihin tuotteet toimitetaan | Ota yhteyttad puhelimella: 09 584 50 290, sdhkdpostilla: asiakaspalvelu@unicef.fi ’

Etusivu » UNICEF-lahja » Tuote
Iso lahjakori
50 €

Iso lahjakori antaa monelle lapselle mahdollisuuden kasvaa terveena sekd oppia
uutta. Yksi kori sisdltda 45 annosta polio- ja tuhkarokkorokotetta, 100 suola-
sokeriseospussia, 30 pussia maapahkinatahnaa ja 4 malariaverkkoa.

Kuinka monta Isoa lahjakoria haluat ostaa?

1 |kpl a 50 € jaettuna 1 v | kortille

Kuvio 8. Kuvakaappaus Unicefin verkkosivuilta (Unicef 2019)

3.5.2 Innovaatiot tuotteistamisen tukena

Innovaatioiden avulla organisaatiot voivat menestya toimialalla kilpailijoita paremmin,
silld se mahdollistaa luovuuden ja ketteryyden kayttamista, varsinkin kun voimavaroja on

vahemman kaytettavissa (Mantyneva 2012, 15). Innovaatio tarkoittaa sita, etta idea on
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aidosti saatu hyodynnettya ja otettua kayttoon esimerkiksi palvelussa, tuotteessa, pro-
sessissa tai liiketoimintamallissa (Mantyneva 2012, 17). Toisin sanoen organisaation eri
osa-alueita voidaan suunnitella, luoda ja kehittda innovoinnin avulla ja nain ollen vastata
asiakkaiden tarpeisiin entistd paremmin. Tama tarkoittaa, ettad yhdistys voi ideoida ja in-
novoida tuotteistamiseen liittyvat seikat ja tdman avulla seka erottautua etta tuoda lisa-
arvoa mahdollisilla parannuksilla ja uudistuksilla. Mantyneva (2012, 45) kirjoittaa, etta
innovaation ei valttamatta tarvitse olla taysin uusi, kunhan se on uusi jollekin alaryhmalle,
kuten toimialalle, organisaatiolle tai maalle. Kuten luvussa 3.3 mainittiin, Apple ei ottanut
mallia muilta IT-alan yrityksistd vaan viiden tdhden hotellista ja tuotteisti organisaation
sisdiset prosessit ja asiakkaalle nakyvat palvelut vastaamaan huippuhotellien toiminta-
tapoja. Mantyneva myds painottaa, ettad “jatkuva innovaatiotoiminta on valttamatonta,
koska tuotteiden ja palveluiden elinkaaret nayttavat lyhenevan jatkuvasti” (Mantyneva
2012, 92).

3.5.3 lImaisen tuotteistaminen

Tuotteistamisessa on tarkoitus myds tuottaa hydtya organisaatiolle. Jos tavoitteena on
tuottaa palveluita ilmaiseksi, organisaatio voi saada tuloja muuttamalla palveluiden ra-
kenteita. (Parantainen 2013, 15). Yhdistykset tyypillisesti tarjoavat jasenilleen tai kannat-
tajilleen jotakin ilmaiseksi, kuten ilmaistapahtumat, jasenlahjat tai -lehdet, tai tarjoamalla
eri jasenyystyyppeja. Jos vertaillaan jasenyystyyppeja, niin esimerkiksi ilmaisella jase-
nyydelld paasee jasensivustolle tai henkild saa jasenkortin (klubikortin), jolla saa jasen-
paivina alennuksia yhdistyksen tuotteista tai tapahtumista. Henkilolle annetaan kuitenkin
mahdollisuus paivittaa jasenyytensa, jonka oli saanut ilmaiseksi (freemium) parempaan
ja kattavampaan premium-versioon. Tata mallia kaytetadan usein ohjelmistoissa ja puhe-
linsovelluksissa. (Parantainen 2013, 15). Paivittamalla ilmaisen jasenyytensa maksulli-
seen yhdistys voi tarjota esimerkiksi parempia ja laajempia palveluita ja alennuksia tai

antaa aanioikeuden.

Ristiinmyynti on toinen keino. Henkildlle tarjotaan ostettavaksi oheistuotteita tai muita
yhteensopivia tuotteita saadun ilmaisen tuotteen lisaksi (Parantainen 2013, 15). Jos yh-
distys tarjoaa ilmaiseksi jonkin tuotteen tai palvelun, tata voidaan tadydentaa muilla mak-
sullisilla tuotteilla tai palveluilla. Yhdistys voi esimerkiksi tarjota ilmaisen kurssin, jonka

yhteydessa myy tarvittavia valineitd. Toinen esimerkki on jarjestaa ilmaistapahtuma,
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jossa on kuitenkin maksullinen tarjoilu. Jos organisaatiolla ei ole laajaa tuotevalikoimaa,
ristinmyyntid voidaan harjoittaa yhteistydna muun toimijan kanssa (Parantainen 2013,
15).

Kolmansien osapuolien laskutus on ehka suosituin organisaatioiden keskuudessa. Talla
tavoin voidaan tarjota kattavasti tuotteita tai palveluita ilmaiseksi, silla syntyneet kulut
katetaan laskuttamalla muita toimijoita, kuten yrityksia. (Parantainen 2013, 15). Yhdistys
voi esimerkiksi tarjota jasenlehden ilmaiseksi, mutta myymalla lehden mainospaikkoja
yrityksille, yhdistys voi kattaa mainospaikkojen tuotoilla jasenlehteen liittyvat kustannuk-
set. Toisena vaihtoehtona on tarjota yrityksille nakyvyyttd yhdistyksen tapahtumissa
maksua vastaan ja nadin kattaa syntyneet tapahtumakustannukset. Yhdistys voi myoés
hyodyntaa laajempia yhteistydsopimuksia, jolloin yritys lupautuu maksamaan kaikki tai
osan kuluista, jotka saattavat liittya toimitiloihin, asiantuntijapalveluihin, materiaaleihin ja

muihin resursseihin.

liImaisen tuotteen tai palvelun voi myés liittdd maksulliseen tuotteeseen tai palveluun.
Tassa tapauksessa ilmainen tuote tai palvelu tulee maksullisen yhteydessa, mita nakee
eniten auto- ja vakuutusliikkeissa, jossa esimerkiksi auto yritetdan myyda “ilmaisilla” li-
savarusteilla. (Parantainen 2013, 15). Yhdistys voi esimerkiksi tarjota ilmaiseksi tuotteen
tai palvelun, kun henkild on lahjoittanut tai ostanut jotakin yhdistykselta. Tama voi olla

ilmainen kirja tai valineet, jotka asiakas saa maksullisen kurssin yhteydessa.

Asiakkaan nakokulmasta tuotteen tai palvelun pitda olla mahdollisimman selkeasti seli-
tetty, jotta han pystyy ymmartamaan, mitd hydtya se tuottaa. Jos yhdistys keraa jasen-
maksuja yllapitddkseen toimintansa, ndma toiminnot pitda selittdd yksityiskohtaisesti.
Myds sponsoreiden nakdkulmasta on tarkeda tuoda esille organisaation tuottamat hyo-

dyt yritykselle, silla yrityksille raha on tarkea mittari. (Parantainen 2013, 42).

3.5.4 Tuotteistamisesta kaupallistamiseen

Jos tuotteistamisella kehitetdan idea kilpailukykyiseksi ja erottuvaksi tavaraksi tai palve-
luksi, niin kaupallistamisella tarkoitetaan asian viemista loppuun asti markkinoille. Kau-
pallistamisessa huomioidaan mm., ettd kaikki tarvittavat lisenssit, luvat, tuotepakkauk-

set, tuotemerkinnat, markkinointiin ja myyntiin liittyvat seikat seka mahdolliset patentit on
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huomioitu. (Suomi.fi 2019). Kaupallistaminen tassa yhteydessa tarkoittaa viimeisten pro-
sessien suunnittelua ja toteuttamista, esimerkiksi tuotepakkauksien muotoilu tai verkko-
sivun suunnittelu kaupallistetaan, jotta ne vastaavat kohderyhman odotuksia. Yhdistyk-
sen on huomioitava kaupallistamisen yhteydessa, mita tietoja yhdistys tarvitsee asiak-
kailta, milla tavalla maksut suoritetaan ja mita tietoja yhdistys taas lahettaa asiakkaille,

kuten tilausvahvistus tai kuitti.

3.6 Strateginen kokonaisrakenne

Makinen ym. (2010, 77, 96) visualisoivat organisaation strategisen toimintarakenteen
(kuvio 9) siten, ettd ensimmaisend organisaation tulisi asettaa visio, missio ja arvot.
Nama ovat organisaation pitkdjanteisempia, yli kolmen vuoden mittaisia paatoksia ja
nama ohjaavat liiketoimintastrategiaa. Myds organisaation tavoitteet on helpompi maa-
ritelld, kun syyt olemassaololle ovat selvat. Kun tavoitteet on maaritetty, siirrytaan tavoit-
teiden ja liiketoimintastrategian suunnitteluun. Strategia on yleensd maksimissan kolmen
vuoden mittainen, silld jos tavoitteet on saavutettu tai toimintakulttuuri muuttuu, voidaan

pysya mahdollisissa muutoksissa mukana. (Makinen ym. 2010, 77)

Suunta, tapa toimia, syy olla

Visio, missio ja arvot
olemassa (3 v —)

Missa liiketoiminnassa ollaan
mukana? Kuinka tavoitteet
saavutetaan? (Max 3 v)

Tavoitteet ja
liiketoimintastrategia

Milla keinoin tuodaan
merkityksellista lisdarvoa asiakkaille
ja erottaudutaan kilpailusta?
(Pysyva ja paivitettava)

Brandistrategia

Tuotteistaminen

Markkinointistartegia 1-3v
Markkinoinnin vuosisuunnitelma ja Markkinointistrategia
toimenpidekalenteri 12-15 kk

Muiden funktioiden
strategiat

Kuvio 9. Mukautettu organisaation strateginen toimintarakenne (Makinen ym. 2010, 77)
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Kaiken suunnittelun keskellad on brandistrategia, joka johdetaan liiketoimintastrategiasta.
Brandin tarkoitus on maarittaa lisaarvot, erottautuminen seka ohjata markkinointitoimia.
Makisen ym. (2010, 77) kuvioon lisasin tuotteistamisen heti brandistrategian jalkeen,
koska tuotteistamista ei ole kuvattu, mihin se sijoittuisi strategisessa toimintaraken-
teessa. Parantainen (2011) on kuitenkin kuvannut, etta tuotteistaminen helpottaa mark-
kinointistrategian suunnittelua ja toteuttamista, silla tuotteistamisen tulos on helposti ym-

marrettava ja ostettava kohde.

Tuotteistamisen avulla luodaan tuote- ja palvelukokonaisuuksia organisaatiosta, asian-
tuntijapalveluista ja tuotteista. Omat prosessit ja oppaat luodaan seka sisaisille etta ul-
koisille toimijoille, eli asiakasryhmille, joita ovat jasenet, lahjoittajat, sponsorit, valistuk-

sen kohteet, yhteistydkumppanit ym. yhdistyksen sidosryhmat.

Vaikka organisaation tavoite ei ole myyda tuotteita tai palveluita, itse organisaation tuot-
teistaminen helpottaa sponsoreita ja yhteistydbkumppaneita ymmartamaan, mitka ovat
yhdistyksen tavoitteet, lupaukset ja toiminnot, ja mihin sponsoroinnilla saadut resurssit
(esim. raha, tila, aika tai tydvalineet) kaytetaan. Viimeisena suunnitellaan ja maaritetaan
organisaatiolle markkinointistrategia, joka voi olla 1-3 vuoden mittainen ja sisaltaa kor-

keintaan 15 kuukauden toimenpidekalenterin ja vuosisuunnitelman (vuosikalenterin).

Mantynevan (2012, 93) mielesta myds innovaatio tulisi maaritelld omaksi paaprosessiksi
muiden rinnalle, mutta mielestani innovaatiotoiminnan tulisi olla jokaisen prosessin si-

salla, jotta prosessi séilyisi ajankohtaisena ja muutoskykyisena.

4 Toteutus ja ohjeistus

Aiemmissa luvuissa kuvatun tiedon pohjalta voidaan todeta, ettd markkinointisuunni-
telma, brandays ja tuotteistus vaativat strategisia paatoksia ja paneutumista aiheeseen.
Omasta mielestani strategisen rakenteen ei tulisi kulkea lineaarisesti vaan kehassa. Tal-
16in visio, missio ja arvot ohjaavat kaikkia strategisia ja toiminnallisia prosesseja saman-
aikaisesti. Strategiset suunnitelmat ja valinnat vaativat kaikkien osa-alueiden valista yh-

teistyota. Tama tarkoittaa, etta jokaisen laaditun strategian, kuten esimerkiksi liiketoimin-
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tastrategian, tulisi heijastua myos toisessa strategiassa, kuten brandistrategiassa. Jokai-
sen valinnan ja paatdksen pitaisi kulkea jokaisen osa-alueen ja strategian lapi. Nain voi-

daan varmistaa, etta sisaiset tavoitteet ja yhteinen missio kohtaavat.

4.1 Yhdistyksen visio, missio ja arvot

Yhdistyksen kannattaa aloittaa markkinointisuunnitelma puhtaalta pdydalta. Kuten
aiemmin on todettu, organisaatiolla pitda olla selkea visio, missio ja arvot, silld vasta
naiden jalkeen voidaan lahted rakentamaan ja suunnittelemaan organisaatiotoimintaa,

brandia ja markkinointitoimenpiteita.

Talla hetkelld Pukukoodi ry:n tavoitteena (missio) on "edistaa ja kehittda kiertotaloutta
seka vaatteiden ja tekstiilituotteiden kierratystd Suomessa, ja tukea kestavaa kehitysta
paikallisesti ja maailmanlaajuisesti". Mission suositellaan olevan selkeé eli siind kayte-
téaan yksinkertaisia sanoja, tiivis eli maksimissaan 20 sanaa ja hyddyllinen eli se informoi,
fokusoi ja ohjaa (Topnonprofits 2019). Yhdistys voi ilmaista missionsa selkedmmin, ku-
ten "Pidentaa vaatteiden kaytt6ikaa, helpottaa kierrattamista ja turvata tuleville sukupol-

ville parempi elama”.

Seka Pukukoodi ry:n verkkosivuilla ettd markkinointimateriaaleissa ei ole maariteltyna
yhdistyksen visiota tai arvoja. Vision tarkoitus on kuitenkin ohjata tulevaisuuden toimin-
taan liittyvia valintoja antaen sille suunnan ja tarkoituksen. Yhdistyksen visio voi olla esi-
merkiksi ”jokainen vaate ansaitsee pitkan ja merkityksellisen elaman” tai "muoti kuuluu
kaikille paitsi kaatopaikalle”. Molemmat esimerkit ajavat samaa asiaa, mutta ne voivat
sisaltaa hyvin erilaisia lahestymistapoja. Ensimmaisessa esimerkissa visio painottuu ih-
misten suhtautumiseen vaatteita kohtaan, kun taas toinen esimerkki kannustaa kierrat-
tamiseen. Molemmiille visioille voidaan taman tiedon pohjalta laatia myos mittarit: ensim-

maisessa visiossa voidaan laskea vaatteen kayttdian ja toisessa tekstiilijatteen mukaan.

Yhdistyksen arvot ovat lupauksia. Nama lupaukset voivat esimerkiksi olla vastuullinen,
innovatiivinen ja helposti ymmarrettava. Nama arvot eivat kuitenkaan kuulosta sellaisilta,
jotka motivoisivat tydntekijoita, vapaaehtoisia tai potentiaalisia lahjoittajia. Arvoissa on
myds hyva esiintyd missioon ja visioon liittyvat tekijat. Arvoja voidaan taydentaa Ia-

pinakyvyydella, luottamuksella ja kunnioittamisella.
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4.2 Yhdistyksen tavoitteet

Aiemmin mainittiin, etta tavoitteet voidaan mitata liiketoiminta- tai markkinointitasolla. Lii-
ketoimintaan liittyvat tavoitteet voivat koostua myynneista tai muista liiketoimintaan liitty-
vista prosesseista, kuten paljonko aikaa on kaytetty tuotteen paketoimiseen ja lahetta-
miseen. Markkinointitavoitteet taas liittyvat siihen, miten organisaatio vaikuttaa brandil-
Iaan ja viestinnallaan ihmisiin ja heidan kayttaytymiseensa. Tallaiset tavoitteet voivat liit-
tya yhdistyksen tunnettavuuteen, eli kuinka moni ihminen I0ytaa yhdistyksen verkkosivut,

jakaa niiden sisaltoja tai suosittelee yhdistysta ystavalleen.

Kun yhdistys on asettanut ja maaritellyt itselleen mission, vision ja arvot, voi ndiden poh-
jalta asettaa myds paatavoitteet. Pukukoodi ry on asettanut itselleen yhden tavoitteen,
joka on omavaraisen pientehtaan perustaminen vuoteen 2025 mennessa. Yhdistys us-
koo, etta kyseisella tavoitteella edistetdan kestavaa kehitysta ja kiertotaloutta, silla pien-
tehdas pystyisi luomaan uusia tydpaikkoja ja vaatteiden raaka-aineina kaytettaisiin kier-
ratettyja tai Suomessa valmistettuja kankaita ja lisatarvikkeita. Taman tavoitteen suun-

nittelussa voidaan hyédyntaa Leen ja Kotlerin (2016) kampanjamallia:

Taulukko 3.  Pukukoodi ry:n paatavoite (Lee & Kotler 2016, 159)

Kampanjan tarkoitus Saada ihmiset suosimaan “lahivaatetta”, eli vaatteen
raaka-aineet ja/tai tuotanto tulevat suurimmaksi
osaksi Suomesta tai naapurimaista.

Fokus Lahivaate on muodikasta, eettista ja ekologista
Kampanjan tavoitteet Saada tukea sponsoreilta, yhteistybkumppaneilta ja
kuntalaisilta

Kayttaytymiseen liittyvat tavoitteet Saada kuluttajat valitsemaan lahivaatteita

Tietamykseen liittyvat tavoitteet Pientehtaan merkitys kestavalle kehitykselle

Uskomukseen liittyvat tavoitteet Tehtaan ja lahivaatteen merkitys ymparistolle ja ku-
luttajille

Paatavoite Perustaa omavarainen pientehdas 2025

Yhdistys pystyy kampanjamallin kautta suunnittelemaan viestintastrategiansa ja asetta-
maan pienemmille tavoitteille omat mittarit. Esimerkiksi kampanjan tavoitteena on saada
tukea sponsoreilta, yhteistybkumppaneilta ja kuntalaisilta, joten mittarina voi toimia ra-

hasumma, jota yhdistys tavoittelee.
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Yhdistys oli my6s laatinut markkinointisuunnitelmaansa SMART-tavoitteet. Tavoitteet ja

mittarit olivat seuraavat:

1. Kasvata verkkosivun kavijamaaraa 20 % 31.12.2018 mennessa
Verkkosivujen perustamisesta lahtien kavijéitd on 800/kk. Vuoden lop-
puun mennessa kavijoita pitdad olla 960/kk. Tavoite mitatataan verk-

kosivun analyytikan kautta.

2. Myy 20 tuotetta 1.1.2018 mennessa

Tavoitetta voidaan mitata seuraamalla varastotietoja.

3. Kasvata sosiaalisen median seuraajia 15% 1.11.2018 mennessa (Facebook ja
Instagram)
Facebook sivulla on 35 seuraajaa, Instagramissa 192. 1.11.2018 men-

nessa Facebookissa pitaa olla 40 seuraajaa, Instagramissa 220.

Ensinnakin, kohta 2 ei ole markkinointitavoite, vaan ns. liiketoimintatavoite niin kuin lu-
vussa 3.3.5 otettiin esille. Mita tulee tavoitteisiin 1 ja 3, niin ne ovat selkeasti maaritettyja,
aikaan sidottuja, realistisia ja mitattavissa, mutta en sanoisi, etta ne olisivat yhdistyksen

markkinoinnin kannalta tavoittelemisen arvoisia.

Kehitysehdotuksena yhdistyksen kannattaisi ensisijaisesti asettaa ja maaritelld itselleen
arvot, visio ja missio, jotka ovat selkeita ja tukevat toisiaan. Vasta tdman jalkeen yhdistys
voi keskittya brandin rakentamiseen naiden pohjalta. Ensimmainen tavoite voikin olla
yhdistyksen vision maaritteleminen kuvilla ja tekstilld 1.6.2019 mennessa. Sen tuloksena
olisi yhden lauseen selked ja mitattava visio. Tavoitteiden ei aina tarvitse liittya ulkoisiin

tekijoihin, vaan ne voivat olla myds yhdistyksen sisaisia tavoitteita.

4.3 Yhdistyksen brandistrategia

Yhdistyksen on lI6ydettdva heimonsa vahvimmat tekijat ja annettava heidan kertoa muille
siitd, millainen yhdistys on ja mita asiaa se ajaa, ja tdman kautta vahvistaa yhdistyksen
brandia. Yhdistys kuitenkin luo raamit brandille, esimerkiksi maarittelemalla, millainen se
on, jos se olisi ihminen. Tama tarkoittaa, ettd yhdistys paattaa, milta se nayttaa, kuulos-

taa ja miten se kayttaytyy (visuaalinen materiaali, 4ani ja luonne). Kohderyhman jasenet
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(heimo) itse paattavat ja maarittelevat, millainen yhdistys on heidan mielestaan ja millai-
nen sen pitaa olla, silla jokainen yksildé haluaa olla mukana paattamassa ja kehittamassa
organisaation rakennetta, joka on suunniteltu heitd varten. Tdma on osallisuutta, jota

ihmiset nykyisin odottavat brandeilta.

Yhdistys on maaritellyt itselleen hyvan ja erottuvan visuaalisen ilmeen, mutta brandistra-
tegiaan kuuluu paljon muutakin. Kehitysideana yhdistys voisi maaritella, millainen yhdis-
tys on, jos olisi ihminen niin kuin luvussa 3.4.2 oli kuvattu. Tdma muun muassa antaa
yhdistykselle persoonallisuuden, mika on tarkeaa viestinnan kannalta, silla se maaritte-

lee viestintatyylin.

4.4 Viestinta osana brandi- ja markkinointistrategiaa

Kun lahdetadan suunnittelemaan yhdistyksen viestintda, on hyva tarkastella, mita on ta-
han asti tehty ja arvioida viestinnan onnistuminen. Tekemalla erilaisia testeja yhdistys
voi saada hyvinkin tarkeaa tietoa siita, millainen sisaltd kiinnostaa kohdeyleiséa, minka
pituista sisaltdéa tulisi tuottaa ja missa kanavissa se saavuttaa kohderyhman parhaiten
(Miller & Leroux 2010, 127). Sama sisaltd voidaan editoida sopimaan erilaiselle kohde-
ryhmalle ja muuttamalla tyylia tai vaihtamalla tarinan nakodkulmaa, voidaan selvittaa, mil-

laista sisaltoa kannattaa tulevaisuudessa luoda ja tyostaa.

Samalla tavalla kuin yritykset viestivat kaikille sidosryhmilleen, yhdistyksen kannattaa
my0Os panostaa viestintaansa jasenten, yhteistydkumppaneiden ja lahjoittajien suuntaan.
Koska kohderyhmaviestinta saattaa vieda suurimman osan ajasta ja resursseista, pieni-
muotoiselle suunnitelmalle ja toimintatavalle kannattaa antaa mahdollisuus — talla tavoin

voidaan vahvistaa yhdistyksen ja tietyn sidosryhman valista suhdetta.
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Valistuksen
kohde

Aktivistit ja Jasenet ja
protestoijat kannattajat

Poliittiset
paattajat ja
viranomaiset

Sponsorit ja
rahoittajat

Henkil6sto/ Media ja
vapaaehtoiset toimittajat

Kuvio 10. Mukailtu yhdistyksen kohderyhmarakenne (Fahy & Jobber 2015, 266).

Yhdistyksen kohderyhmaan kuuluu monia tekijéita (kuvio 10). Valistuksen kohteena ovat
ne henkilot, jotka eivat toimi yhdistyksen aatteen mukaisesti, eli tdssa tapauksessa hen-
kilot, jotka eivat kierrata, ostavat vaatteita ilman syyta, eivatka tunne vaatetus- ja tekstii-

lialan vaikutusta ymparistoon ja muihin ihmisiin.

Jasenet ja kannattajat ovat niita, jotka ovat yhdistyksen jasenia tai muuten kannattavat
yhdistyksen aatetta. He ovat jo ns. "valistuneita”. Nama henkilot ovat aktiivisia kertomaan
ja jakamaan aiheesta tietoa ja ovat yhdistyksen kannalta tarkeimmat tukijat (promootto-
rit).

Sponsorit ja rahoittajat voivat olla yrityksia, yksityishenkil6ita tai muun tyyppisia organi-
saatiota. Yleensa yhdistyksia tukevat sellaiset sponsorit ja rahoittajat, jotka uskovat aat-
teeseen ja sen tavoitteeseen, mutta he saattavat myds hyotya yhdistyksen tukemisesta,
silld yhdistys voi parantaa heidan mainettaan ja luoda heille paremman julkisuuskuvan.
Yhdistyksen kannattaa valita itselleen sponsorit hyvin tarkkaan, sillad sponsori saattaa
myds pilata brandin maineen tai uskottavuuden. Esimerkiksi tdssa tapauksessa yhdis-
tyksen ei kannata valita sponsorikseen sellaista yritystd, joka ei valita kiertotaloudesta ja

ymparistovaikutuksista.
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Media ja toimittajat voivat tuoda yhdistykselle enemman nakyvyytta esimerkiksi sanoma-
lehdissa, radiossa tai erilaisilla verkkosivuilla. Yhdistyksen kannattaa panostaa kyseisiin
medioihin, silla silloin yhdistyksen mielenkiintoiset tarinat ja uutiset saavat enemman jul-

kisuutta heidan kauttaan. On myo6s suositeltavaa luoda hyvat suhteet toimittajiin.

Yhdistys pyorii henkiléstdén ja vapaaehtoisten voimin. Viestintd on tassa erittain tarke-
assa asemassa, silla jos sisainen viestinta ei toimi, mitdan ei mydskaan tapahdu. Yhdis-
tykset voivat myds vaikuttaa viestinnalla poliitikoihin ja viranomaisiin. Useat lakimuutok-

set ja sdadokset tulevat liittojen, saatididen ja yhdistysten aloitteesta.

Aktivistit ja protestoijat vastustavat yhdistyksen aatteita ja pyrkivat kaatamaan yhdistyk-
sen toiminnan. Kohderyhmanakdkulmasta aktivistit ajavat yhdistyksen vastakkaisia ta-
voitteita, eli tdssa tapauksessa suosivat turhaa kulutusta tai tuottavat sitd. Tama voi olla
esimerkiksi iso vaateyritys tai jokin jarjestd. Protestoijat taas ovat niitd ihmisia, jotka tie-
tavat ja tiedostavat, mita vaateteollisuus on, mutta eivat nde tarvetta muutokseen ja vas-
tustavat muuttumista. Tama tarkoittaa, ettd myos tallaiselle kohderyhmalle on laadittava
oma strategiansa, silla he saattavat levittaa valeuutisia, jattaa ilkeita kommentteja ja pa-
lautteita, tai muuten kayttaytya hyokkaavasti yhdistysta tai yhdistyksen henkilostoa koh-

taan.

Kaikki kohderyhmat ovat kuitenkin tavalla tai toisella tarkeita. Heidat harvoin 16ytaa sa-
moista viestintdkanavista ja heille kohdistetun viestinnan tyyli voi olla hyvin erilainen.
Esimerkiksi jasenille viestinnan tyyli voi olla rennompaa, kun taas poliittisille paattajille
viestin kannattaa olla asiallista. Yhdistyksen ei tarvitse viestia paivittain, mutta jopa yh-
della lauseella voi olla suuri merkitys, kunhan tietda, miten ja miksi viestitdan, ja kuinka

tavoittaa mahdollisimman laaja yleiso.

4.5 Yhdistyksen tuotteistaminen

Kun yhdistys on kerannyt tarpeeksi tietoa omista asiakasryhmista (jasenet, avustajat,
sponsorit, ym.), yhdistys voi tuotteistaa asiantuntijuuttansa palvelemaan naitad asiakas-
ryhmia. Esimerkiksi verkkoon voi luoda jokaiselle asiakasryhmalle omat sivut, joilta I0y-
tyy heille relevanttia tietoa. Tapahtumissa ja seminaareissa saman asian voi kertoa eri

asiakasryhmille sopivalla tavalla ja luoda materiaalit vastaamaan heidan odotuksiaan.
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Mita tulee sisdiseen tuotteistamiseen, yhdistyksen on mietittdva, mitka ovat tarkeimmat
toiminnot strategian, markkinoinnin ja yhdistystoiminnan kannalta. Onko sielld proses-
seja, joita voisi helpottaa, selventaa ja kenties yhdistaa? Mitka ovat niita sisaisia toimin-
toja, joiden osa-alueet nakyvat asiakasryhmille? Esimerkiksi monet aatteelliset yhdistyk-
set kertovat avoimesti, mita jonkin tavoitteen saavuttaminen on vaatinut resurssien, toi-

mintojen ja panostuksen suhteen askel askeleelta.

Mikaan ei myodskaan esta esimerkiksi vapaaehtoistydn tuotteistamista. Jos yhdistys kes-
kittyy vapaaehtoisten rekrytointiin, heidan kiinnostuksensa voi herattaa verkkosivuilla tai
sosiaalisessa mediassa kysymalla tai pyytamalla yksinkertaisia asioita, kuten "haluai-
sitko lahjoittaa yhden tunnin yhdistystoiminnalle?” tai "tue toimintaamme jakamalla ta-
pahtumamme omassa sosiaalisessa mediassa”. Tallaiset pyynnot ovat helposti ymmar-
rettavia ja henkild tietdd, mihin on sitoutumassa. Yhdistyksen myds kannattaa rakentaa
omille verkkosivuille omat sivut, joilla kerrotaan, miten vapaaehtoiset vaikuttaa yhdistys-
toimintaan ja mita yhdistys voi antaa vastineeksi. Vapaaehtoisille voi kertoa konkreetti-
sesti, mitd vapaaehtoistyd sisaltaa yhdistyksessa, millaisia tehtavia se sisaltaa, miten
yhdistys valitsee ja jakaa tehtavat, seka millaisia kokemuksia vapaaehtoisilla on yhdis-

tyksesta ja sen toiminnasta. (Miller 2013, 83).

4.6 Yhdistyksen markkinointistrategia

Markkinointistrategia sisaltdd mm. markkinoinnin vuosisuunnitelman ja toimenpidekalen-
terin. Suunnitelma ja valinnat pohjautuvat markkinatutkimuksen tuloksiin ja yhdistyksen
tavoitteisiin. Koska yhdistys ei ole tehnyt syvallisempaa markkinatutkimusta, pohjautuvat
kehitysehdotukset ja ideat oletuksiin, joilla voi olla kuitenkin hydtya vuosisuunnitelman ja

toimenpidekalenterin laatimisessa.

Kehitysehdotuksena yhdistykselle suositellaan tekemaan syvallisempi markkinatutki-
mus. Vaikka yhdistys on kerannyt tietoa muodin kuluttajista, kierratyksesta ja kilpaili-
joista, markkinatutkimus on loppujen lopuksi hyvin suppea eikd markkinointisuunnitel-

man tietojen perusteella pysty tekemaan perusteltuja strategisia paatoksia.
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4.6.1 Yhdistyksen vuosisuunnitelma

Yhdistyksella oli vuoden 2018 markkinointisuunnitelmassaan kaytossa markkinoinnin
vuosikello (kuvio 11). Vuosikellon tarkoitus on auttaa markkinointitoimien aikatauluttami-
sessa ja toteuttamisessa (Nokkonen-Pirttilampi 2014, 59). Jokaiselle kuukaudelle on
merkitty jonkin ndkéinen markkinointitoimenpide. Yhdistyksella ei kuitenkaan ollut vuosi-
kelloa tarkempaa suunnitelmaa markkinointitoimenpiteista, niiden mittareista tai sisal-
I0ista. Vuosikellosta ei myoskaan selvia, mille kohderyhmalle markkinointitoimenpide on
tarkoitettu.

Christmas
promotions, gift
ideas and offers.

Facts and Valentines
Father’s day figures on promotions. Spring
promoted on social consumerism and summer trends,
media styles and colours

related Blog posts and
blogppost

UPDATE: Autumn Empowering )
women: women's

Blog posts day
and images

colours on
website and social
media.

Annual

) Blog posts
meeti ng

Getting ready for =

cold weathers. Blog and images  Symmer colours

post on styles and update on website

trends Blog posts and social media
and images

Guest Wedding ideas,

Surveys and blog

< mother’s day
competitions

promotions and
Organisation Basic social eraduations
trns | year media posts.
Getting into

| E
B 0g post and deep discussions

newsletter

Kuvio 11. Pukukoodi ry:n vuosikello vuoden 2018 markkinointisuunnitelmasta

Vuosisuunnitelman kehittdmisehdotukseksi suosittelen kirjattavaksi ylds sellaisia toi-
menpiteita, jotka auttavat brandin rakentamisessa ja mission edistdmisessa. Kannattaa
myo6s pohtia, milla tavalla eri kohderyhmat tulevat huomioiduksi missakin markkinointi-
toimessa. Uudistettu vuosisuunnitelma voi ulkoasultaan auttaa ymmartamaan eri toi-
menpiteiden tasoa yhdelld silmayksella (kuvio 12). Yhdistys nakee, onko suunniteltu
markkinointitoimenpide tarkoitettu hallitukselle, joka kokoontuu vahintaan kaksi kertaa

vuodessa, yhteistydokumppaneille ja sponsoreille, joille markkinoidaan kausittain, vai
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onko markkinointitoimenpiteet tarkoitettu jasenille tai valistuksen kohteille, joille luodaan
erilaisia toimenpiteitd vuoden jokaiselle kuukaudelle. Talla tavoin yhdistys pystyy hel-
pommin kohdentamaan resurssinsa ja voimanvaransa, mika on erittdin tarkeda yhdis-
tystoiminnan kannalta. Taman lisaksi yhdistys nakee, onko markkinointisuunnittelussa
otettu huomioon tarkeimmat kohderyhmat, seka kuinka usein ja millaisella sisallélla yh-

distys markkinoi.
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Kuvio 12. Uudistettu markkinoinnin vuosisuunnitelma -pohja yhdistyksen kayttoon.

4.6.2 Yhdistyksen toimenpidekalenteri

Toimenpidekalenterin kannattaa olla hyvinkin yksityiskohtainen, jotta sen seuraaminen
ja toteuttaminen olisi mahdollisimman helppoa. Tama tarkoittaa, etta jos vuosikalenteriin
on merkitty blogikirjoitus, pitaa olla selkeat ohjeet, mista kirjoitetaan ja miksi, kenelle
viesti on tarkoitettu, milloin alkaa sisallon tyosto, koska se on tarkoitus julkaista, kuka
sen kirjoittaa, miten se markkinoidaan jne. Talla hetkella yhdistyksella ei ole toimenpide-
kalenteria, jonka takia my0Os yhdistyksen markkinointitoimet ovat olleet hyvin vahaiset.

Selvitysteni perusteella voidaan todeta, etta jokaisen toimenpiteen tulisi olla yhdistyksen

kannalta merkittdva ja kohderyhmalle suunniteltu, eli toimenpiteet tulevat ensisijaisesti
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vision, mission ja arvojen pohjalta, mutta heimo ja kohderyhma maaraavat tahdin ja tyy-
lin. Esimerkkina on yhdistyksen verkkosivujen paivittdminen, jossa on pohdittava kohde-
ryhman nakokulmasta sitd, mika on se ensimmainen asia, joka halutaan nayttaa tai ker-
toa. Miller (2013, 96) painottaa, etta ihmisia ei kiinnosta organisaation missio tai toiminta-

ajatus, kun he vierailevat sivustoilla, vaan he etsivat vastauksia kysymyksiinsa.

5 Pohdinta ja yhteenveto

Opinnaytetyon tavoitteena oli selvittaa, voiko yhdistys brandata itseaan ja tuotteistaa pal-
velunsa samalla tavalla kuin yritys, seka tutustua yhdistyksen markkinointisuunnitelmaan

ja antaa siihen kehitysideoita opinnaytetydn pohjalta.

Lopputuloksena voidaan todeta, ettd yhdistykset voivat hyddyntaa ja ottaa mallia yritys-
ten markkinointisuunnitelmista ja strategioista, esimerkiksi brandata ja tuotteistaa palve-
lunsa ja tuotteensa samalla tavalla kuin yritykset. Yhdistyksen pitda vain muuttaa nako-
kulmat kaupallisista tavoitteista yleishyddyllisiin, silla vaikka yhdistys ei tavoittele voittoa,

se kuitenkin tavoittelee jotakin.

Brandays auttaa yhdistysta |0ytamaan paikkansa markkinoilla sekd kohderyhmansa.
Sen avulla yhdistys voi sdastaa aikaa ja resursseja suunniteltaessa mainoskampanijoita,
blogiteksteja, visuaalisia materiaaleja tai viestien sisaltdja, silla brandi antaa yhdistyk-
selle suunnan ja danensavyn. Brandayksella pystytdan erottautumaan ja brandi antaa
ihmisille mahdollisuuden vaikuttaa ja osallistua yhdistyksen brandin ja toiminnan raken-
tamiseen, eli vaikuttaa siihen, miltd yhdistys nayttaa ja mitd se merkitsee kyseiselle hen-

kilolle ja kohderyhmalle.

Tuotteistamisella yhdistys taas selkeyttda toimintansa ja asiantuntijuutensa. lhmisten on
helpompi asioida yhdistyksen kanssa, kun he ymmartavat, mista on kyse ja mita he ovat

saamassa. Tuotteistaminen myos helpottaa yhteisty6- ja sponsorisopimuksien tekoa.

Suurin haaste, jonka yhdistys kohtaa, on huomion saaminen, mika on yhdistystoiminnan
ja brandin rakentamisen kannalta tarkein ensiaskel. Haaste syntyy siita, etta se vaatii
suunnittelua ja toimintastrategian, mika taas vaatii niin osaamista kuin paljon muita re-

sursseja, joita harvoin aloittavalla yhdistyksella on. Varsinkin, kun taloudellista tukea on
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vahan, oikea kohdentaminen on yhdistykselle erityisen tarkeaa, silla ei ole varaa tehda
vaaria tai huonoja valintoja. Yhdistys voi kuitenkin pyytda apua yritysyhteistyon kautta
yrityksen markkinointiasiantuntijan osaamista tai rekrytoida vapaaehtoisia, jotka ovat val-

miita lahjoittamaan asiantuntijuuttaan.

Viestintdan on myos erityisesti panostettava, silla vaikka yhdistyksella ei olisi viestinta-
suunnitelmaa, joku jossain kuitenkin puhuu yhdistyksesta, esimerkiksi hallitus, jasenet,
yhteistydkumppanit tai sponsorit. Viestinnalla rakennetaan brandia ja luodaan yhdistyk-
selle mielikuvia. Pahimmassa tapauksessa yhdistyksesta ei puhu kukaan, jolloin yhdis-
tyksen sanoma kannattaa hioa, jotta se olisi mahdollisimman helposti ymmarrettava ja
jaettava. Myos viestintdkanavien valinta kannattaa tehda strategian kautta, jotta voidaan
tavoittaa oikeat kohderyhmat oikeita kanavia pitkin. Viestintdkanavia ei tarvitse olla
monta, eika kaikkialla tarvitse ollakaan samaan aikaan, vaan aloittaa konkreettisesta ryh-
masta (heimosta) tietyssa kanavassa, ja kasvaa heimon kanssa suuremmaksi yhtei-

soOksi.

Syy, miksi yhdistyksen markkinointi jaa usein vajaaksi, on se, etta yhdistyksissa harvoin
tydskennellaan kokoaikaisena, ellei kyseessa ole hyvin organisoitunut yhdistys, jolla on
suuri jasenmaara tai monia sponsoreita. Taman takia pienemmat tai vasta-aloittavat yh-
distykset eivat I0yda aikaa verkossa viestimiseen, vaikka viestittavaa olisi. Luomalla ja
suunnittelemalla viestintakalenteri yhdistys pystyisi ajastamaan jopa kokonaiseksi vuo-
deksi erilaisia viesteja ja kommentteja. Viestintad voi myds tehda yhteistydnd muiden

ihmisten tai organisaatioiden kanssa, jotka ajavat samaa asiaa.

Taman lisdksi missaan ei ole kieltoa, ettd yhdistys ei saisi myyda ja markkinoida tuottei-
taan ja palveluitaan. Yhdistyksen haasteena on yleensa myytavien tuotteiden ja palve-
luiden tuotteistaminen ja oikeanlainen esillepano. Jos yhdistyksen tavoitteena on edistaa
kiertotaloutta, yhdistys voi myyda luentoja tai kursseja, jotka liittyvat kyseiseen aihee-
seen. Talla tavoin yhdistys voi myds valistaa osallistujia, jotka voivat vieda yhdistyksen

sanomaa eteenpain.

Loppujen lopuksi markkinointi on laaja kasite, joka rakentuu monista erilaisista, joskus
haastavistakin osa-alueista. Tulevaisuutta on vaikea ennustaa, mutta ihmisiin ja heidan

kayttaytymiseen yhdistys voi vaikuttaa markkinoinnin avulla.
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Omasta mielestani yhdistyksien on otettava hieman kaupallistava asenne, jos he halua-
vat saada nakyvyytta ja saada aikaan muutoksia. Tama ei tarkoita ollenkaan sita, etta
niiden pitaisi luopua arvoistaan vaan etta niiden tulisi muuttaa suhtautumisensa markki-

nointiin ja sen mahdollisuuksiin.
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