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1 Johdanto 

1.1 Kohdeyhdistys 

Pukukoodi ry on vuonna 2018 perustettu voittoa tavoittelematon yleishyödyllinen yhdis-

tys, jonka tavoitteena on edistää vaate- ja tekstiiliteollisuuden kestävää kehitystä ja kier-

totaloutta. Yhdistyksen askeleet tavoitteiden saavuttamiseksi on herättää kuluttajissa 

kiinnostusta kierrättämiseen ja kierrätettyjen tuotteiden hankkimiseen, vähentää turhaa 

kulusta ja suosia ajatonta muotia. Yksi yhdistyksen päätavoitteista on perustaa omava-

rainen pientehdas vuoteen 2025 mennessä kestävän kehityksen edistämiseksi Suo-

messa. 

Tällä hetkellä yhdistys koostuu hallituksen jäsenistä, joissa ovat vaatetusalan asiantun-

tijat, koneistaja ja logistiikka-alan myyntipäällikkö. Vahvalla kokoonpanolla ja sinnikkyy-

dellä yhdistyksellä on mahdollisuus kehittää yhdistystä ja sen toimintaa. Tavoitteet yh-

distyksessä ovat suuret ja kunniahimoiset. Strategisella markkinoinnilla ja viestinnällä 

tavoitteiden saavuttaminen ei jää haaveiluksi. 

 

1.2 Lähtötilanne 

Yhdistys on laatinut kuusisivuisen markkinointisuunnitelman vuodelle 2018. Suunnitelma 

sisältää muun muassa SMART-tavoitteet, suppean suunnitelman tavoitteiden mittaami-

sesta, markkinoinnin vuosikellon, sekä muutamalla lauseella tietoa yhdistyksen kohde-

ryhmästä ja senhetkisistä markkinoista. 

Yhdistyksen toiminta on suurimmaksi osaksi virtuaalista. Verkkosivuille luodaan sisältöä 

pukeutumisesta, vaateteollisuudesta, kierrättämisestä ja vastuullisuudesta. Sisällöllä yh-

distys uskoo valistavansa ja sivistävänsä kohdeyleisönsä. Tämän lisäksi yhdistyksellä 

on Facebook-sivu ja Instagram-tili, joissa jaetaan erilaisia kuvia ja sisältöjä, jotka ohjaa-

vat takaisin verkkosivuille. 
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Yhdistys järjestää myös avoimia ja maksuttomia tapahtumia, joita sponsoroivat yritykset. 

Saavutettavuus on yhdistykselle tärkeää ja tämän takia yhdistyksen hallitus on linjannut, 

että tapahtumat on pidettävä ilmaisina. Yhdistys on järjestänyt tapahtuman Ison Omenan 

Palvelutorilla kaupungin ja yritysyhteistyön avustuksella. Kävijöillä oli mahdollisuus kier-

rättää ja ommella (korjata/muokata) vaatteita, saada apua mittojenotossa (mm. omia 

kaavoja ja verkko-ostoja varten), sekä yleisesti saada tietoa vaate- ja tekstiilialan kestä-

västä kehityksestä. 

Kokonaisuudessaan yhdistyksen markkinointisuunnitelma on hyvin vaatimaton, eikä oh-

jaa yhdistystä konkreettisiin toimenpiteisiin: mikä on yhdistyksen missio, ja kuinka se ta-

voitetaan askel askeleelta? Mitä viestiä halutaan välittää ja kenelle se on tarkoitettu? 

Miten ja miksi yhdistys viestii ja missä kanavissa? Milloin markkinointitoimenpiteet suo-

ritetaan ja kuinka ne mitataan? Vaikka suunnitelma on luotu ja siihen on käytetty aikaa, 

se ei todellisuudessa palvele yhdistystä, eikä anna sille suuntaa markkinoinnin suhteen. 

Tämä tarkoittaa, että sanonta ”jotain on aina parempi kuin ei mitään” ei valitettavasti 

tässä tapauksessa pidä paikkaansa. Suunnitelmaan on todennäköisesti käytetty muu-

tama tunti, joka olisi voitu käyttää konkreettisen viestin ja markkinointitaktiikan suunnit-

teluun. Sen sijaan suunnitelmaan on käytetty resursseja, eli aikaa, jo saatavilla oleviin 

faktoihin, joista yhdistykselle ei ole mitään hyötyä. Hyvä markkinointisuunnitelma vie pal-

jon aikaa, vaatii analysointia, hyviä ideoita ja jatkuvaa muutosta. Sen ei tarvitse ohjata 

jokapäiväisiä markkinointitoimia vaan auttaa ylläpitämään yhdistyksen viestintää ja sel-

keyttämään sen visiota sekä missiota vahvemmiksi, selkeämmiksi ja tavoittelemisen ar-

voisiksi. 

 

1.3 Opinnäytetyön tavoitteet 

Opinnäytetyön tavoitteena oli selvittää, voiko yhdistys brändätä ja tuotteistaa palvelunsa 

ja tuotteensa samalla tavalla kuin yritys. Projektin lähtökohtana on markkinointisuunni-

telman analysointi ja kehittäminen voittoa tavoittelemattomalle yhdistykselle. 

Aihe tuli vastaan kahdelta eri taholta. Yritykset ovat ottaneet mallia yhdistyksiltä ja julki-

selta sektorilta ”mainostaen” vastuullisuudesta, suvaitsevuudesta, sekä ohjeistaneet ku-

luttajia tekemään vastuullisempia valintoja – ne myyvät brändiä, tarinaa, tavoitetta ja elä-

mäntapaa tavoitellen asennemuutoksia kuluttajissa. Samalla omat kokemukset julkisen 
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sektorin työntekijänä ja yhdistyksen hallituksen jäsenenä jäin pohtimaan, missä menee 

yhdistyksen ja yrityksen markkinointiraja tai onko sellaista edes olemassa?  

Yhdistyksillä on mahdollisuus oppia yrityksiltä ja yritysten markkinointistrategioista, sillä 

yritysten välinen kilpailu on jatkuvaa ja markkinapaikan saavuttaminen vaatii kovaa työtä. 

Strategisella ja taktisella markkinoinnilla, yritykset kuitenkin onnistuvat muuttamaan ku-

luttajien käyttäytymistä ja ohjaamaan heitä valitsemaan tuotteitaan ja palveluitaan. 

Tarvitseeko yhdistyksen taistella markkinapaikasta? Vastaus on kyllä. Harrastusyhdis-

tykset taistelevat uusista harrastajista ja asukasyhdistykset taas asuinalueen asukkaiden 

mielenkiinnosta olla yhteisössä mukana. Hyväntekeväisyysjärjestöt taistelevat lahjoitta-

jista ja melkein kaikki yhdistykset taistelevat sponsoreista. Tavalla tai toisella, joko tais-

tellaan yrityksiä tai yhdistyksiä vastaan – tai ihmisten ajasta ja rahasta. Tämän takia yh-

distyksen on hyvä tarkastella toimintaansa markkinoinnin näkökulmasta. 

 

1.4 Tiedonkeruu ja opinnäytetyön muoto 

Opinnäytetyön muoto on markkinoinnin kehittämishanke yhdistykselle. Opinnäytetyössä 

käytettiin kirjallista tiedonkeruuta ymmärtääkseen yhdistyksen kilpailu- ja markkinointi-

keinoja ja niiden mahdollisuuksia. Opinnäytetyön tiedonkeruun taustana on myös muu-

tama kysymys, johon on pyritty samaan vastaus: 

1. Voiko yhdistys ottaa mallia yrityksen markkinoinnista ja brändätä itsensä?  

2. Minkä takia useat yhdistykset eivät onnistu markkinoinnissa? 

3. Saako yhdistys myydä ja markkinoida tuotteita ja palveluita samalla ta-

valla kuin yritys? 

 

Lähteenä käytettiin paljon englanninkielistä kirjallisuutta, vapaasti saatavilla olevia inter-

netlähteitä sekä omia havaintoja ja kokemuksia. Pohjana käytettiin myös yhdistyksen 

olemassa olevaa markkinointisuunnitelmaa. Työn tuloksena oli markkinointisuunnitel-

man toimenpide-ehdotukset. 
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2 Yritys vs. yhdistys 

Suomessa on yli 270 000 yritystä (Patentti- ja rekisterihallitus 2019) ja yli 106 000 rekis-

teröityä yhdistystä (Yhdistysrekisteri 2019). Yhdistystoiminta on Suomessa hyvin suosit-

tua: usealta alueelta löytyvät asukas- sekä vanhempainyhdistykset ja urheiluun ja kult-

tuuriin keskittyviä yhdistyksiä löytyy tuhansia. Tämän lisäksi on monia aatteellisia yhdis-

tyksiä, jotka pyrkivät yhteiseen hyvään ja ympäristöstä huolehtimiseen. 

Yhdistys voi olla rekisteröity, rekisteröimätön tai laissa/asetuksessa erikseen määritelty 

yhdistys. Se on luonnollisten henkilöiden (ihmisten) tai oikeuskelpoisten yhteisöjen (esi-

merkiksi rekisteröityjen yhdistysten, osakeyhtiöiden tai kuntien) tai molempien jotakin 

tiettyä tarkoitusta varten perustama organisaatio. Yhdistyksellä tulee olla vähintään 

kolme jäsentä ja aatteellinen tarkoitus. (Alaniska ym., vuosi tuntematon). Yhdistyksen 

toiminnassa painotetaan yleensä missiota. Mission saavuttamiseksi yhdistys tarvitsee 

henkilöstön ja yhteistyökumppaneiden työpanoksen lisäksi muun muassa jäsenmaksuja, 

lahjoituksia ja asiakkaiden ostoja toiminnan ylläpitämiseksi. 

Yritys muodostuu hyvin pitkälti samoista aineksista. Se vaatii henkilön tai organisaation 

toimiakseen. Se pitää rekisteröidä ja sillä on oltava jokin tarkoitus: yleisimmin tuotteen 

tai palvelun myynti, ja siitä saatu tuotto/voitto. Yhdistyksen ja yrityksen erona on niiden 

elinkeinotoiminta. Tuloverolain mukaan yleishyödyllisen yhteisön tulee toimia yksin-

omaan ja välittömästi yleiseksi hyväksi (Tuloverolaki 1992, § 22.2), mutta voi kuitenkin 

harjoittaa myös muuta kuin yleishyödyllistä toimintaa, mm. elinkeinotoimintaa (Verohal-

linto 2018). Eli yhdistys voi myydä 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 välilehdessä on tarjolla erilai-
sia tuotteita (Marttaliitto 2019). 

 

 

Voiko yritys tavoitella muuta kuin voittoa? Vastaus on: kyllä voi. Myös yritys voi olla yleis-

hyödyllinen ja käyttää tuottonsa asioiden edistämiseen ja kehittämiseen. Loistavana esi-

merkkinä on Kierrätyskeskus, joka vastaanottaa vaatteita, huonekaluja, elektroniikkalait-

teita ja jopa remonttitarvikkeita. Osan lahjoituksista he myyvät, osan antavat ilmaiseksi, 

osan korjaavat tai luovat siitä jotakin uutta, ja loput lajittelevat oikeisiin jäteastioihin. Kier-

rätyskeskus tällä tavoin huolehtii ympäristöstä sekä luo uusia työpaikkoja. Mutta Kierrä-

tyskeskus ei ole kuitenkaan ainoa yleishyödyllinen yritys. Useimmat yleishyödylliset yri-

tykset tuovat markkinoille sellaisia tuotteita ja palveluita, joiden ensisijainen tavoite on 

tuottaa yhteiskunnallista hyötyä tai paikata puutteita. (Sademies 2019). Menestys voi 

näille yrityksille olla odottamaton bonus, jota ne eivät ensisijaisesti tavoitelleet. Tällaisten 

yritysten tuotteet tai palvelut lähtevät yleensä oman tai läheisen tarpeesta, esim. laite tai 

ohjelma, joka auttaa sairasta perheenjäsentään. 

Vaikka voittoa tavoittelemattomat organisaatiot nimensä mukaisesti eivät tavoittele voit-

toa, ne pyrkivät silti lisäämään tuotteidensa, palveluidensa, organisaatioidensa tai aja-

miensa asioiden suosiota. Tämän lisäksi se voi myös toivoa toisen suuntaista muutosta, 

kysynnän vähenemistä tai loppumista (Vuokko 2004, 51). Tämän takia myös yhdistykset 

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

Yhdistykset harjoittavat jatkuvasti markkinointia mahdollisesti tajuamatta sitä itsekään: 

kertomalla aatteestaan tai tavoitteistaan, etsimällä vapaaehtoisia tai yhdistyksen tuki-

joita, esittämällä jäsenetujaan tai mainostamalla tapahtumistaan ja kursseistaan. Jo pel-

kästään Facebook-sivun perustaminen tai yhdistyksen toiminnasta kertominen pienelle 

yleisölle on jo markkinointiaktiviteetti. 

Yhdistyksellä on usein hyvin niukasti tai ei ollenkaan resursseja markkinointiin, saati tie-

toa tai kokemusta markkinoinnista, sillä usein yhdistys rakentuu harrastajista ja henki-

löistä, jotka haluavat tuoda asiansa muiden tietoisuuteen tietämättä, kuinka tämä oike-

astaan tapahtuu. Tässä luvussa tutustutaan markkinointiin ja markkinointisuunnitelman 

keskeisimpiin osa-alueisiin. 

 

3.1 Markkinointi pähkinäkuoressa 

Markkinointi käsitteenä voi tarkoittaa monia erilaisia asioita eri ihmisille ja yhteisöille. 

Suurimmaksi osaksi yhdistys tarvitsee markkinointia palvelujen ja ajattelutapojen mark-

kinoimiseen ja kehittämiseen (Vuokko 2004, 26). Sitä voidaan käsitellä myös vaihdan-

tana, jossa jokaisella osapuolella on jotain, mitä tarjota toiselle: yhdistyksellä palvelu jä-

senelle, jäsenellä jäsenmaksu, tai yrityksellä lahjoitus yhdistykselle, yhdistyksellä näky-

vyys yritykselle (Vuokko 2004, 47). 

Lyhyesti markkinoinnin tehtävä on ymmärtää loppuasiakkaita ja auttaa kehittää organi-

saation toimintaympäristöä (Mäkinen, Kahri & Kahri 2010). Sen tarve liittyy läheisesti 

myös kilpailuun, jota löytyy kahdenlaista: primääristä, jossa useampi organisaatio tarjoaa 

samanlaista tuotetta tai palvelua, sekä sekundääristä, jossa kilpaillaan ihmisten rahoista, 

ajatuksista ja ajasta (Vuokko 2004, 51). 

Fahy ja Jobber (2015, 189) kirjassaan Foundations of Marketing kertovat, että voittoa 

tavoittelevien (forprofit) organisaatioiden markkinointia voivat hyödyntää yhtä hyvin voit-

toa tavoittelemattomat (nonprofit) organisaatiot, sillä myös nonprofit-organisaatioiden on 

tehtävä kohdemarkkina-, erilaistumis- ja taktiset markkinointipäätökset. Yhdistyksen 

markkinointi eroaa yrityksen markkinoinnista ominaisuuksiltaan ja näkökulmaltaan, 

mutta käsittelee samoja markkinoinnin osa-alueita. 
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3.2 Mihin markkinointia käytetään? 

Markkinointia käytetään muun muassa kohderyhmän määrittämiseen ja ymmärtämi-

seen, jotta voidaan saavuttaa organisaation tavoitteet toimittamalla ja ylittämällä asiak-

kaiden odotuksia paremmin kuin kilpailija (Fahy & Jobber 2015, 4). Sen avulla pyritään 

ymmärtämään kohderyhmän elämäntapaa, tottumuksia, arvoja ja asenteita. Sen tehtävä 

ei kuitenkaan ole muuttaa kohderyhmän arvoja vaan muuttaa heidän asenteitaan vaikut-

tamalla heidän ostokäyttäytymiseensä tai valistamalla heitä tietystä aiheesta tai asiasta. 

Vain koulutus ja uskonto tyypillisesti vaikuttavat ihmisten arvoihin, mutta kuten aiemmin 

mainittiin, markkinoinnin tehtävä on muuttaa asenteita, ei arvoja. Markkinoitavan asian 

tai tehtävän on oltava sellainen, joka tarjoaa ihmisille sellaista, mitä he jo arvostavat. Kun 

ihmiset kokevat asian heille tärkeäksi, voidaan tällä tavoin vaikuttaa heidän käyttäytymi-

seensä, josta he ja yhteiskunta hyötyvät. (Lee & Kotler 2016). 

Kohderyhmän ymmärtämiseen voi käyttää lukuisia eri keinoja. Tätä voidaan kutsua 

myös kohderyhmän kuunteluverkostoksi. Kuunteluverkoston on hyvä rakentua sekä 

henkilökohtaisista että sähköisistä (online) työkaluista: 

- muiden tuottamat tiedot (äänestystiedot, avoimet tilastot) 

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

- sosiaalinen media ja keskustelupalstat (mikä puhututtaa ja miksi) 

(Miller Leroux 2010, 24.) 

 

Käyttämällä hyväksi olemassa olevaa avointa tietoa tai verkossa saatua sisältöä yhdis-

tyksellä on mahdollisuus oppia enemmän kohderyhmästään. Vaikka tietojen analysointi 

ja kerääminen vaatii osaamista ja asiantuntijuutta, pohjalle on hyvä kerätä edes yksin-

kertaista tietoa, mikä auttaa suunnittelemaan markkinointistrategiaa: ketkä kuuluvat koh-

deryhmään? Kuinka monta heitä on? Missä he sijaitsevat? Millä tavalla heidät tavoittaa 

parhaiten? Vastaamalla edellä esitettyihin kysymyksiin on parempi mahdollisuus tulla 

kuulluksi oikeassa paikassa, oikealla tavalla, oikealle ihmisryhmälle. 

Kohderyhmän määrittämisessä kerätään väestö- ja käyttäytymistietoja, jolloin potentiaa-

liset asiakkaat voidaan jakaa pienempiin, selkeästi erottuviin asiakasryhmiin (segment-

teihin). Ilman kohderyhmän määrittelyä on mahdoton laatia markkinointiviesti tai valita 

oikea viestintäkanava. (Helikoski 2016). Kohderyhmän määrittämistä voidaan kutsua 
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myös kohderyhmätutkimukseksi, jossa tutkitaan kuluttajien käyttäytymisiä ja luonteen-

piirteitä. Kohderyhmän väestötiedot kertovat kenestä on kyse kuten ikä, sukupuoli, sivii-

lisääty, tulot, ammatti, etnisyys ja sijainti. Kohderyhmän käyttäytyminen tutkitaan taas 

ostotottumusten, asenteiden, arvojen, motiivien, mieltymysten, persoonallisuuden ja va-

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

Yritykset markkinoivat eri sisältöä eri kohderyhmille, esimerkiksi tuotteista ja palveluista 

kuluttajille, kun taas liiketoiminnan kannattavuudesta sijoittajille. Yhdistyksillä on tapana 

markkinoida ensisijaisesti ajamaansa asiansa puolesta kohderyhmästä riippumatta. Re-

surssien niukkuus kuitenkin vaatii sen, että markkinointi kohdistetaan mission kannalta 

parhaisiin mahdollisiin kohteisiin ja kohderyhmiin. (Vuokko 2004, 25). Tässä tapauk-

sessa yhdistyksen on mietittävä, miten viesti ja sen sisältö kannattaa pukea ja mitä ka-

navaa pitkin viesti välitetään kohderyhmälle. 

Loppujen lopuksi markkinoinnin avulla voidaan saavuttaa seuraavia etuja: 

- toimintojen koordinoinnin helpottuminen 

- aikataulujen tekeminen 

- viestinnän helpottuminen 

- tarvittavien kehitystoimeenpiteiden tunnistaminen 

- mahdollisiin muutoksiin valmistautuminen 

- toimintojen kohdistaminen ja priorisointi 

- toiminnan ohjauksen ja valvonnan helpottaminen 

- organisaation oikean suunnan ja mission säilyttäminen. 

(Lovelock & Weinberg 1989, 100–102; Vuokko 2004, 115–116). 

 

 

3.3 Markkinoinnin suunnittelu 

Kun yritykset analysoivat ympäristöään ja omia valmiuksia, ja näiden perusteella tekevät 

markkinoinnin toimintapäätöksiä, kutsutaan markkinoinnin suunnitteluksi. Suunnitelta-

essa markkinointia, oli kyse mistä tahansa organisaatiosta, voidaan aloittaa vastaamalla 

kysymyksiin: missä olemme nyt, missä haluamme olla ja miten sinne pääsemme? (kuvio 

2) (Fahy & Jobber 2015, 12). Inspiraatiota suunnitteluun voi hakea alan ulkopuolelta. 

Esimerkiksi Apple ei ottanut mallia muista tekniikka-alan yrityksistä, vaan viiden tähden 

hotelleista. Tämä on hyvä muistisääntö niin yhdistyksille kuin yrityksille, sillä tällä tavoin 
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onnistuu erottumaan muista samantyyppisistä toimijoista ja voi verrata toimintaansa mui-

hin huippuosaajiin. 

 

 

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

Markkinatutkimus, joka on markkinointistrategian ja -suunnitelman tukipilari, koostuu kol-

mesta osa-alueesta: kohderyhmä-, tuote- ja markkina-analyysistä. Kerätyt tiedot auttavat 

päätöksenteossa ja sisältävät tärkeää tietoa markkinoista, trendeistä ja kohderyhmästä. 

(Burns 2016, 130–131). Tämän avulla luodaan markkinointisuunnitelma, joka on mark-

kinasuunnitelman ydin. Markkinointisuunnitelma on kirjallinen asiakirja, joka kuvaa orga-

nisaation markkinointitoimia tulevana vuonna (Entrepreneur 2019). Se on organisaation 

työkalu, joka ohjaa strategisten tavoitteiden käytännön toteutusta. Sen avulla huolehdi-

taan, että valitut markkinointitoimenpiteet ovat tehokkaita, oikein kohdistettu ja mitatta-

vissa (Markkinointisuunnitelma 2019). Markkinointisuunnitelma sisältää mm. organisaa-

tion tarkoituksen kartoituksen, markkinointitavoitteiden asettamisen, markkinointitoimen-

piteiden suunnittelun, markkinointimittarit ja markkinointisuorituksen arvioinnin (Fahy & 

Jobber 2015, 12).  

Suunnittelua tarvitaan myös pysymiseksi yleisesti markkinointistrategian trendeissä mu-

kana. 1900-luvun alussa tuotteet ja palvelut vielä markkinoitiin niiden ominaisuuksien 

perusteella, eli kuinka tuote erosi kilpailijasta. Vuodesta 1925 markkinointitaktiikka muut-

tui ja ominaisuuksien sijaan alettiin puhumaan ominaisuuksien hyödyistä, kuten sano-

malla ”käyttämällä tuotetta säästät aikaa”. Vuodesta 1975 lähtien taas tapahtui muutos: 

Miten 
pääsemme 

sinne?

Missä 
haluamme 

olla?

Missä 
olemme 

nyt?
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alettiin markkinoimaan elämyksiä, joita saatiin tuotteen tai palvelun käytöstä. Vaikka omi-

naisuuksista, hyödyistä ja elämyksistä vieläkin puhutaan, kuluttajille tämä ei valitettavasti 

riitä. Tänä päivänä markkinoinnin tehtävä on antaa ihmisille tarkoitus: ”jos ostan tämän 

tuotteen, minkä se tekee minusta?” (Neumeier 2016, 19–20). Tämä tarkoittaa, että yh-

distyksillä on mahdollisuus kasvaa ja kehittyä, sillä ihmiset janoavat merkitystä elä-

määnsä. Ihmisillä on mahdollisuus osoittaa, millaisia he ovat muun muassa vapaaeh-

toistyöllä, lahjoittamalla yhdistykselle tai ostamalla yhdistyksen tuotteita tai palveluita. 

 

3.3.1 Markkinatutkimus 

Edellisessä luvussa mainittiin, että markkinatutkimus koostuu kolmesta osa-alueesta, 

jotka ovat kohderyhmä-, tuote- ja markkina-analyysi. Markkinatutkimuksessa nimenmu-

kaisesti tutkitaan ja tutustutaan tämänhetkisiin ja tuleviin markkinoihin. Yhdistykset voivat 

hyödyntää olemassa olevien tutkimuksien tuloksia ymmärtääkseen olemassa olevia 

markkinoita. 

Kohderyhmäanalyysiä varten Tilastokeskuksesta voi löytää omasta segmentistä kerät-

tyjä tietoja. Tämän lisäksi yhdistys voi suorittaa omia tutkimuksia kuten haastatteluita, 

kyselyitä tai tarkkailemalla kohderyhmän jäseniä. Koska yhdistyksillä on usein samaan 

aikaan useita hyvin erilaisia kohderyhmiä (jäsenet, avustajat, valistuksen kohteet, va-

paaehtoiset jne.), kannattaa niistä laatia omat määrittelyt ja ominaisuudet. Tämä helpot-

taa markkinoinnin kohdentamista ja viestinnän suunnittelua. 

Kohderyhmäanalysointia voidaan myös käyttää rekrytoidessa vapaaehtoisia tai käynnis-

täessä keräyksiä, sillä näissäkin tapauksissa voidaan hyödyntää erilaisten tutkimusten 

tuloksia, kuten ”hyväntekeväisyys 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 myös vahvistettiin se, että 

hyväntekeväisyyttä ja vapaaehtoisuutta ei tehdä vain tunteiden takia – se on myös bio-

logista. Hyväntekeväisyys ja vapaaehtoistyö aktivoi aivojen alueita, jotka liittyvät iloon, 

yhteiskunnalliseen yhteyteen ja luottamukseen, joka todennäköisimmin laukaisee endor-

fiinien vapautumisen aivoissa, mikä taas johtaa auttajan euforiaan (engl.”helpers high”). 

Kun autamme muita, se tuo meidät yhteen, ja yhteydentunne sekä yhteiskunnallisten 

muutosten saavuttaminen koetaan tärkeäksi. Jotkin tutkimukset viittaavat myös siihen, 

että muille antaminen saa aikuisen onnellisemmaksi kuin rahan käyttö itseensä. (Miller 
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Leroux 2013, 76). Tämä tarkoittaa, että yhdistyksen on suunniteltava vapaaehtoistyö ja 

rahankeräys sellaiseksi, että siitä syntyy auttamisen- ja yhteydentunne konkreettisiin asi-

oihin. 

Kun kohderyhmä on analysoitu, siirrytään katsomaan tarjontaa: mitä on tarjolla nyt ja 

kenelle? Mitä puuttuu? Tuoteanalyysin tavoitteena on selvittää, millaisia tuotteita suosi-

taan: ominaisuudet, design, tyyli, tuotepakkaukset jne. Tiedolla voidaan ennustaa, mitä 

kuluttajat haluavat ostaa ja miten tuotteita käytetään. (Burns 2016, 132–133). Tutkimus 

voidaan toteuttaa haastattelemalla kohderyhmän jäseniä tai yhteistyökumppaneita, tark-

kailemalla trendejä, tyylejä ja asiakkaiden valintoja, seuraamalla kohderyhmän keskus-

teluja ja kommentteja sosiaalisessa mediassa tai keräämällä palautteita tuotteista ja pal-

veluista. 

Tarjonnan analysoinnilla pysytään myös mahdollisen tuotekehityksen mukana. Saatujen 

tuloksien perusteella tuote voidaan räätälöidä vastaamaan asiakkaiden odotuksia ja toi-

veita. Pitää kuitenkin muistaa Steve Jobsin sanoja: ”Ei ole kuluttajan tehtävä tietää mitä 

hän haluaa”.  

Tuote voi olla fyysinen tuote, palvelu ja jopa brändi. Se voi olla käynti huvipuistossa tai 

hyväntekeväisyyskeräys. Markkinoinnin näkökulmasta, mikä tahansa arvo, joka tarjo-

taan rahan, äänen tai ajan vastineeksi – on tuote. (Fahy & Jobber 2015, 146). Yritykset 

usein tarjoavat tuotteita, jossa asiakaspalvelu on osana tuotetta tai sen jatkeena. Tämä 

voi myös koskea palvelua, jossa sisustus on osa kokonaistuotetta (esim. kampaamo tai 

psykiatrin vastaanottohuone). Sisustusta voidaan myös hyödyntää organisaation brän-

din vahvistamisessa. Aihetta käsitellään lisää luvussa 3.4. 

Tuotetta voidaan analysoida eri tasoissa (kuvio 3) ymmärtääkseen täysin tuotetarjonnan 

luonteen ja sen, miten se voidaan erottaa kilpailijoista, (Fahy & Jobber 2015, 147). Tuot-

teen ytimessä on tuotteen perustaso, eli tuotteen perusfunktio ihmiselle: yhdistyksen ve-

tämä kurssi on oppimista varten, vapaaehtoistyö 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 kohderyhmän tarpeisiin. 

Kolmas taso tuo tuotteelle lisäominaisuuksia, kuten takuut, lisäpalvelut, toimitukset sekä 

brändin arvot. Yritykset usein keskittyvät tuotteen erilaistamisessa tälle tasolle, vaikka 

erilaistuminen voi tapahtua millä tasolla tahansa. Esimerkiksi ydintasossa tämä olisi tek-
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nologinen läpimurto. Syy, miksi yritykset keskittyvät viimeiseen tasoon, on se, että ai-

neettomia asioita on vaikeinta kopioida, ja nämä aineettomat elementit liitetään yleensä 

brändiin. (Fahy & Jobber 2015, 150). 

 

 

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 markkinakehityksiä ja -potentiaaleja sekä arvioida etukäteen kuluttajien tulevia tar-

peita. Se on systemaattisesti ja säännöllisesti kerättyä tietoa, jota hyödynnetään tiettyihin 

markkinointitilanteisiin. Markkina-analyysin avulla organisaatio voi arvioida tulevaisuus 

ja menestysmahdollisuuksiaan, sekä suunnitella ja tehdä markkinointitoimeenpiteisiin 

liittyviä päätöksiä. (Burns 2016, 130–131; Fahy & Jobber 2015, 94). 

Markkina-analyysi voi myös sisältää oletuksia kuluttajakäyttäytymisistä, kun poliittiset, 

sosiaaliset, psykososiaaliset tai maailmanlaajuiset trendit, ilmiöt tai muutokset syntyvät, 

kehittyvät ja kasvattavat suosiota (Burns 2016, 133). Suomessa harvoin syntyy uusia 

trendejä tai ilmiöitä, sillä usein suomalaiset ”seuraavat” perässä, mutta tähänkin on tu-

lossa muutoksia, sillä 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? Mikä on yhdistyksen missio? Miksi kenenkään pitäisi välit-

tää siitä, mitä yhdistys tekee? Koska yhdistys ei pyöri ainoastaan markkinoinnin ympä-

rillä vaan sen toimintaan tarvitaan myös arkisia toimenpiteitä, kuten verkkosivujen yllä-

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 selkeä päämäärä, strategia päämäärän tavoittelemiseksi on helpompi 

suunnitella ja määritellä. 

Gallo (2012) painottaa useaan otteeseen, että organisaatioiden tulisi ensimmäisenä kes-

kittyä asiakkaaseen ja luoda toimintansa siten, että se palvelee asiakasta mahdollisim-

man hyvin. Tämän takia hän myös kirjoittaa, että ”organisaation missio kertoo meistä”, 

vastaten kysymykseen ”mitä me teemme?”, kun taas visio kertoo ”heistä” (asiakkaista), 

antaen organisaatiolle suunnan ja tarkoituksen, vastaten kysymykseen ”ketä ja mitä in-

nostamme muutoksiin?”. 

Riittää, että missio ja visio ovat tarpeeksi rohkeita, täsmällisiä, ytimekkäitä ja jatkuvasti 

kommunikoitavissa niin sisäisessä kuin ulkoisessa viestinnässä. Sen ei tarvitse olla kuin 

Twitter-viestin pituinen, eli yhteensä 140 merkkiä. (Gallo 2012; Fahy & Jobber 2015, 12). 

Twitter on yksi sosiaalisen median kanavista, jossa on rajoitettu viestimerkkimäärä 140-

merkkiin. 

Mission ja vision lisäksi organisaation tulisi asettaa itselleen arvot. Arvot ohjaavat orga-

nisaation toimintaa, esimerkiksi jos organisaatio kertoo olevansa vastuullinen, pitää tä-

män näkyä niin organisaatioin sisäisissä toiminnoissa kuin ulospäin sidosryhmille. Läh-

tökohtaisesti arvot ovat työyhteisössä omaksuttuja tärkeinä pidettyjä toimintaperiaatteita, 

sillä ne auttavat ja tukevat organisaation toiminta-ajatusta (Opetushallitus 2019), visiota, 

sekä muotoilevat organisaatiokulttuuria (Pat Fong 2013). 

Toisaalta organisaatio voi arvoja asettamatta täyttää kohderyhmän mielessä tiettyjä ar-

voja. Joidenkin brändien tuotteet ja palvelut saattavat tuntua kuluttajan mielestä laaduk-

kailta, vastuullisilta tai luotettavilta, vaikka näitä arvoja ei organisaatio olisi itselleen aset-

tanut (Yrityksen perustaminen 2019). 
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3.3.3 SMART-tavoitteet 

Asettamalla yksityiskohtaiset tavoitteet, yhdistys ymmärtää mikä on se päämäärä, mihin 

halutaan päästä ja miten se tapahtuu. SMART-tavoitteiden luominen on hyvä tapa luoda 

suunnitelma, jolla toteutetaan tietyt, mitattavat, saavutettavat, merkitykselliset ja aikara-

joitetut muutokset ja kohokohdat. 

SMART koostuu viidestä periaatteessa, jotka muodostavat englanninkielisen smart-sa-

nan, joka tarkoittaa suomennettuna fiksua. SMART-tavoitteen ensimmäinen kirjain S tar-

koittaa selkeästi määritettyä, eli tavoitteiden pitää olla erityisen yksityiskohtaisia ja vas-

tata kysymyksiin kuten kuka, mitä, milloin ja missä. Tavoitteen pitää olla niin selkeä, että 

siinä tulee esille mahdollinen toimenpide – mitä sinun pitää tarkkaan ottaen tehdä, jotta 

se toteutuu. (Miller Leroux 2013, 68–70; Fahy & Jobber 2015, 15). 

Toinen kirjain M tarkoittaa, että tavoite on mitattavissa, eli vastaa kysymyksiin, kuinka 

paljon tai kuinka monta, ja mistä tiedät, että olet saavuttanut tavoitteen? Kun tavoite on 

asetettu, pitää olla tiedossa tapa kerätä tietoja, jotta voi seurata edistystä. Näitä voivat 

olla erilaiset määrät ja mittarit. (Miller Leroux 2013, 68–70). 

Kolmas kirjain A tarkoittaa, että tavoite on aikaan sidottu. Eli tavoitteelle on asetettava 

määräaika (deadline) ja aikataulu tavoitteelle. Pitkäaikaiset tavoitteet, kuten vuotuiset 

tavoitteet voi hajottaa esimerkiksi neljännesvuosittaisiin tai kuukausittaisiin tavoitteisiin. 

(Miller Leroux 2013, 68–70). 

Neljäs kirjain R tarkoittaa realistista. Onko tavoite tarpeeksi haastava mutta silti saavu-

tettava? Tämä yhdistää tavoitteet suoraan käytettävissä oleviin resursseihin, mukaan 

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

Viimeinen kirjain T tarkoittaa, että tavoite on tavoittelemisen arvoinen. Tavoitteen pitää 

olla organisaation mission kannalta järkevä. Yhdistyksen näkökulmasta pitää mitata asi-

oita, joilla on merkitys yhdistyksen menestykselle. Vain koska jokin on mitattavissa, ei 

tee siitä relevanttia. (Miller Leroux 2013, 68–70). 

SMART-tavoitteita voidaan käyttää kaikissa organisaation tavoitteissa, ei pelkästään 

markkinoinnissa. Nämä voivat olla yhdistyksen missioon, liiketoimintaan tai tiettyyn kam-

panjaan liittyvät tavoitteet. Lee ja Kotler (2016, 157) ehdottavat suurempien tavoitteiden 
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pilkkomista pienempiin ns. kampanjan tavoitteisiin. Koska yhdistysten markkinointi pe-

rustuu hyvin pitkälti kampanjointiin, esimerkiksi tupakoinninvastainen kampanja tai vaa-

likampanja, jonka tarkoitus on kerätä ääniä, ne voidaan määritellä selkeämpiin toimen-

piteisiin ja sisäisiin tavoitteisiin, jotka ovat: 

1. Käyttäytymiseen liittyvät tavoitteet, mitä haluat kohderyhmäsi tekevän 

2. Tietämykseen liittyvät tavoitteet, mitä haluat kohderyhmäsi tietävän 

3. Uskomukseen liittyvät tavoitteet, mitä haluat, että kohderyhmäsi uskoo tai tuntee. 

(Lee & Kotler 2016, 157). 

 

Yhdistys voi pilkkoa oman kampanjan pienempiin tavoitteisiin, jos päätavoitteena on olla 

uskottava ja luotettava, joka kampanjan lopputulos (taulukko 1). Tällöin käyttäytymiseen, 

tietämykseen ja uskomukseen liittyvät tavoitteet tulevat myös huomioitua, jotka saattavat 

jäädä SMART:n ulkopuolelle. Tässä pystytään seuraamaan päätavoitteen edistymistä 

monesta eri näkökulmasta. Kaikki tavoitteet voidaan erikseen määritellä SMART-tavoit-

teiksi, mutta taulukon avulla suuremmat tavoitteet saavat enemmän syvyyttä. 

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

Kampanjan tarkoitus Saada yhdistykselle näkyvyyttä 

Fokus Nimen ja logon yhdistäminen ja tunnistaminen 

Kampanjan tavoitteet Saada lisää seuraajia ja vierailijoita 

Käyttäytymiseen liittyvät tavoitteet Saada ihmiset jakamaan kuvia ja videoita 

Tietämykseen liittyvät tavoitteet Yhdistää brändi kiertotalouteen 

Uskomukseen liittyvät tavoitteet Brändi tavoittelee yhteistä hyvää 

Päätavoite Olla uskottava ja luotettava 

 

 

3.3.4 Markkinointitoimenpiteiden suunnittelu 

Todennäköisesti jokainen on jossain vaiheessa kuullut markkinointimixistä. Se on yksi 

yleisimmistä markkinointimalleista, mikä on perinteisesti tarkoittanut markkinoinnin kil-

pailukeinojen kokonaisuutta. Markkinointimixistä on olemassa erilaisia versioita: 4P:n 

malli eli product (tuote), price (hinta), place (paikka tai saatavuus) ja promotion (markki-

nointiviestintä), sekä laajennetu versio, eli 7P:n malli, johon 4P:n lisäksi kuuluu people, 
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participants ja personnel (henkilöstö ja asiakkaat), process (toimintatavat ja prosessit, 

palvelumenetelmät), physical evidence ja layout (palveluympäristö, myymäläjärjestelyt, 

nettisivut tms.). (Tulos 2019). 

Uusia P-kirjaimia kehitetään ja määritetään aina organisaation tarpeiden mukaan. Esi-

merkiksi ”provision of customer service” eli asiakaspalvelu tai ”publicity” eli mielikuvat. 

Markkinointimixista on myös olemassa C- ja E-kirjain -malleja (kuvio 4). Ne ovat yksityis-

kohtaisempia tiettyihin markkinointitoimeenpiteisiin ja niiden osa-alueisiin, esimerkiksi 

asiakaskokemukseen, asiakkaan ongelman ratkaisemiseen ja pitkäaikaisen suhteen ke-

hittämiseen (Poteet 2017). Nämä uudet ja päivitetyt viitekehykset tarkastelevat tuotteita, 

palveluita ja yritystä asiakasnäkökulmasta (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). 

 

 

Kuvio 4. Markkinointimix-mallit (Poteet 2017). 

 

4P
Product (tuote)

Place (paikka)

Promotion 
(viestintä)

Price (hinta)

4C
Customer 
(asiakas)

Convinience 
(mukavuus)

Communicate 
(vuoropuhelu)

Costs 
(kustannus)

4E
Experience 
(kokemus)

Everywhere 
(kaikkialla)

Evangelism 
(sitoumus)

Exhange 
(vaihdanta)
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Yhdistyksen markkinointimix eroaa hieman yrityksen markkinointimixistä näkökulmillaan 

ja koostuu erikoisemmasta 5P:n mallista: 

- Product (tuote): Miten haluat ihmisten käyttäytyvän ja mitä asioita tar-

vitset toivotun käyttäytymisen tueksi? Toisin sanoen, mitä haluat ih-

misten tekevän ja mitä asioita he tarvitsevat voidakseen tehdä sen. 

- Price (hinta): Mitä toivottu käyttäytyminen maksaa? Rahallisesti, ajal-

lisesti, statuksena, sosiaalisena stigmana, rasitteena ja niin edelleen. 

Hintaan vaikuttaa myös kohderyhmän arvot: onko se sen arvoinen? 

- Place (paikka): Missä muutos tapahtuu? Koska ihmiset ajattelevat 

siitä? Miten ympäristö helpottaa tai hankaloittaa tilannetta? 

- Promotion (markkinointiviestintä): Mitkä viestit ovat järkeviä kohde-

ryhmälle ja miten ne tulisi toimittaa? 

- Policy (politiikka): Mitkä käytännöt, säännöt tai vaatimukset auttavat 

tai loukkaavat pyrkiessä muuttamaan käyttäytymistä? 

(Miller 2010, 14). 

 

Yhdistys voi kuitenkin käyttää hyväkseen mitä tahansa markkinointimix-mallia. Omasta 

mielestäni kaikkia malleja voidaan hyödyntää sekä jakaa kohderyhmittäin. 4P- tai 5P-

mallia voidaan hyödyntää yhdistyksen aatteen ja missioon markkinoimiseen, 4C-mallia 

uusien jäsenten ja kannattajien tavoittamiseen, sekä 4E-mallia olemassa olevien suhtei-

den ylläpitämiseen. 

 

3.3.5 Markkinointimittarit ja markkinointisuorituksen arviointi 

Mittareiden ja arvioinnin avulla seurataan tavoitteiden täyttymistä sekä kokonaisstrate-

gian vaikutusta, ja kuinka hyvin pyrkimyksissä on onnistuttu (Fahy & Jobber 2015, 16). 

Numeroita tarvitaan, jotta oikeita kilpailukeinoja osataan hyödyntää organisaation kas-

vun tai mission mahdollistamiseksi. (Laaksonen 2017). Mittareita ei tarvitse olla montaa, 

kunhan ne kertovat jostain tärkeästä ja relevantista (Mäkinen ym. 2010, 57). 

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

kuinka moni organisaation kohderyhmästä tunnistaa brändin, miten voimakkaita mieliku-
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via heillä on brändistä, sekä sen missä tuote- tai palvelukategoriassa brändi toimii. Tä-

män lisäksi on hyvä mitata lojaliteetti (brändiuskollisuus), eli kuinka suuri osa kohderyh-

mästä valitsee mieluummin sinun brändisi kuin kilpailevan brändin, sekä suosittelu, jossa 

mitataan, kuinka suuri osa brändin käyttäjistä olisivat valmiita suosittelemaan brändiä 

muille. (Mäkinen ym. 2010, 49, 57). 

Näiden mittareiden perusteella markkinointistrategian pitäisi keskittyä vahvasti brändin 

kehittämiseen, josta kerrotaan luvussa 3.4. Pitää kuitenkin muistaa pitää liiketoiminnan 

mittarit, kuten myynti ja kannattavuus, erillään markkinointitoimenpiteiden mittareista 

(Mäkinen ym. 2010, 167). Yhdistys voi mitata, kuinka paljon ihmiset sitoutuvat ja jakavat 

yhdistyksen tuottamaa sisältöä, kuten blogikirjoituksia tai tiedotteita. Myös mahdolliset 

maininnat muiden tuottamissa sisällöissä ovat helposti mitattavia tietoja, jotka voi suorit-

taa muun muassa Google Alertsin avulla. Google Alerts on työkalu, joka ilmoittaa säh-

köpostitse, kun verkkoon ilmestyy sisältöä ilmoittamallasi hakusanalla. 

 

3.4 Brändin merkitys 

Brändi on paljon enemmän kuin pelkkä logo tai nimi. Aaker (2014, 1) kuvailee, että se 

on organisaation lupaus toimittaa asiakkaalle brändin ajaman tarkoituksen toiminnallis-

ten, emotionaalisten, itsensä ilmaisevien ja sosiaalisten etujen ja hyötyjen kautta. Eli 

miksi brändejä luodaan? Koska mitä tahansa myydään – tuote, kokemus, syy tai asia, 

täytyy sen olla sellainen, joka vangitsee ja merkitsee jotakin, jotta ihmiset voivat puhua 

siitä, tunnistaa sen ja ostaa sen. (Maandag & Puolakka 2014, 9.) Tämä tekee brändistä 

kaikkein tehokkaimman koskaan keksityn liiketoimintatyökalun, laskutuksen ja hinnoitte-

lun jälkeen (Motee 2013, ix). Brändin tehtävä on auttaa organisaatiota kasvamaan kan-

nattavasti, sillä sen avulla luodaan lojaalisuus ja pitkäaikainen suhde kohderyhmän 

kanssa (Mäkinen ym. 2010, 14). Sen avulla myös tarjotaan ja parannetaan asiakasko-

kemuksia (Motee 2013, ix). Brändi on strateginen näkökulma, eikä valikoima markkinoin-

titoimia. Se on keskeinen tekijä asiakkaan arvon luomisessa ja avainasemassa kilpai-

luetujen kasvattamisessa ja ylläpitämisessä. Brändit saavat identiteettinsä merkitykses-

tään ja se rakentuu niin loogisuuden kuin emotionaalisten tunteiden varaan. Se on luot-

tamukseen perustuva, arvoa tuottava suhde organisaation sidosryhmiin (Motee 2013, 9, 

27). Tämän takia myös yhdistysten pitää osata brändätä itseään ja missiotaan, jotta se 

olisi kohderyhmälle merkityksellinen ja puhumisen arvoinen. 
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Brändin avulla tuote tai palvelu erottuu muista kilpailijoista ja tuo organisaatiolle arvoa. 

Koska tuotteiden funktionaaliset erot ovat entistä pienemmät (sillä suurimmaksi osaksi 

tuotteet valmistetaan samoissa tehtaissa, tai koska palvelu toteutetaan vain tiettyjen raa-

mien mukaan, kuten rahankeräys) brändin merkitys on kasvanut. Arvo ei tule enää itse 

tuotteesta vaan brändistä. (Fahy & Jobber 2015, 147; Mäkinen ym. 2010, 14). Myös 

markkinointistrategiat ovat loppujen lopuksi kopioitavissa ja menestys yleensä riippuu 

kyvystä toteuttaa strategia kilpailijaa paremmin. Tämä onnistuu rakentamalla erottu-

vuutta kilpailijoista tavoitemielikuvan avulla, eli miltä organisaatio näyttää asiakaskunnan 

keskuudessa. (Mäkinen ym. 2010, 35). Tavoitemielikuva ei ole missio, visio tai markki-

nointitavoite, vaan se, mitä organisaatio haluaa asiakkaan muistavan brändistä (Mäkinen 

ym. 2010, 39). 

Hyvänä merkkinä on ruotsalainen brändi Oatly ja heidän tunnettu kauramaitojuomansa. 

Tuotteena se ei ole mitenkään uusi tai mullistava ja Oatly ovat olleet Ruotsin markkinoilla 

jo yli kaksikymmentä vuotta. Kauramaitoa on saanut kaupanhyllyiltä jo monilta muilta 

merkeiltä, mutta miksi ja miten Oatly menestyi? Vahvan brändin, skandinaavisuuden ja 

hyvän markkinointistrategian avulla (Time 2018). Brändi vetoaa mm. siihen, että heidän 

tuotteissa ei ole mitään eläinperästä (”Wow, no Cow!”) ja että heidän tuotteensa ovat 

maapallolle parempia (The Original Oatly 2019). Uudet tutkimukset myös osoittivat, että 

kauramaito on vaihtoehtoisista maitojuomista terveellisin, mikä herätti kuluttajissa halua 

kokeilla tuotetta. Hyvin nopeasti ihmiset siirtyivät juomaan enemmän kaurajuomia: miten 

tämän voi todistaa? Tilastoja tähän ei välttämättä tarvita, koska tämän näkee kaupanhyl-

lyistä - maitohyllyt ovat kutistuneet, sillä kuluttajat ovat vaihtaneet muihin vaihtoehtoihin. 

Myös vegaani- ja kasvisruuat ovat saaneet nykyistä enemmän näkyvyyttä ja tilaa super-

marketeissa. (Nieminen, 2016). Tämä merkitsee sitä, että aivan kuten yritysten, yhdis-

tysten on hyvä luoda ja rakentaa itselleen brändi, ja kehittää brändille imago, jotta ihmiset 

oppivat tunnistamaan yhdistyksen ja sen merkityksen. Se on organisaatiolle arvokkain 

omaisuus (Mäkinen ym. 2010, 66). 

Brändi koostuu organisaation monista osista – se ei ole pelkästään logo tai nimi, eikä 

myöskään tietty tyylisuunta, vaan se on kokonaismielikuva, joka syntyy imagon ja mai-

neen summana (Brandnews 2018). Se on aineetonta omaisuutta, ja sijaitsee aina vas-

taanottajan päässä (Mäkinen ym. 2010, 15). Brändejä käytetään, kun halutaan puhutella 

tiettyjä ihmisiä, inspiroida, motivoida, ja tärkeimpänä löytää paikka ihmisten muistista ja 

sydämestä. Fahy ja Jobber (2015, 140) toteavat, että brändin rakentaminen on vaikeaa, 

kallista ja vie paljon aikaa. 



20 

 

 

Imago on se, mitä ihmiset ajattelevat brändistä. Se on vahvasti sidoksissa heidän koke-

muksiinsa ja vuorovaikutukseen brändin kanssa. Eri ihmisillä voi olla eri mielikuva sa-

masta brändistä, joten tämän takia organisaation pitää suunnitella linjaus millainen 

brändi se on ja miten se viestii. Se ei kuitenkaan ole brändin identiteetti. Tämä onkin 

brändin kehittämisen haaste, miten saadaan imago ja identiteetti kohdistettua keske-

nään. (Motee 2013, 199). 

Voimme ottaa esimerkiksi tunnettu brändi Coca-Cola. Kuka tahansa voi todennäköisesti 

tunnistaa logon, värit, hyräillä tunnusbiisin tai jopa kertoa miltä Coca-Colan joulumainos 

näyttää. Jos henkilö ostaa Coca-Cola-juoman, hän tietää, mitä hän on ostamassa, vaikka 

etiketin kieli on hänelle tuntematon. Pitää kuitenkin muistaa, että kuluttajan mielestä 

brändi, joka tekee yhden asian erittäin hyvin, on uskottavampi kuin sellainen, mikä tekee 

kaiken. Tämän takia myös Coca-Cola Company on luonut ympärilleen eri brändejä eri 

tuotteille, joilla on myös eri kuluttajaryhmiä. Tätä voidaan toteuttaa joko brändilaajennuk-

sella, jossa siirrytään täysin uusiin tuote- tai palvelukategorioihin, tai linjalaajennuksella, 

jossa taas pysytään samoissa tuote- ja palvelukategorioissa, mutta laajennetaan eri koh-

deryhmiin. (Fahy & Jobber 2015, 157; Meriläinen 2018). 

Arvelisin, ettei monikaan haluaisi ostaa Coca-Cola-merkkistä muropakettia, mutta sa-

man yrityksen eri brändillä toimiva tuote on sitten täysin eri asia. Coca-Cola-brändin arvo 

oli vuonna 2017 yli $78 miljardia, vaikka sen liikevaihto oli $35 miljardia, mikä tarkoittaa, 

että brändi on yksi tärkeimmistä ja arvokkaimmista yrityksen voimanvaroista (Statista 

2018). 

 

3.4.1 Miten brändi luodaan? 

”Brändi on entisen, nykyisen ja tulevan asiakkaan kokemus yrityksestä” (Waroma 2017). 

Brändin maine syntyy saadusta kokemuksesta. Kokemus voi syntyä tuotteen käytöstä, 

saadusta palvelusta tai siitä, miten toiset siitä puhuvat. Organisaatio ei voi vaikuttaa sii-

hen, mitä ihmiset ajattelevat brändistä, joten organisaation tehtävä on tuoda haluttu 

imago esille viestinnän, sen sisällön, visuaalisen materiaalin, markkinoinnin ja PR:n 

kautta. Tämän avulla organisaatio ja tuotteet saavat oman uniikin identiteetin (Walker 

Sands Communications 2018). Pitää huomioida, että brändi rakentuu hitaasti, ja sen ra-

kentaminen edellyttää jatkuvuutta (engl. continuity), samankaltaisuutta (engl. consis-
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tenty) ja uskottavuutta (engl. credibility). Englanninkielisessä kirjallisuudessa tämä tun-

netaan myös kolmen C:n mallina. Nämä kolme elementtiä auttavat asiakkaita ja kohde-

ryhmää oppimaan brändistä. Esimerkiksi samankaltaisuudella voidaan tarkoittaa vies-

tien sisältöä. Asiakkaat sisäistävät organisaation tärkeimmät viestit hitaasti, joten on erit-

täin tärkeää, että viestit pysyvät samankaltaisina, esimerkiksi äänensävyltään tai tyylil-

tään useiden vuosien ajan. Jatkuvuudella varmistetaan, että tavoitemielikuvaan perus-

tuvat viestit toistuvat ja uskottavuudella vahvistetaan brändin vahvuudet. (Mäkinen ym. 

2010, 101). 

Brändi on myös jotain suurempaa kuin tuote tai palvelu, koska ihmiset eivät koskaan 

rakastu tavaraan tai asiaan, vaan he rakastuvat ihmisiin, jotka tekevät heistä erityisiä. 

Tämän takia myös koko henkilöstön sitouttaminen brändin strategiaan ja arvon lupauk-

seen on oleellista, sillä henkilöstö rakentaa brändiä niin töissä kuin vapaa-ajallakin. 

(Gallo 2012). 

Brändin rakentamisessa käytetään usein tarinankerrontaa. Kertomalla tarinaa ajamas-

taan asiastaan kannattajille ja yleisölle toimii hyvin. Näin toteavat Chip ja Dan Heath 

(2007), sillä tarinat ovat tarttuvia, niitä on helpompi seurata ja jakaa muiden kanssa. (Mil-

ler & Leroux 2010, 77). 

 

3.4.2 Brändin kehittäminen 

Menestyneen brändin rakentaminen on erityisen haastava markkinointitehtävä, koska se 

vaatii ihmisten mielenkiinnon herättämistä, eli tulemista ihmisten tietoisuuteen, brändiar-

vojen viestimistä ja asiakasuskollisuuden rakentamista, mikä usein vie vuosia (Fahy & 

Jobber 2015, 154). Hyvät ja hyvin johdetut brändit tarvitsevat selvästi vähemmän rahaa 

markkinointiin. Ne saavat enemmän hyllytilaa kaupoista ja pystyvät neuvottelemaan pa-

rempia yhteistyösopimuksia (Mäkinen 2010, 32). Aaker ja Joachimsthaler (2000, 139) 

kuvaavat, että kehitetyn brändi-identiteetin on oltava iskevä, mieleenjäävä, tarkoin koh-

dennettu ja motivoiva. 

Brändiä voidaan kehittää hyödyntäen sen asemointia. Brändin asemointia tarkastellaan 

kuuden elementin kautta, jotka ovat (kuvio 5) (Fahy & Jobber 2015, 156):  
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Kuvio 5. Brändi-asemoinnin anatomia (Fahy & Jobber 2015, 156) 
 

- brändin ala, eli kohdemarkkinat ja markkinapaikka 

- brändin perintö, eli sen tausta ja kulttuuri. Kuinka se on menesty-

nyt ja epäonnistunut. 

- brändin arvo, eli sen ydinarvot ja brändin luonteenpiirteet 

- brändin edut, eli miten se erottautuu muista, kuten symbolit, omi-

naisuudet, suhteet jne. 

- brändin persoonallisuus, eli kuinka brändin luonnetta kuvaillaan 

ihmisten, eläinten tai esineiden kautta. Esimerkiksi ottamalla brän-

dille julkisuuden henkilö keulakuvaksi. 

- brändin kuva, eli kuinka brändi sulautuu sen identiteettiin ja mitä 

ihmiset tuntevat, kun ostavat/käyttävät kyseistä brändiä. (Fahy & 

Jobber 2015, 155-156). 

 

Brändiä voidaan myös kehittää siitä näkökulmasta, jos brändi olisi ihminen (Ahonen & 

Luoto 2015, 51; Mäkinen ym. 2010, 200). Tällöin voidaan kysyä seuraavia kysymyksiä: 

millainen ihminen hän olisi? Millainen äänensävy hänellä? Mikä on hänen tyylinsä? Mil-

lainen on hänen elämäntapansa? Missä hän asuu? Ketkä ovat hänen ystäviään? 

Brändin 
asemointi

Brändin 
ala

Brändin 
arvot

Brändin 
kuva

Brändin 
persoonallisuus

Brändin 
edut

Brändin 
perintö



23 

 

 

Kuviossa 6 on kolme erilaista ihmistä. Niistä voi syntyä ajatuksia siitä, millainen tämä 

henkilö saattaa olla. Kuvan ensimmäinen henkilö on nuori nainen, joka vaikuttaa iloiselta 

ja maanläheiseltä matkailijalta. Jos hänellä olisi oma verkkosivu tai sosiaalisen median 

profiili, olisi se täynnä kuvia maailmalta, teksti rentoa ja hauskaa. Hänen ystävänsä ovat 

todennäköisesti 18–30-vuotiaita, joilla on aktiivinen ja seikkailunhaluinen elämä. Tällai-

nen brändi varmasti uppoaisi nuorekkaaseen kohderyhmään (brändiesimerkki Sailor 

Jerry). 

Toinen henkilö on tyylikäs ja värikäs herrasmies. Hän varmasti osaisi kertoa kaiken mie-

histä sekä naisista, pukeutumisesta, tyylistä ja designista. Hän myös näyttää siltä, että 

kaikkea ei tarvitse ottaa vakavasti ja leikkimielisyyttä pitää olla. Häntä ympäröivät toden-

näköisesti 25–40 vuotiaat naiset ja miehet, jotka ovat kiinnostuneita tyylistä ja huumo-

rista. Tällainen brändi olisi varmasti monen henkilön mieleen (brändiesimerkki IKEA). 

Kolmas henkilö on vakavanoloinen ja tyylikäs businessnainen, eli hän on kiinnostunut 

klassisesta ja tyylikkäästä pukeutumisesta, ja todennäköisesti työskentelee vaikutusval-

taisessa yrityksessä. Hän puhuu asiat suoraan, miten ne ovat ja miten niiden pitäisi olla. 

Häntä ympäröivät niin lakimiehet kuin erilaiset asiantuntijat. Jos hän olisi brändi, hän olisi 

todennäköisesti kallis, minimalistinen, erittäin moderni ja keskellä suurta kaupunkia 

(brändiesimerkiksi MaxMara). 

 

   

Kuvio 6. Kolme erilaista henkilöä, jotka voivat olla kolme erilaista brändiä. (Pxhere 2019a; 
Pxhere 2019b; Pxhere 2019c). 
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Näiden kolmen esimerkkien pohjalta yhdistys voi löytää itselleen oman henkilöhah-

monsa, jonka avulla se voi lähteä suunnittelemaan brändinsä ja viestintätyylinsä. On kui-

tenkin huomioitava, että brändin luoteenpiirteet (rehellisyys, vastuullisuus, kiltteys, yms.) 

ovat eri asia kuin persoonallisuuspiirteet. Luonteenpiirteet ovat tärkeitä, mutta brändiä 

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

 

3.4.3 Kenelle brändi luodaan? 

Brändi rakentuu lupauksesta, maineesta, tuotteesta, suhteesta kohderyhmän kanssa ja 

heidän oletuksistaan organisaatiosta (Neumeier 2016, 22). Se vaatii pitkäjänteisyyttä, 

sillä brändi rakentuu hitaasti. Neumeier (2016, 41) kirjoittaa, että brändit rakentuvat hei-

moista eikä segmenteistä. Heimot (engl. tribe) rakentavat brändiä organisaation puo-

lesta, sillä heimo koostuu joukosta ihmisiä, joilla on samoja kiinnostuksen kohteita ja 

tietoa asiasta ja he luokittelevat itsensä tiettyihin ryhmiin: ”olen kissaihminen”, ”olen lu-

milautailija”, ”olen urheilija” jne. Brändin tehtävänä ei ole kohdistaa markkinointitoimia 

heimoon, vaan tukea sitä, kasvattaa sitä, tehdä sen kanssa yhteistyötä ja pitää sitä 

koossa (Neumeier 2016, 41). Eli brändi luodaan ja suunnitellaan kohderyhmää varten. 

Ihmiset, jotka kuuluvat näihin heimoihin, tuottavat vapaaehtoisesti sisältöä brändeistä 

verkossa kertomalla kokemuksistaan, jakamalla niitä ja kommentoimalla muiden tuotta-

mia sisältöjä (Mäkinen ym. 2010, 24). Organisaatiolla on mahdollisuus käydä vuoropu-

helua kohderyhmänsä kanssa tai osallistua keskusteluun esimerkiksi sosiaalisessa me-

diassa. Näin organisaatiolla on mahdollisuus sekä tuoda esille että vahvistaa brändinsä.  

Brändiä luodaan myös jäseniä ja työntekijöitä varten. Tarpeeksi haluttu brändi houkutte-

lee parempia työnhakijoita ja uusia jäseniä. Ihmiset ovat valmiita työskentelemään pie-

nemmällä palkalla, kunhan ovat päässeet töihin haluttuun organisaatioon – ja tämäkin 

on brändin ansiota (Mäkinen ym. 2010, 33). Esimerkiksi Google vastaanottaa vuosittain 

noin 2 miljoonaa työhakemusta (Schneider 2017), eli noin 5 500 hakemusta päivässä. 

Kun mietitään kohtaako brändi kohderyhmänsä, voidaan etsiä vastauksia seuraaviin ky-

symyksiin: puhutteleeko brändi kohderyhmää? Erottavatko he brändin kilpailijoista? Entä 
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haluavatko yritykset sponsoroida tämän tyyppistä brändiä? Ovatko ihmiset valmiita an-

tamaan lahjoituksen uudelleen samalle brändille myös seuraavana vuonna? Organisaa-

tion pitää tehdä strategisia valintoja siitä, millä tavalla se tuo merkityksellistä arvoa ja 

erottuvuutta kilpailijoista (Mäkinen ym. 2010, 76). 

 

3.4.4 Brändiarvon muodostuminen 

Brändin arvo koostuu kokonaismielikuvasta, joka muodostuu siitä, mitä sidosryhmät ajat-

televat brändistä. Brändiin liittyvä varallisuus koostuu neljästä osa-alueesta, jotka ovat 

brändin koettu laatu, uskollisuus, mielleyhtymät ja tunnettuus (Aaker & Joachimsthaler 

2000). Siinä heijastuu brändin lupaus siitä, miten sidosryhmien fyysiset ja emotionaaliset 

tarpeet tulevat huomioiduksi. Tämä lupaus voi tulla yksittäisestä tuotteesta tai koko or-

ganisaatiosta, ja brändin on tarkoitus viestiä ja toimia lupauksen mukaisesti. Tällöin brän-

din ja henkilön välille syntyy suhde, jota brändin on ylläpidettävä esimerkiksi tuottamalla 

kohderyhmälleen hyödyllistä ja ajankohtaista sisältöä (Rowles 2014, 15). Toisin sanoen 

arvo muodostuu brändin kokonaisuudesta, miten kohderyhmä kokee brändiä ja sen on-

nistumista. Se antaa syyn valita kyseisen brändin tuotteita ja palveluita, pysyä sille us-

kollisena sekä suositella sitä muille. 

Rowles (2014, 17) myös kirjoittaa, että hyväntekeväisyysjärjestöjen kannattaa selvittää 

lahjoittajien motiivit sekä ymmärtää arvon vaihdannan – hyväntekeväisyysjärjestö voi 

vahvistaa lahjoittajan minäkuvaa kertomalla, kuinka antelias tai huolehtiva henkilö on. 

Henkilö voi kokea, että tämä on hänelle tärkeää, sillä brändit myös mahdollistavat itsensä 

ilmaisemiseen, kun yksilöt ostavat ja käyttävät niitä. 

 

3.4.5 Brändiviestintä 

Viestinnällä rakennetaan ja ylläpidetään organisaation mainetta ja brändiä muun muassa 

mainonnan, myynnin, verkkosivujen, sosiaalisen median sekä muun sisäisen, että ulkoi-

sen viestinnän kautta. Viestintään kuitenkin harvoin kiinnitetään markkinointiaktiivitee-

teissä huomiota, vaikka juuri markkinointi ja viestintä yhdessä ovat erittäin tärkeitä brän-

din kehittämisen kannalta (Mäkinen ym. 2010, 121). 
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Viestintä on aktiviteetti, jossa tieto välittyy yhdeltä toiselle. Viesti voi olla esimerkiksi kir-

jallinen, visuaalinen, verbaalinen tai digitaalinen. Sanoma (tai viesti) on itse sisältö, joka 

välitetään ja jää vastaanottajalle tulkittavaksi. Ihmisten voivat tulkita saman viestin mo-

nella eri tavalla, minkä takia viestintään kannattaa panostaa. ”Onnistunut viestintä on 

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

Organisaatio viestii koko ajan, vaikka sillä ei olisi viestintäsuunnitelmaa. Henkilöstö pu-

huu työstään ystäville töiden jälkeen, työkaverit jakavat ajatuksiaan toisilleen ja verkko-

sivuille luodaan sisältöä kohderyhmille luettavaksi. Tämän takia on hyvin tärkeää, että 

henkilöstö pysyy ajan tasalla organisaation asioista ja organisaatio osaa valita itselleen 

oikeat viestintäkanavat, jotta henkilöstön voi sitouttaa yhteisiin arvoihin, tavoitteisiin ja 

strategiaan. Tämä tarkoittaa, että jokainen organisaatiossa, roolistaan riippumatta, vas-

taa brändin rakentamisesta (Mäkinen ym. 2010, 50, 122). 

Vappu Aro (2018) kirjoittaa blogikirjoituksessaan, että vieläkin monessa yrityksessä vies-

tintä ja markkinointi toimivat itsenäisesti ilman toisen tukea. Aron (2018) sanoja lainaten: 

”Markkinointi on viestintää”. Mitään markkinointitoimenpidettä ei pitäisi toteuttaa ilman 

konkreettista viestiä tai asiaa, joka on tarkoitus välittää kohderyhmälle. (Aro 2018). 

Samalla tavalla viestintäkin on markkinointia. Enää ei julkaista pelkkiä tiedotteita, vaan 

ajatellaan kohderyhmiä, sanomaa, sisältöä ja viestintäkanavia yksityiskohtaisemmin. 

Viestinnällä houkutellaan ja hyvällä viestillä kiinnitetään huomiota. (Aro 2018). Viestimi-

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

Viestinnän avulla voidaan luoda organisaatiolle ja brändille uskottavuutta ja lojaalisuutta 

mm.: 

- räätälöidyllä sisällöllä 

- määrittämällä asiakasarvo uudelleen yhdistelemällä tarjontaa, palve-

luita tai tuotteita 

- palkitsemalla asiakkaita 

- pitämällä asiakkaat ajan tasalla tiedotteilla ja uutisilla 

- räätälöimällä kokemukset 

- mahdollistamalla verkostoituminen 

(Hall 2017, 63–64.) 
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3.4.6 Viestintäkanavat 

Valitessa viestintäkanavia on hyvä pohtia, miksi kanava on valittu. Jos yrittää olla läsnä 

ja näkyvillä useissa paikoissa, luoda vuorovaikutusta osallistujien ja kannattajien kanssa 

monin eri tavoin, voi helposti päätyä viestinnälliseen sekasortoon ja siihen, millaiselta 

organisaatio vaikuttaa. Henkilö voi tulkita sisällön täysin eri tavoin, jolloin markkinointi 

menettää ensisijaisen tarkoituksena. (Miller & Leroux 2010, 109). Tämä tarkoittaa, että 

viestinnän on lähdettävä vastaanottajan tarpeesta. 

Nykyään on tarjolla satoja viestintäkanavia digitaalisista perinteisiin, sisäisistä ulkoisiin. 

Alla olevassa taulukossa 2 on listattuna yleisimmät ja hyödyllisimmät viestintäkanavat 

yhdistyksen tarpeisiin sekä lyhyesti kerrottuna, kuinka näitä viestintäkanavia voi käyttää 

brändin vahvistamiseen. Pitää ottaa huomioon, että jopa yksinkertaiset asiakirjat kuten 

tarjoukset tai tiedotteet tulisi heijastaa yhdistyksen brändiä. Nokkonen-Pirttilammen 

(2014) mielestä ei riitä, että isketään paperiin logo ja tällä tavoin dokumentti olisi brän-

dätty. Koko asiakirja on suunniteltava sellaiseksi, että organisaation identiteetti tulee 

esille. 

Digitaaliset viestintäkanavat antavat myös mahdollisuuden mitata organisaation viestin-

täonnistumista. Kuinka monta kävijää käy sivustolla? Kuinka moni kommentoi ja jakaa 

yhdistyksen sisältöjä? Kuinka monta kertaa on ladattu yhdistyksen lomakkeita tai asia-

kirjoja? Entä kuinka moni on avannut lähetetyn sähköpostin? Nämä mittarit auttavat ke-

hittämään paremman viestintäsuunnitelman ja sisällön. Verkossa on olemassa ilmaisia 

ja maksullisia ohjelmia, joilla voidaan mitata ja tilastoida kyseistä tietoa yhdistyksen käyt-

töön. 
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Taulukko 2. Viestintäkanavien käyttö ja tarkoitus brändinäkökulmasta (Nokkonen-Pirttilampi 

2014, 771–115). 

Viestintäkanava Käyttö ja tarkoitus brändinäkökulmasta 
Verkkosivut Verkkosivuja kutsutaan myös ”digitaaliseksi käyntikortiksi”. Nykyään 

verkkosivujen ulkoasut, toiminnot ja käytöt ovat laajentuneet, sillä sa-
malla sivulla voi olla mm. verkkokauppa, blogi ja foorumi. Verkkosivu 
voi kuvastaa organisaation ilmettä, jolloin värit, tunnelma ja identi-
teetti tulevat vahvasti esille. 

Tiedotteet ja julkaisut Organisaatio voi julkaista oman (jäsen)lehtensä, vuosikertomuksen, 
vastuuraportin ja lähettää tiedotteita lehdille, radioille ja verkkomedi-
oille. Tiedotteilla ja julkaisuilla organisaatio voi vahvistaa asemansa 
asiantuntijana ja tämän myötä vahvistaa brändiään. 

Esitteet Tämä on yksi perinteisimmistä markkinointikeinoista, ja nykyään 
esite voi olla myös sähköinen. Se voi olla yritys-, tuote- tai palvelu-
esite, jossa on vaihteleva määrä sivuja. Näillä herätetään kiinnos-
tusta ja pyritään luomaan lukijalle mielikuvia organisaatiosta kuvien, 
värien ja tekstin avulla. Jos esite painetaan, myös paperin laatu vai-
kuttaa mielikuvaan. 

Esitykset Esitykset toimivat tukimateriaalina palavereissa, yritysesittelyissä ja 
myyntitilanteissa. Esityksen diat luovat tunteita ja tunnelmia, jotka 
vahvistavat puhujan sanomaa. Organisaation on hyvä suunnitella 
oma esityspohja, joka on organisaation ilmeen mukainen. Tällöin 
henkilö, joka on nähnyt esityksen, tunnistaa samoja elementtejä 
muista organisaation markkinointikanavista. 

Seminaarit ja koulutuk-
set 

Näissä tilanteissa organisaation puhuja toimii asiantuntijaroolissa. 
Tapa, jolla koulutus tai seminaari pidetään, vaikuttaa vastaanottajan 
saamaan mielikuvaan. Esityksen luontevuus, kieli ja äänensävy vai-
kuttavat siihen, mitä yleisö ajattelee organisaatiosta ja sen brändistä. 

Sosiaalinen media Sosiaalinen media ei ole pelkästään seuraajia ja kavereita varten. Se 
voi toimia erinomaisena työkaluna imagon ja brändin vahvistami-
seen, uskottavuuden rakentamiseen ja viestin välittämiseen suurem-
mallekin joukolle. Sosiaalinen media on keskustelukanava, jossa luo-
daan henkilökohtaisempia suhteita. 

Asiakirjat Myös lasku, sopimus ja tarjous voi vaikuttaa asiakaskokemukseen, 
joskus jopa enemmän kuin mainos tai esite. Organisaation asiakirjat 
on hyvä laatia sellaisiksi, että ne kuvastavat organisaation identiteet-
tiä. 

Blogit Blogit voivat käsitellä esilaisia aiheita. Niissä voidaan vastata kohde-
ryhmän kysymyksiin, kertoa ajamastaan asiastaan sekä julkaista 
mielenkiintoista sisältöä ihmisille jaettavaksi. Brändin kannalta blogit 
voivat käsitellä organisaation visiota, missiota ja arvoja eri näkökul-
mista, tai niissä voi kirjoittaa organisaation ajankohtaisista aihealu-
eista ja tapahtumista. 

Sähköpostiviestit ja uu-
tiskirjeet 

Sähköposteja lähetetään niin organisaation sisäisille kuin ulkopuoli-
sille henkilöille. Jotta brändiä voidaan vahvistaa, tulee myös organi-
saation ilmeen tulla esille mm. henkilökunnan allekirjoituksessa. Uu-
tiskirjeet ovat taas sähköpostitse lähetettyjä sisältömarkkinointimate-
riaaleja, joissa on usein otteita ajankohtaisimmista organisaation uu-
tisista. Tällä keinolla voidaan ylläpitää organisaation brändiä ja mie-
likuvia. 
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3.4.7 Tarinankerronta brändin vahvistamiseksi 

Miller (2010, 83–84) ohjeistaa voittoa tavoittelemattomia yhdistyksiä käyttämään viestin-

nässään kuutta ominaisuutta tukemaan hyvää tarinaa. Ensimmäinen ominaisuus on olla 

lyhyt ja ytimekäs. Jos on kirjoittamassa blogikirjoitusta, sen kannattaa olla noin 500 sa-

nan mittainen – kun taas videon maksimissaan kaksi minuuttia. Pitää huomioida, että 

nykyään ihmiset käyttävät entistä enemmän älypuhelimia lukemiseen, joten tekstin pitää 

olla helposti ja nopeasti luettavissa. 

Toinen ominaisuus on olla suora, rehellinen ja selkeä. Pitää osata pysyä tarinan yti-

messä, eikä harhailla epäolennaisiin asioihin, vaikka ne olisivat kuinka mielenkiintoisia. 

Tässä on riskinä se, että juuri se epäolennainen asia jää vastaanottajan mieleen, ja tari-

nan ensisijainen tarkoitus unohtuu. 

Kolmanneksi, tarinan on oltava henkilökohtainen ja kertoa tietyistä henkilöhahmoista 

eikä massasta. Miller lisää tähän kohtaan, että tarinassa olevien ihmisten määrää kan-

nattaa rajoittaa. 

Neljäs ominaisuus on tarinan autenttisuus (todellisuus). Pidämme tarinoista, jotka kerto-

vat samanlaisista ihmisistä kuin itse olemme – inhimillisistä, epätäydellisistä ja jotka te-

kevät virheitä, mutta myös oppivat niistä. 

Viidenteen ominaisuuteen kuuluvat ristiriidat ja vastoinkäymiset. Nämä ominaisuudet 

tuovat tarinat eloon ja herättävät huolenpitoa lopputulokseen. Tämä tarkoittaa, että jos-

kus on kerrottava hyvinkin raa’at yksityiskohdat, jotta voi havaita, miten hämmästyttävä 

muutos on tapahtunut. 

Tarinan viimeinen ominaisuus on se, että päättyy viestiin. Vaikka tarinankerronta on non-

profit-markkinoinnille loistava työkalu, se toimii vain silloin, kun on tietty tavoite olemassa. 

Viestin on oltava tarpeeksi selkeä. Lukijan tai kuuntelijan pitäisi ymmärtää, mitä hänen 

pitäisi tuntea tai mitä hänen kuuluisi tehdä seuraavaksi. 

Vaikka tarina olisi ominaisuuksiltaan täydellinen, viiden minuutin kuluttua tarinan kuulija 

on voinut jo unohtaa sen täysin. Chip ja Dan (2007, 16) kertovat kuusi sääntöä, jotka 

tekevät tarinasta sellaisen, joka muistetaan: 
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- Yksinkertaisuus: yksi perusteellinen lause, jota yksilön on helppo 

muistaa ja seurata. 

- Odottamattomuus: olla yllätyksellinen, luoda kiinnostusta ja uteliai-

suutta. Rikkoa ihmisten odotukset ja näin saada heidän huomionsa. 

- Konkreettisuus: miten olemme mahdollisimman selkeitä? Tarinassa 

on selitettävä asiat kuvilla ja asioilla, jotka ovat tuttuja, konkreettisia ja 

aistittavia. 

- Uskottavuus: Miten saada ihmiset uskomaan? Tämän filosofian ta-

kana on antaa ihmisille mahdollisuus kokeilla asioita itse, tai verrata 

niitä jo olemassa oleviin kokemuksiin. Näin syntyy myös uskottavuus 

asiaan. 

- Tunteet: Ihmiset pitää saada tuntemaan. Tunteet voivat olla sekä po-

sitiivisia että negatiivisia. 

- Tarinat: Tarinat opettavat ihmisiä kohtaamaan erilaisia tilanteita. Ne 

auttavat reagoimaan nopeammin ja tehokkaammin. 

 

 

3.5 Tuotteistaminen 

Mäkinen ym. (2010, 55) ovat sitä mieltä, että markkinoinnin tärkein tehtävä on kaupallis-

taminen, eli tarpeiden tunnistaminen, tarpeisiin vastaaminen ja kilpailijoiden sekä tren-

dien tunteminen. Gallon (2012) mielestä ydin on taas asiakkaan kokemuksessa, eli 

kuinka tuote tai palvelu on suunniteltu, jotta asiakkaalle jäisi mahdollisimman positiivinen 

kokemus. Molemmat ovat tuotteistamiseen liittyviä elementtejä. ”Tuote tai palvelu pitäisi 

suunnitella alun perin sellaiseksi, että se herättää myönteisiä tunteita” (Nokkonen-Pirtti-

lampi 2014, 26.) 

Huono käyttökokemus voi heikentää mielikuvaa brändistä ja vahingoittaa henkilön ja 

brändin välistä luottamusta. Tuotteistamisella luodaan asiakkaan ympärille organisaation 

tuottama kokonaispalvelu, jotta organisaation lupaus ja asiakkaan odotukset kohtaavat. 

Siinä keskitytään asiakaskokemukseen, joka muodostaa palvelupolun ja jossa on sopi-

vasti yhdistettynä tuotteet ja palvelut keskenään. (Nokkonen-Pirttilampi 2014, 34-25; Pa-

rantainen 2013, 37). Palvelupolku muistuttaa osittain LEAN-ajattelumallia, jossa pyritään 

ratkaisemaan ongelmat ja saamaan prosessit virtaamaan mahdollisimman sujuvasti. 
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Tuotteistaminen voi olla joko sisäistä tai ulkoista. Sisäinen tuotteistaminen tarkoittaa or-

ganisaation sisäisten palvelujen ja tuotannon tehostamista ja yhdenmukaistamista, kun 

taas ulkoinen tuotteistaminen on asiakkaille näkyvien elementtien kuvaamista ja kehittä-

mistä. (Terkkonen 2013). 

Sekä tuotetta että palvelua voi tuotteistaa. Jos organisaatio dokumentoi suunnitelmat, 

myyntivaiheet, markkinointimateriaalit, hinnoittelut, graafisen ilmeen ym. mahdollisim-

man yksityiskohtaisesti, voi jopa sanoa, että koko organisaatio on tuotteistettu (Paran-

tainen 2007). Jos tuotteistaa tuotteensa tai palvelunsa, niitä on helpompi myydä, mark-

kinoida ja tuottaa. Lisäksi tuotteen tai palvelun on oltava ominaisuuksiltaan, kuten kes-

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

Tuotteistamisessa on tärkeää, että omat uniikit ominaisuudet tulevat esille ruohonjuuri-

tasolle, jotta ne ovat helposti ymmärrettävissä ja selitettävissä. Oma palveluprosessi 

kannattaa vakioida ja jos se on erittäin toimiva – niin patentoida. Tämän lisäksi pitää 

myös huomioida, että omat oletukset asiakkaiden tarpeista ja ajatuksista saattavat olla 

täysin erilaiset kuin mitä ne todellisuudessa ovat, joten kohderyhmäajatteluun on syytä 

panostaa. Tuotteen, palvelun tai ominaisuuksien yksityiskohdat, joita asiakas ei arvosta 

tai ei ymmärrä, kannattaa jättää kokonaan pois tai avata selkokielelle. (Parantainen 

2007; 2013). 

Syy, miksi hyvinkin markkinoitu organisaatio saattaa kaatua, on tuotteistamisen puute 

tai väärä asenne tuotteistamiseen. Tämä johtuu siitä, että joko matkitaan muita (otetaan 

mallia saman alan toimijoista), yritetään tyydyttää kaikkien tarpeita, ollaan liian kunniahi-

moisia (vaikka asiakkaat tarvitsevat jotain yksinkertaista) tai että organisaatiolla on liian 

paljon tuotteita. (Parantainen 2013, 22). 

Tuotteistamiseen liittyy myös riskintunteen minimoiminen. Jos organisaatio aloittaa ke-

räyskampanjan tai aikoo solmia sponsorisopimuksen, on täysin ymmärrettävää, että toi-

nen osapuoli saattaa epäröidä, mihin perustuu organisaation toiminta tai mitkä ovat sen 

aikeet. Tuotteistamisella pystytään selkeyttämään, mihin raha käytetään ja mitä sillä oi-

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

Tuotteistamisen lähtökohta on antaa asiakkaalle lupaus, että hänen ongelmansa ratkais-

taan sekä muokata tuote tai palvelu markkinointi- ja myyntikelpoiseksi. Tuotteistetun 

tuotteen kohdeasiakas voi olla jäsen, sponsori, vapaaehtoinen tai valistuksen kohde. Or-

ganisaation tuotteet ja palvelut on kuvattava, hinnoiteltava ja selitettävä. Markkinoinnin 

tehtävä on monistaa tuotteistajan antama lupaus mahdollisille asiakasehdokkaille ja 

viestiä siitä. (Parantainen 2013, 59, 61). 

Tuotteistamisessa ei ole kyse ydintuotteen kehittämisestä tai pohtimisesta. Siinä on tar-

koitus etsiä jatkuvasti uusia tapoja tuoda tuote asiakasryhmän tietoisuuteen kilpailijasta 

erottuvalla tavalla, kirkastaa tuotteen tai palvelun käyttötarkoitus, sekä tehdä siitä mah-

dollisimman mielenkiintoinen ja ymmärrettävä. Lisäksi ydintuotteesta saadaan tuotteis-

tuksen avulla erilaisia tuotekokonaisuuksia, jotka palvelevat eri asiakasryhmiä (kuvio 7). 

Esimerkiksi koulutukset ja seminaarit voi paketoida omille kohderyhmille. Koska asiak-

kailla on tapana valita paras mahdollinen asiantuntija, johon varat riittävät, on tämän ta-

kia erityisen tärkeää kertoa selkeästi, minkä alan asiantuntija organisaatio on. (Parantai-

nen 2013, 45; Parantainen 2007). 

 

 

Kuvio 7. Tuotteistamisella voidaan markkinoida sama tuote eri asiakasryhmille (Parantainen 
2007). 

Tuotteistus
Hinnoittelu
Paketointi
Rahoitus
Tarina
Ostamisen 
helppous
Lisäominaisuudet
Jakelutie

Ydintuote

Asiakasryhmä 1

Asiakasryhmä 2

Asiakasryhmä 3
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Unicef on onnistunut tuotteistamaan verkkosivuillaan lahjoituksen kertomalla yksityis-

kohtaisesti mitä siihen sisältyy (kuvio 8). Lahjoittajalla on myös mahdollisuus lukea lisä-

tietoja lahjoituksesta, sen toimituksesta tai ottaa yhteyttä asiakaspalveluun. (Unicef 

2019). Koska tuotteesta löytyy paljon tietoa siitä, mitä se sisältää, ja minne ja miten pa-

ketti lähetetään, on tuote hyvin tuotteistettu niin sisäisesti kuin ulkoisesti. 

 

Kuvio 8. Kuvakaappaus Unicefin verkkosivuilta (Unicef 2019) 
 

 

3.5.2 Innovaatiot tuotteistamisen tukena 

Innovaatioiden avulla organisaatiot voivat menestyä toimialalla kilpailijoita paremmin, 

sillä se mahdollistaa luovuuden ja ketteryyden käyttämistä, varsinkin kun voimavaroja on 

vähemmän käytettävissä (Mäntyneva 2012, 15). Innovaatio tarkoittaa sitä, että idea on 
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aidosti saatu hyödynnettyä ja otettua käyttöön esimerkiksi palvelussa, tuotteessa, pro-

sessissa tai liiketoimintamallissa (Mäntyneva 2012, 17). Toisin sanoen organisaation eri 

osa-alueita voidaan suunnitella, luoda ja kehittää innovoinnin avulla ja näin ollen vastata 

asiakkaiden tarpeisiin entistä paremmin. Tämä tarkoittaa, että yhdistys voi ideoida ja in-

novoida tuotteistamiseen liittyvät seikat ja tämän avulla sekä erottautua että tuoda lisä-

arvoa mahdollisilla parannuksilla ja uudistuksilla. Mäntyneva (2012, 45) kirjoittaa, että 

innovaation ei välttämättä tarvitse olla täysin uusi, kunhan se on uusi jollekin alaryhmälle, 

kuten toimialalle, organisaatiolle tai maalle. Kuten luvussa 3.3 mainittiin, Apple ei ottanut 

mallia muilta IT-alan yrityksistä vaan viiden tähden hotellista ja tuotteisti organisaation 

sisäiset prosessit ja asiakkaalle näkyvät palvelut vastaamaan huippuhotellien toiminta-

tapoja. Mäntyneva myös painottaa, että ”jatkuva innovaatiotoiminta on välttämätöntä, 

koska tuotteiden ja palveluiden elinkaaret näyttävät lyhenevän jatkuvasti” (Mäntyneva 

2012, 92). 

 

3.5.3 Ilmaisen tuotteistaminen 

Tuotteistamisessa on tarkoitus myös tuottaa hyötyä organisaatiolle. Jos tavoitteena on 

tuottaa palveluita ilmaiseksi, organisaatio voi saada tuloja muuttamalla palveluiden ra-

kenteita. (Parantainen 2013, 15). Yhdistykset tyypillisesti tarjoavat jäsenilleen tai kannat-

tajilleen jotakin ilmaiseksi, kuten ilmaistapahtumat, jäsenlahjat tai -lehdet, tai tarjoamalla 

eri jäsenyystyyppejä. Jos vertaillaan jäsenyystyyppejä, niin esimerkiksi ilmaisella jäse-

nyydellä pääsee jäsensivustolle tai henkilö saa jäsenkortin (klubikortin), jolla saa jäsen-

päivinä alennuksia yhdistyksen tuotteista tai tapahtumista. Henkilölle annetaan kuitenkin 

mahdollisuus päivittää jäsenyytensä, jonka oli saanut ilmaiseksi (freemium) parempaan 

ja kattavampaan premium-versioon. Tätä mallia käytetään usein ohjelmistoissa ja puhe-

linsovelluksissa. (Parantainen 2013, 15). Päivittämällä ilmaisen jäsenyytensä maksulli-

seen yhdistys voi tarjota esimerkiksi parempia ja laajempia palveluita ja alennuksia tai 

antaa äänioikeuden. 

Ristiinmyynti on toinen keino. Henkilölle tarjotaan ostettavaksi oheistuotteita tai muita 

yhteensopivia tuotteita saadun ilmaisen tuotteen lisäksi (Parantainen 2013, 15). Jos yh-

distys tarjoaa ilmaiseksi jonkin tuotteen tai palvelun, tätä voidaan täydentää muilla mak-

sullisilla tuotteilla tai palveluilla. Yhdistys voi esimerkiksi tarjota ilmaisen kurssin, jonka 

yhteydessä myy tarvittavia välineitä. Toinen esimerkki on järjestää ilmaistapahtuma, 
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jossa on kuitenkin maksullinen tarjoilu. Jos organisaatiolla ei ole laajaa tuotevalikoimaa, 

ristiinmyyntiä voidaan harjoittaa yhteistyönä muun toimijan kanssa (Parantainen 2013, 

15). 

Kolmansien osapuolien laskutus on ehkä suosituin organisaatioiden keskuudessa. Tällä 

tavoin voidaan tarjota kattavasti tuotteita tai palveluita ilmaiseksi, sillä syntyneet kulut 

katetaan laskuttamalla muita toimijoita, kuten yrityksiä. (Parantainen 2013, 15). Yhdistys 

voi esimerkiksi tarjota jäsenlehden ilmaiseksi, mutta myymällä lehden mainospaikkoja 

yrityksille, yhdistys voi kattaa mainospaikkojen tuotoilla jäsenlehteen liittyvät kustannuk-

set. Toisena vaihtoehtona on tarjota yrityksille näkyvyyttä yhdistyksen tapahtumissa 

maksua vastaan ja näin kattaa syntyneet tapahtumakustannukset. Yhdistys voi myös 

hyödyntää laajempia yhteistyösopimuksia, jolloin yritys lupautuu maksamaan kaikki tai 

osan kuluista, jotka saattavat liittyä toimitiloihin, asiantuntijapalveluihin, materiaaleihin ja 

muihin resursseihin. 

Ilmaisen tuotteen tai palvelun voi myös liittää maksulliseen tuotteeseen tai palveluun. 

Tässä tapauksessa ilmainen tuote tai palvelu tulee maksullisen yhteydessä, mitä näkee 

eniten auto- ja vakuutusliikkeissä, jossa esimerkiksi auto yritetään myydä ”ilmaisilla” li-

sävarusteilla. (Parantainen 2013, 15). Yhdistys voi esimerkiksi tarjota ilmaiseksi tuotteen 

tai palvelun, kun henkilö on lahjoittanut tai ostanut jotakin yhdistykseltä. Tämä voi olla 

ilmainen kirja tai välineet, jotka asiakas saa maksullisen kurssin yhteydessä.  

Asiakkaan näkökulmasta tuotteen tai palvelun pitää olla mahdollisimman selkeästi seli-

tetty, jotta hän pystyy ymmärtämään, mitä hyötyä se tuottaa. Jos yhdistys kerää jäsen-

maksuja ylläpitääkseen toimintansa, nämä toiminnot pitää selittää yksityiskohtaisesti. 

Myös sponsoreiden näkökulmasta on tärkeää tuoda esille organisaation tuottamat hyö-

dyt yritykselle, sillä yrityksille raha on tärkeä mittari. (Parantainen 2013, 42). 

 

3.5.4 Tuotteistamisesta kaupallistamiseen 

Jos tuotteistamisella kehitetään idea kilpailukykyiseksi ja erottuvaksi tavaraksi tai palve-

luksi, niin kaupallistamisella tarkoitetaan asian viemistä loppuun asti markkinoille. Kau-

pallistamisessa huomioidaan mm., että kaikki tarvittavat lisenssit, luvat, tuotepakkauk-

set, tuotemerkinnät, markkinointiin ja myyntiin liittyvät seikat sekä mahdolliset patentit on 
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huomioitu. (Suomi.fi 2019). Kaupallistaminen tässä yhteydessä tarkoittaa viimeisten pro-

sessien suunnittelua ja toteuttamista, esimerkiksi tuotepakkauksien muotoilu tai verkko-

sivun suunnittelu kaupallistetaan, jotta ne vastaavat kohderyhmän odotuksia. Yhdistyk-

sen on huomioitava kaupallistamisen yhteydessä, mitä tietoja yhdistys tarvitsee asiak-

kailta, millä tavalla maksut suoritetaan ja mitä tietoja yhdistys taas lähettää asiakkaille, 

kuten tilausvahvistus tai kuitti. 

 

3.6 Strateginen kokonaisrakenne 

Mäkinen ym. (2010, 77, 96) visualisoivat organisaation strategisen toimintarakenteen 

(kuvio 9) siten, että ensimmäisenä organisaation tulisi asettaa visio, missio ja arvot. 

Nämä ovat organisaation pitkäjänteisempiä, yli kolmen vuoden mittaisia päätöksiä ja 

nämä ohjaavat liiketoimintastrategiaa. Myös organisaation tavoitteet on helpompi mää-

ritellä, kun syyt olemassaololle ovat selvät. Kun tavoitteet on määritetty, siirrytään tavoit-

teiden ja liiketoimintastrategian suunnitteluun. Strategia on yleensä maksimissan kolmen 

vuoden mittainen, sillä jos tavoitteet on saavutettu tai toimintakulttuuri muuttuu, voidaan 

pysyä mahdollisissa muutoksissa mukana. (Mäkinen ym. 2010, 77) 

 

Kuvio 9. Mukautettu organisaation strateginen toimintarakenne (Mäkinen ym. 2010, 77) 

Markkinointistartegia 1-3v
Markkinoinnin vuosisuunnitelma ja 

toimenpidekalenteri 12-15 kk

Millä keinoin tuodaan 
merkityksellistä lisäarvoa asiakkaille 

ja erottaudutaan kilpailusta? 
(Pysyvä ja päivitettävä)

Missä liiketoiminnassa ollaan 
mukana? Kuinka tavoitteet 

saavutetaan? (Max 3 v)

Suunta, tapa toimia, syy olla 
olemassa (3 v →) Visio, missio ja arvot

Tavoitteet ja 
liiketoimintastrategia

Brändistrategia

Tuotteistaminen

Markkinointistrategia Muiden funktioiden 
strategiat
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Kaiken suunnittelun keskellä on brändistrategia, joka johdetaan liiketoimintastrategiasta. 

Brändin tarkoitus on määrittää lisäarvot, erottautuminen sekä ohjata markkinointitoimia. 

Mäkisen ym. (2010, 77) kuvioon lisäsin tuotteistamisen heti brändistrategian jälkeen, 

koska tuotteistamista ei ole kuvattu, mihin se sijoittuisi strategisessa toimintaraken-

teessa. Parantainen (2011) on kuitenkin kuvannut, että tuotteistaminen helpottaa mark-

kinointistrategian suunnittelua ja toteuttamista, sillä tuotteistamisen tulos on helposti ym-

märrettävä ja ostettava kohde. 

Tuotteistamisen avulla luodaan tuote- ja palvelukokonaisuuksia organisaatiosta, asian-

tuntijapalveluista ja tuotteista. Omat prosessit ja oppaat luodaan sekä sisäisille että ul-

koisille toimijoille, eli asiakasryhmille, joita ovat jäsenet, lahjoittajat, sponsorit, valistuk-

sen kohteet, yhteistyökumppanit ym. yhdistyksen sidosryhmät.  

Vaikka organisaation tavoite ei ole myydä tuotteita tai palveluita, itse organisaation tuot-

teistaminen helpottaa sponsoreita ja yhteistyökumppaneita ymmärtämään, mitkä ovat 

yhdistyksen tavoitteet, lupaukset ja toiminnot, ja mihin sponsoroinnilla saadut resurssit 

(esim. raha, tila, aika tai työvälineet) käytetään. Viimeisenä suunnitellaan ja määritetään 

organisaatiolle markkinointistrategia, joka voi olla 1–3 vuoden mittainen ja sisältää kor-

keintaan 15 kuukauden toimenpidekalenterin ja vuosisuunnitelman (vuosikalenterin). 

Mäntynevan (2012, 93) mielestä myös innovaatio tulisi määritellä omaksi pääprosessiksi 

muiden rinnalle, mutta mielestäni innovaatiotoiminnan tulisi olla jokaisen prosessin si-

sällä, jotta prosessi säilyisi ajankohtaisena ja muutoskykyisenä. 

 

4 Toteutus ja ohjeistus 

Aiemmissa luvuissa kuvatun tiedon pohjalta voidaan todeta, että markkinointisuunni-

telma, brändäys ja tuotteistus vaativat strategisia päätöksiä ja paneutumista aiheeseen. 

Omasta mielestäni strategisen rakenteen ei tulisi kulkea lineaarisesti vaan kehässä. Täl-

löin visio, missio ja arvot ohjaavat kaikkia strategisia ja toiminnallisia prosesseja saman-

aikaisesti. Strategiset suunnitelmat ja valinnat vaativat kaikkien osa-alueiden välistä yh-

teistyötä. Tämä tarkoittaa, että jokaisen laaditun strategian, kuten esimerkiksi liiketoimin-
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tastrategian, tulisi heijastua myös toisessa strategiassa, kuten brändistrategiassa. Jokai-

sen valinnan ja päätöksen pitäisi kulkea jokaisen osa-alueen ja strategian läpi. Näin voi-

daan varmistaa, että sisäiset tavoitteet ja yhteinen missio kohtaavat. 

 

4.1 Yhdistyksen visio, missio ja arvot 

Yhdistyksen kannattaa aloittaa markkinointisuunnitelma puhtaalta pöydältä. Kuten 

aiemmin on todettu, organisaatiolla pitää olla selkeä visio, missio ja arvot, sillä vasta 

näiden jälkeen voidaan lähteä rakentamaan ja suunnittelemaan organisaatiotoimintaa, 

brändiä ja markkinointitoimenpiteitä. 

Tällä hetkellä Pukukoodi ry:n tavoitteena (missio) on "edistää ja kehittää kiertotaloutta 

sekä vaatteiden ja tekstiilituotteiden kierrätystä Suomessa, ja tukea kestävää kehitystä 

paikallisesti ja maailmanlaajuisesti". Mission suositellaan olevan selkeä eli siinä käyte-

tään yksinkertaisia sanoja, tiivis eli maksimissaan 20 sanaa ja hyödyllinen eli se informoi, 

fokusoi ja ohjaa (Topnonprofits 2019). Yhdistys voi ilmaista missionsa selkeämmin, ku-

ten ”Pidentää vaatteiden käyttöikää, helpottaa kierrättämistä ja turvata tuleville sukupol-

ville parempi elämä”. 

Sekä Pukukoodi ry:n verkkosivuilla että markkinointimateriaaleissa ei ole määriteltynä 

yhdistyksen visiota tai arvoja. Vision tarkoitus on kuitenkin ohjata tulevaisuuden toimin-

taan liittyviä valintoja antaen sille suunnan ja tarkoituksen. Yhdistyksen visio voi olla esi-

merkiksi ”jokainen vaate ansaitsee pitkän ja merkityksellisen elämän” tai ”muoti kuuluu 

kaikille paitsi kaatopaikalle”. Molemmat esimerkit ajavat samaa asiaa, mutta ne voivat 

sisältää hyvin erilaisia lähestymistapoja. Ensimmäisessä esimerkissä visio painottuu ih-

misten suhtautumiseen vaatteita kohtaan, kun taas toinen esimerkki kannustaa kierrät-

tämiseen. Molemmille visioille voidaan tämän tiedon pohjalta laatia myös mittarit: ensim-

mäisessä visiossa voidaan laskea vaatteen käyttöiän ja toisessa tekstiilijätteen mukaan. 

Yhdistyksen arvot ovat lupauksia. Nämä lupaukset voivat esimerkiksi olla vastuullinen, 

innovatiivinen ja helposti ymmärrettävä. Nämä arvot eivät kuitenkaan kuulosta sellaisilta, 

jotka motivoisivat työntekijöitä, vapaaehtoisia tai potentiaalisia lahjoittajia. Arvoissa on 

myös hyvä esiintyä missioon ja visioon liittyvät tekijät. Arvoja voidaan täydentää lä-

pinäkyvyydellä, luottamuksella ja kunnioittamisella. 
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4.2 Yhdistyksen tavoitteet 

Aiemmin mainittiin, että tavoitteet voidaan mitata liiketoiminta- tai markkinointitasolla. Lii-

ketoimintaan liittyvät tavoitteet voivat koostua myynneistä tai muista liiketoimintaan liitty-

vistä prosesseista, kuten paljonko aikaa on käytetty tuotteen paketoimiseen ja lähettä-

miseen. Markkinointitavoitteet taas liittyvät siihen, miten organisaatio vaikuttaa brändil-

lään ja viestinnällään ihmisiin ja heidän käyttäytymiseensä. Tällaiset tavoitteet voivat liit-

tyä yhdistyksen tunnettavuuteen, eli kuinka moni ihminen löytää yhdistyksen verkkosivut, 

jakaa niiden sisältöjä tai suosittelee yhdistystä ystävälleen. 

Kun yhdistys on asettanut ja määritellyt itselleen mission, vision ja arvot, voi näiden poh-

jalta asettaa myös päätavoitteet. Pukukoodi ry on asettanut itselleen yhden tavoitteen, 

joka on omavaraisen pientehtaan perustaminen vuoteen 2025 mennessä. Yhdistys us-

koo, että kyseisellä tavoitteella edistetään kestävää kehitystä ja kiertotaloutta, sillä pien-

tehdas pystyisi luomaan uusia työpaikkoja ja vaatteiden raaka-aineina käytettäisiin kier-

rätettyjä tai Suomessa valmistettuja kankaita ja lisätarvikkeita. Tämän tavoitteen suun-

nittelussa voidaan hyödyntää Leen ja Kotlerin (2016) kampanjamallia: 

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

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

Fokus Lähivaate on muodikasta, eettistä ja ekologista 

Kampanjan tavoitteet Saada tukea sponsoreilta, yhteistyökumppaneilta ja 
kuntalaisilta 

Käyttäytymiseen liittyvät tavoitteet Saada kuluttajat valitsemaan lähivaatteita 

Tietämykseen liittyvät tavoitteet Pientehtaan merkitys kestävälle kehitykselle 

Uskomukseen liittyvät tavoitteet Tehtaan ja lähivaatteen merkitys ympäristölle ja ku-
luttajille 

Päätavoite Perustaa omavarainen pientehdas 2025 

 

Yhdistys pystyy kampanjamallin kautta suunnittelemaan viestintästrategiansa ja asetta-

maan pienemmille tavoitteille omat mittarit. Esimerkiksi kampanjan tavoitteena on saada 

tukea sponsoreilta, yhteistyökumppaneilta ja kuntalaisilta, joten mittarina voi toimia ra-

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

mittarit olivat seuraavat: 

1. Kasvata verkkosivun kävijämäärää 20 % 31.12.2018 mennessä 

Verkkosivujen perustamisesta lähtien kävijöitä on 800/kk. Vuoden lop-

puun mennessä kävijöitä pitää olla 960/kk. Tavoite mitatataan verk-

kosivun analyytikan kautta. 

2. Myy 20 tuotetta 1.1.2018 mennessä 

Tavoitetta voidaan mitata seuraamalla varastotietoja. 

3. Kasvata sosiaalisen median seuraajia 15% 1.11.2018 mennessä (Facebook ja 

Instagram) 

Facebook sivulla on 35 seuraajaa, Instagramissa 192. 1.11.2018 men-

nessä Facebookissa pitää olla 40 seuraajaa, Instagramissa 220. 

Ensinnäkin, kohta 2 ei ole markkinointitavoite, vaan ns. liiketoimintatavoite niin kuin lu-

vussa 3.3.5 otettiin esille. Mitä tulee tavoitteisiin 1 ja 3, niin ne ovat selkeästi määritettyjä, 

aikaan sidottuja, realistisia ja mitattavissa, mutta en sanoisi, että ne olisivat yhdistyksen 

markkinoinnin kannalta tavoittelemisen arvoisia. 

Kehitysehdotuksena yhdistyksen kannattaisi ensisijaisesti asettaa ja määritellä itselleen 

arvot, visio ja missio, jotka ovat selkeitä ja tukevat toisiaan. Vasta tämän jälkeen yhdistys 

voi keskittyä brändin rakentamiseen näiden pohjalta. Ensimmäinen tavoite voikin olla 

yhdistyksen vision määritteleminen kuvilla ja tekstillä 1.6.2019 mennessä. Sen tuloksena 

olisi yhden lauseen selkeä ja mitattava visio. Tavoitteiden ei aina tarvitse liittyä ulkoisiin 

tekijöihin, vaan ne voivat olla myös yhdistyksen sisäisiä tavoitteita. 

 

4.3 Yhdistyksen brändistrategia 

Yhdistyksen on löydettävä heimonsa vahvimmat tekijät ja annettava heidän kertoa muille 

siitä, millainen yhdistys on ja mitä asiaa se ajaa, ja tämän kautta vahvistaa yhdistyksen 

brändiä. Yhdistys kuitenkin luo raamit brändille, esimerkiksi määrittelemällä, millainen se 

on, jos se olisi ihminen. Tämä tarkoittaa, että yhdistys päättää, miltä se näyttää, kuulos-

taa ja miten se käyttäytyy (visuaalinen materiaali, ääni ja luonne). Kohderyhmän jäsenet 
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(heimo) itse päättävät ja määrittelevät, millainen yhdistys on heidän mielestään ja millai-

nen sen pitää olla, sillä jokainen yksilö haluaa olla mukana päättämässä ja kehittämässä 

organisaation rakennetta, joka on suunniteltu heitä varten. Tämä on osallisuutta, jota 

ihmiset nykyisin odottavat brändeiltä. 

Yhdistys on määritellyt itselleen hyvän ja erottuvan visuaalisen ilmeen, mutta brändistra-

tegiaan kuuluu paljon muutakin. Kehitysideana yhdistys voisi määritellä, millainen yhdis-

tys on, jos olisi ihminen niin kuin luvussa 3.4.2 oli kuvattu. Tämä muun muassa antaa 

yhdistykselle persoonallisuuden, mikä on tärkeää viestinnän kannalta, sillä se määritte-

lee viestintätyylin. 

 

4.4 Viestintä osana brändi- ja markkinointistrategiaa 

Kun lähdetään suunnittelemaan yhdistyksen viestintää, on hyvä tarkastella, mitä on tä-

hän asti tehty ja arvioida viestinnän onnistuminen. Tekemällä erilaisia testejä yhdistys 

voi saada hyvinkin tärkeää tietoa siitä, millainen sisältö kiinnostaa kohdeyleisöä, minkä 

pituista sisältöä tulisi tuottaa ja missä kanavissa se saavuttaa kohderyhmän parhaiten 

(Miller & Leroux 2010, 127). Sama sisältö voidaan editoida sopimaan erilaiselle kohde-

ryhmälle ja muuttamalla tyyliä tai vaihtamalla tarinan näkökulmaa, voidaan selvittää, mil-

laista sisältöä kannattaa tulevaisuudessa luoda ja työstää. 

Samalla tavalla kuin yritykset viestivät kaikille sidosryhmilleen, yhdistyksen kannattaa 

myös panostaa viestintäänsä jäsenten, yhteistyökumppaneiden ja lahjoittajien suuntaan. 

Koska kohderyhmäviestintä saattaa viedä suurimman osan ajasta ja resursseista, pieni-

muotoiselle suunnitelmalle ja toimintatavalle kannattaa antaa mahdollisuus – tällä tavoin 

voidaan vahvistaa yhdistyksen ja tietyn sidosryhmän välistä suhdetta. 
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Kuvio 10. Mukailtu yhdistyksen kohderyhmärakenne (Fahy & Jobber 2015, 266). 
 

 

Yhdistyksen kohderyhmään kuuluu monia tekijöitä (kuvio 10). Valistuksen kohteena ovat 

ne henkilöt, jotka eivät toimi yhdistyksen aatteen mukaisesti, eli tässä tapauksessa hen-

kilöt, jotka eivät kierrätä, ostavat vaatteita ilman syytä, eivätkä tunne vaatetus- ja tekstii-

lialan vaikutusta ympäristöön ja muihin ihmisiin. 

Jäsenet ja kannattajat ovat niitä, jotka ovat yhdistyksen jäseniä tai muuten kannattavat 

yhdistyksen aatetta. He ovat jo ns. ”valistuneita”. Nämä henkilöt ovat aktiivisia kertomaan 

ja jakamaan aiheesta tietoa ja ovat yhdistyksen kannalta tärkeimmät tukijat (promootto-

rit). 

Sponsorit ja rahoittajat voivat olla yrityksiä, yksityishenkilöitä tai muun tyyppisiä organi-

saatiota. Yleensä yhdistyksiä tukevat sellaiset sponsorit ja rahoittajat, jotka uskovat aat-

teeseen ja sen tavoitteeseen, mutta he saattavat myös hyötyä yhdistyksen tukemisesta, 

sillä yhdistys voi parantaa heidän mainettaan ja luoda heille paremman julkisuuskuvan. 

Yhdistyksen kannattaa valita itselleen sponsorit hyvin tarkkaan, sillä sponsori saattaa 

myös pilata brändin maineen tai uskottavuuden. Esimerkiksi tässä tapauksessa yhdis-

tyksen ei kannata valita sponsorikseen sellaista yritystä, joka ei välitä kiertotaloudesta ja 

ympäristövaikutuksista. 

Yhdistys

Valistuksen 
kohde

Jäsenet ja 
kannattajat

Sponsorit ja 
rahoittajat

Media ja 
toimittajat

Henkilöstö/
vapaaehtoiset

Poliittiset 
päättäjät ja 

viranomaiset

Aktivistit ja 
protestoijat
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Media ja toimittajat voivat tuoda yhdistykselle enemmän näkyvyyttä esimerkiksi sanoma-

lehdissä, radiossa tai erilaisilla verkkosivuilla. Yhdistyksen kannattaa panostaa kyseisiin 

medioihin, sillä silloin yhdistyksen mielenkiintoiset tarinat ja uutiset saavat enemmän jul-

kisuutta heidän kauttaan. On myös suositeltavaa luoda hyvät suhteet toimittajiin. 

Yhdistys pyörii henkilöstön ja vapaaehtoisten voimin. Viestintä on tässä erittäin tärke-

ässä asemassa, sillä jos sisäinen viestintä ei toimi, mitään ei myöskään tapahdu. Yhdis-

tykset voivat myös vaikuttaa viestinnällä poliitikoihin ja viranomaisiin. Useat lakimuutok-

set ja säädökset tulevat liittojen, säätiöiden ja yhdistysten aloitteesta. 

Aktivistit ja protestoijat vastustavat yhdistyksen aatteita ja pyrkivät kaatamaan yhdistyk-

sen toiminnan. Kohderyhmänäkökulmasta aktivistit ajavat yhdistyksen vastakkaisia ta-

voitteita, eli tässä tapauksessa suosivat turhaa kulutusta tai tuottavat sitä. Tämä voi olla 

esimerkiksi iso vaateyritys tai jokin järjestö. Protestoijat taas ovat niitä ihmisiä, jotka tie-

tävät ja tiedostavat, mitä vaateteollisuus on, mutta eivät näe tarvetta muutokseen ja vas-

tustavat muuttumista. Tämä tarkoittaa, että myös tällaiselle kohderyhmälle on laadittava 

oma strategiansa, sillä he saattavat levittää valeuutisia, jättää ilkeitä kommentteja ja pa-

lautteita, tai muuten käyttäytyä hyökkäävästi yhdistystä tai yhdistyksen henkilöstöä koh-

taan. 

Kaikki kohderyhmät ovat kuitenkin tavalla tai toisella tärkeitä. Heidät harvoin löytää sa-

moista viestintäkanavista ja heille kohdistetun viestinnän tyyli voi olla hyvin erilainen. 

Esimerkiksi jäsenille viestinnän tyyli voi olla rennompaa, kun taas poliittisille päättäjille 

viestin kannattaa olla asiallista. Yhdistyksen ei tarvitse viestiä päivittäin, mutta jopa yh-

dellä lauseella voi olla suuri merkitys, kunhan tietää, miten ja miksi viestitään, ja kuinka 

tavoittaa mahdollisimman laaja yleisö. 

 

4.5 Yhdistyksen tuotteistaminen 

Kun yhdistys on kerännyt tarpeeksi tietoa omista asiakasryhmistä (jäsenet, avustajat, 

sponsorit, ym.), yhdistys voi tuotteistaa asiantuntijuuttansa palvelemaan näitä asiakas-

ryhmiä. Esimerkiksi verkkoon voi luoda jokaiselle asiakasryhmälle omat sivut, joilta löy-

tyy heille relevanttia tietoa. Tapahtumissa ja seminaareissa saman asian voi kertoa eri 

asiakasryhmille sopivalla tavalla ja luoda materiaalit vastaamaan heidän odotuksiaan. 
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Mitä tulee sisäiseen tuotteistamiseen, yhdistyksen on mietittävä, mitkä ovat tärkeimmät 

toiminnot strategian, markkinoinnin ja yhdistystoiminnan kannalta. Onko siellä proses-

seja, joita voisi helpottaa, selventää ja kenties yhdistää? Mitkä ovat niitä sisäisiä toimin-

toja, joiden osa-alueet näkyvät asiakasryhmille? Esimerkiksi monet aatteelliset yhdistyk-

set kertovat avoimesti, mitä jonkin tavoitteen saavuttaminen on vaatinut resurssien, toi-

mintojen ja panostuksen suhteen askel askeleelta. 

Mikään ei myöskään estä esimerkiksi vapaaehtoistyön tuotteistamista. Jos yhdistys kes-

kittyy vapaaehtoisten rekrytointiin, heidän kiinnostuksensa voi herättää verkkosivuilla tai 

sosiaalisessa mediassa kysymällä tai pyytämällä yksinkertaisia asioita, kuten ”haluai-

sitko lahjoittaa yhden tunnin yhdistystoiminnalle?” tai ”tue toimintaamme jakamalla ta-

pahtumamme omassa sosiaalisessa mediassa”. Tällaiset pyynnöt ovat helposti ymmär-

rettäviä ja henkilö tietää, mihin on sitoutumassa. Yhdistyksen myös kannattaa rakentaa 

omille verkkosivuille omat sivut, joilla kerrotaan, miten vapaaehtoiset vaikuttaa yhdistys-

toimintaan ja mitä yhdistys voi antaa vastineeksi. Vapaaehtoisille voi kertoa konkreetti-

sesti, mitä vapaaehtoistyö sisältää yhdistyksessä, millaisia tehtäviä se sisältää, miten 

yhdistys valitsee ja jakaa tehtävät, sekä millaisia kokemuksia vapaaehtoisilla on yhdis-

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

 

4.6 Yhdistyksen markkinointistrategia 

Markkinointistrategia sisältää mm. markkinoinnin vuosisuunnitelman ja toimenpidekalen-

terin. Suunnitelma ja valinnat pohjautuvat markkinatutkimuksen tuloksiin ja yhdistyksen 

tavoitteisiin. Koska yhdistys ei ole tehnyt syvällisempää markkinatutkimusta, pohjautuvat 

kehitysehdotukset ja ideat oletuksiin, joilla voi olla kuitenkin hyötyä vuosisuunnitelman ja 

toimenpidekalenterin laatimisessa. 

Kehitysehdotuksena yhdistykselle suositellaan tekemään syvällisempi markkinatutki-

mus. Vaikka yhdistys on kerännyt tietoa muodin kuluttajista, kierrätyksestä ja kilpaili-

joista, markkinatutkimus on loppujen lopuksi hyvin suppea eikä markkinointisuunnitel-

man tietojen perusteella pysty tekemään perusteltuja strategisia päätöksiä. 
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4.6.1 Yhdistyksen vuosisuunnitelma 

Yhdistyksellä oli vuoden 2018 markkinointisuunnitelmassaan käytössä markkinoinnin 

vuosikello (kuvio 11). Vuosikellon tarkoitus on auttaa markkinointitoimien aikatauluttami-

sessa ja toteuttamisessa (Nokkonen-Pirttilampi 2014, 59). Jokaiselle kuukaudelle on 

merkitty jonkin näköinen markkinointitoimenpide. Yhdistyksellä ei kuitenkaan ollut vuosi-

kelloa tarkempaa suunnitelmaa markkinointitoimenpiteistä, niiden mittareista tai sisäl-

löistä. Vuosikellosta ei myöskään selviä, mille kohderyhmälle markkinointitoimenpide on 

tarkoitettu. 

 

Kuvio 11. Pukukoodi ry:n vuosikello vuoden 2018 markkinointisuunnitelmasta 
 

Vuosisuunnitelman kehittämisehdotukseksi suosittelen kirjattavaksi ylös sellaisia toi-

menpiteitä, jotka auttavat brändin rakentamisessa ja mission edistämisessä. Kannattaa 

myös pohtia, millä tavalla eri kohderyhmät tulevat huomioiduksi missäkin markkinointi-

toimessa. Uudistettu vuosisuunnitelma voi ulkoasultaan auttaa ymmärtämään eri toi-

menpiteiden tasoa yhdellä silmäyksellä (kuvio 12). Yhdistys näkee, onko suunniteltu 

markkinointitoimenpide tarkoitettu hallitukselle, joka kokoontuu vähintään kaksi kertaa 

vuodessa, yhteistyökumppaneille ja sponsoreille, joille markkinoidaan kausittain, vai 
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onko markkinointitoimenpiteet tarkoitettu jäsenille tai valistuksen kohteille, joille luodaan 

erilaisia toimenpiteitä vuoden jokaiselle kuukaudelle. Tällä tavoin yhdistys pystyy hel-

pommin kohdentamaan resurssinsa ja voimanvaransa, mikä on erittäin tärkeää yhdis-

tystoiminnan kannalta. Tämän lisäksi yhdistys näkee, onko markkinointisuunnittelussa 

otettu huomioon tärkeimmät kohderyhmät, sekä kuinka usein ja millaisella sisällöllä yh-

distys markkinoi. 

 

Kuvio 12.  Uudistettu markkinoinnin vuosisuunnitelma -pohja yhdistyksen käyttöön. 

 

4.6.2 Yhdistyksen toimenpidekalenteri 

Toimenpidekalenterin kannattaa olla hyvinkin yksityiskohtainen, jotta sen seuraaminen 

ja toteuttaminen olisi mahdollisimman helppoa. Tämä tarkoittaa, että jos vuosikalenteriin 

on merkitty blogikirjoitus, pitää olla selkeät ohjeet, mistä kirjoitetaan ja miksi, kenelle 

viesti on tarkoitettu, milloin alkaa sisällön työstö, koska se on tarkoitus julkaista, kuka 

sen kirjoittaa, miten se markkinoidaan jne. Tällä hetkellä yhdistyksellä ei ole toimenpide-

kalenteria, jonka takia myös yhdistyksen markkinointitoimet ovat olleet hyvin vähäiset. 

Selvitysteni perusteella voidaan todeta, että jokaisen toimenpiteen tulisi olla yhdistyksen 

kannalta merkittävä ja kohderyhmälle suunniteltu, eli toimenpiteet tulevat ensisijaisesti 
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vision, mission ja arvojen pohjalta, mutta heimo ja kohderyhmä määräävät tahdin ja tyy-

lin. Esimerkkinä on yhdistyksen verkkosivujen päivittäminen, jossa on pohdittava kohde-

ryhmän näkökulmasta sitä, mikä on se ensimmäinen asia, joka halutaan näyttää tai ker-

toa. Miller (2013, 96) painottaa, että ihmisiä ei kiinnosta organisaation missio tai toiminta-

ajatus, kun he vierailevat sivustoilla, vaan he etsivät vastauksia kysymyksiinsä. 

 

5 Pohdinta ja yhteenveto 

Opinnäytetyön tavoitteena oli selvittää, voiko yhdistys brändätä itseään ja tuotteistaa pal-

velunsa samalla tavalla kuin yritys, sekä tutustua yhdistyksen markkinointisuunnitelmaan 

ja antaa siihen kehitysideoita opinnäytetyön pohjalta. 

Lopputuloksena voidaan todeta, että yhdistykset voivat hyödyntää ja ottaa mallia yritys-

ten markkinointisuunnitelmista ja strategioista, esimerkiksi brändätä ja tuotteistaa palve-

lunsa ja tuotteensa samalla tavalla kuin yritykset. Yhdistyksen pitää vain muuttaa näkö-

kulmat kaupallisista tavoitteista yleishyödyllisiin, sillä vaikka yhdistys ei tavoittele voittoa, 

se kuitenkin tavoittelee jotakin. 

Brändäys auttaa yhdistystä löytämään paikkansa markkinoilla sekä kohderyhmänsä. 

Sen avulla yhdistys voi säästää aikaa ja resursseja suunniteltaessa mainoskampanjoita, 

blogitekstejä, visuaalisia materiaaleja tai viestien sisältöjä, sillä brändi antaa yhdistyk-

selle suunnan ja äänensävyn. Brändäyksellä pystytään erottautumaan ja brändi antaa 

ihmisille mahdollisuuden vaikuttaa ja osallistua yhdistyksen brändin ja toiminnan raken-

tamiseen, eli vaikuttaa siihen, miltä yhdistys näyttää ja mitä se merkitsee kyseiselle hen-

kilölle ja kohderyhmälle. 

Tuotteistamisella yhdistys taas selkeyttää toimintansa ja asiantuntijuutensa. Ihmisten on 

helpompi asioida yhdistyksen kanssa, kun he ymmärtävät, mistä on kyse ja mitä he ovat 

saamassa. Tuotteistaminen myös helpottaa yhteistyö- ja sponsorisopimuksien tekoa. 

Suurin haaste, jonka yhdistys kohtaa, on huomion saaminen, mikä on yhdistystoiminnan 

ja brändin rakentamisen kannalta tärkein ensiaskel. Haaste syntyy siitä, että se vaatii 

suunnittelua ja toimintastrategian, mikä taas vaatii niin osaamista kuin paljon muita re-

sursseja, joita harvoin aloittavalla yhdistyksellä on. Varsinkin, kun taloudellista tukea on 
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vähän, oikea kohdentaminen on yhdistykselle erityisen tärkeää, sillä ei ole varaa tehdä 

vääriä tai huonoja valintoja. Yhdistys voi kuitenkin pyytää apua yritysyhteistyön kautta 

yrityksen markkinointiasiantuntijan osaamista tai rekrytoida vapaaehtoisia, jotka ovat val-

miita lahjoittamaan asiantuntijuuttaan. 

Viestintään on myös erityisesti panostettava, sillä vaikka yhdistyksellä ei olisi viestintä-

suunnitelmaa, joku jossain kuitenkin puhuu yhdistyksestä, esimerkiksi hallitus, jäsenet, 

yhteistyökumppanit tai sponsorit. Viestinnällä rakennetaan brändiä ja luodaan yhdistyk-

selle mielikuvia. Pahimmassa tapauksessa yhdistyksestä ei puhu kukaan, jolloin yhdis-

tyksen sanoma kannattaa hioa, jotta se olisi mahdollisimman helposti ymmärrettävä ja 

jaettava. Myös viestintäkanavien valinta kannattaa tehdä strategian kautta, jotta voidaan 

tavoittaa oikeat kohderyhmät oikeita kanavia pitkin. Viestintäkanavia ei tarvitse olla 

monta, eikä kaikkialla tarvitse ollakaan samaan aikaan, vaan aloittaa konkreettisesta ryh-

mästä (heimosta) tietyssä kanavassa, ja kasvaa heimon kanssa suuremmaksi yhtei-

söksi. 

Syy, miksi yhdistyksen markkinointi jää usein vajaaksi, on se, että yhdistyksissä harvoin 

työskennellään kokoaikaisena, ellei kyseessä ole hyvin organisoitunut yhdistys, jolla on 

suuri jäsenmäärä tai monia sponsoreita. Tämän takia pienemmät tai vasta-aloittavat yh-

distykset eivät löydä aikaa verkossa viestimiseen, vaikka viestittävää olisi. Luomalla ja 

suunnittelemalla viestintäkalenteri yhdistys pystyisi ajastamaan jopa kokonaiseksi vuo-

deksi erilaisia viestejä ja kommentteja. Viestintää voi myös tehdä yhteistyönä muiden 

ihmisten tai organisaatioiden kanssa, jotka ajavat samaa asiaa. 

Tämän lisäksi missään ei ole kieltoa, että yhdistys ei saisi myydä ja markkinoida tuottei-

taan ja palveluitaan. Yhdistyksen haasteena on yleensä myytävien tuotteiden ja palve-

luiden tuotteistaminen ja oikeanlainen esillepano. Jos yhdistyksen tavoitteena on edistää 

kiertotaloutta, yhdistys voi myydä luentoja tai kursseja, jotka liittyvät kyseiseen aihee-

seen. Tällä tavoin yhdistys voi myös valistaa osallistujia, jotka voivat viedä yhdistyksen 

sanomaa eteenpäin. 

Loppujen lopuksi markkinointi on laaja käsite, joka rakentuu monista erilaisista, joskus 

haastavistakin osa-alueista. Tulevaisuutta on vaikea ennustaa, mutta ihmisiin ja heidän 

käyttäytymiseen yhdistys voi vaikuttaa markkinoinnin avulla. 
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Omasta mielestäni yhdistyksien on otettava hieman kaupallistava asenne, jos he halua-

vat saada näkyvyyttä ja saada aikaan muutoksia. Tämä ei tarkoita ollenkaan sitä, että 

niiden pitäisi luopua arvoistaan vaan että niiden tulisi muuttaa suhtautumisensa markki-

nointiin ja sen mahdollisuuksiin.  
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