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Opinndytetydni tavoitteena oli selvittéd Monikulttuurikeskus Kompassin tunnettuutta seka markki-
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tamat valmentavat — ja kotoutumiskoulutukset, Petosen asukastupa seka Savonia ammattikorkea-
koulussa jarjestetty suomen kielen kurssi. Tutkimustulokset analysoitiin manuaalisesti. Kyselomak-
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The objective of my thesis project was to find out how well-known Multicultural Centre Kompassi is
and how functional its marketing communications is. The results achieved will act as a base for
Kompassi's own marketing communications planning and support reaching its target groups.
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1 JOHDANTO

Opinnaytetyon tarkoituksena on tutkia Monikulttuurikeskus Kompassin tunnettuutta ja
markkinointiviestinnan toimivuutta. Tutkimus tehd&én lyhyitd haastatteluja suorittaen
valituissa kohteissa Kuopion talousalueella.

Tutkimuksen avulla haluan selvittédd, ovatko Kompassin kohderyhmat tietoisia yhdis-
tyksen toiminnasta ja millaisia mielikuvia heilla siitd on. Liséksi tutkimuksessa selvite-
tdan, millaisista kanavista kohderyhmat ovat tietoa saaneet ja ovatko tarjolla olevat
tiedot riittavia. Tarkoituksena on myds saada tietoa siita, millaisiin kanaviin Kompas-

sin tulisi markkinointiviestintansa kohdistaa.

Toive tutkimuksen suorittamiselle tuli Monikulttuurikeskus Kompassilta. Tutkimukselle
on lahtokohtainen tarve, silla maahanmuuttajien osuus Pohjois-Savon alueella kas-
vaa jatkuvasti. Kuopio on merkittdva maahanmuuttajakeskittyma, vuonna 2009 alu-
een vaestosta 1,6 % oli maahanmuuttajia. Maahanmuuttajille suunnattuja ohjaus — ja
neuvontapalveluita Kuopion alueella tarjoaa ainoastaan Setlementti Puijola ry ja sii-
hen kuuluva Monikulttuurikeskus Kompassi. Kuopion kaupunki tarjoaa apua lahinna
sosiaalitydhon ja terveydenhuoltoon liittyvissa asioissa. Lisaksi Kuopiossa jarjestettiin
vuosien 2008 ja 2010 ajan Vastaanottava Savo — hanke, jossatoimivat maahanmuut-
tajaneuvojat auttoivat maahanmuuttajia pddasiassa Suomen ja kuntien palveluihin

liittyvissa asioissa. (Rajaniemi & Kiflie 2010, 4)

Maahanmuuttajat kokevat Suomeen tullessaan useita erilaisia ongelmia. Naita voivat
olla esimerkiksi yhteisen kielen l6ytaminen, virastoissa asioiminen ja tydnhaku. Usein
suurtenkin kulttuurierojen vuoksi monikulttuuristen ryhmien on tarkeaa saada vertais-
tukea. My0s rasististen rikosten méaara Ita-Suomen alueella on kasvava ja siksi on
tarkedda edistdd asennekasvatusta ja maahanmuuttajien kotouttamista. Jotta naihin
tavoitteisiin paastaisiin ja maahanmuuttajat tavoitettaisiin, Kompassi haluaa suorittaa
markkinointiviestintatutkimuksen, jotta viestintikanavat ja — muodot tavoittaisivat

maahanmuuttajat entistdkin paremmin. (Rajaniemi & Kiflie 2010, 5)

1.1 Kehitystarpeiden kuvaus

Tutkimuksen avulla halutaan kehittdéd Monikulttuurikeskus Kompassin markkinointi-

viestintad, jonka kohderyhmana toimivat maahanmuuttajat. Tarkoituksena on selvit-
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tad, onko Kompassin tahanastinen markkinointiviestintéa toimivaa ja ovatko maahan-
muuttajat tietoisia Kompassin toiminnasta. Liséksi tutkitaan sitd, millaisista asioista
Kompassi tunnetaan ja mista maahanmuuttajat ovat Kompassiin liittyvaa tietoa saa-

neet.

Tutkimus vastaa seuraaviin kysymyksiin:

Onko Kompassi tuttu maahanmuuttajille?

Mistad asioista Kompassi tunnetaan?

Mistd maahanmuuttajat ovat saaneet tietoa Kompassista?

hwnN PR

Mita markkinointiviestintdkanavia maahanmuuttajat toivoisivat kaytettavan?

Tutkimuksen toivotaan edesauttavan markkinointiviestinnan muokkaamista kohde-
ryhman tavoittavaksi ja sen tarpeisiin sopivaksi. Tutkimuksen pohjalta halutaan 16ytaa
uusia keinoja markkinointiviestinnan kehittamiseksi seka uusia vaylia, joihin sita voisi

suunnata.

1.2 Maahanmuuttaja

Maahanmuuttoon liittyvat kasitteet ja sanat ovat Suomessa viela melko uusia. Sanal-
le "maahanmuuttaja” on viime vuosien saatossa etsitty erilaisia vaihtoehtoja, kuten
"uussuomalainen”, jotka kuitenkin voivat antaa taysin vaaran kasityksen maahan-
muuttajuudesta. Useimmiten tilastoissa ja tutkimuksissa maahanmuuttaja maaritel-
ladn ulkomaankansalaisena, joka on muuttanut Suomeen tarkoituksenaan viipya

maassa pidempaan. (Mannerheimin lastensuojeluliitto; Vaestoliitto)

Arkikielessa sanalla "maahanmuuttaja” viitataan henkil6on, joka on muuttanut pois
kotimaastaan. Maahanmuuttajiksi luetaan yleisesti ne henkil6t, jotka asuvat Suomes-
sa pysyvasti. Juuri tama asumisen pysyvyys erottaa kasitteet "maahanmuuttaja” ja
"ulkomaalainen henkild” toisistaan. Termin "maahanmuuttaja” lisaksi voidaan kayttaa
myoOs sanaa “ulkomaalaistaustainen”. Taman termin alle voidaan liittda ulkomaan
kansalaisten lisdksi myods ulkomaalaista syntyperaa olevat henkilot seka heidan jalke-
laisensa. (Pitkdnen 2006, 16; Raty 2002, 11)

Kirjassaan "Etninen ja kulttuurinen monimuotoisuus” Pirkko Pitkdnen (2006) jaottelee
ulkomailta Suomeen muuttaneet neljadan ryhmaan muuttoon vaikuttaneiden tekijdiden
pohjalta. Suurin maahanmuuttajien ryhma on perheperusteiset muuttajat. Talla tarkoi-

tetaan useimmiten sitd, ettd muuttaja saa Suomesta oleskeluluvan perhesiteiden no-
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jalla. Tahan ryhmaan kuuluvat myds ne muuttajat, jotka solmivat maassa avo- tai
avioliiton. Suomeen tulevat maahanmuuttajat voivat myds kuulua humanitaarisiin
muuttajiin. Naihin luetaan pakolaiset ja turvapaikanhakijat, jotka tarvitsevat suojelua.
Suomi solmi vuonna 1968 Geneven pakolaissopimuksen, jossa se sitoutui antamaan
joka vuosi turvapaikan tietylle kiintidlle kotimaassaan vainon kohteeksi joutuneita.
Turvapaikanhakijalla tarkoitetaan henkil6d, joka rajalle saapuessaan tai valitttmasti
sen jalkeen anoo kansainvalistd suojelua ja oleskeluoikeutta kohdemaassa. Maa-
hanmuuttajiin luetaan myo6s paluumuuttajat. Oikeus paluumuuttoon on sdadetty
Suomen lainsdadannodssa ulkomaankansalaisille, jotka ovat suomalaista syntyperaa
sekd ulkosuomalaisille. Lisdksi mukana muuttavat perheenjasenet luetaan paluu-
muuttajiksi. Neljas maahanmuuttajaryhma on tydperusteiset maahanmuuttajat. Ta-
man tyyppinen maahanmuutto on vahaista, mutta joissain tapauksissa yritykset rekry-
toivat tyontekijansa ulkomailta tai ulkomailla syntynyt henkild muuttaa Suomeen, jotta

voisi téddlla ansaita toimeentulonsa. (Pitkanen 2006, 21-24)

1.3 Opinnaytetydn rakenne

Opinnaytetydn avulla on tarkoitus selvittdd Monikulttuurikeskus Kompassin markKki-
nointiviestinndn toimivuutta ja antaa selked kuva sen tamanhetkisesta tilanteesta.
Ty6ssé ei lahdetd toteuttamaan markkinointiviestinnan suunnittelua, vaan tutkimuk-
sesta saatavat tulokset tulevat toimimaan toimeksiantajan oman markkinointiviestin-
nan suunnittelun tukena ja pohjana. Tasta syystd myos teoriaosana toimiva markki-

nointiviestinta on kasitelty melko suppeasti.

Opinnaytetydn aluksi kappaleessa kaksi esitellaén toimeksiantajana toimiva Monikult-
tuurikeskus Kompassi ja kaydaan lapi kattava tilanneanalyysi. Kappaleessa kolme
keskitytadan tutkimuksen teoriapohjaan eli markkinointiviestintaan, sen keinoihin ja
suunnitteluun. Lisdksi tasséa luvussa annetaan lukijalle kasitys siita, mitd nonprofit —
organisaatio tarkoittaa. Taman jalkeen kappaleessa nelja esitellaan toteutettu tutki-
mus seké siitd saadut tulokset ja lopuksi pohdintaosiossa kaydaan lapi tutkimuksen
toteuttajan omat ajatukset niin opinnaytetyoprosessista kuin tutkimuksen tuloksista-
kin.
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2 MONIKULTTUURIKESKUS KOMPASSIN TILANNEANALYYSI

2.1 Yritys— ja organisaatioanalyysi

Kompassin toiminnassa nakyvat Kuopion Setlementti Puijola ry:n missio, visio ja ar-
vot. Puijolan visiona on olla “monikulttuurisen tyén osaaja, eldménhallintaa seka tyol-
listymista edistdva toimija Kuopiossa ja Kuopion seudulla”. Yhdistyksen perusarvoihin
kuuluvat lahimmaisyys, yhteisollisyys ja erilaisten ihmisten vélinen yhteistyd. Lisaksi
vuoden 2009 Kuopion Setlementti Puijola ry:n sosiaalisessa tilinpdatoksessa sano-
taan toiminnasta seuraavaa ” Toiminnan tavoitteena on kehittdd kansalais- ja vapaa-
ehtoistoimintaa. Lisdksi yhdistys tukee erityisesti heikoimmassa asemassa olevan
yksilén omia voimavaroja ja edistaé erilaisten ihmisten vélista vuorovaikutusta ja yh-
teisollisyyttéa. Puijola edistdd monikulttuurisuutta, elaméanhallintaa ja tyollistymista
kehittden uusia toimintamalleja. Puijola tekee yhteisty6ta julkisen sektorin ja muiden

yhteistybkumppanien kanssa”. (Kuopion Setlementti Puijola Ry 2009, 5)

Monikulttuurikeskus Kompassin markkinointiviestintdd pyritdan toteuttamaan saan-
nollisesti ja aktiivisesti. Markkinointiviestintaa toteutettaessa halutaan painottaa sen
monipuolisuutta ja kattavuutta sekéd tiedon ajankohtaisuutta. Lisdksi viestinnan halu-
taan olevan valitun tiedotuslinjan mukaista ja tuovan selkeasti esille rahoittajat, jotka
eri projekteihin ovat osallistuneet. Monikulttuurikeskus Kompassin visiona on aktiivi-
sen markkinointiviestinnan kautta lisata organisaation tunnettuutta seka kohderyhmi-
en tietoutta organisaation toiminnasta. Lisaksi aktiivisen markkinointiviestinnan kautta
on mahdollista tuoda paattajat mukaan Kompassin toimintaan seké pitaa ylla organi-
saation toiminnalle ehdottoman tarkeitda yhteistybkumppanuuksia. (Kuopion Setle-
mentti Puijola Ry 2009, 18; Rajaniemi & Kiflie 2010, 3, 15; Kuopion Setlementti Puijo-
la Ry 2007, 2)

2.1.1 Organisaation tavoitteet ja toimintaperiaatteet

Monikulttuurikeskus Kompassi on monipuolisia palveluita tuottava kansainvalinen
keskus. Sen palveluita tarjotaan sekd maahanmuuttajille ettd monikulttuurisuudesta
kiinnostuneille. Monikulttuurikeskus Kompassin toiminnan periaatteiksi on nostettu
vertaistuki, yhteisollisyyteen kannustaminen, osallisuus ja siihen tukeminen seka va-
paaehtoistyon kehittdminen. Toiminnalla halutaan ehkaistda maahanmuuttajien syrjay-

tymista ja ongelmien syntymista seka auttaa elamassa eteenpain. Lisdksi Monikult-
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tuurikeskus Kompassin toiminnan avulla pyritddn edesauttamaan maahanmuuttajien

sopeutumista suomalaiseen yhteiskuntaan. (Rajaniemi & Kiflie 2009, 4)

Vuoden 2011 toimintasuunnitelmassaan Monikulttuurikeskus Kompassin méaarittelee

tavoitteekseen seuraavaa:

A. Infopiste

Monikulttuurikeskus Kompassin tavoitteena on olla vertaistukeen perustuva maa-
hanmuuttajan infopiste. Maahanmuuttajille halutaan tarjota ohjaus- ja neuvontapalve-
luja, joiden avulla on mahdollista lisatd maahanmuuttajan tietoutta suomalaisesta
yhteiskunnasta. Palveluja tarjotaan 10 eri kielella ja niitd on mahdollista saada niin
puhelimitse, sahkopostitse kuin henkilékohtaisestikin. Ohjaus- ja neuvontapalvelujen
toivotaan helpottavan myods viranomaistyota ja parantavan maahanmuuttajien elé-

manhallintaa seka viihtyvyytta Kuopiossa. (Rajaniemi & Kiflie 2010, 8)

B. Monikulttuuristen asioiden asiantuntija

Yhteiskunnan monikulttuuristumisen ja lisdantyneiden yhteydenottojen myota Kom-
passi ndkee oleellisen tarpeen asiantuntijalle. Vuoden 2011 toimintasuunnitelman
mukaan Monikulttuurikeskus Kompassin tavoitteena on “Monikulttuurikeskus Kom-
passin imagon ja toimintojen vahvistaminen, asiantuntija-aseman rakentaminen Kuo-
pion alueella ja Kuopion kaupunkiin péin sekd henkilbkunnan kouluttautuminen.”
Kompassin toiminnan tavoitteena on kehittéd& alueen monikulttuurisia asioita ja saada

maahanmuuttajien aani kuuluviin. (Rajaniemi & Kiflie 2010, 9)

C. Vapaaehtoistyd

Taloudellinen taantuma ja ihmisten kiinnostus monikulttuurisuutta kohtaan ovat kas-
vattaneet kysyntda mahdollisuuksista vapaaehtoistydhon. Kompassin tavoitteena on
vuoden 2011 aikana lisata aktiivisuutta vapaaehtoistydsta tiedottamisen ja siihen rek-
rytoinnin saralla. Vapaaehtoistyéhon osallistuvia halutaan tukea ja heidan toivotaan
kokevan ty6 merkitykselliseksi. Lisaksi Kompassi toivoo, ettd myés maahanmuuttaja-
taustaiset vapaaehtoiset saadaan mukaan kansalaistoimintaan. (Rajaniemi & Kiflie
2010, 10-11)
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D. Tilat

Monikulttuurikeskus Kompassin tavoitteena on tarjota Kuopion ydinkeskustassa si-
jaitsevat maksuttomat kokoontumistilat, jotka toimivat matalankynnyksen kohtaamis-
paikkana. Kohtaamispaikan tarjoamisen toivotaan kasvattavan ryhmien omatoimi-
suutta ja parantavan edellytyksia jarjestdtoimintaan. Lisaksi tilojen toivotaan tukevan
maahanmuuttajien ja suomalaisten vuorovaikutusta ja vahentavan ennakkoluuloja.
Kevaan 2011 aikana Kompassi muutti suurempiin toimitiloihin, mink& toivotaan
edesauttavan asetettujen tavoitteiden saavuttamista. (Rajaniemi & Kiflie 2010, 11—
12)

E. Vertaistuki ja mahdollisuudet

Maahanmuuttajien sosiaalisten kontaktien ja yksindisyyden vuoksi Kompassi ndkee
tarpeen vertaistuelle ja monikulttuuriselle toiminnalle suurena. Kompassin tavoitteena
on tarjota kavijoilleen erilaisia toiminta mahdollisuuksia, kuten koulutuksia ja kursseja.
Toimintoja tarjoamalla mahdollistetaan esimerkiksi osallisuus, sosiaaliset kontaktit ja
suomen kielen taitojen vahvistuminen. Kompassin tavoitteena on edistdd maahan-
muuttajien osallistumista toimintaan. Toiminnan avulla on mahdollista tarjota maa-
hanmuuttajille vertaistukea ja taten edesauttaa sopeutumista suomalaiseen yhteis-
kuntaan. (Rajaniemi & Kiflie 2010, 12-13)

2.1.2 Markkinoinnin tavoitteet

Kompassin markkinointiviestintd on lahtokohtaisesti aktiivista, kattavaa ja monipuolis-
ta. Toiminnan eri muodot tuodaan aktiivisesti esille ja yleison halutaan olevan tietoi-
nen toiminnan avulla saavutetuista kokemuksista ja tuloksista. Maahanmuuttajat ovat
kohderyhméné haasteellisia ja siksi Kompassi panostaa useisiin erilaisiin tiedotus-
muotoihin. Markkinointiviestinnan avulla halutaan tavoittaa ensisijaisien kohderyhmi-
en lisdksi myos paattajat, yhteistybkumppanit ja potentiaaliset kontaktit. Pyrkimykse-
na on luoda pitkaaikaisia yhteistydkumppanuuksia. Aktiivisella toteutuksella on mah-
dollista pitdd Kompassi haluttujen tahojen mielessa. Lisaksi markkinointiviestinnén
avulla voidaan kasvattaa yhteydenottojen maardd sen tuodessa esille toiminnan
avoimuuden ja ndkyvyyden. Markkinointiviestinnan osana olevan tiedottamisen toivo-
taan myos sitouttavan tyontekijoita ja vapaaehtoisia Kompassin toimintaan. (Kuopion
Setlementti Puijola Ry 2007, 2)
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Vuoden 2011 toimintasuunnitelmassa markkinointiviestinnan tavoitteiksi maariteltiin

Seuraavaa:

e keskuksesta ja sen toiminnoista tiedottaminen ja siten uudet asiakkaat
¢ maahanmuuttoasioiden pitiminen agendalla
e asenteiden muokkaus

e positiivisten ja kannustavien esimerkkien esille tuominen

Kuten aiemmin mainittu, maahanmuuttajan ovat markkinointiviestinnan kohderyhma-
nd haastavia. Tama on yksi syy siihen, ettd Kompassi on etsinyt useita erilaisia kei-
noja tavoittaa halutut kohderyhmaét. Esimerkiksi riittamattoman suomen kielen taidon
omaavat maahanmuuttajat voidaan usein tavoittaa kustannustehokkain keinoin, ku-
ten yhteistydkumppanien tai "puskaradion” kautta. Kustannustehokkaita keinoja ovat
olleet myts Kompassin omat kotisivut ja sdhkopostilista, jonka tavoitekooksi vuonna
2011 asetettiin 600 henked. Kompassin kotisivut toteutetaan viidella eri kielella, joita
ovat suomi, englanti, venaja, arabia ja ranska. Markkinointiviestinnan keinoina ovat
toimineet myos lehti-ilmoitukset ilmaisjakelulehdissa ja lehtijutut, joita vuonna 2011
toivottiin julkaistavan 15 kappaletta. Kohderyhmia on lisaksi tavoiteltu markkinointi-
kampanijoilla, tiedotustilaisuuksilla, Kompassin jarjestaman kansainvalisyyskasvatuk-
sen avulla seka esitteilld ja julisteilla. (Kuopion Setlementti Puijola Ry 2009, 18; Raja-
niemi & Kiflie 2010, 15)

2.1.3 Resurssit, toimintakapasiteetti ja osaaminen

Tilat

Monikulttuurikeskus Kompassi muutti kevaan 2011 aikana suurempiin tiloihin Kuopi-
on ydinkeskustassa. My6s uudet tilat sijaitsevat vain kivenheiton paassa kaupungin-
talosta osoitteessa Hapelahteenkatu 33. Muuton myota toimitilojen koko kasvoi jopa
kaksinkertaiseksi ja nyt kaikki Setlementti Puijolan toimijat mahtuvatkin saman katon
alle. Toimitilat sijaitsevat katutasossa ja niissa on isot ikkunat, jotka tuovat toivottua
valoisuutta. Vaikka sijainti onkin keskeinen, on kuitenkin huomattu, etta ajoittain asi-
akkaiden on vaikea loytaa perille. Kompassilla ei ainakaan toistaiseksi ole kayttssa
katuopasteita eika siellda myodskaan haluta herattaa likaa huomiota isoilla kylteilla tai

teippauksilla ikkunoissa.
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Henkildstoresurssit

Kompassi tydllistdd nelja kokoaikaista ja kolme osa-aikaista tyontekijad. Kompassin
omien tyontekijoiden lisaksi toiminnassa on mukana noin 70 vapaaehtoista ja usein
my6s 1-3 harjoittelijaa. Kompassin henkilokuntaan kuuluvat vastaava ohjaaja, moni-
kulttuurisen tyon koordinaattori sek& yhdesta kahteen projektitydntekijad. Nailla tyén-
tekijoilla on vastuu ohjauksesta ja neuvonnasta. Kompassin vapaaehtoiset tyontekijat
vastaavat muun muassa kaannodstehtévista ja tiedottamisesta sek& avustamisesta
tapahtumissa, kerhoissa ja retkilla. Lisaksi he toimivat kerhojen vertaisohjaajina.
Kompassin harjoittelijat toimivat avustavissa tehtdvissa Kompassin tyotekijan alai-
suudessa ja heilla on myds omia pienid projekteja. (Rajaniemi & Kiflie 2010, 14; Kuo-
pion Setlementti Puijola Ry 2010, 13; Kuopion Setlementti Puijola Ry, 2)

Osaaminen

Kompassin 10-vuotinen toiminta on mahdollistanut asiantuntijuuden kehittamisen
maahanmuuttokysymyksissa. Kompassin tyontekijdiden osaaminen perustuu moni-
kulttuurisuuden tuntemukseen, jota on hankittu esimerkiksi omien ulkomaankoke-
muksien kautta. Tyontekijat omaavat korkeakoulututkinnon seka tyékokemusta moni-
kulttuuristen ja kansainvalisten asioiden parista. Lisaksi tyontekijoilla on vahintaan
hyva suomen ja englanninkielen taito. Vaihtuvat harjoittelijat tuovat mukaan oman
kielipanoksensa, esimerkiksi vengjan tai arabian kielen. (Kuopion Setlementti Puijola
Ry 2010, 13)

2.1.4 Vahvuudet ja heikkoudet

Vahvuudet

Monikultturikeskus Kompassin vahvuuksiksi voidaan lukea muun muassa seuraavat

tekijat:

A. Ainoa monikulttuurista toimintaa jarjestava toimija Pohjois-Savossa

Kysyntd Kompassin palveluille on suuri, silld se on ainoa monikulttuurisia palveluja

tuottava toimija sekd Kuopiossa ettéd sen lahialueilla. Kompassi tarjoaa ainutlaatuista
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asiantuntijuutta sek& toimii monikulttuurisena kohtauspaikkana. (Kuopion Setlementti
Puijola Ry 2009, 8; Rajaniemi & Kiflie 2010, 5)

B. Monikulttuurikeskus Kompassi tarjoaa alkuvaiheen ohjaus- ja neuvontapalve-

luita

Kuopion kaupunki tarjoaa apua lahinna sosiaalitybhon ja terveydenhuoltoon liittyvissé
asioissa. Kompassi onkin ainoa Kuopiossa ja sen lahialueilla toimiva organisaatio,
joka tarjoaa matalan kynnyksen ja alkuvaiheen ohjaus- ja neuvontapalveluita. (Raja-
niemi & Kiflie 2010, 5)

C. Mahdollisuus vapaaehtoistydhon

Kiinnostus vapaaehtoistyota kohtaan on Kuopion alueella jatkuvasti kasvava. Kom-
passi tarjoaa taloudellisen taantuman my6té laskeneen tyodllisyyden rinnalle vaihtoeh-
toisen tyollistymismuodon. Samalla on mahdollista tukea maahanmuuttajien sopeu-
tumista yhteiskuntaan Kompassin saadessa lisaresursseja toimintaan. Lisaksi Kom-
passi tarjoaa vapaaehtoistyotekijoilleen koulutus- ja virkistyspalveluita, jotta heidan
kiinnostustaan vapaaehtoistoimintaa kohtaan saataisiin pidettyd ylla. (Kuopion Set-
lementti Puijola Ry 2009, 15; Rajaniemi & Kiflie 2010, 5)

D. 10 vuoden kokemus
Kompassin toimintaa on pidetty ylla jo 10 vuoden ajan. Tand aikana sen on ollut
mahdollista kehittya monikulttuurisen osaamisen asiantuntijaksi. Lisaksi Kompassi
tarjoaa kohderyhmalleen seka vertaistukea ettd mahdollisuuden ihmisten ja kulttuuri-

en kohtaamiseen. (Kuopion Setlementti Puijola Ry 2009, 8; Rajaniemi & Kiflie 2010,
5)

Heikkoudet

Vuoden 2010 ohjaus- ja neuvontapalveluiden prosessikaaviossa Monikulttuurikeskus

Kompassi on maaritellyt heikkouksikseen seuraavaa:

A. Tunnettuuden lisdaminen
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Maahanmuuttajat markkinointiviestinnédn kohderyhmé&né ovat haastavia muun muas-
sa kulttuuristen ja kielellisten erojen vuoksi. Jotta maahanmuuttajien tietoisuutta
Kompassin toiminnasta voitaisiin lisata, tulisi tietdaa, millaisin keinoin markkinointia
voidaan parantaa ja minne se tulisi suunnata. Tah&n kysymykseen haetaan vastaus-

ta myds opinnaytetyoni kautta. (Kuopion Setlementti Puijola Ry 2010, 15)

B. Henkilbkunnan pysyvyyden turvaaminen

Monikulttuurikeskus Kompassi on nonprofit — eli voittoa tuottamaton organisaatio.
Toiminnalle saadaan rahoitusta Kuopion kaupungilta ja Ray:lta. Henkilokunnan ase-
ma koetaankin epévarmaksi nimenomaan resurssien vahaisyyden vuoksi. (Kuopion
Setlementti Puijola Ry 2010, 15; Kuopion Setlementti Puijola Ry 2009, 3)

C. Erikoisten kielten osaaminen

Kesdkuussa 2010 Pohjois-Savossa asui 3750 aidinkielenddn muuta kuin suomea
puhuvaa henkil6a. Monikulttuurikeskus Kompassin tyontekijoilta edellytetaan vahin-
td&n suomen ja englannin kielen taitoa. Vuoden 2010 suurimpiin etnisiin ryhmiin kuu-
luivat thaimaalaiset, virolaiset ja entisen Neuvostoliiton alueelta tulleet. Kyseisen
vuoden tilastoista kuitenkin nakyy, ettd maahanmuuttajia asui Kuopion alueella 85 eri
maasta. Toisinaan ongelmaksi voikin muodostua yhteisen kielen Ioytaminen, silla
erikoisten kielten osaajia on vahan. (Kuopion Setlementti Puijola Ry 2010, 15; Raja-
niemi & Kiflie 2010, 4, 7)

2.2 Palveluanalyysi

Monikulttuurikeskus Kompassi on tarjonnut monipuolisia palveluita jo 10 vuoden ajan.
Se toimii maahanmuuttajien infopisteena, josta voidaan hakea muun muassa tukea ja
apua arkielaman asioihin, kuten lomakkeiden tayttamiseen ja virastoissa asioimiseen.
Infopisteen palvelut on toteutettu 10 eri kielella ja niitd voi hakea puhelimitse, sahko-
postitse sekd henkildkohtaisesti vierailemalla Kompassissa. Liséksi infopiste tarjoaa
kansainvalisyys- ja kehityskasvatusta seka tukea ja ohjausta erilaisille ryhmille ja yh-
distyksille. (Rajaniemi & Kiflie 2010, 8)

Kompassin palveluihin kuuluvat myds maksuton Suomen kielen opetus ja eri kielten
keskustelukerhot. Suomen kielen alkeisopetusta jarjestetaén kolme kertaa viikossa.
Liséksi Kompassissa kokoontuu Puhutaan suomea — ryhma ja sielld jarjestetaan kieli-

tandem toimintaa. Kieli-tandem toiminnalla tarkoitetaan vertaistukeen perustuvaa
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suomen kielen harjoittelua. Kieltd opetellaan syntyperdisen puhujan kanssa, miké
mahdollistaa myds uusien ystavyyssuhteiden solmimisen. (Kuopion Setlementti Pui-
jola Ry, 5; Kuopion Setlementti Puijola Ry 2009, 13)

Kompassi jarjestdd maahanmuuttajille suunnattua toimintaa, kuten monikulttuurisia
tapahtumia, retkid ja kerhoja sekd monipuolisia mahdollisuuksia vapaaehtoisty6hon.
Useiden Monikulttuurikeskus Kompassin tarjoamien palveluiden toteutus mahdollis-
tuu juuri vapaaehtoistytn kautta. (Kuopion Setlementti Puijola Ry, 6-7)

Kompassin toivotaan toimivan monikulttuurisena kohtauspaikkana, jossa on mahdol-
lista tavata uusia ihmisid ja viettdd aikaa. Kompassin tilat tarjoavat mahdollisuuden
kayttaa tietokoneita ja tutustua muihin medioihin, kuten paikallisiin lehtiin. Toimintaan
kuuluvat myo6s kansainvaliset kahvilat, joiden avulla on muun muassa lisatty tietoi-
suutta eri kulttuureista. Monikulttuuristen harrasteryhmien ja etnisten ryhmien on
mahdollista kayttdd Kompassin tiloja maksutta iltaisin ja viikonloppuisin. (Kuopion
Setlementti Puijola Ry 2009, 12-14)

2.3 Kohderyhma

Kompassin toiminta on suunnattu maahanmuuttajille, monikulttuurisessa suhteessa
elaville, maahanmuuttajien parissa tydskenteleville ja monikulttuurisuudesta kiinnos-

tuneille.

Ensisijaiseksi kohderyhmakseen Monikulttuurikeskus Kompassi on maaritellyt maa-
hanmuuttajat. Maahanmuuttoluvut ovat olleet nousussa jo 1990 — luvun puolivalista
lahtien ja Kuopio onkin suurin maahanmuuttokeskittyma Pohjois-Savon alueella. Pel-
késtaan Kuopion alueella maahanmuuttajia oli vuonna 2010 noin 2500 henked ja
Pohjois-Savon alueella noin 3750 henked. Kompassin palvelut ovat tarjolla myos
Karttulassa ja Siilinjarvella asuville maahanmuuttajille naiden kuuluessa Kuopion
tydssakayntialueeseen. Kompassille on erityisen tarkeaa huomioida heikoimmassa
asemassa ja erityisen tuen tarpeessa olevat maahanmuuttajat. Naihin ryhmiin lue-
taan muun muassa kotona olevat aidit ja naiset, elaméantilanteen vaikeana kokevat
maahanmuuttajat sekd kotoutumiskoulutuksen ulkopuolelle jadvat maahanmuuttajat.

Jalkimmaisia ovat esimerkiksi elakelaiset.

Maahanmuuttajat voivat suomeen tullessaan kokea useita erilaisia haasteita esimer-
kiksi kielellisten ongelmien vuoksi. Kohderyhmén suurimmiksi haasteiksi suomen

kielen taitamattomuuden liséksi Monikulttuurikeskus Kompassi on nahnyt tyollistymi-
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sen, suomalaisen jarjestelman tuntemattomuuden ja sosiaalisten kontaktien puut-
teen. Kompassin vuonna 2011 toteuttaman kyselyn (N=30) mukaan maahanmuutta-
jista 39 % kavi Kompassissa suomen kielen opetuksen ja 20 % sosiaalisten kontakti-
en vuoksi. (Kuopion Setlementti Puijola Ry 2009, 10; Rajaniemi & Kiflie 2010, 4, 7,
Chatterjee -Paukkonen 2011)

Markkinointiviestinnan kohderyhmé&nd maahanmuuttajat ovat haasteellisia. Usein
suomen kielen taito on puutteellinen, kynnys hakea apua suuri ja esimerkiksi sahkoi-
sen median kayttdmahdollisuudet rajallisia. Maahanmuuttajat voidaankin tavoittaa
muun muassa “puskaradion” kautta. Asiakkaiden hyvat ja onnistuneet palvelukoke-
mukset kantautuvat eteenpain. Vuonna 2011 Kompassissa toteutettiin noin 30 osal-
listujan kysely, joista jopa 58 % kertoi saaneensa tiedon toiminnasta ystavan kautta.
Monikulttuurikeskus Kompassi tekee myo6s yhteistydtd monien tahojen, kuten Kelan
ja tyévoimatoimiston kanssa. Maahanmuuttajien sopeutuessa yhteiskuntaan nama
ovat osoittautuneet hyviksi tiedonvdlitystahoiksi. Lisaksi Monikulttuurikeskus Kom-
passi yrittda tavoittaa maahanmuuttajat muun muassa tiedottamalla paikallislehdissa
ja monikielisten kotisivujen kautta. (Kuopion Setlementti Puijola Ry 2009, 10, 18;
Chatterjee - Paukkonen 2011)

Monikulttuurikeskus Kompassin kohderyhmiin kuuluvat myds monikulttuurisessa pa-
risuhteessa elavat henkil6t. Monikulttuurisessa parisuhteessa eldavien kohderyhman
on huomattu olevan kasvussa. Viime vuosina jopa 32 prosentissa oleskelulupahake-
muksista maahanmuuton syyksi on méaaritelty perhesyyt. Kyseinen kohderyhméa on
usein Kompassin tarjoamien ohjaus — ja neuvontapalveluiden tarpeessa kokiessaan
ongelmia esimerkiksi tydéttémyyden, perhe — ja kasvatuskasitysten seka suomalaisen

jarjestelman kanssa. (Rajaniemi & Kiflie 2010, 7)

Maahanmuuttajien liséksi toissijaiseksi kohderyhmaksi voidaan lukea monikulttuuri-
sista asioista kiinnostuneet suomalaiset. Vuonna 2010 Kompassin vapaaehtoisista
noin 80 % oli suomalaisia. Vuoden 2009 kaikista kavijdista noin 35 % oli suomalaisia.
Taloudellinen taantuma ja suomen kansainvalistyminen ovat kasvattaneet suomalais-
ten kavijdiden osuutta. Suomalaiset kavijat hakeutuvat Kompassiin muun muassa
monikulttuuristen kontaktien puutteen, kansainvélisten taitojen oppimisen ja kohtaa-

mispaikkojen vahaisen tarjonnan vuoksi. (Rajaniemi & Kiflie 2010, 7)

Monikulttuurikeskus Kompassissa on huomattu, ettd myds maahanmuuttajien parissa
tydskentelevien keskuudessa on tarve Kompassin toiminnalle. Kompassi on toiminut

maahanmuuttajien parissa jo 10 vuotta ja voi siten maahanmuuttoasioiden asiantunti-
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jana tarjota eri toimijoille esimerkiksi asiantuntijapalveluita ja ajan tasalla olevaa tietoa

maahanmuutosta. (Kuopion Setlementti Puijola 2009, 11)

2.4 Kilpailu

Monikulttuurikeskus Kompassilla ei ole Kilpailijoita Pohjois-Savon alueella. Se on ai-
noa toimija, joka tarjoaa maahanmuuttajille suunnattuja ohjaus — ja neuvontapalvelui-
ta sekd vapaa-ajan palveluita. Kuopion kaupungilta maahanmuuttajat voivat hakea
apua lahinna sosiaalitybhon ja terveydenhuoltoon liittyvissé asioissa. Kuntien tarjoa-
ma kotoutumiskoulutus on tarkoitettu toimeentulotukea ja ty6ttémyyskorvausta hake-
ville henkildille. Liséksi Kuopiossa jarjestettiin vuosien 2008 ja 2010 ajan Vastaanot-
tava Savo — hanke, jossa toimivat maahanmuuttajaneuvojat auttoivat maahanmuutta-
jia paaasiassa suomen ja kuntien palveluihin liittyviss& asioissa. Suomen kielen kou-
lutusta maahanmuuttajat voivat hakea seka kansalaisopistosta ettd Savon ammatti-

ja aikuisopistosta. (Kuopion Setlementti Puijola Ry 2009, 4, 8)

Kompassin toiminnan erottavat viranomaistyosta tyémenetelmat, painopistealueet ja
tausta-arvot. Toiminnassa uskotaan omien voimavarojen ja suomalaisessa yhteis-
kunnassa toimimiseen tarvittavien kykyjen vahvistamiseen. Toiminnassa halutaan
korostaa yhteisollisyyttd ja ihmisen taustasta riippumatonta tasa-arvoisuutta. Hei-
koimmassa asemassa olevien tukeminen on Kompassille ensisijaisen tarkeaa ja toi-

minta perustetaan ihmisten tarpeille. (Rajaniemi & Kiflie 2010, 6)

2.5 Toimintaymparisto

Ulkomaalaisten maara Pohjois-Savossa ja koko Suomessa on ollut tasaisessa kas-
vussa jo vuodesta 1995 lahtien. Kun vuonna 1985 ulkomaalaisten osuus vaestosta
Pohjois-Savossa oli vain 0,2 prosenttia, oli se vuonna 1995 jo 1,1 prosenttia. Vuoteen
2009 mennessa luku oli kohonnut noin 1,6 prosenttiin, joka kasitti 1507 maahanmuut-
tajaa. Tahan ryhmaan eivat kuitenkaan lukeudu jo kansalaisuuden saaneet tai esi-
merkiksi opiskelijat. Kesdkuussa 2010 Pohjois-Savon alueen aidinkielenaan muuta
kuin suomea tai ruotsia puhuvien maara oli 3750 henkea ja kasvu jatkuu edelleen.
(Ulkomaalaiset Kuopiossa 31.12.2009; Rajaniemi & Kiflie 2010, 4)

Suurimmiksi kasvaviksi maahanmuuttajaryhmiksi ndhdaan Burmasta ja Irakista saa-
puvat kiintibpakolaiset. Vuosittainen pakolaiskiintio Kuopiossa on 65 henkeéd, mutta
alueella asuvista maahanmuuttajista vain noin 20 prosenttia on pakolaisia. Monipuo-

liset opiskelumahdollisuudet ovat mahdollistaneet opiskelijoiden ryhman kasvun ja
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myds tyoperdisten maahanmuuttajien sekd heidan perheidensa maaré on noussut.
Lisdksi Suonenjoelle on perustettu alaikéisten vastaanottokeskus, jonka uskotaan
vaikuttavan maahanmuuttajatilanteeseen. (Kuopion Setlementti Puijola Ry 2009, 4)

Maahanmuuttotyota tekevien parissa on tehty paljon tutkimuksia ja havaintoja, joille
Monikulttuurikeskus Kompassin toiminta ja sen térkeys voidaan perustaa. Etenkin
huonontuneen taloustilanteen my6td kantavaeston asenteissa maahanmuuttoa koh-
taan on huomattu tapahtuneen muutoksia. Tiukentuneiden asenteiden my6td myoés
konfliktit kantavaestdn ja maahanmuuttajien valilla ovat lisdéantyneet. Maahanmuutta-
jien on huomattu kokevan ongelmia heidan elaessédan kahden kulttuurin valissa. Nai-
ta voivat olla esimerkiksi omien lasten sosiaalistuminen suomalaiseen yhteiskuntaan
ja ndin ollen irtaantuminen vanhempien kulttuurista. Ongelmatilanteet voivat johtaa
muun muassa lahisuhdevakivaltaan ja avioeroihin. Maahanmuuttajat kokevat myos
tyottomyytta kantavaestda enemman. Kuopion suurimpiin etnisiin ryhmiin kuuluvien
venaldisten tyottdmyysaste on 27 prosenttia ja irakilaisten jopa 62 prosenttia. Tyot-
tomyys lisdd usein sosiaalisten kontaktien puutetta, joka voi johtaa masennukseen.
Maahanmuuttajien keskuudessa masennus on yleistd, Riikka Hakkaraisen (2006)
suorittaman tutkimuksen mukaan jopa 40 prosentilla tutkimukseen osallistuneista
maahanmuuttajista oli yksi tai useampi mielenterveysongelma. Masennusta lisaavat
my0s pitkat odotusajat kotoutumiskoulutukseen, jota kunnat tarjoavat muutenkin vain
toimeentulotukea ja ty6ttomyyskorvausta hakeville henkil6ille. (Hakkarainen 2006;
Kuopion Setlementti Puijola Ry 2009, 5-6; Rajaniemi & Kiflie 2010, 4)

Kompassin toiminnalle haetaan rahoitusta Raha-automaattiyhdistykselta ja Kuopion
kaupungilta. Suomen kielen opetuksen ja ohjaus- ja neuvontatoiminnan on toivottu
toimivan Kuopion kaupungin rahoituksella ja vapaaehtois- ja vertaisryhméatoiminnan,
asennekasvatuksen seka kohtaamispaikan toiminnan Raha-automaattiyhdistyksen
rahoituksella. Rahoituksen saantia voidaan perustella usealla seikalla. Kompassin
toiminta ei ole lakisadateistd eikd se myodskaddn aiheuta kilpailuhaittaa, se on ainoa
monikulttuurikeskus Pohjois-Savon alueella. Se korostaa vapaaehtoistyén merkitysta
ja keskittyy etenkin vapaa-ajan toimintojen jarjestamiseen. Taten toiminta on myds
yleishyodyllistd ja kaikille avointa, minka avulla voidaan edesauttaa eri kulttuurien
kohtaamisia ja vaikuttaa esimerkiksi kantavdestdn asenteisiin. Toiminnan rakenne
mahdollistaa my6s nopean ja joustavan reagoinnin. Kompassi tukee heikoimmassa
asemassa olevaa ja edesauttaa maahanmuuttajien hyvinvointia etenkin ennaltaeh-
kaisevan tyon kautta. Sitd onkin asiakkaiden parissa kuvattu kodiksi ja matalankyn-
nyksen paikaksi. (Kuopion Setlementti Puijola Ry 2009, 8-9; Rajaniemi & Kiflie 2010,
3)
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2.6 SWOT - analyysi

Seuraavassa taulukossa (taulukko 1) tarkastellaan Monikulttuurikeskus Kompassin
vahvuuksia ja heikkouksia sekd mahdollisuuksia ja uhkia Swot — analyysin muodos-

sa.

VAHVUUDET

Monikulttuuristen asioiden asiantuntija jo

10 vuotta

Ainoa monikulttuurista toimintaa jarjesta-

va toimija Pohjois-Savon alueella

Tarjoaa alkuvaiheen ohjaus- ja neuvon-

tapalveluita

Tarjoaa vapaa-ajan palveluita -> mahdol-

listaa eri kulttuurien kohtaamisen

HEIKKOUDET

Erikoisten kielten osaaminen

Maahanmuuttajien tavoittaminen

Henkilokunnan pysyvyyden turvaaminen

MAHDOLLISUUDET

Suonenjoelle uusi nuorten vastaanotto-

keskus

Kuopion alueen opiskelumahdollisuudet
Uudet toimitilat syksylla 2011 -> mahdol-
lisuus monipuolisempaan ja laajempaan

toimintaan

Taloudellinen taantuma ->luo kiinnostus-

ta vapaaehtoistydhon

UHAT

Huono tydllisyystilanne -> poismuutto

Elinkeinorakenteessa korostunut palve-
lusektori -> edellyttdd hyvad suomen

kielen taitoa

Etela-Suomessa paremmat tydmahdolli-
suudet ja palvelut
Yhteistyd eri maahanmuuttajaryhmien-

valilla vahaista
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3 MARKKINOINTIVIESTINTA

Sanalla viestinta tarkoitetaan kommunikaatiota. Sana kommunikaatio tulee puoles-
taan latinankielisestéd sanasta communis”. Naihin sanayhteyksiin pohjautuen voi-
daankin ymmartaa, ettd viestinnan tarkoitus on luoda ihmisille yhteinen kasitys ky-
seessa olevasta asiasta. (Vuokko 2002, 12)

Markkinointiviestintaa kayttamalla halutaan siis saada viestijan ja kohderyhman vlille
yhteinen kasitys jostakin asiasta. Viestijan tulee tuntea kohderyhma, jotta viestittava
informaatio voitaisiin osoittaa halutulla tavalla. Markkinointiviestinnalla ei ole tarkoitus
vakuuttaa kohderyhmdaa tuotteen tai organisaation paremmuudesta, vaan silla halu-
taan ennemminkin tuoda tunnettuutta ja luoda positiivisia kasityksia. (Vuokko 2002,
13-14)

Kasitys markkinointiviestinndn merkityksesta ja laajuudesta on muuttunut. Pirjo Vuo-
kon (2002, 15) mukaan markkinointiviestinnan kasite on laajentunut kohderyhma-
markkinoinnista pyrkimykseen vaikuttaa my6s muihin sidosryhmiin. Kirjassaan Prin-
ciples of Marketing Kotler ja Armstrong (2004) ovat taas sitd mieltd, ettd markkinointi-
viestinnan merkitys on muuttunut siirryttdessd massamarkkinoinnista segmentoituun
markkinointiin. Molempia kasityksia yhdistaa kuitenkin ajatus siita, etta markkinointi-
viestintdd hyddyntamalla halutaan saada aikaiseksi selked ja yhdenmukainen mieli-
kuva, jonka avulla voidaan edistda yrityksen markkinoinnin tuloksellisuutta. Markki-
nointiviestintdd apuna kayttaen pyritdankin vaikuttamaan kahdenlaisiin yrityksen on-
gelmiin; tunnettuusongelmiin ja mielikuvaongelmiin. (Vuokko 2002, 15,17,19; Kotler &
Armstrong 2004, 468)

Markkinointiviestintaa voidaan ajatella johtamisprosessina. Se on hyva ottaa osaksi
markkinointistrategiaa ja — toimintoja. Markkinointiviestinta ei rajoitu pelkastaan kei-
nojen hallintaan, vaan silla viestitaan yrityksen arvoja. Toisin sanoen tarjonnan hou-
kuttelevuutta ja asiakkaan saamaa arvoa voidaan vahvistaa markkinointiviestinnan
avulla. (Vuokko 2002, 24, 26)

3.1 Viestinnan yleinen malli

Viestinta voidaan ajatella prosessina, joka jaetaan eri osa-alueisiin. Naitd osa-alueita

ovat haluttu vaikutus, lahettdja, sanoma, kanava, vastaanottajat, saavutettu vaikutus,

palaute ja hairiotekijat. Tata prosessia maaritettdessa on jarkevaa asettaa sille yksi-
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16idyt tavoitteet. Kirjassaan "Markkinoinnin suunnittelu” Lahtinen ja Isoviita (1998)

maarittelevat nama tavoitteet seuraavasti:

e yrityksen ja sen tuotteiden tunnetuksi tekeminen

e asiakkaiden asenteisiin vaikuttaminen

e yrityskuvan parantaminen

e myynnin aikaansaaminen

e kanta-asiakassuhteiden luominen ja yllapitdminen
(Lahtinen & Isoviita 1998, 219)

Nonprofit - organisaatioissa, kuten Monikulttuurikeskus Kompassissa, markkinointi-

viestinnan tavoitteet voivat erota kaupallisten organisaatioiden tavoitteista.

Viestinndn onnistumisen kannalta on aluksi tarke&a tarkentaa haluttu vaikutus. Kun
tavoite tiedetddn tarkkaan, on viestinnan onnistumisen todennakdgisyys suurempi.
Viestin lahettdjana toimii yksilo tai yhteis6. Vastaanottajana voi toimia esimerkiksi
yksild, ryhma tai organisaatio. Vastaanottaja maaritellaan viestijan tavoitteiden ja ti-
lanteen mukaan. (Lahtinen & Isoviita 1998, 219 - 220)

Kun tavoite ja kohderyhma ovat selvilld, voi viestija muotoilla halutun sanoman. Sa-
nomalla tulee olla tarkoitus ja sen osatekijat tulee valita tarkoin. Jotta voitaisiin erottua
kilpailijoista, on sanoman hyva olla ymmarrettava, ytimekas ja omaa kohderyhmaa
ajatellen valittu. Viestintdkanavan huolellinen valinta on oleellinen osa tavoitteiden
saavuttamista. (Lahtinen & Isoviita 1998, 219 - 220)

Viestintaprosessissa voi olla hairiotekijoitd. Naitd ovat esimerkiksi kilpailijat, vaara
viestintdkanava tai epaonnistuneesti muotoiltu sanoma. Myds vastaanottajien toimin-
taa on joskus vaikea ennustaa. Oleellista viestintdprosessin kannalta on verrata saa-
vutettua vaikutusta haluttuun vaikutukseen. Tama tapahtuu palautteen avulla. Palaut-
teeksi voidaan ajatella vaikkapa asiakastyytyvaisyytta ja tiettyja tunnuslukuja, kuten
asiakasmaarien tai kertaostojen lisaéntymista. Myds kohderyhmén reagoimattomuus
on palautetta. (Lahtinen & Isoviita 1998, 219 - 220)
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Markkinointiviestinnan prosessia on havainnollistettu alla olevassa kuviossa (kuvio 1).

“ 1 t

HAIRIOTEKIJAT

\ v

Kuvio 1. Viestinnan yleinen malli (Lahtinen & Isoviita 1998, 219)

3.1.1 Markkinointiviestinnan prosessi

Markkinointiviestintd tulee toteuttaa suunnitelmallisesti. Toteutusta suunnitellessa
tulee ottaa huomioon yksittéiset asiakkaat ja suunnitella markkinointiviestinta heidan
tarpeitaan noudattaen. Suunnitteluprosessi pitdd sisdllaan nelja eri vaiheitta, joita
ovat tilanneanalyysi, suunnittelu, toteutus ja seuranta. (Isohookana 2007, 94-98; Vos
& Schoemaker 2008, 117)

Markkinointiviestinnan suunnittelu alkaa yrityksen tai organisaation tilanneanalyysilla.
Markkinointiviestintapaatoksien teko edellyttdd sekad sisdisen- etta ulkoisen toimin-
taympariston kuvausta ja analyysid, joka voidaan toteuttaa esimerkiksi SWOT-
analyysin muodossa. Kyseiseen analyysiin sisdllytetaan sisdisen toimintaympariston
vahvuudet ja heikkoudet seka ulkoisen toimintaympariston mahdollisuudet ja uhat.
(Isohookana 2007, 94-98)

Tilanneanalyysia seuraa suunnitteluvaihe, joka pitéa sisélladn tavoiteasetannan ja
strategian maarittelyn. Suunnitteluvaiheessa on hyva olla selke& kasitys siitd, mihin
markkinointiviestinnalla pyritdan. Tavoiteasetanta pohjautuu yrityksen kokonaistavoit-
teisiin, kun taas markkinointiviestinnan suunnittelu ja tavoitteiden asettaminen toteu-
tetaan markkinoinnin tavoitteiden ja markkinointistrategian pohjalta. Kirjassaan ” Yri-

tyksen markkinointiviestintd” Heli Isohookana (2007) luettelee markkinoinnin tavoit-
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teiksi myyntitavoitteet, myynnin kasvutavoitteet ja markkinaosuustavoitteet. (Isohoo-
kana 2007, 94—-98)

Markkinointiviestinnan strategian suunnittelun paakohdat voidaan jakaa neljaan kate-
goriaan, joita ovat tavoitteet, kohderyhmat, sanoma ja keinot. Markkinointiviestinnan
tavoitteisiin kuuluvat tietoisuuden luominen sek& mielikuviin, asenteisiin ja toimintaan
vaikuttaminen. Nailla tavoitteilla tuetaan yrityksen myyntitavoitteita. Kohderyhmien
tarkka analysointi on tarkeaa, jotta haluttu sanoma olisi mahdollista muotoilla tAsmal-
leen niiden tarpeita vastaaviksi. Mielikuvat yrityksen tuotteista tai palveluista vaikutta-
vat olennaisesti tehtyihin valintoihin ja varsinkin palveluita tuottavissa yrityksissa yri-
tyskuva ja tuoteimago ovat vahvasti sidoksissa toisiinsa. Kohderyhman saavuttami-
seen ja tavoitteisiin padsemiseen tarvittavat keinot maaritelladn markkinointiviestinta-
strategiassa. (Isohookana 2007, 94-98; Vos & Schoemaker 2008, 117-118)

Markkinointiviestinnan madrittely voidaan suorittaa joko tavoite- tai nykytilalahtoisesti.
Tavoitelahtoista maarittelyd kaytettdessa organisaatio valitsee itselleen tavoitemieli-
kuvan, jota se haluaa sidosryhmilleen viestia. Tata mielikuvaa maaritetdén strategisin
perusviestein, jotka voivat olla asiasanoja tai muotoiltuja viesteja. Strategiset perus-
viestit rakennetaan ydinviestin ymparille. Talla tarkoitetaan sita viestida, josta organi-
saatio toivoo itsensa tunnistettavan. Strategiset perusviestit on hyva maaritella tar-
koin, silla tulevaisuudessa organisaation koko viestinta pohjautuu naihin.
Nykytilalahtdisen maarittelyn pohjaksi organisaatio suorittaa tutkimuksia sen tdméan-
hetkisesta tilanteesta. Tutkimuksien avulla voidaan selvittda, vastaako sidosryhmien
mielikuva organisaatiosta toivottua vai tulisiko tavoitteita maaritella uusiksi. Markki-
nointiviestinndn tavoiteasetannan ja suunnittelun haasteet loytyvat viestinndn ja
markkinoinnin tasapainon léytamisesta. (Juholin 2006, 80-81, 84-85; Vos & Schoe-
maker 2008, 116)

Markkinointiviestinnan toiminnot voidaan jakaa neljaan kasitteeseen, jotka kuvaavat
sitd, mita viestinnalla halutaan saavuttaa. Vaikutuksella tarkoitetaan niitd positiivisia
vaikutuksia, joita kuluttaja voi tuotteen tai palvelun kayton mydta saavuttaa. Mielleyh-
tymalla taas sitd, etta tuote tai palvelu aiheuttaa mielleyhtyméan johonkin tiettyyn ai-
kaan, paikkaan tai tapahtumaan. Kun on tarkoitus korostaa jotakin tuotteen tai palve-
lun tiettyd ominaisuutta, puhutaan selittavasta kasitteestd. Vertailevalla kasitteella
tarkoitetaan sitd, kun tuotetta, palvelua tai niiden ominaisuuksia verrataan toisiin sa-
mankaltaisiin. Naiden kasitteiden avulla pyritddn erottautumaan kilpailijoista ja tuo-

maan esille organisaatioon ja/tai sen tuotteeseen tai palveluun littyvd sanoma. Sa-
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noma voi olla joko informatiivinen tai tunteisiin vetoava. On kuitenkin hyva muistaa,

ettd parhaimmillaan se on selked ja kohdistettu. (Vos & Schoemaker 2008, 136—-137)

Markkinointiviestinnan toteutusvaiheeseen kuuluu aikataulujen laadinta sek& suunni-
telman kaytdnnoén toteutus. TAman vaiheen jalkeen toteutetaan seuranta, jossa saa-
vutettuja tuloksia verrataan ennalta asetettuihin tavoitteisiin. Yrityksilla ja yhteisoilla
on kayttssaan erilaisia tutkimus- ja seurantavalineitd, joiden avulla asetettujen tavoit-
teiden saavuttamista voidaan seurata. Tutkimuksia voidaan suorittaa niin kertaluon-
teisesti kuin toistuvastikin. (Isohookana 2007, 94—-98; Juholin 2006, 107)

3.2 Markkinointiviestinnan perinteiset keinot

Teoksessaan "Suuri markkinointikirja” Timo Rope (2005) jakaa markkinointiviestin-
nassa kaytettavat keinot neljaan kategoriaan. Nama kategoriat ovat mainonta, henki-
I6kohtainen myyntityd, menekinedistdminen ja suhde- ja tiedotustoiminta. Isoviita ja
Lahtinen (1998) taas nakevat kirjassaan "Markkinoinnin suunnittelu” tdman jaon van-
hentuneeksi. Heidan mukaansa markkinointiviestinndn keinojaossa tulee ottaa huo-
mioon palveluvaltaisuus ja asiakaspalvelun merkityksen korostuminen lansimaisissa
yhteiskunnissa. Taman nakemyksen mukaan markkinointiviestinndn osa-alueita ovat
myyntituki ja vuorovaikutusmarkkinointi. Tadssa opinnaytetydssa kuitenkin tarkastel-
laan markkinointiviestinnan keinoja muun muassa Timo Ropen esittdman jaon perus-
teella sen ollessa yleisemmin kaytetty viestintamix. (Rope 2005, 277; Lahtinen & Iso-
viita 1998, 218)

3.2.1 Mainonta

Kotlerin ja Armstrongin (Principles of marketing 2010) mukaan mainonta tarkoittaa
‘mitd tahansa maksettua joukkoviestintda, jonka tarkoituksena saattaa tunnetuksi ja

tuoda esille tietoa ideoista, tuotteista tai palveluista.”

Mainontaa ovat seka mediamainonta ettd suoramainonta. Tyypillisesti esimerkiksi
kaupalliset yritykset kayttavat keinonaan mediamainontaa silloin, kun tavoitteena on
tuoda esille omien tuotteiden tai palvelujen paremmuus. Viestin lahettdjana voi kau-
pallisten yritysten lisaksi toimia muun muassa jarjesto tai julkinen valta. (Isohookana
2007, 139-140; Kotler & Armstrong 2010, 460)

Mainonnalla tavoitellaan yleisimmin kohderyhmien tietoisuutta ja tunnettuuden luo-

mista. Mainonnan tavoitteet tulee maaritella markkinointistrategian pohjalta ja niissa
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on hyva nakya esimerkiksi aikaisemmat paatokset kohderyhmista. Ne tukevat myyn-
nin tavoitteita ja voidaan jakaa informatiivisiin, suostutteleviin ja muistuttaviin tavoit-
teisiin. Informoivan mainonnan tarkoitus on joko tuoda yleison tietoisuuteen uusi tuote
tai palvelu tai kertoa jo ennestéén tunnetun tuotteen uusista ominaisuuksista. Liséksi
sen avulla voidaan esimerkiksi vahvistaa yrityksen imagoa tai korjata mahdollisia
vaarinkasityksia. Suostuttelevalla mainonnalla halutaan taivutella asiakas suosimaan
yrityksen omaa tuotetta tai brandia. Sen avulla tavoitellaan myés myonteisia ostopaa-
toksia. Muistuttavaa mainontaa kayttamalla pyritddn pitamaan ylla asiakassuhteita ja
varmistamaan tuotteen tai palvelun uusintaosto. (Isohookana 2007, 140 — 141; Kotler
& Armstrong 2010, 461)

Mainontaan kaytettavd media pyritdéan valitsemaan taloudellisesti ja tehokkaasti. Ta-
han tarkoitukseen kaytettavia valineité ovat lehti-, tv-, radio, - elokuva-, ulko-, suora-
ja internetmainonta. Median valintaan vaikuttavat useat eri tekijat, joita voivat olla
esimerkiksi tuotteen tai palvelun ominaisuudet, median luonne ja lopputulos, joka
halutaan saavuttaa. Perusajatuksen mukaan kuitenkin se, ettd kohderyhma saadaan
niin sanotusti sitoutumaan, on yritykselle tarkedmpaa kuin se, ettd mainonnan avulla
tavoitetaan mahdollisimman monta ihmistd. (Isohookana 2007, 141 — 142; Kotler &
Armstrong 2010, 470)

3.2.2 Henkilékohtainen myyntity6

Henkildkohtaisen myyntitydon voidaan maaritella olevan asiakkaan ja myyjan valista
kanssakaymista, jonka tarkoituksena luoda asiakassuhteita ja saada asiakas osta-

maan tuote tai palvelu. (Kotler & Armstrong 2010, 488)

Asiakkaan tarpeet luovat pohjan henkilokohtaiselle myyntityblle ja siihen laheisesti
littyvalle asiakaspalvelulle. Henkilokohtainen kanssakayminen antaa myyjalle mah-
dollisuuden asiakkaan valittdtmaan kuunteluun ja luo ideaalin tilanteen asiakkaan va-
kuuttamiseen oman tuotteen tai palvelun sopivuudesta. Myyjan tuotetietous ja am-
mattitaitoisuus ovat ratkaisevassa asemassa varsinkin ostoprosessin loppuvaihees-
sa. Lisaksi on tarkedaad muistaa, etta henkilokohtaisella myyntitydlla ei pyrita pelkés-
téaan yksittdiseen myyntitapahtumaan vaan jatkuvan asiakassuhteen luomiseen. Myy-
j& edustaa tuotteiden ohella myds yritysta ja silla myyjalla onkin tarkea osa mielikuvi-

en luomisessa. (Isohookana 2007, 133 — 134)

Se, onko kyse kuluttaja- vai yritysmarkkinoista, maarittelee myyntityén laadun. Lisaksi

tahan vaikuttaa myos se, millaisia hyddykkeitda myydaan. Esimerkiksi business-to-
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business myynnissa myyntitapahtuma on aikaa vieva ja asiakkaan tarpeet entista
suuremmassa roolissa. B-to-b myynnissa kestavien asiakassuhteiden luominen on
tarkedssa roolissa. Kuluttajamyynnissa taas ostopdatokset tehdaan melko nopeaa
harkintaa kayttaen ja yksi myyjan tarkeimmista tehtavista on saada asiakas palaa-
maan yrityksen asiakkaaksi. Tuotteesta ja markkinoista rijppumatta myyntityd kuiten-
kin siséltaa itse myynnin lisdksi useita muitakin osa-alueita. Naitd ovat muun muassa
kysynta- ja kilpailutilanteen seuranta ja jatkuva asiakaspalvelu. (Isohookana 2007,
134)

3.2.3 Menekinedistéminen

Kotler ja Armstrong maarittelevat kirjassaan "Principles of marketing” menekinedis-
tamisen seuraavasti "Menekinedistdminen muodostuu lyhytaikaisista kannustimista,
joiden tarkoituksena on edesauttaa tuotteen tai palvelun myyntid”. (Kotler & Arm-
strong 2010, 505)

Menekinedistamistd voidaan kayttdd markkinointiviestinndn keinona sek& kuluttaja-
etta yritysmarkkinoilla. Kuluttajamarkkinoilla kohderyhmiin kuuluvat oma myyntihenki-
I0std, jakelutie ja asiakkaat. Myyntihenkilostéon ja jakelutiehen kohdistuvalla mene-
kinedistamisella on tarkoitus tukea molempien kanavien ty6ta. Asiakkaisiin kohdistu-
valla menekinedistamisella taas halutaan muun muassa liséata ostotiheytta, nopeuttaa

ostopaatdsta ja kannustaa tuoteuskollisuuteen. (Isohookana 2007, 163 — 164)

Asiakkaita voidaan tavoitella erilaisilla tarjouksilla ja alennusmyynneilla. Naméa ovat
nopeavaikutteisia keinoja, mutta heikentavéat yrityksen kannattavuutta. Tuotenaytteet
ja kylkiaiset ovat myds hyva tapa saada asiakkaat kokeilemaan uutta tuotetta. Kilpai-
lut ja arpajaiset herattdvat huomiota, mutta niihin osallistumista saatelee kuluttajan-
suojalaki. Kanta-asiakas- ja leimakortit ovat helppo tapa keréata kanta-asiakkaita, silla
niilla saadaan asiakkaat keskittAmaan ostokset tiettyyn yritykseen. (Isohookana 2007,
165)

Menekinedistamisen tavoitteellisiin ja tarkeimpiin keinoihin kuuluvat messut, sponso-
rointi ja tapahtumat. Messut ovat hyva paikka luoda esimerkiksi uusia asiakassuhteita
tai esitella uusia tuotteita. Messuille osallistuminen kuitenkin vaatii huolellista suunnit-
telua ja se tulee liittda kiintedsti markkinointiviestinndn kokonaisuuteen. Sponsorointi
on valitun kohteen rahallista tukemista ja sen tarkoituksena on luoda positiivisia mie-
likuvia ja tunnettuutta sponsoroitavan kohteen imagoa hyddyntaen. Tapahtumat voi-

vat olla yrityksen jarjestamia tai yritys voi olla osallisena jonkin muun yrityksen tai
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organisaation tapahtumassa. Tapahtumat sopivat moneen tarkoitukseen, niita voi-
daan hyodyntda esimerkiksi uuden tuotteen lanseeraukseen tai oman yrityskuvan
vahvistamiseen. Vaikka tapahtumilla saadaankin hyvaa huomioarvoa, voidaan niiden
heikkoudeksi kuitenkin lukea juuri niiden ainutkertaisuus. (Isohookana 2007, 166,
168, 170-171)

3.2.4 Suhde- ja tiedotustoiminta

Kotlerin ja Armstrongin kirjan "Principles of Marketing” mukaan suhde- ja tiedotustoi-
minnalla (PR) halutaan saavuttaa mydnteista julkisuutta, rakentaa yritykselle positiivi-
nen imago ja oikaista tai kasitella negatiivisia mielikuvia. (Kotler & Armstrong 2010,
478)

Suhde- ja tiedotustoiminta tunnetaan myds englanninkielisella termilla PR. Tama
termi tarkoittaa tiedotustoimintaa, jonka avulla yrityksen tuotteista tai palveluista tie-
dotetaan valituille kohderyhmille. Talla tiedotustoiminnalla halutaan saada nimen-
omaan asiakkaat, jakelutiet ja yhteistyokumppanit tietoisiksi yrityksen tuotteista ja
palveluista. Kun yrityksen oma tiedottaminen kohdistuu yrityksen ja sen sidosryhmiin,
on suhde- ja tiedotustoiminnan tavoite kertoa sen ulkopuolisille tahoille esimerkiksi
uusista tuotteista ja muista kohderyhman kannalta oleellisista asioista. (Isohookana
2007, 176)

Tiedotus- ja suhdetoiminnalla halutaan saavuttaa tunnettuutta ja myyntia. Lisaksi silla
on tarkoitus saada aikaiseksi positiivisia mielipiteitd ja asenteita ja lisata kohderyhmi-
en tietoutta. Tiedotus- ja suhdetoimintaa voidaan toteuttaa useissa eri muodoissa ja
kaikissa asiakassuhteen vaiheissa. Paasaantoisesti se on markkinointia tukevaa. Heli
Isohookanan (2007) kirjassa "Yrityksen markkinointiviestintd” yrityksen markkinointia

tukevat keinot ovat seuraavanlaisia:

e asiakaslehti tai muut asiakkaalle suunnatut keinot

¢ tiedote ja uutiskirje

e asiakkaille jarjestettavat tilaisuudet: esim. avoimet ovet

¢ asiakkaiden muistamiset, kuten mainoslahjat

e julkisuus, uutiset ja artikkelit

¢ tuotteita ja palveluja esittelevat Internet- ja ekstrasivustot
(Isohookana 2007, 176-177)
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3.3 Digitaalinen markkinointiviestinta

Yksinkertaisimmillaan digitaalinen markkinointiviestinté tarkoittaa kaikkea markkinoin-
tiviestintad, joka toteutetaan digitaalisessa muodossa tai mediassa. Englanninkieles-
sa digitaalisesta markkinointiviestinnasta on otettu jo yleiseen kayttoon késite DMC
eli Digital Marketing Communications. Tama kasite pitaa sisallaan yrityksen tai sen
brandin ja asiakkaiden valisen digitaalisia kanavia kayttéden toteutettavan kommuni-
kaation ja vuorovaikutuksen. Digitaalista markkinointiviestintdd ei kuitenkaan pida
sekoittaa internetin valityksella tapahtuvaan markkinointiin, silla siind kaytetddn myos
muita kanavia, kuten matkapuhelinta. Muun muassa nykyaikaisen teknologian vuoksi
se onkin toimiva keino kaikilla markkinointiviestinndn osa-alueilla. Digitaalisen mark-
kinointiviestinnan voidaan my6s ajatella olevan paluukanava - lahtoista, sen mahdol-
listaessa esimerkiksi vastaamisen suoramarkkinointiin digitaalisia keinoja kayttaen.
(Karjaluoto 2010, 13-14)

Digitaalinen markkinointiviestintd on monitasoista, mutta sen yleisimpiin muotoihin
luetaan séhkdinen suoramarkkinointi ja internetmainonta. Sahkdinen suoramarkki-
nointi tarkoittaa sahkopostia seka mobiiliviestintdd ja internetmainontaan voidaan
taas lukea esimerkiksi yrityksen omat verkkosivut, verkkomainonta ja hakukonemark-
kinointi. Lisaksi digitaalinen markkinointiviestinta kasittdd kymmenia eri muotoja, jois-
ta varmasti tunnetuin on sosiaalinen media. Vuonna 2009 suoritetun Digibarometri-
tutkimuksen tulokset osoittavat, ettd suomessa tarkeimmiksi digitaalisen markkinoin-
tiviestinnéan keinoiksi ndhdaan yrityksen verkkosivut, sdhkodposti- ja hakukonemarkki-

nointi seka verkkomainonta. (Karjaluoto 2010, 14, 129)

Digitaalinen markkinointiviestintd on osoittautunut kustannustehokkaaksi keinoksi
tavoittaa halutut kohderyhmat. Toimivuus voidaan todeta etenkin olemassa olevan
asiakkuussuhteen yhteydessa, silla digitaalisuus tehokkaan antaa mahdollisuuden
vuorovaikutukseen. Lisaksi digitaalinen markkinointiviestinta on helppoa kohdistaa ja
nain ollen markkinointiviestinnésta saadaan henkilékohtaisempaa. Varsinkin internet
ja mobiilimedia antavat vastaanottajalle hyvan tilaisuuden keskustella viestin lahetta-
jan kanssa. Ne ovatkin toimivia asiakassuhdemarkkinoinnin keinoja. (Karjaluoto
2010, 14, 129)

3.3.1 Hakukonemarkkinointi

Hakukonemarkkinoinnilla tarkoitetaan hakusanamainontaa ja hakukoneoptimointia.

Heikki Karjaluodon kirjassa (2010) "Digitaalinen markkinointiviestintd” hakukoneopti-
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mointi maaritelldadn seuraavasti "hakukoneoptimointi tarkoittaa verkkosivuston l6ydet-
tavyyden parantamista hakutulosten luettelossa tiettyja hakusanoja kayttaen”. Verkon
selaajan esittaman haun yhteydessa esiintyvat teksti- ja kuvamainokset taas lukeutu-
vat hakusanamainontaan. (Karjaluoto 2010, 133-135)

Yrityksen tai organisaation hakukoneoptimoinnin avulla saadaan lisdd nakyvyytta ja
edesautetaan markkinoijan loydettavyyttd. Sen kautta sivustoille on helpompi ohjata
toivottuihin kohderyhmiin kuuluvia potentiaalisia asiakkaita, silla kayttajien omat haut
sééatelevat sivustojen kayttoa. Mikali markkinoijan sivusto ilmestyy ensimmaisten ha-
kutulosten joukossa, on silla myds parempi todennakoisyys saada suurempi osa kavi-
jOistd ja hyodyntaa internetin mahdollisuudet markkinointikanavana. Hakukoneopti-
mointi on markkinoijalle hyva keino saavuttaa lisdd nakyvyytta, silla se on ilmaista ja
kayttajat seuraavat mielellddn juuri oman haun tuloksia. Lisaksi se toimii kaikilla ha-
kukoneilla samalla tavalla ja taten parantaa hakusijoituksiakin laajemmalti. Haku-
koneoptimointiprosessissa pitkajanteisyys ja toimintaperiaatteiden tunteminen ovat
tarkeita tekijoita, silla hakukonepalveluissa on omat toimintaperiaatteet. Saavutetta-
vuus, sisalto, linkitys ja sivuston suosio kuuluvat tarkeimpiin naista. (Karjaluoto 2010,
133-134)

Hakusanamainontaan kuuluvat kayttajan haun yhteydessa esiintyvat kuva- ja teksti-
mainokset. Mainokset sijoitetaan hakukonesivustoille markkinoijan budjetin ja niiden
relevanssin eli aiempien klikkauksien mukaan. Mainokset ilmestyvat kayttdjan oman
tarpeen ja hakujen mukaan, mink& vuoksi hakusanamainontaa ei koeta arsyttavaksi
vaan se tuo markkinoijalle positiivista nakyvyytta. Hakusanamainonta on toteutetta-
vissa myos pienelld budjetilla ja se on hyva keino saada nakyvyyttd kansainvalisilla
markkinoilla. Lisaksi sen toimivuutta on helppo mitata, silla klikkauksien ja sivustolla
vierailujen maaraa on helppo seurata. Hakusanamainonta on yleista kaikilla toimi-
aloilla, joskin tyypillistd varsinkin pk-yrityksille. Yritykset, joiden markkinoinnissa ha-
kusanamarkkinointi nayttelee suurta osaa, hakevat usein suoraa ostopaatdsta. (Kar-
jaluoto 2010, 136—137)

3.3.2 Verkkomainonta

Karjaluodon (2010) mukaan verkkomainonnalla tarkoitetaan “kaupallisten viestien (eli
mainoksien) esittamistd stardardoiduissa muodoissa ostetuilla mainospaikoilla verk-
kosivustoilla”. Verkkomainonnan yleisimpia muotoja ovat bannerimainos ja tekstilink-
kimainos. Lisaksi siihen voidaan lukea muun muassa pop-upit, laajenevat mainokset

ja leijjuvat mainokset. Internetin kayttajat saattavat kokea verkkomainokset arsyttavi-
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na, mutta toisaalta on taas huomattu, ettd &rsyttdva ja suuri mainos jaa paremmin
kayttajan mieleen. On kuitenkin pidettava mielessa, ettéd verkkomainonnan tulisi olla
kunnioittavaa ja kayttajalle hyodyllista, silla arsyttavalla mainonnalla voidaan saada
aikaa myo6s negatiivisia mielikuvia. Tekstilinkkimainokset koetaan usein bannereita
neutraalimpina ja niit suositellaankin yhdistettavaksi bannerimainokseen. (Karjaluoto
2010, 139, 141)

Yksi verkkomainonnan eduista on sen kohdistettavuus. Helpoimmillaan se tapahtuu
asiasanojen ja mainostajan preferenssien kautta. Lisdksi asiakastieto ja verkkokayt-
tadytyminen on huomattu tehokkaiksi kohdistamisen keinoiksi. Esimerkiksi verkkokau-
pat ennustavat kayttajille sopivia tuotteita ostohistorian ja selaushistorian perusteella.
Mainoksen sijoittuminen verkkosivulla on myds térked osa sen tehokkuutta. Sijoituk-
selle ei ole yhta oikeaa paikkaa, silla myos sivuston sisaltd vaikuttaa mainoksen te-
hokkuuteen. Voidaan kuitenkin olettaa, etta esimerkiksi asiasisaltoon liittyva teksti-
mainos artikkelin lopussa kannustaa kayttajaa klikkaamaan markkinoijan omalle si-
vustolle. (Karjaluoto 2010, 141-142)

Yleensa verkkomainonnan onnistuneisuutta mitataan bannerimainoksen huomaami-
sen ja klikkauksien maaran perustein. Mittaamisen perusteen maarittavat tavat, joita
verkkomainonnan myymisessa on kaytetty. Toisaalta on hyva arvioida myoés laajem-
paa kokonaisuutta etenkin kampanjalle asetettujen tavoitteiden pohjalta. Useiden eri
digitaalisen markkinoinnin keinojen yhdistely ja hyddyntdminen edesauttaa myyntiin
vaikuttavien tekijoéiden seuraamista. Liséksi eri keinojen samanaikainen hyddyntami-
nen “sdéstadd kustannuksia ja samalla lisdéd myyntié uusia asiakkaita hankkimalla ja

vanhoja asiakkuuksia vahvistamalla”. (Karjaluoto 2010, 142—-143)

3.3.3 Viraalimarkkinointi

Viraali — eli tutummalta nimitykseltaan virusmarkkinoinnilla tarkoitetaan internetissa
tapahtuvaa ihmisten valista viestintaa. llmiosta kaytetddn myds nimitysta suosittelu-
markkinointi, silla siina positiivinen markkinointiviesti leviad nopeasti kayttajalta toisel-
le. Vaikka tama “puskaradio” ilmié nahdaankin positiivisena markkinoinnin muotona,
on kuitenkin hyva muistaa, ettd myds huonot kokemukset ja tieto leviavat hyvien ta-
voin. (Karjaluoto 2010, 144-145)

Asiakkaiden sosiaalisten verkostojen hyddyntdminen on olennaista viraalimarkkinoin-
nille. Vaikka sosiaalisia verkostoja voidaan hyodyntaa myos suullisessa viestinnassa,

erottuu viraalimarkkinointi siitd sen mitattavuuden vuoksi. Toisaalta taas suullinen
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viestintd koetaan usein luotettavammaksi, koska ihmiset eivat valttAmatta itse pysty
vaikuttamaan internetin valityksella l&hetettyyn markkinointiviestiin. (Karjaluoto 2010,
144)

Viraalimarkkinointi on yleistynyt varsinkin erilaisten sosiaalisien medioiden, kuten
Facebookin ja Twitterin, suosion my6té. Sosiaalisessa mediassa viestin lahettaminen
on nopeaa ja helppoa, suositus lahtee sekunneissa sadoille tai jopa tuhansille kaytta-
jille. Viestin sisaltd, viestin lahettamiseen liittyva hyvan olon tunne ja yhteisollisyyden
tunne tehostavat sen aikaansaamaa vaikutusta. Lisdksi mielipidejohtajien ja voimak-
kaiden vaikuttajien valittamien viestien on todettu olevan tehokkaimpia. Alkuperaisen
l&hettdjan seka edelleen lahettdjan luotettavuus vahvistavat viestin tehoa. Toimivim-
millaan viraalimarkkinointi on samat kiinnostuksen kohteet omaavien yhteisojen sisal-
l&. On kuitenkin hyva muistaa, etté viraalimarkkinointi ei rajoitu vain sosiaalisen me-
dian palveluihin, vaan viesteja voidaan lahettdd myds blogien, sdhkopostin ja pika-
viestipalveluiden kautta. (Karjaluoto 2010, 145-146)

3.4 Nonprofit — organisaatio

Nonprofit-organisaatiot kuuluvat kolmanteen sektoriin, johon luetaan esimerkiksi eri-
laiset yhdistykset ja jarjestot. Termilld "Nonprofit-organisaatio” tarkoitetaan organisaa-
tiota, jonka toiminnan tarkoituksena ei ole tuottaa voittoa. Englanninkielistd termia
"Nonprofit-organisaatio” kaytetdan my6s suomenkielessa, silla kielestamme ei 16ydy

vastaavaa ilmaisua.

Nonprofit-organisaatiot voivat toimia seka julkisella ettd yksityisella sektorilla. Ne voi-
daan myds luokitella niiden toiminnan mukaan. Pirjo Vuokon (2009) kirjassa "Nonpro-
fit-organisaatioiden markkinointi” mainitaan ICNPO-jarjestelma (International Classifi-
cation of NonProfitOrganizations), jossa on 11 luokkaa, joihin Suomessa toimivat
Nonprofit-organisaatiot voidaan jakaa. Naita luokkia ovat muun muassa koulutus ja
tutkimus ja sosiaalialan palvelut, johon taman opinnaytetyon toimeksiantaja Monikult-
tuurikeskus Kompassi kuuluu. Organisaatioita ei kuitenkaan ole mahdollista jaotella
yleispatevasti, silla eri maiden valilld organisaatioiden kentta ja toiminta voivat olla
erilaisia. Esimerkiksi koululaitokset voivat jossain maissa olla maksullisia ja voittoa
tavoittelevia, kun taas Suomessa koulutus on paasaantdisesti maksutonta. (Vuokko
2009, 14-18)

Nonprofit-organisaation paamaara ei siis ole tuottaa voittoa. Kyseiset organisaatiot

pyrkivat ensisijaisesti organisaatiolle asetetun mission saavuttamiseen. TAma missio
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vaihtelee organisaation luonteen mukaan, esimerkiksi Monikulttuurikeskus Kompas-
silla se on maahanmuuttajien sopeutuminen suomalaiseen kulttuuriin. Toki myds

nonprofit-organisaatiot voivat pyrkia taloudellisiin tavoitteisiin, jotta toiminnan kulut
voitaisiin kattaa. (Vuokko 2009, 20)
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4  TUTKIMUSPROSESSI JA -TULOKSET

4.1 Tutkimusprosessi

Tutkimuksessa yhdistyy sekd maarallisen etta laadullisen tutkimuksen elementteja.
Maarallinen eli kvantitatiivinen tutkimus kasittelee yleisesti numeerisia arvoja. Laadul-
linen eli kvalitatiivinen tutkimus taas keskittyy merkityksiin. Nama tutkimustyypit eivat
kuitenkaan poissulje toisiaan ja niita voidaankin ajatella toisiaan tdydentavina. Tassa
tutkimuksessa tuloksia tarkasteltiin kvantitatiivisesta ndkdkulmasta, jota taydennettiin
kayttamalla kvalitatiivisen tutkimuksen nékokulmaa. Paatelmat kvantitatiivisen aineis-
ton pohjalta tehtiin kayttden tilastollista analysointia. Aineisto kasiteltin manuaalisesti
Excel-taulukoinnin avulla. ja saaduista tuloksista muodostettiin prosenttitaulukoita.
Kvantitatiivisella tutkimusotteella saatuja vastauksia haluttiin syventda avoimin kysy-
myksin. Avoimilla kysymyksilla saadut vastaukset analysoitiin kvalitatiivisen tutkimuk-
sen menetelmin, tassa tapauksella teemoittelun avulla. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaa-
ra 2009, 135-137, 140, 224)

Idea tutkimuksen tekemiseen syntyi Monikulttuurikeskus Kompassin tarpeesta. Aihe
valikoitui sen mielenkiintoisuuden ja monikulttuurisen nakdkulman vuoksi. Tutkimuk-
sen oli alun perin suunniteltu olevan tdman hetkista laajempi ja aloitusvaiheessa sille
olikin kaksi tekijaa. Alkuvaiheen jalkeen kavi kuitenkin ilmi, ettd tutkimuksen suorittaa
yksi henkil6 ja lopulliset tavoitteet tutkimukselle muotoutuivat téatd kautta. Tutkimuk-
sen kohderyhmind olivat sekd ulkomaalaistaustaiset ettd suomalaiset satunnaisin

otoksin poimitut vastaajat.

Opinnaytetydprosessi alkoi tutustumiskaynneilla ja kontaktitapaamisilla Kompassissa
joulukuussa vuonna 2010. Taman jalkeen toinen opinnaytetydntekijoista paatti jattaa
opinnot tauolle ja tutkimuksen tavoitteet asetettiin uusiksi. Opinnaytety6 jai kuitenkin
Kompassin kanssa yhteisesti sovitulle tauolle, koska myds toinen tekija lahti suorit-
tamaan opintojaan ulkomaille. Tutkimuksen tekoa jatkettiin vuoden 2011 joulukuussa,
jolloin aikataulun sovittin olevan joustava. Teoriaosa tydsta valmistui alkutalvella
2012. Teoria osion valmistumisen jalkeen huomattiin kohderyhmien tavoittamisen
olevan hankalaa. Kevaalla 2012 suoritettiin tutkimusty6ta kohderyhmien tavoittamista

ajatellen ja tutkimuksen suoritusajankohdaksi valikoitui lopulta syksy 2012.

Tutkimusaineisto keréattiin henkilokohtaisien kyselyiden avulla syksylla 2012. Kysely-

lomakkeen muoto suunniteltin yhdess& Monikulttuurikeskus Kompassin edustajien
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kanssa. Lomakkeen kysymyksien haluttiin olevan mahdollisimman yhdenmukaisia
tutkimuksen tavoitteiden kanssa. Kysymyksien asettelussa kuitenkin huomioitiin koh-
deryhmén laatu ja tutkimuksen suorittamiseen liittyvat mahdolliset ongelmat. Lomake
sisélsi padasiasiassa strukturoituja kysymyksid sek&d muutamia tdydentavia avoimia
kysymyksid. Lomaketta muokattiin useita ja se esitestattiin ennen tutkimuksen suorit-
tamista. Lomakehaastattelut suoritettiin valikoiduissa haastatteluymparistéissa. Naita
ymparistéja olivat Petosen asukastupa, Savonia ammattikorkeakoulun jarjestama
suomen kielen kurssi sekd Savon ammatti- ja aikuisopiston jarjestdmat valmistavat-

ja kotoutumiskoulutukset.

Aineisto analysoitiin syksylla 2012. Analysointi aloitettiin lukemalla aineisto api use-
ampaan kertaan. Aineistosta saadut vastaukset analysoitin manuaalisesti Excel-
taulukoihin ja kerattiin tastd prosentuaalisiksi kaavioiksi. Maarallistd menetelmaa tay-
dentaneet avoimet kysymykset analysoitiin teemoittelun avulla eli vastauksista valit-
tiin yhdistavia teemoja, joiden alle vastaukset lajiteltiin ja lopulta muunnettiin taulu-
koiksi. Tutkimuksen tuloksia pohdittin aiemmin asetettujen tutkimuskysymysten va-
lossa. Tutkimuksessa ei haluttu l&hteda suunnittelemaan Monikulttuurikeskus Kom-
passin markkinointiviestintda, vaan sen avulla oli tarkoitus antaa pohja Kompassin
omalle markkinointiviestinnan suunnittelulle. Tutkimustulokset muodostettiin tata

ajatusta vaalien.

4.2 Tutkimustulokset

Aluksi tutkimuksessa kartoitettiin haastateltavien taustatietoja. Taustatiedoiksi haas-
tateltavilta kysyttiin ikda, sukupuolta, elamantilannetta, kansallisuutta ja vuosien maa-
rad, jotka vastaaja on asunut Kuopion talousalueella. Ikaa kysyttdessa vastausvaih-
toehdot oli jaettu kymmenen vuoden valein vaihtuviin ikdjakaumiin ja asuinvuosien

maaraa kysyttdessa vastausvaihtoehdot olivat viiden vuoden jakaumissa.

Haastateltavista (n=61) 43 ilmoitti idkseen 15-35 vuotta. 36—45 vuotiaita oli 12 kap-
paletta ja 46-55 vuotiaita vain 5 kappaletta. Yksi vastaajista ei ilmoittanut ikdansa. Yli
55 vuotiaita vastaajia tutkimukseen ei osallistunut ollenkaan. Haastateltavien ialla ei
huomattu olevan merkittdvaa vaikutusta vastauksiin. Naisia haastateltavissa oli 33 ja

miehia 24. Nelja haastateltavaa ei ilmoittanut sukupuoltaan.

Asuinvuosien maaraa kysyttaessa saatiin selville, ettd vastaajista 19 oli asunut Kuo-
piossa alle vuoden ja suurin osa eli 36 haastateltavaa, 1-5 vuotta. Yksi vastaajista

ilmoitti asuinvuosien méaaraksi 6 -10 vuotta ja yli 10 vuotta Kuopiossa asuneita oli 4
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kappaletta. Yksi vastaaja ei ilmoittanut asuinvuosien méaaraé. Yli 10 vuotta suomessa
asuneet vastaajat olivat kaikki suomalaista syntyperdd. Maahanmuuttajien asumis-
vuosien suppea hajonta voidaan selkeasti selittdd kohteilla, joissa tutkimusta suoritet-
tiin. Sek& Savonia ammattikorkeakoulun jarjestaméa suomen kielen kurssi etté Savon
ammatti- ja aikuisopiston valmistava- ja kotoutumiskoulutus ovat suunnattuja vasta

suomeen saapuneille tai joitakin vuosia suomessa asuneille maahanmuuttajille.

Haastateltavien elamantilannetta kysyttaessa haluttiin saada selville, onko silla merki-
tysté vastauksien vaihtelevuuteen. Jopa 44 haastateltavaa ilmoitti olevansa opiskelija
ja vain 6 oli tydssé. Opiskelujen ohella tdita tekevia oli 2 kappaletta ja tydnhakijoita 8.
Yksi haastateltava ei antanut vastausta. Myds tassa kysymyksessa kyselyn suoritta-
miskohteilla oli oma osansa vastauksien hajontaan. Kysymyksella ei saatu toivottua

nakokulmaa tutkimuksen tuloksiin.

Myos kansallisuutta kysymalla haluttiin saada selville, onko silla merkitysta haastatel-
tavien vastauksiin ja niiden mahdollisiin yhtenevaisyyksiin. Kansallisuuksia saatiin
otokseen kattavasti, vastaajat olivat jopa 25 eri kansallisuutta. Eniten vastauksia saa-
tiin venalaisilta, joita oli 12 kappaletta. Kiinalaisia vastaajia oli 8 ja suomalaisia 6. Ja-
panista, Vietnamista, Virosta ja Burmasta saatiin kaikista kolme vastaajaa. Lisaksi
Intiasta, Puolasta, Italiasta ja Irakista oli kaksi vastaajaa. Lopuista kansallisuuksista
oli kaikista yksi vastaaja. Naitd kansallisuuksia olivat Bulgaria, Kuuba, Latvia, Chile,
Ukraina, Ranskan englanti, Brasilia, Gambia, Filippiinit, Indonesia, Englanti, Kanada,
Thaimaa ja Marokko. Yksi vastaajista ei ilmoittanut kansallisuuttaan, mutta héanen
vastauksensa on mydhemmin laskettu kansallisuuksiin, joita oli vain yksi kappale.
Kansallisuuksien vastauksissa huomattiin muutamia eroavaisuuksia, joita pohditaan

my6hemmin tassa tydssa. Kuviossa 2 on tarkasteltu vastaajien kansallisuuksia.
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Kuvio 2. Haastateltavien henkildiden kansallisuudet.

Taman jalkeen tutkimuksessa lahdettiin kartoittamaan Kompassin tunnettuutta vas-
taajien keskuudessa. Tata haluttiin selvittdda kysymykselld "Oletko koskaan kuullut
Monikulttuurikeskus Kompassista?”. Vastausprosentti tdhan kysymykseen oli 100.
Kaikista vastaajista (n=61) 42 oli kuullut Kompassista ja 19 vastasi kieltavasti. Selke-
asti tietoisimpia Kompassin toiminnasta olivat venaldiset vastaajat, mutta muutoin
vastaukset jakaantuivat melko tasaisesti kaikkien vastaajien kesken. Kuitenkin seka
tdssd ettd tuonnempana eriteltavissd vastauksissa huomion kiinnitti se, ettda Ita-
Euroopan maista tulleilla maahanmuuttajilla oli huonompi tietoisuus kuin esimerkiksi

Eteldeurooppalaisilla maahanmuuttajilla. Kuviossa 3 tarkastellaan kaikkien vastauk-

sien kokonaisjakaumaa.
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Kuvio 3. Haastateltavien tietoisuus Monikulttuurikeskus Kompassista.

Opinnaytetydn avulla haluttin myds saada selville, mista asioista Monikulttuurikeskus
Kompassi tunnetaan. Tata selvitettiin kysymyksella "Mita tiedat Monikulttuurikeskus
Kompassista?”. Tama kysymys oli avoin ja haastateltavat saivat kertoa omin sanoin
mielikuviaan Kompassin toiminnasta. Yhdelta haastateltavalta voi siis olla useampi
kuin yksi vastaus. Kaikista vastaajista (n=61) 42 vastasi tdhan kysymykseen. Vasta-
ukset analysoitiin teemoitellen eli niista haettiin yhdistavia tekijoita. Tietoisimpia haas-
tateltavat olivat Kompassin jarjestamista kielikursseista. Jopa 20 vastaajaa tiesi
Kompassin jarjestavan suomen kielen kursseja ja 10 vastaajaa oli tietoisia myds
muista kielikursseista. 10 vastaajaa kertoi Kompassin jarjestavan erilaisia sosiaalisia
aktiviteetteja ja ryhmia, kuten neulontaa ja afrikkalaista tanssia. Vastaajista 9 tiesi
Kompassin toimivan myds maahanmuuttajien infopisteend ja 8 vastaajaa oli joko
opiskellut Kompassissa tai ollut Kompassin jarjestamalla kurssilla suomeen tulonsa
jalkeen. Maahanmuuttajien tapaamispaikaksi Kompassin nimesi 4 vastaajaa ja 1 vas-
taaja sanoi sen myds tydllistavan maahanmuuttajia. Vastauksissa huomion kiinnitti
se, ettd useat maahanmuuttajista ajattelivat Kompassin toimivan nimenomaan kieli-
kurssien jarjestajanad. Vain vajaa 20 prosenttia kysymykseen vastanneista (n=42) tiesi
sen olevan maahanmuuttajien infopiste ja toimivan ensisijaisena kontaktina heidan
sopeutuessaan suomalaiseen yhteiskuntaan. Saadun tuloksen myéta taman opinnay-
tetydn merkitys korostuu entisestaan. On selkeaa, ettd maahanmuuttajat eivat tunne
kaikkein tarkeimpia palveluita, joita Kompassi voi tarjota. Kuviossa 4 tarkastellaan

haastateltavien mielikuvien jakaumaa.
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Mita tiedat Monikulttuurikeskus Kompassista?
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Kuvio 4. Haastateltavien mielikuvat Monikulttuurikeskus Kompassista.

Monikulttuurikeskus Kompassilta tuli liséksi toive, etté tutkimuksessa selvitettaisiin,
ovatko haastateltavat itse olleet mukana Kompassin toiminnassa. Tahan haettiin vas-
tausta kysymyksella "Oletko osallistunut Kompassin toimintaan viimeisen 3 vuoden
sisalla? Jos, niin mihin?”. Kysymykseen vastasi 58 haastateltavaa. 72 prosenttia
(n=42) ei ollut koskaan ottanut osaa Kompassin toimintaan. Vain 28 prosenttia (n=16)
vastaajista oli Suomessa asuessaan jollain tapaa osallistunut toimintaan. Suurin osa
haastateltavista ei eritellyt, mihin toimintaan oli osallistunut. 8 haastateltavaa kuiten-
kin kertoi olleensa suomen kielen kurssilla. Loput sanoivat ottaneensa osaa muun
muassa neulontaan, englannin kielen ryhmaan ja kahviloihin. Eras vastaajista ol
osallistunut toimintaan hyvin aktiivisesti ja ollut niin afrikkalaisen tanssin tunneilla kuin
japanilaisten tapaamisissakin. Haastateltavien osallistumista Kompassin toimintaan

havainnollistetaan kuviossa 5.
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Kuvio 5. Haastateltavien osallistuminen Kompassin toimintaan

Tutkimuksessa haluttiin selvittdd, mistd kanavista kohderyhmat ovat kuulleet Kom-
passista. Tahan haettiin vastausta kysymyksella "Mista kuulit Kompassista ensim-
maisen kerran?”. Vastauksia kysymykseen saatiin 62 kappaletta. Osa haastateltavis-
ta oli valinnut useamman kuin yhden vaihtoehdon, silla 11 haastateltavaa ei ollut vas-
tannut tdhan kysymykseen. Suurin osa haastatteluun vastanneista oli kuullut Kom-
passista tuttavan kautta. Nain vastasi jopa 25 haastateltavaa eli 40 prosenttia kaikista
tahan kysymykseen vastanneista. Toiseksi eniten haastateltavat olivat saaneet tietoa
viranomaisilta. 20 vastaajaa kertoi tutustuneesta Kompassiin viranomaisten kautta ja
11 naistd nimenomaan Te-toimiston kautta. Haastateltavista viisi oli kuullut Kompas-
sista sosiaalitoimistosta ja kaksi oppilaitoksesta. Kelalta ja maistraatista molemmista
oli saanut tietoa yksi vastaaja ja yksi vastaaja ei eritellyt kyseessa olevaa viranomais-
ta. Internetin kautta tiedon oli saanut 8 vastaajaa. Tiedon lahteina olivat toimineet
Google, Kuopion Kaupungin sivut, Kompassin sivut ja sdhkdposti. Vain kolme pro-
senttia eli kaksi haastateltavista oli kuullut Kompassista lehdesta ja sama maara
haastateltavia Kompassin esitteista. Muuta kautta Kompassin toiminnasta oli kuullut
nelja vastaajaa. Kaksi heista oli saanut tiedon tydpaikallaan ja puolisolta. Kuviossa 6

tarkastellaan kaikkien vastauksien (n=62) jakaumaa.
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Mista kuulit Kompassista ensimmaisen kerran?

7% 3% 3%

B Tuttavan kautta
M Viranomaisilta
M Internetista

Muuta kautta
M Lehdesta

m Kompassin esitteista

Kuvio 6. Tiedonlahteina toimineet viestintdkanavat.

Edellistéa kysymysta haluttiin vield syventdd kysymalld, milloin vastaajat olivat viimeksi
saaneet tietoa Kompassista. Kysymyksen tarkoituksena oli selvittda, onko Kompassin
markkinointiviestinta tarpeeksi saannollistd. Toivomuksena oli, ettd tahan kysymyk-
seen vastaavat vain ne haastateltavat, jotka olivat kertoneet kuulleensa Kompassin
toiminnasta. Vastauksia kysymykseen saatiin 44 kappaletta. Tama kertoo siita, etta
muutama vastaajista oli vastannut tahan kysymykseen siitd huolimatta, ettd oli alun
perin ilmoittanut olevansa tietdméatén Kompassin toiminnasta. Vastaajista (n=44) 21
oli saanut tietoa Kompassista viimeisen kuukauden aikana. 10 vastaajaa muisteli
tiedon saannin tapahtuneen vuosi sitten ja 6 yli vuosi sitten. Vain kolme vastaajaa oli
saanut tietoa viikko sitten ja yksi vastaaja muutamia kuukausia sitten. Vastaajista
kolme arveli tiedon saannista kuluneen puoli vuotta. Kuviossa 7 havainnollistetaan

tiedonsaannin jakautumista.
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Milloin viimeksi sait tietoa Kompassista?

W Kuukausi sitten
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Kuvio 7. Tiedonsaannin jakautuminen.

Vastaajilta kysyttiin, kuinka he toivoisivat saavansa tietoa Kompassista. Talla kysy-
myksella haluttiin selvittda, millaisiin kanaviin Kompassin kannattaisi jatkossa markki-
nointiviestintdd suunnata. Vastaajia pyydettiin valitsemaan kaksi mieleistda vastaus-
vaihtoehtoa. Vastauksia saatiin yhteensa 89, joten vastausprosentti tdhan kysymyk-
seen oli 73. Suurin osa eli 29 vastaajaa toivoi saavansa tietoa sdhkopostilla. Vastaa-
jista 18 toivoi viranomaisten toimivan tiedonsaantikanavina. Naista 18 vastaajasta 6
eritteli Te-toimiston mieleiseksi kanavaksi, kaksi toivoi saavansa tietoa Kelalta ja yksi
sosiaalitoimistosta. Kolme vastaajaa nimesi oppilaitokset hyvaksi tiedon lahteeksi ja
yksi heisté toivoi saavansa tietoa nimenomaan Savonia ammattikorkeakoulun kautta.
Vastaajista 15 piti Internetid hyvana tiedonlahteen. Tassa pyydettiin myods erittele-
maan Internetin tarjoamia kanavia. Kaikista Internetin nimenneista (n=15) 8 toivoi
saavansa tietoa Kompassin nettisivuilta ja yksi Kuopion kaupungin sivuilta. Kaksi
vastaajista nimesi Facebookin ja kaksi muun sosiaalisen median miellyttavaksi tie-
donlahteeksi. Lisaksi kaksi vastaajaa toivoi Kompassin nakyvan myds nettilehdissa.
Mediasta tietoa toivoi I8ytdvansa 11 vastaajaa ja naistd 9 nimesi lehdet parhaaksi
kanavaksi. Yksi vastaaja toivoi markkinointiviestinnén ulottuvan myos radioon ja yksi
toivoi nakyvyytta televisiossa. 8 vastaajaa taas toivoi esitteita tai julisteita julkisille
paikoille ja 6 vastaajaa ajattelin ilmoitustaulujen olevan hyvia tiedonlahteitda. Vain
kaksi vastaajaa halusi saada tietoa tekstiviestilla. Kuvio 8 osoittaa toivottujen tiedon-

lahteiden jakauman.
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Kuinka toivoisit saavasi tietoa Kompassista?
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B Sahkopostilla
B Viranomaisilta
M Internetista
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H |Imoitustauluilta
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Kuvio 8. Vastaajien toivomat tiedonlahteet.
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5 JOHTOPAATOKSET JA POHDINTA

Vastaajista melko moni oli kuullut Kompassista, silla kaikista vastaajista (n=61) jopa
69 prosenttia oli jossain vaiheessa Suomeen tulonsa jalkeen saanut tietoa sen toi-
minnasta. TAman vastauksen voidaan yleensé ottaen ajatella olevan hyva. Toisaalta
taas yli vuoden Kuopiossa asuneita oli selkeasti enemman kuin alle vuoden asuneita
ja taman taustatiedon puitteissa olisi ollut suotavaa, etta tuo prosenttiluku olisi ollut
suurempi. Haastatteluja suoritettiin pd&asiassa oppilaitoksissa, jotka jarjestavat kurs-
seja ja koulutuksia maahanmuuttajille. Nama toimintaymparistét ovat maahanmuutta-
jakeskeisia ja taten voitaisiin ajatella, ettad niissa olisi kerrottu enemman Kompassin

toiminnasta.

Kysyttédessa vastaajien osallistumista Kompassin toimintaan kavi ilmi, ettd osallistu-
misprosentti on verrattain pieni. Vain 28 prosenttia tdh&n kysymykseen vastanneista
(n=58) oli itse osallistunut Kompassin toimintaan, vaikka jopa 69 prosenttia 61:sta
vastaajasta kertoi kuulleensa siitd. On hankala arvioida, mista vahainen osallistu-
mismaara johtuu. Toisaalta voidaan ajatella, ettd markkinointiviestinta ei ole tavoitta-
nut kohderyhmia tarpeeksi hyvin ja toisaalta taas syyna voi olla maahanmuuttajien
korkea kynnys osallistua toimintaan. Tutkimuksesta valittyy se kuva, ettd useimmat
vastaajista ajattelevat Kompassia vain maahanmuuttajille suunnattuna organisaatio-
na. Suomessa syntyneissa taman tyyppinen toiminta voi aiheuttaa ennakkoluuloja.
Toimintaa ei valttamatta koeta tarpeellisena, silla tietoisuus siita ei ole tarpeeksi laaja.
Tulokset osoittavat, etta olisi hyva |6ytda keinoja, joiden avulla Kompassin toiminnan
monimuotoisuutta saataisiin tuotua selkedmmin esille. Vastaajien mielikuvat toimin-
nan luonteesta ovat mahdollisesti osa syy sille, ettd he eivat olleet ottaneet osaa

Kompassin toimintaan.

Vastaajilta kysyttiin, mistd he ovat saaneet tietoa Kompassista ensimmaisen kerran.
Kuten jo aiemmin tutkimuksessa mainittin, maahanmuuttajat ovat kohderyhmana
haastavia. Heita on koetettu tavoittaa ns. kustannustehokkain keinoin, kuten yhteis-
tydkumppanien ja "puskaradion kautta”. Tassa tutkimuksessa tuli esille, etta juuri nuo
keinot ovat olleet niita tehokkaimpia. Niin sanottu "puskaradio” eli ihmiselta toiselle
kulkeutuva tieto on suurin kanava, josta haastateltavat olivat tietoa saaneet. Taman
lisdksi myds yhteistyd viranomaisten kanssa on ilmeisen toimivaa ja varsinkin Te-
toimisto ja sosiaalitoimisto olivat toimineet hyvina tiedonlahteina. Oppilaitoksissa tie-
toa oli saanut vain kaksi kappaletta, mika on odotettua huonompi tulos. Monet Kuopi-

on alueen maahanmuuttajista ovat tulleet kaupunkiin opiskelemaan ja useat myds
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hakeutuvat erilaisiin koulutuksiin huomatessaan tyollistymisen olevan vaikeaa. Te-
hostettu yhteistyo oppilaitosten kanssa voisi olla hyvé idea. Suomalaiset oppilaat ovat
usein kiinnostuneet monikulttuurisuudesta ja heitd voisikin ajatella potentiaalisina

vaihtoehtoina vapaaehtoisty6hon.

Viestintdkanavat, kuten Internet ja muu media olivat toimineet tdhan haastatteluun
osallistuneiden keskuudessa hyvin véhaisina tiedonldhteind. Internetin osuuden olisi
voinut kuvitella olevan suurempi sen ollessa nykyisin lahes kaikkien kaytettavissa.
Monikulttuurikeskus Kompassi ei mahdollisesti ole hyddyntanyt Internetin taytta po-
tentiaalia ja se tulisikin tulevaisuudessa huomioida tarkeamp&na markkinointiviestin-

nan kanavana.

Liséksi tutkimukseen vastanneista vain kolme prosenttia oli saanut tietoa Kompassin
esitteista. Voisiko tdssa ajatella, etta osa viranomaisilta tietoa saaneista olisi tosiasi-
assa lukenut Kompassista esimerkiksi odotushuoneessa vai onko tama asian todelli-
nen laita? Myds esitteiden merkitykseen voisi kiinnittdd huomiota. Onko esitteissa
esimerkiksi kaikki tarvittava tieto Kompassin toiminnoista? Jos niissa kerrotaan vain
sen tulevista kursseista ja tapahtumista, kohderyhmét eivat ehkéa saa oikeaa kuvaa
toiminnasta. Olisi hyva liittda esitteisiin tietoa myds muista tarjolla olevista toiminnois-
ta, kuten ohjaus- ja neuvontapalveluista. Lisaksi voitaisiin miettia paikkoja, joihin esit-
teitd on mahdollista laittaa luettavaksi. Vaikka alkuvaiheen maahanmuuttajat usein
asioivatkin eri virastoissa, olisi hyva etsiandille vaihtoehtoja. Useat eri liikepaikat salli-
vat tdman kaltaisen "ilmoittelun” ja esimerkiksi naita voitaisiin pitda varteenotettavina
vaihtoehtoina. My6s nuorisokeskuksia hyédyntamalla olisi mahdollista saada sana

kiertamaan ainakin "puskaradion” avulla.

Tuloksien, jotka kuvasivat sitéa, milloin vastaajat ovat viimeksi saaneet tietoa Kom-
passista, voidaan ajatella olevan tyydyttavia. Vaikka kuukausi sitten tietoa saaneiden
osuus kaikista vastaajista (n=44) on 48 prosenttia, on se verrattain pieni, kun ajatel-
laan, ettd puoli vuotta tai yli puoli vuotta sitten tietoa saaneiden osuus vastaajista oli
43 prosenttia. Nonprofit-organisaatioiden markkinointiviestinta ei yleisesti ottaen ole
yhta toistuvaa ja nakyvaa kuin yritysten. Olisi kuitenkin toivottavaa, ettd kohderyhmat
vastaanottaisivat tietoa tassa tutkimuksessa saatuja tuloksia tihedmmin. Vastaajien
maarittelemia tiedonsaantikanavia ajatellen herda myos kysymys, mista useammin
Kompassista kuulleet ovat tietoa saaneet. On mahdollista, etta tieto on vastaanotettu
niin sanotun puskaradion kautta. Tata mahdollisuutta ajatellen Kompassin kannattaisi
panostaa entista enemman myds muihin markkinointiviestintdkanaviin. Tahan kysy-

mykseen saatujen vastausten maara (n=44) pistdd myos kyseenalaistamaan niiden
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luotettavuuden, silla osa kysymykseen vastanneista oli aiemmin ilmoittanut, ettei ole
koskaan kuullut Kompassista.

Liséksi vastaajilta kysyttiin, mista he haluaisivat saada tietoa Kompassista. Osa tdhan
kysymykseen saaduista vastauksista voidaan ajatella jopa yllattavina. Lahtokohtaise-
na oletuksena oli, ettd vastaajista suuri osa toivoisi Internetin ja varsinkin sosiaalisen
median toimivan ensisijaisena tiedonldhteend. Kuitenkin jopa 33 prosenttia vastan-
neista (n=89) valitsi sdhkdpostin mieluisimmaksi vaihtoehdoksi. S&hkdposti on toki
nopea ja kateva tapa lahettaa kohderyhmille ajankohtaista tietoa, mutta tama vaatisi
jonkinlaisen rekisterditymisen esimerkiksi uutiskirjeen tilaajaksi. Markkinointiviestintéa
suunniteltaessa voitaisiinkin miettia, kuinka tdméa saataisiin mahdollistettua. Olisiko
esimerkiksi julkisille paikoille laitettaviin esitteisiin ja julisteisiin hyva laittaa jokin osoi-

te, jossa on mahdollista kdyda rekisterditymassa kyseisen palvelun tilaajaksi?

Aiemmin tassa tutkimuksessa todettiin, etta yhteistyd viranomaisten kanssa on toimi-
nut hyvana markkinointiviestinndn kanavana. Tahan kysymykseen saatujen vastauk-
sien perusteella yhteisty6ta on syyta toteuttaa jatkossakin. Eri viranomaistahojen
kanssa voisi kayda lapi tahan mennessa kaytettyja viestinnan keinoja sekad miettia
uusia keinoja tehostaa tiedon kulkua. Millaisissa tilanteissa viranomaiset kertovat
mahdollisuudesta vierailla Kompassissa? Kompassin toiminta ei ole suunnattu vain
alkuvaiheen maahanmuuttajille ja heitd olisikin syytd muistuttaa sen toiminnasta
myo6s mydhemmissa asiakaskohtaamisissa. Kompassi toimii muun muassa kulttuuri-
en kohtaamispaikkana, mista voi olla apua esimerkiksi syrjaytymista kokeville maa-
hanmuuttajille. Onko viranomaisilla esilla Kompassin esitteité ja mihin niitd on sijoitet-
tu? Olisi hyddyllista sijoittaa esitteitd esimerkiksi odotustiloihin. Talla tavoin asiakas
voi tutustua niihin odotellessa omaa vuoroaan, esite on helppo ottaa mukaan ja par-
haimmassa tapauksessa niilla voidaan tavoittaa muitakin kohderyhmia kuin maa-

hanmuuttajia.

9 prosenttia kysymykseen vastanneista (n=89) toivoikin, etta saisi tietoa Kompassista
esitteista tai julisteista julkisilla paikoilla. Esitteiden ja julisteiden ulkoasu on hyva
miettia tarkkaan. Varsinkin esitteisiin tulisi laittaa mahdollisimman monipuolisesti tie-
toa Kompassin toiminnoista, jotta kohderyhmié voitaisiin tavoittaa paremmin. Ongel-
mana kuitenkin on, ettd Kompassiin ei haluta kohdistaa "ei-toivottua” huomiota, jota
valitettavasti ajoittain ilmenee kantavdeston keskuudessa. Tasta syysta julkisessa
jaossa olevien esitteiden ja varsinkin nékyville paikoille ripustettavien julisteiden on
hyva olla neutraaleja. Taman voisi saavuttaa esimerkiksi oikein sanavalinnoin ja in-
formaation tasapainoisuuden avulla. Esitteista loytyisi siis tietoa kursseista ja tapah-

tumista sek& myds muista |&hinnd maahanmuuttajille suunnatuista toiminnoista. Pai-
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kat, joissa esitteitd ja julisteita on naytilla, on hyva valita huolella. Epaedullisen huo-
mion valttdmisen kannalta likekeskukset, kuten tavaratalot, eivat valttaméatta ole so-
pivia paikkoja Kompassin tyylisen organisaation viestinnalle. Kuopion talousalueella
kuitenkin on useampia eri yrityskeskittymia, joissa vastaanotto voi olla suvaitsevam-

paa ja joissa esimerkiksi ilmoitustauluja on mahdollista hyddyntaa.

Vastaajista 17 prosenttia valitsi Internetin parhaaksi markkinointiviestintakanavaksi.
Eniten suosiota saivat Kompassin omat nettisivut. Talla hetkella Kompassin Internet-
sivut ovat Setlementti Puijola ry:n sivuston alla. Sivut antavat kattavasti tietoa toimin-
nasta ja niiltd [0ytyvat myos eri kurssien aikataulut, Kompassin aukioloajat ja yhteys-
tiedot. Sivujen toimivuutta voisi tehostaa esimerkiksi kiinnittamalla huomiota ulko-
asuun. Olisiko mahdollista tehd& niistéa entistakin selkeAmméat? Taman voisi toteuttaa
jo fonttikoon ja tekstilajin valinnoilla ja n&in tiedonhaku olisi helpompaa ja nopeam-

paa. Sivuille voisi harkita myos karttaa, mik& helpottaisi sijainnin tunnistamista.

Vastaajat ehdottivat Internetin tiedonsaantikanaviksi myds Facebookia ja muita sosi-
aalisia medioita. Kompassilla on omat Facebook - sivut, mutta vastaajien tietoisuus
niista oli puutteellinen. Kompassi voisi liittd& vaikkapa esitteisiin tiedon, etta heita voi
seurata Facebookissa. Nykyisin tieto levida erittdin nopeasti sosiaalisten medioiden
valityksella ja tasta syysta kannattaisikin miettia, milla muilla tavoilla niitd voisi parhai-

ten hyddyntaa.

Liséksi nakyvyytta toivottiin nettilehdissa. Tama voi olla hieman hankalaa, silla
useimmat Internetissa toimivat lehdet ovat valtakunnallisia ja Kompassin toiminnantu-
lisi ylittdad uutiskynnys saadakseen toivottua nakyvyytta. Kuitenkin esimerkiksi paine-
tuissa paikallislehdissa julkaistavat jutut voitaisiin pyytaa julkaisemaan myds Internet-
versiona. Erds vastaaja toivoi, etta tietoa saisi myds Kuopion kaupungin sivuilta. On
todennakdista, ettd maahanmuuttaja etsii suomeen tullessaaninternetista tietoa ja
kaupungin sivut on varmasti yksi ensisijaisista tiedonlahteista. Kuopion kaupungin
sivuilla on talla hetkella oma osio, joka kertoo Kompassista. Kaupungin kanssa voisi
kuitenkin yhdessa miettida, onko maahanmuuttajan ohjautumista talle sivulle mahdol-
lista helpottaa ja voisiko sivulla olla tietoa viela monipuolisemmin. Naiden liséksi voisi
miettia hakusanoja, jotka eri hakukoneilla antavat hakutulokseksi Monikulttuurikeskus

Kompassin. Oikeiden hakusanojen avulla voitaisiin saavuttaa lisda nakyvyytta.

Vastaajista 12 prosenttia oli sitd mielta, ettd media toimisi hyvana tiedonlahteena.
Nonprofit-organisaation ndkdkulmasta tama voi olla hieman ongelmallista, silla medi-

an kaytto tuo mukanaan resurssikysymyksen. Nonprofit-organisaatio on voittoa tuot-
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tamaton jarjesto ja taten myods markkinointiviestintdan kaytettavat resurssit ovat rajal-
liset. Kompassi on kuitenkin saanut nakyvyytta lehdissa muun muassa organisoimi-
ensa tapahtumien seka erilaisten yhteistyoprojektien kautta. Kompassi jarjesti elo-
kuussa 2012 "Flashmobin” eli tdssa tapauksessa rasismin vastaisen tapahtuman,
jossa tapahtumaan osallistuneet ihmiset kokoontuivat yhteishalaukseen sovittuna
kellonaikana Kuopion torilla. Tallainen tapahtuma on Kuopiossa viela suhteellisen
uusi ja tarpeeksi osallistujia keratessdén saa varmasti myos paljon huomiota. Taman
tyyppiset tapahtumat ja aiemmin mainitut yhteistyoprojektit ovat varmasti tulevaisuu-
dessakin toimiva keino viestid myés mediassa. Uusien "tempauksien” ideoimisella ja
naista tiedottamisella sekd mahdollisilla uutisjutuilla voitaisiin tuoda toistuvuutta lehti-
viestinnalle. On myds mahdollista, ettd naitd projekteja voitaisiin tuoda esille esimer-
kiksi paikallisradiossa ja talla tavoin herattéda mielenkiintoa Kompassia kohtaan. Vali-
tettavasti tv-mainonta kuitenkin vaatii liikaa resursseja eikd mydsk&an muutoin mark-
kinointiviestinnan keinona ole Kompassin kaltaiselle organisaatiolle paras mahdolli-

nen vaihtoehto.

Mobiiliviestinta sai tiedonsaannin keinona kaikkein vahiten kannatusta. Vain kaksi
prosenttia vastaajista (n=89) halusi tietoa tekstiviestilla. Tama voi johtua esimerkiksi
siitd, etta puhelin koetaan usein hyvin henkilékohtaiseksi ja niin sanotut mainosviestit
arsyttavina. Talle mielikuvalle on varmasti osasyyna se, etta nykyisin useat yritykset
tallentavat asiakkaidensa puhelinnumerot asiakasrekistereihin ja asiakkaat voivat
huomaamattaan suostua vastaanottamaan viesteja kyseiselta yritykselta. Viestit ovat
usein toistuvia ja niiden tuloa on vaikea lopettaa. Mobiiliviestintd ei muutoinkaan ole
sopivin viestinnan keino, mikali halutaan tavoitella muitakin kuin jo olemassa olevia

asiakkaita.

Tutkimuksen tarkoituksena oli selvittédd, kuinka hyvin ja mista asioista Kompassin
toiminta tunnetaan Kuopion talousalueella. Lisaksi haluttiin saada selville, mista ka-
navista kohderyhmat ovat saaneet tietoa Kompassista ja mitd kanavia toivottaisiin
tulevaisuudessa kaytettdvan. Tutkimus toteutui onnistuneesti ja vastauksia saatiin
hyvin. Otoksen kooksi méaarittyi lopulta 61 vastaajaa ja sen voidaan nain ollen ajatella
olevan luotettava. Tutkimustuloksista voidaan selkeéasti havaita paateemat, joiden
pohjalta markkinointiviestintdd voidaan lahted maarittamaan ja suunnittelemaan. Tut-
kimuksen toteutus kuitenkin muuttui alkuvaiheesta siten, ettd tassa tutkimuksessa
markkinointiviestintda ei suunnitella. Tutkimuksen luotettavuutta horjuttavana tekijana
voitaisiin ajatella ongelmia vastaajien kielitaidossa. Vastaajilla todettiin kielellisia on-

gelmia niin englannin- kuin suomenkielistenkin kysymyslomakkeiden kanssa. Havai-
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tut ongelmat olivat kuitenkin niin pienia, ette niilla pitaisi olla merkittavaa vaikutusta

tutkimuksen tuloksiin.

Jo tutkimuksen suunnitteluvaiheessa mietittiin, ettd ongelmaksi voi muodostua maa-
hanmuuttajien huono tavoitettavuus seka mahdollisimman monipuolisen tutkimusjou-
kon kokoaminen. Aluksi suunnitellut katuhaastattelut eivat olleet toimiva vaihtoehto
tarpeeksi suuren otoksen kerddmiseksi ja tyon edetessa jouduttiin miettimaan uusia
haastattelukohteita. Yhteistyd Savon ammatti- ja aikuisopiston kanssa osoittautuikin
hyvéksi vaihtoehdoksi ja otoksesta saatiin tarvittavan suuri. Otokseen saatiin myos
monipuolisesti eri kansallisuuksia. Suomalaisten osuus kuitenkin jai toivottua pie-
nemmaksi, se oli vain noin 10 prosenttia. Kansallisuuksien vaihtelevuus oli jopa niin
hyva, etta tutkimuksen tuloksia oli hankala ryhmitell& niiden mukaan. Tuloksia ei taten
saatu analysoitua tdman aluksi suunnitellun ryhmittelyn mukaan ja analyysi tehtiin
kaikkien vastauksien jakauman mukaan. Tuloksista saatiin kuitenkin selville, etta ve-
naldiset olivat hyvin tietoisia Kompassista ja sen toiminnasta, kun taas muista Ita-
Euroopan maista tulleiden tietous oli selkeasti puutteellista. Liséksi esimerkiksi Etela-
Euroopan maista kotoisin olevien maahanmuuttajien tietous oli yhtenevaa, vaikka
kotimaa olisikin ollut eri. Mista tdma voi sitten johtua? Mielestani naitd huomioita voi-
daan selittdd muun muassa ryhmaytymisella ja kulttuurieroilla. Esimerkiksi venalaiset
ovat yksi suurimmista maahanmuuttajaryhmista Kuopiossa ja he usein myds viettavat
aikaansa oman kansallisuuden edustajien kanssa. Talloin tiedonsaanti on tehok-
kaampaa sen liikkkuessa niin sanotun puskaradion kautta. Joitakin kansallisuuksia
taas esiintyy Kuopiossa melko vahan. Esimerkiksi kanadalaisia haastateltavia oli tut-
kimuksessa yksi. Téllaiset henkilot, jotka ovat uudessa maassa vailla niin sanottua
tukiverkostoa, ovat muutoinkin suuremassa vaarassa syrjaytya. On todennakoisem-
paa, etta he eivat ole yhta tietoisia heille tarkoitetuista tukitoiminnoista kuin ne, joilla

on ymparillaén jonkinlainen tukiverkosto.

Vaikka maahanmuuttajat toimivat Monikulttuurikeskus Kompassin ensisijaisena koh-
deryhmdand, on toiminta suunnattu myds suomalaisille kavijdille. Suomalaisten vas-
taajien osuus tassa tutkimuksessa on kuitenkinniin pieni, on hankala maarittaa, mika
on heidan todellinen tietoutensa Kompassin toiminnasta. Tutkimuksen vastausten
analyysia tehdessé herasi myds kysymys siitd, miké olisi oikea tapa lahestyd suoma-
laisten kohderyhmaa ja kuinka heidat saataisiin tietoiseksi vapaaehtoistoiminnan
mahdollisuudesta. Kompassin toiminnan luonteen vuoksi markkinointiviestinnan tulee
olla harkittua. Millaisin keinoin suomalaiset voitaisiin saada kiinnostumaan vapaaeh-
toistydstd Kompassissa? Todennakdisesti markkinointiviestinndn keinojen tulee olla

suomalaissyntyisia kavijoita tavoitellessa erilaisia kuin ne ovat maahanmuuttajille
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suunnatussa markkinointiviestinnassa. Tasta voisi myos l6ytya aihe jatkotutkimuksel-
le.

Suurin tutkimuksen mydta tullut kasvu koettiin nimenomaan maahanmuuttajia koske-
vissa asioissa. Sen lisdksi, ettd taustatyo tutkimusta varten toi uutta faktatietoa maa-
hanmuuttajista, auttoi tutkimus ymmartamaan ongelmia, joita he saattavat suomeen
tullessaan kokea. Esimerkiksi syrjaytyminen ja ty6ttdomyys ovat maahanmuuttajien
keskuudessa yleisia ja johtavat usein masennukseen. Taman tyyppisiin ongelmiin
tulisi puuttua mahdollisimman nopeasti, jotta voitaisiin edesauttaa heidan sopeutu-
mistaan suomalaiseen yhteiskuntaan. Tutkimuksesta jai sellainen tunne, ettd oma
tietous maahanmuuttajien asioista on saanut vankan pohjan. Saatua tietoutta on kui-
tenkin hankala heijastaa tdhan tyohon sen sisaltdessa paljon myoés sellaisia asioita,
jotka jaddvat taman tyon asiayhteyden ulkopuolelle. Lisdksi tutkimus toi uudenlaisen
mielenkiinnon maahanmuuttajien asioita kohtaan. Erdas mahdollisuus olisi, etta tutki-
muksen tekija tulevaisuudessa tydskentelisi maahanmuuttajien parissa soveltaen jo

olemassa olevaa tietouttaan liiketalouden alalta.

Liiketaloudellinen kasvuni keskittyi markkinointiviestinnén tietouden syvenemiseen.
Tutkimuksen myo6ta markkinointiviestinnén prosessin osa-alueet tulivat selkeammiksi
ja tietous sen keinoista kasvoi. Liséksi tutkimus toi uudenlaista ymmarrystd sanoman
ja sen muotoilun merkityksesta. Tutkimuksen edetessd huomasin, etta voittoa tuot-
tamattoman organisaation markkinointiviestintda mietittdessa on otettava huomioon
hieman erilaisia tekijoitd kuin kaupallisen organisaation markkinointiviestinnassa.
Molempien organisaatioiden markkinointiviestintd on paasaantdisesti asiakaslahtoista
ja sen tarkoituksena tuoda esille oman organisaation arvo. Kaupallinen organisaatio
kuitenkin pyrkii asiakkaan ostopaatokseen, kun taas nonprofit-organisaation markki-
nointiviestinndn tarkoituksena on nostaa esiin oman toiminnan merkitys. Toki molem-
pien organisaatioiden pyrkimys on tavoitella asiakkaan preferenssid, mutta toiminnas-
ta saatava hyoty on kuitenkin seka asiakkaan etta organisaation nakdkulmasta eri.
Omaan tavoitteeseensa paastakseen voittoa tuottamaton organisaatiokin voi kayttaa
lahes samoja keinoja kuin kaupallinen organisaatio. Erot kuitenkin 18ytyvat siita, kuin-
ka keinoja hybddynnetdaan ja miten sanomat muotoillaan. Lisaksi nonprofit-
organisaatiolla ovat vastassaan resurssikysymykset, jotka poissulkevat joitain mark-

kinointiviestinnan keinoja.

Uskon, ettéd merkittdvin hyo6ty tasta tutkimuksesta on toimeksiantajalle. Tutkimuksen
avulla saatiin kerattya tietoa siita, millaista Maahanmuuttajien tietdmys Kompassin

toiminnasta talla hetkella on. Liséaksi sain selville, mika tdhénastisessa markkinointi-
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viestinnassa on ollut toimivaa ja mita voisi mahdollisesti parantaa. Uskon tdman toi-
mivanainakin suunnannayttajana tulevaisuuden markkinointiviestinnan suunnittelulle.
Kuten jo aiemmin tassé pohdintaosiossa mainitsin, tutkimuksesta voisi saada aiheita
myds jatkotutkimuksille. Tutkimusta voisi tehda esimerkiksi suomalaissyntyisten kéavi-
jéiden tavoittamisesta seké toistaa tamantyyppinen tutkimus suuremmalla otannalla

ja monipuolisemmissa tutkimusymparistoissa.
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KYSYMYSLOMAKE

Taustatiedot

Iké&: a) 15-25 b) 26-35 c) 36-45 d) 46-55 e) yli 55 vuotta
Kuinka kauan olet asunut Kuopiossa?

a) alle vuoden b) 1-5 c) 6-10 d) yli 10 vuotta
Sukupuoli:  a) mies b) nainen
Oletko a) tyossa b) tydnhakija c) opiskelija
Kansallisuus:
Kysymykset

1. Oletko koskaan kuullut Monikulttuurikeskus Kompassista?
a) kylla
b) en

2. MitatiedatMonikulttuurikeskusKompassista?

3. Oletko osallistunut Kompassin toimintaan viimeisen 3 vuoden sisélla?
a) kylla
b) en

Jos olet, niinmihin?

4. Mista kuulit Kompassista ensimmaisen kerran? (vastaa tahan, jos vastasit kylla kysymyk-
seen 1)

a) internetistd, mista?

b) mediasta
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e lehdesta
e radiosta
e televisiosta
c) Kompassinesitteista
d) tuttavankautta
e) viranomaisilta
e Te-toimisto
e Kela
e sosiaalitoimisto
e maistraatti
e terveyskeskus

e oppilaitos, mika?

f) muutakautta, mitg?

5. Milloin viimeksi sait tietoa Kompassista? (vastaa tdhan, jos vastasit kylla kysymykseen 1)
a) viikkositten
b) kuukausisitten
C) vuosisitten

d) ylivuosisitten

6. Kuinka toivoisit saavasi tietoa Kompassista? Valitse 2 vaihtoehtoa.

a) internetistd, mista?

b) séhkdpostilla

c) mediasta
e lehdista
e radiosta

e televisiosta

d) tekstiviestilla
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e) esitteistd tai julisteistajulkisillapaikoilla
f) ilmoitustauluilta
g) viranomaisilta

e Te-toimisto

e Kela

e sosiaalitoimisto

e maistraatti

e terveyskeskus

e oppilaitos, mika?

h) muualta, mista?
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QUESTIONNAIRE

Background
Age: a) 15-25 b) 26-35 c) 36-45 d) 46-55 e) over 55 years
How long have you lived in Kuopio?

a) under a year b) 1-5 c) 6-10 d) over 10 years
Sex: a) male b) female
Are you a) employed b) unemployed C) student
Nationality:
Questions

1. Have you ever heard about Multicultural CentreKompassi?
a) yes

b) no

2. What do you know about Multicultural CentreKompassi?

3. Have you taken part to any Kompassi’s activities within the last 3 years?
a) yes

b) no

If you have, in what?

4. How did you hear about Kompassi for the first time? (answer, if you answered yes to ques-
tion 1)

a) internet, where?

b) media
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e newspaper
e radio
e television
c) Kompassi’s brochures
d) froma friend
e) from authorities
e Employment and economic development office
e Kela
e social welfare office
e local register office
e health-care office

e school, which one?

f) other, where?

. When was the last time you received information about Kompassi? (answer, if you answered
yes to question 1)

a) aweek ago
b) amonth ago
C) ayearago

d) over a year ago

How would you like to get information about Kompassi? Choose 2 options.

a) internet, where?

b) via E-mail

c) media
e newspapers
e radio

e television



d) SMS

e) brochures or posters on public places

f) notice boards

g) authorities

Employment and economic development office
Kela

social welfare office

local register office

health-care office

school, which one?
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a) other, where?
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