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The purpose of this thesis was to create a development plan of image and familiarity
for Lasten Oikeuksien Tuki ry. Lasten Oikeuksien Tuki ry is a registered association,
which was established in 2009 to increase justice and welfare among children and

young people in society.

The thesis consists of a theoretical part and a development plan. The theoretical part is
focused on image and familiarity, and to different methods, that can be used to im-
prove them. The methods that have been used in this thesis are sponsorship, collabora-

tion, exhibitions, social media and networking.

The fact that this association cannot make substantial financial investments is taken to
consideration in the thesis. Therefore ways to build image and familiarity is attempted
to keep effective and inexpensive. The thesis concentrates on those methods that suit

best for Lasten Oikeuksien Tuki ry, but the theoretical part can also be useful for other

similar associations.
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1 JOHDANTO

Imago seké mielikuva ovat synonyymeja, joita voidaan kayttaa, kun tarkoitetaan hen-
kilon mielessd muodostamaa kuvaa jostakin (Rope 2005b, 175). Nykypaivéana sellaiset
sanat kuin imago, tunnettuus seka bréndi ovat osa arkipuhetta. Tdmé& on merkki siita,
ettd elamme mielikuvayhteiskunnassa, jossa kaikesta ja kaikista pyritddn muodosta-
maan jonkinlainen mielikuva. Koska mielikuvia kuitenkin luodaan ihmisille paljon,
niin yrityksista, yhdistyksistd kuin tuotteista ja palveluista, on niista kaikista vaikeaa
muodostaa mielikuvaa, joka pohjautuu taysin omiin kokemuksiin ja tunteisiin. Joskus
henkilon mielikuva asiasta on muodostunut joko suoraan kohteen markkinoinnista tai
toisen henkilon kokemuksista, ilman mink&anlaista konkreettista yhteytta kyseessa
olevaan kohteeseen. (Juholin 2009, 184.)

Tama herattad kysymyksen siitd, miksi sitten edes kannattaa miettia, millaisen kuvan
ulospain antaa, jos se ei edes aina vastaa todellisuutta, kun ihmiset saattavat muodos-
taa sen véarin perustein. Mielikuva kuitenkin muodostuu aina, joten olisi hyva miettia
etukateen, millaisen mielikuvan muille haluaa valittdd. Kun on hyva imago tai brandi,
voi se lisatd vetovoimaa seka antavaa suojaa kolhuilta, joita auttamattomasti tulee aina

vastaan, oli tuote tai palvelu kuinka hyvéa tahansa. (Juholin 2009, 184.)

1.1 Opinnaytetyon aihe ja tavoitteet

Opinnaytetyon aiheena on imagon ja tunnettuuden kehittdmissuunnitelma Lasten Oi-
keuksien Tuki ry:lle. Opinnaytety6 alkaa teoria-osuudella, jossa avataan imagon seka
tunnettuuden késitteitd seka sita, miksi ne ovat tarkeitd, mihin ne vaikuttavat ja miksi
niihin tulisi panostaa. Imagon ja tunnettuuden kehittamista mietitdén erityisesti yhdis-
tyksen kannalta, onhan kehittdmissuunnitelman kohteena yhdistys. Hyvan imagon se-
k& tunnettuuden saavuttaminen on tarkeda yhdistykselle, varsinkin niissa tilanteissa,
joissa yhdistyksen kéytettavissa olevat varat riippuvat siitd, onko silla tukijoita, jotka
pitavat sen ajamia asioita tarkeina ja lahjoittavat sen takia rahaa toimintaan. Jotta ta-
hé&n padstéan, on yhdistyksen ensinndkin tavoitettava sen kohdeyleisd, seké luotava
uskottava imago niin, ettd ihmiset uskaltavat ja haluavat tukea sité ilman pelkoa, ettéa

my0s heiddn oma henkildkohtainen imagonsa tahriintuu.



Opinnaytetyon tarkoituksena on koota yhteen teoriaa imagon ja tunnettuuden kasit-
teistd, niiden muodostumisesta ja merkityksestéd seka toteutuksesta ja kehittdmisesta.
Tyosta [0ytyy hyodyllista tietoa vastaperustetuille tai jo vahan aikaa toimintaa harjoit-

taneille yhdistyksille, niiden imagon ja tunnettuuden kehittdmista varten.

Teorian pohjalta on tarkoitus laatia imagon ja tunnettuuden kehittdmissuunnitelma
Lasten Oikeuksien Tuki ry:lle. Suunnitelma tehdaan siis tdmén yhdistyksen tarpeita
vastaavaksi, mutta tietenkin osia siité voi hyddyntaa muihinkin yhdistyksiin. Suunni-
telmassa otetaan huomioon Lasten Oikeuksien Tuki ry:n toiminnan tarkoitus, minka-
laisia asioita yhdistyksen imagon ja tunnettuuden osalta on otettava huomioon, jotta
yhdistys on uskottava ja se saa tukijoita joita, se tarvitsee toimintansa yllapitdmiseen.

1.2 Lasten Oikeuksien Tuki ry esittely

Lasten Oikeuksien Tuki ry perustettiin syksylla 2009 Mikael Jimsasen toimesta. Idean
yhdistyksen perustamiseen Jimsanen keksi oman eldméansa ja siind esiintyneiden
haasteiden kautta. JAmsé&nen on pienen tyton isé, joka ei ole kuitenkaan saanut olla
mukana lapsensa eldmassa kuin pienen hetken lapsen ollessa vauva. Lapsi syntyi avio-
liiton ulkopuolelle, joten diti pystyi Kieltaytymaan isyystestistd, eika Jamsénen nain
saa tavata lastaan, vaikka tietd4 olevansa taman isa. Vuonna 2009 Jdmsé&sesté tuntui,
etta han on yksin ongelmallisessa tilanteessaan eika tiennyt, mista olisi voinut pyytaa
apua tilanteen ratkaisuun. Héan paatti, ettd haluaa auttaa muita vastaavaan tilanteeseen

joutuvia, ja perusti yhdistyksen. (Hanistyle 2011.)

Lasten Oikeuksien Tuki ry:n tehtdvana on ajaa lasten oikeuksia, ja yhdistyksen toi-

minta perustuu YK:n yleissopimukseen lapsen oikeuksista. Yhdistys haluaa kasvattaa
sopimuksen merkitystd suomalaisessa yhteiskunnassa sekd varmistaa, ettd tilanteissa,
joissa késitellaan lapsen etua tai oikeutta, todella noudatetaan tuon sopimuksen sisél-
tod. Yhteistyon avulla yhdistys pyrkii lissdmé&an ymmarrysté sekd tietoutta Suomessa
lasten oikeuksista. Yhteistyotd Lasten Oikeuksien Tuki ry tekee muiden lapsi- ja per-

hejérjestdjen kanssa. (Hanistyle 2011.)



Tarkein epakohta, johon Lasten Oikeuksien Tuki ry haluaa puuttua, on vanhempien
eriarvoinen asema omaan lapseensa. Nykylainsédadanto tekee mahdolliseksi sen, etta
toinen vanhemmista voi kéyttaa yhteista lasta aseenaan toista vanhempaa kohtaan
esimerkiksi erotilanteessa. Toiselta vanhemmalta voidaan joko vied4d mahdollisuus ta-
vata lastaan tai sitten tapaamisesta tehdééan erittdin hankalaa. Usein tdmén tekee éiti,
koska isén oikeudet eivat ole yhtd vahvat. Lisaksi laki on usein &idin puolella, vaikka
han kayttaisikin asemaansa vaarin lastaan ja tdman iséa kohtaan. Téllaisista tilanteista
karsii niin isd, mutta erityisesti lapsi, joka ei vélttdmatta voi ymmartaa sitd, miksei han
saa tavata molempia vanhempiaan. Talla tavalla ei luoda lapsille sellaista kasvuympé-
ristéd, jonka he ansaitsivat. Lapsen oikeudet eivat toteudu niin, kuin niiden kuuluisi.
(Hanistyle 2011.)

Vuonna 2011 paédministeri Jyrki Kataisen hallitusohjelmaan Kirjattiin isyyslain uudis-
tus. Tadma oli Lasten Oikeuksien Tuki ry:n térkein tavoite sen siihen asti k&ynnissé ol-
leen toimintansa aikana. Yhdistys haluaa uudistusta lakiin, koska vanha laki on risti-
rildassa YK:n lastenoikeuksien yleissopimuksen kanssa. Tasa-arvo ei voi toteuta

Suomessa, jos laki asettaa isan ja didin eriarvoiseen asemaan. (Hanistyle 2011.)

Lasten Oikeuksien Tuki ry:n vuoden 2012 hallitus koostuu viidesta jasenestd, puheen-
johtajasta, perus- ja ihmisoikeusasiantuntijasta, yhteistyokumppanivastaavasta, mark-
Kinointivastaavasta sekd webmasterista. Lisaksi yhdistykseen pystyy liittymaan kanna-
tusjaseneksi, jolloin voi tukea toimintaa haluamallaan rahasummalla. Lasten Oikeuk-
sien Tuki ry tekee yhteistyotd alkuvuodesta 2012 BaseTrixin, Cupcake Godessin, Stil-
lin sekd Kansalaisareena Valikko-Ryhman kanssa. (Lasten Oikeuksien Tuki ry 2012.)

Lasten Oikeuksien Tuki ry jarjestada Lasten Oikeuksien Gaalan 20.11.2013 Suvilahden
Kattilahallissa Helsingissa. Gaalatapahtumapéiva jarjestetddn yhteistyokumppaneiden
kanssa yhdessa vapaaehtoistyond, ja tapahtuman tarkoituksena on kerata rahaa hyvan-
tekevaisyyskohteisiin, jotka ajavat Suomessa asuvien lasten hyvinvointia ja oikeuksia
koskevia asioita. Ohjelmassa on muun muassa konsertteja. Niin yrityksilla kuin yksi-
tyisilla henkil6illakin on mahdollisuus osallistua tapahtumaan lahjoittamalla konsertti-
lippuja lapsille, joiden perheolosuhteet ovat haastavat, ja jotka asuvat lapsi- nuoriso-
tai perhekodeissa. (Lasten Oikeuksien Gaala 2012.)



Tutustuin Mikael Jamséseen yhteisten tuttavien kautta vuonna 2011. Jdmsénen jarjesti
yhdessa Jani Ristolan sek& Seppo Laukkasen kanssa mielenilmauksen lasten oikeuk-
sista molempiin vanhempiin eduskuntatalon portailla Helsingissa 4.3.2011. Tapasin
hanet tuolloin ensimmaisté kertaa, ja idea opinnédytetyon tekemisestd Lasten Oikeuksi-
en Tuki ry:lle alkoi kyted. Omien vanhempiensa tunteminen ja elaminen heidan kans-
saan on monelle itsestaanselvyys, aivan kuten sen kuuluisikin olla. Mutta myds mo-
nelle vanhemmalle seké heidan lapselleen asia ei ole niin. Aihe tuntui todella mielen-
kiintoiselta, silla ennen Jamsaseen tutustumista en ollut edes ajatellut, etté tallaisia
vastaavanlaisia tapauksia, joissa toinen vanhemmista erotetaan lapsestaan, on Suo-
messa todella paljon, eik& heille ennen Lasten Oikeuksien Tuki ry:n perustamista ollut
oikeastaan minkéaanlaista apua tarjolla. Koska yhdistys on viela varsin nuori, tuntui

imagon seké tunnettuuden kehittdmissuunnitelma hyvélta aiheelta opinnaytetydélle.

2 SWOT

Liiketoiminnan nelikenttdanalyysi, lyhennettynd SWOT-analyysi, on yksinkertainen,
seka yleisesti kaytetty analysointimenetelma yritystoiminnalle. Nelikenttaruudukon
avulla voidaan arvioida kohteen vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuudet seka uhat.
Taman analyysin avulla voidaan arvioida seké nykytilaa etta tulevaisuutta. SWOT-
analyysia voi kayttaa erilaisten yritysten seka organisaatioiden toiminnan arvioimi-
seen. Analyysi voi koskea esimerkiksi koko yritysté tai vain jotain sen tiettya yritys-

toiminnan osaa. (PR-yrityksen riskienhallinta 2012.)

Seuraavaksi kdydaan lapi Lasten Oikeuksien Tuki ry:n, tasté eteenpdin lyhennettyna
Lotry, SWOT-analyysia, ja pohditaan, millainen on yhdistyksen tdman hetkinen tilan-

ne ja millaiselta sen tulevaisuus mahdollisesti nayttaa.
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Taulukko 1. Swot-analyysi

VAHVUUDET HEIKKOUDET

- Hyvélla asialla — ihmiset kiinnostuvat - Lakia hidas muuttaa

- Media kiinnostuu — lisda tunnettuutta - Muutosten lapivienti hidas prosessi

- Isyyslain uudistus — osoitus siité ettd yhdistys - Riippuvainen monista eri asioista ja tahoista
saa asioita aikaan - Yhdistyksen taloudellinen tilanne epévakaa

- Saanut danensa kuuluviin — luotettava seka

uskottava

MAHDOLLISUUDET UHAT

- Isyyslain uudistus - Saattaa aiheuttaa narké&stysta sellaisissa ihmi-
- Nékyvyytta julkisuudenhenkil6illa sissa jotka eivat ymmarrd yhdistyksen tarkoitus-
- Lapsen oikeudet koskettavat kaikkia ta.

2.1 Vahvuudet

Lasten Oikeuksien Tuki ry tekee toitd hyvan asian puolesta, lapsen oikeudet ja niiden
toteutuminen on tarkedd. Tallaiset asiat kiinnostavat ihmisid sekd mediaa, ja ne heréat-
tavat keskustelua. Koska yhdistys on varsin ainutlaatuinen Suomessa, paasee se usein
esille, kun lapsen oikeuksista keskustellaan mediassa. Tdma puolestaan liséa Lotryn
tunnettuutta ja luo sille hyvan imagon. Se on yhdistys, joka haluaa puhtaasti saada
pelkkaa hyvaa aikaiseksi toiminnallaan.

Nykypaivéana erilaisista medioissa on esill& paljon negatiivisia uutisia, ja yhd useam-
mat niisté liittyvat lasten ja nuorten huonoon oloon. Tdma4 osoittaa sen, ettei Lotryn
ty6 ole turhaa ja etté tallaiselle toiminnalle todellakin on tarvetta yhd enemman. Ku-
kaan tuskin kyseenalaistaa yhdistyksen tarpeellisuutta.
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Yhdeksi yhdistyksen merkittdvammaksi saavutukseksi voidaan sanoa isyyslain uudis-
tuksen Kkirjaaminen hallitusohjelmaan vuonna 2011. Td&ma on osoitus siitd, etta yhdis-
tyksen tekema tyd on ollut ja tulee mita todennakdisimmin olemaan arvokasta, joten
ty0 ole mennyt hukkaan. Téllaisten muutosten lapiajaminen vaatii kovaa ty6té ja halua
vaikuttaa yhteiskunnassa. Yhdistys on antanut lausuntoja muun muassa oikeusministe-
rille seka korkeimmalle oikeudelle. T&ma taas osoittaa sen, ettd Lotryé pidetdan luo-

tettavana ja sen mielipidetté arvostetaan.

Jotta ndmé vahvuudet sailytettéisiin, tulee Lotryn huolehtia sen imagostaan, eli panos-
taa siihen, mité ja miten sen toimii. Uskottavuus karsii nopeasti jo pientenkin virhei-
den johdosta, sen takia niin yhdistyksen, kuin sen eteen tydskentelevien ihmisten tulisi

huolehtia siitd, etteivat he tekemisillaén tai sanomisillaan tahraa Lotryn mainetta.

2.2 Heikkoudet

Lotryn heikkouksina voisi pitéa sitd, etta asiat, joihin se pyrkii saamaan muutosta ai-
kaan, tapahtuvat hyvin hitaasti. Lakimuutoksiin menee aikaa, kunnes ne saadaan lo-
pulliseen muotoonsa, hyvéksytyiksi ja kaytantoon asti. Niin suuria kuin pienié asioita
on mietittdva ja muokattava, ennen kuin kaikki on valmista. Tdma voi aiheuttaa tur-

hautuneisuutta, kun tuntuu, ettei mitéan tapahdu.

Yhdistys ei pysty muuttamaan maailmaa yhdessa yossa. Mutta kaikilla yrityksilla ja
yrityksilla on aina jonkinlaisia sidosryhmia, joiden kanssa tehda yhteisty6té ja joiden
toiminta vaikuttaa jollain tapaa omaan tekemiseen. Luottamus molemmin puolin on
yksi tarked tekija, joka auttaa asioiden eteenpdin viemisessa ja tarvittaessa avun saa-

misessa.

Vaikka Lotryn yhtend vahvuutena voidaankin pit44 sité, ettd sen ajama asia on tarkea,
ja se voi saada sité kautta positiivista julkisuutta, on markkinointiin kuitenkin panos-
tettava. Koskaan ei voi antaa yhdistykselle tai yritykselle tarkkaa summaa siitd, pal-
jonko sen tulisi budjetoida rahaa markkinointiin. Eri aloilla on hyvin erilaiset tarpeet
ja keinot markkinoinnille, joten ainakaan ulkopuolisen henkilon on vaikea sanoa, mika

olisi oikea summa. (Rope 2005a, 138.)
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Yhtend markkinointipanoksen maarittelymenetelmand kaytetaan, paljonko on varaa -
menetelmaa. Tassa menetelméssa kaytetdadn rahaa markkinointiin sen verran, kuin on
mahdollista. Tama tarkoittaa sitd, etta jos yrityksen tai yhdistyksen rahat tarvitaan
muihin toimintoihin, ei niitd j&& markkinoinnille. Tat4 menetelmad kayttavat erityises-
ti pienet ja toimintaansa vasta aloittelevat yritykset seké yhdistykset. Usein toimintaa
kaynnisteltéessé ajatellaan, etta markkinointiin voi panostaa myohemmin, kunhan on
ensin saatu rahaa kasaan. Usein markkinointi koetaan pikemminkin kustannukseksi
kuin investoinniksi. Markkinointiin tulisi kuitenkin panostaa myos rahallisesti, ihmis-
ten on vaikea l10ytaa yritysté tai yhdistystd, jos he eivéat edes tiedd sen olemassa olosta.
(Rope 2005a, 142.)

Lotry ei pysty budjetoimaan mitaan tiettyd summaa sen markkinointiin, ja tamé on yk-
si yhdistyksen heikkouksista. Vaikkei Lotryn toiminnan tarkoituksena ole kerété rahaa
sille itselleen, tarvitsee se kuitenkin varoja tiedon ja avun vélittdamiseen niille, jotka si-
té tarvitsevat. Jotta yhdistys tunnettaisiin ja se saisi avustuksia ja lahjoituksia, on sen
oltava esilla mediassa. Yhdistys voi kéyttdd markkinoinnissaan sosiaalista mediaa,
mutta jotta se tavoittaisi suurempia joukkoja ihmisid, jotka eivét ole tietoisia yhdistyk-
sestd, on sen suunniteltava markkinointiaan tarkemmin, jotta markkinointiin kaytetta-

vissé oleva raha hyddynnettdisiin mahdollisimman tehokkaasti.

2.3 Mahdollisuudet

Isyyslain uudistus on vahvuus, mutta myds samalla mahdollisuus. Sen avulla yhdistys
paasee lahemmads tavoitettaan, lapsen oikeuksien parantamista. Lain uudistuksen jal-
keen Suomessa noudatetaan paremmin YK:n yleissopimusta lapsen oikeuksista.

Yhdistys lanseerasi kevaalla 2012 Suojelusenkelit-nimisen, julkisuudenhenkil@ista
koostuvan ryhman, jonka tavoitteena on lisata tietoutta lapsen oikeuksista Suomessa.
Ryhma&én kuuluu monia julkisuudenhenkil6itd monilta eri aloilta, muun muassa nayt-
telijoitd, urheilijoita ja laulajia. Koska joukko on niin laaja ja monipuolinen, saa yhdis-
tys talla tavalla tulevaisuudessa yha enemmaén huomiota eri tahoilta ja eri asioista
kiinnostuneilta ihmisilta. Suojelusenkelit lisddvat niin lapsen oikeuksien tuntemista,

mutta my0s Lotryn tunnettuutta suomalaisten keskuudessa.
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Lapsen oikeudet koskettavat kaikkia ihmisia. Vaikkei olisi omia lapsia, on jokainen
kuitenkin jonkun lapsi. Itseltddn voi kysya, milté tuntuisi, jos olisi kasvanut ilman
toista vanhempaansa, tai milta tuntuisi, jos molemmat vanhemmat olisivat saaneet olla
mukana kasvatuksessa, jos néin ei ollut omassa lapsuudessa. Todennékaisesti kaikki
tulisivat tata mietittyaan siihen tulokseen, etté kaikille lapsille tulisi taata samat oikeu-

det ja mahdollisuus hyvaan lapsuuteen.

2.4 Uhat

Lotryn uhkana saattaa olla ihmiset, jotka eivat ymmarra yhdistysta ja sen ajamien asi-
oiden tarkeyttéd. Jotkut ihmiset saattavat kokea yhdistyksen toiminnan uhkaavana.
Esimerkiksi jotkut didit voivat ahdistua ajatuksesta, etta lapsen isyys voidaan tunnistaa
ilman, ettd heilld on mitédén sanavaltaa asiaan. Yhdistyksestd voidaan sen jéalkeen aja-
tella, etté se ei aja heidédn etuaan tai ettei se ole ditien puolella. N&in yhdistys voi saada

negatiivisen maineen esimerkiksi talla tavalla ajattelevien &itien keskuudessa.

Painopiste yhdistykselld on lasten hyvinvoinnissa ja sen parantamisessa. Yhdistyksen
tehtdvana on toimia ja ajaa asioita sen mukaan, miké on parasta lapselle, eika miettia

muita ongelmia, jotka eivat siihen suoranaisesti liity. Lapsiin liittyvat asiat voivat olla
arkoja, joten l&hestymistapaa tulisi aina miettia niin, ettei sit4 koettaisi liian hyokkaa-
vang, eika tata kautta arsytettaisi ihmisid, koska tavoitteena on ainoastaan auttaa.

Mahdollinen uhka, joskin pieni sellainen, on tilanne, jossa Lotry menettaa tai ei 16yda
uusia tukijoita toiminnalleen. llman yhteisty6td yhdistyksen toimintaa on vaikeaa yl-
lapitaé. HenkilOresursseita tulee my6s huolehtia niin, ettei kukaan joudu yksin yllapi-
tdmaan kaikkea, kuten suhteita yhteistyokumppaneihin, jarjestaméan tapahtumia ja
niin edelleen. Uhkana voi myos olla henkiléston liian suuri tyokuorma, joka voi aihe-

uttaa pahimmillaan esimerkiksi loppuun palamista.

3 IMAGO

Sanoja imago seka mielikuva pidetéén toistensa synonyymeina. Naiden kahden lisaksi

voidaan myo0s kayttaa kasitettd yrityskuva, kun puhutaan yrityksestd, seka yhteisoku-
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va, kun puhutaan yhdistyksista. Tassa luvussa kdytetddn sanoja imago seka mielikuva
niin yhdistyksen kuin yrityksen yhteydessa. (Vuokko 2004, 190.)

Yksilon, yhteison tai sidosryhman muodostamia kasityksia yrityksestd, yhdistyksesté
tai jostain niiden toimintaan liittyvisté asioista, kutsutaan imagoksi tai mielikuvaksi.
Néissa kaikissa tapauksissa mielipiteet imagon takana ovat ulkopuolisten ihmisten
muodostamia, ja ne saattavat erota yrityksen tai yhdistyksen sille itse méadrittelemasta
imagosta. Se ei kuitenkaan tarkoita sitd, ettd imago olisi silloin vaaranlainen, vaikka se
eroaisi esimerkiksi yhdistyksen itse rakentamasta imagosta. Jokainen muodostaa ima-
gon tai mielikuvan itse mielessddn omien kokemustensa tai muilta kuultujen arvoste-
lujen perusteella. Imagoa sekd mielipidettd on kdytdnndsséd mahdotonta rakentaa niin,
ettd kaikki kokisivat sen samanlaisena. Omat, sek& muilta kuullut kokemukset muok-
kaavat jokaisen mielipidettd, joten yrityksen tai yhdistyksen tehtdavana on luoda ima-
go, jonka perusteella se pyrkii toimimaan niin, ettei kukaan koe tulleensa huijatuksi.
(Vuokko 2004, 190 — 191.)

3.1 Imagon merkitys

Hyvé imago on téarked asia niin yrityksille kuin yhdistyksille. Jos imago on negatiivi-
nen, vaikuttaa se myds toimintaan negatiivisesti. Esimerkiksi yrityksen palveluja ja
tuotteita ei osteta, tai ne hankitaan kilpailijalta, jolla koetaan olevan parempi imago.
Jos kyseessé on hyvantekevaisyysjarjesto, joka saa toimintaansa tarvittavat tuotot lah-
joituksina, vaikuttaa negatiivinen imago lahjoitusten maaraan. Lahjoituksia ei joko
saada ollenkaan, tai sitten ne voivat olla hyvin pienié. Yritykset tai yksityiset lahjoitta-
jat eivat halua antaa rahojaan sellaiseen toimintaa, jota he eivat pid& hyvand. Negatii-
visen imagon hyvantekevaisyysjarjestolle saattaa luoda esimerkiksi sellainen kasitys,
ettei rahoja kayteta jarjeston ajamien asioiden parantamiseen, vaan ne menevét pelkés-
taan jarjeston yllapitdmiseen. Tallaisen epéilyksen takia rahaa ei saada keréttyd samal-
la tavalla kuin silloin, jos imago olisi positiivinen. (Vuokko 2004, 189.)

Hyvéan imagon merkitys on lisdantynyt vuosien aikana. Siihen syynd ovat muun muas-
sa kokemusten kulkunopeus, 1apinékyvyys seka yksityisyyden puute ja julkisuus. Yha

useammat kuluttajat ovat kiinnostuneita yrityksen tai yhdistyksen toiminnasta, ja in-
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ternetista keskustelupalstoilta 10ytyy nykypéivana hyvinkin paljon kuluttajien mielipi-
teitéd ja arvosteluita tuotteista ja palveluista. Yritysten ja yhdistysten toiminnan tulee
myos olla 1apinakyvaa, jotta kuluttajat kokevat toiminnan luotettavaksi, eika sellaisek-
si, ettd jotain yritetddn salata jos sité ei haluta avoimesti kertoa. Niinpa yritysten sek&
yhdistysten on tarkedd ymmartaé heti alkumetreilla, ettd hyvalla imagolla on merkitta-
va rooli heidan toiminnassaan. (Vuokko 2004, 192 — 193.)

3.2 Imagon merkitys eri sidosryhmissé

Sidosryhmét ovat téarkeité yrityksen seké yhdistysten toiminnan kannalta, sen takia
hyvd imago on tarkedd valittdd myos sidosryhmille. Tdmé helpottaa yritysten seka yh-
distysten toimintaa, kun niilla tahoilla, joiden kanssa tehddén yhteisty6td, tai joita yri-
tyksen tai yhdistyksen toiminta kiinnostaa, on mahdollisimman positiivinen suhtautu-
minen niihin heti alusta alkaen. (Vuokko 2004, 194.)

Tarkeitd sidosryhmid ovat muun muassa tiedotusvéalineet, paatoksentekijat, asiakkaat,
yhteistyokumppanit, kilpailijat sek& henkildstd. (Vuokko 2004, 194). Tiedotusvalineil-
I4 voi olla suurikin merkitys yrityksen tai yhdistyksen imagon luonnissa. Tiedotusva-
lineet, esimerkiksi lehdet, voivat saada aikaan paljon pahaa tai hyvaa, riippuen niiden
asennoitumisesta yritysta tai yhdistysta kohtaan. Lehti voi esimerkiksi julkaista sivuil-
laan ainoastaan negatiiviset asiat, ja jattaa positiiviset uutiset taysin vaille huomiota.
Talléin mahdolliset asiakkaat ja yhteistydkumppanit kaikkoavat, silla he eivat halua,
ettd heidat yhdistettddn huonon maineen saaneeseen yritykseen tai yhdistykseen. Pals-
tatilan saamiseen vaikuttaa myos tiedotusvélineiden kiinnostus esimerkiksi yhdistyk-
sen ajamia asioita kohtaan. Jos taas koko yhdistysta itsessaan ei koeta mielenkiintoi-
seksi, ei siitd kertovia artikkeleita julkaistakaan kovin helposti. Toisaalta yritykselle
tai yhdistykselle ei ole vélttamatta tarkedd saada itsestaan artikkeleita sellaisiin julkai-
suihin, jotka eivat ole niiden toiminnan kannalta oleellisia, tai joita niiden asiakkaat tai

yhteistyokumppanit eivat seuraa. (Vuokko 2004, 195.)

Asiakkaat mahdollistavat yritysten sek& yhdistysten toiminnan, ilman asiakkaita toi-
minnalle ei ole tarvetta. Pelkkd hyva imago ei riitd varsinkaan asiakkaille, vaan ima-

gon on oltava myos totuudenmukainen. Jos asiakkaille lupaillaan yhta, ja toteutetaan
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toista, lahtevat huhut hyvin nopeasti liikkeelle, ja jonkin ajan kuluttua tieto huonosta
palvelusta, rikotuista lupauksista ja huonolaatuisista tuotteista levidvat suuremman
asiakaskunnan tietoon. Vaikka yritys tai yhdistys korjaisi, ja parantaisi virheensa, ei
imagon puhdistaminen vélttdmatta kdy yht& helposti. Yritysten ja yhdistysten imago
voi olla tahraantunut asiakkaiden mielissé pitk&nkin aikaa, eika sen pelastamiseen riita
pelkastdan se, etta sitd yritetd&dn omilla puheilla pelastaa, vaan apuun tarvitaan esimer-
kiksi tiedotusvalineet, joilta asiakkaat voivat kokea saavansa puolueettomamman mie-
lipiteen. (Vuokko 2004, 195.)

Yritykset seka yhdistykset haluavat tehdé yhteistyota sellaisten tahojen kanssa, joista
on hyotya heidan toiminnalleen. Yhteistydkumppaneiksi valitaan luotettavia ja osaa-
via tahoja, erityisesti sellaisia, joiden toiminasta ei synny negatiivista kuvaa muille si-
dosryhmille. Imago on siis jélleen kerran tarkeédssa asemassa. Mikali yhteistyékump-
panilla on asiakkaiden mielest&d huono imago, heijastuu se molempiin tahoihin, ja néin
syntyy kuva siitg, ettd molemmat yhteistyokumppanit ovat samanlaisia. Yhteistyo on
tarkedd, ja siitd on useita eri hyotyja, kuten esimerkiksi mahdollisuus jakaa kulut puo-
liksi. (Vuokko 2004, 196.)

Kilpailu on tarkead niin yrityksille kuin yhdistyksillekin, sill4 sen avulla pystytdan ke-
hittdimaan omaa toimintaa, palveluita ja tuotteita. Nykyaan kilpailukykyisten yritysten
ja yhdistysten kanssa halutaan tehda ennemmin yhteisty6téd kuin kilpailla, silla hyvén
imagon seké kilpailukyvyn uskotaan parantavan molempien imagoa. On oltava tark-
kana siitd, miten kilpailijoita kohdellaan, omaa imagoa ei kannata nostaa silld, etta
haukkuu toisen toimintaa. (Vuokko 2004, 196.)

Jos yritys tai yhdistys esimerkiksi saa tai hakee avustusta sellaiselta taholta kuten kun-
nalta tai valtiolla, vaikuttaa imago asiaan. Jos paatoksentekijat kokevat, ettd heidan
myontdmat rahat ei mene oikeaan tarkoitukseen tai ettd esimerkiksi yhdistys ei ole
luotettava, ei heiddn myodské&an tarvitse myontéa avustusta. Imagon on myds hyvé olla
tunnettu, niin ettd se erottuu massasta ja se muistetaan. Muuten yritys tai yhdistys
saattaa unohtua muiden joukkoon tilanteessa, jossa avustuksia jaetaan. (Vuokko 2004,
195.)
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Menestyvén yrityksen tai yhdistyksen takana on hyvé ja osaava henkildst6. Jos oma

henkildsto ei ole tyytyvéinen tydpaikkaansa, voivat he suhtautumisellaan tyohonsé

vaikuttaa imagon negatiivisesti. Jos henkilstod ei kohdella hyvin eika sitd arvosteta,

luodaan helposti kuva, ettd vain raha on tarkeinté. Alla oleva kuvio (Vuokko 2004,

197) osoittaa, ettd imagon ollessa hyvé, on yritykseen tai yhdistykseen paljon helpom-

paa rekrytoida uusia tyontekijoita, silla tydpaikka vaikuttaa kiinnostavalta. Silloin

saadaan tarpeeksi hyvia hakijoita, joista voidaan valita sellaisia henkil6ita tihin, jotka

ovat motivoituneita tekemdaan toita. Motivoitunut henkilésto pystyy tekemaan hyvin

tyonsd, joka nékyy positiivisena tuloksena. (Vuokko 2004, 196.)
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Kuva 1. Hyvd imago hyvan toiminnan edellytyksend ja seurauksena. (Vuokko 2004, 197)

3.3 Nonprofit-organisaatiot ja sidosryhmat

Organisaatioita, esimerkiksi yhdistyksid, jotka eivat kerda tuottoa itselleen vaan lah-

joittavat sen hyvéntekevaisyyteen, kutsutaan nonprofit-organisaatioksi. Naille organi-

saatioille on hyvin tdrke&a se, ettd niiden sidosryhmat nakevat niiden imagon positiivi-

sena. Yleensé nonprofit-organisaatioilla on hyvin tiukka budjetti, jossa ei ole ylimaa-

réista rahaa kaytettavaksi esimerkiksi markkinointia tai palkkojen maksua varten. Té&-
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man takia tallaisten organisaatioiden on osattava hyddyntdd muita keinoja imagonsa

luomiseen ja esille tuomiseen. (Vuokko 2004, 197.)

Osaavan henkildston saaminen tydskentelemaan organisaatioon, joka ei pysty Kilpai-
lemaan palkoilla, on haastavaa. Hyvé henkil0st6 on kuitenkin tarked kaikille organi-
saatioille, sill& ilman heitd mitéén ei tapahtuisi organisaation siséalla, he tekevét tyon.
Kun rahalla ei pystyta houkuttelemaan ihmisia toihin, on keskityttdva muihin positii-
visiin asioihin. Organisaation hyvad imago on yksi oleellinen asia. Jos esimerkiksi yh-
distysta pidetaan luotettava ja vetovoimaisena, niin ettd se luo tydntekijoilleenkin
eréanlaiset statuksen, lisa se ihmisten halukkuutta hakeutua kyseiseen yhdistykseen
toihin. (Vuokko 2004, 197.)

Kun henkil6std on tarkedssa asemassa yrityksen tai yhdistyksen imagon kannalta, on
tarkedd, ettd henkildston oma henkilékohtainen ajattelumaailma sopii organisaation
ajamaan asiaan. Esimerkkind voidaan kéyttaa hyvantekevéisyysjarjestod. Tallaisessa
jarjestossé tyoskentelevien ihmisten on suhtauduttava positiivisesti kohteeseen, johon
yhdistyksen toiminta kohdistuu ja heidén on oltava valmiita tekemééan t6ita saadak-
seen muitakin ihmisia ajattelemaan samalla tavalla, jotta muun muassa lahjoituksia
saataisiin keréttyd. (Vuokko 2004, 197.)

Tiedotusvalineilld on myds keskeinen rooli nonprofit-organisaatioiden imagon kannal-
ta. Kun budjetti on rajallinen, eika esimerkiksi mainosten laittaminen lehteen ole
mahdollista tai tarpeeksi kannattavaa, on kiinnitettdva huomiota siihen, miten tiedo-
tusvélineet suhtautuvat organisaatioon ja sen toimintaan. Jos tiedotusvalineet julkaise-
vat ainoastaan artikkeleita, joista saa negatiivisen kuvan organisaatiosta seka sen toi-
minnasta, ei se houkuttele ihmisid téihin kyseiseen organisaatioon tai antamaan lahjoi-
tuksia sille. Omalla toiminnallaan voidaan pitkélti vaikuttaa siihen, ovatko tiedotusva-
lineet kiinnostuneita organisaation toiminnasta positiivisesti, toimitaanko siis oikein
imagon mukaisesti vai yritetddnko vain antaa hyva kuva, jota todellisuudessa ei nou-
dateta. Lis&ksi suhtautuminen tiedotusvalineisiin vaikuttaa imagoon, jos tiedotusvali-
neet eivat koe saavansa arvostusta tehdysta tyostaan, eivat hekaan ala ylistdmaa orga-
nisaatiota. (Vuokko 2004, 195.)
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3.4 Imagon rakentaminen

Yrityksen tai yhdistyksen on péatettava, millaisen imagon se haluaa rakentaa itselleen.
Imagon on oltava sellainen, ettd se sopii organisaation toimintaan ja on realistinen
niin, ettei se luo vaaranlaisia odotuksia sidosryhmille. Yrityksesta tai yhdistyksesté
syntyy helposti mielikuvia ihmisille heiddn kokemansa perusteella. Kokemus voi olla
peréisin esimerkiksi asioinnista kyseisen tahon kanssa, tuttavalta kuultu kokemus tai
lehdesté luettu artikkeli. Imago voi siis syntyd myds itsestadn ilman, etta sen rakenta-
miseen olisi kéytetty sen enempaa resursseja. Mutta erityisesti liiketoiminnassa ima-
gon syntymista ja rakentumista ei voida jattada pelkén sattuman varaan, vaan imago on
rakennettava niin, ettd sen avulla pystytdan saavuttamaan menestystd. (Rope 2005b,
176.)

Imagon tasot
Imagon rakentuminen etenee tasoittain (Rope 2005b, 180). Nama4 tasot voidaan jakaa
viiteen eri vaiheeseen oheisen kuvion (Rope 2005b,181) mukaan: tietoisuus-, tunte-

mis-, asenne-, suositummuus- seké kokemusvaihe (Rope 2005b, 181).

Sisdinen totuus

Pysyva mielikuva
Puhdas mielikuva /
/

/ Kokemukset

Suositummuus

) Asenteet
o Tunteminen
Tietoisuus

Kuva 2. Mielikuvan syveneminen tasoittain (Rope 2005b, 181)

Ensimmaéisen tasona imagon rakentamisessa on tietoisuusvaihe. Tdssd vaiheessa

imagoa ei ole vielé rakennettu paljoa tai ainakaan se ei ole ihmisten tiedossa. Yritys,
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yhdistys tai tuote tunnetaan ainoastaan nimeltd, mutta siit4 ei ole sen enempéaa koke-
musta. Tdstd tasosta seuraavaa, tuntemisvaiheeseen edetdén, kun asiakas on ollut jon-
kinlaisessa kontaktissa yrityksen tai yhdistyksen kanssa. Asiakas on saattanut esimer-
kiksi ndhda jonkin mainoksen yrityksestd, tutustunut sen tuotteeseen tai tavannut jon-
kun henkil6kuntaan kuuluvan. Taman jalkeen asiakkaalla on késitys yrityksen tai yh-
distyksen harjoittamasta toiminnasta seka siita, millaisia niiden tuotteet ovat. Koska
asiakkaalla ei ole vielé néissa kahdessa ensimmaisessé vaiheessa arvolatautunutta aja-
tusmallia siitd, onko yritys tai yhdistys hyva vai huono, kutsutaan naita tasoja puh-
taaksi mielikuvaksi. (Rope 2005b, 181.)

Kolmannessa vaiheessa, asennevaiheessa, asiakas on muodostanut positiivisia, neut-
raaleja tai negatiivisia arvolatauksia kokemansa perusteella. On térkeéa, ettei yrityk-
sen tai yhdistyksen toiminnan kannalta térkeita tekijoita koeta negatiivisina, seké etta
kohderyhmén kannalta tarkeité asioita voidaan korostaa positiivisessa mielessa. Tassa
vaiheessa puhdas mielikuva muuttuu pysyvéksi mielikuvaksi. (Rope 2005b, 181.) Py-
syvia ne ovat sen takia, ettd ihmisten ajatusmaailmaa ja asenteita on hankalaa muuttaa
enaa jalkikateen. (Rope 2005b, 182.)

Kun pysyvéan mielikuvan taso on saavutettu, on vuorossa suositummuusvaihe. Tassa
vaiheessa yritysta tai yhdistysté pidetdan kilpailijoitaan parempana Yritysta tai yhdis-
tystd kohtaan olevien positiivisten asenteiden avulla on pystytty rakentamaan myoén-
teiset odotukset niiden toimintaa kohtaan. Odotukset voivat kohdistua joko toiminnal-

nykyaikaisuuteen, trendikkyyteen tai perinteisyyteen. (Rope 2005b, 182.)

Viimeisella tasolla, kokemusvaiheessa, nahdaan, miten toiminta vastaa asetettuja odo-
tuksia, onko asiakas tyytyvéinen ja kokeeko h&n saaneensa sen, mita odottikin. Jos
vastaus on kyll&, asiakas on mielestdén saanut sen, mit& markkinointi on luvannut, ja
silloin se vahvistaa asiakkaan mielikuvaa yrityksesta tai yhdistyksestd. Tamé taas vai-
kuttaa seuraavaan ostopaattkseen, ostetaanko samaa vield uudelleen. Kokemusvai-
heessa mielikuva on vahvistunut, ja se on muuttunut sisaiseksi totuudeksi. Siséista to-
tuutta on vield hankalampaa muuttaa kuin pysyvaa mielikuvaa. Sen takia on tarkeda

huolehtia siit4, etta sisdinen toiminta on sellaista, kuin ulkoinen viestintd antaa ym-
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martaa. Jos asiakkaalle luvataan enemmaén kuin annetaan, j&a ensiosto hyvin helposti
ainutkertaiseksi, ja asiakas vaihtaa kayttamaan tarvittaessa Kilpailijan tuotteita tai pal-
veluita. (Rope 2005b, 182.)

3.5 Imagon kehittdmisen strategia

3.5.1

Yritysten ja yhdistysten on yllapidettavé seka kehitettdva imagoaan koko ajan. Tdma

on tarpeen tehda varsinkin silloin, jos toiminnassa tapahtuu sellaisia muutoksia, jotka
vaikuttavat myods imagoon. Imagon luominen vaatii paljon suunnittelua, ja sen toteut-
taminen paljon resursseja, joten jos imagoa ei yllapideta tai kehitetd, on sen suunnitte-

lu ja toteutus jo alun perin turhaa ajan, vaivan seké rahan kayttéa. (Rope 2005b, 200.)

Yritys tai yhdistys voi valita kahden eri strategian vélilla, kumpaa se kdyttdd oman
imagonsa parantamisessa. Yhtena vaihtoehtona on kayttaa heikkojen ominaisuuksien
pelastamisen strategiaa, jolloin parannetaan niita yrityskuvan ominaisuuksia, jotka
ovat heikkoja, niin ettd ne saataisiin kilpailijoiden tasolle. Toinen vaihtoehto on kayt-
t44 myyntivalttien luomisen strategiaa. Téassa strategiassa yritys tai yhdistys keskittyy
vahvistamaan sen myyntivaltteja, positiivisia ominaisuuksia, ylivoimaisiksi kilpailute-
kijoiksi. (Rope 2005b, 200.)

Heikkojen ominaisuuksien pelastamisen strategia

Heikkojen ominaisuuksien pelastamisen strategiaa kaytetd&dn useammin kuin myynti-
valttien luomisen strategiaa. Télla strategialla ei kuitenkaan pystyta rakentamaan yli-
voimaisia kilpailuetuja muuta kuin harvoin, silla yritykset tai yhdistykset eivat pysty
parantamaan heikkoja kohtiaan niin paljoa, kuin olisi tarpeen. Asiaa hankaloittaa
myos se, ettd ihmisten mielipiteitd on hankalaa muuttaa. Vaikka tuotteiden tai palve-
luiden kilpailuetua onnistuttaisiin parantamaan, eivat asiakkaat valttamatté ole enaa

halukkaita kokeilemaan niitd uudelleen, petytty&én jo kerran. (Rope 2005b, 200.)

Ainoa syy kayttad heikkojen ominaisuuksien pelastamisen strategiaa on se, ettd paran-
neltava kohde on avainasemassa yrityksen tai yhdistyksen potentiaalisen asiakaskun-

nan keskuudessa, ja sen taso on niin heikkoa, etté liiketoimista kérsii, ellei tilannetta
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paranneta. Talla strategialla on kuitenkin hyvin hankalaa, ellei jopa mahdotonta, luoda
niin ylivoimaista kilpailuetua, etta silla noustaisiin kilpailijoiden ohi. T&sté syysta on
oltava vankat perusteet, jotta markkinoinnissa keskityttéisiin heikkouksien korjaami-
seen. Kaikkia heikkouksia ei voi k&dantéa vahvuuksiksi, koska se vaatisi liikaa resurs-
seja, eikd millaan yritykselld tai yhdistyksella olisi varaa, tai mahdollisuuksia siihen.
(Rope 2005b, 201.)

Myyntivalttien luomisen strategia

Myyntivalttien luomisen strategiassa on taustalla kaksi tarkeda seikkaa. Ensinnakin
yrityksen tai yhdistyksen on erilaistettava itsensé sen kilpailijoista. Toiseksi sen on
muistettava, ettd on parempi olla jossain asiassa paras, kuin monessa asiassa hyva.
Ominaisuuden, joka on myyntivaltti, on oltava arvostettu potentiaalisten asiakkaiden
keskuudessa. Se, ettd on paras jossain sellaisessa asiassa, jolla ei ole valia asiakkaille,

on voimavarojen tuhlaamista. (Rope 2005b, 201.)

Kilpailijoita on pidettava silmélla. Jos huomataan, etté kilpailija on heikoilla jossain
asiassa, kannattaa sitd hyddyntaa omassa toiminnassaan mikéli mahdollista. Silloin
kannattaa panostaa juuri niihin seikkoihin, jotta ne olisivat omassa toiminnassa parhai-
ta. Niihin asioihin, joissa kilpailija on jo ylivoimainen, on myos panostettava, mutta
on turhaa lahted kilpailemaan niitd vastaan, ainakaan samoilla tavoilla, kuin mita Kil-
pailija kayttadad. (Rope 2005b, 201.) Kilpailijan vahvuuksien seka heikkouksien tunte-
minen on hyvin tarkead, silla sita kautta on mahdollista panostaa omiin vahvuuksiin.
(Rope 2005b, 202.)

On tarkead pitdad mielessa, mikéd on oma liikeidea, ja kehittdd mielikuvaa sen perus-
teella. Joskus unohtuu, mitka asiat ovat oman liiketoiminnan kannalta tarkeit, ja sil-
loin saatetaan huolestua siitd, ettei olla yhta hyvié kilpailijoiden kanssa tiettyjen omi-
naisuuksien osalta. On hyva, ettd on myds heikkouksia, silla kaikki osa-alueet eivat
voi olla yhta vahvoja, eikd niiden tarvitsekaan. Jos heikkojen ominaisuuksien strategi-
aa aletaan hyddyntéé kaikkiin heikkoihin kohtiin, jaavat hyvat ominaisuudet, myynti-

valtit, nopeasti huomiotta. Tamé vaikuttaa imagoon negatiivisesti, silla silloin myynti-
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valtteihin ei pystyté kiinnittdmaan tarpeeksi huomiota, ja niiden laatu ké&rsii. (Rope
2005b, 203.)

On aina tarkeintéd panostaa kohdeasiakasryhmalle muodostuvaan mielikuvaan palve-
luista tai tuotteista. Kaikkia ei tarvitse miellytta4, tarkeitd on, ettd pystytaan erottu-
maan kilpailijoista, ja luomaan parhain imago kohderyhmén mielesta. Toki heikkoja
ominaisuuksia tulisi muuttaa, erityisesti silloin, jos ne ovat este menestykselle. On
kuitenkin otettava huomioon se seikka, ettd on hyvin hankalaa muuttaa ihmisten itse
luomaa mielikuvaa, varsinkin negatiivisesta positiiviseen. Helpointa on luoda positii-
vinen mielikuva sellaisessa tilanteessa, jossa ihmisilla ei ole ennestdén valmiina mie-
likuvaa, eli niin sanotussa nollatilanteessa. Jos esimerkiksi tuotteella tai yrityksell& on
negatiivinen imago, kannattaa silloin harkita tuote- tai yritysnimen muuttamista toi-
seksi, ja luoda talla tavalla sille taysin uusi imago. Aloittaa siis aivan alusta. (Rope
2005b, 203.)

Lopuksi yhteenvetona avainasioita imagon kehittdmistd varten Ropen (2005b, 204 —
205) mukaan:

1. Niin on, jos siltéa nayttaa.
Opetus: Irrottaudu yrityksesi ja tuotteesi toiminnallisesta tasosta asiakkaasi

mielikuviin. VVain ne ratkaisevat.

2. Niin ei ole, jos silta ei nayta.
Opetus: Al4 kuvittele kohdeasiakkaan oivaltavan yrityksesi sisaisia teke-

misid, jos ne eivat mielikuvallisesti ndy ulospain.

3. Niin ei ole, jos ei laita ndkymaan.
Opetus: Ne kilpailuetusi, joiden vuoksi asiakas valitsee juuri Sinun yrityk-

sesi tuotteen, tulee markkinoinnillisesti vieda asiakkaan mielikuviin yk-
kosasioina. Ei hén tatd sanomaa muutoin kaikesta infotulvasta pysty poi-
mimaan.

4. Niin ei ole, jos ei ndy, vaikka nayttaa.
Opetus: Jos kohdeasiakas on sitd mieltd, ettd yrityksesi jokin ominaisuus

on heikolla tasolla, han voi olla sita mieltd vakuuttelusta huolimatta. Al&
siis yritd manipuloida asiakasta niilla tekijoill&, joihin hanelld on kielteinen

asenne, vaan valitse toimenpiteittesi kohteiksi omat vahvuutesi.
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5. Niin ei ole, vaikka nayttaa, jos ei ole.
Opetus: Al4 yrita luoda sellaista mielikuvaa, mita sisaisilla tekemisillasi et

kykene lunastamaan. Se karkottaa Sinulta ensikokeilun jalkeen asiakkaat.

6. Niin on, jos siltd nayttaa, ja niin on.
Opetus: Asiakaskohderyhmilldkin on se vahva mielikuva, jonka pystyt si-

séisesti tekemadn ja markkinoinnillisesti viestimaén asiakkaasi ehdoin. Ja
taman mielikuvan avulla, sen ollessa asiakkaiden toiveiden mukainen, yri-

tyksesi menestyy varmasti.
4 TUNNETTUUS

Kun perustetaan yritys tai yhdistys, halutaan siit4, ja sen palveluista seka tuotteista
tehda tunnettu véhintdankin sen kohdeasiakasryhman mielissa (Laakso 1999, 115).
Tunnettuutta voidaan rakentaa kuluttajien mielissa esimerkiksi iskulauseen tai tun-
nusmelodian avulla (Laakso 1999, 127). Brandia ja tunnettuutta luodessa on hyva pi-
t4& mieless, ettd se mika voi tuntua brandin luojan mielesta kiehtovalta ja mukaansa-

tempaavalta, ei vélttdmatta vality vastaanottajalle asti (Laakso 1999, 114).

4.1 Tunnettuuden tasot

Tunnettuus alkaa siita, ettd kuluttajalle on jaényt brandin nimi mieleen, han on joko
kuullut tai ndhnyt brédndin nimen jossain yhteydessd. Tunnettuuden tasot jakautuvat
neljaan eri tasoon, jotka on esitetty alla olevassa kuviossa (Laakso 1999, 116) tunnet-
tuuspyramidi: (Laakso 1999, 115.)
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Tuoteryhménsé
tunnetuin

Spontaani tunnettuus

Autettu tunnettuus

Bréandin nimea ei tunnisteta lainkaan

Kuva 3. Brandin tunnettuuden tasot. (Laakso 1999, 116)

Ollaan pyramidin alimmalla tasolla, kun kuluttaja ei tunnista bréndi& ollenkaan. Héan
ei ole ollut tekemisissa brandin kanssa tai kuullut siitd koskaan. Pyramidin tasoja
noustaan sitd mukaa, miten hyvin kuluttaja tunnistaa brandeja, ja millainen suhde hé-
nelld on niihin. Toisena tasona on autettu tunnettuus. Bréandin autettua tunnettuutta
tutkitaan siten, ettd kuluttajalle luetellaan brandinimid, joista hdnen on mainittava ne,
jotka han muistaa nahneensa tai kuulleensa joskus. Taman perusteella ei kuitenkaan
pystyté vield sanomaan, osataanko bréndi yhdistaa oikeaan tuoteryhmaéan. Se, etta
asiakas edes muistaa kuulleensa brandinimen ei vélttdmatta kuullosta positiiviselta,
mutta se on kuitenkin paljon parempi vaihtoehto kuin, ettd brandinimead ei tunneta ol-
lenkaan. Ostotilanteessa tdma tarkoittaisi sita, ettd kuluttaja tuskin edes harkitsisi tél-

laista vaihtoehtoa, jota se ei tunne entuudestaan. (Laakso 1999, 116.)

Seuraavalla, spontaani tunnettuus -tasolla, kuluttaja pystyy jo nimedmé&én spontaanisti
brandinimid, kun hénta niita pyydetaan luettelemaan ilman valmiita vaihtoehtoja.
Edellytyksena télle tasolle pdasemiselle on, ettd sekd brandinimi etté tuoteryhmé osa-
taan yhdistaa oikein. Talld tavalla testattaessa kuluttajia saadaan huomattavasti va-
hemmaén vastauksia, sill& ilman valmiita vaihtoehtoja brandinimi& ei muisteta niin pal-
joa. (Laakso 199, 116.)

Kuluttajan tuoteryhménsa tunnetuin bréndi saadaan selville jo edellisell&, spontaanin

tunnettuuden, tasolla. Se brandinimi, joka tulee ensimmaisend mieleen ja mainitaan
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ensimmadisend, on tuoteryhmansé tunnetuin. T&ll& top of mind -bréndill& on erityinen
asema, silla se hallitsee kyseista tuoteryhmaa kuluttajan mielessa, ja néin ollen se on
mya0s usein ykkdsvalintana ostopéatdsta tehdessa. Paras tilanne brandinimellé on sil-
loin, kun kuluttaja ei osaa mainita muuta kuin yhden nimen. Silloin tdmé& kyseinen
brandi hallitsee toimialaansa kirkkaasti kyseisen kuluttajan kohdalla. (Laakso 1999,
117))

Mikaén brandi ei pysty eteneméaén tunnettuuden tasoilla, mikéli se ei nouse ensimmai-
seltd tasolta ylospéin niin, ettd sen nimi ainakin tunnistetaan ja ettd se osataan yhdistaa
oikeaan tuoteryhmadn. Jos brandi ei ole tunnettu, ei silla mydskaan ole kovin suuria
mahdollisuuksia paatya kuluttajan ostopaatokseksi asti. Ensimmaéiseksi on siis tarkein-
t& tehda bréndisté tunnettu niin, etta kuluttajat ainakin tunnistavat sen ja osaavat yh-
distaa sen oikeisiin tuotteisiin, ja vasta taman jalkeen voidaan alkaa miettimaan bran-
din rakentamisen jatkoa. (Laakso 1999, 119.)

4.2 Tunnettuuden rakentamisen keinot

Kuluttajat eivéat 10yda tuotetta tai palvelua ilman tunnettuutta. Tuotteista tai palveluista
ei myoskaan voi kasvaa brandid, jos niilla ei ole tunnettuutta. Tunnettuutta voi lisata
useilla eri keinoilla, joista yksi tapa on erilaisuus. Nykyaikana mainontaa on paljon, ja
silld yritetddn saavuttaa kuluttajan huomio monin eri keinoin. Jotta esimerkiksi jonkin
tuotteen televisiomainos jaisi kuluttajien mieleen, pitaisi siitd tehda erilainen, muista
poikkeava. Nain tulisi toimia varsinkin silloin, jos monet yritykset mainostavat sa-
mankaltaista tuotetta televisiossa. On huomioitava, ettd vaikka tuotteelle luotaisi mai-
noksessa henkeésalpaavan kauniit puitteet, ei kuluttajalle valttamaétta jaa mieleen,
minka yrityksen tuote kyseisessa mainoksessa oli. Tarpeeksi erilaisella mainoksella
saadaan tuote erottumaan muista kilpailijoista, ja tata kautta lisatdan tunnettuutta.
(Laakso 1999, 126 — 127.)

Iskulauseen tai tunnusmelodian kayttd on hyvé keino lisété tunnettuutta. Iskulauseen
sekd tunnusmelodian valinnassa on kuitenkin oltava tarkkana, sill&4 niiden on sovittava
siihen kohteeseen, joihin ne ovat valittu, jotta niilla on muukin vaikutus kuluttajaan

kuin h&mmennys. Kun iskulause tai tunnusmelodia on valittu osuvasti, jadvat ne pyo-
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riméaéan ihmisten mieliin ja tulevat muistiin heti, kun joku vaan mainitsee kyseisen
brandin. (Laakso 1999, 127 — 128.)

Useisiin brandeihin on liitetty jotenkin kyseista brandia kuvaava symboli. Etuna sym-
bolia kaytettaessé on se, ettd se voi jadda jotakin sanallista ilmaisua paremmin kulutta-
jien mieleen, eika sen viestimiseksi vélttamatta tarvita perinteista mainontaa mediassa,
vaan sen voi tehda tunnetuksi kuluttajille esimerkiksi tapahtumamarkkinoinnin kautta.
Tunnettuja symboleita ovat muun muassa Michelin-ukko, Niken Swoosh-kaarilogo
sekd Mercedeksen tahti. (Laakso 1999, 128 —129.)

Mainoskampanjoiden avuksi voidaan luoda linkkeja, joilla yhdistetd&dn kampanja ja
esimerkiksi sen kohteena oleva tuote. Linkkein& voidaan kayttaa vaikka pakkausta tai
riippuen kampanjan kohteesta jotakin henkil64, joka voi joko olla fiktiivinen tai todel-
linen. Taté henkiloa kaytetadn brandin edusmiehena tai -naisena. Esimerkiksi missia
voidaan kayttdd markkinoidessa kosmeettisia tuotteita tai tunnettua urheilijaa, kun
mainoskampanjan kohteena on jokin urheiluun liittyva tuote. Edusmies tai — nainen on
valittava niin, ettd tdman imago sopii markkinoitavaan asiaan, ettei kuluttajan mielessa
synny ristiriitaa ndiden kahden vélilla, jolloin huomio kiinnittyy kampanjan kohteesta
muihin seikkoihin. (Laakso 1999, 134.)

Mainoskampanjan ei valttdmatta edes tarvitse olla pitka, jotta kuluttaja muistaisi brén-
din kysyttéessa. Jotta kuluttajalle jaisi brandi paremmin mieleen siten, etta se olisi
spontaanin tunnettuuden tasolla, vaatii se brandin toistoja seka aikaa. Mitd enemmaén
brandié toistetaan kuluttajille esimerkiksi mediassa, sitd paremman tunnettuuden tason
se saavuttaa. Ja mit& parempi tunnettuuden taso brandill& on, sitd todennakdisimmin
se myos paatyy kuluttajien ostoskoreihin ja nousee sen avulla tuoteryhmansa johta-
vaksi brandiksi. Toisto on tarkedd, varsinkin brandinrakennuksen alkuvaiheessa, mutta

myo0s jatkossa, jotta se ei putoa pois kuluttajien mielista. (Laakso 1999, 134 — 135.)

Logo ja iskulause
Lotrylld on k&ytdsséan logo. Tuossa logossa isé kantaa lastaan olkapéilla, ja kuvan va-
semmalle puolelle on kirjoitettu yhdistyksen nimi, Lasten Oikeuksien Tuki Ry. Koska

logossa on vain isd lapsen kanssa, voi se joissain ihmisissa herattdd h&mmennysta tai
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jopa paheksuntaa, koska kuvassa ei ole mukana ditid. Logo on kuitenkin hyvin yhdis-
tystd kuvaava, kun miettii, minka takia Lotry on perustettu. Mikael Jdmsaselta vietiin
mahdollisuus olla isa tyttarelleen, ja tuon taistelun seurauksena on perustanut yhdis-
tyksen, joka on saanut varsin lyhyessa ajassa jo paljon hyvaa aikaan. Logo on muistu-
tus siité, ettd molempien vanhempien, niin isan kuin &idinkin, on oikeus olla mukana

lapsensa arjessa, olivat vanhemmat sitten yhdessa tai ei.

Lotryn iskulause on Maailman tiarkeimpien ihmisten puolesta”. Iskulause vetoaa
varmasti yhdistyksen kohderyhmaan, vanhempiin sek& muihin, lapsista ja heidan hy-
vinvoinnistaan vélittaviin, silla heille lapset todella ovat maailman tarkeimpié ihmisia.
Iskulauseesta pystyy péatteleméaan, ettd lapset ovat yhdistykselle niitd maailman tér-
keimpid ihmisid, mutta kaikki eivat valttamatta ajattele asiaa samalla tavalla. Joillekin
maailman tarkeimpia ihmisia voivat olla ystavat, sukulaiset tai oma puoliso. Kun isku-
lause on yhdistettyna yhdistyksen nimen kanssa, kay siitd kuitenkin ilmi, mit& ihmis-
ryhmaa iskulauseella tarkoitetaan.

5 SPONSOROINTI

Sponsoroinnin tarkoituksena on rikastuttaa molempia yhteistydkumppaneita, niin
sponsoria kuin sponsoroinnin kohdetta. Sponsorointiin liittyy aina jonkin suorite seka
vastasuorite. Sponsorointi ei siis ole lahjoitus tai hyvéntekevéisyytta, eikd myoskaan
mainontaa, mainossopimus tai mikaan niiden korvike. Parhaimmillaan sponsoroinnilla
voidaan tuottaa yhdessa elamyksellista sisaltod halutulle yhteisélle tai kohderyhmalle.
(\Valanko 2009, 49.)

Sanoilla sponsori seka sponsorointi on monia eri méaritelmié johtuen pitkéalti siité, etta
ndma sanat ovat yleistyneet kielenkaytossa. Nykyaikana onkin suositeltavaa kayttaa
sanaa yhteistyékumppanuus, sill4 se on kuvaa parhaiten sponsoroinnin takaa 10ytyvaa
toimintaa. Sponsorointi on kahden osapuolen, yleensa yrityksen seka yhteison tai yksi-
I6n, vélistd kumppanuutta, jonka tarkoituksena on saavuttaa molempien omat paamaa-
rat, tehden tyota yhdessa. (Valanko 2009, 52.)
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5.1 Sponsorointitapoja

Kohteen pédéasponsoria kutsutaan sponsorointijohtajaksi, mutta sitd voidaan myos ni-
mittd& nimisponsoroinniksi tai nimikkoyritykseksi. Yritys toimii yleensa tarkeimpana
strategisena yhteistyokumppanina, ja samalla se antaa suurimman summan sponso-
roinnin kohteelle, joten se maksaa saamastaan statuksesta. Tasta syysta olisikin toivot-
tavaa, ettd yritys saisi sen mukaista kohtelua sekd yhteistydn ettd sopimuksen osalta.
Vaikka kohteella voi olla useita paasponsoreita, olisi helpointa, etta niitd kuitenkin
olisi vain yksi. Usean paasponsorin kanssa tulee helposti vaikeuksia, silla kaikkia tuli-
si kohdella tasa-arvoisesti. Koska yritysten maksamat suoritteet ratkaisevat sen, mité
kukin saa, voi syntya helposti erimielisyyksia, eik& sopimuksia ehké& edes solmita koh-
teen ja yritysten valille, jos yritykset kokevat saavansa epareilua kohtelua. Viisainta
olisi hankkia yksi paasponsori sponsorointijohtajaksi sek& muita yrityksia virallisiksi
yhteistyokumppaneiksi. (Valanko 2009, 66 — 67.)

Kohteella voi olla useita erilaisia sponsoreita. VVoi olla yksi sponsorointijohtaja seké
muita pienempia sivusponsoreita. Naitéd sivusponsoreita voidaan myos kutsua viralli-
siksi yhteistydkumppaneiksi, ndin asia saadaan esitettyd hieman positiivisemmin. Syy
sithen, miksi yritys paattaa lahte& sponsoroimaan kohdetta sivusponsorina on se, etta
se riittaa yritykselle. Yritys uskoo saavuttavansa tavoitteensa sivusponsoroinnilla, siis
ne, jotka se on itse itselleen ja sponsoroinnilleen asettanut. Oma toiminta ratkaisee, ja
yritys saa sponsoroinnista sitd enemman irti, mitd enemman se osallistuu, on aktiivi-
nen ja osaa hyddyntdd sponsoroinnista saatavia etuja, kuten mahdollista julkisuutta.
(\Valanko 2009, 67.)

Sivusponsorin muunnos, vahén samalla tavalla toimiva sponsorointitapa on yhteiss-
ponsorointi. Kohteella on monia yrityksid sponsoreina, ja niill4 on yhteinen sopimus,
ja tésta syysté kaikki ovat tasavertaisia sponsoreita kohteelle. Ne saavat siis halutes-
saan, riippuen niiden aktiivisuudesta, kaikki saman hyddyn. Projektisponsorointi on
taas sponsorointia, joka koskee jotain projektia. Kohteen ja sponsorin yhteistyo kestaa
tietyn projektia ajan. Yhteistyon kestoa ei voida mééritelld ajallisesti tarkkaan, silla
usein projektien aikataulut venyvat. Yhteistyd voidaan sitoa esimerkiksi projektin tiet-

tyihin vaiheisiin, néin se on selkedmp&& molemmille tahoille. Projektisponsorointia
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kaytetaan esimerkiksi erilaisissa tutkimus- ja rakennusprojekteissa. (Valanko 2009,
68.)

Niin suuria kuin pienid tahoja kiinnostaa mediasponsoroinnin hyédyt. YKksi syy siihen
on, ettd mediaskaala on laaja, joten vaihtoehtoja on runsaasti. Mediasponsorointi so-
pimuksia solmitaan paljon, ne ovat vaihtelevia, eritasoisia seka eri tarkoituksiin tarkoi-
tettuja. Yritys saa antamalleen summalleen joko aika- tai ohjelmatilaa, tai palsta-, ku-
va- tai ilmoitustilaa. Median avulla saa julkisuutta seka nakyvyytta, riippuen tietenkin
siitd, mitd mediaa kaytetadan. Myos itse media sponsoroi, silloin kilpailu parhaista koh-
teista on suurta, samoin my6s summat, joita sponsorointiin kaytetadan. (Valanko 2009,
68.)

Toiminnallisessa sponsoroinnissa kohde on usein jokin paikallinen tai alueellinen yh-
teisd. Kohde on usein projekti tai hanke, tai sitten se voi olla yhteisty6ta, jossa koh-
teen seka sponsorin toiminta liittyy jollain tavalla yhteen. Sponsorit voidaan jakaa
pééa- seka sivusponsoreihin, ja niiden yhteistyo voi liittyd toimintaan, tuotteisiin tai
palveluihin. Tavoitteena kohteella on, ettd sen toiminnan kustannukset katetaan, ja
sponsori saa nakyvyytta, nimensa tai esimerkiksi sen tuotteita ndkyviin. (Valanko
2009, 69.)

5.2 Kohdeyleison tavoitettavuus sponsoroinnin avulla

Pelkkd mainonta yksin ei riitd markkinoimaan yritystd, vaan nykyaikana liiketoiminta
vaatii toimiakseen paljon muutakin. Markkinointiviestinndssa on muodostettava ko-
konaisuus, joka tavoittaa tehokkaasti kohdeasiakaskunnan. Sponsorointi on yksi osa-
alue markkinointiviestintad, jonka avulla yleisolle saadaan vietya tietoa yrityksestd,
sen tuotteista tai palveluista. Nykyaikana markkinointiviestinnalle kehittyy teknologi-
an kehityksen mukana uusia, entista parempia ja tehokkaampia tapoja, tehda yritysta

tunnetuksi yleison keskuudessa. (Valanko 2009, 88.)

Kaikki kohtaamiset yleison ja yrityksen vélill4 ovat viestintéa. Jotta viestinta jaisi
yleis6n mieleen, on sen oltava nakyvaa, se on ymmarrettavaa ja viela lisaksi sen on ol-

tava tavoitettavaa ja uskottavaa. Kuluttajat vaihtavat keskendan mielipiteita. Yhtena
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suurena muutoksena nykyaikana on tapahtunut se, ettd nykyaan néitad mielipiteitd ei
enéa niinkaan vaihdeta kasvotusten, vaan yha enemman internetissd. Sosiaalinen me-
dia on tuonut mukanaan sen, etta ihmiset reagoivat nopeammin ja helpommin koke-
muksiinsa, saatuun palveluun tai esimerkiksi ostamiensa tuotteiden laatuun. Tieto le-

vidd nopeammin suuremmalle joukolle ihmisid kuin ennen. (Valanko 2009, 89.)

Internet ja sen lisdantynyt kayttd on tuonut uusia haasteita yrityksille. Kaikkea itses-
taan kirjoitettua ei pystyta enad seuraamaan, ja siita syysta onkin hankalaa korjata
omia virheitaan, jos néista virheista ei edes tieda. (Valanko 2009, 89.) Sponsoroinnin
hyotyja on muun muassa se, ettd sen avulla yleison kanssa paastaan helpommin yhtey-
teen, ja yleisolta voidaan kysya mielipidetta siitd, mihin se haluaisi yrityksen kanavoi-
van tukensa. Talla tavalla kuluttajat kokevat, ettd yrityksella on samanlaiset arvot kuin
heilld itselldan, ja se luo niin sanottua yhteenkuuluvuuden tunnetta, jonka seurauksena
kuluttajat mielellddn kuuluvatkin kyseisen yrityksen asiakaskuntaan. (Valanko 2009,
88.)

5.3 Nonprofit-organisaatioiden sponsorointi

Useimmat nonprofit-organisaatiot tarvitsevat jonkinlaista liiketoimintaa, jotta he pys-
tyvét yll&pitdamaan toimintaansa. Liiketoiminta voi olla pienimuotoista, esimerkiksi
karkkien tai kalenterien myymisté, tai sitten organisaatio hankkii itselleen sponsorin,
joka luovuttaa tietyn summan organisaatiolle ja saa vastapalveluksi nimensa nékyviin
organisaation toiminnan yhteydessa. Organisaatio voi esimerkiksi painattaa yrityksen
nimen sen varusteisiin, tai yritys mainintaan nimeltd, jos organisaatiota esimerkiksi

haastatellaan johonkin tiedotusvalineeseen. (Vuokko 2004, 215.)

Yritys pyrkii sponsoroinnin avulla saamaan positiivista nakyvyytta itselleen, se siis
valitsee kohteensa sen perusteella, millaiset kuvan se itsestddn haluaa valittdd muille.
Ensin on péatettava, millainen mielikuva halutaan luoda ja missa kohderyhméssa taméa
mielikuva halutaan toteuttaa. Tarkeda on myds ottaa huomioon tavoitteet, jotka spon-
soroinnille on asetettu, pystytdanko ne tayttdmaan ja saavutetaanko sponsoroinnilla

halutut padmaéaérat. Vaikka mahdollisen sponsoroinnin kohde olisikin kiinnostava, ja se
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saisi paljon huomiota, muttei sellaiselta yleisolta, joka kiinnostuisi myos yrityksesta,
ei kyseista organisaatiota kannata lahted tukemaan. (Vuokko 2004, 217 —218.)

Organisaatio odottaa saavansa sita sponsoroivalta yritykselta tukea yllapitaa toimin-
taansa. Sponsoritukea voidaan tarvita esimerkiksi jonkin tapahtuman jarjestamiseen
tai johonkin hankintaan, esimerkiksi urheiluseuran uusiin pelipaitoihin. Organisaatio
voi myo6s hyddyntad sen sponsoriaan muillakin tavoin, esimerkiksi hankkimalla
enemman nakyvyytta itselleen. Jos jonkin suuri ja nimekas yritys paattaa lahtea spon-
soroimaan organisaatiota, on media siitd usein kiinnostunut. Jos jokin téllainen yritys
ldhtee esimerkiksi sponsoroimaan organisaation jarjestdméé tapahtumaa, voivat lehdet
olla kiinnostuneita tasta yhteistyosta, ja ne kirjoittavat tapahtumasta. Silloin sponsori-
na toimivan yrityksen asiakkaat saattavat myos kiinnostua ja osallistua tapahtumaan.
Tatd kautta organisaatio saa yleisda tapahtumiinsa ja valitettya viestia eteenpdin.
(Vuokko 2004, 220.)

Organisaatiota voi tukea rahallisesti, tai sitten sille voi antaa yrityksen tuotteita tai
palveluita kayttoon, riippuen siitd, mihin organisaatio sponsoria hakee. Jos yritys lah-
joittaa tuotteita tai palveluita johonkin tapahtumaan, voi organisaatio talla tavalla laa-
jentaa sen yleisOlleen tarjoamaan palvelupakettia ja -kokemusta. Liséksi sponsoroin-
nilla voidaan vaikuttaa organisaation henkildston motivaatioon tyotaan kohtaa. Jos jo-
Kin suuri yritys lahtee sponsoriksi, on henkildston helpompi uskoa oman panoksensa
tarkeyteen, kun jokin ulkopuolinenkin taho on sitd mieltd, etta organisaation tekema
ty0 on tarkeda. (Vuokko 2004, 220 —221.)

Molempien tahojen, niin yrityksen kuin organisaation on hyva miettid myos sitd, mitéa
he voivat tarjota toisilleen. Jotta yhteistydsta saadaan mahdollisimman hedelmallinen,
olisi muistettava ajatella myds vastapuolta niin, ettei kumpikaan pety tai koe tulleensa
hyvaksikaytetyksi. Kun yhteisty® rakennetaan niin, ettd molemmille jaa siita positiivi-
nen kuva ja molemmat kokevat saaneensa sen, mité lahtivatkin tavoittelemaan, on
sponsoroinnissa onnistuttu hyvin. Tallainen onnistunut lopputulos mahdollistaa viel&
sen, ettd yritys ja organisaatio saattavat tehda yhteisty6ta uudelleen. (Vuokko 2004,
221.)
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Lotryn sponsorointi

Sponsorointisopimusta tehdessa on Lotryn seka yrityksen kaytéva tarkasti 1api, mita
kumpikin yhteisty6ltd odottaa ja miten ne toimivat, jotta molempia miellyttavaan lop-
putulokseen paastdd. On siis varmistettava, ettd molemmat ovat valmiita sitoutumaan

yhteistyohon.

Lotrylla voi olla erilaisia sponsoreita erilaisiin tilanteisiin ja tarpeisiin. Esimerkiksi jos
Lotry jérjestaa jonkin suuremman tapahtuman, voi se hankkia siihen yhden suurem-
man paasponsorin sekd muutamia muita sivusponsoreita, virallisia yhteistydkumppa-
neita. Naiden lisdksi sponsoreita voi olla muihinkin tarkoituksiin, esimerkiksi toimin-
nan tukemiseen. Heilt4 saaduilla tuilla Lotry pystyy esimerkiksi kattamaan sen hallin-
to- ja markkinointikustannuksia eli yllapitdimaén vapaaehtoistyolla toimivaa yhdistys-

ta.
6 YHTEISTYO

Y hteisty0ll4 tarkoitetaan yhdessa tekemistd, ei siis vaihtokauppaa tai sitd, etta ostetaan
toiselta jotain. Yhteisty6té tehddén silloin, kun nonprofit-organisaatio seka yritys, tai
kaksi nonprofit-organisaatiota yhdessa tarjoavat jonkin palvelun. Tarve tehda yhteis-
ty6td muodostuu joko nonprofit-organisaation tai yrityksen halusta tuottaa asiakkail-
leen jokin tietty palvelu, jonka toteuttaminen yksin olisi hankalaa. My0gs asiakkailla
itselladn voi olla jokin tarve tai toive palvelulle, jonka toteuttaminen sujuu parhaiten
yhteistyotd tekemalla. Esimerkiksi kuntien paivahoitopalvelut voivat tehdd yhteistyota
yksityisten pdivakotien kanssa. Yksityisilta ostetaan palveluita, joita kunnat tarjoavat
kuntalaisilleen samoilla ehdoilla kuin kunnallisetkin palvelut. (Vuokko 2004, 240 —
241.)

6.1 Erilaiset yhteistyosuhteet

Y hteistyGsuhteet voidaan jakaa kolmeen eri luokkaan, riippuen siit4, miten vahvoja
nama suhteet ovat. Ne voivat olla joko operatiivisia, taktisia tai strategisia suhteita.
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Kilpailuttaminen on tyypillisté operatiiviselle yhteistydsuhteelle. Kumppaneilla on
mahdollisesti useita eri yhteistyokumppaneita, ja yhteisty6ta voidaan soveltaa monella
eri tapaa. Toiselta voidaan esimerkiksi ostaa vain tiettyja palveluita, ja tdydentaa niita
ostamalla taas toiselta toisia palveluita. Ennen sopimuksen tekoa toinen osapuoli tekee
tarjouspyyntoja eri organisaatioille, ja valitsee niista parhaiten omia tarpeita vastaavan
kumppanin itselleen. Esimerkiksi kunnat kilpailuttavat kiinteistéhuoltoa tarjoavia yri-
tyksié ja valitsevat tarjouksista joko yhden tai useamman, jolloin kiinteistéhuollon

tehtdvat jaetaan osa-alueittain ndiden kesken. (Vuokko 2004, 241.)

Yleensd eri tahot ryhtyvat tekemé&an operatiivista yhteistyotd, koska niilld itselldén ei
ole johonkin tiettyyn tehtavadn vaadittavaa tietoa ja taitoa, eik& niiden hankkiminen it-
selle ole jarkevaa, kun palvelu voidaan ulkoistaa jollekin toiselle taholle. Kun tehdaan
nain, voidaan paremmin keskittyd omaan toimintaan ja tehda se laadukkaasti. (VVuok-
ko 2004, 241.)

Taktisen yhteistydsuhteen tavoitteena on luoda yhteisia toimintatapoja ja poistaa p&éal-
lekkéisyyksia. Taktinen suhde vaatii luottamusta molempien osapuolten kesken seka
sitoutuneisuutta yhteistyohon, jotta se olisi kannattavaa. Osapuolet oppivat toisiltaan
ja kehittavat tapoja, joilla pystyvét paremmin hallitsemaan yhteista tietoa. Yhteis-
tyosuhteen kautta voi myds oppia hyddyntdmaén toiselta saatua tietoa, miten sité voi

siirtaa eteenpdin ja hyodyntada omassa organisaatiossa. (Vuokko 2004, 241.)

Kolmas seka tiivein yhteisty0 on strateginen yhteistyd. Siina kaksi kumppania saavut-
taa merkittava strategista etua omaan toimintaansa. Tasta yhteistydbnmuodossa suh-
teen molemmat osapuolet ovat riippuvaisia toisistaan, toiminta ei onnistuisi yksin il-
man toista. Molempien osapuolten on oltava avoimia toisille, ja heill& on oltava luot-
tamusta toisiinsa yhteistyon onnistumisen takia. Osapuolten on sovittava yhteinen
paaméaaéra ja keinot, miten siihen paéstaan, jotta suhde toimisi. Vision, arvojen, toimin-
taperiaatteiden sekd menettelytapojen pitaa olla yhteiset, ja molempien tulee noudattaa
niitd. (Vuokko 2004, 242.)
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6.2 Yhteistyon motiivit ja tavoitteet

Y hteisty6lla yritys tai nonprofit-organisaatio tavoittelee itselleen seké sidosryhmilleen
hyotyd. Syyt ryhtyé yhteistyohon voivat olla joko tyontdvia tai puoleensavetavia syita.
Joskus yrityksen tai muun organisaation voi olla pakko turvautua yhteistyén tekemi-
seen jonkin muun tahon kanssa, jos sen oma tulevaisuus néyttd4 harmaalta. Silloin se
tarvitsee jonkun, jonka kanssa jakaa tehtdvidan ja velvoitteitaan, selvitakseen niisté.
Tama voi joko olla pysyvéa tai vain jokin tietty ajanjakson kestévaa. Niin sanottua
tyontéa yhteistyon aloittamiseen voi tulla henkil6iltd organisaation sisalta, kuten esi-
merkiksi henkilostolté tai omistajilta tai sitten esimerkiksi asiakkailta. Syita voivat ol-
la muun muassa osaaminen, henkil6sto tai toiminnan tehostaminen, mutta syyna voi

mya0s tunnettuuden tai imagon parantaminen. (Vuokko 2004, 243 — 244.)

Kun yhteistyomallissa tai yhteistyékumppanissa on jotain sellaisia piirteita, joita yritys
tai nonprofit-organisaatio haluaa itselleen, puhutaan puoleensavetavésté syysta aloittaa
yhteistyd. Vetovoimaa aiheuttavia tekijoita voivat olla muun muassa mahdollisuus pa-
rantaa palvelua tai tulosta, tai kehittda itseadn. Potentiaalisella yhteistydkumppanilla
voi myds olla sellaisia piirteitd, joita halutaan myos itselle. Naita piirteita voivat olla
esimerkiksi hyva maine, asiakasryhmad, laajat verkostot tai osaaminen ja osaajien méaa-
ré organisaation sisalla. Yhteistyon avulla néitd haluttuja ominaisuuksia voi saada

my0s osaksi omaa toimintaa. (Vuokko 2004, 244.)

6.3 Yhteistyon edellytykset

Y hteistydn onnistuminen riippuu pitkalti siitd, miten se osataan toteuttaa ja suunnitel-
la. Molempien osapuolten johdon tulee olla yhteistyokykyisia seka -haluisia. Yhteis-
tyokumppaneiden tulee osata olla vuorovaikutuksessa keskendén. Asioita on osattava
jakaa kumppanille, mutta hyvaa vuorovaikutustaitoa tarvitaan myds molempien
kumppaneiden omien organisaatioiden sisalla. Tyot on osattava organisoida ja jakaa
molempien kesken, ja henkil6stéd on motivoitava ja sitoutettava toimimaan molempi-
en edun kannalta. Hyva johtaminen on siis avainasemassa yhteistyosuhteissa. (Vuok-
ko 2004, 249.)
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Jotta yhteisty® kahden eri tahon vélilla onnistuisi, on tiettyihin seikkoihin kiinnitettava
huomiota. Ensinnakin kumppaneiden tulisi olla samalta toimialalta tai tehtavéalueelta,
jotta yhdessé voidaan saada aikaan toimintaa. Kumppaneiden tulisi myds sopia yhtei-
set arvot ja periaatteet, jotta toiminta ei olisi ristiriidassa kummankaan itselleen méa-
rittelemien arvojen, tai periaatteiden kanssa. On alusta asti tdrkedd arvostaa yhteistyo-
kumppaniaan. Kummankaan imagot eivat saa karsid, eikd kumppaneiden pitéisi jaada
toisen varjoon, vaan molempia tulisi saada tasa-arvoista kohtelua. (Vuokko 2004,
246.)

Kun yhteistyokumppaneilla on keskendan samanlaiset arvot, luottavat he myds toisiin-
sa. Silloin yhteistyon tekeminen, toistensa kanssa keskustelu ja yhteisisté asioita so-
piminen on helpompaa. Kun yhteistydkumppaneiden valilla ei ole mink&énlaista epa-
luottamusta, tulee tunne, ettei toista haluaisi korvata milladn muulla yrityksella tai yh-
distyksella. Jos toinen tai kumpikaan, ei luota tai ole sitoutunut yhteistyon tekemiseen,
ei se silloin onnistukaan. (Christopher, Payne & Ballantyne 2006, 128.)

Jotta yhteistydsuhteesta tulisi toimiva, on yksi ehdoton edellytys siihen luottamus tois-
ta kohtaan. Tietoa on osattava jakaa toiselle ilman, ettd epéiltaisiin kumppanin motii-
veja niiden kdyton suhteen. Molempien on tunnistettava ja tunnustettava omat ja toi-
sen motiivit yhteistyon tekemiseen, mité halutaan ja tarvitaan. N&in onnistutaan hel-
pommin paasemaan haluttuihin tavoitteisiin, niin, ettd molemmat ovat tyytyvaisia.
Omat vahvuudet on tunnistettava, ja niitd on osattava kayttda hyvéksi. Omat heikkou-
det pitdd myos nahda, ja ne pitdisi pyrkia korvaamaan kumppanin osaamisen avulla.
Nain yhteisty6 vahvistaa molempia osapuolia. (Vuokko 2004, 247.)

Y hteistydkumppaneiden tulee olla sitoutuneita yhteistyon tekemiseen ja yhteistyo-
kumppaniinsa. Molemmilla on oltava tunne, ett yhteistyota halutaan tehdg, ja jotta
siit4 saataisiin jotain irti, siind halutaan onnistua. Silloin molemmat panostavat kump-
panuuteen yhté paljon. Tarkoituksena on, etta yhteistyon tulos olisi jotain sellaista, mi-
t4 kumpikaan ei saisi aikaan yksin. Molemmat joutuvat oppimaan uutta, ja kehitty-
mé&én toistensa tavoista tehda toitd, joten muutoksilta ei voida valttyd. Tarkeda on, etta
henkildstolle kerrotaan, miksi yhteistyhon on ryhdytty, mit4 odotuksia sille on ja mi-
t& tehdaan, jotta haluttuihin tavoitteisiin paastaan. Jos henkildstolle ei kerrota néita
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asioita, voi yhteisty0 aiheuttaa epdvarmuutta seka pelkoa, mitd tulevaisuus tuo tulles-
saan. (Vuokko 2004, 248.)

6.4 Yhteistyon vaikutukset

Y hteistyon vaikutukset voivat olla joko positiivisia tai negatiivisia, rijppuen monesta
eri seikasta. Molemmat osapuolet ovat yhteistyon alussa pohtineet omat tavoitteensa
ja tarpeensa yhteistyolle ja se, miten nuo saavutetaan maérittelevéat yhteistyon tulok-
sen. (Vuokko 2004, 251.)

Kun tavoitteet saavutetaan, voidaan olla tyytyvaisia yhteistyohon. Erittain tyytyvaisia
voidaan olla silloin, jos odotukset yhteistyon tuloksista onnistutaan ylittdmaan. Tulok-
sellinen toiminta, taloudelliset tydskentelytavat, resurssien hallinta seka niiden tehokas
kaytto ovat asioita, jotka ovat merkki toimivasta kumppanuudesta. Kun voimat yhdis-
tetdan, saadaan enemman resursseja. Saman katon alta 10ytyy silloin tietotaitoa, jota
pystytaén kayttamaan tehokkaasti, ja sen ansioista pystytddn myos tarjoamaan asiak-
kaille enemman. Yhtené positiivisena piirteend voidaankin mainita se, ettd yhteistyon
tuloksena molemmat saavat enemmaén asiakkaita. Kun erilaista kokemusta 16ytyy mo-
lemmilta, voidaan ottaa suurempia haasteita vastaan, koska riskit ovat silloin pienem-
mat. (Vuokko 2004, 251.)

Positiivisten kokemusten pohjalta molemmat osapuolet kasvavat ja kehittyvat. Lisaksi
erilaiset mahdollisuudet lisdantyvat, varsinkin kun yritys ja nonprofit-organisaatio te-
kevét yhteistyota. Tallaisten kumppaneiden omat asiakas- ja sidosryhmaét voivat olla
hyvinkin erilaiset, ja tatd kautta molemmat péé&sevat mukaan toisenlaiseen toimin-
taymparistoon, joka taas luo uusia mahdollisuuksia kehittdd toimintaa. Kun molemmat
yhteistyokumppanit tekevét hyvaa tyota ja se huomataan myés kuluttajien keskuudes-

sa, on sill& positiivinen vaikutus molempien imagoon. (Vuokko 2004, 252.)

Aina kaikki ei kuitenkaan suju niin, kuin on suunniteltu, ja yhteistyolla saattaa olla
negatiivisia seurauksia. Yksi suuri negatiivinen asia on taloudelliset menetykset. Yh-
teisty0 vaatii usein investointeja, joille odotetaan katetta myéhemmin, kun yhteistyo

saadaan kunnolla kayntiin, ja se alkaa tuottaa. Joskus kuitenkin joudutaan tekemé&én
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hyvinkin suuria investointeja, eivatkd ne aina ala tuottamaan niin, kuin on suunniteltu.
(Vuokko 2004, 253.)

Haastetta yhteistyolle luo tunne siitd, ettd itsendisyytta menetetaan. Paatoksia ei pysty-
t& tekem&én tuosta vaan yksin, vaan toista osapuolta on myds kuunneltava. Molemmat
ovat riippuvaisia toisista, ja pahimmassa tapauksessa tyonteko viivastyy, kun kump-
paneiden on keskusteltava paatoksista ensin yhdessa. Tamé toki kertoo luottamukses-
ta, mutta toisaalta, jos kumppanukset ovat hyvin erilaisia, niissa on erilainen rakenne
ja johtamistyyli, voi keskustelu olla vélilla hankalaa, ja silloin paatdksenteko kestéa
kauemmin. (Vuokko 2004, 253.)

Luottamus ja avoimuus ovat avainsanoja onnistuneelle yhteisty6lle. Mutta jos toinen
osapuoli alkaa kayttaa tata hyvaksi ja hyodyntda saamaansa tietoa pelkastaan omaksi
eduksi tai pahimmassa tapauksessa luovuttaa sité eteenpdin, on yhteistyon tekeminen
vaakalaudalla. Jos toinen kumppaneista on eparehellinen, vaikuttaa se hyvin nopeasti
tdmén imagoon, eika kukaan muu halua tehdé endé taman kanssa yhteistyota. (Vuok-
ko 2004, 254.)

Kummankin imago vaikuttaa toiseen. Jos toisella kumppanilla on huono imago esi-
merkiksi asiakkaiden keskuudessa, voidaan myds sen kanssa yhteistyoté tekevan ta-
hon imago mieltdd huonoksi. Ennen yhteisty6hon ryhtymista kannattaa miettia tark-
kaan, mitka ovat kummankin tavoitteen, ovatko ne realistiset, ja jos ovat, miten ne to-

teutetaan, jotta molemmat hyotyisivét yhta paljon. (Vuokko 2004, 254.)

Y hteisty6kumppanit

Mahdollisia yhteistybkumppaneita haettaessa Lotry voi periaatteessa valita minké ta-
hansa alan yrityksen yhteisydkumppanikseen, silla kuten yhdistys sen itsekin ilmaisee,
lapsen oikeudet kuuluvat kaikille noudatettaviksi. Tietenkdan yhteistydsopimusta ei
pida tehdé sellaisen tahon kanssa, josta voi olla haittaa Lotryn imagolle. Koska Lotryn
imagoa voisi kuvailla sanoilla luotettava, oikeudenmukainen, tasa-arvoinen, rehellinen
sekd auttavainen, tulisi yhteistybkumppanin toiminnan kuvastaa myo6s ndita samoja
sanoja. Se, ettd yhteistyékumppanina olisi jokin eparehellista tai — luotettavaa toimin-

taa harjoittava taho, heréttéisi ristiriitaisia tunteita Lotryn kohderyhmassg, sekd muissa
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tukijoissa. Samoin kuin sponsorointia tehdessd, on myos ennen yhteistyon aloittamista
sovittava yhteisen pelisadannot, mita kumpikin odottaa yhteistyolta ja miten kumpikin

on valmis panostamaan jotta niihin paastaisiin.

7 MESSUT

Messut ovat vanha ja laajasti hyodynnetty menekinedistdmisvaline. Messut sopivat
hyddynnettaviksi moniin eri markkinointitarkoituksiin, niita voi kayttaa niin kulutta-
jamarkkinointiin kuin ammattilaisille tarkoitettuihin business to business - markki-
nointiin. Messuissa yhdistyvat niin mainonnalliset kuin henkilékohtaisen vaikuttami-

sen kautta tapahtuvat myynnilliset toiminnot. (Rope 2005b, 378.)
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Rope (2005b, 378) kuvaa messumarkkinoinnin toteutuksen eri vaiheita kuvan 4 mu-

kaisesti.

MARKKINOINNIN TAVOITTEET
Messut osana markkinoinnin toimintaohjelmaa

PAATOS MESSUILLE OSALLISTUMISESTA
Messuinformaation hankkiminen
Tilan ja palvelujen varaaminen messujérjestéjilta

MESSUTOIMINTOJEN SUUNNITTELU
Messuosaston suunnittelu

Messuhenkildston valinta ja valmennus
Messutapahtumat

Messumainonnan ja pr:n suunnittelu

MESSUTOTEUTUS

MESSUJEN HYODYNTAMINEN

SEURANTA
Kavijamaéarat osastolla
Asiakaskontaktit
Palautteet

Kuva 4. Messumarkkinoinnin toimintaprosessi (Rope 2005b, 378)

Yrityksen tai yhdistyksen markkinointia suunniteltaessa paatetaan siitd, halutaanko
osallistua messuille, koetaanko, ettd siitd on hyétya markkinoinnin kannalta. Messuis-
ta on hyotyé yritykselle tai yhdistykselle silloin, kun messujen ja yrityksen tai yhdis-
tyksen kohderyhma on samanlaista, kun on jotain uutta, kuten palvelu tai tuote, jota
esitelld messuilla, tai kun messuilla on mahdollista saavuttaa nakyvyytta ja kontakteja
avainkohderyhmiin edullisesti. (Rope 2005b, 379.)
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Kun p&é&tds messuille osallistumisesta on tehty, on aika suunnitella yrityksen tai yhdis-
tyksen omat messutoiminnot. Messutoimintoja suunniteltaessa mietitdan osaston il-
mettd, palkataan henkilostod messuille ja valmennetaan heidét, mietitdédn millaista ta-
pahtumaa omalle osastolle halutaan sek& suunnitellaan messumainonta ja suhdetoi-
mintaa. (Rope 2005b, 379.)

Messuosastosta tulee tehda sellainen, etté se houkuttelee messukavijoita luokseen. Vi-
suaalisen ilmeen on oltava kiinnostava, ja ihmisia voi houkutella osastolle erilaisten
Kilpailujen, ndytoksien sekéd maistiaisten tai tuote-esittelyjen avulla. Osaston on oltava
siisti sekd tarpeeksi avara niin, ettd ihmiset pystyvat kiertelemaén sielld mahdollisim-
man hyvin. Jos messuilla on tarkoitus kdyda neuvotteluja potentiaalisten asiakkaiden
kanssa, on katsottava, ettd néitd neuvotteluja varten on varattuna jokin rauhallinen tila.
Jos yrityksella tai yhdistyksella on jokin uutinen, esimerkiksi uusi tuote, jonka se mes-
suilla haluaa julkistaa, on sille varattava ndkyva tila messuosastolta. (Rope 2005b,
379.)

Messuosastolla tydskentelevien henkildiden on saatava kunnollinen perehdytys, jos
he eivat tydskentele vakituisesti kyseisessa yrityksessa tai yhdistyksessa. Messuhenki-
|6stOn on tiedettdva yrityksen tai yhdistyksen historiasta, tulevaisuudesta, sen tavoit-
teista sekd tuotteista tai palveluista. Messuosaston toimivuuden parantamiseksi, var-
sinkin jos messuhenkildstoa on paljon, kannattaa kaikille antaa jokin tietty tehtava
osastolla, esimerkiksi palveluinformaation antaja tai asiakasneuvotteluiden hoitaja.
Pukeutumiseen kannattaa my0ds panostaa, yhtendinen pukeutuminen helpottaa henki-
I6stOn tunnistamista. (Rope 2005b, 379.)

Ennen messuja on huolehdittava messuviestinnasta. Yrityksen tai yhdistyksen mai-
nonnassa on kerrottava tulevista messuista, millaisesta messuosastosta on kyse, esitel-
l4&nko jotain tuotteita, kerrotaanko jostain uutuudesta tai onko osastolla esimerkiksi
jokin kilpailu johon kannattaa osallistua. Omille asiakkaille lahetetddn messukutsut,
jotta he osaavat tulla paikalle. Messujen aikana yritys tai yhdistys markkinoi niin
omaa osastoaan kuin itse yritysta tai yhdistystd. Mainoksia on messuoppaassa, mah-
dolliseen messuradioon tehd&an mainos ja osastolla jaetaan esitteitd. Messumainon-

taan kannattaa panostaa, jotta ihmiset |0ytévat osaston ja kiinnostuvat siité niin, ettei
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yrityksen tai yhdistyksen messupanos mene aivan hukkaan, jos kukaan ei vieraille
osastolla. (Rope 2005b, 379.)

7.1 Kuluttajamessut

Kuluttajamessut ovat nimensa mukaisesti suunnattu erityisesti kuluttajamarkkinoille.
Kuluttajamessut jaetaan kahteen eri ryhméén: yleismessuihin seka erikoismessuihin.
Yleismessut ovat pienimmilldan joulumyyjaisluonteiset ja suurimmillaan iso tapahtu-
ma, jossa on monia, jopa satoja eri naytteilleasettajia. Kuluttajamessuilla on yleensa
tavoitteena tehda paljon kauppaa, ja/tai hankkia kiinnostuneita asiakkaita. Myyjaiset-
sana kuvaa messujen luonnetta hyvin, vaikkei sita varsinkaan mistadn suuresta tapah-
tumasta kdytetd. Messut ja niilla onnistuminen voivat olla yksi tarkeimmisté seikoista,
jotka vaikuttavat sen vuoden tulokseen. Talldin messuihin panostetaan kunnolla, ja
suunnittelussa pyritaan ottamaan onnistumisen kannalta kaikki tekijat huomioon. (Ro-
pe 2005b, 380 — 381.)

Erikoismessut keskittyvéat jonkin tietyn aihepiirin ympérille. Ne voivat olla esimerkik-
si Venemessut tai Hadmessut. Toisin kuin yleismessut, on erikoismessujen maéara kas-
vanut. Erikoismessut ovat saavuttaneet suuren suosion eri alojen harrastajien seka
naytteilleasettajien keskuudessa. Mitd enemméan messuista kiinnostuneita kuluttajia
on, sitd herkemmin yritykset tai yhdistykset lahtevat mukaan messuille, ja sama toi-
sinpéin, mitd enemman naytteilleasettajia messuille osallistuu, sitd enemmaén kuluttajat
kiinnostuvat messuista ja lahtevat sinne. Kuluttajamessujen kohdalla onnistuminen
riippuu enemman siit4, miten messuja on osattu hyodyntaa naytteilleasettajan toimes-
ta, kuin siitd, miten messut ovat onnistuneet naytteilleasettajan markkinointitapahtu-
mana. (Rope 2005b, 381.)

7.2 Ammattimessut

Kuten nimi paljastaa, ovat ammattimessut business to business -markkinoille tarkoitet-
tuja messuja. Ammattimessuilla ihmiset odottavat usein ndkevansa jotain uutta, ja ta-
mé kannattaakin ottaa huomioon messusuunnitelmaa tehtéessa. Ihmiset kiinnostuvat

luonnollisesti niist4 osastoista, joilla on tarjolla jotain uutta ja erilaista, kun taas ne
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osastot, joilla ei ole tarjota mitdan téllaista, jadvéat helposti huomiotta. Ammattimessut
ovat oivallinen paikka lanseerata uutuuksia, silld messuille kokoontuu suuri joukko
mahdollisia tulevia asiakkaita. Ammattimessuilla on myos toimittajille oma toimittaja-
tilaisuus, jossa uutuuksista paastaén kertomaan katevasti suoraan medialle. (Rope
2005b, 382.)

Ammattimessuilla ei niinkaan tehdd kauppaa, vaan sielld solmitaan uusia kontakteja,
seka levitetaan tietoa yrityksesta tai yhdistyksestd, sen palveluista tai tuotteista eteen-
pain. Toisin kuin kuluttajamessuilla, tulisi naytteilleasettajan kerata ammattimessuilla
itselleen kiinnostuneiden yhteystietoja, eiké& niink&én jakaa omia esitteitd. (Rope
2005b, 382.)

Omaan messuosastoon ammattimessuilla tulisi panostaa, ihan niin kuin kuluttajames-
suillakin. Ihmiset tulisi saada kiinnostumaan jostain osastolla tapahtuvasta ohjelmasta,
naytoksestd, tuote-esittelysté tai muusta vastaavasta. Ndytteilleasettaja ja& positiivises-
ti huomiota herattavalla osastollaan ihmisten mieliin, ja saa parhaimmassa tapauksessa
uusia asiakkaita itselleen. (Rope 2005b, 382.)

Messut

Suomessa jarjestetddn lapsiaiheisia messuja. Vuonna 2012 jarjestettiin Helsingin Mes-
sukeskuksessa Lapsimessut, jossa vieraili huhtikuisen viikonlopun aikana noin 53 400
kavijad. Samassa yhteydessa jarjestettiin myds ModelExpo, PetExpo, OutletExpo seké
kaden-taitotapahtuma, joten kévijamaara jakaantui ndiden viiden tapahtuman kesken.
Messuilla toteutetun kévijatutkimuksen mukaan lahes puolet lapsimessuilla kdyneista
ihmisista tulivat messuille saadakseen tietoa lasten erilaisista harrastusmahdollisuuk-
sista seka vapaa-ajan vietosta. Messuilta sai vinkkeja lapsiperheen arjen seka juhlien

pyorittdmiseen. (Suomen Messut Osuuskunta 2012.)

Lotry osallistui néille Lapsimessuille kevaalld 2012. Tuolloin yhdistyksen puheenjoh-
taja, Mikael Jamsanen, kertoi IKEAN osastolla Lotryn toiminnasta, ja lisaksi héan esit-
teli silloin vasta lanseerattua Suojelusenkelit-ryhmaa seké sen ideaa. Yhdistys on

myos ollut mukana Lapsimessuilla vuonna 2010.
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Helsingissa jérjestettavat Lapsimessut ovat hyva tapahtuma, jossa Lotryn kannattaa ol-
la mukana. Messut keraavét paikalle enemman yhdistyksen kohderyhmaa kuin miké&an
muu tapahtuma Suomessa. Messuyleisdssa on lapsia, éitejd, isejd, ja myds muita ihmi-
sig, joita lapsen hyvinvointi ja sitd kautta oikeudet seka edut kiinnostavat. Messuilla
vierailleet ihmiset saattavat kertoa kuulemaansa ja ndkemaénsa eteenpadin tuttavilleen.
Taman takia omalle messuosastolle kannattaa suunnitella jotain ohjelmaa, joka on sel-
laista, mika kiinnostaa messuyleistd, ja keraa heitd Lotryn messuosastolle. Lisaksi
messuilla voi ja kannattaakin luoda suhteita ja verkostoitua muiden lasten parissa

tyoskentelevien tahojen kanssa.

Messuille osallistuu erilaisia yhdistyksid, joiden toiminta liittyy lapsiin. Téllaisten ta-
hojen kanssa kannattaisi verkostoitua, silla joinain paivéana yhteisty6 ndiden seké Lot-
ryn vélilla voisi olla mahdollinen. Messujen naytteilleasettajien keskuudessa on myoés
erilaisia yrityksi&, jotka myyvat esimerkiksi lastenvaatteita ja -tarvikkeita seké lasten-
huoneiden sisustamiseen tarkoitettuja tuotteita. Olisi kannattavaa yrittda verkostoitua
mya0s néiden yritysten kanssa, silla osa voisi lahted mielelld&nkin tukemaan Lotryn

toimintaa esimerkiksi sponsoroimalla sitd. Namé yritykset voivat joko sponsoroida

Lotrya jollain tietylld summalla, tai sitten ne voivat lahjoittaa tuotteitaan Lotryn kéyt-

toon, esimerkiksi johonkin tapahtumaan.

8 SOSIAALINEN MEDIA

Ihmisten véliseen vuorovaikutukseen internetissa kaytettavia verkottumis- sekd mul-
timediaominaisuuksia kutsutaan sosiaaliseksi mediaksi. N&it4 palveluita ovat muun
muassa erilaiset verkottumispalvelut, virtuaalimaailmat, siséllon julkaisu- ja jakelu-
palvelut, tiedon luokittelu- ja arviointipalvelut seké wikit ja keskustelufoorumit. Kes-
keisin seikka sosiaaliselle medialle on se, ettéd sen kayttajat luovat sille siséllon. Erilai-
set sosiaaliset mediat perustuvat niiden kéyttajien osallistumiseen, sen liséksi ne ovat
avoimia eréénlaisia kohtaamispaikkoja, jossa kayttdjat pystyvat tuottamaan erilaista
sisaltod julkaistavaksi, jaettavaksi seka arvioitavaksi toistensa kesken. (Juslén 20009,
116.)
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Sosiaaliset mediat voidaan jakaa kolmeen pééasialliseen luokkaan; verkottumispalve-
luihin, sisallon julkaisupalveluihin seké tiedon luokittelu- ja arviointipalveluihin. N&-
ma kaikki eri luokaa olevat palvelut noudattavat ainakin jossain maarin samoja peri-

aatteita sekd ominaisuuksia, vaikka niiden toiminnoissa on eroja. (Juslén 2009, 117.)

8.1 Verkottumispalvelut

Verkottumispalvelut jakautuvat kahteen eri paékategoriaan, yleisiin verkottumispalve-
luihin, seka jonkin tietyn teeman ymparille perustuviin palveluihin. Yleisiin verkottu-
mispalveluihin kuuluvat muun muassa Facebook sekd MySpace. Néissa palveluissa
keskeisintéd on ystavien kanssa verkostoituminen. Palveluiden taustalla ei ole mitdan
maadriteltya teemaa tai profiilia, jonka pohjalle toiminta niissé perustuisi. Yleisilla ver-
kottumispalveluilla on eniten kayttéjia erilaisten sosiaalisten medioiden palveluiden
keskuudesta. Yksi yleisten verkottumispalveluiden suosituimmista palveluista on Fa-
cebook, jolla oli rekisterdityneitéd kéayttdjia vuonna 2009 jo melkein kaksisataa miljoo-
naa henkil6&. (Juslén 2009, 117 —118.)

Jonkin tietyn teeman ymparille syntyneet palvelut noudattavat jotain rajattua aihe-
aluetta, johon kaikki toiminta keskittyy. Siihen verkostoituneet kayttajat ovat kaikKki
kiinnostuneita samasta aiheesta, ja jakavat palvelussa toistensa kanssa teemaan sopi-
vaa sisdltod. Yhtend esimerkkind tdman tyyppisesta palvelusta on valokuvaukseen

keskittyva Flickr, jossa kayttajat jakavat valokuvia. (Juslén 2009, 118.)

Facebook

Facebook koostuu jokaisen kayttajan oman kayttajaprofiilin, ja sen ymparille muodos-
tuvien sosiaalisten verkostojen ympérille. My0s erilaiset yritykset seké organisaatiot
voivat luoda itselleen Facebook-sivun, jossa ne voivat jakaa tietoa ja olla yhteydessa
asiakkaittensa tai faniensa kanssa. Facebook-sivun ideana yritykselle tai organisaatiol-
le ei ole se, ettd sivut kerddvat suuren joukon faneja, tai ettd bréndi tai nimi olisi joten-
kin merkittdvassa asemassa. Tdrkeinta on, etta yritys tai organisaatio tahtoo olla vuo-
rovaikutuksessa asiakkaittensa ja faniensa kanssa ja sekd rakentaa suhdetta naihin.
Yrityksen tai organisaation on annettava myaos jotain, jotta heista kiinnostutaan ja hei-

dan sivujaan jaksetaan seurata. (Juslén 2009, 118 — 119.)
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Nykyaikana Facebookin kayttoa pidetédan niin yleisend, ettd sen ulkopuolelle jattayty-
mistd ihmetellaan. Iltalehti kirjoitti sivuillaan 7.8.2012 julkaistussa artikkelissa, ettéd
saksalaislehti Der Taggspiegel on verrannut Facebookkiin kuulumattomia henkil6ita
Batman-ampuja James Holmesiin seka Norjan massamurhaaja Aders Behring Brei-
vikkiin. Nama kaksi henkil6d eivat omistaneet Facebook profiilia. Kun ihmiselld on
sosiaaliset verkostot kunnossa, han mita todennakoisimmin kuuluu myos Facebook-
Kiin, jossa pitéa tuttaviinsa yhteyttd. Samassa Iltalehden artikkelissa kerrottiin myos,
ettd Forbes.com kertoo sivuillaan, etta tyénantajat ovat alkaneet kiinnittdmaan huo-
miota siihen, jos varsinkin nuoret tyonhakijat eivét ole Facebookissa. Tama aiheuttaa
tyonantajissa epéillysta. Artikkelissa kuitenkin mainittiin, ettd ihmiset, joiden nuoruu-
dessa Facebookkia ei vield ollut, eivatka he ole sinne liittyneet, eivét aiheuta yhta

suurta hammennysta kuin ne, joiden nuoruudessa Facebook jo oli. (lltalehti 2012.)

8.2 Julkaisupalvelut

Julkaisupalveluiden keskeisend teemana on luoda sen kayttajille mahdollisuus jakaa
itse tuotettua sisaltoa yleisesti muiden kayttajien kesken. Julkaisupalveluissa ei ole yh-
ta paljon yhteisollisia piirteitd kuten verkottumispalveluissa, mutta julkaisupalveluis-
sakin pystyy luomaan omia yhteisojd, jotka keskittyvat johonkin tiettyyn aiheeseen ja
sen sisaltoon. (Juslén 2009, 119 —120.)

YouTube

YouTubin ideana on julkaista kdyttajien luomia videoita. Palvelun suosioon vaikuttaa
muun muassa sen helppokayttoisyys, koska kuka tahansa pystyy lisadmaan palveluun
tekeménsa videon. YouTube ottaa vastaan lahes milla tahansa laitteella kuvattua vi-
deota, ja muokkaa sen palvelussa julkaistavaan muotoon. Videon voi myoés helposti
linkittdd muihin palveluihin kuten Facebookkiin tai vaikka omaan blogiin. YouTubes-
sa on mahdollisuus keskustella muiden kéyttédjien kanssa ja luoda suosikkilistoja.
(Juslén 2009, 120.)

YouTube on hyvd markkinointikanava, ja sen kautta pystyy julkaisemaan yrityksen tai
organisaation tuottamia videoita, jotka voivat olla huomattavasti pidempié kuin televi-

siomainokset. YouTuben kautta julkaistaessa mainoksia sééstetddn myos rahaa, mutta



47

mainos ei tietenkaén tavoita kuluttajia yhta tehokkaasti kuin television kautta. (Juslén
2009, 120.)

8.3 Blogit

Blogi on lyhennetty sanasta Weblog, ja se on paivakirjamainen internetsivu tai - sivus-
to. Blogin perustaja kirjoittaa blogiinsa lyhyita artikkeleita eli blogimerkint6j4, joihin
han voi lisata halutessaan linkkejéa toisiin blogeihin tai internetsivuille, kuvia tai vide-
oita. Useissa blogeissa on mahdollisuus kommentointiin ja mielenkiintoiset blogit se-

ka blogimerkinnéat voivat herattad kiivasta keskustelua internetissa. (Juslén 2009, 113.)

Blogeja ovat perustaneet niin yksityiset henkil6t kuin eri yritysten tai organisaatioiden
edustajat. Blogeilla on usein jokin tietty aihealue, jota se kasittelee. Osa Kirjoittajista
kertoo omasta elamastaan paivakirjatyylisesti, kun taas osa on journalistisesti korkea-
tasoisia, uutis- tai teemablogeja, joiden sisaltda voisi verrata perinteisempiin medio-
ihin. (Juslén 2009, 114.)

Twitter

Twitter on vuonna 2007 perustettu palvelu, joka on kayttéjilleen erdénlainen ilmainen
pikaviestipalvelu. Twitterin avulla on mahdollista pitaa reaaliaikaisesti yhteyttd muu-
taman tai jopa tuhansien ihmisten muodostamiin joukkoihin. Viestit voivat olla varsin
lyhyité, 140 merkki, ja niihin on mahdollista lisata linkkeja. Twitterid k&ytetaan pal-
jon blogimerkintdjen jakamiseen. Koska twitteriin kirjoitettavat viestit ovat julkisia,
mielletdan ne enemman blogimerkinnoéiksi kuin pikaviesteiksi. Twitterid kutsutaankin
mikroblogipalveluksi. Twitterissé kuka tahansa voi halutessaan nahda julkaistut vies-
tit. (Juslén 2009, 124 — 125.)

Sosiaalinen media

Lotry hyddyntéé sosiaalista mediaa sen markkinoinnissaan. Lotryll& on oma Face-
book-sivu, jonka kautta se jakaa tietoa “tykkadjilleen”. Lotryn Facebook-Sivuja paivi-
tetddn ahkerasti, ja sielld kerrotaan muun muassa tulossa olevista tapahtumista. Face-
book on kéateva tapa markkinoida yhdistysta, sen kéyttd on ilmaista, silla tavoitetaan

kerralla suuri joukko ihmisia, ja sielld on helppo jakaa uutisia ja tietoa.
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Vaikka nykyaika useimmilla ihmisilla on oma profiili Facebookissa, on kuitenkin hy-
va muistaa, ettei sitd ole kaikilla. N&in osalta kohderyhméa voi menna tieto ohi. On
muistettava, ettd varsinkin tarkeisté asioita tulisi tiedottaa my6s muuta kautta, kuin

pelkéstadn Facebookissa.

Lotryn puheenjohtajalla Mikael Jamséaselld on oma blogi sek& Twitter-tili, joissa hén
kirjoittaa lapsen oikeuksiin sek& tasa-vertaiseen vanhemmuuteen liittyvié blogimer-
kintoja. Jamsénen Kirjoittaa blogiinsa seka Twitteriinsd omalla nimell&én, joten ne
ovat tavallaan erilladn Lotryn toiminnasta. Jamséanen on kuitenkin hyvin nédkyvé osa
Lotryn toimintaa, joten ihmiset osaavat yhdistdd nama kaksi toisiinsa. Jamsésen kan-
nattaa siis pitdd sama asiallinen linja blogissaan kuin tdhankin asti, muuten se saattaa
heikentad Lotryn imagoa. Sosiaalisessa mediassa on hyvin helppoa jakaa ja valittaa
tietoa eteenpdin, joten oman imagonsa saa pilattua hyvinkin nopeasti, jos vaan julkai-

see jotain negatiivista, joka saa ihmiset suuttumaan.

9 MARKKINOINTITUTKIMUS

Jotta nahtéisiin parhaiten, onko yrityksen tai yhdistyksen toimintaa, imagoa tai tunnet-
tuutta onnistuttu parantamaan ja kehittdméaan, on hyva toteuttaa aiheesta tutkimus.
Kaikki alkaa tutkimussuunnitelman teolla, jonka tutkija laatii saamansa toimeksiannon
perusteella. Tutkimussuunnitelma siséltdé ohjeet siitd, miten tutkimus etenee. Jotta
tutkimus paasee kayntiin, on selvitettava, mita tutkimuksella halutaan saada tietaa.
Halutaanko silla esimerkiksi ratkaista jokin esiintynyt ongelma tai tunnistaa organi-

saation potentiaalisia mahdollisuuksia. (Lahtinen Isoviita 1998, 39.)

Ensiksi siis laaditaan tutkimussuunnitelma, minka jalkeen tdsmennetdan tutkimuksen
tavoitteita. T&man pohjalta laaditaan budjetti sekd aikataulu, jonka puitteista tutkimus
suoritetaan. Sitten paatetadn, milld tavalla halutut tiedot hankitaan ja millainen on pe-
rusjoukko, ihmiset, joita tutkimusta varten haastatellaan ja kuinka suuresta méérasta
ihmisi& tutkimus tehd&an. Kun on valittu keitd haastatella, mietitddn, miten heit& haas-
tatellaan. L&hetettddnkd valitulle rynmalle esimerkiksi kysymykset Kirjeitse, vai haas-
tatellaanko heita puhelimessa. Kun alkuvalmistelut alkavat olla valmiita, paatetaan

vield, miten saatuja tietoja kasitellaan ja mill4 tavalla ne esitetd&n toimeksiantajalle.
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Lopuksi valmis tutkimussuunnitelma esitetdén vield toimeksiantajalle ennen tutki-

muksen teon aloittamista. (Lahtinen Isoviita 1998, 39.)

Usein kay niin, ettd kun tutkimus on suunniteltu, toteutettu ja esitelty, tutkimuksen to-
teuttanut yritys tai yhdistys ja& miettimaan, ettd mita tutkimuksesta hyddyttiin. Tavoit-
teena on, etté yrityksen tai yhdistyksen johto saanut vastauksen kysymykselleen. Jos-
kus tutkimustulos on niin selked, etté siitd nd&hd&an suoraan, mita tulisi tehdd, jotta
toimintaa voitaisiin parantaa ja ongelma saataisiin korjattua. Valmiin tutkimusraportin
lapikdymiseen tulisi paneutua kunnolla, se tulisi ymmaértaa ja sielta olisi poimittava ne
seikat, joiden avulla yritys tai yhdistys voisi kehittyd. On rahan haaskaamista tuottaa
tutkimuksia, joiden tuloksiin ei paneuduta kunnolla. (Faarup Hansen 2011, 291.)

9.1 Budjetti

Markkinointitutkimuksen tekoon vaikuttaa suuresti se, paljonko sité varten on varattu
rahaa. Mit& suurempi budjetti on, sité laajempi seka yksityiskohtaisempi tutkimus on
mahdollista saada teetettyd. Tutkimuksen kustannukset ovat aina tapauskohtaisia, ja
ne riippuvat muun muassa siitd, miten suuri tutkimus on, miten paljon kuluttajia haas-
tatellaan, mill& tavalla heitd haastatellaan, ja miten tiukka aikataulu tutkimuksen teolla
on. Lis&ksi kuluihin vaikuttaa se, kenet tutkimuksen suorittajaksi valitaan. (Lahtinen
Isoviita 1998, 40.)

Markkinointitutkimuksen teettdmisessé seuraavat seikat aiheuttavat kustannuksia: tut-
kimuksen suunnittelu, tutkimuksen kyselylomakkeen teko seké sen testaaminen etuka-
teen, haastattelupalkkiot sekd mahdolliset kirjemaksut, tulosten késittely seka tutki-
muksen raportointi. Naista kohdista eniten kuluja syntyy haastatteluista, varsinkin jos
ne suoritetaan kasvotusten ja niistd maksetaan palkkio. Tapauskohtaisesti tulisikin
miettid, millaisia haastatteluja olisi jarkeva toteuttaa tietyn tutkimuksen yhteydessé ja
paljonko kysymyksié ja haastateltavia tarvitaan, jotta saadaan mahdollisimman totuu-

denmukainen tutkimustulos. (Lahtinen Isoviita 1998, 40.)
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9.2 Aikataulu

Markkinointitutkimuksen tiedot on oltava valmiina ja saatavilla silloin, kun toimek-
siantaja ne tarvitsee. Toisin sanoen tutkimuksen suunnittelu ja toteutus on aloitettava
hyvissa ajoin. Tutkimuksen laajuus vaikuttaa sithen, miten paljon aikaa sen toteutta-
minen vie. Liséksi eri tutkimusten toteutustavat vaikuttavat tarvittavaan aikaan. (Lah-
tinen Isoviita 1998, 41.)

Tutkimusaikataulun laatiminen on yksi oleellinen osa tutkimussuunnitelman tekoa.
Kun toimeksiantaja vaatii tutkimuksen toteuttamista liian tiukalla aikataululla, voi tut-
kimus karsié siitd, jos sen tekoon ei ehditd paneutua tarpeeksi, tai sitten siita voi aiheu-
tua lisdkustannuksia, kun t6itd on tehtédva nopealla aikataululla. (Lahtinen Isoviita
1998, 40.)

Imagon ja tunnettuuden kehittymisen seuranta

Jotta nahtéisiin, onko imagoa ja tunnettuutta onnistuttu kehittdmaan, on sité seuratta-
va. Yksi keino tdhdn on suorittaa tutkimus, jossa selvitetdan, miten hyvin ihmiset tun-
tevat Lotryn ja millaisena he sen imagon nakevét. Tutkimuksen voi joko teettaa jollain
yritykselld, joka tarjoaa tallaisia palveluita, tai sitten tutkimuksen voi teettad opiskeli-

jatyona.

T&han valintaan vaikuttaa paljolti se, millaisen summan yhdistys voisi kayttaa téallai-
seen tutkimukseen. Kun yhdistyksella ei ole liiketoimintaa, josta se saisi rahaa toimin-
taansa, voisi opiskelijatydna tuotettu tutkimus olla parempi vaihtoehto. Varsinkin
ammattikorkeakoulut tekevat mielelldén yhteistyota yritysten seké yhdistysten kanssa,
jotta niiden opiskelijat saisivat harjoitusta tytelamé&a varten. Imagon ja tunnettuuden
kehittymisen tutkiminen voitaisiin toteuttaa esimerkiksi jonkin kurssin yhteydessa

kurssityona tai vaihtoehtoisesti opinndytetyona.

Saatujen tuloksien pohjalta olisi mahdollista saada selville, missa tilassa yhdistyksen
tunnettuus seka imago ovat silla hetkelld ja mitd mahdollisesti voitaisiin tehdd, jotta ne

paranisivat.
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10 VERKOSTOITUMINEN

”[Iman verkostoja tyoura on tarpomista.” Nain Sounio (2010, 179) aloittaa kirjassaan
luvun joka kasittelee verkostoitumista. Nykyaikana kaikki tarvitsevat verkostoja l0y-
taakseen toita seka onnistuakseen tyossdan. Oma l&hipiiri ei enéa riita, vaan on uskal-
tauduttava kauemman omalta mukavuusalueeltaan. Ennen, kun tyopaikat olivat pysy-
vampid, ja toimintaympariston muutokset hitaampia, ei tarvinnut tuntea niin paljoa
erilaisia, ja eri toimialoilla tyoskentelevia ihmisid. Nykyaan kiihtynyt muutostahti ja
globaali kilpailu ovat luoneet sen, ettei voi enaa luottaa siihen, etté tyopaikka sailyy.
(Sounio 2010, 180.)

Tyotehtdvien hyvin hoitaminen ei endé pelkastaan riitd, vaan tyontekijalta odotetaan
kykyé solmia, ja yllapitaa suhteita moniin eri tahoihin. Kun verkostoon kuuluu erilai-
sia ihmisid, eri aloilta, erilaisella taustalla saadaan aikaan uusia nakékulmia ja ideoita,
joita kukaan ei keksisi yksin. (Sounio 2010, 181.)

Vaikka verkostoituminen voi aluksi tuntua hankalalta ja omien verkostojen kayttami-
nen jopa Kiusallisesta, voi siitd olla monenlaista hydtya. Kun tekee tarpeeksi monen
eri ihmisen kanssa toitd, ja on esilla erilaisissa, omaan alaan liittyvissa tapahtumissa ja
keskusteluissa, tulee oma nimi tutuksi muille samalla alalla tyoskenteleville. Par-
haimmassa tapauksessa muut muistavat henkilon niin hyvin, ettd kyseinen nimi tulee
aina ensimmaisena mieleen, kun mietitadn sopivaa henkila johonkin tydtehtavaan.
On miellyttadvampaa tehda yhteisty6ta sellaisen henkilén kanssa, jonka tuntee entuu-
destaan, ja josta tietad, ettd hédnen tydpanokseensa voi luottaa. (Lederman 2011, 166 —
167.)

Verkostoituminen ei ole helppoa. Kaikki ihmiset eivét ole niin sosiaalisia, ettd osaisi-
vat tai edes haluaisivat tutustua kaikkiin ymparilla oleviin ihmisiin. Verkostoitumisen
voi aloittaa hitaasti, aina ei tarvitse olla tutustumassa uusiin ihmisiin, vaan voi edeté

niin kuin tuntuu hyvéltd. Verkostoitumisessa etenee, kun oppii lukemaan vastapuolen

eleité ja oppii tuntemaan omat tunteensa. (Sounio 2010, 186.)
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11 KEHITTAMISSUUNNITELMA

Lotry kunnioittaa YK:n yleissopimusta lapsen oikeuksista ja pyrkii toiminnallaan kas-
vattamaan sen merkitysta yhteiskunnassa seka lisadméaan sopimuksen tarkeytta tilan-
teissa, joissa tehdaan lapsen oikeutta tai etua koskevia paatoksia. Lotry tekee yhteis-
tyotd muiden lapsi- seka perhejarjestdjen kanssa, ja pyrkii talla yhteisty6ll4 paranta-
maan lapsen oikeuksia seka niiden kehitysta yhteiskunnassa. (Lasten Oikeuksien Tuki
ry. 2012b.)

Kuten edelld kuvatusta kdy ilmi, on Lotrylla tarked ja samalla my6s haastava paaméaéa-
r4, johon se toiminnallaan pyrkii. Imagosta ja tunnettuudesta huolehtiminen ovat yri-
tyksen toiminnan kannalta tarkeita tekijoitd, jotta yhdistysté pidettdisiin uskottavana.
Jos Lotrylla olisi negatiivinen imago, sita olisi tuskin pyydetty antamaan lausuntoja
muun muassa korkeimmalle oikeudelle lapsen oikeuksista, silla sen osaamiseen ja tie-
tdmykseen ei silloin olisi luotettu. Lotry kayttdd Facebookia markkinointiinsa ahkeras-
ti, ja sitd kautta yhdistyksen toiminnasta kiinnostuneet voivatkin katevasti seurata, mi-
td on luvassa tulevaisuudessa. Lotryn tapahtumia voi seurailla Facebookista esimer-
kiksi Lasten Oikeuksien Tuki ry:n seka Lasten Oikeuksien Gaalan Facebook-sivujen

kautta.

Lotrylla on kéytettavissédén hyvin rajallinen budjetti. T&mén johdosta Lotry joutuu
miettimaén tarkkaan, miten se varansa kayttaa. Pelkéstaan yhdistyksen toiminnan pyo-
rittdmiseen tarvitaan rahaa, ja onkin tarkedd huolehtia, ettd ndama asiat ovat kunnossa,
muuten yhdistyksen toiminnasta ei tule mitdan. Kuten swotissa heikkouksien kohdalla
mainittiin, kayttavat usein uudet toimintaansa aloittavat yritykset ja yhdistykset pal-
jonko on varaa -menetelmaa markkinointiinsa. Eli se mitd jaa yli, kun muut pakolliset
kustannukset on hoidettu, ohjataan markkinoinnin tarpeisiin. Imagoa ja tunnettuutta
pitaisi siis pystyd rakentamaan ilman suuria kustannuksia. Paljonko on varaa - mene-

telma ei ole kovin suositeltava menetelmd, mutta joskus se voi olla ainoa vaihtoehto.

Suojelusenkelit
Lotry lanseerasi 17.4.2012 ”Suojelusenkelit — Lasten oikeuksien puolesta” - nimisen

ryhman, jonka toimintaan on pyydetty mukaan lukuisia julkisuudenhenkildité seka
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vaikuttajia eri aloilta. Suojelusenkeleiksi sitoutuneet henkil6t toimivat lasten oikeuksi-
en lahettilaind konsultoinnissa, markkinoinnissa seka erilaisissa tilaisuuksissa, esimer-

Kiksi yhteistydyritysten toiminnassa. (Lasten Oikeuksien Tuki ry. 2012c.)

Varsinkin julkisuudenhenkil6ité on saatu paljon mukaan. Tama on hyva keino lisata
tunnettuutta, silla julkisuudenhenkil6t herattavat huomiota ja kiinnostusta niin ihmis-
ten kuin mediankin keskuudessa. Liséksi tdmé voi herattaé luottamusta, kun nahdaan,
ettd ”tuo ja tuokin on ldhtenyt mukaan téhan juttuun”. Kun Suojelusenkeleiksi valitaan
ihmiset niin, etta heidan henkilokohtainen imagonsa on hyva, vaikuttaa se myos posi-
titvisesti Lotryn imagoon. Suojelusenkeleiden on siis oltava sellaisia, ettd he herattavéat
positiivia tunteita niin kohderyhméssa kuin muissakin ihmisissa. Paljon negatiivista

julkisuutta saaneita henkil6ita ei siis kannata pyytaa toimintaan mukaan.

Lotry lanseerasi oman logon Suojelusenkelit — ryhmalle. Tuossa logossa on lakipyké-
14, jolla on siivet. Logon alla on teksti ”Lasten oikeuksien puolesta”. Téstd kdy heti
ilmi, ettd ryhman taustalla on lasten oikeudet seka pyrkimys parantaa niitd. Myos Suo-
jelusenkeleiden logo on véritykseltaan sinivalkoinen aivan kuin Lotryn oma logo. On
hyvad, etta niissa on samanlaiset varit, silla tavalla ne ovat yhtendisemmat, ja ihmiset
osaavat yhdistdd namé kaksi toisiinsa. Suojelusenkeleiden logo on saatu kuvaamaan
sitd, mista Lotryn toiminnassa on kyse. Suojelusenkelit ovat lasten oikeuksien l&hetti-
l4itd, ja heidan avullaan halutaan lisatd ihmisten tietdmysté lasten oikeuksista ja eduis-
ta, taustalla on siis YK:n yleissopimus lapsen oikeuksista. Tamén vuoksi lakipykalan
valitseminen logoon on hyv4, silla se kuvaa sit4, mistd toiminnassa on kyse. Lakipy-
kalaan yhdistetyt siivet kuvaavat ryhman nimed Suojelusenkelit.

Y hteistydkumppanit ja sponsorit

Mahdollisia yhteistydkumppaneita seka sponsoreita haettaessa Lotry voi periaatteessa
valita minka tahansa alan yrityksen yhteisyokumppanikseen, silla kuten yhdistys sen
itsekin ilmaisee, lapsen oikeudet kuuluvat kaikille noudatettaviksi. Tietenkdan yhteis-
tyo- tai sponsorisopimusta ei kannata tehda ihan kenen tahansa kanssa, vaan on var-
mistettava, ettei yrityksestd ole haittaa Lotryn imagolle. Koska Lotryn imagoa voisi
kuvailla sanoilla luotettava, oikeudenmukainen, tasa-arvoinen, rehellinen seka autta-

vainen, tulisi yhteistydkumppanin toiminnan kuvastaa my0s naitd samoja arvoja. Se,
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etta yhteistyokumppanina olisi jokin epérehellista tai — luotettavaa toimintaa harjoitta-
va taho, heréattéisi varmasti ristiriitaisia tunteita Lotryn toiminnasta kiinnostuneiden

joukossa.

Y hteistyokumppaneita seka sponsoreita kannattaa hankkia sopiva mééara niin, etta re-
surssit riittavat pitamaan kaikki tyytyvaisina. Vaikka paallimmaisena olisi halu auttaa,
on yrityksilla kuitenkin jonkinlaisia tavoitteita, jotka se auttamisellaan haluaa saavut-
taa. Yleensa tavoitteet liittyvat tunnettuuteen, imagoon seké taloudelliseen hyotyyn.
Yhteistyd tai sponsorointi voi lisata yrityksen tunnettuutta, parantaa sen imagoa, tai

ainakin vaikuttaa siihen myonteisesti ja yritys voi saada uusia asiakkaita.

Lotryn palvelut

Lotry tarjoaa asiakasryhmélleen vertaistukea. Tama on siis tarkoitettu vanhemmille,
jotka syysta tai toisesta eivat saa olla tekemisissé lapsiensa kanssa. Lotryn internetsi-
vuilla on Vertaistuki-osio, misséd vanhemmat voivat kertoa ja keskustella tilanteestaan
seké saada apua siihen. Vertaistuki-sivulta 10ytyy osiot tarinasi, apua ja linkkej, ver-

taistukiryhmaé seka tasavertaisen vanhemmuuden ilta.

Vertaistukiryhma on Facebookissa oleva ryhmd, johon voivat liittya ihmiset, jotka ha-
luavat jakaa omia kokemuksiaan esimerkiksi huoltajuuskiistoista ja niihin liittyneista
ongelmista. Ryhméssa voi puhua muiden samanlaisten ongelmien kanssa kamppaile-
vien kanssa. Siind, ettd ryhma toimii Facebookissa, on seké hyvié ettd huonoja puolia.
Kaikilla, jotka haluaisivat keskustella muiden samassa tilanteessa olevien kanssa, ei
valttdmatta ole Facebook-tili&, eivatka he sellaista haluakkaan. Lisaksi Facebook-tili
voi olla joidenkin mielestd niin henkil6kohtainen, etteivat he halua tarinansa yhteyteen
omaa kuvaansa ja nimeansa. Toisaalta Facebookin kautta hairikot eivét pysty haittaa-
maan keskustelua tai ainakin he joutuvat tekemaan sen omalla nimell&én, eivatka voi
piiloutua nimimerkin taakse. Omalla nimelld kirjoitetut tarinat luovat luottamusta

ryhmaldisten kesken, ja oma tarina saattaa olla mielekk&&dmpaé kertoa.

Internetsivujen vertaistukiosion tarinasi-kohta on vield aika hiljainen. Sekin varmasti
aktivoituu, kun yhdistys saa lis&é tunnettuutta. Eri aihealueisiin voitaisiin lisata jotkin

aloitusviestit, koska sita kautta ihmisilla olisi pienempi kynnys l&hted kirjoittamaan
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sinne. Muuten vertaistuki-osio on hyva lisa internetsivuilla, silla osoitetaan, etta koh-

deryhmésté ja sen hyvinvoinnista valitetadn. Tama luo positiivista imagoa Lotrylle.

Lapsiin liittyvat messut ovat yksi kateva paikka kohdata ihmisié, jotka voisivat olla
kiinnostuneita Lotryn toiminnasta. Helsingissé jarjestetdén vuosittain Lapsimessut,
joiden sisélto on suunnattu lapsille seka lapsiperheille. Tapahtumassa on ohjelmaa
lapsille, mutta myo0s tietoa niin raskaudesta, synnytyksestd, lapsen hoidosta kuin uu-
tuustuotteista, mité naytteilleasettajilla lapsiperheille on. Messut ovat suuri, yhden vii-
konlopun tapahtuma Helsingin Messukeskuksessa, ja niissa on aikaisimpina vuosina

ollut paljon kévijoitéa.

Lapsimessuilla jaetaan myos vuosittain Lapsen rinnalla -palkinto, joka on suuruudel-
taan 5000 euroa, ja sen lahjoittaa Suomen Messusaétio. Palkintoa voi hakea henkild,
yritys tai yhteiso, tuote, palvelu tai hanke, ja palkintokriteerissa on muun muassa vaa-
timuksena, ettd hakijan teot ovat koskettaneet useita lapsia seka edistaneet heidén asi-
oitaan. Taté palkintoa tulisi Lotryn ehdottomasti hakea, silld se tayttda hakukriteerit, ja

talla summalla se saisi rahoitettua toimintaansa.

Lapsiaiheisia messuja jarjestetaan muuallakin kuin vain Helsingissa, esimerkiksi Ou-
lussa. Vuonna 2012 Oulun Lastenmessuilla oli 17 000 k&vija4. Messut ovat pienem-
mat kuin Helsingissa jarjestettava Lapsimessut, joilla oli vuonna 2012 noin 53 400
kavijaa, ja ne kestavat vain lauantain ja sunnuntain ajan, kun taas Helsingin messut
ovat auki myds perjantaina. Jos resurssit riittavét olisi tietenkin hienoa, etta Lotry
osallistuisi myds ndille Oulun messuille, niin se parantaisi tunnettuuttaan myos poh-
joisemmassa. Kuitenkin ndista kahdesta vaihtoehdosta Helsingin Lapsimessut ovat jo

niiden koon puolesta parempi vaihtoehto. (Oulun Lastenmessut. 2013.)

Tunnettuutta voi lisété blogin kautta. Jamsasell4 on oma blogi, mutta yhteistyo6ta jon-
kun toisen blogin kanssa voisi myos harkita. Usein blogiyhteisty6 on sellaista, etta yri-
tys tarjoaa bloggaajalle jonkin tuotteen tai palvelun, josta blogisti kirjoittaa arvion
blogiinsa, mutta Lotryn tapauksessa yhdistys voisi haastaa erilaisia blogeja hankki-
maan lippuja Lasten Oikeuksien Gaalaan joka jarjestetddn Helsingissa 20.11.2013.

Mukana voisi olla erilaisia blogeja, kaikkien ei tarvitsisi liittya lapsiin, tata kautta Lot-
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ry voisi parantaa tunnettuuttaan suuremman ihmismassan keskuudessa, ja saada uusia

tukijoita toiminnalleen.

Osa suosituimmista blogeista kuuluu johonkin blogiportaaliin. Portaaleilla on jonkin
teema tai aihealue, jonka ympérill4 sithen kuuluvien blogien kirjoitukset liittyvét. Yh-
tend vaihtoehtona voisi yrittd4 saada tallaisen blogiportaalin mukaan gaalan tukemi-
seen, se voisi esimerkiksi hankkia lippuja Lasten Oikeuksien Gaalaan. Ndma liput voi-
taisiin esimerkiksi lahjoittaa hyvéntekevéisyyteen eli vaikeista perheoloista karsiville
lapsille ja nuorille, jotta heilld olisi mahdollisuus osallistua gaalaan. Tai sitten liput
voitaisiin antaa jollekin portaalin bloggaajista joka voisi jarjestaa lukijoidensa kesken
arvonnan, josta kyseisid lippuja voisi voittaa. Bloggaaja voisi myos kirjoittaa aiheesta
blogiinsa, ja samalla haastaa lukijoita hankkimaan lippuja joko itselleen tai hyvante-
kevéisyyteen. Esimerkiksi sellaiset bloggaajat, joilla on pieniéa lapsia, voisivat olla
kiinnostuneita kertomaan niin Lasten Oikeuksien Gaalasta, kuin Lotryn toiminnasta

lukijoilleen.

12 OMA POHDINTA

Olin kiinnostunut tekemaan opinnadytetyoni Lotrylle, kun téllaisesta mahdollisuudesta
tuli puhe Mikael Jamsasen kanssa. Opinndytetyonohjaajani kanssa sahkdpostia vaih-
deltuani p&édyin valitsemaan imagon ja tunnettuuden kehittdmissuunnitelman aiheek-

seni hdnen ehdotuksistaan.

Tyon teko l&hti kaytiin erilaisten lahteiden keradmiselld sekéd opinnaytetyon rungon
hahmottelulla. Alussa tuntui, ettei kirjoittaminen oikein I&hde sujumaan, mutta kun
siihen péasi sisélle, alkoi tekstid syntya pikku hiljaa. Kun itsensé sai motivoitua Kir-
joittamaan tyo6ta, oli se oikeastaan aika mielekdastd. Opinndytetydssa sain kayttaa kurs-
seilla oppimiani asioita hyddyksi, joko pienempind osa-alueina tai suurempina koko-

naisuuksina.

Aihe oli minusta kiinnostava, ja varsinkin tyon kohde. On uskomatonta, miten yksi
ihminen on voinut saada aikaan néin paljon hyvaa ja miten hanelta riitt44 energiaa sii-

hen kaikkeen. Mikael Jamséseen ja Lotryyn toimintaan tutustuminen ovat opettaneet
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minulle, ett4 asioita voi saada aikaan, tuntuivat ne miten hankalilta tahansa, kunhan
vain uskoo itseensd ja siihen, mité tekee taydella sydamelldén. Koskaan ei pitaisi aja-

tella, ettei tasta tule mitaan.

Vuosi 2012 oli aika synkka vuosi, kun muistelee, miten paljon erilaisia perhevékival-
tarikoksia Suomessa tapahtui. Inmiset osaavat olla pahoja toisilleen, ja sen takia mi-
nusta henkilokohtaisesti on hienoa, ettd joku kuitenkin uskaltaa uskoa unelmiinsa ja

tehda kaikkensa, jotta ne toteutuvat, varsinkin kun unelmana on muiden auttaminen.

Luin Hanna Jensenin kirjoittaman kirjan 940 paivéa isani muistina (Teos, 2013) ja
minulle jai siita erityisesti mieleen kohta jossa Jensen kertoo, ettd vuonna 1970 tehtiin
lakimuutos, jonka seurauksena lapsilta poistettiin velvollisuus vanhempiensa ja iso-
vanhempiensa hoitamisesta. Vdhan myohemmin, vuonna 1977 tehdylla lakimuutok-
sella poistettiin aviopuolisoiden keskinainen velvollisuus toisistaan huolehtimisesta.
Taman johdosta vanhuksien hoito on siirtynyt laitoksiin (Jensen 2013, 153). Van-
hemmistaan halutaan tuskin huolehtia ainakaan silloin, jos vanhemmat ovat kaytoksel-

l4&n ja toiminnallaan aiheuttaneet lapselleen huonon lapsuuden.
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Lapsen oikeuksien sopimus lyhennettyna

1. Jokainen alle 18-vuotias on lapsi.

2. Lapsen oikeudet kuuluvat jokaiselle lapselle. Lasta ei saa syrjid hanen tai hanen vanhempiensa
ulkonaon, alkuperéan, mielipiteiden tai muiden ominaisuuksien vuoksi.

3. Lasta koskevia p&atoksia tehtédessé on aina ensimmaiseksi otettava huomioon lapsen etu.
4. Valtion on toteutettava Lapsen oikeuksien sopimuksen méaraédmat oikeudet.

5. Valtion on kunnioitettava vanhempien tai muiden lapsen huoltajien vastuuta, oikeuksia ja velvol-
lisuuksia lapsen kasvatuksessa.

6. Jokaisella lapsella on oikeus eldmaén. Valtion on taattava mahdollisimman hyvét edellytykset
lapsen henkiinjadmiselle ja kehitykselle.

7. Jokainen lapsi on rekisterditava heti syntyman jalkeen. Syntyneelld lapsella on oikeus nimeen ja
kansalaisuuteen sekd, mikéli mahdollista, oikeus tuntea vanhempansa ja olla heidén hoidettavanaan.

8. Lapsella on oikeus séilyttaa henkil6llisyytensd, kansalaisuutensa, nimensa ja sukulaissuhteensa.
9. Lapsella on lahtokohtaisesti oikeus eldd vanhempiensa kanssa, jos hanella on hyva ja turvallista
olla heidan kanssaan. Vanhemmistaan erossa asuvalla lapsella on oikeus tavata ja pita4 saannolli-
sesti yhteyttd kumpaankin vanhempaansa. Tapaaminen voidaan esté, jos se on lapsen edun vastais-
ta.

10. Jos lapsi ja hanen vanhempansa joutuvat eri valtioihin, on valtion velvollisuus kasitelld hakemus
perheen jalleenyhdistamiseksi myonteisesti ja viivyttelematta.

11. Valtioiden on estettava lasten laittomat kuljetukset maasta.

12. Lapsella on oikeus ilmaista omat mielipiteensa kaikissa itsedan koskevissa asioissa ja ne on
otettava huomioon lapsen ian ja kehitystason mukaisesti.

13. Lapsella on oikeus ilmaista mielipiteensd, kunhan ne eivét loukkaa muiden oikeuksia. Lapsella
on oikeus saada tietoa.

14. Lapsella on oikeus ajatuksen-, omantunnon- ja uskonnonvapauteen. Valtion tulee kunnioittaa
vanhempien lapselle antamaa ohjausta tdman oikeuden kayttdmisessé.

15. Lapsilla on oikeus jarjestaytyé ja toimia yhdistyksissé.

16. Lapsella on oikeus yksityisyyteen, kotirauhaan ja kirjesalaisuuteen. Hanen kunniaansa tai



61

Liite 1/2
mainettaan ei saa halventaa.
17. Lapsella on oikeus saada tietoa esim. television, radion ja lehtien vélitykselld. Valtiolla on vel-
vollisuus rohkaista tiedotusvélineitd tuottamaan lapsen hyvinvointia ja kehitysta tukevaa aineistoa.

Lasta tulee suojella hanen hyvinvointinsa kannalta vahingolliselta aineistolta.

18. Vanhemmilla on ensisijainen ja yhteinen vastuu lapsen kasvatuksesta ja kehityksesta lapsen
edun mukaisesti. Valtion on tuettava vanhempia lasten kasvatuksessa.

19. Lasta on suojeltava kaikelta vakivallalta, valinpitaméttomaélta kohtelulta ja hyvaksikaytolta.

20. Lapsella, joka ei voi elda perheensé kanssa, on oikeus saada valtiolta erityistd suojelua ja tukea.
Talloin on kiinnitettdva huomiota lapsen kasvatuksen jatkuvuuteen seka lapsen etniseen, uskonnol-
liseen ja kielelliseen taustaan.

21. Lapsi voidaan adoptoida, jos se on lapsen kannalta paras vaihtoehto.

22. Valtion tulee suojella pakolaislapsia ja huolehtia heidédn tassa sopimuksessakin lueteltujen oike-
uksiensa toteutumisesta.

23. Vammaisen lapsen erityistarpeet tulee huomioida ja hanen tulee saada nauttia taysipainoisesta ja
hyvasta eldmasta.

24. Lapsella on oikeus elad mahdollisimman terveend ja saada tarvittaessa hoitoa.
25. Kodin ulkopuolelle sijoitetun lapsen hoito ja sijoituksen perusteet tulee tarkistaa ajoittain.
26. Lapsella on oikeus sosiaaliturvaan.

27. Lapsella on oikeus hanen ruumiillisen, henkisen, hengellisen, moraalisen ja sosiaalisen kehityk-
sensé kannalta riittavaan elintasoon.

28. Lapsella on oikeus kéayda ilmaiseksi peruskoulua. Valtion on edistettévé toisen asteen koulutusta
ja opinto-ohjausta seké ehkaistava koulunkéynnin keskeyttdmista.

29. Koulutuksen tulee kehittda lapsen kykyja, ihmisoikeuksien, lapsen vanhempien sekd oman ja
muiden kulttuurien kunnioittamista seka suvaitsevaisuutta.

30. Vahemmistoryhméan tai alkuperéiskansaan kuuluvalla lapsella on oikeus ryhménsa kulttuuriin,
uskontoon ja kieleen.

31. Lapsella on oikeus lepoon, leikkiin ja vapaa-aikaan seka taide- ja kulttuurielamaan.

32. Lapsella ei saa teettdd tyota, joka haittaa hédnen opintojaan tai vahingoittaa hanen terveyttéén tai
kehitystaan.
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33. Lasta on suojeltava huumeidenkaytolta.
34. Lasta on suojeltava kaikenlaiselta seksuaaliselta hyvaksikaytolta.
35. Valtioiden on estettdva lapsikauppa.
36. Lasta on suojeltava kaikelta hyvaksikaytolta.
37. Lasta ei saa kiduttaa. Lasta ei saa rankaista julmalla tai halventavalla tavalla. Lapsen vangitse-
mista on kéytettéva vasta viimeisena keinona ja talldin lasta on kohdeltava inhimillisesti ja héanen
ikansa huomioiden.
38. Alle 18-vuotiasta ei saa varvata armeijaan eikd han saa osallistua sodankayntiin. Aseellisissa
selkkauksissa on suojeltava lapsia. (Ikéraja nostettu lisapdytakirjassa viidestatoista kahdeksaantoista

vuoteen.)

39. Véadrinkaytosten uhriksi joutunutta lasta on autettava toipumaan ja hanen sopeutumistaan yh-
teiskuntaan on edistettava.

40. Lakia rikkonutta tai siita epéiltya lasta on kohdeltava hanen ihmisarvoaan kunnioittaen ja hanen
ikdnsa huomioon ottaen.

41. Jos valtion kansallinen lainsd&déanto turvaa lapselle paremmat oikeudet kuin tdmd sopimus, sita
on noudatettava.

42. Valtion tulee huolehtia, ettd kaikki kansalaiset tuntevat lapsen oikeudet.
43. Taman sopimuksen noudattamista valvoo YK:n lapsen oikeuksien komitea.
44. Valtioilla on velvollisuus raportoida sdannéllisesti lapsen oikeuksien toteutumisesta.

45. Erityisjarjestoilla, UNICEF:illa ja muilla YK:n elimilla on oikeus ja velvollisuus arvioida ja
edistdd sopimuksen taytantdonpanoa.

46. — 54. Namé artiklat koskevat sopimukseen liittymistd, sen voimaantuloa ja muutoksia.
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Lasten Oikeuksien Tuki ry:n Suojelusenkelit ovat:

Anne Kukkohovi, Viivi Pumpanen, Sami Saari, Laura Voutilainen, Janne Kataja, Sara
Chafak, Esko Eerikéinen, Klara Kivilahti, Susanna Penttil&, Sanna Mammi, Antti S.
Paavilainen, Ville Pusa, Essi Poysti, Mikael Gabriel, Petri Lehtinen, Maria Alanen,
Minna Kuukka, Arlene Kotala, Sakari Majantie, Mia Oksala (OTM), Miika Lehtonen
(KM), Pia Fazer (OTM), Maarit Silvén (varhaiskasvatuksen professori ja psykologian
tohtori), Lotta Lehtikari, Aku Hirviniemi, Amin Asikainen, Jere Lehtinen, Sami Ka-
panen, Timo Hirvonen, Jussi Salonoja, Sanna Lauslahti, Miapetra Kumpula-Natri, Ka-
ri Uotila, Jani Toivola, Elsi Katainen, Anne Karilahti, Ralf Sund, Jani Ristola, Katja
Presnal, Antti Seppinen, Anu Shibutani, Seppo Laukkanen.



