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Tämän opinnäytetyön tarkoituksena oli suunnitella jäsenhankintakampanja Pro Luonnonkos-
metiikka ry -nimiselle suomalaiselle luonnonkosmetiikka-alan yhdistykselle. Pro Luonnonkos-
metiikka ry:n jäseniä ovat suomalaiset luonnonkosmetiikan maahantuojat ja valmistajat, ja 
jäsenhankintakampanja kohdistettiin tälle kohderyhmälle. Tavoitteena oli, että toimeksian-
taja pystyy hyödyntämään työn tuloksia tulevissa jäsenhankintakampanjoissaan. Opinnäytetyö 
toteutettiin kehittämistyönä, jonka tuloksena laadittiin kirjallinen suunnitelma sekä kampan-
jamateriaalit jäsenhankintakampanjalle. 
 
Työn teoreettinen viitekehys muodostettiin markkinoinnin ja kolmannelle sektorille suuntau-
tuvan jäsenhankinnan teorian pohjalta. Teoriaosuudessa päädyttiin määrittelemään kampan-
jan vaiheet kahden teorian yhdistelmällä, joiden pohjalta tehtiin 18 viikon aikataulutettu 
suunnitelma. Kampanja suunniteltiin toteutettavaksi sähköpostikampanjana, jolle laadittiin 
valmiit materiaalit. Kampanjan kohderyhmiä olivat uudet jäsenet, eronneet jäsenet sekä ny-
kyiset jäsenet. Näille kaikille kohderyhmille suunniteltiin sisällöltään hieman erilaiset kam-
panjaviestit. Työssä esitellään myös erilaisia kampanjan analyysimenetelmiä, joita toimeksi-
antaja voi hyödyntää kampanjan vaikuttavuutta arvioidessaan.  
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The purpose of this thesis was to design a membership campaign for a Finnish natural cosmet-
ics industry association called Pro Luonnonkosmetiikka ry. The members of Pro Luonnon-
kosmetiikka ry are Finnish importers and manufacturers of natural cosmetics. The member re-
cruitment campaign was targeted to this group. The goal was that the association would be 
able to use the results of this thesis in its future member recruitment campaigns. This thesis 
was implemented as a development work. As a result, a written plan and campaign materials 
for the member recruitment campaign were designed. 

The theoretical reference framework of this thesis was formed based on the theory of mar-
keting and third sector oriented membership recruitment. In the theoretical part, an 18-week 
scheduled campaign plan was made by combining two theories. The campaign was planned to 
be implemented as an e-mail campaign, for which ready-made campaign materials were cre-
ated. The target groups of the campaign were new members, resigned members, and current 
members. Campaign materials with slightly different content were planned for all these tar-
get groups. The thesis also introduced different campaign analysis methods. Pro Luonnon-
kosmetiikka ry association can use these methods when evaluating the effectiveness of the 
campaign in the future. 
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1 Johdanto 

Luonnonkosmetiikka on kasvava trendi, ja luonnosta peräisin oleville kosmetiikan raaka-ai-

neille on yhä enemmän kysyntää Euroopassa. Luonnonkosmetiikan suosio voidaan nähdä linkit-

tyvän vastuullisuuden (sosiaalinen- ja ympäristövastuullisuus), ympäristönsuojelun ja eettisen 

kuluttamisen megatrendeihin. Melkein jokaisella suurella kosmetiikkavalmistajalla on oma 

luonnonkosmetiikkasarjansa, ja erityisesti ympäristönäkökulman huomioiminen ulottuu raaka-

aineiden lisäksi pakkaussuunniteluun, valmistukseen, logistiikkaan ja jopa dataan. (CBI Mi-

nistry of Foreign Affairs 2022.) Sertifiointi on kuluttajan kannalta helppo ja nopea väline tun-

nistaa luonnonkosmetiikan tuotteet. Sertifikaattien määrä on kasvanut 25 sertifikaattimerkillä 

vuodesta 2005 vuoteen 2020. Erityisesti COSMOS-standardin mukaisesti sertifioidut raaka-ai-

neet ja valmiit tuotteet ovat tunnettuja ja laajasti käytettyjä Euroopassa. (CBI Ministry of Fo-

reign Affairs 2022.)  

Suomessa toimii useita luonnonkosmetiikan maahantuojia, jakelijoita ja valmistajia. Monet 

kansainväliset brändit ovat sertifioitua luonnonkosmetiikkaa, joita yritykset maahantuovat tai 

jakelevat kotimaan markkinoille. Suomessa valmistetulle luonnonkosmetiikalle voidaan puo-

lestaan myöntää kansainvälisten luonnonkosmetiikkasertifikaattien lisäksi FI-Natura -sertifi-

kaatti, jonka kriteeristö vastaa COSMOS-standardia (FI-Natura 2021). Osa kotimaisista valmis-

tajista ei kuitenkaan halua, pysty tai koe tarpeelliseksi tuotteidensa sertifiointia, vaan tiedo-

tus tuotteen luonnonkosmetiikkastatuksesta on hoidettu muilla tavoin.  

Pro Luonnonkosmetiikka ry on vuonna 2006 perustettu yhdistys, jonka tavoitteena on lisätä 

luonnonkosmetiikan tunnettavuutta ja sen käyttöä. Yhdistyksen jäseniä ovat suomalaiset 

luonnonkosmetiikan maahantuojat ja valmistajat, jotka täyttävät yhdistyksen luonnonkosme-

tiikalle asettaman kriteeristön. Kriteerinä jäsenyydelle on yhdistyksen hyväksymä luonnonkos-

metiikkasertifikaatti, tai kotimaisten valmistajien kohdalla yhdistyksen asiantuntijan hyväk-

symä INCI-listaus kaikkien valmistetun sarjan tuotteiden kohdalla. 

Tämän opinnäytetyön tarkoituksena on suunnitella jäsenhankintakampanja Pro Luonnonkos-

metiikka ry:lle. Tarve kampanjasuunnitelmalle tuli yhdistykseltä alkusyksystä 2022. Tavoit-

teena oli, että yhdistys pystyy hyödyntämään opinnäytetyötä erityisesti uusjäsenhankinnassa, 

sekä tuottaa tietoa jäsenhankintakampanjan vaiheista. Opinnäytetyössä käsitellään jäsenhan-

kintakampanjan teoriaa markkinoinnin ja vapaaehtoistyöhön suunnatun jäsenhankinnan 

kautta, sekä määritellään tarkoituksenmukaiset kampanjan vaiheet suunnitteluosuudelle ja 

toteutukselle. Suunnitelmien pohjalta laadittiin materiaalit sähköpostikampanjaan. Toimeksi-

antaja pystyy hyödyntämään suunnitelmaa ja materiaaleja tulevissa jäsenhankintakampan-

joissaan ja saa käyttöönsä työkaluja kampanjoiden laatimiseen. Tavoitteena työn tekijän 
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kannalta on saada lisää kokemusta jäsenhankintakampanjan suunnittelusta ja toteutuksesta 

kokonaisvaltaisena prosessina. 

2 Pro Luonnonkosmetiikka ry 

Pro Luonnonkosmetiikka ry on vuonna 2006 perustettu luonnonkosmetiikan valmistajien ja 

maahantuojien yhdistys, jonka tavoitteena on asiantuntijanäkökulmasta lisätä luonnonkosme-

tiikan tunnettavuutta ja edistää sen käyttöä. Yhdistyksen tavoitteena on myös tukea kotimai-

sia kosmetiikan valmistajia luonnonkosmetiikan sertifioinnissa, sekä tarjota kriteeristö luon-

nonkosmetiikka-käsitteelle. (Pro Luonnonkosmetiikka ry 2022.) Yhdistykseen kuului vuoden 

2022 elokuussa 25 jäsenyritystä, jotka edustavat sekä kotimaista että maahantuotua luonnon-

kosmetiikkaa. Jäsenyritysten tulee edustaa yhdistyksen kriteerien mukaisia, sertifioituja luon-

nonkosmetiikkamerkkejä, tai kotimaisten valmistajien kohdalla täyttää yhdistyksen tuotteille 

asettamat kriteerit raaka-aineista. Kotimaisten valmistajien tulee hyväksyttää tuotteidensa 

raaka-aineluettelot (INCI) ulkopuolisen asiantuntijan toimesta. Toisin sanoen, jäseneksi liitty-

misen edellytyksenä on joko yhdistyksen hyväksymä luonnonkosmetiikan sertifikaatti yrityksen 

edustamalle tuotesarjalle, tai kotimaisten kosmetiikan valmistajien kohdalla ulkopuolisella 

taholla hyväksytetty raaka-aineluettelo kaikille sarjan tuotteille. (Pro Luonnonkosmetiikka ry 

yhdistyssäännöt 2020.) Yhdistykseen voi liittyä myös edellä mainitut kriteerit täyttämätön yri-

tys kannatusjäsenenä. Varsinaisen jäsenen liittymismaksu on 950 euroa, ja vuosimaksu (kalen-

terivuodessa) 190 euroa yhtä luonnonkosmetiikkasarjaa kohden (Pro Luonnonkosmetiikka ry 

2022). Yhteensä liittymiskuluja uudelle jäsenyritykselle tulee siis minimissään 1140 euroa. 

Pro Luonnonkosmetiikka ry tarjoaa jäsenyrityksilleen viestintää, tiedotusta ja neuvontaa esi-

merkiksi raaka-aineista, markkinoinnista, trendeistä ja sertifikaateista. Yhdistys on perusta-

nut kesällä 2022 verkkokaupan, jossa on myynnissä ainoastaan yhdistykseen kuuluvien yritys-

ten tuotteita. Yhdistys järjestää myös vuosittain Luonnonkaunis-messut Helsingissä, ja tähän 

tapahtumaan on pääsy näytteilleasettajaksi niin ikään vain yhdistykseen kuuluvilla yrityksillä.  

Yhdistyksessä työskentelee tällä hetkellä yksi toiminnanjohtaja, joka vastaa toiminnan koordi-

noinnista. Verkkokauppa ja sen logistiikka on kokonaan ulkoistettu. (Paldanius 2022.) Yhdistys 

on aktiivinen sosiaalisessa mediassa Facebookissa ja Instagramissa. Näitä kanavia ylläpitää yh-

distyksen toiminnanjohtaja. Sosiaalisessa mediassa yhdistys markkinoi jäsenyritystensä tuot-

teita, kertoo yleisesti luonnonkosmetiikasta sekä tiedottaa erilaisista tapahtumista. Joulu-

kuussa 2022 yhdistys järjesti kuukauden mittaisen joulukalenteriarvonnan sekä Facebookissa 

että Instagramissa. Julkaisutahti on tällä hetkellä melko epäsäännöllinen. Keskimäärin julkai-

suja on 1–2 kuukaudessa per kanava. Sosiaalisen median kanavissa tapahtuva markkinointi on 

suunnattu luonnonkosmetiikasta yleisesti kiinnostuneille kuluttajille. Varsinaisesti yrityksille 

suunnattua sosiaalisen median markkinointikanavaa ei yhdistyksellä tällä hetkellä ole.  
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3 Jäsenhankintakampanjan suunnittelu   

Kun yritys tai yhdistys suunnittelee toimintaansa, esimerkiksi kampanjoita, tulee sille määri-

tellä mitattavissa olevat tavoitteet ja niille asetetut kriteerit. Kriteerit voidaan määritellä 

SMART-mallin avulla, jolloin tavoitteiden tulee olla mallin mukaisesti täsmälliset, mitattavat, 

realistiset, selkeät ja aikaan sidotut. (Kananen 2019, 38.) SMART-malli on esitetty kuviossa 1. 

 

Kuvio 1: SMART-malli (mukaillen Kananen 2019, 38) 

Jäsenhankintakampanjalle voidaan määritellä tiettyjä vaiheita. AIDA-mallilla (kuvio 2) voi-

daan kuvata niitä vaiheita, jotka liittyvät asiakasuskollisuuden luomiseen markkinoinnin 

avulla. Nämä vaiheet ovat tietoisuuden luominen (awareness), kiinnostuminen (interest), os-

tohalun herääminen (desire), ja varsinainen ostotapahtuma (action) (Xennek 2021). 

 

 

Kuvio 2: AIDA-malli (mukaillen Xennek 2021) 

Yrityksille suunnatun jäsenhankintakampanjan teoriaa ei juurikaan ole tällä hetkellä saata-

villa, joten teoriaa voidaan tarkastella luonnollisiin henkilöihin kohdistuvan jäsenhankinnan 

teorian kautta.  McDowell (2022a) määrittelee yleisesti jäsenhankinnan vaiheiksi potentiaalis-

ten asiakkaiden tunnistamisen, yhdistyksen tarjooman määrittelyn, jäsenyyden tuottaman li-

säarvon määrittelyn, viestintäkanavien valitsemisen ja lopuksi kampanjan toimivuuden arvioi-

misen. Potentiaalisten asiakkaiden tunnistamisella tarkoitetaan yksinkertaisesti kampanjan 

kohderyhmän määrittelyä: kenet yritys haluaa jäsenekseen ja kuka on ihanteellinen jäsen. 

S

•Selkeä

M

•Mitattavissa

A

•Aikaan 
sidottu

R

•Realistinen

T

•Täsmällinen

awareness

interest

desire

action
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Tarjooman määrittelyllä tarkoitetaan yhdistyksen tarjoaman jäsenyyden aukiselittämistä: 

onko yrityksellä tarjota erilaisia jäsenyysmalleja, millaista koulutusta ja tapahtumia yritys tai 

yhdistys tarjoaa jäsenilleen, ja millaisia etuja ja hyötyjä jäsenyydestä on. Tähän vaiheeseen 

liittyy oleellisesti jäsenyyden tuottaman lisäarvon ja yrityksen tai yhdistyksen arvolupauksen 

määrittely (McDowell 2022b). Arvolupauksella tarkoitetaan ytimekästä ja selkeää lupausta yri-

tyksen asiakkaalle tuottamasta lisäarvosta, eli siitä lisähyödystä, jonka hän saa hankkiessaan 

yrityksen palveluita, tuotteita tai jäsenyyden (Venäläinen 2022). Kun nämä pohjustavat toi-

menpiteet on kampanjan osalta tehty, valitaan oleelliset viestintäkanavat (esimerkiksi sosiaa-

linen media, printtimedia, radio) ja lopuksi testataan sekä arvioidaan toimivuutta pitkällä ai-

kavälillä esimerkiksi datan ja kerätyn palautteen kautta.  

Jäsenhankintakampanjan suunnittelua voidaan tarkastella myös vapaaehtoisille suunnatun 

kampanjan teorian kautta. International Facility Management Association (IFMA) -järjestö 

(2022) määrittelee uusien vapaaehtoisten rekrytoimiseen suunnatun kampanjan vaiheiksi bud-

jetoinnin, asiakkaiden tunnistamisen, jäsenyyden tuottaman lisäarvon määrittelyn, viestintä-

kanavien määrittelyn, toimintaan kannustamisen (call-to-action) sekä kampanjan testaami-

sen. Budjetoinnissa tulisi tarkastella pitkän aikavälin hyötyjä ja määritellä rahallisten inves-

tointien summa yhtä uutta jäsentä kohti: kuinka paljon tuottoa yksi uusi jäsen voi yhdistyk-

selle tuoda pitkällä aikavälillä, ja kuinka kauan jäsenen tulee pysyä jäsenenä, jotta kampan-

jaan käytetty investointi muuttuu kannattavaksi. Asiakkaiden tunnistaminen, jäsenyyden tuot-

taman lisäarvon määrittely ja viestintäkanavien määrittely ovat pitkälti samassa linjassa 

McDowelin (2022a) jäsenhankintakampanjaa koskevan teorian kanssa. Asiakkaiden tunnistami-

sessa voidaan hyödyntää esimerkiksi verkkosivujen vierailuista saatua dataa, erilaista listoja 

esimerkiksi jäsenyytensä lopettaneista jäsenistä ja erilaisiin tapahtumiin osallistuneista ei-

jäsenistä sekä valmiita ryhmiä esimerkiksi sosiaalisessa mediassa ja kouluissa. IFMA mainitsee 

oleelliseksi vaiheeksi myös toimintaan kannustamisen (eng. call-to-action), jolla tarkoitetaan 

suoraa kehotusta toimia halutulla tavalla. Jäsenhankintakampanjan tapauksessa tällä tarkoi-

tetaan suoraa kehotusta liittyä jäseneksi, ja liittää viestiin mukaan suosituksia nykyisiltä jäse-

niltä viestinnän uskottavuuden lisäämiseksi. Toimintaan kannustamisen tulee olla yksilölle 

suunnattua, ja mahdolliseen tarjoukseen tarttumiselle on hyvä määritellä aikaraja (esimer-

kiksi uutiskirjeessä voidaan mainita aikaraja, milloin tarjous jäsenyydestä päättyy).  

Jacobs (2014) on tutkinut erityisesti uusjäsenhankintaa. Jacobs määrittelee jäsenhankinta-

kampanjan neljäksi päävaiheiksi yrityksen tai yhdistyksen jäsenilleen tuottaman lisäarvon 

määrittelyn, kohderyhmän määrittelyn datan ja tutkimusten (esimerkiksi markkinatutkimus ja 

konversiot) perusteella, tarpeiden ja kiinnostuksenkohteiden määrittelyn ja tätä kautta rat-

kaisujen tuottamisen asiakkaalle, sekä prosessin yksilöllistämisen sisältäen sitouttamisen, on-

gelmiin reagoimisen ja joustavuuden. Kun jäsenhankintakampanja on toteutettu, tulee uusille 

jäsenille Jacobsin mukaan tarjota 90 päivän mittainen orientaatio, jolle on niin ikään määri-

telty omat vaiheensa. Nämä ovat lisäarvon tuottaminen uudelle jäsenelle, sitouttaminen, 
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tarjouksista ja eduista tiedottaminen, kampanjan seuranta ja analysointi sekä palautteen ke-

rääminen ja sen pohjalta tarvittavien muutosten tekeminen uusia kampanjoita ajatellen. Jo-

kaiselle kampanjan päävaiheelle on määriteltävä tarpeelliset toimenpiteet, kommunikointika-

nava(t), nimettävä vastuuhenkilö sekä suunniteltava ajoitus toimenpiteelle kampanja-aikana. 

(Jacobs 2014, 238–239.)  

Jäsenhankintakampanjan toteuttamista erilaisten viestintäkanavien kautta on tutkinut mm. 

Seppälä (2011). Seppälän mukaan uusjäsenhankinnassa on otettava huomioon henkilökohtai-

nen kontakti uusiin potentiaalisiin jäseniin monikanavaisesti. Uusjäsenhankintaa suositellaan 

toteutettavaksi joko suoralla kontaktilla potentiaaliseen jäseneen, tai jo olemassa olevien jä-

senten kautta suositustaktiikalla. Uusjäsenhankintakampanjaan suositellaan liitettäväksi eri-

laisia etuja ja alennuksia, esimerkiksi alennus jäsenmaksusta sekä uudelle että vanhalle, jäse-

nyyttä suositelleelle jäsenelle. Suosittelukampanja kehotetaan toteuttamaan kilpailumuotoi-

sena niin, että tulosten ja väliaikatulosten julkistus säännöllisesti motivoi jo olemassa olevia 

jäseniä suosittelemaan yhdistyksen tai järjestön jäsenyyttä. Yleisesti positiivisen keskustelun 

ja ilmapiirin vaaliminen on tärkeää tämän tyyppisissä, jäsenten suosittelun kautta tapahtu-

vissa kampanjoissa. (Seppälä 2011, 91.) 

Yhdistyksen jäsenhankintaa voidaan tarkastella myös B2B-markkinointiin pohjautuvan teorian 

kautta.  B2B-markkinoinnilla tarkoitetaan suoraan yritykseltä yritykselle kohdistettua markki-

nointia, eli asiakkaana on kuluttajan sijaan yritys (Hall 2017, 1). Vaikka jäsenhankintakam-

panja eroaa tietyiltä osin varsinaisesta markkinointikampanjasta, jonka tarkoitus on esimer-

kiksi kasvattaa näkyvyyttä tai lisätä liikevaihtoa, niin voidaan markkinointikampanja-suunnit-

telua hyödyntää myös jäsenhankintakampanjaa suunniteltaessa. B2B-markkinointikampanjaa 

suunniteltaessa on tärkeää ottaa huomioon pitkäaikaisten kumppanuuksien ja yhteistöiden 

varmistaminen, suunnata markkinointiviestintä yrityksen päättävälle osapuolelle (jäsenhan-

kintakampanjan tapauksessa esimerkiksi yrityksen HR-asioista vastaavalle) ja ratkaisujen tar-

joaminen. Verrattuna B2C-markkinointiin, yritysmarkkinoinnissa tulee panostaa myös numee-

rista dataa ja sitä, miten yritys voi rahallisesti hyötyä jäsenyydestään. (Forbes Agency Council 

2019.)  

Millerin (2018) myyntiputki-kuvauksen mukaisesti voidaan arvioida sekä myyjän (yhdistys) että 

ostajan (mahdollinen uusi jäsen) toiminnan vaiheita. Myyntiputkimalli on digiajan vastine pe-

rinteiselle myyntitekniikan suunnittelemiselle (Kananen 2019, 50). Oleellista on määritellä 

sekä ostajan että myyjän haasteet ja löytää niihin vaikuttamiskeino (Kananen 2019, 51). 

Myyntiputkimalli on esitetty taulukossa 1. 
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Ostoputken 

vaiheet 

Ostaja 

(uusi jä-

sen) 

Ostajan (uusi jä-

sen) haaste 

Myyjän (yhdistys) haaste Vaikuttamis-

keino 

Tietoisuus Tietää Selkiintymätön 

ongelma 

Ostajan (uusi jäsen) ongelman sel-

kiyttäminen, prospektien hankki-

minen 

Mainokset, 

blogit, sisäl-

löt 

Mielenkiinto Kiinnos-

tuu 

Ratkaisuvaihto-

ehtojen etsimi-

nen ongelmaan 

Ratkaisujen tarjoaminen Caset, ker-

tomukset, 

tarinat 

Harkinta Vertailee Vertailu eri rat-

kaisuvaihtoeh-

tojen välillä 

Ohjaus ja kaupanteko Ohjeet, we-

binaarit 

Päätös Ostaa 

(liittyy jä-

seneksi) 

Valinta  Päätöskriteerien vahvistaminen ja 

niiden hyödyntäminen 

Asiakasko-

kemukset, 

vertailut, 

faktat 

Käyttö Käyttää 

(jäsenyys) 

Odotusten to-

teutuminen 

Sitouttaminen  

Sanansaat-

taja 

Puhuu 

puolesta 

   

Taulukko 1: Myyntiputken vaiheet (mukaillen Miller 2018 & Kananen 2019) 

Tässä opinnäytetyössä käytettiin teoriapohjana McDowelin ja Jacobsin teorioita, yhdistäen 

niistä sopiva kokonaisuus ottaen huomioon opinnäytetyön tavoitteet ja tarkoitus. Yhdessä toi-

meksiantajan kanssa päädyttiin siihen, että kampanja toteutetaan sähköpostikampanjana, jo-

ten sosiaalisen median markkinointiin perustuva teoria koettiin kampanjan kannalta vähem-

män relevantiksi. Lisäksi yhdessä todettiin, että rahallisten kustannusten jäädessä minimaali-

siksi hylättiin myös budjetointiosuuden sisältävä teoriapohja. Ainoat rahalliset kustannukset 

kampanjan toteuttamisessa tulevat Canva Pro -suunnittelualustan käytöstä, mikä ei aiheuta 

yhdistykselle lisäkustannuksia sillä kyseinen alusta on muutenkin yhdistyksen käytössä. Vapaa-

ehtoisille suunnattua IFMA:n määrittelemää jäsenhankintakampanjan teoriaa ei koettu rele-

vantiksi B2B-jäsenhankintakampanjan kannalta, joten kyseinen teoria hylättiin myös tästä 

syystä. Näin ollen kampanjan vaiheiksi määriteltiin McDowelin mukaan asiakkaiden tunnista-

minen, tarjooman määrittely, lisäarvon määrittely, viestintäkanavien valitseminen ja 
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kampanjan analysointi. Tarjooman määrittely haluttiin laajentaa Jacobsin teorian mukaisesti 

ratkaisujen tuottamiseksi uudelle jäsenelle. Kampanjan ensimmäiseksi vaiheeksi haluttiin si-

sällyttää Kanasen teorian mukaisesti yhdistyksen nykytilan, tarpeiden ja strategian määrittely 

ja tätä kautta kampanjan tavoitteiden määrittely, sillä sen koettiin olevan tärkeä osa kam-

panjan suunnittelua. Tässä hyödynnettiin SMART-mallia. Teoriamalleja on vertailtu taulukossa 

2. Koska erityisesti uusien jäsenyritysten sitouttamien ja tiedottaminen nähtiin tärkeänä 

osana kampanjaa, otettiin suunnitelmaan mukaan Jacobsin malli varsinaista kampanja-aikaa 

seuraavasta 90 päivän orientaatiojaksosta. Näiden teoriamallien lisäksi yhdeksi vaiheeksi mää-

riteltiin kampanjan toteutus, sillä sen katsottiin olevan oleellinen osa kampanjan suunnitte-

lua. Kampanjan toteutussuunnitelma on kuvattu kappaleessa 4. 

 

Vaihe McDowel Jacobs 

1. Asiakkaiden tunnistaminen Lisäarvon tuottaminen 

2. Tarjooman määrittely Kohderyhmän määrittely 

3. Lisäarvon tuottaminen Tarpeiden ja kiinnostuksenkohteiden 

määrittely à ratkaisujen tuottaminen 

4. Viestintäkanavien valitseminen Prosessin yksilöllistäminen (sis. sitout-

taminen) 

5. Analyysi  

Taulukko 2: McDowelin (2022) ja Jacobsin (2014) teorioiden vertailua 

3.1 Nykytilan, tarpeiden ja strategian määrittely 

Ennen jäsenhankintakampanjaa määritellään yhdistyksen nykyinen tilanne, tarpeet uusille jä-

senille sekä strategia ja tavoitteet toteutettavalle kampanjalle. Pro Luonnonkosmetiikka 

ry:ssä oli vuoden 2022 marraskuussa 25 jäsenyritystä, joista suurella osalla oli useita tuotesar-

joja edustettuina. Yhteensä tuotesarjoja yhdistyksen jäsenillä oli n. 40. Toimeksiantajan mu-

kaan yhdistyksen tavoitteena onkin uusjäsenhankinnan lisäksi kasvattaa jo olemassa olevien 

jäsenten edustamien tuotesarjojen määrää. Tästä syystä nähtiin tarpeelliseksi määritellä ta-

voitteet molemmille jäsenhankinnan osa-alueille, eli uusjäsenhankinnalle ja uusien 
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tuotesarjojen tulemiselle mukaan yhdistyksen toimintaan. Koettiin myös, että vaikka uuden 

jäsenen liittymismaksu (950 euroa) tuo yhdistykselle enemmän voittoa, niin jo olemassa ole-

van jäsenen uuden sarjan liittymismaksu (190 euroa) voi tuoda edullisemman hintansa puo-

lesta enemmän rahallista kokonaisvolyymia kuin kokonaan uuden jäsenen hankinta.  

Tavoitteiksi asetettiin pitkän ja lyhyen aikavälin tavoite: pitkän aikavälin tavoite on saavuttaa 

vuoden (12 kk) aikana 20 % kasvu uusien yritysten liittymisessä yhdistyksen jäseneksi. Tämä 

tarkoittaa yhdistyksen nykyisellä jäsenmäärällä 5 uutta jäsentä vuoden aikana. Lisäksi uusien 

tuotesarjojen tavoitteeksi yhdelle vuodelle asetettiin niin ikään 20 % nykyisestä määrästä, ot-

taen huomioon sekä nykyiset että uudet jäsenyritykset. Tämä tarkoittaa yhdistyksen nykyisten 

tuotesarjojen määrällä 8 uutta tuotesarjaa vuoden aikana.  

Opinnäytetyön toteutuksen kannalta tärkeäksi tavoitteeksi määriteltiin lyhyen aikavälin ta-

voite, eli kuuden viikon tarkastelujakso. Tavoitteena tälle aikavälille on 3 uutta jäsenyritystä, 

ja 5 uutta edustettua tuotesarjaa ottaen huomioon sekä nykyiset että uudet jäsenyritykset. 

Tämän lisäksi suunniteltiin kampanjan jälkeen uusille jäsenyrityksille kohdistuva 90 päivän 

orientaatiojakso Jacobsin teorian mukaisesti. Suunnitelma laadittiin siis yhteensä 18 viikon 

aikajaksolle. Kampanja oli alun perin tarkoitus toteuttaa tammi-helmikuussa 2023, mutta 

Luonnonkaunis-messujen peruuntuessa kampanja päätettiin siirtää tulevaisuuteen ja uusien 

messujen läheisyyteen. Tästä syystä kampanjan analyysivaihe ja tavoitteiden toteutumisen 

arviointi jää pois tästä opinnäytetyöstä, mutta analyysin keinoja tarkastellaan yleisesti lu-

vussa 5 jotta yhdistys voi hyödyntää niitä tulevan kampanjan onnistumista arvioitaessa. 

Kampanjan tavoitteita tarkastellaan edellä esitetyn SMART-mallin avulla. Kampanja on selke-

ästi määritelty, ja jäsenhankinta on yhdistyksen toiminnan kannalta oleellista. Kampanjalle 

on asetettu selkeät mitattavat tavoitteet, ja se on sidottu tietylle aikavälille. Kampanjan ta-

voitteet on arvioitu toimeksiantajan ja opinnäytetyön tekijän kannalta realistisiksi olemassa 

olevien resurssien kannalta. Kampanjalla on selkeä numeerinen tavoite sekä uusien jäsenten, 

että uusien tuotesarjojen kasvun osalta. Kuviossa 1 on määritelty SMART-mallin vaiheet. Kuvi-

ossa 4 on SMART-mallia mukaillen arvioitu Pro Luonnonkosmetiikka ry:n jäsenhankintakam-

panjan selkeys, mitattavuus, aikasidonnaisuus, realistisuus ja tavoitteet. 
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Kuvio 3: SMART-malli Pro Luonnonkosmetiikka ry:n jäsenhankintakampanjan arvioimisessa  

3.2 Asiakkaiden tunnistaminen ja kohderyhmän määrittely 

Asiakkaiden tunnistaminen ja kohderyhmän määrittely alkaa McDowelin (2022a) mukaan siitä, 

että kampanjan toteuttava taho määrittelee heille ideaalisen jäsenen profiilin. Perustuen esi-

merkiksi maantieteelliseen sijaintiin, kontaktoitavuuteen (onko jäsen esimerkiksi aktiivinen 

sosiaalisessa mediassa), kiinnostuksenkohteisiin ja jäsenten odotuksiin jäsenyydeltä, voidaan 

määritellä kampanjan kohderyhmä.  

Pro Luonnonkosmetiikka ry:n mukaan jäseneksi hyväksyttävän yrityksen tulee edustaa yhdis-

tyksen hyväksymän luonnonkosmetiikan sertifikaatin saanutta tuotesarjaa, tai kotimaisten 

kosmetiikan valmistajien kohdalla sen tulee hyväksyttää kaikkien sarjan tuotteiden raaka-ai-

neluettelo ulkopuolisella taholla. Näin ollen kampanja tullaan kohdistamaan näiden kriteerien 

mukaisille yrityksille, erityisesti kampanjan tavoitteiden mukaisesti uusille jäsenille sekä ny-

kyisille jäsenille uusien tuotesarjojen osalta. Kohderyhmäksi määritellään matalamman liitty-

miskynnyksen vuoksi yhdistyksen hyväksymän luonnonkosmetiikan sertifikaatin saaneet tuo-

tesarjat ja niiden valmistajat ja/tai maahantuojat Suomessa. Kampanjointia tullaan teke-

mään myös yhdistyksen entisille, aikaisemmin jäsenyytensä lopettaneille yrityksille. Lopulli-

siksi kohderyhmiksi kampanjalle määriteltiin uudet jäsenet, eronneet jäsenet sekä nykyiset 

jäsenet, joiden edustamaa brändimäärää kampanjan toivottiin lisäävän. 

3.3 Tarjooman määrittely 

Yhdistyksen tulee määritellä kampanjoimansa jäsenyyden hyödyt ja sisältö tarkkaan. Yhdistys 

voi esimerkiksi pohtia seuraavia kysymyksiä: mitä liittyvä yritys saa vastineeksi jäsenyydes-

tään, millaisia etuja liittyvälle yritykselle on luvassa, millaisiin ongelmiin jäsenyys tarjoaa rat-

kaisun? (McDowel 2022b.) Yhdistys voi tarjota esimerkiksi erilaisia jäsenyyspaketteja tai tar-

jota alennusta liittymismaksuista kampanjan aikana. Tärkeää on tarjota kohderyhmälle jäse-

nyyden sijaan ratkaisuja, jotka yritys voi saavuttaa vain liittymällä jäseneksi (Jacobs 2014, 

162–163). 

S

•Kampanja on 
selkeästi 
määritelty ja se 
on oleellinen 
yhdistyksen 
muun 
toiminnan 
kannalta.

M

•Kampanjan 
tulokset ovat 
mitattavissa.

A

•Kampanja on 
aikaan sidottu, 
ja se 
toteutetaan 18 
viikon aikana. 

R

•Kampanjan 
tavoitteet ja 
aika ovat 
realistiset 
budjetin ja 
muiden 
resurssien 
kannalta.

T

•Kampanjalla on 
selkeä 
numeerinen 
tavoite.
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Pro Luonnonkosmetiikka ry:n jäsenedut on määritelty 2021. Etuihin kuuluu Pro Luonnonkos-

metiikka ry:n jäsenyyden myötä syntyvä verkosto ja näkyvyyden tarjoaminen, luonnonkosme-

tiikan markkinakyselyyn osallistuminen ja tätä kautta medianäkyvyyden mahdollistuminen, 

yhdistyksen tarjoamien asiantuntijapalvelujen käyttömahdollisuus, tuotteiden jakelu ja näky-

vyys yhdistyksen verkkokaupassa, jäsenyrityksen esittely ja näkyvyys sosiaalisen median kana-

vissa, tiedotteiden vastaanottaminen luonnonkosmetiikkaa koskevista uutisista yhdistyksen 

kautta, mahdollisuus osallistua yhdistyksen järjestämiin koulutuksiin ja webinaareihin, äänioi-

keus yhdistyksen vuosikokouksessa ja mahdollisuus vaikuttaa yhdistyksen toimintaan hallituk-

sessa, sekä osallistumisoikeus Luonnonkaunis-messutapahtumaan. Nämä edut sisällytetään jä-

senhankintakampanjaan.  

Yritys tai yhdistys voi käyttää tarjooman määrittelyn apuna myös SWOT-analyysiä. Se on neli-

kenttäanalyysi, jossa määritellään yrityksen, tuotteen tai palvelun vahvuudet, heikkoudet, 

uhkat ja mahdollisuudet. Vahvuuksia ja heikkouksia tarkastellaan nykyhetkessä, uhkia ja mah-

dollisuuksia tulevaisuuden skenaarioina. SWOT-analyysin avulla yritys voi tarkastella toimin-

taansa ja tehdä siihen tarvittavia muutoksia. (Ruohonen 2022; Suomen Riskienhallintayhdistys 

ry 2022.) 

Pro Luonnonkosmetiikka ry:n SWOT-analyysi on esitetty taulukossa 3. Yhdistyksen nykyisiä 

vahvuuksia ovat selkeä ja informatiivinen nimi, oma verkkokauppa sekä tunnettu rooli luon-

nonkosmetiikkasektorilla Suomessa. Heikkouksina puolestaan voidaan nähdä korkea liittymis-

maksu (950 euroa), sekä se, että uusille jäsenille ei ole tällä hetkellä tarjolla selkeitä rahan-

arvoisia etuja. Yhdistyksen sosiaalisen median kanavissa julkaisutahti on myös melko epäsään-

nöllistä, esimerkiksi tammi-helmikuussa 2023 Instagramissa tai Facebookissa ei ole yhtään jul-

kaisua mutta loka-joulukuussa 2022 julkaisutahti oli melko säännöllinen 1–2 julkaisua viikossa. 

Vaikka sosiaalisen median kanava on tässä tapauksessa suunnattu enemmän kuluttaja-asiak-

kaille kuin yhdistyksen jäsenille, voi säännöllinen julkaisutahti antaa mielikuvan aktiivisuu-

desta ja tätä kautta vaikuttaa mielikuvaan yhdistyksestä myös yritysten kannalta.  

Tulevaisuudessa mahdollisuuksina voidaan nähdä jäsenmäärän kasvu ja sen myötä tapahtuva 

näkyvyyden lisääntyminen ja liiketoiminnan kasvaminen. Liiketoiminnan kasvamisen myötä 

mahdollisuutena on myös koko toiminnan kasvu. Toiminnan kasvamisen yhteydessä myös ta-

pahtumatarjonnan kasvu voidaan nähdä yhtenä tulevaisuuden mahdollisuutena. Jäsenmäärän 

ja rahallisten resurssien kasvaessa on mahdollista järjestää Luonnonkaunis-messujen lisäksi 

myös muita tapahtumia, kuten seminaareja, webinaareja tai kasvattaa näkyvyyttä esimerkiksi 

markkinointitempauksilla ja myynninedistämisellä kohdistuen verkkokaupan valikoimaan.  

Tulevaisuuden uhkakuvina voidaan puolestaan nähdä jäsenmäärän kasvun pysähtyminen ja 

jopa pienentyminen, ja tätä kautta toiminnan supistaminen. Lisäksi uhkana voidaan nähdä 

yleinen kiinnostuksen vähentyminen tapahtumia kohtaan, sekä kävijöiden että tapahtumaan 
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osallistuvien tahojen kuten näytteilleasettajien, esiintyjien ja yritysten kohdalla. Yhdistyksen 

järjestämään Luonnonkaunis-messutapahtumaan on pääsy vain niillä yrityksillä ja tuotesar-

joilla, jotka kuuluvat yhdistyksen jäsenrekisteriin. Tätä kautta näytteilleasettajien poisjäämi-

nen tapahtumasta näkyy suoraan messujen tarjonnan vähentymisenä. Esimerkiksi suositussa I 

Love Me -messutapahtumassa vieraili vuonna 2019 kolmen päivän aikana 60000 kävijää (STT 

info 2019), kun taas koronapandemian jälkeen vuonna 2022 järjestetyssä tapahtumassa vie-

raili 38214 kävijää (I Love Me 2023). Kävijämäärä pieneni pandemian jälkeen siis 21786 vierai-

lijalla. Yhtenä syynä tähän voidaan pitää sitä, että syksyllä 2022 koronapandemia oli edelleen 

ajankohtainen, ja toisaalta ihmisten halu lähteä tapahtumiin oli saattanut pitkän tapahtumat-

toman ajanjakson jälkeen vähentyä. Toisaalta pitkä tapahtumaton ajanjakso voi houkuttaa 

ihmisiä osallistumaan tapahtumiin entistä enemmän, kun se on taas mahdollista. Tapahtu-

mista tulisikin suunnitella mahdollisimman houkuttelevia, kohderyhmälle kiinnostavia ja sisäl-

löltään monipuolisia, jotta kiinnostus tapahtumiin osallistumiseen saataisiin mahdollisimman 

korkeaksi. Messujen kaltaisten tapahtumien järjestämisessä näytteilleasettajilla on siis tärkeä 

rooli siinä, millaista sisältöä messut tarjoavat. Jäsenhankintakampanjassa pyritään tuomaan 

esille yhdistyksen nykyisiä vahvuuksia, korjaamaan heikkouksia, hyödyntämään mahdollisuuk-

sia ja suunnittelemaan kampanja niin, että tulevaisuuden uhkiin on varauduttu (Suomen Ris-

kienhallintayhdistys ry 2022). 
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Nykyhetki STRENGHTS=VAHVUUDET 

• Yhdistyksellä on selkeä 

ja informatiivinen nimi 

• Yhdistyksellä on oma 

verkkokauppa 

• Suomessa yhdistyksellä 

on tunnettu rooli luon-

nonkosmetiikkasekto-

rilla 

WEAKNESSES=HEIKKOUDET 

• Uusille jäsenille ei ole 

tarjolla rahanarvoisia 

etuja 

• Korkea liittymismaksu 

• Vaihteleva aktiivisuus 

sosiaalisessa mediassa 

 

Tulevaisuus OPPORTUNITIES=MAHDOLLISUU-

DET 

• Jäsenmäärän kasvaessa 

näkyvyyden lisääntymi-

nen 

• Jäsenmäärän kasvaessa 

liikevaihdon kasvu à 

toiminnan kasvattami-

nen 

• Tapahtumatarjonnan 

kasvu 

THREATS=UHAT 

• Toiminta ei kasva 

• Toimintaa joudutaan 

supistamaan 

• Kiinnostus tapahtumia 

kohtaan laskee (kävijät 

ja/tai tapahtuman tuot-

tajat eli jäsenyritykset) 

 

Taulukko 3: SWOT-analyysi Pro Luonnonkosmetiikka ry:stä (mukaillen Ruohonen 2022) 

3.4 Lisäarvon tuottaminen 

Lisäarvon tuottamisella tarkoitetaan niitä hyötyjä ja ratkaisuja, joita jäseneksi liittyvä yritys 

saa. Lisäarvon tuottamiseen liittyy oleellisesti arvolupaus, joka tarkoittaa yhdistyksen konk-

reettista lupausta jäsenyyden tarjoamasta lisäarvosta jäsenelleen (Venäläinen 2022). Se ei siis 

ole sama asia kuin slogan, tavoite, tuote- tai palvelukuvaus tai asemointi. Onnistuneen arvo-

lupaus piirteitä ovat ytimekkyys, selkeys ja informatiivisuus (Venäläinen 2022). 

Arvolupausta määritellessä tulee yhdistyksen ensin erottaa ominaisuudet hyödyistä. Ominai-

suuksilla tarkoitetaan niitä olemassa olevia tuotteita tai palveluita, joita yhdistyksellä jo on. 

(McDowell 2022b). Esimerkiksi verkkokauppa on ominaisuus. Hyödyillä tarkoitetaan niitä asi-

oita, jotka tuottavat jäsenelle lisähyötyä ja ratkaisuja (McDowell 2022b). Esimerkiksi lisä-

myyntimahdollisuus verkkokaupan kautta on hyöty. Hyötyjä tulisikin korostaa arvolupausta 

määritellessä enemmän kuin ominaisuuksia.  
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Venäläisen (2022) ja McDowellin (2022) mukaan arvolupauksen määrittelyssä kannattaa ensin 

suunnitella lyhyt päälause, sekä ytimekäs 1–4 lauseen mittainen kuvaus tuotteesta/palvelusta 

ja sen hyödyistä. Pro Luonnonkosmetiikka ry:n arvolupaus on ”Yhdistys pyrkii kaikilla toimil-

laan edesauttamaan aidon luonnonkosmetiikan sekä omien jäsentensä näkyvyyttä Suomessa”.  

Jacobs (2014) on korostanut omassa jäsenhankintaa koskevassa teoriassaan henkilökohtai-

suutta ja joustavuutta. Jäsenhankintakampanjan sisältö suunniteltiin tästä syystä erilaiseksi 

nykyisille jäsenille, uusille jäsenille sekä jäsenyytensä aikaisemmin lopettaneille eronneille 

jäsenille. Jäsenyyden tuottama lisäarvo haluttiin määritellä eri tavalla uusille ja nykyisille jä-

senille. Uusille jäsenille haluttiin korostaa näkyvyyttä verkkokaupassa, sosiaalisessa mediassa 

sekä yrityksen tapahtumissa, verkostoitumismahdollisuutta sekä mahdollisuutta osallistua 

Luonnonkaunis-messuille. Nykyisille jäsenille uusien tuotesarjojen liittämiseksi jäsenyyteen 

haluttiin korostaa laajemman valikoiman esillepanomahdollisuutta Luonnonkaunis-messuille, 

sillä messuille on osallistumisoikeus vain yhdistyksen jäsenrekisteriin merkityillä tuotesar-

joilla. Jäsenyytensä lopettaneita yrityksiä haluttiin houkutella takaisin korostamalla saman 

tyyppisiä seikkoja kuin kokonaan uuden jäsenen kohdalla, tuoden esille erityisesti näkyvyyttä 

uudessa, kesällä 2022 perustetussa yhdistyksen omassa verkkokaupassa. Kaikkien kohderyh-

mien kohdalla tärkeänä pidettiin myös yhdistyksen asiantuntijanäkökulman korostamista ja 

luonnonkosmetiikka-alan puolesta puhumista. 

Kaikille eri jäsentyypeille myös määriteltiin erilaiset kampanjaedut. Kampanjan aikana uu-

deksi jäseneksi liittyvälle tai yhdistyksen jäseneksi palaavalle yritykselle tarjotaan -20 % alen-

nus 950 euron liittymismaksusta, alennetun liittymismaksun ollessa näin ollen 760 euroa. Ny-

kyisille jäsenille tarjotaan viikon ajaksi kohdistettua näkyvyyttä Pro Luonnonkosmetiikka ry:n 

sosiaalisen median kanavissa.  

3.5 Viestintäkanavien valitseminen 

Jäsenhankintakampanjalle tulee määritellä tarkoituksenmukaiset viestintäkanavat, joiden 

kautta kampanja toteutetaan (McDowell 2022a). Viestintä voidaan määritellä ihmisten, yhtei-

söjen ja kulttuurien väliseksi kommunikaatioksi, joka tapahtuu erilaisia valittuja viestintäka-

navia pitkin. Viestintä nähdään paitsi teknisenä prosessina, myös merkityksinä joita ihmisten 

väliset suhteet muodostavat. (Juholin 2013, 22–23.) Viestintää on esimerkiksi organisaa-

tioviestintä, jolla tarkoitetaan organisaatioiden välistä viestintää. Joukkoviestinnällä tarkoite-

taan tiedotusvälineiden avulla tehtävää, suurelle yleisölle kohdennettua viestintää (Juholin 

2013, 24). Markkinointiviestintä on yrityksen myynnin kasvamiseen tai tunnettuuden lisäämi-

seen tähtäävää viestintää (Osaavayrittäjä.fi 2023).  

Viestintäkanavilla tarkoitetaan tiedonvälityksen keinoja, alustoja tai välineitä, joiden avulla 

viestintää tapahtuu. Näitä kanavia voivat olla esimerkiksi perinteiset tv, radio ja printtime-

dia, puheviestintä sekä digitaaliset viestintäkanavat kuten sosiaalisen median alustat, 



  19 

 

 

sähköposti ja erilaiset organisaatioiden sisäiset pilvipalvelut kuten Microsoft Teams. (Suomen 

Digimarkkinointi Oy 2022.) Pro Luonnonkosmetiikka ry:n jäsenhankintakampanja päätettiin 

toteuttaa sähköpostikampanjana. Tähän päädyttiin kampanjamuodon kustannusten, saavutet-

tavuuden ja relevanttiuden vuoksi: koettiin, että yhdistykseltä yritysjäsenille suunnattu säh-

köpostikampanja on sekä kustannustehokas että helposti toteutettavissa. B2C-sähköposti-

markkinoinnissa tarvitaan vastaanottajan lupa sähköpostiviestien lähettämiselle, mutta B2B-

sähköpostimarkkinoinnissa erillistä lupaa ei tarvita, sillä markkinointi on kohdistettu yhtei-

sölle (Laki sähköisen viestinnän palveluista 917/2014, luku 24, § 202).  

4 Kampanjan toteutus  

Kampanjaa varten määriteltiin kolme kohderyhmää, joita olivat uudet jäsenet, nykyiset jäse-

net sekä aikaisemmin jäsenyytensä lopettaneet jäsenet. Näille kolmelle kohderyhmälle suun-

niteltiin ja toteutettiin sisällöltään hieman erilaiset kampanjamateriaalit. Kampanjamateriaa-

lit suunniteltiin Canva Pro -alustalla, hyödyntäen suunnittelussa ja ajastuksessa Microsoft Ex-

celiä. Excelillä tehtiin tarkka suunnitelma kampanjan ajastuksesta, toimenpiteistä ja vastuu-

henkilöistä. Kampanjan vaiheet ja ajastus ovat näkyvissä liitteissä 10–12.  

Yhdistyksellä oli valmis listaus yrityksistä, jotka täyttivät potentiaalisten uusien jäsenyyksien 

kriteerit. Nämä kriteerit täyttävät yritykset olivat yhdistyksen liittymisehtojen mukaisesti ser-

tifioidun luonnonkosmetiikan maahantuojia tai valmistajia, tai sellaisten sarjojen maahan-

tuojia tai valmistajia, joiden tuotteiden raaka-ainelistauksen yhdistyksen kosmetiikka-asian-

tuntija oli todennut yhdistyksen määrittämän luonnonkosmetiikalle asetettujen ehtojen mu-

kaisiksi. Tällaisia yrityksiä listattiin 20 kappaletta, ja niistä muodostui kohderyhmä ”uudet jä-

senet”. Entisiä jäsenyrityksiä listattiin 5 kappaletta, muodostaen kohderyhmän ”eronneet jä-

senet”. Nykyisten jäsenten kohdalla tarkasteltiin, onko yrityksillä valikoimassaan sellaisia tuo-

tesarjoja, joita ei ole merkattu yhdistyksen rekisteriin. Tällaisia yrityksiä oli 5 kappaletta, 

joista muodostettiin kohderyhmä ”nykyiset jäsenet”. Yrityksistä ja niiden yhteystiedoista 

muodostettiin listaus toimeksiantajan käyttöön. Kampanjamateriaalit jokaiselle kohderyh-

mälle ovat näkyvillä liitteissä 1–9. 

Kampanja tullaan toteuttamaan sähköpostikampanjana. Erilaisia sähköpostimarkkinointia tar-

joavia digitaalisia alustoja ovat esimerkiksi MailChimp ja Campaign Monitor. Näiden palvelun-

tarjoajien etuna on kampanjaviestin sisällön helppo luominen, vaikuttavuuden ja tulosten 

seuranta sekä uutiskirjeelle asetettujen tavoitteiden seuranta (Hostingpalvelu 2022). Tekijä 

suosittelee tätä vaihtoehtoa kampanjan toteuttamiseksi juuri sen seurantamahdollisuuksien ja 

kokonaisvaltaisuuden vuoksi: valmiilla sähköpostimarkkinointi- ja uutiskirjealustalla voidaan 

luoda kampanjaviestin sisältö alusta loppuun, seurata kampanjan tehoa ja analysoida lopuksi 

sen onnistumista. Kääntöpuolena tällaisissa uutiskirjepalveluissa on usein hinta, jolloin 
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toiminnaltaan pienimuotoisen yhdistyksen voi olla haastavaa kattaa palvelun käytöstä aiheu-

tuvia kustannuksia. Tässä kampanjassa päädyttiinkin yhdessä toimeksiantajan kanssa suunnit-

telemaan viestien sisältö valmiiksi Canva Pro -alustalla. Itse sähköpostiviestien lähetys voi ta-

pahtua edellä mainittujen uutiskirjesivustojen kautta valmiille vastaanottajalistalle, tai säh-

köpostiohjelman kuten yrityksen Microsoft Outlook -tilin kautta. Outlookia tai vastaavia säh-

köpostialustoja käytettäessä on tärkeää muistaa asettaa kaikki vastaanottajat piilokopioiksi, 

jotta viestin vaikutelma on henkilökohtainen. 

Jäsenhankintakampanjan aikatauluksi muotoutui 6 viikkoa, jonka aikana kohderyhmälle eli 

vastaanottajille lähetetään vähintään kolme erisisältöistä kampanjaviestiä. Jokaiselle kohde-

ryhmälle on suunniteltu omat kampanjaviestinsä, jotka ovat nähtävissä liitteissä 1–9. Kampan-

jan ensimmäisenä päivänä lähetetään ensimmäinen viesti, jonka tavoite on houkutella vas-

taanottajaa jäseneksi liittymistarjouksen avulla. Viestin sisältö koostuu yhdistyksen ja sen tar-

joamien etujen esittelystä, kehotuksesta ja linkistä yhdistyksen sivuille avautuvaan liittymis-

lomakkeeseen. Tekijä ehdottaa lisäksi, että yhdistyksen verkkosivuille luodaan kokonaan oma, 

kampanjaan linkittyvä laskeutumissivu, jonka alussa esitellään yhdistyksen tarjoamat palvelut 

ja hyödyt, muistutetaan liittymisedusta ja johdatellaan potentiaalinen jäsen liittymislomak-

keeseen. Nykyisille jäsenille voidaan myös luoda oma laskeutumissivu, jossa esitellään niin 

ikään yhdistyksen toimintaa ja jäsenyyden tarjoamia hyötyjä. Lisäksi myös nykyisille jäsenille 

voisi olla hyvä luoda suoraan laskeutumissivulla avautuva lomake, jonka täyttämällä jäsenyri-

tys voi liittää uusia sarjoja yhdistyksen rekisteriin helposti.  

Toinen kampanjaviesti lähetetään kampanjan 3. viikon puolivälissä niille yrityksille, jotka ei-

vät ole reagoineet ensimmäiseen viestiin liittymällä jäseneksi tai liittämällä uusia sarjoja yh-

distyksen rekisteriin. Tämä viesti on niin sanottu muistutusviesti. Kolmas kaikille vastaanotta-

jille lähetettävä viesti on kampanjan päätyttyä eli 7. viikolla lähetettävä palautteenkeruu-

viesti, jossa on mahdollista antaa palautetta kampanjan sisällöstä. Palaute voidaan kerätä 

avoimena palautteena, mutta tulosten analyysin ja niistä johdettavien toimenpiteiden helpot-

tamiseksi tekijä suosittelee valmiin kyselylomakkeen käyttämistä. Kyselylomakepohjia voi 

luoda esimerkiksi Google Formsissa ilmaiseksi.  

Kun yritys liittyy jäseneksi tai lisää uusia sarjoja yhdistyksen rekisteriin, lähetetään hänelle 

mahdollisimman pian, mielellään saman päivän aikana, tervetuloa-viesti, jossa kiitetään liit-

tymisestä jäseneksi ja kerrataan vielä jäsenyyden hyödyt ja edut. Lisäksi viestissä kerrotaan 

liittymisedun eli alennetun liittymishinnan tulevan automaattisesti näkyviin ensimmäisellä las-

kulla. Vanhoille jäsenille lähetettävän viestin sisältö on samantyylinen, mutta näkökulma on 

tervetuloa-viestin sijaan kiittämisessä luottamuksesta ja jäsenyyden laajentamisessa uusiin 

tuotesarjoihin. Viestissä olisi myös hyvä olla mukana sitouttamisnäkökulmaa, eli esimerkiksi 

kerrotaan vaikuttamismahdollisuuksista yhdistyksessä ja/tai kerrotaan tulevasta webinaarista, 

joka voidaan järjestää kaikille yhdistyksen jäsenille myöhemmin ilmoitettavana ajankohtana.  
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Jacobsin mukaan on tärkeää, että jäsenhankinakampanjan jälkeen seuraa 90 päivän eli 12 vii-

kon orientaatiovaihe, johon kuuluu 4 vaihetta. Tämä orientaatiovaihe on sisällytetty mukaan 

kampanjasuunnitelmaan sen ensimmäisen 6 viikon perään. Ensimmäisen vaiheen aikana uusi 

jäsen saa tietoa jäsenyytensä lisäarvosta, eduista ja tarjouksista. Edellä esitelty tervetuloa-

viesti on juuri sopiva tilaisuus tähän vaiheeseen ja edellä mainituista asioista tiedottamiseen. 

Seuraava ja hyvin tärkeä vaihe on sitouttaminen, jonka aikana liittymisen aikana tehdyt lu-

paukset tulisi konkretisoida. Tekijä ehdottaa esimerkiksi webinaarin järjestämistä kaikille yh-

distyksen jäsenille, aiheena esimerkiksi yhdistyksen toiminta, hallituksen esittely, luonnon-

kosmetiikka ja/tai sertifikaatit. Kolmas ja neljäs vaihe ovat seuranta ja palautteen keräämi-

nen. Itse jäsenhankintakampanjasta voidaan kerätä palaute kaikilta kampanjaviestin vastaan-

ottajilta melko pian kampanjan päätyttyä, mutta erityisen tärkeää on kerätä erillinen palaute 

90 päivän orientaation päätteeksi niiltä yrityksiltä, jotka ovat liittyneet jäseniksi tai lisänneet 

uusia sarjoja yhdistyksen rekisteriin. Kysymyslomakkeessa voidaan kysyä tyytyväisyyttä esi-

merkiksi odotusten täyttymiseen ja yleiseen mielipiteeseen yhdistyksen jäsenyyden hyödyistä.  

5 Kampanjan analyysi 

Jotta jäsenhankintakampanjan vaikuttavuutta voidaan tarkastella, tulee sen tuloksia verrata 

asetettuihin tavoitteisiin, tarkastella digitaalisen kampanjan vaikuttavuutta datan avulla ja 

luoda analyysin perusteella johtopäätöksiä ja toimintoja tulevia kampanjoita ajatellen (Hol-

mes 2022). Kampanjan analyysissä voidaan hyödyntää erilaisia palveluntarjoajia ja alustoja, 

joita ovat esimerkiksi Google Analytics ja Ruler Analytics. Erilaisia analyysityökaluja löytyy 

myös uutiskirjepalveluita tarjoavilta alustoilta, joita ovat esimerkiksi MailChimp ja Campaign 

Monitor. Myös erilaiset CRM- eli asiakkuudenhallintaa tarjoavat alustat kuten Hubspot tuotta-

vat omaa analyysiä. Näiden uutiskirje- ja CRM-alustojen tuottama analyysi perustuu suoraan 

kyseisellä alustalla tehtyyn kampanjaan, joten näiden alustojen hyödyntäminen analyysissä 

vaatii koko kampanjan toteuttamisen kyseisellä alustalla. Tämä voi edellä mainittuun tapaan 

lisätä kampanjan kustannuksia. Toisaalta yhdellä alustalla toimiminen voi olla kokonaisuutena 

helpompaa, nopeampaa ja analyysin tuottaminen suoraviivaista.  

Google Analytics on ilmainen kävijäseurantaa tarjoava palvelu, joka voidaan yhdistää kerää-

mään tietoa verkkosivujen kävijäliikenteestä. Google Analyticsissä voidaan lisätä kampanjapa-

rametrejä kampanjan URL-osoitteeseen linkittyen, eli jäsenhankintakampanjassa esimerkiksi 

kampanjasähköpostissa olevaan linkkiin, joka johtaa laskeutumissivulle ja tätä kautta liitty-

mislomakkeeseen. Tämä mahdollistaa kampanjaseurannan Google Analyticsin kautta, edellyt-

täen että ohjelma on asennettuna halutulle verkkosivulle ja URL-osoitteeseen on lisätty kam-

panjaparametri (kutsutaan myös nimellä URL-parametri). Tätä kautta voidaan seurata ja ke-

rätä dataa siitä, kuinka moni viestin vastaanottaja on klikannut kampanjaviestissä olevaa 
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linkkiä ja siirtynyt sitä kautta laskeutumissivulle. URL-parametrejä voidaan luoda helposti 

Googlen omalla Campaign URL Builder -sivustolla. (Google 2023; Kallio 2023.) 

Jo kampanjaa suunniteltaessa on tärkeää valita ne mittarit, joita halutaan tarkastella. Digi-

taalisissa kampanjoissa näitä mittareita kutsutaan nimellä Key Performance Indicator, eli ly-

hennettynä KPI. KPI:t ovat tärkeitä arvioitaessa kampanjan vaikuttavuutta ja sitä, miten kam-

panjalle asetetut tavoitteet on saavutettu. Sähköpostikampanjoille suositeltuja KPI:ta ovat 

clicktrough rate (CTR) eli viestissä olevan linkin avausprosentti, konversioprosentti eli halutun 

toimenpiteen (kuten liittymislomakkeen täyttämisen) suorittamisprosentti, viestin avauspro-

sentti ja return on investement (ROI) eli kampanjasta saadun tuoton suhde kampanjaan käy-

tettyihin menoihin. (Kolowich Cox 2022.) Edellä mainittuja KPI:ta voidaan tarkastella suoraan 

käytettäessä uutiskirje- tai sähköpostimarkkinointipalveluntarjoajan alustaa, tai tietyn lasku-

tavan mukaan manuaalisesti. 

6 Pohdinta 

Tämän opinnäytetyön tarkoituksena oli suunnitella jäsenhankintakampanja Pro Luonnonkos-

metiikka ry:lle. Alun perin tarkoituksena oli, että yhdistys pystyy hyödyntämään suunnitelmaa 

ja materiaaleja kevään 2023 Luonnonkaunis-messuja edeltävästi, mutta messujen peruuntu-

essa kampanja siirrettiin tulevaisuuteen. Luonnonkosmetiikka on kasvava segmentti kosme-

tiikkamarkkinoilla, ja uusia yrityksiä tulee alalle niin valmistuksen kuin maahantuonnin ja ja-

kelun osalta lähitulevaisuudessa varmasti lisää. Yhdistys voikin hyödyntää kampanjasuunnitel-

maa siltä osin kuin se on mielekästä tulevaisuuden kampanjaa ajatellen, ja muokata esimer-

kiksi kohderyhmää sekä vastaanottajalistaa toteutuksen aikaisen tilanteen mukaan.  

Opinnäytetyön kannalta haastavimmaksi osioksi osoittautui teoreettisen viitekehyksen rajaa-

minen ja ennen kaikkea kampanjan kannalta mielekkään ja tarkoituksenmukaisen teoriatie-

don löytäminen. Jäsenhankintakampanjaan liittyvää materiaalia ja teoriaa löytyi lähinnä voit-

toa tavoittelemattomien yhdistysten henkilöjäsenille suunnattuihin kampanjoihin, ja yrityk-

sille suunnattujen kampanjoiden teoriamateriaalia löytyi pääasiassa markkinoinnin puolelta. 

Näitä erilaisia teoriamalleja vertailemalla ja osittain yhdistelemällä saavutettiin lopulta juuri 

tähän kampanjasuunnitelmaan mielekäs teoriapohja, jonka perusteella kampanjan vaiheita 

lähdettiin suunnittelemaan.  

Alun perin tarkoituksena oli tehdä jäsenhankintakampanjan onnistumisesta ja tuloksista ana-

lyysi maaliskuun 2023 Luonnonkaunis-messujen jälkeen. Analyysivaihe jäi kuitenkin pois mes-

sujen peruuntuessa. Opinnäytetyöhön kerättiin ehdotuksia kampanjan analysointityökaluista 

ja mittareista, joita yhdistys voi hyödyntää tulevassa kampanjassaan. Tältä osin myös analyy-

sivaihetta saatiin tuotua mukaan työhön. 



  23 

 

 

Yhdistyksen verkkosivuilla ei ole tällä hetkellä varsinaista suoraan selaimessa täytettävää liit-

tymislomaketta uusille jäsenille, vaan liittymislomake on Word-muodossa täytettävä ja erik-

seen sähköpostilla lähetettävä tiedosto. Kehittämisehdotuksena tekijä ehdottaa, että yhdistys 

voisi luoda liittymislomakkeen suoraan selaimessa täytettäväksi, jolloin liittymiskynnys voi 

madaltua ja liittymisprosessi helpottua. Lisäksi tekijä ehdottaa, että jäsenhankintakampanjaa 

varten luodaan verkkosivuille kokonaan oma laskeutumissivu, joka linkittyy sähköpostitse lä-

hetettävään kampanjaviestiin. Kasvua ja tulevia kampanjoita ajatellen myös yhdistyksen ar-

volupauksen selkeyttäminen ja kiteyttäminen on tärkeää, jotta toiminnasta viestiminen ja jä-

senyydestä hyötyminen ovat ytimekkäästi ja selkeästi nähtävissä. Arvolupauksen perusteella 

koko toiminnan ja tulevien kampanjoiden suunnitteleminen ja toteuttaminen on helppo ra-

kentaa. 

Opinnäytetyöstä saatiin hyötyä sekä toimeksiantajalle että työn tekijälle. Yhteydenpito toi-

meksiantajan kanssa sujui hyvin, ja opinnäytetyön sisältöön saatiin palautetta ja ehdotuksia 

yhdistyksen hallitukselta. Kampanjan kohderyhmä, tavoitteet ja tuotettava lisäarvo määritel-

tiin yhteistyössä toimeksiantajan kanssa jo työn alkumetreillä. Toimeksiantaja pystyy hyödyn-

tämään työn tuloksia tulevissa kampanjoissaan, sekä suunniteltujen materiaalien että rapor-

tissa esille tuotujen ehdotusten avulla. Toimeksiantaja sai myös uusia ideoita jäsenhankinta-

kampanjan suunnitteluun ja toteutukseen liittyen. Opinnäytetyön tekijän osalta tavoitteena 

oli saada lisää kokemusta jäsenhankintakampanjan suunnittelusta ja toteutuksesta kokonai-

suutena, ja tämä tavoite toteutui erityisesti suunnittelun osalta hyvin. Kampanjan toteutuk-

sen osalta varsinaista käytännön kokemusta ei tämän opinnäytetyöprosessin aikana ehtinyt 

kertyä, mutta kampanjan aikataulusuunnitelman myötä saatiin luotua kokonaiskuvaa ja hah-

motelmaa myös käytännön toimenpiteistä. Kaiken kaikkiaan opinnäytetyöprosessi täytti sille 

asetetut tavoitteet hyvin.  
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Liite 10: Kampanjan vaiheet uusille ja eronneille jäsenille 

 
Vaihe Toimenpiteet 

Tavoitteleminen 1. viestin lähettäminen  

Reagointi Kysymyksiin vastaaminen, saatavilla oleminen   

Muistuttaminen 
Muistutusviestin lähettäminen niille vastaanottajille, jotka ei-
vät ole vastanneet tähän mennessä.  

Toivottaminen tervetulleeksi 
Tervetuloa-viestin lähettäminen, kun liittyminen on tapahtu-
nut. 

Seuranta ja analyysi   

Verrataan tuloksia asetettuihin tavoitteisiin: liittymispro-
sentti/määrä. Seurataan uutiskirjeen/kampanjakirjeen avaa-
misprosenttia (työkalut mm. MailChimpissä ja muissa uutis-
kirjesivustoilla), yhteydenottojen määrää, kysymysten laa-
tua/sisältöä. Verkkosivun laskeutumissivulle tehtyjä klikkauk-
sia voidaan mitata esim. suoraan verkkokaupan adminissa tai 
Google Analyticsissä. Uusien jäsenten kohdalla analyysi on li-
säksi hyvä toteuttaa palautteen pohjalta 90 päivän orientaa-
tion lopussa. 

Lisäarvon tuottaminen, tar-
jouksista ja eduista tiedotta-
minen (Jacobs: 90 päivän 
orientaatio) 

Liittymisetu/alennus. Lasketaan automaattisesti ensimmäi-
sellä laskulla.  Tästä ja muista eduista kerrottu Tervetuloa-
viestissä. 

Sitouttaminen (Jacobs: 90 päi-
vän orientaatio) 

Kaikille jäsenille kriittinen vaihe. Esim. webinaari kaikille yh-
teisesti yhdistyksen toiminnasta, tiedottaminen säännöllisesti 
à liittyessä annettujen lupausten konkretisoiminen. Osallis-
taminen. 

Palautteen kerääminen ja vas-
tausten pohjalta tulevien 
kampanjoiden muokkaaminen 
(Jacobs: 90 päivän orientaa-
tio) 

Kerätään palaute kaikilta yrityksiltä, jotka ovat liittyneet jäse-
niksi. Tämä voi olla valmis kysely esim. Google Formsissa tai 
avoin palaute sähköpostitse. 
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Liite 11: Kampanjan vaiheet nykyisille jäsenille 

Vaihe Toimenpiteet 

Tavoitteleminen 1. viestin lähettäminen 

Reagointi Kysymyksiin vastaaminen, saatavilla oleminen   

Muistuttaminen 
Muistutusviestin lähettäminen niille vastaanottajille, jotka ei-
vät ole vastanneet tähän mennessä.  

Kiitos-viesti 

Viesti, jossa kiitetään uuden tuotesarjan liittymisestä mukaan 
yhdistyksen rekisteriin. Muistutus yleisistä eduista + some-
kampanja-edusta. Kampanjan toteutus: ehdotus ajankoh-
daksi + sovitaan lyhyt palaveri aiheeseen liittyen.  

Seuranta ja analyysi   

Verrataan tuloksia asetettuihin tavoitteisiin: uusien sarjojen 
määrä. Seurataan uutiskirjeen/kampanjakirjeen avaamispro-
senttia (työkalut mm. MailChimpissä ja muissa uutiskirjesi-
vustoilla), yhteydenottojen määrää, kysymysten laatua/sisäl-
töä. Verkkosivun laskeutumissivulle tehtyjä klikkauksia voi-
daan mitata esim. suoraan verkkokaupan adminissa tai 
Google Analyticsissä. 

Lisäarvon tuottaminen, tar-
jouksista ja eduista tiedotta-
minen (Jacobs: 90 päivän 
orientaatio) 

Liittymisetu/kohdennettu some-kampanja.  Tästä ja muista 
eduista kerrottu Kiitos-viestissä. 

Sitouttaminen (Jacobs: 90 päi-
vän orientaatio) 

Kaikille jäsenille kriittinen vaihe. Esim. webinaari kaikille yh-
teisesti yhdistyksen toiminnasta, tiedottaminen säännölli-
sesti à liittyessä annettujen lupausten konkretisoiminen. 
Osallistaminen. 

Palautteen kerääminen ja vas-
tausten pohjalta tulevien 
kampanjoiden muokkaaminen 
(Jacobs: 90 päivän orientaa-
tio) 

Kerätään palaute kaikilta yrityksiltä, joille viesti on lähtenyt. 
Tämä voi olla valmis kysely esim Google Formsissa tai avoin 
palaute sähköpostitse. 

  

 

  



  40 

 

 

Liite 12: Kampanjan vaiheiden ajastus 

VAIHE/VIIKKO 1 2 3 4 5 6 7 … 18 

TAVOITTELE-

MINEN 

X         

REAGOINTI X X X X X X    

MUISTUTTA-

MINEN 

  X       

TOIVOTTAMI-

NEN TERVE-

TULLEEKSI 

         

SEURANTA 

JA ANALYYSI 

  X    X  X 

LISÄARVON 

TUOTTAMI-

NEN 

      X   

SITOUTTAMI-

NEN 

       90 

päivän 

sisällä 

liitty-

mi-

sestä 

 

PALAUTTEEN 

KERÄÄMINEN 

        X 

 


