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Taman opinnaytetyon aiheena on vastuullinen digimarkkinointi hyvantekevaisyysjar-
jestossa. Tyon tilaaja on suomalainen hyvantekevaisyysjarjestd Fida International ja
sen tapaus on tilaajan kevaalla 2023 lanseeraama kuukausilahjoitustuote Mimmi-
Kummi.

Tama tapaustutkimus pyrki Idytamaan vastaukset neljaan tutkimuskysymykseen.
Tyon paatutkimuskysymyksen avulla haluttiin selvittaa, mita vastuullinen digimarkki-
nointi on hyvantekevaisyysjarjestossa. Alakysymysten avulla kartoitettiin puolestaan
tyon tilaajan vastuullista digimarkkinointia, seka selvitettiin, mitka ovat kuluttajien
odotukset hyvantekevaisyysjarjeston vastuulliseen digimarkkinointiin liittyen. Lopuksi
tyon tulosten avulla pohdittiin, kuinka tilaajan vastuullista digimarkkinointia voisi kehit-
taa.

Tyon tietopohjana kaytettiin kirjallisia lahteita ja tutkimustietoa, jotka liittyivat digi-
markkinointiin, vastuullisuuden teemoihin, seka hyvantekevaisyysjarjestojen toimin-
taan. Aineistonhankintamenetelmina tyossa kaytettiin haastattelua, kyselya, seka
benchmarkingia. Tyon tuloksia tarkasteltiin eri vastuullisuuden nakodkulmista, joita
ovat sosiaalinen-, taloudellinen, seka ymparistévastuullisuus.

Opinnaytetyon tuloksena esittelen kahdeksan kehitysehdotusta MimmiKummin vas-
tuullisen digimarkkinoinnin kehittamiseksi. Kehitysehdotuksia ovat muun muassa di-
gimarkkinointi strategian laatiminen, monikanavaisuuden lisaaminen, palvelulupauk-
sen sanoittaminen, seka konkreettisen ostotuotteen kehittaminen

Opinnaytetyon tulokset Fida sai kayttoonsa vastuullisen digimarkkinoinnin jatkokehit-
tamista varten. Kehitysehdotuksia voi helposti soveltaa myos muiden toimijoiden vas-
tuulliseen digimarkkinointiin. Tyon ytimessa on ajatus siita, etta vastuullisuus lahtee
likkeelle pienista teoista, joihin kuka tahansa on kykeneva.
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The subject of this case study was responsible digital marketing in a charity organiza-
tion. The client of this study was a Finnish charity organization called Fida Interna-
tional and the case study focused on the client’s monthly donation product MimmiK-
ummi that was launched in spring 2023.

The purpose of this case study was to find answers to its four research questions.
The main research question aimed to find out what responsible digital marketing is in
a charity organization. With the rest of the questions, this study focused on finding
out how the client is executing its responsible digital marketing and what the consum-
ers expect from charity originations responsible for digital marketing. At the end of
this development work and with its’ research results, the case study answered to the
last question of how the client could develop its responsible digital marketing.

The theoretical base consisted of written resources and research data regarding digi-
tal marketing, responsibility, and the work of charity organizations. The used methods
in this thesis entailed interview, inquiry, and benchmarking. The results were ana-
lyzed through three different responsibility standpoints that were social, financial and
environmental responsibility. With the theoretical base and the used methods, the re-
sult of this case study amounted to eight development suggestions to improve the re-
sponsibility in MimmiKummi’s digital marketing.

The development suggestions included making a digital marketing strategy, expand-
ing the marking for multiple platforms, writing down a service promise and coming up
with a concrete purchase product.

The suggestions client got for its follow-up improvement. The results found in this
thesis can easily be used in other operators’ digital marketing, as well. At the core of
this study, there is a thought that responsibility starts with small actions that anyone
is capable of carrying out.

Keywords: Digital marketing, responsibility, responsible digital market-
ing, charity organizations, fundraising

The originality of this thesis has been checked using Turnitin Originality Check service.



Sisallys

1

8

Johdanto
Tietopohja

2.1 Digimarkkinointi

2.2 Vastuullisuus ja vastuullinen digimarkkinointi
2.3 Hyvantekevaisyysjarjestot ja markkinointi
2.4 Varainhankinta ja hyvantekevaisyysjarjestot

Kehittamistyon toimeksiantaja

3.1 Fida International
3.2 Case: MimmiKummi

Tutkimuskysymykset
Tutkimusmenetelmat

5.1 Tapaustutkimus

5.2 Prosessikuvaus

5.3 Puolistrukturoitu haastattelu

54 Kysely

5.5 Benchmarking

5.6 Aineiston analyysi ja tutkimuseettiset kysymykset

Kehittamisprosessin tulokset

6.1 Puolistrukturoitu haastattelu
6.2 Kysely
6.3 Benchmarking

Kehittamisehdotukset

7.1 Digimarkkinoinnin kehittaminen
7.2 Sosiaalisen vastuullisuuden kehittaminen
7.3 Muita kehitysehdotuksia

Pohdinta ja arviointi

Lahteet

Liitteet

14
15

16

17

17
18
19
19
20
21

21

21
26
31

34

34
36
36

37

39

42



Liite 1. Haastattelukysymykset
Liite 2. Kysely

42
43



1 Johdanto

Asioita voi tehda monella tapaa: vastuullisesti tai vastuullisuudesta piittaamatta.
Viimeisten vuosien aikana vastuullisuus on teemana vakauttanut asemaansa
tarkeana osana ihnmisten tapaa toimia. Vastuullisuuteen kiinnitetaan nykyaan
paljon enemman huomiota, ja taman hetken tulevaisuuden nakymat ovat va-
kuuttaneet minut siita, etta tulevaisuudessa toimijoita ja yksilGita tullaan rohkai-
semaan entista vastuullisempaan toimintaan niin tyoelamassa kuin yksityisela-
massakin. Vastuullisuuden nopea kehitys koskee myos jatkuvassa muutok-
sessa olevaa sosiaalista mediaa seka sen alustoilla tapahtuvaa digimarkkinoin-
tia.

Tama opinnaytetyo kasittelee hyvantekevaisyysjarjestojen vastuullista digimark-
kinointia, ja sen aihe on valittu yhdessa tyon tilaajan Fida Internationalin

kanssa. Opinnaytetyon tavoitteena on selvittaa, minkalaista hyvantekevaisyys-
jarjestojen vastuullinen digimarkkinointi on ja kuinka sita voisi kehittaa. Tyossa
tarkastellaan hyvantekevaisyysjarjestojen ja etenkin tyon tilaajan vastuullisen di-
gimarkkinoinnin mahdollisia haasteita seka kartoitetaan kuluttajien odotuksia
vastuulliseen digimarkkinointiin littyen. Sen avulla luodaan kehitysehdotuksia ja
uusia ideoita, joilla tilaaja voi erottua edukseen muista samankaltaisista toimi-

joista.

Ty06 on tapaustutkimus, jossa pyrin I6ytamaan vastaukset tyon neljaan tutkimus-
kysymykseen. Tapaustutkimukselle tyypillisesti olen kayttanyt tutkimusmenetel-
mina puolistrukturoitua haastattelua, kyselya seka benchmarkingia.

Opinnaytetyon tapauksena tarkastellaan Fida Internationalin uutta matalankyn-
nyksen kuukausilahjoitustuotetta MimmiKummia, jonka parissa tyoskentelin tyo-
harjoitteluni aikana. MimmiKummin tuotot kaytetaan Fidan avustustyohon nais-
ten ja tyttdjen parissa. MimmiKummin on suunniteltu olevan Fidan ensimmainen

taysin digitaalinen tuote, jonka toivotaan tavoittavan uusia kuukausilahjoittajia



tiedostavien 25—-45-vuotiaiden naisten joukosta.

MimmiKummi vaikuttaa Fidan paikallisten yhteistybkumppanien kanssa toteutet-
tujen hankkeiden kautta eri kehittyvien maiden kohteissa. Tyon avulla ennalta-
ehkaisten lapsiavioliittoja, silpomista, koulun keskeytyksia ja lapsitydvoimaa.
MimmiKummin avulla mahdollistetaan tyttdjen paasy kouluun seka tuetaan
naisten elinkeinon harjoittamista. Taman lisaksi naisia ja tyttdja koulutetaan ter-
veys- ja kuukautishygieniasta ja heita autetaan sotien ja konfliktien keskella.
(Fida, n.d.-a)

Vastuullisuudella on tarkea rooli kenen tahansa toimijan tydssa. Vastuullisuu-
den merkitys korostuu entisestaan, kun puhumme hyvantekevaisyysjarjestojen
kaltaisesta toiminnasta. Hyvantekevaisyysjarjestot lupaavat kuluttajille toimi-
vansa valikasina seka avunviejina sinne, missa apua tarvitaan kaikista eniten.
Viime vuosien aikana hyvantekevaisyysjarjestojen ja yksittaisten ihmisten toi-
mintaan on kiinnitetty eri tavalla huomioita, kun sosiaalisen median alustoilla on
keskusteltu hyvantekevaisyystoiminnan vastuullisuudesta. Hyvantekevaisyysjar-
jeston toiminta on herattanyt myos paljon keskustelua ja mielipiteita "valkoisten-
pelastajien” toiminnan eettisyydesta. Asia ei kuitenkaan ole niin yksinkertainen,
silla tosiasiassa maailmassa on aarimmaisen paljon avuntarvetta ja paremman
tulevaisuuden rakentamiseen tarvitaan meita kaikkia. Tassa opinnaytetyossa
olen halunnut selvittaa, kuinka hyvantekevaisyysjarjestot voivat markkinoida toi-
mintaansa digitaalisilla alustoilla niin, etta se olisi vastuullista eri vastuullisuuden

nakokulmia ajattelen.

TyOssa tarkastelen tilaajaan vastuullista digimarkkinointia kolmesta eri vastuulli-
suuden nakodkulmasta. Ensimmaisena tarkastelen tapauksen sosiaalista vas-
tuullisuutta eli sita, kuinka avuntarve kommunikoidaan jokaisen osapuolen ih-
misarvoa kunnioittaen. Toisena analysoin hyvantekevaisyysjarjeston digimarkki-
noinnin taloudellista vastuullisuutta eli sita, kuinka talouteen ja lahjoituksiin liitty-
vista asioista kommunikoidaan kuluttajille. Viimeisimpana nakokulmana arvioin
tyon tilaajan ymparistovastuullisuutta ja aivan lopuksi syvennyn hyvantekevai-
syysjarjestojen digimarkkinoinnin eettisiin kysymyksiin.



Opinnaytetyoni aihe on erittdin ajankohtainen ja tarkea, silla omasta mielestani
jokaisen toimijan tulisi olla valmis kehittamaan omaa toimintaansa vastuullisem-
paan, kestdvampaan ja eettisempaan suuntaan. Vastuullinen digimarkkinointi ei
ole ainoastaan trendikas termi, vaan sanoisin, etta kuluttajat kiinnittavat siihen
entista enemman huomiota. Parhaimmillaan toimija pystyy vastuullisen digi-
markkinoinnin avulla luomaan vahvan luottamussuhteen kuluttajiin ja nain myos

menestymaan paremmin.

Kehittamistyossa kasiteltava vastuullisuus ja digimarkkinointi liittyvat kulttuuri-
tuotantoon merkittavasti ja ovat oleellinen osa kulttuurituottajan ty6ta ja ammat-
titaitoa. Tyon avulla on luotu vastuullisen digimarkkinoinnin kehittamiseksi konk-
reettisia kehitysehdotuksia, joita kulttuurituottajat seka muut toimijat pystyvat

hyddyntamaan omilla toimialoillaan hyvantekevaisyysjarjestojen rinnalla.

2 Tietopohja

Opinnaytetyoni tietopohja perustuu aiemmin tuotettuun kirjallisuuteen, tutkimus-
tietoon ja artikkeleihin. Tassa luvussa kasittelen opinnaytetyoni kannalta tarkeita
kasitteita, kuten vastuullisuuden kolmea eri nakokulmaa seka markkinoinnin vai-
kutuksen portaita. Avaan myos hyvantekevaisyysjarjestojen toiminnan ja varain-
hankinnan periaatteita ja niiden mahdollisia haasteita.

2.1 Digimarkkinointi

Digimarkkinointi eli markkinointi sosiaalisen median eri alustoilla on viime vuosi-
kymmenten aikana muuttanut merkittavasti markkinointia, ja se elaakin jatku-
vassa muutoksessa (Komulainen 2019, s. 17). Digimarkkinoinnista on tullut osa
ihmisten jokapaivaista elamaa, ja siihen tormaammekin jatkuvasti niin yritysten,
palvelun tarjoajien, kuin yksityisihmisten taholta. Vuonna 2021 tehdyssa tutki-
muksessa kavi ilmi, etta ihmiset kohtaavat 6000—10000 mediaviestia, seka eri-
laista mainosta paivassa, kun vastaava lukema oli 1970-luvulla vain 500-1600.



(Carr 2021) Sosiaalisen median kehittymisen ja digimarkkinointitulvan myota
palvelujen tarjoajien on pystyttava erottautumaan muista kilpailijoista omaperai-

sella ja tunnistettavalla digimarkkinoinnilla.

Digimarkkinoinnin onnistumisen kannalta on erityisen tarkeaa tunnistaa juuri
sen hetken trendit, jotka saattavat muuttua hyvinkin nopeasti sosiaalisen me-
dian vaihtuvuuden myo6ta. Laajemmassa mittakaavassa on puolestaan tarkeaa
olla tietoinen erilaisista suuremmista kokonaisuuksista eli ilmidista ja niiden vai-
kutuksista kuluttajien ostokayttaytymiseen. Isommat ilmiot yhdessa nopeasti
vaihtuvien trendien kanssa antavat digimarkkinoinnille suuntaa ja ohjaavat sita
asiakaslahtoiseen markkinointiin. Minna Komulainen toteaa Menesty digimarkki-
noinnilla -teoksessaan, etta digimarkkinoinnin avulla haluamme puhutella asiak-
kaan unelmia, vastata senhetkiseen tarpeeseen tai luoda tarpeen tunnun

omalle kohderyhmallemme. (Komulainen 2019, s. 19)

Digimarkkinoinnin asiakaspolun yksi tarkeimmista asioista on sen ensimmainen
askel, eli tulla 16ydetyksi potentiaalisten asiakkaiden toimesta. Menestyvan digi-
markkinoinnin salaisuus on l0ytaa tie todennakoisten kuluttajien somealustoille,
ja digimarkkinoinnin isoin vaikutus onkin tutkitusti uusien asiakkaiden tavoittami-
sessa. (Komulainen 2019, s. 22) Monikanavaisella digimarkkinoinnilla on tutkittu
olevan suuri merkitys asiakkaiden ostokayttaytymiseen, silla 74 prosenttia kulut-
tajista tekee ostopaatdksen taysin sosiaalisesta mediasta saamansa tiedon pe-
rusteella. (Komulainen 2019, s. 227)

Toimijat, jotka haluavat markkinoida palvelujaan tehokkaasti sosiaalisen median
kanavissa, tarvitsevat markkinointistrategian. Digimarkkinoinnin kannalta on tar-
keaa tiedostaa, etta vaikka markkinoitava tuote olisi kuinka hyva tai haluttu, on
sen markkinointitavoilla, visuaalisuudella seka ostohelppoudella todella suuri
merkitys kuluttajien lopulliseen paatoksentekoon, mikali he haluavat kayttaa

juuri sinun tarjoamaasi palvelua. (Komulainen 2019, s. 220)

Tutkimustieto osoittaa, mitka asiat lisaavat tai puolestaan vahentavat kuluttajien



loppuun vietyja ostopaatoksia digialustoilla. Tutkitusti 52 prosenttia potentiaali-
sista asiakkaista kiinnittaa verkkosivujen ilmeeseen niin merkittavasti huomiota,
ettd he poistuvat sivulta, mikali he eivat pida sen visuaalisesta ilmeesta ja 65
prosenttia jattaa asioinnin kesken, mikali nettisivujen latautuminen kestaa vyl
kolme sekuntia. Digimarkkinoinnissa videoiden kayton on tutkittu lisdavan kulut-
tajien konversiota yli 12 prosentin verran, ja 47 prosenttia kuluttajista luopuu os-
tosta, mikali tuotteen toimitus ei ole ilmainen vaan se maksaa ostajalle jotakin.
Digialustojen monipuolisuudesta ja ketteryydesta huolimatta kuluttajista reilusti
yli puolet haluavat asiakaspalvelua nopeasti ja helposti mieluiten puhelimitse.
Viimeisimpana digimarkkinointi vaatii karsivallisyytta seka tietoisen suhteen luo-
mista kuhunkin kuluttajaan. Tutkimusten mukaan 67 prosenttia asiakkaista ku-
luttaa enemman pitkalla aikavalilla kuin esimerkiksi ensimmaisen kuuden kuu-
kauden aikana ensimmaisesta ostosta. Taman lisaksi kuluttajan kymmenes
osto on 80 prosenttia kalliimpi kuin ensimmainen. (Komulainen 2019, ss. 221—
222)

Alma Media on tiivistanyt digimarkkinoinnin helposti ymmarrettavaksi omilla
verkkosivuillaan. Sen mukaan digitaalista markkinointia on kaikki lasnaolo sosi-
aalisen median kanavissa mukaan lukien kotisivut, verkkokauppa ja sahkoiset
uutiskirjeet. Digimarkkinoinnin avulla toimijat voivat kohdata potentiaaliset asiak-
kaansa missa tahansa ja milloin tahansa. Naissa kohtaamisissa toimijat voivat
luoda kuluttajiin suhteen kertoen heille omista palveluistaan, toimien vaikuttajina
ja kayden asiakkaiden kanssa vuoropuhelua. Edella mainittujen asioiden lisaksi
digimarkkinoinnin etuna on, etta se on parhaillaan todella edullista markkinointia
toimijalle ja sen vaikutukset ja tulokset ovat erittain helposti maarallisesti mitat-
tavissa. (Alma Media 2023)

Yhteenvetona voisi todeta, etta digimarkkinointi vaatii suunnittelua ja siihen on
hyva perehtya, silla se ei vain tapahdu ja onnistu. Hyvalla digimarkkinoinnilla on
todella suuri merkitys uusien asiakkaiden saavuttamisessa, ja nama mahdolliset
asiakkaat haluavat helppoa, vaivatonta ja nopeaa palvelua monipuolisilla di-
gialustoilla.



2.2 Vastuullisuus ja vastuullinen digimarkkinointi

Vaikka digimarkkinointia tapahtuu ymparillamme valtavasti, ei suinkaan kaikki
siitd ole tarkoin harkittua ja vastuullista. Vastuullista digimarkkinointia voimme
tarkastella kolmesta eri nakdkulmasta, jotka ovat sosiaalinen, taloudellinen ja
ymparistovastuullisuus. Taman lisaksi voimme my0s tarkastella digimarkkinoin-

nin eettisyytta.

Vastuullisen digimarkkinoinnin on tutkittu lisdavan kuluttajien halua maksaa
tuotteesta tai palvelusta enemman, jos toimija vain osoittaa olevansa sosiaali-
sesti ja ymparistoystavallisesti vastuullinen. (Komulainen 2019, s. 222) Elinkei-
noelaman keskusliiton (n.d.) sivuilla todetaan, etta "vastuullisuus elinkeino ela-
massa tarkoittaa tulevaisuudelle hyvaa bisnesta”. Puolestaan Savonia-ammatti-
korkeakoulun nettisivuilla vastuullisesta liikketoiminnasta todetaan, etta sita koh-
taan on nykypaivana paljon enemman odotuksia ja vaatimuksia. Vastuullisuutta
on se, etta toimija ymmartaa oman roolinsa osana isompaa kuvaa ja ottaa huo-
mioon oman toimintansa moniulotteiset vaikutukset. Vastuullisuus on yrityksien
kilpailuetu, jonka tulisi ndkya toiminnan strategiasta aina kaytantoon asti. Vas-
tuullisuuden pienista puroista kehittyy siis vastuullisesti merkittava toimija. (Sa-
vonia 2022)

“Et voi lukea tulevaisuutta omilla silmillasi; naet sen asiakkaan silmista” (Komu-
lainen 2019, s. 37). Tasta syysta voidaankin todeta, etta vaikka toimijoilla olisi
hyva olla oma henkilokohtainen halu vastuulliseen toimintaan ja digimarkkinoin-
tiin, voi sen tarpeen maarittda myos asiakkaat, jotka kokevat vastuullisuuden
teemat tarkeiksi. Vastuullisuuden teemoja voi pitaa esilla digimarkkinoinnissa
monin eri tavoin, mutta sen lahtdkohtana on, etta palveluntarjoaja rakentaa luot-
tamuksellisen suhteen kuhunkin asiakkaaseen. Palvelulupaus on yrityksen auki
kirjoittama lyhyt virke, jossa se kertoo asiakkaalleen mita han lupaa ja se on
hyva ensimmainen askel oman toiminnan vastuullisuuteen ja lapinakyvyyteen.
(Komulainen 2019, s. 67)



Vastuullinen digimarkkinoija on luotettava taho, joka tietoisesti luo suhteen asi-
akkaan ja itsensa valille. Nain ollen yrityksen toiminnan tulisi olla lapinakyvaa,
jotta asiakkaat tietavat, kuka yrityksen toimija on, mita se tekee ja kuinka asiat
tehdaan. Selkea jatkumo ja samankaltaisuus yrityksen digimarkkinoinnissa lisaa
yrityksen luotettavuutta, ja jo se itsessaan luo yrityksesta, seka taman toimin-
nasta vastuullista kuvaa. Vastuullista digimarkkinointia on myos se, etta yritys
osoittaa asiakkailleen kiinnostusta naiden mielipiteita kohtaan silloin, kun nama
antavat palautetta, olisi se sitten kiitosta tai rakentavaa kritiikkia. Vastuullisen di-
gimarkkinoinnin kannalta olisi tarkeaa, etta palautteen saadessaan yritys huomi-
oisi palautteen ja kohtaisi asiakkaan vaikka vain lyhyella vastauksella. (Kana-
nen 2013, ss. 115-117)

Vastuullisuuden nakokulmia tarkastellen sosiaalisella vastuullisuudella tarkoite-
taan kaikkea toimintaa, joka kohdistuu ihmisiin. Toimijoilla on tarkea sosiaalinen
vastuu niin omasta henkilokunnasta, alihankkijoista, yhteystyokumppaneista,
kuluttajista kuin tapaukseni kasittelevista "mimmeista”, joille MimmiKummin tuki
suunnataan. Sosiaalisen vastuullisuuden ytimessa on, etta toimija huolehtii ih-
misen fyysisista ja henkisista tarpeista seka etenkin siita, etta kaikki ihmiset
kohdataan samanvertaisina heidan ihmisarvoaan kunnioittaen. (Ryhanen 2021)

Taloudellinen vastuullisuus puolestaan on sita, ettei tuottoa pyrita tekemaan
henkiloston, sidosryhmien tai ympariston kustannuksella. Taloudellinen vastuu
nakyy rehellisyytena, lapinakyvyytena ja siina, etta toimija hoitaa talousasiansa
hyvin ja oikeudenmukaisesti. (Ryhanen 2021) Yleisen ajatuksen mukaan hyvan-
tekevaisyysjarjestot voivat pitaa esilla taloudellista vastuullisuuttaan kertomalla,
kuinka suuri osa lahjoituksista kaytetaan itse lahjoituskohteeseen tai puolestaan
ohjataan hallinnollisiin kuluihin. Taman lisaksi toiminnan vuosikertomukset ja
tyon tuloksista kertominen vahvistavat kuluttajien luottamusta toimijan taloudelli-

sesta vastuullisuudesta.

Viimeinen vastuullisuuden nakdkulma eli ymparistdvastuullisuus on viime vuo-

sien aikana saanut monet toimijat kiinnittdmaan huomiota kestavaan ja vastuul-



liseen markkinointiin. Muun muassa vuonna 2020 ltalian Vogue -lehden paatoi-
mittaja kertoi, ettd sen vuoden tammikuun numero tullaan julkaisemaan taysin
ilman valokuvia, silla lehden kuvauksia varten kertyy todella paljon lentokilomet-
reja, joiden hiilijalanjalki on merkittavan suuri. (Lillberg & Mattila, 2020, s. 7) Ita-
lian Vogue -lehden tavoin monet muutkin yritykset ovat ryhtyneet tekemaan ym-
paristovastuullisempia valintoja todeten kestavan markkinoinnin merkityksen

olevan nykymaailmassa erittain suuri.

lImastonmuutoksen ja ymparistovastuullisuuden myota yritykset ovat uusien ky-
symysten aarella myos markkinoinnin osalta. Yrittgjien olisi hyva pohtia omassa
digimarkkinoinnin strategiassaan seka oman tuotteensa pohjalta, mita nykyihmi-
set haluavat, mita maapallo tarvitsee ja mika on oman brandin merkitys tassa
kaikessa. Naihin kysymyksiin vastaaminen ja kestavan nakokulman ottaminen
ei ole ainoastaan hyva teko ilmastolle, vaan se voi parhaillaan lisata yrityksen
taloudellista arvoa. (Lillberg & Mattila 2020, s. 14)

Digimarkkinoinnin eettisyys ilmenee puolestaan yritysten toiminnassa monin eri
tavoin. Digimarkkinoinnin eettisyys lahtee yksinkertaisuudessaan siita, etta toi-
mija noudattaa lakia seka kunkin sosiaalisen median alustan yksilodllisia saan-
toja. Eettista toimintaa on myos annettujen lupausten pitaminen, tietoturva-asi-
oiden ja henkilttietojen kasitteleminen niille kuuluvilla tavoilla seka selkea kom-
munikoiminen. Edelld mainittujen lisaksi eettiseksi toiminnaksi lasketaan kulut-
tajien valinnan kunnioittaminen, mikali tama ei halua vastaanottaa ilmoituksia tai
kilpailujen jarjestaminen niin, etta niiden saannot ja edellytykset ovat selkeasti
nahtavissa. Viimeisimpana huomiona toimijoiden tulisi kiinnittaa erityisen paljon
huomiota markkinointiin, joka kohdistetaan alaikaisille, silla sita arvioidaan

muuta markkinointia tiukemmin. (IAB Finland 2011)

Vastuullisuus ja vastuullinen digimarkkinointi [ahtevatkin liikkeelle pienista te-
oista, joihin kuka tahansa on kykeneva. Vastuullinen toimija on valmis kehitta-
maan itseaan ja toimintaansa seka tyoskentelemaan niin, etta tyoskentelyssa

otetaan huomioon oman toiminnan lisaksi myos vastuu muista.



2.3 Hyvantekevaisyysjarjestot ja markkinointi

Hyvantekevaisyysjarjestojen toiminnalle on tyypillista, etta toimintaa ohjaa sen
selkea missio eika voiton tavoittelu. Taman takia hyvantekevaisyysjarjestot
ovatkin tarkasti maaritelleet minka vuoksi tyota tehdaan ja keta varten. (Vuokko
2003, s. 14) Hyvantekevaisyysjarjestot ovat osa yksityisen sektorin toimintaa ja
isompaa voittoa tavoittelemattomien organisaatioiden joukkoa. Voittoa tavoitte-
lemattomien organisaatioiden kentta ulottuu laajalle kulttuuri- ja virkitystoimin-
nasta, terveyspalveluihin, juridiikkaan, seka eri uskontokuntiin. (Vuokko 2003,
ss. 15-17)

Vaikka voittoa tavoittelemattomien toimijoiden toiminnanmotiivi 10ytyy jarjeston
missiosta, on monelle toimijalle myos tarkeaa sen taloudellisten tavoitteiden
saavuttaminen tyon eteenpain viemiseksi. Toisin kuin yrityksilla sosiaalisen paa-
oman merkitys korostuu hyvantekevaisyysjarjestojen toiminnassa rahallista
paaomaa korkeammalle. Talla tarkoitetaan, etta hyvantekevaisyysjarjestossa
rahaa tarkedmpaa on se tulos, mita sen avulla voidaan saavuttaa muiden ihmis-
ten hyvaksi. (Vuokko 2003, s. 20)

Taloustutkimuksen Hyvantekevaisyys 2022 -tutkimus kertoo mielenkiintoista tut-
kimustietoa suomalaisten osallisuudesta hyvantekevaisyysjarjestojen toimin-
taan. Tutkimuksessa kerrotaan, etta vuonna 2022 yli puolet 15—-79-vuotiaista
suomalaisista olivat osallistuneet hyvantekevaisyyteen. Viimeisten kahden vuo-
den aikana lahjoitusmaarat ovat kuitenkin olleet laskussa, johon luultavasti on
vaikuttanut merkittavasti vuonna 2020 alkanut koronapandemia. Tutkimuksen
mukaan suomalaiset lahjoittavat kaikkein eniten sairauksien parantamiseen,
hoitomenetelmien kehittdmiseen, seka tyohon, jota tehdaan lasten ja nuorten
parissa. Suosituimmat lahjoitustavat ovat tavaralahjoitukset, seka tuotteiden os-
tot, joiden hinnasta tietty osuus menee hyvantekevaisyyteen. Yleisesti ottaen
suomalaiset tekevat hyvantekevaisyyslahjoituksia satunnaisesti, silla vain joka
kahdeksas on jonkun hyvantekevaisyysjarjeston kuukausilahjoittaja. (Taloustut-
kimus 2022)
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Voittoa tavoittelemattomissa jarjestoissa vapaaehtoisten merkitys korostuu ja
nain on myos monessa hyvantekevaisyysjarjestossa, kuten tyon tilaajalla Fi-
dalla. Taman lisaksi hyvantekevaisyysjarjestot harvemmin tarjoavat kuluttajille
konkreettisia tuotteita, vaan toiminnan tukeminen on aineetonta. Tasta syysta
hyvantekevaisyysjarjestojen tulee osata markkinoida oma missionsa tavoilla,
joka saa kuluttajille halun olla osana sita ilman, ettd he saavat mitdan konkreet-
tista tuotetta rahansa vastineeksi. (Vuokko 2003, s. 26)

Hyvantekevaisyysjarjestojen markkinoinnin tavoitteena on pyrkia vaikuttamaan
tavoilla, jotka johtavat kuluttajan toimintaan. Pirjo Vuokko kuvaa kirjassaan Non-
profit organisaatioiden markkinointi vaikutuksen portaita (Kuva 1.), jotka neljan
askelman tavoin kertovat kuluttajan paatoksensynnysta. Hyvantekevaisyysjar-
jestéjen markkinoinnin tavoittaessa oikean kohderyhmanedustajan on Iahtokoh-
tana monesti tuntemattomuus, jossa jarjeston toiminta on kuluttajalle viela tay-
sin tuntematonta. Tuntemattomuuden portaalta ensimmainen askel ylospain on
tiedon lisdaminen, jolloin jarjesto pyrkii esittelemaan itsensa ja oman toimin-
tansa. (Vuokko 2003, ss. 39-40)

Kohderyhmaan kuuluvan henkilon tutustuttua jarjestoon alkaa yksilon pohdinta
siitd mielikuvasta, etta voisiko jarjesto tarjota hanelle jotain. Mikali mielikuva
portaalla kayty pohdinta paattyy siihen, etta jarjestolla on jotakin tarjottavaa yk-
silon tarpeisiin, on aika siirtya seuraavalle portaalle, eli toimintaan. Viimeisella
toiminta portaalla ajatustyd muuttuu konkreettiseksi ja yksilo esimerkiksi liittyy
mukaan jarjeston toimintaan tai ottaa siihen yhteytta. Toiminnan portaalla koettu
kokemus ohjaa suuresti jatkon etenemista. Positiivisen kokemuksen lopputu-
lema on hyvan mielikuvan vakiinnuttaminen, seka mahdollinen jatko jarjeston
tukijana. Negatiivinen kokemus puolestaan saattaa osoittaa, ettei tieto ja mieli-
kuva vastanneet todellisuutta ja jarjeston toiminta ei tunnukaan omalta. (Vuokko
2003, ss. 41-42)
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TOIMINTA

MIKA SE ON? MIELIKUVA KYSYISINKO,
KOKEILISINKO,
EN OLE KOSKAAN MENISINKO,
KUULLUTKAAN. ONKO SIINA TEKISINKO TOISIN?

MITAAN MINULLE?

TUNTEMATTOMUUS

Kuva 1. Vaikutuksen portaat (mukaillen Vuokko 2003, s.40)

Markkinoinnin ollessa vaihdantaa kahden tai useamman tahon valilla hyvante-
kevaisyysijarjestot joutuvat pohtimaan, mita he tarjoavat vaihtokaupassa asiak-
kailleen. Jarjestot voivatkin lahjoitusta vastaan kertoa asiakkaalle lisaa kerays-
kohteesta ja myohemmin raportoida, minkalainen vaikutus lahjoituksena tulleilla
rahoilla on ollut. Onnistuneen vaihdantakokemuksen jarjesto tarjoaa, kun lahjoit-
taja kokee saavansa enemman, kuin han antaa. (Vuokko 2003, ss. 47—49)

Niin kuin yrityksilla niin myds hyvantekevaisyysjarjestojen valilla on kilpailua,
kun kyseessa on samankaltaiset toimijat tai markkinoitava tuote. Talloin jarjestot
eivat kilpaile vain kohderyhman rahoista vaan myds heidan ajastaan ja ajatuk-
sistaan. Hyvantekevaisyysjarjestojen valttikorttina voikin tarkean mission ja hy-
van tuotteen rinnalla olla my6s sen vastuullisuus, positiivinen mielikuva ja kulut-

tajien luottamus jarjeston toimintaan. (Vuokko 2003, ss. 49-51)

2.4 Varainhankinta ja hyvantekevaisyysjarjestot

Varainhankinta on tapa kerata varoja pyrkien vahentamaan toiminnan kustan-
nuksia. Varainhankintaa tekevat muun muassa hyvantekevaisyysjarjestot, voit-
toa tavoittelemattomat yhdistykset, seka seurat ja koululuokat. Varainhankinta
voi olla tuotteiden myymista tai sita vastaan varainhankkijat voivat luvata aineet-

toman vastineen. (Kolla 2023) Varainhankinnalla on tarkea rooli erilaisessa
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avustusty0ssa ja hataavussa, eika se aina ole vain rahankeruuta. Voittoa tavoit-
telemattomat yhdistykset ja jarjestot jarjestavat myos varainhankinnan kerayk-
sia, jossa vastaan otetaan esimerkiksi vaate- ja ruoka-avustuksia. (Ibedrola
2023)

Viime vuosikymmenten aikana varainhankinta on ammattimaistunut, ja sen
myota lahjoittajat ovat tulleet entista tiedostavimmiksi odotuksistaan varainhan-
kinnantahoja kohtaan. Lahjoittajat odottavat toimijoilta lapinakyvyytta ja tiedotta-
mista lahjoitusten kayttotavoista. (Ibedrola 2023) Edella mainittujen lisaksi va-
rainhankinta edellyttaa luottamusta, jossa lahjoittaja tietaa, ettd hanen lahjoituk-
sensa kaytetaan oikeisiin asioihin (Burt 2014, s. 1), silla varainhankinta kautta
tulevat lahjoitukset ovat monelle jarjestolle valttamattomyys oman toiminnan yl-
lapitamiseen. (Burt 2014, s. 13) Tasta syysta hyva luottamussuhde on 1ahto-

kohta ja edellytys hyvantekevaisyysjarjestdjen varainhankinnalle.

Yleensa jarjestotoiminta saa aikaan kuluja, vaikka silla ei olisikaan yhtakaan
palkattua tyontekijaa. Hyvantekevaisyysjarjestoille tyypillisessa rahoitusmallissa
tyon missio luo lahjoittajille halun olla osana avustustoimintaa jarjeston kohde-
ryhman hyvaksi. Hyvantekevaisyysjarjestojen toiminta on usein yksittaisten ih-
misten tai yritysten tukemaa mutta samalla se voi saada tukea julkisilta rahoitta-
jilta tai toimijoilta. (Vuokko 2003, ss. 21-24) Varainhankintaa varten tarvitaan
muutamia poikkeuksia lukuun ottamatta aina Poliisihallituksen virallinen rahan-
kerayslupa, joka tulee esittaa kerayksen yhteydessa. Hakemuksen voi tehda
Poliisin verkkosivuilla. (Poliisi, 2023)

Varainhankinta on parhaillaan luovaa toimintaa, joka yhdistaa erilaiset ihmiset
yhteisen tarkean teeman ymparille. Varainhankinnat tavat vaihtelevat ajan mu-
kaan ja aina valilla pinnalle nousee jokin uusi trendi tai hyvaksi todettu toiminta-
malli. Vuonna 2019 Ibedrolan tekemassa tutkimuksessa "Varainkeruun trendit
vuonna 20197 jarjesto nostaa esille, kuinka lapinakyvyys ja sahkdiset uutiskir-
jeet ovat edelleen tarkea osa varainkeruuta. Uusina ilmidina on puolestaan ker-

rottu olevan todella henkilokohtainen viestinta ja kuluttajan puhuttelu, seka kes-
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kittyminen Z-sukupolveen, joka vuonna 2020 oli 40 prosenttia kaikista kulutta-
jista. Samassa tutkimuksessa korostetaan teknologian merkittavyyden kasvua
varainhankinnan alustana. Tutkimuksen yhteydessa olevassa artikkelissa kerro-
taan kuinka vuonna 2018 voittoa tavoittelemattoman yrityksen Tech for Good
6000 lahjoittajaa oli kotoisin 119 eri maasta. (Ibedrola, 2023)

Varainhankinnan ammattimaistumisen myota sen vastuullisuuteen kiinnitetaan
entistda enemman huomiota. Varainhankinnan parissa tapahtuu myos vaarinkay-
toksia ja hyvantekevaisyysjarjestoja ajatellen se vaatii erityisen tarkkojen peli-
saantojen luomista. Varainhankinnalle on asetettu lukuisia eettisia ohjeistuksia,
joista osa on sanoitettu lakien maarittelemana ja osa puolestaan on niin sanot-
tua hiljaista tietoa. Hyvantekevaisyysjarjestojen varainhankinnan eettisten oh-
jeistuksien mukaan jarjestojen tulisi pysytella erossa toiminnasta, joka voi vahin-
goittaa jarjeston toimintaa tai luoda sille huonoa mainetta. Hyvantekevaisyysjar-
jestojen ei myoskaan tulisi liioitella tarpeitaan tai saavutuksiaan, lahjoitukset tu-
lisi kayttaa niille osoitettuun tarkoitukseen ja lahjoittajien tulisi aina pystya paat-
tamaan yhteistyo jarjeston kanssa. (Hyde & Mitchell, 2022, ss. 77-78)

Hiljaisen tiedon pelisaantoina pidetaan puolestaan sita, etteivat jarjestot saa
houkutella tietoisesti kilpailijoidensa lahjoittajia omiksi lahjoittajikseen ja etta lah-
joittajia ei saisi koskaan kannustaa mukaan syyllistamalla heita. (Hyde & Mit-
chell, 2022, s. 79) Hyvantekevaisyysjarjestojen varainhankinnan markkinoinnilta
odotetaankin huolellisuutta ja eettisyytta, tasta syysta se on monesti tarkkailun
kohteena, seka haavoittuvassa asemassa. Markkinointi saa usein aikaan kritiik-
kia mutta eettisten kysymysten aarella korostuu aina jarjestojen oma vastuu asi-
oiden huolellisesta pohtimisesta. Tata pohdintaa varten jarjestojen olisi hyva
luoda itselleen oman eettisen markkinoinnin ohjeisto. (Vuokko 2003, ss. 262—
264)

Hyvantekevaisyysjarjestojen varainhankinnan tehokkuus vaikuttaa myos todella
paljon lahjoittajien luottamussuhteen syntymiseen. Luottamussuhteen kannalta

on tarkeaa kertoa lahjoittajille, kuinka suuri osa lahjoituksista menee suoraan
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lahjoituskohteeseen ja kuinka suuri osa puolestaan kaytetaan jarjeston hallin-
nollisiin kuluihin. (Burt 2014, s. 25) Tutkimusten mukaan hyvantekevaisyysjar-
jestojen alhaiset varainhankinnan ja hallinnon kulut vaikuttavat lahjoittajien si-
toutumiseen, seka heidan haluunsa jatkaa jarjeston toiminnan tukemista. Sitou-
tumisesta huolimatta lahjoittajat odottavat jarjeston viestivan heille saannalli-
sesti, kuinka keratyt varat on kaytetty ja mita niilla on saatu aikaan. (Burt 2014,
s. 33)

Varainhankinnan vaarinkaytokset vaikuttavat automaattisesti varainhankinnan
luotettavuuteen. Vaarinkaytokset ovat aina rikoksia ja vuonna 2003 kerrottiin
152 hyvantekevaisyysjarjeston petoksista, joissa oli varastettu varainhankinnan
kautta kerattyja varoja 1,28 miljardin amerikan dollarin edesta. (Burt 2014, s.
47) Tallaisia vaarinkaytoksia tapahtuu valitettavasti edelleen ja vaarinkaytosten

tullessa ilmi on jarjeston lahes mahdotonta korjata menetettya mainettaan.

3 Kehittamistyon toimeksiantaja

3.1 Fida International

Fida International on vuonna 1927 perustettu suomalainen kristillinen jarjesto,
joka toimii yli 50 maassa yhteistydssd Suomen helluntaiseurakuntien, seka yh-
teistydmaiden paikallisten seurakuntien ja kansalaisjarjestojen kanssa. Fidan
missio on, etta jokaisella ihmisella taustasta ja elinymparistdsta riippumatta voisi
olla tasavertainen mahdollisuus hyvaan elamaan. Jarjeston toimintaa ohjaa kris-
tilliset arvot lahimmaisen rakastamisesta ja palvelemisesta, seka tasavertainen
ihmisarvo kenenkaan sukupuoleen, etnisyyteen, maailmankatsomukseen tai va-
rallisuuteen katsomatta. Fida haluaa kumppanina olla luotettava toimija, joka
uudistaa itsedan jatkuvasti. (Fida, n.d.-b)

Fida tekee lahetystyota, kehitysyhteistyota seka humanitaarista avustustyota
akuuteilla kriisialueilla. Fidan tyo kohdistuu kaikista heikommassa asemassa
oleviin ihmisiin, joita usein ovat naiset, lapset ja nuoret. Fidan kehitysyhteistyo
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on Suomen ulkoministerion tukemaa tyota jo vuodesta 1974. (Fida, n.d.-b) Kol-
mannen sektorin toimijana Fidan tyo nakyy Suomen kulttuurikentdssa muun
muassa erilaisten kampanjoiden aikana, joissa taiteen eri muodot ovat merkitta-
vassa roolissa. Viime vuosina Fidan kampanjoiden kasvoina on nahty artistit llta
ja Paleface seka vastuullisuuden tiimoilta somevaikuttajat Henriikka Reinman,

Julia Thurén ja Noora Shingler. Taman lisaksi Fida on mukana Nenapaivassa.

Suomen katukuvassa Fida nakyy kuluttajille Fida Secondhand -myymaldina,
joita Suomessa on talla hetkella 22. Secondhand-myymalat mahdollistavat Fi-
dan tyon ulkomailla, jota johdetaan Suomesta kasin yhteistydssa aluejohtajien
kanssa. Fidan organisaatiorakenne koostuu eri sektoreista, joita ovat lahetystyo
ja seurakuntayhteydet, kehitysyhteistyo ja humanitaarinen apu, Fida Second-
hand myymalat, varainhankinta, viestinta, seka hallinto. Tyontekijoita Fidalla on
kotimaassa yhteensa 200 jarjeston seka Secondhand-myymaldiden puolella.
Taman lisaksi Fidalla on paikallisia tyontekijoita ja yhteistyokumppaneita kai-
kissa kohdemaissa. (Fida, n.d.-c)

3.2 Case: MimmiKummi

Viime vuosien yksi merkittavimmista tavoista tukea Fidan kautta tehtavaa tyota
on ollut kummilapsityO, jonka avulla edistetaan lasten, nuorten, seka yhteisdjen
mahdollisuuksia rakentaa parempi tulevaisuus. Kevaalla 2023 Fida lanseerasi
uuden MimmiKummi -kuukausilahjoitustuotteen, jonka tuotot ohjataan Fidan ke-
hitysyhteistyon kautta tehtavaan tyohon tyttdjen ja naisten parissa. Tapaus on
minulle ennestaan tuttu, silla tydskentelin tapauksen parissa tyoharjoittelussani
Fidalla kevaalla 2022. MimmiKummi on matalankynnyksen tuote sen matalan

hinnan ja helppouden avulla, tuotteen ollessa taysin digituote. (Fida, n.d.-a)

MimmiKummin on toivottu tavoittavan uusia kuluttajia ja sen paakohderyhmaksi
on maaritelty 25—45-vuotiaat tiedostavat naiset. MimmiKummi -tyo vaikuttaa Fi-
dan eri kehittyvien maiden kohteissa ennaltaehkaisten lapsiavioliittoja, silpo-
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mista, koulun keskeytyksia ja lapsitydvoimaa. MimmiKummin avulla mahdollis-
tetaan tyttdjen paasy kouluun, seka oman elinkeinon harjoittaminen naisille. Ta-
man lisaksi tyttdja ja naisia koulutetaan terveys- ja kuukautishygieniasta seka
heita autetaan sotien ja konfliktien keskella. MimmiKummien tukema tyo on osa
Fidan laajempaa ja pitkaaikaista avustustyota. (Fida, n.d.-a)

4 Tutkimuskysymykset

Kehittamistyon tavoitteena on vastata sille asetettuihin tutkimuskysymyksiin. Ky-
symysten avulla haluan selvittaa mita vastuullinen digimarkkinointi on hyvante-
kevaisyysjarjestossa ja milla tavoin vastuullisuus esiintyy niissa. Alakysymysten
avulla olen halunnut olla kehittamassa tyon tilaajan vastuullisuutta, seka selvit-
taa kuluttajien suhtautumista vastuulliseen digimarkkinointiin. Kehittamistyon

tutkimuskysymykset laadin taysin tyon tavoitteiden pohjalta.

Tutkimuskysymysten avulla syvennyin Fidan uuteen kuukausilahjoitustuottee-
seen MimmiKummiin ja pyrin I0ytamaan konkreettisia ratkaisuja siihen, kuinka
vastuullista digimarkkinointia voisi kehittaa hyvantekevaisyysjarjestdossa. Tyon

tutkimuskysymykset ohjasivat tyoni tekemista, seka siina etenemista.

Paakysymys:
1. Mita vastuullinen digimarkkinointi on hyvantekevaisyysjarjestdossa?

Alakysymykset:

2. Miten vastuullinen digimarkkinointi toteutuu Fidassa talla hetkella?

3. Minkalaista vastuullisuutta kuluttajat odottavat hyvantekevaisyysjarjeston di-
gimarkkinoinnissa?

4. Milla tavoin vastuullista digimarkkinointia voi kehittaa Fidassa?
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5 Tutkimusmenetelmat

Lahestyin tyotani tapaustutkimuksen kautta tarkastellen MimmiKummin vastuul-
lista digimarkkinointia, seka tuottaen kehitysehdotuksia sen vastuullisuuden ke-
hittdmiseksi. Tutkimustyonmenetelmiksi valitsin puolistrukturoidun haastattelun,
kyselyn, sekd benchmarkauksen. Valitsin tapaustutkimuksen tutkimusstrate-
giakseni, silla sen avulla pystyin syventymaan taysin MimmiKummi -tapaukseen
ja sen kehittdmiseen luomalla uusia ideoita kehittamisprosessin tulosten poh-
jalta. Opinnaytetyoni aihe on rajattu tarkasti laajasta markkinoinnin kokonaisuu-
desta digimarkkinointiin, silla MimmiKummi on tuotteena Fidan ensimmainen

taysin digitaalinen tuote.

5.1 Tapaustutkimus

Tapaustutkimus on tutkimusstrategia, jonka tavoitteena on luoda uusia kehitys-
ehdotuksia tutkimuskohteelle, eli tapaukselle. Tapaustutkimuksessa syvenny-
taan sen hetken ilmi6ihin pyrkien luomaan yksityiskohtaisen lopputuloksen. Ta-
paustutkimus lisaa ymmarrysta ja luo tyon tilaajalle uutta tietoa. Opinnaytetyos-
sani olen kayttanyt tapaustutkimukselle ominaisia menetelmia, ja olen seuran-
nut tapaustutkimuksen tyypillisia vaiheita, joista ensimmainen vaihe on alusta-
van kehittamistehtavan tai -ongelman maarittely. Tutkimusstrategian toisessa
vaiheessa ilmioon perehdytaan kaytannossa ja teoriassa kehittamistehtavan
tasmentamiseksi ja kolmannessa vaiheessa puolestaan aineisto kerataan ja se
analysoidaan eri menetelmia kayttaen. Viimeisena kehittamistehtavan pohjalta
luodaan kehittamisehdotuksia tai -malli. (Ojasalo ym. 2015, ss. 52-54)
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ILMIOON PEREHTYMINEN

KAYTANNOSSA, SEKA

TEORIASSA. o )
KEHITTAMISTEHTAVAN KEHITTAMISEHDO-
TASMENNYS TUKSET TAI -MALLI

ALUSTAVA s o EMPIIRISEN AINEISTON

KEHITTAMISTEHTAVA KERUU JA ANALYSOINTI

TAI -ONGELMA ERI MENETELMILLA:
HAASTATTELUT, KYSELYT,
HAVAINNOINNIT JNE.

Kuva 2. Tapaustutkimuksen vaiheet (mukaillen Ojasalo ym. 2015, s. 54)

5.2 Prosessikuvaus

Etenin opinnaytetyoni tekemisessa ensiksi kartoittamalla yleista tietoa tapauk-
seni kannalta merkittavista teemoista. Syventyminen hyvantekevaisyysjarjesto-
jen toimintaan ja digimarkkinointiin heratti minussa kysymyksia, joihin lahdin et-
simaan vastauksia. Opinnaytetyon alkuvaiheessa huomasin, etta tapaustutki-
mus sopisi tyoni tutkimusstrategiaksi kaikista parhaiten, jonka jalkeen Iahdin ke-
raamaan teoreettista tietopohjaa tyon ja ymmarrykseni tueksi.

Tutustuessani tapauksen teemoja kasittelevaan kirjallisuuteen minulle muodos-
tui kokonaiskuva siita, kuinka haluan edeta tutkimusmenetelmien kanssa. Tieto-
pohjan tiimoilta lahdin laatimaan puolistrukturoidun haastattelun kysymykset
seka kyselyn. Haastattelun ja kyselyn kysymykset kavin huolellisesti lapi ennen
virallista haastattelua ja kyselyn julkaisua. Menetelmista viimeisena syvennyin
benchmarkaukseen, jolloin perehdyin Fidan kannalta mielenkiintoisiin ja olen-

naisiin toimijoihin, sek& heidan vastuulliseen digimarkkinointiinsa.

Prosessin lopuksi analysoin menetelmista esiin tulleet tulokset ja vertasin niita
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aiemmin laatimaani tietopohjaan. Prosessin avulla pystyin maarittelemaan Mim-
miKummin vastuullisen digimarkkinoinnin Iahtotilanteen ja luomaan sita varten

kehitysehdotuksia ja uusia ideoita.

5.3 Puolistrukturoitu haastattelu

Puolistrukturoitu haastattelu on tyypillinen tapaustutkimuksissa kaytetty mene-
telma. Puolistrukturoitu haastattelu on yksinkertaisuudessaan vuoropuhelua tut-
kijan ja haastateltavan valilla, jonka tarkoituksena on saada vastauksia tutkijaa
askarruttaviin kysymyksiin. Puolistrukturoitu haastattelu mahdollistaa menetel-
mana sen, etta haastateltava saa vastata kysymyksiin omin sanoin oman koke-
muksen tai tiedon pohjalta. Haastattelun onnistumiseen vaikuttaa suuresti huo-
lellinen valmistautuminen, seka rauhallisen ja rennon tilan valitseminen haastat-
telun ajaksi. (Valli & Aaltola 2015, s. 27-32)

Ensimmaisena aineistonhankintamenetelmana kaytin puolistrukturoitua haastat-
telua. Haastattelun tarkoituksena oli kartoittaa omaa tietamystani Fidan vastuul-
lisesta digimarkkinoinnista, seka peilata saamiani vastauksia aiemmin kerrytta-
maani tietopohjaan. Haastattelun kysymykset laadin tietopohjan perusteella ja
haastattelin tyotani varten Fidan varainhankinnan paallikkoa Elina Kangasta ja
digitaalisen viestinnan ja markkinoinnin asiantuntijaa Heidi Heikkilaa. Haastat-
telu tehtiin Zoomin valityksella.

5.4 Kysely

Kyselyt ovat muuttaneet muotoaan valtavasti viime vuosien aikana, kun
paperisten kyselyiden suosio on vahentynyt ja verkkokyselyt ovat vahvistaneet
suosiotaan. Verkkokyselyt mahdollistavat kyselyiden monipuolisuuden ja sen
visuaaliseen ilmeeseen panostamisen. Verkossa tehtavien kyselyiden etuna on
menetelman nopeus, saavutettavuus, seka sen taloudellisuus, josta harvemmin
koituu suuria kustannuksia. (Valli & Aaltola 2015, ss. 109-110)

Kyselya laatiessa digitaaliselle alustalle tulee pohtia kyseisen kyselyn



20

kohderyhmaa. Verkkokyselyihin vastaavat tyypillisesti nuoret ja nuoret aikuiset,
jolloin vanhemmilla ihmisilla on verkkokyselyihin matalampi vastausprosentti.
Onnistuneeseen verkkokyselyyn vaikuttaa merkittavasti kyselyn alusta, seka
tapa, kuinka kysymykset ja mahdolliset vastaus vaihtoehdot on annettu. Ennen
kyselyn julkaisua on erittain tarkeaa testata laadittu kysely muutamilla
testihenkilGilla, jotka voivat antaa palautetta kyselyn ymmarrettavyydesta ennen
sen virallista julkaisemista. (Valli & Aaltola 2015, ss. 112—-11) Verkkokyselyn
yleisimmat haasteet ovat vastausten mahdollinen pinnallisuus tai epaluotetta-

vuus. (Ojasalo ym. 2015, s. 121)

Toinen kayttamistani tutkimusmenetelmista oli kysely, jonka toteutin Fidan
kayttamalla digitaalisella Webropol-alustalla. Kyselyyn oli mahdollista vastata
viikon ajan ja siihen osallistui 83 yksittaista vastaajaa. Testattuani kyselyn
testihenkildilla, jaoin sitd omillani sosiaalisen median alustoillani henkildille,
jotka kaikista parhaiten vastasivat haluttua MimmiKummin -kohderyhmaa. Myds
Fida jakoi kyselyn omilla sosiaalisen median alustoillaan. Kyselyssa vastaaijilta
ei keratty henkilotietoja, joista yksittdisen vastaajan voisi tunnistaa.

5.5 Benchmarking

Benchmarking on puolestaan tutkimusmenetelma, jota kaytetaan, kun halutaan
verrata samankaltaisia toimijoita tai kilpailijoita toisiinsa oman toiminnan
kehittamiseksi. Benchmarkingin avulla pyritaan kerryttamaan tietoa siita, kuinka
muut toimijat ovat onnistuneet ennalta valitussa vertailukohteessa ja sen avulla
halutaan oppia, kuinka omaa toimintaa voisi kehittaa. Benchmarkauksessa
havainnoidaan, tutkitaan ja vertaillaan oman toiminnan kannalta merkittavia

toimijoita. (Ojasalo ym. 2015, s. 186)

Viimeisena aineistonhankintamentelmana kaytin benchmarkingia. Valitsin me-
netelmaa varten kolme Suomessa ja Ruotsissa toimivaa hyvantekevaisyysjar-
jestoa, jotka toiminnaltaan ovat MimmiKummin kilpailijoita. Halusin, etta
benchmarkattavilla toimijoilla olisi sama lahtokohta ja ymmarrys vastuullisesta
digimarkkinoinnista kuin Fidalla. Valitsemani jarjestot olivat Pippi of Today, Plan
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ja Tyttosponssi, seka Solidaarisuus. Benchmarkingin avulla tutustuin jarjestojen
toimintaan seka heidan digitaaliseen markkinointiinsa eri sosiaalisen median

alustoilla tarkastellen erityisesti jarjestojen vastuullisuutta. Taman jalkeen analy-
soin |0ydokset tietopohjaan nojaten. Benchmarkingin avulla halusin saada yleis-
kuvan siita, miten vastuullinen digimarkkinointi nayttaytyy eri hyvantekevaisyys-

jarjestdissa tana paivana.
5.6 Aineiston analyysi ja tutkimuseettiset kysymykset

Analysoin keraamani aineiston verraten niista saatuja vastauksia vastuullisuu-
den nakokulmiin ja vaikutuksen portaisiin. Valitsemani menetelmat tukivat kaikki
toinen toisiaan ja antoivat minulle konkreettisia vastauksia tyon tutkimuskysy-
myksiini. Naiden vastausten pohjalta pystyin laatimaan kehitysehdotuksia vas-
tuullisen digimarkkinoinnin kehittamiseksi. Menetelmia kayttaessani toimin itse
haastattelijana, kyselyn laatijana ja benchmarkaajana mutta pyrin tyota tehdes-

sani tekemaan kaiken puolueettomasti.

Olen tutkimusmenetelmia kayttaessani ottanut huomioon tietosuojaan liittyvat
asiat Metropolian ohjeiden mukaisesti. Haastattelua varten selvitin ensiksi haas-
tateltavien kiinnostuksen osallistua haastatteluun, jonka jalkeen varmistin hei-
dan suostumuksensa haastatteluun osallistumisesta ja kavimme 1api tietosuo-
jaselosteen. Kyselya varten ei puolestaan kerannyt vastaajien henkilGtietoja,
jonka takia erityisia toimenpiteita ei vaadittu. Opinnaytetyoni tekovaiheen ajan
olen sailyttanyt tutkimusaineistoa omalla tietokoneellani mutta tuhoan ne heti
opinnaytetyoni julkaisemisen jalkeen.

6 Kehittamisprosessin tulokset

6.1 Puolistrukturoitu haastattelu

Haastattelin opinnaytetyotani varten Fidan varainhankinnan paallikkda Elina

Kangasta ja digitaalisen viestinnan ja markkinoinnin asiantuntijaa Heidi Heikki-
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1aa, jotka kummatkin vaikuttavat Fidan vastuulliseen digimarkkinointiin. Haastat-
telun tarkoituksena oli selvittda, minkalaista Fidan digimarkkinointi on ja kuinka

vastuullisuus huomioidaan siina.

Fidan digimarkkinointi on monikanavaista, joista tarkein kanava on jarjeston
omat nettisivut. Nettisivujen lisaksi Fida toimii aktiivisesti Facebookissa, In-
stagramissa, Twitterissa, LinkedInissa seka YouTubessa. Edella mainittujen so-
siaalisen median alustojen ohella Fida hyodyntaa digimarkkinoinnissaan
Googlen Display-mainonta erityisesti MimmiKummin kohdalla ja on viime ai-
koina kokeillut myos natiivimainontaa seka vaikuttajamarkkinointia. Olemassa
oleviin asiakkaisiinsa Fida pitaa yhteytta saanndllisten uutiskirjeiden muodossa.
Fidan yleisen uutiskirjeen lisaksi uutiskirjeita kirjoitetaan kohdennetusti eri tyo-
muotojen osalta, kuten MimmiKummin. (Kankaan & Heikkilan haastattelu 2023)

Taman kehittamistyon lisaksi Fida on ryhtynyt panostamaan digimarkkinointiin
uuden markkinoinnin automaatiojarjestelman Salesforcen kayttéonoton myota.
Vaikka digimarkkinoinnin kehittamiseen on viime aikoina haluttu panostaa, kavi
haastattelussa kuitenkin ilmi, ettei Fidalla ole olemassa digimarkkinoinnin strate-
giaa. Vuonna 2022 valmistuneessa viestinnan ja varainhankinnan strategiassa
sivuutetaan hieman digitaalisilla alustoilla tehtavaa markkinointia. (Kankaan &
Heikkilan haastattelu 2023) Haastattelun aikana minulle syntyi kuva siita, etta

Fidan digimarkkinointi on reaktiivista ja etenkin sen sosiaalisen median kaytto.

Fidan digimarkkinointia pyritaan tekemaan asiakaslahtoisesti, joka tietopohjan-
kin mukaan on tarkeaa digimarkkinoinnissa. Tietopohjan mukaan toimijoiden pi-
taisi pystya seuraamaan ajan trendeja ja ilmioita, seka vastata asiakkaiden tar-
peisiin (Komulainen 2019, s. 19). Fidan tehokkaimmat digimarkkinoinnin mene-
telmat ovat olleet Googlemainonta, seka vaikuttajamarkkinointi. Fida on tehnyt
vaikuttajamarkkinointia yhteistyossa eri vaikuttajien kanssa ja kevaalla 2023
MimmiKummin lanseerauksen yhteydessa sen avulla saavutettiin melkein

500 000 yksittaista henkiloa. (Kankaan & Heikkilan haastattelu 2023)
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Haastattelun aikana keskustelimme myos pitkdan vastuullisuudesta. Vastuulli-
suuden eri nakokulmia tarkastellen vastuullisuus nayttaytyy Fidan digimarkki-
noinnissa monin eri tavoin ja sosiaalisen vastuullisuuden keinot ovat Fidalla mo-
nipuoliset. Fida pyrkii digimarkkinoinnin avulla vahentamaan stereotypioita,
seka eriarvoisuutta. Fida kiinnittdd myos paljon huomiota digimarkkinoinnissa
kaytettyihin sana- ja kuvavalintoihin. Sosiaalisen vastuullisuuden ytimessa on
kysymys, etta haluaisinko itse, etta minusta julkaistaisiin tallainen kuva tai, etta
minusta puhuttaisiin talla tavoin. (Kankaan & Heikkilan haastattelu 2023) Hy-
vantekevaisyysjarjestojen sosiaalista vastuullisuutta ajatellen onkin erittain tar-
kea pohtia, kuinka avuntarve kommunikoidaan. Avuntarpeesta kommunikoimi-
nen aiheuttaa monesti keskustelua ja se vaatii valtavasti tasapainottelua. Vaiku-
tuksen portaita tarkastellessa on hyva pohtia, minkalaisen ensivaikutelman jar-
jesto haluaa itsestaan antaa, kun asiakas ensimmaisen kerran tormaa sen toi-
mintaan tuntemattomuuden portaalla. Tasta syysta on tarkeaa, etta tarkkaan
harkitut sana- ja kuvavalinnat olisivat luomassa vastuullista ensivaikutelmaa

etenkin niille, jotka voisivat olla jarjeston mahdollisia uusia asiakkaita.

Sosiaalisen vastuullisuuden nakokulmasta Fidalla halutaan myo6s kuvata kaikkia
ihmisia aktiivisina toimijoina, eika avuttomina uhreina, silla avustuksen kohteena
olevat ihmiset ei ole millaan tavoin alempiarvoisia tai vahemman kykenevia. Ta-
man takia Fida haluaa omassa digimarkkinoinnissaan valttaa sensaatiohakui-
suutta. Digimarkkinoinnissa ei liioitella tai valehdella, vaan siina olleen rehellisia
ja lapinakyvia, (Kankaan & Heikkilan haastattelu 2023) aivan kuten tietopohjas-
sakin kavi ilmi. (Hyde & Mitchell, 2022, ss. 77-78)

Lopuksi sosiaalinen vastuu nakyy myos kuluttajien kunnioittamisena. Fida seu-
raa tarkasti tietosuojalakia ja sen digimarkkinointi pyrkiikin olemaan palvelevaa
markkinointia, eika vain jatkuvia massaviesteja. Sosiaalinen vastuullisuus on
myo0s sita, ettad suurin osa Fidan tyontekijoista kohdemaissa on paikallisia ihmi-
sia, joilla on kokemus omasta maastaan, sen kulttuurista, seka ymmarrys maan
haasteista. Fida haluaa tyonsa tarjoavan tyokaluja naille jo toimiville paikallisilla
toimijoille. (Kankaan & Heikkilan haastattelu 2023)
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Haastattelun edetessa taloudelliseen vastuullisuuteen, mukailee Fidan toiminta
paljon opinnaytetyoni tietopohjassa esiintyvia asioita. Fidan taloudellinen vas-
tuullisuus on lapinakyvyytta ja kuluttajien informointia siitd, mihin lahjoituksina
tulleet rahat on kaytetty ja mita niillda on saatu aikaan. Tama sisaltaa sen, etta
lahjoittajat tietavat, kuinka suuri prosentuaalinen osuus menee lahjoituksista itse
lahjoituskohteeseen ja mika osa kaytetaan jarjeston hallinnollisiin tai markki-
noinnin kuluihin. Fida on my6s ilmoittanut rahankeraysluvastaan niin nettisi-
vuilla, kun kampanjoiden yhteydessa, kuten laki velvoittaa tekemaan. (Kankaan
& Heikkilan haastattelu 2023)

Viimeiseen nakokulmaan, eli ymparistovastuullisuuteen Fidalla on pyritty kiinnit-
tamaan viime vuosien aikana yha enemman huomiota. Ymparistovastuullisuutta
Fida on halunnut olla kehittamassa muun muassa lanseeraamalla MimmiKum-
mista ensimmaisen taysin digitaalisen tuotteensa. Fidan paatos taysin digitaali-
sesta tuotteesta on syntynyt tiedostettavuuden mya6ta ja sen avulla on haluttu
olla tavoittamassa ialtdan nuorempaa kohderyhmaa, joka arvottavat ymparisto-
vastuullisuuden korkealle. (Kankaan & Heikkilan haastattelu 2023) Lillbergin ja
Mattilan mukaan ymparistovastuullisuuteen panostaminen voi parhaimmillaan

lisata jarjeston kiinnostavuutta ja sen taloudellista arvoa.

Haastattelussa kavimme myo0s lapi hyvantekevaisyysjarjeston vastuullisen digi-
markkinoinnin haasteita, seka sita kuinka Fida tasapainottelee vastuullisuuden
ja hyvantekevaisyyspesun valilla. Vastuulliseen digimarkkinointiin liittyy monia
haastavia kysymyksia. Nain ollen tasapainottelu tapahtuu monesti vastuullisuu-
den ja todellisuuden valilla, kun hyvantekevaisyysjarjestot joutuvat pohtimaan
tekeekd hymyilevat kasvot oikeutta todellisuudelle. Vastuullisuuden nimissa ih-
misten vaatimukset nousevat valilla erittain korkealle, kun jarjestoiltd saatetaan
odottaa, etta markkinoinnissa nakyisi vain kohdemaiden hyvat asiat ja rikkau-
det. Tallaisten vaatimusten keskella suljetaan silmat realismille ja heraa kysy-
mys, ettad voidaanko ihmisia auttaa vai pitaisikd heidan itse ratkaista omat on-
gelmansa. (Kankaan & Heikkilan haastattelu 2023)

Varainhankinnan nakokulmasta vastuullisen digimarkkinoinnin haaste on, etta
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tunteisiin vetoava markkinointi lisaa yleensa merkittavasti lahjoitusten maaraa.
Hyvantekevaisyysjarjestot joutuvatkin pohtimaan tunteisiin vetoavan markki-
noinnin vastuullisuutta ja sita, etta saavatko ihmiset vahemman apua, kun asi-
oita ei voida nayttaa aina sellaisina, kun ne ovat. Taman takia tasapainottelu
vastuullisuuden ja hyvantekevaisyyspesun valilla vaatii luovuutta ja jatkuvaa
pohdintaa siita, kuinka tarkeat asiat saadaan markkinoitua vastuullisesti mutta
tehokkaasti. Tama on pyritty ottamaan huomioon muun muassa valttaen naytta-
masta asianomaisten kasvoja, kun kasitellaan erityisen herkkia aiheita. Fida
pyrkii yhtena vastuullisuuden keinoista myds kayttamaan mahdollisimman pal-
jon paikallisten itse tuottamaa digimainonnan materiaalia erityisesti osana erilai-

sia kampanjoita. (Kankaan & Heikkilan haastattelu 2023)

MimmiKummin haasteeksi on lanseerauksen jalkeen noussut kysymys tuotteen
digitaalisuudesta, kun lahjoittajiksi on halunnut tulla mukaan ihmisia, jotka eivat
toimi digitaalisessa maailmassa. Haasteita on myos kilpailun lisaantymisen,
seka uusien asiakkaiden tavoittaminen. (Kankaan & Heikkilan haastattelu 2023)
Jain itse pohtimaan olisiko MimmiKummin digimarkkinoinnin kaikesta huolimatta
keskityttava vain digitaalisille alustoille. Fidalla kuitenkin on mahdollisuus ohjata
sosiaalisen median ulkopuolella olevat asiakkaat jonkin toisen kuukausilahjoi-

tustuotteen piiriin.

Kummallakaan haastateltavalla ei ole kovinkaan pitkaaikaista nakemysta Fidan
vastuullisesta digimarkkinoinnista, seka sen kehittymisesta vuosien varrella. Ny-
kyaan vastuullisuuden teemaa pidetaan kuitenkin paljon enemman esilla ja siita
kommunikoidaan jatkuvasti. Kehitysta on tapahtunut myds siina, kuinka digi-
markkinoinnin materiaaleja tuotetaan. Fidan viimeisten kampanjoiden myo6ta on
haluttu, ettda kohdemaissa asuvat ihmiset voisivat itse kertoa omista tilanteistaan
ja elamastaan. Talla tavoin toimii vuosien 2022—-2023 Evaat elamaan -kam-
panja, jossa tytot itse kerasivat kampanjan digimarkkinoinnin materiaaleja. Ky-
seinen kampanja kohdistuu Bangladeshissa tehtavaan tyohon, ennaltaehkaisen
lapsiavioliittoja. (Kankaan & Heikkilan haastattelu 2023)

Palautetta digimarkkinoinnista Fida saa puolestaan harvoin, silla ihmiset
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yleensa aktivoituvat vasta, kun jokin on huonosti. Palautteen puutteesta huoli-
matta vastuullisen digimarkkinoinnin kehittaminen on edellytys vastuulliselle toi-
minnalle. Taman lisaksi digimarkkinoinnin jatkuva muutos, seka tietosuoja-asioi-
den kehittyminen haastaa myos Fidaa muuttumaan ja kehittamaan toimintaansa
jatkuvasti. Suomen Ulkoministerion kumppanina Fidalla on velvollisuus kehittaa
vastuullisuuttaan myos saavutettavuuden nakokulmasta eri asiakasryhmille.
Tasta syysta Fida tulee tulevaisuudessa panostamaan omaan selkokielisyy-
teensa, seka esimerkiksi kuulorajoitteisten huomioimiseen tekstitysten avulla
omissa videoissan. Haastattelun lopuksi haastateltavat kertoivat, etta heidan ja
Fidan esikuvia vastuullisessa digimarkkinoinnissa ovat muun muassa Plan ja

Kirkon Ulkomaanapu. (Kankaan & Heikkilan haastattelu 2023)

Haastattelussa ei kaynyt selkeasti esille, kenen vastuulla Fidan digimarkkinointi
on, vaan se tapahtuu monien tyontekijoiden toimesta kollektiivisesti. Haastattelu
kartoitti tietamystani keinoista, joilla Fida pitaa ylla vastuullisuutta omassa digi-
markkinoinnissaan ja sen avulla pystyin lahtea kehittamaan ensimmaisia kehi-

tysehdotuksiani.

6.2 Kysely

Verkkokyselyyn vastasi 83 ihmista. Tuloksia ei voi pitaa maarallisesti kattavina,
mutta vastaukset antavat suuntaa sille, mita kuluttajat yleisesti ottaen ajattelevat
hyvantekevaisyysjarjeston vastuullisesta digimarkkinoinnista. Suurin osa vas-
taajista vastasi kyselyn kaikkiin kysymyksiin, mutta muutamat kysymykset eivat

saaneet vastausta kaikilta kyselyyn osallistuneilta.

Pohjatietona vastaajista 57 kertoi olevansa naisia, 25 miehia ja yksi valitsi vaih-
toehdoista vaihtoehdon "muu”. Ikaryhmittain vastauksia tuli eniten 18—25-vuoti-
ailta ja vastaukset vahenivat mita vanhempi ikaryhma oli kyseessa. Melkein
kaksi kolmesta vastaajasta kertoi olevansa kotoisin Etela-Suomen 1aanin alu-
eelta, 22 vastaajaa puolestaan Lansi-Suomen laanista ja loput kahdeksan

muista laaneista tai ulkomailta.
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| €] Alue

Sukupuoli

31 - 18-25-vuotiaat 53 - Eteld-Suomen laani

26 - 26-34-vuotiaat 22 - Lansi-Suomen laani

57 - Nainen

11 - 35-44-vuotiaat 3 - [t&-Suomen 1aani

25 - Mies 7 - 45-54-vuotiaat 3 - En asu Suomessa

3 - 55-64-vuotiaat 1 - Lapin 1aani

3 - 65+ vuotiaat 1- Ahvenanmaa

3 - Ei vastausta 0 - Oulun |&&ni

Kuva 3. Kyselyyn vastanneiden pohjatiedot

Kyselyssa lahdettiin liikkeelle kartoittamalla vastaajien tietamysta Fidasta. En-
simmaisten kysymysten avulla haluttiin selvittda, kuinka monelle vastaajista Fi-
dan toiminta on tuttua ja onko sen digimarkkinointi heidan mielestansa vastuul-
lista. Taman jalkeen vastaajat saivat sanallisesti kertoa, mitd Fidasta tulee heille
ensimmaisenad mieleen. Vastaajista 78 henkilda kertoi Fidan toiminnan olevan
heille entuudestaan tuttua. Nelja vastaajaa eivat olleet varmoja tietavatko he Fi-
dan toiminnasta ja vain yhdelle Fidan toiminta oli taysin tuntematonta. 41 Vas-
taajan mielesta Fidan digimarkkinointi on vastuullista, 20 vastaajan mielesta
osittain vastuullista ja 22 Vastaajista ei osannut sanoa mitaan Fidan vastuulli-

sesta digimarkkinoinnista.

Kyselyn kolmanteen kysymykseen vastaajat saivat kertoa omin sanoin, mita Fi-
dasta tulee heille ensimmaisena mieleen. Kolme vastauksista kerasi ehdotto-

masti eniten aania. 32 Vastaajaa kertoi, etta heille Fidasta tulee ensimmaisena
mieleen sen Secondhand-myymalat, 29 vastaajalle Fida toi puolestaan mieleen

lahetystyon ja 23 vastaajalle hyvantekevaisyyden. Vastaajista yli kymmenen
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kertoi, etta heille tuli Fidasta mieleen joko kehitysyhteistyd, kummilapsityo, vas-
tuullisuus ja jarjeston oranssi brandivari. Muutamia yhtenaisia vastauksia kera-
sivat myds humanitaarinen apu, kehittyvat maat, kristillisyys ja helluntaiseura-
kunnat. Kahdeksan vastaajaa ei vastannut tahan kysymykseen.

Kyselyn avulla haluttiin myos selvittaa, kuinka paljon vastaajat kiinnittavat ylei-
sesti ottaen huomiotaan vastuulliseen digimarkkinointiin ja joka kolmas vastaa-
jista kertoi kiinnittavansa siihen huomiota. 35 Vastaajaa sen sijaan kertoi kiinnit-
tavansa siihen huomiota valilla, kun taas 20 vastaajaa sanoi, etteivat he kiinnita
siihen huomiota lainkaan. 48 Vastaajista pitda hyvantekevaisyysjarjestojen vas-
tuullista digimarkkinointia erittain tarkeana ja 38 vastaajaa jokseenkin tarkeana.

Kyselyssa seuraavana vastaajien piti laittaa tarkeysjarjestykseen hyvantekevai-
syysjarjeston kymmenen digimarkkinoinnin vastuullisuutta lisaavaa keinoa. Ta-
man jalkeen vastaajat saivat perustella vastauksensa sanallisesti. Tarkeysjar-
jestyksien kohdalla oli vastauksissa jonkin verran hajontaa mutta yleisesti ot-
taen suurin osa vastaajista oli vastannut suhteellisen samankaltaisesti. Kyse-
lyssa kavi ilmi, kuinka yli puolet vastaajista piti kaikista tarkeimpana tietoa siita,
kuinka suuri osa lahjoituksesta menee itse lahjoituskohteeseen. Tata keinoa ko-
rostettiin myos tietopohjassa lahjoittajan luottamussuhteen syntymisen kannalta

merkittavana tekijana.

Seuraavaksi tarkeimpana keinona enemmisto 35 vastaajalla koki tarinat tyon
vaikutuksista, eli kommunikoinnin siita, mita lahjoituksilla on saatu aikaan. Kol-
manneksi tarkeimpana vastaajat pitivat 24 vastaajan aanella sahkdisia uutiskir-
jeita, joissa kerrotaan tyon edistymisesta. Vahiten tarkeaksi keinoksi vastaajat
valitsivat vaihtoehdon "muu” yli 50 daanella, mika kertoo siita, ettei kyselyssa
mainittujen lisaksi vastaajalle tullut mieleen muuta vastuullisuutta lisdavaa kei-
noa. Vastaajista 23 puolestaan valitsi taysin sahkoisen kommunikoinnin vahiten
tarkeaksi vastuullisuuden keinoksi, yhdessa 19 vastaajan kanssa, jotka valitsi-

vat puolestaan jarjeston vuosikertomuksen kaikista vahiten tarkeaksi.

Tarkeysjarjestyksen keskivaiheille jai suhteellisen tasaisesti tarkkaan mietityt
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sanavalinnat, tarkkaan mietityt kuvavalinnat, selkeat nettisivut, seka aktiivinen
sosiaalinen media. Naita vastauksia arvioidessani voisi todeta, etta taloudellisen
vastuullisuuden keinot hyvantekevaisyysjarjeston digimarkkinoinnissa koettiin
erittain tarkeimmaksi. Sosiaalisen vastuullisuuden keinot olivat jarjestetty tar-
keysjarjestyksen keskivaiheille ja vimeisimpana tuli ymparistovastuullisuuden
keinot.

Kun tarkastelemme edella mainittuja vastauksia Vuokon vaikutuksen portaisiin
verraten, voidaan todeta, etta eri vastuullisuutta lisdavat keinot esiintyvat eri
portaiden vaiheilla. Tuntemattomuuden portaalla, kun kuluttaja ei tunne jarjes-
ton toimintaa on tarkeaa, etta siita saatu ensivaikutelma on positiivinen. Eras
kyselyyn vastanneista kirjoitti avoimeen kenttaan, etta hanen mielestaan "tar-
keinta ovat ne kuvat ja sanat, jotka asiakas kohtaa digialustoilla, silla ne luovat
ensivaikutelmaa jarjeston toiminnasta ja sen vastuullisuudesta.” Tuntematto-
muuden portaalla ensivaikutelma voidaan luoda niin kuva-, kuin sanavalintojen
avulla. Taman lisaksi aktiivinen sosiaalinen media mahdollistaa uusien kulutta-

jien saavuttamisen ja heille oman toiminnan esittelyn.

Vastuullisuuden portaista seuraava on tieto, jonka aikana kuluttaja kerryttaa ym-
marrysta toimijasta seka taman toiminnasta. Vastuullisen digimarkkinoinnin ke-
hittdmisen keinoista moni vastaajista kommentoi sanallisesti selkeiden nettisivu-
jen merkitysta. Yksi vastaajista totesi, kuinka selkeat nettisivut ovat kaikista tar-
kein keino, silla ne mahdollistavat tarvittavan tiedon 16ytymisen, seka se tavoit-
taa parhaiten inmisia eri ikaluokista. Vastaukseen han myos lisasi, etta huonot
nettisivut ovat toimijalla aina huonoa markkinointia. Jarjeston selkeat nettisivut
mahdollistavat sen, etta kuluttaja voi itse etsia sielta itselleen tarkeaa tietoa ja

nain ollen muodostaa kokonaiskuvaa jarjestosta, seka sen toiminnasta.

Kun kuluttaja on saanut tarpeeksi tietoa jarjestosta, on aika siirtya mielikuvan
portaalle. Talla portaalla kuluttaja lIahtee pohtimaan, mita jarjestolla voisi olla
tarjottavana hanelle. Digimarkkinoinnin vastuullisuuden keinoista tieto lahjoitus-

ten kayttotavoista saattaa luoda kuluttajalle positiivista mielikuvaa jarjestosta,
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seka siitd minkalaista jarjestoa voisi olla tukea. Taman lisaksi tarinat tyon vaiku-
tuksista, seka jarjeston vuosikertomus voi olla lisdédmassa kuluttajan positiivista
mielikuvaa. Yksi kyselyyn vastanneista kirjoitti avoimeen vastauskohtaan,
kuinka hanelle on tarkeinta tieto siita, kuinka suuri osa lahjoitetuista varoista
menee itse lahjoituskohteeseen, silla se maarittaa hanelle sen, mita hyvanteke-

vaisyysjarjestdoa han haluaa olla tukemassa.

Viimeinen porras on toiminta, jossa kuluttaja ottaa konkreettisen askeleen kohti
jarjestoa. Talla portaalla kuluttaja saattaa ottaa yhteytta jarjestoon tai lahtea se
lahjoittajaksi. Talla portaalla koettu positiivinen kokemus jarjeston toiminnasta
mahdollistaa kyseisella portaalla pysymisen. Toiminnan portaalla positiivista ko-
kemusta voi lisata monien edella mainittujen keinojen tavoin myos sahkoiset uu-
tiskirjeet, joissa kerrotaan tyon konkreettisista tuloksista. Yksi vastaajista kertoi,
etta haneen vaikuttaa merkittavasti jarjestojen sosiaalisen median aktiivisuus,
joka saa hanet olemaan edelleen osa jonkun jarjeston toimintaa. Talla portaalla
on my0s hyva pohtia sita, kuinka usein ja miten jarjeston lahjoittajiin pidetaan
yhteytta. Yksi vastaajista kirjoitti, kuinka hanelle jokapaivainen viestinta on tar-
keaa, kun taas toinen puolestaan piti enemman paperipostista, jos postissa tul-

lut posti on henkilokohtaista ja mielenkiintoista.

Kyselysta kavi ilmi, ettd vastaajat arvostavat erityisen paljon vastuullisuuden Ia-
pinakyvyytta, selkeda kommunikointia, seka selkeita nettisivuja. Lahjoittajien
kohteen valintaan vaikuttaa merkittavasti faktatieto lahjoitusten kaytosta, seka
sosiaalisen vastuullisuuden keinot lisaavat positiivista mielikuvaa toimijasta.
MimmiKummin agendasta poiketen muutamat vastaajat toivoisivat jarjestoilta

postia kirjeitse, vedoten digimainonnan tulvaan.

Kyselyn lopuksi haluttiin viela selvittaa, kuinka moni vastaajista oli tormannyt
kuluneen kevaan aikana MimmiKummin digimainontaan. 30 Vastaajaa kertoi
kuulleensa uudesta MimmiKummi-tuotteesta, kahdeksan vastaajista ei ollut var-
moja tai eivat vastanneet tahan kysymykseen ja yli puolet kertoivat, etteivat he

tienneet MimmiKummista mitaan. 30 Vastaajasta 19 kertoi MimmiKummin digi-
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markkinoinnin olevan heidan mielestaan vastuullista, viiden mielesta se oli osit-
tain vastuullista ja seitseman ei osannut vastata. 52 ei vastannut ollenkaan ta-
han kysymykseen. Nain ollen suurin osa vastaajista ei ole viela tietoinen Mim-
miKummista ja liikkeelle lahdetaan suurimman osan kanssa tuntemattomuuden

portaalta.

6.3 Benchmarking

Viimeisena aineistonhankintamenetelmana kaytin benchmarkingia, jossa verta-
sin Fidan ja MimmiKummin vastuullista digimarkkinointia kolmeen samankaltai-
seen toimijaan. Benchmarkattavat toimivat ovat Pippi of Today, Plan ja Tyt-

tosponssi, seka Solidaarisuus.
Benchmarkauksen avulla halusin selvittaa:

e Missa sosiaalisen median kanavissa jarjestot toimivat

e Minkalaisen kuvan he antavat itsestaan sosiaalisessa mediassa

e Minkalaisia lahjoitusmahdollisuuksia jarjestot tarjoavat

e Miten vastuullisuus nayttaytyy jarjeston digimarkkinoinnissa

e Mita jarjesto tekee erittain hyvin
Pippi of Today on ruotsalainen hyvantekevaisyysjarjesto, jonka perustaja on
Astrid Lindgren Company yhteistyossa Save the Children -jarjeston kanssa. Jar-
jeston nimi saa juurensa Lindgrenin luoman hahmon nimesta Peppi Pitkatos-

susta. Pippi of Today jarjeston tuotoilla tuetaan Savet he Children jarjeston

kautta tehtavaa tyota tyttojen parissa. (Pippi of Today, n.d.)

Plan International on kansainvalinen lastenoikeuksien jarjesto, joka on Suo-
messa toiminut 25 vuoden ajan. Plan pyrkii luomaan maailmasta tasa-arvoisem-

man paikan lapsille ja sen tyo kohdistuu erityisesti tyttdihin. Plan on tunnettu
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kuukausilahjoitustuotteesta TyttOsponssista, jolla tuetaan kehittyvien maiden tyt-

t6ja. (Plan, n.d.)

Solidaarisuus on yhta lailla hyvantekevaisyysjarjesto, joka tyoskentelee tyttdjen
ja naisten parissa ennaltaehkaisten heihin kohdistuvaa vakivaltaa ja kaltoinkoh-
telua. Solidaarisuuden lahjoitukset kohdistetaan Ita-Afrikkaan ja siella tehtavaan

tydohon muun muassa silpomisen lopettamiseksi. (Solidaarisuus, n.d.)

Benchmarkauksen lahtotilanne vaikutti alkuun hyvin samankaltaiselta kaikkien
toimijoiden tydskennellessa tyttdjen ja naisten aseman parantamiseksi. Jokai-
sella jarjestolla on kuitenkin oma missio, historia seka tavat, kuinka he toimivat.
MimmiKummin toiminta ja digimarkkinointi on toki muihin benchmarkattaviin jar-
jestoihin verraten varsin tuoretta. Lahtotilannetta tarkastellessani vertailin jarjes-
tojen iskulausekkeita, jotka kaikki mukailevat samaa teemaa. MimmiKummin
isku lause kertoo, kuinka "mimmit muuttavat maailmaa, Tyttosponssi haluaa "ty-
tot samalle viivalle”, Solidaarisuus kertoo toimivansa "Tyttojen ja naisten oikeuk-
sien puolesta, vakivaltaa vastaan” ja viimeisena Pippi of Today nostaa esille ny-
kypaivan vahvoja tyttoja laittamalla heidan nimensa jalkeen lauseen ”...is a
Pippi of Today” tarkoittaen ”...on taman paivan Peppi”. (Pippi of Today n.d.;
Plan n.d.; Solidaarisuus n.d.)

Vertaillessani jarjestojen toimintaa eri sosiaalisen median kanavissa huomasin,
kuinka Solidaarisuus ja Plan kertovat nettisivuillaan vaikuttavansa seitsemalla
eri digimarkkinoinnin alustalla, kuten nettisivuillaan, Facebookissa, In-
stagramissa, YouTubessa, Linkedlnissa, Twitterissa, TikTokissa ja sahkopostin
valityksella. Pippi of Today:lla on puolestaan kaytdssa nettisivut, Facebook, In-
stagram ja sahkoposti. (Pippi of Today n.d.; Plan n.d.; Solidaarisuus n.d.) Tieto-
pohjan mukaan vaikuttava digimarkkinointi on monikanavaista ja sen avulla toi-
mijat voivat tavoittaa entista enemman ihmisia. Tama nakyy ainakin osittain
siina, etta Planilla ja Solidaarisuudella on alustoillaan enemman seuraajia, kuin

Pippi of Today:lla sekd MimmiKummilla.

Jarjestoista Pippi of Today antaa hauskimman ja kevyimman kuvan. Jarjeston
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nettisivuista valittyy Pepin brandiin kuuluva leikkimielisyys, eika se vaikuta ihan
tavallisen hyvantekevaisyysnettisivuilta. Instagramin puolelle siirtyessa tililta ei
kuitenkaan vality samankaltainen luovuus vaan pikemminkin hyvantekevaisyys-
jarjeston saannollinen digimarkkinointi. (Pippi of Today, n.d.) Planin ja Solidaari-
suuden nettisivut ovat hyvin samankaltaiset. Nettisivuilta huomaa niiden olevan
jarjestdjen sivut, joilla on selkea missio. Sama tunne valittyy myos heidan In-
stagram tiliensa puolella. (Plan n.d.; Solidaarisuus n.d.) Jokaisen kolmen jarjes-
ton Instagram mainonta oli taysin samankaltaista ja sen takia myos hieman tyl-
saa. Vaikka jarjestojen nettisivut olivat erinomaiset, voisi MimmiKummilla olla

mahdollisuus erottua edukseen esimerkiksi Instagramin puolella.

Jarjestoista MimmiKummin tavoin Planin Tyttdsponssia voi tukea ainoastaan
sen kuukausilahjoittajana. Pippi of Today tarjoaa mahdollisuuden tukea kerta-
lahjoittajana Save the Children jarjest6a, jonka lisaksi heilla on myos nettisivuil-
laan oma verkkokauppa lukuisineen Pippi of Today -tuotteineen. Solidaarisuutta
voi puolestaan tukea monin eritavoin kerta-, kuukausi-, yritys- tai testamenttilah-
joittajana. Solidaarisuutta voi myos tukea sen aineettomien lahjojen verkkokau-
passa. (Pippi of Today n.d.; Plan n.d.; Solidaarisuus n.d.)

Tarkastellessani jarjestojen vastuullista digimarkkinointia sosiaalisen vastuulli-
suuden kannalta kaikkien sana- ja kuvavalinnoista voi huomata, etta tytot ja nai-
set halutaan nostaa esille heita rohkaisten, voimaannuttaen, seka kunnioittaen.
Taloudellisen vastuullisuuden nakdkulmasta etenkin Plan ja Solidaarisuus ker-
tovat erittain avoimesti tyonsa tuloksista, seko lahjoitusten kayttotavoista. Jar-
jestojen viestinta on niin selkeaa, etta se herattaa nettisivujen kautta luottamuk-
sen tyOhon, jota ollaan tekemassa. Pippi of Todayn sivuilta samankaltaiset tie-
dot eivat ole niin helposti I0ydettavissa vaikkakin tyon saavutuksista paasee hel-
posti lukemaan. Viimeisena ymparistovastuullisuutta tarkastellessa huomioni
kiinnittyi jarjestojen lahjoitusmahdollisuuksia. Plan ja Solidaarisuus tarjoavat tay-
sin aineettoman lahjoittamisen mahdollisuuden, kun puolestaan Pippi of Todayn
verkkokaupasta voi ostaa vaikka mita erilaisia tuotteita. (Pippi of Today n.d.;
Plan n.d.; Solidaarisuus n.d.)
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Jarjestojen vastuullisesta digimarkkinoinnista voin todeta, etta kaikki heista te-
kevat mielestani erittain hienoa tyota. Jokaisesta jarjestosta haluan kuitenkin
nostaa esille muutaman asian, jotka kiinnittivat huomioni ja, joista MimmiKummi

voisi olla ottamassa mallia.

Pippi of Today:n vastuullisessa digimarkkinoinnissa huomioni kiinnitti jarjeston
nettisivujen omaperaisyys ja helposti lahestyttavyys. Jarjesto oli luonut klassik-
kohahmosta uuden ja ajankohtaisen konseptin, joka inspiroi kuluttajia tukemaan
nykypaivan Peppeja. Planin toiminnasta sen digimarkkinoinnin alustoilla valittyy
sen sijaan vastuullisuus ja vahvaosaaminen. Lyhyesta toimintaiastaan huoli-
matta jarjesto on vakiinnuttanut merkittdavan aseman Suomessa arvostettuna
hyvantekevaisyysjarjestona. Planin saavuttavuus digitaalisilla alustoilla olikin yli-
voimaisesti kaikista benchmarkatuista jarjestoista paras. Viimeisena Solidaari-
suuden nettisivujen selkeys yllatti minut positiivisesti. Vaikka nettisivut olivat
taynna tietoa, olisi se jasennelty niin, etta sita oli mukava lukea ja kaiken mita
halusin pysytyin helposti I6ytamaan. Ehdottoman hyvana pidin myds sita, etta
Solidaarisuus toimii TikTokissa ja pitaa siella esilla tarkeda missiotaan.

7 Kehittamisehdotukset

Kehittamisprosessin tulosten analysoinnin jalkeen olen tapaustutkimuksen paa-
maaraa mukaillen luonut Fidalle yhteensa kahdeksan kehitysehdotusta Mimmi-

Kummin vastuullisen digimarkkinoinnin kehittamiseksi.

7.1 Digimarkkinoinnin kehittaminen

Ensimmaisena kehitysehdotuksena haluan nostaa esille digimarkkinoinnin stra-
tegian laatimisen, jonka uskon vaikuttavan vastuullisen digimarkkinoinnin laa-

tuun ja tehokkuuteen merkittavasti.

Tietopohjan mukaan digimarkkinointi on parhaimmillaan todella edullinen mark-

kinoinnin muoto, jonka suurin vaikutus on uusien asiakkaiden tavoittamisessa.
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Digimarkkinointi vaatii perehtymista, suunnitelmallisuutta seka sen nopean kehi-
tyksen sisaistamista. Digimarkkinoinnin strategian avulla MimmiKummin digi-
markkinointi voisi olla suunnitelmallista eika vain reaktiivista. Strategia mahdol-
listaisi yhtenaisen visuaalisen ilmeen luomisen, seka selkean suunnan maaritte-
lyn, jonka avulla erottua muista toimijoista. Digimarkkinoinnin strategisuus lisaisi
MimmiKummin uskottavuutta ja se valittyisi varmasti myos asiakkaille. Digi-
markkinoinnin strategian laatiminen on myos taloudellisuuden kannalta kestava

ratkaisu.

Seuraava kehittamisehdotukseni liittyy MimmiKummin monikanavaisuuteen.
MimmiKummilla on talla hetkella kaytdssa omat nettisivut seka Instagram- ja
Facebook-tilit. Digimarkkinoinnin monikanavaisuuden lisddminen mahdollistaisi
useampien ihmisten tavoittamisen ja MimmiKummin tunnettavuuden lisaami-
sen. Sosiaalisen median alustoista TikTok voisi toimia tiedonlevittamisen kana-
vana, jossa voitaisiin kertoa tilastollisesti mielenkiintoista tietoa "maailman mim-
meista”, seka naiden tarinoita. Vastuullisuuden nakokulmasta on kuitenkin hyva
arvioida TikTok-alustan vastuullisuutta, seka mahdollisia tietoturvariskeja. You-
Tube puolestaan mahdollistaisi pidempien tarinoiden kertomisen ja MimmiKum-
miin syvemman tutustumisen. YouTube voisi toimia alustana monille mielenkiin-
toisille konsepteille, kuten lyhyelle dokumenttisarjalle maailman mimmeista,
jossa kerrottaisiin tyon kehittymisesta vlogi-tyylisesti mimmien itse kertomana.

Kolmas kehitysehdotukseni koskee MimmiKummin nettisivuja. Niin tietopoh-
jassa kuin tutkimusaineistossa merkittavaksi vastuullisuuden tekijaksi nousivat
selkeat nettisivut. MimmiKummin suomenkieliset nettisivut tarjoavat kuluttajille
nopean katsauksen siita, mika MimmiKummi oikein on, mutta nettisivut voisivat
my0s tarjota vielakin kattavamman kuvan siita, mita lahjoituksilla on saatu ai-
kaan, kuinka suuri osa kuukausilahjoituksista suunnataan itse lahjoituskohtee-
seen ja kuinka paljon MimmiKummeja talla hetkella on. Erityisen tarkeana naki-
sin MimmiKummin nettisivujen kdantamisen englannin kielelle, silla se mahdol-
listaisi myO0s muiden kuin suomen kieltd puhuvien kuluttajien liittymisen Mimmi-

Kummeiksi.
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Viimeinen kehitysehdotukseni digimarkkinointiin liittyen on yksi nykypaivan tren-
deista eli todella henkilokohtainen viestinta. MimmiKummi on tuote, jonka vies-
tinta voi nimensakin tyylia mukaillen olla leikkisaa ja helposti lahestyttavaa niin
sanottua mimmien valista vuoropuhelua. MimmiKummi-kielen 16ytaminen voisi
lisata sen markkinoinnin tunnistettavuutta seka kiinnostavuutta, ja sen aarelle

kuluttajat varmasti mielellaan pysahtyisivatkin.

7.2 Sosiaalisen vastuullisuuden kehittaminen

Sosiaalinen vastuullisuus on Fidassa otettu huomioon monin eri tavoin. Kehitta-
misprosessin tulosten myota haluan kuitenkin nostaa esille myos kaksi kehitta-

miskohdetta MimmiKummin sosiaalisen vastuullisuuden osalta.

Haastattelun aikana kavi ilmi, ettd Fidalla sosiaalinen vastuullisuus huomioidaan
paljolti ilmidita seuraten ja sisaisesti kommunikoiden. Fida huomioi vastuulli-
sessa digimarkkinoinnissaan kuluttajien mielipiteet, ja uusiin odotuksiin reagoi-
daan nopeasti. Fidalla ei kuitenkaan talla hetkella ole olemassa omaa aukikirjoi-
tettua eettista ohjeistusta, josta uskoisin olevan paljon hyotya vastuullisuuden
kehittamisessa. Eettinen ohjeistus mahdollistaisi kaikille tyontekijoille Fidan au-
kikirjoitetut yhteiset pelisdannat, ja se voisi toimia myos hyvana uusien tyonteki-
joiden perehdyttamisen tyOkaluna. Eettinen ohjeistus voisi esimerkiksi olla sah-

koinen tiedosto, jota voisi aina tarpeen mukaan paivittaa.

Toinen kehitysehdotuksistani on MimmiKummin palvelulupauksen laatiminen.
Palvelulupaus on yksi vastuullisuuden keinoista, joka lisaa toimijan luotetta-

vuutta ja vahvistaa asiakkaan luottamussuhteen syntya. Palvelulupauksen kir-
joittaminen ei vaadi toimijalta paljon mutta sen avulla MimmiKummi voi viestia

mahdollisille uusille asiakkailleen, mita se lupaa luotettavana toimijana.

7.3 Muita kehitysehdotuksia

Viimeiset kehitysehdotukset ovat konkreettisen ostotuotteen kehittaminen ja di-

gimarkkinoinnin suuntaaminen z-sukupolvelle.
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Tietopohjassa kaytetyssa taloustutkimuksessa kavi ilmi, ettd suomalaisten yksi
yleisimmista tavoista tukea hyvantekevaisyytta oli tuoteostot. Vaikka Mimmi-
Kummin on maaritelty olevan taysin digitaalinen tuote, ryhdyin analysointi vai-
heessa pohtimaan, voisiko MimmiKummilla olla kuukausilahjoitusten rinnalla
myynnissa jokin konkreettinen ostotuote. Taman ostotuotteet tuotot voitaisiin
suunnata MimmiKummi-tyohon kertalahjoituksena ja nain MimmiKummi-tyota
voisivat tukea myds ne, joilla ei silla hetkella ole mahdollisuutta toimia kuukausi-
lahjoittajana. Tallaisia ostotuotteita voisivat olla esimerkiksi haalarimerkki, tarrat,

vuosikalenteri tai aineeton ystavanpaivalahja.

Viimeinen kehitysehdotukseni on MimmiKummin digimarkkinoinnin suuntaami-
nen z-sukupolvelle, joka on vuodesta 2020 ollut merkittava osa kuluttajia. Z-su-
kupolven ei ole maaritelty olevan MimmiKummin kohderyhmaa, mutta se voisi
olla hyva kohderyhma MimmiKummin kertalahjoituksille tai ostotuotteille. Mim-
miKummin tunnettavuuden lisaaminen z-sukupolven keskuudessa voisi olla
mahdollistamassa tulevaisuudessa uusia kuukausilahjoittajia z-sukupolven siir-

tyessa tayspaivaisesti tydelamaan.

8 Pohdinta ja arviointi

Taman opinnaytetyon tavoitteena oli I10ytaa vastaukset neljaan tutkimuskysy-
mykseen opinnaytetyon tapauksen kehittamiseksi. Tassa vaiheessa opinnayte-
tyota koen onnistumista siitakin huolimatta, etta aihe oli erittain laaja ja tama tyo
oli vain pintaraapaisu vastuullisuuden ja digimarkkinoinnin teemoista seka hy-
vantekevaisyysjarjestojen toiminnasta. Tyon eri vaiheet vastasivat kuitenkin laa-
dittuihin tutkimuskysymyksiin kattavasti ja mahdollistivat lopuksi konkreettisten
kehitysehdotusten esittamisen tyon tilaajalle.

TyO0 sai alkunsa halusta kehittaa MimminKummin vastuullista digimarkkinointia,
ja sen aikana tuotetut kehittamisehdotukset ovat sovellettavissa MimmiKummin
lisaksi myOs koko Fidan digitaaliseen markkinointiin. Koen, etta tama tyo voi
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parhaimmillaan olla antamassa suuntaa vastuullisen digimarkkinoinnin jatkoke-
hitysta varten, joka voi lahtea liikkeelle opinnaytetydn kehitysehdotuksien tyos-
tamisesta. Tyon perusteella voidaan olettaa, etta vastuullisuus ja digimarkki-
nointi tulee kehittymaan ja muuttumaan yhteiskunnassa nopealla vauhdilla,
mika varmasti haastaa my0s Fidaa jatkamaan oman vastuullisen digimarkki-

noinnin jatkuvaa kehittamista ja arvioimista.

Taman tyon helpoimmaksi osaksi koin tietopohjan keraamisen, silla tyon tee-
moihin liittyen oli I10ydettavissa erittain paljon mielenkiintoista tutkimustietoa ja
kirjallisuutta. Tyon haastavimmaksi osuudeksi koin puolestaan kyselyn laatimi-

sen seka aineistonhankintamenetelmien tulosten kattavan analysoinnin.

Koen oppineeni erittain paljon opinnaytetyoni aiheesta, joka oli minulle varsin
vieras ennen tyon aloittamista. Peilaten tyoni edistymista varaisin kirjoittamis-
prosessia ajatellen tyon tekemiselle enemman aikaa. Tata opinnaytetyota teh-
dessani tyoskentelin tayspaivaisesti, mika hankaloitti keskittymista ja ajanhallin-
taa merkittavasti. Jos aloittaisin prosessin alusta, varaisin itselleni tarvittavan
maaran aikaa ilman hairidtekijoita vain tyon kirjoittamista varten. Tassa vai-
heessa olen kuitenkin erittain tyytyvainen saadessani tyon valmiiksi. Kirjoitus-
prosessin aikana ja kiireenkin keskella koin inspiroituvani tyosta ja sen myota
uuden oppimisesta. Innostuin opinnaytetyoni aiheesta ja koen sen laajentaneen

ammatillista osaamistani.
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Liitteet

Liite 1. Haastattelukysymykset

Fida Internationalin vastuullinen digimarkkinointi

Missa tyotehtavassa toimit Fida Internationalilla?

Minkalaista Fidan digimarkkinointi on talla hetkella?

Mita sosiaalisen median kanavia Fida kayttaa digimarkkinoinnissaan?
Mika sosiaalisen median kanava on talla hetkella tehokkain tapa saavut-
taa ihmisia?

Kuka vastaa Fidan digimarkkinoinnista?

Onko Fidalla digimarkkinoinnin strategiaa?

Minkalainen rooli vastuullisuudella on Fidassa ja kuinka se nakyy Fidan
digimarkkinoinnissa?

Mitka ovat vastuullisen digimarkkinoinnin haasteet hyvantekevaisyysjar-
jestossa?

Saako Fida palautetta digimarkkinoinnistaan? Tai vastuullisesta digi-
markkinoinnista?

Onko vastuullisen digimarkkinoinnin merkitys muuttunut Fidalla? Miten?
Kehitetaanko Fidalla vastuullista digimarkkinointia? Kuka siita vastaa?
Onko Fidalla esikuvaa hyvasta vastuullisesta digimarkkinoijasta?
Kuinka Fida tasapainottelee vastuullisuuden ja hyvantekevaisyyspesun
valilla?

Miksi Fida on paattanyt tehda MimmiKummista ensimmaisen digituot-
teensa?
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Liite 2. Kysely

y
Tama onosa opintojeni
vastuulliseen digimarkki i kehittamassa
Fida vastuullista i
Kasiteltavall; innilla tarkoitetaan i median kanavissa, seki eri
digialustoilla tapahtuvaa Voidaan mitata muun
seki il 2 Esimerkkeja tavoista on vaikkapa tyén lapinakyvyys, selked ja
‘avoin kommunikointi kuluttajille, seki tarkkaan mietityt kunnioittavat sana- ja kuvavalinnat jokaisen ihmisarvoa
ajatellen.
Kyselyyn vastataan taysin anonyymisti, eika vastauksista pystyta tunnistamaan yksittaista vastaajaa. Kaikki vastaukset
Kasitellzan jane

Vastausaika paittyy: 19.4.2023 klo.23.59
Lisitietoja voit kysya kyselyn laatijalta ja opinnaytetyén tekijlts: Mira Korhonen
i . Metropolia i

1. Onko Fidan toiminta sinulle ennestaan tuttua?

Q Kyl
Os

Q Enolevarma

2. Onko Fidan digi inointi mit asi i

Q Kyl

O ositainkyla
Os

Q osittain ei
O Enolevarma

3. Mita sinulle tulee mieleen Fidasta?

4. Kiinnitatké huomiota siihen, y
digimarkkinointia?

O Kyl
O
Q vl

O Enolevarma

ysidrjestot

5. Kuinka tirkeaa sinulle on, etti hyva jestdj igil inointi on
vastuullista?

O Eilainkaan tarkesa
Q Jokseenkin tirkess
O Eritain tarkess

6. Laita tarkeysjarj igi inoinni i
hyvintekevaisyysjirjestdssa

Sahkdiset uutiskirjeet, joissa kerrotaan kuinka tyd edistyy Valitse -
Tieto sits, kuinka suuri 0sa lahjoituksesta menee itse lahjoituskohteeseen | Valitse N
Tarinat tysn vaikutuksista Valitse -
Tarkkaan mietityt sanavalinnat Valitse N
Tarkkaan mietityt kuvavalinnat Valitse -
Ainoastaan sahksinen yhteydenpito lahjoittajiin (ei paperipostia) Valitse -
Toiminnan vuosikertomus Valitse N
Selkeéit nettisivut Valitse -
Aktiivinen sosiaalinen media Valitse N
Muu Valitse -

7. Perustele lyhyesti vastauksesi

8. Oletko kuullut Fidan uudesta ilahjoif immil i

® i
O

Q Enolevarma

9. Onko sen digimarkkinointi ollut mielestasi vastuullista?
O Kyl

O ositan kyls

[e):]

O ositainei

Q Enolevarma

| souraava |



Vastuullinen digimarkkinointi hyvantekevaisyysjarjestossa

Kiitos i kertoisitko vield ietoja? Nain saamme

10. Sukupuoli

QO Nainen
QO Mies
O Mw

11. Ika

QO 1825
QO 2634
Q 3544
Q 4554
Q s5-64
QO 65

12. Alue

QO Etels-Suomen laani
Q Lansi-Suomen lani
Q iti-Suomen laani
QO oulun lani

QO Ahvenanmaan lani
Q Lapin lsani

Q Enasu Suomessa

" Edellinen ]" Laheta ]

Kiitos, kun autat meita kehittamaan vastuullista digimarkkinointia vastauksellasi!

/\

Kysely luotu Webropolilla
Klikkaa tast4 ja lue lisaa
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