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Opinnaytety0 toteutettiin toimeksiantona Animalia ry:lle, joka on eldinoikeusjarjestd. Animalia
tekee vaikuttamis- ja asiantuntijatyota elainten oikeuksien parantamiseksi systeemitasolla muun
muassa luomalla painetta poliittisten vaikuttajien suuntaan. Nonprofit-toimijana Animalian paa-
asiallinen tulonlahde ovat tukijoiden lahjoitukset. Jotta toiminta jatkuisi pitkdjanteisend, tarvitaan
suunnitelmallisuutta — suunnitelmallisuuteen taas tarvitaan saannollista taloudellista tukea lah-
joittajilta. Sitoutuneet tukijat ovat Animalian toiminnan elinehto.

Tyo toteutettiin kesakuun 2023 ja marraskuun 2023 valisena aikana painottuen syksyyn. Opin-
naytetyon kohderyhmaksi rajautui kevaan 2023 aikana Animalian kuukausilahjoittajat. Tavoit-
teena oli kehittda kuukausilahjoittajapolkua ja sen kohtaamispisteita niin, etta viestinta heidan
suuntaansa olisi jatkossa sitouttavampaa. Kuukausilahjoittajaviestinta rajattiin tdssa opinnayte-
varten ei ollut olemassa strategista sisaltdmarkkinointisuunnitelmaa, joten oli tarpeen kehittaa
sellainen. Tyon tuloksena syntyi sisaltdémarkkinointisuunnitelma Animalian kuukausilahjoittajapo-
lun eri vaiheisiin. Tyon tuotoksena syntynyt suunnitelma vastasi sille asetettuja tavoitteita.

Kehittamismenetelmina toimivat osallistuva havainnointi Animalian tydarjessa seka teemahaas-
tattelut. Tyota varten haastateltiin kahta jarjestdille kuukausilahjoittavaa henkil6a sekd Animalian
varainhankintapaallikka. Lisaksi tydssa hyodynnettiin osallistuvaa hiljaisen tiedon hyodynta-
mista.

Teoriaosuus rakennettiin taysin tyon aihetta ja toimeksiantajaa silmalla pitden. Teoriaosuudessa
pureudutaan sisaltdmarkkinointiin sisaltostrategian seka kohderyhman ja asiakaspolun kasittei-
den kautta. Teoriassa kasitelldadn myds viestinnan tavoitteenasetannan ja mittaamisen tarkeytta.
Sisaltémarkkinointisuunnitelma tuotettin SOSTAC-mallin pohjalta, jota avataan teoriaosuu-
dessa. Teoriaosuudessa kaydaan lapi myos motiiveja hyvan tekemiseen, avataan sitoutumisen
kasitetta, pohditaan erilaisia markkinointiviestinnallisia keinoja sitouttamiseen seka esitellaan
tyodlle relevantteja sisaltdlajeja ja -tyyppeja.

Empiirinen osio esittelee tuotoksena syntyneen sisaltdomarkkinointisuunnitelman kuudessa SOS-
TAC-mallin mukaisessa osiossa.

Pohdintaosuus nostaa esiin ajatuksen siita, etta tuotettu sisaltémarkkinointisuunnitelma on alku-
sysays laajemmalle kehittdmistydlle myds muidenkin kohderyhmien suuntaan tapahtuvan vies-
tinnan saralla. Sisaltdmarkkinointisuunnitelmaa voi tarvittaessa hyddyntaa jatkossa pohjana
myds muulle viestinnalle, ja suunnitelman valmiita pohjia kayttaa ideoidessa viestintaa. Pohdin-
taosuudessa nousi esille tyon hyodyt toimeksiantajalle seka jatkokehitysmahdollisuudet. Sisalto-
markkinointisuunnitelman sisaltdjen kehitysideat ovat paaosin teksti- ja kuvamuotoisia. Pohdin-
taosuudessa nostettiin esiin mahdollisuus hyddyntaa videota viestin formaattina seka sisalto-
tyyppien tuominen sosiaalisen median kanaviin uutiskirjeiden lisaksi.
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Sisaltomarkkinointi, SOSTAC-malli, varainhankinta, sitouttaminen
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Liite 5. Sisaltdmarkkinointisuunnitelma Animalian kuukausilahjoittajapolulle



1 Johdanto

Jarjestot toimivat Suomessa itsenaisena, valtion toimintoja tukevana ja taydentavana sektorina.
Jarjestdjen ja yhteiskunnallisten liikkeiden olemassaolo on korvaamatonta toimivan ja tasa-arvoi-
sen yhteiskunnan kannalta. Jarjestosektorilta tulee jatkuvasti painetta poliittisen paatdoksenteon
kentalle; samalla sektori uudistaa, haastaa ja yllapitad demokraattista jarjestelmaa. Erityisen voi-
mallinen vaikuttaja jarjestdsektori on niiden elamassa, joiden aani jaa normaalisti kuulematta tai on
muutoin heikko. Eldinoikeusjarjestot tekevat tyota elainoikeuksien puolesta poliittisesti vaikutta-

malla ja luomalla jatkuvaa painetta paattajien suuntaan. (Harju 2020; Saukkonen s.a.)

Kolmas sektori eli jarjestésektori on Suomessa melko riippumaton valtion toiminnasta — julkisen
sektorin antama taloudellinen tuki on vain hieman paalle 30 prosenttia (Helander & Laaksonen

2020). Nain ollen tukijoiden vapaaehtoisesti lahjoittama tuki korostuu jarjestétoiminnassa.

Sitoutuminen saanndlliseen lahjoittamiseen on elintarkeaa jarjestdjen toiminnan johdonmukaisen ja
pitkdjanteisen jatkuvuuden kannalta. Sitouttaminen vapaaehtoiseen lahjoittamiseen ja vapaaeh-
toistybhdn on monessa jarjestdossa haastava osuus. On varsin ymmarrettavaa, etta lahjoittaminen
on niin katsottu ylimaarainen kuluera, jolloin siita karsitaan ensimmaisena, jos elamassa tulee vas-
taan haastavia aikoja. Sitouttamisen ja sitoutumisen haasteita voidaan osin ratkaista tunnistamalla
eri pisteet lahjoittajapolussa seka kohdentamalla sitouttavaa markkinointiviestintaa lahjoittajille oi-

kea-aikaisesti.
1.1 Tydn kuvaus

Opinnaytetydprojektini toimeksiantaja on Animalia ry, joka tekee asiantuntijavaikuttamistyéta poliit-
tisen muutoksen eteen elainten oikeuksien parantamiseksi. Elainten oikeudet eivat ole viela nyt
vuonna 2023 tarpeeksi laajalti tunnistettu ilmid, vaikka eteenpain on otettu isoja harppauksia. Vai-

kuttamisty6ta tarvitaan edelleen, ja siksi jatkuva tuki ihmisiltd on merkittavan tarkeassa asemassa.

Projekti 1ahti liikkeelle yhdessa Animalian varainhankintapaallikkd Elina Lahikaisen kanssa mietti-
malla niitd kohtia, joita Animalian varainhankinnan viestinnassa voitaisiin kehittda. Alusta alkaen oli
selvaa, ettd projektin tuotoksen tulisi olla kdytdnndnlaheinen ja kdytannéssa mahdollisimman laa-
jalti hyédynnettavissa. Projektiksi valikoitui kuukausilahjoittajapolun viestinnan kehittdminen, koska
keskusteluissa ilmeni, ettd polussa on kohtia, joissa jo mukaan lahtenyt lahjoittaja putoaa pois tai
sitouduttuaan kuukausilahjoittajuuteen peruu systemaattisesti maksut. Viestinnan eri keinoin voi-
daan sitouttaa innostunut lahjoittaja pysymaan mukana tukijuudessa pitkajanteisesti. Animalialla on

tunnistettu kuukausilahjoittajapolun eri pisteet, mutta tyéni tarkoituksena on havainnoida viela



syvemmin mahdollisia kehityskohtia ja luoda suunnitelma kuhunkin kohtaan tarvittavasta sitoutta-

miseen tahtaavasta sisallosta.
1.2 Tydn tavoitteet ja rajaukset

Toiminnallisen opinnaytetyon tavoitteena on luoda Animalia ry:n kuukausilahjoittajapolulle sisaltd-
markkinointisuunnitelma kuukausilahjoittajapolun eri kohtaamispisteisiin. Sisaltdémarkkinointisuun-
nitelman tavoitteena on parantaa kuukausitukijoiden sitoutumista lahjoittamiseen. Lahjoittamalla

hyvantekevaisyysjarjestdlle tukija osaltaan mahdollistaa toiminnan jatkumisen ja etukateissuunnit-

telun seka sen, etta eladinoikeustydta pystytdan tekemaan tavoitteellisesti jatkossakin.

Rajaan sisaltdsuunnitelman koskemaan sahkdposti- ja uutiskirjeviestintaa seka kirjepostia ja teksti-
viesteja. Suunnitelma pitaa sisallaan paaosin tekstipohjaista kehitysta, mutta myés kuva- ja video-
formaatti tulee tai voi tulla kyseeseen. Toiminnallisen tyon tuloksia on mahdollista kayttda Anima-
lian kuukausilahjoittajaviestinnassa: uutiskirjeissa ja paperikirjeissa. Vaikka sosiaalinen media ra-
jautuukin tyoni ulkopuolelle, voi suunnitelman sisaltdja tarvittaessa kayttaa myos sosiaalisen me-
dian kanavissa ja jarjeston verkkosivuilla. Tyoni hyoty toimeksiantajalle on merkityksellinen siind
mielessa, ettd tdma kehittdmistyd on ollut jo kauan suunnitteilla, mutta aikaa sen toteuttamiseen ei

ole ollut riittavasti.

Lisaksi yksi opinnaytetydni tavoitteista on se, ettd padsen omaa osaamistani ja aikaani kayttamalla
kehittdmaan Animalian varainhankinnan prosesseja. Onnistumisen mittarina nden sen, ettd edes
yksi kehitysehdotuksistani paasisi kayttéén ja mahdollisesti vahvistaisi tukijoiden sitoutumista Ani-
maliaan. Laajemmassa mittakaavassa naen tyoni tavoitteena tuotanto-, turkis ja -koe-elainten olo-
jen parantamisen. Opinnaytetyoni on osa vaikuttamisty6ta, jota monet jarjestot ja yksityishenkilét

tekevat ja jonka perimmaisena tarkoituksena on lopettaa elainten hyvaksikaytto.
1.3 Tyodn toteutus ja kehittamismenetelmat

Tutkimuksen tekija saa erityisesti miksi-kysymykseen vastauksia lahdekirjallisuudesta seka aiem-
min tehdysta tutkimuksesta aiheen tiimoilta (Vilkka 2021, luku 5). Tdman opinnaytetyon yksi tar-
keimmista tutkimusmetodeista on aiempaan tietoon pohjautuva havainnointi ja tdaman tiedon yhdis-
tely nonprofit-yhdistykselle sopivaksi. Erityisesti tutkin teoriaosiossa sita, mika on ihmisen kayttay-
tymisen taustalla, kun puhutaan hyvan tekemisesta. Myoés ihmisten liikuttaminen tekemiseen on
keskeisessa roolissa, ja siihen saan markkinoinnin teosten lisaksi apuja myos psykologiasta ja ih-

misen kayttaytymisen ymmartamisesta.

My®és hiljaisen tiedon hyédyntadminen on jarjestdsektorin varainhankinnassa oivallinen havainnoin-

nin keino. Vilkan (2021, luku 5.) mukaan hiljainen tieto kerataan aistimalla, tutkimalla ja



havainnoimalla esimerkiksi tiettya ammatillista kenttda. Se on osallistuvaa havainnointia. Sen mu-
kaan tieto ja taito harjaantuvat asiaa toistamalla ja tekemalla. Myds toisten hiljaisen tiedon hyédyn-

taminen voi olla havainnoinnin keino.

Laadullisen tutkimusmenetelman kohteiksi kay kirjallisten lahteiden lisdksi muun muassa ihmisten
puhe. Tutkimuksellisessa kontekstissa kaytetaan tyypillisesti haastatteluja, jotka voivat olla ryhma-
tai yksildhaastatteluja. Teemahaastattelusta eli puolistrukturoidusta haastattelusta puhutaan silloin,
kun halutaan keskittya tiettyyn teemaan tai aiheeseen, joka on asian tutkimisen suhteen keskei-
sessa asemassa. (Vilkka 2021, luku 5.) Tahan projektiin valikoitui yhdeksi menetelmaksi teema-
haastattelu, koska oli tarpeen selvittaa jarjestdjen kuukausilahjoittajaviestinnan kohteena olevilta
ihmisilta, millaista viestintdd ndma toivoisivat. Lisdksi haastattelin Animalian varainhankintapaal-

likkd Elina Lahikaista saadakseni tietoa Animaliasta ja kuukausilahjoittajuudesta.

Opinnaytetydssa hyddynnan liike-eldman eri teorioita ja kaytanteita, jotka sopivat mainiosti myds
nykyaikaiseen nonprofit-varainhankintaan, varainhankinnasta viestimiseen ja varainhankinnan
markkinoimiseen. Yritysmaailmassa kaytetaan yleisesti etenkin kilpailija-analyysia tehdessa
benchmarking- eli vertaisarviointikehittdmismenetelmaa. Benchmarkingin avulla on mahdollista
vertailla lahes mita tahansa vertailtavissa olevaa asiaa. (Meltwater 12.10.2021.) Tata projektia var-
ten vertaileva analyysi olisi ollut oivallinen kehittdmismenetelma, mutta koska jo olemassa oleville
lahjoittajille suunnattu viestinta tapahtuu tyypillisesti suoraviestintana, eika esimerkiksi sosiaali-

sessa mediassa, on kilpailevien jarjestdjen kuukausilahjoittajaviestintdan haastavaa paasta kasiksi.

Produkti toteutetaan Canva-ohjelmalla, joka on kaytdssa Animalialla graafisen suunnittelun alus-
tana. Canvassa on valmiita Animalian in-house-graafikon suunnittelemia pohjia viestintaan ja
markkinointiviestintaan, joita hyddynnan myds omassa produktissani. Nain sisaltdmarkkinointi-
suunnitelman ulkoasu pysyy linjassa Animalian muun graafisen ilmeen kanssa. Sisaltémarkkinoin-
tisuunnitelma koostuu viestinnan tavoitteista, lahjoittajapolun kuvauksesta, toimenpiteista ja toimin-

tasuunnitelmasta seka mittareista ja seurannasta.



2 Sisaltomarkkinointi hyvantekevaisyydessa

Tassa paaluvussa avataan sisaltomarkkinointia seka kaydaan lapi sisaltomarkkinoinnin osa-alueet,
jotka on tarpeen maarittaa ennen varsinaista sisalldontuotantoa, jotta viestinta pysyy strategisena.
Osio kay lapi myos asiakaspolun ja asiakaspersoonat seka oikeanlaisten mittareiden valinnan vies-
tinnan tulosten seuraamiseen. Lisaksi luku kasittelee taman opinnayteyon tuotoksen tekemiseen
valittua SOSTAC-mallia.

Markkinointiviestinta on keino tuoda yhteis6a esille ja nakyvaksi, lisata sen tunnettuutta, vahvistaa
brandia seka lisata ostoja tai lahjoituksia. Viestintd on mitoitettava ja sovellettava aina viestintaka-
navan ja kohderyhman tarpeiden mukaan, mutta samanaikaisesti pidettdva yhdenmukaisena ja sa-
mansuuntaisena. Yhdenmukaisuutta sanallisen viestinnan selkeyden lisaksi tukee myds brandin-
mukainen visuaalinen linjaus, joka kertoo havainnoijalleen heti, minkd yhteisén markkinointiviestin-

nassa on kyse. (Bergstrom & Leppanen 2021, luku 5.)

Bergstromin ja Leppasen (2021, luku 5.1) mukaan markkinointiviestinnalla pyritdan vaikuttamaan
tietoon, tunteeseen tai toimintaan, ja keinot tulisi valita sen mukaan. Andreasen ja Kotler (2014, 90)
sita vastoin kyseenalaistavat: mitd hyotya on vaikuttaa ihmisten asenteisiin ja ajatuksiin, ellei itse
toiminta muutu? Heidan mielestdan on kyse vain toiveajattelusta, mikali ajattelee viestinnan ehka
ajan saatossa vaikuttavan myoés toimintaan — etenkin voittoa tavoittelemattomalla jarjestépuolella

tulisi heidan mukaansa tadhdata suoraan toimintatapojen muutokseen

Luovuus, rohkeus ja uskallus seka tunnereaktioiden herattdminen ovat keinoja, joilla organisaatio
erottuu viestitulvasta (Tornikoski 2021, 63). Markkinointiviestinta ei kuitenkaan ole organisaation
muusta viestinndsta irrallaan oleva osio, vaan osa isompaa kokonaisuutta. Ihmisaivojen kannalta ei
nimittain ole oleellista onko kysymys markkinoinnista vai jostakin muusta viestinnasta, silla aivot

eivat tulkitse viesteja niiden tyypin mukaan. (Ahonen & Luoto 2015, 53, 94.)

Markkinointiviestintda varten organisaation on suotavaa laatia strategia, jonka pohjalta kaikkea
viestintaa toteutetaan. Hyva strategia maarittelee niin kohderyhman, viestinnan tavoitteet kuin kay-
tetyt kanavat. Kortesuo (2019, 41) vaittaa, etta viestinnan epaonnistuminen ja sen tuloksettomuus
johtuvat kehnosta strategiasta, jonka mukaan viestintaa tehdaan. Ahonen ja Luoto (2015, 94) taas
maalailevat, etta jopa suuri osa markkinointiviestinnasta on hukkaan heitettya, silld vastaanottajal-
leen viesti ei valttamatta vality merkityksellisena. Kortesuo painottaa, ettd vaikka idea olisikin hyva,
ei se valttamatta ole juuri kohderyhmaa puhuttelevin vaihtoehto, ja joskus hyvasta ideasta on yk-
sinkertaisesti luovuttava, jotta merkityksellisyys toteutuu. (Bergstrom & Leppanen 2021, luku 5;
Kortesuo 2019, 41.)



2.1 Sisaltomarkkinointi organisaation houkuttelevuuden yllapitajana

Markkinointiviestinnan eras osa-alueista on sisaltémarkkinointi. Sen yksi tehtavista on arvon lisaa-
minen sisallon avulla kuluttajalle, mutta sen ensisijaisena tarkoituksena ei valttamatta ole myymi-
nen. Sisaltdja voidaan kayttaa esimerkiksi tiedon levittamiseen, viihdyttdmiseen tai inspiroimiseen.
Asiakkaan tarpeet ovat sisaltomarkkinoinnissa avainasemassa, silla kukin viesti ja sisaltd suunni-

tellaan ja rakennetaan kohdeyleison tarpeista kdsin. (Rummukainen, Hakola, Hiila 2019, 32-34.)

Luomajoki (10.6.2020) erittelee sisaltdmarkkinoinnin koostuvan sisaltdstrategiasta, sisaltésuunni-
telmasta sekéa vasta viimeisena sisallontuotannosta. Jotta sisallontuotanto olisi onnistunutta ja tu-

loksellista, tulisi sitd kohti edeta strategian ja suunnitelman kautta (Kuva 1).

Sisaltosuunnitelma

Sisalléntuotanto

Kuva 1. Sisaltdmarkkinoinnin osa-alueet (mukaillen Luomajoki 10.6.2020)

Sisaltdmarkkinointia kaytetdan etenkin digitaalisessa markkinointiviestinndssa ja ymparistdssa ta-
voittamaan organisaation asiakkaat ja potentiaaliset asiakkaat. Asiakkaiden toiveisiin ja tarpeisiin
pystytdan vastaamaan oikein kohdennetulla sisaltémarkkinoinnilla entistd herkemmin. (Rummukai-
nen ym. 2019, 46.) Sisaltdbmarkkinointi kiinnostaa vastaanottajaansa aidosti, silla parhaimmillaan
se vastaa heidan kysymyksiinsa, on rakastettavaa, tunteita herattavaa ja samaistuttavaa (Aaltonen
4.3.2019).

Sisaltémarkkinoinnin avulla organisaatio pystyy vaivattomasti tekemaan strategiset tavoitteet to-
deksi. Naiden sisaltdjen avulla organisaatio voi parantaa asiakaskokemusta, rakentaa suhteita eri
sidosryhmiin tai vahvistaa asemaansa ajatusjohtajana. Sisallot voivat toimia myds median mielen-

kiinnon herattajana ja brandimielikuvan vahvistajana. (Tanni & Keronen 2017, 30.)

Kun potentiaalinen asiakas viela pohtii hankintapaatosta, ovat sellaiset organisaatiot vahvoilla,

jotka ovat onnistuneet luomaan asiakkaalle lisdarvoa jo ennen paatoksen tekemista.



Sisaltdomarkkinointi ei tietenkaan paaty asiakkaan tehtya ostopaatdksensa, vaan brandien on hyo-
dyllista olla mukana asiakkaidensa paivittaisessa arjessa. Sisaltdmarkkinoinnin avulla yritys voi 10y-
taa keinoja olla tarpeeksi kiinnostava, jotta asiakkaan mielenkiinto brandia kohtaan pysyy ylla myds
jatkossa. Sisaltémarkkinointi on niin sanotusti jatkuvasti "paalla” eli organisaation nakyvyys ei pe-
rustu ainoastaan mainontaan tai muihin lyhytaikaisempiin kampanjoihin. Sisallét ohjaavat asiakasta

tdman ostopolulla eteenpéin. (Rummukainen ym. 2019, 33—-34, 36, 46.)

Myds Tanni ja Keronen (2017, 30) nostavat esille sisaltdmarkkinoinnin maaritelmassaan oikeiden
kanavien ja sisaltotyyppien lisédksi myos sisaltdjen suhteen asiakkaan kulloiseenkin kohtaan ja mat-
kaan ostopolulla. Heiddn mukaansa onnistuneen sisaltdmarkkinoinnin perustana on ostopolun mal-

lintamisen lisdksi ostajapersoonat, jotka on rakennettu kohderyhman tarkeimmista edustajista.
2.2 Sisaltostrategia maarittamassa tavoitteita, joilla paastaan maaliin

Sisaltéstrategia maarittelee sen, miten viestinnan tavoitteisiin paastaan. Se on suunnitelma siita,
miten, kenelle ja miksi siséltdja tehdadan — toisaalta taas myds siita, kenelle ja miten sisaltdja ei
tehda. Nain syntyy kirjallinen katsaus, joka kertoo koko organisaatiolle viestinnan linjaukset seka
kulmakivet. Strategia estaa viestinnan paisumisen liian monelle eri polulle ja eri trendeihin hetken
mielijohteesta lahtemisen. Sanalla sanoen se luo selkeytta organisaation kaikelle sisalléntuotan-
nolle. Koska sisaltémarkkinointi on verrattain hidasta puuhaa ja vaatii aikaa ennen kuin se alkaa
tuottamaan hedelmaa, nousee strategia kaiken sisaltotekemisen keskiédn. Parhaimmillaan hyvin
suunnitellun strategian ansiosta sisaltdjen tuottamia hedelmia paastadan poimimaan nopeammin

kuin ilman strategiaa. (Rummukainen ym. 2019, 70-71.)

Sisaltostrategian keskeisin hyoty on se, ettd suunnitelma karsii viestinnan ulkopuolelle niin katsotut
turhat sisallot, mutta keskittyy organisaatiolle strategisesti tarkeisiin sisaltoihin. Tallaista sisaltdéa
maarittaa viestinnan kohderyhma. Merkityksellinen sisaltd sitouttaa kohderyhmaa entisestaan. Si-
saltostrategiassa ei kuitenkaan menna yksityiskohtaiseen sisaltdjen suunnitteluun tai yksityiskoh-
tiin, vaan se maarittelee ne ehdot, joiden avulla organisaation viestinta on yksilinjaista, sitouttavaa
ja tavoitteellista. (Hakola & Hiila 2012, 81, 102.)

Hyvin suunnitellun strategian avulla organisaation sisalléntuotanto on pitkajanteista, eika se lopu
kuin seindan innokkaan kampanjoinnin jalkeen. Toimivan sisaltdstrategian ja sisallontuotannon
avulla paastaan tavoitteisiin, jotka ovat realistisia ja sopivat organisaation strategiaan ja nykytilaan
seka koko toimialan nykytilaan ja tulevaisuuteen. (Hakola & Hiila 2012, 97; Rummukainen ym.
2019, 79-80.) Tanni ja Keronen (2017, 31) huomauttavat, etta sisaltdstrategiaan ei kirjata erillisia
tavoitteita tai mittareita viestinnan tai markkinoinnin osalta. Sisaltostrategian tavoitteet ja mittarit

ovat samat kuin liiketoimintastrategiassa.



Tannin ja Kerosen (2017, 24—-25) mukaan sisaltostrategia kertoo sen, kuinka sisallgilla toteutetaan
strategisia tavoitteita, jotka johdetaan asiakasymmarryksesta ja liiketoimintastrategiasta. Hanninen
ja Ylikoski (3.10.2023) huomauttavat, etta strategiaty6ta tulisi tehda yhteistydssa eri organisaation
osastojen kanssa, jolloin strategiat ovat ikdan kuin tekemisen kattona ja kaikille organisaatiossa
vaikuttaville henkildille on selkeaa, mihin tdhdataan ja mika on suunta. Strategiat suuntaavat kat-

setta tulevaan ja ne puhuvat aina yhteista kielta.

Sisaltostrategia (kuva 2) on valine markkinoinnin ja viestinnan johtamiseen, jota tehdaan nimensa
mukaisesti strategisesti. Sisaltostrategia auttaa hahmottamaan organisaation vahvuudet seka ne
painopistealueet, joihin sisalléilld on mahdollista vaikuttaa. Se pitaa sisalldadn myods keinot tuloksel-
liseen markkinointiin ja viestintdan. Viime kadessa sisaltostrategian lahtokohtana on myds parempi
tuottavuus. (Tanni & Keronen 2017, 24-25, 28-29.)

, Asiakasymmarrys Sisaltépolut Sisaltésuunnitelma Mittaaminen

Kuva 2. Sisaltéstrategian elementit (mukaillen Tanni & Keronen 2017, 29)

Sisaltéstrategia typistyy useassa organisaatiossa Tannin ja Kerosen (2017, 29-30) mukaan aino-
astaan julkaisu- ja kanavasuunnitelmaksi. He painottavat, etta laadukasta sisaltéstrategiaa maarit-
telee se, ettad strategiassa on kuunneltu myds organisaation johtoa. Nain strategia on ndkemykselli-
nen ja menestysta rakentava. Hyva siséltdstrategia on johdettu aina lilketoimintastrategiasta, joka
pitaa sisallddn menestyksen kannalta tarkeimmat tavoitteet seka keskeisimmat tuotteet ja palvelut.
Liiketoimintastrategia listaa myos tdmanhetkiset vahvuudet, mutta koska strategia suuntaa aina

tulevaan, kasittelee se myos tulevaisuuden ydinosaamiset.

Kun liiketoimintastrategiakohta on paihitetty, siirrytaan sisaltdstrategiassa asiakasymmarrykseen.
Kohdan tarkoituksena on asiakaskokemuksen parantaminen tarkeimmat asiakasryhmat ja heidan
motiivinsa tunnistamalla. Sisaltdstrategia huolehtii siitd, ettd kaiken viestinnan ja markkinoinnin
taustalla on asiakaslahtoisyys seka arvon tuottaminen asiakkaille. Asiakasymmarrys auttaa luo-
maan keskeisimmat ostajapersoonat, jotka kehitetdan heidan motiiviensa pohjalta. Asiakasymmar-
rys ja ostajapersoonat auttavat lisdksi hahmottamaan organisaation antamat arvolupaukset ostami-

sen eri vaiheissa oleville asiakkaille. (Tanni & Keronen 2017, 24-25, 29.)

Seuraavaksi sisaltostrategia pureutuu asiakkaiden ostopolkuun ja sisaltéihin sen varrella. Tassa
kohdassa kanavavalinnat nousevat myds huomionarvoiseksi, silla sisaltdpolkuja rakennetaan niin
kanavat kuin asiakkaan ostamisen vaihe silmalla pitden. Polkustrategioinnin jalkeen siirrytaan si-

saltdsuunnitelmaan, joka maarittda muun muassa sisaltotyypit, organisaation adnensavyn eri



kanavissa seka sisaltokalenterit sisaltopoluittain. Viimeisena strategiassa tullaan mittaamiseen ja

analysointiin. (Tanni & Keronen 2017, 29.)
2.2.1 Ostajapersoonat ja kohderyhma asiakasymmarryksen keskiossa

Markkinointiviestinta tulee kohdentaa oikein. Kohdennus helpottuu, kun markkinointiviestinnan
suunnittelija on kartalla viestintdnsa kohderyhmasta eli niistd henkil6ista, joita muun muassa halu-
taan asiakkaiksi, jotka harkitsevat asiakkuutta tai jotka ovat jo asiakkaita. Toisaalta osa markkinoin-
tiviestinnasta voi olla suunnattu kaikille ryhmille tai laajemmalle yleisdlle esimerkiksi tilanteessa,
jossa tavoitteena on lisata brandin tunnettuutta tai parantaa sen imagoa. (Bergstréom & Leppéanen
2021, luku 5.1.) Kohderyhmalahtdisessa ajattelussa nostetaan asiakkaiden ymmartadminen keski-
00n, jolloin kohderyhman mahdollisesti muuttuvien tarpeiden, toiveiden, oletusten ja halujen tutki-

minen on jatkuva prosessi (Andreasen & Kotler 2014, 38).

Asiakaskokemus liittyy ylla mainittuun asiakasymmarrykseen. Kortesuo ja Loytana (2011, luku 1.1)
maarittelevat asiakaskokemuksen seuraavasti: Asiakaskokemus on niiden kohtaamisten, mieliku-

vien ja tunteiden summa, jonka asiakas yrityksen toiminnasta muodostaa. Heidan mukaansa maa-
ritelman asiakaskokemus ei siis ole jarin rationaalinen, vaan ennemminkin kokemus, jossa tunteet
ja mielikuvat ovat pddosassa. Kun asiakassuhde ja -kokemus ovat kunnossa, ja asiakas saa toivo-
maansa tai jopa yllattavaa lisaarvoa, on han mielellaan asiakkaana jatkossakin. (Bergstrom & Lep-
panen 2021, luku 6.8).

Koska asiakaskokemus on melko tunneperainen paatds, on lahes mahdotonta paattaa etukateen
siitd kokemuksesta, jonka kukin asiakas organisaatiosta saa. Mielikuvan tuottamiseen voi organi-
saatio kuitenkin vaikuttaa. (Kortesuo & Loytana, luku 1.1). Asiakas tulee huomioida jokaisessa koh-
taamispisteessa, jotta mielikuva organisaatiosta muodostuu ja pysyy halutunlaisena. Asiakkaalle
tulee valittya tunne, etta organisaatio valittda asiakkaasta aidosti eika halua vain taman rahoja.
Asiakaskokemuksen kohtaamispisteitéd ovat muun muassa asiakaspalvelu, palveluymparistd, verk-

kosivut sekad markkinointi ja viestinta. (Bergstrom & Leppanen 2021, luku 6.8.)

Pelkka kohderyhman tuntemus ei riita, sillda nykypaivan yleisd on varsin pirstaloitunutta — sama pa-
tee myo6s kanavien moninaisuuteen. Entisaikaan iso osa kohderyhmasta tavoitettiin muutaman ka-
navan kautta, siind missa nykypaivan yleisé on moninaisempaa ja viihtyy erilaisten kanavien aa-
rella. (MarkkinointiKollektiivi 29.3.22.) Asiakaspersoonat ovat kateva ja erittain suositeltava tapa
kohdentaa viestintaa. Siina missa samaan kohderyhmaan kuuluvat henkil6t saattavat kayttaa sa-
maa kanavaa, voivat he kayttaa sita tyystin eri lahtokohdista kasin. He sisaistavat saamansa viestit

my6s hieman eri ndkokulmasta. (Rummukainen ym. 2019, 89.)



Asiakaspersoonien kartoituksen avulla saadaan isosta asiakasmassasta maariteltya tyypilliset esi-
merkkihenkildt, joihin on helpompi suhtautua persoonina kuin laajaan datamassaan. Asiakasper-
soonatiedot sisaltavat muun muassa esimerkkihenkildn nimen, kuvan ja ién, taustan, demografiset
tiedot, harrastukset, tarpeet ja tavoitteet seka haasteet ja esteet. Nain saadaan aikaan visuaalinen
esittely henkildsta, joka edustaa asiakasryhmaa. (Rummukainen 2019, 91-92.) Keronen ja Tanni

(2017, 167) korostavat erityisesti motiivin huomioimista asiakaspersoonia kartoitettaessa.
2.2.2 Osto- ja asiakaspolun eri vaiheet toimivassa strategiassa

Keronen ja Tanni (2017, 159) jakavat asiakkuuden eri vaiheet kolmeen eri informaatioikkunaan
(kuva 3). Informaatioikkunan tarkoituksena on herattda asiakkaan kiinnostus sekd sammuttaa asi-
akkaan tiedonjano eli tarjota hanelle juuri oikeanlaisia sisaltdja oikeassa vaiheessa. Téallaisia sisal-
toja ovat tyypillisesti sitouttavat sisallon muodot, joista esimerkkind Keronen ja Tanni (2017, 160)
mainitsevat blogipostaukset, oppaat, tarinat seka lasndolon eri kanavissa muun muassa somepos-
tausten, maksullisen mainonnan ja uutiskirjeiden muodossa. Ostoikkunan sisalldissa keskitytaan

erilaisiin tuote- ja palveluesittelyihin seka poistetaan mahdolliset ostamisen esteet.

- Ostoikkuna Asiakaskokemusikkuna

Kuva 3. Informaatioikkunat asiakkuuden eri vaiheissa (mukaillen Keronen & Tanni 2017, 159)

Asiakaskokemusikkunan sisallot vastaavat jo olemassa olevan asiakkaan kysymyksiin esimerkiksi
yleisimmin kysytyt kysymykset -informaation, vinkkien ja koulutusmateriaalien avulla. Taman ikku-
nan tehtdvana on auttaa asiakasta hyddyntamaan organisaation tuotteita, palveluita tai ratkaisuja
itselle tai lahjaksi viela entistd paremmin, ja tavoitteena voi olla niin vahvempi asiakasyhteys kuin
tarve profiloitua ajatusjohtajana. Asiakaskokemusikkunaan on syyta paneutua etenkin, jos tavoit-
teena on asiakaskokemuksen ja sitouttamisen vahvistaminen. Tassa ikkunassa olevien asiakkai-
den kokemuksia kannattaa hyddyntaa kannustimina informaatio- ja ostoikkunavaiheessa oleville

potentiaalisille asiakkaille. (Keronen & Tanni 2017, 161.)

Klassisempaa osto- ja asiakaspolkua havainnollistaa kuva 4. Osto- ja asiakaspolku voidaan jakaa
kahteen eri vaiheeseen, jossa polun leikkauspisteessa tapahtuu osto. Ennen ostoa potentiaalinen
asiakas kohtaa organisaation sisaltda, joka ohjaa tietoisuuden lisddmiseen, harkintavaiheeseen ja
lopulta paatdkseen ja ostoon. Taman jalkeen polulla siirrytdan asiakaspolun puolelle, joka koostuu

asiakaspidosta, kasvattamisesta seka suosittelusta. (Aava & Bang, 2023.)
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, Harkinta Paatos Asiakaspito Kasvattaminen Suosittelu

Kuva 4. osto- ja asiakaspolku (mukaillen Aava & Bang 2023)

Ostopolun eri vaiheisiin suunnitellaan sisaltoja, jotka pikkuhiljaa vievat satunnaista ohikulkijaa kohti
sitoutumista organisaatioon niin, etta tdma suosittelee sitd muillekin. Kun ohikulkija autuaan tieta-
mattdmana kohtaa organisaation ensimmaista kertaa, on hyva miettia millaista sisaltéa han kaipaa,
jotta tietoisuus heraa. Tiedonhakuvaiheessa sisallot voivat olla esimerkiksi informaatiota tuotteesta
tai palvelusta. Harkintavaiheen henkild voisi hyotya muiden suositteluista, tuotearvioista ja -tes-
tauksista. MyGs organisaatiosta tulee olla saatavilla tarpeeksi luotettavaa tietoa. Paatdésvaiheessa
organisaation palvelukyky ja asiakkaan ilahduttaminen nousevat keskiédn — tdssa vaiheessa asia-
kas on jo osittain sitoutunut, koska on tehnyt paatdksen ostaa. Han palaa mieluusti organisaation
pariin, jos ostokokemus on ollut onnistunut ja suosittelee mieluusti myds muille tuotetta tai palve-
lua. (Luomajoki 10.6.2020.)

Kun asiakas on saatu siirtymaan ostopolulta asiakaspolulle, alkaa varsinainen sitouttaminen ja asi-
akkaasta kiinni pitdminen, kasvattamisvaihe seka suositteluvaihe. Nama kolme asiakaspolun osaa
ovat osapuilleen samat kuin Kerosen ja Tannin (2017, 159) esitteleman ikkunamallin asiakaskoke-
musikkuna. Asiakkaan polku ei suinkaan lopu ostoon — siitd oikeastaan alkaa organisaation ja asi-
akkaan yhteinen tarina. Lopputavoitteena ei nain ollen tulisi olla osto, vaan ennemminkin lojaali,
pitkaaikainen asiakkuus. Sisall6t ovat asiakaspitoon oivallinen valine. Sisallét tassa vaiheessa
asiakaspolkua voivat olla hyvinkin personoituja ja segmentoituja esimerkiksi uutiskirjeviestinnassa,
ja lisaksi edelleen on hyva altistaa asiakas sisallOlle, joka on opettavaista ja laadukasta. Kuten
aiemmissa polun vaiheissa, my0s tassa vaiheessa muiden kokemukset ovat tarkeaa sisaltéa. Siir-
ryttdessa hiljalleen kasvatusvaiheeseen, voi sisall6illa tuoda esille, miten asiakas hy®tyisi viela pa-
remmin organisaation tuotteesta tai palvelusta. My6s kyselyt voivat toimia tassa vaiheessa polkua.
Suositteluvaiheessa asiakkaita voidaan innostaa vaikkapa yhteisella sosiaalisen median ryhmalla.
(Brenner 6.4.2021.)

Sisaltémarkkinointipohjainen ostopolku ei suinkaan rakennu ainoastaan sisaltdjen varaan, vaan on
kokonaisuus, joka sisaltaa myds maksettua mainontaa. Sisaltdja kannattaa Tannin ja Kerosen
(2017, 31) mukaan markkinoida, jolloin voi vaikuttaa varhaisessa vaiheessa polkua olevaan asiak-

kaaseen. Aito siséltd voi toimia paremmin kuin pelkka kehote ostamaan.
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2.2.3 Oikeanlaisten mittareiden ja seurannan valitseminen

IlIman mittareita viestinnan tekemisessa ei ole suuntaa, koska ei varsinaisesti tiedeta, minne pain
ollaan menossa ja tayttyvatko tavoitteet — ja onko viestinta ylipaansa kohderyhmaan uppoavaa.
Realistisen datan avulla voidaan tarvittaessa muuttaa viestinnan suuntaa ja optimoida sisaltéa pa-

remmin kohdeyleis66n purevaksi. (Laine 16.06.2023.)

Mitattavat kohteet maarittyvat organisaation liikketoiminnan tavoitteiden mukaan. Markkinointi ja
viestinta tukevat naita tavoitteita, ja tavoitteenasetanta antaa suunnan tekemiselle. Mitattavia koh-
teita ja tavoitteita voivat olla esimerkiksi brandin tunnettuus ja sen kasvu, markkinaosuuden kasvu,
myynnin kasvu tai nykyisten asiakkaiden sitouttaminen. Osaa tavoitteista on helppo seurata, mutta
esimerkiksi tunnettuuden kasvua tai asiakkaiden tyytyvaisyytta voi olla haastavampaa mitata. Tal-
I6in on realistisempaa asettaa mittariksi esimerkiksi sosiaalisen median seuraajamaaran tai mai-
nonnan nayttokerrat halutussa kohderyhmassa. Mittareiden seuranta on jatkuvaa aktiivista teke-
mista, ja sen voi jakaa viikko-, kuukausi-, kvartaali- ja vuositason seurantaan seka kehitykseen.
(Laine 16.06.2023.)

2.3 Sisaltomarkkinointisuunnitelman rakentaminen SOSTAC-mallin avulla

Kun sisaltéstrategian eri vaiheet ovat selkeat, ja jotta varsinaista sisallontuotantoa paastaan teke-
maan, on edessa viela sisaltésuunnitelman laatiminen. Se on valine ja tydkalu, joka tukee kaytan-
ndnlaheisesti sisdltdstrategiassa maariteltyja tavoitteita, jotka taas tulevat laajemmista markkinoin-
nin tai koko organisaation liiketoiminnan tavoitteista. Suunnitelma sisall6ista, aikatauluista, tavoit-
teista ja mittareista toimii johtotahtena sisaltdmarkkinoinnin toteuttamisessa. Suunnitelman noudat-
taminen myds varmistaa sen, etta eri kohderyhmat saavat polkunsa eri vaiheissa juuri oikeanlaista

sisaltda kulutettavakseen. (Ontronen 13.4.2023.)

Sanonta kuuluu "hyvin suunniteltu on puoliksi tehty”, mutta Hanninen ja Ylikoski (3.10.2023) muut-
tavat sanonnan muotoon "hyvin suunniteltu on viela tekemattd”. Suunnitelma itsessaan ei siis tee
sitd kaytannon tyota, jota sisaltdihin vaaditaan. Sisaltdésuunnitelma antaa lukijalleen tiedon siita, mi-
ten tehdaan ja mita tehdaan. Suunnitelmassa kaydaan lapi toimenpiteet ja arjen tekemisen kaytan-
teet ja tavat toimia. Se voi pitda sisalladn myos julkaisukalenterin tai muita tarvittavia tyékaluja. Si-
saltdsuunnitelma kasittelee eri sisaltéteemat ja -tyypit, kanavavalinnat, kanavien roolit seka kunkin
kanavan sisallot. Sisaltdsuunnitelman avulla organisaatio pystyy hallitsemaan paremmin resursse-
jaan, jolloin pitkalla tahtaimella se tehostaa muun muassa ajankayttéa. Suunnitelma tekee sisallon-

tuotannosta sanalla sanoen systemaattista. (Ontronen 13.4.2023.)

Markkinointiviestinnan suunnittelua helpottavat valmiit mallit. Naitd malleja voi hyddyntaa esimer-

kiksi tavoitteenasetannassa ja markkinointiviestinnan seurannassa. (Bergstrom & Leppanen 2021,
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luku 5.1.) Ahonen ja Luoto (2015, 69) karjistavat ja tuovat ilmi, ettd markkinoinnin historiassa on

jatkuvasti kehitelty uusia malleja, jotka aina kumoavat uutuudessaan edellisen.

Yhta oikeaa, varmaksi havaittua mallia ja menetelmaa ei siis ole olemassa. Tassa projektissa kay-
tetdan SOSTAC-mallia (kuva 5), silla se soveltuu oivallisesti etenkin sisaltbmarkkinoinnin suunnit-
teluun. SOSTAC-malli on PR Smithin 90-luvulla kehittelema malli. Koska malli on kehitetty jo en-
nen digitaalisen vallankumouksen tuloa, on se digitaalisessa markkinointisuunnittelussa parhaim-
millaan mukautettuna ja sovellettuna. (Chaffey 31.3.2020; Myllymaki 16.3.2018.)

SOSTAC-malli koostuu kuudesta eri toimenpiteesta, jotka ovat situation analysis, objectives, stra-
tegy, tactics, action ja control. Suomeksi kdannettyna suunnittelun eri vaiheet ovat: nykytila-ana-
lyysi, tavoitteet, strategia, toimenpiteet, toimintasuunnitelmat sekd seuranta. (Chaffey 20.10.2022;
Myllymaki 16.3.2018.) Nykytila-analyysissa organisaation tilannetta analysoidaan sen nyKkyisista
ominaisuuksista kasin esimerkiksi SWOT-analyysin avulla. SWOT on nelikenttdanalyysi, jossa kar-
toitetaan organisaation vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuudet ja uhat. Nykytilakartoitus saattaa
antaa myo6s kuvaa nousevista trendeista, jotka mahdollisesti vaikuttavat yritykseen tulevaisuu-

dessa. (Koivuniemi s.a.)

Nykytilan lisadksi on tarkeaa hahmottaa myds se, mihin suuntaan nykytilasta halutaan suunnata.
Tavoitteenasetanta onkin yksi tarkeimmista vaiheista markkinoinnin suunnittelussa (Koivuniemi
s.a.). Seurantaa ja tavoitteiden yksityiskohtaista suunnittelua helpottaa SMART-malli. SMART on
lyhennelma sanoista spesific, measurable, attainable, realistic ja time-framed. SMART-mallin mu-
kaiset tavoitteet ovat nain ollen tarkkaan maariteltyja, mitattavissa olevia, saavutettavia, realistisia

ja aikaan sidottuja. (Rummukainen ym. 2019, 80, 85.)

Nykytila

Seuranta Tavoitteet

Tominta-

suunnitelma Strategia

Toimenpiteet

Kuva 5. SOSTAC-malli (mukaillen Chaffey 2022)
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3 Kohti pyramidin huippua — sitouttaminen pitkaaikaiseen tukijuuteen

Tassa paaluvussa keskitytaan lahjoittamisen motiiveihin seka niihin viestinnan keinoihin ja tapoi-
hin, joilla pyritaan vaikuttamaan ihmisiin, heidan toimintaansa ja sita kautta sitoutumiseen. Keskei-
sessa roolissa vaikuttamiskeinoissa ovat tunnereaktion ja muistijaljen aikaansaaminen, viestiin ja
organisaatioon samaistuminen ja viestin merkityksellisyys vastaanottajalle. Naihin paamaariin voi
paasta muun muassa tarinallisuuden, oikein valittujen kuvien ja videoiden avulla. Lisaksi paaluku

esittelee erilaiset sisaltotyypit.

Yli puoli miljoonaa suomalaista lahjoittaa vuosittain rahaa hyvantekevaisyyteen, ja erilaisten yhtei-
sojen tydhon suhtaudutaan positiivisesti (Tornikoski 2020, 28). Vuonna 2022 suomalaisista 15—-79-
vuotiaista 66 % on osallistunut hyvantekevaisyyteen edellisen vuoden aikana. Lukema oli ollut ta-
saisen nouseva vuodesta 2012 alkaen, mutta pandemiavuosien aikana hyvantekevaisyyteen osal-
listuminen laski selvasti. 13 prosenttia on kuukausittaiseen lahjoittajuuteen sitoutuneita, ja sama

maara maksaa vuosittaisen jasenmaksun hyvantekevaisyysjarjestolle. (Taloustutkimus 2022.)

Vala ry:n teettdmasta ja Taloustutkimuksen toteuttamasta kyselysta "Jarjestdjen taloudelliset toi-
mintaedellytykset 2021” kay ilmi, ettd suurimmat jarjestdjen tukimuodot ovat jasenmaksut ja kerta-
lahjoitukset. Vaikka jarjestdsektori on Suomessa varsin riippumaton valtion toiminnasta, on kyse-
lyyn vastanneiden jarjestdjen kolmanneksi tarkein tukimuoto kuitenkin julkinen avustus (Helander &
Laaksonen 2020). Tapahtumat ja tuotemyynti tulevat tukimuotona neljantena, ja sdanndlliset lahjoi-
tukset vasta viidentena 25 prosentin osuudella (VaLa 2021). Suomessa trendi on, etta lahjoitukset
ovat kertalahjoituksia vs. Ruotsi, jossa sitoudutaan vahvemmin kuukausilahjoittajuuteen (Harjula
12.11.2020).

Vaikka kolmannella sektorilla ei toiminnalla pyritdkdan maksimaalisen, itseisarvoisen voiton teke-
miseen, on taloudellinen tuki silti kaiken toiminnan edellytys. Varainhankinnan tulee olla tuloksel-
lista, jotta tavoitteisiin paastaisiin. Kolmannen sektorin yhteisét eivat ole perustettu tausta-ajatukse-
naan taloudellisen hyoédyn tavoittelu, joskin myds se on tarkeaa, jotta yhteison tavoitteisiin paastai-
siin. Jarjestdjen perimmaisena perustamisen syyna on yhden tai useamman henkildn tarve muut-

taa tai parantaa maailmaa. (Tornikoski 2020, 12.)

Kolmannella sektorilla puhutaan jarjestéjen tukijoista ja lahjoittajista asiakkaiden sijaan, mutta
my0s jarjestopuolella patevat samalla tavalla liike-elaman lainalaisuudet. My0s jarjestojen tulee
tuntea asiakas- eli lahjoittajaryhmansa lapikotaisin, jotta ne voivat puhutella lahjoittajiaan asiantun-
temuksella ja vaikuttaen. Kohdennettu viestintd on nimittain yksi onnistuneen varainhankinnan pe-

rusedellytyksia. (Harjula 2023.)
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3.1 Motiivit hyvan tekemiseen

Kielitoimiston sanakirjan mukaan motiivi on synonyymi sanoille syy, vaikutin ja peruste (Kotimais-
ten kielten keskus 2023). Nonprofit-organisaatioista puhuttaessa motiivi on yhta kuin ne syyt, joi-
den takia ihminen haluaa lahjoittaa rahaa tai antaa aikaansa jonkin korkeamman hyvan puolesta
(Tornikoski 2020, 62). Maslow’n tunnettu pyramidihierarkia jakaa ihmisen tarpeet viiteen eri kate-
goriaan alkaen fyysisista perustarpeista ja tarpeesta turvaan, jatkuen sosiaalisiin ja arvostuksen
tarpeisiin ja paattyen ylimpaan tarpeeseen, joka koskee itsensa toteuttamista. Vasta kun alempi
tarve on tyydytetty, kykenee ihminen l16ytamaan motivaattorinsa ylemmasta portaasta. (Andreasen
& Kotler 2014, 101-102.)

Ihmiset haluavat osallistua ja olla osana jotakin isompaa — néin heidan osallisuuden kokemuk-
sensa vahvistuu. Kansalaisyhteiskunnan ollessa kyseessa tuo vapaaehtoistoimintaan osallistumi-
nen mahdollisuuksia toteuttaa itseddn omaehtoisesti, mika ei valttamatta palkkatyéssa onnistu.
(Harju 2020.)

Syyt lahjoittamiseen ovat moninaiset alkaen altruismista, saalista ja myoétatunnosta paattyen syylli-
syyden tunteeseen ja pelkoon. Se, etta tukija tuntee vahvasti lahjoituksen kohdetta kohtaan, on
kuitenkin ylivoimaisin syy lahjoittamiseen (Andreasen & Kotler 2014, 364). Tunne ja tunteminen
ovat siis vahvasti lahjoittamisen syiden keskidssa. Myos Tornikoski (2020, 62) sanoo samaa kuin
Andreasen & Kotler — kohteen henkildkohtainen tarkeys on lahjoittajalle suurin motiivi lahjoittami-
seen. Hanen mukaansa muita tarkeita syita lahjoittamiseen ovat halu muuttaa maailmaa seka
spontaani auttamisen halu silloin, kun apua pyydetaan. Tornikoski kiteyttaa liséksi oivallisesti, etta
itseasiassa nama syyt ovat hyvin samankaltaisia kuin hyvantekevaisyysjarjestdjen perustamista

alulle panevat juurisyyt. Motiivit lahjoitusten pyytamiselle ja antamiselle ovat siis likipitden samat.

Kun hyvantekevaisyysjarjestdssa suunnitellaan varainhankintaa, tulisi ensinnakin selvittaa se,
miksi ihmiset ylipddnsé antavat rahaa tai aikaa jarjestoille. Toisekseen tulee selvittaa, miksi henkild
antaisi rahaa juuri omalle jarjestélle. Altruismi eli epaitsekas auttaminen on motiivi lahjoittamiselle
siind missa mika tahansa muukin syy, mutta Andreasen ja Kotler (2014, 366) tuovat esille kannan,
etta itseasiassa mikaan teko ei ole taysin altruistinen. Heidan mielestaan inmiset tekevat hyvia te-
koja ja antavat siksi, etta saisivat itsekin jotain vastineeksi. Nain ollen lahjoituksia ei tulisi ajatella
lahjoina vaan ennemminkin vaihdon valineend, josta seka lahjoittaja etta lahjoituksen vastaanottaja
hyotyvat. Hyoty lahjoittajalle voi olla esimerkiksi tunne omasta hyvyydesta ja kyvykkyydesta. Moni
hyvantekevaisyysjarjestd kompastuu Andreasenin ja Kotlerin (2014, 366) mukaan viestinndssaan
juuri tdssa kohdassa — jarjesto viestii potentiaalisille lahjoittajille syita, miksi he tarvitsevat rahaa.
Ihmiset kuitenkin useimmiten ryhtyvat toimeen ja tekevat tekoja silloin, kun siitéd on heille hyotya ja

heidan omat tarpeensa tayttyvat. Ahonen ja Luoto (2015, 146—147, 151) korostavat erityisesti
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muut-tekijan vaikutusta ihmisen kayttaytymiseen ja paatdksentekoon. Vaikka etenkin lansimaissa
korostuu individualistinen elamantapa, meita ohjaa vahvasti myos tarve olla osa laumaa ja tulla hy-
vaksytyksi. Tama tekija on syyta ottaa huomioon markkinoinnin segmentointiajattelussa. Silla, mita
muut tekevat tai ovat tekematta on hyvin paljon valia yksilon paatoksiin ja sen kautta tekoihin. Suu-
rin osa paatoksista tehdaan tunnereaktion pohjalta, mutta koska pelkalla tunteella paatdksen pe-

rustelu ei sovi aikamme pirtaan, jarkeistdmme paatdkset sanallisesti rationaalisiksi.
3.2 Sitoutuminen hyvantekevaisyyteen

Sitouttaminen ja sitoutuminen liittyvat vahvasti toisiinsa — jotta asiakkaan voi sitouttaa, taytyy ta-
man sitoutua. Virsu (2012, 58) esittaa, etta sitoutuminen on seka jarkisyihin etta tunneperaisiin syi-

hin pohjautuva paatds.

Kielitoimiston sanakirja maarittelee sitoutumisen seuraavasti: antaa sitoumus, lupautua t. luvata
sitovasti. Sitoutua-verbi kuvaa sen mukaan myds ryhtymista jonkin aatteen, ryhmittyman tai muun
sellaisen kannattajaksi. Sitouttaminen on sanakirjan mukaan sita, ettd saadaan tai saatetaan sitou-

tumaan johonkin. (Kotimaisten kielten keskus s.a.)

Varainhankinnan toteuttaminen on jarjestoissa suuri investointi. Pia Tornikosken (2020, 104) mu-
kaan kuitenkin lahes 80 prosentissa yhteisoista varainhankinta kuuluu vain osana jonkin tydnteki-
jan tydnkuvaan. Jotta varainhankinnan investoinnin suuruus tulisi lisdarvona takaisin jarjestélle ja
jotta resursseja kaytettaisiin tehokkaasti, on lahjoittajien sitouttaminen ensiarvoisen tarkeda — myds

tulosten saavuttamisen kannalta.

Kansalaisjarjesto- ja asiantuntijatyd luo painetta paattajien suuntaan, mutta tuota painetta on mah-
dotonta luoda ilman laajan, sitoutuneen lahjoittajakunnan tuomaa taloudellista tukea. Kuten Hey-
man (2015, 79-80) toteaa, ruohonjuuritason varainhankinnan yksi tarkeimmista kulmakivista on
lahjoittajakunnan monimuotoisuus. Muutosta voidaan saavuttaa, jos lahjoittajakunta rakentuu mah-
dollisimman laajalle perustalle — joukossa on nimittain voimaa. Laaja joukko lahjoittajia on myds
sellainen, johon varoja kerdava yhdistys voi varainhankinnan saralla luottaa. Toisin sanoen lahjoit-
tajien tulee olla sitoutuneita lahjoittajuuteensa. Tuo laaja joukko lahjoittajia muodostaa perustuksen

lahjoittajapyramidissa.

Lahjoittajapyramidi (kuva 6) on hyddyllinen niin jarjeston toimintaa aloitettaessa kuin sita kehitetta-
essakin, mutta myds jarjeston tukijoiden lahjoittajamatkaa seurattaessa. Helpointa olisi, jos sitoutu-
minen kulkisi aina pyramidin juurelta kohti ylinta askelmaa, mutta koska lahjoittajatkin ovat vain ih-
misia, ei toimintaa valttamatta pysty ennustamaan eika se ole lineaarista. Tukija voi tulla jarjeston
matkaan miltd askelmalta tahansa — tavatonta ei ole sekaan, etta testamenttilahjoittaja on jarjes-

tolle taysin uusi tuttavuus. Tornikoski kehottaa seuraamaan tukijoiden osallistumisen kehittymista,
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sitoutumisen pituutta ja myoés sita, miksi joku lopettaa tukensa antamisen. (Tornikoski 2020, 29—
30.)

Testa-
mentti

Suurlahjoitukset
Saanndlliset lahjoitukset
Kertalahjoitus
Jasenyys

Tukija (tapahtumat, arpajaiset

Kuva 6 Lahjoittajapyramidi (mukaillen Tornikoski 2020, 29)

Kontaktit ovat jarjestoille kullanarvoinen resurssi. Harjula (12.11.2020) kannustaa keraamaan kon-
taktilistaan tietoa lahjoittajien tai vapaaehtoisten osaamisalueista esimerkiksi lomakkeen avulla, jol-
loin jarjestolle muodostuu osaamispankki, johon voi tarpeen vaatiessa nojautua. NAama osaajat ja
osaamisensa jarjeston kayttoon antavat inmiset ovat potentiaalisesti osallistuvia ja taten sitoutu-

neempia kannattajia.

Taloudellisen tuen antaminen jarjestdlle on vain yksi vapaaehtoistoiminnan muoto. Moni kokee
mielekkdadmmaksi oman aikansa lahjoittamisen tai oman verkostonsa hyodyntamisen. Nama tuen
antamisen muodot ovat erittain tarkea resurssi, ja jarjestolle huomionarvoinen viesti henkildiden
sitoutumisen asteesta. Mita viiledmpi kontakti, sitd haastavampaa tata on saada lahjoittajapyrami-
din huipulle — toisin sanoen jo 16yhasti sitoutunutta vapaaehtoista on vaivattomampi kuljettaa ylos-
pain kohti pyramidin huippua. Tukijan kivutessa kohti pyramidin huippua sitoutuminen jarjesté6n
syvenee. (Harjula 12.11.2020.)

Harjulan (12.11.2020) mukaan sitouttamisen polulla erittain tarkeda on myos kiittdminen. Vaikka
lahjoitus olisi pieni, ei kiittamista tule unohtaa, silld se on viimeisena jarjestosta mieleen jaava asia.
Lahjoittamisen motiivina voi olla juuri kiitoksen saaminen, hyva mieli. Kiitoksen ei tarvitse olla ylit-
sevuotava, ja kuittaustyyppinen, automatisoitu viesti pienemman lahjoitussumman ollessa ky-
seessa on varsin riittdva. Huomionarvoista on kuitenkin se, etta viestin olisi hyva olla asiasta vas-
taavan henkilon kirjoittama ja allekirjoittama. Suurlahjoituksen ollessa kyseessa voi olla paikallaan

kasin kirjoitettu, henkilékohtainen kiitos johtoryhmalta.
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Lahjoittajuus ei suinkaan lopu siihen hetkeen, kun ihminen on saatu lahjoittamaan kerran tai use-
ammin. Pyramidilla kivutaan vahitellen ylemmas kohti huippua. Harjulan (12.11.2020) mukaan dia-
logi lahjoittajan ja jarjeston valilla jatkuu tdssa vaiheessa niin, ettad pyrkimyksena on konvertoida jo
arvokkaista lahjoittajista vield arvokkaampia. Kontakteista voidaan luoda erilaisia segmentteja, ja

erittain tarkealle VIP-ryhmalle voidaan maaritella kontaktihenkild jarjeston sisalla.
3.3 Markkinointiviestinnan vaikuttamiskeinot

Markkinointiviestinnalla pyritdan vaikuttamaan tunteisiin, mutta myds muistiin. Jos onnistuu jatta-
maan muistijaljen, ovat mahdollisuudet myymiseen huomattavasti paremmat kuin jos muistijalkea
ei ole jaanyt. Tunteiden herattdminen on varmin tapa jaada ihmisten mieleen ja muistiin. Muistin
kannalta keskeisia tekijoita ovat viestin merkityksellisyys ja samaistuttavuus. Vaikka toimivalla ja
hyvin suunnitellulla markkinointiviestinnalld haetaankin tunnereaktiota ja muistijalked, ei se tarkoita
kuitenkaan sita, etta viestinnan tulisi olla |dpeensa emotionaalista. Rationaalinen ja emotionaalinen
eivat ole toistensa vastakohtia — onnistuneessa viestinnassa naita kahta pystytaan kayttamaan
myos paallekkaisesti. Myds rationaalinen viesti voi olla hyvinkin tunteeseen vetoava (Ahonen &
Luoto 2014, 72, 76, 79.)

Perinteinen markkinointiajattelu tahtaa erityisesti positiivisen tunnejaljen aikaansaamiseen. Kuiten-
kin seka vahvat positiiviset etta negatiiviset tunteet jattavat vahvimman muistijaljen. Positiivisiksi
tulkitut, lievemmat tunteet kuten rauha ja harmonia eivat aiheuta yhta vahvaa muistijalkea kuin
vahvemmat, esimerkiksi eldamyksellisyys ja innostuneisuus. Ihminen voi kuitenkin tuntea innostusta
my0s rauhan ja harmonian kaltaisista tunnetiloista ja niiden aiheuttamasta lopputulemasta. (Aho-
nen & Luoto 2014, 89.)

Muisti ei ole staattinen. Se lapikay kokemaansa uudelleen ja muistijaljen paalle kirjoittuu aina uusia
kerroksia. Ahonen ja Luoto (2014,79) muistuttavat, ettd vaikka ensivaikutelma on tarkea ja joskus

ratkaisevin, on palvelukokemuksen viimeisinkin vaihe syyta huomioida yhta suurella pieteetilla kuin
ensimmainen. Se jaa viimeisena mieleen ja saattaa olla maarittavin tekija asiakkaalle jaavassa tun-

teessa ja mielikuvassa.

Aistit valittavat viesteja aivoille, jotka prosessoivat saamaansa tietoa. Ahosen ja Luodon mukaan
kannattaisi hydédyntaad mahdollisimman laajalti ihmisen eri aisteja, kun tarkoitus on vaikuttaa tuntei-
siin markkinointiviestinnan keinoin. Nain organisaatio jattaa mahdollisimman suuren jaljen viestin
vastaanottajan aivoihin. Markkinointiviestijalle keskeisia aisteja ovat ainakin nako- ja kuuloaisti,
mutta tietyissa tapauksissa myds tunto-, haju- ja makuaisteja voidaan hyddyntaa. Kuvat ja tunne

ovat keskeisessa roolissa tiedon prosessoinnissa ja taten muistijaljen jattdmisessa.
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Markkinointiviestijan harmiksi sanat eivat ole keskeisessa roolissa aistien valittdman tiedon proses-
soinnissa. (Ahonen & Luoto 2014, 76, 80-81.)

Tunteet paasevat pddosaan etenkin tarinoissa. Yksi tarinankerronnan avaintekijéita on se, etta
yleis6 vaikuttuu, kun heidan tunteitaan heratellaan. Tarinat myds jaavat paremmin mieleen, mikali
ne onnistuvat herattdmaan tunteita. Tarinan vastaanottajan mielenkiinto pysyy paremmin ylla, jos

tarinassa on vaihtelevuutta ja toiminnallisuutta. (Rauhala & Vikstrom 2014, luku 3.)

Hyvassa tarinassa on jokin lopputulema, draaman kaaren huipentuma, ja parhaiten mieleen jaavat
asiat, jotka rikkovat odotuksia, ovat mielekkaitd ja merkityksellisia vastaanottajalleen seka heratta-
vat tunteita. Etenkin tarinankerronnallisessa viestinnassa kannattaa viesti aloittaa huomion nap-
paavalla alulla. Ydinviestin tulee olla selked ja kerronnan selkea3, jotta kohdeyleison ei tarvitse
pohtia merkityksia itse. Jos kuitenkin haluaa tarinan vaikuttavan vastaanottajaansa, tulee sen jolla-
kin tasolla myds aktivoida aivonystyroité — yllatyksellisyys, uutuusarvo ja palkkion saaminen toimi-
vat. Keskeisia liiketoiminnan ja varainhankinnan kannalta tarkeita tarinoita ovat faktoihin perustuvat
kertomukset, joihin onnistutaan tuomaan tunnetta mukaan: toimiva tarina on yhdistelma jarkea ja
tunnetta. Samaistuminen tarinaan on myds tarkeaa. Tarinan samaistuttavuuden kannalta siina
kannattaa olla hahmoja, joihin tarinan vastaanottaja pystyy samaistumaan ja joiden toiminta on loo-
gista ja ymmarrettdvaa. Hyvassa tarinassa on lisaksi jokin hyoty tai palkkio, jonka se pystyy tarjoa-
maan vastaanottajalleen. Hyva tarina on lisaksi oikea-aikainen — kaikki tarinat eivat sovellu kaikkiin
hetkiin ja paikkoihin. Viestin voi onnistua pilaamaan vaaranlaisella tarinalla. (Kortesuo 2019, 51;
Rauhala & Vikstrom 2014 luku 3.)

Vaikka aika ja paikka olisivat tarinalle otolliset, voi kohderyhma sen sijaan olla vaara. Rauhalan ja
Vikstromin (2014, luvut 1. & 3.) mukaan on tarkeaa tietaa yleison arvot ja ne myytit, jotka heihin eri-
tyisesti purevat. Jotta tarinankerronta sitouttaa, tulee kohderyhma tuntea ja tavoitteet tarinanker-
ronnalle olla selkeat. He korostavatkin tarinankerronnan paamaaraa eli sita, mihin toimiin tarinan
vastaanottajan haluttaisiin ryhtyvan vai onko tarinan tarkoituksena uuden oppiminen tai informaa-

tion saaminen. Toisinaan tarinan tarkoitus voi olla pelkastaan viihdyttaminen.

Rauhala ja Vikstrom (2014, luku 1.) korostavat tarinankerronnan merkitysta viestinnassa ja markki-
noinnissa. Tarinoiden avulla kohdeyleis6 saadaan kiinnostumaan, muistamaan ja ymmartamaan.
Tarinoiden avulla voi heiddn mukaansa muuttaa abstrakteja asioita kuten esimerkiksi arvoja konk-
reettisempaan suuntaan ja nain ollen ymmarrettdvammiksi. Vahva brandi edellyttda tunnesidetta.
Rauhala ja Vikstrom kiteyttavatkin, etta tarina puhuttelee tunnetta ja taten vahvistaa sidetta bran-

diin.
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3.4 Sisaltolajit ja -tyypit

Tanni ja Keronen (2017, 88—89) jakavat sisallét kolmeen eri kategoriaan eli sisaltélajiin: tavoitta-
vaan, sitouttavaan ja aktivoivaan sisaltoon. Sisaltdjen suunnittelussa hyddynnetaan asiakasryhman
motivaation tasoa seka vaihetta asiakaspolulla. Tavoittavan sisallon elinkaari on varsin lyhyt, ja se
voi olla yksinkertainen somepaivitys tai mainos, jonka tarkoituksena on vieda asiakasta kohti sitout-
tavaa sisaltda. Sitouttavan sisallén pddmaarana on asiakkaan vakuuttuminen organisaatiosta, pal-
velusta tai tuotteesta sekd asioiden ymmartaminen. Sen avulla organisaatio auttaa asiakasta teke-
maan itselleen suotuisia valintoja ja valttdmaan kehnoja. Tallaista sisaltéa voivat olla esimerkiksi
artikkelit, oppaat, tuote- ja palvelukuvaukset tai tutkimusartikkelit. Aktivoiva sisalto taas luo sillan
ostoprosessin ja sisaltdlajien valilla. Se asemoidaan osaksi sitouttavaa sisaltdéa ja sen tarkoituk-
sena on vieda asiakasta kohti joko syvempaa ymmarrysta tai harkinta/ostopaatésta. Esimerkkina
aktivoivasta sisallosta ovat kehotukset ottaa yhteyttd myyntiin tai asiakaspalveluun tai kutsu semi-
naariin. Erilaiset sisaltolajit siis tukevat parhaimmillaan toisiaan, ohjaavat tavoitteita kohti seka oh-

jaavat asiakasta taman asiakaspolulla

Sisaltotyypit maarittelevat sen, minka tyyppista sisaltdéa kullekin kanavalle tuotetaan. Useimmiten
yhdessa julkaisukanavassa on kolmesta viiteen eri sisaltdétyyppia. Jokaiselle tyypille tulee miettia
sisallon lisdksi myds tavoite tai tavoitteet. (Asikainen s.a.) Sisaltdétyyppien avulla voidaan yksittais-
ten sisaltdjen sijaan tehda strategisempaa viestintaa. Sisaltotyyppi tunnetaan myos sanalla sisalté-
formaatti tai -konsepti ja se on tietynlaisen sisallon julkaisusarja. Vaikka sisallon aihe muuttuisi, py-
syvat sisaltétyyppien muoto ja tyyli samanlaisena. Koska sisaltdsarjan sisaltdjen perusidea pysyy
systemaattisesti samana, on sen toimivuutta myos helpompi tarkkailla. Nain pystytaan tarvittaessa
kehittdmaan sisaltotyyppia paremmin kohderyhmalle sopivaksi tai kokonaan luopumaan tietysta

sisaltotyypista. (Rummukainen ym. 2019, 108-109.)

Kuten aiemmin tassa opinnaytetydssa on tullut ilmi, sisdltdja tuotetaan aina strategisesti kohde-
ryhma ja tavoitteet mielessa. Erilaisia sisaltotyyppeja pohtiessa voidaan kuitenkin tehda sisalldista
monipuolisempia ja kiinnostavampia. Sisallén kategorioita suunniteltaessa voi pohtia haluaisiko
jonkin sisaltotyypin olevan esimerkiksi tiukkaa faktaa, siind missa osa siséaltotyypeista sujahtaisi
enemman viihdyttavaan kategoriaan. Myos behind the scenes -tyyppi voi olla kohderyhmaan ve-
toavaa (Orpana s.a.). Uutiset organisaatiosta ja sen toiminnasta ovat myds toimivaa sisaltdéa: ne
kertovat vastaanottajalleen, ettd organisaatiossa tapahtuu ja se on ajan hermolla. Perustoimin-
nasta saa jo varsin kattavaa sisaltda aikaiseksi. Nakemyksellinen sisaltd taas kertoo vastaanotta-
jalleen, ettad organisaatiossa tiedetdan mita tehdaan, mika lisada luottamusta organisaation toimin-
taan. (Taivainen 13.2.2022.) Etenkin nonprofit-puolella on tarpeen olla avoin siita, mihin tukijoiden

rahoja kaytetaan.
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Markkinointiviestinnassa tarinat vaikuttavat ihmisten mielikuviin ja mielipiteisiin, ja niiden avulla voi
johtaa ja kehittaa organisaation brandia. Etenkin markkinoinnin alueella asiakasreferenssit tarina-
muodossa ovat kiinnostusta herattavia ja helposti ymmarrettavia. (Rauhala ja Vikstrom 2014, luku

1.)

Asiakasreferenssit eli asiakastarinat ovat aarimmaisen tarkeitd paatdksenteossa — ne kertovat vas-
taanottajalleen suosituksia vertaisilta. Suositusta pidetaan luotettavana etenkin, jos sen on antanut
samaistuttava henkild. Ihmiset jakavat kokemuksiaan ja ajatuksiaan joka tapauksessa, joten asia-
kastarinoihin kannattaa panostaa. Asiakkaalta tuleva rehellinen arvio organisaatiosta tai sen tuot-
teesta tai palvelusta on kullanarvoinen, silla organisaation itse kertomana sanoma ei valttamatta

vality yhta painokkaana. (SDM s.a.)

Asiakastarinoita taltioidessa on tarkeaa pitaa mielessa kohderyhma ja ostajapersoonat — heidan
kaltaisiaan asiakkaita yritys eniten kaipaa lisda. Vertaiset houkuttelevat lisda kaltaisiaan eli ihan-
neasiakkaita. Toisaalta asiakasreferenssin kohderyhmana voivat toimia jo asiakkaana olevat hen-
kilét, ja talldin tavoitteena on lisdsitouttaminen uusien asiakkaiden houkuttelemisen sijaan (SDM

s.a.; Anttila s.a.)

Etenkin hyvantekevaisyydessa ihmisille on tarkeaa tietaa, ettd he ovat yksi monista, jotka lahjoitta-
vat. Parhaimmat lahjoittajatarinat kertovat yksittaisen tukijan tarinan ryhman sijaan, mutta on tar-
peen pitda mielessa moninaisuus tarinoissa. Useamman tarinan tarjoaminen matkan eri vaiheissa
takaa sen, etta jokainen 16ytaa itselleen samaistuttavan lahjoittajan. Lahjoittajatarinoita voi kayttaa
suoramarkkinoinnin ja uutiskirjeiden lisdksi sosiaalisessa mediassa, ja monella jarjestolla on verk-
kosivuillaan erillinen sivu ainoastaan lahjoittajatarinoille. Lahjoittajatarinat voivat olla kirjoitetussa
formaatissa, mutta myos video toimii oivallisesti. Tarinoiden ei tarvitse olla pitkia, noin 50-125 sa-
naa on riittdva maara, mutta verkkosivuilla toki voi olla pidempiakin tarinoita. Kuvan liittdminen
tekstiin lisda tarinan samaistuttavuutta. (Cychowski 6.4.2021; SDM s.a.) Asiakkaiden haastatteluun
kannattaa valmistautua huolella, ja jotta saa jokaisesta tarinasta samankaltaisen, kannattaa val-

mistella kysymyspohja, jonka kysyy jokaiselta lahjoittajalta (Anttila s.a.; Cychowski 6.4.2021.)
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4 Sisaltomarkkinointisuunnitelma Animalian kuukausilahjoittajapolun eri

kohtaamispisteisiin

Tassa paaluvussa kerrotaan niista toimenpiteista ja eri vaiheista, jotka valikoituivat sisaltd markki-
nointisuunnitelmaan. Luvussa esitelldan tuotos eli Animalian kuukausilahjoittajapolun sisaltémark-

kinointisuunnitelma olemassa olevien lahjoittajien sitouttamiseksi.

Sisaltémarkkinointisuunnitelma on Canva-ohjelmalla tuotettu vaakatasossa oleva esitys, jonka
pohjana on kaytetty Animalian brandivareja, -fontteja seka -ilmetta. Pohjana esitykselle ja sisallille
on kaytetty olemassa olevia pohjia, jotka on suunnitellut Animalian graafikko. Sisaltdmarkkinointi-

suunnitelma on tassa opinnaytetydssa liitteena 5.

Sisaltdmarkkinointisuunnitelman tuottaminen pohjautuu SOSTAC-malliin. SOSTAC-mallin ensim-
mainen osio eli situation analysis viittaa nykytila-analyysiin. Nykytila-analyysissa kerrotaan Anima-
lian kuukausilahjoittajapolun nykyinen tilanne SWOT-analyysia apuna kayttden. Seuraavassa lu-
vussa syvennytaan suunnitelman tavoitteisiin. Taman jalkeen edetaan strategialukuun, jossa esi-
tellddn kohderyhma sekd kohderyhman lahjoittajapersoonille soveltuva lahjoittajapolku, jonka var-
relle sisaltdja luodaan. Toimenpiteet ja toimintasuunnitelma -osioissa kaydaan lapi kanavavalinnat

seka lahjoittajapolun eri vaiheisiin soveltuva sisaltd. Mittarit-osio kay lapi seurannan toimenpiteet.
4.1 Situation analysis — Toimeksiantajaorganisaatio ja nykytila-analyysi

Luvussa kaydaan lapi Animalia ry:n toiminta, seka kuukausilahjoittajapolun nykytila SWOT-analyy-

sin avulla seka kdymalla nykyisen lahjoittajapolun eri vaiheet Iapi.

Taman projektin toimeksiantajana toimii Animalia ry, joka on eldinoikeusjarjestd, tarkemmin kansa-
lais- ja asiantuntijajarjestd. Sen paamaarana on vaikuttaa poliittisesti eldinten oloihin ja oikeuksiin
vaikuttamis- ja asiantuntijatyon avulla. Animalian tyon paaasiallinen huomio on eldintuotantoon
kaytetyissa eldimissa, mutta jarjestd ottaa kantaa myds esimerkiksi eldinten viihdekayttdon seka

metsastykseen ja kalastukseen liittyviin eldainkysymyksiin. (Animalia s.a.)

Elainoikeusty0 vaatii taloudellisia resursseja, ja 90 prosenttia Animalian keskeisimmista rahallisista
tuista tulee lahjoittajilta ja jasenilta. 30 % tuosta tuesta tulee kuukausilahjoittajilta. Jasenmaksu,
kertalahjoittaminen seka varojen testamenttaus Animalialle ovat myds mahdollisia tukimuotoja kuu-
kausilahjoittajuuden lisaksi. Jatkuva, pitkdaikainen tuki mahdollistaa toiminnan suunnittelun pidem-
malle aikavalille, mika osaltaan vie pitkajanteista elainoikeustyéta eteenpain. Vuodesta 1961
saakka toiminnassa ollut Animalia on olemassaolonsa aikana saavuttanut merkittavia edistysaske-

lia eldinoikeustydn rintamalla. (Animalia s.a.; Lahikainen 12.10.23.)
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Nykypaivana vastuullisuus on itsestaanselvyys monella liikketoiminnan osa-alueella, ja taten myos
markkinoinnin ja markkinointiviestinnan alueella. Lainsaadantoé tulee huomioida osana liiketoimin-
taa. (Bergstrdm & Leppanen 2021, luku 1.1.) Varainhankinnan osa-alueella Suomessa lahjoittami-
sen eettisyyttd ja vastuullisuutta kehittda seka siihen liittyvaa vaikutusty6ta tekee Vastuullinen lah-
joittaminen ry (Vala ry s.a.). Animalia on ValLan jasenjarjestd ja nain ollen sitoutuu vastuullisen

lahjoittamisen pelisaantdihin.

Kohderyhman tunteminen sisalldntuotannossa ja relevantin sisallon oikea-aikaisessa kohdentami-
sessa on ratkaisevassa asemassa. Tassa projektissa keskitytddn selkedan kohderyhmaan, joka on
jo ilmaissut kiinnostuksensa Animalia ry:n lahtemalla mukaan kuukausilahjoittajaksi. Mukaan lahte-
minen ei kuitenkaan viela takaa sitoutumista sdanndlliseen lahjoittamiseen. Tdma kohderyhma on
lahtenyt mukaan tukemaan Animalian eldinoikeusty6ta joko itsenaisesti ottamalla yhteytta tai tele-
kampanjan herattelemana. Loyha sitoutuneisuus voi kuitenkin herpaantua tai loppua kokonaan,
joten viestinnan kehittdmisessa mietittiin erityisesti niitd keinoja, joilla tukijan mielenkiinto ja inspi-

raatio saataisiin pysymaan ylla.
4.1.1 SWOT-analyysi

SWOT-analyysi (kuva 7) on oivallinen tyokalu selvittdmaan koko organisaation tai jonkin organi-
saation toiminnan osa-alueen vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuudet seka uhat (Koivuniemi s.a.).
Se helpottaa nykytila-analyysin tekemista, jolloin kehittamistydn tekemisen raamit selkenevat.
SWOT-analyysi on osa sisaltdmarkkinointisuunnitelmaa ja pureutuu nimenomaan kuukausilahjoit-
tajapolkuun kokonaisuutena, joskin ottaa huomioon myds tekijéitd Animalian asemassa suhteessa

muihin elainjarjestaihin.



Vahvuudet

» Asema relevantting eldinoikeusjarjestond,
jolla on pitka historia luo luottamusta.

+ Pukaan lahteneet tukijat osoittavat
kiinnostuksensa lahjoittajuutta kohtaan.

o Lutiskirjelistalla 790 kuukausilahjoittajaa

+ Avaamisprosentti kohtuullisen korkea

Uhkat

Ulkopuoliset tekijat kuten henkildkohtainen

-

taloudellinen tilanne seka maailmantilanne
saavat karsimaan ensimmaiseni
vapaaehtoisesta tukijuudesta.

Turkistarhauskiellon saavuttamisen jdlkeinen
aika nayttad, onko asennedmapiin vield
valmis uusiin teemaihin kuten broilerin- ja

SWOT-analyysi

kalankasvatuksen ongelmallisuuteen

-

-

-
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Heikkoudet

Innastus ja inspiraatio et vilttamatts
Jatku, koska kyse vapaaehtoisuudesta
Mukaan lahteneet tubijat eivit ole viels
sitoutuneita lahjoittamiseen, vaikka
olisivatkin sitoutuneita Animaliaan.
Lahjoittapolun sisidltésusnnitelman
suunnitelman puuttuminen.

Mahdollisuudet

Viestintid kehittamalli voidaan sitouttaa
tukijoita ja herattad ndissd tunteita, jotka
innostavat pitkiaikareen tukijuuteen
lahjoittajapyramidilla ylaspéin.

Tukijat ovat jo kinnostuneita, koska
lahteneat mukaan.

Kuva 7. SWOT-analyysi kuukausilahjoittajapolusta

Animalian paaasiallinen vaikutustapa on asiantuntija- ja vaikuttamistyo, joka tapahtuu hitaasti pie-

nin edistysaskelin (Animalia s.a.). Animalian yksi vahvuuksista onkin juuri tuo vaikuttamisen tapa,

joka tekee jarjestosta profiililtaan ja brandiltéan hieman erilaisen kuin muilla elainjarjestailla. Kilpai-

lua on juuri tassa kategoriassa suhteellisen vahan. Lahtokohtaisesti lahjoittajat valitsevat jonkin

muun eldinjarjestdn tuettavakseen, mikali kokevat, ettd Animalian tapa vaikuttaa ei ole juuri heidan

tarpeisiinsa vastaava. Koska Animalian profiilin on asiantuntijavaikuttamiseen ja lobbaukseen kes-

kittyva, vaikuttaa se varsin paljon esimerkiksi mediassa nakymiseen. Ansaittua mediatilaa saavat

usein esimerkiksi raikeitd epakohtia eldinten oloissa paljastavat kampanjat ja aktiot. Ansaitun me-

dian kautta tukijoita saavat suurella todennakoisyydella juuri eldinjarjestét, jotka nakyvat suurissa

medioissa. (Lahikainen 12.10.2023.) Tama vaikuttaa osaltaan myos kuukausilahjoittajien sitoutumi-

seen, silld ansaitun median puute vahentada Animalian nakyvyytta yhteiskunnallisena eldinoikeus-

toimijana.

Koska lahjoittaminen perustuu vapaaehtoisuuteen, vaikuttaa siihen varsin herkasti erilaiset ulko-

puoliset haasteet kuten maailmantilanne ja erilaiset kriisit. Tallaisissa tilanteissa epavarmuus nakyy

my0s ihmisten arjessa, ja kukkaron nydria joudutaan kenties tiukentamaan. Talléin ylimaaraisista

kuluista karsitaan, ja valitettavasti hyvantekevaisyys kuuluu tahan kategoriaan. Vaikka esimerkiksi

koronapandemia ja Ukrainan sota eivat nakyneet Animaliassa hillittdmana lahjoittajakatona, saat-

taa vastassa olla viela suurempia uhkia, jotka tulevat vaikuttamaan tukijoiden lahjoitusintoon. Toi-

nen uhka liittyen etenkin kuukausilahjoittajuuteen siintaa jo horisontissa ja maarittyy positiivisen
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kautta: turkistarhauksen paattyminen Suomessa. Monelle kuukausilahjoittajalle nimenomaan tur-
kistarhaus on se syy, miksi nama tukevat Animalian tyéta — osa tukijoista on ajalta, jolloin kuukau-
silahjoittajaksi houkuteltiin Kettukummi-kampanjalla. Kun turkistarhaus paattyy, saattaa osa tuki-
joista ajatella, ettd heidan tydnsa on nyt lahjoittajana tehty, vaikka epakohtia elainteollisuudessa on
edelleen erittain paljon. Animalia on jo valmistautunut turkistarhauksen jalkeiseen aikaan, ja pyrkii
nostamaan uusia teemoja keskusteluun, mutta asenneilmapiiri ei valttamatta viela ole valmis. Tur-
kistarhausta on vaivatonta vastustaa, koska se on "ylimaarainen” ja taten hyddyton eldinteollisuu-
den muoto. Esimerkiksi broilereiden ja kalojen olot eivat ainakaan toistaiseksi liikuta suurta yleis6a
yhta vahvasti. (Lahikainen 12.10.2023.)

Akkiseltaan voisi ajatella, etté yksi vahvuus kuukausilahjoittajapolun viestinnéssé on se, ettd mu-
kaan lahteneet tukijat ovat jo sitoutuneita Animaliaan. Maaritelma kuitenkin tarkentui syvemmin La-
hikaisen kanssa keskustellessa: mukaan lahteneet tukijat ovat kiinnostuneita ja tarttuminen kuu-
kausilahjoittajuuspyyntéén on pikemminkin myétatunnon osoitus asialle kuin varsinainen sitoutumi-
nen. Mukaan lahteminen ei automaattisesti tarkoita sitoutumista, vaan osittaista kiinnittymista Ani-
maliaan positiivisen ajatuksen merkeissa. Telekampanjoissa viidesosa mukaan lahteneista jattaa
tukijuuden kokonaan kaynnistamatta. Suurin kompastuskohta on lahjoittajapolun alkuvaihe, jossa
tukijan tulee itsenaisesti kaynnistaa verkkopankin tai MobilePayn kautta saanndéllinen lahjoittajuus.
Lisaksi noin 10 % kuukausittaisista lahjoituksista jaa kokonaan maksamatta, vaikka tukija olisikin
kaynnistanyt tukijuutensa. (Lahikainen 12.10.2023.) Tukijuuteen mukaan lahteminen ja kiinnostus
Animaliaa kohtaan ovat ehdottomasti mahdollisuus, mutta vahvuudeksi taman vaittaminen on liioit-

telua.

Muitakin mahdollisuuksia niin Animalialla kuin kuukausilahjoittajapolulla on varsin runsaasti. Koska
lahjoittajapolkua ei ole suunniteltu sitouttaminen mielessa, on siind monia kohtia, joita optimoimalla
ja kehittamalla voidaan parantaa tukijoiden sitoutuneisuutta. Kuukausilahjoittajapolun viestintaa ke-
hittamalld on mahdollista herattda olemassa olevissa tukijoissa erilaisia tunteita, jotka pitavat hei-

dat jatkossakin mukana ja vievat lahjoittajapyramidilla pikkuhiljaa yl6spain.

Nykyista kuukausilahjoittajapolkua ei ole suunniteltu sisaltémarkkinointi mielessa ja lahjoittajan si-
saltépolku uupuu kokonaan. Lahjoittajan service blueprint on kuitenkin olemassa, ja sen lisaksi
kohtaamispisteet selkeasti maaritelty, mutta visuaalinen, helppotajuinen polku uupuu. Kuukausilah-

joittajapolusta lisda tdman paaluvun strategialuvussa.

Kuukausilahjoittajapolkua ei ole kehitetty vastaamaan tukijoiden tarpeita, ja pitkdan on kaytetty sa-
moja rutiininomaisia keinoja kussakin kohtaamispisteessa. Kehitystydn aikana kuitenkin kavi ilmi,

ettd kohtaamispisteita voisi olla enemman, jotta tukijalla pysyisivat eldinoikeusasiat ja inspiraatio
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hyvantekevaisyyteen jatkuvammin mielessa. Yksi selkeimmista heikkouksista lahjoittajapolulla on

se, ettei sisaltdmarkkinointisuunnitelmaa ole. Tata pyritaan nyt paikkaamaan.
4.1.2 Nykyinen lahjoittajapolku

Tamanhetkisen kuukausilahjoittajapolun varrella ei tehda juuri lainkaan sisaltémarkkinointia. Pitka-
janteinen suunnitelmallisuus ja strategisuus kuukausilahjoittajaviestinndssa puuttuu kokonaan, ja
lahjoittajia [&hestytdan paaosin erilaisten uutisten ja saavutusten yhteydessa. Tassa kappaleessa
kaydaan lapi nykyisen kuukausilahjoittajapolun eri kohtaamispisteet uusien lahjoittajien kanssa.

Kuvakaappaukset viesteista ovat tdman opinnaytetydn liitteena numero 4.

Kuukausilahjoittajaksi voi liittyd verkkosivujen kautta lomakkeen tayttamalla itsendisesti. Toisinaan
littya voi myds erillisen tahon toteuttaman soittokampanjan kautta. Molemmissa tavoissa on luon-
nollisesti hieman erilainen lahjoittajapolku, mutta paaosin viesti on kuitenkin sama. Kun henkil6 1ah-
tee verkkosivujen kautta mukaan kuukausilahjoittajaksi ja lomake on onnistuneesti taytetty, avau-
tuu lahjoittajalle sivu, jossa kiitetddn mukaan lahtemisesta. Kiitos-sivun lisaksi kuukausilahjoittaja

saa automatisoidun kiitossahkdpostiviestin.

Uudelle kuukausilahjoittajalle 1ahtee postitse tervetulokirje, jonka mukana on ohjeet tehda lahjoituk-
sesta e-lasku. Tavat e-laskun tilaamiseen vaihtelevat pankeittain, mika tekee ohjeiden tulkitsemi-
sesta hieman haastavaa. Tassa vaiheessa lahjoittajalta vaaditaan jonkin verran oma-aloitteisuutta,
ja juuri tdma kohta on se, jossa lahjoittaja saattaa todennakdisesti pudota kokonaan pois. E-laskun
tekeminen ei nykypaivan automatisoituneessa digimaailmassa ole kovinkaan haastavaa, mutta
koska asia ei hoidu yhdella napin painalluksella, saattaa se jaada hoitamatta. Kirjeen mukana pos-

titetaan myds ensimmainen lasku paperisena.

Animalia tekee ajoittain myo6s soittokampanjoita, jossa kuukausilahjoittajuussopimus tehdaan pu-
helimitse. Ensimmainen sahkopostiviesti lahjoittajalle 1ahetetdan MailChimpista sen jalkeen, kun

liittyminen on Animalialla kasitelty.

Viestintaa kuukausilahjoittajien suuntaan pidetaan ylla myos nelja kertaa vuodessa ilmestyvalla
Animalia-lehdella, joka on my6s suunnattu Animalian jasenille. Lehden voi liittymisvaiheessa tilata

myoOs suoraan e-lehtend, jonka sahkdinen linkki lahetetaan Sense-jasenrekisterin kautta.

Uudet kuukausilahjoittajat viedaan MailChimp-sahkdpostiohjelmaan tagilla “kuukausilahjoittaja”.
Sita kautta tapahtuu paaasiallinen viestinta kuukausilahjoittajien suuntaan. Nain heille voi kohdis-
taa kuukausilahjoittamiseen liittyvaa sahkopostiviestintaa ja ajankohtaista sisaltéa. Taman pidem-

malle kuukausilahjoittajien segmentoinnissa ei ole menty, mika olisi kuitenkin mahdollista
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MailChimp-ohjelmassa. Kuukausilahjoittajia on yhteensa noin 1000, ja heistd 790 on Animalian

kuukausilahjoittajasegmentissa eli saa uutiskirjeen keskimaarin kerran kuukaudessa.
4.2 Objectives — Sisaltomarkkinointisuunnitelman tavoitteet

Animalian toiminnan tavoitteena on eléinten oikeuksien tunnustaminen sekéa elainten aseman ja

hyvinvoinnin parantaminen yhteiskunnassamme. Animalia ei tavoittele pikavoittoja vaan yhteiskun-
nallista muutosta. Tahan tydéhdn tarvitaan taloudellisia resursseja ja toimia taloudellisten resurssien
keraamiseksi. (Animalia s.a.) Yksi tallainen toimi on aktiivinen varainhankinta. llman laajaa, sitoutu-
nutta lahjoittajakuntaa toimintaa on mahdollista yllapitaa pitkdjanteisena, laadukkaana ja suunnitel-

mallisena.

Tasta syysta kuukausilahjoittajapolun sisaltomarkkinointisuunnitelmalla tavoitellaan vahvempaa
sitoutumista tukijuuteen. Edellisessa luvussa mainittu lahjoittajuuden kdynnistamiskohta, johon
moni kompastuu, on erityisesti kriittinen piste lahjoittajapolun alkupdassa, mutta myés muut kohdat
tarvitsevat sitouttavaa sisaltoa ja kehitysta osakseen. 10 % kuukausittaisista lahjoituksista jaa mak-
samatta vuositasolla. Etenkin tammikuussa nakyy selked notkahdus kuukausilahjoituksissa. Osa
mukaan lahteneista tukijoista jattaa lahjoittajuutensa kokonaan aloittamatta. Kuukausilahjoittajille
kohdennettu uutiskirje on sisalléltdan osittain sama kuin yleinen uutiskirje, mutta sitéd on optimoitu
jonkin verran kohtaamaan kuukausilahjoittajien profiilin kanssa. Pelkastaan kuukausilahjoittajille
suunnatun uutiskirjeen avaamisprosenttia ei ole tiedossa, mutta kokonaisavaamisprosentti on kes-
kimaarin 38-39 prosenttia. (Lahikainen 25.10.23).

Keskusteluissa varainhankintapaallikké Elina Lahikaisen (12.10.23) kanssa tuli ilmi, etta lahjoittaja-
polusta ei ole olemassa varsinaista visuaalista kuvausta, joka olisi helposti hahmotettavissa. En-
nen kehitystydn aloittamista kaytdssa on ollut service blueprint, jossa eri vaiheet polulla on kayty
lapi. Sen ongelmana on kuitenkin vaikea hahmotettavuus. Nain ollen yhtena kehittdmiskohteena
on my0s kuukausilahjoittajapolun tuottaminen selkeaan muotoon, josta kay helposti ilmi polun eri

vaiheet ja kohtaamispisteet.

Tavoitteita (kuva 8) voidaan maaritella aiemmin taman opinnaytetyén kappaleessa 2.3 avatun
SMART-mallin mukaan. SMART-mallin avulla tavoitteet pysyvat raameissa ja ovat yksityiskohtai-

sia, mitattavissa olevia, saavutettavia, merkityksellisia ja aikataulutettuja.
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Lahjoittamisen s Livi

Uutiskirjeen
L] - L] -
kaynnistaminen
y avaus

80 % uusista lahjoittajista kaynnistaa 42 % avaa uutiskirjeen seuraavan vuoden

kuukausilahjoittajuuden seuraavan vuoden aikana.

aikana.

Kuukausittainen Tyytyviiisyys

lahjoittaminen

92 % kuukausilahjoituksista tulee lipi seuraavan Tyytyviisyys Animaliaan kiitettavas

vuoden aikana. seuraavan vuoden aikana.

Tavoitteet

Kuva 8. Tavoitteet kuukausilahjoittajapolulla

Animalian kuukausilahjoittajapolun viestinta kaipaa uudistusta, ja uudistusten myo6ta asetetaan
my0s tavoitteita, joita ei aiemmin olla mitattu. Seuraavan vuoden aikana uudistusten kaynnistami-
sesta tavoitteena on ensinnakin se, ettd 80 prosenttia uusista lahjoittajista kaynnistaa lahjoittami-
sen ja etta kuukausittaisista lahjoituksista 92 prosenttia maksetaan. Tamanhetkinen lukema mak-
sujen osalta on 90 prosenttia. Aktiivisella kampanjoinnilla esimerkiksi feissaamalla ja somessa lah-
joittamisen kaynnistamisprosentti on 50 prosentin luokkaa. Uutiskirjeen avaamisprosentissa tahda-
tdan noin neljan prosentin nousuun. Lisaksi uutena sisaltotyyppina uutiskirjeisiin on tulossa kyselyt,
joiden yhtena tarkoituksena on kerata tietoa lahjoittajien tyytyvaisyydesta Animalian tydhon seka
erinaisiin viestinnan yksityiskohtiin. Tyytyvaisyyden tavoitteiksi asetetaan kaikissa kategorioissa
“kiitettava”. (Lahikainen 25.10.2023.)

4.3 Strategy — kuinka tavoitteisiin paastaan

Strategiassa maaritelldan kuinka edellisessa luvussa asetettuihin tavoitteisiin paastaan. Tassa lu-
vussa esitellddn muutamalla kappaleella Animalian olemassa jo olevat asiakaspersoonat (kuvat 9

ja 10) ja heidan motiivinsa. Tassa luvussa esitellddn myos Animalian kuukausilahjoittajapolku.
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Lahjoittajasegmentit

Lihde: Padkkanen, E. 2020

Kuva 9. Animalian tukijapersoonat (mukaillen Paakkdnen 2020)

Lihde: Paakkenen, E. 2020

Lahjoittajasegmentit

Kuva 10. Animalian tukijapersoonat (mukaillen Paakkénen 2020)

Animalian keskeisimmat tukijapersoonat (lite 3) ovat Animalian entisen varainhankintapaallikk®
Emmi Paakkosen kasialaa. Ne on luotu vuonna 2020 ja ovat edelleen varsin relevantteja. Tukija-

persoonia on nelja: Nuori maailmanparantaja, Vaativa vaikuttaja, Kdytdnnénléheinen tavis ja Epéa-
réivé eléinsuojelija.
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Asiakaspolun (kuva 11) vaiheissa keskitytdan etenkin paatoksen jalkeisiin sitouttaviin vaiheisiin,
jotka keskittyvat asiakaspitoon, kasvattamiseen ja suositteluun. Klassinen asiakaspolku koostuu
kahdesta vaiheesta: Ostopolusta sekd paatdksentekovaiheen jalkeisestd asiakaspolusta, joka kes-
kittyy jo olemassa olevan lahjoittajan mukana pitdmiseen (Aava & Bang 2023). Toinen tapa maari-
telld polkua on informaatioikkunat, joita avattiin aiemmin tédssa opinnaytetydssa. (Keronen ja Tanni

2017, 159). Asiakaskokemusikkuna on tdman projektin kannalta keskeisin ikkuna.

Yksi tdman projektin tarkoituksista oli suunnitelman liséksi tuottaa selkea, havainnollistava ja ym-
marrettava lahjoittajapolku olemassa olevan service blueprinttia eli palvelupolkua hyédyntaen. Pal-
velupolku on ideaalimatka, jonka mukaan lahtenyt lahjoittaja kulkee, joskaan se ei kaikkien koh-

dalla toteudu, silla lahjoittajia tippuu pois monessa vaiheessa.

tuksen ylldpitoa

ion ja innos

Inspiraat

v. .é\o\
Asiakaspitoa ja sitouttamista

Kuva 11. Lahjoittajapolun alkuvaihe

Animalian kuukausilahjoittajapolun alkuosa koostuu keskeisesti mukaan lahtemisesta, e-laskun ak-
tivoimisesta ja ensimmaisen lahjoituksen maksusta. Naiden kolmen toiminnon ymparille liittyy vies-
tintaa, joka pyrkii saamaan lahjoittajaa haluttuja toimintoja eteenpain polulla kohti sitoutunutta kuu-

kausilahjoittajuutta. Viestintda on alkuvaiheessa jo melko paljon, joten sen sijaan, etta olisin
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lisdnnyt kohtaamispisteita tdssa vaiheessa, painotin sisaltdjen optimointia ja viilaamista. Tassa vai-
heessa matkaa pyritdan pitdmaan lahjoittajan inspiraatiota ja innostusta ylla, jotta tdma aktivoisi
kuukausilahjoittajuuden sekéa e-laskun. Seuraava osa kuukausilahjoittajapolusta alkaa siina vai-
heessa, kun lahjoittaja lisatdan uutiskirjelistalle. Tassa vaiheessa keskitytdan varsinaiseen asia-
kaspitoon ja sitouttamiseen seka niin ikdan inspiraation ja innostuksen yllapitdmiseen. Konkreetti-

sista sisalloista lisda toimenpiteet-osiossa.

Koska asiakaspersoonat olivat jo valmiina olemassa, halusin tuoda opinnaytetyéhén mukaan myds
olemassa olevien lahjoittajien &&nen. Puolistrukturoidun haastattelun kysymysrunko on tdman
opinnaytetyon liitteend numero yksi. Haastattelut tehtiin yksittdishaastatteluina kasvotusten
6.10.2023 (lahjoittaja 1.) ja 14.10.2023 (lahjoittaja 2.). Haastatteluille oli ennakkoon asetettu aika-
raja 30 minuuttia, joka piti hyvin. Tarkoituksena oli osoittaa haastatelluille ennakkoon mietittyja ky-
symyksia, mutta antaa naille kuitenkin tilaa myds pohdiskella. Oma roolini haastattelijana oli pitéa

haastattelu aihe- ja aikaraameissa seka esittaa tarvittaessa tarkentavia ja selkeyttavia kysymyksia.

Lahjoittaja 1. on 51-vuotias mies, joka on lahjoittanut 25 vuotta hyvantekevaisyyteen lapsille kehi-
tysmaissa. Kuukausittainen summa, jonka han lahjoittaa on pieni, ja se lahtee veloituksena suo-
raan hanen tiliitdan. Toisinaan hanella on tullut vastaan kuukausia, jolloin rahat ovat olleet tiu-
kassa, ja lahjoitus on jaanyt maksamatta. Han kuitenkin palaa aina lahjoittamisen pariin, koska ko-

kee asian tarkeaksi.

Lahjoittaja 1. saa jarjestolta lahjoittajalehden seka sen ohessa kirjepostia ainakin nelja kertaa vuo-
dessa. Ne jaavat usein kuitenkin avaamatta ja lukematta, mutta silloin kun lehtea ja kirjetta lukee,
niin erityisesti kiinnostavat lahjoituksen kohteena olleiden henkildiden tarinat seka jutut siitd, mihin
rahat kaytetaan. Silloin han kokee, ettd oma panostus kannattaa. Hanelle pelkka ajatus siita, etta
rahat menevat heille, joilla on elamassa vaikeampaa, riittdd motiiviksi lahjoittamiseen. Se saa jat-

kamaan lahjoittamista vastakin.

Kysyttaessa esimerkkeja halutusta sisallosta vastauksena tulee lahjoittajatarinat. Niita lukiessa
voisi juuri lukuhetkella saada tunteen siita, kuinka hienoa on, ettd on osa isompaa kokonaisuutta.
Kuitenkaan Lahjoittaja 1. ei haluaisi lukea lahjoittajatarinoita jatkuvasti, silla enemman hanta kiin-

nostaa se, mihin rahallinen apu menee.

Lahjoittaja 1. pitaa yleensa mainospuhetta luotaantyontavana, mutta hanen mielestdan hyvanteke-
vaisyyden ollessa kyseessa on hyvaksyttavaa kayttaa mita tahansa toimivia retorisia keinoja. Va-

rainhankinnan ollessa kyseessa han ei koe tunteisiin vaikuttamista ollenkaan kiusaannuttavana.

Lahjoittaja 2. on Animalian kuukausilahjoittaja, joka on ollut sdanndllisena tukijana kahden vuoden

ajan. Animalian tukijaksi han paatyi, koska oli aiemmin etsinyt aineettomia lahjoja, ja Animalian
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tarjooma niiden osalta oli ollut houkutteleva. Kun lahjoittaja 2. valmistui korkeakoulusta ja sai hyva-
palkkaisen tyon, oli hanelle selvaa, ettad han haluaa lahjoittaa saanndllisesti jollekin jarjestolle. Loo-

gisena lahjoituskohteena oli Animalia.

Kysyttédessa millaista viestintda Lahjoittaja 2. saa mainitsee han Animalian lehden, jonka sdhkoi-
seen versioon siirtymista han on pohtinut kulujen vahentamiseksi. Muuta viestintda han ei muista
kohdanneensa, paitsi valilla sdhkdposteja. Han ei osaa sanoa millaista viestintaa toivoisi enem-

man, koska lahjoittaisi joka tapauksessa Animalialle.

Lahjoittaja 2. tietda kuitenkin millaisesta viestinnasta han ei piittaa: liian innokas viestinta, jonka

avulla pyydetaan jatkuvasti lahjoittamaan lisda, on arsyttadvaa. Eraan korkean profiilin inmisoikeus-
jarjestdn tukijuuden Lahjoittaja 2. lopetti, koska lahjoituspyyntéja tuli ”joka tuutista”. Esimerkiksi ko-
tiin tulevien kirjeiden osalta han pohti, etta jarjestd voisi mieluummin kayttaa siihen menevan rahan
suoraan auttamiseen. Lahjoittaja 2. kokee, etta eldinten osalta lainsdadanto ei ole silla tasolla kuin

pitaisi eivatka eldinten oikeudet ole oikealla tolalla. Tdma innostaa lahjoittamisen jatkamiseen.

Sain haastatteluissa nakdkulmaa siis kolmen eri jarjestdn lahjoittajaviestinnasta. Keskeisimmat
paatelmat haastatteluista olivat, etta tunteisiin vetoava kieli, lahjoittajatarinat seka se, mihin varoja
kaytetdan ovat keskeisimmat vaikuttimet sitoutumisessa. Positiivisena paatelmana voisi nahda
sen, etta kumpikin haastateltu kokee lahjoittamisen olevan tarkeana ja on varsin sitoutunut lahjoi-
tuskohteeseensa. Toisaalta voidaan paatella, etta lahjoittajasuhde on hauras: lilan innokas varain-

hankinta voi kdantya itsedan vastaan ja karkottaa tukijan.
4.4 Tactics — Toimenpiteet

Tassa osiossa esitelldan toimenpiteitd, joilla sisadltomarkkinointisuunnitelma toteutetaan. Kappale
kay lapi eri sisaltotyypit seka sisaltdjen formaatit ja kanavat. Tassa luvussa esitellddn myos sisalté-
jen tuottamista helpottavia pohjia esimerkiksi lahjoittajatarinoiden osalta, jolloin niiden luominen on
vaivattomampaa ja rakenne pysyy samanlaisena. Lisaksi esitelladn Rummukaisen ym. (2019, 113)
mallia mukaillen eri sisaltotyyppien tuottamiseen soveltuva malli, johon kirjataan kohderyhma, si-

saltotyyppi ja tavoitteet sekd muut keskeiset olennaiset tekijat. Jasennys on nahtavilla kuvassa 13.

Animalian kuukausilahjoittajapolun eri vaiheet ovat kohdennettua viestintaa, joka tapahtuu uutiskir-
jeitse (josta ohjataan myo6s verkkosivuille tai Animalia-mediaan), paperikirjeitse seka toisinaan
my0s tekstiviestilla. Viestinta ei kuitenkaan tapahdu tyhjidssa, silla suuri osa lahjoittajista seuran-
nee esimerkiksi Animalian sosiaalisen median kanavia. Tassa tyossa kuitenkin viestintdkanavana

ovat ainoastaan nuo edella mainitut, ja paaasiallisesti uutiskirjeet.
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Valikoin yhdessa varainhankintapaallikké Elina Lahikaisen kanssa toimivimmat, sitouttamiseen tah-

taavat sisaltotyypit (kuva 12) kuukausilahjoittajapolulle. Ne ovat paaosin sellaisia sisaltoja, joita

kaytetaan yleisesti varainhankinnan piirissa, mutta etenkin lahjoittajatarinat loistavat poissaolollaan

Animalia ry:n viestinndssa. Lisaksi sisaltdtyypeiksi valikoituivat lahjoittajakyselyt, Animalia esittay-

tyy -sisaltd ja vuosipaivamuistaminen. Animalia esittaytyy -sisaltotyyppi pitda sisalldan niin behind

the scenes -sisaltda esimerkiksi varainhankintapaallikon tyosta seka siita, mitd Animalia on tehnyt

lahjoittajan rahoilla. Kullakin sisaltotyypilla pyritdan sitouttamaan lahjoittajaa entisestaan, jotta tama

maksaisi lahjoituksen saanndllisesti.

Sisaltotyypit

Lahjoittajatarinat

Tunne, ettd on osa jotain suurempaa.
Omalla lahjoituksella on merkitysta.
Inspiraatio.

Behind the scenes

Osallisuuden tunne.
Yhteison tunne.

Kyselyt

Muistutus siitd, ettd toimii moraalisesti
oikein paremman maailman puolesta.

L] e @ e
Vuosipaiva
Tunne siitd, etta jarjestossd arvostetaan
omaa panosta.

Tarinoita lahjoittajista, heidan motiiveistaan ja
siitd, mitd Animalian avulla ovat saaneet
eldmdansa.

Pienid esittelyitd animalialaisista.

Mitd on saatu aikaan - konkretia.

Vuoden lopussa:

ldhetd terveisesi animalialaisille, mikd on ollut parasta.

Moneen eri vaiheeseen hajautettuja pienia kyselyita.
Tavoitteena muistutella lahjoittajan mieleen juurisyitd
lahjoittamiseen, mutta saada myds arvokasta tietoa
lahjoittamisen syistd.

Lahjoittajien liittymispdivda ei ole tiedossa,
mutta liittymiskuukausi on.

Useammalle samanaikainen kiitos siitd, ettd on
kertynyt yhteisid vuosia.

Kuva 12. Sisaltétyypit Animalian kuukausilahjoittajapolulla
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Sisdltotyyppijdasennys

Lahde: Mukaillen Rummukainen, Hakola & Hiila, 2019.

Kuva 13. Sisaltétyyppijasennys (mukaillen Rummukainen ym. 2019)

Varainhankinnassa korostuu tunteisiin vetoavan kielen ja vaikuttamistapojen kayttaminen. Lahjoit-
taminen on vapaaehtoista eika siitéd saa vastineeksi kuin hyvan mielen tai muun tunteen. Tunne on
kuitenkin melko ohimeneva tila, joten sité on tarpeen yllapitaa toistuvasti kohdennetulla viestinnalla
ja kenties herattdd myos uusia tunteita. Koska tunne toimii hyvin sitouttamisessa, on jokainen si-
saltétyyppi jaoteltu tavoiteltavan tunteen pohjalta. Etenkin lahjoittajatarinoissa pystytaan hyédynta-
maan tarinankerronnallisia elementteja, ja tarinoiden avulla tunne valittyy vaivattomasti. Lahjoittaja-
tarinoissa kerrotaan muiden lahjoittajien matkasta, inspiraatiosta ja motiiveista lahjoittaa elainoi-
keustydhon ja Animalialle. Haettu tunne tassa sisaltdtyypissa on erityisesti oivallus ja muistutus
siita, ettd on osa jotakin isompaa ja omalla panoksella on valia. Kuva 14 esittelee yhden lahjoittaja-

tarinan.
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atarinat

Katja Bjork, 39

“Lahjoittamalla Animalialle tunnen,

1L

omm | etti kannan korteni kekoon
og eliinten paremman huomisen
i puolesta.”

La

Kuva 14. Esimerkki lahjoittajatarinasta haastattelun pohjalta

Behind the scenes -sisaltd (kuva 15) pyrkii samantyyppisiin tunteisiin kuin lahjoittajatarinat, mutta
lisaksi talla sisaltétyypilla haetaan osallisuuden tunnetta. Tama sisaltétyyppi pitaa sisallaan anima-
lialaisten esittelyja matalalla kynnyksella ja makupaloja tydsta kulissien takana. Koska Animalia
pyrkii toiminnallaan systeemitason muutokseen, tapahtuu vaikuttaminen useimmiten "piilossa”. Asi-
antuntijaty®, poliittinen vaikuttaminen ja lobbaus ovat lisdksi hitaasti etenevia tapoja vaikuttaa,
joista toisinaan on haastavaa irrottaa konkreettista sisaltoa eri kanaviin. Lahjoittajat ovat toki tasta
ainakin paaosin tietoisia. Suunnittelemalla taman sisaltétyypin on kuitenkin mahdollista miettia niita
kulmia, joilla systeemitasoisesta eldinten olojen parantamisesta saisi tuotettua konkreettisempaa

sisaltda, jota kohderyhma toivoo. Myods pienten saavutusten juhliminen kuuluu tdhan kategoriaan.



Animalia
Behind the scenes

e Matalalla kynnykselld sisdltoja arkisesta
tekemisestd. Yksinkertaisimmillaan kuva
henkilosta ja muutaman virkkeen
pituinen teksti.

e Pienetkin tavoitteiden saavuttamiset ja
nakymiset.

e Konkretian tuominen sisaltihin
tekemisen nadyttamisen kautta, silla
asiantuntija- ja vaikuttamisty® tapahtuu
“nakymattomissd”.

Kuva 15. Behind the scenes -sisaltotyypin jasennys
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Tavoite

Konkretian nayttaminen
Pienten saavutusten juhliminen
Sitouttaminen

Kohderyhma

Lahjoittajuuden alkuvaiheessa olevat tukijat
Lahjoittajuudessa jo aktiivisesti olevat tukijat

Formaatti

Teksti ja kuva
Video
Osana uutiskirjetta

Rakenne

Kuva animalialaisesta tekemassa tyotaan
Tyon tekemisen tarkoitus ja paamadara avattuna tekstissa

Ohjaus

Esimerkiksi verkkosivustolle lukemaan lisdd aiheesta

Kanavat

MailChimp

Kyselyilla Animalia saa lisda tietoa lahjoittajistaan seka siita, miksi nama lahjoittavat. Kyselyiden

tarkoituksena ei ole kuitenkaan olla monimutkaisia ja aikaa vievia, vaan enemmankin osallistavia,

pikaisia matalan kynnyksen gallupeja. Kysymyksiin vastaaminen voisi tapahtua esimerkiksi hymy-

naama-asteikolla, mutta toisinaan tarpeen olisi antaa vastaajille myds avoimen kentan mahdolli-

suus kysymyksiin vastaamisessa. Nain saadaan arvokasta tietoa, joka ei valttamatta tule esille val-

miissa vastausvaihtoehdoissa. Toisinaan voi myos pyytaa vastausta suoraan vastaamalla uutiskir-

jeeseen etenkin, jos nayttaa silta, ettd vastausinto ei ole massiivista. Toinen, lahjoittajakeskeisempi

syy kyselyille on se, ettd ne muistuttelevat mieleen, miksi tdma on alun perin mukana lahjoittajana

ja mika itsea liikuttaa. Ostajapersoonissa etenkin Kaytannonlaheinen tavis ottaa mielellaan osaa

kyselyihin ja antaa palautetta.
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s @
Tyytyviiisyys
» Kuinka tyytyvdinen olet Animalian toimintaan eldinten oikeuksien puolesta?

¢ Avoin vastauskentta: Mika erityisesti miellyttad toiminnassamme?
(] .
Parannusehdotukset ja toiveet

» Millaista parannusta kaipaisit Animalian toimintaan?

» Miten haluaisit Animalian viestintdd parannettavan?
o Kysymyksissa voi mennd myos yksityiskohtaisempaan suuntaan.

Miksi sind lahjoitat?
o Miksi [ahdit mukaan kuukausilahjoittajaksi?

¢ Millaisen maailman haluaisit eldimille?

Mitd jcii mieleen tiisti vuodesta?

» Mika oli vuoden mieleenpainuvin eldinoikeusteko?

Esimerkkeja kysymyksista

o Mitd kaikkea teit eldinten hyvaksi tand vuonna Animalian tukijuuden lisgksi?

- - - L ]
Terveiset animalialaisille
» Haluatko lahettda terveisesi animalialaisille ja kiittda heita vuodesta?

¢ Vastaa suoraan tahan viestiin.

Kuva 16. Esimerkkikysymyksia kyselysisaltdihin

Osa taman sisaltétyypin sisalldista on osallistavia: esimerkkina "laheta terveisesi animalialaisille
vastaamalla suoraan tahan viestiin”. Lisaksi osallistavuutta pyritdan tuomaan esiin tekstitason va-
linnoissa, kuten kysymalla otsikossa "Mika oli sinun mielestasi paras taman vuoden eldinoikeus-
saavutus?”. Jos uutiskirjeen sisaltd olisi esimerkiksi vuoden aikaisia Animalian saavutuksia koros-
tava, saadaan lukija ndin osallistettua mukaan. Kuva 16 esittelee esimerkkikysymyksia kyselysisal-

toihin.

Kiitoksen antaminen on jarjestolle yksi tarkeimmista tavoista muistaa tukijoita. Vuosipaivamuistami-
nen (kuva 17) on yksi sisaltotyypeista, joka painottuu erityisesti juuri kiittdmiseen. Sen tarkoituk-
sena on antaa tukijalle tunne siita, etta jarjestéssa arvostetaan tdman panosta. Tarkkaa liittymis-

paivaa ei ole tiedossa, joten vuosipaivakuukausi ajaa saman asian.
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)
Tavoite
Muistuttaminen siitd, ettd lahjoittaja on Animalialle tarked
® ss B s Kiittaminen
Vuosipaiva- Sitouttaminen
- - e
muistaminen Kohderyhma

Lahjoittajuudessa vahintddn vuoden mukana olleet
kuukausilahjoittajat

e Kuukausi, jolloin Animalialla ja -
R e Formaatti

kuukausilahjoittajalla tulee yhteisia Teksti ja kuva
vuosia tayteen. Video

¢ Mailchimpin segmentointia voi Osana uutiskirjetta
hyodyntdd, ja onnittelun lisdta osaksi
uutiskirjeviestintdd, muuten jaa hieman Ra,‘enne
irralliseksi. lloinen taustakuva

Ytimekds, mahdollsiuuksien mukaan personoitu teksti

Ohjaus

Ei ohjausta

Kanavat

MailChimp

Kuva 17 Vuosipaivamuistaminen-sisaltétyypin jasennys

Olemassa oleva sisaltd lahjoittajapolun alussa on esitetty kuvakaappauksin litteessa numero nelja.
Lahtdkohtaisesti mikaan viesteista ei mielestani ole kelvoton, silld ne ovat lahjoittajakeskeisia ja -
l&htdisia jo nyt. Kaikkiin viesteihin on toki mahdollista tuoda lisdyksia ja viilauksia. En kuitenkaan
lahde tekemaan suurempia tekstisisalléllisia muutoksia, mutta tuon esiin muutamia kehittamiskoh-
tia. Esimerkiksi lahjoittajatarinat-tyyppi voisi toimia sitoutumiseen tahtaavana sisalténa jo heti lah-
joittajuuden alkuvaiheessa ennen kuin ensimmaistakaan laskua on maksettu. Verkon kautta mu-
kaan lahtenyt lahjoittaja saa kiitos-sivun eteensa. Kehotteena on kertoa muillekin siita, kuinka
nama voivat auttaa elaimia seka linkit yhteydenpitoalustoihin. Jos mahdollista, tasta voisi kerata
dataa ja pohtia, voisiko osion korvata innostavalla tarinalla toisen lahjoittajan matkasta tai Anima-
lian konkreettisesta saavutuksesta. Toinen vaihtoehto olisi jattda nykyinen kehote ja lisata tarinalli-
nen osuus. Pohdin automatisoituun kiitos lahjoittajuudesta -sahkodpostiin enemman konkretian tuo-
mista. Nyt siind mainitaan kylla pitkajanteinen tyo elainten puolesta ja toiminnan jatkuminen, mutta
muutamalla virkkeella olisi mahdollista tuoda esiin sita, mita Animalia tekee ja miten Animalia toimii
vaikuttamistydssaan. Sahkopostista voisi ohjata myos Animalian verkkosivuille tietoa Animaliasta -

sivulle.
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Paperinen kirje ja e-laskun aktivointiohjeet herattavat jo silla, ettad ne eivat tule digitaalisessa muo-
dossa. Kirje on selked, lahjoittajalahtdinen ja helposti silmailtava. Ainut epaselkeampi kohta on oh-
jeistus e-laskun aktivointiin, joka ei teknisyydessaan houkuta lukemaan. Liséisin vield yhden kap-
paleen leipatekstiin otsikolla "E-laskulla huolehdit, etta eldimet saavat sdanndllisen tukesi”. Tahan
osioon Kirjoittaisin muutamalla virkkeella siita, ettd e-laskun saa aktivoitua tai tilattua helposti sa-
malla, kun maksaa ensimmaisen laskun. Liséksi korostaisin sen helppoutta tuomalla esiin, etta
prosessiin tarvitsee vain jasennumeron. Taman jalkeen ohjeistus on vain mukava lisa, johon mah-

dollisesti palata pulman vastaan tullessa.

Telekampanjan kautta mukaan Iahteneille tukijoille automaattisesti Iahteva sahkdposti kaipaisi lisaa
silmailtavyytta otsikoiden muodossa. Myds tasta kirjeesta uupuu konkretia, joten samoin kuin verk-
kosivujen kautta mukaan tulleille, toisin myds tahan kirjeeseen lisda tekemista ja saavutuksia seka

mahdollisesti lahjoittajatarinan tai sitaatin. Sitaatti voi toimia hyvin myds yhtena otsikoista.

Uutena lisdyksena alkuvaiheen polkuun toisin aloitusuutiskirjeen, joka pohjustaisi sita, millaista
viestintaa tulevissa lahjoittajauutiskirjeissa on. Jos tassa vaiheessa lahjoittajan huomioin saisi jo
kiinnitettya, niin todennakaoisyys myéhempien kirjeiden avaamiselle olisi todennakdisesti suurempi.
Aloitusuutiskirjeessa voisi muistuttaa vastaanottajaa myds merkitsemaan Animalian posti ei-ros-
kasisalloksi, silla usein uutiskirjeet paatyvat roskapostiin. Aloitusuutiskirjeessa voi kayttaa mainiosti

esimerkiksi kyselysisaltta muun muassa viestintatoiveiden suhteen.

Lisaksi uusille kuukausilahjoittajille lahetetaan linkki Animalia-lehteen, jos nama ovat toivoneet sah-
koista lehted. Linkin lahettdminen tapahtuu asiakasrekisterin kautta, ja tdhan kohtaan on mahdol-

lista luoda personoitua sisaltoa.
4.5 Actions — Toimintasuunnitelma

Tassa kappaleessa kayn lapi kdytannon asioita sisaltdsuunnitelman jalkauttamiselle. Esittelen
suuntaa antavan vuosiaikataulun ja uutiskirjeiden sisaltdehdotukset. Osio esittelee myds kaytan-
non tydta helpottavia pohjia sisallén tuottamiseen. Lisdksi kayn lapi kehitysideoita, joita matkan
varrella on tullut vastaan. Tassa opinnaytetydéraportissa kehitysideat ovat pohdintaluvussa kappa-

leessa 6.2.
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Kuva 18. Vuosisuunnitelma

Sisaltdmarkkinointisuunnitelman (kuva 12) eri sisaltotyypit ovat lisé nykyisiin uutiskirjeisiin eli vies-
tinta itsessaan ei tule lisdantymaan, mutta viestien sisalté saa selkedmman muodon, jota on hel-
pompi suunnitella etukateen vaikka vuositasolla. Naiden sisaltdjen lisaksi uutiskirjeet koostuvat
edelleen ajankohtaisista aiheista, ja niitad voi suunnitella lyhyemmalla aikajanteelld. Vuosisuunni-
telma (kuva 18) on tarkoituksellisesti I6yha ja koostuu kuudesta sisaltdehdotuksesta kahdentoista
sijaan, jolloin sisaltdja voi ripotella useammalle kuukaudelle tarvittaessa. Vuoden alussa on tarkoi-
tuksenmukaisesti kysely, jossa vastaanottajaa haastetaan pohtimaan syita, miksi tama on mukana.
Tammikuun lahjoittajamaksuissa nakyy tuolloin joulunjalkeinen notkahdus. Pikkuhiljaa mukaan tuo-
daan myo0s lahjoittajatarinoita, ja kysellaan vastaanottajilta, haluaisivatko ndma myo6s jakaa oman

tarinansa.

Lahjoittajatarinahaastattelua varten laadin kysymyspohjan (kuva 19), jonka avulla sen toteuttami-

nen nopeutuu ja helpottuu.
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Miksi juuri Animalia kiinnosti?

Miksi eldinten oikeudet ovat tarkeitd sinulle?

Miten hyvantekevadisyys ilmentda arvojasi?

Minkélaisen maailman haluaisit jattda tuleville sukupolville ja eldimille?

Miksi annoit ensimmadisen lahjoituksesi Animalialle?

Mitd saat kun lahjoitat - millaisia tunteita tai ajatuksia?

Miten kuvailisit Animaliaa muille?

Millaisia esikuvia elamdssdsi on ja miten he ovat vaikuttaneet sinuun?
Mika on elamdnohjeesi tai mottosi?

Lahjoittajatarinat kysymyspohja

Kuva 19. Lahjoittajatarinat-kysymyspohja
4.6 Control — Mittarit ja seuranta

Jokaisessa neljassa tavoitteessa asetettiin ajaksi vuosi. Se ei kuitenkaan tarkoita sita, etteikd tulok-
sia tulisi tarkastella kuukausitasolla esimerkiksi jokaisen uutiskirjeen lahettamisen jalkeen. Kuiten-
kin on suotavaa pitaa ylla valittu suunnitelma useamman kuukauden ajan, jolloin systemaattisuus
ja tulokset alkavat ndkya. Vuoden kuluttua on selkedmpaa tutkiskella kunkin tavoitteet mahdollisen

toteutumisen keskiarvoprosentteja ja tarvittaessa muokata mittareita vastaamaan tavoitteita.

Kuten tavoitteet-kappaleessa esitettiin, ovat mittarit kuukausilahjoittajuuden kaynnistamisprosentti
seka lahjoitusten kuukausittainen maksaminen. Lisaksi mittareiksi valikoitui uutiskirjeen avaamis-
prosentti seka uutena tulokkaana lahjoittajatyytyvaisyys. Seuranta tapahtuu kuukausittaisella ta-
solla varainhankintapaallikon toimesta, ja kuten kuvasta 21 ilmenee, tapahtuu seuranta MailChim-
pin ja Netvisorin tuottaman datan avulla, mutta myds uutiskirjeissa olevia kyselyita hyédyntaen.
Vuositasolla mittareita, tavoitteita ja toimenpiteita voi pohtia isomman tiimin kesken strategisesti

esimerkiksi viestintapaallikén ja markkinointiviestinnan suunnittelijan kanssa.
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Kuva 20. Mittarit asetetuille tavoitteille
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5 Pohdinta

Tassa paaluvussa pohdin oman tyoni tekemista ja annan myds kehittamisideoita aiheen jatkojalos-

tusta silmalla pitaen.
5.1 Oman tyon arviointi

Kun lahdimme suunnittelemaan opinnaytetyotani kevaalla 2023 yhdessa Animalian varainhankinta-
paallikkd Elina Lahikaisen kanssa, oli selvaa, etta tydn tuotoksen tulisi olla kaytannénlaheinen ke-
hitysty0, joka vie Animalian toimintaa eteenpain. Tyon tuloksena syntyi Animalian kuukausilahjoit-
tajapolun sisaltomarkkinointisuunnitelma, jonka paamaarana on sitouttaa olemassa olevia kuukau-
silahjoittajia. Kevaalla 2023 ajatus valmiista tydsta tuntui kaukaiselta ja ajatuksena haastavalta,
mutta opinnaytetydn tuottamisprosessi on ollut askel askeleelta etenemista kohti isompaa kokonai-
suutta. En kevaalla viela aavistanut, kuinka paljon taustatekijoita teoriaosuudessa taytyy ottaa huo-
mioon. Kesan ajan kirjoitin teoriaosuutta itsenaisesti vailla ohjausta Animalialta tai koulun puolesta.
Vasta syksylla lukuvuoden alettu ja aloitettuani harjoittelun Animalialla sain konkreettista apua
tyoni linjauksiin ulkopuolelta. Itse tuotos eli sisaltdmarkkinointisuunnitelma selkeni opinnaytetyose-
minaarissa. Aluksi aihe tuntui lilan suppealta, mutta pian huomasin, etta teoriaa kaivamalla aihe
saattaisi lahted paisumaan jopa liikaa. Itselleni ominaista on, ettd yhdistan vaivatta asioita yhteen
isoksi kokonaisuudeksi ja nden asioiden valiset yhteydet. Piirre on positiivinen, mutta opinnayte-
tyota tehdessa rajausten kanssa tuli olla jatkuvasti tarkkana. Olenkin pitkin kirjoittamisprosessia ja
suunnitelman tuottamista kirjoittanut ylds jatkokehitysideoita, jotka eivat ole istuneet opinnaytetydni

aiheeseen sellaisenaan. Niista lisda seuraavassa kappaleessa.

Opinnaytetydni ei ole pelkastaan nayte aiemmin oppimastani, vaikka opiskeluissa opittua on paljon
mukana. Sanoisin tydni olleen enemmankin oppimiskokemus ja jo opitun syventdminen. Siina
missa kevaalla opinnaytetydni suuntaa antavana ajatuksena oli "tehda sisaltdja”, tydon tekemisen
mittaan idea kypsyi ja jarkeistyi, sai konkretiaa ja teoriaa ymparilleen. Minulle aukeni maailma stra-
tegioineen, teorioineen ja suunnitelmineen sisalldntuotannon taustalla. Alun perin liikkeelle 1ahdet-
tiin sisaltosuunnitelmasta, mutta matkan varrella tuotos muuttui sisaltomarkkinointisuunnitelmaksi,

silla tuntui mahdottomalta jattaa oleellisia sisaltdmarkkinointiin vaikuttavia osioita pois.

Oman haasteensa suunnitelman tuottamiseen toi se, ettéd kuukausilahjoittajaviestintaa ei ollut tar-
koitus mullistaa taysin, vaan enemmankin selventaa kohtaamispisteiden viestintaa ja kehittaa ole-
massa olevia sisaltdja optimaalisemmiksi sitouttavuus silmalla pitden. Nain ollen taustalla vaivasi
jatkuvasti miete siita, antaako tuottamani sisaltémarkkinointisuunnitelma tarpeeksi kuukausilahjoit-

tajapolun viestintdan. Uskottavuuden ja Animalian brandin kannalta on kuitenkin hyva, etta
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ensimmainen askel lahjoittajapolun viestinnan kehittamisessa on maltillinen. Kehitystyd on jatkuva

prosessi, ja ensimmainen askel voi toisinaan olla se kaikkein vaikein ottaa.

Opinnaytetyon teoriaosuuden tavoitteena oli avata etenkin tyon kirjoittajalle teoriaa sisaltomarkki-
nointisuunnitelmasta. Vaikka itse sisaltémarkkinointisuunnitelma on kaytannén tekemiseen suun-
nattu tuotos, voi teoriaosuus avata myo6s toimeksiantajalle niitd syita, miksi tiettyihin tuottamisen
tapoihin on paadytty. Teoriaosuuden kirjoittaminen oli minulle vaivattomin osa opinnaytetydproses-
sia, ja olen siihen tyytyvainen. Itsenainen teoriaosuuden kirjoittaminen luonnistui kesalla hyvin,
mutta syksylla ohjauksen saaminen teravoitti koko opinnaytetydn suuntaa siind maarin, etta kirjoit-
taminen helpottui viela lisda. Olen tuntenut prosessin aikana paaosin aikapainetta, en niinkaan pai-

netta siitd, mita ja miten pitaisi tehda ja kuinka edeta.

Sisaltémarkkinointisuunnitelma toteutettin SOSTAC-mallia apuna kayttden, mikd mahdollistaa jat-
kossa my6s muiden Animalian viestinnan osa-alueiden suunnittelun samalla mallilla. Toistettavuus
on ollut yksi sisdltémarkkinointisuunnitelman eri osa-alueiden onnistumisen I&htékohtana, ja siksi
suunnitelma pitaa sisallaan pohijia, joilla sisaltéjen tuottaminen kullekin sisaltétyypille tunnistetta-
vaksi onnistuu vaivattomammin. Sisaltétyyppeja on lisaksi helppo suunnitella lisda, kun pohja tyyp-

pien yksilimiseen on nyt olemassa.

Toteutin sisaltémarkkinointisuunnitelman Canva-ohjelmalla ja kdytin Animalian brandivareja ja -
pohjia |6yhasti tydssani. Lopputuotos on mielestani padosin selkea kokonaisuus, mutta koska en
ole graafinen suunnittelija, nakyy esimerkiksi lahjoittajapolussa tietty harjaantumattomuus. Toi-
saalta kuitenkin opin taas askelen verran paremmaksi Canvan kayttajaksi, mika hyddyttaa minua

varmasti jatkossa.
5.2 Jatkokehitysehdotukset

Rajasin sisaltdjen formaatin koskemaan teksti- ja kuvasisaltéja tamanhetkisten resurssien ja tekno-
logian kaytettavyyden mukaan. Nain suunnitelman sisaltéja paastaan ottamaan kayttéén mahdolli-
simman nopeasti. Ideaalitilanteissa moni sisaltd taipuisi kuitenkin helposti myds videomuotoon.
Esimerkiksi lyhyet videotervehdykset uutiskirjeen ohessa tai "tervetuloa lahjoittajaksi” -sdhképos-
tissa toisivat henkilokohtaista, sitouttavaa tuntumaa viesteihin. Myds lahjoittajatarinat, vuosipaiva-
muistaminen seka behind the scenes -sisaltd hyotyisivat videoformaatin kaytosta. Videoiden tuotta-
misen ei tarvitse olla huippuunsa hiottua — "kotikutoinen” sisalté on helpommin lahestyttdvampaa ja

uskottavampaa, ja siihen vastaanottaja todennakoisesti samaistuukin vaivattomammin.

Vaikka taman opinnaytetyon rajaus koski kuukausilahjoittajapolun viestintaa, ovat eri sisaltotyypit
kayttékelpoisia myds muissa kanavissa. Sosiaaliseen mediaan sopivaa sisaltdéa ovat erityisesti lah-

joittajatarinat, behind the scenes -sisaltd ja mahdollisesti myds kyselyt. Myds niille uutiskirjeen
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tilaajille, jotka eivat ole kuukausilahjoittajia, voi mainiosti kohdentaa edella mainittuja sisaltoja.
Mahdollisesti markkinoinnin automaatiota voisi hyédyntaa sisaltémarkkinoinnissa viela jonakin pai-
vana, ja MailChimpin kohdennusta ja tageja eriyttaa viela lisaa, jolloin eri kohderyhmille voisi ra-

kentaa erilaisia sisaltdpolkuja.

Jatkossa, jotta Animalian toimintaa ja viestintaa pystyttaisiin kehittdmaan viela vahvemmin kohde-
ryhmavetoiseksi, olisi hyva saada tietoa siitd, miksi kuukausilahjoittajat lopettavat tukijuutensa.
Tata tarkoitusta varten voi hyddyntaa jo olemassa olevaa kyselypohjaa, jossa olisi lisdksi myds

avoin kentta, johon tukensa lopettanut lahjoittaja voisi omin sanoin kertoa lopettamisen syista.

Koska Animalialla on selkea ainutlaatuinen positio eldinoikeuskentan jarjestdjen ja toimijoiden kes-
kuudessa, voisi olla paikallaan myods tuoda viestinndssa tata selkedmmin esille. Koska Animalian
toiminta tapahtuu paaosin kulisseissa, voisi ydintarinan aukikirjoittaminen olla paikallaan. Tassa
opinnaytetydssa toin esille katsontakannan, ettad pohjimmiltaan syyt hyvantekevaisyysjarjestdn ole-
massaoloon ovat samat kuin ne syyt, miksi ihmiset lahjoittavat. Nakemykseni mukaan ydintarina ja
siitd viestiminen toisivat harkintavaiheessa oleville mahdollisille tukijoille tarttumapintaa ja samais-

tumista Animaliaan.



45

Lahteet

Aava & Bang. 2023. Opas markkinoinnin mittaamiseen — nain valitset oikeat markkinoinnin mittarit
ja teet tulosta. Luettavissa: https://marketing.bang.fi/hubfs/Ladattavat%20materiaa-
littAava%26Bang_Opas_%20Markkinoinnin%20mittaaminen_%202023.pdf Luettu: 7.10.23.

Aaltonen, J. 4.3.2019. Mita on sisaltémarkkinointi? Sales communications -blogi. Luettavissa:

https://www.salescommunications.fi/blog/mita-on-sisaltomarkkinointi Luettu: 23.9.2023.

Ahonen, L. & Luoto, S. 2015. Markkinointi boksin ulkopuolelta. Talentum. Helsinki.

Anttila, M. s.a. Asiakasreferenssin kirjoittaminen — nailla ohjeilla onnistut. Talentree-blogi. Luetta-

vissa: https://talentree.fi/digimarkkinointi/asiakasreferenssin-kirjoittaminen/ Luettu 8.10.2023.

Andreasen, Alan R. & Kotler, Philip R. 2014. Strategic marketing for non-profit organizations. 7.

painos. Pearson. Harlow.

Animalia ry. s.a. Animalia ry:n verkkosivut. Luettavissa: https://animalia.fi/lahjoittaminen/ Luettu:
5.7.2023.

Asikainen, S. s.a. Miten konseptoida tietty somekanava? Kupli-blogi. Luettavissa:

https://www.kupli.fi/miten-konseptoida-tietty-somekanava/ Luettu: 10.10.2023.

Bergstrom, S. & Leppanen, A. Yrityksen asiakasmarkkinointi. 2021. Edita. Helsinki. E-kirja. Luettu:
7.7.2023.

Brenner, M. 6.4.2021. How to Use Content Marketing for Customer Retention. Marketing Inside

Group — Content Marketing. Luettavissa: https://marketinginsidergroup.com/content-market-

ing/how-to-use-content-marketing-for-customer-retention/ Luettu: 7.10.2023.

Chaffey, D. 20.10.22. SOSTAC® marketing planning model guide and the RACE Growth System.
Smart Insights -blogi. Luettavissa: https://www.smartinsights.com/digital-marketing-strategy/sostac-
model/ Luettu: 30.9.2023

Chaffey, D. 31.3.2020. How do | integrate the SOSTAC and RACE frameworks? Blogiteksti. Luet-
tavissa: https://www.davechaffey.com/digital-marketing-strategy/how-do-i-integrate-sostac-and-
race-frameworks/ Luettu: 30.9.2023.

Cychowski, M. 6.4.2021. Nonprofit storytelling: 4 steps to create persuasive legacy donor testimo-
nials. Luettavissa: https://resources.freewill.com/nonprofit-storytelling-how-to-write-persuasive-do-
nor-stories Luettu: 8.10.2023.



https://marketing.bang.fi/hubfs/Ladattavat%20materiaalit/Aava%26Bang_Opas_%20Markkinoinnin%20mittaaminen_%202023.pdf
https://marketing.bang.fi/hubfs/Ladattavat%20materiaalit/Aava%26Bang_Opas_%20Markkinoinnin%20mittaaminen_%202023.pdf
https://www.salescommunications.fi/blog/mita-on-sisaltomarkkinointi
https://talentree.fi/digimarkkinointi/asiakasreferenssin-kirjoittaminen/
https://animalia.fi/lahjoittaminen/
https://www.kupli.fi/miten-konseptoida-tietty-somekanava/
https://marketinginsidergroup.com/content-marketing/how-to-use-content-marketing-for-customer-retention/
https://marketinginsidergroup.com/content-marketing/how-to-use-content-marketing-for-customer-retention/
https://www.smartinsights.com/digital-marketing-strategy/sostac-model/
https://www.smartinsights.com/digital-marketing-strategy/sostac-model/
https://www.davechaffey.com/digital-marketing-strategy/how-do-i-integrate-sostac-and-race-frameworks/
https://www.davechaffey.com/digital-marketing-strategy/how-do-i-integrate-sostac-and-race-frameworks/
https://resources.freewill.com/nonprofit-storytelling-how-to-write-persuasive-donor-stories
https://resources.freewill.com/nonprofit-storytelling-how-to-write-persuasive-donor-stories

46

Harju, A. 11.11.2020. Kansalaisyhteiskunta-tietopankki. Luettavissa: https://kansalaisyhteis-

kunta.fi/tietopankki/jarjestot-vahvistavat-demokratiaa/ Luettu: 5.7.2023.

Harju, A. 2.11.2020. Kansalaisyhteiskunta-tietopankki. Luettavissa: https://kansalaisyhteis-

kunta.fi/tietopankki/mita-hyotya-on-kansalaisyhteiskunnasta/ Luettu: 5.7.2023.

Harjula, 1. 2023. Hybriditilaisuus 25.1.2022: sujuva maksaminen ja lahjoittajan sitouttaminen. Blogi-

teksti. Luettavissa: https://www.tietopiiri.fi/hybriditilaisuus-25-1-2022-sujuva-maksaminen-ja-lahjoit-

tajan-sitouttaminen/ Katsottavissa: 17.7.2023.

Harjula, 1. 12.11.2020. Miten satunnaisesta sivustovierailijasta saadaan sitoutunut lahjoittaja? Tie-
topiiri oy. Video. Katsottavissa: https://www.youtube.com/watch?v=INMV1lkpFgQ Katsottu:
19.7.2023.

Heyman, D. R. 2016. Nonprofit Fundraising 101. Wiley. E-kirja. Luettu: 7.7.2023.

Hanninen, P., Ylikoski, M. 3.10.2023. Miten teet vaikuttavaa markkinointia ja viestintda vuonna
20247 Aava & Bang -webinaari. Katsottu: 5.10.2023.

Hakola, I., Hiila, . 2012. Strateginen ote verkkoon — tavoita & sitouta sisaltdstrategialla. Sano-

maPro. Helsinki.

Helander, V. & Laaksonen, H. 11.11.2020. Kansalaisyhteiskunta-tietopankki. Kolmas sektori Suo-
messa. Luettavissa: https://kansalaisyhteiskunta.fi/tietopankki/kolmas-sektori-suomessa/ Luettu:
5.7.2023.

Kalliomaki, A. 2014. Tarinallistaminen: palvelukokonaisuuden punainen lanka. Alma Talent. Hel-
sinki. E-kirja. Luettu: 29.7.2023.

Keronen, K. & Tanni, K. 2017. Sisaltostrategia: asiakaslahtoisyydesta tulosta. Alma Talent. Hel-
sinki. E-kirja. Luettu: 29.9.2023.

Kortesuo, K. 2019. Kaikenkattava sisallontuotannon opas yrityksille — tee teksti, kokoa kuva, puhu

podcast. Kauppakamari. Helsinki. E-kirja. Luettu: 29.7.2023.

Koivuniemi, J. s.a. Digitaalisen markkinoinnin strategia SOSTAC-mallilla. Unfair-blogi. Luettavissa:

https://unfair.fi/blogi/digitaalisen-markkinoinnin-strategia-sostac-mallilla/ Luettu: 4.11.2023.

Kortesuo, K. & Loytana, J. 2011. Asiakaskokemus — palvelubisneksesta kokemusbisnekseen. Ta-
lentum. Helsinki. E-kirja. Luettu: 22.7.2023.


https://kansalaisyhteiskunta.fi/tietopankki/jarjestot-vahvistavat-demokratiaa/
https://kansalaisyhteiskunta.fi/tietopankki/jarjestot-vahvistavat-demokratiaa/
https://kansalaisyhteiskunta.fi/tietopankki/mita-hyotya-on-kansalaisyhteiskunnasta/
https://kansalaisyhteiskunta.fi/tietopankki/mita-hyotya-on-kansalaisyhteiskunnasta/
https://www.tietopiiri.fi/hybriditilaisuus-25-1-2022-sujuva-maksaminen-ja-lahjoittajan-sitouttaminen/
https://www.tietopiiri.fi/hybriditilaisuus-25-1-2022-sujuva-maksaminen-ja-lahjoittajan-sitouttaminen/
https://www.youtube.com/watch?v=lNMV1IkpFgQ
https://kansalaisyhteiskunta.fi/tietopankki/kolmas-sektori-suomessa/
https://unfair.fi/blogi/digitaalisen-markkinoinnin-strategia-sostac-mallilla/

47

Kotimaisten kielten keskus. 2023. Kielitoimiston sanakirja. Sitoutua-sanan hakutulos. Luettavissa:

https://www.kielitoimistonsanakirja.fi/#/sitoutua?searchMode=all Luettu: 17.7.2023.

Laine, E. 16.06.2023. Digimarkkinointi tutuksi: Digimarkkinoinnin tavoitteet ja mittarit. Aava & Bang

-blogi. Luettavissa: https://bang.fi/blogi/digimarkkinointi-tutuksi-digimarkkinoinnin-tavoitteet-ja-mitta-
rit Luettu: 30.9.2023.

Luomaijoki, N. 10.6.2020. Sisaltdmarkkinointia selkokielella. Wtf-design-blogi. Luettavissa:
https://www.wtfdesign.fi/blogi/sisaltomarkkinointia-selkokielella Luettu: 6.10.2023.

Meltwater. 12.10.2021. Competitor benchmarking — vertailuanalyysi kyseenalaistaa omaa toimin-

taa ja opettaa toisilta. Meltwater-blogi. Luettavissa: https://www.meltwater.com/fi/blog/competitor-

benchmarking-eli-vertailuanalyysi Luettu: 6.10.2023.

MarkkinointiKollektiivi. 29.3.2022. Mika on yrityksen kohderyhman merkitys nykypaivan markki-

noinnissa? MarkkinointiKollektiivi-blogi. Luettavissa: https://www.mkollektiivi.fi/julkaisut/mika-on-

yrityksen-kohderyhman-merkitys-nykypaivan-markkinoinnissa Luettu: 10.10.2023.

Myllymaki, M. 16.3.2018. Valta digimarkkinoinnin sudenkuoppa suunnittelulla. Blogiteksti. Luetta-
vissa: https://bang.fi/blogi/valta-digimarkkinoinnin-sudenkuoppa-suunnittelulla Luettu: 30.9.2023.

Ontronen, E. 13.4.2023. Sisallot syynissa: Systemaattisempaa sisallontuotantoa sisaltdsuunnitel-

man avulla! aava & Bang -blogi. Luettavissa: https://bang.fi/blogi/sisallot-syynissa-systemaattisem-

paa-sisallontuotantoa-sisaltosuunnitelman-avulla Luettu 7.10.2023.

Orpana, M. s.a. Mitkd ihmeen sisaltotyypit? Kupli-blogi. Luettavissa: https://www.kupli.fi/mitka-ih-
meen-sisaltotyypit/ Luettu: 30.9.2023.

Rauhala, M. & Vikstrom, T. 2014. Storytelling tyokaluna. Talentum. Helsinki. E-kirja. Luettu:
20.7.2023.

Rummukainen, M., Hakola, |. & Hiila, . 2019. Sisaltdmarkkinoinnin tyokalut. Alma Talent. Helsinki.
E-kirja. Luettu: 11.10.2023.

Saukkonen, P. s.a. Mita ovat kansalaisjarjestot? Suomen poliittinen jarjestelma — verkkokirja. Luet-
tavissa: https://blogs.helsinki.fi/vol-spj/kansalaisjarjestot/suomalainen-kansalaisjarjestotoiminta/ Lu-
ettu 5.7.2023.

Suomen digimarkkinointi. s.a. Miksi asiakasreferenssi on parhaita tapoja tehostaa myyntiasi?

SDM-blogi. Luettavissa: https://www.digimarkkinointi.fi/blogi/asiakasreferenssi Luettu: 8.10.2023.



https://www.kielitoimistonsanakirja.fi/#/sitoutua?searchMode=all
https://bang.fi/blogi/digimarkkinointi-tutuksi-digimarkkinoinnin-tavoitteet-ja-mittarit
https://bang.fi/blogi/digimarkkinointi-tutuksi-digimarkkinoinnin-tavoitteet-ja-mittarit
https://www.wtfdesign.fi/blogi/sisaltomarkkinointia-selkokielella
https://www.meltwater.com/fi/blog/competitor-benchmarking-eli-vertailuanalyysi
https://www.meltwater.com/fi/blog/competitor-benchmarking-eli-vertailuanalyysi
https://www.mkollektiivi.fi/julkaisut/mika-on-yrityksen-kohderyhman-merkitys-nykypaivan-markkinoinnissa
https://www.mkollektiivi.fi/julkaisut/mika-on-yrityksen-kohderyhman-merkitys-nykypaivan-markkinoinnissa
https://bang.fi/blogi/valta-digimarkkinoinnin-sudenkuoppa-suunnittelulla
https://bang.fi/blogi/sisallot-syynissa-systemaattisempaa-sisallontuotantoa-sisaltosuunnitelman-avulla
https://bang.fi/blogi/sisallot-syynissa-systemaattisempaa-sisallontuotantoa-sisaltosuunnitelman-avulla
https://www.kupli.fi/mitka-ihmeen-sisaltotyypit/
https://www.kupli.fi/mitka-ihmeen-sisaltotyypit/
https://blogs.helsinki.fi/vol-spj/kansalaisjarjestot/suomalainen-kansalaisjarjestotoiminta/
https://www.digimarkkinointi.fi/blogi/asiakasreferenssi

48

Taivainen, M. 13.2.2022. Mita siséltoja yritys tarvitsee — 6 tarkeinta sisaltotyyppia. Parta-blogi. Lu-
ettavissa: https://www.mikkotaivainen.blog/2018/02/11/mita-sisaltoja-yritys-tarvitsee/ Luettu:
10.10.23.

Tornikoski, P. 2020. Miljoonia (vai) mokkapaloja: opaskirja yleishyddyllisen yhteison varainhankin-

taan. Sivistysliitto Kansalaisfoorumi SKAF ry. Vantaa.

Vastuullinen lahjoittaminen ry. s.a. Vastuullinen lahjoittaminen. Luettavissa: https://www.vala.fi/vas-

tuullinen-lahjoittaminen-ry Luettu: 5.7.2023.

Vastuullinen lahjoittaminen ry. 2021. Jarjestdjen taloudelliset toimintaedellytykset 2021. Luetta-
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Liitteet

Liite 1. Kysymykset kuukausilahjoittajahaastatteluissa

Mihin kohteisiin lahjoitat ja kuinka kauan olen lahjoittanut samalle jarjestdlle?
Millasta viestintda ja kuinka usein saat kk-lahjoittajana?

Millaista viestintaa toivoisit saavasi? Enta millaista et?

Jaako joskus joku kuukausi maksamatta ja miksi?

Mika innostaa jatkamaan?
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Liite 2. Haastattelut varainhankintapaallikkoé Elina Lahikaisen kanssa

12.10.2023

Nykytila

Lahjoittajapolun vaiheet
Kohderyhmat ja asiakassegmentit

Toiveet sisaltdomarkkinointisuunnitelmalle ja sisalldille

25.10.2023
Mittarit ja tavoitteet

Lahjoittajadata
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"Nuori
maailmanparantaja"”
MIKA MOTIVOI?

+ hialuaa kokemulksen sitd, etti jokainen pleni teko on tirked.

+ kaipaa kenkreettista Hetoa sini, rmillasia - plenikin - vaikutuksia tysllimme an.

R on Jinen ja identltsettiln kytkeytyvd asia

MITEN KANMUSTAT OSALLISTUMAARN
« helposti ja nopeasti jaettavaa sisaltad, vaikka monimuthaisistakin alheista
« Instagram

« kertalahjoituksia ja aineettomia lahjoja: etenkin keraykset, joissa konkreettinen kohde

+ mahdollisuus pieniin, matalan kynnyksin tekoihin (blogiy jako,

Liite 3. Animalian lahjoittajapersoonat

trns.)

DEMOGRAFISET TIEDOT

Asu ylesin kaupungissa ja ja opiskelee korkeakoulussa, Ik 18-33 vuotta. Sukupuoli-identiteetiftasn voi ‘ ‘ ‘ ‘ =

olla niin nainen, mies kuin ei-bindarinenkin.

NIMI: RUU VALDEN
1KA: 24 VUOTTA
AMMATTI) OFISKELIJA

ASUINPAIKKA: HELSINKI, HAKANIEMI]

Wleisspersnanamalli: Konsta Erola / Kipina Marketing

KIINNOSTUKSET JA HARRASTUKSET: ELOKUVAT,

LUKEMINEN, KIRPPARIT, "CLICKTIVISM®

Mikii on hiinelle TARKEAA? Miksi han tukisi juuri Animaliaa?

Risui pitaa yhtei i i ista ja "oikein toimimista” tarkedna, ja
asallistuminen on hanelle asin sosiaalinen ja identitzettiin kytkeytyva asia.
Hin tukee kin jarjestoj, esimerkik irjai peacen

Mitd KAMAVIA hin kayttad? media? media?

Perinteinen posti?

Rist kEyttdd Instagramia, Youtubea ja valikaidusti Twitterid, mutta & Facebookia.
podcasteja yhtei isista aiheista ja lukee sihkopostia satunnaisesti.

vetosmuksia ja ssallistun OFn kylttidermaihin, Ruu haluaa tehdi moutakin kuin
lahjoittaa, mutta kaiken osallistumisen on oltava helppoa,

Saattaa selailla HSn kuukawsiliitettd vanhemmillazn.

Miks saa hinet INNOSTUMAANT

Ruu innostuu selkeista ja helpoista tavoista osallistua elzinten oikeuksien

Mita hin EI HALUA kokea Animalian tukijana?

tai by i " saa Ruun Ruulla an
jahin haluaa, etti se otetaan vakavasti. Hin ei kaipaa

Liika

edistimiseen systeemnitasolla. Ruu anvostaa, kun saa tuntea k osaksi
sunrempas, mutosta tekevia yhteissd. Samalla han haluaa kuulla, miten juuri
hinen pancksensa on vaikuttanut,

ylimaaraisid osallistumisen esteit, vaan haluaa tietsa, mitd juuri han vol tehda
Juwari nyt.
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"Vaativa vaikuttagja"

= nimenomaisesti elainten eikeudet ovat henkilokohtaisest tarkea asia

\\\\

)

- odottaa Animalialta vahvaa asi ijaimagoa, uusia avauksia,
herattamista
« an myts itse aktivinen tiedonhakija

+ kokee, et jirjests saa tehokkaammin aikaan muutosta kuin ja on siksi valmis jopa lahjaittamaan - mutta timi

pitds todistaa yha uudelleen ja uedelleen

MITENM KANNUSTAT OSALLISTUMAAN

. iskirjei kautta tietoa vail i helposti jastiavaa laadukasta materiaalia

« nakyvyys julkisilla paikoilla ja mediassa
. i i i asim. avoimet kirjeet,

= kuukausilahjoittaminen

DEMOGRAFISET TIEDOT

Asuu yksin tai kumppanin kanssa jossain Suomen suurimmista kaupungeista. Koulutettu ja tytelamassd
i identi nainen, mutta voi

esim. toimihenkiling. lkd 29-45 vuotta. T isi kupuoli
olla myts mies.

MIMID SUSAMNA JARVINEN
IKA: 37
AMMATTI: VIESTINTAKOQORDINAATTORI

ASUINPAIKKA: ESPOO

KIINNOSTUKSET JA HARRASTUKSET: JOOGA,

jne.

\\

Vieisspersoonamalli Kansta Erala / Kipind Marketing

RAVINTOLAT

ik an hinelle TARKEAA? Miks! han tukisi juuri Animaliaa?

Eldinten oikeudet ja ovat

tirkedi asia. Han on jopa saattanut valita tydpaikkansa voimakkaast arvojensa

Mit KANAWVIA han kayttas? Sosiaalinen media? Perinteinen media? Sahk

Perintsinen posti?

Lukee tydsihkopostiaan pdivittain, Kayttdd paivittdin sujuvasti Twitterid,

mukaan, Han on valmis k aantain ja
eldinten hywalsi, esim. kulutus- ja danestyskiyttaytyminen tai vaikka

Facebockia ja myés . Lukee vitkanl Hesanl ja katsoo paivitiiin
otsiket Vielts, Liikkuu julkisilla ja pyaedillen ja tarmdis siten myos jonkin verran
ulkomainantaan.

Mika saa hinat INNOSTUMAANT

Susanna haluaa nihdii rohkeita uusia avauksia, keskustelun herdttimisti ja
luotettavaa tutkimustietoa. Susanna innostuu, kun kuulee, miten muutos
eldinten kannalta p i tapahtuu esim. poliitti tasolla.
Hin haluaa nihdi, etta nousevat myos valtavir i

Mita hin EIHALUA kekea Animalian tukijana?

Susanna el halua nihdi elfinpuvussa heilumista tal muuta s, “piperrysti’.
Hinelle on tirkesd Animal i ijai Javaik Susanna myas
tietad itse aiheesta paljon, eika siksi pida liian yksinkertaistavista viesteistd.

Kivtirmonliheinen

MIKA MOTIVOI

«» haluaa kuulla k

» haluaa helppoja arjen vinkkeji ja toivoo, ettd Animalia puhuttelee myss ns, "tavallista pulliaista’

+ haluaa kuulla ison jarestan hydyists (vs. pelkistisn vapaaehtoispohjalta toimivat)

» arvostaa ja pitas tarkednd A | ky Isosti esim, televisi ppakeskuk tai bussien koyljissd
MITEN KANMUSTAT OSALLISTUMAAN
. antan miel pali tial kertoo mielip ] kysehyt fia ky matalalla k kel
= Animalia-lehden merkitys kanavana korostuu
» tukee todennakisimmin jisenend, osallistuu myds k ksl (esim. joululk ja), Mytss laal
i j sen salliessa,

DEMOGRAFISET TIEDOT

Asuu kaupungissa. |kinghma 40-52 v. £1i4 puclison ja lasten kanssa, perheessd mahdollisesti myss lemmikki

in nainen.

koulutus, tydelimissa vakaassa asemassa.

W

N ™~
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NIMI: ANMELI KORHONEN-VIRTAMEN

1A 43

AMMATTI: 5OSIOMNOMI

ASUIMPAIKKA: TAMPERE Yleistpersoonamalli: Konsta Erola / Kipind Marketing \
< KIINNOSTUKSET JA HARRASTUKSET: ULKOILU, KIRJASTOT,

FIHATYOT

Miki an hinelle TARKEAAT Miksi hiin tukisi juuri Animaliaa? Mitd KARAVIA han kayttas? Sesiaalinen media? Perinteinen media? Sahkipesti?
Perinteinen posti?

Annell saa lahjolttamisesta hyviin mielen, kun saa tetid, eitd varat menevit
tarpeeseen. Han pitad tarkedna realistisia lyhyenki i itteita ja K lee radiota aamuisin tysmatkalla, Saa Animalia-lehden ja lukee siti
selkearaamisia kampanjoita. Ei ole valttimatta aivan samaa mieltd kaikista Lukee il F Seuraa
Animalian tavoitteista ja tukee myds eldinsuojelutySti Annelille on tirkeda, Animaliaa Facebookissa. Perinteiset kirjeet mukava yllatys.
et hanen twelleen an selked kahde,
Miksi 53z hinet INNOSTUMAANT Mita hiin £l HALUA kokea Animalian tukijana?
Anneli haluaa tietdd, etté hinen avulleen on kenkreettinen tarve, Hiin innestuy Anneli ei halua kokea eloaan tyhmiksi, Hin myis haluaa, ettd hdnen tukensa
positinvisista ja kannustavista viestelsta ja siitd, etta hinta kitetiin, Haluaa Jarjestalle tunnustetaan, valkka hanell e elimintilanteensa vucksi ole aina
kuulla myds henkil isia tarinoita eldinoi J& eldinsuoj i i i i i Anneli ei arvosta kiihkoilua tai
kulisseista. Anneli anvostaa viestintid ns. "tavalliselle ihmiselle’, eli kieli, keinot provosoimista, vaan haluaa nihdd li ialli ihtoehtaj
Ja tavoitteet wulee valita siten, ettd kuka tahansa vol ymmartid ne. joamista ja jopa Laista *sillanrak j "

"Epéirdivi

MIKA MOTIVOI

+ maltill; Ja lai - kuin el keushenkinen

« akuutti hata (esimerkiksi el klciystapaukset) L

+ kokee Animalian tyon tirkedksi, mutta ei tiysin omakseen eika ole valmis sitoutumaan jirjestoon

MITEN KANNUSTAT OSALLISTUMAAN

+ Facebookin merkitys k Koroste
+ haluaa kayttad dantain ja aikaansa elainten hyviksi etenkin silloin, kun tarve on akuutti
« potentiaalinen kertalahjoittaja; esim, Tuulispaa- ja Saparomiki-keriykset ja etenkin
mahdolliset rescue-aiheiset lahjoitukset tai akuutit jelutapavkset
i t k "

. iheista ja el ia korostavista

DEMOGRAFISET TIEDOT

Asuu puolison kanssa haja-asutusalueella. Ammatillinen koulutus, nyt elakkeelld. lkiryhma 60-
70+v. Sukupuoli-identiteetit d "’

nainen.

NIMI: HELENA HAMALAINEN

IKA: 62

AMMATTI: ELAKELAINEN (ENT. SAIRAANHOITAJA)

ASUINPAIKKA:ANJALANKOSKI Yieisopersoonamalli: Konsta Erola / Kipind Marketing \

| KIINNOSTUKSET JA HARRASTUKSET: VAPAAEHTOISTYOT,
KESAMOKKI, ULKOILU, KASITYOT

Miki on hiinelle TARKEAA? Miksi han tukisi juuri Animaliaa? Mita KANAVIA han kayttdd? S linen media? Peri media? S P

Helena vastustaa elainriakiciysta henkeen ja vereen. ja haluaa, etta etenkin Perinteinen posti?

kis.s.q:.ja kain:i?dgll.am:ryw? Helena antaa mka:uma vapaaehioisena Helena lukee paikallisen den paperi paivittdin ja kuuntelee
kallispol fkkai H‘ . d hatuaa |:seuraapn :: verran :I“'Pm i radiota. Selailee Facebookia lapparilta muiden asividen hoidon yhteydessa. ja
paikallispol |||.n elena , et hinen anu.rna aan avulla on hyvin lukee silloin tallgin sihkpostinsakin.
selked tarve, ja avun perillemencsta on oltava erityinen varmuus. Jos hin
lahjoittaa, kohde on todennakoisimmin erilaisat rescue-jarjestot.
Miki saa hanet INNOSTUMAAN? Mita hin El HALUA kokea Animalian tukijana?
Helena ei halua kokea, etta Animalia ei keskity elaint | . Laaj Y

Helena innostuu, kun paasee laittamaan ns. “kadet saveen” silloin, kun akuutti kurkottelun muihin suuntiin Helena kokee helposti olevan suoraan pois elainten

tarve ilmenee. Konkreettisen eldinten hidan edessi Helena on valmis
suojelusta. Koska Helena ei elimantilanteensa vuoksi koe aina, etti hanella on
Amain mobilsal Fmisth e Jajopa lahj imaan, varaa lahjoittaa, liiallinen rahan pyytiminen voi alkaa tuntua hinestid nopeasti

k [ | il 8
unhan kohde on selva ja avun perillemena varmaa luotaa tavalta Ei halua turhaa ki kotiinsa.
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Liite 4. Nykyinen kuukausilahjoittajapolun alkuvaiheen viestinta Animalialla

Hienoa, etti liityit kuukausilahjoit-
tajaksi!

Sinun ansiostasi olemme jalleen yhden valittavan ihmisen verran laherpana maail-

maa, jossa julmuus eldimia kohtaan loppuu.
Saat meilté pian postitse ohjeet, kuinka kdynnistat kuukausilahjoituksesi.

Lampimasti tervetuloa mukaan. Tyd eldinten hyvéksi ei olisi mahdollista ilman kaltai-

siasi ahjoittajia.

Kerro muillekin, miten he voivat auttaa eldimii!

00006

Tervetuloa mukaan, Elina!

Mitd enemmin meitd on, sitd paremmat mahdollisuudet meilla on vaikuttaa. Kuukausilahjoitiajana
olet mukana pitkijinteisessi tydssi eldinten hyviksi. Tukesi on edellytys toiminnan jatkumiselle -
ilman sitd tyd eldinten suojelun ja oikeuksien edistimiseksi ei olisi mahdollista.

Saat meilti pian postitse ensimmiiisen laskun, jossa on ohjeet e-laskun aktivointiin
verkkopankissa. E-lasku on helpoin tapa automatisoida lahjoittaminen. Kuukausilahjoittajana saat
lukea ajankohtaisista eldinasioista neljd kertaa vuodessa ilmestyvistd Animalia -lehdestd, sekéd noin
kuukauden vilein ilmestyviisti uutiskirjeesti.

Jos sinulla on jotain kysyttivii lahjoittamisesta tai kuinka kisittelemme henkildtietojasi, voit aina
oftaa meihin yhteyttd animaliaf@animalia.fi tai puh. 050 343 2197,

Tiedot lahjoituksestasi:

Kuukausittainen lahjoitus: 20.00€ (3484)
Uutiskirje:

Eldimet tarvitsevat puolustajansa. Limmin kiitos, ettd olet mukana.



Hei! Limmin kiitos, ettd haluat auttaa eldimia kuukausilahjoittajana.

Hienoa, ettd turkistarhan hikissa kyyhottavilla ketulla, tehosikalan emakolla ja
koe-eldinlaitoksen rotalla on sinut puolellaan. Kaynnistiathin siis tarkean apusi
maksamalla oheisen kuukausilahjoituslaskun ja tilaamalla e-laskun. Alta loydat
siilhen ohjeet.

Sinun lahjoituksesi ansiosta olemme se vastavoima eliinteollisuuden
lobbaukselle, joka paitoksenteossa muutoin puuttuisi.

Eldinten kohtelu muuttuu vain ihmisten asenteita ja kotimaan ja EU:n lainsddddntd muuttamalla. Siksi
poliittinen vaikuttaminen on yksi Animalian keskeisimpia toimintamuotoja. Sinun avullasi puolustamme
eldinten oikeuksia paitksenteossa. Tuotamme ja viemme poliitikkojen poydille ajankohtaista tutkimus-
tietoa, jota ei ohjaa eldimistd saatava hyoty. Nain kumoamme virheellisid viittimis, jotka ovat syntyneet
eldinteollisuuden ddnekkdin lobbauksen ja markkinoinnin tuloksena, mutta joilla edelleen puolustetaan
eldinten oikeuksien polkemista.

Sinun tuellasi kampanjoimme nikyvisti eldinten puolesta.

Tiedon ja empatian lisdédminen eldimia kohtaan on tirkedd, jotta yha useampi ihminen toimisi kuten
sind, ja kdyttaisi omaa vaikutusvaltaansa eldinten hyviksi. Kampanjoinnilla saavutamme lisdd nakyvyytta
jainnostamme lisda ihmisid mukaan. Jokaisella uudella kuukausilahjoittajalla on suunnattoman suuri
merkitys eldimille!

Jos sinulla on kysyttivii lahjoituksestasi,
olen tailld apunasi.

Vastaan mielellani kysymyksiin sahkopostilla
katre.sinikettu@animalia.fi tai puhelimitse
p- 041 318 4994 (arkisin klo 10-15).

Ohjeet e-laskun aktivoimiseksi

1. Kirjaudu verkkopankkiisi ja maksa taman kir-
jeen liitteena oleva lasku.

2. Laskun maksun yhteydessi valitse “lisda maksu
e-laskuksi®, jos pankkisi antaa timéan vaihtoeh-
don. Muutoin tee uusi e-laskusopimus tai tilaa
e-lasku (nimi vaihtelee pankeittain).

3. Etsi e-laskuttajien joukosta Animalia. Valitse
Animalia laskuttajaksi ja laskutusaiheeksi kuukau-
silahjoitus.

4. Tayta e-laskusopimuksen tiedot ja sy6ta henki-
|6kohtainen asiakasnumerosi. Léydit numeron
kirjeen mukana tulleelta laskultasi. Jotkut pankit
vaativat S-kirjaimen asiakasnumeron eteen.

5. Valitse automaattinen veloitus, ja lahjoitus-
summa veloitetaan tililtasi erdpaivand kuukau-
sittain eiki se vaadi sinulta joka kuukausi erillista
hyvaksymista.

6. Vahvista sopimus tarvittaessa pankkisi edellyt-
tamailla tavalla.

E-laskusopimuksen tehtyisi kuukausilahjoitta-
minen on vaivatonta ja sddstaa postituskuluissa,
silld lihetdmme seuraavan kuukausilahjoituslas-
kun paperipostin sijaan suoraan verkkopankkiisi.
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Hienoa, etta puolustat eldimia nyt myos
kuukausilahjoittajana!

Kiitos kun juttelit soittajamme kanssa ja kerroit, ettd haluat puolustaa elaimia
jatkossa myds kuukausilahjoittajana.

Jokainen saavutus elainten hyvéksi on kaltaistesi suurisydamisten tukijoiden
ansiota.” ' Apusi on erityisen tarke&a juuri nyt, silla Suomi on jaényt pahasti
jalkeen muun Euroopan kehityksesta ja eldimet turkistarhoilla, tuotantotiloilla ja
eldinkoelaitoksissa maksavat siita kalliin hinnan. Meita jokaista elainten ystavaa
tarvitaan, jotta suunta saadaan kaénnettyd.

Sinun kuukausilahjoituksesi ansiosta voimme jatkaa tehokasta vaikuttamis- ja
kampanjointitydta eldinten puolesta. Kiitos, ettd annat meille mahdollisuuden
toimia vastavoimana eldinteollisuuden lobbauskoneistolle. Yhdessa
huolehdimme siita, etta eldinten danta ei tukahduteta. %,

Animalian tukijapalvelu on t&alla sinua varten ja vastaa mielellddn kysymyksiisi
puhelimitse p. 041 318 4994 (arkisin klo 10-15) tai séhkopostilla osoitteessa
animalia@animalia.fi.

Olen iloinen saadessani toivottaa sinut tervetulleeksi mukaan Animaliaan.

Lammin kiitos avustasi!

Heldi Kivekis
toiminnanjohtaja
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Liite 5. Sisaltomarkkinointisuunnitelma Animalian kuukausilahjoittajapolulle

Kuinka pitaa tukijat
mukana pitkaaikaisesti?

Animalian
kuukausilahjoittajapolun
viestinnan
kehittdminen

Sisaltomarkkinointi-
suunnitelma

1. Nykytila

2. Tavoitteet

3. Strategia

4. Toimenpiteet

5. Toimintasuunnitelma
6. Seuranta
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1. Nykytila

Millainen on Animalian
kuukausilahjoittajapolun nykytila?

o SWOT-analyysi selvittdd nykyisen
kuukausilahjoittajapolun
vahvuudet, heikkoudet,
mahdollisuudet sekd uhkat.

e Analyysi huomioi my&s Animalian
tilannetta suhteessa muihin
elainoikeustoimijoihin.

Vahvuudet Heikkoudet

¢ Asema relevanttina eldinoikeusjarjestond, ¢ Innostus ja inspiraatio eivat valttimatta
jolla on pitka historia luo luottamusta. jatku, koska kyse vapaaehtoisuudesta.

e Mukaan ldhteneet tukijat osoittavat ¢ Mukaan lahteneet tukijat eivat ole viela
kiinnostuksensa lahjoittajuutta kohtaan. sitoutuneita lahjoittamiseen, vaikka

o Uutiskirjelistalla 790 kuukausilahjoittajaa olisivatkin sitoutuneita Animaliaan.

e Avaamisprosentti kohtuullisen korkea * Lahjoittapolun sisaltésuunnitelman

suunnitelman puuttuminen.

Uhkat Mahdollisuudet

» Ulkopuoliset tekijat kuten henkilokohtainen
taloudellinen tilanne sekd maailmantilanne
saavat karsimaan ensimmadisena
vapaaehtoisesta tukijuudesta.

¢ Viestintdd kehittamalld voidaan sitouttaa
tukijoita ja herattaa ndissa tunteita, jotka
innostavat pitkaaikaiseen tukijuuteen

lahjoittajapyramidilla ylospain.
o Turkistarhauskiellon saavuttamisen jalkeinen

aika nayttaa, onko asenneilmapiiri viela
valmis uusiin teemoihin kuten broilerin- ja
kalankasvatuksen ongelmallisuuteen.

» Tukijat ovat jo kiinnostuneita, koska
lahteneet mukaan.

SWOT-analyysi



Tavoitteet
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2. Tavoitteet

Missd Animalia haluaisi olla
kuukausilahjoittajapolun sisdltémarkkinoinnin
avulla? Mitka ovat tavoitteet?

Jotta tavoitteet palvelevat toimintaa parhaalla
mahdollisella tavalla, tulee niiden olla:

tarkasti madriteltyja
mitattavia
saavutettavia
tarpeellisia

aikaan sidottuja.

Lahjoittamisen s leini
ahjoittamise Uutiskirjeen
X L] LX) *
nni minen
kaynnista e avaus
80 % uusista lahjoittajista kdynnistdd 42 % avaa uutiskirjeen seuraavan vuoden
kuukausilahjoittajuuden seuraavan vuoden aikana.
aikana.
= 1 e @
Kuukausittainen Tyytyviiisyys
[ ] * [ ]
lahjoittaminen
92 % kuukausilahjoituksista tulee ldpi seuraavan Tyytyvdisyys Animaliaan kiitettavad
vuoden aikana. seuraavan vuoden aikana.
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3. Strategia

Strategiassa maadritellaan, kuinka
asetettuihin tavoitteisiin paastaan.

Osiossa esitelldan:

» lahjoittajapolku
o lahjoittajapersoonat.
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) lahtee e-laskun ensimmaisen
E mukaan \_Q/Iahjoituksen
omm
S

-

=
2

L~}

Lisatdaan uutiskirjelistalle

Inspiraa

Asiakaspitoa ja sitouttamista



Liahde: Padakkonen, E. 2020

Lihde: Padkkonen, E. 2020
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Sisaltotyypit

4. Toimenpiteet

Millaisia toimenpiteita tarvitaan, etta
strategia alkaa nakya kdytannossa?

Osiossa esitelldan:

sisaltotyypit

sisaltotyyppien yksityiskohtainen
lapikaynti

sisdltoehdotukset

optimointiehdotukset olemassa
olevalle sisdlldlle.

L] L] - -
LahJOIttaJatar'nat Tarinoita lahjoittajista, heidan motiiveistaan ja
Tunne, ettd on osa jotain suurempaa. siitd, mitd Animalian avulla ovat saaneet
Omalla lahjoituksella on merkitysta. eldmaansa.
Inspiraatio.
Be'lilld the scenes Pienid esittelyita animalialaisista.

Mitd on saatu aikaan - konkretia.
Vuoden lopussa:
ldhetd terveisesi animalialaisille, mikd on ollut parasta.

Osallisuuden tunne.
Yhteison tunne.

Kyse'yt Moneen eri vaiheeseen hajautettuja pienia kyselyita.
Tavoitteena muistutella lahjoittajan mieleen juurisyitd
lahjoittamiseen, mutta saada myds arvokasta tietoa
lahjoittamisen syistd.

Muistutus siitd, ettd toimii moraalisesti
oikein paremman maailman puolesta.

® co® _ao Lahjoittajien liittymispaivda ei ole tiedossa,
vuos'pa"’a mutta liittymiskuukausi on.
Tunne siits, etté jarjestossd arvostetaan Useammalle samanaikainen kiitos siitd, ettd on
omaa panosta. kertynyt yhteisid vuosia.
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Lihde: Mukaillen Rummukainen, Hakola & Hiila, 2019.

Tavoite

Tunne siitd, ettd on osa isompaa yhteis6d ja ettd omalla
tukijuudella on iso merkitys
Sitoutuminen

Kohderyhmai

Lahjoittajuuden alkuvaiheessa olevat tukijat
Lahjoittajuudessa jo aktiivisesti olevat tukijat

Formaatti

Teksti ja kuva
Video
Osana uutiskirjetta

Lahjoittajan nimi, ika ja kuva
Lahjoittajatarina, joka tuotettu kysymyspatteriston avulla
Lyhyempi sitaatti tai lahjoittajan kiteytetty mietelause

Ohjaus

Verkkosivujen lahjoittajatarinat-osioon

Kanavat

MailChimp



t

ttajat

joi

L

Tavoite

Muistuttelu siitd miksi alunperin on ldhtenyt mukaan
Datan kerddminen esimerkiksi tyytyvaisyydestd
Sitouttaminen

Kohderyhma

Lahjoittajuuden alkuvaiheessa olevat tukijat
Lahjoittajuudessa jo aktiivisesti olevat tukijat

Formaatti

Kyselypohja
Osana uutiskirjetta

Rakenne

Kyselyn vastausndappdimet hymynaamareaktiona
Avoin vastauskentta

Ohjaus

Ei ohjausta

Kanavat

MailChimp
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Tavoite

Muistuttaminen siitd, ettd lahjoittaja on Animalialle tarkea
Kiittdminen
Sitouttaminen

Kohderyhma

Lahjoittajuudessa vahintdan vuoden mukana olleet
kuukausilahjoittajat

Formaatti

Teksti ja kuva
Video
Osana uutiskirjettd

Rakenne

lloinen taustakuva
Ytimekds, mahdollsiuuksien mukaan personoitu teksti

Ohjaus

Ei ohjausta

Kanavat

MailChimp

Tavoite

Konkretian niyttiminen
Pienten saavutusten juhliminen
Sitouttaminen

Kohderyhma

Lahjoittajuuden alkuvaiheessa olevat tukijat
Lahjoittajuudessa jo aktiivisesti olevat tukijat

Formaatti

Teksti ja kuva
Video
Osana uutiskirjetta

Rakenne

Kuva animalialaisesta tekemdssa tyotdan
Tyon tekemisen tarkoitus ja padmaara avattuna tekstissa

Ohjaus

Esimerkiksi verkkosivustolle lukemaan lisda aiheesta

Kanavat

MailChimp
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5. Toimintasuunnitelma

Kuinka toimitaan, jotta kdytdnt® onnistuu?

Osiossa esitelldan:

e alustava julkaisuaikataulu uutiskirjeille

e lahjoittajatarinan kysymyspohja

kdytdnndn tyén avuksi

¢ kehittamisehdotukset tasta eteenpadin.

L] -
Tammi-helmi
Kyselysisalto, behind the scenes -sisalto

i

“Kiitos, etta olet mukanamme tanékin vuonna.’
Mita on agendalla tulevan vuoden aikajanalle.
Kysely: Miksi sind lahjoitat?

Touko-kesa

Lahjoittajatarinat, behind the scenes -sisalto

“Kerddmme lahjoittajatarinoita, haluaisitko
kertoa oman tarinasi?”
Animalia mukana tapahtumassa tmv.

Syys-loka
Lahjoittajatarinat, behind the scenes -sisalto

“Taalla suunnitellaan jo uutta vuotta.”
Varainhankintapéallikon terveiset
Kysely: Ensi vuoden toiveet.

Maalis-huhti

Lahjoittajatarinat

“Lue Katjan matka Animalian aineettomien
lahjojen antajasta kuukausilahjoittajaksi.”

Kyselysisaltd, behind the scenes -sisalté

Lahjoittajatarinat.
Vaikuttamis/lobbaustydsta sisaltoa.

Kysely: tyytyvaisyys.

-
Marras-joulu
Kyselysisdlto
Kysely: Mitd jdi mieleen tdstd vuodesta?

Kiittiminen vuodesta. Liheti terveiset
animalialaisille vastaamalla tdhan.
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6. Seuranta

Millaisia mittareita tavoitteiden seurannassa
kdytetdaan? Tama osio esittelee mittarit.

- -* -

Lahjoittamisen s cleini

ahjoittamise Uutiskirjeen
. - LL -*

nmi minen

kaynnista e avaus

80 % uusista lahjoittajista kdynnistaa Kuukausittaisella tasolla 42 % avaa uutiskirjeen

kuukausilahjoittajuuden seuraavan vuoden seuraavan vuoden aikana.

aikana.

Mittarina MailChimpin antama data

Kuukausittainen Tyytyviiisyys

L ] [ ] [ ]
lahjoittaminen
': 92 % kuukausilahjoituksista tulee |4pi seuraavan Tyytyvaisyys Animaliaan kiitettavaa
7] vuoden aikana. seuraavan vuoden aikana.
=
ems  Kuukausiraportointi Netvisor. Mittarina hymynaamakyselyt, joita
E uutiskirjeisiin liitetaan.



	1 Johdanto
	1.1 Työn kuvaus
	1.2 Työn tavoitteet ja rajaukset
	1.3 Työn toteutus ja kehittämismenetelmät

	2 Sisältömarkkinointi hyväntekeväisyydessä
	2.1 Sisältömarkkinointi organisaation houkuttelevuuden ylläpitäjänä
	2.2 Sisältöstrategia määrittämässä tavoitteita, joilla päästään maaliin
	2.2.1 Ostajapersoonat ja kohderyhmä asiakasymmärryksen keskiössä
	2.2.2 Osto- ja asiakaspolun eri vaiheet toimivassa strategiassa
	2.2.3 Oikeanlaisten mittareiden ja seurannan valitseminen

	2.3 Sisältömarkkinointisuunnitelman rakentaminen SOSTAC-mallin avulla

	3 Kohti pyramidin huippua – sitouttaminen pitkäaikaiseen tukijuuteen
	3.1 Motiivit hyvän tekemiseen
	3.2 Sitoutuminen hyväntekeväisyyteen
	3.3 Markkinointiviestinnän vaikuttamiskeinot
	3.4 Sisältölajit ja -tyypit

	4 Sisältömarkkinointisuunnitelma Animalian kuukausilahjoittajapolun eri kohtaamispisteisiin
	4.1 Situation analysis – Toimeksiantajaorganisaatio ja nykytila-analyysi
	4.1.1 SWOT-analyysi
	4.1.2 Nykyinen lahjoittajapolku

	4.2 Objectives – Sisältömarkkinointisuunnitelman tavoitteet
	4.3 Strategy – kuinka tavoitteisiin päästään
	4.4 Tactics – Toimenpiteet
	4.5 Actions – Toimintasuunnitelma
	4.6 Control – Mittarit ja seuranta

	5 Pohdinta
	5.1 Oman työn arviointi
	5.2 Jatkokehitysehdotukset

	Lähteet
	Liitteet
	Liite 1. Kysymykset kuukausilahjoittajahaastatteluissa
	Liite 2. Haastattelut varainhankintapäällikkö Elina Lahikaisen kanssa
	12.10.2023
	Nykytila
	Lahjoittajapolun vaiheet
	Kohderyhmät ja asiakassegmentit
	Toiveet sisältömarkkinointisuunnitelmalle ja sisällöille
	25.10.2023
	Mittarit ja tavoitteet
	Lahjoittajadata
	Liite 3. Animalian lahjoittajapersoonat
	Liite 4. Nykyinen kuukausilahjoittajapolun alkuvaiheen viestintä Animalialla
	Liite 5. Sisältömarkkinointisuunnitelma Animalian kuukausilahjoittajapolulle


