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Tiivistelma

Kansalaisjarjestot toteuttavat Suomessa suuren maaran vapaa-ajan tapahtumia vapaaehtoisvoimin, milla on
yhteiskunnallisesti merkittava vaikutus. Taman toiminnan on todettu lisdavan hyvinvointia, vahvistavan osal-
lisuutta ja vahentavan syrjaytymista. Lisaksi toiminta elavoittaa paikallista elinymparistda. Kansalaisjarjesto-
jen keskeiseksi haasteeksi on kuitenkin viime vuosina noussut vapaaehtoisten henkiléiden vahentyminen ja
rahoituksen saaminen tapahtumien toteuttamiseen. N&ihin haasteisiin on tarkeaa tarttua, jotta kansalaisjar-
jestot pysyvat jatkossakin elinvoimaisina, luovat toiminnallaan hyvinvointia ja edistavat yhteiskunnallisesti
tarkeita asioita. Monet aiemmat tutkimukset ovat osoittaneet, ettd kansalaisjarjestéjen branditunnettuuden
lisadmisella on positiivisia vaikutuksia vapaaehtoisten ja rahoittajien kokemaan tapahtumien vetovoimaan ja
pitovoimaan sekéa yhdistysten tavoitteiden saavuttamiseen.

Taman opinndytetydn tavoitteena oli tapahtuman brandia tukevan operatiivisen toiminnan kehittdminen va-
paaehtoisten ja yhteistydkumppaneiden motivaatiotekijéiden ndakékulmasta. Merkityksellisen brandin raken-
taminen alkaa ymmartamalla kohderyhmien motivaatioon vaikuttavia tekijéita. Motivaatiotekijéiden ymmar-
taminen korostuu myds operatiivisen toiminnan kehittdmisessa, mikali toimintaa halutaan kehittda vapaaeh-
toisten ja yhteistydkumppaneiden ndakdkulmasta laadukkaaksi ja vetovoimaiseksi, joka edistad myoés positii-
visen brandimielikuvan rakentumista.

Opinndytetyon tutkimusmenetelmaksi valittiin laadullinen kehittdmistyd, joka toteutettiin teemahaastattelu-
jen avulla. Tutkimusaineisto kerdttiin haastattelemalla kahta kohderyhmad, vapaaehtoisia ja yhteistyékump-
paneita. Tutkimustulosten perusteella muodostettiin johtopdatokset ja konkreettiset kehitysehdotukset toi-
meksiantajan arvioitavaksi seka toteutettavaksi. Tutkimustulosten perusteella voidaan todeta, ettd operatii-
visella toiminnalla on selked yhteys siihen, minkalaiseksi tapahtuman bréndi muotoutuu vapaaehtoisten ja
yhteistydkumppaneiden nakdkulmasta. Toisena keskeisena tutkimustuloksena voidaan todeta, ettd hyvin
organisoitu ja roolitettu toiminta, missa otetaan huomioon yhteiséllisyys ja hyvat vuorovaikutustaidot pide-
tdan motivoivana ja vetovoimaisena.

Opinndytety6n tavoitteena oli kehittdd kohdeorganisaation toimintaa ja tuottaa konkreettisia kehitysehdo-
tuksia operatiiviseen tydhon ja johtamiseen, jotta ne tukisivat positiivisen brandin muodostumista seka va-
paaehtoisten ja yhteistydkumppaneiden motivaatiota olla mukana toiminnassa.

Avainsanat
Brandi, motivaatiotekijat, kohderyhmdymmarrys, vapaaehtoistyd, vapaaehtoistyon johtaminen,
kansalaisjarjesto
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Abstract

In Finland, non-governmental organizations produce several community events with the help of volunteers,
which has a significant impact on society. This activity has been found to increase well-being, strengthen
inclusion and reduce marginalization. In addition, the activity enlivens the local environment. However, in
recent years, the main challenge for non-governmental organizations has been the decrease in the number
of volunteers and obtaining funding to implement events. It is important to tackle these challenges so that
non-governmental organizations will continue to be vibrant and create well-being through their activities and
promote socially important issues. Many previous studies have shown that taking on the process of building
the brand awareness of non-governmental organizations has positive effects on the attraction and retention
of events experienced by volunteers and funders, as well as on the achievement of the associations' goals.

The aim of the thesis was to develop the operation of the target organization and produce concrete develop-
ment proposals for operational work and management. This would support the formation of a positive brand
and the motivation of volunteers and partners to participate in the activity, promoting the vitality of the
event in the future as well. The goal of this thesis was to create operational activities that support the brand
of the event considering the motivational factors of volunteers and partners.

Building a meaningful brand starts with first understanding the factors influencing the motivation of target
groups. On the basis of this knowledge and better understanding of the images associated with the brand
and the factors that affect the brand, it is possible to make the brand interesting and meaningful for the tar-
get groups. Understanding motivational factors is also crucial in the development of operational activities if
the activity is to be of high-quality and attractive from the point of view of volunteers and partners. Qualita-
tive development work was chosen as the research method for the thesis, which was carried out using the-
matic interviews. The research material was collected by interviewing two target groups: volunteers and
partners.

Based on the research results, conclusions and concrete development proposals were formed for the client

to evaluate and implement operational activities. It can be stated that these operational activities clearly in-
fluence on how the brand of the event is perceived by the volunteers and partners. Furthermore, it can be

stated that both partners and volunteers are motivated by well-organized activities, which means clarity of

activities, roles, community spirit and good interaction skills.

Keywords
Brand, motivational factors, target group understanding, volunteering, volunteering management, non-gov-
ernmental organization
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1 JOHDANTO

Opinndytety0 on toteutettu toimeksiantona Kumputuki ry:lle, jonka paaasiallinen tarkoitus on tuot-
taa vapaaehtoisvoimin toteutettava Kumpurock-tapahtuma. Opinnaytetyén aihe muotoutui kohdeor-
ganisaation tarpeesta rakentaa uudelle tapahtumalle brandi, mika edistaa sen kilpailukykya vapaa-
ehtoisten ja yhteistydkumppaneiden keskuudessa seka omasta kiinnostuksestani brandaysta ja kan-

salaisjarjestdja kohtaan.

Kansalaisjarjestot ovat yhdistyksid, jotka toimivat vapaaehtoisvoimin ja usein niistd kdytetdaan nimi-
tysta yhdistys. Kansalaisjarjestét tuottavat Suomessa merkittdvan osan vapaa-ajan palveluista ja
ria ja tyoikaisia on vaikea saada mukaan aktiivitoimijoiksi. Lisdksi kilpailun kiristyminen julkisesta ja
yksityisestd rahoituksesta luo paineita entistd ammattimaisemmin yllépidettavalle hallinnolle ja ky-
vykkyydelle tehda pitkajanteista yhteistyota yhteistybkumppaneiden kanssa. Rahoitus koostuu yha
useammin osallistumismaksujen rinnalla avustuksista, yhteistydsopimuksista ja hankerahoituksesta,
mika tarkoittaa myds ammattimaista ja hyvin organisoitua hallintoa sekd hyvda mainetta. (Ilvonen
2011, 61; Kuuluvainen 2015, 17-18.)

Uusien ja sitoutuneiden vapaaehtoisten |6ytyminen on kansalaisjarjestéjen toiminnan jatkuvuuden
kannalta keskeisimpia menestystekijoita, joten on tarkea ymmartaa paremmin nuorien ja tydikaisten
vapaaehtoisten motivaatiotekij6ita ja kehittad toimintaa heille houkuttelevammaksi. Suomessa on
noin 100.000 yhdistysté (Patentti- ja rekisterihallitus 2023), mika tarkoittaa sitd, ettd vapaaehtoisten
vahentyessa myos yhdistysten valinen kilpailu vapaaehtoisista kasvaa. Tama luo entistd enemman
paineita kansalaisjarjestoille kehittda toimintaansa houkuttelevammaksi, jotta ne parjaavat myos

yhdistysten vdlisessa kilpailussa pitadkseen toimintansa elinvoimaisena.

Kansalaisjarjestoilla tulisikin olla kykya sitouttaa ja motivoida vapaaehtoisia ja yhteistyékumppaneita
mukaan toimintaan, mika tarkoittaa parempaa ymmarrysta vapaaehtoisten ja yhteistybkumppanei-
den motivaatiotekijoista. (Ilvonen 2011, 61; Kuuluvainen 2015, 49.) Toisena keskeisena keinona yh-
distyksen elinvoiman yllapitdjana puhutaan yhd useammin brandistd. Yrityssektorilla brandays nah-
daan yhtena keskeisend erottautumista ja kilpailukykya lisdavana keinona, mutta brandiajattelu on
viela vahaista kansalaisjarjestdissa. Brandin on todettu lisddvan yhdistysten kilpailukykya ja elinvoi-
maisuutta jasenhankinnassa, rahoituksen saamisessa ja vapaaehtoistyéntekijoiden rekrytoinnissa.
(Vinjamuri 2004, 5; Kuvaja 2020.)

Kuvaja (2020) mukaan brandiin liittyvat asiat mielletéan perinteisesti yrityksiin, mutta samat haas-
teet kilpailluista resursseista, paremmasta nakyvyydesta ja vaikuttavuudesta haastaa kansalaisjarjes-
téja, joten myods kansalaisjarjesttjen olisi aika kiinnittdd huomiota brénddykseen ja rakentaa vaikut-
tavia brandeja yhtena elinvoimatekijana. Hyvéamaineisen yhdistyksen on helpompi I6ytaa vapaaeh-
toistoimijoita ja yhteistybkumppaneita seka rahoitusta kuin yhdistysten, joiden maine herattda nega-

tiivisia ajatuksia. (Ilvonen 2011, 61.)

Kansalaisjarjestdjen puitteissa tehtava tyd ja tuotetut palvelut ovat myds yhteiskunnallisesta néko-

kulmasta merkittavia, koska niiden on todettu lisadvan demokratiaa, turvallisuutta, osallisuutta,
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hyvinvointia ja vahentavan yksindisyytta. Ilman vapaaehtoisten antamaa panosta vastaavat palvelut
voisivat jaada tuottamatta tai palvelut siirtyisivat yhteiskunnan maksettaviksi tai kaupallisille toimi-
joille, jolloin osallisuuden ja yhteiséllisyyden kautta tuleva hyvinvointi vahenisi ja hinnoittelu voisi
kiristyd, jolloin kyse ei olisi enad matalan kynnyksen palveluista. Vuonna 2023 tehdyn laskelman mu-
kaan vapaaehtoistytn arvo on Suomessa vuosittain lahes 3,2 miljardia euroa, eli 1,3 prosenttia
BKT:n arvosta. (Hofren, 2023, 2; Karjalainen, Mustonen 2023.)

Kuten aiemmin todettiin, brandi on erottautumisen keino, jolla pystytdan erottautumaan kilpailijoista
ja luomaan omasta tuotteesta, palvelusta tai organisaatiosta houkutteleva. Bréandi muodostuu mieli-
kuvista ja mielikuviin vaikuttavat kunkin henkilon omat kokemukset ja taustalla olevat motivaa-
tiotekijat. Mikali syntyviin mielikuviin ja kokemuksiin halutaan vaikuttaa, tulee bréndin rakentamisen
olla kiinted osa koko organisaation toimintaa, jotta kokonaisuudesta muodostuu tavoitteen mukainen
ja ehed. Brandin rakentaminen aloitetaan maarittelemalla tavoitemielikuvat, joita organisaatio ha-
luaa vahvistaa ja jotka ovat yleensa organisaation keskeisimpid erottautumistekij6ita ja kohderyh-
mien kannalta relevantteja asioita. Tavoitemielikuvan tdytyy vastata myos todellisuutta, koska muu-
ten organisaation brandi ei muodostu tavoitemielikuvan mukaiseksi. Kohderyhman tunteminen ko-
rostuu bréndin rakentamisessa, mika tarkoittaa sitd, etta luodakseen merkityksellisen brandin on
tunnettava tavoitellun kohderyhman tarpeet ja motivaatiotekijat, jotta osataan valita tarkeimmat
erottautumistekijat ja nostaa maineen muodostumisen kannalta olennaiset asiat keskiédn. (Kahri,
Kahri & Mdkinen 2010, 16, 35-36.)

Opinnaytetytssa tutkitaan, kuinka brandi muodostuu ja mita sen tavoitteellisessa rakentamisessa on
syyta huomioida ja kuinka motivaatiotekijat voidaan ottaa huomioon operatiivisessa toiminnassa,
jotta ne vahvistavat tavoitebrandia. Opinndytetydn tavoitteena on kehittéa kohdeorganisaation ope-
ratiivista toimintaa soveltamalla siina vapaaehtoisten ja yhteistydkumppaneiden motivaatiotekijoita.
Tutkimuksen kohderyhmdna ovat kohdeorganisaation vapaaehtoiset ja yhteistydkumppanit, koska

he ovat toiminnan jatkuvuuden ja tapahtuman toteuttamisen kannalta kriittisia menestystekijoita.

Olen mukana toimeksiantajan toiminnassa hallituksen puheenjohtajan roolissa ja toteuttamassa
KumpuRock-tapahtumaa. Olen muutenkin aktiivinen yhdistystoimija ja mukana useassa yhdistyk-
sessd, josta minulle on herdnnyt kiinnostus paneutua tarkemmin yhdistysten elinvoimaisuuteen,

brandaykseen ja vapaaehtoistyon johtamiseen.

1.1 Kohdeorganisaatio

Opinnaytety6n toimeksiantaja on Kumputuki ry, mika on uusi siilinjarveldinen yhdistys, mita yllapita-
vat aktiiviset vapaaehtoistoimijat. Nimensa mukaisesti yhdistys toimii tukiyhdistyksena eika varsinai-
sesti tuota palveluita jasenilleen, vaan jasenyyden taustalla on halu tukea ja osallistua yhdistyksen

toimintaan.

Kumputuki ry on jasenmaaraltaan pieni yhdistys. Yhdistyksen hallitus vastaa operatiivisesta toimin-
nasta ja KumpuRock-tapahtuman toteutuksesta. Yhdistyksen hallituksessa on kuusi jasentd, jotka
ovat kokeneita vapaaehtoistoimijoita, musiikkialan ammattilaisia sekad kokeneita tapahtumien jarjes-

tajia.
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Yhdistyksen keskeisena tehtdavana on tukea nuorten musiikkiharrastuksia ja elavéittaa Siilinjarven
tapahtumatarjontaa rennompien musiikkitapahtumien merkeissa. Kumputuen merkittdvin panostus
on kesalla jarjestettavé KumpuRock-tapahtuma, jonka brandin rakentamiseen myds tdéma opinnayte-
tyo keskittyy. Yhdistyksen toiminta ja tapahtumat rahoitetaan lipputuloilla, avustuksilla ja yhteisty6-
sopimuksilla, joten toiminnan hallinnon on oltava myds luotettava ja tapahtuman maineen hyva.
Kumputuki ry:n toiminnan tarkoituksena on edistaa kulttuuritoimintaa ja tukea alueensa ihmisten
hyvinvointia kulttuurin ja musiikin keinoin. Lisaksi tavoitteena on luoda bandiharrastajille esiintymis-

ja verkostoitumismahdollisuuksia.

Toimeksiantaja on toteuttanut Kumpurock-tapahtuman kerran aikaisemmin kesalla 2022 ja jotta ta-
pahtumasta tulisi vuosittainen perinne, on sen brandiin ja vetovoimaisuuteen kiinnitettava huomiota.
Yhdistyksen tavoitteena on luoda kylan yhteinen festivaali, jonka tekemiseen osallistuvat paikalliset
yhdistykset, vapaaehtoistoimijat, yritykset seka kunta. Festivaalin padkohderyhmana ovat paikalliset
nuoret ja tytikdiset, mutta kavijoita tavoitellaan laajemminkin Pohjois-Savon alueelta. Tavoitteiden
toteuttamiseksi on perusteltua kiinnittda huomiota heti toiminnan alkuvaiheessa tapahtuman bran-

diin ja markkinointiin seka kohderyhmaymmarrykseen.

Kumputuki ry:n hallinto on organisoitua ja hallitus kokoontuu saannéllisesti, koska hallitus vastaa
my6s operatiivisen toiminnan johtamisesta. Saantémaaraiset kokoukset pidetéan kaksi kertaa vuo-
dessa. Niissa vahvistetaan tilinpaatos ja toimintakertomus seka paatetdan talousarvio, toimintasuun-
nitelma seka hallituksen jasenet. Toiminta suunnitellaan vuositasolla edellisen vuoden loppupuolella
seuraavaksi vuodeksi. Yhdistys on maaritellyt toiminnalleen arvot, joiden pohjalta toimitaan. Kumpu-
tuki ry:n arvot ovat reilu, vastuullinen, paikallinen ja nuorten hyvinvointia tukeva. Lisaksi yhdistyksen
hallitus on aloittanut tapahtuman bréandin rakentamisen, luonut tapahtumalle tunnistettavan visuaali-
sen ilmeen ja logon seka maaritellyt valmiiksi tavoitemielikuvia, joita se tavoittelee omalla brandil-
Iaan rakentavan. Alla olevassa kuvassa on kuvattu yhdistyksen laatima tavoitebrandi, arvot ja mieli-

kuvat millaiseksi Kumpurock-brandin tavoitellaan muodostuvan ja operatiivisen toiminnan perustu-

van.

KUMPUROCK

Koko kylan festari

Paikallinen Vastuullinen Reilu Nuoria tukeva
Osallistava Hyvin organisoitu Vapaaehtoisia arvostava ja palkitseva
Laadukas Huvikumpu nostalgia Yhteisollinen

KUVA 1. Kumpurockin tavoitebrandi
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1.2 Tutkimuksen tarkoitus, tavoitteet ja tutkimuskysymykset

Tutkimuksen tarkoituksena on tutkia, miten sidosryhmien motivaatiotekijat huomioidaan operatiivi-
sessa toiminnassa, jotta operatiivinen toiminta vahvistaa brandia. Tutkimuksen tavoitteena on kehit-
taa kohdeorganisaation toimintaa ja tuottaa konkreettisia kehitysehdotuksia operatiiviseen tyohon,
jotta se tukisi paremmin tavoitebrandia ja vapaaehtoisten ja yhteistyékumppaneiden motivaatiota

olla mukana toiminnassa.

Teoreettinen viitekehys rakentuu siten, etta ensiksi avaan brandiin ja brandin rakentamiseen liittyvia
perusasioita ja kohderyhmaymmarryksen ja operatiivisen toiminnan merkitysta osana tavoitteiden

mukaisen brandin rakentamista. Seuraavaksi syvennytadn vapaaehtoistydn johtamiseen, vapaaeh-

visuaalisen ilmeen ja sen luomien mielikuvien valitykselld, vaikka ne ovatkin bréndin rakentamisen
keskeisia elementtejd, koska tdman opinndytetydn aiheena on kehittad organisaation operatiivista
toimintaa tukemaan bréndin muodostumista. Kuvassa 2 on kuvattu opinndytety6n teoreettinen viite-
kehys ja ndakdkulma, jossa motivaatiotekijoiden ymmartdminen operatiivisella tasolla tuottavat ta-

voitteiden mukaisen ja vertovoimaisen brandin.

Motivaatio
Motivaatio- tekijoiden Tavoiteltu ja
tekijoiden huomiociminen vetovoimainen
ymmartdminen operatiivisella brandi
tasolla

KUVA 2. Tyon teoreettinen viitekehys

Tyon kohdeorganisaatio on kansalaisjarjesto eli vapaaehtoisvoimin toimiva yhdistys, joka tarkoittaa,
ettd kaiken toiminnan taustalla ovat aktiiviset vapaaehtoiset. Yhdistyksen tapahtumatuotanto rahoi-
tetaan lipputuloilla, avustuksilla ja sponsorisopimuksilla, mika tarkoittaa yhteistydkumppaneiden ole-
van merkittavassa roolissa yhdistyksen jatkuvuudessa. Tutkimuksen kohderyhmaksi on valittu yhdis-
tyksen vapaaehtoiset ja yhteistydkumppanit, koska he kuuluvat toiminnan jatkuvuuden kannalta

mat ja tutkimuksen kohderyhman rajaus.
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KUVA 3. KumpuRock-tapahtuman sidosryhmat ja tutkimuksen kohderyhmien rajaus

Tutkimuskysymykset on johdettu opinndytetyon tavoitteista. Tutkimuksen tavoitteena on kehittda
kohdeorganisaation toimintaa ja tuottaa konkreettisia kehitysehdotuksia operatiiviseen tydhon, jotta
se tukisi paremmin tavoitebrandia ja vapaaehtoisten ja yhteistybkumppaneiden motivaatiota olla

mukana toiminnassa.
Tyon tutkimuskysymys on:

e Miten vapaaehtoisten ja yhteistydkumppaneiden motivaatiotekijat huomioidaan operatiivi-

sessa toiminnassa, jotta operatiivinen toiminta tukee tavoitebréndin rakentumista.

Tutkimuskysymyksesta on johdettu alakysymykset, joiden avulla tutkimuskysymys pyritadn ratkaise-

maan.

e Minkalainen mielikuva vapaaehtoisilla ja yhteistydkumppaneilla on talla hetkella?

e Mika motivoi vapaaehtoisia ja yhteistydkumppaneita osallistumaan?

Katsaus aiempiin tutkimuksiin ja julkaisuihin

Tahan on keratty tiivis katsaus aikaisemmista tutkimuksista ja julkaisuista, jotka liittyvat opinnayte-
tydn aiheeseen ja teoreettiseen viitekehykseen, jolla haluan korostaa tutkimustyén aiheen ajankoh-
taisuutta ja merkitystd. Etenkin suomalaiset yhdistysten brandaykseen liittyvat tutkimukset ja julkai-
sut ovat suhteellisen uusia, jonka perusteella voisi olettaa, ettd yhdistysten brandays on vield melko

uusi asia ja aiheeseen liittyvan tutkimuksen voisi olettaa lisdantyvan lahitulevaisuudessa.

Riikosen (2022) mukaan vapaaehtoisuus on kaiken tiedon ja kokemuksen valossa tdrkeda toimintaa,
joka tarjoaa myds nuorille tarkedn osallisuuden muodon, vahvistaa nuoren identiteettia, tarjoaa uu-
sia kokemuksia, taitoja seka yhteison, johon kuulua. Haasteellista on kuitenkin saada nuoria mukaan
vapaaehtoistoimintaan ja sitoutumaan siihen. Tama tarkoittaa, ettd vapaaehtoistyon pitaisi olla mu-
kavaa, aidosti osallistavaa ja organisaatiolla pitdisi olla kykya sitouttaa vapaaehtoistydntekijoita mu-

kaan toimintaan. Marjovuo (2014, 93) on tutkinut vaitdskirjassaan vapaaehtoistydntekijdiden
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sitoutumista. Sitoutuminen kuuluu vapaaehtoistydhén, mutta sitoutumisen pituus ja vapaaehtoistyo-
hoén annettava ajallinen panos vaihtelevat. Lyhytkestoisen osallistumisen ja sitoutumisen on ennus-
tettu kasvavan tulevaisuudessa. Tutkimuksessa nousi esiin myos valinnanvapaus ja se, etta vapaa-

ehtoistyon ei haluta olevan liian pakonomaista tai velvoittavaa.

Yhdistyksen brandin tarkeyttd yhdistyksen elinvoimaisuudessa on nostettu puolestaan esille Turun
ammattikorkeakoulun verkkojulkaisussa Brandin verran lahempéana parempaa huomista — voittoa
tavoittelemattomien yhdistysten brandays (2023). Artikkelissa todetaan, ettd yhdistyksen tunnettuu-
den laajentuessa lisaa se myos sijoittajia, vapaaehtoisia ja lahjoittajia, joiden avulla yhdistys saa
kdyttoonsa enemman resursseja, jolloin se pystyy edistamaan yhteiskunnallisia tavoitteitaan entista
tehokkaammin. Yhdysvaltalainen professori David Vinjamuri (2004, 5) on perehtynyt kolmannen
sektorin brandaykseen ja han puolestaan toteaa, ettd tunnettuuden kasvattaminen brandayksen
avulla on osoittautunut elintarkedksi laajalti tunnettujen yhdistysten lisaksi myds pienemmille yhdis-
tyksille. Vahvistamalla ja ohjaamalla bréndin tunnettuutta, ihmiset suosittelevat ja hakeutuvat par-
haiten kyseisen yhdistyksen pariin. Kylander ja Stone (2012, 37-38) ovat tutkineet voittoa tavoittele-
mattomien yhdistysten brandaamista. Heiddn johtopaaksensa on, etta branddys on voittoa tavoitte-

lemattomalla sektorilla toimivien yhdistysten kehityksen kd@annekohta positiiviseen suuntaan.

Yhdistysten rahoitus koostuu useista eri kanavista ja yksi keskeinen rahoituskanava on yritysyhteis-
tyo ja sponsorointi. Yhdistysten ja yritysten yhteistyén motivaatiotekijana yksi keskeinen tekija on,
ettd se hyddyttdad molempia osapuolia, jolloin yhteisty6lle on I6ydettavissa kestava motiivi. (Kuvaja
2011, 58-59).
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BRANDI

Brandin

Tassa kappaleessa kerrotaan mita brandi tarkoittaa, miten se muodostuu ja mita se tarkoittaa yhdis-
tysten nakokulmasta sekd perehdytadn brandin rakentamiseen strategisesta ja operatiivisesta néko-

kulmasta ja tutustutaan 4D-Brandimalliin.

madritelma ja muodostuminen

Ymmartdaaksemme mitd brandi tarkoittaa taytyy myods ymmartaa, kuinka se muodostuu. Brandi on
yksi keskeinen markkinoinnin kasite ja aiheesta 16ytyy paljon kirjallisuutta. Aakerin (2014, 1) mu-
kaan brandi on organisaation lupaus toimittaa asiakkaalle sellainen tuote tai palvelu, mita brandi
edustaa, ei vain toiminnallisia ominaisuuksia, vaan myds tunne-, itseilmaisu- ja sosiaalisten etujen
osalta, joka tarkoittaa, ettd brandi on lupausten lunastamista, jotka muotoutuvat joka kerta kun
asiakas on tekemisissa brandin kanssa. Peltomaan (2022) mukaan brandin on maineen ja imagon
yhteen lasketuksi summaksi, jossa imago on yrityksen itse itsestdan luomaa mielikuva, muun mu-
assa visualisoinnin avulla. Maine on puolestaan vallitseva kasitys yrityksesta, johon yritys itse voi
vaikuttaa vain tekemisilladn ja tekemattd jattdmisillaan. Makisen ym. (2010, 16) mukaan brandi on
mielikuva, aineetonta omaisuutta ja se sijaitsee aina vastaanottajan padssa. Ruokolahti (2020, 35—
39) liittda brandin vahvasti myds maineeseen, mihin vaikuttaa kaikki organisaation sisdinen ja ulkoi-
nen toiminta. Liliuksen (2022) mukaan ratkaisevinta vahvan brandin rakentamisessa ovat todellinen
toiminta, asiakaskokemus ja todellisuus asioinnin arjessa ja pahinta brandin luomisen kannalta on
tilanne, jossa asiakkaalle syntyy viestinnan perusteella mielikuva ja odotusarvo, joka ei toteudu tosi-
tilanteessa. Hanen mukaansa brandin tarkein tehtava on synnyttda muistijalkia ja vahvistaa tun-
nesidettd, jossa térkeinta on 16ytaa oikeat kiinnekohdat kohderyhmén elamaan ja mielenkiinnon ai-

heisiin seka arvoihin, jotta brandista tulee ihmisille relevantti ja merkityksellinen.

Kaiken kaikkiaan bréndi on erottautumisen keino, jolla pystytaan erottautumaan kilpailijoista, vaikka
tuote olisikin samankaltainen. Brandin rakentaminen on tarkead, koska tunnistettava brandi luo lo-
jaalisuutta ja pitkaaikaisen suhteen kohderyhmien kanssa. Brandin rakentaminen alkaa tavoitemieli-
kuvan madarittelylla. Tavoitemielikuva on organisaation tahtotila siitd, millainen se haluaa olla nykyis-
ten ja potentiaalisten asiakkaiden keskuudessa. Tavoitemielikuvaan tulee kirjata ne asiat, joista or-
ganisaatio haluaa olla kohderyhmiensa keskuudessa tunnettu ja joissa se erottuu kilpailijoistaan.
Tavoitemielikuvat eivat saa olla ristiriidassa yrityksen arvojen kanssa ja tama tarkoittaa sitd, etta

organisaation pitda pystya tuomaan arvot konkreettisesti esille. (Kahri ym. 2010, 14-16, 35-36.)

Gad ja Heinamaki (2001, 21-22) on kuvannut brandin eri ulottuvuuksia 4D-brandimallin avulla, joka
on yksi tunnettu menetelma brandien luomiseksi. 4D-menetelmdn mukaan merkityksellisen brandin
rakentamisessa tulee huomioida nelja ulottuvuutta, jotka ovat toiminnallinen, sosiaalinen, psykologi-

nen ja eettinen ulottuvuus.

Yhdellakaan brandilla ei ole vain yhta ulottuvuutta, koska ihmisten kokemukset muodostuvat monen
eri tekijan summana. Kaikkein ulottuvuuksien ei tarvitse olla yhta vahvoja, mutta kaikissa ulottu-
vuuksissa tulee olla sisaltéa, jotta brandista voi tulla vaikuttava. (Gad & Heinamaki 2001, 22-23,
132, 141.)
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Toiminnallinen ulottuvuus vastaa kuluttajan todelliseen tarpeeseen ja siihen minkd hyddyn kuluttaja
kokee tai minkd ongelman han pystyy tuotteen/palvelun avulla ratkaisemaan. Brandilld on paremmat
edellytykset menestya, jos se pystyy vastaamaan todellisiin tarpeisiin ja ratkaisemaan jonkun aidon
ongelman. Toiminnallinen ulottuvuus korostuu brandin elinkaaren alkuvaiheessa, mutta on myds
altis kilpailulle, joten erottautumistekijat painottuvat paremmin toisissa ulottuvuuksissa. (Gad & Hei-
namaki 2001, 132-140.)

Sosiaalinen ulottuvuus vastaa kuluttajan halua rakentaa tietoisesti omaa identiteettidan, haluun kuu-
lua johonkin ryhmaan seka tulla hyvaksytyksi valitsemissaan ryhmissa. Kuluttajat tekevat ostopaa-
tokset sen perusteella, minka tuotteen tai palvelun he ajattelevat tukevan heidén sosiaalista identi-
teettiadn. Logot muodostuvat usein keskeisiksi yhteiseen ryhmaan kulumisen merkeiksi ja puhutaan-
kin niin sanotusta "kulttiyhteiskunnasta”. (Gad & Heinamaki 2001, 134-135.)

Eettinen ulottuvuus kuvaa brandin yhteiskunnallista vastuullisuutta ja sita voidaan nimittda myos
idealistiseksi ulottuvuudeksi, joka kertoo miten brandi heijastaa arvojaan seka ideologiaansa. (Gad &
Heindmaki 2001, 139-141.)

Psykologinen ulottuvuus tarkoittaa kuluttajan omia ajatuksia itsestaan, kuluttajan henkilokohtaisten
tarpeiden tukemista. Se vastaa kuluttajan tarpeeseen roolimalleille, joiden avulla han voi muokata

elamantapaansa ja kokea mielihyvaa. (Gad & Heinamaki 2001, 136-138.)

Ylla mainittujen ulottuvuuksien avulla voidaan rakentaa uusia brandeja, hahmottaa bréndin tulevai-
suuden mahdollisuuksia ja ymmartaa kokonaisuutta, miten bréandi muodostuu kuluttajalle. (Gad &

Heindmaki 2001, 142.) Alla on esimerkkind Ikean brandi kuvattuna 4D-Bréndimallin mukaan. Kuva
on piirretty mukaillen Gadin ja Heinamden 4D-Brandimalli (2011, 29) — kirjasta, jossa on kuvattu

esimerkin omaisesti Ikea-brandi eri ulottuvuuksien mukaisesti.

Toiminnallinen Psykologinen
"Ikea tarjoaa minulle hyvaa o .
nykyaikaista muotoilua ja Ikea saa minut tekemadn osan

toimivuutta ja vastinetta taista itse, saan myds
rahalle." inspiraatiota ja ideoita.

BRANDIN
MIELTAMINEN

Sosiaalinen Eettinen
"Tkeasta ostaminen saa minut N . .
nayttamaan alykkaalts, se Ikea ajaa demokraattista
osoittaa, etté arvostan prosessia maallrr_\assa seka
vastinetta rahalle ja pidan tyctavoillaan, etta antamalla
hyvésta ja nykyaikaisesta enemman mahdolllsuuksllla
muotoilusta." luoda parempaa arvoa.

KUVA 3. 4D-Brandimallin mukainen analyysi Ikea-brandistd (Gad & Heindmaki 2001, 29)

Brandi ja yhdistykset

Jarjestdjen ja yhdistysten rahoitushaasteet ja tekijapula ovat lisddntyneet kuitenkin viime vuosina,
mika on edistanyt brandayksen siirtymista myds yhdistyskenttdan. Esimerkiksi jarjestéjen muutos-

paineesta ja elinvoimaisuudesta kirjoitetaan Kansalaisyhteiskunta-verkkolehdessd, jossa nostetaan
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esille, miten taataan jarjestdjen elinvoimaisuus myés tulevaisuudessa, kun rahoitusrakenteet muut-

tuvat ja vapaaehtoistydn muodot moninaistuvat. (Karjalainen & Mustonen 2023.)

Elinvoimaisuus nousee esille myds Turun ammattikorkeakoulun artikkelissa Brandin verran lahem-
pana parempaa huomista — voittoa tavoittelemattomien yhdistysten brandays, jossa keskeisena elin-
voimaisuuden luojana korostuu brandin merkitys. Artikkelissa todetaan, ettd yhdistyksen tunnettuu-
den laajentuminen lisda myds sijoittajia, vapaaehtoisia ja lahjoittajia, joiden avulla yhdistys saa kayt-
t60nsa enemman resursseja, jolloin se pystyy edistdémaan yhteiskunnallisia tavoitteitaan entista te-
hokkaammin. (Hakkinen & Valivirta Havia 2023.)

Yhdistysten brandayksen puolesta kirjoittaa myds Vinjamuri (2004, 5) toteamalla, ettd tunnettuuden
kasvattaminen branddyksen avulla on osoittautunut elintdrkedaksi laajalti tunnettujen yhdistysten li-
saksi myos pienemmille yhdistyksille. Vahvistamalla ja ohjaamalla brandin tunnettuutta, ihmiset suo-
sittelevat ja hakeutuvat parhaiten kyseisen yhdistyksen pariin. Yhtena haasteena nahdaan kuitenkin,
ettd branddys koetaan lahtokohtaisesti kaupallisena, jonka ei koeta sopivan etenkaan eettisesti toi-

mivien yhdistysten ajatusmaailmaan.

Kylander ja Stone (2012, 37-38) ovat tutkineet voittoa tavoittelemattomien yhdistysten bran-
daamista. Heidén johtopadksensa on, ettd brandays on voittoa tavoittelemattomalla sektorilla toimi-
vien yhdistysten kehityksen kdannekohta positiiviseen suuntaan. Monet voittoa tavoittelemattomat
jarjestét suhtautuvat edelleen kapeasti bréndin hallintaan ja kdyttavat sita vain varainhankinnan ty6-
kaluna. Yhdistykset, jotka nékevat bréndin laajempana kokonaisuutena kokevat bréndin vaikuttavan
myonteisesti yhdistyksen identiteetin rakentumisessa, yhteenkuuluvuuden ja resurssien lisadntymi-
send ja kykynd nostaa paremmin esille yhteiskunnallisia tavoitteita seké lisaédntyneena luottamuk-

sena, joka nakyy muun muassa sitoutumisena yhdistyksen toiminaan.

Kylander ja Stone (2012, 38) nostavat esille mahdollisen haasteen ideologisen ja kaupallisen nako-
kulman yhteensovittamisessa, mutta hyvan johdon pitaisi pystya hallitsemaan ja rakentamaan yhdis-
tyksen arvojen mukainen brandi. Tulevaisuudessa voittoa tavoittelemattomien jarjestjen johtajien,
johtokuntien tulisi brandata yhdistyksidan rohkeammin, jotta ne erottuvat toisista yhdistyksista sel-
kedmmin, antavat toiminnastaan ja tavoitteistaan selkean kuvan ja nayttaytyvat ulospdin eheana

kokonaisuutena.

2.3 Yhdistyksen brandi IDEA-mallin mukaan

Kylander ja Stone (2012, 40) ovat kehittaneet IDEA-mallin, jonka mukaan yhdistyksen brandi muo-
dostuu neljasta periaatteesta, jotka ovat bréndin eheys, demokratia, etiikka ja liittoutuminen. Bran-
din eheys tarkoittaa sitd, etta organisaation sisdinen identiteetti ja ulkoinen kuva ovat yhtenevia yh-
distyksen arvojen ja tehtavan (mission) kanssa. Brandi, joka on rakenteellisesti ehed, pystyy viesti-
maan hyvin niin sisaisesti kuin ulkoisesti siita mita se tekee ja miksi silld on merkitysté maailmassa.
Demokratia tarkoittaa sita, ettd organisaation on luotettava jaseniinsa, osallistujiin ja vapaaehtoisiin
kun he viestivat yhdistyksestd. Brandidemokratia vahentaa tiukkaa valvontaa, joka olisi suorastaan
mahdotontakin tana paivana sosiaalisen median tuomien viestinmahdollisuuksien takia. Etiikka tar-
koittaa sitd, ettd brandin eettiset arvot toteutuvat myos kaytanndssa yhdistyksen sisdisessa toimin-

nassa. Talld on suuri merkitys etenkin, jos yhdistyksen toiminta perustuu vahvasti eettisten ja
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yhteiskunnallisten asioiden esilla pitdmiseen ja edistémiseen. Liittoutuminen tarkoittaa, ettd brandi
on hyva tiimipelaaja, joka toimii hyvin muiden brandien rinnalla, ja mahdollistaa yhteisndkyvyyden ja
markkinoinnin edistamisen toisten brandien kanssa. Organisaation vahva brandisuhde houkuttelee
yhteistydkumppaneita, koska sen avulla voidaan ikaan kuin lainata bréandin tuomaa lisdarvoa esimer-

kiksi yhteistydkumppanin omalle liiketoiminnalle tai toisinpdin.

Yhtenadisyys Demokratia

YHDISTYKSEN

BRANDI

Etiikka Liittoutuminen

Kuvio 4: IDEA-malli (Kylander & Stone 2012, 40)

2.4 Brandiymmarrys operatiivisessa toiminnassa

Tavoitemielikuvan ja brandin tulee linkittya vahvasti osaksi strategista johtamista, jotta kokonaisuu-
desta muodostuu ehed, joka tarkoittaa sitd, etta ylimman johdon on ymmarrettava bréndin merkitys
liketoiminnalle ja osattava jalkauttaa se kokonaisvaltaisesti operatiivisen toiminnan kaikille tasoille.
Tavoitemielikuva rakennetaan organisaation arvojen, strategian, tavoitteiden ja liikketoimintasuunni-
telman perusteella ja ne eivat voi olla keskenaan ristiriidassa. Tavoitemielikuvaan valitaan organisaa-
tion keskeisimmat erottautumistekijat ja kohderyhmien kannalta relevantteja asioita. Tavoitemieliku-
van taytyy vastata todellisuutta, koska muuten yrityksen brandi ei muodostu tavoitemielikuvan mu-
kaiseksi. Kohderyhmien tunteminen korostuu tavoitemielikuvien ja brandin luomisessa, jotta tiede-
taan mitd kohderyhmat ajattelevat ja arvostavat. Se taas edellyttdd, ettd organisaation on tunnet-
tava kohderyhmiensa tarpeet, jotta he osaavat valita térkeimmat erottautumistekijat, koskettavat ja

merkityksellisyytta luovat asiat sekd parhaat viestintdkanavat. (Kahri, ym. 2010, 36.)

Kahri ym. (2010, 36) toteavat my®és, ettd yhta tarkeaa kuin strategian jalkauttaminen on myds bran-
din jalkauttaminen organisaatossa, jotta jokainen organisaatioon kuuluva tietda mitd haneltd odote-
taan ja miten hanen tulee toimia. Hallitussa brandin rakentamisessa on kiinnitettava yhta lailla huo-
miota organisaation sisdiseen johtamiseen kuin sidosryhmien johtamiseen seka kohderyhmatunte-

mukseen, joka liittyy vahvasti kirjallisuudessa esiintyvaan kasitteeseen asiakasymmarrys.

Laitamaki ja Hdmaldinen (2008, 15—-16) toteavat, etta brandin johtamisen hallinta koostuu neljasta

osa-alueesta, jotka ovat:

1. tarkeimpien asiakkaiden tutkimisesta, kilpailijoista ja sidosryhmista
2. Asiakkaan lisaarvokartan maarittelysta kriittisten brandikokemukseen vaikuttavien kosketuspis-
teiden perusteella

3. Brandistrategiasta
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4, Brandin seurannasta ja mittaamisesta

Brandi ja maine linkittyvat vahvasti yhteen ja Ruokolahti (2020, 50-60) korostaa maineen johtami-
sessa erityisesti ihmisten kohtaamisia organisaation kanssa. Han korostaa kosketuspintojen ymmar-
tamisen merkitysta maineen johtamisessa, koska organisaation maine on syntynyt juuri ndiden koh-
taamisten kautta ja uusiin kokemuksiin voidaan vaikuttaa tulevien kohtaamisten kautta. Laitamaki
ja Hamaldinen (2008, 15-16) korostavat myds kosketuspisteiden merkitysta brandikokemuksen
muodostumisessa ja brandin johtamisessa. Tama tarkoittaa sitd, ettd kosketuspisteiden maarittami-
nen eri kohderyhmien ja organisaaton vililld on yksi keskeinen keino maineen ja brandin johtamista

ja jalkauttamista organisaation eri tasoille.

Ruokolahti (2020, 55-61) ryhmittelee kohtaamiset suoriin kohtaamisiin, johon kuuluvat mm. asiointi-
kokemukset, henkiloston kokemukset, arvoketju ja tapahtumat. Toiseen ryhmaan kuuluvat omat
viestit, joka sisaltaa verkkosivut, viestinndn, mainonnan ja yritysmateriaalit. Viimeiseen ryhmaén
kuuluvat kolmannet osapuolet, johon kuuluvat media, mielipidevaikuttajat, sosiaalisen median kes-
kustelut ja yksityiset keskustelut. Toisin sanoen kaikki organisaation kohtaamiset sidosryhmiin kuulu-
vien ihmisten kanssa muodostavat kasityksen, josta kokonaisuutena muodostuu maine ja onnistues-
saan se edistda ostamista, suosittelua, tdihin hakemista ja rahoittamista. Ymmartamalla maineen
syntymekanismin ymmarramme myos, kuinka organisaation maine tuottaa arvoa ja kuinka tarkea
maineen merkitys on organisaation kilpailukyvylle ja elinvoimalle, mika tarkoittaa, ettd maineen mer-
kitys arvon tuottajana on liian suuri ollakseen vain pieni osa viestintépaallikén tehtdvaa. Tama tar-
koittaa, ettd koko organisaatiolla tulisi olla perustason ymmarrys maineen ja brandin merkityksesta

ja muodostumisesta ja oman tyon vaikutuksesta siihen.

Gad ja Heinamaki (2001, 21-22) korostavat myés brandin tarkeytta ja kokonaisvaltaista ymmarta-
mista organisaation sisdlla, eika branddysta voi rajata vain markkinoinnin tai jonkun muun yksittai-
sen toiminnon vastuulle, koska menestynyt yritys elaa brandin mukana ja mukautuu ajan kuluessa.
Han kutsuu tavoitemielikuvan ja brandin rakentamista brandin koodaamiseksi, jonka luominen ja
hy6dyntdminen ovat johdon tehtéva. Bréndikoodi antaa liiketoiminnalle luonteen ja tekee siitd ainut-
kertaisen, mika tarkoittaa, ettd brandikoodissa kuvataan milta liikketoiminta nayttda ja tuntuu ja mi-

ten se kayttaytyy.
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3 KOHDERYHMATUNTEMUS

Tassa kappaleessa perehdytdaan kohderyhmdymmarrykseen, koska se on keskeinen osa vaikuttavan
brandin luomista. Opinnaytetydn rajauksen mukaisesti kohderyhmaymmarryksessa keskitytaan tutki-
muksen rajauksen mukaisesti vapaaehtoistyohon ja yhteistydkumppaneihin seka heidén motivaa-
luja, jotka ovat yleisesti kaytetty tapa kuvata kohderyhmia, ymmartaa heidan motivaatiotekijoitdan

ja arvojaan seka kohdentaa markkinointia. (Komulainen 2023, 50).

Organisaation kohderyhmdymmarryksen merkitys korostui edellisessa kappaleessa yhtena keskei-
sena onnistuneen branddyksen lahtdkohtana, jotta pysytaan luomaan vaikuttavia ja kiinnostavia
brandeja. Tama tarkoittaa sita, ettd organisaation on valittava kohderyhmansa ja pyrkia ymmarta-
maan heitd, jotta pystytdén rakentamaan tavoiteltu brandi. Kohderyhman valinnasta kaytetaan myos

usein termia segmentointi.

3.1 Kohderyhmien valinta eli segmentointi

Vaikuttavan markkinoinnin ja viestinnan nakokulmasta kaikki tarkoittaa samaa kuin ei kukaan, joka
tarkoittaa sitd, etta mikali haluaa luoda puhuttelevaa, houkuttelevaa seka vaikuttavaa sisaltéa on
paneuduttava siihen, keita tarkeimmat asiakkaat todella ovat ja osoitettava tdma tuntemus heille
olipa kyseessa julkinen, yksityinen tai jarjestdorganisaatio. Menestyvat organisaatiot uskaltavat koh-
dentaa niin tuotteiden ja paleluiden kehittdmisen kuin viestinndn ja markkinoinnin heille arvokkaim-
piin asiakkaisiin, koska tarkeimpiin asiakkaisiin keskittymalla pystytdan luomaan riittdvan yksityiskoh-
tainen ja asiakkaan ostoprosessia tukeva segmentointimalli, jossa keskitytdan asiakkaan tavoitteisiin
ja tarpeisiin. Kun uskalletaan keskittya térkeimpiin asiakkaisiin, pystytdan myods viestimaan entista

houkuttelevammin ja tuloksellisemmin. (Keronen & Tanni 2017, 57-58.)

Perinteisesti Suomessa on kehitetty tuotteita ja palveluita tuotantolahtdisesti ja segmentoitu asiak-
kaat toimialan tai asiakkaan ostaman tuotteen tai palvelun perusteella. Asiakkaan ominaisuuksiin
asuinpaikkaan ja koulutukseen, mutta motivaatiopohjainen segmentointi ai rajaa ihmisia esimerkiksi

ian perusteella vaan pyrkii 16ytdmaan aitoja taustavaikuttimia. (Keronen & Tanni 2017, 57-58.)

Kerosen ja Tannin (2017, 60) mukaan motiivipohjainen segmentointi on uudempi tapa segmentoin-
tiin, mika tarkoittaa sitd, ettd asiakkaan motiivien ja tiedontarpeiden tunteminen on keskeistd, jotta
voidaan ymmartaa mitd tuote tai palvelu asiakkaalle todella merkitsee. Uutta motiivipohjaista seg-
mentoinnin tapaa pidetaan tarkedna asiakasymmarryksen mukaantulon nakdkulmasta, koska perin-
teiset segmentointitavat perustuvat tuotantolahtdiseen ajattelutapaan, eivatka ne sovellu asiakkaan
ostoprosessin tukemiseen markkinoinnin ja viestinnén keinoin etenkaan digitaalisessa markkinoin-

nissa.

Uudemmissa kirjoissa painottuu asiakasymmarrys, joka on myds motivaatio perusteisen segmentoin-
nin perusta ja onnistuneen digimarkkinoinnin edellytys, joka on téna paivana yksi kaytetyimmista
markkinointikanavista. Sosiaalisen median alustoilla on mahdotonta tavoittaa kohderyhmia ilman

hyvaa kohderyhmaymmarrysta. Sosiaalinen media tarjoaa myds nopean ja helpon kanavan
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asiakasymmarryksen hankkimiseen, esimerkiksi tekemalla kyselyitd, tutkimalla hakusanoja seka seu-

raamalla minkalaisista julkaisuista ja kuvista tykataan. (Komulainen 2023, 36).

Mikali asiakasymmarrysta paadytdaan hankkimaan haastattelemalla asiakasta, olisi se hyva tehda ha-
nen arkiymparistdssaan, koska silloin on mahdollista saada paremmin tietoa, miten asiakas ajattelee
ja kayttaytyy. Tarkeintd on ottaa selvaa mitd esteita asiakas kohtaa ja miten asioiden pitdisi hanen
mielestdan sujua. Keskity enemman ongelmaan ala tuotteeseen, koska siten voit saada paremmin
esille kehitysideoita. Lisaksi voi kysya suoraan asiakkaan ideoita, miten asian voisi tehda paremmin.
Reklamaatioista kannattaa ottaa myds kaikki hy6ty irti, koska ne tarjoavat erinomaisen mahdollisuu-

den ndhda prosessi asiakkaan nakdkulmasta. (Komulainen 2023, 23.)

Motiivipohjaisessa segmentoinnissa ldhdetdan liikkeelle siita, ettd selvitetaan asiakkaan motiiveja.
Selvittamalla esimerkiksi asiakkaiden tehtdvid, tavoitteita, tilanteita, joissa he toimivat seka asioita,
jotka tuottavat heille ndissé kipua, pelkoa, innostusta, uusia mahdollisuuksia tai hyétya. Motiiveissa
painottuu vahvasti kokijan henkilokohtaiset kokemukset. Kysymyksia ei esitetd tuotteen ominaisuuk-
sien kautta vaan enemman tuotteen herdttamien tunteiden kautta. Asiakkaan motiivitekijoita peila-
taan suhteessa arvoihin ja maailmankuvaan, jota tarjotaan. Tédman pohjalta luodaan tyyppikuvauk-
sia asiakkaista ns. ostajapersoonia, jonka jdlkeen tuotteiden ja palveluiden kehittaminen ja markki-

nointi kohdetuvat paremmin ja tuovat paremman tuloksen. (Keronen & Tanni 2017, 62.)

3.2 Ostajapersoonien muodostaminen

Ostajapersoonia voi ajatella karttana, joka auttaa ymmartamaan asiakkaiden kaytdstd, tassa yhtey-
dessa voi myds ajatella vapaaehtoisia ja yhteistydkumppaneita. Ostajapersoonia muodostetaan,
koska se auttaa kohdistamaan sisaltdéa ja tuottaa kustannustehokasta markkinointia. Ostajapersoona
on yrityksen tuotteista kiinnostunut tyypillinen ostaja, jolla on ongelma tai tarve, jonka voi ratkaista

tarjottavalla tuotteella tai palvelulla. (Komulainen 2023, 50.)

Motiivipohjaisten ostajapersoonien avulla pystytdan ymmartamaan, mika asiakkaita liikuttaa ostami-
sen eri vaiheissa ja miksi heita kiinnostaa tuote tai palvelu tai miksi he ostavat tai eivat osta tuotteita
tai palveluita. Ostajapersoonien laatimista ei kannata pitaa liian rajoittavana tekijand, koska niiden
avulla on tarkoitus ymmartaa paremmin loppukayttajien todellisia motiiveja, jotka linkittyvat vahvasti
my6s brandin rakentamiseen. Ostajapersoona voi olla kuka tahansa ihminen, jota tavoitellaan, ny-
kyinen tai tuleva asiakas, jasen, vapaaehtoistyontekija, toimittaja tai sijoittaja, joiden taustoista on

tunnistettavissa samankaltaisia motiivitekijoita. (Keronen & Tanni 2017, 153.)

Ostajapersoonien profilointi avaa mahdollisuuden elaytya aidosti asiakasryhmaan heidan nakdkul-
mastansa ja auttaa ymmartdmaan paremmin ostajan motiiveja ja ostokayttaytymista. Profiilien laati-
minen on hyva aloittaa 3-5 ostajapersoonasta. Ostajapersoonan profiili on tyypillisesti kortti, joka
sisdltaa tietoa asiakkaan taustasta, aktiviteeteista, ongelmista ja tiedonhankinta tavoista. Ostajaper-
soonien perusteella on helppo luoda eri ostajapersoonille kohdennettua markkinointiviestintaa esi-

merkiksi sosiaaliseen mediaan. (Komulainen 2023, 51, 54.)

Ostajapersoonia voi laatia hankkimalla tietoa olemassa olevista ldhteistd kuten internetisté ja leh-

dista tai haastattelemalla kunkin asiakassegmentin tyypillisimpia edustajia ja kyselemalla heidan
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kulutuskayttdytymisestaan ja siitd, millaisia arvoja, asenteita, kiinnostuksen kohteita ja elamantyy-

leja heilld on. (Komulainen 2023, 52.)

Ostajapersoonien laatimiseen on tarjolla erilaisia valmiita malleja, jotka toimivat hyvina apuvalineing,
kun ostajapersoonia aloitetaan laatimaan. Mallien sisallét ovat hyvin samankaltaisia ja sisaltavat val-
miita kysymyspatteristoja, joidenka pohjalta osaajapersoonia on hyva laheta laatimaan. Alla on kaksi
esimerkkia Kerosen ja Tammen kysymys patteristo sekd Komulaisen kysymyspatteristo, he ovat eri-

koistuneet erityisesti vaikuttavan ja puhuttelevan sisallén tuottamiseen sosiaalisessa mediassa.

Paadyin nostamaan kyseiset kysymyspatteristot esimerkiksi, koska my6s yhdistysten on pystyttava
viestimdan omasta toiminnastaan ja palveluistaan mahdollisimman edullisesti ja sosiaalinen media
tarjoaa siihen hyvan alustan ja kohderyhmien tavoittaminen sielld olisi térkedd. Kerosen ja Tammen
patteristo on syvallisempi ja teknisesti haastavampi toteuttaa kuin Komulaisen kysymyspatteristo.
Komulaisen kysymyspatteristo on puolestaan kepe&hkd ja jotta sen avulla pystyy rakentamaan vai-
kuttavia ostajapersoonia, on hyva ymmartaa kysymysten tarkoitusta syvallisemmin, jossa Kerosen ja

Tannin kysymykset toimivat apuna.

TAULUKKO 1. Ostajapersoonien muodostamisen kysymyspatteristo (Keronen & Tanni 2017, 155)

Kysymyspatteristo Kerosen ja Tannin mukaan

Teema Kysymys

Asiakkaan asema Paattaja vai vaikuttaja. Tehtdvanimike. Tarkeys ostopaatdoksen kannalta.

Asiakkaan nykytilanne | Mita oireita ongelmistaan asiakas on tunnistanut? Mitka ovat asiakkaan
nykytilanteessa tyypillisimmat ongelmat, joita asiakas ei valttamatta viela
tunnista, mutta joihin teilld on ratkaisu? Kuinka kriittisid ndma ongelmat
asiakkaalle ovat? Mité han tavoittelee? Keitd han kuuntelee? Millaisista
mahdollisuuksista hdn on kiinnostunut?

Ostamisen esteet Mité ennakkoluuloja ja asenteita tai vaaria olettamuksia hanelld on suh-
teessa tarjottuun palveluun tai tuotteeseen tai teihin organisaationa? Etsi
sellaisia, joihin voi puheella vaikuttaa, investointikielto ei ole tallainen.

Ostamisen indikaatiot | Mika tilanne saa hdnet paattdmaéan, ettd nyt taytyy tehda jotakin?

Valinnan helpottami- Mita tietoja han tarvitsee varmistuakseen siitd, etta tuote tai palvelu sopii

nen hanelle? Mitka ovat tyypillisimmat keskustelunaiheet ja kysymykset tar-
jousneuvotteluissa / myymaldissa / verkkokaupassa?

Asiakasarvo Mitka asiat nykyiset asiakkaat nimeavat tarkeimmiksi hyddyiksi ja mitd ne
ovat heille merkinneet? Mita asiakas eniten arvostaa kumppanuudessa
kanssanne?

Ostamisen laukaisijat | Mitka asiat saavat asiakkaan luottamaan juuri teihin?

Megatrendit Mihin trendeihin asiakas kiinnittyy?
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TAULUKKO 2. Ostajapersoonien muodostamisen kysymyspatteristo (Komulainen 2023, 52)

Kysymyspatteristo Komulaisen mukaan

Mitkd ovat heidén tavoitteensa ja toiveensa?

Mitd ongelmia he haluavat ratkaista?

Mista he hankkivat tietoa hakiessaan ratkaisua ongelmaansa?

Kuinka me voimme tavoittaa heidat?

Mitka asiat ovat arvokkaita jokaiselle ostajapersoonalle? Mitd he arvostavat?

NP | WIN =

Mika saa heidat kiinnostumaan, ja millaisia houkuttimia, esimerkiksi kuvia, kannattaa heita Ia-
hestyessadn kayttaa?

N

Aktivoiko jokin tietty tapahtuma tai vuodenaika heitd kuluttamaan?

®

Mihin aikaan vuorokaudesta tai viikosta he yleensa etsivat tietoa?

9. | Missa muodossa he haluavat saada tietoa? Kiinnostavatko videot iltaisin ja lyhyet markkinointi-
postaukset aamuisin?
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4 VAPAAEHTOISTYON JOHTAMINEN

Kuuluvaisen (2015, 17) mukaan Suomessa on kahdenlaista vapaaehtoistoimintaa ns. ammattimai-
sesti johdettuja yhdistyksia ja kansalaisjarjestéja. Ammattimaisesti johdetuissa yhdistyksissa vastuu-
henkildina ovat tyontekijat ja vapaaehtoisten toimenkuvat on maaritelty tarkasti. Suurin osa Suo-
messa toimivista yhdistyksista on kuitenkin kansalaisjarjestdja, joissa ei ole tyontekijoitad tai ammat-
timaista johtoa, vaan yhdistys toimii vapaaehtoisten aktiivisuuden pohjalta. Tassa kappaleessa pe-
rehdytdan nimenomaan kansalaisyhdistyksen johtamisen erityispiirteisiin ja vapaaehtoisesti toteutet-

tuun johtamiseen.

4.1 Yhdistyksen johtaminen

Yhdistyksissa toiminnasta vastaa yhdistyslain mukaan yhdistyksen hallitus, joka voi olla joskus Kuu-
lulaisen (2015, 21) mukaan epaselvaa vapaaehtoisille. Lisaksi han korostaa, ettd mikali yhdistyksen
toimintaa halutaan pitda vapaaehtoisena, taytyy mukana olla pitkdaikaisesti sitoutuneita ja yhdistyk-

sen toiminnasta erittdin kiinnostuneita vapaaehtoisia.

Vapaaehtoistydn johtamisen oman erityispiirteensa tuo nimenomaan toiminnan vapaaehtoisuus ja
palkattomuus. Vapaaehtoisten johtamisessa korostuu esimerkilld johtaminen, motivointi ja sitoutta-
minen, kannustaminen ja innostaminen, avoin tiedottaminen, yhteiséllisyyden ja omistajuuden tun-
teen luominen seka toiminnan joustavuus ja vapaaehtoisten tukeminen. Kaikista tarkeimpana pide-
tdan kuitenkin vapaaehtoisten arvostamista. On muistettava, etta vapaaehtoisehtoiset kayttavat
omaa aikaansa yhteisen hyvan vuoksi. Heita tulee kuunnella ja kiittdé seké antaa ja pyytaa pa-
lautetta. Vapaaehtoisilta palautteiden kautta saatu hiljainen tieto on arvokasta toiminnan kehittami-
sen kannalta. (Halonen, Karreinen & Tennild 2017, 93-96.) Ilvosen (2011, 14) mukaan yhdistyk-

sessd on huomioitava johtamisen nakdkulmasta eri tahoja, jotka ovat hanen mukaansa

Yhdistyksen jasen, joka on maksanut jasenmaksun ja sitoutunut
sitd kautta toiminaan. Mitd enemman yhdistykselld on jasenia, sita
paremmin se pystyy edistdémaan tavoitteitaan. Osa jasenista osallis-
tuu aktiivisesti toimintaan ja toiset ovat passiivisia. Yhdistyksen joh-
don tehtdva on pitda kaikki jasenet tietoisena yhdistyksen toimin-
nasta, palveluista ja osallistumismahdollisuuksista.

Vapaaehtoinen, joka haluaa tehdé jotain yhdistyksen hyvéksi
omasta tahdostaan. Yleensd han on yhdistyksen jasen, joka haluaa
jasenmaksun lisaksi osallistua toiminaan myds muulla tavalla. Han
tulee mukaan yhdistykseen toiminta-ajatuksen tai konkreettisen toi-
minnan innoittamana, yhdistyksesta saamansa tiedon perusteella tai
kokeneemman houkuttelemana. Yhdistyksen johdon tehtdva on in-
nostaa ja kannustaa vapaaehtoisia toimimaan yhdistyksessa. Lisaksi
johdon tehtdva on luoda sellaiset puitteet, ettd ihmisten on helppo
tulla mukaan ja he viihtyvat tehtdvissaan.

Yhdistyksen luottamushenkild on hallituksen puheenjohtaja, hal-
lituksen jasen ja tydryhman vetdja tai yhdistyksen edustajana toi-
miva. Yhdistyksen johdon tehtdva on huolehtia, ettd luottamushenki-
kot toimivat yhdistyksen toiminta-ajatuksen mukaisesti, heilla on kay-
tettdvissa riittdvaasti tietoa ja he ovat motivoituneita ja sitoutuneita
yhdistyksen toimintaan. Luottamushenkildiden motivaation yllapita-
minen on erityisen tarkeaa, koska he toimivat usein myds yhdistyksen
johto- tai ohjaustehtdvissa.
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Toimivalle yhdistykselle on tunnusomaista vahva ja yhtendinen tiedostettu kulttuuri, jossa yhdistyk-
sen toiminta pohjautuu sen arvoihin ja yhdistykseen liitytadn siksi, etta yhdistyksen arvot ja toi-
minta-ajatus koetaan itselle tarkeiksi. Yhdistyksen arvot yhdistdvat jasenten ajattelua, ohjaavat yh-
distyksen toimintaa ja asettavat sallitulle toiminnalle rajoja. Arvot ja toiminta-ajatus ovat yhdistyksen

olemassaolon selkaranka tulisi nakya vahvasti osana toimintaa ja johtamista. (Ilvonen 2011, 16.)

Kansalaisyhdistyksissa johtamista voidaan kutsua kollektiiviseksi johtamiseksi, jota ei pidetd oikeana
johtamisena, koska monessa yhdistyksissa on usein valloillaan demokratian ideaali, jonka takia joh-
tamisesta ei haluta puhua. Mikali yhdistyksessa pystytdaan kuitenkin maarittelemaan, ketka ovat vas-
tuussa johtamisesta my6s arjen tasolla on helpompi kehittda yhdistyksen vapaaehtoistyéta. (Kuulu-
vainen 2015, 9, 15, 23.) Ilvonen (2011, 11,14) nostaa myos esille selkedn johtamisen roolituksen ja
toteaa, etta johtaminen tulisi tiedostaa myds jarjestdissé onnistumisen edellytyksend. Yhdistystoi-
minnassa tarvitaan asioiden ja ihmisten johtamista, joka vaatii hyvaa sosiaalista silmaa, taitoa innos-
taa ja motivoida. Yhtena johtamisen keskeisena haasteena onkin vapaaehtoisten motivointi, koska
vapaaehtoisia on vaikea saada innostumaan toiminnasta, jos sen vaatimukset ovat samankaltaista
kuin arkitydssd. Johtamistydssa olisikin hyotyd, jos johtajalla on muodollisen aseman lisaksi hyvat
verkostot ja karismaattisia ominaisuuksia, jolloin han pystyy paremmin innostamaan ja sitouttamaan
ihmisia toimintaan. Kansalaisyhdistyksissa johtovastuu on usein hallituksella, hallituksen puheenjoh-
tajalla tai tydéryhmien vetdjilla ja yhdistysten johtajien pitdisi ymmartda johtamistaitojen kehittami-

nen myods osana henkilokohtaista yhdistystoimijana kehittymista.

Yleisesti ottaen kehitys on mennyt kansalaisyhdistyksissa siihen suuntaan, ettd johtaminen on muut-
tunut ammattimaisemmaksi, koska se on ollut edellytyksend hankerahoituksen saamiselle (Kuuluvai-
nen 2015, 25) ja Ilvonen (2011, 9) perustelee ammattimaisen johtajuuden johtuvan siitd, ettd Suo-
malaiset ovat entista koulutetumpia ja tottuneita tekemdan asiantuntijaty6ta, jolloin myds yhdistys-
toimintaan tullaan mukaan toisenlaisin odotuksin ja odotetaan ammattimaisempaa johtamisasen-

netta.

Vapaaehtoistydn johtaminen tarkoittaa Kuuluvaisen (2015, 9-11) mukaan sit3, etté vapaaehtoisille
luodaan toimintaedellytykset, kuinka yhteiset paamaarat on mahdollista saavuttaa. Padmaarat poh-
jautuvat yhteiseen visioon, joka luo tekijoilleen merkityksellisyytta. Uudessa yhdistyksessa vapaaeh-
toistydn johtajan tehtava ldhtee yhteisen vision ja arvojen luomisesta, koska ilman vahvaa visiota
organisaation toiminta ei onnistu. Vapaaehtoistydn johtajan tyé on ennen kaikkea ihmisiin vaikutta-
mista, inspirointia ja me-hengen luomista ei niinkadn isojen paatdsten ja linjausten tekemista. Va-
paaehtoistydn johtajan on ensisijaisen tarkeda tuntea yhdistyksensa organisaatiokulttuuri ja ymmar-

taa miksi vapaaehtoiset ovat tulleet mukaan toimintaan ja mitkd ovat heidan motivaatiotekijénsa.

Yhdistyksen johtajan on otettava vastuu toiminnasta, suunniteltava tulevaisuutta ja ohjattava ihmis-
ten keskinaistd yhteistyotd. Johtamisen avulla varmistetaan yhdistyksen tarkoituksen toteuttaminen
ja tuloksellinen toiminta. Yhdistyksen johtajalla, joka on usein hallituksen puheenjohtaja, on erilaisia
rooleja, jotka liittyvat johtajan toimintaan yhdistyksen sisdlla ja suhteessa ymparistddn. Henkilésuh-
teissa johtaja on keulakuva, joka edustaa yhdistysta ulospain, ja hyddyntaa omia verkostojaan ja

pienilld paikkakunnilla yhdistys henkilityykin helposti johtajaansa. Johtaja vastaa hallinnosta, valvoo
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yhdistyksen toimintoja, vastaa taloudesta, strategian toteuttamisesta ja vapaaehtoistoiminnasta,

minka lisaksi han on uusien asioiden alullepanija ja innovaattori. (Ilvonen 2011, 11-12.)

Hyvinkaan Karjala-seuran puheenjohtaja Eevaliisa Kurki (2011) kirjoittaa, etta vapaaehtoisvoimin
toimivassa yhdistyksessa johtaminen on erittdin palkitsevaa, mutta myds haastavaa ja kasvattavaa
toimintaa johtajalle. Yhdistyksen toiminta on yhdessa tekemista ja sovittujen tavoitteiden saavutta-
miseksi ja valilld siina tarvitaan vahvaakin johtajuutta ja ristiriitojen ratkaisukykya. Johtajan on hyva
muistaa, ettd kaikkia ei voi aina miellyttda ja kompromisseja pitaa pystya tekemaan. Ristiriitatilantei-
den huonosta hoitamisesta saattaa seurata jasenten ja aktiivisten toimijoiden vahentyminen, joka
heikentaa yhdistyksen toimintaedellytyksia. Lisaksi han nostaa yhdeksi haasteeksi toiminnan uudis-
tamisen ja "nain on aina ennenkin tehty” kommentit, jotka haastavat johtajan sosiaalista kyvyk-

kyyttd, muutoksen johtamista seka uusien toimijoiden mukaan tuloa.

4.2  Asioiden ja ihmisten johtaminen

Yhdistyksen johtaminen voidaan jakaa asioiden ja ihmisten johtamiseen. Asioiden johtaminen on
luonteeltaan asioiden jarjestelya ja koordinointia seka suunnittelua. Ilman asioiden johtamista yhdis-
tyksen toiminnasta tulee kaoottista ja takkuista. Hyva asioiden johtaminen ndkyy esimerkiksi am-
mattimaisesti johdettuna vapaaehtoistoimintana, joka voi houkutella runsaasti vapaaehtoisia ja olla
vaikuttavaa, niin etta yhdistys tavoittaa paamaaransa. Ihmisten johtamista on osallistaminen, innos-
taminen, sitouttaminen ja yhteisen vision luominen. IIman ihmisten johtamista innostus ja sitoutumi-

nen vahenevat. (Kuuluvainen 2015, 30.)

TAULUKKO 3. Asioiden ja ihmisten johtamisen osa-alueet (Kuuluvainen 2015, 31)

Asioiden ja ihmisten johtamisen osa-alueet

Asioiden johtaminen Ihmisten johtaminen

Vapaaehtoisten rekrytointi ja perehdytys Yhteisen vision luominen ja sen viestinta

Vapaaehtoisten koulutuksen suunnittelu Yhteishengen ja yhteisten paattksentekomah-
dollisuuksien luominen

Vakuutusasioiden hoito Luottamuksen rakentaminen toimijoiden kesken

Vapaaehtoisty&hon liittyva viestinta ja sen Vapaaehtoisten innostaminen ja kohtaaminen

suunnittelu

Vapaaehtoisten tydnkuvien suunnittelu Konfliktien ratkominen

Raportointi, mittaaminen ja vapaaehtoistydn- Vapaaehtoisten yhteison luominen

strateginen suunnittelu
Asioiden tunnistaminen, mika juuri tdssa ajassa
herdttaa ihmisissa intohimoa ja sitoutumista

Ilvonen (2011, 25) jaottelee myds yhdistyksen johtamisen asioiden johtamiseksi ja ihmisten johta-
miseksi. Hinen mukaansa asioidenjohtamisen merkitys kasvaa jatkuvasti, koska yhteiskunta yhdis-
tyksen ymparilld muuttuu ja uusilla toimijoilla ja sukupolvilla saattaa olla hyvin erilaiset odotukset
yhdistystoiminnasta. Yhdistystoiminnassa vaadittava osaaminen on muuttunut monipuolisemmaksi,
mika tarkoittaa esimerkiksi hyvia tietotekniikan ja projektitoiminnan taitoja. Esimerkiksi nuoret ja
tydikdiset voivat kokea perinteisen kokous- ja paatdksentekokulttuurin vieraannuttavina, joten tilalle

on muodostunut uusia kevyita osallistumisen muotoja, joissa osallistutaan yksittdiseen projektiin,
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joka ei sido pidemmaksi aikaa eika siihen liity hallinnollisia asioita. Yhdistys joutuu reagoimaan mo-
nenlaisiin ympariston vaatimuksiin pysydkseen elinvoimaisena, joka tarkoittaa entistd ammattimai-
sempia johtamistaitoja, laadukkaampaa palvelutuotantoa, joka puolestaan haastaa tekijdiden osaa-
mista seka kuluttajakansalaisuuden kehittymisen ymmartamistd, jossa esimerkiksi eldmyshakuisuus
on lisadntynyt. Myos vaatimukset yhdistysten valisestd yhteistyOsta ovat kasvaneet, mika edellyttaa
kykya rakentaa verkostoja ja lisda helposti yhdistysten hallinnollista tyéta. Yhdistyksen johtamista
selkeyttdvana asiana Ilvonen korostaa pitkantdhtdimen suunnittelua, saantoja, strategiaa, toiminta-
ajatusta, talousarviota, toimintakertomusta ja tilinpaatosta, jotka on dokumentoitu ja joita myés ai-
dosti hyédynnetdan johtamisen valineina. Marjovuon (2014, 135) mukaan jarjestétoiminnan suunni-
telmallisuus on edellytys vapaaehtoistydlle ja sen kehittaminen on tarkedd, mutta se ei yhdistyksen
paaasiallinen tehtava. On hyva ymmartaa, etta vapaaehtoiset ovat mukana toiminnassa yhdistyksen
vision ja tavoitteiden vuoksi ei siksi, ettd toiminta on suunnitelmallista, vaikka sujuvaa ja riittavén
suunnitelmallista toimintaa pidetdankin tarkeind. Suunnitelmallisuuden maara pitdisi osata pitaa so-
pivalla tasolla, koska jos sité on liikaa, siirrytaan kohti byrokraattista maailmaa ja jos sité on liian

vahan, lahestytaan ahdistavaa kaaosta.

Ihmisten johtamisessa yhdistyksissé on tarkeda hyvan ilmapiirin luominen. Monesti vapaaehtoiset
kertovat vapaaehtoistyon antavan iloa, toivoa, elamanlaatua, hyvinvointia tai tuovan muutosta, mika
tarkoittaa, ettd yhdistyksen johdon pitda pysyta omalla toiminnallaan luomaan yhdistykseen ilmapiiri,
joka kannustaa ihmisia toteuttamaan omia tavoitteitaan ja samalla yhdistyksen paamaaria. Yhdistyk-
sen johdolle asetetaan paljon vaatimuksia ja riskind on aktiivitoimijoiden liiallinen kuormittuminen.
Kuormittumisen taustalla on usein, ettd vastuuta ei osata tai haluta jakaa tai tekijoita ei yksinkertai-
sesti ole riittdvasti. Usein myds koetaan, etta asioiden neuvominen on tydlasta ja asiat osataan hoi-
taa itse paremmin. Yhdistyksen jatkuvuuden ja johdon jaksamisen kannalta on kuitenkin ensiarvoi-
sen tarkeda jakaa vastuuta. Jasenilla on usein paljon erilaista osaamista, joka hyddyttda yhdistysta
ja toisaalta innostaa ihmisia. Jasenistdén osaamisen hyddyntéminen vaatii johdolta oikeanlaista tehta-

vien organisointia, ohjaamista, innostamista ja aloitteellisuuden vahvistamista. Ilvonen (2011, 39.)

Vision tarkeys on noussut esille useassa aiemmassa kappaleessa. Kuuluvaisen (2015, 58-59) mu-
kaan minusta meiksi on vapaaehtoistydnjohtamisen perustavoite, jonka edellytyksena on myds yh-
distystoiminnan taustalla oleva vahva ja merkityksellinen visio. Hanen mukaansa merkityksellisen
visio sopii erityisen hyvin yhdistyksiin, koska yhdistyksen olemassaololle ei ole oikeastaan I6ydetta-
vissa mitdan muuta tarkoitusta kuin niiden visio. Visio tarkoittaa téssa yhteydessa organisaation ole-
massaolon todellista tarkoitusta. Yhteisen vision luominen ja yllapitéminen liittyy vahvasti ryhman
johtajan toimintaan ryhman identiteetin ja me-hengen luojana. Yhdistyksen visio syntyy yhdistyksen
muuttumattomasta perustarkoituksesta ja perustarkoitusta voidaan tutkia esimerkiksi viiden miksi-
kysymyksen avulla siten, etta ensiksi kysytdan “miksi olemme olemassa”, jonka jalkeen miksi toiste-
taan nelja kertaa ja vastaukset kirjataan ylos. Tarkoituksen suunnittelu on useimmiten sitd, etta kes-
keiset toimijat tietoisesti yhteistydssa padttavat mikd on toiminnan tarkoitus etenkin uusissa yhdis-
tyksissd. Pitkadn toimineissa yhdistyksissa puhutaan valilla tarkoituksen l6ytdmisestd, jossa pyritaan
|6ytamaan organisaation alkuperdinen tarkoitus ja palaamaan niin sanotusti juurille ja vahvistamaan

yhteista visiota sen avulla.
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Vision lisaksi keskeista vapaaehtoistydnjohtamisessa on omistajuuden tunteen rakentaminen, koska
se tukee me-hengen kehittymistd ja sitouttaa vapaaehtoisia. Omistajuudella ei tarkoiteta tassa yh-
teydessa taloudellisiin suhteisiin liittyvad omistajuutta vaan kokemusta, ettd jokin toiminta tuntuu
omalta. Omistajuutta voi luoda viestinnan keinoin ja antamalla vapaaehtoisille aktiivisesti vastuuta,
joka tarkoittaa esimerkiksi sitd, etta vapaaehtoisella on mahdollisuus tehda paatoksid, kayttad omia
ideoita ja kehittaa toimintaa. Liiallinen vapaus ei mydskdan tue omistajuutta eika ole innostavaa,
vaan tietyt rajoitukset ja tavat toimia auttavat ihmisid kehittdmaan ideoita paremmin. Yhteisista toi-
mintatavoista ja vastuista ja vapauksista on tarked sopia etukateen ja niista on tarkea viestia myos
uusille jasenille. On myds vaistamatontad, ettd valillad yhteistydssa tulee ihmisten valisia ristiriitoja ja
mita vapaampaa toiminta on sitd herkemmin konflikteja voi syntya. Ristiriitoja voidaan ehkaista yh-
teiselld toiminnan suunnittelulla ja yhteisistd pelisadannodista sopimalla seka perehdyttamalla uudet
jasenet, koska vastuun antaminen ja osallisuuden tunteen lisdédminen ovat tarkeitd elementteja, joita

olisi hyva pyrkia vahvistamaan riskeista huolimatta. Kuuluvaisen (2015, 52-53.)
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5 MOTIVAATIO

yritysten ja yhdistysten valisen yhteistyon kehittamiseen.

5.1 Vapaaehtoisten motivaatiotekijat

Vapaaehtoistytn johtamisessa keskeinen kasite on motivaatio ja Jarenko, Jarvilehto & Martelan mu-
kaan (2015, 25—-27) mukaan motivaation voi jakaa ulkoiseen ja sisdiseen motivaatioon. Heidan mu-
kaansa ulkoinen motivaatio syntyy palkkiosta tai rangaistuksen valttamisestd. Ulkoisen motivaation
kautta toimiminen kuluttaa henkisia voimavaroja ja saattaa tuntua raskaalta. Sisdainen motivaatio
muodostuu henkildkohtaisista kiinnostuksen ja arvostuksen kohteista, joten sita ei koeta raskaana.
On kuitenkin hyva ymmartda, etta arkieldmassa sisdinen ja ulkoinen motivaatio kietoutuvat osittain
toisiinsa. Vapaaehtoistydn lahtokohtana on kuitenkin useimmiten sisdinen motivaatio, mutta kannus-
timina voivat olla my6s ulkoiset motivaatiotekijat, kuten tydkokemus ja erilaiset palkitsemiset (Kuu-
luvainen 2015, 46). Vapaaehtoisten motivaation yllapitaminen, jaksamisesta huolehtiminen ja osaa-
misen varmistaminen ovat tarkeitd myos vapaaehtoistydn johtamisessa. Sitouttaminen ja motivointi
on kuitenkin tehtava eri tavalla vapaaehtoistytssa kuin palkkatydssa. Innostamiseen ja sisdisen mo-
tivaation ei voi kayttaa samanlaisia keinoja kuin palkkatydssd, vaan oikea tapa on ldydettava yksil6l-
vapaaehtoistoiminnan jarjestdjille. Toiminnan jarjestdjén tehtavana on luoda prosesseja, jotka kan-
nustavat vapaaehtoisia myos itsereflektointiin ja sitouttaa sita kautta heidat mukaan toimintaan.
(Holm 2020.)

Yleiselld tasolla vapaaehtoistyén mielekkyys on kokonaisuus, joka rakentuu pohjimmiltaan Rayhan,
Ayrévaisen, Rantakokon, Lyyran ja Rantasen (2012, 231-232) mukaan hyvan tekemisests, mité
my®s arvostetaan. Heidan mukaansa ihmisilld on luontainen tarve vaikuttaa toisten ihmisen hyvin-
vointiin ja kokea olevansa tarkeita seka tehda asioita, jotka ovat henkildkohtaisten arvojen mukaisia.

Arvojen mukainen toiminta tuo elamaan tarkoitusta ja korostaa merkityksellisyyden tunnetta.

Karreisen (2017, 34-35) mukaan vapaaehtoisilta on hyva kysya suoraan heidan odotuksistaan,
koska se sitouttaa ja innostaa olemaan mukana toiminnassa. Rayhan ym. 2012, 231-232) mukaan
suomalaisten tarkeimpia syitd osallistua jarjestétoimintaan ovat halu auttaa ja olla hyddyksi. Liséksi
eri-ikaisilla on erilaisia syita. Iakkadmmat toivovat |6ytavansa uusia ystavia, oman osaamisen hyo6-
dyntamista ja mukavaa tekemistd vapaa-ajalle. Nuoret ovat kiinnostuneita esimerkiksi ymparistdn-

suojelun tai ihmisoikeuksien puolesta tai mahdollisuudesta uusien asioiden oppimiseen.

Yeungin (2020) ja Rahkosen (2021) mukaan tarkein syy osallistua vapaaehtoistoimintaan on autta-
misen halu. Lisaksi muita motivoivia tekijoita ovat itsensa ja oman toiminnan kokeminen merkitta-
vaksi, toiminnan organisointitapa ja hyva ryhmahenki, uusien ihmisten tapaaminen, uudet kokemuk-
set ja mahdollisuus oppia uutta sekd suora pyynté lahtea mukaan. Vastaaviin tuloksiin on paatynyt
myds Nelimarkka (2019, 74-75), jossa edellisten lisaksi vapaaehtoisen on saatava itselleen jotakin

positiivista, jotta han haluaa tehda vapaaehtoisty6ta. Haénen mukaansa vapaaehtoisen on tarkea
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tuntea itsensa tarpeellisiksi tehdessaan vapaaehtoisty6td, kokea voivansa olla hyddyksi ja saada on-
nistumisen iloa. Tutkimustuloksista esille nousee myds hyva ryhmahenki ja se, ettd toiminnassa on
mukana kivoja ihmisid. Tutkimuksen mukaan vapaaehtoiset eivat motivoidu aiemmista hyvista koke-

muksista vapaaehtoistydssa tai siitd, etta vapaaehtoistyé on samanlaista kuin palkkaty®.

Taloustutkimus tutkii séanndéllisesti vapaaehtoistyén tekemistda Suomessa. Viimeisin tutkimus on vuo-
delta 2021. Otos edustaa Suomen aanestysikaista vaestda (15 vuotta tayttaneet) ja tulokset on pai-
notettu idn, sukupuolen ja asuinpaikan mukaan vaestétilastoja vastaaviksi. Tutkimus on toteutettu
vertailukelpoisena vuosina 2015, 2018 ja 2021. Vuonna 2021 Suomessa oli vield voimassa Covid-19-
viruksen aiheuttamia rajoituksia, jotka voivat vaikuttaa tuloksiin. Taman vuoksi vuoden 2018 tulok-
set voivat kuvata paremmin todellista tilannetta. Tutkimustuloksista selvida kuitenkin, etta vapaaeh-
toistybnmaéra on vahentynyt tutkimusvuosina. Esimerkiksi kysyttdessa arvioi, montako tuntia olet
tehnyt yhteensd vapaaehtoisty6ta neljan edeltdvan viikon aikana vuonna 2021 kaikista vastaajista
kertoi tehneensa 12.9 tuntia, vuonna 2018 15,36 tuntia ja 2015 18,09 tuntia. Tdman opinnaytetydn
tutkimusongelman nakoékulmasta on erityisen kiinnostavaa, etta vuoden 2021 kyselytutkimus osoit-
taa, ettd noin 50 % vastaajista osallistuisi vapaaehtoistoimintaan jos heitd pyydettaisiin, vastaava
luku vuonna 2018 oli noin 80 %, mika tarkoittaa, ettd osallistumisen tahtotila on vahentynyt, mutta
vastauksesta voi kuitenkin paatella sen, ettd useat vastaajista olisivat valmiita tekemaan vapaehtois-
tyota, mikali heitd aktivoivaisiin mukaan eli heilld on yleisesti motivaatiota osallistua vapaaehtoisty6-
hon. Toinen kiinnostava tutkimuskysymys opinndytetydn tutkimusongelman nakdkulmasta on, ettd
millaisia vapaaehtoistehtavia olet tehnyt edeltavan neljan viikon aikana? Taman kysymyksen tulok-
sissa voi nakya voimakkaasti Covid-19 pandemian vaikutukset, joten kiinnitdn enemman huomiota
aikaisempien tutkimusvuosien tuloksiin. Kaikkina tutkimusvuosina auttaminen on ollut selkedsti mer-
kittavin vapaaehtoistydn tekemisen muoto ollen vuonna 2021 31 %, 2018 41 % ja 2015 42 %. Tal-
kooty6 on ollut aiempina tutkimusvuosina vuonna toiseksi suurin ollen vuonna 2018 24 % ja 2015
25 %, vuonna 2021 12 %. Tapahtumajarjestelyt- ja toimitsijatehtavat olivat 2018 16 %, 2015 16 %,
2021 7 %. (Taloustutkimus 2021.)

Vastaavasti Volontérbyrdn selvittaa vuosittain ruotsalaisten vapaaehtoisten syitd lahted mukaan va-
seen, kun taas Suomessa tehty tutkimus kartoittaa enemmaén vapaaehtoistyén maaraa ja muotoja.
Volontérbyrdn vuoden 2022 kyselytutkimuksen mukaan ruotsalaisten tarkeimmat motiivit osallistua
vapaaehtoistoiminaan ovat antaa tukea ja apua muille ihmisille 72 %, tehda jotain konkreettista 67
%, vaikuttaa yhteiskuntaan positiivisesti 61 %, saada elamaan lisda merkityksellisyyttd 51 % seka

kehittya henkilona 42 %. Liséksi motivaatiotekijoita ovat uusiin ihmisiin tutustuminen, hyvé yhteis-
henki ja mukavuus. (Volontarbyrdn 2023, 22-23.)

Rauhala (2013, 34-35) on tutkinut opinndytetydssaan Provinssirock-tapahtuman vapaaehtoisty6ta,
jonka tavoitteena oli parantaa Provinssirock tapahtuman vapaaehtoistyon rekrytointia ja sitouttaa
vapaaehtoisia. Opinndytetydn tulokset ovat kiinnostavia, koska tdmankin opinndytetydn kohteena on
musiikkitapahtuma. Tutkimustulosten mukaan tapahtuman tarjoama vapaaehtoisty® olisi myos nah-
tava palveluna, jonka sisaltd koostuu tapahtuman tuottamasta eldmyksestd, mutta sen lisdéksi siihen

kuuluu myds toiminnallinen ketju, mika tarkoittaa, ettd vapaaehtoinen on tapahtumalle myds asiakas
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ja hanet tulee ndhda myds toiminnallisessa ketjussa siten. Han esittdd, vapaaehtoistydn konseptoin-
timenetelmaksi vapaaehtoistyontekijan toimintaketjun kuvaamista palvelupolulla. Toimintaketju al-
kaa vapaaehtoisen hakemuksen saapumisesta siihen, kun vapaaehtoinen on antanut palautteensa
tapahtuman jarjestelyista. Toimintaketjun tarkeimpana osana tutkimuksessa korostuvat, kuinka va-
paaehtoinen otetaan vastaan tapahtumaan saapuessaan. Lisaksi tutkimus osoittaa, etta vapaaeh-
toistydn mielekkyys muodostuu sosiaalisen tydryhman kautta. Tutkimuksen mukaan vapaaehtois-
tyontekijoiden lisdarvo ja motivaatio lisaantyvat, kun heilld on mahdollisuus kayttda aikaa festivaalin
kokemiseen ja tapahtuman paatteeksi jarjestetaan kiitostilaisuus. Lisaksi motivoivina tekijéina nou-
see mahdollisuus verkostoitua samanhenkisten ihmisten kanssa ja 16ytda uusia sosiaalisia ympyroita.

Vihiniemi (2020) on tutkinut my&s vapaaehtoisten motivaatiotekijoita vapaaehtoistoimintaan osallis-

"Nuoria vapaaehtoisia motivoi muun muassa halu oppia uutta, toi-
minnan merkityksellisyys, uusien kavereiden saaminen, hauskan pi-
tdminen, kokemuksen hankkiminen, toiminnan ideoiminen itse, ma-
talan kynnyksen toiminta sekd yhdessa tekeminen. Nuoret myds léh-
tevdt vapaaehtoistoimintaan usein ystavien vaikutuksesta ja innosta-
mana.

Idkkdampia vapaaehtoisia motivoi muun muassa halu saada uusia
tuttavia, auttaminen, mielekds tekeminen vapaa-ajalla, rutiinit oman
osaamisen hyddyntaminen, kokemus hyddyksi olemisesta ja rohkaisu
lahtea pois kotoa.

Naisten motiiveissa korostuvat auttamisen halu, into oppia uusia asi-
oita, halu tutustua uusiin ihmisiin ja pop up -vapaaehtoistoiminta.
Miesten motiiveissa puolestaan korostuvat uuden oppiminen, ysta-
vien ja tuttavien vaikutus seka halu kayttaa ylimaardinen vapaa-aika
hyddylliseen tekemiseen.

Suurimmissa kaupungeissa auttamishalu korostuu ja vapaa-aikaan
halutaan hyddyllista ja merkityksellistéa tekemista. Maaseudulla puo-
lestaan vapaaehtoistoiminta mielletdédn enemmankin osaksi eldmén-
muotoa ja kansalaisvelvollisuudeksi.”

Motivoinnin keinoja

Vapaaehtoistydntekijdiden motivointi, rekrytointi seka uusien ja vanhojen vapaaehtoisten sitouttami-
nen ovat tarkeitd elementteja yhdistystoiminnan jatkuvuuden kannalta. Edellisessé kappaleessa pe-
voi tukea ja kehittad. Luukkalan (2022, 182) mukaan motivaatio tarkoittaa aikomuksen ja innostuk-
sen tilaa, erilaisia syita toiminnalle. Toiminnan syyt ja vetovoimatekijat voidaan luokitella arvoihin ja

tarpeisiin, ajatuksiin ja tunteisiin, toisiin ihmisiin ja yhteiskuntaan.

Motiivien ymmartaminen on yksi keskeinen asia toiminnan jatkuvuuden ja kehittymisen kannalta,
joka on hyva huomioida vapaaehtoisten rekrytoinnissa ja jatkuvassa toiminnassa, koska motivoitu-
neet vapaaehtoiset sitoutuvat myds toimintaan. Perusedellytys kuitenkin on, etta toiminta on eet-
tista kaikilla tasoilla ja sisdinen ja ulkoinen toiminta on yhdenmukaista, koska vapaaehtoisen naké-
kulmasta on oleellista, etta ihminen voi ilmaista jarjeston kautta omia arvojaan, huolenpitavaisyyt-
taan, oikeudenmukaisuuttaan ja tasa-arvoaan. (Marjovuo 2014, 134—-135.) Vapaaehtoiset ovat

yleenséd vastuuntuntoisia, joka tarkoittaa, ettd heidan on tarked tietda missa he ovat mukana ja mitd
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heidan odotetaan tekevan. Vapaaehtoistyontekijdista on kova kysyntd, joka tarkoittaa, etta kilpailu

vapaaehtoisista vaatii ponnisteluja ja kehittamistydta myds yhteisgilta. (Laimio & Valimaki 2011,18.)

ja Ryan (2000, 227-268) ovat kehittaneet itseohjautuvuusteorian, jossa he kuvaavat tarkemmin,
mista tekijdista sisdinen ja ulkoinen motivaatio muodostuvat. Ulkoinen motivaation lahde on ihmisen
itsensd ulkopuolella. Motivaattorina voi olla palkka, rangaistuksen pelko, yllytys tai ryhmapaine. Si-
sdinen motivoituminen on sen sijaan proaktiivista; ihminen hakeutuu haluamiensa asioiden pariin,
tekemaan innostavaksi kokemiaan asioita. Tallainen sisdinen halu kumpuaa ihmisesta itsestaan. Teo-
rian mukaan sisdisesti motivoituneena ihminen ei kuormitu, eikd energiaa kulu tekemiseen. Teorian
mukaan ihmiselld on kolme psykologista perustarvetta, jotka ovat omaehtoisuus, kyky ja yhteisolli-
syys. Omaehtoisuus tarkoittaa, ettéd ihminen on vapaa paattdmaan omista tekemisistéan ja tekemi-
sen motivaatio kumpuaa ihmisen sisalta, ei ulkoisista pakotteista. Kyky tarkoittaa kokemusta osaa-
misesta ja siitd, ettd saa asioita aikaan. Yhteisollisyys tarkoittaa tarvetta olla yhteydessa toisiin ihmi-

siin.

Jarenkon ym. (2015, 158-159) mukaan sisdisen motivaation johtamisessa on olennaista ymmarrys
ihmisen perustarpeista, jotka ovat heiddn mukaansa vapaaehtoisuus, kyvykkyys, yhteenkuuluvuus ja
hyvantekeminen. Tama tarkoittaa, etta he ovat tdydentaneet Decin ja Ryanin teoriaa ottamalla mu-

kaan hyvantekemisen.

Johtajan tehtava on pyrkid ymmartdmaan, mitka ovat ne motivaationaaliset asiat, jotka jokaista
tyontekijaa motivoivat, koska ymmartamalla niita ja tukemalla niiden toteutumista johtaja vahvistaa
tyontekijdidensd mahdollisuutta 16ytaa sisdinen innostus ja motivaatio. Sisdisen motivaation johtami-
nen ei ole ihmisten johtamista, se on yksilon johtamista. Innostuksen lahteet ovat eri ihmisilld erilai-
sia ja ne nayttaytyvat eri tavalla eri yhteyksissa ja eri yksildille, mika tarkoittaa, etta joku saattaa
pitda vahvaa vapaaehtoisuutta tarkeimpana omalle hyvinvoinnilleen ja motivaatiolleen, toinen puo-
lestaan pitdd maaramuotoisesta tydsta ja toteuttaa vapaaehtoisuutta vapaa-ajallaan. Kolmannelle

kaverit ja tydyhteisd ovat tarkeintd eldmassa. (Jarenko ym. 2015, 158,159.)

Motivaation johtamisen lahtékohtana on ihmisten kohtaaminen yksiléna ja luottamuksen rakentami-
nen, joka tarkoittaa sita, etta johdon pitaa luoda arvostava ilmapiiri, jossa jokaisella on mahdollisuus
vaikuttaa yhdistyksen toimintaan. Tama tarkoittaa aitoa avointa vuorovaikutusta, jossa kerrotaan
asioita ja vastaavasti kuunnellaan asioita seka kiinnitetddn huomiota myds sanattomaan viestintdan.
My6s palautteen antaminen ja vastaanottaminen néhdaan motivoivana, tehdysta tydsta on térkea
kiittaa ja vaikeista asioista tulee osata puhua rakentavasti. Kansalaisjarjestdissa tulisi kiinnittda huo-
miota kiittdmisen kulttuuriin, koska se koetaan usein haasteelliseksi johtuen siita, etta asioita toteu-
tetaan yhdessa ja tasavertaisesti. Onnistumiset lisddvat motivaatiota ja niistd on hyva viestia myos
ulkoisesti, lisaksi tehdyn ty6n vaikuttavuutta tulisi mitata ja kertoa tyon saavutuksia vapaaehtoisille
suunnatussa viestinndssa. Kansalaisjarjestdjen olisi tavoiteltavaa luoda positiivinen, kannustava tun-
nelma, mika vahvistaa tarpeellisuuden tunnetta, koska se luo innostusta ja sitouttaa toimintaan.
Kaikki tdma edellyttda johtajilta johtamis- ja viestintataitoja. (Ilvonen 2011, 48; Kuuluvainen 2011,
77-78.)
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5.3 Yhdistysten ja yritysten valisen yhteistyén motivaatiotekijat

Jarjestdjen ja yritysten valinen yhteistyé on monimuotoista ja se voi olla kertaluontoista tai pidempi-
aikaisempaa yhteisty6ta (Hakkarainen & Makinen 2011, 5). Yhteisty6 voi muodostua yhteisista
markkinointikampanjoista, tapahtumista, vapaaehtoistydsta tai lahjoitettavista resursseista, jotka

ovat usein tuotteita, osaamista tai rahaa (Joutsenvirta 2011, 224).

Yhteistydsta puhuttaessa ymmarretdan se hyvin usein arkikielessa sponsorointina tai hyvantekevai-
syytend ja termeja kaytetadn myds kirjallisuudessa rinnakkain ja limittdin. Tassa opinndytetydssa
yhteisty6lla tarkoitetaan ylla mainittua laajempaa kokonaisuutta, mutta perehdytdan myds sponso-

roinnin motiiveihin ja tavoitteisiin, koska ne auttavat ymmartamaan kokonaisuutta paremmin.

Yhdistysten ja yritysten valisen yhteistyon taustalla olevat motiivit liittyvat useimmiten varainhankin-
taan, vastuullisuuteen ja markkinointiin seka brandiin, joita yhteistyon arvellaan edistavén suotui-
salla tavalla. Vastuullisuus yhdistaa usein yrityksia ja yhdistyksid, jota kautta yhteistydlle on usein
|0ydettavissa yhteensopiva arvopohja. (Vainio 2012). Liappiksen, Pentikdisen & Vanhalan (2019, 28—
29) mukaan vastuullisesti toimiva yritys luo arvoa sidosryhmille seka yhteiskunnalle, jota erityisesti

nuoret arvostavat, koska he haluavat tyén sopivan omiin arvoihinsa.

Kuvaja (2020) on tutkinut jarjestdjen ja yritysten yhteistydn motiiveja ja tavoitteita. Jarjestdjen na-
kdkulmasta varainhankinta on tarkein motiivi, mutta jarjestdjen pitéad pystya tarjoamaan yritysten
taloudelliselle tuelle myods vastiketta. Yritykset puolestaan ovat kiinnostuneita yhteisty6std, koska
yhteisty0 tukee yritysten vastuullisuustavoitteita, parantaa houkuttelevuutta tyénantajana ja on ko-
ettu lisdavan jopa henkilostdon tydmotivaatiota. Toimivan yhteistydn edellytyksend on yhteinen arvo-
pohja ja tavoitteet, jotka tukevat molempien organisaatioiden tavoitteita. Lisaksi Kuvaja korostaa
yhteistydn pitkdjanteisyytta ja systemaattista johtamista sekéa tulosten mittaamista. Aiemmassa jul-
kaisussaan Kuvaja (2011, 6) maarittelee yhteistyén motivaatiotekijoita siten, etta yhdistysten yhteis-
tyd perustuu siihen, etta kaksi toimijaa yhdistda osaamistaan ja voimavarojaan, joka tukee heidéan

omia tavoitteitaan seka edistda ihmisten ja yhteiséjen asioita.

Alla olevissa kappaleissa kasittelen sponsorointia ja vastuullisuutta vield tarkemmin, koska sponso-
rointi on edelleen yksi yleisimpia yhteistydmuotoja ja vastuullisuus on voimistunut viime vuosina,
joka nousee tutkimuksissa esille yhtena uudempana motivaatiotekijéna. Lisaksi kasittelen erilaisia
yhteistydmuotoja ja yhteistyon laajuutta tarkemmin, koska yritysten ja yhdistysten toimintaperiaat-

teet ovat erilaisia johtuen erilaisista tavoitteista ja olemassa olevista resursseista.

5.3.1 Sponsorointi

Yrityksille sponsorikohteiden valinnan perusléhtékohtana on halu luoda mydnteisid mielleyhtymia
yrityksen tai tuotteen ja kohteen vdlille. Sponsorointikohteen valintaan vaikuttaa sponsoroitavan
kohteen imago, maine, asiakasryhmat ja medianakyvyys. (Oesch 2002, 11.) Mielikuvien yhteen sopi-
misesta kirjoittaa myds Valanko (2009, 224) ja hdnen mukaansa yhteistybkumppanuuksissa on tar-
keda, etta osapuolten tavoittelemat mielikuvat ovat yhtenevaisia ja ennen yhteisty6n aloittamista on

tarked tiedostaa, minkalaisia mielikuvia toinen osapuoli tavoittelee, parhaillaan yhteisty6 tukee
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molempien tavoitteita, mutta mikali tavoitteet ovat ristiriitaisia voi se myds heikentad osapuolten

tavoittelemia mielikuvia.

Vottonen (2012, 78) on tehnyt Pro-gradu tutkielman aiheesta Sponsoroinnin motiivit, tavoitteet ja
arvo. Tutkimustulosten mukaan yritykset tavoittelevat sponsoroinnilla brandi ja sidosryhmahyétyja.
Tavoitteissa korostuvat muun muassa mielikuva- ja sidosryhmatavoitteet seka toissijaisina vastuulli-
suus ja tunnettuuden lisadminen. Lisdksi tutkimus osoittaa sponsorointikentdn muuttuneen vastik-
keellisemmaksi, strategisemmaksi ja monipuolisemmaksi ja suhteiden tulleen muodollisemmiksi ja
pitkaikdisemmiksi. Kulttuurisponsoroinnin paahyddyt liittyvat eksklusiivisuuteen, erilaiseen kohde-

segmenttiin, imago- ja sidosryhmahyo6tyjen korostumiseen seka riskittomyyteen.

5.3.2 Vastuullisuus

Vastuullisuus on voimakkaasti kasvava trendi ja tarked menestyksen edellytys, joka kytkeytyy vah-
vasti aikamme globaaleihin ongelmiin. Globaaleiksi ongelmiksi luetaan ilmastonmuutos, luontokato,
luonnonvarojen liikakayttd seka globaali eriarvoistuminen. Vastuullisuudesta kaytetaan usein myos

nimitysta yhteiskuntavastuu tai yritysvastuu. (Hellstrom & Parkkonen 2022, 13.)

Vastuullisuus muodostuu taloudellisesta vastuusta, ymparistévastuusta ja sosiaalisesta vastuusta.
Sosiaalinen vastuu on lisatty vastuullisuuden kokonaisuuteen viimeisimpana, koska sen erilliselle luo-
kittelulle ei ennen 2010 lukua nahty tarvetta, jolloin mydskaan vastuullisuuden koko laajuutta ei
vield ymmarretty samalla tavalla kuin tédna pdivéna. Taman vuoksi usein vastuullisuuden asiantunti-
jat olivat ymparistdasiantuntijoita eivatka hallinneet niin hyvin sosiaalisen vastuun kysymyksid. Viime
aikoina sosiaalinen vastuullisuus on alettu ymmartamaén laajempana kokonaisuutena ja liitetty kiin-
tedksi osaksi vastuullisuusajattelua, joka tarkoittaa sita, ettd myos yritykset nakevat yhteistyén yh-
distysten kanssa uudenlaisesta nakdkulmasta ja kokevat voivansa yhteistydlla edistda myds oman

toimintansa vastuullisuutta. (Koipijarvi & Kuvaja 2020, 23.)

Vastuullisuuden kéasite muuttuu ajan kuluessa ja on odotettavissa, etta sosiaalinen vastuu tulee kes-
kittymaan tulevaisuudessa yhta enemman ihmisoikeuksiin, yhdenvertaisuuteen, monimuotoisuuteen,
vaeston ikdantymiseen ja globaaleihin muuttoliikkeisiin. Lisaksi ennustetaan, ettd vastuullisuuden

nimissa tullaan yha enemman edistamaan ihmisten hyvinvointia ja ehkaisemaan yhteiskunnassa no-

peasti lisdantyvia mielenterveysongelmia. (Koipijarvi & Kuvaja 2020, 40.)

5.3.3 Yhteistydmuotoja

Yhteistydkumppanit arvostavat yksildllisesti suunniteltuja yhteisty®- ja sponsorointikokonaisuuksia,
mutta se ei tarkoita sitd, ettd paketteja ei olisi suunniteltu etukdteen. Vottonen (2012, 71, 73). Va-
lanko (2009, 189) jakaa vastikkeet aineettomiin ja aineellisiin vastikkeisiin. Aineelliset suoritteet ovat
rahallisia tai toiminnallisia ja aineettomat vastikkeet voivat olla esimerkiksi tunnettuuden kasvatta-
mista yhteistydkumppanin verkostojen avulla. On kuitenkin térked muistaa, etta yhteistydn tulisi

tuoda lisaarvoa molemmille osapuolille.

Yhteistydn jatkuvuuden nakdkulmasta yhteisty6n tulee olla ammattimaisesti toteutettua ja yhteyden-

pidon sadnnéllistd myods tapahtuman jalkeen. Luvatut toimenpiteet tulee toteuttaa sovitusti ja mikali
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suunnitelmiin tulee muutoksia, on niista oltava yhteydessa sponsoriin omatoimisesti ja pyrittava 16y-
tdmaan korvaava ratkaisu. (Niinikoski & Sibelius 2003, 180-181.)

Yritykset odottavat jarjestdyhteistydlta molempia osapuolia hyédyttavaa toimintaa, kiinnostusta yri-
tysta kohtaan, ammattimaisuutta, joka tarkoittaa muun muassa resursseja hoitaa sovitut tehtavat ja
nakemysta seka tavoitteellisuutta ja pitkajanteisyytta. Jarjestoissa on tdrkea muistaa, etta yritysyh-

teisty6 vie aikaa ja vaatii jonkun henkilon tydpanoksen. (Hakkarainen & Makinen 2011, 8.)

Monipuolisemman yhteistyon puolesta puhuvat myds Hakkarainen ja Makinen (2010, 9) Tehoa yri-
tysyhteistydhon-julkaisussa. Yritysten odotukset yhteisty6ta kohtaan ovat kasvaneet viime vuosina,
ja perinteinen logondkyvyys ei ole enaa kiinnostavaa. Yhteistyon halutaan olevan vuorovaikutteisem-
paa ja sitoutuneempaa, joka mahdollistaa myoés yhteistydn kehittdmisen ja mittaamisen pidemmalla
tahtdimelld. Valanko (2009, 74-75) kannustaa myos kehittdmdan omanlaisia yhteistydn muotoja

yhteistydkumppaneiden kanssa, eika vain tyytymaan jo olemassa oleviin ratkaisuihin.

Haasteina ja pois tyontavina tekijoina yritykset kokevat sen, etta jarjestd ei tunne yritysta, kerjatdan
vain rahaa, jarjestoélla on liian pienet resurssit, tai toiminta on joustamatonta. Lisaksi yritykset koke-
vat riskind mainehaitat, joita voi aiheutua muun muassa liian radikaalista toiminnasta tai politisoitu-
misesta. (Hakkarainen & Makinen 2011, 9).

Oesch (2002, 74-75) nostaa myos esille resurssiriskin ja korostaa, ettd yhdistyksen taytyy tiedostaa
kaytossa olevat resurssit ja voimavarat ja paattéda sen mukaisesti mita vastiketta se voi tarjota yh-

teistydbkumppaneille.

Vottosen (2012, 78-80.) tekemassa Pro gradu tutkielmassa kuitenkin nousee esille, etta yrityksissa
tunnistetaan yhteistyon erilaiset ja monipuoliset mahdollisuudet ja viestinnalliset hyddyt, mutta edel-
leen yhteisty6ta toteutetaan pitkalti sponsorointina, josta vastikkeena on paaasiassa perinteinen lo-
gonakyvyys, eika yhteistyota hyddynneta muussa markkinoinnissa saatikka strategisena lahtékoh-
tana. Yritykset odottavat uusia ja innovatiivisia ratkaisuja toteuttaa yhteisty6ta yhdistysten/tapahtu-
mien kanssa, mutta yhteistydn muodot eivat ole kehittyneet toistaiseksi ja syyna tahan ndhddaan mo-

nesti molempien osapuolien osaamattomuus ja vahaiset resurssit.

Yhtena suuntaa nayttdvana esimerkkind monipuolisesta lahestymistavasta yhteistyota kolmatta sek-
toria kohtaan voidaan nostaa esille UPM, joka on konseptoinut yhteistydn muodot omassa organi-

saatiossaan ja tukevat sen avulla heille tarkeita asioita ja edistavat vastuullisuuttaan.

UPM:n Biofore Share and Care -konseptissa on kolme tukimuotoa: sponsorointi, lahjoitukset ja tyon-
tekijéiden vapaaehtoistyd. Tuki voi olla rahallista tukea, tuotteita, materiaaleja tai konkreettista va-
paaehtoisty6ta paikallisesti sovituissa hankkeissa. Sponsorointi on heille pitkdaikaista sitoutumista ja
kumppanuutta voittoa tavoittelemattomien ryhmien kanssa, jotka eivat pysty rahoittamaan toimin-
taansa ilman ulkopuolista tukea. Lahjoituksilla UMP tarkoittaa kertaluontoista tai satunnaista tukea

muoto, jossa tydntekija tekee kahdeksan tuntia vuodessa vapaaehtoistyota tydaikana. (UPM.)


https://www.upm.com/fi/vastuullisuus/ihmiset-ja-yhteiskunta/biofore-share-and-care/
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5.3.4 Neliportainen nykytila/tahtotila-malli

Yhdistysten olisi hyva maaritella ennen yhteistyon aloittamista yritysten kanssa minka tasoista yh-
teistyota he tavoittelevat, koska yhteistydn syvyys on yhdistyksen nakdkulmasta myos resursointiky-
symys. Lisdksi yhteistyon taso on tdrkea sopia yhteistydkumppanin kanssa, jotta valtytdan vaarinka-

sityksiltd ja odotukset ovat saman tasoisia. (Hakkarainen & Makinen 2011, 13.)

Tahtotilan maarittelya varten Hakkarainen ja Makinen (2011, 13) ovat luoneet neliportainen nyky-
tila/tahtotila-mallin yritysyhteistyon tasojen kuvaamiseen nelja portaisen mallin avulla. Mallin ensim-
maiselld tasolla todetaan, ettd ei tarvetta yritys yhteistydlle, joka on mallin mukaan myds hyva pe-
rustella, etta miksi tarvetta ei ole. Toisella tasolla haetaan taloudellista tukea, jossa yhdistys haluaa
taloudellista tukea ja yritys helpon ja vaivattoman tavan lahjoittaa varoja. Kolmannella tasolla hae-
taan ndkyvyytta ja verkostoja, jossa pyritadan hyddyntamaan toisella osapuolella jo olemassa olevia
verkostoja ja ndkyvyyttd. Yhteistydn tavoitellaan lisddvan molempien organisaatioiden nakyvyytta ja
tukevan strategisia tavoitteita. Neljannella tasolla yhteisty® on vieldkin syvempaa, jossa yhteistyd on
pitkajanteista ja suunnitelmallista molempien osapuolten tavoitteiden edistamiseksi sisdltden myds

molemmin puolisen asiantuntijuuden hyddyntdmisen omassa toiminnassa.

[ Haetaan nikyvyytts ja \ Sisiltd yhteisty ja

verkostoja vaikuttavuus

Tavoitteena Jarjestot odottavat yrityksen sitoutu-

Jarjestot haluavat nakyvyyttd

taloudellinen tuki mista ja aktiivisuutta yhteisesti so-

Ei tarvetta omalle asialleen. Kohteena yrityk-

yritys yhteistyoélle Jarjesto haluaa vain vas-
tikkeetonta rahaa ja muita

sen henkilosts, asiakaskunta tai vittujen asioiden edistamiseksi, kiin-
’

laaja yleiss ja lopullisena tavoit- nostusta asiaa kohtaan ja halua si-

teena esimerkiksi saada julkisuutta toutua pitkdjénteiseen

Hyva maaritelld,

resursseja
miksi ei asialle, lisaa lahjoittajia/vapaaeh-

Yritykset haluavat mahdol- toistyontekijoitd/jasenia

kehittdmiseen

Yritykset odottavat selkeda kytkey-

lisimman vaivatonta ja tymistd yrityksen strategiaan ja ar-
helppoa lahjoittamista Yritykset haluavat itselleen hyvaa _ e
mielt ja mainetta hyvan asian vopohjaan, yhteisia intresseja, jar-

puolestapuhujana, tukea omille ar- jeston asiantuntemuksen hyddynta-

voille/strategialle, henkildston si- mistd omassa organisaatiossa.

\ touttamista )

KUVA 3. Neliportainen nykytila/tahtotila-malli (Hakkarainen & Makinen 2011, 12)
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6 TUTKIMUSMENETELMA JA TOTEUTUS

Tassa kappaleessa perehdytdaan tutkimustyon tutkimus- ja analysointimenetelmiin seka perustellaan
tehtyja tutkimuksellisia valintoja. Tutkimusmenetelmilld tarkoitetaan tutkimuksen aineistonhankinta
ja -analyysimenetelmid, mitka luokitellaan laadullisiin eli kvalitatiivisiin ja kvantitatiivisiin eli maaralli-

siin menetelmiin. (Hirsjdrvi, Remes & Sajavaara 1997, 172).

6.1 Tutkimusotteen valinta

Opinnaytety6ni on tutkimuksellinen kehittamisty®. Tutkimuksen tarkoituksena on tutkia, miten sidos-
ryhmien motivaatiotekijat huomioidaan operatiivisessa toiminnassa, jotta operatiivinen toiminta vah-
vistaa brandia. Tutkimuksen tavoitteena on kehittda kohdeorganisaation toimintaa ja tuottaa konk-
reettisia kehitysehdotuksia operatiiviseen tyéhon, jotta se tukisi paremmin tavoitebréndia ja vapaa-
ehtoisten ja yhteistydkumppaneiden motivaatiota olla mukana toiminnassa. Tyon tarkoituksen pe-
rusteella olen valinnut tutkimusmenetelmaksi laadullisen tutkimusmenetelman ja aineistonkeruume-
netelmaksi teemahaastattelun. Laadullisia tutkimusmenetelmia kaytetdaan, kun halutaan ymmartaa
ilmiéta syvallisemmin, tutkia ihmisten suhtautumista, asenteita tai ymmartaa kokonaisuutta (Kana-
nen, 2015, 70-71). Kvantitatiivinen tutkimusmenetelma ei sovellu tdman tutkimustyén menetel-
maksi, koska tydn tavoitteena ei ole yleistaminen ja tietojen analysointi maarittelemalla tarkat mit-
tausmenetelmat etukateen ei olisi mahdollista johtuen ty6n luonteesta. Lisaksi potentiaalisten haas-
tateltavien maara on pieni ja opinndytetyon tarkoituksena on kehittaa toimintaa, joten on tarkedm-
paa pystya ymmartamaan haastateltavia syvallisemmin ja kuunnella heidan ajatuksiaan, joka ei olisi
kvantitatiivisessa tutkimuksessa mahdollista. Kvalitatiivisissa menetelmissé haastateltavat saavat
kertoa vapaasti kokemuksiaan ja mielipiteitdan. Laadullisen tutkimuksen tiedonkeruumenetelmina
kdytetaan haastatteluita, dokumentteja, havainnointia, osallistavia menetelmia ja kyselyita, koska
tutkimuksen pyritadn ymmartamaan syvdllisesti. (Kananen 2015, 131). Taman opinnadytetyon aineis-
tonkeruumenetelmaksi on valittu haastattelu, koska tarkoituksena on ymmartaa tutkimuksen koh-
detta ja tarvittaessa tarkentaa vastauksia tutkimuksen aikana. Sarajarvi ja Tuomi (2018, 63) koros-
tavat, etta haastattelussa on tarkeintd saada mahdollisimman paljon tietoa tutkittavasta asiasta. Li-
saksi he toteavat haastattelun etuna olevan mahdollisuuden toistaa kysymykset ja tarkentaa niita

tarvittaessa, jotta valtytadn mahdollisilta vaarinkasityksilta.

6.2 Teemahaastattelu

Teemahaastattelu eli puolistrukturoituhaastattelu on l&hes kuin syvahaastattelu. Teemahaastattelu
etenee etukateen valittujen teemojen ja tarkentavien kysymysten mukaan, mutta haastattelun etuna
on, ettd kysymyksia ja vastauksia voidaan tarkentaa haastattelun aikana. Kysymyksia ei ole pakko
esittad haastateltaville samassa jarjestyksessa, joka lisda haastattelun joustavuutta ja luontevaa
vuorovaikutusta. Kysymykset perustuvat tutkimuksen viitekehykseen eli asioihin, jotka tutkittavasta
iimiosta tiedetdan ennakkoon ja kysymyksilla pyritaan 16ytdmaan merkityksellisid vastauksia tutki-
muskysymyksiin. (Sarajarvi & Tuomi 2018, 65.) Hirsjarven ja Hurmeen (2008, 11, 34-35) mukaan
haastattelu yleinen tutkimusmenetelmia, kun tutkitaan ihmisten mielipiteitd, uskomuksia ja kasityk-

sia seka halutaan ymmartaa heidan toimintaansa tai arvottamisen perusteita.



35 (70)

Edelld mainittuihin nakékulmiin, tutkimuksen tarkoitukseen ja tavoitteisiin perustuen teemahaastat-
telu antaa parhaan mahdollisen perustan tiedon kerdamiselle ja tavoitteiden saavuttamiselle. Brandi
ja maine ovat myos yleisesti kasitteitd, jotka saatetaan ymmartaa helposti hieman eri tavoilla, joten
tastakin syystd on perusteltua kayttda avoimempaa ja vuorovaikutteista teemahaastattelua, joka

mahdollistaa kysymysyen tarkentamisen haastattelun aikana.

Teemahaastattelun teemat ja teemoihin liittyvat kysymykset on laadittu teoreettisen viitekehyksen
pohjalta, joidenka avulla tutkimuskysymyksiin pyrittiin I6ytamaan merkityksellisia vastauksia. Teema-
haastattelun runko oli suunniteltu siten, ettd haastattelussa edettiin johdonmukaisesti siten, etta
haastattelu aloitettiin mielikuvien tasolta porautuen loppua kohden yha enemman operatiiviselle ta-
solle, koska tutkimuksen tarkoitus oli tutkia my6s brandin ja operatiivisen toiminnan yhteyttd, joten

operatiivista toimintaa ei haluttu nostaa haastattelijan toimesta esille haastattelun alkuvaiheessa.

Haastattelun ensimmdisena teemana kasiteltiin mielikuvia, koska mielikuvat liittyvat olennaisesti
brandiin. Teeman avulla pystyttiin kartoittamaan vastaavatko mielikuvat organisaation itse asettamia
tavoitteita, mista mielikuvat ovat muodostuneet ja mitka tekijat mielikuviin vaikuttavat. Lisdksi pys-
tyttiin tutkimaan nouseeko haastatteluissa esille yhteys operatiiviseen toimintaan ilman, etta sita
kysytdan suoraan. Toisena teemana kasiteltiin arvoja, koska motivaatiotekijdiden taustalla ja merki-
tyksellisen brandin muodostumisessa on usein |8ydettdvissa vahva linkitys henkildkohtaisiin arvoihin.
Kolmantena teemana kasiteltiin motivaatiota ja kehittamista, minka avulla pyrittiin ymmartamaan
taustalla olevia motivaatiotekijéita osallistua toimintaan ja sita, mitka asiat haastateltavat kokevat
merkityksellisina myos operatiivisen toiminnan nakdkulmasta. Viimeisena teemana kasiteltiin tar-
vetta, jonka tavoitteena oli ymmartaa vielakin syvemmin haastateltavan henkilékohtaista motivaa-
tiota osallistumiselle ja mielikuvia tapahtuman luonteesta. Teemahaastattelun runko on kokonaisuu-

dessaan opinndytetyon liitteena (liite 1).

Haastatteluissa kaytettiin samaa teemahaastattelurunkoa kaikille haastateltaville. Haastattelurun-
gossa oli omat taydentavat lisdkysymykset vapaaehtoisille ja yhteistydkumppaneille, koska niiden
arvioitiin lisddvan saatavan tiedon syvallisyyttd. Ennen haastattelua haastateltaville kerrottiin haas-
tattelun ajankohta, arvioitu kesto, paikka ja teehaastattelun teemat, jotta haastateltavat osasivat
valmistautua ennakkoon haastatteluun ja haastatteluista saatava tieto olisi syvallisempaa ja moni-
puolisempaa. Haastateltaville suoritettiin henkildkohtaiset teemahaastattelut, jotka toteutettiin yhta
haastattelua lukuun ottamatta kasvokkain. Yksi haastattelu toteutettiin Teams-sovelluksen valityk-

sella siten, ettd haastateltavalla ja haastattelijalla oli kamerayhteys auki.

6.3 Haastateltavien valinta

Hirsjarven ja Hurmeen (2008, 59) mukaan monissa kvalitatiivisen tutkimuksen oppaissa korostetaan
tutkimuksen joustavuutta tutkimusty®n eri vaiheissa ja sama joustavuus patee myds haastateltavien
valintaan. Tutkija voi esimerkiksi kartoittaa sopivia haastateltavia keskustelemalla heidén kanssaan
ennakkoon ja ottaa selvaa mita haastateltavat tietdvat aiheesta ennakkoon. Samalla tutkija pystyy
kokeilemaan alkuperaisid ideoitaan ja suuntamaan tutkimusta tarvittaessa uudelleen. Sarajdrven ja

Tuomen (2018, 98) seka Kanasen (2017, 126) mukaan kvalitatiivisen tutkimuksen tavoitteena on
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ilmién kuvaaminen tai ymmartaminen syvallisesti, joten haastateltavien soveltuvuus on tarkedmpaa

kuin heidéan lukumaaransa.

Nikolopouloun (2022) mukaan haastateltavien laatu ja asiantuntemus korostuvat myés tarkoituksen-
mukaisessa otannassa. Tarkoituksenmukaisessa otannassa haastattelija valitsee haastateltavia, joilla
on asiantuntemusta tai ominaisuuksia, joiden pohjalta voisi saada parasta mahdollista tietoa tutki-
muksen tavoitteiden saavuttamiseksi. Tarkoituksenmukainen otanta on yleista kvalitatiivisessa tutki-
muksessa ja se on erityisen kdyttokelpoinen, jos tutkittavien maara on rajallinen. Tarkoituksenmu-
kainen otanta soveltuu hyvin tdhan tutkimukseen, koska tutkittavien maara on rajallinen. Haastatel-
tavien valinnan perusteena on ollut se, etta haastateltavilla on aikaisempaa kokemusta tutkimuksen
kohteena olevasta tapahtumasta ja he osallistuvat tulevan kesan tapahtumaan, joko yhteistydkump-
panina tai vapaaehtoisena. Liséksi vapaaehtoistydntekijéiden kohdalla on painotettu aikaisempaa
kokemusta vapaaehtoistydsta myds muissa organisaatioissa. Haastateltavien maara on verrattain
pieni johtuen siitd, etta yhdistys on uusi ja laajaa vapaaehtoisjoukkoa ja yhteistybkumppaniverkos-

toa ei ole ehtinyt muodostumaan.

6.4 Analyysimenetelmat

Haastattelemalla hankittu aineisto analysoidaan, jotta aineistosta saadaan esille tutkimuksen kan-
nalta olennaiset tiedot. Analyysitekniikat ovat moninaisia ja yhta oikeaa tekniikkaa ei ole. Liséksi tek-

niikoita on mahdollista yhdistella. (Hirsjarvi ja Hurme, 2008, 136.)

Teemahaastatteluilla keratty aineisto on yleensa runsas, koska syvéllinen dialogi haastattelijan ja
haastateltavan valilla kerryttad myo6s runsaasti haastattelusta saatavaa aineistoa. Aineistoa voidaan
keratd muun muassa haastatellen, havainnoiden, videoiden ja dokumentteja kerdillen. Aineiston pur-
kaminen on suositeltavaa tehda mahdollisimman pian haastatteluiden jalkeen, koska aineisto on sil-
loin tuore ja haastattelijan hyvassa muistissa, etenkin jos haastattelija purkaa itse aineiston. (Hirs-
jarvi ja Hurme, 2008, 135.)

Laadullisen aineiston analysointi alkaa jo haastatteluvaiheessa. Tutkija voi haastattelun aikana tehda
havaintoja ilmidistd, toistuvuudesta ja erityistapausten perusteella ja merkitsemalld havainnot muis-
tiin. Lisaksi tutkija voi teemoitella ja hahmotella malleja syntyneistd havainnoista. Kvalitatiivisessa

tutkimuksessa aineisto sdilytetdan yleensa sanallisessa muodossa, usein jopa sanatarkasti toisin kuin

kvantitatiivisessa tutkimuksessa. (Hirsjarvi ja Hurme, 2008, 125.)

Taman tydn paattelytavaksi on valittu induktiivinen paattely. Induktiivisessa paattelyssa tutkijan on
keskityttdva saatuun aineistoon ja pyrittava poissulkemaan ennakkokasitykset ja valmiit teoriat. In-
duktiivinen paattely saattaa vaikuttaa myds intuitiiviselta ja sattumanvaraiselta, mutta tutkijan teh-
tava on reflektoida ja arvioida tutkimuksen luotettavuutta ja perustella tehdyt valinnat siten, etta
lukija saa tutkimuksesta luotettavan ja perustellun kuvan. Induktiivisen paattelyn haasteellisuus on
siind, ettd se perustuu pelkkiin havaintojen kuvaamiseen ja ennakkokasityksia tutkittavasta ilmitsta
ei saisi olla. (Puusniekka & Saaranen-Kauppinen 2006.) Taman tutkimuksen aineiston analysoinnissa
on kaytetty induktiivista paattelya ja aineiston analysoinnissa on keskitytty saatuun aineistoon ja
pyritty poissulkemaan ennakkokasitykset, koska tutkimuksen tavoitteena on tutkia haastateltavien

mielipiteita, kokemuksia ja asenteita eikd niinkdan testata teoreettisia johtoideoita. Lisaksi
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opinnaytetydn tutkimusote on kehittdva, joka tarkoittaa, etta tutkittavilta saadut tiedot ohjaavat ke-
hitystoimenpiteitd. Haastatteluiden analysoinnissa on edetty yksittdisistéd havainnoista yleisempiin
vaditteisiin ja tutkia on pyrkinyt minimoimaan ennakkokasitykset ja kasittelemaan saadun aineiston

neutraalisti.

Paattelytavan valinnan jalkeen valitaan tutkimuksen tutkimusongelman kannalta soveltuvin aineiston
analysointimenetelma. Aineiston analysoinnin tarkoituksena on tuottaa sanallinen kuvaus tutkitusta
asiasta siten, etta aineiston sisaltéma informaatio ei katoa ja jonka pohjalta on mahdollista muodos-

taa luotettavia johtopaatoksia. (Sarajarvi & Tuomi 2018, 90-91.)

Sarajarvi ja Tuomi (2018, 78) korostavat, ettd laadullisen tutkimuksen aineistosta I6ytyy aina useita
kiinnostavia asioita, mutta téssa vaiheessa on pidettdva tiukasti mielessa tutkimuksen alkuperdinen
tutkimusongelma tai tutkimuskysymykset, jotta tutkimusraportti on johdonmukainen. Kiinnostavien
asioiden maara ja niiden hallintaa voidaan pitda yhtena aloittelevien tutkijoiden haasteena, koska

voisi olla houkuttelevaa raportoida tuloksista laajemmin kuin tutkimusongelma tai kysymykset edel-

lyttaisivat.

Aineiston analysointi alkoi nauhoitettujen haastatteluaineistojen litteroinnilla. Litterointi on aineiston
muuttamista puheesta tai kuvasta tekstiksi ja litteroinnin tarkkuustaso maaraytyy tutkittavan aiheen,
tutkimusongelman ja metodisen tason mukaan. Jos kiinnostus kohdistuu haastattelun asiasisaltéihin
ei kovin yksityiskohtainen litterointi ole tarpeen. Litterointiaineistosta on kuitenkin tarked pystyta
erottamaan haastattelijan ja haastateltavan puheenvuorot. (Hyvarinen, Nikander & Ruusuvuori
2010, 356.) Tdssa tutkimuksessa litteroinnin tasoksi on valittu haastattelijan ja haastateltavan pu-
heenvuorojen kirjaaminen, koska se on riittédva tarkkuustaso tutkimusongelman ratkaisemisen kan-
nalta. Valintaa tukee myds se, etta tutkimusaineisto on hankittu teemahaastatteluilla, jossa aineisto

rakentuu automaattisesti teoreettiseen viitekehykseen pohjautuvaan haastattelurunkoon.

Litteroinnin yhteydessa osa informaatiosta katoaa ja siksi on tarkeda sailyttdaa myos alkuperaiset
nauhoitukset ja kasittelematon litterointiaineisto, joihin voi tarvittaessa palata. On tarked ymmartaa,
ettd litterointi on osa laadullista analyysia eika vain tutkimustyon tekninen osuus. Litteroinnin jalkeen
tapahtuva aineiston erottelu, luokittelu, teemoittelu tai tyypittely on myds osittain tutkijan tekemaa
tulkintaa, johon vaikuttavat tutkijan oletukset ja esiymmarrys asiasta. (Hyvarinen, Nikander ja Ruu-
suvuori 2010 364.) Taman vuoksi tutkijan on kiinnitettava erityisesti huomiota omaan tapaansa kasi-
telld aineistoa ja sdilytettava tahan tutkimukseen valittu aineistolahtdinen ote ja pyrittdva minimoi-
maan omien oletustensa vaikutukset tulkinnoissa, jotta tutkimuksen luotettavuus sailyisi hyvalla ta-
solla ja tutkimuksen tuloksena syntyisi oikeanlaisia johtopaatoksia. (Hyvarinen, Nikander ja Ruusu-
vuori 2010 359.) Haastattelut litteroitiin seuraavana paivana haastatteluiden suorittamisen jalkeen,
jonka jalkeen tietojen analysointia on jatkettu teemoittelemalla aineisto siind aineistossa esiintyvien
paateemojen mukaisesti. Teemoittelussa aineistosta etsittiin tutkimuskysymysten kannalta merkit-
tava asioita. Puusniekan ja Saaranen-Kauppisen 2006 (2006, 95-96) mukaisesti teemoittelun avulla
aineistosta muodostettiin kutakin teemaa kuvaavia kokonaisuuksia ja pyrittiin 16ytdmaan vastauksia
tutkimuskysymyksiin. Teemoittelun avulla saatuja vastauksia oli luontevaa analysoida peilaten niita
tutkimuskysymyksiin ja lisaksi se helpotti erottamaan eri henkildiden sekd vapaaehtoisten ja yhteis-

tyokumppaneiden kasityksien eroavaisuudet seka yhtenevaisyydet. Tutkimustulosten analysoinnin
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yhteydessa palasin vield alkuperdisiin litteroituihin aineistoihin, jolla pyrin varmistamaan analysoidun
tiedon luotettavuutta ja nostin litteroidusta aineistosta suoria lainauksia tutkimustulosten yhteyteen.
Teemahaastattelulle tyypillisesti keskustelu oli monipuolista ja polveilevaa. Tutkimustuloksissa esitte-
len tutkimuskysymysten kannalta merkityksellisimmat tulokset. Haastattelussa kysyttiin myds haas-
tateltavan perustietoja, mutta en esittele niitd, koska haluan kunnioittaa vastaajien anonyymiytta.
Tutkimuksen johtopaatokset ja kehitysehdotukset esitetdan luvussa 8 Johtopaatokset ja kehityseh-
dotukset.
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AINEISTON ANALYSOINTI JA TUTKIMUSTULOKSET

Tassa luvussa analysoidaan saatua tutkimusaineistoa ja perehdytdaan tutkimustuloksiin. Haastattelui-
den avulla pyrittiin ymmartdmaan vapaaehtoisten ja yhteistydkumppaneiden tdmanhetkisia brandiin
liittyvia mielikuvia, osallistumisen taustalla olevia motivaatiotekijoita ja sitd, mistd heidan positiiviset
kokemuksensa muodostuvat. Liséksi kartoitettiin motivaatiota heikentavia tekijoitd, koska tyon teori-
assa tuli ilmi, ettd myds negatiivisten asioiden kartoittaminen on hyva keino kehittda toimintaa. Tee-
mahaastatteluiden teemat valikoituivat perustuen tyon teoriassa esille tulleeseen kohderyhmaym-
marrykseen, koska kohderyhmien ymmartaminen korostui brandayksessa seka motivaatiota kasitte-
levissa kappaleissa. Tutkimustulokset kaydaan lapi teemahaastattelurungon mukaisessa jarjestyk-
sessd, koska ajattelen sen olevan looginen tapa kasitelld myos tutkimustuloksia. Teemahaastattelun
runko oli suunniteltu siten, ettd haastattelussa edettiin johdonmukaisesti siten, etté haastattelu aloi-
tettiin mielikuvien tasolta porautuen loppua kohden yha enemman operatiiviselle tasolle. Tutkimus-
tulokset on ryhmitelty analysoimalla vapaaehtoisten vastaukset ja yhteistyékumppaneiden omina

kokonaisuuksina. Haastateltavista vapaaehtoisia olivat A, B, C ja D. Yhteistybkumppaneita E, F ja G.

Mielikuvat

Ensiksi selvitettiin haastateltujen olemassa olevia mielikuvia KumpuRock-tapahtumasta, koska brandi
koostuu mielikuvista ja on tarkea tietda, minkalainen mielikuva haastateltavilla on tapahtumasta talla

hetkella ja vastaavatko mielikuvat organisaation asettamia mielikuvatavoitteita.
Vapaaehtoisten mielikuvat

Padasiassa mielikuva tapahtumasta oli positiivinen ja haastateltavat pitivat tapahtuman ideaa erin-
omaisena. Paikallisuus nousi esille kaikissa haastatteluissa. Paikallisuus koettiin positiivisena asiana,

johonka liittyi halua osallistua kehittédmaan kotiseutua aktiivisemmaksi ja monipuolisemmaksi.

Lisaksi kaikki haastatellut mainitsivat Huvikummun, jonka pohjalta KumpuRock-tapahtumaa on lah-
detty alun perin kehittémaan. Huvikumpu oli vuosina 1980-2000 nuorten suosima keikka- ja tanssi-
paikka Siilinjarvella. Huvikumpu-mielikuva koettiin paaasiassa positiivisena asiana, mutta uuden ta-
pahtuman sitomista liilkaa vanhaan historiaan ei nahty pitkalla téhtdimella hyvéna. Haastateltavat A
ja D ndkivat sen esimerkiksi jopa yleis6a rajaavana tekijana ja pohtivat onko tapahtuma vain entisille

nostalgiaa kaipaaville Huvikummun kavijdille, jotka ovat nyt 40-50-vuotiaita.

Sanotaanko ndin, ettd mulla tuli ihan semmoinen nostalginen mei-
ninki, etta ehka se on profiloitunut semmoisille entisille siilinjarvelai-
sille, jotka ovat joskus vaikka kdyneet tuolla Huvikummussa ja tuota
tavallaan niin kun voivat tulla vanhoja verestdmaan. Semmoinen fiilis
niinku, etta se on tarkoitettu tammadisille entisille nuorille (A).

Haastateltava B naki Huvikumpumielikuvan erittdin positiivisena ja korosti sen hyédyntamistd mark-

kinoinnissa.

Huvikumpu mielikuvaa kannattaisi ehdottomasti hyodyntaa kylla aika
rohkeasti. Ympdri Suomea on tuhansia yli kymmenia tuhansia ihmi-
sia, jotka on aikanaan Huvikummussa kayneet niin pelkdstadn sen
filliksen takia veikkaan, etta siihen saattaisi olla porukkaa lahddssa ja
houkutella omia kavereitaan ldhtemaan KumpuRockiin (B).
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Haastateltavista A ja D mielikuvan mukaan tapahtuma on suunnattu 40-50-vuotiaille ja he ajatteli-
vat nuorten kokevan tapahtuman vieraaksi. Haastateltavista B ja D nostivat esille mielikuvan tapah-
tuman pienimuotoisuudesta ja C ja D ottivat esille mielikuvan hyvista artisteista. Liséksi yksittaisia

haastateltavien sanomia mielikuvia olivat kiinnostava ja monipuolinen.
Yhteistyokumppaneiden mielikuvat

Yhteistyokumppaneiden mielikuvat olivat my0ds positiivisia ja heidan vastauksissansa korostui tarve
uudenlaiselle tapahtumalle, jota KumpuRock heidan mielestdaan edustaa. Mielikuvana paikallisuus
nousi myos esille ja se nahtiin positiivisena asiana. Haastateltavista E ja F kokivat tapahtuman moni-

puolisena, helposti lahestyttdvdana matalan kynnyksen tapahtumana.

Nimenomaisesti toi tuossa flyerissakin, etta tervetuloa Kumpurockiin
kannustamaan oman kylan nuoria ja nauttimaan festarit tunnelmasta
ja luomaan Siilinjarvelle uutta tapahtumaperinnetta. Eli mun mielesta
toi kiteyttda sen eroavaisuuden, etta pyritdédn saamaan sinne niita
oman kylan nuoria ja tota esteetdn tapahtuma, ettd sinne on niin
sanotusti kaikilla mahdollisuus saapua ja se fiilis mikd mulle tasta syn-
tyy niin etta hyvin saavutettava ja kaikille avoin minkdan nakdista niin
kun demografiatekijaa ei ole, vaan kaikki saa tulla nauttimaan kesail-
lasta ja hyvasta musiikista. (F).

Huvikumpu mielikuva nousi myés esille E:n ja G:n vastauksissa, mutta se ei painottunut niin voimak-
kaasti kuin vapaaehtoisten vastauksissa. Yhteistydkumppanit kokivat mielikuvan rakentuvan enem-
man nykyhetkesta ja siitd, kuinka tapahtuma onnistuu ja kuinka yhteistyd sujuu. Tapahtuma jarjes-
tettiin edellisena vuotena ensimmaisen kerran ja kavijamadra ja pieneksi, joka oli vaikuttanut G:n
mielikuviin. Han koki, ettd tapahtumalla on potentiaalia, jota leimaa kuitenkin aloittelevan uuden ta-

pahtuman maine ja tdma vuosi nayttaisi kehityksen suunnan.

Taulukossa 4 on esitetty yhteenveto vapaaehtoisten ja yhteistydkumppaneiden haastatteluissa esille

nousseista yksittdisista mielikuvista.
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TAULUKKO 4. Kaikkien haastateltujen mielikuvat KumpuRock-tapahtumasta

Kaikkien haastateltujen mielikuvat

Hyvat artistit

Kuljetushaaste

Kiinnostava

Nostalginen

Huvikumpu

Kohderyhma 40-50

Nuoruusmuistoja yldkoulu/lukio ajoilta

Onko vain huvikummun kavijoille

Nuoret voi kokea vieraaksi

Erinomainen idea

Positiivinen

Ei mitdan yksittaista

Kulttuuritilan tukeminen

Paikallinen

Pienimuotoinen

Monipuolinen

Festari ei kulttuuritapahtuma

Helposti lahestyttava matalan kynnyksen tapahtuma

Oman kylan yhteisollinen tapahtuma

Aloitteleva, uusi tapahtuma

Turvallinen, esteetdn

Vapaaehtoisten mielikuvaan vaikuttavat tekijat

Olemassa olevan mielikuvan lisaksi kysyttiin mielikuvaan liittyen, etta mista mielikuva on muodostu-
nut ja lisaksi heité pyydettiin pohtimaan mitka asiat lisdisivat positiivista mielikuvaa. Vapaaehtoiset
haastateltavat kertoivat mielikuvan muodostuvan viime vuoden tapahtuman perusteella ja omien
kokemusten perusteella. Mielikuvaan vaikuttavat myds mainokset ja viestintd. Sosiaalinen media
nousi viestinndn valineena esille. Lisaksi mielikuvan muodostumiseen vaikuttavat artistivalinnat seka
artistien ja juontajan puheet tapahtumassa. Haastateltava C koki tapahtumassa esiintyvien artistien
vaikuttavan mielikuvaan tapahtumasta, joko tyylilajillisesti tai yksittdisen artistin oman vahvan bran-
din valityksellda. Etenkin uuden tapahtuman kohdalla artistien vaikutusta ajateltiin suurempana,

koska itse tapahtumalla ei ole vield vahvaa omaa identiteettia.

Vapaaehtoisista haastateltavista kaikki ottivat esille sen, ettd mielikuvaan vaikuttaa toiminnan suju-
vuus, organisointi, johtaminen ja yhteishenki, jolla tarkoitettiin kdytanndn tekemista ja johtamista.
Haastateltava A kertoi, ettd hyva organisoituminen tarkoittaa selkeda tydnjakoa, tyén sopivaa maa-
raa, ennakkotilaisuuksia ja tiedotusta, jossa kerrotaan kaytanndn tasolla tulevasta tapahtumasta ja
siitd mitd vapaaehtoisilta odotetaan, mita he saavat ja mistd saa tarvittaessa lisatietoja. Haastatel-
tava D otti myds esille mielikuvien muodostajana selkean tyénjaon ja tiedottaminen, vapaaehtoisen
pitad tietda mitd hanelta odotetaan. Lisaksi hdn korosti yhteishenked ja kaikkien huomioon ottamista

ja arvostamista.
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No, ihan silleen, etta kun tullaan paikalle, niin tervehditdan ja sano-
taan, etta jes kaikki on nyt paikalla. Siis, ettd kaikki huomataan, eika
vaan ettd jotkut puhuvat keskenaén ja kun itse tulee siihen ei sanota
mitdan (D).

Mielikuvateemaan liittyen seuraavaksi haastateltavilta kysyttiin mitka tapahtumat ovat KumpuRockin
kilpailijoita ja mitka ovat KumpuRockin erottautumistekijoita? Vapaaehtoiset haastateltavat pitivat
tapahtuman kilpailijoina lahialueen muita tapahtumia ja ylipdatansa kesad, koska ihmiset ovat silloin
lomalla ja mahdollisesti matkoilla. Tapahtumista nimelld nousivat esille samalla kylalla jérjestettava
Siilifolk, Kuopiossa jarjestettavat Viinijuhlat ja Kuopiorock. Yhtena kilpailevana haasteena koettiin
kotisohva, huono saa ja viitselidisyys lédhtea kotoa. Erottautumistekijoina ja samalla vahvuuksina ko-
ettiin, ettd tapahtuma on Iahella ja siella ei ole jonoja niin kuin monessa isommassa tapahtumassa.
Tapahtuman pitdisi olla kuitenkin omaleimainen, jotta siitd jaa muistijalki.

No kylldhan se lahtee jo siita lippuportilla, ettd jos siind jo sakkaa ja

samaten jos sielld on ahdasta lavan edessa tai jos haluat jotain juo-

mista ostaa tai vessaan menna tai syomisté ostaa tai ihan mika ta-

hansa niin, jos joka paikkaan on kauhea jono niin kylld se kiristad
hermoja (A).

Kaikki pitda toimia ja joku omaleimaisuus. No siité kai se tulee siitd
tunnelmasta ja paikasta ja kun hommat toimii, mutta pitadhan sita
my6s varmaan pitaa esilld sitd mitd se on, ettd se ei sekoitu siihen
massaan, ettd ma kavin 100 festareilla ja mika se oli. Sielld pitaa olla
hyvé henki (D).

Lisaksi Huvikumpunostalgia erotti tapahtuman toisista tapahtumista. Haastateltava C mietti, onko
Huvikumpu nostalgia liilan kaukaista vai onko historia nostalgista. Yhtena vahvuutena nahtiin myds
se, etta tapahtumaa voi kehittda vapaasti vuosien saatossa ja ajan hengessa eika sita ole sidottu
liiaksi mihinkadn yksittaiseen musiikkityyliin. Haastateltavat A ja C pohtivat taman kysymyksen koh-
dalla onko KumpuRock hyva nimi vai olisiko SiiliRock parempi nimi, mutta sitten molemmat haasta-
teltavista paatyivat siihen, ettd tapahtuma on uusi ja nimi vakiintuu pikkuhiljaa, olipa se sitten mika

tahansa.
Yhteistyokumppaneiden mielikuvaan vaikuttavat tekijat

Yhteistyokumppaneiden vastauksia korostui mielikuvan muodostuksessa mainosten visuaalinen ilme
ja sosiaalisen median viestinta ja eri tahoilta kuultu palaute tapahtumasta, eli toisin sanoen tapahtu-
man yleinen maine vaikuttaa yhteistydkumppaneiden mielikuviin. Kaikki haastateltavat ottivat esille
odotusten ja todellisuuden yhdenmukaisuuden, joka nousi esille esimerkiksi siten, etta viestinnalla
luodun maineen pitdisi vastata todellista tapahtumaa, joka myds onnistuessaan vahvistaa positiivista

mielikuvaa.

Mielikuva teeman jalkeen siirryttiin kartoittamaan haastateltavien arvoja. Haastattelussa kysyttiin
arvoista siten, etta haastateltaville kerrottiin KumpuRockin arvot: Vastuullinen, reilu, ja nuorten hy-
vinvointi ja haastateltavia pyydettiin valitsemaan niistd merkityksellisin ja kertomaan miten kyseista

arvoa voisi konkretisoida. Kysymyksen asettelussa paddyttiin tahan ratkaisuun, koska siten pystyttiin
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selvittdmaan mika organisaation valitsemista arvoista tuntuu merkityksellisimmalta ja konkretisoi-

maan valitun arvon herdttamia mielikuvia paremmin ja nakymista operatiivisessa toiminnassa.
Vapaaehtoisten arvot ja arvojen konkretisointi toiminnassa

Haastateltava A koki kaikki arvot tarkeina ja hanen oli vaikea erottaa mika arvoista on merkitykselli-
sin. Han paatyi valitsemaan vastuullisuuden, koska koki sen olevan myds hyvin laaja-alainen ja osit-
tain sisdltdvan myods muut esitetyt arvot. A:n mukaan vastuullisuuteen kuuluu ekologisuus, kaytettd-
vat materiaalit eli mista tarvikkeet ja palvelut hankitaan seka talous. Eniten han painotti kuitenkin
vastauksessaan toimintatapoja ja toimintakulttuuria. A:n mukaan vastuullisuus konkretisoituu Kum-
puRock-tapatumassa paikallisuuden ja erilaisten asiakasryhmien huomioinnissa, tapahtuman laaduk-
kaassa toteuttamisessa ja vapaaehtoisten kohtelussa. Asiakkaille on térkeaa jaada tapahtumasta
hyva mieli, jota voisi kartoittaa esimerkiksi kerdamalld palautetta. Lisaksi han toi esille ammattimai-

sen aanentoiston ja hyvan ilmapiirin tapahtumassa.

Haastateltava B valitsi myds arvoista vastuullisuuden ja han analysoi valintaansa reilun ja vastuulli-
suuden valilla ja mielsi ne osittain samaan kategoriaan, mutta paatyi siihen, etté vastuullisuus on

merkityksellisempi arvo.

Palloittelen reilun ja vastuullisen valilld, vai vedankd ne jotenkin jopa
samaan kategoriaan. Vahan epaselvaa kun rupesin miettimaan, etta
mitd reilu ja tuommoinen musiikkitapahtuma tarkoittaa, ettd mika sen
niinku konteksti siina on, ettd mika se yhtyménpinta on, niin ei heti
tule mieleen, joten vastuullisuus joo, eli vastuullisuus (B).

B:n mukaan vastuullisuus on nykypadivana kaiken ldhtokohta, jonka pitaa olla kaikessa toiminnassa
mukana. Han koki myds vastuullisuuden kiinnostavan téna paivana ihmisia. Vastuullisuus konkreti-
soituu hdnen mukaansa vapaaehtoisten suuntaan tydn organisointina, talkoo-opastuksina, suunnit-
telemalla vapaaehtoisten roolit etukateen seka toiminnan selkeytena, ohjauksena ja tarvittaessa

apuna, mikali vapaaehtoisella heraa kysymyksia.

Haastateltava C kertoi reiluuden olevan merkityksellisin, hdn pohti, etta paras vaihtoehto olisi sana,
joka sisaltaisi reiluuden, vastuullisuuden ja aitouden. Reiluus konkretisoituu hanen mukaansa Kum-
puRockissa siten, ettd se on kaikkea toimintaa lapileikkaava tapa toimia ja konkretisoituu paivittaisen
tekemisen my6ta. Vapaaehtoisia kohtaan reiluus konkretisoituu selkedn suunnittelun ja perehdytta-
misen keinoin.

Reilu kiva tapahtuma, niin se on varmaan just perusjuttuja, etta tie-

tda mitd on tulossa tekemaan, mihin aikaan, mika sun tehtava on,

mika ei ole sun tehtdva ja sitten siihen liittyy mun mielesta ihan sekin,

etta tietaa jos jotain tapahtuu, niin miten puutun siihen ja milld ta-
valla toimitaan eli on selkeat toimintaohjeet (C).

Haastateltava D kertoi merkityksellisimmaksi arvoksi nuorten hyvinvoinnin tukemisen ja totesi heti,
ettd arvojen pitda nakya myos kaytanndssd. Nuorten hyvinvointia voisi konkretisoida esimerkiksi lah-
joittamalla osan lipputuloista mielenterveystyohén sekd varmistamalla, etta jarjestys ja turvallisuus
pysyvat tapahtumassa hyvana ja anniskelualuetta ja alkoholin kayttéa valvotaan huolellisesti.

Mutta se on tosissaan, koska nuo arvothan ei voi olla vaan paperille
kirjattuja, vaan pitaa oikeasti konkretisoida sitten siina tapahtumassa
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ja ainakin pidemmalla ajanjaksolla nakya sitten. Olisi hyva kertoa,
ettd nyt on tdmmodinen lahjoituskohde ja markkinoida sita siella ta-
pahtumassa (D).

Yhteistyokumppaneiden arvot ja arvojen konkretisointi toiminnassa

Yhteistyokumppaneiden haastatteluissa haastateltava E koki paikallisuuden tarkedna arvona, koska
paikalliset tapahtumat elavéittavat Siilinjarvea lisdksi han kertoi, ettd arvot ovat linjassa hanen orga-
nisaationsa arvojen kanssa. Haastateltava E pohti taman kysymyksen darella myos, voisiko tapah-
tuma muutoinkin profiloitua enemmankin nuorten hyvinvointia tukevaksi ja luoda siten lisdarvoa ka-
vijéille ja yhteistydkumppaneille. Tapahtumassa voisi olla esimerkiksi mahdollisuus tehda lahjoitus
nuorten hyvinvointia tukevalle kohteelle. Haastateltava F koki kaikki arvot tarkeina, mutta merkityk-
sellisimpdna arvona han piti reiluutta ja nuorten hyvinvointia. F analysoi arvoja oman organisaati-
onsa arvojen ja strategisten tavoitteiden kautta ja totesi niiden olevan tapahtuman kanssa saman-
suuntaisia. Arvot eivat olleet tdysin yhtenevat, mutta niiden valilla ei ollut ristiriitoja. Hanella oli mie-
likuva kesaillan tapahtumasta, johon my6s nuoret voivat osallistua tuvallisesti ja valvotusti omalla

paikkakunnallaan.

Meidan toiminnassamme korostuu dsken mainitsinkin, meidan toimi-
alueen elinkeino, hyvinvointi ja tietenkin my6s meidan strategisesta
nakdkulmasta pyritédn suuntaamaan meidan toimintaa yha enem-
man ja enemman nuoria kohden (F).

Haastateltava G koki reiluuden merkityksellisimpana arvona. Reiluutta on hanen mukaansa selkea
ohjelma, asioista sopiminen, tiedottaminen ja mahdollisista muutoksista avoimesti kertominen. Li-
saksi reilua on tuoda yhteistydkumppani selkedsti esille tapatumassa ja etukateisviestinnassa. Han

koki myos asiakkaiden tasapuolisen kohtelun reiluna tekijana.

7.3  Motivaatiotekijat

Yksi tutkimuksen keskeisimpia tavoitteita oli tutkia vapaaehtoisten ja yhteistybkumppaneiden henki-
I6kohtaisia motivaatiotekijoita ja sitd, mika lisda motivaatiota osallistumaan ja sitoutumaan toimin-
taan. Motivaatiota kartoitettiin myds kysymalld heikentavia tekijoitd, koska kysymyksen arvioitiin
tuovan arvokasta tietoa ennen kaikkea henkildn sitoutumiseen vaikuttavista tekijoista. Motivaatiotee-
maa selvitettiin useamman tarkentavan tutkimuskysymyksen avulla, koska sen arvioitiin edistavan
syvallisen tiedon saamista. Lisdksi vapaaehtoisille ja yhteistyékumppaneille oli omat tarkentavat lisa-
kysymykset, joilla pystytiin syventdmaan haastateltavien vapaaehtoisten henkilékohtaista kokemusta

ja yhteistydbkumppanin osalta organisaatiolahtdista kokemusta.
Vapaaehtoisten henkil6kohtaiset motivaatiotekijat

Vapaaehtoisten vastauksissa korostuivat samankaltaiset henkilékohtaiset motivaatiotekijat. Taustalla
olevina motivaatiotekijdina koettiin auttamisen halu, tapa osallistua yhteisiin asioihin, jonka koettiin
juontuvan lapsuudenkodista seka halu kehittda omaa elinymparistéa eldvammaksi, jonka taustalla ol
kotiseuturakkautta ja juurtumista alueeseen.

Vapaaehtoisty6ta tai niinku talkootydtd oon tehnyt varmaan koko

ikani, se on ollut meilla ihan perheessd semmoinen tapa tehda, ettd
osallistutaan ja ollaan aktiivisia, autetaan toisia (A).
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Ja sitten kun mekin rakennettiin esimerkiksi minun lapsuuden kotia,
niin meilld oli talkoita ja siihen kuuluu aina ettd sitten juotiin kahvit
tai jotakin ja se oli jotenkin semmoinen yhteiséllinen tapahtuma (A).

Kun on maatilalta kotoisin, niin siella oli semmoisia talkoita tietysti,
ettd mentiin naapurin pellolle tekemaan toita, niin ne oli varmaan
semmoisia ihan perinteisia talkoita (C).

Lisdksi haastateltavat kokivat merkityksellisyyden, osallisuuden ja yhteiséllisyyden motivaatiota lisaa-
vina tekijoing, joista haastateltavat nostivat esille ryhmaytymisen, erilaisuuden huomioimisen ja yh-
teiset tilaisuudet ja opintomatkat. Vapaaehtoisuuden kautta tutustuu uusiin ihmisiin ja verkostoituu.
Vapaaehtoistyon odotetaan olevan mukavaa, siina on hyva fiilis, saa kokemuksen arvostetuksi tule-
misesta, koska kdyttad omaa vapaa-aikaansa yhteisten asioiden tekemiseen. Osallistumisen edelly-
tyksena oli kuitenkin se, etta vapaaehtoisuus sopii omaan eldmantilanteeseen ja aikataulut ovat so-
vitettavissa ty6n ja muun vapaa-ajan kanssa. Vapaaehtoisilta kysyttiin, paljonko he olisivat valmiita
kdyttdmaan aikaa vapaaehtoistehtaviin, mutta siihen ei tullut selvéa vastausta. Haastateltavista A ja
B kertoi innostuksen vaikuttavan ajankdyttdon ja olevan valilld hyvinkin runsasta, jopa ymparipy6-
reitd pdivia.

Kyllahan siis itselle se on se yhteisdllisyys siina tarkeata, oppii tunte-

maan uusia ihmisid ja tutustuu ja tuntee tekevansa merkityksellista
semmoista, vaikka merkityksellistd tapahtumaa siind kaikkien iloksi

(A).
Lisaksi kokemuksellisuus, jota musiikkitapahtumassa mukana olo mahdollistaa, koettiin motivoivana
ja pieni jannitys ennen tapahtuman h-hetked inspiroivana tunteena. Haastateltavista A, B ja C koki-
vat motivoivana tekijand paasyn ndkemaan tapahtuman suunnittelun kulissien taakse ja tapaamaan
artisteja.

Valtaosa oli omista caseista on niitd, ettd on lahtenyt mukaan sinne

taustaorganisaatioon ja on paassyt tutustumaan siihen tarkemmin,

mutta hyvin harvoin olen lahtenyt vain siihen, etta kdyn tekemdssa
jotakin, ettd padisisi sinne tapahtumaan (B).

Uuden oppiminen ja oman osaamisen hyddyntdaminen ja vastuun saaminen seka halu organisoida
asioita koettiin myds motivoivana tekijéna. Haastateltava B koki vastuun antamisen ja kantaminen
motivoivana ja sitouttavana tekijana. Vastuun pelisdanndista tulee kuitenkin sopia etukateen, jotta
kaikki osapuolet tietavat roolituksen ja myds toiminnan rajat. Haastateltava C koki oman osaamisen
lisdantyvan tapahtuman jarjestamiseen liittyvissa asioissa ja artistien kanssa toimimisessa, mika
mahdollistaa jatkossa tapahtuman kehittdmisen ja myds omien tapahtumien jarjestamisen. Motivoi-
vana pidettiin myos sitd, ettda omasta osaamisesta on hyétya tapahtuman toteuttamisessa ja syntyy

kokemus mukana olon tarpeellisuudesta.

Yleensa mydskin se vastuu ja valta kulkee niin kuin kasi kadessa, etta
se etta jos vapaaehtoiset kokee ettd heilld on vastuu jostakin se si-
touttaa, mutta jos heilld ei ole niinku mitaan resursseja toimia tai
valtaa paattaa siihen liittyvista kaytanndn asioista vaan kaikki pitaa
varmistaa joltain muulta niin se on myds aika toimimaton yhtald (B).

Taulukossa 5 on esitetty yhteenveto haastatteluissa esille nousseista vapaaehtoisten motivaatioteki-

joista.
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TAULUKKO 5. Vapaaehtoisten haastateltujen henkilékohtaisia motivaatiotekijéita

Vapaaehtoisten henkilokohtaisia motivaatiotekijoita

Eldmantilanne ja aikataulu mahdollistaa
Tapa osallistua lapsuudesta

Osallisuus

Auttaminen

Tarpeellisuus

Merkityksellisyys

Kokemukset

Oma aktiivisuus

Tutustuminen toisiin ihmisiin
Yhteisollisyys

Oman elinymparistdn elavoittaminen, yhteinen hyva

Hyva yhteishenki
Ruoka

Vastuunotto ja vastuunanto

Nakee tapahtuman suunnittelun kulissien taakse
Paasee tapaamaan artisteja

Verkostoituminen

Omasta osaamisesta on hyotya

Oman osaamisen lisédminen ja uuden oppiminen
Halu organisoida ja kehittad, vaikuttaa asioihin
Hyva fiilis, hauskan pito

Kotiseuturakkaus

Musiikki

Ystavat

Paikallisuus, paikallisten tapahtumien ja kolmannen sektorin tukeminen

Vapaaehtoisten toiminnalliset motivaatiotekijat

Haastatteluissa korostui lépi leikkaavana teemana toiminnan hyva organisoiminen ja johtaminen,
jolla tarkoitettiin vapaaehtoisten perehdyttamistd, tiedonkulkua, selkeaa roolitusta ja yhteishengen

rakentamista seka tasa-arvoista kohtelua.

Tavallaan semmoinen onnistumisen tunne siing talkooporukasta. Mi-
nulle on tarkedta tietda, etta mita mina sielld teen. En haluaisi silleen
niinku haahuilla, ettd mita teen ja kuka tadlld maaraa, vaan se olisi
selkeasti, etta joku jakaa ne tehtavat eika sielld ole tuo Pirkko tuolla
ja tadlla sitten sanomassa, etta tee sita ei kun tata, vaan selkea tyon-
jako, etta jokainen tietad mita tekee (D).

Lisaksi koetiin, etta vapaaehtoisten arvostaminen ja kiittdminen ovat merkittavassa roolissa vapaa-

ehtoistydbhén motivoitumisessa.

Ja kylla se on sita talkoolaisten yleistd kohteluakin ja ettd se kiitoskin
siella sitten nakyy ja etta sen muistaa joka valissa my6s tapahtuman
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tohinassa. Tama on kuitenkin pystyssa sen takia, etta taalla on tal-
koolaisia (C).

Lisaksi tapahtuman turvallisuus ja laadukkuus koettiin motivaatiota lisdavina tekijéina. Johtamisen ja
tapahtuman hyvan suunnittelun koettiin olevan ensiarvoisen isossa roolissa motivaation lisaajana.
Johtaminen ja organisointi korostui useassa yhteydessa ja haastateltavat odottavat johtamiselta am-
mattimaisuutta. Oman lisahaasteen johtamiseen tuo se, ettd vapaaehtoiset ovat mukana vapaaeh-
toisesti, joten tekemisen merkityksellisyys ja sitoutuminen tekemiseen pitda l6ytya yhteisesta visi-
osta, jonka eteen ollaan valmiita ponnistelemaan. Haastateltava B koki, etta vapaaehtoille on tarkea
jakaa vastuuta ja heilta on myds lupa vaatia vastuullista asioiden hoitamista, mutta johtajan on
my0s osattava jakaa tehtdvat vapaaehtoisten osaamisen mukaan. Haastateltava A koki, ettd johta-
jan tulee olla rauhallinen ja johtaminen ei saa olla kaskyttdvaa. Johtamista kuvattiin myos sanalla

ryhman vetdja tai kuvailemalla, ettd jonkun pitda ottaa vastuu.

Motivaatiota lisdavana toiminnallisena asiana koettiin myos erilaiset palkkionomaiset asiat. Palk-
kioiksi koettiin yhteiset kiitostilaisuudet, liput tapahtumaan, tapahtuman paita ja lisaksi pidettiin tar-
keana, etta tapahtuman aikana kerkeda seuraamaan tapahtuman tunnelmaa ja katsoa esityksia. Va-
paaehtoisille kuuluva ruoka ja juoma tapahtumassa ja oheistilaisuuksissa olivat erityisen térkeita
kaikkien haastateltavien mukaan. Taulukossa 6 on esitetty yhteenveto haastatteluissa esille nous-

seista vapaaehtoisten motivaatiotekijoista.

TAULUKKO 6. Vapaaehtoisten motivaatiotekijat

Vapaaehtoisten motivaatiota edistavia tekijoita

Talkoolaisten ennakkoinfot ja tiedottaminen

Palkkiot: Lippu, paita, ruoka, juoma, yhteiset juhlat

Hyva johtaminen, organisointi

Selkeys, roolit, ohjeet, tiedottaminen

Turvallisuus

Laadukkuus

Arvostuksen ndkyminen vapaaehtoisia kohtaan

Sopiva tydmaara ja tehtdvien jako etukateen

Yhteinen visio, tavoite

Oheistapahtumat, kiitostilaisuus ja tutustumiskdynnit

Vapaaehtoisten motivaatiota heikentéavat tekijat

Vapaaehtoisten motivaatiota heikentavat tekijat liittyivat padasiassa toiminnan organisoimiseen ja

huonoon kohteluun.

No justiinsa se huono johtaminen, kyllahdn se nakyy siina etta sitten
jos niinku ilmapiiri on kirea tai tai sua niinku tullaan kaskyttamaan,
koska sa oot siellda vapaaehtoisesti tullut sinne tekemaan niin sitten
jos jos tavallaan niinku sulle sanotaan ja kohdellaan huonosti siind
tydn tekemisen aikana niin kyllad se on ihan ehdoton, etta en menisi
enaa toista kertaa (A).
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Tapahtuman vetovoiman ja yleisomaaran kehittymisen suhteen haastateltava C oli karsivallisempi
kuin haastateltava B, joka koki motivaation loppuvan, mikali tapahtumaan ei tule runsaasti yleisda.
Lisaksi han koki, etta mikali tapahtuma on mitadn sanomaton, hdnen motivaationsa hiipuu. Yhtena
motivaatiota heikentava tekijana koettiin liian kiireinen tyétahti ja vapaaehtoistyon kuormittavuus
seka pelko liian sitovista tehtdvista, koska halutaan pitaa huolta omasta jaksamisesta. Vapaaehtoi-
suus ei voi kuormittaa paivatyon liséksi niin paljon, etta uupuu. Liséksi mahdollinen epasiisteys ja
turvattomuus tapahtumassa koettiin motivaatiota heikentdvana asiana. Taulukossa 7 on esitetty yh-

teenveto haastatteluissa esille nousseista vapaaehtoisten motivaatiota heikentavista tekijoista.

TAULUKKO 7. Vapaaehtoisyen motivaatiota heikentavat tekijat

Vapaaehtoisten motivaatiota heikentavia tekijoita
Huono johtaminen ja organisointi

Epaselvat ohjeet ja roolitus

Huono kohtelu ja toykeys

Liian kiire ja kuormittava

Liian vahan asiakkaita

Mitdadn sanomaton tapahtuma

Sotkeminen, drveltdminen ja tapaturmat tapahtumassa

Yhteistyokumppaneiden motivaatiotekijat

Yhteisty6kumppanit kokivat tapahtumassa mukana olemisen motivaatiotekijéind oman organisaation
strategiset linjaukset, nakyvyyden paikallisessa katukuvassa ja ylipadtdan paikallisten tapahtumien ja
kolmannen sektorin tukeminen sekd nuoria tukeva toiminta koettiin tarkeéna. Liséksi haastateltavat
kokivat runsaiden kavijamadrien ja hyvan ilmapiirin vaikuttavan yhteistyén motivaatioon, sinansa
suoraa liikevaihdon lisdysta yhteistydlla ei tavoiteltu. Yhteistyd koettiin enemman oman organisaa-
tion markkinointikeinona. Haastateltavat E ja F koki uudenlaisten yhteisten markkinointikampanjoi-
den olevan kiinnostavia, joita hdnen mukaansa olisi kiinnostavaa kehittaa. Yhteinen nakyvyys esi-
merkiksi sosiaalisessa mediassa voisi edistdd molempien osapuolien tavoitteita nakyvyyden lisaanty-
misend. Haastateltavat E ja F kokivat myds, ettd pelkka logon nakyminen tapahtumassa ei ole nyky-
paivana kiinnostavaa vaan yhteistyolta toivottiin nimenomaan digi- ja sosiaalisen median nakyvyytta
ja kyvykkyyttd pidempiaikaiseen yhteistydhon. Pidempiaikaisen yhteistydn hyotyina nahtiin se, ettd
yhteistydn muotoja voisi suunnitella rauhassa, eiké toteutus jdisi viime tippaan niin kuin talla het-

kelld usein kay.

Meidan organisaation markkinointistrategiassa painotetaan noin 80%
digi- ja sosiaalisen median markkinointiin ja ettd yhteistyd toimisi
sielld niin olisi hyva jos tapahtumajarjestdjalla olisi, niinku tietyn ver-
ran esimerkiksi seuraajakuntaa ja sitd kautta saataisiin sitd naky-
vyytta ja tunnettuutta kasvatettua tota meidankin suuntaan. Plus sit-
ten se perusarvo ylipdansa yhteistydssa mita mainitsin alkuunsa, etta
kun sielld tapahtumassa on hyva kuhina ja paljon iloisia ihmisia niin
sekin totta kai puoltaa sitd, ettd kiinnostus myds tulevaisuutta koh-
taan sitten sailyy meilla (F).
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Voisin kuvitella, etta voisiko se olla se yhteistyokin véahdan semmoista
suunnitelmallisempaa kuin sitten tassa tahtoo aina tulla se, etta ta-
pahtuma lahestyy, niin sitten laitetaan ne logot ja ei kereta tavallaan
tehda mitaan suunnitelmia, niin sitten tavallaan olisi helppo sitoutua
ehka semmoiseen pitempadan sopimukseen, jos siind on vaikka niinku
joka vuodelle joku teema mita Iahdetdan edistamaan (E).

Lisaksi koettiin, etta yhteisty6ta voisi tehda myds itse tapahtuman suunnittelussa ja yhteistydsopi-
muksen suuruuteen voisi vaikuttaa yhteisesti sovittavilla tavoitteilla ja valittavilla teemoilla. Haasta-
teltava G ei kokenut tarpeelliseksi olla mukana laajemmin tapahtuman suunnittelussa, mutta koki
tarkedna, etta se osa-alue minka han toteuttaa suunnitellaan yhdessa ja dokumentoidaan paapiir-

teittain.

Haastateltava G piti tarkeana yhteistydn nakymista ennakkoon ja tapahtumassa itsessaan. Lisdksi
han koki tarkeana, ettd kunkin yhteistyékumppanin kanssa raataldiddan yhteistydn muodot tapaus-
kohtaisesti. Haastateltavat eivat ottaneet oma-aloitteisesti esille organisaation sisdisen motivaation
kehittémista viestimalld yhteistydkumppanuuksista tai yhteistydkumppanuuden vaikutusta tydhyvin-
vointiin, mutta kysyttaessa asiasta kaikki haastateltavat kokivat sen kiinnostavana ndkékulmana ja

ymmarsivat nopeasti, miten naktkulmaa voisi hyddyntda omassa organisaatiossa.

Onpa hyva nakdkulma. Me ei varmaan tarpeeksi kerrota, missé me
ollaan mukana. Kylla, no tastd nyt saa heti ainakin idean, ettd kun
ma teen joka kuukausi intraan semmoisen viestintd ja markkinointi-
katsauksen avoimesti kaikille, ettd mihin me on kaytetty markkinoin-
tirahaa ja mika on viestinnassa ajankohtaista, niin siind aion kylla ensi
kuussa kertoa missa ollaan mukana yhteistybkumppanina (E.)

Taulukossa 8 on esitetty yhteenveto haastatteluissa esille nousseista yhteistydkumppaneiden moti-

vaatio tekijoista.

TAULUKKO 8. Yhteistydkumppaneiden motivaatiotekijat

Yhteistyokumppaneiden motivaatiotekijoita

Yhteisollisyys, yhteinen hyva, oman alueen elavoittaminen

Paikallisten tapahtumien ja kolmannen sektorin tukeminen

Hyva yhteishenki
Hyva johtaminen, organisointi
Selkeys, roolit, ohjeet, tiedottaminen

Hyva fiilis, hauskan pito

Paljon kavijoita ja asiakastyytyvaisyys

Oman organisaation markkinointi ja nakyvyys

Sosiaalisen median nakyvyys

Yhteisen markkinointikampanjan suunnittelu ja suunnitelmallisuus
Yhteisen markkinointikampanjan suunnittelu ja suunnitelmallisuus

Oman organisaation tyohyvinvointi ja me-henki
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Yhteistyokumppaneiden motivaatiota heikentavat tekijat

Yhteistyokumppaneiden motivaatiota heikentavat tekijana haastateltavat kokivat tapahtuman huo-
non tai epaselvan organisoinnin, epaselvat rahoitusjarjestelyt ja huonon asiakaskokemuksen. Yhteis-
tydkumppani on mukana tapahtumissa omalla maineellaan ja siksi tapahtuman laadukasta toteutta-
mista pidetdan tarkeana ja siitd syysta tapahtuman jarjestdjan pitaa olla luotettava ja riittdvan am-
mattitaitoinen. Liséksi arvoristiriidat koettiin motivaatiota heikentévana asioina.

No varmaan just se, ettd jos jarjestavaa taho ei ole niinku tilanteen

tasalla ja ettd ihmisille jaa huono kokemus. Me otetaan ylipdataan

yhteistydsopimuksissa otetaan aina semmoinen riski etta siella ollaan
mukana omalla maineella (E.)

Taulukossa 9 on esitetty yhteenveto haastatteluissa esille nousseista yhteistyékumppaneiden moti-

vaatiota heikentavista tekijoista.

TAULUKKO 9. Yhteistydbkumppaneiden motivaatiotekijat

Yhteistyokumppaneiden motivaatiota heikentavia tekijoita

Huono johtaminen ja organisointi

Huono kohtelu ja toykeys

Mainehaitta ja riskeja ei ennakoida

Huono asiakaskokemus

Epaselva rahoitus

Arvoristiriita

Mukana olo olisi tappiollista

Pelkka logo tapahtumassa

Viimeisena teemana kasiteltiin, onko KumpuRockille tarvetta Siilinjarvelld ja pyydettiin perustele-

maan vastausta. Tarvetta kasiteltiin, koska sen arvioitiin kertovan, onko tapahtuma ylipaéténsa tar-
peellinen haastateltavan mielesta ja lisaksi voimme olettaa, ettd haastateltavan kertomat perustelut
maarittelevat omalta osaltaan hanen henkildkohtaista motivaatiotaan tapatumaan osallistumiselle ja

mielikuvia tapahtuman luonteesta.
Vapaaehtoiset

Vapaaehtoisista haastateltavista kaikki vastasivat, ettd tapahtumalle on selkea tarve. Haastateltava
A koki, etta KumpuRcok houkuttelee osallistumaan enemman kuin paikallinen Siilifolk, vaikka haasta-
teltava on ollut siind aiemmin mukana. Han koki KumpuRockin kehittyvana uudenlaisena tapahtu-
mana. Haastateltava B koki, etta Siilinjarvella ei tapahdu juurikaan mitdan ja tarvitaan uusia tapah-
tumia. Han nosti myos esille, etta tapahtumat tulee huomattua vasta jalkikateen tai samana pai-
vana, joten ennakkomarkkinointiin on tarked panostaa. Haastateltava C koki, etta Siilinjarvella ei ole
vastaavan tyyppista live-musiikki tapahtumaa mita voisi odottaa ja hdnen mukaansa moni on samaa
mieltd. Haastateltava C koki myds tapahtuman tarpeellisena ja Huvikumpu yhteyden sopivasti esille

tuomisen lisdavan tapahtuman kiinnostavuutta.
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No mun mielesta se on loistava idea, koska taalld on ollut se Huvi-
kumpu ja sitd kun vahan virkistaa ja tuo sen tahan paivaan, mutta se
sidos on mun mielesta siina on loistava (D.)

Yhteistyokumppanit

Yhteistydkumppanit olivat myds yksimielisia tapahtuman tarpeellisuudesta, koska Siilinjarvella ei ole
kesalla etenkdan nuorille suunnattuja iltatapahtumia.
No mun mielesta niin kun semmoista varsinkaan kesalla ehka vahan

nuoremman vaen iltatapahtumaa ei oikein ole. Mun mielesta talle
on niinku ihan selkea tarve ja rako (E.)
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8 JOHTOPAATOKSET JA KEHITYSEHDOTUKSET

Tutkimuksen tarkoituksena oli tutkia, miten sidosryhmien motivaatiotekijat huomioidaan operatiivi-
sessa toiminnassa, jotta operatiivinen toiminta vahvistaa brandid. Tutkimuksen tavoitteena oli kehit-
taa kohdeorganisaation toimintaa ja tuottaa konkreettisia kehitysehdotuksia operatiiviseen tyohon,
jotta se tukisi paremmin tavoitebrandia ja vapaaehtoisten ja yhteistydkumppaneiden motivaatiota

olla mukana toiminnassa.

Opinnaytety6 toteutettiin toimeksiantona Kumputuki ry:lle, joka kansalaisjarjesto, jonka paaasialli-
nen tarkoitus on tuottaa KumpuRock-tapahtuma. Opinnadytetydn aihe muotoutui kohdeorganisaation
tarpeesta rakentaa uudelle tapahtumalle brandi, joka edistaa sen kilpailukykya vapaaehtoisten ja

yhteistydkumppaneiden keskuudessa.

Tyon padtutkimuskysymyksena oli, miten vapaaehtoisten ja yhteistybkumppaneiden motivaatioteki-
jat huomioidaan operatiivisessa toiminnassa, jotta operatiivinen toiminta tukee tavoitebrandin raken-

tumista ja yhdistyksen elinvoimaa?

Padtutkimuskysymyksesta oli johdettu alakysymykset, joidenka avulla tutkimuskysymys pyrittiin

ratkaisemaan:

e Minkalainen mielikuva vapaaehtoisilla ja yhteistydkumppaneilla on talla hetkella ja mista
mielikuvat ovat muodostuneet?

e Mika motivoi vapaaehtoisia ja yhteistydkumppaneita osallistumaan?

Tdssa luvussa esittelen tutkimuksen johtopaatdkset ja kehitysehdotukset yhdistyksen operatiivisen
toiminnan tueksi, jotta se tukisi tavoitebrandin muodostumista sekd vastaan asetettuihin tutkimusky-
symyksiin. Johtopaatokset esitelldan jakamalla ne alakysymysten mukaisesti omiin kappalaisiin. En-
siksi kasitellddn mielikuvia ja sitd mista mielikuvat ovat muodostuneet ja muodostuvat peilaten tutki-
mustuloksia tydn teoriaan esittden samalla toimenpiteita operatiivisen toiminnan kehittdémiseen. Seu-
raavaksi kasittelen vapaaehtoisten ja yhteistybkumppaneiden motivaatiotekijoitéd samalla tavalla pei-
laten tutkimustuloksia tydn teoriaan ja esittden toimenpiteité operatiivisen toiminnan kehittamiseen.

Lopuksi kasittelen tyon padkysymysta yhteenvedon omaisesti.

8.1 Mielikuvat ja brandi

Makisen ym. (2010, 36) ja Ruokolahden (2020, 50-60) mukaan brandi muodostuu ihmisten henkil6-
kohtaisista mielikuvista, jotka ovat muodostuneet viestinnan, kokemusten tai toisilta kuultujen vies-
tien kautta. Tutkimustulosten mukaan KumpuRock-brandiin liittyvat mielikuvat ovat muodostuneet
omien kokemusten ja viestinnan luomien mielikuvien perusteella seka toisilta kuulluista kommen-
teista, joten tutkimustulokset noudattavat samaa linjaa ja vahvistavat myds kohtaamisten ja opera-
tiivisen toiminnan merkitysta mielikuvien ja brandin taustalla. Kaikki haastateltavat mainitsivat mieli-
kuvan muodostuvan viestinnan lisaksi myds vapaaehtoistydn ja yhteistydn sujuvuudesta, organisoin-

nista ja hyvasta ryhmahengesta ja arvostuksesta seka muista toiminnallisista asioista.

Ruokolahti (2020, 55-61) nostaakin esille mielikuviin ja brandiin vaikuttavina tekijéina suorat koh-

taamiset, johon kuuluvat mm. asiointikokemukset, henkildstén kokemukset, arvoketju ja
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tapahtumat. Tutkimustulosten mukaan operatiivisen toiminnan tulee olla johdonmukaista, hyvin
suunniteltua ja roolituksen tulee olla selked ja asioista pitda tiedottaa hyvin, jotta siitd muodostuva
mielikuva on positiivinen. Nama samat asiat nousevat esille myds tyon teoriaosuudessa liittyen va-
paaehtoistydn johtamiseen ja Ilvosen (2011, 11,14) mukaan selked johtaminen ja organisoituminen
tulisi tiedostaa jarjestoissa yhtena onnistumisen edellytyksena. Marjovuo (2014, 135) puolestaan
toteaa, etta jarjestdtoiminnan suunnitelmallisuus on edellytys vapaaehtoistyélle ja sen kehittdminen
on tarkedd, mutta se ei voi olla yhdistyksen paaasiallinen tehtava. On hyva ymmartaa, ettd vapaaeh-
toiset ovat mukana toiminnassa yhdistyksen vision ja tavoitteiden vuoksi ei siksi, ettd toiminta on

suunnitelmallista, vaikka sujuvaa ja riittdvan suunnitelmallista toimintaa pidetddnkin tarkeina.

Tutkimustulosten mukaan yhteistydkumppaneiden mielikuviin vaikuttivat mielikuvan muodostuk-
sessa mainosten visuaalinen ilme ja sosiaalisen median viestinté ja eri tahoilta kuultu palaute tapah-
tumasta, eli toisin sanoen tapahtuman yleinen maine vaikuttaa yhteistydkumppaneiden mielikuviin.
Lisaksi hekin nostivat esille odotusten ja todellisuuden yhdenmukaisuuden, joka nousi esille esimer-
kiksi siten, ettd viestinnalld luodun maineen pitdisi vastata todellista tapahtumaa. Odotusten ja kay-
tanndn yhdenmukaisuuden tarkeyden nostivat esille myds Hakkarainen ja Makinen (2011, 13) hei-
dan mukaansa yhdistysten olisi hyva maaritelld ennen yhteistyn aloittamista yhteistydkumppanei-
den kanssa, minka tasoista yhteisty6ta he tavoittelevat, koska yhteistyon syvyys on yhdistyksen na-
kdkulmasta myds resursointikysymys, joten myds yhdistyksen on pohdittava, minka verran he pysty-
vat yhteistyota tekemdan olemassa olevilla resurseillaan. Hakkarainen ja Makinen (2011, 13) ovat
kehitténeet yhteisen tahtotilan maarittelya varten neliportainen nykytila/tahtotila-mallin, jonka avulla
yhteistyon syvyytta voi madritelld etukdteen, jotta molemmilla osapuolilla on yhteistydn syvyydesta
samanlainen kasitys. Mallia voisi kokeilla ensi vuoden tapahtuman yhteydesséa, kun yhteistydkump-
paneita aloitetaan hankkimaan, koska se voisi tuoda yhteistydhén molempien osapuolien nakdkul-

masta uusia ulottuvuuksia ja mahdollistaa myds pidempiaikaisesta yhteistydsta sopimisen.

Tutkimustulosten ja aikaisempien tutkimusten valossa voidaan todeta, ettd operatiivisella toiminnalla
on merkitysta siihen, minkalainen mielikuva ihmisilla on ja minkalainen brandi vapaaehtoisesti toteu-
tettavalle tapahtumalle muodostuu. Tadman vuoksi on hyva kiinnittda huomiota branditavoitteisiin ja
niiden jalkauttamiseen myos operatiiviselle tasolle seka pohtia, kuinka tavoitebrandia voi tukea kay-
tannossa. Liséksi toimintaa johtavilla henkil6illé tulisi olla kokonaisvaltainen ymmarrys brandiin vai-
kuttavista tekijoistd, jotta he pystyvat kehittamaan myds omaa osaamistaan tavoiteltua brandia tu-
kevaksi.

Yleisesti ottaen tapahtuma koetaan tutkimustulosten perusteella uudenlaisena tapahtumana Siilinjar-
ven tapahtumakentdssa ja nuorten mukana oloa pidetdan positiivisena asiana, jota voisi korostaa
enemmankin myods hyvantekevaisyyden nakékulmasta. Tapahtuman kohderyhmaksi arvioitiin kuiten-
kin 40-50-vuotiaat, eli toistaiseksi tapahtuman ei koeta olevan suunnattu nuorille. Mikali tapahtuma
halutaan kohdentaa enemman nuorten suuntaan, pitdisi tahan tulokseen kiinnittda huomiota ja
miettid miten tapahtuma kohdentuisi paremmin nuorille. Huvikumpu mielikuva koettiin nostalgisena
ja hyvana historiaelementtind, mutta siihen nahtiin liittyvdan myds riskeja. Tapahtuman olisi pystyt-
tava luomaan oma identiteetti ja brandi, joka sopii tahan paivaan, koska nostalgia ei valttdamatta tuo

pitkakestoista elinvoimaa. Huvikumpunostalgian nahtiin luovan mukavaa tunnesidettd nimenomaan
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aikanaan Huvikummussa kdyneiden keskuudessa, joka saattaa kuitenkin pahimmillaan rajata ylei-
sdd. Kaikilla ei ole olemassa samaa tunnesidettd, joten tédhan on syyta kiinnittdad huomiota jatkossa.
Yhteistyokumppaneille tarkeinta on nykyhetki ja se, kuinka yhteisty6 heidan kanssaan sujuu seka
tapahtuman yleinen maine. Lisaksi heille oli tarkeaa brandiin liitettdva visuaalinen ilme, joka ei nous-
sut lainkaan esille vapaaehtoisten keskuudessa. Visuaaliseen ilmeeseen on kuitenkin syyta kiinnittaa
huomiota, etenkin sen yhtenadisyyteen ja ajanmukaisuuteen, koska se tekee myds brandista tunnis-

tettavan

Gad ja Heindkaki (2001, 21-22) ovat kuvanneet brandin eri ulottuvuuksia 4D-brandimallin avulla,
joka on yksi tunnettu menetelma brandien luomiseksi, ja sopii hyddynnettavaksi myds Kumpurockin
brandityéssa. Brandin ulottuvuudet ovat hanen mukaansa toiminnallinen, sosiaalinen, psykologinen
ja eettinen. Mallia laadittaessa on hyva kiinnittdd huomiota siihen, ettd ulottuvuudet kuvataan yksi-
I6n ndkokulmasta, mika omalta osaltaan korostaa sita, kuinka henkilokohtainen bréndikokemus on ja
kuinka térkeda kohderyhmien motivaatiotekijéiden ymmartaminen on ennen brandimallin laatimista,

jotta pystytdan luomaan aidosti kohderyhmia koskettava brandi.

Kehitysehdotuksena esitankin 4D brandimallin laatimista, koska se on mielestani riittévan yksinker-
tainen ja soveltuisi hyvin my6s vapaaehtoisesti toimivalle yhdistykselle ja sen tekeminen ei veisi lii-
kaa aikaa. Lisaksi taman tyon tutkimustuloksia voisi hyédyntéa mallin pohjatietoina. Samalla voisi
pohtia, mita tutkimustuloksissa esille nousseita mielikuvia halutaan vahvistaa ja mité kenties mini-
moida. Mallin avulla on sujuvaa pohtia brandin eri ulottuvuuksia merkityksellisyyden ja tarpeiden
nakokulmasta ja jatkokehittda pohtimalla mita eri ulottuvuudet tarkoittavat kaytannéssa ja kuinka ne

huomioidaan operatiivisessa toiminnassa.

Brandiin liitettavien mielikuvien sadnndllistéd seurantaa ja mittaamista pidetdan tarkeana, jotta tiede-
taan minkalaisia vaikutuksia valituilla viestinnallisilla ja operatiivisilla toimilla on ollut (Laitamaki ja
Hamaldinen 2008, 15-16). Tutkimuksesta saatujen tulosten perusteella pystytdadn saamaan kasitys
taméanhetkisista mielikuvista. Mikali operatiivisen toiminnan vaikutuksia mielikuviin halutaan seurata
tarkemmin, suosittelen uusimaan branditutkimuksen vuosittain tapahtuman jdlkeen tekemalla kyse-
lyn vapaaehtoisille ja yhteistyékumppaneille, jotta operatiivisen toiminnan suunnittelu, kehittédminen

ja johtaminen pystytdan kohdentamaan tehokkaasti oikeisiin asioihin.

8.2  Motivaatiotekijat

Komulaisen (2023, 50) mukaan motivaatiotekijdiden selvittdminen on tarkeda, koska brandin raken-
tamisessa yksi olennainen lahtdkohta on ymmartéa kohderyhmien motivaatiotekijoitd, jotta brandi
tuo heille lisdarvoa, herattaa kiinnostuksen ja koskettaa. My6s yhdistyksen toiminnan nakokulmasta
Ilvosen (2011, 61) ja Kuuluvaisen (2015, 49) mukaan yksi olennainen ldhtékohta on ymmartaa va-
paaehtoisten ja yhteistydkumppaneiden motivaatiotekijoita, koska se edistda jasenhankintaa, yhteis-
tydkumppaneiden hankkimista, vapaaehtoisten rekrytointia ja sitouttaa heidat mukaan toimintaan.
Lisdksi vapaaehtoisilta on tarked kysya heidan odotuksistaan, koska Karreisen (2017, 34-35) mu-

kaan se sitouttaa ja innostaa vapaaehtoisia olemaan mukana toiminnassa.

Tutkimustulosten mukaan vapaaehtoisten motivaatiotekijoita ovat auttamisen halu, tapa osallistua

yhteisiin asioihin, halu kehittda omaa elinymparistda ja kotiseuturakkaus. Lisdksi motivoivina
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tekijoind nousivat esille osallisuus, merkityksellisyys ja yhteistllisyys seka halu kehittda omaa osaa-
mista. Tutkimustulokset mukailevat aiempia tutkimuksia ja kirjallisuusldhteissa esille nousseita moti-
vaatiotekijoitd, joten voimme olettaa kyseisten tekijdiden olevat hyvin tyypillisia motivaatiotekijoita
vapaaehtoisten keskuudessa. Tavoitteena oli pyrkia ymmartamaan syvallisemmin motivaatiotekijoita,
jotta motivaatiotekijat voidaan ottaa huomioon paremmin operatiivisessa toiminnassa, joten tutki-
muksessa pyrittiin ymmartamaan, mista ylla mainitut motivaatiotekijat muodostuvat kaytéannossa ja

sen seurauksena paadyttiinkin hyvin operatiivisten asioiden aarelle.

Tutkimustulosten mukaan operatiivisen toiminnan nakékulmasta tarkeitd asioita ovat toiminnan hyva
organisointi, vapaaehtoisten selkea roolitus, kokemus tarpeellisuudesta, arvostava kohtaaminen,
mielipiteiden huomioiminen, tiedottaminen ja tasavertainen kohtelu, sosiaaliset suhteet sekd mah-
dollisuus paasta nakemaan musiikkitapahtuman kulisseihin. Esille nousseet tutkimustulokset ovat
hyvin konkreettisia ja linjassa tyon teorian kanssa. Motivaatiotekijoiden huomioiminen osana johta-

mista on Jarenkon ym. (2015, 158-159) mukaan tarkedd, koska ymmartamalla taustalla olevia moti-

kumppaneista markkinoinnissa usein kaytetyt ostajapersoonat, koska se auttaisi yhdistyksen johtoa
ymmartamaan vapaaehtoisia ja yhteistydkumppaneita paremmin ja kehittdmaan operatiivista toimin-

taa seka kohdentamaan rajalliset resurssit tehokkaammin.

Tyon teoriaosuudessa nostettiin esille myds vahvan yhteisen vision térkeys motivoivana tekijana yh-
distyksissa. (Kuuluvaisen (2015, 9-11) mukaan vapaaehtoisia ei voi motivoida ulkoisilla motivaa-
tiotekijGilld kuten palkalla, joten palkkioiden pitéa 16ytya sisdisistda motivaation Iahteistd ja yhteinen
visio auttaa kehittdmadn toimintaa sovittujen tavoitteiden mukaisesti. Kylander & Stone (2012, 40)
nostavat osittain saman yhteisen tavoitteen ja eheyden esille brandayksen ndakdkulmasta, minké mu-
kaan yhdistyksen brandi muodostuu neljasta periaatteesta, mitka ovat brandin eheys, demokratia,
etiikka ja liittoutuminen. Brandin eheys tarkoittaa sitd, ettd organisaation sisdinen identiteetti ja ul-
koinen kuva ovat yhtenevia yhdistyksen arvojen ja tehtavan kanssa. Brandi, joka on rakenteellisesti
ehed, pystyy viestimaan hyvin niin sisdisesti kuin ulkoisesti siitd, mita se tekee ja miksi silla on mer-
kitysta maailmassa. Tutkimustulokset vahvistavat aiempia tutkimuksia siten, ettd vapaaehtoistyon
tekemisessa sisdinen motivaatio ja omien arvojen mukainen toiminta edistaa osallistumista, mutta
viestinnalld luotujen mielikuvien pitad nakya myoés kaytéannéssa, jotta brandi on eheé ja elinvoimai-
nen. Johtopaatoksena voidaan olettaa, ettad yhdistyksen on tdrkeda pystya kertomaan sisdisesti ja
ulkoisesti oman toimintansa tarkoituksesta ja visiosta, koska se vahvistaa brandia ja motivoi osallis-
tumaan toiminaan, mutta viestinnalliset lupaukset on myds pystyttava lunastamaan operatiivisella

tasolla, jotta brandisté tulee ehea.

Marjovuon (2014, 134-135) mukaan sisdinen motivaatio muodostuu ihmisen omista kiinnostuksen ja
arvostuksen kohteista, joita he voivat ilmaista esimerkiksi yhdistysten kautta. Sisdisind motivaa-
tiotekijoina Marjovuo pitda henkildkohtaisia arvoja, huolenpitavaisyytta, oikeudenmukaisuutta ja
tasa-arvoa. Jarenkon ym. (2015, 158-159) mukaan motivaation johtamiseen kuuluu ymmarrys psy-

kologisista tarpeista, jotka ovat vapaaehtoisuus, kyvykkyys, yhteenkuuluvuus ja hyvantekeminen.
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Tutkimustuloksissa nousivat esille samat psykologiset tarpeet, joita tutkimustulosten mukaan voi
tukea operatiivisen toiminnan kautta antamalla vastuuta, perehdyttamalla hyvin ja kouluttamalla va-
paaehtoisia. Yhteenkuuluvuutta voisi tukea edistamalla ryhmaytymista yhteisten tilaisuuksien puit-
teissa ja viestinnan kautta. Hyvdntekemisen tarvetta voisi tukea tuomalla selkeasti esille, miten toi-
minta edistda esimerkiksi nuorten hyvinvointia. Lisaksi osallistumisen vapaaehtoisuutta on syyta

kunnioittaa, jotta mukana olo pysyy mielekkaana eika rasita liikaa.

Tutkimustulosten mukaan yhteistyékumppaneita motivoi oman organisaation strategisten tavoittei-
den ja markkinoinnin edistaminen ja etenkin paikallisuus ja nuorten hyvinvoinnin edistdminen. Yh-
teistybkumppanit arvostavat tutkimustulosten mukaan myds selkedsti organisoitua toimintaa, joka
nousi esille myds vapaaehtoisten keskuudessa. Kuvaja (2020) mukaan yritykset ovat kiinnostuneita
yhteistydsta yhdistysten kanssa, koska yhteisty6 tukee yritysten vastuullisuustavoitteita, parantaa
houkuttelevuutta tyénantajana ja yhteistyén on koettu lisdavan jopa henkiléston tydmotivaatiota.
Vainio (2012) tdydentda Kuvajan motivaatiotekijoita ottamalla mukaan markkinoinnin ja bréndin,
joita yhteistydn uskotaan edistavan ja jotka oikeastaan painottuivatkin tutkimustuloksissa eniten.
Vastuullisuus ei noussut puhtaasti termina esille motivaatiotekijoissa eika tydnantajandakdkulma.
Tybnantaja ndkokulmaa kysyttiin haastattelijan toimesta. Avustettuna yhteistydkumppanit pystyivat
ymmartamaan yhteyden, mutta sita ei voi pitaa tdman tutkimustulosten mukaan motivaatiotekijana.
Voisi ajatella, ettd tybnantajan vetovoima ja ty6hyvinvoinnilliset vaikutukset ovat merkittdmassa roo-
lissa isommissa monikansallisissa yhtidissd, koska esimerkiksi UPM on panostanut myds tahdn nako-
kulmaan omassa vastuullisuustydssaan. (UPM.) Hellstrém ja Parkkonen (2022, 13.) nostavat esille
yritysten yhteiskuntavastuun ja vastuullisuuden merkitysta, jonka he arvioivat voimistuvan ldhivuo-
sina eri organisaatioissa, koska ihmisten ja luonnon hyvinvointi on turvallisuuden, luonnon moni-
muotoisuuden ja toimivien yhteiskuntarakenteiden vuoksi todettu olevan tdrkeda ja kolmannen sek-
torin toimijoilla on todettu olevan merkittava vaikutus ihmisten hyvinvoinnille. Yhteiskuntavastuu tai
vastuullisuus eivat kuitenkaan nousseet esille tutkimustuloksissa. Tama voi johtua siitd, ettd vastuul-
lisuusajattelu on joillakin aloilla vield uutta ja eika se ole vield jalkautunut konkreettiselle tasolle
haastateltuihin yrityksiin tai organisaatiot eivat mielld esimerkiksi lasten- ja nuorten hyvinvoinnin tu-
kemisen kuuluvan vastuullisuus kasitteen alle, mika kuitenkin nousi esille tutkimustuloksissa samoin
kuin paikallisuus ja kolmannen sektorin tukeminen. Yhteistydkumppaneiden kanssa voisi pohtia vas-
tuullisuuden nakokulmaa, koska kuitenkin arvoja koskevan kysymyksen yhteydessa vastuullisuus

nousi esille, joten ehka sieltd voisi olla I16ydettavissa yhteisia tavoitteita ja yhteistydmuotoja.

Yhteistyokumppaneiden motivaatiotekijoitd kannattaa huomioida operatiivisessa toiminnassa esimer-
kiksi yhteistyépakettien konseptoinnissa, jotta yhteistydkumppanit kokevat saavansa yhteistyosta
tarvitsemaansa hyotya ja kokevat sen houkutteleviksi. Tutkimustuloksissa korostui kuitenkin yhteis-
tyokumppaneiden halu edistda omaa markkinointia ja brandia, joten olisi hyva pohtia, miten sita
voisi edistda yhteisty6lla parhaalla mahdollisella tavalla, jotta se koetaan motivoivana. Tutkimustu-
losten mukaan sosiaalisen median nakyvyytta j akanavia pidettiin térkedmpina kuin perinteista lo-
gonakyvyytta. Esimerkiksi nuorten hyvinvoinnin tukemista voisi tuoda paremmin esille, koska se
kuuluu yhtena keskeisena asiana my6s yhdistyksen toiminta-ajatukseen ja oli tutkimustulosten mu-

kaan yhteinen tavoite yhteistydkumppaneiden kanssa. Yhteistybkumppaneiden kanssa olisi hyva
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pyrkid solmimaan pidempiaikaisia sopimuksia, koska se toisi yhdistykselle taloudellista vakautta ja
mahdollistaisi toiminnan suunnittelun ja resursoinnin pidemmalla tahtaimella. Lisdksi olisi hyva selvit-
taa yhteistydkumppaneiden kiinnostusta osallistua enemman tapahtumien tai oheistapahtumien

suunniteluun, joka voisi myos sitouttaa heita mukaan toimintaan.

Ilvosen (2011, 16) mukaan toimivalle yhdistykselle on tunnusomaista vahva ja yhtendinen tiedos-
tettu kulttuuri, jossa yhdistyksen toiminta pohjautuu sen arvoihin ja yhdistykseen liitytdan siksi, etta
yhdistyksen arvot ja toiminta-ajatus koetaan itselle tarkeiksi. Yhdistyksen arvot yhdistavat jasenten
ajattelua, ohjaavat yhdistyksen toimintaa ja asettavat sallitulle toiminnalle rajoja. Arvot ja toiminta-
ajatus ovat yhdistyksen olemassaolon selkaranka, ja niiden tulisi nakya vahvasti osana toimintaa ja
johtamista. Kumputuki ry:lla on kirjattuna toiminta-ajatus ja arvot, johon sen toiminta pohjautuu,
mutta toiminnan ollessa vasta alussa ja kulttuurin vasta muotoutuessa olisi hyva arvioida viela kriitti-
sesti, ovatko toiminta-ajatus ja arvot sellaiset, joihin aktiiviset ja uudet toimijat ovat valmiita sitoutu-

maan ja myds markkinoimaan toiminta-ajatusta eteenpain, jotta uusia toimijoita saadaan mukaan.

Tutkimustulokset vahvistavat Kuuluvaisen (2015, 25) ja Ilvonen (2011, 9.) teorioita, ettd nykyaan
vapaaehtoisesti toimivan yhdistyksen johdolta vaaditaan ammattimaisuutta, jotta se pystyy hoita-
maan yhdistyksen johtamiseen, rahoitukseen ja hallintoon liittyvat tehtavat ja tdyttamaan laadulliset
vaatimukset. Tutkimustulokset osoittavat myds sen, ettd vapaaehtoistydn ei haluttu olevan liian kuo-
rimittavaa ja vapaaehtoistydon maara ja ajankohta oli tutkimustulosten mukaan pystyttava sovitta-
maan muuhun elamaan. Ajoittain oltiin valmiita panostamaan enemman ajallisesti, mutta ei jatku-
vasti. On selvaa, etta tehtavat eivat jakaudu aina tasaisesti yhdistyksissa, mutta siihen liittyy kuiten-
kin riski avainhenkildiden liiallisesta kuormittumisesta ja motivaation heikkenemisestd, mihin olisi
syyta kiinnittdd enemman yhdistyksissa huomiota. Operatiivisessa toiminnassa avainhenkildiden
kuormittumista voisi minimoida jakamalla tehtavia, kehittdmalla avainhenkildille omia motivointikei-
noja seka dokumentoimalla keskeisimmat toimintaa ohjaavat periaatteet ja suunnitelmat hyvin. Do-
kumentoitavia asiakirjoja ovat esimerkiksi toiminta-ajatus, visio, taloussuunnitelma ja toimintasuun-
nitelma sekd poytakirjat ja tapahtumaa koskevat suunnitelmat. Liséksi olisi hyva laatia lahivuosille
strategiset tavoitteet ja toiminnallisia ohjeita esimerkiksi tapahtuman jarjestédmiseen liittyvista kay-
tanndn asioista, jotka helpottavat yhdistyksen johtamista ja vahentdvat avainhenkildiden itsendista
tydmaaraa, jotta avainhenkilot eivat kokisi vapaaehtoisty6ta liian kuormittavana ja vaihtuvuus olisi
hallittua. Tama edistaisi yhdistyksen jatkuvuutta, kun yhteisen vision toteuttamisesta on laadittu yh-

dessa sovitut suuntaviivat, jolloin my®s avainhenkildihin liittyva toiminnallinen riski pienenisi.

Yhdistyksen johtamiseen sisaltyy ihmisten ja asioiden johtaminen kuten perinteiseen tydorganisaa-
tioonkin. Tata jakoa voisi pohtia my6s yhdistyksen johtamisen organisoinnin ndkékulmasta siten,
ettd voisiko asioiden ja ihmisten johtamisen vastuuttaa eri henkiléille, joiden henkilékohtainen osaa-
minen tukisi tehtdvan hoitamista eikéd johtamisen kokonaisuudesta tulisi kenellekaan liian tyollistava.
Taman lisdksi molempien johtamisen osa-alueiden laadukkuus pysyisi hyvana ja niiden kehittami-
selle olisi paremmat mahdollisuudet. Operatiivisessa toiminnassa olisi mahdollista huomioida molem-
mat osa-alueet siten, ettd motivaatiotekijat tulisi huomioiduksi paremmin myés yhdistyksen arjessa,
jolloin vapaaehtoiset ja yhteistyékumppanit kokisivat yhdistyksen toiminnan hyvin organisoituna ja

laadukkaana.
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Brandia tukeva operatiivinen toiminta

Tyon paatutkimuskysymyksena oli, miten vapaaehtoisten ja yhteistydkumppaneiden motivaatioteki-
jat huomioidaan operatiivisessa toiminnassa, jotta operatiivinen toiminta tukee positiivisen brandin

rakentumista ja yhdistyksen elinvoimaa?

Tutkimustulosten perusteella brandin ja operatiivisen toiminnan valilla on nahtdvissa selkea yhteys,
jota my6s tydn teoria tukee. Brandi rakentuu mielikuvista ja mielikuviin vaikuttavat viestinnan ja

muiden mielipiteiden ohella henkilékohtaiset kokemukset ja kohtaamiset organisaation kanssa. Ko-
kemuksiin ja kohtaamisiin vaikutetaan puolestaan operatiivisella toiminnalla ja sen laadulla. Téamén
perusteella voidaan todeta, etta operatiivisen toiminnan laadulla ja kehittémisella pystytaan vahvis-

tamaan kokemuksen ja kohtaamisen kautta muodostuvaa brandiin liitettavaa mielikuvaa.

Operatiivisen toiminnan ja brandin yhteytta tutkittiin muun muassa siten, etta ensiksi tutkittiin ole-
massa olevia mielikuvia ja sitd, mistd mielikuvat ovat muodostuneet ja tutkimustuloksien perusteella
operatiivinen toiminta vaikuttaa nimenomaan kohtaamisten ja kokemusten kautta mielikuvien ja
brandin muodostumiseen. Laitamaki ja Hamaldinen (2008, 15—-16) korostavatkin kosketuspisteiden
merkitysta brandikokemuksen muodostumisessa ja brandin johtamisessa. Operatiivisen toiminnan
kehittdminen maarittelemalld kosketuspisteet eri kohderyhmien ja organisaaton valilla on heidan
mukaansa yksi keskeinen keino maineen ja brandin johtamisessa. Kosketuspistepolkua voisi hyédyn-
taa muutenkin kohdeorganisaation toiminnan kehittdmisessd, koska sen avulla on helppo konkreti-
soida prosessinomaisesti eri toimintoja ja kohderyhmien kohtaamisia organisaation kanssa. Moni-
kayttoisyyden vuoksi palvelupistepolku toimisi tapahtuman suunnittelun tukena, resurssoinnissa ja

viestinnassa.

Padtutkimuskysymyksen keskidssa oli, miten motivaatiotekijat huomioidaan brandia tukevassa ope-
ratiivisessa toiminnassa. Tata varten oli tarkea tutkia, mista valittujen kohderyhmien motivaatioteki-

jat muodostuvat.

Tutkimustulokset tukevat tutkimuksen teoriaa, jonka mukaan vapaaehtoisten motivaatiotekijoita
ovat auttamisen halu, tapa osallistua yhteisiin asioihin, halu kehittdd omaa elinympéristéa ja kotiseu-
turakkaus. Lisaksi motivoivina tekijéind nousivat esille osallisuus, merkityksellisyys ja yhteiséllisyys

seka halu kehittda omaa osaamista.

Perustuen tutkimuksen teoriaan ja tutkimustuloksiin, vapaaehtoisten ja yhteistydkumppaneiden mo-
tivaatiotekijat ja positiivisen brandimielikuvan tukeminen huomioidaan operatiivisessa toiminnassa
toiminnan hyvalla organisoinnilla, joka tarkoittaa hyvaa suunnittelua, riittdvaa resurssointia ja joh-
donmukaisuutta seka selkeaa roolitusta ja perehdytysta tehtaviin. Tulosten mukaan operatiivisessa
toiminnassa on tarkea luoda kokemus tarpeellisuudesta, kohtaamalla vapaaehtoiset arvostavasti ja
tasavertaisesti kuuntelemalla heidan mielipiteitaan. Liséksi on tarkea luoda mahdollisuuksia yhteisél-
lisyyden kehittymiseen, verkostoitumiseen ja oman osaamisen kehittdmiseen jarjestdmalld yhteisia
tilaisuuksia ja koulutusta. Lisdksi operatiivisessa toiminnassa olisi hyva huomioida vapaaehtoisten
erilaiset vahvuudet ja kdytettdvissa oleva aika, koska etenkin lyhytkestoisen vapaaehtoistydn suo-

sion ennustetaan lisadntyvan.
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Ilvosen (2011, 48) ja Kuuluvaisen (2011, 77-78) mukaan kansalaisyhdistyksissa tulisi kiinnittaa huo-
miota kiittdmisen kulttuuriin, koska se koetaan usein haasteelliseksi johtuen siitd, ettd asioita toteu-
tetaan yhdessa ja tasavertaisesti. Onnistumiset lisdavat heidan mukaansa motivaatiota ja niista olisi
hyva viestia myods ulkoisesti. Lisaksi tehdyn tyén vaikuttavuutta tulisi mitata ja kertoa tyén saavutuk-
sia vapaaehtoisille suunnatussa viestinndssa. Kansalaisjarjestojen olisi tavoiteltavaa luoda myos po-
sitiivinen, kannustava tunnelma, mika vahvistaa tarpeellisuuden tunnetta ja luo innostusta ja sitout-
taa toimintaan. Tutkimustuloksissa nousi esille my6s motivoivina tekijana kiittdminen, positiivinen ja
kannustava tunnelma seka itsensa tarpeelliseksi kokeminen, joten operatiivisessa toiminnassa voisi

olla hyva kiinnittda huomiota naihin seikkoihin.

Yhteistydkumppaneiden motivaatiotekijéina korostuivat oman organisaation strategisten tavoitteiden
ja markkinoinnin edistéminen ja etenkin paikallisuus ja nuorten hyvinvoinnin edistdminen. Operatiivi-
sen toiminnan kannalta se tarkoittaa, ettd yhteistyd kannattaa suunnitella yhteistydkumppaneiden
kanssa organisaatiokohtaisesti pohtimalla avoimesti yhteiset tavoitteet siten, ettd molemmat osa-

puolet hydtyvat niista ja, etta tavoitteet ovat resurssien puitteissa mahdollista toteuttaa.

Taman opinndytetydn tavoitteena oli kehittda kohdeorganisaation toimintaa ja tuottaa konkreettisia
kehitysehdotuksia operatiiviseen tydhon, jotta se tukisi paremmin tavoitebrandia ja vapaaehtoisten
ja yhteistybkumppaneiden motivaatiota olla mukana toiminnassa. Tydsséa esitetyt kehitysehdotukset
kohdentuvat paaasiassa johdon harteille ja saattaa tarkoittaa heille ajankaytéllisesti aika isoa ponnis-
tusta, mika voi olla vapaaehtoisorganisaatiolle liian suuri haaste. Kohdeorganisaation johtamisesta
vastaa vapaaehtoisesti toimiva hallitus, mika on tyypillista kansalaisjarjestdissa ja meidan kaikkien
olisi hyva ymmartaa minkalainen tydpanos heiddn vastuullaan yhdistyksen johtamisessa tana pai-
vana on. Olen pyrkinyt tutkimaan aihetta mahdollisimman monipuolisesti opinndytetydssani, jotta
kohdeorganisaatio pystyy kehittamdan operatiivista toimintaansa tutkimuksen avulla ja mielestani
onnistuin siind tavoitteiden mukaisesti. Olen koonnut johtopaatoksiin keskeisimmat kehitysehdotuk-
set, mutta mikali aihepiiriin haluaa tutustua syvallisemmin, on hyva tutustua tarkemmin myds tyén

teoriaosuuteen ja tutkimustuloksiin.
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POHDINTA

Opinnadytety0 toteutettiin toimeksiantona Kumputuki ry:lle, jonka paaasiallinen tarkoitus on tuottaa
KumpuRock-tapahtuma. Opinndytetyon aihe muotoutui kohdeorganisaation tarpeesta rakentaa ta-
pahtumalle brandi, joka edistda sen kilpailukykyd vapaaehtoisten ja yhteistyékumppaneiden keskuu-
dessa sekd omasta kiinnostuksestani branddysta ja kansalaisjarjestdja kohtaan. Olen mukana toi-
meksiantajan toiminnassa hallituksen puheenjohtajan roolissa ja toteuttamassa Kumpurock-tapahtu-
maa. Olen muutenkin aktiivinen yhdistystoimija ja mukana useassa yhdistyksessa, josta minulle on
herannyt kiinnostus paneutua tarkemmin yhdistysten elinvoimaisuuteen, brandadykseen ja vapaaeh-

toistydnjohtamiseen.

Kansalaisyhdistykset ovat yhdistyksia, jotka toimivat vapaaehtoisvoimin, mika tarkoittaa, etta iso
madra vapaaehtoisia antaa ilmaiseksi yhdistysten kdyttéoén omaa osaamistaan ja aikaansa. Halusin
my®s nostaa tdman tyon avulla esille sita valtavaa tydmaaraa ja osaamista, minka monet vapaaeh-
toiset antavat yhteisen hyvan edistémiseen, jolla on myds yhteiskunnallisesti iso merkitys ja jonka
varaan yhteiskuntamme osittain myds nojaa. Ajatellen esimerkiksi kokonaisuudessaan liikunta- ja
kulttuuriyhdistysten tekemaa tyota hyvinvoinnin edistdmisessa. Hofrenin (2023,2) mukaan yhdistyk-
set luovat yhteiskunnallista hyvinvointia edistédmalla yhteisollisyytta, osallisuutta, turvallisuutta, de-
mokratiaa ja vahentamalla yksindisyyttd, jonka arvo on vuosittain ldhes 3,2 miljardia euroa Suomen
on mielestani tarked kiinnittdd huomiota, jotta pystymme myds tulevaisuudessa turvaamaan taman

yhteiskunnallisestikin merkittévan toimijakentan olemassaolon.

Yhdistysten maaratietoinen branddys ei ole vield kovin yleistd, mutta lilke-elamén parissa tyota teke-
vien henkil6iden siirtyessa yhdistyksiin, uskon sen voimistuvan tulevaisuudessa. Kirjallisuus painot-
tuu padasiassa yritysten ja henkildiden brandaykseen, mutta paadyin hyddyntamaan samaa kirjalli-
suutta tutkimuksessani, koska mielestani samoja brandaykseen liittyvid ndkdkulmia voi soveltaa

myo6s yhdistyksissa.

Eri kirjallisuuslahteiden perusteella voidaan todeta, etta tavoitemielikuva, maine ja brandi liittyvat
kaikki tavalla tai toisella toisiinsa, ja tastd kokonaisuudesta kaytetdan usein yhteisesi brandi nimi-
tystd. Kokonaisuuden ymmartaminen brandiin vaikuttavista tekijoistd on brandin suunnitelmallisen
johtamisen kannalta ensisijaisen térkeaa ja nimenomaan operatiivisella tasolla korostuvat toiminnan
sujuvuus, taito kohdata ihmisia arvostavasti ja hyvat vuorovaikutustaidot, koska todelliset kohtaami-
set vaikuttavat voimakkaasti kunkin kokijan henkildkohtaiseen mielipiteeseen muokaten samalla ko-

kijan mielikuvia ja bréndikokemusta ja kuinka han kertoo organisaatiosta kolmansille osapuolille.

Gadin ja Heinamaen (2001, 33) mukaan tuotteiden ja palveluiden elinkaari on lyhentynyt ja kulutta-
jien vaatimukset sisdltoja ja merkityksellisyyttd kohtaan ovat kasvaneet. Yritysten on todettu hyoty-
van vahvasta brandistd, koska silloin tuotteella voi olla korkeampi kate ja parempi asiakasuskolli-
suus. Mielestani samat kulutustottumusten muutokset heijastuvat myos yhdistysten tuottamiin ta-
pahtumiin ja palveluihin, jolloin vahvan brandin voisi olettaa lisddvan jasenia, kysyntda palveluille ja

tapahtumille seka auttavan yhteistydkumppaneiden hankinnassa.
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Brandi on aiheena kiinnostava, koska brandi voidaan rakentaa tietoisesti, mutta loppujen lopuksi se
on ihmisten henkilékohtaisten mielikuvien ja kokemusten summa. Toisaalta brandi muodostuu myés
ilman systemaattista brandaysta, koska se perustuu pitkalle ihmisten kokemiin mielikuviin. Brandi on
kuitenkin paremmin hallittavissa, mikali se luodaan suunnitelmallisesti. Brandin tunnettuutta ediste-
taan yleisesti markkinoinnilla ja hyva asiakasymmarrys ja kohderyhmatuntemus ovat avainase-
massa, mikali halutaan luoda kohderyhmia puhuttelevia brandeja. Oma brandiin liittyva osaamiseni
syventyi opinndytetyOprosessin edetessa huomattavasti. Nyt ymmarrdan mita brandi tarkoittaa, mitka
tekijat siihen vaikuttavat, miten asioita brandataan ja kuinka tarkeaa brandin jalkauttaminen on
my®s operatiiviselle tasolle. Uskon, etta syventyneesta brandiosaamisesta on jatkossa hyotya niin

tyoelamadssa kuin vapaaehtoistydssa.

9.1 Opinnaytetyoprosessi ja tulosten hyddynnettavyys

Tutkimuksen alkuvaiheessa en osannut arvata, ettd motivaatiotekijoilld ja niiden huomioimisella ope-
ratiivisessa toiminnassa olisi niin suuri merkitys brandin rakentumisessa, mutta nyt pohdintaa kirjoit-
taessani yhteys on selva. Brandi rakentuu mielikuvista, joihin pystytdan vaikuttamaan markkinoin-
nilla ja mainonnalla, etenkin jos organisaatio on kaukainen ja meilld ei ole muuta yhteytta kyseiseen
organisaatioon, mutta mita laheisemmin olemme tekemisissa esimerkiksi tapahtumaa tuottavan or-
ganisaation kanssa, niin operatiivisen toiminnan laatu ja aitojen kohtaamisten merkitys vaikuttaa
mielikuvien muodostumiseen ja tapahtumaan liitettdvaan bréndiin, jota myds téman tutkimuksen
tulokset ja teoria tukevat. Tama yhteys on mielestani tarkea ymmartaa brandin rakentumisen koko-
naisuudessa oikeastaan kaikissa organisaatioissa, koska aidoilla kohtaamisilla on iso merkitys bréndi-
mielikuvan muodostumisessa. Ihmisilld on tapana kertoa omista kokemuksistaan kolmansille osa-
puolille, joka puolestaan vaikuttaa kolmansien osapuolten mielikuviin, jotka he liittédvat keskustelun
kohteena olevaan brdndiin, jolloin yksittdinen operatiivisen toiminnan kautta saatu kokemus leviaa
ketjureaktion omaisesti laajemman joukon mielikuvaksi, muokaten bréndid. Téamé korostaa entises-
taan brandistrategian ja brandiymmarryksen jalkauttamisen tarkeyttd organisaation eritasoilla, jotta
kaikki tietédvat organisaatiossa, mita heiltéd odotetaan ja kuinka heidén toimintansa vaikuttaa koko-
den ja operatiivisen toiminnan merkityksesta branditydssa seka strategisessa johtamisessa on vah-

vistunut, ja uskon siita olevan hydtyd myds tyéelamassa.

Taman opinndytetyd on tehty kohdeorganisaatiolle kehittdamaan ensisijaisesti heidan toimintaansa ja
Kumpurock-tapahtuman brandid. Tyon tuloksia voi kuitenkin hyddyntad myds vastaavissa vapaaeh-
toisesti toteutettavissa tapahtumissa ja muissa vapaaehtoisesti toteutettavissa tapahtumissa, koska
tutkimuksessa tutkittiin vapaaehtoisten ja yhteistyékumppaneiden motivaatiotekijoita, eika musiikki
korostunut erityisesti motivaatiotekijana, vaan motivaatiotekijat muodostuivat muista asioista. Li-
saksi tydn teoriaosuudessa kasitellyt bréndin muodostumisen periaatteet ja kohderyhmaymmarrys

ovat hyddynnettavissa yleisesti, mikali haluaa ymmartad brandin muodostumisen taustoja.

Taman tutkimuksen kohderyhmdna oli vapaaehtoiset ja yhteistydkumppanit ja olisi luonnollista to-
teuttaa jatkotutkimus, jossa kohderyhmana olisivat tapahtuman asiakkaat, jotta brandin taustalla

olevien motivaatiotekijdiden ymmartéamisesta muodostuisi kattava kokonaisuus. Lisdksi
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vapaaehtoistyontekijoiden ja yhteistydkumppaneiden mielikuvia olisi kiinnostavaa tutkia uudelleen

muutaman vuoden kuluttua, kun tapahtuma ja toimintakulttuuri ovat vakiintuneet.

On selvag, ettd brandityéhon taytyy suhtautua yhdistyksissé suurpiirteisemmin, koska brandin am-
mattimainen johtaminen vaatii sitoutumista ja osaavia tekijoita, suunnitelmallista viestintaa seka ko-
konaisvaltaista ymmarrysta brandin muodostumisesta. Kohdeorganisaatio on kuitenkin paattanyt

aloittaa tavoitteellisen brandityon, jota taman opinnaytetyon on tarkoitus tukea.

Kaiken kaikkiaan opinndytetydn tekeminen on ollut pitka ja opettavainen prosessi, joka on kokonai-
suutena vahvistanut taitojani asiantuntijana ja tutkijana. Mikali alkaisin nyt laatimaan uutta opinnay-
tetyota olisi se paljon sujuvampaa ja osaisin laatia my6s tutkimussuunnitelman siten, ettd minulla
olisi parempi ymmarrys tutkimuksen kokonaisuudesta, jolloin myds tutkimussuunnitelmasta tulisi
konkreettisempi ja osaisin huomioida siind paremmin tutkimuksen eri vaiheet. Lisaksi lahteiden refe-
rointi ja lahteiden merkitseminen olisi helpompaa, koska huomasin taidon kehittyvét jo taman opin-
naytetydprosessin aikana. Uskon opinndytetydprosessista ja sen tutkimuksen sisallésta olevan paljon
perustuva johtaminen ovat ajankohtaisia, ja kasvavan tyévoimapulan vuoksi aiempaa tarkedampia
aiheita, myos tyoeldman organisaatioissa, joissa panostetaan henkiléston hyvinvointiin ja organisaa-

tion vetovoimaan.

Opinnaytetyén merkittdvin anti on ollut se, ettd brandia tukevassa operatiivisessa toiminnassa on
tarkeintd ensin ymmartéd mista brandi muodostuu. Siihen sisaltyvat vapaaehtoistyén herkkyyden
ymmartaminen, johdonmukainen ja osallistava toimintatapa seka aidosti operatiivisen toiminnan to-
teuttaminen siten, ettd motivaatiotekijat tulevat huomioiduksi. Liséksi avainhenkiliden on erityisen
tarkeda ymmartaa, etta kaikki kohtaamiset vaikuttavat tapahtuman bréandin muodostumiseen ja on-
nistuakseen se edellyttaa kaikessa toiminnassa vapaaehtoisten ja yhteistydkumppaneiden suuntaan

hyvia vuorovaikutustaitoja ja hyvaa asiakaspalveluasennetta.

9.2 Tutkimuksen luotettavuuden arviointi

Luotettavuuden arviointi kuuluu hyvan tutkimuskaytdnnén mukaan kaikkiin tutkimuksiin. (Aaltio ja
Puusa 2020, 178-180.) Tutkimuksen luotettavuutta arvioitaessa puhutaan usein myos validiteetista.
Tutkimus- ja kehittamistyon validiteetti tarkoittaa sitd, ettd vastaavatko tulokset siihen, mita on ollut
tarkoitus selvittaa ja ovatko tulokset totuuden mukaisia. Validiteetin arvioinnissa on kyse siitd,
kuinka hyvin tutkimusote ja siind kaytetyt menetelmat sopivat sen ilmién tutkimiseen, joka on tutki-

muksen kohteena. (Hyvari ja Vuokila-Oikkonen, 2016.)

Tutkimus on erdanlainen aineistojen kerdamisen prosessi, jossa dokumentoinnin tavat ja analyysi-
menetelmat ovat olennaisia. Tydn Luotettavuuden ja kehittdmistydn tulosten kannalta on tarkeaa
selvittda jo suunnitteluvaiheessa, mika on kehittdmistyon tavoite, mika on tehtdvaasettelun kannalta
olennaista tietoa, miten sitd keratdan, keta haastatellaan ja kuinka kerattyja aineistoja kasitelldaan ja
analysoidaan. (Hyvari ja Vuokila-Oikkonen, 2016.) Kvalitatiivisen tutkimuksen luotettavuus koskee

tutkimusaineiston kerdamista ja aineiston tulee perustua edustettavuuden periaatteille. Jos aineisto
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kerdtdan haastattelemalla tai esimerkiksi avovastauslomakkeilla, raporttiin kirjataan teemat tai kysy-
mykset, joita kaytettiin. Haastattelutilanteessa syntyvaa vuorovaikutussuhdetta ja siihen vaikutta-
neita tekijoita on syyta arvioida myos, samoin kuin vastaamiseen mahdollisesti vaikuttaneita teki-
joita. Samoin arvioidaan haastatteluun ja/tai havainnointiin kdytettya aikaa ja sen riittavyyttd. Lisdksi
luotettavuuden kannalta pidetddn hyvana, ettd raportissa esitetdan suoria lainauksia, jotta lukija voi

seurata analyysia ja arvioida, mihin se on perustunut. (Hyvari ja Vuokila-Oikkonen, 2016.)

Taman opinndytetyon luotettavuuteen on kiinnitetty huomiota koko opinndytetydprosessin ajan.
Opinnaytety6n aiheen valinnan jalkeen suunniteltiin, mika teoreettinen viitekehys tukee parhaiten
valittua aihetta, jonka jalkeen tyon teoriaosuudessa kasiteltava lahdemateriaali on pyritty valitse-
maan monipuolisesti tukemaan valittua aihetta ja kaytettyjen lahteiden luotettavuutta, sopivuutta ja

asiasisaltoa on arvioitu kriittisesti.

Opinndyteydn tutkimusmenetelméana kaytettiin laadullista tutkimusmenetelmaa, joka toteutettiin tee-
mahaastattelulla, koska sen koettiin sopivan parhaiten tutkimuskysymysten tutkimiseen ja haastatel-
tavien syvalliseen ymmartamiseen, jotta saatujen tietojen pohjalta pystyttiin muodostamaan opera-

tiivisen tason kehitysehdotuksia kohdeorganisaatiolle.

Tutkimusta varten haastateltiin henkildita, joilla oli aikaisempaa kokemusta kohdeorganisaation toi-
minnasta. Nain varmistettiin, etta haastateltavilla oli todellista kokemusta kohdeorganisaatiosta, jol-
loin haastateltavilta saatuja vastauksia voidaan pitaa luotettavina ja niiden voidaan olettaa perustu-
van todellisiin kokemuksiin. Haastattelut tallennettiin ja litteroitiin kirjalliseen muotoon seuraavana
pdivana haastatteluista, jonka jalkeen tietojen analysointia jatkettiin teemoittelemalla haastatelta-
vilta kerdtty aineisto. Tutkimustuloksissa on esitetty haastateltavien suoria lainauksia, jotta lukija voi
seurata analyysia ja arvioida mihin ne perustuvat. Litteroidut aineistot on tallennettu, joten niissa
oleviin tietoihin pystyy palaamaan tarvittaessa. Litteroinnin taso olisi voinut olla mielestani laaduk-
kaampi, koska mikali aineistoihin palataan my&hemmin tai toisen tutkijan toimesta, ei litteroinnin
laatu ole vélttamatta riittdvan hyva. Tassa tapauksessa arvioin litteroinnin laadun kuitenkin riitta-
vaksi, koska aineistot on analysoitu haastattelijan toimesta ja pian haastatteluiden jélkeen, jolloin
asiat olivat my6s hyvin haastattelijan muistissa. Haastatteluihin varattiin riittavasti aikaa ja haastat-
telutilanteesta pyrittiin luomaan neutraali ja rauhallinen. Arvioni mukaan haastateltavat kertoivat

nakemyksiaan avoimesti ja arvioivat asioita myos kriittisesti.

Analyysin luotettavuuden arvioinnista keskeista on tutkijan kyky abstraktiin ajatteluun. Tuloksia ar-
vioidaan suhteessa aikaisempaan tutkimukseen eli siihen, miten monipuolisesti iimitté on tarkas-
teltu. Raportoinnin luotettavuus edellyttdd myos taitoa ilmaista asioita selkeasti. (Hyvéri & Vuokila-
Oikkonen, 2016.) Hirsjarven ja Hurmeen (2008, 35) mukaan haastattelija saattaa vaikuttaa omalla
viestinnalldan tilanteen etenemiseen ja haastattelun luotettavuus saattaa heikentya, mikali haasta-

teltavalla on taipumus antaa yleisesti toivottuja vastauksia tai miellyttad haastattelijaa.

Olen pyrkinyt raportoimaan tutkimustulokset selkeasti ja olemaan objektiivinen, jotta tutkimustulok-
sia voitaisiin pitaa luotettavina. Haluan tuoda myés esille osana luotettavuuden arviointia sen, etta
minulla on kohtuullisen paljon henkilokohtaista kokemusta vapaaehtoisena toimimisesta ja kohdeor-

ganisaatiosta eri rooleissa vuosien saatossa, mika on saattanut vaikuttaa omalta osaltaan tulosten
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arviointiin. Oman henkilékohtaisen kokemuksen tuomaa vaikutusta olen pyrkinyt kuitenkin minimoi-
maan kayttamalla opinndytetydssa laajasti eri Iahdeaineistoja, haastattelutilanteissa ei ole esitetty
johdattelevia kysymyksia ja haastatteluin saadut aineistot on litteroitu ja analysoitu totuuden mukai-
sesti. Lisaksi riskid on pyritty minimoimaan huolellisella valmistautumisella ja valitsemalla haastatel-
tavat siten, ettd heilla on riittdvasti kokemusta ja asiantuntemusta seka kyvykkyytta kertoa rehelli-
sesti oma nakemyksensa asioista. Haastattelijana pyrin olemaan mahdollisimman neutraali ja luo-

maan avoimen seka sallivan ilmapiirin haastattelutilanteeseen.

Opinnaytety6n tutkimustulokset vahvistavat aiempien tutkimusten tuloksia ja teoreettisessa viiteke-
hyksessa esille nostettuja teemoja, joten pidan tehdyn tutkimuksen luotettavuutta hyvana ja tehtyja
johtopadtoksia todenmukaisina, joidenka puitteissa toimeksiantaja voi perustellusti kehittdd omaa

toimintaansa.

9.3 Tutkimuksen eettisyyden arviointi

Tutkimusetiikan ja hyvan tieteellisen kaytdnndn noudattaminen kuuluu tutkimusten, selvitysten ja
kartoitusten tekemiseen, joka on osa ammatillista ja tieteellista sivistystd, jonka ymmartéminen on
tarkeaa, koska tutkimuksiin nojaava paatoksenteko on yleistynyt entisestaan ja tutkimuksen tekemi-
nen on yha enemman toimeksiannettua. Tama tarkoittaa, etta tietoa ei tuoteta enaa ensisijaisesti
alyllisesté mielenkiinnosta, vaan tutkimuksella tavoitellaan lahtékohtaisesti kaytanndllisyytta ja tieto
on paikallista, alueellista ja yksinoikeudella omistettua, jota tyeldmassa tehty tutkimus nimenomaan
edustaa. Tama tarkoittaa sitd, etta tutkimuksen taustalla ei ole pelkdstdan tutkijan omat arvostuk-
set, vaan mukana on vahvasti rahoittajan ja toimeksiantajan mielenkiinnon kohteet ja toiveet. Téama
asettaa tutkimuksen eettisyydelle uudenlaisia ndkoékulmia, joita tutkimusten tekijoiden ja lukijoiden
on syyta pohtia esimerkiksi siita ndkokulmasta, minkd ammatillisen ryhman tai tieteenalan paamaa-
rid tutkimuksella toteutetaan, onko tavoitteena kaytannéllinen hyéty vai yhteiskunnallinen mielen-
kiinto ja mihin tarkoitukseen tydelaman toimijat tulevat kayttdmaan tuloksia? (Vilkka 2021 46—47.)
Tama tutkimus on toteutettu toimeksiantajan toimesta. Tutkimuksen tarkoitus on ollut kehittaa toi-

meksiantajan toimintaa ja tukea johdon paatoksentekoa toiminnan kehittamisessa.

Tutkimustyon eettisyys on lasna koko tutkimuksen ajan tutkimuksen suunnittelusta, tulosten arvioin-
tiin ja johtopaatoksiin. Ennen tutkimuksen aloittamista osapuolten asemat, oikeudet ja vastuut seka
velvollisuudet kirjataan selkeasti. Tutkimuksen teoriakappaleissa eettisyys otetaan huomioon valitta-
essa kaytettavaa teoriatietoa ja merkitsemalla Iahdeviittaukset huolellisesti, joka on yksi eettisyyden
lahtokohta toisia tutkijoita, asiantuntijoita ja lukijoita kohtaan. Toisten osapuolten tekstid ei saa tar-
koituksellisesti esittaa tutkijan omana tekstind. Lukijan tulee pystya erottamaan helposti ldhteisiin
perustuva teksti tutkijan omasta tekstista. Laadullisen tutkimusaineiston keradamiseen liittyvat usein
my®ds erilaiset haastattelut, jolloin tutkimuksen eettisyyden nakékulmasta tulee huomioida haastatel-
tavien vapaaehtoinen osallistuminen, haastattelutilanteen yksityisyys ja haastatteluiden luottamuk-
sellisuus seka haastateltavien anonyymiudesta huolehtiminen esimerkiksi tulosten raportoinnissa.
Lisaksi haastateltavilta tayttyy pyytda etukateen suostumus tutkimukseen osallistumisesta ja kertoa
etukdteen mihin tutkimukseen he ovat osallistumassa ja mihin tutkimustietoa kdytetaan. (Vilkka
2021 42-45.)
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Tassa opinndytetydssa osapuolten vastuut, oikeudet ja velvollisuuden on maaritelty ohjaussopimuk-
sessa ja teoriaosuudessa kaytettavat aineistot on valittu huolellisesti. Tyon teoriaosuudessa on kay-
tetty tutkimuksen kannalta tarpeellisia, laadukkaita ja ammattimaisia lahteitd. Olen pyrkinyt kirjoitta-
maan tekstin siten, etta siitd pystyy tunnistamaan lahteisiin perustuvan tekstin ja oman tekstini sel-
keasti ja liséksi olen merkinnyt Iahdeviittaukset huolellisesti. Téman ty6n tutkimusmenetelma oli laa-
dullinen tutkimusmenetelma ja tietojen tutkimushaastatteluissa kaytettiin teemahaastattelua. Haas-
tateltavat informoitiin etukateen, jotta he tiesivat mihin tutkimukseen ovat osallistumassa ja miten
tietoja kdytetdan. Suostumus pyydettiin suullisesti ja nyt jalkikdteen ajateltuna olisin voinut tehda
sen kirjallisesti, jotta se olisi ollut todennettavissa myos jdlkikateen. Ajattelin kuitenkin tydn luonteen
huomioiden, ettd suullinen suostumus riittdd, koska kaikki haastateltavat olivat taysi-ikdisia ja heidan

kanssaan keskusteltiin tutkimuksesta etukateen.

Kaiken kaikkiaan olen pyrkinyt noudattamaan parhaani mukaan tutkimusetiikkaa koko opinnaytety6-
prosessin ajan. Valitsemalla Iahteet huolellisesti, merkitsemalld Iahdeviitteet huolellisesti, kunnioitta-
malla haastateltavien anonyymiyttd ja sananvapautta sekd toimeksiantosopimusta toimeksiantajan
kanssa, raportoinut tutkimustulokset totuudenmukaisesti ja tehnyt johtopaattkset huolellisesti pe-

rustuen saatuihin tutkimustuloksiin ja tydn teoreettiseen viitekehykseen.
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LIITE 1: TEEMAHAASTATTELURUNKO

Perustiedot:

Vapaaehtoistoimijoille:

1. Ammatti, elaméantilanne
2. Aikaisempi kokemus vapaaehtoistyosta

Yhteistyokumppaneille:

1. Haastateltavan tydnkuva ja asema yrityksessa
2. Yrityksen toimiala maantieteellinen alue

Teema 1: Mielikuva tapahtumasta

Millainen mielikuva teilld on KumpuRock-tapahtumasta talla hetkella
Mista asioista mielikuva on muodostunut?
Mitka asiat lisdisivat positiivista mielikuvaa?

Mitka tapahtumat ovat KumpuRockin kilpailijoita?
Mika erottaa KumpuRockin kilpailijoista?

Teema 2: Arvot

KumpuRockin arvot ovat reilu, vastuullinen, paikallinen ja nuorten hyvinvointia tukeva:
Mika arvoista on sinulle merkityksellisin ja miksi?
Miten arvoja voisi konkretisoida kdytannossa?

Teema 3: Motivaatio ja kehittiminen

Mita tekijat saavat teidat osallistumaan KumpuRock-tapahtumaan?

Mitka asiat voisivat vaikuttaa negatiivisesti motivaatioon osallistua?

Minka koette olevan térkein lisdarvo, jonka KumpuRock teille tuo ja mitad odotat eniten tulevalta Kumpu-
Rockilta?

Mika saisi teidat osallistumaan ensi vuonnakin KumpuRock-tapahtumaan vapaaehtoisena /yhteistyo-
kumppanina

Kuinka paljon olisitte valmis antamaan aikaa tapahtuman jarjestelyihin ja suunnitteluun?

Kysymys vain vapaaehtoistyéntekijéille:

Mitka tekijat vaikuttavat vapaaehtoistyon mielekkyyteen?

Kysymys vain yhteistyékumppaneille:

Kuinka toivoisitte yhteistyon nakyvan ulospdin eri medioissa ja teiddn organisaatiossanne sisdisesti?

Teema 4: Tarve

Onko KumpuRockille tarvetta Siilinjarvella ja jos on niin miksi?



