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Taman opinnaytetyon aiheena on yhdistyksen markkinointiviestinnan kehittaminen, jossa toimek-
siantajana toimii Oulun tradenomiopiskelijayhdistys OTRO ry. Tyon l&htokohtana oli yhdistyksen
tiedottamisen ja tunnettuuden heikkous, joka tuli iimi haastattelussa toimeksiantajan edustajan
kanssa. Tyon tavoitteena on tuoda esille eri markkinointiviestinnan keinoja, joilla yhdistys voi
kehittda sisaista tiedottamistaan seka luoda enemman aktiivisuutta opiskelijoissa osallistumaan
yhdistyksen toimintaan seka tapahtumiin.

Teoriaosuudessa kaytiin lapi yhdistystoimintaan, yritys- ja yhteisoviestintaan ja markkinointivies-
tintaan liittyvaa kotimaista ja ulkomaista kirjallisuutta. Teoriaosuudessa kaytiin myos lyhyesti lapi
markkinoinnin merkitysta yhdistyksen imagoon ja sosiaalisen median kanavia. Kirjallisuuden li-
saksi opinnaytetydssa hyodynnettiin ajankohtaisia artikkeleita ja muita internet-lahteita.

Tutkimus toteutettiin kvalitatiivisena tutkimuksena, jossa teoriaosuudessa kaytyjen asioiden poh-
jalta luotiin kehitysideoita yhdistyksen viestinnan parantamiseksi. Kehitysideoissa hyodynnettiin
ajankohtaisia artikkeleita, joista nousi esille sosiaalisen median tarkeys viestintakanavana nyky-
paivana. Tyon tuloksena tarkeimmaksi kehityskohteeksi nousi esille sosiaalisen median kayton
lisaaminen yhdistyksen markkinointiviestinnassa, niin sisaisessa - kuin ulkoisessa viestinnassa.

Esille tuotujen kehitysideoiden avulla uskomme toimeksiantajan parantavan nykyista markkinoin-
tiviestintaa ja kasvattavan tunnettuutta opiskelijoiden keskuudessa. Tyo antaa myos hyvan poh-
jan markkinointiviestintasuunnitelman tekemiselle.

Asiasanat: Yhdistystoiminta, yhteisoviestinta, markkinointiviestinta
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The purpose of this thesis is to develop an association’s marketing communication. The
mandator of this thesis is Oulu Business Administration Students OTRO ry, located in Oulu Uni-
versity of Applied Sciences, School of Business and Information Management. We found out that
the issue of the association is a lack of publishing and visibility by interviewing the chairman of
the board of OTRO ry. The aim of this work is to improve the publishing concerning current mat-
ters and to increase activity of students to participate in association activity and events.

The theory part of the work includes associations in Finland general, corporate-, organizational-
and marketing communications. The sources of this thesis are mainly national and foreign litera-
ture. The meaning of the marketing for association’s image and social media marketing is intro-
duced briefly in the theory part of the thesis. Current articles and other Internet sources were
used in addition for literature.

This thesis is a qualitative research where development ideas were created to improve associa-
tion’s marketing. The importance of social media marketing as a communication channel is one
of the development suggestion for the mandator.

With our development suggestions we think that the mandator can improve marketing communi-
cation and increase visibility among students. This research also gives a good basis for creating a
marketing communication plan.

Keywords: Association activity, organizational communications, marketing communications
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1 JOHDANTO

Opiskelijayhdistystoiminta on hyvin yleista Suomessa ja jokaiselta opiskelualalta Ioytyy yleensa
oma yhdistys, joka valvoo ja edistad opiskelijoiden hyvinvointia. Opiskelijayhdistystoiminta pitaa
sisallaén edunvalvonnan ja perinteet korkeakoulukulttuuriin opintoajan alusta opintojen loppumi-
seen saakka. Toiminta ei rajoitu ainoastaan koululle ja kouluaikaan, vaan se on vahvasti lasna

my0s opiskelijoiden vapaa-ajalla.

Yhdistyksen jasenille on yleensd tarjolla paljon informaatiota, jonka my6ta ongelmaksi nousee
usein informaatiodhky. Ongelmana nahdaan myds viestinnan kohdentaminen ja monotonisuus,
jolloin viestintd ei heratéa huomiota tai saavuta vastaanottajaansa. Onnistunut viestinta ja moni-
puolinen viestintdkanavien kayttd mahdollistaa viestin vastaanottamisen ja huomion herattami-

sen.

Opinnaytetydmme tarkoituksena on tuoda esille kehitysideoita yhdistyksen nykyisen markkinointi-
viestinnan kehittamiseksi. Kehitysideoilla yhdistys voi kehittaa omaa sisaista ja ulkoista viestintaa,
erityisesti vahvistaa tunnettuutta ja imagoa. Yhdistyksella on myos vanhentunut markkinointivies-

tintasuunnitelma, jolloin kehitysideat antavat hyvan pohjan suunnitelman paivittamiselle.

Opinnaytetyon teoreettinen viitekehys kasittelee yhdistystoimintaa, yritys- ja yhteisoviestintaa
seka markkinointiviestintaa. Yhdistystoiminnassa kasitellaan yhdistyksen perustamista, jasenyyt-
ta, paatoksentekoa seka taloutta. Yritys- ja yhteisoviestinnédssa kaydaan lapi viestintaprosessia,
ulkoista ja sisaista viestintaa seka tulosviestintaa. Markkinointiviestinnassa puolestaan kaydaan
lapi markkinoinnin strategisia paatoksia, markkinointiviestinnan suunnittelua seka markkinointi-
viestinnan keinoja. Teoriaosuudessa kaydaan lapi lyhyesti myos markkinoinnin merkitysta ima-

goon ja sosiaalisen median kanavia.



2 YHDISTYSTOIMINTA

Kari Loimu maarittelee yhdistyksen olevan yhteenliittyma ja luokittelee yhdistyksen tuntomerkit
kolmeen eri kohtaan; yhdistyksessa on vahintaan kolme jasentd, yhdistyksen toiminnan tarkoitus
on aatteellista ja sen toiminta on tarkoitettu pysyvaksi. Esimerkkina aatteellisuudesta Loimu nos-

taa esille ammattiyhdistykset, joiden tarkoitus on valvoa tietyn ryhman etuja. (2013, 10-11.)

Yhdistyneiden Kansakuntien ihmisoikeuksien ja Suomen perustuslain mukaan kaikilla ihmisillé on
yhdistymisvapaus, joka tarkoittaa sitd, etta kuka tahansa voi perustaa yhdistyksen (Loimu 2013,
10-11). Yhdistyslaki on saadelty vuonna 1989, jonka mukaan yhdistyksen toiminnan taytyy olla
aatteellista ja tarkoituksenmukaista, eika se saa olla lain tai hyvien tapojen vastainen. Yhdistysla-
kia sovelletaan kaikkiin yhdistyksiin, joilla ei ole tarkoituksena tavoitella voittoa. (Yhdistyslaki
26.5.1989/503.)

Suomessa yhdistystoimintaa voidaan pitaa suosittuna, ottaen huomioon rekisterdityjen yhdistys-
ten maaran. Vuoden 2016 alussa julkaistun tilaston mukaan Suomessa toimii 137 890 rekisterdi-
tynytta yhdistysta (Patentti- ja rekisterihallitus 2016a, viitattu 7.3.2016).

Tydvaen sivistysliitto tuo esille mahdollisia syitd miksi yhdistystoiminta innostaa ihmisia Suomes-
sa. Yhdistyksilla on esimerkiksi oikeus paattaa ja ajaa itselleen tarkeitd asioita eteenpain, seka
saada niista tuloksia iiman ennakkosensuuria. Toiminnalla voidaan edistaa yhdistyksen tarkoitus-
ta, joka maaritelldan yhdistyksen saanndissa. Yhdistyksilla on myds tasavertainen paatoksente-
ko, jossa yhdistyksen jasenet voivat tuoda omia mielipiteitaan esille. Loppujen lopuksi ihmisilla on
yhteenkuulumisen tarve ja yhteinen tarkea asia, johon on mahdollista vaikuttaa muiden saman-

kaltaisten ihmisten kanssa. (Tyovaen sivistysliitto 2012, 8.)

21 Yhdistyksen perustaminen ja rekisterointi

Yhdistyksen perustaminen lahtee liikkeelle luonnollisten henkildiden halusta perustaa yhdistys,
oikeushenkiloiden halusta muodostaa yhteinen yhdistys, tai rekisteroimattoman yhdistyksen ha-
lusta rekisterditya. Yhdistyksen perustaminen tapahtuu yleensa koolle kutsutussa kokouksessa.

Perustaminen voidaan kuitenkin joko pitaa my0s pienena tilaisuutena, hoitaa puhelimitse tai in-
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ternetin kautta. Kokouksessa paatetaan yhdistyksen perustamisesta, jaseneksi littymisesta, yh-
distyksen saannoista ja nimesta, valitaan hallitus seka puheenjohtaja, paatetaan yhdistyksen
rekisterdimisestd, seka laaditaan vapaamuotoinen perustamiskirja. (Tyovaen Sivistysliitto 2012,
15-17.)

Yhdistyksen toiminta perustuu sen itsensa laatimiin saantdihin. Niissa maaritellaan pitkalti mita
varten yhdistys on perustettu. Yhdistyslain kahdeksannen pykalan mukaan seuraavat yhdeksan

kohtaa tulee mainita yhdistyksen saanndissa:

1) yhdistyksen nimi

2) yhdistyksen kotipaikkana oleva Suomen kunta

3) yhdistyksen tarkoitus ja toimintamuodot

4) jasenen velvollisuudesta suorittaa yhdistykselle jasenmaksuja ja muita maksuja

5) yhdistyksen hallituksen jasenten ja yhdistyksen ftilintarkastajien seka toiminnantarkastajien
lukumaara tai vahimmais- ja enimmaismaara seka toimikausi

6) yhdistyksen tilikausi

7) milloin yhdistyksen hallitus ja tilintarkastajat seka toiminnantarkastajat valitaan, tilinpaatés vah-
vistetaan ja vastuuvapaudesta paatetaan

8) miten ja missa ajassa yhdistyksen kokous on kutsuttava koolle

9) miten yhdistyksen varat on kéytettava, jos yhdistys purkautuu tai lakkautetaan. (YhdL 2:8 §)

Yhdistyksia voi olla rekisteroityja seka rekisterdimattomia. Rekisteriin merkitty yhdistys on itsenai-
nen oikeushenkild, joka voi hankkia oikeuksia ja tehda sitoumuksia. Rekisterdidyn yhdistyksen
tulee noudattaa saantoja, seka sen toiminnan on oltava jarjestaytynytta. Rekisterdidyn yhdistyk-
sen nimeen lisataan sanat rekisteroity yhdistys tai kirjaimet ry. Rekisterdity yhdistys myds rekiste-
roidaan Patentti- ja rekisterihallituksen yllapitdmaan yhdistysrekisteriin. Rekisterdimaton yhdistys
puolestaan ei ole oikeustoimikelpoinen. Toiminta on enemman vapaamuotoisempaa, seka talou-

dellisen toiminnan tulee olla erittain vahaista. (Loimu 2013, 27-28.)

Yhdistyslaista poikkeavat vain julkisoikeudelliset yhdistykset, joita ovat Loimun esimerkin mukaan
yliopistojen ylioppilaskunnat, ammattikorkeakoulujen opiskelijakunnat, poronhoitoyhdistykset ja
Suomen Punainen risti. Naille yhdistyksille on sédadelty omat lait, joihin kuuluminen ei ole pakollis-

ta tai ne hoitavat julkisen vallan tehtavia. (2013, 11.)

[Imoitus yhdistyksen perustamisesta tehdaan kirjallisena Patentti- ja rekisterihallitukseen. llmoi-

tukseen on liitettdva yhdistyksen perustamiskirja, saannét, seka yhdistyksen hallituksen puheen-

johtajan ja nimenkirjoittajien taydelliset nimet, osoitteet, kotikunnat ja henkilétunnukset. limoituk-

sen allekirjoittaa yhdistyksen hallituksen puheenjohtaja. (YhdL 9:47 §.) Patentti- ja rekisterihallitus
9



ottaa 30 - 130 euron késittelymaksun perustamisesta. Summa riippuu siita, onko yhdistysta en-
nakkotarkastettu ja tehdaankoé ilmoitus sahkoisessa palvelussa vai paikan paalla. (Patentti- ja
rekisterihallitus 2016b, viitattu 20.3.2016.)

Oulun tradenomiopiskelijayhdistys OTRO ry on rekisterdity yhdistys, joka harjoittaa opiskelijayh-
distystoimintaa Oulun ammattikorkeakoulussa. OTRO ry:n s&antéjen mukaan yhdistyksen tarkoi-

tus on:

1) Toimia jasentensa etujarjestona, edistaa ja valvoa jasentensa yhteisia etuja, erityisesti opin-
tososiaalisissa ja koulutuksen kehittamiseen liittyvissa kysymyksissa.

2) Toimia jaseniston yhdyssiteena ja tiedonvalittajana.

3) Kehittaa opetuksen ja opiskelun sisaltoa ja laatua.

4) Valvoa ja edistaa opiskelijoiden oikeusturvaa.

5) Edistaa jasenistonsa ammatillisia ja yhteiskunnallisia pyrkimyksia.

6) Edistaa jasenistonsa liikunnallisia ja kulttuurillisia harrastuksia. (OTRO ry 2012.)

2.2 Jasenyys

Yhdistyksessa jasenena voi olla joko oikeushenkild tai luonnollinen henkild. Luonnollisella henki-
I6lla tarkoitetaan ihmistd, kun taas oikeushenkild voi olla osakeyhtio, osuuskunta, saatid, kunta tai
jokin muu rekisteroity yhdistys. Taman myota yhdistyksen jasenpohja voi olla hyvin monipuolinen.
(Loimu 2013, 10.)

Jasenyys voi syntya kolmella eri tavalla; yhdistyksen perustaja liittyy jaseneksi perustamiskoko-
uksessa, jasenyytta haetaan ja yhdistys hyvaksyy sen, tai henkild on toiminut yhdistyksessa ja-
senen tavalla ja yhdistys on sen sallinut. Hakemus voi olla sa@antéjen puitteissa vapaamuotoinen,
suullinen tai kirjallinen, esimerkiksi internetissa tehtava. Hallitus kasittelee kokouksessaan hake-
mukset ja joko hyvaksyy tai hylkaa ne. Hallitus on asiassa itsenainen, eika hylkaavaa paatosta
tarvitse perustella mitenkaan. Mydskaan muutoshakuun ei ole mahdollisuutta. (Loimu 2013, 27.)
Yhdistyksen hallituksen on pidettava luetteloa, jossa on jokaisen jasenen taydellinen nimi seka
kotipaikka. Yhdistyksen jasenelld on pyydettaessa oikeus tutustua kirjattuihin tietoihin itsestaan.
(YhdL 3:11§.)

Loimu (2013, 26) maarittelee yhdistyksessa olevan erilaisia jasenlajeja. Tavallisiin jasenlajeihin
kuuluvat varsinaiset jasenet, seka kunnia-, perhe-, ja vapaajasenet. Varsinaisilla jasenilla on oi-
keudet ja velvollisuudet kaikkeen yhdistyksen toimintaan. Kunniajasenia pidetaan yleensa yhdis-
tyksen kokouksen kutsumana, joilta ei perita jasenmaksua eika heilla ole aanioikeutta. Perheja-
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senilla puolestaan on yleensé pienempi jasenmaksu ja pitda aanioikeutta yhdistyksessa olles-
saan varsinaisen jasenen perhejasen. Vapaajasenilla ei ole jasenmaksua, mutta omistaa kaikki

oikeutensa yhdistyksessa.

OTRO ry:n séantdjen mukaan yhdistyksen jaseneksi voivat liittya kaikki paatoimiset Oulun am-
mattikorkeakoulussa tradenomiksi opiskelevat henkilot. Yhdistyksen jaseneksi voi liittya samalla
kun liittyy Oulun ammattikorkeakoulun opiskelijakunta OSAKOn jaseneksi. Hakemus tehdaan

verkkosivujen kautta. Jasenia yhdistyksella on noin 900-1000 opiskelijaa. (Saha 2016.)

Yhdistysten jasenille kuuluu paljon oikeuksia, joita Loimu on listannut kirjassaan yhdistyslakia

viitaten. Yhdistyslain mukaan jasenella on oikeus:

1. Kayttaa yhdistyksen paatosvaltaa.

2. Sailyttad saanndissa mainitut "erityiset edut"

3. Sailyttaa yhdenvertaisuus

4. Saada yhdistyksen kokous koolle

5. Vaatia saannoissa maaratyn jasenaanestyksen tai littoaanestyksen jarjestamista
6. Pysya jasenena

7. Erota yhdistyksesta milloin haluaa

8. Saada yhdistykselta palveluja

9. Tutustua yhdistyksen asiakirjoihin

10. Tehda aloitteita. (2012, 51-57.)

Yhdistyksen jasenyys voi paattya eroamalla, erottamalla, kun jasen katsotaan eronneeksi yhdis-
tyksesta, jos jasen kuolee, yhdistys purkautuu, tai yhdistys lakkautuu. Jasen voi erota milloin
tahansa ilman syyta (Loimu 2013, 30.) Eroaminen tehdaan kirjallisesti yhdistyksen hallitukselle tai
sen puheenjohtajalle. Yhdistyksella on oikeus jasenen erottamiseen, jos jasen ei ole tayttanyt
yhdistykseen liittymisella sitouttavia velvoitteita, on menettelyllaan aiheuttanut vahinkoa, tai ei
enaa tayta yhdistyksen tai laissa mainittuja jasenyyden ehtoja. Yhdistys voi saannoissaan maara-
ta jasenen katsoneen eronneen esimerkiksi jasenmaksun maksamattomuuden perusteella. (YhdL
3:13-158§))

2.3 Paatoksenteko

Yhdistyksessa paatoksentekovalta on kaikilla yhdistyksen jasenilla. Jasenet paasevat kayttdmaan

paatoksentekovaltaansa yhdistyksen kokouksessa, jotka on maaratty pidettdvan yhdistyksen

saannoissa maarattyna aikana. Yhdistyksen saannoissa voidaan myos erikseen maarata osallis-

tuminen kokoukseen, esimerkiksi postitse tai tietolikenneyhteyden avulla. Yhdistyksen jasenet
11



voivat myos paattaa yhdistyksen kokouksen asioista ilman erillista kokousta, kun paatés on tehty

kirjallisesti, paivatty ja kaikki jasenet ovat allekirjoittaneet sen. (YhdL 4:17 §, 5:20 §.)

Jos paatoksentekovalta halutaan antaa tietyille henkildille, se voidaan myos siirtaa joko koko-
naan, tai osittain paatoksenteosta valtuutetuille jasenille, jotka on mainittava yhdistyksen saan-
noissa. Valtuutetuista jasenista on erikseen mainittava yhdistyksen saannoissa joko heidan luku-
maara, tai heidan maaraytymistapa. Myos valtuutettujen toimikausi ja -tehtavat, seka heidan va-

litsemistapansa on maarattava saanndissa. (YhdL 4:18 §.)

Yhdistyksella on oltava hallitus, jossa on vahinta@n kolme jasenta. Hallituksen tehtava on saanto-
jen ja yhdistysten paatosten mukaisesti hoitaa yhdistyksen asioita. Hallituksella tulee olla puheen-
johtaja. Puheenjohtajan ja muiden hallituksen jasenten tulee olla 15 vuotta tayttaneita. Konkurs-
sissa oleva ei voi olla yhdistyksen hallituksen jasen. Puheenjohtajan tulee olla Suomen kansalai-

nen, ellei Patentti- ja rekisterihallitus myénna poikkeuslupaa. (YhdL 6:35 §.)

OTRO ry:n hallituksessa toimii puheenjohtaja, varapuheenjohtaja, yhdeksan muuta hallituksen
jasenta seka kolme varajasenta. Jokaisella hallituksen jasenelld on oma roolinsa, esimerkiksi
tapahtumavastaava on vastuussa yhdistyksen tapahtumien jarjestamisesta. (Saha 2016.) Hallitus
pitdd kokouksiaan noin kerran kuukaudessa (OTRO ry 2012). Hallituksen toiminta-aika on yksi
kalenterivuosi (Saha 2016).

Nimenkirjoitusoikeudelliset henkilét voivat tehda yhdistyksen puolesta sopimuksia, muun muassa
pankkipalvelujen sopiminen. Nimenkirjoitusoikeudet ovat hallituksen puheenjohtajalla seka yhdel-
|a tai useammalla hallituksen jasenella, asemansa perusteella muulla henkil6lla tai henkildllg, jolla
on hallituksen erikseen antama oikeus. Yhdistyksen saanndt voivat rajoittaa nimenkirjoitusoikeut-
ta niin, ettd sopimuksiin tarvitsee kaksi tai useampi nimenkirjoitusoikeudellinen yhdessa. (YhdL
6:36 §.)

Yhdistyksen paatokset tehdaan yhdistyksen kokouksissa, jotka on pidettava saanndissa maarat-
tyné aikana. Saannoissa maarataan kuinka monta saantomaaraista kokousta yhdistyksella vuo-
den aikana on. Kokous on paatosvaltainen, kun se on kutsuttu koolle yhdistyslain ja yhdistysten

s&antojen asettamalla tavalla. (YhdL 5:20 §.)

Kokouksen paatokseksi tulee mielipide, jota kannattaa yli puolet aanestaneista, elleivat saannot
sano muuta. Tasatilanteessa puheenjohtajan aani ratkaisee, jos kokous jarjestetdan niin etta

kaikki ovat paikan paalla. Muussa tapauksessa arpa ratkaisee tasatilanteen. S&antéjen muutta-
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misessa, toiminnan purkamisessa, seka omaisuuden padoman luovuttamisesta tarvitaan kahden

kolmasosan enemmistd. (YhdL 5:27 §.)

OTRO ry:n saantojen mukaan yhdistyksen kokouksia on vahintaan kahdesti vuodessa; kevat- ja
syyskokous. Jokaisella jasenella on varsinaisissa kokouksissa kaytossaan yksi aani, jota kayttaa.
Kokousten paatdkset tehddan adnten enemmistdlld. Adnten mennessa tasan, puheenjohtajan
4ani ratkaisee, paitsi henkilévalinnoissa arpa. Adnestykset suoritetaan suljettuna lippudanestyk-
sena, jos joku kokouksessa nain vaatii. Yhdistyksen jasenilla on aloiteoikeus yhdistyksen kokouk-
siin. (OTRO ry 2012.)

2.4 Talous ja kirjanpitovelvollisuus

Yhdistyksen taloudenhoidon vastuu on hallituksella, jota varten hallitus nimittad toimihenkilon.
Kirjanpitolaki seka -asetukset saatelevat yhdistysten taloudenhoitoa ja yhdistyksen kirjanpitovel-
vollisuutta. Kirjanpidon taytyy olla selkea ja antaa luotettava kuva yhdistyksen taloudesta, seka
noudatettava hyvaa kirjanpitotapaa. Paasaantona toimii, etta kirjanpito on toteutettu kahdenker-
taisena. Kirjanpitoon merkitdén yhdistyksen tulot ja menot. Tilikausi on paasaantoisesti 12 kuu-
kautta, poikkeuksia voi olla toimintaa aloittaessa tai lopettaessa. Kuitenkin pisin tilikausi voi olla
18 kuukautta. Kirjanpitokirjojen sailytysaika on 10 vuotta tilikauden paattymisesta, tositteita puo-

lestaan tulee sailyttaa kuusi vuotta tilikauden loppumisesta. (Kirjanpitolaki 30.12.1997/1336.)

Tilikaudelta tulee laatia tilinpaatos, joka sisaltda taseen, tuloslaskelman seka niiden liitteet, toi-
mintakertomuksen, seka vertailutiedot edelliseen vuoteen. Tilinpaatoksen tehtdvana on antaa
oikea kuva toiminnan tuloksesta. (Loimu 2013, 90.) Tilinpaatosasiakirjojen on oltava selkeita ja
muodostettava yhteneva kokonaisuus. Toimintakertomuksessa kuvataan yhdistyksen toiminnan
kehittymistd, taloudellista tilannetta, merkittavimpia riskeja ja epavarmuustekijoita. (KirjanpitoL
3:1-28)

Yhdistyksen kirjanpidon seka toimintakertomuksen tarkistaa toiminnantarkastaja, ellei yhdistyk-
selld ole tilintarkastajaa. Toiminnantarkastaja tekee kirjallisen toiminnantarkastuskertomuksen,
jossa selviaa onko yhdistykselle tehty vahinkoa tai onko lakia tai séantja rikottu. Toiminnantar-
kastajan on oltava luonnollinen ja riippumaton yhdistystoiminnan tuntemusta omaava henkild.
Toiminnantarkastaja ei voi olla vajaavaltainen, konkurssissa oleva tai toimintakelpoisuutta rajoitet-

tu henkild. Yhdistyksen kevatkokous hyvaksyy tai on hyvaksymatta tilinpaatosta toiminnantarkas-
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tuskertomuksen perusteella. Hallituksen jasen, toimihenkild tai toiminnantarkastaja on velvollinen

korvaamaan yhdistykselle vahingon, jonka on aiheuttanut toiminnallaan. (YhdL 6:38-39 §.)

Yleishyodylliset ja voittoa tavoittelemattomat yhdistykset eivat joudu maksamaan veroja kaikista
tuloistaan. Tuloverolaki (30.12.1992/1535) marittelee yhdistyksen yleishyddyllisyyden seuraavas-
ti:

Yhteiso on yleishyodyllinen, jos:

1. se toimii yksinomaan ja valittomasti yleiseksi hyvaksi aineellisessa, henkisessa, siveellisessa
tai yhteiskunnallisessa mielessa

2. sen toiminta ei kohdistu rajoitettuihin henkilopiireihin

3. se ei tuota toiminnallaan siihen osalliselle taloudellista etua osinkona, voitto-osuutena taikka
kohtuullista suurempana palkkana tai muuna hyvityksena. (TuloveroL 3:22 §.)

Kaikkien kriteerien tulee tayttya yhtaaikaisesti. Myos yhdistyssaanndissa tulee olla merkinta
yleishyodyllisyydesta ja voittoa tavoittelemattomuudesta. Tallaisten yhdistysten tulee siis pyrkia
tilikaudellaan nollatulokseen, kaytanndssa niin etta kaikki yhdistyksen tulot kaytetaan yhdistyksen

tarkoituksenmukaiseen kayttoon, yllapitoon ja kehittamiseen. (TuloveroL 3:22 §.)

OTRO ry on yleishyodyllinen yhdistys, jonka tulot koostuvat suurimmaksi osaksi opiskelijakunnan
avustusrahoista. OTRO ry tarjoaa opiskelijakorttipalveluja opiskelijakunnan puolesta, joista avus-
tusrahan suuruus maarittyy. Toisena tulonlahteend on OTRO ry:n omistama kahvila Cafe Carma.
Yhdistyksella ei ole talla hetkelld hallituksessa talousvastaavaa, vaan taloudenhoito on puheen-
johtajan vastuulla. Kirjanpidon seka tilinpaatokset hoitavat ulkoistettu kirjanpitofirma. (Saha 2016.)
Tilikauden pituus on yksi kalenterivuosi (OTRO ry 2012). Yhdistyksen tulot kaytetaan opiskelijoi-
den eduksi, muun muassa tilaamalla kahvioon lehtia tai ostamalla pelikonsoliin uusia vapaasti
kaytettavissa olevia peleja (Saha 2016). Yhdistyksen tarkoituksena ei ole tuottaa voittoa, vaan
tarjota tradenomiopiskelijoille etuuksia. Lahes kaikissa koulutuksen kehittamisen tyoryhmissa
OTRO ry:lld on oma jasenensa, joka ajaa nakemallaén parhaalla tavalla opiskelijoiden etuja.

Tahan perustuu koko yhdistyksen olemassaolo. (Saha 2016.)
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3 YRITYS- JA YHTEISOVIESTINTA

Viestinta voidaan maaritella vahintaan kahden henkilon valisena vaikutussuhteena, jossa he tuot-
tavat, jakavat ja tulkitsevat merkityksia yhdessa. Vuorovaikutustaidot koostuvat taidoista kuunnel-
la, tehda havaintoja, argumentoida, osoittaa tukea, ottaa ja pitdd puheenvuoroja, jatkaa toisen

puheenvuorosta, seka yllapitad keskustelua. (Kortetjarvi-Nurmi & Murtola 2015, 11.)

Vuokon mukaan viestimme koko ajan muun muassa puheellamme, eleillamme seka kehonkielel-
|a. Samalla tavalla viestivat myds organisaatiot, haluaisivatpa sita tai eivat. Viestinnan tapoja ovat
muun muassa yrityksen tuotteet seka palvelut, ulkonakd ja hinta. Jos yrityksen tuote on viallinen,
se voi johtaa mielikuvaan siita, etta kaikki tuotteet ovat huonolaatuisia. Taman takia organisaatiot

joutuvat pohtimaan, millaista kuvaa he antavat viestinnallaan. (2003, 11.)

Viestinnan peruselementit voidaan jakaa lahettajaan, vastaanottajaan, sanomaan, kanavaan,
palautteeseen tai vaikutukseen, seké viestinnan halyyn. Naista koostuvat viestintaprosessi (KU-

V10 1), joka kuvaa mita tapahtuu viestinnan lahettamisen ja tulkinnan valissa:

Lahett&jan astaanottajan
s kyky } viestintaan Palaute s kyky viestintaan
*  motivaatio | *  motivaa-
Y
t g 5 1
a - - . a a u
v LAHETTAJA n kanava |, VASTAANOTTAJA no|l
? 1] [
t m m| s
- a a
Koodaus Dekoodaus

HALYT

KUVIO 1. Viestintdprosessi ja sen peruselementit. (Vuokko 2003, 28.)

Viestintaprosessi lahtee liikkeelle siita, etta viestin vastaanottajassa tahdotaan saada aikaa tietty
vaikutus. Viestinnan perusedellytyksena on lahettajan kyky viestia seka@ saada viesti kohderyh-

man tietoon. Saavuttaakseen tavoitteen, lahettdja muodostaa eli koodaa sanoman ja lahettaa sen
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kanavaa pitkin. Vastaanottaja purkaa eli dekoodaa sanoman, joka tarkoittaa muun muassa viestin
kielen ymmartamista. Vuokko kayttaa kirjassaan esimerkkia englanniksi puhutusta televisiomai-
noksesta, jossa ei ole tekstitysta. Tallainen televisiomainos vaatii vastaanottajalta jonkinlaista

kielitaitoa ymmartadkseen viestin. (2003, 29.)

Motivaatio vastaanottaa tiettya sanomaa edesauttaa viestinnan onnistumista, mutta se ei ole
pakollista. Jos vastaanottaja on passiivinen, arsykkeen on oltava voimakkaampi kuin henkilolle,
jolla on enemman motivaatiota. Vuokko kayttaa esimerkkina asuntokauppoja, jolloin asunnon-
vaihtoaikeissa oleva henkild on motivoituneempi ottamaan yhteytta kiinteistovalittajaan kuin hen-

kild, joka ei aktiivisesti etsi uutta asuntoa. (2003, 30)

Viestinnan koetaan epaonnistuneen, jos viestinnan tavoitetta ei saavuteta. Palaute osoittaa sen,
kuinka hyvin viestinnan tulokset vastaavat tavoitteita. Palaute voi perustua esimerkiksi kohde-
ryhman reaktioihin, myyntitietoihin ja tutkimustuloksiin. Viestinnan onnistuneisuutta voidaan mita-
ta myds myynnin lisaantymisella tai verkkosivujen kavijamaaran kasvulla. Kuitenkaan esimerkiksi
tunnettuuden lisaantymisen tai yritysimagon parantamisen tuloksia viestintaprosessin jalkeen on
vaikea mitata. (Vuokko 2003, 30-31.)

Aberg (2000, 33) kritisoi prosessimallin viestinnan tehoa, silld prosessimallin mukaan kaikki voi-
daan toistaa muokkaamalla sanoman muotoilua, kohderyhman rajaamista tai kohderyhman vies-

tintatottumusten parempaa tuntemista.

3.1 Sisainen viestinta ja ulkoinen viestinta

YhteisOviestinta on yhteisojen, yritysten ja jarjestojen viestintaa, jonka voi jakaa perinteisesti si-
saiseen ja ulkoiseen viestintaan. Yhteison tyontekijat ja toimihenkilot edustavat sisapiiria, kun
puolestaan asiakkaat seka muut kohderyhmat edustavat ulkopuolta. Yhteisoilla on tarve kertoa
itsestaan ja ymparistostaan, seka tarve kuunnella mita ymparisto kertoo sille. YhteisGilla on myos
tarve keskustella ja olla vuorovaikutuksessa asiakkaisiin. Asiakkailla voi olla my6s tarve vaikuttaa
asioihin yhteisdssa. (Juholin 2009, 17, 34-36.)

Kaikki viestinta, tiedonkulku ja vuorovaikutus yrityksessa ovat sisaista viestintaa. Yksi sen tar-
keimmista tehtavista on sisaisen toiminnan seka ulkoisen yhteisokuvan liittdminen kokonaisuu-
deksi. Jos organisaation sisainen viestinta on avointa tyontekijoille, se motivoi, innostaa ja sitout-

taa tyontekijoita enemman. Sisdisen viestinnan kanavia ovat muun muassa uutiskirjeet, sahko-
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postit, infotilaisuudet, koulutukset, henkildstdlehdet, intranet, iimoitustaulut ja kehityskeskustelut.
(Korhonen, N & Rajala, R. 2011, 83-84.)

Ulkoinen viestinta on yrityksen ulkopuolella sidosryhmille tapahtuvaa viestintaa, josta voidaan
kayttaa kansainvalisesti tunnettua lyhennetta PR, Public Relations. Yritysten sidosryhmiin voi
kuulua yhteistyokumppanit, viranomaiset, poliittiset paattajat, jarjestot ja media. Nailla ryhmilla on
jonkunlainen intressi tai tarve kiinnostua, tai puuttua organisaation toimintaan. Markkinoinnin
tehtava onkin turvata organisaation toiminnan edellytykset tukemalla myoOnteisia suhteita eri osa-
puolten kanssa. Sidosryhmien tiedon tarpeet vaihtelevat taustasta riippuen. Esimerkiksi sijoittaja
saattaa haluta tarkempaa tietoa yrityksen toiminnasta kuin kuluttaja. (Juholin 2009, 185, 203-
204.)

Aberg (2000, 152) puhuu kirjassaan ulkoisesta seka sisaisesta informoinnista. Informoinnilla kasi-
tetdan tydyhteison uutisten valitysta. Informointi eroaa ulkoisesta seka sisaisesta markkinoinnista
silla tavalla, etta viesteja ei voida valikoida, vaan informoinnissa on kerrottava myds ikavista asi-
oista. Ulkoinen ja sisdinen informointi toimii teoriana paremmin yhdistyksille kuin ulkoinen ja si-
sainen viestintd, silla yhdistykset ovat tiedonantovastuullisia jasenilleen yhdistyksen toiminnasta

seka rahaliikenteesta.

3.1.1  Ulkoinen informointi

Ulkoinen informointi pyrkii kanssakaymiseen ulkoisten yhteistydkumppaneiden ja kohderyhmien
kanssa. Ulkoisen informoinnin sijasta voidaan kayttaa myos sanoja kuten ulkoinen tiedotus, ul-
koinen viestintd, sidosryhmasuhteet ja PR. Kohderyhmia pyritdan tavoittaa valitetylla viestinnalla
seka suoralla yhteydenpidolla. Kohderyhman ollessa suuri, vélitetty viestinta on hyva vaihtoehto.
Vélitettyyn viestintd@n kuuluu esimerkiksi lehdistotilaisuus tai tiedote, jota median toivotaan jaka-
van. Kohderyhmén ollessa tunnettu ja pieni, suositeltavaa on kayttaa suoraa ja henkilokohtaista

viestintaa eli suhdetoimintaa. (Aberg 2000, 152.) Ulkoinen informointi voidaan jakaa tasoihin:
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Ulkoinen informainti
{ulkoinen tiedotus)

(ulkoinen viestinta)
(suhdetoiminta, PR)

\

Yhteystoiminta Yhteystoiminta Luotaus
{suhdetoiminta, PR) {suhdetoiminta, FR)
Media- 3ponso- Sidosryhm3-  Yhteiskuntasuhtest, Sijoittaja-
suhtest rointi suhtest julkissuhteet suhteet

KUVIO 2. Ulkoisen informoinnin tasot (Aberg 2000, 153)

Ulkoinen tiedotus maaritellaan valitetyksi viestinnaksi. Siind lahettajan ja vastaanottajan valissa
on toimittaja, jonka kautta viesti kulkee medioihin. Lahettajan tulee siis ottaa huomioon myos
toimittaja kohderyhméana. Toimittaja myds arvioi viestinnan mielenkiintoisuutta ja tarkeytta, seka

pystyy muokkaamaan viestia kokonaan tai osittain. (Aberg 2000, 157.)

Ulkoinen yhteystoiminta maaritelldan yhteydenpitona niihin ryhmiin, joiden kanssa yhteiso on
yhteistydssa. Nama ryhmat ovat sidosryhmasuhteet, julkissuhteet, lobbaus, sijoittajasuhteet, ym-

paristdviestinta, seka avoimien ovien paivat. (Aberg 2000, 164.)

Sidosryhmasuhteet ovat ryhmia, jotka antavat oman panoksensa tyoyhteison toimintoihin ja saa-
vat siita vastineeksi hyotya. Tallaisia ryhmia ovat muun muassa omistajat, asiakkaat, alihankkijat
seka tuotteiden jalleenmyyjat. Sidosryhmien kanssa harjoitetaan tyoviestintaa, mutta heihin pide-

taan yhteyttd myds informointi- ja profilointimielessa. (Aberg 2000, 164-165.)

Julkissuhteilla kasitetaan yhteydenpitoa paikallisiin paattajiin ja muihin yhteiskunnallisesti vaikut-
taviin henkildihin. Siina profiloidaan yhteis6a ja tuodaan tunnetuksi toimintatapoja. Julkissuhteista
kaytetaan myos nimitysta lobbaus. Tama yhteystoiminta on erittéin tarkea aloille, joissa yhteis-

kuntasuhteet ovat trkeits tavoitteiden saavuttamisen kannalta. (Aberg 2000, 165.)

Sijoittajasuhteet ovat tarkeita tilanteissa, joissa porssiyrityksen omistajapohja on laaja, tai kun
yritys laajentaa toimintaansa. Viestinnan rooli nakyy kansainvalisissa kaytannoissa, kuten tulos-
tiedottamisessa ja konsernien toimintakertomuksissa. (Aberg 2000, 165.)
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Ymparistoviestintd on yhteystoiminnan muoto, jossa yhteisd viestii yhteison eettisistad luontoon
vaikuttavista ratkaisuista. Avointen ovien paivalla puolestaan tarkoitetaan yhteison toiminnasta
kiinnostuneille henkildille tarkoitettua tilaisuutta tutustua yhteison toimitiloihin ja toimintaan.
(Aberg 2000, 165).

Luotauksessa haetaan tyoyhteison viestintaymparistossa esiintyvia heikkoja signaaleja. Naita
signaaleja pyritaan havaitsemaan mahdollisimman aikaisessa vaiheessa, jotta oikaiseviin toi-

menpiteisiin voidaan ryhtya. (Aberg 2000, 74.)

3.1.2 Sisainen informointi

Sisdinen viestintd kohdistuu tydyhteisdn jaseniin. Siséisen tiedotuksen muodot ja kanavat voi-
daan luokitella neljaan ryhmaan riippuen siita, ovatko ne lahi- vai kaukokanavia, suoraa kes-
kinaisviestintaa vai valitettya pienjoukko- ja verkkoviestintaa. Naista kahdesta ulottuvuudesta
saadaan aikaiseksi nelikenttd. (Aberg 2000, 173.)

Lahikanavat palvelevat tiettya yksikkoa tai yhta tydyhteison jasenta. Kaukokanavat puolestaan
valittavat viestia koko tyoyhteisolle. Keskinaisviestinta on henkilokohtaista kanssakaymista, kun
taas pienjoukkoviestinnassa kaytetaan joukkoviestinnan tekniikoita, jossa viestinta rajoittuu pie-
nemmalle kohderyhmalle. Verkkoviestinnassa kaytetaan hyodyksi intranetia seka muita sahkoisia

viestinnan sovelluksia. (Aberg 2000, 174.)

Suoraan viestintdan perustuvia lahikanavia edustavat lahiesimies, muut esimiehet, kokoukset,
ideointituokiot seka tyokaverit. Esimiehen kanssa kaydaan lapi tyotehtavat seka paivittaiset tyo-
hon kuuluvat asiat, kokouksissa kokoonnutaan saannollisesti kasittelemaan tyopaikan asioita,

seka tydpaikan operatiiviset tiedot siirtyvat nopeasti tydkaverilta toiselle. (Aberg 2000, 174-175.)

Valitettyyn viestintadn kuuluu muun muassa yksikon ilmoitustaulut seka kiertokirjeet. Aberg mai-
nitsee myods yksikon sisaisen verkkoviestinnan olevan mahdollisuus tulevaisuudessa silla ehdolla,
ettd jokaisella tydyhteison jasenella on yhteys tietokoneverkkoon. (2000, 175.) Vuonna 2016 ta-
man ehdon voidaan ajatella tayttyvan. Nykyaikaisen valitetyn lahiviestinnan voidaan ajatella koos-
tuvan esimerkiksi myos sahkopostista seka tyoryhman puhelimissa olevista pikaviestinohjelmista.

Kaukokanavista suurin osa on pienjoukko- seka verkkoviestintaa. Henkilokohtaiseen vuorovaiku-
tukseen perustuvat vain tiedotustilaisuudet ja eri yhteistyoelimet. Tiedotustilaisuuksia pidetaan,
kun kyse on suurista, koko yksikkoa koskevista asioista. Tiedotustilaisuuksissa tarkean sanoman
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perillemeno on helpompaa, kun viestinta on kaksisuuntaista ja siitd kertoo toimitusjohtaja. Luot-
tamusmies- ja yhdyshenkiloverkosto on tarkoitettu yhteydeksi johdon ja tyontekijoiden valille.
Tehtavana on viestia tyoehto- ja palkka-asioista, seka tyopaikan ristiriitoihin liittyvissa asioissa.
(Aberg 2000, 176.)

Pienjoukkoviestintaa edustavat muun muassa ilmoitustaulut, tiedotteet, henkilostolehdet, toimitus-
johtajan katsaus seka toimintakertomus. Nama viestinnan tavat valittyvat rajatummalle kohdejou-
kolle kuin joukkoviestinnassa. (Aberg 2000, 177.)

3.2 Tulosviestinta

Aberg (2000, 99-100) jakaa yhteisdviestinnan tehtavat viiteen organisaatioviestinnan funktioon:
perustoimintojen tukeen, informointiin, kiinnittdmiseen, profilointiin, seka sosiaaliseen kanssa-
kadymiseen. Naista neljaan ensimmaiseen funktioon tydyhteisd pystyy itse vaikuttamaan. Naista
funktioista kaytetdan kasitetta tulosviestinta, silla ne vaikuttavat suoraan tydyhteison tuloksen
tekemiseen. Tuloviestintaa tulee tarkastella ja kehittdd kokonaisuutena, jotta se saavuttaa sen
tavoitteet. Sosiaalinen vuorovaikutus ei ole niinkaan tydyhteison ohjattavissa, eika siksi lueta

tulosviestinnan malliin. Seuraava kuvio (KUVIO 3) havainnollistaa tulosviestinnan mallia:

perustoimintojen tuk;

mark-
ki-
neinti

ulkoinen
markkinointi

tucte/palvelu-
profiili, imago-
tutkimus

tydhin
perehdytys

Profilointi

yritysfjohtaja-
profiili, imago-
tutkimus

tydyhteisén
perehdytys

UuwERIUUNH

ulk. tiedotus, sis. fisdotus,
yhieystoi- yhieystoi-

minta ja luo- minta ja luo-
1aus taus

N\

Henkilolahiverkot Puskaradio

Informointi

KUVIO 3. Tulosviestinnan malli (Aberg 2000, 102)
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Perustoimintojen tukea tarvitaan palveluiden ja tuotteiden tuottamiseen, seka niiden siirtamiseen
asiakkaalle. Perustoiminnon tuen viestintd on seké ulkoista ettd sisaistd. Abergin mukaan ulkoi-
seen viestintaan kuuluvat markkinointiviestinta seka tuotannolliset yhteydet tavarantoimittajiin ja
yhteistykumppaneihin. Sisdiseen viestintaan kuuluu puolestaan tydviestinta seké sisdinen mark-
kinointi. (Aberg 2000, 102.)

Profiloinnilla tarkoitetaan yhteison profiloitumista tuotteiden ja palvelujen kautta tai tyoyhteison
kautta. Se kohdistuu tyoyhteison ulkoisiin kohderyhmiin. Profilointi on pitk&janteista viestinnan
rakentamista. Profilointiin liittyy myos tuote- tai palvelukuvan, seka yritys- tai johtajakuvan tutki-
musta. Informointi puolestaan kasittelee tydyhteison tapahtumia omalle henkildstdlle, kuin myds
ulkopuolisille. Se sisaltaa niin sisaisen kuin ulkoisen tiedotuksen, yhteystoiminnan seka ulkoisen
ja siséisen luotauksen. (Aberg 2000, 100, 103.)

Kiinnittdminen kohdistuu omaan henkilostoon. Viestinta tahtaa yhteisollisyyteen seka sosialisoi-
tumiseen. Siihen kuuluu tydyhteisoon ja tydhdn perehdyttdminen, seka tydyhteisén normeihin ja

menettelytapoihin perehdyttaminen. (Aberg 2000, 100, 103).

Sosiaalista kanssakaymista ei kaytanndssa lasketa tulosviestinnan malliin, koska se ei ole tydyh-
teison ohjattavissa. Sosiaalinen kanssakayminen kertoo mita tydyhteisdssa tehdaan tai mita asi-
oita tyOyhteisoon liitetaan. Tahan viestinnan keinoon kuuluu lahiverkkosuhteet, joita ovat muun
muassa perheenjasenet, sukulaiset seka ystavat. Naista koostuu niin sanottuja puskaradioita,
joiden kautta viesti siirtyy. (Aberg 2000, 103-104.)
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4 MARKKINOINTIVIESTINTA NONPROFIT-ORGANISAATIOISSA

Yhteiskunnan neljasta sektorista, ensimmaiseen sektoriin eli yksityiseen sektoriin kuuluvat yrityk-
set. Toisena sektorina toimii julkinen sektori, johon kuuluvat kunnat, kuntayhtymat ja valtio. Nonp-
rofit-organisaatiot luokitellaan yleisesti kolmanteen sektoriin, johon kuuluvat jarjestot ja yhdistyk-
set. (Vuokko 2009, 15.)

Organisaatiot, jotka kuuluvat naihin kahteen ensimmaiseen sektoriin, pyrkivat saamaan taloudel-
lista voittoa toiminnastaan. Tarkeimpana piirteena voidaan pitaa toiminnan motiivia, joka erottaa
sektorit toisistaan. Kolmannessa sektorissa organisaatioilla toiminta on erilaista kuin yrityksilla,
ottaen huomioon ettd toiminnalla ei tavoitella taloudellisesti voittoa. Voittoa tavoittelemattomilla
organisaatioilla tarkeimpana padmaarana on oman mission saavuttaminen. (Vuokko 2009, 19—
20.)

Tarkeimpana ajatuksena nonprofit -organisaatioissa on kuitenkin sen kohderyhma, jonka takia
toimintaa ylipaatansa harjoitetaan. Organisaation mission eteenpéin ajamisen ja toiminnan yllapi-
tamisen edellytyksena korostuvat yleensa sidosryhmien panostukset, kuten esimerkiksi jasen-
maksut, lahjoitukset ja yhteistyokumppaneiden panostukset. Panostuksilla toimintaa saadaan

kaytanndssa yllapidettya ja jatkettua. (Vuokko 2009, 14.)

Esimerkkeja jasenorganisaation kohderyhmista ovat Vuokon mukaan jasenet, potentiaaliset jase-
net, paikalliset paattajat, sponsorit ja ulkoiset asiakkaat. Organisaation tarpeisiin kuuluvat muun
muassa uusien jasenten hankinta, toimintamahdollisuuksien saaminen, toiminnan tukeminen ja
suhteiden luominen. (2009, 29-31.)

Markkinoinnilla pyritadn lisaamaan tuotteiden ja palveluiden kysyntda. Markkinointiviestinnalla
puolestaan halutaan vaikuttaa tietoihin ja kasityksiin, jotka vaikuttavat sidosryhman kayttaytymi-
seen organisaatiota kohtaan. Esimerkiksi asiakkaille kohdistettu viestinta sijoittuu tuotteista ker-
tomiseen, kun puolestaan sijoittajille kannatusluvuista kertomiseen. Markkinointiviestinta on osat-
tava suunnitella ja toteuttaa silla tavalla, jolla sidosryhma haluaa sen kuulevan. (Vuokko 2003,
12.)

22



41 Markkinoinnin strategiset paatokset

Markkinoinnin suunnittelu on osa organisaation strategista suunnittelua, jossa huomioidaan myos
organisaation visio, missio ja strategiat. Jotta organisaatio pystyy jatkamaan eteenpain, markki-
noinnin suunnittelussa kaytettavien toimenpiteiden taytyy olla samansuuntaisia kuin strategian
suunnittelussa. (Vuokko 2009, 133.)

Yrityksen kilpailustrategioita voidaan kayttad myos nonprofit -organisaatioiden kohdalla, kun ha-
vainnoidaan Michael Porterin kolmen kilpailustrategian mallia; hintajohtajuus, erilaistaminen ja
kohdistaminen. Hintajohtajuudessa yritys voi myyda tuotteita tai palveluitaan kilpailijaansa hal-
vemmalla. Nonprofit- organisaatioiden kohdalla puolestaan puhutaan yleensa "uhrausjohtajasta”,
jolloin organisaatio esimerkiksi halvempien hintojen sijaan voi vaatia kohderyhmaltaan rahallisia
uhrauksia, jotta organisaatio pystyy tuottamaan tietoa ja palvelua kohderyhmalleen nopeammin.
(Vuokko 2009, 134-135.)

Erilaistamisella puolestaan yritys pyrkii tuottamaan erilaisia tuotteita tai palveluita kuin kilpailijan-
sa. Erilaistamisstrategialla pystytaan luomaan houkutteleva organisaatiokuva, jolla esimerkiksi
yhdistykset luovat oman ainutlaatuisen tavan tuottaa tietoa jasenilleen. Viimeisena eli kohdistami-
sella yritys puolestaan keskittyy tiettyyn kohderyhmaan ja panostaa palvelemaan heita. Yhdistyk-
set keskittyvat yleensa kohdistamiseen, jossa he palvelevat tiettya kohderyhmaa. (Vuokko 2009,
135.)

411 Arvoprosessi

Markkinoinnin suunnittelu pohjautuu siihen, mita hyotyja ja arvoa organisaatio pyrkii tuottamaan
kohderyhmalle. Markkinointia voidaan pitaa arvoprosessina, jolla tarkoitetaan markkinoinnin ko-
konaisvaltaa ja eri paatosalueiden yhdistamista. Philip Kotlerin markkinoinnin arvoprosessimalli

jakautuu strategiseen ja taktiseen markkinointiin, jota seuraava kuvio (KUVIO 4) esittaa:
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Arvon valinta - Anon Arvon
aikaansaaminen viestiminen

Strateginen markkinointi Taktinen markkinointi

KUVIO 4. Kotlerin markkinoinnin arvoprosessi (Vuokko 2009, 137: Kotler 2003, 111.)

Arvon valitsemisessa organisaatio paattaa tuotettavan arvon ja kohderyhman. Arvon valitsemisel-
la tarkoitetaan strategista markkinointia siten, ettd paatetdan mita kullekin kohderyhmalle tuote-
taan, seka millainen kuva kohderyhmalle halutaan luoda organisaatiosta. Yhdistyksissa puoles-
taan tuotettavan arvon liséksi méaaritellddn esimerkiksi mahdolliset yhteistydkumppanit. (Vuokko
2009, 137.)

Markkinoinnin strategisia paatoksia tehtaessa ja arvon valitsemisessa tulee myds pohtia segmen-
tointia, fokusointia ja positiointia. Segmentoinnissa kohderyhmia voidaan jakaa ensiksi pienempiin
osaryhmiin. Esimerkiksi potentiaaliset tyontekijat voidaan jakaa palkattaviin ja vapaaehtoisiin
tyontekijoihin. Jos kohderyhmana ovat asiakkaat, ne voidaan jakaa organisaatioihin ja yksityisiin
kansalaisiin. (Vuokko 2009, 139-140.)

Fokusoinnilla on tarkoituksena keskittya tiettyyn kohderyhmaan, joka valitaan segmentoinnilla
saaduista potentiaalisista kohderyhmista. Tarkoituksena on paattdad mihin kohderyhmaan tai -
ryhmiin kohdistetaan markkinointi ja sen toimenpiteet, jotka ndhdaan organisaation mission ja
vision kannalta tarkeiksi. Kohderyhmavalinta on my0s tarkea osa strategisten paatosten suunnit-
telua. Jos organisaatio keskittyy useampaan kohderyhméaan, voidaan eri suunnittelukuukausina
keskittya tiettyihin kohderyhmiin. (Vuokko 2009, 141-142.)

Kun organisaatio haluaa maaritelld oman kilpailullisen asemansa ja pohtia millaista [ahestymista-
paa se haluaa kayttaa kohderyhméaa lahestyessa, puhutaan positioinnista. Nonprofit- organisaati-
oiden positiointi ei eroa yritystoiminnan positioinnista, silla valitun aseman tulee olla houkutteleva
ja erottuva kohderyhmén kannalta. (Vuokko 2009, 142.)

Arvon aikaansaamisessa puhutaan jo taktisesta markkinoinnista, jonka tarkoituksena on saada
toteutettua valittu arvo kohderyhmalle. Aikaansaamisella erityisesti korostetaan palvelujen ja toi-
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minnan kehittdmista. Toisaalta tulee myds pohtia onko tavoitteisiin paaseminen mahdollista myds
ilman toiminnan tai palvelujen kehittamista. Kuvion viimeisessa vaiheessa eli arvon viestimisessa
on tarkoitus tehda paatoksia arvon viestimisesta kohderyhmalle. Tarkoituksena on pohtia miten
organisaatio lahestyy kohderyhmia ja millainen kuva viestimiselléd annetaan. (Vuokko 2009, 137-
138.)

Arvon viestiminen pohjautuu markkinointiviestinnan strategiaan, jolla tuodaan esille mika on yri-
tyksen sanoma ja kenelle se on tarkoitettu. Markkinointiviestinnan strategia koostuu toiminnan
lagjuudesta, viestintaresurssien kehittamisesta, kilpailuedusta ja synergiasta. (Siukosaari 1999,
33.)

Toiminnan laajuudessa analysoidaan kilpailijoiden viestinta, jonka avulla saadaan vastaus kenelle
sanoma tarkoitetaan, missa se sanotaan ja mita sanotaan. Viestintaresursseissa selvitetaan vies-
tinnan ammattitaito, oma osaaminen, budjetti ja fyysiset mahdollisuudet. Markkinointiviestinnalla
voidaan puolestaan yrittaa saavuttaa kilpailuetu, esimerkiksi osoittamalla kohderyhmalle miksi
tuote tai palvelu on parempi kuin kilpailijalla. Synergialla tarkoitetaan viestintakeinojen hyodynta-

mistd, jotta viestintd on mahdollisimman tehokasta. (Siukosaari 1999, 34-35.)

4.2 Markkinointiviestinndn suunnittelu

Markkinointiviestinnan suunnittelu on osa markkinoinnin ja koko liiketoiminnan suunnittelua, joka
nakyy markkinoinnissa kaikista eniten. Se on jatkuva prosessi, jossa analysoidaan organisaation
nykyinen tilanne, suunnitellaan strategiset toimenpiteet, toimenpiteiden toteutuksen ja seurannan.
Saatuja tuloksia voidaan taas kayttaa seuraavan suunnittelun alussa, kun mietitdan organisaation

nykyista tilannetta uudelleen. (Isohookana 2007, 91.)

Markkinointiviestinnan suunnittelun tarkoituksena on tuottaa onnistuneita vaikutusprosesseja,
joilla organisaation asettamat tavoitteet tayttyvat. Kuinka tehokkaita vaikutuksia markkinointivies-
tintd puolestaan tuottaa, riippuu viestinnan arsykkeesta, viestinnan kohderyhmasta ja viestin-
taymparistosta. Viestinnan vaikutuksia méaarittavia asioita ovat muun muassa millaista viestintaa
suunnataan, kenelle viestintd suunnataan seka millaisessa tilanteessa sité kaytetaan. (Vuokko
2003, 131)
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Yrityksen markkinointiviestinnan suunnittelu lahtee liikkeelle yrityksen strategisesta suunnittelus-
ta, joka johtaa lopuksi yksittaisten keinojen suunnitteluun. Markkinointiviestinnan suunnittelu on
vahvasti sidoksissa markkinoinnin suunnitteluun ja on yksi markkinoinnin kilpailukeinoista muiden
keinojen rinnalla. (Isohookana 2007, 92.) Seuraavassa kuviossa (KUVIO 5) esitetddan miten

markkinointiviestinnan suunnittelu on yhteydessa yrityksen muihin suunnitteluihin:

Yrityksen strateginen suunnittelu

3

r

Yrityksen eri toimi

ntojen suunnittelu

k.

y

Markkinoinni

n suunnittelu

3

r

Eri markkinointike

inojen suunnittelu

3

r

Markkinointiviestinndn suunnittelu

Y

Markkinointiviestinnan eri keinojen suunnittelu

KUVIO 5. Markkinointiviestinndn suunnittelun yhteys organisaation muihin suunnitteluihin. (Vuok-
ko 2003, 132.)

Markkinointiviestinnan suunnittelu on prosessi, jossa kaydaan lapi ongelmien ja mahdollisuuksien
méarittely, tavoitteiden maarittely, kohderyhmien maarittely, alustavan budjetin maarittely, mark-
kinointiviestintakeinojen yhdistaminen, markkinointiviestintakeinojen paatokset, toteutuksen poh-

dinta ja arviointimenetelmien méaarittely. (Vuokko 2003, 133-134.)
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4.21 Tilanneanalyysi

Markkinointiviestinnan suunnitteluprosessi lahtee likkeelle nykytilan analyysilla, jonka tarkoituk-
sena on selvittaa organisaation mahdolliset ongelmat ja mahdollisuudet. Tilanneanalyysi voidaan
tiivistéd SWOT-analyysin muotoon, jolla saadaan kartoitettua organisaation toimintaymparistdssa

olevat uhat ja mahdollisuudet, kuten myés heikkoudet ja vahvuudet. (Isohookana 2007, 95.)

Tilanneanalyysi antaa lahtokohtatiedon organisaatiolle siita, mika on organisaation nykyinen ti-
lanne, mihin se haluaa menna ja mita keinoja kayttaa. Tilanneanalyysi pitaa sisallaan kaksi osa-
aluetta, joilla saadaan enemman tietoa markkinointiviestinnan suunnitteluun. Ensimmaisessa

osa-alueessa maaritellaan sisaiset tekijat, kun taas toisessa ulkoiset tekijat. (Vuokko 2003, 134.)

Siséisiin tekijoihin sisaltyy yritysanalyysi seka tuoteanalyysi. Yritysanalyysilla maaritellaan yrityk-
sen tavoitteet, toimintaperiaatteet, resurssit, toimintakapasiteetti sekd osaamisen alueet. Tar-
keimpana tarkoituksena on maaritella yrityksen vahvuudet ja heikkoudet. Tuoteanalyysissa kay-
daan lapi tuotteen historia ja elinkaari, kaytettyjen markkinointistrategioiden vaikutukset, tuotteen

vahvuudet ja heikkoudet seké tuotteen asema tai asemointi. (Vuokko 2003, 134.)

Ulkoiset tekijat puolestaan sisaltaa kolme eri kohtaa: kohderyhma, kilpailutilanne, seka toimin-
taympariston nykytilanne ja tulevaisuus. Kohderyhmassa on tarkeaa miettia kysymyksia muun
muassa kuka, miksi, mista ja milloin. Avainkysymyksena on se, miten kohderyhma suhtautuu
yrityksen tuotteeseen ja kilpailijan tuotteeseen, seka miten tietoa haetaan yrityksen tuotteesta. On

huomioitava myds missa ja milloin kohderyhma voidaan tavoittaa. (Vuokko 2003, 134-135.)

Kilpailutilanteen analysoimisessa maaritelldan kilpailijoiden laatu ja montako kilpailijaa on talla
hetkelld. Arvioidaan myds kilpailijoiden vahvuuksia ja heikkouksia, heidan asemointia, strategioi-

ta, tulevaisuuden nakymia ja uusien kilpailijoiden tuomaa uhkaa. (Vuokko 2003, 135.)

Toimintaympaériston nykytilannetta ja tulevaisuutta arvioidessa tuodaan puolestaan esille nykyista
tilannetta kansantaloudellisesta seka maailmanlaajuisesta nakokulmasta. Esimerkiksi miten lain-
saadanto, toimintakulttuuri, sosiaaliset ja poliittiset tilanteet seké teknologia ja resurssien saanti

vaikuttavat organisaatioon. (Vuokko 2003, 135.)
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Tilanneanalyysin pohjalta saadaan perusteellinen kuva siitd, mika on tdmanhetkinen tilanne. Ti-
lanneanalyysilla saadaan myos selville mika on yrityksen omat tulevaisuuden nakymat ja mita
toimintoja, paatoksia ja suunnittelua pitdd muuttaa tulevaisuuden kannalta. Selville saadut asiat

antavat pohjan tavoitteiden maarittelylle. (Vuokko 2003,137.)

4.2.2 Tavoitteet

Markkinointistrategian lahtokohtana on aina tavoitteiden maarittely, johon markkinointiviestinnan
tavoitteet my0s pohjautuvat. Esimerkiksi markkinoinnin tavoitteisiin kuuluvat myyntitavoitteet,
myynnin kasvutavoitteet sekd markkinaosuustavoitteet, johon myds markkinointiviestinnan tavoit-
teet perustuvat. Markkinointiviestinnan tavoitteiden perustana on tukea markkinoinnin tavoitteita,
esimerkiksi vaikuttamalla tietoisuuteen, mielikuvaan, asenteisiin ja toimintaan. (Isohookana 2007,
96.)

Markkinointiviestinnan tavoitteet voivat olla esimerkiksi tunnettuustavoitteita, kommunikaatiota-
voitteita, asennetavoitteita, mielikuvatavoitteita tai toimintatavoitteita. Tunnettuustavoitteissa iimoi-
tetaan tavoite ja mika kohderyhma on kyseessa. Asenne- ja mielikuvatavoitteilla pyritaan puoles-
taan luomaan uusia asenteita ja mielikuvia tai vahvistamaan jo olemassa olevia asenteita ja mie-
likuvia. Toimintatavoitteilla yritetdén saada kuluttajat toimimaan tietylla tavalla. (Siukosaari 1999,
33)

Markkinointiviestinnan yksi tarkeimmista tavoitteista on myos tuotteen, palvelun tai yrityksen
asemointi, jolla tarkoitetaan mielikuvan luomista ja etuja tarjoavasta tuotteesta tai yrityksesta.
Asemointitavoite edellyttaa aina nykytilan tuntemista, jotta tiedetaan mita mielta kuluttajat ovat

kilpailijan tuotteista ja mita he arvostavat tuotteessa. (Vuokko 2003, 139.)

Isohookana (2007, 95) tuo kirjassaan esille markkinointiviestinnan tavoitteiden asettamisen eri
hierarkiatasoille, jossa markkinointiviestinnan tavoitteet ovat ns. valitavoitealueella. Mitad kohde-
ryhman ajattelussa ja kayttaytymisessé tapahtuu, voidaan havainnoida mikro- ja makrotason
tavoiteketjuilla. Mikrotason tavoiteketjuja havainnollistetaan yleensa kolmella eri mallilla, jotka

esitetd@n seuraavassa kuviossa (KUVIO 6):
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Huomio Mielenkiinto Ostohalu Toiminta TyytyvaEisyys

AIDAS (attention) (interest) (desire) {action) (satisfaction)
Tietoisuus Tuntemus Vakuuttuminen Toiminta
DAGMAR {awareness) (comprehension) (conviction) (action)
Kotler  Tifoisuus  Tietamys  Pitaminen Pitaa Vakuutiu- Osto
(awareness)  (knowledge)  (liking) parempana minen (purchase)
(preference) (conviction)

KUVIO 6. Mikrotason tavoiteketjut (Isohookana 2007, 99.: Dahlen - Lange 2003, 95.)

Mikrotason tavoitteilla tarkoitetaan tunnettuus- ja toimintatavoitteita, jossa ensimmaisessa tasos-
sa eli kognitiivisilla tason tavoitteilla halutaan saada kohderyhman tietoisuuteen tarjottu tuote tai
palvelu. Toisena tasona ovat affektiivisen tason tavoitteet, jossa viitataan tunteisiin ja pyritaan
saamaa kohderyhma pitdmaan tuotteesta. Kolmannella tasolla eli konatiivisen tason tavoitteilla

halutaan vaikuttaa kohderyhméan ostokayttaytymiseen ja toimintaan.

Makrotason tavoiteketjulla puolestaan tarkoitetaan markkinointiviestinnén lopullista tavoitetta.

Makrotason tavoiteketju muodostuu seuraavasti:

Viestinnan  _ _ Kohderyhman  _ Woitto

Alfistuminen Prosessointl  —% i tuksst reaktio

KUVIO 7. Makrotason tavoiteketju (Isohookana 2007, 100: Dahlén — Lange 2003, 80.)

Makrotason tavoiteketjussa ensimmaisessa vaiheessa altistumisella tarkoitetaan viestin vastaan-
ottajan mahdollisuutta nahda tai kuulla lahetetty viesti tietyn kanavan kautta. Tarkeaa on tietaa
mita kanavia kohderyhma kayttaa, jonka myota pystytaan varmistamaan, etta kohderyhma vas-
taanottaa lahetetyn viestin. Prosessointivaiheessa vastaanottaja huomaa lahetetyn viestin, joka
tapahtuu kun vastaanottajalle tulee tarve ja motiivi kasitella saatu viesti. Viestinnan vaikutuksissa
korostuu mikrotason vaikutukset, jossa vastaanottaja tuntee tai tulee tietoiseksi yrityksen tuot-
teesta ja siita miten se vaikuttaa vastaanottajaan. Tahan pohjautuu myos kohderyhman reaktio,
missa konatiivisen tason tavoite halutaan saada toteutetuksi eli viesti vaikuttaa kohderyhman
kayttaytymiseen. Tavoiteketjun lopuksi tulee voitto, jossa voidaan tarkastella esimerkiksi onko
myynti kasvanut. (Isohookana 2007, 100-101.)
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Bergstromin ja Leppasen mukaan markkinointiviestinnan lopullisena tavoitteena on saavuttaa
kannattavaa myyntia, jonka mahdollistaa eri viestintakeinojen kayttaminen pitkalla aikavalilla.
Muita markkinointiviestinnan tavoitteita voivat olla esimerkiksi tiedottaminen yrityksesta, huomion
ja mielenkiinnon luominen, ostohalun herattaminen, arvon viestiminen, myynnin aikaansaaminen

ja imagon rakentaminen ja vahvistaminen. (2015, 302.)

4.2.3 Kohderyhmat

Markkinointiviestinnan suunnittelussa kohderyhmien maarittelyssa pyritdan Ioytamaan sellainen
segmentti, joka tarjoaa parhaimman mahdollisuuden markkinoilta. Maaritetyn segmentin tulee
my0s reagoida markkinoinnin toimenpiteisiin, jotta haluttuja vaikutuksia saadaan aikaan. Kohde-
ryhmamaarittely auttaa siis valitsemaan millaisia keinoja kannattaa kayttaa, etta halutut vaikutuk-
set saavutetaan. (Vuokko 2003, 142.)

Bergstromin ja Leppasen mukaan markkinointiviestinnén kohderyhmina voi olla esimerkiksi ny-
kyiset ostajat, mahdolliset ostajat, tuotteen lopulliset kayttajat, jalleenmyyjat, suosittelijat, mediat
ja suuri yleisO. Viestinta voidaan kohdistaa joko suurelle kohderyhmalle tai rajata tietylle kohde-
ryhmélle. (2015, 301.)

Kohderyhmamaarittelyssa voidaan kayttaa erilaisia segmentointikriteereja, jotka edesauttavat
markkinointiviestinnan suunnittelua. Kuluttajamarkkinoinnin kohderyhmamaarittelyssa voidaan
kayttaa esimerkiksi seuraavia segmentointikriteereita: demograafiset tekijat, psykograafiset teki-
jat, asuinpaikka, tulot, ostomotiivit, kayttotarkoitukseen liittyvat tekijat seka involvement -aste eli
korkeasti ja matalasti sitoutuneet. Yritysmarkkinointiin liittyviin segmentointikriteereihin kuuluu
puolestaan seuraavia esimerkkeja: yrityksen toimiala ja toiminta, yrityksen koko, yrityksen sijainti
ja ik&, tuotteen tai palvelun kayttokokemukset, seka tuotteen ostomotiivit. (Vuokko 2003, 143-
144.).

Kohderyhmien maarittely on olennainen osa markkinointiviestinnan suunnittelua. Kohderyhmén
méaarittelyn perusajatuksena on se, ettd kohderyhma tunnetaan. Asiakkaiden lisaksi kohderyh-
man maarittelyyn liittyy myds muiden tahojen huomioiminen, jotka vaikuttavat ostopaatokseen.

Esimerkkina tastd on oma henkilokunta, koska siséinen viestintd edellyttdd ulkoisen viestinnan

30



onnistumisen. Tavoiteltavien kohderyhmien 16ytamiseksi asiakassuhteet nahdaan hyddyllisena

jakaa eri ryhmiin, kuten positiivisiin ja negatiivisiin asiakassuhteisiin. (Isohookana 2007, 102.)

Asiakassuhteita voidaan verrata aikaisemmin mainittuun AIDA-malliin. Ensimmaiseksi organisaa-
tion tulee vaikuttaa potentiaalisiin asiakkaisiin omalla viestinnallaan luomalla heille tarve ostaa
tuote, jotta ostopaatos saadaan luotua. Jos ostopaatos syntyy, siirrytaan AIDA-mallin seuraavaan
vaiheeseen, jossa kuluttaja kayttaa yrityksen tuotteita. Tassa vaiheessa organisaation sanoma
taytyy toteuttaa eli toisin sanoen pitda lupauksensa. Jos asiakas on tyytyvainen tuotteeseen,
yritys voi muuttaa viestintaansa enemman henkilokohtaisemmaksi ja lujittaa asiakassuhdetta
esimerkiksi kanta-asiakkuudella. Viimeisena vaiheena positiivisen asiakassuhteen prosessissa
luotetaan puskaradioon, jolloin asiakkaat puhuvat yrityksesta hyvaa muille. Puhutaan positiivisista

sanansaattajista, jotka edustavat epavirallisesti yritysta asiakkaana. (Isohookana 2007, 103.)

Negatiivisissa asiakassuhteissa puolestaan prosessi alkaa samalla tavalla kuin ennenkin, mutta
asiakkaan saaman huonon kokemuksen kautta asiakassuhde paattyy. Taytyy myds huomioida
positiivisissa asiakassuhteissakin, etta asiakassuhde voi paattya missa tahansa prosessin vai-
heessa, jos asiakkaalle jaa huono maku suuhun tai yritys ei kuuntele tarpeeksi asiakasta. Nega-
tiivista asiakassuhteista voi syntya pahanpuhujia, jotka voivat vahingoittaa yrityksen kuvaa sano-
mallaan. (Isohookana 2007, 104.)

Kohderyhmamaarittelyssa on tarkeaa huomioida myds tuotteen tai palvelun elinkaari. Tuotteen
tunnettavuuden myota markkinointiviestinnan kohderyhmat laajenevat. Tietyssa kasvuvaiheessa
voidaan alkaa puhumaan brandin syntymisesta, jossa kohderyhma on hyvaksynyt tuotteen. Kas-
vuvaiheessa organisaation kannattaa pyrkia vahvistamaan asiakkaiden sitoutumista tuotteen tai
palvelun ostamiseen, joka tekee tassa vaiheessa kohderyhmasta hyvin tarkean organisaatiolle.
Laskuvaiheessa, kun tuotteella tai palvelulla ei ole enaa paljon kysyntaa markkinoilla, uskolliset

asiakkaat muodostavat ainoan kohderyhman. (Isohookana 2007, 105.)

424 Budjetti

Vuokko (2003, 145.) maarittelee budjetin rajoitteeksi, resurssiksi ja ohjauskeinona yritykselle.
Budjetti kertoo kuinka paljon rahaa yrityksella on kaytdssa. Budjetilla paatetaan miten kaytettavis-

sa oleva raha kaytetaan ja mihin.
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Isohookana (2007, 110.) korostaa budjetin olevan rahamaarana ilmaistu toimintasuunnitelma
yritykselle, joka on suunniteltu tietylle ajanjaksolle. Budjetin tarkoituksena on etsia vaihtoehtoja,
vertailua ja valintaa budjetin laatimista varten. Taman myota budjetti toimii apuvalineena yrityksen

tavoitteiden saavuttamisessa, kun jaetaan ja koordinoidaan resursseja eri osa-alueisiin.

Budjetti laaditaan yleensa toimintavuosittain, jossa voidaan kayttaa jatkuvaa budjetointia. Jatku-
vassa budjetoinnissa kolme ensimmaista kuukautta budjetoidaan kuukausittain, jonka jalkeen
loppuvuoden budjetointi tapahtuu neljannesvuosittain ja suunnitellaan etukateen. (Isohookana
2007, 110.)

Markkinointiviestintaan kaytettavan budjetin suuruutta maariteltaessa kaytetaan yleensa neljaa eri
tapaa. Voidaan joko budjetoida: siihen mihin on varaa, tietty osuus likevaihdosta, saman verran

kuin kilpailijat tai tavoitteen ja tehtavan mukaan. (Bergstrom & Leppanen 2015, 306.)

Kaytettavissa olevien varojen budjetointimenetelma nahdaan yleensa kustannuksena kuin inves-
tointina, koska viestintaa kaytetaan vain silloin kun on rahaa. Budjetoimalla tietty osuus liikevaih-
dosta on useasti kaytetty menetelma, jossa yrityksen myynti maarittelee viestintaan kaytettavan
rahamaaran kayton. Jos toimialalla on muutama kilpaileva yritys, budjetointiin kaytetaan rahaa
yleensd saman verran kuin kilpailijat. Ongelmana voi nousta kuitenkin kilpailijoista erottuminen.
Viimeseina vaihtoehtona on tavoitteen ja tehtavan mukainen budjetointi, jossa viestinnan tavoit-
teet maarittelevat paljon rahaa kaytetaan tavoitteen saavuttamiseksi. (Bergstrom & Leppanen
2015, 307-308.)

Markkinointiviestinnan suunnittelusta tulevat kustannukset huomioidaan markkinointiviestinnan
vuosisuunnittelussa. Suunnittelusta tulevat kiinteat seka muuttuvat kustannukset voidaan eritella
kolmeen eri luokkaan: suunnittelukustannukset, toteutuskustannukset seké valvontakustannuk-
set. (Isohookana 2007, 111.)

Suunnittelukustannuksiin kuuluu esimerkiksi henkilokunnan koulutukset, tilaisuuksien suunnittelu
tai verkkosivuston suunnittelu. Toteutuskustannuksiin puolestaan kuuluu tilaisuuksien jarjestami-
nen tai verkkosivuston rakentaminen. Viimeisena eli valvontakustannuksissa kuuluu esimerkiksi

seurannasta, kyselyista ja raportoinnista aiheutuvat kulut. (Vuokko 2003, 145.)
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Kun mietitddn markkinointiviestinnan suunnittelun budjettia, on huomioitava miten budjetoitu raha
kaytetaan. Budjetin allokoinnilla eli resurssien jaolla paatetaan kuinka paljon kaytetaan markki-
nointiviestinnan keinoihin. Resurssien jako riippuu siita, mika on yrityksen tavoite, toimintaperiaa-
te, tuote seka kohderyhma. (Vuokko 2003, 147.)

4.3 Markkinointiviestinnan keinot

Markkinointiviestinnan muodot koostuvat mainonnasta, henkilokohtaisesta myyntitydsta, myyn-
ninedistamisesta seka tiedotus- ja suhdetoiminnasta. Mitd markkinointiviestinnan muotoa kayte-
taan, riippuu viestinnan tavoitteista. Viestinnan tavoitteina voi olla lanseerausviestinta, muistutus-
viestinta tai yllapitoviestintd, jossa viestintdkeinon valinta painottuu kohderyhman, yrityksen, toi-

mialan ja myytavan tuotteen mukaan. (Bergstrom & Leppanen 2015, 304.)

Lahtinen ja Isoviita (1999) jakavat markkinointiviestinnan keinot myyntituen muotoihin ja vuoro-
vaikutusmarkkinoinnin muotoihin. Myyntituen muotoihin kuuluvat mainonta, myynninedistaminen
ja suhdetoiminta, joiden tarkoituksena on tukea myyntia. Vuorovaikutusmarkkinoinnin muotoihin
kuuluvat henkilokohtainen myyntityd, joka sisaltaa myos asiakaspalvelun. Vuorovaikutusmarkki-
noinnissa on tarkoituksena luoda ostopaatoksia heti, kun taas myyntituella pyritaan tukemaan

ostopaatoksen syntymista myonteisen yrityskuvan kehittamisella. (1999, 218.)

Markkinointiviestinnan eri keinoja voidaan myos yhdistella, josta kaytetaan termia markkinointi-
viestintamix. Markkinointiviestintamix on yksi kilpailukeino muiden markkinoinnin kilpailukeinojen
rinnalla. Markkinointiviestinnan keinojen yhdistamisella on tarkoituksena taydentaa eri viestinta-

keinoja puutteita ja tuottaa parhaiten tavoiteltu vaikutus. (Vuokko 2003, 148.)

Vuokko (2003) on koonnut seuraavaan kuvioon (KUVIO 8) markkinointiviestintakeinojen keskei-

set vahvuudet ja heikkoudet:
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Vahvuus Heikkous

Henkilgkohtainen sanoman raataldint Kustannukset /
myyntityd kantakti
Mainonta Suun kohdejoukko Kokonaiskustannukset
Menekinedistaminen Konkreettisen edun Vaikutus tuoteimagoon

tarjoaminen
Suhdetoiminta Goodwill-arvo Valkutusten mittaaminen
Sponsorointi Epésuora vaikuttaminen Hyddyntamisen ongelmat
Julkisuus Uskottavuus Konftrolloimattomuus

KUVIO 8. Markkinointiviestintékeinojen vahvuudet ja heikkoudet (Vuokko 2003, 149.)

4.31 Henkilokohtainen myyntityo

"Myyntityd on prosessi, jossa myyja tuottaa toiminnallaan asiakkaalle arvoa niin, ettd asiakas on
tyytyvéinen, asiakassuhde jatkuu ja yrityksen tavoitteet toteutuvat." (Bergstrom & Leppanen
2015, 371).

Henkilokohtainen myynti on asiakkaan ja myyjan valinen vuorovaikutustilanne, jossa myyja on
henkilokohtaisesti auttamassa asiakasta tuotteen tai palvelun valitsemisessa ja ostossa. Myyjan
ja asiakkaan valisessa vuorovaikutuksessa korostuvat seka asiakkaan omat tarpeet, etta yrityk-
sen omat myyntitavoitteet. Myyntitilanteessa myyja on yrityksen edustaja, jonka toiminta vaikuttaa

huomattavasti asiakkaan ostopaatokseen. (Isohookana 2007, 133-134.)

Bergstrom ja Leppanen jakavat myyntityon kahteen paatyyppiin: toimipaikkamyyntiin ja kentta-
myyntiin. Toimipaikkamyynnissa asiakas tulee myyjan luokse, kun taas kenttdmyynnissa myyja
tulee asiakkaan luo. Toimipaikkamyynti keskittyy yleensa enemman yrityksille tarkoitettuun myyn-
tiin, esimerkiksi valmistajan ja ostajan valiseen myyntiin. Kenttdmyynti puolestaan keskittyy kulut-
tajan ja myyjan valiseen myyntiin, josta esimerkkina voi olla vahittaiskaupassa tapahtuva myynti.
(2015, 371.)

Kotlerin ja Kellerin korostaa henkilokohtaisen myyntitydn olevan kaikista tehokkain tyoka-

lu ostoprosessissa, jossa luodaan uusia asiakassuhteita ja vahvistetaan olemassa olevia suhtei-
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ta. (Kotler, P. & Keller, P. 2006, 556.) Kotler ja Keller ovat eritelleet myyntiprosessin kuuteen eri

vaiheeseen, jota seuraava kuvio (KUVIO 9) havainnollistaa:

Ehdokkaiden tunnistaminen ja madrittely
(prospecting and qualifying)

Valmistautuminen
(preapproach)

!

Lahestyminen
{approach)

Esitelma ja demonstraatio
(presentation and demonstration)

4

Vastalauseiden voittaminen
(overcoming objections)

Paattaminen
{closing)

4

Seuranta ja yllapito
(follow-up and maintenance)

KUVIO 9. Myyntiprosessin vaiheet (Kotler, P. & Keller, K. 2006, 626.)

Myyntityon luonne riippuu siita, onko kyseessa kuluttaja- vai yritysmarkkinat. Yritysmarkkinoilla
myyjan ja ostajan valinen kanssakayminen korostuu enemman, koska ostopaatos vie usein pal-
jon aikaa. Kuluttajamarkkinoilla puolestaan kanssakayminen tapahtuu kassalla tai palvelutiskeilla,
jossa korostuu enemman opastus ja neuvonta. Myyntihenkiloston osaaminen on siis organisaati-

olle erittdin tarkeaa, jotta henkilokohtainen myyntity6 onnistuu. (Isohookana 2007, 134-135.)

Markkinointiviestinnan keinona henkilokohtaisen myyntityon tarve muodostuu erilaisista tekijoista
ja tilanteista. Esimerkiksi myyntityota viestintakeinona voidaan kayttaa silloin kun tuote tai palvelu
on monimutkainen, ostopaatoksella on suuri merkitys, tuote raataloidaan asiakkaalle, asiakaskun-
ta on pieni, jakelukanava on lyhyt tai hinta mahdollistaa myyntitydn ké&yton. (Vuokko 2003, 171-
172.)
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4.3.2 Mainonta

Vuokko maarittelee mainonnan olevan persoonatonta viestintad, jossa viestinta tapahtuu erilais-
ten kanavien kautta eika sanoman lahettajan ja vastaanottajan valille synny henkilokohtaista kon-
taktia. Mainonnassa mainos tulee myos olla tunnistettava, jossa vastaanottajan on tiedostettava
mainos kaupalliseksi viestiksi. (2003, 194-195.)

Mainoksen tunnistettavuuden vaatimuksiin kuuluu myds mainoksen sijoittelu. Vastaanottajan on
tiedostettava myds missa mainos alkaa ja missa se loppuu. Mainoksen erottamiseksi muusta
aineisosta voidaan kayttaa kolmea seuraavaa esitysvalinetta: advertoriaali, sponsorointi ja tuote-
sijoittelu. Advertoriaali muistuttaa tavallista lehtijuttua, joka on toimituksellisella tavalla tehty mai-
nos. Advertoriaalissa lukijan on voitava erottaa toimituksellinen sisaltd ja mainonta toisistaan.
Sponsoroinnilla tarkoitetaan taloudellisen tuen antamista jollekin oman palvelun, tuotteen tai ni-
men tunnettuuden edistamiseksi. Tuotesijoittelulla puolestaan tarkoituksena on oman tuotteen tai
palvelun esille tuominen audiovisuaalisessa ohjelmassa. Tuotesijoittelu on yleensa kiellettya,
mutta sitd saa esiintya esimerkiksi elokuvissa ja ohjelmissa. (Kilpailu- ja kuluttajavirasto 2014,
viitattu 15.5.2016.)

Mainontaa pidetaan yleensa yrityksen tarkeimpana viestintakeinona, kun kohderyhma on suuri.
Mainonta voi olla luonteeltaan Iyhyt- tai pitkakestoista tarpeensa mukaan. Lyhytkestoisella mai-
nonnalla tarkoitetaan kertaluonteisia tiedotteita ja julkaisuja, mainoskampanjoita eri medioissa ja
myynninedistamistapahtumia. Pitkakestoinen mainonta on jatkuvasti nakyvilla asiakkaille, johon
kuuluu esimerkiksi omat verkkosivut, sosiaaliset mediat, sahkoiset ja painetut julkaisut seka na-

kyminen katukuvassa ja verkossa. (Bergstrom & Leppanen 2015, 309-310.)
Mainontaa voidaan luokitella tuotemainonnan, yritys- tai organisaatiomainonnan, julkisten palve-

lujen mainonnan tai mielipidemainonnan mukaisesti. Mainonnan muotoja voidaan tarkastella

my0s mainosvalineiden kautta, joita seuraavassa kuviossa (KUVIO 10) on eritelty:
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Mediamainonta Lehti-iimoittelu (sanoma-, aikakausi- ja nouto-
(media advertising) lehdet)
Televisiomainonta
Radiomainonta
Elokuvamainonta
Ulko-ja likennemainonta
Verkkomainonta (verkkomediamainonta)
o [isplay- ja luokiteltu verkkomainonta
(esim. Bannerit, Facebook)
o Sihkdiset hakemistot ja hakusana-
mainonta (esim. Google)

Suoramainonta Painettu suoramainonta
(direct advertising) e Osoitteellinen
* Osoitteeton
Sahkdinen suoramainonta
o Sihkdpostimainonta
* mobiillimainonta
Muu mainonta Toimipaikkamainonta, myymalamainonta
(below-the-line advertising) Tapahtumiin, messuihin ja sponsorointiin liit-
tywva mainonta
Mainoslahjat

KUVIO 10. Mainonnan muodot mainosvélineiden mukaan. (Bergstrém & Leppénen 2015, 311.)

Kotler ja Keller tuo kirjassaan esille esimerkkina mainonnasta myos televisiomainonnan, joka
vaatii yleensa ison budjetin, mutta siita tulevat vaikutukset ovat huomattavasti suuremmat kuin
esimerkiksi sanomalehtimainonta. Televisiomainonta korostaa hyvin mainonnan ominaisuuksia
silla, ettd mainonta antaa myyjalle luvan toistaa kohderyhmalle tarkoitettua viestid monta kertaa.
(2006, 555.)

Mainonnan tavoitteet kuuluvat yrityksen tavoitehierarkiaan seuraavasti: yrityksen tavoitteet, mark-
kinoinnin tavoitteet, markkinointiviestinnan tavoitteet, mainonnan tavoitteet. Mainonnan tavoitteet
puolestaan voidaan luokitella kolmeen eri mainonnan tavoitteisiin. Ensimmaisena mainonnan
tavoitteena on informoiva mainonta, jossa luodaan tietoisuutta uudesta tuotteesta tai palvelusta.
Toisena tavoitteena on suostuttelevan mainonnan tavoite, jossa halutaan vaikuttaa kiinnostuksen
luomiseen ja yllapitamiseen tuotteesta tai palvelusta. Viimeisena mainonnan tavoitteena on muis-
tutusmainonta, jossa halutaan puolestaan vaikuttaa palvelun tai tuotteen uudelleenostoon. (Iso-
hookana 2007, 141.)
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4.3.3 Myynninedistaminen

Myynninedistamisella eli menekinedistamisella halutaan herattad huomiota ja ostohalua kulutta-
jissa, seka innostaa myyjia myymaan tiettya tuotetta tai palvelua. Myynninedistaminen kohdistuu
lopullisiin ostajiin seka jakelutien jaseniin, jonka tavoitteena on saada asiakkaita ostamaan
enemman, vahvistaa asiakasuskollisuutta seka saada uusia asiakkaita. (Bergstrom & Leppanen
2015, 404.)

Isohookana puolestaan jakaa menekinedistamisen kohderyhmat kuluttajamarkkinoinnissa myyn-
tiorganisaatioon, jakelutiehen ja asiakkaisiin. Jakelutien ja oman myyntiorganisaation kohdalla
menekinedistamisella tarkoitetaan niiden tukemista erilaisin toimenpitein. Naiden kahden kohde-
ryhman tukemisella organisaatio takaa sen, ettd kohderyhmat ovat motivoituneita, tietoisia ja

halukkaita tarjotun tuotteen tai palvelun myynnista. (2007, 162.)

Bergstrom ja Leppanen (2015) tuovat esille kirjassaan esimerkkina jalleenmyyjiin ja kuluttajin
kohdistuvia menekinedistamiskeinoja. Jalleenmyyjille kohdistuvista menekinedistamiskeinoista on
muun muassa markkinointitukiraha, jolla varmistetaan oman tuotteen nakyvyys kaupassa. Kulut-
tajiin kohdistuvilla menekinedistamiskeinoilla on puolestaan tarkoitus herattaa huomiota ja mie-
lenkiintoa tuotteesta, esimerkiksi asiakaskilpailuilla tai ilmaisnaytteilla. Talloin saadaan kuluttajaa
houkuteltua ostamaan enemman ja samalla saadaan kerattya tietoa asiakkaista ja tuotteen mie-
lenkiinnosta. (2015, 404-405.)

Myynninedistamisen keinoja on paljon, joiden kaytto riippuu siitd mika on organisaation markki-
nointiviestinnan suunnittelun kannalta tarkea ja tukee markkinointiviestintastrategiaa. Isohookana
tuo kirjassaan esille myynninedistamisen keinoina myds messut, sponsoroinnin, tapahtumat ja
epatyypilliset keinot. Edella mainittujen keinojen yhteisena tavoitteena on tuotteen tai palvelun

tunnetuksi tekeminen ja tunnettuuden vaikuttamiseen. (2007, 166-172.)

Tyypillista on kuitenkin, ettd menekinedistaminen ei ole jatkuvaa toimintaa vaan tilapéista. Mene-
kinedistdminen ominaisuuksiin kuuluu myés mainonnan ja menekinedistamisen yhteistyd, jossa
mainonnalla luodaan tietoisuutta kuluttajalle tuotteesta ja menekinedistamiselld tarjotaan yllyke
sen ostamiseksi. (Vuokko 2003, 248.)
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4.3.4 Sponsorointi ja suhdetoiminta

Suhdetoiminnalla pyritddn saamaan pitkaaikaisia vaikutuksia, joihin kuuluu organisaatiolle tarkei-
den sidosryhmien tuen ja ymmartdmyksen saavuttaminen seka sailyttdminen. Suhdetoiminta on
my0s sidoksissa yrityksen imagoon, koska toiminnan vaikutukset kohdistuvat yritykseen. Suhde-
toiminta jaetaan sisaiseen seka ulkoiseen tiedottamiseen. Sisainen tiedottaminen on tiedottamista
henkilostolle, kuin ulkoinen tiedottaminen on tiedottamista organisaation kohderyhmille kohden-
nettavaa. (Siukosaari 2012, viitattu 15.5.2016.)

Sponsoroinnilla tarkoitetaan yhteison antamaa rahallista tai aineellista tukea jollekin toiminnalle
tai tapahtumalle, joka ei suoraan liity yhteison varsinaiseen toimintaan. Sponsorointi ei ole hyvan-
tekevaisyytta, vaan se maaritelladn kauppasopimukseksi. Sponsorointi mielletdan yleisesti mark-
kinointiviestinnan keinoksi, jossa sponsoroija toivoo sponsoroinnin luovan myonteisia mielikuvia
tydyhteisosta. Sponsorointi eroaa markkinoinnista silla, ettd markkinointi edistdd myyntia suoraan
kun puolestaan sponsoroinnissa tydyhteison nimi litetdan tapahtumaan tai toimintaan, jonka joku
muu jarjestaa. (Aberg 2000, 141-142.)

Sponsoroinnin paatavoitteet voivat olla yhteison, tuotteen tai palvelun tunnettuuden lisaamista,
yhteisokuvan parantamista, suhteiden parantamista yhteistyo- ja kohderyhmiin, henkiloston moti-
vaation kohottamista tai yhteisokuvan luomista nuorille, tuleville kuluttajille. Yleisempia sponso-
rointikohteita ovat yhteison paikkakunnan toiminnan tukeminen, muun muassa merkittavat hank-
keet, urheiluseurat, yhdistykset tai taide. (Aberg 2000, 143.)

4.4 Markkinoinnin merkitys organisaation imagoon

Imagoa ja mielikuvaa pidetaan yleisesti samana asiana. Maaritelmana imago tai mielikuva koos-
tuu yksilon, yhteison tai sidosryhmien késityksista organisaatiosta tai sen toiminnasta. Yrityksen
imagoa kasitelldan yleensa kasitteella yrityskuva, kun taas nonprofit -organisaatioilla imagon

kasitteesta puhutaan yleensa yhteisokuvasta. (Vuokko 2009, 190)

Mielikuvat usein lajitellaan tiedoksi tai luuloksi, johon liittyvat joko my6nteinen, neutraali tai kieltei-
nen asenne. Mielikuvat voivat liittya tydyhteisddn, tydyhteisdn edustajaan, tuotteisiin tai palvelui-

hin. Organisaatioon liittyy huomattavan suuri maara tekijoita, kun otetaan huomioon kaikki sidos-
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ryhmat, esimerkiksi alihankkijat ja yhteistydkumppanit. Myds sidosryhmien toiminta voi vaikuttaa
organisaatiosta saatavaan mielikuvaan. (Aberg 2000, 114.) Imago koostuu kuvion (KUVIO 11)
mukaisesti arvoista, asenteista, kuulopuheista tai uskomuksista, informaatiosta, kokemuksista,

sekd omakohtaisista havainnoista:

informaatio,
/ tiedot
asenteet, Ap— kaokemukset
ennakkoluulot
kuulopuhest, \
uskomuksst havainnot

KUVIO 11. Yrityskuvan elementit. (Vuokko 2003, 111)

Vahva yhteis6kuva vaikuttaa suoraan sidosryhmien paatoksentekoon, jolloin on helppo valita
tunnettu ja hyvédmaineinen organisaatio. (Juholin 2006, 195). Samat perustelut toimivat myos
yhdistysten kohderyhmien paatoksenteossa. Liittyminen yhdistykseen ja aktiivisuus yhdistykses-

sa on usein kiinni juuri sen maineesta.

Organisaatiot pyrkivat muokkaamaan mielikuvia jatkuvasti. Siind hyddynnetaan integroitua mark-
kinointia perusviesteineen kuten myos visuaalisineen ilmeineen. Mielikuvavaikuttamisella maari-
telldaan nykytila, asetetaan tavoitteet, valitaan toimenpiteet seka arvioidaan niiden vaikuttavuutta,
seka miten eri kohderyhmat reagoivat niihin. Mielikuvavaikuttaminen on jatkuvaa luotausta ja
tutkimustoimintaa, jonka pohjalta asetetaan tavoitteet seka tarkennetaan suunnitelmia. (Juholin
2006, 197.)

Mielikuvien parantamisen suunnittelussa maaritellaan toimintatavat, seka yksittaiset toimenpiteet:
mita tehdaan, milloin, kuka tekee, milla resursseilla ja budjetilla. Suunnittelussa on hyva katsoa
viestintdd kokonaisvaltaisesti ja tarkastella viestinnén olevan yhdenmukaista kaikille sidosryhmil-
le. (Juholin 2006, 198-199.)
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4.5 Sosiaalinen media viestintadkanavana

Sosiaalisella medialla tarkoitetaan internetin verkkoja hyddyntavaa viestinndn muotoa, jolle tyypil-
lisia verkkopalveluja ovat esimerkiksi sisallonjakopalvelut, verkkoyhteisopalvelut seka keskuste-
lupalstat. (Sanastokeskus TSK 2010, 14). Se tarjoaa koko ajan uusia kanavia ja valineita markki-
nointiviestintdan. Sosiaalisen median avulla saadaan ilmaista ja ansaittua nakyvyytta, kun kana-
vien seuraajat tykkaavat, jakavat ja luovat sisaltoa (Bergstrom & Leppéanen 2015, 317). 15-24 -
vuotiaat kayttavat sosiaalisen median kanavia monipuolisimmin. Niistd suosituimpia ovat Face-
book, Twitter sekd Instagram. (DNA 2015, 6.) Listalta puuttuu uusi sosiaalisen markkinoinnin
kanava, Snapchat, joka on kasvattanut suosiotaan suuresti vime aikoina (Someworks 2016, vii-
tattu 15.5.2016). Edella mainitut sosiaalisen median kanavat ovat luonteeltaan sellaisia, joissa
ihmiset julkaisevat kuvia, videoita ja tekstia lahiverkoilleen. Monen sosiaalisen median kanavan

kaytto takaa laajemman nakyvyyden kohderyhmalle.

Facebook on sosiaalisen median kanava, jossa omien sivujen kautta voidaan julkaista tarinoita,
kuvia seké jarjestaa tapahtumia. Sivuista tykkaavat kayttajat saavat paivityksia omiin uutisiinsa.
(Facebook 2016, viitattu 16.5.2016.) Opiskelijayhdistystoiminnassa Facebook on erityisen tarked,
silla nuorten keskuudessa Facebook on hyvin suosittu. Facebookin kautta tapahtumia pystytaan
markkinoimaan ja luomaan mielikuvia tapahtumista jo ennakkoon. Tapahtumat saavat myds na-
kyvyytta, silla sivuista tykkaajan osallistuminen tapahtumaan nakyy myos kyseisen henkilon kave-

ripiirille.

Twitter on viestipalvelu, jossa voidaan lahettada maksimissaan 140 merkin mittaisia viesteja. Sen
tarkoituksena on jakaa lyhyitd viesteja ajankohtaisista asioista ja luoda keskustelua niista. (So-
meco 2012, viitattu 16.5.2016.) Opiskelijayhdistys voi kayttda Twitteria julkaisemalla omia kan-
nanottoja julkisesti kansakunnallisiin asioihin. Se pystyy myos yllapitdmaan keskustelua muiden
kayttajien kanssa, esimerkiksi opiskelijakunnan, ammattikorkeakoulun sek& muiden opiskelijajar-

jestojen.

Instagram on kuvien ja lyhyiden videoiden jakamiselle tarkoitettu sovellus. Kayttaja voi ladata
kuvia ja videoita palveluun, jossa ne nakyvat joko julkisesti tai valitulle ryhmalle. (Instagram 2016,
viitattu 16.5.2016.) Instagramissa yhdistys voi jakaa sisaltddan esimerkiksi kokouksista, tapahtu-

majulisteista, kuvia tapahtumista tai omista toimitiloista.
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Snapchat on kuvaviestisovellus, jossa voidaan jakaa kuvia ja lyhyita videoita valitulle ryhmalle.
Kuvat ja videot ovat nakyvissa maksimissaan 10 sekunnin ajan, jonka jalkeen ne poistuvat naytol-
ta. Kuva on nakyvissa maksimissaan 24 tunnin ajan aina 10 sekunnin ajan kerrallaan. (Kuulu
2014, viitattu 16.5.2016.) Yhdistys voi hy6tya Snapchatista esimerkiksi silloin, kun se haluaa tuo-
da hallitustyoskentelya tutummaksi jasenistolle. Hallitus jakaisi paivan aikana kuvia ja videoita

hallituksen tyoskentelyn eri vaiheista.
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5 VIESTINNAN SUUNNITTELU

5.1  Yhdistyksen sisdinen ja ulkoinen viestinta

Yhdistyksen sisaiseen viestintaan tuo oman vaikeutensa se, etta yhdistyksen hallitukset vaihtuvat
kalenterivuosittain. Ongelmana on mahdollinen tiedonkulun seka perinteiden katkeaminen. Uusi-
en toimijoiden perehdyttdminen kuuluu vanhan hallituksen vastuulle. Olisikin hyva, jos yksi tai
kaksi henkilod vanhasta hallituksesta pystyisi jatkamaan toimintaa myds seuraavana vuonna.
Nykyinen hallitus voisi myds koostaa perehdytyskansiot omista vastuualueistaan, tai ulkoistaa
perehdytyskansion suunnittelun esimerkiksi liketalouden opiskelijalle, joka voi suorittaa tyon esi-
merkiksi Ty6elamalahtoinen projekti -kurssilla. Perehdytyskansioilla uusi hallitus paasisi suoraan

jatkamaan toimintaa ilman keskeytyksia.

Yhdistyksen sisaiset viestinnan kanavat voidaan jakaa Facebook -ryhmaan, Whatsapp -ryhmaan,
sahkopostiketjuihin, seka toimistolla oleviin tauluihin. Tarkeimmista ja ajankohtaisimmista asioista
kaytaisiin keskustelua kasvokkain, mutta myds pikaviestiryhmissa. Tarkeimmat asiat ovat nahta-
villa toimiston tiedotustaululla, seka sahkopostiketjussa. Viestinnasta vastuussa ovat puheenjoh-
taja, viestinta- tai markkinointivastaava. Viestintatapoihin vaikuttaa se, onko kaikilla toimijoilla

kaytossa samaa viestintavalinetta.

OTRO ry:n ulkoisen viestinnén kohderyhmana ovat Oulun ammattikorkeakoulun liiketalouden,
tietotekniikan sek& kirjastoalan opiskelijat. Liiketalouden ja tietotekniikan opiskelijoihin kuuluu
seka suomen- ja englanninkielisia opiskelijoita. Monikulttuurisen jaseniston my6ta viestinnan
tulee olla suomen ja englannin kielelld. Opiskelijat ovat paasaantoisesti 18-29 vuoden ikaisia
paivaopintoja suorittavia opiskelijoita, jotka jatkavat opintoja korkeakoulussa suoraan toisen as-

teen opintojen jalkeen. Joukosta I6ytyy myds monimuoto- seka aikuisopiskelijoita.

Suurin osa opiskelijoista eivat ole tietoisia yhdistyksen toiminnasta. Yhdistyksen vaikuttamismah-
dollisuuksista seka toiminnasta voidaan viestia sosiaalisen median avulla, esimerkiksi jakamalla
kuvan palaverista sidosryhmien kanssa. Tallainen viestintd on informoivaa, seka saattaa edesaut-

taa rekrytoimaan uusia aktiiveja yhdistyksen hallitukseen. Viemalla markkinointia 1ahemmaksi
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opiskelijoita, opiskelijat mieltdvat yhdistyksen l&hemmaksi heitd. Se edesauttaa opiskelijoiden

vaikuttamisen tahtoa, seka nostattaa tietynlaista koulun me-henkea ja identiteettia.

5.2 Viestinnan rajaus ja kohdentaminen

OTRO ry:n viestinnan aiheet voidaan rajata liiketoiminnasta viestimiseen sekéa opiskelijapalveluis-
ta viestimiseen. Opiskelijapalvelujen alakohtina I6ytyvat tapahtumat, opiskelijakorttiin liittyvat asi-
at, esimerkiksi littyminen ja silla saatavat edut, tyoryhmissa vaikuttaminen seka yhteistyo sidos-

ryhmien kanssa.

Viestintad@ voida kohdentaa myos ryhmille, jotka eivat ole niin aktiivisia toiminnassa. Esimerkiksi
kirjastoalan opiskelijoille voitaisiin jarjestda heidan toivomia tapahtumia, seka viestittda heidan
koulutushaaran ajankohtaisista uutisista. Myds monimuoto- tai aikuisopiskelijoilla ovat erilaiset
tarpeet yhdistykselta. Monimuoto-opiskelijat eivat esimerkiksi padse hyddyntamaan yhdistyksen
tarjoamia palveluja paivisin. OTRO ry:lla on mahdollisuus parantaa viestintaa ja omia palvelujaan

naiden kohderyhmien kanssa.

Yhdistyksen tarjoamat jaseniston hyodyt ovat myos tarkea osa yhdistyksen arvoprosessia. Kahvi-
lan edullisuus, siella oleva pelikonsoli ja sen pelit, seka aikakausilehdet ovat etuja, joista voidaan
viestittaa ja sitd kautta tuoda arvoa yhdistykselle. Myds palveluita, jotka eivat ole opiskelijoiden
tiedossa, tulisi markkinoida. Opiskelijayhdistyssektorilla téllaisia ovat eri toimikunnat, joissa yhdis-
tyksen hallituksen jasen edustaa opiskelijoita. Arvoa tuovalla markkinoinnilla saadaan vahvistet-

tua yhdistyksen imagoa, jonka kautta jasenisto kasvaa ja on aktiivisempi toimija ymparistossaan.

Yhdistyksen on otettava huomioon viestinnassaan myos mita arvoja opiskelijoilla on, silla opiske-
lijoiden arvot muuttuvat opiskeluajan myo6ta. Esimerkiksi juuri aloittaneelle opiskelijalle arvot ovat
hyvin erilaisia, kuin kohta valmistuvalle opiskelijalle. Juuri aloittanut opiskelija saattaa odottaa
paljon tapahtumia opiskeluajan alkaessa, kun taas kohta valmistuva opiskelija on etsimassa
oman alansa tydmahdollisuuksia. Taman myota viestintdd voidaan suunnata esimerkiksi vasta-
aloittaneelle opiskelijalle perehdytystilaisuudessa tai tapahtumilla. Kohta valmistuvalle opiskelijal-

le suunnattu viestinta voi sisaltaa informaatiota yhteistyoyrityksista ja heidan rekrytoinneista.
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5.3 Sosiaalisen median kaytto viestinnassa

Vuonna 2015 tehdyn tutkimuksen mukaan yli puolet 18-29 —vuotiaista kayttaa Internetia yli 20
tuntia viikossa. Suurin osa Internetissa kaytetysté ajasta kuluu sosiaalisen median palveluissa.
Sosiaalista mediaa kayttda kotona 98 prosenttia miehista ja 99 prosenttia naisista. Opiskelupai-
kalla sosiaalista mediaa kayttaa 63 prosenttia miehista ja 74 prosenttia naisista. (Ebrand 2015,
viitattu 14.5.2016.) 15-24 —vuotiaat kayttavat sosiaalisia medioita muita ikaryhmia monipuolisem-
min. Eniten nousussa olevia sosiaalisen median kanavia ovat Facebook, Youtube, Twitter ja In-
stagram. (DNA 2015, 6-7.)

Ebrandin tutkimus nuorten sosiaalisen median kayttaytymisesta antaa hyvan pohjan OTRO ry:lle
opiskelijoiden saavuttamiseen sosiaalisessa mediassa. Tutkimuksen mukaan nykypaivana nuoret
tavoittaa parhaiten suosituimmista sosiaalisen median kanavista. Sosiaalisen median kanavien
kayttoa voidaan myods yhdistaa, jolloin puhutaan monikanavaisuudesta. Monikanavaisuutta hyo-
dyntamalla kuulija tavoitetaan parhaiten. Eri kanavia kayttamalla voidaan esimerkiksi viestia sa-
maan aikaan eri asioista tai korostaa yhta tiettya asiaa. Taman myotd OTRO ry:n tulisi tehda
sosiaalisen median suunnitelma, jossa maaritellaan heidan sosiaalisen median kanavat ja niiden

Kayto.

Yhdistyksen nakokulmasta Facebook on jasenistoa osallistava median kanava, jossa voidaan
jakaa tekstia tai kuvia kahvilasta, tapahtumista seka tuoda tietoa toiminnasta jasenistolle. Twitte-
rissa voidaan puolestaan ottaa kantaa ja kommentoida yhteiskunnallisesti opiskelijoita vaikuttaviin
asioihin. Instagramissa voidaan jakaa kuvia paivittaisesta yhdistyksen toiminnasta, tapahtumista
seka jarjestaa erilaisia kilpailuja. Snapchatin kautta jasenistd paasee kurkistamaan hallituksen

arkeen pienten kuva - tai videopaivakirjojen kautta.

Sosiaalisista medioista Instagram ja Snapchat ovat julkaisuiltaan spontaanimpia, joten viestintaan
naissa ei kulu paljon aikaa. Tulee kuitenkin muistaa jasenistdpohjan koostuvan nuoriso- seka
aikuisopiskelijoista, joten viestinnan tulisi olla yleisesti ynmarrettavaa. Myos tarkeista yhdistysta
koskevista asioista viestittaisiin ilmoitustauluilla, kahvilan naytéilla, sahkopostilla ja Facebookissa.
Esimerkkina seuraavassa kuviossa (KUVIO 12) on havainnoitu yhden viikon digitaalinen viestinta

sosiaalisen median kanavissa:
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Maanantai Facebook: “Uusi vilkko ja uudst kujeet Tervetuloa
vaihtamaan vilkonlopun kuulumiset kahvikupposen
Gareen Cafe Carmaan!”

Snapchat: *Kuva munkisia®

Instagram: *Kuva tapahfumajulisteesta®

Tiistai Facebook: “Torstaina opiskeliabileet Tivolissa,
tule ostamaan lippusi Cafe Carmastal”

Snapchat: *Video tapahtuman suunnittelusta®
Keskiviikko Twitter: “Kommentti koulutusieikkaus — keskuste-

luun. Jako opetusministerin lausumasta:”

Facebook: *Kuva koulutusohjelmatimin kokouk-
sesta® “Tiesitkd, eftd opiskeljoilla on edustusta
myds  opinfotukilautakunnassa?  #vaikuttaminen
Hopintotuki™

Torstai Facebook: “Viimeinen paiva lunastaa ennakkolip-

pu illan pippaloibin® "Tervetuloa OTRO ry:n sdan-
tdmaaraiseen syyskokoukseen..”

Snapchat: *Video fapahtumasta®

Perjantai Facebook: “Kiitos kaikille edeliisilian bileisiin osal-
listuneillel”

Instagram: *Kuvia edellisillan juhlista®

KUVIO 12. Esimerkki yhden viikon sosiaalisen median suunnitelmasta.

Yhdistyksen tunnettuuden parantamiseksi viestinnan tulisi olla houkuttelevaa, ajankohtaista ja
jatkuvaa. Niin sanotulla uutiskynnyksen ylittavalla viestinnalld saadaan suuren massan huomio.
Uutiskynnyksen ylittavaksi viestinnaksi on nykypaivana noussut esimerkiksi hauskat videot, kuvat
ja kirjoitukset. Paljon huomiota saanut viestinta kasvattaa yhdistyksen tunnettuutta ja viesti jaa
vastaanottajan mieleen. Taman my6ta huomiota herattavaa viestintaa tulisi olla paljon, joka pitaa

yhdistyksen vastaanottajan muistissa.

Loppujen lopuksi OTRO ry:n on tarkeda miettia omaa asemoitumista eli millainen se haluaa olla
kohderyhmalleen. Asemoinnilla OTRO ry selkeyttdd omaa olemassaoloaan seka sitouttaa jase-
nistda valittuun tahtotilaan. OTRO ry:n tulisi erottautua muista opiskelijayhdistyksista omalla ai-

nutlaatuisella viestimisellaan. Talloin varmistetaan tunnettuuden kasvaminen niin omien opiskeli-
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joiden, kuin muiden koulutusalojen opiskelijoiden silmissa. Tunnettuuden kasvamisen myéta OT-
RO ry:n jarjestamat tapahtumat keraavat enemman osallistujia ja sitd myota rahallista tuottoa,
joka kaytetdan jaseniston hyvinvoinnin edistamiseksi. Taman myéta OTRO ry toimii parhaiten

yhdistyksen toiminnan tarkoituksen mukaisesti.
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6 POHDINTA JA JOHTOPAATOKSET

Opinnaytetyon aiheena on yhdistyksen markkinointiviestinnan kehittdminen. Useassa yhdistyk-
sessa ei huomata markkinointiviestinnan potentiaalia jaseniston tai sen tyytyvaisyyden kasvatta-
miseksi. Syy voi olla resurssien tai taidon puute, silld yhdistyksen hallituksen jasenet toimivat
kuitenkin vastikkeettomasti. Tyosta saa kattavan kuvan markkinointiviestinnasta, joka on maaritel-

ty juuri yhdistyksille.

Opinnaytetyoprosessi aloitettiin helmikuussa 2016. Tarkoituksena oli ensiksi tutkia toimeksianta-
jan palveluja ja sen prosesseja. Toimeksiantajan edustajan haastattelussa ongelmaksi kuitenkin
havaittiin yhdistyksen viestinnan heikkous seka jaseniston vahainen osallistuminen toimintaan.
Opiskelijayhdistystoiminta oli meille jo ennestaan tuttua, ja halusimmekin aiheen liittyvan opiskeli-

jayhdistystoiminnan kehittamiseen.

Aloitimme tyon kirjoittamisen yhdistystoiminnan teoriapohjan kirjoittamisella, josta jatkoimme yri-
tys- ja yhteisoviestintaan seka markkinointiviestintaan. Uusia teorioita seka termeja esiintyi jonkin
verran, silla toinen opinnaytetyon tekijoista on kaynyt markkinoinnin suuntautumisvaihtoehdon

kuin toinen on erikoistunut johtamiseen ja organisaatioihin.

Opinnaytetyon viestinnan kehitysideat on kirjoitettu niin, ettd ne pohjautuvat edelld kasiteltyyn
teoriaan. Teoriapohjan lahteet ovat ajankohtaisia, seka tunnettujen niin kotimaisten kuin ulko-
maisten henkildiden kirjoittamia. Teoriapohjaan kaytettiin paljon lahteita, joilla pyritadn tuomaan

uskottavuutta markkinoinnin viestinnan toimivuudesta ja sen teorioista.

Opinnaytetyosta on hyotya toimeksiantajalle. Se antaa edellytykset viestinnan kehittdmiseen seka
antaa vaihtoehtoja lahted kehittdmaan toimintaa enemman jasenistolle lapinakyvammaksi. Toi-
meksiantaja voi itse toteuttaa markkinointiviestinnan suunnitelman, jota lahtea toteuttamaan, tai

tarjota aihetta toiseen opinnaytetyohon.

48



LAHTEET

Bergstrom, S. & Leppanen, A. 2015. Yrityksen asiakasmarkkinointi. Porvoo: Edita Publishing Oy.
DNA Oy 2015, DNA Viihde- ja digitaalisten sisaltojen tutkimus 2015. Viitattu 14.5.2016,
https://www.dna.fi/documents/15219/157828/Some-tutkimus+medialle/831dcf41-a593-432c-

90a5-6¢c6952db05¢

Ebrand 2015. Some ja nuoret; Nuoret ja ajankayttd. Viitattu 14.5.2016,

http://www.ebrand.fi/somejanuoret2015/1-nuoret-ja-ajankaytto/

Facebook 2016. Mika on Facebook-Sivu? Viitattu 16.5.2016,
https://www.facebook.com/help/174987089221178

Hirsjarvi, S. Remes, P. Sajavaara, P. 2014. Tutki ja kirjoita. Porvoo: Kustannusosakeyhtio Tammi.

Instagram 2016, Mika on Instagram? Viitattu 16.5.2016,
https://www.facebook.com/help/instagram/424737657584573

Isohookana, H. 2007. Yrityksen markkinointiviestind. Helsinki: WSQY pro Oy.

Juholin, E. 2009. Communicare! Viestinta strategiasta kaytantoon. 5. Porvoo: WS Bookwell Oy

Kilpailu- ja kuluttajavirasto  2014. Mainonnan tunnistettavuus. Viitattu  15.5.2016,

http://lwww.kkv.fi/Tietoa-ja-ohjeita/markkinointi-ja-asiakassuhde/mainonnan-tunnistettavuus/

Kirjanpitolaki 30.12.1997/1336

Korhonen, N. & Rajala, R. 2011. Viestinnan prosessointi: kaaokselle koreografia. Himeenlinna:
Talentum Media Oy.

Korterjarvi-Nurmi, S. & Murtola, K. 2015. Yritysviestinnan kasikirja. Helsinki: Edita.

49



Kotler, P. & Keller, P. 2006. Marketing management. 12.painos. Upper Saddle River, New Jersey,

USA: Pearson Education.

Kuulu 2014. Mika on Snapchat? Viitattu 16.5.2016, http://www.kuulu.fi/blogi/mika-on-snapchat/

Loimu, K. 2013. Yhdistyksen ABC Opas suomalaiseen yhdistystoimintaan. Helsinki: Into Kustan-

nus Oy.

Manty, T. 2015. Asiakaslahtoisyytta opiskelijalahtdisyyden nakokulmasta. Viitattu 28.3.2016,
http://www.amke fi/ajankohtaista/blogi/kirjoitus/asiakaslahtoisyytta-opiskelijalahtoisyyden-

nakokulmasta.html

Oulun Tradenomiopiskelijat OTRO ry 2012. Yhdistyksen saannét. Viitattu 21.3.2016. Tekijoiden

hallussa.

Patentti- ja rekisterihallitus 2016a. Lukumaara yhdistysrekisterissa ja uskonnollisten yhdyskuntien
rekisterissa. Viitattu 7.3.2016,
https://www.prh.fiffilyhdistysrekisteri/yhdistysrekisterintilastoja/lukumaaratyhdistysrekisterissajaus

konnollistenyhdyskuntienrekisterissa.html

Patentti- ja rekisterihallitus 2016b.Yhdistysrekisterin kasittelymaksuhinnasto. Viitattu 20.3.2016,
https://www.prh.fiffilyhdistysrekisteri/hinnasto/kasittelymaksut.html

Saha, J. 2016. Hallituksen puheenjohtaja. Oulun Tradenomiopiskelijat OTRO ry. Haastattelu
23.3.2016. Tekijjoiden hallussa.

Sanastokeskus TSK  2010. Sosiaalisen median sanasto. Viitattu  15.5.2016,

http://www.tsk fi/tiedostot/pdf/Sosiaalisen_median_sanasto.pdf

Siukosaari, A. 1999. Markkinointiviestinnan johtaminen. Porvoo: WSOY pro Oy.

Siukosaari, A. 2012. Suhdetoiminta ja mediasuhteet. Viitattu 15.5.2016, http://procom.fi/wp-
content/uploads/2014/03/Mediasuhteita-ja-suhdetoimintaa_Anssi-Siukosaari.pdf

50



Someco 2012. Mik& ihmeen Twitter? Viitattu 16.5, http://someco.fi/blogi/mika-ihmeen-twitter/

Someworks 2016. Snapschat-markkinointi. Viitattu 15.5.2016, http://someworks.fi/snapchat-

markkinointi/

Tuloverolaki 30.12.1992/1535

Tuomi, J & Sarajarvi, A. 2009. Laadullinen tutkimus ja sisaltanalyysi. Jyvaskyla: Kustannusosa-

keyhtio Tammi.

Tydvaen Sivistysliitto TSL ry. 2012., Yhdistystoiminta 2000 —luvulla. Tampere: Tammerprint Oy.

Vuokko, P 2009. Nonprofit-organisaatioiden markkinointi. Helsinki: WSQY pro Oy

Vuokko, P 2003. Markkinointiviestinta: merkitys, vaikutus ja keinot. Helsinki WSQY pro Oy.

Yhdistyslaki 26.5.1989/503

Aberg, L. 2000. Viestinnan johtaminen. Helsinki: Inforviestinta Oy.

51



LITTEET

TEEMAHAASTATTELURUNKO LITE1

Opinnaytetyon tarkoituksena on kehittdéd OTRO ry:n yhdistystoimintaa. Kysymykset jakaantuvat

seuraaviin teemoihin:

- yhdistyksen nykyinen toiminta
- yhdistyksen talous

- yhdistystoiminnan kehittaminen

Esimerkkeja teemoihin liittyvista kysymyksista:

Yhdistyksen nykyinen toiminta:
Montako jasenta kuuluu yhdistykseen?
Miten viestinta tapahtuu jasenille?
Onko yhdistyksella sidosryhmia?

Miten yhdistyksen hallitus jakaantuu ja minkalaisia tehtavia heilla on?

Yhdistyksen talous:
Mista yhdistyksen tulot ja menot koostuvat?
Miten yhdistyksen taloudellinen toiminta nakyy jasenistolle?

Kuka hoitaa yhdistyksen taloudenpitoa?

Yhdistystoiminnan kehittaminen:

Millaisia palveluita OTRO ry tarjoaa?

Onko yhdistyksellé piilopalveluita?

Miten yhdistys ottaa huomioon eri koulutusalat?
Mitka osa-alueet tarvitsisivat kehitysta?

Vaikuttaako hallituksen vaihtuvuus yhdistyksen toimintaan?
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