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Tutkimusaineisto keréttiin teemahaastattelulla ja tutkimustulokset analysoitiin kvalita-
titvisilla analyysikeinoilla. Nilkédpéivi-kerdyksen yhteydessd tehtiin havainnointitutki-
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Marketing development for the Red Cross Tampere department volunteers’ center
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The aim of the thesis research was to find out what kind of marketing activities current
Red Cross volunteers want to and are able to carry out. The thesis was designed to
provide the client with marketing action suggestions that can be executed on a small
budget and by voluntary groups.

The thesis was commissioned by Tampuri, which is the Volunteer Centre of the
Tampere Department of the Red Cross. The survey part of this thesis investigated the
voluntary groups’ current set of marketing activities, and how the volunteers want to do
marketing in the future. The research material was gathered using the theme interview
approach, and the research results were analysed using qualitative analysis methods.
Also, the Red Cross presentation which was made during the Hunger Day fund-raising
event was used as the basis for observation research.

Engagement-marketing, in other words activities which get consumers involved in the
marketing process, is the basis for the marketing action suggestions in this thesis. The
results of the theme interview show that volunteers in the groups want to market the
voluntary work that they do for the Red Cross by giving presentations about their
activities in different kinds of events. Another finding is that volunteers should share
their personal experiences of volunteering when communicating about the opportunities
for voluntary activities. On the basis of the theme interview results, marketing activities
were designed for the target group of people aged 18 to 30. The activities will focus on
using Facebook and event marketing and on enhancing the communications.

From the results of the theme interview, marketing actions have been found which the
volunteers believe to be effective; these ideas guided the design of the marketing action
suggestions. In the future, marketing should be monitored frequently to see which
marketing actions work, which don’t, and which actions require more development. By
engaging the present volunteers in the development of the marketing, we can see how
volunteering is perceived in the voluntary groups and at the same time we commit
volunteers more to the work.

Key words: engagement marketing, engaging, Facebook marketing, event marketing,
non-profit organization marketing, the Red Cross, voluntary work
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1 JOHDANTO

1.1 Mité on vapaaehtoistoiminta?

Euroopan Parlamentin mietintd (2008) maéérittelee vapaachtoistoiminnan eli vapaaeh-

toistyon seuraavasti:

* Vapaaehtoistoiminnasta ei makseta palkkaa eli sitd ei tehdé taloudellista korvausta
vastaan.

* Vapaachtoinen tekee omasta vapaasta tahdostaan vapaaehtoistyota.

* Vapaachtoistoiminta hyodyttdd kolmatta osapuolta perhe- ja ystavipiirin ulkopuo-
lella.

* Vapaachtoistoiminta on kaikille avointa.

(Euroopan Parlamentin mietintd 2008.)

Vapaaehtoistoimintaa tutkivat Pessi ja Oravasaari (2010, 9) kayttivit tutkimuksessaan
Govaartin (2001) méiéritelméd vapaaehtoisuudesta, joka jakaa vapaaehtoistoiminnan
kolmeen muotoon: keskindiseen tukemiseen ja auttamiseen sekd yhteiskunnalliseen
osallistumiseen. Govaartin méadritelmédn mukaan vapaaehtoistoiminta on palkatonta ja
pakottamatonta toimintaa, jota tehdddn jonkun yhteison tai muiden henkiléiden eduksi.

(Pessi & Oravasaari 2010, 9, Govaartin 2001 mukaan.)

1.2 Opinniytetyon tausta, tavoite ja tutkimusongelma

Suomen Punaisen Ristin Tampereen vapaaehtoistoiminnan keskus Tampuri kaipaa lisda
vapaachtoisia mukaan toimintaansa, silld tilld hetkelld toiminnassa on aktiivisesti mu-
kana vain 300 vapaachtoista. Koska paikallisen tason markkinointiin on kéytettavissa
rajallinen budjetti, vapaaehtoistoiminnan keskus Tampurin toiminnanohjaaja Irene Ki-
viaho-Mikinen haluaa edullisesti toteutettavia ideoita paikallisen tason markkinointiin,
jolla houkutellaan lisdd vapaaehtoisia mukaan. Opinndytetydssa tutkitaan Punaisen Ris-
tin Tampereen osaston nykyistd markkinointia, minkd pohjalta tehddédn markkinointiin
kehitysehdotuksia, jotka voidaan toteuttaa vapaaehtoisten voimin sekéd pienelld budjetil-

la. Koska halutaan tehostaa markkinointia edullisesti, tulee markkinoinnin péépaino



siirtad Internetiin.

Tamin opinndytetyon tavoitteena on selvittdd millaisia markkinointitoimenpiteitd voi-
daan nykyisten vapaachtoisten toimesta tehdé pienelld budjetilla, niin ettd niiden avulla
saataisiin tamperelaisia kiinnostumaan vapaaehtoisty0std Punaisessa Ristissd. Opinndy-
tetyon yksi osa koostuu vapaaehtoisille tehdystd tutkimuksesta, jonka avulla saadaan
tietoa siitd mitd mieltd vapaaehtoiset ovat nykyisestd markkinoinnista ja etti miten va-

paachtoiset itse haluavat tehdd markkinointia.

Tuotteita markkinoitaessa puhutaan ostoesteiden poistamisesta, mutta Punaisen Ristin
tapauksessa pyritddn poistamaan vapaachtoisuuden esteitd markkinoinnin avulla. Va-
paachtoiseksi ryhtymisen esteitd voi olla monia, mutta on pyrittivd nidyttimaén ettd ku-
ka tahansa voi ryhtyd vapaaehtoiseksi. Vapaaehtoistoiminnan aloittaminen on tehtiva
mahdollisimman helpoksi, sekd on ndytettdvd millaista on olla vapaaehtoinen Tampe-
reella. Tarinoiden ja osallistamisen avulla kerrotaan, millaista on olla vapaaehtoisena

Tampereella ja tehdddn siitd samalla houkuttelevaa.

1.3 Toimeksiantaja

Opinndytetyon toimeksiantajana on Punaisen Ristin Tampereen osaston vapaaehtois-
toiminnan keskus Tampuri. Punainen Risti on voittoa tavoittelematon jirjestd, jonka
tarkoitus on suojella eliméd ja terveyttd sekd varjella ihmisarvoa ja ihmisoikeuksia

kaikkialla (Suomen Punaisen Ristin toimintalinjaus... 2011, 6).

Tampurin toiminnanohjaaja Irene Kiviaho-Mikinen toimi yhteyshenkilond opinnéyte-
tyon tekemisen ajan. Héneltd saadaan opinndytetyota varten taustatietoa Punaisen Ristin
Tampereen osaston vapaaehtoistoiminnasta ja siitd miten markkinointia on aikaisemmin

tehty Tampurin ja vapaaehtoisten toimesta.

Lisdtietoa Punaisen Ristin toiminnasta Tampereella 16ytyy seuraavilta nettisivuilta:

http://rednet.punainenristi.fi/tampere




1.4 Tutkimusmenetelmit ja tiedonhaku

Opinndytetyon pédasiallinen tutkimusaineisto kerittiin teemahaastattelulla, joka suori-
tettiin ryhméhaastatteluna. Teemahaastattelussa haastateltiin Punaisen Ristin Tampereen
osaston eri vapaaehtoisryhmien kolmea aktiivista jasentd sekd yhtd vapaaehtoistoimin-
nan keskus Tampurin toiminnassa mukana olevaa henkildd. Haastatteluun osallistui yksi
vapaachtoinen kansainvilisestd ryhmisté ja ystdvédtoiminnasta sekd yksi henkilo edusti
samalla ensiapu- ja nuortenryhméé. Yhteensd haastateltavia oli nelja. Tutkimusaineiston
analysoitiin laadullisia eli kvalitatiivisia tutkimusmenetelmid hyvéksi kdyttden. Opin-
ndytetyOssd kéytetyt tutkimusmenetelmat esitelldéin kattavammin luvussa 4. Tutkimus-

tulokset esitelldan tarkemmin luvussa 5.

Teemahaastattelu valittiin tutkimusmenetelméksi, koska haluttiin eri toimintaryhmien
nidkokulma Tampereella tehtdvdin markkinointiin sekd haluttiin saada mahdolliset
markkinointiin liittyvét kehitysideat talteen. Tdmén lisdksi teemahaastattelu koettiin
sopivaksi tutkimusmenetelméksi, koska teemahaastattelussa haastattelu voidaan koh-
dentaa tiettyyn teemaan, josta keskustellaan. Teemahaastattelun teemaksi valittiin Pu-
naisen Ristin Tampereen osaston markkinointi nyt ja tulevaisuudessa sekd vapaaehtois-
ten motiivit ryhtyd vapaaehtoisiksi ja syyt pysyé edelleen mukana toiminnassa. Teema-
haastattelun kysymykset 10ytyvét opinndytetyon liitteesti 1. Teemahaastattelun puh-
taaksi kirjoitettu litterointi ei ole opinnédytetyon liitteend toimeksiantajan pyynnosti.

Kyseinen teemahaastattelujen litterointi on toimitettu toimeksiantajalle.

Teemahaastattelua tukemaan tehtiin havainnointitutkimus Tampereella Nilkdpéiva-
kerdyksen yhteydessd. Havainnointimenetelmén avulla saatiin tietoa siitd, miten vapaa-
ehtoisvoimin tehtidvd Punaisen Ristin esittely sujuu ja miltd se ndyttdd ulkopuolisen sil-
min katsottuna. Havainnointitutkimuksen tuloksilla ohjattiin markkinointitoimenpide-
ehdotusten suuntaa. Havainnoinnista saadut 16yddt on esitetty tapahtumamarkkinointia

koskevassa luvussa 9.2.

Opinnidytetyon teoriaosuus koostuu markkinoinnin teorioista seki vapaaehtoistoimintaa
koskevista tutkimuksista. Suunniteltavat markkinointitoimenpiteet suunnitellaan enga-
gement-markkinointiteorian avulla, jonka takia engagament-markkinointi on pééteoria-
na opinndytetydssd. Tyon kannalta uuttaa ja ajankohtaista tietoa markkinoinnista on

paljon saatavilla, joka osaltaan auttoi kehittimadn markkinointitoimenpide-ehdotukset



tadmén hetken kuluttajia ajatellen.

1.5 Opinniytetyon rakenne

Opinndytetyon rakenne etenee siten, ettd luvussa 2 esitellddn Punaisen Ristin toimintaa
Suomessa ja Tampereella. Tdmén jédlkeen luvussa 3 kdydddn ldpi tutkimuksiin pohjau-
tuvaa suomalaisten halua auttaa vapaaehtoistoiminnan kautta. Tutkimusmenetelmét esi-
tellddn luvussa 4, mink3 jilkeen teemahaastattelun tutkimustulokset kdydaan 14pi luvus-

sa 5.

Markkinoinnin pariin siirrytddn luvussa 6 ja markkinointitoimenpiteiden pééteoria eli
engagement-markkinoinnin teoria kdydain lépi luvussa 7. Seuraavissa luvuissa tuodaan
esiin Facebook-markkinoinnin ja tapahtumamarkkinoinnin sekd markkinointiviestinnén
teoriaa. Luvussa 11 esitelldén kehitysideat Punaisen Ristin Tampereen osaston markki-
nointiin. Viimeisessd luvussa pohditaan opinndytetyon onnistumista ja mahdollisia jat-

kotoimenpiteita.
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2 PUNAISEN RISTIN ESITTELY

2.1 Punainen Risti yleisesti

Sveitsildisen Henry Dunantin aloitteesta syntyi Punainen Risti, joka nykyéddn on maail-
man suurin vapaaehtoisjirjestd. Vuonna 1859 Dunant joutui keskelle Solferinon taiste-
lua. Taistelun tauottua Dunant jérjesti apua molempien osapuolien haavoittuneille. Ko-
kemuksistaan Dunant kirjoitti kirjan Solferinon muisto, jossa hén esitti, ettd kansainvé-
lisin sopimuksin tulee turvata jokaisen haavoittuneen oikeus saada hoitoa ja ettd jokai-
seen maahan tulee perustaa vapaaehtoisjirjestd auttamaan sodan aikana uhrien lddkin-
ndssd. Ndmd Dunantin ehdotelmat hyviksyttiin 16 Euroopan valtiossa vuonna 1863.

(Korpela 2008, 5.) Nidin Punainen Risti sai alkunsa.

Lihes kaikissa maailman maissa on Punainen Ristin tai Punaisen Puolikuun yhdistyksen
toimintaa (Korpela 2008, 8). Nédiden 187 jdsenyhdistyksen toimintaa ohjaavat seuraavat

seitsemén perusperiaatetta (Suomen Punainen Risti 2011b):

Inhimillisyys

Inhimillisen kdrsimyksen estdminen ja lievittiminen kaikin tavoin on Pu-
naisen Ristin tdrkein tehtdvd ja toiminnan pddmadird. Sen tavoitteena on
suojella eldméa, terveyttd ja ihmisarvoa. Se edistdd ihmisten vilistd ym-
marrystd, ystdvyyttd, yhteistyotd ja pysyvéa rauhaa.

Tasapuolisuus

Punainen Risti pyrkii lievittdmadn ihmisten kdrsimyksid pelkéstddan avun
tarpeen, ei kansallisuuden, uskonnon, rodun, poliittisten mielipiteiden tai
yhteiskunnallisen aseman perusteella. Se antaa etusijan niille, jotka ovat
suurimmassa hiadassa.

Puolueettomuus

Voidakseen nauttia kaikkien osapuolten luottamusta ja auttaa kaikkia uh-
reja Punainen Risti pidéttdytyy kannanotoista vihollisuuksien yhteydessé
eikd milloinkaan sekaannu poliittisiin, aatteellisiin, uskonnollisiin tai kan-
sallisiin ristiriitoihin.

Riippumattomuus

Punaisen Ristin liike on itsendinen. Vaikka kansalliset yhdistykset toimiva
humanitaarisissa tehtdvissd oman maansa hallitusten apuna ja ovat maansa
lainsddddnnon alaisia, niiden tulee sdilyttdd itsemadarddmisoikeutensa niin,
ettd ne voivat aina toimia Punaisen Ristin periaatteiden mukaisesti.
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Vapaaehtoisuus
Punainen risti on vapaaehtoisjirjestd, jonka toiminta on kaikin tavoin pyy-
teetonta.

Yleismaailmallisuus

Kansainvélinen Punaisen Ristin ja Punaisen Puolikuun litke on yleismaa-
ilmallinen. Sen kansalliset yhdistykset ovat tasavertaisia ja niilld on yhté-
ldiset velvollisuudet auttaa toinen toisiaan.

Ykseys

Kussakin maassa voi olla vain yksi Punaisen Ristin tai Punaisen Puolikuun
yhdistys, joka on avoin kaikille maan kansalaisille ja ulottaa toimintansa
koko maan alueelle. (Suomen Punainen Risti 2011b.)

2.2 Suomen Punainen Risti

Suomen Punainen Risti eli SPR perustettiin vuonna 1877 (Korpela 2008, 5). SPR on
yksi Suomen suurimmista kansalaisjarjestOistd, jonka tarkoitus on suojella eldmédd ja
terveyttd sekd varjella thmisarvoa ja ihmisoikeuksia kaikkialla (Suomen Punaisen Ristin
toimintalinjaus... 2011, 6). Tdméa toteutuu kiytdnnossd esimerkiksi paikallisosastojen
ystavitoiminnan kautta. Punaisen Ristin ystdvitoiminnassa syrjdytymisvaarassa olevat
henkil6t saavat ystdvdn vapaaehtoistoiminnassa mukana olevasta henkilostd. Néin yksi-

ndiset henkilot saavat keskustelukumppanin.

SPR:n toimintaa ohjaavat Punaisen Ristin seitsemén perusperiaatetta, jotka on mainittu
edellisessd luvussa. Tamén lisdksi SPR:n toiminta perustuu Geneven sopimukseen, la-
kiin ja tasavallan presidentin asetukseen Suomen Punaisesta Rististd sekd Punaisen Ris-
tin ja Punaisen Puolikuun yhdistysten kansainvilisen liiton strategiaan. (Suomen Punai-
sen Ristin toimintalinjaus... 2011, 6). Laki Suomen Punaisesta Rististd (238/2000) maa-

rittelee Punaisen Ristin aseman Suomessa seuraavasti:

Suomen Punainen Risti — Finlands Rdoda Kors, jdljempind jérjestd, on
Suomen valtion tunnustama julkisoikeudellinen yhdistys, jonka toiminta
perustuu maasotavoimiin kuuluvien haavoittuneiden ja sairaiden aseman
parantamisesta, merisotavoimiin kuuluvien haavoittuneiden, sairaiden ja
haaksirikkoutuneiden aseman parantamisesta, sotavankien kohtelusta seké
siviilihenkildiden suojelemisesta sodan aikana Genevessd 12 pdivind elo-
kuuta 1949 tehtyyn neljdédn Geneven yleissopimukseen (SopS 8/1955) se-
ki ndiden yleissopimusten Genevessd 8 pédivdna kesdkuuta 1977 tehtyyn
kahteen lisdpoytikirjaan, joista ensimméinen koskee kansainvilisten
aseellisten selkkausten uhrien suojelemista ja toinen kansainvilistd luon-
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netta vailla olevien aseellisten selkkausten uhrien suojelemista (SopS
82/1980). (Laki Suomen Punaisesta Rististd 238/2000, 1 §.)

Jarjestd kuuluu ainoana kansallisena yhdistyksend Suomessa kansainvéli-
seen Punaisen Ristin ja Punaisen Puolikuun liikkeeseen. Jirjestd noudattaa
toiminnassaan Punaisen Ristin kansainvélisissd konferensseissa hyvaksyt-
tyjd perusperiaatteita. (Laki Suomen Punaisesta Rististd 238/2000, 1 §.)

Suomen Punaisen Ristin organisaatio on esitelty kuvassa 1. Helsingissd sijaitseva kes-
kushallinto koordinoi Suomessa tapahtuvaa vapaaehtoistoimintaa sekd auttamistyGta.
Kansainvilinen avustustyd, viranomaisyhteistyd, jirjeston toiminnan kehittiminen ja
kaikki valtakunnalliset kampanjat, kuten Nilképdivd elokuussa, rasismin vastainen
viikko ja Punaisen Ristin viikko toukokuussa ovat keskushallinnon vastuulla. (Suomen

Punainen Risti 2011a.)

KESKUSHALLINTO

- Yleiskokous (joka 3. vuosi)
- Valtuusto
- Hallitus
- Puheenjohtaja
- Padsihteeri
- Keskustoimisto
- Laitokset (Veripalvelu, Kontti, Nuorten turvatalo)

PIRIT (12)

- Piirin kokous
- Piirin hallitus

- Piiritoimisto

PAIKALLISOSASTOT (550)

- Osaston kokous

- Osaston hallitus

- Toimintayksikot (esim. ensiapuryhma, ystavat)

JASENET

KUVA 1. Suomen Punaisen Ristin organisaatio (Korpela 2008, 12)
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Suomi on jaettu 12 piiriin paikallistoimintojen tukemiseksi. Piiritoimistojen tehtdviin
kuuluu muun muassa jirjestid oman alueensa vapaaehtoisille koulutuksia ja tukea osas-
tojen toimintaa. Hdmeen piiriin kuuluva Tampereen osasto on yksi 550:std SPR:n pai-
kallisosastoista. Osastot edustavat SPR:a alueellaan ja huolehtivat SPR:n toimintojen
kdytdnnon toteuttamisesta paikallisesti. Paikallisosastot toimivat pddsdintoisesti vapaa-
ehtoisvoimin. SPR:n jdsenid on tdlld hetkelld 90 000 ja aktiivisia vapaaehtoisia on noin

45 000. (Suomen Punainen Risti 2011a.)

Vuosille 2011-2014 SPR:n toiminta-ajatus kiteytyi Lahdessa 2011 pidetyssé yleiskoko-
uksessa muotoon “autamme yhdessd avun tarpeessa ihmisid” ja visiona on, ettd “olem-
me rohkea ja luotettava auttaja kotona ja maailmalla” (Suomen Punaisen Ristin toimin-
talinjaus... 2011, 6). Naméi linjaukset toimivat ohjenuorina suunniteltacssa toimintaa
tuleville vuosille. Toiminnan arvot muodostavat suunnan toimintatavoille, joilla pais-

tdan tavoiteltuun visioon. Seuraavassa on lueteltu Punaisen Ristin toiminnan arvot:

Olemme avoin jérjesto, joka toimii yhteisollisesti 1dhelld thmisté ja tarjoaa
toiminnan mahdollisuuksia kaikille sen periaatteisiin sitoutuville. Jarjeston
suunnittelu-, raportointi- ja paitoksentekojirjestelmé on ldpindkyva.

Palvelualtis jérjesto, joka asettaa avun ja palvelujen tarvitsijat toiminnassa
etusijalle. Punaisen Ristin toimijat, lahjoittajat ja jdsenet saavat tarvitse-
maansa tukea, tietoa, valmennusta ja palautetta.

Aikaansaava jdrjesto, joka reagoi tarpeisiin ja kdyttdd voimavaransa oikein
keskittyen yhteisten tavoitteiden toteuttamiseen.

Yhteistyokykyinen jirjestd, joka toimii aktiivisesti ja etsii kumppaneita,
joiden kanssa avun tarvitsijoiden tarpeisiin vastataan. (Suomen Punaisen
Ristin toimintalinjaus... 2011, 6.)

2.3 Tampereen osasto ja vapaaehtoistoiminnan keskus Tampuri

Tampereen osasto perustettiin vuonna 1914, jolloin se auttoi hddénalaisia ja haavoittu-
neita. Nykyinen toiminta kdynnistyi 1950, kun Tasavallan Presidentti muutti Punaisen

Ristin jarjestorakennetta. (Koivuméki & Viisdnen 2010, 12—-13.)

Vapaaehtoistoiminnan keskus Tampuri aloitti toimintansa vuonna 1996. Tampuri perus-
tettiin yhteiseksi tilaksi osaston eri vapaaehtoistoiminnoille. Tdmén lisdksi keskuksen

toiminta-ajatuksena on olla paikka, jonne voi tulla saamaan tietoa toiminnasta seki liit-
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tyd mukaan toimintaan tai tulla viihtymdin kahvikupposen dérelle. Tampurin toimin-
nassa keskitytddn ehkdiseméidn syrjdytymistd ja yksindisyyttd sekd pyritddn lisddméin

paikkakunnalla suvaitsevaisuutta. (Koivuméki & Viisdnen 2010, 42.)

Punaisen Ristin toimintaryhmét kokoontuvat Tampurin tiloissa. Muun muassa ystavé-,
ensiapu- ja nuortentoimintaryhmit kokoontuvat Tampurissa. Toimintaryhmien lisdksi

Tampurissa toimii erilaisia harrastusryhmié. (Tampuri 2012.)
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3 VAPAAEHTOISTOIMINTA

3.1 Suomalaiset auttajina ja vapaaehtoisina

Raha-automaattiyhdistyksen teettiméssd valtakunnallisessa kyselyssd, jonka otoskoko
on 1000 henkildd, saatiin tuloksia suomalaisten auttamishalukkuudesta tulevaisuudessa.
Suurin osa kyselyyn vastannaista eli 68% on valmis tulevaisuudessa auttamaan teoilla,
joihin kuuluu esimerkiksi vapaaehtoistoiminta. Rahalliseen auttamiseen on valmis 59%
vastaajista. (Pessi 2008, 39, 48.) Vaikka vain osa auttamismyonteisistd henkiloisti oli-
vat valmiita oikeasti tekoihin, on tdlld hetkelld suomalaisten auttajamyonteisyydessi
ndhtdvissd mahdollisuus jdrjestoille rekrytoida auttajia mukaan esimerkiksi vapaaehtois-

toimintaan.

Kysyttdessd miten vastaajat ovat aikaisemmin auttaneet muita henkil6itd tai osapuolia
91% avusta suuntautuu ldhipiiriin ja 73% lahjoittaa rahaa kerdyksiin, naapureita sekd
tuntemattomia auttaa 58%, jérjestojen vapaaehtoistoiminnassa on mukana 35% sekd
pidempiaikaisiin ja sdénnollisiin avustushankkeisiin on sitoutunut melkein joka neljds
vastaajista. Nama tulokset on esitetty kuvassa 2. Vastaajista yli 64-vuotiaat ovat aktiivi-
simmin mukana jirjestdjen vapaaehtoistoiminnassa. Nuoret 15-34-vuotiaat vastaajat
ovat aktiivisimpia tuntemattomien ihmisten auttajina. Toisaalta nuoret vastaajat suhtau-

tuvat passiivisemmin sitoutumiseen pidempiaikaiseen auttamiseen. (Pessi 2008, 13—14.)

Auttanut Iahipiiridanne tai omaisianne
Auttanut naapureita

Auttanut joitakin tuntemattomia ihmisia
Lahjoittanut rahaa kerdykseen

Osallistunut jarjestéjen vapaaehtoistoimintaan

Luovuttanut verta

Osallistunut pidempiaikaiseen ja sddanndliseen
avustushankkeeseen

Auttanut jotenkin muuten

- T T

0 20 40 60 80 100

KUVA 2: Suomalaisten auttamisen muodot (Pessi 2008, 13)
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Samassa tutkimuksessa selvitettiin mité tahoja halutaan auttaa teoilla myds tulevaisuu-
dessa. Tdhdn kysymykseen vastasivat vain ne henkildt, jotka vastasivat aiemmin ole-
vansa halukkaita auttamaan teoin tulevaisuudessa. Kuvasta 3 ndhddan kysymyksen tu-
lokset, joista huomataan ettd 90% vastaajista on valmis tekoihin omien lasten hyviksi,
88% ikdihmisten, 80% sairaiden lasten ja 75% omien vanhempien sekd kehitysvam-

maisten hyvéksi tulevaisuudessa. (Pessi 2008, 41-42.)

Sairaat lapset esim. sy6palapset
Tyottomat
Kehitysvammaiset
Ikdihmiset

Omat lapsenne

Omat vanhempanne
Vankilasta vapautuvat
Alkoholistit
Huumeidenkayttajat
Koéyhat suomalaiset
Kadulla kerjaavat ihmiset

Suomen lahialueiden kéyhat esim. Viipurin

Kehitysmaiden ihmiset

Suomessa asuvat pakolaiset

0 20 40 60 80 100

KUVA 3: Suomalaisten valmius auttaa teoilla (Pessi 2008, 42)

Kyseisen Raha-automaattiyhdistyksen teettimén tutkimuksen tulosten mukaan suurin
tekojen auttamispotentiaali I0ytyy nuorista vastaajista (15—24-vuotiaat), jotka ovat toisia
ikdryhmid valmiimpia auttamaan teoilla kaikkia kuvassa 3 mainittuja ryhmié, paitsi
omia vanhempia ja ikdihmisid. Toisin kuin kaikkien vastaajien tuloksissa, nuorten tu-
loksissa auttamisprosentit ovat kaikkien ryhmien kohdalla vidhintddan 40%. (Pessi 2008,
42.) Nuoret ovat siis yksi avustusjrjestdjen potentiaalisimmista rekrytoinnin kohteista.
Toisaalta nuorten eldma on hektisté ja tima tulisi huomioida kehitettdessd uusia vapaa-

ehtoistoiminnan muotoja vastaamaan nuorten tarpeisiin. Pessin mukaan (2008, 52) tulee
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kehittdd matalan kynnyksen toimintamuotoja, joihin voi sitoutua lyhyen aikaa kerrallaan

ja joita voi tehdi projektiluontoisesti.

Nuorten auttamisvalmiutta viestittdd sekin, ettd auttamisvalmiutta kysyttdessd ammatti-
taustaltaan opiskelijat ovat innokkaimpia auttamaan niin teoilla kuin rahallisestikin.
Koulutustaustaltaan korkeammin koulutetut olivat valmiimpia auttamaan etenkin rahal-

lisesti, silld heistd jopa 73% ilmaisi halunsa auttaa rahallisesti. (Pessi 2008, 39, 42.)

Puoluetaustan merkitys nidkyi my6s hieman tuloksissa. Vihreiden kannattajat ovat eni-
ten valmiita auttamaan niin teoillaan kuin rahallisesti verrattuna muiden puolueiden
kannattajiin. Kokoomuksen kannattajat taas ovat enemmaén rahallisen tukemisen puolel-
la. Taloudellisen tilanteen perusteella innokkaimmat teoilla auttajat 16ydetdan 40 000-
55 000 vuodessa ansaitsevien joukosta, joista 76% on valmis auttamaan teoilla. Tulevai-
suudessa muita valmiimpia auttajia ovat he, jotka jo tdlld hetkelld auttavat aktiivisesti.
(Pessi 2008, 39, 42.) On siis muistettava aktivoida nykyisid Punaisen Ristin jdsenid va-
paachtoisuuteen, silld jdsenten ryhméssé saattaa olla monta vapaaehtoisuudesta kiinnos-
tunutta henkilod, jotka eivdt vain vield ole saaneet tarpeeksi tietoa vapaaehtoistoimin-

nasta.

Pessin (2008, 56) tekemén tutkimuksen tuloksista ndhdédén, ettd aktiivisimmat vapaaeh-
toistoiminnassa tilld hetkelldi mukana olevat 16ytyvat idkkdimpien ihmisten parista.
Nuorimmat (15-34-v.) ovat aktiivisia tuntemattomien auttajia. Parhaillaan ruuhkavuosia
(25-59-v.) eldvien aktiivisimpia auttamismuotoja ovat naapuriapu ja rahankerdys. Tut-
kimusten mukaan suomalaiset ovat aktiivia vapaaehtoistoimijoita, silli suomalaiset
kayttavat ldhes 18 tuntia kuukaudessa vapaaehtoistoimintaan, joka on kansainvalisesti

katsoen korkea luku. (Pessi 2008, 52, 55-56.)

Auttamista tutkittaessa on otettava se huomioon, ettd ihmiset tietdvit mikd on oikein ja
hyvéksyttavampi vastaus ja ettd mitd tulisi vastata ndyttddkseen paremmalta tilastolli-
sesti. Toisaalta vastauksia ei saa epdilld liikaa, silld ithmiset ovat itse ilmaisseet oman
kantansa vastauksissa. Suomalaisten auttamista kisittelevdd tutkimusta tulee katsella
kriittisin silmin, mutta toisaalta tulee ottaa huomioon se, ettd tulokset ovat samansuun-

taisia muiden auttamista kartoittavien tutkimusten kanssa. (Pessi 2008, 52.)
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3.2 Suomen Punaisen Ristin vapaaehtoiset

Suomen Punaisen Ristin jésenid on tilld hetkelld 90 000 ja aktiivisia vapaachtoisia on
45 000 (Suomen Punainen Risti 2011a). Suomen Punaisen Ristin vapaaehtoisen polku
on havainnollistettu kuvassa 4. Kuvasta 4 ndhdaan, ettd alussa henkilo saa tietoa Punai-
sesta Rististd jollain tavalla joka herittdd timédn mielenkiinnon, minké jélkeen henkild
ottaa yhteyttd 1dhimpéain Punaisen Ristin toimipisteeseen. (Suomen Punaisen Ristin
toimintalinjaus... 2011, 20.) Punaisen Ristin vapaachtoisen polusta nidhddin kuinka

monivaiheinen vapaaehtoisen matka Punaisen Ristin aikana voi olla.

® Saatietoa Punaisesta Ristista

e Kiinnostuu ja ottaa yhteytt3 Punaiseen Ristiin
e Otetaan vastaan, esitelld3in toimintaa KIINNOSTUS JA
\ o Alueellinen perehdytys ja info YHTEYDENOTTO

& ® Saayhteyshenkilén

o Henkildkohtainen perehdytys

TEHTAVAN o Ihmiset tutuiksi
LOYTYMINEN JA e Sopiva tehtivialue 16ytyy
SITOUTUMINEN o Liittyy toimintaryhm&an tai esim. hallitukseen

® Saa peruskoulutuksen tai muun valmennuksen
e Sovitaan tehtivista
o Allekirjoittaa vapaaehtoissopimuksen
o Kirjautuu vapaaehtoisverkkoon
|

e Aloittaa toiminnassa
e Saaohjausta, tukea ja tulee palkituksi
® Saa jatkokoulutusta ja tutustuu uusiinihmisiin TOIMII JA
® Saaja antaa palautetta KEHITTAA
o P&3see vaikuttamaan toimintaryhmaan
(hallitukseen), jarjestdon ja yhteisdon

® |tsearviointi ja uusien mahdollisuuksien
puntarointi
o Loytad3 uuden tehtdvan

o Vaihtaa toimintamuotoa
MAHDOLLISUUKSIEN o Jis tavolle
PUNTAROINTI o Lopettaa kiitosten kera

KUVA 4. Vapaaehtoisen polku (Suomen Punaisen Ristin toimintalinjaus... 2011, 20)
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3.3 Nousevat trendit vapaaehtoistoiminnassa

Suomalaisille vapaaehtoisjérjestoille tehdysséd tutkimuksessa (Pessi & Oravasaari 2010,
123-124) selvitettiin vapaachtoistoimissa havaittavia uusia trendejd. Seuraavat nelja

teemaa nousivat esille erityisesti:

* Vapaaehtoistoiminnan arvostus on kasvussa ja thmisten innostus on lisddntynyt
vapaachtoistoimintaa kohtaan.

* Toiminnassa lyhytkestoiset, projektimaiset ja pieniin osiin pitkityt vapaaehtois-
toiminnan muodot lisddntyvit, koska niille on kysyntéa talla hetkella.

* Yhteisollisyys, niin ryhmissd kuin myds internetin, kautta on lisddntynyt. Erityi-
sesti nuorten parissa yhteisollisyydelld on suuri merkitys kiinnostuksen heratta-
misessd sekd sitouttamisessa.

e Uusia vapaaehtoistoiminnan muotojen keksiminen on edellytys sille, ettd saa-
daan nuoria mukaan. Varsinkin internetin hyodyntdminen ja lyhytkestoisemmat

toimintamuodot nousevat nuorten kohdalla tirkeiksi. (Pessi 2010, 123—124.)

3.4 Vapaaehtoisten rekrytointiin vaikuttavat asiat

Raha-automaattiyhdistyksen teettimisséd tutkimuksessa (Pessi & Oravasaari 2010, 175)
kysyttiin suomalaisilta vapaaehtoistoimijoilta heiddn motiivejaan vapaaehtoistoimissa
mukana olemiseen. Seuraavassa on tiivistetty motiivien perusteella miten miehié, naisia,

ikdihmisid ja nuoria aikuisia voidaan saada toimintaan mukaan.

* Kolme pditeemaa nousi esiin vapaachtoistoimijoiden motivaatiota kysyttdessa.
Motivaatio painottui eniten (jirjestys on vahvimmasta aloittaen) antamiseen,
toiminnallisuuteen ja jatkuvuuden etsintdén.

* Vapaachtoistoiminnan motiiveista pohdinnallisuus, uuden etsintd ja ldheisyys
painottuvat yhtd paljon miesten ja naisten vastauksissa.

* Micehet kaipasivat enemmaén toiminnallisuutta, tuttuutta ja sosiaalisuutta vapaa-
ehtoistoimintaa.

* Miechiltd kysyttdessd kaksi kolmesta koki toiminnallisuuden erittdin tarkeéksi.

* Etéisyys koettiin toiminnan motiiviksi yleisemmin miesten joukossa.
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* Naisille vapaachtoistoiminnan motiiveista saaminen ja antaminen on tarkedmpai
kuin miehille.

* Vapaaehtoistoiminta houkuttelee muita enemmaén elédkkeelle siirtyvien alle 70-
vuotiaiden joukossa mahdollisuudet kokeilla uusia asioita sekd tuttuuden kaipuu
kuten my0s pohdinnallisuus (esim. miten voi eldd omia arvojaan todeksi tekojen
kautta).

* Antaminen on nuorille aikuisille kaikista tirkeintd, vasta sen jilkeen listalla on
toiminnallisuus ja pohdinta.

* Nuorten ryhmadssd etdisyys on harvinainen ja jatkuvuus vield harvinaisempi
ydinmotiivi kuin muissa ryhmissa.

* Rekrytoitaessa nuoria kannattaa painottaa antamismahdollisuuksia sekd toimin-
nallisuutta ja pohdinnallisuutta. Nuorten keskuudessa sosiaalisuus ja uusien asi-
oiden kokeilu ovat aivan erityisen keskeisessd asemassa. (Pessi & Oravasaari

2010, 175.)

Kansainvilisestd tutkimuksesta kdy ilmi, ettd monet vapaaehtoiset on rekrytoitu mukaan
toimintaan. Tutkimuksessa huomattiin, ettd ihmiset eivdt olleet omasta aloitteestaan
ryhtyneet vapaaehtoisiksi. Rekrytoinnin kannalta on tirkedd huomioida se, ettd kysei-
sessd tutkimuksessa huomattiin ihmisten 1dhtevdn helpommin vapaaehtoistoimintaan
mukaan, jos rekrytoijana on tuttu henkild. (Musick & Wilson 2008, 297-298.) Tdmén
takia uusien vapaaehtoisten rekrytoinnissa nykyiset vapaachtoiset ovat avainasemassa.
He pystyvit helpommin saamaan tuttaviaan mukaan toimintaan, silld ystdvén suosittelu
tai pyyntd merkitsee enemmaén kuin ventovieraan sanat. Tehokkainta rekrytointia teh-
dddn henkilokohtaisesti suoraan thmiseltd ithmiselle kasvokkain. Samoin aikaisemmin
aktiivisiin vapaaehtoisiin kannattaa olla yhteydessa tasaisin viliajoin, jotta heitd ei me-

netetd toisille jérjestoille.

Positiivisen asenteen merkitys on ddrimmaéisen tdrkedd niin rekrytoinnissa kuin vapaa-
ehtoisten ohjauksessa. Aitous ja myonteisyys aistitaan helposti ihmisesti, sen takia silld

on ratkaiseva merkitys kasvokkain tapahtuvassa rekrytoinnissa. (Pessi & Oravasaari

2010, 101, 179.)

Raha-automaattiyhdistyksen vuonna 2008 teettimaistd tutkimuksesta kdy ilmi, ettd kai-
kista suomalaisista kiinnostuneimpia vapaaehtoistoimintaan ldhtijoitd ovat nuoret ja

opiskelijat. Vapaaehtoistoiminnan ulkopuolisista suomalaisnuorista 60 % koki olevansa
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kiinnostunut 1dhtemiin mukaan vapaaehtoistoimintaan, jos heitd vain pyydetddn mu-
kaan. (Pessi 2008, 57.) Vapaachtoisten rekrytoinnissa Suomen Punainen Risti pyrkii
aktivoimaan erityisesti nykyisid jdsenid, saamaan nuoria mukaan toimintaan ja innosta-

maan seniorikansalaisia (Suomen Punaisen Ristin toimintalinjaus... 2011, 21.)

Kuinka néiti nuoria sitten saadaan mukaan toimintaan, jos nuorissa kerran piilee tilld
hetkelld suuri rekrytointipotentiaali? Vapaaehtoistoiminnan tulisi olla kaikille mielekés
ja helposti ldhestyttdvd matalan kynnyksen toimintamuoto, jota kaikki ajattelisivat yhte-
né harrastus mahdollisuutena. Tdmé voidaan saavuttaa vain lisidmalld nuorten ja vapaa-
ehtoistoiminnan vilille kohtaamispisteitd ja varsinkin toiminnallisia kokemuksia tulee
lisdtd. (Pessi 2008, 57-58.) Toiminnalliset vapaaehtoisuuden muodot houkuttelevat mu-
kaan henkil6iti, jotka saattavat vierastaa poliittista vaikuttamista tai ajattelevat yhdistys-
toiminnan olevan tylsdd. Rekrytoinnissa tulee ottaa erilaiset ryhmét huomioon ja suun-

nitella vapaaehtoistoimintaa ndille ryhmille soveltuvaksi.
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4 TUTKIMUSMENETELMAT

4.1 Laadullinen tutkimus

Laadullinen eli kvalitatiivinen tutkimus tarkastelee asioiden vélisid merkityksid (Vilkka
2005, 97). Laadullisella tutkimuksella halutaan ymmartda paremmin tutkimuskohdetta
ja sen kéyttdytymisen sekd pditosten syitd. Yleensd etsitdén vastauksia kysymyksiin
miksi ja miten, kun on valittu laadullisen tutkimuksen kdytannot. Otoskoko on yleensd
pieni laadullisessa tutkimuksessa, kun taas maérallisessd tutkimuksessa tutkitaan isom-
paa ostosta. Vaikka otoskoko voikin olla pieni, voidaan silti oikeiden kysymysten avulla
saada vastaukset asetettuihin tutkimusongelmiin myds pienen otannan kautta. (Rope

2005, 423.)

Kvantitatiivinen eli mééréllinen tutkimus etsii numeerisia vastauksia tutkittavaan aihee-
seen, jolloin tutkimus yleensd tehddan kyselylomakkeella valmiine vastausvaihtoehtoi-
neen Internetin tai sdhkopostin vilitykselld. Jotta madrélliselld tutkimuksella voidaan
osoittaa tilastollisesti uskottavia tutkimustuloksia, pitdd otoskoon olla riittdvan suuri.

(Rope 2005, 423.)

Laadullisen tutkimuksen tiedonkerddmismenetelmid ovat muun muassa yksilo- ja ryh-
mihaastattelut, ryhmékeskustelut sekd havainnointitutkimukset (Rope 2005, 423, 426).
Opinndytetyon tutkimus tehtiin laadullisia tutkimusmenetelmid kiyttden, koska opin-
ndytetyon tavoitteena on tuottaa markkinointiin toimenpide-ehdotuksia, jolloin tutki-

muskysymykset etsivét vastauksia kysymyksiin miksi ja miten.

4.2 Teemahaastattelu

Opinndytetyossd kaytettiin laadullisen tutkimuksen tiedonkeruumenetelménd teema-
haastattelua eli puolistrukturoitua haastattelua, missd kysymykset ovat kaikille samat ja
haastateltavat voivat vastata nithin omin sanoin. Hirsjarven ja Hurmeen (2008, 47) mu-
kaan puolistrukturoidussa haastattelussa on ominaista se, ettd osa tai ainakin yksi haas-
tattelun nékokohdista on valmiiksi padtetty ennen haastattelun alkua, mutta ei kaikkia

nikokulmia. Teemahaastattelussa huomioidaan se, ettd ihmisten tulkinnat asioista ja
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heiddn asioille laittamansa merkitykset ovat keskeisessd asemassa ja ettd nimi merki-
tykset syntyvit ihmisten vuorovaikutuksessa. (Hirsjarvi & Hurme 2008, 47—48.) Opin-
ndytetyon luvussa 5 kdydddn ldpi teemahaastattelun aineistosta esiin nousseita tutkimus-

tuloksia.

Teemahaastattelu valittiin opinndytetyon tutkimusmenetelméksi, koska teemahaastatte-
lussa haastattelu voidaan kohdentaa johonkin tiettyyn teemaan, joista keskustellaan
haastateltavien kanssa. Teemahaastattelun teemaksi valittiin Punaisen Ristin Tampereen
osaston markkinointi ja vapaaehtoisten motiivit ryhtyd vapaaehtoisiksi. Haastattelun
kysymykset 10ytyvit opinndytetyon liitteestd 1, mutta teemahaastattelun puhtaaksi kir-
joitettu litterointi ei ole opinndytetyon liitteend toimeksiantajan pyynnostd. Litterointi

teemahaastattelusta on toimitettu erikseen toimeksiantajalle.

Opinndytetyon teemahaastattelu toteutettiin ryhmihaastatteluna, koska sen avulla saatiin
nopeasti tietoa samanaikaisesti usealta vastaajalta. Haastattelijan tehtdvdna on aikaan-
saada ryhmaéssd keskustelua valittujen teemojen mukaisesti, eikd vain pelkéstddn esittdd
kysymyksiéd haastateltaville. Ryhméadynamiikka ja erityisesti valtahierarkia voivat vai-
kuttaa sithen, kuka puhuu ryhméssa eniten ja millaiseksi ryhmén mielipide lopulta muo-
toutuu. Tétd voidaan yrittdd estdd haastattelijan toimesta esittdmélld kysymyksié niille
henkiléille, jotka esittdvit omia mielipiteitddn vihemmén keskustelun aikana. (Hirsjérvi
& Hurme 2008, 61.) Ryhmaihaastattelussa pyrittiin saamaan kaikilta vastaus meneilldin
olevaan kysymykseen, mutta aina vililld jollain henkil61ld ei ollut mielipidetta tai hén ei

osannut vastata johonkin tiettyyn kysymykseen.

Teemahaastattelussa haastateltiin Punaisen Ristin Tampereen osaston eri vapaaehtois-
ryhmien kolmea aktiivista jasentd sekd yhtd vapaaehtoistoiminnan keskus Tampurin
toiminnassa mukana olevaa henkilo4. Haastatteluun osallistui yksi vapaaehtoinen kan-
sainvilisestd ryhmasti ja ystdviatoiminnasta sekd yksi henkil6 edusti samalla ensiapu- ja
nuortenryhmii. Yhteensd haastateltavia oli neljd. Haastattelijana toimi opinnéytetyon

tekijd Tellervo Kettunen.
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4.3 Havainnointitutkimus

Havainnointitutkimuksen avulla saadaan tietoa nykyisyydestd, kun taas haastattelun
avulla voidaan hankkia tietoa myds menneisyydestd. Havainnointi- ja haastattelututki-
mukset voivat tukea toinen toisiaan. Parhaimmassa tapauksessa haastattelussa saadut
vastaukset voidaan todentaa myods kéytdnnon tilanteissa, joita tutkijat havainnoivat.

(Hirsjérvi & Hurme 2008, 38.)

Havainnoinnin valitsemista tutkimusmenetelméksi puoltaa se, ettd tutkimusmenetelmé
soveltuu erityisesti vuorovaikutustilanteiden analysointiin. Tamén lisdksi havainnoinnin
avulla voidaan saada selville asioita, joista haastateltavat eivit kerro tai eivit halua ker-
toa. Havainnointia kdytetddn tarkkailtaessa ihmisten kayttdytymistd erilaisissa tilanteis-
sa, joko reaktiivisesti tai ei-reaktiivisesti. Ei-reaktiivisessa havainnoinnissa havainnoin-
nin kohde ei tiedd, ettd hiantd havainnoidaan, mika estdi havainnoinnin kohdetta muun-
telemasta kiyttdytymistddn sopivampaan suuntaa. (Hirsjarvi & Hurme 2008, 37-38.)
OpinndytetyOssd kiytettiin ei-reaktiivista havainnointia, koska haluttiin ndhdd miten
havainnoitavat ihmiset kiyttdytyvit kun he eivit tiedd, ettd heitd seurataan. Havainnoin-

nin tutkimustulokset esitelldén luvussa 9.2 tapahtumamarkkinoinnin yhteydessa.
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5 TUTKIMUSTULOKSET

Tassd luvussa esitellddn Punaisen Ristin vapaachtoisille tehdyn teemahaastattelun tut-
kimustulokset. Aihealueiksi on nostettu teemahaastattelussa selkeimmin esiin tulleet
teemat. Teemahaastatteluissa ilmenneitd asioista kuvaillaan luvussa 5 melko yksityis-
kohtaisesti sekéd kdytetddn paljon suoria lainauksia, jotka osaltaan lisddvét tutkimuksen
luotettavuutta. Suoria lainauksia kdytetddn paljon, koska ne auttavat lukijaa arvioimaan
millaisen informaation pohjalta johtopditoksiin on pédédsty. Luvussa 5.5 kdydédan lépi
teemahaastattelutulosten vaikutukset suunniteltaviin markkinointitoimenpiteisiin. Tee-
mahaastatteluissa kdytetty haastattelurunko kysymyksineen 16ytyy opinndytetyon liit-

teestd 1.

5.1 Vapaaehtoiseksi lihteminen

Haastateltavilta kysyttiin mika oli saanut heidét 1dhteméan mukaan Punaisen Ristin toi-
mintaan. Nuorten ja vanhempien vastaajien vastaukset erosivat toisistaan selkedsti. Te-
kemisen puute vapaa-ajalla 50-vuoden idssd, oli vanhemman haastateltavan vastaus.
Kyseinen haastateltava on ollut koko ikénsd Punaisen Ristin jdsen ja yhteni iltana hén
oli huomannut Punaisen Ristin jdsentiedotteesta ilmoituksen ystidvakurssista ja pdéttanyt
ilmoittautua mukaan. Nuoremman haastateltava isoveli oli mukana ensiaputoiminnassa
ja saanut silld tavalla siskon kiinnostumaan toiminnasta. Sivusta seuraamalla isoveljensi
toimintaa nuorempi haastateltava oli ndhnyt millaista toiminta on, ja sitd kautta paatti-

nyt itsekin menni mukaan ensiaputoimintaan.

Itse ndin millaista vapaaehtoisuus on, kun seurasin veljedni ja sitd kautta

huomasin, ettd toihan on siistid. (Teemahaastattelu, haastateltava 2, 2012.)

Haastateltavat olivat kaikki sitd mieltd, ettd toiminnassa on pysytty mukana vuodesta
toiseen ihmisten takia ja koska toiminnassa on mukavaa ja hyva ilmapiiri. Toiset olivat
saaneet uusia ystavyyssuhteita, kun he olivat paddsseet tutustumaan uusiin ja vanhoihin
Punaisen Ristin vapaaehtoisiin. Toiset olivat tuoneet myds omia ystdviddn mukaan toi-

mintaan.
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Myos itsekkédt syyt voivat olla motiivina toiminnassa mukana olemiseen. Eldkkeelld
oleva vapaachtoinen oli sitd mieltd, ettd valppautta vaativa vapaaehtoistoiminta saattaa

ylldpitdd omaa toimintakykyaé.

Haastateltavilta kysyttiin minka ikdisten he kokevat olevan potentiaalisin ryhmé vapaa-
ehtoisten l10ytdmiseen. Potentiaalisimmat kohderyhmait olivat haastateltavien mielesti
nuoret sekd yli 60-vuotiaat henkildt. Yli 60-vuotiaat, koska siind ikdryhméssd helpom-
min esiintyy tekemisen puutetta. Nuoria ehdotettiin kohderyhmaéksi, koska heilld néhtiin

oleva vield aikaa ennen perheen perustamista ja tyduran luontivaihetta.

Ei ole kauaa, kun uutisissa sanottiin, ettd nyt on ylitetty miljoonan raja yli
65-vuotiaiden mddrdssd. Niin se yli 60-vuotiaat on aika hyvd ryhmd. Siel-
ld saattaa olla sitd tekemisen puutetta jossain eldmdnsd vaiheessa. (Tee-

mahaastattelu, haastateltava 1, 2012.)

Toinen kohderyhmd on nuoret, koska he ovat aktiivisia. Ja he pystyvit
helpommin jakamaan oman aikansa, niin ettd sitd riittdd moneen eri koh-

taan. (Teemahaastattelu, haastateltava 1, 2012.)

Nuoret ndhtiin hyvind kohderyhmani my0s sen takia, ettd nuorena aloitettu vapaaehtoi-
suus saattaa jatkua koko eldmén l4pi. Nuoret ndhtiin myds innokkaina ja aktiivisina va-

paaehtoisina, koska heilld on aikaa harrastaa.

18-30-vuotiaat, joilla on vield ehkd aikaa ja on jo koulut lopetettu. Siind
vois olla rako pddstid mukaan toimintaan. Ja jos sen ikdiset saa mukaan
toimintaa, niin he saattavat olla pitkédn mukana toiminnassa. Ei heti lopu
sitten se into. Alle 18-vuotiaissa olen huomannut sen, ettd he jaksavat olla
mukana ehkd sen vuoden ja sitten [6ytyy joku toinen kiinnostavampi juttu.

(Teemahaastattelu, haastateltava 2, 2012.)

Kohderyhmisté keskustelu kiteytyi hyvin erddn vapaaehtoisen lausumaan, siitd ettd mis-

td vapaaehtoisia voi 10ytya.

Ennen ja jdlkeen ruuhkavuosien. (Teemahaastattelu, haastateltava 4,

2012.)
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5.2 Toimintaryhmien markkinoinnin nykytilanne

Kysyttidessd miten toimintaryhmat tdlld hetkelld markkinoivat omaa toimintaansa muil-
le, kertoi usea vapaaehtoinen olleensa erilaisissa tilaisuuksissa kertomassa vapaaehtois-
toiminnasta. Tilaisuudet ja tapahtumat koettiin hyvdnd markkinoinnin kanavana, koska
silloin pédstiddn henkilokohtaisesti vaikuttamaan toiseen ihmiseen. Erds vapaaehtoinen
oli ollut puhumassa yliopistolla vapaaehtoistoiminnasta nuorille opiskelijoille. Tdmén
lisdksi hén oli ollut yliopistolla esitteleméssd Punaisen Ristin toimintaa myo6s ikdihmi-

sille suunnatussa tapahtumassa.

Erds vapaaehtoinen huomioi hyvin sen, ettd vaikka jdsenid on paljon, niin vapaaehtoisia
on jasenmddrddn suhteutettuna vihan. Jasentiedotetta tulisi kdyttdd enemman nykyisten
jasenten aktivointiin. Kaikille Tampereen osaston jdsenille menee vain kaksi kertaa
vuodessa jasentiedote, jossa kerrotaan vapaaehtoistoiminnan mahdollisuuksista ja muis-

ta ajankohtaisista asioista osaston toiminnassa.

Yksi haastateltava koki, ettd heidin ei tarvitse markkinoida, silld heille tulee tarpeeksi
thmisid ilmankin. Tdma vastaus oli poikkeus muiden ollessa sitd mieltd, ettd omaa toi-
mintaa pitdd markkinoida, jotta vapaaehtoisia saadaan mukaan toimintaan. Yleisesti

vapaachtoisia ei koettu olevan litkaa mukana toiminnassa.

Nuorten toimintaa pitdd markkinoida ja sitd on esitelty erilaisissa tapahtumissa, esimer-
kiksi Tapahtumien yossd. Nédiden tilaisuuksien jilkeen on saatu jonkun verran yhtey-
denottoja ja kysytty lisdd toiminnasta. Mutta koettiin my0s, ettd nuorten toiminnan tiy-
tyy olla enemmain esilld saadakseen ihmisid kiinnostumaan siitd. Esilld oleminen erilai-

sissa tilaisuuksissa koettiin my0s sopivaksi keinoksi markkinoida omaa toimintaryhmaa.

Ensiaputoiminnalle tuo hyvdd nidkyvyyttd jo se, kun on erilaisissa tilaisuuksissa en-
siapupdivystdjand. Haastateltavan mielestd jo silld saa ihmiset tajuamaan, ettd sellaista

Punaisen Ristin ensiaputoimintaa on olemassa.

Pédasiassa haastateltavat kokivat hyviksi tavaksi mennd erilaisiin tapahtumiin ja tilai-

suuksiin esittelemédédn vapaaehtoistoimintaa.
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5.3 Miten toimintaryhmien markkinointia voidaan kehittaia?

Kysyttdessd millaista markkinointia vapaaehtoisryhmaét haluavat tehdd tulevaisuudessa
eniten ryhmaét halusivat markkinoida toimintaa esittelemélld toimintamuotoja muille, ja
muutenkin toimintaryhmén esiintuominen paremmin koettiin toimivaksi markkinointi-
tavaksi. Samalla mainittiin, ettd pitdd olla tapahtuma missd on muitakin tahoja esilla,
jotta omaa Punaisen Ristin toimintaryhmii voi mennd esitteleméédn. Ystivinpdivdin
markkinoinnin kytkeminen voi olla sellaista, mihin nykyiset ystdvatoiminnassa mukana

olevat vapaaehtoiset voivat mahdollisesti 1dhted mukaan.

Haastateltavilta kysyttiin my6s miten nykyisid Punaisen Ristin jdsenid voidaan saada
enemmén mukaan vapaachtoistoimintaan. Erds haastateltava pohti, ettd miten olisi
mahdollista vaikuttaa ithmisiin markkinoinnin avulla niin, ettd ei kuitenkaan annettaisi
vairid signaaleja vapaaehtoistoiminnasta. Haastateltava oli my0s sitd mieltd, ettd vapaa-
ehtoisuuteen mukaan ldhtemisen pitéisi ldhted henkilosta itsestdén ja ettd henkiloon ei
saa liiaksi vaikuttaa markkinoinnilla. Jos saadaan henkild tulemaan mukaan Punaisen
Ristin toimintaan vidirilld markkinointilupauksilla, henkild saattaa pettyd vapaaehtois-
toiminnan todellisuuteen. Talloin pettynyt henkil6 ei koskaan enéé luota Punaiseen Ris-

tiin, koska kokee ettd hdntd on petetty védrilld markkinointilupauksilla.

Kun timd kuitenkin on vapaaehtoistoimintaa, niin itse koen sen niin, ettd
mukaan ldhtemisenkin tulisi ldhted sieltd itsestddn jollakin tavalla. Mark-
kinointi ei saa olla sellaista, ettd sinut houkutellaan mukaan ja sitten sind

petvt ja lihdet pois. (Teemahaastattelu, haastateltava 1, 2012.)

Miten antaa se sysdys, ettd ihminen loytdd sen halun lihted vapaaehtoi-
seksi itsestddn? Ettd henkilo tajuaisi, ettd tuohan on sitd juttua mitd mind-

kin voisin tehdd. (Teemahaastattelu, haastateltava 1, 2012.)

Kun joku henkild kiinnostuu vapaaehtoistoiminnasta Punaisessa Ristissdé Tampereen
osaston alueella, voi henkild6 mennd kdyméién osaston vapaachtoistoiminnan keskus
Tampurissa. Sielld hdnen kanssaan kdydadn keskustelua, ettd mitd henkil6 haluaisi teh-
di vapaaehtoisena, ja mietitdédn samalla mihin vapaaehtoisryhméén henkilé haluaa men-

nd. Jos henkildlle 16ydetddn héntd kiinnostava toimintamuoto, voidaan vapaaehtoisuus
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aloittaa. Mutta jos henkilon kiinnostuksen kohteet ja vapaaehtoistoiminnan mahdolli-

suudet eivit kohtaa, ei vapaaehtoisuutta kannata aloittaa toiminnassa, joka ei kiinnosta.

Kun Tampuriin tulee henkilo, joka haluaa ruveta vapaaehtoiseksi, niin
ldhdetddn aina siitd mitd henkilé kokee mielekkddksi tehdd. (Teemahaas-

tattelu, haastateltava 4, 2012.)

Haastateltavilta kysyttiin, ettd ovatko he huomanneet mitdédn erityisen toimivaa tapaa
saada ithmisid kiinnostumaan vapaaehtoisuudesta. Osa koki oman toimintaryhmén esit-
telyn hankalaksi ja toiset taas olivat ottaneet toiminnallisuudenkeinot kdyttoon esittelyti-

lanteissa. Seuraaviin sitaatteihin kiteytyy haastateltavien vastaukset.

Olen itse huomannut sen, ettd jos tapahtumassa pddsee itse tekemddn jo-

tain, niin se kiinnostaa ihmisid. (Teemahaastattelu, haastateltava 2, 2012.)

Omalla persoonalla mennddn se mitd osaa. (Teemahaastattelu, haastatel-

tava 1, 2012.)

Ensiapuryhmdssd on se helppous, kun se on toiminnallista, niin sitd voi

esitelld niin monella tavalla. (Teemahaastattelu, haastateltava 4, 2012.)

Vapaaehtoiset kertoivat toiminnallisuuden esittelypisteelld helpottavan ihmisten kiin-
nostuksen herdttimisessd. Nuorten- sekd ensiapuryhmin toimintaa voi esitelld toimin-
nallisilla tavoilla, mikd on osoittautunut hyvéksi tavaksi vapaaehtoisryhmén esittelyti-
lanteissa. Ainakin nuortenryhmin toiminnassa oli huomattu, etti esittelypisteeltd saatu
pienikin muistotavara lisdsi nuorien kiinnostusta esittelypistettd kohtaan tapahtumissa.
Elokuussa 2012 Punaisen Ristin nuortenryhmi oli esittelemissd toimintaansa Tapahtu-
mien yOssd, missd ithmiset saivat suorittaa kondomiajokortin ja palkkioksi suorituksesta
he saivat kondomin. Tdma esittelytapa oli kiinnostanut varsinkin nuoria. Ja samalla, kun
henkildt suorittivat kondomiajokorttia, pystyttiin heille kertomaan enemmén Punaisen

Ristin nuortenryhmén toiminnasta.

Ystaviatoiminnan esittely koettiin vaikeammaksi, koska sitd ei voi demonstroida, vaan

se pitdd esitelld sanoin ja kuvin. Ystivitoiminnan esittelyyn ei koettu olevan mitddn
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erityisen toimivaa tapaa, vaan ihan tavalliset esittelykeinot olivat kdytossd. Toimintaa

esiteltiin omien kokemusten kautta omalla persoonalla.

Yksi haastateltava mainitsi, ettd harva jirjestd pystyy kédyttdmadn vapaachtoisia, niin
kuin niitd pitdisi kdyttda eli antaa heille vapaat kddet vapaasti toteuttaa vapaaehtoisuut-

taan. Se on jatkuva dilemma, johon kukaan ei ole keksinyt ratkaisua.

Erds haastateltava otti esiin sen, ettd Punaisen Ristin toiminnalla on omat raaminsa, jot-
ka aiheuttavat rajoitteita vapaaehtoisuudelle. Mutta samalla todettiin, etti timéa on ylei-
nen ongelma kaikilla toimijoilla. Tdnd péivind harva jarjestd kdyttdd vapaaehtoisia niin,
ettd heille annetaan vapaat kddet toteuttaa vapaachtoisuuttaan. Tdhédn tulisi kuitenkin

pyrkid, silld se on se tapa, miten vapaachtoisia tulisi kayttaa.

Kun toiminnalla on raamit, johon vapaaehtoinen pitdisi saada mahtumaan
ja innostumaan, niin se on vaikeaa. Mutta ndin se on kaikilla toimijoilla.
— — Meilld taytyy pysyd raameissa, kun kuitenkin ollaan Punaisen Ristin

alla. (Teemahaastattelu, haastateltava 3, 2012.)

Kun haastateltavilta kysyttiin minkd he kokevat tulevaisuudessa olevan tirkein tapa
houkutella vapaaehtoisia, haastateltavien mielestd tirkeintd on pitdd Suomen Punaisen
Ristin brandi ja imago vahvana ja puhtaan. Brindin puhtaana pitdiminen auttaa markki-
noitaessa vapaaehtoisuutta, silld silloin on todennékoisempdd, ettd viesti menee hel-

pommin perille.

SPR:n brdndi pitdd pitid vahvana ja puhtaana, niin jo se houkuttelee mu-
kaan. Kun se pysyy sellaisena, niin markkinoitava viesti menee paremmin

perille. (Teemahaastattelu, haastateltava 1, 2012.)

Erilaisissa tilaisuuksissa ja tapahtumissa esilld oleminen nostettiin yhdeksi tarkeimmista
tavoista houkutella vapaaehtoisia. My0s sosiaalisen median kanavat mainittiin hyvini
keinoina viestid toiminnasta muille. Talld hetkelld markkinoinnissa on kiytosséd tapah-

tumissa toiminnan esittely ja viestintd Tampereen osaston Facebook —sivun kautta.

Oikeastaan se on nékyminen tuolla muille. (Teemahaastattelu, haastatelta-

va 4,2012.)
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Nykyaikana sosiaalinen media ja Facebook on kova sana markkinoinnis-
sa. Ja blogit. Sielld saa hyvin néikyvyyttd, jos sielld mainostaa. Melkein
kaikilla rupeaa olemaan jo tietokoneet, mitd pidemmdille mennddn tulevai-

suuteen. (Teemahaastattelu, haastateltava 2, 2012.)

Sosiaalisen median kéytdstd markkinoinnissa sekd oman ryhmén markkinoinnista sosi-
aalisen median avulla oltiin montaa mieltd. Kohderyhma miirai sen, mitd kanavaa kan-
nattaa kéyttdd. Jos kohderyhméni on nuoret, niin sosiaalisen median kanavien kayttd

néhtiin sopivaksi markkinointitavaksi.

Toiminnan markkinoinnissa on nykypdivdd se, ettd ihmiset hakee tietonsa

sosiaalisesta mediasta. (Teemahaastattelu, haastateltava 3, 2012.)

Facebookin etuihin luettiin se, ettd Facebookia voivat kaikki kayttdd markkinointikei-
nona, kun kuvia ja videoita sekd muuta materiaalia pystyy kuka vaan jakamaan eteen-
pdin. My0s ajankohtaisten tapahtumien ja kurssien tiedottaminen sosiaalisessa mediassa
néhtiin jirkeviksi, silld silloin ihmiset saava tiedon ajankohtaisesti tulevista tapahtumis-
ta. Tampereen osaston painettu jasentiedote ilmestyy vain kaksi kertaa vuodessa, joten
sosiaalisen median avulla saadaan jaettua ajankohtaisempaa tietoa nopeasti ja se on

kaikkien saatavilla.

Koko porukka voi kéiyttdd Facebook-sivuja markkinointikeinona, kun voi
Jjakaa kuvia ja muuta sivuilla olevaa materiaalia muillekin. Kun kaikilla
on pddsy materiaaleihin, viestintd helpottuu. Eikd vain ne, joilla on pddsy
jonnekin missd on viestintddn tarkoitettu materiaali. (Teemahaastattelu,

haastateltava 3, 2012.)

Ja kuvat kertoo enemmdn kuin tuhat sanaa etenkin, kun nuorilla on niin
paljon erilaisia sivuja Facebookissa, niin sieltd on kiva katsoa kuvia ta-
pahtumista. lloiset tapahtumakuvat markkinoi hyvin sitd tunnelmaa.

(Teemahaastattelu, haastateltava 2, 2012.)

Toiset kokivat sosiaalisen median hankalaksi kanavaksi esitelld Punaisen Ristin Ystava-

toimintaa, silld kyseinen toiminta on luottamuksellista. Pédadyttiin siihen, ettd viestintddn
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tulisi olla ohjeistus ja selvé linjaus, ettd mité saa ja ei saa kirjoittaa sosiaaliseen mediaan

toiminnasta.

Ystivd on toiselle ystivd ja se on luottamuksellista. Tdtd ei sovi panna
Facebookiin, ettd mullapa on sellanen ja sellanen SPR:n asiakasystdva.

(Teemahaastattelu, haastateltava 1, 2012.)

Jos aloittaa ystivdtoiminnan ndkyvyyden luomisen sosiaalisessa medias-
sa, niin siind pitdd olla tosi varovainen, ettd miten se tehdddn. Koska ei
saa lipsahtaa mitddn nettiin, mitd sielld ei saa olla. — —. Pitdd vetdd linja
siitd, miten ystdvdtoimintaa markkinoidaan sosiaalisessa mediassa, jotta
se ei mene sille vidrdlle puolelle. (Teemahaastattelu, haastateltava 1,

2012.)

Osa haastateltavista ei ollut kédyttinyt sosiaalisen median kanavia, ja osa ei omistanut
Facebook-tilid. Tdmé saattoi my0s osittain vaikuttaa mielipiteisiin sosiaalisesta medias-
ta, koska ei tiedetty miten sosiaalisen median kanavat toimivat. Vanhempien haastatel-

tavien mielestd sosiaalinen media oli enemmaén nuorten kiyttima kanava.

Itselliini ei ole Facebook-tilid, joten en ole siihen hirvedsti perehtynyt. — —.
Se on ehkd enempi nuorille se sosiaalinen media. Ne jotka pystyy ja osaa
kdyttdd, niin se on ihan hieno juttu. Henkilokohtaisesti en pystyisi siihen.

(Teemahaastattelu, haastateltava 1, 2012.)

5.4 Viestinnin haasteet

Haastateltavilta kysyttiin, ettd pitddkd Punaisen Ristin toiminnasta ja vapaaehtoisten-
toimintaryhmisté kirjoittaa enemman lehdissd. Kaikki haastateltavat olivat samaa mieltd
siitd, ettd Punaisen Ristin vapaaehtoistoiminnasta Tampereella pitdisi olla enemmin
toimituksellisia artikkeleita seké tiedotteita lehdissd. Koettiin, ettd ainakaan artikkeleista

el olisi mitdan haittaa.

Samalla mietittiin sité, ettd miten saadaan kiinnostuneet ihmiset jidmaén heille vapaaeh-

toisiksi. Kun vapaaehtoistoiminnasta kiinnostunut ottaa heihin yhteyttd, hanelle pitéisi
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heti olla tarjota jotain konkreettista tekemistd. Jos henkilod ei heti koukuteta, saattaa
hénen mielenkiintonsa laskea ja pahimmillaan kadota kokonaan. Kaikki vapaaehtoisuu-
desta kiinnostuneet otetaan vastaan, mutta heille ei vilttdmaéttd ole tarjota sitd miké heitad

oikeasti kiinnostaa. Kaikkeen toimintaan ei paddse mukaan heti kiinnostuksen heréttya.

Ystdvitoiminnan vapaaehtoiseksi voi mennd vain kurssien kautta, joita on
pari kertaa vuodessa. Tdamd saattaa ohjata tdstd vapaaehtoisuuden muo-
dosta kiinnostuneet muualle, jos toisaalla pddsee heti tekemdidn jotain.

(Teemahaastattelu, haastateltava 4, 2012.)

Haastateltaville tiedusteltiin mikd voi houkutella lisdd vapaaehtoisia mukaan Punaisen
Ristin toimintaan. Haastateltavat olivat yhtd mieltd siitd, ettd porkkanalla ei kannata
houkutella lisdd vapaaehtoisia mukaan toimintaan. Korostettiin sitd, ettd halun 14hted
mukaan vapaaehtoistoimintaan tulee léhted ihmisestd itsestddn. Hyva keino saada muita
kiinnostumaan vapaaehtoisuudesta on kertoa omista kokemuksista vapaaehtoistoimin-
nassa. Talloin kokemuksien kautta voi vilittyd kuulijalle se, kuinka antoisaa vapaaeh-
toisena oleminen voi olla. Omien kokemusten jakamista pidettiin toimivana keinona

houkutella uusia vapaaehtoisia.

Ehkd jos saisi toisen vapaaehtoisen kertomaan kokemuksistaan, ettd kuin-
ka antavaa se on. Kuten jo aikaisemmin puhuttiin, ettd vapaaehtoisuuden
pitdd tulla itsestddn, ettd ei siihen voi oikein houkutellaan millddn pork-

kanalla. (Teemahaastattelu, haastateltava 2, 2012.)

Esiin nostettiin my0s erilaisten vapaaehtoisten kohtaamispaikkojen merkitys. Koettiin,
ettd jos vapaaehtoistoiminnan keskus Tampuria ei olisi, niin vapaaehtoisiakin olisi vi-
hemmén. Toisaalta oltiin sitd mieltd, ettd kiinnostus vapaaehtoisuuteen oli jo herdnnyt
jotain toista kautta ennen kuin mentiin Tampuriin kysymédan lisdd vapaaehtoisuudesta.
Myos tuleva kansainvidlinen kahvila koettiin hyvédnd paikkana jakaa tietoa, niin moni-
kulttuurisesta toiminnasta kuin myods muista Punaisen Ristin vapaaehtoistoiminnan

mahdollisuuksista.

Tampuri on konkreettinen paikka, jonne ihmiset voi poiketa ja tutustua td-

td kautta toimintaan. Ja voi sitten ekstempore tajuta, ettd tdllaista on ja
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kiinnostua. — —. Tampurin ndkyvyys voi herdttdd halun vapaaehtoisuuteen.

(Teemahaastattelu, haastateltava 1, 2012.)

Jonkin verran tulee ihmisid ekstempore Tampuriin katsomaan mikd paikka
tdmd on. Mutta ne jotka haluavat ryhtyd vapaaehtoiseksi ovat saaneet sen
sysdyksen joskus aikaisemmin, ja sitten poikkeavat Tampuriin kysymddn

vapaaehtoisuudesta. (Teemahaastattelu, haastateltava 4, 2012.)

Tampereella on suunniteltu aloittaa sddnnollisesti toimiva kansainvdlinen
kahvila, joka toimii tapaamispaikkana. Tdmd voi osaltaan houkutella va-
paaehtoisia mukaan verkottumaan muiden monikulttuurisesti ajattelevien

vapaaehtoisten kanssa. (Teemahaastattelu, haastateltava 3, 2012.)

Kysyttdessd ovatko haastateltavat pyyténeet tuttaviaan mukaan Punaisen Ristin toimin-
taan, useimmat haastateltavat kokivat tuttavien ja ystdvien mukaan houkuttelun hanka-
laksi. Toiset olivat saaneet mukaan muutaman ystivén aktiivisiksi vapaaehtoistoimin-

taan, toiset pari tuttavaa Nilkdpdivikerddjaksi.

Yritystd on joskus ollut, mutta heikolla menestykselld itselld ainakin.

(Teemahaastattelu, haastateltava 1, 2012.)

Yksi mainitsi SPR:n imagon saaneen kolhun vuonna 2010, kun Punaisen Ristin Veri-
palvelussa ilmeni johtajan aseman véérinkdytostapaus (45 minuuttia, 2010). Koska ne-
gatiiviset asiat levidvit nopeasti kaikkien tietoisuuteen, koettiin ettd timi tapauksen
negatiivinen julkisuus oli estdnyt silloin ystdvien mukaan kutsumisen. Vaikka ’Veripal-
velu on Suomen Punaisen Ristin muusta toiminnasta taloudellisesti riippumaton ja toi-
minnallisesti erillinen organisaatio”, (Veripalvelun viestintdi & Mediafocus Oy n.d.,

32.) vaikuttaa sielld sattuneet tapaukset koko SPR:n imagoon ja mielikuvaan jarjestosta.

Siind vaiheessa on pidettivd matalaa profiilia, kun ei voi selittid asioita,
kun on oikeasti sattunut jotain pahaa. Kun tulee tuollainen mielikuva jos-
tain asioista, niin se on estanyt minua ainakin jossain vaiheessa pyytamds-

td tuttuja mukaan. (Teemahaastattelu, haastateltava 1, 2012.)
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Vapaaehtoisten sitouttamisen vaikeus nostettiin esiin. Tuttavia on helpompi houkutella
mukaan lyhyisiin projektiluontoisiin tehtdviin, kun taas pitkdlle aikavilille sijoittuvaan

tehtavddn on hankalampaa 10ytid vapaaehtoisia.

Sitouttaminen on vaikeampaa, kuin lyhyisiin juttuihin mukaan saaminen.

(Teemahaastattelu, haastateltava 4, 2012.)

Pitempi aikaiseen toimintaan on vaikeaa saada mukaan. Kun taas lyhy-
een, ja mikd on jonkun yhden pdivin juttu, on helpompaa saada ihmisid

mukaan. (Teemahaastattelu, haastateltava 2, 2012.)

5.5 Tutkimustulosten vaikutukset markkinointitoimenpide-ehdotuksiin

Teemahaastattelun vastauksista kdy ilmi, ettd eniten potentiaalisia vapaaehtoisia ndyttaa
16ytyvan yli 60-vuotiaista sekd nuorista 18—-30-vuotiaista. Ndilldi molemmilla kohde-
ryhmillé on aikaa harrastaa, kun tyo- ja perhe-eldma ei ole viemdssé suurta osaa ajasta.

Opinndytetydssd markkinoinnin kohderyhméksi valitaan 18—30-vuotiaat nuoret aikuiset.
Tédma kohderyhmaé valitaan, koska koetaan Punaisen Ristin Tampereen osaston tarvitse-
van enemman tietoa, miten markkinoida nuorille kuluttajille. Kyseisestd kohderyhmasta

kerrotaan lisda luvussa 6.2.

Télld hetkelld Punaisen Ristin Tampereen osaston toimintaryhmét tekevit markkinointia
pédasiassa erilaisissa tapahtumissa, missd he esittelevit toimintaansa niin henkilékohtai-
sesti kuin myds toimintaa demonstroiden. Tapahtumissa esilld oleminen koettiin erittdin
tarkedksi. Tamén takia opinndytetyGssd on tehty havainnointitutkimus, josta selvidd
miten Punaisen Ristin toimintaa esitellddn Nalkédpaiva-tapahtumassa. Luvussa 9 esitel-

ladn havainnointitutkimuksen tulokset ja kerrotaan tapahtumamarkkinoinnista.

Olen itse huomannut sen, ettd jos tapahtumassa pddsee itse tekemddn jo-

tain, niin se kiinnostaa ihmisid. (Teemahaastattelu, haastateltava 2, 2012.)

Haastatteluissa kivi ilmi, ettd sosiaalisen median kédytostd oltiin montaa mieltd. Mutta
koettiin sosiaalisen median kdyton sopivan viestintdkanavaksi, jos kohderyhmind ovat

nuoret ja nuoret aikuiset. Toimintaan sosiaalisessa mediassa kaivattiin ohjeita, silld mo-
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nille vanhemmille vapaaehtoisille kyseinen media ei ollut tuttu. Luvussa 8 kerrotaan
yleisesti Facebook-markkinoinnista. OpinnéytetyOssa ei laadita ohjeita toimintaryhmil-
le, siitd mitd saa ja ei saa jakaa sosiaalisessa mediassa. Sosiaalisen median toimintaoh-
jeet tulee laatia jdrjeston sisélld, jolloin on helpompi mairittdd oikeat rajat toiminnalle.
Lukuun 11 on koottu kaikki markkinointitoimenpide-ehdotukset, josta ndhddidn myos

miten Facebookia voidaan kiyttd4 markkinoinnissa.

Miten antaa se sysdys, ettd ihminen loytdd sen halun ldhted vapaaehtoi-
seksi itsestddn? Ettd henkilo tajuaisi, ettd tuohan on sitd juttua mitd mind-

kin voisin tehdd. (Teemahaastattelu, haastateltava 1, 2012.)

Omien kokemusten jakaminen vapaachtoistoiminnasta kiinnostuneille koettiin tarkedk-
si. Kokemuksien kautta voi vilittdd kuulijalle sen kuinka antoisaa vapaaehtoisena ole-
minen voi olla. Kiinnostavien tarinoiden ja kertomusten kautta voidaan vakuuttaa ihmi-
nen paremmin kuin pelkkien faktojen ja numeroiden avulla (Fryer 2003, Kotlerin, Kar-
tajayan & Setiawan mukaan 2011, 74 mukaan). Applen Steve Jobs on tdstd hyvi esi-
merkki, koska han kdytti aina tarinoita luodessaan ihmisille mielikuvaa uusista tuotteis-

ta. Tarinoiden avulla Jobs muutti maailmaa missd nyt elamme. (Kotler ym. 2010, 74.)

Viestinndssd vapaaehtoisten kokemuksia ja tarinoita voidaan vahvistaa kuvilla sekd vi-
deoilla. Télla hetkelld koettiin, ettd mediassa ei ole tarpeeksi artikkeleita Punaisen Ristin
toiminnasta. Tarinoiden ja varsinkin ajankohtaisten tarinoiden avulla pystytddn saavut-
tamaan toimittajien kiinnostus siind méérin, ettd saadaan omalle asialle nidkyvyyttd me-

diassa. Luvussa 10 kidyddén ldpi viestintddn liittyvid asioita.

Useimmat haastateltavat kokivat tuttujen sekd ystdvien mukaan saamisen, Punaisen Ris-
tin toimintaan, hankalaksi. Viestintdd ystivien suuntaa voi helpottaa se, ettd Punainen
Ristiltd tulee viestejd sosiaalisen median kanavissa, joita vapaaehtoiset voivat jakaa ys-
tiavilleen helposti. Kun markkinointimateriaalit ja -viestit ovat kaikkien ulottuvilla,
kaikki voivat toimia helposti jirjeston markkinoijina. Nykyisid vapaaehtoisia seki jér-
jeston jisenid kannattaa yrittdd saada levittdmiin Punaisen Ristin viestejd eteenpdin niin

sosiaalisessa mediassa kuin myds muiden mahdollisten kanavien kautta.

Vapaaehtoistoimintaa pitdd markkinoida ja viestid toiminnasta pitdd levittdd eteenpdin,

mutta sitd ei pidd tehdd niin, ettd ihmiset kokevat sen liian painostavana. Ilman markki-
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nointia ei voi olettaa saavansa lisdd nékyvyyttd. Opinndytetydn markkinoinnin kehitys-
ehdotusten pddpaino on Facebook-markkinoinnissa, tapahtumamarkkinoinnissa seki
viestinndssd. Suunnitellut markkinointitoimenpide-ehdotukset kidydddn ldpi opinnidyte-

tyon luvussa 11.
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6 MARKKINOINNINN TULEVAISUUS

6.1 Markkinoinnin muutos

Markkinointi on kehittynyt vuosien varrella teknologian kehityksen saatossa. Markki-
nointi 1.0 Idhti liikkeelle tuoteldhtdisyydestd ja markkinointi 2.0:n ajatus on asiakaskes-
keisyydessd. Markkinointi 3.0:n aikana markkinointia tehddin arvoldhtdisesti. Ndiden
eri aikakausien markkinoinnin erot ndhdéddn alla olevasta kuvasta 5. Talld hetkelld
olemme siirtyméssi koko ajan kohti markkinointi 3.0:n aikaa, jossa ithmisiin suhtaudu-
taan henkisind ja tuntevina ihmisind. Tdmdn pdivdn markkinoinnissa tulee koskettaa

niin thmisen mieltd kuin my0s sydéintd. (Kotler, Kartajaya & Setiawan 2010, 18-20.)
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KUVA 5. Markkinointi 1.0, 2.0 ja 3.0 erot (Kotler ym. 2010, 20)
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Jotta markkinoinnilla pystytddn koskettamaan kuluttajien henkisté puolta, on ymmarret-
tavd ihmisten huolet ja toiveet sekd pitdd luoda merkitystd ndille kuluttajille. Markki-
nointitoimenpiteet tulee kohdistaa kuluttajiin kokonaisvaltaisesti: syddmeen ja sieluun,

ilman ettd unohdetaan henkisyytta. (Kotler ym. 2010, 51.)

Markkinoinnilla pyritdén vaikuttamaan ihmisiin. Kuvassa 6 on esitelty vaikutuksen por-
rasmalli, jossa kuvataan niitd vaiheita, joita paitoksentekoprosessiin kuuluu. (Vuokko
2010, 39-40.) Tarkeimmaiksi portaaksi koen mielikuvaportaan, missd pohditaan vapaa-
ehtoistoiminnan sopivuutta henkil6lle itselleen. Olennaista on tarjota mielikuvaportaalla
oleville materiaalia kuvien, videoiden ja tarinoiden muodossa, siitd millaista on olla
vapaachtoinen kyseisesséd jérjestossd. Jos henkild vakuuttuu siitd, ettd vapaaehtoisuus
voi olla hédntd varten, henkild nousee toiminnan portaalle. Vasta toiminnan portaalla

henkil6 ottaa askeleen kohti vapaaehtoistoimintaa ja ottaa yhteytté jérjestoon.

TOIMINTA:

Kysyinkd, kokeilisinko,
menisinko, tekisinko toisin

TIETO:

Onko siind mitaan minulle?

TIETO:

Mika se on?

TUNTEMATTOMUUS:

En ole koskaan kuullutkaan.

KUVA 6. Vaikutuksen portaat (Vuokko 2010, 40)
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6.2 Kohderyhmiini nettisukupolven kasvatit

Opinndytetyon markkinointitoimenpiteiden kohderyhmiksi on valittu 18-30-vuotiaat
nuoret aikuiset, kuten jo luvussa 5.5 mainitaan. Aikaisemmin luvussa 3 kerrotaan Raha-
automaattiyhdistyksen teettdmaisté tutkimuksesta (Pessi 2008, 57), jossa huomattiin etti
15-24-vuotiaissa on suuri rekrytointipotentiaali vapaachtoistoimintaan. Nami Pessin
tutkimustulokset vaikuttivat myos osittain kohderyhmén valintaan. Téssé luvussa kerro-
taan lisdd ndistd 18-30-vuotiaista, jotka kuuluvat kaikki nettisukupolveen (Tapscott

2010, 30).

Tapscottin mukaan nettisukupolveen kuuluvat vuonna 1977-1997 syntyneet henkilot.
Tatd ryhmaa kutsutaan nettisukupolveksi, koska 20 vuoden aikana ndihin henkil6ihin on
eniten vaikuttanut tietotekniikan, Internetin sekd digitaalisen tekniikan kehittyminen.

(Tapscott 2010, 30-31.)

Nykymaailmassa asiakaskokemuksen luominen on kaiken avain. Nettisukupolvi haluaa
kéayttad ja kuluttaa tuotteita ja palveluja, jotka ovat myos hauskoja. (Tapscott 2010, 231,
236.) Tama patee myos vapaaehtoistoiminnan markkinoinnissa. Kuluttajille tulee néyt-
tdd millaista vapaaehtoisena oleminen on. Vapaaehtoisen pédiva voidaan esittdé kiinnos-

tavasti ja osoittaa millaisia kokemuksia vapaaehtoisuus voi tuoda mukanaan.

Tapscottin (2010, 231, 236) mukaan nettisukupolven tuottaja-kuluttajat haluavat olla
mukana tuotteiden sekd palveluiden kehittdmisessd. Kun ndméi nettisukupolven kasvatit
otetaan mukaan kehittdmiseen, voi tuloksena olla pysyvid ja rikkaita kokemuksia.
(Tapscott 2010, 231, 236.) Myo6s Punainen Risti voi hyddyntéa tiatd mahdollisuutta pyy-
tamélld ihmisiltd ideoita ja kehitysehdotuksia. Kuunteleminen on tdrked varsinkin sosi-

aalisessa mediassa, silld viestinnin tulee kulkea molempiin suuntiin.

Nettisukupolven mainonnassa tirkeintd on puskaradio eli ystdvaltd ystivélle levidva
tieto oman vaikutusverkoston piirissd. Parhaat ystidvd kuuluvat vaikutusverkostoon, jos-
sa vallitsevat vahvat sidokset eli sielld viestien siséltd koetaan vahvempana kuin muissa
vaikutusverkostoissa. Eri vaikutusverkostot ja niiden sidosten vahvuudet on nihtivissa
kuvasta 7. Jotta pddsee tdhdn ystdvien vaikutusverkostoon, on yrityksen viestin oltava
merkityksellinen, kéyttokelpoinen, kiinnostava sekd luotava nuorille henkilokohtaista

arvoa. Asiakasta on kohdeltava kuin ystivdi. Yrityksen viestid voidaan testata kysymal-
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14, ettd sopisiko viesti myds henkilokohtaiseen viestintdéin omalle ystdvélle. Jos vastaus
on ei, silloin viestid ei kannata ldhettdd eteenpdin sellaisenaan. (Tapscott 2010, 216,

220-221, 236.)

Maailma ) }
Heikot sidokset

A

Oma sosiaalinen
verkosto

V

Vahvat sidokset

KUVA 7. Vaikutusverkostojen luokat (Tapscott 2010, 216)

Elinkeinoeldmdn valtuuskunnan teettiméssd raportissa Kuluttajakansalaiset tulevat!
(Halava & Pantzar 2010) paneudutaan uuden sukupolven kuluttajakansalaisten kayttéy-
tymiseen toissd ja vapaa-ajalla. Halava ja Pantzar (2010, 37) esittévit, ettd uuden suku-
polven nuoret haluavat 16ytdd merkitystd niin tyéeldmédn kuin myos vapaa-aikaan. On
alkamassa kausi, jolloin omaa eldmada ei endi tdytetd tavaroilla vaan immateriaaliset eli

aineettomat arvot, kuten henkisyys, tuovat iloa ihmisten eldmaén.

Nuoret ikdluokat tulevat muuttamaan tydelaméa, silléd tyolld ei ole heille suurta kytkosti
identiteettiin, eikd tyolle néin ollen olla valmiita uhraamaan kohtuuttomasti aikaa eika
vaivaa. Tdma sukupolvi tulee toteuttamaan itseddn muualla kuin toissd. Kun aikaisem-
min oltiin talokauppiaita ja harrastettiin jalkapalloa, niin ndmé uuden sukupolven edus-
tajat ovat jalkapallon pelaajia ja tekevit talokauppiaan toitd. (Halava & Pantzar 2010,
36.) Tama ajatusmaailman muutos tulee ndkyméain my0s vapaaehtoistoiminnassa. Si-
sdinen motivaatio ja suorituskyky kérsivdt véddranlaisista ulkoisista kannustimista ja
mittareista. Niin huippu-urheilijalle kuin myds vapaaehtoistoiminnassa mukana olevalle

tarkeimmat palkinnot ovat sisdisid palkkioita. Usein myds ei-materiaaliset kannustimet
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sekd yhdessi tekemistd vahvistavat kollektiivipalkkiot ovat keskeisid. (Pink 2009, Hala-

van & Pantzarin 2010, 21 mukaan.)
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7 ENGAGEMENT-MARKKINOINTI

7.1 Osallistava markKkinointi

”Tell me and I will forget, show me and I might remember, involve me and I will un-

derstand.” ( Confucius 2012 )

Opinndytetyon tarkoituksena on tuottaa toimeksiantajalle markkinointitoimenpide-
ehdotuksia. Kyseiset toimenpide-ehdotukset suunnitellaan engagament eli osallistavan
markkinoinnin avulla. Engagement-markkinointi perustuu kohderyhmén tarpeiden 16y-
tdmiseen ja pyrkii timén tiedon avulla rikastuttamaan kohderyhmin edustajien eldméaa
(Takala 2007, 16—-17). Ténd pdivand niin yritysten kuin jdrjestdjen tulee markkinointi-
viestid rakentaessaan huomioida omaa kohderyhmaii kiinnostavat asiat. Jos viestin sisél-
to ei ole kiinnostava, viesti ei jdd mieleen eikd saa aikaan haluttuja toimenpiteitd. Takala

(2007) maarittelee engagement-markkinoinnin seuraavasti:

Engagement-markkinointi osallistaa ihmiset sinun asiaasi. Se vie kohde-
ryhmén kiinnostuksen tasolle, jossa vuorovaikutus, jakaminen ja suhde si-
nun bréndisi tai yrityksesi kanssa tulee kiehtovaksi, palkitsevaksi ja uuti-
sen arvoiseksi. Se saa ihmiset sitoutumaan sinun asiaasi, mutta heidin
omilla ehdoillaan ja heitd itseddn varten. (Takala 2007, 16.)

On otettava kayttoon uuden aikakauden markkinointi, jonka tarkoituksena on
* Luoda sisiltdjd, joita kohderyhma haluaa.
* Luoda sisiltdjd, jonka kanssa kohderyhmai voi olla vuorovaikutuksessa.
* Luoda sisdltdjd, joita kohderyhma voi ja haluaa jakaa eteenpdin.

(Takala 2007, 22.)

Perinteisen markkinointiviestinnidn rakenne on seuraava:
Sano oikea asia - Sano se ylldtyksellisesti

(Takala 2007, 30.)
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Engagement-markkinoinnissa perinteisen markkinointiviestinndn kdyttimd sanoma on
muutettu oikeaksi lupaukseksi. Lupausta kiteyttiessd, tulee miettid mitd sellaista voim-
me luvata kohderyhmaillemme, joka

1. aidosti rikastuttaa kohderyhméén kuuluvien elamaa

2. on kohderyhmin omaksuttavissa sekd

3. on totta, mikd voidaan myos ndyttii toteen.

(Takala 2007, 32.)

Engagement-markkinointi muuttaa markkinointiviestinnin rakenteen seuraavaksi:

Lupaa oikea asia - Kerro se yllatyksellisesti

nd Toteuta se osallistavasti
(Takala 2007, 32.)

Bréndin ja kohderyhmén vilille pidistadn rakentamaan hyodyllistd ja kestdvdad dialogia
kohderyhmin osallistamisen avulla. Lupaamalla oikea asia, kerrotaan kohderyhmdlle
sitd mitd se haluaa kuunnella. (Takala 2007, 32.) Luomalla kohderyhmélle jotain ylla-
tyksellistd ja osallistavaa saadaan ihmiset ja brdndi yhteen uudella tavalla. Ja silloin
brindi erottuu edukseen muista, jid mieleen ja parhaimmassa tapauksessa saa aikaan
toivottuja jatkotoimia thmisissd. Punaisen Ristin tapauksessa toivotut jatkotoimepiteet

ovat joko vapaachtoiseksi tuleminen tai jarjeston jaseneksi ryhtyminen.

Engagement-markkinoinnin toteutus vaatii onnistumista kaikissa kohtaamispisteissé:

1. Lupaus, joka saa haluamaan.

2. Persoonallisuus, joka on helposti tunnistettavissa.

3. Visuaalisuus, joka nousee esiin massasta ja dramatisoi lupauksen tekstin, dénen,
litkkkuvan kuvan, vuorovaikutuksen jne. keinoin uudella ja kutkuttavalla tavalla.

4. Osallistumismahdollisuus, joka vie asiakkaan ja timén ystdvit osaksi tarinaa.

5. Lahja, joka palkitsee vélittomaésti.
(Takala 2007, 35.)
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8 FACEBOOK-MARKKINOINTI

8.1 Facebook Suomessa ja Tampereella

Sosiaalinen media mairitelldin Sanastokeskus TSK:n (2010,14) mukaan tietoverkkoja
ja tietotekniikkaa hyodyntivéksi viestinndn muodoksi, jossa kisitellddn vuorovaikuttei-
sesti ja kayttdjalahtoisesti toteutettuja siséltdd ja jossa luodaan ja ylldpidetddn henkil6i-
den vilisid suhteita. Facebook on yksi sosiaalisen median kanavista. Sanastokeskus
TSK (2010,43) maédrittelee Facebookin verkkoyhteisopalveluksi, joka antaa palvelun
kayttéjille tilaisuuden yhteydenpitoon ja henkilokohtaisten tietojen jakamiseen muiden

kiyttdjien kanssa.

Suomessa on télld hetkelld 2,2 miljoonaa Facebookin kéyttdjad. Kuvasta 8 ndhdéén, etti
ikdryhmassd 25-34-vuotiaat on eniten Facebookin kayttdjia, jopa 25% eli 551 588 kéyt-
tdjad. 18—24-vuotiaat ovat toiseksi suurin ryhma ja heistd Facebookia kayttdd 21%. (So-

cialbakers 2012.)

Facebookin kayttajat ikdaryhmittain

®13-15
®16-17
" 18-24
m 2534
¥ 3544
¥ 45-54
¥ 55-64
¥ 65-100

KUVA 8. Suomalaisten Facebook kéyttdjien ikdjakauma (Socialbakers 2012)
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Tamperelaisia Facebookin kéyttdjid on vuonna 2010 tehdyn tutkimuksen mukaan ollut
102 280 henkildd. Kuvasta 9 ndhdién, ettd tamperelaisista melkein puolet kéyttdd Face-

bookia. (Flo Apps Ltd 2010.)

Tampere - Tammerfors

Men Women Total
. FB users 48040 53220 102280
H Popul. 211507

ajo

Sources:
Official Statistics of Finland; Facebook (25.03.2010)

9 |
E
Ylojarvi = Lange
L Ruutana
0 58
i Sahalahti
Pirkkal Kangasala
12 EA

KUVA 9. Tamperelaisten Facebook-kéyttdjien madrd 2010 (Flo Apps Ltd 2010)

8.2 Punaisen Ristin Tampereen osasto Facebookissa

IRO Researchin (2010) tutkimuksen mukaan Suomessa 18—74-vuotiaiden joukossa so-
siaalisen median palveluista Facebook on suosituin. Seppéld (2011, 19) nostaa esille
kyseisestd IRO Reseachin tutkimuksesta yli 60 —vuotiaiden ja 15-24-vuotiaiden Face-
bookin kdyton méérdn lisddntymisen. Ndiden ryhmien keskuudessa Facebookin kiyttod
oli lisddntynyt jopa 39 prosenttia vuoden 2010 aikana. Seppéldn mukaan tutkimustulok-
sista on néhtdvilld, ettd jatkossa jirjestot 10ytdvat kohderyhminsd Suomessa Faceboo-
kista. (Seppdld 2011, 19.) Tdmain takia Punaisen Ristin Tampereen osaston on hyvé olla
Facebookissa esitteleméssd omaa toimintaansa. Facebook-sivun avulla voi nopeasti 1-

hettdd viestejd sivuston tykkéadjille ja osallistaa ihmisid toimintaan mukaan.

Punaisen Ristin Tampereen osastolla on ollut Facebook-sivu toiminnassa marraskuusta
2010 ldhtien. Sivuilla on 23.9.2012 vain 180 tykk&4jaa, mikd ndhddan kuvasta 10 (Pu-
nainen Risti Tampereen osaston Facebook-sivu 2012). Suomen Punaisen Ristin Face-
book-sivulta ndhdédén, ettd jarjeston valtakunnallisesta sivusta tykkédd yli 30 000 henki-

164 (Suomen Punaisen Ristin Facebook —sivut 2012).
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Punainen Risti Tampereen osasto v Liked | | Message # ~
180 likes - 80 talking about this

Non-Profit Organization

Tamd on Punaisen Ristin Tampereen osaston virallinen facebook -sivusto. Voit
kdyda tutustumassa toimintaamme enemman osoitteessa:
tampere.punainenristi.fi

w7180

About Photos Likes Events

KUVA 10. Punaisen Ristin Tampereen osaston virallinen Facebook-sivu (Punainen Ris-

ti Tampereen osaston Facebook —sivu 2012)
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9 TAPAHTUMAMARKKINOINTI

9.1 Miksi markkinoida tapahtumissa?

Vallon ja Héyrisen mukaan (2008, 20) tapahtumamarkkinoinnista voidaan puhua, kun
seuraavat kriteerit tayttyvét:
* tapahtuma on suunniteltu etukiteen
* tapahtuman tavoite ja kohderyhmi on mééritelty ennalta
* kokemuksellisuus, elimyksellisyys ja vuorovaikutteisuus toteutuvat tapahtumas-
sa.

(Vallo & Héyrinen 2008, 20.)

Tapahtumissa pystytdin syventdmaiin suhteita, jotka ovat mahdollisesti jdéneet pinnalli-
siksi. Tdmén takia tapahtumaan kannattaa kutsua kohderyhmaésti sopivaksi ndhty maara
henkil6itd, jotta kaikille vieraille pystytddn antamaan tarpeeksi aikaa. (Vallo & Hayri-
nen 2008, 21.) Kutsuvieraiden ja tapahtumapaikalle saapuvien ihmisten kohtaamistilan-
teissa pystytiddn parhaimmassa tapauksessa vaikuttamaan ihmisten nidkdkulmaan tapah-

tuman jdrjestdjistd ja saavuttamaan toivottuja tavoitteita.

Onnistunut tapahtuma luo jarjestdjastd miellyttivin kuvan. Tapahtumamarkkinoinnissa
on myo0s vaaransa, silld jos tapahtuma epédonnistuu jollain tasolla, jad kavijoille negatii-

vinen kuva jarjestédjésti. (Vallo & Héyrinen 2008, 27.)

Kun kyseessd on kaikille avoin julkinen tapahtuma kuten Nélkdpdivd —kerdyksen yh-
teydessd jirjestetty osaston esittelytilaisuus, tulee tapahtumalla olla oma markkinointi-
suunnitelma. Tapahtuman kohderyhmai ja tavoitteet madrittavit markkinointisuunnitel-
man kiytdnnon valinnat. (Vallo & Hayrinen 2008, 53—-54.) Vaikka tapahtuma kestiisi
vaikka vaan pari tuntia, on hyva laatia edes lyhyt markkinointisuunnitelma ja maarittaa

tapahtumalla tavoitteet.

Markkinointisuunnitelmaan sisiltyvét seuraavat asiat:
* sisdinen markkinointi
o sisdinen tiedottaminen oman organisaation sisélla

* Jehdistotiedottaminen
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o lehdistotiedotteet ja/tai lehdistdtilaisuus
* mediamarkkinointi
o lehti-, tv-, radio- tai Internet-mainonta
* suoramarkkinointi
o kohderyhmille tehtévit suorapostitukset
(Vallo & Héyrinen 2008, 54.)

9.2  Punaisen Ristin esittelyn havainnointi Nalkapiiva-kerayksessi

Punaisen Ristin Tampereen osasto esiintyy monissa muiden jirjestdmissd tapahtumissa
sekd jarjestdd omia tapahtumia. Suurin Punaisen Ristin tapahtuma Tampereella on vuo-
sittain jdrjestettdva Nélkdpaivi-kerdys. Kerdyksen yhteydessa esiteltiin Tampereen osas-
ton toimintaa torstaina 13.9.2012 Tampereen Keskustorilla klo 10-17. Tdméan lisdksi
Keskustorilta sai ostaa lounasta ja Nélkédpdiva -leipdd, joiden myynnistd 50% laitettiin
Punaisen Ristin katastrofirahastoon. (Tampereen osaston jdsentiedote 2/2012.) Téssa
kappaleessa esitellddn havainnot Nélkdpdivéd-kerdyksen yhteydessd tehdystd havainnoin-

titutkimuksesta, jonka suoritti opinndytetyon tekija Tellervo Kettunen.

Punaisen Ristin Tampereen osaston toimintaa esiteltiin (kuva 11) Nélkdpdiva-kerdyksen
yhteydessd. Keskustorille oli pystytetty teltta, jonka sisdlld on esittelypdytd Punaisen
Ristin esitteille. Teltta oli hieman kauempana normaaleista keskustorin kivelyreiteista,
joten Punaisen Ristin esittelytelttaan poikkesi vain henkilditd, joilla oli mielenkiintoa
saada tietoa Punaisen Ristin toiminnasta. Kun esittelytelttaa mahdollisesti siirrettddan
lahemmaéksi Keskustorin kdvelyteitd, voidaan saada esittelyteltalle enemmén vierailijoi-
ta, joille Punaisen Ristin Tampereen osaston toiminta ei ole vield tuttua. Nyt Punaisen
Ristin esittelyteltta oli kaukana kavelijoistd, jolloin poikkeaminen omalta kévelyreitiltd
tuntuu suuremmalta padtokseltd kuin ettd ottaa vain sen yhden askeleen ja kurkkaa ka-

velyreitin vieressd olevaan telttaa.

Kuvasta 11 ndhdddn, ettd osaston esittelyteltta ei viestitd ammattimaista kuvaa toimin-
nasta. Panostamalla tapahtuman visuaaliseen ilmeeseen annetaan positiivisempi kuva
Suomen Punaisesta Rististd ja vapaaehtoistoiminnasta. Kun esitellddn Punaisen Ristin

toimintaa ja vapaaehtoistoiminnan mahdollisuuksia, tulee esittelypisteelld olla jotain
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mika kutsuu ja kiinnostaa ihmisié tulemaan esittelypisteelle. Esittelypisteelle voi houku-

tella thmisid tapahtuman ja yrityksen imagoon sopivilla tavoilla.

KUVA 11. Nélképaivakerdayksen yhteydessd esiteltiin Punaisen Ristin toimintaa (Kuva:
Tellervo Kettunen 2012)

Havainnointitutkimusta tehdessi kévi ilmi, ettd Punaisen Ristin esittelypisteelld vieraili
kello 13—14 vililla 10 henkil6d, mikd on hyvin védhén sithen néhden, ettd Keskustorilla
kulki ithmisid tunnin aikana ainakin pari sataa. Ihmisid kadvi lounaalla viereisessé teltas-
sa, josta sai ostaa Nalkdpdiva-kerdystd tukevaa lounasta. Kun henkildt olivat sydneet
lounaansa, he eivdt menneet Punaisen Ristin esittelypisteelle, vaan ldhtivit pois. Ruoka-
pOydissd voisi olla lisdtietoa Punaisesta Rististd esilld, silld ihmiset voivat lukea niitd
istuessaan. Poydissd voisi olla myds kehotus mennd kuulemaan lisdd Punaisen Ristin
toiminnasta viereiseen Punaisen Ristin esittelytelttaan. Kun ithmiset on jo saatu toiselle
Punaisen Ristin teltalle, pitdisi olla ohjaavia tekijoitd, joilla saadaan henkil6t siirtyméén
seuraavaan kohtaamispisteeseen, jossa kerrotaan Punaisen Ristin toiminnasta ja saadaan

henkil6 mahdollisesti kiinnostumaan toiminnasta.

Havainnointitutkimuksesta kévi liséksi ilmi, ettd Punaisen Ristin esittelypisteelld ei yri-
tetty aktivoida henkildd tulemaan vapaaehtoiseksi heti. Esittelypisteelld oli vain kasa
esitteitd, joita sai ottaa mukaan. Monet henkil6t tutkivat jo kaukaa katseellaan esittely-
pistettd ja paittdvit ndkemansd perusteella ldhestyyko pistettd vai ei. Kuvassa 11 oleva
esittelypiste ei houkuttele ihmisid 1&hestymién sité, silld se ei viestitd henkildlle ldhes-
tymistd aktivoivia signaaleja. Esittelypisteen ulkonddstd ei voi ndhdid, selkedsti mitd
kohderyhmaii halutaan tavoitella. Jos halutaan saada vapaaehtoisuudesta kiinnostuneita

tulemaan pisteelle, on siitd viestittdva selkedsti.
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10 MARKKINOINTIVIESTINTA

10.1 Viestinti vapaaehtoisten rekrytoimisen apuna

Vapaachtoistoiminnasta kerrottaessa kannattaa kayttdd vapaaehtoisten omia tarinoita ja
kertomuksia vapaaehtoistoiminnasta, silld ne tuovat aina oikeiden tilanteiden ja henki-
16iden luomaa todellisuutta tarinoihin. Opinndytetyon luvussa 5 kaytiin ldpi teemahaas-
tattelun tulokset, joissa omakohtaiset kertomukset vapaaehtoisten toiminnasta nousivat
esiin hyvdnéd keinona houkutella ihmisid mukaan vapaaehtoiseksi. Tarinoiden avulla
kerrotut asiat jadvit mieleen paremmin. Kuka nyt ei muistaisi satua Lumikista ja seit-
semadstd kddpiostd. Tarinoiden lisdksi visualisoinnin avulla pystytddn kommunikoimaan
asiat helpommin kuin kirjoitetulla sanalla (Tuulaniemi 2011, 115). Kun ihmiset etsivit
itselleen sopivia tuotteita, palveluja sekd harrastustoimintaa, on heiddn mielesséédn hei-
didn omat tarpeensa. Tdmén takia vapaaehtoistoiminnan markkinoinnissa pitdd viestid
selkedsti tarinoiden avulla mitd vapaaehtoisuus antaa vapaaehtoisena toimivalle henki-
161le. Tuulaniemen mukaan tarinoiden avulla saadaan aikaan voimakas muistijdlki, kos-
ka tarinat saavat aikaan tunteita. Markkinoinnissa tulee ottaa mallia elokuvista, sarjaku-
vista, romaaneista tai musiikkikappaleista joissa tarinaa kerrotaan tunteita heréttien.

(Tuulaniemi 2011, 45.)

Liityin Suomen Punaisen Ristin jdseneksi kesédlld 2012 samoihin aikoihin kuin aloitin
opinndyteyon tekemisen. Liityin jdseneksi Punaisen Ristin nettisivujen kautta. Kun olin
maksanut jdsenyyteni nettipankin kautta, jdin odottamaan ettd minuun otetaan yhteytta
ja kerrotaan lisdd Punaisen Ristin vapaachtoistoiminnasta. Liityin tietenkin Punaisen
Ristin Tampereen osaston jdseneksi, koska halusin saada heiltd lisdtietoa toiminnasta
Tampereen alueella. Liittymiseni jédlkeen ensimméiinen yhteydenotto Tampereen osas-
tolta tuli jasentiedotteen muodossa, missd kerrottiin syksyn 2012 asioista. Uusille jdse-
nille ei tullut erillistd kirjettd osastolta, missé olisi kerrottu perusasioita osaston toimin-
nasta ja esitelty kaikki vapaaehtoistoiminnan muodot. Punaisen Ristin jiseneksi liitty-
misen jdlkeisind parina ensimmaéisend viikkona odotin Punaisen Ristin ottavan minuun
yhteyttd edes sdhkoOpostiviestilld, joka saisi minut tuntemaan, ettd Tampereen osasto
haluaa minun olevan osa Punaisen Ristin yhteisod. Sitd tervetulokirjettd ei koskaan kui-

tenkaan tullut. Tuo aika jéseneksi liittymisen jélkeen voi olla hyvin kriittistd aikaa ja
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madrittdd sen, aikooko henkild jatkossa tukea Punaista Ristid tai miten vapaaehtoisuu-

teen jarjestossd suhtautuu.

Uusille Punaisen Ristin jdsenille tulee ldhettdd tervetulotiedote, joka voi olla myds sdh-
koinen. Nyt liittymisen ja jdsenkirjeen viliin jii yli kuukauden mittainen tauko, minka
aikana uuteen jiseneen ei otettu yhteyttd edes sdhkopostilla. Tuo aika tulee saada lyhen-
nettyd ja uuteen jaseneen pitdd olla yhteydessd mahdollisimman pian oman osaston toi-
mesta. Uusille jasenille tehtdva tiedote voidaan rakentaa seuraavassa kappaleessa esite-

tyn tiedotemallin mukaan.

10.2 Lehdistotiedotteen Kirjoittaminen

Kun halutaan kirjoittaa tulevasta tapahtumasta tai uutisesta medialle tiedote, kannattaa
tiedotteen rakenne muodostaa kirjellddn seisovan kolmion mukaisesti. Kuvasta 12 nih-
dddn, ettd tiedotteessa tirkeimmaét asiat tulee laittaa aina alkuun. Otsikolla herétetddn
kiinnostus ja sen perusteella toimittaja paattad jatkaako lukemista vai ei. Hyvé otsikko
kiinnittdd lukijan huomion, on informatiivinen, ytimekés, dynaaminen ja saa kiteytettya

tdrkeimmain 4—6 sanaan. ( Jirvensivu 2008, 28-29.)

1. Otsikko

2. Ingressi
3. Teksti

. Tarkein alkuun: mita, missa,

milloin, miten, miksi ja kenen
toimesta
. Seuraukset

Yksityiskohdat
Taustat
Yhteystiedot

KUVA 12. Tiedotteen rakenne (Kortejarvi-Nurmi, Kuronen & Ollikainen 1999, 157,

Jarvensivun 2008, 28 mukaan)
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Ingressi on tiedotteen tekstin kirki eli ensimméinen kappale, jossa toistetaan otsikossa
oleva informaatio, mutta laajemmin. Ingressissd tulee mainita heti alkuun tarkeimmét
asiat eli mitd, missd, milloin, miten, miksi ja kenen toimesta. Ingressistd lukijan pitda
saada kaikki oleellinen asia selville asiasta. (Jarvensivu 2008, 29.) Tadné pédivéana lehtien
sekd nettisivujen lukijat saattavat lukea vain otsikot sekd jutun ensimmaéisen kappaleen.
Télloin lukijalle pitdd valittad kaikki informaatio tekstin alussa, jotta haluttu asia saa-

daan menemaéén perille.

Niiden kahden tirkeimmén asian eli otsikon ja ingressin jdlkeen alkaa tiedotteen selit-
tdvd osuus, missd annetaan lisdtietoja asiasta ja kerrotaan tarkemmin aiheesta. Tiedot-
teen loppuun tulee laittaa lisédtietoja antavan henkilén nimi ja yhteystiedot. Jos tapahtu-
masta on kerrottu myos netissd lisdd, nettisivujen osoite kannattaa laitaa tiedotteeseen.
On myds hyvd muistaa, ettd liikka mainoksellisuus ja kaupallisuus eivit kuulu hyvédn

toimitukselliseen tiedotteeseen.

Jos tiedote ldhetetddn sdhkopostilla median edustajille, ei tiedotetta kannata laittaa pel-
késtddn liitteeksi. Tiedotteen teksti kannattaa laittaa sdhkopostin viestikenttddn, silld
silloin toimittaja sdéstyy liitteiden avaamisen vaivalta, ja todenndkdisemmin lukee tie-
dotteen tekstin. Mydskddn suuria kuvatiedostoja ei kannata ldhettda toimittajalle, vaan

voi viestissd mainita, ettd voi ldhettdd kuvia asiasta jos toimittaja niitd haluaa saada.
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11 MARKKINOINTITOIMENPIDE-EHDOTUKSET

Tassd luvussa esitetyt markkinointitoimenpide-ehdotukset on suunniteltu ajatellen koh-
deryhmaa 18-30-vuotiaat, jotka kuuluvat nettisukupolveen. Kyseistd kohderyhmaé kési-
tellddn laajemmin kappaleessa 6.2. Markkinointitoimenpide-ehdotukset on kasattu yh-

teen lukuun, jotta ehdotuksia voidaan helpommin kéiyttd4 markkinointia kehitettaessa.

Vaikka markkinointitoimenpiteet on suunniteltu kohderyhmaélle 18—-30-vuotiaat, sopivat
monet markkinointitoimenpiteistd myds muiden kohderyhmien houkutteluun. Uusien
markkinointitoimenpiteiden lisdksi aikaisemmin hyvéksi havaitut markkinointitavat
tulee sailyttdd kéytossd. Esimerkiksi eldkeikdd ldhestyville kohderyhmaélle toimivat ta-
pahtumaesittelyt ja muiden vanhempien vapaaehtoisten tarinat tuovat vapaachtoisuuden

lahemmaiksi télle noin 60-vuotiaiden kohderyhmdlle.

11.1 Markkinoinnin tavoitteet

Markkinointia ei kannata tehdd, jos sille ei ole mairitetty tavoitteita. Punaisen Ristin
Tampereen osaston vapaaehtoistoiminnan keskus Tampurin ja vapaaehtoisten tekemais-
sd markkinoinnissa tdrkein tavoite on saada ihmisid kiinnostumaan vapaaehtoistoimin-

nasta Punaisessa Ristissd, ja sitd kautta saada lisdd vapaaehtoisia mukaan toimintaan.

Jotta thmiset kiinnostuvat vapaaehtoistoiminnasta, on heille néaytettivd millaista on olla
Punaisen Ristin vapaaehtoinen. Tdmén takia vapaaehtoisten omat tarinat vapaaehtois-
toiminnasta ovat tdrkeitd. Aina, kun esitelldidn Punaisen Ristin toimintaa, esitellddn
my0s nykyisid vapaachtoisia, jotka luovat tunnelman kyseisestd vapaachtoisryhmaista.
Vapaaehtoisuus ndyttdytyy mielenkiintoisena, kun vapaaehtoisilla ndyttdd olevan mu-
kavaa esittelytilaisuudessa tai tapahtumassa ja he vaikuttavat henkil@iltd, joiden kanssa

halutaan olla samassa vapaaehtoisryhmassa.

Jotta markkinointi onnistuu herdttimiin kiinnostusta vapaaehtoistoimintaa kohtaa, seu-
raavat asiat tulisi muistaa markkinointia tehdessa.
1. Osallista thmiset mukaan toimintaa esiteltdessa

2. Kerro tarinoiden avulla millaista on olla vapaaehtoinen
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Toimintaryhmien yhteis6llisyyden esiintuominen, hyvi henki esiin
Sosiaalisessa mediassa asiakasta on kohdeltava kuin ystidvaa
Muista kohderyhmain tarpeet

Visualisoi vapaaehtoisuus

Kehitysehdotukset Facebook-markkinointiin

Tédhdn kappaleeseen on koottu ehdotukset, siitd miten Tampereen osaston Facebook-

sivua voidaan kehittdd. Sosiaalisen median kanavasta Facebookista ja Punaisen Ristin

Tampereen osaston Facebook-sivusta kerrotaan tarkemmin luvussa 8. Koska Faceboo-

kissa padstiddn ldahelle ihmisid ja heille voidaan viestid suoraan, on Facebookissa jérjes-

ton markkinoiminen tdrkedd. Kun jdrjeston viesti saadaan jonkun henkildn itsensd esit-

tdmaiksi tai jakamaksi, on viestin vaikutus suurempi, silld silloin viesti tulee ystaviltd

ystéville. Tulee muistaa, ettd varsinkin nettisukupolven mainonnassa tirkeintd on pus-

karadio eli ystévaltéd ystivélle levidva tieto (Tapscott 2010, 216).

Miten jirjeston kuuluu toimia Facebookissa?

Péiviti sivua aktiivisesti.

Jaa kohderyhméi kiinnostavia asioita, myds jdrjeston toiminnan ulkopuolelle
vievid linkkejd kannattaa jakaa. Ajankohtaiset uutiset, asiat ja ilmiot kiinnostavat
thmisid. Néiden uutisten avulla herétetddn keskustelua jérjeston sivulla.

Tulee kannustaa jérjestdn jdsenid ja vapaaehtoisia kirjoittamaan Facebook-
seindlle omiakin viestejd. Ndin ndytetddn, ettd kuka vain voi kirjoittaa jarjeston
Facebook-seinille.

Jarjeston kannattaa osoittaa tykkddmélld muista tahoista, ettd on kiinnostunut
niistd. Tdlld voidaan myds saada toinen osapuoli tykkddméan myos vastavuoroi-
sesti takaisin.

Jos joku kirjoittaa jéarjeston sivuille jotain tai esittdd kysymyksid, tulee jérjeston
osoittaa aktiivisuutensa ja vastata nopeasti kommentteihin. Jérjeston tulee siis
aktiivisesti seurata omaa Facebook-sivuaan.

Kannusta ihmisid kertomaan jirjestdsi toiminnasta sosiaalisessa mediassa. Pal-
kitse halutessasi aktiivisimpia sosiaalisessa mediassa jérjestosi asiaa ajavat hen-
kilot.

Jaa tietoa jéarjestddsi edustaen positiivisella tavalla esiintyen. (Seppéld 2011, 45.)
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11.2.1 Nykyisten jisenten ja Facebook-sivun tykkiajien aktivointi

Jotta ihmiset saadaan jadmaén tietyn Facebook-sivun tykkajiksi, pitdd kyseiselld sivulla
olla kiinnostavaa ja iskevia sisdltod, silld viestin sisdlto on tirkedd varsinkin Internetissi
(Isokangas & Vassinen 2010, 25). Jos Facebook-sivua ei ole aktiivisesti pdivitetty ja
viestien asettelu ja sisdlto ei ole kiinnostavaa, ihmiset poistuvat sivulta nopeasti. Kuten
jo luvussa 6.2 kerrottiin, on yrityksen viestin Tapscottin (2010, 220-221) mukaan oltava
merkityksellinen, kéyttokelpoinen, kiinnostava sekd luotava henkilokohtaista arvoa,
jotta henkil6sti tulee yrityksen tai jarjeston Facebook-sivun tykddjd. Asiakasta ja Face-

book-sivun tykkddjdd on kohdeltava kuin ystivaa. (Tapscott 2010, 220-221.)

Kaéytyéni ldpi Punaisen Ristin Tampereen osaston Facebook-sivut olen huomannut, ettd
sivuja kdytetddn ldhinnd tiedottamiseen tulevista tapahtumista. Télloin viestintd on 14-
hinnd yksisuuntaista, eikd sivuilla ole tdlld hetkelld kdynnissd aktiivista keskustelua.
Sosiaalinen media on tarkoitettu keskusteluun ja kanssakdymiseen, ei pelkdstddn mai-
nostamiseen ja yksipuoliseen viestintddn. Sosiaalisen median hyddyntdmisen vaiheet
esitellddn kuvassa 13. Punaisen Ristin Tampereen osaston Facebook-sivut ovat tilla
hetkelld siséllon julkaisu vaiheessa, misté tulee padstd eteenpdin, jos halutaan saavuttaa

enemméin hyotyé osaston Facebook-sivuilla.

Sosiaalisen median hyodyntamisen vaiheet

Lahde: Akatemia 24/7

Kuuntelu - |Puhuminen - | Aktivointi == |Asiakaspalvelu —#| Osaaminen

KUVA 13. Sosiaalisen median hyodyntdmisen vaiheet (Akatemia 24/7, Seppéldn 2011,

22 mukaan )




57

Seuraava looginen vaihe sosiaalisen median hyddyntdmisessd on aktivoida jdsenid ja
Facebook-sivun tykkddjid. Kyseinen vaihe on esitetty myds kuvassa 13 nimelld kontak-

tien luominen.

Kilpailut ja arvonnat

Nykyisid jédrjeston tamperelaisia jdsenid voi aktivoida tykkdadmédn osaston Facebook-
sivuista esimerkiksi jarjestamalld kilpailun, johon voi osallistua vain tykkaddmalld osas-
ton sivuista ja jakamalla kilpailuviestin eteenpdin omille tutuilleen. Kuvista 14 ja 15
ndhdéddn, miten Muistiliitto ja Suomen Punainen Risti ovat toteuttaneet arvontoja tyk-

kédjien kesken.

Muistiliitto
Muisti 9. maaliskuuta |

Muistiliiton tykkaajia on jo lahes 2000! Kun tuo tasaluku
tayttyy, arvomme kaikkien tykkaajien kesken 3kpl
Tyoikadisen muisti ja muistisairaudet -kirjaa seka 2kpl
Muista-kasseja. Kutsu siis kaverisikin mukaan!

Tykkia - Kommentoi - Jaa 157 [5 33

KUVA 14. Muistiliiton toteuttama arvonta (Muistiliitto 2012)

Suomen Punainen Risti
17. maaliskuuta 2011 @

Syksylla 2009 avatulla fanisivullamme ylittyy pian 10 000
rajapyykki! Taman kunniaksi 10 000. fani saa sympaattisen
Amigurumi-nallen ja jotta vanhoja faneja ei unohdettaisi,
niin arvomme heidan kesken Rauli Virtasen kirjan Hiljaiset
auttajat. Kiitos teille, jotka osoitatte tukenne myos
Facebookin kautta ja olette taalla mukana kannustamassa
ja keskustelemassa!

Tykkda - Kommentoi - Jaa g 100 ] 3

KUVA 15. Esimerkki arvonnan toteuttamisesta Facebookissa (Suomen Punaisen Ristin

Facebook-sivut 2011)
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Esita kysymyksia

Kun halutaan lisda tietoa siitd, mistd Facebook-sivulla kévijat haluavat lukea ja kuulla
lisdd, voidaan heiltd kysyé asiasta suoraan. Samalla, kun henkil6itd osallistetaan kysy-
myksilld, ndytetdén Facebook-sivun tykkadjille, ettd halutaan kuulla mitd tykkaijit ovat
mieltd asioista. Kuvasta 16 ndhddan miten kysymyksid ja kyselyitd voidaan tehdd Face-

bookissa.

Kyselymorjens fanit! Mita toivot Prismalta Facebookissa?

O | Ajankohtaisia tuotevinkkeja
O v Spesiaalitarjouksia ja -etuja
O | Mahdollisuutta vaikuttaa(esim.
tuotetestaajana)
O v Resepteji ja ruokavinkkeja
O ' Kilpailuja
@) v Aktiivista keskustelua
Kysyja 6 829 aanta - 172 seuraajaa
H Frisme v _ { ® Kysy kavereiltasi ‘ { +1 Seuraa ‘
noin 2 kuukautta sitten - Jaa - limianna -

KUVA 16. Prisman esittima kysymys Facebookissa (Prisman Facebook sivu 2012)

Markkinoinnin kohderyhmé nettisukupolven tuottaja-kuluttajat haluavat olla mukana
tuotteiden sekd palveluiden kehittimisessd. Kun ndmi tuottaja-kuluttajat otetaan mu-
kaan kehittdmiseen, voi tuloksena olla pysyvid ja rikkaita kokemuksia. (Tapscott 2010,
231, 236.) My6s Punainen Risti voi hyodyntéa titd mahdollisuutta pyytdmélld ihmisiltd
ideoita ja kehitysehdotuksia. Kuunteleminen on térkedd varsinkin sosiaalisessa medias-

sa, silld viestinnén tulee kulkea molempiin suuntiin.

Visuaalinen ulkoniko

Facebook-sivuston ulkoasu on vanhanaikainen, mikd ndhddén myds kuvasta 10. Visuaa-
lisen ulkoasun tulee olla nykyaikaisen ndkdinen, mikd voidaan saavuttaa helposti péivit-
tamalld kansi- ja profiilikuva nykyaikaisempiin. Visuaalisuus on tirkedd silld hyvi ul-

koasu antaa kuvan siitd, etti jarjestd seuraa aikaansa. Vanhanoloinen ja tunkkainen ul-
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koasu voi karkottaa osan ihmisistd, silld voidaan ajatella, ettd osaston toiminta on jdinyt

menneeseen aikaan.

Keinoja lukijoiden aktivointiin:

1.

Kirjoita piivitykset mahdollisimman lyhyiksi. Vuorovaikutuksen méadrd kasvaa,
kun péivitystekstin pituutta lyhennetddn. Pitdd karsia turhat pois ja tdméan jilkeen
vield kerran tiivistaa.
Tykkaia tasti, jos... Kerro faneillesi, mité toivot heiddn tekevan. Jos halutaan kera-
td péivitykselle peukutuksia eli tykkéyksid, voidaan sivun faneja pyytdd tykkddmain
tilapdivityksestd jos he ovat samaan mieltd kanssasi jostain asiasta. Muista valita
paivityksen aiheeksi sellainen, joka innostaa fanejasi.
Kysymykset auttavat ymmiértimain. Kysy suoria ja helppoja kysymyksid. Thmi-
set vastaavat mielellddn kysymyksiin, jos aihe on heille mieleinen.
Tee tykkéadjistisi tarinankertojia. Kiytd niin sanottua “tdytd tyhjdt kohdat” —
paivitystd. Esimerkki: Parasta vapaaehtoistoiminnassa on !
Kiyta linkkeji. Péivitys jaetaan eteenpdin enemmaén, jos se sisdltdd sivuston tyk-
kédjid puhuttelevan linkin.
Kuvat herittivit eniten kiinnostusta sosiaalisessa mediassa. Kun péivitykseen
lisatddn visuaalisia elementtejd, kasvaa ihmisten kiinnostus asiaa kohtaan, mika taas
lisdd paivityksen tykkddmisen ja jakamisen todennédkoisyyttd. Esimerkki:
Kuva-albumi -péivitys —180 %
Yksittdinen kuva — 120 %
Video — 100 %
Mittaa ja seuraa toimintaa. Facebook Insights -ty0kalujen avulla ndhddin mika
toimii ja mika ei toimi sivuston tykkddjien mielestd. Facebook-sivua voidaan kehit-
tdd seuraamalla ihmisten kdyttdytymistd mainittujen tydkalujen avulla. (Teerikan-

gas-Jarvi 2012.)

Nykyisid Tampereen osaston piiriin kuuluvia jdsenid tulee houkutella vierailemaan

osaston Facebook-sivuilla. Kahdessa viimeisimméssd Tampereen osaston jisentiedot-

teessa ei ollut mitdén mainintaa Tampereen osaston Facebook-sivuista. My0Oskdén osas-

ton Internetsivuilla ei ole mainintaan osaston Facebook-sivuista. Tdma on huono tapa

viestid (Kuva 17), silld nyt jokainen kanava toimii erillisend, eikd niin ollen tue osaston

Facebook-sivustoa. Linkittdmélld jokainen osaston sivu toisiinsa saadaan ihmiset vierai-
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lemaan muissakin viestintdkanavissa. Kuvasta 17 ndhddin, millainen on hyva linkitti-

mismalli eri viestintdkanavien valilla.

Hyva tapa toimia Huono tapa toimia

Facebook YouTube
You
Tube
WWW
Twitter / \Uutiskirje Twitter Uutiskirje

Linkittiminen eri palvelujen vililld kasvattaa verkkonakyvyyttd ja
liikehdintdi jarjeston tapahtuman ymparilld verkossa.

KUVA 17. Hyvi ja huono tapa kayttda viestintikanavia (Seppild 2011, 23)

Tampereen osaston Facebook-sivulle pitdd lisdtd enemmaén videoita esimerkiksi You
Tube —sivulla olevalta Suomen Punaisen Ristin kanavalta. Videoilla ja tuoreilla kuvilla
saadaan aikaiseksi eloisa ja viihtyisd Facebook-sivu. Kyseiset elementit pitdd olla kun-
nossa, jos halutaan saada lisdé tykkadjid sivuille. Linkki Suomen Punaisen Ristin You

Tube kanavalle: http://www.youtube.com/user/SuomenPunainenRisti

11.3 Kehitysehdotukset tapahtumamarkkinointiin

Punaisen Ristin tapahtumamarkkinoinnista kerrotaan luvussa 9, jossa kdyddin myds
lapi havainnointitutkimuksen tulokset Punaisen Ristin esittelystd Nalkapdiva-kerdyksen
aikana. Seuraavaksi annetaan kehitysideoita sithen, miten voidaan osallistaa ihmisid

tapahtumissa ja saada heiti kiinnostumaan vapaaehtoistoiminnasta.
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Nykymaailmassa asiakaskokemuksen luominen on kaiken avain. Nettisukupolvi haluaa
kayttda ja kuluttaa tuotteita ja palveluja, jotka ovat myds hauskoja. (Tapscott 2010, 231,
236.) Tama patee myos vapaaehtoistoiminnan markkinoinnissa. Kuluttajille pitdd néyt-
tdd, ettd millaista vapaaehtoisena oleminen on. Vapaaehtoisen pdivd voidaan esittda

kiinnostavasti ja ndyttdd millaisia kokemuksia vapaaehtoisuus voi tuoda mukanaan.

11.3.1 Ihmisten aktivointi tapahtumissa

Miten saadaan henkild vakuutettua asiasta? Luomalla kiinnostava tarina saadaan ihmiset
vakuuttumaan helpommin kuin pelkkien lukujen ja faktojen avulla. (Fryer 2003, Kotle-
rin, Kartajayan & Setiawan mukaan 2011, 74 mukaan). Tapahtumamarkkinoinnissa
kannattaa kdyttdd juuri titd samaa tapaa eli on luotava tarina asian ympdrille. Tarinat
antavat my0s puitteet ihmisten osallistamiselle tapahtumissa. Kuka nyt ei haluaisi olla

hetken prinssi joka pelastaa prinsessan?

Esittele toimintaa tarinoiden avulla

Punaisen Ristin tapauksessa tapahtumapisteelld voi antaa ihmisten testata taitojaan pie-
nimuotoisessa ensiaputilanteessa. Esitys on tehtdvé hauskasti, jotta ihmiset kiinnostuvat
siitd. Esittelya ei tarvitse aina tehdd vakavasti, vaikka aihe onkin vakava. Erilaisille esit-
telytilanteille voi etsid teemoja tarinoista ja vaikka lasten saduista. Tarinoiden elemen-
teilld saadaan ihmisiéd kiinnostumaan aiheesta ja ihmiset huomaavat paremmin muutok-
sen kuin aina samalla lailla esitellyn asian. Teemallinen esittely saattaa kiinnostaa myds

mediaa, kun aiheen esittelytavassa on jotain erilaista ja uutta.

Teemana voi olla esimerkiksi prinsessan pelastus: Miten pelastaa tajuton prinsessa ku-
ten Lumikki, kun pelkit prinssin suukot eivét toimi? Tarvitaan siis hddissdin oleva
prinssi ja tajuton prinsessa sekd esimerkiksi Supermieheksi pukeutunut henkilo, jolle on
opetettu ensiaputaidot. Supermies tulee siis pelastamaan prinsessan, mutta pelastaminen
tapahtuukin ensiaputaitojen avulla eikd taivaalle lentdmailld. Tarinoiden avulla saadaan
tuotua arkisetkin asiat esille erilailla ja asiat jddvdt paremmin mieliin, kun muistaa ky-

seisen tarinan.



62

Kilpailut ja arvonnat

Esittelypisteelld voidaan jérjestdd ilmainen arvonta osallistujien kesken. Samalla arvon-
talipukkeella voidaan kysyéd saako henkildlle ldhettdd tietoa vapaaehtoistoiminnan muo-
doista Tampereella. Voidaan my®0s jarjestda kilpailu tapahtumassa, johon voi osallistua
palauttamalla esimerkiksi pyydetty tyo tai lomake tapahtumapisteelle. Kilpailu voi olla
vaikka piirustuskilpailu, suunnittelukilpailu tai kilpailu aiheesta mihin koetaan tarvitta-

van ulkopuolisen ndkdkulmaa.

Voidaan jérjestdd vaikka kilpailu, missd voidaan suunnitella uusi eldmyksellinen tila-
suunnitelma vapaaehtoistoiminnan keskus Tampurille. Kilpailuun osallistuneista tdisté
voidaan poimia parhaat ja toteutuskelpoisimmat ideat. Tampurin muodonmuutos voi-
daan esitelld medialle ja muille kiinnostuneille, sen valmistuttua. Tampuri voidaan esi-
telld tamperelaisten olohuoneena muodonmuutoksen jélkeen. Kun ihmiset pdédsevit vai-
kuttamaan tilan ulkonékoon itse, saadaan tilasta houkuttelevampi sekid saadaan Tampu-
rille enemmén nakyvyyttd erilaisissa kohderyhmissd. Tuulaniemen (2011,82) mukaan
palvelukokemuksessa on tirkedd huomioida myds ymparisto ja tila, missd palvelu toteu-
tetaan. Tilan pitdéd olla elimyksellinen sekd toimiva, jotta palvelu koetaan mieluisena.
(Tuulaniemi 2011, 81-82.) Vaikka Tuulaniemi puhuu palveluista, voidaan samat asiat

ndhdé vapaaehtoistoiminnan puolella.

Kuluttajaviraston (2012) mukaan markkinointiin liittyvien arvontojen, yleisokilpailujen
ja pelien osallistumisehtojen on oltava selkeiti, yksiselitteisid ja vaivattomasti kaikkien
osallistujien saatavilla. Markkinoinnista ja markkinointimateriaalista on myds kaytiva

selkedsti ilmi kenelle markkinointia toteutetaan. (Kuluttajavirasto 2012.)

Jos jdrjestetdén arvonta, yleisokilpailu tai peli, tulee markkinoinnin seké itse tapahtu-
man yhteydessi kertoa kuluttajille seuraavat asiat

* arvonnan tai kilpailun jarjestd;a

* arvonnan tai kilpailun alkamis- ja padttymisaika sekd arvontapaivéi

* yksityiskohtaiset tiedot palkinnoista

* taitoon tai tietoon perustuvan kilpailun ratkaisuperusteet

* tapa, jolla voittajille ilmoitetaan voitosta ja palkinnon luovuttamisesta.

(Kuluttajavirasto 2012.)



63

Tuotetestaus ja niyttelyt

Muita keinoja saada ndkyvyyttd esittelypisteelle on jarjestdd esimerkiksi tuotetestausta
esimerkiksi tutustumalla ensiapupakkauksen sisdltoon ja samalla voidaan antaa neuvoja
miten ensiaputilanteissa pitdd toimia. Voidaan myos jérjestdd osallistavia tapahtumia,
missd tapahtumassa kévijat pddsevit itse tekemddn jotain konkreettista. Voidaan esi-
merkiksi toteuttaa nuorten taidendyttelytilaisuus, missd lapset ja nuoret voivat tuoda tai
tehdd paikanpdilld piirustuksia, jotka kuvaavat esimerkiksi kaverien merkitystd tai
muuta Punaisen Ristin toimintaan liittyvad. Tapahtuma voidaan jdrjestdd yhteistyossa

jonkun toisen tahon kanssa esimerkiksi vaikkapa lastenkulttuurikeskus Rullan kanssa.

Lisétietoja Rullan lapsille suunnatuista tydpajoista:

http://www.tampere.fi/kulttuurijamuseot/kulttuuripalvelut/lastenkulttuuri/rulla/tuottajak

si.html.

Yhteystietojen keriiminen tapahtumissa

Tapahtumissa on tdrkedd kerdtd yhteystietoja vapaaehtoistoiminnasta kiinnostuneilta.
Tétd tarkoitusta varten voidaan esittelypisteilld jérjestdd esimerkiksi pienimuotoinen
arvonta. Voidaan esimerkiksi arpoa 1-2 paikkaa Tampereella jirjestettdville ensiapu-
kurssille ja kysyéd samalla arvontalipukkeessa saako henkil6n olla yhteydessd Punaisen
Ristin vapaaehtoistoiminnan merkeissd. Arvonnan kohderyhmind on télldin vain ne
henkil6t, joita ensiaputoiminta kiinnostaa. Talloin arvontaan osallistuu todenndkdisem-

min vain henkilditd, joilta 16ytyy motivaatiota auttaa muita ihmisia.

11.3.2 Punaisen Ristin sissimarkkinointi

Suomen Punainen Risti on toteuttanut sissimarkkinointia muun muassa jirjestimalla
Flashmob -tempauksia seké kirjoittamalla viestejd katuun vesiliukoisilla liiduilla (Suo-
men Punainen Ristin Facebook-sivu 2010). Flashmob, joka voidaan kirjoittaa myds
Flash mob, tarkoittaa tapahtumaa, jossa joukko henkil6itd tapaa julkisella paikalla en-
nalta sovittuna aikana ja tekee jotain odottamatonta. Yleensd Flashmob-tempaukset so-
vitaan Internetin vilitykselld ja ennalta on sovittuna aika, paikka ja tehtidva. (Oxford
dictionaries 2012.) Joskus tempausta on saatettu harjoitella myds ennalta. Flashmob-

termistd on kdytetty myds suomennosta dkkiryhma.
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Liidulla katuun kirjoittaminen on tehokas keino varsinkin bussipysdkkien l&hettyvilld
sekd paikoissa, joiden ohi kulkee paljon ihmisid. Koska viesti ei ndytd tavalliselta mai-
nokselta, se huomataan helpommin ja se ehkd myos luetaan kokonaan silloin. Koska
vapaachtoisuus on aineeton toisin kuin esimerkiksi tuote, niin vapaaehtoisuus pitéé teh-

dé nédkyviksi visualisoinnin avulla kuten kuvassa 18.

KUVA 18. Punainen Risti tekee sissimarkkinointia (Suomen Punainen Ristin Facebook-

sivu 2010)

Samalla tyylilld tehtyjd viestejd voi kdyttdd my0s jatkossa Punaisen Ristin markkinoin-
nissa, silld liidulla katuun Kkirjoittaminen on edullinen ja tehokas keino saada ihmiset
huomaamaan viesti. Tatd keinoa voidaan kayttdd myos tehostamaan toisia markkinointi-
toimia, kuten vaikkapa antamaan ensiapuvinkkejd tai kertomalle ettd ystavitoiminta

kaipaa lisdd ystivia.

Punainen Ristin vapaaehtoiset ovat tehneet Flashmob-tempauksia esimerkiksi ystidvin-
pdivand. Tampereen osaston vapaaehtoiset voivat my0s jérjestdd samankaltaisia tempa-
uksia, jos vain saavat luvan tapahtumapaikan omistajalta ja saavat tarpeeksi vapaaehtoi-
sia mukaan tempaukseen. Punaisen Ristin ystdvanpdivan Flashmob Helsingisséd 10ytyy

videolta YouTube-sivulta: http://www.youtube.com/watch?v=74eTT9ePWvo
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11.4 Kehitysehdotukset viestintiin

Viestinndssd kannattaa kéyttdad tarinoita ja omakohtaisia kokemuksia, jolloin ihmisten
on helpompi samaistua vapaaehtoisena olemiseen. Kun kohdennetaan viesti tiettyyn
kohderyhmién, pitdd miettid miten puhutellaan oikein ja kiinnostavasti kyseistd kohde-

ryhmaa.

11.4.1 Viestinti Punaisen Ristin jéisenille

Kuten jo luvussa 10 tuotiin esiin, Punaisen Ristin uusille jdsenille ei ldhetetd tervehdysta
omalta paikallisosastolta. Kaikille uusille jdsenille tulee ldhettdd kirje tai sdhkoposti-
viesti, jossa jdsen toivotetaan tervetulleeksi oman paikallisosaston toimesta. Tervetulo-
viestissd voidaan samalla kertoa lyhyesti, mitd toimintaa oma osasto tarjoaa jésenelle ja
mistd kaikkialta saa lisdtietoa osaston toiminnasta. Tervetuloviesti voi olla esimerkiksi

seuraavanlainen:

Hei (uuden jasenen nimi)!

Tervetuloa Punaisen Ristin Tampereen osaston jdseneksi! Hienoa, ettd olet paittinyt

tukea meité jisenyydellési.

Tampereen osasto on ldhin alueellasi toimiva Punaisen Ristin osasto. Tampereen osas-
toon kuuluu X jésentd ja vapaaechtoisena toimii X henkil6d. Sinulla on mahdollisuus
vaikuttaa osastosi toimintaan tulemalla mukaan esimerkiksi vapaaehtoistoimintaan tai
osallistumalla keskusteluihin osaston Facebook-sivuilla (linkki sivuille) ja osaston net-

tisivuilla (RedNet-sivut).
Punaisen Ristin tarkoitus on suojella eliméa ja terveyttd sekd varjella ihmisarvoa ja ih-
misoikeuksia. Tampereen osaston toiminnassa timé kdy toteen toimintaryhmissa ja ker-

hotoiminnassa seké kursseilla, joista saa lisdd tietoa osaston Internet-sivuilta.

Seuraavat tapahtumamme ovat (tapahtuma, aika ja paikka) ja (tapahtuma, aika ja paik-

ka). Tervetuloa tutustumaan osaston toimintaa!

Mikili sinua kiinnostaa aktiivisempi toiminta Punaisen Ristin vapaaehtoisena on meilld
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tarjolla pienid ja suuria tehtdvid, joista l0ytyy varmasti mielekéstd tekemistd jokaiselle.
Jos haluat kuulla lisdd, niin kannattaa olla yhteydessd vapaaehtoistoiminnan keskus

Tampurin toiminnanohjaajaan (nimi ja yhteystiedot).

Mikdli sinulla on mitd tahansa kysyttdvdd Punaisen Ristin Tampereen osaston toimin-

nasta, 414 epirdi olla yhteydessa.

Ystavallisin terveisin,
(allekirjoitus, nimenselvennys ja yhteystiedot)

Viestin loppuun voi lisdtd osaston viestintdkanavien linkit.

Myos osaston nykyisille jasenille voidaan lédhettdd viesti, missd kerrotaan osaston toi-
minnasta vapaaehtoisten nikokulmasta katsoen. Viestissd osaston toiminnassa jo aikai-
semmin mukana olleille voidaan osoittaa kiitosta jisenyydestd ja samalla yrittdd akti-

voida jdsenid aktiivisemmin mukaan vapaaehtoistoimintaa.

11.4.2 Viestintid medioille

Kun Punaisen Ristin vapaaehtoiset jirjestdvit tapahtumia tai esiintyvit tilaisuuksissa
puhumassa, on hyvé ottaa yhteyttd mediaan ja kertoa tapahtumasta ja Punaisen Ristin
esiintymisestd tapahtumassa. Eri median edustajille voi ldhettdd joko juttuvinkin tai tie-

dotteen aiheesta. Hyvin tiedotteen rakentamiseen 10ytyy vinkkeja luvusta 10.2.

Juttuvinkit tamperelaisiin lehtiin:

* Aamulehteen kannattaa l&hettdd juttuvinkkejd suoraan eri osastoille. Esimerkiksi
Aamulehden Hyvi arki -osio ratkoo arjen pulmia. Kyseiselle osastolle mielen-
kiintoinen jutun aihe voi olla esimerkiksi ensiapuun liittyvit neuvot. Juttuvinkit
kyseiselle osastolle voi ldhettdd sdhkopostiosoitteeseen hyva.arki@aamulehti.fi.
(Aamulehti 2012, A13.)

* Aamulehden Moro-liitteen nettisivuilla voi tehdd oman jutun mielenkiintoisesta
aiheesta, joka julkaistaan kyseisilld nettisivuilla sekd mahdollisesti myds joka

torstai ilmestyvissd Moro-liitteessd. (Oma juttu 2012.)
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* Ilmaisjakeluna jaettavaan Tamperelaiseen voi jattdd juttuvinkkejd lehden net-

tisivuilla  eli  osoitteessa  http://www.tamperelainen.fi/tamperelainen/jata-

juttuvinkki.  Tai  ldhettdmilld  juttuvinkin  s@hkopostilla  osoitteeseen
tre.toimitus@lehtiyhtyma.fi. (Tamperelainen 2012.)

* Tampereen ylioppilaslehti Aviisiin voi vinkata uutisista ja mielenkiintoisista il-
mioistd. Lahetd juttuvinkki sahkdpostiosoitteeseen aviisi@uta.fi. (Aviisi 2012.)

* Oppilaitosten omat tiedotuslehdet. Esimerkiksi Tampereen ammattikorkeakou-
lun tiedotuslehti ilmestyy kaksi kertaa vuodessa painettuna sekd verkkojulkaisu-
na (Tampereen ammattikorkeakoulu 2012). Mainittuun julkaisuun kannattaa
yrittdd saada juttu opiskelijasta, joka on innokas vapaaehtoinen ja samalla kou-
luttautuu ammattiin, jossa vapaaehtoistoiminnassa mukana olemisesta on ollut

hyd6tya. Esimerkiksi hoitotyon opiskelija sopisi hyvin kyseiseen artikkeliin.

11.4.3 Viestinti opiskelijoille

Kun kohderyhmind ovat tamperelaiset opiskelijat eli 18—-25-vuotiaat, tavoitetaan heidét
parhaiten yliopistojen ja ammattikorkeakoulujen kautta. Esimerkiksi Tampereen am-
mattikorkeakoulun opiskelijakunnan jisenet saavat joka maanantai viikkotiedotteen,
johon on koottu opiskelijoille tirkedd tai mielenkiintoista tietoa (Tampereen ammatti-
korkeakoulun opiskelijakunta 2012). Jos viesti on oikein asteltu ja kohderyhména ovat

nuoret, voi viikkotiedotteeseen pédstd lyhyitd uutisia myds Punaisen Ristin toiminnasta.

Tamperelaiset opiskelijayhdistysten viestintdosastot:

Tampereen ammattikorkeakoulun opiskelijakunta: http://tamko.fi/tiedotus

Tampereen yliopiston ylioppilaskunta: http://www.tamy.fi/suhdetoiminta

Tampereen teknillisen yliopiston ylioppilaskunta:

http:// www.ttyy.fi/vlioppilaskunta/tiedotus

Poliisiammattikorkeakoulu: http://www.polamk.fi/

Esittelytilaisuudet oppilaitoksissa

Kouluihin ja oppilaitoksiin on mahdollista pééstd esittelemddn jarjeston toimintaa esi-
merkiksi tapahtumien aikana, jolloin esitellddn myos muita yrityksid tai jérjestojd. Esit-
telytilaisuudet kannattaa ajoittaa niin, ettd tilaisuudessa voi esitelld toimintamuotoja

joihin voi heti tai lyhyen ajan kuluttua padstd mukaan. Esittelytilaisuus voidaan siis jér-
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jestdd esimerkiksi muutamia viikkoja ennen vapaaehtoistoiminnan kurssin alkamista.
Esittelytilaisuuksien lisdksi oppilaitosten ensiaputoiminnan opettajia voidaan pyytii
kertomaan siitd mahdollisuudesta, ettd Tampereella on mahdollista liittyd Punaisen Ris-

tin vapaaehtoisten ensiapuryhméén.

Mainokset oppilaitoksiin

Oppilaitosten ilmoitustauluille voi saada jérjeston mainoksen, jos oppilaitos hyviksyy
mainoksen laittamisen ilmoitustaululle. Esimerkiksi Tampereen ammattikorkeakoulun
opiskelijakunta Tamko antaa hyviksymisleiman mainokseen, jolloin sen saa kiinnittda
ilmoitustauluille. Oppilaitoksissa on ilmoitustauluja, joissa mainokset saavat olla pit-
kdankin ja mahdollisuus, ettd joku lukee ja kiinnostuu vapaaehtoistoiminnasta, kasvaa

ajan pidentyessa.
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12 POHDINTA

Tassd opinndytetydssd tutkittiin, miten nykyiset Punaisen Ristin Tampereen osaston
vapaaehtoiset haluavat markkinoida vapaaehtoistoimintaa. Teemahaastattelun tutkimus-
tulosten ja havainnointitutkimuksen pohjalta onnistuttiin luomaan Punaisen Ristin Tam-
pereen osaston vapaaehtoistoimintojen markkinointiin kehitysehdotuksia. Markkinointi-
toimenpiteet suunniteltiin niin, ettd ne voidaan toteuttaa nykyisten vapaaehtoisten voi-
min sekd pienelld budjetilla. Kaikki markkinointitoimenpide-ehdotukset koottiin opin-
niytetyohon omaksi osioksi, jolloin osio toimii myos tarvittaessa erillisend markkinoin-

nin ohjeistuksena.

Kun aloitin opinndytetyoni tekemisen kesélld 2012, en ollut perehtynyt kovinkaan pal-
jon sithen miten jérjestdt Suomessa tekevat markkinointiaan. En mydskiin ollut muka-
na Punaisen Ristin vapaaehtoistoiminnassa, kun pditin tehdd opinndytetyoni Punaisen
Ristin Tampereen osaston vapaachtoistoiminnan keskus Tampurille. Syksyn aikana
opinndytetydoni myotd olen saanut paljon tietoa Suomen Punaisesta Rististd sekd siitd
miten jarjeston markkinointia hoidetaan niin keskushallinnon toimesta kuin my6s Tam-
pereen osaston vapaaehtoisten voimin. Vaikka jdrjestjen markkinoinnissa on omat
haasteensa, voidaan yleisid markkinoinnissa kéytettyjd toimintamalleja kiyttdd my0s

jarjestomarkkinoinnissa.

Opinndytetyd antaa toimeksiantajalle lisdtietoa Punaisen Ristin Tampereen osaston
markkinoinnin nykytilasta. Tdmén liséksi teemahaastattelutuloksista ndhdéén vapaaeh-
toisten ajatuksia markkinoinnista yleisesti, ja siitd miten heiddn mielestdén vapaaehtois-
toimintaa tulisi markkinoida jatkossa. My®s viestinndstd uusille Punaisen Ristin jésenil-
le saatiin tietoa, kun liityin itse kesdlld 2012 Punaisen Ristin jaseneksi. Koska opinnéy-
tetyOn teemahaastattelu ja havainnointitutkimus toteutettiin henkilon toimesta, joka ei
ole aikaisemmin ollut mukana Punaisen Ristin vapaaehtoistoiminnassa, saatiin tuotua

uutta ndkokulmaa Punaisen Ristin markkinoinnin kehittdmiseen.

Opinndytetyon teemahaastattelusta kdy ilmi, ettd vapaaehtoiset haluavat tehdd markki-
nointia esittelemilld toimintaa erilaisissa tilaisuuksissa niin isommalle yleisolle kuin
my0s henkilokohtaisesti kasvotusten. Vapaaehtoiset kokivat, ettd parhaiten vapaaehtois-

toimintaa pystytdin esittelemédn tarinoiden avulla ja antamalla henkildiden itse kokeilla
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esimerkiksi ensiaputaitoja harjoitusten kautta.

Opinndytetyosséd olevat markkinoinnin kehitysehdotukset on suunniteltu kohderyhmaille
18-30-vuotiaat nuoret aikuiset, koska kyseisessd kohderyhmissd néhtiin potentiaalisia
tulevaisuuden vapaaehtoisia. Téstd nettisukupolven kasvattien kohderyhmastd keréttiin

opinndytetydhon osio, joka antaa tietoa siitd, miten tdlle kohderyhmalle tulee viestid.

Koska markkinointitoimenpiteet suunniteltiin toteutettaviksi pienelld budjetilla, markki-
noinnin padpaino siirtyi Internetissé tapahtuvaan markkinointiin ja tarkemmin sanottuna
markkinointiin Facebookissa. Tdman lisdksi keskityttiin tapahtumamarkkinointiin ja
viestinndn  kehittdmiseen. Markkinointitoimenpiteissd  korostettiin  engagement-
markkinoinnin eli osallistamisen tarkeyttd, silld osallistamalla ithmiset voidaan heidén
eldmddnsd rikastaa ja tdtd kautta saavuttaa ihmisten kiinnostus vapaaehtoistoimintaa

kohtaan.

Tutkimuksen pétevyyttd eli validiteettia arvioitaessa tarkastellaan “tutkimusmittarin tai
tutkimusmenetelmdn kykyd mitata sitd, mitd tutkimuksessa on tarkoituskin mitata”
(Vilkka 2005, 161). Tutkimus on pétevd, kun tutkimusongelma on osattu pukea oikein
haastattelulomakkeeseen. Tutkimuksen luotettavuutta eli reliabiliteettia arvioidaan mit-
taustulosten toistettavuudella sekd tulosten ei-sattumanvaraisuudella. (Vilkka 2005,
161.) Vaikka validius ja reliaabelius ovat maarillisen tutkimuksen arviointimenetelmid,

voidaan niilld arvioida my6s laadullista tutkimusta.

Opinndytetyossé tehty tutkimus on luotettava, koska teemahaastattelulla tehty tutkimus
voidaan toistaa samoilla haastateltavilla. Tutkimus on pétevé tdssd ajassa ja paikassa,
mutta jos tutkimus toistettaisiin 10 vuoden piaéstd tutkimustulokset voivat olla toisenlai-
set. Tutkimustuloksia ei siis voida yleistidd toiseen aikaan, vaan ne ovat tdlld hetkelld
patevid. Tamaén takia on hyvé aika ajoin tutkia esimerkiksi markkinoinnin muutokset ja

se, miten muuttunut tilanne vaikuttaa jarjeston tekeméén markkinointiin.

Opinndytetyotd tehdessd huomattiin, ettd vaikka tdmé opinndytetyd tuo tdhdn hetkeen
markkinointiin neuvoja, on jatkossa markkinointitoimenpiteiden vaikutuksia seurattava
tarkemmin. Kun seurataan mitkd markkinointitoimenpiteet saavat aikaan vaikutusta
halutussa kohderyhmissd, voidaan markkinointia kehittdd oikeaan suuntaan. Punaisen

Ristin vapaaehtoiset voivat opinndytetyon antamien markkinoinnin mallien ja teorioiden
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avulla kehittdd lisdd omalle toimintaryhmaélleen sopivia markkinointitoimenpiteitd.
Osallistamalla vapaaehtoiset markkinoinnin suunnitteluun sitoutetaan heitd samalla jér-
jestoon ja vapaaehtoisuuteen. Kun itse péddsee vaikuttamaan, tuntee itsensd tirkedksi

osaksi yhteisoa.
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LITTEET

Liite 1. Teemahaastattelun kysymykset

1. Mika sai teidat aikanaan tulemaan mukaan Punaisen Ristin toimintaan?

2. Mika on saanut teiddt pysymdin mukana Punaisen Ristin toiminnassa?

3. Miten mielestdnne Tampereen osaston markkinointia voisi kehittd4?

4. Miten ryhmét esim. ensiapuryhmd, ystivitoiminta jne. itse markkinoivat omaa toi-

mintaansa?

5. Millaista markkinointia ryhmét itse haluaisivat tehda?

6. Kun olette olleet esim. tapahtumissa kertomassa Punaisen Ristin toiminnasta, oletteko
huomanneet jotain erityisen toimivaa tapaa saada thmisid kiinnostumaan vapaaehtois-
toiminnasta?

7. Mika mielestdnne houkuttelisi lisdd vapaaehtoisia mukaan toimintaan?

8. Oletteko houkutelleet ystivid ja tuttavia mukaan toimintaan? Onko helppo saada tut-

tuja mukaan Punaisen Ristin toimintaan?

9. Minkai néette tulevaisuudessa olevan térkein markkinointitapa houkutella vapaachtoi-

sia?

10. Mitd mieltd olette sosiaalisen median (esim. Facebook) kdytdstd Punaisen Ristin
toiminnan markkinoimiseen? Haluaako oma ryhménne kertoa toiminnastaan sosiaalisen

median avulla?

11. Jos markkinointia tulisi kohdentaa johonkin tiettyyn ikdryhmaéin, niin minka ikéisis-

sd néette eniten potentiaalisia vapaaehtoisia? Miksi siind ryhméassi?



