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Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli tehda informatiivinen, realistinen ja toimiva markki-
nointisuunnitelma Apua Ukrainan pakolaisille -projektille, joka on voittoa tavoittelematon
organisaatio. Tarkoituksena oli myos kartoittaa toimeksiantaja organisaation markkinoinnin
nykytila ja opastaa markkinoinnin suunnittelemiseen ja kehittamiseen niin, etta he voivat jat-
kaa markkinointiviestintaa itsenaisesti jatkossa. Projektilla ei ollut ennestaan mitaan suunni-
telmia, joten markkinointisuunnitelmalle ja opastukselle oli tarve.

Opinnaytetyo on toiminnallinen ja siihen kuuluu kaksi osiota. Teoreettisessa osiossa selvite-
taan voittoa tavoittelemattomien organisaatioiden markkinoinnin kasitteita, markkinointikei-
noja ja markkinoinninsuunnittelemista. Teoreettisessa osiossa kaydaan myos lapi varainhan-
kinnasta ja sen organisoimisesta, vapaaehtoisten rekrytoimisesta ja motivoimisesta. Toimin-
nallinen osuus sisaltaa perustietoa Apua Ukrainan pakolaisille-projektista ja markkinointi-
suunnitelman.

Markkinointisuunnitelmassa kay ilmi ne markkinointikeinot, jotka sopivat juuri Apua Ukrainan
pakolaisille -projektille. Markkinointisuunnitelmassa on kehittamisehdotuksia, jotka liittyvat
kampanjoimiseen, markkinointiviestintaan ja vapaaehtoisten motivoimiseen. Markkinointi-
suunnitelma on tehty toimeksiantajan kanssa kaytyjen kokouksien, keskustelujen ja kirjallis-
ten lahteiden pohjalta.

Johtopaatoksina on, etta markkinointisuunnitelman laatiminen on yksi tarkeimmista tehtavis-
ta kun organisaatio aloittelee toimintaansa. Suunnitelmien puute nakyy vaikeutena rekrytoida
vapaaehtoisia, varainkeruun ontumisena ja viestinnan ongelmina. Nama vaikuttavat vahvasti
organisaation imagoon. Markkinointisuunnitelmassa mietitaan organisaation missio, visio ja
millaisia keinoja kaytetaan markkinoimiseen ja viestintaan. Rekrytoinnissa kannattaa huomi-
oida kanavat ja miten vapaaehtoiset saadaan pidettya tyytyvaisina. Varainkeruussa on tarkea
tietaa miksi ihmiset auttavat ja mita kautta. Nain tavoitetaan potentiaaliset lahjoittajat pa-
remmin. Sosiaalinen media on muuttanut kaikkien organisaatioiden markkinointiviestintaa ja
aikaa menee kaikkien kanavien kayttamiseen. Vaikka aikaa menee enemman, niin nykyaan on
mahdollista, etta markkinointi budjetti on nolla.

Hyvalla markkinointisuunnitelmalla toiminta tehostuu ja markkinointiviestinta on organisoi-
dumpaa, ja silla tavoitetaan kohderyhmat paremmin.

Asiasanat: voittoa tavoittelematon organisaatio, markkinointi, markkinointisuunnitelma.
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The purpose of this thesis was to make an informative, realistic and workable marketing plan
for Apua Ukrainan pakolaisille project, which is a non-profit organisation. The aim was also to
survey the current state of the client organisation's marketing and to guide the organisation’s
planning and development in such a way that it can manage its marketing communications
independently in the future. The project previously had no marketing plan, which meant that
there was a real need for such a plan and relevant guidance.

This thesis is functional and comprises two parts. In the theoretical part, the marketing con-
cepts, methods and plans of nonprofit organisations are outlined. The theoretical part also
explores ways to organise fundraising and recruit and motivate volunteers. The functional
part contains working knowledge about Apua Ukrainan pakolaisille project and its marketing
plan.

The marketing plan highlights in particular those marketing methods that will suit Apua
Ukrainan pakolaisille project. The marketing plan contains development proposals related to
campaigning, marketing communications and volunteer motivation. The marketing plan was
based on meetings and discussions with the client, and on written sources.

In conclusion, the formulation of a marketing plan is one of the most important tasks for a
newly established organisation. The absence of a plan makes it difficult to recruit volunteers,
raise funds successfully and communicate effectively. These issues, in turn, have a negative
impact on the organisation's image. A marketing plan contemplates the organisation’s mission,
vision and communication methods will be used. It is worth considering the channels through
which volunteers are recruited and ways of keeping those volunteers happy. In fundraising, it
is important to know why people help and via which channels that help is received. This helps
to target potential donors better. Social media has changed the marketing communications of
all organisations and using every channel effectively takes time. Even though more time is
required, it is now possible to market effectively on a zero budget.

A good marketing plan will improve operations and make marketing communications more
organised, thus reaching the target groups more readily.

Keywords: Nonprofit organisation, marketing, marketing plan.
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1 Johdanto

1.1  Tyon tarkoitus ja tavoite

Opinnaytetyon tavoitteena on luoda kayttokelpoinen markkinointisuunnitelma Apua Ukrainan
pakolaisille -projektille. Projektilla ei ole ennestaan markkinointisuunnitelmaa ja markkinoin-
tibudjetti on nolla. Taman takia markkinointitoimet ja markkinointiviestinta on ollut organi-
soimatonta. Teoriaosiossa ja markkinointisuunnitelmassa avataan termeja, koska ne eivat ole
ennestaan tuttuja projektin jasenille. Tavoitteena on myos antaa projektille tietoa voittoa
tavoittelemattoman organisaation markkinoinnista, etta heilla olisi tietoa myos miksi markki-
nointi on tarkeaa. Lisaksi esitetaan konkreettisia markkinointitoimia markkinointisuunnitel-
massa. Tarkoituksena on auttaa projektia markkinoinnissa ja tarjota keinoja ja tyokaluja,

joilla se pystyy jatkamaan itsenaisesti markkinointia.

Opinnaytetyossa selvitetaan markkinointikeinoja, jotka sopivat juuri Apua Ukrainan pakolaisil-
le -projektille. Teoriassa myos selvitetaan markkinointia, joka sopii juuri toimeksiantaja or-
ganisaatiolle. Jonkin verran kaydaan lapi yleisesti voittoa tavoittelemattoman organisaation
markkinoinnista ja sen tarkeydesta. Aihe on laaja ja siksi opinnaytetyossa kaydaan lapi niita
asioita, jotka sopivat juuri toimeksiantaja organisaatiolle. Opinnaytetyo laadittiin yhteistyos-
sa projektin koordinaattorin kanssa. Yhteisissa palavereissa kaytiin lapi markkinointisuunni-

telmaan ja markkinointiin liittyvia asioita, joiden perusteella opinnaytetyo valmistui.

1.2 Rajaus ja rakenne

Markkinointisuunnitelma on rajattu vain Apua Ukrainan pakolaisille -projektia varten ja tar-
peita ajatellen. Markkinointisuunnitelma on tarkoitettu tyokaluksi projektin jasenille, jotta
he voisivat tehostaa markkinointia ja organisoida toimintaa paremmin. Teoreettinen viiteke-
hys liittyy voittoa tavoittelemattoman organisaation markkinointiin, markkinointisuunnitel-
maan ja markkinointiviestintaan. Teoreettisen viitekehyksen on tarkoituksena toimia myos

johdatuksena markkinointiin ja markkinointisuunnitelmaan.

Markkinointisuunnitelmia ja niiden tekoon tarkoitettuja menetelmia on runsaasti ja siksi opin-
naytetyossa valittiin voittoa tavoittelemattoman organisaation nakokulma ja juuri Apua Uk-
rainan pakolaisille -projektille sopiva, koska projekti on voittoa tavoittelematon projekti ja
tekee hyvantekevaisyytta. Markkinointi on niin laaja kasite, etta teoriassa kasittelen vain nii-
ta aiheita, jotka liittyvat vahvasti markkinointisuunnitelmaan ja projektin markkinointiin.

Olen myos huomioinut markkinointisuunnitelman kayttajat.



1.3  Keskeiset kasitteet

Tyossa siis keskeisina kasitteina on voittoa tavoittelemattoman organisaation markkinointi,
markkinointistrategia ja markkinointisuunnitelma. Nama ovat niita kasitteita, joita teoriassa
kayn lavitse ja nama kasitteet auttavat ymmartamaan markkinointia ja miksi markkinointi-
suunnitelma on tarkea voittoa tavoittelemattomille organisaatioille. Keskeiset termit ovat
voittoa tavoittelematon organisaatio, voittoa tavoittelemattoman organisaation markkinointi-

strategia, -suunnitelma ja -viestinta.

2  Voittoa tavoittelematon organisaatio

Mita termi voittoa tavoittelematon organisaatio tarkoittaa? Erilaisina nimina ovat kolmas sek-
tori, itsenainen sektori, non-profit, ei tuottoa tavoitteleva, tavoittelematon-, vapaaehtois- ja
hyvantekevaisyysorganisaatio. Tahan kuuluvat erilaiset yhdistykset, liitot, saatiot, jarjestot ja

sosiaaliset yritykset. (Sargeant 2009, 4.)

Tassa opinnaytetyossa kaytetaan voittoa tavoittelematon organisaatio ja non-profit organisaa-
tio termeja. Muutamassa kohdassa olen myos kayttanyt termia kolmas sektori. Naita nimikkei-
ta kaytetaan yleisesti, kun puhutaan koko voittoa tavoittelemattomien organisaatioiden alu-

eesta.

Voittoa tavoittelemattomilla organisaatioilla on iso rooli maailmassa. Ne tarjoavat ruoka-apua
koyhille, yrittavat saada meita elamaan terveellisimmin ja auttavat heikompia. Ne tukevat ja
vastustavat poliittisia paattajia ja ottavat osaa myos mielenosoituksiin ja tekevat adresseja
erilaisten epakohtien korjaamiseksi. On erilaista selityksia organisaatioiden roolille yhteiskun-
nassa. Julkisten hyodykkeiden teoria vaittaa, etta kolmas sektori tarjoaa sen mita valtio ei
pysty. Myos eras vaite on, etta he tarjoavat palveluita, jotka ovat kaikkien tavoitettavissa. Eli
niita hyodykkeita ja apuja joihin kaikilla ei ole varaa. Myos yksi vaite on, etta ne tarjoavat
palveluita jotka ovat poistuneet tukien vahenemisen takia tai lainsaadannon. (Andreasen &
Kotler 2008, 4.)



Kolmas sektori yhteiskunnassa

M julkinen sektori  Wyksityinen sektori i kolmas sektori

Kuvio 1: Kolmannen sektorin rooli yhteiskunnassa (Sargeant 2009,5.)

Sargeant (2009, 5-6) on todennut, etta voittoa tavoittelemattomat ottavat juuri kolmannen
alueen, josta myos nimitys kolmas sektori. Kuviossa 1 juuri kuvataan, etta kolmannen sektorin
toiminta on erilaista kuin julkisen ja yksityisen sektorin, mutta kumminkin kaikki sektorit ovat
tarkeita yhteiskunnalle. Kaikilla on rooli ihmisten tarpeiden tyydyttamiseen. Julkiseen sekto-
riin kuuluu valtio, kunnat ja jne. Yksityiseen kuuluvat tietysti yksityiset yritykset. Voittoa ta-
voittelemattomien toiminta alue on yleensa aika uniikki. Kolmas sektori yleensa tyoskentelee
paikallisten ongelmien kanssa, poliittisesti ei suosittujen ongelmien parissa, tai sitten ongel-
mien jotka saavat liian vahan huomiota poliitikoilta. Nama ongelmat voivat myos olla sellai-

sia, joihin kaikilla ei ole varaa.

Lansimaiseen demokratiaan kuuluu yhdistymisvapaus. Suomen perustuslaissa (11.6.1999/731)
on maaratty, etta ”Jokaisella on oikeus lupaa hankkimatta jarjestaa kokouksia ja mielenosoi-
tuksia seka osallistua niihin. Jokaisella on yhdistymisvapaus. Yhdistymisvapauteen sisaltyy
oikeus ilman lupaa perustaa yhdistys, kuulua tai olla kuulumatta yhdistykseen ja osallistua
yhdistyksen toimintaan. Samoin on turvattu ammatillinen yhdistymisvapaus ja vapaus jarjes-

taytya muiden etujen valvomiseksi.”

Rekisteroityja yhdistyksia vuonna 2011 Suomessa oli 136 000 kappaletta. Esimerkiksi jo pel-
kastaan valtakunnallisia sosiaali- ja terveysjarjestoja on noin 200, ja niilla on noin

300 piiriyhdistysta ja yli 8 000 paikallisyhdistysta. (Jarjestobarometri 2011, 12.)



2.1 Suomalaisia kasitteita ja yhdistyksen tunnusmerkit

Suomessa non-profit ja voittoa tavoittelematon organisaatio tarkoittaa yhdistyksia. Yhdistyk-
sia voidaan myos kutsua osasto, kerho, seura, klubi. On myos rekisteroityja ja rekisteroimat-
tomia yhdistyksia. Rekisteriin merkitty yhdistys on oikeushenkilo ja se voi hankkia oikeuksia ja
tehda sitoumuksia. Rekisteriin merkitseminen tarkoittaa, etta viranomainen on tarkastanut,
etta yhdistys tayttaa vaatimukset jonka jalkeen se merkitaan Patentti- ja rekisterihallituksen
yllapitamaan rekisteriin. Rekisteroityjen yhdistyksien nimeen lisataan paate ry, ruotsiksi rf ja
saameksi rs. Myos monet jarjestot kuten Pelastetaan lapset ry ovat yhdistyksia. Myos puolu-
eet, uskonnolliset yhdyskunnat ja etu- ja tyomarkkinajarjestot ovat yhdistyksia Loimu (2007,
23-26) esittaa.

Yhdistyksena pidetaan, jos siina on vahintaan kolme jasenta, silla on jokin aatteellinen tar-
koitus ja sen toiminta on tarkoitettu pysyvaksi. Yhdistyksen jasenet voivat olla luonnollisia
henkiloita tai muita yhdistyksia, osakeyhtioita tai kuntia. Samassa yhdistyksessa voi olla jase-
nena seka ihmisia etta yhteisoja. Aatteellisuus voi olla vaikkapa jonkin aatesuunnan edistami-
nen esimerkiksi luomuruuan kayton lisaaminen kouluissa tai se voi olla vastustaminen esimer-
kiksi turkistarhauksen vastustaminen. Se voi myos olla ryhman etujen valvontaa kuten ammat-
tiyhdistykset ja liitot, hyvantekevaisyys esimerkiksi Lions-klubit tai Rotary. Aatteellisuus voi
olla palvelujen tuottaminen jasenille. Monet vammaisjarjestot harjoittavat, paitsi edunval-
vontaa myos tuottavat palveluita jasenilleen. Se voi olla palvelujen tuottamista muille kuin
jasenille ja tata harjoittavat monet kolmannen sektorin yhdistykset. Yhdessaolomahdollisuuk-
sien tarjoaminen, jota urheiluseurat jarjestavat, on aatteellista toimintaa Loimu (2007, 21-
22) toteaa.

Aatteellisuutta ei ole taloudellinen toiminta. Yhdistyslaissa (26.5.1989/503) todetaan "Tama
laki (yhdistyslaki) ei koske yhteisoa, jonka tarkoituksena on voiton tai muun valittoman talou-
dellisen edun hankkiminen siihen osalliselle taikka jonka tarkoitus tai toiminnan laatu muuten
on paaasiassa taloudellinen. Yhteisoon, joka on lailla tai asetuksella jarjestetty erityista tar-
koitusta varten, tata lakia sovelletaan vain sikali kuin niin on erikseen saadetty. Uskonnollisis-

ta yhdyskunnista on voimassa, mita niista on erikseen saadetty.”

”Yhdistys saa harjoittaa vain sellaista elinkeinoa tai ansiotoimintaa, josta on maaratty sen
saannoissa tai joka muutoin valittomasti liittyy sen tarkoituksen toteuttamiseen taikka jota on
pidettava taloudellisesti vahaarvoisena.” (Yhdistyslaki 26.5.1989/503.)
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2.2 Varainhankinta

Voittoa tavoittelemattomat organisaatiot eivat toimi rahan vuoksi, vaikka rahavaroja nekin

toimintansa yllapitamiseen tarvitsevat. Koko toiminta voi olla vapaaehtoista, eika palkattua
henkilostoa olisi, toiminnasta syntyy aina kustannuksia. Se mista raha saadaan kaikkeen toi-
mintaan, riippuu siita millainen organisaatio on kyseessa ja miten ne hoitavat varainhankin-
nan. (Vuokko 2004, 21.)

Varainhankinnan kierto alkaa tarpeella, johon etsitaan vastausta kysymykseen esimerkiksi
nama pakolaiset tarvitsevat vaatteita ja hygieniatarvikkeita, nama sairaat tarvitsevat apua.
Tarve on se moottori, jolla varainkeruuta ajetaan. Kun mietitaan tarvetta, se auttaa maarit-
telemaan tapauksen, joka voi olla vaikkapa projekti jossa juuri autetaan pakolaisia. Taman
avulla saadaan ihmisia mukaan auttamaan. Miksi meidan vastaus tarpeeseen on paras ja miten
se auttaa lahjoittajia ja kohderyhmaa, eli avustettavia. Tapauksen maarittelemisen jalkeen
se tarvitsee vahvan johtajan, eli koordinaattorin. Koordinaattorin taytyy olla vaikuttava, te-
hokas, yrittajahenkinen, visionaari ja vahva persoona joka on valmis antamaan kaikkensa ta-
paukselle. Ero hyvan ja huonon kampanjan valilla on johtajuus. Kierron lopuksi loytyvat mark-
kinat, eli varainkeruu voi alkaa. Tassa vaiheessa visio ja unelmat on saanut aikaan lahjoituksia
ja tarve on tyydytetty hetkeksi, kunnes kierto alkaa taas alusta. Seuraava kuvio 2 selventaa

varainhankinnan kiertoa. (Carnie 2000, 8.)

Tarve

Markkinat Tapaus

Johtajuus

Kuvio 2: Varainhankinnan kierto (Carnie 2008,8)

Valistus-ja hyvantekevaisyysorganisaatioiden missiona on valistaa, kouluttaa, edistaa tiettya
ajattelutapaa ja toimintaa ja tukea tiettya ryhmaa. Usein juuri tamanlaisilla organisaatioilla

on palkattua henkilostoa, mutta vapaaehtoisten merkitys on mittaamattoman suuri. Yleensa
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myos pienissa ja keskisuurissa organisaatioissa ei ole yhtaan palkattua henkilostoa, vaan kaik-
ki toiminta perustuu vapaaehtoisuuteen. Kohderyhmalta eli avun tarvitsijoilta, saatetaan saa-
da jasenmaksuja tai muita resursseja, mutta usein on niin, etta kohderyhmalta ei saada ra-
haa. Nain on varsinkin kun kyse on avustusjarjestosta. Talloin tarkein motivaatio on avustus-
kohteessa tapahtuva positiivinen kehitys. Tamanlaiset organisaatiot saavat varoja julkisilta
rahoittajilta kuten Raha-automaattiyhdistykselta. Julkisen sektorin lisaksi lahjoituksia tekevat

yritykset ja yksityiset henkilot. Kuvio 3 selventaa rahoitusmallikuviota. (Vuokko 2004, 22.)

‘3 Voittoa tavoittelematon -

organisaatio

- -

Lahjeittajat ja rahoittajat

Kuvio 3: Rahoitusmallikuvio (Vuokko 2004, 22)

Varainhankinnan haasteena on kulttuuri. Esimerkiksi Yhdysvalloissa ihmiset lahjoittavat eniten
rahaa voittoa tavoittelemattomille organisaatioille. Siihen heilla on historiallinen ja poliitti-
nen tausta. Hallinto oli hajautettu, ei ollut osallisena kaikkiin yhteiskunnan osa-alueisiin ja
kansa oli pidattyvaisia hallitusta kohtaa. Silloin muodostui voittoa tavoittelemattomien orga-
nisaatioiden sektori. (Stauch 2011, 6.) Euroopassa taas hyvantekevaisyydella on erilainen
asema. Monessa Euroopan maassa on epakohteliasta puhua rahasta. Avustuskulttuuri on myos
erilainen. Euroopassa on totuttu, etta hallinto pitaa huolta omistansa sosiaalisten avustusten
voimin ja siksi monet kokeneimmatkin organisaatiot ovat varovaisia varainkeruussa. Skandina-
viassa on maailman paras sosiaalitukien jarjestelma ja siksi kansalaisille on kynnys lahjoittaa
rahaa. Uskomus on, etta julkistentukien maara on riittava apu. (mukaillen Hart, Greenfield,
Gignac & Carnie 2006, 94.)

Yhdysvalloissa on laskettu, etta jopa 88 % kaikista lahjoituksista tulevat yksityishenkiloilta.
Suomessa esimerkiksi lastensuojelujarjestoilla se on noin 18 %. Vaikkakin monet lahjoitukset
ovat vaatimattomia, tahan ryhmaan voittoa tavoittelemattomien organisaatioiden markkinoi-
jien pitaisi laittaa eniten aikaa ja vaivaa. Yksityishenkiloista loytyy myos niita, jotka lahjoit-
tavat juurikin suuria summia ja voivat kerralla lahjoittaa jopa puolet organisaation vuosi bud-
jetista. (Wymer, Knowles & Gomez 2006, 220; Jarjestobarometri 2014, 67.)

Saadakseen lahjoittajat aktivoitua voittoa tavoittelematon organisaatio tarvitsee kampanjoi-
ta, joiden avulla saadaan mahdolliset lahjoittajat kiinnostumaan organisaatiosta. Kampanjoita
on erilaisia. On muun muassa paaomakampanjoita, joiden avulla yleensa rahoitetaan organi-
saation toimintaa. Vuotuisella kampanjalla kerataan varoja vuotuisiin hankkeisiin. kattavilla

kampanjoilla kerataan varoja jonkin maaratyn ajan puitteista ja minikampanjoilla taas koite-
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taan saada varoja pienten erilaisten projektien tai hankkeiden rahoittamiseen. Joissakin or-
ganisaatioissa nailla pienilla kampanjoilla rahoitetaan kaikki toiminta esimerkiksi kuljetusku-
lut, toimitilavuokrat maaratylle ajalle tai vaikkapa avustuskuorman pakkaamista varten.
(Walker 2005, 4.)

Saadakseen edes pienia summia lahjoittajilta monet voittoa tavoittelemattomat organisaatiot
keraavat lahjoituksia ovelta ovelle menetelmalla, niilla on lipaskerayksia, tavarakerayksia
vaikkapa ostoskeskuksen aulassa. Myos tekstiviestilahjoittaminen on yleistynyt. Organisaatiot
ilmoittavat tilinumeron internetsivuilla, jonne voi lahjoitukset tehda. Yksityiset henkilot voi-
vat pyytaa merkkipaivana muistamaan jarjestoa lahjojen sijaan. Tama on yleista varsinkin
joulunaikaan. (Vuokko 2004, 23.) Muita markkinointikeinoja ovat varainkeruutapahtumat, fa-
ce to face tai direct dialogue campaign, jossa yritetaan saada kuukausilahjoittajia kadulla.
Testamentti lahjoitukset ovat kasvussa ja tyoyhteisoissa tapahtuva haastaminen eli tyokaveri
voi haastaa muita tyokavereita mukaan toimintaa ja lahjoittamiseen. Tapoja on monia ja
voittoa tavoittelemattoman organisaation onkin parasta valita muutama heille sopiva tapa ja

panostaa siihen suunnitelmallisesti. (mukaillen Sargeant 2009, 255.)

Lahjoituksia tehdaan, koska hadassa tai avun tarpeessa olevan ryhman auttamisesta tulee hy-
va mieli. Halutaan myos osoittaa sosiaalista vastuuta. pidetaan huolta heikommista. Yritykset
lahjoittavat saadakseen julkisuutta, positiivista imagoa, liiketoimintaetuja ja esimerkiksi
mahdollisuuden osallistua VIP-asiakkaana organisaation hyvantekevaisyyskonserttiin. (Vuokko,
2004, 23) Monet organisaatiot kayttavat tata saadakseen suurempia lahjoituksia ja antavat
lahjoittajalle nakyvyytta, vaikkapa internetsivuilla, Facebookissa tai televisio-ohjelmassa.
Kuten Kummit Ry tekee. “Tehdessanne yli 1000 euron lahjoituksen saatte halutun tervehdyk-
sen, nimenne ja lahjoitussumman/-kohteen nakyviin televisioruutuun Joulu Mielelle -

konserttilahetyksessa, joka esitetaan MTV3-kanavalla” (Kummit Ry 2015.)

Koko organisaatio on mukana kampanjoinnissa ja kampanjan huono ja hyva menestyminen
vaikuttaa koko voittoa tavoittelemattoman organisaation toimintaan. Organisaation johdon
tietotaidolla ja tuella kampanja saadaan menestymaan, jos kampanjat suunnitellaan hyvin ja
suunnitelmaa noudatetaan. Organisaation on hyva miettia jo valmiiksi etukateen taloudesta.
Kuka sen hoitaa ja miten? Kampanjan edistymisen seuraaminen, miten se hoidetaan ja kenen
vastuulla? Kuka vastaa vapaaehtoisista ja kouluttaa heita? Kampanjapaallikko on hyva nimeta
ja muut koordinaattorit. Tietysti miten PR ja markkinointi hoidetaan, markkinointiviestinnan

keinot ja kampanjan ilme? (mukaillen Walker 2005, 13.)

Hyva voittoa tavoittelemattoman organisaation markkinointikampanja vie enemman aikaa
kuin rahaa. Internet on muuttanut viestintaa organisaation ja henkiloiden valilla ja tehokas

markkinointikampanjointi voidaan tehda pienella rahalla. Silti tahankin taytyy budjetoida,
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vaikka enaa ei voittoa tavoittelemattoman organisaation markkinointikampanjat olekaan kiin-
ni rahasta vaan ajasta ja teknologiasta. Kaikkien uusien sahkoisten markkinointikanavien hal-
litseminen on aikaan vievaa. Jos sahkoinen markkinointikampanjointi onnistuu, niin silla saa-

daan organisaatiolle rakennettua vakaa vapaaehtoisten pohja. (Miller 2010, 8.)

2.3 Vapaaehtoistoiminta

Voittoa toivottelemattomissa organisaatioissa moni asia tehdaan vapaaehtoisvoimin. Vapaaeh-
toistyd on monen pienen organisaation ainut mahdollisuus toimia. Tekemalla vapaaehtoistoita
voi vaikuttaa organisaation ajamaan asiaan. Esimerkiksi keraamalla vaatteita pakolaisille, ajat
pakolaisten asiaa. Vapaaehtoinen voi myos liittya aktiiviseksi jaseneksi tai toimijaksi ja pyrkia

sita kautta viemaan hanelle tarkeita asioita. (Ilvonen 2011, 23.)

Tiedon saanti vaikuttaa ihmisen kiinnostukseen vapaaehtoistyosta ja voittoa tavoittelematto-
miin organisaatioihin. Vaikuttamisen portaat on hyva pitaa mielessa, kun organisaation vai-
kuttamista pohditaan. Jos organisaatio ei nay alueen asukkaille, sita ei ole olemassa. lhmisten
taytyy saada organisaation toiminnasta paljon tietoa, esimerkiksi median kautta, ennen kuin
potentiaaliset jasenet, vapaaehtoiset, virkamiehet ja paattavat kiinnostuvat sen toiminnasta
ja vaikutuksesta. (Ilvonen 2011, 44-45;Vuokko 2004, 40-41.)

A |

Toiminta:
‘] 9 | Kysyinsinkg,
Mielikuva: Onko kokeilisinko,
i | | siing mitaan menisinkd, :
| Tieto: Mika se minulle? tekisinkd toisin®
1 | | on?
Tuntemattomuus: ‘
En ole koskaan
kuullutkaan

Kuvio 4: Vaikuttamisen portaat (Vuokko 2004, 40)

Kuten kuviossa 4 selvennetaan, portaiden alussa on vaihe, jossa kohderyhma ei ole tietoinen
tuotteesta, palvelusta tai organisaatiosta. Tuntemattomuus ei ole ongelma, jos ei kuulu koh-
deryhmaan. Alhaalla on kaikki ne ryhmat, jotka eivat tunne tarvetta liittya ryhmaan. Tarve
voi muuttua, kiinnostus voi kasvaa jos laheinen liittyy ryhmaan tai osallistuu organisaation
toimintaan. Toinen porras on tietovaihe. Siina ihminen kyselee mista organisaation toiminnas-

sa on oikein kyse. Organisaatiolta tama vaatii pyrkimysta hoitaa tunnettavuusongelma ja toi-
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mia kohderyhmalahtoisesti. Pitaa tietaa milla tavoin tunnettavuutta voidaan lisata. Tietovai-
he on siis markkinointiin liittyvia haasteita. Kolmas porras on mielikuvavaihe. Siina ihminen
miettii, etta onko organisaatiolla hanelle mitaan tarjottavaa eli voiko organisaatio vastata
hanen tarpeisiin. Millainen mielikuva organisaatiosta ihmisilla on? Organisaation on pohdittava
miten mielikuvaa voidaan muuttaa tavoitteiden mukaiseksi. Mielikuvan ja imagon luominen on
tarkea osa markkinointia. Viimeisella portaalla toimitaan eli mennaan katsomaan toimintaa,
otetaan yhteytta organisaatioon, liitytaan mukaan ja vaikutetaan. Talla portaalla saatava ko-
kemus maarittaa jatkon. Jos kokemus on positiivinen, niin positiivinen mielikuva lisaantyy ja,
jos kokemus on negatiivinen, niin vastaavasti mielikuva on negatiivinen ja suhde organisaa-
tioon voi paattya siihen. Markkinoinnin iso tehtava on hallita tuota kokemusta. Tarkeinta on,
etta yleisesti organisaatiosta syntyy positiivinen kuva ja tahan tarvitaan markkinointia. (Vuok-
ko 2004, 41-42.)

Organisaatioiden suurin este rekrytoimiseen on ihmisten ajan kaytto ja kiinnostuksen puute.
Tutkimuksissa on huomattu, etta ei ole tarkeaa tietaa miksi ihmiset toimivat vapaaehtoisina
vaan, mita he saavat vastineeksi vapaaehtoisuudesta, jonka avulla he jatkavat vapaaehtoise-
na. Yleensa vastauksena on, etta he saavat ystavia, oppivat uusia taitoja, saavat kokemusta
ja hyvan mielen. Rekrytointi on helpompaa, jos rekrytoitaville kerrotaan mita he saavat va-
paaehtoisuudesta. On todettu, etta rekrytoinnissa on hyva kayttaa ilmaisuja kuten ”tehdaan
yhdessa, saat ystavia ja uusia kokemuksia”. Nain lisataan ihmisten motivaatiota liittya organi-
saation toimintaan. He saavat liittymisesta ja mukana olosta jotain palkitsevaa, joka voi olla

& Yo 2014, 75.)

Kun rekrytointi alkaa, on hyva tietaa muutamia faktoja. Nama auttavat markkinoinnissa, rek-
rytoinnissa ja rekrytointikanavien valinnassa. Naiset tekevat vapaaehtoistoita noin 10 %
enemman kuin miehet. Naimisissa olevat ihmiset taas enemman kuin ne, jotka ei ole ikina
ollut naimisissa. Taas perheelliset ovat mukana erilaisten jarjestojen ja seurojen toiminnassa
enemman kuin lapsettomat. Korkeasti koulutetut ovat mukana vapaaehtois- ja jarjestotoi-
minnassa enemman kuin alemmin koulutetut. Yleisesti ottaen vapaaehtoistyon tekeminen ja
sen maara on kasvanut tasaisesti viime vuosina. Parhaiten vapaaehtoistoista innostuvat juuri
tyoikaiset noin 16-54 vuotiaat. Juuri elakeikaan paasevat eivat juuri innostu vapaaehtoistois-
ta, mutta, sitten elakeikaiset ovat taas vahvasti mukana voittoa tavoittelemattomissa organi-
saatioissa. (Sargeant 2009, 432-433.)

Voittoa tavoittelemattomilla organisaatioilla on hyva olla rekrytointiin liittyva suunnitelma.
Miten uusia vapaaehtoisia rekrytoidaan ja miten viestitaan ja palkitaan jo olemassa olevien
vapaaehtoisten kanssa. Pienissa organisaatioissa tama voi olla osa markkinointisuunnitelmaa.

Tapoja rekrytoida on monia. On lentolehtisia, julisteita ja mainoksia, joissa kerrotaan, etta
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organisaatio tarvitsee lahjoittajia ja vapaaehtoisia. Internetsivuilla kerrotaan miten voi liittya
mukaan toimintaan. On face to face- rekrytointia eli feissaamista, jossa kadulla yritetaan rek-
rytoida uusia jasenia. Tarkein rekrytoinnin valinen on sosiaalinen media ja viraalimarkkinoin-
ti. (Cable & Yo 2014, 77.)

Vapaaehtoisuuden tyonkuvan hankaluuden takia on ollut hankalaa maarittaa, juuri ne oikeat
kanavat vapaaehtoisten rekrytoimiseen ja vapaaehtoisten motivaation yllapitamiseen. Se on
selvaa, etta vapaaehtoisten rekrytoimiseen vaikuttaa vahvasti organisaation maine, nakyvyys
ja millaisen sosiaalisen statuksen vapaaehtoinen saa tyostaan. Yleensa vapaaehtoiset, jotka
viihtyvat vapaaehtoistyossa ja saavat kunnioitusta todennakoisemmin rekrytoivat vapaaehtoi-

sia omasta sosiaalisesta piirista esimerkiksi sosiaalisen median kautta. (Cable & Yo 2014, 77.)

Vapaaehtoisten motivoiminen ja heidan pitaminen tyytyvaisina onkin jo rekrytoinnin jalkeen
suuri haaste. Siksi voittoa tavoittelemattoman organisaation on hyva kayda jatkuvasti keskus-
telua vapaaehtoisten kanssa. On hyva tietaa mitka osa-alueet ovat kunkin vapaaehtoisen vah-
vuus ja mita osaamista hanella on vaikkapa tyon kautta. On hyva kysya minkalaisia tehtavia
vapaaehtoinen haluaa tehda ja millaisia ei. On hyva kysya saannollisesti mita vapaaehtoiset
haluavat saavuttaa ja mihin he haluavat, etta organisaation toiminta saavuttaa. Nain vapaa-
ehtoiset tuntevat, etta heita kuunnellaan. (Sargeant 2009, 434.)

Organisaation on hyva ymmartaa syyt, miksi vapaaehtoiset yleensa lopettavat tyonsa. Sar-
geant (2009, 447-448) listaakin muutamia syita miksi vapaaehtoiset lopettavat tyonsa tai hei-
dan motivaationsa lopahtaa. Yleisimpia syita on, etta odotukset eivat vastannut todellisuutta.
On siis hyva olla rehellinen tyotehtavista ja tyoymparistosta. Seuraavia syita ovat muun muas-
sa palautteen laatu tai sita ei ole ollenkaan, esimiehen puuttuminen vapaaehtoistoista, liian
paljon menee aikaa toissa, vapaaehtoistoissa ei saavuttakaan haluamia asioita, burnout tai
henkinen pahoinvointi, liikaa vastuuta ja se, etta vapaaehtoistyota tekevat ovat eriarvoisia
sen mukaan kuinka paljon heilla on aikaa kaytettavissa, kuinka paljon he tekevat ja suosimi-
nen. (Sargeant 2009, 447-448.)

Toteankin etta, silloin kun on erittain suuri tarve vapaaehtoisille, vaikkapa avustuskuorman
lastaamiseen, niin helpointa on saada apua sosiaalisen median ja viraaliefektin kautta.

Tarkeaa on huomioida nykyiset vapaaehtoiset, motivoida heita ja suunnitella hyvin markki-
nointiviestinta, jotta organisaation maine pysyy hyvana ja rekrytoiminen helpottuu. Tallgin

myos nykyiset vapaaehtoiset ovat tyytyvaisempia.
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3 Voittoa tavoittelemattoman organisaation markkinointi

Yksityisen sektorin ja voittoa tavoittelemattomien organisaatioiden markkinoinnissa on eroja.
Yksityinen sektori tuottaa palveluita ja tuotteita, joita sitten kuluttajat ostavat. Nain saadaan
tuottoa. Yksityisen sektori voi myos saada varoja monista eri lahteista. Voittoa tavoittelema-
ton organisaatio saa varoja monista eri lahteista, mutta harvoin lahjoittajat hyotyvat organi-
saation tarjoamista palveluista. Markkinoinnilliset toimet kohdentuvat lahjoittajille, vapaaeh-
toisille ja niille jotka organisaation palveluita tarvitsevat. Yksi huomattava ero on markkinoin-
titoimien seuranta. Yksityisella sektorilla voitot ja tulot mittaavat markkinointitoimien tehok-
kuutta. Voittoa tavoittelemattomissa organisaatioissa voitto ei yleensa ole tarkea mittari.
Tietysti tuloja taytyy tulla sen verran, etta toiminta pysyy kannattavana, mutta tama ei mit-

taa markkinoinnin onnistumista. (Sargeant 2009, 39-40.)

Markkinoinnillisena haasteena on, etta voittoa tavoittelemattomat organisaatiot yleensa tar-
joavat palveluita ja jotkut eivat edes tata. Taman takia niiden markkinointiprosessi on haas-
teellisempaa kuin fyysisen tuotteen. Tulevaisuuden suunnitteleminen on melkein mahdotonta
voittoa tavoittelemattomassa organisaatiossa. Siina missa yksityinen sektori voi suunnitella
hyvinkin pitkalle tulevaisuuteen. Voittoa tavoittelematon organisaatio voi kuolla hetkessa tai
tuplata toimintansa muutamassa paivassa. Tahan vaikuttaa maan taloudellinen ja poliittinen
tilanne. Tama tekee markkinoinnin haastavammaksi ja markkinointitiimin tyon monimutkai-

semmaksi Sargeant (2009, 40-42) selventaa.

Voittoa tavoittelemattomassa organisaatiossa markkinointitoimet valitaan rakentamaan orga-
nisaation imagoa ja mainetta. Tama helpottaa organisaation muistamista ja sen ajamaa asiaa.
Markkinointitaktiikalla organisaatiot, jotka tekevat samaa tyota erottuvat toisistaan. Nailla
taktiikoilla vedetaan puoleen lahjoittajia ja vapaaehtoisia. Mainonta, PR ja varainkeruu ovat
hyvia esimerkkeja organisaatioiden markkinointitoimista, mutta niiden markkinointi myos si-
saltaa monenlaisia toimintoja. Tiedon keraaminen ja tyostaminen paatoksien tekemista var-
ten on huomioitava markkinoinnin tehtava. Suhteet valtioon, kuntaan, organisaation hallituk-
seen, lahjoittajiin, vapaaehtoisiin ja jopa mediaan ovat osa voittoa tavoittelemattoman orga-
nisaation markkinoinnin tehtavia. Talla tavoin sen markkinointitoimet ja viestinta vaikuttaa

imagoon ja ymparoivaan maailmaan Wymer, Knowles & Gomes (2006, 4) ovat todenneet.
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Vuokko (2004, 24) luettelee joitakin erityisia ominaisuuksia, jotka vaikuttavat voittoa tavoit-

telemattoman organisaation markkinointitoimiin:

¢ etusijalla on ei-taloudelliset tavoitteet

e vaihdantasuhde on erilainen kuin yrityksessa

e kysynta ylittaa tarjonnan

e tuotteiden sijaan tarjotaan toimintaa, palveluita ja ajattelumalleja

e toiminnan ja saavutusten arviointiperusteet eriavat muista organisaatioista
e mission ja asiakkaiden valilla on jannitteita ja odotuksia

e vapaaehtoistyon tarkeys.

Vuokko (2004, 25) selventaa edella mainittua listaa. Usein voittoa tavoittelemattomien orga-
nisaatioiden toiminta on sellaista, etta se ei voi olla kannattavaa. Tasta syysta yritysmaista
lilkketoimintaa ei naille organisaatioille voi syntyakkaan. Voittoa tavoittelemattomissa organi-
saatioissa vaihdantasuhde on erilainen. Yrityksissa tarjoavat palveluita ja tuotteita, joita asi-
akkaat ostavat. Voittoa tavoittelemattomat organisaatiot saavat yleensa tulonsa osittain tai
kokonaan muilta kohderyhmilta kuin niilta, jotka eniten organisaation tarjoamia palveluita
kayttavat. Kysynta ylittaa tarjonnan eli avustettavia on enemman kuin pystytaan auttamaan.
Voittoa tavoittelemattomat organisaatiot tarjoavat toimintaa, palveluja ja ajatusmalleja eli
konkreettista tuotetta ei valttamatta ole. Naiden organisaatioiden tuote on aineeton, sita ei
voi testata, vaatii kohderyhman osallistumista, voi olla hyvinkin heterogeeninen ja se tulee
voida kuluttaa tiettyna aikana. Palveluiden markkinoiminen on hyvin samankaltaista kuin voit-
toa tavoittelemattoman organisaation tuotteiden markkinoiminen. Rahoittajille eli lahjoitta-
jille taytyy saada aikaan ajattelutapa- ja asennemuutoksia. Voittoa tavoittelemattoman orga-
nisaation arviointiperusteet ovat erilaiset verrattuna yritykseen, koska mittareina ei toimi
voitto tai omistajien tyytyvaisyys vaan mission toteutuminen. Vapaaehtoistyon tarkeys eli ko-
ko voittoa tavoittelemattoman organisaation toiminta perustuu vapaaehtoisuuteen. Monilla
organisaatioilla on palkattua henkilostoa, mutta suurin osa toiminnasta on vapaaehtoistyota.
(Vuokko 2004, 25.)

Voittoa tavoittelemattoman organisaation markkinointi ei siis ole vain viestintaa. Siihen kuu-
luu organisaation tuotteiden, palveluiden ja toiminnan kehittaminen. Eli markkinoinnin tar-
koitus ei ole vain, miten tuotteista ja palveluista viestitaan tehokkaammin, vaan myos pohdi-

taan mita organisaatio tarjoaa ja ketka ovat sen kohderyhmia (Vuokko 2004, 43.)
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Useasti voittoa tavoittelemattomat organisaatiot haluavat toiminnallaan saada ihmisia muut-
tamaan ajatusmaailmaansa ja toimintaansa tehdakseen yhteiskunnallista hyvaa. Talloin on
hyva soveltaa ennakkoluulottomasti uusia toimintatapoja taman saavuttamiseksi. Talloin sosi-
aalinen markkinointi on hyva vaihtoehto. Sosiaalinen markkinointi tarkoittaa myos yhteiskun-
nallista markkinointia ja sita ei pida sekoittaa sosiaalisessa mediassa tapahtuvaan markkinoin-
tiin. (Hopwood & Merritt 2011, 2.)

Yleensa sosiaalista markkinointia kaytavat terveydenedistamiseen tai turvallisuuteen erikois-
tuneet organisaatiot, esimerkiksi he voivat informoida kolesterolista tai tupakoinnin vaaralli-
suudesta, tai turvavyon kaytosta. Myos monet ymparisto-ja luonnonsuojelu organisaatiot ovat
adoptoineet taman metodin esimerkiksi edistaakseen kierratysta tai julkisten kulkuneuvojen
kayttamista tyomatkailuun. Sosiaalinen markkinointi ei ole kaikille voittoa tavoittelematto-
mille organisaatioille. Se toimii silloin kun organisaatio yrittaa saada isomman ryhman kaytok-

sessa muutoksia tai informoida yhteisesta hyvasta. (Miller 2010, 13.)

Vaikka kokonaan sosiaalista markkinointia ei voittoa tavoittelemattomassa organisaatiossa
sovellettaisiin. Ne luovat lisdarvoa hankkeisiin, kampanjoihin, linjauksiin ja suunnitelmiin,
siksi Hopwood ja Merrittin (2011, 6) mukaan voittoa tavoittelevan organisaation on hyva miet-

tia seuraavia kysymyksia:

e Ymmarranko kohderyhmaa ja naenko asiat heidan nakokulmasta?

e Onko minulla selkea kasitys mita haluan kohderyhman tekevan?

e Jos kohderyhma tekee haluamalla tavalla, ovatko sen edut suuremmat kuin kustan-
nukset ja haitat?

e Kaytetaanko tehokkaasti kaikkia tyokaluja, etta paastaan haluamaan lopputulokseen?

Sosiaalinen markkinointi on prosessi, jonka tavoitteena on kayttaytymisen muuttaminen. Sen
perusidea voi auttaa voittoa tavoittelemattomia organisaatioita toiminnassaan niin, etta toi-
minta tehostuu ja organisaatio voi laatia uusia kampanjoita ja toimintamalleja. (Hopwood &
Merritt 2011, 6.)

4  Markkinointisuunnitelma

Oikean markkinointistrategian rakentaminen voittoa tavoittelemattomalle organisaatiolle on
siis ensimmainen perusstrategia tehtava. Voittoa tavoittelematon organisaatio tarvitsee
markkinatietoutta. Se tarvitsee markkinointisuunnitelman, jossa on paamaarat ja tavoitteet.
(Drucker 1990, 65.)
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Voittoa tavoittelemattomilla organisaatioilla on yleensakin selkea kuva mita tulevaisuudessa
tapahtuu, nakemys ja toimintatapa. Markkinointitoimet voivat perustua tahan tulevaisuuden-
kuvaan, koska olennaista on varautuminen ja vaikuttaminen. Kumminkin organisaation kasva-
essa ja hankkiessa rahoitusta kirjallista suunnitelmaa tarvitaan, jotta koko henkilosto ja orga-
nisaatiosta paattavat muut tahot tietavat, mita organisaatio tekee tulevaisuudessa Vuokko
(2004, 115) toteaa.

Markkinointisuunnitelman laatiminen missioineen ja visioineen koko organisaation johdon
kanssa on tarkein tehtava ennen kuin voittoa tavoittelematon organisaatio voi toimintaansa
kunnolla aloittaa. Selvat suunnitelmat ja strategia auttavat koko organisaatiota jokapaivaisis-
sa toimissa ja viestinnassa ja sen jalkeen organisaation brandays ja varainhankinnan suunnit-
telu voi alkaa. (Durham 2010, 42.)

Vuokon (2004, 116) mukaan markkinoinnin suunnittelulla on seuraavia etuja:

e toimintojen koordinoinnin helpottuminen ja tehostaminen
e aikataulutus

e viestinnan helpottuminen

e tarvittavien kehitystoimien tunnistaminen

e muutoksiin valmistautuminen

e toimintojen kohdistaminen ja priorisointi

e organisaation suunnan ja mission sailyminen.

Edella mainitulla listalla Vuokko (2004, 116) selittaa, miksi markkinoinnin suunnittelemisella
on etunsa. Toimintojen koordinointi helpottuu ja tehostuu, kun suunnitellaan yhdessa koko
organisaation toimintoja, niin kaikki tietavat tehtavansa ja mita heilta odotetaan. Ilman kun-
non suunnitelmaa ja aikataulua asiat saattavat ruuhkautua tai jaada tekematta. Myos tarkeat
kampanjat voivat viivastya ilman kunnon aikataulutusta. Viestintaa helpotetaan, kun kaikki
voivat lukea organisaation suunnitelman niin, kaikki tietavat mission, vision ja tehtavansa.
Kun viestinta on hyvin suunniteltu, niin silloin se on tehokkaampaa ja viestiminen on uskotta-
vaa. Suunnitelmaa tehdessa yleensa huomataan puutteita tai saadaan lisaideoita. Tallgin
suunnitelmaan on hyva laittaa jo mahdollisista kehitystoimista, niin etta niille saadaan varat-
tua aikaa ja resursseja. Myos muutokseen valmistautuminen on tarkeaa. Tahan kuuluu tule-
vaisuuden ennakointi ja tehdaan oletuksia mita tehdaan ja miksi ja mita jos asiat eivat mene
suunnitellun mukaan. Suunnittelu myos lahtee aina siita, etta valitaan missio ja maaritellaan
tavoitteiden kannalta tarkeimmat asiat eli priorisoidaan. Kun organisaatiolla on toimiva suun-
nitelma, silla on samalla jarjestelma, jonka avulla missiota voidaan pitaa esilla ja valintojen
perustana. (Vuokko 2004, 116.)
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Vuokko (2004, 122) luettelee markkinoinnin suunnittelussa kaytavat vaiheet. Nama vaiheet

ovat:

e tilanneanalyysi (esimerkiksi SWOT-analyysi, PESTE-analyysi)

e havaitaan ongelmat ja mahdollisuudet

e maaritetaan tavoitteet

¢ markkinoinnin strategiset paatokset eli mita haluamme olla, miksi ja kenelle?
¢ markkinoinnin taktinen suunnittelu eli mita toimenpiteita ja miten?

e budjetointi, rahoitus ja resurssit

e organisointi, kuka tekee mitakin?

e aikataulut

e valvonta.

Olen laatinut esimerkki markkinointisuunnitelman rakenteen, joka antaa kuvan siita millainen
markkinointisuunnitelman rakenne voisi olla. Huomioitavaa on, etta ei ole ainoaa oikeaa ta-
paa tehda markkinointisuunnitelmaa. Erilaisia markkinointisuunnitelmia on paljon. Kuvio 5
markkinointisuunnitelmassa kaydaan lapi kaikki ne asiat, joita pidetaan tarkeana kun laadi-
taan markkinointisuunnitelmaa. Monesti organisaatiot huomaavat, etta suunnitelman teko on

helpointa aloittaa organisaation perustiedoilla ja mita organisaatio tekee, kenelle ja miksi.
Markkinointisuunnitelma pohja

1. Organisaatio
a. Perustietoa organisaatiosta
2. Tavoitteet
a. Organisaation pitkan ja lyhyen aikavalin tavoitteet
b. Markkinoinnin tahtdimet
3. Nykytilan analyysi
a. Visio ja missio
b. Markkinoinnin tila
c. Analyysit esim. SWOT, PESTE jne.
d. Riskit
4. Resurssit
a. Budjetti
b. Rahoitus
5. Kohderyhmat ja segmentointi
6. Markkinointiviestinta/markkinointistrategia
a. 5P
Vapaaehtoiset
Verkosto
Viestinta
Kampanjointi
f. markkinointikalenteri
7. Markkinoinnin menestyksen mittaus/seuranta

pan T

Kuvio 5: Markkinointisuunnitelma pohja (mukaillen Sargeant 2009,80)



21

Miller (2010, 18) toteaa, etta monille hyvin pienille organisaatioille kattavan ja hyvin analy-
soidun markkinointisuunnitelman tekeminen on hankalaa tai ulottumattomissa, koska organi-
saatiolla ei ehka ole rahaa, aikaa, henkilostoa tai taitoa kaikkeen tahan. Silloin helpointa on
kirjoittaa muutamat tarkeat kysymykset ylos, vastata niihin ja pitaa niita ohjenuorana. Nama
kysymykset ovat seuraavat: Keta haluamme tavoittaa? Mika on meidan sanoma? Mika on paras

tapa saada sanoma perille?

Markkinoinnin suunnittelun tulee perustua myos strategiseen suunnitteluun. Missio, visio ja
strategia tulee huomioida markkinoinnin suunnittelussa. Kun suunnitellaan organisaation ta-
voitteita, on niiden kuljettava samassa linjassa organisaation paamaaran kanssa. Markkinointi
suunnitelma pitaa integroida strategiseen suunnitelmaan niin, etta kaikki markkinoinnilliset

toimenpiteet vievat samaan suuntaan. (Vuokko 2004, 134.)

4.1  Markkinointistrategia

Katsioloudes (2006, 269-271) toteaa, etta taman paivan kilpailevassa yhteiskunnassa voittoa
tavoittelemattomat organisaatiot ovat myos ottaneet kayttonsa markkinointistrategian suun-
nittelun. Yksityisella sektorilla markkinointistrategiahan on suunniteltu tulevaisuuden suunnit-
telemiseen ja mahdollisten ongelmien ratkaisemiseen hyvalla suunnittelulla. Markkinointi
heille on, etta mahdollisille asiakkaille markkinoidaan ja myydaan tuotetta, jota yritys tekee.
Voittoa tavoittelemattomassa yrityksessa tama ei aina mene nain yksiselitteisesti. Niiden
markkinoinnin taytyy levittaytya mahdollisista asiakkaista, joita ovat lahjoittajat, vapaaehtoi-
set ja palveluita tarvitsevat, myos valtioon, kuntaan, paattajiin, yrityksiin, muihin organisaa-
tioihin ja mediaan. Jos voittoa tavoittelematon organisaatio on tuntematon, kuinka tehokasta
sen toiminta silloin voi edes olla. Talloin hyvin suunnitellulla markkinointistrategialla on mer-
kitysta. Katsioloudes (2006, 269-271) mukaan markkinointistrategian pitaisi pystya vastaa-

maan seuraaviin kysymyksiin:

. Mika tekee organisaatiosta erikoisen ja uniikin?

. Tarjoaako organisaatio jotain mita muut vastaavat organisaatiot eivat tarjoa?
. Miten heidan elama paranee?

. Miten tama vaikuttaa heidan luonteeseen ja henkilokohtaisiin saavutuksiin?

. Mita mahdollisuuksia organisaatio tarjoaa mahdollisille asiakkaille?

Naiden kysymysten avulla markkinointistrategiaa voidaan suunnitella pitkallekin ja naiden

avulla voidaan ratkaista mahdollisia ongelmia. (Katsioloudes 2006, 271.)

Jokainen voittoa tavoittelematon organisaatio aloittaa toimintansa missiolla eli tehtavalla.

Tehtavaa selventaessa on hyva vastata kysymykseen. Mika on organisaation tarkoitus? Tassa-
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kin on hyva huomata, etta organisaation tarkoitus ei aina ole se milla sita kannattaa markki-
noida. Tama on hyva ottaa huomioon markkinointistrategiassa. Esimerkiksi tyottomien lou-
naspalvelua ei kannata markkinoida pelkalla nimella ruokaa tyottomille, vaan markkinoida
sita sosiaalisena tilaisuutena, johon tyottomat ja vahavaraiset saavat osallistua. Tilaisuuteen
sisaltyy lounas. Mukaan voi tulla myos auttamaan ne jotka eivat palvelua tarvitse. Markki-
noinnin sanoman ei pida alleviivata organisaation tehtavaa, vaan se mita he haluavat tapah-
tuvan. (Katsioloudes 2006, 272.)

Markkinointia pidetaankin arvoprosessina, jolla kuvataan markkinoinnillisia paatoksia. Kuten
kuvio 6 esittaa. Ensisijaisesti se myos kuvaa kokonaisvaltaisuutta ja markkinoinnin eri aluei-
den integrointia, jota tarvitaan tehokkaaseen ja toimivaan markkinointiin. Kuten kuviossa 2
esitellaan, niin prosessi jakautuu kahteen osaan: strategiseen markkinointiin, jossa valitaan
arvo ja taktiseen markkinointiin, jossa valittu arvo aikaansaadaan ja sen viestintaa. (Vuokko
2004, 137.)

Arvon valinta Arvon Arvon viestiminen

aikaansaaminen

STRATEGINEN MARKKINOINTI TAKTINEN MARKKINOINTI

Kuvio 6: Markkinoinnin arvoprosessi (Vuokko 2004, 137)

Markkinoinnin strategisia paatoksia tehdessa on tarkeaa tunnistaa ja tunnustaa tosiasiat, eli
organisaation vahvuudet ja heikkoudet, kohderyhmien mielikuvat organisaatiosta, kilpailuti-
lanne ja toimintaympariston muutokset ja paineet. Strategiapaatoksien tekoon kuuluu myos
uskallus tehda tarkeita valintoja, asettaa asioita tarkeysjarjestykseen ja osata keskittya orga-
nisaation missioon ja visioon. Markkinointistrategiaa ei kannata tehda, jos organisaatiossa ei

ole halua pysya paatoksissa Vuokko (2004, 139) kirjoittaa.

Yritysten kilpailustrategiat yleensa jaotellaan kolmeen vaihtoehtoon. Yritys voi pyrkia ole-
maan hintajohtaja tai olla erilainen kuin kilpailijansa tai kolmantena vaihtoehtona kohdista-
minen. Vaikka nama ovatkin puhtaasti yrityksien strategisia vaihtoehtoja kayvat ne hyvin mu-
kailtuna my0s voittoa tavoittelemattomankin organisaation kilpailustrategioiksi. Esimerkiksi
kunnat voivat kilpailla hinnoilla, tontit voivat olla halvempia kuin naapurikunnassa. Voittoa
tavoittelematon organisaatio voi olla erilainen kuin muut tarjoamalla jotain erilaista kuin
muut organisaatiot. Hyvia esimerkkeja ovat, organisaatiot jotka jarjestavat koulutusta vapaa-

ehtoisille. Erilaistamisen avulla organisaatiosta tehdaan houkuttelevampi, mutta se ei saa olla
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itsetarkoitus. Myos kohdistaminen onnistuu. Voittoa tavoittelematon organisaatio voi jo ni-
messaan kertoa kenelle heidan toiminta on kohdistettu esim. eri sairauksista karsivien omai-
sille tehdyt tukiyhdistykset. Heidan nimessa nakyy kohdistaminen esimerkiksi mielenterveys
omaiset ry. (Vuokko 2004, 135.)

Markkinoinnin strategisessa paatoksen teossa siis valitaan kenelle tarjotaan ja mita tarjotaan.
Naiden paatoksien perusteella tehdaan markkinoinnin taktisia paatoksia, jossa taas mietitaan
miten arvoa aikaansaadaan ja miten siita viestitaan. Millaisilla toimenpiteilla saadaan avus-
tuksia, hankitaan vapaaehtoisia, tehdaan organisaatiosta houkuttelevampi. Nama valitut toi-
menpiteen ovat juuri niita, jotka nakyvat markkinoinnissa kohderyhmille. Ilman strategista
kytkentaa ne ovat pelkkia tekoja, toimenpiteita, mutta ei systemaattista markkinointia. Stra-
tegia onkin kuin sanonta ”sota voitetaan ennen taistelua”. Paatokset on tehty ennen toimin-
taa. (Vuokko 2004, 145.)

4.2  Markkinointiviestinta

Voittoa tavoittelemattoman organisaation viestinnan tavoitteena on antaa lupaus ja viestin-
nan avulla kertoman kaikki tarkea organisaatiosta ja sen missiosta, visiosta ja mita se pystyy
tarjoamaan ihmisille. Kuitenkin on hyva muistaa, ettei markkinointiviestinta ole ainoa asia

jonka avulla viestitaan, vaan koko organisaatio viestii: organisaation nimi, palvelut, sijainti,

kohderyhma, henkilokunta ja toimintatapa. (Vuokko 2004, 167.)

Organisaation omaan viestintaan kuuluu vahvasti henkilokohtainen vaikuttaminen, myyntityo
ja joukkoviestintavalineiden kautta tehtava markkinointiviestinta. Henkilokohtaista vaikutta-
mista on esimerkiksi se, etta organisaation jasen kay henkilokohtaisesti hakemassa lahjoitus-
tavaroita lahjoittajan kotoa tai organisaation toiminnanjohtaja kay yritykselle kertomassa,
etta heidan toimintaa voi vaikkapa sponsoroida. Joukkoviestimissa toimiva markkinointivies-
tinta taas tarkoittaa sita, etta esimerkiksi organisaatio ilmoittaa toiminnastaan Facebookissa
tai lehdessa. Nama kummatkin viestintakeinot, henkilokohtainen ja joukkoviestimissa tapah-
tuva viestinta, ovat sellaisia viestintakeinoja, joita organisaatio itse kontrolloi. (Vuokko 2004,
167.)

Viraalimarkkinointi ja tiedotusvalineissa tapahtuva viestinta ovat sellaisia viestintakeinoja,
joihin voittoa tavoittelematon organisaatio ei voi vaikuttaa. Esimerkiksi artikkeleihin lehdissa
organisaatio ei pysty vaikuttamaan. Tallainen julkisuus voi olla positiivista ja organisaatio voi
saada nakyvyytta mediassa, vaikka ei siihen vaikuta. Organisaatio voi myos pyrkia samaan jul-
kisuutta lahettamalla toimittajille uutiskirjeita, tiedotteita tai kertoa projektin jatkumisesta
toimittajalle, joka aikaisemmin on jutun organisaation toiminnasta kirjoittanut. (Mukaillen
Vuokko 2004, 168.)
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Voittoa tavoittelemattoman sujuvan ulkoisen viestinnan perustana on hyva ja tehokas sisainen
viestinta. Yleensa kun puhutaan markkinointiviestinnasta, unohdetaan, etta organisaation si-
salla tapahtuva viestinta on myos markkinointiviestintaa. Hyva markkinointiviestinta on orga-
nisaation toimivuuden kannalta perusedellytys. Kun kehitetaan markkinointia ja markkinointi-
viestintaa on tarkeaa aloittaa kehittaminen sisalta ja tutkia onko siella jotain kehitettavaa.
(Vuokko 2004, 168.)

Kaikkien, myos voittoa tavoittelemattomien organisaatioiden on yhdistettava markkinointika-
navia niin, etta kommunikointi asiakkaiden ja kohderyhmien kanssa on kaksisuuntaista. Yhdis-
tetty markkinointiviestinta yhdistaa juuri ulkoisen ja sisaisen markkinoinnin sosiaalisen medi-
an ja internetin kautta. Talloin sosiaalinen media toimii keskustelukanavana organisaation
kanssa. Ulkoinen ja sisainen markkinointi yhdistettyna erilaisiin sahkoisiin markkinointikana-
viin on erittain kustannustehokasta. Sosiaalisessa mediassa voidaan jarjestaa markkinointi-

kampanjoita jopa nollabudjetilla. (Smith & Zook 2011, 4.)

Asiakkaat on saatava mukaan silla syva yhteistyo asiakkaan ja kohderyhman kanssa tehostaa
markkinointia. Keskustelu asiakkaiden kanssa parantaa organisaation brandituntemusta ja
imagoa, seka tehostaa mahdollisten asiakkaiden eli vapaaehtoisten, lahjoittajien ja
avustettavien keruuta ja tuottaa kehitysideoita. Yleensa voidaan olettaa, etta lukijat,
katsojat ja asiakkaat tietavat asioista paljon. Tama perustuu verkostojen vaikutukseen. Yksi
ihminen ei tieda riittavasti tai pysty auttamaan, mutta ihmiset toimivat verkostoissa ja tata
kautta ovat kekseliaampia ja luovempia. Ilmiota kutsutaan muurahaispesailmioksi: yksin
muurahainen ei pysty tuottamaan paljoa, mutta miljoonat muurahaiset saavat paljon aikaan.
(Salmekivi & Nyman 2007, 221-222.)

Yli 250 miljoonaa ihmista kayttaa Facebookkia. Yli 346 miljoonaa ihmista lukee blogeja. Yli

184 miljoonaa ihmista bloggaa. Twitteria kayttaa 14 miljoonaa ihmista ja YouTubessa katso-
taan videoita yli 100 miljoonaa kertaa kuukaudessa. Taman takia markkinointi on ollut mur-
roksessa, jonka sanotaan olevan yhta suuri murros, kuin teollinen vallankumous. Organisaa-
tiot, jotka eivat ole vahvasti mukana sosiaalisessa mediassa tulevat kuolemaan. Sosiaalinen

media markkinoinnissa eli some-markkinointi on nykyaan markkinointisuunnitelmissa keskei-
sessa asemassa. (Zarrella 2010, 1; Smith & Zook 2011, 9.)

Taman murroksen johdosta onkin todistettu paljon ennenkuulumattomia asioita markkinoin-
nista, kuten onnistuneita markkinointikampanjoita nolla budjetilla. Ennen internetin ja sosi-
aalisten medioiden tuomaa murrosta markkinointiviestintaan tarvittiin paljon rahaa. Nyt julki-
suutta saa ilmaiseksi sosiaalisessa mediassa ja ihmisten verkostoitumisen kautta. Nykyaan ei

tarvitse enaa ostaa lehdesta mainostilaa, tehda kallista televisio mainosta tai vuokrata ulko-
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mainostelineita, vaan organisaatio voi laittaa markkinointiviestinsa internetiin. (Salmekivi &
Nyman 2007, 64-65.)

Salmekiven ja Nymanin mukaan (2007, 70) internet-ja some-markkinointi on vahvasti markki-
nointiviestintaa ja siihen kuuluu nakyvyys omissa ja muiden hallitsemissa kanavissa. Nakyvyys
omissa kanavissa tarkoittaa organisaation viestintaa esimerkiksi internetsivujen, blogien,
kampanjasivustojen kautta. Nakyvyys muiden hallitsemissa kanavissa tarkoittaa viestintaa

esimerkiksi yhteisollisissa medioissa kuten Facebookissa, Twitterissa tai YouTubessa.

4.3 Internetsivut

Suurin osa yhdistyksista ja pienista voittoa tavoittelemattomista organisaatioista ovat pahasti
jaljessa sahkoisessa viestinnassa. Monilta puuttuu internetsivut tai ne ovat vanhahkot ja huo-
nosti yllapidetty. Organisaatiot usein myos miettivat internet statustaan. Kuinka interaktiivi-
nen pitaa olla? Ovatko internetsivut viestinnan keino vai ainoastaan osa strategiaa? Tutkimuk-
set osoittavat, etta paras tapa menestya internetissa ja kehittaa omaa sivustoa on miettia
kohderyhmia, laajentaa organisaation pyrkimyksia, balansoida organisaation johdon ja jasen-
ten tarpeet liittyen internetsivuihin ja kayttaa oikeaa teknologiaa, etta organisaatio kohtaa
yhteison. (Agard 2011,700.)

Asiakaskokemuksen laatu vaikuttaa myos voittoa tavoittelemassa organisaatiossa brandin ja
organisaation imagoon. Huono laatu internetsivuilla vaikuttaa niin paljon, etta se voi tuhota
monia hyvia suhteita. Onkin hyva, jos internetsivut ovat hyvalaatuiset, helppo navigoida, no-
peasti latautuvat ja siella on paivitettya tietoa. Hyvat internetsivustot, jotka saavat kohde-
ryhman kiinnostuksen ovat huolellisesti suunniteltu muodoltaan ja toiminnaltaan. Sivujen
pohjan taytyy olla hyvin tehty, grafiikan organisaatiolle sopiva, varityksen hillitty ja tekstit
sopivalla fontilla. Toiminnassa on otettava huomioon ne seikat, etta vuorovaikutus ja integ-

raatio toimivat, navigaatio ja rakenne on toimiva. (Smith & Zook 2011, 446.)
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Ukrainan pakolaisten apu

Ukrainan pakolaisten apu

Apua Ukrainan
pakolaisiiie

Kuva 1: Apua Ukrainan pakolaisille -projektin internetsivujen ilme (2015)

Edella kuva Apua Ukrainan pakolaisille -projektin internetsivujen etusivusta. Sivustoa suunni-
teltaessa otettiin huomioon juuri graafinen ilme. Lempeat ja neutraalit savyt, fontti on taval-
linen ja helposti luettavissa, kuvia kertomassa projektissa ja tietoa tarpeeksi, mutta ei liikaa.
Navigaatiossa otettiin huomioon mahdolliset kayttajat. Navigaatio on selkea ja sivuilla ei ole
lilkaa navigoitavaa. Myos navigaatiopalkkiin laitettiin vain kaikki tarkea tieto. Internetsivuja
paivitetaan saannollisesti ja sinne myos kirjoitetaan projektin etenemisesta blogi-muodossa.

Sivuilta loytyy myos tilitiedot, jonne lahjoituksia voi tehda ja etusivulta voi heti klikata pro-

jektin Facebook sivuille.
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Patterson ja Radtke (2009, 143) luettelevat internetsivujen hyotyja ja haasteita seuraavasti:

e kaikki voi loytaa sivuston

e 24- tuntia tavoitettavissa

e hyperlinkkien avulla nopea siirtyminen tiedosta toiseen
e internetsivujen tietoja on helppo jakaa kiinnostuneilla
e sivuille voidaan jakaa videoita ja aanileikkeita

e ovat erittain interaktiivisia

e voivat vieda aikaa ja resursseja

e tekniikka pitaa hallita

e huonot sivut tekevat enemman pahaa kuin hyvaa.

Suurin hyoty internetsivuista on, etta se antaa mahdollisuuden ihmisten loytaa organisaatio.
Surffaamalla internetissa ihmiset, jotka valittavat samoista asioista ja ajavat samoja asioita
loytavat organisaation ja kiinnostuvat sen toiminnasta. Siksi suunniteltaessa internetsivuja

pitaa huomioida kaikki sen tuomat hyodyt. Myos internetin kautta organisaatio loytaa tarvit-

semaansa tietoa ja yhteistyokumppaneita. (Patterson & Radtke 2009, 141-142.)

4.4 Sosiaalinen media

Sosiaalinen media tayttaa ihmisten sosiaalisuuden tarpeen. Sosiaalinen media auttaa ihmisia
kommunikoimaan toisten kanssa helposti, nopeasti, kenen kanssa tahansa ja missa tahansa.
Taman takia sosiaaliset mediat kuten Facebook, LinkedIn, YouTube ja blogit ovat menestynei-
ta. Tama uusi businessymparisto antaa markkinoijille uusia mahdollisuuksia asiakkaiden kuun-
telemiseen. Sosiaalisen median avulla organisaatiot voivat kanavoida uusia ideoita asiakkailta
ja kohderyhmilta, testata uusia konsepteja ja kuunnella heidan mielipiteita. (Smith & Zook
2011, 9-13.)

Voittoa tavoittelemattomien organisaatioiden sosiaaliseen mediaan liittymisen etuja on mo-
nia. Kun organisaatio levittaa itseaan koskevaa informaatiota sosiaalisen median valityksella
asiakkaille, kohderyhmille ja yhteistyokumppaneille, tulee tieto luotettavasta lahteesta. Ta-
ma lisaa organisaation tuntemista ja imagoa. Sosiaalisen median kautta organisaatio voi kera-
ta tarkeaa tietoa jasenten kayttaytymisesta ja saada ideoita omaan toimintaan. Sosiaalisen
median kautta voi tavoittaa mielipidevaikuttajia. Yhteisojen ja sosiaalisen median kautta loy-
detaan lahjoittajia, vapaaehtoisia ja nopeasti voidaan pistaa kampanja pystyyn. Sosiaalisen
median kautta aktivoidaan ja sen avulla jaetaan tietoa organisaatiosta. (mukaillen Salmekivi
& Nyman 2007, 136.)
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Talla hetkella Facebook on suosituin sosiaalinen media ja se on tarkein sosiaalisen median
kanava markkinoijille. Facebookin suurin kayttajaryhma on yli 35-vuotiaat. Talla hetkella hei-
dan ryhma on suurempi kuin 18-24-vuotiaiden ryhma. Facebook on siis hyva kanava, jos halu-
taan kohdentaa markkinointia juuri yli 35-vuotiaisiin. Facebook antaa yrityksien ja yhteisojen
tehda julkisia profiileja, joissa on samoja piirteita kuin yksityisen henkilon profiilissa. Kaytta-
vat voivat liittya organisaation profiiliin ja tulla faniksi. Sivustoilla voi olla julkisia viesteja,
tapahtumia, kuvia, kysymyksia, videoita ja kampanjoita. Melkein kaikkien yrityksien ja orga-
nisaatioiden olisi hyva olla mukana sosiaalisessa mediassa tapahtuvassa markkinoinnissa ja
melkein jokaisella olisi kannattavaa olla Facebook sivusto. Yleensa Facebook toimii keskukse-
na kaikelle markkinoinnilliselle toiminnalle ja sen avulla eri kampanjat voidaan yhdistaa.
(Zarrella 2010, 67.)

Smith ja Zook (2011, 15-17) on laatinut listan, mita pitaa tehda helpottaakseen menestymista

sosiaalisessa mediassa:

e Tarkkaile ja kuuntele sosiaalisessa mediassa.

e Tee tarkeysjarjestys ja tavoite, valitse omalle organisaatiolle sopivat sosiaalisen me-
dian kanavat.

e Sovi avainviestinnasta henkiloston kanssa.

e Kehita kunnon sisallys sosiaalisen mediaan. Jaa postauksia.

e Kouluta henkilostoa viestimaan sosiaalisessa mediassa organisaation imagon mukaan.

e Sitoudu ajallisesti ja hanki materiaalia.

e Muista myos mainostaa sosiaalisessa mediassa.

e Integroi eri markkinointikanavat ja mediat.

e Muista mitata toimintaasi. Katsele analyyseja, kavijamaaria ja analysoi niita saannol-

lisesti.

Bloggaaminen on myos suosittu sosiaalisen median muoto ja jokaisella organisaatiolla, jolla on
internetsivut pitaisi olla blogi. Blogissa kerrotaan organisaation toiminnasta kohderyhmalle.
Blogi ohjelmistoissa on monia sosiaalisia elementteja esimerkiksi kommentointimahdollisuus.
Blogien olisi hyva olla keskustelun kaltaisia. Joka kerta kun organisaatiossa tapahtuu uutta ja
hienoa, organisaation kannattaisi kirjoittaa pieni blogi aiheesta ja jakaa se internetsivuilla ja
Facebook sivustolla. (Zarrella 2010, 9.)

Olemassa on myos kymmenia muita erilaisia sosiaalisia medioita kuten Twitter, Instagram,
erilaiset foorumit, LinkedIn, YouTube, Snapchat, Whatsapp. Siksi toteankin, etta jokaisen or-
ganisaation on hyva miettia osana markkinointisuunnitelmaa mitka ovat sopivia kanavia heille

ja myohemmin toiminnan laajentuessa, laajentaa myos sosiaalisen median kayttoa. Pienille
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organisaatioille tarkeimmat ovat juuri Internetsivut ja Facebook. Bloggaaminen on myos hyva

tapa kertoa toiminnasta.

4.5 Viraalimarkkinointi

Viraalimarkkinoinnin tarkoituksena on, etta tieto organisaatiosta tai organisaation lahettamat
viestit leviavat erilaisten puskaradioiden kautta eteenpain. Talloin markkinoija haluaa, etta
kohderyhma innostuu viestista ja alkaa itse levittamaan sita eteenpain. Yleensa viesti, jota
jaetaan automaattisesti siirtaa lukijan organisaation sivustolle. Kayttajien verkostoitumisen ja
internetin ansiosta monet mielenkiintoiset ilmiot, henkilot, uutiset, organisaatiot, kampanjat

ja mainokset voivat saavuttaa valtavan suosion nopeasti. (Salmekivi & Nyman 2007, 185.)

Viraalimarkkinointi toimii parhaiten verkossa. Ennen viraalimarkkinoinnilla tarkoitettiin sita,
etta asiakas kertoi tuotteesta henkilokohtaisesti ystavilleen ja tuttavilleen. Nain heidat saa-
tiin kiinnostumaan tuotteesta ja yrityksesta. Nykyaan nama asiat jaetaan sosiaalisessa medi-
assa. Tarkeinta on ollut myos huomata, etta sosiaalisessa mediassa on paljon niin sanottuja
mielipiteen jakajia. Naiden mielipiteiden jakajien kautta potentiaaliset asiakkaat loytavat
tuotteet ja organisaation. Monet blogien pitajat ovat juuri naita. He kokeilevat tuotetta, ovat
mukana toiminnassa ja kertovat kokemuksistaan eteenpain. Kuten kuvio 7 selventaa. (mukail-
len Smith & Zook 2011, 127.)
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Kuvio 7: Viraaliefekti sosiaalisessa mediassa (mukaillen Smith & Zook 2011, 127)

Tarkeaa on, etta aloitteleva voittoa tavoittelematon organisaatio pitaa jasenten ja vapaaeh-

toisten tyytyvaisyyden tarkeana. Talloin he rakentavat lojaalin perustan toiminnalleen ja tyy-
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tyvaiset jasenet jakavat tietoa organisaatiosta eteenpain. Jasenten on hyva myos ymmartaa
viraaliefektin merkitys ja organisaation on hyva muistuttaa jasenia siita, etta heidan olisi hy-

va myos jakaa tietoa organisaatiosta eteenpain omille tuttaville. (Katsioloudes 2006, 291.)

5  Apua Ukrainan pakolaisille projektin markkinointisuunnitelma

Opinnaytetyon toimeksiantajana Apua Ukrainan pakolaisille -projekti. Projekti on poliittisesti
ja uskonnollisesti sitoutumaton. Projekti toimii Suomen UKR Ry:n alaisena. Projektilla on
muutama muukin yhteistyoorganisaatio, kuten Suomen Caritas Ry ja Suomen Pisara Ry.
Kummallakin yhdistyksella on kokemusta humanitaarisesta tyosta Ja Pisara Ry:n kanssa
projekti on tehnyt yhteistyosopimuksen ja he jarjestavat tilin Apua Ukrainan Pakolaisille -
projektille, johon kerataan raha-avustuksia. Projektilla on vahvat suhteet Suomessa
aktiivisesti toimiviin suomenukrainalaisiin. Projektin vetaja on viestinnan asiantuntija ja muut

jasenet ovat eri alojen ammattilaisia.

Apua Ukrainan pakolaisille -projekti on yksityishenkiloiden aloittama projekti, joka toimii
Suomen Ukrainan kasakka Ry:n alaisena ainakin toistaiseksi. Projekti alkoi syksylla 2014, kun
projektin vetaja ja muutama muu suomalainen ja Suomessa asuva Ukrainalainen huolestuivat
tilanteesta Ukrainassa. Huoli oli kova, koska monilla on siella ystavia ja perheenjasenia. He
kysyivat apua ja lahjoituksia Facebookissa ja muutamassa paivassa auttajien maara kasvoi ja
nyt heita on jo satoja. Projektin vetaja on saanut Kotiliesi- palkinnon 2014 ja kunniamainin-
nan Kiovan matriarkaatilta tekemastaan tyosta Ukrainan pakolaisten hyvaksi ja muutenkin

projekti on ollut paljon nakyvissa mediassa.

Projekti auttaa itaukrainalaisia siviileja, jotka ovat joutuneet jattamaan kotinsa konfliktin
takia. Projekti toimii paaasiassa paakaupunkiseudulla, mutta kiinnostusta auttamiseen on

ollut muissakin maakunnissa ja muutama kerays on mm. Turun alueella jarjestetty.

Syksylla 2014 aloitettiin kerays keraamalla vaatteita ja hygieniatarvikkeita pakolaisille.
Projekti sai silloin kayttoonsa kaksi konttia ja lajittelutilat lahjoituksena. 25.marraskuuta
2014 noin 3000 kiloa avustustavaraa lahti kohti Ukrainaa. Joulukuun 1.paiva 2014 kuorma oli
pakolaisleirin pihassa jaossa. Joulukuussa 2014 aloitettiin ensimmainen varainkeruukampanja,
jossa kerattiin varoja uuden lammityskattilan hankintaan. Lahjoituksia kertyi tuhansia euroja
ja tammikuussa 2015 lammityskattila oli asennettu. Samoihin aikoihin aloitettiin talvikerays,
jonka paatavoite oli kerata talvivaatteita leirille. Maaliskuussa 2015 kuorma oli valmis lahtoon
ja nopeasti kuomalle hankittiin maahantulolupa Ukrainaan ja 17.3.2015 toinen kuorma oli jo
jaossa. Samoihin aikoihin kolmannen kuorman suunnittelu alkoi ja se oli perilla Ukrainassa
heinakuussa 2015. Neljas kuorma on lahtovalmiina lokakuussa 2015. Joulukuussa neljas kuor-

ma paasi lahtemaan Ukrainaan.
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Lahjoitetut vaatteet ja tavarat menevat suoraan niita tarvitseville. Yhteyshenkilo Ukrainassa
hoitaa asioiden jarjestelyn, lupa-asiat ja lahjoituksien jakelun. Yhteyshenkilo on itsekin
pakolainen ja asuu leirilla. Projektilla on tarkoituksena loytaa muitakin luotettavia
yhteyshenkiloita, projektin laajentuessa ja jatkuessa. Kevaalla 2015 avustuskuormasta
jaettiin vaatteita ja leluja sota-alueelta evakuoituun lastenkotiin ja turvataloon. Myos
kuormista menee avustuksia konfliktialueelle, jossa on paljon vanhuksia ja sairaita, jotka

eivat ole pystyneet pakenemaan kotoaan.

Markkinointisuunnitelma on tehty yhteistyossa projektin vetajan ja koordinaattorin kanssa
palavereissa kaytyjen keskustelujen pohjalta. Yhteistyo opinnaytetyon osalta alkoi kevaalla
2015 ja markkinointisuunnitelma oli valmis aikataulussa. Olen myos muokannut markkinointi-
suunnitelmaa sellaiseen muotoon, etta se sopii julkaistavaksi. Joitakin osioita markkinointi-
suunnitelmasta olen jattanyt pois, koska tieto on ollut sellaista, etta toimeksiantajan kannal-
ta sita ei ole hyva julkaista. Opinnaytetyon selkeyttamiseksi markkinointisuunnitelmassa paa-
otsikot ovat numeroitu ja alaotsikot ovat ilman numerointia. Alkuperainen markkinointisuun-

nitelma on Apua Ukrainan Pakolaisilla- projektilla.

5.1 Projektin tavoitteet ja paamaarat

Projektin tavoitteet, ovat jatkaa toimintaa niin kauan kun apua tarvitaan. Talla hetkella
autetaan Vynnykyn leiria. Tarvittaessa avustuskuormista jaetaan muillekin apua tarvitseville
mm. lastenkoteihin, lasten turvataloihin, sairaaloihin ja niin edelleen. Suunnitelmissa on etsia
muitakin leireja, mutta yhteistyokumppanin loytaminen korruptoituneessa Ukrainassa on
hankalaa. Tarkeaa on, etta yhteistyokumppanit ovat luotettavia ja lahjoitetut tavarat eivat

mene myyntiin vaan sinne missa niita tarvitaan ja mihin ne on lahjoitettu.

Tavoitteena on, etta ryhman toiminta jatkuu vaikka tilanne Ukrainassa paranisi. Silloin
projektille hankitaan uusi avustuskohde ja Ukrainassa apua tarvitaan pitkaan rauhan

jalkeenkin.

Kuuden kuukauden tavoitteena oli, etta saadaan kolmas kuorma Ukrainaan ja siella saadaan
tavarat toimitettua avuntarvitsijoille. Tavoitteena oli saada kuvia pakolaisleirilta ja
tavaroiden jakelusta, niin etta niita voidaan kayttaa markkinoinnissa ja nayttaa lahjoittajille.
Mahdollisten uusien yhteistyokumppaneiden/tavaran jakelijoiden loytaminen on tarkeaa,

koska lahjoitustavaraa on paljon ja niita tarvitsevia viela enemman.

Tarvittaessa jarjestetaan kampanjoita mm. varainkeruu, mahdollinen vaippakerays Ukrainan

dideille ja erilaiset kampanjat pakolaisten piristamiseksi. Kuuden kuukauden tavoitteena oli
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myos Pisara Ry:n kautta jarjestaa varainkeruuta ja varainkeruukampanjoida nelja kertaa

vuodessa.

Pitkanajan eli 12-18 kuukauden tavoitteet ovat avustuskuormien lahettaminen niin kauan kun
tilanne Ukrainassa sita vaatii. Suunnitteilla on yhteistyo Ukrainalaisen sairaalan kanssa, niin
etta sinne lahetettaisiin tarvikkeita ja tarvittaessa rahaa sairaalan parantamiseen. Kyseessa
olisi niin sanottu kummisairaala. Kerayksia jatketaan niin kauan kun apua tarvitaan. Suunni-

telmissa on perustaa oma yhdistys vuonna 2016.

5.2  Markkinoinnilliset tavoitteet

Markkinointi kohdennetaan ihmisille, yrityksille ja organisaatioille, jotka haluavat auttaa ja
olla mukana toiminnassa. Erityisemmin ei kohderyhmia segmentoida. Kun uusia projekteja ja

kampanjoita tulee, silloin markkinointia kohdennetaan eri kohderyhmille.

Markkinointikanavina kaytetaan kotisivuja, jotka on tehty vapaaehtoistyona. Facebook ja
sosiaalinen media on kanavina tarkeimpana. Jatkossa blogia hyodynnetaan markkinoinnissa ja
tiedottamisessa. Projekti on saanut erittain hyvin ilmaista medianakyvyytta. Nama kanavat
ovat valittu tarkoin niiden helppokayttoisyyden, nopeuden ja hinnan mukaan.
Keskusteleminen ja tiedottaminen ovat erittain isossa roolissa projektin onnistumisen

kannalta.

Markkinoinnin tahtaimet ovat projektin nakyvyyden lisaaminen. Tiedottaminen Ukrainan
tilanteesta, projektista, uusien lahjoittajien ja yhteistyokumppaneiden hankinta. Lahjoituksia
kerataan saannollisesti ja kerayksista tiedotetaan sosiaalisessa mediassa. Kampanjointi lisa-

taan, jotta saadaan lahjoittajien maaraa lisattya ja nakyvyytta projektille.

5.3 Nykytilan analyysi

Mita projekti tarjoaa?

Apua Ukrainan Pakolaisille -projekti tarjoaa avustusta Ukrainassa oleville pakolaisille.
Avustuksiin kuuluu vaatteet, kengat, hygieniatarvikkeet ja myos raha-avustukset. Projekti
tarjoaa lahjoittajille hyvan mielen ja projektin avulla lahjoittajat voivat paasta eroon
tarpeettomista vaatteista, kengista ja muista tavaroista. Projekti on jarjestamassa matkaa

Ukrainaan aktiivilahjoittajille. Konsertteja ja tapahtumia ollaan jarjestamassa.
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Projektin imago

Lahjoittajilla ja vapaaehtoisilla on erittain positiivinen kuva projektista. Tahan on vaikuttanut
projektin vetaja ja hanen panostus projektin nakyvyyteen ja positiiviseen imagoon. I[lmainen
medianakyvyys on lisannyt projektin positiivista imagoa. Facebookissa projektilla on sivu,
jonka kautta pyritaan informatiivisesti parantamaan projektin imagoa. Facebookissa loytyy
ryhma aktiiveille ja aktiivisille lahjoittajille jonka kautta voi kayda keskustelua projektista ja

Ukrainan tilanteesta. Tama lisaa positiivista kuvaa ja luotettavuutta.

Imagoa voidaan parantaa monella eri tapaa. Avustuskuormien perille meno ja
matkanvaiheiden raportoiminen Facebookissa ja kotisivuilla vaikuttaa hyvin projektin
luotettavuuteen ja imagoon. Useampi onnistunut avustuskuorma lisaa hyvaa kuvaa
projektista. Avoin keskustelu Facebookissa lisaa myos tata. Raportoiminen jokaisesta
avustuskuormien vaiheesta on tarkeaa. Imagon rakentamisella saadaan projektille luotetta-

vuutta ja tata kautta lisaa tukijoita ja vapaaehtoisia.

Markkinoinnin menestys ja sen parantaminen

Markkinointi on menestynyt hyvin tahan mennessa. Tietysti parannettavaa on jonkin verran.
Markkinointi on menestynyt siina, etta lahjoittajia on jo satoja. Lahjoittajat ja vapaaehtoiset
on todella aktiivisia. Tiedottamisella on saatu Ukrainan tilanne enemman nakyville ja saatu
ihmisia keskustelemaan tilanteesta. Medianakyvyys on ollut menestyksellista. Projekti on ollut
esilla hyvin sanomalehdissa, uutisissa ja aamu tv:ssa. Internetsivujen valmistuminen ajallaan
on lisannyt menestysta. Tama lisaa nakyvyytta ja ihmiset loytavat helpommin tarvitsemansa
tiedon. Nopealla kampanjalla saatiin kerattya todella nopeasti varat uuden lammityskattilan
hankintaan. Facebookin kautta markkinointi on menestynyt hyvin. Facebook sivuilla ja
ryhmissa saannollisesti ilmoitetaan projektissa tapahtuvista asioista ja uutisista.

Tiedottaminen on onnistunut todella hyvin.

Parannettavaa on kampanjoinnissa. Kampanjointia nelja kertaa vuodessa. Kampanjan pitaa
olla hyvin suunniteltu. Kampanjalla taytyy olla mukaansa tempaava teema ja nimi.
Kampanjan kestot muutamasta viikosta noin kuukauteen. Jotain jaettavaa materiaalia olisi
hyva olla, kuten esite tai lentolehtinen. Tama tulee ajankohtaiseksi siina vaiheessa, kun
varainkeruulupa on saatu ja varainkeruu voi alkaa kunnolla. Pisara Ry on luvannut antaa
yhden oman tilinsa Apua Ukrainan pakolaisille -projektin kayttoon eli varainkeruu voi alkaa

heti kun muutostiedot on saatu hyvaksyttya.
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Alustavasti on puhuttu blogin tekemisesta, mutta talla hetkella kaikesta tekemisesta
kerrotaan lyhyesti kotisivuilla uutiset osiossa. Tata pitaisi kehittaa ja miettia miten tama olisi
jarkevinta hoitaa. Ihmisten kiinnostusta projektia kohtaan pitaa parantaa. Vaatteita
lahjoitetaan hyvin, mutta miten saataisiin mukaan yrityksia ja organisaatioita? Sosiaalisessa
mediassa markkinointi on jo hyvaa, mutta sita voisi hieman selkeyttaa. Projektin brandayskin

voisi jossain vaiheessa tulla kysymykseen.

Vapaaehtoistoiminta ja sen huomioiminen

Markkinoinnissa on huomioitava vapaaehtoiset. Jo nyt projektilla on vapaaehtoisille oma
ryhma Facebookissa, jossa keskustellaan ja jaetaan uusimmat uutiset. Samaisessa ryhmassa
vapaaehtoiset voivat ehdottaa asioita ja talla tavoin he saavat aanensa kuuluville.
Vapaaehtoisten toimesta jarjestettiin matka Ukrainaan kevaalla 2015 joka oli

omakustanteinen. Vapaaehtoisille jarjestetaan tapahtumia.

Projektin johto ja viestintahenkilosto on huomioinut hyvin viestinnan vapaaehtoisille. Eroja
Facebook-, kotisivun ja vapaaehtoisten ryhmien viestinnassa on. Sivuilla on hyvin asiallista ja
informatiivista viestintaa ja ryhmissa vapaamuotoisempaa. Nain saadaan hyva yhteys
vapaaehtoisiin ja heidan on helpompi olla mukana ideoimassa ja mukana toiminnassa. Talloin
projektin johdon ja vapaehtoisten valille ei tule isoa kuilua ja vapaaehtosilla on sellainen olo,
etta heita kuunnellaan ja otetaan huomioon. Vapaaehtoisten kiinnostusta pidetaan ylla
informatiivisella viestinnalla. Aktiivisesti kerrotaan projektin etenemisesta. Myos erilaisilla
tapahtumilla saadaan pidettya kiinnostusta ylla. Kiittaminen talla hetkella tapahtuu
Facebookin kautta, mutta voisi olla tapahtuma, jossa aktiivit ja vapaaehtoiset nakisivat
toisiansa ja voisivat vaihtaa kuulumisia. Tapahtumassa voitaisiin kiittaa vaikka diplomilla
aktiivisia vapaaehtoisia ja muuten kiittaa kaikkia avusta. Yhteenkuuluvuuden tunne lisaa

kiitollisuuden tunnetta ja yllapitaa kiinnostusta.

Vapaaehtoisten rekrytointi tapahtuu sosiaalisen median kautta. Kun vapaaehtoisia tarvitaan,
ilmoitetaan siita Facebook ryhmassa ja tehdaan tapahtuma, johon vapaaehtoiset sitten liitty-

vat. Viraaliefektilla saadaan uusia vapaaehtoisia.
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SWOT-analyysi

Apua Ukrainan pakolaisille — projekti

SWOT-Analyysi

Vahvuudet Heikkoudat
*  Mopes reagointikyky * Eivarainkeruulupaz
Tiiviz aktiiviporukka * Eibudjettiz

Orgzanizaation rakenne
Riippuvainen lahjoittajista- ei omavarainen

Paljon |zhjoittajiz
Mediznakywyys- tunnettavuus

* Lahjoittasjien aktiivisuus * Eiogrganizoitua- tehddEn kum tapshtuu
*  Hywd viestint *  Toiminta ei suunnitelmallista
®  Hywvat kontaktit Ukrainassa
*  Hyvat kontaktit Suomessa
hahdollisuudet Uhzat

Korruptio

Sota Ukrainasza

Paattajien vaihtuminen Ukrainassa- suttaminen vaikeutuu
\fapzashtoisten kiinnmostuksen lopahtaminen

Lahjoittajien kiimnostus loppuu

Tilzanne Ukrainasza pzhense

Medianakywyyden loppuminen

Trollzus

Lilan moni organizsatio tekee samaa

*  ‘Yhteistyd muiden crganisaaticiden kanssz
‘Yhdistyksen perustaminen-projektin kazvu
\arainkeruuluvan saaminen

Hyvat kampanjat

Ormanvaraisuus

BB

Toiminta tulee suunnitelluksi j2 hyvin organisoiduksi
suunnitelmien myotd

®  Hyvan markkinoinnin kauttas projekti laajense

Kuvio 8: SWOT-Analyysi

Apua Ukrainan pakolaisille -projektin vahvuus on nopea reagointikyky. Tilanteen vaatiessa
projektin aktiivit reagoivat nopeasti ja saavat aikaan kampanjan nopeasti. Myos tilanteisiin
Ukrainassa reagoidaan nopeasti esimerkiksi lammityskattilan hankinta, ilmaisen kuljetuksen
hoitaminen Ukrainassa jne. Projektin aktiiviporukka on erittdin tiivis ja siksi asioiden
jakaminen ja avun pyytaminen on helppoa ja monesti ratkaisut loytyvat ja syntyvat hyvin
nopeasti. Lahjoittajia projektilla on paljon, mika mahdollistaa kuormien lahetyksen nopeasti.
Kuormat ovat jo taynna ennen kuin edes seuraavaa kuormaa on sen enempaa suunniteltu.
Lahjoittavat myos nopeasti reagoivat hataapuun. Tahan on paasty tehokkaalla viestinnalla.
Facebookissa projektilla on sivu ja kaksi ryhmaa talla hetkella. Yksi yleinen sivu ja ryhma
erittain aktiivisille lahjoittajille, yksi ryhma projektin aktiiveille. Nain pystytaan nopeasti
viestittamaan kaikkia. Yksi henkildo my0s vastaa viestinnasta, joka helpottaa viestintaa.
Projektilla on todella hyvat kontaktit niin Ukrainassa kuin Suomessakin. Ukrainan kontaktien
avulla projektin kuormilla on ollut vahemman vaikeuksia ja apu menee sinne minne pitaakin.
Suomessa kontaktien avulla saadaan nopeasti apua ja mediakontaktien avulla saadaan

nakyvyytta kun sita tarvitaan.
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Heikkouksia on muutamia. Varainkeruuluvan puuttuminen on hankaloittanut joitakin asioita,
kuten kuljetuksien maksamista. Onneksi tama muuttui kun Pisara Ry lupasi jarjestaa tilin
Apua Ukrainan pakolaisille projektille. Nain saadaan varainkeruu alkuun ja kampanjoiminen
voi alkaa. Sitten kun saadaan rahakeraykset alkuun, myos budjetin suunnitteleminen tulee
ajankohtaiseksi. Siihen voidaan laittaa mm. kuljetuskustannukset, mahdolliset tila tai
pakettiauto vuokrat ja jne. Projektin organisaation rakenne on heikkous. Kun projekti on viela
pienimuotoista, mutta projektin kasvaessa on hyva tehda organisaatio kaavio niin, etta
kaikilla olisi omat tyot ja organisaation rakenne olisi selva. Internetsivuilla on nakyvissa tar-
keimpien aktiivijasenten ja koordinaattoreiden yhteistiedot, niin etta samalla nakyy hieman
organisaation rakennetta. Talla hetkella projekti ei ole omavarainen, vaan on taysin
riippuvainen lahjoittajista. Varainkeruun alkamisen jalkeen olisi hyva, etta projektilla olisi
hieman omaa rahaa jolloin nopea reagoiminen varoja tarvitseviin tilanteisiin nopeutuisi.
Markkinointikalenterin avulla selkiyttaa ainakin markkinoinnillisia toimia ja pitaytya
kalenterissa ja suunnitelmassa. Talla tavoin saadaan selkeytta toimintaan. Muutenkin koko
projektin toiminnasta olisi hyva tehda suunnitelma, jossa on eritelty eri toiminnot ja tehtavat

ja kuka ne hoitavat.

Mahdollisuuksia on monia. Yhteistyota muiden organisaatioiden kanssa on lisattava, kuten
juuri yhteistyo Pisara Ry:n kanssa. Myos tilanteen pahentuessa tai jatkuessa Ukrainassa
mietittava, etta jos Apua Ukrainan pakolaisille -projektille perustettaisiin oma yhdistys. Tama
vain sitten, jos toiminta viela lisaantyy ja projektin hommat kasvavat. Oman yhdistyksen
perustamisella saataisiin toimintaan rakennetta ja esimerkiksi jasenmaksuilla saataisiin
hieman rahaa projektille. Ukrainan tilanteen helpottuessa avustettavia aina loytyy ja
Ukrainassakin apua tarvitaan kauan. Tilanteen parantuessa Ita-Ukrainan jalleenrakennus

kestaa kauan ja monet sinne palaavat joutuvat aloittamaan elaman nollasta.

Nyt kun varainkeruu on jarjestetty, niin kampanjoimisella saadaan hyvaa jatkoa toiminnalle.
Hyvat kampanjat toimivat tehokkaasti ja niiden avulla voidaan nopeastikin kerata varoja.
Tarkeinta on suunnitella kampanjat hyvin. Liian useat kampanjat tai liian pitkat kampanjat
vasyttavat lahjoittajia. Varainkeruussa voisi olla ns. paavarainkeruu kaynnissa. Kotisivuille ja
Facebookiin laitetaan tiedot miten lahjoittaa rahaa. Nelja kertaa vuodessa
mukaansatempaava kampanja. Talloin projektista tulee myos omavarainen.
Suunnitelmallisuus on tarkeaa. Markkinointisuunnitelmalla saadaan markkinoinnille
suunnitelmallisuutta ja kampanjasuunnitelmalla saadaan siihen raamit. Tarkeaa on projektin
kasvaessa suunnitella tarkoin kaikki toiminta. Hyvalla markkinoinnilla saadaan nakyvyytta ja
tietoisuutta projektille ja nain saadaan uusia lahjoittajia ja aktiiveja mukaan porukkaan. Tal-
loin imago paranee ja ihmiset lahjoittavat mielellaan tavaraa ja rahaa hyvamaineiselle

organisaatiolle. Projektin kannattaisi tehda lisaa yritysyhteistyota. Nain voitaisiin saada
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joitakin kalliimpia asioita lahjoituksina ja esimerkiksi yritykset voisivat lahjoittaa rahaa tai

tehda kampanjan.

Uhkana on korruptio, joka on harmillisesti pahentunut Ukrainassa konfliktin aikana. Monet
haluavat saada lisatienesteja ja korruption kitkemiseksi ei ole paljon mahdollisuuksia
vaikuttaa sotatilanteen aikana. Onneksi projektin kontaktit ovat luotettavia, mutta uusien
kontaktien luotettavuus ei ole varmaa. Projektissa voidaan vain uskoa ihmisten hyvyyteen.
Uhkana on myos, etta konflikti jatkuu pitkaan jolloin avustettavien maara kasvaa tai pysyy
samana. Uhkana on sodan laajentuminen koko Ukrainaan. Uhkana on myos, etta paattajat
Ukrainassa vaihtuvat jolloin auttaminen voi hankaloitua entisestaan. Vaikkakin nayttaa silta,
etta tilanne Ukrainassa on hyva ja moniin poliittisiin asioihin on varmastikin tulossa muutos,

niin konflikti maassa tilanteet saattavat muuttua toiseen suuntaan hyvinkin nopeasti.

Suurimpina uhkina on se, etta vapaaehtoiset ja lahjoittavat kyllastyvat ja lahjoittajia ei enaa
loydy ja vapaaehtoiset eivat enaa jaksa auttaa. Tama on uhkana kaikissa ei-tuottoa
tavoittelevissa organisaatioissa. Organisaatioiden toiminta on niin kiinni lahjoittajista ja
vapaaehtoisista. On myos huomioitava miten Suomen pakolaistilanne vaikuttaa auttamiseen.
Tama voidaan nahda uhkana tai sitten mahdollisuutena. Monet haluavat auttaa ja tilanteen
ollessa arka myos Suomessa, monet saattavat helpommin auttaa organisaatioita, jotka autta-
vat juuri kriisialueilla. Uhkana on myos, etta medianakyvyys vahenee, joka vaikuttaa
lahjoittajiin. Huomattavissa on piikki lahjoittajien innostuneisuudessa medianakyvyyden
jalkeen. Mita sitten kun Ukrainan tilanne ja projekti eivat ole enaa median mielesta

kiinnostavia?

Trollaus on uhka. Se on koko ajan uhkana, mutta onneksi projekti on paassyt vahalla
trollauksen suhteen. Projektin Facebook sivuilla on siihen nolla toleranssi ja kiihkoviestit
poistetaan. My6s uhkailuja voi tulla ja niihin suhtaudutaan vakavasti. Uhkana on myds, etta
moni organisaatio tai yksityinen henkilo rupeaa tekemaan samaa, jolloin tulee paallekkaisia

kerayksia. Silloin Apua Ukrainan pakolaisille -projektin taytyy osata erottautua edukseen.

5.4 Kohderyhmat ja segmentointi

Projektin kohderyhmat ovat vapaaehtoiset, lahjoittajat, yhteistyoorganisaatiot ja
yhteistyokumppanit. Naille kohdennetaan markkinointitoimet. Vapaaehtoisia tarvitaan ke-
rayksien onnistumiseen ja ideointiin, lahjoittajilta saadaan tavara- ja rahalahjoituksia ja yh-

teistyokumppaneiden avulla projekti saa kontakteja ja yritysapua.

Kohderyhmille on tarkeaa auttaa. Yhteistyoorganisaatioille- ja kumppaneille ja kontakteille

avun saaminen ja sen toimittaminen avun tarvitsijoille on tarkeaa. Yhteisen hyvan tekeminen
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on tarkeaa kaikille. Markkinointitoimissa tama otetaan huomioon. Kaikkien nakemykset
otetaan huomioon, vaikkakin projektin sivuilla ja ryhmissa ei poliittisesti saa ottaa kantaa
Ukrainan tilanteeseen. Yhteistyokumppaneilta saadaan tarkeaa tietoa Ukrainan tilanteesta,
jota media ei kerro. Heilta saadaan vinkkeja uusien avustuskohteiden hankintaan. Esimerkiksi
suunnitelmissa oleva mahdollinen vaippakerays. Ukrainassa on vaipoista pula, koska ne
maksavat todella paljon. Yksi vaihtoehto on lahettaa Ukrainaan kestovaippoja jaettavaksi.
Aktiiveilta ja vapaaehtoisilta saadaan tuoreita vinkkeja ja lahjoittajat kertovat kuinka he
haluavat auttaa. Kaikkien nakemys on tarkeaa projektilla ja tarkoituksena on kuunnella
kaikkia.

Kohderyhmien halutaan reagoivan markkinointiin ja viestintaan. Heidan halutaan saavan lisaa
tietoa Ukrainan tilanteesta ja reagoivan siihen. Halutaan antaa tietoa projektista ja kohde-
ryhmien reagoivan siihen niin, etta osallistuvat kerayksiin. Heidan toivotaan jakavan tietoa
projektista ystaville ja tuttaville Facebookissa tai viraalimarkkinoinnilla. Taman toivotaan
lisaavan viraaliefektia eli tiedon nopeaa levittymista sosiaalisessa mediassa. Taman toivotaan
lisaavan muiden organisaatioiden kiinnostusta projektia kohtaan ja toivomuksena olisi saada

lisaa hyvia, tunnettuja ja luotettavia yhteistyokumppaneita.

Markkinointitoimiin reagoinnin tarkoitus olisi saada lisaa tykkayksia Facebookissa, jolloin tieto
projektista leviaisi ja projekti saisi lisaa lahjoittajia ja vapaaehtoisia. Halutaan myos, etta
taman myota kerayksille ja kampanjoille saataisiin loogisuus, jolloin lahjoittajien on helpompi
olla mukana toiminnassa. Organisointi on avainasemassa tassa. Tarkeaa on saada passiiviset

mukaan toimintaan. Heille pitaa markkinoida projektia ehka hieman enemman.

Kohderyhmien segmentointi on aktiivi vapaaehtoiset, eli ne jotka ovat aktiivisesti mukana
toiminnassa, normaali vapaaehtoiset eli sellaiset jotka auttavat silloin talloin, lahjoittajat
jotka lahjoittavat vaatteita, tavaroita ja rahaa ja passiiviset eli ne jotka tykkaavat projektin
Facebook sivusta, mutta ei ole reagoinut mihinkaan. Aktiiveille on oma ryhma Facebookissa,
samoin vapaaehtoisille. Myos projektilla on sivu Facebookissa ja kotisivut, joita voi selailla

kaikki projektista kiinnostuneet.

5.5 Markkinointiviestinta

Vapaaehtoisten ja aktiivien motivointi

Vapaaehtoiset ja aktiivit ovat erittain motivoituneita, koska Ukrainan tilanne koskettaa heita
ja heilla monilla on perheenjasenia, ystavia ja tuttuja Ukrainassa konfliktien keskella.

Monelle Ukraina on tarkea maa ja tilanne siella on saanut motivoitua ihmisia auttamaan.

Monet vapaaehtoiset ovat liittyneet ryhmaan koska tuntevat halua auttaa vaikeassa
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tilanteessa olevia ihmisia. Monesti juuri sotakonfliktit saavat ihmiset auttamaan, koska

sotatila vaikuttaa niin paljon siviileihin.

Vapaaehtoisten motivointi tapahtuu Facebookin kautta. Projekti kertoo tilanteesta Ukrainassa
useasti viikossa. Jos siella tarvitaan pikaisesti apua, projekti tekee call to action kutsun.
Saman tien kysytaan aktiiveilta miten apua saadaan sinne missa sita tarvitaan. Talla tavoin on
saatu nopeasti apua ja monet yritykset ovat lahjoittaneet varoja esimerkiksi kuormien
kustannuksiin.

Viraalimarkkinoinnilla saadaan motivoitua vapaaehtoisia. Keskustelujen kautta saadaan hyvia
ideoita ja niiden avulla vapaehtoiset motivoituvat ja tahtovat auttaa enemman. Talla tavoin
saadaan rekrytoitua uusia vapaaehtoisia ja lahjoittajia. Kaikki puskaradio mainonta on

hyvasta ja koska projektilla on hyva imago, niin kaikki palaute on vain ollut positiivista.

Tulevaisuudessa motivointia jatketaan samalla tavalla ja olisi hyva myos jarjestaa tilaisuuksia
aktiiveille ja vapaaehtoisille kuten kesapiknik, pikkujoulut ja niin edelleen. Tapahtumien

kautta vapaaehtoiset tutustuvat toisiinsa ja saavat yhteenkuuluvuuden tunteen.

Motivoinnin esteena on se, etta tilanne Ukrainassa on poliittisesti arka. Siksi monet
potentiaaliset vapaaehtoiset eivat halua auttaa. Tahan auttaa se, etta projekti osoittaa
olevansa poliittisesti sitoutumaton ja haluavat auttaa siviileja. Jos tai kun projekti auttaa
Ukrainan armeijaa esim. rintamasairaalaa, niin silloin tasta tehtaisiin taysin erillinen projekti
joka ei vaikuttaisi Apua Ukrainan pakolaisille -projektiin, koska tama projekti on tehty
auttamaan siviileja. Motivoinnin esteena on myos se, etta jossain vaiheessa tilanne Ukrainassa
ei ole enaa mediaa kiinnostava ja talloin hyvantekevaisyys organisaatiot ja projektit kuten

tama eivat saa enaa media nakyvyytta. Talloin tehokas markkinointi auttaa.

Viestinnan tehostaminen ja organisaation rakenne ovat myos tarkeassa asemassa. Viestinnan
taytyy olla jatkuvaa ja informoivaa, mutta kehittavaa niin, etta vapaaehtoiset saavat antaa
palautetta. Talla tavoin projekti tarjoaa jotain mita monet vapaaehtoisorganisaatiot eivat
tarjoa. Kaksisuuntaista viestintaa, eli vapaaehtoiset voivat vaikuttaa projektin toimintaan.
Tama motivoi tehokkaasti vapaaehtoisia. Suhdetoiminnalla tehostetaan motivointia. Hyvat ja
tunnetut suhteet auttavat ja projektilla onkin jo hyvat verkostot ja yhteistyokumppanit,
mutta tunnettu/julkkis vapaaehtoinen tai tunnettu yritys yhteistyokumppanina auttaisi

motivointia ja lisaisi tunnettavuutta.
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Verkoston ja viestinnan kehittaminen

Talla hetkella maanlaajuista verkostoa ei voida jarjestaa, mutta muutamassa paikassa
Suomessa on kiinnostusta jarjestaa kerayksia. Talla hetkella on tarkeinta, etta verkostot
paakaupunkiseudulla ja Ukrainassa toimivat. Jos projekti laajenee niin silloin hyva laajentaa
verkostoa ja hankkia alueittain vapaaehtois-ja kerayskoordinaattori, joka hoitaa

vapaaehtoisten koordinoinnin ja keraysten jarjestamisen omalla alueella.

Viestinnan taytyy olla selkeaa ja hyvin informoivaa. Valilla olisi hyva kysya aktiivien ja
vapaaehtoisten mietteita, jolloin saadaan aikaan rakentavaa keskustelua. Liika viestinta taas
on pahasta. Tarkeinta on, etta viestinnan avulla projekti on helppo muistaa ja projektin
kulkua ja toimia on helppo seurata. Seuraamista on helpottanut monet kuvat projektin teke-
misesta, avoimet tilapaivitykset, joissa on kerrottu projektin tilanteesta ja mita on tehty.

Tassa on onnistuttu.

Viestinta tapahtuu paaasiassa Facebookissa, mutta viestintaa on hyva tapahtua myos

kotisivuilla. Kotisivuille voitaisi paivittaa kaikki tarkeat uutiset ja tapahtumat.

Kampanjointi

Nelja kertaa vuodessa kampanjoidaan Facebookissa. Jokainen kampanja kestaa yhdesta kah-
teen kuukauteen. Talloin kampanjoita on usein, mutta lahjoittajat eivat kyllasty. Taman
lisaksi on tapahtumia, kuten hyvantekevaisyyskonsertteja, kierratysvaatteiden muotinaytos,

korpuksen remontoiminen, kirjetuntemattomalle ja niin edelleen.

Varainkeruu kampanjat tapahtuvat paaasiassa Facebookissa, mutta pankkitilitiedot ovat aina
nakyvissa kotisivuilla ja sinne myos kerrotaan kampanjoista. Kampanjoille keksitaan hauska
nimi esimerkiksi ”kesan tuntua Ukrainaan, Juhannuskamppis, Joululahja Ukrainaan, Valoa
Ukrainaan” ja niin edelleen. Iskeva ja mukaansatempaava nimi, joka ei ole liian vakava saa
ihmiset ottamaan osaa kampanjoihin. Myos kampanjoissa olisi hyva olla tavoitesumma, joka
halutaan saavuttaa. Kaikille kampanjoille ja tapahtumille tehdaan tapahtumasivu
Facebookkiin ja siita ilmoitetaan kaikissa Facebook ryhmissa ja myos projektin sivuilla
muutaman kerran kampanjan aikana. Hyvana esimerkkina Lampoa Ukrainaan kampanja, jossa
tavoitteena oli saada kustannettua lampojarjestelma ja kampanjalle annettiin tavoite ja pai-

vamaara koska haluttiin tavoite saada tayteen.

Tapahtumia jarjestetaan muutaman kerran vuodessa. Muutama konsertti, muotinaytos,
kesapiknik, pikkujoulut ja jne. Myos muutama kiva kampanja, jossa ei kerata varoja

esimerkiksi kirje tuntemattomalle. Tassa ihmiset voisivat kirjoittaa kirjeita Ukrainaan.
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Suunnitteilla on myos samantapainen kampanja, mutta jossa venajankieliset lapset voisivat
kirjoittaa kirjeen, tarinoita ja piirtaa lapsille Ukrainaan. Myos suunnitteilla on kampanja,
jossa etsitaan yhteistyokumppania Ukrainalaisten pakolaisten lapsille virkistaytymiseen ja

traumatisoituneille lapsille retkia ja niin edelleen.

Myos kummisairaala-projekti on suunnitteilla. Tama projekti olisi suunnattu sairaalan
auttamiseen. Tata projektia voisi suunnata enempikin terveydenalan ammattilaisille ja

yrityksille.

Budjetti ja rahoitus

Budjetointi tulee ajankohtaiseksi, kun projektista tulee hieman omavaraisempi. Myos Suomen
Caritas jarjesti kerayksen lampokattilan hankintaan avustaen projektia ja Pisara Ry on luvan-
nut hankkia projektin kayttoon pankkitilin. Kun pankkitili asiat ja ensimmainen varainkeruu-
kampanja on saatu paatokseen, on hyva miettia budjettia ja mihin varoja laitetaan. Nain

kampanjointia ja markkinointia saadaan tehostettua.

Rahoitus hoidetaan lahjoittajilta ja yrityksilta saaduilla varoilla. Varainkeruuseen on tarkoitus
panostaa heti kun pankkitili on hoidettu Pisara Ry:n kanssa. Varainkeruu tapahtuu kotisivujen
ja erilaisten Facebook kampanjoiden ja tapahtumien avulla. Nain myos lahjoittajien on help-
po saada tietoa kampanjoista ja varainkeruusta ja he voivat myos kutsua ja haastaa ystavia
mukaan. Samalla saadaan nakyvyytta projektille. Syksylla 2015 onkin jo keratty kampanjalla
varoja kuljetuskustannuksiin. Tama on hyvin suunniteltu ja hyvalla viestinnalla lahjoittavat
saavat viimehetken tietoa mihin varat menevat ja kuinka nopeasti varoja on keratty. Myos

rehellinen kertomus tilanteesta on auttanut. Tama lisaa projektin imagoa ja uskottavuutta.

5.6  Markkinoinnin menestyksen mittaus

Markkinoinnin menestysta mitataan tykkaajien maaralla Facebookissa. Myos kun aktiivisuus
ryhmissa ja sivuilla vahenee, niin silloin tiedetaan, etta on aika lisata markkinointia. Myos
lahjoittajien maaralla ja aktiivien aktiivisuudella mitataan menestysta. Projektin
kiinnostavuus voi lopahtaa myos projektista riippumattomista syista, esim. projekti ei ole
enaa medialle kiinnostava, tilanne Ukrainassa jatkuu ja ihmiset eivat jaksa enaa auttaa.
Menestyksena pidetaan sita, jos projekti saa vuoden 2015 aikana lahetettya 4-5 kuormaa
ilman ongelmia Ukrainaan. Projekti on jo nyt menestynyt, koska kolmas kuorma on jo
Ukrainassa ja apu on mennyt perille sinne minne on pitanytkin ja ilman isompia ongelmia tai

takapakkeja.
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Markkinointisuunnitelma olisi hyva tarkistaa kaksi kertaa vuodessa ja lisata muutokset niin,
etta kaikki edelliset tekstit ovat jaljella. Nain suunnitelma kasvaa, rakentuu ja myohemmin

sita lukevat ja tarkastavat tietavat mita aikaisemmin on sovittu ja tehty.

6  Johtopaatokset

Tyon tarkoituksena oli tehda markkinointisuunnitelma Apua Ukrainan pakolaisille -projektille.
Markkinointisuunnitelma on yksi tarkeimmista tehtavista, kun aloitteleva organisaatio aloittaa
toimintaansa. Varsinkin voittoa tavoittelemattomissa organisaatioissa yleensa huomataan

suunnitelmien puute siina kohtaan, kun mietitaan miksi ei vapaaehtoisia loydy ja varainkeruu

ontuu.

Voittoa tavoittelemattomien organisaatioiden on hyva tiedostaa vapaaehtoisten rekrytoimi-
seen liittyvat asiat ja miten heita motivoidaan ja saadaan pidettya tyytyvaisina. Myos millaisia
kanavia rekrytoimiseen kannattaa kayttaa. Sosiaalinen media on hyva kanava varsinkin kun
budjetti on pieni. Varainhankinnassa tarkeaa on tietaa miksi ihmiset auttavat ja mita kautta.
Hyva ymmartaa miten kampanjoidaan tai miten sita tehostetaan niin, etta potentiaaliset lah-

joittajat tavoitetaan.

Markkinointisuunnitelman laatiminen on iso urakka ja siina on hyva olla mukana organisaation
paattava elin. Markkinointisuunnitelmassa mietitaan mihin halutaan organisaation menevan ja
millaisia keinoja kayttaen. Siina mietitaan nykytilaa ja miten sita muutetaan niin, etta saa-

daan organisaation toimintaa kasvatettua ja pidettya jasenet tyytyvaisina. Strategian suunnit-

teleminen on myos tarkeaa. Naiden avulla tehdaan raamit toiminnalle ja markkinoinnille.

Markkinointiviestinta on isossa roolissa ja sen maaritteleminen on markkinointisuunnitelman
suurimpia tehtavia. Miten viestitaan, kenelle viestitaan, missa ja milloin? Sosiaalinen media
on muuttanut markkinointiviestintaa ja toisaalta aikaa menee enemman kaikkien kanavien
kayttamiseen, mutta sosiaalinen media on myos laskenut markkinointiviestintaan menevaa

budjettia. Nykyaan on mahdollista, etta markkinoinnin budjetti on nolla.

Apua Ukrainan pakolaisille -projektin markkinointisuunnitelmassa kerrotaan mika on projektin
tavoite ja lyhyen ja pitkan aikavalin tahtaimet. Markkinoinnin tahtaimet olivat projektin na-
kyvyyden lisaaminen, tiedottaminen Ukrainan tilanteesta ja projektista seka uusien lahjoitta-
jien ja yhteistyokumppaneiden hankinta. Lahjoitusten kerays ja niista tiedottaminen. Erilaiset
kampanjat, joilla lisataan lahjoittajien maaraa ja nakyvyytta. Markkinointisuunnitelmassa
kaydaan lapi myos vapaaehtoisten motivoimisesta ja kuinka heidan kanssa viestitaan. Paaasi-
alliset kanavat ovat Internetsivut ja Facebook. Internetsivut tehtiin markkinointisuunnitelman

laatimisen aikana, koska nahtiin parhaaksi, etta ilman internetsivuja ei voida toimia. Suunni-
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telmassa kaydaan lapi menestyksen mittausta ja imagoa. Menestysta mitataan lahjoittajien ja
vapaaehtoisten aktiivisuudella ja avustuskuormien maaralla. Omaa toimintaa on analysoitu
muun muassa SWOT-analyysin avulla. Markkinointisuunnitelmassa on kehittamisehdotuksia,
tietoa ja sen avulla toimeksiantaja voi kehittaa markkinointia itsenaisesti jatkossa. Nama ke-
hittamisehdotukset liittyvat juuri kampanjointiin, markkinointiviestintaan ja vapaaehtoisten
motivoimiseen. Teoreettinen osio antaa tietoa ja neuvoja ja niiden avulla toimeksiantaja or-
ganisaatio voi saada ideoita miten kehittaa toimintaa jatkossa. Teoreettinen osio toimii op-

paana muillekin aloitteleville pienille voittoa tavoittelemattomille organisaatioille.

7  Arviointi

Arviointi on keskeinen osa toiminnallista opinnaytetyota. Se on monitasoinen, jossa arvioidaan
monia eri osa-alueita. Arvioitavia alueita ovat toteutuksen onnistuminen, ongelmat ja toi-
menpide-ehdotukset, lahestymistavan arviointi ja oman oppimisen arviointi. Toteutuksen ar-
viointi voi perustua oppimispaivakirjaan, havainnointiin ja itsearviointiin. On myos hyva kera-
ta palautetta toimeksiantajalta. Opinnaytetyon arviointi sisaltaa joitakin kysymyksia muun
muassa onko tyon tavoitteet saavutettu? Onko kehittamiskohteen toiminta muuttunut? Mita

eri tahot on oppinut opinnaytetyo prosessin aikana? (Laurea Live 2005.)

Mielestani toteutus onnistui. Tarkoituksena oli tehda informatiivinen markkinointisuunnitelma
pienelle voittoa tavoittelemattomalle organisaatiolle, jolla ei ollut suunnitelmia ja markki-
nointi oli haparoivaa. Markkinointisuunnitelman avulla toimeksiantaja organisaatio sai tukea
ja neuvoa markkinointitoimiin. Markkinointisuunnitelma antoi myos sellaista tietoa mita aloit-
televa organisaatio ei tajua huomioida aluksi. Monesti voittoa tavoittelemattomissa organisaa-
tioissa tyoskentelevat ihmiset ovat eri aloilta ja siksi markkinointitoimet unohtuvat tai niita

pidetaan vahemman tarkeina.

Ongelmia oli muutamia. Yleensakin pienissa organisaatioissa, joissa on tekemisen meininki
tilanteet muuttuvat nopeasti. Siksi myos minun tehtavani oli seurata tilanteita Facebookissa
ja sen mukaan muuttaa tietoja markkinointisuunnitelmaan ja opinnaytetyohon. Vvalilla tama
vei paljon aikaa ja tein muutoksia sen perusteella tyohon. Vaikka aikataulu ei pitanyt ihan
tasmallisesti, tein toita opinnaytetyon parissa koko ajan. Tavoitteena oli, etta opinnaytetyo
olisi valmis kesan 2015 aikana, mutta elamantilannemuutoksien takia tyo viivastyi muutamalla
kuukaudella. Tosin markkinointisuunnitelma oli toimeksiantajan kaytossa jo kevaasta 2015
lahtien. Tein ensiksi markkinointisuunnitelman itsenaisesti perustuen alan kirjallisuuteen,
opinnoissa oppimaani ja toimeksiantajan kanssa kaytyjen keskustelujen pohjalta, joten mie-

lestani opinnaytetyo osoittaa vahvasti oppimani.
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Toimeksiantajaorganisaation toiminta muuttui prosessin aikana. Muutama kampanja saatiin
kayntiin, viestinta tehostui ja se kohdennettiin paremmin. Kampanjat ovat olleet menestyksia
ja muutamassa viikossa on keratty tuhansia euroja. Projektin jasenten aktiivisuus on ollut
myos positiivista. Tarkeaa oli, etta viestinnalla saadaan ihmiset pysymaan kiinnostuneina pro-
jektiin. Facebook sivuilla eri postaukset tavoittavat noin tuhat ihmista viikossa. Tykkaajia si-
vustolla on yli kuusisataa ja joka viikko tulee muutama uusi tykkaaja. Sivuja seurataan ahke-
rasti varsinkin kampanjoiden aikana. Nama tiedot sain Apua Ukrainan pakolaisille- projektin
Facebook sivuilta. (Facebook 2015)

Mielestani siis tavoitteet saavutettiin. Apua Ukrainan pakolaisille -projekti pystyy jatkamaan
markkinointia itsenadisesti ja vaikka projekti paattyykin jossain vaiheessa, niin opinnaytetyo
voi auttaa muita pienia voittoa tavoittelemattomia organisaatioita. Taman otin huomioon

tyossani.

Toiminnallinen opinnaytetyo tulisi tehda myos tutkivalla asenteella vaikka opinnaytetyossa ei
toteutettaisikaan selvitysta tai tutkimusta. Toiminnallisessa opinnaytetyossa tutkiva asenne
tarkoittaa valintojen joukkoa, niiden tarkastelua ja valintojen perustelua aihetta koskevaan
tietoperustaan pohjautuen. Tietoperustan ja viitekehyksen on oltava oman alan kirjallisuu-
desta. (Vilkka & Airaksinen 2003, 154.)

Viitekehys on taysin alan kirjallisuudesta ja, koska suomenkielista alan kirjallisuutta on va-
han, olen kayttanyt paljon englanninkielista kirjallisuutta. Olen kayttanyt viitteita vaihtele-
vasti ja useasta eri lahteesta. Painettuja lahteita on 21 ja sahkoisia 12. Mielestani tama osoit-
taa, etta osaan etsia tietoa ja hyodyntaa sita hyvin. Vaikka tekstintuottaminen ei ole vahvin
puoleni, niin suoriuduin siita hyvin. Teoria osiolla halusin pohjustaa toiminnallista osiota ja
antaa markkinointisuunnitelmalle teoriapohjan, jonka sitten esimerkeilla linkitin toiminnalli-
seen osioon. Ongelmana oli lahteiden maara. Markkinointi on niin iso alue. Lahteita ja tietoa
markkinoinnista loytyy paljon, mutta voittoa tavoittelemattoman organisaation markkinoin-
nista vahemman. Suomenkielisenkirjallisuuden vahyyden takia jouduin muutamassa kohdassa

kayttamaan useasti samaa lahdetta. Itse olen kumminkin tyytyvainen kokonaistulokseen.

Toimeksiantajalta saamasta palautteesta olen tyytyvainen. Tyopanoksestani on ollut apua
heille. Tama koettiin tarkeaksi projektissa. Kokemukseni jarjestotoiminnasta katsottiin eduksi
ja juuri siksi, monet kayttokelpoiset ajatukset markkinointisuunnitelmassa olivat hyvia. Toi-
meksiantajan mukaan kuuntelin heita ja esitin oikeita kysymyksia liittyen markkinointisuunni-
telmaan ja annoin paljon ajatuksia markkinoinnin suhteen. Opinnaytetyosta on heille paljon
hyotya. He voivat kayttaa sita suoraan ja markkinointisuunnitelmasta ovat ottaneet ajatuksia
viestinnan kehittamiseen. Taman takia viestinta on onnistunut eriomaisesti, esimerkiksi ra-

hankerayksen kannalta. Opinnaytetyon ansiosta koko organisaatio on saanut paljon uusia aja-
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tuksia hankkeen markkinointia varten ja saanut opastusta toimintaansa. Opinnaytetyossa ole-
va teoria osio oli juuri sellainen kuin toimeksiantaja toivoi ja antoi paljon arvokasta tietoa
voittoa tavoittelemattoman organisaation markkinoinnista, -viestinnasta, varainkeruusta ja
vapaaehtoisista. Toimeksiantaja organisaatio aikoo myos kayttaa opinnaytetyota hyvaksi jat-
kossa, kun uusi yhdistys perustetaan. Toimeksiantaja oppi paljon uutta opiskelijan kanssa
tyoskennellessa. Palautteen pohjalta voin sanoa, etta kumpikin osapuoli on oppinut uutta ja

on tyytyvainen tyohon.
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