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Taman opinnaytetyon tavoitteena oli selvittaa Naisten Pankin sidosryhmien tyytyvaisyytta
organisaation sidosryhmaviestintaan. Tyolla pyrittin myos selvittamaan, millaista viestintaa
sidosryhmat Naisten Pankilta odottavat ja miten viestintaa tulisi sidosryhmien mielesta ke-
hittda. Opinnaytetydn yhtena tarkoituksena oli liséksi tutkia, millainen maine Naisten Pankilla
on sidosryhmien mielesta. Opinnaytetyd on toteutettu toimeksiantona Naisten Pankille ke-
vaan 2018 aikana.

Sidosryhmatutkimus toteutettiin puolistrukturoituna haastattelututkimuksen ja kyselytutki-
muksena. Tutkimukseen haastateltiin yhteensa kuutta henkil6a Naisten Pankin ennalta maa-
rittdmista kolmesta eri sidosryhmasta. Jokaiselle sidosryhmalle erikseen suunniteltujen ky-
symysten avulla pyrittiin selvittdmaan sidosryhmien mielipiteitd Naisten Pankista ja sen si-
dosryhmaviestinnasta. Henkilohaastattelut toteutettiin helmi- ja maaliskuussa 2018. Henki-
I0haastattelujen lisaksi Naisten Pankin lahjoittajille ja vapaaehtoisille 1ahetettiin huhtikuussa
sahkdinen Webropol-kysely, jolla pyrittiin selvittdmaan heidan kokemuksiaan Naisten Pan-
kista ja sen sidosryhmaviestinnasta.

Naisten Pankin sidosryhmaviestinta arvioitiin henkiléhaastatteluissa erittdin onnistuneeksi.
Sidosryhmien mukaan verkoston viestinta on inspiroivaa, positiivista ja toimintaan innosta-
vaa. Henkildlahjoittajille ja verkoston vapaaehtoisille Iahetetyssa kyselyssa Naisten Pankin
sidosryhmaviestinta arvioitiin myds visuaalisesti vakuuttavaksi ja luotettavaksi. Naisten Pan-
killa on tutkimuksessa haastateltujen sidosryhmien mielesta lisaksi erinomainen maine.
Webropol-kyselyyn tulleiden vastausten perusteella Naisten Pankin tulisi kuitenkin kehittaa
sidosryhmaviestintdansa esimerkiksi yhtenaistamallad verkoston vapaaehtoisille annettavaa
viestintaohjeistusta.
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1 Johdanto

1.1 Tutkimuksen aihe ja tavoite

Tama opinnaytetyd kasittelee Naisten Pankin sidosryhmaviestintaa, ja se toteutettiin toi-
meksiantona Naisten Pankille kevaalla 2018. Ty sisdltdad sekd haastattelu- ettd kyselytut-
kimuksen. Naisten Pankki on Kirkon Ulkomaanavun alaisena toimiva vapaaehtoisten ver-
kosto, jonka tavoitteena on kehitysmaiden naisten toimeentulon parantaminen. Naisten
Pankki jarjestdd kohdemaissaan, kuten Nepalissa ja Ugandassa, naisille muun muassa yrit-
tajakoulutusta ja myontaa heille pienlainoja. Naisten Pankki rahoittaa toimintaansa kehitys-
maissa keraamalla Suomessa varoja erilaisten tapahtumien ja tempausten avulla. Verkos-
ton toiminnan mahdollistavat Naisten Pankin vapaaehtoiset, jotka jarjestavat verkoston ta-
pahtumia ja osallistuvat monipuolisesti Naisten Pankin toimintaan. Naisten Pankin tunne-
tuimpia kampanjoita ovat muun muassa Lue Naiselle Ammatti ja Kévele Naiselle Ammatti
(Naisten Pankki 2018.)

Taman opinnaytetyon tavoitteena on selvittaa, miten Naisten Pankki on onnistunut sidos-
ryhmaviestinnassaan. Sidosryhmat ovat Naisten Pankille erityisen tarkeita siita syysta, etta
ne mahdollistavat Naisten Pankin toiminnan keraamalla sille varoja ja kasvattamalla sen
tunnettuutta. Viestintd on olennainen osa sidosryhméatoimintaa, ja vahvistaakseen yhteis-
tyotaan sidosryhmiensa kanssa Naisten Pankin onkin tarkeaa tietaa, millaista viestintaa

siltd odotetaan eri sidosryhmissa. Opinnaytetydn paatutkimusongelma on:

Miten Naisten Pankki on onnistunut sidosryhméviestinndsséaén?

Tutkimusongelmaan etsittiin vastausta seuraavien tutkimuskysymysten avulla:

— Mita kautta sidosryhmat haluavat saada tietoa Naisten Pankista?
— Millainen maine Naisten Pankilla on sidosryhmissa?
— Miten Naisten Pankin sidosryhmaviestintaa voitaisiin kehittaa?

Naisten Pankilla on useita sidosryhmia. Tassa opinnaytetyossa tutkittiin neljan Naisten Pan-
kin ennalta maarittaman sidosryhman mielipiteitd Naisten Pankin viestinnasta. Tutkimuk-
sessa selvitettiin lisaksi sidosryhmien yleistd suhtautumista Naisten Pankkiin seka sita, mi-
ten ja minkalaista tietoa kukin sidosryhma haluaisi saada Naisten Pankin toiminnasta. Tut-
kimuksen kohteena olivat Naisten Pankin yrityskumppanit, Kirkon Ulkomaanapu ja Naisten
Pankin toimisto, media ja verkoston vapaaehtoiset seka henkil6lahjoittajat. Opinnayte-

tyossa Kirkon Ulkomaanapua ja Naisten Pankin toimistoa tutkittiin yhtena sidosryhmana.



My6s Naisten Pankin vapaaehtoiset ja henkildlahjoittajat muodostivat yhden tutkimuksen
sidosryhmista. Tutkimuksen hypoteesini on, ettd sidosryhmat ovat yleisesti tyytyvaisia Nais-
ten Pankin viestintdan, mutta haluaisivat hyddyntaa enemman sosiaalisen median kanavia

viestinnassaan Naisten Pankin kanssa.

Taman tutkimuksen aihe on merkityksellinen ja ajankohtainen muun muassa siksi, etta
Naisten Pankin toiminta on kasvussa. Sidosryhmien maaran ja koon kasvaessa onkin tar-
keda, ettd Naisten Pankki ymmartaa sidosryhmiensa viestinnalliset tarpeet seka odotukset
ja pyrkii vastaamaan niihin. Naisten Pankin valtakunnallinen viestinnan tyéryhma onkin yh-
dessa verkoston muiden vapaaehtoisten kanssa vastikdan luonut Naisten Pankin ensim-
maisen viestintdstrategian. Taman tutkimuksen ja sidosryhmdaanalyysin avulla Naisten
Pankki saa tietoa sidosryhmiensa viestinnallisista tarpeista ja voi hyddyntaa sitd uuden vies-

tintastrategiansa jalkautuksessa (Naisten Pankki 2018.)

1.2 Tutkimuksen toteutus ja raportin sisalto

Tutkimus toteutettiin haastattelu- ja kyselytutkimuksena. Naisten Pankki maaritteli tutkimuk-
seen haastateltavat sidosryhmat ennen varsinaisen tutkimuksen aloittamista. Tutkimuk-
seen haastatellut Naisten Pankin sidosryhmat olivat verkoston yrityskumppanit, Kirkon Ul-
komaanapu ja Naisten Pankin toimisto ja media. Haastattelujen liséksi yhdelle Naisten Pan-
kin sidosryhmista laadittiin verkkokysely. Webropol-tydkalun avulla toteutettu kysely oli koh-
distettu Naisten Pankin vapaaehtoisille ja henkildlahjoittajille. Kullekin haastateltavalle luo-
tiin omat, sidosryhmakohtaiset kysymykset, joiden avulla heidan suhtautumistaan Naisten
Pankkiin ja sen viestintaan pyrittiin selvittdmaan. Kaikki haastatteluissa ja kyselytutkimuk-
sessa saadut vastaukset kasiteltiin nimettomina sidosryhmakohtaisesti esimerkiksi vertai-
lemalla median edustajien vastauksia keskenaan. Tutkimukseen haastateltiin kuutta eri
henkil6a, joista kukin edustaa yhtd Naisten Pankille tarkeaa sidosryhmaa. Tutkimukseen
haastateltiin kahta Naisten Pankin yrityskumppania, kahta toimittajaa, yhta Kirkon Ulko-
maanavun ja yhta Naisten Pankin toimiston edustajaa. Naisten Pankin vapaaehtoisille ja
henkillahjoittajille lahetettyyn Webropol-kyselyyn vastasi yhteensa 78 henkil6a, joista suu-

rin osa oli Naisten Pankin toiminnassa mukana olevia vapaaehtoisia.

Tutkimuksen tulokset palautettiin Naisten Pankille kirjallisessa muodossa 30.4.2018, minka
jalkeen lopullinen opinnaytetyd sovitettiin Haaga-Helian standardeihin. Naisten Pankki antoi
tyosta palautteen. Palautteen mukaan tutkimus oli Naisten Pankille hyodyllinen. Verkosto
pystyy hydédyntamaan tutkimuksella saavutettua tietoa sidosryhmaviestinndssaan paitsi ny-

kyisten myos tulevien sidosryhmiensa kanssa.



2 Naisten Pankki

Naisten Pankki sai alkunsa toukokuussa vuonna 2007, kun suomalaiset vaikuttajanaiset ja
Kirkon Ulkomaanapu matkustivat yhdessa Liberiaan. Naisten Pankki toimii Kirkon Ulko-
maanavun alaisena paaasiassa aktiivisen vapaaehtoisverkoston voimin. Verkosto keraa
varoja vapaaehtoisperusteisesti keraa varoja ympari Suomea ja levittaa tietoutta Naisten
Pankista ja sen tyosta. Verkostossa toimivat vapaaehtoiset jarjestavat myos lukuisia tapah-
tumia, kerayksia ja tempauksia, kuten esimerkiksi Kavele Naiselle Ammatti -kiertueen. Nais-
ten Pankilla on vapaaehtoisia toimijoita yli 30 paikkakunnalla Suomessa. Perustamisensa
jalkeen verkostolla on ollut hankkeita yli kymmenessa eri maassa, joista silla on edelleen

hankkeita esimerkiksi Kambodzhassa, Nepalissa ja Myanmarissa (Naisten Pankki 2018.)

Naisten Pankin tavoitteena on parantaa naisten toimeentulon mahdollisuuksia kehitys-
maissa rahoittamalla tiettyjd nais-
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Naisten Pankki viestii sidosryhmiensa kanssa monipuolisesti. Tapa, jolla verkosto on yh-

teydessa kuhunkin sidosryhmaansa, vaihtelee ryhmittain. Yleisimmin Naisten Pankki



viestii sidosryhmiensa kanssa sahkdpostitse, puhelimitse ja jarjestamalla fyysisia tapaami-
sia (Naisten Pankki 2018.)

Naisten Pankin viestinnan sisaltdja tuottavat verkoston vapaaehtoiset, Naisten Pankin
koordinaattorit ja Naisten Pankin valtakunnallinen viestintatyéryhma. Naisten Pankin koor-
dinaattorit, vapaaehtoiset ja valtakunnallisen viestintatyoryhman jasenet tuottavat kaikki
sisaltda verkoston sosiaaliseen mediaan, kuten Facebookiin, Twitteriin ja Instagramiin.
Verkoston koordinaattorit vastaavat lisdksi varainhankinnallisten kampanjoiden viestin-
nasta ja Naisten Pankin verkkosivujen sisallontuotannosta. He kirjoittavat esimerkiksi tie-
dotteita, uutisjuttuja seka Naisten Pankin sisaisia ja ulkoisia uutiskirjeitd. Naisten Pankki
lahettaa kerran kuussa kaksi erilaista uutiskirjetta. Toinen uutiskirjeistd on Naisten Pankin
vapaaehtoisverkostossa toimiville henkildille suunnattu kattava, sisainen uutiskirje. Uutis-
kirjeilla pyritddn ohjaamaan lukijoita vierailemaan Naisten Pankin verkkosivuille lukemaan
lisda heita kiinnostavista aiheista. Uutiskirjeiden sisaltoja koostetaan tarpeen mukaan
paitsi Kirkon Ulkomaanavun viestinnan myos verkoston vapaaehtoisten kanssa (Naisten
Pankki 2018.)

Sisaisen uutiskirjeen lisdksi Naisten Pankki lahettda ulkoisen uutiskirjeen henkildille, jotka
kuuluvat verkostoon jollakin muulla tavalla. Sisaisen ja ulkoisen uutiskirjeen sisallét koos-
tetaan eri tavoin, silla niiden tarkoitukset ovat erilaiset. Ulkoisen uutiskirjeen tarkoitus on
kertoa vapaaehtoistydsta, uusia kampanjoista seka Naisten Pankin uusista toimintata-
voista, joihin vapaaehtoiset voivat tulla mukaan. Uutiskirje pyrkii kattamaan my6s muuta
vapaaehtoistoimintaa koskettavaa uutisointia, minka lisdksi siina kerrotaan jostakin Nais-
ten Pankin hankkeesta. Uutiskirjeissa kerrotaan tarinamuodossa esimerkiksi naisista,
jotka ovat mukana Naisten Pankin hankkeissa kehitysmaissa. Uutiskirjeessa on lisaksi
aina jotain varainhankinnallista sisalt6a, kuten tietoa Naisten Pankin tapahtumista (Nais-
ten Pankki 2018.)



3 Tutkimuksen kohderyhmat
3.1 Yritysyhteistyokumppanit

Naisten Pankilla on useita yritysyhteistydkumppaneita, joiden kanssa verkosto tekee yh-
teisty6ta niin tapahtumien kuin tuoteyhteistydn merkeissa. Yritysyhteistydkumppanuudet
ovat aina Naisten Pankin vapaaehtoisten neuvottelemia, ja siksi vapaaehtoiset myos saa-
vat luoda ja jalkauttaa viestintasuunnitelman hyvin autonomisesti. Viestinnasta yritys-
kumppaneiden kanssa vastaa Naisten Pankin yritysyhteistydryhma3, jota avustaa Naisten

Pankin viestintatydryhma (Naisten Pankki 2018.)

3.2 Naisten Pankin toimisto ja Kirkon Ulkomaanapu

Kirkon Ulkomaanapu on Suomen suurin kehitysyhteistydjarjesto, ja se taytti vime vuonna
70 vuotta. Kymmenen vuotta sitten Kirkon Ulkomaanavun sisalla syntyi Naisten Pankki,
joka sai alkunsa pienen vapaaehtoisjoukon ideasta ja unelmasta tehda jotakin konkreet-
tista ja suurta kehitysmaiden naisten hyvaksi. Kirkon Ulkomaanapu kutsui joukon suoma-
laisia naisia tutustumaan Liberiassa tekemaansa tyohon, jonka tavoitteena oli tukea nais-
ten toimeentuloa. Liberian matkan seurauksena vapaaehtoiset paattivat perustaa Naisten
Pankin (Naisten Pankki 2018.)

3.3 Media

Mediandkyvyyden saaminen esimerkiksi paikallislehdissa, radiossa ja televisiossa ja eri-
laisilla internetissa toimivilla julkaisualustoilla on usean organisaation elinehto. Myds Nais-
ten Pankki pyrkii aktiivisesti saamaan medianakyvyytta toiminnalleen, kuten kehitys-
maissa jarjestettaville projekteilleen seka Kavele Naiselle Ammatti - ja Lue Naiselle Am-
matti -tapahtumille. Naisten Pankki viestii valtakunnallisesti Twitterissa, Facebookissa ja
Instagramissa. Myds verkoston useilla paikallisryhmilld on vapaaehtoisten hallinnoimat
kayttajatilit Instagramissa ja Facebookissa, joiden kautta rynmat pyrkivat viestimdan oman
paikkakuntansa toiminnasta osana Naisten Pankkia ja saamaan sille nakyvyytta (Naisten
Pankki 2018.)

3.4 Naisten Pankin vapaaehtoiset ja henkilolahjoittajat

Naisten Pankin toiminta perustuu vahvasti vapaaehtoistoiminnalle. Verkoston paikallisryh-
milla on toimintaa yli 40 paikkakunnalla ympéari Suomen, ja niissa toimii yhteensa yli 3 000
vapaaehtoista. Paikallisryhmissa tehdaan Naisten Pankin viestintaa, markkinointia seka

jarjestetaan tapahtumia ja tempauksia. Vapaaehtoiset saavat itse vaikuttaa toimintaansa



verkostossa. Erityisesti Naisten Pankki pyrkii tarjoamaan vapaaehtoisilleen mahdollisuu-
den hyddyntaa ammatillista osaamistaan toiminnassaan verkostossa. (Naisten Pankki
2018.)

Naisten Pankki ilmoittaa avoimista vapaaehtoistehtavista nettisivuillaan. Uudet vapaaeh-
toiset ovat kuitenkin aina tervetulleita mukaan. Vapaaehtoiseksi voi hakeutua ottamalla
yhteytta Iahimpaan paikallisrynmaansa tai ilmoittautumalla vapaaehtoiseksi tayttamalla lo-
makkeen Naisten Pankin verkkosivuilla. Verkosto pyrkii tarjoamaan monenlaisia mahdolli-
suuksia osallistua Naisten Pankin vapaaehtoistoimintaan pidempiaikaisesti tai yksittai-

sessa kampanjassa tai projektissa. (Naisten Pankki 2018.)

Paikallisryhmien lisaksi Naisten Pankissa toimii kolme johtoryhman alaista valtakunnallista
tyoryhmaa. Naisten Pankin valtakunnalliset tydoryhmat ovat viestinnan tyoryhma, Jelpparit
ja yritysyhteistyo-ryhma. Viestinnan tyoryhman jasenet tuottavat sisaltoa esimerkiksi Nais-
ten Pankin verkkosivuille. Lisaksi ryhma vastaa eri tapahtumien ja suurten yhteistyokump-
paneiden sosiaalisen median suunnitelmien tekemisesta ja jalkauttamisesta. Jelpparit-
ryhma toimii Naisten Pankin paikallisryhmien tukena auttaen uusia paikallisryhmia alkuun
toiminnassaan. Jelpparit suunnittelevat myos Naisten Pankin valtakunnallisia vapaaeh-
toisten tapaamisia, kuten Syyspaivia ja Talvipaivaa. Yritysyhteistyd-ryhman vastuulla on
yritysyhteisty0 ja uusien varainhankinnan tydomuotojen kehittdminen. Ryhma myos suun-

nittelee ja toteuttaa Naisten Pankin valtakunnallisia tapahtumia. (Naisten Pankki 2018.)

Naisten Pankin kolmelle merkittavalle tapahtumalle, Kavele Naiselle Ammatti, Golfaa Nai-
selle Ammatti seka Joogaa Naiselle Ammatti, on myos oma vetajatiiminsa. Kavele Nai-
selle Ammatti on verkoston merkittavin valtakunnallinen tapahtuma. Vuonna 2017 se jar-
jestettiin Suomessa 70 paikkakunnalla ja tuotti yli 85 000 euroa. Golfaa Naiselle Ammatti -

kiertue kerasi Naisten Pankin toiminnalle yli 33 000 euroa. (Naisten Pankki 2018.)



4 Sidosryhmaviestinnan keskeiset kasitteet

4.1 Sidosryhma-kasite

Sidosryhmilla viitataan organisaation toiminnan kannalta merkittaviin sisaisiin ja ulkoisiin
tahoihin. Sidosryhmat ovat organisaatiolle tarkeitd, silla ilman niitd esimerkiksi yrityksella
ei voi olla liiketoimintaa. Tyypillisimpia sidosryhmia organisaatiolle ovat media, suuri
yleis0®, yhteistydbkumppanit, omistajat ja asiakkaat. (Juholin 2013, 52.) Sisaisilla sidosryh-
milla tarkoitetaan organisaation henkilokuntaa, joka taas jakaantuu erilaisiin ryhmiin, kuten
osastot, johto, tiimit, tydryhmat ja organisaatiossa toimivat yksil6t. Organisaation ulkoiset
sidosryhmat voidaan jakaa kahteen paaluokkaan, jotka ovat markkinointiymparistd ja muu
toimintaymparistd. Markkinointiymparistdon kuuluvat muun muassa organisaation kilpaili-
jat, potentiaaliset asiakkaat ja yhteistydkumppanit. Markkinointiymparistolle olennaista on
kysynnan ja tarjonnan kohtaaminen. Toiseen ulkoiseen sidosryhmaluokkaan eli niin kut-
suttuun yhteiskunnalliseen toimintaymparistdon kuuluvat esimerkiksi viestintavalineet, si-
joittajat, jarjestot, valtio ja muut mahdolliset sidosryhmat, kuten potentiaaliset tyontekijat.
(Isohookana 2007, 14.)

Organisaation toimintaymparistéssa eli koko yhteiskunnassa on liséksi muita sidosryhmia,
jotka vaikuttavat olennaisesti organisaation toimintaan. Kasitteet yhteisty6- ja kohderyhma
viittaavat erilaisiin ryhmiin, joilla on jokin sidos tai erityinen kiinnostus organisaatioon (Ju-
holin 2009, 88.) Organisaation kohderyhmiin suuntaamat toimenpiteet ovat yksipuolista
toimintaa, kun taas yhteistyoryhmien kanssa toimintaa edellytetdan molemmilta osapuo-
lilta. Lisaksi yhteistydryhma-kasitteella viitataan esimerkiksi henkilostoon ja asiakkaisiin,
joiden kanssa yritys tekee tydhdn liittyvaa yhteisty6ta. Kohderyhmia puolestaan voivat olla

joukkoviestimet, kilpailijat ja laaja yleis6. (Kortetjarvi-Nurmi ym. 2009, 117.)



Kilpailijat

Asiakkaat

Yhteistyokumppanit

Kuvio 2. Yrityksen ja organisaation sidosryhmia (Juholin, 2009, 88.)

Sidosryhmien liséksi organisaatiolle tarkeita ovat myds niin kutsutut stakeholder-ryhmat el
intressiryhmat. Kasitteella viitataan ryhmaan tai henkiloon, jolla on yritykseen nahden jokin
intressi. Stakeholder-ryhmat saattavat tarjota yritykselle esimerkiksi osaamista, rahaa tai
tietoa, josta he odottavat yritykselta vastiketta. Vastike voi olla palkka, yhteistyon laajene-
minen tai esimerkiksi yrityksen lupaus toimia eettisesti oikein (Kortetjarvi-Nurmi ym. 2009,
118.) Organisaatio ja sen intressiryhmat ovat siis vuorovaikutuksessa, jossa molemmat
voivat vaikuttaa toistensa toimintaan (Juholin 2009, 88). Sidosryhma- ja stakeholder-kasit-
teet muistuttavat toisiaan, ja valilla ne ymmarretaankin toistensa synonyymeina. Ero si-
dosryhma- ja stakeholder-kasitteen valiila on kuitenkin se, ettd sidosryhmat ovat organi-
saation tuntemia, kun taas stakeholderit eivat valttdamatta ole organisaation tiedossa (Ju-
holin 2009, 40). Toisin kuin stakeholdereilla, sidosryhmien ja organisaation valilla on li-
saksi jokin sopimuksellinen tai taloudellinen sidos (Herremans, Nazari & Mahmoudian
2016, 420; Luoma-aho 2008, 4.)

4.2 Sidosryhmaviestinta ja -suhteet

Sosiaalisen median merkitys osana organisaatioiden sidosryhmaviestintaa ja markkinoin-
tia on kasvanut merkittavasti (Honkala ym. 2017, 134; Singaraju, Nguyen, Niininen & Sulli-
van-Mort 2016, 53). Tarkeimpia sidosryhmaviestinnan kanavia sosiaalisessa mediassa
ovat muun muassa Facebook ja Twitter (Blascke & Veh 2015, 402). Sosiaalisen median

palvelut auttavat organisaatiota verkostoitumaan ja muodostamaan yhteisgja, joissa



vuorovaikutus ja sisalldntuotanto sekoittuvat toisiinsa (Seppanen & Valiverronen 2013,
36). Sosiaalisen media ansiosta viestintasisaltoja eivat tuotakaan enaa vain toimittajat ja
media-alan ammattilaiset. Kuka tahansa, jolla on paasy nettiin, voi luoda ja kommentoida
sosiaalisen median sisaltoja (Hodkinson 2017, 29). Liséksi sosiaalisessa mediassa jae-
taan ideoita seka luodaan sisaltoa ja sidosryhmasuhteita netissa kaytavan kanssakaymi-
sen ja yhteistydn keinoin (Mount & Garcia Martinez 2014, 126). Sosiaalinen media aset-
taakin organisaation sidosryhmaviestinnalle haasteita, silla sen sidosryhmat pirstoutuvat
sosiaalisessa mediassa moniin erilaisiin ja eri kokoisiin ryhmiin omien kiinnostuksen koh-
teidensa perusteella. Voidakseen viestia sidosryhmilleen mahdollisimman tehokkaasti, on
yrityksen viestinnan oltava suunnitelmallista. Osallistumisen periaatteet ja viestinnan ta-
voitteet tulee paattaa etukateen ja niista voidaan tehda esimerkiksi viestintastrategia,
jonka avulla organisaatio voi analysoida ja mitata viestintansa onnistumista. (Honkala ym.
2017, 135.)

Voidakseen viestia sidosryhmilleen hyvin ja tehokkaasti on organisaation ensin tiedettava,
mitka sen sidosryhmat ovat. Sidosryhmat voidaan kartoittaa tekemalla organisaatiolle si-
dosryhmaanalyysi. Sidosryhmaanalyysin lahtékohtana on todeta, keitd organisaation si-
dosryhmiin kuuluu. Juholinin (2013) mukaan organisaatiolle merkittavin ryhma on henki-
16st6 sekad sen [Ahimmat yhteistydkumppanit. Muita tyypillisia sidosryhmia ovat esimerkiksi
omistajat, joukkoviestimet ja asiakkaat. Sidosryhmaanalyysissa ryhmat olisi hyva maari-
telld primaareihin, sekundaareihin ja marginaalisiin ryhmiin, ja ne voidaan vield edelleen
maaritella nykyisiin ja potentiaalisiin sidosryhmiin. (Isohookana 2007, 13; Miles 2017,
445.)

Sidosryhmaanalyysin paatehtavana on selvittaa sidosryhmien tietdmysta ja mielipiteita or-
ganisaatiosta. Sidosryhmaanalyysin puuttuminen tai epahuolellisesti tehty sidosryhmakar-
toitus voi johtaa siihen, etta organisaatio tyydyttaa vain joidenkin sidosryhmiensa viestin-
nalliset tarpeet. Sidosryhmaanalyysin avulla organisaatio pyrkiikin selvittdmaan sidosryh-
mien siihen kohdistamia odotuksia ja tarpeita. Tyypillisimmilldén sidosryhmaanalyysissa
selvitetaan lisaksi ryhmien arviota organisaation tulevaisuudesta seka heidan sitoutumis-
taan ja odotuksiaan organisaation kanssa tehtavasta yhteistydsta. Sidosryhmaanalyysi on
mahdollista toteuttaa joko maarallisesti kyselytutkimuksena, laadullisesti haastatteluina tai
naiden kahden yhdistelmana (Juholin 2009, 89.)

Sidosryhmaviestinnan keskeisimpana tarkoituksena on luoda, yllapitaa ja kehittaa organi-
saation vuorovaikutussuhteita sen sidosryhmien kanssa. Sidosryhmaviestinnalla pyritaan

liséksi informaation jakamiseen seka suhteiden ja luottamuksen vahvistamiseen. Edella



mainittujen toteutumisen kannalta on tarkeaa, etta sidosryhmaviestinta on suunnitelmal-

lista. Organisaation on selvitettava, mihin toimijoihin sen tulee olla yhteydessa ja millaista
tietoa kukin sidosryhma organisaatiolta odottaa ja tarvitsee. Ensisijaisen tarkedd on myos
paattaa, ketka ovat vastuussa organisaation sidosryhmaviestinnasta sekd milla keinoin ja

kuinka usein yhteydenpito toteutetaan. (Kortetjarvi-Nurmi ym. 2009, 142.)

Organisaation on rakennettava eri sidosryhmiensa kanssa toimiva vuorovaikutussuhde
(Isohookana, 2007, 15). Toimivan vuorovaikutussuhteen kriteereja ovat esimerkiksi orga-
nisaation toiminnan lapinakyvyys ja luotettavuus (Pirson ym. 2017, 2). Lukuisten ulkoisen
viestinnan kohde-, yhteistyo- ja sidosryhmien seka rajallisten resurssien vuoksi organisaa-
tion on pohdittava tarkkaan, mitka ryhmat ovat kunkin asian kannalta merkittdvimmat ja
milla keinoilla ne voidaan tehokkaimmin tavoittaa. Tarkeimmat kohde- ja intressiryhmat
maaraytyvat pitkalti organisaation toimialan, koon ja toimintaympariston perusteella (Kor-
tetjarvi-Nurmi ym. 2009, 119.) Organisaation kyky ottaa sidosryhmansa huomioon kuunte-
lemalla ja reagoimalla heidan tarpeisiinsa vaikuttaa olennaisesti organisaation menestyk-
seen (Mease, Erickson & Hicks 2018, 248; Juholin 2013, 52).

Organisaatioilla on useita sidosryhmia, joista jotkut ovat ulkoisia ja jotkut taas organisaa-
tion sisaisia. Sidosryhmaviestintakin voi olla organisaation sisaista tai ulkoista. Sisainen ja
ulkoinen viestinta on perinteisesti mielletty eri asioiksi, mutta raja naiden kahden viestin-
nan tavan valilla ei kuitenkaan ole selkea (Juholin 2009, 40.) Ulkoisella viestinnalla tarkoi-
tetaan yrityksen uutisten valittamista. Yrityksen yhteiskunta- ja sidosryhmasuhteiden hoi-
taminen eli yhteydenpito poliittisiin paattajiin ja muihin yhteiskunnallisesti merkittaviin hen-
kildihin on myds osa ulkoista viestintda. Ulkoisella viestinnalla tuetaan lisaksi ennen kaik-
kea yrityksen markkinointiviestintaa. Ulkoinen viestinta onkin hyvin laaja kasite (Kortet-
jarvi-Nurmi ym. 2009, 117.)

Ulkoisen viestinnan kohteena oleva sidosryhma voi olla suuri tai pieni, rajattu tai rajaama-
ton. Mita tarkemmin rajattu viestinnan kohderyhma on, sita tasmallisempia keinoja voi-

daan kayttaa avainryhman henkildiden tavoittamiseen. Mikali kohderyhma on suuri, rajaa-
maton joukko ihmisia on heidat usein mahdollista tavoittaa vain valillisesti esimerkiksi eri-
laisten medioiden valityksella. Vastaavasti pienet ja rajatut avainryhmat voidaan tavoittaa

jopa henkilokohtaisesti (Kortetjarvi-Nurmi ym. 2009, 117.)
Sidosryhmaviestinnassa on valitettava ikaviakin viesteja, jos ne voivat herattaa kiinnos-
tusta yrityksen toimintaymparistéssa. Sidosryhmaviestinnan olennaisin ero markkinointi-

viestintdadn nahden on, etta jalkimmaisessa organisaatio voi valita, millaisia viesteja se
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haluaa sidosryhmilleen valittaa. Toimituksellisen aineiston etu markkinointiviestintdan nah-
den on kuitenkin se, etta sita pidetaan usein luotettavampana kuin mainoksia ja ilmoituk-
sia. Sidosryhmaviestinta on yritykselle usein lisdksi taloudellisesti edullisempaa kuin vaik-
kapa mainonta. Viestinnan sisallot koostuvat nimittain yrityksen kaikesta toiminnasta, si-
saltden markkinoinnin ja myynnin. Parhaimmillaan markkinointiviestinta ja organisaation
muu viestintd muodostavat toimivan kokonaisuuden, jonka ansiosta yritys tavoittaa kaikki

keskeiset kohde- ja intressiryhmansa (Kortetjarvi-Nurmi ym. 2009, 119.)

Sidosryhmasuhteilla organisaatio pyrkii rakentamaan luottamusta niiden ihmisten ja ryh-
mien keskuudessa, jotka ovat sille jollakin tapaa merkityksellisia. On kuitenkin tarkeaa
muistaa, ettd organisaation sidosryhmilla ei viitata pelkdstdan organisaation kannattajiin,
vaan myo6s organisaatioon kriittisesti suhtautuviin ihmisiin ja ryhmiin. Organisaatioon ja
sen toimintaan erityisen kriittisesti suhtautuvia henkil6ita kutsutaan "hateholdereiksi”.
(Aula & Mantere 2005, 166.) Hateholdereiden sekd mahdollisimman monien muiden pe-
rinteisesti sidosryhmiksi miellettavien ryhmien ja henkildiden kartoittaminen on organisaa-
tiolle ensiarvoisen tarkeaa, silla myos ne voivat vaikuttaa organisaation brandiin (Suokko
2007, 53).

Organisaation hyvan maineen puolesta puhujia ja niin kutsuttuja luottojoukkoja kutsutaan
organisaation "faithholdereiksi”. Faithholderit ovat yksi organisaation tarkeimmista sidos-
ryhmista, jotka ovat aidosti sitoutuneita organisaatioon ja haluavat ilman taka-ajatuksia

puhua yrityksen hyvan maineen puolesta. Organisaation hyvaa mainetta vapaaehtoisesti
rakentavat ja kasvattavat faithholderit saattavat joskus olla jopa suurempia organisaation

puolestapuhujia kuin organisaation omat tyontekijat (Aula & Mantere 2005, 67.)

Verkostomaisessa organisaatiossa julkisuuskuva ja maineenhallinta perustuvat pitkalti
viestintdan. Maineella viitataan siihen, mita jostakin organisaatiosta puhutaan, esitetdan ja
mainitaan. Maine Iahtee organisaation sisalld ja rakentuu henkildstdn ja ulkoisten sidos-
ryhmien kohtaamisissa (Honkala ym., 2017, 108). Maine onkin suurilta osin viestinnallinen
asia, silla se valittyy yleensa puheen, kuulemisen ja viestien esittdmisen seka niiden ym-
martamisen kautta. Maineenhallinta ei kuitenkaan itsessaan tarkoita viestintaa, vaikka

maineen ja viestinnan yhteys on hyvin selva (Aula & Mantere 2005, 79 - 81.)

Onnistuakseen maineenhallinnassaan on organisaation johdettava sidosryhmiensa valisia
kohtaamisia. Sidosryhmien valisten kohtaamisten johtamista toisaalta hankaloittavat jatku-
vasti laajentuvat seka niin sanotut epaviralliset sidosryhmat, jotka eivat valttdmatta edes

ole organisaation tiedossa. Epasuorilla sidosryhmilld, joita voivat olla kansalaisjarjestot ja
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verkkoyhteisot, on kuitenkin vaikutusta organisaation paatoksentekoon, ja sen vuoksi nii-
den kartoittaminen esimerkiksi sidosryhmaanalyysin avulla on ensiarvoisen tarkeda. (Aula
& Mantere, 2005 163.)

Organisaation ja sen sidosryhmien valinen vuorovaikutus luo perustan organisaation hy-
van maineen syntymiselle. Organisaatioiden onkin luotava verkostoja ja prosesseja, joissa
sen sidosryhmat, kuten asiakkaat, paasevat vaikuttamaan heille tarjottaviin tuotteisiin.
Tarjoamalla sidosryhmilleen mahdollisuuden viestia tarpeistaan ja osallistua organisaation
prosesseihin organisaatio paitsi hoitaa ja yllapitda jo olemassa olevia sidosryhmasuhtei-
taan myds rakentaa hyvaa mainetta uusissa, potentiaalisissa sidosryhmissa. Organisaa-
tioiden tulisikin luopua perinteisesta organisaatioldhtdisesta tavasta ajatella sidosryhmiaan
ja siirtya kohti sidosryhmalahtdista ajattelua pohtimalla, mita sidosryhmat odottavat orga-
nisaatiolta. (Aula & Mantere 2005, 65.)

Onnistuneen julkisuuskuvan luomiseksi tulee myds organisaation brandin erottua muista
organisaatioista. Brandi-kasitteella tarkoitetaan arvon ja merkityksellisyyden yhdistelmaa,
joka syntyy yrityksen ja kuluttajan vuorovaikutuksen tuotteena. Kokemukselliset elamykset
osana vahvaa asiakassuhdetta lisdavat brandin arvoa asiakkaan mielessa ja johtavat par-
haimmillaan positiivisten kokemusten jakamiseen uusille, potentiaalisille asiakkaille. Toisin
sanoen yllapitdmalla aktiivista vuorovaikutusta seka yhteytta asiakkaan ja yrityksen valilla

voidaan luoda arvoa seka yritykselle etta asiakkaalle (Lindberg-Repo 2005, 40,45.)

Brandien kilpailukyky perustuu kykyyn erottua muista markkinoilla olevista brandeista
merkityksellisella tavalla, joka tuottaa arvoa. Brandiosaaminen luo paitsi tietoisuutta yrityk-
selle ja sen tuotteille, lisdksi se auttaa myds luomaan ja yllapitdmaan vahvoja, pitkaaikai-
sia asiakas- ja kuluttajasuhteita. Asiakkaan nakokulmasta brandi on vahva silloin, kun silla
on jokin vahva ja asiakkaiden arvostama erottavuustekija. Vahvojen brandien perusomi-
naisuuksia ovat myds muun muassa brandin yhdenmukaisuus, merkityksellisyys seka ku-
luttajien arvojen seka yritykseltd haluamien hyotyjen valittdminen onnistuneella tavalla
(Lindberg-Repo 2005, 23 — 27.)
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5 Tiedonhankinta

5.1 Haastattelu

Tutkimus on toteutettu paaosin laadullisena tutkimuksena haastattelemalla Naisten Pan-
kin ennalta maarittdamien sidosryhmien edustajia. Laadullisella tutkimuksella pyritaan
hankkimaan tietoa tutkittavasta ilmiosta kokonaisvaltaisesti, ja se sopii kaytettavaksi erityi-
sesti silloin, kun tutkimuksen kohdejoukko on valittu tarkoituksenmukaisesti. (Hirsjarvi, Re-
mes & Sajavaara 2010, 164.) Laadullisen tutkimuksen tavoitteita voivat olla esimerkiksi
tutkittavan ilmién kuvaus, uuden tiedon hankinta tai ymmarryksen lisdaminen (Puusa &
Juuti 2011, 48). Laadulliset menetelmat mahdollistavatkin ihmisten nadkemyksien tuloksel-
lisen tutkimisen (Frey, Botan, Kreps 2000). Haastattelu on Kanasen (2015) mukaan oiva
valinta tutkittaessa mielipiteitd. Laadullista tutkimusta suositellaan kaytettavaksi myos sil-
loin, kun tutkittavien nakdkulmat ja "aani” halutaan tuoda kuuluviin esimerkiksi teemahaas-
tatteluissa (Hirsjarvi ym. 2010, 164). Haastattelu valikoituikin tdman tutkimuksen tiedon-
hankintatavaksi siksi, ettd se mahdollisti syvallisemman perehtymisen yksittdisen sidos-
ryhman mielipiteisiin Naisten Pankin sidosryhmaviestinndsta. Haastattelu sopi tdhan tutki-
mukseen, silld se on myds hyvin joustava tutkimusmenetelma. Haastattelussa voidaan
esittda esimerkiksi tarkentavia kysymyksia, jotka auttavat tdydentdmaan ja varmistamaan
haastatteluvastauksia seka niiden tulkintaa. Haastattelutilanne tarjoaa haastateltavalle li-

saksi mahdollisuuden selittaa kysymysten sisaltéa. (Kananen 2015, 143.)

Olennaisin lahtékohta tutkimusmenetelman valinnalle on itse tutkimusongelma eli se, mita
halutaan tutkia (Hirsjarvi & Hurme 2009, 28). Tassa tutkimuksessa kaytettiin seka kvanti-
tatiivista etta kvalitatiivista tutkimusmenetelmaa, joka tunnetaan myds nimella monistrate-
ginen tutkimus. Kahden toisistaan poikkeavan tutkimusmenetelman kayttdminen samassa
tutkimuksessa on selvasti lisdantynyt (Hirsjarvi & Hurme 2009, 26.) Tavallisesti kahden
menetelman tutkimuksessa kvalitatiivinen osuus suoritetaan ennen kvantitatiivista osuutta,
silla kvalitatiivisia tuloksia voidaan useissa tapauksissa kayttda kvantitatiivisten tulosten
selittdmiseksi. Tutkimusmenetelmia voi myds kayttaa vuorotellen (Hirsjarvi & Hurme 2009,
30.)

5.1.1 Haastattelu menetelmana

Haastattelu voidaan toteuttaa esimerkiksi yksilo- tai rynmahaastatteluna. Yksilohaastattelu
on kuitenkin tutkimusten valossa ryhméhaastattelua kaytetympi. Ryhmahaastattelut ovat
monissa tapauksissa perusteltuja ja niiden suosio onkin viime vuosina kasvanut markkina-

tutkimuksissa (Hirsjarvi & Remes 2009, 61.) Vapaamuotoisen haastatteluaineiston
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haasteena on aineiston analysointi ja raportointi, silla ne ovat pitkalti kiinni haastattelijan
tulkinnasta (Hirsjarvi & Hurme 2009, 35). Lisaksi haastattelut saattavat tulla kallimmaksi
toteuttaa, kun esimerkiksi internetissa tehtava kysely. Haastattelussa saattaa nimittain
tulla matkustuskuluja, jos haastattelija matkustaa haastateltavan luokse. Toisaalta haas-
tattelun haittana verrattuna kyselytutkimukseen on haastateltavien anonyymiuden sailytta-
minen, mika ei ole yhta helppo toteuttaa kuin kyselylomakkeella. (Hirsjarvi & Remes 2009,
36.)

Lomakehaastattelun ja strukturoidun haastattelun valimuotoon viitataan puolistruktu-
roidulla haastattelulla. Puolistrukturoidun haastattelun etuna on, ettd se mahdollistaa
haastattelijan ja haastateltavan valisen monipuolisen vuorovaikutuksen (Napara 2017.)
Puolistrukturoidussa haastattelussa kysymykset ovat kaikille samat, mutta niiden jarjestys
voi vaihdella haastateltavasta riippuen. Lisdksi haastattelukysymysten sanamuoto voi
vaihtua haastateltavan mukaan. Tarkeaa on kuitenkin, ettd haastattelun nakékulma on
kaikissa haastatteluissa sama. Puolistrukturoidulle haastattelulle on myds ominaista, etta
haastateltavat saavat vastata kysymyksiin omin sanoin eika heidan vastauksiaan ole si-

dottu ennalta maariteltyihin vastausvaihtoehtoihin. (Hirsjarvi & Remes 2009, 47.)

Kasitteella teemahaastattelu tarkoitetaan, ettd haastattelu on kohdennettu selkeasti en-
nalta maariteltyihin teemoihin, joista haastattelussa keskustellaan. Teemahaastattelun
ideana on, ettd haastattelu etenee tiettyjen teemojen varassa eika siind keskitytd sanatar-
kasti kysymyksiin. Teemahaastattelu onkin tasta syysta luonteeltaan enemman strukturoi-

maton kuin strukturoitu tapa kerata tietoa (Hirsjarvi & Remes 2009, 48.)

Kieli on haastatteluissa erittdin merkittdvassa osassa. Siihen tulisikin kiinnittdd huomiota
paitsi haastattelun suunnittelussa myos itse haastattelutilanteessa. Omat haasteensa
haastattelun suunnittelulle kuitenkin asettaa se, etta haastattelu on kaksisuuntainenvuoro-
vaikutustapahtuma, jossa kahden tai useamman tavat viestia ja ilmaista asioita kohtaavat.
Haastattelua suunniteltaessa onkin tarkeda pohtia, miten siina voitaisiin ottaa huomioon
erilaisten ilmaisutapojen erot ja viittaussuhteet (Hirsjarvi & Remes 2009, 53.) Hyvat haas-
tattelukysymykset edesauttavat haastattelun onnistumista. Hirsjarven ym. mukaan hyville
kysymyksille on ominaista, etta niissa kysytaan yhta asiaa kerrallaan riittavan lyhyesti ja
ymmarrettavasti. On myos ensiarvoisen tarkeaa, ettd kysymys on tutkittavan ilmién kan-

nalta hyddyllinen (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2010, 57.)

Puhelinhaastattelut voidaan toteuttaa monella tavalla, esimerkiksi strukturoidusti tai puo-

listrukturoidusti. Toisaalta se kuitenkin sopii paremmin kaytettdvaksi strukturoidussa

14



haastattelussa. Puhelimitse tehtavassa haastattelussa on nimittain haasteellista huomata,
onko haastateltava ymmartanyt kysymyksen ja onko han lasna haastattelutilanteessa vai
tekeekd han muita asioita samanaikaisesti. Puhelinhaastattelun etuja ovat kuitenkin sen
edullisuus sekad mahdollisuus saada haastateltavilta tietoa nopeasti heidan maantieteelli-
sesta sijainnistaan huolimatta. Puhelinhaastattelua sopiessa olisi kuitenkin hyva olla etu-
kateen yhteydessa haastateltavaan esimerkiksi juuri puhelimitse, jotta haastateltavan luo-
tettavuudesta saa kasityksen. Lisaksi keskustelu ennen varsinaista haastattelua tarjoaa
myds haastateltavalle mahdollisuuden esittaa kysymyksia haastattelusta (Hirsjarvi & Re-
mes 2009, 64.)

Jos tutkimusmenetelmana kaytetdan haastattelua, tulee se aina tallentaa. Perinteinen re-
portterinauhuri soveltuu hyvin tahan tarkoitukseen. Ennen haastattelun tallennustavan va-
litsemista on kuitenkin oleellista miettia, milla tavoin aineisto kasitelldan. Tallennustavan
lisaksi on hyva paattaa, minkalaisella tietokoneohjelmalla tekstia myohemmin analysoi-
daan. (Hirsjarvi & Remes 2009, 75.)

Tutkimuksen toteuttamisen suunnittelussa on oleellista paitsi paattaa tutkittavista ryh-
mista, mutta my0Os ottaa haastateltaviin yhteytta. Moni kuitenkin saattaa pohtia, etta mika
olisi paras tapa luoda yhteys haastateltaviin ja kysyd heidan suostumustaan osallistua tut-
kimukseen. Mikali haastateltavien taustayhteiso eli esimerkiksi organisaatio, johon haasta-
teltavat kuuluvat on tiedossa, kannattaa haastateltaviin yrittda ottaa yhteytta heidan taus-
tayhteisonsa kautta. Taustayhteisolla voi olla haastateltaviin suoria kontakteja, jolloin
haastateltavia voi olla helpompi [&hestya. Tapa, jolla haastateltavia lahestytdan, on kuiten-
kin valittava tarkoin etukateen, silla haastattelupyynndn esittdmistapa voi ratkaista suostu-

vatko henkilét mukaan tutkimukseen. (Hirsjarvi & Remes 2009, 83.)

Haastattelupyyntoa esitettdessa on varauduttava siihen, etta kaikki haastatteluun pyydetyt
eivat halua osallistua tutkimukseen. Haastattelijan kannattaa kartoittaa useita eri haasta-
teltavia silta varalta, etta osa haastatteluun pyydetyista kieltaytyy osallistumasta tutkimuk-
seen. Haastatteluun pyytaessa seka haastattelun ajankohdan sopimisen yhteydessa
haastattelijan tulee kertoa tutkimuksesta paapiirteista, kuitenkaan ohjaamatta haastatelta-
van tulevia vastauksia. Tutkimuksen esittelyssa on myos hyva mainita keita tai minka ryh-
man edustajia haastatteluun on valittu. Haastattelijan on kannattavaa myos ikaan kuin
suostutella haastateltavaa tutkimukseen esimerkiksi toteamalla, ettd haastateltavan osal-
listuminen tutkimukseen edistda suuresti tutkimuksen onnistumista ja olisi hienoa saada

hanen mielipiteensa tutkittavasta asiasta kuuluviin (Hirsjarvi & Remes 2009, 84.)
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5.1.2 Haastattelun toteutus

Haastatteluun tulee valita niin monta tutkimushenkil6a, kuin tutkimuksen tavoitteen saa-
vuttamiseksi on tarpeen. Kvalitatiivisessa haastattelussa on kuitenkin usein vaarana, etta
haastateltavien joukko on joko liian pieni tai liilan suuri. (Hirsjarvi & Remes 2009, 58.)
Haastateltavat tuleekin valita niin, etta heilla on jokin erityinen suhde tutkittavaan ilmiéon
(Kananen 2015, 145). Tahan tutkimukseen haastateltavat sidosryhmat ja henkil6t valitsi
opinnaytetyon toimeksiantaja. Taman tutkimuksen haastatteluihin valittiin sellaisten sidos-
ryhmien edustajat, jotka ovat Naisten Pankin toiminnalle merkittavia. Lisaksi haastatelta-
vat ovat olleet erityisen aktiivisia suhteessaan Naisten Pankkiin. Esimerkiksi Naisten Pan-
kin sidosryhmaanalyysia varten haastatelluille median edustajille verkosto oli erityisen

tuttu, silld he ovat olleet sen kanssa jo aikaisemmin tekemisissa tyonsa kautta.

Tutkimukseen haastateltiin kahta Naisten Pankin yritysyhteistydkumppania, kahta median
edustajaa, yhta Kirkon Ulkomaanavun tyontekijaa ja yhta Naisten Pankin toimiston tyonte-
kijaa. Lisaksi Naisten Pankin lahjoittajille ja organisaatiossa vapaaehtoisena toimiville 1&-

hetettiin sdhkodinen Webropol-kysely. Naisten Pankin vapaaehtoisille ja henkildlahjoittajille

l&hetetty Webropol-kyselylomake 16ytyy kokonaisuudessaan opinndytetyon liitteessa 1.

Tutkimuksen kuusi henkildhaastattelua toteutettiin helmi- ja maaliskuussa 2018. Kuudesta
yksilohaastattelusta kolme toteutettiin kasvokkain ja kolme puhelimitse. Jokaisesta sidos-
ryhmasta haastateltiin kahta henkiloa. Tutkimukseen haastateltiin siis kahta median edus-
tajaa, kahta yritysyhteistyokumppania seka yhta Kirkon Ulkomaanavun tyontekijaa ja yhta
Naisten Pankin tydntekijaa. Yritysyhteistybkumppaneiden haastattelut olivat molemmat
fyysisia tapaamisia ja ne pidettiin kunkin yrityksen omissa toimitiloissa 6.3.2018 ja
19.3.2018. Naisten Pankin tyontekijan haastattelu toteutettiin Kirkon Ulkomaanavun ti-
loissa sijaitsevassa Naisten Pankin toimistossa 15.3.2018. Kirkon Ulkomaanavun tyonteki-
jan haastattelu taas toteutettiin puhelinhaastatteluna 22.3.2018. Median edustajien puhe-
linhaastattelut pidettiin 5.3.2018 ja toinen 14.3.2018. Kaikki kuusi Naisten Pankin eri si-
dosryhman edustajaa haastateltiin yksitellen. Haastattelut kestivat kahdestakymmenesta

minuutista vajaaseen tuntiin.
Tutkimuksen haastattelukysymykset kaytiin 1api yndessa Naisten Pankin yhteyshenkil6i-

den kanssa. Jokaiselle sidosryhmalle tehtiin omat haastattelukysymykset, silla sidosryh-

mat eroavat toisistaan paitsi toiminnallaan myds suhteellaan Naisten Pankkiin.
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Henkilohaastattelut &anitettiin sanelulaitteen avulla, jonka jalkeen haastattelut litteroitiin el

kirjoitettiin tekstimuotoon Word-ohjelmassa. Litteroinnin jalkeen tutkimusaineistoa vertail-

tiin, analysoitiin ja yhdistettiin sidosryhmittain. Median edustajien haastatteluita vertailtiin

keskenadan, kuten myds yritysyhteistydbkumppanien vastauksia. Naisten Pankin ja Kirkon

Ulkomaanavun tyontekijoiden haastatteluja analysaitiin erillisind sidosryhmina, vaikka mo-

lemmat kuuluvatkin Kirkon Ulkomaanavun toiminnan alaisuuteen.

Seuraavissa alaluvussa on lueteltu tutkimuksen sidosryhmahaastattelujen kysymykset,

joiden pohjalta haastattelut toteutettiin. Naisten Pankin toimiston ja Kirkon Ulkomaanapua

kasitellaan tassa tutkimuksessa saman sidosryhman edustajina, vaikka niille suunniteltiin

omat haastattelukysymykset.

51.3

Yritysyhteistyokumppaneiden haastattelukysymykset

Kertoisitko lyhyesti yrityksenne ja Naisten Pankin valisesta yritysyhteistytsta?
Mika Naisten Pankin brandissa oli sellaista, mika sai teidat ryhtymaan yritysyhteis-
tyéhdn nimenomaan Naisten Pankin eikd esimerkiksi jonkin toisen kehitysyhteis-
ty6ta tekevan organisaation kanssa?

Miten yrityksenne ja Naisten Pankin viestinta/tiedonkulku on sujunut yritysyhteis-
tyébnne osalta?

Oletteko tyytyvaisia Naisten Pankin kanssa kdymaanne dialogiin? Miten haluaisitte
jatkossa kayda dialogia Naisten Pankin kanssa?

Minkalaisia odotuksia teilld on Naisten Pankin ja yrityksenne yritysyhteistydn tiedo-
tukselle?

Onko teilla toivomuksia sille, miten Naisten Pankki voisi kertoa yritysyhteisty0s-
tanne vielda enemman, useammin tai nakyvammin? Onko teilla toiveita, miten Nais-
ten Pankki voisi muuttaa yritysyhteistydstéanne tiedottamista?

Miten ja minkalaista tietoa haluaisitte saada Naisten Pankista?

Miten Naisten Pankki voisi mielestanne parhaiten kasvattaa nakyvyyttaan?

Miten Naisten Pankki voisi kehittda viestintddnsd enemman yritysten tarpeita vas-
taavaksi?

Median edustajien haastattelukysymykset

Milla tavoin Naisten Pankki on sinulle tuttu?

Oletko tehnyt Naisten Pankista juttuja tai artikkeleita edustamaasi mediaan?
Millaisia juttuja olet tehnyt Naisten Pankista?

Onko Naisten Pankki ollut esilla edustamassasi mediassa viime aikoina?

Mita kirjoittamissasi Naisten Pankki -aiheisissa jutuissa on kasitelty?

Mita tietolahteita olet kayttanyt tehdessasi juttuja Naisten Pankista?

Mitka ovat toimittajan nakokulmasta hyvia ja mielenkiintoisia tietolahteita Naisten
Pankin toiminnasta?

Mika Naisten Pankissa on erityisen kiinnostavaa toimittajan nakékulmasta?
Miten Naisten Pankki voisi mielestasi parhaiten kasvattaa nakyvyyttdan ja tunnet-
tavuuttaan mediassa?

Erottuuko Naisten Pankki toimittajan nakokulmasta katsottuna muista jarjestdista
ja miten?
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— Miten kuvailisit toimittajana Naisten Pankin ja edustamasi median valista viestin-
taa? Miten viestintaa voisi parantaa entisestaan?

5.1.5 Naisten Pankin toimiston haastattelukysymykset

— Kertoisitteko hieman Naisten Pankin ja Kirkon Ulkomaanavun tiedotuksen suh-
teesta?

— Miten Naisten Pankin uutiskirjeen materiaali keratadan?

— Minkalaista viestintda Naisten Pankin toimisto tekee eri paikallisryhmien kanssa ja
miten tata viestintaa voitaisiin tehostaa?

— Mika on mielestdnne Naisten Pankin viestinnassa hyvaa?

— Mitka ovat Naisten Pankin viestinnan haasteet?

— Minkalaista viestintda Naisten Pankin ja sen sidosryhmien valilla pidatte tarkeana?

— Mika on Naisten Pankin toimiston ja valtakunnallisen viestinnan tyéryhman suhde
ja tyénjako?

5.1.6 Kirkon Ulkomaanavun haastattelukysymykset

— Kertoisitteko hieman Naisten Pankin ja Kirkon Ulkomaanavun tiedotuksen suh-
teesta?

— Minkalaisista Naisten Pankkia koskevista asioista Kirkon Ulkomaanapu tiedottaa?

— Minkalainen suhde Kirkon Ulkomaanavun viestinnalla on Naisten Pankin valtakun-
nalliseen viestinnan tydryhmaan? Miten suhdetta voisi kehittda?

— Mika on mielestdnne Naisten Pankin viestinnassa hyvaa?

— Mitka ovat Naisten Pankin viestinnan haasteet?

5.2 Kysely

Tutkimuksen yhtena tarkoituksena oli selvittdd Naisten Pankin henkilSlahjoittajien ja va-
paaehtoisten mielipiteitd verkoston viestinnasta ja kyselytutkimus sopi parhaiten tahan tar-
koitukseen. Kysely voidaan Iahettda useille henkildille ja siind voidaan myds kysya monia
asioita. Kyselytutkimuksen avulla saatu aineisto on lisédksi mahdollista kasitella ja analy-
soida nopeasti tietokoneen avulla. (Hirsjarvi ym., 2010 195). Kyselyyn haluttiin saada
mahdollisimman paljon vastauksia ympari Suomea asuvilta verkoston vapaaehtoisilta ja
henkillahjoittajilta ja sahkdisen kyselyn kayttaminen tiedonhankintamenetelmana mah-

dollisti hyvin laajan tutkimusaineiston keruun.

5.2.1 Kysely menetelmana

Tutkimusaineistoa voidaan kerata kyselyn avulla, joka on yksi survey-tutkimuksen keskei-
sista menetelmista. Kyselytutkimuksella voidaan kuvata tutkittavan joukon ominaisuuksien
ja mielipiteiden jakautumista. Kyselyssa aineistoa keratdan usein standardoidusti, kun

kohdehenkil6t muodostavat otoksen tietysta perusjoukosta. Standardoituus tarkoittaa, etta

kysymykset esitetdan kaikille vastaajille samalla tavalla (Hirsjarvi ym., 2010, 193.)
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Kyselyssa voidaan kuitenkin kayttdd myos avoimia kysymyksia, jolloin saadut vastaukset
ovat laadullisia (Taanila, 2014 2-7). Kyselylomakkeita kaytetaan tutkimuksessa ja arkisten

asioiden selvittamisessa niiden helppouden vuoksi (Hirsjarvi & Remes 2009, 36).

Kyselytutkimuksella on kuitenkin myo6s heikot puolensa. Hyvan kyselylomakkeen suunnit-
telu ja luominen vie aikaa ja vaatii tutkijalta paitsi tutkittavan aiheen sekd kohderyhman
hyvaa tuntemusta, jotta kyselyssa osataan kysya oikeanlaisia kysymyksia. Tutkijalle ei
myoskaan usein selvid, kuinka onnistuneita kyselyn vastausvaihtoehdot ja kysymykset oli-
vat. Tutkittavat ovat saattaneet tulkita kysymykset vaarin, mikali ne on kirjoitettu epasel-
vaan muotoon tai jos tutkittavat eivat ole riittavan hyvin perehtyneet asiaan, josta esitettiin
kysymyksid. Pahimmassa tapauksessa tama voi johtaa vastaamattomuuteen tai siihen,
etta tutkittavat jattavat kyselyyn vastaamisen kesken (Hirsjarvi ym. 2010, 195.) Panosta-
malla kuitenkin kysymysten suunnitteluun ja laadintaan voidaan kuitenkin kasvattaa vas-

taajien maaraa ja edesauttaa tutkimuksen onnistumista (Hirsjarvi ym. 2010, 198).

Kyselylla voidaan kerata tietoa esimerkiksi vastaajien arvoista asenteista ja mielipiteista.
Usein seka sahkdisissa etta paperisesti tehtavissa kyselyissa esitetaan vastaajia itseaan
koskevia taustakysymyksia, jotka voivat liittyd vastaajan koulutukseen, ammattiin tai esi-
merkiksi ikdan. Kyselytutkimuksessa voidaan myos pyytaa erilaisia arviointeja tai peruste-
luja mielipiteille. Selvitettdessa tosiasioita kyselyn avulla tulee kysymysten olla hyvin suo-
ria, yksinkertaisia ja tasmallisia. Kyselyssa asioita voidaan selvittda joko avointen kysy-
mysten tai monivalintakysymysten avulla. Monivalintakysymysten etuina ovat vastausten
vertailtavuus ja mahdollisuus kasitelld ja analysoida vastauksia tietokoneella. Monivalinta-
kysymysten vastaukset ovat myos vahemman kirjavia, mika osaltaan edesauttaa vastaus-
ten vertailua. (Hirsjarvi ym. 2010, 196-199.)

Kyselyssa on mahdollista kayttad myds vaittdmia, jolloin kysymystyyppi perustuu asteik-
koihin eli skaaloihin. Vastaajille esitetaan vaittamia ja heidan tulee valita, miten vahvasti
he ovat samaa mielta vaittamien kanssa. Vastausasteikot ovat yleensa 5- tai 7-portaisia
laskevia tai nousevia skaaloja. (Hirsjarvi ym. 2010, 200.) Likertin asteikkoa kaytetaan
usein jarjestysasteikkona mielipidevaittamissa. Se on normaalisti 4- tai 5-portainen, jossa
toisen aaripaan vaihtoehtona on usein t&ysin samaa mielta ja toisena aaripaana taysin eri
mieltd. Vastaaja valitsee asteikolta vaihtoehdon, joka vastaa parhaiten hanen kasitystaan
kysytysta asiasta. Kyselyn asteikkoa suunniteltaessa on kuitenkin otettava huomioon, mi-
ten monta arvoa asteikolle valitaan ja millaisia sanamuotoja siina kaytetaan. Tarkeita asi-
oita pohtia ovat muun muassa, miten asteikon keskikohta muotoillaan eli kaytetdanko

siina esimerkiksi vaihtoehtoa en osaa sanoa, samaa mielta vai ei samaa eika eri mielta
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seka aloitetaanko asteikko vaihtoehdolla samaa mielta tai tdysin samaa mielta. (Hirsjarvi
ym. 2010, 53.)

Avointen kysymysten kayttaminen osana kyselytutkimusta mahdollistaa vastaajien mielipi-
teen perusteellisen selvittdmisen (Valli 2001, 111). Yleensa kyselytutkimuksessa suurin
osa kysymyksista on kuitenkin suljettuja (Vehkalahti 2008, 25). Kyselytutkimuksen kol-
mannessa ja viimeisessa osiossa vastaajia pyydettiin vastaamaan kahteen avoimeen ky-
symykseen kertomalla omin sanoin, miten Naisten Pankin toimintaa voisi heidan mieles-

taan kehittaa ja millaisissa asioissa Naisten Pankki on vastaajien mielesta onnistunut.

Digitalisaation myo6ta ihmiset saavat paljon pyyntdja vastata sahkoisiin kyselyihin interne-
tissa. Kyselyiden paljouden vuoksi tutkimusten vastausprosentit ovat laskeneet. Vehkalah-
den (2008) mukaan ilmi6éon voidaankin viitata vastausvasymyksena. Kyselyyn vastaami-
nen tulisikin tasta syysta tehdd mahdollisimman helpoksi, esimerkiksi tiivistamalla ja ly-

hentamalla kyselyita.

5.2.2 Kyselyn toteutus

Naisten Pankin henkilolahjoittajille ja vapaaehtoisille 1ahetettiin sahkdinen Webropol-ky-
sely. Syy sahkoisen kyselyn lahettamiselle oli pyrkimys saada tietoa Naisten Pankin si-
dosryhmaviestinnan onnistumisesta mahdollisimman laajasti ympari Suomen asuvilta va-
paaehtoisilta ja henkilolahjoittajilta. Kyselyn kysymykset kaytiin lapi yhdessa Naisten Pan-
kin edustajien kanssa. Kysely lahetettiin usealle sadalle henkildlle, joista suurin osa on
Naisten Pankin vapaaehtoisia tai lahjoittaa verkostolle rahaa kuukausittain tai kertaluontoi-

sesti.

Kysely suunniteltiin maaliskuussa 2018 ja se oli avoinna 6.-20.4.2018. Kysely luotiin
Haaga-Helian tarjoamalla Webropol-kyselytytkalulla. Kysely haluttiin pitdd mahdollisim-
man yksinkertaisena, jotta kaikki halukkaat Naisten Pankin henkildlahjoittajat ja vapaaeh-
toiset pystyisivat vastaamaan siihen. Tavoitteena oli, etta kyselyyn vastaaminen veisi noin
5-10 minuuttia. Ennen kyselyn lahettdmista Naisten Pankin vapaaehtoisille ja henkil6lah-
joittajille eras verkoston tyontekija kavi kysymykset lapi ja antoi niihin parannusehtouksia.
Kysely lahetettiin lopulta Naisten Pankin vapaaehtoisille ja henkil6lahjoittajille Naisten
Pankin sahkopostilistan kautta. Sahkodpostilistalle kuuluu suurimmaksi osaksi Naisten
Pankissa toimivia vapaaehtoisia. Naisten Pankin tydntekija oli selvittdnyt etukateen, saako

kyselya lahettaa kayttaen verkoston sahkopostilistaa.

20



Webropol-kyselyn alkuun lisattiin saate, jossa vastaajille kerrottiin, ettd kyselyn tarkoituk-
sena on selvittaa, miten Naisten Pankki on onnistunut viestinnassaan ja etta tulosten poh-
jalta verkosto pyrkii kehittdmaan viestintdansa entistd paremmaksi. Saatteessa kerrottiin
myos lyhyesti, kuinka kauan kyselyyn vastaaminen kestaa ja milloin kyselyyn voi kayda
vastaamassa. Lisaksi saatteessa kerrottiin, ettd kysely on osa opinnaytetyétda ammattikor-
keakoulu Haaga-Heliaan ja ettd minuun voi olla yhteydessa kyselyyn liittyvien kysymysten

osalta.

Kyselyn visuaalisesta ilmeesta vastasin itse. Kyselysta pyrittiin tekemaan mahdollisimman
yksinkertainen ja helppolukuinen. Kyselyn varimaailmassa kaytettiin Naisten Pankin lo-
gossa esiintyvaa vihreaa varia visuaalisen yhtenaisyyden luomiseksi. Lisdksi kyselyssa
kaytettiin Naisten Pankin luvalla verkoston logoa, joka ladattiin Naisten Pankin sahkai-

sesta kuvapankista.

5.2.3 Kyselyn kysymykset

Naisten Pankin henkillahjoittajille ja vapaaehtoisille 1ahetetty Webropol-kysely sisalsi yh-
teensa yhdeksantoista kysymysta, joista seitseman oli kysymyksia, kymmenen vaittamia
ja kaksi avointa kysymysta. Kyselyn avulla pyrittiin saamaan mahdollisimman kattava ja
monipuolinen kuva Naisten Pankin henkil6lahjoittajien ja vapaaehtoisten ajatuksista ver-

koston sidosryhmaviestinnasta esittamalla heille seka vaittamia ettd avoimia kysymyksia.

Kyselyn ensimmaisessa osiossa vastaajien piti aluksi maaritelld suhteensa Naisten Pank-
kiin valitsemalla yksi heille esitetyista sidosryhmavaihtoehdoista. Liséksi heita pyydettiin
valitsemaan kyselyssa annetuista vaihtoehdoista, millaista tietoa he haluaisivat saada
Naisten Pankista ja kuinka usein. Kyselyn toisessa osuudessa vastaajia pyydettiin arvioi-
maan Naisten Pankin viestintaan ja maineeseen liittyvien vaittdmien todenmukaisuutta an-
netulla arvoasteikolla. Webropol-kyselyn lopussa oli myos kaksi avointa kysymysta, joissa
vastaajilta pyydettiin yleista palautetta Naisten Pankin viestinnasta seka ehdotuksia Nais-
ten Pankin viestinnan kehittamiseksi. Kaikki muut kysymykset, paitsi kyselyn lopussa ole-

vat kaksi avointa kysymysta, olivat vastaajille pakollisia.
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6 Analysointi

Tutkimuksessa keratty aineisto tulee kasitella sellaisilla analyysimenetelmilla, jotka sovel-
tuvat aineistolle parhaiten. Joillekin aineistoille voi olla useita mahdollisia analyysimenetel-
mia, kun taas jotkut aineistot ovat sidottuja yhteen tiettyyn menetelmaan. Laadullinen ai-
neisto tarjoaa enemman mahdollisuuksia analyysimenetelman valintaan, kuin maarallinen
tutkimus, jossa analyysimenetelmaa tulisi pohtia tarkoin jo kysymysten suunnitteluvai-
heessa. Maarallisessa tutkimuksessa ja tilastollisten analyysimenetelmien kaytossa jo ky-
symysten muoto voi vaikuttaa analyysimenetelmien kayttoon. (Kananen 2015, 83.) Tassa
tutkimus toteutettiin seka haastattelu- etta kyselytutkimuksena, jotta tutkimusaineistoa voi-
taisiin analysoida mahdollisimman monipuolisesti ja syvallisesti. Kyselytutkimuksen kayt-
taminen tutkimuksen yhden kohderyhman eli henkil6lahjoittajien ja Naisten Pankin vapaa-
ehtoisten tavoittamiseen sopi muun muassa siita syysta, etta kyseiseen kohderyhmaan
kuuluu merkittdvan paljon henkil6itéd ympari Suomen. Kohderyhman suuren koon vuoksi
vapaaehtoisten ja lahjoittajien mielipiteitd Naisten Pankin viestinnasta oli parempi ja tar-

koituksenmukaisempaa analysoida padasiassa maarallisesti kuin laadullisesti.

Tutkija pyrkii aineiston avulla etsimaan vastausta tutkimusongelmaan hakemalla selitysta
tutkittavalle ilmiodlle seka ymmartamaan sita. Aineiston analysoinnin mahdollistamiseksi
laadullisen aineiston dokumentit, kuten esimerkiksi teemahaastattelu, tulee ensin yhteis-
mitallistaa. Yhteismitallistaminen tarkoittaa aineiston eli erilaisten tallenteiden, kuten aanit-
teiden ja videotallenteiden muuttamista tekstiksi, jonka jalkeen aineistoa voidaan lukea ja
analysoida. Aineiston muuttamista tekstimuotoon kutsutaan litteroinniksi. Teemahaastatte-
luissa tallenteet tulisi kirjoittaa eli litteroida aina mahdollisimman sanatarkasti. Litterointi
voi olla aikaa vievaa, jos siind otetaan huomioon esimerkiksi haastateltavan eleet ja aa-
nenpainot merkitsemalla ne erikoismerkein tekstiin. Usein litteroinnissa ei kuitenkaan tar-
vitse tuoda esille vastaajan koko ilmaisua, vaan asiasisallon tiivistaminen tekstiin riittaa.
(Kananen 2015, 160.) Tekstiaineisto voidaan myds syo6ttaa laadullisen tutkimuksen ohjel-
mistoon, mikali tutkimuksessa halutaan vaikkapa mitata tiettyjen sanojen esiintymista ai-
neistossa. (Kananen 2015, 83). Tutkimuksen haastattelut litteroitiin Iahes heti haastattelu-
jen jalkeen. Kanasen (2015) kehotuksen mukaan haastattelut litteroitiin sanatarkasti.
Haastattelut kuunneltiin sanelulaitteelta ja ne kirjoitettiin tekstimuotoon Word-dokument-
tiin. Itse haastattelussa ei huomioitu haastateltavien eleita tai iimeita ja siksi niitd ei myds-

kaan litteroitu.

Maarallisessa tutkimuksessa tutkitaan nimenomaan maaria ja lukuja. Tutkimuskysymykset

voidaan muuttaa kyselylomaketta hyddyntaen valintakysymyksiksi, joissa vastaaja
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valitsee itselleen sopivan vaihtoehdon. Vaihtoehdot on usein numeroitu, mikd mahdollis-
taa kyselyvastausten analysoinnin esimerkiksi laskutoimitusten avulla. Vastauksia analy-
soidessa voidaan esimerkiksi tarkastella, kuinka moni vastaajista on valinnut tietyn nume-
roidun vastausvaihtoehdon. (Kananen 2015, 84.) Naisten Pankin vapaaehtoisille ja lahjoit-
tajille Iahetetyssa Webropol-kyselyssa vastaajia pyydettiin arvioimaan viisiportaisen as-
teikon avulla Naisten Pankin sidosryhmaviestintaa kasittelevien vaittdamien todenmukai-
suutta. Kyselyn arvoasteikossa 1 merkitsi tdysin samaa mielta, 2 jokseenkin samaa
mieltd, 3 samaa mielta, 4 hyvin samaa mielta seka 5 taysin samaa mielta. Kyselyyn tulleet
vastaukset muunnettiin Webropolin omassa ohjelmassa taulukoiksi. Jokaiseen kysymyk-
seen tulleet vastaukset muodostivat oman taulukkonsa. Vastausten vertailun helpotta-
miseksi ja visualisoimiseksi taulukoista tehtiin vield pylvasdiagrammit ja muita graafeja,

joita tulkitsemalla saatiin selkea kasitys kyselytutkimukseen tulleista vastauksista.

Luokittelu kuuluu aineiston analysointitapoihin ja siind voidaan hyédyntaa seka laadullisen
etta maarallisen analyysin keinoja. Luokittelun avulla voidaan muodostaa erilaisia jasen-
nyksia ja ryhmittelyja, jotka kuvaavat esimerkiksi kohderyhman mielipiteita tai koostu-
musta. Luokittelussa kohderyhmat jaetaan luokkiin, joilla on jokin tutkimuksen kannalta
olennainen ja toisiaan muistuttava ominaisuus. (Koppa, 2015.) Naisten Pankille tehdyssa
tutkimuksessa tutkittavat kohderyhmat luokiteltiin neljagén ryhmaan sen perusteella, mita
sidosryhmaa ne Naisten Pankille edustavat. Kohderyhmat luokiteltiin seuraavasti: Naisten
Pankin yritysyhteistybkumppanit, median edustajat ja Kirkon Ulkomaanapu seka Naisten
Pankin toimisto. Neljanteen ryhmaan kuuluivat Naisten Pankin vapaaehtoiset ja lahjoitta-

jat.

Tutkimuksessa keratty ja yhteismitallistettu aineisto ja sen analysointi edellyttaa aina huo-
lellista lukemista. Aineisto tuleekin lukea lapi useaan otteeseen, jotta siitd voidaan tehda
johtopaatoksia ja hahmottaa tutkittavan ilmidn kannalta olennaisimmat asiat. Haastattelu-
aineiston analysoinnissa haasteena on usein aineiston runsaus, mika saattaa vaikeuttaa
aineiston ydinviestin hahmottamista. Tutkijan onkin osattava I0ytaa aineistosta oleellisim-
mat kohdat ja tiivistettava ne loogiseksi asiasisalloksi. (Kananen 2015, 162-163.) Taman
tutkimuksen aineisto luettiin litteroinnin jalkeen huolellisesti lapi useaan kertaan. Haastat-
teluaineistoa oli runsaasti ja siita piti poimia vain tutkimuksen kannalta olennaisimmat
asiat. Haastattelujen analysoinnissa keskityttiin eri haastattelutulosten samankaltaisuuk-
siin, erityisesti samaa sidosryhmaa edustavien haastateltavien vastauksissa. Toisaalta ai-
neiston analysoinnissa Kiinnitettiin myos huomiota merkittaviin eroihin haastateltavien vas-
tauksissa. Tutkimuksessa pyrittiin lisdksi vertailemaan eri sidosryhmien vastauksia keske-

naan ja Idytdmaan niiden valilla yhtenevaisyyksia ja eroavaisuuksia. Webropol-kysely
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toteutettiin kyselyn kahta viimeista kysymysta lukuun ottamatta maarallisena tutkimuksena
ja siksi aineiston analysoinnissa keskityttiinkin 1ahinna lukuihin. Eri kysymyksiin tulleissa
vastauksissa erityistd huomiota kiinnitettiin myods poikkeuksellisen hyvan arvosanan vas-

taajilta saaneisiin vastauksiin.
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7 Haastattelututkimuksen tulokset

Luvuissa 7 — 8 esitellaan haastattelu- ja kyselytutkimuksen tulokset. Haastattelututkimuk-
sen tulokset on jasennelty sidosryhmittain. Kyselytutkimuksen tulokset on jasennelty kysy-
myksittain niin, ettd seitseman ensimmaista, kartoittavaa kysymystd muodostavat oman
kokonaisuutensa. Seuraavan kasiteltdvan kokonaisuuden kyselytutkimuksesta muodosta-
vat kymmenen vaittdmaa. Webropol-kyselyssa viimeiseksi esitetyt kaksi avointa kysy-

mysta kasitelldadn myds omana osuutenaan kyselytutkimusluvun lopussa.

7.1 Yritysyhteistyokumppanit

Yhteistyd Naisten Pankin kanssa sai alkunsa tutkimukseen haastateltujen yritysten
omasta aloitteesta. Haastateltavat yritykset halusivat potentiaalista hyvantekevaisyysjar-
jestoa kartoittaessaan varmistaa, ettad heidan lahjoittamansa raha kaytetaan hyvinvoinnin
lisdamiseen ja erityisesti naisten hyvaksi. Yrityskumppanien ensisijainen motiivi ryhtya yh-
teistydbhon Naisten Pankin kanssa ei siis ollut yrityksen oman nakyvyyden lisdadminen tai
hyvan maineen luominen. Painvastoin, molempia yrityskumppaneita yhteistydbhon motivoi
ensisijaisesti globaalin hyvinvoinnin lisdaminen. Naisten Pankin yrityskumppanien mie-
lesta verkoston perustavoite tukea kehitysmaiden naisten toimeentuloa onkin erinomai-

nen.

Naisten Pankin seka yritysyhteistydkumppaneiden yhteinen arvopohja oli myds yksi kes-
keisimmista syista yritysyhteistyon syntymiselle. Molemmat yrityskumppanit kuitenkin kar-
toittivat useita hyvantekevaisyysjarjestoja pohtiessaan yrityskumppanuuteen ryhtymista.
Keskeisia syita yhteistyon syntymiselle Naisten Pankin ja haastatelluiden yrityskumppa-
nien valille olivat myods Naisten Pankin toiminnan vapaaehtoispohjaisuus seka lapinaky-
vyys. Naisten Pankki on onnistunutkin haastateltavien mukaan tiedottamaan selvasti, mi-

hin yrityksien lahjoittamat varat kaytetaan.

Yritykset pitivat tarkedana myos mahdollisuutta valita hanke, jonka tiimoilta he tekevat yh-
teistyota Naisten Pankin kanssa. Valitsemalla itse kummihankkeensa yritys pystyy ikaan
kuin korvamerkitsemaan lahjoittamansa rahat sekd seuraamaan tarkemmin kummihank-
keensa kehitystd. Toisin sanoin, kummihankkeen valitseminen auttaa yrityskumppania
konkreettisesti nakemaan mihin yrityksen varat on sijoitettu ja ketka siita hyotyvat. Toisen
haastatellun yrityskumppanin mukaan osa yrityksista haluaakin pystya mittaamaan, mita

sen lahjoittamilla rahoilla saadaan hankkeessa aikaiseksi.
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Yrityskumppaneille merkittavaa Naisten Pankin kanssa tehdyssa yhteistydssa on myos
verkoston toiminnan pienet hallintokulut. Naisten Pankki onkin haastateltavien mukaan
onnistunut kiitettavasti viestimaan toimintansa vapaaehtoispohjaisuudesta seka vahaisista
hallintokuluista. Haastateltavat kokivat myos Naisten Pankin tavan lahestya heita konk-

reettisin ehdotuksin yritysyhteistydn toteuttamisesta onnistuneeksi.

Yrityskumppanien mukaan Naisten Pankista on ollut helppoa I6ytaa tietoa. Naisten Pan-
killa on suomalaisuutensa vuoksi hyva nakyvyys Suomessa. Toinen haastatelluista arvioi-
kin, etta Naisten Pankin suomalaisuudella on voinut olla valillinen vaikutus siihen, etta
Naisten Pankista 10ytyy hyvin tietoa esimerkiksi internetista. Naisten Pankin suomalaisuus
ei kuitenkaan ollut kummallekaan ensisijainen Iahtokohta, kun ne kartoittivat mahdollisia

hyvantekevaisyytta tekevia yhteistydbkumppaneita.

Yrityskumppanit kokivat Naisten Pankin ja yrityskumppanien valisen viestinnan erin-
omaiseksi ja innostavaksi. Erityisen hyvaa Naisten Pankin viestinnassa olivat yritysten
mukaan Naisten Pankin ammattitaitoiset ja todella mukavat yhteyshenkilot, jotka ovat py-
syneet samoina koko yhteistydn ajan. Yrityskumppanit kuvailivat Naisten Pankin yhteys-
henkil6ita omistautuneiksi, innostuneiksi seka idearikkaiksi henkiloiksi. Yhteyshenkilihin
on aina tarpeen tullen saanut yhteyden ja he ovat myds tarjonneet haastatelluille hyvia
neuvoja yritysyhteistydn parantamiseksi. Yhteisty6ta on yrityskumppanien mukaan viety
Naisten Pankin yhteyshenkildiden toimesta eteenpain napakasti ja rakentavasti hyvassa

yhteishengessa.

Yrityskumppaneiden mukaan yhteisty seka viestinta Naisten Pankin kanssa on ollut erit-
tain onnistunutta. Taulukkoon 1 on koottu haastateltavien mielipiteitd Naisten Pankin on-
nistumisista ja haastateltujen ajatuksia verkoston toiminnan kehittdmiskohteista. Kuten
taulukosta voidaan nahda, haastatteluissa ei annettu montaa ehdotusta Naisten Pankin
sidosryhmaviestinnan parantamiseksi. Jatkossa yrityksia kiinnostaisi kuitenkin erityisesti
kuulla heidan omien kummihankkeidensa lisaksi myods muiden vastaavanlaisten hankkei-
den etenemisestd. Haastateltujen mukaan heidan henkildsténsa on aidosti innostunut
Naisten Pankin kautta saadusta kummihankkeesta, minkd ansiosta osa tyontekijoista on

osallistunut Naisten Pankin toimintaan
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Taulukko 1 Naisten Pankin yritysyhteistydokumppaneiden mielipiteitd Naisten Pankin on-

nistumisista ja ehdotukset verkoston toiminnan kehittamiseksi

Naisten Pankin onnistumiset Kehitysehdotukset Naisten Pankille

Suurin osa Naisten Pankin ja yrityskumppanien valisesta viestinnasta on tapahtunut sah-
kopostitse tai fyysisten tapaamisten muodossa. Lisaksi joitakin puhelinkeskusteluja on
kayty esimerkiksi tapaamisten sopimiseksi. Yhteistydn pienimuotoisuuden vuoksi sahko-
postiyhteydenpito seka tapaamiset olivat yrityskumppanien mukaan toimivia yhteydenpito-
tapoja, eivatka he kokeneet tarvetta muille viestintatavoille tai -alustoille.

Yrityskumppanit pitivat Naisten Pankin viestintda sosiaalisessa mediassa mielenkiintoa
herattavana ja aktiivisena. Heidan mukaansa Naisten Pankki viestii hankkeistaan ja uu-
sista kampanjoistaan hyvin esimerkiksi Facebookissa ja Twitterissa. Yrityskumppanit koki-
vat myds, ettd Naisten Pankin taholta on oltu heihin sopivissa maarin yhteyksissa seka
tarjottu mahdollisuutta osallistua Naisten Pankin kampanjoihin. Naisten Pankin tapa lahes-

tya yrityksia onkin haastateltavien mukaan ollut aina erittdin ammattimainen.

Yrityskumppanien mukaan Naisten Pankilla on jo lahtokohtaisesti hyva maine seka erityi-
sen hyva nakyvyys esimerkiksi sosiaalisessa mediassa. Ehdotuksena Naisten Pankin na-
kyvyyden kasvattamiseksi toinen haastatelluista yrityskumppaneista mainitsi vuosittain
myonnettavan palkinnon jakamisen jollekin Naisten Pankin yrityskumppaneista. Palkinnon
edellytyksena voisi olla erinomainen ansioituminen jonkin Naisten Pankille tarkean tee-
man piirissa. Esimerkkeja edellda mainitusta voisivat olla kehitysmaiden naisten eteen
tehty tyd tai aktiivinen ja menestyksekas osallistuminen johonkin Naisten Pankin tapahtu-

mista.
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Naisten Pankin yhteyshenkilGt ovat toisen haastatellun mukaan olleet yritykselle jopa si-
sallontuotantoresurssi. Haastateltava kertoi Naisten Pankin yhteyshenkildiden tarjonneen
innokkaasti apua seka ideoita yritysyhteistyon kehittamiseksi niin, ettd se vastaisi entista
paremmin juuri kyseisen yrityskumppanin tarpeita. Naisten Pankin kanssa tehdyn yhteis-
tydn vahvuuksia onkin ollut yritysyhteistyon kustomoiminen. Onnistuneen yritysyhteistyon
tuloksena yritykset toivoivat lisaa yhteistyon muotoja Naisten Pankin kanssa. Toisen haas-
tateltavan yrityskumppanin mukaan Naisten Pankin seka kyseisen yrityksen valiseen yh-
teistydhon on valtavasti potentiaalia esimerkiksi Naisten Pankin paikallisorganisaatioiden
seka samalla paikkakunnalla sijaitsevien yrityksen konttoreiden valilla. Myos yritysten ja
Naisten Pankin yhteiset tapahtumat voisivat yrityskumppaneiden mukaan olla hyva tapa

laajentaa yhteistyota.

7.2 Media

Toimittajat ovat erityisen kiinnostuneita kirjoittamaan Naisten Pankin toiminnasta paikka-
kunnallaan. Erinomaisia juttuaiheita haastateltavien mukaan ovat Naisten Pankin tem-
paukset seka tapahtumat, silla ne tarjoavat toimittajille hyvan ja konkreettisen juttuaiheen.
Tempaukset ja tapahtumat ovat haastateltavien mukaan myds hyva tapa saada Naisten
Pankille nakyvyytta. Naisten Pankin parhaista tapahtumakonsepteista onkin toisen haas-
tateltavan mukaan Lue Naiselle Ammatti -kiertue, jossa on ollut mukana tunnettuja suo-
malaisia kirjailijoita, kuten Rosa Liksom seka Sofi Oksanen. Tunnettujen henkildiden vie-
railut paikkakunnalla, kuten Liksomin ja Oksasen vierailu Naisten Pankin paikallisissa kir-
jallisuuspiireissa ovatkin varsinkin toisen haastatellun toimittajan mukaan paitsi aidosti in-

nostavaa myos erinomainen juttuaihe toimittajille.

Naisten Pankin toiminnassa mukana olevat tunnetut keulahahmot tarjoavat toimittajille hy-
via juttuaiheita seka herattavat luottamusta Naisten Pankin toimintaan. Toiminnassa mu-
kana olevat, tunnetut keulahahmot eivat kuitenkaan haastateltavien mukaan ole toimitta-
jille ensisijainen syy kirjoittaa artikkeleita Naisten Pankista. Toimittajat haluavatkin kirjoit-
taa myds juttuja Naisten Pankin toiminnassa mukana olevista vapaaehtoisista seka hei-
dan ponnistuksistaan Naisten Pankin tavoitteiden hyvaksi. Lahtokohtaisesti toimittajia
kiehtoo eniten Naisten Pankissa verkoston tekema tyd kehitysmaiden naisten koulutuksen

ja yrittajyyden tukemisen hyvaksi.
Naisten Pankin ty0 on haastateltujen toimittajien mukaan yleismaailmallisesti tarkeaa ja

kunnioitettavaa. Naisten Pankki erottuu muista hyvantekevaisyytta tekevista toimijoista

erityisesti konseptinsa ansiosta. Naisten Pankki on toimittajien mukaan paitsi hyvin
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erottuva toimintamuoto my6s ennen kaikkea yhteiso, jossa keskeista on toiminta- ja yritta-
jakeskeisyys. Naisten Pankin erottaa muista toimijoista myos lamminhenkisten, vahvojen
ja aidosti Naisten Pankin toiminnasta innostuneiden vapaaehtoisten verkosto. Naisten
Pankin toiminta herattaa haastateltujen toimittajien mielesta luottamusta toimintansa Ia-
pindkyvyydelld. Toimittajien mukaan Naisten Pankki on onnistunut viestimaan hyvin siita,

ettd suuri osuus saaduista tuotoista sijoitetaan hankkeisiin kehitysmaissa.

Naisten Pankin keulahahmot herattavat haastatelluissa suurta luottamusta. Toinen haas-
tateltavista arvioi, ettd Naisten Pankin vahva yrityskonteksti yhdistettyna vapaaehtoisten
vankkaan kokemukseen yritysmaailmassa toimimisesta tekevat Naisten Pankkiin luottami-
sesta helppoa. Toinen haastateltavista totesikin: "Jos nama ihmiset pystyvat pyorittdmaan

isoja firmoja ja yrityksia, niin kylla he pystyvat Naisten Pankin toimintaakin hoitamaan”.

Naisten Pankin toiminta on haastateltujen toimittajien mielesta yleisesti onnistunutta.
Haastateltujen mielestd Naisten Pankki voisi kuitenkin viestinndssaan korostaa verkoston
toiminnan vapaaehtoispohjaisuutta. Taulukkoon 2 on koottu median edustajien mielipiteita
Naisten Pankin onnistumisista. Taulukkoon on koottu myds toimittajien ehdotuksia Nais-
ten Pankin viestinnan kehittamiseksi. Kuten taulukosta voidaan nahda, verkoston haas-
teena on haastateltujen mielesta riittava erottuminen muista kehitysyhteistyotoimijoista,
silld Suomessa on useita muita kehitysyhteisty6toimijoita. Tutkimukseen haastatelluille toi-
mittajille verkosto ja sen toiminta erottuu muista saman alan toimijoista kuitenkin siita

syysta, ettd he ovat perehtyneet siihen Naisten Pankista kirjoittamiensa artikkelien kautta.
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Taulukko 2 Haastateltujen median edustajien mielipiteitd Naisten Pankin ja sen viestinnan
onnistumisista seka Naisten Pankin viestinnan kehittdamisehdotukset

Naisten Pankin ja sen viestinnan Naisten Pankin viestinnan

onnistumiset kehittamisehdotukset

Osallistavien seka ennen kaikkea monipuolisia osallistumismahdollisuuksia tarjoavien ta-
pahtumien lisddminen on haastateltujen mielesta erinomainen tapa saada Naisten Pan-
kille enemman nakyvyytta. Toisaalta tapahtumia ja kampanjoita ei toimittajien mukaan tu-
lisi olla liikaa, jotta ne sailyttavat kiinnostavuutensa ja erityislaatuisuutensa toimittajien na-
kokulmasta. Tapahtumat erottuvatkin parhaiten haastateltujen toimittajien mukaan silloin,
kun niitd jarjestetdan harvemmin, mutta erittdin nakyvasti. Tapahtumat tarjoavat toimitta-
jien nakokulmasta erinomaisen paikan verkostoitumiselle ja siksi monenlaisten tilaisuuk-
sien jarjestdminen onkin haastateltavien mukaan toivottua. Paikallistasolla Naisten Pankki
voisi haastateltavien mukaan lisata nakyvyyttaan mainostamalla esimerkiksi Naisten Pan-
kin kirjallisuuspiirejd seka verkoston muuta paikkakuntakohtaista toimintaa.

Toimittajien mukaan Naisten Pankin kannattaa |&hestyd mediaa hyvin suoraan seka tar-
jota toimittajille valmiita juttuideoita. Toinen haastateltavista kertoi alkaneensa tehda Nais-
ten Pankista juttua eraan verkoston paikallistoimijan otettua haneen suoraan yhteytta. Li-
saksi Naisten Pankki oli Iahettanyt haastatellulle tiedotteen, jossa hanelle tarjottiin jut-
tuideaa Naisten Pankista. Haastateltujen mukaan juurikin Naisten Pankin tarjoamat, val-
miiksi muotoillut juttupohjat ovat erinomaisia, silla monien medioiden on yksinkertaista jul-

kaista niita esimerkiksi kyseisen median verkkosivuilla.

Toimittajien nakokulmasta parhaat yhteydenpitotavat Naisten Pankin kanssa ovat sahko-
posti seka puhelinkeskustelut. Toimittajat toivovat, etta heita lahestyttaisiin jommallakum-
malla edelld mainituista tavoista. Naisten Pankin lahettamissa tiedotteissa ja sahkdpos-

teissa on haastateltavien mukaan selkeasti mainittu keihin toimittajat voivat olla
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yhteydessa Naisten Pankissa, mikali he haluaisivat kirjoittaa jostakin verkoston ajankoh-
taisesta kampanjasta. Toimittajille onkin ensisijaisen tarkeaa, ettd Naisten Pankin verkko-
sivuilla on selkeasti nimetyt yhteyshenkilot, joihin toimittajat voivat juttujen kirjoittamisen
osalta olla yhteydessa. Haastatellut toimittajat kertoivat kayttavansa useita eri tietolahteita
kirjoittaessaan Naisten Pankki -aiheisten juttuja. Tarkeimmiksi tietolahteiksi haastattelujen
perusteella toimittajille osoittautuivat kuitenkin Naisten Pankin nettisivut seka tiedotteet.
Juttujen taustoittamisessa toimittajille suuri merkitys on myos Kirkon Ulkomaanavun netti-
sivuilla seka viestintaosastolla. Kirjoittaessaan juttuja Naisten Pankin hankkeista kehitys-
maissa toimittajat kayttavat tiedonetsinndssa myds ulkoministerion nettisivuja. Sosiaalinen
media, kuten esimerkiksi Facebook ei ollut haastateltavien mukaan merkittava tietolahde
uutismateriaalin tuottamisessa.

7.3 Kirkon Ulkomaanapu ja Naisten Pankin toimisto

Naisten Pankki toimii osana Kirkon Ulkomaanapua ja tekee tiivista viestinnallista yhteis-
tyota Kirkon Ulkomaanavun kanssa. Naisten Pankki on kuitenkin omien viestintaka-
naviensa ansiosta profiloitunut ja sille on kehittynyt oma vahva, viestinnallinen &ani. Nais-
ten Pankin toimisto kuitenkin lahettaa saannollisesti esimerkiksi tiedotteita Kirkon Ulko-

maanavun media- ja toimittajalistoille toimiston koordinoimana.

Omien tiedotteidensa ja uutiskirjeidensa lisaksi Kirkon Ulkomaanapu tiedottaa ja jakaa
Naisten Pankin viestintasisaltéja. Kirkon Ulkomaanapu lahettda esimerkiksi sidosryhmil-
leen tiedotteita Naisten Pankin suurista, valtakunnallisista tapahtumista, kuten Kavele Nai-
selle Ammatti ja Golfaa Naiselle Ammatti. Tiedotusta tehdaan liséksi Naisten Pankin
hankkeiden etenemisesta ja tuloksista. Kirkon Ulkomaanavun verkkosivuilla on myos ko-

konaan Naisten Pankkiin ja sen toimintaan keskittyva osuus.

Naisten Pankin viestinnan parissa toimivat vapaaehtoiset voivat pyytdd apua viestinnan
sisaltéja koskevissa kysymyksissa paitsi Naisten Pankin koordinaattoreilta my6s Kirkon
Ulkomaanavun tiedottajalta. Kirkon Ulkomaanavun tiedottaja voi muun muassa tehda va-
paaehtoisille valmiita vastauksia heille esitettyihin kriittisiin kysymyksiin tiettyjen kampan-

joiden osalta.

Naisten Pankin valtakunnallinen viestintatyoryhma on haastateltavien mukaan aktiivisesti
pyrkinyt kehittdmaan Kirkon Ulkomaanavun ja Naisten Pankin suhdetta. Naisten Pankin ja
Kirkon Ulkomaanavun edustajien tapaamiset ovat osoittautuneet toimivaksi ja mutkatto-
maksi yhteistydn muodoksi. Kirkon Ulkomaanavun viestinnan tiedottaja ja viestintapaal-

likkd sekd Naisten Pankin valtakunnallisen viestintatydryhman edustajat ovat sopineet
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tapaavansa muutaman kerran vuodessa keskustellakseen Naisten Pankin ajankohtaisista
asioista. Tapaamisten lisdksi viestintatydryhman jasenet voivat olla suorassa yhteydessa
Kirkon Ulkomaanavun viestintapaallikkdon tai Kirkon Ulkomaanavulla Naisten Pankin
viestinnasta vastaavaan tiedottajaan. Haastateltavat kokivat, ettei Kirkon Ulkomaanavun
ja Naisten Pankin valtakunnallisen viestintatyoryhman tapaamisten seka sahkoposti- ja

puhelinyhteydenpidon rinnalle tarvita muita yhteydenpitoalustoja tai -tapoja.

Naisten Pankin toimisto sijaitsee Kirkon Ulkomaanavun Helsingin toimistossa. Kirkon Ul-
komaanavussa Naisten Pankin viestinta on vastuutettu yhdelle Kirkon Ulkomaanavun nel-
jasta tiedottajasta. Naisten Pankin toimiston yhtena paasiallisena tehtdvana on huolehtia,
etta esimerkiksi henkilorekistereihin liittyvat prosessit ovat kunnossa. Lisaksi Naisten Pan-
kin toimisto huolehtii sellaisista asioista, joita vapaaehtoiset eivat esimerkiksi juridisista
syista voi tai saa tehda. Naisten Pankin toimiston tehtavana on myos huolehtia Naisten
Pankin tehokkuudesta seka vaikutuksesta kertovista julkaisuista. Toimistolla on lisaksi
suuri merkitys esimerkiksi Naisten Pankin hankkeisiin liittyvien tuloksien viestinnassa si-

dosryhmille.

Lisaksi Naisten Pankin koordinaattorit tuottavat sisalt6a Naisten Pankin sosiaalisen medi-
aan, varainhankinnallisten kampanjoiden viestintdan seka Naisten Pankin verkkosivuille.
Koordinaattorit kirjoittavat esimerkiksi tiedotteita, uutisjuttuja sekd Naisten Pankin sisaisia
ja ulkoisia uutiskirjeita. Toisin sanoin, koordinaattorit huolehtivat Naisten Pankin viestinnan
kokonaiskuvan hallinnasta. Koordinaattoreiden lisaksi Naisten Pankin vapaaehtoisverkos-
tolla seka erityisesti Naisten Pankin valtakunnallisella viestintatyéryhmalla on valtava mer-

kitys viestinnan sisaltdjen tuottamisessa.

Naisten Pankissa toimii monia eri tydryhmia, kuten esimerkiksi yritysyhteistyéryhma seka
kehittdmisryhma, joista jalkimmaisen tyo kohdistuu erityisesti ohjelmaty6hon kehitys-
maissa. Kaikista tydryhmista Naisten Pankin koordinaattorit tekevat kuitenkin kaikista tii-
veimmin yhteisty6ta viestinnan valtakunnallisen tydoryhman kanssa. Kyseisen tyoryhman
vastuulla on muun muassa hyvin paljon erilaisia Naisten Pankin artikkeli- ja tiedotesisal-

toja.

Naisten Pankki Iahettaa kerran kuussa kaksi erilaista uutiskirjettd, joista toinen on Naisten
Pankin vapaaehtoisverkostossa toimiville henkiléille suunnattu sisainen uutiskirje. Sisai-
sen uutiskirjeen lisaksi Naisten Pankki lahettaa ulkoisen uutiskirjeen henkilGille, jotka kuu-
luvat verkostoon jollakin muulla tavalla. Sisaisen ja ulkoisen uutiskirjeen sisallét kooste-

taan eri tavoin, silla niiden tarkoitukset ovat erilaiset. Ulkoisen uutiskirjeen tarkoitus on
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kattaa vapaaehtoisty6ta, uusia kampanjoita sekad Naisten Pankin uusia toimintatapoja, joi-
hin vapaaehtoiset voivat tulla mukaan. Uutiskirje pyrkii kattamaan myds muuta vapaaeh-
toistoimintaa koskettavaa uutisointia, jonka lisaksi siina kerrotaan jostakin Naisten Pankin
hankkeesta. Uutiskirjeessa kerrotaan tarinamuodossa esimerkiksi naisista, jotka ovat mu-
kana Naisten Pankin hankkeissa kehitysmaissa. Uutiskirjeessa on liséksi aina jotain va-

rainhankinnallista sisaltda, kuten esimerkiksi tietoa Naisten Pankin tapahtumista.

Naisten Pankin toimiston yhteistyo paikallistoimijoiden kanssa on hyvin monimuotoista.
Naisten Pankin koordinaattoreiden tarkoituksena on tukea paikallisryhmien kapasiteettia,
resursseja seka mahdollisuutta viestia Naisten Pankista yndenmukaisesti. Lisaksi Naisten
Pankin toimisto haluaa mahdollistaa paikallisryhmien ja vapaaehtoisten oman aaneen
kuulumisen esimerkiksi heidan tuottamissaan viestinnallisissa sisalldissa. Vapaaehtoisten
merkityksesta verkoston viestinnassa kertoo muun muassa se, etta Naisten Pankin vies-

tinnan valtakunnallinen tyoryhma toimittaa verkoston vuosikertomuksen.

Kaytanteet vapaaehtoisten tekemassa viestinndssa ovat hyvin moninaiset. Keskeista vies-
tinnallisten sisaltdjen tuottamisessa vapaaehtoispohjaisesti ovat paikallisryhmien resurssit,
intressit seka mahdollisuudet viestintaan. Joissakin vapaaehtoisryhmissa vapaaehtoisilla

on hyvin pitkalle viety viestinnallinen osaaminen seka organisoituminen.

Naisten Pankin haasteena on vapaaehtoisverkoston suuri koko, jota ei kuitenkaan haluta
johtaa liilan keskustoimisto-ohjautuvasti. Tasta johtuen Naisten Pankin vapaaehtoiset saa-
vatkin toimia hyvin autonomisesti. Toisaalta vapaaehtoisten autonomisuus edellyttaa
heilta myds paljon itseohjautuvuutta seka ennen kaikkea halua ja intoa tehda asioita.
Naisten Pankin vapaaehtoisverkoston autonomisuus on siis seka verkoston haaste etta
vahvuus. Naisten Pankin toiminnan vapaaehtoispohjaisuus tarkoittaa myés sita, etta va-
paaehtoisissa on osittain paljon vaihtuvuutta. Verkoston jasenien vaihtuvuuden vuoksi
Naisten Pankin perusasioita seka toimintaideaa tuleekin aina muistaa kdyda uusien va-
paaehtoisten kanssa lapi huolellisesti, jotta tieto pysyy verkostossa. Toisaalta Naisten
Pankissa on myds paljon pitkdan verkostossa toimineita vapaaehtoisia, joiden kokemuk-

sesta ja osaamisesta on valtavasti hydtya muiden vapaaehtoisten vaihtuessa.

Naisten Pankin toimintabudjetti asettaa verkoston toiminnalle joitakin rajoitteita. Me-
dianakyvyyden saamiseksi tarvitaan useimmiten varoja, vaikka viestinnan sisaltoja tuotet-
taisiinkin vapaaehtoisvoimin. Omat haasteensa asettaa myos viestiminen osana isompaa
kokonaisuutta, silld Naisten Pankki ei ole oma jarjestd, vaan osa Kirkon Ulkomaanapua.

Viestinnallisesti Naisten Pankille haastavaa onkin tiedottaa verkoston ja Kirkon
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Ulkomaanavun suhteesta mahdollisimman ymmarrettavasti ja yksinkertaisesti. Edella mai-
nitun viestimiseen parhaaksi keinoksi on toistaiseksi osoittautunut viestin selkeys seka en-

nen kaikkea sen toistaminen.

Naisten Pankin viestinta on haastateltavan mielesta vahvaa ja voimaannuttavaa eli juuri
sellaista, millaiseksi Naisten Pankki haluaakin profiloitua. Naisten Pankin etuna ovat sen
vahvat arvot, jotka nakyvat tavassa, jolla Naisten Pankista kirjoitetaan sosiaalisessa medi-
assa seka millaisia kuvia siita julkaistaan. Naisten Pankki on myos viestinnalldan onnistu-
nut kertomaan kehitysmaiden naisten haasteista seka jakamaan heidan tarinansa anta-
malla danen naisille itselleen. Sidosryhmaviestinndssaan verkosto on myds onnistunut

selkeasti fokusoitumaan yrittdjyyteen ja naisten itsenadisen toimeentulon hankkimiseen.

Taulukko 3 Taulukko 4 Naisten Pankin toimiston ja Kirkon Ulkomaanavun mielipiteita
Naisten Pankin onnistumisista ja verkoston viestinnan kehittamisehdotukset

Naisten Pankin viestinnan Naisten Pankin viestinnan

onnistumiset kehittamisehdotukset

Naisten Pankissa vapaaehtoisille halutaan antaa paljon autonomiaa verkoston viestinnan
toteuttamisessa. Kuten taulukosta 3 voidaankin huomata, vapaaehtoiset ja heidan moni-
puoliset mahdollisuutensa toimia verkostossa on yksi Naisten Pankin suurimmista vah-
vuuksista. Naisten Pankin vapaaehtoisten mahdollisuus saada danensa kuuluviin verkos-
tossa tekee verkoston toiminnasta erittain omaleimaista ja erottaa Naisten Pankin muista
hyvantekevaisyysjarjestdista. Toimisto tukee vapaaehtoisten vahvuuksia ja niita asioita,
joita vapaaehtoiset haluavat tehda. Toimisto pyrkiikin tasta syysta aktiivisesti kehittamaan
dialogia toimiston ja vapaaehtoisten valilla. Tiukkojen rajojen asettamista vapaaehtoistyon

tavoille halutaan valttdd. Vapaaehtoisten toiminnan rajoittamisen sijaan toimisto haluaa
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kertoa vapaaehtoisille erilaisista toimintamahdollisuuksista verkostossa ja edistaa niita.
Naisten Pankin toimiston tehtavana on palvella vapaaehtoisiaan mahdollisimman hyvin ja

tehokkaasti, silla he ovat yksi Naisten Pankin toiminnan merkittdvimmista mahdollistajista.

Viestintdnsa osalta Naisten Pankki on ainutlaatuisessa ja etuoikeutetussa tilanteessa, silla
verkostossa toimii vapaaehtoisina erittain osaavia viestinnan ammattilaisia, jotka eivat
tingi tavoitteistaan ja kunnianhimostaan. Erinomaisten vapaaehtoisina toimivien viestinnan
ammattilaisten ansiosta Naisten Pankin laadulliset kriteerit tayttyvat verkoston viestin-
nassa erinomaisesti. Naisten Pankissa onkin ainutlaatuista se, etta vaikka paikallisryhma-
tasolla ei olisi vapaaehtoisina viestinnan ammattilaisia, niin tukea voidaan saada muilta
verkoston viestinnan parissa toimivilta henkildilta. Naisten Pankin valtakunnallisen viestin-
tatyoryhman luoma viestintastrategia antaa myos hyvan ohjenuoran vapaaehtoisille hy-
vista viestinnan tavoista ja keinoista, silla se yksildi Naisten Pankin rooleja, sidosryhmia,
tavoitteita sekd konkreettisia toimenpiteita. Viestintastrategialla pystytdan siis vastaamaan

moniin Naisten Pankin viestinnallisiin haasteisiin.

Naisten Pankin toiminnassa nakyy verkostossa toimivien vapaaehtoisten aito halu auttaa
kehitysmaiden naisia. Haastateltavan mukaan yksi Naisten Pankin vahvuuksista on Suo-
messa toimivien vapaaehtoisten ja kehitysmaiden naisten valille muodostunut aito yhteys.
Naisten Pankki on myds onnistunut viestimaan vapaaehtoisilleen tuloksista, joita heidan

vapaaehtoistoiminnallaan on saatu aikaan.
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8 Kyselytutkimuksen tulokset

Webropol-kysely lahetettiin usealle sadalle Naisten Pankin vapaaehtoiselle ja lahjoittajalle.
Kyselyyn vastasi yhteensa 78 henkiloa. Kyselyn vastaajarakenne on kuvattu kuviossa 1.
Kuviosta voidaan nahda, ettd suurin osa kyselyn vastaajista oli Naisten Pankin vapaaeh-
toisia esimerkiksi verkoston paikallisryhmista. Kyselyyn vastasi myos Naisten Pankin kuu-

kausilahjoittajia seka kertaluonteisesti varoja lahjoittaneita henkil6ita.

Vastaajien maara: 79
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Kuvio 1 Mika seuraavista kuvaa parhaiten suhdettasi Naisten Pankkiin?

8.1 Valintakysymykset

Kyselyn ensimmaisessa osuudessa pyrittiin kartoittamaan vastaajien suhdetta Naisten
Pankkiin. Osiossa pyrittiin lisdksi saamaan tietoa, kuinka usein ja millaisten tiedotuska-
navien kautta vastaajat haluaisivat saada tietoa Naisten Pankista ja sen toiminnasta. Ky-
selyyn vastanneista suurin osa haluaisi saada tietoa Naisten Pankin toiminnasta kuukau-
sittain. Naisten Pankin kuukausittain ilmestyva uutiskirje vastaakin hyvin vapaaehtoisten ja
paikallisryhmalaisten tarpeisiin tiedotuksen maaran osalta. Noin viidesosa vastaajista toi-

voi tiedottamista kerran viikossa, kun taas osa toivoi tiedottamista jopa pari kertaa
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viikossa. Noin kymmenesosa vastaajista toivoi saavansa tietoa Naisten Pankin toimin-

nasta pari kertaa vuodessa.

Vastaajia pyydettiin valitsemaan tarkeysjarjestyksessa heille nelja mieluisinta kanavaa,
joiden kautta he haluaisivat saada tietoa Naisten Pankista. Eniten vastaajien aania saivat
sahkoinen uutiskirje ja Facebook. Kukaan vastaajista ei valinnut Instagramia, Twitteria tai
vuosikertomusta toiveekseen ensisijaiseksi tiedotuskanavaksi Naisten Pankin toiminnasta.
Vastaajista lahes puolet toivoi saavansa tietoa Naisten Pankin tapahtumista sosiaalisen
median kautta. Toiseksi eniten vastaajien aania sai sahkoinen uutiskirje. Vain noin kym-
menesosalle tapahtumista tiedottaminen Naisten Pankin verkkosivujen kautta valikoitui
ensisijaiseksi tiedonsaantikanavaksi. Tiedottamisessa Naisten Pankin hankkeiden etene-
misesta kohdemaissa Naisten Pankin verkkosivuilla oli vastaajille selkeasti muita kanavia
suurempi merkitys. Lahes puolet vastaajista piti Naisten Pankin verkkosivuja tarkeimpana
tapana viestia verkoston hankkeiden etenemisesta. Hankkeiden tarkeydesta vastaajien
mielesta viestii myos se, ettei kukaan kyselyn vastaajista valinnut kyselyssa vaihtoehtoa

"tama sisalto ei ole minulle ajankohtainen”.

Suurin osa kyselyyn vastanneista koki, etta Naisten Pankin kampanjoista, kuten Kavele
Naiselle Ammatti, Lue Naiselle Ammatti ja Joogaa Naiselle Ammatti, tulisi tiedottaa ensisi-
jaisesti sosiaalisessa mediassa. Noin kolmasosan mielestd sahkdinen uutiskirje toimii par-
haiten kampanjoista tiedottamisessa. Suurin osa vastaajista ei valinnut Naisten Pankin

verkkosivuja ensisijaiseksi kampanjoista tiedottamisen kanavakseen.

Kyselyn vastaajista noin puolet haluaisi saada tietoa Naisten Pankin paikallistoiminnasta
sahkopostitse. Lisaksi merkittava osuus eli yli kolmasosa vastaajista kertoi sosiaalisen
median olevan hyva tapa kertoa verkoston paikallistoiminnasta. Naisten Pankin verkkosi-
vut eivat vastanneiden kesken olleet merkittava tiedonldhde Naisten Pankin paikallistoi-

minnasta viestimisessa.

8.2 Vaittamat

Kyselyn toisessa osiossa vastaajille esitettiin kymmenen vaittamaa, joiden paikkansapita-
vyytta heitd pyydettiin arvioimaan arvoasteikolla yhdesta viiteen (1 = taysin eri mielta, 2 =
jokseenkin samaa mielta, 3 = samaa mielta, 4 = hyvin samaa mielta, 5 = tdysin samaa

mieltd). Vaittamat liittyivat Naisten Pankin viestintdan ja maineeseen.
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Ensimmaisessa vaittamassa vastaajia pyydettiin arvioimaan Naisten Pankin erottuvuutta
muista kehitysyhteistyota tekevista toimijoista. Vastaajien mukaan Naisten Pankki erottu-
kin hyvin muista kehitysyhteistyotoimijoista. Myos Naisten Pankin viestinnan selkeys arvi-
oitiin kyselyssa erittdin hyvaksi. Noin kolmasosa vastaajista antoi Naisten Pankille sen
viestinnan selkeydesta kyselyn parhaan mahdollisen arvosanan. Naisten Pankki on vas-
taajien mukaan onnistunut myos viestimaan aktiivisesti sen toiminnan tavoitteista. Keski-
maarin vastaajat olivat vaitteen kanssa hyvin samaa mielta, valiten vastausvaihtoehdon
numero nelja. Kolmasosan vastaajista mielesta Naisten Pankki onnistuminen viestinnassa
toimintansa tavoitteista on ollut erinomaista. Kyselyn vastaajista suuri osa yhtyi vaitta-

maan, etta Naisten Pankki viestii aktiivisesti tyonsa tuloksista.

Vastaajista kolmasosa oli hyvin samaa mielta siita, ettd Naisten Pankin uutiskirje on mie-
lenkiintoinen. Myds Naisten Pankin toiminta on Webropol-kyselyyn vastanneiden mielesta
todella kiinnostavaa. Yli 70 prosenttia vastaajista yhtyi taydellisesti vaittamaan Naisten
Pankin toiminnan kiinnostavuudesta. Noin kolmasosa oli vaittdman kanssa hyvin samaa
mielta ja valitsi vaihtoehdon numero nelja eli hyvin samaa mieltd. Myds Naisten Pankin
sosiaaliseen mediaan tuottama sisalto sai vastaaijilta hyvan arvion. Yli puolet vastaajista
oli vaittaman kanssa hyvin samaa mielta. Vastaajista seuraavaksi eniten eli noin viidesosa

oli vaittaman kanssa taysin samaa mielta.

Ylivoimaisesti suurin enemmisto vastaajista oli sita mielta, ettd Naisten Pankilla on erittain
hyva maine. Lahes nelja vildesosaa vastaajista yhtyi taysin vaittdmaan Naisten Pankin hy-
vasta maineesta. Seuraavaksi eniten eli noin viidesosa vastaajista oli vaittdman kanssa
hyvin samaa mieltd. Naisten Pankin luotettavuus sai vastaajilta myds erittdin hyvan ar-
vion. Noin nelja viidesosaa vastaajista oli taysin samaa mielta siita, etta Naisten Pankki on

luotettava toimija.

Kyselyosion viimeisessa vaittamassa vastaajia pyydettiin arvioimaan, kuinka hyvin Nais-
ten Pankin sidosryhmaviestintéd motivoi osallistumaan tapahtumiin. Suurin osa vastaajista
oli vaittdman kanssa hyvin samaa mieltd. Noin kolmasosa vastaajista oli kyselyssa esite-

tyn vaittaman kanssa taysin samaa mielta.

8.3 Avoimet kysymykset

Webropol-kyselyyn lopuksi vastaajia pyydettiin vastaamaan kahteen avoimeen kysymyk-
seen. Ensimmainen kysymys oli "Miten Naisten Pankin viestintaa voisi mielestasi kehit-

taa?” Vastaajat arvioivat Naisten Pankin viestinnan yleisesti erittdin onnistuneeksi.
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Vastauksissa nousi esiin erityisesti Naisten Pankin onnistunut viestinta sosiaalisessa me-
diassa, jossa verkostolla oli vastaajien mielesta hyva nakyvyys. Vastausten perusteella
Naisten Pankki voisi kuitenkin pyrkia saamaan nakyvyytta muissakin medioissa, kuten esi-
merkiksi televisiossa. Ehdotuksina nakyvyyden saamiseksi televisiossa mainittiin esimer-
kiksi hyvantekevaisyysohjelman tai -konsertin jarjestaminen. Vastaajat toivoivat Naisten
Pankille myos lisaa nakyvyytta muissa perinteisissa medioissa, kuten radiossa ja paikallis-
lehdissa. Kaikki Naisten Pankin toiminnassa mukana olevat tai siita kiinnostuneet eivat ole
aktiivisia sosiaalisen median kayttajia ja siksi nakyvyytta tulisi pyrkia saamaan monenlai-

sissa medioissa.

Osa vastaajista oli sitéd mielta, ettd Naisten Pankin sosiaaliseen mediaan tekemat nostot
voisivat olla lyhyempia ja tietoiskumaisempia. Osa vastaajista arvioi, etta Naisten Pankilta
tulee runsain mitoin informaatiota esimerkiksi Facebookiin, minka vuoksi osa ihmisista ei
lue kaikkia verkoston sosiaalisen median paivityksia. Osa vastaajista haluaisikin valita ai-
hepiirin, josta Naisten Pankki Iahettaisi heille tietoa. Viestinnan osalta Naisten Pankilta
kaivattiin myos lisaa tietoa onnistumisista seka verkoston hankkeista kehitysmaissa esi-
merkiksi videoiden muodossa. Vastaajat haluaisivat kuulla ja lukea enemman Naisten

Pankin hankkeiden kautta apua saaneista naisten menestystarinoita.

Monet kyselyyn vastaajista toivoivat Naisten Pankin paikallistoiminnan kehittamista. Kyse-
lyyn tulleissa vastauksissa korostui Naisten Pankille varoja lahjoittaneiden halu saada
enemman tietoa verkoston paikallistoiminnasta. Naisten Pankin tulisin kyselyn perusteella
tiedottaa paikallistoiminnastaan enemman. Verkoston viestinnan parissa tydskenteleville
toivottiin vastauksissa yhtenaista ja selkeaa viestintaohjeistusta. Paikallisryhmien uutiskir-
jeen toivottiin myods olevan visuaalisesti yhtenevaisempi Naisten Pankin muun viestinnan
kanssa. Naisten Pankin paikallistason toimijat toivoivat myds, etta tieto Naisten Pankkia
koskevista valtakunnallisista uutisista ja tapahtumista valitettaisiin paikallisryhmille mah-

dollisimman tehokkaasti ja nopeasti.

Vastauksissa annettiin myos ehdotuksia uusien vapaaehtoisten saamiseksi mukaan ver-
koston toimintaan. Naisten Pankkiin haluttaisiin erityisesti mukaan nuoria aktiiveja ja mie-
hid. Yksi keino uusien vapaaehtoisten saamiseksi mukaan verkoston toimintaan oli kyse-
lyyn vastanneiden mielesta Naisten Pankin tapahtumakalenterin tuominen nakyvammin
esille verkoston verkkosivuilla. Uusia vapaaehtoisia voitaisiin houkutella mukaan toimin-
taan jarjestdmalla heille omia houkutusluentoja ja -tapahtumia. Myds paakaupunkiseu-

dulle toivottiin enemman tapahtumia, kuten esimerkiksi teatteri- ja elokuvailtoja seka
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tanssia ja joogaa. Edella mainittuja tilaisuuksia voitaisiin jarjestaa vastaajien mukaan yh-
teistydssad muiden kehitysyhteistydtoimijoiden seka -jarjestdjen kanssa.

Osa vastaajista oli sitéa mielta, ettd Naisten Pankin toimintaa voitaisiin kehittda Kirkon Ul-
komaanavun kautta. Naisten Pankin tulisi kuitenkin vastaajien mukaan selkeyttaa suhdet-
taan Kirkon Ulkomaanapuun. Potentiaalisten vapaaehtoisten arvioitiin vierastavan Naisten

Pankin toimintaa, silld he luulevat sen olevan yhteydessa kirkolliseen toimintaan.

Kyselyn lopuksi vastaajia pyydettiin arvioimaan Naisten Pankin onnistumisia kysymalla
heiltd "Missa asioissa Naisten Pankki on onnistunut mielestasi erityisen hyvin?”. Vastaa-
jien mukaan Naisten Pankki on onnistunut esimerkillisesti maineensa ja positiivisen ima-
gon luomisessa seka sidosryhmaviestindssaan. Vastauksissa korostui erityisesti Naisten
Pankin viestinnan visuaalisen iimeen onnistuneisuus. Naisten Pankin raikkaassa, energi-
sessa ja iloa uhkuvassa visuaalisessa viestinnassa osataan tuoda hyvin esille verkoston

arvot.

Taulukko 5 Naisten Pankin vapaaehtoisten ja lahjoittajien mielipiteet Naisten Pankin vies-

tinnan onnistumisista ja viestinnan kehittamisehdotukset

Naisten Pankin viestinnan Naisten Pankin viestinnan

onnistumiset kehittamisehdotukset
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Viestinnallisesti Naisten Pankki on vastaajien mukaan onnistunut kertomaan selkeésti
tyonsa tuloksista seka siita, mihin verkoston kerdamat rahat kaytetaan. Tiedottamalla sel-
keasti tydnsa tuloksista Naisten Pankki on luonut itsestddn mielikuvan luotettavana toimi-
jana, jonka toiminnassa eri alojen huippuosaajat toimivat yhdessa kehitysmaiden naisten
ja tyttdjen yrittdjyyden tukemiseksi. Naisten Pankin viestintd innostaa ihmisia olemaan mu-
kana verkoston toiminnassa. Myos Naisten Pankin kampanjaviestintaa ylistettiin vastauk-
sissa erittain onnistuneeksi. Vastaajat arvioivat Naisten Pankin my6s onnistuneen kasvat-
tamaan tunnettavuuttaan ja siitd esimerkkina on verkoston toiminnan laajentuminen pie-
nemmille paikkakunnille. Tunnettavuuden lisaantymista ovat tukeneet Naisten Pankin toi-

minnan avoimuus, lapinakyvyys, uskottavuus ja pitkajanteisyys.
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9 Pohdinta ja arviointi

Yhteenvetona voidaan todeta, ettd tutkimuksen perusteella Naisten Pankki on onnistunut
haastateltujen mielesta sidosryhmaviestinnassaan erinomaisesti. Verkoston toiminnassa
valittyvat haastateltujen mukaan hyvin sen toiminnan arvot. Haastateltujen yritysyhteistyo-
kumppaneiden mukaan Naisten Pankin edustama arvomaailma seka verkoston osaavat ja
omistautuneet yhteyshenkilot olivatkin yksi olennaisimmista syista yritysyhteistyon synty-
miselle Naisten Pankin kanssa. Tutkimukseen haastatellut yritysyhteistydkumppanit eh-
dottivat, ettd Naisten Pankki voisi kehittdd sidosryhmaviestintdansa tarjoamalla yhteis-

tyoyrityksilleen enemman tietoa myos muista, kuin yritysten omista kummiprojekteista.

Verkoston viestinnassa on onnistuttu haastateltujen mielesta kertomaan Naisten Pankin
toiminnasta lapinakyvasti, mika on vahvistanut mielikuvaa Naisten Pankin luotettavuu-
desta. Naisten Pankilla onkin haastateltujen ja Webropol-kyselyyn vastanneiden sidosryh-
mien mielesta erinomainen maine. Naisten Pankin hyva maine, luotettavuus ja positiivinen
imago nousivat esiin suurimmassa osassa sidosryhmahaastatteluja seka Webropol-kyse-
lyssa. Erityisesti Naisten Pankissa arvostettiin sen toiminnan vapaaehtoispohjaisuutta ja
"tekemisen meininkid”, kuten eras haastatelluista yritysyhteistydbkumppaneista kuvaili ver-

koston vapaaehtoisten tydskentelytapaa.

Verkkokyselyyn vastanneiden kesken Naisten Pankin arvioitiin erottuvan muista kehitys-
yhteistyota tekevista toimijoista. Haastateltujen toimittajien nakokulmasta erottuminen
muista kehitysyhteistyotoimijoista on kuitenkin Naisten Pankille haaste. Toisaalta toimitta-
jien haastatteluissa kavi myos ilmi, ettd Naisten Pankki erottuu hyvin sellaisille henkildille,
joille sen toiminta on jo entuudestaan tuttua. Tutkimukseen haastateltujen mielesta Nais-

ten Pankki erottuukin osalle sidosryhmia paremmin kuin toisille.

Toisin kuin tutkimuksen hypoteesissa, tutkimuksen sidosryhmat eivat toivoneet Naisten
Pankin panostavan sosiaaliseen mediaan sidosryhmaviestinnan kanavana. Sen sijaan
kaikki haastatellut sidosryhmat olivat sitd mielta, etta perinteisempi yhteydenpito sahko-
postilla, puhelimitse seka tapaamisten merkeissa ovat parhaimpia tapoja viestia sidosryh-
mien kanssa. Naisten Pankin sidosryhmaviestinnassa ei siis talta osin ollut haastateltujen
mielesta kehitettavaad. Naisten Pankin viestinta sosiaalisessa mediassa, kuten Faceboo-
kissa ja Instagramissa, oli haastateltujen ja Webropol-vastaajien mielesta innostavaa ja
mielenkiintoista. Toisaalta osa Webropol-kyselyn vastaajista toivoi, etta Naisten Pankki

pyrkisi saamaan nakyvyyttd my6és muissa medioissa, kuin sosiaalisissa medioissa. Osa
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Naisten Pankin vapaaehtoisista ei vastaajien mukaan kayta sosiaalista mediaa aktiivisesti

ja sen vuoksi nakyvyys muissakin, perinteisemmissa medioissa olisi tarkeaa.

Naisten Pankin viestinnallisid haasteita ovat haastateltavien ja Webropol-kyselyyn vastan-
neiden mukaan verkoston suuri koko seka mahdollisimman yhtenevaisten viestintakaytan-
tojen luominen vapaaehtoisille. Toisaalta Naisten Pankki ei halua luoda vapaaehtoisilleen
liilan rajattuja viestinnan ohjeita. Verkoston paikallistason viestinta pohjautuu vapaaehtois-
ten omalle intohimolle verkostoa kohtaan, ja se on persoonallista ja tekijdidensa nakdista.
Naisten Pankin toiminta pohjautuu suurilta osin vapaaehtoistoimintaan, ja siksi vapaaeh-
toisille halutaankin antaa Naisten Pankin toimiston puolesta paljon autonomiaa verkoston

viestinnallisten sisaltdjen tuottamisessa.

9.1 Johtopaitokset

Vapaaehtoisten mahdollisuudet toteuttaa verkoston viestintaa itselleen sopivalla tavalla on
suuri vahvuus muun muassa siita syysta, ettd paikalliset vapaaehtoiset tuntevat paikka-
kuntansa kohdeyleis6n tarpeet parhaiten. Vapaaehtoisten luomat viestintasisallot saatta-
vatkin kohdata paikallisyleisdn tarpeet paremmin, kuin Naisten Pankin yleisen viestintdoh-
jeistuksen sisallot. Toisaalta yhtenaisyyden puute voi kuitenkin olla haaste, jos Naisten
Pankin verkosto jatkaa kasvuaan ja esimerkiksi paikallisryhmien viestinta alkaa poiketa
toisistaan huomattavasti. Verkoston suuri koko kasvattaa sidosryhmien maaraa ja tekee

maineen- ja brandinhallinnasta haastavaa.

Yhtena ratkaisuna Naisten Pankin viestinnan yhtenaistamisessa on verkoston tuore vies-
tintastrategia, joka toimii hyvana ohjenuorana paikallistason viestinnasta vastaaville va-
paaehtoisille. Naisten Pankki voisi kuitenkin luoda viestintastrategiansa rinnalle lyhyehkon
ohjeistuksen paikallistason viestinnasta vastaaville, jossa muun muassa ohjattaisiin kayt-
tdmaan Naisten Pankin sdhkoistd materiaalipankkia. Kaikki Naisten Pankin viestinnan pa-
rissa toimivat vapaaehtoiset eivat nimittain ole tietoisia materiaalipankissa olevista lo-
goista ja kuvista, joita saa vapaasti kayttda Naisten Pankin viestinndssa. Ohjeistuksessa
voitaisiin lisaksi kertoa paikallisryhmille, miten ja minkalaisia viestinnallisia sisaltoja Nais-
ten Pankin kampanjoiden osalta kannattaa tehda. Ohjeistus voisi myds sisaltaa yksinker-
taisia ohjeita erilaisten julkaisujen tekemiseen, kuten "nain teet hyvan paivityksen Naisten

Pankin Instagramiin”.

Verkkokyselyyn vastauksista kavi ilmi, ettd osa Naisten Pankin vapaaehtoisista ja lahjoit-

tajista toivoisi heille personoidumpia viestinnan sisaltéja. Sidosryhmaviestinnassa
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olennaista onkin, etta silla pyritddn vastaamaan jokaisen sidosryhméan yksildlliseen tar-
peeseen saada tietoa organisaatiosta ja sen toiminnasta. Yhtena vaihtoehtona yksildidym-
pien viestinnan sisaltdjen kehittdmiseksi on lisata Naisten Pankin uutiskirjeeseen useita
tilausvaihtoehtoja, joista tilaajat saisivat valita mista Naisten Pankin uutisista heille tiedote-
taan. Sahkodisen uutiskirjeen tilausvaihtoehdoissa voisi esimerkiksi valita, haluaako tietoa
Naisten Pankin hankkeista, paikallistoiminnasta, tapahtumista tai vaikkapa pelkan vuosi-

tai puolivuosikertomuksen.

Naisten Pankin yrityskumppanit toivoivat saavansa Naisten Pankista lisaa tietoa omien
kummihankkeidensa lisaksi. Yritysyhteistydoryhmassa toimivat vapaaehtoiset voisivatkin
esimerkiksi lyhyen kyselyn avulla kartoittaa, minkalaista tietoa yrityskumppanit haluavat
Naisten Pankista. Sidosryhmaviestintaa voitaisiin siis tarjota raataldidymmin. Tutkimuk-
sessa kavi ilmi, etta yritysyhteistybkumppanit arvostavat Naisten Pankin tapaa raataloida
yhteistyota yrityksen tarpeisiin sopivaksi ja siksi samanlaista raatalointia olisi syyta toteut-

taa myds sidosryhmaviestinnassa.

9.2 Jatkotutkimus- ja kehittamisehdotukset

Naisten Pankin viestinnan sidosryhmaanalyysi tarjoaa hyvat puitteet jatkotutkimuksille.
Tulosten luotettavuuden ja aineiston analysoinnin kannalta seuraavissa tutkimuksissa
kannattaisi kuitenkin valita vain pari tutkittavaa sidosryhmaa. Haastattelemalla muutaman
sidosryhman edustajia haastatteluissa voidaan esittda syvaluotaavampia kysymyksia, joi-

den ansiosta haastatteluvastaukset eivat jaa vain pintaraapaisuiksi.

Jatkotutkimuksessa kehottaisin myods keskittymaan vain yhteen tiedonhankintatapaan - ol
se sitten henkilohaastattelu tai esimerkiksi sahkdinen kysely. Mikali haastateltavia sidos-
ryhmia on vahemman, on heille toki mahdollista tehda alussa sahkoinen kysely, jolla pyri-
taan kartoittamaan esimerkiksi sidosryhnman suhde Naisten Pankkiin ja arvioimaan Nais-
ten Pankin onnistumista maaritellyissa asioissa tietylla arvoasteikolla. Alkukartoituksen jal-
keen sidosryhmia voitaisiin haastatella syvallisemmin laadullisen tutkimuksen keinoja hyo-
dyntden. Kayttdmalla kuitenkin vain yhta tutkimusmenetelmaa tulosten vertailu luultavasti
helpottuu suuresti. Ennen kaikkea yhden tutkimusmenetelman kayttaminen voisi parantaa

tutkimustulosten tieteellista uskottavuutta ja luotettavuutta.
Toisaalta jatkotutkimuksissa tutkimuksen otosryhma voisi olla suurempi. Esimerkiksi jos

jatkotutkimuksessa keskityttaisiin vain yritysyhteistydbkumppaneihin, voitaisiin heita haas-

tatella esimerkiksi kymmenen. Tulosten vertailukelpoisuus keskendan paranisi mielestani
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huomattavasti siis vain paria sidosryhmaa haastattelemalla, mutta pyrkimalla suurempaan

otokseen.

Kehottaisin myds rajaamaan tutkimusaiheen tarkasti tulevissa selvityksissa. Opinnayte-
tyoni tarkoituksena oli tutkia verkoston sidosryhmaviestintaa seka sen mainetta eri sidos-
ryhmissa. Tulevissa tutkimuksissa tulisikin mielestani keskittya vain jompaankumpaan

seuraavista, jotta aiheeseen on mahdollista perehtya perusteellisesti.

Jatkotutkimuksessa tulisi mielestani keskittya erityisesti paikallisryhmiin ja heidan tarpei-
siinsa saada opastusta Naisten Pankin viestinnan tuottamiseen. Paikallisryhmissa on val-
tavasti tietoa verkoston toiminnasta ja hyvaksi todetuista viestinnan kaytannaoista. Uskon,
ettd panostamalla paikallisryhmalaisten haastatteluihin verkoston viestintaa voitaisiin ke-
hittaa ja yhtenaistaa huimasti. Erinomainen jatkotutkimusaihe olisikin: millaista tietoa ja

viestinnallista tukea Naisten Pankin tuoreet paikallisryhmat tarvitsevat?

Mahdollisessa jatkotutkimuksessa kehottaisin myos erottamaan toisistaan Naisten Pankin
paikallisen ja valtakunnallisen tason viestinnan omiksi tutkimuskohteiksi. Asia tuli esille jo
Naisten Pankin tydntekijaltd saadussa palautteessa verkoston vapaaehtoisille ja henkil6-
lahjoittajille 1&hetetyssa kyselyssa. Kysely oli kuitenkin jo suunniteltu ja kohdistettu niin
laajalle joukolle verkoston vapaaehtoisia ja henkilOlahjoittajia, etta uuden rajauksen tuomi-
nen kyselylomakkeeseen olisi vaatinut useiden kysymysten muokkaamista ja mahdolli-
sesti myds kyselyn vastaanottajaryhman uudelleen rajaamista. Verkoston paikallisen ja
valtakunnallisen viestinnan erottaminen toisistaan kyselyssa olisi myds tuonut uuden ta-
son kyselyn analysointiin, joka olisi voinut monimutkaistaa jo valmiiksi laajan haastattelu-
materiaalin analysointia. On kuitenkin ensiarvoisen tarkeda ymmartaa, etta Naisten Pan-
kin paikallisen ja valtakunnallisen tason viestinnassa on merkittavia eroja ja sen vuoksi nii-

den vaikuttavuutta tulisin tutkia erikseen.

Naisten Pankki sai verkoston vapaaehtoisille ja henkildlahjoittajille 1ahetetyssa kyselyssa
erittdin hyvan arvion sidosryhmaviestinnastaan. Jos tutkimuksella halutaan kuitenkin
saada kehitysehdotuksia verkoston viestinnan parantamiseksi, tulisi kysymysten olla syva-
luotaavia ja antaa verkoston viestinnasta uutta informaatiota. Kyselyssa olisikin voinut esi-
merkiksi kysya, kuinka tarkedna vastaajat pitdvat Naisten Pankin viestintaan liittyvia asi-
oita eli esimerkiksi kuinka tarkeaa on viestia Naisten Pankin kampanjoista ja tempauk-
sista. Selvittamalla viestintdansa koskevien asioiden tarkeyden Naisten Pankki voisi pa-
remmin hahmottaa, mihin sen kannattaisi viestinnassaan panostaa. Viestinnan eri osa-

alueiden tarkeytta ja suhteessa niiden vastaajilta saamaan arvosanaan voidaan mitata
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ZEF-tyokalulla, jonka kyselyissa kaytettava nelikenttamalli mahdollistaa arvosanan anta-

misen itse kysytylle asialle ja sen merkittavyydelle. (ZEF 2018.)

9.3 Opinnaytetyon kirjoittaminen ja oma oppiminen

Opinnaytetydprosessi on ollut pitka ja opettavainen. Kaikkein eniten minua innosti ja moti-
voi opinndytetydn aiheen parissa tydskentelyyn itse Naisten Pankki, jonka konsepti on

mielestani ainutlaatuinen.

Opinnaytetyon tyyppi eli tutkimus oli hyvin selva valinta viestinnan Naisten Pankin sidos-
ryhmaanalyysin toteuttamiseksi. Naisten Pankki nimenomaan toivoi toimeksiannossaan,
etta tyossa selvitettaisiin sidosryhmien tyytyvaisyytta verkoston viestintaan. Tutkimusta-

voista vaihtoehtoina selvityksen tekoon olivat haastattelu tai kysely, ja paadyin lopulta

hyoédyntamaan niista molempia.

Tyon rajaus osoittautui haasteeksi. Loogisen seka ennen kaikkea Naisten Pankille hyotya
tuottavan tutkimuksen tekeminen ja sen yhteensovittaminen opinnaytetydn laajuuteen
vaati paljon hiomista koko opinnaytetydprosessin ajan. Tapaamisessa Naisten Pankin
edustajien kanssa talvella 2017 onnistuimme kuitenkin rajaamaan tutkimuksen sidosryh-
mat ja tutkimusaiheen. Tutkimuksen tavoitteena oli tuottaa Naisten Pankille tietoa heidan
sidosryhmaviestintansa toimivuudesta, ja sen vuoksi tutkimukseen haluttiinkin valita use-

ampia sidosryhma.

Pohtiessani omaa opinnaytetydprosessiani on monia asioita, joita tekisin nyt toisin. Ensin-
nakin rajaisin tutkimuksen aihealueen jo heti alussa hyvin selvasti. Harjoittelisin haastatte-
lutilanteita ja pohtisin mahdollisia jatkokysymyksia enemman etukateen. Etukateen teh-
dysta mielikuvaharjoittelusta olisi varmasti ollut hyotya, jotta olisin haastattelijana osannut
reagoida paremmin haastatteluissa ilmi tulleisiin yllattaviin seikkoihin. Tutkimuksen teo-
reettisen viitekehyksen kannalta olisi varmasti ollut hyodyksi keskittya enemman pelkkaan

sidosryhmaviestintaan eika pyrkia kirjoittamaan mahdollisimman useasta aiheesta.

Minulla on tydkokemusta naisasia- ja ihmisoikeuskysymyksiin keskittyvista kansalaisjar-
jestdista. Ennen opinnaytetydprosessin varsinaista aloitusta seka sen aikana luotin hyvin
vahvasti omaan jarjestokokemukseeni ja ajattelin pystyvani tekemaan viestinnan sidosryh-
maanalyysin hyvinkin nopealla aikataululla muiden jarjest6téiden ja korkeakouluharjoitte-
luni ohessa. Huomasin kuitenkin, etta opinnaytetyon tekeminen on aikaa vievaa ja vaatii

syvallista perehtymista toimeksiantajaan toimintaan. Tulevissa tutkimuksissa aionkin
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kayttdd enemman aikaa huolelliseen perehtymiseen ennen tutkimuksen toiminnallisen

osuuden aloittamista.

Opinnaytetydprosessissa antoisinta oli oppia haastattelusta tutkimusmenetelmana ja
paasta tyoskentelemaan rakastamani aiheen eli naisten aseman ja oikeuksien vahvistami-
sen parissa. Lisaksi opin valtavasti uutta organisaatio- ja sidosryhmaviestinnasta. Opin
myos syventamaan ymmarrystani siitd, minkalaista on onnistunut sidosryhmaviestinta ja
miten sitd voidaan kehittda. Kaikkein eniten minut kuitenkin vakuutti opinnaytetydproses-
sin aikana Naisten Pankissa toimivien vapaaehtoisten seka verkoston sidosryhmien aito
halu tehda hyvaa ja edistaa naisten asemaa. Toinen tutkimukseen haastatelluista yritys-
yhteistydkumppani totesikin: "Meilla ei ensisijaisesti ollut tavoitteena saada yrityksellemme

nakyvyytta tai hyvaa mainetta, vaan suuremmat vaikuttimet olivat jossain muualla.”
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Liitteet

Liite 1. Vastaa ja vaikuta Naisten Pankin viestintaan! -kysely

AT

NAISTEN PANKKI

KIRKON ULKOMAANAPU

Vastaa ja vaikuta Naisten Pankin viestintaan!

Kiitos, kun olet kiinnostunut Naisten Pankin toiminnasta. Tdma kysely on osa opinndytetyotini
ammattikorkeakoulu Haaga-Heliaan ja sen tarkoituksena on selvittdd, miten Naisten Pankki on
onnistunut viestinnissién. Kyselyn tulosten pohjalta Naisten Pankin viestintéa kehitetdén entisté
paremmaksi. Kyselyyn vastaaminen vie noin viisi minuuttia. Kysely on avoinna 6. - 20.4.2018.

Mahdollisisten kysymysten osalta koskien kyselya voit ldhettéd sdhkopostia
osoitteeseen kopsakaisa@gmail.com. - Kaisa Kopsa, ammattikorkeakoulu Haaga-Helia

1. Miké seuraavista kuvaa parhaiten suhdettasi Naisten Pankkiin? *

Paikallisryhmalainen/vapaaehtoinen
Kertalahjoittaja

Kuukausilahjoittaja

Yrityskumppani

Kirkon Ulkomaanavun tyontekija

Median edustaja

Muu (mika?)
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2. Haluan saada tietoa Naisten Pankin toiminnasta... *

Paivittain

Muutaman kerran viikossa
Viikoittain

Kuukausittain

Muutaman kerran vuodessa

3. Valitse tarkeysjarjestyksessa nelja tarkeinta tapaa, joilla haluat saada tietoa Naisten
Pankista *

1 gValitse ¢J
2 {Valitse ¢J
3 \v[a}lta\: :
4 | #amse—cl

Kohdissa 4 - 7 on lueteltu Naisten Pankin viestinnan sisaltdja. Valitse kunkin kohdalta se kanava,
josta haluaisit mieluiten saada tietoa

4. Naisten Pankin tapahtumat *

lVaIitse

<>

5. Naisten Pankin hankkeiden eteneminen kohdemaissa *

lVaIitse 3]

6. Naisten Pankin kampanjat (Kavele Naiselle Ammatti, Lue Naiselle Ammatti, Joogaa Naiselle
Ammatti) *

lVaIitse #]
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7. Naisten Pankin paikallistoiminta *

lVaIitse

Seuraava

y

A

NAISTEN PANKKI

KIRKON ULKOMAANAPU

Vastaa ja vaikuta Naisten Pankin viestintaan!

Arvioi Naisten Pankin viestinnan onnistumista seuraavissa asioissa asteikolla 1 - 5 (1 = taysin eri
mieltd mieltd, 2 = jokseenkin samaa mielta, 3 = samaa mieltd, 4 = hyvin samaa mielta, 5 = taysin
samaa mielta)

8. Naisten Pankki erottuu viestinnilldan muista kehitysyhteisty6ta tekevista toimijoista *
12 3 45

Taysin eri mielta Téaysin samaa mielta

9. Naisten Pankin viestintia on selkedi *
12 3 45

Taysin eri mielta Téaysin samaa mielta

10. Naisten Pankki viestii aktiivisesti toimintansa tavoitteista *
1 2 3 4 5

Taysin eri mielta Taysin samaa mielta
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11. Naisten Pankki viestii aktiivisesti tydonsa tuloksista *
12 3 45

Taysin eri mielta Taysin samaa mielta

12. Naisten Pankin uutiskirje on mielenkiintoinen *
12 3 45

Taysin eri mielta Taysin samaa mielta

13. Naisten Pankin toiminta on kiinnostavaa *
12 3 4 5

Taysin eri mielta ] Taysin samaa mielta

14. Naisten Pankin sosiaalisessa mediassa on mielenkiintoista sisaltoa *
12 3 4 5

Taysin eri mielta Taysin samaa mielta

15. Naisten Pankilla on hyva maine *
12 3 45

Taysinerimielta « () () Taysin samaa mieltd

16. Naisten Pankki on luotettava toimija *
12 3 45

Taysin eri mielta Taysin samaa mielta

17. Naisten Pankin tiedotus motivoi osallistumaan tapahtumiin *
12 3 45

Taysinerimielta « (" () Taysin samaa mieltd
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AT

NAISTEN PANKKI

Vastaa ja vaikuta Naisten Pankin viestintaan!

18. Miten Naisten Pankin viestintaa voisi mielestasi kehittaa?

19. Missa asioissa Naisten Pankki on onnistunut mielestasi erityisen hyvin?

[ Edellinen H Laheta ]

AT

NAISTEN PANKKI

KIRKON ULKOMAANAPU

Kiitos osallistumisestasi Naisten Pankin kyselyyn!

Kysely luotu Webropolilla
Klikkaa tastajalue lisaa
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