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1 JOHDANTO

Aloitan taman opinndytetyon suunnittelun marraskuussa 2018. Viiden
kuukauden tyoharjoittelujaksoni Ystavyyden Majatalossa paattyy joulu-
kuun alussa. Tunnen paikan kdaytannon tason toimintaa sen verran hyvin,
etta on luontevaa jatkaa yhteistydtamme opinndytetydn muodossa. Ra-
hankerdyksen markkinointi kiinnostaa minua aiheena, koska hyvanteke-
vadisyydessa on parhaimmillaan kysymys lahjoittajan arvomaailman ilmen-
tamisesta, toisten auttamisesta ilman odotusta saada rahoilleen vastinet-
ta. Arvostan ja haluan tukea Ystavyyden Majatalon toimintaa ja siksi ha-
luan antaa panokseni rahankerayksen toteutukseen.

Tassa luvussa esittelen toimeksiantajani ja opinndytetyoni taustan, tutki-
muskysymykset, tavoitteet seka tutkimusmetodit, joilla aion tavoitteet
saavuttaa. Lopuksi kerron lyhyesti rahankerayslaista.

1.1 Ystiavyyden Majatalo ja Kohtaaminen ry

Ystavyyden Majatalo sijaitsee Pernjarven rannalla, Helsingin ja Turun va-
lissa. Daniel Nylund perusti sen vuonna 1988 entiseen meijerirakennuk-
seen, joka oli 1970-luvulla remontoitu majoituskayttoon. Nykyaan Ysta-
vyyden Majatalolla jarjestetdan kursseja, juhlia ja illanviettoja. Lisaksi tilo-
ja vuokrataan erilaisiin koulutus-, kurssi- ja retriittitilaisuuksiin. Kurssi- ja
majoitustilaa majatalosta I16ytyy noin 50 hengelle. (Ystavyyden majatalo,
n.d.)

Ystavyyden Majatalon ensisijainen tarkoitus on toimia kotina kerrallaan
noin seitsemalle henkildlle, jotka tulevat toipumaan normaaleista ela-
mankriiseistad ja etsimaan elamalleen uutta suuntaa. Nama toipujiksi ni-
metyt henkilot voivat asua talossa parista viikosta pariin vuoteen. Usein
apua hakevat ihmiset maksavat majatalolle taloudellisen tilanteensa ja
kuntonsa mukaan rahallisesti ja/tai talkootydlld. Rahattomuus ei kuiten-
kaan ole este, silla majatalon missioon kuuluu vahavaraisten ihmisten
auttaminen. (Ystavyyden majatalo, n.d.)

Kohtaaminen ry on Ystavyyden Majatalon taustalla oleva voittoa tavoitte-
lematon yhdistys, joka on perustettu vuonna 2015. Yhdistyksen taloutta
yllapidetaan isantaparin jarjestamalla kurssitoiminnalla, vuokraamalla Ys-
tavyyden Majatalon tiloja ulkopuolisten tahojen kdyttoon, majoitustoi-
minnasta saatavilla tuloilla, talkootyolla ja rahalahjoituksilla. Lahjoituksilla
on ollut vuosien saatossa erittdin tarked merkitys toiminnan yllapitami-
sessa. Viime vuosina lahjoitusten maara on vahentynyt, koska niitd ei saa
ilman rahankerayslupaa pyytaa. Lahjoitusten maaran toivotaan kasvavan
rahankerdysluvan saamisen myota. (Ystavyyden majatalo, n.d.; Jarjesto-
koordinaattorin haastattelu, 2018)



Ystavyyden Majataloa johtaa yhteison isanta (perustaja), jolla on vuosi-
kymmenten kokemus ihmisten auttamisesta. Yhteis6ohjaajana toimii ha-
nen psykoterapeutiksi opiskeleva kumppaninsa. Isdantd ja yhteisdohjaaja
tarjoavat keskusteluapua yhteison jasenille (toipujille) ja yhteisosta tila-
paisesti apua hakeville henkil6ille omien ajallisten resurssiensa puitteissa.
Kaytannon asioista vastaa yhteisdssa asuva jarjestokoordinaattori. (Ysta-
vyyden majatalo, n.d.)

Ystavyyden Majatalon Internet-sivujen mukaan paikan "yltididealistinen”
nimi karsii jo itsessdan asiakaskuntaa niin, etta paikalle [6ytavat “vain tar-
peeksi uteliaat ja ennakkoluulonsa voittaneet ihmiset”. Ystavyyden Ma-
jatalon toiminta pohjautuu sen taustalla olevan Kohtaaminen ry:n arvoi-
hin. Niita ovat ihmisten valinen hyva tahto, keskindinen kunnioitus ja
myotdtunto. Aina nama eivat kdytannon tasolla toteudu: "kylla taaltakin
on ihmisid pettyneina ja ohitettuina lahtenyt”, Ystavyyden Majatalon In-
ternet-sivuilla todetaan. (Ystavyyden Majatalo, n.d.)

1.2 Opinnaytetyon esittely

Taman toiminnallisen opinnaytetyon tarkoitus on selvittdaa, miten Ysta-
vyyden Majatalo voi mahdollisimman tehokkaasti hyodyntaa Internetin
markkinointikanavia onnistuneen rahankerdyksen saavuttamiseksi. Opin-
ndytetyon lopputulos on rahankerdyksen markkinointisuunnitelma.

Opinnadytetyon aloitusvaiheessa joulu-tammikuussa 2018-2019 Kohtaa-
minen ry:n rahankerdystyoryhma on valinnut rahankerayksen toteutusta-
vat. Ne on kirjattu rahankerdysluvan hakulomakkeisiin, jotka on ldhetetty
Poliisihallitukselle tammikuussa 2019. Rahankerdys on aikomus toteuttaa
lipaskerdayksena Ystdvyyden Majatalossa, Internetissd (Facebook, Ysta-
vyyden Majatalon kotisivut) ja puhelinkerdyksena (maksullinen puhelin-
numero, johon soittamalla lahjoittaa). Kohtaaminen ry haki Valtakunnal-
lista rahankerdyslupaa vuoden maardajaksi alkuvuonna 2019. Kohtaami-
nen ry:lla ei aiemmin ole ollut rahankerdyslupaa, eikd Poliisihallitus ole
viela talla hetkelld, helmikuussa 2019, sitd myontanyt.

Kohtaaminen ry:n rahankerdaystyéryhma on hahmotellut omaa nakemys-
tdan rahankerdyksen kaytannon toteutuksesta. Talle opinndytetyélle on
tarve, koska rahankerayksen onnistumiseen kohdistuu painetta. Jos ra-
hankerdys epdonnistuu taloudellisesti, voimassa olevan rahankerayslain
mukaan uuden rahankeraysluvan saaminen on jatkossa vaikeaa. Kohtaa-
minen ry:n tavoitteena on tehda rahankerayksesta pitkalla aikavalilla yksi
tarked tulomuoto tukemaan yhdistyksen toimintaa. Siksi kaikki mahdolli-
set uudet nakokulmat rahankerdyksen tehostamiseksi ovat tarpeen. Ta-
man opinnadytetyon tarkoitus on tuoda lisda nakoékulmia siihen, miten va-
littuja markkinointiviestinnan keinoja voisi kaytdannon tasolla parhaiten
hyédyntaa ja millaisia asioita rahankerdyksessa tulisi ottaa huomioon.
Ty6ssa luodaan katsaus taman hetken rahankerdaysmarkkinoinnin tren-



deihin ja rahankerdysmarkkinoihin Suomessa. Lopputuloksena esitetaan
perusteltuja toimenpide-ehdotuksia Ystavyyden Majatalon rahankerayk-
sen markkinoinnin toteutukseen.

Rahankerdyksessa kaytettdavat kerdystavat ja markkinointikanavat ovat
kirjattuina lupahakemukseen, joten niitd ei voi endd muuttaa. Siksi opin-
nadytetyo rajautuu tutkimaan miten valittuja keinoja voisi parhaiten hyo-
dyntaa. Tutkimukseen liittyva ydinkysymys on:

- Mitka ovat Ystavyyden Majatalolle sopivimmat markkinoinnin keinot
onnistuneen rahankerayksen saavuttamiseksi?

Kysymykseen etsitdan vastausta markkinoinnin kirjallisuuden, aiheesta
aiemmin tehtyjen tutkimusten, benchmarking-tutkimuksen ja tutkimus-
haastattelujen avulla. Yhteison perustajaa (nykyinen johtaja) seka yhta
rahankeraystyéryhman jasenta haastattelemalla tarkoitus on selvittaa ra-
hankerayksen tavoitteet ja kartoittaa tarkemmin potentiaaliset lahjoitta-
jat. Lisdksi on tarkeaa ottaa huomioon, ettd kerays tapahtuu ”Ystavyyden
Majatalon hengessa”. Ystavyyden Majatalolla on pitka historia ja hyva
maine. Rahankerdayksen markkinointi olisi jollain tavalla saatava sovitet-
tua osaksi viestinnan kokonaisuutta. Lisaksi Ystavyyden Majatalon toimin-
taan ja historiaan perehtyminen voi auttaa sanallistamaan majataloon
liittyvia mielikuvia ja potentiaaleja, joiden olemassaolosta on tiedetty,
mutta joita on ollut vaikea sanallistaa. Tutkimukseen liittyvia apukysy-
myksia ovat:

- Millaista markkinointipotentiaalia Ystavyyden Majatalosta loytyy?

- Miten rahankerayksen markkinointi sovitetaan osaksi kokonaisvies-
tintaa?

- Keita ovat rahankerayksen potentiaaliset lahjoittajat?

Ystavyyden  Majatalon isdntd vastaa  padosin  Kohtaaminen
ry:n/Ystavyyden Majatalon kertomuksellisesta sisalléntuotannosta. Han
on 30 vuoden aikana onnistunut saamaan hyvin rahoitusta majatalon
toiminnalle. Lisdksi han kirjoittaa tyokseen. Han osaa asiansa, tuntee Ys-
tavyyden Majatalon/Kohtaaminen ry:n sidosryhmat ja sidosryhmat tun-
tevat hanen tyylinsa. Siksi tartun tdhan osa-alueeseen erityisesti antamal-
la ajateltavaa: perusteltuja suuntaviivoja toimivasta markkinointi-
/viestintastrategiasta rahankerdysmarkkinoinnissa, mahdollisesti joitain
konkreettisia ehdotuksia viestinnan laadun parantamiseksi seka arvioi-
malla mahdollisuuksia ja uhkia.

Opinnadytetyon lahtokohdista ja tarkoituksesta on sovittu yhdessa tekijan,
Kohtaaminen ry:n jarjestokoordinaattorin ja Ystavyyden Majatalon perus-
tajan, nykyisen isdnnan, kanssa.



1.3 Rahankerdyslupa ja rahankerayslaki

Arpajaishallinnon Internet-sivuilla (n.d.) rahankerdys maaritelldan seu-
raavasti: “Rahankerdys on toimintaa, jossa vedotaan yleis66n rahalahjoi-
tusten saamiseksi. Rahankerayksessa lahjoittajille ei anneta vastiketta.”
Luvallisuudesta todetaan: "Rahankerayksen jarjestaminen on luvanvarais-
ta. Rahankerdyslupa voidaan myontaa yleishyddyllistd toimintaa harjoit-
tavalle yhteisolle tai sdaatiolle yleishyodyllisen toiminnan rahoittamiseksi.”

Hallitus on antanut lokakuussa 2018 eduskunnalle lakiesityksen uudeksi
rahankerayslaiksi. Uuden lain on tarkoitus selkeyttaa rahankerayslakia ja
helpottaa luvan saamista. Laki ei ole saanut viela lopullista muotoaan eika
eduskunnan hyvaksyntaa. (Eduskunta, 2018)

Voimassa olevassa rahankerayslaissa lukee nain: “Hakemus rahankerayk-
sen toimeenpanemiseen tulee hylata, jos - - 3) aikaisemmat samaa tai sii-
hen verrattavaa kerdystapaa kadyttdaen suoritetut kerdykset eivat ole on-
nistuneet taloudellisesti.” (Rahankerayslaki 255/2006 § 13)

Kohtaaminen ry hakee poliisihallitukselta valtakunnallista rahankerayslu-
paa, jotta yhdistys voi alkaa aktiivisesti pyytaa lahjoituksia toimintansa
tukemiseen. Rahankerdyslupaa haetaan vanhan lain puitteissa. Lupa on
tavoitteena saada vuonna 2019 vuoden maadradajaksi. Talla hetkella (tam-
mikuu 2019) lupahakemus on ldahetetty Poliisihallitukselle. Rahankerdys-
lain 255/2006 13 §:n kohta 3:n voi kaytanndssa tulkita tarkoittavan Koh-
taaminen ry:n rahankeradyksen kannalta sitd, etta jos kerdys ei ole talou-
dellisesti kannattava, on uutta rahankerayslupaa vaikea saada.



2 YLEISHYODYLLINEN YHDISTYS JA NONPROFIT-ORGANISAATIO

2.1

Tassa luvussa kdytetdan synonyymeina kasitteita nonprofit-organisaatio
ja voittoa tavoittelematon organisaatio/yhdistys/jarjestd. Nimityksen va-
linta riippuu asiayhteydesta. Yhteinen piirre talle jarjestotyypille on, ettei
niiden ensisijainen tavoite ole tuottaa voittoa, vaan toimia yhteiskunnas-
sa niiden itsensa maaritteleman tehtavan eli mission pohjalta. Voittoa ta-
voittelematon yhdistys ei aina tayta yleishyddyllisyyden kriteereita. Nain
on esimerkiksi silloin, kun se ajaa hyvin rajatun ryhman etua.

Suomen kielessa kaytetaan usein kasitetta yleishyddyllinen kuvaamaan
yhdistysta, jonka ensisijainen tarkoitus KLT-kirjanpitdja Sami Siipolan mu-
kaan ei ole tuottaa voittoa niin, etta siita hyétyvat vain yhdistyksen jase-
net, heidan laheisensa tai jokin muu rajattu tai suljettu vaestonosa. Eli
kdaytannossa sen tuottaman hyodyn tulee ainakin potentiaalisesti olla laa-
jasti saatavilla. Yhdistys saa kuitenkin tuottaa voittoa, maksaa kohtuullista
palkkaa tyontekijoilleen, muttei maksaa jasenilleen osinkoja, korkoa tai
antaa tuote-etuja. Yleishyddyllinen yhdistys on Idhtokohtaisesti verova-
paa, mutta jos se ei tayta yleishyodyllisyyden kriteereitd, on sen makset-
tava 20 % yhteisoveroa. (Siipola, 2017)

Rahankerayksen nakokulmasta yleishyodyllisyyden kasite on tarkea, silla
rahankeraysluvan saadakseen kerdysvarojen kayttokohteen on taytettava
yleishyodyllisyyden kriteerit. Hallituksen esityksessa uudeksi rahankerays-
laiksi nykyista yleishyddyllisyyden kasitetta arvioidaan ongelmalliseksi sen
arvosidonnaisuuden ja tulkinnanvaraisuuden vuoksi. Kaytannossa nykyi-
sen lain puitteissa yleishyddyllisyyden toteutumisen arviointi on lupavi-
ranomaisen tulkittavissa ja paatettavissa. (Eduskunta, 2018. 2.3.3.)

Missio ja strategia

Voiton tuottamisen sijasta yleishyodyllisen yhdistyksen tai nonprofit-
organisaation toiminnan tarkoituksena on jokin toiminnallinen tehtava eli
missio. Missiossa on maaritelty toiminta, toiminnan kohderyhma ja tar-
koitus. (Vuokko, 2004, s. 14-20)

Peter F. Druckerin mukaan nonprofit-organisaatio tarvitsee taitavaa joh-
tamista hyvien aikeiden siirtamisessa kaytantoon. Se tarvitsee toiminta-
suunnitelman eli strategian, sitoutuneita ihmisia ja tyovoimaa seka oh-
jausta ja seurantaa, jotta toiminta tapahtuu strategian mukaisesti, missio-
ta palvellen. Nonprofit-organisaation paaasiallinen tapa tehda tulosta on
saada aikaan muutoksia ihmisissd ja yhteiskunnassa. (Drucker, 1990, s.
21-25, 63)



2.2 Rahoitus

Vaikka Nonprofit-organisaatioiden ensisijainen tehtava ei olekaan tuottaa
voittoa, tarvitsevat nekin rahaa toiminnasta syntyvien kulujen kattami-
seen. Yhdistyksen taloudellinen tavoite voi olla ylijadaman saavuttaminen,
mutta ylijadmaa ei liikeyritysten tavoin jaeta omistajille (joita ei yhdistyk-
sissa edes ole). Rahavarannot kaytetdan mission toteuttamiseen: esimer-
kiksi kiinteistdja ja muita tiloja voidaan kunnostaa seka hankkia toimin-
nassa tarvittavia aineellisia hyodykkeita. Yhdistykset rahoittavat toimin-
taansa jasenmaksuilla, lahjoituksilla ja valtiolta, kunnilta tai muilta organi-
saatioilta saatavilla tuilla. (Vuokko, 2004, s. 19-21)

2.3 Kohtaaminenry

Kohtaaminen ry:n kohdalla toiminnan yleishyédyllisyyden voi kuvata seu-
raavalla tavalla: Ystavyyden Majatalon paaasiallinen tarkoitus on toimia
kotina noin 7-10 henkilolle, jotka tulevat toipumaan elamankriiseista tai
etsimaan uutta suuntaa elamalle. Nama toipujiksi nimitetyt henkil6t voi-
vat asua talossa parista viikosta pariin vuoteen. Joillekin ihmisille Ysta-
vyyden Majatalo toimii varakotina tai turvapaikkana. Myo6s keskustelu- ja
terapia-apua on saatavilla kaytanndssa kaikille sita tarvitseville sen mu-
kaan, miten majatalon isdantdvaella on aikaa. (Ystavyyden majatalo, n.d.)

Kohtaaminen ry:n tarkoituksesta todetaan Ystdvyyden Majatalon Inter-
net-sivuilla seuraavasti: ”Yhdistyksen tarkoitus on harjoittaa vieraanvarai-
suutta riippumatta uskonnosta, seksuaalisesta tai sukupuolisesta suun-
tautumisesta tai maailmankatsomuksesta, edistamalld kohtaavaa dialo-
gia, ehkdisemalla syrjaytymista, hylkaamista ja vakivaltaa kaikissa muo-
doissaan Jeesuksen antaman esimerkin ja opetuksen mukaisesti.” (Ysta-
vyyden Majatalo, n.d.)

Kohtaaminen ry on yhdistysrekisterissa kategorisoitu uskonnolliseksi yh-
teisoksi ja aatteelliseksi yhdistykseksi. Kaytanndssa Ystavyyden Majatalon
toimintaa pitkdan lahelta seuranneena arvioin, ettd toiminnan taustalla
oleva majatalon isdannan kristillinen vakaumus nakyy lahinna toiminnan
periaatteiden tasolla. Toimintaan osallistuminen ei vaadi kristillistd va-
kaumusta, vaan toiminnan periaatteiden hyvaksymista.

Kohtaaminen ry:n sdadnndissa yhdistyksen tarkoituksen toteuttamiseksi
maaritelldan seuraavat kuusi toteutustapaa:

1. ”Tarjoaa toipumispaikkaa hengellistd, fyysistd tai taloudellista vdki-
valtaa kokeneille.

2. Jidrjestdd kasvun ja kohtaamisen kursseja osallistujien maksukyvysté
rilppumatta.

3. Tarjoaa syrjéytymisvaarassa oleville mahdollisuuden kerdté sosiaalis-
ta pdédomaa harjoittelemalla arjen selviytymis- ja vuorovaikutustaito-
ja yhteiséllisen vertaistuen avulla.



4. Edistdd uusien yhteisdjen perustamista ja rakentumista tarjoamalla
kokemusasiantuntijuutta tukemalla yhteiséeldmdsté kiinnostuneiden
verkostoitumista.

5. Edistdd eri maailmankatsomusten ja uskontojen rajoja ylittévié kes-
kusteluja.

6. Jdrjestdd juhlia, kokouksia ja vapaita yhteen tulemisen tilaisuuksia,
joissa on mahdollisuus harjoitella sosiaalisia taitoja ja verkostoitua.”
(Ystavyyden Majatalo, n.d.)

Kohtaaminen ry saa tuloja talla hetkella majoitus- ja kurssitoiminnasta,
jasenmaksuista, toipujien maksamista yhteisdvastikkeista ja satunnaisista
lahjoituksista. Kohtaaminen ry on saanut vastaanottaa rahalahjoituksia,
muttei pyytaa niitd, koska rahankerayslupaa ei ole ollut. Yhdistyksen mis-
sioon kuuluu antamisen lisaksi vastaanottaminen: se haluaa olla riippu-
vainen lahjoituksista. (Nylund, 2018). Yhteiskunnallista tukea yhdistys ei
saa eika halua vastaanottaa. (Ystavyyden Majatalo, n.d.)

Kohtaaminen ry vuokraa Ystavyyden Majatalon tiloja kayttoonsa Ystavyy-
den Majatalo oy:lta, jonka olemassaolon ainoa tarkoitus on palvella omis-
tamiaan Kkiinteist6ja. Kohtaaminen ry kadyttaa tulojaan vuokrakuluihin,
kiinteiston yllapitoon, sahko- ja lammityskuluihin, jatehuoltoon, pienre-
montointiin, koordinaattorin palkkaan, ajoneuvokuluihin, yhteison ruoka-
kuluihin sekd majoitustoiminnan jarjestamiseen. Rahankeradyksen tuotoil-
la on tarkoitus maksaa yhteiséohjaajalle kunnollista palkkaa, lyhentda
kiinteistdjen korjausvelkaa ja yllapitda sekd maksaa muita kuluja kuten
vahavaraisten ihmisten majoituskustannuksia ja mahdollisia Kohtaaminen
ry:n tekemia lahjoituksia. (Jarjestokoordinaattorin haastattelu, 2018)



3  HYVANTEKEVAISYYS JA VARAINHANKINTA NYKYPAIVAN SUOMESSA
— AIHEESTA TEHDYT TUTKIMUKSET

Tassa luvussa esiteltavat kaksi tutkimusta antavat ajankohtaista tietoa
taman hetken rahankerdaysmarkkinoista Suomessa.

3.1 Lahjoittajatutkimus

Vastuullinen lahjoittaminen ry (Vala) teetti vuonna 2017 yhdessa yhteis-
tyokumppaniensa Kepa ry:n ja Suomen Olympiakomitean kanssa tutki-
muksen, jossa kartoitettiin Suomen vaeston suhtautumista ja motiiveja
rahalahjoitusten tekemiseen. Tutkimuksessa kysyttiin myos mitka tekijat
ja syyt johtavat siihen, ettei lahjoituksia haluta tehda seka millaiset tekijat
motivoisivat lahjoittamaan jatkossa. Haastattelut (1034 kpl) tehtiin eri
puolilla Suomea. Haastateltavat edustavat monipuolisesti Suomen vaes-
toa ialtdan, koulutustasoltaan, tulotasoltaan ja sukupuolijakaumaltaan.
(Vala, Kepa & Suomen Olympiakomitea, 2017, s. 2)

Lahjoittajatutkimuksen tutkimusraportin koosteesta kdy ilmi, ettd vas-
tanneista 33 prosenttia kertoo lahjoittavansa rahaa satunnaisesti eri ke-
rayksille ja jarjestoille. 19 prosenttia ilmoittaa lahjoittavansa saanndllises-
ti yhdelle tai useammalle jarjestélle. (Mikkonen, 2017, s. 2)

Vastaajilta kysyttiin, mitka tekijat heitd motivoivat silloin, kun he edelli-
sen kerran tekivat lahjoituksen. Ylivoimaisesti tarkein syy lahjoituksen te-
koon on se, ettd vastaaja kokee lahjoituksen kohteen itselleen henkilo-
kohtaisesti tarkedksi (43 %). Muita tarkeita syita olivat halu muuttaa ja
parantaa maailmaa (18 %), koettu velvollisuus auttaa (16 %), spontaani
paatos, kun lahjoitusta pyydettiin (14 %) ja jarjeston/kerdystahon luotet-
tavuus (13 %). (Mikkonen, 2017, s. 3)



Kun lahjoittajilta kysyttiin, millaiset asiat heille ovat tarkeita, kun he ajat-
televat lahjoittamista, tulokset olivat seuraavanlaiset:

M Erittdin Melko ¥ Ei lainkaan Eiosaa
tarked tarked tarkea sanoa

o o v —————— ———————— -
Lahjoitus kdytetdan hyvantekevadisyyteen/yleiseen hyvaan 15
(yleishyodylliseen toimintaan)

Lahjoitusten kdytdstd saa riittdvasti tietoa lahjoitusta 23 | ]
pyydettiessd il
gwﬂ
Lahjoituksen pyytdjdlld on rahankerdyslupa ndkyvissa 24 ’i:g.l
I
i
Lahjoitussumman maksaminen on tehty helpoksi 31 3
I
o ' o : 3
Rahaa keradva taho on saanut aikaan merkittavia tuloksia 36 3
i
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Lahjoittaa, n=665
20.4.2017 16794 Lahjoittajatutkimus 2017

Kuva 1. Lahjoittajatutkimus. Tutkimusraportti — kooste. (Mikkonen, 2017)

Luottamuksen tarkeys ja erityisesti sen puute nakyy, kun kysytaan syita
sille, miksi haastateltava ei tee lahjoituksia. 27 prosenttia vastaajista il-
moittaa, ettei luota rahaa kerdaviin tahoihin ja 12 prosentin mielesta ra-
hojen kaytosta ei ole riittavasti tietoa. Yleisin syy on kuitenkin se, etta
oma taloudellinen tilanne ei mahdollista lahjoitusten tekemistad (46 %).
(Mikkonen, 2017, s. 8)

Luotettavuus nousee jalleen esiin, kun kysytdaan, mika vastaajia motivoisi
lahjoittamaan jatkossa. 53 prosenttia vastaajista kaipaa kokemusta siita,
ettd rahaa keraava taho on luotettava. 40 prosenttia haluaa, etta lahjoi-
tuksella tuetaan hyvantekevaisyytta (yleishyddyllisyys). Kolmanneksi tar-
keintd (30 %) on, etta lahjoituksilla saatavista tuloksista on saatavilla riit-
tavasti tietoa. (Mikkonen, 2017, s. 9)

Kun vastaajilta kysytdaan, mista he saavat tietoa lahjoituskohteestaan, ra-
haa kerdavan tahon toiminnasta ja aikaansaaduista tuloksista, esiin nou-
see seuraava viiden karki: sosiaalinen media (25 %), kerdystahon verkko-
sivut (24 %), kotiin tulevat kirjeet (22 %), vastaajalle tulevan lehden kaut-
ta (21 %) ja vastaajalle lahetettyjen sahkoposti- tai uutiskirjeen kautta (20
%). (Mikkonen, 2017, s. 5)

3.2 Kansalaisjarjestojen taloudelliset toimintaedellytykset

Vastuullinen lahjoittaminen ry teetti yhteistydjarjestojensa (Allianssi,
KANE, Kepa, Olympiakomitea ja SOSTE) kanssa vuonna 2018 tutkimuksen
kansalaisjarjestdjen taloudellisista toimintaedellytyksistd. Tutkimuksen
toteutti Taloustutkimus oy. Tutkimukseen osallistui 122 eri organisaatioi-
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den edustajaa monipuolisesti eri toimialoilta. Organisaatioiden ilmoitta-
mia tarkeimpia lahjoitus- ja tukimuotoja olivat jasenmaksut (56 % vastaa-
jista), kertalahjoitukset (53 %), tapahtumat ja tuotemyynti (34 %), julki-
nen avustus (31 %) ja yritysyhteistyo (27 %). Rahankerdyksen kannalta
huomionarvoista on nostaa taulukosta esille myds saannoélliset lahjoituk-
set (19 %) ja testamentti (15 %). (Koponen & Mikkonen, 2018, s. 8)

Organisaatioilta kysyttiin myos, mihin lahjoitus- ja tukimuotoihin he aiko-
vat panostaa tulevien 12 kuukauden aikana. Eniten aiotaan tutkimuksen
mukaan panostaa kertalahjoituksiin (38 % vastaajista), yritysyhteistyohon
(30 %) ja jasenmaksuihin (26 %). Saanndllisten lahjoittajien hankkimiseen
panostaa seuraavien 12 kuukauden aikana vain 16 prosenttia vastaajista.
(Koponen & Mikkonen, 2018, s. 11)

Tutkimuksessa on vertailtu vuosien 2014, 2016 ja 2018 osalta sitd, miten
jarjestot kertovat toimintansa tuloksista. Vuoden 2018 kyselyssa 84 pro-
senttia vastaajista vastasi kertovansa jarjestonsa toiminnasta toiminta- ja
vuosikertomuksessaan. Seuraavaksi yleisimpia tapoja olivat jarjeston
verkkosivut (83 %), sosiaalinen media (73 %), rahoittajan edellyttdma ra-
portointitapa (64 %) ja jasenposti/uutiskirje (56 %). Suurimmat muutok-
set tapahtuivat sosiaalisessa mediassa, jossa vuonna 2014 vain 11 pro-
senttia jarjestoOista vastasi kertovansa toimintansa tuloksista, kun vuonna
2018 luku oli noussut jo 73 prosenttiin. Kuitenkin jarjestdjen verkkosivut
olivat jo vuonna 2014 tavanomainen media toiminnan tulosten raportoin-
tiin (70 %). Suosiotaan nosti vuodesta 2014 vuoteen 2018 verrattuna
huomattavasti my0ds jarjeston toiminta- ja vuosikertomuksen julkaisemi-
nen: vuonna 2018 vastaajista 84 prosenttia ilmoitti kertovansa toimintan-
sa tuloksista vuosi- tai toimintakertomuksessa, kun vuonna 2014 luku oli
vain 23 prosenttia. (Koponen & Mikkonen, 2018, s. 12)

3.3 Analyysi ja pohdinta tutkimustuloksista

Lahjoittajatutkimus soveltuu erittdin hyvin tdman opinndytetyon tietope-
rustaksi, koska tietoa saadaan suoraan mahdollisilta lahjoittajilta. Tutki-
mus kansalaisjarjestdjen taloudellisista toimintaedellytyksista tukee Lah-
joittajatutkimuksesta saatavaa tietoa: se kertoo, millaisia lahjoituksia jar-
jestot todella saavat, millainen merkitys niilla on ja miten jarjestot ilmen-
tdvat omaa luotettavuuttaan. Nama yhdistettyind antavat jonkinlaisen
kokonaiskuvan rahankerdyksesta taman hetken Suomessa.

Huomattavaa on saanndllisten ja kertalahjoitusten ero. Lahjoittajatutki-
muksesta selvida, etta vastaajille on huomattavasti yleisempaa tehda sa-
tunnaisia kertalahjoituksia kuin toimia kuukausilahjoittajana. Lahjoituksia
vastaanottavat jarjestot ilmoittavat satunnaisten lahjoitusten eli kertalah-
joitusten olevan paljon tarkeampi tukimuoto kuin kuukausilahjoitukset.
Mielenkiintoinen yksityiskohta on myds se, etta jarjestot aikovat panos-
taa enemman juuri kertalahjoitusten maaran kasvattamiseen saannollis-
ten lahjoittajien sijasta, vaikka voisi ajatella saannodllisten lahjoittajien
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tuovan vakautta ja jatkuvuutta yhdistyksen toimintaan. Toisaalta saanndl-
linen lahjoitusmuotokaan ei ole sitova, vaan sen voi melko vaivattomasti
perua. Mielenkiintoinen tutkimusaihe voisi olla se, kuinka kauan kuukau-
silahjoittajaksi alkanut henkilé keskimaarin pysyy yhdistyksen lahjoittaja-
na.

Lahjoittajatutkimuksesta nousee useaan otteeseen esiin vastaajien toive
rahaa keradvan tahon luotettavuudesta. Toki kvantitatiivisen tutkimuksen
kysymyksenasettelu saattaa antaa ylikorostuneen kuvan ihmisten kiin-
nostuksesta yhdistysten toiminnan luotettavuutta kohtaan. Tama voi tar-
koittaa my0s sita, etta lahjoittajat ovat erityisen huolissaan siita, etta lah-
joitukset menevat vaaraan tarkoitukseen.

On syyta huomioida myos joitain muita puutteita. Erilaiset organisaatiot
saattavat houkutella erityyppisia lahjoittajia. Esimerkiksi suurempien
kaupunkien keskustoissa pdivystdvat (yleensa alan suurten toimijoiden)
feissarit houkuttelevat asiakkaita sitoutuneiksi kuukausilahjoittajiksi. Ko-
lehtia keraavat lahinna uskonnolliset yhteis6t. Riippuu yhdistyksen toi-
mialasta, mika on heille luontevin ja yleisin lahjoitusmuoto.
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4 MARKKINOINTIVIESTINTA

Markkinointiviestinnan tehtava on tutustuttaa ja houkutella ihmiset kiin-
nostumaan ja sita kautta osallistumaan yrityksen tai yhdistyksen toimin-
taan ja/tai ostamaan sen tuotteita. Organisaatio viestii markkinointivies-
tinnan lisaksi nimellaan, toimialallaan, palveluillaan, toimintatavallaan,
kohderyhmallaan, sijainnillaan, henkilékuntansa kayttaytymisella, toimiti-
loillaan ja johtamisellaan. Viestinnan perusperiaatteet patevat myos non-
profit-organisaatioiden viestinnassa. (Vuokko, 2004, s. 166—170)

Markkinointiviestintaprosessin tavoite on saada aikaan vastaanottajassa
toivotunlainen vaikutus. Taman paamaaran lisaksi viestinta luo tunnet-
tuutta ja rakentaa mielikuvia, jotka voivat johdattaa asiakkaita kohti or-
ganisaation paamaaraa. Yhdistyksen tai yrityksen tulee hahmottaa koh-
deryhmansa: kenelle viestitaan? Viestinnan muoto ja kanavat valitaan
kohderyhman mukaan. Viestinnan tehokkuutta tulee seurata ja arvioida:
miten markkinointitoimenpiteet vaikuttavat esimerkiksi myyntiin ja kavi-
jamaariin verkkosivuilla. Jos viestinndlle asetetut tavoitteet eivat tayty, on
syyta ainakin yrittaa selvittda, miksi se ei toimi tai tavoita vastaanottajaa.
Aina selkeita syita ei l6ydy. (Vuokko, 2003, s. 26—-32)

Pirjo Vuokko jakaa markkinointiviestinnan vaikutustasot kolmeen: kogni-
tiivinen vaikutustaso, affektiivinen vaikutustaso ja konatiivinen vaikutus-
taso. (Vuokko, 2003, s. 37)

Kognitiivisella eli tietoperustaisella tasolla on tarkeda tietad, mita tietoa
kohderyhma haluaa. Voidaan kertoa esimerkiksi organisaation nimi, tuo-
te, miten ja missa lahjoituksen voi tehda, mihin tarkoitukseen tuotot kay-
tetdan seka miten tuloksista raportoidaan. Tavoitteena voi olla mm. lisata
tunnettuutta, informoida uudesta tuotteesta tai ajankohtaisista tapah-
tumista. (Vuokko, 2003, s. 37—-38; 196)

Affektiivisella tasolla pyritdan vaikuttamaan mielipiteisiin ja asenteisiin.
Pyrkimyksena on herattdaa mielenkiintoa organisaation toimintaa kohtaan
ja vakuuttaa lahjoittaja organisaation mission tarkeydesta, niin etta han
kokee sen omia arvojaan vastaavaksi. Affektiivisella tasolla myds luodaan
ja vahvistetaan organisaatioon liittyvia mielikuvia, mielleyhtymia ja tun-
teita seka pyritddn muokkaamaan vastaanottajien asenteita positiivi-
semmiksi markkinoijaa ja sen palveluita kohtaan. (Vuokko, 2003, s. 36—
37;197)

Konatiivisella eli kayttdaytymisen ja toiminnan tasolla asiakas tekee lahjoi-
tuksen, tutustuu organisaatioon, sen toimintaan ja/tai lahjoitusmahdolli-
suuksiin tarkemmin tai ottaa yhteytta organisaatioon.

(Vuokko, 2003, s. 36-37; 197)
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4.1 Markkinointiviestinndn kohderyhma

Kun markkinointiviestinndn kohderyhmada maaritelldan, on pohdittava
organisaation toiminnan merkitysta nykyisille ja potentiaalisille asiakkaille
sekd heidan tarpeitaan. Tata kutsutaan asiakaslahtoiseksi toimintatavak-
si. Pirjo Vuokko maarittelee asiakaslahtoisyyden seuraavasti: “asiakaslah-
toisyydelld tarkoitetaan organisaation tavoitteiden kannalta tarkeiden si-
dosryhmien tarpeiden tunnistamista ja huomioon ottamista organisaati-
on markkinoinnissa.” Voittoa tavoittelemattoman yhdistyksen yhteydessa
on tarkeda ottaa huomioon seka yhdistyksen tavoitteet (missio) etta asi-
akkaiden tarpeet. Asiakkaiksi voidaan laskea kaikki sidosryhmat. (Vuokko,
2003, s. 62-77)

Vala ry:n teettdmdn Lahjoittajatutkimuksen mukaan tarkein syy (43 %)
lahjoituksen tekoon oli vastausten perusteella kerdyskohteen kokeminen
henkilokohtaisesti tarkeaksi. Noin joka kuudetta Lahjoittajatutkimuksen
vastaajaa motivoi halu muuttaa ja parantaa maailmaa. (VaLa ym. 2017, s.
3) Henkilokohtainen kokemus kohteen tarkeydesta voi tarkoittaa esimer-
kiksi sitd, etta kohteen tukemisen kautta voi ilmentdd omaa arvomaail-
maansa. Peter F. Drucker sanookin nonprofit-organisaation ensimmaisen
perusstrategiatehtavan olevan: “mitka ovat heidan (asiakkaiden) arvot ja
kuinka me tavoitamme ne?” (Drucker, 1990 s. 65)

4.2 Lanseerausprosessi

Seija Bergstromin ja Arja Leppdsen mukaan tarvitaan lanseerausviestin-
tdd, kun yritys (tai organisaatio) tuo uuden tuotteen markkinoille. Poten-
tiaaliset asiakkaat on saatava tietoisiksi uudesta tuotteesta. Huomion yl-
lapitamiseksi, tunnettuuden lisddmiseksi ja myonteisten asenteiden luo-
miseksi tarvitaan sdannodllista ja jatkuvaa muistutusviestintdd. Kun tuot-
teen menekki tasaantuu, on aika siirtya ylldpitoviestintddn, jotta kysynta
pysyisi nykyisella tasolla. (Bergstrom & Leppanen, 2011, s. 330-333)

Timo Ropen mukaan lanseerausprosessi tulisi aloittaa vasta sitten, kun
tuote on testattu ja havaittu markkinakelpoiseksi. Ennen lanseerausta on
valittava kohderyhma tai kohderyhmat, joille markkinointitoimenpiteet
suunnataan. Lisaksi on paatettdva, miten ja milloin lanseeraus tapahtuu.
(Rope, 2000, s. 500-506)

4.3 Imago ja maine

Imago tarkoittaa tdssa yhteydessa mielikuvia, joita organisaation sidos-
ryhmille on organisaatiosta muodostunut. Organisaation sisalla on tarke-
aa pohtia, millaisia mielikuvia eri sidosryhmilld on organisaatiosta ja mil-
lainen merkitys niillda on sidosryhmien kayttaytymiseen, mista mielikuvat
ovat syntyneet sekd miten niihin voisi vaikuttaa. Mielikuvien syntyyn vai-
kuttavat asenteet ja ennakkoluulot, uskomukset ja kuulopuheet, arvot,
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tiedot, havainnot ja kokemukset. Asenteisiin, arvoihin, ennakkoluuloihin
ja uskomuksiin on organisaation hankala vaikuttaa. Ne, joille on syntynyt
positiivinen kasitys ja suhtautumistapa organisaatioon ja sen toimintaan
(tai toiminnan luonteeseen), pitdvat kiinni kdsityksestdaan ja painvastoin.
(Vuokko, 2004, s. 189-202)

Maine syntyy ajan myota. Se on jonkinlainen melko yhtenevainen kasitys
kohteesta eri sidosryhmien valilla. Siita puhutaan ja se levida, niin etta
kohteesta syntyy jonkinlainen yleinen kasitys. Pekka Aulan ja Jouni Heino-
sen mukaan seuraavat kohtaamiset organisaation ja sen sidosryhmien
kanssa vaikuttavan sen maineen muodostumiseen (imago ja maine voi-
daan tdssa tapauksessa nahda synonyymeina). Taman opinndytetydn na-
kokulmasta syntyy esimerkiksi, kun:

”Kohdataan henkilékohtaisesti organisaation edustajan kanssa

- Kdytetddn organisaation palveluita tai tuotteita

- Muut kertovat kokemuksistaan organisaatiosta seké sen palveluista
tai tuotteista

- Kohdataan organisaation viestintdd

- Kohdataan viestintdd organisaatiosta ja sen palveluista tai tuotteis-
ta”

(Vuokko, 2004, s.192; 202)

4.4 Hyva lahjoituskohde & miten lahjoittajiin vedotaan?

Peter F. Druckerin haastattelema American heart associationin entinen
toiminnanjohtaja Dudley Hafner kiteyttda tapansa pyytda lahjoitusta seu-
raavasti: "Esitimme jonkin avustuskohteemme kertoen, miten tarkeasta
asiasta on kysymys, miten aiomme sen toteuttaa, kuinka realistista sen
toteutuminen on ja miten lahjoitusrahat vaikuttavat tilanteeseen.” Toi-
nen tapa saada lahjoituksia on vedota lahjoittajan oman edun tavoitte-
luun. Lahjoittajat siis tavallaan lahjoittavat itselleen tai esimerkiksi jolle-
kulle laheiselleen. (Drucker, 1990, s. 92-93)

Lahjoittajatutkimuksessa (Vala ry ym., 2017) nousee useaan otteeseen
esille se, ettd yksi tarkeimmista kriteereista rahankerdyksen kohteelle on
luotettavuus. On siis syyta pohtia seuraavia kysymyksia:

- Mita luotettavuudella tassa yhteydessa tarkoitetaan?

- Mika rikkoo luottamusta?

- Milla keinoilla luottamusta voisi lisata?

Vastuullinen lahjoittaminen ry:n (Vala) tekeméan ohjeistuksen mukaan
"avoin tiedonanto lisda yhdistyksen luotettavuutta”. Ihmisid kiinnostaa
erityisesti mista ja miten yhdistyksen varat on saatu ja mihin ne on kay-
tetty. (Vala ry ym, 2013, s. 6) Matti Remes Kkirjoitti Idealista-
verkkojulkaisuun vuonna 2017 artikkelin, johon han haastatteli merkitta-
vissa asemissa yhdistysten varainhankinnassa olevia henkil6itd ja Vala
ry:n paasihteeri Pia Tornikoskea. Artikkelin mukaan lahjoittajaa kiinnos-
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taa kuinka suuri osa varoista menee lahjoituskohteeseen. Varainhankin-
nassa kustannuksia aiheuttavat mm. mainostaminen, pankkikulut ja pal-
kat. Pienten yhdistysten voi olla helppo kayttaa kerdysvarat lahes lyhen-
tamattdomina niille tarkoitettuun kohteeseen. Isommat yhdistykset kui-
tenkin tarvitsevat palkattua ja ammattitaitoista henkilokuntaa, koska
avun perille saamiseksi erityisesti kehitysyhteistyokohteissa toiminnan on
oltava suunnitelmallista, tehokasta ja pitkdjanteista. (Remes, 2017)

Peter F. Drucker arvioi jo 90-luvun alussa, etta liika ihmisten sydamiin ve-
toaminen johtaa "myo6tatuntouupumukseen” (Drucker, 1990, s. 67). Ha-
meen Sanomissa julkaistussa artikkelissa “Somessa almun saa liikuttavin
tarina” todetaan, etta trendi, jossa voimaa ja vaikutusvaltaa tavoitellaan
yksilon mukaansatempaavalla tarinalla, on Iahtoisin juuri 1990-luvun Yh-
dysvalloista. Tana paivana ns. nyyhkytarinoiden avulla voi saada sosiaali-
sen median kautta asiaan ndahden suhteettoman paljon nakyvyytta ja sen
myo6ta lahjoituksia, kun tarinaa jaetaan ja siihen reagoidaan laajalti. Artik-
keliin haastateltu Kertomuksen vaarat - tutkimusprojektia Tampereen
Yliopistossa vetava kirjallisuuden tutkija ja dosentti Maria Makela nakee,
ettd sosiaalinen media tarjoaa alustan ilmididen paisumiselle, mutta ih-
miset eivat ole sen herkkauskoisempia kuin ennen. Han myds uskoo, etta
saman tunteisiin vetoavan kertomusmuodon toistuva kaytté alkaa pi-
temmallad aikavalilla aiheuttaa ihmisissa vastenmielisyyttda. (Valkama,
2018)

Hameen Sanomien artikkelin mukaan rahankerdysmarkkinoinnin osalta
ihmisten kriittisyytta ja epaluuloisuutta kasvattaa myos julkisuudessa ka-
sitellyt rahankeraysvarojen tuomitut vaarinkaytokset tai niihin liittyvat ri-
kosepdilyt, kuten Brother Christmasin tapaus. Kun tunteisiin vedotaan
taitavasti, faktat tai jopa kiinnostus faktoja kohtaan saattavat jaada vah-
van tunnereaktion myota toissijaiseksi asiaksi. (Valkama, 2018) Peter F.
Druckerin mukaan varainhankinnassa on vedottava sydamen lisaksi aivoi-
hin. Se lisaa keraajatahon luotettavuutta. (Drucker, 1990, s. 67)

Jo ennen sosiaalisen median aikaa rahankerayksessa erityisesti kehitys-
avun yhteydesta tuttua on ns. karsimyskuvasto. Pirjo Vuokon mukaan
nalkdisen lapsen kuva saa ihmiset tuntemaan empatiaa ja auttamisenha-
lua. (2003, s. 198) Tata tukee brittitutkimus, jonka mukaan lapsen ja eri-
tyisesti surulliselta ndyttavan lapsen kasvot saavat ihmiset lahjoittamaan
todennakoisemmin ja suuremman summan kuin onnelliset tai neutraalit
kasvot. Erityisen tehokasta on vedota ihmisten emotionaaliseen ensireak-
tioon. Kun sydpdasairaan lapsen kuvan yhteyteen laitettiin tarkempaa tie-
toa sairaudesta, kuvan vaikuttavuus vaheni, koska tiedonkasittely siirtyi
jarjelliselle tasolle. (Flynn, 2010)

Useiden hyvantekevaisyysjarjestdjen kanssa projekteja tehneen brittiladi-
sen markkinointiyritys Chameleonin johtaja ja perustaja Vicky Reeves ker-
too The Guardian-lehdessa julkaistussa artikkelissaan vinkkinsa kuvien
kayttoon hyvantekevaisyysmarkkinoinnissa. Hinen mukaansa hyvanteke-
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vaisyysjarjeston kotisivuilla asetellut hyvalaatuiset kuvat voivat toimia
merkittavasti yleison kiinnostusta lisdadvana tekijana. Han kehottaa otta-
maan tilannekuvia ihmisista heidan arkisissa toimissaan, ja sita kautta voi
myos esitelld esimerkiksi millaista hyotya lahjoituksista on ollut. Kuvat
toimivat tekstin tukena, ja niiden on oltava linjassa organisaation muun
viestinndn kanssa. Kuvien valinnassa kannattaa olla tarkka: pienikin yksi-
tyiskohta voi muuttaa radikaalisti kuvan aikaansaamaa vaikutusta. (Ree-
ves, 2013)

Toimittaja Aisha Zidanin hyvantekevaisyysmarkkinointia kasittelevassa
lehtiartikkelissa lastenoikeusjarjestd Planin viestintdjohtaja Anna Kono-
nen kertoo, ettd markkinoinnillaan he pyrkivat saalin sijasta herattamaan
myo6tatuntoa. Myotatunto perustuu samastumiseen, itsen nakemiseen
toisessa: sen oivaltamiseen, ettd minakin voisin olla tuo avuntarpeessa
oleva ihminen. Koyhat olosuhteet ovat kasvattaneet lapsista kyvykkaita ja
taitavia. Kuitenkin silloin, kun on todellinen hita, on todellisen avuntar-
peen ndyttaminen paikallaan. Artikkelin mukaan useat jarjestot pyrkivat
markkinoinnissaan valttamaan niin sanottua toiseuttamista: avuntarvitsi-
joiden esittamista avuttomina ressukoina, jotka passiivisina odottavat
apua lansimaisilta hyvantekijoiltaan. Sosiaalinen media on muuttanut hy-
vantekevaisyysjarjestdjen mainontaa, koska sielld saa valitonta palautetta
(lahjoitukset, tykkdaamiset, jakamiset) siitd, millainen mainonta toimii.
Jarjestoissa on havaittu, ettd sosiaalisessa mediassa myOnteiset viestit
toimivat parhaiten. (Zidan, 2016)

4.5 Facebook-markkinointi

Suomen Digimarkkinointi oy:n kotisivuillaan julkaiseman ohjeistuksen
mukaan paras tapa saada nakyvyytta julkaisuilleen on saada ihmiset tyk-
kdadmaan, kommentoimaan ja jakamaan julkaisuja. Eli kun seuraajat rea-
goivat julkaisuihin, ne nakyvat korkeammalla muiden seuraajien uutisvir-
rassa. Paras ajankohta julkaista selvida organisaation Facebook-sivujen
kdvijatiedoista, joista ndkee, milloin omat seuraajat ovat aktiivisimmillaan
Facebookin kayton suhteen. Tosin suosittuihin aikoihin kilpailu Facebook-
kayttajien huomiosta lienee kovimmillaan. (Suomen Digimarkkinointi oy,
n.d.)
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5 BENCHMARKING-TUTKIMUS

Benchmarking-menetelman tarkoitus on kehittda oman organisaation
toimintaa vertaamalla sita muiden organisaatioiden tapaan toimia. Ver-
taamalla esimerkiksi kotisivujen eri osa-alueita, kuten visuaalista ilmetta,
asettelua ja tekstisisaltdéa voi herata oivalluksia siita, mita tehdaan jo hy-
vin ja mitka asiat kotisivuilla voisi tehda paremmin. Toimivimmat kaytan-
not loytyvat usein mitattavissa olevien tunnuslukujen takaa (taloudelli-
nen tulos, sivustojen kavijamaarat). (UEF, n.d.)

Toimivia kdytantoja rahankerdaysten markkinoinnissa voi loytaa etsimalla
tietoa esimerkiksi seuraavista asioista: tuottoisimmat rahankeraystahot,
palkitut kampanjat ja henkilot markkinoinnin takana. Rahankerayksessa
suurimmat toimijat ovat yleensa kehitysapujarjestdja, joiden toimintaa ei
voi suoraan verrata Kohtaaminen ry:n toimintaan. Rahalahjoitusten on
tarkoitus olla yksi tarkea osa-alue Kohtaaminen ry:n toiminnan rahoituk-
sessa, mutta se ei tule olemaan samalla tavalla koko toiminnan keskiossa
kuin kehitysapu- ja hyvantekevaisyysjarjestoilld. Toisin sanoen Ystavyy-
den Majatalon Facebook-sivua eika etenkdan sen kotisivuja voi muuttaa
rahankerdyskeskeisiksi ilman etta koko toiminnan luonne muuttuu. Koska
Kohtaaminen ry:n kaltaisia toimijoita on rahankerdysmarkkinoilla varsin
vahan tai ei ollenkaan, ovat kehitysapu- ja muut suuret hyvantekevaisyys-
jarjestot hyvia vertailukohteita. Niiden toiminnassa kuitenkin patevat
viestinndn perusperiaatteet. Oppia voi ottaa my0ds esimerkiksi tutkimalla
sitd, miten nama jarjestot ottavat huomioon esimerkiksi Lahjoittajatutki-
muksesta (Vala ry & ym., 2007) ilmikdyvat lahjoittajien toiveet ja motiivit
seka kuinka valitut jarjestot ilmentdvat edellisessa kappaleessa toimiviksi
arvioituja markkinointiviestinnan keinoja.

5.1 Tutkimuksen toteutus, rajaus ja valitut tutkimuskohteet

Taman benchmarking-tutkimuksen tarkoitus on luoda pienimuotoinen
katsaus siihen, miten suuret organisaatiot hyvantekevaisyysmarkkinoilla
toimivat. Taman opinndytetyon kannalta olennaisimpia teknisia muuttu-
jia jarjestodjen koti- ja Facebook-sivuilla ovat seuraavat asiat: visuaalinen
ilme, asettelu, selkeys ja helppokayttoisyys. Lisdksi tarkastellaan sitd, mi-
ten jarjestot vastaavat Lahjoittajatutkimuksessa (Vala ry & ym., 2017)
useaan otteeseen ilmi tulleeseen luotettavuuden toiveeseen. Lopuksi
luodaan katsaus siihen, millainen sisdltd etenkin Facebook-sivuilla on ke-
rannyt eniten tykkayksia ja jakoja.

Tutkimuksen kohteet on valittu suurimpien rahankerdystahojen joukosta.
Valituiksi tulleet jarjestot vaikuttivat opinnaytetydn tekijan ensisilmayk-
sen perusteella sellaisilta, jotka tekevat asiansa hyvin ja joilta voisi saada
ideoita Ystavyyden Majatalon koti- ja Facebook-sivuille tai sisdllontuotan-
toon. Valitsin tutkimuksen kohteiksi seuraavat jarjestot:
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- Suomen Unicef

- Plan International Finland
- Water Aid (USA)

- Greenpeace Suomi

- Helsinki Missio

- Roosanauha

5.2 Visuaalinen ilme, asettelu, selkeys ja helppokadyttéisyys

Helsinki Mission kotisivujen etusivulle avautuu suuri kuva, jossa on van-
hus ja naurava pikkulapsi. Kuvatekstissa lukee: ”Auta meita vahentamaan
yksindisyytta”. Kuvan yhteydessa on lahjoita-painike. Kun sivua selaa
alaspadin, jarjesto esittelee mahdollisuuksia osallistua toimintaan niin aut-
tajille kuin avunhakijoillekin. Kuvissa ihmisilla on kasvoillaan iloiset il-
meet. Lahjoittaminen on tehty helpoksi ja yksinkertaiseksi. (Helsinki Mis-
sio, 2019)

Etusivua alaspain vierittamalla aukeaa tallainen nakyma:
LAHJOITA - AUTAT YKSINAISTA LAHELLASI

Toimintamme yllapitamiseksi ja kehittamiseksi tarvitaan jatkuvaa rahoitusta, Yksityishenkildiden

ja yritysten antama tuki tybllemme on ensiarvoisen tarkeaa. Valitse oma tapasi auttaa

® \V4 B

Tee kertalahjoitus Tule kuukausitukijaksi Aloita oma keréys

= ¥

Tee merkkipéivalahjoitus Tee testamenttilahjoitus Anna aikalahja

Kuva 2. Helsinki Mission etusivu. (Helsinki Missio, 2019)

Ylla olevan kuvan kaltainen vilja ja selked asettelu on tyypillista lahes kai-
kille tutkimuksessa mukana oleville jarjestéjen kotisivuille. Kun milla ta-
hansa tutkimuksessa mukana olevan jarjeston kotisivulla painaa linkkia,
joka johtaa kerta- tai kuukausilahjoituksen tekoon, pyytaa jarjesto ainakin
nimen ja sahkopostiosoitteen, usein myos kotiosoitteen ja puhelinnume-
ron. Nama tiedot paatyvat asiakasrekisteriin, jota voidaan hyodyntaa
markkinoinnissa. Tietojen antamisen jalkeen siirrytddan samankaltaiseen
maksutapahtuman suorittamiseen kuin verkkokaupoissa: maksuvaihtoeh-
toja on useita.

Greenpeace Suomen koti- ja Facebook-sivuilla avautuu suuret kuvat mie-
lenosoituksista tekstilla: “llmastonmuutos uhkaa kaikkea mita rakastam-
me”. Kampanja on otsikoitu sosiaalisen median tunnisteella: “"#NytOn-
Pakko”. Kotisivuilla kuvan alla on koko ruudun tayttavat nelja eri vaihto-
ehtoa siita, kuinka toimintaan voi osallistua: ”1. Vaikuta kanssamme. 2.
Tule lahjoittajaksi. 3. Tule vapaaehtoiseksi. 4. Tule toihin.” Teksteja seu-
raavissa kuvissa kuvataan yhdessa tekemista erilaisissa tapahtumissa, ku-
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ten mielenosoituksissa ja talkootodissa. Kun sivustoa selaa alaspain, sivun
ylalaidassa seuraa mukana liikkuva ja muusta vdarimaailmasta erottuva
banneri, jossa lukee: "LAHJOITA”. (Greenpeace, 2019)

Yhdysvaltojen WaterAidin etusivu noudattaa samankaltaista asettelua
kuin monet suomalaiset jarjestot. Asettelu on valjaa ja tekstikoko on
suurta. Suurissa ja hyvalaatuisissa kuvissa on iloisia ja hyvinvoivan nakoi-
sia ihmisid. Etusivulla kerrotaan muutamilla lauseilla jarjestdon historia,
tarkoitus ja aikaansaannokset. Viimeisen tueksi on numeroita, kuten
avunsaajien maaria. Etusivulta voi siirtyd ”“Seuraa lahjoitustasi” (oma
kadannos) - bannerin kautta eteenpadin sivulle, jossa kerrotaan lyhyilla
tekstikappaleilla positiiviseen savyyn toiminnan vaiheista ja tuloksista.
(WaterAid, 2019)

Jarjestdjen Facebook-sivut ovat pitkalti toistensa kopioita: Profiilikuvana
on jarjestdn logo, kansikuva on hyvalaatuinen kuva, jossa on yksi tai use-
ampia ihmisid. Aikajanalla on ensimmaiseksi yksityisten ihmisten varain-
keruukampanjat, tapahtumakalenteri, kuvat ja videot. Julkaisuissa kayte-
tdan paljon hyvalaatuisia kuvia ja johdantotekstid (ingressi), joka toimii
linkkina jarjeston kotisivuille tai ulkopuolisen julkaisijan (esimerkiksi verk-
kolehti) laajempaan artikkeliin.

Luotettavuus ja avoimuus

Greenpeace Suomen kotisivuilla luottamusta pyritdaan herattamaan mm.

nain:
'

Kysyttavaa lahjoituksesta?
Soita 09 698 6317.

Sailyttaadksemme
riippumattomuutemme emme ota
vastaan rahaa yrityksilta tai valtiolta,
siksi jokaisella lahjoitetulla eurolla
on valia.

Ota yhteytta

Kuva 3. Greenpeace Suomen etusivu. (Greenpeace, 2019)

Greenpeace Suomi kertoo tassa tiiviisti heidan taloudellisesta riippumat-
tomuudestaan (itsendisyys, sitoutumattomuus, mielipidevapaus), avun-
tarpeestaan ja halustaan toimia avoimesti. Greenpeace Suomella |6ytyy
parin klikkauksen takaa tieto, jossa kerrotaan prosenttimaarin, mihin heil-
le annetut lahjoitukset menevat (79 % kampanjointi/19 % hallintokulut).
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Tarkemmat tiedot I6ytyvat englanninkielisestd vuosiraportista. (Green-
peace, 2019)

Helsinki Mission esittelysivu 10ytyy yhden klikkauksen takaa. Siella jarjes-
ton toiminta on jaoteltu osiin palveluiden kohderyhmien mukaan. Eri
kohderyhmille on tarjolla erilaisia palveluita. Asiakas saa tietdaa esimerkik-
si, ettd Aamukorva—puhelinpalvelulla on ollut vuodessa 73 auttajaa, koh-
taamisia on ollut vuoden aikana 5378 ja palvelulla on takanaan 19 toimin-
tavuotta. Kaikki Helsinki Mission palvelut on tilastoitu esittelyosiossa vas-
taavin tunnusluvuin. (Helsinki Missio, 2019)

Unicef Suomen vuosikertomus |oytyy helposti. Talousluvut on esitetty
neljan sivun tilinpaatoksessa. Mukaan on liitetty virallinen tilintarkastus-
kertomus, jonka on allekirjoittanut tilintarkastuksen tehneet henkil6t.
Sen mukaan tilintarkastaja voi “kohtuullisella varmuudella” ilmoittaa, ett-
ei tilinpaatos sisalla vaarinkdytoksesta tai virheesta johtuvaa olennaista
virheellisyytta. (Unicef, 2019)

SyOpasaation Roosa nauha — kerdayskampanjan takana olevia henkil6ita ja
yksityiskohtaisempia talouslukuja on vaikea |6ytdaa. Naita tietoja loytyy
hyvin vahan. Tata voidaan pitaa yllattavana, silla Markkinointi & Mainon-
ta — lehden artikkelin mukaan Roosa nauha on suomalaisten mielikuvissa
mieluisin lahjoituskohde. Yksi syy tahan on, ettd Roosa nauhaa pidetdan
luotettavana. (Perttula, 2018)

Suomalaisten jarjestojen sivustoilla rahankerdysluvan tunnus tai linkki li-
satietoihin rahankeraysluvasta |6ytyy kotisivujen etusivun alaosasta.
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5.4 Facebook-julkaisut — miten lahjoittajiin vedotaan? Suosittu ja vahemman suo-
sittu sisalto

UNICEF oo
18. helmikuuta kello 0.55 - §

daEFrO

Support each other.
Respect each other.

Be there for each other ¢°.

O0= 63t 302 kommenttia 1 050 jakoa

o’ Tykkaa () Kommentoi A Jaa
Kuva 4. Kuva Unicefin Facebook-sivulta. (Unicef International, 2019)

Greenpeace ja Unicef Suomen Facebook-sivuilla pelkdt lahjoituspyynnot
keradvat hyvin vahan tykkayksia (9-50) ja jakoja (1-3 kpl), kun suosituim-
mat sisallot keraavat yli tuhat tykkaysta ja noin 150 jakoa. (Greenpeace,
2019; Unicef Suomi, 2019)

Facebook-sivulla Greenpeace Suomi on viime kuukausina kampanjoinut
[ahinna allekirjoitusten saamiseksi ilmastovetoomusta varten. Tarinalli-
suutta ei juuri kdyteta lahjoituspyyntdjen tukena, vaan pyynnot ovat yk-
sinkertaisia ja suoria. Greenpeacen Facebook-sivulla suosituin julkaisu
viime kuukausilta on Aki Kaurismadesta kertovaan uutisen esittely, jossa
han kertoo luopuvansa taiteen akateemikon arvonimesta protestina halli-
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tuksen metsa- ja kaivospolitiikkaa vastaan. Kampanjoinnista saa mieliku-
van, ettd kasilla on kriisi, jonka me voimme yhdessa ratkaista. (Green-
peace, 2019)

Helsinki Missio mainostaa Facebook-julkaisuissaan paljon kulttuuritapah-
tumia. Erityisen suosittu on kuvallinen linkki Ylen uutiseen mummodis-
kosta, joka kerasi 1800 tykkaajaa. Aikajanalla on paljon kuvallisen linkin ja
pari kappaletta tekstia sisaltavia koskettavia yksilotarinoita. Linkit vievat
jarjeston kotisivulle, josta tarinan voi lukea kokonaisuudessaan. Tallaiset
tarinat keraavat yleensa noin 100-300 tykkaysta. (Helsinki Missio, 2019)

Plan Suomen julkaisuissa on viime aikoina juhlittu muun muassa kuu-
kautisemojia. Suurimmassa osassa paivityksista kerrotaan positiivisista
asioista. Ajoittain Plan Suomi julkaisee surullisia infoteksteja esimerkiksi
kehitysmaiden tyttojen tilanteista. Niidenkin kuvissa on kuitenkin tavalli-
sen nakoisia tyttoja ehjissa ja siisteissa vaatteissa. Pari paivitysta on Plan
Suomen yhteis6tapahtumista. Sivuilta valittyy myonteinen ja toiveikas
tunnelma. (Plan Suomi, 2019)

Suomen Unicefin Facebook-sivulla on viime aikoina julkaistu kaksi erityi-
sen suosittua julkaisua. Ensimmaisessa on linkki lehtiartikkeliin nayttelija
Jasper Paidkkosen Malawin-hyvantekevaisyysmatkasta ja toisessa kuva
sOpoista halaavista lapsista. Miltei yhta suosittu, mutta eniten jaettu jul-
kaisu, on tunteisiin vetoava tarina: "Nalkdisend nukkumaan — haavoittu-
vassa asemassa olevat lapset Suomessa.” Toiseksi huomiota herattavin
tarina viime ajoilta on uutinen Syyrian pakolaisleirilla kylmyyteen kuolleis-
ta vauvoista. Kerdyskampanjoihin liittyvista asioista uutinen onnistunees-
ta Jemenin kerdayskampanjasta on suosituin. (Unicef Suomi, 2019)

SyOpasaation Roosa nauha -kampanja kayttdad markkinoinnissaan paljon
julkisuuden henkiloita. Jarjeston varainhankinta- ja viestintdvastaava He-
lena Hulkko kertookin Markkinointi & Mainonta -lehdessa, ettd Duudso-
neiden ja Michael Monroen kayttaminen jarjestén markkinoinnissa on ol-
lut tehokasta. Julkisuudesta tuttujen henkildiden lisdksi suosittua sisaltoa
jarjeston Facebook-sivulla on kampanjan tulosten esittely (yksilotarinat,
tieteen edistdminen). (Perttula, 2018, Roosa nauha, 2019)

Roosa nauha -kampanjan branddaaminen on onnistunut erittdin hyvin. Ke-
raystunnuksesta, vaaleanpunaisesta nauhasta, on muodostunut oma il-
midnsa, joka kiinnittanee tunnettuudellaan ja estetiikallaan sellaistenkin
ihmisten huomion ja kiinnostuksen, joilla muuten ei olisi suurempaa kyt-
kosta tai mielenkiintoa tehda hyvantekevaisyytta juuri naisten syopatau-
tien parissa.

5.5 Yhteenveto

Useimmat jarjestot kertovat toiminnastaan kotisivujensa etusivullaan ly-
hyesti ja selkedsti: mita tehddan, mitd on saatu aikaiseksi ja kuinka toi-
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mintaan voi osallistua. Kotisivut ovat keskendan hyvin samankaltaisia:
paljon hyvalaatuisia kuvia iloisista ihmisistd, asettelu on valjaa ja tekstiko-
ko suurta. Pidempia tarinoita ei 10ydy kotisivujen etusivuilta eikd Face-
book-sivuilta. Facebookissa lukijoita houkutellaan hyvalaatuisella kuvalla
ja tarinan ingressilla tai esimerkiksi suoralla lahjoitusvetoomuksella klik-
kaamaan jarjeston kotisivuille johtavaa linkkia. Linkin takaa voi l6ytya ta-
rinoita. Useilla jarjestoilla hyvin erottuva lahjoita-banneri on sijoitettu ai-
nakin kahteen tai kolmeen paikkaan jarjestdon kotisivujen etusivulla. Ra-
halahjoituspyyntoja kaytetaan julkaisujen yhteydessa luontevasti niin,
ettei pyynnoista jaa kerjaamisen maku. Suoria, pelkistettyja lahjoitus-
pyyntdja, joissa on linkki jarjeston kotisivuille, nakyy kaikkien suomalais-
ten jarjestdjen Facebook-sivuilla ajoittain. Vaikka pyynnét eivat ole kovin
tykattyja, silti niita kaytetdan, mista voisi paatella, etta jotain vaikutusta
niilla on.

Jarjestdjen sosiaalisesta median kokonaiskertomusta voisi kuvailla esi-
merkiksi ndin: olemme ”voittoputkessa”: koko ajan tapahtuu isoja asioita
paremman maailman puolesta. "Me yhdessa teemme paremman maail-
man”. Sivustojen selaamisesta tulee helposti hyvalle mielelle. Valilla kui-
tenkin muistutetaan, etta maailmassa on viela paljon sellaista epaoikeu-
denmukaisuutta, jonka parantamiseen jarjestd pyrkii ja pystyy toiminnal-
laan vaikuttamaan.

Tilastoilla, kulukaavioilla ja kertomuksilla on helppoa antaa toiminnasta
luotettava kuva. Vaatisi todella paljon tutkimista ja lisatietoa perehtya yk-
sityiskohtaisemmin jarjestojen taloustietoihin. Jarjestéjen toiminnan te-
hokkuutta tarkastellaan usein silld, kuinka suuri prosenttiosuus keratyista
varoista menee itse avustustyohon. Loput keratyistd varoista menevat
hallinto- ja kerayskuluihin, kuten palkkoihin, markkinointiin ja muihin
toiminnasta aiheutuviin kuluihin. Tarkastelussa nama luvut eivat ole ver-
tailukelpoisia edes eri kehitysapujarjestojen valilla, eivatka varsinkaan eri
toimialoilla toimivien jarjestojen kesken, koska toiminnan kohde, laatu ja
olosuhteet vaihtelevat niin paljon. Esimerkiksi Suomessa vapaaehtois-
voimin toimivan pienen jarjestén on helppo toimittaa miltei kokonaisuu-
dessaan keradamansa varat suoraan avustuskohteeseen. Suurempi jarjes-
to, joka suurten markkinointipanostusten kautta kerdaa suuremmat maa-
rat tuottoa ja toimittaa varat esimerkiksi kehitysmaakohteeseen, vaista-
matta tarvitsee organisoidumpaa toimintaa ja enemman palkattua henki-
[6kuntaa kuin pieni hyvantekevaisyysjarjestd. Kuitenkin tata prosenttilu-
kua, joka kertoo kuinka suuri osa keratyista varoista menee avustuskoh-
teeseen, kdytetdan erityisesti median toimesta silloin, kun kehitysapujar-
jestdjen toiminnan tehokkuutta verrataan toisiinsa. Vaikutelmani on, etta
keskiverto lahjoittaja uskoo taman prosenttiluvun kertovan kerdystahosta
enemman kuin se todellisuudessa kertoo.

Vaikuttaa silta, etta lahjoittajalle viime kadessa kyse on vain luottamuk-
sesta ja avoimuuden mielikuvasta. On luotettava siihen, etta jarjestossa
tyoskentelevat ihmiset toimivat eettisesti oikein (eivat tuhlaa jarjeston
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rahoja tahallisesti tai tahattomasti) ja tilintarkastajat tekevat tyonsa huo-
lella.

5.6 Vertailu ja kehitysideat

Majatalosta Ajankohtaista Kuvia Tue toimintaamme Ota yhteytta

Thastuttava vanhan ajan majatalo
Turun ja Helsingin valissa.

Tule kiiymadan Osallistu kurssille ~ Vuokraa tilojamme

Tapahtumakalenteri & 1 Ajankohtaista

.
>
-~
<

Kuva 5. Kuva kotisivujen etusivulta. (Ystavyyden Majatalo, 2019)

Ystavyyden Majatalon kotisivut ovat toimivat ja helppokayttoiset. Etusi-
vun visuaalinen ilme on miellyttava ja siinda on samaa selkeytta ja valjyytta
kuin vertailukohteillakin. Oikeassa alakulmassa nakyy majatalossa vierail-
leilta henkil6ilta vaihtuva sitaatti, jossa he kertovat kokemuksiaan Ysta-
vyyden Majatalosta. Etusivulla ei ole kuvia henkildista tai tapahtumista,
vaan niita on kuvia-osiossa, johon loytyy linkki ylapalkista. Kuvien laatu
vaihtelee, mutta niistad saa kuvan, millaista Ystavyyden Majatalolla on eri
vuodenaikoihin ja juhlatilanteissa. Etusivulta padsee katevasti eteenpain
moniin muihin osioihin. Tietoa kotisivuilla on erittdin paljon. Kohtaami-
nen ry:n saannot (sisaltda yhdistyksen tarkoituksesta ja toimintaperiaat-
teista kertovan kappaleen) on I6ydettavissa, jos tietdd mista etsia.

Ystavyyden Majatalon Facebook-sivulla profiilikuvana on Ystavyyden Ma-
jatalon logo ja taustakuvana kuva majatalosta. Sivun suosituinta sisaltoa
ovat viime aikoina olleet kuvalliset linkit ulkopuolisille sivustoille, kuten
lehtiartikkeleihin, jotka kasittelevat Ystavyyden Majatalon toimintaa tai
majatalon isantdaa. Ne keradvat noin 150-450 tykkdajaa. Tykatyin ja jae-
tuin julkaisu viime vuosilta on uuden toiminnanjohtajan tyénhakuilmoi-
tus. Se kerasi satoja jakoja ja yli 500 tykkadajaa. Yleisesti on vaikea enna-
koida, millaisesta julkaisusta ei tule suosittua, koska sama julkaisu voi jos-
kus keradta 10 tykkaajaa ja toisinaan 200. Suosio tai sen puute riippuu
luultavasti siitd, miten ensimmaiset ilmoituksen ndahneet siihen reagoivat.
Sita kautta Facebookin algoritmi paattaa, miten julkaisu nakyy muille Ys-
tavyyden Majatalon sivusta tykanneille. Jos tykkayk-
sid/jakoja/kommentteja tulee, julkaisun nakyvyys paranee.
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Taman benchmarking-tutkimuksen pohjalta Ystavyyden Majatalon koti- ja
Facebook-sivuille voisi harkita seuraavia muutoksia/lisdyksia rahankerays-
luvan saamisen jalkeen:

1. Kohtaaminen ry:n tiedot helpommin saataville ja lisaksi vuosikerto-
mus taloustietoineen esille.

2. Rahankeraystunnus/linkki rahankerayslupaan sivujen alalaitaan.

3. Lahjoita-bannerin sijoittaminen sopivaan paikkaan. Rahalahjoitus-
pyyntojen sijoittamisessa viestintdaan kannattaa noudattaa harkintaa
ja malttia, ettei arsyta vastaanottajia. Pyynt6ja voi kayttaa silloin, kun
se on luontevaa.

4. Erilaisia lahjoitusvaihtoehtoja tarjolle ja lahjoittaminen teknisesti hel-
poksi. Mallia voi ottaa esimerkiksi Helsinki Missiolta. Asiakastiedot ke-
ratdan lahjoitusten yhteydessa.

5. Facebookiin laadukkailla kuvilla varustettuja kiinnostavia yksilotari-
noita toipumisesta/majatalon merkityksesta. Tarinoita onnistumisis-
ta/arjesta/juhlista ja siitd, mita lahjoituksilla on saatu aikaan. Valilla
muistutuksia siita, etta taloudellista tukea tarvitaan edelleen.

6. Keratyt varat menevat erittdin suurella prosenttiosuudella suoraan
kerdayskohteeseensa. Hallinto- ja kerdyskulut ovat tassa kerayksessa
hyvin pienet. Tdma on se prosentti, jota kuluttajat ja media seuraa-
vat. "XX prosenttia lahjoituksista meni lahjoituskohteeseen ja X pro-
senttia kerdyskuluihin.” Taman kaltainen todenmukaisilla luvuilla tay-
dennetty lause ensimmainen vuoden kerayksesta raportoidessa nayt-
taa hyvalta ja tuo luotettavuuden ja tehokkuuden tuntua.

7. Suurin mainosarvo tunnettuuden kannalta on Ystavyyden Majatalon
isdnnan kasvoilla. Myos Ystavyyden Majatalossa pitempadan asuneet
henkilot ovat tulleet tutuiksi ainakin ulkonadltdan monille talon tu-
tuille. Heidan kuvalliset kertomuksensa kiinnostavat tuttuuden vuoksi
enemman kuin tuntemattomien ihmisten/anonyymit tarinat.
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6 LAHTOTILANNEANALYYSI

Tassa luvussa luodaan yleiskatsaus Ystavyyden Majatalon rahankerayk-
seen vaikuttaviin tekijoihin. Teoreettisena viitekehyksena kaytetaan
markkinoinnin suunnittelun lahtékohta-analyysia Timo Ropen (2000) ja
Leena Raatikaisen (2004) teosten pohjalta. Leena Raatikaisen (2004, s.
61) mukaan lahtdkohta-analyysin tarkoitus on tutkia markkinoinnin nako-
kulmasta yrityksen nykytilaa ja arvioida tekijoita, jotka vaikuttavat sen
toimintaan tulevaisuudessa. Timo Rope (2000, s. 467) tdaydentaa, etta ka-
siteltavien muuttujien joukko on syyta pitada mahdollisimman tiiviing, jot-
ta lopputulos olisi tarkoituksenmukainen ja ymmarrettava. Analyysi koos-
tuu neljastda eri osasta: yritysanalyysi, ymparistéanalyysi, kilpailija-
analyysi ja markkina-analyysi. Kilpailija-analyysia en tee tassa yhteydesss,
koska edellisen kappaleen Benchmarking-tutkimuksessa esitelldaan kilpai-
lijoiden toimintaa. Muuttujat perustuvat padosin opinnaytetyon tekijan
henkilokohtaisiin arvioihin. Lahtotilanneanalyysi toimii tdassa yhteydessa
miellekartan tavoin: tarkoituksena on hahmottaa Ystavyyden Majatalon
toimintaa ja asemaa monelta eri kantilta.

Yritysanalyysi

Kohtaaminen ry:n taloudellinen tilanne, sen saamien lahjoitusten mddrd
ja muoto télld hetkellé

Vuosi 2018 olisi ollut tappiollinen ilman yhta suurta lahjoitusta. Yhdistyk-
selld ei ole varaa maksaa palkkoja tdysipaivaisille tyontekijoilleen paitsi
jarjestokoordinaattorille ja pieni korvaus yhteiséohjaajalle. Lahjoituksia
vhdistys saa jonkin verran, saannollisia tukijoita on joitakin.

Myytdvd tuote

Rahankerays = hyvantekevaisyys

Mahdollisia lahjoitusmuotoja: kertalahjoitus (pankkisiirto, lipas- tai puhe-
linlahjoitus), kuukausilahjoitus, testamentti, merkkipaivalahjoitus.

Rahankerdyksen kohde

Yhteis6ohjaajan palkka, toipumistyd, kiinteiston yllapitokustannukset.

“Tutustumistuotteet”

Kurssit, juhlat, kokoukset, tilojen vuokraus ryhmille.

Usein Ystavyyden Majataloon ensimmaista kertaa saapuvat ihmiset ovat
kertomansa mukaan l|oytdneet paikan Internetin hakukoneen kautta,
kuulleet paikasta tuttaviltaan, nahneet paikasta kertovan lehtiartikkelin
tai osallistuvat kurssille tai muuhun tapahtumaan, joka jarjestetaan maja-



27

talolla. Sitda kautta ihmiset huomaavat viihtyvdnsa majatalossa, tulevat
toisiin juhliin tai ehka kurssille tai talkoilemaan ja ndin vahitellen voi syn-
tya tiiviimpi suhde taloon.

Palvelu, henkil6sté ja sisdinen tydilmapiiri

Majatalo toimii kommuuninomaisena asumismuotona. Majatalossa asuu
enemman tai vdhemman vakituisesti noin kymmenen henkilda. Henkil6s-
ton ilmapiirista pidetdan huolta yhteisella toiminnalla ja selvittamalla
konfliktit huolella. Hyvalla ilmapiirilla on positiivinen vaikutus asiakasviih-
tyvyyteen. Rahankerdys suoritetaan Internetin lisaksi lipaskerdayksena Ys-
tavyyden Majatalolla. Tyytyvdiset asiakkaat ovat todenndkdisempia lah-
joittajia kuin tyytymattomat.

Markkinointi

Kohtaaminen ry:n tapauksessa markkinointiviestinnan muotoina ovat
pddasiassa mainonta ja tiedottaminen kotisivuilla ja Facebookissa seka
mahdollisesti henkilokohtainen myyntityd myyntipaikassa. Facebookin
markkinointityokaluja varten on varattu parin sadan euron budjetti. (Ra-
hankerayslupahakemus, 2019)

On otettava huomioon, etteivat kaikki kdyta Facebookia. Ystavyyden Ma-
jatalon isanta julkaisee pari kertaa vuodessa talon kuulumisia kotisivuilla.
Lisaksi Ystavyyden Majatalon sahkopostilistalle voi liittya tiedotteita var-
ten.

Ndékyvyys ja markkinointikanavat

Yhteison isannalla on 1580 Facebook-kaveria (12.2.2019). Han jakaa si-
vuillaan toisinaan mainoksia mm. terapiaryhmista ja usein epadsuorasti Ys-
tavyyden Majataloon liittyvaa sisaltoa, esimerkiksi keskustelunaiheita,
joista majatalossa on aiemmin keskusteltu. Lisdaksi han on sivuillaan mai-
nostanut mm. kirjaansa, jonka tuottoja on tarkoitus kayttaa yhdistyksen
toiminnan tukemiseen. Markkinointikanavana yhteison isdannan face-
book-sivu on erinomainen, koska nakyvyys on hyva ja kirjoitukset seinalla
ovat pdaosin Kohtaaminen ry:n ideologian mukaisia.

Ystavyyden Majatalolla on 3081 Facebook-tykkdajaa (12.2.2019). Ysta-
vyyden Majatalon seinalld on jaettu kurssimainoksia ja majatalon kuulu-
misia. Rahankerayksen kannalta Ystavyyden Majatalon Facebook-sivun
voi arvioida parhaaksi tavaksi tavoittaa potentiaaliset lahjoittajat, koska
sivusta tykkaavilla ihmisilla on |dhes aina jonkinlainen kokemus paikasta.
Useimmiten se lienee syntynyt vierailemalla majatalossa.

Ystavyyden Majatalo ja sen isdantd saavat vaihtelevasti nakyvyytta valta-
kunnallisissa tai paikallisissa sanoma- tai aikakauslehdissa. Noin kerran tai
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kaksi vuodessa joku kirjoittaa sanoma- tai aikakauslehteen Ystavyyden
Majatalon tai majatalon isdnnan tarinan.

Tuotteiden laatu ja riittévyys

Tiiviita ja jatkuvia suhteita Ystdvyyden Majataloon ja sen isdantdavakeen on
syntynyt esimerkiksi isdannan ohjaamien vuoden mittaisten mieskurssien
kautta. Nykyaan tata perinnetta jatketaan itsetuntemusryhmien muodos-
sa. MyoOs monet toipujina, talkoolaisina tai muina kurssilaisina taloon tul-
leet jatkavat talon toiminnassa mukana esimerkiksi talkootyén muodossa.

Imagoprofiili

Ystavyyden Majatalon olemassaolon 30 vuoden aikana on tapahtunut
paljon. Ystavyyden Majatalon Internet-sivujen ja Facebook-sivujen koke-
muskuvausten seka saadun palautteen perusteella voi paatelld, ettda on
paljon ihmisia, joita majatalon olemassaolo on auttanut, vienyt elamassa
eteenpadin tai jopa pelastanut.

Hinnoittelu

Kohtaaminen ry:n missioon kuuluu vahavaraisten ihmisten tukeminen.
Nain ollen kynnys tutustua Ystdavyyden Majataloon ja sen toimintaan on
tutustujan varallisuustilanteen kannalta mahdollisimman matala.

6.1 Markkina- ja asiakasanalyysi

Kohderyhmii(t)

Potentiaalisiksi asiakkaiksi arvioin Ystavyyden Majatalon tapauksessa
kaikki suomalaiset, jotka suurin piirtein jakavat Kohtaaminen ry:n arvot ja
haluavat tukea sen tekemaa auttamistyota.

Todenndkdisinta arvioni mukaan on, ettd suurin osa lahjoituksista saa-
daan tyytyvaiseltd asiakaskunnalta, jotka kokevat Ystdvyyden Majatalon
henkilokohtaisesti merkityksellisend. Tata ryhmaa voi Druckerin (1990, s.
93) mukaan kutsua ns. eturyhmaksi, joka on itse (tai joku heidan lahipii-
rissddn) hyotynyt lahjoituskohteen tuottamista palveluista. Joillekin ihmi-
sille voi lisata turvallisuuden tunnetta tietoisuus siitd, etta Ystavyyden
Majatalon kaltainen paikka on olemassa, jos heita jokin elamankriisi koh-
taa. Tasta potentiaalisesta eturyhmasta voi [6ytya myos lahjoittajia.

Lahjoittajien taloudellinen tilanne
Potentiaalisilla lahjoittajilla on oltava sen verran varallisuutta tai tuloja,

ettd pystyvat lahjoituksia tekemaan. Suuret yksittdiset kertalahjoitukset
ovat olleet merkittdvassa roolissa majatalon historiassa. Potentiaalisia
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kuukausilahjoittajia ovat henkil6t, joilla on suhteellisen vakaa toimeentu-
lo tai varallisuutta.

6.2 Kilpailija-analyysi
Kilpailijat ja heiddn markkina-asemansa ja tuotteensa

Kohtaaminen ry:n rahankerdyksen kilpailijoiksi arvioin rahankerdysta te-
kevat hyvantekevaisyysjarjestot. Vaikka Ystavyyden Majatalo on saanut
vuosien varrella kohtuullisesti mediahuomiota, ei se voi tunnettuudellaan
eika missiollaan kilpailla suuria jarjestoja vastaan. Yhdistyksen markkina-
potentiaali kokonaismarkkinoilla on siina mielessa marginaalinen. Toisaal-
ta ei ole Kohtaaminen ry:n mission kannalta oleellista tavoitella suurten
humanitaaristen jarjeston markkinaosuuksia. Silti jollekin se voi olla har-
kinnan paikka, lahjoittaako Kohtaaminen ry:lle vai esimerkiksi Suomen
Punaiselle Ristille.

Kilpailijoiden tuotteiden vaikutus omaan markkina-asemaan

Tarjonnan maara ja luotettavuus: monenlaiset rahankerdykset saavat ih-
misten huomiota mediassa. Rahankerdyshuijaukset ovat viime vuosina
my06s saaneet mediahuomiota.

6.3 Ympadristoanalyysi

Yhteiskunnan taloudellinen tilanne — miten ihmisilld on varaa tehdé lah-
joituksia?

Tyollisyysaste ja talouden ndakymat luultavasti vaikuttavat ihmisten lah-
joittamiskayttaytymiseen.

Markkinoiden kasvu ja pienentyminen, markkinoiden rakenteissa tapah-
tuvat muutokset

Hallitus on antanut esityksensa uudeksi rahankerdyslaiksi. Jos ehdotus
hyvaksytadn ehdotetussa muodossaan, pienkerdysten jarjestaminen hel-
pottuu. Se voi johtaa kilpailijoiden maaran kasvuun. (Eduskunta, 2018)
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7 TEEMAHAASTATTELUT

Haastatteluiden tarkoitus oli selvittda Ystavyyden Majatalon rahanke-
rayksen tavoitteet ja kohderyhmat seka suunnitteilla olevat tavat tai na-
kemykset rahankerayksen markkinoinnin suhteen. Lisdksi tavoitteena oli
ymmartaa syvemmin Ystavyyden Majatalon olemassaolon tarkoitusta,
imagoa ja markkinointipotentiaalia. Viimeisena halusin tietaa, nakevatko
haastateltavat joitain uhkia rahankeraykseen liittyen. Haastateltaviksi va-
litsin yhteison perustajan, nykyinen yhteison isannan ja Kohtaaminen ry:n
hallituksen jasenen, Daniel Nylundin, joka on ollut mukana Ystavyyden
Majatalon toiminnassa ja asunut siellda sen perustamisesta ldahtien. Han
vastaa suurelta osin Ystavyyden Majatalon Facebook- ja kotisivujen ker-
tomuksellisesta sisallontuotannosta. Toinen haastateltava on Kohtaami-
nen ry:n hallituksen ja rahankeraystyoryhman jasen. Han tutustui paikan
toimintaan muutamia vuosia sitten. Han toimii yrittdajana ja paikallisten
yrittdjien puheenjohtajana keskisuurella suomalaisella paikkakunnalla.

Tassa luvussa haastatteluiden tulokset kaydaan lapi teemoittain. Teemoja
ovat:

— Toiminnan tarkoitus ja markkinointipotentiaali
Rahankerdysmarkkinoinnin kohderyhmat

Rahankerdysmarkkinointi ja viestinta

Uhat

Ndiden teemojen lisdksi lisdsin haastattelurunkoon (Liite 1) pari tarkenta-

vaa kysymysta, joihin halusin saada vastauksen, kuten:

— Lahestytaanko yrityksia, millaisella diililla jos kylla?

— Onko aikomusta kannustaa ihmisia kohti jotain tiettya lahjoitusta-
paa/-muotoa?

Lisaksi tein itselleni apukysymyksid, joita olisin voinut hyédyntas, jos aja-
tus olisi katkennut kesken haastattelun tai haastattelu ei etene.

7.1 Teemahaastattelun teoriaa

Teemahaastattelu on puolistrukturoitu haastattelu, jossa haastatteluky-
symyksiin vastaamisen sijasta on tarkoitus puhua tietyista, ennakkoon va-
lituista teemoista. Teemahaastattelun suorittaminen vaatii haastattelijal-
ta perehtyneisyytta kasiteltavaan aiheeseen, koska haastattelu on muo-
doltaan melko vapaa. Tdman haastattelumuodon etu on siing, etta se tuo
haastateltavien tulkinnat ja heidan asioille antamansa merkitykset esiin.
Silta varalta, ettd haastateltavaa on vaikea saada puhumaan, on haasta-
teltavan hyva olla varautunut tilanteeseen muutamalla etukateen mieti-
tylla kysymyksella. Haastattelijan tehtdva on olla aktiivinen kuuntelija, jo-
ka reagoi saamiinsa vastauksiin ja esittdaa niiden pohjalta uusia kysymyk-
sid, joilla han ohjaa haastattelun kulkua. (Hirsjarvi & Hurme, 2001, s. 47—
48; 103-104)
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7.2 Haastatteluprosessi ja tulosten analyysi

Tein haastattelut tassa vaiheessa, koska arvioin, ettd minulla oli tarpeeksi
seka teoriatietoa ettd Ystdavyyden Majataloon liittyvaa taustatietoa to-
teuttaa teemahaastattelut. Tein haastatteluita varten haastattelurungon,
jossa oli alustavat teemat ja muutama kysymys, joihin halusin saada vas-
tauksen. Haastattelut tehtiin Ystdavyyden Majatalossa huhtikuun 2019
alussa, muutaman padivan sisalla. Haastatteluissa haastateltavat saivat
puhua melko vapaasti rahankeraykseen liittyvista ndakemyksistaan. Suu-
ren osan rajasin pois varsinaisesta tyosta, mutta vastauksiin sisaltyi tar-
keitd huomioita esimerkiksi Ystavyyden Majatalon imagosta tai historias-
ta. Rahankeraystyoryhman jasenen haastattelu kesti 46 minuuttia ja Da-
niel Nylundin 55 minuuttia.

Toiminnallisessa opinndytetydssa haastatteluaineiston ja tietoperustan
kerddminen voi aiheuttaa sen, etta tyon laajuus ylittda vaaditun (nykyaan
15 opintopisteen) tydmaadran. Jos laadullista tutkimusta paatetdaan tehda,
ei tuloksia ole valttamatonta analysoida yhta tarkasti ja jarjestelmallisesti
kuin tutkimuksellisessa opinnaytetydssa. Haastatteluaineisto toimii tal-
[6in lahdeaineiston tavoin argumentoinnin tukena ja teoreettista syvyytta
tyohon tuovana tekijana. (Vilkka & Airaksinen, 2004, s. 56—58)

Alkuun litteroin haastattelut. Samalla maalasin tarkeilta vaikuttavia koh-
tia vihrealla varilla ja kirjoitin tekstiin kysymyksia ja kommentteja. Sen jal-
keen luin haastattelut uudelleen. Poimin tyon kannalta olennaiset osat
vastauksista alustavasti neljan eri teeman alle. Ndama teemat tasmentyi-
vat analyysin edetessa paremmin kokonaisuutta palveleviksi. Jotkut vas-
taukset olisivat sopineet kahden tai useamman eri teeman alle: yhden
teeman alle sijoittamassani vastauksessa esimerkiksi sivuttiin jotain olen-
naista toiseen teemaan kuuluvaa asiaa. Valitut teemat toimivat kuitenkin
tarpeeksi hyvin aineiston jasentelyssa.

Teemoihin luokittelun jalkeen luin haastattelut vield kertaalleen. Samalla
aloin poimia tekstia eri teemojen alle. Mahdollisesti kayttokelpoista teks-
tia vastausten muodossa kertyi yksitoista sivua. Luin tekstin vield kertaal-
leen. Sitten luokittelin neljan eri teeman alle kasaamiani suoria sitaatti-
kappaleita alaluokkiin. Kiteytin kunkin kappaleen paaasiallisen sisallon ly-
hyemmaksi ilmaukseksi ja laitoin nama kiteytykset teeman alle. Samalla
poimin haastattelumateriaaleista sitaateiksi sopivia kohtia. Asettelin ki-
teytetyt ajatukset jarjestykseen ja kirjoitin kunkin teeman alle haastatte-
luiden tulokset. Sijoitin tekstiin sopivia sitaatteja. Sitaateista poistin yli-
maaraiset tdaytesanat, jotka eivat vaikuttaneet viestin merkitykseen.

Lahetin haastatteluiden tulosten alla olevat viimeiset versiot haastatelta-
ville tarkastettaviksi mahdollisten asia- ja tulkintavirheiden varalta. Lisaksi
tiedustelin olivatko haastateltavista kayttamani nimet tai nimitykset heil-
le sopivia. Kummallakaan haastateltavista ei ollut huomautettavaa haas-
tatteluiden sisallon suhteen.
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7.3 Haastatteluiden tulokset

7.3.1 Toiminnan tarkoitus ja markkinointipotentiaali

Daniel Nylund kertoo, ettd 30 vuotta sitten Ystavyyden Majatalon toimin-
ta oli vasta aluillaan eika heilld ollut juurikaan ansaintaa:

"Ty6 oli pioneerivaiheessa ja me oltiin suurella riskilla liikkeelld olevia
nuoria pioneereja ja ihmiset innostu sellasen auttamisesta. Nyt me ollaan
30 vuotta pysytty raiteillamme ja ihmiset voi nahda tan enemman vakiin-
tuneena liilketoimintana, eika ne valttamatta ymmarra, et: ‘Mita apua te
vield tarviitte?"”

Taman hetken haaste voi siis olla, etta Ystavyyden Majatalon toiminta
nahdaan tavanomaisena liiketoimintana eika sellaista avun tarvetta enaa
ole kuin toiminnan alkuvaiheissa. Daniel Nylund jatkaa:

”Joo, meidan ansainta on kasvanu samassa suhteessa, ku tuki vahentyny,
mut ma haluun muuttaa tan trendin, koska me emme halua tulla liikeyri-
tykseksi.”

Nylund haluaa, etta yhdistys yllapitaa kohtuullista ansaintaa, mutta se ei
saa tapahtua toipumistyon kustannuksella. Jos talossa on liikaa tapahtu-
mia, se alkaa koetella toipujien hyvinvointia ja karsivallisyytta. Han visioi,
ettd Ystavyyden Majatalossa toipujapaikkoja lisattaisiin lahivuosina seit-
semadsta ainakin kymmeneen, ja ndin majatalo profiloituisi entista enem-
man toipujayhteisoksi.

Toipumistydn merkityksellisyyttd voidaan Nylundin ndkemyksen mukaan
havainnollistaa erityisen hyvin yksilotarinoilla. Ne muodostavat rahanke-
rayksen kannalta merkittavan markkinointipotentiaalin:

”...on ihan selkeetd, ettd [ihmisiin] vetoo auttaminen: ‘Kiva, jos ma voin
auttaa Mikkoa loytamaan uuden eldman.’ ‘Kiva, jos ma voin auttaa hanta,
joka oli keskeyttamassa opiskelun ja kuitenkin jatkaa sita nyt’ --- ‘Kiva, jos
ma voin olla osallisena jotain sellasta kulttuurievoluutiota, joka oikeesti
on hiton tarkeeta."”

Daniel Nylund uskoo myds, ettd hanen kirjoituksensa Internetissa: esi-
merkiksi majatalon koti- ja Facebook-sivuilla sekd hanen henkilokohtai-
sessa blogissaan (Teoblogi) ja Facebook-seinélldan ovat motivoineet ihmi-
sid tekemaan lahjoituksia Ystavyyden Majatalon toimintaan:

”"Ne [lukijat] on saanu tukea omalle arvomaailmalleen mun kirjoitusten
kautta. Jos ne ajattelee, et tdd on se arvomaailma, joka toimii taalla pai-
kassa... ja nda on niita sanoja ja ajatuksia, jotka tulee lihaksi taalla, niin
hyva, maailma tulee silla tavalla paremmaks.”
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Kuin malliksi tasta, han sanailee:

”Kaiken tappelun ja nokittelun ja huutamisen maailmassa ois kiva l6ytaa
yks paikka, joka oikeesti on nimensa veroinen. Ystavyyden Majatalo.”

My0s rahankerdystyoryhman jasen sanoo toipumistydon olevan Ystavyy-
den Majatalon toiminnan keskidssa. Hanen nakemyksensa mukaan maja-
talon liilketoiminnan mahdollistama tyoharjoittelu tukee toipujien paluuta
ty6elamaan ja yhteiskunnan vastuuta kantaviksi jaseniksi. Tama bisnes
tarjoaa tyoharjoittelumahdollisuuksia, mutta sita taytyy tarvittaessa raja-
ta:

"Jos se [tyoharjoittelu] kuluttaa liikaa aikaa ja energiaa, niin sit ei ehdita
toipua: ei ehdita sita terapiaa hoitaa tai tyotaakkaa kasaantuu liikaa.”

Rahankeraystyoryhman jasen avaa Ystavyyden Majatalon toiminnan ko-
konaisuutta: yhdistys (Kohtaaminen ry) maksaa vuokraa kiinteistosta Ys-
tavyyden Majatalo oy:lle, joka omistaa kiinteistdon ja vastaa sen korjauk-
sista ja kunnossapidosta. Osakeyhtiolla ei mene taloudellisesti kovin hy-
vin, koska yhdistys maksaa sille niin olematonta vuokraa. Korjausvelka
kasvaa koko ajan. Hyvassa kunnossa olevat tilat, kuten vastikaan kunnos-
tettu kokoushuone Sovinto, voisivat rahankerdaystyéryhman jasenen mu-
kaan houkutella ihmisiad tutustumaan ja kiinnostumaan talon toiminnasta.

Molemmat haastateltavat kokevat, ettd Ystavyyden Majatalon ideologi-
aan kuuluu pyytaminen ja pyyteeton antaminen. Rahankerdystyoryhman
jasen arvioi:

”T&aa on jotenkin sisdaankirjotettu tdhdan DNA:han toi malli, et tda toimii sil-
leen vanhakantasesti lahjoituksien varassa.”

7.3.2 Rahankerdysmarkkinoinnin kohderyhmat

Daniel Nylund kirjoitti 1990-luvulla tutkielmia eri aiheista. Naita tutkiel-
mia kutsuttiin Ystavakirjeiksi. Aiemmassa eldmanvaiheessaan luennoitsi-
jan roolissa Suomea kiertanyt Nylund oli kerannyt matkoillaan luettelon,
jossa oli 6000 osoitetta. Naihin osoitteisiin kirjapainossa painetut Ystava-
kirjeet Iahetettiin. Maksu Ystavakirjeesta oli vapaaehtoinen ja vastaanot-
tajan paatettavissa. Ystavakirjeiden [ahettaminen loppui 2000-luvun vaih-
teessa erindisista syista. Ystavakirjeistd saatu tuotto oli kuitenkin tarkea
osa Ystavyyden Majatalon tulorakennetta. Sen myo6ta, kun Ystavakirjeita
ei enda lahetetty, alkoi vuosien saatossa muodostunut vakinaisten tuki-
joiden verkosto kutistua.

Rahankerdystyoryhman jasen nakee, etta ensisijainen tehtava olisi kdyda
lapi Ystavakirjeiden osoiterekisteri ja ottaa heihin yhteyttd milla tahansa
sahkoisella valineelld: esimerkiksi sahkopostilla, Facebookilla tai messen-
gerilla. Tdma olisi hanen mukaansa edullista tiedottamista.
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Daniel Nylund on samaa mielta, etta Ystavakirjeiden osoiterekisterin lapi-
kdyminen voisi olla paikallaan. Han arvioi osoiterekisterista ensisijaisiksi
kontaktoinnin kohteiksi ne henkil6t, jotka aiemmin lahjoituksia tekivat.

Ystavyyden Majatalo on alkanut kerata tiedotteittaan varten uutta sah-
kopostiosoitteistoa. Nylund nakee paljon potentiaalia uudessa lahjoitta-
jakunnassa:

”Se lahjoittajakunta, johon me nyt [ahdemme talla rahankeruuluvalla ta-
vottamaan, niin se on aika uutta. Sellasta, joka on lahiaikoina tutustunu
tyohomme ja pitaa sita arvokkaana.”

Nylund arvioi, ettda tama uusi lahjoittajakunta koostuu sellaisista ihmisis-
ta, jotka kokevat saavansa Ystavyyden Majatalosta jotain:

”...ei ihmiset tue vaan sellasta, jonka ne kokee hyvaksi, jos ne itse on siitad
hyvasta taysin osattomia. Ne tukee asioita, jotka vastavuoroisesti antaa
heille jotakin. Eli ihmisten taytyy kokea saavansa taalta jotakin jossain
muodossa. Ehka se on vaan, ettd ne kuuluu talon verkostoon. Ehka se on,
ettd ne saa kirjoitusten kautta jotakin. Ehka se on se, etta paikka jollakin
tavalla yllapitdaa heidan omia unelmiaan.”

Yksittdiset suuret kertalahjoitukset ovat pelastaneet Ystavyyden Majata-
lon konkurssilta useamman kerran sen historian aikana. Siitéd huolimatta
molemmat haastateltavat toivovat Ystavyyden Majatalon saavan vakitui-
sia tukijoita, esimerkiksi kuukausilahjoittajia. Daniel Nylund sanoo:

”Se on se, joka luo ennustettavuutta, mahdollisuutta rakentaa budjettia,
ja [arvioida] mihin on seuraavana vuonna varaa.”

Molempien haastateltavien mielesta yrityslahjoitukset ovat tervetulleita.
Yritysmaailmasta vahvan kokemuksen omaava rahankerdystyoryhman ja-
sen nakee yrityksissi mahdollisuuden saada Ystdavyyden Majatalolle
saannollisen vuosittaisen lahjoituksen. Lisdaksi han arvioi oman kokemuk-
sensa perusteella, ettei lahjoituksen kohteella valttamatta ole erityisesti
yrityksille tasmallistd merkitysta. Optimaalinen pyydettava summa on joi-
tain satasia.

7.3.3 Rahankeraysmarkkinointi ja viestinta

Rahankerdaystyoryhman jasen kannattaa rahankerayksen vahvaa lansee-
rausta, kun rahankerdyslupa on saatu. lhmisia tulisi lahestya selkein ra-
hanpyynndin Facebookissa, sahkopostitse ja Daniel Nylundin blogin (Teo-
blogi) kautta. Lisaksi Ystavyyden Majatalon kotisivut tulisi hanen mieles-
tdan uudistaa paremmin rahankeraysta tukeviksi:
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"Eli nettisivuilla pitdis olla selkedsti sen terapeuttisen toiminnan kasvot ja
kuvat ja mahdollinen case [toipujatarina] siind nakyvissa. Ja tdma toimin-
ta mahdollistuu sinun lahjoituksellasi --- Siina pitaa olla muutaman kerran
vuodessa vaihtuva tarina ja sit se perusselvitys mahdollisimman helposti,
ymmarrettavassa ja houkuttelevassa muodossa: tdhan toimintaan tarvi-
taan rahaa ja tahan voit lahjoittaa.”

Daniel Nylund suosii erilaista lahestymistapaa. Hinen mukaansa rahanke-
raysluvasta ei kannata tehda suurta numeroa, koska nykyiset lahjoittajat
ja aiemmin lahjoittaneet voisivat hammastella, etta eiko Ystavyyden Ma-
jatalolla ole aiemmin ollut rahankeruulupaa? Nylund arvioi:

”"Ma luulen, ettd on fiksumpaa vaan ujuttaa rahankeruulupatiedot mei-
dan tiedotteisiin ja pyytaa reilummin kuin aikaisemmin. --- Mita hyotya
on rummuttaa sitd, etta meilla on rahankeruulupa — ei ihmiset oo sella-
seen kiinnittaneet huomiota tahankaan asti.”

Molempien haastateltavien mielesta rahankerayksen markkinoinnin tar-
kein sisalté koostuu yksildiden toipumistarinoista. Haastateltavat koros-
tavat, etta yksildiden tarinoiden ja erityisesti kuvallisen materiaalin kayt-
toon tarvitaan toipujan lupa. Daniel Nylund pohtii:

”Siind tulee semmonen paljon hienosyisempi eettinen rajanveto-
ongelma, et haluat sa ihan oikeesti, ettd sun kuvaa taalla kaytetaan? Vai
etko sa vaan kehtaa sanoa, et en ma haluu. Ihmisten kasvojen kayttami-
nen rahankeruumotivaationa — se on vaikeeta! Se ei mitenkaan itsestaan
selvaa. Ja se on tarkasti luvanvaraista. Se on tarkeetd, mut se on vaikee-
ta.”

Rahankerdystyoryhman jasenen nakemyksen mukaan lahjoituspyyntojen
maadran tarve riippuu siitd, miten lahjoituksia tulee. Jos lahjoituksia ei tule
toivotulla tavalla, pyyntdja lisatdaan. Jos rahaa tulee, ei tarvitse pyytaa niin
usein. Rahankerdysta voi tehostaa esimerkiksi kohdennetuin kampanjoin.
Esimerkkina tastd, rahaa voisi kerdta kampanjan avulla Ystavyyden Maja-
talon kiinteistdjen korjaukseen:

”...korjataan naa tilat: pesuhuone, sauna — korjaus, laatotus — jarjestelma
kerrallaan, niin sinne menee kymmenia tonneja rahaa.”

Daniel Nylund nakee mahdollisuuden kampanjaluontoiseen keraykseen
Facebookin syntymapaivakeradyksissa.

Nylund sanoo, ettd majatalon Facebook-sivulle taytyy tuottaa enemman
sisaltoa. Viestit voivat olla lyhyitdkin. Tarkedaa hanen mukaansa on julkais-
ta useammin kuin nykyaan. Rahankeradystyoryhman jasenelld on saman-
kaltaisia ajatuksia:
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”Pitas olla kuvallisia ja videollisia patkia jutuista: tilaisuuksista, tapahtu-
mista, ihmisista — sitten se Majatalon logo ndkyvissa... Facebookin seinal-
le, et Majatalos tata ja Majatalos tota.”

Rahankeraystyoryhman jasen lisda, ettd ndma suunnitellut viikoittaiset
Facebook-julkaisut pitdisi laittaa selkedsti jonkun vastuulle. Hinen nake-
myksensda mukaan Ystavyyden Majatalon Facebook-sivuille voisi toisinaan
julkaista samankaltaisia syvallisia mietteita kuin Daniel Nylundin henkil6-
kohtaiselle Facebook-seinalle. Sita kautta Ystavyyden Majatalon Face-
book-sivujen tilaajat voisivat aktivoitua kaymaan keskustelua siella.

Daniel Nylundin mukaan Kohtaaminen ry:n toiminta- ja vuosikertomukset
voisivat hyvin olla nakyvilla Ystavyyden Majatalon kotisivuilla:

"Periaatteessa julkisia [toiminta- ja vuosikertomukset], et jokainen joka
pyytaa niita, saa ndhda. Mut en ma ymmarra miks ne ei olis laitettu koti-
sivuille osana ry:n tiedotusta.”

Rahankeraystyoryhman jasen toivoo avoimuutta erityisesti rahaliikenteen
suhteen:

”Avoimet tilinpaatokset, avoimet rahamaarat. Et jos joku haluaa oikeesti
sit selvittaa, niin se olis vaikka nettisivuilla --- niin et sen nakis avoimesti
sieltd, et mihin on tilitetty ja kuinka paljon. Ei tarvii olla ihan etusivulla,
mut jonkun polun takana.”

Kohtaaminen ry harjoittaa voittoa tavoittelematonta liiketoimintaa. Ta-
hdn kuuluvat majoitus- ja kurssipalvelut, juhlat ja mahdollisuus vuokrata
sen tiloja omaan kayttéon. Kohtaaminen ry maksaa tuotoistaan vuokraa
Ystavyyden Majatalo oy:lle, joka omistaa Ystavyyden Majatalon kiinteis-
tot. Vuokratulot sijoitetaan kiinteiston yllapitoon ja kunnostukseen. Ysta-
vyyden Majatalon osakkeita omistavat toiminnan tukijat. Yritys ei jaa
osinkoja. Sen ainoa tarkoitus on huolehtia kiinteistoista. Rahankeraystyo-
ryhman jasenen mukaan tama toimintamalli voisi olla hyva tuoda ilmi:

”"Tama on hoitoa, siihen kohtaan sita rahaa kerataan. Lahjoita tahan [te-
rapeuttiseen] hoitotyohon. Ja jos sitten pitda kertoa, ettd taalla myods
toimii tallainen yritysvetoinen bisnespuoli, etta taalla myydaan majoituk-
sia ja kursseja ja kaikkea. Sekdan ei saa olla, etta no sielld sivussa kulkee
tdammonen. Koska silloin herda epailys, ettd tota lahjoitusvaraa valuu
tonne bisnekseen ja jonkun voitonjakoon.”

Koska osa keraysvaroista menee Ystavyyden Majatalo oy:n kautta kiin-
teiston kunnossapitoon, tulisi rahankerdystyoryhman jasenen mukaan ti-
litysten olla tarkasti nakyvilla. Hinen ndakemyksensa on, ettd taustalla
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oleva oy-muoto voi herdttaa erityisesti bisnesmaailmassa epailyksia. Han
ndkee asiaan ratkaisun:

”Se ennaltaehkaisee sen, et laittaa sen kerdysmaaran, mika lahjoituksilla
tulee, nakyviin. Silloin vieddan aseet pois sellasilt, jotka rupee levittda jo-
tain juttua tai kylvdmaan jotain epadilyksia, etta kuka taalla pimittaa sita
rahaa ja mihin se menee.”

Daniel Nylund sen sijaan ei ndae ongelmaa osakeyhtiomuodossa, koska
sen ainoa tarkoitus on palvella kiinteistdja. Rahaliikenteen suhteen han ei
ole huolissaan, koska sita valvotaan yhdistyksen sisdisen kirjanpidon li-
saksi rahankeraysluvan myéntaneen Poliisihallituksen viranomaisten ta-
holta.
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8 MARKKINOINTISUUNNITELMA

Taman suunnitelman tarkoituksena on tarjota yksi nakokulma lisaa sii-
hen, miten rahankerayksen markkinointia voisi toteuttaa. Suunnitelmasta
voi ottaa kayttoon ne ideat, jotka vaikuttavat toimivilta. Sita ei tarvitse
toteuttaa kokonaisuudessaan.

Suosittelen toteutettavaksi seuraavat toimenpiteet kuvatussa jarjestyk-
sessa:

1.

Kotisivut kuntoon: Lahjoita-banneri nakyviin, erilaisia lahjoitusvaih-
toehtoja, kerataan lahjoittajien tiedot lahjoitusten yhteydessa lahjoit-
tajarekisteriin. Mahdollisesti nakyviin puhelinnumero tai sahkdposti-
osoite, josta saa lisatietoa lahjoittamisesta.

Viestinndn kokonaisuuden harkinta: mitd tehdaan, miten tehdaan,
milloin tehdaéan, kuka tekee mitakin.

Rahankerdyksen lanseeraustiedote: kerrotaan Ystavyyden Majatalon
taloudellisesta tilanteesta, toiminnan tarkoituksesta ja tulevaisuuden
visiosta. Panostetaan tiedotteen nakyvyyteen.

Viestinnan muistutusvaihe: tukea tarvitaan edelleen. Julkaistaan noin
viikoittaisia julkaisuja Facebookissa Ystavyyden Majatalon arjesta, ta-
pahtumista ja kuulumisista. Kaytetdan hyvalaatuisia valokuvia julkai-
sujen yhteydessa. Kuvallisia toipujatarinoita kdytetaan silloin, kun nii-
ta on saatavilla. Kotisivuille julkaistaan pidemmat kertomukset, kuten
talon kuulumiset ja toipujatarinat. Sahkopostilistalla oleville henkildil-
le viestitaan esimerkiksi silloin, kun kotisivuilla julkaistaan jotain.
Viestinnan yllapitovaihe ja jalkimarkkinointi. Jatketaan noin viikoit-
taisten julkaisujen tekemista ja esitetdan lahjoituspyyntdja luontevis-
sa yhteyksissa. Lahjoittajarekisterin perusteella |[ahetetdaan toimintaa
tukeville tai tukeneille henkildille henkilokohtainen kiitosviesti ensisi-
jaisesti sahkopostiin esimerkiksi joulun alla. Kiitetdan tuesta ja kerro-
taan hieman siitd, mita tuella on saatu aikaiseksi. Kerrotaan, mita aio-
taan tehda seuraavana vuonna ja etta rahankerays jatkuu edelleen.
Yhteydenotot yrityksiin: Kartoitetaan sopivat yritykset, kirjoitetaan
sahkopostiviesti, jossa kerrotaan lyhyesti ja selkeasti Ystavyyden Ma-
jatalon toiminnasta seka siitd, mihin lahjoitusta tarvitaan. Pyydetaan
noin 300-500 euron kertalahjoitusta. Nama viestit |ahetetdan sopiva-
na ajankohtana yrityksille.

Toiminta- tai vuosikertomus julkisesti nakyville: mieluiten mahdolli-
simman pian, mutta viimeistaan huhtikuussa 2020, jolloin vuoden
2019 vuosikertomus tilinpaatoksineen valmistuu. Se julkaistaan Ysta-
vyyden Majatalon kotisivuilla, johon se jaa pysyvasti nakyville.

Seuraavissa kappaleissa kuvaan ylldamainittuja toimenpiteita yksityiskoh-
taisemmin ja perustelen, miksi niin kannattaa toimia.



39

8.1 Rahankerdyksen historia ja tilanne talla hetkella

Ystavyyden Majatalon nykyinen lahjoittajakunta on pieni. Toiminnan al-
kuvaiheessa 1980-luvun lopulla, jota Ystavyyden Majatalon isanta kutsuu
pioneerivaiheeksi, ihmiset tiesivat, ettd toiminta tarvitsi taloudellista tu-
kea. Lahjoituksia saatiin. 1990-luvulla Ystavyyden Majatalo sai rahoitusta
Ystavakirjeiden kautta. Niiden lakattua vuosituhannen vaihteessa lahjoi-
tusten maara on vahentynyt. Suuret kertalahjoitukset ovat pelastaneet
Kohtaaminen ry:n ja Ystavyyden Majatalo oy:n talouden useampaan ot-
teeseen.

Daniel Nylund arvioi, etta Ystavyyden Majatalon toimintaa tuntevat saat-
tavat olettaa, etta yhdistyksen talous on nyt yli 30 vuoden toiminnan jal-
keen vakaalla pohjalla. Rahallisten tukijoiden vahentynyt maara on kor-
vautunut liiketoiminnasta saatavilla tuloilla, mutta vain osittain, koska lii-
ketoiminnasta saatavat tulot eivat riita kattamaan kiinteiston yllapidon ja
kunnostuksen kustannuksia eika yhteiséohjaajalle ole varaa maksaa kun-
nollista palkkaa. Daniel Nylund ei halua Ystavyyden Majatalon muuttuvan
liikeyritykseksi ja siksi lahjoitusten maaran toivotaan kasvavan ja muodos-
tuvan yhdeksi pysyvaksi tulonlahteeksi liiketoiminnan rinnalle.

Rahankerdyslupa on huhtikuussa 2019 myonnetty Kohtaaminen ry:lle
vuoden maaraajaksi. Ei ole taattua, ettd uutta rahankeradyslupaa saadaan,
ellei tdnd vuoden maaraaikana rahankerayksessa onnistuta. Nykyisessa
rahankerdyslaissa sanotaan nain: “Hakemus rahankerdyksen toimeenpa-
nemiseen tulee hylata, jos - - 3) aikaisemmat samaa tai siihen verrattavaa
kerdystapaa kayttden suoritetut kerdykset eivat ole onnistuneet taloudel-
lisesti.” (Rahankerayslaki 255/2006 § 13)

On kolme syytd, joiden vuoksi kannatan panostamista rahankerdayksen
nakyvaan lanseeraamiseen:

1. Laki. Jos rahankerdys ei onnistu taloudellisesti, ei jatkolupaa lain mu-
kaan saada.

2. Tiedottaminen. Kerrotaan Ystdavyyden Majatalon taloudellisesta tilan-
teesta, toiminnan tarkoituksesta ja tulevaisuuden visiosta.

3. Vetoaminen. Kun avuntarve on perusteltu, se on itsessaan lahjoitus-
pyynto, ja se luo selkedn pohjan tuleville lahjoituspyynnaille.

8.2 Kotisivujen muokkaus

Ennen lanseerausta on tuotteen oltava kunnossa. Tassa tapauksessa se
tarkoittaa ensisijaisesti sitd, etta lahjoittaminen on tehty teknisesti hel-
poksi. Se tarkoittaa Ystavyyden Majatalon Internet-sivujen muokkaamis-
ta. Vastuullinen Lahjoittaminen ry:n kumppaneineen teettamassa lahjoit-
tajatutkimuksessa (Mikkonen, 2017) 98 prosenttia vastaajista piti joko
erittdin tarkedna tai melko tarkedna sita, ettd lahjoitussumman maksa-
minen on tehty helpoksi. Tatd tukee myods tekemani benchmarking-
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tutkimus: hyvantekevaisyysjarjestdjen verkkosivuillaan tarjoamien lahjoi-
tusmahdollisuuksien tietotekniset toteutukset ovat hyvin Idhella toisiaan.
Lahjoitusten teon yhteydessa olisi hyva mahdollisuus kerata lahjoittajilta
esimerkiksi nimet ja sdahkopostiosoitteet kerta- ja kuukausilahjoitusten
yhteydessa asiakasrekisteria, jalkimarkkinointia ja tiedottamista (sdahko-
postilistalle liittymisen mahdollisuus) varten. Opinndytetyon rajauksen
vuoksi en mene taman syvemmalle tietoteknisen toteutuksen yksityis-
kohtiin, mutta esimerkiksi Helsinki Mission kotisivujen lahjoita-osiosta voi
ottaa mallia toimivasta toteutuksesta. Jo rahankerayksen alkuvaiheessa
voisi olla paikallaan sijoittaa Ystavyyden Majatalon etusivulle nakyva lah-
joita-banneri ja lisaksi luoda Facebookiin syntymapaivakeraysmahdolli-
suus.

8.3 Viestinta

Ennen lanseerausta olisi hyva viela miettida kokonaisviestintdaa. Ystavyy-
den Majatalon kotisivuilla sanotaan: “haluamme olla pieni saareke anta-
misen ja vastaanottamisen kulttuuria ostamisen ja myymisen maailmas-
sa.” Liian ahkera rahankerdayksen markkinointi voisi antaa majatalon toi-
minnasta kaupallistuneen kuvan: esimerkiksi niin, etta viestinnan tarkoi-
tus olisi vain hyodtya vastaanottajasta rahallisesti. Sen vuoksi lahjoitus-
pyyntdjen asettelussa on oltava erityisen tarkkana. Luontevalta tuntuvis-
sa yhteyksissa voisi muistuttaa, etta tallainen mahdollisuus on olemassa.
Benchmarking-tutkimuksessani mukana olleet tahot onnistuivat tdman-
kaltaisessa viestinndssa hyvin: kavi selvasti ilmi, etta rahaa tarvitaan, mut-
ta viestinnasta ei jaanyt tyrkyttamisen tai kerjdamisen maku.

Haastateltavat visioivat Ystavyyden Majatalon Facebook-sivujen viestin-
nan aktivoimisesta esimerkiksi viikoittaisin julkaisuin. Olen samaa mielta
rahankerdystydryhman jasenen kanssa siitd, ettda taman pitaisi selkeasti
olla jonkun vastuulla, jotta se toteutuisi. Jatkuvuuden takaamiseksi tdma
vastuullinen voisi olla joko yhteisOn isdnta tai jarjestokoordinaattori. Fa-
cebook-julkaisujen laatimista, ideointia tai esimerkiksi valo- tai videoku-
vausta voisi kuitenkin ulkoistaa myo6s toipujien tehtaviin kuuluviksi, jos
sopivia henkil6ita ndihin tehtaviin [6ytyy. Benchmarking-tutkimukseni jar-
jestot julkaisivat uutta sisdltoa Facebookiin miltei paivittdin. Nain tihedan
julkaisuvaliin ei tarvitse Ystavyyden Majatalon tapauksessa pyrkida, mutta
se jo kertoo osaltaan siita, ettd ndin voi tehda arsyttamatta tai karkotta-
matta seuraajia.

Jarjestojen viestinta on paaosin positiivista. Jarjestot esittelevat toimin-
tansa tuloksia: yksilotarinoita, projekteja, hankintoja, ihmisia arkisissa
toimissaan ja jarjeston sisdisid yhteisollisia tapahtumia. Viestinnasta valit-
tyi kuva, ettd asioita tehdaan ilon kautta ja pienia askeleita kohti parem-
paa maailmaa otetaan koko ajan. Valilla julkaisuissa muistutetaan, etta
maailma ei ole vield valmis — apuasi tarvitaan. Kehottaisin erityisesti pa-
nostamaan hyvialaatuisiin  valokuviin, niin  kuin  benchmarking-
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tutkimukseni jarjestot tekevat. Tamankaltaiseen viestinnan rakenteeseen
Ystavyyden Majatalo voisi tdhdata erityisesti Facebook-sivullaan.

Facebook-julkaisujen tykkdysmaarat, kotisivujen kavijamaarat ja viime
kdadessa lahjoittajien maaran kehitys kertovat siitd, millaiset julkaisut toi-
mivat parhaiten. Benchmarking-tutkimukseni pohjalta arvioin, etta to-
denndkoisesti tietynlaiset julkaisut toimivat paremmin kuin toiset ja sa-
tunnaista vaihtelua tapahtuu ilman nakyvaa syyta. Silti esimerkiksi pitem-
pien yksilotarinoiden julkaisuajankohtaa voi miettia siltd kantilta, milloin
ihmisilla on aikaa ja voimia sellaisia lukea. Siita huolimatta, etta jotkut jul-
kaisut keraavat enemman tykkayksia kuin toiset, kehotan panostamaan
viestinnan aktiivisuuteen ja monimuotoisuuteen, koska sita kautta on
mahdollisuus jaada ihmisten mieliin, muistuttaa paikan olemassaolosta ja
tavoittaa uusia ihmisia.

Facebookin (sdaannolliset vapaamuotoisemmat julkaisut), sahkopostin
(uutiskirje) tai kotisivujen (majatalon kuulumisten uutisointi) kautta olisi
hyodyllista kertoa lahjoittajille jalkimarkkinointimielessa jotain siita, mita
heidan lahjoituksillaan on saatu aikaan ja tarjota hyvan mielen sisaltoa
"ostopaatdksen” tukemiseksi. Hieman enemman vaivannakoa vaatisi ta-
man lisaksi esimerkiksi joulun tienoilla tai vuoden lopussa lahettaa jokai-
selle tukijalle sopivan viestintdkanavan kautta henkilokohtainen kiitos
lahjoituksesta.

Kotisivujen suurempaa muokkausta tulisi mielestani harkita tarkemmin,
koska sivut ovat talla hetkelld hyvin suunnitellut ja toimivat. Tarkeinta on,
ettd kotisivuilla vierailevalle kdy helposti ilmi, etta luvallinen rahankerays
on kaynnissa, ja ettd lahjoittaminen on helppoa. Toiminta- ja vuosikerto-
mus voisi olla helposti saatavilla esimerkiksi majatalosta-osiossa.

8.4 Rahankerdyksen kohderyhmat

Rahankerdyksen kohderyhmiksi on haastattelujen perusteella valikoitu-
neet kaksi lahjoittajakuntaa. Uusi kohderyhma on tutustunut Ystavyyden
Majataloon tdman vuosituhannen puolella. Vanhaa lahjoittajakuntaa
edustavat henkil6t, jotka lahjoittavat talla hetkella tai ovat joskus lahjoit-
taneet Ystavyyden Majatalon toimintaan rahaa. Ystavakirjeiden osoitere-
kisteristd voidaan etsid toimintaan lahjoittaneiden henkildiden yhteystie-
dot. Heihin voidaan ottaa yhteytta sahkopostitse, tai jos osoitetta ei ole,
esimerkiksi Facebookin kautta. Lisdksi potentiaalisia lahjoittajia voi 16ytya
Daniel Nylundin tekstien lukijoista, jotka eivat valttamatta ole Ystavyyden
Majatalossa kdayneetkdaan, mutta ovat saaneet jotain hanen kirjoitustensa
kautta, esimerkiksi tukea omille arvomaailmoilleen.

Olen samaa mieltd haastateltavien kanssa, etta yritykset ovat potentiaali-
sia lahjoittajia. Yrityksiin voisi ottaa yhteytta sopivana vuodenaikana. Ta-
man ajankohdan osannee parhaiten arvioida rahankerdystyoryhman ja-
sen yrittdjataustansa kautta. Sopivat yritykset tulee ensin kartoittaa, mika
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vaatii paljon ty6td, mutta oletettavasti se maksaa itsensa rahallisesti ta-
kaisin. Sen jdlkeen niihin voi ottaa yhteytta sahkopostitse ja pyytda noin
300-500 euron kertalahjoitusta. Tamakin toimenpide vaatii selkedsti jon-
kun henkilon, joka ottaa vastuun projektin toteutuksesta. Suosittelen ko-
keilemaan yritysten lahestymista lahjoituspyynndéin ainakin kerran. Al-
kuun taman voi toteuttaa vaikka hyvin pienimuotoisesti, jotta nahdaan,
miten lahjoituksia on saatavilla ja kannattaako vaivannaké.

8.5 Lanseeraustiedote

Ensisijaisena toimenpiteena suosittelen laatimaan tiedotteen, joka jul-
kaistaan kotisivuilla ja lahetetaan sahkopostilistalla oleville henkildille.
Tiedote kannattaa julkaista Ystavyyden Majatalon kotisivuilla. Faceboo-
kiin julkaistaan tiedotteen ingressi ja linkki kotisivujen uutiseen. Face-
book-julkaisua voi tdassa kohtaa “buustata” nakyvyyden parantamiseksi si-
joittamalla siihen rahaa.

Tiedotteen alkuun voi selventda, mita rahankerdysluvan saaminen tar-
koittaa, esimerkiksi: “Olemme saaneet rahankeraysluvan huhtikuussa
2019. Tahan asti olemme saaneet vastaanottaa vastikkeettomia rahalah-
joituksia, mutta emme ole saaneet niitd suoraan pyytdaa.” Taman jalkeen
voi kertoa miksi ja mihin tukea tarvitaan: kertoa tamanhetkisesta tilan-
teesta, kirkastaa Ystdavyyden Majatalon tarkoitusta toimia ensisijaisesti
toipujapaikkana ja aikomusta painottaa toimintaa entistda vahvemmin sii-
hen suuntaan. Daniel Nylund haastattelussaan arvioi, etta ihmiset saatta-
vat ndahda Ystavyyden Majatalon toiminnan vakiintuneena liiketoiminta-
na. Tama vaarinkasitys on syyta korjata. Jos toipujapaikkoja lisdtdan, me-
not kasvavat sen myotd. Koska liiketoiminnan osuutta ei ole tarkoitus
kasvattaa, lahjoitusten merkitys kasvaa tulevaisuudessa.

Tiedotteessa voisi perustellusti kertoa myds haastatteluissa ilmi tulleesta
toiveesta saada saanndllisia lahjoittajia. Tama toive olisi hyva kertoa siksi,
koska Lahjoittajatutkimuksen (2017) mukaan on huomattavasti yleisem-
paa, ettd lahjoitukset tehdaan kertalahjoituksina kuin ryhdytdan saannol-
lisiksi lahjoittajiksi. Kansalaisjarjestojen taloudelliset toimintaedellytykset
Suomessa (2018) — tutkimuksesta kay ilmi, ettd kertalahjoitusten merkitys
jarjestdjen taloudelle on keskimaarin saannollisia lahjoituksia huomatta-
vasti tarkeampi. Tasta voi paatelld, ettad ihmiset ovat lahjoituksia pyydet-
tdessa taipuvaisempia tekemaan kertalahjoituksen ja saanndllisia lahjoit-
tajia on vaikeaa saada.

8.6 Luotettavuus

Vastuullinen lahjoittaminen ry:n Lahjoittajatutkimuksessa 94 prosenttia
vastaajista piti erittain tarkeana sitd, ettd rahaa keraava taho on luotetta-
va. Rahaa kerdavan tahon luotettavuus motivoi 53 prosenttia vastaajista
tekemaan lahjoituksia tulevaisuudessa. 27 prosenttia ei lahjoita jarjestoil-
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le, koska he eivat luota niihin. (Mikkonen, 2017, s. 7-9) Hyvantekevaisyy-
dessa kerdysvarojen vadrinkaytto tai jo sellaisen epadily voivat aiheuttaa
katastrofaalista imagohaittaa. Siksi luotettavuuden tarpeeseen on suh-
tauduttava vakavasti.

Vastuullinen lahjoittaminen ry:n (Vala) tekeméan ohjeistuksen mukaan
"avoin tiedonanto lisda yhdistyksen luotettavuutta”. lhmisia kiinnostaa
erityisesti mista ja miten yhdistyksen varat on saatu ja mihin ne on kay-
tetty. (Vala ry, 2013, s. 6) Matti Remeksen artikkelin mukaan ihmisia
kiinnostaa erityisesti se, kuinka suuri prosentti lahjoituksista menee suo-
raan lahjoituskohteeseen. (Remes, 2017)

Kuten benchmarking-tutkimuksessani totesin, koettu avoimuus syntyy
osittain myos vaikutelman kautta. Ja se on myds tahtotila: kun organisaa-
tiolla ei ole mitaan salattavaa, se voi tarjoutua vapaaehtoisesti tarjoa-
maan lisdtietoja lahjoittajille tai lahjoittamisesta mahdollisesti kiinnostu-
neille, kuten esimerkiksi Greenpeace taitavasti tekee.

Kuitenkin kyse on enemman riskienhallinnasta kuin markkinoinnista luo-
tettavuuden todistelun avulla. Kohtaaminen ry:n ja Ystavyyden Majatalo
oy:n rooleista ja taloudellisista tilanteista voisi kertoa Ystavyyden Majata-
lon kotisivuilla esimerkiksi vuosi- tai toimintakertomuksen yhteydessa.
Erityisesti rahankerdysluvan saamisen jalkeen pidan tilinpaatosten ja toi-
mintakertomusten julkaisua Ystavyyden Majatalon kotisivuille hyvin tar-
kedna. Vaikka tilinpaatdsten on oltava saatavilla yksityiskohtaisempia tie-
toja haluaville, useimmille kuitenkin riittdnee suuntaa-antavampi tieto sii-
ta, mihin lahjoitusvaroja on kdytetty. Varojen raportoinnista voi muodos-
taa esimerkiksi ympyradiagrammin, johon lisdtdan tarvittava maara
muuttujia, esimerkiksi: “yhteis6ohjaajan palkka, kiinteiston kunnossapito,
toipumistyon kustannukset”.

Kohtaaminen ry:n kerdaamat varat menevat todennakdisesti erittdin suu-
rella prosenttiosuudella suoraan kerdyskohteeseensa, koska kerayskulut
jaanevat hyvin pieniksi. Asian voi kertoa ainakin toiminta- tai vuosikerto-
muksen yhteydessa: ”“xx prosenttia lahjoituksista meni lahjoituskohtee-
seen ja xx prosenttia kerayskuluihin.” Taman kaltainen todenmukaisilla
luvuilla taydennetty lause tai diagrammi kuluneen vuoden kerayksesta
raportoinnin yhteydessa luo luotettavuuden ja tehokkuuden tuntua.
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9 OPINNAYTETYON ARVIOINTI

Tassa kappaleessa kuvaan ja arvioin opinndytetydni prosessin. Arvioin
omaa oppimistani, tutkimustulosten ja kayttamieni lahteiden luotetta-
vuutta seka tyon toteutustapaa. Lopuksi esitdn aiheeseen liittyvia jatko-
tutkimusaiheita.

9.1 Toteutustapa ja oppimisprosessi

Opiskelin liiketaloutta Himeen Ammattikorkeakoulussa vuosina 2009-
2013. Vuonna 2018 hain ja sain lukuvuodeksi opiskeluoikeuden opintoje-
ni loppuunsaattamiseksi. Syyslukukaudella suoritin tyéharjoitteluni Ysta-
vyyden Majatalossa. Koska tunsin paikan kaytdanndn tason toimintaa hy-
vin, oli luontevaa kysya heilta, olisiko heilla tarvetta opinnaytetydlle. Ra-
hankeraysta varten oli perustettu erillinen rahankeraystyoryhma, joten
kovin suurta tarvetta ei rahankerdayksen markkinointisuunnitelmalle vai-
kuttanut alkuun olevan.

Lahdimme Kohtaaminen ry:n jarjestokoordinaattorin kanssa liikkeelle silla
ajatuksella, ettd teen opinndytetyoni uuden rahankerayslain vaikutuksista
rahankerdykseen ja sen markkinointiin. Kavi ilmi, ettda uusi rahankerdysla-
ki oli vasta kehittelyvaiheessa. Hallitus oli antanut lokakuussa 2018 esi-
tyksensa uudesta rahankerayslaista eduskunnalle, eika laki ollut saanut
vield lopullista muotoaan. Siksi tata suunnitelmaa ei toteutettu.

Perehdyin uuden rahankerdyslakiehdotuksen lisdksi vanhaan rahanke-
rayslakiin. Loysin siitd pykalan, jonka mukaan rahankerayksen taloudelli-
nen onnistuminen on edellytyksena uuden rahankerdysluvan, eli tassa
tapauksessa jatkoluvan, saamiselle. Siksi ehdotin jarjestékoordinaattoril-
le, ettd voisin suunnitella markkinoinnin kdytanndn tason toteutusta, tai
ainakin tuoda siihen yhden uuden nakékulman.

Alkuun kirjoitin johdantoon perusteluni tyon tarpeellisuudelle ja perustie-
toa toimeksiantajastani. Sen jalkeen kirjoitin hieman tarkemmin toimek-
siantajastani nonprofit-organisaation nakdkulmasta. Sitten aloin koota
tyolleni tietopohjaa. Léysin Vastuullinen Lahjoittaminen ry:n kumppanei-
neen teettamat tutkimukset. Loysin yhden opinndytetyon, joka oli tehty
vastaavankaltaisesta aiheesta. Lahdeluetteloa oli suunnitteluvaiheessa
melko vaikeaa koota, koska suoraan pienten jarjestdjen rahankerdykseen
tai ylipdataan rahankerdykseen liittyvaa ajankohtaista kirjallisuutta oli
vaikea |oytaa. Tutkin alkuvaiheessa Theseuksesta muiden opinndytetdita
ja poimin niistd mahdollisia Iahteita ja ideoita omani toteutukseen.

Erityisen haastavaksi koin sen, etta tahan tyohon sopivaa kirjallisuutta ja
tutkimustuloksia oli tarjolla hyvin vahan. Nonprofit-markkinoinnin kirjalli-
suus tarjosi jotain nakdkulmia asiaan. Pirjo Vuokko toteaa kirjassaan
Nonprofit-markkinointi, ettd viestinnan perusperiaatteet patevat myos
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nonprofit-organisaatioiden viestinnassa. (Vuokko, 2004, s. 166—170). Tas-
ta syysta kaytin kirjaldhteina padosin opiskeluajalta tutuksi tullutta mark-
kinoinnin ja markkinointiviestinnan kirjallisuutta.

Koska tahan opinndytetyohon erittdin hyvin sopivia ja ajankohtaisia kay-
tannodn oppaita, kirjoja tai tutkimuksia rahankeraysmarkkinoinnista 16ytyi
vain vahan, kaytin Iahdeaineistona myods aikakaus- ja sanomalehtien ar-
tikkeleita. Niista kavi ilmi asioita, jotka seka tukivat Vala ry:n teettamien
tutkimusten tuloksia etta taustoittivat taman hetken rahankeraysmarkki-
noinnin trendeja Suomessa. Tassa vaiheessa etsin tietoa myos siitda, mil-
lainen vaikutus tai rooli valokuvilla on rahankerdaysmarkkinoinnissa. Olin
havainnut, etta hyvantekevaisyysjarjestot kayttavat hyvadlaatuisia valoku-
via, joissa on padadosin iloisia ihmisida. Rahankerdaysmarkkinoinnin eettisyys
olisi ollut yksi mielenkiintoinen tutkimuskohde, mutta tutkimuksen ra-
jauksen vuoksi jatin sen kasittelyn hyvin vahaiseksi.

Arvioin tdssa vaiheessa, etta lahdeaineistoni ja oma ymmarrykseni rahan-
kerdaysmarkkinoinnista oli viela taydennysta vailla, joten tein benchmar-
king-tutkimuksen. Benchmarking-tutkimukseni tutkimukselliseen viiteke-
hykseen vaikuttivat Vala ry:n teettamat tutkimukset ja kayttamani lahde-
aineisto. Tutkimustulokseni soveltuivat varsin hyvin lahdeaineistoksi Ys-
tavyyden Majatalon rahankerdyksen markkinointisuunnitelman taustalle,
koska tutkitut jarjestot kayttivat keskendan hyvin samankaltaisia markki-
noinnin keinoja.

Benchmarking-tutkimukseni jalkeen arvioin, etta lahdeaineisto tata tyota
varten oli viimeistelya vaille valmis ja ymmarrykseni riittavaa siirtyakseni
markkinointisuunnitelman suunnitteluun. Ensiksi tein Timo Ropen ja Lee-
na Raatikaisen teosten pohjalta lahtotilanneanalyysin, jonka kautta pyrin
hahmottamaan toimeksiantajani toimintaa monilta eri kantilta. Muuttujia
rajaamalla tein valintoja sen suhteen, mitkad asiat olivat tarpeen ottaa
huomioon. Osa lahtotilanneanalyysin muuttujista saattaa vaikuttaa tar-
peettomilta, mutta opinnaytetyoni kokonaisuuden seka tilaajan toimin-
nan ja tarpeiden hahmottamisen kannalta tallaisen miellekartan kaltaisen
osion laatiminen oli tarpeen.

Haastatteluvaiheessa perehdyin yksityiskohtaisemmin tilaajan tarpeisiin.
Olin jo tydn alkupuolella havainnut sen, ettd toimeksiantajani (jarjesto-
koordinaattori ja majatalon isdntd) ovat patevia kirjoittajia, joten viestin-
nan sisadllontuotanto ei tarvinnut muuta kuin suuntaviivoja. Kun analysoin
haastatteluja, tein lisda havaintoja siita, mitka osa-alueet rahankerayksen
markkinoinnissa kaipaisivat kehittdmista ja uusia ajatuksia. Haastatteluis-
sa nousi esiin myos kayttokelpoisia ja valmiita ideoita, joita asettaudun
tukemaan markkinointisuunnitelmassani.

Opinndytetyon tekovaiheessa kokosin pohdintaosioon ideoita, paatelmia
ja toimenpidesuosituksia. Lopuksi kirjoitin niiden pohjalta markkinointi-
suunnitelman. Osan ideoista hylkasin rajauksen vuoksi, esimerkiksi yksi-
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tyiskohtaisemmat ideat markkinoinnin sisalléntuotantoon liittyen. En
kayttanyt markkinointisuunnitelman laatimisessa mitaan tyokalua. Tama
oli tietoinen valinta, koska tavoitteena ei ollut tehda yksityiskohtaista ja
kaikenkattavaa ohjeistusta. Tama toimintatapa helpotti tyon rajausta ja
uskon, etta sen kautta markkinointisuunnitelma sai helpommin luettavan
muodon. Kaikkien markkinointisuunnitelmassa esittamani ideoiden to-
teutus vaatisi paljon vaivannakda. Vapaaehtoisvoimin se voi olla erittdin
haastavaa. Siksi oli tarkeaa, etta ideat ovat sellaisia, jotka voidaan toteut-
taa my0s yksittadisina.

Koko tyoprosessini ajan koin painetta saada tyoni valmiiksi, koska rahan-
keraysluvan hakuprosessi oli vireilla alkuvuodesta 2019 alkaen. Kohtaa-
minen ry sai rahankeraysluvan vuoden maaraajaksi huhtikuussa 2019.
Kohtaaminen ry:n uusi hallitus kokoontui 20. toukokuuta kasittelemaan
rahankeraykseen liittyvia asioita. Sain markkinointisuunnitelmani valmiik-
si muutama paiva ennen hallituksen kokousta, joten paasin esittelemaan
kokouksessa valmiin tuotokseni.

9.2 Opinndytetyon arviointi

Olisin voinut tutkimukseni alkupuolella kdyda enemman epavirallisia kes-
kusteluja rahankerdystyoryhman jasenten kanssa hahmottaakseni pa-
remmin haastatteluissa ilmi tulleita asioita jo varhaisemmassa vaiheessa.
Toisaalta jatin tdman tietoisesti tekematta, koska arvioin, etta se olisi vai-
kuttanut liikaa tutkimukseni kulkuun: olisin saattanut jattaa esimerkiksi
rahankerdyksen lanseerauksen mahdollisuuden kokonaan tutkimatta ja
ehdottamatta, koska sen toteuttaminen vaikutti epatodennakdiselta.

Rahankerdysmarkkinointi ja lahjoittajakdayttaytyminen vaihtelevat kult-
tuureittain hyvin paljon. Yhdysvalloissa Suomeen verrattuna kevyen sosi-
aaliturvan korvaa osittain yksityisten ihmisten tai yritysten tekemat lah-
joitukset ja vapaaehtoisty0. Lisaksi paikallinen kulttuuri ja verotus tukevat
hyvantekevaisyyden tekemistd eri tavalla kuin Suomessa. Siksi yhdysval-
talainen kirjallisuus ja tutkimukset sopivat melko heikosti tdman tyon lah-
teiksi. Tai ainakin niiden soveltuvuutta on pohdittava tarkasti.

Kaytin [ahteinani kirjallisuuden lisaksi sanoma- ja aikakauslehtiartikkeleja,
Internet-julkaisuja ja kahta yksittdista lahjoittamiseen liittyvaa tutkimus-
ta. Arvioin, ettd monet kayttamani lahteet ovat yksittdisind melko heikko-
ja. Siksi pyrin Idhteiden vuoropuhelussa I6ytamaan yhtenevaisyyksia nii-
den vililla, varoen sortumasta tarkoitushakuiseen tietyn ndakemyksen tai
oletuksen vahvistamiseen. Esimerkiksi lahjoittajien rahankeraystahoilta
toivoma luotettavuus oli ilmi6, joka tuli eteeni yha uudelleen, kun haku-
koneella etsin tietoa eri hakusanoin suomalaisten lahjoituskayttaytymi-
sestd. Benchmarking-tutkimukseni antamaa tietoa pidan erittdin hyodylli-
sena ja luotettavana, koska paattelen isojen jarjestéjen markkinoinnista,
ettd markkinointiosaaminen niilla on huippuluokkaa. Oletan, etta jarjes-
tot optimoivat viestintddansa Internetin viestinnan seurannan tyokalujen
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avulla ja kokemuksen kautta. Arvioni mukaan markkinointiosaamisesta,
seurantatyokalujen kaytosta ja markkinoinnin trendeista johtuen jarjesto-
jen viestinta ja sivut muistuttavat niin paljon toisiaan. Kokonaisuutena
onnistuin mielestani saamaan rahankerdaysmarkkinoinnista riittavan mo-
nipuolisen, syvéllisen ja luotettavan kasityksen opinndytetyon laajuuteen
nahden.

Kaytin tyoni tarpeellisuuden perusteluun talla hetkella rahankerayslaissa
olevaa pykalaa, jonka mukaan kaytanndssa rahankerayksen taloudellinen
onnistuminen on edellytyksena jatkoluvan saamiselle. Tama perustelu ei
valttamatta ole enda pade, koska uusi rahankerdyslaki tullee voimaan
syksylla 2019. Kohtaaminen ry hakee jatkolupaa alkuvuodesta 2020 to-
denndkoisesti uuden rahankerayslain asettamin ehdoin. En ole perehty-
nyt siihen, miten rahankerayksen taloudellinen onnistuminen vaikuttaa
jatkoluvan saamiseen uuden lain puitteissa.

Taman opinndytetyon tarkoitus ei ollut tuottaa taydellista ja yksityiskoh-
taista ohjeistusta, vaan tarjota nakdkulmia rahankerayksen markkinoin-
tiin, tuoda uusia siihen ideoita ja loytaa Ystavyyden Majatalosta markki-
nointipotentiaalia. Vaikka varsinaisesti taysin uusia ideoita syntyi odotuk-
siini ndhden varsin vahan, olen tydssani mielestani hyvin perustellut esit-
tdmani ideat ja toimenpidesuositukset. Markkinointisuunnitelmassa erit-
tain tarkka argumentointi olisi lisannyt tekstin maaraa huomattavasti ja
sitd kautta heikentdnyt sen luettavuutta. Jos olisin avannut perinpohjai-
sesti esimerkiksi sen, mitda mielestani tarkoittaa lahjoituspyyntdjen luon-
teva sijoittelu, olisi siitd kertynyt useamman sivun erillinen kirjoitus.
Haastattelujen perusteella arvioin, millaisia asioita on tarpeen avata
markkinointisuunnitelmassa tarkemmin.

Koska kirjoitin markkinointisuunnitelmaosuuden ilman mitdan suunni-
telmamallia, saattaa siind olla jotain merkittdavia puutteita, joita minun
tyon tekijana on vaikea havaita. Jos Kohtaaminen ry:n hallitus ei havaitse
tyoni puutteita, on olemassa riski, etta jotain hyvin olennaista jaa havait-
sematta. Kun kerroin jarjestokoordinaattorille ideastani kerata lahjoitta-
jarekisterid, han sanoi, etta siind taytyy ottaa huomioon tietosuojalain-
saadanto. Tamankaltaisia puutteita tai keskeneraisia ideoita tydssani voi
olla muitakin.

Tutkimuskysymys sai hyvin vastauksensa: rahankerdayksen lanseeraami-
sen, viestinnan aktivoimisen ja harkittujen toimenpiteiden seka lahjoit-
tamisen helpoksi tekemisen kautta uskon, ettd Kohtaaminen ry:n mah-
dollisuudet toteuttaa onnistunut rahankerays ovat varsin hyvat. Ystavyy-
den Majataloon liittyva markkinointipotentiaali sai vastauksia erityisesti
Benchmarking-tutkimuksessa ja majatalon isannan haastattelussa. Erityi-
sen tarkedna siita nousi ilmi ristiriita sen valilla, millaisena majatalon toi-
mintaa etdisemmin tuntevat ihmiset saattavat paikan taloudellisen tilan-
teen nahda ja millainen se todellisuudessa on. Viestintaan liittyva kysy-
mys sai hyvin vastauksensa benchmarking-tutkimuksen kautta viestinnan
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linjaan ja yksityiskohtiin, kuten kuvallisiin tarinoihin ja kuviin panostami-
seen Facebook-viestinndssa. Kohderyhmat eli potentiaaliset lahjoittajat
selvisivat erityisesti haastattelujen avulla.

Kun tutustuin rahankeraykseen liittyviin uhkakuviin ja havaitsin lahjoitta-
jien luottamuksen tarpeen, rahankerdykseen liittyvat uhat saivat suu-
remman painoarvon kuin olin alussa ajatellut. Asia oli mielestani niin tar-
ked, etta se oli syyta nostaa tahan tyohon yhdeksi keskeisista asioista.

Esittelin opinndytetyoni tutkimusmenetelmat ja tulokset toukokuun 20.
pdivda Kohtaaminen ry:n hallituksen kokouksessa. Sain kiitoksia esittelys-
tani. Hallituksen puheenjohtaja kuvaili esitystani ja markkinointisuunni-
telmaani jarkeenkayvaksi. Esitykseni heratti yhdessa hallituksen jasenessa
uusia taydentavia ajatuksia, joita en ollut tullut ajatelleeksi: idean ottaa
yhteytta Lionseihin ja Rotaryyn seka ottaa kayttoon vuosikello markki-
noinnin suunnittelussa. Kohtaaminen ry:n hallituksen puheenjohtaja to-
tesi, ettd “se [markkinointisuunnitelma] on oiva tyokalu hallitukselle”. Ys-
tavyyden Majatalon isantd, Daniel Nylund, kuvasi esitystani sanoin: ”Oli
oikein vakuuttava ja kaiken lisaksi hyodyllinen.”

9.3 Jatkotutkimusaiheita

Havaitsin seuraavia mahdollisia jatkotutkimusaiheita:

- Lahjoittajatutkimus — Miksi lahjoitat Kohtaaminen ry:n rahankerayk-
seen rahaa, mika motivoi lahjoittamaan jatkossa?

- Liiketoimintasuunnitelma — Pysyvan rahankeraysluvan ja melko saan-
nollisten keraystulojen myo6ta voisi laatia Kohtaaminen ry:lle liiketoi-
mintasuunnitelman ja optimoida liiketoiminta toipumistydn kannalta.

- Uuden rahankerdyslain asettamat vaatimukset ja mahdollisuudet -
Millainen rahankerayslupa/tapa palvelee Ystavyyden Majatalon tar-
peita parhaiten?
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TEEMAHAASTATTELUJEN HAASTATTELURUNKO Liite 1

Kohtaaminen ry vs. Ystavyyden Majatalo
Majatalon rahankerayksen markkinointisuunnitelma — Internet-markkinointi
Esittelen teemat

TEEMAT
e Majatalon rahankerdyksen kohderyhma eli potentiaaliset lahjoittajat

e Majatalon markkinointipotentiaali eli mika lahjoittajiin juuri majatalossa
vetoaa

e Rahankerayksen markkinoinnin vaikutukset taman hetken viestintaan

e Uhat

Keita ovat potentiaaliset lahjoittajat? Miten lahjoittajaksi tullaan?

Keita lahjoittajiksi ei haluta? Lahestytaankd yrityksia, millaisella diililla jos kylla?
Millaisia lahjoituksia odotatte? Onko aikomusta kannustaa ihmisid kohti jotain tiettya
lahjoitustapaa/-muotoa?

Miksi sind lahjoittaisit Ystavyyden Majatalon toimintaan rahaa?

Millaisia muita motiiveja lahjoittajilla voisi olla?

Milla tavalla lahjoittajiin kannattaa vedota?

Millaista mielestdsi Ystavyyden Majatalon tamanhetkinen viestintd on Facebookissa ja
kotisivuilla?

Millaisia vaikutuksia rahankerdyksen markkinoinnilla voi olla Ystavyyden Majatalon
viestintdaan?

Naetko jotain mahdollisia uhkia rahankerayksessa? Mika voi menna pieleen ja miten
silhen on varauduttu?

***Milla nimilla viittaan haastateltaviin?



