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Taman opinnaytetydn tavoitteena oli kehittdd yhdistyksen jasenhankintaa markkinoinnin ja
brandayksen kautta seka kartoittaa yhdistyksen tunnettuutta. Paatutkimuskysymys oli: ” Mi-
ten Nicehearts ry:n jasenhankintaa voi kehittaa markkinoinnin ja brandayksen kautta?” Opin-
naytetyo on toteutettu tapaustutkimuksena ja sen tilaajana toimi Nicehearts ry, joka on nais-
ja tyttotyota tuottava yhdistys.

Opinnaytetydn teoreettinen viitekehys muodostui brandayksen ja markkinoinnin teorioista.
Teoriaosuudessa kasittelin myds mielikuvien muodostumista, joka linkittyy aiheeseen vah-
vasti. Tutkimusmenetelminé toimivat kysely seka mediatutkimus. Kyselyn avulla selvitettiin
satunnaisen ihmisjoukon ajatuksia yhdistyksen jdsenyydesta seka mieltymyksia markkinoin-
nin osalta. Kyselylla myds hahmotettiin tyon tunnettuutta ja sita, kuinka merkittavana sita
pidetdén. Mediatutkimus eli median kanavien seuranta ja analysointi toteutettiin seka paine-
tusta ettd sosiaalisen median kanavista. Tutkimuksessa selvitettiin timanhetkista markki-
nointiviestintdd ja jasenhankinnan nakyvyytta markkinoinnissa. Mediatutkimuksen avulla
saatiin myods kuva siitd, millainen mediabrandi ja median luoma julkisuuskuva yhdistyksesta
on.

Tutkimukset osoittivat, ettéa yhdistyksen tunnettuus on melko matalaa ja ylipaataan nais- ja
tyttdtyosta ei juurikaan tiedetd. Monet voisivat tukea yhdistysta rahallisesti, mutta tietoa toi-
minnasta kaivataan enemman. Median perusteella yhdistyksestd on vaikea luoda selkeaa
mielikuvaa, koska yhdistyksen toiminta on hyvin laajaa, eik& strategista viestintaa olla toteu-
tettu. Mediakuva vaihtelee paljon sen mukaan, mita tekstia luetaan ja missa kanavassa.
Yhdistys on kuitenkin aktiivinen sosiaalisessa mediassa tuoden esille omaa toimintaansa
seka osallistuen ajankohtaisiin keskusteluihin.

Tulosten pohjalta luotiin kehittamisehdotukset, jotka on jaettu kolmeen osa-alueeseen: tun-
nettuuden lisddminen ja brandays, jasenhankinta markkinoinnissa seka sosiaalisen median
kanavien eheyttaminen. Naitd kolmea osaa kehittamalla yhdistyksen tunnettuus kasvaisi ja
brandi selkeytyisi, jonka my6td myos jasenmaarén olisi mahdollista kasvaa.

Avainsanat yhdistystoiminta, jdsenhankinta, markkinointi, markkinointivies-
tintd, nais- ja tyttoty6, brandi, mediaseuranta, kyselytutkimus
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The goal of this thesis was to develop the membership acquisition of an association with
marketing and branding as well as study brand awareness. The primary research question
of this thesis was: “How to develop Nicehearts ry’s membership acquisition with marketing
and branding?” This thesis was a case study and the commissioner of this work was Nice-
hearts ry, which is a registered association that works with girls and women.

The theoretical framework of this thesis consists of theories of branding and marketing. Con-
cept formation, which is closely related to the theme, is also discussed. The research meth-
ods were a survey and media analysis. The survey was used to gather information on peo-
ples’ thoughts about the association’s membership and their preferences concerning mar-
keting. The media analysis was made for print media and social media. The media analysis
was used to gather information about their current marketing communication and the visibil-
ity of their membership acquisition in marketing/as part of marketing. It also helped to create
a picture of the Nicehearts’ media brand.

The research results showed that recognition of the association is quite low, and people do
not know much about their work which focuses on girls and women. Most of the people could
support this work financially but they need more information about the activities of the asso-
ciation. Based on the media analysis, the image of the association is quite vague because
their activities are widespread and they are lacking in strategic communication.

However, Nicehearts is active in social media where they introduce their activities and par-
ticipate in current discussions.

Development proposals were created based on the results and these proposals were divided
into three parts: brand recognition, membership acquisition as part of marketing and the
renewal and unification of social media visibility. The association could increase their recog-
nizability and clarify their brand by developing these three parts which, in turn, would enable
increasing membership.

Keywords association, membership, marketing, branding, media re-
search, survey research, social media
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1 Johdanto

Suurin osa suomalaisista kuuluu elamanséa aikana useampaan kuin yhteen yhdistykseen
(KSL-opintokeskus), mutta silti jasenet eivét ole itsestdadn selvyys ja jasenhankinnan
eteen taytyy tehda toimenpiteitd muun muassa markkinoinnin ja tunnettuuden kautta.
Tieto mahdollistaa tunteen ja yhdessa niistd syntyy toimintaa. Jasenyys on toimintaa,
jossa pyritdan yhteiseen paamaaraan, mutta voiko jasenyys syntya, jos ei tiedeté toimin-
nasta eika tunneta merkityksellisyytta?

Tassa opinnaytetydssa tutkin Nicehearts ry:n brandia ja medianakyvyytta yhdistyksen
jasenhankinnan nakokulmasta seké markkinointia, joka on tiiviisti yhteydessa edellda mai-
nittuihin osa-alueisiin. Opinndytetydssa perehdyin jaseneksi liittymisen motiiveihin ja es-
teisiin seka kartoitin yleisesti Niceheartsin julkisuuskuvaa ja tunnettuutta. Paatutkimus-
kysymykseni oli: Miten Nicehearts ry:n jdsenhankintaa voi kehittd& markkinoinnin ja

brandayksen kautta?

Opinnaytety®n tavoitteena oli vastata tutkimuskysymykseen eli selvittaa tamanhetkinen
tilanne yhdistyksen julkisuuskuvasta ja markkinoinnista seka kartoittaa tekijoita, jotka
vaikuttavat jaseneksi ryhtymiseen. Samalla kartoitettiin Niceheartsin tunnettuutta ja ih-
misten kasityksia ylipdataén nais- ja tyttotydhon liittyen. Tutkimuksen pohjalta loin kehit-
tamisehdotukset markkinoinnin ja brandin parantamiseksi. Myds Niceheartsin toiminta-
suunnitelmassa 2020 mainitaan nakyvyyden ja tunnettuuden vahvistaminen, joten tama

tutkimus tuki erinomaisesti my6s naita tavoitteita (Nicehearts ry 2020).

Ajatus opinnaytetydsta tuli alun alkaen Nicehearts ry:lta itseltédén, kuitenkin pohjautuen
enemman tunnettuuden tutkimiseen. Lukuisien pohdintojen ja keskustelujen jalkeen aihe
rajautui ja kehittamiskohteeksi 16ysimme yhdistyksen jasenhankinnan. Nicehearts ry:n
haasteena on ollut jasenhankinta, joka kuitenkin on oleellinen osa koko toimintaa ja sen
rahoitusta. Oma kiinnostukseni yhteisélliseen ja sosiaaliseen tyéhén motivoi valitsemaan
juuri tdméan aiheen opinnaytetython. Kulttuurituottajan kaytettavyys myos sote-alalla on
heréattéanyt mielenkiintoni ja haluan taman opinnaytety6n kautta lisata ajatusta siita, miten
monipuolisesti kulttuurituottajan osaamista voidaan kayttada rajat rikkovissa tyoyhtei-

soissa.
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Opinnaytety0 toteutettiin tapaustutkimuksena, jossa etsittiin tietoa rajatusta aiheesta ja
syvennyttiin siihen. Teoreettinen viitekehys rakentui markkinointiviestinnan, brandayk-
sen ja mielikuvien teorioihin, jotka tukevat tutkittua aihetta. Aineistonhankintamenetel-
miksi valikoituivat kysely seké mediaseuranta ja -analysointi. Kyselylla pyrittiin tavoitta-
maan mahdollisimman laaja ihmisjoukko ja selvittamaan yhdistyksen jasenyyteen ja
markkinointiin liittyvia mieltymyksia. Media-analyysin avulla sain kuvan siitd, millainen on
Niceheartsin tdmanhetkinen julkisuuskuva, kuinka nékyva yhdistys on mediassa ja miten
sisaltd toimii kohderyhmalle. Yhdessa néaiden kahden menetelmén avulla pystyin hah-
mottamaan Niceheartsin julkisuuskuvaa sek& ihmisten ajatuksia yhdistyksesta seka yli-
paataan taman kaltaisen toiminnan tukemisesta. Menetelmien avulla loin kehittdmiseh-
dotukset tunnettuuden lisddmiseksi, mediakuvan vahvistamiseksi sek& markkinoinnin

kehittamiseksi, joiden avulla pyritddn edesauttamaan jasenhankintaa.

2 Nicehearts ry

Taman opinnaytetydn tilaajana toimi Nicehearts ry. Yhdistyksen toiminta on saanut al-
kunsa tytdille suunnatusta nuorisotydsta Vantaalla vuonna 2001 ja laajentunut sen jal-
keen vaikuttavaksi tyttd- ja naistyoksi myos Espooseen, Helsinkiin, Lappeenrantaan ja
Mikkeliin. (Nicehearts ry.) Toiminnan tavoitteena ja yhdistyksen kirjattuna missiona on
mahdollistaa, etta tyt6t, naiset ja sukupuolensa moninaisesti kokevat I8ytavat oman paik-
kansa yhteiskunnassa sen tasa-arvoisina ja yhdenvertaisina jasenind. (Nicehearts ry
2020.) Toiminnan tavoitteena on edistaa tarkeiden tulevaisuustaitojen kehittymista, ku-
ten sosiaalista kanssakaymistd, tulevaisuudenuskoa ja elamanhallintaa. Yhdistyksen toi-
minta luo parempaa tulevaisuutta toimintaan osallistuvien tyttdjen ja naisten lisdksi myos

heidan perheilleen ja lahipiirilleen. (Sitra 2016).

Vantaalla ja Lappeenrannassa sijaitsevat Tytt6jen Tilat tekevét sukupuoli- ja kulttuuri-
sensitiivista sosiaalista nuorisotydta 10—28 -vuotiaiden tyttdjen sekd moninaisesti suku-
puolensa kokevien nuorten parissa. Niceheartsin Wahvanainen-toimintamalli on koko-
naisvaltaista palveluohjausta, jossa tuetaan ja autetaan toimintaan hakeutuneita asiak-
kaita. Sen liséksi Nicehearts toteuttaa lukuisia hankkeita, joista esimerkkina kaynnissa
oleva Naapuriaiti — Kohderyhmasté toimijaksi, joka on STEA-rahoitteinen hanke. Taman
hankkeen tavoitteena on ehkéistd maahan muuttaneiden naisten syrjaytymista ja kan-

nustaa heita aktiivisiksi toimijoiksi. (Nicehearts ry.)
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Vahvistamalla tyttdjen ja naisten osallistumismahdollisuuksia sekéa jatkopolkujen ja oman

paikkansa l6ytamista yhteiskunnassa, ehkaistaan syrjaytymistéa (Nicehearts ry), ennalta-

ehkdaistddn ennenaikaista elakoitymistd, mielenterveysongelmia, pitkaaikaistyotto-

myytta, koulupudokkuutta, huostaanottoja ja katkaistaan huono-osaisuuden periytymi-

nen monissa perheissa. Samalla pyritaan rakentamaan vahvempia ja pitka aikaisempia

verkostoja, mika edistaa pitkéalla ajanjaksolla myds aluekehitysta. (Sitra 2016.) Seuraa-

vassa kuvassa (kuva 1) on avattu toimintaa, arvoja, tavoitteita ja toiminnan mahdollista-

via tekijoita.
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Kuva 1: Nicehearts ry:n toiminta ja palvelut kuvitettuna. (Nicehearts ry.)

@

Nicehearts ry:n viestinta ja markkinointi nojautuu vuonna 2016 tehtyyn viestinnan ja

markkinoinnin strategiaan, vaikka muutoksia ja kehittAmistakin on tehty (Nicehearts ry

2020). Viestintastrategiaa ei sen suuremmin talla hetkell& ole, vaan se on viela tyonalla

(Sj6holm 2020). Toimintasuunnitelman 2020 mukaan yhdistyksen tavoitteena on naky-

vyyden hankkiminen, bréndd&minen ja tunnettuuden lisaéaminen muilla keinoilla kuin os-

tetulla ndkyvyydella (Nicehearts ry 2020). Vaikka paivitettya viestintastrategiaa ei ole, on

yhdistyksessa silti selkedné tavoitteena parantaa asemaansa kentalla eli lisatd naky-

vyytta, mikéa vaatii myds markkinoinnin kehittamista seka bréandin selkeyttamista.
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3 Tutkimuskysymykset

Opinnaytetyon aihetta ja tutkimuskysymyksid harkittiin tarkkaa tutkimuksen alkuvai-
heessa. Alkuperdisend ajatuksena oli l&hted tutkimaan tunnettuutta ja mielikuvia Ni-
ceheartsin toiminnasta, mutta mietittydmme tarkemmin yhdistyksen haasteita ja kehitta-
misen kohteita paadyimme keskittym&an jasenhankintaan seké& nais- ja tyttotyohon liit-
tyvien mielikuvien selvittdmiseen. Keskusteluissa tilaajan ja minun valillani, ilmenivat ja-
senhankinnan haasteet ja toiveet sen kehittdmiseen, minkd vuoksi tdma aihe tuntui eri-
tyisen tarpeelliselta ja mielekkaalta 1&hteé toteuttamaan. Tarpeiden pohjalta maaraytyi-

vat myos tutkimuskysymykset.

Paatutkimuskysymykseni tdssa opinnaytetyssa oli: Miten Nicehearts ry:n jasenhan-

kintaa voi kehittdd markkinoinnin ja brandayksen kautta?

Paatutkimuskysymyksen tukena tutkimuksessa kasiteltiin aiheita ja tutkimuksen tuloksia
alatutkimuskysymyksien avulla. Nama alatutkimuskysymykset vastaavat myos paatutki-

muskysymykseen seka syventavait sitd. Alakysymykset ovat seuraavat:

1. Millainen mediasisalto ja julkisuuskuva Niceheartsilla on?

2. Mitd osa-aluetta Niceheartsin toiminnassa halutaan tukea ja miten?

3. Millainen markkinointiviestinta tavoittaisi potentiaaliset uudet jasenet?

4 Kolmas sektori ja yhdistyksen toimintakentta

Yksityisen liiketoiminnan (yritykset), julkisen sektorin (valtio, kunnat) ja kotitalouksien va-
liin jAdvalle alueelle on annettu monenlaisia nimityksia, jotka kuvaavat toiminnan luon-
netta, jarjestaytyneisyytta tai toiminnan tapaa. Puhutaan esimerkiksi kansalaisyhteiskun-
nasta, vapaaehtoissektorista, kansalaistoiminnasta, yhteiskunnallisista liikkeista, yhdis-
tyksistd, jarjestotista ja voittoa tavoittelemattomasta toiminnasta. Kolmas sektori on ylei-
nen ja neutraaliudessaan hyvin kayttokelpoinen kasite talle sektorille. (Saukkonen 2013
s. 7.) Nicehearts ry on voittoa tavoittelematon yleishyddyllinen yhdistys eli sen toiminta
sijoittuu télle kolmannelle sektorille. Nykyaan kolmannen sektorin toimijat ovat hyvinkin

tarke&ssa roolissa palvelujen tuottajana seka yhteisollisyyden rakentajana.
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Tutkijoiden keskuudessa on oltu yhta mielté siita, etta perinteinen kolmas sektori, yhdis-
tystoiminta ja vapaaehtoistyd on muutoksen vallassa. Huolestuneena on esimerkiksi
seurattu joukko-organisaatioiden jasenyyden rappeutumista seka yleisesti kansalais- ja
vapaaehtoistoiminnan vahenemista. Kuitenkin kolmannen sektorin toimintamahdollisuu-
det ovat lisdantyneet, kun julkinen valta on vetaytynyt toiminnan tuottajan roolista. (Sauk-
konen 2013 s. 13.) Kolmannen sektorin toimijoiden vahvuuksina palvelutuottajina pide-
taén yleisesti oman alan syvallista tuntemusta, asiantuntijuutta seka palveluiden saavu-

tettavuutta ja asiakaslahtoista toteuttamisotetta (Saukkonen 2013 s. 24).

Yhdistykset toimivat arvojen pohjalta ja Kalliomé&en (2014 s. 44) mukaan arvot merkitse-
vat yha enemman tulevaisuudessa kuluttajien valinnoissa. Voidaan siis ajatella, etta yh-
distys on melko hyvassa tilanteessa arvovalintojen ndkokulmasta, koska arvot ovat vah-
vemmin toiminnan pohjana kuin esimerkiksi monilla yritysmuotoisilla toimijoilla. Arvoja

korostamalla syntyy yhteys toimijan ja henkilon valille.

4.1 Yhdistystoiminta

Yhdistykset toimivat yhteisen hyvan puolesta eivatka ne tavoittele toiminnallaan rahal-
lista voittoa. Toiminnan pohjalla ovat aate ja arvot seka yhteisen hyvan asian tai ajatuk-
sen edistaminen. (Toimeksi 2020.) Yhdistys koostuu paaasiassa joukosta inmisia, jotka
haluavat toimia jonkin tietyn asian puolesta yhdessa. Yhdistyslaki maarittaa yhdistysten
yleiset s&&nnot ja periaatteet. Se ei kuitenkaan maaraé kaytanndssa, mita yhdistysten
pitdad tehdd, vaan yhdistykset voivat maaritella itse omat sisdiset séannét ja toimintape-
riaatteet. Tarkoitus tai toiminta ei kuitenkaan saa olla lain tai hyvien tapojen vastaista.
(KSL-opintokeskus.)

Loimun (2013 s. 23) mukaan yhdistyksen tunnusmerkkejé ovat:
e vahintdan 3 jasenta
o tarkoitettu pitkdaikaiseksi toiminnaksi

e 0on aatteellista, eli se ei tdhtaa taloudelliseen voittoon.

KSL-opintokeskuksen listauksessa listaan on lisatty vield yhteinen paamaara ja kiinnos-

tuksen kohde, jonka hyvaksi asioita tehdaan (KSL-opintokeskus).
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Yhdistystoiminnalla Suomessa on pitkat perinteet ja yhdistystoiminta ulottuu kaikille ela-
man osa-alueille. Yhdistyksia on my®ds hyvin monia erilaisia ja ne eroavat toisistaan
muun muassa koon, toimintatapojen ja sisaltonsa kautta. Suurin osa yhdistyksista on
pienia alueellisia yhdistyksia, joiden koko toiminta on vapaaehtoispohjaista. Suuremmilla
yhdistyksilla voi olla esimerkiksi alueosastoja ja joitakin palkattuja tydntekijoita. (KSL-
opintokeskus.) Samassa yhdistyksessa voi olla jasenina yksittaisia ihmisia seka erilaisia
yhteisgja. Yhdistysten muodostamasta yhdistyksesta puhutaan usein nimella liitto ja se
saattaa toimia muiden yhdistysten katto-organisaationa. Yhdistyksen jdsenpohjaa sano-
taan sekamuotoiseksi, jos se koostuu henkildjasenten lisaksi, yhdistyksista, osuuskun-
nista, kunnista tai seurakunnista. (Loimu 2013 s. 23-25, 29.) Niceheartsin jasenpohja on
sekamuotoinen, eli jaseneksi voivat liitty& niin yksityishenkilot kuin yhteisotkin.

4.2 Jasenyys yhdistyksessa

Yhdistyksen jasenyys ja yhdistyksessa toimiminen on vapaaehtoista. Yhdistys voi jarjes-
taa jasenilleen toimintaa, jonka avulla jasen paasee tutustumaan uusiin ihmisiin ja oppi-
maan uusia taitoja. Toimintaa voidaan jarjestdd myos muille kuin jasenille (Toimeksi
2020). Tassa tapauksessa jasen toimii todennakdisesti yhdistyksessa rahallisena tuki-

jana, paattksen teossa tai konkreettisena apuna toiminnan toteuttamiseksi.

Suurin osa suomalaisista kuuluu elamansa aikana useampaan kuin yhteen yhdistyk-
seen. Vuonna 2004 tehdyn tutkimuksen mukaan 75% véaestdsta oli ainakin yhden yhdis-
tyksen jasen. (KSL-opintokeskus). Kuitenkin viime vuosikymmenind yhdistykset ovat
karsineet jAsenméaarien vahenemisesta, kun jasenid eroaa ja uusien rekrytointi ja mu-
kaan saaminen on haastavaa. Jasenet ovat my6s selkeammin jakautuneet aktiivisiksi ja
passiivisiksi jaseniksi, joista viimeisimpana mainittu joukko on kasvanut. Tata kuitenkin
kompensoivat vapaaehtoisena toimintaan mukaan tulevat, jotka eivét ole jaseneksi ryh-
tyneet. (Saukkonen 2013 s. 25.) Yhteista ja yhteisollisyyttéd arvostetaan edelleen ja mo-
nelle toimintaan lahtevalle yhdessaolo on jo osallistumisen motiivi. Vapaaehtoistoimintaa
pidetddn Suomessa hyvinkin myonteisend asiana ja se voidaan laskea meriitiksi esimer-

kiksi tydnhaku tilanteessa. (KSL-opintokeskus.)

Vaikkeivat yhdistykset tavoittele voittoa, ovat jasenet tarkeassa roolissa turvaamassa
toimintaa ja rahoittamassa sité, joten viestinn&n merkitys jasenille on hyvinkin tarkeaa.

Olemassa oleville jasenille tulee viestia jasenyyden merkittdvyydesta ja toiminnan jatku-
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vuuden kannalta uusien jasenten hankinta on tietenkin oleellista. Tama vaatii yhdistyk-
seltd oikeanlaista nakyvyytta nykyisia jasenia seké uusia potentiaalisia jasenia kiinnos-

tavien aiheiden ymparilta. (Nelimarkka & Raikkénen.)

Myos taman tutkimuksen tilaaja Nicehearts ry kertoi haasteenaan olevan jasenhankinta.
Yhdistyksen toiminnanjohtaja Johanna Sjéholm avasi minulle tAméanhetkista tilannetta
jasenyyksien osalta. Yhdistyksella jasenia on 61 kappaletta, joista 9 on ikuisuusjasenia
eli kerran suuremman summan maksaneita, joiden jasenyys on voimassa ikuisesti. Alle
10 jasenista on aktiivisia toiminnassa ja muut passiivisia jasenia. (Sjoholm 2020.) Pas-
siivisilla jasenilla jasenyyden tarkoituksena ja motiivina on todennakoéisesti olla vain ra-
hallisena tukijana merkittdvassa tydssa. Sjoholm (2020) arvioi heidéan jasentensé olevan
naisia, tyo- tai elakeikaisia. Keski-ialtdan jasenet ovat arviolta yli 45-vuotiaita, mutta tark-
kaa tietoa ei tasta ole, koska yhdistys ei kysy jasentensa ikaa.

Niceheartsin jasenet paasevat osallistumaan toimintaan, suunnittelemaan ja toteutta-
maan sité tai voivat antaa tukensa vain jasenmaksun maksamalla. Jasenilla on oikeus
aanestaa- ja osallistua kevat- ja syyskokouksiin ja sen myo6téa olla vaikuttamassa yhdis-

tyksen toimintaan. (Nicehearts ry.)

5 Brandi

Brandi ja brandays liitetddn usein visuaaliseen markkinointiin ja mainontaan, vaikka to-
dellisuudessa brandi merkitsee koko strategisen toiminnan ydinta (Vahtola 2020 s. 12).
Brandi on subjektiivista kilpailuetua, joka ei valttamatta perustu tosiasioihin organisaa-
tiosta tai sen palveluista. Se kuitenkin perustuu tosiasioihin siitd, millaisia asiakaskoke-
muksia organisaatio on tarjonnut asiakkailleen vuosien aikana ja millaisia mielikuvia yri-
tys herattaa kuluttajissa (Halsas). Brandayksen alle kuuluvat mainonta, markkinointi, toi-

mitilat, palvelut ja oikeastaan kaikki, mita toiminta pitaa sisallaan (Ojalehto 2017).

Tassa luvussa avaan tarkemmin brandia, brandaysta ja siihen liittyvaa kasitteistoa, joka
auttaa ymmartamaan, mista brandissa on oikeasti kysymys. Luvussa syvennytaan myos

siihen, miten brandia rakennetaan.
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5.1 Brandi, maine ja imago

Bréndi, maine ja imago mielletd&n usein synonyymeiksi ja kaikki ovatkin kohderyhmén
mielikuvia tai mielipiteita organisaatiosta tai palvelusta (Pohjola 2019 s. 86). Ne eivat
kuitenkaan tarkoita samaa. Maine ja imago heijastuu brandist&, mutta kuitenkin eri ta-

voin.

Maine perustuu kokemuksiin ja se muodostetaan tietoisemmin kuin imago. Maine on
brandin varjo, joka on suoraan yhteydessa brandiin. (Kortesuo 2011 s. 9.) Maine on tér-
kea tekija niin yksityishenkiltille kuin eri organisaatioille. Yritysten, yhdistysten, jarjesto-
jen ja muiden toimijoiden menestys riippuu pitkalti siita, millainen maine niilla on: millaisia

kasityksia, kokemuksia ja mielikuvia ihmisilla niista on? (Karvonen 1999 s. 18.)

Imago on usein visuaalisuuteen perustuvia mielikuvia ja uskomuksia (Pohjola 2019 s.
86.), johon vaikuttavat brandin suorat ominaisuudet seka kuvan muodostajan omat tun-
teet, asenteet ja ennakkoluulot. Jos puhutaan maineen olevan brandin varjo, on imago
puolestaan peilikuva tai heijastuma, joka ei suoraan muodostu siis brandin ominaisuuk-
sista. (Kortesuo 2011 s. 9.)

Brandi&, mainetta tai imagoa ei voi olla ilman tunnettuutta ja ndiden kolmen elementin
avulla pyritdéan luomaan organisaatiosta sen toiminnalle eduksi oleva mielikuva. Mieliku-
vabrandi puolestaan on monitahoinen kuva uskomuksia ja merkityksia, joita kuluttaja tai
kayttaja luo kohteesta. Se ei kuitenkaan ole suoraa fyysista toimintaa kuvaavaa, vaan
ulottuu laajemmalle alueelle. (Pohjola 2019 s. 83, 86.) Maine ja mielikuvatekijat ovat or-
ganisaatiolle hyvinkin tarkeitd, koska ne ohjaavat vahvasti ihmisen tekemia paatoksia ja
valintoja (Karvonen 1999 s. 18). Esimerkiksi voidaan ajatella, ettd se, mita ihmiset ajat-
televat nais- ja tyttotydsta, millaisia mielikuvia sanasta Nicehearts muodostuu tai mit&
muistijalkia logo heréattédd, on vaikutusta siihen, lahdetaanko toimintaa tukemaan rahalli-

sesti vai ei.

Brandi on siis se osa, johon organisaatio itse vaikuttaa markkinoinnin, visuaalisuuden,
viestinnan sisallon ja monien muiden elementtien avulla. Maine ja imago tai brandimieli-

kuva ovat taas brandista syntyvia kuvia ja heijasteita.
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5.2 Brandin rakentaminen ja vahvistaminen

Brandi rakentuu tarinoista, mielikuvista, muistoista ja odotuksista, joita ihmisilla on orga-
nisaatiota tai sen palvelua kohtaan. Hyva brandi myy itse itsedén, mutta hyva brandi ei
rakennu itsestdan. (Halsas.) Se vaatii paljon tyota ja eri osa-alueiden syvallista tunte-
musta.

Brandin rakentaminen on monivaiheinen ja pitkdaikainen prosessi. On erilaisia tapoja
lahestya brandin rakentamista ja brandia ylipaataan. Rope & Mether (2001) kuvaavat
brandin rakentumisen prosessia seuraavassa kuvassa (kuva 2) esitettyjen perusraken-

teiden kautta, joita avaan myds seuraavissa alaluvuissa.

. Viestinnan linjaus
ja toteutus

1. Sisd@llon maaritys

Pitk#janteisyys
Suhde markkinoille Kiteytywvyys
Ominaisuusparien Samalinjaisuus
méairittely

4. Arvon kehittdminen

Mielikuvallisuus
Erottuvuus

Nikyvyys

2. Elementtien

rakentaminen
Tunnetiuuden

lisAdminen
Imagon hyvyystason
nostaminen

* Visuaaliset elementit
* Muotoilu ja iskulauseet

Kuva 2: Brandin rakentamisen vaiheet (mukaillen Rope & Mether 2001 s. 182).

5.2.1 Brandisisallén maaritys

Brandisisallon maarityksessa on kyse imagomaailman rakentamisesta eli siitd, millai-
nen peruskuva halutaan rakentaa. Sisallon maarityksen voi jakaa viela kahteen osa-
alueeseen, jotka ovat merkin asemointivaihe ja tuotehahmon profiilin avainominaisuuk-
sien maaritysvaihe. Asemointivaihe tarkoittaa toimijan tai sen palvelun sijoittumista
kentélle suhteessa kilpaileviin organisaatioihin. Asemoinnin perustaksi tulee valita pal-
velulle keskeiset ominaisuusparit, jotka usein liittyvat markkinoinnin vetovoimaisuutta
jalostaviin ominaisuuksiin. Ominaisuuspareja voi olla muun muassa suomalaisuus/kan-
sainvalisyys tai hinta/laatusuhde. (Rope & Mether 2001 s.182-183.) Niceheartsin nako-
kulmasta ominaisuusparit voisivat liittya esimerkiksi asiakaslahtoisyyteen, arvomaail-

maan tai yhteisollisyyteen.

metropolia.fi ﬂrMetropolia



10

Tuotehahmon profiilin avainominaisuuksien maarittelyssa on kyse imagotavoitteen kar-
kiominaisuuksista eli siitéa, mitd ominaisuuksia palveluun tai toimijaan ylipaataan halu-
taan liittda. Tassa on tarked méaaritelld hahmolle sellaiset ominaisuudet, jotka eivat valt-
tamatta tule esille suoraan sen toiminnasta. Ominaisuuksia ei kuitenkaan kannata olla
yli kolmea, koska perusajatuksena on, ettd: "hyva, jos markkinoille saadaan viestitettya

edes kolme ominaisuutta palvelusta.” (Rope & Mether 2001 s.185.)

Imago-ominaisuudet voidaan jakaa toiminnallisiin- ja tyylitekijoihin. Naista kahdesta
osasta tyylitekijat ovat merkittavampia ja niiden avulla palvelun voi luokitella esimerkiksi
nuorekkaan menevaksi tai aikuisen makuun sopivaksi hienostotuotteeksi. Yksi perus-
virhe ndissa tyyliominaisuuksien maarittelyssa on se, etta pelatdan niin sanottuja "Thém-
pahtavia” ominaisuuksia. Niiden kuvitellaan halventavan todellista asiaa, ammattitaitoa
ja laatua. Hyvana esimerkkina tyyliominaisuuksista on SOL -siivouspalvelu yritys, joka
on maaritellyt tyylikseen nuorekas, iloinen ja aurinkoinen. Monet muut siivousalan yrityk-
set markkinoivat laatua, puhtautta ja ammattitaitoa, mutta SOL:n markkinointi erottuu
joukosta sen esille tuoman tyylin takia. (Rope & Mether 2001 s. 186-187.)

5.2.2 Brandielementtien rakentaminen

Brandielementtien rakentamisessa on kyse perustekijoiden rakentamisesta niin, etta ne
toteuttavat mielikuvamaailmaa, johon organisaatio halutaan liittdd. Tahan kytkeytyvét
peruspaatdkset ovat nimi ja logo, tekstityypit, muotoilutekijat ja iskulause. (Rope & Met-
her 2001 s. 188.) Taman opinnaytetyon tilaajalla Nicehearts ry:lla nama tekijat on jo ra-
kennettu, mutta kayn elementtien tarkeimmat huomiot lapi muistutuksena ja helpottaak-

seni brandin kehittamista tulevaisuudessa.

Brandin nimessa eli yhdistyksen nimessa hyva ominaisuus on se, etta nimi vie suoraan
siihen mielikuvamaailmaan, johon organisaatio halutaan liittdd. Lyhyt nimi jad helposti
mieleen, mutta nimen tulisi silti avata jollakin tavalla toiminnan sisaltta tai aikaansaada
jokin mielikuva siitd, mihin toimintakenttaan se kuuluu. Nimeen liittyy sen visuaalinen
kirjoitustapa eli logotype, joka toimii my6s branddamisen kivijalkana. Se ilmenee organi-
saation markkinointimateriaalissa seka perusmateriaalissa aina samalla tavalla ja oleel-
lista olisi, etta se ilmentdisi alaa, jolla toimitaan ja organisaation henkeé eli esimerkiksi
perinteisyyttéa tai urheilullisuutta. Hyvan logon ominaisuuksia ovat erottuvuus, selkeys ja

helppolukuisuus seka yksinkertaisuus. (Rope & Mether 2001 s.190-191.)
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Tekstityypit tulee myds maarittda brandin rakentamisen yhteydessa ja ne toimivat perus-
elementtina. Tekstityypit linjataan aina logotyypin mukaan ja naitd linjauskriteereita on
kolme: kirjasintyyli, linjasuunta ja kirjainmuoto. Tekstityyppien maarittelyn avulla tehdaan
materiaaleista yhtenevaisia ja luodaan esimerkiksi markkinointimateriaalista toimiva ko-
konaisuus. Vaikkei naita peruselementteja nahda mainosvalineind, on niilla selkeéd ima-
gollinen vaikutus. (Rope & Mether 2001 s.192.)

Muotoiluelementeilld tarkoitetaan usein tuotteen ulkoasua ja pakkausta. Pakkauksen tu-
lisi olla houkutteleva, erottuva ja helppokayttdinen. Jos niisséa epaonnistutaan, pakkauk-
sen sisdltamalle ydintuotteelle ei ole kysyntdd. (Rope & Mether 2001 s.193.) Mielestani
tdssa muotoiluelementeissa Niceheartsin kohdalla voidaan soveltaa palvelumuotoilun

ajatuksia, koska kyseessa ei ole tuote vaan yhdistyksen brandi ja palvelut.

Palvelumuotoilussa kyse on palveluiden innovoinnista ja kehittdmisestéd asiakaslahtoi-
sestd ndkokulmasta (Mékinen 2018 s. 34). Palvelujen muotoilu on konkreettista teke-
mistad samalla lailla kuin pakkauksen muotoilu. Palvelumuotoilu on kuitenkin pitk&aikai-
sempi prosessi, jossa muuttujia on enemman. Makisen (2018 s. 35) mukaan palveluiden
muotoilu on muun muassa tilojen muotoilua seké kielen-, sanojen-, ohjeiden- ja opastei-
den muotoilua. Siihen lukeutuvat digipalveluiden muotoilu seka yhta lailla henkildston
ulkoisen olemuksen muotoilu. Palvelumuotoilu on myds ongelmien ja ratkaisujen [6yty-
mista ja visualisointia. Se on kokonaisuus ja parhaimmillaan liikahdus asiakkaan sisim-
massa, jolloin asiakas muistaa kokemuksen, sitoutuu ja suosittelee palvelua myos
muille. (Mékinen 2018 s. 34—35.) Palvelumuotoilu voisi olla brandin rakentamisessa tay-
sin erillinen osa, johon tulisi kiinnittda huomioita laajemmin kuin elementtien rakentami-
sen osana. Tuotteen tai palvelun muotoilu on hyvin tarkeaa: miten asiakas nakee, kokee,
kuulee, haistaa ja tuntee palvelun? Mitd ajatuksia se herattaa ja mihin mielleyhtymiin se

liittyy?

Tavoiteltava imago on mainonnallisesti syyta kiteyttda iskulauseeseen. Nain varmiste-
taan, ettd nimeen saadaan liitettyd avainominaisuus, joka palvelee kilpailuetua. Hyva
iskulause on lyhyt, jotta se on iskeva, ajallisesti kestava seka kilpailuetua ilmentava. Sen
tulee olla myds omaleimainen ja riimillisesti toimiva. Hyva iskulause auttaa mainonnassa
saamaan kytkettyd palvelun kilpailuetuominaisuuksia taydella teholla. (Rope & Mether

2001 s.195-196.) Niceheartsin iskulauseena toimii: "Muutos on meissa kaikissa”. Tama
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iskulause kuvastaa hyvin sita, etta toiminnalla pyritdan muuttamaan olemassa olevia aja-
tuksia ja rakenteita. Lauseessa korostetaan myos sitd, etta tehdédén yhdessa, tama on

meidan kaikkien yhteinen asia.

5.2.3 Brandiviestinnan linjaus ja toteutus

Brandin rakentaminen on myds viestinnallisesti pitkdaikainen prosessi. Brandiviestintaa
tehtaessa pitkajanteisyys, kiteytyvyys, samalinjaisuus, mielikuvallisuus, erottuvuus ja ha-
kyvyys ovat keskeisia seikkoja. (Rope & Mether 2001 s. 197-198.) Seuraavaksi kasitel-

laan brandiviestintaa taméan listauksen avulla.

Viestintatytssa usein uskotaan, etta tulos voi tulla nopeastikin, mutta todellisuudessa
ihmiset eivat havaitse organisaation viestia hetkessa. Jos esimerkiksi kysytddan mainok-
sia tai markkinointiviesteja, jotka ovat jadneet ihmisten mieleen, vastaukset ovat yleensa
hyvin vanhoja, kauan toistettuja ja samanlaisina pitaytyneita viesteja. Pitkajanteisyys
viestinndssa tuleekin huomioida ja samalla linjauksella kannattaisi viestia useita vuosia,
jotta sen sanoma jaa ihmisten mieleen. Vuosittain vaihtuvat viestinnén linjaukset aiheut-
tavat helposti sen, etta mikd&n sanoma ei painaudu kuluttajien mieleen. (Rope & Mether
2001 s. 199-200.)

Kiteytyvyys liittyy viestisisaltoon kahta kautta. Iskulauseeseen kannattaa sisallyttaa jo-
tain imagotavoitteeseen liittyvad, mita palvelusta halutaan kertoa. Toinen kiteytyvyys-
elementti on peruslupaus, mika viestinnalla organisaatiosta tai palvelusta luvataan.
Tama peruslupaus tulisi sanoittaa ja kuvittaa lahes samanlaisena jokaisessa viestissa ja
kanavassa. Kiteytyvyys on avaintekijana siina, etta viesti huomataan ja se muistetaan.
(Rope & Mether 2001 s. 201.)

Samalinjaisuus tarkoittaa sitd, ettd viestinndssa sailyvat yhtenevaiset elementit. Naita
elementteja ovat muun muassa logo, varit, tekstityypit tai viestisanomat. Kaikessa vies-
tinnassa tulisi toteuttaa yhtenevaista linjaa, joka vaikuttaa kumuloitumisefektin tuomaan
tehoon seka viestin tunnistusvaikutukseen. Samalinjaisuus liittyy my06s siihen, ettei bran-
diviestintd ole eriytetty osa viestinnastd, vaan se pitdé siséllaan kaikki organisaatiosta
tai sen palveluista kertovat viestit. Se on imagopohjainen sisalto- ja tyylielementti. (Rope
& Mether 2001 s. 201-202.)
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Mielikuvallisuudella viitataan siihen, etta viestin vastaanottajalle tulisi rohkeasti antaa
mahdollisuus tulkita ja oivaltaa sanoman yhteys seka vaikuttaa emootioperustaan.
Pelkka asioiden toteaminen ei tee viestista kiinnostavaa. Paaasia on, ettei viestin sisal-
|6ssa tuoda esille vain tuotteen tai palvelun hyvia ominaisuuksia vaan pyritaan vaikutta-
maan mielikuviin. (Rope & Mether 2001 s. 202.) Mielikuvallisuutta pystyy korostamaan
esimerkiksi kuvien tai videomateriaalin avulla, mitd on helppo toteuttaa esimerkiksi sosi-

aalisen median kanavissa.

Viestinnan keskeinen toimivuustekija on viesti saama huomioarvo. Jos viestia ei kukaan
huomaa, ei siitd saada iloa tai hy6tyja. Tassa huomioarvon toteutumisessa keskeista on
erottua joukosta eli kilpailijoista. Erottuvuutta edesauttaa linjausten omaleimaisuus. Erot-
tuvuuteen auttavat muun muassa tunnistettavat logot ja varit, yhtaldinen visuaalinen ja
sanoman peruslinja tai tunnistettu hahmo esimerkiksi kuvien mannekiini. Mit& tunnistet-
tavimpia ndma tunnustekijat ovat, sen paremmin ihminen huomaa ja rekisteréi jopa ali-

tajuntaisesti organisaation markkinoinnin. (Rope & Mether 2001 s. 203.)

Nakyvyys on alkumetreilla tarkea tekija, kun pyritédn saamaan brandiarvoa, mutta naky-
vyytta tarvitaan myods aseman yllapitoon. Vaikka brandiarvo olisi saavutettu, uusia pal-
veluita ja kilpailua tulee koko ajan lisdé ja jos nakyvyytta ei yllapideta, saattavat uudet
palvelut syrjayttaa ihmisten jo tunteman ja kaytettdman palvelun. Muistutusviestintd on
oleellinen osa nékyvyyden sailyttamista eli vaikka tunnettuutta ja nakyvyytta jo olisikin,
ei viestinnasta kannata tinkid. Nakyvyyden suhteen viestintd kannattaa jakaa kahteen
osaan: markkinoilla kokoaikaisesti vaikuttavaan huomioarvoviestintdén ja ajoittain huo-
mioarvoa saaviin kiinnostavuuskampanjoihin. Ensimmainen osa pitaa sisallaan kaiken
sen perusviestinnan, jota organisaatio tekee ja sen markkinoinnin, joka nékyy toimin-
nasta ulospain. Toinen osa eli muistutusviestinnan tehoiskuja ovat tietyn valiajoin toistu-
vat linjauksen mukaiset markkinointikampanjat, joissa tuodaan esille jotain tiettya aihetta
tai toiminnan osaa. (Rope & Mether 2001 s.204-205.)

5.2.4 Brandiarvon kehittdminen

Brandiarvo rakentuu kahdesta seikasta: tunnettuudesta ja siihen liittyen imagon hyvyy-
desta eli arvostuksesta ja brandin peitosta eli laajuudesta, joka brandin avulla pystytd&n
markkinoilla kattamaan. Brandipeitto muodostuu puolestaan kolmesta seikasta, joita
ovat: tuotteiden tai palvelujen valikoimallinen maard, maantieteellinen peitto eli kuinka

suurella alueella toimitaan ja brandin volyymi eli markkinaosuus, joka on brandin avulla
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saavutettu. Brandiarvon kehittamista tehdaén naiden kahden perustekijan (brandiarvos-
tus ja brandipeitto) avulla. (Rope & Mether 2001 s. 205—-206.)

Brandiarvostuksen kehittamisessa otetaan lahtékohdaksi se, etta brandin perusta on toi-
miva eli koko imagoperustaa ei tarvitse muuttaa. Brandiarvon kehittdmisessa osa-alueet
ovat tunnettuuden lisdaminen ja imagon hyvyystason nostaminen. Tunnettuuden lisaa-
minen on varsinkin uusilla toimijoilla keskeisessa osassa, ei pelkastaén brandiarvostuk-
sen kehittdmisessa, vaan muutenkin osana toimintaa. Kuitenkin markkinoilla jo pidem-
paan ollut toimija tarvitsee spontaanin mainoskampanjan tuoman nakyvyyden liséksi
myds pitkdaikaista tunnettuutta. Tunnettuus vaikuttaa myos bréndin hyvyyteen eli arvos-
tukseen. Markkinoilla tunnettu tuote koetaan usein myds perusluotettavana ja laaduk-
kaana tuotteena. (Rope & Mether 2001 s. 206.)

Toinen arvostusta rakentava elementti on nostaa brandiin liittyvien positiivisten ominai-
suuksien voimaa. Tama ty6 on normaalia mielikuvan kehittamistyota, jossa mielikuvan
hyvyytta rakennetaan profiilin kautta. Tama tarkoittaa sita, etta on valittu ne imagonta-
voitteen karkiominaisuudet eli vahvuudet, joita kaytetddan myos veturiominaisuuksina
mielikuvien rakentamisessa. Mita pitkdjanteisemmin naitéa vahvuuksia jaksetaan toimin-
taan liittda, sitd parempi hyvyysarvo todennakoisesti saadaan. (Rope & Mether 2001 s.
207.) Jos esimerkiksi Niceheartsin vahvuudet ovat avoimuus ja vuorovaikutus, tulisi néi-
den nakya toiminnassa jatkuvasti. Tilojen ovet ovat avoinna, tarinoita jaetaan avoimesti
ja henkildkunta ja asiakkaat ovat vuorovaikutuksessa toisiinsa. Samaa voi ajatella nay-
tettavan markkinoinnissa: kuvat, tarinat ja haastattelut. Mita asioita halutaan painottaa?

Mitka ovat ne karkiominaisuudet?

Brandipeitto kehittyy luonnollisesti markkina-aseman vahvistumisen myota seka sita
kautta, kuinka laajoilla markkinoilla toimitaan. Nama eivat kuitenkaan ole brandipeiton
kehittdmisen toimenpiteitd, vaan tuloksia markkinointitoimista ja liketoiminnan strategi-
sista laajentamisratkaisuista, joita toimija on tehnyt. Suoranaiseen kehittdmiseen liittyvat
toimenpiteet kytkeytyvét brandin tuotevalikoimaan ja sen laajentamiseen eri kohderyh-
mille. (Rope & Mether 2001 s. 208-209.) Nicehearts on laajentanut toimintaansa eri paik-
kakunnille, mik& ei siis suoranaisesti ole brandipeiton kehittamistoimenpide. Mutta eri
sisalléon luominen, uudet tapahtumat, hankkeet ja rynmat eri kohderyhmille ovat kehitta-

mistoimenpiteita toiminnan laajuuden edistamiseksi.
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6 Markkinointi, viestinta vai markkinointiviestinta?

Sanonta "rakkaalla lapsella on monta nime&” patee myos markkinoinnin kasitteeseen.
Samasta aiheesta puhutaan usein eri nimilla erottamatta niité toisistaan tai miettimatta
sen tarkemmin, milla nimityksell& tulisi puhua tai, etta onko silla merkitysté. Seuraavaksi

esittelen lyhyet méaaritelmat aiheeseen liittyen.

Viestinta on ihmisen ominaisuus ja kaiken inhimillisen tekemisen ja vuorovaikutuksen
perusta. (Juholin 2013 s. 22.) Viestintékasitteeseen liittyvat sanallinen ja sanaton vies-
tinta tai se voidaan jakaa myos ulkoiseen ja sisdiseen viestintdan organisaatioiden na-

kokulmasta.

Markkinointi on kattotermi, jonka alle kuuluvat markkinointiviestintd ja mainonta. Sita
kuvaillaan muun muassa nain: "Markkinointi etsii markkinoilta markkinatarpeen...” tai
"markkinointi on johtamisprosessi, joka ennakoi, tunnistaa ja tyydyttaa asiakkaan tarpeet
kannattavasti”. (Puranen 2014.) Markkinointi siséltaa eri valineita, joilla sidosryhmiin yri-
tetdan vaikuttaa ja esimerkiksi viestinnalla voidaan vaikuttaa. Markkinointi brandaa or-

ganisaatiota ja luo mielikuvia seké tehostaa myyntia (Loytana & Kortesuo 2011 luku 3.9.)

Markkinointiviestintd kuuluu markkinoinnin alle ja sen tavoitteena on kiihdyttaa liike-
vaihtoa (Puranen 2017). Markkinointiviestinta on tavoitteellista viestintaa, johon lukeutu-

vat myynti, mainonta, myynnin edistdminen ja suhdetoiminta (Kadziolka 2016).

Sisaltomarkkinointi on yksi markkinoinnin menetelmistd, jonka avulla organisaatio tuot-
taa kohderyhmadlleen arvokasta siséltoa valitsemissaan kanavissa (Kallioméki 2014 s.
51).

6.1 Viestinndn muodot

"Eikd viesti mennyt perille, vai miksi toimitte noin? kysyy moni esimies alaiseltaan tai

poliitikko danestajaltdan, myds vanhempi lapseltaan.” (Juholin 2013 s. 22).

Viestintd on ihmisen ominaisuus ja kaiken inhimillisen tekemisen ja vuorovaikutuksen
perusta. llman viestintaa ei olisi organisoitua toimintaa tai yhtakaan organisaatiota. Suo-
men kielessa viestinnan synonyymina esiintyy sana kommunikaatio, joka pohjautuu lati-

nan sanaan communis. Silla tarkoitetaan yhteista, yhteisollisyytta ja jakamista. (Juholin
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2013 s. 22-23.) Viestinta on jakamista: tiedon, ajatusten, kokemusten, mielipiteiden ja
uutisten jakamista, jossa on yksi tai useampi vastaanottaja. Tassa opinnaytetyéssa pu-
hun viestinnasta, tarkemmin ulkoisesta viestinnasta ja siihen liittyvana markkinoinnista,

joita kasittelen edempana.

Viestinta voidaan jakaa sisdiseen ja ulkoiseen viestintdan. Sisdinen viestintd on organi-
saation sisélla tapahtuvaa tiedottamista ja kommunikointia. Siihen voidaan ajatella kuu-
luvan viestinta tyontekijoiden, luottamushenkildiden, vapaaehtoisten ja jasenien kesken.
Siséinen viestinta toimii myos vahvasti johtamisen tyOkaluna. Kaikki toteuttavat organi-
saation sisdista viestintaa, mutta sitd on myods koordinoitava, eikd pelkastaan viestin-

nasta vastaavan, vaan myos johtotason henkildston. (Soste 2020.)

Ulkoisella viestinndlla tarkoitetaan organisaatiosta ulospdin suuntautuvaa tiedottamista
ja vuorovaikutusta. Ulkoisella viestinnalla pyritdan kasvattamaan tietoisuutta jarjeston
olemassaolosta ja tavoitteista seké toimintaperiaatteista. Silla voidaan tukea jdsenhan-
kintaa tai varainhankintaa, tiedottaa palveluista tai kutsua mukaan uusia toimijoita. Ul-
koisella viestinnalla rakennetaan ja muokataan mainetta ja jarjestot pyrkivat muun mu-
assa vaikuttamaan toimintaymparistéonsa ja vahvistamaan positiivista suhtautumista
jarjestdn tavoitteisin. (Soste 2020.) Tassa tutkimuksessa on paaasiassa keskitytty ulkoi-
seen viestintdan ja sen kehittamiseen, vaikka kommunikointi nykyisten jasenten kanssa
lasketaankin sisaiseksi viestinnaksi. Tutkimuksessa kuitenkin keskityttiin uusien jasen-
ten hankintaan ja viela siina vaiheessa prosessia viestinta on ulkoista viestintda ja mark-
kinointia ja muuttuu vasta jasenyyden syntyessa sisaiseksi. On kuitenkin tarkeaa, etta
sisdinen ja ulkoinen viestinta ovat keskenaan yhtenevaisia, jolloin viestinnan muutos ul-
koisesta sisaiseksi ei muuta yksittdisen ihmisen mielikuvia ja suhtautumista yhdistyksen

toimintaan.

6.2 Strateginen viestinta

Strateginen tai tavoitteellinen viestinta on ollut pitkdan keskustelun ja tutkimusten ai-
heena. Vuonna 2010 strateginen viestinta on tutkimuksissa noussut vaihtoehdoksi PR:n,
yhteis6viestinnén, viestinn&n johtamisen ja integroidun viestinnan rinnalle ja jopa osittain

korvaamaan néita kasitteita. (Juholin & Rydenfelt 2020 s.79.)
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Jokaisella organisaatiolla on syy olla olemassa, tavoitteita ja strategioita seka tulevai-
suuden tahtotila eli visio. Viestinnan suunnittelu pohjautuu néihin elementteihin. Viestin-
nan kokonaisvaltaista suunnitelmaa kutsutaan strategiaksi, linjauksiksi, suunnaksi tai oh-
jelmaksi erottamaan se kaytadnnon toimenpiteiden suunnittelusta. Strategia sisaltaa ta-
voitteet (miksi) seké keskeiset suuntaviivat (miten). (Juholin 2017 s. 64—66.) Viestinnan
strategisuutta maarittda viestinnan suhde organisaation strategiaan ja sen toteuttami-
seen (Juholin & Rydenfelt 2020 s. 79). Onko suhde tiivis vai I0yh&? Tukeeko viestinta
organisaation yleisia tavoitteita ja toimintatapoja eli organisaation strategiaa? Viestinnan
strategisuutta voi siis lahestya tarkastelemalla organisaation strategian ja viestintastra-
tegian erityisesti niiden tavoitteiden valistd suhdetta (Juholin & Rydenfelt 2020 s. 85).

Viestinnan tavoitteiden méaarittely on keskeinen osa strategista viestintda. Tavoitteet voi-
daan méaritella monellakin eri tavalla ja ne voidaan esittdéa muun muassa aineellisten ja
aineettomien tulosten nakdkulmasta. Aineettomia ovat bréndi, maine, sidosryhmien tai
yleison luottamus, motivointi toivottuun muutokseen tai yhteiskunnan hyvaksynta. (Juho-
lin & Rydenfelt 2020 s. 86.) Tunnettuus, maine, brandi ja imago liittyvat mielikuviin ja
kokemuksiin, joita halutaan rakentaa tai kehittda (Juholin 2017 s. 76.) Myds vastuulli-
suus, eettisyys ja yleinen hyva voivat olla viestintastrategiassa maariteltyja tavoitteita.
Tulosten voidaan ajatella muuttuvan aineellisiksi, kun niilla on mitattavaa lisaarvoa, ku-
ten tuottavuus, laatu tai tehokkuus. Nama usein vaikuttavat organisaation taloudellisiin
tavoitteisiin, joita ovat esimerkiksi myynti, markkinaosuus ja sdéastot. (Juholin & Rydenfelt
2020 s. 86.) Niceheartsilla aineellisia tavoitteita voi olla jasenmaaraan liittyva taloudelli-
nen kasvu, eli esimerkiksi viestinnan tavoite on lisata jAsenmaaraa ja sen myoéta jasen-

maksuista aiheutuvaa kassavirtaa.

Koska organisaatioilla on koko toimintaansa koskeva strategia, on alastrategioista mo-
nesti luovuttu. Vaikka viestinnélle ei olisi omaa strategiaa tulisi olla kuitenkin jonkinlaisia
linjauksia tai suuntia, jotta yhteiset toimintaperiaatteet olisivat selvilla ja viestinnén vai-
kuttavuutta pystytaan mittaamaan. (Juholin 2017 s. 64—-66.) My6s kriisitilanteissa tai
muissa haastavissa olosuhteissa viestinnan strategia auttaa nopeaan reagointiin seka
yhteisiin toimintoihin koko organisaatiossa. Kuitenkin oleellista on se, ettd jokainen vies-
tintda tuottava organisaation tyotekija on perehtynyt viestinnan linjauksiin ja on valitto-

masti tietoinen, miten tulee toimia.
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6.3 Tarinallistaminen

Tarinallistamisen menetelma linkittyy moneen liiketoiminnan kannalta oleellisiin osa-alu-
eisiin. Tarinallistamisessa brandi n&hdaan tarinana, jota vahvistetaan kerronnan eri kei-
noin. Brandi syntyy tarinatekojen kautta eli kysymys on siita, millaisena toiminta nah-
daan, miten siitd kerrotaan ja millaisen merkityksen se saa vastaanottajassa. Tarinan
avulla asiakkaan kokemukseen liitetddn sisaltéa, merkityksia ja arvolahtdisyyttd, jonka
avulla pystytaan lisaamaan myds tunnettuutta. Brandi sidotaan tarinan avulla osaksi pal-
velukokonaisuutta, jolloin vaikuttamisen ja viestimisen keinotkin ovat laajempia. (Kallio-
maki 2014 s. 43.)

Tarinallistamisessa keskitytdan palveluun ja asiakkaan kohtaamiseen. Palvelupolku ra-
kennetaan tarinaksi, jolloin se tuo kokemukseen syvyytta ja korostaa niita arvoja, joita
palveluntuottaja haluaa toiminnallaan tuoda esille. Teot jaavat mieleen, minka vuoksi
palvelu on tarkead, mutta elamyksellisyys ja tarinallinen kehys voivat antaa kokemuk-
selle aivan uudenlaisen ulottuvuuden. Tarinallistamisen avulla toiminnan ydin voidaan
tuoda hyvin lahelle asiakaskokemusta, jolloin se saa uuden merkityksen ja arvostuksen.
Elamyksellinen tarinallistaminen antaa raamit sisaltdmarkkinoinnille ja néiden sisaltéjen
tulisi palvella asiakasta, tuottaa uutta tietoa tai madaltaa kynnysté, kuitenkaan olematta
liian myyvia tai mina -keskeisia. Sisaltéa ei kannata tuottaa vain sisallon vuoksi, vaan on
mietittava, miten erottua. Miten toimia yhdistyksen arvoja ja tavoitteita tukien ja miten

toimintaan saadaan jatkuvuutta ja kestavyytta? (Kalliomaki 2014 s. 44, 51.)

Kalliom&en (2014 s. 61) mukaan tarinallistaminen toimii myds asiakkaiden sitouttamisen

tukena muun muassa seuraavilla tavoilla:

e asiakas tunnistaa tarinan ja samaistuu

e asiakas koukuttuu ja haluaa tietaa lisda

e asiakas viihtyy ja haluaa viihtyéa pidempaan

e asiakas oppii ja oivaltaa, tunnistaa tarinan kautta tarpeensa ja palaa oppimaan
lisaa

e asiakas taydentaa tarinaa, padsee mukaan, osallistuu ja palaa takaisin, koska
han haluaa kuulua tdhan tarinaan ja tietaa lisaa

e tarina on osa asiakkaan unelmia, arvoja, elamantyylia: asiakas palaa kokemaan
ja luomaan unelmaansa, vaikuttamaan omaan elamaansa, mahdollisesti muiden

ihmisten elamaan.
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Tarinallistamisen kautta voidaan siis tuoda bréandi lahelle kuluttajia ja hyodyntaa yhdis-
tyksen omaa tarinaa asiakkaiden ja jasenien sitouttamiseen. Tarina lahtee yhdistyksesta
itsestaan, mutta se muokkaantuu ihmisten kokemuksien kautta, saa uusia merkityksia ja
kehittyy toiminnan mukana. Tarinan tulee olla samaistuttava ja heréattaa tunteita kuuli-
jassa. Tieto ja tunne lisdavat toimintaa, johon markkinoinnilla pyritaan ja tarinallistaminen

on oiva keino lisata naita elementteja.

6.4 Digitaalinen markkinointiviestinta

Viela 1900-luvulla media koostui paaasiassa printtimediasta seka televisio- ja radio mai-
nonnasta. Nyt niiden rinnalla on vahvasti uusmedia eli Internetin monet kanavat. Samalla
perinteinen media on verkottunut ja luonut omat ulottuvuutensa internettiin ja sen myoéta

sana media on itsessaan tullut epamaaraisemmaksi. (Seppanen & Valiverronen 2012.)

Digitaalisen markkinoinnin laajuutta ja kehitysta on vaikea arvioida tai verrata perinteisen
median kayttéon tai vaikuttavuuteen, koska digitaalisesta markkinoinnista vain maksettu
osuus nakyy tilastoissa (llmarinen & Koskela 2015). Internetissa ja varsinkin sosiaalisen
median kanavissa on kuitenkin paljon mahdollisuuksia toimia ja markkinoida palvelujaan
ilman maksettua mainontaa, mihin myds Nicehearts pyrkii toimintasuunnitelmansa 2020

mukaan.

Digitalisaatio on muuttanut merkittavasti sita, missa ja miten yritykset ja yhteisét mainos-
tavat ja markkinoivat palvelujaan (llmarinen & Koskela 2015). Organisaatioilla on nettisi-
vut ja verkkoportaalit, joissa kommunikointi kuluttajien, asiakkaiden ja sidosryhmien
kanssa tapahtuu. Tama on myds lisannyt itsepalvelua ja muuttanut kuluttajakayttayty-
mista. On siirrytty ajatuksesta, ettd organisaatio myy palveluaan siihen, ettd kuluttaja
ostaa palvelun. Aikaisemmin kuluttaja on my6s ollut suoraan yhteydessé organisaation,
mutta nyt digitalisaation jalkeen tieto etsitddn netista ja nopeasti siirrytdén organisaation
omilta sivuilta erilaisille keskustelufoorumeille ja perehtymaan muiden kuluttajien arvos-
teluihin. (Loytana & Kortesuo 2011.) Tamé luo uuden ulottuvuuden markkinointiin ja
omien sivujen ja kanavien lisaksi pitaisi ndkyd myos muilla foorumeilla, ottaa osaa kes-
kusteluihin ja saada ihmiset puhumaan juuri omasta toiminnastaan. My6s kokemusten
jakamisen nopeus ja laajuus ovat muuttuneet merkittavasti (Loytana & Kortesuo 2011),
mik& puolestaan voi vaikuttaa nopeastikin organisaation mediakuvaan ja imagoon niin

positiivisesti kuin negatiivisestikin.
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Markkinointikirjallisuudessakin todetaan mielikuvissa olevan kyse siitd, miten kohde ha-
vaitaan, eika siita, mita se todellisuudessa on. Varsinkin nykyaan, jolloin media on useim-
miten kommunikoinnin valineena eli tiedon jakajan ja vastaanottajan valissa, puhutaan
julkisuuskuvasta eli median valittamasta kuvasta. (Karvonen 1999 s. 52-53.) Tama jul-
kisuuskuva voi olla sama, jonka kohde haluaa toiminnastaan luoda, mutta myés hyvin

poikkeava tai yksipuolinen.

Digitalisaation tuoma kuluttajakayttédytymisen muutos vaikuttaa siihen, etta tunnettuuden
ja ndkyvyyden pitda olla korkealla, jotta tieto toiminnasta ja organisaation lahettamat
viestit voivat levita eri kanavissa ja tavoittaa oikeat kuluttajat. llman tunnettuutta yhdis-
tyksen viestit saattavat jadda vain omien kanavien sisélle ja jo olemassa olevan ryhmén

tietoisuuteen.

6.5 Sosiaalinen media

YouTuben, Facebookin, Twitterin ja erilaisten blogien kaltaisista yhteistpalveluista on
alettu kayttamaan nimitysté sosiaalinen media. Kyseiset palvelut auttavat verkostoitu-
maan ja luomaan yhteisoja (Seppénen & Valiverronen 2012). Sosiaalinen media on yha
tarkedmmassa roolissa jokapdivaista toimintaamme niin yksityishenkilén nakékulmasta

kuin organisaation toiminnassa.

Lahes kaikki alle 55-vuotiaat kayttavat Internettia. Sosiaalinen media houkuttelee etenkin
nuoria jatkuvaan seuraamiseen ja pikaviestimiseen. (Kohvakka & Saarenmaa 2019.)
Suomi Oy:n ja Oulun kaupungin sivistys- ja kulttuuripalveluiden yhteistyéna vuonna 2016
toteutettu tutkimus kertoi suosituimman sosiaalisen median kanavan olevan WhatsApp,
jonka jalkeen listalla tulivat YouTube ja Facebook. (Sosiadmin 2016.) Tilastokeskuksen
2017 toteuttama tutkimus kertoi saman ja suosituimpana myos siella néhtiin pikaviesti-
palvelu WhatsApp. Kuitenkaan end& tutkimustuloksissa ei mainittu lainkaan edellis-
vuonna toisena ollutta YouTubea, vaan toisena oli Facebook ja kolmantena Instagram.
(Kohvakka & Saarenmaa 2019). Ylen vuonna 2018 teettaméssé kyselyssa tutkimustu-
lokset olivat samat kuin tilastokeskuksella edellisvuonna: WhatsApp, Facebook ja In-
stagram. (Kallunki 2018.) Facebookin kayttajat ovat yleisesti vanhempaa ikaluokkaa kuin
WhatsAppin tai Instagramin. Myds Snhapchat on suosittu etenkin nuorten keskuudessa.
Instagramia kayttdd suomalaisista joka kolmas, Snapchatia vajaa viidennes ja Twitterid

endd joka kymmenes. (Kohvakka & Saarenmaa 2019.)
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Tulokset suosituimmista some-kanavista ovat viimevuosina pysyneet melko samoina,
mutta uusia palveluja tulee jatkuvasti markkinoille, mika pirstaloi kayttajaryhmia ja sa-
malla haastaa organisaatioita muuttumaan ja muuttamaan viestintddnsa. Organisaati-
oille onkin tarkea tunnistaa, mitka kanavat ovat juuri heidan kohderyhmalleen ja heidan
tarkoitukselleen parhaimmat. Viestinnan toteuttamista helpottaa myds, jos kanavat ovat
selkedsti rajatut ja keskitytaan toteuttamaan suunnitelman mukaista viestintda naissa

kanavissa ja niille tyypilliseen tapaan.

7 Mielikuvat

Mielikuvat muodostuvat brandista ja saavat aikaan ajatuksia ja tunteita kohteesta. Kun
luomme ajatuksissamme mielikuvia, jaavat ne paremmin myds mieleemme, alitajuntaan
ja tiedostamme kohteen olemassa olevaksi. Yhdistyksen on tarkea pyrkia luomaan
omasta toiminnastaan ja organisaatiostaan mielikuvia ja pyrkia aikaansaamaan miel-
leyhtymiéa naiden kuvien vélille, jotta ihmiset tiedostavat toiminnan ja pystyvat esimerkiksi
tunnistamaan toiminnat ja markkinointimateriaalit juuri kyseiselle taholle ominaisiksi.
Tassa kappaleessa kasitelladn mielikuvien muodostumista ja mielikuvien hyddyntamista

osana markkinointia.

7.1 Mielikuvien muodostuminen

Yksinkertaisesti ajateltuna mielikuvien muodostuminen tapahtuu kahden osapuolen
kommunikoinnista. Se voi olla tarkoituksellista tai tahatonta informaation levittamista.
Mielikuvia muodostuu, kun lahettgja, tiedon kertoja, kohde, josta mielikuvia muodoste-
taan, jakaa tietoa havaitsijalle tai vastaanottajalle. Tama informaatio toimii havainnoinnin
pohjana ja mielikuvia alkaa muodostumaan tiedon vastaanottajalle. Havaitseminen ei
kuitenkaan ole kohteen suoraa kuvautumista havaitsijan mieleen, vaan esiin tulevien
vihjeiden kautta kohteen tulkintaa ja paattelya. (Karvonen 1999 s. 52-53.) Seuraavassa

kuvassa (kuva 3) ndhdaan mielikuvien muodostumisen yksinkertainen malli.
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Kohtaaminen

Toimija tai lahettdja Havaitsija tai vastaanottaja
(informaatio, viestinta) (viestien tulkinta)

Kuva 3: Yksinkertainen mielikuvien muodostumisen malli (mukaillen Karvonen 1999 s. 52).

Kuvasta nahdaén kahden objektin valinen vuorovaikutus, jossa Nicehearts toimii viestin
l[Ahettdjana ja informaation jakajana havaitsijalle. Havaitsija tai vastaanottaja toimii vies-
tin tulkitsijana, jolloin hénelle muodostuu jokin kuva lahettgjastad. Muodostunut tietora-
kenne toimii jatkossa oletusarvona ja ennakkoluulona lahettdjaa kohtaan (Karvonen
1999 s. 52).

Mielikuviin ja siihen, millainen kuva kohteesta syntyy, vaikuttaa myos vastaanottajan per-
soonallisuus. Persoonallisuus puolestaan koostuu perimasta ja ymparistotekijdista. Jotta
voimme ymmartaa mielikuvien muodostumista ja ihmisten erilaista suhtautumista esi-
merkiksi markkinointiin ja mainoksiin, pitda meidan ymmartaa myos ihmisen itsekasi-

tystd, arvoja, uskomuksia ja asenteita. (Rope & Mether 2001 s. 46—47.)
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Ihmisten valisia yksildllisia eroja ja tapaa reagoida asioihin selittdd muun muassa per-
soonallisuus. Se on identiteettimme eli fyysisten ja psyykkisten luonteenpiirteiden ja omi-
naisuuksien kokonaisuus, joka selittdd ihmisen johdonmukaisen kayttaytymisen. Omi-
naisuudet voivat olla joko opittuja tai perittyja, mutta valmius reagoida itselle tarkoitetulla
tavalla muuttuvassa ymparistdssa on valttamatonta jo pelkéstaan henkisen tasapainon
sdilyttamiseksi, esimerkiksi tuhansien markkinointiviestien ymparistossa, jossa elamme.
Persoonallisuutta ajatellen markkinoinnissa on oleellista, ettd se toimii tiedostetulla ja
tiedostamattomalla alueella, silla monet ihmisen tarpeet ja motiivit sijaitsevat persoonal-
lisuuden tiedostamattomalla alueella. Markkinoinnin tavoitteena on nostaa naitd motii-
veja tiedostetulle alueelle, jotta ihminen saa oivalluksen, miksi tarvitsee jotakin tai miksi

jokin miellyttaa hanta.

Nyky-ymparisto

Arvot, asenteet, Persoonallisuus ja

uskomukset ja . .
etiikka itsekasitys

Tausta ja
ymparisto

Henkilbkohtaiset
tavoitteet, taidot
ja valmiudet

Kayttaytyminen

Kuva 4: Persoonallisuuteen vaikuttavat tekijat (mukaillen Rope & Mether 2001 s.48).

Yksilollisyytemme on kaikkien edellisessa kuvassa (kuva 4) esiintyneiden tekijoiden
summa. Yksilollisyyden ytimessa on persoonallisuuden liséksi itsekasitys eli miten itse
naemme ja koemme ympar6ivdad maailmaa. (Rope & Mether 2001 s. 48.) Yhdistysken-
talla toimiessa ja heikommassa asemassa olevien puolella on tarked ymmartaa markki-
noinnin vaikutus ja erilaiset lukutaidot ihmisten kesken. My6s taustat ja eri kansalaisuu-
den vaikuttavat paljon siihen, miten asiat koemme, mika taytyy huomioida viesties-
samme eri kulttuurien valilla. Erilainen reagointi viesteihin johtuu muun muassa aikai-
semmista kokemuksista, arvoista tai arvostuksista, jotka vaikuttavat myos valintoihimme

ja tapaamme kommunikoida (Rope & Mether 2001 s. 48).
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Mielikuvat syntyvét siis tiedosta, jota vastaanotamme ja yhdistdmme omiin aikaisemmin
opittuihin tai perinndllisiin tekijéihimme. Mielikuvat ei ole yksiselitteisia, vaan jokaisella
ihmisella sama asia voi synnyttaa erilaisia mielikuvia ja mielikuvat myés muuttuvat, kun
opimme ja koemme padivittdin uusia asioita. Mitd enemmaéan saamme mielikuvia yhdesta
aiheesta, mita laajemmin se kohdistuu seka tiedostettuun ettéa tiedostamattomaan alu-

eeseen, sitd konkreettisempi ja pitkdaikaisempi kuva siitd muodostuu padssamme.

7.2  Mielikuvat markkinoinnin kentalla

Perinteinen markkinointi on kiteytetty ajatukseen pyrkid myymaan yrityksen tuote. Talléin
tuote on annettu tekija ja myynnin ja mainonnan avulla kaupataan aikaansaatua tarjon-
taa. Tama tuote- ja myyntisuuntainen markkinointinakékulma on kuitenkin jo vanhanai-
kainen ja haudattu markkinointioppien taustalta jo 1980—luvulla. Ropen ja Metherin kayt-
taman ajatusmallin lahtékohtana on saada mahdollisimman moni haluamaan ja osta-
maan yrityksen tuotteita. Toimiva nakdkulma on tarkeé valinta markkinointitydhon, koska
ajattelusta tulee aina toimintaa ja toiminnasta tuloksia. Markkinoinnin ajatusperustan
muuttaminen myyntimaailmasta ostohalua lisdavaan mielikuvamarkkinointiin on ratkai-
seva toimivan imagomarkkinoinnin toteuttamiseksi. (Rope & Mether 2001 s. 22.) Sana
mielikuvamarkkinointi peittéda alleen kaikki markkinointitoimenpiteet, koska organisaa-
tiosta ulospéin nakyvat toimet vaikuttavat kaikki mielikuvien syntyyn. Mielikuvamarkki-
nointi ja brandimarkkinointi eivat kuitenkaan tarkoita samaa, vaikka brandin rakentami-
nen onkin vahvasti imagoa rakentavaa. Brandin rakentamisen tulisi olla mielikuvamark-
kinointiin liittyvd ydinprosessi, jonka avulla saavutetaan tavoitteeksi asetettu bran-
diasema. (Rope & Mether 2001 s. 170-171).

Kuten jo aikaisemmassa luvussa mainitsin, mielikuvat syntyvat tiedostetulla seka tiedos-
tamattomalla alueella, mik& on tarkeda huomioida markkinoinnissa. Monesti markkinoin-
nissa pysytaan tiedostetulla alueella, koska se on selkeaa ja helposti mitattavissa. (Rope
& Mether 2001 s. 84-85.) Kuitenkin pyrkimalla vaikuttamaan myos tiedostamattomaan
alueeseen, voi markkinoinnilla saada huomattavasti vaikuttavampia ja pitkaaikaisempia
tuloksia. Ropen ja Metherin mukaan tiedostettuihin tekijoihin pystytd&n vaikuttamaan in-
formaatioviestinnalla, joka toimii jarkiperaisena ja on helppoa vastaanottaa. Tiedostettui-
hin tekijoihin vaikutettaessa emotionaaliset elementit tuovat esiin halutun mielikuvan.
Niit& ei kuitenkaan kannata sanoa &aneen, vaan usein visuaalisesti esitettyna ne toimivat

paremmin. Tiedostamattomiin tekijoihin vaikutetaan puolestaan assosiaatioilla eli miel-
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leyhtymilld, kuitenkin huomioiden, etteivat viestit ole liian suoria, jolloin ne koetaan tun-
keilevina. Tiedostamattomalla alueella toimivat viestinnan elementit voivat olla informa-
tiivisia sekd emotionaalisia. Ne eroavat tiedostetusta vain silld, ettéa ne toimivat symbo-
lien, assosiaatioiden ja samaistumisen kautta, kun taas tiedostetut elementit voidaan
kertoa suoraan ilman vihjesisaltda. Vastaanottajalle on tarkeaa, ettd han kokee tunteen
ja tekee valinnan tunteen kautta, mutta pystyy selittamaan itselleen toiminnan jarkiperai-
sesti. Nain ollen viestinnassa pitéaisikin aina olla seka informatiivinen tiedostetulla alu-
eella vaikuttava ettéd emotionaaliset mielikuvatekijat, jotka toimivat siséisessa mielikuva-
kentassa. (Rope & Mether 2001 s. 85-86.) Kohderyhman tunteminen on oleellinen asia,
jotta voimme suunnitella viestinnan, jolla vaikutamme seka tiedostetulla ettd tiedosta-

mattomalla alueella ja néin ollen vaikuttaa ihmisten toimintaan.

8 Léahestymistapa ja menetelmaét

Opinnaytetydn lahestymistavaksi valikoitui tapaustutkimus, jossa etsitaan tietoa valitusta
aiheesta. Menetelmina tassa tutkimuksessa kaytin kyselya sekd mediatutkimusta. Tassa
luvussa avataan lahestymistapaa teoreettisesti seka avataan tutkimusmenetelmia ja nii-
den ominaispiirteita seka syvennytaan siihen, miten tassa opinnaytetytssa menetelmia

hy6dynnettiin.

8.1 Tapaustutkimus

Taman opinnaytetybn lahestymistapana oli tapaustutkimus. Tapaustutkimuksessa
kohde voi olla esimerkiksi yritys tai sen 0sa, tuote, palvelu, prosessi tai toiminta (Ojasalo,
Moilanen, Ritalahti 2014 s. 52). Taman tyén kohteena toimi tyontilaaja Nicehearts ry ja
spesifimmin kyseisen yhdistyksen jasenhankinta. Tapaustutkimus eli case study sovel-
tuu hyvin kehittamistyon lahestymistavaksi, kun tavoitteena tutkimuksella on tuottaa ke-
hitysehdotuksia ja -ideoita (Ojasalo, Moilanen, Ritalahti 2014 s. 52). Kehittdmisen koh-
teena tassa opinnaytetydssa olivat yhdistyksen markkinointi ja mediabréandi. Tapaustut-
kimukselle tyypilliseen tapaan, tutkimuksessa oli tavoitteena tuottaa syvallista ja yksityis-
kohtaista tietoa, jonka avulla ymmarrys kehittdmiskohteesta kasvaa kokonaisvaltaisesti

ja sen realistisessa toimintaympaéristéssa (Ojasalo ym. 2014 s. 52).
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8.2 Media-analyysi tutkimusmenetelmana

Yhdistyksilla on tietty kohderyhma ja asia, jonka puolesta ne toimivat. Tavoitteena on
ennen kaikkea vaikuttaa ja viestinnalla vaikutetaan. Yhdistykset pyrkivat usein osallistu-
maan ja vaikuttamaan yhteiskunnalliseen keskusteluun ja sita kautta my6s poliittisiin
paatdksentekoprosesseihin. Mediaseuranta on tassa keskeinen tydvéline ja ilman sita
ulkoinen viestinta saattaa olla pimeassa hapuilua. Mediaseurannan jatkuva tekeminen
auttaa yhdistysta avaamaan keskusteluja tarkeiden aiheiden ympaérille tai ainakin osal-

listumaan jo olemassa oleviin keskusteluihin. (Nelimarkka & Raikkdnen.)

Tassa tyossa kaytin mediatutkimusta eli mediaseurantaa ja media-analyysia Niceheart-
sin yleiskuvan ja markkinoinnin tamanhetkisen tilan kartoittamiseen. Tavoitteena oli
saada laaja kuva siitd, millaista viestintaa yhdistys itse tekee, millaisen kuvan sosiaalinen
media antaa seka mita yhdistyksesta ja sen toiminnasta on kirjoitettu muiden tahojen
toimesta. Mediatutkimuksessa tarkoituksena oli myo6s selvittda kyselyssa ilmi tulleiden
markkinoinnin mieltymyksien toteutumista kaytannossa eli sitd, onko Niceheartsin vies-
tinndssa nahtavilla niitd osa-alueita, joita ihmiset haluavat tietdd. Mediatutkimuksen
avulla sain kasityksen nykytilasta markkinoinnin ja ndkyvyyden osalta. Seuraavaksi sy-
vennytdan mediaseurannan osa-alueisiin ja sen tekemiseen. Luvussa 9. Tulokset, paas-

taan kasiksi siihen, mita Niceheartsista selvisi mediatutkimusta tehdessa.

8.2.1 Syventyminen mediaseurantaan

Mediaseurannassa tyypillisesti tietoa kerataan systemaattisesti painetusta seka verkko-
mediasta omalta kentalta tai hyddynnetdan maksullista mediatietokantaa mediaosumien
etsimiseen (Oikeusministerié 2017). Yhdistyksilla seurantaa kannattaa tehda omien ka-
navien ja avainhenkildiden liséksi teemoista, jotka liittyvat toimintaan seka tahoista, joi-
den hyvaksi toimitaan. Myds alan asiantuntijoiden ja vaikuttajien sekéa mahdollisten vas-
tustajien ja hiljaisten signaalien seuraaminen on relevanttia oman toiminnan kannalta.
(Nelimarkka & Raikkonen.) Seuraavaksi avataan hieman néitd osa-alueita ja niissa oleel-
lisia seikkoja. Sama jaottelu voi toimia hyvin, kun aletaan suunnittelemaan mediaseuran-

nan tekemista ja jaetaan alueita, joissa halutaan pysya ajan tasalla.
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‘QQ Oma yhdistys ja avainhenkil 6t
[~

Oman yhdistyksen nimen ja tarkeiden avainhenkildéiden seuraaminen on mediaseuran-
nan itsestaan selvin kayttokohde. Olennaista on varmistaa hakujen kattavuus, mutta
haasteita saattaa tuottaa muun muassa erilaiset taivutusmuodot (jasen, jasenet, jase-

nyys, jasenyyden) tai yleiskieleen sekoittuvat sanat (. (Nelimarkka & Raikkénen.)

'- Teemat, jotka liittyvat omaan toimintaan

On tarked rakentaa kattavat, mutta tarkasti rajatut mediaseurantahaut ja olla tietoinen
siitd, mista omalla kentalla oikeasti puhutaan (Nelimarkka & Raikkdnen). Halutaan esi-
merkiksi tietdd, mita keskustellaan naisiin kohdistuvasta epatasa-arvosta, mutta rajataan
ulkopuolelle muu tasa-arvokeskustelu. Tallaisten ja vield tarkempien rajausten tekemi-

nen vaatii jo ammattitaitoista osaamista ja kentan tuntemista.
X i L
X Tahot, joiden etuja ajetaan

Yhdistys ei ole olemassa itseddn varten, vaan aina ajetaan jonkun tai joidenkin asioita.
Yhdistyksen tulee olla perilla siitd, mitd hanen edustamistaan tahoista ja kohderyhméasta

puhutaan. (Nelimarkka & Réaikkénen.)
Alan asiantuntijat ja vaikuttajat

Vaikuttajia |6ytyy jokaiselta alalta ja niiden kartoittaminen on ensimmainen askel tassa
osa-alueella, jonka jalkeen on helppo seurata heidan kirjoittamisiaan ja tekemisiaan. Yh-
distys voi esimerkiksi seurata sitd, kulkevatko vaikuttajien mielipiteet k&si k&ddessa yh-
distyksen toiminnan ja arvojen kanssa. (Nelimarkka & Raikkénen.) Tarkeiden avainsa-
nojen seuraaminen voi olla relevanttia ja avainsanojen kautta voi my6s l10ytaa oikeat vai-
kuttajat alaltaan. Vaikuttajien ja avainsanojen reaaliaikainen seuraaminen varmistaa,

ettd yhdistykselld on ajantasainen tilannekuva (Nelimarkka & Raikkénen).
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Mahdolliset vastustajat

Jokaisella toiminnalla on vastatoimija ja mielipiteilla vastustaja, silla yhdistyksetk&an ei-
vat ela tyhjiossa ja kaikki eivat aina ole samaa mielta asioista. Vastustajien seuraaminen
auttaa yhdistysta suunnittelemaan ja sopeuttamaan omaa viestintaansa (Nelimarkka &

Raikkdnen).

‘x Hiljaiset signaalit

Valilla julkiseen keskusteluun nousee asioita, jotka eivat silla hetkelld tunnu olevan yh-
distykselle kovinkaan merkittavid, mutta joiden kautta saa mahdollisuuden vaikuttaa ja
osallistua. Hiljaisia signaaleja tai niihin liittyvia hakusanoja on vaikea méaaritella ja oleel-
liseksi nousevatkin tekijan omat hoksottimet siitd, mihin aiheeseen on tarkea liittya. (Ne-
limarkka & Raikkonen).

Tassa opinnaytetydssa toteutetussa mediatutkimuksessa ei syvennytty tarkasti naiden
osa-alueiden mukaan, koska se olisi vaatinut pitkaaikaista ja jarjestelmallista tydskente-
lya. Nicehearts ei ole tehnyt systemaattista mediaseurantaa, joten tAman opinnaytetyon
media-analyysi pohjautuu siihen materiaaliin, jota jalkikdteen pystyi hankkimaan. Ana-
lyysissa keskityin pddasiassa ensimmaiseen osa-alueeseen eli omaan yhdistykseen ja
sen valittdmiin tekijoinin. Edella mainitut osa-alueet auttavat kuitenkin hahmottamaan,

mista mediatutkimuksessa on kyse seka millaisiin asioihin kannattaa kiinnittdd huomiota.
8.3 Kysely tutkimusmenetelmana

Toisena tutkimusmenetelmana kaytin kyselyd. Kyselytutkimuksessa voidaan kerata
laaja tutkimusaineisto ja kysya suurelta joukolta ihmisid monia kysymyksia. Kyselytutki-
mus on melko nopea ja tehokas menetelma, jossa saadaan usein numeroihin perustuvia
tuloksia. Kyselytutkimuksen heikkous ja jopa riski saattaa olla siiné, etta tieto on pinnal-
lista eikd pystytd arvioimaan, kuinka vakavasti vastaajat ovat suhtautuneet tutkimuk-
seen. (Ojasalo ym. 2014 s.121.) Mielestani kysely menetelmana oli kuitenkin tdhén tut-
kimukseen riittavan syvallinen ja ainoa menetelma, jonka avulla saatiin tarpeeksi suuri

ihmisjoukko tavoitettua. Myds oma henkilékohtainen yhteyteni kyselyn vastaajiin toden-
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nakoisesti lisasi vastaajien motivaatioita ja vakavoitti suhtautumista kyselyyn. Vaikka ky-
selytutkimuksessa kerataan maarallista tietoa suurelta ihmisjoukolta, voi sitéa kuitenkin

analysoida melko laadullisen tutkimuksen mukaisesti.

Tutkimuksessa toteutetun kyselyn tavoitteena oli selvittaa, mitka tekijat ovat suurim-
massa roolissa, kun mietitdén jaseneksi ryhtymista. Tavoitteena oli saada myds tietoa
yleisella tasolla Niceheartsin tunnettuudesta ja mielikuvia nais- ja tyttotydsta. Kysely koh-
distui padasiassa jasenyyteen liittyviin asioihin, kuten markkinointiin ja tuettaviin toimin-
nan osa-alueisiin. Kyselylla pyrin selvittaméaan jasenyyteen vaikuttavia tekijoita seka saa-

maan tietoa toimivasta markkinoinnista.

8.4 Kyselyn toteuttaminen sosiaaliselle verkostolle

Alusta asti oli tieto siita, etta kyselylld halutaan tavoittaa mahdollisimman laaja joukko
ihmisia yhdistyksen toiminnan ulkopuolelta. Tilaajan toiveena oli, etta kyselyn kohde-
ryhma olisi satunnaisesti valikoituja ihmisia, joilla ei ole kosketuspintaa tai yhteytta tilaa-
jan toimintaan eika heita voisi luokitella mihink&an tiettyyn ryhméaén. Ajatuksena oli myds,
ettei haluta yhteystietorekisteria toisen yhdistyksen tai jarjeston kautta, jolloin vastaukset
olisivat saattaneet antaa vaaristynytta tietoa, jota ei voisi yleistdd. Tallainen satunnais-
otanta ei kuitenkaan kaytadnndsséa ollut mahdollista opinnaytetyon puitteissa. Palvelut

ovat maksullisia ja niité toteuttavat ammattilaiset.

Mietimme erilaisia ideoita kyselyn kohderyhmén rajaamiseen: muiden yhdistysten tai
ammattiliittojen rekistereita ja erilaisia verkostoja. Lopputuloksena paadyimme jakamaan
kyselyd minun omien sosiaalisten verkostojeni kautta. Tassd vaihtoehdossa kyselyyn
vastaajia ei voi luokitella mihinkaan tiettyyn kohderyhmaan, vaan tietoa saadaan satun-
naisilta ihmisilta, erilaisista taustoista, maantieteellisilti sijainneilta, eri sukupolvia ja su-
kupuolia seka eri yhteiskuntaluokista. Talla ratkaisulla pAdsimme lahimmaksi tilaajan toi-
vetta melko yksinkertaisella toimenpiteelld, joka oli mahdollinen opinnéytetydn tiedonke-

ruumenetelma.

Kysely toteutettiin julkisena nettikyselynd Webropol -alustalle luotuna. Kyselyssa oli yh-
teensa 18 kysymysta, joista kaikki eivat kuitenkaan ollut ndkyvissa kaikille, vaan kysy-
mykset avautuivat vastausten perusteella eli kyselyssé oli muutamia eri vastauspolkuja.

Kyselyn jaottelin yleistietoihin, jossa kysymykset liittyivat Niceheartsiin ja tyttotydhon. Ta-
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man jalkeen avautui lyhyt selostus Niceheartsin tekeméasta tydsta, jotta vastaajilla oli yh-
tenevaiset tiedot vastata kyselyyn. Seuraava osa-alue oli yhdistyksen jasenyys, jossa
painotettiin jasenyyteen liittyvia toiveita, esteitd ja suhtautumista. Kolmantena osana ky-
selya oli markkinointi, johon tutkimus linkittyy vahvasti. Markkinointiosuuden tavoitteena
oli selvittdd, millainen markkinointi herattaa kiinnostuksen ja missa kanavissa sita tulisi
toteuttaa. Kyselyn lopussa olivat taustatiedot eli sukupuoli, ik, asuinseutu ja tydstatus.
Nailla tiedoilla pystyin ryhmittelemé&én vastaajia ja tuloksia. Taustatiedot sijoitin kyselyn
loppuun, koska halusin vastaajien padsevan suoraan aiheeseen kyselyn avattaessa.
Na&in tehtyna vastaaja ei kerkea kyllastymaan ennen tarkeitd kysymyksia ja on fokusoi-

tunut aihepiiriin.

Pyrin luomaan kyselyn, johon kuka tahansa pystyisi vastaamaan ilman ennakkotietoja ja
riippumatta omasta taustastaan. Kysely koostui padasiassa monivalintakysymyksista,
jotka valitsin niiden helppouden vuoksi ja vertailumahdollisuuksien takia. Kyselyyn vas-

taaminen kesti noin 5 minuuttia, joten se ei vaatinut vastaajaltakaan suurta panosta.

Kyselylinkin jako tapahtui henkilokohtaisesti omille ystavilleni sek& tuttavilleni paaasi-
assa sahkopostilla tai sosiaalisen median kanavien kautta. Myds osa sosiaalisista kon-
takteistani jakoi kyselya eteenpain omille kontakteilleen, jonka avulla saimme vastaan-
ottajien maaraa kasvatettua. Tavoitteenani oli saada sata (100) vastausta, melko tasai-

sesti naisia seka miehia ja eri ikaluokkia.

9 Tulokset

Tassa kappaleessa esittelen kyselyn sekd mediatutkimuksen tulokset. Mediatutkimuk-
sen tulokset on esitelty ensin datana, jonka jalkeen on tulosten analysointi. Kyselytutki-
muksen tulokset datana -osuudessa, tulokset on kuvattu kuvin ja kaavioina seké avattu
kirjallisesti. Data osuuden jalkeen on kyselyn tulokset analysoitu kyselyssa kaytettyjen

osa-alueiden avulla.

9.1 Media-analyysin tulokset

Kasittelen mediatutkimuksen tulokset kahdessa osassa. Ensimmaéisena keskitytdan
Google—haun tuloksiin ja toimitettuun sisaltoon muun muassa artikkeleihin ja uutisiin,
joita Niceheartsista on kirjoitettu. Toisena aiheena on Niceheartsin omien kanavien ana-

lysointi ja niista heijastuva mediakuva.
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Mediatutkimuksessa kiinnitin huomiota kirjoitettuun sisaltéon ja aihealueisiin, joita teks-
teissa kasiteltiin seka kuvien kayttoon varsinkin sosiaalisen median kanavissa. Kasittelin
kirjallista -aineistoa laadullisen tutkimuksen yleisen mallin mukaisesti, jossa prosessi vai-
heet ovat: aineiston keraaminen ja valmistelu, aineiston pelkistaminen, aineistoissa tois-
tuvien rakenteiden tunnistaminen ja tulkinta seké kaikkiin naihin vaiheisiin lukeutuva kriit-
tinen tarkastelu (Ojasalo ym. 2014, s. 138). Kaytin analysoinnissa apuna myds teemoit-
telua eli valitsin tutkimukseen liittyvat teemat, jonka avulla jaon aineistot niiden sisallén

perusteella.

Aineistossa toistuvien

Aineiston
rakenteiden tunnistaminen g

Aineist EEraarm
INeiston Keraaminen Tulkinta

ja valmistelu pelkistdminen

Kuva 5: Media-analyysin prosessin vaiheet (mukaillen Ojasalo ym. 2014 s. 138).

9.1.1 Toimitetun sisallon tulokset

Googlen haulla kayttden hakusanana "nicehearts” tuloksia tuli yhteensa 51 700. Tuloksia
oli siis melko paljon, mutta niitd kun alkoi kdymaan lapi huomasi, ettei sisalt6 ollut asia-
kas- ja jasennakokulmasta kovinkaan relevanttia. Rajasin tutkimuksesta pois sivustot,
joissa kerrotaan yhdistyksen perustietoja tai taloustietoja. Googlen haussa ilmeni useita
tallaisia sivustoja, mutta niissé ei ole kyse yhdistyksen toiminnasta vaan pikemminkin

sidosryhmista ja yhdistyksen toimintamuodosta.

Googlen haulla tulokset jaivat mielestéani melko suppeaksi, joten aloin etsimaan artikke-
leja suoraan tahojen sivuilta, jotka niitd julkaisevat. Kavin [api muun muassa Vantaan
Sanomat, Helsingin Sanomat, Lansivaylan, ES Saimaan ja Ylen. Kun artikkeleja alkoi
[6ytymadan, paatin karsia materiaalia julkaisuvuosien mukaan eli keskityin mediatutki-
muksessa vain uudenpiin julkaisuihin. Julkaisuja kerasin vuosilta 2016—2020. Artikkelit
painottuivatkin pddasiassa tahan ajanjaksoon tai yhdistyksen ensimmaisten toimintavuo-
sien laheisyyteen. Nain selkeasti rajaamalla sain paremmin kuvan siitd, mita sisaltoa
talla hetkelld julkaistaan ja millaista toiminta talla hetkelld on. Luin 1&pi myds vanhempaa
materiaalia, jonka perusteella voin sanoa, ettd toimitettu siséltd on kehittynyt vuosien

saatossa ammattimaisemmaksi ja selkedmmaéksi kokonaisuudeksi.
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Vantaan Sanomilta [6ytyi 11 artikkelia hakusanalla "Nicehearts”. Lyhyella silmailylla ar-
tikkelien pohjalta mielikuvaksi Niceheartsista muodostuu: kattava yhteistyd, maahan
muuttaneet ja Tyttdjen tila -toiminta. Tarkemmin artikkeleja lukiessa huomaakin, etta vain
viidessa puhutaan konkreettisesti Niceheartsista ja sen toiminnasta. Muissakin artikke-
leissa nimi mainitaan, mutta sitd ei sen enempéaa avata. Nakyvyys lisda hyvaa imagoa ja
on hienoa, etta yhdistyksesta puhutaan my6s muissa artikkeleissa kuin niissa, jotka kir-
jaimellisesti kasittelevat pelkastdan Niceheartsin toimintaa. Kuitenkaan pelkan nimen
mainitseminen ei synnyta mielikuvaa toiminnasta eiké& herata inmisten kiinnostusta tutkia

lisaa.

Helsingin Sanomilta 16ytyi myos julkaisuja Niceheartsista, mutta kaikki julkaisut olivat
2000-luvun alkupuolelta, karkeasti yhdistyksen ensimmaisten viiden toimintavuoden
ajalta. Myds Lansivayla -sanomalehden verkkosivuilla Nicehearts on mainittu. Julkaisuja
I6ytyi kolme, joista 1 kasitteli konkreettisesti Niceheartsin toimintaa, Me-taloa.

Koska Nicehearts toimii my6s Imatralla ja Lappeenrannassa, tutkin naiden alueiden pai-
kallislehtien artikkeleja. Tulokset kertoivat samaa kuin paakaupunkiseudun julkaisuissa
ja useammassa tekstissa Nicehearts oli mainittu nimelld, mutta toimintaa ei sen enem-
paa avattu. Lappeenrannan Me-talo, jossa Nicehearts on toisena jarjestdjana, oli usein
uutisten padkohtana. Lappeenrannan Me-talosta on julkaistu vahintdan kerran vuodessa
uutinen toiminnan sisallosta ja usein myos haastateltu asiakkaita eli siella yhdistys on

selkeasti esilla ja sen konkreettista ja asiakkaiden mielipiteitd tuodaan julki.

Lappeenrannan seka Imatran paikallislehdissa oli molemmissa artikkeli, jossa kerrotaan
Niceheartsilla olevan oma seksuaalirikosjuristi, joka puolustaa uhreiksi joutuneita tyttoja.

Heraa kysymys, miksei tata uutista I0ydy esimerkiksi Vantaan Sanomilta?

Jos artikkeleja katsoo aihealueiden mukaan, nousevat selkeasti esille yhdistyksen teke-
mat hankkeet ja tyd maahan muuttaneiden hyvaksi. Analysoin yhteensa 22 artikkelia,
joista kuudessa (6) nostettiin esiin maahan muuttaneet, viisi (5) kasitteli Lappeenrannan
Me-taloa, kolmessa (3) kerrottiin Niceheartsin tyttétyon saamasta tunnuspalkinnosta,
kolme (3) artikkelia kertoi hyvin laajasti koko Niceheartsin toimintaa, kaksi (2) sivustoa
kasittelivat rahoitusta tai rahoituksen hankintaa ja yhdessa (1) kerrottiin tavoitteesta pa-
rantaa vaikuttavuuden mittaamista. Taman liséksi yksittaiset artikkelit l10ytyivat Espoon

Me-talosta sek& Niceheartsin seksuaalirikosjuristista.
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9.1.2 Toimitetun sisallén analyysi

Internetin kautta etsittyna toimitettua sisaltoa I0ytyi, mutta artikkelit joutui oikeasti etsi-
maéan eivatka ne olleet helposti saatavilla tai hyddynnettyna yhdistyksen markkinoinnissa
muuten. Sisaltoa ei ollut kovinkaan paljoa, eika artikkelien kautta paase valttamatta muo-
dostamaan minkaanlaista yhteytta toimintaan, vaan mielikuva ja tuntemus yhdistyksesta

jaa melko pintapuoliseksi.

On hyva, etta yhdistyksesta ja sen toiminnasta on julkaistu toimitettua sisaltod, mika ker-
too siitd, ettd toiminnan olemassaoloa halutaan tuoda paikallisissa kanavissa esille. Ai-
heesta voisi kuitenkin kirjoittaa paljon enemman, useammin ja yksityiskohtaisemmin esi-
merkiksi toiminnan jostakin osa-alueesta. Tietysta osa-alueesta kertominen on toisaalta
julkisuuskuvalle ja imagolle riskialtista, koska yksittaiset aiheet antavat vain sen mieliku-
van toiminnasta. Jo nyt toimitettu sisaltd painottuu maahan muuttaneiden tukemiseen ja
mitd enemman kyseisen kohderyhman toimintaa ja hankkeita tuodaan esille, sita vah-
vemmaksi brandi muodostuu juuri tamé&n kohderyhmén toiminnaksi. Taytyy siis suunni-
tella tarkkaan, tuodaanko jotain toimintaa tarkoituksellisesti enemmaén esille kuin muita

vai pyritdanko tasaisesti julkaisemaan tietoa kaikista toiminnan osa-alueista.

Toimitetun sisallon perusteella huomaa, etta hankkeet ovat isossa roolissa koko toimin-
taa ja niista 16ytyy eniten mainintoja. Epaselvaksi voi siis jaada ero hankkeiden ja perus-
toiminnan valilla, mitd muuta tehdaan kuin hankkeita ja mika on yhdistyksen paivittainen
perustehtava? Toimitettuun sisaltéon ei valttamatta aina pysty itse vaikuttamaan, vaan
kirjoittaja eli toimittaja etsii oman nakokulmansa tekstiin. Kuitenkin, jos yhdistyksella on
selkeasti suunniteltu viestinnénstrategia ja bréndin linjaukset, on helpompi myyda oma
nakokulmansa ja aihealueensa toimittajalle. Monesti myds kutsumalla toimittajan itse
tiettyyn tilaisuuteen, saa ohjattua artikkelin tai uutisen aihealueen brandin ja viestinnan

tavoitteiden mukaiseksi.

Loytdmani toimitetun sisallén perusteella mielikuvaksi Niceheartsista muodostuu: "Yh-
distys, joka tekee nais- ja tyttOty6td ja auttaa etenkin maahan muuttaneita naisia kotou-
tumaan. Yllapitdd myo6s Tyttojen Tiloja sekd Me-taloja, joiden tarkoituksena on ehkaista
syrjaytymista.” Mielikuva on jokaisella kuitenkin yksiléllinen ja siihen vaikuttavat monet
tekijat, mutta tdma mielikuva on oma yhteenvetoni artikkelien siséaltdon tutustumisen jal-

jilta.
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9.1.3 Sosiaalisen median kanavien tulokset

Niceheartsilla on omia sosiaalisia median kanavia ja profiileita melko paljon. Internetsi-
vuilta paasee suoraan Instagramiin, josta I0ytyy profiilit Vantaan Tyttdjen Tila seké Lap-
peenrannan Tyttdjen Tila. Myds Facebook -sivu sek& Twitter 16ytyvat nimella Nicehearts

ry ja suoraan linkkina nettisivuilla, kun etusivua selaa alas asti.

Kuten taman tutkimuksen teoriaosuudessa ilmenee, Facebook on yleisesti suosituin so-
siaalisen median kanava ja etenkin hieman vanhempien keskuudessa. Instagramia puo-
lestaan kayttavat keskimaarin enemman nuoriso ja nuoret aikuiset. Tilastojen mukaan
Snapchat on suosittu nuorison keskuudessa, sita kayttaa joka viides ja Twitterin suosio
on laantunut ja kayttajia on enda joka kymmenes. Teoria ja tutkimukset on avattu tar-

kemmin luvussa 6.5 Sosiaalinen media.

Niceheartsin kanavia tutkiessa huomasi myds Facebookin suosion. Niceheartsin Face-
book-sivua seuraa lahes 3 000 profiilia. Kuitenkin Niceheartsin julkaisut keraavat tyk-
kayksid vain muutamia tai maksimissaan muutamia kymmenia. Myo6s jokaisella Ni-
ceheartsin hankkeella, Naapuriditi, ItseNaiset seka Tyttojen Tiloilla ja Me-taloilla on omat

Facebook-sivunsa.

Instagramissa Vantaan Tytt6jen Tilalla on seuraajia l&ahes 1 600. Siella kuvat keraavat
tykkayksia parista kymmenesta aina muutamaan sataan saakka ja videot saavat katse-
luita poikkeuksetta satoja. Lappeenrannan Tyttdjen Tila profiililla Instagramissa seuraajia
on alle 300 ja tykkayksia kuvissa aina noin parikymmenta. Videoita julkaistaan myds

siella ja niissa katselukerrat ovat sadan luokkaa.

Twitterissa Niceheartsilla on reilu 900 seuraajaa. Siella Niceheartsin omissa julkaisuissa
on tykkayksia vain muutamia ja muiden sivujen twiittauksien uudelleentwiittauksia teh-
daan paljon. Nama uudelleen twiittaukset saavat huomattavasti enemman kommentteja
ja tykkayksia kuin Niceheartsin omat julkaisut. Niceheartsilla on myds YouTube kanava,
mutta siella julkaistuja videoita on vain 3 ja viimeisin video on yli vuoden takaa. Tilaajia

talla kanavalla on 5.

metropolia.fi WM etropolia



35

9.1.4 Sosiaalisen median kanavien analysointi

Sosiaalisen median kanavia Niceheartsilla siis on ja melko aktiivisesti siella julkaistaan-
kin tietoja. Kuitenkaan julkaisut eivét saa kovinkaan runsaasti tykkayksia tai komment-
teja, mika vaikuttaa taas sivujen nékyvyyteen. Mita enemman julkaisuja kommentoidaan,
sitd enemman ne nakyvat kuluttajille, minkd my6ta saadaan lisdd seuraajia ja toiminta
nakyvammaksi. Sisaltdd ei kannata jakaa vain sisdllon vuoksi, vaan on tarkea tehda
suunnitelma ja tavoitteet, joihin pyritdan. Johdonmukaisen toiminnan avulla voidaan
saada seuraajat sitoutettua sivustoon seka voidaan luoda yhteys yhdistyksen ja seuraa-
jien vdlille, jonka kautta pystytaan tiedottamaan ja mahdollisesti saamaan ihmiset mu-

kaan toimintaan.

Facebook on selvasti suosituin ja aktiivisin kanava Niceheartsilla. Siella on monipuoli-
sesti sisadltda toiminnasta seka kuvia, videoita ja tietoa ajankohtaisien aiheiden ymparilta.
Siella jaetaan tarkeaa tietoa kentélta, vaikuttavista aiheista ja ajankohtaisista tempauk-

sista seké Niceheartsin omasta toiminnasta ja toimintamalleista.

Henkilokohtaisempaa ja samaistuttavampaa siséltéd ovat haastattelut ja kertomukset
Niceheartsin kavijoistd. Facebook -sivulla on kirjoitushetkelld (8/2020) menossa julkai-
sukokonaisuus, jossa haastatellaan kavijoita ja kerrotaan heidan tarinaansa. Nama jul-
kaisut ovat kuitenkin ulkoasultaan tdysin samanlaisia ja teksti alkaa samalla tavalla jo-
kaisen haastattelun kohdalla: "Nama tarinat kuvaavat naisten yksildllisid ongelmia ja on-
nistumisia uuteen maahan sopeutumisessa ja oman paikan loytamistd suomalaisessa
yhteiskunnassa.” ldeana tama on todella hyva, mutta julkaisujen olisi parempi erottua
toisistaan ja muusta julkaisumassasta. Naihin julkaisuihin ei kiinnitd huomiota ja teksti
vaatii pidemmalle lukemista, jotta ymmartaa, etta jokaisessa julkaisussa on erilainen ta-
rina. Kyseisid julkaisuja on sivulla valilla useita perakkain ja valilla taas tulee pidempi
jakso, kun niité ei ole. Useat ulkoasutaan tismalleen samanlaiset julkaisut hukkuvat tois-
tensa sekaan ja luovat tunteen, ettd profiilissa jaetaan vain samaa sisaltta jatkuvasti.
Naissa julkaisuissa on myos "Lahjoita”-painike, joka hamaa todellista sisaltda ja jos lukija
ei ole kiinnostunut lahjoitusajatuksesta, voi han ohittaa nama julkaisut sen enempéaa tu-

tustumatta sisaltoon.
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Mam3 tarinat kuvaavat naisten yksildllisid ongelmia ja onnistumisia
uuteen maahan sopsutumisessa ja oman paikan 1Gytamists
suomalaisessa yhieiskunnassa. Vaikka jokaisen tarina on erilainen,
heididn kohtaamillaan ongelmilla on paljon yhteistd. Osallistamisen
kautta naiset oppivat toimimaan arjessaan hankkeen nimen mukaisesti
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toimintamalleista)
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ﬁ%g?t‘s' 0 € keratty kohteelle Nicehearts ry Lahjoita
Lahjoita ensimmd&isend.

Kuva 6: Facebook -sivun haastattelujulkaisujen ulkoasu.

On tarkeaa olla aktiivinen sosiaalisessa mediassa, jotta nakyvyys ja kiinnostavuus pysy-
vat ylla. Jossain tilanteissa saattaa kuitenkin olla jopa liilan aktiivinen. Paivittain useiden
julkaisujen tekeminen johtaa mahdollisesti siihen, etta tarkeat julkaisut hukkuvat muun
massan sekaan, esimerkiksi jaettujen julkaisujen alle. Liian tiheassa julkaisutahdissa on
myas riskind, etteivat sivujen seuraajat kerked ndkeméaan kaikkia julkaisuja, mika vaikut-
taa tietenkin julkaisujen nakyvyyteen seka tykkaysten ja kommenttien maaraan. Sosiaa-
lisen median kaytdssa siis kannattaa myos mietti&, mika on oikeasti relevanttia omalle
sivulle ja voiko julkaisuja jakaa esimerkiksi jollain mulla alustalla. Oman kokemukseni
kautta olen huomannut toimivaksi tavaksi muun muassa nettisivujen yhteydessa olevan
blogin, jossa tarinalliset tekstit ja haastattelut julkaistaan ja ndma julkaisut jaetaan sosi-
aalisen median muihin kanaviin. N&in valtetddn somessa pitkia teksteja ja pystytaan oh-

jaamaan kavijavirtaa toimijan omille nettisivuille.

Instagramissa Niceheartsilla ei ole yleista profiilia, vaan profiilit ovat Tytt6jen Tiloille. Tyt-
tojen Tilojen kavijat ovat selke&sti nuorempaa ikéluokkaa, joten Instagramin valinta heille
on oikein ymmarrettava. Kuitenkin oma profiili yleisesti Niceheartsille voisi olla toimiva ja

toisi yhtenevaisyyttd. Monet kuitenkin kayttavat nykypaivana myds Instagramia tiedon
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hankintaan ja nakyvyys siella toisi tietoutta uudelle kohdeyleisélle. Facebookissa kaikilla
hankkeilla ja tiloilla oli omat sivut, miksi Instagramissa nakyvilla ovat vain Tytt6jen tilat?
Instagramissa sisallon taytyy olla kuvapainotteista, vaikka tekstiakin tietysti mahtuu mu-
kaan. Myos videot siella saavat hyvaa nakyvyyttd ja voisi olla tehokkaampaa yllapitaa

esimerkiksi IG TV -osiota verrattuna YouTubeen.

Twitterissa Niceheartsilla on hyva maara seuraajia, vaikka yleisten tutkimusten mukaan
Twitterin suosio on laskenut huomattavasti. Siséllollisesti Niceheartsin Twitter on hyvin-
kin toimiva ja kuvastaa yhdistyksen toimintaa ja tuo esille heidan arvomaailmaansa. Mo-
net twiitit ovat kuitenkin uudelleen jaettua sisaltéd, joka ei siis kerro itse yhdistyksesta,
mutta tuo esiin ajankohtaisia aiheita ja toimialuetta, jossa halutaan vaikuttaa. Sisallossa
nakyy myos yhdistyksen toiminnan markkinointi ja siella mainostetaan k&ynnissa olevia
hankkeita ja ryhmia.

Twitterissa eniten huomiota saavat julkaisut ovat yleensa tata uudelleenjaettua sisaltoa,
joka ei toimi Niceheartsin nakyvyyden tai tunnettuuden lisaéamisesséa. Twitterin kohdalla
tulisikin miettid, toimiiko se toivotulla tavalla yhdistyksen eduksi vai tulisiko resurssit kayt-
taa jonkin muun kanavan yllapitoon? Kaikissa kanavissa ei tarvitse olla mukana, mutta
oikeat kanavat tulee miettia tarkkaan, jotta ne tukevat yhdistyksen tavoitteita. On parempi
hoitaa muutama kanava niin hyvin, ettd ne lisdavat brandiarvoa, kun toisena vaihtoeh-
tona on riski siitd, ettd vahalla huomiolla olevat kanavat madaltavat sita tai heikentavat

imagoa.

Jasenhankinnan nakékulmasta sosiaalinen media jaa kuitenkin vajaaksi. Facebookin
kautta tuodaan esille lahjoitusmahdollisuutta ja kdynnissa on jatkuvasti uusia kerayksia.
Varainkeruukampanjoissa on aina tavoitemaéara, joka yritetddn saavuttaa. Facebook -
sivulla nékyvissa olevissa kampanjoissa ei kuitenkaan ole péésty tavoitteisiin, jonka poh-
jalta voidaan arvioida, ettei ne ole herattaneet tarpeeksi huomiota ja kiinnostusta tai na-
kyvyys ja kampanjan markkinointi eivat ole onnistuneet toivotulla tavalla. Mita enemman
sivulla on kampanjoita, joissa on vain muutama lahjoitus tai ei yhtaan kerattya rahaa,
todennakdisempaa on, ettei se myodskaan houkuttele yksittaista ihmista osallistumaan.
Jos puolestaan olisi yksi hyvin mainostettu ja sanoitettu kampanija tiettyyn toiminnan osa-
alueeseen, joka keradisi lahjoituksia, saisi se lisda nakyvyytta ja sita kautta todennakai-

sesti myds uusia kiinnostuneita lahjoittajia.
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Sosiaalinen media on isossa osassa nykypaivan markkinointia, tiedotusta ja tunnettuu-
den lisaamista. Se on paikka, joka toimii nykyaan myoés brandin rakentamisen keskitssa.
Eri kanavien taytyy pysya selkeina ja yndenmukaisina toisiinsa verrattuna ja esimerkiksi
saman sisallén voi jakaa kaikissa kanavissa, koska kohderyhma on eri. Saman sisallon
jakaminen eri kanavissa lisda myds toistuvuutta eli asiakas kun nékee jokaisella sivulla
saman julkaisun, kiinnittdd han siihen eri tavalla huomiota ja asia jad paremmin ihmisen
alitajuntaan. Sen lisaksi, etta jokainen kanava olisi yndenmukainen, taytyy sen olla lin-
jassa koko yhdistyksen visuaaliseen ilmeeseen ja viestintaan.

9.2 Kyselyn tulokset

Kyselyyn vastasi yhteensa 144 ihmistd. Tavoite vastausten maarasta ylittyi, joten maa-
raan olen tyytyvainen. Kyselya jaoin henkilokohtaisesti noin 200 vastaanottajalle sahko-
postitse tai viestein. Kyselyn jakoa tapahtui my6s sosiaalisen median kautta, jossa jul-
kaisin omissa profiileissani kyselylinkkia. Nain tehdessa vastaanottajien maarda on
haastava arvioida, koska profiilien seuraajista kaikki tuskin ovat ndhneet kyselyjulkaisua.
Facebookissa ja Instagramissa (profiilien seuraajat) kyselyn on voinut ndhda yhteensa
vahan vajaa 900 ihmist&, johon nahden vastausprosentti on melko pieni. Kuitenkin suurin
osa tuosta 200 henkildsta, joille kyselyn lahetin henkilékohtaisesti sisaltyy myés tuohon
900 eli niihin, jotka sosiaalisessa mediassa ovat voineet nahda kyselyn. Taman mukaan
kyselyn on siis voinut vastaanottaa noin 700 henkil6&, jolloin vastausprosentiksi muo-

dostuisi noin 20%.

9.2.1 Perustiedot

Vastaajista naisia oli noin 67 %, miehia noin 31%, muita alle 1% ja en halua vastata -
kategoriaan kuuluvia noin 2 %. lan puolesta suurin vastaajaryhma (50%) ovat olleet 19—
30-vuotiaat, toiseksi eniten (reilu 24 %) 46—60-vuotiaat, noin 18% 31-45-vuotiaat ja noin
7 % 61 tai yli. Yksittainen vastaaja l0ytyy myos 18 tai alle -ikadluokasta. Seuraavassa
taulukossa (Taulukko 1) nékyy ikdjakauma numeraalisena seké prosentteina kokonais-

vastaajamaaraan verrattuna seka sukupuolijakauma jokaiseen ikaryhmaan néahden.
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18 tai alle 0,69% 0 0
19-30 72 50% 57 14 0 1
31-45 26 18,06% 12 12 1 1
46-60 35 24.31% 22 13 0 0
61 tai yli 10 6,94% 4 5 0 1
Yhteensd 144 100% 96 44 1 3

Taulukko 1: Vastaajien iké- ja sukupuolijakauma.

Taulukosta voidaan ndhda, etté innokkaimpia vastaajia ovat olleet 19-30-vuotiaat naiset
ja kyseisessa ikaryhmassa miehet ovat olleet selkeasti pienempi osuus. Taman ikaluo-
kan naiset mahdollisesti kokevat yhteyden yhdistykseen tai sen tuottamaan ty6hon,
jonka vuoksi on haluttu lahted vastaamaan. MyoOs verkostossani oli eniten kyseiseen
ryhmaan kuuluvia vastaajia, minka vuoksi my®s vastaajaprosenteissa se nousee. 31—
45-vuotiaissa seka 61 tai yli -ikdluokassa sukupuolijakauma on tasainen. Niiden valissa
olevassa ikaluokassa 46—60-vuotiaissa sukupuolijakauma on myds kohtuullinen, kun

vertaa sitd kokonaismaarien jakaumiin.

Kyselyn perustiedoissa kysyttiin myds asuinseutua. Koin relevantiksi erotella kyselyssa
Uudenmaan omaksi vastausvaihtoehdoksi, koska yhdistyksen toiminta on alkanut ja pai-
nottuu Uudellemaalle vahvasti. Arvioin myds, etta valtaosa vastaajista asuu Etela-Suo-
messa, jolloin Uudenmaan erottaminen avaa tarkemmin sijaintia. Suurin osa vastaajista
asuikin Uudellamaalla tai muualla Etela-Suomessa, yhteensa yli 80 %. Vastaajia 10ytyi
my0s Ita-Suomesta (noin 8 %), Lansi-Suomesta noin 4 % ja Keski-Suomesta noin 2 %.
Vajaa 5% oli vastannut "muu” ja kirjoittanut avoimeen viestikenttdan Kymenlaakso tai
Kaakkois-Suomi, jotka kuuluvat Eteld-Suomen la&niin. Vastaajien sijainteihin palataan

myodhemmassa vaiheessa muuttujan roolissa.
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9.2.2 Niceheartsin tunnettuus

Heti kyselyn alussa halusin kartoittaa Niceheartsin tunnettuutta ja vastaajien tietdmysta
nais- ja tyttotyosta. Kysymykset olivat: 1. Oletko kuullut Nicehearts ry:std? 2. Tiedatko,
mita tarkoittaa nais- ja tyttotyd? Vastaajista 25 % oli kuullut Niceheartsista eli suurin osa
(75 %) ei ollut kuullut yhdistyksesta. Tasta voidaan todeta, etta tunnettuus on melko ma-
tala ja sita tulisi lisatd. Tasaisempi tulos tuli toiseen kysymykseen liittyen nais- ja tytto-
tyohon: 48 % tiesi mita kasitteelld tarkoitetaan ja 52 % ei tiennyt. Kun vertasi naiden
kahden kysymyksen vastauksia toisiinsa huomasin, ettd osa vastaajista, jotka olivat
kuulleet Niceheartsista ei kuitenkaan tiennyt, mita nais- ja tyttoty6 tarkoittaa. Seuraa-

vassa taulukossa (Taulukko 2) vastaukset toisiinsa verrattuna.

KYSYMYS 1 El

20% Kysymys

KYSYMYS 1 KYLLA

Taulukko 2: Yhdistyksen tunnettuus verrattuna nais- ja tyttdtyon kasitteen tuntemiseen.

Taulukon ylempana olevassa osassa nahdaan kielteiset vastaukset kysymykseen 1.
oletko kuullut Nicehearts ry:std. Harmaana nahdaan niista ne, jotka silti tietavat, mita
nais ja tyttotyolla tarkoitetaan (37 %) ja pinkkind ne, jotka eivat mydskaan tiedd, mita
kasite tarkoittaa (63 %). Alemmassa osassa nahdaan ne, jotka ovat kuulleet Niceheart-
sista. Heistd harmaana 80 % my0s tietdd, mitd nais- ja tyttotyolla tarkoitetaan, mutta
pinkkina 20 % ei tiedd. Tasta herdd kysymys, mitd ja missa tamé kyseinen 20 % on

kuullut yhdistyksest&, kun kuitenkaan sen tekemasta tyostéa ei ole tietamysta.

Seuraavana tarkastelin yhdistyksen tunnettuutta sijainnin kautta. Kyselyyn vastaajista,
jotka olivat kuulleet yhdistyksesta 64 % asui Uudellamaalla, 22 % muualla Etela-Suo-
messa ja 14 % Itd&-Suomessa. Niceheartsin toimintaa Uudenmaan lisdksi on Lappeen-
rannassa ja Imatralla, jotka nekin kuuluvat Etela-Suomen la&aniin, mutta ovat melko |&-
hella Itd&-Suomen rajaa. Tama voi selittdd tunnettuuden myos Itd-Suomessa. Paapaino
on yhdistyksen toiminnalla sek& néaissa tuloksissa Uudellamaalla, joka oli hyvin arvatta-
vissa. Seuraavassa ympyrakaaviossa (Taulukko 3) tunnettuuden jakautuminen maan-

tieteellisesti.
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Iti-Suomi
14 %

Etela-Suomi

2% Uusimaa
64 %

Taulukko 3: Tunnettuus maantieteellisesti.

Kysymyksessa 3 tiedusteltiin, kuinka merkittdvana pitda nais- ja tyttbtyota. Ennen tata
kysymysta oli kuvailtu Niceheartsin toteuttamaa nais- ja tyttoty6td, jotta kasite oli kaikilla
vastaajilla yhtenevainen. Kysymyksessad merkittdvyys arvioitiin liukukytkimen avulla,
jossa arvot olivat 1-10 (1 ei lainkaan merkittdvand, 5 neutraali ja 10 todella merkitt&-
vana). Tulosten keskiarvo oli 8,3, josta voidaan paatelld, ettd tyota pidetddn merkitta-
vana. Suurin osa vastauksista oli liukukytkimen arvoissa suuremmassa kuin 7 ja eniten
vastauksista (34 %) oli arvossa 10 eli todella merkittavana. Myds neutraali 5 sai vastauk-

sista 8 %. Tulosten jakauma nakyy seuraavassa taulukossa (Taulukko 4) numeroissa ja

prosenteissa.

1 1 1%
2 2 1%
3 1 1%
4 1 1%
5 12 3%
6 5 3%
7 12 8%
3 30 21%
2 31 22%
10 49 34%

Taulukko 4: Tyén merkittavyys liukukytkimen arvoilla 1-10.
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Edellisessa taulukossa nahdaan tulosten keskiarvo, mutta tarkastelin tuloksia myés nais-
ja tyttotyon tietdmyksen kautta eli kysymys kaksi muuttujana. Tulokset vaihtelivat hieman
sen mukaan tiesikoé etukateen, mita nais- ja tyttotyolla tarkoitetaan. Ne, jotka tiesivat,
asettivat kaikki liukukytkimen arvon neutraaliin 5 tai sitd suurempaan lukuun. Suurin osa
(yli 40 %) asetti luvuksi 10 todella merkittéavana ja 26 % luvun 9. Puolestaan niista, jotka
eivat tienneet etukateen, mita nais- ja tyttotyolla tarkoitetaan 13 % asetti liukukytkimen
neutraaliin 5. TA&ma& voi johtua siitd, ettei tietoa ole tarpeeksi, jolloin ei mydskaan osata
ajatella merkitysta. Kuten huomataan taulukosta, tdmé 13 % on huomattavasti suurempi
luku kuin kokonaistilastossa neutraalin osuus. Kuitenkin tastakin ryhmasta suurimmat

arvot saivat eniten vastauksia: 28 % asetti arvon 10, 17 % arvon 9 ja 24 % arvon 8.
9.2.3 Jasenyys, vastauspolku 1

Kyselyn poluttaminen lahti liikkeelle kysymyksesta 4, joka oli Voisitko kuvitella tukevasi
Niceheartsin kaltaista yhdistysta, joka toteuttaa nais- ja tyttdtyota? Vastausvaihtoehtoina
olivat kylla ja ei. Kylla-vastauksista l&ahdettiin tutkimaan, milla tavalla ja mitéa osa-aluetta
toiminnasta haluttaisiin tukea mieluiten. Ei vastauksissa lahdettiin kartoittamaan esteita

toiminnan tukemiselle. Seuraavaksi kasittelen ei-vastauksen tuloksia.

Vastaajista 24 % ei lahtisi tukemaan toimintaa. Polussa seuraavana kysymyksena oli,
miksi et [&htisi tukemaan toimintaa? Tassa kysymyksessa sai valita useamman vastaus-
vaihtoehdon, koska jokaisella ihmisella ratkaisevia tekijoité saattaa olla useampia. N&ain
saamme kuitenkin tuloksen siitd, mitk& syyt ovat ratkaisevammissa rooleissa. Tulosten
mukaan 1 vastaaja valitsi keskim&arin 1,9 vastausvaihtoehtoa. Seuraavassa taulukossa
(Taulukko 5) esitelty vastausvaihtoehdot ja vastausten kokonaisméaarat seka vastaukset

prosentteina jokaisessa ikéluokassa.

50% 58% 50% 33% 50%

Rahalliset syyt 17

Henkilbkohtaiset ja yhdistyksen 2 6% 0% 25% 0% 0%
arvot eivit kohtaa

Tietoa yhdistyksesta ja sen 12 35% 42% 13% 56% 0%

toiminnasta pitdisi olla
enemmadn

En koe yhteyttd yhdistykseen 12 35% 58% 38% 11% 25%
En koe olevani kohderyhmé&a 8 24% 25% 38% 11% 25%
Minulla on jo riittavisti 10 29% 8% 38% 44% 50%
kohteita, joita tuen

Muu syy, mik&? 2 6% 17% 0% 0% 0%

Taulukko 5: Esteet jaseneksi ryhtymiseen, muuttujana ikaluokka.
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Jos tarkastellaan ensimmaisia sarakkeita, joissa hahdaan kokonaistulokset, huomataan
rahallisten syiden olevan suurimpana esteena jaseneksi ryhtymiseen. Myds yhdistyk-
sesta ja sen toiminnasta halutaan enemman tietoa 35 % vastaajista ja 35 % ei koe yh-
teytta yhdistykseen. Jos vertaillaan eri ikdluokkien vastauksia toisiinsa, saadaan hieman
kohdennettua tuloksia, joita voidaan hyédyntaa myds jasenmarkkinoinnin parissa. Nuo-
rilla aikuisilla 19-30-vuotiailla suurimmat esteet ovat selkeésti rahalliset syyt seka yh-

teytta yhdistykseen ei koeta.

31-45-vuotiailla myo6s rahalliset syyt ovat selkeésti korkeimmalla. Tasainen jako tulee
kuitenkin seuraavien vastausten kesken: en koe yhteytta yhdistykseen (38 %), en koe
olevani kohderyhmaa (38 %) ja minulla on jo riittdvasti kohteita, joita tuen (38 %). lan
karttuessa eli seuraavassa ikéaluokassa 46—60-vuotiailla, rahalliset syyt eivat enaa ole-
kaan merkittavia, talous todennakoisesti tasapainossa ja tulot sdanndllisia. Puolestaan
syyksi nousee tiedon puute. Taman ikaluokan vastaajista 56 % haluaisi lisda tietoa yh-
distyksesté ja sen toiminnasta. Toisena syynéa, ettei toimintaa l&hdeta tukemaan on se,
ettd tuettavia kohteita on jo riittavasti (44 %). Yli 61 -vuotiailla rahalliset syyt nousevat
taas esiin (50 %), mahdollisesti eléke-ikaisista vastaajista johtuen. Myds tuettavia koh-

teita on talla ikéaluokalla jo riittavasti.

Jos edellisessa kysymyksessa vastaaja oli valinnut vastaukseksi "tietoa yhdistyksesta ja
sen toiminnasta pitaisi olla enemman”, jatkui kyselyn poluttuminen. Néille vastaajille 35
%, aukesi kysymys, millaista tietoa haluaisit lisaa? Taman kysymyksen tarkoituksena oli
saada kuva siita, millainen tieto vaikuttaisi jaseneksi ryhtymiseen positiivisesti ja millai-
nen tieto ihmisia kiinnostaa. Seuraavassa kuvassa (Taulukko 6) ndhdaan kyselyn polut-

tuminen tahan asti.

Voisitko kuvitella _ . . .
. Millaista tietoa haluaisit

Mista syista et lahtisi

tukevasi
kaltaista yhdistysta

tukemaan toimintaa? \ / saada lisaa?

En Tietoa yhdistyksest ja
sen toiminnasta pitdisi
olla enemman

Taulukko 6: Vastauspolku 1, en tukisi yhdistysta.
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Kysymyksessa "millaista tietoa haluaisit lisaa”, oli 5 vastausvaihtoehtoa ja oli mahdolli-
suus valita useampia vastauksia. Yksi ihminen valitsikin keskimaarin 3,15 vastausta.

Seuraavassa taulukossa (Taulukko 7) vastausvaihtoehdot ja vastausten prosenttiosuu-

det.
Vastausvaihtoehdot  n %

Tavoitteista ja niiden mittaamisesta 11 92%
Tyon merkittdvyydestd ja kentdn 8 67%
toiminnasta yleisesti

Tapahtumista ja toiminnasta 7 8%
Jasenyyden velvoitteista ja eduista 7 58%
Muista tukemismahdollisuuksista 5 42%
lostain muusta, mista? 0 0%

Taulukko 7: Millaista tietoa haluaisit lisaa? -kysymyksen vastaukset numeroina ja prosentteina.

Kaikki vastausvaihtoehdot saivat reilusti 4ani, eika avointa kenttaa ollut kaytetty. Melkein
kaikki vastaajista (yli 90 %) halusivat saada lisaa tietoa tavoitteista ja niiden mittaami-
sesta eli faktatietoa siitd, mihin toiminta pyrkii ja miten saavutuksia ja onnistumista seu-
rataan. Seuraavaksi eniten vastauksia sai vaihtoehto tyén merkittavyydesta ja kentan
toiminnasta yleisesti 67 %, joka kertoo, ettei tyttotyosta yleisestikdan tiedoteta tarpeeksi.
Jotta jaseneksi voidaan ryhtya, taytyy tuntea toiminta ja pitaa sita tarkeand, jotta halutaan
toimia sen eteen. Taman perusteella viestinta ja tiedottaminen ovat siis tarkeassa roo-
lissa. 58 % haluaa tietdd myo6s Niceheartsin toiminnasta ja tapahtumista seka jasenyy-

desta kaytannossa ja 42 % muista tukemismahdollisuuksista.

9.2.4 Jasenyys, vastauspolku 2

Kysymyksesta 4 lahti myds toinen vastauspolku. Kysymys oli: Voisitko kuvitella tukevasi
Niceheartsin kaltaista yhdistysta? ja vastauksena "kylla”. Tassa vastauspolussa kartoi-
tettiin tukemisen motiiveja seka mieluisimpia tapoja tukea toimintaa. Seuraavana vas-

tauspolku kuvana.
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Mik3 olisi mieluisin tapa Jos lahtisit tukemaan

tukea yhdistyksen toimintaa, mitka syyt
toimintaa? siihen vaikuttaisivat?

Voisitko kuvitella
tukevasi Ni

kaltaista yhdisty Mita osa-aluetta tukisit

mieluiten?

Kylla

Taulukko 8: Vastauspolku 2, voisi kuvitella tukevasta yhdistyksen toimintaa

Vastaajista 76 % voisi kuvitella tukevansa Niceheartsin kaltaista yhdistystd, joka toteut-
taa nais- ja tyttotyota eli suurin osa vastaajista kuuluu vastauspolkuun 2. Naista vastaa-
jista 73 % oli naisia ja 25 % miehid. Toimintaa voi tukea jasenyyden lisdksi myo6s lahjoi-
tuksilla tai vapaaehtoisty0lla. Seuraavana kartoitinkin vastaajien mielesta mieluisinta ta-
paa tukea toimintaa.

Vastaajista 37 % valitsi kampanjalahjoituksen esimerkiksi joulukampanjassa, joka tar-
koittaa yksittaista lahjoituserdd. Seuraavaksi eniten vastauksia sai kertalahjoitus 21%,
joka on kaytdnntssa melko samanlainen kuin kampanjalahjoitus. My6s vapaaehtoisty®
yhdistyksen toiminnassa sai vastauksista 19% ja jaseneksi liittyminen 12%. Seuraa-

vassa kaaviossa (Taulukko 9) esitetty tulokset numeraalisena seka prosentteina.

Kertalahjoitus 28,6%
Liittymalla jaseneksi 13 12% 13% 11%
Kampanjalahjoitus, esim joulu 41 37% A0% 32%
Vapaaehtoistyd yhdistyksen 21 19% 20% 14%
toiminnassa

Jokin muu, mika? 12 11% 10% 14%

Taulukko 9: Mieluisin tapa tukea yhdistyksen toimintaa, muuttujana sukupuoli.

Kampanjalahjoitus sai eniten aéania eika sukupuolilla ollut eroavaisuutta tassa. Kuitenkin
kertalahjoitus sai enemman aania miehilta, kun taas vapaaehtoistyd yhdistyksen toimin-
nassa oli enemman naisten mieleen. Molemmilla sukupuolilla oli vastauksia "jokin muu,

mika” -vapaassa vastauskentassa yhteensa 11 %. Ehdotuksissa oli toistuvia elementteja
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ja esimerkiksi yhteisty6ta ja suosittelua ehdotettiin toistuvasti tukemisen muodoksi. Seu-
raavat lainaukset ovat vapaasta kentasta eli millaisilla muilla tavoilla ihmiset haluisivat

tukea toimintaa.

"Tapahtuma jonka tuotto menisi yhdistyksen toiminnan hyvaksi.”
”Yhteisty® lasten ja nuorten kulttuuripalveluiden kanssa.”

”Yhteisty® Vantaan kaupungin kanssa.”

“Toimia mahdollisesti yhteistytssa henkilokohtaisesti tai yritykseni kautta.”
"Yhteistoiminta esim paikallisen seurakunnan tms kanssa.”

"Maalauksen ohjaus.”

*Jakaa tietoa heidan toiminnasta.”

“Kertomalla muille yhdistyksen olemassaolosta.”

“Jokin kaytanndllinen tai omaperainen ostettava tuote.”

“Kannatustuote, myyjaiset tai vapaaehtoistyo.”

Niceheartsin toiminnassa on kaytanndssa kolme osa-aluetta: Tyttojentilan ryhmatoi-
minta, nuorten aitien ryhmatoiminta ja maahan muuttaneiden naisten ja perheiden toi-
minta. Kyselyssa kartoitin, mille ndista osa-alueista tukea halutaan mieluiten antaa. Vas-
taajista lahes puolet antaisi tukensa Tyttojen tilan ryhmatoiminnalle eli 10-28-vuotiaille.
Nuorten aitien ja maahan muuttaneiden naisten toimintaa halutaan tukea léahes yhta pal-
jon, nuoria aiteja 27 % ja maahan muuttaneita 24 %. Seuraavassa kaaviossa (Taulukko

10) tulokset numeroina ja prosentteina.

Tyttéjentilan ryhmatoiminta 10-28 -vuotiaille 54 49%

Nuorten ditien ryhmatoiminta alle 28 —vuotiaille dideille ja 30 27%
heidén lapsilleen

Maahan muuttaneiden naisten ja perheiden toiminta 26 24%

Taulukko 10: Mitéa osaa toiminnassa halutaan tukea. Vastaukset numeroina ja prosentteina.

Seuraavana jasenyydesta kiinnostuneilta kysyttiin motiiveja jdseneksi ryhtymiseen eli
mitk&a syyt heilla vaikuttavat siihen, etta ryhtyisi jaseneksi. Vastausvaihtoehdoista pystyi
valitsemaan useita ja yksi vastaaja oli keskim&aérin valinnut 1,7 vastausvaihtoehtoa. L&-

hes 90 % vastaajista haluaa tukea merkittavaa tyota. 54 % oli vastannut, ettd yhtenevat
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arvot ovat syy toiminnan tukemiselle. 16 %:lla oli omakohtainen kokemus tai kosketus-
pinta yhdistykseen ja 10 % haluaisi osallistua toimintaan ja sen suunnitteluun. Seuraa-
vassa kaaviossa (Taulukko 11) vastaukset.

Halu tukea merkittdvas tydta 98 89%
Yhtenevat arvot 59 54%
Omakohtainen kokemus / kosketuspinta yhdistykseen tai 18 16%
asiakkaisiin

Halu osallistua toimintaan ja sen suunnitteluun 10 9%
Muu syy, mika? 3 3%

Taulukko 11: Tyon tukemisen motiivit

Edellisessa taulukossa nahdaan myos vaihtoehtona muu syy, mika (vastauksista 3 %).

Avoimeen kenttaan syiksi oli kirjoitettu seuraavat:

"Ylisukupolvisen huono-osaisuuden katkaiseminen.”
“Jotta tyttbjen omanarvontunto kohoaisi.”

"Yhteiset tavoitteet”

9.2.5 Muiden yhdistysten jasenyys

Teoriaosuudessakin tuli ilmi, ettd monet suomalaiset kuuluvat useampaan yhdistykseen
tai tukevat jotakin toimintaa. Taman vuoksi kyselyssa halusin tiedustella, kuuluvatko vas-
taajat johonkin yhdistykseen tai tukevat yleishyddyllista toimintaa. Noin puolet (49 %)
kyselyyn vastaajista, olivatkin mukana jonkun yhdistyksen, saation tai seuran toimin-
nassa. Kyselyssa selvitin myds, miten vastaajat tukevat naitd toimijoita ja millaiset toimi-

jat ovat kyseessa. Seuraavassa taulukossa (Taulukko 12) n&dhd&&n tulokset.

Kuukausilahjoittaja 15 10%
Jasen 31 22%
Vapaaehtoisty&ntekijd 15 10%
Satunnainen lahjoittaja 35 24%
Kylld, jollain muulla tavalla. Miten? 4 3%

En ole mukana mink&an yhdistyksen toiminnassa 70 49%

Taulukko 12: Muiden yhdistysten tukeminen.
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Vastauksista huomataan, ettd monet ovat joko jasenia tai satunnaisia lahjoittajia. Vas-

taajista 22 % on jonkin muun yhdistyksen jasen ja hieman enemman (24 %) on satun-

naisia lahjoittajia. Vastaajista l0ytyi myods kuukausilahjoittajia (10 %) ja vapaaehtoistyon-

tekijoita (10 %). Selkeasti huomaa, ettd yhdistystoiminnassa ollaan mukana. Vaikka ky-

selyssé aikaisemmin tiedusteltiin mieluisinta tukemisenmuotoa, eika jaseneksi ryhtymi-

nen siind saanut juurikaan vastauksia, on jasenyys silti melko yleista taméan kysymyksen

perusteella.

Vastaajista nelja oli valinnut vaihtoehdoksi, Kyll&, jollain muulla tavalla, miten? Avoimeen

kenttd&n vastauksiksi oli kirjoitettu seuraavat:

"Olen erdén hyvéntekevéisyysyhdistyksen jasen.”

"Yhdistyksen hallituksessa.”

“Satunnaisesti tuen.”

“Toiminnantarkastaja.”

Selvitin kyselyssa myds, minkd muun yhdistyksen toiminnassa vastaajat ovat mukana.

Kysymykseen vastaaminen oli vapaaehtoista, koska kaikki eivat valttamatta halua tuoda

julki omia henkilokohtaisia asioitaan ja mieltymyksiaan. Vastauksia sain 46 kappaletta,

joista osaan oli kirjoitettu useampi eri taho. Alla vastaukset lueteltuna.

Partiossa

Hyvintekeviisyysjarjestdjen toiminnassa vapaaehtoisena
Helsinki Missio

Greenpeace

Amnesty

Unicef

Pelastakaa lapset ry

Olen tukenut nuorten urheilu toimintaa
Kymenlaakson Ensi- ja turvakotiyhdistys.
Unicef

Krell

SPR

Sybpésadatio

Suomen Lions liitto

Familia ry

Koulujarjestot

Velmu ry

Punainen risti

Unicef

SPR

Amnesty

Solidaarisuus

Plan

Lastensairaalalle satunnaisesti lahjoittanut
Kotkan rakennusmestariyhdistys

Kymen ensi- ja turvakoti ry

Erindiset vammaisyhdistykset
Jalkapallojoukkueen kannattajayhdistyksen jasen
Greenpeace

Kirkon Ulkomaanapu

Ratsastusseura Evitskogin Ratsastajat Ry
Demoni ry

Maisten pankki

SPR

Amnesty

Urheiluseuran

Urheiluseurojen

Eldinpelastustoiminnan

KUA

Lapset kertovat ja toimivat ry
Monenlaisten esim. naistenpankki
Kymenlaakson kanttori-urkuriyhdistyksen
Kotkan seudun musiikkiopiston jousisoittajat ry:n
Old Tablers

Herattajdyhdistys

Lions

Hollolan seurakunta

Urheiluseura

WWF

Martta

Jyrank&lan Setlementti

Lions klubi

Palokuntayhdistys (vpk)

MLL

Hengitysliitto

Suomen Partiolaiset ry

Kirkon Ulkomaanapu

Suomen Lahetysseura

Herattaja-Yhdistys ry

Suomen Meripelastusseura

Tulkaa kaikki

Unicef

Kehittyvien Conien Suomi ry

Lahjoitan satunnaisesti rahaa eri jarjestdille, jotka tekevat tyita
lasten hyviksi (esim. Pelastakaa Lapset ja Unicef
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Tarkastelin tuloksia myos selvittaakseni, onko muiden kysymyksien vastuksiin vaikutta-
nut se, etta vastaaja on jonkin toisen yhdistyksen toiminnassa mukana. Kyselyn tulok-
sista selvisi, etta naista 79:std vastaajasta, jotka tukevat muita yhdistyksia, 64 vastaajaa
on vastannut, ettd voisi kuvitella tukevansa Niceheartsin kaltaista yhdistysta eli suurin

osa (yli 80 %), jotka tukevat jo jotakin toimintaa, voisivat tukea my6s Niceheartsia.

Halusin selvittdd myds karkeasti, millaisia ihmisid nama ovat, jotka ovat muiden yhdis-
tysten toiminnassa mukana. Tuloksia voi hyddyntaa siihen, etta kohdentaa markkinointia
taman kaltaisille ihmistyypeille. Vastaajista 65 % oli naisia ja 30 % miehiad. Kun tarkasteli
vastaajien ikdjakaumaa eniten (38 %) vastaajista oli 19—30 -vuotiaita ja toiseksi eniten
(33 %) oli 46—60 -vuotiaita. Naihin tuloksiin vaikuttaa myos kyselyyn kokonaisuudessaan

vastaajien ikdjakauma, joka oli paapiirteittain samanlainen.

Vastaajista, jotka olivat muiden yhdistysten toiminnassa mukana 38 % haluisi tukea Ni-
ceheartsia kampanjalahjoituksen muodossa, 22 % kertalahjoituksena ja 20 % vapaaeh-
toistydlla. Vain 11 % oli valinnut mieluisimmaksi tukemisen muodoksi jaseneksi liittymi-
sen. Kun tarkasteli syita, miksi kyseiset vastaajat lahtisivat tukemaan Niceheartsin toi-
mintaa, vastuksista eniten oli annettu vastausvaihtoehdolle, halu tukea merkittavaa tyota
(91 %) ja toiseksi eniten vaihtoehdolle, yhtenevat arvot (56 %). Tasta voi paatella, mitka

ovat yhdistystoimintaan osallistumisen yleisimpia motiiveja.

9.2.6 Markkinointi

Kyselyn yhtena osa-alueena oli markkinointi, koska tdmé opinnaytety6 keskittyi jasen-
hankintaan markkinoinnin kautta seka brandiin, jonka avaintekijan& markkinointi toimii.
Markkinoinnin kysymykset nakyivat kaikille vastaajille riippumatta aikaisemmista vas-
tauspoluista. Tassa kyselyn osa-alueessa selvitettiin vastaajien markkinoinnin mielty-
myksia ja erilaisten markkinointikanavien suosittuutta. Ensimmaisena kysymyksena
markkinoinnissa oli: Missa kanavissa kohtaisit mieluiten tallaisen toimijan viesteja? Vas-
tausvaihtoehdoista pystyi valitsemaan useita, koska yleenséd ihmiset kayttavat esimer-
kiksi useita sosiaalisen median kanavia. Keskimaarin yksi vastaaja valitsi kolme vastaus-
vaihtoehtoa. Seuraavassa kaaviossa (Taulukko 13) vastausvaihtoehdot ja vastaukset

numeroina ja prosentteina seké eri ikAryhmien kautta katsottuna.
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Painettumedia esim sanomalehdet

Muiden yhdistysten kautta 29 20% 25% 15% 17% 0%
Facebook 106 74% 79% T7% 71% 30%
Instagram 78 54% 71% 46% 40% 0%
TikTok 11 8% 10% 8% 3% 0%
Snapchat 9 6% 8% 8% 0% 0%
LinkedIn 19 13% 17% 8% 11% 10%
Twitter 15 10% 14% 15% 3% 0%
Blogi 32 22% 32% 15% 15% 0%
Puskaradio / tuttujen suosittelu 54 38% 44% 27% 31% 30%
Muu kanava, mika? 8 6% 7% 0% 9% 0%

Taulukko 13: Markkinointikanavien suosittuus, muuttujana ika.

Suosituimmiksi kanaviksi, jossa Niceheartsin kaltaisen toimijan viesteja haluttaisiin vas-
taanottaa, muodostuivat Facebook 74 % ja Instagram 54 % seka painettu media 47 %.
Samat sosiaalisen median kanavat tulivat esille my6s teoriaosuudessa luvussa 5.4. 1
Sosiaalinen media, jossa viittasin tutkimuksiin sosiaalisen median suosituimmista kana-
vista. Koska samassa teoriaosuudessa kavi ilmi myods ian vaikutus sosiaalisen median

kayttoon, halusin tarkastella tAman kysymyksen vastauksia ikaryhmittain.

Ikaryhmittain tarkastellessa nuorilla aikuisilla 19—31-vuotiailla vastaukset jakaantuivat
melko tasaisesti jokaiseen vastausvaihtoehtoon, mika kertoo, etté sosiaalisen median
kanavia kaytetdan mahdollisesti useita samanaikaisesti. Tama ikaryhma suosii myos
blogia enemman kuin muut ikaluokat. Mitd vanhempiin ikaluokkiin mennaan, sita suosi-
tummaksi nousee painettumedia. 31-45-vuotiailla painettu media ja Instagram ovat ta-
soissa, mutta edelleen Facebook on selkeésti suosituin. Seuraavassa ikaluokassa 46—
60-vuotiailla painettu media nousee jo lahelle Facebookin lukuja ja puolestaan Instagra-
min kayttd on naihin verrattuna huomattavasti pienempaa. Yli 61 -vuotiailla painettu me-
dia on selkedsti suosituin kanava (80 %) vastauksista ja Facebookilla on en&da 30% tasta
ikéluokasta. Jokaisessa ikaluokassa suositaan myos puskaradiota eli tuttujen suosittelua
ja tallainen suositteluhan on yleisesti hyvin vaikuttavaa markkinointia, koska tuttavien
sanaan luotetaan enemman kuin markkinointi mainoksiin. Muita vastauksia avoimessa
kentassa olivat radio, séhkodposti ja séhkdpostin uutiskirje seké yhdistyksen omat sivut
ja tapahtumat. Myds vaikuttajayhteistydta esimerkiksi YouTuben kautta ehdotettiin. Seu-

raavat lainaukset ovat kysymyksen avoimesta kentasta:
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“Yhdistyksen omat internet sivut ja oma viestinta.”

"Yhteistyd esim Youtube kanavan kautta jonkun henkilén kanssa, joka on jo
mahdollisesti tunnettu youtubessa, koko ajan markkinointi ja yhteisty6 kasvaa
youtuben ja sosiaalisenmedian kautta.”

“Jos tukisin aktiivisesti, etsisin haluamani yhdistykset, naamalle lavahtavat mai-

nokset ldhinné é&rsyttavét paikasta ripppumatta.”

Seuraavassa kysymyksessa kartoitettiin, millainen markkinointi heréttaisi mielenkiinnon
ja millaista tietoa ihmiset haluaisivat kuulla. Tassékin kysymyksessa vaihtoehtoja pystyi
valitsemaan useita ja keskimaarin yksi vastaaja valitsi 3,4 vaihtoehtoa. Vastaukset ja-
kautuivat l&hes tasan kaikkien vastausvaihtoehtojen kesken. Eniten vastauksia (63 %)
sai tarinallinen teksti toiminnasta ja asiakkaista. Vastauksista yli 50 % tuli haastatteluille
seka visuaalisille viesteille. Ladhes 50 % halusi kuulla my06s tavoitteista ja niiden mittaa-
misesta seka tilastollista tietoa kentalta. 42 %:a kiinnostaisi toimitettu sisaltd, muun mu-
assa artikkelit ja uutiset. 39 % haluaisi nahda videojulkaisuja. Seuraavassa kaaviossa
(Taulukko 14) esitetty tulokset.

Tarinallinen teksti toiminnasta ja asiakkaista

Haastattelut 76 53% 61% 38% 46% 60%
Visuaaliset viestit, kuvat 73 51% 61% 42% 51% 0%
Artikkelit, uutiset, muu toimitettu sisdlto 61 A2% 39% 34% 54% 50%
Tavoitteista ja niiden saavuttamisesta 68 47% 49% 27% 63% 40%
kertovat viestit

Videojulkaisut 56 39% 53% 38% 23% 0%
Tilastollinen / faktatieto kentilts 62 43% 57% 38% 29% 0%
Muu, millainen? 0 0% 0% 0% 0% 0%

Taulukko 14: Markkinoinnissa toivottua siséltvd, muuttujana ika.

Jos edellisen taulukon tuloksia katsotaan ikaryhmittéin, huomataan pienia eroja mielty-
myksissd. Nuorempia kiinnostavat tarinallisuus, haastattelut ja visuaalisuus ja puoles-
taan keski-ian jo ylittdneita kiinnostavat toimitettu sisalto, tavoitteet ja niiden mittaaminen
eli konkreettinen tieto siita, mihin pyritddn seké haastattelut, joilla saadaan yhteys ihmi-
siin toiminnan sisalla. Yli 61-vuotiaita vastaajia eivat kiinnosta kyselyn mukaan lainkaan
visuaaliset viestit, videojulkaisut tai tilastollinen tieto kentaltd, vaan haastattelut ja toimi-

tettu sisaltd nousevat siella esille.
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9.3 Kyselyn tulosten analysointi

Aineistoon lahdin tutustumaan ensin paallisin puolin havainnoimalla, jonka jalkeen tar-
kastelin vastauksia muuttujien kautta apunani Kimmo Vehkalahden (2014) teos: kysely-
tutkimuksen mittarit ja menetelmat, esimerkiksi vertaamalla i&n tai sukupuolen vaikutuk-
sia vastauksiin ja vastausprosentteihin. Talla tavalla aineistoa oli mielestani helpoin lah-
ted purkamaan niin sanotusti suurista kokonaisuuksista ja niiden muuttujista, vastaus-
polkuihin ja yksittaisiin vastauksiin. Tulosten analyysi on jaettu osa-alueisiin kyselyn ai-

healueiden mukaan, joita ovat tunnettuus, jdsenyys ja markkinointi.

Tavoitteeni vastausten maarasta ylittyi ja olin tyytyvainen tahan maarallisesti. Kuitenkin
vastaajista vain noin 30 % oli miehid, joten sukupuolijakauma ei mennyt tasaisesti. Us-
kon, ettd tama johtuu osittain aihepiirista ja kyselyn saatteessa olin jo maininnut nais- ja
tyttétyon, joten osa miehista ei ehka kokenut kuuluvansa kohderyhmaan tai aihe ei hou-
kutellut osallistumaan. Myds omat sosiaaliset piirini eli kenelle kyselya lahetettiin sisalta-
vat enemman naisia kuin miehia, eli mydskaan kyselyn vastaanottajarekisteri ei ollut ta-
sapuolinen tdssa suhteessa. Myds kyselyn ikdjakauma oli painottunut nuoriin aikuisiin,
vastaajista puolet olivat 19-30-vuotiaita, mik& saattaa hieman vaaristaa kyselyn tuloksia.
Tama johtuu todennakdisesti myds omasta sosiaalisesta piiristani, joka sisaltdd paljon
alle 30-vuotiaita. Kyselya jaoin myods sosiaalisen median kanavissa, omissa profiileissani
ja yhteisdissani. Sosiaalinen media alustana on suositumpi nuorten keskuudessa, mika
tuli ilmi kappaleessa 5.5 Sosiaalinen media. TAma voi vaikuttaa myds osallistujien ik&ja-

kaumaan.

9.3.1 Tunnettuus ja brandi

Kyselyn mukaan Niceheartsin tunnettuus on melko matala, vastaajista vain 25 % oli kuul-
lut Nicehearts ry:sta. Osa vastaajista eli oma lahipiirini oli kuullut Niceheartsista minun
kauttani, koska teen tata opinnaytetyota ja olen keskustellut aiheesta. Myds Niceheartsin
henkilokunta jakoi kyselya muutamille ihmisille, jotka todennadkéisesti tiesivat yhdistyk-
sesta. Tama siis jo mahdollisesti nostaa prosentuaalisesti tunnettuutta tédssa kyselyssa
ja jos kyselyn olisi toteuttanut taysin satunaisille ihmisille voisi maara olla entistakin pie-

nempi.

Nais- ja tyttotyosta tiedettiin jo enemmaéan. Karkeasti puolet tiesi, mita kasite tarkoittaa.

Kuitenkin myéhemmissé kysymyksissa tuli ilmi, ettd myds faktatietoa kentélta kaivataan.
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Puhutaanko yleisesti tyttdtydsta liian vahan, minka vuoksi inmiset eivat tunne toimintaa?
Tulokseen siita, kuinka moni tiesi, mita nais- ja tyttétyd tarkoittaa, suhtaudun kuitenkin
hieman epailevasti. Ei-vastaus on mahdollisesti turvallisempi valita, jos tarkkaa tietoa ei
ole, vaan joku aavistus sanan merkityksesta. Ei-vastaus turvaa vastaajan paikan siind,
ettei hanen ainakaan tarvitse selittdd seuraavassa vaiheessa, mita kyseinen sana hanen
mielestaan tarkoittaa. Voi siis olla mahdollista, etté4 osa vastaajista, jotka ehka tiesivat,
mit& kasite tarkoittaa, vastasivat kuitenkin "ei”, koska olivat epavarmoja. Tutkimuksessa

talla ei kuitenkaan ole suurta merkitysta, eiké& se vaarista tuloksia muissa kysymyksissa.

Kyselyssa oli tekstipatka Niceheartsin toteuttamasta tyosta, jotta vastaajat osasivat vas-
tata kysymykseen kolme, jossa kysyttiin tyén merkittavyydesta. Vaikka yhdistysta ei tun-
nettu ja puolet eivat tienneet mité nais- ja tyttoty6 on, pidettiin toimintaa kuitenkin todella
merkittdvana, mika mielesténi on jo positiivinen asia yhdistyksen ndkdkulmasta. Voidaan
siis ajatella kyselyn vastausten perusteella, etta tietoa toiminnasta ja yleisesti tyttotydsta
seka nakyvyytta lisddmalla, voidaan hyvinkin saada lisaa jasenia ja toimintaan osallistu-
jia. Tassa tunnettuuden lisddmisessa on kyse myos brandin vahvistamisesta, jonka

avulla yhdistys ja toiminta voidaan liittdd yhteen ja mielikuvia synnyttaa.

9.3.2 Esteet jasenyydelle

Rahalliset syyt ovat suurin este jaseneksi ryhtymiseen. TAma kuitenkin herattaa ajatuk-
sen, etta tietdvatko ihmiset edes paljonko jdsenyys maksaa? Niceheartsin jasenyys on
vuodessa 30€, opiskelijoilta ja eldkelaisiltd vain 10€. Todella harvan talous on kiinni tal-
laisesta summasta. Taloudellinen syy on yksinkertainen tekosyy siihen, ettei toimintaa
pystyta tukemaan. Todellisuudessa kyse voi ennemminkin olla siing, etteivat ihmiset pida
tarkeana panostaa rahallisesti toimintaan tai ettei heilla ole tietoa jdsenyyden tai lahjoi-
tusten suuruudesta. Tahankin asiaan pystytaan vaikuttamaan tiedottamisen ja oikean-

laisen markkinoinnin avulla.

Nuorten aikuisten 19—-30-vuotiaiden taloudelliset huolet saattavat johtua siita, ettd monet
tasséd ikaluokassa ovat opiskelijoita tai juuri tybelamaan paasseitda. TAman ikaluokan
vastaajat eivat kyselyn mukaan my6skaan tunne yhteyttd yhdistykseen. Pystyn itse ta-
han ik&luokkaan kuuluvana samastumaan ajatukseen. lkéluokka p&&osin kuuluu tytto-
tyon piiriin (Niceheartsin tyttotyd 10-28 -vuotiaille). Tama haarukka on kuitenkin todella

laaja ja monet mieltéavat toiminnan kouluikaisille, kun puhutaan tyttétydsta. Koulun jo
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paattaneilla ei suoraa yhteytta toimintaan valttamatta ole tai osaa siihen hakeutua. Alle

30-vuotiailla ei valttamatta ole viela perhettd, jolloin aitiyskaan ei yhdista toimintaan.

Muidenkin ikaluokkien vastauksista nousi esille, ettei yhteyttd yhdistykseen tunneta.
Tama voi johtua tiedon puutteesta tai ylipaataan vieraasta aiheesta: nais- ja tyttétydsta.
Yhteyden voivat tuntea ne, jotka itse ovat olleet mukana toiminnassa tai kuuluvat tytt6-
tyon kohderyhmaan seka perheelliset naiset tai eri kulttuuriset taustat omaavat henkilot.
Yhteys voi syntyd my0s sen kautta, etté joku laheinen on kohderyhmé&a. Muille toiminta
voi olla hieman kaukaista. Jos tietoa ei ole tarpeeksi tai toiminnasta tiedotettu s&annalli-
sesti, ei sité valttamatta osata lahestya. Enaa keski-ikaisilla rahalliset syyt eivat ole mer-
kittavassa roolissa jasenyytta estamaan, vaan nimenomaan tietoa kaivataan lisa tai on

jo l8ydetty muita tuettavia kohteita.

Yli 35 % vastaajista kaipasi lisaa tietoa toiminnasta ja kyselyssa kartoitin myds, millaista
tietoa yhdistyksesté halutaan lisdd. Kysymyksessa yksi vastaaja oli valinnut keskim&arin
3 vastausta 5:sta vastausvaihtoehdosta. Mielestani tama kertoo, ettei mitaan selkeaéa
yksittaista tietoa kaivata, vaan yhdistysté ja sen toimintaa ei tunneta, joten kaikki tieto
olisi arvokasta. Taméa on yhteydessa myds aiemmin tekeméaéni havaintoon tunnettuuden

mataluudesta.

Vastauksissa korostui halu tietda yhdistyksen tavoitteista ja niiden mittaamisesta, mika
kertoo my6s taman paivan tiedonjanosta. Ei riita, etta tehdaan tarkeaa tyota, vaan jase-
net ja toiminnan tukijat kaipaavat faktatietoa siita, kuinka vaikuttavaa ty6 on ja miten
pystytdan mittaamaan yhteiskunnallisia vaikutuksia. On lukuisia yhdistyksia ja toimijoita,
jotka tekevat toitd jopa saman kohderyhman hyvéksi tai muiden heikommassa ase-
massa olevien puolesta. Koska toimijoita on useita, voidaan silla erottua eduksia, etta
pystytdan nayttamaan oman toiminnan tavoitteet ja vaikutukset. lhmiset pitdisi pystya
vakuuttamaan siita, etta tyo on tarkeaa ja silla edistetdan kohderyhman asemaa yhteis-

kunnassa seka siita, etta ilman yhdistysta asiat eivat olisi niin hyvin.

Eri ikdluokkien vastauksia vertaillessani, markkinoinnin ndkdkulmasta nayttaisi silta, etta
potentiaalisin ikéluokka markkinoinnin kohderyhména olisivat nuoret aikuiset ja keski-ian
kynnyksella olevat. Tallgin pyritd&n sailyttaméaén tai luomaan puuttuva yhteys, vakuutta-
maan ja tiedottamaan, jotta siina vaiheessa, kun rahallinen tilanne antaa myéten voidaan
toimintaa lahtea tukemaan. Jos yhteytta yllapidetaan nuoresta asti, on toimintaan hel-

pompi liittya vanhempana.
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9.3.3 Motiivit jasenyydelle

Suurin osa vastaajista voisi kuitenkin kuvitella tukevansa Niceheartsin kaltaista yhdis-
tysté ja sen tekemd&a tyota. Mieluisimmat tukemisen muodot ovat kerta- tai kampanjalah-
joitus. Tama vaikuttaa silta, etteivat inmiset halua sitoutua, mutta lahjoitus voidaan tehda.
Naiset haluavat mieluummin tehda vapaaehtoisty6ta kuin miehet, mika voi johtua aihe-

alueesta, johon naisilla on mahdollisesti helpompi ja luontevampi osallistua.

Kyselyssa kartoitin myés, mille Niceheartsin toiminnan osa-alueelle tukea halutaan mie-
luiten antaa. Kyselyssa selvisi, etta suurin osa haluaa tukea tyttéjen toimintaa. Nuorten
ditien— ja maahan muuttaneiden naisten toimintaa halutaan tukea melko tasaisesti ver-
rattuna toisiinsa. Lapset ja nuoret ovat yleisten ajatusten mukaan tulevaisuus, jonka
vuoksi monet haluavat panostaa ndiden kohderyhmien hyvinvointiin. Jos ajattelee mark-
kinoivassa ja kaupallisessa mielessa ovat lapset ja nuoret myos yleensa kohderyhma,
joka herattdd tunteita. Toiset kyselyssa mainittavat ryhmét vaativat todennakdoisesti
enemman omakohtaisen kokemuksen tai jonkun suhteen kohderyhmaan, jotta siihen ha-
lutaan antaa tukea. Lapset ja nuoret eli Tyttdjen toiminta on helppo valita kyselyssa, jos
mihinkdan kohderyhmaan ei ole sen enempaa suhdetta. Media-analyysissd huomasin,
ettd maahan muuttaneiden toimintaa tuodaan melko paljon esille. Tam& on kuitenkin
toiminnan osa-alue, jota vahiten halutaan tukea. Olisiko siis jAsenhankinnan ja rahoitus-
ten saamisen edistdmiseksi kannattavampaa markkinoida muuta toimintaa yhté paljon

tai jopa enemman?

Tyota yleisesti pidetddn merkittavana, jolloin on loogista, etté sitd halutaan myoés tukea.
Kun kyselyssa kysyttiin motiiveja toiminnan tukemiselle, nousi selkeésti muiden yli halu
tukea merkittdvaa tydta. Tama myos vahvistaa sita, etta markkinoinnissa ja jasenhan-
kinnassa on tuotava esille toiminnan vaikuttavuutta ja merkittavyytta yksittaisille kavi-
j6ille, jAsenille ja koko yhteiskunnalle. My6s arvot ohjaavat ihmisten toimintaa, joten yh-
tenevien arvojen merkitys korostuu jAsenyyden motiiveissa. Yhdistyksen nakdkulmasta
toimintaa ohjaavien arvojen tulee olla selkeasti maariteltyja. Kun arvot maaraéavat tehta-
vaa toimintaa, on helppo pysya yhtenevéassa linjassa ja tuoda myds viestinnéassa esille
naita arvoja. Niiden pohjalta myo6s I6ydetaan oikeat ihmiset mukaan luomaan ja kehitta-
maan toimintaa seka tukemaan sité jdsenyyden muodossa. Kun yhdistyksen arvot ovat
esilla, helpottaa se myods mielikuvien muodostumista niiden ihmisten keskuudessa, jotka

vasta tutustuvat toiminnan sisaltoon.
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9.3.4 Muiden yhdistysten jasenyys

Yhdistystoiminnassa ja eri jarjestdissa ollaan mukana lahjoittajina seka aktiivisina toimi-
joina ja vapaaehtoistyontekijoind. Tama kertoo siita, ettd yhdistystoiminta on suosittua,
vaikka teoriaosuudessa kavikin ilmi, etta yhdistysten jasenyydet ovat laskusuunnassa.
Kyselyn perusteella Nicehearts ry:lla on hyvat mahdollisuudet lisata jasenyyksien ja lah-

joituksien maaria.

Monet yhdistykset, joiden toimintaa vastaajat tukivat, olivat harrastustoimintaan liittyvia
(partio, urheiluseurat, musiikkiyhdistykset) tai tunnettuja hyvéntekevaisyys organisaa-
tioita (Plan, Suomen Punainen Risti, Amnesty, Greenpeace). Myds lapsiin liittyvén toi-
minnan tukeminen korostui vastauksista ja muun muassa Pelastakaa Lapset ry, Man-
nerheimin Lastensuojeluliitto ja Unicef ovat téllaisia toimijoita. Nicehearts voisi tavoit-
teidensa ja toimintansa puolesta kuulua juuri naihin edelle mainittuihin yhdistyksiin, joi-
den toimintaa ihmiset haluavat tukea. Todennakdisesti tunnettuuden mataluus, markki-
nointi ja tietenkin toiminnan laajuus ovat tekij6ita, jotka vaikuttavat siihen, ettei Ni-
cehearts ole naiden yhdistysten joukossa. Kuitenkin nailté suosituimmilta organisaatioilta
voi ottaa mallia ja kayttda esikuvana oman toiminnan kehittdmisessa (benchmarking).

Muiden yhdistysten jasenista selvisi myos, ettéd suurin osa heista voisi kuvitella tuke-
vansa myds Niceheartsin kaltaista yhdistysta. Taméa tukee myds teorian vaittdmaa siita,
etta suurin osa suomalaisista kuuluu useampaan kuin yhteen yhdistykseen. Voi siis ky-
selyn tuloksistakin paatella, ettd ne, jotka yhdistystoiminnassa ovat mukana, ovat val-
miita tukemaan useita yhdistyksia. Kuitenkaan taméakaan vastaajaryhma ei kokenut ja-
seneksi ryhtymistd mieluisimpana tukemisen muotona, vaan enemman suosittiin kam-
panja- tai kertalahjoitusta. Voidaan siis paatella, etta yhdistyksen on yleisestikin yksin-
kertaisempaa saada lahjoittajia kuin jasenid ja jAsenhankinta vaatii kovaa tyota seka oi-

keanlaista markkinointi.

9.3.5 Markkinointi

Markkinointi on osa brandia ja sen avulla tuodaan esille kaikkea sita, mita yhdistys tekee,
ajattelee ja tavoittelee. Siksi markkinoinnin suunnittelu ja johdonmukainen toteuttaminen
on avaintekijana koko toiminnassa. llman kunnollista markkinointia toiminta ei pyorisi
eika uusia jasenyyksiad syntyisi. Kyselyssa kartoitin, millainen markkinointi tavoittaisi oi-

keat henkil6t ja millainen siséltd olisi houkuttelevaa.
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Jo useasti aikaisemmin on tullut esille Facebookin suosio, ja se nousee myds markki-
nointikanavissa suosituimmaksi. Koska Facebookia kayttaa niin laaja inmisjoukko suku-
puolesta ja idsta huolimatta, on se myo6s yhdistykselle hyvin toimiva kanava jakaa laajasti
tietoa niin yleisista asioista kuin yhdistyksen omasta toiminnasta. Myds maksullinen
markkinointi on Facebookissa mahdollista, jolloin sisaltdd voi jakaa oikealle kohderyh-
malle esimerkiksi ian mukaan. Myds Instagram sai kyselysséa reilusti vastauksia, johon
voi vaikuttaa yleisesti kyselyyn vastaajien ikéhaarukka. Vanhemmat vastaajat puoles-
taan suosivat painettua mediaa. Vanhemmat ik&luokat voivat olla viela rajoittuneita tek-
niikan kayttajia, eivatka tunne sen ominaisuuksia. Nain ollen on huomioitava my6s muut

kanavat markkinoinnin suhteen.

Kyselyssa selvitettin myos, millaista sisaltda ihmiset haluavat nahda ja kuulla. Siséltd
vaikuttaa suuresti siihen, missa kanavassa julkaisuja tulisi tehda. Tulokset jakautuivat
melko tasaisesti, mutta eniten ihmisia kiinnostavat tarinallinen teksti toiminnasta ja asi-
akkaista seké haastattelut. Teksti, jossa tuodaan esille ihmisid, arkipaivaista toimintaa
seka kavijoiden omia kokemuksia, herattaa tunteita ja siihen voi samaistua. Tallainen
tarinallinen teksti ja henkilbkohtaiset aiheet toimivat myds erinomaisesti markkinointimie-
lessa. Sisaltda on helppo jakaa muun muassa Facebookissa ja Instagramissa, jotka ovat

markkinointikanavista suosituimmat.

Yleisesti nuoremmat ikéluokat suosivat sosiaalisen median kanavia ja toivovat visuaa-
lista viestintdd. Nama kulkevat hyvin kasi kddesséa, koska sosiaalisessa mediassa kuval-
liset julkaisut saavat my6s enemman huomioarvoa. Myds nuoremmat ovat kiinnostuneita
blogeista, joissa pystyy helposti tuomaan esille tarinoita kuvien kera. Vanhemmat ikaluo-
kat kaipaavat jo enemmaéan vakuuttelua eli tilastollista ja faktatietoa seké konkreettista
nayttoa siitd, etta tyd on merkittdvaa. Vanhemmilla inmisilla, kun kokemusta ja tietoa eri
yhdistyksista ja toiminnasta mahdollisesti on jo enemman sek& omien arvojen mukaisen
toiminnan tukeminen koetaan tarkeampana, tarvitaan tietoa siitd, etta juuri tama yhdistys
tekee sitd, mika on oman ajatusmaailman mukaista. Nykyaan, kun valinnanvaraa, yhdis-
tyksia ja toimintaa on paljon ja sosiaalinen media pursuaa tietoa, on markkinoinnissa ja
viestinndssakin pakko panostaa pitkajanteisyyteen ja yksildllisyyteen seka pyrkia toimi-
maan mielikuvien luojana tiedostetulla seka tiedostamattomalla alueella ihmisten mie-
lissa. Ei riitd, ettd tehddan hyvaa ja tarkeaa ty6td, vaan myds viestinnan pitaa olla suun-

niteltua ja bréndin toimiva kokonaisuus.
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10 Kehittamisehdotukset

"Tieto, tunne ja toiminta” -ajatusmallina kuvastaa hyvin koko kehittdmisen ajatuksen,
joka tuli esiin tamén opinnaytetydn pohjalta. Inmisen taytyy ensin tietaa, jotta han voi
tuntea: tuntea yhteytta, merkitysté ja tarvetta osallistua. Vasta sen jalkeen on toiminta eli
toiminta ryhty& jaseneksi, lahjoittaa ja osallistua toimintaan.

Yhteenvetona kyselyn ja mediatutkimuksen avulla selvisi, etté& Niceheartsin tunnettuus
on melko matala ja markkinointi seka median luoma julkisuuskuva on hieman sekava.
Tama johtuu siitd, etté yhdistys tekee monenlaista ja toiminta muodostuu paivittaisista
ryhmista ja tyopajoista sekd hankkeista ja toimintamalleista. Myos eri paikkakunnilla toi-
minta on erilaista, eiké yhta linjaa toiminnan sisélléssa tai markkinoinnissa ja some-ka-
navien suunnittelussa olla maaritelty. Mytskaan markkinoinnissa ei selkeasti esiteta ja-
senyyteen liittyvia osia, vaan kaikki viestinta liittyy toimintaan ja kentan yleisiin ajankoh-
taisiin aiheisiin. TAma yhteenveto kehittdmisen kohteista toimii pohjana seuraavaksi esi-

teltaville kehittamisehdotuksille.

Kehittdmisehdotukset on jaettu kolmeen osa-alueessa, joihin mielestani on tarkea pa-
nostaa yhdistyksen toiminnassa ja sen eteenpain viemiseksi. Kehittamalla naita osa-alu-
eita pystytddn myds mahdollistamaan jasenmaaran kasvattaminen. Osa-alueet on ni-
metty tutkimuksessa esiin tulleiden aiheiden pohjalta seka hiottu tutkimuskysymyksiin
sopiviksi. Kehittdmisen osa-alueet ovat tunnettuuden lisdaminen ja brandays, jasenhan-
kinta markkinoinnin osana seka sosiaalisen median eheyttaminen. Kyselyssa tuli esille
myOs muita yhdistyksia, joita vastaajat tukevat ja kehittdmisehdotuksia miettiessani ka-
vin naiden yhdistysten nettisivuja ja sosiaalisen median profiileita lapi, joiden pohjalta
sain ideoita markkinoinnin kehittamiseen ja kuinka jasenhankintaa voi tuoda esille vies-

tinnassa. Kehittdmisehdotukset esitelladn seuraavissa alaluvuissa.

10.1 Tunnettuuden lisdaminen ja brandays

Tunnettuus on kaikki kaikessa. Jos ihmiset eivét tunne toimintaa, eivatka ole tietoisia sen
olemassaolosta, ei voi olettaa jasenmaaran kasvavan. Toimiva brandi on tdssa avain-
asemassa. Brandin pitaa olla tarkkaan harkittu ja kohdennettu oikealle yleisolle. Teoria-
osuudessa olen avannut brandin rakentamisen hyvinkin tarkasti ja vaikka olisi olemassa
jo brandi, on hyva kayda osa-alueet vield lapi ja muistuttaa koko tydryhmaa ja varsinkin

viestinnan toteuttajia brandin keskeisistéa ominaisuuksista.
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Tunnettuuden lisddmisen kehittamisehdotukset on jaettu viela kolmeen télle aiheelle
keskeiseen kasitteeseen, joita ovat brandi, nakyvyys ja viestintd. Seuraavassa taulu-
kossa (Taulukko 15) kyseiset kasitteet ja niiden toimenpiteet lueteltuna, jonka jalkeen

kehitysehdotukset tarkemmin selitettyina tekstissa.

Toimintamuotojen selkeyttdminen Mediandkyvyys Strateginen viestint3d
* Avainominaisuudet * Viestinnidn osa-alueiden maarittely
*  Viestinndn suunnittelu

Imagon hyvyystason nostaminen eli Konkreettinen nikyvyys alueellisesti Toiminnan kuvailun konkretisointi
arvostuksen lisddminen * Tapahtumat

*  Lapindkyvyys * Jalkautuminen

Nettisivujen selkeyttdminen brindin Markkinointikampanjat Viestinndnvastaavan roolin m3arittely

kirkiominaisuuksien ympérille

Arvojen hyddyntdminen Yhteistyd Tarinnallisuus ja mielikuvallisuus

Taulukko 15: Tunnettuuden 3 elementtia ja niiden toimenpiteet.

Brandi

Brandin kehittdminen tulee aloittaa sen tarkastamisesta ja selkeyttda haluttu ajatus esi-
merkiksi yhteen lauseeseen. On méaariteltava avainominaisuudet ja yhdistyksen paaasi-
allinen tehtava, jotta brandista voi rakentaa toimivan ja mieleenpainuvan kokonaisuuden.
Yhdistys voi tehdd monenlaista, mutta mika on se tarkein toimintamuoto? Tai mika on
yhdistyksen tarkein tehtava ja miten tata tehdaan? Esimerkiksi naisten voimaannuttami-
nen ja arjessa tukeminen ryhmatoiminnan ja yksil6llisen ohjaamisen kautta. Mita selke-
ammin toiminta on sanoitettu ja tavoite maaritelty, sitd helpompi tavallisten ihmisten on

se ymmartaa ja uskoa sen tarpeellisuuteen.

Arvot ohjaavat ihmisten valintoja ja mahdollistavat samaistumista ja tunteita. Arvoja ko-
rostamalla my6s yhdistys voi herattaa mielenkiinnon oikeanlaisissa ihmisissa ja varsinkin
jasenhankintaa ajatellen arvot ovat melko tarkeassa roolissa, kun mietitaan, millaista toi-
mintaa halutaan tukea. Kehittdmista voi tarkastella my6s mielikuvasta, joka tulisi valittaa
ihmisille. Mielikuvat muodostuvat brandista, joten se, millaisen mielikuvan yhdistyksesta
haluaa luoda ihmisille viestinnan, visuaalisuuden ja yhdistyksen tarjoamien palveluiden

kautta, luo jo brandin kivijalan.

Brandin kehittdmisessa osa-alueet ovat tunnettuuden lisaéaminen ja imagon hyvyystason

nostaminen, jota kasiteltiin taman opinnéytetydn teoriaosuudessa. Imagon hyvyystason
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nostamista eli arvostuksen lisdamista voi myos Nicehearts tehda muun muassa toimin-
nan lapinakyvyyden lisaamisella. Tassa keinona toimii viestinta ja sosiaalinen media,
jossa enemman arkipdivaista toimintaa ja kokemuksia tuomalla esille voidaan rakentaa
luottamusta ja lisata toiminnan arvostusta. Kertomalla asioista niita kaunistelematta ja
tuomalla esiin muutakin kuin markkinoivaa materiaalia, esimerkiksi jasenyytta tai henki-
I6kuntaa, voidaan saada aikaiseksi uusi ulottuvuus seuraajien, uusien mahdollisien asi-

akkaiden tai jasenien kanssa.

Nakyvyys

Nakyvyytta voi lisatd monellakin tapaa, mutta tarkein on olla aktiivinen ja jarjestaa itsel-
leen tilanteita, joissa nakya. On mietittava, kenelle haluaa nékya eli millaista kohderyh-
maa tavoitellaan. Median tuoma nakyvyys on nykypéivana oleellinen osa koko yhdistyk-
sen tai yrityksen nakyvyyttd, mutta mitéa laajemman kohderyhman haluaa, sitéa laajemmin
nakyvyytta on hankittava.

Niceheartsin nakyvyytta lahtisin lisaamaéan sosiaalisen median selkeyttamiselld, toimite-
tun mediasisallon lisaamisella seké alueellista ndkyvyyttd hankkimalla. Sosiaaliseen me-
diaan palaan tarkemmin vield my6hemmin omalla kehittdmisen kappaleella, koska se on
niin suuri osa nykypaivan brandia, markkinointia ja koko yhdistystoimintaa. Toimitettua
siséltéa pidetddn usein luotettavampana kuin yhdistyksen itse jakamaa materiaalia. Sen
vuoksi aika-ajoin on my6s hyva tuoda toimintaansa esille myds paikallisissa lehdissa ja
radiokanavilla. Vaikka printtimedian suosio on laskenut, on silla edelleen oma lukijakun-
tansa ja my6s nuoret [6ytavat toimitetun sisallon verkkosivujen kautta. Lehdistétiedotteita
kannattaa lahettaa eri medioille omista uusista projekteista ja hankkeista tai ehdottaa

artikkelisisaltoa.

Yhdistyksen kannattaa néky& omalla alueellaan myos konkreettisesti, jolloin voidaan ta-
voittaa satunnaisia ihmisi, ohikulkijoita tai muiden toimijoiden asiakkaita. Yhteistyopro-
jektit, tapahtumissa mukana oleminen ja jalkautuminen markkinointikampanjan mer-
keissa kadulle ovat toimivia ja melko yksinkertaisesti toteutettavissa olevia tapoja nékya.
Nicehearts voi tehda esimerkiksi yhteisty6td Vantaan Tikkurilassa sijaitsevien kauppa-
keskuksien kanssa, osallistua kaupungin jarjestdmiin tapahtumiin alueella tai ripustaa

julisteita kaduille.
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Viestinta

Viestinnan toimivuuden takaamiseksi ja myds viestinnan tekijoitéa helpottamaan kannat-
taa laatia strateginen suunnitelma viestinnalle. Siina maaritellyt tavoitteet ja niiden to-
teuttamissuunnitelma takaavat sen, etta viestinta pysyy yhdenmukaisena ja sisalté mie-
lenkiintoisena. Viestintdd suunniteltaessa Nicehearts voi jakaa viestintansa esimerkiksi
seuraaviin osiin: toimintaa markkinoivat viestit, informatiiviset ja vaikuttavat viestit, jasen-
hankintaa edistavat viestit ja erillisend osana esimerkiksi tarinat ja haastattelut, jos ta-
voitteena on toiminnan lapinakyvyyden liséaminen ja tunteiden herattdminen vastaanot-
tajassa. Sen lisaksi viestinnan strategiassa tulisi ottaa huomioon siséinen viestinta ja

suunnitella asiakkaille ja jasenille suunnattujen viestien siséllot, kanavat ja tavoitteet.

Monet markkinoivat viestit ja palvelujen kuvaukset sisaltavat hienolta kuulostavia sanoja
ja ymparipyoreitd lupauksia. NAaita tulisi valttda, jottei brandin uskottavuus karsi. Ni-
ceheartsin nettisivuilla olevassa esittelytekstissd sanotaan muun muassa nain: "Eh-
kaisemme syrjaytymista vahvistamalla tyttdjen ja naisten osallistumismahdollisuuksia ja
edistamalla jatkopolkujen sek& oman paikan lI6ytymista yhteiskunnassa. Kasvatamme ja
koulutamme tytbista ja naisista muutoksentekijbita!”. Tassa lauseessa on hieno ajatus ja
yhdistyksen toimintaan perehtyneena tiedan, mita tama on. Kuitenkin ihminen, jolle yh-
distys ja sen toiminta on vierasta, ei valttamatta saa tasta kasitysta, mita yhdistys oikeasti
tekee. Toiminnan esittelyssé kannattaa olla tarkkana. Yleensa tekstin Kirjoittaja tuntee
toiminnan niin hyvin, ettei huomaa asioiden jddvan auki. Nama pienet asiat ovat osa

brandia ja auttavat mielikuvien luomisessa.

Kyselyn perusteella sain selville, ettéa ihmiset toivovat sisalldllisesti markkinoinnissa ole-
van tilastollista tietoa ja selvitysta siita, millaisia vaikutuksia toiminnalla on ja sen lisaksi
my@s todellista kuvaa toiminnasta ja sen asiakkaista eli tarinoita ja kokemuksia kertovia
viesteja. Nyt kun tiedossa on, millaista sisaltdd kaivataan, on helppoa lahte& suunnitte-

lemaan viestintaa sen pohjalta.

Jotta ihmiset haluavat liittya jaseneksi ja olla mukana toiminnassa, he tarvitsevat tunteita
herattavaa tietoa yhdistyksesta ja sen toiminnasta. Tarinallistamisen avulla luodaan mie-
likuvia ja edistetdan tunnetason kokemusta kuluttajassa. Tarinallistaminen luo myos
brandista helposti lahestyttavdmman ja kiinnostavan, kun brandi ja liikketoiminta-ajatus
on kytketty osaksi tarinaa. Vaikka tarina litetddn usein palveluun ja asiakaskohtaami-

seen, voi sen luoda ja ainakin tuoda esille myds markkinointiviestinnéassa.
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10.2 Jasenhankinta markkinoinnissa

Taman opinnaytetydn aiheena oli jasenhankinnan kehittdminen markkinoinnin ja bran-
dayksen kautta, mink& vuoksi jasenhankinta markkinoinnissa on omana kehittamisen
osa-alueena. Mediatutkimuksen perusteella huomasin, ettei jasenyytta juurikaan mai-
nosteta missdan sosiaalisen median kanavissa eika aiheesta ole muuta infoa kuin netti-

sivujen "Liity jAseneksi” -osio.

Jasenhankintaa edistava markkinointi voi olla messuilla ja tapahtumissa toteutettavia
kampanijoita, jossa esitellaén toimintaa ja hankitaan uusia jasenia tai lahjoituksia. Sosi-
aalisen median kanavissa jasenyytta voidaan tuoda esille mainosviestien kautta ja Kir-
joittamalla julkaisuja esimerkiksi vapaaehtoisten ja jAsenten toiminnasta tai haastattele-
malla naita henkil6ita. Tarkoituksena on avata jasenyyttd mukavana ja yhteiséllisena toi-
mintana. lhmisia kiinnostaa myas tieto siitd, mihin jAsenmaksujen tuloja kaytetaan. Tata
voidaan tuoda markkinoinnissa esille ja esimerkiksi tehda video, jossa kuvataan ihmisia,
joita pystytddn auttamaan, miten autetaan ja kuinka merkittdvaa se on télle autettavalle
kohderyhmalle. Videossa tunteet saadaan nakyvaksi ja se herattda ajatuksia vastaanot-
tajassa. Samalla se toimii myds kampanjana lahjoituksien lisdéamiseksi. Myos jasenhan-
kinnan markkinoinnissa tarinallistamisen keinot ovat kaytettavissa. Jasenkokemuksesta

tehd&aan tarina ja luodaan merkityksia sen sisélle.

Niceheartsilla my6s yhdistysten ja yritysten on mahdollista liitty& jaseneksi. Naita tahoja
tulisikin tiedottaa tasta asiasta ja kohdentaa heille markkinointikampanja. Yhdistyksia ja
yrityksia on helppo lahestya séhkdpostitse tai kirjeitse, mainostaa yhteiséjasenyytta ja
kertoa omasta toiminnastaan. Viestissa mukana tulee olla ohjeet jaseneksi liittymiseen
ja tehda se mahdollisimman helpoksi vastaanottajalle. Sisalldllisesti viestista tulee tehda
mielenkiintoinen ja informatiivinen kokonaisuus, joka kertoo toiminnasta ja tavoitteista.
Taman voi tehda esimerkiksi uutiskirjeen muodossa, joka on sahkopostin liitteena tai

printattuna esitteena.

Kyselyssa tuli ilmi yhdistyksia, joiden toimintaa vastaajat tukivat. N&aistd yhdistyksista va-
litsin viisi suosituinta ja tutkin kyseisten yhdistysten Internet -sivuja seké sosiaalisen me-
dian kanavia tarkastellakseni jAsenmarkkinointia. Yhdistyksi&, joiden sivuja tarkastelin,
olivat Suomen Punainen Risti, Pelastakaa Lapset ry, Amnesty International, Greenpeace

seka Unicef. Kaikkien naiden yhdistysten kotisivujen etusivulla oli tietoa lahjoitusten an-
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tamisesta tai jaseneksi tai kummiksi liittymisesta. Etusivulla oli myds tietoa, mita yhdis-
tykset tekevat, millaisia asioita ajavat ja mita vaikutuksia toiminnalla on. Myds Nicehearts
voisi tuoda etusivullaan jo esille, miten lahjoittaminen tai jasenyys yhdistyksen tueksi ta-
pahtuu seka konkreettisia vaikutuksia toiminnastaan. Etusivulla voisi olla my6s selkea
painike "tue toimintaamme”, joka ohjaa suoraan sivulle, mistd saa tarkempaa tietoa tu-

kemisenmuodoista.

Jasenyytta tai lahjoituksia voi keréatd myos yhdessa julkisuuden henkildiden kanssa tai
esimerkiksi Niceheartsin tilanteessa kyseessa voisi olla paikallinen tunnettu henkild. Yh-
teistyota julkisuudenhenkildiden kanssa tekevat muun muassa Unicef ja Pelastakaa Lap-
set ry. Yhteistyota tunnettujen henkildéiden kanssa on helppo tehdd myds sosiaalisen
median kautta eli hyddyntdd sosiaalisen median vaikuttajia. Naille henkildille toiminta
pitdd myyda, jotta he haluavat olla mukana tekemasséa hyvaa. Taman kaltainen yhteis-
tyoprojekti on mahdollinen myds paikallisten yritysten ja muiden toimijoiden kanssa.

Facebookissa sivun tietoihin voi laittaa jo heti tiedon siitd, etté jasenyys on mahdollinen
ja lahjoituksia kerataan mahdollistamaan toiminnan jatkuminen. Nain tekee myds suurin
osa yhdistyksista, joiden sosiaalisen median profiileihin tutustuin. Aina, kun jasenyytta
tai lahjoituksia kerataan, on hyva kertoa konkreettisesti, mihin varat kdytetaan seka pe-
rustella tarve ja vaikutukset, on kyseessa sitten omat kotisivut, sosiaalisen median pai-

vitykset, jasenkirjeet tai markkinointikampanijat.

10.3 Sosiaalisen median eheyttdminen

Sosiaalisen median kanavia on lukuisia ja mahdollisuuksia toiminnan markkinointiin on
paljon. Kuitenkaan kaikkialla ei tarvitse eika pysty olla mukana. Sosiaalisen median ka-
navien suunnittelussa kannattaa miettid kohderyhma hyvin tarkasti seka millaista sisél-
to6a halutaan hakaa. Esimerkiksi haastattelut tai pitkat siséltomarkkinoinnilliset tekstit ei-
vat sovellu Twitteriin eivatkd SnapChatiin. Blogi on hyva alusta, kun halutaan kertoa ja
kuvailla asioita, mutta nettisivujen blogi ei toimi yksind&n vaan sen julkaisut on hyva ja-
kaa myds muussa kanavassa, jotta ne tavoittavat henkil6itd oman piirinsa ulkopuolelta.
Instagram vaatii kuvallista materiaalia ja kuvia kannattaa hy6dyntdd myos muissa kana-

vissa ja usein niiden saama huomioarvo on suurempi.
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Niceheartsilla sosiaalisen median eheyttdminen kannattaa aloittaa sen tarkasta suunni-
telmasta: keta tavoitellaan, missé kanavissa ja millaisella sisall6lla? Mielestani tarkeim-
mat kanavat ovat blogi, Facebook ja Instagram. Nama tulivat esille myds tutkimuksen
tuloksissa. Kun kanavat ovat valittu tulee kaikki turhat kanavat poistaa, etteivat ne jaa
asiakkaiden nakyviin ja hairitsemaan tiedonhankintaa. Esimerkiksi talla hetkella Ni-
ceheartsin YouTube kanava antaa jopa kuvan siita, etta toiminta olisi loppunut jo vuosia

sitten.

Niceheartsin nettisivuilla on jo nyt blogi olemassa ja sitd péaivitelladn melko ahkerasti.
Blogin aihealueet kannattaa kuitenkin kategorisoida selkeasti brandia tukeviin otsikoihin.
Talla hetkelld kategoriat on méaaritelty hankkeiden mukaan, jonka lisdksi on Nicehearts
ja Nicehearts ry -kategoriat seka tyttdjentilalle omansa. Selkeamman jaottelun saa ai-
kaiseksi pitamalla jokaisen hankkeen omanaan, mutta lisddmalla esimerkiksi: ajankoh-
taista maailmalla tai kentalla ja asiakkaiden tarinat. Otsikot tulee maarittd& sen mukaan,
millaista sisaltéa on tarkoitus julkaista. Niceheartsin blogiteksteissa ei myodskaéan kayteta
juurikaan kuvia. Kuvat tekevét tekstista helppolukuisempaa ja mielenkiintoisempaa seka
ajatuksia ja tunteita herattdvampaa. Kuten sanonta kuuluu, kuva kertoo enemman kuin
tuhat sanaa. Tahan en valttamatta taysin lahde, mutta kuvilla saa paljon aikaan. Kun
blogi on hyvin tehty, on julkaisuja tarkea jakaa myds muihin kanaviin. Facebook on tassa
hyva alusta ja sielld linkki, kuva ja lyhyt pohjustus voivat lisata likennettd myos kotisivu-

jen suuntaan, josta kuluttaja saa lisda tietoa toiminnasta.

Blogissa asiakkaita kannattaa hyddyntééa ja esimerkiksi Tyttdjen tilan kavijoilla voisi olla
mielenkiintoa kirjoittaa omaa sisalttéa yhdistyksen blogiin tai perheen aidilla on oppeja
jaettavana. Asiakkaiden omien postauksien kautta kokemukset paasevéat paremmin esiin

ja samaistuttavia piirteita 16ytyy mahdollisesti helpommin.

Facebook toimii hyvana tiedonjako- ja markkinointikanavana. Siella kayttajia on laajasti
ja Niceheartsin sivulla jo hyva maara seuraajia. Kuitenkaan kaikkea ei kannata julkaista
Facebookissa ja paivittain yksi julkaisu riittaa. Liiallinen julkaisumassa ja tihe& aikataulu
peittdd suurimman osan julkaisuista ja seuraajat eivat kerkeé niihin reagoimaan. Face-
bookissa my6s ihmisia voi osallistaa keskusteluihin, jakaa kyselyita ja pyytaa mielipiteita,
joka korostaa koko toiminnan ja brandin asiakaskeskeisyytta ja kommunikoivaa ilmapii-

ria.
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Instagram toimii heikommin informoivaan tiedottamiseen sen kuvakeskeisyyden vuoksi
eivatka jako toiminnotkaan ole yhta toimivia kuin Facebookissa. Kuitenkin siella oma né-
kyvyys on tarkeda ja arkipaivaista toimintaa on hyva tuoda esille. Instagramin kayttajat
ovat usein hieman nuorempaa ikaluokkaa, mika kannattaa huomioida sisalléssa. In-
stagramissa kiinnostava siséltd on usein hyvin konkreettista toimintaa ja henkilékohtai-
suutta seké yksilollisyyttd korostavaa. Kyselyn mukaan monet suosivat myds puskara-
diota markkinoinnin muotona eli tuttujen suosittelua ja tata tehda paljon my6s somen ja
varsinkin Instagramin avulla. Niceheartsin asiakkaat ja kavijat voivat jakaa kuvia ja péai-
vityksia tyylilla: "Tanaan olin Niceheartsin toiminnassa mukana” ja merkata Niceheartsin
profiilin kyseiseen julkaisuun. Taman avulla julkaisun jakajan seuraajat saavat tiedon Ni-
ceheartsista ja jopa kiinnostuvat sen toiminnasta. Instagramista I6ytyy myés IG TV -osio,
joka mahdollistaa videopaivitykset. Siella Nicehearts voi julkaista markkinoivia videoita,
bréndin tarinallisuutta edistavdd materiaalia tai haastatteluja videomuodossa. Nain ollen
YouTube jaa tarpeettomaksi ja videomateriaali I10ytyykin Instagramin puolelta.

Instagramin ja Facebookin kautta [6ytyvat myos Story -toiminnot, jossa julkaisut nakyvat
24 tunnin ajan. Naissa toiminnoissa on helppo paastaa seuraajat mukaan paivittaiseen
tekemiseen, jolloin he saavat tarkemman kuvan siitd, mita yhdistys tekee jatkuvasti. Se
tuo esille myds toiminnan lapinakyvyytta ja mahdollistaa tekniikan kautta ihmisten osal-
lisuuden lisddmisen. Sosiaalinen media antaa yhdistyksille mahdollisuuden toimia inter-
aktiivisesti, tiedottaa nopeasti ja saavuttaa suuria yleisdja. Siiné on paljon mahdollisuuk-

sia, joita pitaéd vain osata hyddyntaa oikein.

Sosiaalisessa mediassa on mahdollista tehda helposti myds vaikuttajayhteisty6td. Onko
yhdistyksella jo joku henkil6 toiminnassaan mukana, joka on nakyva persoona myods so-
siaalisessa mediassa tai kuka some-vaikuttaja jakaa arvot ja tavoitteet yhdistyksen
kanssa? Vaikuttajilla on jo omat seuraajansa ja heidan profiileissaan on myds usein pal-
jon liikennetta, jolloin my6s yhdistys voi saada nakyvyytta ja samalla myos ottaa osaa

ajankohtaisten aiheiden nostattamisessa.
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Yhteenvetona koko kehittamiskokonaisuudesta voidaan ajatella toiminnan ja brandin
selkeyttamista, jasenyyden esille tuomista ja sosiaalisen median johdonmukaista ja
suunnitelmallista toteuttamista. Seuraavassa taulukossa (Taulukko 15) on viela kaikki
kehittamisehdotukset lueteltuina yksinkertaisuudessaan ja taulukko auttaa hahmotta-

maan kokonaisuuden.

Brindin selkeyttdminen Sosiaalisessa mediassa Blogi
*  Avainominaisuudet *  lidsenyyteen liittyva markkinointi * Informointi kentéstd
* Toimintamuodot * Varainkeruu * Tarinat

* Kategorisointi

Nikyvyyden lisd&minen Kampanjat / varainkeruu Facebook

*  Nikyvyys mediassa * Tapahtumat * Blogin jakaminen

*  Alueellinen nakywyys * Messut * Toiminnan markkinointi
* Tapahtumat * Osallistaminen

*  Yhteistyd

Strateginen viestinta Yhteistjisenyys Instagram

*  Viestinnan suunnittelu * Tiedottaminen *  Kuvakeskeisyys

* Yhteneviisyys ja johdonmukaisuus  * Uutiskirje / esittely *  Arkipdivin toiminta

*  Osallistaminen

Tarinallistaminen Tarinallistaminen Twitter

* Jasenkokemuksien tuominen esille  * Yhteiskunnallinen keskustelu

Kampanjat Some —suunnitelman tekeminen ja
julkaisujen aikatauluttaminen

Taulukko 16: Kehittdmisehdotukset yhteenvetona.

11 Pohdinta

Taman opinnaytetydn aihe oli hyvin laaja ja tarkastelin sitd monesta eri nakdkulmasta.
Brandi ja markkinointi ovat jo itsessdan hyvin moniulotteisia kasitteita ja ne vaikuttavat
useisiin tekijoihin yhdistyksen toiminnassa. Tarkoituksena oli kehittda jasenhankintaa,
joka oli tilaajataholla haasteena. Tahan jasenhankintaakin linkittyy monenlaisia asioita
ja piti huomioida brandiin ja yhdistyksen toimintaan liittyvia tekij6ita, mutta keskeista oli
kuitenkin jasenyyden markkinointi. Tutkimuksen pohjalta 16ysin useita kehittamisen
kohteita, jotka kuitenkin liittyvat hyvin samankaltaisiin toimenpiteisiin. Tarkeimmiksi
huomioiksi seka brandin tunnettuuden lisaamiseksi etté jAsenhankinnan kehittdmiseksi
ja jasenmaaran kasvattamiseksi, muodostuivat selkeyttaminen ja suunnitelmallisuus.
Naihin huomiota kiinnittamalla yhdistyksen on mahdollista kehittaa toimintaansa hyvin-

kin paljon. Vaikka kehittdmisehdotuksia muodostui melko paljon, koen, ettd kyse on
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kuitenkin pienesta hienosaaddsta ja brandin muistuttamisesta henkilokunnalle. Kehitta-
misehdotukset jaivat myds ehka hieman pintapuolisiksi ja avoimiksi, mika johtuu siita,
ettd ulkopuolelta on vaikea ja mahdoton méaritella yhdistyksen toiminnalle tarkeimpia
ominaisuuksia tai niita aiheita, joita toiminnasta tulisi tuoda esille. Yhdistystoiminta lah-
tee liikkeelle yhdistyksen sisdaisten henkildiden ajatuksesta ja tavoitteesta, jonka he
ovat miettineet alun alkaen. Ulkopuolisena voin vain sanoa, etta kiteyttakaa ja selkeyt-
takaa ajatus ensin itsellenne ja sen jalkeen tuokaa sita ajatusta esiin markkinoinnin ja

viestinnan keinoin.

Itse tutkimusprosessiin ja lopputulokseen olen tyytyvainen. Aihe oli laaja, mutta mielen-
kiintoinen tutkia ja materiaalia 16ytyi eri nakokulmia tukemaan. Aihetta olisin pystynyt
rajaamaan ja keskittymaan esimerkiksi pelkastaan markkinointiin jAsenhankinnan
osalta, joka olisi tehnyt koko tydsta helpomman toteuttaa ja olisi mahdollistanut yhden
aiheen syvallisemman tarkastelun. Innostuin kuitenkin aiheesta sen verran paljon ja ha-
lusin ottaa bréndin sek&a mielikuvat mukaan teoriaan, koska ne kiinnostivat minua it-
seani ammatillisesti ja linkittyivat kuitenkin vahvasti tutkittuun aiheeseen. Myds tilaajalla
oli toiveena tunnettuuden tutkiminen, joka oli iso osa brandia. Tutkimusmenetelmat oli-
vat tahan tython sopivat ja niilla sain tarvittavan materiaalin. Kyselyn toteuttaminen
omalle sosiaaliselle verkostolleni oli mielenkiintoinen kokeilu, jota myds muut opinnay-
tetdiden tekijat voisivat hytdyntaa. Mediaan liittyvaa tutkimusta olisi ollut helpompi
tehda ja olisi saanut enemman irti, jos yhdistys olisi toteuttanut jatkuvaa mediaseuran-
taa. Kuitenkin mediaosumien lisaksi kasittelin sosiaalisen median kanavia, jotka antoi-
vat minulle lisdmateriaalia ja kuvan siitd, miten paljon yhdistys itse panostaa markki-
nointiinsa. Sosiaalisen median merkittédvyys markkinoinnin, tiedottamisen ja jasenhan-
kinnan osalta on hyvin suuri ja koko markkinointi voi jopa keskittya sosiaaliseen medi-
aan. Nykypaivana some on niin suuressa roolissa, etta mielestani sitd oli tarkea kasi-
tella tassa tydssa omana osanaan. Tutkimuksen aikana hAmmastyin kuitenkin siita,
etta tilaajayhdistys oli hyvin aktiivinen esimerkiksi Facebookissa, mutta julkaisut eivat
keranneet huomiota. Tahan yritin keksia syitd oman kokemuksen, tiedon ja lahteiden

avulla.

Alkuperdisena ideana oli toteuttaa vield tydpaja yhdistyksen henkilékunnalle, jossa oli-
simme yhdessa pohtineet kehittdmisehdotuksia. Kuitenkin aikataulujen ja poikkeukselli-
sen koronatilanteen vuoksi luovuin tasté ajatuksesta. Lopulta ajattelen, ettd se oli hyva

paatos ja talla tavalla pystyin itse ulkopuolisen silmin miettim&an tarpeelliset kehittdmis-
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ehdotukset ja ajattelemaan yhdistyksen ulkopuolelta, boksin ulkopuolelta. Kehittémis-
ehdotusten apuna kaytin muiden yhdistysten jasenmarkkinoinnin tutkimista, mika toi
mielenkiintoisia ajatuksia ja ideoita. Tatéa olisi voinut jatkaa viela laajemminkin ja tuoda
omaksi tutkimusmenetelmaksi vertailuanalyysin (benchmarking). Kuitenkin ty®ni oli jo
niin laaja, eiké aikaakaan ollut enaa riittavasti jaljelld, jonka vuoksi jatin sen tekematta.
Kuitenkin itseani kiinnosti muiden yhdistysten markkinointitavat, jonka vuoksi halusin
edes pienimuotoisesti ottaa niiden tarkastelun tahan oppinaytetython mukaan ja sen
avulla sain lisattya kehittdmisehdotuksiani seka tukea ehdotusten rinnalle.

Opinnaytetyotani voisi viela jatkaa tai tehda sen rinnalle ja sitd tukemaan uusia opin-
naytetoita. Itseani jai vield kiinnostamaan vastaajien ja etenkin niiden, jotka tukevat
my0Os muita toimijoita, syvallisempi tarkastelu. Tasta voisi tehda kokonaan oman opin-
naytetyon ja tutkia eri yhdistysten jasenia seka pohtia, millaiset ihmiset yleensa jasenia
ovat ja miten heidat tavoitetaan. Niceheartsille opinnaytetydna tai muuna projektina
voisi toteuttaa myo6s laajan markkinointisuunnitelman seka sosiaalisen median suunni-

telman tekemisen.

Oma kiinnostukseni yhdistystoimintaan ja sosiaaliseen tydhdn auttoi suuresti taman tut-
kimusprosessin toteuttamisessa ja kasvatti omaa ammatillista osaamistani siihen suun-
taan. Ymmarran taman tyon jalkeen paremmin sosiaalialan palveluita ja kolmannen
sektorin toimijaa palveluiden tuottajana. Halusin my6s opinnaytetydn pohjalta luoda
ajatusta siita, etta tuottajan mahdollisuudet kentélla ovat laajat, eivatka tyot rajoitu pel-
kastaan kulttuurialalle. Mita enemman tulevaisuudessa alamme yhdistamaan eri alojen
asiantuntijuutta, sitéd suuremmat mahdollisuudet kaikilla aloilla on kehittaa toimintaansa

ja keksia jopa uusia innovaatioita ja toimintamuotoja.
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Liite 2, Kyselylomake

Nicee
Hearts

YLEISTIETOA

1. Oletko kuullut Nicehearts ry.sta? =
) Kyl
() Ei

2. Tiedatko, mita tarkoittaa nais- ja tyttotys? *
() Kyha

™

() Ei

Nicehearts ry on vuonna 2001 perustettu tyito- ja naistoimintaa tuottava yhdistys, jonka
tavoitteena on mahdollistaa, efta tytdt, naiset sekd sellaisiksi itsensa kokevat l6ytavat oman

paikkansa yhteiskunnassa sen tasa-arvoisina ja yhdenvertaisina jasenina.

Nigehears ehkaisee syrjaytymista vahvistamalla tytidjen ja naisten osallistumismahdollisuuksia
ja edistamalla jatkopolkujen seka oman paikan léytymista yhteiskunnassa. Toiminta edistaa
myds perheiden hyvinvointia varmistamalla ettd aidit jaksavat paremmin ja saavat yhtalaiset
mahdollisuudet itsensa kehittdmiseen ja tydelamaan.

3. Kuinka merkittivana pidat edella kuvailtua tyota, jota Nicehearts tekee? *

0

en juurikaan merkitidvani : Todella merkittdvana
neutraali

YHDISTYKSEN JASENYYS
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4. Voisitko kuvitella tukevasi Nicehearts;n kaltaista yhdistysta, joka toteuttaa nais- ja tyttotyota? =

)]
L

Kylla

Ei

5. Mistd syistd et ldhtisi tukemaan toimintaa? (voit valita useita) *

[
[

L) O 0 O O

Rahalliset syyt

Henkildkohtaiset ja yhdistyksen arvot eivat kohtaa

Tietoa vhdistyksesta ja sen toiminnasta pitdisi olla enemman
En koe yhteyttd yhdistyksesn

En koe olevani kohderyhmaa

Minulla on jo riittavasti kohteita, joita tuen

Muu syy, mika?

6. Millaista tietoa haluaisit saada lisag? *

[
[

)0 OO

Tapahtumista ja toiminnasta
Tavoitteista ja niiden mittaamisesta
Jasenyyden velvoitteista ja eduista
Erilaisista tukemismahdollisuuksista

Tyon merkittdvyydesta ja kentan toiminnasta yleisesti

Jotain muuta, mita?

7. Mika olisi mieluisin tapa tukea yhdistyksen toimintaa? *

s

Kertalahjoitus
Liittymalla jaseneksi (ei aktiivingn)
Kampanjalahjoitus, gsim joulu

‘Vapaaehtoistyd yhdistyksen toiminnassa

Jokin muu, mika?

metropolia.fi
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8. Mita osa-aluetta tukisit mieluiten toiminnassa? *
:'_'_j;' Tyttdjen Tilan ryhmatoiminta 10-28-vuotiaille
() Muorten ditien ryhm&toiminta alle 28-vuotiaille dideille ja heiddn lapsilleen

L

':_'_'_" Maahan muuttaneiden naisten ja perheiden toiminta

9. Jos ldhtisit tukemaan toimintaa, mitka syyt siihen vaikuttaisivat? (voit valita useita) *
|| ¥htenevat arvot
|:| Halu tukea merkittavas tydta
|:| Omakohtainen kokemus / kosketuspinta yvhdistykseen tai asiakkaisiin

|:| Halu osallistua toimintaan ja sen suunnitteluun

[ ] Muu syy, mika? |

MARKKINOIMTI

10. Miss3d kanavissa kKohtaisit mieluiten tallaisen toimijan viesteja? (voit valita useita) *

[l

Fainettu media gsip sanomalehdet
Muiden yhdistysten kautta
Facebook

Instagram

JikTok

Snapchat

LinkedIn

Twitter

Eloai

Fuskaradio f tuttujen suosittelu

0O OoOooOooOoo

Muu kanava, mika?
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11. Millainen markkinointi herattaisi mielenkiintosi? (voit valita useita) *

[l
[

ododgd

Tarinallinen teksti toiminnasta ja asiakkaista
Haastattelut

Visuaaliset viestit, kuvat

Artikkelit, uutiset, muu toimitettu sisalko

Tavoitizista ja niiden saavuitamisesta kertovat viestit
Videojulkaisut

Tilastollinen / faktatieto kentaita

Muu, millainen?

TAUSTATIEDOT

12. Tuetko rahallisesti tai oletko jonkun muun yhdistyksen jasen? *

[l

Ooddn

Kuukausilahjorttaja
Jasen
VVapaaehtoistyontekijd

Satunnainen lahjoittaja

kEylla, jollain muulla tavalla. Miten? |

En ole mukana mink&an yvhdistyksen toiminnassa

13. Minkad yhdistyksen toiminnassa olet mukana?

Liite 2
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14. Olen *

() Nainen
I Mies
_ ) Muu

) En halua vastata

() 18 taialle
() 1930
() 31-45
) 46-60

() 61 tai i

16. Asuinseutu *
) Uusimaa

) Eteld-Suomi

() Ita-Suomi
() Lansi-Suomi
() Keski-Suomi

"

[} Pohjois-Suomi

i

[} Ahvenanmaa

O Muu, mika?

L
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17. Tydstatus (voit valita useita) *

[]

Tybssakadyva
[ yrittaja
Opiskelija
Tydtén
El&keldinen

Isyys-, ditiys-, hoitovapaa ym.

Jotain muuta, mitd?

Joooon

En halua vastata

18. Haluatko kertoa meille jotain muuta?
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