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1 Johdanto

Opinndytetyon aiheena on toimeksiantajan markkinointi- ja viestintdapalveluihin
perehtyminen seka niiden kehittaminen. Lahtokohtana on selvittaa palveluiden
tdmanhetkinen tilanne ja se, miten niita tulisi kehittaa tulevaisuutta ajatellen. Markkinointi
ja viestinta kehittyvat jatkuvasti muuttuvan maailman mukana. Palveluita kehitetdan, uusia
markkinointi- seka viestintdkanavia syntyy ja ihmisten tiedonjano kasvaa kehittyvassa

yhteiskunnassa, siksi palveluiden toimivuudella on paljon merkitysta.

Toimeksiantajana tassa opinndytetydssa toimii Suomen Partiolaiset — Finlands Scouter ry,
joka on Suomen suurin nuorisojarjesto ja osa maailmanlaajuista partioliikettd. Suomen
Partiolaiset on laaja organisaatio, jonka rakenne koostuu keskusjarjestosta, alueellisesti
jakautuvista partiopiireista seka itsenaisista paikallisyhdistyksista eli lippukunnista ympari
Suomen. Toimeksiantaja on voittoa tavoittelematon organisaatio, jonka toiminnan

mahdollistaa kymmenet tyontekijat seka tuhannet vapaaehtoiset.

Opinnaytetyon tarkoituksena on kartoittaa suomalaisten partiolippukuntien mahdollinen
tarve markkinointiin ja viestintaan liittyvaan tukeen, jota keskusjarjestona toimiva Suomen
Partiolaiset voisivat tarjota. Tavoitteena on selvittda lippukuntien markkinointiin ja
viestintaan liittyvia toimintatapoja sekda mahdollisia haasteita seka sita, miten naita
tutkimuksen avulla esiin tulevia aiheita voitaisiin tukea ylemmalta taholta. Tarkeimpana
tavoitteena on selvittdan Suomen Partiolaisten nykyisten markkinointi- ja

viestintdpalveluiden toimivuus, ja miten niita tulisi kehittaa jatkossa.

Tutkimuskysymykset:
e Millaista tukea lippukunnat kaipaavat oman toimintansa markkinointiin ja viestintdan
Suomen Partiolaisilta?

e Minkalainen markkinointi ja viestinta hyodyttavat nonprofit-organisaatioita?



Tama opinndytetyo keskittyy etenkin lippukunnille tarjottavien markkinointi- ja
viestintdpalveluiden kehittamiseen. Suomen Partiolaiset tukevat niin piireja kuin lippukuntia
monin eri tavoin toiminnassaan. Valtakunnallista markkinointia ja viestintaa tehdaan laajalti,
mutta myos paikallisesti toimiville lippukunnille tarjotaan tukea ja valmiita ratkaisuja
markkinoinnin ja viestinnan tueksi. Koska lippukunnat ovat toiminnan ydin, on heidan
tukemisensa tarkea osa toimivaa organisaatiokokonaisuutta. Kyseiseen aiheen rajaukseen

paadyttiin toimeksiantajan tarpeen ja toiveen mukaan.

Opinnaytetyossa tarkastellaan markkinointi- ja viestintapalveluiden kehittamista eri
nakokulmista. Tarkastelundkokulmana on nonprofit-organisaatioiden ja etenkin Suomen
Partiolaisten erityispiirteet ja ndiden kaltaisten organisaatioiden markkinointi ja viestinta.
Ty6ssa kasitellaan niin markkinoinnin kuin viestinnan kasitteita ja nostetaan esille
ajankohtaisia ja mahdollisesti toimeksiantajalle sopivia teemoja markkinointiin ja viestintdan

liittyen.

Aihe seka toimeksiantaja valikoituivat henkilokohtaisen kiinnostuksen mukaan. Liiketalouden
opintoni ovat painottuneet markkinoinnin suuntaan, joten markkinointiaiheinen
opinnadytetyo tuntui luontevalta paatokselta opinnoille. Toimeksiantaja puolestaan valikoitui
harrastuksen kautta. Pitkdan partiota harrastaneena ja monta partiopestia ndhneend, tuntui
luonnolliselta yhdistdad oma ammatillinen osaaminen itselle tarkedaan harrastukseen.
Opinnaytetyon avulla toiveena on kehittdd suomalaista partiota jalleen yhden askeleen

parempaan suuntaan.



2 Nonprofit-organisaatiot

Suomalainen yhteiskunta jakaantuu neljaan eri sektoriin. Yhteiskunnan sektorit ovat:
yksityinen, julkinen, kolmas ja neljas sektori. Yksityisen ja julkisen sektorin yritykset ovat
pdadasiassa voittoa tavoittelevia organisaatioita. Kolmas sektori on niin sanottu nonporfit-
organisaatioiden sektori, johon kuuluu suurin osa yhdistyksista, joiden paaasiallinen tavoite
ei ole luoda taloudellista voittoa. Neljanteen sektoriin puolestaan kuuluvat
epamuodollisimmat toimintatavat, kuten kotitaloudet, perheet seka ystavapiirit. (Vuokko,

2004, s. 15)

Nonprofit-organisaatiolla tarkoitetaan organisaatiota, jonka paaasiallinen pyrkimys ei ole
tavoitella taloudellista voittoa. Niiden tavoitteena on yleensa enemminkin organisaation
mission eli olemassaolon tarkoitus ja paamaaran tavoittelu. Jotta nonprofit-organisaation
toiminta olisi kannattavaa, on tarkeaa, etta organisaatio luo toiminnalle tarkan
kohderyhman ja sitouttaa toimintaan eri sidosryhmia. Yhteinen missio luo motivaatiota
pddasiassa vapaaehtoisena toimiviin organisaation tyontekijoihin. Lisdksi voittoa
tavoittelemattomat organisaatiot tarvitsevat taloudellista tukea toiminnan pyorittamiseen.
Varallisuutta voi kartuttaa esimerkiksi jasenmaksuin, tukijoiden lahjoitusten avulla,

asiakkaiden ostoilla tai yhteistydbkumppaneiden panoksin. (Vuokko, 2004, s. 14)

Nonprofit-organisaatiot voidaan luokitella niiden toiminta-alueen mukaan jopa
kahteentoista eri luokkaan ICNPO-jarjestelman avulla. ICNPO on lyhenne englannin kielen
sanoista International Classification of Non-Profit Organizations. Jarjestelma ja sen luokat on
koottu kansainvalisella yhteistyolla 1990-luvulla. Projektin ensimmaiseen vaiheeseen
osallistui kolmetoista maata viidesta eri maanosasta. Projektin aikana tutkittiin eri maiden
nonprofit-organisaatioiden erilaisia toiminnan aloja, jonka my6ta koottiin kansainvalisesti

kdytettdava ICNPO. (United Nations, 2003, ss. 27-28)



ICNPO-jdrjestelma helpottaa ymmartamaan sita, kuinka monipuolista toimintaa nonprofit-
organisaatiot voivat tehda. ICNPO-jarjestelman luokat ovat seuraavat:
1. Kulttuuri ja virkistystoiminta
Koulutus ja tutkimus
Terveys
Sosiaalipalvelut

Ymparisto

2

3

4

5

6. Kehittdminen ja asuminen
7. Juridiikka ja politiikka

8. Vapaaehtoistyo

9. Kansainvalisyys

10. Uskonto

11. Liiketoiminta ja ammattiliitot

12. Luokittelemattomat

(United Nations, 2003, s. 31)

Vaikka nonprofit-organisaatioita |6ytyy kdytdnnossa ympari maailman, on maiden vélisessa
nonprofit-toiminnassa eroja. Suomalainen ja pohjoismainen nonprofit-organisaatioiden
toiminta voi esimerkiksi erota merkittavasti amerikkalaisten organisaatioiden toiminnasta.
Suomi ja muut Pohjoismaat ovat hyvinvointivaltioita, joissa esimerkiksi terveydenhuolto
painottuu vahvasti julkiseen sektoriin, toisin kuin amerikkalaisessa mallissa, jossa nonprofit-
organisaatioilla voi olla suurempi painoarvo terveydenhuollon edistamisessa julkisen
sektorin apuna. Kaikkia nonprofit-organisaatioita yhdistdaa kuitenkin vapaaehtoistyon

merkitys ja jokaisen organisaation oma missio. (Vuokko, 2004, ss. 18-19)

2.1 Suomen Partiolaiset — Finlands Scouter ry

Suomen Partiolaiset on osa maailmanlaajuista partioliikettd. Partio on maailman suurin
nuorisoliike, jolla on ldhes 45 miljoonaa jasentd jopa 200 eri maassa. Suomen Partiolaisten
jdsenmaara on noin 65 000 partiolaista ja keskusjarjeston toiminta jakaantuu kymmeneen
partiopiiriin ja lahes 750 paikallisyhdistykseen eli lippukuntaan. Suomessa lippukuntia loytyy

ympari maan aina Hangosta Utsjoelle asti. (Suomen Partiolaiset, n.d.)



Suomen Partiolaiset — Finlands Scouter ry kuuluu osaksi kahta maailman jarjest6a. Partion
kaksi maailmanjarjestoa ovat World Association of Girl Guide and Girl Scouts (WAGGGS) seka
World Organization of Scout Movement (WOSM). WAGGGS sekda WOSM toteuttavat
maailmanlaajuista nuorisotyota aiheinaan johtajuus, luonnonsuojelu ja kansainvalisyys.
Liikkeiden toiminta perustuu partioliikkeen perustajan Robert Baden-Powellin ajatukseen

kasvattaa nuorista kelvollisia ja vastuuntuntoisia kansalaisia. (WAGGGS, n.d. ; WOSM, n.d.)

Keskusjarjestdna toimiva Suomen Partiolaiset edustaa partioliikettd Suomessa.
Keskusjarjeston pdaasiallinen tehtava on vastata virallisen partio-ohjelman toteutumisesta
Suomessa. Suomen Partiolaiset tukee piireja seka lippukuntia muun muassa tuottamalla
ohjelmamateriaaleja, tapahtumia, koulutuksia seka viestintda. Keskusjarjeston
paatosvallasta vastaa sen jasenina toimivat piirit seka Finlands Svenska Scouter rf. Jarjeston
toimintaa johtaa hallitus, jonka toiminnan valvonnasta huolehtii partioneuvosto. (Suomen

Partiolaiset, n.d.)

Keskusjarjesto jakaantuu kymmeneen eri partiopiiriin alueittain. Lisaksi erillisena
partiopiirind toimii ruotsinkielisten lippukuntien muodostama partiopiiri Finlands Svenska
Scouter rf (FiSSc). Kaikki yksitoista piiria tukevat paikallisyhdistyksia eli lippukuntia samalla
tavalla kuin keskusjarjesto tukee piireja. Piirit tarjoavat lippukunnille tukea eri tavoin, kuten
koulutuksin, tapahtumin, ohjauksen seka viestinnan avulla. Partiopiirien paatosvalta on

piiriin kuuluvilla lippukunnilla. (Suomen Partiolaiset, n.d.)

Paikallisyhdistyksina toimivat lippukunnat ovat partiotoiminnan keskeisimmat tekijat.
Lippukunta vastaa partio-ohjelman kaytannon toteuttamisesta paikallisesti. Lippukuntia
[6ytyy ympari Suomen niin kaupungeista kuin maaseudulta ja ne voidaan luokitella tytto- ja
poikalippukuntiin tai yhteislippukuntiin jasenistén mukaan. Lippukunnan koko voi vaihdella
muutamasta kymmenestd jasenta yli kahden sadan jasenen lippukuntiin. Partiolainen liittyy
partiotoimintaan lippukunnan kautta. Lippukunnan tunnuksena toimii oma partiohuivi seka
lippu. Lippukunnan paatosvalta on lippukunnan jasenilla, joiden paatosvalta puolestaan
maarayty yhdistyslain mukaisesti asetettujen yhdistyksen sdantdjen mukaan. (Suomen

Partiolaiset, n.d.)



2.2 Suomen Partiolaiset nonprofit-organisaationa

Suomen Partiolaiset on voittoa tavoittelematon organisaatio ja nuorisoliike, joka takaa
suomalaisille lapsille ja nuorille mahdollisuuden monipuoliseen harrastukseen. Partioliike on
itsendinen ja puoluepoliittisesti sitoutumaton. Partioon ovat tervetulleita kaikki, jotka
hyvaksyvat liikkeen arvopohjan seka sen paamaaran. Organisaation kohderyhma on 7-22-
vuotiaat lapset ja nuoret, joille vapaaehtoisina toimivat aikuiset jarjestavat partio-ohjelmaan
perustuvaa toimintaa. Vapaaehtoisina toimivat aikuiset ovat sitoutuneet noudattamaan
partion arvopohjaa ja tavoittelemaan organisaation yhteista pdamaaraa antamallaan

partiolupauksella.

Partion keskeinen paamaara on seuraava:
”Partio on kasvatustoimintaa, jonka tavoitteena on tukea lasten ja nuorten
kasvua heidan yksilolliset ominaispiirteensa huomioon ottaen. Pdamaarana on
persoonallisuudeltaan ja elamantavoiltaan tasapainoinen, vastuuntuntoinen,
aktiivinen seka itsenaisesti ajatteleva paikallisen, kansallisen ja kansainvalisen
yhteison jasen.” (Suomen Partiolaiset, n.d.)

Suomen Partiolaisten pdaamaara pohjautuu partion kahden maailmanjarjeston WAGGGS:n ja

WOSM:n asettamiin paamaariin.

Aiemmin mainitun ICNPO-jarjestelman mukaan Suomen Partiolaiset voidaan luokitella
kulttuuri ja virkistystoiminnan pariin. Kyseisen luokan alle kuuluu erilaiset harrasteseurat ja -
organisaatiot taiteesta urheiluun ja muuhun virkistystoimintaan. Partioliike on myos
kansainvalistd toimintaa ympari maailman, jonka arvoihin kuuluu niin johtajuus,

vapaaehtoistyd kuin ympariston suojelu.

Suomen Partiolaiset tarvitsevat toimiakseen rahaa muiden nonprofit-organisaatioiden
tavoin. Vuokon (2004, s. 21) mukaan nonprofit-organisaatioiden rahoitusmallit voidaan jakaa
kolmeen pdaryhmaan, jotka ovat 1) yksityinen jasenorganisaatio, 2) valistus- ja
hyvantekevaisyysjarjestot, 3) julkisen sektorin nonprofit-organisaatio. Jokaisella kolmella
paaryhmalla on oma kaavansa rahoitukselle ja Suomen Partiolaisten rahoitus muodostuu
naiden kaikkien kolmen kaavan yhdistelmasta (Kuva 1). Suomen Partiolaisten tilinpaatosta

2019 tarkastellessa (Suomen Partiolaiset, 2020) voi huomata, ettd toimintaa pystytaan



pyorittdmaan jasenmaksun, varainhankinnan, yksittaisten lahjoitusten seka valtion antaman

rahallisen tuen avulla.

Kuva2 Nonprofit-organisaatioiden rahoitusmenetelmat (Vuokko, 2004, ss. 21-24)

1) Yksityinen jasenorganisaatio

- -
-—

2) Valistus- ja hyvdntekevdisyysjarjestot
- -
-

3) Julkisen sektorin nonprofit-organisaatio




3 Nonprofit-organisaatioiden markkinointi- ja viestinta

Jokainen organisaatio tarvitsee toimiakseen markkinointia ja viestintdaa. Nonprofit-
organisaatioiden kohdalla ndiden kahden osa-alueen merkitys saattaa olla erilainen kuin
voittotavoittelevilla yrityksilla. Markkinoinnin ja viestinnan toimivuus kuitenkin luotsaavat
organisaatioita ja etenkin nonprofit-organisaatioita eteenpdin toiminnassaan. Vuokon (2004,
s. 136) mukaan markkinointia tulisi ajatella arvoprosessina, kuten esimerkiksi, mita hyotyja

tai arvoa pyritdan saamaan aikaan markkinoinnilla.

Markkinoinnin ja viestinnan tavat seka trendit elavat muuttuvan maailman mukana.
Organisaation oma brandi luo vahvan pohjan kestavalle markkinoinnille. Nykymaailman
nousevana trendina on kestava kehitys ja ndin ollen ilmastoystavallisempi toiminta. Brandi
luo asiakkaille kuvaa organisaation arvoista, ja nykypdivana ilmastokeskeiset valinnat ovat
vahvasti osa organisaatioiden arvoja. Markkinoinnin seka brandien tulevaisuus on
kallistumassa yha enemman kestdavaan markkinointiin, joten naiden ajatusten
ymmartaminen on tarkeda markkinoinnin ja viestinnan kehittamisen kannalta. (Lilberg &

Mattila, 2020, ss. 71-73)

Voidaan siis ajatella, ettd markkinoinnissa ja viestinndssa tulisi tukea organisaation brandia ja
toteuttaa viestintaa asiakaslahtoisesti. Kestava markkinointi voi tuoda organisaatioille uutta
nakdkulmaa markkinointiin, mutta myds viestinnan nakdkulmaa kannattaisi keskittaa
tulevaisuuden trendeihin nojaten. Sosiaalisen median aikakaudella viestinta vaatii yha

enemman huomiota organisaatioissa.

Termi voittava viestinta on kokemuksesta muotoutunut konsepti, jonka avulla pyritdaan
nostamaan organisaatioista kohderyhmaa kiinnostavia asioita. Voittava viestinnan toimivuus
perustuu huolelliseen suunnitteluun seka luovuuden kayttoon. (Ruuhilahti & Alanko, 2020, s.
11) Nonprofit-organisaatioiden keskeisin pdamaara on mission tavoittelu ja vapaaehtoisten
motivoiminen, jolloin voittavan viestinnan konsepti toiminee hyvin my6s nonprofit-

organisaatioiden viestinnassa.



3.1 Markkinointi

Vuokon (2004, s.62) mukaan nonprofit-organisaatioiden markkinoinnin paapaino kannattaisi
pitaa asiakaslahtoisessa markkinointiajattelussa. Organisaation tulee markkinoida itsedan
moneen suuntaan niin kohderyhmalle, kuin rahoittajillekin. Asiakaslahtdinen
markkinointiajattelu ottaa huomioon organisaation kaikki sidosryhmat, silla markkinoinnin

painopiste on asiakkaiden ymmarryksessa ja miellyttamisessa.

Organisaation tulee tietda oma kohderyhmansa mahdollisimman hyvin, jotta
asiakaslahtdinen markkinointi toteutuisi tuottavasti. Asiakaslahtdinen ajattelutapa tukee
my0Os organisaatioldahtoisyyttd. Nonprofit-organisaatioiden tarkein pdamaara on mission
tavoittelu ja se on tarkeaa tuoda esiin markkinoinnin yhteydessa, joka puolestaan edistaa

omalta osaltaan organisaatiota kulkemaan kohti omaa missiotaan. (Vuokko, 2004, ss. 66—67)

Kayttda organisaatio sitten asiakasldahtoista tai muuta painotusta markkinoinnissaan, on
tarkeaa, etta markkinoinnille on tehty selkea suunnitelma tai strategia. Markkinoinnin tulisi
perustua organisaation asettamiin tavoitteisiin ja samalla tukea organisaation brandin
luomista. Markkinoinnin suunnittelu helpottaa organisaation tyéskentelya ja kartoittaa sit3,
mihin kaikkeen on resursseja. Suunnitelmaa tehdessa organisaatio tekee tilanneanalyysin
omasta toiminnastaan ja asettaa markkinoinnille tavoitteita niin strategian kuin aikataulun

osalta. (Vuokko, 2004, ss. 121-123)

Onnistuneen markkinoinnin saavuttamiseksi kaytannénmarkkinoinnissa ja -viestinnassa, eli
esimerkiksi sosiaalisen median postausta tehdessa, tulisi ottaa huomioon ainakin seuraavat
asiat: kohderyhma, kohderyhman luonne, organisaation erityispiirteet ja miten kohderyhma
saavuttaa organisaation halutun muutoksen maaran, eli mitda markkinoinnilla tavoitellaan ja
mikd on markkinoinnin aikataulu. On tarkeda, etta markkinoinnissa ja viestinnassa valittyy
se, mika on nonprofit-organisaation tarkoitus ja minkalaisten arvojen takana organisaatio

seisoo. (Tschirhart & Bielefels, 2012, s.331)
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3.2 Kestava markkinointi

Ihmisten tietoisuus ilmastonmuutoksesta ja kestavista valinnoista kasvaa jatkuvasti.
Kuluttajat etsivat yhda enemman tuotteita ja palveluita, jotka ovat laadukkaita,
kohtuuhintaisia seka ilmastoystavallisempia valintoja. Kun asiakkaiden tarpeet alkavat
kohdistua vihreampiin valintoihin, syntyy tarve kestavalle markkinoinnille.
lImastoystavallisemmat valinnat saavat nykypaivana huomiota, jolloin ihmisia kiinnostaa

my0s organisaation brdndi ja miten se on rakennettu. (Claessens, 2019)

Tietokirjailija Kalliomaki (Kalliomaki, 2019) haluaa painottaa, ettd kestavan markkinoinnin
kasite ei tarkoita ainoastaan ymparistoystavallisid tekoja, vaan kasitetta tulisi tarkastella
laajemmalla ndkdkulmalla. Kalliomden mukaan kestava markkinointi on ennen kaikkea
pitkdjanteista ja suunnitelmallista markkinointia, joka ei ole vain yhden kampanjan ihme,
vaan kuluttajaa ohjaillaan palveluun tai tuotteeseen osaksi kuuluvalla juonellisella sisallolla.
Toisin sanoen kestava markkinointi voidaan nahda tarinan kerrontana, joka linkittyy
organisaation tai yrityksen brandin rakentumiseen. Tarinat ja niiden mukana tulleet hahmot
kiehtovat kuluttajia, jolloin organisaatio voi parhaimmillaan luoda mielenkiintoisen
ydintarinan, jonka jatkuvuus taataan uusilla kdanteilld ja muodoilla organisaation toiminnan

kehittyessa.

Kestdavan markkinoinnin yksi tarkea osa-alue on jo yllakin mainittu brandays. Markkinoinnilla
halutaan tehda vaikutus kuluttajiin ja vaikutus saadaan aikaan juuri brandilla, joka
puolestaan kertoo organisaation arvoista ja tavoitteista. Lilberg ja Mattila (2020, ss. 23-24)
pitavat brandien arvoa korkeana tulevaisuuden markkinointia ajatellen. Brandit ohjaavat
kuluttajia valintojen tekemiseen, joten kestavalla brandilla on yha suurempi merkitys
organisaation vaikutusvaltaisuuteen. Tulevaisuuden markkinointi tulee muistuttamaan yha
enemman kestdavaa markkinointia ja sen avulla pystytaan luomaan uudenlaista

ilmastonmuutostaistelua sekd yhdistamaan ihmisia.

Kestavan markkinoinnin voidaan siis ajatella koostuvan useammasta eri markkinoinnin
periaatteesta ja painotuksesta. Kestavaa ja ajallisesti pitkakestoista markkinointia pystytaan
toteuttamaan huolellisella suunnittelulla. Kuten monessa markkinoinnin painotuksessa

myos, kestava markkinointi tahtaa asiakkaiden tyytyvaisyyteen moniulotteisesti.



Kuluttajakeskeinen, asiakasarvoinen, innovatiivinen ja yhteiskunnallinen markkinointi seka

mission tavoittelu kokoavat yhdessa periaatteet toimivalle ja kestavalle markkinoinnille.

Kaikkia naita viitta periaatetta yhdistaa kuluttajien ja asiakkaiden tarpeiden huomioiminen.

Organisaation toimintaa pyritdan ajattelemaan asiakkaan nakoékulmasta ja ndin ollen luoda
arvoa asiakkaille. Markkinoinnilla on myos selkea tehtava, jonka avulla pyritaan
innovaatioitumaan ja kehittymaan jatkuvasti niin, etta otetaan huomioon yhteiskunnalliset

vaikutukset. (Totempool, n.d.)

Kaytannontoteutus kestavalle markkinoinnille Iahtee hyvasta suunnittelusta ja sen myota
syntyvasta kestavan markkinoinnin strategiasta. Strategian tekemista varten, tulee miettia
niitd asioita, joita kestavalla markkinoinnilla tavoitellaan ja millaisia vadlitavoitteita tulee
saavuttaa maaliin paasemiseksi. Claessens esittda (Claessens, 2019) oman nakemyksensa
kestavan markkinoinnin strategiasta (Kuva 2), jossa keskitytdaan juuri organisaation brandin

tarinan seka kuluttajien kouluttamiseen.
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Kuva 2 Kestavan markkinoinnin strategia (Claessens, 2019)

‘ KESTAVAN MARKKINOINNIN STRATEGIA

o TEE KESTAVAN MARKKINOINNIN STRATEGIASTA OSA |
ORGANISAATION KAIKKEA TEKEMISTA

9 ALOITA TUOTTEESTA TAI PALVELUSTA
e KERRO TARINA BRANDISTASI JA MITEN SE ON RAKENTUNUT
e RAKENNA JA HYODYNNA YHTEISOA

o KESKITY KULUTTAJIEN KOULUTTAMISEEN

3.3 \Viestinta

Viestinnalla tarkoitetaan kaytannossa kaikkea ihmisten valista kommunikaatiota, lisaksi silla
tarkoitetaan informaation vaihtoa seka yhteisollisyytta. Viestintaa tehdaan koko ajan ja
kaikkialla, siksi viestinnan onnistumisella on monin tavoin merkitysta niin ihmisten valisessa
ymmarryksessa kuin yritysmaailmassakin. Viestinta on valttamaton ehto ihmisen elamalle

seka yhteiskunnan sosiaaliselle jarjestykselle. (Juholin, 2009, s. 35)

Yrityksen tai organisaation viestinnan ensisijainen tehtdva on tiedottaa asioita niin
organisaation sisadisesti kuin sen ulkopuolelle erilaisille sidosryhmille. Tiedottamisen
tarkoituksena on pitaa tyontekijat ja sidosryhmat tietoisina organisaatiossa tapahtuvista
asioista seka tehda organisaatiota tunnetuksi. Sisdista viestintda toteutetaan nimenomaan
organisaation sisalld ja sen erilaisia muotoja voivat olla esimerkiksi organisaation sisdiset
koulutukset, esimiehen ja tyontekijoiden valilla kaytavat keskustelut tai tydopaikan
ilmoitustaulu. Ulkoisen viestinnan kanavia ovat muun muassa organisaation nettisivut tai
sidosryhmiin tehtavat yksityiset yhteydenotot sekd mediassa nakyvilla oleminen.

(Kortetjarvi-Nurmi ym., 2009, ss. 7-8; s. 105; s. 117)
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Organisaation viestintdaan kuuluu paljon erilaisia osatekijoita, joista kuitenkin tarkein on
ryhmaviestinta. Ryhmaviestinta synnyttaa kommunikaatiota niin organisaation sisalle kuin
myo6s ulkopuolelle. Se mittaa ryhmaan kuuluvien osapuolten yhteistyon kykya seka
paatoksentekoa. (NettiTieto Oy, n.d.) Onnistunut viestinta ohjaa organisaation pitkalle
monella mittarilla. Viestinnan ammattilaisille on nykypaivana yha enemman kysyntaa seka
tarvetta, silla yritysmaailman viestintd on nykypaivana yha suorempaa, lapindkyvampaa seka
nopeampaa digitalisaation my6ta. Toimiva viestinta tukee organisaation markkinointia ja
ndin ollen viestinta tarvitsee johtamista seka resursseja, jotta silla saavutetaan haluttu

lopputulos. (Ristimaki, 2020)

3.4 \Voittava viestinta

Voittavalla viestinnalla tarkoitetaan uudenlaista, kokemuksen kautta muotoutunutta
viestinndn konseptia, joka pyrkii auttamaan organisaatioita kehittamaan omaa viestintdaansa
avoimempaan suuntaan. Konseptin idea on luoda luovaa bisnesta seka auttaa
organisaatioita tuomaan esille uusia puolia itsestaan ja sellaista tietoa, joka kiinnostaa
organisaation omaa kohderyhmaa. Voittavan viestinnan ydin on huolellinen suunnittelu,
mutta myos rohkea ja luova tekeminen. Sen avulla pyritdan kyseenalaistamaan totuttuja
viestinta- ja markkinointitapoja seka kannustetaan uusien ideoiden etsimiseen. (Ruuhilahti &

Alanko, 2020, ss. 12-14)

Huolellinen suunnittelu tarkoittaa useimmiten strategian laatimista. Viestintastrategian
tekeminen on yleensa perusasia organisaation viestinnan ja markkinoinnin suunnittelussa.
Strategian voi kuitenkin suunnitella monella eri tapaa, mutta Cohen esittdd omassa
blogikirjoituksessaan (Cohen, 2019) viestintdstrategiaan viestinnan voittavia keinoja. Cohen
nostaa kolmeksi tarkeimmaksi kohdaksi oman aseman, yleison seka organisaation sanoman
ymmartamisen. Organisaation tulee ymmartaa, mika sen asema on kilpailijoihin nahden ja
miten arvot edesauttavat viestinndn toteuttamisessa. Viestinndn tarkein asia on saada
aikaan selkeda kommunikaatiota asiakkaiden, sidosryhmien ja tyontekijéiden kanssa, joka
tassa kohtaa tarkoittaa yleis6a. Organisaation sanoma puolestaan rakentuu siitd, mita

halutaan viestia ja miten.
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Ruuhilahti ja Alanko esittavat myods nakemyksen kirjassaan (Ruuhilahti & Alanko, 2020, ss.
24-25) siita, etta strategian huolellinen suunnittelu ja selkeiden tavoitteiden asettaminen
luovat pohjan voittavan viestinnan konseptille. Kun tavoitteet on asetettu, tulee
organisaatiossa pohtia millaisia viestinnan toimia tavoitteiden saavuttaminen edellyttaa.
Toteutusvaiheessa tulee kayttaa luovuttaa ja pitaa kirkkaana mielessa se, mita varten
viestintaa tehdaan ja miten viestiminen liittyy organisaation tuotteeseen tai palveluun.
Voittava viestinta keskittyy ennen kaikkea kokonaisuuteen, kuten asiakkuuden elinkaareen
mukaan lukien pitkan ja lyhyen aikavalin strategioiden toteutumisen. Viestinta on
kohderyhman kuuntelua ja suhteiden yllapitoa eri sidosryhmiin. Etenkin voittoa

tavoittelemattomat organisaatiot omaavat ajatuksen hyvin Ruuhilahden ja Alangon mukaan.

Kaytannon toteutuksessa voittavan viestinnan konsepti on organisaation viestinnan
kirkastamista. Se on isojen ja pienien kokonaisuuksien uudistamista seka ajattelutavan
muuttamista. Kohderyhmadn ymmartaminen on uudistumisen ytimessa. Organisaation tulee
ymmartaa, miten kohderyhmaa puhutellaan ja millaisia sanavalintoja kannattaa kayttaa
viestiessa. Viestien tulee olla selkeita ja huokua luottamuksellisuutta seka tunnetta siita, etta
viestija tietda, mista viestii. Uudistuminen on helpointa silloin, jos kehitettavia asioita
osataan ajatella niin sanotusti “out of the box”. Lisdksi viestinnan strategiaa tulisi peilata
yrityksen kokonaistavoitteisiin seka markkinoinnin suunnitelmiin, jotta voittavan viestinnan
konseptista saataisiin irti mahdollisimman paljon. Uusien ideoiden luominen vaatii
rohkeutta. Viestintaan liittyvia asioita tulisi tarkastella monesta eri ndakokulmasta ja luottaa
omaan intuitioon. Parhaimmat ideat saattavat olla ne kaikkein villeimmat. (Ruuhilahti &

Alanko, 2020, ss. 159-162)

3.5 Suomen Partiolaisten markkinointi- ja viestintapalvelut lippukunnille

Suomen Partiolaiset tarjoaa lippukunnille monipuolista tukea viestintdaan ja markkinointiin.
Keskusjarjesto tukee ensisijaisesti partiopiirejd, jotka puolestaan antavat omaa tukeaan
lippukunnille. Suomen Partiolaiset on kuitenkin koonnut kattavasti erilaisia markkinointiin ja
viestinaan liittyvia materiaaleja omille nettisivuilleen, helpottaakseen lippukuntatoimijoiden
toteuttamaa markkinointia ja viestintaa paikallisesti. Ndma materiaalit ja koulutukset
muodostavat yhdessa Suomen Partiolaisten tarjoamat markkinointi- ja viestintdpalvelut

lippukunnille. (Suomen Partiolaiset, n.d.)
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Keskusjarjeston tamanhetkinen tarjonta markkinoinnin ja viestinnan palveluihin on:

e Materiaalipankki

e Kuvapankki

e Esitteet ja muut fyysiset materiaalit

e Lippukuntien nettisivuratkaisu

e Ohjeet ja koulutus lippukunnan viestinnan tueksi

e Valtakunnalliset markkinointikampanjat (esim. aikuisrekrykampanja, jossa SP tukee
paikallistapahtumien jarjestamista tarjoamalla maksettua nakyvyytta, materiaalia ja

ohjeita niiden jarjestamiseen)

(Koroma-Mikkola, henkilokohtainen tiedonanto, 23.9.2020)

Suomen Partiolaisten markkinointi- ja viestintapalvelut lippukunnille ovat tallad hetkella jo
melko laajat ylla olevan luettelon mukaisesti. Tarkemmin materiaaleihin tutustuessa
(Suomen Partiolaiset, n.d.) voi huomata, etta lippukunnille on tarjolla kattava tietopaketti
siitda, miten lippukunnan tulisi viestia ja markkinoida niin lippukunnan sisalla kuin sen
ulkopuolellekin. Keskusjarjesté on luonut helposti kdytettavat ja moneen tilanteeseen
sopivat yleisesitteet Suomen Partiolaisten toiminnasta suomen, ruotsin ja englannin kielella.

Materiaalit ovat helposti saatavilla ja itse tulostettavissa tai tilattavissa postitse.

Markkinointi- ja viestintamateriaalit on koottu kaikille avoimeen materiaalipankkiin.
Materiaalipankista |6ytyy valmiita materiaaleja kaikkien partiolaisten kayttoon. Pankista
[6ytyy muun muassa graafisia logoja, yleisesitteita, rekrytointiin liittyvaa materiaalia,
partiotoiminnan vinkkeja seka valmiita sosiaalisen median materiaaleja, kuten kuvia. Kaikki
materiaalit ovat helposti ladattavissa tai tulostettavissa tarpeen mukaan. Kuvapankki on
hyvin samankaltainen materiaalipankin kanssa. Kuvapankki sisaltda paljon kuvia
partiotoimintaan liittyen muun muassa tapahtumakuvien muodossa. (Suomen Partiolaiset,

n.d.)

Lippukunnille tarjotaan myos laajat ohjeet omien nettisivujen tekemiseen. Suomen
Partiolaiset tarjoaa muutaman erilaisen ratkaisun lippukunnan nettisivujen perustamiseen.

Tarjolla on kokonaan valmiita konsepteja tai vain erilaisia ideoita oman lopputuloksen
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toteuttamiseen. Suomen Partiolaiset tarjoaa lippukunnille mahdollisuuden ilmaiseen Partion
Wordpress-teemaan. Tarjolla on siis monipuolista tukea ja erilaisia ratkaisuvaihtoehtoja niita

tarvitseville. (Suomen Partiolaiset, n.d.)

Koulutuksia lippukunnan markkinointiin ja viestintdaan tarjoaa paadasiassa partiopiirit.
Lippukunnan markkinointia ja viestintaa tekevat henkilot ovat padasiassa itse vastuussa
omasta kouluttautumisestaan, silla lippukunnan toimijat ovat kaikki vapaaehtoisia. Suomen
Partiolaisten nettisivuilta l0ytyy kuitenkin kattavasti tietoa siitd, miten ja missa kanavissa
lippukunnan kannattaisi viestia ja markkinoida niin oman lippukunnan jasenten kuin
yhteistyokumppaneiden tai sidosryhmien kanssa. Nykyaan partio ndkyy myos vahvasti
sosiaalisessa mediassa ja myos siihen keskusjarjesté on koonnut ohjeita lippukunnille.

(Suomen Partiolaiset, n.d.)

Yksi Suomen Partiolaisten tarjoamista valtakunnallisista markkinointiin ja viestintdaan
painottuvista koulutuksista on 15—-22-vuotiaille nuorille suunnattu Young Spokespeople-
toiminta. Partiossa tuttavallisemmin tunnettu YSP-toiminta painottuu nuorten omaan
halukkuuteen vaikuttaa Suomen Partiolaisten ja partiopiirien viestintdan. Monet YSP-
koulutuksen kayneet nuoret tekevat myos lippukunnissa markkinointiin ja viestintdaan
liittyvaa pestia (=vastuutehtava) ja tuo nadin ollen lippukuntaan viestinnallistd osaamista. YSP-
koulutus on jarjestetty vuosittain vuodesta 2010 alkaen. Mukaan paasee joka vuosi noin 25
aktiivista partionuorta. Suomen YSP-toiminta on saanut inspiraation Britanniassa keksitysta
konseptista ja nykydan YSP-toimintaa I16ytyy myOs muista partiomaista. (Suomen Partiolaiset,

n.d.)

Suomen Partiolaiset kannustaa lippukuntia osallistumaan valtakunnallisiin
markkinointikampanjoihin muun muassa jakamalla materiaaleja seka toimintavinkkeja
sithen, miten lippukunta voi osallistua itse tai tehda kampanjan nakyvaksi omalla
paikkakunnallaan. Yksi merkittavin markkinointikampanja on aikuisrekrykampanja, jonka
avulla partion pariin pyritdadn saamaan uusia aikuisia. Kampanjaa on toteutettu muun
muassa kahvin ja esittelyiden jakamisella rautatieasemilla tai jarjestamalla paikallisia
tapahtumia pienin aktiviteetein. Lisaksi jokavuotinen joulukampanja tuo valtavasti
nakyvyytta partiolaisille ympari maan adventtikalentereineen. Myds lapset on huomioitu

omalta osaltaan, silld Suomen Partiolaiset jarjestaa joka kevat esikouluille suunnatun



partioviikon, jolloin lapsilla on mahdollisuus tutustua partiotoimintaan yleensa myds

paikallisesti. (Suomen Partiolaiset, n.d. ; Suomen Partiolaiset, n.d.)

17



18

4 Kyselytutkimus lippukunnille

Taman opinndytetyon tutkimusmenetelmana kaytettiin kvantitatiivista eli maarallisesti
tulkittavaa kyselytutkimusta. Kyselytutkimus toteutettiin sahkoisesti Suomen Partiolaisten
jasenistolle joulukuussa 2020. Kyselyn tarkoitus oli kartoittaa sitd, millaista tukea ja tyokaluja
lippukunnat tarvitsevat keskusjarjestolta tai piirilta oman viestintansa ja markkinointinsa

toteuttamiseen.

Kyselyn kohderyhmaksi valikoitui lippukuntatoimijat eli paaasiallisesti lippukunnassa pestia
tekevat johtajat. Tassa yhteydessa johtajaksi maaritellaan partiolaisten ikakausien mukaisesti
yli 15-vuotiaat nuoret ja heitd vanhemmat aikuiset. Kyselyyn vastaaminen ei vaatinut mitaan

tiettya pestid, vaan vastaamaan pystyi kuka tahansa yli 15-vuotias partiolainen.

Lippukuntatoimijoille toteutetussa kyselytutkimuksessa oli yhteensa 19 kysymystd, mutta
kyselyyn asetettujen saantdjen perusteella vastaaja ei kuitenkaan vastannut jokaiseen 19
kysymykseen. Pakollisia kysymyksia kyselyyn oli asetettu 15 vastausvaihtoehdoista ja
saannoista riippuen. Suurin osa kysymyksista oli muotoiltu monivalinnoiksi tai
matriisiasteikoiksi. Lisaksi kyselysta 16ytyi my6s muutamia avoimia kysymyksia, joista kaikki

eivat olleet pakollisia. (Liite 1)

4.1 Tutkimusmenetelma

Opinnaytetyon tutkimusmenetelmaksi valittiin kvantitatiivinen tutkimus. Kvantitatiivisella
tutkimuksella tarkoitetaan maarallista tutkimusta, jonka avulla pystytdaan selvittamaan
lukumaariin tai prosenttiosuuksiin liittyvia kysymyksia. Onnistuneen kvantitatiivisen
tutkimuksen perustana on mahdollisimman laaja otanta, jonka avulla puolestaan pyritdaan
selvittdmaan olemassa oleva tilanne. Maarallisen tutkimuksen avulla pystytaan myos
selvittdmaan eri asioiden valisia riippuvuuksia tai tutkittavassa ilmidssa tapahtuvia

muutoksia. (Heikkild, 2014, s. 8)

Kvantitatiivisen tutkimusaineiston keruumenetelmia on monia. Tassa tutkimuksessa
keruumenetelmana kaytettiin kyselytutkimusta. Kyselytutkimus on yleisesti kaytetty

keruumenetelma tutkimusaineistoon ja sen avulla on helppo saada laaja ymmarrys muun
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muassa kohderyhman kasityksista, mielipiteista ja asenteista. Kyselytutkimus tuottaa yleensa
jakaumatasoista tietoa, joka puolestaan kertoo miten eri taustatekijat vaikuttavat vastaajien
antamiin vastauksiin. Kyseinen keruumenetelma sopii etenkin suurempiin yleiskartoituksiin

tai esitutkimuksena yksityiskohtaisemmille tutkimuksille. (Mantyneva ym., 2008, s. 48)

Suomen Partiolaisten jasenistolle kyselytutkimus toteutettiin sdhkoisesti viikoilla 50 ja 51
vuonna 2020. Kyselyn jakelu oli mahdollisimman laaja ja sen vastauslinkki linkattiin Suomen
Partiolaisten vuoden 2020 viimeiseen Johtolanka-uutiskirjeeseen, jonka kohderyhma on
kaikkien lippukuntien johtokolmikot ja viestintavastaavat eli noin 3400 partiolaista. (Suomen
Partiolaiset, n.d.) Lisaksi kysely jaettiin partiolaisten Facebook-yhteistssa HC-partiolaisissa.
HC-partiolaiset on aikuisille partiolaisille tarkoitettu partiokeskusteluita varten luotu
yksityinen Facebook-ryhma, johon kuuluu noin 6500 jasenta. (HC-partiolaiset, n.d.) Laajan
levikin ja aikaisempien kyselyiden vastausaktiivisuuden perusteella tdssa opinnadytetyossa

kaytettavan kyselyn vastaajatavoitteeksi asetettiin sata vastausta.

Kyselyn toteuttamisessa apuna kaytettiin Webropol-jarjestelmada. Webropol on laajalti
kaytetty raportointi- ja kyselysovellus, joka mahdollistaa helppokayttoisten, mutta
luotettavien kyselyiden tekemisen. Jarjestelma avulla pystyy laatimaan erilaisia
kysymystyyppeja ja raportointivaiheessa jarjestelma laatii selkeat kaaviot, joita on helppo

tulkita.

4.2 Tutkimustulokset

Suomen Partiolaisten jasenistolle toteutettuun kyselytutkimukseen vastasi yhteensa 110
vastaajaa. Tarkka vastausprosentti mahdollisista vastaajista on hankala maarittaa, silla
kyselytutkimuksen levikki oli mahdollisimman laaja sahkopostin ja Facebookin avulla. On
vaikea maarittaa esimerkiksi sitd, kuinka moni sahkdpostin saanut henkilé kuuluu myos HC-

partiolaiset Facebook-ryhmaan.

110 vastaajaa jakautui 96 eri lippukuntaan, joka on puolestaan noin 12 % kaikista Suomen
lippukunnista. Kyselytutkimukselle asetettu vastaajatavoite 100 vastausta tayttyi ja ylittyi
jopa 10 henkilolla. Vastausaikaa oli annettu noin kaksi viikkoa, jotta kysely tavoittaisi

mahdollisimman suuren kohderyhman.
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4.2.1 Vastaajien taustatiedot

Vastaajien antamien taustatietojen perusteella kyselyn suurin ikaryhma oli 18—25-vuotiaat,
joita oli kyselyn vastaajista perati 43 %. Muut ikdluokat jakaantuivat tasaisemmin, 26—35-
vuotiaita vastaajia oli 25 %, 36—45-vuotiaita 19 % ja yli 45-vuotiaita vastaajia kyselyssa oli 12

%. Kyselyn pienin ikdryhma oli alle 18-vuotiaat, joita kyselyyn vastasi vain vajaa 1 %.

Ian lisaksi taustatietona vastaajilta kysyttiin heidan edustamaansa lippukuntaa seka pestia.
Vastauksia saatiin yhteensa 96 eri lippukunnasta, kun lippukuntavaihtoehtona oli perati
Suomen Partiolaisten nettisivuilta I16ytyneen listan mukaan 819 eri lippukuntaa. N&din ollen

kyselyyn vastasi noin 12 % kaikista Suomen lippukunnista.

Tutkimuksen pestijakauma oli hyvin tasainen (kuva 3). Vastausvaihtoehtoihin oli lueteltu
pdaasiassa lippukunnan johdon tai hallituksen eri pesteja. Lippukuntaa johtaa yleensa
johtokolmikko, johon kuuluu lippukunnanjohtaja, joka toimii yhdistyksen puheenjohtajana.
Hanen lisdkseen johtokolmikkoon kuuluu ohjelmajohtaja, jonka vastuulla on huolehtia
lippukunnassa toteutuvasta asianmukaisesta partio-ohjelmasta. Johtokolmikon kolmas pesti
on pestijohtaja, joka puolestaan huolehtii lippukunnan eri johtajien pestaamisesta. (Suomen
Partiolaiset, 2020) Lisdksi vastausvaihtoehtoina oli sihteeri, viestintdvastaava ja
ryhmanjohtaja. Ryhmanjohtajalla tarkoitetaan tassa yhteydessa viikkotoiminnassa mukana

olevaa johtajaa, joka johtaa omaa ryhmaa saannollisesti.
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Kuva 3 Kyselytutkimuksen pestijakauma

18% —
17%
14% —
e 12%
T% |
v 6%

@ Lippukunnanjohtaja @ Ohjelmajohtaja ® Pestijohtaja
@ Sihteeri @ Viestintavastaava @ Ryhmanjohtaja
@ Muu, mika? @ Ei pestid tilld hetkelld

Vastausvaihtoehto ”ei pestia talla hetkelld” (kuva 3) tarkoittaa tdssa yhteydessa sit3, etta
henkilolla ei valttamatta ole pestia omassa lippukunnassaan vaan han toimii joko piirin tai
keskusjarjeston pestissa tai vastaavasti maksaa partion jasenmaksun ja osallistuu toimintaan
vaihtelevasti. Muihin pesteihin oli lueteltu lippukunnanjohtajan apulainen (=yhdistyksen
varapuheenjohtaja), jasenrekisterivastaava, tiedottaja, rahastonhoitaja seka luotsi
(=ikdkauden aikuinen tuki 12—22-vuotiaille partiolaisille). Vastauksista voi kuitenkin paatella
sen, ettd suurin osa kyselyyn vastanneista on juuri johtokolmikkoon kuuluvia henkil6ita, joille

kysely paaasiassa jaettiin.

4.2.2 Suomen Partiolaisten tarjoamat markkinointi- ja viestintapalvelut

Kyselytutkimuksen neljas kysymys kartoitti lippukuntien tamanhetkista tuen tarvetta ja sita,
kuinka tyytyvaisia lippukunnat ovat tahdan mennessa saamaansa tukeen. Lahes puolet, 48 %
kyselyyn vastanneista koki olevansa tyytyvdinen tallad hetkella saatavaan tuen maaraan. 39 %
vastaajista puolestaan ei osannut sanoa, saako lippukunta tarpeeksi tukea vai ei ja 13 %

vastaajista koki, ettd tukea ei saada tarpeeksi. (Kuva 4)
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Kuva 4 Lippukuntien tuen tarve

4. Koetko, etti lippukuntasi =aa télld hetkelld tarpeeksi tukea markkinointiin ja viestintdan?

‘astasjien ma&drd: 110

39% [n = 43) —

—— 48% [n=53)

13% [n = 14)

@ Kylla ®E @ En osaa sanoa

Kysymys numero viisi oli tarkoitettu vastaajille, jotka vastasivat kysymykseen nelja (ks. Kuva
4) vastausvaihtoehdon "ei”. Kysymys pyysi perusteluita sille, miksi vastaaja koki lippukunnan
saavan liian vahan tukea markkinointiin ja viestintddnsa. Koska kyseessa oli avoin kysymys, ei
kaikki vastaajat perustelleet ndkdkulmaansa valttamatta mitenkdan. Vastauksista nousi
kuitenkin esille selkedsti kolme teemaa, jotka olivat valmiiden materiaalien ja some-pohjien
tarve, motivointiapu markkinoinnin ja viestinndn hoitamiseen seka yksinkertaisuutta
materiaalipankin I6ytamiseen. Vastaajilla oli selkeasti kasitys siitd, mille on tarvetta. Kolmen
keskeisen teeman lisaksi vastauksissa mainittiin viestintdkoulutuksen puute seka raha, jonka

avulla markkinointia ja viestintda olisi hel[pompaa tehda.

Kysymykset numeroilla kuusi, seitseman ja kahdeksan kasittelivat Suomen Partiolaisten
valmiiksi lippukunnille tarjoamia palveluita. Kysymysten tarkoitus oli selvittaa palveluiden
tunnettavuus seka niista koettu hyodollisyys lippukunnissa. Kysymyksen kuusi vastausten
perusteella, voidaan todeta, etta lippukunnilla on hyva kasitys tarjolla olevista palveluista
(Kuva 5). Tunnetuimmaksi palveluksi nousi materiaalipankki, josta oli kuullut jopa 94 %
vastaajista, vdhiten tunnettavuutta oli saanut ohjeet ja koulutus lippukunnan viestinnan

tueksi eli 63 % vastaajista.
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Kuva 5 Markkinointi- ja viestintapalveluiden tunnettavuus

6. Oletko kuullut seuraavista Suomen Partiolaisten tarjoamista markkinointi- ja viestintdpalveluizta? Valitze yksi tai
useampi sinulle tuttu palvelu.
“astasjien mEdrd: 110, valittujen vastausten lukumaddrd: 823

90% (n=99) - f=ﬁ%m=ﬂp

4% {n = 103)
83% (n = 68

91% {n =100} = 85% (n=193)

B0% {n = 88)

@ Lippukuntien nettisivuteema

@ Materiaalipankki, muun muassa partion logo, graafiset elementit ja somemateriaaleja [http:/fwoarer. partio.fi'materia. .
® Kuvapankki, partiovalokuvia lippukuntien kayttion [(https:/fpartio. kuwvat. fif)

@ Particn paperiset yleisesitteet

@ Particn bandercllit

® Chjeet ja koulutus lippukunnan viestinnan tueksi

@ Valtakunnalliset markkinointikampanjat [esim. Aikuisrekrykampanja ja Esikoululaisten Partiowiikhko)

Seitsemas kysymys kasitteli ylla mainittujen (Kuva 5) markkinointi- ja viestintapalveluiden
kaytettavyytta, eli kysymyksella selvitettiin, kuinka moni vastaajista on mielestaan kayttanyt
kyseisid palveluita. Vastausvaihtoehdot oli laitettu kysymykseen seuraavasti 1) Kyll&, 2) En
ole varma ja 3) Ei. Seitsemasta vastausvaihtoehdosta ja palvelusta eniten oli kdytetty
materiaalipankkia seka partion banderolleja, joiden kdyttoprosentti oli noin 76. Vahiten
kayttoa on ollut puolestaan lippukuntien nettisivuteemalla, silld vastaajista noin 35 % oli

vastannut kdyttaneensa sita. (Taulukko 1)



Taulukko 1 Markkinointi- ja viestintapalveluiden kdyttoprosentti

1 2 3 Keskiarvo Mediaani
Lippukuntizn nettisivuteema 34 55% 9.09% 58,36% 222 3
Materiaalipankki (http://partic. fi 76, 38% 3.84% 20% 1,44 1
Imateriaalipankki)
Kuvapankki (https://partic kuvat. fi) 58,389 7.27% 38,37% 1.8 1
Farticn paperiset yleisesittest T2, 73% 6,36% 20,91% 1,48 1
Partion bandercllit 78,36% 4,55% 19.09% 1,43 1
Chjeet ja koulutus lippukunnan viestinndn 36, 36% 19,09% 44 55% 2,08 2
tueksi
‘altakunnalliset mar&inointikampanjat (esim. B7.27T% 7.27% 35,48% 1,78 1
Aikuisrebndkampanja ja Esikoululaisten
partiowiikio)

Kysymys numero kahdeksan selvitti puolestaan sita, kuinka hyodylliseksi vastaajat kokevat
tarjotut palvelut. Kysymyksen vastausvaihtoehdot olivat: 1) Taysin hyddyton, 2) Lahes
hyodyton, 3) En osaa sanoa, 4) Melko hyddyllinen, 5) Erittain hyddyllinen. Kaikkien
palveluiden hyodollisyys osoittautui positiiviseksi, silla alin keskiarvo oli 3,5, joka kuului
partion paperisille yleisesitteille. Kaikista hyodyllisimmaksi palveluksi arvioitiin

materiaalipankki, jonka keskiarvo oli 4,2. (Taulukko 2)

Taulukko 2 Markkinointi- ja viestintapalveluiden hyodyllisyys

1 2 3 4 5 Keskiarvo Mediaani
Lippukuntien 2,73% 5,09% 32,73% 33.83% 21,82% 3,83 2
nettisivutesema
Materizalipankki 0,91% 7.27% 10,91% 35, 48% 45, 45% 417 2
{hitp://partic.fi
‘materiaalipankki)
Kuvapankki 0.91% 12,73% 19,09% 41,82% 25,45% 378 B
{https://partic. kuvat.fif)
Fartion paperiset 3.54% 14, 54% 28.18% 32,73% 20,91% 3.53 B
yleisesitteat
FPartion banderollit 0.91% 3,54% 21.82% 39,09% 24, 54% 4,03 B
Ohjeet ja koulutus 2,73% 8,18% 29,09% 33,84% 26,38% 3,73 B
lippukunnan
viestinndn tueksi
‘altakunnalliset 2,73% 5,36% 28.,18% 39,09% 23.84% 375 2
markkincintikampanjat
[esim.

Aikuisrebrykampanja
ja Esikoululaisten
particwviikio)
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Yhdeksds kysymys oli vapaaehtoinen ja avoin kysymys, joka kartoitti vastaajien omia toiveita
ja kehitysideoita tarjottavien markkinointi- ja viestintdapalveluiden kehittamiseen.
Kysymykseen vastasi 40 vastaajaa eli noin 36 % kaikista kyselyn vastaajista. Vastaajien
vastaukset olivat keskendan hyvin samankaltaisia ja niistd nousi esille selkedsti muutama
keskeinen aihe. Vaikka aiempien kysymysten vastausten perusteella sai ymmarryksen, etta
materiaalipankkia kdytetaan paljon ja se koetaan hyddylliseksi, toivottiin siihen myos
kehitysta. Materiaali- ja kuvapankkia tulisi mainostaa enemman lippukunnille ja tietoa tulisi
jakaa myos johtokolmikon ulkopuolelle. Moni vastaaja toivoi selkeyttd materiaalipankin
materiaalien jaotteluun, jonka lisaksi materiaalipankkiin toivottiin enemman materiaaleja.
Valmiille somepostaus- ja mainospohjille on selkeasti paljon tarvetta, niiden lisdksi toivottiin
myos lippukunnan viestintaan kaytettavia asiakirjamalleja, kuten valmiit ja yhtendiset pohjat

lippukunnan toimintasuunnitelmaa ja -kertomusta varten.

Sosiaalinen media nousi vahvasti esille kyselyn yhdeksannen kysymyksen vastauksissa.
Somen kaytt6a varten toivotaan uusia vinkkeja, silla sosiaalinen media koetaan nopeasti
kehittyvaksi, eika kaikilla ole taitoa ennestdadan somen paivittamiseen. Valmiita
somemateriaaleja, partion omia emojeita seka gifeja toivottiin enemman. Myo6s sosiaaliseen
mediaan ja viestintaan liittyvaa koulutusta toivottiin aiempaa laajemmaksi. Vastauksissa
ehdotettiin lippukunnille tarjottavaa yleista koulutusta tai kurssia, jonka aikana kdaydaan lapi
viestinndn ja markkinoinnin perusteita seka jaetaan vinkkeja sosiaalisen median
padivittdmiseen, kuten miten muokata kuvia ja millaisia sovelluksia kannattaisi kayttaa.
Koulutuksen lisaksi oli ehdotettu viestinnan tukihenkiléa lippukunnassa toimiville

viestintavastaaville.

Viimeinen markkinointi- ja viestintapalveluihin liittyva kysymys kartoitti tietoa siita, milla
tavalla vastaajat haluaisivat saada tiedon Suomen Partiolaisten markkinointi- ja
viestintdpalveluista. (Kuva 6) Lahes 70 % vastaajista oli sitd mielta, etta tieto palveluista tulisi
saada sahkopostin valitykselld. 17 % toivoi loytavansa informaation sosiaalisesta mediasta,
11 % vastaajista puolestaan toivoi saavansa tiedon omasta lippukunnasta. Nelja prosenttia
puolestaan valitsi vaihtoehdon ”jokin muu”, johon ideoiksi oli esitetty Suomen Partiolaisten
nettisivuja seka kaikkien annettujen vaihtoehtojen yhdistamista eli monikanavaista

tiedottamista.
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Kuva 6 Markkinointi- ja viestintdapalveluista tiedottaminen

10. Milld tavoin toivoisit saavasi tietoa Suomen Partiolaisten markkinointi- ja viestintdpalveluista? Valitze mielestisi
térkein kanava.
“astasjien madrd: 110

0% 10% 20% 20% 40% 50% 50% T0%

Sosigalinen media (Facebook, Instagram,

Linkedin jne.}

Oman lippukunnan jehdon kautta

Jokin muu, mikd  [EET

45}
i}
x
=1
=]
[=]
a

4.2.3 Lippukunnan sosiaalinen media

Kyselyn toinen osio keskittyi sosiaaliseen mediaan. Kysymykset 11-14 selvittivat sitad,
hyodyntavatko lippukunnat sosiaalista mediaa ja sen eri kanavia omassa toiminnassaan.
Kysymys numero 11 selvitti, kuinka monen kyselyn vastaajan lippukunta kadyttaa sosiaalista
mediaa. (Kuva 7). Vastaajista kaikki eli 100 % vastasi lippukuntansa kayttdavan sosiaalista
mediaa. Vaikka sosiaalinen media on hyvin suosittu viestinnan ja markkinoinnin kanava, 100

% kayttoprosentti kuitenkin yllatti.
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Kuva 7 Sosiaalista mediaa kdyttavat lippukunnat

11. Onko lippukunnallasi sosiaalizen median kanavia?

‘astasjien ma&drd: 110

“ 100% {n =110}

@ Kylla ®E @ En osaa sanoa

Kysymykseen 11 ”kylla” vastanneet ohjautuivat suoraan kysymykseen 12, kyselyyn
asetettujen saantdjen mukaan. 12. kysymys selvitti lippukuntien kdyttamia sosiaalisen
median kanavia. (Kuva 8). Suosituin somekanava 99 % saavuttanut Facebook, vahvaksi
kakkoseksi sijoittui Instagram, jonka vastausprosentti oli 94 %. Muiden sosiaalisten kanavien
osuus oli hyvin alhainen. Vastausvaihtoehtoina olleiden Snapchatin, Twitterin ja Youtuben

lisdksi avoimen kommentoinnin kohtaan oli lisatty WhatsApp, TikTok seka Flickr.
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Kuva 8 Lippukuntien kayttamat sosiaalisen median kanavat

12. Mitd sosiaalisen median kanavia lippukuntasi kayttaa? Valitse yksi tai useampi.

‘astaajien mddrd: 110, valittujen vastausten lukumadrd: 238

B%(n=8) 1
8% n=9) ——

2% {n =3 >
T%(n=8
\\ __—— 99% (n = 109)
4% (n = 103)

@ Facebook @ Instagram ® 5napchat @ Twitter # YouTube ® Joku muu, mika

Kyselyn 14. kysymys kartoitti lippukuntien toiveita sosiaaliseen mediaan liittyvasta tuesta.
Kysymys oli vapaaehtoinen avoin kysymys, johon vastasi 35 vastaajaa 110 vastaajasta. Moni
vastaaja toivoi saavansa koulutusta sosiaaliseen mediaan liittyen, muun muassa kuinka
Instagramin yritystilia kdaytetdaan, miten Facebookin paivittamisesta saisi aktiivista, mita
ilmaisia puhelinsovelluksia kannattaa kdyttaa kuvien ja videoiden editointiin sekd neuvoa
lippukunnan sisdiseen tydnjakoon sosiaalisen median paivittdmista varten. Myds valmiit
materiaalit ja pohjat etenkin Instagram-postauksille olivat hyvin haluttuja lisdksi Partion
omille gifeille ja emojeille oli jalleen annettu kannatusta. Suomen Partiolaisten
valtakunnallinen varainkeruukampanja, adventtikalenterien myynti nousi esille sosiaaliseen
mediaan liittyvassa tuen tarpeessa. Vastaajista useampi toivoi yhtenaisid pohjia tai valmiita

kuvamateriaaleja joulukampanjan markkinoimista varten.

4.2.4 Lippukunnan markkinointi ja sisdinen viestinta

Kolmas osio kyselyssa painottui pddasiassa lippukunnan sisdiseen viestintaan, mutta sita
ennen kyselyssa selvitettiin lippukuntien ndkemystda omasta markkinoinnistaan. 15. kysymys

laittoi vastaajat pohtimaan lippukunnassa tehtavan markkinoinnin tarkoitusta. Kysymys oli
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pakollinen avoin kysymys, joten jokaisen vastaajan tuli vastata edes jotain. Suurin osa
vastaajista mainitsi lippukunnan tekevan markkinointia paaasiassa jasenhankintaa varten,
toinen suosittu vastaus oli tapahtumamarkkinointi, joka kattaa paaasiassa markkinoinnin
lippukunnan jasenille. Kolmanneksi eniten mainittiin toiminnan markkinointi ja neljantena
varainhankinta. Moni vastaaja koki markkinoinnin olevan mygs sisallon tuottoa lasten ja
nuorten vanhemmille. Muutama vastaaja nosti esille myos lippukunnan brandayksen ja
imagon luomisen, vastaajat kokivat tarkeaksi sen, etta lippukunta ja sen toiminta nakyy

positiivisesti omalla paikkakunnalla.

Kysymykset 16—18 painottuivat lippukunnan sisdiseen viestintaan. Kysymys 16 selvitti
vastaajien lippukunnissa tehtavan sisdisen viestinnan toimivuutta. (Kuva 9) Yli puolet
vastaajista (66 %) koki, etta lippukunnan sisdinen viestinta toimii hyvin, 18 % vastaajista

puolestaan koki, ettei sisdainen viestinta lippukunnassa toimi hyvin.

Kuva 9 Lippukunnan sisdisen viestinnan toimivuus

16. Toimiiko lippukuntanne sisdinen viestintd mielestasi hyvin?

‘astaajien médrd: 110

En osaa sanca

18%

Kysymykselle 17 oli asetettu saanto, jonka tayttamiseksi vastaajan piti vastata edelliseen
kysymykseen "ei”. Kysymyksen 17 tarkoitus oli saada ymmarrys siitd, miksi osa vastaajista
kokee lippukunnan sisdisen viestinnan olevan muuta kuin toimivaa. Kysymykseen vastasi 20
henkilda. Sisdisen viestinnan toimivuuden ongelmiksi lueteltiin muun muassa viestien
katkonaisuus, vastuunjaon epaselkeys seka lilan monet viestintdkanavat. Vastaajat kokivat,

ettd ihmisia on vaikea tavoittaa passiivisuuden takia ja etenkin nuoret vaikuttivat olevan
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hankalin tavoitettava kohderyhma. Tiedot keskusjarjestosta ja piirista tulee lippukunnalle
padaasiassa johtokolmikolle, joka ei kuitenkaan aina tiedota asioita eteenpadin ja viestinnan

koetaan sen takia olevan puutteellista ja vain tiettyjen ihmisten tietoisuudessa.

Viimeinen sisdiseen viestintdan liittyva kysymys oli vapaaehtoinen avoin kysymys, johon
vastasi 37 henkiléa. Kysymys numero 18 kysyi sita, millaista tukea seka millaisia tydkaluja
lippukunta kokee tarvitsevansa sisdisen viestinnan tueksi. Moni vastaaja toivoi saavansa
vinkkeja toimivaan viestintdaan, miten viestia selkeasti ja niin, etta se tavoittaa halutut
ihmiset, jonka lisdksi heilta saisi viela kommentteja. Konkreettiseksi ideaksi heitettiin Office

365 -palvelun ja etenkin Teams-sovelluksen tarjoaminen lippukunnille aiempaa laajemmin.
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5 Markkinointi- ja viestintapalveluiden kehittaminen

Tassa kappaleessa tulkitaan kyselytutkimuksesta saatuja vastauksia huomioiden kyselyn
looginen validiteetti, eli sita tarkastellaan kokonaisuutena kriittisesti. Kyselytutkimuksen
tarkoituksena oli muun muassa selvittaa lippukunnille tarjottavien markkinointi- ja
viestintapalveluiden nykytila, jota tulkitaan seuraavaksi yritysmaailmasta tutulla
strategiatyokalulla SWOT-analyysilla. Lisaksi kyselytutkimuksen vastauksista pyritdan
tekemadan erilaisia johtopaatoksia, joiden avulla nostetaan esiin erilaisia kehitysideoita.
Tuloksia peilataan myds opinndytetyon teoreettiseen viitekehykseen ja hyédynnetaan jo

aiemmin esille nostettuja markkinoinnin ja viestinnan trendeja.

5.1 SWOT-analyysi

SWOT-analyysilla tarkoitetaan yhteen vetavaa analyysia, jonka avulla on tarkoitus saada
kokonaiskuva esimerkiksi yrityksen tilanteesta. SWOT on strateginen tyokalu, joka on
saavuttanut suosiota yritysmaailmassa jo 1960-luvulta Iahtien. Lyhenne SWOT tulee sanoista
Strengths (vahvuudet), Weaknesses (heikkoudet), Opportunities (mahdollisuudet), Threats
(uhat). Strategiatyokalun osa-alueet jakaantuvat sisdisiin ja ulkoisiin tekijoihin. Sisaisiin
tekijoihin lasketaan vahvuudet ja heikkoudet ja ulkoisiin tekijoihin puolestaan

mahdollisuudet sekd uhat. (Vuorinen, 2013, SWOT-analyysi-luku, kappaleet 1-5)

SWOT-analyysi tehddan yleensa visuaalisesti neljan sarakkeen muotoon. (Kuva 10) Asioita
listataan sarakkeisiin subjektiivisesti. Jotkut asiat saatetaan kokea osaltaan niin heikkoutena
kuin vahvuutenakin, eika ratkaisu aina ole yksinkertainen. Vuorisen (2013, SWOT-analyysi-
luku, kappale kuusi) mukaan SWOT-analyysia voi kdyttda monenlaisissa tilanteissa, kuten

liiketoiminnan nykytilan, tulevaisuuden tai kasvustrategian suunnitteluun.

Analyysia lahdetaan usein rakentamaan otsikoiden alle erilaisten luokitteluiden ja
kysymysten avulla. Tyypillisid pohdintakysymyksia analyysin eri kohtiin ovat:

e Vahvuudet: Miten pystytddan hyodyntamaan ja vahvistamaan?

e Heikkoudet: Miten valtetdaan/poistetaan/muutetaan vahvuuksiksi?

e Mahdollisuudet: Miten pystytadan hyodyntamaan?

e Uhat: Miten poistetaan/muutetaan mahdollisuudeksi?
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(Vuorinen, 2013, SWOT-analyysi-luku, kappale viisi)

Sisdisia tekijoita eli vahvuuksia ja heikkouksia kannattaa ajatella olemassa olevien resurssien
ja kokemuksen perusteella. Tyypillisesti yritysmaailmassa luokiteltuja resursseja ovat
esimerkiksi rahoitukseen liittyvat resurssit, fyysiset asiat kuten toimitilat, sijainti ja laitteet,
henkilostoresurssit eli tyontekijat ja mahdolliset vapaaehtoiset seka nykyiset prosessit kuten
kdynnissa olevat projektit ja kdytanteet. Ulkoiset tekijat, uhat ja mahdollisuudet ovat
puolestaan kaikkiin yrityksiin, organisaatioihin ja yksiloon vaikuttavia tekijoita. Ne ovat
riippumattomia siita, liittyyko kyseiset tekijat suorasti vai epasuorasti uhkiin ja
mahdollisuuksiin. Uhat ja mahdollisuudet poimitaan usein markkinatrendeista,

taloudellisista suuntauksista, rahoituksesta tai vdestotiedoista. (Schooley, 2019)

Kuva 10 SWOT-analyysin rakenne (Vuorinen, 2013)

Yrityksen :
clclilsab nsist Vahvuudet Heikkoudet

Ulkoinen

yrpasto Mahdollisuudet Uhat

Kyselytutkimuksen vastausten perusteella voidaan rakentaa Suomen Partiolaisten
lippukunnille tarjoamien markkinointi- ja viestintapalveluiden nykytilan SWOT-analyysi.
(Taulukko 3) Analyysi tiivistaa kyselyn vastauksia seka helpottaa niiden tulkintaa.
Vastauksista pystytdaan poimimaan tulkittavaksi keskeisimmat asiat, joita kannattaa lahtea

kehittamaan tulevaisuutta ajatellen.
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Taulukko 3 Markkinointi- ja viestintapalveluiden SWOT-analyysi

Lippukunnille tarjottavien markkinointi- ja viestintapalveluiden nykytila

VAHVUUDET HEIKKOUDET
+ Olemassa olevat palvelut * Palveluiden nakyvyys
* Materiaali-ja kuvapankki * Viestintdan liittyva koulutus
* Sosiaalinen media * Monikanavaisuus
MAHDOLLISUUDET UHAT
« Digitalisaation kehitys * Nopeasti muuttuvatviestintdkanavat
* Brandays * Kehityksessd mukana pysyminen
+ Suunnitelmallisuusja strategian * Laaja kohderyhma

luominen

5.1.1 Vahvuudet

Kyselyn vastauksista nousi esille selkeita vahvuuksia, jotka olivat olemassa olevat palvelut,
materiaali- ja kuvapankki seka sosiaalinen media. Suurimmalla osalla kyselyyn vastanneista
oli selkeasti laaja tietamys siita, mita kaikkia palveluita heille on tarjolla ja useat vastaajat
olivatkin jo kayttaneet niita paljon. Keskusjarjeston tarjoamat palvelut koettiin pddasiassa
hyodyllisiksi ja niita kaytetaan aktiivisesti monissa lippukunnissa. Erityisesti kehuja, mutta
myos kritiikkia sai materiaali- ja kuvapankki. Monet vastaajat ovat hyddyntaneet kyseista
palvelua tdhan mennessa jo aktiivisesti. Materiaali- ja kuvapankin kehitysideoiksi lueteltiin
helpompi I6ydettavyys palveluun seka uusien materiaalien lisadminen. Vaikka materiaali- ja
kuvapankin sisallot ovat talla hetkellad kattavat, toivottiin niiden paivittamista

aktiivisemmaksi ja my6s kokonaan uusille materiaaleille koettiin olevan tarvetta.

Kolmanneksi vahvuudeksi kyselytutkimuksesta nousi sosiaalinen media. Kyselyyn
vastanneista lippukunnista kaikki omaavat vahintdan yhden sosiaalisen median tilin tai
kanavan. Tama tieto yllatti kyselyssa positiivisesti. Monet lippukunnat my6s mainitsivat
omaavansa paljon nuoria ja osaavia sosiaalisen median paivittajia. Kyselyn myo6ta esiin nousi
myo0s tarve sosiaaliseen mediaan liittyvasta koulutuksesta. Sosiaalinen media voidaan

kuitenkin tulkita vahvuudeksi sen kaytettavyyden ja vahvan hyédyntamisen takia.
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5.1.2 Heikkoudet

Vastausten myota heikkouksiksi voidaan listata palveluiden nakyvyys, viestintaan liittyvan
koulutuksen puutteellisuus seka monikanavaisesti tehtava viestinta. Monet vastaajista
kokivat, etta keskusjarjeston tarjoamat palvelut ovat nakyvilla liilan vahan. Markkinointi- ja
viestintapalveluista ovat pdaasiassa tietoisia vain asiasta itse kiinnostuneet tai lippukunnan
ylin johto. Osa palveluista koettiin vaikeasti [6ydettavaksi, joten niiden helpompi

I6ydettavyys sai vastaajien keskuudessa kannatusta.

Isoin kehityskohde ja heikkous oli selkeasti koulutuksen puutteellisuus. Monet vastaajat
kokivat, ettd markkinointiin ja viestintaan liittyvaa koulutusta on tarjolla liilan vahan.
Vastauksista nousi esille epavarmuus omasta osaamisesta seka tarve kaytannon vinkeille.
Nama asiat tulivat esille monessa eri kohtaa kyselyn aikana, joten uudenlaiselle

markkinointi- ja viestintakoulutuksen perustamiselle olisi hyvat motiivit.

Kolmas heikkous oli monikanavaisuus. Tama voidaan tulkita kahdella tapaa, niin
puutteellisuutena kuin myds liiallisuutena. Lippukuntien piti listata kyselyssa kayttamiaan
sosiaalisen median kanavia. Vastauksista nousi esille vahvasti se, etta lippukunnat kayttavat
pddasiassa vain ja ainoastaan Facebookia seka Instagramia. Nykypaivana kanavien tarjonta
on kuitenkin huomattavasti laajempi ja markkinoinnin seka viestinnan kannalta
monikanavaisuus nahdaan usein vahvuutena. Toisen ndkdkulman monikanavaisuudelle antoi
lippukunnan sisdinen viestinta. Vastauksista kavi ilmi, etta sisdinen viestinta koetaan
ajoittain hankalaksi ja sekavaksi lilan monien kanavien takia. Tarkeat viestit koetaan
hukkuvan monikanavaisuuteen. Monikanavaisuudelta puuttuu siis kultainen keskitie

lippukuntien toiminnassa.

5.1.3 Mahdollisuudet

Markkinoinnin ja viestinnan kehittdmiseen on tarjolla monia mahdollisuuksia, mutta tdhan
SWOT-analyysiin tuli valituksi digitalisaation kehittyminen, brandays seka suunnitelmallisuus
ja strategian laatiminen. Sosiaalisen median vahvuus tukee hyvin mahdollisuutena nahtavaa
digitalisaation kehitysta. Viimeisen vuoden aikana nyky-yhteiskunta on ottanut suuren

harppauksen digitalisaation parissa. Ihmiset ovat oppineet kayttamaan aikaisempaa
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laajemmin digitaalisia palveluita ja sosiaalisessa mediassa vietettdavan ajan katsotaan
lisaantyvan jatkuvasti. Digitalisaation kehityksesta tulee siis varmasti olemaan paljon hyotya
markkinointi- ja viestintdapalveluita ajatellen. Palveluita pystytdaan todenndkoisesti
tarjoamaan aiempaa laajemmin internetin valitykselld yha laajemmalle kohderyhmalle

mahdollisimman reaaliaikaisesti.

Branddys on markkinointi- ja viestintdapalveluille vahva mahdollisuus tulevaisuutta
ajatellessa. Myds suunnitelmallisuus ja strategian laatiminen ovat mahdollisuuksia, jotka taas
edesauttavat onnistunutta brandaysta. Teoriaosuudessa aiemmin mainitut kestava
markkinointi ja voittava viestinta nojaavat brandaykseen seka strategian laatimiseen.
Kyseiset markkinoinnin ja viestinnan trendit tulevat vahvistumaan tulevaisuudessa
entisestaan ja myds Suomen Partiolaisten on mahdollisuus hyédyntda naita trendeja omassa
toiminnassaan seka lippukunnille tarjottavissa markkinoinnin ja viestinnan palveluiden

kehittamisessa.

5.1.4 Uhat

SWOT-analyysin uhkiksi listattiin nopeasti muuttuvat viestinnan kanavat, kehityksessa
mukana pysyminen seka laaja kohderyhma. Kuten tdman tyén aikana jo useampaankin
kertaan on todettu, muuttuu markkinointi ja viestinta jatkuvasti. Digitalisaatio mahdollistaa
uuden ja nopeamman viestinnan seka erilaisten viestintdakanavien syntymisen.
Tulevaisuuden suurimpana uhkana onkin nopeasta kehityksesta jalkeen jaaminen.
Markkinointi- ja viestintdpalveluihin tulisi panostaa jatkuvasti, jotta mahdollisimman

ajankohtainen tieto ja tuki ovat lippukuntien saatavilla.

Kolmanneksi uhaksi luokiteltiin laaja kohderyhma. Kyselyn perusteella keskusjarjeston
tarjoamista markkinointi- ja viestintapalveluista viestitdaan talla hetkelld hyvin suppealle
ryhmalle. Tulevaisuuden kannalta olisi siis kannattavampaa siirtya avoimempaan ja
laajempaan viestintdan, jotta palvelut tavoittaisivat tarvittavat henkilot aikaisempaa
paremmin. Laaja kohderyhma voidaan nahda uhkana, mutta uhka on mahdollista kdantaa
myo6s aikanaan mahdollisuudeksi. Laajempi kohderyhma voi tyo6llistda enemman ja
kohderyhman kasvaessa voi aiheutua uusia uhkia. Mikali tavoitettavia henkil6itad on paljon,

taytyy myos viestintdakanavia olla tarpeeksi monta heidan tavoittamisekseen ja viestinnan
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tulee olla mahdollisimman selkedd, jotta kaikki kohderyhmaan kuuluvat henkil6t ymmartavat

varmasti viestin sanoman.

5.2 Kehitysideat

Kyselytutkimuksen vastausten ja tehdyn SWOT-analyysin perusteella esiin voidaan nostaa
kaksi keskeista kehitysideaa. Kyseiset aiheet nousivat esille kyselyssd moneen eri otteeseen,
joten niihin tarttuminen voisi parantaa markkinointi- ja viestintapalveluiden toimivuutta
tulevaisuudessa. Kehitysideoihin on nostettu konkreettisia ideoita ja toimenpiteita seka

analysoitu niiden toimivuutta lippukunnan nakékulmasta.

5.2.1 Markkinointi- ja viestintiakoulutus lippukunnille

Kyselytutkimus osoitti, ettd taman hetken markkinointi- ja viestintdapalveluihin ollaan
suhteellisen tyytyvaisia. Suurimmaksi kehityskohteeksi kuitenkin nostettiin koulutuksen
kehittaminen. Vaikka materiaalia ja opastusta on jo olemassa kirjallisessa muodossa, olisi
konkreettiselle koulutukselle tarvetta. Tarkein kehitysidea olisikin lahtea suunnittelemaan
lippukunnille suunnattua markkinoinnin ja viestinnan koulutusta. Koulutusta voisi tarjota

joko keskusjarjesto tai alueellinen partiopiiri.

Koulutus tulisi olla hyvin matalankynnyksen koulutus ja sisaltd voisi koostua markkinoinnin ja
viestinnan peruskasitteista. Koulutuksen avulla pystyttaisiin tarjoamaan lippukunnille
kdaytannon esimerkkeja siihen, miksi markkinointia ja viestintaa tehdaan ja miten siita
saadaan kannattavaa. Myos sosiaalisen median paivittamiseen ja erilaisten sosiaalisen
median kanavien kayttoon voitaisiin antaa opastusta. Lippukunnille tarjottava markkinointi-

ja viestintakoulutus loisi lippukunnissa toimiviin johtajiin enemman varmuutta.

Talla hetkellda Suomen Partiolaiset tarjoavat lippukunnille kolmen tunnin mittaisen

Lippukunnan viestinta -koulutuksen. Koulutuksen tarkoitus on antaa kouluttautujalle
valmiudet lippukunnan viestinnan hoitamiseen sekda ymmarryksen kriisiviestinnasta.
Koulutuksen toteutuksesta vastaa joko partiopiiri, -alue tai lippukunta itse. (Suomen

Partiolaiset, n.d.) Kyselyn vastausten perusteella voi kuitenkin tulkita, ettd kovin moni
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lippukunta ei ole osallistunut kyseiseen koulutukseen, joten sen kehitykselle seka

uudistamiselle voisi olla tarvetta.

Lippukunnille kehitettavaan uuteen markkinointi- ja viestintdkoulutukseen voitaisiin ottaa
kantaviksi teemoiksi jo aiemmin tassa tydssa esitetyt trendit eli kestava markkinointi ja
voittava viestinta. Molemmat trendit painottavat suunnitelmallisuutta ja strategian
laatimista. Markkinointi- ja viestintasuunnitelmien laatiminen voisi olla yksi hyva osa-alue
koulutukseen, joka antaisi lippukunnille selkeyttd oman markkinoinnin ja viestinnan

toteuttamiseen.

Kestava markkinointi kannustaa brandaykseen ja oman brandin luomiseen. Mahdollinen
markkinointi- ja viestintakoulutus voisi tarjota lippukunnille ideoita oman brandin
rakentamiseen tai olemassa olevan brandin vahvistamiseen. Lippukunnat ovat kuitenkin
pdadasiassa itsenaisia ja keskenaan erilaisia, vaikka kaikkien lippukuntien toiminta perustuu
samaan partio-ohjelmaan. Lippukunnan oma brandi voisi tuoda myds uudenlaista
nakokulmaa lippukunnan nakyvyyteen omalla paikkakunnallaan seka ideoita markkinoinnin

ja viestinnan toteuttamiseen.

5.2.2 Palveluista viestiminen

Kyselytutkimuksen vastauksia lapi kdydessa pystyi toteamaan, etta tarjottavista palveluista
on viestitty tdhan mennessa lilan vahan. Markkinointi- ja viestintdpalveluiden kayttoaste
nousisi varmasti, mikali niita tuotaisiin, tasaisin valiajoin esille johtokolmikkoa (=lippukunnan
ylin johto) laajemmalle kohderyhmalle. Lisdksi esimerkiksi materiaalipankin I16ydettavyytta

tulisi helpottaa.

Markkinointi- ja viestintapalveluille voisi kehittdd oman viestintastrategian tai kevyemman
viestintasuunnitelman, jonka avulla palveluista viestiminen saisi saannollisyytta seka
selkeyttd. Taman kehitysidean luomiseen voisi kdyttda tukena voittavan viestinnan
konseptia, joka olisi ratkaisu organisaation avoimemman viestinnan kehittamiseen.
Palveluista viestimiseen voisi kayttaa uudenlaisia, luovempia ideoita ja ratkaisuja. Esimerkiksi

sosiaalista mediaa ja sen trendeja voisi hyodyntaa tiedon jakamiseen. Erilaiset lyhyet,



38

visuaaliset ja informatiiviset videot voisivat saavuttaa helposti ja nopeasti laajan

kohdetyhman.

Kyselyn tuloksien perusteella vastaajat haluaisivat kuitenkin saada tietoa tarjotuista
palveluista paaasiassa sahkopostitse. Kyselytutkimuksen linkin jakoonkin hyédynnetty
Johtolanka, voisi olla toimiva kanava markkinointi- ja viestintapalveluista viestimiseen.
Johtolangan pysyvaksi osioksi voisi laittaa esimerkiksi ohjeet tai linkin, joka ohjaa henkilon

materiaalipankkiin tai partion nettisivuille osioon, johon on koottu kaikki oleellinen tieto.

Yksi tarkea kehittdamisen kohde on myds se, miten tieto tarjolla olevista palveluista ja tuesta
saavuttaa lippukunnassa myds ne tekijat, jotka eivat kuulu Johtolangan jakelun piiriin. Eli
kdytannossa tarkoitetaan tukea lippukunnan sisdiseen viestintdaan. Johtokolmikoille tulisi
painottaa sisdisen viestinnan tarkeytta ja sita, etta heille tullut tieto tulisi jakaa myds
lippukunnassa toimiville partiojohtajille. Lippukunnan sisdisen viestinnan kouluttaminen
puolestaan voitaisiin liittaa osaksi uudistettavaa ja yhtendista markkinointi- ja

viestintakoulutusta.



39

6 Pohdinta

Opinnaytetyon tarkoituksena oli selvittda lippukunnille tarjottavien markkinointi- ja
viestintapalveluiden nykytila seka kehittaa niita. Lippukunnille tarjottavat palvelut ovat
tarked osa suomalaisen partiotoiminnan tukemista ja eri palveluiden toimivuuden kartoitus
seka kehittaminen ovat osa onnistunutta tukea. Kehittyvan digitalisaation ja yhteiskunnan
myo6ta myds partiotoiminnan markkinointi ja viestintd ovat osa kehityksen murrosta.
Opinndytetyohon valittua aihealuetta ei ollut tutkittu aiemmin, joten tutkimuksen

padaasiallinen tavoite oli antaa arvokasta tietoa tarjottavista palveluista.

Tutkimuksen toteuttamiseen valikoitui kyselytutkimuksen teettaminen lippukunnille ja
etenkin lippukunnissa markkinoinnin ja viestinnan parissa toimiville henkilgille.
Tutkimuskysely toteutti tavoitteensa monella tapaa hyvin. Vastaajatavoitteeksi asetettu 100
vastaajaa ylittyi ja vastauksista saatiin arvokasta tietoa seka selkeita kehityskohteita
tulevaisuutta ajatellen. Opinndytetyon toimeksiantaja Suomen Partiolaiset pystyy tulosten ja
tdman opinndytetyon avulla kehittdmaan tarjoamiaan palveluita ja lisddmaan esille

noussutta lippukuntien tarvitsemaa tukea.

Jatkoa ajatellen kyseista aihetta kannattaisi tutkia saannoéllisin valiajoin, sillda markkinointi ja
viestinta kehittyvat jatkuvasti. Jotta lippukuntien markkinointi ja viestinta pysyvat kehityksen
mukana, tulee myos heille tarjottuja palveluita kartoittaa ja kehittaa tasaisin aikavalein.
Tdssad opinndytetyodssa kaytettya kyselytutkimusta ei kannata kayttaa samanlaisena
jatkotutkimusta tehdessa, vaan kysymyksia tulee muokata tarjottavien palveluiden seka

digitalisaatioon liittyvia trendeja ajatellen.

Opinndytetyon aihe syvensi ymmarrystani nonprofit-organisaatioiden toiminnasta seka
kyseisille organisaatioille tyypillisesta markkinoinnista ja viestinnasta. Opinnaytetyon
tekeminen sai ajattelemaan tulevaisuuden markkinointia ja viestintda uudella tavalla, seka
ymmartamaan kestavan markkinoinnin, voittavan viestinnan, brandayksen ja strategian
luomisen tarkeyden. Kyselytutkimuksen toteuttaminen opetti minulle uutta tietoa
lippukuntien markkinoinnista ja viestinnasta seka loi intoa omaan partiotoimintaan.
Kokonaisuudessaan tyo oli onnistunut oppimisen matka, joka mahdollisti oman koulutuksen

ja harrastuksen yhdistamisen mielenkiintoisella tavalla.
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Liite 1: Kyselytutkimus lippukunnille

PARTIO HAMK

S C 0 u t HAMEEN AMMATTIKORKEAKOULU
HAME UNIVERSITY OF APPLIED SCIENCES

Lippukuntien markkinointi ja viestinta

Hei lippukuntatoimijal

Olet vastaamassa Suomen Partiolaisten markkinointi- ja viestintdpalveluita koskewvaan kysehoyn. Kysehyn tarkoituksena on
kartoittaa, milaista tukea ja tydkaluja lippukunnat tarvitsevat keskusjdrjestolta tai piritd oman viestintédns4 ja
markkingintinga toteuttamizeen. Huemioithan, ettd tissd kyselyssd kisitellddn ainoastaan Suomen Partiolaisten
lippukunnille tarjoamia pahreluita, pireilld voi olla lisdksi muita omia pahveluita.

Téma kysely on toteutettu vhieistydssd Suomen Partiolaisten ja Himeen ammattikorkeakoulun opiskelijan kanssa.Kysely
on osa liketalouden opinndytetydtd, jonka tarkoituksena on kehittdd lippukunnille suunnattuja
markkinointi- ja viestintdpalveluita. Vastauksesi on siis térked osa opinndytetydn toteutumista ja antaa arvokasta
tietoa tarjotuista pabveluista.

Kysehwn voi vastata kuka tahansa lippukuntatoimija pestista rippumatta. VYastaaminen toimii anonyymisti ja vastauksia
késitellddn luottamukselizesti izona kokonaisuutena, joten vksittdistd vastaajaa ei pysty tunnistamaan. Kysehy on hrhyt ja
zen vastaamiseen menee noin 10 minuuttia. Vastaathan kysehrvn viimeistddn perjantaihin 18.12.2020
Mennessa.

Kitos vastauksista jo etukiteen!
Roosa Mantyneva

HAMEK, liketalous
roosa. mantynevai@student. hamk. fi
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1. lka *

alle 18v
18-25v
26-35v
36-45v

OO0O0O0OO0O

yli 45v

2. Lippukuntasi *

Walitze lippukuntasi alla clevasta pudotusvalikosta. Mikdli lippukuntasi ei jostain syy=ta loydy listasta, valitse silloin listan
viimeinen vaihtoehto “lippukuntani ei laydy listasta”.

Valitze o

3. Mika on pestisi lippukunnassa? *

Lippukunnanjohtaja
Chjelmajehtaja
Pestijohtaja
Sihteeri
“iestintdvastaava

Ryhménjchtaja

Muu, mika?

Ei pestid talld hetkelld
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4.
Koetko, etta lippukuntasi saa talla hetkella tarpeeksi tukea markkinointiin ja
viestintaan?

*
Kyl

(@) Ei

En osaa sanoa

5. Mikili vastasit 4. kysymykseen vaihtoehdon ei, kerro minkialaista tukea kaipaisit. *

8. Oletke kuullut seuraavista Suomen Particlaisten tarjoamista markkinointi- ja
viestintapalveluista? Valitse yksi tai useampi sinulle tuttu palvelu. *

|:| Lippukuntien nettizivuteema

|:| Materiaalipankki, muun muaszsa partion logo, graafizet elementit ja somemateriaaleja (hitpo) artio. fi
Imateriaalipankki)

|:| Kuwvapankki, partiovalokuvia lippukuntien kdyttoon (https:/partio. kuwat. fif)y
|:| Partion paperiset vieizesitiest

|:| Partion banderollit

|:| Ohjeet ja koulutus lippukunnan viestinnén tueksi

|:| Valtakunnallizet markkinointikampanjat (esim. Aikuisrekrykampanja ja Esikoululaisten Partiowviikko)
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7. Oletko kayttanyt edellisessa kysymyksessa mainittuja markkinointi- ja
viestintapalveluita? *

Valitse vaihtoehto

1) kylla

2) en ole varma

3) el

10 2® 3®

Lippukuntien nettisivuteema .::.'_':: .;:'_':: '3:.:3
Materiaalipankki (http://partio fi —~ ~ -~
/materiaalipankki) U W o
Kuvapankki (hitps://partio_kuvat.fif) |‘ |* .1
Partion paperiset yleisesitteet .* ':;_.3 .1
Partion banderollit O O O
Chijeet ja koulutus lippukunnan . —~ .
viestinnan tueksi "-—/' / R

Valtakunnalliset markkincintikampanjat - ) -
{esim. Aikuisrekrykampanja ja () () )
Esikoululaisten partioviikko)

8. Kuinka hyodylliseksi koet markkinointi- ja viestintdpalvelut
lippukunnallesi? *

Valitse vaihtoehto:
1) taysin hyddytdn
2) lahes hyadytan
3) en osaa sanoa
4) melko hyadyllinen
5) erittain hyadyllinen

Lippukuntien nettisivuteema O ) O O )

Materiaalipankki (hitp://partio fi —~ . —
/materiaalipankki) o -

Kuvapankki (https://partio kuvat fif) () ( ) (
Partion paperiset yleisesittest O e 1
Partion banderollit @ O O O O

Ohjeet ja koulutus lippukunnan —~ o —~
viestinnan tueksi L -,

Valtakunnalliset markkinointikampanjat ) B
(esim. Aikuisrekrykampanija ja @ ) ) )
Esikoululaisten partioviikko)
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9. Minkalaista tukea tai minkalaisia markkinoinnin ja viestinnan palveluita toivoisit
lippukunnallesi tulevaisuudessa?

Kuwvaa alle whyesti minkdlaizelle tuelle tai palveluille olisi tarvetta tulevaisuudesza.

10. Milla tavoin toivoisit saavasi tietoa Suomen Particlaisten markkinointi- ja
viestintapalveluista? Valitse mielestasi tarkein kanava. *

Sdhkoposti
Sosiaalinen media (Facebook, Instagram, Linkedin jne.}
Oman lippukunnan jehden kautta

Jokin muu, miks

11. Onko lippukunnallasi sosiaalisen median kanavia? *

(®) Kyl
Ei

En o=aa sanoca

12. Mita sosiaalisen median kanavia lippukuntasi Kayttaa? Valitse yksi tai useampi. *

Facebook
Instagram
Snapchat
Twitter

“ouTube

oot

Joku muu, mikd



11. Onko lippukunnallasi sosiaalisen median kanavia? *
) Kyl
(o) Ei

En osaa sanoa

13. Miksi lippukuntasi ei kdyta sosiaalisen median kanavia? *

14. Minkilaista tukea tai apua toivoisit lippukunnan sosiaalisen median kayttéon?

Kuvaa alle whyesti minkdlaizelle tuelle tai palveluille olisi tarvetta tulevaisuudesza.

15. Mita varten lippukuntanne paiasissa tekee markkinointia? *

Kerro lvhvesti painottuuke lippukuntanne markkinointi esimerkiksi jisenhankintaan tai tapahtumamarkkinointiin.

Liite1/2



16. Toimiiko lippukuntanne sisdinen viestintd mielestasi hyvin? *
UKyl

(o) Ei

) En ozaa sanoa

17. Miksli sisainen viestinta ei mielestasi toimi? *

18. Mita tukea tai tydkaluja kaipaatte lippukunnan sisiiseen viestintaan?

19. Kyselyn vapaa sana

Téhan voit tdvdentds ajatuksiasia muihin kysymyksiin tai antaa muuta kommenttia ky=selywyn tai 2en aiheezeen lithyen.
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Liite 2: Opinndytetyon aineistonhallintasuunnitelma

Aineistonhallintasuunnitelma

Roosa Mantyneva

Opinndytetyd

Suomen Partiolaisten markkinointi- ja viestintédpalveluiden kehittdminen lippukuntien suuntaan

HAMK, liiketalous

Millaista aineistoa opinndytety6ssani keratdan ja kaytetaan?

Opinndytetyoni kasittelee toimeksiantajan markkinointi- ja viestintdpalveluiden kehittamista.
Kehittamistyota varten toteutetaan kvantitatiivinen kyselytutkimus. Kyselyn avulla selvitetaan
markkinointi- ja viestintapalveluiden nykytila ja miten niita voisi jatkossa kehittaa. Kysely luodaan
sahkoisellda Webropol-pohjalla ja kyselytutkimuksen kohderyhma on yli 15-vuotiaat Suomen
Partiolaisten jasenet. Kyselyyn vastaaminen toimii anonyymisti, eika yksittdisia henkildita pysty
tunnistamaan vastausten perusteella, silla vastauksia tullaan kasittelemaan isona kokonaisuutena.
Kyselyn alkuun tulee vastaajille luettavaksi kattava kuvaus siitd, mita varten kysely tehdaan ja
mihin vastaajien antamia vastauksia kaytetaan.

Itse kerattdvien aineistojen lisdksi kehitystyossa kaytetdan tarvittaessa Suomen Partiolaisten
aiemmin toteuttamien kyselytutkimusten tuloksia aiheeseen liittyen. My0ds yksittdiset haastattelut
saattavat olla tarpeen. Haastattelu suunnataan mahdollisesti toimeksiantajan edustajalle ja se
toteutetaan joko puhelimitse tai sahkopostitse. Keskustellen kdytavat haastattelut nauhoitetaan,

mikali se sopii haastateltavalle.

Miten aineistoa sdilytetdaan opinnaytetyon aikana?

Kyselytutkimuksen vastaukset tallentuvat Webropol-jarjestelmaan. Kysely luodaan opinnaytetyon
tekijan henkilokohtaisilla tunnuksilla, eika kyselyn vastaukset ole nakyvilla muille kuin kyselyn
luojalle. Vastausten analysointia varten aineistoa saatetaan siirtda jarjestelmasta Excel-
taulukoihin, jotka tallennetaan opinndytetyon tekijan omalle tietokoneelle. Mahdollisesti tehtavat
haastattelut sdilytetdan joko sahkopostissa tai varmuuskopioina tietokoneelle tallennettuna Excel-

taulukoiden tapaan. Myos mahdolliset nauhoitteet siirretdaan sailytykseen tietokoneen kovalevylle.
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Aineistojen kasittely opinnaytetyon valmistuttua

Opinnaytetyon valmistuttua keratylle/kaytetylle aineistoille ei todennakaoisesti ole jatkokayttoa,
vaan aineisto havitetaan HAMKin ohjeiden mukaisesti. Aineistoa sdilytetdaan opinnaytetyon
valmistumisen jalkeen erilliselld kovalevyllda maaratyn yhden vuoden ajan tulosten mahdollista

tarkistamista varten. Taman jalkeen aineisot on mahdollista tuhota vastuullisesti.
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