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1 Johdanto

Toiminnallinen opinnaytetydmme keskittyy Karelia-ammattikorkeakoulun (myo-
hemmin tekstissa Karelia) Voimalan viestinndn ja muun markkinoinnin kehitta-
miseen. Keskeisin tavoitteemme on mahdollistaa viestinnan jatkuvuus hyddyn-
tamalla markkinoinnin opiskelijoiden harjoittelujaksoja. Naemme harjoittelijan
ymparivuotisen lasnaolon tarpeelliseksi viestinnan jatkuvuuden varmistamisek-
si. Loimme tyéssdmme valmiita markkinointiviestinnan tyokaluja seka perehdy-
tysmateriaaleja tuleville harjoittelijoille. Tekemamme moodle-ympériston sisallot
ovat nahtavissa liitteissd 1-7. Uskomme markkinoinnin harjoittelijan tuottavan

lisdarvoa sekéa Voimalalle ettd myos opiskelijalle itselleen.

Tyon toisessa luvussa esittelemme tarkemmin Voimalaa organisaationa ja kol-
mannessa luvussa kasittelemme aikaisempia nonprofit-organisaatioille tehtyja
opinnaytetoita seka kayttamiamme tydmenetelmia. Luvut 4-9 sisaltavat tydbmme
tietoperustan, jossa perehdytaan nonprofit-organisaatioiden markkinointiin seka
niiden erityispiirteisiin. Kasittelemme myf6s sosiaalisen median eri kanavien
hyddyntamista organisaatioiden markkinoinnissa ja brandin rakentamista seka

organisaatioiden sisaista seka ulkoista viestintaa.

Tybmme viimeiset luvut kasittelevat luomaamme vuosikelloa ja siihen siséllytet-
tyja toimenpiteita sek& vertailemme omaa tyétdmme muihin samaan aihealuee-
seen keskittyviin opinnaytetdihin. Viimeisena lukuna on loppupéaételma, jossa
kokoamme yhteen tydmme kannalta keskeisimmat asiat sekd omat nakemyk-

semme Voimalan toiminnasta.

1.1 Paatavoite

Tybmme péaétavoite on luoda valmis konsepti markkinointiviestinnan toteuttami-
selle, néain tulevan harjoittelijan on myds mahdollista perehtyd tulevaan tehta-
vaansa itsendisesti. Luomme markkinoinnin tyoharjoittelijalle oman moodle-

ympariston, johon kokoamme keskeiset markkinointiviestinnan tyokalut.



Moodle-ympariston sisalto:

e Vuosikello

e Sahkoinen markkinointimateriaali (mm. dia-esitys)

e Mainospohjat

o Harjoittelijan tydtehtavien ja vastuiden kuvaus

e Yhteistydkumppaneiden yhteystiedot

« Harjoittelijalle keskeisten toimijoiden yhteystiedot (Karelian
henkil6sto)

o Ohjeistus viestinnan toteuttamiseen (asettelut ja laatukri-

teerit)

Vuosikello jaetaan neljgan kvartaaliin vuodenaikojen mukaan. Suunnittelemme
ymparivuotisen aikataulutuksen markkinointiviestinnan toteutukseen. Vuosikel-
lon rytmitys suunnitellaan Karelian sekd Voimalan aikataulujen pohjalta. Kay-
tdnnossa se pitda sisallaan esimerkiksi opiskelijoiden harjoitteluinfot, suunnitel-
man yhteistyokumppaneiden kontaktoinnista sekd sisdisen viestinndn

aikataulun.

Luomme harjoittelijalle sdhkdista markkinointimateriaalia vastaamaan seka si-
sdisen etta ulkoisen viestinnan tarpeisiin. Kehitdamme nayttavan PowerPoint -
esityksen, jota voidaan hyodyntaa opiskelijoille suunnatussa harjoitteluinfossa.
Esityksella pyritddn saamaan opiskelijan ndkokulmaa esiin tytharjoittelujakson
suorittamisesta Voimalassa. Opiskelijoiden mielenkiinnon herattamiseksi olisi
tarkeaa, ettd Voimalassa harjoittelua suorittava opiskelija olisi mukana harijoitte-

luinfoissa esittelemassa Voimalaa opiskelijoille.

Markkinoinnin tyoharjoittelija on Voimalalle suhteellisen uusi asia. Viime kevaa-
na Voimalassa suoritettiin ensimmainen taysmittainen markkinoinnin harjoittelu-
jakso ja taman harjoittelun myotd Voimalassa tunnistettiin tarve jatkuvalle har-
joittelijan ~ lasn&ololle.  Ympéaristbona  Voimala tarjoaa  harjoittelijalle
mahdollisuuden hyddyntaa teoriassa opittuja menetelmia kaytdnnoéssa, mutta
toistaiseksi harjoittelijan ty6tehtavia ei ole maaritelty tarkemmin. Pyrimme luo-

maan harjoittelijan moodleen tarkemman kuvauksen eri tydtehtavista ja vastuis-



ta. Taman lisaksi moodle-ymparistoon tulee myds kuvaus Voimalan toiminnas-

ta, historiasta seka toiminnan kehityksesta.

Harjoittelija on l&hes paivittain kontaktissa eri sidosryhmiin, niin Karelian sisalla
kuin ulkopuolisten toimijoidenkin kanssa. Taman vuoksi on olennaista, etta
kaikki tarkeimmat yhteystiedot 16ytyvat keskitetysti samasta paikasta. Kokoam-
me moodleen Excel-taulukon, joista yhteystiedot ovat aina helposti saatavissa.
Taulukkoa paivitetdan jatkuvasti ja sen tulisi sisaltaa vahintaan seuraavat tiedot:

e Yritys/Organisaatio

e Yhteyshenkilon nimi/asema
e Puhelinnumero

« Postitusosoite

o Sahkopostiosoite

Voimalan koordinaattori kayttda viestinndssdan ennalta maariteltyja tekstin
asetteluja ja sanamuotoja. Tarkoituksenamme on koostaa ohjeet selkeasti yh-
delle pohjalle. Viestinnan yhtenaisyys antaa ammattimaisen mielikuvankuvan

Voimalan toiminnasta.

Moodle-ympariston tarkoituksena on valmentaa uutta harjoittelijaa melko itse-
naiseen tydskentelyyn Voimalassa. Valmis perehdytysmateriaali vahentaa myos
koordinaattorin tyOtaakkaa ja helpottaa harjoittelijan sopeutumista uuteen ty6-

ymparistoon.

1.2 Alatavoitteet

Voimalla ei ole toistaiseksi omaa viestintda sosiaalisessa mediassa. Té&han
mennessa Voimala on voinut markkinoida omia tapahtumiaan Karelian inter-
netmedioissa, mutta mielestamme se ei tue tarpeeksi Voimalan toimintoja seka
brandin kehittymistd. Resurssit markkinointiin ovat rajalliset Voimalassa, silla
toistaiseksi Voimalalle ei ole maaritelty omaa budjettia. Sosiaalisessa mediassa
on mahdollista hankkia nakyvyytta ilman rahallista panostusta, ja siksi ndem-

mekin sen tarkedksi kanavaksi tietoisuuden lisaamiseksi sekd brandin luo-



miseksi. Ndemme sosiaalisen median ty6kaluna, jolla ihmiset ohjataan esimer-
kiksi Voimalan blogiin hankkimaan tarkempaa tietoa harjoittelusta ja Voimalan

toiminnoista.

Voimala on kasvanut organisaationa niin suureksi, ettéa sen tehokkaaseen pyo-
rittmiseen vaaditaan mielestamme usean eri koulutusalan osaajia. Etenkin
median opiskelijat tukisivat markkinoinnin harjoittelijan ty6ta huomattavasti, silla
nayttavat mainokset Voimalan eri toimintoihin toisivat haluttua ammattimaisuut-
ta markkinointiviestintdan. Tulevaisuuden tydelamassa on tarkeaa kyetéa toimi-
maan tehokkaasti moniammatillisesti. Opiskelijoiden yhteisty® eri koulutusten
valilla antaa ndkdkulmaa myds toisten osaamiseen ja sen tehokkaaseen hyo-
dyntamiseen. Samalla yhteisty0 luo tarkeita verkostoja opiskelijoiden tulevaa

tyouraa ajatellen.

2 Organisaation esittely

Voimala on Karelia-ammattikorkeakoulun voittoa tavoittelematon oppimis- ja
palveluymparistd. Voimalan tavoitteena on kehittdd yhdessa yhteistyékumppa-
neiden kanssa terveytta ja hyvinvointia edistavia palveluja, jotka tukevat muiden
tahojen toimintaa. Voimalassa opiskelijat toimivat moniammatillisissa tiimeissa,
joiden tehtavand on toteuttaa Voimalan toiminnot kaytdnnodssa. Voimalassa
tyoskentelee paasaantoisesti sosiaali- ja terveysalan opiskelijoita, mutta Voima-
lan organisaation kasvaessa osaamista tarvitaan myds muilta koulutuksista.
Varsinkin liiketalouden ja median opiskelijoille olisi huomattavaa tarvetta jatku-
vasti Voimalan markkinointiviestinnan ja muun ulosannin toteuttamiseen. Opis-
kelijan tyoskentelya Voimalassa ohjaavat koordinaattorin lisédksi tutoropettajat,

tyoelaméakumppanit, opintojaksojen opettajat sekd opinnaytetdiden ohjaajat.

Voimalassa opiskelijan on mahdollista suorittaa eri opintojen harjoittelujaksoja
ja yhteistyota tehddan myos kurssien kanssa yksittaisten toimeksiantojen kaut-
ta. Suurimman tyépanoksen Voimalan eri toimintoihin antavat harjoittelua suorit-

tavat opiskelijat. Harjoittelujen pituudet vaihtelevat muutamista viikoista puolen
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vuoden jaksoihin. Voimalaan on myods mahdollista tehda eri aihealueisiin liittyvia
opinnaytetoita. Lisaksi sosiaali- ja terveysalan opiskelijoiden on mahdollista vali-
ta tdydentavissa opinnoissaan Voimalassa suoritettavia kursseja. Vuoden 2016
kevaalla Voimalassa harjoittelua suoritti 30 opiskelijaa ja opintojaksoilta Voima-

lassa tydskenteli 291 opiskelijaa. (Juvonen 2017.)

Voimala toteuttaa monipuolista toimintaa hyvinvoinnin ja terveyden edista-
miseksi. Ryhmatoiminta tarjoaa tukea eri elaméantilanteissa oleville henkilgille ja
heidan omaisilleen. Esimerkiksi Muistin virrassa-ryhma tarjoaa muistisairaille ja
heidan omaisilleen aktiviteetteja ryhmatoiminnan muodossa, kun taas Omais-
voima-ryhmé antaa omaishoitajalle mahdollisuuden vertaistukeen muilta omais-
hoitajilta. Omaisvoima-ryhman aikana opiskelijapari huolehtii omaishoidettavas-
ta. Vaikka Voimalalle on varattu Tikkarinne kampukselta toimitilaa, tapahtuu
suurin osa sen toiminnoista yhteistybkumppaneiden tiloissa. Yhteistyota teh-
daan muun muassa Joensuun Perheentalon kanssa, seka opiskelijat my6s aut-
tavat sairaalasta kotiutumisessa asiakkaan kotona. Liséksi Voimala on mukana

hankeyhteistytssa ja erilaisissa tapahtumissa.

3 Tydmenetelmat & aikaisemmat opinnaytetyot

3.1 Tybmenetelmat

Toiminnallinen opinnaytetydmme pitaa sisalladn teoriapohjaa yleisesti markki-
noinnista ja markkinointiviestinnasta. Merkittava osa teoriaosuudesta keskittyy
sellaisiin markkinoinnin tydkaluihin, joita etenkin nonprofit-organisaatiot seka
muut pienemmilla markkinointibudjeteilla operoivat organisaatiot pystyvat hyo-
dyntdmaan kustannustehokkaasti. Teoriaosuus keskittyy paaasiallisesti sosiaa-
lisen median luomiin mahdollisuuksiin markkinointiviestinndn suorittamiseen ja
tunnettuuden kasvattamiseen. Digikanavissa markkinointi oli meille jo entuudes-
taan hyvinkin tuttua asiaa, mutta tutustumalla tarkemmin digimarkkinoinnin Kir-

jallisuuteen saimme aihealueeseen paljon uusia nakdkulmia.
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Opinnaytetydbmme toiminnallisessa osuudessa loimme Voimalan tuleville har-
joittelijoille oman moodle-sivun, jonne lisasimme erilaisia materiaaleja, joita har-
joittelijat voivat hyddyntaa tyoharjoittelunsa aikana. Osan materiaaleista tuo-
timme taysin itsendisesti, osa on otettu Voimalan toiselta moodle-sivustolta.
Olennaista tassa on se, etta tulevat harjoittelijat I6ytavat suurimman osan tarvit-
tavista tiedoista ja materiaaleista katevasti samasta paikasta. Moodle-sivuston
luomisesta saimme kattavan perehdytyksen Voimalan koordinaattorin toimesta.
Kaikista itsendisesti tuotetuista materiaaleista on kayty aktiivista keskustelua
toimeksiantajan kanssa ja lopputulokset on viimeistelty koordinaattorin kehitys-

ehdotusten mukaisesti.

Teoriaosuuden, materiaalien ja moodle-sivuston toteuttamisen lisaksi loimme
PowerPoint-esityksen, jota voidaan kayttaa hyvaksi myos tulevissa opiskelijoille
suunnatuissa harjoitteluinfoissa. Kavimme myds itse pitdmassa info-tilaisuuden
Voimalaan haettavista harjoittelijoista liiketalouden kolmannen vuosikurssin
opiskelijoille. Tilaisuuden diaesitys on opiskelijoilla ndhtavissa nyt myds markki-

noinnin harjoittelijoiden omalla moodle-sivustolla.

3.2 Aikaisemmat opinnaytetyot

Theseuksesta 16ytyy paljon opinnaytetoita, joissa on keskitytty sellaisten organi-
saatioiden markkinointiin seka viestintdan, joiden tavoitteena on tehda voitollista
tulosta. Voittoa tavoittelemattomien organisaatioiden osuus opinnaytetdista on
huomattavasti pienempi. Suurin osa nonprofit-organisaatioihin tehdyista opin-
naytetoista kasitteli erilaisia yhdistyksia, joiden hankkimilla lahjoituksilla ja muilla
tuloilla kyetdan harjoittamaan markkinointia myds maksullisissa medioissa. Li-

saksi suurin osa naista opinnaytetdistéa oli tehty englanniksi.

Rene Rendicin vuonna 2012 julkaisema opinnaytetyd0 Nonprofit-organisaation
markkinointi ja varainkeruu internetissa kasittelee voittoa tavoittelemattomien
organisaatioiden mahdollisuuksia markkinoida toimintaansa sahkéisesti. Opin-
naytetydssa on selvitetty erddn nonprofit-organisaation varainkeruuta ja miten
taman organisaation on mahdollista viestia tehokkaasti verkossa esimerkiksi ra-
kentamalla vaikuttavat internetsivut. Tydssd on myos annettu yleisesti ideoita

varainkeruun suunnitteluun. (Rendic 2012.)
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Taman opinnaytetyon teoreettinen osuus koostuu sosiaalisesta mediasta, ha-
kukoneoptimoinnista, blogeista ja muista nonprofit-organisaatioille tarkeista
séhkdisen viestinnan tyOkaluista. Tyon lopputuloksena organisaatiolle syntyi
konkreettisia kehittdmisideoita varainkeruuseen seka ohjenuora hakukoneysta-

vallisten sivujen luomiseen. (Rendic 2012.)

Vuonna 2012 julkaistussa Topi llvesniemen opinnaytetydssa on kasitelty case
tyyppisesti Koripalloseura PuHu Juniorit ry:n markkinointia ja jasenhankintaa.
Tyon tavoitteena on ollut luoda kyseiselle organisaatiolle mahdollisimman kus-
tannustehokkaita ratkaisuja markkinoinnin ja jasenhankinnan toteuttamiseen.
Tyo6n teoriaosuus koostuu nonprofit-organisaatioiden markkinoinnista ja sen li-
saksi tyossa on myds kasitelty perinteistd markkinoinnin teoriaa. Tyéhon on
my0Os otettu teoriaosuus jasenhallinnasta lasten ja nuorten urheiluseuratoimin-

taa kasittelevista teoksista. (llvesniemi 2012.)

Tyon lopputuloksena seuran imago ja sisainen markkinointi todettiin tehokkaiksi
ratkaisuiksi positiivisen nakyvyyden saavuttamiseen. Tydssa korostettiin seuran
valmentajien ja vapaaehtoisten hyodyntamistd markkinoinnissa, silla nama ta-
hot ovat jatkuvasti tekemisisséa lapsien, vanhempien ja muiden ulkoisten sidos-
ryhmien kanssa. Jasenhankinnassa oikean kohderyhmén tavoittaminen eri ka-
navissa nostettiin tarkedksi elementiksi seuran toiminnan jatkuvuuden

varmistamiseksi. (llvesniemi 2012.)

Vuonna 2011 julkaistussa Mari Larkan toiminnallisessa opinnaytetydssa oli tar-
koituksena luoda Turun Lihastautiyhdistyksen hallinnoimalle Avustajakeskuksel-
le lahtokohdat markkinointisuunnitelman luomiseen. Tydn haluttiin toimivan l&h-
tblaukauksena organisaation markkinoinnin kehittdmisessa. Tietopohjaa tyohon
hankittiin haastattelemalla organisaation jasenia ja myds perehtymalla erilaisiin
raportteihin, toimintasuunnitelmiin ja prosessikuvauksiin. My6s henkilokunta sai

iimaista mielipiteitddn muun muassa SWOT-analyysin muodossa. (Larka 2011.)

Tybn teoriaosuudessa kasiteltin markkinointia nonprofit-organisaatioissa ja

tydsséa hyodynnettiin myos markkinoinnin suunnittelua ja viestintad kasittelevaa
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kirjallisuutta. Tyon lopputuloksena Avustajakeskus sai tietoperustaa systemaat-

tisen markkinoinnin suunnittelun kehittamiseen. (Larka 2011.)

4  Nonprofit-organisaatiot

Perinteisten voittoa tavoittelevien yritysten lisaksi Suomessa toimii myds monia
organisaatioita sekad yhteisgja, joiden paaasiallisena tarkoituksena ei ole tehda

voitollista tulosta. Tamankaltaisia jarjestdja kutsutaan nonprofit-organisaatioiksi.

Markkinointi on tarkedd myos nonprofit-organisaatioille. Vaikka toiminnalla ei
tavoitella voittoa, tarvitsevat tdman tyyppiset organisaatiot rahoitusta ja muuta
tukea toimintansa pyoérittamiseen. Organisaatiosta on saatava aikaiseksi positii-
vinen kuva, jotta ihmiset kokevat tukevansa tarkeaa kohdetta ja pitavat sita ra-
hoittamisen arvoisena. (Vuokko 2004, 29.)

4.1 Yhteiskunnan sektorien maarittely

Yhteiskunnasta koostuu neljasta sektorista: yksityisesta, julkisesta seka kol-
mannesta ja neljannesta sektorista. Yksityisen sektorin muodostavat voittoa ta-
voittelevat yritykset. Julkisen sektorin toimijoita ovat muun muassa valtio, kun-
nat ja kuntayhtymat sek& kansalaisten perusturvasta huolehtivat
sosiaaliturvarahastot kuten kansanelékelaitos ja tyottomyyskassat. Siihen kuu-
luvat myos lakisdéteista tai vapaaehtoista tyoelakevakuutusta hoitavat yhtiot,

elakesaatiot ja -kassat seka julkiset laitokset. (Vuokko 2004, 15.)

Vaikka julkisen sektorin toimijat eivat tavoittele voittoa toiminnallaan, on niill& sil-
ti yksityisen sektorin tapaan tarkkaan suunniteltu toimintamalli sek& péaatoksen-
tekojarjestelma. Naille kahdelle sektorille on tyypillista, ettd niiden organisaatio
koostuu palkatusta henkilokunnasta. Kolmannella ja neljannella sektorilla asia ei
ole usein nain. (Vuokko 2004, 15.)
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Kolmannen sektorin muodostavat erilaiset yhdistykset ja jarjestot, joiden toimin-
tatavat, paatoksenteko sekd organisaatio voivat olla esimerkiksi vapaaehtois-
tyon seurauksesta epamuodollisempia kuin kahdessa ensimmaisessa sektoris-
sa. Kolmannen sektorin toimijat eivat tavoittele toiminnallaan voittoa. Neljanteen
sektoriin kuuluvat muun muassa kotitaloudet seka muut sosiaalisia tarpeita tyy-
dyttavat yhteenliittymat, kuten esimerkiksi perheet ja ystavapiirit. Tama sektori
on naista neljasta epamuodollisin, mutta se toteuttaa tarke&aa tehtavaa yksittai-
sen kansalaisen hyvinvoinnin kannalta. (Vuokko 2004, 15.)

4.2 Nonprofit-organisaatioiden luokittelu

Nonprofit-organisaatioiden luokittelussa voidaan lahtea liikkeelle siita, mihin
elamanalueeseen niiden suorittama toiminta liittyy. Vuokko (2004, 16—17.) kayt-
taa kirjassaan ICNPO-jarjestelmé&é (International Classification of NonProfit Or-
ganizations) joka pitaa sisalladn seuraavat aihealueet:

e Kulttuuri ja virkistystoiminta (esim. kuvataide, teatteri, museot, ur-
heilu- ja harrasteseurat, media ja viestintatoiminta)

e Koulutus ja tutkimus (esim. peruskoulutus, korkeakoulut, kansa-
lais- ja tydvaenopistot, julkisen sektorin ja saatididen rahoittama
tutkimustoiminta

e Terveys (esim. terveyskeskukset, sairaalat, terveytta edistava toi-
minta, hoitolaitokset)

e Sosiaalialan palvelut (esim. paivahoito, vanhusten hoito, vam-
maispalvelut, maahanmuuttajapalvelut, toimeentuloturva)

e Ymparisto (esim. luonnonsuojelujarjestot, ymparistonsuojelu)
o Kehittdminen ja asuminen (esim. tyollistaminen, asuinalueiden ja
kotiseutujen kehittaminen, taloudellinen ja sosiaalinen kehittami-

nen

o Politiikka ja juridiikka (esim. poliittiset organisaatiot, oikeuslaitos,
kuluttajasuojelu)

e Hyvantekevaisyys (esim. humanitaariset jarjestott)
e Kansainvalinen toiminta (esim. opiskelijavaihto, kulttuurivaihto,

kansainvaliset pelastusjarjestot, ihmisoikeus- ja rauhan organisaa-
tiot)



15

e Uskonto (esim. seurakunnat, kirkko, uskonnolliset ja kirkolliset or-
ganisaatiot)

e Tyobelama (esim. tydmarkkinajarjestot)

Luettelo havainnollistaa miten laaja-alaisesti nonprofit-organisaatiot toimivat ja
vaikuttavat yhteiskunnassa niin julkisella kuin muillakin sektoreilla. Osalla naista
aloista toimii myds yksityisia organisaatioita, kuten laakariasemia, paivéakoteja ja
urheiluseuroja. Suomen nonprofit-sektorilla on myds paljon toimintaa mihin liike-
toimintaa ei ole syntynyt. Esimerkiksi yliopistot, oikeuslaitokset ja tydmarkkina-
jarjestot eivat ole Suomessa voittoa tavoittelevia yrityksia. Samassa ryhmassa
Voi toisaalta olla myds molempia elementtejd, seké voittoa tavoittelevia ja tavoit-
telemattomia organisaatioita. Esimerkiksi ammatilliset urheiluseurat toimivat yri-
tysmaisesti ja tavoittelevat toiminnallaan voittoa, kun taas paikallinen jalkapallo-
joukkue on puhtaasti nonprofit-organisaatio ja pyorittdd toimintaansa
vapaaehtoisilla. Tallaisten urheiluseurojen vélille ei synny kilpailua, mutta esi-
merkiksi terveydenhuollossa tilanne on taysin erilainen. Asiakas saattaa kokea
julkisen ja yksityisen sektorin tarjoamat vaihtoehdot toistensa kilpailijoiksi.
(Vuokko 2004, 17-18.)

Nonprofit-organisaatioiden luokitellussa ongelmaa aiheuttavat niiden eroavai-
suudet eri maissa. Suomessa toimivien nonprofit-organisaatioiden vastuulla on
aloja, joilla muissa maissa on mukana myds yritystoimintaa. Naissa maissa
saattaa nonprofittien vastuulla olla myds aloja, joissa Suomessa toimivat paa-
saantoisesti yksityiset yritykset. Vaikka nonprofitteja on kaikissa maissa, niiden
maara ja toimialat ovat maakohtaisia. Kansainvélisella tasolla on havaittavissa
viisi seikkaa, jotka kuvaavat eri maissa varsinkin yksityisen sektorin laajuutta

nonprofit-toiminnassa. (Vuokko 2004, 18.)

Vuokko (2004, 18-19.) kuvaa kirjassaan ne seuraavasti:

e Vaestbn heterogeenisyys: mita heterogeenisempi on maan véaes-
t6, sitA enemmé&n on nonprofit-toimintaa. Talloin tarvitaan siis
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myos erilaisia jarjestdja ja ryhmia valvomaan ja tuomaan esille
naiden eri vaestonryhmien etuja ja vaatimuksia.

e Julkisen sektorin palvelujen laajuus: muu nonprofit-toiminta tayttaa
niita aukkoja, joita julkiselta sektorilta jaa tayttamatta.

e Yhteiskunnan Kkehittyneisyys: vaikka vahemman Kkehittyneisséa
maissa vallitsee usein keskinaisen avunannon Kkulttuuri, niista
puuttuu sellainen “keskiluokka”, joka kehittyneissa maissa on pal-
jolti yksityisen sektorin nonprofit-toiminnan takana.

e Juridinen ymparistd: julkisoikeuden kehittyminen (enemmaéan kuin
siviilioikeuden kehittyminen) johtaa yksityisen nonprofit-toiminnan
kehittymiseen.

e Historiallinen perint6: kullakin yhteiskunnalla on my6s nonprofit-
toimintaan liittyvd oma kulttuurinen perinténsa, jota se tuntuu nou-
dattelevan.

4.3 Nonprofitten erityispiirteet

Vaikka jokainen organisaatio on omanlaisensa, on nonprofit-organisaatioiden
toiminnassa |l0ydettavissd yhdistavid erityispiirteitda. Nonprofiteissa ei-
taloudelliset tavoitteet ovat etusijalla, mika yleensa tarkoittaa organisaation toi-
minnan olevan tappiollista. Tama mahdollistaa palvelujen tarjoamisen kaikille
mahdollisille asiakasryhmille, silla organisaation ei tarvitse miettia tuloksen tuot-
tamista. Myos vaihdantasuhde on erilainen kuin voittoa tavoittelevissa yrityksis-
sa. Voittoa tavoittelevat yritykset tarjoavat maksullisen tuotteen tai palvelun asi-
akkaalleen, kun taas nonprofit-organisaatiossa tuotteen tai palvelun kustantaa
yleensa jokin muu taho kuin asiakas. Tasta syysta nonprofit-organisaatioiden
tulisi markkinoida toimintaansa seka asiakkailleen etta mahdollisille rahoittajille.
(Vuokko 2004, 24-25.)

Nonprofit-organisaatiolla kysynta usein ylittd& tarjonnan, jolloin tuotetta tai pal-
velua ei tarvitse alkaa markkinoida tavanomaisilla syilla, kuten kysynnan lisaa-
misell&. Markkinoinnin resurssit voidaan kohdentaa esimerkiksi lahjoittajien tai
vapaaehtoistyontekijoiden hankkimiseen. Nonprofit-organisaatiot tarjoavat
yleensa palveluja tai ajattelutapoja tuotteiden sijasta, kuten esimerkiksi harras-

tusmahdollisuuksia tai valistusta eri aiheista. Palveluihin voidaan toki yhdistaa
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tuotteita, esimerkiksi ravitsemus- ja hyvinvointioppaita, mutta niiden tarkoituk-

sena on tukea organisaation palveluja tai ajattelutapoja. (Vuokko 2004, 25-26.)

Nonprofit-organisaatiot eroavat yrityksistd myds toiminnan arvioinnissa. Yrityk-
set arvioivat toimintaansa muun muassa saatujen liikevoittojen ja asiakkaiden
tyytyvaisyyden perusteella. Nonprofittien toiminnan arvioinnissa tulisi lahtea tar-
kastelemaan organisaation mission toteutumista ja miten toimintaa voidaan ke-
hittd& positiiviseen suuntaan. Usein kehitettavaa 16ytyy myos henkilostossa,
prosesseissa ja asiakastyytyvaisyydessa. Nonprofittien toimintaa arvioidaan
usein monesta eri ndkdkulmasta, esimerkiksi jasenet, rahoittajat, media ja yh-
teistydkumppanit arvioivat mukana olonsa kannattavuutta. Mission maarittami-
sen lisaksi nonprofiteissa tulisi maarittda vuotuisia tai toimintakausittaisia tavoit-
teita. Tavoitteiden asettaminen ja niiden maarittaminen tarkasti helpottavat
toiminnan arvioimista organisaatiossa, jonka tehokkuutta ei voida maarittaa lii-
kevoittojen perusteella. (Vuokko 2004, 26-27.)

Organisaation itse maarittamien tavoitteiden ja asiakaskunnan tavoitteiden valil-
|& saattaa olla eridvyyksia. Vuokon teos kayttaa esimerkkina taidemuseota, jon-
ka tavoitteena tuoda esille uusia taiteilijoita ja erilaisia taidesuuntia. Vannoutu-
nut museon kavija saattaa olla tyytyvainen tdhé&n periaatteeseen, mutta suuri
yleis6 saattaa vieroksua normista eroavia teoksia. Museon on paatettava, py-
syykd se missiolleen uskollisena vai yrittaaké museo vedota mahdollisimman
suurin massoihin. Vaikka organisaation tavoitteet perustuisivat sen missioon,
saattaa niiden valilla olla kuitenkin ristiriitaisuuksia, jolloin tavoitteet joudutaan
priorisoimaan. Mission oikein tulkitseminen on kriittista, jotta méaaritellyt tavoit-
teet pysyvat mission mukaisina. Usein rajoitukset toiminnassa eivéat tule missi-
osta, vaan vakiintuneista toimintatavoista joita ei olla valmiita muuttamaan.
Nonprofittien on Idydettava tasapaino mission toteuttamisessa ja asiakaskun-
nan tyydyttamisessa. (Vuokko 2004, 27-28.)

4.4 Markkinointi nonprofit-organisaatiossa

Markkinoinnin lahtdkohdat ovat nonprofit-organisaatioissa samanlaiset kuin
kaupallisissa organisaatioissa, mutta nonprofittien markkinoinnin suunnittelussa

on otettava huomioon niiden omaavat erityispiirteet. Missio kuvaa nonprofiteissa



18

syyn organisaation olemassaololle ja sen pohjalta rakennetaan toiminnan paa-
maarat ja strategiat tavoitteiden saavuttamiseksi. (Bergstrom & Leppénen 2013,
496.)

Nonprofit-organisaatioiden markkinoinnilla pyritdan saavuttamaan potentiaalisia
asiakkaita, lahjoittajia, yhteistydkumppaneita, tukijoita, vapaaehtoisia ja jaseniéa.
Naisté joudutaan usein kilpailemaan kaikkien markkinoilla olevien tahojen kans-
sa, silla aikaa ja rahaa on vain rajallisesti kaytettavissa. Jotta organisaatio ky-
kenee vastaamaan asiakkaiden tarpeisiin, sen tulee olla selvilla siitd mitd he
odottavat saavansa vastineeksi panostuksestaan. Toiminnalta haluttuja paino-
tuksia voidaan selvittda tutkimalla nykyisten ja potentiaalisten uusien asiakkai-
den motiiveja, tarpeita, odotuksia ja elaméantyyleja. Markkinoinnin suunnittelus-
sa ns. kovat tiedot (ikd, sukupuoli, ammatti jne.) auttavat kohdentamaan
markkinointia oikealle segmentille. Nonprofit-organisaatioiden markkinoinnissa
kohderyhmat saattavat erota toisistaan huomattavasti ja niiden odotukset voivat
olla jopa ristiriitaisia. (Bergstrom & Leppanen 2013, 496.)

Nonprofit-organisaation markkinoinnin lahtokohdat maarittyvat organisaation
toimintaymparistosta. Ymparistossa tapahtuvat muutokset ja trendit vaikuttavat
nonprofit-organisaatioiden toimintaan. Esimerkiksi maailmalla tapahtuvat selk-
kaukset saattavat aktivoida uusia ihmisia osallistumaan organisaatioiden toimin-
toihin ja varainkerdykseen. Toisaalta kun taloudellinen tilanne on huonompi,
yleishyddyllinen toiminta saattaa olla ensimmainen kohde menoja karsittaessa.
(Bergstrom & Leppénen 2013, 497.)

Markkinoinnilla pyritaan vaikuttamaan ihmisten paatoksentekoon ja hankkimaan
pysyvia asiakkaita. Markkinoinnin toteuttaminen alkaa kohderyhmien maaritte-
lysta ja niiden tarpeiden kartoittamisesta. Organisaation tarjonnasta tulee raken-
taa kohderyhmia ajatellen mahdollisimman houkutteleva kokonaisuus, joka an-
taa parhaan mahdollisen hyddyn lahjoitetuille varoille tai kaytetylle ajalle.
Esimerkiksi rahoittaja voi tavoitella lahjoituksellaan parempaa imagoa ja vapaa-
ehtoistydntekijd haluaa mahdollisesti tehda tyota joka vastaa hdnen arvomaail-
maansa. (Bergstrom & Leppanen 2013, 497-498.)
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Nonprofit-organisaatioiden markkinointiviestinndssa tulee ottaa huomioon sen
erityispiirteet, kuten tarjooman ei-kaupallisuus. Naiden organisaatioiden markki-
nointia ei voida valttamatta toteuttaa samoilla metodeilla kuin kaupallisten orga-
nisaatioiden, mutta silti samat lainalaisuudet patevat myds niihin. Viestinta tulisi
suunnitella kohderyhmaa puhuttelevaksi, tavoitteiden mukaiseksi ja tarjoomaan
sopivaksi. Markkinointia suunnitellessa voi olla hyva tuntea myds esimerkiksi
varainkeraykseen ja arpajaisiin liittyvat erityissddnnokset. Varsinaisessa mai-
nonnassa nonprofit-organisaatiot kayttavat samoja keinoja kuin kaupalliset or-
ganisaatiot, mutta ne saattavat painottaa eri medioita. Yleishyodyllisilla organi-
saatioilla on myds usein mediakumppaneita, jotka tukevat organisaation
toimintaa esimerkiksi myontamalla alennuksia mainosten hintoihin. (Bergstrom
& Leppanen 2013,498.)

Myyntityd nonprofit-organisaatioissa tapahtuu usein puhelinmyynnin avulla. Pu-
helinmyynti& voi toteuttaa oma henkil6std, vapaaehtoiset tai ulkopuolinen puhe-
linmyyntiyritys. Uusia asiakkaita ja rahoittajia voidaan tavoittaa myos tapahtu-
milla, kilpailuilla tai erilaisilla tilaisuuksilla. Myods sponsorien viestintédkanavia
voidaan usein hyddyntaa markkinoinnissa. Sponsorit voivat olla esimerkiksi jul-
kisuuden henkildita, joiden osallistuminen toimintaan edesauttaa sen vetovoi-
maisuutta ja luo positiivista kuvaa organisaatiosta. Suhde- ja tiedotustoiminta on
erittain tarkedd nonprofit-organisaatiossa, silla niiden on kyettava vakuuttamaan
potentiaalinen asiakas tai lahjoittaja organisaation mission tarkeydesta. (Berg-
strom & Leppéanen 2013, 498.)

Asiakkaiden, lahjoittajien ja muiden auttajien pysyvyys on tarkeaa myos nonpro-
fit-organisaatioille toiminnan jatkuvuuden varmistamiseksi. Asiakassuhdemark-
kinoinnin keinot eivat muutu siirryttaessa kaupallisesta organisaatiosta nonpro-
fit-organisaation. Asiakkaita voidaan esimerkiksi palkita pitempiaikaisesta
suhteesta tunnustuksilla tai kutsumalla heita organisaation tilaisuuksiin. Asiak-
kaisiin seka muihin sidosryhmiin tulee pitaa sdanndllisin valiajoin yhteytta. Vuo-
ropuhelulla asiakkaiden ja muiden tahojen kanssa yhdesséa sovitut tavoitteet ja
tavat sitouttavat osapuolet tydskentelemaan pitkajanteisesti. (Bergstrom & Lep-
panen 2013, 498.)
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5 Sosiaalisen median luomat mahdollisuudet

5.1 Sosiaalinen media

Kasite sosiaalinen media on suora lainaus englanninkielisesta termista Social
Media. Sosiaalinen media pitda sisallaan erilaisia sovelluksia seka palveluita,
joissa liittyvét yhteen eri kayttajien keskindinen kommunikaatio ja oman sisallon
tuottaminen. Termind some on Yyleistynyt vauhdikkaasti, vaikka silla ei tois-
taiseksi olekaan taysin tarkkaa vakiintunutta maaritelmaa. Yleisesti ottaen sa-
nalla sosiaalinen viitataan ihmisten valiseen kanssakdymiseen, media mielle-
taan informaatioon ja eri kanaviin, joiden avulla tietoa jaetaan ja valitetaan
eteenpéin. Tavanomaisesta joukkoviestinnastd sosiaalinen media erottuu esi-
merkiksi siten, ettd sosiaalisen median kayttajat eivat ole ainoastaan tiedon vas-
taanottavassa asemassa, vaan heilla on myoés mahdollisuus kommentoida seka
jakaa siséltoja eteenpdin oman nédkemyksen mukaan. Sosiaalisessa mediassa
toimiminen saa aikaan enemman sosiaalisuutta, yhteisollisyytta ja verkostoitu-

mista. (Jyvaskylan Yliopisto 2017.)

Sosiaalinen media antaa mahdollisuuden kollektiiviseen tuotantoon. Taman li-
saksi somelle ominaisia piirteitéa ovat sen helppokayttoisyys, nopea omaksutta-
vuus sekd maksuttomuus. Sosiaalisen median eri kanavia on monia, suosittuja
vaylid ovat muun muassa YouTube, Twitter sekd Facebook. Etenkin Facebook
on yksildéa ja sosiaalisuutta esiin nostava sosiaalisen median kanava. Sen toi-
minnan luoma yhteisollisyys ja verkottuminen synnyttéavat monialaisia sisaltoja.
Facebook mahdollistaa vaivattomasti erilaisten ryhmien perustamisen ja taten
samanhenkiset ihmiset voivat toteuttaa muun muassa tapahtumia tai verkko-
kampanjoita. Facebookin lisdksi on myds monia muita kanavia, jotka mahdollis-
tavat yksinkertaisia keinoja toiminnan organisoitumiseen ja verkostoitumiseen.

(Jyvaskylan Yliopisto 2017.)
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5.2 Tausta ja kehitys

Internetin synnystéa lahtien sen ominaisuuksiin on kuulunut luontaisesti mahdol-
lisuus viestintdan ja tiedon valitykseen. Laaja-alaiset mahdollisuudet ovatkin
ajaneet internet maailman vauhdikkaaseen kehitykseen. (Jyvaskylan Yliopisto
2017.)

Vuonna 1993 alkoi sosiaalisen median merkittdva kehitys. Kehitys sai alkunsa
siitd, kun Tim Berners-Lee toi markkinoille graafisen www-selaimen. Tasta alkoi
internetin kehitys ja se saavutti hiljalleen tietoisuutta suuren yleisbn edessa.
Taman myota etenkin kaupalliset toimijat nakivat mahdollisuutensa ja alkoivat
kehittaa uusia internet-tekniikoita ja www-palveluita. 2000-luvun kdanteessa so-
siaalinen media otti suuren harppauksen eteenpain. Talloin laajakaistayhteydet
seka internetin tallennustilat alkoivat yleistya. (Jyvaskylan Yliopisto 2017.)

Internet ja yritysten nettikayttaytyminen on muuttunut kehityksen myoéta lahes
painvastaiseksi siitd mitéd se on ollut alkujansa. Ensimmaisen vaiheen internet
oli ainoastaan ikdan kuin tietokanta, johon oli heijastettu varikas kayttoliittyma.
Tahan aikaan verkkoa pidettiin hieman eristaytyneena ja anonyymina. Kyseisel-
l& kehityksen alkujaksolla verkossa menestyivét ne, jotka tuottivat kovimmalla
tahdilla sisaltdd mahdollisimman paljon. Aktiivisella sisallon tuottamisella ja ja-
kamisella sai parhaimmat mahdollisuudet nousta ylimmille palkeille esimerkiksi
Googlen hakutuloksissa. (Kankkunen & Osterlund 2012, 30.)

Sosiaalisen median aikakausi on muuttanut verkkoa ja verkossa kayttaytymista
enemman inhimilliseksi ja personoiduksi. Jos aikaisemmin nettid pidettiin eris-
taytyneena ja anonyymina, nykyisin tilanne on taysin painvastainen. Internet on
kohtaamispaikka, jossa itseilmaisu, yhteydenpito ja verkostoituminen on nous-
sut toimintaa kehittavaksi tekijaksi. Aikaisemmin internet liitti yhteen tietokoneet
seka tiedostot ja sisallot, nykyisin sosiaalinen internet tuo yhteen niin yksilot
kuin yhteisotkin. (Kankkunen & Osterlund 2012, 30.)
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6 Nelja peeta digitaalisessa maailmassa

Sosiaalisen median suuri suosio ja sen jatkuva kehittyminen ovat tuoneet mu-
kanaan kustannustehokkaan markkinointikanavan. Kuitenkin, vaikka sosiaalisen
median tarjoamat uudet markkinoinnilliset mahdollisuudet kehittyvat jatkuvasti,
silti Philip Kotlerin 4P-malli toimii edelleen markkinoinnin perustana. Sen sijaan,

etta internet olisi tehnyt “neljan peen “-mallin vahapatoiseksi, se monipuolisti
sen merkitysta niin, ettei 4P-malli riitd enaé sellaisenaan kattamaan kaikkea sita

mitd markkinointi pitda sisallaan. (Isokangas & Vassinen 2010, 19-20.)

6.1 Tuote

Teknologian kehittyminen on tuonut markkinoinnillisesti vaikeuden erottua Kil-
pailijoista tuotteen ylivertaisilla ominaisuuksilla. Oikeastaan ylivertaisilla ominai-
suuksilla ei ole pystytty erottautumaan suuresta massasta enaa pitkaan aikaan.
Talla hetkella vahvaa tulosta tekevistd suuryrityksistd Apple on pystynyt ole-
maan yksi harvoista yrityksista, joka on aidosti tuotelahtdinen. Applella sano-
taan olevan erittain intohimoinen ja uskollinen kayttajakunta. Se mika kiinnittaa
erityisesti huomion Applessa, on yrityksen vahainen lasnéolo sosiaalisessa me-
diassa. Suuryritys ei juurikaan keskustele kayttajiensa kanssa, vaan Applella on
voimakas ndkemys omasta tekemisestdén, jota he toteuttavat. (Isokangas &
Vassinen 2010, 20-21.)

Internet on vienyt useiden tuotteiden kayttokokemukset verkkoon, ja taten muo-
kannut hieman tavanomaisen tuotteen dynamiikkaa. Myos fyysisten tuotteiden
kayttokokemukset ovat muuttuneet voimakkaasti. Esimerkiksi nykyaikana uu-
den vaatekappaleen elinkaari syntyy siita, kun verkkoon ladataan kuva juuri os-
tetusta tuotteesta. Se minkélaisia kommentteja kuva tulee saamaan, kertoo sii-

t&, miten onnistunut ostos on ollut. (Isokangas & Vassinen 2010, 21.)
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6.2 Hinta

Tavanomaisesti markkinoinnillisesta nakdkulmasta katsoen, hinnalla kilpailussa
on usein nahty kahta erilaista toimintatapaa. Vaihtoehtoina on nahty laadulla tai
hinnalla kilpailua siten, ettéa on pyritty tuottamaan joko korkea hintaisia laatutuot-
teita tai vaihtoehtoisesti on pyritty olemaan markkinoiden halvin ja sitd kautta
saamaan suuri ostovolyymi. Digitalisaatio on mahdollistanut markkinointityon- ja
materiaalin tuottamisen edullisesti ulkoistamalle sen esimerkiksi ulkomaille tai

teettamalla tyon harrastelijavoimin. (Isokangas & Vassinen 2010, 21.)

Digiaika on luonut taysin uuden hinnoittelun vaihtoehdon, kuluttajan néakdkul-
masta taysin ilmaiset tuotteet tai palvelut. Realiteetti on tosiaankin se, etta kulut-
tajan kayttama palvelu on taysin ilmainen, mutta palvelun kayttoon liittyy usein
pakotettu mainoksien katsominen tai joissain tapauksissa ilmaiseksi saadaan
kayttoon hieman karsitumpi versio. Aikaisemmin pidettiin oletuksena, ettei il-
maiseksi ei voi saada hyvaa, nain ei enaa kuitenkaan ole. Tastd hyvana esi-
merkkind Google: yritys on kehittanyt maailman parhaimmistoa olevia analyysi-
tyokaluja, jotka ovat kaikkien kaytettavissa taysin ilmaiseksi. Yleisemmin kaikki
taysin ilmaisiksi saatavilla olevat tuotteet tai palvelut on rahoitettu myydylla mai-
nostilalla. Kuitenkin tulevaisuudessa tdméan kaltainen strategia tulee vahenty-
maan, mikali mainontaa ei saada kohdistettua tarkemmin oikealle segmentil-
le. (Isokangas & Vassinen 2010, 22.)

Mainonnan kohdentaminen etenkin Suomen markkinoilla saattaa olla hyvinkin
haasteellista. Moni kansainvalisesti suuri segmentti jad Suomen osalta niin pie-
neksi, ettei pelkilla bannereiden klikkauksilla saavuteta tavoitellusta kohderyh-
masta haluttua katsojamaaraa. Tassa on huomioitava myos se, etté ainoastaan
erittain pieni osa verkon kayttdjistd klikkaavat bannereita auki. (Isokangas &
Vassinen 2010, 22.)

Joka tapauksessa ilmaiseksi kayttoon annettavat tuotteet tai palvelut ovat stra-
tegiana haastavia. Esimerkiksi Facebook sai aikaan ensimmaéisen positiivisen
tuloksen tilinp&atdksen vasta, kun heidan palveluillaan oli 300 miljoonaa kaytta-

jaa. Mikali ilmaiseksi antamisen trendi jatkuu, etenkin ainoastaan Suomessa
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toimivat yritykset ovat haasteen edessa, kun otetaan huomioon, ettd Suomessa

on ainoastaan noin 5,5 miljoonaa asukasta. (Isokangas & Vassinen 2010, 23.)

6.3 Jakelu

Joillakin toimialoilla varaston merkitys on vahentynyt merkittavasti tai jopa ka-
donnut taysin. Toisaalta, taysin digitaalisia tuotteita myyvat yritykset ovat voi-
neet luoda itselleen kaytanndllisesti katsoen rajattoman varaston. Esimerkiksi
musiikin myymista verkossa ei rajoita perinteinen hyllytilan méara, vaan voidaan
tarjota loputtomasti kaikkea musiikkia, joihin yritys on ostanut kayttdoikeuden.
(Isokangas & Vassinen 2010, 23.)

Digitaalinen jakelu toimii kuitenkin vasta vuorenhuippuna, monia tuotteita ja pal-
veluita myydaan digitaalisissa kanavissa, mutta niitd ei kuitenkaan pystyta ja-
kamaan viela digitaalisesti. Suomessa toimiva Verkkokauppa.com loistava esi-
merkki innovaatiosta, jonka toteutus on hoidettu mallikkaasti. Verkkokauppa on
onnistunut yhdistamaan laajan valikoiman, ostamisen helppouden seka kivijal-
kakauppapaikan. Suuri osa Verkkokaupan asiakkaista tekevat tilauksen verkos-
sa ja noutavat sen jalkeen tuotteen fyysisesta kaupasta. Digitaalisuuden kehit-
tymisen myo6td yleisesti ottaen verkkokauppojen lukumaara nousi

rajahdysmaiseen kasvuun. (Isokangas & Vassinen 2010, 24.)

6.4 Viestinta

Internetin kayttajakunta on valtavan laaja, tulisiko nain laajalle kohderyhmalle
myds viestia jotakin. Ei valttdmattd koko ryhmaélle, mutta néin suuresta kohde-
ryhmésté 16ytyy myds paljon potentiaalia. Internet voidaan nahda maailmanlaa-
juisena ilmoitustauluna, joka on miljoonien ihmisten nahtavilla heidan halutes-
saan. Internetin valtavasta tietosisallostd sen kayttajat voivat hakea heita

kiinnostavimmat sisallét. (Siukosaari 1999, 180.)

Hinnan ja jakelun merkittavyyden vahentyessa viestinnan ja markkinoinnin téar-

keys korostuu entisestddn. Markkinoinnilla pyritdan herattamaan kuluttajan mie-
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lenkiinto ja sitd kautta osallistaa asiakasta. Myos tdhén internet mahdollistaa
mittavammat keinovalikoimat. Mielenkiintoa herattava nettisivuston sisaltd voi-
kin olla verkkokaupan tekemista entista sosiaalisemmaksi asiakkaille. Tasta hy-
vana esimerkkina verkkokauppana toimiva Amazon, etsiessasi tuotteita laajasta
Amazonin valikoimasta tormaat tuotetta aiemmin kayttaneiden kuluttajien kom-
mentteihin ja arvosteluihin. Kuitenkaan kaikki eivat voikaan pitaa samoista tuot-
teista ja taten arvosteluihin kantautuu positiivisten kommenttien lisaksi myo6s
negatiivista palautetta. Laaja-alainen arvostelu ja etenkin muutamat negatiiviset
palautteet tekevat tuotteiden hyvistd ominaisuuksista entistd vakuuttavimpia.
Arvostelujen nayttdmisen lisaksi Amazonin verkkokauppa on ohjelmoinut algo-
ritmit siten, etta ostajalle tulee suosituksia tuotteista, joita muutkin saman tuot-
teen ostaneet asiakkaat ovat hankkineet. Amazonin sosiaalisuus pohjautuu
kayttajakokemuksiin kuluttajan ymparille. Tama osoittaa hyvin sen, etta kaupal-
lisuutta ei enaéd kammoksuta kuten ennen, rehellinen esiintuonti luo luottamusta

kuluttajan ja yrityksen vélille. (Isokangas & Vassinen 2010, 24-25.)

7 Sisalto avaintekijana

Kun markkinointia ollaan aikeissa vieda enemman sosiaalisen median kanaviin,
korostuu verkossa jaetun siséllon laatu, mutta mita niin sanottu hyva sisalto sit-
ten oikein on. Tyypillisimmat neuvot some-markkinoinnin aloittamiseen ovat
usein “perusta blogi” tai “luo yritykselle oma Facebook-sivu”. Naiden toimenpi-
teiden suorittaminen on aarimmaisen helppoa ja vaivatonta, mutta usein perus-
tamisvaiheen jalkeen tormataan sisalldllisiin ongelmiin. (Isokangas & Vassinen
2010, 25.)

Tyypillisesti tdna paivana useat organisaatiot kayttavat sosiaalisen median ka-
navia, perinteisesti on olemassa oma blogi tai fanisivut. Totuus on kuitenkin se,
ettd blogi jolla ei ole lukijoita tai fanisivut joilla ei ole seuraajia, ei tuota organi-
saatiolle minkdanlaista lisdarvoa. Ongelman perustana on sosiaalisen median

tuoman voiman aliarvioiminen. Monet pienemmat yritykset ja yhteisot luovat
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nettisivunsa amatddrivoimin, somessa toimiminen mielletaan “napertelyksi”, ei-
k& siihen panosteta riittavin resurssein. Sosiaalisen median avulla saadaan vali-
ton yhteys asiakasrajapintaan, joten siihen panostaminen tulisi my6s olla sen
mukaista. Some-markkinointiin ryhtyessa oleellista on oman strategian luomi-
nen, riittava resursointi sekd johdonmukainen strategian noudattaminen. (Iso-
kangas & Vassinen 2010, 25.)

7.1 Mika on hyvaa sisaltoé verkossa?

On sanomattakin selvaa, ettda hyvan sisallon maaritelmaélle ei ole yksiselitteisia
oikeita vastauksia. Tassa kohtaa organisaation tulisi pohtia minkalaisen sisallén
heidén sivujensa seuraajat kokevat hyodylliseksi, mika tuottaa oikeasti jotakin
lisaarvoa lukijalle. Hyvan sisallon tuottamiselle on kuitenkin olemassa tiettyja
peruselementteja. Aho (2015), on listannut seuraavia keskeisia asioita laaduk-

kaan sisallon tuottamiseksi:

e« Tunne kohderyhmasi: millaisista asioista kohderyhmasi on kiin-
nostunut, mita hyotya sisalloésta on heille

o Kilpailijabenchmark: minkélaista sisaltda kilpailijat tuottavat,
maarittele kilpailijan sisallon laatu

e Avainsanatutkimus: Ota selvdd suosituimmista hakusanoista
toimialaasi liittyen, lisaamalla avainsanoja Kkirjoituksiisi asiasta
kiinnostuneet I6ytavat todennakdisemmin julkaisusi

o Sisaltdstrategia: Olennaisimmat teemat sisaltoon, joista halutaan
viestid ulospain. Luo pelisdannot joita noudatetaan pitkajanteises-
ti, seuraa laadun kehittymista

e “Open loop story line”: Sisédltd suunnitelman rakentaminen, pyri
sitouttamaan lukijat lupaamalla aktiivista vuorovaikutusta vastaa-
malla asiasta herdaviin kysymyksiin

7.2 Mita on jakaminen?

Siséallon jakamista ei voida sindnsa pitdd uutena ilmioné, jonka esimerkiksi Fa-
cebook olisi luonut. Jo aikaa ennen Facebookin syntya erilaista sisaltéa on jaet-
tu paljon, mutta jakelukanavat ovat olleet toisenlaisia. Aikaisemmin erityyppiset
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viestiketjut, hauskat vitsit ja huvittavat kuvat on jaettu toisille muun muassa sah-
kopostien valitykselld. Taman kaltaisen sisallon jakamisen paéapiirteet ovat py-
syneet vuosia samanlaisina, joskin Facebook, Twitter ym. sosiaalisen median
eri kanavat toimivat tdnd paivana vaivattomampana sisallon jakelukanavana.
Etenkin Facebook on tehnyt jakamisesta nopeaa, huomatessasi mielenkiintoi-
sen sisallon voit jakaa sen eteenpéain yhdella klikkauksella. (Isokangas & Vassi-
nen 2010, 155.)

Kiinnostusta sisaltéihin luo jaetun sisallén kiinnostus suurta yleiséa kohtaan.
Facebookiin jaettu uutislinkki, jossa on satoja kommentteja, on vertailukohtai-
sesti paljon mielenkiintoisempi kuin vastaava uutinen, jossa kommentteja ei ole
lainkaan. Sisallon uudelleen jakaminen konkretisoi suosiota aina vain enem-
man. Mahdollisuus oman mielipiteen ilmaisuun julkisesti somessa antaa my6s
vaestotlle mahdollisuuden vaikuttaa siihen, mika on oikeasti paivan ykkésuuti-
nen ja polttavin puheenaihe. N&in ollen uutistoimistojen nékdkulmasta on pa-
rempi luoda juttu, joka saa 50 lukijaa reagoimaan aktiivisesti, kuin saada sata
passiivista lukijaa. Eniten reaktioita herattavat uutiset ovat kaikista luetuim-
pia. (Isokangas & Vassinen 2010, 155-156.)

7.3 Miten saadaihmiset jakamaan sisaltdasi?

On monia eri tapoja saada sosiaalisen median kayttdjakunta jakamaan sisaltoa,
jonka on itse luonut. Isokangas & Vassinen (2010, 159) listaavat kirjassaan
yleisimpi& perusedellytyksen keinoja, joilla aktiivisista seuraajista voidaan saada
myos sisallon jakajia:

e Luo mahdollisimman kiinnostavaa sisaltda yleisollesi. (Tarina ym.)

e Mahdollista siséllon mahdollisimman helppo jakaminen. (Tekniik-
ka.)

o RA&&taloi sisaltd eri kosketuspisteisiin sopivaksi. (Mikali aikaa ja
resursseja loytyy, pienilld toimenpiteilla voit maksimoida internet-
sivujesi kavijamaaran.)

e Automatisoi sisallon jakaminen. (Pyoréda ei tarvitse aina keksia
uudestaan. Netissa on hyvéat tyokalut, joilla esimerkiksi blogitekstin
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saa paivittymaan automaattisesti Twitteriin tai Facebookiin. Nain
voi yleensa varmistaa sivuille tasaisen kavijavirran, joskin maaran
maksimoimiseksi pitaa sisaltoa raataléida jonkin verran.)

o Tiivistd ja koosta sisaltda. (Uutiskirjeiden koostaminen on ensin-
nakin hyvaa palvelua asiakkaillesi, mutta myds oiva tapa lisata
kavijamaaraa. Mikali tuotat sisaltéd, joka ei vanhene aivan heti,
voit vaikkapa viela vuodenkin paasta viitata vanhoihin teksteihisi.)

7.4 Julkaiseminen internetissa

Pahkinankuoressa julkaisun voi maaritella sisallon tuottamisella, johon on lisatty
jokin oma nakodkanta. Julkaiseminen voi helpoimmillaan olla jonkin siséllén uu-
delleen jakamista, mutta usein siihen liittyy oman nakokulman ulos tuominen.
Julkaisut voivat olla monenlaisia ja sen keinoja on lukemattomia. (Isokangas &
Vassinen 2010, 160.)

Usein eri julkaisujen ensisijaisena tarpeena on itsensa ilmaisun esiintuominen.
Sama patee myds sisallon jakamiseen. Julkaisemisen ja jakamisen erottava te-
kija on siihen liittyva tydmaara, on taysin eri asia julkaista itse kirjoitettu pitka
blogiteksti, kuin jakaa sita yhdella klikkauksella eteenpain uudelle yleisdlle. Jul-
kaisija toimii siis lahtokohtaisesti sisallon tuottajana, jakaja nimensakin mukaan
jakaa sisallon eteenpéin. Julkaisijan roolin mahtavuus tulee mahdollisuudesta
saada suuri yleiso toiminnalleen. Kaikki julkaisuja luovat eivat kuitenkaan tahtaa
suosionhakuisuuteen, vaan osasta heista on vain hienoa heréttdd keskustelua

ja saada tuotoksensa muiden nahtaville. (Isokangas & Vassinen 2010, 159.)

8 Brandi

Yleisesti ottaen organisaatioiden brandi koostuu mielikuvista sek& kokemuksista
ja tiedoista, joita palvelun tai tuotteen kayttajilla on. Brandi ei ole pelkka tuote,
eik& nain ollen sita pystyta suoraan valmistamaan. Organisaation brandi muo-
dostuu yhdessa sen palveluita kayttavien kuluttajien kanssa, viime kadessa se

rakentuu asiakkaiden mielissa. Brandin elementtejd on monia, muun muassa:
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nimi, varit, symbolit ja tuoteominaisuudet ovat yleisesti brandin perustana. Tiu-
kentunut kilpailu markkinoilla ajaa brandin jatkuvaa kehitysté ja luo uusia keino-

ja vahvan brandin luomiseksi. (Bergstrom & Leppénen 2013, 243.)

8.1 Brandin rakentaminen

Bergstrom & Leppénen (2013, 244), kuvaavat teoksessaan brandin rakentami-
sen prosessia pitkajanteiseksi ja strategiseksi prosessiksi joka etenee seuraavin

askelin:

1. Tutkiminen. Ensin taytyy selvittdd asiakkaiden asenteet ja arvo-
maailma seka kilpailijoiden tarjooma, kilpailevien tuotteiden ase-
mointi ja niiden kilpailuedut. Tarkeda on myds selvittaa oman yri-
tyksen lahtokohdat, tavoitteet, resurssit ja olemassa olevat
tuotteet

2. Brandin persoonallisuuden suunnittelu, eli millaisena ostajien
halutaan nakevan brandi

3. Brandin positiointi ja markkinointitoimenpiteiden suunnittelu.
Nimetdaén tuote ja visualisoidaan nimen ulkoasu. Suunnitellaan
hinta, saatavuus ja markkinointiviestinta niin, etta niiden avulla ra-
kennetut mielikuvat vastaavat tavoitteita.

4. Toteutus ja seuranta. Yrityksen tulee jatkuvasti seurata brandin
kehittymistd markkinoilla: miten asemoinnissa onnistuttiin, millaisia
mielikuvia brandi synnyttaé ja kuinka sitoutuneita asiakkaat ovat.

8.2 Brandin tukeminen sosiaalisessa mediassa

Henkildkohtaisuus on yksi avaintekija brandin vahvistamiseen. On tarkeaa olla
aktiivinen toimija sosiaalisen median kanavissa, ja tand paivana kiinnostusta
herattava tekija on ns. henkildkohtaiset julkaisut. Somessa toimii talla hetkella
lukuisia organisaatioita, joten on vaara hukkua suuren massan keskelle. Hyvak-
si erottautumistekijdksi on havaittu sellaiset julkaisut, joiden tekijan nimi seka
kuva ovat kaikkien nahtavilla. Pelkan yrityksen logon takana julkaistua tekstia ei
pideta laheskaan niin mielenkiintoisena kuin se, ettd kirjoittajalla on oikeat kas-
vot. Vaikka julkaisijan nimi ja kuva ovatkin lukijalle entuudestaan tuntemattomat,
tekevat niiden nakyvyys vieraastakin henkildsta hieman tuttavallisemman. (Iso-
kangas & Vassinen 2010, 32.)
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Tilastot osoittavat, etta lahestulkoon kaikkien organisaatioiden sivustojen seura-
tuin osa on henkildstosivut, joissa on nahtavilla organisaatiossa toimivien henki-
I6iden kuvat. TA&mé&n vuoksi on oleellista lisata sivujen paivittdjan nimi joka kerta
logon peraan. Se antaa seuraajille kuvan siita, etta paivityksia tekee oikea ihmi-
nen eikd ainoastaan tietokoneen automaattinen tekstinsy6ttd. (Isokangas &
Vassinen 2010, 32.)

8.3 Bloggaaminen osaksi sisaltomarkkinointia

Bloggaaminen mielletdan hyvéksi sisaltémarkkinoinnin keinoksi, joskin sita pi-
detaan tyolaana. “Tehtaisiin, jos olisi tarpeeksi aikaa siihen”, on yleinen vastaus
blogin pitamisen aloittamiselle. Bloggaaminen ei kuitenkaan ole niin tyolasta,
kuin sen kuvitellaan olevan. Taytta tyoéviikkoa tekevan tyontekijan kalenteriin on
useissa tapauksissa helposti jarjestettavissa aikaa, esimerkiksi noin 1 tunti vii-
kossa blogin paivittamiseen. Parhaassa tapauksessa tama blogikirjoitukseen
kaytetty tunti antaa uusia nakokulmia kasiteltyihin asioihin myos kirjoittajalleen.
(Isokangas & Vassinen 2010, 67.)

Talla tavalla kirjoittaja kehittad myds omaa ammattitaitoaan. Kesken Kkiireisen
tyoviikon olisi valilla hyva pysahtyd miettiméan asioita seka kirjoittaa olennaisia
asioita ylos, tassa yhteydessa ajatusten jakaminen blogiin mahdollistuisi kate-
vasti. Bloggaaminen ohjaa vaistamatta ajatusprosessien selkiyttdmiseen, tama
tuottaa varmasti hyoétyja niin tekijalleen kuin myds organisaatiolle. (Isokangas &
Vassinen 2010, 67.)

9 Organisaation viestinta

Organisaation viestinta pitaa sisalladn monia tehtavia ja sitéa voidaan analysoida

useasta perspektiivista. Viestintd toimii muun muassa vuorovaikutussuhteiden
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verkostona, jonka avulla yhdistetaan eri toimijoita ja toimintoja. Usein organi-
saatioilla on vastuuhenkil6t viestinnan toteuttamiseen. Viestinnan perimmaisina
tarkoituksina on havainnollistaa organisaation missiota, visioita, arvoja, dele-
goimista, motivointia, tavoitteiden asettamista, koordinointia ja palautteen antoa.
Viestintd on myds olennainen osa organisaation johtamista. (Kortetjarvi-Nurmi,
Kuronen & Ollikainen 2008, 8.)

9.1 Sisainen viestinta

Sisdinen viestinta on laaja kasite ja se pitaa sisalladn muun muassa seuraavaa:
tiedon tuottaminen, muokkaaminen ja valittdminen sekd ymmarryksen luonti.
Tiivistetysti sisdisen viestinnan paatavoitteina voidaan pitdd mutkatonta ja
avointa tiedonkulkua organisaation sisalla. Onnistuneessa sisdisen viestinnan
strategiassa organisaation tyontekijat ovat tietoisia tavoitteista, omasta asemas-
taan ja tyotehtavista seka toimintaymparistdsta. Epaonnistunut sisaisen viestin-
ta voi aiheuttaa epavarmuutta, synnyttaa erilaisia huhuja seka vaikuttaa negatii-
visesti tekijoiden tydmotivaatioon. (Honkala, Kortetjarvi-Nurmi, Rosenstrom &
Siira-Jokinen 2014, 183.)

9.2 Ulkoinen viestinta

Ulkoinen viestintd suuntautuu organisaation uutisten ja informaation valittami-
seen sidosryhmille sek& muille toimijoille. Ulkoisen viestinnan tavoitteina voi-
daan pitdd avoimen vuorovaikutuksen luomista sidosryhmiin, tunnettuuden kas-
vattamista sekd hyvan maineen yllapitamista ja kehittamista. Myo6s ulkoisen
viestinnan strategian tulisi koostua avoimuudesta ja rehellisyydesta. lkavista
asioista vaikeneminen tai adrimmaisissa tapauksissa valehtelu ei ole missédan
maarin suotavaa toimintaa. Nykypaivana tietoa on saatavilla niin nopeasti ja
helposti, ettd valheelliset lausunnot paljastuvat hyvinkin nopeasti. Ulkoisessa
viestinndssa on tarkead sen laadullisten ominaisuuksien lisdksi my6és nopea
reagoiminen. On aarimmaisen tarkeaa, etenkin kriisitilanteissa, etta viestinta

suurelle yleisdlle tulee julki organisaation oman tiedotuksen kautta. Usein kriisi-
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viestintda varten luodaan taysin oma kriisiviestintdsuunnitelma. (Honkala ym.
2014, 190.)

10 Vuosikello

Loimme tyéssamme Voimalan tuleville harjoittelijoille neljaan kvartaaliin jaetun
vuosikellon. Vuosikellon tarkoituksena on esittaa selkeasti vuoden tarkeimmat
tapahtumat ja viestinnan tarpeita eri toimijoille. Lisasimme vuosikellon keskioon
erillisen alueen, joka kattaa kaikki kvartaalit. Alueen tarkoituksena on havainnol-
listaa ymparivuotista tarvetta sidosryhmien kontaktointiin organisaation tarpei-

den mukaisesti. Vuosikellon sisalté on suunniteltu yhdessa Voimalan koordi-

mukainen

Ql
Q2

kontaktointi | sidoryhmiin

Kuvio 1. Vuosikello
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naattorin kanssa vastaamaan organisaation toiminnan tarpeita. Luomamme
vuosikello I6ytyy liiketalouden harjoittelijalle tarkoitetusta moodle-ymparistosta.

Seuraavissa kappaleissa avaamme tarkemmin vuosikellon sisaltoa.

10.1 Ensimmaéinen kvartaali

Sisallytimme harjoittelijan perehdytyksen vuosikellon ensimmaiseen kvartaaliin,
koska markkinoinnin harjoittelut tapahtuvat paasaéantoisesti kevatlukukaudella.
Harjoittelijan perehdytyksesta vastaa paasaantdisesti Voimalan koordinaattori,
mutta myds tutoropettajat ovat mukana perehdytysprosessissa. Harjoittelijan tu-
lee my06s perehtya itsendisesti Voimalan toimintoihin ja sidosryhmiin koordinaat-
torin luomassa moodle-ymparistossa. Tyomme tuloksena liiketalouden harjoitte-
lijalle syntyy myds oma moodle-ymparistd, jossa harjoittelijan on mahdollista

perehtyd omaan toimialaansa liittyviin asioihin.

Ensimmaiseen kvartaalin on myds siséllytetty markkinointiviestintasuunnitel-
man luominen tulevalle vuodelle. Koska liiketalouden harjoittelut ovat paasaan-
téisesti puolivuotisia, ymparivuotisen suunnitelman luominen helpottaa viestin-
nan toteuttamista harjoittelijoiden vaihtuessa. Luotu viestintdsuunnitelma voi
toki olla esimerkiksi vain puolivuosittainen, mutta harjoittelijan vaihtuessa suun-
nitelmaa voidaan jatkaa samalta pohjalta. Viestintasuunnitelman tulisi mieles-
tamme pitaa sisalladan suunnitelma yhteistydkumppaneiden kontaktoinnista ja
Karelian sisaisesta viestimisesta. Vaikka suurinta osaa vuoden viestintasuunni-
telman sisallésta emme voi spesifioida etukateen, sisallytimme kaikille kvartaa-
leille tarpeen viestia opiskelijoille ja opettajille Voimalan toiminnasta Karelian
yleiseen jakeluun menevisséa uutiskirjeissa. Opiskelijoiden uutiskirje Kyyhky jul-
kaistaan vuoden aikana kuukausittain, mutta mielestdmme Voimalan ei ole tar-
peellista viestia toiminnastaan jokaisessa uutiskirjeessa. Mielestamme Voima-
lan tarpeisiin riittdd viestiminen noin neljd kertaa vuodessa, eli jokaisella
kvartaalilla. My0s opettajien uutiskirjeissd Voimalan tulisi viestia toiminnastaan
maksimissaan nelja kertaa vuodessa, mutta mielestamme opettajille viestinnas-

sa myos kaksi kertaa vuodessa voi olla riittdva maara.
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Sisallytimme ensimmaiseen kvartaaliin myds mahdollisen avoimien ovien péi-
van, jossa Voimalan henkilokunta seka opiskelijat esittelevat Voimalan toimin-
taa vapaamuotoisesti. Vuodelle luotuun viestintasuunnitelmaan voidaan myds

siséllyttaa erilaisia esittely- ja promootiotapahtumia ensimmaiselle kvartaalille.

10.2 Toinen kvartaali

Vaikka tulevat harjoittelijat luovat Voimalle viestintasuunnitelman yhdessa koor-
dinaattorin kanssa, naimme tarpeellisena spesifioida toiselle kvartaalille kontak-
toinnin yhteistydkumppaneihin. Kontaktointi voisi mielestamme tapahtua uutis-
kirjeen muodossa, jossa kasitelladn jo menneen vuoden tapahtumia
Voimalassa sekd annetaan katsaus tulevan syksyn toimintoihin. Uutiskirjeen
tarkoituksena on aktivoida jo olemassa olevia yhteistybkumppaneita aktiivisem-
paan toimintaan Voimalan kanssa ja mahdollisesti hankkia uusia asiakkaita
Voimalan toimintoihin sidosryhmien avulla. Kaytannéllisin formaatti uutiskirjeelle
on mielestamme sahkoéinen, esimerkiksi sahkodpostilla lahetettava uutiskirje. Uu-
tiskirje voidaan lahettdd myds fyysisessa muodossa postissa tai jakelemalla,
mutta kaytettavissa olevien resurssien ollessa rajallisia sahkoéinen toimitustapa
on mielestamme kaikista tehokkain. Voimalan tulisi viestia myds tassa kvartaa-

lissa Karelian uutiskirjeissa.

Toisessa kvartaalissa liiketalouden harjoittelijan tulisi myos aloittaa aktiivinen
markkinointi uuden harjoittelijan 16ytdmiseksi. Tavoitteena on saada liiketalou-
den harjoittelija toimimaan ymparivuotisesti Voimalassa, mutta koska markki-
noinnin opiskelijat harjoittelevat paasaantoisesti kevatlukukaudella, voi harjoitte-
lijan l6ytdminen syksyksi olla haasteellista. Loimme tydssamme muun muassa
PowerPoint-esityksen harjoitteluinfoihin, jota seuraava liiketalouden harjoittelija
voi kayttdd Voimalan esittelyyn harjoittelupaikkana. Harjoitteluinfojen lisaksi
Voimalaa voidaan esitella esimerkiksi markkinoinnin oppitunneilla ja muissa

asiaan liittyvissa tapahtumissa.
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10.3 Kolmas kvartaali

Vuoden kolmannelle kvartaalille, eli lukukauden aloittaville kuukausille nd&emme
ehdottoman tarkeéksi osa-alueeksi organisaation sisaisen viestinnan toteutuk-
sen. Voimalan esilletuonti uutiskirjeiden muodossa pysyisi ennallaan aikaisem-
pien kvartaalien tavoin, mutta naiden lisaksi Voimalan harjoittelijoiden tulisi hen-
kilokohtaisesti kontaktoida myds eri koulutusalojen opettajia. Kontaktoinnin

tavoitteina selvittdd mm.:

o Mahdollisuus yhteistydhon alkavien kurssien tiimoilta

o Mahdolliset toimeksiannot (caset)

« Informointi Voimalaan tarvittavista harjoittelijoista

« Mahdolliset opinnaytetyon aiheet

e Yhteistyon kehittdminen Voimalan ja eri koulutusalojen valilla

Kolmannelle kvartaalille suunnittelimme myo6s sahkoisen ja fyysisten materiaa-
lien esille tuomisen. Syksylla moni uusi opiskelija aloittaa opintonsa ja koemme
tarkeaksi, ettd Voimala tulisi entistd paremmin esille heti opintojen aloitusvai-
heessa. Perinteisid postereita tulisi olla helposti saatavilla kaikilla kampuksilla,
seka kampusten infotauluille tulisi saada nakyviin mainos Voimalasta. Sahkoiset
infotaulut ovat mainio keino saavuttaa nakyvyytta opiskelijoiden ja kampuksella
vierailevien toimijoiden keskuudessa. Tatd mahdollisuutta Voimala ei ole viela

toistaiseksi hyodyntanyt.

Edella mainittujen toimenpiteiden lisaksi nakisimme “avoimien ovien paivan” jar-
jestamisen hyddylliseksi lukuvuoden alkupuoliskolla. Avoimien ovien paiva
mahdollistaisi kattavamman tutustumisen Voimalan toimintoihin sen toiminnasta
kiinnostuneille. Luonnollisesti paiva jarjestettaisiin opiskelijavoimin. Voimalan
toiminnassa olleiden opiskelijoiden kertomukset omista kokemuksistaan herat-
tavat varmasti kiinnostusta tapahtumaan osallistuvien opiskelijoiden keskuu-

dessa.
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10.4 Neljas kvartaali

Vuoden viimeiselld neljannekselld toteutuu samoja asioita kuin edeltavilla kvar-
taaleilla. Uusia keskeisia asioita vuoden loppupuoliskolle tulisi olemaan viestinta
yhteistybkumppaneille tulevasta vuodesta ja tulevista ajankohtaisista tapahtu-

mista seka “yhteistydkumppanuus” -paivan jarjestamisen.

Yhteistybkumppaneiden péaivana olisi tarkoitus saada mahdollisimman monta
yhteistydkumppania keskustelemaan kuluneen vuoden yhteistyosta ja tulevai-
suuden suunnitelmista. Voimalan toiminta perustuu kumppanuuksiin ja yhteis-
tyohon, joten on darimmaisen tarkedd muistaa jakaa kiitosta yhdessa toimimi-
sesta. Paivan ohjelma voisi sisaltda “virallisen osuuden” lisdksi myds jotakin
pientad aktiviteettia sek& rentohenkista kahvittelua. Tapahtuma on loistava mah-
dollisuus verkostoitumiseen myos yhteistydkumppaneiden kesken.

Liiketalouden harjoittelijan tulisi alkaa markkinoida Voimalaa harjoittelupaikkana
myds neljannesséa kvartaalissa. Kuten aikaisemmin mainitsimme, harjoittelijoita
voidaan hankkia harjoitteluinfoista seka esimerkiksi markkinoinnin oppitunneilta.
Vaikka tuottamamme materiaali painottaa talla hetkella markkinoinnin opiskeli-
joita, voidaan sen sisaltda muokata myds esimerkiksi median opiskelijoille sopi-
vaksi. Myos Karelian sisaisissa uutiskirjeissa Voimala voi markkinoida toimin-

tansa lisaksi harjoittelumahdollisuutta.

11 Vertailu muihin opinnaytetoihin

Selvityksemme perusteella Voimalan tyyppisesta organisaatiosta ei ole viela
tehty opinnaytet6itd ainakaan ammattikorkeakoulujen puolella. Suurin osa |6y-
tamistdimme opinnaytetdistd kasitteli organisaatioita, joiden toimintaa rahoite-

taan jasenmaksuilla tai lahjoituksilla. Naissa organisaatioissa toimintaa pydritet-
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tiin paasaantoisesti palkatun henkilokunnan, jasenten ja vapaaehtoisten tyopa-

noksella.

Voimala eroaa taman tyyppisista organisaatioista huomattavasti, silla sen toi-
minta perustuu opiskelijoiden harjoitteluihin ja kurssitoteutuksiin. Voimalassa
palkattu henkilokunta ei suoranaisesti osallistu sen kaytannon toimintoihin, vaan
heidéan tarkoituksenaan on esimerkiksi ohjata opiskelijoiden toimintaa ja viestia
sidosryhmille.  Lisdksi talla hetkella Voimala on taysin Karelia-
ammattikorkeakoulun rahoittama ja se ei keréa aktiivisesti lahjoituksia tai spon-
soreita. Voimalan missio on my6s hieman erilainen ylempiin organisaatioihin
verrattuna. Voimalan missio on kaksiulotteinen, silla hyvinvoinnin ja terveyden
edistamisen liséksi Voimalan tarkoituksena on mahdollistaa monipuolinen op-
pimiskokemus opiskelijalle. Mission molemmat osa-alueet ovat Voimalan nako-

kulmasta yhta tarkeita.

Voimala eroaa edella kasitellyistéd opinnaytetoistda myods markkinoinnin toteutta-
misen osalta. Edella mainituissa organisaatioissa markkinointiin oli tietyissa ta-
pauksissa panostettu myos rahallisesti, mika Voimalassa ei ole mahdollista ra-
hoituksen ollessa rajallinen. Markkinoinnissa Voimalan on tukeuduttava erilaisiin
ilmaisiin viestintdkanaviin ja sanan levittamiseen esimerkiksi yhteistyokumppa-
neiden avulla. Voimalalla ei mydskaan ole suoranaista viestintasuunnitelmaa
kuten osassa edella mainituista organisaatioista. Voimalan viestinnan toteutus
on paasaantoisesti Voimalan koordinaattorin ja tutoropettajien vastuulla, mutta
tulevaisuudessa viestintaa pyritddn keskittamaan yha enemman liiketalouden
harjoittelijalle. Voimalan toiminnasta viestitaan myaods Karelia-
ammattikorkeakoulun virallisissa kanavissa, kuten sosiaalisessa mediassa ja

erilaisissa uutiskirjeissa.

Painotamme tydssamme sosiaalista mediaa ja muita sahkdisen viestinnan vali-
neitd hieman enemman kuin edelld mainitut opinnaytetyot. Aikaisempien opin-
naytetdiden kohde organisaatioilla rahoitus on mahdollistanut markkinoinnin pe-
rinteisissd viestintdkanavissa, kuten lehdisséa ja muissa maksullisissa
kanavissa. Voimalan rajalliset resurssit rajoittavat viestinnan suunnittelun péaa-

saantdisesti maksuttomiin kanaviin, kuten sosiaaliseen mediaan ja Karelia-
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ammattikorkeakoulun internet-sivuille. Opinnéytetydbmme teoriaosuus painottaa
vahvasti sosiaalista mediaa ja sen hyddyntamistd keskeisenda markkinoinnin
tyokaluna. Kasittelemme muun muassa brandin luomista internetissa seké jul-
kaisujen jakamiseen liittyvaa teoriaa. Koska kohdeorganisaatiomme ei keréa
aktiivisesti lahjoituksia, emme kasittele tydmme teoriaosuudessa varainkeraysta

kuten edella mainitut opinnaytetyot.

Tybmme eroaa edelld mainituista opinnaytetdistd myos lopputuloksessa. Ver-
tailluissa toissa lopputuloksena oli usein esimerkiksi viestintdsuunnitelma tai oh-
jenuora lahjoitusten hankintaan. Viestinndn vuosikellon liséaksi luomme tyds-
samme kaytannon tyokaluja tuleville liiketalouden harjoittelijoille, kuten
esimerkiksi moodle-ympariston sekad markkinointimateriaalin uusien harjoitteli-
joiden hankintaan. Tydmme perimmainen tarkoitus on mahdollistaa uudelle har-
joittelijalle mahdollisimman helppo siirtyma opiskelijasta nonprofit-organisaation
tyontekijaksi.

12 Loppupdéatelmat ja pohdinta

Tyoémme tarkoituksena on luoda kaytadnnon tydkaluja tuleville Voimalan harjoit-
telijoille viestinnan ja muun markkinoinnin toteuttamiseen. Kaytannon tuotokse-
na loimme harjoittelijalle tarkemman tydnkuvan seka valmiita materiaaleja eri ti-
lanteisiin. Voimalalla on muutamia eri moodle-sivustoja, joista on ldydettavissa
paivittdisen toiminnan kannalta olennaisia asioita kuten tarkeitad yhteystietoja ja
erilaisia materiaaleja. Koimme tarkeédksi harjoittelijalle olennaisen tiedon keraa-
misen samaan paikkaan, joten loimme harjoittelijoille oman moodle-sivun.
Oleellisten tietojen sijoittaminen samaan paikkaan helpottaa ja nopeuttaa har-
joittelijoiden tyodskentelyd. Harjoittelijoille luodusta moodlesivustosta sek& osa

muusta tuotetusta materiaaleista on ndhtavilla liitteissa 1-8.

Voimalassa tarvitaan monenlaista osaamista, vaikka padasiassa Voimalan ai-
kaisemmat harjoittelijat ovatkin olleet sosiaali- ja terveysalan opiskelijoita. En-

simmaisen markkinoinnin harjoittelujakson jalkeen Voimalassa tunnistettiin tar-
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ve markkinoinnin harjoittelijan jatkuvalle lasnéololle. Uskomme etta tulevaisuu-
dessa Voimalassa on tarve myos esimerkiksi media-alan opiskelijoille. On siis
tarkeaa, ettd Voimala tekisi yhteistyotd mahdollisuuksien mukaan eri koulutus-
alojen kanssa, koska tulevaisuudessa organisaatio tulee tarvitsemaan yhéa

enemmissa maarin monipuolista osaamista.

Tarkoituksena on, ettd jatkossa Voimalalla olisi jatkuvasti kaytéssdan 1-2 tyo-
harjoittelijaa markkinoinnin koulutuslinjalta. Harjoittelijoiden perimmainen tarkoi-
tus on yllapitdd Voimalan viestintdd ympari vuoden. Onnistunut viestinta luo
ammattimaisen kuvan Voimalan toiminnasta ja edesauttaa bréndin luomista.
Uskomme, etté tulevaisuudessa myds markkinoinnin opiskelijat ndkevat Voima-

lan houkuttelevana paikkana suorittaa opintoihin sisadltyvan harjoittelujakson.

Voimala tekee tarkeaa ja merkityksellista ty6ta, mutta siitd huolimatta sen toi-
minnan tietoisuus on jaanyt etenkin opiskelijoiden keskuudessa vahaiseksi.
Voimalan tunnettuuden kasvattaminen on yksi organisaation valitonta kehitta-
mista vaativa osa-alue. Kaytdnnodssa nollabudijetilla toteutettu markkinointi tuo
mukanaan omat haasteensa tunnettuuden lisdamiseksi. Teoriaosuuden keski-
0ssa onkin sosiaalinen media ja sen luomat mahdollisuudet kustannusvapaan
markkinoinnin toteuttamiseen. Sosiaalista mediaa kasittelevat osiot keskittyvat
olennaisesti juuri niihin tapoihin, joita myds Voimalan tulisi hy6dyntda omassa
toiminnassaan. Ulkoisen ja sisaisen viestinnan lisdksi Voimalan tunnettuuden
kasvattaminen tuleekin olemaan yhtena keskeisena tehtavana tulevilla markki-

noinnin harjoittelijoilla.

Karelia organisaationa mahdollistaa viestimisen myos internetin ulkopuolella
taysin maksuttomasti. Esimerkiksi kampusten séhkoiset infotaulut ja erindiset
esittelypaivat ovat helppo tapa lisata tietoisuutta organisaation sisalla. Mieles-
tdmme Voimala ei viela talla hetkella hyddynna sisdisen viestinnan tayttéa poten-
tiaalia. My6s Voimalan uusi esite ja muu markkinointimateriaali tulisi saada ja-

koon kaikille kampuksille.

Voimalalla on olemassa jo entuudestaan oma blogi, jossa on kasitelty Voimalan

tapahtumia ja ryhmatoimintoja. Blogikirjoitukset antavat opiskelijoille keinon pe-
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rehtyd Voimalan toimintoihin tarkemmin, mutta ongelmakohdaksi tassa tapauk-
sessa havaitsimme blogin heikon nakyvyyden. Blogin tuottamat hyodyt jaavat
suhteellisen merkityksettomiksi, jos silla ei tavoiteta haluttua segmenttia. Visi-
omme on, etta tulevaisuudessa markkinoinnin harjoittelija ottaa blogin paivityk-
sen yhdeksi vastuualueekseen ja sen sisaltd koostuisi paaasiassa ajankohtai-
sista asioista sekd harjoittelijan omista mietteistd suoritetuista tyotehtavista.
Néakyvyyden kasvattamiseksi blogiin johtava linkki tulisi saada esille Karelia-
ammattikorkeakoulun sisaisen viestinnan keinoja hyddyntaen. Ulkoisille sidos-
ryhmille blogi tulisi esille osana markkinointiviestintdd. Voimalalla on kaytossaan
QR-koodi, joka ohjaa suoraan organisaation blogiin. Tata tekniikkaa Voimalan
tulisi hyédyntaa entista laajemmin, nykyisilladn QR-koodi on jaossa ainoastaan

yhdella kampuksella.

Luomamme vuosikello auttaa tulevia harjoittelija perehtymaan Voimalan keskei-
sen viestinnan tarpeisiin. Vuosikello toimii myds ikdan kuin muistilistana péa-
kohdista, joita vuoden aikana tulee tapahtumaan. On kuitenkin ilmiselvaa, etta
vuosikello ei kata laheskaan kaikkia vuoden toimenpiteita. Tilanteet muuttuvat
jatkuvasti ja reagoinnin tulee olla myods sen mukaista, vuosikelloa pystytaan

hyddyntamaan aikataulutuksen pohjana.
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tulisi péivittii toimijoiden vaihtuessa, tarpeen mukaan!
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4, Vuosikello

Oheiseen vuosikelloon on hahmoteltu vuoden tarkeimpid potentiaalisia tapahtumia. Tiedostoista

l6yddt vuosikellon tarkemman kuvauksen.
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5. Blogi ja nettisivut

Voimalaelimd3-blogin tarkoituksena on kuvata Voimalan toimintaa pddosin opiskelijoiden
toimesta. Blogipostauksen kirjoittaminen kuulun osaksi jokaisen harjoittelussa olevan opiskelijan
tybitd.

Blogi loytyy osoitteesta hitp:/ /wiw karelia.fi/blogit/ voimalaelamaa/. Katso alta tarkemmat ohjeet
blogin kirjoittamiseen.

Voimalan verkkostvut lvtyvit osoitteesta http:/ fwww karelia fi/voimala
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6. Materiaalit

Ohesta ldvtyvit Karelian valmiit mainospohjat seké luomamme dia-esitys opiskelijoille

suunnatiuun harjoitteluinfoon.
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Tuki / Help

Opintojaksoon liittyvissa asioissa ole yhteydessa opintojakson opetiajaan/vastuuhenkiloon.
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Harjoitteluinfon dia-esitys

VVOIMALA =
PALVELUYMPARISTO

Voimala

» Voimala on Karelia-ammattikorkeakoulun oppimis- ja palveluymparisto
» Sen toimitilat sijaitsevat Tikkarinne-kampuksella

» Toiminnan tavoitteena on yhdessa yhteistyokumppaneiden kanssa kehittaa
terveytta ja kuntoutumista edistavaa toimintaa

» Yhteistyokumppaneita ovat mm. yhdistykset, Pohjois-Karjalan
koulutuskuntayhtyma, Siun sote ja Siilaisen sairaala

» Voimala ei kilpaile muiden sosiaali- ja terveysalan toimijoiden kanssa, vaan
sen tarkoituksena on taydentaa ja tukea muiden toimijoiden tarjontaa
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Harjoitteluinfon dia-esitys

Aikaisemmat harjoittelut

» Paasaantdisesti Voimalan harjoittelijat ovat olleet sosiaali- ja terveysalan
opiskelijoita
» Voimalassa on toiminut aiemmin yksi markkinoinnin harjoittelija

» Harjoittelujakson aikana Voimalassa tunnistettiin tarve markkinoinnin
harjoittelijan ymparivuotiselle lasniololle

» Jatkossa Voimalaan toivotaan 1-2 markkinoinnin harjoittelijaa lukukausittain

Harjoittelijan tyotehtavat

» Tyonimikkeet Voimalassa voivat olla mm. markkinointipaallikko seka
henkildstopaallikko

» Tyotehtavat Voimalassa ovat monipuolisia ja ne vaihtelevat organisaation
tarpeiden mukaan

» Paaasiallisena vastuuna harjoittelijalla on ulkoisen ja sisaisen viestinnan
toteuttaminen seka kehittaminen

» Tehtavien toteutuksessa harjoittelija paasee kayttamaan omaa luovuuttaan

» Viestinnasta vastaamisen lisaksi harjoittelija toimii Voimalan koordinaattorin
"oikeana katena”
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Harjoitteluinfon dia-esitys

Voimalassa opittua

p Sisdisen ja ulkoisen viestinnan toteuttaminen kaytannossa
» Mainoskirjeet, sahkdpostiviestinta, Sosiaalisen median hySdyntaminen
» Tapahtumien jarjestdminen ja organisointi
» Tapahtumien markkineinti paikanpaalla tilaisuudessa seka sahkoisesti ennakkoon
» Toimiminen hankkeissa
» Markkinointimateriaalien graafinen toteuttaminen

» Moniammatillinen tyoskentely

Miksi tulla Voimalaan?

» Kahvin keittamisen sijaan paaset tekemaan monipuolisia ja vastuullisia

» Voimalassa et ole vain "harjoittelija”, vaan olet tarkea osa tiimiin toimintaa
ja tulet saamaan paljon vastuuta

» Useat tyotehtavat eivat vaadi harjoittelijan fyysista lasnaoloa toimitiloissa,
tarkeinta on tehtavien valmistuminen sovitusti

» Mahdollisuus luoda tarkeita kontakteja tulevaisuutta ajatellen

» Harjoittelun aikana on myés mahdollista loytaa itselleen opinndytetydn aihe
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Harjoitteluinfon dia-esitys

Kiinnostuitko?
Lisatietoja

p Voimala koordinaattori Kaisa Juvonen
» kaisa.r.juvonen@karelia.fi
» 050521 9270

p Aiempi markkinoinnin harjoittelija
p aleksi.viskari@edu.karelia.fi

» http://www.karelia.fi/fi/asiantuntijapalvelut/palvelu-ja-
tutkimusymparistot/voimala-sosiaali-ja-terveysala

> http://www.karelia.fi/blogit/voimalaelamaa/




