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Taman opinnaytetydn tavoitteena oli selvittdd Naisten Pankin tunnettuutta nuorten keskuu-
dessa ja heidan mielipiteitdan liittyen sen viestintdan ja tapahtumiin. Tutkimus pyrkii selvitta-
maan kuinka Naisten Pankin viestinta tavoittaisi nuoret kohderyhméana paremmin ja innostaisi
heitd mukaan jarjestdn toimintaan. Tarkoitus oli selvittda mink&laisia viesteja nuoret haluavat
vastaanottaa, minkalaisia viestintdkanavia he kayttavat ja miten nama viestit saataisiin par-
haiten perille. Naisten Pankki on vapaaehtoistoimintaan perustuva hyvantekevaisyysjarjesto,
joka tukee naisten yrittajyytta eri kehitysmaissa.

Tutkimus pohjautuu fokusryhmakeskusteluun, johon valittiin otos aiheen kannalta relevantteja
opiskelijoita. Fokusryhmahaastattelu suoritettiin syksylla 2014, jonka jalkeen keskustelun
tulokset esiteltiin vuorovaikutteisessa keskustelutilaisuudessa Naisten Pankin johtoryhmalle.
Johtoryhma nosti esiin tarkeimpina pitdmansa kohdat, joihin pyritddn tuomaan kehitysehdo-
tuksia.

Tutkimuksen viitekehyksena toimi jarjestdjen markkinointiviestinta erityisesti valituille kohde-
ryhmille viestimisen kannalta. Viitekehyksessa esitellddn myods jarjestdn imagon merkitysta
seka perehdytdan tarkemmin viestintdkanaviksi valittuihin Facebookiin, Twitteriin ja Insta-
gramiin. Lisaksi esitelldan teoriaa liittyen tapahtumiin markkinointiviestinnan valineena.

Fokusryhmakeskustelussa esiin nousseiden tulosten ja esimerkkien pohjalta pyritdan anta-
maan vinkkeja Naisten Pankin kaltaisen jarjestdn viestinnan toteuttamiseen nuoria kiinnosta-
valla tavalla. Paallimmaisiksi tuloksiksi nousivat viestiminen kohderyhmalle leimallisella taval-
la, joka pyrkii herattdmaan ajatuksia ja keskustelua. Tarkead on myds huomioida se miten
missakin viestintdkanavassa kannattaa toimia.

Tulosten pohjalta esitetdan periaatteet nuoria kiinnostavan viestinnan tekemiseen seka tarjo-
taan vaihtoehtoja niiden toteuttamisen mahdollistamiseksi. Kehitysehdotuksia annetaan niin
yleisella kuin viestintdkanavakohtaisella tasolla.

Asiasanat
markkinointiviestinta, sosiaalinen media, Facebook, Twitter
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1 Johdanto

Tutkimuksen aiheena on selvittda Naisten Pankin tunnettuutta nuorten keskuudessa ja
heiddn mielikuviaan jarjestdn viestinnasta seka tapahtumista. Naisten Pankki keraa varoja
tukeakseen naisten yrittajyytta ja toimeentuloa kehitysmaissa. Yhdistyksen omien selvitys-
ten mukaan sen jadsenet ovat padasiassa vanhempia naisia, mutta yhdistys haluaisi jase-
nikseen myo6s nuoria. Tutkimuksen tavoitteena on selvittda oikeanlaiset viestintdkanavat,
viestintatavat ja viestit, joiden avulla Naisten Pankin tunnettuus ja toimintaan osallistumi-

sen houkuttelevuus saadaan suuremmaksi etenkin nuorten nakokulmasta.

1.1 Tutkimuksen tavoite

Tutkimuksen alkuperaisena tavoitteena oli tuottaa markkinointiviestintdsuunnitelma Nais-
ten Pankille. Markkinointiviestintdsuunnitelma oli tarkoitus tehda kulmasta, joka saisi nuo-
ret innostumaan Naisten Pankin toiminnasta ja littymaan siihen mukaan. Markkinointivies-
tintdsuunnitelma oli tarkoitus tehda fokusryhmakeskusteluun pohjautuen. Matkan varrella
alkuperainen tavoite osoittautui liian laajaksi kokonaisuudeksi ollakseen kasiteltavissa
opinnaytetydn raameissa. Tasta johtuen paadyttiin ratkaisuun, jossa alkuperaistad suunni-
telmaa varten tehdyn fokusryhmakeskustelun (tasta lisda luvussa 3.3) tulokset esitettiin
Naisten Pankin johtoryhmalle vuorovaikutteisessa keskustelutilaisuudessa. Keskustelussa
johtoryhma poimi tutkimuksessa esille nousseista kohdista muutamia mielestaan tarkeim-
pia. Naiden kommenttien pohjalta tutkimuksen pohdintaosuudessa keskitytdan paaasias-
sa fokusryhmakeskustelun kohtiin, joista Naisten Pankin johtoryhma oli erityisen kiinnos-

tunut.

Tutkimuksen tavoitteena on siis selvittda, minkalaisia viestintdkanavia ja -tapoja Naisten
Pankin tulisi kdyttaa, jotta Naisten Pankin viestinta tavoittaisi nuoren yleisén parhaalla
mahdollisella tavalla. Fokusryhmakeskustelun avulla saatiin kuulla nuorten mielipiteita
littyen Naisten Pankin tunnettuuteen, jarjeston toimintaan ylipdansa, jarjeston toimintaan
keskittyen tapahtumiin seka jarjeston viestintdan. Keskustelun hedelmallisinta sisaltda
saatiin littyen Naisten Pankin toimintaan sosiaalisissa medioissa, silla nuoret kokivat sen
eri viestintdkanavista omimmakseen. Sosiaalisen median lukuisista eri kanavista tarkaste-
lun alle valittiin Facebook, Twitter ja Instagram, joissa kaikissa Naisten Pankilla oli val-

miiksi toimintaa, mutta jonka tavoittavuuteen ei oltu johtoryhmassa taysin tyytyvaisia.

Tavoitteena on myds tuoda esiin se kuinka Naisten Pankin tulisi viestia valitsemissaan
kanavissa, jotta viestit herattaisivat kohdeyleisdn kiinnostuksen ja mahdollisesti my6s in-

nostuksen lahted toimintaan mukaan. Tarkoituksena on joitakin esimerkkeja ja yleisia toi-



mintaperiaatteita antamalla auttaa ymmartamaan sita, minkalaista viestintaa nuoret eri
sosiaalisissa medioissa seuraavat ja minka takia seka sitd minkalaisista tapahtumista

nuoret ovat kiinnostuneita.

Viestintakanavien ja -mallien ymmartamisen jalkeen pureudutaan siihen, minkalaisia itse
viestien tulisi olla edelld mainitut ndkdkohdat huomioon ottaen. Jalleen pyrkimyksena on
esimerkkien avulla parantaa ymmarrysta siitd, mika on hyvaa ja huomiota herattavaa vies-

tintaa etenkin nuorten nakokulmasta.

Lopullisena tavoitteena on tarjota Naisten Pankille kattava nakemys nuoria kiinnostavasta
viestinnasta niin sosiaalisessa mediassa kuin muissakin viestintdkanavissa ja tarjota joi-
tain esimerkkitapoja kussakin eri kanavassa toimimiseen. Esimerkkien ja viestintdehdo-
tusten avulla on tarkoitus saada riittava kasitys toimintatavasta, jolla nuoret on mahdollista
innostaa ja saada mukaan Naisten Pankin toimintaan tai lahjoittajiksi, seka tarjota riittavat

tiedot kyseisen toiminnan itsenaiseen jatkamiseen.

1.2 Tutkimusongelma

Tutkimusongelmana on selvittda kuinka Naisten Pankki tavoittaisi viestinnallaan nuoret
parhaiten ja innostaisi heitd mukaan toimintaan. Tutkimusongelman valitsemiseen paadyt-
tiin tutkimuksen toimeksiantajan Naisten Pankin toimeksiannon perusteella. Naisten Pan-
kissa oltiin kiinnostuneita ottamaan selvaa kuinka heidan olisi mahdollista saada enem-
man nuoria mukaan jarjeston toimintaan, kun tutkimuksen tilaushetkelld suurin osa jarjes-
ton aktiiveista oli keski-ikaisia naishenkiloita. Se miksi ongelman ratkaisutavaksi on valittu

viestintaan vaikuttaminen, selittyy tutkimuksen tekijan opintojen suuntautumisella.

Tutkimusongelman ratkaisemista tukevia alaongelmia ovat seuraavat. 1. Kuinka tunnettu
Naisten Pankki on entuudestaan nuorten keskuudessa. Selvittdamalla Naisten Pankin tun-
nettuutta nuorison keskuudessa voidaan arvioida, minkalainen tilanne jarjestén tunnettuu-
della on halutun kohderyhman keskuudessa tutkimuksen tekohetkella. 2. Mitd mielta nuo-
ret ovat yleisesti ottaen Naisten Pankin toiminnasta. Nuorten mielipiteitd jarjestdon toimin-
nasta kartoittamalla pyritdan saamaan selville, miten nykyinen toiminta nayttaytyy halutul-
le kohderyhmalle ja toivooko se siihen jonkinlaisia muutoksia. 3. Mitd mieltd nuoret ovat
Naisten Pankin jarjestamista tapahtumista ja tapahtumista, joissa se on muulla tavoin mu-
kana. Samankaltaisesti pyritdan ottamaan selvaa mita mieltd nuoret ovat Naisten Pankin
jarjestamista tapahtumista ja toisaalta tapahtumista, joissa se on muulla tavoin mukana.
Naiden mielipiteiden pohjalta voidaan paatelld onko nykyinen toimintamalli toimiva vai

kaipaako se jonkinlaista muuttamista. 4. Mitd mieltd nuoret ovat Naisten Pankin viestin-



nasta, keskittyen sosiaaliseen mediaan. Kartoittamalla nuorten mielipiteita liittyen Naisten
Pankin viestintddn ndhdaan mika nykyisessa viestinndssa toimii ja mika ei. Tulosten poh-
jalta pyritdan esittdmaan erilaisia kehitysehdotuksia, joiden avulla toimintaa voidaan kehit-
téa haluttuun suuntaan kussakin viestintdkanavassa. Tuloksissa pyritddn tuomaan ilmi
mitka viestintdkanavat ovat nuorten mielesta toimivimpia, minkalaisia viesteja he haluaisi-
vat vastaanottaa ja miten viestit parhaiten saavuttaisivat kohdeyleisénsa. Seka 5. miten
nuoret itse kertoisivat Naisten Pankin kaltaisen jarjestdn toiminnasta kavereilleen. Anta-
malla kohderyhman itse kertoa kuinka he tekisivat taman kaltaista viestintdd omassa toi-
minnassaan, pyrkii tuomaan esille viela uusia tapoja viestimiseen. Taman avulla pyritaan

tasmentamaan Naisten Pankin viestinnan kokonaiskuvaa entisestaan.

1.3 Opinnaytetyon rakenne

Johdantoa seuraavassa kappaleessa esitellaan tutkimuksen tietoperusta. Tietoperustassa
kadydaan ensiksi lapi markkinointiviestinnén perusperiaatteita yleisesti, joskin rajaten na-
kdkulman toimintaan jarjestdon kannalta. Markkinointiviestinnasta kertovan osuuden jal-
keen perehdytaan jarjestdjen tunnettuuteen, imagoon ja brandiin liittyviin tekijéihin. Seu-
raavaksi katsotaan tarkemmin miten ja missa jarjestd voi markkinointiviestintddnsa tehda.
Ensiksi kerrotaan tapahtumista markkinointiviestinnan valineena seka siitd miten erilaisten
tapahtumien avulla voidaan parantaa jarjeston tunnettuutta. Seuraavaksi esitellaan teoriaa
liittyen eri viestintdkanaviin, keskittyen tarkemmin sosiaalisen median kanaviin ja niissa
toimimiseen liittyviin perusperiaatteisiin. Lukuisista eri sosiaalisista medioista tahan tutki-
mukseen on paadytty rajaamaan tarkemmin Iapikaytaviksi Facebook, Twitter ja Instagram.
Tietoperustan osuuden paattaa kappale, jossa tuodaan esille erindisia seikkoja liittyen
sidos- ja kohderyhmien huomioimiseen viestintaa tehtdessa. Tietoperusta pyrkii antamaan

rittdvan pohjan varsinaisen tutkimuksen ja sen tulosten ymmartamiseksi.

Opinnaytetydn empiirisen osuuden avaa toimeksiantajan, joka on myoés tutkimuksen koh-
teena, esittely. Tarkoituksena on kertoa, minkalainen jarjestd Naisten Pankki on, mita se
tekee ja mita kaikkea sen toimintaan liittyy. Naisten Pankin esittelyn jalkeen kuvaillaan
tutkimusmenetelma, joka tassa tapauksessa on fokusryhmakeskustelu. Fokusryhmakes-
kusteluun valittiin otos opiskelijoita ja ryhma rakentui seuraavalla tavalla. Ryhman jasenis-
ta suurin osa oli viestinnan opiskelijoita. Ryhmaan kuului lisdksi vastuullisuudesta kiinnos-
tuneita opiskelijoita seka opiskelija jolla ei ollut varsinaista kosketuspintaa aiheeseen.
Ryhmakeskustelun pohjalta rakentui kuva siita, minkalaisena nuoret kokevat Naisten
Pankin kaltaisen jarjestdn toiminnan ja viestinnan. Ryhmahaastattelussa selvitettiin Nais-
ten Pankin tunnettuutta nuorten keskuudessa ja heidan mielikuviaan jarjestén toiminnasta.

Haastattelussa otettiin selville minkalaisia viestintdkanavia ja -tapoja nuoret toivovat kay-



tettdvan seka sitd minkalaisia noiden viestien tulisi olla. Lisadksi haastattelussa kaytiin 1&pi
nuorten mielipiteitd Naisten Pankin jarjestamista tapahtumista ja vastavuoroisesti heidan
ideoitaan tapahtumista, joita Naisten Pankki voisi jarjestda. Haastateltavilta kysyttiin myds
kuinka he itse viestisivat Naisten Pankin kaltaisesta jarjestosta tuttavapiirilleen ja mita

kanavia he siihen kayttaisivat.

Ryhmahaastattelun tulokset analysoitiin ja tarkeimmat havainnot esitettiin vuorovaikuttei-
sessa keskustelutilaisuudessa Naisten Pankin johtokunnalle. Johtokunta kommentoi ha-

vaintoja ja nosti esiin tarkeimpina pitdmidan kohtia joihin he toivoivat opinnaytetydssa eri-
tyisesti keskityttavan. Toiveiden pohjalta suoritettiin rajaus, jonka perusteella valikoituivat

aiheet tutkimuksen pohdintaosuuden sisalloksi.

Tutkimuksen tuloksiin pohjaten esitetdan kehitysehdotuksia koskien Naisten Pankin vies-
tintda niin tapahtumien kuin sosiaalisen median kannalta. Kehitysehdotusten avulla on
tarkoitus saada Naisten Pankki tunnetummaksi nuorten keskuudessa seka aktivoida nuo-
ria mukaan sen toimintaan luontevalla tavalla. Tutkimus pyrkii tuomaan esiin nuorten itse
toivomia tapoja viestia heille ja vaikuttaa heihin. Tutkimuksen ajankohtaisuutta lisda sen

liittyminen vastuulliseen liiketoimintaan, josta nuoret ovat tiettavasti kiinnostuneita.



2 Viestit ja kanavat jarjeston markkinointiviestinnassa

Tassa kappaleessa esitelldan tutkimuksen aiheen kannalta relevanttia teoriaa, jonka pe-
rustalle koko tyd rakentuu. Aluksi kaydaan lapi yleisesti markkinointiviestintda, minka jal-
keen siirrytdan tarkastelemaan jarjestdjen tunnettuuteen ja imagotekijoihin liittyvaa teori-
aa. Seuraavaksi perehdytaan tapahtumiin markkinointiviestinnan valineend, jonka jalkeen
tutkitaan erilaisia viestintdkanavia ja niiden merkitystd osana markkinointiviestintaa, kes-
kittyen erityisesti sosiaaliseen mediaan. Lopuksi tarkastellaan viestintda sidosryhmien

huomioimisen nakokulmasta.

21 Jarjeston markkinointiviestinta

Kaikki organisaatiot ovat erilaisia ja jokaisella niistd on omat erityispiirteensa. Tutkimuksen
kohteena oleva jarjestd lukeutuu nonprofit-organisaatioksi ja tallaisten organisaatioiden
markkinoinnissa on otettava huomioon seuraavia ominaisuuksia:

Paatavoitteet ovat ei-taloudellisia

Vaihdantasuhde on erilainen

Kysynta voi ylittda tarjonnan reilusti

Kohderyhmalle tarjotaan monesti palveluita ja ajatusmalleja tuotteiden sijaan
Toimintaa ja saavutuksia arvioidaan eri perustein kuin muissa organisaatioissa
Asiakaskunnan toiveiden ja organisaation mission valilla on jannitteita
Vapaaehtoistydn merkitys on suuri

NoahkwhN =~

Se, miten mikakin naista ominaisuuksista korostuu, on riippuvaista siitd millainen organi-
saatio on kyseessa. (Vuokko 2009, 24-25.)

Markkinoinnin paamaarana on vaikuttaminen, joka saadaan aikaan organisaation seka
sen tuotteiden tai palveluiden tunnettuutta lisdamalla ja lisdamalla asiakkaiden kiinnostus-
ta niitd kohtaan. Markkinoinnilla pyritdan vastaamaan asiakkaiden tarpeisiin ja vaikutta-
maan heidan valintoihinsa. Tiivistettynd markkinoinnin tavoite on muutosten ja tulosten
aikaansaaminen seka pysyvien ja pitkien asiakas- ja sidosryhmasuhteiden luominen.
Markkinointi ei rajoitu vain kaupalliseen vaikuttamiseen vaan se kuvaa yhtalailla esimer-

kiksi poliittista tai muuta yhteiskunnallista vaikuttamista. (Juholin 2013, 260.)

Markkinointiviestinnan kohteet vaihtelevat sen mukaan onko kyseessa yritys vai ei-voittoa-
tuottava nonprofit-organisaatio. Yritysten markkinointi painottuu tuotteisiin ja palveluihin
toisin kuin julkisella organisaatiolla, jonka tavoitteena on ihmisten kayttaytymiseen vaikut-
taminen, esimerkiksi lahjoittaminen hyvantekevaisyyteen tai nopeusrajoitusten noudatta-
minen. Jalkimmaista voidaan kutsua yhteiskunnalliseksi markkinoinniksi. (Juholin 2013,
261.)



Markkinointiviestintd on perinteisesti jaoteltu neljaan eri osa-alueeseen, jotka ovat henki-
I6kohtainen myynti ja asiakaspalvelu, mainonta, myynninedistdminen ja tiedottaminen.
Nykyaan vauhdikkaimmin kasvavat markkinointiviestinndn osa-alueet ovat verkko ja mo-
biiliviestinta, jotka vaativat oman erikoisosaamisensa, ja ne on syyta laskea mukaan perin-

teisen nelikon rinnalle. (Isohookana 2007, 63.)

Sosiaalinen media on muuttanut dramaattisesti markkinointiviestinnan asetelmia. Toisten

mielesta se on suuri mahdollisuus, kun taas toiset suhtautuvat siihen skeptisesti. Huomat-
tavan suuri osa suomalaisista suuryrityksistd on mukana sosiaalisessa mediassa. Parhai-
ten sosiaalisen median hyddyntamisessa ovat onnistuneet telekommunikaatio-, media- ja

viihdeala. Sosiaalista mediaa kaytetdan paaasiassa markkinointiin ja viestintaan. (Juholin

2013, 269-270.)

Koostaan riippumatta jokainen yritys ja organisaatio voivat hydédyntaa nettia markkinoin-
nissaan, silla optimaalisissa tilanteissa netissa voidaan hankkia asiakkaita muutenkin kuin
mainostamalla. Suurin osa ihmisista on nykyaan netissa, mutta vain harva tuottaa sinne
sisaltdja. Lahes kaikki seuraavat jotain ja osa kommentoi, mutta netti on kuitenkin kaikille

tarkea paikka etsia neuvoja ja vahvistuksia kannoilleen. (Juholin 2013, 270.)

Digitaalinen mediatila voidaan jakaa kolmeen osa-alueeseen, joista ensimmainen on
maksettu mediatila. Maksetulla mediatilalla tarkoitetaan esimerkiksi hakusana- ja display
mainontaa. Seuraavana tulee oma mediatila, johon luetaan www-sivut, sdhkoposti, yritys-
blogi, Facebook-sivut, Twitter-kanava ja niin edelleen. Viimeisena ja tavoitelluimpana on
ansaittu mediatila, joka tarkoittaa nakyvyyttd muiden tahojen kanavissa, esimerkiksi blogi-
paivityksissa tai Facebook- ja Twitter-postauksissa. Tallaisesta mediatilasta puhutaan
ansaittuna sen vuoksi, ettd muut tahot suosittelevat yritysta tai organisaatiota ja keskuste-
levat siitd. (Juholin 2013, 270.)

Digitaalista ymparistda ei voida perinteisessa mielessa hallita. Suosituimpien sivujen kavi-
jamaarat voivat olla kymmenia miljoonia, mutta siitéa ei voida vetaa suoria johtopaatoksia
netin tehokkuudesta. Netissa ollaan usein omasta tahdosta riippumatta, vaikka monet
organisaatiot eivat tiedad varmaksi, onko sosiaalisesta mediasta rahallista hydtya. Resurs-
sien rajallisuudesta johtuen on syyta pohtia tarkkaan mihin ne sijoitetaan ja miten. (Juholin
2013, 271.)

Markkinointia suunniteltaessa taytyy huomioida organisaation strateginen suunnittelu.
Markkinointia ei suunnitella pohtimalla organisaation missiota, visiota tai strategioita, vaan

markkinoinnin suunnittelun tulee perustua kyseisiin tekijéihin. Markkinoinnin suunnittelun



tavoitteiden tulee palvella koko organisaation paamaaria. Ei kuitenkaan riita, ettd markki-
nointisuunnitelma tulee osaksi organisaation strategista suunnitelmaa. Markkinointisuunni-
telman tulisi integroida myo6s organisaation sisaisesti. Nain ollen kaikki markkinointiin liitty-
vat toimenpiteet ovat yhdensuuntaisia ja vievat organisaatioita kohti padmaaraa. Resurs-
sien ollessa vahaiset, tdma on entista tarkedmpaa. Kaikki panokset kannattaa tahdata
samaan tarkasti maariteltyyn kohteeseen. Suunniteltaessa markkinointia ja valitessa stra-
tegiaa on syyta pitda mielessa, ettd strategia toimii vain silloin kun kohderyhma kokee sen
tarkeaksi ja arvostaa sita. (Vuokko 2009, 133-134.)

2.2 Jarjeston imagon ja maineen merkitys

Mielikuvat, eli se mita ajattelemme toisistamme, eri yrityksista ja organisaatioista, ohjaavat
kayttaytymistdamme. Kukin ihminen kokee todeksi omassa mielessaan syntyneen mieliku-
van. Mielikuvat aktivoituvat erilaisista arsykkeista, esimerkiksi ihmisen kohtaamisesta,
ystavan kanssa juttelemisesta, uutisen kuulemisesta tai mainoksen nakemisesta. Henki-
I6n tarpeet, arvot, tiedot, havainnot, asenteet, ennakkoluulot ja kokemukset vaikuttavat
kaikki mielikuvien syntymiseen. Mielikuva rakentuu merkittdvissa osin asenteista ja en-
nakkoluuloista. Tosiasioihin perustuvia rakennusaineita mielikuvissa ovat tiedot ja koke-
mukset, joskin kokemukset ovat usein mielikuvien vaaristamia ja tiedot asenteiden muut-
tamia. Mielikuvan voidaankin sanoa olevan sanan varsinaisessa merkityksessa mieliku-
vallinen. (Isohookana 2007, 19-20.)

Vaikuttamisprosessi on kolmiportainen ja askelmat ovat: tieto, mielikuva ja toiminta. Kriitti-
sin porras toiminnan aikaansaamiseksi on mielikuva. Esimerkiksi, kriittisesti johonkin or-
ganisaation suhtautuva henkild, tuskin kovin helposti on halukas hankkimaan sen palvelui-
ta. Jos ihmiselle syntyy jostain organisaation tuottamasta arsykkeesta kielteinen mieliku-
va, sen vaikutukset ovat negatiivisia. Jokaisen organisaation onkin tarkeaa pohtia, millai-
sia mielikuvia siitd syntyy eri sidosryhmille, mikd tuon mielikuvan syntymisen on aiheutta-
nut ja miten organisaatio voi itse tuohon synnyttamaansa mielikuvaan vaikuttaa. (Vuokko
2009, 189.)

Mielikuva-sana ja imago-sana lukeutuvat useimpien mielessa synonyymeiksi. Nonprofit-
organisaation tapauksessa mielikuviin sisaltyvat itse organisaatioon liittyvien mielikuvien
lisdksi myods palvelujen, aatteiden ja ajattelutapojen imagot. Mielikuva ja imago maaritel-
I&&n usein niin, ettd se on kaikkien niiden kasitysten summa, mitka yksild, yhteisé tai si-
dosryhmaa omaa organisaatioista tai mistd tahansa sen toimintaan liittyvasta asiasta.
(Vuokko 2009, 189.)



Imagolla on eittdmatta merkitysta. Jokin yritys koetaan hyvaksi tydnantajaksi, kun toinen
taas mielletddn epavarmaksi sijoituskohteeksi. Kolmatta yritysta pidetdan luotettavana
tavarantoimittajana ja samalla erasta asiakasryhma ei koeta kiinnostavaksi. Kaikki tallaiset
kasitykset vaikuttavat siihen miten teemme paatdksia ja valintoja, seka siihen haluamme-
ko vai emmekd halua olla sidosryhméasuhteessa kyseisen tahon kanssa. Koska imago
vaikuttaa niin moneen asiaan, se on tarkea asia organisaation toimintaa ajatellessa. Ima-
gotekijat vaikuttavat muun muassa siihen miten organisaatiosta puhutaan. Ne vaikuttavat
siihen halutaanko organisaatiota kuunnella ja halutaanko sitd suositella tuttaville. Samaten
siihen halutaanko organisaation kanssa tehda yhteisty6ta, halutaanko siihen sitoutua ja
halutaanko siella olla téissa. Imagotekijat vaikuttavat kaikkiin organisaation sidosryh-
masuhteisiin. (Vuokko 2002, 104-106.)

Se mista elementeistd imago syntyy kussakin tilanteessa, ei ole organisaation paatetta-
vissa. Siihen vaikuttavat yhta hyvin tiedot, uskomukset, asenteet ja arvot, ennakkoluulot,
kokemukset kuin kuulopuheetkin. Tama ei kuitenkaan tarkoita sita, etteikd imagoon voitai-
si vaikuttaa. Organisaation vaikuttamismahdollisuuksia imagoonsa ovat erialiset profiloin-
tikeinot, jotka voidaan tiivistda kahteen periaatteeseen: hyvaan toimintaan ja hyvaan vies-
tintddn. Molempien on toimittava hyvin seka organisaation sisalla etta ulkopuolella, niiden
on puhuttava samaa kieltéd ja annettava yhdenmukainen kuva organisaatiosta. (Vuokko
2002, 111-112.)

Organisaation on hyvaksyttava se, ettei sen kaikilla sidosryhmilla voi olla samanlaista ku-
vaa sen toiminnasta ja kaikki suhtaudu siihen yhta positiivisesti. Organisaation tulee valita
millainen se haluaa perusimagonsa olevan ja kehittda toimintaansa sen mukaisesti niin,
ettd jokainen eri sidosryhma 16ytda muodostamaansa mielikuvaan aineksia halutusta pe-
rusimagosta. Organisaation omien strategisten ratkaisujen, toiminta-ajatusten, toimintape-
riaatteiden ja arvomaailman tulee olla yhteydessa haluttuun perusimagoon. (Vuokko 2002,
112-113.)

2.3 Tapahtumat markkinointiviestinnan valineena

Tapahtumien voidaan ajatella olevan markkinointitilaisuuksia ja siten osa markkinointivies-
tinnan kokonaisuutta. Tallaisia tilaisuuksia suunniteltaessa on oltava huolellisia, silld kus-
tannukset tapahtuman osallistujaa kohden voivat helposti nousta suuriksi. Onnistunut ta-

pahtuma edellyttdd hyvaa suunnittelua tilaisuuden teeman, paikan, ajoituksen ja sisallon



suhteen, jotta se saavuttaisi halutun kohderyhman ja tayttaisi sen tarpeet. (Bergstrom &
Leppanen 2015, 354.)

Jotta tapahtumat palvelisivat markkinointia, tulee niiden tayttdd muutamia kriteereja. Ta-
pahtumien tulee olla etukateen suunniteltuja. Tapahtuman tavoitteiden ja kohderyhman
tulee olla tarkkaan maariteltyja. Seka tapahtumassa tulee toteutua kokemuksellisuutta,
elamyksellisyytta ja niiden pitéa olla luonteeltaan vuorovaikutteisia. (Isohookana 2007,
170-171.)

Tapahtumat soveltuvat hyvin niin asiakassuhteiden yllapitdmiseen kuin b2b-
markkinointiin. Luonteensa vuoksi tapahtumat ovat useimmiten vapaamuotoisia ja niissa
on tavoitteena tarjota asiakkaille kokemuksia, jotka jaavat mieleen. Tapahtumat tarjoavat
tilaisuuden markkinoijan ja asiakkaan kohtaamiseen. Kohtaamisten tarkoituksena on, etta
osapuolet tutustuisivat paremmin toisiinsa, rakentaisivat luottamusta keskenaan ja antaa

aikaa vapaamuotoiselle keskustelulle. (Bergstrom & Leppanen 2015, 354.)

Tapahtumamarkkinointi soveltuu sangen hyvin myo6s kuluttajamarkkinointiin, vaikkapa
uuden tuotteen lanseeraamisen yhteyteen. Jarjeston nakokulmasta kuluttajamarkkinoinnin
tavoitteena voidaan ajatella olevan uusien jasenien hankinta. Tallaisia kuluttajiin keskitty-
vid tapahtumia voidaan jarjestaa niin pienen kuin isonkin mittakaavan mukaan. Pienet
tapahtumat voivat olla esimerkiksi erilaisia pop-up tapahtumia aiheeseen soveltuvassa
paikassa tai ne voivat olla osa jotain muuta isompaa tapahtumaa. Isomman mittaluokan
tapahtumissa on usein hyva tehda yhteistyéta kumppaneiden kanssa, mikd mahdollistaa
tapahtuman kustannusten jakamisen seka osaltaan auttaa tekemaan tapahtumasta moni-

puolisempaa. (Bergstrom & Leppanen 2015, 354-355.)

Se millainen tapahtuma missakin tilanteessa kannattaa jarjestaa riippuu paaasiassa siita
millaiset tavoitteet, minkalainen tilanne ja resurssit siihen liittyvat. Niiden perusteella rat-
kaistaan millainen tapahtuma on luonteeltaan ja kuinka laaja se on. Samaten paatetdan
onko tapahtuma asiapitoinen, viihteellinen vai jotain siltd valilta. Tilanteessa, jossa tapah-
tuma on alusta loppuun rakennettu itse, etuna on kontrolloitavuus. Kokonaisen tapahtu-
man rakentaminen vaatii kuitenkin resursseja ja osaamista. Voidaankin sanoa, etta ilman
osaamista ei suurien tapahtumien toteuttaminen ole jarkevaa. Jos tapahtuma taas oste-
taan ulkopuoliselta taholta, voidaan sen toteuttamiseen saada uusia ideoita ja ammatti-
mainen ote. Talldin tapahtuma voidaan rakentaa tarkasti tilaajan tarpeiden mukaan. Ta-
pahtuman tilaaminen edellyttaa kuitenkin tarkkaa perussuunnittelua, seurantaa ja ennen
kaikkea vahvoja resursseja. Tilanteessa, jossa ollaan osana jonkin muun tahon toteutta-

maa tapahtumaa, puhutaan kattotapahtumasta. Kattotapahtumien ollessa kyseessa, ta-



pahtuman teema, ajankohta ja paatapahtuman markkinointi on jarjestajan vastuulla ja
siten etuna on helppous. Yhteistydkumppaneiden kanssa tapahtumaa jarjestettdessa on
mahdollista yhdistda panostettuja resursseja ja saastaa kustannuksissa, seka siten tehda
tilaisuuksista nayttavampia ja monipuolisempia. Huonona puolena kattotapahtumissa on

kuitenkin riippuvuus tapahtuman paajarjestajasta. (Isohookana 2007, 171-172.)

Markkinointitapahtumaa jarjestaessa on erityisen tarkedd huomioida yleisdn osallistami-
nen. Huolella etukateen tehdyn suunnittelun kautta tapahtumasta voidaan saada kaikki
mahdollinen hydty irti. Tapahtumaa suunnitellessa on syyta ottaa huomioon miten yleisd
voi itse tuottaa sisaltd6a tapahtuman aikana, ennen sita ja sen jalkeen. Tarkeaa on myds
miettid kuinka tapahtumaan osallistuva yleisd voi jakaa tuntemuksiaan tapahtumasta ja
osallistua fanittamiseen. Suunnittelussa on perehdyttava tapahtuman kohdeyleisén kayt-
tamiin foorumeihin kuten sosiaaliseen mediaan seka verkkosivustoihin ja tapahtumaa on
pidettava esille nailla foorumeilla ennen sen toteuttamista, sen aikana ja my0s sen jal-

keen. (Bergstrom & Leppanen 2015, 355.)

Markkinointitapahtumien suunnittelussa huomiota kaipaavat seikat voidaan jakaa osa-
alueisiin seuraavasti. Ensimmaiseksi on paatettava, minkalainen tilaisuus on kyseessa, on
valittava tapahtumalle aihe, jonka vuoksi tapahtuma jarjestetaan. Sen lisaksi on mietittava
milloin tapahtuma jarjestetdan ja missa. Naitd pohdittaessa on koko ajan huomioitava ta-
voitellun kohderyhman mielipiteet. Kun on paatetty millainen tapahtuma on kyseessa, voi-
daan siirtyd miettimaan sita, miten haluttu kohderyhma kyseiseen tilaisuuteen kutsutaan.
Kutsuja miettiessa on huomioitava se kuinka paljon yleisdéa tapahtumaan halutaan ja en-
nen kaikkea keitd haluttuun kohderyhmaan kuuluu. Seuraavaksi on syyta pohtia millaises-
sa ymparistdssa tapahtuma halutaan jarjestaa ja mita kaikkea tapahtuma pitaa sisallaan.
Tapahtuman on naytettava teemansa mukaiselta ja erilaiset tapahtumaan liittyvat rekvisii-
tat on mietittdva sen mukaisesti. Sama patee myos tapahtuman varsinaiseen ohjelmaan
ja sen aikatauluttamiseen. Erityistd huomiota tulee kiinnittda tapahtuman varsinaisen
markkinointisisallon suunnitteluun. Tapahtumaa jarjestadvan tahon on perehdytettdva oma
henkiléstonsa tapahtuman sisallén vaatimalla tavalla ja tuotettava tilaisuudessa kaytettava
markkinointimateriaali. On myds pohdittava tapahtuman viihteellisen ja asiallisen sisallén
suhdetta toisiinsa tapahtuman aihe ja ajankohta mielessa pitden. Viimeiseksi on suunnitel-
tava se miten toimitaan tapahtuman jalkeen. On hyva muistaa tapahtumaan osallistuneita
esimerkiksi jakamalla tilaisuudesta kertyneitd materiaaleja eri kanavissa seka tuottaa ta-
pahtumasta uutta materiaalia, joissa tapahtumasta kerrotaan, erilaisiin julkaisuihin tapah-
tuman jalkeen. Lopuksi on hyva tehda yhteenveto siitd miten tapahtuma onnistui ja saavu-

tettiinko silla se mihin pyrittiin. (Bergstrom & Leppanen 2015, 354.)
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2.4 \Viestintikanavat ja sosiaalinen media

Viestinndssa reittia, jota pitkin sanoma kulkee lahettdjalta vastaanottajalle, kutsutaan ka-
navaksi. Viestintdkanavan voidaan ajatella olevan paikka, jossa vastaanottaja kohtaa
viestinnan sanoman. Viestintdkanavia voivat olla sanomalehti tai televisiokanava, jossa
mainos julkaistaan, paikka jossa markkinointitilaisuus jarjestetaan tai vaikkapa kaupunki,

jonka alueella tapahtuma jarjestetaan. (Vuokko 2002, 72.)

On tarkeda huomioida, ettad viestintaa voidaan ajatella seka kanavan ettd viestin nakokul-
masta. Kanavan nakdkulmasta voidaan esimerkiksi kysya, minkalainen mainonta sopii
jonkin median sivuille tai ohjelmavirtaan, millaisia tapahtumia ja tilaisuuksia jossakin tilas-
sa jarjestetdan tai minkalaiset organisaatiot nakyvat jossakin myymalassa. Samat kysy-
mykset voidaan esittdd myds toisin pain, minkdlaisessa mediassa mainoksen halutaan
nakyvan, minkalaisessa paikassa tilaisuus halutaan jarjestaa ja niin edelleen. Viestinnan
lahettdjan nakdkulmasta on aarimmaisen tarkeaa pyrkia valitsemaan mahdollisimman
hyva kanava tai paikka viestille. Onnistunut kanavan valinta edesauttaa sanoman perille
menemista, huomaamista ja tehoa. Samoin eri kanavien tulee pyrkia valitsemaan oikean-
laisia viesteja kuljetettavakseen ja siten vaikuttaa omaan nékyvyyteensa. (Vuokko 2002,
72-74.)

Onnistuneen viestintakanavavalinnan kriteereina voidaan pitda esimerkiksi seuraavan
kaltaisia seikkoja. Viestin vastaanottaja kokee viestin olevan oikeassa paikassa kyseises-
sa kanavassa, eika se aja vastaanottajaa pois kyseisen kanavan parista. Viesti tukee tai
parantaa valitun viestintdkanavan imagoa ja vastaa laatutasoltaan muita kyseisessa ka-
navassa esiintyvia viesteja. Viesti sopii valitun kanavan toimintatapoihin ja arvoihin.
(Vuokko 2002, 72-73.)

Yhteiséilld on viestinndssaan kaytettdvissa kattava viestimien ja kanavien valikoima. Ne
voidaan jakaa kolmeen ryhm&an: henkildkohtaiseen kanssakdymiseen, kirjalliseen viestin-
tédan ja sdhkoiseen viestintaan. Joskin viestinnan teknistymisen myo6ta rajanveto on jonkin

verran sumentunut. (Aberg 1997, 102.)

Sahkoista viestintaa hallitsevat nykyaan erilaiset digitaaliset viestintdkanavat. Digitaaliset
kanavat ovat nousseet huimaa vauhtia merkittaviksi asiakaspalvelun, asioinnin ja kaupan-
kadynnin kanaviksi. Digitaalisuutta ei voida pitda enda uutena marginaali-ilmiona, vaan se
on luettava keskeiseksi osaksi nykyistd markkinointia ja liilketoimintaa. Digitaalisten kana-
vien kayttdétapoja ja -tarkoituksia on monia, esimerkiksi verkkosivut, sdhképostimarkkinoin-

ti ja mobiilimarkkinointi. (Merisavo, Raulas, Vesanen & Virtanen 2006, 15.)
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Internetin ollessa osa valittuja markkinointiviestinndn kanavia tulee sen kayttd perustella
samaan tapaan kuin muidenkin kanavien. On tiedettava mita lisdarvoa verkon kaytto tuo
ja minkalainen rooli verkkoviestinnalld on suhteessa koko markkinointiviestintdan. Lisaksi
on maariteltava halutut tavoitteet ja saatavilla olevat resurssit niiden saavuttamiseksi.
(Isohookana 2007, 261.)

Kun aiemmin valta valita sisaltd, kanava ja ajoitus olivat markkinoijalla, nyt koko markki-
nointiviestinnan perusmalli on kdantymassa painvastaiseksi. Digitaalisten kanavien mydéta
asiakas voi itse valita mitd haluaa tietaa (sisalt®), mista tiedon hankkii (kanava) ja milloin
tiedon haluaa (ajoitus). Nain ollen yrityksen on darimmaisen tarkeaa tuntea asiakkaiden ja
muiden sidosryhmien kiinnostuksen kohteet, ajoitukset ja valitut viestintdkanavat. (Me-
risavo ym. 2006, 32.)

Yritysten ja organisaatioiden taytyy kyetda ndkemaan kontaktit ja yhteydenpito aidosti kak-
sisuuntaisina. Sidosryhmia pitda rohkaista dialogiin yhteison kanssa seka avata kanavat,
joiden kautta yhteydenpito ja vuorovaikutus onnistuvat. Digitaaliset kanavat mahdollistavat
uusia reaaliaikaisia ja vuorovaikutteisia mahdollisuuksia, samalla pysyen kustannustehok-

kaina yhteisén suhteen. (Merisavo ym. 2006, 33.)

2.4.1 Facebook

Facebook on huimaa vauhtia laajeneva ja kehittyva yhteisdpalvelu, joka perustuu ihmisten
maailmanlaajuiseen verkostoitumiseen sen avulla. Tavallisella kayttajalla on luotuna profii-
li Facebookiin, jonka kautta han voi viestid kontakteilleen seka jakaa kuvia ja tilapaivityk-
sia omalle sivulleen niin halutessaan. Suuren suosion johdosta Facebookista on muodos-
tunut yhteis6palvelun ominaisuuksia hyédyntava merkittdva markkinointikanava. (Seppala
2011, 30-31.)

Facebook on talla hetkella ylivoimaisesti eniten kaytetty yhteisépalvelu. Suomessa ylivoi-
ma korostuu entisestdan, verrattuna esimerkiksi Yhdysvaltoihin. Facebookin etuna suuri-
en kavijamaarien lisaksi on se, etta kayttajat viettavat siella paljon aikaa paivittain. Toistai-
seksi nayttaa ilmiselvasti silta, ettd Facebook ei ole hetkellinen ilmid, vaan siitd on muo-
dostunut pysyvasti yksi merkittdvimmistéd markkinointiviestinnan kanavista. (Pyhajarvi
2010, 8.)
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2.4.2 Twitter

Twitter on maailmalla suursuosiossa oleva ja Suomessa jatkuvasti suosiotaan kasvattava
mikroblogipalvelu. Kayttajat julkaisevat enintddn 140 merkin pituisia viesteja eli twiitteja.
Twitterin perusteet on helppo oppia, mutta suurta aktiivisuutta seuraavan sisaltomaaran

hallitseminen ja hyddyntdminen vaatii perehtymista. (Linkola 2009.)

Jokaisella Twitter-kayttajalla on oma profiilisivu, jolle kayttajan julkaisut tallentuvat. Kaytta-
japrofiili on monipuolisesti muokattavissa ja parhaimmillaan se onkin kayttdjansa nakoinen
ja siitd kay ilmi kayttajan taustat ja kiinnostuksen kohteet. Mielekasta Twitterin kaytosta
tekee muiden kayttajien seuraaminen ja heidan viestiensa lukeminen ja niihin vastaami-
nen. Kayttajien valista vuorovaikutusta voidaankin pitda Twitterin varsinaisena voimavara-
na. (Linkola 2009.)

Viestien kirjoittamisen ja niihin vastaamisen lisaksi Twitterissa on muitakin viestintaa hel-
pottavia ominaisuuksia, kuten uudellentwiittaus ja aihetunnisteet. Uudelleentwiittauksessa
julkaistaan jonkin toisen kayttajan viesti omalla profiilisivulla omille seuraajille antamalla
ansio viestista kuitenkin alkuperaiselle kirjoittajalle. Talla tavoin verkostoituminen tehostuu
ja viestit voivat levitd nopeastikin yhteisdsta toisiin. Aihetunnisteet sen sijaan ovat twiittei-
hin liitettyjd avainsanoja, joiden avulla Twitter-virran suodattaminen helpottuu. Aihetunnis-
teiden avulla valittuun aiheeseen liittyvat viestit 16ytyvat helposti hakemalla halutulla ai-
hesanalla. (Linkola 2009.)

Organisaatioilla on lukuisia tapoja hyodyntaa Twitterid. Se voi toimia esimerkiksi asiakas-
palvelu- ja viestintdkanavana, jonka avulla organisaatio voi olla yhteydessa sen sidosryh-
miin ja ne organisaatioon. Toisaalta sen avulla voi seurata myds ajankohtaista keskuste-
lua kunkin organisaation omalta alalta, osallistua siihen ja jopa nostaa profiiliaan viestimal-
14 alan asiantuntijoiden ja vaikuttajien kanssa. Toimiessaan Twitterissa aktiivisesti organi-
saatio voi nayttda osaamistaan, kohentaa brandiaan, jakaa hyddyllista informaatiota ja
lisatd nakyvyyttaan. Lisaksi organisaation on mahdollista seurata tarkasti kilpailijoidensa

toimintaa ja kerata tietoa markkinaymparistdstaan. (Learn Twitter 2015.)

2.4.3 Instagram

Instagram on vuonna 2010 avautunut kuvienjakopalvelu, joka on etenkin nuorten suosios-
sa. Kuka tahansa voi perustaa Instagramiin oman tilin ilmaiseksi ja alkaa jakamaan siella
kuviaan. Samankaltaisesti kuin Twitterissa, myds Instagramissa on tapana seurata muita

kayttdjia ja keratd omia seuraajia. Muiden kayttajien kuvista voi tykata, niitd voi kommen-
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toida ja niihin voi lisata aihetunnisteita. Myos monet yritykset toimivat Instagramissa ja

jakavat siella omia sisaltéjaan omine tarinoineen. (Kortesuo 2014, 51.)

Kortesuon mukaan vahintdan yksi seuraavista kolmesta kriteerista tulee tayttya, jotta par-
jaa Instagramissa: valokuvaustaito, yllattavat ja kiinnostavat kuvauskohteet tai tunnettu
nimi. Jos mikaan kriteereista ei tayty, on seuraajien hankkiminen hyvin hankalaa. Yritysten
taytyykin suunnitella toimintansa Instagramissa pitéden tarkkaan mielessa, minkalaista

sisaltda heidan kohderyhmansa toivoo nakevansa. (Kortesuo 2014, 51.)

2.5 Sidos- ja kohderyhmien huomioiminen viestinnassa

Sidosryhmilla tarkoitetaan kaikkia organisaation kanssa vuorovaikutuksessa olevia osa-
puolia. Ne voidaan jakaa sisaisiin ja ulkoisiin sidosryhmiin. Perinteisesti sisaisina sidos-
ryhmina pidetaan tydntekijoita, toimihenkil6ita ja johtoa seka heihin verrattavia yhteistyo-
kumppaneita, ulkoisina taas asiakkaita ja muita yhteisty6- ja kohderyhmia. Jako ei kay-
tanndssa kuitenkaan ole nain yksioikoinen, joissain tapauksista osa ulkoisista sidosryh-

mista voidaan laskea yhdenvertaisiksi sisaisten kanssa. (Juholin 2013, 51.)

Organisaation tulee tietda mitka heidan sidosryhmansa ja niiden alaryhmat ovat seka kei-
ta niihin kuuluu. Pelkka sidosryhmien tunnistaminen ei riitd, vaan organisaation on myo6s
tunnettava niiden odotukset ja tarpeet. Tarkeimpien sidosryhmien odotukset on tunnettava
perusteellisesti ja muidenkin odotuksista on tiedettdva jotain. Voidaankin todeta yhteisén
menestyksen olevan suorassa yhteydessa sidosryhmien odotusten saavuttamiseen. (Ju-
holin 2013, 51.)

Onnistukseen toiminnassaan organisaation on huomioitava ja taytettdva nama odotukset
mahdollisimman hyvin. Tama pitaa paikkansa myds julkisyhteiséjen kohdalla, silla jos si-
dosryhmat eivat pida yhteis6a merkityksellisena ei sen toiminnalle ole edellytyksia. Toi-

saalta julkisyhteisdillad voi olla myds sellaisia tehtavia, jotka sailyvat vaikka niihin liittyvien

sidosryhmien odotukset eivat taysin tayttyisikaan. (Juholin 2013, 51.)

Samoin kuin sidosryhmat, on organisaation tunnettava kohderyhmansa mahdollisimman
hyvin. Tama tarkoittaa sita, ettd on tiedettadva minkalainen kohderyhma on, millainen maa-
ilmankuva silla on ja millaisia tiedontarpeita talla on. Kohderyhmien maarittamista pide-
tdankin yhtend markkinointiviestinnan suunnittelun perustavanlaatuisimmista kohdista.
Kohderyhmien maarittelyn I&htdkohtana toimii se, minkalaisilla markkinoilla organisaatio

toimii ja miten se on segmentoinut markkinat. (Isohookana 2007, 102.)
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Kohderyhmien maarittelyn tavoitteena on I0ytda markkinoilta sellainen segmentti tai seg-
mentit, jotka tarjoavat parhaat mahdollisuudet markkinointiin ja ndma segmentit tulee olla
tavoitettavissa markkinointiviestinnan keinoin. Segmentoinnilla pyritdan siis 16ytamaan
markkinoilta osaryhmia, joilla voidaan olettaa olevan samanlaisia tarpeita tai joiden voi-
daan ajatella reagoivan samalla tavalla markkinointitoimenpiteisiin. Tarkeimpia l&htékohtia
kohderyhman maarittelylle on tilanneanalyysi ja siina erityisesti kohderyhmaanalyysi. Ta-
voitteena on selvittda ketka organisaation tarjoamia tuotteita kayttavat ja kuka niiden os-
tamisesta paattaa ja miten. Merkitysta on tietysti myos sillda mihin markkinointiviestinnalla
pyritdan. Se mitd organisaatio on asettanut tavoitteekseen markkinointiviestinnassaan
vaikuttaa suoraan siihen millaiseen kohderyhmaan organisaation tulee pyrkia vaikutta-

maan ja viestimaan. (Vuokko 2002, 142.)

Erilaisille kohderyhmille tulee viestia erilaisin tavoin, minka vuoksi yhdelle ja samalle kam-
panjalle voidaan maaritelld ainakin osittain erilaisia kohderyhmia. Tavoitteiden saavutta-
minen edellyttddkin usein vaikuttamista useampaan eri ryhma&an. Jokaiselle markkinointi-
viestinnan keinolle voidaankin maaritella kohderyhmiksi ne ryhmat, joihin sen keinoilla on
parhaat mahdollisuudet vaikuttaa. (Vuokko 2002, 142-143.)

Kohderyhmia maariteltdessa puhutaan useimmiten segmentointikriteereistd. Segmentoin-
tikriteerit tarkoittavat kriteereja joiden mukaan segmentteja kuvataan ja maaritelldaan. Esi-
merkiksi seuraavan kaltaiset segmentointikriteerit ovat yleisiad kuluttajamarkkinoinnin koh-
deryhmia maaritellessa. Voidaan puhua demografisista tekijdista, joihin lukeutuvat muun
muassa ikd, sukupuoli, koulutus, asuinpaikka ja tulot. Psykograafisiin tekijdihin kuuluvat
esimerkiksi persoonallisuus, arvot ja elamantyyli. Tuotteen ostamiseen ja kayttdmiseen
liittyviin tekijoihin kuuluvat ostomotiivit, kuinka usein ostetaan, kayttomaarat ja kayttotilan-
teet. Kayttétarkoitukseen liittyviin tekijéihin kuuluvat taas seikat kuten yksityinen kulutus,
yritysasiakkaat ja julkinen sektori. Seka involvement-aste, eli ovatko kuluttajat korkeasti
vai matalasti sitoutuneita. Segmentoinnissa voidaan kayttaa yhta tai useampaa kriteeria,

tosin yleensa tapana on kayttdad useampaa kriteerid. (Vuokko 2002, 143.)

Kohderyhmien maarittelyssa tarkeinta on se, etta kaytetyt segmentointikriteerit ja kohde-
ryhmamaarittely ovat sellaisia, jotka edesauttavat markkinointiviestinnan suunnittelua.
Kohderyhmat tulee valita tarkeysperusteella asetettujen tavoitteiden mukaisesti ja kohde-
ryhmamaarittely tehda tavalla joka edesauttaa tehokkaiden viestintdkeinojen valintaa.
Toisin sanoen, seurauksena kohderyhmat erottuvat selkeasti omiksi segmenteikseen.
(Vuokko 2002, 144.)
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Erityispiirteend nonprofit-organisaatioiden markkinointia suunnitellessa onkin tiedostetta-
va, ettd vaaditaan laajempaa kohderyhmaajattelua. Markkinointia suunniteltaessa ei voida
keskittya vain johonkin yhteen sidosryhmaan tai ajatella asioita pelkastdan asiakaslahtoi-
sesti, vaan on tarkeda pystya soveltamaan asiakaslahtdisen ajattelun painottamia asioita
kaikkiin organisaatioon liittyviin kohderyhmiin. N&ihin kohderyhmiin voivat kuulua niin ra-
hoittajat, lahjoittajat ja sponsorit kuin organisaation jasenet, sisaiset ja ulkoiset asiakkaat

seka vapaaehtoistyévoima. (Vuokko 2009, 66.)
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3 Fokusryhman ajatuksia Naisten Pankin viestinnasta sosiaalisessa

mediassa

Tassa kappaleessa kaydaan yksityiskohtaisesti [api tutkimuksen aihepiiri ja fokusryhma-
keskustelussa esiin nousseet ajatukset. Kappale rakentuu seuraavasti, aluksi esitellaan
Naisten Pankki jarjest6a ja sen toiminnan paaperiaatteita. Seuraavaksi tarkastellaan tar-
kemmin fokusryhmakeskusteluun liittyvaa teoriaa. Taman jalkeen selostetaan fokusryh-
makeskustelun vaiheet ja kdydaan tarkkaan lapi esiin tulleet ideat. Fokusryhmakeskuste-
lun kuvaamisen jalkeen kerrotaan vuorovaikutteisesta keskustelutilaisuudesta Naisten
Pankin johtoryhman kanssa ja nostetaan siella tarkeimmiksi nousseet kohdat esiin. Kap-
paleen lopuksi tehdaan yhteenveto tuloksista, joiden pohjalta voidaan siirtya tutkimuksen

pohdintaosuuteen.

3.1 Naisten Pankki

Naisten Pankki on vuonna 2007 perustettu vapaaehtoisyhteisd, jonka toiminta perustuu
aktiivisille vapaaehtoisille, osakkaille ja lahjoittajille. Naisten Pankin toiminnan tavoitteena
on tukea kehitysmaiden naisten yrittajyytta ja omaehtoista toimeentuloa kdyhyyden voit-
tamiseksi kestavan kehityksen periaatteita noudattaen. Nimestdan huolimatta Naisten
Pankki ei ole vain naisten juttu. Naisten Pankin toiminnan paakohteena ovat naiset, joiden
valityksella apu kuitenkin levidd myds hanen perheelleen ja koko kylayhteisdlle. Oma toi-
meentulo lisda naisten arvostusta ja vahvistaa heidan rooliaan seka perheessa etta yhtei-
s6ssa. Naisten auttaminen onkin tutkimusten mukaan yksi parhaista keinoista yhteison

hyvinvoinnin kestavaan kasvattamiseen. (Naisten Pankki 2015a.)

Naisten Pankin toimintaa rahoitetaan vapaaehtoisten jarjestamien tapahtumien, keraysten
ja myyjaisten avulla. Naiden lisaksi Naisten Pankilla on kuukausilahjoittajia, joita kutsutaan
bisnesenkeleiksi, ja osakkaita, jotka myds osaltaan rahoittavat toimintaa. Lahjoitettujen
rahojen perille menemisesta vastaa Kirkon Ulkomaanapu, jolla on kymmenien vuosien
kokemus humanitaarisesta avusta ja kehitysyhteistydstad seka kattava asiantuntijaverkosto
kaytettavissdan. Naisten Pankin lahjoitusvaroja hallinnoi Kirkon Ulkomaanavun saatio.
(Naisten Pankki 2015b.)

Lahjoitusvaroilla Naisten Pankki tukee ensinnakin hankkeita, joilla parannetaan naisten
toimeentuloa, osaamista ja oikeuksia. Liséksi varoilla tuetaan naisia mydntamalla pienlai-
noja, antamalla ammatillista koulutusta ja muilla yrittdjyyteen kannustavilla toimilla, kuten

erilaisilla uusilla ja innovatiivisilla yrittajyyteen tahtaavilla pilottihankkeilla. Avustuskohtei-
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siin ja paikallisiin yhteistybkumppaneihin perehdytdan huolella. N&in halutaan varmistaa
se, ettd apu ei mene pelkastaan perille, vaan se myds saa aikaan toivotun muutoksen.
(Naisten Pankki 2015b.)

Kirjoitushetkelld Naisten Pankin toiminnassa on mukana yli kolmen tuhannen vapaaehtoi-
sen liséksi reilut kolme tuhatta kuukausilahjoittajaa eli bisnesenkelia ja 1ahes puolitoista
tuhatta osakasta. Lahjoituksia on keratty yhteensa kahdeksan miljoonan euron edesta ja
silld on saatu aikaan yhdeksasta eri hankkeesta muodostuvaa hanketoimintaa kahdek-
sassa eri kehitysmaassa. Naisten Pankin avustustoiminnasta on suoraan hyotynyt yli

25 000 henkil6a ja valillisesti jopa yli 125 000 henkil6a. (Naisten Pankki 2015c¢.)

3.2 Fokusryhmit

Fokusryhmat, toiselta nimeltdan ryhmakeskustelut, ovat tilaisuuksia, joissa 6-8 keskusteli-
jaa vaihtavat ajatuksiaan ja mielipiteitdan eri aiheista keskustelua ohjaavan tutkijan val-
vonnassa. Keskustelun ohjaamista varten on olemassa keskustelurunko, joskin siitd voi-
daan poiketa, mikali keskustelussa nousee esiin keskustelua tdydentavia asioita rungon
ulkopuolelta. Ohjaajan tehtavana on suunnata keskustelua teeman kannalta tarkeisiin
asioihin ja samalla pitaa keskustelun ilmapiiri rentona ja vapaana. Ohjaajan apuvalineina
voivat toimia esimerkiksi kuvat, tuotepakkaukset ja muut vastaavat havaintomateriaalit.

Yleisimmin ryhmakeskustelujen kesto on 1,5-2 tuntia. (Solatie 2001, 10.)

Fokusryhmia voidaan muodostaa monien erilaisten tekijdiden perusteella. Ihannetapauk-
sissa fokusryhmien avulla saadaan selville asioita kuten, miksi ihmiset ovat tai eivat ha-
lukkaita ostamaan jotain tuotetta, tai miksi jokin tapa mainostaa toimii ja toinen ei seka
miten siita voitaisiin saada mahdollisimman toimivaa. Joissain tapauksissa fokusryhmissa

nousee jopa esiin asioita, joita ei osattu etukateen edes miettia. (Solatie 2001, 10-11.)

Fokusryhmat toimivat parhaiten silloin, kun halutaan ymmartaa markkinoiden toiminnan
syitad. Esimerkiksi miksi jokin tuote on suositumpi kuin toinen. Fokusryhméat ovat myos
oivallinen tapa selvittda jonkin kohderyhman reaktiota uuteen asiaan. Esimerkiksi mainos-
kampanjoista voidaan fokusryhmien avulla saada selville onko kampanja selked, kiinnos-
taako se, valittyyké kampanjasta halutut asiat ja niin edelleen. Yleisesti voidaankin sanoa
fokusryhmien toimivan parhaiten tapauksissa, joissa halutaan selvittaa syita erilaisiin toi-
mintatapoihin, mielipiteita tuotteista ja kampanjoista seka tilanteissa, joissa halutaan ge-
neroida uusia ideoita. Tilanteet, joissa fokusryhmien kaytto ei ole suositeltavaa sen sijaan
ovat kvantitatiiviset tutkimukset ja tutkimukset joissa vaaditaan suurta haastateltavien
maaraa. (Solatie 2001, 13-14.)
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Se miksi fokusryhmista on hyotya tutkimuksen toteuttamisessa, selittyy muun muassa
seuraavilla seikoilla. Ensinnakin, ryhman keskustellessa ja ollessa interaktiossa keske-
naan nousee esiin uusia ideoita. Uuden idean esiintyessa ryhmalla on mahdollisuus rea-
goida siihen juuri haluamallaan tavalla ja nain ollen tuoda esiin sen mikad ideassa on kiin-
nostavinta. Samalla kun uuteen ideaan reagoidaan, voidaan reaaliaikaisesti tarkkailla sita
kuinka ryhman jasenet reagoidessaan toimivat. Tallainen ei ole mahdollista esimerkiksi
henkilbhaastattelussa. Fokusryhmissa on myds mahdollista saada selville kuinka voimak-
kaat asenteet ja mielipiteet ryhman jasenilla ovat. Seurauksena voidaan tarkkailla sita
kuinka mielipiteet muuttuvat ja kehittyvat keskustelun aikana. Ryhméassa keskustellessa
esiintyy myos spontaanimpaa ja suorempaa mielipiteiden vaihtoa kuin mita esimerkiksi
yksildhaastattelussa on mahdollista saada irti. Tasta johtuen ryhmakeskustelussa tunteet
nousevat paremmin esiin ja johtavat vAhemman harkittuun ja rationaaliseen mielipiteiden
vaihtoon. (Solatie 2001, 15.)

3.3 Tutkimusmenetelma

Tutkimus rakentuu fokusryhmahaastattelun, haastattelukysymykset liitteena (liite 1), ym-
parille. Fokusryhmahaastatteluun osallistui kuusi tutkimuksen kohderyhm&an kuuluvaa
henkil6a ikahaarukalla 22-25 vuotta. Nelja haastateltavista oli viestinnan opiskelijoita, jot-
ka valittiin haastatteluun erityisesti kertomaan nakemyksiaan nuoria kiinnostavasta vies-
tinnasta ja siitd miten Naisten Pankin toimet vastaavat heiddn ndkemystaan. Alan opiskeli-
joina heiddn nakemyksidaan voidaan pitda ajankohtaisina ja valideina tutkimuksen tavoit-
teen kannalta ja siten edesauttaa Naisten Pankkia I6ytamaan parhaat mahdolliset toimin-
tamallit. Haastatteluun osallistui liséksi yksi vastuullisen liiketoiminnan opiskelija. Hanet
valittiin mukaan kertomaan ndkemyksiaan siitd miten vastuullisesta liiketoiminnasta kiin-
nostuneet nuoret suhtautuvat Naisten Pankin kaltaisen jarjestdn toimintaan ja myds mieli-
piteitdan siitd minkalainen vastuullinen toiminta erityisesti nuorten mielesta on kiinnosta-
vaa ja mielekasta. Kuudentena haastatteluun osallistuvana oli kansainvalisen liiketoimin-
nan opiskelija, jolla ei ollut mink&anlaista konkreettista tarttumapintaa viestintdan taikka
vastuullisuuteen. Hanet valittiin mukaan antamaan niin sanottu ulkopuolinen ndkemys
aihepiirista kiinnostuneiden nuorten ulkopuolelta ja samalla tuomaan esiin halutun kohde-
ryhman vaikeimmin tavoitettavan osan mielipiteitd ja kiinnostuksen kohteita, sek& anta-
maan esimerkkeja kuinka hanen kaltaisiaan henkil6itd voitaisiin saada mukaan tdman

kaltaiseen toimintaan.

Kenellakaan haastatteluun osallistuneella ei ollut etukateen kokemusta Naisten Pankin

toiminnasta. Muutamat heista olivat entuudestaan tuttuja jarjestdon nimen kanssa, mutta
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sen tarkempaa kosketuspintaa toimintaan ei kenellakdan ollut. Haastatteluun tullessaan
kaikki olivat kuitenkin perehtyneet aiheeseen sen verran, ettad he olivat selvillda Naisten
Pankin toiminnan perusteista ja siten heilld oli paremmat mahdollisuudet kommentoida

sita.

Haastattelu rakentui viiden paateeman ymparille, jotka olivat Naisten Pankin tunnettuus,
toiminta, tapahtumat, viestinnan sisallot ja kanavat seka miten nuoret itse suosittelisivat
tdman kaltaista toimintaa tuttavapiirileen. Teemat kaytiin 1api edelld mainitussa jarjestyk-
sessa noin tunnin kestaneen keskustelutilaisuuden aikana, joskin kuten fokusryhmissa
usein tapahtuu, valilla hypittiin aiheiden valilld. Keskustelun lopuksi teemat viela kertaal-
leen kerrattiin ja tavoitteena oli tuoda esiin mahdollisia keskustelun aikana syntyneita aja-

tuksia, jotka eivat olleet tulleet esitetyksi.

Fokusryhmahaastattelun tulokset esiteltiin erillisessa vuorovaikutteisessa keskustelutilai-
suudessa Naisten Pankin johtokunnalle, esittelytilaisuuden diat liitteena (liite 2), ja he
kommentoivat sitd omasta ndkdkulmastaan. Tdman tilaisuuden avulla pystyttiin nosta-
maan esiin padkohdat, joita sekd nuoret etta jarjeston aktiivit pitivat kiinnostavimpana si-
séalténa lopullista tutkimusta varten. Naiden kahden ndkemyksen pohjalta tutkimus rajautui
kasittelemaan erityisesti toimintaa sosiaalisessa mediassa ja erilaisia tapahtumia, joissa
Naisten Pankki on mukana tai joita se itse jarjestda. Tutkimuksen tulosten perusteella
pyritdan lopulta pohdinnassa tarjpamaan muutamia ehdotuksia toimintamalleiksi, jotka
saattavat nama esiin nousseet nakemykset parhaalla tavalla yhteen ja siten luomaan

edellytyksia asetettujen tavoitteiden tayttdmiseksi.

3.4 Fokusryhmakeskustelu

Tassa kappaleessa kaydaan tarkemmin lapi se mita kaikkea fokusryhmakeskustelussa
nousi esiin annettujen teemojen pohjalta. Kappale rakentuu samassa jarjestyksessa, jos-

sa teemat varsinaisessa keskustelussa kaytiin 1api.

Ensimmaiseksi kasitellaan Naisten Pankin tunnettuutta ja sen herattamia mielikuvia fokus-
ryhmassa. Seuraavaksi tarkastellaan jarjestdn toimintaa yleisesti ja kuullaan fokusryhman
mietteitd siitd. Taman jalkeen esitelldan ajatuksia, joita Naisten Pankin toiminta osana
tapahtumia ja itse tapahtumien jarjestajana heratti. Neljantena teemana oli Naisten Pankin
viestinta, joka herattikin eniten keskustelua fokusryhmassa ja tdman keskustelun tulokset
tuodaan esiin toiseksi viimeisessa kappaleessa. Viimeisen osuuden muodostaa fokus-
ryhman vapaamuotoisemmat ajatukset siitd kuinka Naisten Pankin kaltaista jarjestdd suo-

siteltaisiin omassa tuttavapiirissa.
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3.4.1 Naisten Pankin tunnettuus

Haastateltavia oli pyydetty perehtym&an Naisten Pankin toimintaan sen verran, etta jokai-
nen kavisi ainakin vilkaisemassa Naisten Pankin nettisivuja etukateen, voidakseen kom-

mentoida jarjeston toimintaa jonkinlaiselta faktapohjalta. Taman lisaksi haastattelun aika-
na annettiin joitakin esimerkkeja siitd mitd Naisten Pankki tekee ja haastateltavia pyydet-

tiin kommentoimaan kyseisia toimintoja.

Kaikki kuusi haastateltavaa olivat kuulleet Naisten Pankin nimen jo ennen haastatteluun
valmistautumista, mika kertoo siita, ettd ainakin jarjestén nimi on joillekin nuorille tuttu.
Kolme haastateltavista kertoi kuulleensa Naisten Pankin nimen aiemmin ja tietavansa,
ettd kyseessa on jonkinlainen hyvantekevaisyysjarjestd. Tahan heidan tietdamyksensa
sitten loppuikin, sillda kukaan kyseisesta kolmesta haastatellusta ei tiennyt sen tarkemmin

Naisten Pankin toiminnasta tai siitd minkalainen jarjestd on kyseessa.

Toinen puoli haastateltavista osasi kertoa nimen lisaksi jotain jarjeston toiminnasta ja siita
minkalaiselle toimintaperiaatteelle se pohjautuu. Osa heista tiesi Naisten Pankin auttavan
naisia kehitysmaissa ja muita perusseikkoja jarjeston toimintaan liittyen. Eraalle haastatel-
tavalla oli tullut uutena tietona jarjestdn lahjoituspohjaisuus verkkosivuihin tutustuessaan,

vaikka kyseinen henkild tiesikin entuudestaan jotain siitd mita jarjesto tekee. Toiselle jar-

jestdn toiminta oli osittain tuttua Kirkon ulkomaanavun toiminnan kautta. Kuitenkaan ndma
toiminnasta jotain tietavat, eivat kokeneet olevansa jarjestdn toiminnasta perilld perusaja-

tusta tarkemmin.

3.4.2 Naisten Pankin toiminta

Haastattelun seuraavana teemana oli Naisten Pankin toiminta. Haastateltavia oli pyydetty
perehtymaan hieman Naisten Pankin verkkosivuihin ennen haastattelua ja toiminnan
kommentointi tapahtui taltd pohjalta. Haastattelun aikana annettiin myds esimerkkeja eri-
laisista asioista mita jarjesto tekee ja fokusryhmaa pyydettiin kertomaan mielipiteitaan

niista.

Fokusryhman mielesta erityisen positiivista toimintatavoissa oli 1apinakyvyys. Haastatellut
arvostivat sita, ettd tdman kaltaisen jarjestdn toiminnassa kerrotaan tarkasti ja suoraan
kuinka paljon lahjoituksia saadaan, mihin lahjoitetut rahat sijoitetaan ja ennen kaikkea se
mitd nailla sijoitetuilla rahoilla on saatu aikaiseksi. Tuloksista kertominen ja sitd seuraava
aikaan saadun kehityksen nakyminen mainittiin erikseen. Lapinakyvyyden koettiin lisda-

van luottamusta jarjestdn toimintaan.
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Positiivista huomiota heratti myos Naisten Pankin toiminnan keskittyminen yrittajyyden
ymparille. Yrittdjyyden tukemista pidettiin konkreettisena ja mielenkiintoisena vaihtoehtona
lahjoitustoiminnalle. Haastateltavat kokivat, etta talla tavoin rahoja ei pelkastaan sijoiteta
johonkin kohteeseen vaan yrittajyyden kautta lahjoitukset paatyvat auttamaan ihmisia mie-
lekkaalla tavalla. Kehuja kerasi myds nettisivuilta 16ytyneet konkreettiset listaukset siita
mitd millakin lahjoitussummalla voidaan kohdemaassa saada aikaiseksi. Konkreettisuu-
den my6ta lahjoittaminen tulee 1dahemmaksi lahjoittajan omaa arkea ja sen hyddyllisyys on

helpompi perustella.

Kehitettavaa oli haastateltavien mielesta siina kuinka hyvin lahjoituksia ja niitd kautta saa-
tuja tuloksia voitaisiin vertailla [ahtétasoon. Talla tavoin toiminnan tehokkuus tulisi entista

paremmin esiin. Esimerkkind mainittiin muun muassa palkkatason nousu prosentteina.

3.4.3 Naisten Pankki tapahtumissa ja niiden jarjestdjana

Kolmantena teemana keskusteltiin tapahtumista kahdesta eri nakékulmasta. Ensinna siita
millaisia tapahtumia Naisten Pankki jarjestda ja ovatko ne nuorten mielesta kiinnostavia ja
innostavia. Seka toiseksi siitd miten Naisten Pankki nakyy erilaisissa tapahtumissa ja

ovatko tapahtumat nuorten ndkdkulmasta kiinnostavia ja ollaanko niissa esilla mielekkaal-

Ia tavalla.

Suurimman suosion haastateltavien keskuudessa Naisten Pankin jarjestamista tapahtu-
mista saavutti kirpputorit. Kirpputoreilta oltiin kiinnostuneita ostamaan tuotteita ja sitéa kaut-
ta tukemaan jarjestdn toimintaa, kunhan tuotteet ovat sellaisia, ettd nuoret I6ytavat niille
kayttda. Toisaalta myds omien ylimaaraisten tavaroiden lahjoittaminen kirpputoreille myy-
tavaksi ja tuottojen sijoittaminen jarjeston toimintaan kerasi kannatusta. Keskustelussa
koettiin, ettd nuoret ovat kiinnostuneita ekologisesta kulutuskayttaytymisesta, osaltaan
rahatilanteen tuoman pakon takia, mutta osaltaan myoés eettisista syista. Vaatteiden lah-
joittamisen suosiota lisasi se, ettd Naisten Pankki kertoo tarkasti mita se lahjoituksilla te-

kee, toisin kuin monet muut vaatelahjoituksia vastaanottavat tahot.

Haastateltavat kokivat laajasti myds, ettd halua auttamiseen nuorilta kylla 16ytyy, mutta
rahaa valttdamatta ei. Keskustelussa nousi useaan otteeseen esiin, kuinka pitaisi olla mui-
takin tapoja osallistua ja kerata rahaa jarjestdn toimintaan kuin perinteinen rahalahjoitus.
Rahalahjoitus koettiin persoonattomaksi ja ennemmin osallistuttaisiin toimintaan aktiivi-
sesti itse. Tata kautta saataisiin myds jonkinlaista lisdarvoa itselle samalla kun kerataan

jarjestolle resursseja omalla osallistumisella.
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Esimerkkeina Naisten Pankin nakyvyydesta tapahtumissa olivat muun muassa Maailma
Kylassa -festivaalit ja Golf-messut. Taman kaltaisia toimintamalleja pidettiin haastateltujen
keskuudessa hyvana. Erilaisilla messuilla ndkymista pidettiin toivottavana ja messujen
skaalaa toivottiin vield entisestdan laajennettavan. Nuorten kiinnostusta ajateltiin heratta-
van etenkin se, ettd messukojulla olisi nuoria kertomassa jarjestdn toiminnasta ja siten
nuorten kynnys menna kojulle tutustumaan olisi pieni. Talla tavoin syntyisi myés mahdolli-
suuksia nuorille osallistua jarjestdn toimintaan mita edelle toivottiin. Esimerkiksi nostettiin
myo6s Nordic Business Forumin kaltaiset tapahtumat, joista on mahdollista tavoittaa paljon

yrittajia.

Erilaisilla festivaaleilla ja musiikkitapahtumissa nakymista pidettiin myos erinomaisena
tapana saada nuoria kiinnostumaan Naisten Pankista. Keskustelussa nousi esiin kuinka
tallaisissa tapahtumissa kayvat nuoret ovat monesti jo valmiiksi kiinnostuneita aiheista,
joiden parissa Naisten Pankkikin toimii, ja siten potentiaalisten uusien jdsenien I6ytaminen
tata kautta on helpompaa kuin muutoin. Yhtena esimerkkina mainittiin kuinka jotkin jarjes-
tot pitavat kojuja maksullisilla festivaaleilla ja tarjoavat tydntekijoille ilmaisia lippuja festi-
vaalille tybajan ulkopuolelle. Téllaista toimintamallia pidettiin erityisen houkuttelevana ta-

pana saada nuoria innostumaan jarjestdn toiminnasta ja ryhtymaan aktiivisesti osaksi sita.

Fokusryhmaa pyydettiin myds kertomaan omia ehdotuksiaan siitd millaisiin Naisten Pan-
kin kaltaisen jarjestdn jarjestamiin tapahtumiin he itse haluaisivat osallistua. Hyvanteke-
vaisyyskonsertteja ja keikkoja pidettiin erityisen kiinnostavina. Haastateltavat ehdottivat,
ettd hyvantekevaisyyskeikat voisivat olla jarjestdn toiminnan teemoihin sidottuja. Esimer-
kiksi esiintyva artisti voisi olla alun perin jostain jarjestdon toiminnan kohdemaasta lahtoisin.
Tapahtumat voisivat haastateltavien mielesta olla laajempia jotain maata tai maanosaa
teemanaan kayttavia kokonaisuuksia tai yhta hyvin pienemman mittaluokan tapahtumia
kuten yksittainen keikka. Molemmissa vaihtoehdot koettiin kiinnostaviksi. Tapahtumien
hyvana puolena pidettiin myods sita, etta niistd saadaan lisdarvoa myos itselle kulttuurisen

kokemuksen myéta.

Toinen idea, jota fokusryhma piti potentiaalisena, oli erilaiset kohdemaiden kulttuurin liitty-
vat ruokatapahtumat. Tallaisten tapahtumien etuja pidettiin hyvin samankaltaisina kuin
hyvantekevaisyyskeikkojen. Tapahtuma mahdollistaisi harvinaislaatuisella tavalla mahdol-

lisuuden paasta kokemaan jonkin kohdemaan kulttuuria ruuan osalta.
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3.4.4 Naisten Pankin viestinta

Seuraavana teemana oli Naisten Pankin viestintd. Fokusryhma pohti sitad kuinka Naisten
Pankki viestii, missa ja miten. Taman teeman tiimoilta fokusryhma keskusteli aluksi Nais-
ten Pankin viestinnasta yleisella tasolla keskittyen viestinndn kohderyhmiin ja sisaltéon,
jonka jalkeen siirryttiin keskustelemaan tarkemmin eri viestintdkanavista, erityisesti Face-
bookista, Twitterista ja Instagramista. Haastateltavat kertoivat mielipiteitdan viestinnasta

kyseisissa kanavissa seka tekivat omia ehdotuksia potentiaaliseksi sisalloksi.

Viestinnan kohderyhmista kaydyn keskustelun pohjalla kaytettiin Naisten Pankin viestinta-
suunnitelmassa mainittuja tahoja, jotka ovat: tapahtumiin osallistuvat, lahjoittajat, toimin-
nasta kiinnostuneet ja uudet vapaaehtoiset. Mainitut kohderyhmat koettiin koko fokusryh-
man osalta melko kattaviksi, joskin hieman ymparipyo6reiksi. Fokusryhma nosti esiin
omasta mielestdan potentiaalisimmiksi, viela saavuttamatta jaéneiksi, kohderyhmiksi seu-
raavat. Ensimmaisena mainittiin jo tydeldmaan siirtyneet nuoret, joilla on enemman rahaa
kaytettavissa kuin vield opintoja suorittavilla nuorilla. Haastateltavat olivat poikkeuksetta
sitd mielta, ettd opiskelujen aikana rahatilanne on sen verran tiukka, ettei varaa osallistua
lahjoitustoimintaan valttdmatta ole. Toisena mainittiin naiset, joiden auttamishalua uskot-
tiin lisdavan se, etta lahjoitusten kohteena ovat naiset my6s kohdemaissa. Kolmanneksi
potentiaaliseksi kohderyhmaksi nousivat yrittajat ja tata perusteltiin silla, etta yrittdjia pidet-
tiin halukkaina tukemaan muidenkin yrittajyytta ja yleisesti pitavan yrittajyytta positiivisena

asiana.

Viestinnan sisallosta keskustellessa fokusryhma toi esiin omasta mielestaan hyvia ja kiin-
nostavia viestintatapoja, samalla peilaten ehdotuksiaan Naisten Pankin jo kayttadmiin vies-
tintdmenetelmiin. Viestien konkreettisuutta pidettiin erittain tarkeana, talla tarkoittaen sita,
ettd toiminnasta kerrotaan konkreettisten esimerkkien ja tarinoiden kautta. Haastateltavien
mielesta on kiinnostavaa saada tietdd mitd missakin saadaan aikaiseksi ja mita siita seu-
raa. Erillisend hyvana viestintdtapana mainittiin my6s henkilétarinat, joiden avulla on hel-
pompaa suhteuttaa muiden ihmisten eldmantilanteita omaansa ja siten myotaelaa niita.
Samaten konkreettisuutta pidettiin tarkeana jarjestettyjen tapahtumien tuloksista viesties-
s&, talla tavoin voidaan suoraviivaisesti kertoa kuinka paljon lahjoituksia kerattiin ja mihin
ne aiotaan kayttaa ja mita niilld on tarkoitus saada aikaan, luoden nain ollen lapinakyvyyt-
ta jarjeston toimintaan ja siten lisaten luottamusta sitd kohtaan. Haastateltavat olivat yksi-
mielisesti sitd mielta, ettd eri kanaviin tulee laittaa erilaisia sisaltja, eika kierrattda samoja
viesteja lapi koko viestintdkanavien skaalan. Tasta aiheesta viela lisda viestintdkanavia
tarkemmin lapikdydessa. Viestinnan sisallon toivottiin myds olevan enemman tunteita ja

ajatuksia herattavaa. Kuten viime aikoina yha uudelleen on nahty, mielenkiintoisilla ja pu-
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huttelevilla viesteilld on sosiaalisessa mediassa todella iso voima. Tarkeimpana viestinnan
sisadllén kannalta pidettiinkin mielenkiinnon herattdmista jollain tunteita seka ajatuksia liik-

keelle laittavalla tavalla.

Seuraavaksi fokusryhma kavi lapi Naisten Pankin toimintaa olemassa olevissa viestinta-
kanavissa ja kommentoi niiden sisaltdja seka antoi omia ehdotuksiaan hyvaksi sisalloksi.
Ensimmaiseksi keskusteltiin Facebookista. Ensivaikutelmat Naisten Pankin Facebook-
sivusta eivat olleet kovinkaan mairittelevia. Sivun sisaltdéa pidettiin fokusryhman nakokul-
masta vanhemmalle kohderyhmalle suunnatulta ja sen takia jokseenkin etaisena. Kritiikkia
heratti my0ds sivun liiallinen faktapohjaisuus. Faktapohjaisuuden kritisoiminen voi kuulos-
taa ristiriitaiselta, kun aiemmin on vaadittu konkreettisuutta, mutta kritiikki kohdistettiin
ennemmin faktojen esittamistyyliin, kuin itse faktoihin perustuvaan sisaltéon. Sisallon toi-
vottiinkin olevan enemman ajatuksia ja keskustelua herattavalla tavalla muotoiltua. Sama-
ten toivottiin, etta sisalto olisi inspiroivampaa, kevyempaa ja hauskaa. Paivitysten haluttiin
olevan osallistavampia ja sita kautta herattavan innostuksen keskustella aiheista ja alkaa
miettid niitd toden teolla. Esimerkkind mainittiin kysymysmuotoon puetut paivitykset ja
erilaiset toistuvat sisall6t, kuten vaikkapa "Viikon kysymys”. Kysymysten avulla pystyttai-
siin aktivoimaan paivitysten yleis6a ajattelemaan tarkemmin ja omakohtaisesti kulloistakin
aihetta ja siten syventamaan niiden merkitysta. Samaistuttaminen koettiin muutenkin
haastateltujen kesken toimivaksi tavaksi luoda sisaltdja. Sen avulla on helppo peilata eri-
laisia elamantilanteita yhteen, mika etenkin tapauksessa, jossa autetut henkilét ovat paa-
asiassa nuoria naisia ja haluttu kohderyhma nuoret henkil6t jarjestdn aktiiveina, voisi toi-
mia erittdin hyvin. Nuoret ihmiset kokevat olevansa erdalla tavalla melko samankaltaisia
kaikkialla ja siksi vertailu esimerkiksi nuoren yrittdjan elamaan kehitysmaassa voi olla hy-
vinkin voimakkaasti ajatuksia herattavaa. Mainittujen keinojen, jotka keskustelussa nousi-
vat paallimmaisena esiin, ajateltiin toimivan vain eradanlaisina raameina joiden puitteissa
kukin taho voi toimia parhaaksi ndkemalldan tavalla. Mielenkiintoisin sisaltd on tietysti
persoonallista ja [dhtee omasta toiminnasta ja vain silld tavoin voi syntya todella kiinnos-

tavaa ja inspiroivaa sisaltéa.

Kritiikkia heratti myds Naisten Pankin tapa toimia Twitterissa. Taustatiedoksi mainittakoon,
ettd haastattelun teon aikaan Naisten Pankin Twitter-tilin siséltd koostui I&hes ainoastaan
Facebook-paivitysten jakamisesta sellaisenaan. Tasta seurasi luonnollinen ensireaktio
fokusryhman keskuudessa, ettd sisallon pitéda olla muutakin kuin naita edelld mainittuja
jaettuja paivityksia. Eraat haastatelluista sanoivat suoraan tallaisen toimintamallin olevan
arsyttava ja jattdvansa suosiolla avaamatta kaikki Facebookiin johtavat linkit. T&han liitty-
en mainittiin sekin, ettd Twitter-tilin sisallén perusteella ndkee hyvin nopeasti jos siihen ei

panosteta riittdvasti. Fokusryhma alleviivasin sen tarkeytta, etta erilaisia viestintdkanavia
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hyédynnetaan eri tavoilla. Twitterin tapauksessa esiin nousi aktiivinen keskusteluihin osal-
listuminen. Twitterissa kdydaan jatkuvasti keskustelua vastuullisuudesta eri tahojen valis-
sa ja fokusryhma nakikin tallaisiin keskusteluihin osallistumisen ja niiden kommentoinnin
olennaisena tapana lisata jarjeston nakyvyytta Twitterissa. Keskusteluihin osallistuessa on
hyva myds pitda mielessa tavoiteltu kohderyhma ja kommentoida tavalla, jonka esimer-
kiksi tassa tapauksessa nuoret kokevat kiinnostavaksi ja ajatuksia herattavaksi. Samaten
keskusteluun osallistumista voi tehda uudelleentwiittausten kautta ja jakaa Naisten Pank-
kia Twitterissa seuraavien feedeihin kiinnostavaa sisaltda. Talla tavoin Naisten Pankki ei
pelkdstaan nayta seuraavansa ajankohtaista keskustelua aktiivisesti, vaan voi samalla
tuoda esiin tarkeina pitamiaan asioita. Fokusryhma suositteli myds sanatunnisteiden kayt-
t6a twiiteissa, jotta viestit on mahdollista 16ytaa avainsanoja selaamalla ja ne tulevat osak-
si aiheesta kaytavaa keskustelua laajemmalla tasolla. Sanatunnisteiden kaytén kanssa on
suositeltavaa kuitenkin olla tarkkana ja miettid minkalaisia niista tekee, liian monimutkaiset
sanatunnisteet jdavat vahalle kaytolle ja niin ollen niistd saatava hyoty on hyvin pieni.
Parhaiten toimivat laajempiin teemoihin liittyvat yleisemmin kdytdssa olevat sanatunnis-

teet.

Viimeiseksi fokusryhma keskusteli Instagramista ja antoi muutamia vinkkeja senkin kayt-
toéon. Instagramia pidettiin etenkin nuorten keskuudessa hyvin suosittuna sosiaalisen me-
dian kanavana ja ainakin huomattavasti Twitterida suositumpana. Haastateltavat epailivat
myds Instagramin suosion saavuttavan ja menevan ohikin Facebookin suosiosta lahiai-
koina. Suosion nopean kasvun ja etenkin johtuen kanavan suosiosta nuorten keskuudes-
sa, Instagramia pidettiin yhtend parhaista mahdollisuuksista saavuttaa nakyvyytta nuorten
parissa. Sisallon puolesta Instagramin paivittamisen toivottiin olevan aktiivista ja kuvia
voidaankin sovellukseen lisata paivittain tai jopa useita kertoja paivassa. Sisaltdé voi haas-
tateltavien mielesta olla kevytta ja hauskaa. Instagramin valityksella olisi fokusryhman
mielesta kiinnostavaa seurata esimerkiksi jarjestdon paivittaista toimintaa ja sita kautta tuo-

da sita lahemmaksi nuorten arkea.

3.4.5 Miten Naisten Pankkia suositeltaisiin kavereille

Viimeisena teemana fokusryhma pohti mika heidan mielestaan olisi paras tapa suositella
Naisten Pankin kaltaisen jarjestdn toimintaa omassa kaveripiirissa. Esiin ei noussut mi-
tdan varsin poikkeavaa jo aiemmin kaydyn keskustelun lisaksi, vaan ennemminkin keski-
tyttiin alleviivaamaan tarkeimpina pidettyja kohtia. N&in ollen parhaiksi kanaviksi koettiin
Facebook, Twitter ja kasvotusten tapahtuva viestinta.

Tassakin kohtaa haastateltavat alleviivasivat konkreettisuuden tarkeytta jarjestdon toimin-

nasta kerrottaessa ja toivoivat tarinoita jarjestén toiminnassa mukanaolevilta henkilGilta.
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Toinen toistuva teema oli herattelevat kysymykset, jotka haastavat miettimaan aiheita
omakohtaisesti. Viestintatavalta toivottiin myos henkildkohtaisuutta, talla tavoin viestin
uskottiin uppoavan paremmin etenkin nuoreen yleis6dn. Henkilékohtaisuuden koettiin

my0s luovan merkityksellisyytta toiminnalle.

Fokusryhma nosti esiin myds ajatuksen epasuorasta lahestymisesta jarjestdn toimintaan.
Etenkin nuorten kohdalla pidettiin todennakdisempana lahtea Naisten Pankin toimintaan
mukaan jotain muuta kautta kuin liittymalla suoraan lahjoittajaksi. Toimiviksi tavoiksi koet-

tiin esimerkiksi jarjestdon tapahtumissa mukana oleminen ja muu vastaavanlainen toiminta.

3.5 Yhteenveto fokusryhmakeskustelun tuloksista

Kappaleen lopuksi kootaan yhteen paakohdat fokusryhmakeskustelun tuloksista, joiden
pohjalta voidaan siirtya tarkastelemaan Naisten Pankin johtoryhman kommentteja niihin
littyen. Tavoitteena oli siis [6ytad Naisten Pankille keinoja, joilla se pystyisi houkuttele-

maan nuoria mukaan toimintaansa.

Fokusryhma koki Naisten Pankin toiminnan olevan yleisesti kiinnostavaa ja tarkeaa tyota.
Ongelma ei ole niinkaan siina, etteivatkd nuoret olisi kiinnostuneita ja halukkaita olemaan
mukana tallaisessa toiminnassa, vaan pikemminkin siina etteivat nuoret saa tarpeeksi
tietoa tasta toiminnasta ja 16yda omaa tapaansa osallistua siihen. Erilaisia tapahtumia,
joita Naisten Pankki jarjestaa ja joissa se on muulla tavoin mukana, pidettiin hyvana tapa-
na saada nuoria aktivoitumaan. Tapahtumat mahdollistavat osallistumistavan, jossa nuo-
ret voivat lahjoittaa muitakin resursseja kuin rahaa, mika koettiin tarkedksi. Samaten ta-
pahtumiin osallistumisen myo6ta saa uudenlaisia kokemuksia. Kokemuksien laatu vaihte-
lee my6s sen mukaan ollaanko itse mukana tekem&ssa tapahtumaa vai osallistumassa

siihen. Fokusryhma koki molemmat tavat mielekkaiksi.

Naisten Pankin viestintaa lapikaydessa fokusryhma pyrki tuomaan esiin ajatuksiaan siita,
miten tallaisen jarjestdn kannattaisi toimia sosiaalisessa mediassa nuoria kiinnostavalla
tavalla, ottaen huomioon se, minkalaiset viestit nuoria eniten kiinnostavat, mita kanavia he
naiden viestien seuraamiseen mieluiten kayttavat ja se miten ndma viestit saadaan naita

kanavia pitkin parhaiten perille.

Tarkeimmiksi toimintatavoiksi nousivat konkreettisuus ja avoimuus viestinnan koko kental-
14 ja niiden myo6ta heraavat ajatukset ja keskustelut. Olennaisena pidettiin myds viestinnan
yleisdn aktiivista osallistamista toimintaan ja keskusteluihin. N&iden periaatteiden noudat-

taminen on erityisen tarkeaa keskusteluun pohjaavissa sosiaalisen median kanavissa,
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kuten Facebookissa ja Twitterissa. Ei pida myodskaan vaheksya naiden periaatteiden mer-

kitystad Instagramin kaltaisissa kuvalliseen viestintdan perustuvissa kanavissa.

Fokusryhmakeskustelun perusteella nuoret ovat kiinnostuneita viestinnasta, joka tapahtuu
heiddn omalla kielelldan ja joka sivuaa heidan muitakin kiinnostuksen kohteita. Tavoit-
taakseen tdman kohderyhman on siis viestiessa pyrittava toimimaan nain. Toistuvasti toi-
vottiin myds, etta viestit provosoisivat ajattelemaan ja haastamaan omia nakemyksiaan.
Samaten toivottiin, etta viesteissd mahdollisesti esiintyvat vaitteet tai toteamukset perus-

tellaan huolellisesti.

Viestintdkanavat joita nuoret haastattelun perusteella mieluiten kayttavat ovat jo entuu-
destaan Naisten Pankin kaytossa. Keskustelussa keskityttiinkin siihen kuinka naissa ka-
navissa nuorten mielesta kannattaisi toimia. Erityistd huomiota kerasi se, etta eri kanavis-
sa tulee toimia eri tavoilla. Mikali kaikki kanavat toistavat samaa viestia samassa muodos-
sa, se kdantda huomion hyvin helposti negatiiviseksi. Onkin syyta tuntea kanavat joissa

viestitdan ja toimia niissé hyvaksi havaituilla tavoilla.

Se kuinka nama viestit sitten tavoittaisivat halutun kohderyhman parhaiten, on kaikesta
aiemmin mainitusta rakennettu yhdistelma. Viestien tulee olla asiapitoisia, mutta ei tylsia.
Niiden pitaa kertoa ajatuksia herattavia faktoja keskusteluja herattavalla tavalla. Viestien
pitda kulkea oikeita kanavia pitkin oikealla tavalla ja mielelldan oikeaan aikaan. Viestintaa
pitda tehda aktiivisesti, sita pitda tehda monin eri tavoin monissa eri paikoissa ja sen pitaa
uusiutua pysyakseen kiinnostavana. Ehdotuksia siihen miten tdma voisi onnistua, on luet-

tavissa tutkimuksen pohdintaosuudesta.

3.6 Johtoryhman kommentit

Seuraavaksi esitellaan Naisten Pankin johtoryhman esittamia mielipiteitad ja kommentteja,
jotka tulivat esiin kun fokusryhmakeskustelun tuloksia esiteltiin heille vuorovaikutteisessa

keskustelutilaisuudessa (liite 2). Yleisesti ottaen Naisten Pankin johtoryhma piti fokusryh-

mahaastattelussa nousseita ajatuksia hyvin mielenkiintoisena ja varteenotettavina tulevaa
toimintaa ajatellen. Eniten kiinnostusta herattivat vinkit toimimiseen sosiaalisen median

parissa ja tdssa kappaleessa keskitytaankin paaasiassa niihin.

Osa haastattelussa esiin nousseista ehdotuksista toimintatavoiksi eri sosiaalisen median
kanavissa oli jo entuudestaan pydrinyt johtoryhman mielessa. Naihin ajatuksiin ei kuiten-
kaan ollut tartuttu erindisista syista, joista merkittdvimmaksi mainittiin ajanpuute. Esimer-

kiksi Twitterin suhteen oltiin tietoisia siita, ettei pelkkd Facebook-paivitysten jakaminen ole
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kovinkaan kiinnostava tapa toimia, mutta koska Twitter-tilistd vastanneella johtoryhman
jasenelld oli hyvin paljon muitakin velvoitteita, ei aikaa jaanyt riittdvasti parempien paivitys-

ten pohtimiseen. Tasta seurasi muutamia kiinnostavia ajatuksia.

Johtoryhma ehdotti, ettd yhteisty6tda Haaga-Helian oppilaiden kanssa voitaisiin jatkaa esi-
merkiksi varvaamalla jokin yritysviestinnan opiskelija tekemaan erillinen sisaltdsuunnitel-
ma Twitterin kayttéon. Hyvin tehdyn suunnitelman avulla johtoryhman ei tarvitsisi kayttaa
vahaista aikaansa kiinnostavien Twitter-paivitysten tekemiseen, mutta sisaltd olisi silti mie-
lekkaampaa ja kiinnostavampaa kuin nykyisessa tilanteessa. Sisaltésuunnitelma olisi esi-

merkiksi opinndytetydn aiheeksi varsin mainio.

Toinen ajatus minka johtoryhma esitti, oli se, ettd Naisten Pankille voitaisiin ottaa harjoitte-
luun niin sanottu Twitter-kehittaja. Naisten Pankille hyoty olisi ilmeinen, koska aiheesta
kiinnostunut opiskelija kehittaisi viestinnan sisaltéa nuoria kiinnostavaan suuntaan ja siten
tavoitellun kohderyhman saavutettavuus paranisi. Hydtya harjoittelusta saisi eittdmatta
myds harjoittelija itse. Naisten Pankin kaltaisessa jarjestéssa suoritettava harjoittelu antai-
si monenlaisia suhteita erilaisissa tehtavissa toimiviin henkildihin Naisten Pankin toimin-
nan luonteen kautta. Samaten harjoittelun myéta kehittyisivat niin erindiset tydelamataidot
kuin konkreettinen osaaminenkin viestinnan tekijana. Harjoittelija saisi myds hyodyllista
sisaltda ansioluetteloonsa ja ty6todistuksen. Johtoryhma toivoi myds konkreettisia vinkke-
ja, kuinka taman kaltaisesta harjoittelupaikasta tulisi viestia, jotta se tavoittaisi sopivia

henkil6ita.

Facebookin suhteen sisdltda ajateltiin kehitettdvan osallistavampaan ja keskustelua herat-
tavaan suuntaan. Eras ajatus oli erilaisten danestysten jarjestaminen jarjestén Facebook-
sivuilla. Adnestysten myété toiminnasta kiinnostuneet voisivat ilmaista mielipiteitaan erilai-
sista toimintaa koskevista aiheista ja siten osaltaan olla mukana kehittdmassa toimintaa.
Aanestyksia pidettiin helppona ja nopeana tapana kartoittaa toiminnasta kiinnostuneiden
mielipiteitd. Muihin paivityksiin ajateltiin jatkossa lisattdvan enemman perustelua sille,
miksi mistakin kerrotaan ja mitd tehddan. Taman mydota toivotaan keskustelun aiheista

lisdantyvan ja Facebook-sivun aktiivisuuden lisdantyvan entisestaan.

Toimintaa Instagramissa ajateltiin tehda aktiivisemmin ja vaihtelevista aiheista. Instagra-
mia voitaisiin kayttda kanavana viestimiseen jarjeston toiminnan arjesta ja siitd mista aktii-
vien tyot jarjestdn parissa koostuu. Talla tavoin toimintaa tulee helpommin [&hestyttavaksi
ja inhimillisemmaksi. Naisten Pankin nuoriso-osaston Next Generationin tililla sisalto olisi

samankaltaista, mutta viela kevyempaa ja enemman nuoriin vetoavaa.
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Sosiaalisen median ulkopuolelta kiinnostusta heratti se, kuinka tapahtumista voitaisiin
viestia tavoilla jotka tavoittaisivat nuoret paremmin. Tapahtumista kuten kirpputoreista ja
ravintolapaivasta, jossa voisi olla Naisten Pankin ravintola, viestimista ajateltiin tehtdvan
aktiivisemmin eri kanavissa ja etenkin nuorten suosimissa paikoissa. Fokusryhman ehdo-
tuksia hyvantekevaisyyskonserteista ja erilaisista ruokatapahtumista kehuttiin ja pidettiin
kiinnostavina. Tallaisten tapahtumien ilmeinen kiinnostavuus jaettiin my6s johtoryhman
keskuudessa, joten niiden kiinnostavuutta I6ytynee myés tavoitellun kohderyhman ulko-

puolelta.
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4 Pohdinta

Tassa kappaleessa tarkastellaan tutkimuksessa syntyneita tuloksia ja peilataan niita tut-
kimusongelmaan seka tarkastellaan peilaamisesta syntyvia johtopaatoksia. Tarkoitus on
esittdd myods muutamia kehitysehdotuksia, jotta Naisten Pankin viestinta olisi jatkossa
enemman nuoria tavoittavaa ja siten tutkimuksen tavoitteen mukaista. Kappaleen lopuksi
tarkastellaan viela varsinaista tutkimus- eli opinnaytetyéprosessia ja arvioidaan sen tarkoi-
tuksenmukaisuutta seka sitéd mita oppia tastd on seurannut tutkimuksen tekijalle, eli minul-

le.

Kuten edelld on tullut ilmi, Naisten Pankin tunnettuutta nuorten keskuudessa kartoittaessa
se ei ole tutkimuksen tekohetkelld ollut toivotun mukaista. Tama on toki ollut jo tutkimuk-
sen tilaajien tiedossa entuudestaan, silla siihen tdma tutkimuksen tarkoituksenmukaisuus
perustuu. Syita tahan tilanteeseen on ollut lukuisia. Fokusryhmakeskustelun perusteella
suurin ongelma on ollut se, ettd Naisten Pankin viestinta ei ole I6ytanyt tietdan toivotun
kohderyhman eteen, vaikka kaytetyt viestintdkanavat ovatkin olleet samoja joita nuoret

viestintdansa ja viestien vastaanottamiseen kayttavat.

Tasta voidaan paatelld jonkin menneen viestinnassa pieleen tai vahintaankin jotain olisi
tehtava toisin. Fokusryhman reaktiot annettuihin esimerkkeihin Naisten Pankin viestinnas-
ta avaavat tatd ongelmaa. Heidan mielestaan viestinta vaikutti olevan suunnattu toisenlai-
selle kohderyhmalle, nimettynd vanhemmille henkildille. Kun muistetaan, ettd yksi markki-
nointiviestinndn paaperiaatteista on tuntea tavoitellut kohderyhmat ja viestia heille tavalla
jonka kohderyhma tuntee omakseen, huomataan selvasti, etta tata periaatetta ei ole nou-
datettu riittdvalla tasolla. Ei voida olettaa halutun kohderyhmén ndkevan saati olevan kiin-
nostunut viestinnasta, jos kyseista viestintda ei ole suunnitelmallisesti tahdatty ja kohden-
nettu heille. Jatkossa tdhan on saatava muutos, mikali toivottu kohderyhméa halutaan saa-

da paremmin osalliseksi jarjestdn toimintaan.

Onkin siis mietittava viestintda uudella tavalla ja muokattava sitd sen mukaan mille koh-
deryhmalle milloinkin halutaan viestia. Tama ei tapahdu hetkessa eika ilmaiseksi, vaan
sen eteen on tehtdva suunnitelmallisesti t6itd. Ensimmaiseksi on selvitettdva tarkoin mihin
viestinnalla pyritdan ja minkalaisille kohderyhmille sitd halutaan tehda. Taman jalkeen
voidaan siirtya viestinnan suunnittelemiseen ja lopulta toteuttamiseen. Suunnitteleminen
voidaan toteuttaa joko omin voimin tai ulkopuolisella avulla, mutta koska Naisten Pankki
toimii vapaaehtoisvoimin, lienee turhaa toivoa kenenkaan viestintdkonsultin ryhtyvan puu-

haan hyvasta hyvyydestaan. Naisten Pankin johtoryhmalle fokusryhmakeskustelun tulok-
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sia esitellessa kavi myds selvasti ilmi, ettd vaikka halua parempaan viestinnan suunnitte-

luun johtoryhmasta I6ytyisikin, niin aikaa ei tahdo I6ytya.

Ratkaisuksi tdhan ongelmaan voidaan siis ndhda kaksi vaihtoehtoa. Joko on muutettava
ajankayttéa niin, ettd aikaa suunnittelemiseen jaa enemman tai sitten on hankittava ulko-
puolista apua, joka ei vaadi tydstaan rahallista korvausta. Jalkimmainen vaihtoehto olisi
toteutettavissa johtoryhman ideoimalla yhteistydn jatkamisella Haaga-Helian tai jonkin
muun oppilaitoksen kanssa. Viestinnan suunnittelun Naisten Pankin kaltaiselle jarjestolle
luulisi olevan kenelle tahansa viestinnan opiskelijalle mielenkiintoinen ja haastava tehtava.
Tallaisen avun toteuttaminen voitaisiin kaytanndssa tehda joko tydharjoitteluna tai opin-
naytetydprosessina. Aiemmin onkin jo mainittu opiskelijan tallaisesta projektista saatavat

hyodyt ja jarjestdon kannalta hyddyt ovat ilmeiset.

Fokusryhmakeskustelussa pyrittiin myds ottamaan selvaa siitd minkalaista viestintda nuo-
ret pitédvat kiinnostavana. Tuloksia tdhan onkin puitu ylempana jo pieteetilld, mutta yh-
teenvetona kdykdamme johtopaatdsten kannalta kiinnostavimmat havainnot viela kertaal-
leen lapi valittuja viestintdkanavia silmalla pitden. Paasdanndksi nousi se, etta viestien
toivottiin olevan konkreettisia ja faktoihin perustuvia. Samalla niiden kuitenkin haluttiin
olevan keskustelua herattavia ja haastamaan viestien vastaanottajien ajattelumalleja. Ti-
lanteissa, joissa viestit herattavat keskustelua ja osallistavat viestin lukijat osaksi tata kes-
kustelua, ne samalla vaistamatta tulevat Iahemmaksi viestin lukijaa itsedan ja sita kautta
niita tulee pohdittua syvemmin. Se mita tasta ketjusta seuraa on eraanlaista mielipiteen-
muodostusta kulloisenkin asian suhteen ja optimaalisessa tilanteessa viestin lukija havait-
see mielipiteellensa tulevan vahvistusta jarjestdn taholta. Téman seurauksena voi syntya
halu osallistua jarjeston toimintaan ja nain ollen toivottu aktiivisuuden lisdantyminen muut-

tuu tosiasiaksi.

Facebookissa téllaisen toiminnan toteuttamiseksi fokusryhma antoi muutamia esimerkke-
ja. Erilaiset danestykset ja kysymykset ovat suorin ja siten helpoin tapa osallistuttaa tédssa
tapauksessa Naisten Pankin Facebook-sivua seuraavat keskusteluun ja kuulla heidan
mielipiteitdan. Toki se mitd edellda mainittiin viestinnan suunnittelusta, patee myoés tahan.
Ei voida olettaa saatavan hyvia tuloksia, jos toimintaa ei suunnitella kunnolla. On siis mie-
tittdva tarkoin aiheet joista keskustelua halutaan herattda ja myds se minkalaista keskus-
telua halutaan herattda. Naisten Pankki on siind mielessa hyvassa asemassa, etta sen
toiminta on tiukasti sidottu vastuullisuuteen, joka taas on aihe joka puhuttaa jatkuvasti.
Fokusryhma alleviivasi myds henkilétarinoiden voimaa. Tassa on Naisten Pankilla suuri
voimavara hyédynnettavana toiminnan luonteen mydéta. Kehitysmaissa elavilld nuorilla

yrittdjanaisilla on eittdmatta jokaisella oma tarinansa joka odottaa kertomistaan. Mielikuvi-
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tus alkaa laukkaamaan jo pelkalla aiheen pohdinnalla, eikd sekdan varmasti veda vertoja
sille minkalaisia tarinoita nailla henkiléilla todellisuudessa on taustallaan. Eika voida liikaa

alleviivata sitd, minkalainen voima hyvallad henkilétarinalla voi sosiaalisessa mediassa olla.

Twitterin suhteen korostui etenkin viestintdkanavan toimintatavan tunteminen. Erilaisiin
kanaviin haluttiin erilaista sisalt6d. Tama ei suoraan tarkoita sitd, ettad varsinaisten aihei-
den taytyisi olla jokaisessa viestintdkanavassa erilaisia. Pikemminkin taytyy keskittya sii-
hen miten aiheita kasitelldaan ja miten niista viestitdan. Twitterin kaltaista viestintdkanavaa
taytyy osata kayttaa, jotta siella voidaan saavuttaa ndkyvyyttd. On tunnettava erilaiset
juuri kyseiseen kanavaan liittyvat kaytannaot, kuten uudelleentwiittaaminen, aihetunnisteet
ja aktiivinen keskusteluihin osallistuminen, joka ei ole Twitterin tapauksessa vain yksityis-
henkildiden oikeus. Tallaisten toimintatapojen tunteminen ja etenkin niiden omaksuminen
ja haltuun ottaminen vaativat aikaa ja vaivannakda. Naisten Pankin johtoryhman esittamat
ideat yhteistydssa jonkin viestinndn oppilaan kanssa toteutettavasta erityisen Twitter-
sisaltdsuunnitelman luomisesta ja Twitteristd, ja miksei muistakin sosiaalisen median ka-
navista, vastaavasta tyOharjoittelijasta ovat erinomaisia ajatuksia. Tata kautta saataisiin
epailematta tuoretta ja asiantuntevaa nakemysta aiheesta ja parhaassa tapauksessa ai-
heeseen intohimolla suhtautuva henkilé voi kasvattaa ndiden kanavien tavoittavuutta ja

tehoa suurissa maarin.

Vaikka Instagramin kaltainen kuvalliseen viestintdan perustuva ja erddssa mielessa viih-
teellisempi viestintdkanava ei ensimmaisena kuulosta kovin relevantilta Naisten Pankin
kaltaisen jarjestdn toiminnassa, voi juuri sitd kautta tavoittaa henkil6itd, jotka eivat muuten
Naisten Pankkiin tutustuisi. Jalleen kerran on kuitenkin tunnettava se kuinka tallaisessa
kanavassa toimitaan. Twitterin ohella aktiivinen paivittdminen on olennainen osa myds
Instagramissa toimimista. Sisallon ei tarvitse olla aina asiapitoisuudeltaan samalla tasolla
kuin muissa kanavissa, vaan se voi olla hauskaa ja kertoa taysin erilaisia nakdkulmia jar-
jeston toiminnan arjesta, jotka muissa kanavissa jaavat varjoon. Instagramin valityksella
onkin parhaassa tapauksessa mahdollista valittaa sitd henked, joka vapaaehtoistoiminnan
ja toiminnassa aktiivisten henkildiden taustalla puhaltaa. Jos ja kun tassa onnistutaan toi-
minta voi luoda aivan uudenlaisen kuvan itsestadan ja innostaa mukaan henkil6ita, jotka

eivat muuten siihen ehka lahtisi.

Tulosten esittelyn jalkeen on syyta tarkastella niiden ja itse tutkimuksen luotettavuutta.
Tutkimuksen perustuessa fokusryhmakeskusteluun, on syyta aluksi pohtia miten luotetta-
va tutkimusvaline se on. Kuten fokusryhmista kertovassa osuudessa on jo tullut ilmi, ovat
fokusryhmat oivallinen tapa kartoittaa juuri tdman kaltaisia aiheita kuin mista tassa tutki-

muksessa on kyse. Samaten henkilot jotka tutkimukseen kaytettyyn fokusryhmaan kuului-
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vat, ovat tutkimuksen kannalta asianmukaisia. Kun tutkimuksen tavoitteena oli ottaa sel-
vaa siitd, minkalainen viestintad on nuoria kiinnostavaa, kukapa olisi siihen parempi vas-
taamaan kuin nuoret itse. Lisdarvoa fokusryhmalle tuo my0s se, etta osa siihen osallistu-
neista henkildistad ovat itse viestinnan opiskelijoita ja nain ollen heilta voitiin olettaa saata-
van erityisen kiinnostavia nakdkulmia aiheeseen. Sama koskee myds tutkimukseen osal-
listunutta vastuullisen liiketoiminnan opiskelijaa, koska hanen kauttaan voitiin olettaa saa-
tavan ndkemysta vastuullisuudesta kiinnostuneiden nuorten ndkdkulmasta. Tutkimuksen
luotettavuutta lisannee mydskin se, etta fokusryhmakeskustelun tuloksia kohdennettiin
viela Naisten Pankin johtoryhman kanssa kdydyssa vuorovaikutteisessa keskustelutilai-
suudessa, jotta tulokset osuisivat heidan mielestaan kaikkein olennaisimpiin kohtiin toi-

mintaa.

Kritiikkia tutkimusta kohtaan voidaan esittda sen vuoksi, etta kaytettyja fokusryhmia oli
vain yksi ja niin ollen saatava nakemys jaa verraten suppeaksi. Optimaalisessa tilantees-
sa naita ryhmia olisikin ollut vahintdan kolme ja jasenia ryhmissa laajemmalta skaalalta
nakemyksen kattavuuden varmistamiseksi. Aiheen haastavuutta lisdd myds sosiaalisen
median jatkuva ja nopea muuttuminen toimintaymparisténa. Tama hankaloittaa etenkin
tietoperustaa varten kerattadvan tiedon ajankohtaisuutta ja esitettdvien kehitysehdotusten
ajankohtaisuutta. Se mika toimii tdnaan, ei valttdmatta toimi enda huomenna. Erityisen
haasteen tuo myos sosiaalisten median kanavien jatkuva lisddntyminen ja uusien kanavi-
en suosion rdjahdysmainen kasvaminen. Esimerkkina tallaisesta viestintdkanavasta voi-
daan mainita Snapchat, joka ei tullut tutkimushaastattelun aikaan kenelldkaan fokusryh-
maan osallistuneista mainituksi, itse tutkijan perehtyneisyydesta kyseiseen kanavaan pu-

humattakaan.

Tutkimuksen tekeminen on tuottanut paljon hydtya ja oppia myds minulle itselleni. Paal-
limmaisind mainittakoon nain laajan kokonaisuuden suorittaminen alusta loppuun, johon ei
ole ollut mahdollisuutta muiden opintojen aikana. Mielenkiintoista on ollut myds oppia uu-
della tavalla rajaamaan loputtomalta tuntuva ma&ara jo entuudestaan olemassa olevaa
tietoa tarkoituksenmukaisesti. Tasta taidosta tulee epaileméatta olemaan hyoétya jatkossa-
kin nyky-yhteiskunnan jatkuvassa informaatiotulvassa eldessa. Tutkimuksen aikana Kiin-
nostus sosiaalista mediaa kohtaan on vain kasvanut entisestdan ja pidankin sitéa yhtena
kiinnostavimmista viestinnan kentistd nykyhetkelld. Samoin kiinnostus viestintda kohtaan
yleisesti on kasvanut tutkimusprosessin aikana ja hyvan seka huonon viestinnan rajoja
tulee etsittya jatkuvasti kaikessa viestinndssa mitd kohtaan. Tutkimusta tehdessa on myd6s
laajentunut merkitys sille mita kaikkea viestinta ylipddnsa pitaa sisallaan ja kuinka monia-
laisesti sitd voidaan tehda. Tunnen, etta viestinnan kentta tarjoaa loputtoman maaran

mahdollisuuksia ja kun ottaa huomioon mink&laisessa mullistuksessa se nykyteknologian
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kehittymisen mydta jatkuvasti on, ei kyllastymista aiheeseen ole ndkdpiirissa. Valilla tun-
tuu, ettad olisi helpompaa maaritelld asiat joiden avulla ei voida viestintaa tehda, kuin ne

joilla voidaan, mika on tietenkin vain hyva asia.
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Liitteet

Liite 1.

Haastattelukysymykset

Naisten Pankin tunnettuus:

1.
2.
3.

Oliko Naisten Pankki entuudestaan tuttu?
Mita tiesitte/tiedatte Naisten Pankin toiminnasta?
Mita mielta olette Naisten Pankin toiminnasta?

Naisten Pankin toiminta ja tapahtumat:

4.

12.

13.

14.
15.
16.
17.

Toimintasuunnitelman mukaan Naisten Pankin toiminta keskittyy tunnettuuden pa-
rantamiseen, paikallisen yhteistydn kehittdmiseen ja erilaisten tapahtumien toteut-
tamiseen. Milta tallainen toiminta kuulostaa?

Tunnettuuden lisdamiseksi Naisten Pankki viestii tapahtumiin osallistuville, lahjoit-
tajille, toiminnasta kiinnostuneille ja uusille vapaaehtoisille. Onko tallainen kohde-

ryhma hyva ja riittava?

Tulisiko kohderyhmaan lisata jotain muitakin tahoja?

Viestinnan paaasialliseksi sisalloksi mainitaan Naisten Pankin toiminta, tapahtumi-
en markkinointi seka tilaisuuskutsut. Milta viestinnan sisaltdé kuulostaa?

Tulisiko viestinnassa olla muutakin sisaltéa?

Minkalaista viestintaa pitaisitte itse kiinnostavana?

. Miten itse viestisitte vastaavasta toiminnasta?
. Naisten Pankki on mukana erilaisissa tapahtumissa, kuten messuilla ja Maailma

Kylassa festivaalilla. Onko tallaiset paikat hyvia Naisten Pankin tunnettuuden li-
saamiseen?

Minkalaisissa tapahtumissa Naisten Pankin tulisi teidan mielesta olla mukana?
Missa itse haluaisitte saada tietoa Naisten Pankin toiminnasta?

Naisten Pankki jarjestda myos itse tapahtumia, kuten Kavele Naiselle Ammatti,
Siivouspaivan kevatkirppis ja Joulutori. Milta tallaiset tapahtumat kuulostavat?
Ovatko ne nuorten mielesta kiinnostavia?

Minkalaisiin tapahtumiin kokisitte mielekkaaksi osallistua?

Minkalaisia tapahtumia nuoret ylipaataan pitaa kiinnostavina?

Minkalaisen tapahtuman jarjestaisitte itse?

Naisten Pankin viestintakanavat ja —tavat:

18.

19.
20.
21.

22.
23.

24.

25.
26.

27.
28.
29.
30.

Naisten Pankki viestii toiminnastaan mm. seuraavilla kanavilla: uutiskirjeet, Face-
book, "Viestinviejien” esitykset eri tilaisuuksissa, lehtien tapahtumapalstoilla sekd
omilla tapahtumailmoituksilla/flyereilla. Milta tallaiset viestintdkanavat kuulostavat?
Oletteko ndhneet Naisten Pankin viestintda jossain? Milta se vaikutti?
Minkalaista viestintaa toivoisitte Naisten Pankilta ja pitaisitte kiinnostavana?
Missa kanavissa haluaisitte itse kuulla tai ndkisitte nuorten olevan kiinnostuneita
kuulemaan Naisten Pankin toiminnasta?

Onko kanavia riittavasti vai pitaisik® toiminnasta viestia myés muualla?

Naisten Pankki lahettaa uutiskirjeitd kuukausittain postituslistan jasenilleen, onko
se riittdva maara? Onko se liikaa?

Facebookissa Naisten Pankin tavoitteena tehda paivityksia noin kolme kertaa vii-
kossa. Onko se riittdva maara?

Naisten Pankki jakaa FB-paivitykset myos Twitterissa. Mita mielta tasta?
Pitaisikd Naisten Pankin myo6s osallistua keskusteluun aktiivisemmin twitterissa ja
olla sita kautta enemman nakyvilla?

Miten mielestanne twitterissa ylipaataan kannattaa toimia?

Miten itse kertoisitte Naisten Pankin toiminnasta esim. kavereille?

Missa kanavissa kertoisitte siita?

Minkalaisia viesteja nuoret ovat kiinnostuneita kuulemaan?
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Liite 2. Esittelytilaisuuden diat

---
-.- =
TR jaaGA-HELIA

Nuorten mielipiteita Naisten Pankin toiminnasta ja
viestinnasta

Oskari Korpiaho
12.11.2014

---
-.- =
TR jaaGA-HELIA

ammattikorkeakoulu

Fokusryhmakeskustelu

Nelja viestinnan opiskelijaa (22-25 v.)

Yksi vastuullisen liiketoiminnan opiskelija (24 v.)

Yksi kansainvdlisen liiketoiminnan opiskelija (23 v.)
Keskustelijoilla ei aiempaa kokemusta Naisten Pankin toiminnasta
Fokusryhmakeskustelun kesto 50 minuuttia

Keskusteluteemat:

= Naisten Pankin tunnettuus, toiminta, tapahtumat, viestinnan sisallét ja kanavat seka
miten suosittelisi toimintaa kavereille

---
-.- =
TR jyaaGA-HELIA

ammattikorkeakoulu

Tunnettuus

Kaikki haastateltavat olivat kuulleet Naisten Pankin nimen aiemmin
Kolme haastateltavaa tunnisti nimen, muttei tiennyt mitdan toiminnasta
("nimelta tiesin, mutta en sitd, mita ne tekee”)

Kolme tunsi nimen seka perusajatuksen, muttei tarkemmin tiennyt
toiminnasta ("tiesin nimen ja perusajatuksen, mutten mitaan erityista”)
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---
myETn
ETE LAAGA-HELIA

ammattikorkeakoulu

Mielipiteitéd Naisten Pankin toiminnasta verkkosivujen
perusteella
Positiivista:
= Kerrotaan lapindakyvasti mihin lahjoitukset kdytetaan ja mita niilld saadaan aikaiseksi
("jai tosi positiivinen kuva, koska oli kerrottu, mihin raha on kaytetty ja miten paasty
eteenpadin”)
= Yrittdjyyden tukeminen koettiin konkreettisena ja mielenkiintoisena (“ei vaan kerata
rahaa ja laiteta sita johonkin yleiseen kohteeseen suoraan, vaan tuetaan yrittdjyytta"”)
= Kerrotaan, mita millakin summalla saadaan tehtya kohdemaissa ("hyva, kun oli
listattu, mita pienilldkin summilla saa aikaan eri maissa”)
Kehitettavaa:
= Aikaansaatujen tulosten vertailu lI&dhtdtasoon (esim. palkkatason nousu prosentteina)

---
myETn
ETE LAAGA-HELIA

ammattikorkeakoulu

Mielipiteita ja ideointia nuoria houkuttelevista tapahtumista:

Etenkin kirpputoria pidetaan hyvana tapana houkuttelemaan nuoria

= Ekologisuustrendi puree nuoriin: vaatteita ja huonekaluja hankitaan kaytettyna

= Kirpputorilla téytyy huomioida, mita nuoret tulevat sieltd hakemaan

= Mahdollisuus lahjoittaa omia vaatteita myyntiin kirpputorille sai paljon kannatusta

= Pelkka rahalahjoitus koetaan persoonattomaksi; mieluummin osallistutaan toimintaan,
joka antaa jotain myds itselle

Vaatteiden lahjoittaminen Naisten Pankin kirpputorille koettiin mielekkaaksi, koska
kohteet ovat niin hyvin esitelty (UFF:n, Kierratyskeskuksen, Fidan kohteita ei esitelld
yhté tarkasti)

---
myETn
ETE LAAGA-HELIA

ammattikorkeakoulu

Mielipiteita ja ideointia nuoria houkuttelevista tapahtumista:

"Trendi on ettd yha enemman nuoret ostaa tavaroita kirppiksiltd, mutta
totta kai pitaa huomioida minkalaisia tavaroita siellda on myynnissa”

"Nuorilla ei valttamatta ole antaa rahaa, mutta voi olla jotain muuta...kylla
ma voisin omaa aikaani lahjoittaa ja tehda jotain ja sit siita saa tuottoja”

"Tai sit vois lahjoittaa vanhoja vaatteita ja muuta myytavaksi
kirppistapahtumaan ja sit just omat vaatteet menis siihen tuottoon”

"Olis just kiva joskus vieda jonnekin muualle kuin UFFin laatikkoon”
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---
myETn
ETE LAAGA-HELIA

ammattikorkeakoulu

Ehdotettuja tapahtumia:

Hyvantekevaisyyskonsertit tai keikat
= "Sen vois saada hyvin nivottua jotenkin siihen teemaan”

= "En ma tiedd, tarvitseeko niiden olla mitdan ison kaavan tapahtumia, ei edes valttdmatta
montaa esiintyjaa, vaan ihan joku yksittainen keikka”

= "Se olisi hyva tapa saada nuoria osallistumaan ja siind saa vastinetta sille lahjoitukselle”
= "Jos jonkun tietyn alueen hyvaksi jarjestda sen, niin sieltd sais sitd maan tyylid tai niiden
kansallismusiikkia”
= Esimerkiksi Thilé Dance —tapahtuma hyvd, lisda tdménkaltaista
Jokin ruokatapahtuma liittyen kohdemaiden ruokakulttuuriin
= "Esimerkiksi ruokatapahtuma ndistd alueista tai maista voisi olla hyvin kiinnostava”
= "Kuinka usein padset sydmaan jotain tallasen alueen ruokaa?”

---
myETn
ETE LAAGA-HELIA

ammattikorkeakoulu

Naisten Pankin viestinta: kohderyhmat

Viestintdasuunnitelmassa olevat kohderyhmat (tapahtumiin osallistuvat,
lahjoittajat, toiminnasta kiinnostuneet ja uudet vapaaehtoiset) melko
kattavat

Potentiaalisimpina pidettiin jo 1) ty6elamassa olevia nuoria aikuisia
(opiskelijoilla ei valttamatta rahaa), 2) naisia (kiinnostuneita naisten
auttamisesta) ja 3) yrittdjia (halu tukea muita yrittdjia)

= "Vdhan vanhempia, ettd on jo tydeldmassa, koska jos oot opiskelija, sulla on rahat
muutenkin tiukalla”

= "Yleensd, jos olet yrittdja, niin voit haluta tukea myds muita yrittdjia”
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Naisten Pankin viestinta: sisalto

Konkreettiset esimerkit ja tarinat hyva tapa kertoa tuloksista
= "Mitd on oikeasti saatu aikaan ja missa”
= “Mun mielesta henkilétarina on aika toimiva keino”
Jarjestettyjen tapahtumien tuloksista kertominen selkedsti ja konkreettisesti

= "Talla tapahtumalla kerédttiin ndin paljon rahaa ja silla voidaan muuttaa ndin ja ndin monen
ihmisen eldma”

Eri kanaviin erilaista sisaltda
Voisi olla enemman tunteita ja ajatuksia herattavaa

= "Tarkeintd on herattdd mielenkiinto jollakin uudella ja tunteita sekd ajatuksia herdttavalla
tavalla”

= "Mielenkiintoisilla kirjoituksilla on sosiaalisessa mediassa tosi iso voima”
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Viestintdkanavat

Monikaan informanteista ei muistanut tormanneensa Naisten Pankin
viestintdan aiemmin
= “Jotain hamarii mielikuvii et ois voinu jossain facebookis olla, mut en oo ihan varma”
= "Onko Naisten Pankilla Instagramia? Jos ois, niin varmaan jos ne sais siitd hyvan, se
tavoittais minutki. Instagram on suositumpi ku Twitter meidan ikdisten keskuudessa.
Sieltdhan ne tavoittas, ku laittas just nuoria kiinnostavia kuvia”
Kannattaa panostaa ilmaisiin viestintékanaviin (mainostaminen voi
aiheuttaa vastareaktioita)

= "Mainostamiseen menee rahaa ja se antaa vahan negatiivisen kuvan...lahjoitusrahat voi
menna vaan siihen”
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Mielipiteita ja ideoita Facebook-sivusta

Vaikuttaa vahan vanhemmille suunnatulta ja faktapohjaiselta
Saisi olla inspiroivempaa seka kevyempaa ja hauskempaa
Pitdisi herattaa keskustelua ja ajatuksia
Samaistuttaminen
= “Jos sa vaikka asuisit tuolla ja tuolla, niin taa voisit olla sind.”
= ‘S"ill'laeii s"it, ettd tana paivana Ruth teki tdta ja mita sina teit? Eli konkreettisesti verrataan
“Tai taa ja téa 23 v., nelja lasta, ja mika sen yritys on ja mita tekee”
= Ne on nuoria naisia kuitenkin, keita autetaan, niin ehka vois sen idn perusteella yrittaa
samaistuttaa ihmisia. Koska ne on nuoria diteja alottamassa bisnesta.”
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Mielipiteita ja ideoita Facebook-sivusta

“Se vois olla semmosta osallistavaa ja keskustelua herattavaa”

“Ainaki, et laittaa miettimaan. Ja vahan provosoivaa.”

“Ihan vaan herdttelevia ajatuksia tai kysymyksid, jotka herattaa
keskustelua. Esimerkiksi viikon kysymys.”

“Vois olla kysymys, ettd mita luulet, paljonko saa aikaan tietylla summalla
kehitysmaissa ja sit vastaa siihen ja sit kerrotaan, paljonko silla sai aikaan.”
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Mielipiteita ja ideoita Twitteristd

Kannattaa tehda muutakin kuin jakaa Facebook-paivityksia

Keskusteluihin osallistuminen suositeltavaa (“Keskustelu vaikka jonkun
Planin tai Unicefin osastojen kanssa tai mita tahansa. Vastuullisuudesta
kuitenkin keskustellaan Twitterissa jatkuvasti.”)

Uudelleentwiittaus suositeltavaa (“saadaan just sité keskusteluu aikaan”)
Hashtagien/sanatunnisteiden kaytto suositeltavaa (“loytaa sielt sita")
Twitteristéd ndkee nopeasti, jos sen eteen ei ndhda riittavasti vaivaa.

Kannattaa miettia kohderyhmia: keskustelua herattavia ajatuksia “nuorelta
nuorelle”
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Mielipiteita ja ideoita Twitteristd

“Jos siina twiitissa on fb-linkki, niin en ma sitad katso.”

“Mua arsyttaa hirveesti, jos tekee paivityksen ekana Facebookiin ja kirjotat
sen tasamalleen saman jutun Twitteriin.”

“Kannattaisi osallistua keskusteluihin siella.”
“Kannattaisi kommentoida oma osuutensa ihan mihin tahansa asiaan.”

“Uudelleentwiittaus on sellainen ominaisuus, mita kaytetaan paljon ja silla
saadaan sita keskustelua aikaan.”

“Eri kanavia kannattaa hyédyntaa eri tavalla.”
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Mielipiteita ja ideoita Twitteristd

Nyt kun uudelleentwiittauksia ja muitakin toimintoja on otettu kayttéon,
nayttaa twitter-tili huomattavasti aktiivisemmalta ja kiinnostavammalta
Kannattaa miettia joitain vakiotermeja joita kayttaa Naisten Pankin twiittien
yhteydessa, nain ollen twiitit on helppo I6ytaa

Vastaavasti tunnisteita kuten #naistenpankinosake, ei valttamatta kannata
kayttaa koska on epatodennakoistd, ettd sitd tulee kaytettya usein.
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Mielipiteita ja ideoita Instagramista

Suosittu nuorten keskuudessa

= “Suositumpi kuin Twitter, ainakin meidan ikdisten keskuudessa”

= “Sieltahan ne tavoittais nuoria laittamalla nuoria kiinnostavia kuvia”

Kasvava kanava

= “Se on menossa varmaan Facebookinkin ohi kohta”

Kuvia voi laittaa padivittdin tai jopa useita pdivassa

Kuvat voivat olla arkisiakin ja kertoa vaikka paivittdisestd toiminnastanne
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Ehdotuksia ja ideointia:

Videot:
= Tiivis ja tehokas viestintdtapa
= "Videot voi olla semmosia, mitka ldhtee levidmaan ja niita jaetaan”
= "Leviaa helpommin kuin yksittdinen tilapdivitys”
= "Video, joka on kuvattu jossain kyldssa ja siita kay ilmi, mika siella on muuttunut”
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Ehdotuksia ja ideointia:

Blogit:

= Suosittuja nuorten keskuudessa

= "Blogit vois olla tosi hyva”

= "Nuorten semmonen villitys ... iso juttu ja moni niita seuraa”

= "Blogien kauttaa saa tosi paljon tietoa kaikesta”

= "IThmiset on kauheesti kiinnostununeita siitd, et voi seurata jonkun eldamaa.”

= "Vois olla joku vapaaehtoistydntekijoiden pitdma blogi siitd, mita ne tekee kuten tédnaan
tehtiin tata ja tata ja tuli nain paljon lahjoituksia, joilla voidaan laittaa taa ja taa
toimimaan.”
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Mielipiteita Naisten Pankin nakymisesta tapahtumissa:

Mukana tdna vuonna esim. Maailma Kyldssa -festivaalilla ja Golf-messuilla
Useampiin ja erityyppisiin tapahtumiin osallistuminen toivottavaa

= Haamessujen kirppistapahtuma erittdin hyval!
Nuorten tavoittamiseksi hyvia:

= Esim. kauneus- ja terveysmessut, matka- tai yritysmessut, kirjamessut

= Erilaiset festivaalit esim. Flow Festival (oma koju alueelle tms.)

. Euoria vapaaehtoisiksi téihin kojulle ja muitten nuorten kiinnostuksen herattdminen sitd
autta

= "Siis meet festareille pitddn kojua kahdeksan tuntia ja sit sulla on loppuaika vapaata
siella festareilla. Sitd kauttahan ne paasis ilmaiseksi sisadn ja tavallaan tekis ilmaista

ty6td, mut siin on kuitenki joku porkkana.” =
]
|
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Mielipiteita Naisten Pankin nakymisesta tapahtumissa:
“Mulle tulee noista Golf-messuista vahan outo fiilis, en tieda kuinka se liittyy
asiaan”
“Kauneus- ja terveysmessut voisi olla hyva”
“Musiikkitapahtumiin ja festareille voisi sopia tosi hyvin”
“Esimerkiksi Flow-festivaaleille just sellainen niiden oma koju”
“Nordic Business Forumissa olis tavottanut todella paljon yrittajia”
| |
[ |
]
|
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Kuinka Naisten Pankkia suositeltaisiin kaverille
Facebook, Twitter, kasvotusten
Konkretisoiminen:
= “jos sais just jonneki facebookiin tai muualle nostettua semmosia tyyppeja, jotka on
siind toiminnassa mukana, niin siitdhén se voi lahtee liikkeelle”
= “just niita tarinoita, joita nuoret kirjoittaa, konkretisoidaan ja levitetdan”
Herattelevat kysymykset, jotka haastavat itse miettimaan aihetta
Henkildokohtaiselta tuntuva ldhestyminen:
= “Nuoret nykydan haluavat et niilla taytyy olla joku merkitys silld ty6lla mita ne tekee.”
= “Sit vaan pitaa just osata perustella nuorille nuorten kielelld, ettd miksi.” E
|
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Kuinka Naisten Pankkia suositeltaisiin kaverille

“Tykkaan siita bisnesenkeli-nimityksesta kuukausilahjoittajille, siita tulee
jotenkin tarkea olo”

“Esimerkiksi Docventuresin Facebookissa on joku kysymys, mihin voi itse
vastata ja sitd kautta saa mietittya sita aihetta”

“Ei pelkastaan postauksia artikkeleihin, vaan joku tallainen
henkilékohtaisempi Idhestyminen aiheeseen”

“On hyva tapa saada ensikosketus siihen toimintaan siten, ettd vahan ehka

houkutellaan jonkun muun asian avulla. Pitéa olla joku tommonen catchi
siind, nuorista kun puhutaan”
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Kehitysehdotuksia olemassa olevien tapahtumien paremmalle
nakyvyydelle:
Etenkin kulttuuritapahtumat kiinnostavia nuorten mielesta

Tapahtumista saa ja pitaa viestia aktiivisesti jokaisella kanavalla
= Esim. Kdvele naiselle ammatti —tapahtumasta viestiminen on hoidettu hyvin ja
tapahtumaa on pidetty esilla pitkaan -> jaa paremmin ihmisten mieleen
= Joistakin kiinnostavista tapahtumista viestitty sen sijaan vain kertaalleen
Eri viestintdkanavissa viestiminen eri tavoin ja eri kohdeyleisdille
= Seuraksena laajempi tavoittavuus ja viestinnan monipuolistuminen
Lahestyvista tapahtumista voi viestia kasvavalla voimakkuudella

= “"Rummuttaminen” juuri ennen tapahtumaa, mutta tassa taytyy olla tarkkana ettei ala
arsyttamaan.
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Kiitos!
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