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Leader-toimintatapaa laajemmin tunnetuksi, seka saada tehokkaammin jaettua
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Viestintdsuunnitelman pohjaksi tydssa muodostettiin kokonaiskuva ulkoisen vies-
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viestinnan teoriaan. Tavoitteena oli perehtya viestinnan suunnitteluun ja yhteiso-
viestintdan. Toisena tavoitteena oli kyselytutkimuksen tekeminen kohderyhmille ja
kolmantena tavoitteena olivat ryhmékeskusteluiden toteuttaminen yhdistyksen
tyontekijoille ulkoisen viestinnan kehittamiseksi.

Tyon teoreettinen viitekehys on voittoa tavoittelemattoman organisaation ulkoisen
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The purpose of this thesis was to draw up a concrete external communication plan
for Kuudestaan ry. With the help of this thesis, the association is able to better
bring out itself and the Leader approach for a larger public, as well as to grant
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The communication plan is based on a general view of the present status of the
external communication at the association and possible development actions rest-
ing on the theory of external communication. The aim was to become familiar with
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1 JOHDANTO

Tama opinnaytety6 laaditaan toimeksiantona Kuudestaan ry:lle, joka on Kuu-
siokuntien alueella toimiva voittoa tavoittelematon yhdistys. Yhdistys jakaa rahoi-
tusta yrityksille ja yhteisdille. Opinnaytetyd on yhdistykselle tarpeellinen, silla se
tarvitsee ulkoisen viestinndn kehittamistd uuden EU-ohjelmakauden tarpeisiin.

Suunnitelmallinen viestinta on tarkeaa myos non-profit organisaatioille.

Ulkoista viestintaa tarkastellaan tassa opinnéaytetytsséd non-profit organisaation
nakokulmasta. Teoreettinen viitekehys muodostuu ulkoisen viestinnan kehittami-
sesta ja yhteisoviestinnasta. Tydssa tehdédan yhdistyksen viestinnan tilanneana-
lyysi ja valikoidaan viestintakeinot seka arviointimekanismit viestintdsuunnitelmaa
varten. Suunnitelman osana laaditaan myos viestinnan vuosikello yhdistyksen ul-

koisen viestinnan avuksi.

1.1 Opinnaytetyon tarkoitus ja tavoitteet

Opinnaytetyon tarkoituksena on laatia konkreettinen ulkoisen viestinndn suunni-
telma Kuudestaan ry:lle. Tyon avulla yhdistys voi tuoda itseaan ja Leader-
toimintatapaa laajemmin tunnetuksi, sekd saa tehokkaammin jaettua rahoitusta

paikalliseen yritys- ja yhdistystoimintaan.

Viestintdsuunnitelman pohjaksi tydssd muodostetaan kokonaiskuva ulkoisen vies-
tinndn nykytilasta ja mahdollisista kehittdmistoimenpiteistda pohjautuen ulkoisen
viestinndn teoriaan. Tavoitteena on perehtyd viestinnan suunnitteluun ja yhteis6-
viestintdan. Toisena tavoitteena on kyselytutkimuksen tekeminen kohderyhmille ja
kolmantena tavoitteena ovat ryhmakeskusteluiden toteuttaminen yhdistyksen tyon-

tekijoille ulkoisen viestinnan kehittamiseksi.

1.2 Kuudestaan ry

Kuudestaan ry on voittoa tavoittelematon ns. non-profit organisaatio. Yhdistys on

paikallinen Leader-ryhma eli maaseudun kehittdjaorganisaatio, jonka kautta yhdis-



tykset, organisaatiot ja yritykset voivat hakea rahoitusta kehittamiseen ja investoin-
teihin Alavudella, Kuortaneella, Soinissa ja Ahtarissa. Yhdistys on perustettu vain
tata tehtavaa varten ja se toimii Maa- ja Metséatalousministerion alaisuudessa,
mutta kuitenkin ilman viranomaisstatusta. Suomessa Leader-ryhmia on yhteensa
54 ja yhteisesti ryhméat kiteyttavat toimintansa seuraavasti (Mitd on Leader-
toiminta [Viitattu 23.3.2015]):

Leader on toimintaa, neuvontaa & rahoitusta paikkakunnan parhaaksi!

Kuudestaan ry on perustettu vuonna 1999 ja menossa on yhdistyksen neljas EU
rahoituksen ohjelmakausi 2014 — 2020. Viestintasuunnitelman ajankohta on oival-
linen Kuudestaan ry:n toiminnan kannalta, silla tdmé&n ohjelmakauden yritys- ja
hanketukien haku avautui 11.5.2015. On tarkead, etta talle ohjelmakaudelle jaet-
tavana oleva julkinen raha yhteensa 5,1 miljoonaa euroa, pystytaan jakamaan te-
hokkaasti alueen parhaaksi, ja tassa tarkeassa tehtavassa viestintdsuunnitelma on
hyva apu yhdistyksen tyontekijoille ja hallitukselle.

Yhdistyksen viestinndn haasteena ovat olleet mm. viestien byrokraattinen EU:sta
lahtoisin oleva "hankekieli” ja sen muuntaminen maaseudun asukkaille ymmarret-
tavaan sanamuotoon. Vaikeat sanamuodot tekevat viestinnasta etaista ja vaikeasti

ymmarrettavaa.

Toinen haaste on se, etta rahoituksen kohderyhmat voivat olla hyvin erilaisilta
taustoiltaan, organisaatiomuodoltaan ja jopa idltaan, silla rahoitusta myoénnetaan
alkaen Mannerheimin lastensuojeluliitosta jopa 50 henkilda tydllistaville yrityksille
ja Seamk:in kaltaisille oppilaitoksille. Kaikilla nailla kohderyhmilla tarpeet ovat eri-
laiset ja kyseiset kohderyhmat kayttavat toisistaan poikkeavia viestintédkanavia.
Oikean markkinointiviestin kohdentaminen oikealle kohderyhmalle aiheuttaa toisi-

naan ongelmia.

Lisdhaasteen antaa yhdistyksen budjetti, josta aktivointiin ohjautuva raha on saa-
tava riittdmaan koko ohjelmakauden ajalle. Viestintd on taman vuoksi suunnitelta-
va erityisen tarkasti budjetti huomioiden. Etukateen mietitty suunnitelma auttaa

talouden hallinnassa.



Neljantena vaikuttavana tekijana voidaan nahda se, etta yhdistysta koskevia paa-
toksia tehddén EU:n DG Agrissa, Maa- ja metsatalousministeriéssa ja Maaseutuvi-
rastossa, ja joskus nama paatokset paasevat yllattamaan. Kaytannossa se viesti
mitd olemme jakaneet kentélle ns. "varmana totuutena”, onkin voinut jonkun uuden
viranomaispéaatoksen tultua muuttua taysin painvastaiseksi. Uskottavuuden ja luot-

tamuksen yllapitAminen voi osoittautua tallaisissa tapauksissa haasteelliseksi.

Yhdistyksella ei ole aiemmin ollut kirjallista viestintdsuunnitelmaa, vaan on toimittu
"mutu” — tuntumalla. Jonkin verran on kaytetty hyvaksi Etela-Pohjanmaan neljan
Leader-ryhméan yhteista viestintastrategiaa, mutta se on koettu liian epakonkreetti-
seksi, joten siitd saatava hyotty ei ole ollut kovinkaan suuri. Viestintéa on myaos
hoidettu yhteisen tiedotushankkeen voimin muutaman vuoden ajan menneella oh-

jelmakaudella.

Yhdistyksen organisaatio on pieni, talla hetkella kolme kokoaikaista henkil6a pal-
kattuna. Yhdistyksen hallituksella, joka muodostetaan lain maaraamalla ns. kolmi-
kantaperiaatteella, on merkittdva rooli toiminnan ohjauksessa ja rahoituksesta

paattadvana elimenda. Hallituksessa on 12 jasenta ja jokaisella on varajasen.

Yhdistyksella on paljon tarkeita sidosryhmi&, mm. Maa- ja metsatalousministerio,
Maaseutuvirasto, Etela-Pohjanmaan ELY-keskus, kunnat ja kaupungit, elinkeino-
puoli kokonaisuudessaan, oppilaitokset, muut Leader-ryhmat ja hyvin erilaiset yh-
distykset. Osa néista toimii laheisessa yhteistydssa rahoituksen jakamisessa, osa

taman lisdksi myds asiakkaan asemassa.
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2 NON-PROFIT ORGANISAATION ULKOISEN VIESTINNAN
SUUNNITTELU

Organisaation tehtéavat ja tavoitteet antavat lahtokohdat viestinnan suunnittelulle.
Samoin organisaation arvot sekad tulevaisuuden ndkymaét vaikuttavat suunnitte-
luun. Nama pitkan aikavélin strategiset suunnat auttavat paivittdisessa organisaa-
tion toiminnassa ja silloin kun tilanteisiin ei ole valmista toimintamallia. Suunnittelu

on tarke&a, mutta ei valttamatta helppoa (Juholin 2013, 86-87).

Pirjo Vuokon (2004, 113) mukaan non-profit organisaatioiden markkinoinnin suun-
nittelua vaikeuttaa ainakin nelja seikkaa: raha, suhtautuminen markkinointiin, paa-

toksentekijatahot ja henkiloston rakenne.

Yhdistyksella ei toiminnan luonteen vuoksi ole valttaméatta paljoa rahaa kaytetta-
vaksi markkinointiin, silla usein toimitaan pitkalti jAsenmaksujen varassa tai jonkin
rahoituskanavan kautta. Toiseksi, non-profit organisaatiossa ajatellaan usein, etta
tata aatetta tai palvelua ei ole tarpeen markkinoida ja markkinointi on usein tallai-
sissa organisaatioissa varsin alkutekijoissa tai sita ei tehda lainkaan. Usein non-
profit organisaatio on sellaisessa asemassa, etta sita koskevat paatokset tehdaan
jossain muualla, jolloin yhdistys tai jarjestdé on taysin riippuvainen mahdollisista
julkisista rahoituslahteista tai poliittisista tekijéista. Taméa on tuttua esimerkiksi EU
rahoituksen osalta. Usein organisaation tyontekijat ovat usein vapaaehtoistyonteki-
joita tai muuten melko kirjavista lahtokohdista, jolloin organisaation markkinointiin
tai viestintaan ei ole palkattu ammattitaitoista viestintdan taikka markkinointiin pe-
rehtynytta henkilokuntaa (Vuokko 2004, 113-114).

Vuokon (2004, 115-116) mukaan markkinointiviestinta on siis osa markkinointia ja
sen tulee liittyd l&heisesti markkinoinnin suunnitteluun. Hyvasta suunnitelmasta on

monenlaista hyotya myos non-profit organisaatiolle:

— toimintojen koordinointi helpottuu

— pysytdan aikatauluissa

— viestinta helpottuu

— tunnistetaan tarvittavat kehittdmistoimet

— osataan valmistautua muutoksiin
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— toimintojen kohdistaminen ja priorisointi
— toiminnan ohjauksen ja valvonnan helpottaminen

— organisaation oikean suunnan, mission, sailyttaminen

Viestintdsuunnitelma on tarkempi ja kaytannéllisempi kuin viestintastrategia, koska
se sisaltdd operatiivisen suunnitelman eli lyhyen aikavélin toiminnan ja vastuut
(Juholin 2013, 86-87.) Suunnittelun eri tasot kayvat ilmi Juholinin kuviosta 1
(2006, 69).

: Yhteisbn missio “/
Strategia Arvot

YhteisOn toiminta-ajatus

11

Viestinnan perusmaarittelyt ja analyysit

11

e Strategiset tavoitteet tai odotetut tulokset
e Mittarit

Viestintastrategia

e Painopistealueet

1l

Viestintasuunnitelma

e Toistuvat toimenpiteet

e Projektit ja kampanjat

e Ohjeistukset
e Ajoitus
e Vastuut

e Budjetointi

1l

Seuranta ja arviointi
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Kuvio 1. Viestinnan suunnittelun tasot (Juholin 2006, 69.)

Juholinin mukaan (2006, 70) viestinta suunnitellaan yhteison strategian pohjalta.
Viestinndn suunnittelu kaynnistyy nykytilan ja kohderyhmien selvittamisella, tavoit-
teiden asettamisella ja keinojen valinnalla. Viestintastrategiassa maaritellaan toi-
minnat ja tavoitteet, joita kayttamalla tuetaan koko organisaation tavoitteita. Vies-

tintastrategialle on tarkeata, etta se sisaltdd organisaatiolle tarkeat tavoitteet.

2.1 Tilanneanalyysi

Tilanneanalyysi vastaa seuraaviin kysymyksiin: Missa olemme nyt ja miksi? Se on
siis erdanlainen lahtétilanteen kartoittaja. Vuokon mukaan (2002, 134) tieto on
olennainen, kun suunnitellaan mihin voidaan ja halutaan menna ja mita keinoja
talloin on edullisinta kayttaa. Organisaatiokohtaisesti on mietittava sita, mita kaik-

kea analyysi tulee sisaltda ja miten syvallisesti tama analyysi halutaan tehda.

Tilanneanalyysissa kaytetaan melko yleisesti SWOT — analyysia, jolla analysoi-
daan organisaation toimintaymparistossa piilevat uhat ja mahdollisuudet seka
oman organisaation heikkoudet ja vahvuudet. On tarkeaa ymmartaa analyysin tar-
koitus, eli ei vain todeta luettelomaisesti paatelmia "nain nayttdd asiat olevan”,
vaan tulisi pohtia asioita pidemmalle ajatuksella, miten vahvistamme vahvuuksi-
amme? Milla tavoin korvaamme heikkoudet? Naista laaditut paatelmét ja pohdin-
nat tulisi johtaa vastaamaan uhkiin ja mahdollisuuksiin (Vuokko 2003, 123).

Organisaation uhat rajaavat toimintaamme tai estavat sen kokonaan, mahdolli-
suudet avaavat lisda ovia ja mahdollistavat uusia asioita. Tallaisia uhkia voivat olla
esimerkiksi voimaan tuleva lainmuutos tai rahoitusmahdollisuuksien muuttuminen.
Tilanneanalyysisté voi parhaimmillaan olla suurta apua organisaation ongelmien ja
mahdollisuuksien maarittelyssa, eli on mahdollista saada kuva niista asioista, joi-
hin tulisi puuttua, tai ymmartdd ne mahdollisuudet, joita tulisi osata hyodyntaa
(Vuokko 2003, 123).

Tilanneanalyysi sisaltda sisaisten ja ulkoisten tekijdiden analyysit. Tietoa voidaan
keratd tai ostaa valmiina esimerkiksi tutkimuslaitoksista. On myds mahdollista

kayttaa kvantitatiivisia menetelmia, eli kyselyita tai kvalitatiivisia eli haastatteluita.
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Nama ovat kayttokelpoisia silloin, kun halutaan tietda, miten kokee palvelun tai
tuotteen. Analyysi ei kuitenkaan valttamattd edellyté laajaa tiedonhankintaa orga-
nisaation ulkopuolelta, vaan omat lahteet ja muu siséinen tieto ovat usein riittavia
tiedonlahteitad analyysin pohjaksi (Vuokko 2002, 136—-137).

2.1.1 Sisaiset tekijat

Vuokko (2002, 135-136) kasittelee kirjassaan tilanneanalyysin ndkdkulmaa yritys-
toiminnan puolelta, mutta samat analyysin tekijat patevét soveltuvin osin non-profit
organisaatiolle. Tieto nykytilanteesta on olennaista selvittaa, kun suunnitellaan sitéa
mihin organisaation toiminnassa voidaan paasta, ja mitd keinoja tulee kayttaa
paastdkseen haluamaansa tavoitteeseen. Lahtokohta saadaan selville, kun teh-
daan tilanneanalyysi. Tilanneanalyysin sisalto ja laajuus riippuvat siitd, mihin tietoa
tarvitaan. Ne mitd sisaisia tekijoitd haluaa analyysissa kayttaa, riippuu tietenkin
organisaatiosta ja esimerkiksi sen markkinatilanteesta, kohderyhmista seka tavoit-
teista. Tilanneanalyysi jaetaan kahteen: sisaisten ja ulkoisten tekijéiden analyysit.

Alla olevassa taulukossa 1. on néisté esittelyssa tilanneanalyysin siséiset tekijat.

Taulukko 1. Tilanneanalyysin sisaiset tekijat (Vuokko 2002, 135).

— organisaation arvot, visio ja strate- — tuotteen/palvelun historia ja elinkaa-
gia ren vaihe
— tavoitteet ja toimintaperiaatteet — kaytetyt markkinointistrategiat ja nii-

den vaikutukset

— resurssit, toimintakapasiteetti ja | — vahvuudet tai heikkoudet

osaamisen alueet

—vahvuudet ja heikkoudet — asema tai asemointi kilpailussa
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2.1.2 Ulkoiset tekijat

Organisaation ulkoiset tekijat kohdistuvat Vuokon (2002, 135-136) mukaan kohde-
ryhmaan, kilpailuun ja organisaation nykyiseen seka tulevaan toimintaymparis-
t6on. Kohderyhman osalta on syyta selvittaa ketka kayttavat palvelua ja miksi, mi-
ta he arvostavat jne. Viestinnan kannalta on syyta selvittd&d missa ja milloin kohde-
ryhmén voi tavoittaa, etta voidaan suunnitella viestinnan kannalta oleelliset keinot
ja oikea aika. Toimintaymparistén osalta on tarkedd miettia laajemmin mita tietoa
tarvitaan ja mitd muutoksia toimintaymparistéssa voi tulla eteen esimerkiksi lain-
saadannon osalta. Seuraavan taulukkoon 2. on otettu Vuokon nimenomaan non-

profit organisaatioon sopivat ulkoiset tekijat.

Taulukko 2. Tilanneanalyysin ulkoiset tekijat (Vuokko 2002, 135).

Kohderyhmat Toimintaymparisto
— ketka kayttavat palvelua — kansantalouden ja globaalin talouden
tila
— miksi palvelua kaytetaan — lainsdadanto ja toimintakulttuuri
— mitad asioita kohderyhméa arvostaa | — sosiaalinen tilanne

— mistd kohderyhmé& hakee tietoa ja | — poliittinen tilanne

muodostaa mielipiteensa palvelusta

— missa ja milloin kohderyhman voi | — teknologia
tavoittaa

— resurssien saanti
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2.2 Ulkoisen viestinnan tavoitteet

Tehtyjen analyysien pohjalta maaritelladn ulkoisen viestinnan tavoitteet. Vuokko
(2003, 124) toteaa kirjassaan "Nonprofit organisaatioiden markkinointi”, ettd myos
ei voittoa tavoittelevalla organisaatiolla voi olla taloudellisia paamaaria, eli sillekin
on erittain tarkeaa pitda kustannukset tasapainossa ja mahdollista ylijgamaa saa-

tetaan tarvita tulevien vuosien kulujen kattamiseen.

Viestinnan tavoitteiden tulee antaa toiminnalle suunta, ohjaavat valittuja toimenpi-
teitd ja keinoja, seka vaikuttavat siihen, miten organisaatiota johdetaan tulevaisuu-

dessa. Vuokko (2003, 124) listaa viestinnan tavoitteet seuraavasti:

olennaisia

— tarpeeksi tarkkoja ja kullekin osa-alueelle méaariteltyja
— hierarkkisesti jarjestettyja

— samaan suuntaan ohjaavia, ei ristiriitaisia

— mittauskelpoisia

— realistisia, mutta samalla myds haastavia

— aikatauluun sidottuja

Ulkoisen viestinn&n tavoitteiden on oltava juuri kyseiselle organisaatiolle merkitta-
viin tekijoihin perustuvia ja niissa tulee nahda yhteys sen muihin paamaariin. Jotta
toiminta olisi kaikille selkeaa, tulee tavoitteiden olla tarpeeksi yksityiskohtaisia, el
ihan maarallisestikin maariteltyjd kuten 12 prosentin jasenmaaran kasvu. Mikali
tavoitteita on useita, kuten yleensa onkin, ne tulee jarjestaa tarkeysjarjestykseen
(Vuokko 2003, 124).

Samalla kun ulkoisen viestinnén tavoitteita maaritellaén, tulee muistaa organisaa-
tion muutkin tavoitteet ja ne eivat voi olla kontradiktiossa muiden tavoitteiden
kanssa, vaan samaan suuntaan ohjaavia. Vaarana saattaa olla voimien hukkaa-
minen, vaaranlainen imago tai epaonnistunut strategia, mikali jokin viestinnan ta-

voite on laadittu organisaation kokonaisstrategiaa vastaan (Vuokko 2003, 124).

Vuokko (2002, 137) painottaa sita, etta tavoitteiden olisi suotavaa olla mitattavissa,
koska vain mitattaessa voidaan huomioida mahdolliset poikkeamat ja puuttua nii-

hin. Mittausta voidaan tehda kvantitatiivisesti eli numeroiden avulla, esimerkiksi
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kayttdmalla prosentteja, euroja, kavijamaaria jne. Tai ne voivat olla kvalitatiivisesti

eli laadullisilla maareilla ilmaistuina kuten palvelun saatavuuden paraneminen tms.

Tavoitteiden realistisuudella, mutta haasteellisuudella Vuokko (2003, 125) tarkoit-
taa sitd, ettd tavoitteiden tulee olla saavutettavissa olevia. Toisaalta niissa pitaa
|0ytya tavoiteltavaa, joka puskee organisaatiota eteenpain pyrkimaan parempaan.
Hiukan korkeammalle asetetut tavoitteet ovat myds henkildstén motivointikeino.

Jotta voitaisiin mitata tavoitteisiin paasya jollain aikavalilla, tulee niiden olla sidottu
aikatauluun. Mikéli aikataulua ei ole, ei toimenpiteillakaan ole vertailupohjaa ja
seuraaminen helposti unohtuu. Aikataulutuksella on my6s ohjaava vaikutus orga-
nisaation toimintaan (Vuokko 2003, 125).

2.3 Ulkoisen viestinnan kohderyhmien maarittely

Mikali tuotetta tai palvelua halutaan markkinoida kaikille ja kaikin mahdollisin kei-
noin, hukataan organisaatiossa arvokkaita taloudellisia ja henkisia resursseja.
Taman vuoksi kohderyhmien tarkka segmentointi eli maarittely on jarkevaa. Se on
myos edellytys sille, etta voidaan tehda kohderyhmaléhtoista viestintda (Vuokko
2002, 142).

Tarkoituksena on valikoida kaikesta massasta juuri ne kohderyhmat, joiden kautta
organisaatio saa parhaiten tuloksia ja jotka ovat saavutettavissa joillain markki-
nointiviestinnan keinoilla. On pyrittava loytamaan samankaltaisia ihmis- tai organi-
saatioryhmid, joiden oletetaan suhtautuvan samankaltaisesti eri markkinointitoi-
menpiteisiin (Vuokko 2002, 142).

Tassa palataan takaisin kohtaan tilanneanalyysi ja siella kysymyksiin: ketk& orga-
nisaation palvelua kayttavat? Kenelle palvelu on tarkoitettu? Ketka hyotyvat siitd?
Tassa vaiheessa on my6ds muistettava tavoitteet. Vaikka kyseessa olisikin sama
palvelu, eri viestintdkeinoilla on mahdollista tavoittaa osittain erilaisetkin ryhmat,
esimerkiksi sosiaalisen median avulla nuoria tai henkilokohtaisella myyntity6lla
yrityksia (Vuokko 2002, 143).
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2.4 Budjetin maarittely

Leppiniemi (Hallitustyd [Viitattu 22.5.2015]) tiivistaa budjetin nain: "Budjetti on yri-
tyksen numeroina ilmaistu toimintasuunnitelma”. Kuten yrityksiékin, myoés non-

profit organisaatioita ohjaavat budjetit.

Vuokon (2003, 125-126) mukaan kyseessa ei ole kuitenkaan vain taloudelliset
resurssit jotka maarittavat ja ohjaavat viestintasuunnitelmaa, vaan kyseeseen tu-
lee rahan liséksi ihmiset, aika ja muut resurssit. Muita resursseja voi olla esimer-
kiksi organisaation tilat tai laitteet. Tarkeimmaét naista ovat tietenkin raha, aika ja
ihmiset. L&htokohtaisesti tulee ajatella myds sita, tarvitaanko jostain lisdresursse-
ja, jotta halutut ja tarpeelliset suunnitelmat voidaan toteuttaa. Resursointia ei laadi-
ta koskaan toimenpiteiden valinnan jalkeen, vaan ne tulee miettia jo tilanneanalyy-
sivaiheessa. Nain varmistetaan se, ettei suunnitella ylimitoitettuja ja eparealistisia

tavoitteita ja toimenpiteita.

On hyva huomioida ainakin seuraavat (2002, 144) Vuokon maéaritteleméat markki-

nointiviestinnan aiheuttamat kustannukset:

1) suunnittelukustannukset, esimerkiksi lehti-ilmoitusten, markkinointimateriaa-

lien, nettisivujen tai messujen suunnittelut

2) toteutuskustannukset, esimerkiksi vuokrat, matkakulut, tiedotustilaisuuksien

jarjestelykulut, tarjoilut, nettisivuston rakentaminen ja yllapito

3) valvontakustannukset, esimerkiksi seurannat, arvioinnit, kyselyt ja muut pa-

lautejarjestelmat

Budjetin voi laatia méaarittelemalla ylla olevan listan mukaiset kustannukset, mutta
yhta hyvin siihen voidaan vuositasolla arvioida jokin sopivalta tuntuva maara ja
sen jalkeen pysytella annetussa vuosibudjetissa. Budjetointi on mahdollista toteut-
taa my0s tavoitteellisesti, eli budjetoidaan sen mukaan mita asetettuihin tavoittei-
siin pdaseminen vaatii laskennallisesti. Olennaisinta lienee miten tuo rahamaaréa
kaytetaan ja tehokkaalla viestinnalla organisaatio saa parhaimman tuoton viestin-
taan osoitetulle rahalleen (Vuokko 2002, 146).
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2.5 Markkinointiviestintdmixin suunnittelu

Kun on kyse non-profit organisaation ulkoisesta viestinnasta, on tarkeaa viestia
kohderyhmaléhtoisesti, tavoitelahtdisesti seka tilanne- ja toimintaymparistélahtoi-
sesti Vuokko toteaa (2003, 170). Markkinointiviestinnan suunnittelu lahtee siita,
ettd naihin l&htokohtatilanteisiin 16ydetddn parhaat mahdolliset viestintdkeinot, joita
voi olla yksi tai useampi (mix). Useimmiten kaytetyt markkinointiviestintakeinot yri-
tysmarkkinoinnissa ovat: henkilokohtainen myyntityd, suhdetoiminta, mediajulki-
suus, mainonta, menekinedistaminen ja sponsorointi. Tama jako soveltuu péaaosin
myo6s non-profit organisaatioille, paitsi sponsorointi ja menekinedistaminen, jotka
jatetaan sen vuoksi tasta teoriaosuudesta pois. Viestintakeinojen osalta syvenny-
taan non-profit organisaatiolle erittéain tarkeisiin mainonnan osa-alueisiin: sanoma-

lehtimainonta, sosiaalinen media ja verkkosivut.

Siihen mita eri viestintakeinoja tullaan valitsemaan vaikuttaa Vuokon (2002, 150)

seuraavat asiat:

— miksi viestitaan
— mista viestitaan
— kenelle viestitaan

— missa tilanteessa viestitaan

Ulkoisella viestinnalla pyritddn tekemaan yhdistystd, sen toimintoja, siséltoja ja
tuloksia tunnetuksi yhteistyotahoille ja laajemmalle yleisélle. Tiedotuskanava ja
tyyli valitaan sen mukaan, misté kerrotaan ja kenelle (Viestintdopas [Viitattu
29.11.2016]).

2.5.1 Henkilokohtainen vaikuttaminen, myyntityo

Henkilokohtaisella vaikuttamisella tai myyntityolla tarkoitetaan lahinna sita vuoro-
vaikutusta, jota ihmisilla on keskenaén, kun he viestivat toisilleen, toteaa Vuokko
(2003, 172). Tama viestintdkeino on kaytdssa kasvotusten esimerkiksi organisaa-
tion tai asiakkaan toimistolla, tapahtumissa, tilaisuuksissa tai messuilla. Henkilo-

kohtaista vaikuttamista tapahtuu myds puhelimitse, kun asiakkaita neuvotaan ja
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opastetaan. Henkilokohtainen vaikuttaminen on kohdehenkilon tarpeisiin raataloi-
tya viestimistd. Se antaa mahdollisuuden kuunnella asiakasta ja reagoida siten
mik& on asiakkaan kannalta oleellista. Henkilokohtainen vaikuttaminen on aina
tehokas viestintdkeino. Se vaatii paljon henkiléresursseja ja on siksi viestintéakei-

noista yksi kalleimmista.

Vuokko (2003, 172-173) toteaa, etta henkilokohtaiset ominaisuudet, tiedot ja vuo-
rovaikutustaidot ovat tassa avainasemassa. Tydssa on tarkeaa osata puhua niin
"small talkia” kuin argumentoida patevasti organisaatiosta ja sen tarjoamista palve-
luista. Tama on oleellista varsinkin silloin, kun on kyse vaikeaselkoisesta ja moni-
mutkaisesta asiasta. Non-profit organisaatioiden tulisi kiinnittaa tahan huomiota,
kun he palkkaavat tyontekijoitd. Samoin tdma on huomioitava henkiléston moti-
voimisessa ja koulutuksessa. Non-profit organisaation ollessa kyseesséa, on muis-
tettava henkilokohtaisen myyntityon eettiset nakdkulmat ja se ettei organisaatio
saa antaa vaaria lupauksia toiminnastaan. Organisaation tulee sitouttaa henkil6t
toiminnan eettisyyteen. Myos non-profit organisaation myyntitydssa on eri vaiheita:
valmistelu, myynti, paatos ja jalkihoito. Naistd kuhunkin tulee panostaa parhaan

hy6dyn saamiseksi.

2.5.2 Suhdetoiminta

Suhdetoiminta kohdistuu Vuokon (2003, 173) mukaan non-profit organisaation
sidosryhmiin. Tavoitteena on saavuttaa sidosryhmien ymmarrys ja tuki seka arvos-
tettu asema sidosryhmien silmissa. Aula & Mantere (2005, 215) kertovat, etta hy-
vat suhteet rakentuvat organisaation ja sidosryhmien kaksisuuntaisesta viestinnas-
ta. llman viestintdd koko organisaatio lakkaa toimimasta. On tarkeda tunnistaa
kohtaamiset ja tiedostaa mita erilaiset sidosryhmat tarvitsevat. Hyvdn maineen
luontiin tarvitaan erinomaiset suhteet kaikkiin sidosryhmiin. Suhdetoiminta on siis
erddnlaista maineenhallintaa. Vuokon (2003, 17) jaottelun mukaan ulkoisessa
suhdetoiminnassa kohderyhmana ovat asiakkaat, rahoittajat, viranomaiset ja paa-

toksentekijat, media ja suuri yleisd. Sisdisessa on oma henkilosto ja hallitus.

Tarkeinta lienee avoin tiedottaminen organisaation toiminnasta, joka luo luotta-

musta seka sisaiselle, ettd ulkoiselle kohderyhmalle yhdistyksen maineesta. On
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osoitettava olevansa melkeinpa kiitollinen sidosryhmé&n olemassaolosta. Sen voi
osoittaa esimerkiksi huomioimalla sidosryhmé lehtijutuissa tai sosiaalisessa medi-
assa julkisella kiitoksella, tai osallistumalla sidosryhman tilaisuuksiin tms. On kyet-
tava lobbaamaan omaa asiaansa ja vaikuttamaan asioihin aktiivisesti (Vuokko
2003, 173-174).

Aula ja Mantere (2005, 225-226) toteavat, ettd maine on hyvan yrityksen ja miksi
ei myos yhdistyksen elinehto ja maineenhallinnalla pyritdéan hallitsemaan tata elin-
ehtoa. Kaikkea organisaation maineesta ei voi hallita, mutta voidaan kuitenkin vai-
kuttaa kaikkiin kolmeen hyvan maineen perustekijaan: hyvaan viestiin, hyviin te-
koihin ja hyviin suhteisiin.

Maineenhallinta on siis hyvan tekemista, hyvasta viestimisesta ja hyviad suhteita.
Hyvan organisaation lahtékohtana pidetddn hyvia tekoja, joiden varaan maine ra-
kennetaan. Hyvista teoista tulee viestia ja niistd on pystyttdva kommunikoimaan
oikeille inmisille ja vield oikeaan aikaan. Eli organisaation on hallittava hyvét vies-
tit. Organisaation ja sen sidosryhmien valille muodostuu vuorovaikutussuhde, jos-

sa hyvat suhteet ovat avainasemassa. (Aula & Mantere 2005, 26-27).

Hyviin tekoihin pyritddn vaikuttamaan niin organisaation oman henkiléston kuin
muiden sidosryhmien kautta. Hyvat teot rakentuvat hyvan johtamisen kautta, kun
tyontekijat haluavat ja osaavat tehda hyvaa. Hyvat viestit muodostuvat hyvista ta-
rinoista, usein kohtaamisista organisaation jasenten ja sidosryhmien valilla. (Aula
& Mantere 2005, 215-216).

2.5.3 Mediajulkisuus

Mediajulkisuudella tarkoitetaan Vuokon (2003, 174) mukaan tarkoitushakuista pyr-
kimysta saada ilmaista palstatilaa mediassa. Tietenkin non-profit organisaation
kannalta positiivista sellaista. Tama vaatii organisaatiolta omaa aktiivisuutta, eli on
lahetettava kiinnostavista asioista ja tapahtumista mediatiedotteita, haastatteluja,
kuvamateriaalia esim. lehdille ja radiokanaville. Median edustajia on pyydettava
jatkuvasti tilaisuuksiin tai osallistumaan esimerkiksi lehdiston edustajana jarjesta-

maasi kilpailuun tuomariksi. Ajatuksena on, etta esilla oloa eri medioissa ei mielle-
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ta mainokseksi. Taméa edellyttd&d hyvaa mediasuhteiden hoitoa ja en onnistuminen
antaa organisaatiolle uskottavuutta asiakkaiden silmissa.

Toisaalta, organisaation on syyta olla varuillaan mediajulkisuuden kanssa, koska
se ei pysty sita taysin kontrolloimaan. Organisaatio ei voi olla varma siita mita siita
viestitdan tai esitetdanko organisaation kannalta ne oleelliset seikat vai onko ken-
ties tullut asiavirheitd. Erityisesti vaikeuksia saattaa nykyisin aiheuttaa huonojen
uutisten nopea leviaminen sosiaalisen median kautta. Hankalaa on myos kontrol-
loida ajoitusta, viesti saattaa tulla kohderyhmalle vaaraan aikaan tai sita ei laiteta
lainkaan. Media kaytanndssa paattad, saako organisaatio palstatilaa vai ei (Vuok-
ko 2003, 175).

Organisaatio voi reagoida negatiiviseen julkisuuteen lahtokohtaisesti kahdella eri
tavalla. Mikali se reagoi vasta median suunnalta tulevaan negatiiviseen lausu-
maan, julkisuus on reaktiivista. Jos organisaatio itse tiedottaa negatiivisesta asias-
ta on julkisuus proaktiivista (Vuokko 2003,176). Organisaatiossa tulee miettia,

kumpaa tapaa on tarpeen kulloinkin kayttaa.

2.5.4 Mainonta

Mainonta tarkoittaa joukkoviestintaa, eli kaytetaan erilaisia viestintdkanavia, joiden
avulla lahetetaan isolle kohdejoukolle sama viesti, esim. lehtimainos. Talléin medi-
alle tietenkin maksetaan mainoksen julkaisemisesta viestimessa. Koska se on
my0s yleensa hyvin kallista, on tarkedd miettia miten sen osaa kohdentaa oikein ja
etta siita valittyy riittavan persoonallinen viesti, jottei se jatd kohderyhmé&a kylmaksi
(Vuokko 2003, 176).

Vuokon (2003, 176) mukaan mainonnalla halutaan informoida, suostutella ja muis-
tuttaa. Usein non-profit organisaatioiden mainonta on informoivaa, eli tiedotetaan
esimerkiksi yhdistyksen tarjoamista palveluista. Mainontaa kannattaa ostaa esi-
merkiksi silloin, kun on tulossa vuodenkohokohta tai on tarjolla tietoa ja toimintaa
(Yhdistysten pieni viestintdopas [Viitattu 29.11.2016]). Suoramainonta tarkoittaa

postin kautta tai laatikoihin jaettua osoitteellista tai osoitteetonta mainosta. Me-
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diamainonta voi olla painettua lehti- tai ulkomainontaa ja s&hkdinen mainonta

esim. verkkomediamainontaa esimerkiksi blogin avulla.

Opinnaytetyon teoriassa perehdytaan syvallisemmin sanomalehtimainontaan, so-
siaalisen median kautta tapahtuvaan mainontaan ja verkkosivuihin. Nama koetaan

yhdistyksen viestinndn kannalta merkityksellisimmiksi keinoiksi viestia.

Sanomalehtimainonta. Sanomalehtia ovat kaupunkilehdet, paivalehdet ja nouto-
lehdet. Sanomalehdet ja niissd oleva printtimainonta mielletd&n luotettavaksi in-
formatiiviseksi ja ajankohtaiseksi. Sanomalehtimainonta on painettavista medioista
joustavin ja se on alueellisesti tehokas media. Tietyn levikin alueella sanomalehti-
mainos voidaan kohdistaa tarkasti (Suomen mediaopas [Viitattu 9.12.2016]).

Printtimedian suurin ongelma on sen lyhyt elinkaari, silla sanomalehti on yleensa
vanha seuraavana paivana, eikd mainos enda tavoita. Lukijan huomio pyritaan
kiinnittamaan kuvilla ja vareilla, mutta aina varien kaytto ei ole lehdissa mahdollis-
ta. Mainos sanomalehden etusivulla on tutkitusti tehokas, kaantdpuolena on sen
kallis hinta. Jo pienet ilmoitukset sanomalehdessé ovat huomattavan kalliita, jos
niita vertaa sosiaalisessa mediassa mainostamiseen (Suomen Mediaopas [Viitattu
9.12.2016]).

Sosiaalinen media. Sosiaalisella medialla tarkoitetaan verkkoviestintdymparisto-
ja, jossa jokaisella kayttajalla on mahdollisuus itse olla aktiivinen viestija. Organi-
saatio voi hyddyntaa sosiaalista mediaa viestien valitykseen asiakkaille tai sidos-
ryhmille, palautteen keraamiseen tai muuhun kanssakaymiseen kohderyhmien
kanssa. Koska asiakkaat ovat jo valmiiksi kiinnostuneita, organisaation on helppo
jakaa mainoksia ja muita tiedotteita. Mainos voi olla staattinen kuva, animoitu ku-
va, tekstilinkki, videoklippi tms. (Leino, 2011, 258-259). Erilaisia sosiaalisen medi-
an palveluita ovat mm. Facebook, Instagram, Pinterest, YouTube, Snapchat, Pe-

riscope, Google+ jne. (Leino, 2011, 120).

Mainonta sosiaalisen median kautta elaa ja kehittyy jatkuvasti, samalla kun sisallot
monipuolistuvat. Erityisesti viestinta sosiaalisessa mediassa tulee muuttumaan
koko ajan. Viestinta-Pirittan mukaan tulevaisuuden sosiaalisen median kehityk-
seen vaikuttavat seuraavat asiat (Sosiaalisen median strategian ABC. [Viitattu
29.11.2016)):
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1. Some-kanavat uudistuvat ja uusia kanavia tulee lisda samalla kun vanho-
ja kuolee pois.

2. lhmiset some-viestijoina (ja viestijoina yleensd) muuttavat viestintatapo-
jaan eri kanavilla.

3. Organisaatiot kehittyvdt some-viestinnassa entista tavoitteellisempaan

suuntaan ja yllapitorutiinit muokkautuvat tekemisen myota.

Verkkomainonnassa on kuitenkin Leinon (2011, 259) mukaan etunsa. Yksi naista
on sen helppo mitattavuus. Kayttamalla esimerkiksi Facebookin tai hakukone
Googlen klikkipohjaista mainontaa, mainoksen onnistuminen on seurattavissa,
koska silloin maksetaan vain toteutuneista klikeista. Tavoitteena on saada kavija
organisaation verkkosivuille ja sitd kautta tutustumaan organisaation palveluihin.
Vaikka mainosta ei koskaan klikattaisi, verkkomainonta lisda tunnettuutta ja mieli-

kuvia organisaatiosta.

Leino (2011, 262—-263) toteaa, etta hyvia tuloksia saa aikaan verkkomainonta, joka
on oikein kohdistettu ja ajankohtainen juuri ilmestymishetkella. Organisaatio voi

ostaa mediatilaa verkossa mm. seuraavin keinoin:

— display-mainonta (bannerit)

— hakusanamainonta

— sisaltéyhteistyd online-median kanssa (esim. kuluttajien testiryhmat)

— sosiaalinen media (esim. fanisivustot, kayttgjille tarjottavat appsit, asian-
tuntijapalvelut tms.)

— pelien sisélla tapahtuva mainonta

— netti-tv-mainonta

— mobiilimainonta

— radiomainonta (esim. Spotify)

— sahkdiset uutiskirjeet

Verkkomainonnan haasteeksi voidaan lukea se, ettd ihmiset kokevat kaiken ver-
kon kautta silmille tulevan mainonnan hairitsevana ja suhtautuvat siihen kieltei-

semmin kuin muiden viestintdkanavien mainoksiin vrt. sanomalehtimainonta. Kiel-
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teisesti suhtaudutaan myods séhkdpostiviestien kautta tuleviin spammeihin, jotka
koetaan erityisen arsyttavina (Leino 2011, 263).

Verkkosivut. "Markkinointi alkaa toimivista ja yrityksen tavoitteisiin sopivista verk-
kosivuista” (Leino 2011, 80) Lasnaolo verkossa on nykydan valttamattomyys yri-
tyksille, mutta myds organisaatioille, jopa non-profit organisaatioille. Kaikki asiat
nykydan etsitddn verkosta hakukonepalvelun avulla, joten hyvien verkkosivujen

olemassaolo on valttamattomyys (Leino 2011, 80-81):

— niille ohjataan kavijat hakukoneista ja muilta sivuilta
— sivuilla kerrotaan tuotteista ja palveluista
— asiakaspalvelunakokulma: tarkeat yhteystiedot, aukioloajat, kayttbohjeet

— ajankohtaiset asiat

Verkkosivut ovat organisaation perusta tai kivijalka, kun taas sosiaalinen media on
organisaation henkilokohtaisempi ja pehmeampi puoli. Verkkosivut luovat luotetta-
vuutta alkaen organisaation nettiosoitteesta. Osoitteen on oltava mieluiten oma ja
muodostuttava mieluiten organisaation nimesta, mika luo uskottavuutta. Sama
patee sahkopostiosoitteisiin. Teknisesti hyvin tehdyilla, hakukoneoptimoiduilla
verkkosivuilla on mahdollista palvella laajaa asiakaskuntaa kustannustehokkaasti,
silla sivujen perustaminen on nykyisellaan teknisesti helppoa ja edullista (Leino
2011, 81-82).

Hyvien verkkosivujen edut voidaan Leinon mukaan (2011, 83) kiteyttéaa seuraavas-
ti: parantavat asiakaspalvelua, nopeuttavat viestintaa, keraavat tietoa asiakaskayt-

taytymisesta ja myyvat globaalisti, kustannustehokkaasti seka luotettavasti.

2.6 Arviointikeinojen valinta

Arviointeja kannattaa tehda jatkuvasti, koska Vuokon mukaan (2002, 163) se aut-
taa tekemaan oikeita asioita oikealla tavalla. Arvioinnit tehostavat suunnittelupro-
sessia ja paatoksentekoa, liséksi viestinta tehostuu, kun tiedetddn mita kannattaa

tehda ja mik& taas auttaa alentamaan kustannuksia. Arviointikeinot voivat olla ta-
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pauskohtaisia per kampanja, tai voidaan valita tietty arviointitapa kullekin viestinta-
keinolle. Kvantitatiiviset mittaukset soveltuvat hyvin sosiaalisessa mediassa. Esi-
merkiksi Facebook klikkausten maara per Facebook mainos. Silloin kun kaytetaan
markkinointimixi&, ei erillisten keinojen arviointi pelkastaan riitéa, vaan on tarkeda

saada tietoa, miten ne toimivat yhdessa tavoitteen hyvaksi.

Jopa suunnitteluprosessia tulisi arvioida esimerkiksi kysymalla seuraavat kysy-
mykset (Vuokko 2003, 166-167).

— Kuinka tilanneanalyysi onnistui?

— Maariteltiinkd kohderyhmét ja tavoitteet tarpeeksi tarkkaan?
— Huomioitiinko markkinointiviestinnan keinot etukateen?

— Oliko resurssit arvioitu oikein?

— Oliko henkilostd sitoutunut?

Vaikeutta arvioinnissa voi syntya siina, etta valitaan arviointijakso liian lyhyena tai
pitkana. Miten asiakkaiden kayttaytymiseen ovat vaikuttaneet muut seikat kuin
viestinnan keinot? Osataanko tulkita mittausta oikein? Yhteisollisessa mediassa
organisaatio kohtaa yksittaisia ihmisid, joilla omat tarpeensa, jolloin voidaankin
tarjota jotain laadullista lisdarvoa maaran lisaksi. Tama osoittaa, ettei markkinointi-
viestinnan arviointi ole yksiselitteista (Forsgard, Frey 2010, 142).
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3 MESSUKYSELYN TOTEUTUS JA TULOKSET

Opinnaytetydssa on aiemmin perehdytty ulkoisen viestinnan teoriaan, joka toimii
luvun kolme tukena. Tassa luvussa kerrotaan kyselytutkimuksen toteutuksesta,
kasitelladn saadut tulokset melko yksityiskohtaisesti ja muodostetaan niista johto-
paatokset. Saatuja tuloksia hyddynnetaan ulkoisen viestinnan suunnitelmassa.
Tulokset maarittelevat osaltaan yhdistyksen viestinnan tavoitteet, kohderyhmat ja

markkinointiviestintamixin.

Luvussa tarkastellaan myds tutkimuksen validiteettia loogisen validiteetin kautta.
Liséksi tarkasteltiin reliabiliteettia pohjautuen kyselytutkimuksen toistettavuuteen ja

vastausmaaraan.

3.1 Tutkimuksen toteuttaminen

Kevaalla 2015 Kuudestaan ry osallistui Yrittajat Areenalla messutapahtumaan
omalla messuosastolla. Messut jarjestettiin Alavudella, joka on Kuudestaan ry:n
toimialueen suurin kaupunki ja jonne kavijoita odotettiin myds ymparoivistd Kuu-

destaan ry:n alueeseen kuuluvista kunnista ja kaupungeista.

Tarkoituksena oli markkinoida juuri avautuvaa hankehakua yritys- ja hanketuille,
seka tukien hakemiseen liittyvaa uutta sahkoista hakujarjestelmaa Hyrraa. Mes-
suilla oli my@s tarkoitus tavoittaa uusia mahdollisia tuenhakijoita, jotka eivat ennen

ole olleet Kuudestaan ry:n taikka yritys- ja hanketukien kanssa tekemisissa.

Viestinnan tueksi haluttiin tehda tutkimus, jonka menetelména kaytettiin kyselytut-
kimusta. Kysely tuli soveltua kaikille messuvieraille, olivat he sitten yrittajia, eri jul-
kisorganisaatioiden edustajia tai yhdistysaktiiveja. Taman vuoksi kyselyn tuli olla
hyvin yleisluonteinen, eika se voinut olla kovin pitka. Laadittiin kyselylomake, joka
opinnaytetyon liitteessé 1. Lomakkeessa oli yhteensa kuusi kysymysta. Lomak-
keessa oli kolme avointa kysymysta ja kolme monivalintaista. Kysely laadittiin yh-
teistydssa yhdistyksen tyontekijoiden kanssa. Messuilla kyselya asiakkaille olivat

esittelemassa kolme yhdistyksen tyontekijaa ja yksi messujen ajan tydskennellyt
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harjoittelija. Kyselyyn vastanneet saivat heti pienen pikapalkinnon, lisaksi vastan-

neiden kesken arvottiin muutama isompi palkinto mielenkiinnon herattamiseksi.

Kyselyn alussa haluttiin selvittda vastaajien taustaa kysymyksilla sukupuolesta,
asuinpaikasta ja tydsuhteesta. Haluttiin myos tietda kuinka aktiivisia vastaajat ovat
yhdistystoiminnassa ja millaisten yhdistysten jasenia vastaajat ovat. Talla haluttiin
selvittdd, onko mukana sellaisia yhdistyksia, jotka eivét ole olleet vield yhdistyksen
asiakkaana. Ydinkysymyksen selvittamiseen lahdettiin siitd, mika olisi tarkein tieto
mitd halutaan tietda tavalliselta messuvieraalta ulkoisen viestinnan konkreettiseksi
tueksi Kuudestaan ry:lla. Tarkeimmaksi tiedoksi seka tavoitettavuuden etté talou-
dellisuuden kannalta tuli kysymys siita, mita viestintakanavia messuvieraat kaytta-
vat mieluiten. Tama on lomakkeessa kysymys numero viisi. Taman tiedon selvit-
taminen on erittain tarkeda, jotta ulkoinen viestintdkanava osataan jatkossa valita
oikein. Kuudestaan ry:n toimialueella on useita eri paikallislehtia ja ilmaisjakeluleh-
tia, jotka kilpailevat keskendédn mainoksista ja ilmoituksista. Lehti-ilmoittelu on kui-
tenkin erittain kallis viestintdkanava yhdistykselle ja painetun median kayttd vies-
tintdkanavana on vahenemassa. Viimeisimmassa kysymyksessa haluttiin selvyys

siihen, mika on alueen vastaajien mieluisin ja seuratuin sanomalehti.

Vastausten keruu suoritettiin siten, ettd vastaaja sai joko vastata itse kysymyksiin,
jolloin tietysti virhemarginaali kasvoi, mikali vastaaja koki jonkin kysymyksen vai-
keaksi tai ei vain viitsinyt vastata kaikkiin kysymyksiin. Vaihtoehtoisesti kysymyk-
set esitettiin hanelle suullisesti ja tyontekijat kirjoittivat vastaukset paperiin, jolloin
saatiin taydellisempi& vastauspapereita. Vastauksia saatiin yhteensa 261 kappa-
letta. Tulosten analysointiin kaytettiin Webrobol -ohjelmaa, jonne vastaukset napu-

teltiin kasin.

3.2 Tutkimuksen validiteetti ja reliabiliteetti

Tutkimuksen validiteetti eli patevyys ilmaisee sen, miten hyvin tutkimuksessa kay-
tetty mittaus- tai tutkimusmenetelmé mittaa juuri sitd tutkittavaa asian ominaisuut-
ta, mitd on tarkoituskin mitata ja mitd halutaan mitata. Validiteetti on hyva silloin,
kun tutkimuksen kohderyhma ja kysymykset ovat oikeat tutkimuksen tarkoitukseen

nahden. Validiteetin arviointi kohdistaa yleensa huomionsa kysymykseen, kuinka
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hyvin tai patevasti tutkimusote ja siind kaytetyt menetelméat vastaavat sita ilmiota
tai asiaa, jota halutaan tutkia. Validiteetin totaalinen puuttuminen tekee tutkimuk-
sesta mitattoman. Talloin tutkitaan todellisuudessa aivan muuta asiaa kuin mita
kuvitellaan tai alun perin on ollut tarkoitus. Puutteellinen validiteetti merkitsee sita,
ettd empiiriset havainnot ja koko tutkimus itsessaan suuntautuu enemman tai va-
hemman sivuun siitd, mika oli tarkoituksena. (Validiteetti ja reliabiliteetti [Viitattu
29.11.2016]).

Tutkimusmenetelman validiteettia voidaan tarkastella usealta eri taholta. Nako-
kulmaksi on mahdollista valita tutkimusaiheen ja -otteen mukaan esimerkiksi loo-
ginen validiteetti. Looginen validiteetti tarkoittaa kriittisté tarkastelutapaa, eli tutki-
jan omaa kasitysta tutkimuksen virheettomyydesta. (Validiteetti ja reliabiliteetti.
[Viitattu 29.11.2016]).

Tutkimuksen reliabiliteetilla tarkoitetaan tutkimustulosten ja vaitteiden luotettavuut-
ta: johtuuko tutkimustulos vain sattumasta vai kyetaanko tulokset riippumattomasti
toistamaan? Toistaminen voi tapahtua esimerkiksi tutkimuskertojen valilla. Luotet-
tava tutkimus tehdaan siten, etta se antaa saman lopputuloksen uudelleen tehty-
na. Kun tarkistetaan tutkimusmenetelman luotettavuutta, voidaan tarkastella yh-
denmukaisuutta, eli miten eri indikaattorit mittaavat samaa asiaa. Voidaan myds
pohtia toistuvan ilmién havainnointitarkkuutta. Objektiivisuus vs. subjektiivisuus
tarkastelussa havainnoidaan kuinka muut ymmartavat tekijan tarkoituksen ja viite-
kehyksen. Jatkuvuutta tarkastelemalla ndhd&&n havainnon jatkuva samankaltai-
suus. (Validiteetti ja reliabiliteetti. [Viitattu 29.11.2016]).

Tehdyn kyselytutkimuksen validiteettia tarkasteltiin loogisen validiteetin kautta.
Tutkimuksen tarkoituksena oli selvittaa messukavijoiden mielipiteet siitd, mité vies-
tintdkanavaa he seuraavat mieluiten. Tahan kysymykseen saatiin selkeat vastauk-
set ja niiden perusteella voitiin viestintdkanavat laittaa suosituimmuusjarjestyk-
seen. Tutkimuksella haluttiin saada tietoa siitd, mika paikallisesti ilmestyva lehti on
messukavijoiden ensisijainen valinta. Keratyistd vastauksista voitiin selkeasti ha-
vaita vastaajien ensisijainen suosikki. Lisaksi haluttiin selvittda vastaajien suku-
puolijakauma sek& mahdollinen yritys- ja yhdistystausta. Kaikissa vastauksissa oli
vastattu sukupuolta koskevaan kysymykseen. Keratyista vastauksista 98 %: ia ol
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vastannut vastaajan taustaa koskevaan kysymykseen. T&ata voitiin pitaa riittdvana

maarana.

Tarkasteltaessa kyselytutkimuksen luotettavuutta tulisi tutkimus toistettaessa tietyn
ajanjakson jalkeen antaa saman lopputuloksen. Ajanjakson tulee olla kuitenkin
riittdvan lyhyt, ehka noin vuosi, silla viestintdkanavien, erityisesti sosiaalisen medi-
an osalta, muutokset tapahtuvat hyvin nopeasti. Tutkimusta ei ole voitu toistaa
samanlaisena vuoden kuluttua ensimmaisesta tutkimuksesta, mutta hyvin oletetta-
vasti vastaukset samalla lomakkeella olisivat olleet samansuuntaiset, koska yhden
vuoden kuluessa ei ole tapahtunut niin merkittdvia muutoksia eri viestintdkeinojen
tehokkuudessa. Jos tutkimuksen tekisi kahden vuoden kuluttua ensimmaisesta,
sosiaalisen median kasvu verrattuna esimerkiksi painettuun mediaan on huomat-

tavasti kasvanut.

Kyselytutkimukseen saatiin 261 vastausta, mitd voidaan pitaa hyvana maarana.
Riittdva maara vastauksia antoi todennékdisesti oikean suuntaisen tuloksen. On
myOs oletettavaa, ettd suuremmalla vastausmaaralla tutkimuksen tulos ei olisi

oleellisesti muuttunut.

3.3 Tutkimustulokset

Tutkimustulosten analysoinnissa kaytettiin apuna Webpropol -ohjelmaa, jonka
avulla vastaukset saatiin ryhmiteltya suuruusjarjestykseen, seka luotua tarvittavia
diagrammia selventamaan tuloksia. Kuvioissa esitellyt prosenttiluvut pyodristettiin
lahimpaan tayteen lukuun. Tasséa luvussa kerrotaan ja avataan viestintakyselyn
tulokset. Apuna kaytetaan diagrammeja ja kysymykset ovat avattuna kappaleotsi-

koiden alla.

Vastaajien taustan selvittdminen. Vastauksia keréttiin yhteensa 261 kappaletta.
Ensimmaisessa kysymyksessa kysyttiin vastaajien sukupuoli. Tulokset jakautuivat
siten, ettd naisia oli 180 (69 %) ja miehia 81 (31 %). Sukupuolijakaumaan saattoi
vaikuttaa palkintona olevat lahjakortit paikalliseen lahiruokamyymaldan, joka tuntui

kiinnostavan erityisesti naisvakea.
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Toisella kysymykselld, joka oli vaihtoehtokysymys, haluttiin selvittdé oliko vastaaja
opiskelija, tyontekijdna yrityksessa vai julkisorganisaatiossa, yrittaja, tyoton tai
elakkeella. Vastaajista suurin osa eli 31 %: ia oli elakelaisia. Yrityksen tyontekijoita
oli 26 %, julkisorganisaation tyontekijoita 21 % ja yrittdjia vastaajista oli vain 12 %.
Loput olivat opiskelijoita 7 % ja tyottomia tydonhakijoita 3 %. Kaikissa naissa ryh-
missa voi olla meille potentiaalisia tuenhakijoita, mutta toivoimme kuitenkin saa-
vamme messujen kautta enemman tietoa suunnatuksi yrittgjille, joten heidan vas-

tausprosenttinsa oli pienoinen pettymys.

Kolmannessa kysymyksessa haluttiin tietda vastaajien aktiivisuus yhdistystoimin-
nassa. Vastaajista 55 % eli 142 henkil6a ilmoitti olevansa mukana jossain yhdis-
tystoiminnassa. Keskimaarin jokainen, joka oli mukana yhdistystoiminnassa, oli
jasenena noin 1,4 yhdistyksessa, eli aktiivisuutta joukosta l6ytyi. Erilaisia yhdistyk-
sid oli ainakin 77 kappaletta, joista meilla hakijana aiemmin ollut 22 kappaletta.
Osa vastaajista ei ollut tarkentanut vastaustaan esimerkiksi urheiluseuran osalta
mika urheiluseura oli kyseessa, joten maara perustuu siihen mik&d varmasti voi-
daan todeta. Varovasti arvioiden uusia potentiaalisia yhdistyksia kyselylla tavoitet-

tiin 55 uutta yhdistysta.

Neljannella kysymyksella tiedusteltiin vastaajien asuinpaikkaa. Vastaajista Kuu-
destaan ry:n kohdealueelta Alavus, Kuortane, Soini ja Ahtari olivat perati 87,31 %:
ila vastaajista, mika oli hyva ja riittavd maaré. Luonnollisesti eniten vastaajia oli
messupaikkakunnalta Alavudelta, joka on kuitenkin alueen suurin kunta vakimaa-
raltdan. Loput vastaajista olivat padasiassa lahialueilta esim. mokkiasukkaita, mut-

ta joukkoon mahtui muutama ulkomainenkin vastaaja.

Vastaajien suosituin viestintdkanava. Viestinnallisiin tarkoituksiin haluttiin tietaa
tarkasti talla hetkella kaytdssa olevien viestintdkanavien kannalta tehokkain ja asi-
akkaiden kannalta mielenkiintoisin kanava. Viidennessa kysymyksessa tiedustel-
tiin mita kautta vastaaja haluaisi ainakin saada tietoa yhdistyksen palveluista. Kak-
si selkeasti suosituinta kanavaa olivat Kuudestaan ry:n omat nettisivut 21 % ja
paikallislehtien lehti-ilmoitukset 20 %. Tassa kohden vastauksissa on huomioita-
vaa, etta lehti-ilmoitusten suosioon vaikutti varmasti osaltaan elakelaisvastaajien
suuri maara, perati 31 %: ia, jotka yha seuraavat ja lukevat sdannollisesti sanoma-

lehti&.
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Facebookin ja sanomalehden yhdistyspalstan suosio oli kummallakin 13 %: ia. Ne
olivat yhdessa kolmanneksi suosituimpia. Samassa kysymyksessa oli vastaus-
vaihtoehtona antaa vinkki jostain toisesta mahdollisesta Facebook — sivustosta,
jota voitaisiin kayttaa tiedottamiseen. Nelja prosenttia vastaajista olivat rastittaneet
muut Facebook -sivustot. Erityisesti mainittiin "Puskaradio Alavus” ryhmasivu ja

Alavuden kaupungin Facebook — sivu.

Kuudestaan ry:n postitse lahetettdva paperitiedote ja kauppojen ilmoitustaulut sai-
vat 10 %:in suosion, eli jakoivat néin ollen neljdnnen sijan. Kuudestaan ry:n sdh-
koinen tiedote oli tAparasti huonompi 9 %:in maaralla. Sahkopostilla l&hetettava
tiedote kerasi vahiten suosiota vastaajien osalta. Taulukosta 3. ja seuraavan sivun

kuviosta 2. vastaukset ja niiden suosituimmuusjarjestys selviavat tarkemmin.

Taulukko 3. Suosituin viestintdkanava (n=261).

Kylla %
Kuudestaan ry:n omat nettisivut: www.kuudestaan.net ? 153 21%
Kuudestaan ry:n Facebook -sivusto? 94 13%
Jokin muu Facebook -sivusto, nimea mika? 30 4%
Kuudestaan ry:n paperitiedote kirjeitse? 71 10%
Kuudestaan ry:n sahkoinen tiedote? 68 9%
Kauppojen ilmoitustaulut? 72 10%
Sanomalehdessa lehti-ilmoituksella? 144 20%
Sanomalehden yhdistyspalstalla? 97 13%
Yhteensa 729| 100 %
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Kuvio 2. Suosituin viestintdkanava (n=261).

Alueen sanomalehtien suosituimmuusjarjestys. Sanomalehtien lehti-
iimoitukset ovat suosittu viestintdkanava kyselyn mukaan, vaikka painetun median
painoarvo viestintdakanava on pikkuhiljaa laskussa verkkoviestinnan ja sosiaalisen
median tieltéa. Kyselylla haluttiin selvittdd, mita paikallislehted alueellamme seura-

taan eniten.

Kuviosta 3. selvida, ettd sanomalehdista ylivoimaisesti suosituin oli Viiskunta, joka
on koko toiminta-alueellamme ilmestyvd maksullinen paikallislehti ja kuuluu llkka
Yhtyma konserniin. Toiseksi eniten luettiin Ykkoset — ilmaisjakelulehtea, joka on
lahinna Veljekset Keskinen kylakaupan ja Tuurin alueen muiden yritysten kustan-
tama ilmaisjakelulehti. Ykkoset -lehden levikki on todella laaja. Taman jalkeen
suosituimmiksi lehdiksi nousivat Ilkka ja Ahtarinjarven Uutisnuotta. Jalkimmainen
on Suomenselan alueen paikallislehti ja iimestyy eniten Soinin ja Ahtarin alueella.
Torstai — ilmaisjakelulehti ilmestyy vain pienelle osaa vastaajista Kuortaneella ja
Soinissa, joten sen suosio ei varmaankaan noussut taman vuoksi niin korkeaksi.
Yllattden ilmaisjakelulehti Lakeudenportti ei ollut kovin suosittu taltd osin, vaikka
levikki on laajentumassa pikkuhiljaa koko yhdistyksen toiminta-alueelle. Joinakin
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muina lehtind vastaajat mainitsivat nettilehdet, alla olevien osalta sellainen on

Viiskunnalla ja llkalla.

0 20 40 60 a0 100 120 140 160

Viiskunta

Ahtarinjarven Uutisnuotta
Torstai-lehti
fikiset-lehti
Lakeudenportti

llkka

jokin muu lehti, mika?

Kuvio 3. Alueen sanomalehtien suosituimmuusjarjestys (n=219).

3.4 Johtopéatokset

Sukupuolijakauman osalta olisi ollut toivottavampaa tavoittaa suunnilleen sama
maara sekéa miehia ettd naisia. Mita ilmeisimmin myds messuvieraista enemmisto
oli naisia. Kuudestaan ry:n tuenhakijoista enemmistd on kuitenkin miehia, joten
ehka se, ettd enemmista vastaajista oli naisia, voidaan katsoa olevan pelkastaan

hyva asia ja naiset aktivoituisivat tuenhakijoina tulevaisuudessa entistd enemman.

Kyselyyn vastaajista selkeasti suurin vastaajaryhma oli elakelaiset ja pienin oli yrit-
tajat. Olisi ollut toivottavampaa tavoittaa enemman yrittajia ja tydéssa kayvia suh-
teessa elakelaisiin, silla esimerkiksi sosiaalisen median hyddyntaminen ei ole ela-
kelaisille viela niin tavallista ja tama osaltaan nakyy tuloksissa. Toisaalta elakelai-
set saattavat olla hyvin aktiivisia yhdistystoiminnassa, joten heidan kauttaan tieto
yhdistyksen tarjoamista hanketuista leviad muillekin yhdistystoimijoille. Tieto siit&,
ettd vastaajat olivat erittain aktiivisia yhdistystoimijoita, oli ilahduttavaa, silla heidan
tavoittamisensa viestinnan keinoin on tarkea tieto ja ikajakauma tulee huomioida

viestinnan suunnittelussa.
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Facebookin suosio on kasvussa ja on oletettavaa, etta sen suosio jatkuu viela ai-
nakin joitakin vuosia viestintavalineena. Sen hyddyntamista tullaan lisaéamaan,
mutta samalla seurataan tiiviisti muiden sosiaalisten medioiden suosion kasvua,
silla jokin toinen media saattaa syrjayttaa Facebookin muutaman vuoden kulues-
sa. Tarvittaessa tulee siirtyd niiden kayttoon, erityisesti nuorten ikaryhmien ollessa

kyseessa.

Toiveet viestintdkanavien kaytosta olivat osittain melko odotettavissa olevia, mutta
niihin sisaltyi myos uutta tietoa, esimerkiksi se, ettéa sahkdista tiedotetta ei koettu
mielekkaaksi viestintdkanavaksi. Yhdistyksen kannalta tama tieto oli mielenkiintoi-
nen, silla sahkoiseen ja paperiseen oli yhdistyksessa kaytetty paljon tydaikaa. Pa-
perisen tiedotteen lahettdminen neljasti vuodessa aiheuttaa luonnollisesti postitus-
kuluja ja kopiointikuluja. Sahkoinen tiedote olisi edullisempi, mutta sen huomioarvo
voi olla kuitenkin pienempi kuin paperisen tiedotteen, liséksi siihen suhtaudutaan
vahan kielteisesti.

Nettisivujen ajankohtaisuuden tarkeys tuli konkreettisesti esille tutkimuksen aikana
ja niiden paivittamiseen tulee satsata. Tuloksista on selkeasti ndhtavissa hyvien ja
ajan tasalla olevien nettisivujen tarpeellisuus. Yhdistyksen nettisivujen uudistus on
tehtava taman kyselyn vastaukset silmalla pitden, eli sivuista on laadittava selkeat,
eri valineille skaalautuvat ja informatiiviset sivut. Sivuilta on |6ydyttava helposti
ajankohtaiset asiat, tarjotut palvelut eri kohderyhmille ja yhdistyksen yhteystiedot.
Viestinndn suunnittelussa on huomioitava nettisivujen vaatima aikaresurssi ja ni-

mettava nettisivujen viestintatydhon vastuuhenkild.

liImoitusten vienti eri paikkoihin vaatii runsaasti tybaikaa, joten suunnitelmassa

kannattaa laskea, mika on sen taloudellinen kannattavuus.

Eniten ongelmia vastausten osalta sisaltyi vimeiseen kysymykseen "Mita seuraa-
vista sanomalehdistd seuraat eniten? (yksi vaihtoehto)”. Taméa johtuu siitg, etta
jotkut vastaajista olivat valinneet useamman kuin yhden vaihtoehdon ja ndma vas-
taukset jouduttiin jattamaan huomiotta. Luonnollisesti paikkakunta vaikuttaa tassa
myos eniten, eli jos kysely olisi tehty Ahtarissa tai Soinissa, vastaukset olisivat ol-
leet erilaiset. Vastaus antoi kuitenkin suuntaa siihen, mink& lehden vastaajat koke-
vat itselleen tarkeimmaksi talla hetkella ja tata voidaan hyddyntaa ilmoittelussa,
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varsinkin kun lehti-ilmoitukset koettiin tarkeaksi kanavaksi saada tietoa yhdistyk-
sen tilaisuuksista ja rahoituksista, vaikka ilmoittelu on erittéin kallis viestintdkanava

yhdistykselle ja viestintabudjetti on kuitenkin hyvin rajallinen.

Vastaajien toiveet tullaan huomioimaan tassa opinnaytetydssa yhdistyksen ulkoi-

sen viestinnan suunnitelmassa.
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4 RYHMAKESKUSTELUN TOTEUTUS JA TULOKSET

Ryhmakeskustelu toteutettiin yhdistyksen kolmen tyéntekijan ja varapuheenjohta-
jan kesken. Keskustelu toteutettiin alku syksysta 2015. Opinnaytetyontekija on yksi
Kuudestaan ry:n tyontekijoistd, joka johti keskustelua. Alustuksena kaytiin lapi
messukysely ja siitd saadut tulokset. Kattavan tilanneanalyysin saamiseksi kaytet-
tiin SWOT -analyysia, joka kaytanndssa toteutettiin ryhmakeskustelutilanteessa.
SWOT-analyysin teoria kaytiin 1&pi ennen kuin varsinainen analyysin tydstaminen

aloitettiin.

Apuna kaytettiin seindtaulua, johon jokainen sai kiinnittdd nelikenttdanalyysin ra-
kenteen mukaisesti "post it” -lappuja. Keskustelun runkona kaytettiin liitteessa 2
olevia avustavia kysymyksia johdattelemassa keskustelua SWOT -analyysin muo-
dossa. Analyysid tehdessa kiinnitettiin erityistda huomiota siihen, etta yhdistyksen
siséisia vahvuuksia ja heikkouksia, ulkoisia mahdollisuuksia ja uhkia tormaytettiin
keskendan, ettd kyetdan ennakoimaan nykyisia ja tulevia muutoksia. Laaditun
analyysin pohjalta voitiin luoda kuva siita, missd Kuudestaan ry:lla talla hetkella
mennaan ulkoisen viestinnan osalta. TAma auttaa yhdistyksen tavoitteiden asette-

lussa.

Seuraavissa kappaleissa kaydaan lapi ryhmahaastattelusta saadut tulokset, jotka

l6ytyvat kappaleen lopusta taulukon muodossa.

4.1 Ryhmakeskustelun anti

SWOT nelikenttdmenetelman avulla ryhmakeskustelussa tehtiin paatelmia siita,
miten vahvuuksia voidaan kayttaa hyvaksi, miten heikkoudet muutetaan vahvuuk-
siksi, miten tulevaisuuden mahdollisuuksia hyddynnetddn ja miten uhat valtetaan.
Analyysissa vahvuuksien ja heikkouksien tulee vastata uhkiin mahdollisuuksiin.
Keskustelun annin perusteella laadittiin taulukko 4. Annin perusteella laadittiin joh-

topaatokset, joita hydédynnetdén yhdistyksen ulkoisen viestinnan kehittamisessa.
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4.1.1 Sisaiset vahvuudet

Keskustelussa Kuudestaan ry:n sisaisistd vahvuuksista nousi esille Suomen Lea-
der-ryhmien yhteinen brandi, joka laadittiin ohjelmakausien vaihteessa. Uuden
ohjelmakauden alkaessa brandi otettiin vahvasti kayttoon kaikessa Kuudestaan
ry:n viestinnassa, jolloin saadaan yhtenainen viestinnallinen imago. Samat logot,
varit ja tyylit toistuvat kaikessa, joten brandi tulee tutuksi paikallisesti ja Kuudes-
taan ry:n tunnettuus paranee. Sama brandays on toteutettu Leader-ryhmissa ym-
pari Suomea, joten ihmisten ymmarrys Leader-toiminnasta paranee. Tama luo
uskottavuutta Leader-toimintaa kohtaan yleisesti ja selkeyttaa ydinviestia: Leader

on toimintaa, neuvontaa ja rahoitusta paikkakunnan parhaaksi!

Vahvuutena nousi esiin Eteléa-Pohjanmaan Leader-ryhmien tekema yhteistyd mm.
yhteisessa viestintahankkeessa "Elle viestii”, joka lisda kaikkien ryhmien tunnetta-
vuutta. Hankkeen avulla toteutetaan Etela-Pohjanmaan laajuisia, mutta myo6s pai-
kallisia oman alueemme viestintdkampanjoita. Hankkeen kautta saadaan lisda
taloudellisia resursseja yhdistyksen oman viestintédbudjetin liséksi. Hankkeen kaut-
ta voidaan myods hyddyntaa henkiloéresursseja, sekd heiddn ammattiosaamista

viestintaan.

Kuudestaan ry:lla on paljon merkittavia sidosryhmia ja hyvat suhteet naihin sidos-
ryhmiin, kuten esimerkiksi Maa- ja metsatalousministerion kanssa. Hyvien suhtei-

den yllapito ja niiden esille tuominen lisda uskottavuutta hakijoiden keskuudessa.

Keskustelussa nousi esiin tyontekijoiden pitka kokemus Leader-toiminnasta seka
toiminta-alueen ja sen ihmisten hyva tuntemus. Tyontekijéilla on hyva motivaatio
tehda tyonsa hyvin, koska he itse asuvat alueella ja kokevat tekemansa tyon ar-
vokkaaksi omalle asuinalueelleen. Lisaksi yhdistyksella on monialaisista osaajista
koostuva hallitus, joilla on paljon tietoja ja taitoja seka myds hyva paikallistunte-

mus.
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4.1.2 Sisaiset heikkoudet

Kuudestaan ry:lla ei ole viestintdsuunnitelmaa jota olisi toteutettu suunnitelmalli-
sesti ja aktiivisesti. Yhdistyksella ei ole mytdskaan palkattua viestintahenkil6a, joten
ulkoinen viestintd on ollut hajanaista ja epamaaraista. Tyontekijoiden viestinta-
osaamisessa on puutteita, samoin heidan tietoteknisissa taidoissaan. Yhdistyksen
hallitus ei valttAmatta ole kaikkien osalta riittdvan sitoutunut tiedottamaan yhdis-
tyksen toiminnasta. Nama osaltaan ovat vaikuttaneet siihen, etta hyvin erilaisten

kohderyhmien tavoittaminen on ollut hankalaa, erityisesti nuorten.

Ryhmakeskustelussa nousi esille heikkouksien osalta Kuudestaan ry:n tuntemat-
tomuus alueella osalle asukkaista. On tiedossa, ettd osalle yrittajistd on muodos-
tunut negatiivinen asenne EU rahoitusta ja hankkeita, seka sitd kautta Leader-
toimintaa kohtaan. Tunnetaan epéluuloa yhdistysta kohtaan, koska ei tunneta yh-
distyksen toimintatapaa riittdvasti. Myos byrokraattinen EU hankekieli koetaan
syystakin vaikeaksi.

4.1.3 Ulkoiset mahdollisuudet

Ryhmassa heratti keskustelua toiminta-alueen aktiiviset yhdistystoimijat, jotka ovat
valmiita laittamaan itsensa likoon kylalaisten ja kesaasukkaiden yhteiseksi hyvak-
si. Kuudestaan ry:n kylilla on kuitenkin hyva laajakaista, jonka avulla asukkaiden
on mahdollista kayttaa tehokasta nettia ja maaseudulla tyoskentely helpottuu. Li-
saantyva sosiaalisen median kayttdé luo mahdollisuuksia myds yhdistyksen néko-

kulmasta.

Alueen koulutusmahdollisuudet, harjoittelijoiden ja oppilastdiden kayton mahdolli-
suus ovat hyoddynnettavissd yhdistyksen viestinnan kehittymistarpeisiin. Viestin-
nassa voidaan tukeutua yleiseen maaseudun arvostuksen kasvuun, mika on tut-

kimuksillakin todettu.
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4.1.4 Ulkoiset uhat

Yhdistyksen toiminta on luonnollisesti riippuvainen EU tason paatbksenteosta ja
sitd kautta se on télla hetkella melkein taysin riippuvainen julkisen tahon rahoituk-
sesta. Lainsdddannodn kautta on mahdollista, ettda yhdistyksen myodntamaét tuki-

muodot muuttuvat, tai niité ei yksinkertaisesti en&a ole.

Sahkoinen hakujarjestelma Hyrrd on osoittautunut epdaluotettavaksi ja teknisesti
haastavaksi usean vuoden kehittelyn jalkeen. Vaarana on sen kaatuminen ja tieto-
jen pyyhkiytyminen tietokannasta. Alueella julkaistaan montaa eri sanomalehted,
mika tekee asian hankalaksi pienelle yhdistykselle. Kaikissa ei voi mainostaa kus-
tannussyista, mutta jokin tasapaino olisi I6ydettava, ettd suhteet painettuun medi-
aan sailyy hyvana. Sanomalehtien mielipidepalstoillekin voi ilmaantua jostain syys-
ta haitallisia mielipidekirjoituksia, joilla saattaa olla yhdistyksen imagoa heikentava

vaikutus.

Taulukosta 4. selvidd ryhmakeskustelussa ilmi tulleet sisaiset vahvuudet ja heik-

koudet, seka ulkoiset mahdollisuudet ja uhat.

Taulukko 4. SWOT -analyysin tulokset.

SISAISET VAHVUUDET SISAISET HEIKKOUDET
0 Leader-brandi 0 Kuudestaan ry tuntematon
0 Yhteistyo E-P:n Leader-ryhmét o Ei ole viestintdsuunnitelmaa, ei-

k& palkattua viestintahenkil6a
0 Yhteistyd muiden sidosryhmien
kanssa; ELY-keskus, media jne. o Epamaarainen ja hajanainen
viestinta
o Viestintdbudjetti
0 Uskottavuus, maine
o Pitka kokemus
o Kohderyhmien erilaisuus
0 Tekemisen tahto
o0 EU hankekiel
0 Alueen ja ihmisten tuntemus
o0 Tyodntekijoiden viestintaosaami-
0 Nettisivujen uusiminen sen ja tietoteknisten taitojen puu-
te
0 Monialainen hallitus
o Hallituksen sitoutuminen

o Nuorten tavoittaminen
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ULKOISET MAHDOLLISUUDET ULKOISET UHAT
0 Aktiiviset yhdistykset o Poliittinen paatoksenteko
0 Kuuskaista 0 Riippuvuus julkisesta rahoituk-
sesta

o Maaseudun arvostuksen kasvu

o _ o Tukimuotojen muuttuminen

o Sosiaalinen media mm. YouTu-
be 0 Monta paikallis- ja ilmaisjakelu-

. lehtea

o Koulutusmahdollisuudet

0 Oppilastdiden ja harjoittelijoiden 9 Wl EL ol
hyédyntaminen

(@]

Hyrra
0 Alueen asukasmaara pieni

4.2 Johtopaatokset

Haastattelun tuloksena Idydettiin paljon sisdisid vahvuuksia, joita voidaan yha
edelleen vahvistaa. Taméa auttaa hyodyntamaan tulevaisuudessa eteen tulevat
tilaisuudet ja selviytymaan mahdollisista uhkista.

Analyysin perusteella on syyta valmistella viestintdsuunnitelma uutta EU ohjelma-
kautta varten. Sen tekemiseen tullaan hyédyntdméaéan alueella toimivia oppilaitok-
sia ja tyo tullaan teettdmaan opinnaytetyona. Tyontekijoiden osaaminen erityisesti
henkilokohtaisen vaikuttamisen puolella voidaan ndhdéa vahvuutena, mutta suhde-
toiminnan puolella viestintd oli vield hajanaista ja epdmé&araistd. Suunnitelman
myo6ta viestintdan tulee maaritellda selkeat vastuutahot, riittavat aika- ja henkil6-
resurssit. Suunnitelman yhteyteen tehtava ulkoisen viestinnan vuosikello auttaa
yhdistysta saamaan viestintatyon vakiintuneeksi osaksi sen arkipaivaa. Tyonteki-
joiden ja mahdollisesti hallituksen jasenten viestintdosaamista ja tietoteknista

osaamista tulee paivittaa jatkossa.

Vahva Leader-brandin eteenpain vieminen yhteistyéssa muiden Etela-
Pohjanmaan Leader-ryhmien ja sidosryhmien kanssa saa aiemmin hieman tunte-
mattoman ja ehka epéaluotettavankin yhdistyksen tulemaan tunnetuksi ja luotetta-

vaksi rahoittajatahoksi. Viestinndn kehittdmisessa tulee kiinnittdéd huomiota avoi-
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meen tiedottamiseen nopeasti ja luotettavasti ajankohtaisista asioista yhdistyksen
toiminnassa ja rahoituspalveluissa. Tulevaisuudessa tulee parantaa nettisivujen
informatiivisuutta, selkeyttd ja ajanmukaisuutta. Sosiaalisen median haltuunotto
vahvistaa yhdistyksen asemaa ja antaa mahdollisuuden tavoittaa uusiakin ja ai-
emmin hankalaksi koettuja kohderyhmiéa. Tarvittaessa tulee hyddyntda ostopalve-
luja, mikéali osaamista ei itselta viela 16ydy. Nailla keinoilla pystytdan parantamaan
yhdistyksen nykyista imagoa ja tunnettavuutta asiakkaiden ja muiden sidosryhmi-

€en suuntaan.

Kuudestaan ry:n viestinnassa tulee hyddyntaa yleista mielipidetta siing, ettd maa-
seudun arvostus kasvaa asuinpaikkana ja varteenotettavana tyopaikkana mm.
parantuneiden laajakaistaverkkojen kautta. Maaseudun aktiiviset yhdistykset ja
niissa puuhaavat toimeliaat ihmiset tulee huomioida erityisesti, silla he ovat Kuu-
destaan ry:n tarkein kohderyhma. Yhdistyksen toiminnan ja palvelujen tunnetuksi

tekeminen alueella on helpompaa alueen pienen asukasmaaran vuoksi.

Yhdistyksella olemassa olevat ulkoiset uhat ovat todellisia ja ne on hyva tunnistaa.
Hyvalla suunnittelulla niihin voidaan varautua ja viestintd voi olla siind suurena
apuna. Poliittisten ja rahoittajatahoihin liittyvien uhkien valttdmiseksi yhdistyksen
tulee tehda rohkeampaa viestintdd maaseudun ja sen ihmisten puolesta. On us-
kallettava tehda kannanottoja seka yksin, ettd yhdessa sidosryhmien kanssa. Asi-
oihin on reagoitava nopeasti tiedottamalla kannanotoista tarkeimmisséd medioissa.
Yhdistys voi myos omalta osaltaan edistaa vuoropuhelua paikallisen ruohonjuuri-
tason ja ylemman tahon kesken, ettd tieto mita kentélla tapahtuu ja mita kentalla
tarvitaan, menee myds paattgjille. Kaikessa tekemisessa tulee pyrkid luomaan
myoOnteista ilmapiiria ja tekemisen meininkia kayttamalla hyvaksi soveltuvia viestin-

téakeinoja.
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5 KUUDESTAAN RY: N ULKOISEN VIESTINNAN SUUNNITELMA

Kuudestaan ry:n ulkoisen viestinnan suunnitelman pohjaksi tehty SWOT -analyysi
maaritteli Kuudestaan ry:n ulkoisen viestinnan tavoitteet. Messuilla tehty kysely-
tutkimus auttoi viestintdkanavien maarittelyssé suunnitelmaa varten. Messukysely
ja ryhmékeskustelun avulla tehty SWOT -analyysi tehtiin vuoden 2015 aikana.
Viestinndn suunnitelmaa on alettu kaytanndssa toteuttamaan yhdistyksessa jo

loppuvuodesta 2015.

Luvussa viisi maaritelladn Kuudestaan ry:n viestinnan tavoitteet, kohderyhmat ja
markkinointiviestintamix. Yhdistyksen tarkeimmiksi viestintékeinoiksi valittiin: hen-
kilokohtainen vaikuttaminen, suhdetoiminta, mediajulkisuus ja mainonta, joka ja-
kautuu sanomalehtimainontaan, sosiaaliseen mediaan, verkkosivuihin ja suora-
markkinointiin. Ulkoisen viestinnan tydkaluksi yhdistykselle laadittiin vuosikello,
joka alkaa lokakuulta 2015 ja jatkuu syyskuulle 2016 saakka.

5.1 Ulkoisen viestinnan tavoitteet

Tarkein tavoite EU ohjelmakaudella 2014 - 2020 on saada Kuudestaan ry:lle
myoOnnetty rahoituskehys jaettua alueen yrityksille, yhdistyksille ja julkisille organi-
saatioille yritys- ja hanketukina. Lisaksi tuen tulisi jakaantua kaikkien kuntien alu-
eelle mahdollisimman tasapuolisesti. TAma tarkoittaa sita, etta viestinnan tulee olla
niin tehokasta, ettd Kuudestaan ry:n tunnettuus paranee. Viestinnan tulee ulottua
koko kohdealueelle ja sen on oltava riittdvan monipuolista kohderyhmét huomioi-
den, jotta saavutetaan kaikki kohderyhmat

Toisena tavoitteena on saada uusia asiakkaita hakemaan hankerahoitusta. Kas-
vua haetaan vuoden 2016 loppuun mennessa siten, ettd uusia hakijoita olisi 15 %

kaikista hankehakijoista.

Yhdistyksellakin voi olla taloudellisia tavoitteita kuten Vuokko (2003, 124) toteaa
kirjassaan "Nonprofit organisaatioiden markkinointi”. Kuudestaan ry:n kolmantena

tavoitteena on pysytella yhdistyksen viestintabudjetin raameissa. Budjettia on kui-



43

tenkin tavoitteena kayttaa etupainoisesti siten, ettd ohjelmakauden alussa vuosina
2014-2016 kaytetaan noin 35 %: ia budjetista.

Neljantena tavoitteena olisi saada Kuudestaan ry:td tunnetummaksi. Sitd mitataan
tarkastelemalla, saadaanko lisdd yhdistysjasenia, Facebook -tykkaajia ja enem-

man mediatilaa eri viestintavalineissa. Yhdistys tekee mediaseurantaa.

5.2 Ulkoisen viestinnan kohderyhmat

Kuudestaan ry:n kohderyhmat jakaantuvat yrityksiin, yhdistyksiin, julkisiin organi-
saatioihin ja nuoriin. Sama henkil6 voi samanaikaisesti kuulua useampaan eri
kohderyhmaan. Esimerkiksi nuori, yrittdja tai julkisessa organisaatiossa tyoskente-
leva henkild voi kuulua yhdistykseen tai useampaankin yhdistykseen. Nain ollen

viestinta voi saavuttaa kyseisen kohderyhméan useampaa kautta.

Yrityksille tarjotaan haettavaksi yritystukia. Yrittdjat ovat kiireisia, miettivat tarkkaan
mika kannattaa ja mik& ei, sekd haluavat saada palvelunsa mahdollisimman vahal-
|& paperityolla. Kaikista potentiaalisinta viestinnéllisesti on lahestya yrittdjia heidan
omien verkostojensa kautta, esimerkiksi yrittdjayhdistysten ja elinkeinotoimen

avulla.

Yhdistyksid on lukematon maara alueellamme. Tarkeimmat yhdistykset hanketukia
ajatellen ovat kylayhdistykset, urheilu- ja metsastysseurat seka erilaiset muut har-
rasteseurat. Yhdistysten avainhenkilét ovat puheenjohtajat ja sihteerit, joita tulee
tavoitella ulkoisen viestinnan osalta. Tehtdvaa hankaloittavat muutokset yhdistys-
ten puheenjohtajissa ja sihteereissa, mika luo haasteita viestin perille menemi-

seen.

Julkiset organisaatiot yhdistyksen alueella ovat seuraavat: nelja kuntaa (Alavus,
Kuortane, Soini ja Ahtéari), elinkeinotoimet tai elinkeinoyhtiot kuntien organisaati-
oissa, alueella toimivat oppilaitokset, Lakeudenportin kansalaisopisto ja muut julki-

set alueorganisaatiot kuten MTK, Sedu, SeAMK tai Proagria.
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Paikalliset nuoret ovat kaikista haastavin ryhma myds Kuudestaan ry:n kannalta.
Tama kohderyhma vaatii erityisia toimenpiteita viestinnan osalta ja myéskin nuoril-

le suunnatun viestin teravoittamista.

5.3 Markkinointiviestintamixin suunnittelu

Vuokko (2003, 170) painottaa non-profit organisaatioiden osalta viestinnan kohde-
ryhmalahtoisyytta, tavoitelahtdisyytta ja tilanne- seka toimintaymparistolahtdisyyt-
td. Naihin pyritddn vastaamaan seuraavissa luvuissa viestintamixin valikoimalla,
joka koostuu Kuudestaan ry:n osalta henkilokohtaisesta vaikuttamisesta, suhde-
toiminnasta, mediajulkisuudesta ja mainonnasta. Mainonnan osalta keskityttiin
sanomalehtimainontaan, sosiaaliseen mediaan, verkkosivuihin ja suoramarkki-

nointiin.

Koska kyseessa on non-profit organisaatio, kyseessa ei ole varsinaisesti myynti-
tydsta vaan paremminkin vaikuttamisesta. Sponsorointi jatetddn pois, koska se ei
ole yhdistyksen saantdjen mukaista. Menekinedistdminen ei mydskaan tuntunut
luontevalta taman yhdistyksen viestintakeinona. Viestintamixin suunnittelun pohja-
na ovat tehdyt kyselyselvitykset messuilla ja ryhmakeskustelu tyontekijoiden kes-

ken Kuudestaan ry:lla.

5.3.1 Henkilokohtainen vaikuttaminen

Kuudestaan ry:n kolme tyontekijaa tulee kukin osaltaan tekemé&an henkilokohtaista
vaikuttamista asiakastilanteissa puhelimitse, toimistolla, vierailuilla asiakkaiden
luona, messuilla ja erilaisissa tilaisuuksissa esittelemassé yhdistyksen mydntamia
rahoituksia. Tyontekijoille ei ole koskaan annettu juuri henkilokohtaiseen vaikutta-
miseen tarkoitettua koulutusta, mutta henkilévalinnoilla on varmistuttu siitd, etta
henkil6illa on osaamista asiakastilanteissa toimimiseen. Kaikki tyontekijat ovat
luonteeltaan myds sellaisia, ettéd he nauttivat asiakaspalvelusta tyén osana. Vies-

tintdkeinona tama on yhdistykselle erittain tarkea.
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Yhdistyksen asiakastilanteet ovat yleisesti hyvin informatiivisia ja asiakkaille on
suorastaan "kaadettava” tietoa EU rahoituksesta, joka on useille asiakkaille ennes-
taan vierasta. Myos asiakkaiden tausta voi olla hyvin erilainen; osalle hakemusten
tekeminen on tuttua, osa kuulee hankerahoituksesta ensimmaista kertaa elamas-
saan. Osalla henkildista voi olla negatiivinen kuva kaikesta mika liittyy hankkeisiin
ja suuri epaluottamus yhdistystd kohtaan. Nama seikat tekevét asiakastilanteista
erittdin haastavia ja monimutkaisia. Henkilokohtaisessa vaikuttamisessa tulee ai-
kaisempaa enemman kiinnittdd huomiota siihen, etta kaikki tyontekijat kayttavat
aina samoja termeja ja yksinkertaista kieltd puhuessaan asiakkaiden kanssa yh-
distyksen palveluista. Kerrottaessa palveluista, tulisi kayttaa paljolti esimerkkeja,
jotta viesti menee varmemmin perille. Esimerkiksi yrittdjan luottamuksen voittami-
seksi, tulee aina olla mielessd muutama hyva esimerkki alueen muista yrityksista,
jotka ovat menestyksellisesti hakeneet ja saaneet yritystukia. Hyvin usein téllainen
yrittdjaa lahella oleva esimerkki saa aikaan asiakkaan mielenkiinnon heraamisen

ja lisda luottamusta rahoituspalveluihin.

Messuilla on tarkedéa hyvan ensivaikutelman antaminen ja messuhenkildiden tulee
olla helposti lahestyttavia ja ystavallisia. Kun keskustellaan henkilon kanssa, on
oltava hyvin avoin ja kuuntelevalla korvalla, etta voidaan nopeasti oivaltaa olisiko
kyseinen henkild potentiaalinen yhdistyksen asiakas. Mikali huomataan, etta tata
asiakasta yhdistys voisi auttaa, on ihan okei, jos kyselladn suoraa asiakkaan yh-
teystietoja ja luvataan olla yhteydessa messujen jalkeen. Samalla annetaan esi-
tetté ja kayntikorttia, ehka jotain muutakin pienté kivaa. Tama rohkaisee henkil6a

ottamaan mydhemmin yhteytta, kun aika on kypsa.

Infotilaisuuksissa ja muissa tapahtumissa on tarkeda luotettavan asiantuntija fiilik-
sen luominen. On pyrittdva vakuuttavaan esiintymiseen, mutta kuitenkin siten, etta
muistetaan vuorovaikutteisuus naissékin tilanteissa. On hyva rohkaista esityksen
alussa ihmisia kysymaan, mikali kysyttavaa ilmenee. Jos kuulijoiden joukossa on
joku, jonka tietdd suhtautuvan positiiviesti hankerahoituksen hakemiseen, voi vaik-
ka kyseista henkiloa pyytaa lyhyesti kertomaan kokemuksiaan. Henkilokunnan
tulee esittelytilanteissa kiinnittdd huomiota siihen, etta kaikki asiakkaalle annettu
materiaali myos tukee sita mista puhutaan ja etta esimerkiksi esittelytilaisuudessa

kaytetyt Powerpoint -esitykset ovat saman sisaltoisia tyontekijoiden kesken. Jal-
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leen on muistettava jakaa kayntikortit ja esitteet mahdollista myohempaa yhtey-

denottoa varten.

5.3.2 Suhdetoiminta

Yhdistyksella on kahdenlaista suhdetoimintaa. Se kohdistuu joko sen ulkoisiin si-
dosryhmiin tai sisdisesti sen henkildstéon ja hallitukseen. Suhdetoiminnan tavoit-
teena on saavuttaa sidosryhmien ymmarrys ja tuki seka olemassaolon oikeuttava
asema muiden mielipiteissa. Ulkoisessa suhdetoiminnassa kohderyhmana ovat

asiakkaat, rahoittajat, viranomaiset ja paatoksentekijat, media ja suuri yleiso.

Yhdistyksen ulkoinen suhdetoiminta toimii talla hetkella kaikkien tyontekijoiden ja
hallituksen puheenjohtajan kautta. Tyodntekijoistd toiminnanjohtajalla on talla het-
kelld suurin rooli yhdistyksesta ulospéin. Suhdetoiminnalla pyritddn avoimeen tie-
dottamiseen yhdistyksen toiminnasta. Yhdistyksen sidosryhmaét asiakkaiden lisaksi
ovat kunnat, elinkeinotoimet, muut Leader-ryhméat Suomessa ja Euroopassa, ELY-
keskus, Maaseutuvirasto, Maa- ja metsatalousministerid, oppilaitokset, Etela-
Pohjanmaan liitto, ProAgria, MTK, median edustajat ja monet yhdistykset, saatiot
ja jarjestot. Talla hetkella suhdetoimintaa heiddn suuntaan hoidetaan jakamalla
sidosryhmille tiedotteita, antamalla medialle juttuvinkkej&, osallistumalla sidosryh-
mien tilaisuuksiin ja tekemalla yhteisty6ta eri sidosryhmien kanssa.

Ulkoista suhdetoimintaa voisi kuitenkin viela paljon parantaa. Sita tulisi kehittda
mm. luomalla kattavampi sidosryhmien séahkdpostituslista, jonka kautta voitaisiin
jakaa tiedotetta laajemmin. Tiedote tulisi laatia tarkemmin nama sidosryhmat
huomioiden ja muistaa jokaiseen tiedotteeseen tuoda esille rahoituksen sidonta,
joka aina kiinnostaa sidosryhmid. Uudet verkkosivut tulee luoda suhdetoiminta
silmalla pitden. On maariteltava riittava henkiléresurssi suhdetoiminnan kehittami-

seen.

Tapahtumiin ja tilaisuuksiin osallistumista voitaisiin paremmin kierrattaa, etta kaikki
yhdistyksen henkilot tulisivat sidosryhmille tutuiksi. Puheenjohtajaa voisi ottaa ai-
kaisempaa enemman mukaan tdhan osaan suhdetoimintaa, se voisi lisata yhdis-

tyksen vaikuttavuutta. Mediaa tulee lahestyd aiempaa sddnnén mukaisemmin pyy-
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tamalla heitd mukaan omiin tilaisuuksiin ja tapahtumiin. Yhdistyksen antamissa
juttuvinkeisséd on syytad ottaa mukaan asiakasnakokulma ja/tai viranomaisnako-
kulma. Medialle suunnatuissa jutuissa tulee nakya kiitollisuus sidosryhmien suun-
taan. Kiitoksen sanoja voisi viljella enemmankin sidosryhmien suuntaan esimer-

kiksi sosiaalisen median kautta.

Sisdinen suhdetoiminta hoidetaan hallituksen kokouksissa tiedottamalla tyonteki-
jéiden asioista ja tilanteista. Tyontekijdéiden kesken pidetdan toimistopalavereita tai
viestitddn sahkopostilla. Toimistopalavereita on viime aikoina pidetty melko har-
voin, joten niita on syyta lisata, esimerkiksi kerran kahdessa viikossa. Se lisaa
avoimuutta toiminnanjohtajan ja tyontekijoiden kesken, sek& me-henked. Yhdis-
tyksen toiminnassa kaivattaisiin myos luovia ideoita ja useasti ne lahtevéat parem-

min lentoon yhteisessa palaverissa kuin yksindan toimistohuoneessa puurtaessa.

5.3.3 Mediajulkisuus

Yhdistyksen suhteet median edustajiin ovat alueella vaihtelevat. Osa on tuttuja ja
heidan kauttaan saadaan suhteellisen hyvin viestia perille. Osalle yhdistyksen toi-
minta on jaanyt etaiseksi ja heilla saattaa olla jopa hieman negatiivinen kasitys
hankerahoituksesta. Tata mielikuvaa on tarpeen parantaa avoimuudella ja muilla

viestintdponnisteluilla.

Kehittdakseen mediasuhteita, tulee ottaa uusia tyétapoja kayttéon. Median edusta-
jla voidaan ottaa mukaan yhteistyohon yhdistyksen kanssa, esimerkiksi pyytaa
heilta edustajaa kilpailuraatiin tai vastaavaan. Tama tulee lisddmaan median mie-
lenkiintoa yhdistysta kohtaan. Heihin voidaan olla enemman suoraan yhteydessa,
tarjoamalla mielenkiintoisia hanke-esimerkkeja tai tekemalla kiinnostavia tempa-
uksia, johon median edustajat pyydetddn mukaan. Pyritdan tekemaan saannon
mukaisempaa tiedotusta median suuntaan lahettamalla jokaisesta tapahtumasta

mediatiedotteita ja kuvamateriaalia.

Tarkedd on myos huomioida eri sanomalehtien omat Facebook-sivustot. Yhdistyk-
sen tulee seurata heidan sivustojaan ja kayda tykkddmasséa seka jakamassa yh-

distyksen ja alueen kannalta merkittavat uutiset.
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Mikali yhdistys kohtaa median suunnalta tai esimerkiksi lehden mielipidepalstalla
negatiivista julkisuutta, yhdistyksen tulee reagoida siihen reaktiivisesti. Toki, voi
olla myods sellaisia negatiivisia asioita, joiden suhteen yhdistyksen tulee toimia

proaktiivisesti kertomalla asiasta ensin. Néaita tulee pohtia tapauskohtaisesti.

5.3.4 Mainonta

Mainonta on joukkoviestintaa, eli kaytetaan erilaisia viestintdkanavia, joiden avulla
lahetetdan isolle kohdejoukolle sama viesti. Kuudestaan ry:n mainonta tarkoittaa
lahinn& seuraavien viestintdkanavien kayttéa: sanomalehti-ilmoitukset, maksuton
tai maksullinen ilmoitus sosiaalisen median kautta, yhdistyksen verkkosivut, kaup-
pojen ilmoitustaulut, postitettu tai sahkopostitse lahetetty suoramarkkinointimateri-
aali. Messukyselyn perusteella viestintdkanavien suhteita punnittiin yhdistyksessa

uudelleen.

Mainonnalla halutaan informoida ja muistuttaa yhdistyksen rahoituksesta ja tilai-
suuksista. Kaikessa mainonnassa tullaan hy6édyntdmé&an Suomen Leader-ryhmien
yhteista brandia mika sisaltaa fontit, varit ja kuvamateriaalit mainontaa varten.
Mainonnassa tullaan kayttamaan samaa varimaailmaa ja maariteltyja logoja, jotka

nakyvat kuviossa 4.

toimintaa,
neuvontaa &

LEADER

Kuudestaan

paikkakunnan
parhaaksi

Kuvio 4. Kuudestaan ry:n kayttamat Leader brandin mukaiset logot.

Sama viesti lahetetdan eri viestintavalineiden kautta, mika tuo mainontaan toistoa.
Yha tutummaksi tuleva Leader brandin yhdessa mainonnan toiston kanssa lisaa

yhdistyksen ja sen palveluiden tunnettuutta.
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Sanomalehtimainonta. Sanomalehtimainontaa tullaa kayttamaan harvoin ja vali-
koidusti, vaikka kyselyn mukaan ihmiset edelleen lukevat tarkkaan paikallislehtien
lehti-ilmoituksia. Tavallinen lehti-ilmoitus maksaa yhdistykselle keskim&arin 250 —
400 euroa, eli kustannuksena se on merkittdva. Facebookissa julkaistu ilmoitus ei
joko maksa mitdén, tai maksettunakin summa voi olla kymmenes osa lehti-
iImoituksen hinnasta. llmoituksen tuoma hyoty taloudellisesti laskettuna henkil6a
kohti on osoittautunut erittdin pieneksi, jos sitd verrataan maksuttomaan tai mak-
sulliseen Facebook -mainontaan, joten kustannussyista yhdistys joutuu vahenta-
maan lehti-ilmoittelua. On myds huomioitava sanomalehtien viimeaikainen levikin
lasku, eli nykyiselladn lehti-ilmoitus todenné&kdisesti tavoittaa yh& vahemman ihmi-
sid. Lehti-ilmoituksen kayttd tulee harkintaan silloin, kun halutaan lehteen jokin
laajempi juttu ajankohtaisesta asiasta tai kun ilmoitus julkaistaan yhdessa muiden

Etela-Pohjanmaan Leader-ryhmien kanssa.

Sosiaalinen media. Yhdistys on aloittanut sosiaalisen median ja tassa tapauk-
sessa Facebookin kayton suhteellisen aikaisessa vaiheessa, mutta kuitenkin va-
han "kasijarru paalla”. Vasta vuoden 2015 alusta sen kayttd aloitettiin totisemmin,
silla tykkaajien pieni maara, noin 100 tykkaajaé oli yhdistykselle aivan lilan vahai-
nen. Tykkaajat koostuvat yksityishenkildista ja sidosryhmien edustamista organi-
saatioista. Yhdistys on kokeillut ensimmaista maksullista Facebook -kampanjaa
kevaalla 2015, kun valmistauduttiin Yrittdjat Areenalle -messuille. Kampanja ol
suhteellisen onnistunut, tykkaajia saatiin 15 %: ia lisda ja kavij6itd yhdistyksen
messuosastolle. Siita myds opittiin, eli Facebook kampanjasta ei saa tehda liian
monimutkaista, silla se vahentaa kiinnostusta. Vastaavia kampanjoita tullaan te-
kemaan jotain tiettya tapahtumaa tai markkinoitavaa palvelua varten myods uudes-
taan. Lisaksi kampanjoita tullaan kayttdméaan yhdistyksen Facebook -sivujen tyk-
kaajien lisddmiseksi, seké yhdistyksen jdsenmaaran kasvattamiseksi. Yhdistyksen
verkkosivuilla ja sahkopostin litteend on Facebook linkki. Verkkosivun etusivulla
nakyy myos yhdistyksen FB -sivun viimeisimmat uutiset. Yhdistys varaa henkil6-
resursseja vahintaan kaksi tuntia vilkkossa sosiaalisen median kayttéon, tarvittaes-
sa enemmankin. Tyolle nimetdaan kaksi vastuuhenkil6a, joten paivitys ei ole yhden
hengen varassa. Yhdistyksen hallituksen jasenia kannustetaan tykkdamaan yhdis-
tyksen sivusta, jakamaan sita sekd kommentoimaan. Facebook sivustolla pyritaan

iImoittamaan ajankohtaisista asioista, annetaan neuvoja esimerkiksi hyrran kayttoa
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tai maksuhakemuksen tekemista varten. Postaukset tehdaan paasaantoisesti ku-
vien kera jolloin ne ovat mielenkiintoisemman né&kdisia. Tarkeana osana on mui-

den sivujen tykkdaminen osana sosiaalisen median kayttoa.

Henkilostba tullaan kouluttamaan lisééa sosiaalisen median viestintdan ja hallituk-
sen jasenia tullaan sitouttamaan myos tahén viestintatyohon. Yhteistydssa muiden
Etela-Pohjanmaan Leader-ryhmien kanssa on kaytetty YouTubea ja sen kayttoa
tullaan kokeilemaan viestintdkanavana. Tavoitteena olisi hyddyntaa YouTubea
hankeohjeistuksiin ja mahdollisesti henkildhaastatteluihin Liséksi perehdytaan sii-
hen, onko tarkoituksenmukaista kayttdd resursseja Instagramin ja Snapchatin
kayttamiseen. Erityisesti nuorisoa varten Snapchat voisi olla hyva viestintakanava
yhdistyksen nuorisohankkeen kautta. Muutenkin tutustutaan live l&hetysten kayt-
tamiseen yhtend sosiaalisen median kanavana. Tahan arvioidaan tyoresurssi
myohemmassa vaiheessa, kun paatdés muista sosiaalisen median kanavista on

vahvistunut.

Verkkosivut. Yhdistyksen verkkosivujen tarkeys kavi ilmi messukyselysta ja ne
uusittiin syksyn 2015 aikana taysin nykyvaatimuksia vastaaviksi. Uudistamisen
tarkeimmat asiat olivat sivujen informatiivisuus ja selkeys. Sivustolle ei haluttu
hankalia linkityksi& sivulta toiselle, vaan rakenne on mahdollisimman yksinkertai-
nen. Hakukoneella ne I6ytyvat helposti, samoin kuin yhdistyksen yllapitama blogi
"Loytoretkid lahelle”, jonka linkki myds 16ytyy yhdistyksen verkkosivujen etusivulta.
Verkkosivuille haluttiin luoda omat sivut jokaiselle kohderyhmalle heti etusivun yla-
banneriin: yritykset, yhteisot ja nuoret. Naiden sivujen kautta kohderyhmat 16ytavat
suoraan heitd koskevat tukimuodot ja ohjeet. Sivuilla kerrotaan myés lyhyesti yh-
distyksesta ja Leader-toiminnasta yleensa. Yhteystiedot |6ytyvét jo heti etusivulta,
kuin myds erilliseltd yhteystiedot sivulta, jossa ne esitellaan taydellisemmin kuvien
kera. Verkkosivujen varimaailma mukailee Leader brandin mukaista varitysta, ku-
ten yhdistyksen muukin viestinta. Kuvat ovat yhdistyksen omia kuvia ja omalta

alueelta, mika luo ihmisille paikallisuuden tunnetta.

Sivuja on mahdollista kehittdd, mutta sita varten halutaan kerata yleisbpalautetta
jossain vaiheessa, ehka vuoden kuluttua siitd, kun sivut on otettu kayttoon. Pienia
toiminnallisuuden parannuksia tehdaan jo nyt niiden tullessa esille ja lisaksi harki-

taan kysymyspalstasivun perustamista, eli FAQ -sivustoa. Sivustolla on jo nyt
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mahdollista antaa palautetta ja esittda kysymyksia. Tatd mahdollisuutta asiakkaat
ovat kayttaneetkin mukavasti. Verkkosivujen paivitykseen on nimetty vastuuhenki-
|6 ja jokainen oman hankkeensa vetdja huolehtii oman hankkeen tietojen paivityk-
sestd. Ajallisesti verkkosivujen paivitykseen varataan aikaa noin tunti joka viikko.

Kuvassa 1. on Kuudestaan ry:n nettisivujen etusivun yldosasta kuvakaappaus.

==D

Kuudestaan
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ETUSIVU  TIETOA MEISTA  YRITYKSILLE YHTEISOILLE NUORILLE KYLAT INENGLISH AJANKOHTAISTA

ST e

e AT .
e w. Bk
AJANKOHTAISTA

|i'§T 3 iﬂ
{Wfﬁfi\ W IL;J H.‘fﬂ%ﬁ” A

El3 gmaa eyj -
o

Kuva 1. Kuudestaan ry:n verkkosivut.

Suoramarkkinointi. Yhdistyksen tekeman messukyselyn perusteella asiakkaat
eivat ole kovin innokkaita kirjeitse tai sahkopostitse lahetettavien tiedotteiden
saamisesta. Yhdistyksessa on kuitenkin huomattu, ettd muiden sidosryhmien osal-
ta niitd luetaan hyvinkin tarkkaan. Erityisesti ihmiset ovat kiinnostuneet niissa esi-
tetyista myoOnteisen rahoituspdatoksen saaneista yrityksista ja hankkeista. Aiem-
min tiedote lahetettiin pa&asiassa postitse, mutta erityisesti julkisten sidosryhmien
osalta tullaan siirtymaan sahkoiseen tiedotteeseen. Tiedotetta tullaan julkaise-
maan neljd vuodessa. Vuoden viimeisen tiedotteen mukana lahetetdén yleensa
yhdistyksen maksaville jasenille jokin pieni muistaminen kiitokseksi jasenyydesta.
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Kylayhdistysten puheenjohtajille 1ahetetdan erillinen tiedote liittyen pelkastaan ky-
l&asioihin kerran tai kaksi kertaa vuodessa sahkopostilla tarpeen mukaan. Tiedot-
teen ajankohtaiset aiheet valitaan yhdessé ja sen tekemiseen on nimetty vastuu-
henkil6. Tiedotteeseen tullaan aiempaa enemman lisddméaan haastatteluja. Aluksi
aloitetaan hallituksen jasenten esittelylla ja heitd esitellaan tasapuolisesti alueem-
me kunnista vuorotellen. Mybhemmassa vaiheessa kun ohjelmakausi etenee, tul-
laan tekemaan haastatteluja rahoitusta hakeneista yrityksista, organisaatioista ja
yhdistyksista. Talla luodaan luotettavaa kuvaa yhdistyksesta ja avataan mita pal-

veluja meilla on hakijoille tarjota.

Tapahtumista ja tilaisuuksista lahetetaan sahkopostilla esimerkiksi yhdistyksille
kutsuja ja se on todettu hyvaksi keinoksi tavoittaa tata kohderyhmaa. Yhdistyksen
on kaytettava paljon aikaa yhteystietojen yllapitoon, silla monissa asiakasyhdistyk-
sissé& ne muuttuvat joka vuosi. Tiedotteita viedaan mahdollisuuksien mukaan ilmoi-
tustauluille, mutta vain mikéali se ei aiheuta lisdkustannuksia yhdistykselle. Tilai-
suuksien kohderyhmista riippuen tullaan kayttamaa eri kanavia tiedotteiden toimit-

tamiseksi.

5.4 Ulkoisen viestinnan vuosikello

Vuosikello on vuoden kuluessa tapahtuvien toimintojen aikataulu, joka voidaan
esittdd sanallisesti tai graafisena kuvauksena. Vuosikellojarjestelmééa kaytetadn
yritysten ja julkisten yhteisdjen hallinnossa, silla sen avulla nahdaan pidemman

aikajakson tapahtumat, ja sitd voidaan vuoden aikana jatkuvasti tarkentaa.

Kuudestaan ry:n viestinnan vuosikello on kootusti ajalta 1.10.2015-30.9.2016 tau-
lukossa 5. Siihen on tarkoituksena vuosittain Kirjata ne tapahtumat ja ajankohdat,
jotka vaativat jonkintasoisia viestinnéllisia toimenpiteita, sekd nimetd kyseisille
toimille vastuuhenkilét. Yhdistyksen aktiivisessa kaytdossa oleva vuosikello laadit-
tiin vilkkkopohjainen, tdmé& taulukko on suppeampi versio. Vuosikello toimii yhdis-

tyksen arkipaivan toiminnassa muistuttajana ja tytkaluna.
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Taulukko 5. Kuudestaan ry:n vuosikello 10/2015 — 9/2016.Virhe. Linkki ei kelpaa.

5.5 Ulkoisen viestinndn arviointi

Tarkein tavoite oli saada Kuudestaan ry:lle myonnetty rahoituskehys jaettua alu-
een yrityksille, yhdistyksille ja julkisille organisaatioille yritys- ja hanketukina. Jo-
kaiselle vuodelle on méaaritelty tietty rahoituskehys. Tuen tulee jakaantua kaikkien
kuntien alueelle mahdollisimman tasapuolisesti. Nyt joulukuussa 2016 on tiedossa
rahoituskehyksen sidonta vuosilta 2014 — 2016. Yhdistys on pystynyt jakamaan
kaiken jaettavissa olleen tukirahan 100 %: sesti. Enemmankin olisi rahoitusta voitu
myontaa, mikali sitd olisi riittanyt. Haasteeksi jai rahoituksen tasapuolinen jako
koko alueen kesken. Nayttaisi silta, ettd yksi alueemme kunnista ei ole paassyt
muiden kuntien vauhtiin. Tata on syyta analysoida tarkemmin ja kyseisen alueen

viestintda on kehitettava seuraavan vuoden viestintda suunniteltaessa.

Toisena tavoitteena oli saada uusia asiakkaita hakemaan rahoitusta. Yritystukien
osalta asiakkaista oli jopa 80 % uusia asiakkaita. Hanketukien osalta 14 % oli uu-
sia. Yritysten joukossa oli useita aloittavia yrityksia ja nain ollen uusien yritysten
maara oli yllattava. Tavoitekin ylittyi mukavasti. Nyt hakeneet julkiset organisaatiot
olivat kaikki hakeneet rahoitusta Kuudestaan ry:lta aiemminkin, mutta yhdistysten

joukossa oli jonkin verran myds uusia hakijoita.

Kolmantena tavoitteena oli kayttéda vuosien 2014-2016 aikana noin 35 %: ia yhdis-
tyksen viestintabudjetista. Tilanne 31.10.2016 saakka tehdyn kirjanpidon jalkeen
nayttaa budjetin osalta, etta 27,1 %: ia viestintdbudjetista on kaytetty. Todennakaoi-
sesti tavoite ei ihan tayty, koska nyt on pystytty hyddyntamaan Etela-Pohjanmaan

Leader-ryhmien yhteista viestintdhanketta joissain viestintatoimenpiteissa.

Neljantena tavoitteena oli saada Kuudestaan ry:td tunnetummaksi. Yhdistys sai
kyseisena aikana 10 uutta jasenté ja 130 uutta tykkaajaa. Mediatilaa saatiin yhdis-
tykselle huomattavasti enemman kuin ennen. TAméa kertoo myos sen, miksi rahoi-
tus on saatu kyseisena aikana jaettua aiempaa tehokkaammin ja helpommin huo-

limatta viranomaisista johtuvista ongelmista rahoituksen hakemisessa.
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6 POHDINTA

Kuudestaan ry:lla tarvittiin uuden ohjelmakauden alkaessa yhdistykselle ulkoisen
viestinndn kehittamista ja konkreettista suunnitelmaa. Kehittamistyon avuksi péaa-
tettiin toteuttaa messukysely viestintdkanavien selvittdmiseksi. Ryhmékeskuste-
lussa toteutettin SWOT -analyysi tyontekijoiden kesken. Ulkoisen viestinnan kei-
noiksi valikoitui henkilokohtainen vaikuttaminen, suhdetoiminta, mediajulkisuus ja
mainonta. Mainonnan osalta tarkeimmat keinot olivat sanomalehtimainonta, sosi-
aalinen media, verkkosivut ja suoramarkkinointi. Yhdistys on kayttanyt néita vies-
tintdkeinoja aiemminkin, mutta ilman varsinaista viestintasuunnitelmaa ja ty6hon
osoitettuja resursseja viestinta oli ollut lyhytjanteista ja haparoivaa. Suunnitelma ja
arkipaivan tyokaluksi laadittu vuosikello otettiin yhdistyksessa kaytt6on vuoden

2015 lopulla ja niitd on sekd hyddynnetty, etta toteutettu vuoden 2016 aikana.

Tavoitteet asetettiin realistisesti ottaen huomioon lahtdtilanne. Eniten yhdistykses-
sa on oltu yllattyneita siita, miten vauhdikkaasti ja monipuolisesti rahoitusta on
saatu jaettua, huolimatta sahkoisen hankehaun ongelmista. Hakijat ovat todella
loytaneet yhdistyksen ja sen tarjoamat rahoituspalvelut. Parannettavaa jai koko
Kuudestaan ry:n alueen tasapuolisesta kattamisesta. Tulevaisuudessa on kehitet-

tava viestintaa erityisesti yhden kunnan alueella.

Kuten taulukosta 5, Kuudestaan ry:n vuosikellosta ndkee, niin yhdistys on tehnyt
hartia voimin toita viestinndn eteen kyseisena aikana. Koska kaikki oli ajallisesti
suunniteltu mahdollisimman hyvin etukateen, viestintatyd oli tyontekijoiden mu-
kaan koordinoidumpaa, helpompaa ja onnistuneempaa kuin aiemmin. Toki ihan
kaikki toimenpiteet eivat ole olleet taysin onnistuneita, mutta niistakin otettiin opiksi
ja toimintatapaa tullaan kehittdmé&an. Tyontekijat ovat ottaneet uusia sosiaalisen
median viestintavalineita pikkuhiljaa haltuun ja opiskelleet tyon ohella uusien oh-
jelmien kayttéd. Yhdistyksessa on huomattu, etta viestinndn suunnittelu kannattaa

ja sité tulee jatkaa samalla intensiteetilla jatkossakin.
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LIITE 1 Messukysely

Kuudestaan ry on paikallinen Leader-ryhma, joka myontaa rahoitusta yrityksille, yhdistyksille
ja julkisorganisaatioille.

Jotta voisimme tavoittaa asiakkaamme mahdollisimman helpolla tavalla, haluaisimme tehda
teille pienen kyselyn viestintamme tueksi.

1. Sukupuoli nainen mies

N

Oletteko opiskelija
tyontekijana yrityksessa
tyontekijana julkisorganisaatiossa
yrittdja
ty6ton
elakkeella

3. Oletteko jonkin yhdistyksen jasen? (esim. kyldyhdistys, Kuudestaan ry, urheiluseura tms.)

Jos olette, niin minka yhdistyksen?

4. Asuinpaikkanne?

5. Kuudestaan ry tiedottaa mm. aukeavista rahoitushauista, tilaisuuksista ja tapahtumista
aktiivisesti. Minka viestintdakanavan kautta haluaisit meidan AINAKIN tiedottavan niistd? (saa olla
useampi vaihtoehto)

5.1 Kuudestaan ry:n omat nettisivut? Kylla Ei

5.2 Kuudestaan ry:n facebook -sivustolla? Kylla Ei

5.3 Jokin muu facebook -sivusto? Kylla _ mika?

5.4 Kuudestaan ry:n paperitiedote kirjeitse? Kylla Ei

5.5 Kuudestaan ry:n sdhkoinen tiedote? Kylla Ei

5.6 Oman kuntasi kuntatiedotteessa? Kylla Ei (esim. Nokiposti)
5.7 Kauppojen ilmoitustaulut? Kylla Ei

5.6 Sanomalehdessa lehti-ilmoituksella? Kylla Ei

5.7 Sanomalehdessa yhdistyspalstalla? Kylla Ei

6. JOS sanomalehdessa, niin missa seuraavista lehdistd mieluiten (yksi vaihtoehto):
__ Viiskunta
____Ahtérinjarven Uutisnuotta
____ Torstai -lehti
___Ykkoset -lehti
___Lakeudenportti
___llkka
____jokin muu lehti, mika?

KIITOS OSALLISTUMISESTA JA ONNEA ARVONTAAN!
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LITE 2 SWOT -analyysi

KYSELY ULKOISTA VIESTINTAA VARTEN

Kuudestaan ry:n myontama rahoitus tarvitsee onnistuakseen muiden
asioiden ohella riittavan selkeda, hyvaa ja kattavaa ulkoista viestintaa
toteutettuna kustannus-tehokkaasti eri viestintakanavia hyddyntaen.
Haluamme kehittaa viestintdaamme jasenia, hakijoita ja sidosryhmia varten
tekemalla viestintasuunnitelman.

Suunnitelma pohjautuu Kuudestaan ry:n strategiaan ja viestintastrategiaan.
Pyydamme teita pohtimaan Kuudestaan ry:n viestinnan nykytilaa, eli millaista
viestintamme on nyt? Meneeko viesti perille oikeille kohderyhmille oikeaan
aikaan? Millaista viestinnan tulisi olla esim. viiden vuoden kuluttua?
Pohtimisen apuna kdaytamme SWOT —analyysia.

1. Ulkoisen viestinnan vahvuudet

a) Millaisia vahvuuksia naet nykyisessa viestinnassa?

b) Miten naita olemassa olevia vahvuuksia voidaan vahvistaa?

2. Ulkoisen viestinnan heikkoudet

a) Miillaisia heikkouksia viestinnadsta |6ytyy? Jadko jokin kohderyhma
lilan vahalle huomiolle? Jaako jokin viestintdakanava
hyodyntamatta? Ovatko osaaminen, aika- tai rahalliset resurssit
riittavia?

b) Miten voisimme korvata tai kehittaa viestinnan heikkouksia?
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3. Ulkoisen viestinnan mahdollisuudet

a) Onko joitain mahdollisuuksia tai keinoja jaanyt hyodyntamatta?
Mahdollisuudet voivat olla teknologisia, kohderyhmien
arvostukseen ja mielipiteisiin liittyvia tai esim. taloudellisiin
resursseihin liittyvia.

b) Voimmeko korvata nailla mahdollisuuksilla joitain heikkouksia?
Onko keinoja kaantaa heikkoudet vahvuudeksi?

4. Ulkoisen viestinnan uhat

a) Millaisia uhkia ndet viestinnalle esim. poliittisessa
toimintaymparistossa, teknisesti tai henkiloresursseja ajatellen?

b) Voidaanko uhkiin varautua jotenkin? Voidaanko vahvuuksien avulla
estaa uhkia toteutumasta
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