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Taman opinnaytetyon toimeksiantajana on kehitysyhteistyota ja humanitaarista avustustyota
tekeva Kirkon Ulkomaanapu, joka on yksi Suomen suurimmista jarjestoista. Tyossa perehdy-
taan sosiaalisessa mediassa tapahtuvaan varainhankintaan ja niihin keinoihin, joilla siina voi-
daan onnistua. Tavoitteena on kartoittaa Kirkon Ulkomaanavun yksityisvarainhankinnan nyky-
tilaa sosiaalisessa mediassa seka pohtia, miten sita voisi kehittaa.

Viime vuonna toimeenpannuilla kehitysyhteistyomaararahojen leikkauksilla on ollut huomat-
tava vaikutus avustusjarjestojen toimintaan. Moni jarjesto onkin niiden vuoksi joutunut lopet-
tamaan avustushankkeitaan ja irtisanomaan henkilostoaan. Julkisen tuen pienentyessa myos
kilpailu lahjoittajista jarjestojen kesken kiristyy. Tuloksellinen varainhankinta on siis jarjes-
tolle elinehto. Perinteiset varainhankintamuodot eivat enaa riita, vaan lisaksi on kaytettava
myos sosiaalisen median markkinoinnin ja varainhankinnan tarjoamia keinoja hyvakseen.
Sosiaalisen median suosio kasvaa jatkuvasti; viime vuonna jo yli puolet suomalaisista kaytti
sita. Suosion myota se on merkittava mahdollisuus jarjestoille - sen kautta ne voivat onnistu-
essaan tavoittaa suuren yleison vahaisella rahallisella panostuksella. Siksi aihe on erittain
ajankohtainen.

Varainhankinta sosiaalisessa mediassa voidaan maaritella markkinoinniksi, jonka tavoitteena
on saada jarjestolle lahjoitus. Siksi taman tyon teoreettinen viitekehys pohjautuukin pitkalti
sosiaalisen median markkinointiin. Aiheesta on jo melko hyvin kirjallisuutta saatavilla. Paine-
tussa materiaalissa ongelmana tosin on sisallon nopea vanheneminen sosiaalisen median no-
pean muuttumisen myota. Tuoretta ja ajankohtaista tietoa loytyy kuitenkin runsaasti netti-
lahteista, kuten asiantuntijoiden kirjoittamista artikkeleista ja mainostoimistojen blogeista.
Niita tassa tyossa hyodynnettiinkin runsaasti painetun kirjallisuuden lisaksi. Myos benchmar-
king-menetelmaa hyodynnettiin pienimuotoisesti. Varsinaisessa tutkimusosuudessa seurattiin
Ulkomaanavun sosiaalisen median kanavia kolmen kuukauden ajan. Taman lisaksi haastateltiin
Ulkomaanavun sosiaalisen median varainhankinnasta vastaavaa henkiloa seka perehdyttiin sen
sisaisiin sosiaalisen median materiaaleihin.

Tutkimuksen tuloksena havaittiin, etta Ulkomaanapu hyodyntaa sosiaalista mediaa lahinna
katastrofikerayksissaan. Paaosin se keskittaa varainhankintansa Facebookiin, mutta joidenkin
katastrofien osalta se hyodyntaa myos muita kanavia, kuten Twitteria ja Instagramia. Maksul-
lista mainontaa se kayttaa kuitenkin ainoastaan Facebookissa, jonne se paivittaa myos aktiivi-
simmin sisaltoa muun muassa avustustyon tuloksista ja avunsaajien tarinoista pyrkien siten
sitouttamaan lahjoittajiaan. Peilaamalla aineistoa teoriaan loydettiin niita kohtia, joita kehit-
tamalla Ulkomaanapu voi optimoida sosiaalisen median varainhankintaansa. Naista tarkeimpi-
na voidaan mainita riittavien resurssien varaaminen, sosiaalisen median strategian luominen,
keskusteluihin osallistuminen seka luovemman ja omaperaisemman sisallon tuottaminen.

Asiasanat: sosiaalinen media, jarjeston varainhankinta, varainhankinta sosiaalisessa mediassa,
sosiaalisen median strategia.
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This thesis was commissioned by Finn Church Aid, which is one of the biggest development
cooperation organizations and provider of humanitarian assistance in Finland. The aim of this
thesis was to investigate how social media can benefit the organization’s private fundraising,
and how it can succeed in social media. The purpose of the thesis was to examine social me-
dia’s role in Finn Church Aid’s private fundraising as well as ways to improve it.

The cuts in development cooperation appropriations, which were implemented in 2016, have
had a tremendous effect on the operations of organizations. Many organizations have had to
cut their aid projects and even dismiss some of their workers. Furthermore, the competition
for donors between organizations has tightened as a result of the cuts. This means that prof-
itable fundraising is the lifeline of the organizations. The traditional fundraising methods are
not enough anymore - in addition organizations need to use the possibilities social media has
to offer for its marketing and fundraising. The popularity of social media is growing continu-
ously: already over half of the Finnish population used it in 2016. Together with its popularity
it is a considerable possibility for the organisations, too - on social media they can reach a
huge audience with a minor financial investment. That is why this topic is very timely. In this
thesis, it will be considered how social media can benefit the organization’s private fundrais-
ing, and on the other hand, by which means it can succeed in social media.

Fundraising on the social media is mainly based on marketing with the goal of getting a dona-
tion to the organization. Therefore, the theoretical framework of the study partly covers so-
cial media from the marketing’s point of view. There is a lot of printed material available.
The problem of printed material, however, is that the contents soon become outdated be-
cause of the fast changing nature of social media. Luckily, fresh and current material is found
on the internet - for example in articles or blogs written by experts, which have been exten-
sively exploited in this study. Some benchmarking has been done, too. In the actual research
part, Finn Church Aid’s main social media channels were followed for three months. Addition-
ally the person in charge of social media fundraising was interviewed and Finn Church Aid’s
internal materials related to social media were examined.

The result of the study indicated that Finn Church Aid made use of the possibilities of social
media mainly for catastrophe fundraising. Its main channel is Facebook, but occasionally it
also uses Twitter and Instagram for catastrophe fundraising. Paid advertising is only used on
Facebook where it also publishes content very actively. By telling about the results of its aid
work and stories of the aid recipients, it aims to engage its donors. The observation material
was analyzed and reflected on with the theory with the result that areas for development
were identified in order to optimize Finn Church Aid’s fundraising on social media. Reserving
adequate resources, building a social media strategy, participating in conversations and pro-
ducing more creative and distinctive content were the most important areas of development.

Keywords: Social media, fundraising of the organization, fundraising on the social media, the
strategy of social media.
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Sanasto

Banneri

Retargetointi

RSS-syote

Web 2.0

Mainos, joka sijoitetaan kotisivuilla ennalta maarattyyn paik-
kaan, joka on yleensa sivun vasemmassa tai oikeassa reunassa.
Mainosta klikkaamalla siirrytaan kyseisen mainostajan kotisivulle.
Banneri voi olla kuva tai koodi, jolla lisataan flash-muotoinen
banneri.

Mainonta, jonka tarkoituksen on saada palaamaan takaisin sellai-
nen organisaation sivustolla kaynyt vierailija, joka ei ole tehnyt
toivottua toimenpidetta, esimerkiksi lahjoitusta. Jokainen verk-
kosivustolla vieraillut nakee mainoksen uudelleen valituissa me-
dioissa vieraillessaan esimerkiksi seitseman kertaa.

RSS (Really Simple Syndication) on joukko verkkosyotemuotoja,
joita kaytetaan usein paivittyvan digitaalisen sisallon julkaisemi-
seen. Sisallon kayttajat kayttavat ohjelmia, joita kutsutaan luki-
joiksi tai lukijaohjelmiksi. Kayttaja tilaa syotteen antamalla luki-
jalleen linkin siihen.

Sosiaalista mediaa teknisempi kasite, joka viittaa tiettyihin web-
tekniikoihin jotka mahdollistivat aiempaa toiminnallisempien ja
vuorovaikutteisempien verkkopalvelujen tekemisen.



1 Johdanto

Taman opinnaytetyon tarkoituksena on perehtya sosiaaliseen mediaan ja sen tarjoamiin mah-
dollisuuksiin jarjeston yksityisvarainhankinnassa. Sen tavoitteena on antaa teoreettinen yleis-
kuva siita, mita varainhankinta sosiaalisessa mediassa on, mita tyokaluja se tarjoaa ja mitka
ovat ne keinot, joilla siella voi onnistua. Lisaksi tyossa kartoitetaan Kirkon Ulkomaanavun
(myohemmin Ulkomaanapu) varainhankinnan nykytilaa sosiaalisessa mediassa seka mietitaan

mahdollisia kehitysalueita teoriaosuuteen peilaten.

Kehitysjarjestoihin kohdistuneen 49 miljoonan euron suuruisen kehitysyhteistyoleikkauksen
johdosta muiden rahoituslahteiden kasvattaminen on noussut ensisijaisen tarkeaksi. Ulko-
maanavun osalta leikkaus tarkoitti kaikkiaan runsaan 6 miljoonan euron vahennysta valtion
tukeen, minka vuoksi se joutui lopettamaan nelja avustushankettaan ja karsimaan toimin-
taansa useissa muissa maissa. Myos seurakuntien taloudellinen tilanne on tiukentunut, mika
puolestaan voi tulevaisuudessa vaikuttaa seurakunnilta saatavien avustusten maariin. Entista
niukemmat taloudelliset resurssit, yleinen taloustilanne seka jarjestojen valinen kilpailu ai-
heuttavat jarjestoille osaltaan kasvavia haasteita. Yksityisvarainhankinta on valtion tuen ja
kansainvalisen rahoituksen jalkeen Ulkomaanavun kolmanneksi suurin rahoituslahde. Vaikka-
kin kansainvalista rahoitusta on pystytty merkittavasti kasvattamaan parin viime vuoden aika-
na, on myos yksityisvarainhankinnan merkitys valtion tuen vahenemisen kompensoimiseksi
suuri. Sen kasvattaminen vallitsevassa taloudellisessa tilanteessa ja kovassa kilpailussa on
haasteellista, mutta ei mahdotonta. Sosiaalinen media on yksi kanava, joka tarjoaa tahan va-
rainhankinnalle monipuolisia mahdollisuuksia. (Forsman 2017; Hallituksen budjetti 2015; Kehi-
tysyhteistyon leikkaukset 2015; Puukko 2016.)

Sosiaalisen median suosio kasvaa jatkuvasti ja vuonna 2015 jo yli puolet suomalaisista oli mu-
kana sosiaalisessa mediassa. Myos suurin osa jarjestoista on yksi toisensa jalkeen loytanyt
tiensa sinne, mutta useimmilla niista varainhankinta siella on yksinkertaisesti lahjoitusten
pyytamista seuraajilta. Sosiaalinen media antaa kuitenkin mahdollisuuksia paljon tehokkaam-
paan ja innovatiivisempaan varainhankintaan. Se on tyokalu, joka voi helpottaa koko varain-
hankintaprosessia aina potentiaalisten uusien lahjoittajien tunnistamisesta ja suhteiden kehit-
tamisesta lahjoituksen pyytamiseen ja kiittamiseen (Liitetaulukko 24 2015; Steiner & Miranda
2016, 1.)

1.1 Tyon tavoite
Sosiaalinen media on ollut yksi Ulkomaanavun viestintatyokaluista jo vuodesta 2009, mutta se

voi olla myos merkittava varainhankinnan tyokalu, jos sita osataan kayttaa oikein. Taman

opinnaytetyon tavoitteena onkin selvittaa Ulkomaanavun yksityisvarainhankinnan nykytilaa



sosiaalisessa mediassa seka sen mahdollisia kehittamiskohteita. Vastauksia lahdetaan etsi-

maan siis seuraaviin kysymyksiin:

¢ Mika on Ulkomaanavun varainhankinnan nykytila sosiaalisessa mediassa?

e Miten sita voisi kehittaa?

Teoreettisessa osuudessa pyritaan antamaan mahdollisimman kattava yleiskuva sosiaalisesta
mediasta, sen kaytosta jarjeston varainhankinnan tyokaluna seka niista keinoista, joilla jar-
jeston varainhankinta voi siella onnistua. Peilaamalla nykytilaa teoriaan tavoitteena on loytaa
Ulkomaanavun sosiaalisen median varainhankinnan mahdolliset kehittamiskohteet, jotta se

voisi saada sielta optimaalisen hyodyn.

1.2 Tyon rajaus

Ulkomaanavun tuotot tulevat valtiolta, seurakunnilta, yksityisilta ihmisilta, yrityksilta ja yh-
teisoilta seka kansainvalisilta rahoittajilta. Yksityisvarainhankinta tarkoittaa yksityissektoriin
kohdistuvaa varainhankintaa tarkoittaen yksityisia ihmisia, yrityksia ja yhteisoja. Tassa tyossa
keskitytaan yksinomaan kotimaassa tapahtuvaan yksityisvarainhankintaan - muut rahoituslah-
teet rajataan sen ulkopuolelle. Vastikkeellisia lahjoituksia sivutaan lyhyesti, mutta muilta
osin tama tyo kattaa vastikkeettomat lahjoitukset. Kaikkia sosiaalisen median kanavia ei
myoskaan kayda lapi, koska niita on niin paljon, vaan keskitytaan varainhankinnan kannalta

tarkeimmiksi koettuihin kanaviin.

Ulkomaanavulla on kaksi varainhankinnallista konseptia: Toisenlainen Lahja ja Naisten Pankki.
Toisenlainen Lahja tarjoaa tuotteistettuja esimerkkeja avustustyosta, kuten vuohia tai sikoja
toimeentulon tukemiseen. Se on siis eettinen ja ekologinen lahja, jonka avulla voi muistaa
ystavaa ja auttaa avuntarvitsijaa kehitysmaassa. Toisenlainen Lahja on markkinajohtaja eetti-
sissa lahjoissa ja sita markkinoidaan ympari vuoden, tosin joulu on sen sesonkiaikaa. Sen ym-
parille on perustettu myos verkkokauppa, josta lahjoja saa hankkia. Naisten Pankki puoles-
taan on vapaaehtoisyhteiso, joka tukee kehitysmaiden naisten toimeentuloa ja yrittajyytta
Ulkomaanavun hallinnoiman rahaston kautta. Sen markkinointia ja varainhankintaa hoidetaan
pitkalti vapaaehtoisvoimin. Kumpikin konsepti jatetaan taman tyon ulkopuolelle, koska niilla
molemmilla on oma, erillinen varainhankinta ja tyosta tulisi talloin liian laaja. (Karjalainen
2016.)

2 Jarjeston varainhankinta

Jarjesto on henkildiden tai yhteisojen yhteenliittyma, joka on perustettu tiettya tavoitetta

varten. Tavoite voi olla poliittinen, sosiaalinen tai uskonnollinen. Paamaarana silla voi olla
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esimerkiksi vaikuttamistyo, joka kohdistuu paattajiin tai yksityisiin kuluttajiin tai avun tar-
peessa olevien auttaminen joko kotimaassa tai ulkomailla. Jarjestoille tunnusomaista on, etta
ne ovat riippumattomia hallituksesta eivatka ne tavoittele ensisijaisesti voittoa. (Vuokko
2009, 20.)

Jarjestoilla on yritysten tavoin missio, joita ne tavoittelevat. Missio on jarjeston toiminta-
ajatus ja syy sen olemassaoloon. Jarjeston pitaa maaritella, mika sen missio on ja tuoda se
sitten selkeasti esiin kaikille sidosryhmilleen. Mission maarittely lahtee kysymyksista: Mika on
tarkoituksemme? Keita ovat asiakkaamme? Mita arvoa voimme tarjota naille asiakkaille? Mis-
sion tulisi olla sellainen, etta se on mahdollista saavuttaa. Lisaksi sen tulisi olla innostava ja
yksilollinen. (Andreasen & Kotler 2003, 66-67; ManiConsulting 2016.)

Vaikka kansalaisjarjestot eivat tavoittelekaan voittoa, tarvitsevat nekin rahaa niin toimin-
taansa kuin mission saavuttamiseen. Useimmille niista tarkeita rahoituslahteita ovat julkiset
rahoittajat, kuten esimerkiksi valtio, Raha-automaattiyhdistys tai seurakunnat. Nama rahoi-
tuslahteet ovat kuitenkin harvoin riittavat ja siksi jarjestot tarvitsevat niiden lisaksi myos lah-

joituksia yksityisilta ja yrityksilta. Siihen tarvitaan varainhankintaa. (Vuokko 2009, 20-22.)

2.1 Varainhankinnan maaritelma

Yksinkertaisimmillaan varainhankinta voidaan maaritella rahalahjoituksen pyytamiseksi hyvan-
tekevaisyystarkoitukseen. Sita kuvataan myos ihmisten inspiroimiseksi, jotta he haluaisivat
muuttaa maailmaa paremmaksi paikaksi. Hieman laajemman maaritelman mukaan varainhan-
kinta on toimintaa, jonka tuloksena saadaan joko vastikkeetta tai vastiketta vastaan rahaa
jarjeston toiminnan tukemiseksi. Vastikkeellinen varainhankinta voi olla esimerkiksi tuote-
myyntia, jasenmaksuja tai lipputuloja. Vastikkeettomassa lahjoituksessa sen sijaan on kyse
lahjoituksesta, jonka yksityishenkilo, yritys tai yhteiso tekee ilman, etta saa sita mitaan vas-
tiketta. (Soste 2012.)

Varojen keraaminen on jokaisen jarjeston perustehtava, jotta ne voisivat toteuttaa missio-
taan. Nykypaivana kilpailu lahjoittajista on erityisen kovaa. Kilpailu voi olla primaarista tai
sekundaarista. Primaarisella kilpailulla tarkoitetaan kilpailua samankaltaista tyota tekevien
jarjestojen kesken, esimerkiksi kehitysyhteistyojarjestot kilpailevat keskenaan. Sen lisaksi
jarjestot joutuvat nykyisessa tiukassa taloudellisessa tilanteessa kilpailemaan lahjoittajien
niukoista resursseista. Toisaalta taas lahjoittaja voi miettia erilaisten avustustyota tekevien
jarjestojen valilla, esimerkiksi haluaako tukea nuoriso- tai vanhustyota. Tata puolestaan kut-

sutaan sekundaariseksi kilpailuksi. (Vuokko 2010, 52.)
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Rahalahjoitukset voivat olla kertalahjoituksia, jolloin henkilo lahjoittaa kerrallaan haluaman-
sa summan, mutta voi tehda lahjoituksia useamman kerran vuodessa. Jarjestojen tyota voi
tukea myos lahjoittamalla saannollisesti kuukausittain. Talloin henkilo tukee jarjeston tyota
samalla summalla ja tiettyna erapaivana joka kuukausi. Lahjoitukset veloitetaan useimmiten
pankin toimesta joko e-laskuna tai suoramaksuna. Kuukausilahjoitukset voivat kuitenkin olla
myos toistuvaismaksuja, jolloin lahjoittaja on itse laittanut tililtaan menemaan tietyn sum-
man joka kuukausi jarjeston tukemiseksi. Merkkipaiviaan viettavat voivat ohjata muistamisen-

sa tai henkilot testamentata varojaan haluamalleen jarjestolle sen tyon tukemiseksi.

2.2 Varainhankintaa saatelevat lait

Vastikkeetta saatavia rahalahjoituksia saatelee rahankerayslaki. Paikallinen poliisilaitos tai

Poliisihallitus myontaa luvan rahankeraykseen. Se voidaan myontaa ainoastaan yleishyodyllis-
ta toimintaa harjoittavalle yhteisolle tai saatiolle yleishyodyllisen toiminnan rahoittamiseksi.
Rahankeraysta ei voi siis perustaa kuka tahansa. Nykyisin lupa on voimassa viisi vuotta kerral-
laan, Ahvenanmaalla vain vuoden kerrallaan. Luvan saaminen on ollut hidasta ja jarjestoille
maksullista. Lakiin on kuitenkin tekeilla uudistus, joka helpottaisi jarjestojen rahankeraysta.
Se sisaltaisi muun muassa ennakollisesta lupamenettelysta ilmoituksenvaraiseen menettelyyn

siirtymisen. (Harju 2016, Rahankeraysluvat 2016.)

Useissa muissa maissa, kuten esimerkiksi USA:ssa rahalahjoitukset ovat verovahennyskelpoi-
sia. Toisin on Suomessa - ainoastaan tiedetta, taidetta tai suomalaisen kulttuuriperinteen sai-
lyttamista edistavaan tarkoitukseen tehdyista lahjoituksista voi saada verovahennyksen. Tal-
loin lahjoituksen on oltava vahintaan 850 euroa. Tahan jarjestoalalla toimivat toivoisivatkin
muutoksia - yrityksia ja yhteisoja olisi helpompi saada lahjoittamaan, kun ne voisivat vahen-
taa lahjoituksensa verotuksessa. (Jarjestot uskovat 2016; Lahjoitusvahennys yhteisoverotuk-
sessa 2010.)

2.3  Erilaiset varainhankintamuodot

Perinteisesti varoja on jo vuosia hankittu muun muassa kiertamalla ovelta ovelle pyytamassa
lahjoituksia (d2d-markkinointi) tai kayttamalla feissareita (f2f- tai katumarkkinointi), jotka
kiertavat kaduilla ja kauppakeskuksissa pyytamassa ohikulkijoita ryhtymaan jarjeston kuukau-
silahjoittajiksi. Kaduilla ja tapahtumissa voidaan kerata rahaa lippaisiin. Postitse lahetettavat
suoramarkkinointikirjeet ovat edelleenkin tarkea varainhankintamuoto jarjestoille. Myos tele-
visio- ja radiomainokset ovat jo pitkaan olleet kaytossa jarjeston varainhankinnassa kuten

myos telemarkkinointi, jossa potentiaalisille kohderyhmille soitetaan.
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Nykyaan kuitenkin puhelin on monelle jarjestolle entista monipuolisempi varainhankinnan
tyokalu. Tekstiviestilla lahetetaan lahjoituspyyntoja ja silla voi tehda myos lahjoituksia. Ne-
tin, tablettien ja alypuhelimien kayton lisaantyminen on avannut uusia mahdollisuuksia digi-
taaliselle eli digikanavissa tapahtuvalle varainhankinnalle. Siihen kuuluvat muun muassa jar-
jeston nettisivut, hakukoneoptimointi, hakusanamainonta, display-mainonta (bannerit), re-

targetointi, verkkokauppa seka sosiaalinen media.

EFA (The European Fundraising Association) teki 20 eurooppalaisessa jasenmaassaan tutki-
muksen siita, kuinka suuri osa vaestosta oli lahjoittanut kuluneen kuukauden aikana. Suoma-
laiset tulivat talla listalla kymmenenneksi 39 prosentin osuudella. UK (75 %) ja Alankomaat
(73 %) ottivat karkisijat. Kyseisen tutkimuksen mukaan jarjestojen tarkeimmat varainhankin-
tamuodot ovat edelleen suoramarkkinointikirjeet, keraykset ja jasenmaksut, mutta mobiili- ja
digitaaliset varainhankintamuodot ovat nousseet yha tarkeammiksi. Esimerkiksi Italiassa ja
Norjassa mobiili- ja SMS-varainhankinta koetaan jo yhtena tarkeimmista varainhankintakei-
noista. Tarkeimmaksi varainhankintaan vaikuttavaksi tekijaksi parin viime vuoden aikana mai-

nitaan sosiaalisen median lisaantynyt kaytto. (Fundraising in Europe 2015, 6-14.)

3 Sosiaalinen media

Sosiaalinen media nykyisessa muodossaan on ollut olemassa varsin vahan aikaa. Siita, koska
sosiaalinen media varsinaisesti alkoi, on olemassa erilaisia kasityksia riippuen siita, miten so-
siaalinen media maaritellaan. Esimerkiksi 1990-luvulla suosiotaan alkoi kasvattaa gsm-
verkkoon perustuva tekstiviestipalvelu, joka mahdollisti kayttajiensa valisen vuorovaikuttei-
suuden. Siita puuttui kuitenkin sosiaaliselle medialle tarkea ominaispiirre: yhteisollisyys, jo-
ten sita ei voida laskea sosiaalisiin medioihin. Sen sijaan yhden kasityksen mukaan ensimmai-
nen sosiaalisen median sivusto oli vuonna 1997 perustettu ’Six Degrees’, johon pystyi luomaan
profiilin ja olemaan ystavia toisten kayttajien kanssa. Toisen kasityksen mukaan puolestaan
ensimmaisen sosiaalisen median palvelu oli vuonna 1994 perustettu GeoCities-sivusto, jossa
kayttajat pystyivat luomaan omia kotisivuja. Yuonna 2000 perustettu suomalainen Irc-galleria
oli yksi ensimmaisista suuren kayttajamaaran suosimista sosiaalisista medioista, jolla par-
haimmillaan oli yli puoli miljoonaa suomalaista kayttajaa. Kuitenkin vasta vuonna 2004 perus-
tetun Facebookin ja hieman myohemmin, vuonna 2006 perustetun Twitterin myota sosiaalisen
median suosio alkoi kasvaa nykyisiin mittoihinsa. (Karilahti 2016; Kotilainen 2012; Ponka 2014,
10; Terrel 2015.)

Sosiaalista mediaa kayttavien ihmisten maara on kasvanut huimaa vauhtia parin viime vuoden
aikana Suomessa kaikissa ikaryhmissa. Tilastokeskuksen tekeman tutkimuksen mukaan viime
vuonna jo yli puolet (58 %) suomalaisista 16—74-vuotiasta oli mukana sosiaalisessa mediassa.

Vuonna 2012 kayttajia oli 49 prosenttia, joten maara on kasvanut jopa yhdeksan prosenttia.
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Kuvio 1 kuvaa kyseisen tutkimuksen tuloksia vuosina 2012 - 2015. Huomioonotettavaa on myos
se, etta alypuhelinten kayttajien kasvun myota myos sosiaalisen median kaytto siirtyy yha

enenevassa maarin alypuhelimiin. (Valtari 2015.)

Yhteisopalvelujen

Yhteensda 16-75 v.

kayttd Suomessa 2012 - 49%
2013 -51%
100% 2014 -56 %
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70%
60% - 20012
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Kuvio 1. Sosiaalisen median kaytto Suomessa ikaryhmittain neljan viime vuoden ajalta (Valtari
2015.)

3.1 Sosiaalisen median maaritelma

Suomalaisten kielten keskus suosittelee kayttamaan sosiaalisen median sijaan yksiselitteisem-
paa ilmausta yhteisollinen media. Sen mukaan sana ”sosiaalinen” on monitulkintainen eika
siksi avaudu helposti. Tassa tyossa kaytetaan silti sosiaalisen median kasitetta sen tunnettuu-
den vuoksi. Sosiaaliselle medialle ei ole olemassa vakiintunutta maaritelmaa, vaan niita loy-
tyy lukuisia. Sen kasite voidaan nahda jatkona vuonna 2005 yleistyneelle Web 2.0:n kasitteel-
le; blogien, wikien, yhteisosivustojen ja verkostopalveluiden kayton yleistyminen oli alkua

tana paivana tuntemallemme sosiaaliselle medialle. (Partanen 2009; Ponka 2015, 30.)

Laajimmin Suomessa kaytetty sosiaalisen median maaritelma on vuodelta 2007, jolloin VTT:n
tutkijat maarittelivat sen rakentuvan sisalloista, yhteisoista ja Web 2.0-teknologioista . Hei-
dan mukaansa sosiaalisen median sovellukset ja palvelut perustuvat taysin kayttajan tuotta-
maan sisaltoon tai kayttajilla on muu merkittava rooli niiden toiminnassa. Wikipedia puoles-
taan maarittelee sen verkkoviestintaymparistoiksi, joissa kuka tahansa voi viestia tai tuottaa
sisaltoa aktiivisesti tiedon vastaanottamisen lisaksi. Sanastokeskuksen mukaan sosiaalinen

media on viestintaa, joka hyodyntaa tietoverkkoja ja tietotekniikkaa. Siina luodaan ja yllapi-

detaan ihmisten valisia suhteita viestinnan ollessa vuorovaikutteista ja sisallon kayttajalahtoi-
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sesti tuotettua. (Ponka 2015, 30; Sosiaalinen media / Wikipedia 2016; Mita on sosiaalinen
2016.)

3.2 Jarjestojen kannalta kiinnostavimmat sosiaalisen median kanavat

Erilaisia sosiaalisen median kanavia on lukuisia ja uusia tulee jatkuvasti. On palveluita, joita
voi kayttaa nettiselaimella, mutta joista loytyy myos tableteille ja alypuhelimille oma sovel-
lus. Tallaisia ovat esimerkiksi Facebook ja Youtube. Toisaalta on palveluita, jotka on tarkoi-
tettu alypuhelimille ja tableteille, mutta toimivat myos nettiselaimella, vaikkakin hieman
kankeasti. Suosiotaan ovat myos kasvattaneet sovellukset, joita kaytetaan pelkastaan alypu-
helimella, kuten Whatsapp ja Snapchat. Suomalaisten kolme suosituinta sosiaalista mediaa
vuonna 2015 olivat Youtube (79,3 %), Facebook (76,8 %) ja Whatsapp (49,4 %) (kuvio 2). Face-
bookin suosio on kasvamassa erityisesti vanhempien ikaryhmien parissa, Snapchat puolestaan

on nuorten suosiossa. (Kotiranta-Hautamaki 2015; Suomalaisten sosiaalisen 2015.)
79,3 9%

Facebook 76,8 %

Instagram

Linkedin

Pimnterest

Snapchat

Wordpress

Kuvio 2. Suomalaisten suosimat sosiaalisen median palvelut vuonna 2015 (Suomalaisten sosiaa-
lisen 2015).

Jarjestojen ei kuitenkaan ole mahdollista eika tarpeellistakaan olla mukana joka kanavassa.
Sen sijaan niiden on valittava tavoitteidensa ja kaytettavissa olevien resurssiensa mukaisesti
oikeat kanavat. Olennaista on myos, etta ne osaavat kayttaa juuri oikeata varainhankinnan
strategiaa valitsemassaan kanavassa. Seuraavissa kappaleissa esitellaan suosituimmat sosiaali-
sen median kanavat seka niiden kiinnostavimmat ominaisuudet markkinoinnin ja varainhan-

kinnan kannalta.
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3.2.1 Facebook

Facebook on yhteisollinen palvelu, jonka kautta voi olla yhteydessa laheisiin, ystaviin, tyoka-
vereihin tai muihin sidosryhmiin. Kayttaja voi jakaa sivustollaan erilaista sisaltoa, kuten kir-
joitettua tekstia, kuvia tai videoita. Facebook on perustettu vuonna 2004 alun perin yliopiston
opiskelijoita varten, mutta se lahti pian leviamaan kaikkiin kayttajaryhmiin. Tanaan se on
maailman suosituin yhteisopalvelu ja silla on yli miljardi kayttajaa. Suomessa silla on noin 2,5
miljoonaa aktiivista kayttajaa ja maaran ennustetaan kasvavan vuoteen 2021 mennessa 2,9
miljoonaan. (Ponka 2016, 19; What is Facebook 2016.)

Algoritmi voidaan maaritella ytimekkaasti toimintaohjeeksi, joka annetaan koneelle tai robo-
tille. Olennaista siina on toisteisuus - jotain tehdaan satoja tai tuhansia kertoja perakkain.
Algoritmit ohjaavat toimintaa my0s sosiaalisessa mediassa. Esimerkiksi Facebookissa on satoja
pienoisalgoritmeja, jotka maarittelevat muun muassa sita, mita paivityksia ja mainoksia pal-
velun kayttajat nakevat uutisvirrassaan ja missa jarjestyksessa tietyt valinnat tapahtuvat.
Koska kayttajamaaran jatkuva kasvaminen tuo mukanaan valtavan uutisvirran jokaisen kaytta-
jan etusivulle, Facebook muuttaa algoritmejaan usein. Tama puolestaan luo maksuttomalle
mainonnalle haasteita. Muutoksien johdosta on vaikeampaa saada oma sisalto nakyviin uutis-
virtaan. Organisaatioiden Facebook-sivun julkaisut tavoittavat orgaanisesti keskimaarin vain
alle 10 % sivun tykkaajista, siksi maksetusta mainonnasta on tullut yha tarkeampi. Facebook
on silti edelleenkin hyvin kustannustehokas varainhankinnan tyokalu. (Algoritmi 2017; Baidin
2015; Simila 2017; Tolonen 2014.)

Mainokset voidaan kohdentaa halutuille kohderyhmille esimerkiksi kiinnostusten, ian tai paik-
kakunnan mukaan. Niita voidaan sponsoroida nousemaan kayttajien uutisvirtaan tai niille voi-
daan ostaa mainostila Facebookin oikeaan reunaan. Facebookissa voi luoda myos karuselli-
mainoksia, joissa voi nayttaa 3-5 kuvaa tai videoita otsikoiden, linkkien tai toimintakutsujen
kera yhdessa mainoksessa (Mika karusellimuoto on 2016). Kiinnostavaa sisaltoa voi luoda myos

melko uuden toiminnon eli live-lahetysten kautta.

Viime vuoden lopulla Facebook lanseerasi myos parannetun Lahjoita-napin jarjestoja varten.
Nyt jarjeston sivuilta ja paivityksista voi tehda suoraan lahjoituksen siirtymatta toiselle sivul-
le, joten lahjoittaminen on tehty todella helpoksi. Mikali jarjesto jostain syysta mieluummin
haluaa ohjata lahjoittajan kotisivuilleen lahjoittamaan, se puolestaan onnistuu Call-to-Action
-painikkeen avulla. Kyseista painiketta voidaan hyodyntaa mainoksen kuvassa, videoissa tai
tekstissa, kun halutaan kehottaa kohderyhmia toimimaan konkreettisesti, esimerkiksi osallis-

tumaan keraykseen. (Charitable Giving 2016; Petronzio 2015.)
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Tutkimusten mukaan Facebookissa alle 80 merkkia sisaltavat paivitykset lisaavat ihmisten
osallistumista 23 prosentilla, kun taas hymioiden kaytto lisaa kommentteja 33 prosentilla.
Kysymyksen sisaltavat paivitykset keraavat jopa 100 prosenttia enemman kommentteja. Si-
taattien on huomattu saavat 26 prosenttia enemman tykkayksia seka 19 prosenttia enemman

jakoja. Myos kilpailut ja arvonnat herattavat hyvin kiinnostusta. (Kolme tyokalua 2014.)

3.2.2 YouTube

YouTube on maailmanlaajuinen videonjakelupalvelu, jota voi kayttaa seka netin kautta etta
mobiilisovelluksena. Kayttaja voi sen kautta lisata omia videoitaan seka etsia, katsoa ja jakaa
muiden kayttajien tekemia videoita. Lisaksi se toimii jakeluymparistona alkuperaisen sisallon
luojille seka pienille ja suurille mainostajille. Googlen omistama YouTube on perustettu
vuonna 2005. YouTubea kayttaa jo yli miljardi ihmista, mika tarkoittaa lahes kolmannesta
internetin kayttajista. Sita kaytetaan myos yha enemman hakukoneena ja se onkin maailman-
laajuisesti jo toiseksi suosituin hakukone heti Googlen jalkeen. Suomessa silla on noin 2,3 mil-
joonaa kuukausikayttajaa. Sita kayttavat jo kaikenikaiset, mutta suosituin se on 15—24-
vuotiaiden keskuudessa. (Tilastotiedot 2016; YouTube Ranking 2016.)

Myos YouTubeen voi ostaa erilaisia kohdennettuja mainoksia esimerkiksi ian, sukupuolen, si-
jainnin tai aihepiirin perusteella. Ne voivat olla vaikkapa videomainoksia, joita naytetaan
YouTuben katselusivujen videoissa ja videosuosituksia sisaltavilla kanavasivuilla. Videomai-
nokset voivat talloin olla ohitettavia, jolloin katsoja voi ohittaa sen katsottuaan siita ensim-
maiset viisi sekuntia tai ei-ohitettavia, jolloin katsoja joutuu katsomaan sen loppuun asti.
Mainostaja saa raportin videon nayttokerroista, klikkausprosentista, Ohita-painikkeen klikka-
uksista ja videon keskeytyksista. Sivustolta voi ostaa myos banneri- tai tavallista mainostilaa .

(Videomainosten toimintaperiaate 2016; Yleiskatsaus 2016.)

Videon etuja on sen tehokkuus viestinnassa; siina on samalla seka aanta etta nakymaa, joiden
avulla voi erinomaisesti valittaa tunnetta. Tunteiden herattaminen on yksi onnistuneen va-

rainhankinnan salaisuuksista. (5 syyta tehda 2015.)

3.2.3 Instagram

Instagram on vuonna 2010 perustettu kuvien ja videoiden jakamispalvelu, joka on nykyaan
Facebookin omistama. Se on alypuhelimille ja tableteille tarkoitettu mobiilisovellus, mutta
sita pystyy halutessaan kayttamaan myos nettiselaimella. Instagram ohitti vuonna 2015 suosi-
ossa Twitterin ja silla on nyt maailmanlaajuisesti kayttajia yli 500 miljoonaa. Suomalaisia ak-
tiivikayttajia silla on noin 800 000. Se on lahinna nuorten suosiossa; 15—24-vuotiaista suoma-
laisista noin 66 prosenttia kayttaa sita. (Lehtonen 2015; Ponka 2016, 24; Vuokko 2016.)
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Instagramissa kayttajat voivat jakaa lataamiaan kuvia ja videoita seuraajiensa tai valitsemi-
ensa ryhmien kanssa. Sen lisaksi siella voidaan etsia toisten palveluun jakamia kuvia tai selata
omien kavereiden kuvia ja videoita. Niista voi myos tykata tai niita kommentoida. Palvelussa
kaytetaan paljon hashtageja eli aihetunnisteita, joiden avulla voi hakea oman kiinnostuksensa
mukaisia aihepiireja. Kuvien tekstit koostuvatkin usein tekstista, hashtageista tai naiden yh-
distelmista. Askettdin Instagram lanseerasi palveluunsa Instagram Stories -ominaisuuden, jon-
ka avulla voi luoda yhtenaisen tarinan kuvien ja videoiden kera. Tarina on julkaisunsa jalkeen
nakyvissa 24 tuntia, jonka jalkeen se katoaa. Tama uusi ominaisuus tarjoaa jarjestoille mah-
dollisuuden aidompaan, kiinnostavaan ja seuraajia entisestaan sitouttavaan sisaltoon. Silla voi
jakaa ainutkertaista sisaltoa, esimerkiksi tarinoita "kulissien” takaa. Ominaisuus on suoraan
Snapchatista kopoioitu, mutta ainakin toistaiseksi siita puuttuvat viela vastaavat kuvien
muokkausmahdollisuudet. (Mika on Instagram 2016; Vuokko 2016; Vuorio-Kuokka 2015.)

Varsinaiset markkinoinnin ja varainhankinnan tyokalut ovat Instagramista aiemmin puuttu-
neet, mutta nyt se on tuomassa palveluunsa yrityssivut, jotka ovat tavallisista sivuista hieman
laajemmat. Esimerkiksi uuden Ota yhteytta -painikkeen avulla yhteydenotto tulee helpom-
maksi. Lisaksi sivulle voi lisata aiempaa enemman tietoa organisaatiosta, kuten sen yhteystie-
dot. Uudistuksen myota Instagramissa voi ostaa nakyvyytta kuville ja videoille kevyen mai-

nostyokalun kautta, jolloin ne nousevat kayttajien uutisvirtaan (Valtari 2016.)

Sivuille tulee myos uusia analytiikkaominaisuuksia, kuten mahdollisuus saada tietoa tilin seu-
raajista ja heidan tavoistaan kayttaa Instagramia. Mainostaja saa demograafista tietoa muun
muassa ika- ja sukupuolijakaumasta, jakaumasta seuraajien kotipaikan suhteen seka tietoa
siita, mihin aikaan he tyypillisesti ovat paikalla Instagramissa. Lisaksi esimerkiksi julkaisujen
nayttokertojen maarasta ja niiden kattavuudesta on jatkossa saatavilla tietoa. Uuden tyoka-
lun avulla on mahdollista myos selvittaa katevasti, mitka omista julkaisuista ovat menesty-
neet parhaiten mitattuna nayttokertojen maaralla, kattavuudella tai sitoutumisella. (Valtari
2016.)

3.2.4 Twitter

Twitter on vuonna 2006 perustettu yhteiso- ja mikroblogipalvelu, Se on eraanlainen maail-
manlaajuinen tekstiviestijarjestelma, jossa viestit tavoittavat vastaanottajansa kaikkialla
maailmassa. Twitterilla on maailmanlaajuisesti noin 300 miljoonaa viikoittaista kayttajaa.
Suomessa silla on noin 45 000 viikoittain twiittaavaa kayttajaa, mika on noin 15 prosenttia
vahemman kuin viime vuonna. Twitterin suosio onkin viime aikoina maailmanlaajuisesti laske-
nut ja se suunnittelee toimia, joilla suosio lahtisi taas kasvuun. Aika nayttaa, miten se siina
onnistuu. (Ponka 2016; Ranta 2015; Twitterin kayttajat 2016; Twitterin kaytto 2016.)
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Kayttajat voivat julkaista Twitterissa viesteja eli twiitteja. Niiden merkkimaara voi olla enin-
taan 140. Uudistuksen myota kayttajanimia ja kuvia tai videoita ei enaa lasketa mukaan twii-
tin pituuteen. Siella kaytetaan paljon hashtageja eli aihetunnisteita. Ne ovatkin saaneet al-
kunsa Twitterista ja levinneet myohemmin myo0s Instagramiin ja Facebookiin. Twitterissa on
myos markkinointia varten maksullisia tyokaluja. Omalle kayttajatilille voi ostaa nakyvyytta,
jolloin tili tulee nakyviin Uusia seurattavia -kohtaan. Siina kayttajille suositellaan uusia seu-
rattavia tileja sen perusteella, mita tileja he ovat aiemmin seuranneet ja heidan mielenkiin-
tonsa pohjalta. Myos yksittaisille twiiteille voi ostaa nakyvyytta kohdennetulle yleisolle esi-
merkiksi maantieteellisen sijainnin mukaan. Ostetut twiitit nakyvat hakutuloksissa tai suoraan

seuraajien tai vastaavien kayttajien uutisvirrassa. (Valtari 2013.)

Twitterilla on organisaatioiden yllapitoa varten erilaisia tyokaluja, kuten TweetDeck, joka
mahdollistaa Twitter-keskustelujen tehokkaamman jasentelyn seka tilien hallinnoinnin. Lisak-
si se on tuonut palveluunsa uuden maksuttoman ja monipuolisemman tyokalun Dashboardin.
Sen ”About me” virrasta organisaatio voi nopeasti tarkistaa, mita muut siita puhuvat avainsa-
noja ja aihetunnisteita apuna kayttaen. Tyokalun avulla voi myos ajastaa twiitteja ja niita voi
tarkistella kalenterinakymasta. Lisaksi sielta loytyy analytiikka helposti yhdella klikkauksella,
mika helpottaa tilin yllapitajan tyota. Sielta nakyy viikon, 30 paivan tai 60 paivan jakson ajal-
ta tililla tapahtuneen kehityksen, mutta voi myos tarkistella yksittaisten twittien tilastoja.
Tyokalu tarjoaa myos uusia asiakaspalveluominaisuuksia, kuten yksityisviestin vastaanottami-
sen kenelta tahansa seka asiakaspalvelun tarjoamisesta tilin kautta seka asiakaspalvelun au-
kioloajat. (Karkkainen 2016.)

3.2.5 Whatsapp

Whatsapp on vuonna 2009 perustettu maksuton alypuhelimille tarkoitettu pikaviestisovellus,
joka siirtyi Facebookin omistukseen vuonna 2014. Sovelluksesta on lisaksi Windows- ja Mac-
tietokoneille saatavilla WhatsappWeb-sovellus. Whatsappilla voi lahettaa tekstia, aanta, kuvia
ja videoita seka soittaa toisille kayttajille maksutta. Siina voi myos luoda erilaisia ryhmia,
joiden kanssa on helppo viestia. Whatsapp on kasvattanut suosiotaan valtavasti - silla on jo yli
miljardi kayttajaa. Sovelluksen kayttajat jakavat 42 miljardia viestia, 1,6 miljardia kuvaa ja
250 miljoonaa videota paivittain. Suomessakin Whatsappilla jo 1,6 miljoonaa kayttajaa. Se on
aiemmin ollut suosittu erityisesti nuorten keskuudessa, mutta nykyaan se on alkanut levita

kaikenikaisten keskuuteen. (Goshal 2016; Kotiranta-Hautamaki 2015; Whatsapp now 2016.)

Whatsappissa ei ole mainoksia ollenkaan eika niita sen mukaan ole tulossa jatkossakaan. Aika
nayttaa, pitaako tama lupaus. Se on kuitenkin tuomassa palveluunsa tyokaluja, joiden avulla

organisaatiot voisivat keskustella niiden kayttajien kanssa, jotka haluavat kuulla siita. Tahan
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se valmistautui jo viime vuonna paivittamalla kayttoehtojaan niin, etta se voi jatkossa jakaa
enemman tietoa, kuten esimerkiksi kayttajien puhelinnumeroita, taustalla Facebookin kanssa.
Uusien tyokalujen myota Whatsapp tarjoaa uuden kanavan myos jarjestojen suoramarkkinoin-
nille ja varainhankinnalle. Lisaksi uudistuksen mukana organisaatioille on tulossa kayttoon
analysointityokaluja, joista ei tassa vaiheessa ole viela tarkempaa tietoa. (Lehtiniitty 2016;
Warr 2016.)

Alypuhelimien kayton lisdantymisen ja mobiilin kasvun myota erilaiset mobiilisovellukset tar-
joavat organisaatioille paljon uusia mahdollisuuksia. Muissa maissa Whatsapp on ollut jo laa-
jalti kaytossa yritysten asiakaspalvelu- ja markkinointitarkoituksessa seka myos jarjestojen
varainhankinnassa. Suomessakin se on pikkuhiljaa alkanut herattaa organisaatioiden kiinnos-
tuksen, mika on varsin ymmarrettavaa, koska Suomi on alypuhelinten luvattu maa. Tilastokes-
kuksen tekeman tutkimuksen mukaan 69 prosenttia suomalaisista 16—74-vuotiaista kaytti vii-

me vuonna nettia alypuhelimella. (Internetin kaytto 2015; Suutari 2015.)

Jarjestot voivat kuitenkin jo nyt hyodyntaa Whatsappia. Ne voivat kerata puhelinnumerot niil-
ta ihmisilta, jotka ovat kiinnostuneet kuulemaan jarjestosta ja sen tekemasta tyosta sovelluk-
sen kautta. Heista voidaan luoda erilaisia kohderyhmia kiinnostuksen mukaan. Esimerkiksi
akuuttien katastrofien sattuessa ryhmiin voidaan lahettaa lahjoituspyyntoja. Ryhmia voidaan
kayttaa myos lahjoittajien sitouttamiseen ja jarjeston tyosta viestimiseen. Jarjesto voi lisata
kampanja- tai jollekin muulle ajankohtaiselle sivulleen Whatsappin jaa-napin. Sita varten si-
vuston pitaa kuitenkin olla mobiiliystavallinen. Whatsappia voidaan hyodyntaa myos organi-
saation asiakaspalvelussa. Se tarjoaa nopean ja tehokkaan tavan viestia jarjeston kanssa vaik-

kapa julkisessa kulkuneuvossa. (Justgiving raises 2016; Suutari 2015.)

3.2.6 Blogit ja videoblogit

Blogi on julkinen paivakirja tai mielipidesivusto, jota usein kirjoitetaan verkkosivustolle, jo-
hon yksi tai useampi kirjoittaja luo sisaltoa. Organisaatiolla sen sijaan blogi useimmiten sijait-
see omalla sivustolla. Blogiin luodaan sisaltoa (tekstia, kuvaa tai videota), joka julkaistaan
aikajarjestyksessa niin, etta uusin on ylimpana. Vanhat kirjoitukset sailyvat kuitenkin myos
luettavissa. Blogit voivat sijaita esimerkiksi organisaation omalla sivustolla tai blogialustalla.
Suosittuja blogialustoja ovat esimerkiksi Blogger, Wordpress, Tumblr ja Vuodatus. (Ponka

2013; Verkkokirjoittaminen tyoelamassa 2016.)

Sisallossa painottuu erityisesti henkilokohtainen nakokulma seka linkitykset. Blogi voi keskit-
tya johonkin tiettyyn aiheeseen, kuten esimerkiksi muotiin, kasitoihin tai matkustamiseen, tai
olla yleisluontoinen. Ominaista blogeille on se, etta niiden sisaltoa voi kommentoida, vaikka-

kin blogin kirjoittaja voi halutessaan myos poistaa kommentoinnin. Tama mahdollistaa myos
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ulkopuolisten osallistumisen. Niihin liittyvat myos erilaiset syotteet, kuten RSS, joiden avulla
sisaltoa voi seurata ja liittaa muihin verkkopalveluihin. Organisaatioilla tulisi olla selkea toi-
mintaohje siita, miten erilaisiin blogiin tuleviin kommentteihin pitaisi reagoida: vastataanko
niihin, vaaditaanko oikaisua, otetaanko tarkkailuun tai poistetaanko. (Ponka 2013, 24; Verk-

kokirjoittaminen tyoelamassa 2016.)

Videoblogit puolestaan ovat kuin blogit, mutta niissa keskitytaan tekstien ja kuvien sijaan
pelkastaan videosisaltojen tuottamiseen. Ne ovat menneet suosiossa blogien ohi ja niilla voi-
kin parhaimmillaan olla jopa yli 200 000 seuraajaa kuukaudessa. Videobloggaajat hyodyntavat
usein muita sosiaalisen median kanavia, kuten Facebookia ja Instragramia, videoblogiensa

markkinoimiseen. (Videoblogit ovat 2015.)

4  Varainhankinta sosiaalisessa mediassa

Sosiaalinen media on kasvava mahdollisuus jarjestojen varainhankinnalle, mutta suuri osa jar-
jestoista ei ole viela taysin tajunnut sen tarjoamia mahdollisuuksia varainhankinnan tyokalu-
na. Sosiaalisessa mediassa jarjesto paasee lahelle suurta yleisoa ja sen on siten helppo tavoit-
taa potentiaalisia lahjoittajia seka luoda erilaisia verkostoja jarjeston vaikuttamistyon ympa-
rille. Tieto jarjestosta ja sen tekemasta tyosta voi sita kautta levita ympari maailman. Sosiaa-
linen media on samalla myos keino parantaa asiakaspalvelua. Useimmille jarjestoille lasnaolo
sosiaalisessa mediassa onkin lahes valttamaton, mikali ne haluavat menestya kovassa kilpai-
lussa lahjoittajista. (Geier, Greenfield, Hart & MacLaughlin 2010, 3.)

Lahjoitukset voivat tulla joko suoraan sosiaalisen median sovelluksen kautta tai sita voidaan
kayttaa viestittamalla tavalla, joka innostaa ihmiset lopulta lahjoittamaan jarjestolle esimer-
kiksi sen sivuston kautta. Sosiaalisen median kautta jarjeston lahjoittajat ja tukijat voivat itse
levittaa viestia jarjestosta ja sen tyosta omille verkostoilleen ja siten inspiroida heita mu-
kaan. Sosiaalinen media onkin erinomainen ja tehokas word-of-mouth -markkinoinnin, ko-
toisasti puskaradion, nykyaikainen valine. Sen avulla tieto leviaa nopeasti ja tehokkaasti. Ka-
vereiden tai muiden mielipidevaikuttajien suosituksilla on suuri vaikutus kuluttajien tekemiin
ostopaatoksiin. Sama patee myos jarjestoihin ja niille lahjoittamiseen liittyvissa paatoksissa.
Toisaalta myos negatiivinen mielipide leviaa nopeasti sosiaalisessa mediassa, mika onkin uhka
organisaatiolle ja johon on sen vuoksi pystyttava reagoimaan nopeasti, mutta harkitusti mai-
nekriisin valttamiseksi. (Steiner & Miranda 2016, 2; Tandefelt 2016.)

4.1 Onnistuminen sosiaalisessa mediassa

Useimmat jarjestot ovat jo sosiaalisessa mediassa, mutta pelkka siella oleminen ei riita. On-

nistuakseen varainhankinnassa jarjeston pitaa ymmartaa, miten sosiaalista mediaa voi kayttaa
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tukemaan kauttaaltaan koko lahjoitusprosessia ja muuttamaan kiinnostuksen toiminnaksi. So-
siaalisella medialla voi olla merkittava rooli jokaisessa varainhankintaprosessin vaiheessa al-
kaen potentiaalisten uusien lahjoittajien tunnistamisesta ja suhteiden luomisesta aina lahjoi-

tuspyynnon tekemiseen ja kiittamiseen. (Steiner & Miranda 2016, 1.)

Jotta sosiaalisessa mediassa voi onnistua, tulisi jarjestolla olla sosiaalisen median strategia eli
suunnitelma, jolla pyritaan saavuttamaan jarjeston tavoitteet. Siina maaritellaan muun muas-
sa jarjeston kanavat, kohderyhma, tavoitteet, mittarit ja sisalto. Koska sosiaalinen media ke-
hittyy jatkuvasti ja viestinta siella muuttuu koko ajan, myos strategia on jatkuvasti kaynnissa

oleva prosessi, jota tulee muuttaa ja paivittaa tarvittaessa. (Viestinta-Piritta 2016.)

4.1.1 Tavoitteiden maarittely

Tavoitteiden maarittelemiseksi jarjeston tulisi ensin pohtia, mita hyotya sille on sosiaalisen
median kaytosta ja mita muutoksia tai tuloksia sielta lahdetaan hakemaan. Taman pohjalta
mietitaan tavoitteet, mita siella halutaan saavuttaa. Tavoitteiden on hyva olla niin konkreet-
tisia, etta ne ovat mitattavissa olevia. Ne voivat kuitenkin olla myos laadullisia. (Viestinta-
Piritta 2016; Geier ym. 2010, 195.)

Maarallisina tavoitteina voi esimerkiksi olla, etta halutaan tavoittaa 5 000 kpl uusia 20—35-
vuotiaita henkiloita tai saada 200 uutta kuukausilahjoittajaa. Tavoitteena voi myos olla, etta
sosiaalisessa mediassa sponsoroidulla kerayksella saadaan 5 000 euroa lahjoituksia. Laadulli-
sena tavoitteena puolestaan voi olla esimerkiksi, etta halutaan saavuttaa nuorempaa ikapol-
vea. Maarallinen tapa on kuitenkin parempi, koska se on helpommin mitattavissa ja analysoi-
tavissa. Kaikkea ei voi kuitenkaan taysin mitata, silla tulosten nakyminen vaatii aikaa eivatka
esimerkiksi lahjoitukset aina tapahdu suoraan sosiaalisesta mediasta vaan vasta myohemmin,
jolloin sosiaalisen median vaikutusta lahjoitustapahtumaan on vaikea todeta. (Geier ym.
2010, 195.)

4.1.2 Kanavien valinta

Sosiaalisen median kanavia on valtava maara ja lisaa tulee jatkuvasti. Kaikki niista eivat kui-
tenkaan menesty, vaan jaavat pienen kayttajapiirin suosioon. Jokaisessa kanavassa jarjeston
ei ole mahdollista olla - ainakaan, jos se haluaa tehda sen hyvin - eika se ole tarpeenkaan.
Sen sijaan sen kannattaa keskittya oman varainhankintansa kannalta kaikkein potentiaalisim-
piin kanaviin ja opetella tuntemaan ne hyvin. Palveluihin tulee tasaisin valiajoin muutoksia,

joten niistakin on pysyttava ajan tasalla. (Clark 2016.)
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Jokaisella kanavalla on omat vahvuutensa ja heikkoutensa. Toisaalta myos eri ikaryhmat suo-
sivat eri kanavia. Esimerkiksi Facebook on kaikenikaisten suosiossa, kun taas puolestaan Snap-
chat on paaosin nuorten suosiossa. Ei siis ole yhdentekevaa, minka kanavan jarjesto valitsee
varainhankinnalleen. Oikeita kanavia valitessaan sen kannattaa miettia, minka kohderyhman
haluaa viestillaan tavoittaa ja siihen liittyen, missa sen kohderyhmat ovat. Valintaan vaikut-
taa myos se, missa kilpailijat ovat. Jarjeston kannalta oleellinen kysymys onkin, voiko se olla
pois niista kanavista, joissa sen kilpailijat ovat. Toisaalta sen kannattaa miettia, onko olemas-
sa sille viela hyodyntamattomia mahdollisuuksia - esimerkiksi jokin sellainen kanava, jossa
kilpailijoita ei ole tai ne ovat vahemman aktiivisia, jolloin se voi olla niissa edellakavija. Nai-
den lisaksi jarjeston on pohdittava tarkkaan, kuinka monta kanavaa se pystyy aktiivisesti hoi-
tamaan hyvin. (Clark 2016; Ponka 2016.)

Jarjeston yksityisille henkiloille suunnattu varainhankinta kannattaa luonnollisesti keskittaa
kuluttajakeskeisiin ja henkilokohtaisempiin kanaviin, kuten esimerkiksi Facebook ja Insta-
gram. Twitter puolestaan sopii seka yksityisille henkiloille etta yrityksille suunnattuun mark-
kinointiin. Kun jarjeston toiminnan kannalta sopivimmat kanavat on valittu, keskitetaan sen
resurssit voittamaan kilpailu niissa. Tassa kilpailussa pelkka maara ei auta, vaan laatu on
myos tarkea. Sen vuoksi useimmiten kahteen tai kolmeen kanavaan keskittyminen riittaa.
(Clark 2016.)

4.1.3 Sisallon tuottaminen

Suurin osa jarjestoista on jo sosiaalisessa mediassa ja kilpailu yleison huomiosta on kovaa.
Uutisvirta tayttyy samankaltaisista paivityksista ja mainoksista, joten sisallon on erotuttava
massasta herattaakseen kiinnostuksen. Sen tulisi olla mahdollisimman aitoa ja inspiroivaa.
Alkuperaiset ja tunteisiin vetoavat tarinat herattavat jarjeston mission eloon ja innostavat
siten uusia lahjoittajia mukaan. Ne voivat olla esimerkiksi henkilotarinoita avunsaajista, jar-
jeston tyotekijoista tai vapaaehtoisista. Niiden avulla tuodaan jarjesto lahelle tukijoita ja

luodaan heille tunne, etta he ovat osa jarjeston missiota. (Steiner & Miranda 2016, 2.)

Viestin on oltava selkea ja yksinkertainen, jotta se ymmarretaan oikein. Kuvat ja videot valit-
tavat tunnetta erinomaisesti, joten niita kannattaa kayttaa valitusta kanavasta riippuen. Nii-
den ei aina tarvitse olla ammattimaisesti tehtya, vaan joskus matkapuhelimella otettu rosoi-
nen video voi olla paras valinta - se tuo henkilon viela lahemmas. Sisaltoa on julkaistava aktii-
visesti vahintaan kerran paivassa tai useamminkin. Julkaistavan sisallon tulisi olla oivaltavaa
ja ainutlaatuista, jotta se tavoittaa kohderyhman ja luo vuorovaikutteisuutta. Siten saadaan
aikaan konversioita eli kavijoiden tekemia mitattavia toimenpiteita jarjeston sivustolla. Naita
voivat olla lahjoittamisen lisaksi esimerkiksi uutiskirjelistalle liittyminen. (Clark 2016; Kolme
tyokalua 2014.)
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Jarjesto ei kuitenkaan voi jatkuvasti pyytaa vain lahjoituksia, silla siten se voi lopulta vie-
raannuttaa lahjoittajan. Sen on kerrottava myos tuloksista, mita lahjoitusten avulla on saatu
aikaan. Lahjoittajat haluavat tietaa, mika vaikutus heidan lahjoituksellaan on ollut toisten
auttamisessa. Jakamalla autenttisia ja alkuperaisia tarinoita sosiaalisessa mediassa valittyy
lahjoittajalle suora kokemus siita, mita hanen tuellaan on saatu aikaan. Lahjoittajia on myos
muistettava kiittaa. Naihinkin sosiaalinen media tarjoaa oivan mahdollisuuden. Vaikka lahjoi-
tukset eivat aina tapahdukaan sosiaalisen median kanavalla, sita voidaan kayttaa jakamaan
viesteja, jotka innostavat ihmisia jossain vaiheessa lahjoittamaan jarjestolle. (Steiner & Mi-
randa 2016, 1-2.)

Hyva esimerkki persoonallisesta sisallosta on Suomen Punaisen Ristin Facebook-sivullaan jul-
kaisema video, jossa huippukokit saivat tehtavaksi valmistaa puuroa hirssista. Videon yhtey-
dessa kerrottiin, etta hirssia jaetaan myos hataapuna esimerkiksi Etela-Sudanissa. Huippukok-
kien ruoka-ohjelmat kiinnostavat monia ja samalla video toi lahelle yleisoa konkreettisen
esimerkin siita, mita heidan avullaan saadaan aikaan. Video kerasi 15 tuhatta katsojaa, 330

tykkaysta ja sita jaettiin 43 kertaa.

4.1.4 Kohderyhmien valinta ja sitouttaminen

Uusien potentiaalisten lahjoittajien tunnistaminen kannattaa aloittaa tunnistamalla ne olen-
naiset mielenkiinnon osoittajat tai tavat, joilla ihmiset ilmaisevat kiinnostuksensa ajatukseen
tai aatteeseen, esimerkiksi tykkaamisten, jakojen, kommenttien tai julkaisujen muodossa.
Maksettuja mainoksia ja julkaisuja kannattaa kohdistaa ihmisille, jotka ovat jarjeston seuraa-
jien verkoissa tai joiden on tunnistettu olevan kiinnostuneita sen tekemasta tyosta. Erityisesti
Instagramissa, Twitterissa ja Facebookissa voidaan tunnistaa jarjeston aatteeseen tai toimin-
taan liittyvien hashtagien avulla samoin ajattelevat ihmiset. Heidan kanssaan kannattaa pyr-
kia saada keskustelua aikaan, jotta heihin voitaisiin alkaa luoda suhdetta. Sosiaalisessa medi-
assa aktiivisista henkiloista voidaan saada jarjestoille hyvia puolestapuhujia, jotka voivat le-

vittaa tietoa siita omille verkostoilleen. (Steiner & Miranda 2016, 3.)

Potentiaalisten lahjoittajien tunnistaminen ei yksin riita, vaan jarjeston pitaa kayttaa aikaa ja
energiaa oppiakseen tuntemaan heidat seka tutustuttaakseen heidat itseensa. Se vaatii aikaa
ja resursseja, mutta on tarkeaa lahjoittajien sitouttamisen kannalta, jotta he haluavat tukea
jarjestoa ja sen tekemaa tyota pyydettaessa. Kysymalla seuraajiltaan kysymyksia ja kuunte-
lemalla heidan vastauksiaan, jarjesto oppii ymmartamaan, mita he haluavat silta kuulla. Sita
kautta se voi lisata heidan sitoutumistaan ja osallistumistaan jarjeston missioon. (Steiner &
Miranda 2016, 3-4.)
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4.1.5 Osallistuminen ja vuorovaikutteisuus

Sosiaalinen media on tyokalu, joka mahdollistaa paasyn lahelle potentiaalisia lahjoittajia.
Vuorovaikutteisuus on olennaisen tarkea osa sita: ihmiset haluavat keskustella ja tuntea, etta
heidan kommenttinsa luetaan ja niista ollaan kiinnostuneita. Kysymyksiin on vastattava nope-
asti, jotta jarjesto vaikuttaisi helposti lahestyttavalta. Yksinkertaistetusti voidaan sanoa, etta
onnistuminen sosiaalisessa mediassa sisaltaa kuuntelemista, osallistumista keskusteluun ja
arvon luomista seuraajille. On myos tarkeaa kiinnittaa huomiota trendeihin, joita sosiaalisessa
mediassa liikkuu ja osallistua niihin, mikali ne ovat tarkeita jarjeston kohderyhmille. Kiinnit-
tamalla huomiota naihin trendeihin, toimimalla nopeasti ja luovasti jarjesto voi muuttaa vi-
raalin liikkeen osaksi omaa varainhankinnan vetoomustaan. Tahan liittyen myohemmin esitel-
laan esimerkki englantilaisen syopajarjesto Cancer UK Researchin onnistuneesta #NoMakeUp-

Selfie-kampanjan hyodyntamisesta. (Steiner & Miranda 2016, 3-4.)

Jarjeston pitaisi myos itse aktiivisesti pyrkia luomaan keskusteluja sosiaalisessa mediassa
omaan aatteeseensa liittyen. Toisaalta sen kannattaa seurata jo kaynnissa olevia keskusteluja
ja liittya niihin mukaan, mikali se siten voi tuoda lisaarvoa niihin ja sita kautta yleisolleen
seka itselleen. Nain se voi luoda suhteita potentiaalisiin lahjoittajiin ja sitouttaa heita. Aktii-
vista keskustelua varten jarjeston pitaa kuitenkin varata riittavasti resursseja, muuten siihen

on mahdotonta riittavasti panostaa. (Geier ym. 2010, 3.)

Hyva esimerkki siita, mita luovalla ja osallistuvalla otteella seka aktiivisesti keskusteluun
osallistumalla voi saada aikaiseksi, on Unicef, joka Facebook-sivuillaan joutui jatkuvan hairik-
kokampanjan kohteeksi lanseeraamansa testamenttikampanjan jalkeen. Sen sijaan, etta se
olisi poistanut hairikoivat kommentit tai estanyt kommentoijat sen nettitiimi valitsikin strate-
giakseen aktiivisen keskustelun ja vastaamisen keskustelijoille oikoen vaaria kasityksia erityi-
sen humoristisilla ja nokkelilla vastauksilla. Vastaukset lahtivat kiertamaan netissa ja poikivat
yli 1 000 uutta tykkaajaa seka satoja euroja poliorokotteisiin. Nain Unicef kaansikin hairikko-

kampanjan voitokseen. (Mattinen 2016.)

4.1.6 Tuloksien mittaaminen ja analysointi

Sosiaalisen median markkinoinnissa ja varainhankinnassa puhutaan myos kustannuslaskennasta
tutusta termista ROI (Return of Investment) eli sijoitetun paaoman tuotto. Se on kuitenkin
sosiaalisen median osalta haastavampi laskea, koska kaikki sen kautta tulevat tulokset eivat
ole rahassa mitattavia. Vaikka sosiaalinen media usein vaikuttaa lahjoitusten maaraan, se ei
kuitenkaan aina johda suoraan siihen. Nain ollen jokaisen pitaa luoda itselleen sopiva ROIl:n

laskentatapa ja mittarit. (Digitaalinen varainhankinta 2015.)



25

Konkreettisesti varainhankinnan onnistumista sosiaalisessa mediassa voidaan mitata lahjoitus-
ten ja uusien lahjoittajien maaran lisaksi esimerkiksi saaduilla sahkopostiosoitteilla ja uusilla
seuraajilla. Mitattavissa olevia tuloksia ovat myos kommenttien ja videoiden jakomaarat. Fa-
cebookissa varsinkin on yleista seurata orgaanista ja maksettua nakyvyytta, koska luvut ovat
helposti saatavilla sen tarjoamien tyokalujen avulla. Orgaaninen nakyvyys tarkoittaa luonnol-
lista, ei maksettua nakyvyytta ja maksettu nakyvyys nimensakin mukaisesti maksettua mai-

nontaa. (Mita eroa on 2016.)

Onnistuminen ei aina kuitenkaan valttamatta tarkoita suuria euromaaria tai konkreettisia
muita tuloksia, vaan sita tulee arvioida myos saavutetun arvon mukaan. Tallaisia ei-
konkreettisia tuloksia ovat muun muassa lisaantynyt tietoisuus jarjestosta, keskustelut jarjes-
toon ja sen teemoihin liittyen seka mediatietoisuus. Sosiaalinen media onkin pitkalti suhtei-
den rakentamisen ja oman tarinan kertomisen kautta tietoisuuden herattamista ja sita kautta

potentiaalisten lahjoittajien innostamista lahjoittamaan. (Geier ym. 2010, 8; 22-23.)

Vaikka tulosten mittaaminen on tarkeaa onnistumisen kannalta, se ei kuitenkaan pelkastaan
riita: tuloksia on myos aika ajoin analysoitava. Ilman analysointia jarjeston on vaikea kehittaa
toimintaansa sosiaalisessa mediassa. Analysoitaessa tuloksia voidaan nahda, mitka julkaisut
tuottivat eniten tykkaamisia tai jakoja ja miettia sen pohjalta, millaiset julkaisut ihmisia
kiinnostaa. Toisaalta voidaan nahda, mihin ajankohtaan tykkaamiset ajoittuvat. Naiden tieto-
jen mukaan jarjesto voi kehittaa toimintaansa sosiaalisessa mediassa. Jarjeston kannattaa
seurata jokaisen julkaisunsa kohdalla, kuinka monta ihmista se tavoittaa, keita se saa kiinnos-
tumaan ja miten ihmiset reagoivat. Ajan kuluessa tama auttaa jarjestoa ymmartamaan, mihin
sen yleiso reagoi ja miten olla vuorovaikutuksessa sen kanssa. Tiedon avulla pystyy kehitta-
maan toimintaansa yleisoa kiinnostavaksi ja inspiroivaksi. (Steiner & Miranda 2016, 16; Vies-
tinta-Piritta 2016.)

4.1.7 Monikanavainen varainhankinta

Monikanavainen varainhankinta tarkoittaa useiden eri kanavien kayttamista kuhunkin kana-
vaan soveltuvalla tavalla, jotta saadaan viesti valitettya yleisolle. Valittuja kanavia voi olla
kaksi tai useampia, jokaisessa kanavassa ei kuitenkaan tarvitse olla. Monikanavaisuuden kaut-
ta on tarkoitus saada potentiaalisten lahjoittajien huomio kiinnitettya paremmin kuin pelkan
yhden kanavan taktiikalla seka tarjota kiinnostuneilla helppo polku lisatiedon saamiseen. Ta-
ma tarkoittaa yleison kanssa viestimista kayttaen suorien ja epasuorien viestintavalineiden,
kuten nettisivut, suoramarkkinointikirjeet, sahkoposti ja matkapuhelin, yhdistelmaa. Nain
lahjoittajan on mahdollista toimia heti valitsemallaan kanavalla. Yksinkertaisesti sanottuna
monikanavaisessa varainhankinnassa onkin kyse valinnasta. (Lawson 2007; Mita monikanavai-
suus 2016.)
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Yksi monikanavaisen varainhankinnan suurimmista haasteista jarjestolle on pystya valitse-
maan lukuisien kanavien joukosta juuri ne oikeat yhdistelmat viestinsa valittamiseen. Sen pi-
taisi pystya selvittamaan sopivimman viestin, median ja kohderyhmien suosiossa olevien ka-
navien yhdistelma. Kohderyhmilta voidaan suoraan kysya, mita kanavia he suosivat yhteyden-
pitoon ja millaisia viesteja he haluavat saada. Jotkut saattavat haluta vetoomuksia postissa,
toiset taas saattavat pitaa ennemmin puhelinsoitosta. Tiedot voidaan merkita lahjoittajare-
kisteriin, jolloin yhteytta voidaan pitaa juuri lahjoittajan suosimalla tavalla. Jarjesto voi myos
kayttaa web-analytiikkaa oppiakseen tuntemaan kohderyhmansa. Sen avulla se voi selvittaa,
mitka aatteet tai vetoomukset ovat houkuttelevimpia ja mita kanavia kaytetaan eniten hy-
vaksi. Analytiikka keraa kohderyhmien kayttaytymisesta tietoa, jota voidaan kayttaa hyvaksi

paatoksentekoa varten. (Lawson 2007.)

Viestintavalineiden lisaantyessa ja teknologian muuttuessa jatkuvasti nykypaivan lahjoittajilla
on jo valtava maara viestintavalineita valittavana. Jokaisella on oma suosikkinsa. Toisaalta
myos hyodyntamalla eri kanavien yhdistelmaa varainhankinta tehostuu entisestaan, kun sama
viesti tavoittaa potentiaaliset lahjoittajat useiden eri kanavien kautta. Olennaista on myos,
etta jarjesto on helposti tavoitettavissa sen kohderyhmille sopivalla tavalla, on se sitten pu-
helin, sahkoposti tai vierailu nettisivuilla. Kaiken kaikkiaan monikanavaisesta varainhankin-
nasta on nopeasti tulossa jarjestoille pakollinen, mikali ne haluavat tehokkaita tuloksia. (Law-
son 2007.)

4.1.8 Lahjoituspyynnon tekeminen

Sosiaalisella medialla on myos tarkea rooli, kun kyseessa on lahjoituspyynnon tekeminen.
Vahva, tunteisiin vetoava viesti on tarkea, kun pyydetaan lahjoituksia. Videoiden, kuvien ja
tarinoiden avulla jarjesto nayttaa ihmisille, mihin he osallistuvat tehdessaan lahjoituksen.
Lahjoituspyyntoja ei kuitenkaan kannata tehda liian usein, silla se voi lopulta karkottaa ylei-
son. Lahjoittaminen kannattaa tehda mahdollisimman helpoksi - sen tielta kannattaa poistaa
kaikki mahdolliset esteet. Julkaisuun tai mainokseen kannattaa sisallyttaa linkki, josta voi
suoraan tehda lahjoituksen. Mobiililaitteiden jatkuvasti kasvavan kayton vuoksi lahjoittamis-
prosessista kannattaa luoda myos mobiiliystavallinen, jolloin lahjoitus voidaan tehda helposti

sijainnista tai kaytetysta laitteesta riippumatta. (Steiner & Miranda 2016, 4.)

Lahjoittamisprosessin loppuun, esimerkiksi Kiitos lahjoituksestasi -sivulle kannattaa lisata so-
siaalisen median jakonapit, jotka sisaltavat varainhankinnallisen viestin ja lahjoituslinkin.
Tama tarjoaa lahjoittajille helpon tavan kertoa sosiaalisen median verkostoilleen, etta he
ovat tehneet lahjoituksen kyseiselle jarjestolle. Siten viesti voi tavoittaa lisaa potentiaalisia
lahjoittajia. (Steiner & Miranda 2016, 4-5.)
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4.1.9 Yhteistyo julkisuuden henkiloiden kanssa

Julkisuuden henkiloita kannattaa kayttaa markkinoinnin ja varainhankinnan apuna, koska he
pystyvat tavoittamaan ja saamaan liikkeelle suuria maaria ihmisia hyvan asian puolesta. Mo-
net lahjoittajat eparoivat lahjoituksen tekemista, kunnes nakevat muiden toimivan. Julkisuu-
desta tunnetut henkilot, kuten suositut artistit, nayttelijat tai esimerkiksi poliitikot, voivat
toimia heille esikuvina ja tiennayttajina. Esimerkillaan he voivat saada kaukaiset asiat tuntu-
maan laheisemmilta ja siten auttaa viemaan tarkeaa asiaa suuren yleison tietoisuuteen. (Ag-
resta & Bough 2010, 162.)

Nykyaan myos netin kautta tunnetuiksi tulleet henkilot, kuten esimerkiksi tavalliset bloggaa-
jat tai videobloggaajat kannattaa ottaa huomioon julkisuuden henkiloita mietittaessa. Heista
suosituimmille on muodostunut laajat seuraajakannat, joten heidan kauttaan voi myos tavoit-
taa laajan yleison. Kannattaa kuitenkin aina tarkkaan ensin selvittaa, miten kyseinen julki-
suuden henkilo on saavuttanut julkisuuden ja millainen hanen julkisuuden kuvansa on. Se vai-
kuttaa taysin siihen, miten uskottava viesti hanelta tullessaan on - viestin ja julkisuuden hen-

kilon taytyy toimia yhdessa. (Agresta & Bough 2010, 162.)

Esimerkki julkisuuden henkilon avulla leviavasta viestista on Unicefin Facebook-sivulla toteu-
tettu, Jenni Haukion ideoima Pienia Tarinoita -kampanja, jossa kirjailijat laativat lyhyita ta-
rinoita aiheesta ”"mita haluaisin jokaiselle lapselle” ja julkaisivat niita Facebookissa. Kampan-
ja levisi jopa ympari maailmaa. Videobloggaajia hyodyntavista jarjestoista yksi on Punainen
Risti. Videobloggaaja Timo Wilderness, jolla on Youtubessa yli 19 000 tilaajaa, tutustui Punai-
sen Ristin toimintaan ja esitteli parhaita paloja videollaan. Unicef puolestaan jakoi Faceboo-
kissa Ronin ja Miklun videon, jossa he pohtivat kestavan kehityksen tavoitetta. Miklulla on
YouTubessa vajaa 100 000 tilaajaa ja veljella Ronilla yli 200 000 tilaajaa. Kyseinen video sai-

kin jopa 54 tuhatta katsojaa.

4.2  Sosiaalisen median hyotyja varainhankinnalle

Ennen kaikkea sosiaalinen media tarjoaa jarjestolle mahdollisuuden vuorovaikutteisuuteen
kohderyhmiensa kanssa. Se antaa hyvan tilaisuuden kuunnella ja tulla kuulluksi. Avoimuuden
ja aktiivisen osallistumisen kautta se voi oppia kohderyhmistaan uusia asioita, joiden avulla se
voi kehittaa varainhankintaansa tehokkaammaksi. Sosiaalinen media mahdollistaa myos sen,
etta lahjoittajat ja seuraajat voivat itse levittaa tietoa jarjestosta ja sen toiminnasta omille
verkostoilleen. Tama puolestaan tukee sita, etta jarjeston seuraajien maara kasvaa ja mah-
dollisesti lopulta johtaa vastaavasti lahjoitusten lisaantymiseen. Kun ihmiset nakevat ystavi-

ensa tukevan jotain jarjestoa tai asiaa, tama innostaa heita usein tekemaan samoin. Mikaan
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muu varainhankinnan tyokalu ei tarjoa parempaa vertaisverkon nakyvyytta kuin sosiaalinen
media. Sosiaalinen media on yksi tehokkaimmista ja suorimmista tavoista yhdistaa tukijat ja
jarjeston asia, olipa kyse sitten lahjoitusten maaran kasvattamisesta tai tukijoiden innostami-

sesta varainhankintahaasteisiin. (Lemetyinen 2014; Steiner & Miranda 2016, 1-2.)

Sosiaalisen median avulla lahjoittajia voidaan kiittaa luovalla ja henkilokohtaisella, mutta
samalla julkisella tavalla. Lahjoittajien kiittaminen luo siemenen tulevalle sitoutumiselle ja
tukemiselle. Sosiaalisen median kanavien kayttaminen on hyva tapa julkisesti nayttaa lahjoit-
tajille, mita vaikutusta heidan tuellaan on ollut. Esimerkiksi kuvat, videot ja blogipostaukset,
jotka kertovat mita lahjoituksilla on saatu aikaan, ovat erinomainen ja lapinakyva tapa kiittaa
lahjoittajia. Tama on tarkeata, silla suuri osa lahjoittajista haluaa tietaa, mihin heidan lahjoi-
tuksensa on kaytetty. Sosiaalinen media on ylivoimainen kyvyssaan vaikuttaa vertaisverkos-

toissa jakamisen kautta. (Steiner & Miranda 2016, 4-5.)

Sosiaalisesta mediasta on tulossa myos merkittava asiakaspalvelukanava puhelimen ja sahko-
postin rinnalle. Asiakkaat haluavat saada nopean vastauksen tai ratkaisun kysymyksiinsa tai
ongelmiinsa yhdella yhteydenotolla - sosiaalinen media mahdollistaa sen. Asiakkaat arvostavat
suuresti nopeaa ja hyvaa asianhoitoa ja suosittelevat todennakoisemmin organisaatiota omille
verkostoilleen. Asiakaspalvelu voi tapahtua joko yksityisviestien kautta tai julkisemmin jarjes-
ton sosiaalisen median sivustolla, jolloin se on kaikkien nahtavilla. Talloin asiakaspalvelu on-
kin samalla markkinointia; jarjesto pystyy nayttamaan ystavallisella, asiantuntevalla ja nope-
alla asian hoitamisella myos muille, miten se pitaa asiakkaistaan huolta. Samalla myos muut,
jotka mahdollisesti ovat pohtineet samaa asiaa, saavat vastauksen kysymykseensa. Lapinaky-
vyys onkin yksi sosiaalisen median asiakaspalvelun suurimmista vahvuuksista. Samalla jarjesto
on myos helposti lahestyttavissa. Sen on kuitenkin varattava riittavasti resursseja tarjotak-
seen laadukasta asiakaspalvelua seka suunniteltava etukateen viestinta hankalissa tapauksis-
sa. (Agresta & Bough 2010, 39; 109; Lemetyinen 2014; Okkonen 2014, 8; Sosiaalinen media /
Someworks 2016.)

Sosiaalinen median kautta jarjesto voi vaikuttaa myos hakukonenakyvyyteensa, hakukoneet
ottavat nimittain sosiaalisen median kanavat huomioon etsiessaan hakusanoja vastaavia koh-
teita. Vahintaan ensimmaiselle hakusivulle paaseminen on tavoiteltavaa, silla harva viitsii
selata sivuja sen pidemmalle. Linkittaminen on yksi hakukoneoptimoinnissa huomioon otetta-
vista seikoista. Sosiaalisen median kanavissa, kuten Facebookissa, Twitterissa ja YouTubessa
nakyvat linkit jarjeston omaan sisaltoon jarjeston omaan sisaltoon auttavat hakukonetta ym-
martamaan, etta linkitetyt sivustot ovat luotettavia. Taman perusteella hakukone nostaa so-
siaalisessa mediassa sisaltoa jakavan yrityksen nakyvyytta hakutuloksissa. Myos verkostot ja
seuraajat vaikuttavat hakukonenakyvyyteen. Pelkka maara ei kuitenkaan riita, vaan verkosto-

jen on oltava laadukkaita. Myos tuoreen ja laadukkaan sisallon aktiivinen paivittaminen sosi-
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aalisen median kanaviin nostaa hakukonesijoitusta. (Somekanavat ja hakukoneoptimointi
2016.)

4.3 Haasteet ja riskit sosiaalisessa mediassa

Sosiaalisen median maailma muuttuu jatkuvasti; tulee uusia palveluita, vanhat menettavat
suosiotaan ja myos vanhojen palveluiden tarjoamat tyokalut voivat muuttua. Lisaksi sosiaali-
sessa mediassa kaynnistyy jatkuvasti uusia keskusteluja, myos sellaisia, joita jarjesto ei ole
itse laittanut alulle. Sosiaalisen median hallitsemattomuus voi jopa pelottaa jarjestoa. Sen
vuoksi jarjestojen on oltava jatkuvasti tietoisia, mita sosiaalisessa mediassa tapahtuu. Niiden
on koko ajan seurattava tilannetta ja myos uudistettava strategioitaan sen mukaisesti. Seu-

rantaan on olemassa erilaisia maksuttomia ja maksullisia tyokaluja. (Geier ym. 2010, 3.)

Nykypaivana kritiikki jarjestoja kohtaan on lisaantynyt ja muuttunut jopa asiattomaksi. Sosi-
aalisessa mediassa voidaan levittaa myos valheellista tietoa jarjeston toiminnasta. Jokaisella
jarjestolla tulisikin olla toimintavalmis kriisinhallintasuunnitelma, jotta se voi tarvittaessa
nopeasti viestia sosiaalisessa mediassa. Kriisiviestinnan tehtavana on rakentaa luottamusta ja
korjata suhteita antamalla totuudenmukainen ja uskottava selitys tapahtumille. (Geier ym.
2010, 3.)

Sosiaalisen median kautta jarjesto voi tavoittaa yleison, jota se ei muiden kanavien kautta
pystyisi tavoittamaan. Onnistuakseen sen on kuitenkin varattava riittavasti resursseja sosiaali-
sen median tarkkailuun ja keskusteluun yleison kanssa. Resurssien niukkuus on kuitenkin mo-
nelle jarjestolle haasteena. Sosiaalista mediaa hallitaan muiden toiden ohella eika siksi ole

riittavasti aikaa panostaa sinne. (Geier ym. 2010, 3.)

Sosiaalisen median kanavat tarjoavat mahdollisuuden kokeilla uusia teknologioita ja innovatii-
visia varainhankintakampanjoita, mutta se vaatii myos jatkuvaa halua oppia uutta. Yleinen
kompastuskivi jarjestolle on se, etta se siirtyy kampanjasta toiseen analysoimatta valilla sita,
onko se tuonut jarjestolle todellista kehitysta mission tavoittelussa. Ongelmallista on myos
se, jos jarjesto testailee jatkuvasti pienia, taktisia lahestymistapoja maarittelematta missaan
valissa todellista strategista viitekehysta tai tavoitteita, joita sen tulisi saavuttaa. (Geier ym.
2010, 22.)

4.4 Esimerkkeja onnistuneesta varainhankinnasta sosiaalisessa mediassa
#lceBucketChallenge oli vuonna 2014 sosiaalisessa mediassa levinnyt tempaus (kuvio 3), jonka

tavoitteena oli lisata tietoisuutta ALS-taudista ja kerata varoja sen tutkimiseen. Siina ihmiset

kaatoivat amparillisen jaavetta paahansa, videoivat sen ja haastoivat muita tekemaan sa-
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moin. Videoita julkaistiin lahinna Facebookissa, Vinessa ja Instagramissa ja niissa kaytettiin
kyseisen kampanjan hashtagia. Kampanjaan osallistui julkisuuden ihmisia kuten Mark Zucker-
berg, Tom Cruise ja Charlie Sheen. Kampanja kerasi yli miljoona euroa 30 paivassa ja sen
avulla pystyttiin rahoittamaan useita tutkimusprojekteja. Tutkimuksessa loytyikin uusi tautiin
vaikuttava geeni ja loydoksen avulla pyritaan kehittamaan hoito tautiin. Joidenkin mielesta
kyseinen kampanja onkin ollut kaikkein menestyksekkain sosiaalisen median kampanjoista.
(Woolf 2016.)

).

#NoMakeUpSelfie oli vuoden 2014 ilmio, jossa julkisuuden henkilot alkoivat ottaa itsestaan
meikittomia kuvia kayttaen kyseista hashtagia (kuvio 4). Pian ilmio levisi myos tavallisten ih-
misten pariin. Englantilainen syopajarjesto Cancer Research UK seurasi sosiaalista mediaa
tarkkaan ja ilmion havaittuaan paatti tarttua tilaisuuteen. Se loi nopean ja yksinkertaisen lah-
joituspyynnon julkaisten tyontekijansa meikittoman selfien, jossa talla oli kadessaan kyltti.
Siina luki kyseinen hashtag ja pyynto lahjoittaa syopajarjeston tyohon tekstiviestilla. Viikossa

jarjesto kerasi noin 8,9 miljoonaa euroa. (Steiner & Miranda 2016, 11-12.)

\/\/€Q7 our
#nomamdpsdi- /
1§ You want to help
# Deat cancer sooner
toxt BEAT to 7100499 to
donate £3.

Ts and (s gn www.cruk.org. )

Kuvio 4. #NoMakeUpSelfie (Steiner & Miranda 2016, 11-12).
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5  Kirkon Ulkomaanavun esittely

Kirkon Ulkomaanapu on vuonna 1947 perustettu uskopohjainen jarjesto, joka tekee kehitysyh-
teistyota, humanitaarista avustustyota ja vaikuttamistyota. Se toimii osana kirkollisten avus-
tusjarjestojen maailmanlaajuista verkostoa. Nykyisin se on itsenainen saatio, jonka hallituk-
sen nimittaa kirkon ulkoasian neuvosto. Ulkomaanapu on Suomen suurin kehitysyhteistyojar-
jesto ja toiseksi suurin humanitaarisen avun antaja. (Kirkon Ulkomaanavun strategia 2013-
2016, 4.)

Ulkomaanavun missiona on ’Tekoja ihmisarvon puolesta’. Sen visio on muuttaa maailmaa tu-
kemalla kaikkein heikoimmassa asemassa olevia ihmisia haurailla ja katastrofiherkilla alueilla.
Sen erikoistumisalueet ovat paikallisyhteisojen tukeminen niiden oikeudessa rauhaan, toi-
meentuloon ja koulutukseen. Ohjelmiaan se tukee kansainvalisella vaikuttamistyolla. (Arvot,

missio ja visio 2016.)

Jarjesto toimii noin 15 maassa Aasiassa, Afrikassa, Latinalaisessa Amerikassa ja Lahi-idassa.
Yha pahenevan pakolaiskriisin vuoksi se on viime vuonna laajentanut humanitaarisen avun
toimintaansa myos Eurooppaan, jossa se avustaa Kreikkaan paenneita pakolaisperheita. Avus-
tustoiminnan paapiste on kuitenkin Afrikassa. Vuoden 2015 lopussa silla oli 290 tyontekijaa,
joista 98 tyoskenteli Helsingissa ja loput alue- tai maatoimistoissa (Kirkon Ulkomaanavun vuo-
sikertomus 2015.)

5.1  Tuotot ja kulut vuonna 2015

Vuonna 2015 Ulkomaanavun varainhankinnan tuotot olivat 47,3 miljoonaa euroa, jossa oli kas-
vua edellisvuodesta 16,4 prosenttia. Kuviosta 5 voidaan nahda eri rahoituslahteiden prosent-
tiosuudet. Suurin osuus tuotoista, eli 33,3 prosenttia, tuli valtion tukena. Seurakuntien tuki
oli 17,8 prosenttia eli vajaa viidennes. Kolmanneksi suurimpina tukijoina olivat yksityiset ih-
miset, yritykset ja yhteisot, joiden osuus tuotoista oli 27 prosenttia. Kansainvalisen rahoituk-
sen osuus oli 21,6 prosenttia. Yksityisilta henkiloilta saatujen lahjoitusten kokonaismaara oli
8,2 miljoonaa; edelliseen vuoteen kasvua oli kuusi prosenttia. (Kirkon Ulkomaanavun vuosi-
kertomus 2015.)
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Varainhankinnan tuotot 2015

0,3%
17,8 %
27,0%
milj. €
Seurakuntien tuki 8,4
Kansainvilinen rahoitus 10,2
Valtion tuki 15,7
Yksityiset, yritykset ja yhteisct 12,8
@® Muut tuotot 0,2
21,6 9 Yhteensé l{?,_’)
33,3 %

Kuvio 5. Kirkon Ulkomaanavun varainhankinnan tuotot vuonna 2015 (Kirkon Ulkomaanavun

vuosikertomus 2015.)

Kuluista voidaan mainita lyhyesti sen verran, etta toimintoihin kotimaassa ja yleishallintoku-
luihin kaytettiin 6,2 miljoonaa euroa. Kuluprosentti vuonna 2015 oli 15. Toiminnot kotimaassa
kasittavat varainhankinnan, viestinnan ja koulutuksen. Yleishallinto puolestaan sisaltaa johta-

jan toimiston, taloustoimiston seka yleiskulut. (Kirkon Ulkomaanavun vuosikertomus 2015.)

5.2 Yksityisvarainhankinta

Yksityisvarainhankinta on yksityiselle sektorille, eli yksityisille henkiloille, yrityksille ja yhtei-
soille suunnattua varainhankintaa. Yksityisvarainhankinnan yksikkoon kuuluu varainhankinta-
paallikon lisaksi viisi varainhankkijaa seka kolme assistenttia. Digitaalisesta varainhankinnasta
vastaa yksi henkilo. Yksityisilta henkiloilta tulee 81 prosentin osuus yksityisvarainhankinnasta,
loput 29 prosenttia tulevat yrityksilta ja yhteisoilta seka testamenteista. Tyypillinen Ulko-
maanavun lahjoittaja on iakkaampi, korkeasti koulutettu nainen, joka asuu paakaupunkiseu-

dulla. (Karjalaisen haastattelu 2016.)

Ulkomaanavun tarkeimmat varainhankintamuodot ovat kuukausilahjoittaminen, Toisenlainen
Lahja, suorakirjeet, suurlahjoitukset seka testamenttilahjoitukset. Naista tuottoisin on kuu-
kausilahjoittaminen. Ulkomaanavun strategisiin tavoitteisiin kuuluukin kuukausilahjoittajien
maaran kasvattaminen seka heidan sitouttamisensa tuen jatkamiseen mahdollisimman pit-
kaan. Talla hetkella silla on runsaat 20 000 kuukausilahjoittajaa ja heidan keskimaarainen
kuukausilahjoituksensa on 16 euroa kuukaudessa. Uusia kuukausilahjoittajia hankitaan paaasi-
assa feissauksen eli F2F-varainhankinnan seka televarainhankinnan avulla. (Karjalaisen haas-

tattelu 2016; Kirkon Ulkomaanavun varainhankinta 2016.)
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Noin 20 000 lahjoittajalle lahetetaan kuutisen kertaa vuodessa suorakirje eli kerayskirje pos-
tissa. Sahkoista versiota siita ei laheteta. Ulkomaanapu on todennut paperisen kerayskirjeen
tuottavan paremmin kuin sahkoisen ainakin toistaiseksi. Sahkoinen vetoomus tavoittaa kui-
tenkin nopeammin potentiaalisen lahjoittajan, kun katastrofien uhrien avuntarve on suuri.
Ulkomaanavun tyota voi tukea myos jarjestamalla merkkipaivakerayksen eli ohjaamalla merk-
kipaivamuistamiset sille lahjojen sijaan tai tekemalla testamentin. (Karjalaisen haastattelu

2016; Kirkon Ulkomaanavun varainhankinta 2016.)

Digitaaliseen varainhankintaan kuuluvat Ulkomaanavun verkkosivut, SMS-viestit seka sosiaali-
nen media. Verkkosivujen kautta voi tehda lahjoituksen tai ryhtya kuukausilahjoittajaksi. Siel-
la voi myos perustaa oman kerayskampanjan (Oma kampanja), johon voi kutsua ystavat mu-
kaan auttamaan jakamalla sen linkkia sosiaalisessa mediassa tai sahkopostilla. Ulkomaanavul-
le tarkeita varainhankinnan tyokaluja verkossa ovat myos retargetointi, hakukoneoptimointi

seka bannerit eli displaymainonta.

6  Tutkimusmenetelmat

Tutkimuksen tarkoitus eli tehtava ohjaa tutkimusstrategisia valintoja. Sita luonnehditaan

yleensa neljan piirteen avulla: onko tutkimus kartoittava, selittava, kuvaileva vai ennustava.

Tassa opinnaytetyossa tutkittiin Ulkomaanavun varainhankinnan nykytilaa sosiaalisessa medi-
assa, joten sen tarkoitusta voidaan kuvailla kartoittavaksi. Kartoittava lahestymistapa etsii
uusia nakokulmia, loytaa uusia ilmigita, selvittaa vahan tunnettuja ilmioita ja kehittaa hypo-
teeseja. Yleisimmin kaytetty tutkimusmenetelma on talloin kvalitatiivinen, jota kaytettiin

myos tassa opinnaytetyossa. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2007, 133-134.)

6.1 Laadullinen tutkimusmenetelma

Kvalitatiivisen eli laadullisen tutkimuksen lahtokohtana on todellisen elaman kuvaaminen.
Siina pyritaan tutkimuksen avulla kohteen syvalliseen ymmartamiseen. Valmiiden hypoteesien
todentamisen sijaan se perustuu pikemminkin tosiasioiden loytamiseen tai paljastamiseen. Se
soveltuu kvantitatiivisen eli maarallisen tutkimuksen sijaan silloin, kun tutkittavaa asiaa ei
voida yksinkertaisella tavalla mitata maarallisesti. Laadullinen tutkimus on myos joustava,
siina voidaan toimia ja edeta tilanteen mukaan. Analysointi on osa koko tutkimusprosessia, se
itsessaan ohjaa sita ja tiedonkeruuta. Laadullinen tutkimus sopii hyvin toiminnan kehittami-
seen ja siita voidaan saada virikkeita erilaisille jatkotutkimuksille. (Kananen 2008, 24,27;
Heikkila 2008, 16-18; Hirsjarvi ym. 2007, 157.)
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Laadullinen tutkimustapa soveltui tahan tyohon parhaiten, koska koko tyon tavoite oli kartoit-
taa sosiaalisen median nykytilaa ja tehda kehittamistyota sen pohjalta. Tutkimuksessa on
myos hankittu tietoa ja aineistoa todellisesta tilanteesta eika tyota ole lahdetty tekemaan
valmiiden hypoteesien pohjalta. Tilastoja ja numeroita ei ollut juurikaan saatavilla, joten
niita tutkimalla ja tulkitsemalla ei olisi paasty tutkimuskohteen syvalliseen ymmartamiseen.
Lisaksi analysointia on tehty lapi koko tyon, mika myos on ominaista laadulliselle tutkimuksel-

le.

Tyo pohjautuu myos vahvasti tapaustutkimukseen (case study method), joka englanninkieli-
sesta nimestaan huolimatta ei ole tutkimusmenetelma, vaan tutkimustapa tai -strategia. Ta-
paustutkimuksessa kohteena on useimmiten yksi tai useampi ilmio, joita tutkitaan niiden
luonnollisessa ymparistossa. Lahtokohtana on kerata mahdollisimman monipuolinen aineisto
useita eri metodeja avuksi kayttaen, esimerkiksi havainnoimalla, haastattelemalla ja tutki-
malla dokumentteja. Niiden pohjalta tutkimuksen kohdetta kuvaillaan mahdollisimman yksi-
tyiskohtaisesti. Tapausten valintaan vaikuttava tarkein kysymys pitaisi olla: Mita voimme op-
pia tasta tapauksesta? (Eriksson & Koistinen 2015, 22; Hirsjarvi ym. 2007, 130-131; Laine,
Bamberg ja Jokinen 2007, 9-11.)

Tassa tyossa yleisena ilmiona tutkitaan avustusjarjeston varainhankintaa sosiaalisessa medias-
sa. Jarjestojen varainhankinta siella on oikeastaan vasta alkamassa ja monissa tapauksissa
sita hoidetaan sivutoimisena. Tama koskee myos Kirkon Ulkomaanapua. Nain ollen se soveltui
hyvin ilmion tutkimiseen. Aineistoa on keratty monipuolisesti, kuten seuraavasta luvusta il-

menee, ja sen pohjalta on koottu mahdollisimman perusteellinen kuvaus ilmiosta.

6.2 Aineiston keruu

Laadullisessa tutkimuksessa suositaan ihmista tiedon keruun valineena, siksi haastattelu ja
havainnointi ovatkin yleisesti kaytettyja menetelmia. Kohdejoukko valitaan tarkoituksenmu-
kaisesti, ei satunnaisotoksen menetelmaa kayttaen. Siina rajoitutaan yleensa pieneen maa-
raan tutkittavia, minka vuoksi tulokset eivat ole yleistettavissa. Havainnoinnin suurin etu on,
etta se mahdollistaa tiedon keraamisen luonnollisessa ymparistossa. Se soveltuu hyvin mene-
telmaksi silloin, kun tutkija on itse tyossa kyseisessa organisaatiossa. Haastattelussa kysymyk-
set liittyvat tutkimusongelmiin ja niilla pyritaan saamaan tietoa varsinaisesta tutkimuskysy-
myksesta sen ratkaisemiseksi. Tutkittava aineisto on usein myos tekstimuotoista, toisin kuin
maarallisessa tutkimuksessa. Aineisto voi olla sahkoisia ja kirjallisia dokumentteja, jotka voi-
daan jakaa esimerkiksi salaisiin tai julkisiin. (Kananen 2008, 25, 73, 81; Heikkila 2008,

17 ,Hirsjarvi ym. 2007,160.)
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Paaosin aineisto tahan opinnaytetyohon on keratty osallistuvan havainnoinnin kautta. Se oli
luonnollinen valinta, koska kirjoittaja itse tyoskentelee Ulkomaanavun varainhankinnassa eika
toisaalta muuta aineistoa ollut kovin runsaasti saatavilla. Erittain tarkea osa havainnointia oli
Ulkomaanavun toiminnan seuraaminen sen sosiaalisen median kanavissa. Tata tehtiin noin
kolmen kuukauden ajan syksylla 2016 syyskuusta marraskuuhun. Koska Ulkomaanapu keskittyi
varainhankinnassaan paaosin Facebookiin, se on ollut myos tarkein havainnointikohde. Ulko-
maanavulla on erityisesti Facebookissa useita tileja, esimerkiksi suomen- ja englanninkielinen
sivusto seka erilaisia suljettuja sivustoja Ulkomaanavun sidosryhmille, kuten Ulkomaanavun
vapaaehtoisille ja seurakuntien lipaskeraajille. Tata tyota varten on kuitenkin seurattu aino-
astaan Ulkomaanavun suomenkielista paasivustoa. Havainnoinnin avulla keratysta aineistosta
saatiin jo melko kattava kuva Ulkomaanavun varainhankinnan nykytilasta sosiaalisessa medi-

assa.

Havainnointia taydennettiin haastattelulla seka Ulkomaanavun sosiaalisen median sahkoisiin
aineistoihin seka koulutusmateriaaleihin perehtymisella. Haastattelumuotona kaytettiin tee-
mahaastattelua, jolle on tyypillista se, etta haastattelun aihepiirit ovat tiedossa, mutta ky-
symysten muoto ja jarjestys muotoutuvat sen aikana (Hirsjarvi ym. 2007, 203-204). Tyota var-
ten haastateltiin henkiloa, jonka vastuulla varainhankinta sosiaalisessa mediassa paaosin on.
Lisaksi varainhankinnan paallikolle esitettiin joitakin tarkentavia kysymyksia, joilla saatiin
lisaymmarrysta Ulkomaanavun varainhankinnasta. Valmista aineistoa kerattiin Ulkomaanavun
julkaisuista, nettisivuilta ja sen sisaisista dokumenteista. Sisainen aineisto kasitti koulutusma-
teriaaleja, ohjeistuksia ja teetettyja lahjoitustutkimuksia. Niista saatiin paaasiassa selventa-
vaa tietoa varainhankinnasta yleisesti seka viestinnasta sosiaalisessa mediassa; sosiaalisen

median varainhankintaan liittyvia dokumentteja oli sen sijaan tarjolla niukasti.

Pienimuotoisesti tyossa on kaytetty myos benchmarking-menetelmaa eli vertailuarviointia -
siina mainitaan muutamia esimerkkeja muutaman muun jarjeston onnistuneista varainhankin-
takeinoista sosiaalisessa mediassa. Benchmarkkaus on kayttokelpoinen silloin, kun organisaa-
tiossa halutaan tunnistaa sen oman toiminnan heikkoudet ja kehittaa toimintaa. Benchmark-
kausta varten etsittiin hakukoneella netista esimerkkeja onnistuneista varainhankinnan kam-
panjoista sosiaalisessa mediassa seka kaytiin tutustumassa kolmen muun vastaavanlaisen jar-
jeston, Punainen Ristin, Unicefin ja SOS-lapsikylan, sosiaalisen median kanaviin. (Benchmar-
king 2016.)

7  Ulkomaanavun yksityisvarainhankinnan nykytilanne sosiaalisessa mediassa
Nykytilanteen kartoitusta tehtiin seuraamalla Ulkomaanavun Facebook, Twitter, YouTube ja

Instagram-tileja kolmen kuukauden ajan. Sen lisaksi, etta seurattiin niiden sisaltoa ja niissa

tapahtuvaa aktiivisuutta, otettiin seurannan kohteeksi my0s syksyn kaksi katastrofikeraysta ja
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jokavuotinen adventtikerays. Syksylla ajankohtaisia kerayksia olivat jo pitkaan jatkunut Syyri-
an kriisi seka lokakuussa tapahtunut akuutti Haitin hurrikaani. Seurannan avulla saatiin ha-

vainnollista tietoa siita, miten Ulkomaanapu hyodyntaa sosiaalista mediaa kerayksissaan.

Lisaksi Ulkomaanavun intranetista kaytiin lapi varainhankinnan ja viestinnan kansiot ja etsit-
tiin niista kaikki sosiaalisen median varainhankintaan olennaisesti liittyva materiaali. Mahdol-
lisimman kattavan kuvan saamiseksi haastateltiin viela digitaalisen varainhankinnan koor-

dinaattoria, Else Hukkasta, joka paaosin vastaa Ulkomaanavun sosiaalisen median varainhan-

kinnasta.

7.1 Empiirisen tutkimuksen nakokulma

Ulkomaanapu on alkanut kayttaa Facebookia varainhankinnassaan jo vuonna 2010, mutta sil-
loin se ei ollut siella viela kovin aktiivinen. Nykyaan silla on sosiaalisen median kanavina Fa-
cebook, Twitter, Instagram ja YouTube. Naista Facebook on tarkein ja aktiivisin kanava, jon-

ne myos varainhankinta on paaosin keskittynyt.

Facebook-tilia hallinnoivat viestinnan ihmiset ja kaksi varainhankinnan koordinaattoria, muut
tilit sen sijaan ovat ainoastaan viestinnan hallinnassa. Digitaalisen varainhankinnan koor-

dinaattori vastaa Ulkomaanavun varsinaisista varainhankinnan lahjoituspyynndista ja katastro-
fikerayksista seka niiden maksullisesta mainonnasta sosiaalisessa mediassa. Toinen varainhan-
kinnan koordinaattori, jonka vastuulla on kuukausilahjoittaminen ja lahjoittajaviestinta, hyo-
dyntaa myos jonkun verran sosiaalista mediaa Ulkomaanavun jokavuotisissa kerayksissa, kuten

paasiaiskerays ja adventtikerays.

Viestinnassa paavastuu sosiaalisesta mediasta on verkkotuottajalla, mutta kaikilla muillakin
on julkaisuoikeudet sinne. Viestinnan vastuulla ovat viestinnalliset seka vaikuttamistyohon
liittyvat julkaisut ja se julkaisee eniten sisaltoa sosiaaliseen mediaan. Viestinnalliset julkaisut
tukevat kuitenkin omalta osaltaan myos varainhankintaa, silla ne sisaltavat muun muassa
avunsaajien tarinoita ja tietoa tyon tuloksista ja liittyvat siten olennaisesti lahjoittajien si-
touttamiseen seka uusien lahjoittajien mukaan houkuttelemiseen. Isojen kampanjoiden aika-
na sisalto koordinoidaan tiiviisti yhdessa viestinnan ja varainhankinnan kanssa muun muassa

viikoittaisissa palavereissa (Sosiaalisen median ohjeet 2014).

Ulkomaanapu on kirjannut sosiaalisen median varainhankinnalleen myos tavoitteita. Yksi niis-
ta on pyrkia kuuntelemaan, mita lahjoittajat ja ”suuri yleiso” siita puhuvat ja sen pohjalta
tarttua ajankohtaisiin asioihin oikea-aikaisesti seka osallistua siita kaytavaan keskusteluun.
Sosiaalisen median avulla sen on tarkoitus myos tukea varainhankinnan kampanjoita, sitouttaa

lahjoittajia ja lisata tunnettuutta. Lisaksi sen tavoitteena on kerata kilpailijoista tietoa. Lah-
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joitusten hankkiminen on luonnollisestikin kaikkien edella mainittujen tavoitteiden lopullinen

paamaara. (Sosiaalisen median ohjeet 2014.)

Onnistumistaan Ulkomaanapu mittaa seuraajien osallistumisella eli tykkayksilla, kommenteilla
ja jaoilla seka lahjoitussivuille tulevien kavijoiden kautta tulleilla lahjoituksilla eli konversi-
oilla. Maksetun Facebook-mainonnan osalta se seuraa klikkihintaa seka sijoitetun paaoman
tuottoa (ROI). Facebook-sivuston kohderyhmiksi maariteltiin Ulkomaanavun tyon tukijat ja
yleisesti sen tyosta kiinnostuneet, esimerkiksi seurakuntien tyontekijat. Ulkomaanapu hyo-
dyntaa myos mainostoimiston palveluita esimerkiksi hankkiakseen ajankohtaista koulutusta
sosiaalisen median markkinoinnista, sen tyokaluista ja sosiaalisen median uusista trendeista.
Jarjeston voimavaraksi sosiaalisessa mediassa koetaan asiantuntemus ja positiivisuus. (Some-

aamukahvit 2015; Sosiaalisen median ohjeet 2014.)

7.1.1  Ulkomaanavun Facebook-sivusto

Ulkomaanavun Facebook-sivustolla on seuraajia hieman yli 14 600. Se jaa tassa jalkeen use-
ammalle vastaavalle jarjestolle, kuten Unicefille, Punaiselle Ristille ja SOS-lapsikylalle. Esi-
merkiksi Unicefilla seuraajia on lahes 90 000. Sen sijaan julkaisuaktiivisuudessa Ulkomaanapu
on karkisijoilla. Yllapitajia Ulkomaanavulla on Facebookissa noin kymmenen, sen lisaksi edi-
toijia on viisi. Yllapitajilla on luonnollisesti laajimmat oikeudet eli he pystyvat editoinnin li-
saksi hallinnoimaan kaikkia sivun toimintoja. Heilla on kaytossaan myos Power Editor- ja Fa-

cebook Manager -tyokalut mainosten ja sivuston hallinnoimista varten.

Facebookin etusivulla nakyvat lahjoitustiedot lahjoittamiseen verkossa, puhelimitse tai Ulko-
maanavun tilille. Lahjoita-painike vie Ulkomaanavun lahjoitussivulle, jossa pystyy tekemaan
lahjoituksen katastrofirahastoon, tyohon koyhyytta vastaan tai ajankohtaiseen yksittaiseen
katastrofiin. Maksu tapahtuu joko verkkopankissa tai luottokortilla. Ulkomaanapu seuraa sosi-
aalisesta mediasta lahjoitussivuille tulevia kavijoita ja sita kautta tulleita lahjoituksia eli kon-
versioita. Retargetoitua mainontaa kohdennetaan sen verkkosivuilla kayneille Facebookin
kayttajille tai sen Facebook-sivujen tykkaajille. Lisaksi se kohdistaa mainontaansa myos muil-
le sopiville kohderyhmille, kuten muiden jarjestojen tykkaajille. Maksettujen mainoksien
kohderyhmia seurattaessa yleinen kohderyhma vaikuttaa olevan 18—65-vuotiaat Ulko-
maanavun Facebook-sivun tykkaajat seka heidan samanikaiset kaverinsa. Mainonnan aineisto-
ja Ulkomaanapu pyrkii vaihtamaan aina kun aiemmat aineistot lakkaavat tuottamasta. (Sosi-

aalisen median ohjeet 2014.)

Sisaltoa Ulkomaanapu paivittaa Facebookiin aktiivisesti paivittain. Julkaisut kertovat avus-
tusmaiden tilanteesta seka siita, mita lahjoittajien avulla on saatu aikaiseksi. Myos henkilota-

rinoita avunsaajista loytyy. Paivitykset sisaltavat niin tekstia, kuvia kuin videoitakin. Sisalto
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on laadukasta ja monipuolista pyrkien vetoamaan tunteisiin. Vaikka Ulkomaanapu ei varsinai-
sesti ole lapsijarjesto, vaan se auttaa kokonaisia perheita, kayttaa se usein julkaisuissaan las-
ten kuvia, jotka helpommin vetoavat lahjoittajien tunteisiin. Julkaisuiden alle syntyy usein
vilkastakin keskustelua, mutta Ulkomaanapu ei niihin osallistu. Se vastasi ainoastaan hajanai-
sesti joihinkin kommentteihin. Sen sijaan Facebookin kautta tulleisiin yksityisviesteihin se
vastaa sataprosenttisesti, mutta vastausaika vaihtelee tunnista jopa pariin kymmeneen tun-

tiin.

Syyrian kriisi -keraysta sponsoroitiin nakymaan sopivien kohderyhmien uutisvirrassa, sen lisak-
si sille ostettiin Facebookin mainostilaa. Mainos sisalsi "Lahjoita nyt” -toiminnon, joka ohjasi
sita klikkaavan Ulkomaanavun nettisivulle lahjoittamaan (kuvio 6). Kyseisen kerayksen mai-
nontaan panostettiin 16.9. - 17.10. valisena aikana 129 euroa ja tama tuotti 37 lahjoitusta.
Lahjoitusten euromaara ei kuitenkaan ole tiedossa, silla Facebookin konversioseurannasta ei
sita tutkimusajankohtana saatu selvitettya. Kerayksessa hyodynnettiin myos retargetointia:
Ulkomaanavun Facebook-sivustolla kayneille tuli heidan siirtyessaan muille nettisivuille naky-
viin Ruokaa Syyriaan -banneri (kuvio 7). Myos sen lahjoita-toiminnon klikkaus siirsi henkilon

Ulkomaanavun nettisivujen lahjoitusosioon. (Hukkanen 2016.)

Auta ihmisia Syyriassa saamaan ruokaal

Ruokaa Syyriaan

Auta toimittamaan elintarvikkeita Syyriaan alueille, joille on ollut aiemmin vaikea
paasta taisteluiden takia.

Donate Now

ot affiliated wit ace

Kuvio 6. Sryyriahrkétastrofikeréyksen mainos (Kirkon Ulkomaanavun Facebook-sivusto 2016.)

yriaan

— N

" LAHIOITA >
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Kuvio 7. Syyrian katastrofikerayksen banneri (Kirkon Ulkomaanavun Facebook-sivusto 2016.)

Kaikkein suurimman kattavuuden sai lokakuussa julkaistu animaatio, joka kertoi, mista Ulko-
maanavun tyo Syyriassa koostuu ja minne apu kohdistuu. Syyrian kriisi oli medioissa hyvin na-
kyvilla ja aihe kosketti ja kiinnosti suurta yleisoa. Julkaisulla tavoitettiinkin yhteensa 59 442
ihmista, joista 16 996 oli orgaanista ja 42 446 maksettua kattavuutta. Animaatio katsottiin 22
tuhatta kertaa ja jaettiin 121 kertaa. Animaation lopussa kerrottiin tekstiviestinumero, jota
kautta voi tehda lahjoituksen. Suoraa lahjoita-toimintoa julkaisuun ei liittynyt, joten konver-
sioita lahjoituksiksi ei pystynyt seuraamaan. Se sai myos keskustelua aikaan, silla julkaisuun
tuli parikymmenta kommenttia. Viestinta julkaisi myos useita muita julkaisuja Syyriaan liitty-
en, kuten Ulkomaanavun Lahi-idan alueellisen paallikon kommentteja ja artikkeleita Syyrian

tilanteesta. Joihinkin niista liitettiin myos suora lahjoituspyynto.

Myos Haitin hurrikaani nakyi Ulkomaanavun Facebook-sivustolla hyvin jo seuraavana paivana
katastrofista. Ulkomaanapu julkaisi orgaanista sisaltoa runsaasti ja hyodynsi myos maksettua
mainontaa. Se sponsoroi lahjoituspyynnon nousemaan valittujen kohderyhmien uutisvirtaan,
linkkia klikkaamalla paasi Ulkomaanavun verkkosivustolle lahjoittamaan (kuvio 8). Kansiku-
vaksi vaihdettiin sama kuva haitilaisesta miehesta ja kuvan tekstissa pyydettiin lahjoittamaan

tekstiviestilla 20 euroa Haitiin.

Kirkon Ulkomaanapu
=== Sponsoroitu - €

Haitiin iskeneen hurrikaanin tuhot ovat suuret

Toimitamme lahjoitusten avulla hataapua kuten ruokaa, vetta ja valttamattomia
tarvikkeita pahiten karsineiden alueiden ihmisille. 1,4 miljoonaa ihmista on...

PU E Lahjoita nyt

Kuvio 8. Haitin hurrikaanin lahjoituspyynto (Kirkon Ulkomaanavun Facebook-sivusto 2016).

Adventtikerayksen lahjoituspyynto julkaistiin Facebookissa kaksi kertaa. Lahjoitus pyydettiin
tekemaan tekstiviestilla ja sen suurus oli 20 euroa. Julkaisujen tavoittavuus oli runsaat 8000

henkiloa ja tykkayksia, jakoja ja kommentteja se sai reilut 200.
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7.1.2 Ulkomaanavun Twitter-tili

Twitteriin Ulkomaanapu on liittynyt vuonna 2013 ja siella silla on seuraajia hieman yli 3 400.
Viestinnan ihmiset hallinnoivat Twitter-tilia ja sita kaytetaankin lahinna viestinnallisiin tarkoi-
tuksiin. Tavoitteena Ulkomaanavulla on Twitterin kautta tiedottaa sen tyosta seka painottaa
ja rakentaa Ulkomaanavun asiantuntijaroolia. Se keskittyy siella faktoihin pohjautuviin vies-
teihin. Twiiteissa suositaan tuoreita uutisia kohdemaista tai Ulkomaanavun tyohon liittyvasta
toiminnasta kohdemaista kuvattujen kuvien ja videoiden seka silminnakijahavaintojen kautta.

(Ulkomaanavun Twitter-ohjeistus 2015.)

Sisaltoa Ulkomaanapu ei julkaise Twitteriin niin aktiivisesti kuin Facebookiin; joinakin paivina
se ei julkaise mitaan, joinakin taas useammankin paivityksen. Julkaisut sisaltavat runsaasti
Ulkomaanavun omien tyontekijoiden twiitteja esimerkiksi avustusmaiden tilanteesta. Sen li-
saksi se jakaa muiden asiantuntijoiden kirjoituksia, lehtiartikkeleita tai muita vastaavia Ul-
komaanavun tyohon oleellisesti liittyvia twiitteja. Ulkomaanapu uudelleenetwiittaa toisinaan
myos twiitteja, joissa joku kertoi tehneensa lahjoituksen Ulkomaanavulle. Twiiteissaan se
kayttaa melko paljon myos hashtageja. Kommentteja twiittien alle ei juurikaan tule, joten
keskusteluakaan ei Twitterissa synny. Maksettua mainontaa Ulkomaanapu ei Twitterissa hyo-

dynna ollenkaan.

Vaikka Ulkomaanavun varsinainen varainhankinta sosiaalisessa mediassa keskittyykin paaosin
Facebookiin, se voi isommissa katastrofikerayksissa kayttaa jonkin verran myos Twitteria suo-
rien lahjoituspyyntojen julkaisemiseen twiiteissaan. Syyrian kriisin katastrofikeraykseen ei
kuitenkaan Twitteria hyodynnetty varsinaisten lahjoituspyyntojen osalta ollenkaan, mutta
viestinta julkaisi useita twiitteja muun muassa Syyrian tilanteesta seka avun perille saamisen

vaikeudesta (kuvio 9). Twiiteissa kaytettiin hashtageja #syyria ja #apumeneeperille.

Kirkon Ulkomaanapu @Ulkomaanapu - 13. syyskuuta 2016
= Kirkon Ulkomaanapu on paattanyt rahoittaa ruoka-apua Aleppoon 20 000
eurolla. @ollianteropi kommentoi Ylelle #syyria

Suomensyyrialainen Rami Adham Ylelle: Tulitaukoa rikotaan Alepp...
Suomi Syyria Yhteison puheenjohtaja Rami Adham kertoo, etta Ita-Aleppon
kapinallisalueelle ei ole saatu apua perille. Suomessa asuva arabian Kiel...

Kuvio 9. Video Syyrian tilanteesta (Kirkon Ulkomaanavun Twitter-tili 2016.)
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Sen sijaan akuutin luonnonkatastrofin, Haitin taifuunien uhreille perustetun kerayksen kohdal-
la Ulkomaanapu hyodynsi myos Twitteria. Jo ennen hurrikaanin iskemista Haitiin se seurasi
tilannetta twiiteillaan. Heti seuraavana paivana hurrikaanin iskettya Ulkomaanapu twiittasi
avuntarpeesta Haitissa ja liitti sen yhteyteen linkin, josta paasi tekemaan lahjoituksen sen
verkkosivujen kautta (kuvio 10). Toisessa twiitissaan se kertoi yli 800 kuolleen Haitissa ja ker-
toi tilinumeron, jonka kautta voi tehda lahjoituksen. Muilta osin Haitiin liittyvat twiitit ker-
toivat Haitin tilanteesta seka siella tapahtuvasta avustustyota. Haitin katastrofin kohdalla

Ulkomaanapu kaytti hashtageja #Haiti ja #apumeneeperille.

Kirkon Ulkomaanapu

==zm Haitissa tarvitaan apua. Ulkomaanapu
jakaa vetta, ruokaa ja perustarvikkeita.
Lahjoittamaan paaset taalta.
kirkonulkomaanapu.fi/lahjoita/haiti ...

Kuvio 10. Haitin lahjoituspyynto (Kirkon Ulkomaanavun Twitter-tili 2016.)

My0s adventtikerays nakyi Twitterissa, siella oli jaettu linkki Ulkomaanavun lahjoitussivulle ja
tekstina oli: "Nyt alkaa valmistautuminen jouluun, jakamisen juhlaan. Miten antaa niille, joil-
la ei ole mitaan. Hyvaa adventtia!” Twiitti oli saanut kymmenen tykkaysta ja se oli uudel-

leentwiitattu kolme kertaa.
7.1.3 Ulkomaanavun Instagram-tili

Instagramissa Ulkomaanavulla on yli 1 500 seuraajaa. Sisaltoa se paivittaa sinne melko harvak-
seltaan, noin 30 julkaisua kolmen kuukauden sisalla. Sisalto kasittelee Ulkomaanavun teke-
maa tyota, avunsaajia seka tyon tuloksia. Paaosin Ulkomaanapu kayttaa kuvissaan iloisia ihmi-
sia, mutta sielta loytyy myos ehka enemman tunteisiin vetoavia kuvia vakavakasvoisista lap-
sista. Instagramin etusivulla on linkki, joka vei Ulkomaanavun nettisivuille. Se ei kuitenkaan
vie suoraan Lahjoita-sivulle, joten lahjoitusta tehdessa joutuu klikkailemaan muutaman ker-
ran, etta paasee sen tekemaan. Instagramin sivustolla ei synny minkaanlaista keskustelua,
vain muutama yksittainen seuraaja on kommentoinut. Maksettua mainontaa Ulkomaanapu ei

Instagramissa hyodynna.

Kummankaan katastrofikerayksen kohdalla Instagramia ei kaytetty suoraan lahjoituspyyntoon.

Ulkomaanapu julkaisi kuitenkin heti seuraavana paivana Haitin hurrikaanista Haitin katastrofi-
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alueelta kuvan (kuvio 11). Lisaksi se julkaisi marraskuun lopulla kuvan ruokajakelusta Haitista

ja kertoi kuvatekstissa jo yli 10 000 ihmisen hyotyneen avusta. Haitin hurrikaaniin liittyvien

julkaisuiden yhteydessa Ulkomaanapu kaytti hashtageja kuten #matthew, #haiti ja #apu-

meneeperille. Syyrian kriisiin liittyen Ulkomaanapu julkaisi Alepposta otetun kuvan, jonka

tekstissa kerrottiin, miten Ulkomaanapu tukee Syyrian kriisin uhreja. Tekstissa oli kaytetty

useita hashtageja, kuten #aleppo, #syyria, #koulutus. Julkaisun alle oli tullut kysymys Ulko-

maanavun tyohon liittyen, johon ei vastattu.

Adventtikerays nakyi my0s Instagramissa ja siina julkaistu kuva sisalsi pyynnon lahjoittaa 20

euroa tekstiviestilla (kuvio 12). Hashtageja ei sen yhteydessa kaytetty.

ADVENTTIKERAYS
Joulun
tdarkein lahja

Tandkin jouluna liian moni lapsi
jaa ilman riittavaa ravintoa ja
mahdollisuutta eldd lapsen
huoletonta elamaa.

Sind voit auttaa!

Ldhetd APU20
numeroon 16499 ja
lahjoita 20 euroa.

Lue lisda: Adventti.fi

wminee.  kirkon_ulkomaa... Seurataan

22 tykkaysta

kirkon_ulkomaanapu Hirmumyrsky
#Matthew ravistelee koyhaa #Haiti'a. Kuva:
Uluc Baslanti

Iprbetania Rukouksissa.

i kirkon_ulkomaa... Seurataan

39 tykkaysta 19 vk

kirkon_ulkomaanapu Adventtikerays alkaa!
Osallistu sinakin! <3

Kuvio 12. Adventtikerayksen lahjoituspyynto (Kirkon Ulkomaanavun Instagram-tili 2016).

7.1.4 Ulkomaanavun YouTube-kanava

YouTubessa Ulkomaanapu on ollut vuodesta 2009, seuraajia silla on 151. Etusivulta loytyy

linkki Ulkomaanavun nettisivuille. Sisaltoa Ulkomaanapu paivittaa YouTubeen harvakseen:
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kolmen kuukauden aikana se julkaisi siella yhdeksan videota. Videot kertovat paaosin siita,
mita Ulkomaanapu avustusmaissa on saatu aikaan seka muutaman avunsaajan, kuten uganda-

laisen Thesamen, tarinan. Videoiden alla ei ole kommentteja ollenkaan.

Adventtikerays ei saanut nakyvyytta Ulkomaanavun YouTube-kanavalla ollenkaan. Sen sijaan
Syyrian katastrofikeraykseen liittyen Ulkomaanapu julkaisi syyskuussa kanavallaan Pakolais-
lapset Kreikassa -videon (kuvio 13). Videolla kerrottiin lyhyesti siita, mita Kreikassa on tehty
sinne saapuneiden syyrialaisten pakolaislapsien koulutuksen tukemiseksi. Se muodostui avun-
saajien kuvista seka tietoteksteista ja sai 48 nayttokertaa. Videon lopussa kiitettiin tukijoita
heidan avustaan. Sen lisaksi Ulkomaanapu julkaisi YouTubessa saman Syyriassa tehtavasta
avustustyosta kertovan animaation kuin Facebook-sivullaan. Se sai 606 nayttokertaa ollen si-

ten Ulkomaanavun katsotuin video myos YouTubessa.

Kiitos, kun autat.

131 Josefina

> » o) 019/024

Pakolaislapset Kreikassa
Kirkon Ulkomaanapu

e Tilattu | A | 151

48 nayttokertaa

Kuvio 13. Video tyosta pakolaisten hyvaksi Kreikassa (Kirkon Ulkomaanavun YouTube-kanava
2016.)

Haitin katastrofikerays nakyi YouTubessa noin pari viikkoa katastrofin jalkeen. Videolla ker-
rottiin, miten Ulkomaanapu auttaa Haitin hurrikaanin uhreja (kuvio 14). Videoon oli liitetty
myos suora lahjoitusvetoomus ja ohje lahjoituksen tekemiseen tekstiviestilla. Pyydetty sum-
ma oli 20 euroa. Video oli saanut 60 nayttokertaa, mutta konversioita lahjoituksiksi ei pystyt-
ty seuraamaan, koska ei ollut keinoa jaljittaa, mita kautta tekstiviestitse lahjoittaneet olivat

tiedon saaneet. Yhtaan reaktiota tai kommenttia video ei saanut.
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(T Tube § o

: SN Sl WA AP ! _\\ R |
Léhetd viesti LAHJOITUS numeroon 16 499 (20 €).
Auta h ilassa eldvia haitilaisia selviytymaan.

rin humanitaarinen katastrofi vuoden 2010 maal

Hurrikaani Matthew

Kirkon Ulkomaanapu
61 néyttokertaa

+ " » oy

t erittdin suuniksl. Kyseessa on maan suurin humanitaarioen katastre

Kuvio 14. Lahjoituspyynto Haitin katastrofikeraykseen (Kirkon Ulkomaanavun YouTube-kanava
2016.)

7.1.5 Ulkomaanavun tuottamat blogit

Kirkon Ulkomaanavun nettisivustolla on blogipalsta, jossa on sen tyontekijoiden kirjoittamia
blogeja. Kirjoittavat ovat muun muassa viestinnan ihmisia seka hankemaissa tyoskentelevia

avustustyon asiantuntijoita.

Uusia blogeja julkaistiin kerran kuussa. Kaksi niista oli Lahi-idassa tyoskentelevan ohjelma-
paallikon kirjoittamia ja yksi, Haitin katastrofiin liittyva, kotimaassa tyoskentelevan tiedotta-
jan kirjoittama. Jotkut Ulkomaanavun henkilostosta kirjoittavat blogeja myos medioille, ku-

ten Kotimaa24.fi:lle.

7.2 Digitaalisen varainhankinnan koordinaattorin nakemys nykytilanteesta

Varainhankinnan paaasiallinen kanava on Facebook, mutta jonkin verran hyodynnetaan myos
Instagramia ja Twitteria. Sosiaalisen median strategiaksi Hukkanen mainitsee lahjoitusten
maaran kasvattamisen ja jo olemassa olevien lahjoittajien sitouttamisen sosiaalisen median
avulla. Tarkeata sille on myos sen lahjoittajien ja seuraajien sitouttaminen sosiaalisessa me-
diassa. (Hukkanen 2016.)

Ulkomaanapu seuraa onnistumistaan sosiaalisessa mediassa mittareiden avulla. Yhtena mitta-
rina se kayttaa mainosten kautta tulleita lahjoituksia eli konversioita. Tosin niissa tapauksis-

sa, joissa lahjoitus tehtiin myohemmin kuin suoraan mainosta klikkaamalla, niiden maaraa ei
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pystytty seuraamaan. Vuonna 2015 sosiaalisen median kautta tulleiden lahjoitusten osuus oli
25 000 euroa digitaalisesta varainhankinnasta. Rahallisen tuoton lisaksi Ulkomaanapu seuraa
mainosten tai julkaisuiden saamien tykkaysten, jakojen ja kommenttien maaraa. Tana vuon-

na muuta seurantaa ei ole ehditty tekemaan ajan puutteen vuoksi. (Hukkanen 2016)

Sosiaalisella medialla on suuri merkitys erityisesti katastrofikeraysten kohdalla, joten mainon-
ta siella koetaan kannattavaksi. Digitaalisessa varainhankinnassa sosiaalinen media on tv-
mainonnan, SMS-suorien ja hakusanamainonnan jalkeen tarkeimpia varainhankintamuotoja.
Sosiaalisen median eduiksi Hukkanen kokee kohderyhmien tavoitettavuuden melko edullisesti
verrattuna esimerkiksi muuhun digitaaliseen mainontaan. Retargetoitu mainonta on hanen
mukaansa se, jolla varainhankinta sosiaalisessa mediassa onnistuu. Haasteena Ulkomaanavulla
sosiaalisessa mediassa on se, etta mainonnan hallinta vie aikaa. Tama tuo mukanaan sen ris-
kin, etta muut jarjestot kayttavat enemman resursseja sosiaaliseen mediaan ja Ulkomaanapu
jaa jalkeen kilpailussa. Tulevaisuudessa sosiaalisen median tarkeyden uskotaan sailyvan ja

jopa kasvavan yhtena varainhankinnan kanavana. (Hukkanen 2016.)

7.3 Aineiston pohdinta

Aineiston pohjalta voidaan paatella, etta vaikka sosiaalisen median osaamista ja tietoa Ulko-
maanavusta loytyy jatkuvan koulutuksen ansiosta, on sen hyodyntaminen varainhankinnassa
viela melko vahaista. Se on varainhankinnan tyokalu lahinna katastrofikerayksissa ja jokavuo-
tisissa kerayksissa, vaikka sita voisi hyvin hyodyntaa myos esimerkiksi testamenttivarainhan-

kinnassa ja merkkipaivakerayksissa.

Muu julkaiseminen sosiaalisessa mediassa on paaosin viestinnan vastuulla. Tavoitteet toki ovat
osin yhteiset, mutta syvempi varainhankinnallinen nakemys ja osaaminen viestinnalta puuttu-

nevat. Eri osa-alueita on seuraavissa kappaleissa pohdittu yksityiskohtaisemmin.

7.3.1  Suunnitelmallisuus

Ulkomaanavulta puuttuu sosiaalisen median varainhankinnan onnistumisen kannalta olennai-
nen asia eli strategia. Muutaman, melko yleisella tasolla olevan tavoitteen seka parin seurat-
tavan mittarin kirjaaminen ei viela tee strategiaa. Sen tulisikin ensisijaisesti laatia itselleen
strategia, johon on tarkasti pohdittu kaikki onnistumisen kannalta oleelliset osa-alueet. Sen
jalkeen ne pitaisi kirjata ylos niin, etta ne ovat kaikkien niiden saatavilla, jotka jollain tavalla
tekevat varainhankintaan liittyvaa toimintaa sosiaalisessa mediassa. On kuitenkin muistetta-
va, etta sosiaalinen media elaa ja muuttuu jatkuvasti. Muutoksia on myods muistettava tark-
kailla jatkuvasti ja niihin on oltava valmis reagoimaan herkasti. Toimintatapoja on muutetta-

va seka strategiaa paivitettava aina tarvittaessa.
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Toinen tarkea Ulkomaanavulta puuttuva asia on valmis kriisinhallintasuunnitelma, jotta se voi
mainekriisin uhatessa nopeasti viestimalla pelastaa tilanteen ja jopa kaantaa sen omaksi
edukseen. Vaikka Ulkomaanapu ei toimi Suomessa turvapaikanhakijoiden parissa eika niin ol-
len tahan mennessa ole joutunut pahimman kritiikkiryopyn kohteeksi, on siihenkin kaikenlai-

sen jarjestoon suuntautuvan kritiikin kasvettua varauduttava yha paremmin.

7.3.2 Tavoitteet ja seuranta

Ulkomaanapu on kirjannut hyvia tavoitteita sen varainhankintaan sosiaalisessa mediassa. Ne
ovat kuitenkin yleisluonteisia eli konkreettiset tavoitteet puuttuvat kokonaan. Niiden toteu-
tumista on siten vaikea seurata ja toisaalta toiminnan kehittaminen on vaikeaa. Vaikka kaikki
tulokset eivat voi mitenkaan olla mitattavia, pitaisi Ulkomaanavun asettaa itselleen myos
konkreettisia tavoitteita. Esimerkiksi katastrofikeraykselle voisi asettaa tietyn summan, johon

pyritaan tai sivuston uusille seuraajille maaran, jonka se haluaa saada tietyn ajan kuluessa.

Rahallisen tuoton lisaksi julkaisuiden saamien tykkaysten, jakojen ja kommenttien maaraa
seurataan, mutta muu seuranta on jaanyt ajan puutteen vuoksi. Lisaksi se, mita seurannan
pohjalta tapahtuu, jaa epaselvaksi. On kuitenkin melko ilmeista, etta jos seurantaan ei jaa
riittavasti aikaa, tuskinpa sita jaa myoskaan riittavalle tulosten analysoinnille ja toiminnan

kehittamiselle. Ilman niita seurannan merkitys jaa vahaiseksi.

7.3.3 Kanavat

Ulkomaanapu on keskittanyt varainhankintansa Facebookiin, mika onkin sen toiminnan kan-
nalta luonnollinen valinta kuluttajakeskeisyytensa ja suuren kayttajamaaransa vuoksi. Ulko-
maanavun kannattaisi kuitenkin harkita myos muiden jo olemassa olevien sosiaalisten median
kanaviensa laajempaa hyodyntamista. Koska muutkin jarjestot keskittyvat paaosin Faceboo-

kiin, Ulkomaanavulla olisi mahdollisuus olla edellakavijan asemassa muissa kanavissa.

Esimerkiksi Twitter on hyva kanava yrityksille suunnattuun varainhankintaan. Vaikka yritysva-
rainhankinta on tarkea osa Ulkomaanavun yksityisvarainhankintaa, ei se ole hyodyntanyt sosi-
aalisen median kanaviaan erityisesti yrityksille suunnattuun varainhankintaan. Instagramin
kautta se voisi puolestaan vedota nuorempiin kohderyhmiin. Vaikka Ulkomaanavun lahjoitta-
jakanta koostuu enimmakseen iakkaammista henkilgista, on se feissauksen kautta saanut
myos nuorempia lahjoittajia. Instagram tarjoaisi mielenkiintoisen mahdollisuuden pyrkia ta-
voittamaan heita myos sosiaalisen median kautta. Maksettua ja kohdennettua mainontaa kan-

nattaisi laajentaa myos naihin muihin kanaviin.
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7.3.4 Sisalto

Ulkomaanavun julkaisema sisaltdo on monipuolista, laadukasta ja tunteisiin vetoavaa. Se myos
paivittaa runsaasti sisaltoa Facebookiin, mutta on silti jaanyt monesta muusta jarjestosta jal-
keen seuraajien maarassa. Uusia seuraajia sivustolle voidaan houkutella mielenkiintoisen si-
sallon avulla. Sosiaalinen media on kuitenkin taynna muita jarjestoja, jotka tuottavat saman-
kaltaista ja -laatuista sisaltoa sinne. Vastaavat julkaisut tayttavat ihmisten uutisvirrat eivatka
ne jaksa herattaa mielenkiintoa, jos ne eivat jotenkin erotu massasta. Luova, persoonallinen

ja inspiroiva sisalto ovat avainasioita kilpailussa seuraajien mielenkiinnosta ja lahjoituksista.

Vaikka Ulkomaanavun julkaisema sisalto on laadukasta, se ei ole kovin ainutkertaista eika luo-
vaa. Kilpailussa parjatakseen Ulkomaanavun kannattaisi panostaa sisaltonsa ainutkertaisuu-
teen ja uskaltautua olemaan rohkea edellakavija. Se voisi my0s ryhtya testaamaan sisallon
vaikutusta eri kohderyhmiin ja julkaista niista saatujen tulosten mukaan hyvin toimivia sisal-

toja.

7.3.5 Keskusteluihin osallistuminen

Keskusteluihin osallistuminen - erityisesti jarjeston omalla sivustolla - on suorastaan pakollis-
ta, jos halutaan sosiaalisessa mediassa onnistua. Tama olikin mainittu yhtena Ulkomaanavun

tavoitteista, mutta on selvaa, etta siihen ei ole paasty. Ulkomaanavun hajanainen komment-
teihin vastaaminen ei nimittain ole keskusteluun osallistumista tai vuorovaikutteisuutta. Jul-

kaisuihin syntyi varsin usein vilkastakin keskustelua, mutta se jai kokonaan seuraajien oma-

aloitteisuuden varaan.

Sosiaalinen media voi olla myos hyva asiakaspalvelukanava, mutta se vaatii jatkuvaa kom-
menttien tarkkailua ja nopeaa vastaamista kommentteihin ja kysymyksiin. Vastaamalla nope-
asti kysymyksiin Ulkomaanapu saisi parannettua myos lahestyttavyyttaan. Optimoidakseen
lahjoittajien sitouttamisessa onnistumisen Ulkomaanavun pitaa varata aikaa ja riittavasti
henkiloita keskusteluihin seuraamiseen ja niihin osallistumiseen. Siten se saa tuotettua lisaar-
voa seuraajilleen ja sita kautta myos itselleen. Sen kannattaisi myos Unicefin esimerkkia seu-

raten miettia persoonallinen ja laheisyytta luova osallistumistapa.

7.3.6 Haasteet

Suurin haaste Ulkomaanavun varainhankinnalla sosiaalisessa mediassa on henkiloresurssien
vahyys. Vaikuttaa silta, etta vaikka sosiaalinen media koetaan tarkeaksi myos varainhankin-
nassa, sita ei kuitenkaan koeta viela riittavan tarkeaksi. Sosiaalisen median kautta saadut

suorat tuotot ovat toistaiseksi melko pienet verrattuna muihin varainhankintamuotoihin, mika
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on melko suoraan verrannollinen siihen kaytettyyn aikaan ja resursseihin. Resurssien ollessa
rajalliset varainhankkijat joutuvat miettimaan, mihin varainhankintakeinoihin panostavat ja

suurimman, heti nakyvan tuoton tarjoavat keinot vievat helposti voiton.

Onnistuminen sosiaalisessa mediassa vaatii pitkajanteista tyota ja sitoutumista sosiaaliseen
mediaan; sille pitaa varata riittavasti aikaa ja resursseja. Tulokset nakyvat usein vasta pi-
demman ajan paasta ja toisaalta pelkkien suorien tuottojen seuraamisen sijaan pitaisi kayttaa
myo0s muita mittareita tavoitteiden saavuttamisessa. Nykyisilla henkiloresursseilla Ulko-
maanapu ei pysty riittavasti panostamaan sosiaaliseen mediaan. Varainhankinnan ja viestin-
nan ihmiset hoitavat sosiaalista mediaa muiden toiden ohella ollen ylityollistettyja erityisesti
katastrofien ja kampanjoiden aikaan, jolloin sosiaalinen media jaa vakisinkin niiden jalkoihin.
Jotta Ulkomaanapu saisi optimaalisesti hyodynnettya sosiaalisen median tarjoamat mahdolli-

suudet varainhankinnassaan, johdon pitaisi jarjestaa sita varten riittavat resurssit.

7.3.7 Julkisuuden henkiloiden hyodyntaminen

Muut jarjestot nayttivat hyodyntavan paljonkin julkisuuden henkiloita viestinnassaan ja va-
rainhankinnassaan, Ulkomaanapu ei niinkaan. Se voisi kuitenkin tulevaisuudessa hyodyntaa

heita enemman tehostaakseen viestintaansa ja tavoittaakseen suuremman yleison.

Esimerkiksi Lauri Tahkalla, joka on joskus aiemmin ollut Ulkomaanavun lahettilaana, on reilut
50 0000 fania Facebookissa. Jos Lauri Tahka aktiivisesti jakaisi esimerkiksi Ulkomaanavun va-
rainhankinnallisia viesteja tai videoita, se saavuttaisi huomattavasti isomman yleison kuin Ul-
komaanavun omien Facebook-seuraajien kautta. Ulkomaanapu voisi myos miettia jonkun ai-
hemaailmaltaan sopivan videobloggaajan hyodyntamista varainhankinnassaan ja samalla se

voisi nuorentaa myos imagoaan vedotakseen nuorempiin kohderyhmiin.

7.3.8 Monikanavaisuus

Monikanavaisuus toteutuu Ulkomaanavun varainhankinnassa katastrofikeraysten osalta hyvin,
silla niissa hyodynnetaan nettisivustoa, tekstiviestivetoomuksia, sahkoisia lahjoituspyyntoja,
sosiaalista mediaa ja usein myos televisiomainontaa. Ajankohtainen katastrofi saatetaan ottaa
myos televarainhankinnan karjeksi uusia kuukausilahjoittajia soitettaessa. Nain ollen vetoo-

mukselta on vaikea valttya ja useimmiten se tavoittaa useamman kanavan kautta.

Lahjoittajat saavat myos itse valita, haluavatko viestinnan sahkoisesti vai kirjeitse. Teksti-
viestimarkkinointia sen sijaan suunnataan automaattisesti niille, jotka eivat ole sita erikseen

Ulkomaanavulle kieltaneet.
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7.3.9 Tutkimuksen arviointi

Kasitteet luotettavuus (reliabiliteetti) ja patevyys (validiteetti) ovat luotettavuuden arvioin-

tiin kaytettyja tyokaluja erityisesti maarallisessa tutkimuksessa. Tutkimuksen luotettavuudel-
la tarkoitetaan mittaustulosten toistettavuutta ja patevyydella puolestaan oikeiden asioiden

tutkimista eli vastaako tutkimus tutkimuskysymyksiin. Laadullisen tutkimuksen osalta luotet-

tavuuden ja patevyyden arviointi ei kuitenkaan ole yhta yksioikoista kuin maarallisessa tutki-
muksessa. (Hirsjarvi ym. 2007, 226-227.)

Laadullisen tutkimuksen luotettavuutta voidaan parantaa selostamalla tarkkaan tutkimuksen
toteuttamisen joka vaihe. Tassa tyossa onkin mahdollisimman tarkasti pyritty selostamaan
tutkimuksen eteneminen tutkimusmenetelman valitsemisesta aineistonkeruuseen ja aineiston
analysointiin. Tutkimuksen luotettavuutta lisaa osaltaan myos se, etta olen tyoskennellyt Ul-
komaanavussa varainhankinnan assistenttina vuodesta 2008, joten olen paassyt jo useamman
vuoden seuraamaan lahelta Ulkomaanavun toimintaa sosiaalisessa mediassa ja siten tunsin

sita jo entuudestaan. (Hirsjarvi ym. 2007, 227.)

Tyon ongelmana oli aineiston vahyys; Ulkomaanavulla oli kovin niukasti materiaalia sen sosi-
aalisessa mediassa tapahtuvasta varainhankinnasta. Myos haastateltavia oli vaikea saada, silla
katastrofikeraykset ja joulunalusaika ovat Ulkomaanavun kiireisinta aikaa. Tutkimuksen pate-
vyytta voidaan kuitenkin tarkentaa niin kutsutun aineistotriangulaation avulla. Se tarkoittaa
useiden eri aineistojen kayttamista tutkimuksen pohjana. Tyossa onkin kaytetty usean aineis-
tonkeruumenetelman yhdistelmaa eli havainnointia, haastattelua ja sisaisiin materiaaleihin
perehtymista. Siten on pyritty saamaan mahdollisimman monipuolinen ja laaja-alainen aineis-
to, jotta varainhankinnan nykytilasta ja sen kehittamiskohteista saataisiin mahdollisimman
patevat tulokset. (Hirsjarvi ym. 2007, 228.)

7.4  Kehitysehdotuksia

Aineiston pohdintaosuudessa nousi esiin useita kehitysalueita, joihin Ulkomaanavun tulee
kiinnittaa huomiota seka tehda muutoksia, mikali haluaa tuloksekkaasti hyodyntaa sosiaalisen
median tarjoamat mahdollisuudet varainhankinnassaan. Niiden lisaksi tyon tuloksena syntyi
muutamia konkreettisia kehitysehdotuksia Ulkomaanavun sosiaalisen median varainhankinnan

tehostamiseksi.

7.4.1 Sosiaalisen median tiimin perustaminen

Ulkomaanavun varainhankinta sosiaalisessa mediassa vaatii jatkossakin varainhankinnan ja

viestinnan yhteistyota. Tehostaakseen toimintaansa ja osallistumistaan sosiaalisessa mediassa
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Ulkomaanapu voisi perustaa varainhankinnan ja viestinnan henkiloista sosiaalisen median tii-
min, joka muulloinkin kuin katastrofien sattuessa tekisi tiiviisti yhteistyota kokoontuen saan-
nollisesti kaymaan lapi sosiaalisen median asioita. Varsinainen varainhankinta toki edelleenkin
sailyisi varainhankinnan vastuulla. Muut vastuut jaettaisiin kuitenkin henkiloiden kesken niin,
etta joka paiva sosiaalisessa mediassa joku hoitaisi keskusteluiden seurannan ja niihin osallis-
tumisen. Viestinnassa aina joku paivystaa tyoajan ulkopuolellakin katastrofien varalta, mutta
sosiaalisen median osalta se jaa lahinna asiattomien kommenttien poistamisen tasoille. Jos
mahdollista, olisi kuitenkin hyva, jos joku tiimista voisi aina vuorollaan paivystaa tyoajan ul-

kopuolellakin keskusteluihin osallistuen.

Tavoitteiden saavuttamisessa kaytettyjen mittareiden ja tulosten analysointiin pitaisi tiimista
maaritella vastuuhenkilot, jotta sita tehtaisiin saannollisesti ja riittavan usein. Palavereissa
puolestaan voitaisiin yhteisesti miettia seurannan ja analysoinnin pohjalta toiminnan kehitta-
mista. Tarkeata olisi myos saada kaikki tiimin jasenet ymmartamaan yhteinen tavoite, ettei-
vat he mieti vain oman tulosvastuunsa aluetta, vaan nakevat kokonaisuuden ja tekevat yhteis-
tyota sen tavoittamiseksi. Sosiaalisen median parissa tyoskentelevien henkiloiden lisaksi va-
rainhankinnan ja viestinnan paallikoiden olisi hyva kuulua tiimiin tai ainakin toisinaan osallis-

tua palavereihin mukaan.

My0s Ulkomaanavun asiakaspalvelun henkilgita voitaisiin hyodyntaa Facebookissa keskustelui-
hin vastaamisessa ja osallistumisessa. Heita pitaisi kuitenkin huolellisesti valmentaa tahan
tehtavaan, silla on tarkeata, etta vastaukset ovat Ulkomaanavun yleisen linjan mukaisia. Etu-
kateen pitaisi myos pohtia, millaisiin keskusteluihin osallistuminen luo lahjoittajille lisaarvoa
ja toisaalta moderointia varten, millaiset kommentit poistetaan. Vaativampiin keskusteluihin,
kuten kehitysyhteistyon tai humanitaarisen avun asiantuntemusta vaativiin keskusteluihin pi-
taisi kuitenkin olla omat vastuuhenkilot, silla niihin osallistumiseen asiakaspalveluhenkiloiden
tietamys ei riita. Samalla Facebookista voisi tulla aito asiakaspalvelukanava, jonka kautta lah-
joittajat voivat saada nopeasti vastauksen heita askarruttaviin kysymyksiin. Tahan liittyen

sen etusivulle voisi lisata Ulkomaanavun aukioloajat, kuten muun muassa SOS-lapsikylalla on.

7.4.2 Uusien kuukausilahjoittajien hankkiminen sosiaalisen median avulla

Katastrofikeraysten lisaksi Ulkomaanavun kannattaisi hyodyntaa sosiaalista mediaa myos
muussa varainhankinnassaan. Esimerkiksi kuukausilahjoittajat ovat Ulkomaanavulle tuottoisa
lahjoittajaryhma ja siksi uusien kuukausilahjoittaminen saaminen on sille tavoiteltava asia. Se
hankkii niita f2f- ja televarainhankinnan avulla. Sosiaalista mediaa Ulkomaanapu ei ole tahan
asti kuukausilahjoittajien hankkimisessa hyodyntanyt, vaikka se tarjoaisi potentiaalisia mah-

dollisuuksia myos siihen.
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Muut jarjestot ovat kuitenkin jo aktivoituneet kampanjoimaan uusien kuukausilahjoittajien
hankkimiseksi sosiaalisessa mediassa. Esimerkiksi Facbookin uutisvirrassa on alkuvuodesta na-
kynyt jo useammankin jarjeston maksettuja kuukausilahjoitusmainoksia. Naista yksi on Uni-
cef, jonka mainos sisaltaa avun tarpeessa olevista lapsista kertovan videon. Lisaksi se julkaisi
YouTubessa videon, jossa kaksi sen avustushankkeessa vieraillutta kuukausilahjoittajaa ker-
toivat kokemuksestaan pyrkien siten innostamaan uusia ihmisia ryhtymaan kuukausilahjoitta-

jiksi.

Ulkomaanavunkin kannattaisi hyodyntaa tama mahdollisuus. Pelkka mainoskin olisi jo parempi
kuin ei mitaan, mutta parhaimmat tulokset se saisi suunnittelemalla inspiroivan ja persoonal-

lisen kuukausilahjoituskampanjan.

7.4.3 Uutiskirjeen tilaustoiminnon lisaaminen Facebook-sivustolle

Ulkomaanavun kerayskirjeet lahetetaan vain niille kohderyhmille, jotka ovat valinneet yhtey-
denottotavaksi postin. Nain ollen sahkopostin yhteydenottotavaksi valinneille sita ei laheteta
ollenkaan. Tama johtuu siita, etta paperiset kerayskirjeet ovat edelleen tuloksekkaampia kuin
sahkoiset vetoomukset, minka vuoksi ainakaan toistaiseksi ei ole katsottu tarpeelliseksi kayt-
taa henkiloresursseja sahkoisen kerayskirjeen tekemiseen. Ulkomaanapukin keraa kuitenkin jo
nyt sahkopostiosoitteita uutiskirjelistalleen ja lahettaa sen tilanneille tietoa muun muassa
tyostaan ja tapahtumistaan. Myos katastrofien sattuessa se saattaa hyodyntaa tata listaa ja

lahettaa heille sahkoisen lahjoitusvetoomuksen.

Sahkoiset viestit ovat kuitenkin kasvattaneet suosiotaan ekologisuutensa ja edullisuutensa
vuoksi, joten ne ovat myos yksi tarkea digitaalisen markkinoinnin muoto. Siksipa Ulko-
maanavun kannattaisikin harkita myos sahkoisen kerayskirjeen lahettamista paperisen rinnal-
la. Joka tapauksessa jo nyt Ulkomaanavulle on tarkea kasvattaa sahkoisen uutiskirjeen saaji-
en listaansa. Facebook tarjoaa siihen helpon tavan Call-to-Action tyokalun kautta. Esimerkiksi
SOS-Lapsikyla hyodyntaa sita jo. Sen Facebookin etusivulta Tilaa uutiskirje-linkki, jonka kaut-
ta voi liittya uutiskirjelistalle siirtymatta edes Facebookista pois. Myos Ulkomaanavun kannat-

taisi ottaa tama toiminto kayttoonsa.

7.4.4 Whatsapp uudeksi sosiaalisen median kanavaksi

Twitterin suosio ei ole kasvanut oletettuun malliin; sen sijaan Whatsapp on kasvattanut suo-
siotaan myos vanhemmissa ikaryhmissa. Suosion kasvun myota on WhatsApp alkanut hiljalleen
herattaa kiinnostusta yrityksissa, mutta jarjestoissa se ei kuitenkaan viela nayttaisi olevan

kaytossa.
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Ulkomaanapu voisi olla rohkea edellakavija ja ottaa sovelluksen kayttoonsa. Ulkomaanapu
voisi luoda sinne erilaisia sen tyosta tietoa haluavia henkiloista ryhmia, joiden kanssa se voisi
viestia reaaliaikaisesti. Esimerkiksi katastrofien sattuessa ryhmille voisi lahettaa nopeasti lah-
joitusvetoomuksen. Myos lahjoittaminen onnistuisi nopeasti ja yksinkertaisesti tekstiviestin
avulla lahjoittajan paikasta ja kaytetysta laitteesta riippumatta. Ulkomaan nettisivut on jo
tehty mobiiliystavallisiksi, joten niidenkin osalta mobiilisovellus olisi helppo ottaa kokeiluun.
Tatakin kautta Ulkomaanapu voisi tavoittaa samalla myos nuorempaa kohderyhmaa. Whatsapp

voisi samalla toimia yhtena Ulkomaanavun asiakaspalvelukanavista.
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