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1. Johdanto

Mielikuvalla on suuri vaikutus kuluttajan ostopaatokseen ja mielikuvilla, imagolla ja
brandillda on suuri merkitys niin voittoa tavoittelemattomille nonprofit- kuin voittoa
tavoitteleville organisaatioille. Useat nonprofit organisaatiot uskovat henkildoston olevan
sen tarkein voimavara, mutta todellisuudessa vahva brandi on monen organisaation
tarkein kilpailuetu (Laidler-Kylander et al. 2007). Nonprofit organisaatioiden maaran
kasvu ja lahjoittajien ja vapaaehtoisten rahasta ja ajasta kilpaileminen ovat luoneet
tarpeen nonprofit organisaatioiden brandin rakentamiselle (Michel & Rieunier 2011).

Nonprofit organisaatiot uskovat usein olevansa liian monimuotoisia, jotta ne voisivat
rakentaa itselleen selkean brandin. Myds konkreettisen tuotteen puuttuminen hamartaa
nonprofit organisaatioiden ymmarrystd brandin olemassaolon tarkeydesta. Usein
organisaation tuleekin rakentaa ja markkinoida itsedan brandina konkreettisen tuotteen
sijaan. (Voeth & Herbst 2008)

Brandin merkityksen ymmartdminen ja brandin rakentamisen kasvu nonprofit
organisaatioiden kesken on seurausta nonprofit organisaatioiden maaran kasvusta ja
siten Kkilpailun lisaantymisestd. Taman lisaksi internetin kayttd kommunikaatio- ja
lahjoitustenkeruukanavana on lisannyt huijausten maaraa. Vahva brandi auttaa
organisaatiota erottautumaan muista ja lisda luottamusta organisaatiota kohtaan.
(Weisenbach Keller et al. 2010)

1.1. Tutkimuksen tavoitteet ja tutkimusongelmat

ldea tutkielman aiheesta Iahti kirjoittajan halusta tutkia brandia ja sen muodostumista ja
rajautui nonprofit organisaatioihin sopivan yhdistyksen lahdettya mukaan. Tutkielmassa
kaytetaan esimerkkina suomalaista urheiluseura X:aa. Vaikka Suomessa on noin 20 000
likuntatoimintaan liittyvaa yhdistysta (Liikuntaneuvosto 2014), urheiluseurojen

hyodyntamien nonprofit organisaatioiden tutkimisessa ei ole yleista.



Tutkielma keskittyy tarkastelemaan nonprofit organisaation brandin rakentamista.
Tutkielman tavoitteena on selvittdd mista tekijoistd nonprofit organisaation brandi
muodostuu ja milla keinoilla ja kanavilla brandia voidaan rakentaa. Tama tutkielma
keskittyy yksityisten nonprofit organisaatioiden brandin rakentamiseen. Voittoa
tavoittelemattomat julkiset organisaatiot, kuten valtio ja kunnat, jatetaan tassa
tutkielmassa tarkastelun ulkopuolelle. Tarkastelu rajoittuu siten kolmannen sektorin

toimintaan.
Tutkimus rakentuu seuraavan tutkimusongelman ymparille:

* Miten nonprofit organisaation brandia voidaan rakentaa?
Paatutkimusongelmaa tarkennetaan seuraavien alaongelmien avulla:

* Mista nonprofit organisaatioiden brandi muodostuu?
* Miksi brandia tulisi nonprofit organisaatiossa rakentaa?
* Milla keinoilla/kanavilla brandia voidaan rakentaa?

* Mita hyotyja ja haasteita nonprofit organisaatiot kohtaavat brandin
rakennuksessa?

Tutkimusongelmiin pyritdan vastaamaan jo olemassa olevan aiemman kirjallisuuden ja
teorian seka taman tutkimuksen pohjalta luvussa kaksi. Luvussa nelja tutkimusongelmia
tarkastellaan suomalaisen nonprofit organisaation valossa urheiluseura X:n haastattelun

pohjalta.

1.2. Tutkimusmenetelma ja teoreettinen viitekehys

Taman kandidaatintutkielman menetelmana on laadullinen eli kvalitatiivinen tutkimus.
Empiirisessa osassa aineisto kerataan tekemalla haastattelu urheiluseura X:n
toiminnasta. Haastateltavana on urheiluseura X:n toiminnanjohtaja, jolla on paras tieto
seuran brandin nykytilasta, tavoitteista ja rakentamisprosessista. Tutkimusmenetelmaa

on avattu tarkemmin luvussa kolme.



Teoriaosuuden pohjalta tutkimukselle muodostettiin teoreettinen viitekehys, joka tiivistaa
nonprofit organisaation brandin rakentamisprosessin yhteen kuvaan. Teoreettinen
vitekehys kuvaa teoriaosuudessa ja empiriaosuudessa kasiteltavia brandin
rakentamisen vaiheita, joita ovat brandi-identiteetti, viestinta ja arviointi. Brandin
asemointi on osa seka brandi-identiteettia etta viestintaa. Brandi-identiteettiin vaikuttavat
my0Os sidosryhmat ja organisaation arvot ja missio. Viestinnan yhteydessa tarkastellaan
erilaisia  viestintakeinoja ja —kanavia, joita voidaan hyodyntaa brandin
rakennusprosessissa. Teoreettinen viitekehys on rajattu koskemaan vain nonprofit

organisaatioita.

Sidosryhmat

Brandi identiteetti

Brandin asemointi

Viestintakanavat

Viestinta ja -keinot

. A
{ Arviointi K

Nonprofit organisaatio

Kuva 1. Teoreettinen viitekehys



1.3. Kirjallisuuskatsaus ja kasitteet

Nonprofit organisaatioita on tutkittu erityisesti Yhdysvalloissa, missa yksistaan nonprofit
sektorilla vuonna 2006 toimi 1,4 miljoonaa organisaatiota (Weisenbach Keller et al.
2010). Suomessa voittoa tavoittelemattomiin eli nonprofit organisaatioihin luokitellaan
yksityiselta puolelta yhdistykset ja jarjestot, joista kaytetaan yleisesti nimitysta kolmas
sektori. Suomessa oli vuoden 2004 alussa 121 000 yhdistysta ja 2600 saatiota. (Vuokko
2004, 15-16)

Suomessa nonprofit organisaatioita on tutkittu vahan, joten tassa tyossa hyddynnetaan
paljon ulkomaalaista, erityisesti yhdysvaltalaista, tutkimusta ja kirjallisuutta. Suomessa
nonprofit organisaatioiden tutkimus on pitkalti keskittynyt julkisiin palveluihin (Heinonen
& Vuokko 1997; Maattd & Ojala 1999; Lauslahti 2003; Vuokko 2004), mitka tassa
tutkielmassa rajattu tarkastelun ulkopuolelle.

Suomessa tehdyssa tutkimuksessa brandin sijaan kaytetdan usein imagon kasitetta
(Vuokko 2004). Itse branditutkimus Suomessa on pitkaan keskittynyt kuluttajatuotteisiin
ja paivittaistavarakauppaan ja vasta hiljattain brandin merkitys b2b-kaupassa ja koko
organisaatiossa on alkanut kiinnostaa yrityksia (von Hertzen 2006, 12). Juntunen et al.
(2013) ovat tutkineet brandipaaomaa (englanniksi brand equity), mika keskittyy brandin
taloudellisen arvon tarkasteluun ja mittaamiseen. Voittoa tavoittelevien yritysten brandia
tarkastelevasta tutkimuksesta voidaan kuitenkin 10ytaa yhtenevia elementteja nonprofit
organisaatioihin (Kotler & Levy 1969) ja naitd hyodynnetaan tassa tutkielmassa.

Yhdysvalloissa nonprofit organisaatioiden brandia on tutkittu Suomea enemman, ja
etenkin brandipersoonallisuus (englanniksi brand personality) ja brandipadoma ovat
aiheina tutkittuja (Voeth & Herbst 2008; Laidler-Kylander & Simonin 2009). Myds
brandin rakentamiseen ja sen hallintaan liittyvaa tutkimusta on tehty etenkin
monikansallisiin nonprofit organisaatioihin liittyen (Tapp 1996; Laidler-Kylander et al.
2007; Weisenbach Keller et al. 2010;). Useiden tutkimusten kohteena ovat olleet
monikansalliset hyvantekevaisyysjarjestot, jotka toimivat seka globaalisti etta
paikallisella tasolla (Hankinson 2000; Hankinson 2001a; Jenkinson et al. 2005; Waters
2011). Brandin rakentamiseen liittyva tutkimus on usein keskittynyt siihen, miten voittoa
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tavoittelevien organisaatioiden brandin rakentamismetodeja voidaan hyddyntaa
nonprofit organisaatioissa (Voeth & Herbst 2008; Kotler & Levy 1969).

Taman tutkielman kannalta olennaista on brandin hallinta (brand management), joka
keskittyy brandin yllapitoon, rakentamiseen ja kehittdamiseen. Brandin hallinta nonprofit
organisaatioissa on usein viela alkutekijoissa, mika tekee siita mielenkiintoisen
tutkimuskohteen. (Voeth & Herbst 2008) Brandin hallinnan voidaan katsoa pitavan
sisallaan kaikki brandin rakentamisen osa-alueet, joihin organisaatio voi itse vaikuttaa.
Aktiivinen brandin hallinta nonprofit organisaatiossa heijastaa organisaation arvot ja
mission sidosryhmille ja samalla erottaa organisaation muista organisaatioista
(Weisenbach Keller et al. 2010).

Tassa tutkielmassa keskeisessa roolissa olevat kasitteet on maaritelty seuraavalla

tavalla:

* Brandikuva
Sidosryhmien jo olemassa oleva kasitys brandista, mika on muodostunut kaikkien
niiden mielikuvien ja kokemusten summana, mitd sidosryhmilla organisaatiosta

on.

* Brandi-identiteetti
Organisaation tavoittelema mielikuva brandista eli se tavoitetila, mihin brandin

rakentamisella pyritaan.

* Nonprofit organisaatio
Voittoa tavoittelematon, kolmannen sektorin organisaatio. Kolmannella sektorilla
tarkoitetaan yksityisia, voittoa tavoittelemattomia yhdistyksia ja jarjestoja

Suomessa.



1.4. Tutkimuksen rakenne

Taman tutkimuksen tavoitteena on tarkastella nonprofit organisaation brandin
rakentamista. Luku kaksi pitavaa sisallaan teoria-osuuden, jossa aiemman Kirjallisuuden
ja tutkimuksen pohjalta tarkastellaan nonprofit organisaatiota, sen brandia ja brandin

rakennusprosessia.

Teoriaosuuden jalkeen luvussa kolme kaydaan tarkemmin lapi tutkimusmetodologia ja
esitellaan aineistonkeruumenetelma. Taman jalkeen luku nelja sisaltéaa empiriaosuuden,
jossa analysoidaan tutkimushaastatteluja ja pyritadn vastaamaan tutkimuskysymykseen.

Luku viisi pitaa sisallaan johtopaatokset ja yhteenvedon.



2. Nonprofit organisaation brandi

Tassa luvussa kasitellagan nonprofit organisaation ja brandin maaritelmia seka
tarkastellaan brandin rakentamisprosessia nonprofit organisaatiossa aiemman
kirjallisuuden ja tutkimuksen avulla. Ensiksi maaritellaan nonprofit organisaation kasite,
silla sen maaritelma vaihtelee kontekstista riippuen. Taman jalkeen tarkastellaan
brandia, sen tehtavia nonprofit organisaatiossa, brandin rakentamisprosessia seka niita
mahdollisia hyotyja ja haittoja, joita organisaatiot voivat saavuttaa ja kohdata brandin

rakentamisessa.

2.1. Nonprofit organisaatio

Nonprofit organisaation nimi tulee siita, etta organisaation ensisijaisena tavoitteena ei
ole tuottaa voittoa (Vuokko 2004, 14). Nonprofit organisaatiot perustuvat ongelman
ratkaisemiseen ja tietyn mission toteuttamiseen voiton tavoittelemisen sijaan (Griffiths
2005). Nonprofit organisaatioista voidaan siten kayttaa nimityksia voittoa tavoittelematon
organisaatio tai not-for-profit organisaatio (Vuokko 2004, 16, 20).

Suomessa nonprofit organisaatioiksi voidaan lukea julkisen sektorin toimijat, kuten valtio
ja kunnat, seka yksityiset kolmannen sektorin voittoa tavoittelemattomat organisaatiot,
kuten jarjestot ja yhdistykset. Nonprofit organisaatiot voidaan luokitella niiden toiminta-
alueen mukaan pienempiin segmentteihin, joita voivat olla esimerkiksi kulttuuri- ja
virkistystoiminta, koulutus ja tutkimus, sosiaalialan palvelut, hyvantekevaisyys ja
uskonto. (Vuokko 2004, 15-17) Kansainvalinen nonprofit organisaatioiden ICNPO-
jarjestelma (International Classification of NonProfit Organizations) jakaa organisaatiot
11 eri toimialaan sen mukaan, mihin eldamanalueeseen niiden toiminta liittyy
(Yhdistyneet kansakunnat 2003).

Nonprofit organisaatioiden maaraan vaikuttavat vaeston heterogeenisyys, julkisen
sektorin palvelujen laajuus, yhteiskunnan kehittyneisyys, juridinen ymparistdo ja
historiallinen perinto (Sargeant 1999, 6-7). Mita monimuotoisempi maan vaesto on, sita



enemman tarvitaan eri ryhmien etuja valvovia jarjestoja. Puolestaan julkisen sektorin
toiminnan laajuudesta riippuen tarvitaan nonprofit organisaatioita tayttamaan jaljelle
jaavia aukkoja. Tosin vaikka Suomessa julkinen sektori on edelleen merkittava tekija
palveluiden tuottajana, on sen rinnalle syntynyt paljon taydentavaa ja korvaavaa
nonprofit-toimintaa. (Vuokko 2004, 19) Yhteiskunnan kehittyneisyys vaikuttaa paljon
nonprofit organisaatioiden maaraan, silla yleensa niiden suurin voimavara on
keskiluokka. Julkisoikeuden kehittyminen siviilioikeutta enemman johtaa usein nonprofit
organisaatioiden tarpeeseen. Lisaksi maan ja kulttuurin historialla on vaikutusta
nonprofit organisaatioiden syntyyn ja toimintaan. (Vuokko 2004, 19-20)

Vuokko (2004, 20) maarittelee nonprofit organisaation kahdeksi tehtavaksi mission
toteuttamisen seka taloudellisten tavoitteiden saavuttamisen. Suuri ero voittoa
tavoittelevien ja nonprofit organisaatioiden valilla on juuri tuloslahtdisyydessa, silla
nonprofit organisaatioille riittdd "nollatulos” eika voittoa tavoitella (Vuokko 2004, 14).
Oster (1995) listaa nonprofit organisaatioiden eroavan voittoa tavoittelevista
organisaatioista erityisesti organisaatiokulttuurin, henkiloston, kilpailun vahaisyyden,
asiakkaiden monimuotoisuuden ja mission tarkeyden osalta. Laidler-Kylander et al.
(2007) esittavat suurimman eron voittoa tavoittelevien ja nonprofit organisaatioiden

brandin valilla johtuvan juuri mission tarkeydessa.

2.2. Brandi

Branditutkimus alkoi 1970-luvulla kaupallisten brandien osalta ja 1990-luvulla myo6s
nonprofit organisaatiot alkoivat nakya tutkimuksissa (Tapp, 1996; Ritchie et al. 1999).
Brandi ei kuitenkaan ole yksiselitteinen kasite, vaan se voidaan maarittdad usealla eri
tavalla. Yksinkertaisimmillaan brandin voidaan katsoa olevan organisaation logo ja
siihen liittyvat visuaaliset tekijat. Brandi voi myOs kasittda organisaation kaikki
aineettomat oikeudet seka tuotteeseen tai organisaatioon liittyvat niin visuaaliset kuin
nakymattomammat assosiaatiot. Laajimmillaan brandi on kaikkien niiden mielikuvien,
kokemusten ja asenteiden summa, joita kuluttajalla on organisaatiosta. (Haigh & Gilbert
2005) Nonprofit organisaatiossa brandi on sidosryhmien mielessa muodostuva kaikkien
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organisaatioon liitettdvien kuvien seka organisaation perimmaisen toiminta-ajatuksen
kokonaisuus (Tapp 1996). Tassa tutkielmassa brandin katsotaan olevan kaikkien niiden

mielikuvien, mielleyhtymien ja kokemusten summa, jota asiakkaalla on organisaatiosta.

Brandin rakentaminen nonprofit organisaatiossa on erityisen tarkeaa, sillda nonprofit
organisaatiolla on useita haasteita, mistd vahva brandi auttaa selviytymaan. Erityisen
tarkeda nonprofit organisaatioilla on Iluoda vahva luottamussuhde kaikkiin eri
sidosryhmiin, silla usein tarjotaan aineetonta palvelua, minka laatua ei voida tarkasti
mitata. Hyva brandi auttaa luottamuksen rakentumisessa ja vahvistumisessa. Myos
kasvava kilpailu lahjoittajista ja vapaaehtoisista nonprofit organisaatioiden suuren
maaran vuoksi lisaa tarvetta erottautua muista organisaatioista. Vahva brandi tuo esille
juuri naita eroja ja auttaa organisaatioita pysymaan itsenaisena ja tunnettuna. (Ritchie et
al. 1999)

Laidler-Kylander et al. (2007) listaavat nonprofit organisaation brandin tarkeimmiksi
kolmeksi tehtavaksi mission viestimisen, luottamuksen kasvattamisen ja useiden
sidosryhmien tavoittamisen. Arvot ovat nonprofit organisaation ydin, joten mission ja
arvojen tulee pysya viestittdessa aina samana (Weisenbach Keller et al. 2010).
Nonprofit organisaation koko olemassaolo lahtee missiosta, jonka pohjalta myds arvot
on muodostettu, joten mission tulee nakya myos brandissa. Juuri tdma mission
korostaminen erottaa vahvasti nonprofit organisaatiot voittoa tavoittelevista. (Laidler-
Kylander et al. 2007)

Luottamus on nonprofit organisaatioissa tarkeassa roolissa, silla usein kyse ei ole
vaihdantasuhteesta, jossa lahjoittaja saa rahoilleen konkreettista vastinetta, vaan hyoty
menee jollekin kolmannelle osapuolelle (Weisenbach Keller et al. 2010; Ritchie et al.
1999). Etenkin informaatioteknologian kehittymisen myota uudet tavat tavoittaa
sidosryhmat ja kerata lahjoituksia, kuten internetin avulla, lisdavat petosten maaraa
(Chiagouris  2005). Tama tekee Iluottamuksen vahvistamisesta ja brandin
erottautumisesta entista tarkeampaa (Weisenbach Keller et al. 2010). Brandiin liitettava
luottamuksen tunne auttaa etenkin uusien jasenien ja lahjoittajien tavoittamisessa, silla
heidan mielipiteensa organisaatiosta perustuu taysin organisaation brandiin ja yleiseen
mielipiteeseen organisaatiosta (Ritchie et al. 1999).
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Voeth ja Herbst (2008) listaavat nonprofit organisaation brandin rooleiksi informaation
valittajana, riskien alentaja ja arvojen ja identiteetin toteuttajana toimimisen. Brandin
tehtavana on tiivistda organisaation tarjonta helposti ymmarrettavaan muotoon. Taman
lisaksi brandin tulee tarjota lupaus laadusta ja jatkuvuudesta, joita etenkin uuden
asiakkaan on vaikea arvioida. (Ritchie et al. 1999) Brandin tulee tuoda vaivattomasti
esiin sidosryhmia hyodyttavaa informaatiota ja tarjota vapaaehtoisille mahdollisuus
osallistua omien arvojen mukaiseen toimintaan. Hyva brandi myods vahvistaa
luottamusta organisaatioon ja nayttaa organisaation paremmassa valossa. (Voeth &
Herbst 2008)

Brandin hallinnassa korostuvat brandin ymmartaminen, sen kommunikointi ja brandin
nakeminen strategisena resurssina. Brandin ymmartaminen tarkoittaa brandin
tarkastelua suhteessa eri sidosryhmiin, silla eri sidosryhmat kokevat brandin eri tavalla.
Brandi pitaa pystya kommunikoimaan eri sidosryhmille selkeasti ja jarjestelmallisesti,
jotta brandi pysyy johdonmukaisena ja samana sidosryhmasta riippumatta. Brandin
nakeminen strategisena resurssina mahdollistaa brandin kayttamisen esimerkiksi uusien

vapaaehtoisten rekrytoinnissa. (Hankinson 2001b)

2.3. Brandin rakentamisprosessi

Voittoa tavoittelevien organisaatioiden brandin rakentaminen seuraa usein kaavaa
brandianalyysi, brandi-identiteetin luominen, brandin asemointi, toteutus ja seuranta ja
arviointi (Aaker 1996, 177). Suunnitteluprosessi koostuu von Hertzenin (2006) mukaan
analyysista, brandiviestinnan suunnittelusta ja toteutuksesta, sisaisen ja ulkoisen
viestinnan lanseerauksesta seka ilmeen mukaisesta yritysviestinnasta. Vahva brandi
pystyy vastaamaan kuluttajan tarpeisiin ja muuttuu kysynnan mukana (Weisenbach
Keller et al. 2010).

Aaker (1996, 177) esittelee brandi-identiteetin suunnittelumallin, jonka avulla
organisaatio voi arvioida, rakentaa ja kehittad omaa brandidan. Malli on
kokonaisvaltainen brandinhallintaan soveltuva tyokalu, joka on ensisijaisesti tarkoitettu
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voittoa tavoitteleville yrityksille. Mallin vaiheita ovat strateginen brandianalyysi, brandi-
identiteetti, brandin asemointi, viestinta ja arviointi. (Aaker 1996, 177) Vuokko (2003,
113) esittelee myos viisivaiheisen imagon rakentamisprosessin, johon kuuluvat nykytila-
analyysi, tavoitetilan maarittely, organisaation sisdinen analyysi, organisaation ulkoinen
analyysi ja seurantavaihe. Laidler-Kylander et al. (2007) puhuvat brandi-identiteetin
rakentamismallista, jossa brandi-identiteetin katsotaan syntyvan brandin merkityksen ja
asemoinnin seurauksena. Nonprofit organisaation brandinrakennusprosessin vaiheisiin
kuuluvat asemointi, brandin muuntaminen viestittavaan muotoon, itse viestiminen seka

brandin kehittdminen ja paivittaminen (Ritchie et al. 1999).

Ritchie et al. (1999) mukaan nonprofit organisaation brandin rakentaminen seuraa
samansuuntaista kaavaa kuin voittoa tavoittelevien organisaatioidenkin. Ero voittoa
tavoittelevien ja nonprofit organisaation valilla on peraisin niista tekijoista, jotka
vaikuttavat prosessin eri vaiheisiin eli brandi-identiteettiin, asemointiin ja viestinnan ja
seurannan keinoihin (Ritchie et al. 1999). Tassa tutkielmassa nonprofit organisaation
brandin rakentamisen voidaan katsoa seuraavan kaavaa: brandi-identiteetin
muodostuminen, brandin asemointi, viestinta ja seuranta. Brandi-identiteetin
muodostuminen pitaa sisallaan analyysin organisaation sisdisesta ja ulkoisesta
toimintaymparistosta ja nykytilanteesta, sekd organisaation nykyisen brandikuvan ja
tavoitetilan. Seuraavaksi tarkastellaan prosessin eri vaiheita ja niihin vaikuttavia tekijoita.

2.3.1. Brandi-identiteetti

Brandi-identiteetti on kombinaatio kaikista niistd mielleyhtymista, jota brandiin halutaan
littaa. Nama mielleyhtymat toimivat kommunikaatiovaylana asiakkaisiin ja muihin
sidosryhmiin ja viestivat organisaation ja brandin arvoista ja tarkoitusperista. (Aaker
1996, 68) Laidler-Kylander et al. (2007) maarittelevat brandi-identiteetin olevan se
mielikuva tai mielipide brandista, johon organisaatio pyrkii. Brandi-identiteetti on siten se
tavoitetila, mihin organisaatio brandin rakentamisellaan pyrkii. Brandikuva on
sidosryhmien kokema ja nakema brandin tila, ja erot brandikuvan ja brandi-identiteetin
valilla luovat painetta uudelleenbrandaamiselle (Laidler-Kylander et al. 2007). Brandista
puhuttaessa tarkoitetaan usein brandikuvaa, eli sita miten sidosryhmat kokevat brandin.
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Brandi-identiteetin kehittaminen vaatii brandin merkityksen ja brandin asemoinnin
olemassaoloa. Brandin merkitys (brand meaning) vaatii organisaatiolta sisaista
tarkastelua brandin juurten, laadun ja tarkoituksen selvittamiseksi. (Laidler-Kylander et
al. 2007) Aakerin (1996, 196) strategisen brandianalyysin itseanalyysivaihe keskittyy
tarkastelemaan juuri naita sisaisia tekijoitd. Tarkastelun kohteena tulisi olla ainakin
nykyinen brandikuva ja brandin historia, brandin vahvuudet ja heikkoudet seka brandin
sisimmainen tarkoitus, sielu. Brandin sielulla Aaker (1996, 200) tarkoittaa brandin
brandin visiota ja pohjimmaisia arvoja, jotka tekevat brandista persoonallisen. Kuvassa
kaksi on havainnollistettu brandi-identiteetin rakentumista.

Missio Sidosryhmét

Sisdinen
brandianalyysi

Brandin Brandin
merkit emointi

identiteetti

Brandikuva

Kuva 2. Brandi-identiteetin rakentuminen (Mukailtu Laider-Kylander et al. (2007)
artikkelin pohjalta)
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Erityisesti nonprofit organisaatiossa, brandin merkitys kumpuaa organisaation missiosta
ja arvoista. Arvojen korostaminen brandin rakennuksessa mahdollistaa organisaation
pysymisen uskollisena sen missiolle. Organisaation tulisi tarkastella sen arvoja ja
missiota ja niiden suhdetta brandi-identiteettiin. Arvojen tulisi aina olla Iahtoisin
organisaation missiosta, eli olemassaolosta. (Weisenbach Keller et al. 2010; Laidler-
Kylander et al. 2007) Organisaatiot muuttuvat ajan kuluessa, joten valilla arvot ja missio
eivat ole linjassa nykyisen brandi-identiteetin kanssa. Tama voi aiheuttaa ristiriitaa
brandin rakentamisprosessissa. Brandikuvaa tarkastelemalla organisaatio pystyy
tunnistamaan erot nykyisen brandikuvan ja halutun brandi-identiteetin valilla. Samalla
organisaatio voi tarkastella vahvuuksiaan ja heikkouksiaan, joiden avulla se pystyy
rakentamaan omaa brandiaan kohti haluttua tavoitetilaa. Aina organisaatiolla ei ole
tarpeeksi resursseja paasta haluttuun tavoitetilaan, jolloin joko tavoitetilaa tai resursseja
tulisi muokata. (Aaker 1996, 196-197, 200)

Toinen vaihe brandin merkityksen ymmartamisessa on brandin kayttajien tunnistaminen
(Laidler-Kylander et al. 2007). Nonprofit organisaatioissa tuotteen tai palvelun ostaja, eli
brandin ostaja, ei usein ole sama kuin kayttaja (Laidler-Kylander & Simonin 2009).
Esimerkiksi hyvantekevaisyysjarjestoissa lahjoittajat eivat usein itse saa lahjoituksen
vastineeksi muuta kuin hyvan mielen ja konkreettinen hyoty menee jollekin toiselle.
Taman vuoksi nonprofit organisaatiot joutuvat tunnistamaan kaikki brandin kayttajat ja
markkinoimaan itsedan kahteen suuntaan, rahoittajille ja loppukayttajille. (Vuokko 2004,
25).

Kohderyhman valintaa voidaan tarkastella kolmivaiheiden prosessin kautta.
Ensimmainen vaihe on segmentointi, missa markkinat jaetaan erilaisiin segmentteihin.
Segmentteja  voivat  nonprofit  organisaatiolla  olla  esimerkiksi  jasenet,
vapaaehtoistyontekijat, yhteistydkumppanit ja sponsorit. Segmentoinnilla jaetaan
organisaation eri sidosryhmat mahdollisimman jarkevasti ja toimintaa tukeviksi osioiksi.
(Vuokko 2004, 140-141)

Segmentoinnin  jalkeen organisaation tulee valita segmenteistd  kaikkein
houkuttelevimmat, joille brandia lahdetaan viestimaan. Taman valinnan eli fokusoinnin

tarkoituksena on l0ytaa juuri ne kohderyhmat, joista on organisaatiolle silla hetkella
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eniten hyotya. (Vuokko 2004, 141) Jos jasenorganisaatio haluaa laajentaa toimintaansa,
sen kannattaa lahestyd potentiaalisia uusia jasenia. Jos organisaatio puolestaan
tarvitsee uusia sponsoreita, sen kannattaa keskittya viestimaan yrityksille tai muille
potentiaalisille sponsoreille. Fokusoinnin jalkeen organisaation tulee asemoida itsensa

valituille segmenteille, mita tarkastellaan seuraavassa kappaleessa tarkemmin.

Kolmas vaihe brandin merkityksen ymmartamisessa liittyy brandin arvojen
hyddyntamiseen tunteisiin vetoavien yhteyksien rakentamiseksi (Laidler-Kylander et al.
2007). Organisaation arvot auttavat myos yritysta erottautumaan kilpailijoista, silla kaikki
yritykset ovat arvoiltaan erilaisia (Keller et al. 2010). Tunteisiin vetoaminen on yksi
markkinointiviestinnan kaytetyimmista keinoista, silla se saa kuluttajan sitoutumaan
organisaation ja toimii samalla pohjana luottamukselle (Rosenbaum-Elliot et al. 2011,
22-24, 35). Luottamus on suuressa roolissa nonprofit organisaatioissa, silla sen toiminta
perustuu pitkalti luottamukseen (Laidler-Kylander et al. 2007). Lahjoittajat uskovat, etta
rahat todella menevat kohderyhman eduksi, eivatka vain katoa organisaatioon.

Nonprofit organisaatio on usein keino kuulua joukkoon, tayttdd muuten tayttamattomia
tarpeita tai mahdollisuus toteuttaa omaa yksilollisyyttaan tai arvojaan (Vuokko 2004, 28).
Siksi on tarkeaa, etta nonprofit organisaation brandilla viestitaan oikeanlaista viestia
oikealle kohderyhmalle. Kun brandin tarkoitus ja merkitys on selvitty, tulee brandi osata
asemoida oikein eri sidosryhmille.

2.3.2. Brandin asemointi

Brandin asemointi pohjautuu brandi-identiteettiin, eli siihen tavoitetilaan, mihin
organisaatio brandin rakentamisessa pyrkii. Toisaalta, brandin asemointi on osa brandi-
identiteettia (Laidler-Kylander et al. 2007). Aaker (1996, 176) maarittelee brandin
asemoinnin olevan brandi-identiteetin se osa, josta tulee aktiivisesti viestia
kohderyhmalle ja joka erottelee brandin muista brandeista. Brandin asemoinnin tulee
sisaltaa kolme komponenttia: kohdemarkkina, ylivoimaisuus muihin nahden ja syy miksi
valita juuri tama brandi (Laidler-Kylander et al. 2007). Asemointi on pitkalti brandi-
identiteetin kohdentamista tietylle kohderyhmalle: mita halutaan olla ja kenelle (Vuokko
2004, 142). Asemoinnin tarkoituksena on valita tietty kohdeyleisO, jolle brandista
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voidaan aktiivisesti viestia. Asemoinnin tulee lahted brandi-identiteetista, mutta
asemoinnissa vain osa brandi-identiteetista voidaan tarvittaessa viestia eteenpain.
Asemointi voi vaihdella eri kohderyhmien mukaan. (Aaker 1996, 176-178) Nonprofit
organisaatiolla kohderyhma voi olla esimerkiksi lahjoittajat, vapaaehtoistyontekijat,
sponsorit tai jasenet.

Asemointi tai positiointi (englanniksi positioning) tarkoittaa organisaation oman
kilpailullisen aseman maarittdmistd eli millainen organisaatio haluaa olla
kohderyhmilleen. Asemoinnin tarkoituksena on tehda organisaatiosta houkutteleva ja
erilainen seka kilpailijoista erottuva. Asemoinnissa ja kilpailijoista erottautumisessa
voidaan kayttaa hyodyksi adjektiiveja. Organisaatio voi olla hyva jossakin, parempi kuin
joku toinen tai kaikkein paras jossain tietyssa asiassa. (Vuokko 2004, 142-143)
Asemoinnilla voidaan pyrkia myds muokkaamaan organisaation nykyistd brandikuvaa
kohti haluttua brandi-identiteettia (Aaker 1996, 181).

Asemointi voi perustua organisaation erityisominaisuuksiin tai sen toimintatapaan
(Vuokko 2004, 143). Nonprofit organisaatio tarjoaa esimerkiksi jasenilleen
henkilokohtaista neuvontaa ja ohjausta, mita ei valttamatta toisessa vastaavanlaisessa
organisaatiossa ole lainkaan tarjolla. Asemointi helpottuu asemointilausunnon
(englanniksi position statement) avulla, joka on yleensa slogan tai muu lausahdus, joka
kokoaa yhteen brandin tarkeimmat osat (Aaker 1996, 176-178). Asemointilausunto
auttaa myoOs viestinnassa, silla auttaa organisaatiota erottumaan muista. Esimerkkeina
nonprofit organisaation asemointilausunnoista mainittakoon Erilainen auttaja (Suomen
Punainen Risti 2014), Connecting Lives, Sharing Cultures (AFS Intercultural Programs
ry 2014) ja Jotta ekonomilla olisi arvonsa (Suomen ekonomiliitto 2014). Parhaimmillaan
asemointilausunto kiteyttaa koko organisaation toiminnan ja arvot yhteen lauseeseen
(von Hertzen 2006, 114).

2.3.3. Viestinta

Brandi-identiteetin viestinta vaatii sen muuntamista logoksi, sloganiksi tai niiden
yhdistelmaksi, joka on helppo viestia eteenpain (Laidler-Kylander et al. 2007). Viestinta
tulee tapahtua johdonmukaisten viestien valitykselld, jotta viesti sailyy samana ja antaa
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organisaatiosta selkean kuvan (Weisenbach Keller et al. 2010). Laidler-Kylander et al.
(2007) listaavat johdonmukaisen ja toimivan viestinnan painottavan missiota,
helpottavan luottamuksen rakentamista ja tavoittavan useita eri sidosryhmia. Toimiva
viestinta edellyttaa kohderyhma-, tavoite- ja toimiymparistolahtoisyytta (Vuokko 2004,
170-171). llman aktiivista viestintaa ja kommunikointia sidosryhmien kanssa, nonprofit
organisaatio jaa helposti vailla rahoitusta, lahjoittajia ja jasenia seka osanottajia
tapahtumiin ja tilaisuuksiin (Liu 2012).

Nonprofit organisaatiot kohtaavat viestinnassa useita haasteita, joista suurimpia ovat
julkinen kyynisyys nonprofit organisaatioita kohtaan, viestinnan arviointikeinojen puute ja
vapaaehtoisten motivointi (Liu 2012). Julkinen kyynisyys tarkoittaa suuren yleison ja
median kokemaa tilaa siita, etta nonprofit organisaatiot eivat toimi puhtaasti missionsa
eteen vaan tavoittelevat myos omaa etua (National Association of Government
Communicators 2008; Oxford Dictionary 2014). Tutkimuksissa (Liu & Levenshus 2010;
Liu 2012) on noussut esille, ettd nonprofit organisaatioilta puuttuu vapaaehtoisten
riittdva patevyys viestinnan arvioimiseen seka aika arvioinnin suorittamiseen.
Arviointitydkaluja ja koulutusta tulisi lisata nonprofit sektorilla ja PR-alalla ylipaataan (Liu
2012). Jenkinson et al. (2005) mukaan nonprofit organisaatioiden kohtaamat haasteet
viestinnassa liittyvat esimerkiksi eroavaisuuksiin viestinnan ja itse kokemuksen valilla,
viestittavien arvojen ja itse organisaation arvojen eroavaisuuksiin = seka
mainostoimistojen tai markkinoinnin ammattilaisten ja itse nonprofit organisaation valisiin

nakemyseroihin.

Tehokas viestintastrategia tukee organisaation vahvuuksia ja minimoi heikkouksia seka
sen tulee olla kanavaneutraalia ja integroitua, eli viestin tulee olla sama kanavasta
rippumatta. (Apaydin 2011; Jenkinson et al. 2005). Jenkinson et al. (2005) esittelevat
avoin prosessi -viestintamallin nonprofit organisaatioille. Viestintaprosessi alkaa brandi-
identiteetin, organisaation tavoitteiden seka sidosryhmien tunnistamisella ja
ymmartamisella. Taman jalkeen valitaan viestintapaamaarat ja niiden saavuttamiseen
sopivat kanavat. Resurssit tulee huomioida ja suhteuttaa kanavien valintaa mietittaessa.
Lopuksi viestinta toteutetaan ja sitd arvioidaan jatkuvasti, jotta muutoksia voidaan
tarvittaessa tehda. (Jenkinson et al. 2005)
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Nonprofit organisaatioilla resurssien rajallisuus rajoittaa kaytettavissa olevia viestinnan
keinoja ja kanavia. Yleensa eniten kaytettavia viestintdkanavia ovat mainonta, suora ja
epasuora markkinointi, henkilokohtainen myyntityo ja pr-suhteet. (Apaydin 2011) Uusien
teknologioiden hyoddyntaminen on auttanut useita nonprofit organisaatioita brandin
viestimisessa (Liu 2012). Nonprofit organisaatiot ovatkin johtavia sosiaalisen median
hyddyntajia markkinoinnissa ja brandin viestimisessa (Barnes & Mattson 2008).

Vuokon (2003) mukaan nonprofit organisaation markkinointiviestinnan keinoja ovat
henkilokohtainen myyntityo, suhdetoiminta, mediajulkisuus, mainonta,
menekinedistdminen ja sponsorointi. Roselbaum-Elliott et al. (2011, 109-134) jaottelevat
viestinnan kaytettavan kanavan mukaan: perinteiset mediat kuten radio, televisio ja
sanomalehdet; uusi media kuten internet ja mobiililaitemarkkinointi; suhdetoiminta ja
henkilokohtainen myyntityd; messut ja tapahtumamarkkinointi; sponsorointi seka itse

tuotteeseen liittyvien ominaisuuksien tai vaikkapa paketoinnin avulla markkinointi.

Organisaatioiden kayttamat viestintdkanavat voidaan jakaa suoriin ja epasuoriin
kanaviin. Suoria kanavia ovat mainostaminen ja erilaiset myynninedistamiskeinot, ja
epasuoria puskaradio (englanniksi word-of-mouth, WOM) ja muu saatu julkisuus, josta
organisaatio ei maksa. (Apaydin 2011) Monet nonprofit organisaatiot pyrkivat
rakentamaan suhteita mediaan, esimerkiksi tiettyihin toimittajiin, saadakseen
mahdollisimman paljon medianakyvyytta ja palstatilaa, mista ei tarvitse maksaa (Liu
2012). Rajallisten resurssien takia monet nonprofit organisaatiot joutuvat turvautumaan
epasuoriin, huonosti kontrolloitaviin viestintakeinoihin, vaikka niiden merkitys brandiin on

suoria viestintakeinoja heikompi (Apaydin 2011).

Nonprofit organisaatiot kayttavat brandin rakentamiseen monia kaupallisia tekniikoita,
ilman etta niiden perimmainen tarkoitus on rakentaa nimenomaan brandia (Tapp 1996).
Tappin (1996) tutkimuksessa hyvantekevaisyysjarjestot kayttavat eniten brandin
viestimiseen brandin nimen, logon, arvojen ja vision viestintaa, seka hyvaa palvelua.
Kaikilla tutkimukseen osallistuneilla hyvantekevaisyysjarjestéilla oli ammattimaisesti
suunniteltu, nimeen sopiva logo, ja suurimmalla osalla oli arvot ja visio mietittyna. Hyva
palvelu nahtiin edellytyksena vahvan brandin rakentamiseksi. (Tapp 1996) Nimella on

suuri merkitys etenkin nonprofit organisaatioissa, silla hyva nimi rakentaa brandin
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tunnettuutta, vahvistaa asiakastyytyvaisyytta ja edistdd organisaation menestysta
(Hassay & Peloza 2009).

2.3.4. Arviointi

Brandin arviointi on vaikeaa, silla aineettomuuden vuoksi sitd ei voi mitata perinteisin
taloudellisin mittarein. Brandin arvolle on kehitetty erilaisia mittareita, joiden avulla
brandin taloudellista arvoa ja hyotya voidaan mitata (von Hertzen 2006, 213; Laidler-
Kylander et al. 2007). Von Hertzen (2006) suosittelee brandin mittaamiseen brandin
arvon selvittamista, erilaisia markkina-, toimiala- ja kilpailijatutkimuksia seka& naiden
tulosten analysointia ja linkkia strategiaan. Laidler-Kylander et al. (2007) puhuvat
brandin arvioinnista suhteessa nyKyisiin ja tuleviin kassavirtoihin, mika toimii etenkin
hyvantekevaisyysjarjestoilla, jotka pyrkivat aktiivisesti keraamaan lahjoituksia. Doyle
(2000) kayttaa seitsemaa kriteeria, joiden avulla arvioidaan brandin tulevaisuuden
rahavirtoja ja rahallista arvoa. Kriteereind ovat markkinoiden kasvu, asiakkaiden
uskollisuus, markkinaosuus, kansainvalisyys, jatkuva kasku ja trendit, jatkuva
markkinoinnin tuki ja tuotemerkkien suojelu (Doyle 2000). Nonprofit organisaatio hyotyy
oman arvonsa tietamisesta, silla silloin se voi hyddyntaa tatd arvoa
yhteistyokumppaneiden ja sidosryhmien kanssa tyoskentelyssa (Laidler-Kylander et al.
2007).

Brandin rahallisen arvon sijaan voidaan arvioida sitd, miten hyvin organisaatio on
onnistunut rakentamaan brandia ja tekemaan muutoksia aikaisempaan brandikuvaan ja
siitymaan kohti haluttua brandi-identiteettia = (Vuokko 2004, 207). Brandin
rakentamisessa brandikuvan ja brandi-identiteetin, eli nykytilan ja tavoitilan valiset erot
toimivat arviointikeinona (Aaker 1996, 180-182; Vuokko 2004, 207). Jos brandin
rakentaminen on seurannut kaavaa brandi-identiteetti, asemointi ja viestinta, niin
arvioinnissa voidaan keskittya tunnistamaan erot brandikuvassa ennen brandin
rakentamisen aloittamista ja sen viestinnan jalkeen. Arvioinnissa voidaan kayttaa
esimerkiksi asiakkaille suunnattuja maarallisia kyselyita, laadullisia asiakaspalautteita tai
haastatteluita (Aaker 1996, 189).
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Brandin arvioimisesta ja mittaamisesta ei kuitenkaan ole hyotya, jos kerattya tietoa ei
hyddynneta organisaation brandin kehittamiseen (Aaker 1996, 316). Von Hertzen (2006,
222-223) kehottaa tekemaan tutkimuksia saanndllisin valiajoin ja samalla metodilla, jotta
tulokset ovat vuodesta toiseen vertailukelpoisia ja muutokset helpommin havaittavissa.
Kuitenkin sidosryhmia ei tule rasittaa liian usein tutkimuksilla, silla vastausprosentti ja
siten tulosten luotettavuus heikkenevat (von Hertzen 2006, 222-223).

2.4. Brandin rakentamisen hyodyt ja haasteet

Ritchie et al. (1999) mukaan brandin rakentaminen sopii nonprofit organisaatioille voittoa
tavoittelevia yrityksia paremmin, silla nonprofit organisaatioiden tavoitteet ovat
pitkajanteisia ja asiakassuhteen sailyttamiseen liittyvia, eika nonprofit organisaatioilla ole
paineita lyhyen aikavalin tuottojen aikaansaamiseksi. Etenkin kun nonprofit
organisaatioilla on rajalliset resurssit brandin rakentamiseen ja toimintaan ylipaataan,
pidemmalla aikavalilla on mahdollista luoda vahva, missiota tukeva brandi (Ritchie et al.
1999).

Vahva brandi auttaa organisaatiota kommunikoimaan sen eri sidosryhmien kanssa,
rakentaa luottamusta, toimii laadun ja luottamuksen takeena ja auttaa organisaatiota
erottumaan muista (Ritchie et al. 1999; Tapp 1996). Brandin avulla organisaatio voi
helposti kertoa sidosryhmille, mita se edustaa, mita se tekee ja kenelle (Aaker 1996,
176-177). Samalla organisaatio voi korostaa sen erilaisuutta ja ylivoimaisuutta muihin
nahden (Laidler-Kylander et al. 2007), mika suojaa organisaatiota toisten
organisaatioiden tekemilta virheilta ja niihin kohdistuvalta negatiiviselta kritiikilta (Ritchie
et al. 1999). Esimerkiksi yhden hyvantekevaisyysjarjeston kayttdessa rahaa vaariin
tarkoituksiin, se heijastuu helposti koko nonprofit sektorin toimintaan. Vahvan brandin
avulla organisaatio on helposti erotettavissa virheen tehneesta organisaatiosta.
Positiivinen  brandikuva auttaa organisaatiota selviytymaan paremmin siihen
heijastuvista negatiivisista oletuksista, silla yleiso ei oleta organisaation tekevan virheita
ja virheen ajatellaan olevan vain poikkeus (Vuokko 2004, 198-199).
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Vahvan brandin avulla organisaation on helpompi saavuttaa sen tavoitteita ja lisata
esimerkiksi vapaaehtoistyon ja rahoituksen maaraa organisaatiossa. Vahva, positiivinen
brandi korreloi suoraan lahjoitusten maaran kanssa. (Michel & Reunier 2012) Lisaksi
vahva brandi auttaa houkuttelemaan vapaaehtoisia ja jasenia, jotka haluavat joko
kuulua organisaatioon tai esimerkiksi toteuttaa omia yksildllisia tavoitteita (Vuokko 2004,
27-28).

Suurimmat ongelmat nonprofit organisaatioiden brandin rakentamisessa liittyvat
Griffithsin (2005) mukaan organisaatioiden vaikeuteen tunnistaa olevansa brandi ja
eroon voittoa tavoitteleviin organisaatioihin: nonprofit organisaatiot perustuvat ongelman
ratkaisuun (esimerkiksi vahavaraisten lasten olojen parantaminen) kun taas voittoa
tavoittelevat organisaatiot keskittyvat kysyntaan vastaamiseen. Naiden eri sidosryhmien
tavoittaminen ja niiden odotuksiin vastaaminen erottelee nonprofit organisaation voittoa
tavoittelevista. Kommunikointi useiden eri sidosryhmien kanssa on johdonmukaista ja

yhtenaista kun organisaatiolla on vahva brandi, jota viestia (Ritchie et al. 1999).

Monet nonprofit organisaatiot pelkdavat brandin rakentamisen johtavan liian
kaupalliseen imagoon (Ritchie et al. 1999). Usein brandia viestitaan
markkinointiviestinnan keinoja hyodyntaen (Tapp, 1996), miké saattaa johtaa
sidosryhmien mielessa organisaation kuvan muuttumiseen Iahemmaksi voittoa
tavoittelevia, kaupallisia organisaatioita (Ritchie et al. 1999). Nonprofit organisaatioiden
kaytossa olevat rajalliset resurssit tulee arvioida tarkkaan, jotta ne hyoddynnetaan
oikeaan tarkoitukseen. Aktiivinen brandin rakentaminen edellyttaa jatkuvaa yllapitoa ja
arviointia (Laidler-Kylander et al. 2007), mika sy0 paljon organisaation resursseja sen
mission mukaisesta varsinaisesta toiminnasta. Brandin rakennus ei saa vaarantaa

mission toteuttamista. (Ritchie et al. 1999)

Ritchie et al. (1999) tuovat esiin myos brandin sisaisen ilmapiirin rajoittavana tekijana
brandin rakennuksessa. Brandi tulee nahda koko organisaation strategisena
voimavarana (Hankinson 2001b) eika vain johdon tahtotilana. Lisaksi sisaiset ristiriidat
resurssien allokoimisessa voivat olla esteena brandin rakentamiselle samaan tapaan

kuin ulkoisten sidosryhmien vaatimukset. (Ritchie et al. 1999)

21



Isoissa, monikansallisissa nonprofit organisaatioissa on vaara, ettd yhden alueen
organisaation virheen seurauksena myods muut saman brandin alla toimivat
paikallisjaostot joutuvat karsimaan negatiivisesta julkisuudesta (Ritchie et al. 1999).
Esimerkiksi useissa eri maissa toimiva Punainen Risti (Suomessa Suomen Punainen
Risti, SPR) joutui negatiiviseen valoon vuonna 2001 kun Yhdysvaltojen Punainen Risti
karsi suuren julkisuustappion auttaessaan New Yorkin World Trade Center-turman

uhreja (Helsingin Sanomat 2001).
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3. Tutkimusmetodologia

Tassa kappaleessa kaydaan lapi tutkimuksessa hyoddynnettavaa tutkimusmenetelmaa
seka esitelladn aineistonkeruutapa ja haastattelun kohteena oleva yhdistys. Tama
kappale toimii pohjana seuraavalle luvulle, joka keskittyy itse tutkimuksen tuloksiin.

3.1. Tutkimusmenetelma

Tama tutkielma hyodyntaa kvalitatiivista eli laadullista tutkimusta, jonka tavoitteena on
tarkastella tutkittavaa kohdetta mahdollisimman kokonaisvaltaisesti. Laadullinen
tutkimus keskittyy kuvaamaan todellista elamaa ja aineisto kerataan luonnollisissa
tosielaman tilanteissa. (Hirsjarvi et al. 2007, 156-157) Laadullisen tutkimuksen
vastakohtana pidetdaan kvantitatiivista eli maarallista tutkimusta, jonka keskidossa on
aiemmat teoriat, hypoteesien esittaminen ja maarallinen, tilastoitavissa oleva tieto
(Hirsjarvi et al. 2007, 135-136; Eskola & Suoranta 2000, 13-14)

Laadullisessa tutkimuksessa aineistona tai tiedon lahteena kaytetaan usein ihmisia, ja
aineisto kerataan esimerkiksi haastattelujen avulla (Hirsjarvi et al. 2007, 160).
Tutkimusaineisto voidaan myds keratd havainnoimalla kirjallista, kuvallista tai
aanimateriaalia. Aineisto voi olla valmiiksi olemassa, eli tutkijasta riippumatonta, tai
tutkijasta riippuen syntynytta, esimerkiksi keskustelutilanteessa syntynytta. Laadullinen
tutkimus suosii aineistonkeruumenetelmia, kuten haastatteluja, joissa tutkittavien
nakokulmat tulevat esille. (Hirsjarvi et al. 2007, 160: Eskola & Suoranta 200, 15-16)

Laadullinen tutkimus on usein subijektiivista eli tutkijasta riippuvaista. Tutkijan tulee
kuitenkin aina tuoda esille omat asenteensa ja esioletuksensa, silla ne vaikuttavat
tutkimuksen lahtokohtiin. Subjektiivisuuden vuoksi laadullinen tutkimus ei usein ole
toistettavissa sellaisenaan ja myos tutkittavan aineiston ainutlaatuisuus on harvoin
toistettavissa sellaisenaan. (Eskola & Suoranta 2000, 16-19) Laadulliseen tutkimukseen
kuuluu myos hypoteesittomuus, eli tutkijalla ei ole ennakko-odotuksia tutkimustuloksista.
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Tutkija pyrkii teorian tai hypoteesin testaamisen sijaan paljastamaan aineistosta
odottamattomia tekijoita. (Hirsjarvi et al. 2007, 160; Eskola & Suoranta 2000, 19-20)

3.2. Aineiston keruu

Tassa tutkimuksessa aineiston keruu toteutettiin haastattelun avulla. Haastattelu on
Suomessa kaytettavista laadullisista aineistonkeruumenetelmista yleisin, vaikka sita
voidaan hyodyntad myos kvantitatiivisessa tutkimuksessa. Haastattelun tavoitteena on
selvittdd haastateltavan mielipide ja nakemys tutkittavaan asiaan. Perinteinen
haastattelu on tutkijan johdattelemaa keskustelua. (Eskola & Suoranta 2000, 85)
Haastattelulle on tyypillista, ettd se on ennalta suunniteltua ja haastattelijan alulle
panemaa ja ohjaavaa. Lisdksi haastateltavaa voi joutua motivoimaan ja rohkaisemaan
keskusteluun, mutta haastattelijan tulee muistaa oma roolinsa haastattelijana.
Haastatteltavan tulee myos voida luottaa siihen, ettd keskustelut kasitellaan
luottamuksellisesti. (Hirsjarvi & Hurme 1980, 41)

Tassa tutkielmassa kaytettin teemahaastattelua, missa haastattelun aihepiirit on
etukateen maaritelty, mutta kysymysten tarkka muoto ja jarjestys eivat ole maariteltyja
(Eskola & Suoranta 2000, 86). Kysymykset olivat valmiiksi mietittyja (Liite 1), jotta kaikki
brandin rakentamisen osa-alueet tulisi kaytya lapi. Itse haastattelutilanteessa
kysymysten muoto ja jarjestys vaihtelivat sen mukaan, miten keskustelu eteni.
Kysymykset oli muodostettu teoriaosuuden pohjalta, jotta teoria- ja empiriaosuudet
muodostaisivat yhdessa selkean ja yhtenevan kokonaisuuden.

Haastattelu toteutettiin haastattelemalla urheiluseuran toiminnanjohtajaa kasvotusten.
Haastattelukysymykset oli lahetetty etukateen, jotta haastateltava pystyi hieman
perehtymaan haastattelun aihepiiriin ja keskustelusta tulisi sujuvampaa. ltse haastattelu
kesti noin 80 minuuttia ja haastattelu nauhoitettiin. Haastattelun tarkoituksena oli saada

mahdollisimman hyva kuva urheiluseuran brandin rakentamisesta ja brandin tilasta.
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Haastattelun tulokset kaydaan Ilapi seuraavassa Iluvussa teorian mukaisessa
jarjestyksessa, jotta tutkielman yhtenainen ilme sailyy. Suorat lainaukset
haastateltavalta on kursivoitu. Ennen tulosten lapikayntia esitelladn haastateltava

urheiluseura lyhyesti.

3.3. Urheiluseura X

Urheiluseura X on rekisteroity yhdistys, jonka tarkoituksena on edistaa liikuntaa ja muuta
siihen liittyvaa kansalaistoimintaa niin, etta erilaisista lahtokohdista olevilla henkililla on
mahdollisuus harrastaa kunto- ja terveysliikuntaa, kilpa- ja huippu-urheilua tai liikuntaan
littyvaa yhdistystoimintaa edellytystensa ja tarpeidensa mukaisesti (Urheiluseura X
2014a). Tassa tutkielmassa urheiluseuran lajia ei esitella ja seurasta kaytetaan nimitysta
X seka seuran etta tutkijan toivomuksesta.

Kansainvalisen nonprofit organisaatioiden luokittelujarjestelma ICNPO:n (International
Classification of NonProfit Organizations) mukaan urheiluseura X toimii luokassa 1.
Kulttuuri- ja virkistystoiminta. Seuran missiona on toimintansa kautta kasvattaa lapsista
ja nuorista jarkevia, liikunnallisia aikuisia ja samalla lisata lajinsa tunnettuutta seuran

maantieteellisella alueella (Urheiluseura X 2014a).

Nykyinen urheiluseura X on perustettu 2012, mutta sen historia alkoi toiminnanjohtajan
mukaan noin 10 vuotta sitten ja tanad aikana seuran toiminta on kasvanut nykyisiin
mittoihinsa. Vuonna 2013 silla oli noin 300 jasenta neljassatoista eri joukkueessa
harrastajien ikdjakauman ollessa 4-28 vuotta. (Urheiluseura X 2014Db)

Urheiluseura X on perinteinen yhdistysorganisaatio, jossa jasenist0 tekee paatokset
vuosikokouksessa. Seuran toimintaa pyorittavat 8-henkinen hallitus ja hallituksen
johtamana tyoskentelee ainoana palkattuna tyOntekijana toiminnanjohtaja. Heidan
lisakseen toiminnassa on mukana paljon vapaaehtoisia valmentajina, joukkueenjohtajina

ja toimihenkiloina. (Urheiluseura X 2014b)
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Suoria, saman lajin seuroja ei I0ydy samalta maantieteelliselta alueelta. Urheiluseuran
lahimmat kilpailijat tuottavat samantyylisten urheilulajien harrastemahdollisuuksia ja
kilpailevat epasuorasti samoista jasenista. Samalla maantieteellisella alueella toimivat
muiden lajien urheiluseurat kilpailevat urheiluseura X:n kanssa lahinna harjoitustiloista ja
rahoituksesta, eivatka jasenista. (Urheiluseura X 2014b)
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4. Urheiluseura X:n brandin rakentaminen

Tassa kappaleessa kaydaan lapi haastattelun ja tutkimuksen tuloksia ja sita, miten
nonprofit organisaatio itse kokee brandin rakentamisen. Haastattelun tuloksia puretaan

lapi samassa jarjestyksessa kuin aikaisemmassa teoriaosuudessa.

4.1. Brandi urheiluseura X:ssa

Brandi maariteltiin aikaisemmin tassa tydssa olevan kaikkien niiden mielikuvien,
kokemusten ja asenteiden summa, jota sidosryhmalla on organisaatiosta (Haigh &
Gilbert 2005). Nonprofit organisaatiossa naihin mielikuviin tulee vield yhdistaa
organisaation perimmainen toiminta-ajatus (Tapp 1996). Urheiluseura X kokee brandin
olevan tunnettuutta, eli sita tiedetdankd ja tunnetaanko heidat ja heidan logonsa.
Brandiin vaikuttaa se, mita itse on nahnyt ja kokenut seuran toiminnasta ja se, mita
kokemuksia on kuullut muilta. Brandi koetaan nimenomaan kokonaisvaltaisena
kasitysten summana, eikd vain logona, sloganina tai visuaalisena ilmeena.
(Urheiluseura X 2014b)

Michel & Reunierin (2012) ja Vuokon (2004, 27-28) mukaan vahvan brandin avulla
organisaation on helpompi saavuttaa sen tavoitteita ja lisatd esimerkiksi
vapaaehtoistydn ja rahoituksen maaraa. Brandilla saavutettavat hyodyt liittyvat
esimerkiksi suhdetoiminnan edistamiseen. Brandin avulla seura kokee, ettd sen on
helpompi saada yhteistydokumppaneita, jasenia ja muita vapaaehtoisia, koska vahva
brandi puhuu puolestaan, eika toimintaa tarvitse selittad jokaiselle vastaantulijalle.
(Urheiluseura X 2014b)

"Méa koen, ettd se brandi on meiddan mainos. Mitd ikind me haluamme saavuttaa,
niin hyvélld bréndilld niiden saavuttaminen menee v&hdn kuin itsestéén.”
(Urheiluseura X 2014b)
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Brandin rakentamisessa pitkajanteisyys ja jatkuvuus ovat tarkeita, silla brandin tulisi olla
kytkOksissa missioon ja toiminta-ajatukseen (Laidler-Kylander et al. 2007). Urheiluseura
X kokee samoin. Markkinoinnillisessa mielessa brandin rakentaminen nahdaan
tarkeampana ja isompana asiana kuin yksittaisten mainosten tai mainostapahtumien
jarjestamisen (Urheiluseura X 2014b). Mission toteuttaminen ja brandin rakentaminen
nahdaan olevan vahvasti kytkOksissa toisiinsa:

*Jos mé& ajattelen sité, ettd meidan brandin rakentaminen on sitd meidén
toiminnan laadun rakentamista, niin toiminnan laadun rakentamisella me saadaan
meiddn missio toteutettua, ettd meille tulee niitd hyvinvoivia aikuisia ihmisié
lapsista ja niilla on kivaa ja ne nauttii elédmésté ja liikunnasta.” (Urheiluseura X
2014b)

Valilla arvot ja missio eivat ole linjassa nykyisen brandi-identiteetin kanssa, mika voi
aiheuttaa ristiriitaa brandin rakentamisprosessissa (Aaker 1996, 196-197). Urheiluseura
X kokee ettd arvot, missio ja visio aiheuttavat ongelmia organisaation sisalla, jos
vapaaehtoiset ja toimihenkilot eivat ole niita sisaistaneet. Tata vaikeuttavat
toimihenkildiden  suuri  vaihtuvuus ja  selkeiden tavoitteiden  puuttuminen.
Vapaaehtoistoimijoiden toimintaa ei ole rajattu ja esimerkiksi sosiaalisessa mediassa
heilla on vapaus viestia haluamallaan tavalla. (Urheiluseura X 2014b) Tavoitteena on
kuitenkin yhtenainen mielikuva seurasta ja sen toiminnasta (Urheiluseura X 2014b), jota
yhteisten tavoitteiden asettaminen auttaisi.

Erityisen vaikeaksi brandin rakentamiseen liittyen urheiluseura X kokee
ennakkokasitysten muuttamisen. Laji, jonka parissa seura toimii, on suhteellisen
tuntematon ja siitéd on paljon ennakkokasityksia. Lisaksi saman lajinimen alla toimii hyvin
erilaisia toimijoita, mika entuudestaan vaikeuttaa ihmisten ennakkokasitysten
muuttamista ja seuran kykya erottautua muista ja brandata itseaan. (Urheiluseura X
2014b) Haastattelussa kavi ilmi, etta seura hyotyisi koko lajin ja lajiliiton tunnettuuden
kasvusta. Lajin kasvun myo6ta seuran ei itse tarvitsisi puolustella urheilulajia ja sen
hyotyja kun suurella yleisolla olisi jo tieto siita, mista lajissa on oikein kyse (Urheiluseura
X 2014b). Tunnetusta merkista ollaan valmiita maksamaan enemman (Strahilevitz
1999), joten lajin ja siten seuran vahva brandi nostaa taloudellisen kynnyksen rajaa. Jos
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brandi on vahva, ollaan valmiita maksamaan esimerkiksi korkeampaa harjoitusmaksua,

silla tiedetaan, etta rahoille saadaan vastinetta (Urheiluseura X 2014Db).

Sisainen ilmapiiri voi toimia rajoitteena brandin rakentamisessa (Ritchie et al. 1999).
Erityisen hankalana urheiluseura X kokee viestinnan jasenille ja jasenten vanhemmille,

jotka seura kokee sisaisena sidosryhmana, osana organisaatiota.

"Yksi kun ollaan ihmisten kanssa tekemisissé, niin viestintd on aina vaikeeta. Etta
vaikka Kkuinka yrittéé viestid, saada kaikille yhteisen ymmdérryksen asiasta, niin
ihmiset tulkitsee viestin helposti eri tavalla. - - Jos viestit saataisiin kerralla Iapi,
niin mun tyébmé&éré puolittuisi. Kun se on uudelleen viestintéé ja uudelleen

viestintda ja muistuttelua puolet mun tybajasta, nimenomaan omalle jésenistélle. "
(Urheiluseura X 2014b)

4.2. Brandin rakentamisprosessi urheiluseura X:ssa

Nonprofit organisaatiolla on kaytdssaan vain rajalliset resurssit, joten pitkan aikavalin
brandin rakentaminen on sille jarkevampi vaihtoehto resurssien ja tavoitteiden
optimoimiseksi (Ritchie et al. 1999). Brandin rakentaminen nonprofit organisaatiossa
seuraa tassa tutkielmassa kaavaa brandi-identiteetin muodostuminen, brandin
asemointi, viestintd ja seuranta. Brandi-identiteetti on se haluttu tahtotila, mihin
organisaatio brandin rakentamisellaan pyrkii (Aaker 1996, 68; Laidler-Kylander et al.
2007). Brandi-identiteetin pohjana on organisaation missio, arvot ja visio (Weisenbach
Keller et al. 2010). Urheiluseura X kokee pyrkivansa visiota kohden kaikessa

toiminnassaan, eika niinkaan brandiajattelun kautta.

“Meilléd on tietty, mitd me halutaan olla. Meilléd ei vélttdmétta ole sita, miltd me
halutaan néyttda ulospéin, mitd m& enemmdén nden bréndiné, kuin se, ettd mité
me oikeasti ollaan. Me ollaan ldhdetty siité, ettd meillé tulee ensin olla toiminta
kunnossa ja sitten se brdndi tulee ik&én kuin siind mukana. - - Sitten kun se
seuran siséinen tyd on aikalailla valmista, niin sitten voidaan katsoa etta pitéisiké
sinne ulkopuolelle tehdé vield& enemmén (bréndin eteen).” (Urheiluseura X
2014b)
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Tappin (1996) tutkimuksessa on noussut samankaltainen palveluajattelumalli esille.
Palvelun ja toiminnan kehittamisen kautta parannetaan asiakaskokemusta ja siten
vaikutetaan positiivisesti brandiin ilman, etta tarkoituksella pyritdan rakentamaan brandia
(Tapp 1996). Koska kaikki kokemukset organisaatiosta muokkaavat asiakkaan kokemaa
brandia (Laidler-Kylander et al. 2007), laadukkaan toiminnan rakentaminen vaikuttanee

positiivisesti brandikuvaan.

Urheiluseura X haluaa olla Suomen paras urheiluseura 2017. Vision pohjana on se, etta
seuran jasenelta kysyttaessa millainen seura on, han vastaa etta parempaa ei voisi olla.
Lisaksi urheiluseura X:n tavoitetilana on brandin rakentamisen suhteen on se, etta ei
tarvitsisi enaa markkinoida selkeasti omaa toimintaa ja tehda jasenhankintaa, vaan etta
vahva brandi pystyisi puhumaan puolestaan ja houkuttelemaan uusia jasenia ja
toimijoita. (Urheiluseura X 2014b)

Brandi-identiteettiin asettamisessa tulisi huomioida nykyinen brandikuva ja siihen
vaikuttavat tekijat (Laidler-Kylander et al. 2007; Weisenbach Keller et al. 2010).
Urheiluseura X kokee nykyisen brandikuvansa olevan vield aika hajanainen seuran

nuoren ian takia.

“Musta tuntuu, ettd meidén brédndi on vasta muodostumassa. Veikkaan, etté niin
monta, kun on yhteisty6tahoa ja sidosryhmé&é, niin monta kuvaa on meidan
seurasta télld hetkelld (ja) se brédndi on vield aika hajanainen.” (Urheiluseura X
2014b)

Nonprofit organisaation brandi-identiteetin tulisi brandikuvan lisaksi pohjautua
organisaation arvoihin ja mission. (Laidler-Kylander et al. 2007; Weisenbach Keller et al.
2010) Urheiluseura X kokee, etta arvot nakyvat seuran nykyisessa brandikuvassa ja
toimintatavassa. Avoimuus, yksi arvoista, korostuu kaikessa toiminnassa. Aina tarjotaan
tietoa ja vastauksia kysymyksiin ja hallitus seka hallinnolliset henkilot pystyvat omalla
tekemisellaan vaikuttamaan siihen hyvin paljon. (Urheiluseura X 2014b) Arvot brandin

osatekijoina nakyvat myos suhteessa muihin saman lajin seuroihin:

“Kun vertaa muihin (lajin) seuroihin Suomessa, niin kyllda mé nékisin, ettd meidén

Seuraa pidetdén enemmén sellaisena, ettd otetaan kaikki huomioon ja jokaisella
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on oma paikkansa ja ettd pyritddn huolehtimaan myds ihmisisté. Verrattuna
sithen, etté jotkut seurat on hirveén profiloitunut, heilld on sellainen bréndi, etta
(olemme) kilpailu-urheiluseura.” (Urheiluseura X 2014b)

Aaker (1996, 196-197, 200) toteaa, ettd organisaation tulisi arvioida sen vahvuuksia ja
heikkouksia suhteessa brandi-identiteettiin. Urheiluseura X:n vahvuuksia ovat nuori ika
ja siten tietynlainen ketteryys ja juurtuneiden toimintatapojen puuttuminen. (Urheiluseura
X 2014b) Nain paatoksia voidaan tehda nopeasti ja uudelle tiedolle ollaan avoimia.
Lisaksi vahvuuksina on olemassa oleva keskustelukulttuuri, ja konfliktit pyritdan aina
ratkomaan heti ja keskustelevaan savyyn (Urheiluseura X 2014b). Jos seuran
tavoitteena on olla paras urheiluseura 2017, keskusteleva organisaatiokulttuuri ja
avoimuus, tasa-arvoisuus ja vastuullisuus arvoina edesauttavat sisaisesti hyvinvoivan
organisaation rakentamista. Nuoruus ja ketteryys helpottavat tavoitteiden paasyyn
tehokkaalla tavalla, kun vanhat toimintatavat eivat rajoita paatoksentekoa tai esta
kehitysta.

Toisaalta, seuran nuori ikd on myos sen heikkous. Se nakyy eniten siina, etta seura ei
ole viela laajasti tunnettu ja suhteet eri sidosryhmiin eivat ole pitkaikaisia. (Urheiluseura
X 2014b) Tama on huomioitu brandi-identiteetissa, silla tavoitteena on lisata
tunnettuutta, nakyvyytta ja yhteistybkumppanien maaraa. Toinen heikkous on lajin nuori
ika ja osaavan valmennushenkiloston puute (Urheiluseura X 2014b). Toimihenkildiden
nopea vaihtuvuus voi vahentya, jos seurassa voi toteuttaa omia vapaaehtoistyon
tavoitteita. Usein ihmiset liittyvat vapaaehtoisorganisaatioon juuri joukkoon kuulumisen
tai omien arvojen toteuttamisen takia (Vuokko 2004, 28). Ajan myo6td myds osaavan
valmennushenkiloston maara kasvaa kun lajia pitkdan harrastaneet siirtyvat
harrastajasta valmentajaksi. Muualle muutto, opiskelu ja perheen perustaminen tosin

rajoittavat aktiivitoimintaa myohemmalla ialla (Urheiluseura X 2014b).

Brandin asemointi on se osa brandi-identiteettia, jota tulee aktiivisesti viestia
kohderyhmalle ja mika erottaa brandin muista brandeista (Aaker 1996, 176). Asemointi
voi perustua organisaation erityisominaisuuksiin tai sen toimintatapaan (Vuokko 2004,
143). Urheiluseura X voi hyodyntaa asemoinnissa sen maantieteellista ylivoimaa: se on

ainut tiettya urheilulajia tarjoava seura sen maantieteellisella toiminta-alueella. Lisaksi
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asemointi tulee suhteuttaa kohderyhman mukaan (Aaker 1996, 176). Ulkopuolisille
yhteistyOkumppaneille  urheiluseura X haluaa olla luotettava ja osaava
yhteistyokumppani. Jasenilleen seura haluaa tarjota mahdollisuuden harrastaa kunto- ja
terveysliikuntaa, kilpa- ja huippu-urheilua ja liikuntaan liittyvaa yhdistystoimintaa
edellytysten ja tarpeiden mukaisesti. (Urheiluseura X 2014b) Asemointi perustuu
arvojen, mission ja toiminta-ajatuksen toteuttamiseen, kuten nonprofit organisaation

brandin rakentamisen tulisi (Laidler-Kylander et al. 2007; Weisenbach Keller 2010).

Nonprofit organisaatioilla resurssien rajallisuus rajoittaa kaytettavissa olevia viestinnan
keinoja ja kanavia (Apaydin 2011). Tunnettuuden lisdaminen esimerkiksi
mainoskampanjoiden avulla on usein kallista ja nonprofit organisaatiot joutuvat
priorisoimaan rahan kayttda niin, ettd mission toteuttaminen ei vaarannu (Ritchie et al.
1999).

"Pééasialliset resurssit menee toiminnan pdéivittdiseen pydrittdmiseen, jonka
avulla myés tietoisuus meisté lisdéntyy ja bréndi rakentuu. Emme Kkuitenkaan

ohjaa siihen (bréndiin) suorasti resursseja.” (Urheiluseura X 2014b)

Yleisimmin kaytossa olevat viestintdkanavat ovat mainonta, suora ja epasuora
markkinointia, henkilokohtainen myyntityd ja pr-suhteet, seka internetin myota
sosiaalisen median kanavat (Apaydin 2011; Barnes & Mattson 2008). Urheiluseura X
kayttaa viestinnassa jasenilleen sahkoisia ja tarvittaessa paperisia jasentiedotteita,
tapahtumaviestintaa, tapahtumissa viestintad seka tarpeen mukaan tekstiviesteja,
sahkoposteja, puheluita ja henkilOkohtaista viestintaa. Seuran ulkopuolisille
sidosryhmille, kuten yhteistydkumppaneille, pyritaan viestimaan internetsivujen,
Facebook-sivun, seurablogin ja henkilokohtaisen viestinnan kautta. (Urheiluseura X
2014b)

Resurssien vahyyden lisaksi itse viestintd on haasteellista, silla viestintdkanavasta
riippumatta inmiset tulkitsevat viestin omalla tavallaan. Oikeiden kanavien valitseminen

vaatii paljon resursseja. (Urheiluseura X 2014b)

"Pitédisi varmaan soittaa jokaiselle erikseen kun jokainen viestin vastaanottaja

tuntuu haluavan omalla tavallaan ne viestit, mutta ne ei mene linjassa milldén
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tavalla. - - Viestinndss& on mybs se, eftd miten sen saa ldpi t&4ssé
informaatiotulvassa kaikille - - Té&ssé pitdisi olla vastuu myds sielld

vastaanottajalla, mutta se on haastavaa kun niihin ei pysty aina vaikuttamaan
(Urheiluseura X 2014b)

Ulkoisille sidosryhmille viestiessa urheiluseura X (2014b) kokee, etta on vaikea
erottautua joukosta. Brandiviestinnassa avainasemassa on juuri muista erottautuminen
(Ritchie et al. 1999) ja viesti tulee suhteuttaa kohderyhmaan (Aaker 1996, 176). Omille
jasenille urheiluseura X voi erottautua juuri oman urheilulajinsa paikallisena tarjoajana
seka vapaaehtoistoiminnan toteuttamiskohteena, mutta haastavaa on erottautua
yrityksille ja muille ulkoisille sidosryhmille. Yritykset usein etsivat nakyvyytta ja
kilpaurheilullista menestysta, joten pitaisi 10ytaa keino erottautua muilla tekijoilla kun
mitaleja ei ole (Urheiluseura X 2014b).

Sisdinen viestinta nahdaan ulkoista tarkeampana, mutta myods haastavampana
(Urheiluseura X 2014Db). Sisaiset konfliktit ja brandin rakentamisen hyotyjen nakemisen
puuttuminen vaikeuttavat huomattavasti nonprofit organisaatioissa brandin rakentamista
(Griffits 2005).

"Siséinen bréndiviestintd on se, minkd pohjalle se ulkoinen kuva tulee. Jos me
saataisiin sisdinen viestintd bréndin puolelta siihen, etté ihan jokainen sitoutuisi
siihen ja jokainen jésen ja toimihenkild tietéisi ja ajattelisi kaikessa toiminnassaan
sitd mitd me haluamme ajaa ja mikd se tavoite on, niin se tulisi aika

automaattisesti se ulkoinen bréndi.” (Urheiluseura X 2014)

Brandin taloudellisen arvon ja hyddyn selvittdmiseen ja arvioimiseen voidaan kayttaa
erilaisia mittareita (von Hertzen 2006, 213; Laidler-Kylander et al. 2007). Lisaksi itse
brandin rakennusprosessia voidaan tarkastella suhteessa tavoitteisiin ja muutoksiin
brandikuvassa (Aaker 1996, 180-182; Vuokko 2004, 207). Urheiluseura X:lla ei ole
kaytossa selkeita mittareita brandin arviointiin. Jasenille lahetetdan vuosittain
palautekyseilta, joilla pyritaan kartuttamaan tietoa toiminnan laadusta. Niiden pohjalta
jasenten silmissa seuralla nayttaa olevan hyva brandi. (Urheiluseura X 2014b) Myos

selkeiden tavoitteiden puuttuminen vaikeuttaa arviointia.
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"Ei meilléd sellaista selkedé (tavoitetta) ole, mutta nyt meilld on t&mén tai ensi
vuoden tavoitteisiin listattu, ettd mun pitédisi saada asetettua ne tavoitteet
Jjasenméérédn kasvulle yms. Pitédisi saada asetettua selkeé& tavoitetila.”
(Urheiluseura X 2014b)

Haastattelussa kavi myds ilmi, etta vaikka vastuu paaasiallisesti brandin rakentamisessa
on hallituksella ja toiminnanjohtajalla, niin kaikkien vapaaehtoisten, toimihenkildiden ja
jasenten toiminta vaikuttaa brandin muodostumiseen (Urheiluseura X 2014Db).

"Vapaaehtoistoimijoilla on se vastuu (prosessin toteuttamisesta), toki kaikista
eniten mulla ja néilld muilla aktiiveilla. Samalla kuitenkin itse asiassa Kaikilla
jasenilléa, ettd se kun me ollaan kilpailuissa tai tapahtumassa esiintymé&ssé, niin
miten sielléd toimitaan. Siitdhdn se brdndi muodostuu. - - Sen verran me
korostamme toimissamme bréndiasiaa, ei ehké& brdndinimelld, mutta useassa
yhteydessé kaikille meidén toimihenkilbille puhutaan siitd, ettd mik& merkitys
heilld on siind, miten ihmiset kokee meidén seuran. Jokaisella toimihenkilblld on

oma vastuu siiné, ettd millaisen kuvan ne meidén seurasta antaa.” (Urheiluseura
X 2014b)
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5. Yhteenveto ja johtopaatokset

Tama tutkielman tavoitteena oli selvittaa miten nonprofit organisaation brandia voidaan
rakentaa, mitka tekijat vaikuttavat brandin muodostumiseen ja miksi brandia tulisi
nonprofit organisaatiossa rakentaa. Lisaksi tarkoituksena oli selvittaa mita keinoja ja
kanavia voidaan hyodyntaa brandin rakentamisessa seka mita hyotya ja haittoja
nonprofit organisaatiot kohtaavat brandin rakentamisprosessin aikana. Naita tutkittiin
kirjallisuuden ja tieteellisten artikkeleiden pohjalta seka urheiluseuran haastattelun

avulla.

Nonprofit organisaation brandin rakennusprosessiksi muodostui brandi-identiteetti,
asemointi, viestinta ja arviointi. Brandi-identiteetti, eli organisaation brandin tavoitetila on
se, mihin rakentamisella pyritaan. Brandi-identiteettia mietittdessa tulee organisaation
arvioida sen nykyista brandikuvaa sidosryhmien mielessa, seka asettaa itselleen selkeat
tavoitteet, joita voidaan myohemmin hyodyntaa arvioinnissa. Nonprofit organisaatioille
olennaista on, ettd brandi-identiteetti pohjautuu organisaation missioon, arvoihin ja
toiminta-ajatukseen. Tutkimuksessa kavi myos ilmi, etta organisaation koko toiminnan
tulee olla hyvaa ja perustua arvoihin ja mission toteuttamiseen, eikd niin etta niista
ainoastaan pyritaan viestimaan ulospain. Nonprofit organisaatioiden tulisi ensisijaisesti
keskittyd mission ja arvojen mukaisen toiminnan rakentamiseen ja vasta sitten brandin

rakentamiseen ja siita viestimiseen.

Asemointi on brandi-identiteetin se osa, joka viestitaan kohderyhmalle. Asemointi riippuu
paljon siita, mita halutaan olla ja kenelle. Nonprofit organisaatiot joutuvat viestimaan
useille eri kohderyhmille, kuten jasenille, vapaaehtoisille ja rahoittajille, joten asemointi
tulee kohdistaa aina kullekin kohderyhmalle erikseen. Asemoinnin taustalla kuitenkin
tulee aina olla muuttumattomana organisaation missio ja arvot. Ristiriidat antavat

helposti sekavan kuvan organisaatiosta ja heikentavat vahvan brandin muodostumista.

Viestinnassa nonprofit organisaatiot kayttavat samoja markkinointiviestinnan keinoja
kuin voittoa tavoittelevat yritykset, mutta rajallisten resurssien takia eniten kaytetaan
internetia, henkilokohtaista myyntityota ja suhdetoimintaa. Nonprofit organisaatiot

hyodyntavat erityisesti sosiaalista mediaa, silla se on usein ilmaista ja sen avulla
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tavoittaa helposti suuren yleison. Urheiluseura X kayttdd monia sahkoisia viestimia,
kuten sahkopostia, blogia, internet-sivuja ja Facebook-sivua, sillda ne ovat luontevia
kanavia sidosryhmien tavoittamiseen. Henkilokohtaista, kasvokkain tapahtuvaa
viestintaa pyritdan kayttamaan, jotta organisaatio pysyy inhimillisena ja helposti
lahestyttavana. Kasvotonta, kaupallista mielikuvaa pyritaan valttamaan.

Brandin arviointia ei hyoddynneta nonprofit organisaatioissa tehokkaasti. Selkeiden
tavoitteiden puuttuminen haittaa kehityksen seuraamista, ja nonprofit organisaatioilla ei
ole olemassa selkeita tyokaluja brandin mittaamiseen. Tahan vaikuttaa varmasti se, etta
brandin rakentaminen on vasta alkutekijoissd nonprofit organisaatioissa ja brandin
rakentamisen hyotyja on vaikea nahda. Tavoitteiden asettamisen kautta voidaan
kuitenkin seurata kehitysta ja siten arvioida myos brandia.

Tutkimuksessa kavi ilmi, ettda nonprofit organisaatiot rakentavat brandiaan toiminnan
kautta, ilman ettd fokus on nimenomaan brandin rakentamisessa. Koska kaikki
sidosryhmien ja asiakkaiden kokemat kokemukset vaikuttavat brandin muodostumiseen,
hyvan asiakaskokemuksen tarjoaminen vaikuttaa hyoOdylliseltd keinolta rakentaa
brandia. Brandi koetaan enemman ulkoisena asiana, mika rakentuu organisaation
sisdisen toiminnan ja asioiden myota, ja pelkan ulkokuoren muuttaminen syo

organisaation resursseja pois mission toteuttamisesta.

Brandia tulisi rakentaa, jotta organisaation olisi helpompi keskittya itse sen mission
toteuttamiseen, eikd sen tarvitsisi markkinoida toimintaansa ja olemassaoloaan niin
ahkerasti. Vahva brandi auttaa nonprofit organisaatiota erottautumaan kilpailijoista,
saamaan uusia vapaaehtoisia, lahjoituksia ja yhteistydkumppaneita luomalla luotettavan
ja osaavan kuvan organisaatiosta. Tahan tilaan organisaatio paasee vahvistamalla
omaa toimintaa ja sen jalkeen viestimaan siitd onnistuneesti. Viestintavaihe tuottaa

eniten haastetta, silla rajalliset resurssit rajoittavat kaytettavia kanavia.

Erityisen hankalaksi viestinndssa koetaan viestin perille saaminen, mikd on nykyajan
informaatiotulvassa vaikeaa. Erityisesti sisainen viestinta on vaikeaa, silla organisaation
arvojen ja mission jalkauttaminen kaikkiin organisaation jaseniin ei aina ole helppoa.

Varsinkin vapaaehtoisia voi olla vaikea motivoida toimimaan arvojen ja mission
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mukaisesti, koska he eivat saa toiminnastaan konkreettista vastiketta. Selkea tahtotila
siitd, mita organisaatio haluaa olla, voi auttaa jasenistolle viestinnassa. Yhteisen
tavoitteen eteen on helpompi tehda toita.

Ulkopuolisille sidosryhmille viestittaessa haasteena on erottautuminen muista. Etenkin
jos ei ole kilpaurheilullisesti menestynyt seura, on vaikeaa yrittda perustella yrityksille ja
muille  potentiaalisille  yhteistydkumppaneille sita, miksi seura olisi hyva
yhteistyokumppani. Nonprofit organisaatioiden maara on suuri ja erottautuminen entista
tarkeampaa ja samalla haastavampaa.

Aikaisemmat tutkimukset ovat keskittyneet nimenomaan brandista viestimiseen seka
ulospain etta organisaation sisalla. Viestinnan edellytyksina ovat olleen brandi-
identiteetti ja sen asemointi, seka resurssien allokointi tehokkaasti missiota korostaen.
Tassa tutkielmassa brandin rakentamisen edellytykseksi nousi organisaation toiminta,
jonka tulisi olla arvojen ja mission mukaista ennen brandin rakentamisen ja siita
viestimisen aloittamista. Aikaisemmissa tutkimuksissa on sivuttu brandin rakentamista
toiminnan kautta, mutta sitd ei ole pidetty brandin rakentamisen edellytyksena.
Toiminnan ja brandin valista yhteytta olisi hyva tutkia myos jatkossa.

Taman tutkimuksen tulokset rajoittautuvat urheiluseuratoimintaan eika niitd voida
yleistda kaikkia nonprofit organisaatioita koskeviksi nonprofit organisaatioiden hyvin
erilaisten luonteiden vuoksi. Tutkimus tarjoaa kuitenkin yhden nakokulman nonprofit
organisaation brandin rakentamiseen. Jatkossa nonprofit organisaation brandia voitaisiin
tutkia tarkastelemalla eroja erilaisten nonprofit organisaatioiden valilla. Lisaksi
tarkempaa tutkimusta olisi hyva tehda viestintaan liittyen, silla se osoittautui brandin

rakentamisessa haasteellisimmaksi.
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Liitteet

Liite 1. Haastattelukysymykset

Seura yleisesti:

1. Kuka olet ja mita teet seurassa?

2. Kuvaile seuraa lyhyesti. Toiminta-ajatus, organisaatio, koko, historia jne.
3. Seuran toimintaymparisto? Kilpailijat?

4. Seuran vahvuudet ja heikkoudet lyhyesti

5. Muuta yleista tietoa seurasta?

Brandi:

1. Miten tuttu asia brandi on teille kasitteena?
2. Miten maarittelisitte brandin? Mista tekijoista se mielestanne koostuu?
3. Miksi koette brandin tarkeana asiana?
4. Miten kuvailisitte seuran brandia talla hetkella?
- Brandikuva (miten sidosryhmat kokevat seuran)
- Brandi-identiteetti (seuran tavoittelema mielikuva)
- brandi suhteessa kilpailijoihin?
5. Mitka ovat seuran arvot ja missio? Nakyvatko ne (ja toiminta-ajatus) brandikuvassa
ja -identiteetissa?
6. Mita (muuta) pyritte viestimaan brandillanne?

7. Pyritteko tietoisesti rakentamaan brandia?

Jos kylla, miten kuvailisitte brandinrakentamisprosessia?



8. Kuka on vastuussa brandin rakentamisen suunnittelusta? Enta itse prosessin
toteuttamisesta?

9. Miten pyritte erottautumaan muista seuroista?

10. Mita hyotyja tavoittelette brandin rakentamisella?

11.Mita ongelmia/haasteita/vastoinkaymisia olette kohdanneet brandin rakentamisessa?

12.Vapaa sana



