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The need for research was based on changes in the operating environment of the third
sector. In addition, former research on NGO brand management and observations of
working life were affecting the choice of the research topic. Also, the client organization
Kohtaus’ views of brand as a strategic asset were heard.

The objective of the research was to increase knowledge and understanding of the brand
work of small Finnish healthcare and social welfare NGOs. The purpose was to clarify and
describe the current state of brand work in NGOs as well as the related challenges and
benefits. Based on the information received, it was thought to develop brand management
especially suitable for small NGOs.

The research was done as an applied qualitative study. The used method was a semi-
structured focused group interview. The focus groups consisted of executive directors
(N=9) of small Finnish NGOs operating in the field of healthcare and social welfare. The
data collected in the interviews was analyzed using data-based content analysis.
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1 Johdanto

Eldmme epavarmaa aikaa, jossa nayttaytyvat erilaiset geopoliittiset vaikutukset, kuten
esimerkiksi vakavat jannitteet valtioiden valilla, maailmantalouden epavarmuus ja
suhtautuminen ilmastonmuutokseen. Kolmannen sektorin kiivasta kasvua on todistettu
viime vuosikymmenind maailmanlaajuisesti. Kasvun syyksi ndhdaan lisdantyneet
sosiaaliset ja taloudelliset kriisit, joista selviytymisessa ovat keskeisessa roolissa terveytta,
sosiaalista tukea ja kasvatusta edistavat yleishyodylliset jarjestét. (Paco ym. 2014, 11.)
Sektorin paisuminen on johtanut kiihtyvaan kilpailuun rajallisista resursseista, jotka ovat
tavallisimmin rahallisia eli avustuksia ja lahjoituksia. Resurssit voivat olla myds maksutonta
tydvoimaa eli vapaaehtoistydntekijoita tai yrityskumppaneita. (lwankiewicz-Rak & Mroz-
Gorgon 2017, 126.)

Kansalliseen toimintaymparistoomme vaikuttavat keskeisesti taloudelliset tekijat.
Paaministeri  Petteri Orpon  hallitusohjelman  (2023) mukaan  suomalaisen
hyvinvointiyhteiskunnan toimintakyky on uhattuna maan julkisen talouden heikon tilanteen
vuoksi. Julkisen sektorin menot ovat kasvaneet nopeammin kuin tulot, mika on johtanut
talouden alijgdmaisyyteen. Yha kasvavien menojen syiksi on mainittu vaeston
ikdantyminen, kohonnut korkotaso ja turvallisuuteen liittyvat hankinnat. On arvioitu, etta
tulevista kriiseista ei tulla selviytymaan ilman merkittavia toimia. (Valtioneuvosto 2023, 10.)
Orpon hallitusohjelmassa mainitaan kiirehdittavistd sosiaali- ja terveysalan palveluiden
kehittdmistoimista, joilla on suunniteltu vahvistettavan muun muassa heikoimmassa
asemassa olevien tilannetta. Uudistettavista palveluista vastaavat vuoden 2023 alusta
toimintansa aloittaneet hyvinvointialueet. Hallitusohjelman tavoitteeksi on asetettu muun
muassa painopisteen siirto korjaavista palveluista kohti ennaltaehkaisya. (Valtioneuvosto
2023, 22, 29.) Ihmislahtoisista tavoitteistaan huolimatta taloudellisten leikkausten
vaikutukset kohdistuvat voimakkaimmin jo valmiiksi pienituloisiin ja heikommassa

asemassa oleviin. Tama lisaa eriarvoisuutta vaestéryhmien sisalla. (Hiilamo ym. 2023, 1.)

Kolmannella sektorilla on kohdattu rahoitushaasteita, jotka liittyvat valtion avustusten
heikentymiseen ja lahjoittajien vahentyneeseen haluun tai kykyyn lahjoittaa varoja (Sepulcri
ym. 2020, 655). Suomessa jarjestdjen taloudellista avustamista on mahdollistettu pitkaan
erityislaatuisella tavalla rahapelien tuotoilla. Aluksi avustustoimintaa fasilitoi noin 90 vuoden
ajan Raha-automaattiyhdistys eli RAY (Jalava ym. 2017, 16-17) ja sittemmin peliyhtio
Veikkaus Oy:n tuottoja on ohjattu jarjestdille sosiaali- ja terveysministerion yhteydessa
toimivan Sosiaali- ja terveysjarjestdjen avustuskeskuksen eli STEA:n kautta. Vuoden 2024
alusta tilanne kuitenkin muuttui: Veikkauksen tuotot ohjataan tasta vuodesta Iahtien valtion

talousarvion mukaisiin menoihin ilman kohdennusta kolmannen sektorin jarjestoille



(Sosiaali- ja terveysministerid 2023). Jarjestdjen rahoitusta leikattiin jo vuonna 2024 ja
tuoreimpien uutisten mukaan suuria leikkauksia aikaistetaan vuodesta 2027 vuoteen 2025
(Helsingin Sanomat 2024).

Valtionavustusten leikkaukset tulevat koskettamaan Ilukuisia avustusvaroin toimivia
jarjestdja ja heidan edunsaajiaan. Suomessa sosiaali- ja terveysalalla toimii noin 11 000 eri
kokoista jarjestoja, jotka yllapitavat useimmiten heikoimmassa asemassa olevien ihmisten
hyvinvointia tukevaa matalankynnyksen toimintaa. Suurin osa jarjestoista toimii
vapaaehtoisvoimin, mutta osa toteuttaa ammattimaista toimintaa. (SOSTE 2020.) Vuonna
2024 yhteensd 789 jarjest6a tai saatidtd saa sosiaali- ja terveysministerion kautta
valtionavustusta terveyden ja sosiaalisen hyvinvoinnin edistdmiseen (Sosiaali- ja

terveysministerid 2024).

Vaikka jarjestdjen toimintaymparistdon ei ole perinteisesti kuulunut kilpailu, on nykytilanne
ajanut kolmatta sektoria kohti kilpailulisempaa asemaa. Taman vuoksi kilpailuedun
I0ytaminen ja esimerkiksi brandin kayttaminen erottautumisen keinona ovat tulleet
jarjestdissa ajankohtaisemmiksi. (lwankiewicz-Rak & Mr6z-Gorgon 2017, 126.)
Tutkimusten mukaan yha ammattimaisemmat johtamisen tavat on nahty tarpeellisemmiksi
varsinkin, jos halutaan kehittdd varainhankintaa. Toisaalta jarjestdillda on todettu olevan
rajalliset resurssit kehittdmistydhon, jonka vuoksi paremman tiedon saaminen branditydn
sovellettavuudesta on koettu tarkeéksi. (Paco ym. 2014, 12.) Tietoa ja keinoja on lahdetty
etsimaan liiketalouden teorioista ja malleista. Brandiin liittyvat markkinoinnin konseptit on
nahty tehokkaiksi tyovalineiksi erityisesti jarjestjen varainhankinnassa. Sen lisaksi
brandiosaaminen koetaan hyodylliseksi strategisessa tyoskentelyssa, jolloin voidaan
rakentaa esimerkiksi luottamusta jarjestéa kohtaan. (Sepulcri ym. 2020, 655.) Jarjestoille
on kehitetty teoriaan pohjaavia brandijohtamisen malleja, jotta kokonaisvaltaisempi
brandijontaminen olisi mahdollista. Naissa tavoitteena on muun muassa yhteiskunnallisen
vaikuttavuuden vahvistaminen brandijohtamisen avulla (Laidler-Kylander & Shepard
Stenzel 2014, 24). Branditydhdn suhtaudutaan jarjestdissa kuitenkin tutkimusten mukaan
ristiriitaisesti. Jarjestdissa kritisoidaan muun muassa yritysmaailman kovia arvoja ja
kilpailun korostamista. Téaman vuoksi useat kokevat muutosvastarintaa brandity6ta
kohtaan. (Hand ym. 2021, 577.)

Taman soveltavan laadullisen tutkimuksen toimeksiantaja on pieni sosiaali- ja terveysalalla
toimiva jarjesto Kohtaus ry, jonka omana strategisena tavoitteena on muun muassa kehittaa
asiantuntijabrandidadn (Kohtaus 2022). Tutkimuksen avulla halutaan lisata tietoisuutta ja
ymmarrysta pienten suomalaisten sosiaali- ja terveysalan jarjestdjen brandityon tilanteesta.

Tarkoituksena on selvittaa ja kuvata jarjestdjen branditydn nykytilaa seka siihen liittyvia



hyétyjd ja haasteita. Tutkimuksesta saadun tiedon pohjalta voidaan mahdollisesti

suunnitella jarjestojen brandityon kehittdmista ja siihen liittyvaa yhteistyota.

Tutkimuskysymyksia on nelja, joista ensimmainen selvittaa, miten pienten sosiaali- ja
terveysalan jarjestojen johtotasolla maaritellaan brandin kasitettd. Toisen avulla saadaan
tietoa siitd, miten brandijohtaminen nayttaytyy pienten jarjestdjen johtotason tydssa.
Kolmantena kartoitetaan brandijohtamisen haasteita. Neljas kysymys selvittaa, millaista
hyotya koetaan brandista ja brandijohtamisesta olevan pienille sosiaali- ja terveysalan
jarjestoille. Tutkimus on toteutettu fokusryhma- ja teemahaastattelun yhdistelmana.
Aineisto on analysoitu systemaattisesti aineistolahtdisen sisallonanalyysin keinoin.
Tutkimustuloksista saadaan uutta tietoa pienten suomalaisten jarjestdjen brandijohtamisen
nykytilasta. Lisaksi niiden pohjalta esitetddn uusi pienten jarjestdjen brandijohtamisen

kehittamismalli.



2 Tutkimuksen lahtokohdat
2.1 Kuvaus aikaisemmasta tutkimuksesta nousevasta tarpeesta

Sosiaali- ja terveysalan jarjestdjen toimintaymparistd on ollut viime vuosikymmenina
voimakkaassa muutostilassa. Erilaiset kriisit sekd julkisten palveluiden riittdmattémyys
vastata ihmisten moninaisen avuntarpeeseen on nahty syiksi jarjestétoiminnan kasvulle.
Samalla valtion ja yritysten tuet jarjestétoiminnalle ovat vahentyneet, mikd on johtanut
kilpailuun niin julkisista avustuksista kuin yksityisestakin lahjoituksista tai muusta
rahoituksesta. Tama on ajanut jarjestdét uusien haasteiden aarelle, jolloin osittain
amatoorimaistakin johtamista on pitanyt kehittda uudelle ammattimaisemmalle tasolle.
(Paco ym. 2014, 11-12.)

Vaikka brandia ja brandijohtamista on tutkittu myos jarjestéjen ndkdkulmasta, on aiheeseen
liittyva tutkimus viela melko vahaista. Jarjestojen brandityota 2020- luvulla tutkineet Hand
ym. (2021, 590) ovat tuoneet esiin tarpeen tutkia brandin tarkoitusta jarjestoissa seka
selvittda eri kokoisten jarjestojen brandin kasitteellistamista ja brandityon soveltamista. He
ovat myds todenneet, ettd on tarkedd ymmartaa tarkemmin, miten jarjestdjen brandit
eroavat muista brandeista. Sepulcrin ym. (2020, 660) mukaan jarjestdjen brandijohtamista
on viimeisen kahden vuosikymmenen aikana kasitelty tutkimuksissa aluksi enimmakseen
kommunikaation ja maineen nakokulmista jatkaen liiketalouden oppien soveltamiseen.
Myés brandity6td suhteessa kumppanuuksien luomiseen ja varainhankintaan on tutkittu.
Aikaisemman tutkimuksen mukaan pienten jarjestdjen brandity6td ei kuitenkaan ole

liemmin tutkittu ja sille nahdaan tulevaisuudessa tarvetta (Sepulcri ym. 2020, 663).
2.2 Yhteistydkumppanina Kohtaus ry

Tutkimuksen tilaajana toimii vuonna 2014 perustettu sosiaalialan jarjestdé Kohtaus ry.
Viimeisimmassa strategiassaan (2022) jarjestd kuvailee visionaan tavoittelevansa
sosiaalisesti esteetdntd yhteiskuntaa, jossa kaikkien on mahdollista toimia ja kohdata toisia
omana itsend, tasavertaisesti sekd ilman pelkoa syrjinndsté ja ulkopuolelle jGédmisesta.
Jarjestd on olemassa purkaakseen syrjivia rakenteita ja toimintatapoja. Toiminnallaan
Kohtaus ry lisdad ihmisten sosiaalista hyvinvointia ja tarjoaa asiantuntemusta

merkitykselliseen kohtaamiseen. (Kohtaus ry 2022.)

Kohtaus ry:n hallituksen, toiminnanjohtajan ja henkiloston yhteistyona koottu strategia toimii
tyovalineena ja suunnannayttajana kaikille ja kaikelle jarjeston toimintaan liittyvalle.
Strategia sisaltdd muun muassa yhteisesti maaritellyt arvot, tavoitteet mikro-, meso- ja

makrotasoilla, keskeisimmat menestystekijat ja arvioinnin paaperiaatteet. Yhdeksi Kohtaus



ry:n strategiseksi menestystekijaksi on maaritelty jarjeston asiantuntijabrandin
kehittdminen. (Kohtaus ry 2022.)

Kohtaus ry tilasi tdman kehittamistydn selvittddkseen, miten brandityotd sovelletaan
pienissa jarjestoissa. Toisaalta haluttiin tietaa, miten tyota voitaisi kehittaa, jotta jarjestot
onnistuisivat entistd paremmin saavuttamaan tavoitteitaan niin yksilon, organisaation kuin
yhteiskunnankin tasolla. Koska Kohtaus ry toimii aktiivisesti muun muassa sosiaali- ja
nuorisotydn verkostoissa ja etsii jatkuvasti uusia yhteistydn mahdollisuuksia, syntyi ajatus

tutkimuksesta, josta myods muut jarjestot voisivat hyotya.
2.3 Tavoite, tarkoitus ja tutkimuskysymykset

Tutkimuksen tavoitteena on lisata tietoisuutta ja ymmarrysta pienten suomalaisten sosiaali-
ja terveysalan jarjestojen brandityon tilanteesta. Tutkimuksen tarkoituksena on selvittaa ja
kuvata pienten suomalaisten sosiaali- ja terveysalan jarjestdjen branditydn nykytilaa seka
silhen liittyvid hyotyja ja haasteita. Tutkimuksesta saadun tiedon pohjalta voidaan

suunnitella jarjestojen brandityon kehittdmista ja siihen liittyvaa yhteistyota.
Tutkimuskysymykset ovat seuraavat:

1. Miten brandin kasitettd maaritellddn pienten sosiaali- ja terveysalan jarjestojen

johtotasolla?

2. Miten brandijohtaminen nayttaytyy pienten sosiaali- ja terveysalan jarjestdjen johtotason

tyossa?

3. Millaisia haasteita esiintyy pienten sosiaali- ja terveysalan jarjestojen

brandijohtamisessa?

4. Millaista hyotya koetaan brandista ja brandijohtamisesta olevan pienille sosiaali- ja

terveysalan jarjestoille?



3 Kolmannen sektorin jarjestotoiminta
3.1 Kolmannen sektorin ja jarjeston maaritelma

Kolmannen sektorin toiminta tapahtuu markkinatalouden, valtion ja Kkotitalouksien
ulkopuolella. Toimintaa voidaan maaritella kolmella piirteella: yksityisyys, julkinen tarkoitus
ja vapaa valinta. Toisin sanoen toiminta on valtion hallinnon ja valvonnan ulkopuolella,
voittoa tavoittelematonta ja siihen voi osallistua vapaaehtoisesti. (Salamon & Sokolowski
2016, 1518.) Jalava kumppaneineen (2017, 16) jakaa Salamonin ja Sokolowskin kasityksen
kolmannen sektorin toimintalogiikasta. Liséksi he tuovat esiin, ettd Suomessa kolmannen
sektorin toiminta nahdaan julkisia palveluita tukevana ja sen yhteiskunnallinen merkitys
nayttaytyy erityisesti ennaltaehkaisyssa, resilienssin kasvattamisessa ja turvallisuuden
vahvistamisessa. Kolmas sektori ndhdaan Suomen kokonaisturvallisuuden edistajana.
(Jalava, Raisio, Norri-Sederholm, Lahtinen & Puustinen 2017, 16-19.)

Kolmas sektori kattaa monimuotoisen joukon toimijoita, joita voidaan kutsua esimerkiksi
jarjestdiksi tai saatidiksi. Lisaksi sektorin toimintaan liitetdan tyypillisesti toimintatapoja,
kuten esimerkiksi vapaaehtoisty® ja kansalaistoiminta. (Salamon & Sokolowski 2016,
1518.) Myds toimijat, kuten ammattilitot ja yhteiskunnalliset liikkeet ndhdaan osaksi
kansalaisyhteiskuntaa, joka ajaa sosiaalisen oikeudenmukaisuuden, muutoksen ja
voimaantumisen tavoitteita. Omaleimaiset piirteensa on myds kehitysyhteistydjarjestailla,

jotka tavallisesti toimivat kansainvalisesti. (Banks ym. 2014, 708.)

Englanninkielisessa kirjallisuudessa jarjestoja kutsutaan useilla eri termeilla, joita voidaan
tulkita eri tavoin. Useimmiten jarjestoista puhutaan merkityksiltaan melko samoilla termeilla
Non-Profit Organization (NPO) eli voittoa tavoittelematon tai Non-Govermental
Organization (NGO) eli valtiosta riippumaton organisaatio. NGO maaritellddan Maailman
pankin (1995) toimesta yksityisiksi organisaatioiksi, jotka tarjoavat toimintaa helpottaakseen
ihmisten kérsimystd, suojellakseen kbyhien intressejd, suojellakseen ympéristoa,
tarjotakseen sosiaalipalveluita tai kehittddkseen yhteiséllisyyttd (Hand ym. 2021, 576-577).
NPO on maaritelty voittoa tavoittelemattomaksi toiminnaksi, jolla puututaan eriarvoisuuteen
ja edunsaaijien heikkoon asemaan. Usein NPO toiminnalla tarkoitetaan kansalaistoimintaa.
(Chu & Luke 2023, 75-76.) Euroopan komissio (2017) maarittelee valtiosta riippumattomat
toimijat hyvantekevaisyysjarjestoiksi, joiden tavoitteet liittyvat koyhyyden torjumiseen,
terveydenhuollon parantamiseen seka ymparistoon ja syrjaytymiseen liittyvien ongelmien
ratkaiseminen (Euroopan komissio 2017). World Association of Non-Govermental
Organizations eli WANGO puolestaan maarittelee NGO:n toimijaksi, joka ei ole valtion

perustama, siita riippuvainen tai sen valvonnan alainen. NGO:n toiminta on voittoa



tavoittelematonta eli tarkoituksena ei ole liikketoiminnan harjoittaminen. Toisaalta voidaan
kayttdd osuvampaa termia voittoa tavoittelematon jakaminen, jolla tarkoitetaan
mahdollisesti syntyvan ylijaaman kayttamista jarjeston tehtavan ja tavoitteen tayttamiseksi.
(WANGO 2010.) Hieman tuntemattomampi on termi MBO, joka muodostuu sanoista
Membership Based Organization, joka suomentuu jasenpohjaiseksi organisaatioksi.
Tallaiset toimijat ovat perinteisempid ruohonjuuritason toimijoita ja voivat olla esimerkiksi
sosiaalisia liikkeita. (Banks ym. 2014, 709.) My6s termia CSO eli Civil Society Organization
kaytetddn puhuttaessa kansalaisjarjestdjen toiminnasta. Esimerkiksi Suomen
ulkoministeric kaytti termia CSO, eli kansalaisyhteiskuntatoiminta, vuoden 2017
kehityspoliittisessa kansalaisyhteiskuntalinjauksessaan (Ministry of Foreign Affairs of
Finland 2017).

Suomessa  voittoa  tavoittelematon  kansalaistoiminta  toteutetaan  tyypillisesti
yhdistysmuotoisena. Tarkeat yhteiskunnalliset liikkeet ovat tavallisimmin jarjestaytyneet
juridisesti yhdistyksiksi ja mukauttaneet toimintansa yhdistyslain vaatimuksiin. (Jalava ym.
2017, 16.) Yhdistysmuotoisista toimijoista kaytetaan yleisesti sanaa jarjestd (SOSTE 2020).
Jarjestoista puolestaan voidaan kayttaa sanaa kolmas sektori (Jalava ym. 2017, 16). Termit
tulkitaan usein samaa tarkoittaviksi ja ne ovat suhteessa toisiinsa. Tassa tutkimuksessa
kaytetdan sanaa jarjestd, kun tarkoitetaan voittoa tavoittelematonta yhdistysmuotoista

toimijaa, joka toimii kolmannella sektorilla.
3.2 Jarjestotoiminnan monimuotoisuus

Jarjestbjen toimintaa voidaan toteuttaa hyvin monimuotoisesti riippuen jarjestojen
tarkoituksista. Jotkut jarjestot vastaavat yhteiskunnan palveluaukkoihin toteuttamalla
ammattimaisesti tuotettuja palveluita. Toisaalta jarjest6t voivat toteuttaa ruohonjuuritason
kansalaistoimintaa, jolla muun muassa puututaan epatasa-arvoon ja tavoitellaan muutosta
ihmisten hyvaksi. Usein jarjestojen tehtava on naiden yhdistelma, vaikkakin tavallisesti
jarjestéjen missiot ja visiot painottavat jalkimmaista. (Banks ym. 2014, 710.) Jalavan ym.
(2017, 16) mukaan jarjestét eivat kuitenkaan jaa yhteisid toimintaperiaatteita

yhteiskunnallisten ongelmien ratkaisemiseksi, vaikka niiden toimintalogiikka on sama.

Jiangin (2020, 851, 855) tapaustutkimuksen mukaan erityisesti pienen jarjeston toiminnan
etuina on nahty tehokkuus, joustavuus ja kyky reagoida nopeasti. Tutkimuksessa kuvataan
pienen kanadalaisen jarjeston nopeaa aktivoitumista Covid-19 pandemian aikana: jarjesto
sai liikekannalle lukuisia vapaaehtoisia, jotka valmistivat suojavaatteita terveydenhuollon
henkildstolle tilanteessa, joita niitd ei ollut muuten saatavilla. Ross (2013, 44) kuvailee
pienen jarjestdon toimintaa Afrikassa ja toteaa pienen toimijan tuottavan parempaa

vastinetta rahalle. Tuloksellisuuden mahdollistaa Rossin (2013, 44) mukaan alhaisten



kokonaiskustannusten lisdksi henkildkohtaisten suhteiden luominen, mika lisaa luottamusta
jarjeston toimintaa kohtaan. STEA (2021) mainitsee, ettei suomalaisten sosiaali- ja
terveysjarjestdjen saama avustuksen maara ole suhteessa jarjeston tuloksellisuuteen.
Toisin sanoen pienten jarjestdjen voidaan tulkita olevan vahintdan yhta tuloksellisia kuin

suurten tai paljon avustusta saavien.

Riippumatta jarjeston toiminnan muodosta tai koosta, tarvitaan sen toteuttamiseksi
taloudellisia resursseja. Useat jarjestdt ovat riippuvaisia julkisista avustuksista, mika
aiheuttaa kilpailua jarjestojen valilla (Jalava ym. 2017, 16). Kilpailun lisdantyessa vaaditaan
jarjestoilta yha ammattimaisempia keinoja, jotta ne selviytyisivat kilpailusta. Banks ym.
(2014, 708-709) tuovat esiin huolensa liittyen kilpailuun: vain ammattimaiset jarjestét voivat
tayttaa tiukat vastuullisuusvelvoitteet suhteessa julkisia avustuksia jakaviin tahoihin. Lisaksi
edellytyksend jarjestétoiminnan yllapitdmiselle ja kehittdmiselle nahdaan lahjoitusten
kerdaminen. Lisdantyneestd Kkilpailusta selvitdkseen jarjestdjen tulee I6ytaa
erottautumiskeinoja ja vahvistaa siteitd mahdollisiin lahjoittajiin esimerkiksi helpottamalla
lahjoittajien sitoutumista jarjestdjen sosiaalisiin tavoitteisiin. (Rios Romero ym. 2023, 453.)
Lahjoituksiin perustuva varainhankinta nahdaan toisaalta ongelmallisena. Se voi heikentaa
jarjestdn varsinaisten edunsaajien asemaa, jos edunsaajiksi kohdentuvat vaaristyneesti itse
lahjoittajat. Lisaksi lahjoitusvaroin tehdyn tyon heikkous on, ettd se voi jaada irralliseksi
syvemmista poliittisista, taloudellisista ja yhteiskunnan rakenteisiin liittyvista prosesseista
(Banks ym. 2014, 708-709).

Menestyksellisen jarjestdétoiminnan edellytyksend pidetddn yhteisty6ta. Jarjestdjen eri
sektorirajat ylittdvan yhteistydn on todettu lisdadntyneen viime vuosikymmenina. Taman on
arvioitu johtuvan jarjestojen ymmarryksen lisdantymisesta siita, etta ne eivat pysty yksin
ratkomaan yhteiskunnallisia tavoitteitaan. Myo6s rahoittajat vaativat usein yhteisty6ta

muiden toimijoiden kanssa. (Laidler-Kylander & Shepard Stenzel 2014, 21.)
3.2.1 Jarjestotoiminnan rooli sosiaali- ja terveysalalla

Maailmanlaajuista jarjestdjen maaran kasvua viime vuosikymmenten aikana on kuvailtu
rajahdysmaiseksi: joissakin Afrikan maissa jarjestéjen maara on kasvanut muutamassa
vuosikymmenessa sadoista tuhansiin ja pelkdstaan Yhdysvalloissa perustetaan yli 1000
jarjestda vuosittain. Myos jarjestdja koskeva tutkimus on lisdantynyt. (Brass ym. 2018, 136.)
Jarjestojen toiminnan kohteena olevia edunsaajia todetaan olevan maailmanlaajuisesti
miljoonia ja lisdksi jarjestot tyollistavat lukuisia tyontekijoita ja osallistavat

vapaaehtoistyontekijoitad (Rios Romero ym. 2023, 452).



Jarjestdillda on maailmanlaajuisesti keskeinen rooli sosiaali- ja terveyspalveluiden
toteuttamisessa. Banks ym. (2014, 708) nostavat esiin globaalin kehityksen, jossa julkisen,
yksityisen ja kolmannen sektorin rooleja ja suhteita on korostettu kulloinkin vallalla olevan
agendan mukaisesti. Julkisen sektorin palveluiden leikkaukset ja toisaalta myos ihmisten
tyytymattdémyys epdonnistuneesti  jarjestettyihin julkisiin  palveluihin ovat luoneet
kasvupohjaa kolmannen sektorin toiminnalle. Maailman terveysjarjestd, World Health
Organization eli WHO, tuo esiin valtion ulkopuolisten toimijoiden globaalin roolin
terveydenhuollon ja kansanterveyden suojelemisessa ja kehittamisessa. (WHO 2016, 4-8.)
Brass kumppaneineen (2018, 136) mainitsee jarjestdjen mahdollisuudet demokratian
vahvistamiseen kansalaistoiminnan kautta varsinkin silloin, kun valtion hallituksella ei ole
taloudellisia resursseja tai poliittista halua palveluiden tuottamiseen. Banks (2014, 707)
toteaa, ettd jarjestdjen pitkakestoisten sosiaaliseen oikeudenmukaisuuteen liittyvid
tavoitteita on haastavaa saavuttaa ajassa, jossa keskitytddn nopeisiin tuloksiin ja siihen,

ettd rahalle saadaan pikaista vastinetta.
3.2.2 Suomalaisen sosiaali- ja terveysalan jarjestotoiminnan erityispiirteita

Jarjestétoiminnalla on Suomessa pitka historia. Jarjestdjen kaltaiset toimijat, joista kaytettiin
useimmiten nimitystd yhdistys tai liike, tekivat jo 1800- luvulla vapaaehtoisuuteen
perustuvaa auttamisty6tad ja kulttuuritoimintaa. Toiminnalle oli tyypillistd aatteellisuus ja
yleishyddyllisyys. (Jalava ym. 2017, 16.) Nykyisin Suomessa on runsaasti jarjestotoimijoita:
Suomen sosiaali- ja terveys ry SOSTE:n mukaan yhdistysmuotoista toimijoita on 106 000,
joista yli 11 000 toimii sosiaali- ja terveysalalla. Mukaan mahtuu sekd vapaaehtoisten
yllapitdmaa toimintaa ettd ammattimaisesti tuotettuja palveluita, jotka tyollistavat kymmenia
tuhansia ihmisia. Jarjestot voivat olla kansallisia, alueellisia tai paikallisia. Osa tuottaa vain
voittoa tavoittelematonta toimintaa, jotkut tarjoavat myos maksullista palvelutoimintaa.
(SOSTE 2020.) Kaikkien sosiaali- ja terveysalan jarjestdjen toiminnan tavoite on jokseenkin
sama: hyvinvoinnin, terveyden ja turvallisuuden edistaminen ja vahvistaminen. Tata
tehdaan esimerkiksi lisaamalla ihmisten osallisuutta ja antamalla
vaikuttamismahdollisuuksia myds heille, jotka muuten jaavat helposti syrjaan. (Sote-

uudistus.)

Suomalaisen sosiaali- ja terveysalan jarjestotoiminnan kasvuun ja kehitykseen on
vaikuttanut merkittdvasti toiminnan mahdollistava rahoitus. Ensimmaiset rahapelit
saapuivat Suomeen 1900- luvulla ja hieman mydhemmin niiden ylldpito kohdentui
hyvantekevaisyysjarjestoille. Tatd toimintaa organisoimaan syntyi 1930- luvulla Raha-
automaattiyhdistys eli RAY, jonka kautta pelivarat ohjattiin kansanterveyden edistdmiseen.

(Jalava ym. 2017, 16—17.) Nykyisin jarjestot toimivat eri kokoisten taloudellisten resurssien
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varassa. Kansallisten jarjestdjen budjetit ovat usein suuria ja henkiléstdd on palkattu paljon
ja monialaisesti. Toisia jarjestdjd puolestaan yllapidetddan pienin varoin ja
vapaaehtoisvoimin. (SOSTE 2020.) Vaikka RAY:n toiminta paattyi, jatkettiin rahapelien
tuottojen ohjaamista jarjestdille. Sosiaali- ja terveysjarjestdjen avustuskeskus STEA
valmisteli rahapeliyhtid Veikkauksen tuotot jarjestdjen avustuksiksi oman strategiansa
mukaisesti vuoden 2023 loppuun saakka. Vuodesta 2024 l|ahtien jarjestdjen avustukset
siirtyvat kokonaan osaksi valtion budjettirahoitusta. Keskeisessa roolissa on
tulevaisuudessa valtion julkisen talouden suunnitelma. (STEA 2023a.) Suomessa sosiaali-
ja terveysalan jarjestdjen rahoitus siirtyy siis yha vahvemmin valtion hallinnoimaksi ja

valvomaksi.

Julkiset avustukset ovat vain osa sosiaali- ja terveysalan jarjestdjen rahoituspohjaa. Muita
rahoitustapoja ovat esimerkiksi varainhankinta ja maksullinen palvelutoiminta. STEA:n
tuloksellisuusselvityksen (2021) mukaan STEA- avustusten osuus jarjestdjen
kokonaisrahoituksissa oli 19 %, palvelutuotannon 37 %, varainhankinnan 8 %, muiden
julkisten avustuksien 19 % ja muiden tuottojen osuus 17 % (STEA 2021). Varainhankinnan
vahyyteen vaikuttanee se, ettei avustuksia saa STEA:n avustusehtojen (STEA 2023b, 25)

mukaan kayttaa lainkaan varainhankinnan kustannuksiin.

Suomalaisten jarjestdjen toimintaa maarittdd myds suuri muutos sosiaali- ja terveysalan
palvelurakenteessa. Vuoden 2023 alussa sosiaali- ja terveydenhuolto seka pelastuslaitos
siirtyivat hyvinvointialueiden hallinnon alaisiksi. Sote- uudistuksessa jarjestdt koetaan
julkisia palveluita tukeviksi ja merkittdvaksi osaksi ihmisten hyvinvoinnin, terveyden ja
turvallisuuden edistamisessa kaikilla hyvinvointialueilla. Kumppanuuksiin kannustetaan ja
hyvinvointialueilla on perustettu erilaisia verkostoja, joiden tarkoituksena on yhteisista
tavoitteista, toimenpiteista ja seurannasta sopiminen julkisen ja kolmannen sektorin kesken.
(Sote- uudistus.) Innokylan (2023) tilannekuvaraportti kertoo, ettd hyvinvointialueiden ja
sosiaali- ja terveysalan jarjestdjen yhteistyd on kaynnistynyt. Osalla alueista kuitenkin vasta

etsitdan yhteyksia, eika toimenpiteita ole vield paasty aloittamaan.



11
4 Brandija brandijohtaminen
4.1 Brandin kasitteen moniulotteisuus ja monimutkaisuus

Brandi on moniulotteinen ilmio, eikd sen maarittely ole yksiselitteista. Vaikka brandin
kasitettda on pohdittu akateemisesti paljon, ei yhtenevaistda merkitysta ole pystytty
maarittelemaan. Kullakin brandiasiantuntijalla vaikuttaisi olevan omanlaisensa kasitys
brandista, mika lisda brandin tulkinnan monimutkaisuutta. (Maurya & Mishra 2012, 122.)
Monipuolinen ja epaselva brandin kasitteiden kayttd niin teoriassa kuin kaytannossakin
kaipaa teoreetikoiden mukaan korjaamista. Jos yleisesti hyvaksyttyd maaritelmaa brandista
ja sen rakenteesta ei onnistuta luomaan, pysyy brandin kasite teoreettisesti hatarana.
(Gaski 2020, 517.) My6s Avis ja Henderson (2022, 351) nostavat esiin branditeoreetikkojen
huolen brandin epaselvistda maaritelmista ja sita kautta brandia koskevan tieteellisen

tutkimuksen epajohdonmukaisuudesta.

Brandin kasitteen maaritelma on viela 2020- luvulla sekava, vaikka sita on yritetty maaritella
monilla eri tavoilla jo vuosikymmenten ajan. Brandin kasitettd maariteltdessa tormaa lahes
aina niin akateemisissa kuin kaytannonlaheisissa julkaisuissa American Marketing
Associationin eli AMA:n 1940- luvulla kirjaamaan brandin maaritelmaan, joka kuvailee
bréndin nimeksi, termiksi, merkiksi, symboliksi, designiksi tai niiden yhdistelméksi, joiden
avulla palvelun tuottaja tai ryhmé tuottajia saavat tuotteet tai palvelunsa erottautumaan
Kkilpailijoiden tuotteista tai palveluista (Avis & Henderson 2022, 354, suom. S.L). Nykyisin
AMA (2024, suom. S.L) maarittelee kotisivuillaan brandin hieman lyhyemmin miksi tahansa
eroftuvaksi piirteeksi, kuten nimeksi, termiksi, designiksi tai symboliksi, josta tuotteet tai

palvelut voi tunnistaa.

AMA:n brandimaaritelmaan verrattuna brandin kasite on saanut lisdd merkityksia vuosien
varrella. Kasitteeseen liitettiin 1990- luvulla asiakaslahtoisyys. Merkitykselliseksi koettiin
asiakkaan saama tarvelahtoinen ja ainutlaatuinen arvo tuotteesta tai palvelusta. (Avis &
Henderson 2022, 354.) De Chernatony ja Dall’Olmo Riley (1998, 418-424) kavivat 1990-
luvulla systemaattisesti 1api lukuisia brandiin liittyvia artikkeleita ja kokosivat luokittelun
brandin kasitteen selkeyttamiseksi. Luokittelussa huomioidaan laaja-alaisesti brandin 12 eri
osa-aluetta. Maarittely alkaa omistajuudesta ja visuaalisista tunnusmerkeista edeten muun
muassa brandiin liittyviin syvempiin tunteisiin ja mielikuviin seka brandin arvoon liittyviin
tekijoihin. Alla olevassa taulukossa 1 on esitelty De Chernatonyn ja Dal’Olmo Rileyn (1998,

418-424) kokoamat kaksitoista brandin nakékulmaa.



1. Brandi juridisena vilineena

2. Brandi logona

3. Brandi yrityksena

4. Brandi lyhenneltyna tekstina

5. Brandi riskin vahentdjana

6. Brandi identiteettina (Brand Identity)

7. Brandi mielikuvana (Brand Image)

8. Brandi arvoina (Values)

9. Brandi persoonallisuutena
(Brand Personality)

10. Brandi suhteena
(Brand Relationship)

11. Brandi arvon lisadjana
(Added Value)

12. Brandi kehittyvdnad kokonaisuutena
(Entity)

12

Laillinen omistajuus, tavaramerkki.

Logo ja muut visuaaliset tunnuspiirteet.

Tunnistettava yrityksen identiteetti.

Lyhyet tuote- tai palvelukuvaukset.

Teot asiakkaiden luottavaisuuden lisddmiseksi.

Kulttuuri, persoonallisuus, fyysisyys, psykologinen projektio ja reflektio,
(ihmis)suhde.

Ihmisten mielikuvat (kdytdnnon ja psykologisten tekijoiden maarittamat),
kaikki brandiin liittyvat ajatukset, idea brandista.

Ihmisten henkilokohtaiset ja kulttuuriset arvot suhteessa brandiin
(minkalaisten asioiden puolestapuhuja brandi on).

Piirteet, joilla kuvaillaan brandin inhimillisid ominaisuuksia. Voidaan
arvostaa enemman kuin toiminnallisia ominaisuuksia.

Jatke brandipersoonalle. Asiakkaan suhde brandipersoonan kanssa
(parhaimmillaan vahva ja jatkuva).

Brandin tuomia hyotya: erottautuminen, kilpailuetu, hinnan maarittely
(premium price). Lisdtty arvo on myods: toiminnallista ja kdytannollisista
hy6dyistd poikkeavia etuja/merkityksia, asiakkaiden erityinen kokemus
tarpeisiin vastaamisesta.

Brandin evoluutio. Brandin persoonalliset piirteet mielletddn asiakkaan
omiksi piirteiksi.

Taulukko 1: Brandin maarittelyn osa-alueita (De Chernatony & Dall’Olmo Riley 1998, 418—

424, suom. S.L)

Vaikka De Chernatonyn ja Dal’Olmo Rileyn luokittelu maéarittelee brandia aikaisempaa

laajemmin, ei se De Chernatonyn itsensdkdaan mukaan pysty yhdistamaan kasitetta

rajatuksi kokonaisuudeksi (Avis & Henderson 2022, 356). Kyseista luokittelua on kuitenkin

kaytetty vielda 2010- luvulla kuvaamaan brandin piirteitd. Esimerkiksi Mayrya ja Mishra

(2012, 128) kayttavat sitéd brandia kasittelevan artikkelinsa rakenteena. He muistuttavat

kuitenkin, ettd luokittelussa on paallekkaisyyksia, eika yksittaisilld selityksillda voida antaa

tyhjentavaa kuvaa brandin merkityksesta. On myds syytda huomioida, ettd samoilla termeilla
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on usein erilaisia tulkintoja riippuen siitd, kuka asiaa kasittelee. (Mayrya & Mishra 2012,
128.)

Brandiin liitettin  2000- luvulla Avis ja Hendersonin (2022, 354) artikkelin mukaan
kilpailuedun saavuttamisen ja asiakastyytyvaisyyden nakokulmia. AMA:n brandimaaritelma
sai osakseen kritiikkia sen yksipuolisuuden vuoksi. Esimerkiksi Gronroos (2009, 385) piti
brandimaaritelmad liian tuotekeskeisend, koska se ei huomioinut tarpeeksi
asiakasnakokulmaa. Gronroosin (2009, 835) mukaan palveluissa painottuu aina
asiakkaiden kokema prosessi, jossa he toimivat aktiivisina toimijoina. Palveluprosessit ja
niiden onnistuminen rakentavat palvelulle myonteista brandia. Asiakkaiden aktiivinen
osallisuus nayttaytyy myos brandin muokkautuvuudessa eli toisin sanoen asiakkaat ovat
itse mukana luomassa brandia. Brandi on Grénroosin mukaan aina kasitteena mielikuva,
joka elaa asiakkaiden mielissa. (Grénroos 2009, 385-386). Ajan my6ta brandi on nahty yha
monimuotoisempana kasitteena. Conejo ja Woolisgroft (2014, 291) tuovat artikkelissaan
esiin brandiymparistdn muutoksen monimutkaisemmaksi. Heiddn mukaansa AMA:n vanha
brandin maaritelma on vanhentunut. Sen sisallbista poiketen painotetaan enemman
brandin merkityksia, riippumattomuutta, laajuutta ja yhteiskehittamista. Brandi nahdaan
yhteisia merkityksia luovana markkinointijarjestelmang, joka tuottaa hyotya asiakkaille,

suuremmille joukoille ja koko yhteiskunnalle. (Conejo & Woolisgroft 2014, 291.)

Vaikka alkuperaistd AMA:n brandin kasitteen maaritelmaa on laajalti kritisoitu 1&hinna sen
suppeuden vuoksi, on toisaalta esitetty myos nakokulmia siihen palaamiseksi. Avis ja
Henderson (2022, 366) perustelevat paluutaan brandin maarittelyn alkulahteille juurisyylla
eli silla, ettei brandin kasitetta ole IahtOkohtaisesti maaritelty perusteellisesti.
Saavuttaakseen rajatun brandin kasitteen maaritelman, Avis ja Hendersson (2022, 366)
ehdottavat brandin termin jakamista kahdeksi eri osioksi, jotka ovat suhteessa toisiinsa.
Ensimmainen osio maarittelee brandin tuotteen tai yrityksen tunnistamisen
mahdollistavaksi merkiksi tai logoksi, jonka kaytto voi olla rajoitettua esimerkiksi lain vuoksi.
Toinen osio maarittelee erikseen brandiassosiaatiot. Ne ovat ihmisen mielissa heraavia
asioita, kun he ovat tekemisissa brandin nimen tai logon kanssa. Myds Gaski (2020, 526)
puoltaa brandin tiukkaa teoreettista maarittelya kasitteen selventamiseksi, vaikkakin toteaa
uuden maarittelyn todenndkoisesti aiheuttavan vaikeuksia kaytannon brandityossa.
Yleisesti markkinointialalla brandin termia kaytetdan moniselitteisesti ja kaytannot ovat
epavakaita. Usein kasitteellistaminen on heikkoa ja sekavaa, esimerkiksi brandia pidetaan
laajalti synonyymina tuotteelle, vaikkakin osuvampi termi olisi "tuotteen brandi”. (Gaski
2020, 526.)
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4.2 Brandijohtamisen maaritelma

Englanninkielisia brandijohtamiseen liittyvia termeja Brand Leadership ja Brand
Management kaytetddn hieman sekavastikin kuvaamaan brandijohtamista, vaikka ne
eroavat merkityksiltdan. Brandijohtamisen guruna pidetty David A. Aaker yhdessa Erich
Joachimtshalerin kanssa selkeyttaa termeja kuvaillen management- tyyppista johtamista
taktiseksi tyoksi, jossa keskitytddn muun muassa ongelmien ratkaisemiseen, teknisten
ratkaisujen I6ytdmiseen ja markkinointitybn organisoimiseen. Siten asiat saadaan
konkreettisesti tapahtumaan ja pysytddn myods aikatauluissa. Brand Leadership on
kokonaisvaltaista strategista ja visionaarista ty6ta, joka tapahtuu pidemmalla aikavalilla kuin
taktinen tyd. (Aaker & Joachimpsthaler 2009, 7-8.) Durmaz ja Yazar (2016, 53) toteavat,
ettd johtotasolla tehdyt brandistrategiat ovat pohja pitkakestoisille suunnitelmille, joiden
avulla voidaan saavuttaa esimerkiksi taloudellista voittoa, oikeussuojaa ja
brandiuskollisuutta. Punjaisri, Evanschitzky ja Rudd (2013, 982) kuvaavat leadership-
tyyppista johtamista kokonaisvaltaisena johtamistydna, joka edistdd organisaation arvoja.
Johtamisella voidaan rakentaa organisaation Kkulttuuria, sosiaalisia rakenteita ja
arvojarjestelmia. Brandijohtamisen kautta brandi tavallaan liitetdan organisaation arvoihin,
tarkoitukseen ja visioon. Kaytanndssa ylin johto on vastuussa organisaatiokulttuurin ja
strategian luomisesta, jotka seka taktisen tason johtajat ettd operatiivisen tason tyontekijat
omaksuvat ja joita he heijastavat tydssaan. Johtajuus tyontekijdiden brandid tukevan
kayttaytymisen edistajana on erityisen tarkeaa silloin, kun kyseessa ovat palvelut. (Punjaisri
ym. 2013, 982.)

Kaytannossa brandijohtamista on usein pidetty taktisena ja reaktiivisena toimintana, jolla
pyritdan tuotteen tai palvelun imagon (Brand Image) luomiseen (Aaker & Joachimpsthaler
2009, 7-8). Vahtola (2021) toteaa, ettd suomalaisessakin liiketoiminnassa brandityd on
kasitetty usein vain markkinoinnin yksittaisena tekona tai visuaalisen ilmeen toteutuksena
(Vierula 2021, 179). Brandi sijoittuu kuitenkin vahvasti organisaatioiden strategiseen tydhén
eli johtamiseen. Kun organisaation toiminta perustuu kilpailuedun kautta maariteltyyn
malliin, asettuu brandi mallin ja asiakkaiden valiin. Liiketalouden nakokulmasta

brandijohtamisen tarkein tehtéva on tuottaa asiakkaille arvoa eli hyétya. (Vierula 2021, 179.)

Neuvonen (2016, 197) liittda brandijohtamiseen brandisuuntautuneisuuden (Brand
Orientation). Brandisuuntautuneisuus heijastuu Urden (2013) mukaan organisaation
kulttuurista ja tavoista ajatella (Neuvonen 2016, 197). Suuntautuneisuutta voidaan mitata
silla, pidetdankd brandid arvokkaana voimavarana ja olennaisena osana organisaation
strategiaa (Reijonen ym. 2012, Neuvosen 2016, 198 mukaan). Tutkimusten mukaan

brandisuuntautuneessa organisaatiossa rakennetaan tietoisesti brandia luomalla
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brandipddomaa yhdessa niin sisaisten kuin ulkoistenkin sidosryhmien kanssa.
Brandijohtaminen nahdaan ydinosaamisena ja sen rakentaminen keskeisend osana
kehittamistydtd ja menestymistd. Brandisuuntautumiseen keskittyvat johtamismallit

pohjaavat aina organisaation arvoihin. (Gromark 2020, 412.)
4.3 Brandijohtamisen sisaltoja

Brandijohtamiseen (Brand Leadership) kuuluu brandipaaoman (Brand Equity) luominen.
Brandipadomalla tarkoitetaan brandin nimeen tai symboliin liitettyja ominaisuuksia, jotka
lisdavat tai vahentavat tuotteen tai palvelun kiinnostavuutta asiakkaiden silmissa. (Aaker &
Joachimpsthaler 2009, 8, 17.) Kellerin (1993, 8-9) mukaan brandipadomaa on olemassa,
kun brandi on asiakkaalle tuttu ja han liittaa siihen joitain myonteisia ja ainutlaatuisia
ominaisuuksia. Keller painottaa brandin tunnettuuden merkitysta brandin menestymiselle.
Tunnettuus liitettynd positiiviseen brandikuvaan vahvistaa brandin kilpailuasemaa
suhteessa vastaaviin tuotteisiin tai palveluihin. (Keller 1993, 8-9.) Toisaalta Shariq (2019,
49) mainitsee brandiuskollisuuden merkittavimpana ja kokonaisvaltaisimpana vaikuttajana
suhteessa brandipadgoman kehittymiseen ja kehottaa fokusoimaan brandijohtamisessa

asiakasuskollisuuden kasvattamiseen.

Seka kaupalliset yritykset ettd voittoa tavoittelemattomat jarjestét voivat tavoitella
johtamistydssdan brandipddoman lisddmistd. Brandipddomaa kehitettdessd voidaan
kiinnittda huomiota tiettyihin teemoihin, jotka nailla kahdella sektorilla eroavat toisistaan.
Alla olevassa taulukossa 2 on kuvattu rinnakkain Aakerin ja Joachimsthalerin (2009, 17)
luetteloimat teemat liikketalouden nakdkulmasta ja Laidler-Kylanderin ja Shepard Stenzelin

(2014, 44-46) esittamat teemat jarjestotydssa.

Brindipddoman johtaminen - liiketalous Brindipdadoman johtaminen- jarjestot
1. Branditietoisuus 1. Luottamus
2. Havaittu laatu 2. Kumppanuudet
3. Brandimielleyhtymat 3. Johdonmukaisuus
4. Brandiuskollisuus 4. Fokus

Taulukko 2. Brandipadoman johtamiseen, kehittamiseen ja mittaamiseen liittyvat tekijat
liketaloudessa ja jarjestotyéssa (Aakerin & Joachimsthaler 2009, 17, Laidler-Kylanderin &
Shepard Stenzelin 2014, 44—-46, suom. S.L)
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Taulukon 2 tekijoistd ei 16ydy yhtenevaisyyksia: siind missa liiketaloudessa painotetaan
tunnettavuutta asiakkaiden valintojen lahtokohtana (Aaker & Joachimsthaler 2009, 17),
korostaa yleishyddylliseen toiminnan brandipddomaan keskittyvd Brand IDEA- malli
(Laidler-Kylander & Shepard Stenzel 2014, 44-46) asiakkaiden kokemaa luottamusta
jarjestdjd kohtaan. Toisaalta liiketaloudessa keskitytddn padoman rakentamiseen
asiakkaan kokemukseen perustuvan tuote- tai palvelulaadun kautta (Aaker &
Joachimsthaler 2009, 17). Jarjestdissa puolestaan keskitytddn luomaan yhteisty6td muun
muassa yritysten, valtion ja muiden jarjestéjen kanssa (Laidler-Kylander & Shepard Stenzel
2014, 44-46). Liiketalouden painottamat mielleyhtymat ovat kaikkea, ajatuksia ja
mielikuvia, jotka yhdistavat tuotteen tai palvelun asiakkaaseen. Pienenkin asiakasjoukon
brandiuskollisuus eli sitoutuminen brandia kohtaan todetaan tuovan organisaatiolle
merkittdvaa padomaa. (Aaker & Joachimsthaler 2009, 17.) Jarjestét painottavat
johdonmukaisuutta, jolla tarkoitetaan brandin pysyvyyttd yhdenmukaisena monenlaisissa
tilanteissa ja kohderyhmissa niin sisaisesti kuin ulkoisestikin. Lisaksi fokuksella tarkoitetaan
jarjestdn erikoistumista ja pitdytymista toimissa, jotka edistavat sen mission toteutumista.
Fokuksen on todettu selkeyttavan jarjeston toimintaa. (Laidler-Kylander & Shepard Stenzel
2014, 44—46.) Huomattakoon, ettd Brand IDEA- mallin jarjestdihin liittyvaa brandipddoman
kehittamista kasitelldan organisaatiobrandin, eika esimerkiksi palveluiden nakokulmasta
(Laidler-Kylander & Shepard Stenzel 2014, 23). Brandipadoman luomisella on keskeinen
rooli erityisesti jarjestdjen varainhankinnassa, jonka kehittdmiseksi on luotu liitetaloudesta

sovellettuja malleja. Niihin syvennytaan luvussa 5.2.

Brandin arvolla tarkoitetaan joko organisaation tai asiakkaiden tuotteesta tai palvelusta
saamaa hyotya. Aakerin ja Joachimsthalerin (2009, 16) mukaan brandin arvo (Brand Value)
on brandin taloudellista arvoa yritykselle, toisin sanoen arvoa mitataan talloin rahassa.
Gronroos (2009, 389) painottaa, ettd asiakkaan kokema brandin arvo luo perustan sille,
miten brandi luo arvoa yritykselle itselleen. Delgado-Ballester ja Fernandez Sabiote (2014,
1859) jakavat asiakkaiden brandistd saaman arvon sekd toiminnalliseksi etta
kokemukselliseksi hyodyksi. Toiminnallista hyOtya pidetaan perinteisempana ja siihen on
litetty usein nakokulmia laadusta ja kayttoominaisuuksista. Uudempi kokemuksellinen
nakokulma pitaa sisallddn esimerkiksi psykologisia ja symbolisia brandin ominaisuuksia.
(Delgado-Ballester & Fernandez Sabiote 2014, 1859.)

Strategisen markkinoinnin teoria selkeyttda hieman johtamisen prosessia, johon brandi kes-
keisesti liittyy. Vierula (2021, 69—70) kuvaa kirjassaan Kotlerin prosessin, jossa tarkkaillaan
arvon tuottamisen vaiheita. Prosessi kaynnistyy asiakkaalle keskeisen ja ainutlaatuisen
hyddyn havaitsemisesta. Kyseessa on kilpailuedun I6ytdminen. Seuraavassa vaiheessa

idea tuotteistetaan ja luodaan brandi muotoon, jossa tuotteen tai palvelun toimittaminen
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asiakkaalle mahdollistuu. Kolmannessa vaiheessa tuote tai palvelu vieddan markkinoille
viestinnan avulla eli kyseessa on arvon viestiminen. Neljannessa vaiheessa asiakkaan
saama arvo lunastetaan eli kaytannossa asiakas saa sen hyoddyn, jonka yritys hanelle
lupaa. (Vierula 2021, 69-70). Prosessi tuo esiin seka strategisen ettd operatiivisen

branditydskentelyn. Siita jaa kuitenkin puuttumaan arvioinnin nakoékulma.

Gronroos esittelee kirjassaan Brodien (2006) palvelubrandin kolmiomallin, joka selkeyttaa
osaltaan brandin arvon muodostumista. Prosessi alkaa organisaation asiakkailleen
antamista arvolupauksista jatkuen organisaation sisaisiin toimenpiteisiin lupausten
toteuttamiseksi. Annettujen lupausten tulee olla aitoja ja yhtenevaisid organisaation
strategisten arvojen kanssa. Palveluprosessin aikainen toiminta ja vuorovaikutus
rakentavat asiakkaille merkityksid ja kokemuksia, joista brandikokemus rakentuu.
Brandiarvoa syntyy vain, jos palveluprosessi suunnitellaan huolella. (Grénroos 2009, 394—
395.)

Arvon tuottamisella on liiketaloudessa ja jarjestétoiminnassa seka yhtenevia ettad eroavia
piirteitd. Tutkimukseen perustuvan jarjestderityisen brandijohtamisen mallin eli
Breakthrough Nonprofit Brand eli BNB mallin (Daw & Cone 2010, 32), kuten myds
aikaisemmin esitellyn Kotlerin strategisen markkinoinnin teorian (Vierula 2021, 69-70)
mukaan arvon tuottaminen alkaa fokusoidun, muista erottuvan ja kohderyhmalle
tarpeellisen toimintaidean l6ytamisesta. Jarjestoerityisia piirteitd tuovat esiin Daw ja Cone
(2010, 21), jotka jakavat kehittdmassaan mallissa arvon tuottamisen jarjestdn edunsaaijille
kolmeen osaan: 1. paa, 2. sydan ja 3. kddet. Paalla tarkoitetaan ihmisten ymmarryksen
kehittymista jarjeston olemassaoloa ja toimintaa kohtaan. Tuotettu arvo on talldin
merkityksellisyyden kokemus. Sydamella tarkoitetaan jarjestdon korkeamman tarkoituksen
ymmarrysta, joka koskettaa sydamen tasolla eli vahvasti tunnepohjaisesti. Kasilla
tarkoitetaan sitoutumisen keinoja jarjeston toimintaan eli jarjeston tarjoamia
mahdollisuuksia liittya yhteis66n. Arvoksi muodostuu talléin kuuluminen. (Daw & Cone
2010, 20-21.) Arvon tuottaminen edunsaajille on yksi brandijohtamisen keskeisimmista
piirteistd kolmannen sektorin toiminnassa. Siihen liittyvia tekijoitéa kasitelldan tarkemmin

seuraavassa luvussa.
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5 Brandin ja brandijohtamisen piirteita jarjestoissa

Aikaisemmissa tutkimuksissa on todettu, ettd brandi ja brandijohtaminen eivat ole
jarjestdille taysin vieraita asioita, joskaan ne eivat ole yleisidkaan. Vaikka brandin keskeiset
kulmakivet, luottamus ja maine, ovat lahtdkohtaisesti olleet jarjestdotydn keskidssa, on
kolmas sektori ollut hidas ottamaan kayttdéon liiketalouden ja markkinoinnin sanastoa ja
kaytanteitd, jotka liittyvat brandiin. (Hand ym. 2021, 577.) Jarjestotoiminnan
maailmanlaajuinen kasvu on kuitenkin sysannyt jarjestot tekemaan enemman strategista
brandity6ta, jotta ne parjaisivat keskindisessa kilpailussaan. Brandijohtamisen avulla
pyritddn saavuttamaan myds yha vahvempaa yhteiskunnallista vaikuttavuutta. (Rios
Romero ym. 2023, 452.)

Brandin kasitteen maaritelmat ovat melko yhtenevaisia oli kyseessa sitten kaupallinen tai
yleishyddyllinen toimija (Laidler-Kylander & Shepard Stenzel 2014, 36). Kirjallisuudessa
nostetaan kuitenkin esiin joitain brandin piirteitd, jotka ovat ominaisia erityisesti
jarjestotyossa. Jarjestdissa brandi litetdan vahvasti asiakkaiden kokemuksiin. Daw ja Cone
(2010, 31) kuvailevat brandia jarjestondkokulmasta kokoelmaksi ihmislahtoisia
organisaatiosta tehtyjd havaintoja, jotka muodostuvat kaikessa vuorovaikutuksessa ja
kontaktipisteissd. Brandi on kaikkea, mitd ihmiset kollektiivisesti sanovat, tuntevat ja
ajattelevat organisaation toiminnasta. Siihen liittyy my0s jarjestén maine ja persoona. (Daw
& Cone 2010, 32.) Piirteet poikkeavat luvussa 4.1 kasitellystd AMA:n brandimaaritelmasta,
mutta ovat melko yhtenaisia esimerkiksi Gronroosin (2009) asiakaslahtdisten nakdkulmien
kanssa. Cuesta (2003) vahvistaa osaltaan ajatusta brandistd tunneperaisena
kokemuksena: erityisesti jarjestoissa brandilla tarkoitetaan ihmisten jaettuja emotionaalisia
kasityksia, joita osallistujat ja tukijat kokevat liittyen jarjeston tarjoamiin palveluihin (Laidler-
Kylander & Shepard Stenzel 2014, 36).

Vahvan brandin hyddyt ovat samankaltaisia seka jarjestdissa etta yrityksissa. Brandi auttaa
hankkimaan muun muassa taloudellisia, sosiaalisia ja henkildstoon liittyvia resursseja seka
helpottaa kumppanuuksien solmimista. Lisdksi vahva brandi viestii vaikutusvaltaa,
luotettavuutta ja kyvykkyytta. (Laidler-Kylander & Shepard Stenzel 2014, 37.) Jarjestdissa
brandin roolia pidetddn monimuotoisempana. Quelchin ja Laidler-Kylanderin (2005)
mukaan se merkitsee tyon pysyvyyden turvaamista henkilostolle, sisaisen
yhteenkuuluvuuden lisdamistd ja yhteistyon mahdollistamista. Lisaksi brandi on
organisaation mission kaytantédnpanon valine. (Laidler-Kylander & Shepard Stenzel 2014,
37). Daw ja Cone (2010, 20) tuovat esiin jarjestoerityisena brandin tarkoituksena hyvan
tekemisen kohderyhmille ja yhteisélle. Tosin sanoen brandin rooli voidaan nahda suhteessa

toiminnan missioon ja yhteiskunnalliseen vaikuttavuuteen.
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Liiketalouden johtamiskaytanteet eivat taysin sellaisinaan sovi jarjestoille, koska toimintojen
periaatteet, tavoitteet ja tarkoitukset ovat erilaiset. (Laidler-Kylander & Shepard Stenzel
2014, 35, 38.) Brandityo vaatii jarjestoiltda osaamista ja aktiivisuutta tyon eri tasoilla. Jarjestot
eivat voi suoraan kopioida kaupallisia menetelmid vaan niiden tulee mukauttaa
toimintaansa sopivia brandityon tapoja. (Paco ym. 2014, 13.) Tama ei kuitenkaan ole ollut
helppoa. Brandijohtamista on laiminlyoty jarjestdissa ja ty0 on nahty suppeasti vain
varainkeruuseen liittyvana markkinointitoimintana. Lisaksi brandijohtamisen heikkouteen on
voinut vaikuttaa seka ymmartamattomyys brandin strategisesta luonteesta ettd puute
jarjestdille suunnatuista brandiohjeistuksista ja johtamismalleista. (Laidler-Kylander &
Shepard Stenzel 2014, 40-41.)

5.1 Kokonaisvaltaisia jarjestojen brandijohtamisen malleja

Jarjestojen brandijohtamisen avuksi on viime vuosikymmenina kehitetty muutamia malleja.
Perinteisia varainhankintaan liittyvia jarjestoerityisia malleja kuvaillaan myohemmin luvussa
5.2. Kokonaisvaltaisempaa lahestymistd jarjestdjen brandijohtamiseen tarjoilevat Laidler-
Kylander ja Shepard Stenzel, jotka kehittivat tutkimukseensa perustuvan jarjestoerityisen
brandijohtamisen Brand IDEA- mallin. Se keskittyy jarjeston mission toteuttamiseen,
toiminnan selkeyttamiseen ja yhteistyon tukemiseen. (Laidler-Kylander & Shepard Stenzel

2014, 42.) Alla olevassa taulukossa 3 kuvataan Brand IDEA- mallin keskeiset sisallot.

Tekija Kuvaus Tulos

- Brandi-identiteetin, mission, strategian ja = Organisaation yhtenevdisyys ja luottamus

. arvojen rakenteellinen yhdistdaminen
Brandin yhtenevaisyys

(Brand Integrity) - Sisdisen brandi-identiteetin ja ulkoisen
brandikuvan (Image) rakenteellinen
yhdistaminen

Brindidemokratia Sisdisten  ja  ulkoisten  sidosryhmien | Luo brandildhettilditd ja vahentda brandin

. . . R . vetta
(Brand Democracy) sitouttamisen osallistuva prosessi brandin | kontrolloimisen tar

maarittelemiseksi ja kommunikoimiseksi sen

kanssa
Brandikiintymys - Vipuvarsi  brandin  kannatukseen, | Ajaa suuremman tehtdvan toteuttamista ja
(Brand Affinity) kumppanuuksiin ja yhteistydhén yhteiskunnallista vaikuttavuutta

- Brandin ja sen vahvuuksien kaytto jaettujen
yhteiskunnallisten tavoitteiden
saavuttamiseksi

Taulukko 3. Brand IDEA- mallin perusperiaatteet jarjestdjen brandijohtamisen
kehittdmiseksi (Laidler-Kylander & Shepard Stenzel 2014, 24, suom. S.L)
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Brand IDEA- mallin mukainen brandin yhtenevaisyys (Brand Integrity) rakentuu, kun
organisaation missio ja arvot linjataan suhteessa brandi-identiteettiin, joka puolestaan
linjataan suhteessa ulkoiseen brandi-imagoon. Nain saadaan aikaiseksi organisaatiosta
valittyva selked, erottuva, johdonmukainen ja uskottava kuva seka jarjestdjen sisalla etta
niiden ulkopuolella. Brandidemokratialla tarkoitetaan kaikkien jarjestdon sidosryhmien
ottamista mukaan brandi-identiteetin maarittelemiseen, jalostamiseen ja vuoropuheluun
bréandin kanssa. Nain osallistujat saavat selkean kasityksen jarjestdn perusidentiteetista ja
voivat sen vuoksi toimia tehokkaasti jarjestdon puolestapuhujina. Brandikiintymyksella
(Brand Affirmation) tarkoitetaan brandijohtamisen I|ahestymistapaa, jolla pyritdan
ratkaisemaan monimutkaisia yhteiskunnallisia kysymyksia. Useiden eri toimijoiden valisten
kumppanuuksien ja brandiyhteistyon avulla tavoitetaan missioita ja maksimoidaan
yhteiskunnallista vaikuttavuutta. (Laidler-Kylander & Shepard Stenzel 2014, 23-25.)

Melko samankaltaisista lahtékohdista kasin rakentuu myds Dawn ja Conen kehittdma
jarjestdjen brandijohtamisen ohjeistus Breakthrough Non Profit Branding- malli eli BNB.
Myés tdman mallin perusperiaatteiden mukaista on brandin autenttisen merkityksen
ymmartaminen sisaisesti ja merkityksen jakaminen sidosryhmille erilaisten
kommunikaatiokeinojen avulla. Yhteisesti luotu brandikulttuuri luo brandilahettilaita, jotka
toimivat jarjestdn puolestapuhujina. Brand IDEA- mallista poiketen BNB- malli mainitsee
periaatteekseen brandin kayttamisen vipuvartena vaihtoehtoisten tuottojen ja etujen
saavuttamiseksi. Keinona nahdaan esimerkiksi yrittdjyyden, palveluiden tuottamisen,
markkinoinnin ja varainkeruun sekoittaminen luovasti. Innovatiivisten ratkaisujen ansiosta
jarjestot voivat kehittda palveluitaan, saada uusia rahoitusmuotoja ja lisata jarjeston
tunnettuutta. (Daw & Cone 2010, 40—41.)

5.2 Brandipaaoman luominen jarjestdjen varainhankinnassa

Jarjestdjen brandipddoman saavuttamiseksi kehitetyt mallit pohjautuvat teoreettisessa
kirjallisuuden pitkalti liiketalouden oppeihin. Brandipddoman kehittdminen on nahty
merkitykselliseksi sekad kerattaessa lahjoituksia etta rekrytoitaessa
vapaaehtoistyontekijoitd. (Rios Romero ym. 2023, 454.) Fairclothin (2005, 3) luoman
klassisen brandipaaomamallin eli Nonprofit Brand Equity Conseptual Model:in mukaan
jarjestdjen brandipddomaa voidaan kasvattaa kiinnittdmalla huomiota brandipersoonaan
(Brand Personality), brandi-imagoon (Brand Image) ja branditietoisuuteen (Brand
Awareness). Tavoitteena padoman luomiselle on saavuttaa lahjoittajien huomio ja kerata
varoja. (Faircloth 2005, 3.) Faircloth kuitenkin huomasi, ettei malli toimi taysin aukottomasti
branditietoisuuden osalta: brandin tunnistaminen tai muistaminen ei auta rakentamaan

brandipadomaa, jos brandin imago on huono (Rios Romero ym. 2023, 454).
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Rios Romero ym. (2023, 454) ehdottavat muutoksia Fairclothin (2005) klassiseen
brandipadomamalliin. Heiddn mukaansa branditietoisuuden kasitteelle tulisi etsia
laajempaa ulottuvuutta ja pohtia brandin tuttuuden kasitettd (Brand Familiarity).
Brandipadomalle nahdaan merkitykselliseksi se, miten syvasti lahjoittajat tuntevat jarjeston
toimintaa ja hyvaksyvat sen moraalisen tehtavan. Lisaksi jarjestdjen brandipddoman
kehittymiselle nahdaan oleellisena brandiin kohdistettavat mielleyhtymat (Brand
Associations), joiden syntymiseen liittyy keskeisesti kolme brandin piirrettad: aitous,
erottuminen ja maine. Rios Romero ym. (2023, 456) esittavat myds brandisitoutumisen
(Brand Commitment) kasitteen liitettavaksi jarjestokeskeiseen padomamalliin, koska se
kuvastaa lahjoittajien arvoihin pohjautuvaa asennesitoutumista. Sitoutumista tapahtuu siis
vain, jos lahjoittajat kokevat jarjeston toiminnan arvoilla olevan yhtymakohtia heidan omaan
arvomaailmaansa. Alla olevassa kuviossa 1 esitetddn vasemmalla Fairclothin (2005, 3)
klassinen ja oikealla Rios Romero ym. (2023, 457) paivitetty malli jarjestojen
brandipadoman syntymisesta. Kuviossa lihavoitujen kohtien teemat vaikuttavat Rios
Romero ym. tutkimuksen mukaan parhaiten lahjoittajapohjaisen brandipddoman

syntymiseen (Rios Romero ym. 2023, 464).

Brandin tuttuus:

- Muistaminen ja tunnustaminen

Brandipersoona - Brandin vahvuus
- Brandin tunnistaminen

Brandin mielleyhtymat:

- Brandin aitous
- Brandin erottuvuus
- Brandin maine

BRANDI-

Brandi-imago PAAOMA <«

/ Brdndiin sitoutuminen:
Branditietoisuus - Asenteellinen

- Tunteellinen

Kuvio 1. Varainkeruun kaksi brandipaaomamallia yhdistettyna (Faircloth 2005, 3, Rios
Romero ym. 2023, 457, suom. S.L)

5.3 Brandin arvon luominen jarjestoissa

Jarjestétoiminnan brandin arvon muodostamisessa on nahtavissd omaleimaisia piirteita.
Vertaaminen kaupallisen brandin arvon muodostukseen selkeyttaa jarjestobrandin arvon

luomisen prosessia. Hand ym. (2021, 578) mukaan siind missa kaupallisen brandin
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suoraviivainen arvoketju kasittdad yksinkertaistetusti vain yrityksen ja asiakkaan, on
jarjestétoimijan arvoketju monimutkaisempi siséltden vahintdan kaksi eri "asiakasta” eli
seka varsinaisen avunsaajan ettd lahjoittajan, jolta saadaan taloudellisia resursseja
palveluiden tuottamiseen. My6s Paco ym. (2014, 13) maarittaa jarjestdjen asiakaskunnaksi
palveluiden kayttajat ja lahjoittajat. On mahdollista, ettéd ndiden tahojen valinen arvonvaihto
ei onnistu keskinaiselld saatelylla niin, ettd molemmat osapuolet saavat haluamaansa
hyotya. Jotta voidaan varmistaa terve tasapaino avunsaajien kokemuksen ja lahjoittajien
odotusten valille, tarvitaan jarjestdjen, mutta mahdollisesti myds ulkopuolisten tahojen,
kuten valtion tai tiedotusvalineiden osallistumista. (Hand ym. 2021, 578.) Alla olevassa
kuviossa 2 havainnollistetaan kaupallisen ja jarjestopohjaisen brandin arvoketjun erilaisia

periaatteita. Se on mukaelma Hand ym. tutkimusartikkelin (2021, 578) kuviosta.

[ Kaupallinen brandi ] [ Jarjestobrandi ]

J

— [ Asiakas ] <+ Lahjoittaja

H

Odotus
Jarjestd

|

Valtio, media
Odotus Kokemus I I

|

Yritys
—p [ y ] — Avunsaaja Kokemus

\

[ Ketju itsesdateleva ] [ Ketjua sdadeltdva tasapainon sdilymiseksi ]

Kuvio 2: Kaupallisen brandin ja jarjestobrandin erilaiset arvoketjut (mukaelma Hand ym.
2021, 578, suom. S.L)

Jarjestdjen brandin arvoketjun perimmainen ajatus on tuottaa arvoa eli hyétya avunsaajalle.
Ketjua on kuitenkin kritisoitu ja nostettu esiin huoli siitd, kohtaavatko avunsaajien todelliset
tarpeet ja lahjoittajien subjektiiviset kasitykset siita, mihin apua tarvitaan. On myonnetty,
ettd jarjestdjen brandiarvon prosessi, jossa eri kohderyhmille luodaan yhteisesti arvoa, ei
valttamattd pysty korjaamaan tai oikaisemaan rakenteellisten valtasuhteiden
epatasapainoa. (Hand 2021, 579.) Voisi siis todeta, etta jarjestdjen branditydssa kohdataan
moraalisia haasteita. Moraali on nostettu myds tarkeaksi arvon tuottamisen nakoékulmaksi

jarjestdissd. Teoreetikot ovat tuoneet esiin, ettd taloudellista ja sosiaalista paaomaa
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keskeisempaa jarjestoille on keskittyd kohderyhmiensa arvon tuottamiseen moraalisen

padoman nakodkulmasta. (Hand ym. 2021, 589.)
5.4 Jarjestojen kritiikki brandia ja brandijohtamista kohtaan

Brandiin ja brandijohtamiseen suhtaudutaan jarjestdissa tutkimusten mukaan ristiriitaisesti.
Vaikka kansainvaliset tutkimukset ovat nayttaneet toteen brandin merkityksen jarjestdjen
kilpailuetuna, ovat useat jarjestosektorin edustajat kokeneet tunnetason ristiriitaa
bréndiajattelua kohtaan. Kritiikkid on esitetty ylikaupallisuutta, edunsaajien hyvaksikayttoa,
johtajuuden turhamaisuutta ja liiallista kilpailua vastaan. Lisaksi on ilmaistu yleista

muutosvastarintaa. (Hand ym. 2021, 577.)

Laidler-Kylander ja Shepard Stenzel tuovat esiin seikkoja, jotka ovat hidastaneet brandityon
kayttodnottoa jarjestdissa. Kaupallisuus ja rahan kerdaminen koetaan ristiriitaisena
suhteessa jarjestdjen arvopohjaan. Usein taustalla on brandi- sanan vierastaminen tai
termin suppea ymmartaminen eli maarittely vain mainonnaksi tai myynniksi. Brandia ei
ymmarretd osana strategista johtamista jarjestdjen mission saavuttamiseksi. Toisaalta
brandi voidaan kasittda vaarin PR- tyoksi, jossa kohderyhman julkisuuteen tuominen
esimerkiksi kurjissa elamantilanteissa ndhdaan eettisesti vaaraksi. Brandi voidaan kasittaa
tai sitd kayttdaa vaarin jarjestdjen johdon egosentrisend toimintana, jolloin se ei aja
tarkoitustaan. Brandijohtamista kritisoidaan myds liian voimallisten ja dominoivien
jarjestobrandien luomisesta, jolloin pienemmat jarjestot jaavat varjoon, vaikka yhteistyota
tahtaisikin. Talloin vaaraksi koetaan myos yhdenvertaisen yhteistydon epaonnistuminen tai
toisaalta kaoottinen jarjestobrandien sekamelska. (Laidler-Kylander & Shepard Stenzel
2014, 59-60.)

Myés Dawn ja Conen mukaan brandiin suhtaudutaan jarjestdissa epailevasti. Branditydhon
investoimista pelataan, koska kehittdmistyon kustannukset arvioidaan suuriksi. Toisaalta
brandia on kritisoitu vain lahjoittajiin kohdistuneena manipulointina tai pidetty jonkinlaisena
lyhytkestoisena trendind. (Daw & Cone 2010, 37.)
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6 Menetelmalliset lahtokohdat

6.1 Soveltava laadullinen tutkimus

Miettinen ja Tuunainen (2010, 9) tuovat perustutkimusta ja soveltavaa tutkimusta
kasittelevassa artikkelissaan esiin Donald Stokesin 1990- luvulla maarittdmia soveltavan
tutkimuksen piirteitd, joita ovat: jo tiedetyn tiedon soveltaminen ja jatkotydstaminen,
mahdollisen muuttaminen todelliseksi, tieteen muuttaminen toteutettavaksi ja
vaihtoehtoisten tapojen tutkiminen kaytannon paamaarien toteuttamiseksi. Vilkka (2021,
15) mainitsee soveltavan tutkimuksen olevan kaytanndnlaheista ja -lahtdista tutkimusta.
Soveltavaa tutkimusta ohjaa tutkimustiedon sovellettavuus kaytantéon, uusien
kaytannonlaheisten sovellusten tuottaminen tai jo olemassa olevan tiedon ja kaytannon
yhdistdminen. Soveltavan tutkimuksen tavoitteena on teorian, kokemuksen ja

ammattikdytéantéjen yhdistdminen (Vilkka 2021, 15).

Vilkan (2021, 15) mukaan soveltava tutkimus liittyy laheisesti ty6elamaan, jonka
ajankohtaisista ja kaytanndnlaheisista tilanteista syntyy tarve tutkimukselle. Sen
tutkimuskohteina ovat usein asiat, jotka kaipaavat yllapitamistd, jonkinlaista muutosta tai
taysin uudenlaisten kaytanteiden kehittamista. Kehittdmisen kohteena voivat olla
esimerkiksi toimialan asiakastyon kaytannot tai palvelut. Kehittamistyota varten saatetaan
tarvita uutta tutkimustietoa esimerkiksi toimialan palvelurakenteista, osaamisesta,
toimintatavoista tai palveluiden tarpeesta. Toisaalta ty6elamaan liittyvan tutkimuksen
tavoite voi olla yhteisten kasitteiden ja keskustelukulttuurin luominen. (Vilkka 2021, 15-16.)
Miettinen (2006, 95-96) puolestaan pohtii tieteen kaytantdsuhdetta, vaikka ei suoranaisesti
puhukaan soveltavasta tutkimuksesta vaan enemmankin kaytdnnon innoittamasta
perustutkimuksesta. Han toteaa tieteelliselld tutkimuksella olevan kaytanndllisia ja
taloudellisia tarkoitusperia ainakin joillain tieteenaloilla. Tastd Miettinen mainitsee
esimerkkina informaatiotieteet, jossa tieteellista tutkimusta kaytetaan uusien teknologisten

sovellusten luomiseksi. (Miettinen 2006, 96.)

Laadullinen eli kvalitatiivisen tutkimus on tutkimustyypiltddn empiiristd tutkimusta. Sen
vastakohtana pidetdan teoreettista tutkimusta, vaikka myds empiirinen tutkimus on
luonteeltaan teoreettista. Empiirisessa tutkimuksessa korostuu aineiston kerdamisen ja
analysoinnin metodit, joiden kuvailu on oleellinen osa tutkimuksen uskottavuutta. (Tuomi &
Sarajarvi 2018, 19, 21.) Laadullisen tutkimuksen maarittelyssa esiintyy myos toisenlainen
vertailuasetelma eli sen suhde maaralliseen eli kvantitatiiviseen tutkimukseen. Vertailua on
tehty eri vastakkainasetteluilla, kuten esimerkiksi kuvaamalla laadullista tutkimusta

subjektiiviseksi ja maarallista tutkimusta objektiiviseksi |dhestymistavaksi. (Eskola &
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Suoranta 1998, 11-12.) Laadullinen ja maarallinen tutkimusote eivat kuitenkaan ole
toisiaan poissulkevia. Tarkeaa on, etta ne ymmarretaan valineiksi tutkimuksen tekemiselle
ja ettd niistd osataan valita se, joka auttaa parhaiten ratkaisemaan tutkittavan ilmién tai
ongelman. (Puusa & Juuti 2020, 73.) Laadullisen tutkimusotteen on todettu soveltuvan
sellaisten ilmididen tutkimiseen, jotka perustuvat ihmisten tajuntaan, vuorovaikutukseen tai
kieleen. Tutkimuksella voi olla useanlaisia tavoitteita, kuten esimerkiksi uuden tiedon

hankinta, ilmién kuvaaminen tai ymmarryksen syventaminen. (Puusa & Juuti 2020, 74-75.)

Hirsjarvi ja Hurme (2022, 25) toteavat, ettd tutkimusongelmat maaraavat sen, valitaanko
laadullinen vai maarallinen tutkimusote. Laadullinen tapa tuo esiin esimerkiksi tutkimukseen
osallistuvien havaintoja ja ndkemyksia. Maarallinen tapa keskittyy enemman ilmididen
laajuuteen tai voimakkuuteen. Laadullinen ja maarallinen tutkimusote voidaan myos
yhdistda samassa tutkimuksessa, jos tutkimusongelmat niin vaativat. (Hirsjarvi & Hurme
2022, 25.) Juuti ja Puusa (2020, 9-10) kuvailevat laadulliselle tutkimukselle
luonteenomaiseksi, ettd silld pyritdan tuottamaan rikasta ja perinpohjaista tietoa
vastaukseksi asetettuun tutkimusongelmaan. Tutkittavaa aihetta tarkastellaan niiden
ihmisten nakokulmista, joita tutkimus koskee. Talldin ollaan kiinnostuneita tutkimukseen
osallistuvien subjektiivisista kokemuksista seka merkityksista, joita he antavat tutkittavalle
asialle. Vilkka (2021, 94) tasmentaa, ettd tutkimusongelmia ja laadullisen tutkimuksen
tavoitteita asetettaessa on tarkeaa maaritella, millaisia merkityksia tutkitaan. On hyva
paattaa, tutkitaanko esimerkiksi ihmisten kokemuksiin vai kasityksiin liittyvia merkityksia.
Kokemukset ovat Vilkan mukaan aina henkildkohtaisia, mutta kasityksiin liittyy ulkoisia,

esimerkiksi yhteison tyypillisia tapoja ajatella.

Laadullisessa tutkimuksessa tutkijalla on vuorovaikutteinen rooli ja han on lahella
tutkimuskohdettaan. Tutkimuksella pyritdan saavuttamaan ymmarrysta, joka on yhdistelma
tutkittavien ja tutkijan tutkimuksen kohdeilmidlle antamista merkityksista. Jotta tallainen
ymmarrys voitaisi saavuttaa, tulee tutkijan paasta tutkittavien omakohtaisten kokemusten
ja nakemysten aarelle. (Puusa & Juuti 2020, 79.) My6s Hirsjarvi ja Hurme (2022, 21)
mainitsevat, ettd laadullisessa tutkimuksessa tutkija on mukana luomassa tutkittavaa
kohdetta, esimerkiksi kaikki tutkimushaastattelut ovat aina haastateltavien ja
haastattelijoiden yhteisia tuotoksia, koska haastattelut ovat vuorovaikutteisia. Vilkka (2021,
94) puolestaan toteaa, etteivat tutkimuksen kohteena olevan kokemukset voi tulla kokonaan
ymmarretyiksi. Myéskaan Puusan ja Juutin (2020, 79) mainitsema tutkijan ja tutkimuksen
kohteen saavuttama yhdistetty ymmarrys ei Vilkan (2021, 94-95) mukaan voi toteutua,
vaan ymmarryshorisontit pysyvat aina erillisind. Tama johtuu siita, ettad tutkija tulkitsee

tutkimuskohdetta omasta kontekstistaan kasin, eikd voi tyhjentdvasti ymmartaa
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tutkittaviaan. Tama ymmarryshorisontin ero aiheuttaa tulkintaongelmia, jotka vaativat
tutkijalta herkkyytta ja kykya etsia vaihtoehtoisia tulkintoja. (Vilkka 2021, 94-95.)

Tama tutkimus on toteutettu soveltavana laadullisena tutkimuksena, koska sen tarve nousi
tydeldmasta. Tutkimuksen tavoitteena on lisatd tietoisuutta ja ymmarrystd branditydn
tilanteesta sosiaali- ja terveysalan jarjestdissa. Tutkimukseen perustuvan uuden tiedon
kautta voidaan mahdollisesti tehdd pienten jarjestdjen toimintaa tukevia
kehittdmisehdotuksia. Tutkimuksen kautta haluttiin kerata siihen osallistuvien subjektiivisia,
vaikkakin ammatillisia, kokemuksia jarjestojen brandityosta. Tutkimuskysymykset vastaavat
kysymyksiin miten? ja millainen? ja niiden avulla saadaan laadulliselle tutkimukselle

tyypillistd kuvailevaa tietoa.

Laadullisella aineistolla voidaan yksinkertaistetusti tarkoittaa aineistoa, joka koostuu
teksteistd. Tutkija on voinut olla joko osallisena tekstin tuottamisessa esimerkiksi
haastattelemalla tutkittavia tai teksti voi olla jonkinlaista valmista kirjallista materiaalia, kuten
esimerkiksi paivakirjoja. (Eskola & Suoranta 1998, 12.) Toisaalta tutkimusaineisto voi
koostua myo6s esimerkiksi esineista, valokuvista tai kuvanauhoitteista (Vilkka 2021, 98).
Taman tutkimuksen aineisto koostuu tutkimushaastatteluista litteroidusta tekstista, jota on
yhteensa 121 Word lehtead (Calibri 11, rivivali 1). Kerattyd ainestoa kuvaa hyvin Puusan
(2020, 99) toteamus subjektiivisuudesta: aineisto on haastateltavien oma tulkinta
tutkittavasta aiheesta. Lisaksi haastatteluista kertyi haastateltavien kirjoittamia sahkoiselle
valkotaululle tehtyjd koonteja yhteensd 6 sivua sek@ haastattelijan tekemid omia

muistiinpanoja haastattelun kulusta.

Laadullisen tutkimuksen tutkimusasetelma on tyypillisesti joustava. Vaikka tutkija valitsisi
l&hestymistavat ja teoreettiset viitekehykset, voidaan tutkimuksen edetessa, esimerkiksi
aineiston keraamisen jalkeen, palata tarkentamaan tutkimuskysymyksia. Tallainen
tutkimusasetelman muovailtavuus ja avoimuus ovat ehtoja laadullisen tutkimuksen hengen
toteutumiselle. (Puusa & Juuti 2020, 75-78.) Eskola ja Suoranta (1998, 12—13) mainitsevat
tutkimuksen vaiheiden kietoutuvan toisiinsa. Aineiston tulkinta jakautuu koko
tutkimusprosessiin, eikd prosessia ole aina helppo jakaa selkeasti vaiheisiin.
Tutkimussuunnitelmaa tai tutkimuskysymyksia saattaa joutua tarkistamaan aineistonkeruun
yhteydessa. (Eskola & Suoranta 1998, 13.) Seuraava kuviossa avataan taman tutkimuksen
tutkimusasetelma vaihe vaiheelta. Katkoviivalla on kuvattu tutkimusasetelman joustavuutta
eli mahdollisuutta tarkistaa tutkimuskysymyksia, vaikka tutkimusprosessi olisi edennyt

aineistonanalyysiin saakka.
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Kuvio 3. Taman soveltavan laadullisen tutkimuksen tutkimusasetelma

6.2 Haastattelumenetelmat

Laadullisessa tutkimuksessa kaytetaan tiedonkeruumenetelmana useimmiten haastattelua.
Haastattelu on tavoitteellinen tutkijan johdattelema vuorovaikutteinen tilanne, jossa
osallistujat vaikuttavat aina toisiinsa. (Puusa 2020, 99.) Hirsjarvi ja Hurme (2022, 32)
toteavat, ettd haastattelu on joustava menetelma, joka sopii useiden eri asioiden
tutkimiseen. Puusa (2020, 101) puolestaan mainitsee, ettd haastattelu sopii hyvin
abstraktien asioiden ja ilmididen tutkimiseen. Haastattelulla on useita etuja, joista monet

littyvat monipuolisen, syvallisen ja yllattavankin tiedon saamiseen haastateltavilta.
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Toisaalta haastattelun on todettu olevan tyolas ja taitoa vaativa menetelma, johon sisaltyy

myds virheldhteiden mahdollisuus. (Hirsjarvi & Hurme 2022, 31-33.)

Haastatteluja voidaan toteuttaa useilla eri tavoilla. Keskeistd on valita tutkimuksen
tavoitteita palveleva ja tilanteeseen sopiva haastattelumuoto. Haastattelut eroavat 1ahinna
sen mukaan, miten tiukasti ne on strukturoitu eli toisin sanoen, miten vapaasti
haastatteluissa voidaan edeta. (Puusa 2020, 106.) Haastattelutermisté on hieman sekava
ja osittain samoista menetelmistd puhutaan samoilla nimilla. Haastattelut voidaan kuitenkin
jakaa strukturoituihin, puolistrukturoituihin ja strukturoimattomiin haastatteluihin (Hirsjarvi &
Hurme 2022, 42-43). Strukturoitu haastattelu nimetdan toisinaan lomakehaastatteluksi,
jossa kysymysten muoto ja jarjestys on ennalta paatetty. Puolistrukturoiduksi haastatteluksi
kutsutaan usein teemahaastattelua, jossa haastattelulle valttamattomat teemat on paatetty,
mutta etenemisjarjestys voi vaihdella. Strukturoimattomaksi haastatteluksi sanotaan
tavallisesti avointa haastattelua tai syvahaastattelua, joiden aiheita ei ole etukateen
maaritelty. (Vilkka 2021, 99-103.) Haastattelut voivat olla joko yksil6- tai ryhmahaastatteluja
ja ne voidaan toteuttaa joko kasvokkain tai esimerkiksi sédhkdisten viestintadkanavien avulla.
(Puusa 2020, 106.)

Tassa tutkimuksessa on kaytetty tiedonkeruumenetelmana puolistrukturoidun
teemahaastattelun ja fokusryhméahaastattelun yhdistelmaa. Molempia menetelmia
kasitelladn seuraavaksi teoreettisesta nakokulmasta. Menetelmien perustelu ja kaytannon

toteutus avataan myéhemmin luvussa 6.3.
Fokusryhmahaastattelu

Fokusryhmahaastattelu (Focus Group Interview) on Hirsjarven ja Hurmeen (2022, 63)
toimesta suomennettu tdsmaryhmahaastatteluksi. Anttila (1996) kayttaa siitd myos
nimityksia = ryhmahaastattelu ja  asiantuntijahaastattelu  (Vilkkka 2021, 100).
Fokusryhmahaastattelussa haastateltava ryhma koostuu pienestd joukosta ihmisia,
tavallisesti 6-8 henkilosta, jotka valitaan kohdennetusti. He voivat olla esimerkiksi jonkin
alan asiantuntijoita tai muita henkil6ita, joiden nakemyksilld on vaikutusta tutkittavaan
asiaan. (Hirsjarvi & Hurme 2022, 62-63.)

Fokusryhmahaastattelussa ryhmalle asetetaan usein tavoite, joka voi liittyd tarpeiden tai
haastateltavien asenteiden paljastamiseen, palveluiden ideoimiseen tai muuhun
kehittdmistoimintaan (Vilkka 2021, 100). Hirsjarvi ja Hurme (2022, 63—64) tuovat esiin, etta
ryhméan toiminnalle voidaan maaritella erityinen teema, joka voi olla kuvaileva tai
demonstroiva. Kuvaileva teema voi tuoda esiin haastateltavien nadkemyksia esimerkiksi
palveluista. Demonstroiva teema puolestaan voi lisatd haastateltavien ymmarrysta

esimerkiksi uudesta toimintatavasta suhteessa heidan tarpeisiinsa. Vilkka (2021, 101)
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mainitsee laadullisen tutkimuksen tarkeasi tehtavaksi emansipatorisuuden toteutumisen eli
haastateltavien ymmarryksen lisdantymisen tutkimusaiheesta. Tama nayttaytyy Vilkan
mukaan fokusryhmahaastattelun vahvuutena erityisesti silloin, kun Kkyseessa on
tydelamaan liittyva tutkimusperustainen kehittdminen. Haastateltavat voivat luoda
haastattelun aikana yhteisia kantoja keskusteltavista teemoista. Parhaimmillaan
emansipatorinen haastattelu hyodyttaa kaikkia: haastateltavat saavat uusia oivalluksia ja

haastattelija saa kootuksi rikkaan haastatteluaineiston. (Vilkka 2021,101.)

Fokusryhmahaastattelun hyotyina pidetaan sen nopeutta, taloudellisuutta ja sita, etta tietoa
saadaan samalla kertaa paljon. Joillekin kohderyhmille se voi myds olla helpompi tapa
osallistua haastatteluun, kun ryhma kannustaa ja innostaa puhumaan. Haittana pidetaan,
etteivat haastatteluun kutsutut lopulta osallistukaan tilaisuuteen. Jotkut ihmiset voivat myos
olla vastahakoisia osallistumaan ryhmahaastatteluun. Haasteeksi saattaa nousta myos
ryhmadynamiikka varsinkin, jos joku ryhman jasen dominoi keskustelua liikaa. (Hirsjarvi &
Hurme 2022, 64.)

Teemahaastattelu

Teemahaastattelun ja puolistrukturoidun haastattelun maaritelmat eivat ole yksiselitteisia.
Ainakin Hirsjarvi ja Hurme sekd Puusa maarittelevat teemahaastattelua osittain eri tavoin.
Hirsjarven ja Hurmeen (2022, 46) mukaan puolistrukturoiduksi haastatteluksi maaritellaan
tiukasti strukturoidun ja vapaan strukturoimattoman haastattelun valimuoto, jota he kutsuvat
teemahaastatteluksi. Puusan (2020, 107) mukaan teemahaastattelu ei valttamatta tarkoita
samaa kuin puolistrukturoitu haastattelu: puolistrukturoidun haastattelun kysymysten
asettelu ja niiden esittamisjarjestys ovat tarkemmin maaritellyt kuin teemahaastattelun.
Lisdksi Puusa pitdd teemahaastattelua puolistrukturoitua haastattelua vapaampana ja
joustavampana haastattelutapana. Puolistrukturoidun ja teemahaastattelun eron voi
ymmartaa erottamalla toisistaan yksittdisen kysymyksen ja laajemman teeman. (Puusa
2020, 106-107.)

Tutkittavat ilmiot, niihin liittyva aikaisempi tutkimus ja teoreettiset peruskasitteet luovat
rungon teemahaastattelulle. Teemat voivat olla esimerkiksi teoreettisten ylakasitteiden
alakasitteita tai -luokkia. (Hirsjarvi & Hurme 2022, 67.) Toisaalta Vilkan (2021, 100) mukaan
teemahaastattelu linkittyy tutkimuskysymyksiin, joista poimitaan haastattelulle keskeiset
teemat. Teemoja kasittelemalld saadaan vastaukset tutkimuskysymyksiin. Haastattelussa
teemojen jarjestys voi vaihdella. Keskeista on, ettd haastateltavat voivat puhua teemoista
heille luontevassa jarjestyksessa. (Vilkka 2021, 100.) Usein teemat ovat pelkistettyja
aiheluetteloita, joiden  sisdan  sijoitetaan  varsinaisia  haastattelukysymyksia.

Teemahaastattelulle on tyypillistd, ettd sekd haastattelija ettd haastateltavat voivat
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tarvittaessa tarkentaa kysymyksia. (Hirsjarvi & Hurme 2022, 67.) Alla olevassa kuviossa 4

on havainnollistettu teemahaastattelua osana tutkimusprosessia.

Suunnittelu Haastattelu Analyysi

Aiheen

padluokat Teemat — Kysymykset ——  Luokitus ja tulkinta

Tutkimusongelmat

Kuvio 4. Kuvaus tutkimuskokonaisuudesta (mukaillen Hirsjarvi & Hurme 2022, 68)

Teema-alueiden pohjalta haastattelua voi jatkaa niin pitkdan kuin tutkimusintressit vaativat.
Teemahaastattelun etu onkin, etta sen avulla voi saada kerattya rikkaan aineiston, joka

kuvailee tutkittavaa todellisuutta monipuolisesti. (Hirsjarvi & Hurme 2022, 67-68.)

6.3 Tiedonkeruun toteuttaminen

Tahan  tutkimukseen  soveltui  fokusryhmahaastattelun ja  puolistrukturoidun
teemahaastattelun yhdistelma. Fokusryhmahaastattelu soveltui menetelméaksi, koska
haluttiin kerata tietoa tietyltd ammattiryhmalta, jolla ennakko-oletuksen mukaisesti oli
kokemuksia ja ndkemyksia tutkittavasta aiheesta. Teemahaastattelu sopi menetelmaksi,
koska haluttiin varmistua tutkimuskysymyksille oleellisten vastausten saaminen ennalta
maarattyjen teemojen kautta. Toisaalta haastateltaville haluttin antaa mahdollisuus
keskustella teemoista vapaasti, jotta myds yllattavien ndkdkulmien esiin tuleminen
mahdollistui. My0s tarkentavien Kkysymysten esittamista pidettin tarkeana, jotta

haastateltavien kasitykset tulisivat ymmarretyiksi mahdollisimman hyvin.
Fokusryhmahaastattelun soveltaminen kdytannossa

Laadullisessa tutkimusprosessissa puhutaan useimmiten haastateltavien valinnan kohdalla
otoksen sijaan harkinnanvaraisesta naytteestd. Naytteen avulla pyritddn esimerkiksi
ymmartamaan jotakin asiaa syvallisemmin tai etsimaan uusia teoreettisia nakokulmia
ilmidihin. (Hirsjarvi & Hurme 2022, 58-59.) Harkinnanvaraisuudella tarkoitetaan, etta tutkija
kayttdd omaa harkintaansa siitd, keneltd tietoa kerdtdan eli ketkd sopivat parhaiten
haastateltaviksi. Ohjeena voidaan kuitenkin pitda, ettd laadullisessa tutkimuksessa
kannattaa valita haastateltaviksi inmisia, jotka tietavat mahdollisimman paljon tutkittavasta
iimidsta tai heilla on siitd kokemusta. (Tuomi & Sarajarvi 2018, 73.) Tutkijan pitda aina
perustella naytteen valinta uskottavasti. Naytteen valintakriteerin toimivuutta arvioidaan sen

mukaan, miten hyvin se vastaa tutkimusongelmaan ja tutkimuksen tavoitteisiin. (Vilkka
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2021, 122). Taman tutkimuksen tavoite, tarkoitus ja tutkimuskysymykset maarittivat, keita
harkinnanvaraiseen naytteeseen valittiin. Lisaksi tiedonkeruumenetelmaksi samoista syista
valikoitunut fokusryhméahaastattelu maaritteli osaltaan, keité haastatteluun kutsuttiin. Kuten
Hirsjarvi ja Hurme (2022, 62—63) toteavat, voi fokusryhma koostua alan asiantuntijoista tai

muista henkil6ista, joilla arvellaan olevan nakemyksia tai kokemuksia tutkittavista asioista.

Tutkimuksen haastatteluihin kutsuttiin harkinnanvaraisena naytteenad yhteensa 65 pienten
sosiaali- ja terveysalan jarjestdjen toiminnanjohtajaa ympari Suomea. Valinta tehtiin
Sosiaali- ja terveysalan jarjestdjen avustuskeskuksen eli STEA:n avustusta saavien
jarjestojen julkiselta listalta, joka oli saatavissa STEA:n verkkosivuilta. Koska haluttiin
tavoittaa pienia jarjestdja, asetetiin kriteeriksi ensinndkin alle miljoonan euron
avustussumma STEA:Ita, jonka avustuslistauksesta tieto saatiin. Toiseksi kaytiin lapi
pieniksi arveltujen jarjestbjen verkkosivuilta jarjestdjen palkkaaman henkildstén maara.
Jarjestd maariteltiin pieneksi, jos se tyollisti enintdan 20 henkiloa. Jos kriteerit tayttyivat,
lisattiin kyseisen jarjeston toiminnanjohtaja kutsuttavien listalle. Yhteystiedot saatiin
jarjestojen verkkosivuilta. Kutsuna lahetetyn saatekirjeen (liite 1) yhteydessa annettiin tietoa
tutkimuksen tarkoituksesta ja tavoitteista. Kiinnostuksensa ilmaisseille 11 henkildlle
lahetettiin lisatietoa haastattelujen etenemisesta sekd suostumuslomakkeet (liite 2) ja
tietosuojailmoitukset (lite 3). Osallistujakatoa tapahtui, kun kaksi haastateltavaa jai pois

haastatteluista viime hetkella.

Lopullisiin haastatteluihin osallistui yhdeksan toiminnanjohtajaa (N=9) eri puolilta Suomea.
Toteutuneet fokusryhmat olivat pienid ja kuhunkin ryhmaan osallistui 2—4 henkil6a.
Kaytdnntssad haastattelut toteutuivat etdyhteyden valitykselld loka-marraskuussa 2023
kolmena eri kertana, joista jokainen kesti noin 90 minuuttia. Haastattelut tallennettiin
verkkoviestintapalvelun kautta, jonka ansioista seka kuva etta aani oli mahdollista taltioida.
Lisaksi tehtiin varatoimenpiteena pelkan aanen tallennus kayttden apuna matkapuhelimen

aanitystoimintoa.

Fokusryhman avulla selvitettiin osallistujien kasityksia ja ammatillisia kokemuksia brandista
ja jarjestdissa tehtavasta branditydsta. Fokusryhmilld oli tutkimuksessa myds Hirsjarven ja
Hurmeen (2022, 64) mainitsema demonstroiva tai Vilkan mukainen (2021, 101)
emansipatorinen tehtava, silld haastatteluiden kautta osallistujien ymmarrys brandiin ja

branditydhdn suhteessa jarjestdjen tarpeisiin saattoi lisdantya.
Teemahaastattelun toteuttaminen kaytannossa

Taman tutkimuksen teemahaastattelulle rakennettiin aluksi teemarunko (lite 4), joka

perustuu teoreettisesta tietoperustasta (ks. luvut 3-5) johdettuihin tutkimuskysymyksiin (ks.
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luku 2.3). Teemaluettelo, joka lahetettiin fokusryhmalle viikkoa ennen haastattelua, koostui

neljasta teemasta:

1. Brandin kasitteen maarittely
2. Brandityon nayttaytyminen jarjestoissa
3. Branditydn haasteet

4. Brandityon hyodyt

Ensimmainen teema liittyi brandin kasitteeseen. Teeman muodostumiseen vaikutti taman
tutkimuksen brandin maarittelya koskeva tietoperusta (ks. luku 4.1), jossa todetaan brandin
olevan moniulotteinen ilmi6, jonka maarittely ei ole yksiselitteistd. Maurya ja Mishra (2012,
122) toteavat brandiasiantuntijoilla olevan eri kasitykset brandista, mika lisaa kasitteen
tulkinnan monimutkaisuutta. Brandin eri nakdkulmia on koottu esimerkiksi De Chenatonyn
ja Dall’Olmo Rileyn (1998, 418—424) toimesta, mutta luokittelussa on paallekkaisyyksia,
eikd brandille saada tyhjentavia selityksia. Lisaksi brandille on I0ydetty joitain
jarjestoerityisia piirteitd (ks. luku 5). Teemalla haluttin saada esiin haastateltavien

subjektiiviset kasitykset brandin kasitteesta.

Toinen teema liittyi branditydn nayttaytymiseen jarjestdjen johtotasolla. Tietoperustassa,
johon teema nojaa, esitetdan lahestymistapoja brandijohtamiseen (ks. luku 4.3).
Esimerkiksi Aaker ja Joachimpsthaler (2009, 7-8) tuovat esiin liiketalouden nakdkulmaa
strategiseen brandijohtamiseen. Lisdksi avataan jarjestderityisid brandijohtamisen tapoja

(ks. luku 5.1). Teemalla haluttiin saada esiin haastateltavien tapoja tehda brandityota.

Kolmas teema avasi brandijohtamiseen liittyvid haasteita jarjestdissa. Handin ym. (2021,
577) mukaan haasteita jarjestdjen branditydéssa on aiheuttanut muun muassa ristiriitainen
suhtautuminen brandia kohtaan. Jarjestéjen on myds todettu kritisoivan brandia esimerkiksi
sen ylikaupallisuuden ja edunsaajien hyvaksikayton vuoksi (ks. luku 5.4). Teeman avulla
haluttiin kuulla haastateltavien esiin tuomia branditydn haasteita erityisesti pienissa
jarjestdissa.

Neljas teema liittyi brandijohtamisen koettuihin hyétyihin jarjestdissa. Teema perustui
teoriapohjaan, josta saadaan tietoa brandijohtamisen sisalldistd ja hyddyistd seka
liketalouden etta jarjestokentan nakokulmista (ks. luku 4.3 & 5). Esimerkiksi Laidler-
Kylander ja Shepard Stenzel (2014, 37) tuovat esiin jarjestdjen branditydon hyodtyja
taloudellisten, sosiaalisten tai henkilostoon liittyvien resurssien lisdamiseen. Teeman avulla

haluttiin selvittaa, millaisia hyotyja haastateltavat kokivat brandista ja brandityosta olevan.
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Haastattelut alkoivat haastateltavien lyhyella esittelylld ja haastattelijan puheenvuorolla
haastattelun etenemisesta. Varsinainen haastattelu alkoi ensimmaisesta teemasta, jota
haastateltavat lahestyivat aluksi pohtimalla itsendisesti ja kirjaamalla ajatuksensa
viestintapalvelun sahkdiselle valkotaululle. Kirjatut muistiinpanot purettin  ryhmassa
keskustellen, jonka jalkeen keskustelu jatkui muihin teemoihin. Jokaisessa ryhmassa
kaytiin 1api kaikki suunnitellut teemat, mutta ne painottuivat eri tavoin sen mukaan, miten
ryhma innostui keskustelemaan eri teemoista. Haastattelija kysyi ajoittain tarkentavia tai
muita spontaaneja kysymyksid ymmartadkseen paremmin haastateltavien ajatuksia.
Haastattelija teki myds muistiinpanoja haastattelujen sisalldista ja yleisesta toteutumisesta.
Lopuksi teema 4 vedettiin yhteen kirjaamalla kootut ajatukset sahkdiselle valkotaululle.

Valkotaulujen koonneista otettiin kuvakaappaukset ja ne tallennettiin.

Hirsjarvi ja Hurme (2022, 63) kuvailevat hyvin toimivan haastattelutilanteen ilmapiiria
mukavaksi ja rentouttavaksi. Haastattelijan tehtadvana on toimia keskustelun fasilitoijana.
Tutkija ei selitda keskustelun sisaltdja, mutta esimerkiksi huolehtii, ettéd kaikki saavat
puheenvuoron. (Hirsjarvi & Hurme 2022, 63.) Tassa tutkimuksessa haastattelutilanteista
pyrittiin pitdmaan epamuodollisina, jotta niissd olisi mahdollisimman helppo keskustella.
Haastateltavien valinen keskustelu oli paaosin vilkasta ja ajoittain ronsyilevaa. limapiiri oli
kaikissa haastatteluissa myonteinen, avoin ja aktiivinen. Haastattelija puuttui keskustelun
kulkuun erityisesti ajanhallinnan ja tutkimukselle oleellisessa aiheessa pysymisen

nakokulmista.

Haastatteluaineistoa kertyi kolmesta haastattelusta yhteensa 254 minuuttia sisaltaen alun
esittelykierroksen ja kuvauksen haastattelun etenemisesta. Haastattelujen aikana seurattiin
aineiston riittavyyttd eli sen saturaatiota. Talla tarkoitetaan tilannetta, jossa haastelut eivat
tuota enda tutkimusongelmien kannalta uutta tietoa (Tuomi & Sarajarvi 2018, 74). Vaikka
saturaatiota ei taysin voitu maaritella toteutuneeksi, arvioitiin haastatteluaineistoa kertyneen

riittavasti, jotta siitd saatiin vastaukset tutkimuskysymyeksiin.
6.4 Sisallonanalyysi

Tuomen ja Sarajarven (2018, 80) mukaan aineistolahtdisessa analyysissa keratysta
aineistosta pyritddn luomaan teoreettinen kokonaisuus. Ydinajatuksena on, etta
analysoitavat yksikot valitaan niin, ettd ne vastaavat tutkimuksen tarkoitukseen ja antavat
vastaukset tutkimuskysymyksiin. Periaatteessa aineistolahtoistd analyysia voivat ohjata
pelkastaan teoriat, jotka liittyvat itse analyysin toteuttamiseen. Sellaisen jo olemassa olevan
teoreettisen tiedon, joka liittyy varsinaiseen tutkittavaan ilmidon, ei puolestaan tulisi
vaikuttaa analyysin tekemiseen. (Tuomi & Sarajarvi 2018, 80.) Vilkan (2021, 132) mukaan

aineistolahtoisen sisallonanalyysin tavoitteena on 16ytaa tutkimusaineistosta logiikka tai
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tyyppikertomus. Ennen analyysin aloittamista tulee paattda, mistd tyyppikertomusta
etsitdan (Vilkka 2021, 132). Tuomen ja Sarajarven (2018, 91) mukaan analyysia edeltava
paatos liittyy analysoitavan yksikon maarittamiseen: se voi olla esimerkiksi sana, lause tai

ajatuskokonaisuus.

Tuomi ja Sarajarvi (2018, 91) jakavat analyysin karkeasti kolmeen osaan: aineiston
pelkistaminen eli redusointi, aineiston ryhmittely eli klusterointi ja aineiston teoreettisten
kasitteiden  luominen eli abstrahointi.  Vilkan (2021, 132-133.) mukaan
pelkistamisvaiheessa tutkimusaineistosta karsitaan pois epdolennainen ja sailytetdan
tarked tieto. Ryhmittelyssd aineisto kootaan johdonmukaiseksi kokonaisuudeksi.
Ryhmittelyn tuloksena luodaan uusia kasitteita, luokitteluja tai teoreettisia malleja. (Vilkka
2021, 132-133.)

Aineistolahtdinen sisallonanalyysi valittin taman tutkimuksen analysointimenetelmaksi,
koska melko runsaasta haastatteluaineistosta haluttin koota looginen teoreettinen
kokonaisuus. Systemaattisesti ja huolellisesti toteutetun siséllénanalyysin avulla arveltiin
aineiston olevan valjastettavissa muotoon, joka mahdollistaa tutkimuskysymyksiin

vastaamisen ja sitd kautta mahdollisimman luotettavat tutkimustulokset.

Tutkimuksen sisallonanalyysi toteutettin Tuomen ja Sarajarven (2018, 91-92) mallia

mukaillen:

e Haastattelutallenteiden litteroiminen ja kuunteleminen (tarkistus)

o Aineiston sisaltdédn perehtyminen

o Alkuperaisten ilmausten koodaaminen ylivivaamalla ja listaaminen
o Valittujen alkuperaisten ilmausten pelkistdminen ja listaaminen

e Samankaltaisuuksien etsiminen pelkistetyista ilmauksista

o Pelkistettyjen ilmauksien yhdistaminen alaluokiksi

e Alaluokkien yhdistaminen ylaluokiksi

e Ylaluokkien yhdistaminen paaluokiksi ja kokoavien kasitteiden luominen

Haastatteluaineiston purkamisessa kaytettiin koneellista litterointiohjelmaa. Litteroinnin
jalkeen aineisto tarkistettiin kuuntelemalla, jotta voitiin varmistua sen vastaavan tallennetta.

Tekstiaineistoa kertyi yhteensa 121 Word lehtea (Calibri 11, rivivali 1).

Analysoitavaksi yksikdksi paatettiin joko lause tai ajatuskokonaisuus. Aineisto kaytiin l1api
tutkimuskysymys kerrallaan.  Aluksi aineistosta yliviivattiin kohtia, jotka vastasivat
tutkimuskysymyksiin. Koodatut ilmaisut taulukoitiin jokaisen tutkimuskysymyksen ja ryhman
osalta. Osa alkuperaisista ilmaisuista sopi vastauksiksi useisiin eri tutkimuskysymyksiin,

joten ne listattin useiden eri kysymysten taulukoihin. Taulukoiduissa alkuperaisissa
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ilmaisuissa haastateltavista kaytettiin tunnistetta P eli puhuja. Liséksi merkittiin, mihin
ryhmaan puhuja kuului eli merkintd oli esimerkiksi puhuja 2 ryhmastd 1 eli P2/R1.
Numerointi tehtiin haastateltavien anonymiteetin suojaamiseksi. Lisdksi samasta syysta
alkuperaisista ilmaisuista poistettiin osia, joista haastateltavat tai heidédn edustamansa

organisaatio voitaisi tunnistaa. Nama kohdat merkittiin aineistoon kirjaimella x.

Redusoinnin vaiheessa alkuperaiset ilmaisut muokattiin pelkistettyjen ilmausten muotoihin
ja listattiin alkuperaisten ilmausten kanssa samaan taulukkoon, omaan sarakkeeseensa.
Tama selkeytti analyysia, koska alkuperaiset ilmaukset olivat osittain pitkia ja
vaikeaselkoisia. Keskeistd oli ymmartaa ja tulkita, mitd haastateltavat halusivat
puheenvuoroissaan ilmaista. Klusterointivaineessa etsittiin pelkistetyista ilmauksista
samankaltaisuuksia, joiden perusteella ilmaisut ryhmiteltiin alaluokiksi. Alaluokkia

muodostettiin 322.

Ryhmittelyn jatkuessa yhdistettiin ylaluokiksi aluksi sellaiset alaluokat, joiden sisallot olivat
tulkittavissa saman suuntaisiksi. Alaluokat, jotka eivat olleet selkeasti saman suuntaisia
kirjattiin sahkoisille liimalapuille, jotta niiden ryhmittely onnistui paremmin. Ylaluokkia
ryhmiteltiin 55. Paaluokkien esiin saamiseksi ylaluokat kirjoitettiin liimalapuille ja yhdisteltiin
samankaltaisuuteen perustuen paaluokiksi. Paaluokkia muodostui 14, joiden perusteella
luotiin  kasitteellinen luokitus. Alla olevassa kuviossa 5 on nahtavilla esimerkki

aineistolahtoisen sisalldnanalyysin toteutuksesta.

Tutkit k ys 1: Miten bréindin kisitettd médaritellééin pienten sosiaali- ja terveysalan jérjestojen joh lla?

Alkuperdinen ilmaus Pelkistetty ilmaus Alaluokka Yldluokka Pédluokka

P3/R2 Yhdistyksen hyvd ja vahva brandi nayttaytyy itselleni [Brandi on organisaation |Ulkopuolinen mielikuva  |Ulkoinen kasitys
Ja asiantuntijuus, jonkun alan perehtyneisyys... ja mielikuvana siit, ettd kyseisessa yhdistyksessa ulkopuolisen tahon organisaatiosta
asiantuntijuus on semmoista, minkd ma nékisin, ettd |tiedetdn jostain asiasta paljon ja he ovat alan muodostama mielikuva tai sen toiminnasta

jos ma naan jonkun yhdistyksen, semmoisen, missd  |erityisasiantuntijoita. organisaation

on hyvé brandi, niinkun, ettd he on luonut siita asiantuntijuudesta
vahvan... ja mulla on heti niinku mielikuva siitd, niin
maé ajattelen, etta tuolla tiedetdan tuosta asiasta
valtavan paljon. Ja ne on ndi ihmiset, jotka siella
tyoskentelee, niin on tuon alan erityisasiantuntijoita
kylls.

Kuvio 5. Esimerkki tutkimuksen aineistolahtoisen sisalldnanalyysin vaiheista

Saadut tulokset on raportoitu niin, ettd paadotsikot on johdettu tutkimuskysymyksista.
Ylaotsikot on muodostettu paaluokkien mukaan. Numeroimattomat alaotsikot on
muodostettu ylaluokkien perusteella. Jokaisen luvun alussa on kuvio, josta selvida
tutkimuskysymys, paaluokat ja ylaluokat. Tutkimukseen osallistuneita fokusryhman jasenia

kutsutaan tulosten raportoinnissa haastateltaviksi.
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7 Tulokset
7.1 Johtotason maaritelmia brandista

Keratysta aineistosta nousi esiin brandin maaritelmia, jotka liittyvat joko organisaation
ulkoisiin tai sisaisiin tekijoihin. Ylaluokat kuvaavat yksityiskohtaisemmin pienten sosiaali- ja
terveysalan jarjestdjen johtotason maaritelmia brandista. Kuviossa 6 kuvataan paaluokkien

ja ylaluokkien hierarkia.

lkopuolinen mielikuva
rganisaatioon liittyvd maine
rganisaation ja toiminnan tunnettuus
Organisaatiosta, toiminnasta tai
tiloista valittyva tunnelma
Ulkoinen kasitys Organisaatiosta tai sen toimijoista valittyva
organisaatiosta tai sen vaikutelma
B Asiakkaan samaistuvuus brandin piirteisiin
. -Asiakkaan luottamus toimintaa kohtaan
Pienten
sote- alan rganisaatiosta valittyva tydnantajakuva

Asiakkaan kokemus tuotteesta, palvelusta

jdrjestéjen
tai organisaatiosta

johtotason

madritelmia
brandista Kaupallinen ajattelu ja myyminen

Organisaatiota kuvastava visuaalinen ilme

Organisaatiota tai sen asiakastyota kuvastava
Sisdinen kasitys Kieli
organisaatiosta tai sen Strategisen johtamistydn viline
toiminnasta

Organisaation arvot
Organisaation sisdinen kulttuuri
rganisaation toiminnan omistajuus

Kuvio 6. Brandin maaritelman paaluokka — ylaluokka- hierarkia

Ensimmainen paaluokka kuvaa brandia ihmisten ajatuksiin, kokemuksiin ja tunteisiin
perustuvana ulkoisena kokemuksena organisaatiosta tai sen toiminnasta. Paaluokka
koostuu yhdeksasta ylaluokasta. Toinen paaluokka kuvaa brandia sisaisena kasityksena eli
ajatteluna tai toimintana liittyen muun muassa viestintdan, myyntiin, henkilostoon tai

organisaation strategiseen johtamiseen. Tama paaluokka koostuu seitsemasta ylaluokasta.
7.1.1 Ulkoinen kasitys organisaatiosta tai sen toiminnasta

Ulkopuolinen mielikuva

Useat haastateltavat maarittelivat brandin mielikuvaksi. Erds haastateltava mainitsi
mielikuvan liittyvan organisaation asiantuntijuuteen. Toinen haastateltava listasi mielikuvan

syntyvan organisaatiosta, asiasta, tuotteesta tai ihmisesta.
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No mulla tuli tdmmaénen ekana mieleen se, ettd sehén on niinku mielikuva, joka on
jJostakin organisaatiosta tai asiasta tai tuotteesta tai... Niinku nykyddnhén puhutaan

niinku ihmistenki henkilébrdndéyksesta. Ihminenki voi olla bréndi. (P4/R3)

Mielikuvalle keskeiseksi piirteeksi mainittiin, ettd vaikka sita yritettaisi rakentaa sisaisesti,
syntyy se lopulta organisaation ulkopuolella. Asiakkaiden ajatukset ja kokemukset luovat

mielikuvia, jotka voivat olla hyvia tai huonoja.
Organisaatioon liittyva maine

Maineen Kkoettiin liittyvan tiiviisti brandiin. Osa haastateltavista mainitsi puhuvansa

maineesta, mutta tarkoitti silla samaa kuin brandi.

Ja tietysti mé ajattelen télleen johdon edustajana itse, etté sitd niin jotenkin sita
bréndié... tai jotenkin mé ehké néen niinku sen vdhan synonyyminda... synonyyminé
niinku maineelle. (P4/R3)

Hallituksessa ei ole puhuttu bréndisté tai bréndin rakentamisesta vaan juurikin ehké
maineesta. Ettd se ehkd se brdndi on vdhédn tommoinen anglikaani. Mutta ettd se

tulee tuolta niinku vieraista kielista. (P4/R1)

Mielikuvan tapaan maineen Kkoettiin olevan joko hyva tai huono. Hyvan maineen

sailyttdmisen merkitysta korostettiin.
Organisaation ja toiminnan tunnettuus

Tunnettuus maariteltiin keskeiseksi brandin piirteeksi. Haastateltavat kayttivat puhuessaan
sekd sanaa tunnettuus ettd tunnettavuus. Sanojen tarkoituksien erot eivat olleet

haastateltaville selkeat.

No mé laitoin tota (valkotaululle) tunnettavuuden tai tunnettuus. Mé& en tiedd, mik& on
se suomenkielinen sana, mutta tdammoinen ettd millainen niinku. Miten niinku bréndin

kautta yritys tai toimija tunnetaan. (P3/R2)

Kielitoimiston sanakirjan (2022a) mukaan tunnettuus tarkoittaa sita, ettd joku tai jokin
tunnetaan tai on tunnettu. Koska tunnettuuden termi sopi tutkimusaineiston tulkintaan

paremmin, kaytettiin sita aineiston analyysissa.

Miten niinku bréndin kautta yritys tai toimija tunnetaan. Ja miten se nékyvyys
katukuvassa, oli mulla kanssa sielld, ettd miten ihmiset tietdé sen ja osaa sijoittaa sen
johonkin tiettyyn kenttdén. Tai heti ndkemélld jo kulman jostain mainoksesta tai

lausahduksesta, tai tai tai véreistéa tai mista ikiné, niin niin he se mielikuva miké syntyy
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niin kun, ettg se kohdistuu johonkin tiettyyn tekijaén elikk& se br&ndi on niin kun vahva.
(P3/R2)

Tunnettuus maariteltiin siis asioiksi tai ominaisuuksiksi, joista toimijat tunnetaan. Brandiin
littyvad tunnettuutta kuvailtin nakyvyydeksi esimerkiksi sosiaalisessa mediassa tai
katukuvassa. Nakyvyys ja tunnistettavuus nostettin osaksi tunnettuutta ja sen

muodostumista.
Organisaatiosta, toiminnasta tai tiloista valittyva tunnelma

Haastateltavat kuvailivat brandia tunnelmaksi, joka voi valittya joko organisaatiosta, sen
toiminnasta tai tiloista. Erds haastateltava toi puheenvuorossaan esiin asiakkaan

nakokulman toiminnasta valittyvasta tunnelmasta.

Kun h&é (asiakas) ensimmadisen jotenkin painotti sitd, ettd se, ettd se se mein toiminta
vaikuttaa niinku rennolta. Ja sitten hdé puhu yhteisGstd ja sitten hdé puhuu

sellaisesta, etté niinku turvallinen yhteisé ja yhteiséllisyys. (P5/R1)

Brandin koettiin liittyvan my0s asiakastilojen tunnelman luomiseen. Haastateltava kertoi
tilojen sisustamisesta kodikkaiksi, jotta ne olisivat brandin mukaisia. Toinen haastateltava

mainitsi toiminnassa yllapidettavasta rouheasta tunnelmasta.
Organisaatiosta tai sen toimijoista valittyva vaikutelma

Haastateltavat maarittelivat brandin asiakkaille tai muille henkil6ille muodostuviksi
vaikutelmiksi, jotka voivat valittya erilaisten tekijoiden kautta. Tekijoita voivat olla esimerkiksi
henkiléstdn olemisen, puhumisen tai pukeutumisen tavat. Useat haastateltavat puhuivat
henkilostosta organisaation ja sen toiminnan kasvoina eli jonkinlaisina brandia edustavina

lahettilaina.

Ettéa jotenkin se oli kiva ajatus, ett§ etté tybntekijét on bréndildhettilgité. Niin me ollaan
puhuttu tésté aiheesta, ettd te olette meidédn kasvot myds niin kun (yhdistyksen)

ulkopuolella ja ryhméléisille te olette myés kasvot ja ja niinku néin. (P4/R1)

Toiminnanjohtaja nahtiin myos vaikutelman muodostajana esimerkiksi sen kautta, millaista
henkildbrandia han itsestdan rakentaa. Sosiaalinen media mainittiin tdssa keskeisena

vaylana.

Eras haastateltava mainitsi brandia maaritellessaan sanan imago. Vaikutelman ja imagon
kasitteet ovat lahelld toisiaan. Kielitoimiston sanakirja (2022b) maarittelee vaikutelman
havainnon, tapahtuman tai muun sellaisen aiheuttamaksi valittdmaksi tuntemukseksi,
elamykseksi tai vaistomaiseksi kasitykseksi. Imago puolestaan maaritellddn henkildn,

yrityksen tai muun sellaisen tietoisesti itsestadan antamaksi kuvaksi (Kielitoimiston sanakirja
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2022c). Molemmat sanat sopivat aineiston kuvaamiseen. Tuloksissa on kaytetty sanaa

vaikutelma.
Asiakkaan samaistuvuus brandin piirteisiin

Samaistuvuus maariteltiin haastatteluissa brandin piirteeksi. Silla tarkoitetaan brandin
ominaisuuksia, joihin asiakkaat haluavat joko tietoisesti tai tiedostamatta samaistua. Tata
haastateltavat pohtivat seka liiketalouden ettd edustamiensa jarjestdjen nakokulmista.
Liiketaloudessa tuotteeseen liittyvien lupausten todettiin tuovan asiakkaalle hanen

toivomiaan ominaisuuksia, kuten esimerkiksi urheilullisuutta.

Mé ajattelin, etté tokihan se lupaus, mitd luvataan, niin se riippuu siitd, ettd mista
bréndistd on niinku kysymys. Eftta sitten, jos ollaan jo kaupallisel puolella, niin sitten
varmaan niinku Nike lupaa sulle jotain sporttista elédméé, kun sé ostat sen tuotteen,
niin se tekee susta. Ja ehké jotain laatua ja niinku sitten tavallaan, etté se lupaus voi

olla niinku erilainen riippuen tietysti siitd, mista brandistéd on kysymys. (P4/R3)

Jarjestdjen ndkdkulmasta brandin samaistuvuus sai syvemman nadkokulman.
Haastateltavat kokivat samaistuvuuden tarkoittavan asiakkaan omaksumia jarjeston
brandin ominaisuuksia, jotka parantavat asiakkaan sisaista kokemusta tai kasitysta hanesta

itsestaan.

Toinen puoli on, kun puhuit just siitd, ettd ollaan niinku ihmisten hyvinvoinnin
tukemisen &érella, niin miust se meidén toiminnan bréndi toimii myés heille. Toiminta
aiheuttaa mielikuvan ihmisissé tietynlaisista asiakkaista, jotka ovat ongelmallisia,
jotka ovat péihteidenkéyttéjid, mitd tahansa. Siis sielld on paljon negatiivisia
mielikuvia. Niin sitten se, ettd meidén (jarjestén) bréndi on positiivinen. Sielld on
semmoinen niin kun tekemisen meininki, niin mie haluan uskoa, et asiakas voi eri
mielelléd sanoa, et mie oon ollut téllaisessa toiminnassa mukana. Kun se kertookin
sille kuulijalle vdhdn enemmén kuin vaan sen, ettd se on pdéihteidenkéyttijé tai
ongelmatyyppi. Ettéd se niinku se mein bréndi jo tukee sitd sen asiakkaan niin kun

olemista, etté se ei ole téysin ldpeensé paha. (P5/R1)

Samaistuvuutta pohdittin my6s suhteessa jarjestdjen ulkopuolisten tahojen kasityksiin
esimerkiksi ongelmallisesta tai ulkopuolelle jddneestd asiakasryhmastd. Naiden tahojen

kasitysten koettiin muuttuvan brandin vaikutuksesta.
Asiakkaan luottamus toimintaa kohtaan

Haastateltavat maarittelivat brandin piirteeksi my6s luottamuksen. Siihen liittyvat

keskeisesti organisaation antamat lupaukset asiakkaille. Haastateltavat pohtivat lupausten
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edistavan luottamuksen syntymista. Lupaukset voivat kytkeytya brandin ominaisuuksiin tai
laatuun, toimintaan ja organisaation tapaan kohdella asiakkaita. Luottamusta pidettiin

erityisen tarkedna puhuttaessa jarjestdjen brandista.

No kylld mulla tulee ensimmaisenéd mieleen (jérjestéjen bréandisté) se jonkin nékbinen
luottamus. Etta tavallaan, ettd se heréttelisi vdhéan. Ja sitten tietenkin se, ettd mita
luvataan. (P3/R3)

Haastateltavat keskustelivat myds brandien arvoista ja eettisyydesta. He totesivat eettisen
vastuun  toteutuminen lisdavan  asiakkaan luottamusta toimintaa  kohtaan.
Toteutumattomuus puolestaan vahentada luottamusta. Erds haastateltava nosti esiin
ristiriitaisen ajatuksen joidenkin kaupallisten brandien menestymisesta, vaikka tuotteen tai
palvelun eettisyys ei olisi kestavalla tasolla. Saman ilmién todettiin nayttaytyvan myos

kolmannella sektorilla.
Organisaatiosta valittyva tyonantajakuva

Organisaatiosta valittyvd tydnantajakuva liittyy laheisesti kasitykseen brandista
mielikuvana. Tuloksissa nama kaksi on eroteltu, koska tyonantajakuva on tarkemmin

maaritelty mielikuva tilanteissa, joissa organisaatiolle hankitaan uusia tyontekijoita.

Ja sitten tietty niinku henkildstén, niinku henkilbstén ehké saatavuus ehké ldhivuosina
vaan vaikeutuu. Tietysti jarjestot on ehkd vdhdn paremmassa asemassa kun toi
julkinen sektori, mutta ettd. M& ajattelin, ett§ tottakai se on niinku henkiléstéllekin

semmoinen niinku vetovoimatekija, etté jos bréndi on kiinnostava. (P4/R3)

Kiinnostavaksi koetun brandin koettiin olevan vetovoimatekija henkildstolle. Yksi
haastateltavista kaytti brandista sanaa houkute pohtiessaan henkiloston rekrytointia seka

myos perehdyttamisprosessia.
Asiakkaan kokemus tuotteesta, palvelusta tai organisaatiosta

Haastateltavien mukaan brandiin litetdan asiakkaiden kokemukset, joilla tarkoitetaan
esimerkiksi palvelun laatua ja saavutettavuutta. Kun asiakaskokemukset ovat hyvia, on
todennakoista, etté asiakas suosittelee tuotetta tai palvelua myds muille. Suositus linkitettiin

osaksi brandia.

Etta kaikkeen ei voi niinku vaikuttaa ja sitten 1dhdin jatkamaan sitéd ajatusta, etté se
voi just olla suositus osallistuu meidédn toimintaan, ettd meillehdn asiakkaat 16ytéaé

parhaiten kaverin suosituksen perusteella. Ja siind se bréndi on hyvéa asia. (P4/R1)

Lisaksi pohdittiin asiakkaiden ja organisaation keskinaista vuoropuhelua. Yksi haastateltava

maaritteli brandin asiakkaan ja myyjan yhteisymmarrykseksi tuotteesta tai toiminnasta.
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7.1.2 Sisainen kasitys organisaatiosta tai sen toiminnasta

Kaupallinen ajattelu ja myyminen

Brandi kaupallisena ajatteluna ja myymisena nousi erittdin yleisesti esiin haastateltavien
puheenvuoroissa. Brandid pidettiin hieman vieraanakin liiketalouden termind, jota ei ollut

jarjestdissa juurikaan kaytetty.

Mutta tota bréndi sanaa ei ole kylla... se jotenkin ehk& on semmoinen kauhean laaja
ja semmoinen. Sitten my6skin semmoinen, ettd se mulla tulee just niinku
yritysmaailma ehk& ja tdmmobinen myynninedistdminen niinku siinéd mieleen.
Vaikkakin se ihan samalla tavalla, kun tdssé nyt on puhuttu, niin samalla tavalla sitten
Sité tota branditydtd myoskin yhdistyksissé pitéé tehdé, mutta ehké sité termin& ei niin
ole kéytetty. Meilld ei ainakaan. (P3/R2)

Tuote liitettiin osaksi brandia. Tuotteeseen puolestaan liitettin myynti. Haastateltavat

nostivat esiin myos palvelut ja niiden myymisen.

Bisnesmaailmassa on helppo jotenkin ajatella, ettd mikd se bréndi on. Mutta sitten
yhdistyspuolella... kun kun me tehd&&n niin paljon......ja ehké niin... m& saan nyt
kiinni omasta ajatuksesta... Siis kun meidén tyéssd me halutaan edistdd ihmisten

osallisuutta, yhdenvertaisuutta ja hyvinvointia. Niin miten sen myy jollekin? (P4/R1)

Brandin todettiin olevan paremmin ymmarrettavissa kaupallisissa yrityksissa, joissa tuotteet
ja palvelut ovat selkedmmin myytavissa. Brandin koettiin melko yksiselitteisesti tarkoittavan

myytavyytta.
Organisaatiota kuvastava visuaalinen ilme

Haastateltavat liittivat brandiin yksimielisesti organisaatiota, palvelua tai tuotetta kuvaavan
visuaalisen ilmeen. limeeseen listattiin liittyvan visuaaliset tunnisteet, kuten logo, brandivarit
ja muut graafiset ohjeistukset. Osa haastateltavista toi esiin, ettd visuaaliset elementit

linkittyivat jarjestojen strategiaan.

Onhan meilld strategiassa sanottu, ettd meiddn bréndi on x, x, x ja x (luettelee
ominaisuuksia, joista organisaation voi tunnistaa). Ja tédhdn on sitten haettu sit4

vérimaailmaa. (P4/R3)

Visuaaliseen ilmeeseen liitettiin myds valokuvat, joilla haluttiin kuvastaa organisaation
asiakkaita positiivisesta kulmasta. Asiakkaita ei haluttu esittdd esimerkiksi heikkoina tai
parjaamattomina. Valokuvilla haluttiin myos valittéa brandin mukaista viestia organisaation

toiminnasta.
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Organisaatiota tai sen asiakastyota kuvastava kieli

Haastateltavat maarittelivat brandin sanoiksi, joita kaytetaan esittelemaan organisaatiota ja
sen palveluita. Eras haastateltavat mainitsi sanallisena esittelyna hissipuheet eli lyhyet
tuote- tai palvelukuvaukset. Haastateltavat mainitsivat myods brandin yhteydessa sanan
slogan, jonka Kielitoimiston sanakirja (2022d) maarittelee mainos- tai iskulauseeksi. Yksi
haastateltava mainitsi organisaationsa miettineen sloganin toiminnalleen osana

brandityota.

Erds haastateltava nosti esiin tarkeyden puhua kullekin kohderyhmalle sopivalla tavalla.

Puhumisen tavoista oli myos haastateltavan mukaan kayty keskusteluja tyopaikalla.

Niin, etta siindhén se pitéé just ajatella, ja se ei just, etté se niinku pitéd& niin kun tietylla
tapaa puhua sité kieltd, kenelle puhutaan. Siis se, etta niinku jotenkin ymmartaa se,
etté jos mie puhun asiakkaalle, niinku mie puhun ihan eri tavalla, kun sitten mie meen

just niinku sitten taas viemdan sité viestié jonnekin niinku rahoittajalle. (P5/R1)

Lisaksi brandiin liitettiin ilmaisut, joita asiakkaista kaytetaan. Koettiin merkitykselliseksi, etta
puhutaan mieluummin esimerkiksi arjen supersankareista kuin heikoista ja
parjaamattomista ihmisista. Toisaalta koettiin merkitykselliseksi ne sanat, joilla asiakkaat

kuvaavat toimintaa organisaation ulkopuolella.
Strategisen johtamistyon viline

Haastateltavat nostivat monisanaisesti esiin  brandin  suhteessa strategiseen
johtamistyohon. Brandi nahtiin johtamisen tyovalineena, joka ohjaa ja hyodyttaa toimintaa.
Toisaalta brandi koettiin ajattelutapana johtamiseen. Kaksi haastateltava totesi, ettd brandi
on kiteytys organisaation tarkoituksesta. Brandiin liitettin myos organisaation arvot ja
identiteetti. Yhden haastateltavan mukaan brandi liittyi toiminnan keskittamiseen ja
jamakaittamiseen, toinen pohti sitd toiminnan sisaisend ja ulkoisena selkeyttamisena.
Brandin todettiin olevan toiminnan punainen lanka, johon nivoutuu koko organisaation

toiminta.

Joo, tuli kans ihan samalla tavalla mieleen, etté kylla se sen bréndin rakentaminen ja
siséistédminen, ettd mikd se meidan bréndi on ja mihin suuntaan sité vied&an, niin se
ohjaa sitd meidén toimintaa. Etté se on tavallaan se punainen lanka. Mita sitten ihan
kaikki, ettd mihin toimintoihin menné&én mukaan, millaisissa yhteistbissé toimitaan ja

kenen kanssa. Just, ettd minkéa vériset hupparit on paéalla. (P3/R2)
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Brandi nahtiin myods keinoksi saavuttaa tavoitteita ja tehda vaikuttavaa tyéta. Toisaalta se
liitettiin strategisen viestintatyon valineeksi. Liséksi eras haastateltava mainitsi, etta brandi

tarkoitti hanelle avoimuutta yhteistyohon.
Organisaation arvot

Brandia maaritellessa haastateltavat puhuivat myos arvoista ja arvolahtoisyydesta. Arvot
liitettiin seka toiminnan strategiseen maarittelyyn ettd niiden nakyvyyteen operatiivisessa
tyossa. Arvojen lasnaolo ilmeni esimerkiksi toiminnanjohtajien kaydessa brandiin liittyvia
keskusteluita henkiloston kanssa. Arvojen korostuminen nahtiin keskeisena erityisesti

jarjestdjen brandille.

Mutta tuohon, kun kysyit, ettd milld tavalla se niinku tdhédn non profit- toimintaan
juurikin niinku niin erottuu, tai mill§ tavalla se on erilainen, niin t&4& niinkun t4a arvojen
esiintuominen. Kylld siind& semmoinen niinku... ja sitten se, ettd sielld niinku
arvomaailma on vahva, ettd siind se mun mielestd poikkeaa just td&mmoisesté

kaupallisesta bréndéyksesté vahvasti. (P3/R2)

Jarjestdissa arvot nayttaytyivat osana brandia esimerkiksi korostuvana ihmislahtdisyytena.
My6s yhteiskuntavastuu nahtiin jarjestoille tyypillisena ja kaupallisista toimijoista erottavana

piirteena.
Organisaation sisainen kulttuuri

Brandia kasiteltiin haastatteluissa lyhyesti suhteessa organisaation sisdiseen kulttuuriin.

Henkildston kesken jaettua sisaista brandiymmarrysta pidettiin tarkeana.

Ja milté néyttéydytédén, miten kohdataan asiakas, kun se tulee ovesta ja miten koko
henkilbkunta niinkun samalla tavalla siihen samaan suuntaan menee. Elikkéa kyllad se
niinkun tdmmoisené koko ty6td ja kokonaisuutta ohjaava asia on se, etté siséistaa

sen, ettd mik& meidén bréndi on. (P3/R2)

Brandi koettiin henkildston yhtendisena tapana tehda asiakastyota. MyOs yhteinen

paamaaratietoisuus, suunta, koettiin osaksi brandityota.
Organisaation toiminnan omistajuus

Haasteltavat toivat esiin brandin omistajuuteen ja sen sailyttamiseen liittyvia seikkoja.
Keskustelua kaytiin  kiinnostavien ja menestyvien brandien Kkopioimisesta tai

varastamisesta.

Tuli mieleen, jos on hyvé bréndi eli on hyvéa juttu mité tekee, niin sitten se herk&sti

my0&s védhén niinku varastetaan tai niinku en mé tiedd. Varastaminen on ehké vééréa
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termi. Mutta tietyll& tavalla, etté se, etté jos joku kopioi sen, mitd me tehd&én, niin
sehén itse asiassa kertoo, ettd tdmé on oikeasti mielenkiintoinen bréndi. Eli ne tekee
piraattikopion. (P4/R1)

Brandin omistajuus koettiin ajankohtaiseksi aiheeksi myos kolmannella sektorilla. Eras
haastateltava koki julkisen sektorin varastavan jarjestojen palveluita, toinen Kkertoi
jarjestdjen keskindisesta kilpailusta palveluidensa toteuttamisessa. Vaikka kiinnostavan
bréandin uhkana nahtiin sen kopioiminen, todettiin kuitenkin, ettd laadukas toiminta edistaa

brandin omistajuuden sailyttamista.
7.2 Brandin nayttaytyminen johtotason tyossa

Tutkimusaineistosta nousi esiin pienten sosiaali- ja terveysalan jarjestojen johtajien
kuvaamia tydtilanteita, joissa he ovat olleet tekemisissa brandin kanssa. Nama tilanteet
liittyvat joko operatiiviselle tai strategiselle johtamistyon tasolle. Kuviossa 7 esitellaan

teeman paaluokat ja niihin liittyvat ylaluokat.

Myynninedistamisen tehtdvat
Yhteistyo ja verkostoituminen

Brandi operatiivisen tason
johtamistydssa Viestinnélliset tehtavat

Henkiloston johtaminen brandityossa

Brandin

nayttaytyminen
pienten sote- alan

jarjestojen johtotason
tyossa

Strateginen kehittdmistyd

Jarjeston strategisten arvojen ja

Briindi strategisen tason identiteetin méarittely

johtamistyGssa

Bréandiin perustuvien valintojen tekeminen

Viestinndn johtaminen

Kuvio 7. Brandi jarjestdjen johtotason tydssa paaluokka — yladluokka- hierarkia

Ensimmainen paaluokka kuvaa operatiivista johtamisty6ta, jolla tarkoitetaan jarjestdjen
toiminnanjohtajien tekemaan jokapaivaistd konkreettista johtamisty6ta. Tahan liittyvia
ylaluokkia on nelja. Toinen paaluokka kertoo brandista strategisen tason johtamisty6ssa,
jolla tarkoitetaan seka jarjeston hallituksen ettd toiminnanjohtajan tekemaa

paamaaratietoista ja suunnitelmallista johtamistyota. Paaluokka sisaltaa nelja ylaluokkaa.
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7.2.1 Brandi operatiivisen tason johtamistyossa

Myynninedistamisen tehtavat

Haastateltavat kertoivat brandin nayttaytyvan heidan tekemassaan myynti- ja
markkinointitydssa. Brandia koettiin myytavan esimerkiksi koulutusten, asiantuntijatyon ja
asiakastoiminnan muodoissa. Eras haastateltava kertoi myyvansa jatkuvasti jarjestéaan ja
sen toimintaa, vaikka ei varsinaisesti ollut hahmottanut myyvansa brandia. Toinen mainitsi

pitchauksesta eli pitamastaan myyntipuheesta osana toiminnanjohtajan tyota.

Kerran rakensin siis timméisessé tapahtumassa pitchausta ja tietyllad tavalla sitten
vaikeus siiné oli se, ettd mik& on se mink& mitd mé niinku myyn. Kun kuuntelijat eivét
olleet niitd meidén varsinaisia asiakkaita. Et heille méa pystyn myyméén tén jutun
hyvin, mut sitten kun siell& kuuntelijoina oli muut jérjestétoimijat, niin niinku, mikéa on
se mitd mé heille niinku myyn? Niin niin niin se oli jotenkin mulle vaikeata. Ettd kun

bréndi on se, mitd sé niinku myyt. (P4/R1)

Yksi haastateltava kertoi tekemastaan asiantuntijuuden tuotteistamistyosta. Jarjeston
asiantuntijuutta oli palvelumuotoiltu ja brandatty. Brandi nayttaytyi myos jarjestojen
toiminnan myymisessa rahoittajille. Jarjestdon hyvaa brandida kuvailtiin astinkiveksi

avustuksia haettaessa.
Yhteistyo ja verkostoituminen

Muutama haastateltava kertoi brandin nakyvan heidan tyossaan yhteistyon tekemisena tai
verkostojen luomisena. Yhden jarjeston toimintaa oli kehitetty aloittamalla yhteistyo toisen

jarjestdn kanssa, jonka palvelubrandia alettiin sovitusti soveltaa kehittdmishankkeessa.

Mie oon reilusti varastanut jérjesté x:n luoman mallin, joka sitten ollaan niinku tdnne
maakuntaan saatu kyll& niinku toimimaan ihan é&lyttbmén hienosti. Etta, kyllé niinku
fota... ja miné sitd mietin aina, ettd se jotenkin just se, ettd sen hyvén idean
varastaminen on yksi asia, mutta minusta se on myéskin niinku bréndié... Bréndin
rakentamista siind mielessa, ettd méa niinku huomaan itse monessa paikassa
puhuvani siité, etté ei nda ole mitéén salaisuuksia. Me tehd&én niinku yhteisen hyvén

eteen ty6ta ja se, etta jos joku asia toimii, niin jaetaan sitd. (P5/R1)

Yksi haastateltava kertoi laajasta verkostoitumisestaan ja positiivisesta tavastaan tehda
yhteistyota monien tahojen kanssa. Taman han koki tarkeaksi brandityon kannata, silla koki

brandin rakentuvan nakyvilla olemisesta.
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Viestinnalliset tehtavat

Brandi nayttaytyi haastateltavien toiminnanjohtajien tekemassa viestintatyossa. Melko
yleinen tehtava oli ulkoisen viestinnan ideointi brandin mukaisesti. Toiminnanjohtajat olivat
mukana ideoimassa esimerkiksi Kkotisivujen sisaltéja, kuvavalintoja, hissipuheita ja

sloganeita.

Ja on nyt laadittu kaikkia hissipuheita. .. jota en kylla itsek&én ihan... et se ei ole ehkéa
istunut omaan suuhun. Tai mietitty niinku sloganit. Ja siis semmoiset- x, x ja x eli-
slogan ja niinku. Ett4, ehké siind mielessé. Ja visuaaliseen ilmeeseen on panostettu.
Etta, onhan meilléd niinku semmoista bréndity6té niinku tietylla tavalla kylla tehty aika
paljon. (P4/R3)

Eras haastateltava mainitsi olevansa tarkka graafisen ohjeistuksen kaytdsta viestinnan
materiaaleissa sekd painottavansa logonakyvyyttd. Haastateltavat kertoivat myos

muistuttavansa henkiléstéa puhumisen ja pukeutumisen tavoista eri tyotilanteissa.
Henkiloston johtaminen brandity6ssa

Brandi nayttaytyy myos haasteltavien tekemassa henkiloston johtamistyossa. Useat
toiminnanjohtajat mainitsivat opastaneensa ja valmentaneensa henkilostoa, jotta yhteinen
kasitys ja ymmarrys jarjeston brandin mukaisesta toiminnasta saavutettaisi. Eras
haasteltava mainitsi muistuttavansa henkildst6a jarjestén olemassaolon tarkoituksesta ja
pyrkivansad laajentamaan henkildstdon suppeaa kasitystd brandistd. Toinen kertoi
muistuttavansa siita, ettd on koko henkildstén tehtava vieda brandia eteenpain. Kolmas
sanoi muistuttavansa henkilostéa heidan roolistaan jarjeston kasvoina sekd painotti

positiivista suhtautumista muihin toimijoihin.

Etta jotenkin, kun mé& niinku puhun tosi paljon niinku, henkilbsté& aina muistuttelen
Siita, etté jokainen on niinku meiddn yhdistyksen kasvot aina kun me menn&én
Jjohonkin. Ettd, muistakaa se, eftd aina niinku suhtaudutaan myoénteisesti niinku
muihin toimijoihin ja ajetaan sitd niinku yhteistd. Se on niinku sitten, ettd ehké siiné
mielessd méa puhun siitéd bréndisté aika paljon, etté niinku ettd me ollaan niinku kaikki

sitten tavallaan se yhdistyksen bréndi. (P4/R3)

Brandi nayttaytyi haastateltavien tyossa myds henkilostolle suunnattujen koulutusten
suunnittelussa ja toteuttamisessa. Eras haastateltava oli hankkinut henkildstdlle viestintdan
liittyvda koulutusta, johon oli kuulunut myos jarjeston brandin kirkastamista. Toinen oli
ottanut kehityskeskusteluissa puheeksi tyontekijan lisakouluttautumisen markkinointiin ja

brandityohon.
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7.2.2 Brandi strategisen tason johtamistydssa

Strateginen kehittamistyo

Vaikka tutkimustulokset kertovat, ettei brandi ole monillekaan jarjestdjen hallituksille tuttu
asia, oli joissakin haastateltavien edustamissa jarjestdissa tehty brandin kehittamistyota
hallituksen toimesta. Yhdessa jarjestdssa hallitus oli suunnitellut brandin kasvattamista
tulevaisuudessa. Hallitus oli aloittanut visiondarisen kehittamistydn, joka aiheutti myos
ristiriitaisia ajatuksia jarjeston sisalla.
Mutta ettd hallitushan lédhtee véhén niinku seuraavalle tasolle ideoimaan ja
miettiméén sité bréndié ja ettd mitd kannattaisi tehdé. Visioimaan niinku paljon siihen
suuntaan. Mutta sitten se herkésti toiminnanjohtajaa siin& niinku vélissé, ja sitten
toisaalta tété tydyhteis6a, véhan niinku ehké ahdistaakin. Etté4 k&det ei riitd kaikkeen
niinku siihen bréndin oikein semmoiseen rakennukseen, vaikka totta kai olisi hirvedn
térkeéta, jos sitd haluaa kehittéa. (P4/R1)

Yksi haastateltava toiminnanjohtaja mainitsi hallituksen sisaisen brandiajattelun
kehittdmisesta toiminnanjohtajan tuella ja kuvasi brandiymmarryksen paranemista vuosien
varrella. Toinen haastateltava pohti jarjestdtydn yleistd kehitystd ammatillisempaan

suuntaan, johon arveli littyvan myos brandityon kehittamisen tehtavat jarjestoissa.

Toiminnanjohtajien  strategisessa  johtamistydéssd  brandi  nayttaytyi  jarjeston
brandiosaamisen kehittamistarpeisiin vastaamisena. Lisaksi mainittiin jarjeston huonon

maineen korjaamiseen liittyvasta tyosta.
Jarjeston strategisten arvojen ja identiteetin maarittely

Arvojen ja identiteetin maarittely osana brandia liitettiin osaltaan jarjeston strategiseen

tyohon. Naiden maaritteleminen nahtiin pohjana, jonka varaan brandi ja brandityo rakentuu.

Meilld uudistettiin nyt arvot tai laitettiin ne vahén... méériteltiin uusiksi vanhoja arvoja.
Ja sitten tavallaan semmoista niinku puhetta identiteetista... mutta sitten... etté
jotenkin semmoinen puhe on aika vahva. Semmonen sisdinen néky siité, ettd mika

me ollaan, on jo néin hyvé bréndin pohja. (P3/R1)

Yhden jarjeston strategiatydssa oli myOs sanallisesti maaritelty jarjeston identiteettiin
littyvid ominaisuuksia. Haastatteluissa nousi esiin toisaalta myds toiminnanjohtajan
kaynnistdmat arvopohdinnat yhdessd henkildston kanssa jarjestdssa, jossa hallitus ei

toiminut aktiivisessa strategisessa roolissa.
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Brandiin perustuvien valintojen tekeminen

Brandi nayttaytyi haastateltavien puheissa valintoja ohjaavana tekijana. Yhden jarjeston
johtotasolla oli mietitty jarjestén nakyvilla olemisen tapoja ja paikkoja eri kohderyhmille.

Suunnitelmien toimeenpano oli kuitenkin viela jaanyt epaselvaksi.

Mutta on me silleen aika paljon niinku ehké tehty siind mielessé sité bréndéaysté, etté
olemme tosi paljon niinku mietitty, ettd missé me halutaan nékyé ja millaisena me
halutaan nékyé niinku eri eri niinku kohdeyleisélle. Ett4 sitten tietysti se haaste on
niinku sitten k&ytdnndn niinku operatiivisessa toiminnassa. Niinku sitten néiden

hienojen suunnitelmien niinku toimeenpano pienillé resursseilla. (P4/R3)

Myos toinen haastateltava mainitsi tekevansa omassa toiminnanjohtajan tydssaan
osallistumisvalintoja tapahtumiin tai muihin sellaisiin tilanteisiin, jotka mahdollistavat

jarjestdn nakyvyyden edistamisen.

Brandiin liittyvat valinnat nousivat aineistosta esiin hieman epasuorasti suhteessa jarjeston
hallituksen tyohon. Eraassa hallituksessa oli tehty strateginen valinta lisata jarjeston
tunnettavuutta. Koska tunnettavuus tai tunnettuus nousi esiin brandin kasitteen
maarittelyssa, otettiin haastateltavan kommentti mukaan tahan ylaluokkaan. Toinen
haastateltava puhui jarjestdn johdon tekemistd valinnoista liittyen sen uudistuvaan rooliin
palvelukentalld. Han liitti puheenvuorossaan roolin termin tiiviisti brandin termiin ja pohti

niiden samankaltaisuutta.
Viestinnan johtaminen

Haastateltavan mainitsivat lyhyesti viestinnan johtamiseen liittyvista tehtavistaan. Brandiin
liittyvia asioita oli pohdittu ja liitetty osaksi viestintastrategiaa. Jarjestossa oli maaritelty

esimerkiksi tapoja puhutella asiakkaita.

Joo ja siis. On hyvinkin niinku kolmen vuoden aikana siis niinku viestintddn panostettu
ihan valtavasti. Ja niinku sitd mé&érittelyé just tehty, ettéd miten me halutaan niinku
puhutella ihmisia. Etté halutaan olla lempeité ja toivoa luovia... ja ja niin kun jotenkin
tuoda laajasti esiin niitd hyvinvointiin liittyvia... et tavallaan niinku sitd kautta ehké

semmoista brandity6ta on niinku kylla tehty. (P4/R3)

Toisessa jarjestdssad johtoryhma oli pohtinut erilaisia viestinnallisia keinoja tavoittaa
toisistaan poikkeavia kohderyhmia. Eri palveluille haluttiin 16ytdd asiakkaita innostava ja
houkutteleva markkinointityyli. Brandi nayttaytyi tassa puheenvuorossa epasuorasti, mutta
koska sen tulkittiin liittyvan asiaan keskeisesti, valikoitui puheenvuoro osaksi viestinnan

johtamista kuvaavaa ylaluokkaa.
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7.3 Haasteet branditydssa tai -johtamisessa

Aineistosta nousi esiin pienissa sosiaali- ja terveysalan jarjestdissa tehtavaan branditydhon
ja brandijohtamiseen liittyvia haasteita. Kuviossa 8 on esitelty haasteisiin liittyvat paaluokat

ja ylaluokat.

Brandi- termin tuntemattomuus

Brandi- termin vieraus jarjestéjen Jarjestojen johtotasolla
sisalla Brandi- termin laajuus ja

yleisesti jarj

Brandiosaamisen puute
Puutteeliset sisaiset resurssit . . P
bréndityslle < Taloudellisten resurssien puute brandityéhén
Aikaresurssien puute bréndityéhén

Johtotason roolien ja tehtavien epaselvyys
brandijohtamisessa

Vaikeus liittdd brandijohtamista toiminnanjohtajan
~tyénkuvaan
Muuttuva toimintaympdristé suhteessa brandiin

Sisdinen epajohdonmukaisuus brandityossa

Haasteet pienten sote-
alan jérjestdjen i
branditydssa raolit
tai -johtamisessa

Henkilostén yhteisen ymmarryksen ja motivaation

puute brindityhén
. L . Jarjestéjen henkilstdn negatiiviset asenteet ja
Ihmisten kielteiset asenteet ja — . e limoa il il s
s B AR — arvoristiriidat brandia tai brandity6ti kohtaan
arvoristiriidat brandia tai branditysta
kohtaan Ulkopuolisten tahojen negatiiviset asenteet jarjestdjen

brandia tai asiakkaita kohtaan

Brandin omistajuuden sdilyttdminen

o e ——Vaikeus tuotteistaa jarjestojen palveluita
Kilpailu pienten jérjestgjen ja niiden Kilpailu pienten ja suurten jarjestojen kesken

brindien olemassaolosta

Vaikeudet kilpailuetujen I6ytdmisessad

Keskindisen yhteistyon rakentaminen

Kuvio 8. Branditydn haasteet paaluokka — ylaluokka- hierarkia

Paaluokkia on viisi. Kolme ensimmaista paaluokkaa kuvaavat jarjestojen brandityohon
littyvid sisdisid haasteita eli brandin termin vierautta, resurssien puutteita ja johtamisen
epaselvia kaytanteita. Neljas paaluokka kertoo ihmisten negatiivisista asenteista brandia
kohtaan niin sisaisesti kuin ulkoisestikin. Viimeinen paaluokka kuvaa kilpailua jarjestojen

olemassaolosta. Paaluokat koostuvat yhteensa seitsemantoista ylaluokasta.
7.3.1 Brandi- termin vieraus jarjestojen sisalla

Termin tuntemattomuus jarjestojen johtotasolla

Useat haastateltavat kertoivat, ettd brandin termia ei ollut heidan edustamassaan
jarjestdssa kaytetty lainkaan. Jarjestojen hallituksissa oli puhuttu tai jarjestjen strategioissa
oli  kuitenkin joissakin tapauksissa mainittu asioita, jotka toiminnanjohtajat
haastattelutilanteissa yhdistivat brandiin. Tallaisia olivat esimerkiksi tunnettuus ja
tydantajakuva. My0s strategisesta viestinnasta oli ollut puhetta ja sen linkittymista brandiin

pohdittiin haastattelujen aikana.
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No ei ole (ollut puhe brandistd). Siitd viestinnédstd, joo, ollaan puhuttu ja
viestintéstrategiasta ja sellaisesta. Mutta etta joo, ei olla kyll& niinkun bréndi-sanaa
niin ei olla kylla kdytetty. Mé&kin rupesin miettimaén, ettd miksi. Ett4 onko siin& sitten

ollut joku semmoinen mukamas kaupallinen klangi tai joku... mutta etta ei joo. (P3/R3)

Osa haastateltavista pohti yrityspuolen termistén, kuten brandin, kayttdmisen hankaluutta
ja sovellettavuutta kolmannella sektorilla. Eras haastateltava kertoi jarjestonsa hallituksen
kayttavan termia rooli, jonka yhtenevaisyytta brandiin haastateltava alkoi pohtia

haastattelutilanteessa.
Termin laajuus ja tuntemattomuus yleisesti jarjestoissa

Haastateltavat mainitsivat, ettd brandin termi koetaan jarjestdissa vieraaksi myos muuten

kuin johtotasolla. Termia pidettiin laajana ja jarjestoissa toimiville ihmisille vieraana.

Niinku bréndit on... on ehk& sellainen sananakin jotenkin v&hén... se ei ole ihmisille
niin tuttu. (P3/R1)

Yksi haastateltava pohti brandin termin merkitysta pienissa jarjestoissa. Lisaksi han pohti

laajemmin brandin kaytettavyytta jarjestossa.

Mité bréndi tdmmodisille pikkujérjestoille tarkoittaa, niin tavallaan se semmoinen, etta
mit& hydtyéa siitéd sitten on... niin mé niinku... Semmoinen jotenkin... se on vdhén
silleen vieras, vaikka sitten niinku tavallaan tavallaan niinku ihan ymmérrettdvaa.
Mutta jotenkin niinku semmoinen, etté tarvitseeko sité sitten ja onko se tavallaan liian
iso? Se konsepti tuntuu védhén liian isolta niinku meille, vaikka se on mydskin niinku

meidén kontekstissa. Ja miten téta voisi tehdé silleen pienesti..? (P3/R1)

Termi osattiin kasitteellistaa eli sille luotiin merkityksia: sisaltdja ja brandin tarkoituksia
ymmarrettiin. Toisaalta termi liitettiin vahvasti liiketalouteen ja oli epaselvaa, miten brandi

kaytannossa linkittyi jarjestotoimintaan.
7.3.2 Puutteelliset sisaiset resurssit brandityolle

Brandiosaamisen puute

Haastatteluissa selkeasti mainituin haaste jarjestoissa tehdylle branditydlle oli aiheeseen
littyvan osaamisen puute. Jokaisen fokusryhman haastateltavat nostivat naitd puutteita
esiin. Haasteeksi koettiin, ettei pienissa jarjestdissa ole taloudellisesti mahdollista palkata
brandiosaamiseen erikoistunutta henkilostoa. Koettiin  myds, etta brandiin liittyva

osaaminen on hyvin satunnaista jarjestojen sisalla.
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Mutta pienemmissé (jérjestbisséd) varmaan konkretisoituu just siihen, ettd kun
henkilbstéa on vadhén ja aika kortilla, ettéd kuka panostaa ja kenen ajasta panostetaan
siihen, ettd miten sitd (bréndity6td) saadaan tehtyd. Ettd ei ole omaa ihmisté

pelkédstaan tdmmaoiseen (brénditybéhén). (P3/R2)

Haastateltavat kokivat, ettd jarjestdjen henkildstd, heidat itsensd mukaan lukien, ovat
kokemattomia branditydssa. Brandi kasitetdan henkildstdon kesken melko suppeasti ja sen
rakentamisen keinoja ei juurikaan ole tiedossa. Toiminnanjohtajien henkildbrandin vaikutus
jarjestdon branditydhdon pohditutti muutamaa haastateltavaa. Sen rakentaminen koettiin

vaikeaksi.

Brandiosaamisen lisdaminen koettiin myos haasteelliseksi. Taman todettiin liittyvan niin
toiminnanjohtajan kuin henkildsténkin ammattitaidon kehittdmiseen. Haastatteluissa kavi
ilmi, etta jarjestojen toiminnanjohtajien ja henkilostojen tyonkuvat ovat niin laajat, ettd uuden
osaamisen lisddminen voi tasta syysta olla vaikeaa. Haastateltavat totesivat, ettd vaaditaan

paljon motivoimista ja innostamista, jotta brandin kehittamistyo voi kaynnistya.

Joissain jarjestoissa kerrottiin olevan viestintatydhon palkattua henkildst6a. Haastateltavien
kokemuksen mukaan jotkut viestinnan parissa jarjestotyota tekevat kokevat jonkinlaista

vastarintaa brandity6ta kohtaan.

Sitten mé just meidéan viestintdvastaavan kanssa yritin puhua kehityskeskustelussa,
ettd haluaisitko markkinointikoulutukseen. Niin hédn ei niinku oikein innostunut siita.
Ettéa jotenkin ehké&, vaikka hén on ihan taitava niinku viestija, mutta jotenkin ehké sitten
télle jarjestépuolelle niinku hakeudutaan ikdén kuin v&hén toisista syista téihin... niin
sitten ehka... Ehké se on niinku yks, ettd sekin (bréndityd) vaatii sitten semmoista

omanlaista innostumista ja osaamista. (P4/R3)

Vaikka viestintaan |I0ytyisi osaamista, ajoittain viestintasisaltdjen koettiin voivan olla brandin
vastaisia, jos brandiajattelua ei ollut sisaistetty. Erds haastateltava kertoi jarjesténsa
julkaisemasta blogitekstista, joka oli ristiriidassa jarjeston brandin kanssa. Toisessa
puheenvuorossa mainittiin pienille jarjestdille tyypillisestd amatdorimaisesta visuaalisesta
viestinnasta, jonka koettiin vesittavan jarjestojen uskottavuutta. Painetta brandiosaamisen
lisddmiseen koettiin olevan, mutta koulutuksen hankkiminen koettiin haasteeksi joko

puutteellisten resurssien tai sopivien kouluttajatahojen Ioytamisen vaikeuden vuoksi.
Taloudellisten resurssien puute brandity6hon

Haastateltavat toivat esiin, etta taloudellisten resurssien puute branditydhon on erityisesti

pienten jarjestojen haaste. Markkinointitydn budjettien kerrottiin olevan pienia tai lahes
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olemattomia. Pienten jarjestdjen toimintaedellytyksia peilattiin yritysten tai suurten

jarjestdjen tilanteisiin.
Mité niinku yritykset laittaa siihen markkinointiin ja bréndin rakentamiseen. Niin sité
mé oon miettinyt, ettd niinku aika minimaalinen meidédnkin markkinointibudjetti on,
vaikka meilld niinku kérsitddn myds osallistujapulasta. Mutta tavallaan se, etté
minkélaiset summat ne yrityksetkin laittaa sitten siihen bréndinsé rakentamiseen, niin
ei semmoista sitten taas niinku... se ei sitten sovi timmoiselle sote (jérjestoélle). No
sSiis jotkut sote- jarjestéthén tekee sitd (bréndityétad). On néité isoja sote- jarjestdja,
jotka todellakin laittaa miljoonia siihen markkinointiin. On se vdhéa kakspiippunen juttu,

ettd onks se sitte rahaa pois jostain ty6sté. (P3/R1)

Taloudellisten resurssien, kuten avustusten, koettiin kohdentuvan jarjesttmaailmassa
enemman suurille jarjestdille, jotka onnistuvat sen vuoksi rakentamaan myds brandidan
aktiivisemmin. Suurten jarjestojen koettiin hydtyvan paremmista resursseista myos
varainhankinnassa, jonka avulla he voivat saada jadlleen uusia varoja muun muassa
brandityon toteuttamiseksi. Yksi haastateltava totesi, ettei heidan pienessa jarjestéssansa
ole yksinkertaisesti varaa varainhankintaan, koska rahoittajan avustusehdot kieltavat sen
toteuttamisen, eika muita rahoituslahteita ole. Nain ollen lisaresursseja branditydhonkaan

ei saada.
Aikaresurssien puute brandityohon

Osa haastateltavista koki oman toiminnanjohtajan tehtavan olevan niin laaja ja aikaa vieva,
ettd branditydn liittdminen siihen olisi ajallisestikin haastavaa. Yksi haastateltava pohti

tarvitsevansa aikaa, jotta jarjestdn brandityd inspiroisi ja lahtisi hahmottumaan paremmin.

Mé mietin, etté niisté se bréndi ldhtee niinku tavallaan ehké kehittyméén just, kun olisi
aikaa niihin syétteisiin ja rénsyihin niinku oikeasti. Niin, etté I&htisi sieltd tavallaan
niinku analysoimaan sité ja sitten siind olisi se hyva... Mutta kun me ollaan niissé
hakemuksissa kiinni, niin kylld& mékin joka vuosi useeseen otteeseen sanon, ettg joo

olisi kiva tehdd, mutta kun me ollaan luvattu ndé muut asiat. (P4/R2)

Toinen haastateltava nosti esiin aikapaineen suhteessa strategian laatimiseen ja
brandityohon. Tahan todettiin vaikuttavan myos rahoittajan asettamat avustusehdot, jotka
rajoittavat ajankayttdéa erindisiin tyotehtaviin. Hankkeisiin saadun rahoituksen ei koettu
riittdvan hallinnolliseen tydhon ja enemman mahdollistavaa yleisavustusta ei pienessa
jarjestdssa viela ollut saatu. Toisaalta koettiin my0s, ettei jarjestdssa ollut edes tarpeeksi

henkildst6a, jotta branditydhdn voitaisi ajallisesti panostaa tarpeeksi.
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7.3.3 Johtamisen epaselvat kaytanteet ja roolit

Johtotason roolien ja tehtédvien epaselvyys brandijohtamisessa

Haastateltavat toivat esiin useita eri ndkdkulmia johtotason haasteista suhteessa
brandijohtamiseen. Johtotasolla tarkoitetaan tassa yhteydessa jarjestojen hallituksia. Osa
haastateltavista totesi, ettei jarjeston hallitus ollut juurikaan osallistunut strategisen tason
branditydhon. Tyon koetiin jaaneen joko kokonaan toiminnanjohtajan tehtavaksi tai vahvasti

toiminnanjohtajavetoiseksi. Hallituksen rooli koettiin siis Iahes olemattomaksi.

Siis en osaa tuohon (johtotason osallistumiseen) hirvedsti sanoa. On siindkin
mielessé tosi tota... tai on edelleen vdhdn meille ehkd huono tilanne siitd, etta
yhdistyksen hallitus on sellainen, etta, tota, sielté ei hirvedsti tule niinku juuta eik&
Jjaata niinku asioihin. Eftt4 sitten sitd on niinku itse joutunut niinku p&hkéileméén ja

sitten tietysti tybyhteis6ssé niinku puhuttu arvoista ja siitéd miten ndytdan. (P5/R1)

Jarjestojen hallitusten strategisen tason tyon sisaltjen ja merkitysten ymmartaminen
koetiin myds haasteelliseksi. Yksi haastateltava kertoi hallituksen keskittyvan enemman
operatiivisen tason arkisiin ongelmatilanteisiin kuin strategisiin linjauksiin. Hallituksen roolin
koettiin olevan kateissa, vaikkakin sen todettiin hieman selkiytyneen viime vuosien aikana.
Selkiytymistd oli edesauttanut toiminnanjohtajan vahva ty6panos strategisen tydn
aloittamiseksi hallituksessa. Toiminnanjohtajan vahvaa roolia toi esiin myos haastateltava,
joka totesi hallituksen kyllad luovan strategisia linjauksia, mutta epdonnistuvan tyénjaossa

niiden toteuttamiseksi. Toiminnanjohtaja jai yksin edistamaan linjausten toteuttamista.

Aktiivisempien hallitusten tyotavoissa koettiin myos haasteita. Kolme haastateltavaa nosti
esiin huolen strategisen tason paatosten vaikutuksista henkiloston tyotehtaviin ja
mahdolliseen kuormittumiseen. Erasi haastateltava kertoi hallituksen visioivan jarjeston
brandin kehittamista ja kasvattamista, mika koettiin toiminnanjohtajan ja henkiloston osalta

arveluttavana lahinna resurssien riittdmattomyyden vuoksi.

Hallitus nékee, eftd on potentiaalia kasvattaa sitd bréndié, ettd tulla jotenkin
isommaksi ja ndkyvdmmaéksi ja kuuluvammaksi. Mutta hallitushan ei vélttdémétta née
Sité, ettd me ollaan téysin tydllistetty ja tuntuu niinku, ettéa resurssit ei riité siihen. Toki
he ymmértavét, kun heille sanoo, niin he on silleen, ettéd se on ymmérrettdvaa, ettei
ehdi kaikkea. (P4/R1)

Hallituksen strategisten paatdsten ja operatiivisen tydn kohtaamattomuuden Kkoettiin
aiheuttavan paineen tunnetta toiminnanjohtajassa ja henkilostdssa, vaikka brandin

kehittdminen koettiin tarkedksi. Erds haastateltava pohti strategisen brandiajattelun
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juurruttamisen tapoja henkildstdlle niin, etteivat tiimit kuormittuisi liikaa. Tassa tarkeaksi

koettiin esimerkiksi sopivien ja ymmarrettavien termien kayttaminen.
Vaikeus liittda brandijohtamista toiminnanjohtajan tyonkuvaan

Haastateltavat nostivat useissa puheenvuoroissaan esiin haasteet brandijohtamisen
littmisessa omaan toiminnanjohtajan tyonkuvaansa. Monet nakokulmat liittyvat
aikaresursseihin, joita jo aikaisemmin tuloksissa avattiin. Kyse on kuitenkin myds muista

seikoista, joita tassa tulosten kohdassa avataan tarkemmin.

Haastatteluissa kavi ilmi, ettd pienten jarjestdjen toiminnanjohtajien tyonkuva on erityisen
laaja. Eras haastateltava kuvaili olevansa samanaikaisesti jarjeston talous-, henkilosto-,
strategia- ja toimitusjohtaja. Toinen kuvaili olevansa kuin suurperheen aiti useine eri

tehtavineen.

Niin tdé on vahén kuin ison perheen &itiné, ettéd joutuu oleen niin multitaskaaja joka
puolella. Joo no, niinku pitdéa olla, ettd sun pitdd néhdé se kokonaiskuva ja sitten sun

pitdd ndhda niité pienia juttuja. (P6/R2)

Ajatus brandityon liittdmisesta jo valmiiksi laajaan tyonkuvaan nostatti haastateltavissa
uhan tunnetta liilasta kuormittumisesta. Brandityd ja -johtaminen koettiin jalleen uudeksi

vaatimukseksi toiminnanjohtajan tydlle.

Niin ehké tohon, jos saa jatkaa, niin just tuntuu mitg aikaisemmin oli puhetta, niin t4a
tuntuu niinkun tietyllé tavalla taas uudelta vaatimukselta toiminnanjohtajalle, ettd se
on ehké se niinku ensimmdinen tunne, joka tulee. Ett4 totta kai tdrkeété. Totta kai méa
haluan, ettd meilld on hyva bréndi, mutta tdmé&kin vield, niin se tdssé tuntuu niinku

véhén silleen kuormittavalta. (P4/R1)

Haasteelliseksi koettiin myos brandityon liittdmisen tavat toiminnanjohtajan tyohon. Eras
haastateltavista kuvaili kaoottista tyOymparistddaan, johon on vaikea sopeuttaa uusia
branditydn vaatimuksia tai hyvin soljuvia kaytanteitd. Useampi haastateltava kertoi
jddneensa yksin johtamistydn kanssa. Haasteeksi muodostui strategisen tydn
kasaantuminen toiminnanjohtajille. Toisaalta haasteena oli myos tuen ja avun puute

bréandijohtamiseen tai johtamiseen yleisemmalla tasolla.
Muuttuva toimintaymparisté suhteessa brandiin

Haastateltavat toivat esiin myds muutokseen liittyvia asioita, jotka vaikuttavat jarjestojen
brandiin tai brandityéhdn. Osa naista haasteita liittyy tulevaisuuden muutoksiin jarjestéjen
toimintaymparistdissa ja toinen puoli arvailuihin ammatillisemman brandityén vaikutuksista

jarjestdtyohon.
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Haasteeksi koettiin vahvan brandin luominen rahoitusten saamiseksi ja siten
jarjestétoiminnan  jatkumiseksi muuttuvassa toimintaymparistdssa. Sosiaali- ja
terveysjarjestdjen avustuskeskus STEA:n avustussummien laskun koettiin tuovan uusia
haasteita jarjestdille ja painetta myds brandiosaamisen lisaamiseen. Jarjestomaailmassa
koettiin elettdvan murroskautta kohti ammatillisempaa tydotetta. Haasteeksi nousi myos

bréandin eldminen ajassa ja muutosten huomioiminen tulevaisuudessa.

Mutta kylléd varmaan niinku tdssé aikaisemminkin tuli sitten bréndisté esiin se, etté
kylld mun mielesté niinku bréndinkin kohdalla pitédé niinku ndhdé joskus se muutos tai
kuole. Eli se, etta kylla niinku bréndiékin pitda niinku seurata. Ja jos on vdhan niinku
védhén kun strategiaakin tietyll& tavalla, ettéd vdhén niinku aina joutuu varmaan niinku
miettii, ettd onko ndé endd meidan niinku juttuja. Joo, meniké nyt rénsyilyyn taas...
(P6/R2)

Haastateltavia pohdituttivat my6s Suomen hallituksen viimeaikaiset poliittiset paatdkset.
Nykyhallituksen poliittisten linjausten ei koettu tukevan jarjestdjen kohderyhmien tilanteita
tai helpottavan jarjestojen tyota. Brandityolle koettiin olevan tilausta, jotta heikoimmassa

asemassa olevien suomalaisten aani saataisi jarjestojen kautta kuuluville.

Haastateltavat visioivat ammattimaisemman branditydn vaikutuksia jarjestoissa.
Haasteeksi nousi ristiriita pienten jarjestdjen erityisyyden katoamisesta, jos ammattimainen
brandityé tulevaisuudessa lisdantyy. Koko jarjestdétoiminnan pohjan pelattiin muuttuvan.
Haastateltavat pohtivat toiminnan tarkean ytimen katoamista pinnallisen brandityon
tuloksena. Toisaalta puntaroitiin, onko edes mahdollista, etta pienilla jarjestoilla voi olla
laajasti tunnettu brandi. Haasteeksi nousi paradoksi pienestd ja tunnetusta brandista

jarjestdmaailmassa.

Haasteeksi koettiin myds joidenkin yritys- ja jarjestdbrandien eettisesti arveluttava toiminta.
Yksi haasteltava kuvaili taitavasti rakennettua ja menestyvaa brandia, jonka arvopohja ei
kuitenkaan ole kestava. Tamankaltaisen brandiin liittyvan ilmion koettiin rantautuneen myos

kolmannelle sektorille.
Sisainen epajohdonmukaisuus brandityossa

Haastatteluissa nousi esiin muutamia sisaisia epajohdonmukaisuuksia, jotka aiheuttavat
haasteita jarjestdjen branditydlle. Usea haastateltava mainitsi yhteisen ymmarryksen
puutteen jarjestdn olemassaolon tarkoituksesta. Brandin rakentaminen koettiin vaikeaksi,

jos jaettu ymmarrys puuttuu.

Yksi mikd varmaan vaikuttaa kanssakin tuohon niinku, mikd on itse asiassa aika

tarkeékin juttu varmaan, niinku tdhén bréndéykseen, ettd ymmaérretddnké me aina
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Jarjestét itsekdén, ja muistetaanko me tavallaan sité, etté keté varten ja mité varten
me ollaan? Etta taélla on niin helppo lahted rénsyileméaan ja sitten tavallaan, etté se
toimintakin voi niin niinku l&hteé jo semmoiselle sivuraiteelle. Ett4 sitten eihdn niinku
voi... jos el me itsekéén oikein niinku ymmaérreté ja muisteta, mita varten me ollaan,
niin miten se voi ulkopuoliselle néyttéytyd, ettd se olisi jotenkin niin linjassa jonkin

bréndin kanssa, tai ettd meilléd on niinku nyt tdmmdinen. (P5/R2)

Toinen haastateltava pohti pienten jarjestdjen toiminnan rajaamattomuutta. Jarjestojen
toimintaa kuvailtiin reaktiiviseksi yksittaisiin syotteisiin vastaamiseksi, jolloin toiminta ja sen
tarkoitus eivat hahmotu. Toisaalta pohdittiin keskittymista vain jarjeston pinnallisen brandin
rakentamiseen ilman varsinaista sisaltoa. Haasteeksi nousi talldin jarjeston brandin

ydinsisalldon puuttuminen.

Se niinku yksin meiddn (kolmannella) sektorilla vaan, ettd me aletaan hirvedn hyvé
bréndi, mutta sitten ei tehdéd mitdén. Niin no on tietenkin Vélilld tuntuu, ettd joskus
jotkut v&hén saattaa ollakin semmoisia mutta tota... ettd moni kakku p&éltad kaunis,

mutta onko siellé sitten ihan sité oikeata tavaraa sisélla? (P3/R1)

Haastatteluissa nousi esiin myds jarjestdon sisdisen ymmarryksen puute branditydn
merkityksistd. Yksi haastateltava pohti erityisesti pienten jarjestdjen sisdisen ymmarryksen
puutetta mielikuvien rakentamisen tarkoituksesta. Mielikuvat liittyivat pohdinnoissa
asiantuntijuuteen, toiminnan uskottavuuteen ja myytavyyteen. Toisen jarjeston
toiminnanjohtaja kuvaili haastattelussa jarjestonsa brandihierarkian epaselvyytta. Talla
tarkoitettiin usean eri toiminnan tai hankkeen logoja, jotka muodostivat hajanaisen

kokonaisuuden, jonka hyddyt ja haitat olivat epaselvia.

Sisaiseksi epadjohdonmukaisuudeksi tulkitaan tuloksissa myds jarjestdon brandin
henkildityminen yhteen tyontekijaan. Eras haastateltava nosti selkeési esiin toiminnan ja

sen laadun henkil6itymisen vain jarjeston toiminnanjohtajaan.
Henkiloston yhteisen ymmarryksen ja motivaation puute brandityohon

Haastatteluissa tuotiin esiin erilaisia henkiloston ajatteluun ja asennoitumiseen liittyvia
tekijoitd, jotka koettiin haasteelliseksi suhteessa jarjestdjen tekemaan brandityohon.
Kasitysten branditydn merkityksistd koettiin vaihtelevan henkiloston sisalla. Yksi
haastateltava kuvasi henkiloston erilaisen koulutustaustan ja muiden ominaisuuksien

vaikuttavan paljon siihen, miten he suhtautuvat brandityohon.

Meilld& on eri ammattiryhmié, niin mé en tiedd mik& muiden kokemus on niin... no
nékyy tosi paljon se Kkoulutuksen tuoma ajattelutapa. Efttd tota niinku eri

ammattiryhmien kanssa, no, védhén niinku saa vééntééa eri asioista. Etta tota ja mun
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mielestd se vaikuttaa just niinku bréndiin, ettd ne ihmiset, jotka on tosi semmoisia
niinku k&ytadnnén ja k&det savessa tyyppejé, niin ne on véhéan sillai, ettd minké takia
mun taytyy tété bréndia miettia. Ja sitten taas toiseen suuntaan saattaa olla sellainen
porukka, ettd mé sanon, ettd nyt te olette pannut ihan tarpeeksi aikaa tédhén, etté nyt
raja. Siis etté ainakin téllainen niinku ndkyy sen yhteisen ymmérryksen tuottamisessa.
(P4/R2)

Useat haastateltavat mainitsivat myds haasteeksi henkildstdn erilaisen motivaation
brandity6td kohtaan, joka kuvastuu osaltaan myos edellisesta sitaatista. Haastateltavat
puhuivat henkiléstdn motivoinnin, innostamisen ja kannustamisen tarkeydesta. Yksi
haastateltava kertoi ehdottaneensa myds brandiin liittyvad koulutusta henkiloston
edustajalle, mutta han ei tasta ollut innostunut. Syyksi haastateltava pohti jarjestotyon ja
branditydn jonkinlaista arvoristiriitaa. Motivoitumiseen saattaa haastateltavien mukaan
vaikuttaa myos henkildston tyonkuvien ja tydmaaran laajuus, jolloin brandityd koetaan liian

kuormittavaksi.
7.3.4 Ihmisten kielteiset asenteet ja arvoristiriidat

Jarjestojen henkiloston negatiiviset asenteet ja arvoristiriidat brandia tai brandityota

kohtaan

Haastateltavat toivat esiin jarjestojen henkilostojen negatiivisia asenteita brandityota
kohtaan. Brandityd mielletddn usein kaupalliseksi toiminnaksi, joka koetaan ristiriitaisena

suhteessa voittoa tavoittelemattomaan jarjestotyohon.

Niin varmaan niinku semmoista, ettd miksi mé en saa tehda rauhassa sitd mitd méa
oon tullut tekeméén. Pitddké lahted brdndddméén tai jotenkin niinku just niinku sé
hyvin sanoit, etté ne ajatukset menee sinne kaupalliselle puolelle. Mik& niinku tuntuu,
ettd se on téélla jérjestépuolella, kun se on ihmisisté niinku tosi jotenkin kauhea

ajatus. Itselleni se nyt ei ole niin kauhea, mutta niinku osalle se on. (P4/R3)

Osa haastateltavista kertoi henkildéston suhtautuvan brandityéhdn ajanhaaskauksena. Sen
koettiin hairitsevan henkildstén ydintehtavien toteuttamista. Toisaalta osa tydntekijdista

pelkasi branditydn lisdavan tyétehtavien maaraa.

Arvojen ristiriitaa toi esiin my0s haastateltava, joka kuvaili henkiloston ajatuksia
brandityostd sekd sielun myymiseksi kaupalliselle puolelle ettd kapitalismin rattaisiin
hyppadamiseksi. Erds haastateltava puolestaan pohti nadiden eri arvomaailmojen

yhdistdmisen haasteita ja visioi kultaisen keskitien 16ytamista.
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Ulkopuolisten tahojen negatiiviset asenteet jarjestojen brandia tai asiakkaita kohtaan

Haastateltavat pohtivat monisanaisesti jarjestojen ulkopuolisten ihmisten, kuten esimerkiksi
paattajien asenteita suhteessa jarjestdjen toimintaan. Kolmannen sektorin jarjestdjen
brandin rasitteeksi koettiin mielikuva jarjestdjen toiminnasta puuhasteluna. Sana

puuhastelu toistui usein eri ryhmien keskusteluissa.

Mé& jain miettimaén, mutta siis yksi mik& mun mielesté jérjestéjen bréndig jossain
mé&érin rasittaa, on yleinen jérjestojen... niinkun sellainen asenne jérjestéihin kuten
esimerkiksi, etté jérjestdt puuhastelee. Sehén on, joka nyt hallitustybskentelyssékin
tulee esille. Siis puhun Suomen hallituksesta, en oman yhdistyksen hallituksesta,
onneksi, etta. (P4/R2)

Suomen hallituksen asenne pohditutti haastateltavia laajemminkin. Eras haastateltava nosti
haasteeksi jarjestdjen branditydn lisddmisen poliittisessa paatdksenteossa sorrettujen
kohderyhmien asian edistdmiseksi. Toisaalta jarjestdjen yleisen brandin koettiin olevan
hieman kyseenalainen suhteessa muihin sektoreihin. Yksi haastateltava kuvaili mielikuvaa

jarjestdista seuraavalla tavalla.

Ja sitten mun mielesté niinku ehké tassé niinku, ettd kun julkisella sektorilla on se
tietty rooli ja yksityiselléd sektorilla on se tietty rooli, niin sitten jérjestoille on ehké
niinku, ettd jérjestét helposti jotenkin ndhdéén, ettd no, ne on ne hérhét, ne ne
maailmanparantajah6rhét, jotka sielld niinku. Ettd ne ei.. niilld ei ole mitdén

virkavastuuta ja ne ei tuota mitdén niinku. (P4/R3)

Haastateltavat kokivat selkeaksi haasteeksi mielikuvan jarjestoistd merkityksettomina
puuhastelijoina sosiaali- ja terveysalan palvelukokonaisuudessa. Tastd mielikuvasta

haastateltavat halusivat paasta eroon.

Etta tota, ettd mutta méa en tieda, miten te muut koette, mutta mulla se heréttaéa kylléa
kiukkua se puuhastelu sana. Eftd mutta mé& mé en tiedd kuinka paljon niinku
toiminnanjohtajat sitd niinku miettii, ettd se on sellainen sana. Méa koen, ettéd meidén
pitdisi niin sanotusti, kun sanoit ettd avoimesti puhutaan, niin tappaa se, jos méa nyt
sanon tosi vahvasti. (P4/R2)

Toinen haastateltava kuvasi puuhastelun mielikuvaa viitaksi, josta jarjestéjen on paastava
eroon. Taman maineen parantamiseen pohjaavaan branditydohon koettiin olevan

jarjestdissa painetta.
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7.3.5 Kilpailu pienten jarjestojen ja niiden brandien olemassaolosta

Brandin omistajuuden sailyttaminen

Yhdessa fokusryhmassa kaytiin vilkasta keskustelua brandin omistajuuden haasteista.
Haastateltavat jakoivat kokemuksiaan jarjestdjensa toiminnan luvattomasta kopioimisesta.

Toisaalta kopioiminen nahtiin merkiksi siita, etta oli onnistuttu luomaan onnistunut brandi.

Yksi haastateltava kertoi oman jarjestonsa palvelukonseptin varastamisesta ja
menestyksekkaasta toteuttamisesta toisessa jarjestdssa. Toinen kuvaili haasteeksi julkisen

sektorin taipumusta kopioida jarjestojen kehittamia palveluita.

On (kopioiminen) hyvé palaute, mutta juuri kun kilpaillaan samoista resursseista, niin
sit se on véhén silleen. Koska meillédkin meinaa kéyda sita, ja sitd meinaa kdyda vielé
niinku julkisen sektorin kanssa, etté kun ne ei selke&sti handlaa sitd hommaa, ja siksi
me ollaan ylipdétédén olemassa, kun ne ei hoida sitd hommaansa hyvin, mut sit ne

yrittéa ja tekee niinku véaéarélla tavalla. (P4/R1)

Haasteeksi maariteltiin kilpailu brandien omistajuudesta. Lisaksi haastateltavat kokivat
ongelmalliseksi “varastettujen palveluiden” eettisen kestavyyden. Huoleksi nostettiin

erityisesti varastettujen palveluiden laadun heikkeneminen.
Vaikeus tuotteistaa jarjestojen palveluita

Haastateltavat nostivat esiin haasteita jarjestdjensa palveluiden tuotteistamisessa, jotta
brandity6 ja palveluiden myyminen voisi toteutua. Usea haastateltava puhui vaikeudesta
ymmartaa, mitd edustamansa jarjestdo myy. Jarjestomaailman abstraktien asioiden, kuten
osallisuuden, yhdenvertaisuuden ja hyvinvoinnin myyminen koettiin haasteelliseksi. Myos
esimerkiksi kokemusasiantuntijuuden brandin luominen koettiin mutkikkaaksi. Vaikeaksi

koettiin myOs oikeiden myyntikeinojen I6ytaminen eri kohderyhmille.

Jarjeston tarjoamien palveluiden tuotteistamista oli ainakin yhdessa jarjestossa aloitettu.
Haasteltava toi esiin asiantuntijapalveluiden paketoimisen ja brandin rakentamisen

prosesseihin liittyvia asioita.

Ja meilld on puhuttu myés tosi paljon niinku tuotteistamisesta. lhan siis ajatellen niinku
meidé&n koulutuskonsepteja, etté téytyy niinku tuotteistaa ja palvelumuotoilla. Ja sitten
taytyy niinku rohkeasti STEA rahat erotella ja tybaika erottaa ja sitten yrittdéa ldhted
niinku myymé&én niinku palveluita... ettd ik&&n kuin brénd&td sitd meidén
asiantuntemusta ja jotenkin paketoida se ymmérrettdvddn muotoon. On meillé niinku

kanssa niinku kesken, mutta sité on aloiteltu. (P4/R3)
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Erds haasteltava koki haasteeksi jarjestdnsd hyvin laajan palvelutarjonnan, jonka
avaaminen asiakkaille koettiin monimutkaiseksi. Taman ratkaisemiseksi haastateltava

mainitsi palveluiden tiivistdmisen ja tuotteistamisen.
Kilpailu pienten ja suurten jarjestéjen kesken

Pienten ja suuren jarjestdjen ominaisuudet ja erot risteilivat usein haastateltavien puheissa.
Kilpailuasetelma nousi esiin varsinkin, kun haasteltavat puhuivat eri kokoisten jarjestéjen
taloudellisista resursseista. Resurssikeskustelussa painottui erityisesti avustusten suuren
maaran kohdentuminen suurille jarjestOille. Haasteeksi koettin  myds kilpailu
varainhankinnassa eli toisin sanoen huomion saamisesta laajalta yleisdlta lahjoitusten
keraamiseksi. Taloudelliset resurssit nahtiin edellytyksenad branditydlle, jonka vuoksi
tuloksissa tulkittin  kilpailun resursseista vaikuttavan branditydon mahdollisuuksiin
jarjestdissa.

Haastateltavat mainitsivat haasteeksi myOs sen, ettei suurissa jarjestdissa heidan
kokemuksiensa mukaan ymmarreta pienten jarjestdjen maailmaa eli esimerkiksi pienten
resurssien asettamia rajoitteita tyolle. Tastd esimerkkind erds haastateltava kertoi
koulutuskokemuksestaan valtakunnallisessa jarjestossa, jossa pienille jarjestoille tarjottiin

varainhankinnan kehittdmiseksi suurten jarjestdjen keinoja.

Vaikka kilpailuasemaa kasiteltin  haastatteluissa yleisemmin  varainhankinnan
nakokulmasta, voitiin se linkittaa branditydhon myos verkostotyon nakokulmasta. Eras

haastateltava tiivisti haasteeksi rajalliset verkostot, mika johti kilpailuun huomiosta.

Kirjoitin tuohon (valkotaululle) just rajalliset verkostot. Tavallaan sitten mik& voi olla
olla esteené ettd haaste bréndédémiseen itselleen. Ei sitd niinku tai auttaa se se
itsedkin, mutta ettd tehdaan... Sitdhdn tehdaan sitéd brandéaamista, ettd me tehdaén
sitd omaa tutuksi ulkopuolelle. Etté kylla silla lailla pienellé toimijalla on ihan erilaiset

mahdollisuudet siihen, kun jollain valtakunnallisella isolla toimijalla. (P5/R2)

Usea haastateltava nosti esiin huolen suurten jarjestdjen dominoivasta asemasta

jarjestdkentalld. Eras puhui suurten jarjestdjen etuoikeuksista.

Toisaalta mé néén tietysti sen, etté jos on hirvedn isoja yrityksié tai yhdistyksié niinku
justiinsa vaikka just Mieli ry ja Mielenterveyden keskusliittokin, kun ne ovat. Heidén
ty6tdén en milldén tavalla halua kritisoida, mutta se, ettéd kdyko siiné sitten, etté alkaa
tulemaan néisté isoista jérjestoistd myds vdhan niinku valtioita sielléd? Ettd ne méaéraé
sitten suunnan ja kaikki rahat? Tai saatteko te kiinni? Mun mielestd pienissd on

kuitenkin se ilmibpohja, joka olisi niinku tosi tédrkeéé, etté sillé tavalla ehk& voisi
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ajatellakin, etté pienten yhdistyksen olisi hyvé jollain tavalla ryhméné tulla esiin.
(P6/R2)

Suuri suomalainen mielenterveysjarjestd nostettiin jokaisessa fokusryhmassa esimerkiksi
jarjestosta, jonka brandi on pitkaikdinen, tunnettu ja nakyva. Suurten jarjestdjen
maaraavasta asemasta jarjestokentalla oltiin huolissaan, koska pienten toimijoiden ihmista

lahella olevien palveluiden ja brandien pelattiin jaavan varjoon.
Vaikeudet kilpailuetujen I6ytamisessa

Haastatteluista nousi esiin pienten jarjestdjen haasteita 16ytaa kilpailuetuja, joiden varaan
brandi rakentuu. Eras haasteltava toi vahvasti esiin jarjestdjen vaikeuksia esitella
toimintojaan niin, ettd ne erottautuisivat muiden toimijoiden palveluista. Jarjestdjen palvelut
koetaan keskenaan hyvin samankaltaisiksi ja niita markkinoidaan samoilla keinoilla.

Haasteeksi koettiin, ettei omalaatuisia kilpailuetuja osata tuoda esiin.

... jJa meilld& on vertaistukea ja meilld on vapaaehtoistoiminta ja meill& on
kokemusasiantuntijoita... niin me niinku niilld samoilla hokemilla koko ajan... Mé& en
tieda tunnistatteko te tén ilmién jérjestéesittelyissé? Ja sitten ei pdastéa siitd kuplasta
niinku ulos... ettd méa oon niinku... ettd mulle se on vdhan jopa niin, ettd "Hei, toi on
se peruspohja! Toi teillé pitdé olla! Ald mainosta sitd, vaan mainosta, vaikka etté:
Tajuttiin, etté jotenkin suomalainen yhteiskunta téat4 kohderyhmé&é blaa, blaa blaa ja
kehitettiin sitten téllainen”. Niinhédn se yrityskin tavallaan tekee. Siind mé koen, etté
me ollaan jotenki. Mutta se on se mantra, kun tulee joka kerta. Mun tekisi mieli sanoa,
ettéd "Hei, mé tiedén, etté te osaatte. Mé tiedén, etté teilld on kokemustoimijoita. Mutta
miké teiddn kokemustoimijoiden juju on? Missé ne on hyvid?”. Siis, ettd tdd on se
mihin mé& haluaisin, ettd mentéis. Jolloin paéstéisi musta sinne bréndiin paremminkin.
Niin se on vdhdn mun mielesté niinku iPhone, ettd me tehdéén tosi hyvia puhelimia.

No niin tekee Samsung ja Huaweikin... ja siis saatteko kiinni? (P4/R2)

Haastateltavat pohtivat myo6s erottautumistapojen kehittdmisen haasteellisuutta esimerkiksi
asiantuntijatydssa ja erityisesti silloin, jos saman toimialan asiantuntijoita on kentalla paljon.
Eras haastateltava nosti tastd esimerkiksi oman paikan |6ytdmisen laajalta
mielenterveystyon kentaltd. Toinen haastateltava puolestaan kuvasi ongelmalliseksi
tilannetta, jossa useampi alueen organisaatio on paatynyt toteuttamaan hyvin

samankaltaista toimintaa. Haastateltavan mukaan talloin brandi katoaa.

Haastateltavat kokivat pienten jarjestdjen haasteeksi niiden erityisominaisuuksien nakyviin
saamisen jonkinlaisena yhteisend kokonaisuutena. Tatad haluttiin nostaa esiin varsinkin,

jotta toimintaedellytykset ja nakyvyys suurten jarjestdjen rinnalla voitaisi paremmin turvata.
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Keskinaisen yhteistyon rakentaminen

Viimeiseksi haasteeksi haastateltavat nostivat esiin pienten jarjestdjen keskinaisen
yhteistydn rakentamisen jarjestdjen brandien ja branditydon kehittamiseksi. Haasteet
koskivat joko yhteistyon toimimattomuutta kattojarjestojen kanssa tai jarjestdjen valisen
yhteistyon rakentamista yleisemmin. Kattojarjestdjen suhteen haasteeksi koettiin, etteivat

ne tehneet yhteista brandity6ta alueyhdistystensa kanssa.

Mua on aina kummastuttanut ihan hirveédsti meidén oma kattojérjesté, ettd miksei se
ota meité ja sen yhdistyksid, meité alueellisia yhdistyksid, mukaan. Miks meill& ei ole
bréndétty yhteista ilmetta, jota me jaettaisiin tdélld maakunnissa, vaan miksi jokainen
tekee ja askartelee mita tekee? (P5/R2)

Pienten jarjestojen haasteeksi nahtiin rajalliset mahdollisuudet verkostoitua. Toisaalta
koettiin yhteistuumin tarpeelliseksi, joskin myds haasteelliseksi, yhdistaa pienia jarjestoja
valtakunnalliseksi kokonaisuudeksi, jolla voitaisi luoda jarjestoille yhteista brandia ihmisten
ja yhteiskunnan hyodyksi. Yhteistydon rakentaminen voidaan toisaalta nahda myos

mahdollisuutena pienten jarjestojen brandityodlle.
7.4 Brandin tai brandijohtamisen hyotyja

Tutkimusaineistosta nousi esiin brandiin tai brandijohtamiseen liittyvia hyotyja pienille
sosiaali- ja terveysalan jarjestdille. Kuviossa 9 on esitelty hyotyihin liittyvat paaluokat ja

ylaluokat.
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Paaluokkia on viisi. Niistd ensimmaiset kuvaavat brandin hyotyja jarjestojen
toimintaedellytysten ja tuloksellisuuden saavuttamiseksi. Kolmas paaluokka nostaa esiin
asiakkaiden saaman hyodyn. Viimeiset kaksi paaluokkaa kuvaavat brandin hyotyja
jarjestdn sisaiselle johtamiselle ja tunnettuuden lisdamiselle. Paaluokat koostuvat yhteensa

neljastatoista ylaluokasta.
7.4.1 Taloudellisen toimintaresurssien hankkiminen

Jarjestojen palveluiden myynninedistaminen

Haastateltavien mukaan brandista on hyotya jarjeston toiminnan myymisessa ulospain.
Jarjestosta valittyvan mielikuvan koettiin edistdvan myymista. Brandista koettiin olevan

hyotya myytaessa palveluita, kuten jarjestojen asiantuntijuuteen perustuvia koulutuksia.

Meilld on myés toinen puoli tehdé téta tyété just se semmoinen edunvalvontatyd ja
siihen liittyva niinku koulutus, niin niitten koulutusten markkinointi. Niin se, ettd meidéat
n&hdé&én, néhd&én sen asiantuntijoina, mitd ty6tg tehdéén. Niin se, ettd meilté sitten
tilattaisiin niitd koulutuksia ammattilaisille. Siind on yksi paikka, ettéa sité pitda niinku. ..
ettd meilld ehkéd on aika hyvé bréndi. X (jérjestd) niinku tunnetaan juurikin niinkun
tdmmoisen ryhmé&toiminnan jérjestdjdné. Mutta sitten se semmoinen asiantuntijuus,
niin sek&én ei synny vaan ett4 me kerrotaan, ett4 me ollaan asiantuntijoita, vaan se
samalla tavalla syntyy niinku ulkopuolelta tunnistettuna... niin siind ehkéa sité pitaa
tehda. (P4/R1)

Yksi haastateltava mainitsi brandin auttavan jarjestdja markkinoimaan ja myymaan
palveluitaan eri kohderyhmille sopivilla tavoilla. Haastateltava kaytti esimerkkina
kohderyhmalle osuvan puhetavan valitsemista ja kertoi markkinoivansa jarjestdnsa

toimintaa eri sanoin esimerkiksi kavijoille ja rahoittajille.
Avustusten hakeminen jarjestoille

Haastatteluista nousi esiin, ettd jarjestdjen vahva brandi koetaan hyodylliseksi toiminta-
avustuksia haettaessa. Rahoitusten saantia edesauttavaa brandia kuvailtiin laadukkaaseen

tyohon pohjautuvaksi ja siitéa puhuttiin jonkinlaisena astinkivena avustusten haussa.

Ja se, etté niin kun joo... on se sellainen niinku bréndi siellé taustalla siité, ettd néda
tekee laadukasta tyétéa, niin se on niinkuin miulle tdrkeé niinku astinkivi siiné kohtaa,
kun sitten ldhtee niinku hakemaan sitd rahaa. Ja sen on huomannut, ettd silla

(bréndilld) on oikeasti vaikutusta tai siis se helpottaa asiaa. (P5/R1)
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Toinen haastateltava puhui vahvan brandin hyodyista jarjestotyossa. Ne koettiin tarkeiksi
erityisesti, jos jarjestéilla on tarvetta etsid uusia rahoittajia pitddkseen toimintansa

kaynnissa.
Jarjestojen varainhankinta

Haastattelut osoittivat, ettd brandistda koetaan olevan hyotya varainhankinnan
toteuttamisessa. Varainhankinnalla tarkoitetaan tassa kohdin lahjoitusten hankkimista

jarjestdn toiminnan mahdollistamiseksi.

Se (brdndi) toimii rahoittajien ja muiden suuntaan, mutta ehk& mé mietin sellaista
suurta yleiséd, ettd mitd heille voidaan ikdén kuin myyd&? Ja sitten se voisi

varainhankinnassa niinkun jotenkin bréndi siellé toimia. (P4/R1)

Brandin koettiin parhaimmillaan houkuttelevan suurta yleis63, joka ei ole jarjestdn valitonta
kohderyhmaa, lahjoittamaan rahaa jarjestolle. Branditydhon panostaminen nahtiin

edellytyksena onnistuneelle varainhankinnalle.
7.4.2 Tuloksellisen ja vaikuttavan jarjestotyon saavuttaminen

Kilpailijoista erottautuminen

Haastateltavat nostivat esiin brandin hyddyt muista toimijoista erottautumisessa.

Myonteisesta brandista koettiin olevan hydtya kilpailutilanteissa.

Mutta kyllé& mé jotenkin ajattelin sitd, ettd kun me eletddn tdmmdisessé
huomiotaloudessa ja niinku kamppaillaan siitd, ettd ndkeekd ihmiset meidét ja
tunteeko ne meidét, ja rahoituksesta kamppaillaan, ja kaikkea tdmmdista, niin
semmoisessa sen tiedostaminen jotenkin, ettd olisi joku nimi, joku bréndi, joka

tunnettaisi ja siitd syntyisi joku positiivinen mielikuva. (P3/R1)

Erottautuminen nahtiin erityisen tarkeadksi, jos jarjestdjen alueella on paljon toimijoita.
Brandin koettiin auttavan jarjestdja |I0ytamaan paikkansa toiminta-alueella. Brandin koettiin
my0s kirkastavan jarjestdjen kilpailuetuja. Eras haastateltava koki, ettéd branditydn avulla he
voivat paremmin nahda toimintansa ulkopuolisin silmin ja siten 16ytd8d myds
erottautumiskeinoja. Lisaksi haastatteluista nousi esiin, etta mielikuvan luominen jarjeston
osaamisesta ja erityisasiantuntijuudesta auttaa  jarjestoja erottautumaan

asiantuntijakentalla.
Jarjestojen kohderyhmien tavoittaminen

Haastateltavien mukaan jarjeston brandi auttaa tavoittamaan eri kohderyhmia, kuten

asiakkaita ja lahjoittajia. Asiakasohjautuvuudesta puhuttin melko paljon. Hyvan brandin
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koettiin vaikuttavan asiakkaiden osallistumiseen. Asiakkaiden antamat suositukset

toiminnasta koettiin hyvan brandin ansioksi.

Etta kaikkeen ei voi niinku vaikuttaa, ja sitten Idhdin jatkamaan sitd ajatusta, etta se
voi just olla suositus osallistuu meidén toimintaan. Ett4 meillehdn asiakkaat 16yt&&

parhaiten kaverin suosituksen perusteella. Ja siind se bréndi on hyvéa asia. (P4/R1)

Erds haastateltava painotti sitd, ettd braéndi auttaa tavoittamaan toiminnalle sopivaa
kohderyhmaa. Jarjeston selkean brandihierarkian, jossa eri kohderyhmille suunnatuille
toiminnoille on luotu omat brandit logoineen, arveltiin edesauttavan ihmisten tavoittamista.
Tarkeimmaksi brandin hyddyksi kiteytettiin, ettd apua tarvitsevat asiakkaat 16ytavat oikeat
jarjestdétoimijat.

Vaikuttavan jarjestotyon edesauttaminen

Jarjestbjen toiminnan vaikuttavuuteen liittyvat asiat tulivat jossain maarin esiin
haastateltavien puheenvuoroissa. Brandin koettiin liittyvan oikeiden kohderyhmien
tavoittamiseen, kuten jo edellisessd kappaleessa tuotiin esiin. TAma seikka yhdistettiin

my®os tulokselliseen ja vaikuttavaan toimintaan.

Tyd voi olla jotenki niinku vaikuttavampaa ja tuloksellisempaa silld, ettéd s& oot
tavottanu...no meille ei tulla léhetteell& vaan suoraan... Niin tavallaan hyvéllé
bréndillé s& oot tavoittanut enemmén ihmisi&, tavoittanut oikeita ihmisi&. Niinku sun
(toisen haastateltavan) tapauksessa, niin ne (asiakkaat) tulee paremmalla (fiiliksellé).
Niin sé& pystyt heti meneméén... tavallaan tekeméén sité tyotapaa. Ehké se tuottaa
paremman tuloksen, kun ei tartte sitd alkukankeutta niinku niin paljon tai jotenkin

vahéan edistaa sité, ettd tammoista. (P3/R1)

Brandin toivottiin voivan tuoda ytimekkaasti esiin jarjeston toiminnan vaikuttavuuden, joksi
kasitettiin tassa yhteydessa toiminnan merkityksellisyys, jarjestdon olemassaolon tarkoitus
ja toiminnan tarveldhtdisyys. Erds haastateltava mainitsi, ettd brandi on jarjeston keino
saavuttaa tavoitteitaan. Yhteiskunnallisen vaikuttavuuden teema heijastui keskusteluista:

bréndistd koettiin olevan hyotya jarjestdjen yhteisen hyvan rakentamisessa.
Toiminnan jatkuvuuden turvaaminen

Haastateltavat kokivat jarjestdjen toimintaymparistén epavakaana ja muuttuvana. Brandin
koettiin auttavan luomaan paremmat tulevaisuudennakymat jarjestoille. Jarjestdjen hyvan
brandin koettiin auttavan selviytymdan muuttuvassa toimintaympéaristéssa. Tama nousi

esiin esimerkiksi suhteessa rahoituksen saamiseen.
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Meillé pitdé olla toleranssia siihen epéjatkuvuuteen tai semmoiseen sekoiluun, etté
se on niinku I&sné jotenkin koko ajan. Hyvélld bréndilld olisi paremmat
tulevaisuudennékymét ehké tdssd muuttuvassa maailmassa. Kun taé joulukuu taas
ldhestyy ja STEA:n ehdotukset tulee ja niinku muutoksia on niinkun nyt kuntien
hyvinvointialueiden ja kaikkien rahoituksessa, niin koko aika ollaan semmoisessa
epdvarmuudessa. Ja ollaan oltu jo useampi vuosi. Ettd kylld hyvélld ja vahvalla
bréndillé& on paremmat tulevaisuudenndkymét myds yhdistyksend, niin varmaan
bisneksenékin. Mutta silleen tulee ekana mieleen, etta sita ainakin itse kaipaisi ja siksi

sitd hyvaéa bréandiéd kannattaisi rakentaa ihan tietoisesti. (P4/R1)

Haastateltavat nostivat esiin myos jarjestojen yhteisen vahvan brandin kehittdmisen.

Pienten jarjestojen yhteisen brandin koettiin turvaavan jarjestojen toiminnan jatkuvuutta.
7.4.3 Hyodyt asiakkaille

Samaistuttavan brandin hyoty asiakkaille

Haastateltavien kokemusten mukaan samaistuttavasta myonteisesta brandista on hyotya
asiakkaille. Asiakkaiden hyoétyja kuvailtin melko syvallisind sisdisind kokemuksina, kuten
omanarvontunnon paranemisena tai hyvaksytyksi tulemisen kokemuksina. Naissa brandi

oli toiminut positiivisena vaikuttajana.

Joo ja mé niinku mietin, etté itse asiassa just niinku meidén asiakkaiden ndkbékulmasta
jo tietyllg tavalla se, ettd he ovat osa téatd meidén yhteisbé ja osittain myds meidén
bréndié, niin jollain tavalla joo, etta heillekin tulee paikka tdssé yhteiskunnassa. Et he

ovat tietyllé tavalla osa ja silla tavalla ikdén kuin hyvéksytty. (P4/R1)

Asiakkaiden kokemusmaailmaan voi haastateltavien mukaan vaikuttaa myds se, jos
suurempi yleisd ndkee heidat niin sanotusti paremmassa valossa toimintaan osallistumisen
myota. Jarjestdjen hyvédn bréndin valumista asiakkaiden hyddyksi pidettiin yleisesti

positiivisena ja hyvinvointia lisaavana asiana.
Viestinnallinen vaikuttamistyo asiakkaiden eduksi

Haastatteluissa todettiin, ettd brandistd on apua tehtdessa viestinnallista vaikuttamisty6ta
jarjestdjen asiakkaiden eduksi. Viestinnallisen tyon ajateltiin kohdistuvan tdssa yhteydessa
enimmakseen paattajiin. Haastateltavat kokivat, ettd jarjestdjen brandityd edesauttaa
asiakkaiden &anen kuuluviin saamista paattajille. Taman koettiin olevan erityisen

ajankohtaista Suomen poliittisessa tilanteessa.
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Etta tdé nykyhallitus on ehké vdhédn meidén niinku kaikken kohderyhmien tilannetta
kylla... ei ainakaan helpommaksi ole tehnyt. Kylldhédn siindkin niinku tietyllad tapaa
semmoinen niinku brénditybn paikka on, ettd milld tapaa me on nostetaan niinkun
néiden ihmisten &&ni esiin... sen niinku sen meidén toiminnan ja sen bréndin kautta...

jotka ei pysty sitten itse sitd dantéén tarpeeksi kovasti niinku tuottamaan. (P5/R1)

Jarjestdjen asiakkaiden koettiin olevan brandin keskidssd. Asiakkaiden puolesta

puhuminen ja heidan etunsa ajaminen paattajien suuntaan koettiin tarkedksi tehtavaksi.
7.4.4 Hyodyt jarjestojen sisaiselle johtamiselle

Jarjestojen sisainen johtamisty6

Brandin koettiin auttavan jarjestja niiden johtamistydssa. Sen koettiin selkeyttavan
toimintaa seka jarjestdjen omista ettd asiakkaiden ndkokulmista. Kuten jo aikaisemmin
tutkimuksen tuloksissa todettiin, brandi auttaa jarjest6a saavuttamaan tavoitteitaan ja siten

tekemaan tuloksellista ty6ta. Se on nain ollen yksi johtamisen tyovaline.

Joo ihan sama siis (jatkaa toisen haastateltavan kommenttiin) ... lisdén ehké& niinku...
selkeys ja tota kylldhdn se olisi niinku niinku meiddn né&kdkulmasta minusta
Jjohtamisen tyévéline, etté ohjaa ja hyodyttéé. Ja sitten hyvéa bréndi on keino saavuttaa
tavoitteita. (P4/R2)

Erads haastateltava kuvaili brandia jarjeston tyéta ja sen kokonaisuutta ohjaavana asiana.
Han listasi brandin ja sen sisaistamisen hyodyiksi valintojen tekemisen helpottumisen,
yhtendisten toimintatapojen I6ytdmisen suhteessa asiakastyohon ja henkildstdon yhteisen

suunnan loytamisen.
Uuden henkiloston rekrytointi

Haastateltavat kokivat brandin auttavan jarjestdjen tydnantajakuvan rakentamisessa.
Kiinnostava ja hyvamaineinen ty6antajabrandi koettiin houkuttelevaksi vetovoimatekijaksi
uutta henkildstdd rekrytoitaessa. Tama koettiin tarkeaksi erityisesti tilanteissa, joissa

henkilostosta joudutaan kilpailemaan.

Ja sitten tietty niinku henkildstén, niinku henkilbstén ehké saatavuus ehké ldhivuosina
vaan vaikeutuu. Tietysti jarjestot on ehkd vdhdn paremmassa asemassa kun toi
Julkinen sektori, mutta ettd. Mé ajattelen, etta tottakai se on niinku henkilstéllekin

semmoinen niinku vetovoimatekija, etté jos bréndi on kiinnostava. (P4/R3)
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Eras haasteltava kuvaili kokemuksiaan vapaaehtoistoimijoiden rekrytoinnista. Han oli
huomannut, ettd jarjestdon ydintoimintojen selkeys ja brandin tiedostaminen helpottivat

valintojen tekemista rekrytointiprosessin aikana.
7.4.5 Jarjestojen tunnettuuden lisaaminen

Tunnettuus ndakyvyyden kautta

Haastateltavat pohtivat brandia ja brandityota suhteessa jarjeston tunnettuuteen. Brandin
todettiin olevan valine tunnettuuden lisdamiseksi. Nakyvyyden koettiin liittyvan
tunnettuuteen eli lisdavan sitd. Seuraavassa sitaatissa haastateltava kuvailee jarjestonsa

brandin nakyvyyden hyotya seka heille itselleen etta jasenjarjestoilleen.

Ehké se oli niinku just sitd nékyvyyden liséémista niinku niille tahoille, ketkd niinku
koetaan... Tai no yleisestikin, ettéd katukuvassa tiedetdédn ... Etta etté... Mitd me
tehdéaéan taalla, ettd mita noiden ovien ja ikkunoiden takana tapahtuu, ettd miké toi on
toi X (jarjesto), ettd mité ne touhuaa tuolla. Ettei ihmisilld olisi niinku semmoinen, etta:
"No, en méa tiedd, mikd se on” vaan, etta: "Ai jaa, ettd sielld ne potilasjérjestét
kokoontuu noissa tiloissa”. Ja ettd kun saataisiin sitd omaa nakyvyytté kasvatettua...
Joka taas sitten edistéisi tietty meidén jdsenyhdistysten asiaa. Etté heistg oltaisiin
myéds kiinnostuneempia ja heidédn toiminnan pariin ohjautuisi niitd asiakkaita ja
mahdollisesti juuri diagnoosin saaneita potilaita tai muita, jotka vertaistukee kaipaa.
Elikkd tavallaan me omalla tunnettavuutemme lisddmiselld autettaisiin niité

jasenyhdistyksid myés. (P3/R2)

Toinen haastateltava kuvaili jarjeston palveluiden nakyviin saamista tarkeaksi, koska
muuten tarkea toiminta jaa piiloon. Onnistuneesta branditydsta kertoi haastateltavan

mukaan esimerkiksi tunnettuuden lisdantyminen sosiaalisen median nakyvyyden kautta.
Hyvan brandin vaikutus kokemusten jakamiseen

Haastateltavat toivat esiin sen, miten hyva brandi vaikuttaa myoOnteisten kokemusten
jakamiseen jarjestdtoimijoista. Eras haastateltava kertoi ulkopuolisista sanansaattajista,
jotka kertoivat eri kohderyhmille jarjestdn palveluista. He vahvistivat mydnteista mielikuvaa

ja lisasivat samalla jarjestdn tunnettuutta.

Onhan meillé siis se, ettd kun on niinku (tietyn palvelun) puolella, niin sielldahdn on
ohjaavat tahot. Ettd se hyvéa bréndi siellé sitten taas on se, ettd meilld on niinku
sanansaattajia niinku meidén tybntekijéiden ja vaikka miun ulkopuolella, jotka puhuu

hyvéa... jotka niinku vahvistaa sitd mielikuvaa siité, ettd tda on hyvé paikka, tdnne
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kannattaa mennd, tatd kannattaa kokeilla, téstd voi olla sinulle hyétyé. Etta kyllé se

silleen niinku valuu ulospéin. (P5/R1)

Jarjestdn asiakkaiden brandimielikuvan todettiin vaikuttavan heidén tapaansa puhua
toiminnasta ulospain. Puheen sisallgilla ja tavoilla koettiin olevan suuri merkitys. Hyvilla
kokemuksilla vahvistettiin mielikuvaa jarjestosta. Toisaalta kriittisen puheen koettiin
pahimmillaan olevan kova kolaus jarjeston brandille. Eras haastateltava pohti asiakkaiden
osallistamista jarjeston markkinointiviestintddan. Taman toteuttamiseksi vaadittaisi

haastateltavan mukaan avointa keskustelua asiakkaiden kanssa.
Hyvan brandin vaikutus maineen sailyttamiseen

Muutama haastateltava pohti bréandin ja maineen suhdetta toisiinsa. Hyvan brandin koettiin
pystyvan vaalimaan jarjestdn mainetta. Toisaalta brandin ja maineen koettiin tarkoittavan

samaa. Jos maineen menetettaisi, menetettaisi myos brandin.

Ja tietysti mé ajattelen télleen johdon edustajana itse, ettéd sitd niin jotenkin sita
bréndia... tai jotenkin mé ehké& néen niinku sen védhan synonyyminé niinku maineelle.
Et sité taytyy miettia, et se olis kauheeta, jos menettéisi sen bréndin. Niin sehén on
tosi vaikeata saada sitten takaisin. Niin kun nyt ollaan aina aika ajoin lehdesté luettu,
ettd jos joku organisaatio vaikka on vdhén kéyttényt rahoja vaérin tai milloin mitékin
tullut esille niin... Joo, ehk& se on myds brdndi. Hyva brdndi on myds niinku omat
vakuudet tai sanotaan néin. Ja niinku haluaa niinku vaalia sit4d. En nyt pelké&stéén
bréndi& vaan hyvéaéa hallintoa. (P4/R3)

Erds haastateltava pohti enemmankin branditydn merkitystad jarjestén hyvan maineen
yllapitdmiseksi. Myos han toi esiin, ettd pilalle mennyttd mainetta, tai brandia, on vaikea

saada takaisin.
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8 Yhteenveto ja pohdinta
8.1 Yhteenveto

Taman soveltavan laadullisen tutkimuksen tavoitteena oli lisata tietoisuutta ja ymmarrysta
pienten suomalaisten sosiaali- ja terveysalan jarjestdjen branditydn tilanteesta.
Tutkimuksen tarkoituksena oli selvittaa ja kuvata jarjestdjen brandityon nykytilaa seka siihen
littyvia koettuja hyotyja ja haasteita. Tutkimuksesta saadun tiedon pohjalta arveltiin

suunniteltavan jarjestéjen brandityon kehittamista ja siihen liittyvaa yhteistyota.

Tutkimusmenetelmana  kaytettin  fokusryhmahaastattelun ja  teemahaastattelun
yhdistelmaa. Haastatteluihin, jotka toteutuivat videotapaamisina loka-marraskuussa 2023,
osallistui yhteensa yhdeksan (N=9) pienen suomalaisen sosiaali- ja terveysalan jarjeston
toiminnanjohtajaa. Haastateltavat vastasivat puolistrukturoidun teemahaastattelun
kysymysrungon mukaisiin kysymyksiin vapaasti keskustellen. Haastatteluaineisto litteroitiin

ja kasiteltiin aineistolahtdisen sisallonanalyysin keinoin.

Tutkimus sisélsi nelja tutkimuskysymysta. Ensimmaisen kysymyksen avulla selvitettiin
brandin kasitteen maarittelyad jarjestdjen johtotasolla. Toinen kysymys avasi, miten brandi
nayttaytyy pienten sosiaali- ja terveysalan jarjestdjen johtotason tydssa. Kolmas
tutkimuskysymys selvensi, millaisia haasteita esiintyy pienten jarjestdjen branditydssa ja -
johtamisessa. Neljas tutkimuskysymys toi esiin brandin ja brandijohtamisen hyoétyja pienille
sosiaali- ja terveysalan jarjestoille. Tutkimuskysymykset pysyivat siséalldllisesti samoina
koko tutkimusprosessin ajan. Keratyn tutkimusaineiston avulla saatiin vastaukset kaikkiin

tutkimuskysymyksiin.

Taman tutkimuksen tulosten mukaan brandi maaritellaan sisaisiksi ja ulkoisiksi kasityksiksi
organisaatiosta tai sen toiminnasta. Brandi nayttaytyy jarjestdjen johtamistyossa seka
operatiivisella etta strategisella tasolla. Brandijohtamiseen liittyy tutkimuksen mukaan
useita eri haasteita, kuten esimerkiksi brandin termin vieraus, resurssien puute ja
johtamisen epaselvat kaytanteet. Brandista koetaan olevan jarjestoille hyotya, jollaiseksi
mainitaan esimerkiksi vaikuttavan jarjestétydon mahdollistaminen. Tulosten pohjalta luotiin
pienten jarjestdjen brandijohtamista tukeva kehittdmismalli eli Brandiperhonen.

Jatkotutkimusaiheeksi nousi esimerkiksi brandin tarkastelu osana vaikutusketjua.
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8.2 Tulosten tarkastelu

Brandin laaja ja monitulkintainen maarittely

Tutkimuksen ensimmaisessa kysymyksessa selvitettiin, miten pienten sosiaali- ja
terveysalan jarjestojen johtotasolla maaritellaan brandin kasitettd. Tulokset kertovat, etta
pienten sosiaali- ja terveysalan jarjestdjen johtajien brandin kasitteen kuvailu heijastaa sen
teoreettisen maarittelyn monitulkintaisuutta. Tutkimuksen tietopohja (ks. luku 4.1) osoittaa,
ettei brandin kasitteelle ole onnistuttu yrityksistd huolimatta luomaan kattavaa ja pysyvaa
teoreettista maaritelmaa. Aikaisemmasta tutkimuksesta selvidd kuitenkin, ettd brandin
kasitteen olemassa olevat maaritelmat ovat yhtenevaisid kaupallisessa ja
yleishyddyllisessa toiminnassa (Laidler-Kylander & Shepard Stenzel 2014, 36), mutta on
olemassa myos jarjestOerityistd kasitteen kuvailua (ks. luku 5). Jarjestdjen johtajat
tulkitsevat brandin kasitettd monipuolisesti ja hieman sekavasti, eikd yksiselitteista
maaritelmaa voida muodostaa. He my6s maarittelevat kasitettd seka jarjestoerityisten etta
liketalouteen liittyvien brandin piirteiden mukaisesti. Huomionarvoista lienee, etta taman
tutkimuksen mukaiset brandin kasitteen maaritelmat linkittyvat De Chernatonyn ja
Dall’Olmo Rileyn (1998) monipuoliseen brandin piirteiden luokitteluun (ks. luku 4.1). Lahes
jokainen ominaisuus kahdentoista kohdan brandimaaritelmasta nousee esiin tuloksista.
Kasitteen maarittely voi kyseisen luokittelun avulla vaikuttaa kuitenkin todellista
yksinkertaisemmalta. Tyhjentavan brandin maarittelyn on todettu olevan vaikeaa ja tulee
muistaa, ettd myos teoreettisessa luokittelussa on paallekkaisyyksia (Mayrya & Misha 2012,
128). Tassa tutkimuksessa selkeadn brandimaaritelman saavuttamista tarkeampaa ol

kuitenkin saada kasitys siita, mista jarjestdjen johtotasolla puhutaan, kun aiheena on brandi.

Tulosten mukaan jarjestbjen johtajat liittdvat brandin kasitteen sisédllot paaasiallisesti
organisaatioon tai sen toimintaan, joita voidaan havainnoida joko ulkoisesti tai sisaisesti.
Ulkopuolelta tarkasteltuna kasite maaritellaan ihmislahtdisiksi ajatuksiksi, kokemuksiksi ja
tunteiksi. Brandilla tarkoitetaan johtajien mukaan mielikuvaa, joka sisaisista
rakennusyrityksista huolimatta syntyy organisaation ulkopuolisten ihmisten ajatuksissa.
Kasitys noudattaa selkeasti Gronroosin (2009) teoreettista nakdkulmaa: brandi on
kasitteena aina mielikuva, joka elaa ihmisten mielissa (Gronroos 2009, 385-386). Brandi
maaritelldan tulosten mukaan my0s tunnelmaksi, vaikutelmaksi, luottamukseksi ja
maineeksi. Nama piirteet heijastavat Dawn ja Conen (2010, 32) jarjestoerityista
maaritelmaa (ks. luku 5). Jarjestdjen johtajat liittdvat brandin kasitteeseen myos
tunnettuuden, johon yhdistetdan markkinointiviestinnan kautta saavutettu tunnistettavuus ja

nakyvyys esimerkiksi katukuvassa ja sosiaalisessa mediassa. Tama heijastaa
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perinteisempaa brandikasitystd, jossa keskeistd on erottautuminen muista toimijoista

esimerkiksi visuaalisten tai sanallisten tunnisteiden avulla (ks. AMA 2024).

Tulokset osoittavat, etta jarjestdjen johtajat liittavat brandin kasitteeseen myos piirteita, jotka
liittyvat organisaation sisaiseen ajatteluun ja toimintaan. Nama saattavat osittain liittya
enemman brandin tehtavaan ja rooliin kuin selkeasti kasitteeseen. Tuloksissa on kuitenkin
tulkittu, ettd piirteistd saadaan selville, mita johtajat tarkoittavat puhuessaan brandista
kasitteellisella tasolla. Sisadinen brandiajattelu linkittyy erityisesti myyntiin ja johtamiseen.
Johtajat yhdistavat brandin kaupalliseksi ajatteluksi ja sen koetaan melko yksiselitteisesti
tarkoittavan myytavyytta. Vaikka brandin kasitettd ei suoranaisesti tutkimuksen
tietoperustassa maaritellda myynniksi tai myytavyydeksi, liittyy se keskeisesti myyntiin ja
markkinointiin (ks. luku 4.1). Myynnin lisaksi brandi liitetdan tulosten mukaan johtamisen
tyévalineeksi tai tavaksi ajatella, jolloin puhutaan ehkd enemmankin brandin roolista kuin
puhtaasti kasitteen merkityksestd. Aikaisemmassa tutkimuksessa brandi liitetdan
organisaation arvoihin, tarkoitukseen ja visioon (Punjaisri ym. 2013, 982). Tall6in voidaan
puhua brandisuuntautuneisuudesta. Tulokset heijastavat taltd osin brandijohtamisen
tietoperustaa: brandin kasite yhdistetdan ainakin ajatuksen tasolla organisaation arvoihin,
kulttuuriin ja toimintatapoihin. Brandi mainitaan organisaation tarkoituksen kiteyttajana tai
jonkinlaisena punaisena lankana. Lisaksi jarjestojen johtajat nimeavat brandin keinoksi
saavuttaa tavoitteita ja tehda vaikuttavaa tyota. Teoreettisessa ajattelussa jarjestoerityisena
brandiin ja brandijohtamiseen liittyvana piirteena pidetdan hyvan tekemistd kohderyhmille
ja yhteisélle. Brandi linkitetdan yhteiskunnalliseen vaikuttavuuteen. (Daw & Cone 2010, 20.)

Taltakin osin tulokset ilmentavat tietoperustaa.

Taman tutkimuksen tietoperustasta (ks. luku 4.1) voi havaita brandin kasitteen muuttuvan
luonteen. Maarittelyn lukuisat variaatiot voivat selittya silla, ettei jykevad pohjateoriaa ole
olemassa. Muutos saattoi nayttaytyd myds tuloksissa. Tuloksiin saattoi vaikuttaa
fokusryhmahaastatteluille tyypillinen emansipatorisuus (ks. luku 6.4) eli haastateltavien
ymmarryksen lisdantyminen tutkimusaiheesta. Tama nayttaytyi niin, etta haastateltavat
saivat ryhman keskindisen vuorovaikutuksen kautta uusia oivalluksia ja loivat yhteista

maaritelmaa brandin kasitteesta.
Brandijohtamisen nykytila

Toisessa tutkimuskysymyksessa selvitettiin, miten brandityd toteutuu pienten sosiaali- ja
terveysalan jarjestojen johtotasolla. Aikaisempi tutkimus osoittaa, ettei brandijohtaminen ole
jarjestdtydssa taysin vierasta, mutta toisaalta se ei ole yleistakdan. Jarjestdsektorin on
todettu olevan hidas ottamaan kayttéon brandiin liittyvaa sanastoa ja kaytanteita. (Hand ym.

2021, 577.) Tulosten mukaan jarjestdissa tapahtuu brandijohtamisen kaltaista toimintaa,
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mutta se on useimmiten melko tiedostamatonta ja jasentyméatontd. Johtotason rooleissa ja
vastuissa on nahtavissd rikkonaisuutta ja johtamisen strategisissa sisallissa
keskeneraisyytta. Brandin kasitteen liittaminen strategiseen johtamiseen on harvinaista,
vaikka tulosten mukaan seka strategisessa etta operatiivisessa tyossa nayttaytyy brandiin
liittyvia piirteita.

Strategisen tason brandijohtamisella tarkoitetaan tassa tutkimuksessa jarjeston johtotason
tekemaa paamaaratietoista ja suunnitelmallista johtamisty6ta. Punjaisirin ym. (2013, 982)
mukaan ylin johto on kaytanndssa vastuussa organisaatiokulttuurista ja strategiasta, joita
johtajat ja tydntekijat omaksuvat ja joita he heijastavat operatiivisen tason tydssaan.
Tulosten perusteella brandi nayttaytyy jarjestdjen korkeimman johdon eli hallituksen
strategisen toiminnan tasolla vain harvoissa tapauksissa. Neuvosen (2016) esittdman
brandisuuntautuneisuuden koettiin kuitenkin kehittyneen vuosien varrella ainakin eraan
jarjeston hallituksen toiminnassa. Strategiseen johtamiseen liitetdan joissain jarjestdissa
arvojen ja identiteetin maarittelyd, mikd nahdaan pohjaksi brandityolle. Nama
brandijontamisen tavat ovat lahella kokonaisvaltaista leadership- tyyppista johtamista, jolla
voidaan esimerkiksi edistaa jarjeston arvoja ja rakentaa organisaation kulttuuria (Punjaisri
ym. 2013, 982).

Operatiivisella  brandijohtamisella  tarkoitetaan tdssd tutkimuksessa jarjestdjen
toiminnanjohtajien tekemaan jokapaivaistd konkreettista johtamisty6tad suhteessa brandiin.
Tulosten mukaan brandi nayttaytyy kaytannossa yleisimmin viestinnallisissa tehtavissa ja
henkilostojohtamisessa, jotka liittyvat myos osittain toisiinsa. Jarjestdjen brandin mukainen
viestintd suhteessa asiakkaisiin nahdaan tarkeana ja siihen liittyvd henkiloston
opastaminen ja valmentaminen nayttaytyy keskeisesti johtamistyossa. Lisaksi brandi
litetddn melko yleisesti myynnin suunnitteluun eli esimerkiksi jarjeston asiantuntijuuden
myymiseen. Nama brandijohtamisen tavat liittyvat liiketaloudesta tuttuun management-
tyyppiseen brandijohtamiseen, jossa keskitytaan esimerkiksi kaytannon ongelmien
ratkaisemiseen, teknisten ratkaisujen loytamiseen ja markkinointitydon organisoimiseen.
Johtamisen tarkoituksena on saada asiat tapahtumaan ja pysya aikatauluissa. (Aaker &
Joachimpsthaler 2009, 7-8.) Tulokset osoittavat toiminnanjohtajien olevan avainhenkil6ita
pienten jarjestdjen brandijohtamisessa. He vastaavat useimmissa tapauksissa seka

strategisista etta operatiivisista toimista.

Tutkimuksessa ilmenee ristiriitaa ensimmaisen ja toisen tutkimuskysymyksen tulosten
valilla. Paradoksaalisesti brandi maaritellddn johtajien toimesta laaja-alaisesti ja myds
litetdan ajatuksen tasolla brandijohtamiseen, mutta kaytannon tydssa brandin kasite on

jarjestdissa vieras, eikd sitd juurikaan kaytetd. Tietoperusta kertoo, ettd liiketalouden
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mukaisten brandijohtamisen kaytanteiden on todettu olevan sellaisinaan sopimattomia
jarjestoille, koska toimintojen periaatteet, tavoitteet ja tarkoitukset ovat erilaiset (Laidler-
Kylander & Shepard Stenzel 2014, 35, 38). Tuloksista on havaittavissa, etta jarjestdissa on
kuitenkin sovellettu liiketalouden oppien kaltaisia menetelmia brandityéhoén. Se voi olla
tarkoituksenmukaista varsinkin, jos halutaan myyda ja markkinoida palveluita. Jarjestoille
on viime vuosikymmenten aikana kehitetty tutkimukseen pohjautuvia brandijohtamisen
malleja, kuten esimerkiksi Brand IDEA- malli (ks. luku 5.1). Mallin mukaan jarjestéjen
brandijontamiselle keskeistda on mission toteuttaminen, toiminnan selkeyttaminen ja
yhteistyon tukeminen (Laidler-Kylander & Shepard Stenzel 2014, 42). Taman kaltaisesta
johtamistyosta oli tulosten mukaan olemassa merkkeja, vaikka siihen ei brandia termina

yhdistettykaan.
Lukuisat haasteet

Kolmannen tutkimuskysymyksen kautta selvitettiin, millaisia haasteita brandityolle koetaan
olevan pienissd sosiaali- ja terveysalan jarjestdissd. Tulokset osoittavat, ettd jarjestodjen
branditydhon ja -johtamiseen liitetdan lukuisia haasteita. Ensinnakin haasteeksi koetaan jo
aikaisemmin tulosten tarkastelussa mainittu brandin kasitteen vaikeaselkoisuus. Kasitetta
ei tunneta jarjestdjen johtotasolla, eika yleisesti jarjestdjen sisalla eli esimerkiksi henkildston
toimesta tarpeeksi hyvin. Lisaksi keskeisiksi haasteiksi nostettiin branditydhon
kohdistettujen taloudellisten ja osaamiseen liittyvien resurssien puute, kilpailu suurten

jarjestdjen kanssa, asenteet ja johtamisen kaytanteiden seka tydnkuvien epaselvyys.

Eri jarjestot toimivat hyvin eri kokoisten taloudellisten resurssien varassa: jotkut pyorittavat
toimintaansa vapaaehtoisten varassa, toiset ammattimaisesti suurten henkiléstéresurssien
voimin (SOSTE 2020). Tahan tutkimukseen osallistuneet pienet jarjestot asettuvat
kansallisten suurjarjestojen ja vapaaehtoistoimijoiden valiin. Tulosten mukaan
markkinoinnin ja viestinndn budjetit ovat pienissad jarjestdissd hyvin vaatimattomia.
Avustusten koetaan kohdentuvan enemman suurille jarjestoille, jotka onnistuvat sen vuoksi
toteuttamaan markkinointiviestintaa ja rakentamaan myds brandidan aktiivisemmin.
Avustusten lisaksi jarjestot kilpailevat lahjoittajien huomiosta. Suurten jarjestéjen koetaan
hyotyvan paremmista resursseista myos varainhankinnassa, jonka avulla he voivat saada
uusia varoja. Pienten jarjestdjen haasteeksi koetaan, etta rahoittaja on asettanut avustusten
kaytolle ehtoja, jotka rajoittavat varainhankintaa. Ristiriita on selkea: lisarahoitusta tarvitaan

kipeasti, mutta avustussadantdjen mukaan varainhankintaa ei saa tehda avustusvaroin.

Pienissa jarjestdissa koetaan kilpailua myds verkostojen huomioista. Jopa jarjestdjen
keskindisen yhteistydn kehittdminen nadhdaan haasteelliseksi, vaikka saman aikaisesti

laajempi verkostoituminen koetaan mahdollisuudeksi vahvistaa jarjestdjen asemaa.
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Toisaalta suurten jarjestdjen asiantuntijuuden valta-asema ndhddadn myds
kouluttautumistilanteissa: pienille jarjestdille tarjotaan suurten jarjestdjen resurssien
mukaisia keinoja toiminnan kehittamiseksi. Kilpailuasetelma luo tulosten mukaan painetta
yha ammatillisempaan tyohon ja kilpailuetujen I6ytamiseen. Tietoperusta vahvistaa pienten
jarjestdjen huolta kilpailusta: Banksin ym. (2014, 708-709) mukaan on vaitetty, etta vain
hyvin ammattimaiset jarjestot voivat tayttaa rahoittajien vaatimat velvoitteet. Lisaksi
edellytyksend jarjestotoiminnan vylldpitamiselle nahdaan lahjoitusten kerddminen.
Lisdantyneestad kilpailusta selvitdkseen jarjestdjen tulee 16ytdd erottautumiskeinoja ja

vahvistaa siteitd mahdollisiin lahjoittajiin. (Rios Romero ym. 2023, 453.)

Brandityon keskeiseksi haasteeksi nousee tulosten mukaan myos brandiosaamisen puute
jarjestdjen sisalla. Jarjestoissa tunnistetaan, ettd sisdinen ymmarrys brandin kasitteesta on
heikko ja ettd brandityon kehittamisen keinoja ei ole tiedossa. Taloudellisten resurssien
puutteen vuoksi pienilld jarjestoilla ei ole varaa hankkia brandiosaamista eli esimerkiksi
palkata brandiin perehtynyttad erityisasiantuntijaa. Osaamisen kehittdmisen ja brandityon
litdmisen olemassa oleviin tydnkuviin arvioidaan olevan ongelmallista, koska henkiloston
tyonkuvat ovat jo valmiiksi hyvin laajat. Motivaation koetaan olevan heikko brandity6ta
kohtaan. Tulokset ovat saman suuntaisia kuin aikaisemmissa tutkimuksissa: jarjestojen
branditydn heikkouteen todetaan vaikuttavan tiedon puute, ymmartdmattdmyys brandin
strategisesta luonteesta ja tietdmattdmyys jarjestdille suunnatuista brandiohjeistuksista ja
johtamismalleista (Laidler-Kylander & Shepard Stenzel 2014, 40—41). Haasteet liittyivat
keskeisesti myOs jarjeston ylimman johdon toimintaan. Hallitus koetaan useissa
tapauksissa joko passiiviseksi, operatiiviseen tydhdn keskittyvaksi tai sitd
ymmartamattomaksi. Hallituksen strategisen roolin koetaan olevan kateissa, mika lisaa
toiminnanjohtajan vastuita seka yleisesti strategisessa tyossa etta brandijohtamisen

kaytanteissa.

Tuloksissa selkean yksimielisesti esiin tullut asenteisiin liittyva haaste on jarjestojen
ulkopuolisten tahojen mielikuva jarjestoista puuhasteljjoina. Jarjestdjen yleinen maine tai
niista heraava mielikuva rinnastetaan nain ollen jarjestojen brandiksi. Kansainvalisesti on
tunnustettu, ettd jarjestoilla on keskeinen rooli sosiaali- ja terveyspalveluiden
toteuttamisessa. Jarjestdjen tarkea tehtava on tunnistettu erityisesti kohdatessa sosiaalisia
ja taloudellisia kriiseja seka julkisen sektorin palveluiden riittdmattdomyytta. (Paco ym. 2014,
11.) Pienten jarjestdjen etuina on nahty tehokkuus, joustavuus ja kyky reagoida nopeasti
(Jiang 2020, 851, 855). Tulosten mukaan jarjestdjen tiedostetusta roolista huolimatta
erityisesti paattajien ei koeta ottavan jarjestdja tosissaan, vaan pitavan niitd jonkinlaisina
puuhastelijoina sosiaali- ja terveysalan palvelukentalla. Lisdksi Suomen hallituksen ei koeta

ymmartavan jarjestdjen edunsaajien elamantilanteita tai edistdvan paatoksilldan heidan
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hyvinvointiaan. Myos julkisen sektorin edustajien asenne jarjestoja kohtaan koetaan
kyseenalaiseksi. Jarjestdjen brandi koetaan heikoksi. Varsinkin pienet jarjestét kokevat
tulosten mukaan painetta paasta eroon itseensa liittyvasta puuhastelijan viitasta. Asenteet
nayttaytyvat jarjestdjen branditydon haasteena myos toisella tapaa. Tulosten mukaan osa
jarjestdjen henkilostdstda suhtautuu brandiin - ajanhaaskauksena tai jonkinlaisena
hairidtekijana. Arvoristiriitaa herattdd brandin liittdminen kapitalismiin, jonka perusajatus
koetaan ristiriitaiseksi voittoa tavoittelemattoman jarjestétoiminnan kanssa. Tunneperainen
brandityon kritisointi on mainittu teoreettisessa tietoperustassa hidasteeksi tyon
kehittamiselle (ks. luku 5.4).

Hyodyt

Neljannessa tutkimuskysymyksessa selvitettiin brandityon hyotyja. Teoreettisen ajattelun
mukaan vahvan brandin hyddyt ovat samankaltaisia seka jarjestoissa etta yrityksissa (ks.
luku 5). Taman tutkimuksen tulosten mukaan brandin keskeisend hydtynd nahdaan
taloudellisten resurssien hankkiminen jarjestdille. Brandia pidetdan avustusten saamisen
astinkivend. Brandityd nahdaan myos edellytyksena onnistuneelle varainhankinnalle.
Toisaalta brandin hydtyna nahdaan myynninedistaminen liittyen esimerkiksi jarjeston
tarjoamiin maksullisiin koulutuksiin. Brandin tarkoitus ja hyoty nayttaytyy nain ollen

liilketaloudesta tutun taloudellisen tuottavuuden nakokulmasta.

Tulosten mukaan brandin jarjestoerityisena hyotyna nahdaan tuloksellisen ja vaikuttavan
jarjestdtydn edesauttaminen. Jarjestderityisen brandijohtamisen teoreettisen nakdékulman
mukaan brandin tarkoituksena nahdaan hyvan tekeminen kohderyhmille ja yhteiséille (Daw
& Cone 2010, 20). Brandin rooli voidaan siis ndhda suhteessa toiminnan yhteiskunnalliseen
vaikuttavuuteen (ks. luku 5.1). Vaikuttavuudella tarkoitetaan myonteistd kehitysta
yhteiskunnassa eli yhteiskunnallista hyotya (Heliskoski, Humala, Kopola, Tonteri &
Tykkyldinen 2018, 6). Kangasharju (2002, 33) kiteyttda tuloksellisuuden tarkoittavan
toiminnan tarpeiden, vaikuttavuuden ja laadun suhdetta kustannuksiin. Heliskosken ym.
(2018, 6) mukaan yhteiskunnallisen hyddyn saavuttamiseksi tulee toiminnalle asettaa
tarvelahtdiset tavoitteet. Vaikuttava toiminta pohjautuu tavallisesti vaikutusketjuun, jonka
ohjaaman prosessin mukaan vaikuttava toiminta muodostuu. Ketju sisaltdd muun muassa
tarpeen, tavoitteiden ja kohderyhmien maarittelyn (Tykkyldinen). Taman tutkimuksen
tulosten mukaan brandin toivotaan tuovan ytimekkaasti esiin toiminnan tarvelahtdisyyden
ja merkityksen. Brandin koetaan my0s olevan hyodyksi valitun kohderyhman
tavoittamisessa. Lisaksi tuloksissa nostetaan esiin brandin hyoty tavoitteiden
saavuttamiseksi. Taltd osin voidaan todeta, ettd brandilld on paikkansa jarjestojen

vaikutusketjussa, vaikka sita ei sinne viela osata tiedostaen sijoittaa.
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Delgado-Ballester ja Fernandez Sabiote (2014, 1859) maarittelevat asiakkaiden brandista
saaman arvon toiminnalliseksi ja kokemukselliseksi hyodyksi (ks. luku 4.3). Tuloksissa
painottuu kokemuksellinen hydty: samaistuttavasta ja mydnteisestd jarjestéon brandista
koetaan olevan psykologista hyotya asiakkaille. Tama nayttaytyy tulosten mukaan
asiakkaan omanarvontunteen paranemisena ja hyvaksytyksi tulemisen kokemuksina.
Jarjestdjen hyvan brandin siirtymistd asiakkaiden hyodyksi pidetdan tulosten mukaan
hyvinvointia lisdavana tekijana. Toisaalta tulokset osoittavat, ettéd asiakkaiden hyvista
kokemuksista hydtyvat myos jarjestot itse eli tyytyvainen asiakas haluaa suositella toimintaa
toisille. Gronroosin (2009, 389) mukaan asiakkaan kokema brandin arvo luo perustan sille,

miten brandi luo arvoa organisaatiolle itselleen.

Seka taman tutkimuksen tietoperustassa etta tuloksissa brandi nahdaan merkityksellisena
jarjestdjen henkildstdjohtamisessa. Brandi merkitsee esimerkiksi tydén pysyvyyden
turvaamista henkilostolle ja sisdisen yhteenkuuluvuuden lisdamista (Laidler-Kylander &
Shepard Stenzel 2014, 37). Tuloksissa brandin hahmottamisen ja sisdistdmisen hyddyiksi
mainitaan valintojen tekemisen helpottuminen, yhtenaisten toimintatapojen I6ytaminen ja
henkiloston yhteisen suunnan loytaminen. Hyvasta brandista koetaan olevan hyotya myos

uuden henkiloston tai vapaaehtoistyontekijoiden rekrytoimisessa.
8.3 Johtopaatokset ja kehittamisehdotukset

Seuraavaksi esitelldadn tutkimuksen johtopaatokset. Niiden yhteyteen on liitetty
kehittdmisehdotukset jarjestdjen brandijohtamiselle. Lopuksi esitelldan tdhan tutkimukseen
perustuva uusi malli Brandiperhonen eli 4 keskeistd perusperiaatetta brandijohtamisen

kehittdmiseen pienissa jarjestdissa.

1. Brandin maarittely on seka teoreettisessa ajattelussa etta pienten sosiaali- ja terveysalan
jarjestdjen johtajien toimesta laaja-alaista. Maarittely ei kuitenkaan ole selkea3,
yksinkertaista tai muuttumatonta. Juurisyy kasitteen monitulkintaisuudelle lienee, ettei
brandilla ole vakaata ja yksiselitteista pohjateoriaa. Téman vuoksi on brandista puhuttaessa

aluksi hyva avata, mita kasitteella kussakin asiayhteydessa ja tilanteessa tarkoitetaan.

Jarjestdissa branditydn haasteena on kasitteen tuntemattomuus toiminnan eri tasoilla. Jos
ei ymmarreta, mista puhutaan, ei brandityo tai sen kehittaminen onnistu. Ei myoskaan riita,
etta yksittainen tyontekija tai johtaja tietda, mita kasitteella tarkoitetaan varsinkaan, jos
brandista on tarkoitus rakentaa koko organisaation toiminnan punainen lanka. Jarjestoissa
bréandin kasitteeseen voidaan liittda seka liiketaloudesta Iahtdisin olevia etta jarjestderityisia

maaritelmia. Taman tiedostaminen todennakdisesti helpottaa tiedonhakua ja selkeyttaa
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kasitteen ymmartamista ja kayttéa. Brandin kasitteen ymmartaminen luo myods pohjan

onnistuneelle brandijohtamiselle.

Brandityon kehittdmisessa on keskeista tiedostaa brandin kasitteen maarittelyyn liittyvat
vaikeudet. Koska maaritelma vaikuttaa jopa kaoottiselta, voivat kehittamistyohon osallistujia
helpottaa yksinkertaistetut teoreettiseen ajatteluun perustuvat koonnit ja hyvien
esimerkkitapausten avaaminen. Jarjestoerityiset maaritelmat on hyva huomioida. Lisaksi
on mahdollistettava sellaista jarjestojen sisaista, ja parhaimmillaan valista, keskustelua,
jolla voidaan lisata yhteisesti jaettua brandiymmarrysta. Ymmarryksen lisdamisella voidaan
todennakoisesti vaikuttaa asenteisiin, jotka estavat tai hidastavat jarjeston hyvaksi tehtavaa

brandityota.

2. Pienissa sosiaali- ja terveysalan jarjestdissa on nakyvissd konkreettisia merkkeja
bréandijohtamisesta, vaikka systemaattisesta tai tiedostetusta brandityosta ei vield tassa
hetkessa voida puhua. Jarjestdjen brandijohtaminen tapahtuu enimmakseen operatiivisen
tason arjen johtamisessa, mutta tyd on melko satunnaista ja irrallista. Brandin tiedostettu
littdminen jarjestojen strategisen tason tyohon on harvinaista, eika jarjestjen hallituksissa
ole juurikaan ymmarrystad brandijohtamisesta. Toisaalta ongelma saattaa liittyd ainakin
joissain tapauksissa pienten jarjestdjen hallitusten kyvyttdmyyteen johtaa jarjestoja

strategisella tasolla.

Taman tutkimuksen esittdma branditydn nykytilan kuvaus on syyta tiedostaa, vaikka se ei
valttamatta pade kaikkiin pieniin jarjestoihin. Ensiarvoisen tarkeaa on tarkistaa jarjestojen
hallitusten rooli ja pohtia jarjestojen strategisen tyon vallitsevaa tilannetta ja
kehittdmistarvetta. Arvioinnin  kohteeksi kannattaa valita esimerkiksi jarjeston
brandisuuntautuneisuuden tilanne. Erityisen tarkeaa on selvittaa hallituksen tahtotila ja kyky

kehittamistyohon. Myods toiminnanjohtajan ja henkiloston rooli tulee huomioida.

Kehittamistyd on tarkoituksenmukaista aloittaa jarjestéjen johtotasolta. Jos jarjestdssa ei
esimerkiksi ole kirjattua strategiaa, olisi ihanteellista tehda se ennen varsinaista branditydn
aloittamista. Brandin liittdminen strategiaprosessiin voi toisaalta olla hyodyllista, jos brandin
kasitteen merkitykset ja brandijohtamisen mahdollisuudet ymmarretaan. Jos strategia on
olemassa, voidaan pohtia, miten brandityon liittdminen sen sisaltoihin onnistuu eli miten
brandi ajaa tarkoitustaan. Kannattaa muistaa, ettd brandi eldd ihmisten mielissa ilman
johtamistakin, mutta sen rakentaminen kaikkien hyodyksi vaatii strategiaan pohjaavia
tekoja. Brandijohtamiseen liittyvassd mahdollisessa koulutuksessa tai konsultaatiossa
lienee hyodyllista keskittya aluksi brandijohtamisen yleisten merkitysten avaamiseen, jotta

hallituksen ymmarrys lisdantyy ja brandisuuntautuminen voi kehittya.
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3. Brandityd koetaan pienissa sosiaali- ja terveysalan jarjestdissa vaikeasti toteutettavaksi
siihen liittyvien lukuisten haasteiden vuoksi. Osa haasteista liittyy realiteetteihin, kuten
rahoittajan avustusehtoihin tai kilpailuun hupenevista taloudellisista resursseista. Toiset
haasteet, kuten esimerkiksi suhtautuminen branditydbhon tai osaamisen puute, voivat
puolestaan olla helpommin ratkaistavissa. Hieman erilaisena haasteena nayttaytyy
jarjestdjen ulkopuolisten toimijoiden, kuten paattdjien ja sosiaali- ja terveysalan julkisen
sektorin negatiivisiksi koetut mielikuvat jarjestoista. Kysymykseksi noussee, miten valtion
yha vahvemmin ohjailema jarjestorahoitus turvataan ja miten yhteisty0 hyvinvointialueiden

kanssa tullaan kaytanndssa toteuttamaan, jos mielikuva jarjestoistéd on huono?

Kehittamistoimintaa suunniteltaessa on hyva tiedostaa jarjestdjen branditydn haasteiden
laajuus ja monipuolisuus. On tarpeen kartoittaa tapauskohtaisesti, millaisia esteita tai
hidasteita jarjestoissa koetaan olevan branditydlle. Koska uuden kehittdminen voi tuntua
kiireisessa jarjestoarjessa kuormittavalta, on syyta arvostaa inmisten kokemuksia ja tuoda
esiin ty6ta helpottavia nakodkulmia. Keskeistd on muistaa ja muistuttaa, ettd brandityo ei ole
erillistd asiantuntijaty6td vaan se voidaan nivoa kaikkeen jarjestdn toimintaan ja osaksi

kaikkien tyota.

Pienten jarjestdjen brandiverkoston tai jonkinlaisen kehittdjaryhman kokoamisella ja
yhteistydn lisddmiselld voitaisi saada koottua sellaisia yhteisia resursseja, joiden avulla
kehittamistyd voi mahdollistua. Kehittamistyo voisi kaytannossa olla esimerkiksi yhteista
kouluttautumista tai tyopajoja brandiin liittyvista aiheista. Yhteistyon avulla voitaisi samalla
pyrkid muuttamaan jarjestdjen mainetta tai mielikuvaa epaammatillisina puuhastelijoina
sosiaali- ja terveysalan kentallda. Kehittdmistydhdn voisi myds liittyd keskusteluja
esimerkiksi julkisia rahoituksia myontavien tahojen ja hyvinvointialueiden edustajien
kanssa. Talloin voitaisi nostaa esiin myds avustusehtojen epakohtia liittyen esimerkiksi

varainhankinnan rajoituksiin.

4. Pienissd sosiaali- ja terveysalan jarjestdissd ndhddan monipuolista arvoa eli hydtya
brandijontamiselle, vaikka branditydon toteuttaminen koetaan haasteellisena. Hyodyt
voidaan jakaa karkeasti kahtia eli joko taloudellisen edun tai vaikuttavan yleishyodyllisen
toiminnan saavuttamiseen. Hyvan brandin merkitys tunnistetaan sekad yleishyddyllisen
toiminnan "myymisessa” rahoittajalle ettd maksullisten palveluiden tarjoamisessa jarjeston
ulkopuolisille tahoille. Brandilla nahdaan olevan arvoa yleishyodyllisen toiminnan

vaikutusketjun sisalla.

Keskeiset brandijohtamiseen liittyvat kehittamistyon tavoitteet voisivat olla: 1. jarjestoissa
ymmarretaan vyleiselld tasolla brandijohtamisen monipuoliset hyddyt ja 2. jarjestdissa

osataan maaritella, mitad branditydlld halutaan heidan toiminnassaan saavuttaa. Naiden



80

pohjalta voidaan l0ytaa eri tasoja ja keinoja toteuttaa brandijohtamista. Tahan liittyy
keskeisesti jo aiemmin mainittu tavoitteellinen strateginen tyo. Jos strategiseksi tavoitteeksi
on valittu esimerkiksi maksullisen palvelutoiminnan  kehittdminen, voidaan
kehittdmistoiminnassa ottaa haltuun liiketoiminnasta tuttuja brandijohtamisen malleja.
Toisaalta, jos branditydlla halutaan vahvistaa jarjeston yleishyddyllista toimintaa, voidaan
valita tarkasteluun jarjestoerityisia brandijohtamisen tapoja. Brandisuuntautuneessa
johtamistavassa brandi voidaan liittda kaikkeen jarjeston toimintaan. Jarjestojen johtotason
tietotaidon lisdaminen brandijohtamisen erityisteemoihin liittyen on erittain oleellista, jotta

jarjestdjen menetelmallinen brandiosaaminen voi kehittya.

Taman tutkimuksen tuloksiin ja johtopaatoksiin perustuva brandijohtamisen kehittdmismalli
eli Brandiperhonen kuvailee brandityéhon liittyvan kehittdmisen perusperiaatteet pienissa
jarjestdissa. Jarjestdissa tapahtuvan kehittdmistydn ja kouluttautumisen suositellaan
perustuvan kyseisiin osa-alueisiin. Alla olevassa kuviossa 10 esitelldadn kyseinen

Brandiperhonen eli kehittdmistydn nelja keskeista perusperiaatetta.

BRANDIPERHONEN

4 keskeista perusperiaatetta brandijohtamisen kehittamiseen pienissa jarjestoissa

Kasitteiden selkeyttdminen Arvon ymmartaminen

Miten hyédymme?

Tieto jaymmarrys
nig brandijohtamisen hyadyista
@ Asenteiden tarkastelu ja
muutos brandity6ta kohtaan

-Bréndisuuntautuneisuuden
mahdollistuminen

Mista puhumme?
-Tieto bréandin kasitteen
merkityksista \

-Tieto brandijohtamisen O
—

kasitteen merkityksista
Haltuunottaminen Tavoitteellistaminen

~

vy
LS

=

-Jaettu ymmarrys
kasitteista

Miten teemme? Mitd haluamme saavuttaa?

- Resurssien jakaminen {/-O\'} X 2 -Johtamistyon nykytilan
muiden toimijoiden kanssa CA\{ tiedostaminen
-Yhteiskehittdminen N -Strategian kirjaaminen
-Brandityon menetelmien -Brandin liittdminen

haltuunotto ja soveltaminen tarkoituksenmukaisesti
strategisiin tavoitteisiin

Kuvio 10. Brandiperhonen. Perusperiaatteet brandijohtamisen kehittdmiseksi pienissa

sosiaali- ja terveysalan jarjestdissa
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8.4 Jatkotutkimusaiheet

Taman tutkimuksen tulokset eivat ole yleistettavissa, koska tutkimus on laadullinen, eika
siitd saaduilla tuloksilla tavoitella yleistettavyytta. Tulevassa tutkimuksessa on hyodyllista
selvittdd esimerkiksi maarallisen tutkimuksen keinoin, vastaavatko tdman tutkimuksen
tulokset laajemman joukon nakemyksia jarjestotyon brandin kasitteellistamisesta ja
brandijontamisesta. = Mielenkiintoista olisi myds tutkia, millaisia  merkityksia
bréandijohtamiselle koetaan olevan suurissa jarjestdissa ja mahdollisesti vertailla tuloksia

pienten jarjestdjen nakemyksiin.

Tuloksissa mainittiin brandin hyoty vaikuttavan jarjestotyon edistamisessa. Tulkittiin myos
merkkeja siita, ettd brandi nayttaytyy jarjestdjen vaikuttavuusketjuissa. Tulevaisuudessa
olisi tarpeellista tutkia, miten brandin ja vaikuttavuuden kasitteet ja kaytanteet linkittyvat

toisiinsa ja millaista hy6tya voidaan saada brandityon liittamiselld vaikuttavuusprosesseihin.

Jatkotutkimuksen aiheena voisi olla myds henkiloston brandikasitysten tarkempi
selvittdminen. Erityisen kiinnostavaa olisi avata arvoihin ja asenteisiin liittyvia taustoja.
Koska brandity6td tapahtuu kaikilla organisaation tasoilla, tiedostettiin sita tai ei, olisi
merkittdvaa tunnistaa sen mahdollisia tunnetason aiheuttamia haasteita tai toisaalta

brandity6ta edistavia henkildstonakdkulmia.
8.5 Eettisyys

Tieteellisen tutkimuksen perusarvoina pidetdan rehellisyyttd, tarkkuutta ja lapindkyvyytta
(Mustajoki & Mustajoki 2017, 42). Tutkimuseettinen neuvottelukunta TENK (2023,11)
maarittelee  hyvien tieteellisten kaytanteiden perusperiaatteiksi eurooppalaisen
tutkimuseettisen ohjeistuksen mukaisesti luotettavuuden, rehellisyyden, arvostuksen ja
vastuunkantamisen. Hallamaa (2002) puolestaan toteaa tieteen harjoittamisen ihanteiksi
rehellisyyden, avoimuuden ja kriittisyyden (Kuula 2011, 22). Laadullisen tutkimuksen
eettisyyden pohdintaan liittyy ajatus hyvan tutkimuksen toteuttamisesta. Talldin tutkimuksen
kriteereiksi maaritelldaan sisdinen johdonmukaisuus ja eettisen kestavyys. Hyvaa tutkimusta

maarittaa aina eettinen sitoutuminen. (Tuomi & Sarajarvi 2018, 110.)

Tutkimuksen eettisyyden huomioiminen alkaa jo tutkimusaiheen valinnassa. Makelan
(1998) mukaan tutkijalla on eettinen vastuu aiheestaan. Eettisyyden pohdintaan liittyy,
kenen ehdoilla ja miksi tutkimus tehddan. Nama asiat tulevat esiin tutkimuksen tarkoituksen
kuvailussa ja tutkimuskysymyksien muotoilussa. (Tuomi & Sarajarvi 2018, 113.) Mustajoen
ja Mustajoen (2017, 39-40) mukaan aiheen valinnan eettisessa pohdinnassa tulee

huomioida useita eri seikkoja, kuten esimerkiksi tutkimuksen hyodyt ja haitat eri
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sidosryhmille seka kaytettavissa olevat resurssit. Taman tutkimuksen aihe on
tybelamalahtdinen ja sen avulla arveltin kehitettdvan uusia hyvia kaytanteita.
Kehittamistarve nousi aikaisemmista tutkimuksista, mutta myos toimialalta tehdyista
havainnoista. Niiden perusteella tutkimusaihe koettiin tarkedksi ja hyodylliseksi erityisesti
pienille sosiaali- ja terveysalan jarjestOille. Aiheen valintaan vaikutti lisdksi tutkijan
omakohtainen kokemus aiheen tarpeellisuudesta sekd kiinnostus brandijohtamisesta
kolmannella sektorilla. Myos tutkijan itsensa on ollut mahdollista hyotya tutkimuksesta eli

lisata sitéa kautta aiheeseen liittyvaa osaamistaan ja asiantuntijuuttaan.

Tutkimuksen eettinen ennakkoarviointi tehdaan tapauksissa, joissa tutkimuksesta tai sen
tuloksista arvellaan olevan haittaa siihen osallistujille. Eettisessé ennakkoarvioinnissa
tarkastellaan tutkimussuunnitelmaa riskien nakdkulmista. (TENK 2019, 14.) Koska
tutkimuksen kohteena oli tasavertaisessa ammatillisessa asemassa olevat aikuiset
henkilot, ja koska tutkimuksen ei arvioitu aiheuttavan heille haittaa, ei eettiseen

ennakkoarviointiin koettu olleen tarvetta.

Eettisyyden toteutumista varmistetaan tutkimuksen suunnitteluvaiheessa huolehtimalla
tutkimusluvista ja osallistujien suostumuksista (TENK 2023, 13). Eettisten periaatteiden
mukaisesti tutkimukseen osallistuvalla on oikeus osallistua tutkimukseen vapaaehtoisesti.
Henkild voi myds milloin tahansa perua tai keskeyttdd osallistumisensa ilman, etta siita
koituu hanelle mitddn harmia. Osallistujalla on oikeus saada selkeaa kirjallista tietoa
tutkimuksen sisalloista, tietoturvasta, tavoitteista, kaytanteista ja mahdollisista riskeista.
Hanen on saatava riittavasti aikaa tehdakseen paatdksen osallistumisestaan. Lisaksi
osallistujan on tiedettdva olevansa tutkittavana myos tilanteissa, joissa tutkijalla on
olemassa myds joku toinen rooli suhteessa tutkittavaan eli esimerkiksi olemalla tutkittavan
esihenkil. (TENK 2019, 8-9.) Informoinnin perusteella tutkittava arvioi, haluaako han antaa
suostumuksensa osallistua tutkimukseen. Suostumus voidaan todentaa kirjallisena niin
sanotulla suostumuslomakkeella. (Kuula 2018, 71-72.) Allekirjoitettava tutkimussuostumus
on laadittava tilanteissa, joissa kerattya aineistoa yhdistellaan viranomaistietoihin tai jos
arkaluoteista tunnistetietoja sisaltava aineisto halutaan sailyttaa jatkotutkimuksia varten
(Kuula 2018, 81). Jos tutkimus liittyy organisaatioon, haetaan tutkimuslupa yleensa sen
korkeimmalta johdolta tai eettiseltd toimikunnalta. Tutkimuslupakadytanteet vaihtelevat eri
toimijoilla. (Kuula 2028, 97.) Taman tutkimuksen tutkimuslupa haettiin tyon tilaajalta eli
Kohtaus ry:lta. Jarjeston toimintatavan mukaisesti tutkimussuunnitelma esiteltiin jarjeston
hallitukselle, joka paatti luvan myontdmisesta. Tutkimukseen kutsutuilla jarjestdjen
toiminnanjohtajia oli mahdollisuus osallistua tutkimukseen vapaaehtoisesti. He saivat tietoa
tutkimuksen tarkoituksesta, tavoitteista ja kaytanteista kirjallisesti sdhkopostin kautta (liite

1). Lopullisille osallistujille lahetettiin kirjallinen suostumuslomake (lite 2), jonka avulla
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varmistettiin riittdva informointi. Lomake toimi myds tutkijan ja tutkittavien valisena

sopimuksena.

Hyvien tieteellisten toimintatapojen mukaisesti ennen tutkimusaineiston keraamista
sovitaan aineiston kaytdsta, kasittelemisesta ja sailyttdmisestd. Aineiston avaamisesta
voidaan sopia tapauskohtaisesti jatkotutkimuksen mahdollistamiseksi. Lisdksi noudatetaan
seka tietosuojalakia etta salassapitoon ja luottamukseen liittyvia velvoitteita. (TENK 2023,
13-14.) Henkilétietojen kasittelyyn liittyy useita huomioitavia tekijoitéd. Ensinnakin niiden
keraamiselle tulee olla laillinen peruste ja selkea kayttotarkoitus. Tutkimusta
suunniteltaessa on nimettava, kuka yllapitaa tutkimuksessa syntyvaa henkilotietorekisteria.
Lisaksi tutkittavia on informoitava selkeasti heidan henkilétietojensa kaytosta. (TENK 2019,
12.) Ennen tdman tutkimuksen aloittamista sovittiin osallistujien tietoturvaan liittyvista
seikoista. Tietosuojailmoituksessa (lite 3), joka lahetettin sahkdpostitse jokaiselle
tutkittavalle hyvaksyttavaksi, kerrottiin kerattavista tiedoista, niiden kayttotarkoituksesta,
keraamisperusteista ja sailyttdmisestd. Tutkittavilta kerattiin henkilétietoina vain nimi,
organisaatio ja sdhkopostiosoite, joista muodostui pieni henkilttietorekisteri. Rekisteri on
ollut vain tutkijan kaytdssa ja tallennettuna hanen tietokoneelleen, jonne paasyyn tarvitaan

salasana. Rekisteri poistetaan sopimuksen mukaisesti tutkimuksen valmistuttua.

Eettisten periaatteiden mukaisesti toteutetussa tutkimuksessa noudatetaan oman
tieteenalan ohjeistuksia ja hyvaa tutkimustapaa. Kaikkien osapuolten turvallisuus, terveys
ja arvostava kohtelu huomioidaan. (TENK 2023, 13.) Tutkimuksen toteutusvaiheessa
hyvaan tutkimustapaan liitetddn muun muassa eettisesti kestavat tiedonhankinta-,
tutkimus- ja arviointimenetelmat, rehellisyys, avoimuus ja huolellisuus (Holopainen, Puusa
& Juuti 2020, 254). Varsinaiseen aineistonhankintavaiheeseen ei ole olemassa kaikille
tutkimusaloille yhteista kaiken kattavaa eettista ohjeistusta. Tutkimusasetelmiin ja -ryhmiin
liittyvat erityisominaisuudet on kuitenkin hyva tunnistaa. Eettistd pohdintaa vaaditaan
varsinkin, jos tutkimukseen sisaltyy tutkittavien huijaamista tai arkaluonteisten asioiden
avaamista. (Kuula 2018, 92.) Keskeistd on myos, ettei tutkija syyllisty vilppiin missaan
tutkimuksen vaiheessa ja ettd han sallii tutkimuksensa kriittisen tarkastelun. Lisaksi on
tarkeaa muiden tutkijoiden tunnustaminen, mika nayttaytyy asianmukaisena lahteiden
merkitsemisena. (Holopainen ym. 2020, 254.) Taman tutkimuksen toteutusvaiheessa
tutkittavat osallistuivat haastatteluihin. Koska osa haastateltavista on tutkijalle tuttuja
yhteistydbkumppaneiden edustajia, huolehdittiin, ettd osallistujat ja tutkija ymmarsivat
roolinsa koko tutkimusprosessin ajan. Eettisen ndkdkulman kannalta oli kuitenkin
helpottavaa, etta haastateltavien ja tutkijan valilla ei ollut tydhon tai muuhun elamaan liittyvia
valtasuhteita. Tutkija pyrki pitdmaan haastattelutilanteissa ylla arvostavaa ja avointa

ilmapiiria. Tallennettu haastatteluaineisto purettiin tekstiksi, koodattiin ja taulukoitiin. Tassa
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vaiheessa aineistosta poistettiin  kaikki tunnisteet, jotka viittasivat henkiloon tai
organisaatioon. Aineisto analysoitiin anonyymisti, eika tutkimuksen tuloksissa esiinny
tunnistetietoja. Aineisto on sailytetty tutkimuksen ajan tutkijan tietokoneella ja se poistetaan

tutkimuksen valmistumisen jalkeen sovitun mukaisesti.

Tutkimusraportin julkaisemisen keskeinen periaate on, ettd osallistujien yksityisyytta
suojellaan. Jos raportissa mainitaan osallistujien nimid, huomioidaan heidan
tekijanoikeutensa. Tutkittaville ei tule antaa lupausta tunnistamattomuudesta, jos sita ei
voida taysin toteuttaa. Tutkimukseen osallistuvien tietoja ei kuitenkaan tulisi lahtokohtaisesti
julkaista niin, etta heidat voidaan tunnistaa. (TENK 2019, 13.) Raportin kirjallisella tyylilla on
suuri merkitys eettisesta nakokulmasta tarkasteltuna. Esimerkiksi sitaattien kayttd voi
mahdollistaa tutkittavien tunnistamisen. Tutkijan tulee kunnioittaa tekstissaan tutkittavien
ihmisarvoa. Kriittisessakaan tarkastelussa tutkija ei saa halventaa tutkittaviaan. (Kuula
2018, 142.) Tama tutkimusraportti on kirjoitettu niin, ettei siitd tunnista tutkittavia tai heidan
edustamiaan organisaatioita. Raportissa on avattu aiheeseen liittyvaa tieteellista
teoriapohjaa laajasti seka kotimaisiin ettad kansainvalisiin [&hteisiin asianmukaisesti viitaten.
Tata tutkimusta on koskenut koko prosessin ajan opinnaytetyon tekemisen ohjeistus, jonka
mukaan opinnaytteen ohjaaja vastaa siita, etta tekija on perehtynyt eettisiin periaatteisiin,
vaikkakin tekija on itse vastuussa tyonsa eettisyydestda (TENK 2019, 15). Jo
opinnayteprosessin alussa perehdyttiin eettisiin ohjeistuksiin ja arvioitiin niilden merkitysta
soveltavan laadullisen tutkimuksen toteuttamiselle. Tekija on saanut opinnaytetyon
ohjaajalta opastusta kaikissa tutkimuksen vaiheissa ja ollut valmis tyonsa kriittiseen
tarkasteluun. Koko tutkimusprosessi on perustunut rehellisyyteen ja avoimuuteen.

Pyrkimyksena on ollut tehda mahdollisimman huolellista tyota.

8.6 Luotettavuus

Laadullisen tutkimuksen luotettavuuden kriteereja voidaan kuvailla useilla eri tavoilla.
Puusan ja Juutin (2020, 168) mukaan kriteerit voidaan jaotella kolmeen osa-alueeseen:
uskottavuuteen, luotettavuuteen ja eettisyyteen. Kaytanndssa tadma tarkoittaa, etta
tutkimusprosessin on oltava vakuuttava. Lukijalle tulee muodostua kuva siita, etta esitetyt
asiat ovat todella tapahtuneet. Tutkijan tulee valita tarkoituksenmukaiset ja uskottavat
menetelmat jokaisessa tutkimuksen vaiheessa ja kuvailla tarkasti koko tutkimusprosessi,
jotta luotettavuus voi rakentua. Eettisesti kestavat toimintatavat (ks. luku 8.5) tukevat
osaltaan luotettavuuden toteutumista. (Puusa & Juuti 2020, 168.) Varton (1992) mukaan
laadullinen tutkimus on luotettava, kun tutkimuskohde ja tulkittu aineisto ovat yhteensopivia,
eikd teorianmuodostukseen ole vaikuttaneet satunnaiset tekijat (Vilkka 2021, 155). Tuomi

ja Sarajarvi (2018, 122) painottavat laadullisen tutkimuksen luotettavuudessa sisaisen
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johdonmukaisuuden toteutumista. Kaikkien tutkimusvaiheiden tulee olla suhteessa
toisiinsa. Tutkijan tulee antaa lukijoille riittavasti tietoa tutkimuksen tekotavoista, jotta he

voivat arvioida tutkimuksen tuloksia ja niiden luotettavuutta.

Validius ja reliaabelius ovat tieteellisen tutkimuksen luotettavuuden keskeisia kasitteita. Ne
perustuvat ajatukselle, ettd tutkija voi saavuttaa tutkimastaan aiheesta jonkinlaisen
objektiivisen totuuden. Kasitteet litetdan tavallisimmin mittaamiseen eli maaralliseen
tutkimukseen ja sindllaan niiden kayttdarvoa laadullisessa tutkimuksessa on
kyseenalaistettu. (Hirsjarvi & Hurme 2022, 190.) Laadullisessa tutkimuksessa validiuden on
maaritelty tarkoittavan tutkimuskohteena olevan aiheen eheytta eli aiheen luonteessa
pysymistad. Se merkitsee my0ds tutkimuksen paattelyketjujen yksityiskohtaista avaamista.
(Aaltio & Puusa 2020, 171.) Laadullisessa tutkimuksessa reliaabeliuden kasite tarkoittaa
enemman tutkijan toiminnan tarkastelua kuin esimerkiksi tutkittavien vastauksia.
Reliaabelius koskee tutkimusprosessin huolellista toteuttamista. On tarkeaa, etta
tutkimustulokset kuvastavat mahdollisimman tarkasti tutkittavien kokemuksia ja
nakemyksia, vaikka ne syntyvatkin vuorovaikutuksessa tutkijan kanssa. (Hirsjarvi & Hurme
2022, 193-194.)

Luotettavuuden tarkastelussa tulee huomioida tutkijan subjektiivinen kokemus
tutkimusaiheesta. Aiheen valinnassa nayttaytyy usein tutkijan oma kiinnostus, havainnot ja
ennakkotiedot. Nama ohjaavat esimerkiksi tiedon hankinnassa. Laadullisessa
tutkimuksessa henkilokohtaisuus on hyvaksyttavda, mutta tutkijan tulee tarkastella
kriittisesti omaa suhdettaan tutkimukseen. Perusteellinen tutustuminen aiheeseen ja eri
nakdkulmien huomioiminen lisdavat tutkimuksen luotettavuutta. (Aaltio & Puusa 2020, 173—
174.) Kuten luvussa 8.5 todettiin, on tdman tutkimuksen tekijallda oma ammatillinen suhde
tutkittavaan aiheeseen. Valintaan vaikutti sekad tutkijan rooli jarjestdon toiminnanjohtajana
etta aikaisempi tieto, kokemus ja kiinnostus brandijohtamisen teemoista. Aiheen
objektiivinen |dhestyminen ei ollut tdysin mahdollista, mutta tutkija reflektoi omaa

toimintaansa koko prosessin ajan.

Laadullisen aineiston kerdamisvaiheeseen liittyy kysymyksia aineiston laadukkuudesta,
edustavuudesta ja yleistettdvyydesta. Tutkimuksen tarkoitus maarittaa valittavan otoksen
tai naytteen koon. Jos tulokset vaikuttavat pinnallisilta tai yleisiltd, voi kyseessa olla liian
pieni aineisto. Laadullisessa tutkimuksessa puhutaan kuitenkin mieluummin aineiston
laadusta kuin koosta. (Kankkunen & Vehvildinen-Julkunen 2017, 110.) Tassa
tutkimusprosessissa valittiin  ilmiédn ja tutkimuskysymyksiin sopiva kohdejoukko.
Haastatteluihin valittiin henkilGita, joilla arveltiin tyoroolinsa vuoksi olevan kokemuksia ja

nakemyksia tutkittavasta aiheesta. Toteutunut harkinnanvarainen nayte oli kuitenkin
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suunniteltua pienempi. Osallistumattomuuteen saattoi vaikuttaa kokemus aiheen
vieraudesta, merkityksettomyydesta tai soveltamattomuudesta jarjestdjen tarpeisiin. Jotkut
kutsutut ilmoittivat olevansa niin kiireisia, ettei aikaa haastatteluun ollut. Syyna saattoi olla
myos jarjestojen kokema kilpailu, eikd oman jarjeston asioiden avaaminen ryhmassa siksi
ollut houkuttelevaa. Tutkimukseen valikoitui todennakdisesti henkildita, jotka kokivat aiheen
mahdollisuudeksi kehittya ja oppia uutta sekd verkostoitua muiden toiminnanjohtajien
kanssa. Vaikka naytteen maara ei vastannut odotuksia, onnistuttiin keradmaan melko laaja

ja rikas aineisto, mikad vahvistaa tutkimuksen luotettavuutta.

Laadullisen tutkimuksen luotettavuutta tarkastellaan tapauskohtaisesti sen mukaan,
millaisia tutkimusmenetelmia tiedonkeruun vaiheessa on kaytetty (Aaltio & Puusa 2020,
170). Kun laadullisen tutkimuksen tutkimusmenetelmana kaytetdan haastatteluja, tulee
huomioida, ettd haastattelujen laatu ja luotettavuus ovat suhteessa toisiinsa. Haastattelujen
luotettavuus riippuu niiden laadusta. Laadukkuutta voidaan ennakoida suunnittelulla el
tekemalla hyva haastattelurunko ja haastattelutaitoja lisdamalla. Haastattelun aikana laatua
lisdd muun muassa toimiva tekniikka, haastattelurungon seuraaminen, tarkennusten
tekeminen ja muistiinpanojen kirjaaminen erilaisista havainnoista. (Hirsjarvi & Hurme 2022,
189.) Aineiston luotettavuutta varmistaa myos se, etta haastattelukysymykset on muotoiltu
helposti ymmarrettaviksi. Talloin valtytaan kysymysten virhetulkinnoilta. Lisaksi on tarkeaa
huolehtia, ettei tutkija johdattele haastateltavia liikaa, jolloin aineisto ja sita kautta tulokset
saattavat vaaristya. (Puusa 2020, 103-104.) Taman tutkimuksen haastattelujen laatu
pyrittiin varmistamaan useilla eri toimilla. Teemarunko (liite 4) muotoiltin mahdollisimman
selkedksi ja se lahetettiin osallistujille etukateen. Taman vuoksi osallistujat saattoivat hakea
tietoa teemoista ennen haastattelua. Jos nain tapahtui, vaikutti tiedonhaku todennakoéisesti
haastateltavien vastauksiin. Haastattelutilanteet suunniteltiin tarkasti etukateen ja erilaiset
epaonnistumisen riskit, kuten tekniikan toimimattomuus, huomioitiin. Tutkija valmisteli
itselleen ajankayttosuunnitelman, lisakysymyslistan, muistiinpanopohjat ja rauhallisen tilan
haastatteluja varten. Haastattelutilanteet toteutettiin rennon avoimessa ilmapiirissa, vaikka
haastateltavat kokivat aiheen hieman vaikeaksi. Koska haastatteluja oli yhteensa kolme,
eivatka kaikki toteutuneet taysin samalla tavalla, on mahdollista, ettd joissakin
haastatteluissa kysymykset esitettiin selkeammin kuin toisissa. Haastattelut sisalsivat myos
joitain tutkijan esittamia spontaaneja kysymyksia, joilla joko tarkennettiin haastateltavien
vastauksia tai saatiin laajempia-alaista tietoa keskustelussa esiin tulleista asioista.
Lisakysymyksilla  pyrittin  ymmartamaan paremmin haastateltavien  ajatuksia.
Haastateltavien johdattelua ja heidan esittamien ajatusten kommentointia valtettiin. Ajoittain

tutkija saattoi innostua kommentoimaan keskusteltavaa aihetta, koska koki sen
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kiinnostavaksi. Tahan saattoi vaikuttaa seka tutkijan oma tausta eli ammatillinen suhde

tutkittavaan aiheeseen, ettd kokemattomuus tutkimuksellisista haastattelutilanteista.

Aineiston kasittelyvaiheessa laadukkuutta edistdd mahdollisimman nopea litterointi, jonka
laatua voi puolestaan lisatd useamman kuin yhden litteroijan kayttd (Hirsjarvi & Hurme
2022, 189). Taman tutkimuksen haastatteluaineisto litteroitin tekstimuotoon heti
haastattelukertojen jalkeen litterointiohjeman avulla. Tekstit tarkistettin vertaamalla
ohjelman kirjoittamaa tekstia ja aanitallenteita. Koska litterointiohjelma ei osannut jaksottaa
kaikkia virkkeita oikein, korjattin ne vastaamaan &anitallennetta. Tallenteet sisalsivat
runsaasti puhetta, joka hetkittain oli sisallollisesti tai teknisesti epaselvaa, vaikka paaosin
tallenteen laatu oli hyva. Litterointivaiheessa joitain yksittaisia sanoja tai virkkeita saatettiin

tulkita virheellisesti. Asiakokonaisuudet kuitenkin pysyivat ymmarrettavina.

Aineiston analysointivaiheessa tutkija tulkitsee keraamaansa aineistoa
tutkimuskysymystensa, teoreettisen viitekehyksensa ja oman ymmarryksensa ohjaamana.
Tutkimuksen luotettavuudelle on tarkeaa, etta tutkija pystyy erottamaan tutkimuskohteen ja
oman tematisointitapansa ja pohtimaan niiden suhdetta. Vaikka tutkija ei koskaan pysty
taysin puhtaasti valittamaan tutkittavien ajatuksia ja kokemuksia, vaan tekee niista
tulkintoja, tulisi tulkintojen olla tutkittavien hyvaksyttavissa. (Puusa 2020, 105-106.) Taman
tutkimuksen kysymyksiin etsittiin vastauksia systemaattisen sisallonanalyysin kautta (kts.
luku 6.4). Kaikista fokusryhmista saatu aineisto kasiteltiin periaatteeltaan samalla tavalla el
pelkistaen, ryhmitellen ja kasitteita luoden. Kaytannon analysointityon vaihtelevuutta saattoi
aiheuttaa tutkijan kokemattomuus, mutta myos kehittyminen prosessin aikana eli hyvien
tydskentelykaytanteiden oppiminen. Tulkinnan luotettavuutta vahvisti pyrkimys ymmartaa
haastateltavien vastauksia mahdollisimman autenttisesti. Vaikka tulkinnat tehtiin tutkittavien
vastauksia kunnioittaen, voivat ne poiketa tutkittavien kasityksista. Tulkintojen
luotettavuutta vahvisti, ettd ne perustuivat aineistossa toistuviin asioihin, tutkijan
ymmarrykseen tutkittavasta aiheesta ja tutkimuksen tietopohjaan. Aineisto analysoitiin ja
tulkinnat tehtiin laajasti koko aineistoista tutkimuskysymyksiin perustuvat teema-alueet
ylittden. Talla tarkoitetaan sita, etta esimerkiksi ensimmaiseen teemaan "Brandin kasitteen
maarittely”- liittyvid asioita tulkittiin tulevan esiin myds muiden teemojen yhteydessa, jolloin

ne huomioitiin analyysissa.

Laadullisen tutkimuksen validointitavoiksi on mainittu ainakin triangulaatio, l&hteiden
luotettavuus seka tutkittavien ja tutkijan tulkintojen vastaavuus. Naistd ensimmaisella
tarkoitetaan eri ldhteistd saadun tiedon vertailua tulosten vahvistamiseksi. Lahteiden
luotettavuus  voidaan  varmistaa  esimerkiksi  niin, ettd aineisto  keratdan

tarkoituksenmukaisilta kohteilta. Uskottavuutta lisaa, jos tutkittavat voivat tarkistaa tutkijan
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tulkinnat. Raportoitaessa voidaan tuloksia validoida viittaamalla aiheeseen liittyvaan
kirjallisuuteen. (Hirsjarvi & Hurme 2022, 194-195.) Tama tutkimusraportti on pyritty
kirjoittamaan johdonmukaisesti, kuvailevasti ja selkeasti. Tavoite on ollut esitella
tutkimukseen osallistuneiden nakemyksiin ja kokemuksiin perustuvia systemaattisen
analyysin kautta esiin saatuja tuloksia. Raportissa on tuotu esiin haastateltavien
alkuperaisia kommentteja tutkittavasta aiheesta. Haastattelijan tekemien muistiinpanojen ja
haastateltavien valkotaululle kerddmien koontien avulla vahvistettiin aineistosta tehtyja
tulkintoja. Lisaksi tuloksia on validoitu monipuolisen kirjallisuuden avulla. Kaytetyt [8hteet
ovat paaosin vartaisarvioituja tutkimusartikkeleita tai tutkimukseen perustuvaa
menetelmakirjallisuutta. Myo6s julkaisuiden ikd on huomioitu eli kdytetty mahdollisimman
tuoreita lahteita. Suuri osa tutkimuksen aiheeseen liittyvista teoreettisista artikkeleista on
ulkomaisia eli englannin kielella kirjoitettuja julkaisuja. Tutkijan kaantaessa artikkeleita
suomen Kkielelle, pyrittiin vieraskielisia termeja ja niista rakentuvia asiakokonaisuuksia
ymmartamaan syvallisesti. Koska ammattimaista kdannostyota ei ollut mahdollista tehda,
voivat jotkut tutkijan kdantamat brandiin liittyvat erityistermit poiketa mahdollisista virallisista
kdanndksista. Tutkimusraportin [ahdeviitteet on merkitty systemaattisesti ja Iahdeluettelo on

koottu opinnayteohjeistuksen mukaisesti.
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Liite 1. Saatekirje
Hei jarjestossa johtamistyota tekeva!

Kohtaus ry on pieni sosiaalialan jarjestd, joka haaveilee sosiaalisesti esteettomasta yhteiskunnasta. Kohtaus
haluaa osaltaan murtaa rakenteita, kulttuuria ja toimintatapoja, jotka sysaavat syrjaan ja jattavat selviytymaan
yksin. Kohtaus ry:ssé ajatellaan, ettei yksikaan jarjestd, varsinkaan pieni, tavoita missiotaan yksin. Yhteistyota
ja erilaisia tydvalineita tarvitaan.

Kohtaus ry:ssa halutaan nyt kehittdd omaa ja muiden pienten jarjestéjen tekemaa brandity6ta. Siihen liittyen
jarjestd tilasi opinnaytetyoni, soveltavan tutkimuksen, jonka tavoitteena on tuottaa tietoa pienten suomalaisten
sosiaali- ja terveysjarjestdjen brandiymmarryksen ja -johtamisen tilasta. Tiedon avulla voidaan vahvistaa
jarjestdjen brandiosaamista ja lisata niiden kilpailukykya. Tietoa voidaan kayttda myds myéhemmin
tapahtuvan konkreettisen brandijohtamiseen liittyvan kehittamis- ja koulutustyén pohjana.

Opinnaytetyona tehty tutkimus liittyy LAB- ammattikorkeakoulussa suorittamaani Sosiaali- ja terveysalan
asiakaslahtoisten palveluprosessien kehittaja (YAMK)- koulutukseen.

Opinnaytetyd on soveltava tutkimus ja laadullinen aineisto kerataan fokusryhmahaastattelun keinoin. Nyt etsin
haastateltavia tutkimukseeni. Olet valikoitunut kutsulistalle, koska teet johtamisty6td melko pienessa
jarjestdssa. Edustamasi jarjestd on STEA- avustusta saavien julkisella listalla ja kotisivujenne perusteella teilla
tyoskentelee alle 20 henkilda. Yhteystietosi sain kotisivuiltanne.

Haastatteluviikko ajoittuu loka-marraskuun vaihteeseen. Ajankohdat ovat: tiistai 31.10. klo 13—14.30,
keskiviikko 1.11. klo 10.30—-12.00 ja torstai 2.11. klo 13—14.30. Haastattelut toteutetaan noin 5

henkildn ryhmissa virtuaalisestija ne kestavat enintaan 1,5 tuntia. Jos ajat eivat sovi sinulle, mutta haluaisit
osallistua, kannattaa siita ilmoittaa minulle.

Haluatko mukaan tutkimukseen? Osallistuminen on taysin vapaaehtoista ja voit milloin tahansa peruuttaa
osallistumisesi ilman selitysta tai ikavia seuraamuksia. Jos haluat mukaan, laitathan minulle sdhkopostia,
jossa kerrot, mika haastatteluaika sopii sinulle parhaiten. Taman jalkeen kerron tarkemmin
tutkimusprosessista ja lahetan sinulle suostumuslomakkeen ja tietoturvaasi liittyvan dokumentin. Lisaksi
varmistan haastattelun ajankohdan.

Jos haluat kysya jotain tutkimukseen liittyvaa, olen tavoitettavissa sahkopostitse tai puhelimitse.
Ystavallisesti,

Satu Lekola

Opiskelija, Asiakaslahtoisten palveluprosessien kehittaja (YAMK)

LAB ammattikorkeakoulu

satu.lekola@kohtaus.info

p. 050 303 5583



Liite 2. Suostumuslomake

Suostumus osallistumisesta opinnaytety6hon

Olen saanut kutsun osallistua opinnaytetydna tehtédvaan soveltavaan tutkimukseen, jossa kerataan uutta tietoa
pienten sosiaali- ja terveysalan jarjestdjen brandityosta. Opinnaytteen tilaajana on Kohtaus ry ja sen toteuttaa
Satu Lekola, joka opiskelee LAB ammattikorkeakoulussa AsiakaslahtOisten palveluprosessien kehittaja
(YAMK)- tutkintoa.

Talla lomakkeella vahvistan suostumukseni osallistua tutkimushaastatteluun.

Valitsen itse osallistua tutkimushaastatteluihin. Minulla on kuitenkin oikeus perua osallistumiseni ilman selitysta,
eika siitd aiheudu minulle seuraamuksia. Jos keskeytan osallistumiseni haastatteluun, voidaan jo antamiani
tietoja kayttad osana tutkimusaineistoa, mikali aineistoin analysointivaihe on jo alkanut.

Olen saanut tarpeeksi tietoa tutkimuksesta ja minulle on tarjottu mahdollisuus tarkentaa haluamiani asioita. Olen
saanut kirjallisesti seka kuvauksen tutkimuksen toteuttamisesta etta selvityksen tietoturvaani liittyen.

Allekirjoittamalla tdman lomakkeen annan suostumukseni osallistua tutkimuksessa tehtavaan haastatteluun ja
henkil6tietojeni kasittelyyn tietoturvaselvityksen mukaisesti.

Paikka ja paivamaara

Allekirjoitus ja nimenselvennys




Liite 3. Tietosuojailmoitus

OPINNAYTETYOTA KOSKEVA
TIETOSUOJAILMOITUS

EU:n yleinen tietosuoja-asetus (2016/679)
artiklat 13 ja 14 |

Laatimispdivamaara: 22.8. 2023

Mité tarkoitusta varten henkildtietoja keratddn? / Henkilotietojen késittelyn tarkoitus

Tutkimuksen tarkoitus on selvittda ja kuvata pienten suomalaisten sosiaali- ja terveysalan
jarjestéjen brandijohtamisen nykytilaa seka siihen liittyvia koettuja hyétyja ja haasteita. Uuden
tiedon pohjalta voidaan tulevaisuudessa tehda kehittamis- tai koulutusty6ta. Tietoa kerataan
haastattelemalla jarjesttjen toiminnanjohtajia tai asiantuntijoita, jotka tytskentelevét strategisella
tasolla. Haastattelut toteutetaan fokusryhmissa virtuaalisella keskustelualustalla. Keskustelut
taltioidaan sisallénanalyysia varten.

Mita tietoja kerddmme? / Tutkimusrekisterin tietosisalté

Haastatteluun osallistuvat tayttavat suostumuslomakkeen, jonka allekirjoittavat omalla nimellaan.
Muita henkilédn liittyvia tunnistetietoja ei keratd. Suostumuslomakkeista muodostuu
henkilétietorekisteri, joka sailytetaan tutkijan tietokoneella tutkimuksen teon ajan. Rekisteri
havitetdan, kun tutkimus on valmis. Aineistotallenteet séilytetdan tutkijan tietokoneella tutkimukser
teon ajan ja havitetdan tutkimuksen valmistuttua.

Milld perusteella kerddmme tietoja? / Henkil6tietojen késittelyn oikeusperuste

Henkil6tietojen kerddmisperuste on tutkimukseen osallistujien oma suostumus. Oikeusperuste or|
tieteellinen tutkimus.

Mistéd kaikkialta henkilétietoja kerddmme / Tietoldhteet

Henkilbtietoina keratddn vain tutkimukseen vapaaehtoisesti suostuneilta. Suostumuksen hg
antavan allekirjoittamalla omalla nimelldan suostumuslomakkeen.

Kenelle tietoja siirretdan? / Tietojen siirto tai luovuttaminen ulkopuolelle

| Henkil6tietoja ei luovuteta ulkopuolisille tahoille. |

Minne tietoja siirretdan? / Tietojen siirto tai luovuttaminen EU:n tai Euroopan talousalueen
ulkopuolelle

| Henkilbtietoja ei siirreta tai luovuteta. |




Kerattyjen tietojen turvallinen séilyttaminen / Rekisterin suojauksen periaatteet

Kerattya aineistoa sailytetaan tiedostoina opinnaytetyontekijan tietokoneen kovalevylla. Lisaksi siit
tallennetaan kaksi varakopiota ulkoisille kovalevyille. Tiedostot voi avata vain opinnéytetydntekij3
omilla salasanoillaan.

Kuinka kauan kerdttyd aineistoa sdilytetdan? / Tutkimusaineiston késittely tutkimuksen
paattymisen jilkeen

Keratty aineisto sailytetaan opinnaytetyon tekemisen ajan. Aineisto tuhotaan, kun opinnayte of
arvioitu ja hyvaksytty. Aineistoa ei arkistoida.

Millaista paitoksentekoa? / Automatisoitu paatoksenteko

| Aineistoa kasiteltiessa ei tapahdu automaattista paatoksentekoa.

Oikeutesi / Rekisterdidyn oikeudet

Rekisterdidylla on oikeus peruuttaa antamansa suostumus, milloin henkilotietojen kasittely perustuu
suostumukseen. Tutkimuksen keskeyttdmiseen ja suostumuksen peruuttamiseen mennessa kerattyja
tietoja voidaan kayttda osana tutkimusaineistoja.

Rekisterdidylla on oikeus tehda valitus Tietosuojavaltuutetun toimistoon, mikali rekisterdity katsoo, etta
hanta koskevien henkilttietojen kasittelyssa on rikottu voimassa olevaa tietolainsaadantoa.

Rekisterdidylla on seuraavat EU:n yleisen tietosuoja-asetuksen mukaiset oikeudet:

a) Rekisterdidyn oikeus tarkistaa itsedan koskevat tiedot.

b) Rekisterdidyn oikeus tietojensa oikaisemiseen.

c) Rekisterdidyn oikeus tietojensa poistamiseen. Oikeutta henkildtietojen poistamiseen ei sovelleta,
jos tietojen kasittely on tarpeen yleisen edun mukaisia arkistointitarkoituksia taikka tieteellisia tai
historiallisia tutkimustarkoituksia tai tilastollisia tarkoituksia varten, jos oikeus tietojen poistamiseen
estad tai suuresti vaikeuttaa henkilétietojen kasittelya

d) Rekisterdidyn oikeus tietojen rajoittamiseen.

e) Rekisterdidyn oikeus siirtaa tiedot toiselle rekisterinpitajalle.

Tutkimusrekisterin tiedot

Rekisterin tiedot:
Brandijohtamisen merkityksia pienissa sote- alan jarjestdissa Suomessa.
Kertatutkimus, joka paattyy viimeistdan 31.5. 2024.

Henkil6tietoina keratdan suostumuslomakkeessa vain etu- ja sukunimi, jotka tuhotaan muun
aineiston mukana viimeistaan 31.5. 2024.

Rekisterinpitdjan ja yhteyshenkilon tiedot

Satu Lekaola,
satu.lekola@kohtaus.info

puh. 050 303 5583

Tutkimuksen suorittajat

[ Satu Lgkela.




Liite 4. Haastattelun teemarunko

Teemahaastattelujen runko:

1. Brandi- kasitteen maarittelya - eli mita brandilla tarkoitetaan haastateltavien kasitysten mukaan?

2. Brandin linkittyminen johtamistyéhon - eli milla tasolla brandity6ta tehdaan eri jarjestdissa haastateltavien

kokemusten mukaan?

3. Branditydn hyddyt jarjestotydssa - eli millaisia jo olemassa olevia tai tulevia hyotyja haastateltavat tunnistavat

brandista ja sen johtamisesta olevan?

4. Branditydn haasteet - eli millaisia ongelmia tai tarpeita haastateltavat nostavat esiin suhteessa omaan

branditydhonsa/brandijohtamiseensa?



