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TIVISTELMA:

Brandin merkitys on suuri voittoa tavoittelemattomille organisaatioille, jotka pyrkivat vetoa-
maan laajoihin potentiaalisten lahjoittajien ryhmiin. Nuoret aikuiset ovat vahdinen mutta ha-
luttu lahjoittajaryhma. Verkkosivusto toimii tehokkaana alustana esittda brandia. Tutkimuksen
tavoitteena oli selvittda nuorten aikuisten kasitysta Naisten Pankin brandista verkkosivuviestin-
nassa. Tavoitetta ldhestyttiin tutkimuskysymyksilld (1) miten nuoret aikuiset tulkitsevat Naisten
Pankin brandin symbolisia, funktionaalisia ja kokemuksellisia ominaisuuksia verkkosivun perus-
teella ja (2) millaista brandin erottuvuutta nuorten aikuisten tulkinnoissa esiintyy. Aineistona oli
havainnointiin perustuvat nuorten aikuisten haastattelut, joita analysoitiin teorialdhtoéisen sisal-
I6nanalyysin keinoilla. Brandiominaisuuksiin liittyvaa kasitteistod sovellettiin tutkimuskonteks-
tiin niin, ettd kokemuksellisuuden sijaan tutkittiin kayttokokemuksellisuutta.

Symbolisuuden tarkastelussa selvisi, ettd Naisten Pankki nahtiin auttavaisena, empaattisena ja
tasa-arvoisena organisaationa. Nuoret aikuiset paaosin kokivat, etteivat kuuluisi organisaation
ensisijaisesti tavoittelemaan kohderyhmaan ja brandin tarjoamaan yhteisoon. Brandi heratti
tunteita, kuten iloa ja toiveikkuutta. Funktionaalisuuden tarkastelu osoitti, ettd Naisten Pankin
perustehtava ymmarrettiin tarkasti. Vapaaehtoistapahtumien vaikuttavuus jai nuorten aikuisten
mielissa irralliseksi ja lisda konkretisointia avun perillemenosta kaivattiin. Kirkon Ulkomaanapu
lisasi mielikuvaa organisaatiosta kyvykkaana ja luotettavana auttajana. Kayttokokemuksellisten
ominaisuuksien tarkastelu osoitti, etta sivuston visuaalisuus viestii Aamp04 ja alusta on jarjestay-
tynyt ja selailtava. Brandin erottuvuus ilmeni funktionaalisilla ja symbolisilla ominaisuuksilla, ku-
ten ainutlaatuisella missiolla sekd brandin herattamilla positiivisilla tunteilla. Kdyttokokemuksel-
liset ominaisuudet eivat tuoneet erottuvuutta.

Tulokset antavat viitteita siitd, miten nykyinen brandi puhuttelee tavoiteltua lahjoittajaryhmaa.
Naisten koulutuksen seka tyo6llisyyden tukemisen aiheet koettiin samaistuttaviksi, ja naista yh-
tymakohdista viestimalld brandi voi muodostua vahvemmaksi nuorten aikuisten silmissa. Myos
verkkosivujen kuvaston paivittdminen sellaiseksi, josta voi tunnistaa omaa viiteryhmasa, lisaisi
brandin vetoavuutta. Naisten Pankilla on arvokkaita erottuvuuspiirteita, mitka antavat sille po-
tentiaalia vedota nuorten aikuisten kohderyhmaan. Tutkimus osoitti myos, ettd brandiominai-
suudet vaikuttavat toistensa tulkintaan. Etenkin kayttokokemuksellisilla piirteilla oli paljon vai-
kutusta, mika korostaa visuaalisuuden ja kaytettavyyden roolia brandikasitysten muodostumi-
sessa.

AVAINSANAT: brandi, voittoa tavoittelematon organisaatio, verkkosivut, teorialdhtdinen si-
sallénanalyysi, Naisten Pankki, nuoret aikuiset
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1 Johdanto

Brandin merkitys on erityisen suuri voittoa tavoittelemattomille organisaatioille, jotka
tarvitsevat toimintansa yllapitamiseksi lahjoitusvaroja laajoilta kohderyhmilta. Organi-
saatiot voivat hyodyntaa brandia erottuakseen muista toimijoista ja herattadkseen po-
tentiaalisten lahjoittajien huomion (Michel & Rieunier, 2012, s. 701). Yksi keskeisista
brandin viestimisen alustoista on verkkosivusto. Sielld organisaatio voi viestia itsestdaan

suhteellisen vapaasti ja hallittavasti (Waters & Feneley, 2013, s. 217).

Kohderyhmiin vetoaminen ei ole yksiselitteista. Kilpailevia vaihtoehtoja, jonne lahjoittaa
on runsaasti. Luottamus on edellytys sille, ettd yleis6 osallistuu ja lahjoittaa, mutta voit-
toa tavoittelemattomalla sektorilla luottamus on helppo menettda (Bekkers, 2003, s.
596-597). Yksittdisten organisaatioiden varojen vaarinkdytot ja kohut voivat vaikuttaa
siihen, miten yksilé suhtautuu koko sektoriin (Bekkers, 2003, s. 596-597). Kun kohderyh-
mat ovat tyypillisesti laajemmat kuin kaupallisilla organisaatioilla (Chapleo, 2015, s. 206),
voi haasteeksi myds muodostua, miten tavoittaa ja puhutella erilaisia, eri elamanvai-
heissa olevia ihmisia. Nuoret aikuiset ovat organisaatioille hyodyllinen kohderyhma, jota

tavoitella mukaan lahjoittajiksi (Witzig, 2009).

Suomessa on lukuisia aktiivisia hyvantekevaisyytta tekevia voittoa tavoittelemattomia or-
ganisaatioita. Tamankaltaisiin organisaatioihin lukeutuu myds suomalainen Naisten
Pankki, joka “"tukee hauraassa asemassa olevien naisten ammatillista koulutusta, yritta-
jyytta ja tasa-arvon toteutumista Afrikassa, Aasiassa ja Lahi-idassa” (Naisten Pankki,
2021a). Naisten Pankki pyrkii viestinnallaan siihen, etta se olisi ihmisten mielissa veto-
voimainen, kiinnostava, tunnettu ja luotettava toimija (Naisten Pankki, 2018). Organisaa-
tio uudisti verkkosivustonsa loppuvuodesta 2019. Kokemus uudistuneen verkkosivuston
viestimasta brandista on taman tutkimuksen aiheena ja siita on sovittu yhteistydssa Nais-

ten Pankin kanssa.

Voittoa tavoittelemattomien organisaatioiden brandia on tutkittu eri nakékulmista. Eri-

tyisesti brandipersoonallisuus (Aaker, 1997), eli brandiin liitetyt ihmismaiset piirteet,



seka brandin ja lahjoitusten yhteys ovat olleet tutkimuskohteina (ks. esim. Sargeant, Ford
& Hudson, 2008; Venable, Rose, Bush & Gilbert, 2005; Michel & Rieunier, 2012). Kaupal-
lisiin organisaatioihin keskittyvissa branditutkimuksissa on pitkdan huomioitu nakékulma
brandistd funktionaalisena, symbolisena ja kokemuksellisena kokonaisuutena (esim.
Park, Jaworski & Maclnnis, 1986). Voittoa tavoittelemattomien organisaatioiden osalta
esimerkiksi Huang ja Ku (2016), Michel ja Rieunier (2012) seka Hankinson (2004) ovat

todenneet, ettd sita voi soveltaa myos voittoa tavoittelemattomaan kontekstiin.

1.1 Tavoite

Tutkimuksen tavoitteena on selvittdd nuorten aikuisten kasitystd Naisten Pankin

brandista verkkosivuviestinnassa. Tavoite jakautuu kahteen tutkimuskysymykseen:

1. Miten nuoret aikuiset tulkitsevat Naisten Pankin brandin symbolisia, funk-
tionaalisia ja kokemuksellisia ominaisuuksia verkkosivun perusteella?

2. Millaista brandin erottuvuutta nuorten aikuisten tulkinnoissa esiintyy?

Brandi on psykologinen rakennelma ja kasitys organisaatiosta, joka elaa siitad tietoisen
kuluttajan mielessa (Kylander & Stone, 2012, s. 38). Sen todellisen merkityksen nakee
vain yleison silmin (Grace & O’Cass, 2002, s. 97), minka vuoksi tavoitellun kohderyhman
tulkintaa brandista kannattaa selvittaa. Valitsin tutkimukseen ndakemyksen brandista
kokonaisuutena, joka koostuu funktionaalisista, symbolisista ja kokemuksellisista
ominaisuuksista. Se sopii tavoitteeseen, koska sen avulla nuorten aikuisten Naisten
Pankkiin liittamat kasitykset selvidvat monipuolisemmin, eivatka rajaudu vain pieneen
osakokonaisuuteen. Funktionaalisuus viittaa siihen, mitd bréandi tekee (Hankinson, 2000),
symbolisuus vastaa esimerkiksi sosiaalisen hyvaksynnan ja itseilmaisun tarpeisiin (Orth
& De Marchi, 2007, s. 219) ja kokemuksellisuus liittyy kognitiivisen ja aistimuksellisen
vaihtelun tuottamiseen (Park ja muut, 1986, s. 136). Sovellan ndkemysta brandin koke-

muksellisuudesta kayttamalla siita analyysissani kasitetta kayttokokemuksellisuus.



Brandi muodostuu kaiken viestinndn, toiminnan ja vuorovaikutuksen pohjalta, jota
kuluttajalla on organisaation kanssa (do Paco, Rodrigues & Rodrigues, 2015, s. 98). Tassa
tutkimuksessa tarkastelen vain verkkosivustoa kuluttajan ja brandin kohtaamispisteena.
Se on kontekstina ajankohtainen. Naisten Pankki uudisti verkkosivustonsa joulukuussa
2019, joten tutkimuksessa tarkastellaan brandia uudistuneen viestinndan perusteella.
Vaikka tutkimus keskittyy verkkosivustoon brandin rakentajana, tiedostan, ettd yleison
kasitykseen brandistd vaikuttavat vaistamatta myos aiemmat kokemukset, assosiaatiot

ja mielikuvat kehitysyhteistyosta ja hyvantekevaisyydesta.

Nuori aikuinen ymmarretdaan tutkimuksessa 20-30-vuotiaaksi henkiloksi. Selvitan
nimenomaan nuorten aikuisten arviota, koska he ovat arvokas kohderyhma
hyvantekevaisyysorganisaatioille. Witzigin (2009, s. 22) mukaan organisaatioille voi olla
hyodyllistd houkutella joukkoonsa nuoria aikuisia, koska he voivat kasvaa organisaation
mukana lojaaleiksi ja pitkaaikaisiksi lahjoittajiksi. Naisten Pankin tavoitteena on saada
nykyistd enemman nuoria aikuisia sekd lahjoittamaan ettd toimimaan vapaaehtoisina
sen verkostossa (Naisten Pankki, 2019a). Selvittdmalla nuorten aikuisten arviota
kehitysyhteistyborganisaatio voi ymmartda tavoiteltua kohderyhmdia aiempaa

paremmin ja muuntaa verkkoviestintdansa laajempaa kohderyhmaa puhuttelevaksi.

Aikaisemmat tutkimukset ovat osoittaneet, ettd voittoa tavoittelemattoman
organisaation brandilla on huomattava vaikutus yleison lahjoituskaytokseen (Michel &
Rieunier, 2012). Lahjoittamisella tarkoitetaan tdssa tutkimuksessa joko rahan tai ajan
antamista hyvantekevaisyyteen. Kilpailu potentiaalisista lahjoittajista on kovaa
jarjestdjen keskuudessa (Hou, Eason & Zhang, 2014, s. 1016). Organisaatiot voivat
kdyttdd brandidan erottuakseen muista toimijoista (Huang & Ku, 2016, s. 81).
Ensimmaisen ja toisen tutkimuskysymyksen tuoma tietous siitd, millaisena tavoiteltu
kohderyhma ndkee Naisten Pankin brandin nykytilan ja miten se erottuu muiden
jarjestéjen keskuudessa, on tarkeda seka brandiviestinnan kehittdmisen etta
lahjoitusvarojen kannalta. Tutkimuksessani kadytdan voittoa tavoittelemattoman

organisaation brandista lyhennetta VTO-brandi.



1.2 Aineisto

Tutkimusaineistonani on verkkosivuhavainnointeihin pohjautuvat nuorten aikuisten
haastattelut. Haastatteluaineisto sopii tutkimustavoitteeseeni, koska sen avulla voin sel-
vittdd tavoitellun kohderyhman kokemusta brandistda syvallisesti. Kerdsin aineiston

tammi-helmikuun vaihteessa 2020.

Haastateltaviksi tavoittelin 20—30-vuotiaita korkeakouluopiskelijoita Vaasan eri korkea-
kouluista. Rajasin kohderyhman paikalliseksi, jotta haastateltavia voisi tavoittaa parem-
min. Lopullinen osallistujajoukko koostuu seitsemastad nuoresta aikuisesta, joista kuusi
opiskelee Vaasan yliopistossa ja yksi Vaasan ammattikorkeakoulussa. He edustavat eri
ammatti- ja tiedealoja ja ovat idltdan 20—-23-vuotiaita. Osallistujista kuusi oli naisia, yksi

oli muunsukupuolinen. Jokainen haastateltava palkittiin osallistumisesta elokuvalipulla.

Jarjestin haastattelut ensisijaisesti fokus- eli tdsmaryhmissa (Hirsjarvi & Hurme, 2008, s.
62). Fokusryhmien kaytto sopii tavoitteeseeni, silla sen avulla voin tavoittaa tutkimukseni
kohderyhman edustajia yhdessa tilanteessa. Tutkimukseni haastattelutilanne oli
keskustelunomainen. Esitin keskustelunaiheet ja kysymykset kaikille yhteisind ja
kannustin osallistujia esittamaan nakemyksidan vapaasti. Vaikka fokusryhmahaastattelu
oli ensisijainen haastattelun muoto, kerasin aineistoa myos kahdella yksilohaastattelulla
osallistujien aikatauluhaasteiden vuoksi. Yksilohaastattelun eduksi ja haitaksi muodos-
tuu ryhmadynamiikan mahdollinen vaikutus keskusteluun (Hirsjarvi & Hurme, 2008, s.

63).

Kaytin puolistrukturoitua teemahaastattelua, jossa haastattelu pohjautuu tarkoin
maariteltyjen kysymysmuotojen ja -jarjestyksen sijaan ennalta maarattyihin aihepiireihin
(Aaltonen, Ruusuvuori & Tiittula, 2005, s. 11; Hirsjarvi & Hurme, 2008, s. 47-48).
Teemarunkoni koostui kolmesta paateemasta alateemoineen. Ne kasittelivat Naisten
Pankin verkkosivustoa, brandia suhteessa muihin hyvantekevaisyysbrandeihin ja brandin
vaikutusta lahjoitusalttiuteen. Hahmottelin teemojen alle valmiiksi kysymyksia, joiden

tarkoituksena ei kuitenkaan ollut toistua tdasmallisessa jarjestyksessa ja sanatarkassa
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muodossaan. Huolehdin haastattelussa siitd, ettd jokainen teema tuli kasitellyksi.
Tilaisuuden yhteydessa kysyin myds Naisten Pankin toivomia kysymyksid, joiden tulokset
raportoin organisaatiolle erikseen. Haastattelurunko on esitetty liitteessa 1. Tutkimuksen
lopullinen rajaus muodostui haastatteluissa esiin nousseiden ilmididen pohjalta, joten

alkuperaisen haastattelurungon kaikkia osia ei kasitelld analyysissa.
Haastattelutilaisuuksia jarjestin kaikkiaan nelja. Taulukko 1 havainnollistaa aineistonke-
ruun jakatumista fokusryhma- ja yksildhaastatteluihin seka kertoo tilaisuuksien keston ja

lyhenteet.

Taulukko 1. Haastattelutilaisuudet.

Lyhenne | Ajankohta | Osallistujat | Kesto

H1 30.1.2020 2| 43 min
H2 3.2.2020 3| 90 min
H3 3.2.2020 1| 43 min
H4 7.2.2020 1| 42min

Pidin tilaisuudet Vaasan yliopiston kaytettavyyslaboratoriossa, koska sinne voitiin
jarjestaa erilliset tilat ja haastateltaville omat valineet seka haastattelukeskustelua etta
havainnointia varten. Haastattelutilaisuus sisalsi eri vaiheita ja kavin vaiheet samassa
jarjestyksessa jokaisessa tilaisuudessa. Alussa kerroin haastateltaville tutkimuksen
kohdeorganisaatio Naisten Pankin ja kysyin, millaisia mielikuvia ja ajatuksia organisaatio
heissa herattaa. Kysyin mielikuvia jo ennen verkkosivuston havainnointia, jotta saisin

selvilla, tuntevatko osallistujat organisaatiota entuudestaan.

Ensimielikuvien selvittdmisen jalkeen oli vuorossa Naisten Pankin verkkosivun
havainnointi. Havainnointi oli tarkea osa aineistonkeruutani, koska
havainnointimateriaaliin pohjaten Naisten Pankin brandista oli mielekasta keskustella.

Kohdeyleisolla tulee olla riittavaa tietoutta tietyn brandin tarkoituksesta, jotta se voi
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kasittaa, millaisia ominaisuuksia brandiin sisaltyy (Wymer, Gross & Helmig, 2016, s. 1451).
Havainnoimalla ensin Naisten Pankin verkkosivustoa voitiin tutkimuksessa
tehokkaammin keskittya verkkosivustoon kohtaamispisteend, jonka perusteella kuluttaja

muodostaa kasityksen brandista.

Uudistunut verkkosivu sopii havainnointimateriaaliksi, koska uskon, ettad verkkosivuilta
organisaation identiteetistd saadaan kattavampi kuva muihin verkkoviestinnan kanaviin
verrattuna.  Verkkosivuilla organisaatio voi useimmiten ilmaista identiteettidan
hallittavasti ja vapaasti (Waters & Feneley, 2013, s. 217). Toteutin havainnoinnin siihen
tarkoitetussa erillisessa tilassa, johon oli tuotu jokaiselle osallistujalle oma tietokone.
Pyysin osallistujia selailemaan heille selaimen valilehtiin valmiiksi avattuja Naisten

Pankin sivuja. Havainnoitavat sivut, niiden url-osoite ja jarjestys on esitetty taulukossa 2.

Taulukko 2. Havainnoitavat sivut.

Jarjestys | Sivu Url-osoite

1. | Etusivu naistenpankki.fi

2. | Anna kaikkein kestavin https://www.naistenpankki.fi/lahjoita/

lahja
3. | Tule mukaan https://www.naistenpankki.fi/tule-mukaan/
4. | Tydomme tulokset https://www.naistenpankki.fi/tyomme-tulokset/

5. | Mika on Naisten Pankki? | https://www.naistenpankki.fi/tietoa-meista/mika-

on-naisten-pankki/

6. | Blogit https://www.naistenpankki.fi/blogit/
7. | Tiedotteet https://www.naistenpankki.fi/kategoria/tiedotteet/
8. | Tapahtumakalenteri https://www.naistenpankki.fi/tule-

mukaan/tapahtumakalenteri/

Havainnoitava aineisto sisélsi etusivun (ks. kuva, s. 12) lisdksi sivut Anna kaikkein kestavin
lahja, Tule mukaan, Tydomme tulokset, Mika Naisten Pankki, Tiedotteet, Tapahtumat ja
Blogit. Anna kaikkein kestavin lahja -sivu kertoo erilaisista tavoista, joilla organisaatiolle

voi lahjoittaa. Tule mukaan -sivulla kerrotaan, milla tavoin voi osallistua Naisten Pankin


https://www.naistenpankki.fi/lahjoita/
https://www.naistenpankki.fi/tule-mukaan/
https://www.naistenpankki.fi/tyomme-tulokset/
https://www.naistenpankki.fi/tietoa-meista/mika-on-naisten-pankki/
https://www.naistenpankki.fi/tietoa-meista/mika-on-naisten-pankki/
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https://www.naistenpankki.fi/tule-mukaan/tapahtumakalenteri/
https://www.naistenpankki.fi/tule-mukaan/tapahtumakalenteri/
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vapaaehtoistoimintaan. Tyomme tulokset -sivulla Naisten Pankki kertoo, mita
lahjoituksilla on saatu aikaan. Mika Naisten Pankki -sivulla on yleistietoa organisaatiosta.
Blogit-, tiedotteet- ja tapahtumakalenterisivut listasivat ilmestymisjarjestyksessa otsikot

ajankohtaisista blogiteksteista, tiedotteista ja tapahtumista.

Naisten
Ram(ki

Naisten Pankki

Tuemme hauraassa asemassa olevien naisten koulutusta, toimeentuloa
ja yrittajyytta. Tasa-arvoisemman maailman puolesta.

Kuva. Naisten Pankin verkkosivuston etusivu (29.1.2020).

Sivujen selailussa pyysin osallistujia kiinnittamaan huomiota kuviin ja visuaalisuuteen.
Lisaksi pyysin osallistujia valitsemaan sivustolta itselleen kiinnostava ja ei-kiinnostava tie-
dote, tapahtuma ja blogiteksti. Annoin tehtdvat, koska uskoin sen edistavan keskitty-
neempaa tutustumista sivustoon. Sivujen selailuun annoin aikaa 7-10 minuuttia. Havain-
nointiaika oli tarkoituksellisesti lyhyt. Kayttdja tekee tyypillisesti paatoksensa organisaa-
tiosta nopeasti ensivaikutelmaan pohjaten (Lowry, Wilson & Haig, 2014). Selailtavana ai-
neistona oli enimmakseen padtason sivuja, koska ndama ovat oletettavasti

potentiaaliselle yksityislahjoittajalle tarkeimmat tiedonhaun kannalta.

Havainnointia seurasi haastattelu, jonka pidin eri tilassa kuin havainnointi. Muistin
tukena haastattelutilanteessa oli esilla ylanakyma Mika Naisten Pankki -alasivusta, jossa

nakyi organisaation logo ja kuvituskuva, tarkempi tekstiosuus ei ollut esilld. Keskustelun
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jalkeen osallistujat tayttivat verkkolomakkeen, joka oli kohdeorganisaatiolle

raportoitavaa tietoa, eika sitd huomioida analyysissa.

Aanitin ja nauhoitin haastattelut, minkd jilkeen tallensin ne luettavaan muotoon
litteroimalla. Litterointi on haastatteludialogin puhtaaksikirjoittamista, ja sen tavat ja
tarkkuus vaihtelevat eri tutkimuksissa (Hirsjarvi & Hurme, 2008, s. 138-140). Tassa
tutkimuksessa purin haastatteluaineiston tietokoneelle puheen esiintymisjarjestyksessa
ja sanatarkasti. Litteroitavaa aineistoa kertyi 137 minuuttia, josta syntyi 39 sivua

litteroitua tekstia.

1.3 Menetelma

Tutkimus toteutettiin laadullisia menetelmia hyodyntden. Yksinkertaistettuna laadulli-
nen tutkimus viittaa aineiston muodon kuvaukseen, jossa numeeriset keinot eivat ole
paaosassa (Eskola & Suoranta, 1998). Laadulliset ja maaralliset valinnat eivat kuitenkaan
sulje toisiaan pois, vaan samassa tutkimuksessa voi yhdistyd molempia keinoja (Alasuu-
tari, 2011). Tutkimuksessani olen jattanyt kvantifioinnin keinot valiin, koska maarallista-
minen ei tdssa tapauksessa toisi tutkimukseen merkittavaa lisad. Analyysi keskittyy ym-

martamaan ilmion esiintymista erilaisessa kontekstissa, eika mittaamaan sita.

Tutkimuksessa tehtiin teorialahtéinen sisallonanalyysi. Teorialahtoisen analyysin tukena
on valmis teoria tai malli, jonka mukaan kasitteistd maarittyy (Tuomi & Sarajarvi, 2018).
Tuomen ja Sarajarven (2018) mukaan sitd voisi havainnollistaa aiemman tiedon testaa-
misella kyseessa olevaan aineistoon. Kuvio 1 kuvaa analyysini etenemista ja vaiheita yk-

sinkertaistettuna.
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Analyysirunko

Koonti ja

tulkinta Lahiluku

Analyysimallin
muuntaminen ja Kasitteiden

yhteyksien sovittaminen
tarkastelu

Luokittelu

Kuvio 1. Analyysin eteneminen.

Kuvion 1 tarkastelussa on huomattava, etteivat vaiheet etene suoraviivaisesti. Vaihteita
on kuvattu suunnattomalla kehalld, koska niitd on tyostetty osin paallekkaisesti ja aikai-
sempiin vaiheisiin palaamalla. Esimerkiksi havaintojen luokittelu, kasitteiden sovittami-
nen ja analyysimallin muuntaminen sekd kasiteyhteyksien merkitseminen tapahtuivat

usein samanaikaisesti.

Aloitin muodostamalla VTO-brandin koostumista kuvaavan alustavan analyysirungon
brandikirjallisuudesta. Mallissa hyddynsin Michelin ja Rieunierin (2012), Hankinsonin
(2000, 2004) seka Huangin ja Kun (2016) toteamuksia VTO-brandin funktionaalisista,
symbolisista ja kokemuksellisista ominaisuuksista. Lahiluin litteroitua aineistoani mallin
avulla. Lahilukuvaiheeseen liittyi aineiston pelkistamistd, jonka avulla aineistooni jaivat
tutkimusnakokulmani kannalta olennaiset osat. Muunsin kasitteistdd sopimaan tarkem-
min aineistooni. Muodostin kokemuksellisuuden tilalle kdyttokokemuksellisuuden luo-
kan verkkosivu- ja kaytettavyyskirjallisuudesta. Taydensin mallin funktionaalista ja sym-

bolista luokkaa soveltuvin osin kaupallisesta tutkimuksesta.
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Luokittelin aineistoani kolmeen padluokkaani etsimalla piirteita funktionaalisista, sym-
bolisista ja kdyttokokemuksellisista ominaisuuksista. Jaottelin havaintoja niiden ensisijai-
suuden mukaan. Kerdsin havainnot erilleen muusta aineistosta kdyttden apunani teks-
tinkasittelyohjelmaa. Jatkoin luokittelua paakategorioiden alla tunnistamalla alakatego-
rioita. Jokaisen ominaisuusluokan kohdalla tarkastelin my6s niihin liittyvia brandin erot-

tuvuuspiirteita.

Vaikka analyysini on teorialdhtdinen, on siind myos aineistoldahtéisen analyysin piirteita.
Muunsin malliani lisda aineiston perusteella. Tunnistin symbolisuuden kategoriasta kaksi
padtehtavaa. Tunnistin kasitteiden valilta vaikutussuhteita toisiinsa, jotka merkitsin mal-
liini. Lopullinen aineistooni perustava malli on esitetty luvussa 4. Kokosin havaintoja yh-

teen ja tulkitsin niitd suhteessa aiempaan tutkimukseen.
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2 Voittoa tavoittelemattoman organisaation brandi verkossa

Vahvan brandin luominen on tarkeaa voittoa tavoittelemattomalle organisaatiolle, joka
on riippuvainen ulkoisista lahjoitusvaroista (Chiagouris, 2005, s. 33). Kasittelen tadssa
luvussa voittoa tavoittelemattoman organisaation brandia verkossa. Maarittelen ensin
voittoa tavoittelemattoman organisaation ja kerron Naisten Pankista suomalaisena
hyvantekevaisyystoimijana. Lisdksi avaan nakemyksid ja tutkimusta VTO-brandista ja

verkkosivustosta brandiviestinnassa.

2.1 Voittoa tavoittelematon organisaatio

Voittoa tavoittelemattomat jarjestot ovat yhteiskunnan kolmannen sektorin
organisaatioita, joiden padatarkoituksena ei ole taloudellisen voiton tuottaminen (Vuokko,
2009, s. 14-15; Tschirhart & Bielefeld, 2012, s. 7). Missio on olennainen osa jarjestdn
toimintaa. Voiton tavoittelun sijaan jarjestdille tarkeda on ydintavoitteen toteuttaminen
kohderyhma huomioiden (Vuokko, 2009, s. 14). Yksityisilla lahjoituksilla on voittoa
tavoittelemattomille jarjestoille suuri merkitys. Hou ja muut (2014, s. 1016) muistuttavat,
vaikka moni jarjestd saa julkiselta sektorilta avustusta, ei se yksin riitd kattamaan
avustustoimintaa. Voittoa tavoittelemattomien organisaatioiden maara on kasvanut,
mika on tehnyt yksittdisen organisaation varojen ja vapaaehtoisten hankinnasta
haastavampaa (Hou ja muut, 2014, s. 1016). Suomessa on lukuisia erityyppisia voittoa
tavoittelemattomia organisaatioita. Suomalaisten kehitysjarjestojen yhteistydjarjesto

Fingon jasenrekisteriin kuuluu lahes 300 organisaatiota (Fingo, 2021).

Kuten todettu, organisaatiot tarvitsevat toimintansa tueksi lahjoittajia. Witzigin (2009, s.
10) tutkimuksessa lahjoittaja on henkild, joka tukee voittoa tavoittelematonta
organisaatiota lahjoittamalla rahaa, aikaa tai tavaroita tai levittdmalla organisaation
viestida. Michelin ja Rieunierin (2012) tavoin ymmarran tutkimuksessani lahjoittamisen
toiminnaksi, jossa annetaan rahaa tai aikaa hyvantekevaisyysorganisaation toiminnalle.

Liun ja Aakerin (2008) mukaan paatoksentekoprosessi ajan ja rahan lahjoittamisessa
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vaihtelee. Heidan mukaansa ajan lahjoittaminen osallistuttaa yksilod enemman. Rahan
lahjoittaminen ndahdaan rationaalisempana ja ajan lahjoittaminen emotionaalisempana

toimintana (Liu & Aaker, 2008).

Tiettyjen demografisten piirteiden on huomattu vaikuttavan lahjoittamiseen.
Sukupuolien valilla on havaittu eroja, naiset lahjoittavat hyvantekevaisyyteen tyypillisesti
enemman (Simmons & Emanuele, 2007, s. 533). Henkilon ikd vaikuttaa positiivisesti
alttiuteen lahjoittaa rahaa hyvantekevaisyyteen (Apinunmahakul & Devlin, 2008, s. 322;
Mainardes, Laurett, Degasperi & Lasso, 2016, s. 92). Myos Witzig (2009, s. 22) ndkee
vhteyden lahjoittajan ian ja lahjoitusmaaran valilla. Lahjoitusmaara todenndakdisesti
suurenee, kun lahjoittaja ikdantyy. Witzig (2009, s. 22) esittadkin, ettd voittoa
tavoittelemattomien organisaatioiden olisi hyodyllista houkutella toimintaansa nuoria

lahjoittajia rakentaakseen tuleviksi vuosiksi lojaalia kannattajaryhmaa.

2.2 Naisten Pankki

Vuodesta 2007 toiminut Naisten Pankki on suomalainen kehitysyhteistyoverkosto, joka
tukee naisten koulutusta, yrittdjyytta ja toimeentuloa kohdemaissa, joissa naiset ovat
hauraassa asemassa. Sen varojen hallinnasta, hankkeiden toteuttamisesta ja
varainhankinnasta vastaa Kirkon Ulkomaanapu (KUA). (Naisten Pankki, 2021b) Naisten
Pankin varainhankintaa tekee lisdksi yli 3 000 vapaaehtoista, jotka muodostavat 40
paikallisryhmaa ympari Suomen (Naisten Pankki, 2021c). Toiminnassa noudatetaan
kestavan kehityksen periaatteita. Organisaation toimintaa tukevat seka yksityis- etta
yrityslahjoittajat. (Naisten Pankki, 2021b) Merkittava lahjoittajaryhma
yksityishenkildissa on keski-ikdiset naiset. Brandi-ilme uudistettiin vuonna 2019. Sen
myota organisaatio uusi myods verkkosivustonsa, joka julkaistiin joulukuussa 2019.

(Naisten Pankki, 2019a)

Viestintastrategiassaan Naisten Pankki (2018) asettaa nelja tavoitetta viestinnalleen: (1)

lahjoitusvarat  kasvavat vuosittain, (2) Naisten Pankki on vetovoimainen
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vapaaehtoisverkosto, (3) Naisten Pankki tunnetaan suuren yleison keskuudessa
Suomessa ja kohdemaissa, (4) Naisten Pankki on kiinnostavin ja luotettavin hyvantekija”.
Ensimmaiselld viestinndn tavoitteellaan organisaatio haluaa kasvattaa yksityis-, yritys- ja
vhteisolahjoituksista koostuvaa rahaméaarda. Toinen tavoite keskittyy kehittamaan ja
vahvistamaan organisaation vapaaehtoisverkostoa. Kolmas tavoite liittyy tunnettuuden
ja mediandkyvyyden lisddamiseen. Neljas tavoite keskittyy viestinnan rooliin siind, miten
Naisten Pankki erottuu muiden hyvdntekevaisyystoimijoiden joukossa ja siihen, etta
Naisten Pankki on nakyvammin mukana naisten asemaa koskevassa yhteiskunnallisessa
keskustelussa. (Naisten Pankki, 2018) Naisten Pankin arvoissa korostuu sinnikas
tekeminen, positiivisuus, yhdenvertaisuus ja Iluotettavuus. Organisaation omin
sanoin ”“kekselidgisyytta ja sitkeyttd tarvitaan vaikeuksien keskelld, ilo rohkaisee
jatkamaan, keskindinen kunnioitus ja yhteenkuuluvuus auttavat eteenpdin, toivo
muuttuu todeksi tekojen kautta, lapinakyvyys synnyttaa luottamusta” (Naisten Pankki,

2021b).

2.3 Voittoa tavoittelemattoman organisaation brandi

Brandi voidaan maaritelld hyvin eri tavoin riippuen siitd, kuinka laajasti se ymmarretaan.
Lerman, Morais ja Luna (2018, s. 1) maarittavat brandin tuotteeksi tai palveluksi, joka on
tunnistettavissa sen erottuvan ja pysyvan persoonallisuuden vuoksi. Kylanderin ja Sto-
nen (2012, s. 38) mukaan brandi voidaan ymmartaa laaja-alaisesti. He muistuttavat,
vaikka visuaalinen identiteetti on tarkedssa roolissa, ulottuu brandin merkitys sita pi-
demmalle. Brandi on psykologinen rakennelma, joka elda jonkun tuotteen, palvelun tai
organisaation tiedostavan kuluttajan mielessa (Kylander & Stone, 2012, s. 38). Myos Ba-
net-Weiser (2017, s. 32) maarittaa brandin laajasti. Hinen mukaansa brandin voi ajatella
koostuvan kasityksesta, mielikuvista, teemoista, moraaleista, arvoista ja tunteista seka
perusolemuksesta ja lupauksesta siitd, mita koetaan. Makinen, Kahri ja Kahri (2010, s. 16)
korostavat brandissa yleison valtaa. Heiddn mukaansa tiettyyn asiaan liittyvat mielikuvat
ja tiedot muodostavat brandin, ja brandi on on tosi myds silloin, kun se ei ole sellainen

mihin organisaatio pyrki. Makisen ja muiden (2010) tavoin my6s Ruokolainen (2020, s.
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18) nostaa esiin yleison arvion merkityksen. Hanen mukaansa brandi syntyy
vastaanottajan mielessa ja siihen vaikuttavat yksilon ainutlaatuiset ajatukset ja

kokemukset.

Tassa tutkimuksessa ymmarran brandin kuten do Paco, Rodrigues ja Rodrigues (2014, s.
12) joukoksi kasityksia organisaatiosta. Nama kasitykset muodostuvat kaiken viestinnan,
toiminnan ja vuorovaikutuksen pohjalta. Brandi edustaa, mita yleiso ajattelee, tuntee ja
sanoo organisaatioista (do Paco ja muut, 2015, s. 98). Tutkimuksessa brandin
huomioidaan koskevan koko organisaatiota, ei vain sen tuotteita tai palveluita (do Paco

ja muut, 2014, s. 12).

Brandin voi ajatella koostuvan erilaisista ominaisuuksista. Kuten Hankinson (2004, s. 85),
ymmarran brandin edustavan erilaisia funktionaalisia (functional) ja symbolisia (symbolic)
ominaisuuksia. Yksittdisen brandin erottuvuus muodostuu Hankinsonin (2004, s. 85)
mukaan ndiden ominaisuuksien ainutlaatuisesta yhdistelmasta. Toisinaan, kuten tdssa
tutkimuksessa, brandistd erotetaan myos kokemuksellinen (experiential) puoli (Huang &

Ku, 2016, s. 81). Palaan naihin brandia koostaviin ominaisuuksiin tarkemmin luvussa 3.2.

Brandiin liittyva terminologia on runsasta ja osittain paallekkdista. Kasitteiden
epajohdonmukaisuuden ja sekavuuden ovat huomioineet esimerkiksi Grace ja O’Cass
(2002, 97). Tutkimukseni paakdsite on esimerkiksi laheinen Kellerin (1993, s. 3)
kayttamaan brandi-imagoon, jonka han tiivistaa kasityksiksi, jotka kuvastavat kuluttajan
muistissa olevia brandiassosiaatioita. Brandin symbolisen, funktionaalisen ja
kokemuksellisen puolen yhteydessa taas voidaan puhua eri konteksteissa esimerkiksi
hyodyista, assosiaatioista tai ominaisuuksista. Selkeyden vuoksi tutkimuksessani puhun

brandista ja ominaisuuksista, jotka sen koostaa.

Hyvantekevaisyysbrandaykselld tarkoitetaan hyvantekevaisyysbrandin kehittamista ja
aktiivista hallintaa (Hankinson, 2004, s. 84). Siitd puhuttaessa on hyva erottaa ulkoinen

ja sisdinen brandays. Tutkimukseni liittyy ulkoiseen brandaykseen, joka siis keskittyy
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Hankinsonin (2004, s. 85) mukaan kuluttajien ja sidosryhmien tarpeiden huomioimiseen.
Sisdinen brandays taas keskittyy organisaation tyontekijéihin (Hankinson, 2004, s. 85).
Nolan (2015, s. 289) kertoo, ettd verkkokulttuuri on muuttanut vyritysten ja
organisaatioiden branddystapoja. Yritykset ottavat hdanen mukaansa viestintdansa

vaikutteita internetissa reaaliajassa tapahtuvasta henkilokohtaisesta viestinnasta.

Voittoa tavoittelemattomien organisaatioiden brandiviestinndssa on erityispiirteita ja
haasteita. Voittoa tavoittelemattomilla organisaatioilla on useimmiten kaupallisia
organisaatioita laajemmat asiakasryhmat (Chapleo, 2015, s. 206). Voittoa
tavoittelemattomat organisaatiot kokevat myds ulkoisen ympariston nopeat muutokset
haasteena, koska ne joutuvat usein reagoimaan ja sopeutumaan markkinamuutoksiin
nopeammin kuin mihin ne ovat voineet varautua (Chapleo, 2015, s. 207). Haasteiden
lisdksi erityispiirteet tuovat brandiviestintdan myos etuja. Chapleon (2015, s. 206)
mukaan hyvdntekevaisyysorganisaatiolla on potentiaalia vahvaan brandiin
tunneyhteyden vuoksi. Lahjoittajat valitsevat usein sellaisen
hyvantekevaisyysorganisaation, johon he identifioituvat ja joka kytkeytyy heidan
eldamaansa (Chapleo, 2015, s. 206). Voethin ja Herbstin (2008, s. 79) mukaan
kaupalliseen organisaatioon verrattuna voittoa tavoittelemattomien organisaation
tulisikin tuoda brandiviestinndassadan ennen kaikkea esiin organisaation ja sen

kannattajien keskeisia arvoja.

Kellerin (2001, s. 16) mukaan keskeisyys, suoritus, kuvakieli, arviointi, tunne ja merkitys
luovat pohjan vahvalle brandille. Keskeisyydella han viittaa kuluttajien tietoisuuteen
brandistd ja brandin helppoon tunnistettavuuteen. Suorituksella han tarkoittaa sita,
miten brandi onnistuu vastaamaan kuluttajan toiminnallisiin tarpeisiin. Kuvakielessa on
hianen mukaansa kyse niistd ulkoisista tekijoista, joilla brandi pyrkii vastaamaan
kuluttajan abstraktimpiin, psykologisiin ja sosiaalisiin tarpeisiin. Arvioinnilla han taas
viittaa kuluttajien mielipiteisiin ja tunteella brandin herdattamaan emotionaaliseen
reaktioon. Keller (2001) pitdd merkitysta tarkeimpana vahvan brandin rakennusosana.

Silla tarkoitetaan kuluttajan henkilokohtaista suhdetta ja samaistumista brandiin (Keller,
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2001, s. 16—-19). Kellerin (2001) mainitsema merkitys linkittyy edelld kuvattuun Chapleon

(2015) mainitsemaan identifioitumisen tarkeyteen.

Chiagouris (2005, s. 33) ajattelee, ettd vahvan brandin rakentaminen on voittoa
tavoittelemattomille organisaatioille jopa tarkeampaa kuin kaupallisille. Brandilld on
suuri merkitys esimerkiksi yleison lahjoituspaatoksessa (Huang & Ku, 2016, s. 92; Michel
& Rieunier, 2012, s. 705). Vahva brandi maarittyy suhteessa muihin vastaavankaltaisiin
brandeihin. Wymer ja muut (2016, s. 1451) muistuttavat, etta vaikka brandilla ei olisi
suoranaisia kilpailijoita, kohdeyleis0 arvottaa sitd verraten sitd heidan mielessaan

olevaan lahimpaan brandiin.

Kuten edella todettiin, tehokas brandi erottuu muista. Michel ja Rieunier (2012, s. 706)
tuovat VTO-brandikeskusteluun kiinnostavan ndakemyksen ja korostavat, ettd brandin on
tarkeda sailya ikaan kuin tyyppiesimerkkind. He toteavat, kun vyleis6 mieltda
organisaation tyypillisend, se herattdd kiinnostuksen lahjoittaa aikaa ja rahaa.
Organisaatioiden tulisi siis markkinoinnissaan toisaalta erottua kaupallisista brandeista
mutta pyrkid sailymaan tyypillisena representaationa humanitaarisesta avusta (Michel &

Rieunier, 2012, s. 705-706).

Organisaatiobrandin yhteydessa puhutaan usein myos brandipersoonallisuudesta. Aaker
(1997, s. 347) tiivistaa brandipersoonallisuuden kokoelmaksi ihmismaisia piirteita, jotka
vhdistetdan brandiin. Brandipersoonallisuuspiirteet ovat tarkeita, silla niiden avulla
kuluttaja voi ilmaista yksilollisyyttaan kulutusvalinnoissaan (Sargeat, Hudson & West,
2008, s. 616). Brandipersoonallisuutta on tutkittu kaupallisten organisaatioiden lisaksi
myds voittoa tavoittelemattoman organisaation nakdékulmasta. Venable ja muut (2005)
laajensivat brandipersoonallisuuden tutkimusta VTO-kontekstiin ja maarittivat voittoa
tavoittelemattoman organisaation brandipersoonallisuuden ulottuvuuksiksi
rehellisyyden, hoivaavuuden, hienostuneisuuden ja lujatekoisuuden. Tietoisuus
brandipersoonallisuudesta on organisaatioille merkittava. Ymmartamalla, etta yleis6 voi

nahda organisaatiot uniikkeina persoonina, organisaatiot voivat paremmin sovittaa
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persoonansa yhteen kohdeyleison kanssa ja erottua voittoa tavoittelemattomien
organisaatioiden joukosta (Venable ja muut, 2005, s. 310). Brandipersoonallisuudella voi
heiddan mukaansa olla vaikutusta yleison lahjoittamisen todenndkoisyyteen (Venable ja

muut, 2005, s. 295).

Sargeant, Hudson ja West (2008) tuovat VTO-brandipersoonallisuuden keskusteluun
Venablen ja muiden (2005) tutkimuksesta poikkeavan nakékulman. He huomasivat, etta
samaa asiaa ajavat voittoa tavoittelemattomat organisaatiot tyypillisesti jakavat
useimmat brandipersoonallisuuden piirteet keskendan. Heidan mukaansa yleisolld on
selked ymmarrys siitd, millaisia piirteitd tietynlaiseen asiaan keskittyvadn
hyvantekevaisyysorganisaation brandiin liittyy ja mitd persoonallisuuspiirteita tallaiselta
organisaatiolta odotetaan. Tietynlaiset persoonallisuuspiirteet patevat ikdan kuin
automaattisesti siihen saakka, kun organisaatio antaa konkreettisen syyn olla
vhdistamattd piirteitd siihen enda (Sargeant, Hudson & West, 2008, s. 626—628).
Jaettujen brandipersoonallisuuspiirteiden sijaan Sargeant, Hudson ja West (2008, s. 628)

kokivat tehokkuuden ja tunteiden herattamisen lisdavan yleisén lahjoitusmaaraa.

Sargeantin, Hudsonin ja Westin (2008) tutkimuksesta voi paatelld, etta
hyvantekevaisyyskenttdaa koskevalla jaetulla persoonalla on yksittdiselle organisaatiolle
seka hyotya ettd haittaa. Jakaakseen nama yleiset piirteet organisaation on vain
varmistettava, ettd se tulee tunnistetuksi hyvantekevaisyysorganisaationa (Sargeant,
Hudson & West, 2008). Kaantopuolena on, ettd kielteiset piirteet voivat myos tulla
jaetuiksi, jolloin seuraukset tuntuvat koko sektorilla. Hyvantekevaisyysorganisaatiot
eroavat tassa huomattavasti kaupallisista organisaatioista, joihin ei automaattisesti
yhdisteta piirteitd samalla tavalla (Sargeant, Hudson & West, 2008, s. 626—628).
Erottautuminen hyvantekevaisyyskentdassa voi olla yksittdiselle organisaatiolle
haasteellista. Sargeatin, Hudsonin ja Westin (2008) mukaan organisaation tulisi
brandayksessaan keskittya erityisesti emootioiden herattamiseen, silla mahdollisuus

erottua persoonallisuuspiirteilld on rajattua.
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Edelld toin esiin branddyksen arvoa organisaatiolle. Tassa yhteydessa en voi sivuuttaa
brandien merkitystd yleison nakokulmasta. Banet-Weiserin (2017, s. 31) mukaan
branddys vaikuttaa siihen, millaiseksi ymmarramme itsemme, miten jarjestamme
maailmaa ja mitad tarinoita kerromme itsestimme. Hanen mukaansa brandisuhteiden
kautta tunnemme aitoutta. Kuluttajat tukevat tiettyja brandeja esimerkiksi omakuvan
rakentamisen ja sosiaalisten hyotyjen kannalta. Bernritterin, Verleghin ja Smitin (2016, s.
39) mukaan julkisella VTO-brandin tukemisella kuluttaja voi muun muassa viestittaa, etta
han valittdad muista ja on tarpeeksi varakas tukeakseen organisaatiota. Myos Escalas ja
Bettman (2005, s. 387) tunnistavat brandin merkityksen omakuvan rakentamisessa ja
tuovat esiin viiteryhmien roolin. Heidan mukaansa kuluttajat sovittavat brandin piirteita
viiteryhmiin rakentaakseen omakuvaansa. Kuluttajat paatyvat siis kdyttdamaan brandeja,
joiden mielikuvat sopivat heidan omaan viiteryhmaansa (Escalas ja Bettman, 2005, s.
387). Kuluttajat rakentavat identiteettidan ja esittavat itsensd muille brandivalintojen
kautta (Escalas & Bettman, 2003). Bernritter ja muut (2016, s. 37) tuovat esiin
kiinnostavan ndkemyksen, ettd julkisesti kuluttajat yhdistavat itsensd VTO-brandiin

mieluummin kuin kaupalliseen brandiin.

Lerman ja muut (2018, s. 5) puhuvat brandiasenteesta, joka on kuluttajan arvio brandista.
Heiddan mukaansa asenne muodostuu tuotteen tai palvelun ominaisuuksien ja hyotyjen
arvioinnista seka tunnepohjaisesta arviosta. Myods sosiaaliset kokemukset voivat
vaikuttaa asenteen muodostumiseen (Lerman ja muut, 2018, s. 5). Asenne luo pohjan
kulutuskaytokselle ja se voidaan muodostaa myo6s kevyilla perusteilla ilman, etta

kuluttaja on ottanut brandista syvallisesti selvaa (Keller, 1993, s. 4-5).

Brandiyhteisolla viitataan brandin ihailijoista koostuvaan ryhmittymaan (Humphrey,
Laverie & Rinaldo, 2015, s. 1). Sita ei ole maantieteellisesti sidottu, vaan se muodostuu
brandin julkisen kdyton ja tunnepohjaisen osallisuuden pohjalta (Humphrey ja muut,
2015, s. 1). Puhuttaessa lojaalista brandiyhteisdsta Marzocchi, Morandin ja Bergami
(2013, s. 93, 104-105) erottavat samastumisen yhteis6dn verrattuna samastumisen

brandin omistajaan. Heiddan mukaansa molemmat samastumisen tavat vaikuttavat
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lojaaliuden syntymiseen, mutta samastuminen yhteis66n aavistuksen enemman. He
huomasivat myos, ettd samastuminen brandin omistajaan lisasi luottamusta brandia
kohtaan, kun taas samastuminen yhteis66n aiheutti brandiin liittyvaa tunnereaktiota

(brand affect).

2.4 Verkkosivusto brandin viestijana

Verkkosivusto on kohtaamispaikka, jossa organisaatio yllapitda viestintaa yleison kanssa
(Huang & Ku, 2016). Sen merkitysta mielikuvien rakentamisessa ei voi kiistda. Jos kulut-
tajan ensikokemus verkkosivusta on negatiivinen, hanen mielessdan assosioituu helposti
muita negatiivisia mielikuvia, jotka johtavat negatiivisiin uskomuksiin organisaatiosta

(Lowry, Vance, Moody, Beckman & Read, 2008, s. 205).

Verkossa tapahtuva briandays on erityisen tarkeaa sellaisille organisaatioille, jotka eivat
tarjoa aistittavaa tuotetta, vaan ovat esimerkiksi palveluntarjoajia (Barreda, Bilgihan,
Nusair & Okumus, 2016, s. 180). Voittoa tavoittelemattomien organisaatioiden osalta
verkkobrandays voi parhaimmillaan johtaa suurempaan lahjoitusalttiuteen (Huang & Ku,
2016, s. 92) Nielsenin (2009) tutkimuksessa organisaation missio, tavoitteet seka lahjoi-
tusvarojen kaytto olivat tarkeimmat tiedot, jotka potentiaalinen lahjoittaja halusi saada

verkkosivuilta ennen lahjoituspaatostaan.

Verkkosivut tarjoavat organisaatioille monia tapoja yleison vaikutelmien hallintaan. Teks-
tisisalto, grafiikat, sommittelu (layout), muille sivuille johtavat linkit, fontit, kehittyneen
teknologian kaytto, vahvat markkinointitaktiikat ja varienkaytto ovat tarkeita tekijoita ka-
sitysten rakentamisessa. (Winter, Saunders & Hart, 2003, s. 319) Winterin ja muiden
(2003) tutkimuksessa verkkosivut vaikuttivat erityisesti kasityksiin organisaation koke-
muksesta, innovaatioista, konservatiivisuudesta, asiakassuuntautuneisuudesta, patevyy-
desta ja asiakkaiden huolehtimisesta. Kasitysten muodostamisessa on huomioitava, etta
yleiso voi tehda arvioita vaillinaisen tiedon varassa. Winterin ja muiden (2003) mukaan

naissa tilanteissa yleis6 tdydentaa kasitystdan perustuen aiempiin kokemuksiin ja



25

odotuksiin siitd, millaisia kyseisen tyyppiset organisaatiot ovat. Verkkosivuviestinnan tar-
joamat symbolit siis heradttavat olettamuksia, joita yleiso kayttda organisaation luokitte-

lussa (Winter ja muut, 2003, s. 318—-319).

Brandiviestintaan verkkosivustolla liittyy olennaisesti toimiva kayttoliittyma. Eras tunne-
tuimmista tavoista tarkastella kdytettavyytta tulee Nielseniltd (1994). Kaytettavyys liittyy
hdanen mukaansa siihen, miten hyvin kayttdjat voivat kayttda jarjestelman toimintoja.
Kaytettavyys koskee kaikkia niitd jarjestelman puolia, joiden kanssa kayttaja on tekemi-
sissa (Nielsen, 1994, s. 25). Nielsenin maaritelmassa kaytettavyys koostuu viidesta osasta.
Maaritelmda mukaillen alusta on kaytettava, kun (1) kayttdja oppii sen helposti, (2) se
toimii tehokkaasti, (3) kayttdja muistaa sen helposti, (4) kaytossa tulee vain vahan vir-
heitd ja niistakin kayttdja toipuu helposti seka (5) sivua on miellyttava kayttaa ja kayttajat

ovat siihen tyytyvaisia (Nielsen, 1994, s. 26).

Maaritelmansa lisdksi Nielsen (2020) on luonut joukon kaytettavyyden periaatteita, joita
alustan tulisi noudattaa. Naita kutsutaan myos heuristiikoiksi. Vaikka edelld kuvattu maa-
ritelma ja heuristiikat ovat luotu alun perin vuosia sitten, soveltuvat ne edelleen viestin-
tasovellusten arvioimiseen, koska ne keskittyvat laajoihin kokonaisuuksiin ja ovat yleis-

maailmallisia. Nielsenin (2020) 10 heuristiikkaa ovat:

e Jarjestelman tilan nakyvyys: Jarjestelma pitaa kayttdjaa ajan tasalla tilanteesta
ja antaa palautetta.

e Jadrjestelmadn ja oikean elaman yhtenevaisyys: Jarjestelma kayttaa kayttdjalle
tuttua kielta ja esittaa tiedon loogisessa jarjestyksessa.

o Kayttdjan kontrolli ja vapaus: Kayttajalla on vapaus poistua ja perua ei-toivottu
tilanne.

e Yhtenevaisyys ja standardit: Johdonmukainen jarjestelma, ndyttda samat asiat
samalla tavalla

e Virheiden ehkaisy: Jarjestelma ehkaisee ongelmien syntymista.

e Tunnistaminen muistamisen sijaan: Jarjestelman tunnistettavat objektit ja
vaihtoehdot seka ohjeistus ovat helposti saatavilla.

e Kayton joustavuus ja tehokkuus: Radtalointimahdollisuudet tyypillisen kayton
lisaksi
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e Esteettinen ja minimalistinen suunnittelu: Epdoleellinen tieto ei vie oleellisen
tiedon nakyvyytta.

e Kayttdjan auttaminen virhetilojen tunnistamisessa, maarittamisessa ja
toipumisessa: Virheiden ilmoittaminen yksinkertaisesti ja rakentavasti

e Apu ja dokumentointi: Apu ja dokumentaatio tulee olla kayttdjalle tarjolla
tarvittaessa. (Nielsen, 2020)

Kayttajat jattavat verkkosivuston nopeasti, jos se vaikuttaa esimerkiksi vaikeakayttoiselta,
etusivulta ei saa selkedd kuvaa organisaatiosta, kayttdja hukkuu sisaltéon tai teksti on
vaikeaselkoista  (Nielsen, 2012). Tutkiessaan voittoa tavoittelemattomien
organisaatioiden ja hyvantekevaisyysorganisaatioiden verkkosivujen kaytettavyytta
Nielsen (2009) havaitsi, ettd erityisesti sivun designpiirteiden kaytettavyysongelmat ja
sisdllon epaselvyys vaikuttivat osallistujien kielteiseen lahjoituspaatokseen. Karlsson
(2007, s. 83—84) taas tutki sivustoihin liittyvia tunnereaktioita. Han tunnisti reaktioita,
kuten huolestuneisuutta, artymystd, odottavaa tunnetta, vyllattynyttd tunnetta,
itsevarmuutta, mieltymysta ja iloa, jotka liittyivat koetun kaytettdavyyden lisdksi myos

graafiseen ilmeeseen ja sisdltoon.

Kaytettavyydelle Idheinen kasite on verkkosivun houkuttelevuus (website attractiveness).
Van der Heijdenin (2003, s. 544) mukaan sivun visuaalinen houkuttelevuus viittaa siihen,
kuinka esteettisesti miellyttavaksi henkilé kokee sivuston. Sitd luodaan sivuston
visuaalisilla elementeilld, erityisesti vareilla ja pohjarakenteella (Van der Heijden, 2003,
s. 544). Viarien ja pohjan lisdksi fontit, kuvat ja tekstinasettelu vaikuttavat
houkuttelevuuteen (Braddy, Meade & Kroustalis, 2008, s. 2994; Braddy, Thompson,
Wuensch & Grossnickle, 2003, s. 382). Koen houkuttelevuuden kaytettavyydelle jopa
limittdisena kasitteena, silla esimerkiksi Nielsenin (2020) kaytettavyysheuristiikoissa
otetaan huomioon myds suunnittelun esteettisyys. Kasitteiden laheisyys tulee esiin myds
Van der Heijdenin (2003) tutkimuksessa, jossa houkuttelevuus vaikutti sivuston koetun

hyodyllisyyden ja nautinnon lisaksi koettuun helppokayttdisyyteen.

Seka houkuttelevuudella etta kaytettavyydellad on suuri rooli brandikokemuksessa. Kari-

movin, Brengmanin ja Van Hoven (2011, s. 287) mukaan designpiirteet vaikuttavat siihen,
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miten luotettavaksi katsoja kokee entuudestaan tuntemattoman verkkokaupan. Verkko-
sivuston kaytettavyys voi vaikuttaa mielikuvaan organisaation tehokkuudesta, kun taas
houkuttelevuus mielikuvaan organisaation dynaamisuudesta (Huang ja Ku, 2016, s. 92).
Braddyn ja muiden (2008, s. 2998) verkkorekrytointiin keskittyvassa tutkimuksessa kavi
ilmi, etta verkkosivun kdytettavyydelld on positiivinen vaikutus yleiseen mielikuvaan or-
ganisaatiosta. Lisdksi he huomasivat, etta verkkosivun houkuttelevuus vaikuttaa siihen,
kuinka myonteisesti yleis6 arvioi organisaation. Niinpa oleellisen tiedon 16ytymisen li-
saksi organisaatioiden tulisi huolehtia, etta verkkosivu kuvaa organisaatioita houkuttele-

valla tavalla hyddyntden vetoavia vareja, fontteja ja kuvia (Braddy ja muut, 2008, s. 2999).
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3 Teorialahtoinen sisallonanalyysi brandiominaisuuksien

tulkinnassa

Kasittelen tdssa luvussa sisallonanalyysia. Avaan kuvauksia sisadllonanalyysista ja maarit-
telen sen teorialahtoisesta nakdkulmasta. Tarkastelen lopuksi brandin funktionaalisia,

symbolisia ja kokemuksellisia ominaisuuksia, jotka ovat analyysini lahtokohtana.

3.1 Teorialahtoinen sisallonanalyysi

Kasitteend sisallonanalyysi voi olla harhaanjohtava. Se voidaan ymmartda erdanlaisena
kattokasitteena tai koulukuntana, mutta toisinaan siihen viitataan myos yksittdisena ana-
lyysitapana (Hirsjarvi & Hurme, 2008, s. 153; Hyvarinen, Nikander & Ruusuvuori, 2010,
s. 19). Hyvaérisen ja muiden (2010) tavoin Puusa ja Juuti (2020) eivat puhu sisdllénana-
lyysista yksittdisend analyysitapana. Aineistoa voi lahestyd monipuolisesti ja analyysi on
usein monivaiheinen (Puusa & Juuti, 2020, s. 146). Tutkimuksessani laadullinen sisal-

I6nanalyysi sisdltda keinoja, kuten luokittelua, yhteyksien tarkastelua ja tulkintaa.

Sisallonanalyysin etenemisesta on esitetty erilaisia kuvauksia. Alasuutari (2011) tiivistaa
laadullisen analyysin olevan havaintojen pelkistysta ja arvoituksen ratkaisemista. Havain-
tojen pelkistamisella han tarkoittaa aineiston tarkastelua tietysta nakokulmasta ja [6y-
dettyjen havaintojen yhdistamista. Arvoituksen ratkaisulla Alasuutari (2011) taas viittaa
havaintojen tulkintaan. Hirsjarvi ja Hurme (2008, s. 143) erottelevat laadullisen aineiston
kasittelysta analyysin ja synteesin. Heidan mukaansa analyysivaiheessa keskitytaan erit-
telemaan ja luokittelemaan havaintoja, kun taas synteesissa havaintoja tulkitaan syvalli-
semmin ja suhteessa laajempaan kokonaisuuteen. Sama yhteys on havaittavissa myos
Hyvarisen ja muiden (2010, s. 10-14) nakemyksessa laadullisen aineiston kasittelysta. He
erottavat toisistaan aineiston luokittelun, analysoinnin ja tulkinnan. Puusan ja Juutin
(2020, s. 144) mukaan havainnot viedaan yleisemmalle ja abstraktille tasolle. Analyysin

vaiheita hahmottaessa on muistettava, ettei aineiston kasittely etene suoraviivaisesti,
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vaan eri vaiheet voivat olla ldsna samanaikaisesti ja aiempaan vaiheeseen voidaan palata

(Hyvarinen ja muut, 2010, s. 12).

Laadullinen analyysi hyodyntaa erilaisia paattelyn tapoja. Induktiivisessa paattelyssa
paatelmia tehdaan aineistosta kasin (Hirsjarvi & Hurme 2008, s. 136). Paattely etenee
ikdan kuin yksittdisestda havainnosta yleiseen pdatelmaan (Tuomi & Sarajarvi, 2018).
Deduktiivinen paattely etenee taas painvastoin, eli yksittdista havaintoa paatelldan ylei-
sen olettaman mukaan (Tuomi & Sarajarvi, 2018). Abduktiivista paattelya taas ohjaa jo-
kin teoreettinen johtoajatus, ja aineistosta haetaan ajatukselle tukea (Hirsjarvi & Hurme
2008, s. 136). Tutkimukseni paattelya kuvaa parhaiten deduktiivisuus, johon toki yhdis-
tyy induktiivisuutta. Paattelya tehdaan ja aineistoa tarkastellaan suhteessa valmiiseen
brandikasitteistoon, mutta luodaan myods aineiston avulla uusia kategorioita ja muunne-

taan valmista tulkintakehysta aineiston pohjalta.

Kuten edelld on todettu, sisadllénanalyysi on kdsitteena laaja, eri konteksteissa eri tavoin
ymmarretty ja pitaa sisallaan lukuisia tapoja lahestya aineistoa. Erilaiset tavat tehda ana-
lyysia eroavat esimerkiksi siind, miten suuri teorian rooli on aineiston tarkastelussa. Ai-
neistolahtoisessa analyysissa aineistoa katsotaan ilman valmista kategorisointia niin, etta
teoriaa tyostetdaan aineiston pohjalta (Eskola & Suoranta, 1998). Kdytanndssa analyysi ei
kuitenkaan koskaan toteudu tdysin puhtaan aineistolahtdisena (Hyvarinen ja muut, 2010,
s. 19). Teoriaohjaavassa sisallonanalyysissa aiempi teoria kasitteineen vaikuttaa analyy-
sin taustalla (Tuomi & Sarajarvi, 2018). Se voi olla apuna analyysin edistamisessa, mutta
analyysi ei perustu siihen tiukasti, vaan analyysissa edetdan aineiston ehdoilla (Tuomi &
Sarajarvi, 2018). Teorialahtdinen analyysi taas tukeutuu Tuomen ja Sarajarven (2018)
mukaan vahvemmin valmiiseen teoriaan tai malliin, jonka mukaan kasitteistd maarittyy.
Sita voisi heidan mukaansa havainnollistaa aiemman tiedon testaamisella kyseessa ole-
vaan aineistoon. Teorialahtoisyys kuvaa analyysini luonnetta. Sovellan kasitysta bran-
dista funktionaalisena, symbolisena ja kokemuksellisena kokonaisuutena VTO-brandiin
verkossa. Aiempi branditutkimus antaa tutkimukseen loyhan kehyksen ja kasitteiston,

jonka avulla aineistosta tehddan havaintoja. Tdysin teorialdahtoiseksi analyysia ei voi
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kuitenkaan kutsua. Aineiston avulla tulkintakehys muuntuu ja kasitteisto tarkentuu kon-

tekstiin sopivaksi.

3.2 Brandin funktionaaliset, symboliset ja kokemukselliset ominaisuudet

Brandin voi ajatella koostuvan erilaisista funktionaalisista, symbolisista ja kokemukselli-
sista ominaisuuksista. Yksittdisen brandin erottuvuus muodostuu ominaisuuksista ja nii-
den ainutlaatuisesta yhdistelméasta (Hankinson, 2004, s. 85). Avaan seuraavaksi funktio-
naalisuutta, symbolisuutta ja kokemuksellisuutta seka kerron niiden soveltamisesta voit-

toa tavoittelemattoman organisaation brandiin.

Funktionaalisuuden, kokemuksellisuuden ja symbolisuuden tarkastelussa on huomat-
tava, etta niitd voi lahestya eri nakokulmista. Orth ja De Marchi (2007) puhuvat ominai-
suuksien sijaan funktionaalisista, symbolisista ja kokemuksellisista hyddyista. Orthin ja
De Marchin (2007) tavoin myos Keller (1993) puhuu hyodyista. Michel ja Rieunier (2012)
ja Huang ja Ku (2016) taas kayttavat kasitettd assosiaatio. Hankinson (2004, 2000) puhuu
osista mutta myods ominaisuuksista. Kasitteet ovat limittaisid, mutta selkeyden vuoksi tut-

kimukseni analyysissa kadytan kasitettda ominaisuus.

Funktionaaliset ominaisuudet voi kiteyttaa ulkoisiksi piirteiksi, jotka kertovat, mita
brandi tekee (Hankinson, 2000, s. 208). Orthin ja De Marchin (2007, s. 219) mukaan funk-
tionaaliset hyodyt ovat tuotteen kulutukseen liittyvia etuja, jotka usein linkittyvat perus-
tavanlaatuisiin motivaatioihin, kuten hyvinvointiin. Funktionaalisuuden voi ymmartaa
ominaisuuksien aistittavuuden ja aineellisuuden kautta (Hankinson, 2004, s. 85). Tama
tulee esiin myo6s Parkin ja muiden (1986, s. 136) nakemyksestd, jossa kerrotaan funktio-

naalisten brandien tayttavan kaytannollisia tarpeita.

Funktionaalisuuteen liittyy tietynlainen suoritus ja sen arviointi. Funktionaalisten bran-
dien ominaisuuksissa korostetaankin usein ongelmanratkaisukykya (Park ja muut, 1986,

s. 140). Salciuviene, Ghauri, Mockaitis & De Mattos (2009, s. 179) mainitsevat kyvyn
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suorittaa toimintoja ja tekniset standardit osaksi funktionaalisten brandien tuomia hyo6-
tyja. Chernev, Hamilton ja Gal (2011, s. 70) havainnollistavat funktionaalisuutta tuotteen
tai palvelun fyysisten piirteiden, suorituksen ja varmuuden kautta. Bairradan, Coelhon ja
Coelhon (2018, s. 659) tutkimuksessa puhutaan kaytannollisista (utilitarian) bran-
diominaisuuksista, joihin esimerkiksi koettu laatu ja innovatiivisuus kuuluvat. Koen, etta
kaytannolliset ominaisuudet linkittyvat funktionaalisuuteen molempien kasitteiden kes-

kittyessa siihen, mita brandi tekee ja miten se suoriutuu.

Symboliset ominaisuudet eroavat funktionaalisista aineettomuudella (Hankinson, 2004,
s. 85). Escalas ja Bettman (2005, s. 380) maarittavat symbolisuuden laajasti. He kiteytta-
vat symbolisen brandin olevan sellainen, joka onnistuu kommunikoimaan jotain yksilosta,
joka sita kayttda. Toisin kuin funktionaaliset ominaisuudet, symboliset hyodyt ulottuvat
pidemmalle kuin tuotteen ndennaisiin ominaisuuksiin (Chernev ja muut, 2011, s. 70). Ne
vastaavat enemmankin sosiaalisen hyvaksynndn, itseilmaisun ja itsetunnon tarpeisiin
(Orth & De Marchi, 2007, s. 219). Park ja muut (1986) ymmartavat symbolisuuden sa-
mankaltaisesti. Heidan mukaansa symboliset brandit tayttavat symbolisia, egoon liittyvia
tarpeita. Salciuviene ja muut (2009, s. 179) nostavat esiin myds ominaisuuksien merki-
tyksen statuksen ja ryhmaan kuulumisen kannalta. Symbolinen brandi pyrkii siis siihen,
ettd yksilo yhdistaa sen toivottuun ryhmaan, rooliin tai minakuvaan (Park ja muut, 1986,
s.136). Bhat ja Reddy (1998, s. 36) huomasivat, etta symbolisuus voi olla kaksiulotteista.
Se voi liittya brandin arvovaltaisuuteen mutta myds kayttajan persoonallisuuden itseil-

maisuun (Bhat & Reddy, 1998, s. 36).

Osa tutkimuksista nimeda brandista vain funktionaalisen ja symbolisen puolen (esim.
Bhat & Reddy, 1998). Brandista voi erottaa kuitenkin myos piirteita, jotka ovat kokemuk-
sellisia. Kokemukselliset hyodyt ovat funktionaalisten tavoin suoremmin itse tuotteen
ulkoisiin piirteisiin liittyvid. Ne kertovat tunteesta, millaista tuotetta on kayttaa. (Orth &
De Marchi, 2007, s. 219) Kokemuksellinen brandi pyrkii tayttamaan yksilon tarvetta kog-
nitiiviseen ja aistimukselliseen virikkeeseen ja vaihteluun (Park ja muut, 1986, s. 136).

Tutkimuksessani sovellan kokemuksellisuuden kasitetta ja puhun
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kayttokokemuksellisuudesta. Hyodynnan sen kasittelyssa luvussa 2.4 esiteltyja nakokul-

mia. Avaan kayttokokemuksellisuuteen paatymista tarkemmin luvussa 4.

On eri ndakemyksia siitd, jaotellaanko brandeja joko funktionaalisiksi, symbolisiksi tai ko-
kemukselliseksi vai onko brandi sekoitus eri ominaisuuksia. Bhat ja Reddy (1998, s. 42)
tutkivat, ovatko funktionaalisuus ja symbolisuus kaksi eri kasitetta vai ovatko ne enem-
mankin jatkumon eri paat. Heidan mukaansa funktionaalisuus ja symbolisuus ovat bran-
din eri elementtejd, brandia voi siis tarkastella molemmista ndakokulmista ilman etta toi-

nen sulkee toista pois.

Brandin funktionaalista, symbolista ja kokemuksellista puolta on tarkasteltu etenkin kau-
pallisesta tuotendkokulmasta. Ominaisuuksia voi soveltaa my0s voittoa tavoittelematto-
man organisaation brandiin ja verkkosivukontekstiin. Koostin kuvioon 2 esityksen bran-
din koostumisesta Michelin ja Rieunierin (2012), Hankinsonin (2000, 2004) sekd Huangin
ja Kun (2016) toteamuksia soveltaen. Kuviossa brandia tarkastellaan etenkin verkkosivu-

viestinnan nakokulmasta.

VTO-brandi verkossa

Funktionaaliset Symboliset Kokemukselliset
ominaisuudet ominaisuudet ominaisuudet
Missiot Mitd bréndi edustaa [Tuntu vuorovaikutuksesta
Mitd tekee Uskomukset Verkkosivun online-

Aistittavat ominaisuudet Arvot toiminnot
Persoonallisuuspiirteet

Tunteet

Kuvio 2. VTO-brandi verkossa.
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Kuvion 2 kuvaus brandin koostumisesta ei ole kaiken kattava, silla brandiad voisi
tarkastella lukuisista nakdkulmista. Kuviossa voittoa tavoittelemattoman organisaation
kohdalla funktionaaliset ominaisuudet viittaavat organisaation missioihin ja aistittaviin
piirteisiin (Michel & Rieunier, 2012, s. 702) seka ylipadnsa siihen, mita organisaatio tekee

(Hankinson, 2004, s. 85).

Symboliset assosiaatiot ovat abstrakteja havaintoja, jotka merkitsevat organisaation
arvoja, brandin persoonallisuuspiirteita ja jopa tunteita (Michel & Rieunier, 2012, s. 702).
Hankinsonin (2000, s. 208) mukaan symbolisuus liittyy aineettomiin ominaisuuksiin,
kuten siihen mita brandi edustaa ja sen uskomuksiin ja vakaumuksiin. Kokemuksellinen
assosiaatio viittaa tuntuun kdydysta vuorovaikutuksesta (Hankinson, 2004, s. 90; Huang
& Ku, 2016, s. 83). Huangin ja Kun (2016) mukaan kategorioita voi soveltaa voittoa
tavoittelemattoman organisaation verkkosivuviestintdan. Voittoa tavoittelemattomat or-
ganisaatiot voivat viestid verkossa brandistdan kolmella assosiaatiolla, esimerkiksi kerto-
malla missiostaan ja arvoistaan seka tarjoamalla onlinetoimintoja kokemuksellisen puo-

len parantamiseksi (Huang & Ku, 2016, s. 83).
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4 Nuorten aikuisten tulkinta Naisten Pankin brandista

verkossa

Tassa luvussa tarkastelen nuorten aikuisten tulkintaa Naisten Pankin brandista
verkkoviestinndn perusteella. Analyysini taustalla vaikuttaa nakymys brandista
symbolisena, funktionaalisena ja kokemuksellisena kokonaisuuteena. Sovelsin
nakemysta niin, ettd se sopii VTO-brandin ja verkkoviestinnan tulkinnan raameihin.

Kuviossa 3 on kuvattu brandin ominaisuudet verkossa oman tutkimukseni ndkokulmasta.

VTO-bréandi verkossa

L= B -—
Koetut funktionaaliset Koetut symboliset ominaisuudet Koetut kiyttdkokemukselliset
ominaisuudet N ominaisuudet
“ p
IRRY P
| &~ |
\ . . . - !
Mitd tekee \ 1. Organisaation symbolisuus: 1| Visuaalinen houkuttelevuus
Kyky suorittaa tehtava I'-, Ihmismaiset piirteet I-'I Kaytettavyys
V| Arvot /
Y v

o

2. Symbolinen merkitys yksilGlle:

Samastuminen ja
kohderyhmaén kuuluminen

ltseilmaisu

Tunteet

Kuvio 3. VTO-brandin funktionaaliset, symboliset ja kayttokokemukselliset ominaisuudet
verkossa.

Kuten kuvio 3 havainnollistaa, tutkimuksessani brandista voi erottaa funktionaalisuuden,
symbolisuuden ja kayttokokemuksellisuuden. Loysin ominaisuuksien valilta yhteyksia,
jotka on kuvattu nuolilla. Yhteyksia eritelladn tarkemmin jokaista ominaisuutta
kasiteltdaessa. Nimesin kokemuksellisuuden kayttokokemuksellisuudeksi, koska Naisten

Pankin brandia tarkastellaan vain verkkosivuviestintdadn perustuen. Pelkka
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kokemuksellisuus olisi ollut kasitteena harhaanjohtava ja laaja, koska se viittaa usein
(esim. Park ja muut, 1986, s. 136) tuotteen tuomaan aistilliseen mielihyvaan, vaihteluun
ja virikkeisiin. Huang ja Ku (2016) toteavat, ettd verkossa kokemuksellisuutta voi
tarkastella online-elementtien kautta, minkd vuoksi koin kayttokokemuksellisuuden
istuvan kasitteena tutkimukseeni paremmin. Huomasin symbolisilla havainnoilla olevan
selkedsti kaksi erillista tehtdavad, minka vuoksi jaoin kategorian (1) organisaation

symbolisuuteen ja (2) symboliseen merkitykseen yksildlle.

Jaottelusta huolimatta on muistettava, ettei ominaisuuksien erottelu ole yksiselitteinen
ja ehdoton. Erilaiset ominaisuudet vaikuttavat myos toistensa tulkintaan, ja toisinaan
nuorten aikuisten havaintoja voisi tarkastella useamman kategorian kannalta. Kasittelen
seuraavaksi kolmea eri kategoriaa omissa alaluvuissaan. Analyysissani olen tulkinnut
nuorten aikuisten brdndihavaintoja kategorioiden kannalta niiden ensisijaisuuden
mukaan. Kerron kuitenkin, jos havainnosta voi huomata myds muiden kategorioiden
kaltaisia piirteitd. Kasittelen ensin Naisten Pankin brandin symbolisuutta, minka jalkeen
siirryn funktionaalisiin ja kdyttokokemuksellisiin piirteisiin. Viittaan haastatteluihin
taulukon 1 mukaisilla lyhenteilld. Liitteessa on kysymykset, joihin haastateltavien
puheenvuorot liittyvat. Analyysia tehdaan kuitenkin myos puheenvuoroista, jotka eivat

suoraan liity kunkin aihepiirin ilmeiseen haastattelukysymykseen.

4.1 Naisten Pankin brandin symboliset ominaisuudet

Brandin symboliset ominaisuudet tarjoavat vastaanottajalle aineettomia hyotyja, jotka
liittyvat esimerkiksi statukseen, ryhmaan kuuluvuuteen ja omakuvaan (Salciuviene ja
muut, 2009, s. 179). Funktionaalisuuteen ja kayttokokemuksellisuuteen verrattuna
symboliset havainnot brandistd ovat abstraktimpia. Nuoret aikuiset havaitsivat useita
Naisten Pankin symbolisuuteen liittyvia piirteita verkkohavainnoinnin perusteella.
Symboliset havainnot jakautuvat kuvion 3 (s. 34) mukaisesti (1) organisaation
symbolisuuteen ja (2) yksilon kokemaan symboliseen merkitykseen. Nuoli kahden luokan

vdlilla havainnollistaa, ettd organisaation symboliset piirteet voivat vaikuttaa siihen,
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miten symbolinen merkitys yksiloélle muotoutuu. Kasittelen ensin organisaation
symbolisuutta ja sen jalkeen yksilon kokemaa symbolista merkitysta. Lopuksi erittelen

symbolista erottuvuutta.

4.1.1 Organisaation symbolisuus

Organisaation symbolisuus tarkoittaa tdssa yhteydessa nuorten aikuisten symbolisia
havaintoja, jotka kohdistuvat suoraan Naisten Pankkiin. Aineistossa tama esiintyi (1)

ihmismaisina piirteina ja (2) arvoina (ks. kuvio 3, s. 34).

Haastattelussa osallistujia pyydettiin kuvailemaan, millainen Naisten Pankki olisi
ihmisena. |hmismaiset piirteet viittaavat Aakerin (1997) brandipersoonallisuuden
kasitteeseen. Venablen ja muiden (2005) tutkimuksessa voittoa tavoittelemattoman
organisaation brandipersoonallisuuden ulottuvuuksiksi nimettiin rehellisyys, hoivaavuus,
hienostuneisuus ja lujatekoisuus. Tutkimuksessani ihmismaiset piirteet on kasitteena
laajempi ja kattaa kaikki ominaisuudet, joilla ihmistd voisi kuvailla. Haastateltavat
nimesivat Naisten Pankin kuvitteelliseen demografiseen profiiliin ja luonteeseen liittyvia
ihmismaisia piirteitd. Demografinen tausta tuli haastatteluissa esiin mielikuvina
sukupuolesta, idsta ja kansallisuudesta. Osallistujille organisaatio olisi ihmishahmona

selkeasti nainen, kuten esimerkissa (1) todetaan.

(1) No ainakin han ois nainen. (H1)

(2)  -- heti niinkun yhistaa sen niihin keta oli siella vapaaehtosena. (H1)

Kasitys sukupuolesta oli osallistujien keskuudessa kiistaton. Se muodostettiin
todennakoisesti osittain organisaation nimen ja mission perusteella. Esimerkissa (2)
haastateltava lisaksi avaa, etta mielikuva Naisten Pankista ihmishahmona syntyy sivuston
kuvissa esiintyneistd vapaaehtoistyontekijoista. Eri brandiominaisuudet eivat ole
toisistaan erillisida, vaan tdssd tapauksessa kadyttokokemukselliset piirteet (kuvat)

vaikuttavat symbolisiin tulkintoihin. Naisten Pankkia kuvailtiin sukupuolen lisdaksi myos
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ian ja kansallisuuden kautta. Esimerkissd (3) haasteltava kokee Naisten Pankin keski-

ikaiseksi suomalaiseksi ihmiseksi.

(3) No ehkd mulla tulee mieleen just kuvista joku suomalainen viis-
kuuskymppinen -- (H2)

Myos esimerkissa (3) korostuu muiden brandiominaisuuksien vaikutus tulkintoihin.
Osallistuja kertoo mielikuvan keski-ikdisesta suomalaisesta syntyneen verkkosivun
kuvien  perusteella.  Tassdkin  tapauksessa  symbolinen  tulkinta  syntyy
kayttokokemuksellisista ominaisuuksista. Keski-ikdisen suomalaisen lisdksi Naisten
Pankkia kuvailtiin myds muunlaisella demografisella taustalla, kuten esimerkit (4) ja (5)

osoittavat.

(4) No mulle ehka tuli mieleen jotenki ehkd kolmekymppinen nainen niinku
suomalainen -- (H2)

Myos esimerkissd (4) Naisten Pankki mielletdan kansallisuudeltaan suomalaiseksi. Toisin
kuin esimerkissa (3), osallistuja kokee organisaation henkilona nuoremmaksi. Ndkemys
on erottuva, koska haastattelun muissa osioissa toistuvat mielikuvat organisaation

toiminnan suuntautumisesta vanhemmalle vaestolle.

(5) Mulle tuli mieleen nimenomaan ulkomaalanen nainen. Aa, ehka
semmonen, joka on saanu jo tosta apua ja niinku on just paassy vaikka
yrittajaks ja nostanu sitda omaa elintasoaan ja paassy kouluttautumaan --
ja sitte jakaa sitd niinku tietoo muille -- (H2)

Esimerkissa (5) osallistuja taas mieltdd Naisten Pankin olevan taustaltaan muu kuin
suomalainen. Osallistuja mieltda ihmisen organisaation kautta kouluttautuneeseen ja
elintasoaan nostaneeseen naiseen. Esimerkin ilmentdmadssa tulkinnassa vali
avunantajan ja -vastaanottajan valilla pienenee. Osallistuja nimeda Naisten Pankkiin
liittyvia piirteita kohdemaan naisen kautta, eikd niinkdan Suomesta kasin toimivan
vapaaehtoistydntekijan tai organisaation perustajan kautta. Avunsaajan roolin lisdksi

nainen on aktiivinen toimija, joka auttaa muita. Naisten Pankki on ikdaan kuin samalla
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tasolla autettavien ja auttajien kanssa. Edelliset esimerkit osoittavat, ettd osallistujat
mieltavat Naisten Pankille erilaisia demografisia taustoja. Sukupuoli oli piirteena

kuitenkin sellainen, joka toistui ja yhdisti nakemyksia.

Demografisen profiilin lisdaksi Naisten Pankkia kuvailtiin useilla luonteeseen liittyvilla
piirteilld. Organisaatiota kuvailtiin ihmisena etenkin auttavaiseksi, empaattiseksi ja
lampimaksi, luotettavaksi sekd paamaaratietoiseksi. Esimerkissa (6) osallistuja avaa

mielikuvaa auttavaisesta ihmisesta.

(6) 06 no ainakin auttavainen -- auttavainen just tuosta niiden toiminta on
niin, perustuu siihen et haluaa auttaa naisia, jotka on niinkun
huonommassa asemassa -- (H4)

Osallistujan mukaan organisaation toiminta vaikutti auttavaisen ihmisen mielikuvaan.
Luonteenpiirre syntyi siis sen tulkinnan avulla, mika organisaation missio on. Kommentti
havainnollistaa, miten funktionaalinen piirre vaikuttaa symbolisen piirteen tulkintaan.
Sargeantin, Hudsonin ja Westin (2008) mukaan vyleis6 voi yhdistda
brandipersoonallisuuspiirteita voittoa tavoittelemattomiin organisaatioihin
automaattisesti ja silla on kasitys millaisia persoonallisuuspiirteitd organisaatioilta
vaaditaan. Tata voi havaita myos esimerkissa, osallistuja liittada auttavaisuuden
automaattisesti organisaatioon, jonka paatehtava on auttaa. Naisten Pankkia kuvattiin
paljon myds empaattisuuden ja lampoisyyden piirteilld, kuten esimerkit (7), (8) ja (9)

osoittavat.

(7) Sellanen -- Ihmisléheinen, auttamishaluinen ja empaattinen - 06 no ehka
just se etta auttaminen on se pddasia -- kylla silla auttamisella on yleensd
joku, sulla taytyy olla joku tunne tai just se tdytyy tuntea jotakin empatiaa
tai muuta sitd kohtaan ettd. Tai ettd jotakin tunnetta tdytyy herdtd, ettd
sitte ryhtyy toimimaan. (H3)

Myobs esimerkissa (7) mielikuva luonteenpiirteestd syntyy organisaation auttamisen
padtehtavasta. Empaattisuus ja lampoisyys on ldheinen piirre Venablen ja muiden (2005)

havaitsemalle hoivaavuuden brandipersoonallisuuspiirteelle. Osallistujan mielesta
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empatia on valttdamaton piirre auttamiseen ryhtymiselle, piirteet patevat siis ikdan kuin

samanaikaisesti. Esimerkissa (8) toinen osallistuja avaa mielikuvan syntymista eri tavoin.

(8) -- kutossa on niin ldmpésdt vdrit, niin vois kuvitella et se ihminenkin ois
sellanen ldmmin. (H1)

Esimerkissa haastateltava kuvailee Naisten Pankkia lampimaksi ihmiseksi. Tassa tapauk-
sessa kayttokokemuksellisuuden piirteet vaikuttivat jalleen symbolisuuden tulkintaan.
Verkkosivuston varimaailma aiheutti osaltaan sen, ettd Naisten Pankki kuviteltiin ihmis-
hahmona lampimaksi. Myds esimerkki (9) havainnollistaa ihmislaheista mielikuvaa orga-

nisaatiosta.

(9) --Ois niinkun ldmmin ja IGhestyttdvd ja sitte jakaa sitd niinku tietoo muille
ja kertoo miten niinku, et jos se mulle niinku tds puhuis, niin se kertois
mulle miten mé voin tehdd samoin -- sellanen hyvd kuuntelija. (H2)

Esimerkissa osallistuja kokee Naisten Pankin ldhestyttavaksi. Kohta “se kertois mulle” luo
mielikuvan henkilosta, jolla olisi aikaa kohdata toinen vyksild henkilokohtaisesti.
Kohta “hyva kuuntelija” luo taas kuvaa henkilostd, joka kunnioittaa ja joka ei pida ylla
valta-asetelmaa. Osallistujan kertomuksessa Naisten Pankki jakaisi tietoa, mutta tekisi
sen vastaanottajaa kuunnellen. Aineistossa toistui lammaon ja empatian lisaksi myos luo-

tettavuus. Esimerkissa (10) haastateltava avaa luottamusta.

(10) Ehka luotettava -- ainakin naitten sivujen perusteella tasta jarjeston toi-
minnasta saa sellasen kuvan, et tééd on timmostd pelkkdd hyvdd tai siis
silleen et ei missdan vaiheessa tullu sellasta fiilista, et meneekéhdin téd
ihan oikeeseen tarkotukseen -- (H1)

Osallistuja kokee Naisten Pankin luotettavaksi. Luotettavuus muistuttaa hieman Vena-
blen ja muiden (2005) rehellisyyden brandipersoonallisuuspiirretta. Yhtenevaisyydet Ve-
nablen ja muiden (2005) persoonallisuuspiirteisiin kertoo siitd, ettd osa persoonallisuus-
piirteista voivat olla jaettuja VTO-brandien keskuudessa (vrt. Sargeant, Hudson & West,

2008). Esimerkissa luotettavuuteen vaikuttavat oletettavasti sekd funktionaaliset ja
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kayttokokemukselliset ulottuvuudet. Osallistuja kertoo, ettd mielikuva tulee sivuston pe-
rusteella, eikd missdan vaiheessa tule epailysta tarkoituksellisuudesta. Luottamuksen li-
saksi Naisten Pankkia kuvailtiin maaratietoiseksi ja edistavaksi. Esimerkki (11) havainnol-

listaa tata luonteenpiirretta.

(11) --niinku tosi jotenki mddrdtietoinen ja tietda, ettd mita toimia pitaa tehda,
ettd maailma pelastuu tyyppisesti ja kertoo niistd innoissaan ja kaikille
ketd tulee vastaan ja yrittdd saada niinku ihmiset mukaan siihen niinkun
auttamaan maailman naisia ja niinkun on todella mddrdtietoisesti tekee
toitd sen eteen, etta niinkun saadaan naisten asemaa parannettua -- (H2)

Esimerkissa osallistuja kertoo Naisten Pankin edistdavdan naisten asemaa aktiivisesti ja
maaratietoisesti. Maaratietoisuuden luonteenpiirre muistuttaa hieman Venablen ja mui-
den (2005) lujatekoisuuden piirretta. Maaratietoisuuden luonteenpiirteen lisdksi kom-
mentista voi havaita muitakin piirteita. “Tietda, ettd mitd toimia pitda tehda” lisda kuvaa
asiantuntevuudesta ja auktoriteetista. “Kertoo niistd innoissaan kaikille” taas antaa ku-
van innostuvasta ja positiivisesta ihmisesta, joka levittda sanomaa aktiivisesti ja rohkeasti.

Myos esimerkissa (12) puhutaan maaratietoisuudesta.

(12) -- Mulle niinku, toi pddmddrdnen on varmaan ihan hyvdé juttu, mut mulle
ei tullu semmosta mieleen, ettd se toitottais kaikille siitéi. Mun mielesta se
just ois sellanen et se antais mun tulla sen luo ja sit se kertois -- (H2)

Osallistuja on samaa mielta maaratietoisuudesta, mutta antaa siita hillitymman kuvan
sanomalla “varmaan ihan hyva”. Osallistujan mielesta Naisten Pankki ei ihmisena paa-
maaratietoisuudesta huolimatta jakaisi sanomaansa vakisin, vaan kertoisi asiasta siita
kiinnostuneille. Kohta “se antais tulla sen luo” lisda kuvaa lahestyttavasta henkilosta, joka
on ikaan kuin samalla tasolla kuulijan kanssa. Maaratietoisuuden lisdksi aineistossa esiin-

tyi yhteistyokykyisyyden piirre, kuten esimerkki (13) havainnollistaa.

(13) -- semmonen luotettava ja sit sellanen virikis persoona. 06, tulevaisuu-
teen katsova ja sellanen niinku tiimityédntekijé et tuol oli paljon sellasta et
ne tekee yhessdi, et ei tuotu esiin mitddn yhtd johtajaa. (H2)
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Osallistuja kuvailee Naisten Pankkia ihmisena yhteistyokykyisyyden kautta. Mielikuva tii-
mityontekijasta valittyi osallistujan mukaan siita, etta verkkosivuilla kuvattiin yhdessa te-
kemistd, eika kukaan yksittdinen henkild johtoasemassa noussut esiin. Tasta voi havaita
funktionaalisten piirteiden vaikutuksen, silla tapa, jolla Naisten Pankki tekee ty6taan, vai-
kuttaa symboliseen tulkintaan. Kommentissa on havaittavissa muitakin luonteenpiirteita,
kuten aiemmin mainittu luotettavuus. Lisaksi osallistuja kuvaa organisaatiota varikkaaksi
henkiloksi, joka keskittyy tulevaisuuteen. Tulevaisuuteen katsomisen piirre on hieman

samantyyppinen kuin aiemmin kasitelty padmaaratietoisuuden piirre.

Ihmismaisten piirteiden lisdksi organisaation symbolisuus ilmeni aineistossa arvoina.
Osallistujia pyydettiin kertomaan olettamuksiaan Naisten Pankin arvoista. Organisaation
arvosivusto ei kuulunut valmiiksi annettuun havainnointimateriaaliin, mutta on mahdol-
lista, ettd osa osallistujista kavi sivustolla siitd huolimatta. Osallistujien olettamukset oli-
vat osittain hyvin yndenmukaisia toistensa kanssa. Esimerkki (14) ja (15) havainnollista-

vat aineiston yleisintd arvohavaintoa, tasa-arvoa.

(14) No tasa-arvo tulee nyt ekana mieleen ja semmonen naisten aseman pa-
rantaminen globaalisti -- ihan vaan tosta niiden toiminnan perusteella.
(H4)

(15) -- tasa-arvo tietysti ja sitten itsendisyys, koulutusta arvostetaan. Ne nyt
ainakin nous paallimmaisena (H3)

Naisten Pankin sivustolla korostetaan tasa-arvoa, esimerkiksi etusivulla on siitd useampi
maininta. Tama ja organisaation missio saattavat vaikuttaa siihen, etta tasa-arvo mainit-
tiin kaikissa haastatteluissa. Esimerkissa (15) osallistuja mainitsee myos itsendisyyden ja
koulutuksen arvoina. Nama voidaan nahda tasa-arvolle laheisina piirteina, koska muista
riippumattomuus on osa tasa-arvoisen naisen asemaa ja koulutus voi olla mahdollista-
massa sita. Esimerkissa (14) osallistuja kertoo olettavansa Naisten Pankin edustavan ar-
voillaan my06s naisten aseman parantamista, minka voi ajatella olevan osa tasa-arvoa.
Osallistuja kertoo arvo-olettamuksien perustuvan organisaation toimintaan, siihen mita

Naisten Pankki tekee. Naisten Pankin toiminta viittaa organisaation funktionaalisuuteen.
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Esimerkki osoittaa, ettd tdssa tapauksessa funktionaaliset piirteet (se mitd Naisten
Pankki tekee) vaikuttavat siihen, miten symbolisuutta (tdssa tapauksessa arvoja) tulki-
taan. Sargeant, Hudson ja West (2008) ovat todenneet, ettd yleisolla on usein selkea ka-
sitys, millaisia personallisuuspiirteita VTO-brandiltda odotetaan. Uskon, ettd sama ilmio
voi ndakya myo6s olettamuksissa organisaation arvoista. On mahdollista, etta tiettyja ar-
voja yhdistetdan ikdan kuin automaattisesti voittoa tavoittelemattomaan ja hyvanteke-
vaisyytta tekevdan organisaatioon sen mission perusteella. Tasa-arvon lisaksi osallistujat

nimesivat myos muita arvoja, kuten esimerkeista (16) ja (17) ilmenee.

(16) Sit toisaalta niilla oli toi ilmastokriisi mainittu et ehkd muutenkin kuitenkin
haluaa ottaa kantaa tollasiin poliittisiin kysymyksiin. (H1)

(17) Ainakin tasa-arvo ja sit ympdristéarvot nousi sieltd sivustoilta eteen. (H2)

Molemmissa esimerkissd osallistujat huomasivat sivuilta ilmastoaiheisia teemoja. Esi-
merkissa (16) osallistuja paattelee Naisten Pankin olevan tdman johdosta kantaaottava
organisaatio, joka kommentoi poliittisia aiheita. Naisten Pankin missiossa mainitaan aut-
taminen kestavan kehityksen periaatteiden mukaisesti (Naisten Pankki, 2021b), joten
ymparistdarvojen maininta on looginen, vaikka Naisten Pankki ei sitd omissa arvoissaan
suoraan mainitsekaan. Tasa-arvon ja ymparistoarvojen lisdksi osallistujat mainitsivat
muita yksittdisia arvoja, joita olettivat Naisten Pankin edustavan. Aineistosta nousi esiin

valittamiseen, avunantoon ja solidaarisuuteen viittaavia arvoja (ks. esimerkki 18).

(18) --nojustsellanen luotettavuus ja semmonen IGhimmdisenrakkaus tai etta
autetaan toisia. (H2)

Esimerkistd ilmenee, ettad haastateltava kokee valittamisen ja toisten huomioimisen tar-
kedksi osaksi organisaatiota. Esimerkissa on yhtymakohtia Naisten Pankin arvoihin, joissa
sanotaan "keskindinen kunnioitus ja yhteenkuuluvuus auttavat eteenpain” (Naisten
Pankki, 2021b). Tasta voi tulkita, ettd organisaatio ndkee muiden ihmisten huomioon ot-
tamisen ja tasavertaisuuden voimavarana, mika esimerkkien perusteella valittyi myos

haastateltaville.
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Taman lisdksi aineistossa ilmeni myds muita yhtymakohtia Naisten Pankin arvoihin nah-
den. Edeltavassa esimerkissa (18) haastateltava mainitsee lahimmaisen rakkauden ja
muiden auttamisen lisdksi luotettavuuden yhtena arvona. Esimerkissa (19) mainittu arvo

littyy luottamukseen ldheisesti.

(19) Ja avoimuus (H2)

Osallistuja kertoo saaneensa mielikuvan, ettd avoimuus on Naisten Pankille tarkea arvo.
Luottamuksen tavoittelu on voittoa tavoittelemattomille organisaatioille keskeista, koska
silla on merkittava vaikutus lahjoitusten saantiin (Bekkers, 2003). Luottamuksen tavoit-
telu ndkyy myos Naisten Pankin (2021b) arvoissa, joissa kerrotaan, etta ”lapinakyvyys
synnyttda luottamusta”. Esimerkkien (18) ja (19) perusteella organisaation luottamuksen

tavoittelu ja pyrkimys avoimuuteen valittyi myos haastateltaville.

4.1.2 Symbolinen merkitys yksil6lle

Toinen osa Naisten Pankin brandin symbolisuutta on yksilon kokema symbolinen merki-
tys. Se eroaa edella kasitellysta organisaation symbolisuudesta henkilékohtaisuudellaan.
Jokaiseen kategoriaan kuuluu vaistamatta henkilokohtaisuutta, koska kategoriat perus-
tuvat nuorten aikuisten havaintoihin ja niista tehtyihin tulkintoihin. Symbolinen merkitys
yksilolle -kategoriassa osallistujat kuitenkin peilaavat Naisten Pankista tehtyja havaintoja
enemman itseen ja kokemukseen niiden merkityksesta itselle. Kategoria jakautuu edel-
leen (1) samastumiseen ja kohderyhmaan kuulumiseen, (2) itseilmaisuun seka (3) tun-

teisiin.

Samastuminen ja kohderyhmaan kuuluminen nayttaytyi aineistossa osallistujien nake-
myksina, kenelle Naisten Pankin toiminta on suunnattu ja kokemuksena, kuuluuko osal-

listuja itse kohderyhmaan. Osallistujien nakemyksissa siitd, kenelle Naisten Pankki
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suuntaa toimintansa, oli yhdenmukaisuuksia toistensa kanssa. Naiset koettiin ensisi-

jaiseksi kohderyhmaksi, kuten esimerkista (20) kay ilmi.

(20) -- ainakin niinkun vapaaehtoistoimintaan keta haetaan ja ketd on ehka
mukana nii on niinkun ehka noin 30-, 40-, 50-vuotiaat naiset. Niinkun Suo-
mesta, keta niinkun puhutellaan ehka. Mut sitte, no varmasti niinkun ylei-
sestikin naiset — (H2)

Haastateltava koki organisaation havittelevan ikdhaarukalta 30—-50-vuotiaita suomalaisia
naisia toimintaansa. Sukupuoli oli kuitenkin ensisijainen maarittava tekija ian ja kansalli-

suuden sijaan. Havaintoaan haastateltava avaa lisda esimerkissa (21).

(21) Ite jos miettisin et jos tos ois Miesten Pankki, siel ois kuvia pelkéstédn mie-
histd, nii mulla se kynnys lahjottaa ehka nousis. (H2)

Haastateltavan tulkinta osoittaa, ettd organisaation nimi ja kuvamaailma antavat viitteita
siitd, ketd organisaatio tavoittelee. Esimerkistd voi huomata, millainen merkitys organi-
saation nimedmiselld ja kuvilla, eli kdyttokokemuksellisilla elementeilld, on yleison ja sen
lahjoitusten tavoittelussa. Viestinta, jossa korostetaan selkeasti vastakkaista sukupuolta
kuin mita itse edustaa, ei vetoaisi haastateltavaan samalla tavalla eikd lahjoittaminen tal-
[6in tuntuisi luontevalta. Naissukupuolen esille tuominen muiden sukupuolten sijaan
saattaa siis automaattisesti etadannyttaa muita sukupuolia ja nostaa kynnysta osallistua
ja lahjoittaa. Sukupuolen lisdksi osallistujat olivat suhteellisen yhtd mielta siitd, min-

kaikaisille toimintaa mahdollisesti suunnataan.

(22) -- oli naisia ja sit ehkd enemman silleen keski-ikdsié. Vaikka kyllahan taa
varmaan silleen periaatteessa on suunnattu varmaan ihan kaikenikaisille
mut ehka niitd sielld ndytti enemmdn olevan. (H1)

Esimerkissa (22) osallistuja mieltda organisaation ensisijaiseksi kohderyhmaksi keski-ikai-
set naiset. Osallistuja kuitenkin uskoo, ettd eri-ikdiset voivat osallistua toimintaan.
Kohta “niita siella naytti enemman olevan” viittaa siihen, etta verkkosivuston visuaalinen

maailma ja sivustolla esiintyneet henkilét vaikuttivat osallistujan mielikuvaan
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tavoitellusta kohderyhmasta. Kuten aiemmin on todettu, yleinen lahjoittajaprofiili keski-
ikdisesta henkilosta ei ole hyvantekevaisyyssektorilla poikkeava. Van Slyken ja Brooksin
(2005) mukaan ika on lahjoittamiseen vaikuttava demografinen tekija. Naisten Pankki on
my0s kertonut merkittavan lahjoittajaryhman olevan keski-ikdiset naiset (Naisten Pankki,
2019a). Esimerkissa (23) osallistuja kokee toiminnan olevan suunnattu vield vanhem-

mille.

(23) -- ite ndan kans et taa on just naisille ja niinkun Iihemmdks elékeikéé --
voisin néhd mun mummin niinku menevan tonne ja sit ettimddn just ystd-
vid tota kautta. -- nuoremmille toi ei mun mielesta ehka oo sellanen etta
et hei haluun jotain yhteiséllisyyttd et menisin tonne. (H2)

Esimerkissa osallistuja mieltdad toiminnan soveltuvan ensisijaisesti vanhuuseldkeikaa 13-
hestyville naisille. Kohta "ettimaan just ystavia” viittaa siihen, ettd toiminta sopisi pai-
kaksi kohdata muita ihmisia. Osallistujan mukaan organisaation toiminta ei houkuttelisi
nuorempia henkildita osallistumaan, eika soveltuisi nuorten yhteisollisyyden toteuttami-
seen. Kohta “voisin ndhd mun mummin menevan” tuo organisaation ja haastateltavan
nuoren aikuisen vilille kontrastia ja alleviivaa, ettd osallistuja kokee nuorena aikuisena
samaistumisen kaukaisena. Keski- ja eldkeikdisyyden lisdksi kohderyhman ikd koettiin

myo0s laveammin, kuten esimerkki (24) osoittaa.

(24) --noehka sellasia tydssdkdyvid naisia ja miksei myds miehid, joilla on halu
auttaa muita — (H3)

Haastateltava mieltdaa toiminnan olevan suunnattu tyossakayville henkildille. Toisin kuin
useissa muissa kommenteissa, osallistuja nostaa demografisten piirteiden lisdaksi myos
henkildiden motivaation esiin, mika ilmenee kohdasta ”joilla on halu auttaa”. Osallistujan
kommentti on myos siitda erottuva, ettd han mainitsee miesten kuuluvan organisaation
tavoiteltuun kohderyhmaan. Esimerkissa (25) osallistuja avaa, mista mielikuva tydssakay-

vista henkildista syntyi.

(25) Ehka se jotenkin se tyyli miten kirjotetaan -- ja just noi tapahtumat ehka
on, ei ihan hirveen, tai no oli siella nuorillekin just jotain leffailtaa ja
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sellasta, mika vois varmasti kiinnostaa mut ehkd enemmdn sellasta mikdé
vois ehkd keski-ikdisié kiinnostaa enemman. Ja sitte ehkd myds se ettd ne
muutamat kuvat mitd néiky nii niissa ehka sit oli semmosta tyéikédstd hen-
kiléé. (H3)

Kirjoittamistyyli ja organisaation tapahtumatarjonta vaikuttivat osallistujan kokemuk-
seen tavoitellusta kohderyhmasta. Kun haastateltava puhuu tapahtumista, tuo han esiin,
ettd ne vaikuttivat enimmakseen keski-ikaisia kiinnostavilta tapahtumista, jotka eivat ve-
toaisi nuoriin. Kirjoitustyylin ja tapahtumatarjonnan lisaksi kuvissa esiintyneet henkilot
vaikuttivat siihen, miten osallistuja tulkitsi kohderyhmaa. Tamakin esimerkki osoittaa,
ettd kayttokokemukselliset ominaisuudet, tdssa tapauksessa kuvat, vaikuttavat symbo-

listen ominaisuuksien tulkintaan.

Yksi voittoa tavoittelemattomien organisaation viestintdhaasteista suhteessa kaupallisiin
organisaatioihin on, ettd asiakasryhmat ovat usein laajoja (Chapleo, 2015, s. 202). Vai-
keudeksi saattaa muodostua vetoaminen erilaisiin yleisoihin. Edellisistd esimerkeista
voisi paatelld, ettd osallistujat mieltavat Naisten Pankin tavoittelevan ensisijaisesti sel-
laista kohderyhmaa, jota he eivat itse ikdnsa puolesta edusta. Osallistujilta kysyttiin kui-
tenkin myos, kokevatko he itse kuuluvansa organisaation kohderyhmaan. Kysymys pal-

jasti, ettd haastateltavilla on joitakin samaistumispisteitd organisaatioon.

(26) --Jajustiin se et sitd koulutusta halutaan antaa kaikille tytoille ja sitte ku
itekki justiin vieldiki opiskelee ja ndin nii haluis mahdollistaa sen myds muil-
lekin. (H1)

Esimerkissa (26) osallistuja kertoo kokevansa, ettd oman opiskelijastatuksen vuoksi han
voisi kuulua kohderyhmaan. Lahjoittajat valitsevat usein hyvantekevaisyysorganisaation,
johon identifioituvat ja joka kytkeytyy heidan elamaansa (Chapleo, 2015, s. 206). Haas-
tateltavan kommentista valittyy samaistuminen organisaation missioon ja autettaviin
henkildihin. Kommentissa on huomattava, etta osallistuja ei ilmaise samaistumista itse
organisaatioon tai sen yhteis6on, vaan siihen mita se tekee ja kenelle. Han kokee tarke-

aksi, etta muilla olisi vastaavat mahdollisuudet kouluttautua, ja sitd kautta han tuntee
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organisaation lahestyttavaksi. Esimerkissa (27) toinen haastateltava kertoo kuuluvuuden

tunteestaan vastaavanlaisesti.

(27) -- lahjottajana ehdottomasti oon kohderyhmaa koska olen nainen ja mi-
nua kiinnostaa muidenkin naisten hyvinvointi ja olen myos itse korkeasti
koulutettu, joten niinkun ymmarran sen niinkun ammatin ja yrittéjyyden
tdrkeyden. --tapahtumatoiminnalla ja vapaaehtoistyontekijand en ole
niinkun kohderyhmaa --varmasti haluavat sellasia ihmisia, jotka ovat val-
miita sitoutumaan ja joilla on aikaa ja silla tavalla oikeesti halua olla mu-
kana siin toiminnassa mita mulla ei ehkd suoraan tdssd eldmdntilanteessa
ole, joten en koe olevani vapaaehtoisena kohderyhmaa, mutta lahjotta-
jana kylla. (H2)

My0s tassa esimerkissd haastateltava kokee henkilokohtaista kytkosta organisaation mis-
sioon. Kommentissa on kiinnostavaa se, ettd eldmantilanteestaan johtuen han seka ko-
kee ettd ei koe kuuluvansa organisaation kohderyhmaéan. Sanomalla “koska olen nainen”
osallistuja tuo esiin automaattisen oletuksen, ettd sukupuolensa puolesta han kuuluu
organisaation kohderyhmaan. Kohdalla “kiinnostaa muiden naisten hyvinvointi” osallis-
tuja taas tuo esiin henkilokohtaisen kiinnostuksen ja arvot, jotka yhdistavat hanta ja or-
ganisaatiota. Kertomalla omasta koulutustaustastaan osallistuja avaa sitd, miten arvo-
kasta kouluttautuminen on. Han siis tunnustaa pitavdnsa organisaation missiota tar-
kedna ja siten voivansa samaistua toimintaan ja soveltuvansa rahalahjoittajaksi. Kuiten-
kin vapaaehtoisena, joka osallistuu tapahtumiin ja lahjoittaa aikaansa, haastateltava ei
koe kuuluvuutta. Tata han selittaa elamantilanteellaan, jonka vuoksi ei kykenisi sitoutu-
maan toimintaan. Tassa esimerkissa kuulumattomuutta selitetaan siis itsesta lahtevilla
syilla, eika niinkaan organisaation piirteilla. Myds muissa haastatteluissa ilmaistaan va-

rovaista ja osittaista kohderyhmaan kuulumista, kuten esimerkissa (28) kay ilmi.

(28) -- no ehkd osittain. Tai just siella oli esimerkiks aineettomat lahjat tai mita
voi antaa, nii ehkda semmonen ois se mihin kohderyhmdcdin vois ite kuulua.
Mutta ei ehkd niin vahvasti. -- ehka just, ma en tiia miks ma takerrun siihen
kasityopiiriin, mut ehka se ja sitte. Koska oma elamantilanne on sellanen
etta kun on opiskelija, niin ei oo ehkd sitte varaa auttaa muita niinku. Niin
tota sen takia ehké tulee semmonen olo, et ei ehkd oo. (H3)
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My0s tdssa tuodaan esiin oman elamantilanteen vaikutus siihen, kokeeko kuuluvansa
kohderyhmaan. Haastateltava kertoo, ettd opiskelijaelamantilanteen vuoksi oma talou-
dellinen tilanne ei salli rahan lahjoittamista. Koska osallistuminen on talléin rajattua, ei
osallistujalle tule ldheista tai samaistunutta oloa suhteessa organisaatioon. Elamantilan-
teen lisdksi vastauksesta voi havaita myos toisen syyn, miksi haastateltava ei koe kuulu-
vansa kohderyhmaan. Kohdasta "takerrun siihen kasityopiiriin” voi tulkita, etteivat tietyt
organisaation vapaaehtoistapahtumat vetoa haneen. Vaikka tapahtumatarjonnassa oli
myOs muunkaltaisia tapahtumia, oli kasityopiiri sellainen, mika etdaannytti ja minka

kautta tehtiin tulkintoja kohderyhmasta. Tama tulee esiin myos esimerkissa (29).

(29) Itella ehka ei ehka kiinnosta sellaset ettd joku pieni porukka tekee jotain
et ne oli tosi sellasia naisten hommia, jotain kutomista tai sit jotain maa-
laamista tai kdvelemista. 06, et ite niinku, ma, ei osaa linkitta3 sitd paikal-
lista tekemistad siihen miten autetaan maailman toisella puolen jotain
muita tota naisia. (H2)

Myos esimerkissa (29) vapaaehtoistoiminta ei kiinnosta haastateltavaa. Osallistuja kuvaa
vapaaehtoistoimintaa “naisten hommiksi”. Tasta voi tulkita, ettd organisaation jarjesta-
mat aktiviteetit vaikuttavat osallistujalle perinteisiltd ja ehkd stereotyyppisiltd naisten
harrastuksilta. Feminiinisyyden korostaminen etdannytti osallistujaa. Kommentista voi
havaita myos brandin funktionaalisuuteen viittaavan piirteen, kun osallistuja kertoo,
ettei ymmarra, miten paikallinen toiminta liittyy organisaation missioon. Kun osallistuja
ei ymmarra paikallisen toiminnan tarkoitusta, voi tulkita, ettei se mydskaan motivoi osal-
listumaan. Kohdasta ”pieni porukka” voi havaita, ettd toiminta tuntuu rajatulle yhteisolle

suunnatulta. Myo6s esimerkissa (30) tulee esiin kokemus rajatusta ryhmasta.

(30) -- suomalaisista tota vapaaehtosista jotka tossa on, niin ne on semmosia
keski-ikéisid naisia niin sitte siihenkaa ei niinku samaistu -- tulee jotenkin
aina semmonen olo etta niilld on se oma porukka ja ne haluu olla siina ja
ne tekee sitd tyota. Et miten siitd tiiviista porukasta saa myoskin silleen
avoimen -- Et nyt se tiivis porukka naytti siltd et naa tietaa mita ne tekee
ja ne tekee sen keskenddn. (H2)
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Osallistuja jakaa saman ajatuksen vapaaehtoistoiminnan kuulumisesta ”pienelle poru-
kalle”. Kohdista "oma porukka” ja “tekee sen keskendan” voi huomata, ettd osallistuja
mieltdaa toiminnan eksklusiiviseksi. Kynnys liittyd mukaan olisi haastateltavalle suuri. Es-
calasin ja Bettmanin (2005, s. 387) mukaan kuluttajat paatyvat kayttamaan brandeja, joi-
den mielikuvat sopivat heiddn omaan viiteryhmaansa. Kohta ”keski-ikdisia naisia niin
sitte siihenkaa ei niinku samaistu” osoittaa myos, etta jotta osallistuja samaistuisi ja tun-
tisi brandin sopivan paremmin mindkuvaansa, tulisi sivustolla esiintya enemman omaa

ikdryhmaa. Samankaltainen huomio tulee esiin myds esimerkissa (31).

(31) Ja se pappikin joka oli siind joka kerto et oli Utsjoelle muuttanu nii seki
niinko, etta ei niinku omaa ikdryhmdd ei nékyny ollenkaan, niin sitte ei
jotenkin haluta mennd sinne -- Jotenki niinku tuntu ettd ite ei kuulu tohon
ikdryhmddn mitd ne niinku haki noissa niinku vapaaehtosissa. (H2)

Haastateltava tuo esiin verkkosivuston kayttokokemuksellisien elementtien vaikutuksen
siihen, ettei organisaatio tunnu itselle lahestyttavaltd. Kohdalla “omaa ikdryhmaa ei na-
kyny ollenkaan” osallistuja viittaa siihen, ettei verkkosivuston kuvissa esiintynyt nuoria
aikuisia. Tama aiheutti osallistujassa tunteen, ettei hanen edustamaa viiteryhmaa tavoi-
tella vapaaehtoistoimintaan. Vaikka kommentti osoittaa, ettd verkkosivun kuvat etdan-

nyttivat, osoittaa esimerkki (32), etta kuvat toisaalta myos lisasivat ldhestyttavyytta.

(32) --oliihan kiva et siella oli niinku taalta Suomesta kuvia ja sitte sieltd niin-
kun kohteista -- Niinkun tuli itelle semmonen olo et ma voin olla osana
tdtd ja taa on taalla l1asna ja voi olla mydskin sinne [asna niinku sita kautta
vaikkei oliskaa sitte fyysisesti sielld. Se oli ihan kiva. (H2)

Osallistuja kertoo, etta sivuston kuvat lisasivat samastuttavuutta. Kuvat Suomesta ja koh-
demaista toivat tunteen, ettd toiminnassa voi olla helposti lasna. Tassakin on huomat-
tava, etta laheisyytta ja samastumista kuvataan suhteessa organisaation missioon ja koh-

demaihin eika organisaation yhteis6on.

Edellisissa esimerkeissa on kaynyt ilmi, ettd opiskelijastatus, taloudellinen tilanne, eks-

klusiivisuuden kokemus, tapahtumatarjonta ja oman ikaryhman kuvaston puuttuminen
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vahensivat kuulumisen tunnetta. Esimerkissa (33) tulee esiin, ettd kuulumattomuutta se-

litettiin myos eri nakokulmasta.

(33) Joo télleen opiskelijana noi, koska mé en oo koskaan néhny noita paikan
paalla silleen et ne ois vaikka yliopistolla esittdytymadssa niin silleen ne
tuntuu kaukasille, etta ne on nyt vaan nettisivut et ma en niinkun naa niita,
86 niitten tapahtumia tai heitd missdin. 006, ja just ehkd idn puolesta
kanssa, etta. Et jotenkin silti tuntuu ehkd helpommalta Idhestyd jotain Pu-
nasta Ristidi, koska ne on niinkun kaikkialla. (H2)

Kaikissa haastatteluissa todettiin, ettda Naisten Pankki oli osallistujille entuudestaan tun-
tematon. Esimerkissd haastateltava kertoo, ettd tuntemattomuus vaikutti oman ian li-
saksi siihen, ettei han koe organisaation ldhestymista luontevana. Sen sijaan laajasti tun-
nettu organisaatio, tassa tapauksessa Suomen Punainen Risti, olisi sellainen, jota haas-
tateltavan olisi helpompi ldhestya. Lahestymisen vaikeuteen liittyy luultavasti luotetta-
vuus. Kun nettisivuston havainnointi on ollut ainoa tutustumispiste organisaatioon, ei

riittdvaa luottamusta ole syntynyt.

Samastumisen lisdksi Symbolinen merkitys yksillle -kategoria ilmenee itseilmaisulla. Ba-
net-Weiserin (2017, s. 32) mukaan brandien avulla yksilo voi muun muassa kertoa tarinaa
itsestaan. Koen, etta itseilmaisu brandien avulla on kytkdksissa edelld kasiteltyyn samais-
tuvuuteen ja kohderyhmaan kuulumiseen. Samaistuvuuden voisi ajatella olevan edelly-

tys sille, etta brandilla haluaa ilmaista itseaan.

(34) Must tuntuu et nykyadn ihmisille on tosi tarkeeta niinkun ndyttdd niitten
arvoja ja ndyttdd missd ne on mukana -- Et jos mdé oisin mukana niin miten
md niinkun ndyttéisin sen. Etta taa tuntuis ehka itelle, et haluu anonyy-
misti lahjottaa vaa -- must tuntuu et miten ne vois parantaa sita brandia,
nii olla just sellanen et hei etta olkaa osa meita. (H2)

Escalasin ja Bettmanin (2003) mukaan brandivalintojen kautta itsea esitetaan muille. Esi-
merkissa (34) haastateltava kokee vaikeana tuoda julkisesti ndkyvaksi brandiin kuulumi-
sen. Kohdasta “et haluu anonyymisti lahjottaa vaa” voi tulkita, ettd han kokisi helpom-

maksi jadada toiminnasta nakymattomaksi. Kommentista voi tulkita myds kaksijakoisen



51

kokemuksen Naisten Pankin yhteisosta. Osallistujat ovat aiemmissa kommenteissaan
osoittaneet huomanneensa organisaation tarjoaman yhteiséllisyyden, mutta se ei ole
vedonnut osallistujiin. Esimerkissa osallistujan mukaan organisaatio voisi kuitenkin pa-
rantaa brandida yhteenkuuluvuudella. Osallistujat siis toisaalta tunnustavat yhteison,
mutta eivat kuitenkaan koe sita kutsuvaksi tai itselle sopivaksi. Esimerkissa (35) toinen

haastateltava jatkaa samalla ajatuksella.

(35) Joo et niis tapahtumissa ja jos on siel lukupiirissa ja muuten niin siin on
niinkun selkee sellanen brandiyhteiso mika on siel hyvin pienessa paikassa
-- Mut sit niinkun kokonaisuutena Naisten Pankin brandiyhteis6 ei ehka
00 olemassa -- monet haluaa kertoo mika heit kiinnostaa ja mitkda on mun
arvoja. Ja jos mun arvot tdsmdis Naisten Pankin arvojen kanssa, niin md
en pysty ndyttdmddn sitd muuten kun ehka sanomalla, ettd ootteko kuullu
tasta. (H2)

Esimerkissa (35) osallistujasta vaikuttaa, ettd brandiyhteisot ovat olemassa pienina paik-
kakuntiin keskittyvana ryhmittymind, mutta kokonaisvaltainen brandiyhteisé puuttuu.
Tama linkittyy edella kasiteltyyn kokemukseen kohderyhméaan kuulumisesta, kun osa va-
paaehtoistilaisuuksista koettiin valmiiden, tiiviiden ryhmien tapahtumiksi. Osallistujan
paatelman kohdalla on muistettava, etta siihen vaikuttaa oletettavasti myos samastumi-
nen seka se, ettd han on tutustunut brandiin vain lyhyen aikaa ja yhden alustan kautta.
Esimerkki korostaa kuitenkin, ettei osallistuja miella organisaatiota sopivaksi oman iden-
titeettinsa vahvistamiselle tai arvojen ilmaisemiselle. Brandin julkinen kayttd ja tunne-
pohjainen osallisuus yhdistavat brandiyhteis66n kuuluvia (Humphrey ja muut, 2015, s.
1). Kohdasta "ma en pysty nadyttamaan sitd” voi paatelld, ettei haastateltava ymmarra,

miten Naisten Pankin brandin valintaa voisi julkisesti nayttaa muille.

Emotionaalinen reaktio on yksi osa vahvan brandin perustaa (Keller, 2001, s. 16). Tunteet
ovat viimeinen osa Symbolinen merkitys yksillle -kategoriassa (ks. kuvio 3, s. 34). Ha-
vainnointi heratti nuorissa aikuisissa seka myonteisyyteen etta kielteisyyteen viittaavia

tunteita. Kasittelen suuremmassa osassa olevia myonteisia tunteita ensin.
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(36) -- eldmdniloa tdynnd oleva tai niinkun usko parempaan niin positiivinen
fiilis just noitten ilosten kuvienki kautta, et ei oo semmonen maailma tu-
houtuu -fiilis. (H2)

Esimerkin (36) tunnereaktio on aineistossa tyypillinen. Sivustossa on korostunut ela-
manilo ja toiveikkuus, mika on tuonut haastateltavalle hyvan mielen. Kohdasta “maailma
tuhoutuu -fiilis” voi paatelld, ettd toisten kehitysyhteistydorganisaatioiden viestinta on
saattanut herattda epatoivoa ja kaoottisuuden tunnetta. Esimerkki nostaa esiin myos
kayttokokemuksellisten piirteiden merkityksen tunteiden syntymisessd, koska osallistuja
kertoo iloisten kuvien vaikuttaneen positiiviseen ja toiveikkaaseen tunteeseen. Esimer-

kissa (37) kerrotaan samankaltaisesta positiivisesta tunnereaktiosta.

(37) Keskityttiin niinkun kuvissa mut my0s siina et miten on kirjotettu asioita
et siihen positiiviseen puoleen -- eikd siitd syyllistimisen kautta vaan ilon
ja sen kautta myo6s noissa kuvissa. (H2)

Myos esimerkissa (37) havaitaan kuvien mutta myos kirjallisen tekstin vaikutus tunteen
syntymiseen. Organisaatio on valinnut kertoa verkkosivuillaan avuntarpeesta niin, etta
myOnteisia asioita on korostettu, eika se herata syyllisyyttd, vaan enemmaénkin iloa. Kom-
mentti muistuttaa hyvantekevaisyys- ja kehitysyhteistyoorganisaatioiden vastuusta ke-

hystaa autettavia osapuolia seka kuvallisen etta kirjallisen viestinnan keinoin.

(38) -- se lahjotus oli silleen etta se oli selkee mutta ei liian sellanen ampuva
ettd se tulis heti silleen ettd nyt pakko lahjottaa (H2)

Edellisessa esimerkissa (37) mainittu syyllistdminen liittyy osittain esimerkin (38) koke-
mukseen. Esimerkin kohdalla “ei liian sellanen ampuva” osallistuja kertoo, ettei koe lah-
joittamiseen kannustamista sivustolla pakottavaksi. Taman seurauksena osallistuja ei ko-
kenut oloaan tukalaksi ja syyllistetyksi lahjoittaa. My6s esimerkissa (39) kerrotaan lah-

joittamiseen liittyvasta tunteesta.

(39) --siina sai laittaa, etta haluutko, se alko 30 eurosta ja sita sai pienentaa ja
siina luki, ettd anna naiselle ammatti, se kuulosti tosi ihanalta, niinku et
md voin yhelle ihmiselle tehd semmosen (H2)



53

Osallistuja kertoo lahjoittamissivun herattaneen iloa. Kohta “ma voin yhelle ihmiselle
tehd semmosen” korostaa viestinnan herattamaa pystyvyyden tunnetta ja ilahtumista
siitd, ettd voi vaikuttaa toisen ihmisen elamaan konkreettisesti. Tamakin esimerkki ko-

rostaa, ettd lahjoittamiseen kannustava viestinta ei syyllista.

(40) -- tuli hyvd mieli just niista tarinoista, etta miten on onnistuttu paranta-
maan monien asemaa. -- oli niitd henkilokohtasia tarinoita, niin jai just
mieleen esimerkiks se otsikko ettd Lapseni opettivat minut lukemaan --
tuli sellanen hyva mieli siita. -- tolla mennaan sen positiivisen kautta, eika
ettd voi ettd kun hanelld ei oo ammattia ja lapsilla ei oo ruokaa niinkun,
kerrotaan niistd onnistumisista. (H3)

Hyva mieli aiheutui esimerkissa (40) henkilokohtaisten eldméantarinoiden ja onnistumis-
ten viestimisesta. Viestinndssa on tuotu kuuluviin kohdemaiden naisten dani, mika tuo
aiheen lahemmas kuulijaa. Esimerkin perusteella viestinta, jossa on henkilokohtaisia ta-
rinoita, jad myos helpommin mieleen. Osallistuja huomasi, etta puutteiden tai koyhyy-
den suremisen sijaan sivustolla on otettu positiivinen linja. Tama oletettavasti edesaut-

taa myos aiemmin mainitun toiveikkaan tunteen syntymista.

(41) -- tulee itelle tommosesta aina et pitda vahan liian itsestadnselvyytena
sitd omaa niinkun koulutusta et kuinka helposti saa tai kuinka hyvin Suo-
messa on kaikki, et saa opiskella tai tommosesta tulee fiilis, et onneks on
tommosia jdrjestéjd et muuallakin maailmassa mahdollistettais toi. (H1)

Esimerkissa (41) tunnereaktio liittyy arvostukseen ja kiitollisuuteen. Kiitollisuus kohdis-
tuu haastateltavan omaan eldmantilanteeseen ja siihen, kuinka hyvin asiat ovat Suo-
messa. Kohdasta “onneks on tommosia jarjestdja” voi huomata, etta arvostus ja kiitolli-

suus kohdistuu myods Naisten Pankkiin ja muihin vastaavanlaisiin organisaatioihin.

Edelld kasiteltyjen myonteisten tunteiden lisdksi aineistossa oli myds negatiivissavyttei-
sempia tunteita. Negatiiviset tunteet liittyivat hammennykseen, dartymykseen seka ryh-
maan kuulumattomuuteen. Artymyksen tunnetta sivuan lyhyesti myés luvussa 4.3, jossa

kerron logon aiheuttamasta negatiivisesta tunteesta.
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(42) --Mut ehka ite juuttu just tohon niinku Naisten Pankki-nimeen. Et se tuntu
vdhdn rajaavalle. (H2)

Esimerkki (42) kertoo havainnoinnin aiheuttamasta negatiivisemmasta tunteesta. Se liit-
tyy vahvasti myos aiemmin kasiteltyyn samastumisen ja kohderyhman kategoriaan. Osal-
listuja tuo esiin, etta organisaation sukupuoleen keskittyva nimi Naisten Pankki haastaa
kuuluvuuden tunnetta. Kohdasta ”ite juuttu” voi tulkita, ettd nimi on aiheuttanut ham-
mennyksen tunnetta. Nimi on jadnyt hdiritsemaan ja pysadyttanyt osallistujan miettimaan.
Kohdassa “tuntu vahan rajaavalle” osallistuja myontaa, ettei organisaatio vaikuta kaikille
kohdennetulta. Juuttumisen kasite vahvistaa mielikuvaa, ettei osallistuja pida rajaa-

vuutta positiivisena. Toinen negatiivissdvytteinen tunne esiintyi artymyksena.

(43) -- alko drsyttdd se, ettd ma en ikind loytany tietoa niista paikallisryhmista
- (H2)

Esimerkissa (43) osallistuja on loytanyt sivulta toimimattoman linkin, eikd ole loytanyt
etsimaansa tietoa Naisten Pankin paikallisryhmistd. Ongelma sisallon I6ydettavyydessa
aiheutti artymysta. Kommentti viittaa kdyttokokemuksellisuuden kategoriaan ja korostaa,
millaisia tunteita kdytettavyyteen liittyvat ongelmat voivat aiheuttaa. Myo6s Karlssonin
(2007, s. 83—84) tutkimuksessa artymys oli tunne, jota verkkosivusto saattoi aiheuttaa.

Artymyksen tunteet olivat aineistossa kuitenkin harvinaisia.

(44) -- ehka jotenkin se ajatus et joku kasityopiiri, etta sielld ollaan jo niinkun
jossain porukassa ja ehkd on jo omat jutut — (H3)

Aiemmin tassa luvussa toin esiin eksklusiivisuuden kokemusta, jota osa vapaaehtoistilai-
suuksista aiheutti. Samankaltainen tunne tulee esiin myos esimerkissa (44). Osallistuja
kertoo, etta kynnys osallistua kasityopiiriin olisi suuri, koska niin sanottu ydinryhma olisi
luultavasti jo muodostunut. Uutena henkilona valmiiseen ryhmaan liittyminen saattaisi

aiheuttaa ulkopuolisuuden tunnetta.
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4.1.3 Symbolinen erottuvuus

Symbolinen erottuvuus ilmeni edella kasiteltyjen tunteiden kautta. Tama havainto viittaa
Sargeantin ja muiden (2008) nakemykseen, ettd tunteiden stimulointi erottaa organisaa-
tioita toisistaan ja lisda lahjoitusmaaraa. Haastateltavien kommenttien perusteella posi-
tiiviset tunteet olivat selked erottuvuustekija. Haastateltavat vertasivat tunteita vasten

muita organisaatioita, kuten esimerkissa (45).

(45) -- semmosta positiivista ku yleensa on tottunu melkein just jossain Unice-
fissa ja niissa sitte enemmdn kaikilla semmosilla julmilla ja semmosilla ku-
villa luodaan sitd ettd lahjota lahjota lahjota. Mut sitte taas téssd se on
enemmdn sitd positiivista et ndytetdan et teidan lahjotusten ansiosta me
ollaan pystytty teha nain ja nyt nda onilosia. (H1)

Kohdasta “teidan lahjotusten ansiosta ollaan pystytty teha ndin ja nyt naa on ilosia” voi
tulkita, ettd lahjoittajan roolia ja pystyvyytta sekd aikaansaatua muutosta korostamalla
katsojalle syntyy positiivinen tunne. Haastateltava ei tarkenna tunnereaktiota, vaan ni-
meda sen yleisesti positiiviseksi. Wymerin ja muiden (2016, s. 1451) nakemys brandien
maarittymisestd suhteessa toisiin brandeihin tulee esiin kommentissa. Osallistuja arvioi
tunnereaktiota vasten Unicefia ja muita hyvantekevaisyysbriandeja. Han kertoo, etta
muissa tietdmissaan organisaatioissa lahjoituksia haetaan karsimyksen ja julmuuden ko-
rostamisella. Kohdalla “yleensa on tottunu” haastateltava korostaa Naisten Pankin bran-
din eroa suhteessa muihin brandeihin. Esimerkin kohdalla voi huomioida, mita se kertoo
haastateltavan tietamyksesta ja kokemuksista kehitysyhteistyoviestinnasta. Jos haasta-
teltava on esimerkiksi tottunut vain humanitaarista apua tekevien organisaatioiden vies-
tintaan kriisien aikana, ovat heranneet tunteet silloin oletettavasti negatiivisia. Saman-

kaltainen havainto tulee esiin esimerkeista (46) ja (47).

(46) -- joskus on niinkun jos halutaan niinkun lahjotuksia, niin sitte on oikein
synkkié kuvia, ettd nimenomaan tulis se paha mieli katsojalle, mut tasta
tuli nimenomaan se hyvd mieli, etta ttmmésen olon mé saan omalla toi-
minnalla naille. (H2)
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(47) Joo toi poikkes kylléd niinkun tavallisista niinkun muista hyvantekevaisyys-
jarjestoista etta, toi oli erilainen siind. (H2)

Esimerkin (45) tavoin myos esimerkissa (46) kerrotaan muiden organisaatioiden synkasta
kuvastosta, joka on aiheuttanut negatiivisia tunteita. Tunne saattaa syntya, jos osallistu-
jan kokemus kehitysyhteistyoviestinndstd on kriisien ajalta. Negatiivisten tunteiden si-
jaan Naisten Pankin brandi heratti hyvaa mielta ja pystyvyyden tunnetta. Esimerkissa (47)
tuetaan edellistd mielipidettd. Kohta ”poikkes kylla niinkun tavallisista niinkun muista”

kertoo hyvantekevaisyysviestinnastd, johon osallistuja on tottunut.

(48) -- toisia jarjestoja tuntee enemman, nii sitte on tullu semmosia niinku
mielikuvia niista. Et sitte tdhan jotenkin suhtautuu hyvin niinku, oli tyhjd
kangas ja alko rakentuu niitd, et jostain Unicefistakin on tullu jo jotain niita
skandaaleja ja et on semmosii et meneeks se raha oikeesti. Mut téstd ei
00 semmosii negatiivisii tunteita -- tai ajatuksii. -- jos ei luota johonki Uni-
cefiin -- niin sitte vois ehka luottaa tahan. Ainakin taa on ihan eri varinen
-- Ei tuu niinku mieleen se ollenkaan et jotenkin ma en ite sita naa.

Esimerkistd (48) voi havaita kiinnostavan huomion aiempien mielikuvien ja tunnettuu-
den vaikutuksesta tunteisiin. Osallistuja kertoo, etta koska han ei tuntenut Naisten Pank-
kia, ei negatiivisia tunteita ollut, vaan suhtautuminen organisaatioon oli neutraali. Ha-
vainnoinnin perusteella herdanneet tunteet rakentuivat osallistujan sanojen mu-
kaan “tyhjalle kankaalle”. Naisten Pankki ei osallistujan mukaan muistuta kohuja koke-
neita organisaatioita, jolloin Naisten Pankin herattamat tunteetkin ovat erilaisia, ja osal-
listujan olisi helpompi luottaa Naisten Pankkiin. Vaikka aiemmin samastumisen katego-
riassa havaittiin, etta tuntemattomuus vaikutti negatiivisesti lahestyttavyyteen ja luotta-
mukseen, osoittaa tdama esimerkki, ettd tuntemattomuus voi toisaalta myos lisata luot-
tamuksen tunnetta. Esimerkista voi myos havaita piirteen kayttokokemuksellisesta erot-
tuvuudesta, jota kasitelldadan enemman luvussa 4.3.3. Osallistujan mukaan Naisten Pankin

brandin varimaailma eroaa hanen tuntemastaan Unicefista.
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4.2 Naisten Pankin brandin funktionaaliset ominaisuudet

Brandin funktionaalisuus on symbolisuutta konkreettisempi osa-alue. Funktionaalinen
brandi ratkaisee kuluttajan ulkoisesti tuotetun ongelman (Park ja muut, 1986). Tassa yh-
teydessa kuluttajan ongelma tai motiivi olisi “haluan auttaa”. Nuoret aikuiset havaitsivat
Naisten Pankin brandista useita funktionaalisia ominaisuuksia. Kasittelen funktionaali-
suutta kuvion 3 (s. 34) mukaisesti. Avaan nuorten aikuisten havaintoja liittyen siihen,
mita organisaatio tekee ja sen kykyyn suorittaa tehtdvaa. Lopussa kayn ldapi ominaisuuk-

sien muodostamaa funktionaalista erottuvuutta.

4.2.1 Mita tekee

Mita tekee -kategoria kasittda organisaation perustehtdvaan liittyvid ominaisuuksia. Ai-
neisto osoittaa, ettd haastateltavat sisdistivat Naisten Pankin perusidean paaosin tarkasti.
Kun osallistujia pyydettiin kertomaan organisaation tehtavasta, avasivat he sitd naisten
koulutuksen, ammatillisen osaamisen ja yrittdjyyden tukemisella ja sitd kautta koko yh-
teison hyvinvoinnin lisddmisellad kehittyvissa maissa. Esimerkki (49) on tyypillinen tiivis-

tys Naisten Pankin missiosta aineistossa.

(49) He auttaa naisia kehitysmaissa etta ne sais ammatin ja sita kautta per-
heelle ja yhteisélle tulis paremmat oltavat etta he luo tyéta sinne niihin
kyliin ja ndin. (H3)

Esimerkissa funktionaalisuus nakyy organisaation perustehtdvan eli auttamisen avaami-
sella. Osallistuja erittelee, keitd, missa ja miksi organisaatio auttaa. Haastateltavien tul-
kinnoista voi paatella, etta verkkosivuilla perustehtava on avattu selkeasti ja omaksutta-
vasti. Vaikka havainnointiaika oli lyhyt ja organisaatio osallistujille ennestaan tuntematon,
osasivat he tiivistaa tehtavan suhteellisen hyvin. Toisaalta aineistosta tuli esiin, etta pe-

rustehtavan ymmartamisessa voi olla myos haasteita, kuten esimerkki (50) osoittaa.
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(50) Et miten sen niinkun nyt sitte sais selkeesti tuotuu esille, et mikd tdd nyt
on et miten se pankki liittyy siihen ja miten taa hyvantekevaisyys -- (H2)

Organisaation nimi on hamannyt organisaation perustehtdvan ymmartamista ja sita
kautta brandin funktionaalisuuden sisdistamista. Vaikka hyvantekemisen ja auttamisen
funktio on ymmarretty, pankin liittymista perustehtavaan ihmeteltiin. Hyvantekemisen

ja auttamisen lisdksi aineistossa ilmeni myds toisenlaista funktiota.

(51) Sit toisaalta niilld oli toi ilmastokriisi mainittu, et ehkd muutenkin kuiten-
kin haluaa ottaa kantaa tollasiin poliittisiin kysymyksiin. (H1)

(52) Ettosta tuli sellanen niinku et okei noi puhuu niinku politiikasta kanssa. Et
mua kiinnosti sit se politiikkaosuus noilla -- (H2)

Verkkosivun havainnoinnin kautta osallistujat huomasivat perinteisen auttamisfunktion
lisdksi myos kannanottamisen ja poliittisen aktiivisuuden funktiot. Esimerkissa (51) osal-
listuja on huomannut verkkosivuilla puhetta ilmastokriisistd, josta han paatteli, etta or-
ganisaatio ndyttdytyy myos kantaaottavana organisaationa. Esimerkissa (52) osallistuja
kertoo poliittisen sisallon vetoavan hianeen. Kohdasta “et okei” voi tulkita, ettd poliittisen
vaikuttamisen funktio on sellainen, mita osallistuja ei valttamatta osannut odottaa,

mutta mika yllatti positiivisesti.

(53) Ja ehka just ma aattelen sita, et ku toi on just niinkun tommonen naiskes-
keinen etta voisko siella tuoda esiin sita etta mieskin voi lahjottaa vaikka -
- Nyt tuntu silleen et sun pitaa olla nainen et voit lahjottaa. (H2)

Esimerkki (53) liittyy brandin symbolisuuteen ja siihen, kenelle toimintaa suunnataan,
mutta sitd voi tulkita myos funktionaalisuuden kannalta. Osallistuja kokee organisaation
sivuston olevan ”naiskeskeinen”. Tama ei havaintona ole yllattava, kun ottaa huomioon
organisaation nimen ja sen, ettd autettavana ryhmana ovat pddosin naiset. Koh-
dasta “tuntu et pitaa olla nainen” osallistuja nostaa kuitenkin esiin kokemuksen siita, etta
auttamisen funktio tuntuu olevan rajattu pois muilta sukupuolilta. Kohdasta ”voisko
sielld tuoda esiin sitd, ettd mieskin voi lahjoittaa” voi havaita, ettd verkkosivustolla ei

haastateltavan mielesta olla riittavasti nostettu esiin miesten osallisuutta toimintaan.
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4.2.2 Kyky suorittaa tehtava

Kyky suorittaa tehtava -kategoria liittyy laheisesti edelld kasiteltyyn Mita tekee -katego-
riaan. Kategoria tuo esiin ominaisuuksia, jotka liittyvat organisaation kyvykkyyteen suo-
rittaa auttamistehtavaansa. Vaikka missio ymmarrettiin padosin hyvin, aiheutti brandin
funktionaalisuus osallistujissa hammennysta etenkin paikallisen vapaaehtoistoiminnan

ja tapahtumien osalta.

(54) -- et miten sen et ryhman niitten naisten kanssa sielld ja teette jotain nii
et miten se niinku auttaa. (H2)

Esimerkissa (54) osallistuja ei ymmarrd, miten organisaation vapaaehtoisten toiminta liit-
tyy missioon. Kohdalla “ryhman niitten naisten kanssa” osallistuja viittaa paikalliseen va-
paaehtoisyhteis66n. Chernev ja muut (2011, s. 70) esimerkittavat funktionaalisuutta
suorituksella ja varmuudella. Kommentti liittyy funktionaalisuuden piirteeseen siina, mil-
lainen kyky organisaatiolla on suorittaa tehtdva. Kohta “miten se niinku auttaa” viittaa
siihen, mika vaikutus toiminnalla on naisten koulutuksen ja ammatillisuuden lisaamiseen.
Talla osallistuja kritisoi ja kyseenalaistaa vapaaehtoistoiminnan oleellisuutta ja vaikutta-

vuutta suhteessa missioon.

(55) -- niitten se agenda on kyllé hyvi ja sitte just tasa-arvoa auttaa siellda 66
kolmansissa maissa, mut sitte just silleen etta ma en koe ettd niilld tapah-
tumilla on niinku suoraa linkittymistd siihen niinku aitoon auttamiseen --
ma en naa sita yhteytta siina etta, miks ma en voi vaan lahjoittaa suoraan,
miks mun pitdd eka kdvelld. (H2)

Myos esimerkissa (55) funktionaalisuus tulee esiin sen kautta, mika perustehtdva on ja
millainen organisaation kyky on suorittaa sita. Osallistuja nostaa esiin mission ja organi-
saation paikalliset tilaisuudet. Osallistuja maarittaa Naisten Pankin perustehtavan “tasa-
arvoa auttaa siella kolmansissa maissa”. Han arvottaa positiivisesti ja toteaa ymmarta-
vansa Naisten Pankin missiota sanomalla "agenda on kylla hyva”. Han ei kuitenkaan ym-
marra mission ympadrille tuotettuja vapaaehtoistapahtumia ja niiden liittymista kohde-

maiden naisten auttamiseen organisaation kautta. Kohta “miks mun pitaa eka kavelld”
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viittaa Naisten Pankin suurimpaan tapahtumaan nimelta Kavele naiselle ammatti. Kom-
mentista voi paatelld, ettei tapahtuman idea avaudu osallistujalle. Tassakin kyseenalais-
tetaan tapaa, jolla auttamista suoritetaan. Aineistossa toivottiin myds avun perillemenon

konkretisointia, kuten esimerkki (56) osoittaa.

(56) -- oli niin monta eri juttuu missa ne auttaa et vahan selkeytysta et miten
niissé kaikissa se apu tapahtuu tai silleen. (H1)

Paikallistoiminnan ja mission linkittymisen lisdksi epaselvyytta aiheutti, milla tavalla apu
kdytannossa saadaan vastaanottajalle. Kohdasta “miten niissa kaikissa se apu tapahtuu”
voi huomata, ettd konkreettisempi ja selkedmpi viestinta siitd, miten apu kdytdnndssa
viedaan perille, on tarpeen. Silla olisi oletettavasti vaikutusta potentiaalisen lahjoittajan
mielikuvaan organisaation laadukkuudesta, jonka esimerkiksi Bairrada ja muut (2018)

mainitsevat.

(57) --Ma vield mietin ettd antaako ne jotain starttirahaa vai antaako ne lainaa
nii sitd ma en ymmdrtdny. (H2)

(58) -- kun ei oo ton enempaa kerenny kattoa, et jai vahan epaselvaks, et mita
niinku sit, et onkse vaan niit lahjotuksia vai onks siin jotain muuta vield et
millé tavalla ne sit edistdd sitd.” (H4)

Myos esimerkissa (57) pohditaan avun konkreettista perille viemista. Vaikka osallistuja
on ymmartanyt organisaation paatehtavan, ei han tieda, milla tavalla naisille annetaan
kaytannossa edellytys koulutukseen, ammattiin ja tyollisyyteen. Organisaation nimen
sana ”pankki” on saattanut vaikuttaa tulkintoihin, silld osallistuja pohtii avunantamisen
luultavasti tapahtuvan lainojen tai starttirahojen kautta. Tassakin kommentissa funktio-
naalisuus jaa haastateltavalle epaselvaksi siind, miten tehtavaa kaytannossa suoritetaan.
Myos esimerkissa (58) missio on ymmarretty, mutta osallistuja pohtii, miten toimeentu-
loa ja omavaraisuutta kdytannossa edistetdaan lahjoitusvarojen lisaksi. Suoritukseen
(Chernev ja muut, 2011) liittyvat piirteet jaavat epaselviksi. Esimerkki (58) kuitenkin
muistuttaa, ettd kaikkien ominaisuuksien tulkinnassa on huomioitava rajattu havainnoin-

tiaika ja se, ettd organisaatio oli osallistujille uusi. Osallistujat havaitsivat my6ds muita
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aistittavia ominaisuuksia, jotka linkittyvat auttamisen ja hyvantekemisen suorittamiseen.
Esimerkissa (59) osallistuja nostaa esiin Naisten Pankin varoja hallinnoivan ja hankkeita

toteuttavan Kirkon Ulkomaanavun (Naisten Pankki, 2021b).

(59) -- taa vissiin myos on Kirkon ainakin tos mun mielesta niinkun lukeekin
Kirkon Ulkomaanapu -- ma ainakin uskon, etta se lois sitd luotettavuutta
justiin ettd ma ainakin uskoisin ettd se apu menis niille apua tarvitseville
sitte. (H1)

Hankinsonin (2004) mukaan funktionaalisuuden voi ymmartdaa ominaisuuksien aistitta-
vuuden kautta. Kirkon Ulkomaanapu toimii aistittavana piirteend, jonka kautta haasta-
teltavat osittain tulkitsevat Naisten Pankin funktionaalisuutta. Osallistuja on havainnut,
ettd Kirkon Ulkomaanapu liittyy Naisten Pankkiin, mika lisda hdanen luottamustaan toi-
mintaan. KUA siis lisda positiivista mielikuvaa Naisten Pankin suoriutumisesta auttajana.

Kirkon Ulkomaanapu luotettavana ominaisuutena kay ilmi myos muista kommenteista.

(60) -- puhuttiin siita Kirkon Ulkomaanavusta ja kuka on tarkistaa, ettd rahat
menee varmasti sinne ja nain niin, kylla mulla ainaki tuli semmonen luo-
tettava olo. -- he on aika iso jdrjesté. joka on tehny téntyylistd toimintaa
pitkédn niin kyl se ehka oli osa sita. (H3)

(61) -- ma luotan kirkon toimintaan ja luotan jérjestdihin, jotka siind on. — Oli
niin avoin ja kun Kirkon Ulkomaanapu on tuttu, niin se kattojarjestona niin
aattelee, ettd sen alla toimivat jdrjestét on myéskin niinkun asiallisia. (H2)

Esimerkit (60) ja (61) korostavat tunnettuuden merkitysta luottamuksessa. Esimerkissa
(60) osallistuja mainitsee KUA:n huolehtivan varojenhallinnasta, mika lisaa luottamusta.
Osallistuja selittdaa luottamuksen tunnetta KUA:n pitkdaikaisella kokemuksella ja vaikut-
tavuudella: “he on aika iso jarjesto, joka on tehny tantyylista toimintaa pitkdaan”. Myos
esimerkissa (61) osallistuja tuntee KUA:n entuudestaan. Han kokee KUA:n asialliseksi jar-
jestoksi ja yhdistdaa samoja piirteitd myos Naisten Pankkiin sanomalla ” aattelee, etta sen
alla toimivat jarjest6t on asiallisia”. Molemmat esimerkit tuovat mielestani esiin tunte-
mattomimpien organisaatioiden brandayksen haasteen mutta myds mahdollisuuden.

Uusiin organisaatioihin suhtaudutaan varauksella, eikd luottamus synny heti
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laadukkaasta verkkoviestinndstd huolimatta. Toisaalta organisaation yhteistyo tunne-
tumman brandin kanssa voisi tehda siita yleisolle helposti [ahestyttdvdmman ja mahdol-
lisesti yleis® assosioi tunnetumman brandin ominaisuuksia entuudestaan tuntematto-

maan.

(62) -- ettda monella vaan se pelkka sana kirkko tai joku tallanen voi, siihen voi
liittyy niinku negatiivisii assosiaatioita — (H2)

Haastattelussa todettiin, ettd Kirkon Ulkomaanapu voi kuitenkin aiheuttaa myos painvas-
taisen reaktion (ks. esimerkki 62). Vaikka osallistujat mainitsivat sen tuovan luottamusta
toimintaan, totesivat he myos, ettad ihmisesta riippuen organisaation nimi voi aiheuttaa
negatiivisia mielleyhtymia. Sana kirkko saattaa siis rajata kohdeyleisén suhtautumista ja
vaikuttaa siihen, miten brandia tulkitaan suhteessa sen funktionaalisiin mutta myos sym-
bolisiin ja kayttokokemuksellisiin ominaisuuksiin. Seuraavissa esimerkeissa funktionaali-
suutta ldhestytdan hieman eri nakokulmasta. Ne korostavat funktionaalisuudesta viesti-

misen merkitysta kokonaisuudessaan (ks. esimerkit 63 ja 64).

(63) --Ja niista blogeistakin justiin kuinka siindkin kerrotaan kuinka ne on sitte
menny justiin sinne auttamaan paikan paalle ja ndin etta ja justiin vissiin
aika paljon paivitetaan, etta sitd tehddn koko ajan aktiivisesti sitd hyvdd
eikd vaan puolen vuoden vdlein tuu mitddn semmosta. (H1)

Esimerkissa (63) osallistuja havaitsee, etta sivustoa paivitetadn usein, mika antaa kuvan,
ettd Naisten Pankki tekee hyvantekevaisyytta aktiivisesti. Esimerkki korostaa, ettd funk-
tionaaliset piirteet ovat kokonaisuudessaan merkittavia luottamuksen syntymiseen ja
niista kannattaa viestia aktiivisesti. Aktiivinen viestinta siitda, miten organisaatio kdytan-

nossa auttaa, lisaa mielikuvaa sen patevyydesta.

(64) -- lhan kymppia en anna, koska aina puhutaan, ettd meneeké ne kaikki
lahjotukset suoraan siihen mihin haluais, etta se oma lahjotus menee vai
meneekse johonkin muuhun. Niin ehkda semmosta lédpinékyvyyttd vois
vield korostaa enemman aina tommosessa. (H4)
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Esimerkissa (64) osallistuja kertoo, miten luotettavaksi han kokee organisaation toimin-
nan havainnoinnin perusteella. Kommentti alleviivaa, ettd hyvantekevaisyystoiminnalta
vaaditaan erityisen paljon avoimuutta ja lapindkyvyyttd, mahdollisesti jopa enemman
kuin kaupalliselta toimijalta (vrt. Chiagouris, 2005 ja vahvan brandin merkitys).
Kohta "aina puhutaan” kertoo koko hyvantekevaisyyskenttaan liitetyista assosiaatioista.
Aiemmat muihin organisaatioihin ja varoihin liittyvat kohut mahdollisesti vaikuttavat sii-
hen, ettd epailys hyvantekevaisyysorganisaatioiden kyvykkyytta kohtaan on automaatti-
nen. Avointa, konkreettista ja aktiivista viestintda avun toteuttamisesta ja varojen kay-

tosta tarvitaan, kuten esimerkki muistuttaa.

4.2.3 Funktionaalinen erottuvuus

Naisten Pankin brandin funktionaalisuudesta havaittiin useita piirteita, jotka tuovat bran-
dille erottuvuutta. Erottuvuutta kasiteltdessa on toki muistettava, ettd erottuvuustekijat
ovat subjektiivisia ja perustuvat osallistujan aiempaan tietamykseen muista hyvanteke-
vaisyystoimijoista. Funktionaaliset erottuvuustekijat linkittyvat edelld kasiteltyihin missi-
oon ja auttamisen suorittamiseen. Auttamisessa on haastateltavien mukaan erilainen

nakokulma kuin muissa heiddn tuntemissaan hyvantekevaisyysorganisaatioissa.

(65) --ehka taa olienemmdn ryhmaille tarkoitettu tai kyllahan ekana tulee mie-
leen kaikki Punaset Ristit ja Amnestyt ja tdammoset -- et ehka taa oli enem-
mdn niinkun tietylle ryhmdlle. Et silla lailla ensimmdinen tai suunnattu sil-
leen. (H1)

Esimerkissa (65) osallistuja vertaa Naisten Pankkia suhteessa Punaiseen Ristiin ja Amnes-
tyyn. Naisten Pankki on ensimmainen organisaatio, jonka osallistuja tietda rajaavan au-
tettavien kohderyhmaa tarkemmaksi. Tassa funktionaalinen erottuvuustekija liittyy or-
ganisaation perustehtavaan (ks. luku 4.2.1), silld siina kasitelldan, keta organisaatio aut-

taa. Autettavien kohderyhma erottuvana tekijana havaittiin myds muissa haastatteluissa.

(66) --tdssa on kiva taa idea ja ajatus et tdd on niinkun naisille --- tas oli erilai-
nen ndkékulma kuin monissa muissa. Taa ei ollu vaan et autetaan jossain
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hadassa tai sodan jalkeen ja semmosta -- tuli sellanen kuva et tdd ois pi-
demmdlld aikavdlillé apua. (H1)

Esimerkissa (66) erottuvuus liittyy perustehtavaan, kun osallistuja kertoo autettavien
kohderyhmasta ja tilanteesta, jossa autetaan. Haastateltava nostaa esiin naisten autta-
misen erottavana tekijana sanomalla “kiva tda idea ja ajatus et tda on niinkun naisille”.
Sen lisdksi han kokee, ettad auttamisessa on pitkdjanteisempi nakdkulma. Kommentista
voi havaita, ettd osallistuja vertaa Naisten Pankkia suhteessa humanitaarista kriisiapua
tarjoaviin organisaatioihin. Osallistuja huomaa, etta auttaminen tapahtuu eri tilanteessa

kuin tuntemissaan organisaatioissa, joissa autetaan hadan tai kriisin keskella.

(67) --yleensd tuetaan ehkd niinkun vaan jotain koulunkdyntid tai tammaosta,
mut mun mielestd tossa tuli enemman esiin se niinkun ehkda muutakin
naisten pdrjddmistd eldmdssd, tai semmosta etta parjdis omavaraisesti et,
toki se koulutus varmaan liittyy siihen mut varmaan just myos niinkun tyo
jatammonen. (H4)

Myos esimerkissa (67) erottuvuus liittyy perustehtavaan. Osallistuja vertaa Naisten Pan-
kin tehtavaa suhteessa muihin organisaatioihin sanomalla “yleensa tuetaan vaan jotain
koulukayntia”. Osallistujan mielestd Naisten Pankki pyrkii edistimaan naisten parjaa-

mista tata laajemmin keskittymalla myos naisten omavaraisuuteen ja tyollisyyteen.

(68) Tas tuli ainakin se ero, etta sitten vaikka joku SPR ja en tiia ndistda muista
mut nehan toimii niinku Suomessakin etta. Taa nyt ainakin niinku painot-
tuu sinne ulkomaille. (H2)

Esimerkissa (68) funktionaalinen erottuvuus syntyy kohdemaiden kautta. Tamakin kom-
mentti viittaa perustehtavaan, koska siina kasitelladn auttamisen kohdetta. Osallistuja
vertaa Naisten Pankkia suhteessa Suomen Punaiseen Ristiin. Toisin kuin SPR, Naisten

Pankin auttamismissio rajautuu ulkomaille.

(69) --olipaljon tota vapaaehtoistoimintaa, et must tuntuu et aika monissa on
enemmdnkin se lahjoita lahjoita -- tas oli just toi et voi ite IGhted mukaan,
mika vois silleen talleen opiskelijana olla ihan mielekasta. Pystyy myos ite
tekemallad osallistuu. (H1)
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Esimerkissa (69) erottuvuus liittyy siihen, miten auttamista suoritetaan. Osallistuja kokee,
ettd monissa muissa organisaatioissa auttaminen liittyy rahalahjoituksiin. Naisten Pankki
erosi muista silla, ettd voi auttaa myos vapaaehtoistoiminnalla ja osallistujan sanoin ”itse
tekemalld”. Toisin kuin useissa muissa kommenteissa (ks. luku 4.1.2), osallistuja kokee,

ettd vapaaehtoistoiminta voisi opiskelijana olla mukavaa.

(70) --itellda on sellanen mielikuva, et ei ehka muilla ei vdlttdmdtté oo niin pal-
jon tommosia tapahtumia, etta se on enemmdin sitd lahjotetaan ja se on
sit siind tai ollaan kuukausilahjottajia, kummeja tai jotain tallasta. Et ei oo
tollasia et juokse ammatti tai muuta tantyyppista toimintaa ehka. (H3)

Myos esimerkissa (70) funktionaalinen erottuvuus liittyy organisaation kykyyn suorittaa
auttamista, sillda kommentista voi havaita, ettd Naisten Pankilla auttamisen muodot ovat
monipuolisempia. Osallistuja on tottunut, ettd tuntemissaan organisaatioissa autetaan
paaosin rahalahjoituksilla ja kummitoiminnalla. Naisten Pankki eroaa silld, ettd auttaa voi

osallistumalla tapahtumaan.

(71) -- koen etta en oo ihan noin avoimia talouslukuja l6ytényt ehkd muilta or-
ganisaatioilta, toki en oo niin tarkkaan tutustunut, mutta tossa kylla aina-
kin kerrotaan — vahan jai auki naa korot ja kulut ja lainaneralyhennykset
mutta. (H2)

Esimerkissa (71) osallistuja nimeda erottuvuustekijaksi sen, ettd Naisten Pankki kertoo
avoimesti taloudestaan. Kommentti viittaa Kyky suorittaa tehtava -kategoriaan. Organi-
saatio suorittaa auttamista kertoen avoimesti varojen saannista ja kdytosta. Osallistuja
kuitenkin myéntaa, ettei ole tutustunut tarkasti muiden organisaatioiden talouteen. Esi-
merkin kohdalla on mielenkiintoista pohtia, etta varojenkayttéon liittyvaa tarkkaa rapor-
tointia peraankuulutetaan hyvantekevaisyystoimijoilta, jotta niihin voi luottaa. Toisaalta
viestinta taloudesta ei valttamatta ole sellaista, mika ensi sijassa vetoaa tai avautuu suu-
relle yleisolle, joten popularisoitu viestinta taloudesta tai muu viestinta luottamuksesta

voivat olla tarpeen.
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4.3 Naisten Pankin brandin kdayttokokemukselliset ominaisuudet

Kayttokokemuksellinen kategoria juontuu alkuperdisestd kokemuksellisuuden kasit-
teestd (experiential), joka viittaa brandin tuottamaan kognitiiviseen ja aistimukselliseen
stimulaatioon (Park ja muut, 1986, s. 136). Voittoa tavoittelemattomien jarjestojen kon-
tekstissa kasitteelld on viitattu yleison tuntuun kaydysta vuorovaikutuksesta organisaa-
tion kanssa (Huang & Ku, 2016 & Hankinson, 2004). Koska tutkimusasetelmani perustuu
verkkosivuston havainnointiin, ja organisaatio oli osallistujille tuntematon, on luontevaa
keskittya yleison tuntuun verkkosivustosta. Havainnot verkkosivun kayttokokemukselli-
suudesta on jaettu visuaaliseen houkuttelevuuteen ja kadytettdvyyteen. Lopussa avaan

brandin kayttokokemuksellista erottuvuutta.

4.3.1 Visuaalinen houkuttelevuus

Van der Heijdenin (2003, s. 544) mukaan sivun visuaalinen houkuttelevuus viittaa siihen,
kuinka esteettisesti miellyttavdksi henkild kokee sivuston. Visuaalista houkuttelevuutta
on oleellista tarkastella, koska silld on vaikutusta, kuinka myonteisesti yleiso arvioi orga-
nisaatiota (Braddy ja muut, 2008, s. 2999). Nuoret aikuiset kokivat Naisten Pankin sivus-
ton paaosin hyvin miellyttavaksi ja kehitysyhteistyoorganisaatiolle sopivaksi. Osallistujat

nostavat esiin etenkin kuviin ja varivalintoihin liittyvia havaintoja, kuten esimerkissa (72).

(72) Noisot kuvat ja sitte paljon vdrié ja sellanen -- niinku hienot sivut, niin sit
tulee sellasta luotettavuutta. (H2)

Verkkosivun houkuttelevuutta voidaan luoda monilla ulottuvuuksilla (Van der Heijden,
2003). Esimerkissa haastateltava kuvailee sivun yleisilmetta isojen kuvien ja varikkyyden
kautta. Osallistuja osoittaa my6s visuaalisten valintojen merkityksen luotettavuuden ko-
kemukseen, koska hyvalaatuinen sivu koettiin myds sellaisena, johon voi luottaa. Tama
on todettu myo6s Karimovin ja muiden (2011) tutkimuksessa, jossa verkon designpiirteet

vaikuttivat luottamukseen tuntematonta organisaatiota kohtaan. Myo6s esimerkki (73)
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korostaa visuaalisten valintojen merkitysta luottamuksen kokemukseen mutta myos lah-

joitusalttiuteen.

(73) --jos nadita paikallisyhdistyksia ja on valtakunnallinen yhdistys, etta on yh-
tendinen visuaalinen ilme ja muu, niin kyl se varmasti lisdis sitd halua lah-
jottaa, kun sitte ettd ois sama nimi mutta nadyttaakin erilta, niin se ehka
herdttdis epdilystd. (H3)

Osallistujan mielesta visuaalinen yhtendisyys on erityisen tarkeda organisaatiolle, joka
on jakautunut paikallisiin yksikoihin. Visuaalinen yhtendisyys lisdisi luottamusta ja lah-
joittamisalttiutta. Vaikka osallistujat olivat visuaalisesta houkuttelevuudesta pd&dosin

yhta mielta ja etenkin kuvia kehuttiin, nousi esiin my6s toisenlaisia nakemyksia.

(74) Mulle jai niit péndtyskuvii kans mieleen. Siind vaan naky roykkio just nait
suomalaisii sit seisomas siind niinkun toinen toistaan korkeemmalla ja sit
kaikilla oli musta teepaita missa oli toi logo, et se jotenkin ei sdvdyttdny.
(H2)

Osallistuja muistuttaa esimerkissa (74) kuvattavien ja asetelman vaikutuksesta. Sanava-
linnasta “ponoétyskuva” voi tulkita, ettd ryhmakuva organisaation edustajista on vaikut-
tanut jaykaltd ja viralliselta. Kuva on saattanut tuntua myods yksipuoliselta ilmauk-
sista "roykkié suomalaisii” ja “kaikilla oli musta teepaita” paatellen. Kommenttia voi kat-
soa toisaalta myos brandin symbolisuuden nakékulmasta. Se herattaa kysymyksen, mi-
ten organisaatio kuvaisi toimijoitaan niin, etta se toisi katsojalle samastumisen tunnetta
brandiyhteis6on. Esimerkissa (75) toinen haastateltava korostaa kuvien merkitysta sivus-

tolla.

(75) -- mun mielesta hyva et on kuvia, koska silla saadaan tietty sitd toimintaa,
koska kuvat kertoo paljon ja niist tulee sellanen hyvi fiilis tai niinkun ym-
mdirtéié asioita paremmin ehka kuvien kautta -- tulee sellanen olo etta
okei, tassa puhutaan niinkun oikeista asioista eika vaan niinkun jostain nu-
meroista. (H2)

Esimerkissa (75) voi havaita piirteita kayttokokemuksellisuuden vaikutuksesta funktio-

naalisten ja symbolisten piirteiden tulkintaan. Haastateltavan mukaan kuvien avulla
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organisaation toimintaa on helpompi ymmartaa. Haastateltava osoittaa lisdksi, etta ku-
vat voivat aiheuttaa tunnereaktion sanomalla "tulee sellanen hyva fiilis”. Kommentista
voi havaita myos kuvien vaikutuksen luottamukseen ja uskottavuuteen, kun osallistuja
ilmaisee, ettd “tulee sellanen olo, ettad okei tassa puhutaan niinkun oikeista asioista”. Ko-
konaisuudessaan esimerkki korostaa, kuinka suuri merkitys kuvilla on brandayksessa. Il-
mi6 kuvista funktionaalisten piirteiden tulkinnassa tulee valillisesti esiin myds esimer-

kista (76).

(76) -- etusivulla siin oli se kuva sieltd koululuokalta niin se oli aidon nékénen
et varmasti, siel on just sellaset vaatteet ja ovat niinkun et se ei oo miten-
kddn lavastettu tilanne — (H2)

Haastateltava kertoo verkkosivuston etusivulla olleesta kuvasta ja kertoo sen nayttaneen
aidolta eikd lavastetulta. Todelliselta vaikuttanut tilanne voi lisdta yhtenaisempaa kasi-
tysta siitd, mitd organisaatio tekee. Epdaidon tuntuinen kuva saattaisi tuoda negatiivisia
tulkintoja siita, millainen kyky organisaatiolla on suorittaa tehtdvaa ja nain vaikuttaa luot-
tamuksen ja brandiasenteen syntymiseen. Funktionaalisten piirteiden ohella esimerkki
muistuttaa myos organisaation vastuusta kohdemaiden henkildiden representoijana.
Esimerkistad paatellen haastateltava on tulkinnut representoinnin todellisen ja vilpitto-
man oloisena. Nuoret aikuiset kuvailivat sivuston varimaailmaa lampimaksi ja sellaiseksi,
joka toistuu yhtendisena sivuston eri osioissa. Yksi haastateltava jai kuitenkin pohtimaan

varivalintoja, kuten esimerkki (77) havainnollistaa.

(77) -- se vaan kummastuttaa mua, et koko sivustolla ainut pinkki asia oli se
juttu siina ymparilla -- aattelis et silla abstraktilla kuviolla on joku tarkotus,
koska siind on sellanen -- missaan muualla ollu sita pinkkia et se oli vaan
oranssia mustaa ja valkosta, nii miks ei se logo sit oo sen varinen. (H2)

Haastateltava ihmettelee sivuston varivalintoja suhteessa logon pinkkiin yksityiskohtaan.
Han ei muista ndahneensa sivustolla muita pinkkeja elementteja kuin logossa. Koh-
dasta “aattelis et silla abstraktilla kuviolla on joku tarkotus” voi tulkita, ettei osallistuja
nae kyseisen logon merkitystd. Visuaalisessa ohjeistuksessaan Naisten Pankki (2019b)

avaa lilkkemerkin kuvaavan “tukkimiehen kirjanpitoa, joka symbolisoi Naisten Pankin tyon
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ydinta: tukemista nainen, perhe ja yhteis6 kerrallaan. Se kuvastaa myos tyon luotetta-

vuutta ja kestavyytta”. Organisaation logo pohditutti myos seuraavissa esimerkeissa.

(78) Et se pitais jotenkin niinkun avata mité se niinkun tarkoittaa, niin sit hok-
sais. (H1)

Osallistuja ei esimerkin (78) perusteella ymmarra, mita logo kuvaa. Toisaalta han uskoo,
ettd ymmartaisi merkityksen heti, kun se kerrottaisiin. Logoa pohdittaessa on hyva muis-
taa, ettd organisaatiosta riippuen monimerkityksellisyys saattaa olla niille tyypillista. Esi-

merkissa (79) osallistuja kertoo oman tulkintansa logosta.

(79) -- mulle se on aika mitddnsanomaton -- mietin onks siin niinku lihava nai-
nen ja laiha nainen ja keskikokonen nainen ja sit ne on niinku yhdistetty -
- se tuntuu aika torkeeltd jos se on ajateltu nain et siinad on nelja eripak-
susta naista -- Mut toivon etta se ei oo sen logon tarina tai ajatus -- (H2)

Kuvaamalla logoa “mitaansanomattomaksi” osallistuja kertoo, ettei se ole mieleen jaava
tai herata positiivisia tuntemuksia. Han miettii, kuvataanko logon erikokoisilla viivoilla
erikokoisia naisia. IImaisu “tuntuu aika torkeeltd” kertoo voimakkaasta drtymyksesta.
Kommentissa on huomattavissa siis myds brandin symbolisuutta. Logo on suuri osa si-
vustoa, silla se voi olla ensimmaisia asioita, joihin katsoja kiinnittaa huomionsa ja se tois-
tuu myos alasivuille mentaessa. Lowry ja muut (2008) muistuttavat, jos ensimielikuva
sivusta on negatiivinen, voi siita assosioitua myds muita negatiivisia mielikuvia. Tasta
paatellen logo ja sivun alkundakyma voivat olla kriittisen tarkeita brandien tulkinnassa.

Logon epdselvyyttd pohditaan myos esimerkissa (80).

(80) -- et jos se logokin vois tavallaan olla kasvot, et joku semmonen mita sa
mietit kun sa kuulet Naisten Pankin, et nyt sa et oikeen tiedd mitd sé, miké
kuva sulle tulee pddhdn, nii se ei ainakaan oo mikddn logo eika semmonen
niinkun kiteyma. (H2)

Osallistujan mielesta logo ei ole onnistunut kiteyttdmaan mielleyhtymia, joita organisaa-

tion nimi voisi herattda. Kohta “sa et oikeen tieda mika kuva sulle tulee mieleen” korostaa,



70

ettd Naisten Pankin herattamat mielikuvat ovat osallistujalla vahaisia. Tahan voi vaikut-

taa tosin, ettd organisaatio oli osallistujalle uusi.

4.3.2 Kaytettavyys

Kaytettavyys viittaa siihen, kuinka helppoa alustaa on kayttda (Nielsen, 2012). Tiedostan,
ettd kaytettdvyyden kokemukseen vaikuttavat testaajan tausta ja osaaminen. Aineisto
osoittaa, ettd verkkosivun havainnointi toi esiin paaosin hyvia kaytettavyyteen liittyvia
kokemuksia. Nuoret aikuiset nostivat esiin esimerkiksi valiotsikointiin ja navigointiin liit-

tyvia huomioita (ks. esimerkit 81 ja 82).

(81) --oli helppo silmiiillé et heti naki et okei tuo mua kiinnostaa. Et oli helppo
niiden otsikoiden avulla selailla sitten siina. (H3)

(82) --toi navigaatio on mun mielestd aika selkee tossa, mut jos jotenkin sais
vield paremmin tiivistettyd sita, ettei tarvis niin monen linkin kautta ettia
sita tietoa. (H4)

Esimerkissa (81) osallistuja kuvaa sivustoa selailtavaksi. Sivuston selkeé otsikointi auttoi
hahmottamista ja kiinnostavien asioiden [oytymistd. Esimerkistd voi havaita
yhtenevaisyyttda Nielsenin (2020) heuristiikkoihin, joissa korostetaan jarjestelman
johdonmukaisuutta ja tiedon esittamista luonnollisessa jarjestyksessa. Esimerkissa (82)
osallistuja pitda sivun navigaatiota selkedana. Han kuitenkin ehdottaa, etta sivusto
paranisi, jos sisaltoihin paasisi vahemmalla klikkausmaaralla. Nielsen (2012) muistuttaa,
ettd kayttaja jattaa sivuston nopeasti, jos tieto ei ole helposti saatavilla. Lahjoitusten
kannalta Nielsen (2009) alleviivaa intuitiivisen ja jarjestelmallisen alustan merkitysta.
Nielsenin (2012, 2009) perdankuuluttamat asiat ovat aineiston perusteella huomioitu

Naisten Pankin sivustolla, vaikkakin hienosaatoa kaivattiin esimerkissa.

(83) -- hyvin toimivat verkkosivut mis on selkeet otsikot -- verkkosivun raken-
teen kannalta niin tulee tosi hyva fiilis -- naa ainakin tuntu toimivan, paitsi
md I6ysin yhen tietty tdmmdsen ympyrdlinkin mikd ei johtanu mihinkddn,
niin sit se alko vdhdn érsyttéé -- (H2)
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Myos esimerkissa (83) kokemus on padosin hyva. Osallistujan mielesta sivusto on toimiva,
informaatio on esitetty ymmarrettavasti ja rakenne on hyva. Nielsenin (1994) mukaan
kayttoliittyma on kadytettava, kun se toimii tehokkaasti ja kdytdssa tulee vain vahan vir-
heita ja niistakin kayttdja padsee eteenpain nopeasti. Esimerkissa osallistuja kertoo yh-
desta sivuston tuottamasta virhetilasta, toimimattomasta linkistd, josta han ei paassyt
etenemadan. Tama aiheutti osallistujassa artymysta. Myos esimerkissa (84) tuodaan esiin

kehityskohde.

(84) --jos ma oikein muistan, niin mun mielesta tossa etusivulla ei heti silleen
kerrota et mika, mikd se niinkun on tai miké niiden toiminnan ydin on. Niin
mun mielestd semmonen niinkun vois olla heti siina etusivulla, koska ei
kaikki varmaan tieda vaikka tonne sivulle ajautuiskin. Niin ehkd semmo-
nen, joku yks lausekin vaan vois olla niinkun vilahtaa jossain. (H4)

Haastateltava ehdottaa, ettd Naisten Pankin toiminnan idea ilmaistaisiin lyhyesti heti
etusivulle tultaessa. Nielsenin (2009) kaytettdvyystestauksessa suuri osa voittoa
tavoittelemattomista organisaatioista ei maininnut sivustollaan tarpeeksi selkedsti
missiotaan, joka on potentiaaliselle lahjoittajalle tarkea tieto. Naisten Pankin sivustolla

toimintaa avataan laajemmin etenkin sivulla Mikad Naisten Pankki.

(85) -- sivupalkki mista sitte alasivut naki, nii mun mielest -- se oli kiva -- joilla-
kin sivuilla se ei oo ndkyvissé, vaan se pitda erikseen menna jostain klik-
kaamaan, niin musta on hyva, et se on tossa sivussa ja siita sitte pddskin
helposti eteenpdin. Ja sitte autto vihdn hahmottaa et mitd asioita nyt
kuuluu mihinkin ja ndin. (H3)

Kaytettavyyden perusperiaatteisiin kuuluu, ettei jarjestelma voi vaatia kayttajaa muista-
maan tietoa, vaan vaihtoehtojen tulisi olla helposti nakyvissa ja saatavilla (Nielsen, 2020).
Esimerkistd (85) voi havaita tahan liittyvia piirteitd. Osallistuja paasi etenemaan sivus-
tolla helposti, koska etenemisvaihtoehdot olivat nakyvilla navigaatiossa. Navigaatio oli
myos jasennelty, mika lisdsi sivuston hahmottamista. Esimerkissa (86) taas tuodaan esiin

kaytettavyyden piirteitd, jotka edesauttavat lahjoitusalttiutta.
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(86) Jajustiin niinku etta sekin on hyva etta se lahjottaminen on mydskin tehty
helpoks heti ei tarvii sitten ettié sieltd ettd noo mista ma nyt pystyn lah-
jottamaan ja ndin ja. Ku on selkeet kaikki sivustot ja sa nddt sieltd ne tiedot
heti mité sé haluat nahda niin tulee semmonen et ei vitsi mé haluan aut-
taa tdtd asiaa. Niin se on mun mielesta hyva. (H1)

Osallistujan mielesta lahjoittaminen on sivustolla helppoa, sivut ovat selkeita ja tarvit-
tava tieto |6ytyy nopeasti. Tasta voi havaita piirteitd kaytettavyysheuristiikoista, joiden
mukaan tiedon tulisi esiintyd loogisessa ja luontevassa jarjestyksessa ja kayttoliittyman
tulisi olla johdonmukainen (Nielsen, 2020). Osallistuja kertoo, ettd kdayton helppous ja
tiedon loydettavyys aiheuttavat tunteen "vitsi ma haluun auttaa tata asiaa”. Kayton help-
pous tuo siis motivaatiota osallistua ja lahjoittaa. Aineistossa esiintyi myos useita havain-
toja siita, miten kaytettavyys lisda luottamusta organisaatiota kohtaan, kuten seuraavat

esimerkit havainnollistavat.

(87) --ja sit se ettd noi on niin jérjestdytyneet noi sivut niinku tuli semmonen
jdrjestelmdllisyys mydskin mieleen siitd ite toiminnasta. Etta niinkun jos
tonne lahjottais rahaa, niin uskaltais kylla laittaa sitte niin tuli kylld luotta-
vainen olo siitd etta naille naisille naille ihmisille ja naille kylille se oikeesti
meniski. (H2)

Aiemmin tdssa luvussa kuvasin, miten sivuston visuaalisuus vaikutti katsojan luottamuk-
seen organisaatiota kohtaan (ks. esimerkki 72). Esimerkki (87) taas ndyttaa, miten myos
sivuston kaytettavyys vaikutti luottamukseen. Osallistujan mielesta sivusto on rakenteel-
taan jarjestaytynyt ja looginen. Se herattaa mielikuvia, etta organisaation toimintakin on
jarjestelmallista. Tassa kohtaa on havaittavissa brandin funktionaalisuutta, kun osallis-
tuja kuvailee Naisten Pankin kykya suorittaa tehtavaansa. Kayttékokemuksellisuudesta
tulleet mielikuvat taas herattavat osallistujassa luottamusta organisaatiota kohtaan. Esi-
merkissa osallistuja kertoo, ettd ”jos tonne lahjoittais rahaa, niin uskaltais kylla”. Esimer-
kissa on havaittavissa, miten verkkosivulla ilmeneva brandi parhaimmassa tapauksessa
johtaa luottamuksesta kumpuaviin tekoihin, kuten lahjoittamiseen. Esimerkki 88 kiteyt-

taa ulkoisen olemuksen mutta myos sivuston kadytettavyyden merkityksen.
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(88) Tulee niinkun luottavainen olo, koska se toimii ja se ndyttdd silté et se on
2010-luvulta eika 2000-luvun alusta niinkun osa verkkosivuista, mihin valil
tormaa nii, nii tuo sita et se on ihan ajan tasalla oleva organisaatio eika
missdan 90-luvulla -- (H2)

Esimerkissa (88) haastateltava kuvailee sivustoa toimivaksi ja nykyaikaiseksi verrattuna
joihinkin muihin nakemiinsa sivustoihin. Tama lisaa luottamusta haastateltavan silmissa.
Lisaksi verkkosivuston ulkoasu antaa mielikuvan, ettd itse organisaatiokin on ajassa kiinni.
Kuten Winterin ja muiden (2003) tutkimuksessa, verkkosivusto vaikuttaa siis kasityksiin
organisaation patevyydesta. Tasta voi havaita vaikutuksen funktionaalisten ominaisuuk-
sien tulkintaan, kun sivuston design luo kuvaa organisaation kyvykkyydesta. Esimerkki
muistuttaa brandin ja brandayksessa kaytettavien alustojen uudistamisesta. Ne eivéat voi
sailya staattisessa tilassa, vaan vaativat nykyaikaistamista, jotta ne vetoavat yleis6on. Esi-

merkissa (89) luottamuksen kokemusta pohditaan vield pidemmalle.

(89) -- aloin nyt miettii et siin tulee semmonen ristiriita ettd, et koska noi
ndyttaa hienosti tehdyilta sivuilta ja kalliilta et niihin on laitettu rahaa, nii
sitte siit tulee se luotettavuus. -- mika tahansa tai kuka tahansa vois tehd
tollasia hienoja sivuja. Mut ehka just se ettd siind on paljon kuvia niist
kaikista tapahtumista ja paljon tiedottamista kokouksista, nii sit siit tulee
se luotettavuus, et okei naa tekee naita asioita. (H2)

Laadukkailta tuntuvat sivut lisddvat luotettavuutta, mutta eivat itsessaan riita.
Kohdista ”paljon kuvia niist kaikista tapahtumista”, “paljon tiedottamista” ja “okei naa
tekee ndita asioita” voi paatelld, ettd funktionaalisten elementtien, kuten
aikaansaannosten korostaminen on se, mita organisaatiota tuntematon henkild tarvitsee

luottamuksen syntymiseen.

4.3.3 Kayttokokemuksellinen erottuvuus

Osallistujien puheessa nousi hyvin vahan esiin sellaisia kayttokokemuksellisuuden
piirteita, jotka toisivat brandille selvda erottuvuutta. Esimerkissa (90) osallistuja tuo esiin

odotuksensa ennen sivuston selailua ja ndkemyksen sivustosta havainnoinnin jalkeen.
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(90) Mun oli se et kun ma ndin Naisten Pankki mulle tuli se pinkki tausta
mieleen ja valkoset tekstit, niin sitte toi oli enemmdn niinkun et se oli
asiapohjasempi tosta, et se ei ollu semmonen rintasydpdsaation osa niin
niin, se oli jotenkin kiva juttu et se oli niinkun omansa -- (H2)

Esimerkki havainnollistaa osallistujan assosiaatiot brandida kohtaan ennen siihen
tutustumista. Organisaatio heratti mielikuvia pinkista ja valkoisesta varistd. Mielikuvat
saattavat tulla feminiinisyyteen perinteisesti yhdistetyista piirteistd, joita organisaation
nimi voi herattaa. Osallistuja vertaa organisaatiota SyOpasaatioon, mikd korostaa sita,
ettei brandeja voi tulkita erillddn, vaan niitd verrataan vasten mielessd olevaan
ldhimpaan brandiin  (Wymer ja muut, 2016, s. 1451). Kokemukset muista
hyvantekevaisyystoimijoista vaikuttavat tdssa siihen, miten toisia tulkitaan. Esimerkki
osoittaa, ettd Naisten Pankin ilme osoittautui asialliseksi ja erilaiseksi siitd, miten
osallistuja sen etukateen kuvitteli. Naisten Pankin sivuston visuaalisuus tuo siis
jonkinlaista erottuvuutta muihin toimijoihin ndhden. Kiinnostavaa tdaman kommentin
kohdalla on myo6s miettia, mihin ndkemys asiapohjaisuudesta perustuu. Osallistuja
puhuu pinkistd taustasta ja asiapohjaisuudesta ikddan kuin ne sulkisivat toisensa pois.
Asiapohjaisuus saattaa osallistujan silmissa viitata informatiivisuuteen ja visuaalisuuden
neutraaliuteen pinkin varivalinnan sijaan. Vaikka esimerkistd voi havaita erottuvuutta,

koki toinen haastateltava visuaalisuuden toisin (ks. esimerkki 91).

(91) Sellanen todella asiallinen tosiaan ja on kuvia just siita aiheesta ja
varimaailmakin kylla mun mielesta sopii. Just mun mielesta tota oranssia
on kaytetty muissakin, tulee ehké mieleen joku World Vision tai tmméset
muut hyvéntekevdisyysjérjestét et aika samantyylisté. (H3)

Myos tassa kommentissa sivua kuvataan asialliseksi. Sivuston varimaailma muistuttaa
osallistujaa muista hyvantekevaisyystoimijoista, ja han vertaa sita World Visioniin.
Lausahdus "aika samantyylista” kiteyttaa, ettei sivun ulkoasu tuo osallistujan mielesta

Naisten Pankille erottuvuutta.
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4.4 Yhteenveto

Erittelin edelld nuorten aikuisten tulkintoja Naisten Pankin brandin symbolisista, funktio-
naalisista ja kayttokokemuksellisista ominaisuuksista. Avasin myds osallistujien havain-
toja brandin erottuvuudesta. Naisten Pankin brandin symboliset ominaisuudet esiintyi-
vat tukimusaineistossa laajasti. Huomasin symbolisuuden olevan kaksijakoinen, minka
vuoksi jaoin havainnot kategorioihin Organisaation symbolisuus ja Symbolinen merkitys
yksil6lle. Organisaation symbolisuus -kategoria ilmeni ihmismaisilla piirteilld ja arvoilla.
Ihmisena Naisten Pankkia kuvailtiin pdadosin suomalaiseksi 30—60-vuotiaaksi naiseksi.
Luonteenpiirteiltadn organisaatiota kuvailtiin etenkin auttavaiseksi, empaattiseksi ja
lampimaksi, luotettavaksi sekd paamaaratietoiseksi. Nuoret aikuiset nostivat esiin olet-
tamuksia organisaation arvoista, jotka olivat osin samankaltaisia organisaation itse ni-
medmien arvojen kanssa. Etenkin tasa-arvoa ja ymparistdarvoja korostettiin, mutta
my0s valittdmiseen, avunantoon ja solidaarisuuteen viittaavia arvoja mainittiin. Tulkin-
toihin ihmismaisista piirteista ja arvoista vaikuttivat brandin funtkionaaliset ja kayttoko-
kemukselliset piirteet. Esimerkiksi missio oli sellainen, joka automaattisesti loi oletuksia
luonteenpiirteista ja arvoista. Uskon Sargeantin, Hudsonin ja Westin (2008) havainnon
VTO-brandien automaattisesti jakamista persoonallisuuspiirteista osin patevan myos tut-

kimukseni Organisaation symbolisuus -kategoriassa.

Symbolinen merkitys yksilolle -kategoria ilmeni samastumisena ja kohderyhmaan kuulu-
misena, itseilmaisuna ja tunteina. Nuoret aikuiset kokivat toiminnan olevan padaosin
suunnattu keski-ikaisille suomalaisille naisille. Myds miehet mainittiin kohderyhmana,
mutta vahaisesti. Etenkin kdyttokokemukselliset mutta myos funktionaaliset ominaisuu-
det vaikuttivat tulkintoihin kohderyhmasta. Osallistujien kokemuksissa siitd, kuuluvatko
he itse kohderyhmaan, oli hieman hajontaa. Padosin nuoret aikuiset eivat kokeneet kuu-
luvuutta, vaan ajattelivat sen sopivan itsedadan vanhemmille naisille. Tata selitettiin esi-
merkiksi funktionaalisilla ja kayttékokemuksellisilla piirteilld, kuten organisaation jarjes-
tamien tapahtumien luonteella ja verkkosivun kuvilla, joissa esiintyi padosin nuoria ai-
kuisia vanhempia ihmisida. My6s osallistujien elamantilanne ja varallisuus vaikuttivat ko-

kemukseen kohderyhmaan kuulumisesta. Osa haastateltavista tulkitsi osan
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vapaaehtoistapahtumista myds eksklusiiviseksi niin, etta kynnys liittya valmiiksi muodos-
tuneeseen tiiviseen ryhmaan olisi suuri. Ulkopuolisuuden ja etdisyyden kokemukset
ovat hieman ristiriidassa sen kanssa, ettd ihmisena organisaatiota kuvattiin ldhestytta-
vaksi ja lampimaksi. Osallistujat nimesivat joitakin samaistumispisteita. Naisten auttami-
nen ja koulutuksen seka tyollisyyden tukeminen koettiin samaistuttaviksi ja itselle ldhei-
siksi. Samastuminen koski siis enemman missiota, eikd organisaation tarjoamaa yhteisoa.
Mielenkiintoista samastumisen tarkastelussa oli, etta naissukupuolen korostaminen seka

loi samastumista ettd etdannytti osallistujia.

Samastumisen ja kohderyhmaan kuulumisen lisdksi symboliset ominaisuudet ilmenivat
itseilmaisuna ja tunteina. Aineistossa ilmeni vaikeutta ilmaista itsed Naisten Pankin bran-
dilla. Toisaalta koen, ettd itseilmaisu on vahvasti kytkoksissa kokemukseen samastumi-
sesta, mika voi osaltaan selittda, miksi itseilmaisu Naisten Pankin brandilla koettiin vai-
keaksi. Kuulumattomuuden kokemuksesta ja itseilmaisun vaikeudesta huolimatta nuoret
aikuiset havaitsivat useita brandin herattamia myonteisia tunteita, kuten iloa ja toiveik-
kuutta. Naihin tunteisiin vaikuttivat funktionaaliset ja kdyttokokemukselliset ominaisuu-
det, etenkin aikaansaannosten korostaminen ja kuvamaailma. Negatiiviset tunteet olivat
vahaisempia. Ne tulivat esiin ryhmaan kuulumattomuuden tunteena, hdmmennyksena
ja artymyksena. Aineistossa symbolinen erottuvuus tuli esiin nimenomaan brandin he-
rattdmina tunteina. Osallistujien mukaan Naisten Pankki eroaa muista ilolla ja muilla po-

sitiivisilla tunteilla, joita se herattaa.

Funktionaaliset ominaisuudet jakautuivat kategorioihin Mita tekee ja Kyky suorittaa teh-
tava. Perustehtava ymmarrettiin hyvin. Osallistujat tulkitsivat organisaation naisten kou-
lutuksen, ammatillisen osaamisen ja tyollisyyden tukijana ja sitda kautta koko yhteison
hyvinvoinnin tukijana kehittyvissa maissa. Organisaation nimi vaikeutti hieman hyvante-
kevaisyystehtavan sisdistamista. Auttamisroolin lisdaksi Naisten Pankki nahtiin myds po-

liittisen vaikuttamisen kautta. Miesten osallisuuden nakymattomyytta ihmeteltiin.
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Kyky suorittaa tehtdva -kategoria ilmeni erilaisilla ominaisuuksilla. Vapaaehtoistoimin-
nan ja tapahtumien vaikuttavuutta ja oleellisuutta auttamiseen kyseenalaistettiin. Se,
miten apu konkreettisesti viedaan vastaanottajalle, jai osittain epaselvaksi. Kirkon Ulko-
maanavun osallisuus lisasi mielikuvaa Naisten Pankista kyvykkdana ja luotettavana aut-
tajana, mutta aineistosta voi todeta, etta sen herattamat assosiaatiot kirkosta voivat ih-
misesta riippuen myods vahentaa sita. Aktiivinen viestinta organisaation funktionaalisuu-
desta lisasi mielikuvaa organisaatiosta kyvykkdana auttajana. Toisaalta aineistosta pystyi
havaita koko hyvantekevaisyyskentan maineen vaikutuksen yksittdiseen organisaatioon.
Maine voi vaikuttaa siihen, miten kyvykkaaksi ja luotettavaksi yksittdinen organisaatio
tulkitaan. Aktiivista ja avointa viestintad funktionaalisista piirteista tarvitaan erityisen
paljon yleison luottamuksen syntymiseen. Osallistujat havaitsivat brandin funktionaa-
lista erottuvuutta. Etenkin missio ja auttamismuodot erottivat Naisten Pankin muista toi-

mijoista.

Kayttokokemuksellisuutta tarkasteltiin visuaalisen houkuttelevuuden ja kaytettavyyden
kasitteiden kautta. Sivuston visuaalisuutta kuvattiin muun muassa lampimaksi, varik-
kaaksi ja tyyliltaan yhtenevaiseksi. Kuvien laatua kehuttiin. Logon symboliikkaa kyseen-
alaistettiin. Kaytettavyyden osalta nostettiin esiin etenkin hyva navigointi ja selailtavuus,
jota valiotsikot tukivat. Aineistosta voi havaita yhteyksia kayttékokemuksellisuuden vai-
kutuksesta luotettavuuteen ja lahjoitusalttiuteen. Aineistossa ilmeni hyvin vahan kaytto-

kokemuksellista erottuvuutta.

Tutkimukseni  verkkokontekstissa kayttokokemuksellisuus ei  osoittautunut
ominaisuutena aivan samanlaiseksi brandin rakennusosaksi kuin funktionaalisuus ja
symbolisuus. Se koostaa osaltaan brandia, mutta silla oli erityisen suuri merkitys siina,
miten seka brandin funktionaalisia etta symbolisia piirteita tulkittiin. Etenkin kuvien rooli
korostui brandayksessa, silla niilla oli vaikutusta brandin luottamukseen, uskottavuuteen,
samastumiseen, koettuihin tunteisiin, kasityksiin autettavista ja ymmarrykseen missiosta.
Yhteyksia [6ytyi myos muiden brandiominaisuuksien valilta, esimerkiksi funktionaaliset

ominaisuudet vaikuttivat symbolisiin tulkintoihin. Muut yhteydet olivat vahdisempia.
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5 Pa&atanto

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittda nuorten aikuisten kasitystda Naisten Pankin bran-
dista verkkosivuviestinndssa. Lahestyin tavoitetta kahdella tutkimuskysymykselld: miten
nuoret aikuiset tulkitsevat Naisten Pankin brandin symbolisia, funktionaalisia ja koke-
muksellisia ominaisuuksia verkkosivuston perusteella ja millaista brandin erottuvuutta
nuorten aikuisten tulkinnoissa esiintyy. Aineistonani oli havainnointiin perustuvat nuor-
ten aikuisten haastattelut, joita tarkastelin teorialdahtoisen sisdllonanalyysin keinoin.
Muunsin brandiominaisuuksiin liittyvaa kasitteistoa tutkimukseni kontekstiin tutkimalla

kokemuksellisuuden sijaan kdyttokokemuksellisuutta.

Ensimmaiselld tutkimuskysymykselld sain selville kasityksia Naisten Pankin brandista eri
nakokulmista. Symboliset havainnot olivat aineistossa suuressa osassa. Osallistujien mie-
lissd syntyi mielikuvia empaattisesta, tasa-arvoisesta ja lampimasta brandista. Toisaalta
sen tarjoama yhteisollisyys ei vedonnut ja nuoret aikuiset eivadt kokeneet olevansa orga-
nisaation tavoittelema ensisijainen kohderyhma. Brandi herétti tunteita, kuten iloa, joka
aiheutui etenkin aikaansaannosten viestimisesta. Funktionaalisuuden tarkastelu osoitti,
ettd nuoret aikuiset saivat suhteellisen tarkan kasityksen Naisten Pankista hauraassa ase-
massa olevien naisten koulutuksen ja ammatillisen yrittdjyyden tukijana. Naisten Pankki
nayttaytyi kyvykkaana auttajana, ja Kirkon Ulkomaanavun osallisuus vahvisti tata mieli-
kuvaa. Vapaaehtoistoiminnan tarkoitus jai kuitenkin nuorten aikuisten mielissa irral-
liseksi ja avun konkreettinen perillemeno osin epaselvdksi. Kayttokokemuksellisuuden
tarkastelu toi esiin, etta sivusto viesti visuaalisuudellaan lampda ja alusta koettiin selail-
tavaksi ja jarjestaytyneeksi. Kayttokokemukselliset ominaisuudet tukivat tehokkaasti
muiden brandipiirteiden tulkintaa. Osallistujien havainnointiaika on lyhyehkd, mika

korostaa, etta tulkinnat brandista verkossa syntyvat nopeasti.

Toisella tutkimuskysymyksella selvisi, millaisena Naisten Pankin brandi nayttaytyy suh-
teessa muihin vastaaviin brandeihin. Naisten Pankin brandistd havaittiin funktionaalisia

ja symbolisia erottuvuuspiirteita, jotka liittyivat erityisesti organisaation ainutlaatuiseen
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missioon seka positiivisiin tunteisiin, joita brandi herattaa. Verkkosivuston kayttokoke-

mukselliset elementit eivat tuoneet sille merkittavaa erottuvuutta.

Tulokset avasivat, millaisena Naisten Pankin brandin nykytila nayttdaa nuorten aikuisten
silmissa. Vaikka tutkimuksessa keskityttiin asennoitumisen sijaan tulkintoihin, antavat
tulokset viitteita siitd, miten nykyinen viestintd puhuttelee tavoiteltua potentiaalisten
lahjoittajien ryhmaa. Nuoret aikuiset eivat kokeneet kuuluvansa kohderyhmaan ja koki-
vat organisaation tarjoaman yhteison etdisend. Muun muassa oman ikaryhman naky-
mattdmyys sivustolla ja tapahtumien luonne vaikuttivat kokemukseen ulkopuolisuu-
desta. Naissukupuolen korostaminen sivustolla naytti seka etdadannyttavan ettd toisaalta
lahentavan osallistujien kuuluvuutta, mika kertoo suhtautumisesta sukupuolikasityksiin.
Chapleon (2015, s. 206) mukaan ihmiset valitsevat usein sellaisen hyvantekevaisyysorga-
nisaation, johon identifioituvat ja joka kytkeytyy heiddan elamaansa. Vaikka nuoret aikui-
set eivat tutkimukseni mukaan hakisi organisaatiosta yhteisollisyytta ja kokivat kuulu-
mattomuutta kohderyhmaan, on Naisten Pankilla paljon mahdollisuuksia vedota nuoriin
aikuisiin. Tunteet on todettu tehokkaaksi erottuvuustekijaksi (Sargeant ja muut, 2008),
ja tama tuli esiin myo6s nuorten aikuisten tulkinnoissa. Osallistujat kokivat samaistumista
naisten koulutuksen seka tyodllisyyden tukemisen aiheisiin. N&itd yhtymakohtia ja eri su-
kupuolten osallisuutta korostamalla samastuminen voi lisdantya ja brandi muodostua
vahvemmaksi nuorten aikuisten silmissa. Myos verkkosivujen kuvaston ja tapahtumien
paivittaminen sellaisiksi, joista voi tunnistaa omaa viiteryhmaansa, lisdisi brandin veto-

avuutta.

Molempien tutkimuskysymysten taustalla vaikuttavat vaistamatta kokemukset muista
organisaatioista. Se, millaista erottuvuutta nuoret aikuiset havaitsivat Naisten Pankin
brandista osin heijastelee heidan tietamystaan hyvantekevaisyydesta ja kehitysyhteis-
tyosta ylipaataan. Naisten Pankki erottui esimerkiksi sen herattamilla positiivisilla tun-
teilla. Tahan saattaa vaikuttaa se, ettd nuoret aikuiset osin vertasivat sita vasten huma-
nitaarista kriisiapua tekeviin organisaatioihin. Tama kertoo siitd, millaisena kehittyvat

maat ja hyvantekevaisyys on mahdollisesti totuttu nakemaan.
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Tutkimus havainnollisti mielenkiintoisia yhteyksia eri brandiominaisuuksien valilla. Bran-
diominaisuudet vaikuttavat paljon toistensa tulkintaan. Erityisesti kdyttokokemukselliset
ominaisuudet luovat mielikuvia muista brandipiirteistd. Ne nayttaytyivat myos piirteina,
jotka lisdavat luottamusta ja lahjoitusalttiutta. Tama alleviivaa verkkosivuston kuvaston,
muun visuaalisuuden ja kadytettdavyyden merkitysta brandin muodostumisessa. Sargean-
tin, Hudsonin ja Westin (2008) mukaan voittoa tavoittelemattomat organisaatiot voivat
jakaa joitakin brandipiirteitda automaattisesti, kun yleiso olettaa niiden patevan tietyn-
laisten toimijoiden kohdalla. Tutkimuksessani samankaltaisen ilmion pystyi paatella or-
ganisaation symbolisten piirteiden kohdalla, jossa arvoja ja luonteenpiirteitd yhdistettiin

brandiin mission perusteella.

Nuoret aikuiset eivat tunteneet Naisten Pankkia entuudestaan, mika antoi tutkimukselle
lahtokohdan keskittya brandikasityksiin verkon perusteella. Verkkosivuston rooli brédn-
dayksessa on edelleen painava. Kuten toisessa haastattelussa todettiin ”jos sil ei oo omia
verkkosivuja, niin sit se ei kyl oo olemassa”. Vaikka tutkimuksessa paastiin painottamaan
verkkosivua brandin kohtaamispisteend, tiedostan kuitenkin, etta osallistujien tausta ja
kokemukset muista hyvantekevaisyystoimijoista vaikuttavat vdistamatta tulkintatapaan
ja mielleyhtymiin, joita verkkosivusto ja Naisten Pankki herattavat. Arviota brandista,

joka rakentuisi taysin verkkoviestinnan varaan on nain mahdotonta saada.

My0s aineisto ja sen keruu on huomioitava tulosten tulkinnassa. Osa haastatteluista pi-
dettiin yksilohaastatteluina osallistujien aikataulujen vuoksi. Kontekstit yksil6- ja ryhma-
haastatteluissa ovat erilaiset, mika vaikuttaa lopulliseen aineistoon. Haastattelukysymyk-
set muodostettiin ennen tutkimuksen lopullista rajausta. Vaikka haastatteluteemat oli
mietitty tarkkaan branditutkimuksien pohjalta, alkuperaisten teemojen laajuus aiheutti
heikkouden aineistonkeruuseen. Vaikka tulokset antavat viitteita nuorten aikuisten koh-
deryhman kasityksista, ei niita voi yleistaa, koska haastateltujen joukko oli paikallinen ja

pienehko.
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Nuoret aikuiset ovat organisaatioille vahdinen mutta toivottu lahjoittajaryhma. Tutki-
mukseni on avannut nuorten aikuisten kasityksia brandista verkossa, minka perusteella
brandiviestintda on jatkossa mielekkaampaa kehittda kohderyhmaa puhuttelevaksi. Jat-
kotutkimus voisi syventyd tarkemmin muodostuneeseen brandiasenteeseen ja luotta-
mukseen, jolloin organisaatiot saisivat lisda oleellista tietoa brandin tilasta. Tutkimus raa-
paisi myoOs hyvantekevaisyysorganisaation verkkosivun kayttokokemustutkimusta. Ai-
heessa riittdisi lisda tarkasteltavaa. Jatkotutkimus voisi tarkastella tarkemmin visuaalisen
houkuttelevuuden ja kdytettdvyyden yhteytta lahjoituspaatokseen. Valitsemaani nako-
kulmaa brandista symbolisena, funktionaalisena ja kokemuksellisena kokonaisuutena on
hyddynnetty erityisesti kaupallisessa tutkimuksessa, mutta tutkimukseni osoittaa, etta
kasitteistod soveltamalla se sopii myos VTO-brandeihin ja verkkokontekstiin. Jatkotutki-
mus voisi hyodyntda samaa nakokulmaa brandin muodostumisesta erilaiseen brandin

esittdmisen alustaan, kuten videoaineistoon tai sosiaalisen median kanavaan.
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Liitteet

Liite. Haastattelurunko
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19.
20.

21.
22.
23.

Mihin huomionne kiinnittyi sivulla ensin? Miksi?

Miten kuvailisitte sivuston yleisilmetta?

Oliko sivusto ilmeeltdadn organisaatiolle sopiva?

Millaisia kuvat olivat?

Mika kuva jadi parhaiten mieleen?

Millaisia ajatuksia logo heratti? Mita se mielestasi kuvasti?
Millaista sivua oli selailla ja kayttaa?

Mika tiedote teita kiinnosti eniten? Miksi?

Mika tiedote teita ei kiinnostanut? Miksi ei?

. Mitd mielta olit yleisesti tiedotteista?

. Mika blogipostaus teita kiinnosti? Miksi?

. Mika blogipostaus ei kiinnostanut? Miksi ei?

. Mika tapahtuma vaikutti kiinnostavalta? Miksi?

. Mika tapahtuma ei kiinnostanut? Miksi?

. Millaisia tapahtumia toivoisit lisda?

. Onko jotain mita toivoisitte sivustolle lisaa? Miksi?

. Tuleeko mieleen jotain mika asia epdselvaksi? Mika? Miksi?

. Kenelle toiminta vaikuttaa sivuston perusteella olevan suunnattu? Mista saitte

tallaisen mielikuvan?

Miten verkkosivujen perusteella ymmarratte, mita Naisten Pankki tekee?
Kuvitelkaa etta Naisten Pankki olisi ihminen. Miten kuvailisitte hanta? Miten ku-
vailisitte esimerkiksi viidella adjektiivilla? Mista tallainen vaikutelma syntyi?
Millaisia arvoja oletatte Naisten Pankin edustavan?

Tunnetteko muita kehitysyhteistydorganisaatioita?

Onko Naisten Pankki samankaltainen kuin muut tuntemanne kehitysorganisaa-

tiot? Milla tavalla?



24,

25.
26.
27.

28.

29.

30.
31.
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Onko Naisten Pankki erilainen tuntemistanne kehitysyhteistydorganisaatioista?
Milla tavalla?
Koetteko kuuluvanne organisaation kohderyhmaan? Miksi, miksi ei?
Herattikd Naisten Pankin verkkosivu teissa jotain tunteita? Millaisia?
Miten luotettavaksi koette organisaation? (Esim. asteikko, esim. 1-10)
a. Miten luotettavuus nakyy sivustolla? tai
b. Mika tekee luotettavuuden arvioinnista hankalaa?
Miten luotettavaa kuvaa voisi parantaa?
Vaikuttaako brandi mielestdanne siihen, haluaako lahjoittaa hyvantekevaisyyteen?
Milla tavalla?
Millainen brandin tulisi olla kehitysyhteistydorganisaatiolla?
Onko mielessasi jokin asia, josta en haastattelijana muistanut kysya? Muita kom-

mentteja?



