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TIIVISTELMA

Tama opinnaytetyd saatiin toimeksiantona Palvelualojen ammattiliitolta
PAMilta. Opinnaytetytn tavoitteena on saada PAMille uutta nakdkulmaa
jadsenhankintaan, jota erityisesti PAMin luottamusmiehet tekevat.

Opinnaytetydn teoriaosuus on jaettu kahteen teemaan:
markkinointiviestinnan keinoihin, keskittyen paaasiallisesti
henkilokohtaiseen myyntitydhon ja sen eri vaiheisiin seka ammattiliiton
toimintaan liiketaloudellisesta nakokulmasta. Teoriapohjana kaytetaan
tutkimusaihetta koskevaa kirjallisuutta seka internet-lahteita.

Opinnaytetydn empiirisessa osuudessa pyritdan selvittamaan miten
luottamusmies hyddyntad markkinointiviestinnan eri keinoja
uusjasenhankinnassa seka sita, miten henkildkohtainen myyntity6d tehd&aén
kannattavasti ammattiliton uusjasenhankinnassa. Empiirisessa osuudessa
tarkastellaan myds tutkimuksen toteutusta ja saatuja tuloksia.
Tutkimusmenetelméana kaytettiin kvalitatiivista eli laadullista tutkimusta.
Aineistonkeruumenetelméana kaytettiin teemahaastattelua.

Tutkimuksessa ilmeni, etta henkilokohtainen myyntityé on kannattavan
jasenhankinnan perusta, jota media- ja suoramainonta seka tiedottaminen
tukevat osaltaan. Perehtymalla paremmin henkilékohtaisen myyntityon
osa-alueisiin jAsenhankinnasta saadaan entista kannattavampaa
vahemmalla vaivalla.

Asiasanat. ammattiliitto, uusjdsenhankinta, luottamusmies,
markkinointiviestinta, henkilékohtainen myynti,
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ABSTRACT

This thesis deals with recruiting of new members for a trade union. The
thesis was conducted in cooperation with PAM, Palvelualojen ammattiliitto.
The purpose of this thesis was to find a new perspective on how shop
stewards could recruit new members for PAM. The research problem is
how recruiting can be implemented as efficiently as possible with the
means of marketing competition.

The theoretical section of thesis is divided into two parts. The first part
introduces marketing communication means with a particular focus on
personal selling and its stages. The second part describes the trade
union’s activity from a business economic point of view. Sources for the
theoretical section of this thesis include thematically related publications
and the Internet.

In the empirical part of the thesis consists of the description and the results
of a qualitative research. The data was obtained by an interview study.
The study surveyed views on the recruiting process and motivation factors
of recruitment.

According to the study results, personal selling is the base of profitable
recruiting that advertising and informing supports. A better familiarization
with the stages of personal selling in member recruiting is likely to lead to
more profitable recruiting with less effort.

Key words: trade union, recruiting, shop steward, communication means in
marketing, personal selling
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1 JOHDANTO

1.1 Tutkimuksen tausta

Ammattiliittojen jasenmaarat kasvoivat rajahdysmaisesti hallituksen
esitettya palkansaajiin kohdistuvat leikkausehdotukset syyskuun alussa
2015. Eniten uusia jasenia saivat Palvelualojen ammattilitto PAM seka
Julkisten ja hyvinvointialojen liitto JHL. (Doagu, S. 2015.)

Palvelualojen ammattilitto PAM ei hyvaksynyt kilpailukykysopimusta.
SDP:n puheenjohtajan Antti Rinteen mielesta olisi tarkeaa etta
Palvelualojen ammattilitto PAM lahtisi viela neuvottelemaan
sopimuksesta, silla "Minun mielestani olisi tarkeda, etta PAM ja kaikki liitot
lahtisivat nyt neuvottelemaan. Sen liittokohtaisen neuvottelun tuloksena
voi olla huomattavasti parempi vaihtoehto ikaville leikkauksille, ty6ajan
pidentamiselle ja toisaalta julkisen sektorin mééardaikaisen lomarahan
poistamiselle.” (Kallunki, E. 2016.)

Jarjestaytyminen on ainoa keino ty6elamassa vaikuttamiseen. Liiton
jaseneksi liittyminen ei kuitenkaan ole enaa niin itsestaan selvaa kuin
ennen, siksi sitakin pitdd myyda. Ihmisten ajattelutavat ovat muuttuneet ja
jaseneksi liittyva haluaa tietaa tarkalleen, mitd jasenyydestéa hyotyy.

(Jasenhankinta — jasenyyden myymistakd?, 2015.)

Tassé opinnaytetybssa ammattiliiton toimintaa tarkastellaan yhdistyksen
nakokulmasta, silla yhdistyksen toiminnan lahtékohtana on toiminta-

ajatuksen levittaminen ja sen merkitys.

PAM julkaisi tavoiteohjelman vuosille 2016—-2019, jonka paaasiallisena
sisaltona on jarjestaytymisasteen kasvattaminen seké laadukas
jasenpalvelu. PAMin toiminta siirtyy enemman tydpaikkatasolle ja uusia
toimintatapoja aiotaan ottaa kaytt6on. Vahva tydpaikkatason edunvalvonta
on tavoiteohjelman perusta, ja tavoitteena on edesauttaa liiton jasenia
hoitamaan asioitaan omalla tyopaikallaan menestyksekkaasti
(Tavoiteohjelma vuosille 2016-2019, 2.)



1.2 Opinnaytetyon tavoite, tutkimuskysymykset ja aiheen rajaukset

Opinnaytetyon tavoitteena on I6ytad PAMille ja varsinkin luottamusmiehille
selkeitd toimintatapoja, ohjeita ja vinkkeja, joilla PAMin uusjasenhankintaa
voisi toteuttaa. Opinnaytetydssa kartoitetaan Palvelualojen ammattiliiton el

PAMin jasenhankintaa Kaakkois-Suomen ja varsinkin Lahden alueella.
Tutkimuksessa etsitdan vastauksia seuraavaan ongelmaan:

- Milla tavoin luottamusmiehet voivat toteuttaa jasenhankintaa

markkinointiviestinnan keinoin?
Alatutkimusongelmana on:

- Mita markkinointiviestinn&n keinoja jasenhankinnassa voidaan

kayttas?

Tutkimusongelmiin etsitdan vastauksia Palvelualojen ammattiliiton ja
erityisesti ammattiliiton luottamusmiesten nékdkulmasta.
Luottamusmiesten uusjasenhankinta on opinndytetydn paaaiheena siksi,
etta luottamusmiehet tydskentelevat padasiassa tyopaikkatasolla ja ovat
sitd kautta lahimpana tydntekijaa. Nain ollen luottamusmiehilla on
runsaasti tietoa tyontekijoiden ongelmista ja kokemuksista tyopaikalla, he

ovat myo6s usein ensimmaisten joukossa kontaktissa uuteen tyontekijaan.

1.3 Tutkimusmenetelmat

Tyon teoriapohja rakentuu alaa koskevasta kirjallisuudesta sekéa

internetlahteista.

Tama opinnaytetyd on kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus. Tutkimuksen
aineistonkeruumenetelmana kaytetdan teemahaastattelua. Haastattelun
suurena etuna muihin tiedonkeruumuotoihin verrattuna on se, etta
haastattelussa voidaan saadella aineiston keruuta joustavasti tilanteen
edellyttamalla tavalla ja vastaajia myoétaillen. Teemahaastattelu on
lomake- ja avoimen haastattelun valimuoto. Teemahaastattelulle on

tyypillista, etta haastattelun aihepiirit eli teema-alueet ovat tiedossa mutta



kysymysten tarkka muoto ja jarjestys puuttuvat. (Hirsjarvi, Remes &
Sajavaara 2009, 205-209.)

1.4 Opinnaytetydn rakenne

V'

Yhteenveto
Empiria
‘ . * Tutkimuksen
Teoria toteutus
» Markkinointi- *Aineiston
Johdanto viestinnan purku ja
* Tavoitteet keinot analyysi
e Tutkimus- « Ammattiliiton *Tutkimus-
kysymykset toiminta tulokset
*Rajaukset Palvelualojen
ammattiliitto
PAM

Kuvio 1. Opinnaytetyon rakenne

Opinnaytety6 jakautuu johdantoon, teoriaosaan, empiriseen
tutkimusosaan seka yhteenvetoon. Opinnéaytety6 alkaa johdannosta jossa
kerrotaan opinnaytetyon tavoitteita, tutkimuskysymyksia ja rajauksia.
Teoriaosuudessa selvitetddn markkinointiviestinnan keinoja
jasenhankinnassa sekd ammattiliton toimintaa liiketaloudellisesta
nakokulmasta. Ammattiliton toimintaa kasittelevassa kappaleessa
esitelladn myos case-organisaation Palvelualojen ammattiliitto PAMin
toiminta, jotta PAMin toimintaa on helpompi hahmottaa ammattiliiton
teorian pohjalta. Opinnaytetydn empiirisessa tutkimusosuudessa
selvitetadn uusjasenhankinnan nykytilaa ja kehittdmista Palvelualojen
ammattiliiton tyontekijoiden seka erityisesti luottamusmiesten

nakodkulmasta.



2  MARKKINOINTI JASENHANKINNASSA

Markkinoinnilla pyritd&n vaikuttamaan ja tekemaan organisaatio seka sen
palvelut tunnetuiksi (Vuokko 2004, 39). Lisaksi markkinoinnilla pyritaan
vastaamaan asiakkaiden tarpeisiin, luomaan kiinnostusta, vahentamaan
palvelun kaytosta koettua uhrausta, alentamaan kokeilukynnysta ja niin
edelleen. Lyhyesti sanottuna markkinoinnilla pyritéédn saamaan aikaan

muutoksia.

Markkinoinnin avulla tavoiteltavien muutosten tulisi nakya organisaation
kohderyhmassa. Organisaation onkin oleellista tarkastella markkinointiaan
kohderyhmastaan kasin, ja pohtia esimerkiksi sita, mita vaaditaan jotta
markkinoinnin avulla tavoiteltavat muutokset syntyvat. Yleensa uuden
jasenen liittymiseksi ei riitd, ettéa potentiaalinen asiakas kuulee jarjeston
nimen, vaan tarvitaan liséksi tietyt vaiheet siséltava
paatoksentekoprosessi, joka kestdd oman aikansa.
Paatoksentekoprosessin aikana yksild hakee vastauksia tiettyihin, itselleen
tarkeisiin kysymyksiin. Vastaukset noihin kysymyksiin syntyvat pohdinnan
ja harkinnan jalkeen, ja niihin vaikuttavat muun muassa omat kokemukset,
motiivit, kriteerit ja mahdollisuudet. Myds muilta saadut kokemukset ja
tiedot vaikuttavat yksilén vastauksiin. Muilta saatujen kokemusten ja
tietojen merkitysta ei pida aliarvioida. Markkinoinnissa voidaan jopa
kayttad hyvaksi yksilon l&ahipiirin kokemuksia organisaatiosta tai tuotteesta

esimerkiksi palkintokampanjoiden muodossa. (Vuokko 2004, 39.)

2.1 Markkinointiviestintaprosessi

Markkinointiviestintd on se, mita markkinoinnin luullaan usein olevan. Syy
tahan on selva: markkinointiviestinta on julkista ja nakyvaa. Sen avulla
annetaan lupaukset markkinoilla ja heratetdén kiinnostusta yrityksen
tarjontaa kohtaan. (Sipila 2008, 131.)

Markkinointiviestinta sisaltaa kaikki ne viestinnan
elementit, joiden tarkoituksena on saada aikaan yrityksen
ja sen eri sidosryhmien valilla sellaista vuorovaikutusta,
joka vaikuttaa positiivisesti yrityksen markkinoinnin
tuloksellisuuteen. (Vuokko 2003, 17.)



Markkinointiviestinta sisaltada taman maaritelman mukaisesti monenlaisia
keinoja ja toimintoja, sek& monia erilaisia kohderyhmia. Tarkeinta
markkinointiviestinnélle onkin selkeé tarkoitus eli markkinoinnillinen
tavoite. Markkinointiviestinnalla pyritaan tietoisesti vaikuttamaan ja siksi

markkinointiviestinta vaatii huolellista suunnittelua. (Vuokko 2003, 17.)

Markkinointiviestinta tekee yrityksen ja sen tarjonnan nakyvaksi, joten
viestinnalla on suuri merkitys seka mielikuvan luomisessa etta ostojen
aikaansaamisessa. Markkinointiviestinnan avulla luodaan tunnettuvuutta ja
yrityskuvaa, annetaan tietoja tuotteista, hinnoista ja ostopaikoista seka
pyritaan vaikuttamaan kysyntaan ja yllapitamaan asiakassuhteita.
Yrityksen markkinointiviestinnéan suunnittelussa on tarkeaa loytaa
vastaukset seuraaviin kysymyksiin: kenelle viestitaan, mihin viestinnalla
pyritaan ja miten viestiminen yleisesti tapahtuu. Tdman jalkeen on hyva
mietti&, mita jatkuvaa tai sdanndllisesti toistuvaa viestintaa tarvitaan, ja
miten se kaytannossa voitaisiin toteuttaa. (Bergstrom & Leppéanen 2009,
328.)

Viestintdprosessin lahtokohtana on Vuokon (2003, 29) mukaan lahettajan
tavoite: vastaanottajassa halutaan saada aikaan vaikutus. Viestinnan
kohderyhma maarittdd sen, mita sanotaan ja misséa, jotta viestinnan tavoite

Saavutetaan.

Palaute

’ m Vastaa-
Lahettaja nottaja
- Tavoite |yl KaNava |

- Sanoma
- Sanoma

-Tulos

Koodaus | Dekoodaus

Halyt

Kuvio 2. Viestintaprosessi ja sen peruselementit



Viestinndn peruselementteja ovat lahettgja, vastaanottaja, sanoma,
kanava, palaute seka viestinnan halyt. Viestintaprosessin aluksi lahettaja
muodostaa eli koodaa sanoman ja lahettda sen vastaanottajalle tiettya
kanavaa pitkin. Oleellisinta markkinointiviestinnan kannalta on kuitenkin
se, miten vastaanottaja tulkitsee sanoman, silla se lopulta maarittaa
viestinnan tuloksen. Vastaanottajalta vaaditaankin siis kykya avata el
dekoodata sanoma, miké tarkoittaa esimerkiksi viestin erilaisten

kasitteiden ja symbolien ymmartamista. (Vuokko 2003, 28-29.)

Palaute kertoo kuinka hyvin viestinnan tulokset vastaavat sen tavoitteita,
eli saavutettiinko se mita haluttiinkin saavuttaa. Palautetieto voi perustua
kohderyhman reaktioihin, esimerkiksi ostiko tai kiinnostuiko asiakas
tuotteesta, myyntitietoihin, tutkimustuloksiin tai vaikkapa kavijatietoihin.
Tyypillinen halytekija on negatiivinen suhtautuminen viestinnan toista
osapuolta kohtaan. Viestinnan lahettaja ei esimerkiksi valttamatta pida
kohderyhmaansa niin tarkeana, etta haluaisi panostaa
viestintatilanteeseen. Toinen mahdollisuus on, etta viestinnan lahettajalla
on vaaranlainen kuva vastaanottajasta, jolloin viestinnassa kaytetaan
tehotonta tai jopa negatiivisia mielikuvia aiheuttavaa lahestymistapaa.
Kanavahaly puolestaan vaikeuttaa lahettdjan sanoman huomaamista,
vastaanottajan huomiosta kilpailevia sanomia on paljon tai sanoman aani,
kuva tai painojalki on huonoa. (Vuokko 2003, 30-31.)

2.2 Markkinointiviestinnan keinot

Markkinointiviestinté jaetaan perinteisesti neljadn osa-alueeseen;
henkilokohtaiseen myyntiin ja asiakaspalveluun, mainontaan,
myynninedistamiseen eli SP:hen ja tiedottamiseen. (Isohookana 2007,
132))



MARKKINOINTIVIESTINTA

Henkilékohtai-
nen myynti ja
asiakaspalvelu

Tiedottaminen

Myynninedis- Mainonta

taminen eli SP

Kuvio 3. Markkinointiviestinndn osa-alueet

Yrityksen tulee tarjota asiakkaille asiakkaiden tarpeelliseksi kokemia
tuotteita seka palveluja. Oleellista on, etté asiakkaat eivat saa samaa
tuotetta tai palvelua muualta, varsinkaan siihen hintaan johon yritys
tuotetta tai palvelua tarjoaa (Jacobs 2014, 45). N&in ollen yrityksen
toimialasta, tuotteista ja palveluista riippuu mitd markkinointiviestinnan
osa-alueita painotetaan ja millainen markkinointiviestintamix on
strategisesti perusteltu, jotta markkinointiviestinnélle asetetut tavoitteet
tayttyvat. Markkinoijan on osattava valita viestinn&dn monista keinoista
sopivat tavat lahestya eri kohderyhmia eri tilanteissa. Erityisen tarke&a on
sovittaa eri viestintatavat ja -kanavat toisiinsa, niin etta viestinta on
samansuuntaista ja kerrotaan samaa sanomaa viestintavalineesta

rippumatta. (Bergstrom & Leppanen 2009, 328.)

2.2.1 Henkilokohtainen myynti ja asiakaspalvelu

Henkilokohtaisella myyntitydlla tarkoitetaan Vuokon (2003, 169) mukaan
joko aitoa face-to-face-suhdetta tai puhelimitse syntyvaa viestintasuhdetta.
Talloin syntyy kaksisuuntaisen viestinndn mahdollisuus. Vastaanottaja voi
heti reagoida lahettdjan sanomaan ja lahettdja voi puolestaan reagoida

vastaanottajan kysymyksiin seka kommentteihin.



Myyjan tehtavana on selvittda asiakkaan tarpeet ja ongelmat, seka kertoa
miten hanen edustamansa yrityksen tuotteet ja palvelut voivat ratkaista
naitd ongelmia. Myynti on myyjan ja asiakkaan valistd suoraa
vuorovaikutusta. Suorassa vuorovaikutuksessa mahdollistuu tuotteista,
palveluista ja yrityksesta kertominen seka asiakkaan valiton kuuntelu.
Varsinkin aineettomia palveluhyddykkeitd myytaesséa myyjan rooli
kuuntelijana ja asiakastarpeiden kartottajana korostuu entisestaan. Myyjan
tehtavaksi jaa talléin palveluhyddykkeen konkretisoiminen ostajalle.
Myyntityd on tehokasta, mutta sen luonteesta johtuen sité ei voi kayttaa
myytaessa suurille joukoille, silla myyntityd vie aikaa ja on intensiivista,
joten se vaatii organisaatiolta paljon resursseja, joten se tulee myos
kalliiksi. Tasta syysta myynti vaatii tuekseen myods muiden

markkinointiviestinnan osa-alueiden tukea. (Isohookana 2007, 133.)

Myyntihenkiléston kuunteleminen yrityksessa on Isohookanan (2007, 135.)
mukaan erittain tarkeaa, silla myyntihenkild on yrityksen resursseista
ainoa, joka on aidosti lahella asiakkaita ja markkinoita. Juuri heidan
kauttaan asiakkailta ja markkinoilta tulee paljon ideoita, toiveita ja

palautetta, joita voidaan hy6dyntaa kehitystyossa.

Myynnin johtamisen nakdkulmasta myyjan ja asiakkaan valisessa
kohtaamisessa on tarkeaa erottaa ja tunnistaa eri vaiheet. Kaiken
tavoitteellisuuden ja kehittdmisen pohjana on nykyisen tilanteen,
toimintamallin tai lahestymistavan ymmartaminen ja kyky sen
kyseenalaistamiseen. Oman tiimin myyntiprosessin ja asiakkaan
kohtaamisen analysointi on siis erinomaisen tarkeda: vain analyysin kautta
on mahdollista tehdé oikeanlaisia johtopaattksia nykyisesta toiminnasta ja

sen kehittdmistarpeesta. (Nieminen & Tomperi 2008, 99-100.)

Myyntitydssé on olennaista ymmartaa se, etta myyntiprosessi pitaa kayda
ké&pi jokaisen asiakkaan kanssa, ei ainoastaan tarkeéksi katsottujen
asiakkaiden kohdalla. Myyntiprosessin tulee olla tasalaatuista ja edeta
johdonmukaisesti, eikd poukkoilla esimerkiksi myyjan mielialan mukaan.
Myyntiprosessin tulee myds sujua joutuisasti, jotta asiakkaan mielenkiinto

sdailyy ja kauppa saadaan paatokseen ensi kohtaamisella. Myynnin ympyra



on pelkistetty malli, joka sisaltdd myynnin olennaisimmat vaiheet.
(Rubanovitsch & Aalto 2007, 35.)

MYYNNIN YMPYRA

Sopimusten Ennakkoval-
solmiminen mistautuminen

Tarvekartoitus

"Ei:n"
taklaaminen

Kaupan

paattamis-

kysymys Hy®otyjen
esittely

Kuvio 4. Myynnin ympyra (Mukaeltu: Rubanovitsch & Aalto 2007, 35.)

Hyvin ja tehokkaasti suoritettu myyntiprosessi kasvotusten etenee
tarvekartoituksesta kaupan paattamiseen. Kun myyntiprosessin
alkuvaiheet etenevat jarjestelmallisesti, lopussa jaa aikaa sopimuksen
solmimiselle, eika kaupan paattamista tarvitse vatvoa. Kauppoihin liittyvat
kaytannon jarjestelyt saadaan sovittua ja mahdollinen lisdmyynti tehtya.
Seuranta ja jalkihoito tapahtuvat myyntiprosessin jalkeen. (Rubanovitsch &
Aalto 2007, 33-34.)

Henkilokohtaisen myynnin sanoman ei tarvitse olla valmis viestintaa
aloittaessa, vaan se muotoutuu tilanteen mukana asiakkaan antamien
vihjeiden ja palautteiden mukaan. Sanoman raataléintimahdollisuus
tilanne- ja asiakaskohtaisesti onkin henkildkohtaisen myyntityén paras
ominaisuus ja siksi sita tulisi osata myos kayttaa jotta mahdollisimman
hyva tulos saavutettaisiin. (Vuokko 2003, 169.)

Onnistunut myyntiprosessi edellyttda aina Rubanovitchin seka Aallon
(2007, 42—-43.) mukaan huolellista valmistautumista.

Ennakkovalmistautuminen on tarke& osa myyntiprosessia. Myyjan on
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kokoajan pidettava mielessa, ettd ennakkovalmistautuminen ja sita
seuraavat myyntiprosessin vaiheet tahtaavat kaupan paattamiseen ja
onnistuneeseen, pitkaaikaiseen asiakassuhteeseen. Panostaminen
ennakkovalmistautumiseen lisda huomattavasti myyjan mahdollisuuksia
saada asiakassuhde solmittua, silla asiakas huomaa, ettd myyja on
perehtynyt hanen tilanteeseensa ja osoittanut h&nen olevan yritykselle

tarkea asiakas.

Potentiaalisten asiakkaiden kartoitus ja tietojen keraaminen (el
kohderyhmaanalyysi) on myyntitydn perusta. Kun tiedetaan asiakkaan tai
kohderyhman ominaisuudet ja tarpeet, voidaan valmistautua itse
myyntitapahtumaan esimerkiksi hankkimalla lisatietoa asiakkaasta,
valmistelemalla esitysta ja esitysmateriaaleja seka keraamalla
organisaation omista asiakastietokannoista historiatietoja juuri
vastaavantyylisisté asiakkaista. (Vuokko 2003, 174.)
Ennakkovalmistautumisesta on hyétya niin myyjalle kuin asiakkaallekin
erityisesti siksi, etta se sadstaa molempien aikaa varsinaisessa
asiakastapaamisessa. Kun myyja on selvittdnyt perustiedot asiakkaasta
etukateen, voi asiakaskohtaamiselle varatun ajan hyddyntaa varsinaiseen

myyntitydhon.

Menestyva myyja on aidosti kiinnostunut asiakkaansa haasteista ja haluaa
auttaa ja tarjota ratkaisuja. Hyvan myyjan tarkein ominaisuus on
luontevalla tavalla osata kartoittaa asiakkaan tarve, kyky kuunnella ja
poimia kuulemastaan olennainen. Kun ensimmainen kontakti
asiakkaaseen saadaan, heratetdan mielenkiinto ja luottamus. liman
luottamusta myynti ei etene. Tassé suhteessa tunnetun ja hyvamaineisen
yrityksen edustajalla on etulydntiasema, silla yrityksen brandi on jo luonut
hyvan perusluottamuksen. (Sipila 2008, 193.)

Myyjéan on heti asiakaskohtaamisen aluksi osoitettava, etta han arvostaa
asiakkaan aikaa ja on kiitollinen, kun asiakas on valinnut heidan
yrityksensa. Asiakkaan pitdd saada vaikutelma, ettd myyjalla on aikaa ja
halua ratkaista hanen tarpeensa. Myyjan tehtdvana on johtaa

myyntiprosessia ja ohjata sitd oikeaan suuntaan, mutta samalla toimia
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kiireettomasti asiakkaan ehdoilla. (Rubanovitsch & Aalto 2007, 68.)

Kun asiakas on otettu vastaan, alkaa tarvekartoitus.
Tarvekartoitusvaiheessa myyjan lahtékohtana on ottaa selvaa millaisen
ihmisen kanssa on parhaillaan tekemisissa. Myyjan on osoitettava
asiakkaalle kiinnostuksensa palvelemaan juuri hanta. Tarvekartoituksen
tavoitteena on selvittda asiakkaan tamanhetkiset tarpeet ja tulevaisuuden
nakymat seka asiakkaan tuotteeseen tai palveluun liityvéat odotukset.
Myyjan on selvitettdva asiakkaan kokonaistarve, ei vain etsittava ratkaisua
akuuttiin tarpeeseen. On tarkeaa, etté tarvekartoituksen aikana myyja
ainoastaan selvittdd asiakkaan tarpeet, eiké esittele myytavia tuotteita tai
niiden hyotyja. (Rubanovitsch & Aalto 2007, 77-78.)

Tyytyvaisyys
nykyiseen
ratkaisuun?

Myyja
kuuntelee
vastauksen

Onko jotain,
mika voisi
olla

Onko jotain,
mihin on ollut

B _
WA paremmin?

Kuvio 5. Tarvekartoitus (Rubanovitsch & Aalto 2007, 86.)

Tarvekartoituksen tuloksena myyja pystyy ehdottamaan asiakkaalle
ratkaisua, joka tayttaa asiakkaan tarpeet. Huolellisen tarvekartoituksen
jalkeen taidokas myyja osaa kiinnittdd huomiota juuri siihen, mita on
asiakkaasta saanut selville tarvekartoitusvaiheessa ja osaa nain ollen
tuotteen ominaisuuksien luettelun sijaan korostaa juuri niita tuotteen
hyotyja jotka kiinnostavat asiakasta. Hyotyjen esittelyn yhteydessa asiakas



12

usein esittdd myyjalle vastavaitteitd. Myyjan tulee valmistautua
vastavaitteiden kasittelyyn ja suunnitella etuk&teen perusteluja, joilla
vastata vastavaitteisiin. Hyva myyja ndkee vastavaitteiden kasittelyn
mahdollisuutena syventaa myyjan ja asiakkaan valista luottamusta. Ennen
vastaamista varsinaisiin asiakkaan esittamiin vastavaitteisiin myyjan tulisi
selvittdd, miksi asiakas tiedustelee juuri kyseista asiaa. (Rubanovitsch &
Aalto 2007, 98-117.)

Myyntiprosessin lopun haamoéttaessa myyja on ehtinyt kartoittaa
asiakkaan tarpeet ja esitella hyddyt ja asiakas on mahdollisesti jo kokeillut
tuotetta tai palvelua. Myyjan on talldin aika ehdottaa rohkeasti ratkaisua
asiakkaalle. Asiakas odottaa myyjalta tukea ostopaatokselleen. Kun myyja
on paneutunut asiakkaan tilanteeseen, han uskaltaa kertoa asiakkaalle
mika on paras ratkaisu asiakkaan tarpeisiin. Vaikka tuote vastaisikin
asiakkaan tarpeita, moni suhtautuu varauksellisesti myyjan yritykseen
paattaa kauppa. Myyja ei saa luovuttaa asiakkaan epardidessa, vaan
myyntiprosessia tulee jatkaa hienovaraisesti. Taito kasitella vastavaitteita
on yksi myyjan menestystekijoista. Jos asia on asiakkaalle taysin
yhdentekeva, han ei todennakoisesti vaivautuisi esittamaan myyjalle
vastavaitteita (Rubanovitsch & Aalto 2007, 122-137.)

Kun myyja on kysynyt asiakkaalta kaupan paattamiskysymyksen,
taklannut mahdolliset kieltdvat vastaukset ja sopinut hinnan, on aika tehda
kaupat ja sopia sopimusehdoista. Myyjan pitdd varmistaa ettéa
asiakaskohtaaminen sujuu kiitettavasti alusta loppuun saakka ja
asiakkaalle jaa myonteinen mielikuva asiakaskohtaamisesta.
(Rubanovitsch & Aalto 2007, 149-150.)

Asiakkailla on tietyt motiivit, joiden takia he pysyvat organisaation
asiakkaina. Jacobs (2014, 46) on listannut kolme paasyyta siihen, miksi
asiakkaat antavat asiakassuhteidensa raueta. Ensimmainen syy on se,
ettd asiakkaat eivat koe saavansa tarpeeksi tietoa organisaatiosta, sen
toiminnasta ja omasta asiakkuudestaan. Toinen syy jasenyyden
purkautumiseen on se, etté jasenyyden kustannukset ylittd& sen arvon,

jonka asiakas kokee saavansa asiakkuudesta. Kolmanneksi syyksi
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asiakkaiden menetykseen Jacobs mainitsee sen, etta markkinoilla on
tarjolla vaihtoehtoja jotka ovat asiakkaalle mieleisempia kuin yrityksen

tarjoama tuote tai palvelu.

Asiakkaasta on nain ollen huolehdittava my6s kaupan syntymisen jalkeen.
Jalkihoidon tehtavana on huolehtia asiakkaasta senkin jalkeen, kun maksu
tuotteesta tai palvelusta on saatu. Kyselemalla asiakkaan tyytyvaisyytta ja
lisdtoivomuksia, vastaamalla asiakkaan kysymyksiin seka ratkaisemalla
hanen ongelmiaan pidetaan ylla asiakassuhdetta ja asiakkaan
tyytyvaisyyttd myos pitkalla aikavalilla. Jalkihoidon tarkoituksena on antaa
kuva asiakkaastaan valittavasta yrityksesta myaos silloin kun ostotilanne ei
ole akuutti. Asiakassuhteen yllapitaminen onkin aivan yhta tarkeaa kuin

asiakassuhteiden aikaansaaminen. (Vuokko 2003, 175.)

2.2.2 Mainonta

Mainonta on markkinointiviestinnan osa-alueista se, joka néakyy kaikkein
selkeimmin yleisoélle. Mainonnan tavoitteet voidaan luokitella Vuokon
(2003, 195) mukaan siten, pyritddnkd kohderyhmaa informoimaan,
suostuttelemaan vai muistuttamaan. Informoivan mainonnan tavoitteena
on luoda tietoisuutta uuden tuotteen tai palvelun olemassaolosta tai jo
markkinoilla olevan tuotteen paivityksista tai uusista ominaisuuksista.
Suostutteleva mainonta pyrkii siihen, ettd tuotetta tai palvelua kohtaan
syntyy kiinnostus, sita pidetdan parempana, siitd vakuututaan ja etté se
ostetaan. Muistutusmainonnan tavoitteena on vaikuttaa tuotteen tai

palvelun ostoon.

Mediamainonta sopii parhaiten markkinointiviestinnan keinoksi silloin, kun
tuotteen tai palvelun kayttgjia on paljon (Isohookana 2007, 140). Tallainen
tilanne on erityisesti kulutustavaroiden kohdalla. My6s merkkituotteet
kayttavat usein mainontaa erottuakseen kilpailijoista. Mainontaa kayttaa

paljon my6s vahittaiskauppa, erityisesti isot ketjut.

Suoramarkkinoinnilla tarkoitetaan markkinointikanavia, joiden avulla tuote

tai palvelu markkinoidaan suoraan asiakkaalle. Naitd kanavia ovat
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suoramainonta, luettelomarkkinointi, telemarkkinointi, interaktiivinen
televisio, automaatit, verkko- ja mobiilimarkkinointi. Suoramainonnalla
tarkoitetaan mainosten toimittamista valikoidulle kohderyhmalle
tavoitteena oston tai muun palautteen saaminen. Suoramainonnan
ajankohta on mainostajan itse paatettavissa, joten se voidaan suunnitella
tukemaan myos muita markkinointiviestinnan aktiviteetteja. Suoramainonta
eroaa mediamainonnasta siina, etté se kohdistuu suoraan valitulle
kohderyhmalle. Suoramainonta voi olla osoitteellista tai osoitteetonta, ja se
voi kohdistua joko suoraan yksityisiin kuluttajiin tai suoraan yrityksiin.
(Isohookana 2007, 157). Suoramainonnan onnistuminen perustuu ajan
tasalla oleviin osoitteistoihin ja asiakasrekistereihin. Mita paremmin
asiakkaat tunnetaan, sité kohdistetumpaa viestintaa heille voidaan
lahettaa. (Isohookana 2007, 160.)

Mediavalinnan tavoitteena on kartoittaa mainosvalineet, joilla
organisaation sanoma saadaan kohderyhmalle mahdollisimman
taloudellisesti ja tehokkaasti. Intermediavalinnalla tarkoitetaan valintaa eri
mainosmuotojen valilla, eli paatetdéan, mita mainonnan muotoja kaytetaan:
lehti-, tv-, radio-, elokuva-, ulko-, suora-, vai internetmainontaa ja millaisin
yhdistelmin. Intramediavalinnalla tarkoitetaan puolestaan valitun
mainosmuodon sisélla olevien eri medioiden valintaa, esimerkiksi mita
sanoma- tai aikakauslehtia kaytetaan tai mink& ohjelmien yhteyteen
mainos sijoitetaan. (Isohookana 2007, 141.)

Mainonnalla voi informoinnin, suostuttelun ja muistuttamisen liséksi olla
myos kayttaytymisvaikutuksia ja tavoitteita. Mainonnan kognitiivisella
vaikutustasolla pyritdan levittdmaan tietoa ja tunnettuvuutta yrityksesta ja
sen tuotteista esimerkiksi kertomalla uutuustuotteen tai yrityksen
tarjoamista hyodyista, informoimalla yrityksen uudesta toiminnosta tai
sijainnista seka yrityksen ajankohtaisista asioista kertomalla. Mainonnan
affektiivisella vaikutustasolla pyritdan vaikuttamaan mielipiteisiin ja
asenteisiin esimerkiksi aikaansaamalla, muuttamalla tai vahvistamalla
tuote- ja yritysmielikuvaa. Mainonnan konatiivisella vaikutustasolla
kiinnitetdan huomiota toimintaan ja kayttaytymiseen pyrkien saamaan
aikaan esimerkiksi tuotekokeiluja, ostoja tai tuotteeseen liittyvia kyselyja.
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(Vuokko 2003, 37-38.) Mainonnan suunnittelussa on tarke&a maaritella
mainonnan tavoitteet tarkkaan, silla tavoitteiden maarittely ohjaa

mainonnan suunnittelua ja vaikutusten seurantaa. (Vuokko 2003, 200.)

2.2.3 Tiedottaminen

Tiedottaminen osana markkinointiviestintaa tarkoittaa tiedotustoimintaa,
joka koskee yrityksen tuotteita tai palveluja ja jonka kohderyhmé&na ovat
usein asiakkaat. Tiedottamisen painopiste on siten tuote- ja
palvelutiedottamisessa. Tuote- ja palvelutiedottaminen kohdistuu
asiakkaisiin, jakelutiehen, yhteistydkumppaneihin ja muihin
ostopaatdkseen vaikuttaviin kohderyhmiin. Tuote- ja
palvelutiedottamisessa kerrotaan uusista tuotteista ja palveluista tai jo
olemassa olevien tuotteiden ja palveluiden kehityshankkeista, tiedotetaan
muutoksista tai muista kohderyhmén kannalta oleellisista asioista.
Tamankaltainen tiedottaminen eroaa yrityksen tiedottamisesta, jossa
sanoma koskettaa itse yritysta ja joka kohdistyy yrityksen kaikkiin
sidosryhmiin. (Isohookana 2007, 176.)

Tiedottamisen tehtavana on lisata tietoa ja vaikuttaa positiivisesti niihin
mielipiteisiin ja asenteisiin, joita kohderyhmalla on yritysta ja sen tuotteita
ja palveluja kohtaan. Tiedottaminen eri muodoissaan sopii siten
asiakassuhteen kaikkiin vaiheisiin ja tukee hyvin myos
markkinointiviestinnan muita osa-alueita — myyntia, mainontaa ja
myynninedistamista — tietoisuuden ja tunnettavuuden luojana ja

vahvistajana. (Isohookana 2007, 177.)

2.2.4 Myynninedistdminen (SP)

Myynninedistdminen sopii hyvin seka yritys etta kuluttajamarkkinointiin ja
siité kaytetaan myos nimityksia menekinedistdminen ja SP (Sales
Promotion). Myynninedistaminen sisaltaa kaikki sellaiset
markkinointiviestinnan keinot, joilla tarjotaan menekkié edistavia yllykkeita
jakeluketjun jasenille, omalle myyntiorganisaatiolle seka kuluttajille. Yllyke

voi olla esimerkiksi tuotteen tai palvelun mukana tilapaisesti tarjotava
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rahallinen etu. (Vuokko 2003, 247.)

Myynninedistadmisen tavoitteena on lisété jakeluportaan seka myyjien
resursseja ja halua myyda tuotteita tai palveluja ja toisaalta vaikuttaa myos

kuluttajien ostohalukkuuteen. (Isohookana 2007, 161.)

Valmistaja

Myyntihenkil6stéon kohdis-

Kuluttaja- Jakelu- tuvat myynninedistamis-
promoo- ketjuun toimenpiteet
tiot kohdistuvat Myyntihenkiléstd

promootiot

Jakeluketjun
jasenet

Kaupan myynninedista-

mistoimenpiteet

Kuluttajat

Kuvio 6. Myynninedistamisen kohteet ja muodot

Kuluttajiin kohdistuu paljon myynninedistamistoimenpiteitd seka
valmistajan etta kaupan tahoilta. Valmistaja pyrkii omilla keinoillaan,
esimerkiksi tarjouksilla ja kylkidisilla, vaikuttamaan siihen etta heidan
tuotteensa huomataan kaupassa. Vahittaiskauppa puolestaan pyrkii omilla
keinoillaan, esimerkiksi maistiaisilla tai kanta-asiakasbonuksillaan
vaikuttamaan siihen etta juuri kyseinen myymala valittaisiin ostospaikaksi.
Valmistajan ja kaupan kuluttajiin kohdistuvia myynninedistamiskeinoja
voidaan kayttaa rinnakkain tai yhteistydssa. Osapuolten tavoitteet
myynninedistamiskeinojen taustalla voivat olla hieman erilaisia, mutta ne

voidaan kuitenkin saavuttaa yhteisilla keinoilla. (Vuokko 2003, 250.)
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Myynninedistamisen eri keinojen kirjo on suuri. Markkinointiviestintaa
suunniteltaessa kannattaa harkita jokaisen keinon asema osana

markkinointiviestintastrategiaa. (Isohookana 2007, 162.)

Yrityksen omaan myyntiorganisaatioon kohdistuvien
myynninedistamistoimenpiteiden tavoitteena on lisatd myyijien kykya ja
halua myyda yrityksen tuotteita ja palveluita. (Vuokko 2003, 257.)

Kokoukset,
tiedotus- ja Myynnin
koulutustilaisuudet, tukimateriaali
tiedotteet

Myyntikilpailut Myynnin motivointi

Kuvio 7. Myyntiorganisaatioon kohdistuvat myynninedistamistoimenpiteet

Kokoukset, tiedotus- ja koulutustilaisuudet seka tiedotteet pitavat sisallaadn
kaikki ne tapahtumat ja tiedotteet joissa myyntihenkilstolle annetaan
tietoa yritykseen tai sen tuotteisiin liittyvista ajankohtaisista asioista,
yrityksen ja myynnin tavoitteista, yrityksen uusista tai suunnitteilla olevista
tuotteista, kilpailutilanteesta tai kilpailevista tuotteista seka yrityksen
toiminnasta ja siihen liittyvistd suunnitelmista ja muutoksista. (Vuokko
2003, 257.)

Myynnin tukimateriaalien avulla helpotetaan myyjan ty6téa ja edesautetaan
sita, etta kaikki myyjat kayttavat samaa, markkinoijan suunnittelemaa
materiaalia. Nain voidaan yhteisesti paattaa, mité tuotteesta kerrotaan,
kuinka sitd demonstroidaan ja millaisia esitystapoja ja tehokeinoja
esimerkiksi yrityksen toiminnasta kertovassa esityksessa kaytetaan.
Myynnin tukimateriaaleja ovat muun muassa tuotenaytteet, tuotekuvastot
ja -esitteet, verkkosivut seka kampanjakuvaukset. (Vuokko 258-259.)
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Erilaiset myyntikilpailut antavat myyjalle mahdollisuuden voittaa jotain.
Myyijéa voidaan palkita esimerkiksi siita, etta han on myynyt eniten,
saavuttanut jotain uutta tai saanut hyvaa palautetta. Myyntikilpailujen
ongelmana on kuitenkin se, etta tilanne johtaa helposti lyhyen aikavalin
myyntitoimenpiteisiin ja sellaisiin myyntikeinoihin jotka eivat ole yrityksen
arvojen ja myyntiperiaatteiden mukaisia. Myyjia voidaankin motivoida
myo6s kannustavilla puheilla sekéa myyntihenkiléstolle osoitetuilla kirjallisilla
viesteilla. Henkilékohtaisen palautteen antaminen on tarkeaa, annetaanpa
se yksittaiselle myyjalle, myyntitiimille tai koko myyntiorganisaatiolle.
Myyntid motivoidessa voidaan kayttdd myds erilaisia kannusteita ja
bonuksia, mutta myyjien motivaatio ei kasva mikali kannustimet muuttuvat
automaattisesti saataviksi. (Vuokko 2003, 259-260.)
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3  AMMATTILITTO ORGANISAATIONA

Tassa luvussa kasitelladn ammattiliton tehtavaa seké toimintaa
liketaloudellisesta nakékulmasta. Luvun luopuksi esitellaan case-

organisaatio Palvelualojen ammattiliitto PAM.

Ammattiliitto on tyontekijoiden oma jarjesto, joka pyrkii parantamaan ja
puolustamaan tyontekijoiden tybehtoja. Ammattiliittojen tarkein tehtava on
neuvotella alakohtaiset tyo- ja virkaehtosopimukset yhdessa

tydnantajaliittojen kanssa.

Ammattiliiton jasenyyteen liittyy yleensa my®os liittyminen
tyottdmyyskassaan. Tyottémyyskassan tehtavana on jarjestaa jasenilleen
tyottomyysturvalaissa maaritetty ansioturva seka muut tuet ja etuudet.
Tyottdémyyskassan jasenille maksetaan siis ty6ttomyyden ajalta
ansioturvaa, kunhan vain siihen maaritellyt ehdot tayttyvat. (Ammattiliitot.
2016.)

3.1 Yhdistys

Suomessa vallitsee yhdistymisvapaus. Yhdistymisvapaus antaa oikeuden
paitsi perustaa yhdistyksia, myos pyrkid jaseneksi yhdistykseen, olla
kuulumatta yhdistykseen, osallistua yhdistyksen toimintaan, erota
yhdistyksesta milloin hyvansa. Yhdistykselle itselleen yhdistymisenvapaus
antaa vapauden jarjestad sisaisesti toimintansa haluamallaan tavalla.
(Loimu 2013b, 21-22.)

Yhdistyksen tunnusmerkkeina voidaan pitaa seuraavia ehtoja:
yhdistyksessé on vahintaan kolme jasenta, silla on jokin aatteellinen
tarkoitus ja sen toiminta on tarkoitettu pysyvaksi. Yhdistyksen jasenet
voivat olla luonnollisia henkiléita (ihmisid) tai oikeushenkil6ita (esimerkiksi
muita rekisteriin merkattuja yhdistyksid). Aatteellisuus on tassa
tapauksessa melko laaja kasite, aatteellisuutta voi olla esimerkiksi: jonkin
aatesuunnan edistdminen tai vastustaminen, jonkin ryhman etujen
valvonta, hyvantekevaisyys seka palvelujen tuottaminen jasenille tai muille

kuin jasenille. Aatteellisuutta ei kuitenkaan ole esimerkiksi taloudellinen
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toiminta. Yhdistys voi kuitenkin pyrkia valillisesti hankkimaan jasenilleen
taloudellista etua, kuten etujarjestot tekevat. Nain esimerkiksi
ammattijarjestot voivat ajaa jasentensa palkkojen nostamista. (Loimu
2013b, 24.)

Liitto

Yhdistys Yhdistys l Yhdistys \
——
l Jasenet \ l Jasenet \ l Jasenet \ l Jasenet \ l Jasenet \ l Jasenet \

Kuvio 8. Yhdistyksen (liiton) rakenne (Loimu 2013b, 30.)

Yhdistysten muodostama yhdistys on usein liitto. Yhdistysten
muodostamat yhdistykset kayttavat itsestaan usein myds nimitysta
keskusliitto. (Loimu 2013b, 25.)

Keskusliitto muodostuu jasenliitoista. Jasenliitot taas muodostuvat
yhdistyksista. Henkil6t ovat jasenliittojen jasenia. Joskus keskusliitoissa ja
litoissa on liséksi piireja tai piiriyhdistyksid. Ne ovat yleensa samalla
alueella tai samalla alalla toimivien henkil6jdsenten yhdyssiteita, jotka
eivat aina ole keskusliiton, liiton tai yhdistyksen jasenia eika niilla n&in
ollen ole virallissta asemaa paatoksenteko-organisaatiossa. Kaytannossa
niilla saattaa kuitenkin olla merkittava rooli myos péaatoksenteossa. (Loimu
2013b, 31.)

3.1.1 Yhdistyksen jasenyys

Jasenyys yhdistykseen voi Loimun (2013a, 27-28) mukaan syntya

kolmella tavalla: henkild on perustamassa yhdistysta ja liittyy jaseneksi
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perustamiskokouksessa, henkild hakee jaseneksi ja yhdistys hyvaksyy
hakemuksen tai henkil® toimii yhdistyksessa pitkan ajan jasenen tavoin ja
yhdistys sallii tAmén. Yhdistyksen jasenyys syntyy tavallisimmin siten, etta
yhdistyksesta kiinnostunut hakee yhdistyksen jasenyytta. Hakemus on
usein vapaamuotoinen, ellei yhdistyksen sdannoissa ole muuta maaratty.
Hakemus voidaan tehda suullisesti tai kirjallisesti, jasenyys alkaa kuitenkin
vasta kun yhdistyksen hallitus on hyvaksynyt hakemuksen.
Jasenhakemusta ei voi tehda kukaan muu kuin hakija itse. Aina ei
kuitenkaan tarvitse tehda minkaanlaista jAsenhakemusta, vaan maksetaan
vain jasenmaksu yhdistyksen tilille. Tassakin tapauksessa yhdistyksen
tulee kasitella tama jasenhakemuksena, ja jasenyys alkaakin vasta kun
hakemus on hyvaksytty. Jos hakemusta ei jostain syysta hyvaksyta,
yhdistys ilmoittaa hakijalle kielteisesta paatoksesta ja palauttaa

jasenmaksun.

Yhdistyksessa voi olla monenlaisia jasenia, joilla voi olla sddnnoissa

maarattyja oikeuksia ja velvollisuuksia.

Varsinai-
set
jasenet

Vapaa-
jasenet

Kannatus- Lepaavat
jasenet jasenet

Elékelais- Opiskeli-
jasenet jajasenet

Kuvio 9. Yhdistyksen tavallisimmat jasenet

Varsinaisella jasenelld on kaikki yhdistyksen toimintaan liittyvat oikeudet ja
velvollisuudet. Vapaajasen taas on vapautettu maksuista esimerkiksi

vuosikymmenten jasenyyden seurauksena. Vapaajasenella on kuitenkin
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yleensé kaikki oikeudet ja velvollisuudet jasenmaksun maksamista
lukuunottamatta. Lepaava jasen on vapautettu tilapaisesti jAsenmaksuista.
Esimerkiksi ammattiliitoissa téllaisia jAsenid ovat aitiys-, vanhempain- tai
isyyslomalaiset, opintovapaalla olevat, asevelvollisuuden suorittajat seka
usein myos tilapaisesti tyottomat. Opiskelijajasen ei vield tayta varsinaisen
jasenyyden ehtoja, vaan vasta opiskelee alalle tai ammattiin, joka
mahdollistaa varsinaisen jasenyyden. Usein heilla on muita pienempi
jasenmaksu, mutta samat oikeudet kuin varsinaisilla jasenilla.
Eldkelaisjasen on usein entinen varsinainen jasen, joka on siirtynyt
tyoelamasta elakkeelle. Elékelaisjasenella ei usein ole aanioikeutta eika
vaalikelpoisuutta. Yleensa elakelaisjasenella on myods muita jasenia
pienempi jasenmaksu tai heille jAsenmaksua ei ole lainkaan.
Kannatusjasen haluaa tukea yhdistyksen toimintaa. Kannatusjasenella ei
yleensa ole oikeuksia yhdistyksessa. Usein kannatusjasenet ovat
yhteisdja. (Loimu 2013b, 48-50.)

3.2 Palvelualojen ammattilitto PAM

PAMin perustehtdvana on olla yksityisilla palvelualoilla tyéskentelevien
ammattiliitto. PAMin paatehtavana on neuvotella palvelualoille
tydehtosopimukset, ja ndin ollen parantaa jasenten toimeentuloa,
tydsuhdeturvaa seka elamisen laatua. PAM parantaa tyontekijoiden
vaikutusmahdollisuuksia ty6hon, tydyhteisdon ja tyon turvallisuuteen. PAM
edistdd kansallisesti ja kansainvalisesti demokratiaa,
oikeudenmukaisuutta, tasa-arvoa ja sosiaalista turvallisuutta. (Tietoa
PAMista. 2016.)

PAMiin kuuluu noin 230 000 jasentq, joista suurin osa tydskentelee
vahittaiskaupassa, matkailu-, ravintola- ja vapaa-ajanpalveluissa,
kiinteistopalveluissa seka vartiointialalla. (PAM pahkinankuoressa. 2016.)
PAMilla on 12 toimistoa, jotka toimivat Helsingissa (2 kpl), Jyvaskylassa,
Kouvolassa, Kuopiossa, Lahdessa, Oulussa, Porissa, Rovaniemella,

Tampereella, Turussa ja Vaasassa. (Seppala 2016.)
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PAMiin kuuluu 166 ammattiosastoa ja noin 5000 luottamusmiesta. Pam
kuuluu Suomen Ammattiliittojen Keskusjarjestdé SAKiin. (PAM

pahkinankuoressa. 2016.)

osasto
Luottamus-
NIES
Ammatti-
osasto
osasto

Jasen

Jasen

SAK

Luottamus-
MIES

Luottamus-
NIES

Kuvio 10. PAMin muodostuminen

3.2.1 Pamin jasenhankinta

PAMiIn jasenyystyypit ovat varsinainen jasen, lepaava jasen,
opiskelijajasen seka elakelaisjasen (Seppalad 2016). Perinteisiin
yhdistyksen jasentyyppeihin verrattuna vapaajasenia ja kannatusjasenia ei

Palvelualojen ammattiliitossa ole.

PAMin tuotteen maarittelyssa perinteinen tuoteajattelu ei toimi, silla
kyseessa ei ole tavanomainen tuote- tai palveluhytdyke. Aiemmin on
pohdittu sita, voisiko PAMin tuotteeksi maaritella ty6ttomyyskassan
jasenyyden ja sen ohessa PAMin tarjoamat neuvontapalvelut jasenille.
Jarjestamisideologia kuitenkin syrjaytti tamankaltaisen tuoteajattelun, ja
viimeistaan PAMin uusin tavoiteohjelma poissulki vakuutusmaisen
tuoteajattelun kokonaan. PAMin nykyisené tavoitteena on
tyopaikkakohtainen jarjestaytyminen, jossa tydpaikan omat tyontekijat
yhdessa luottamusmiesten seka tydsuojeluvaltuuttettujen kanssa pyrkivat
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vaikuttamaan omiin tydolosuhteisiinsa esimerkiksi tyopaikan
huolenaiheiden ja niihin vaikuttamisen myota (Tavoiteohjelma vuosille
2016-2019, 9.). Ideana on ettad yhteisella jarjestaytyneella toiminnalla
pamilaisilla on enemman voimaa vaikuttaa asioihin kuin yhdellakaan

yksittaisella tyontekijalla.

PAM

Luotta-
@ musmies
Jariestaminen @

Kuvio 11. PAMin jasenhankinta

Tydsuojelu-

valtuutettu

PAMin paaasiallinen jasenhankinta keskittyy siis tydpaikkatason
jarjestaytymiseen. PAM tarjoaa kuitenkin myos palveluja jasenilleen,
esimerkiksi neuvontaa tydsuhdeasioissa, oikeus- ja lakipalveluita koskien
tydsuhdeasioita, tyottomyyskassan jasenyyden seka mahdollisuuden

osallistua erilaisiin koulutuksiin. (Monta syyta liittya PAMiin, 2016.)

3.2.2 Luottamusmiehen toiminta

Luottamusmies edustaa tydpaikoilla ammattiliittoa ja siihen kuuluvia
tyontekijoitd. Luottamusmies siis edustaa ammattiliittoa, mutta on
tydsuhteessa yrityksessa. Luottamusmiehen tarkein tehtava on valvoa
tydehtosopimuksen ja tydelaman lakien noudattamista tyopaikalla.
Luottamusmies huolehtii siitd, etta tyontekijoitd kohdellaan
oikeudenmukaisesti ja tasa-arvoisesti, seka tarvittaessa neuvoo ja tukee
jasenia tydelamassa. Luottamusmies neuvottelee tydbnantajan kanssa
henkilostoa koskevissa asioissa, ja han on mukana kehittamassa
tyoyhteista edustamiensa tyontekijdiden seka tydnantajan kanssa.
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Luottamusmies edustaa neuvotteluissa ensisijaisesti jarjestaytyneita eli
ammattiliittoon kuuluvia tyontekijoita. Yhteistoimintaneuvotteluissa
luottamusmies voi kuitenkin edustaa my6s koko henkildstoa.

(Luottamusmies ja tyésuojeluvaltuutettu. 2016.)

Sopimus- ja
[EINESET

Luottamus- Tyopaikan

Jarjestotyo mies toiminta

Toiminta-
edellytykset

Kuvio 12. Luottamusmiehen tehtavéat

Luottamusmiehen tehtaviin kuuluu myds jarjestétyd, johon siséaltyy muun
muassa jasenhankinta. Luottamusmiehen yhtena tehtavana tydpaikoilla on
toteuttaa jasenhankintaa, jotta tydpaikan jarjestaytymisaste olisi
mahdollisimman korkea, ja taten PAMilaisten vaikutusmahdollisuudet

mahdollisimman suuria.

Luottamusmies valitaan tydpaikalle usein vaaleilla liiton jAsenten toimesta.
Luottamusmies valitaan aina maaraajaksi, yleinen toimintakauden pituus
on kaksi vuotta. Ehdokkaaksi voi asettua kuka tahansa, joka on kyseisen
ammattiliiton jasen ja tuntee oman tydpaikkansa toimintatapoja.
Luottamusmies saa ammattiliitolta koulutusta tehtéaviinsa. Vaikka
luottamusmies toimii paasaantoisesti oman toimensa ohella, voi kuitenkin
suurimmilla ty6paikoilla olla useitakin luottamusmiehia ja myos paatoimisia
luottamusmiehid. (Luottamusmies ja tydsuojeluvaltuutettu. 2016.)

Liitot tarjoavat luottamusmiehille monenlaista koulutusta. Yksittaisen
tyontekijan ei siis itse tarvitse selvittaa tydelaméaa koskevia maarayksia ja
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lakeja, vaan tyontekijd saa apua luottamusmiehelta. Mikali tyontekijaa
kohtaa ristiriitatilanne tydnantajan kanssa, apuun tulevat luottamusmies ja

ammattiliitto. (Luottamusmies ja tydsuojeluvaltuutettu. 2016.)
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4 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

Tassa luvussa kerrotaan opinnaytetydhon liittyvasta tutkimuksesta.
Luvussa kaydaan lapi tutkimuksen tavoitteet, miten tutkimuksen aineisto
hankittiin seka se, miten aineisto purettiin ja mita aineistosta voitiin

analysoida.

4.1 Tutkimuksen tavoitteet

Tutkimuksen tavoitteena on selvittéaa, mita eri markkinointiviestinnan
keinoja Palvelualojen ammattiliton uusjasenrekrytoinnissa kaytetaan.
Tarkemmin selvitetaan sitéd, minkalaisessa roolissa henkilokohtainen
myyntityd on uusjasenten hankinnassa seka sita, miten luottamusmiehet
toteuttavat henkilokohtaista myyntity6ta siten, etté jasenten hankinta on

mahdollisimman tuloksekasta.

4.2 Aineiston hankinta

Tutkimukseen valittiin kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimusmenetelma silla
se tarjosi paremmat lahtékohdat taméankaltaisen tutkimusongelman
ratkaisemiseen. Tutkimus toteutettiin teemahaastatteluna.
Teemahaastattelu on puolistrukturoitu haastattelumenetelma, silla
haastattelun aihepiirit eli teema-alueet, ovat kaikille samat.
Teemahaastattelusta puuttuu strukturoidulle lomakehaastattelulle
tavanomainen kysymysten tarkka muoto ja jarjestys, mutta se ei
kuitenkaan ole niin vapaa kuin syvahaastattelu. (Hirsjarvi & Hurme 2010,
48.)

Teemahaastattelurungossa oli kaksi taustakysymysté ja viisi
teemakysymysta, joista kaikki olivat avoimia kysymyksia (LIITE 1).
Kysymysten teemat muotoutuivat aiheeseen liittyvan teorian pohjalta,
esimerkiksi oma motivaatio jasenhankinnassa, jasenhankintaan

suhtautuminen seka jasenhankintatilanteiden eteneminen.
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Haastateltava henkil® valittin haastateltavaksi opinnaytetyohon siita
syysta, etté kyseinen henkilo rekrytoi selkeésti eniten jasenia PAMiin
Kaakkois-Suomen alueella. Haastateltava henkilo toimii Palvelualojen
ammattilittoon kuuluvassa ammattiosastossa luottamusmiehené. Nain
ollen han oli ihanteellinen haastateltava opinnaytetydn aiheen tiimoilta.
Teemahaastattelu toteutettiin PAMin Lahden toimistolla 12. tammikuuta ja

se aanitettiin myohempaa kayttba varten.

4.3 Aineiston purku ja analyysi

Aineiston analysointia varten haastattelu litteroitiin eli aukikirjoitettiin
nauhalta haastattelun jalkeen. Litterointi suoritettiin sanatarkasti, joskaan

aannahdyksia, taukoja tai &dnenpainoja ei huomioitu.

Haastattelun kirjallisen materiaalin pohjalta koottiin miellekartta
haastattelun analysoinnin ja kokonaisuuden hahmottamisen
helpottamiseksi. Miellekartta 16ytyy liitteista (LIITE 2).

Haastattelun aluksi tuli ilmi, ettd haastateltava oli pyrkinyt
luottamusmieheksi useaan kertaan ja oli nain ollen motivoitunut

luottamusmiehen tydhon.

Mina aina pyrin ja sit mie paasin varaluottariks ja
varatyosuojeluvaltuutetuks ja senkin jalkeen kun vaalit oli
niin minulle haettiin vastaehdokas. Vastaehdokas oli sitten
2 vuotta tossa ja mie olen nyt ollu yhden varsinaisen
kauden ja tdd on nyt toista sitten luottarina ja
tyosuojeluvaltuutettuna, oon molemmat yhta aikaa.

Motivaatiokseen luottamusmiehen tydhon haastateltava vastasi halunsa
olla auttamassa siing, ettd kaikki olisivat samalla viivalla ja etta jokaista
ihmista kohdeltaisiin johdonmukaisesti. Han itse ei koe koskaan tulleensa
kohdelluksi tybnantajapuoleltaan epaoikeudenmukaisesti, mutta kokee
tarpeelliseksi olla mukana auttamassa muita, joilla on ongelmia
tydelamassa, puolin ja toisin. Haastateltavan mukaan tilanne
tyomarkkinoilla on entista herkempi ja negatiivisuus on yha yleisempaa
talouden kiristymisen myoté, jonka seurauksena tapahtuu useammin

ylilybnteja tydrintamalla. H&n mainitsee eraanlaiseksi ohjenuorakseen sen,
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etta kirjoittamalla nimensa tydsopimukseen tyontekija on sitoutunut
tekemaan tyota tyontantajalle siina paikassa ja niin& kellonaikoina kuin on
sovittu. Tasapuolisuuden nimissa tydnantajan on taas toimittava lakien ja

alan TES:in mukaisesti.

Haastateltava mainitsee suurimmaksi motivaationlahteekseen tilanteet,
joissa saa selvittaa tilanteeseen sopivia toimintatapoja eri lahteista ja
yhdistella niita keskenaan, mainiten sen olevan juurikin sita tutkivaa

journalismia josta han itse pitaa.
Jasenhankinnan haastateltava kokee mielekk&aéksi ja helpoksi.

Musta se on tosi helppoa. Adarimmaisen helppoa, siina ei
00 mitaan ettd mé en koe etta se olis mitenkaan
ahdistavaa, epamiellyttavaa, vaikeaa tai mitaan.

Jasenhankinta toimii hdnen mielestaén parhaiten silloin, kun on itse
asennoitunut myonteisesti jasenhankintaan ja tehnyt taustatyonsa
kunnolla. Taustatyoné otetaan kohdepaikasta selville henkil6t, jotka eivat
kuulu PAMiin, jotta tiedetaan kenelle jasenyytta lahdetdén kauppaamaan

ja osataan keskustella tilanteen vaatimalla tavalla.

Ei mee kauaa eiké tee kipeeta on minun sananparteni.

Yhdeksi tarkeéksi jasenhankinnan onnistumisen avaimeksi haastateltava
mieltaa sen, etta jokainen tyontekija otetaan huomioon yksiléna, ja
luottamusmiehen tehtdvana on saada jokainen tuntemaan itsensa
tarkedksi. Tilannetaju on haastateltavan mielesta tarkea osa jasenyyden
myymisprosessia. On osattava myds lopettaa jasenyyden myyminen
ajoissa jos tulee ilmi, ettei kohdehenkil6 ole asiasta kiinnostunut tai se on

hanelle epamieluisaa.

Luottamusmiehen asenteena tulee kierrosta tehdessa olla se, etta han
menee yksittaisené henkilon& omiensa joukkoon, jolloin myds
tyontekijoiden on helpompi ottaa hanet vastaan ja omaksua
luottamusmiehen tarjoama tieto ammattiliitosta ja sen jasenyydesta. Han

kokee helpommaksi sen, etta luottamusmies on lahtdisin samoista
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lahtokohdista kuin tyontekijat, joiden luokse han menee jasenytta

myymaan.

Suurimpana ongelmana jasenten rekrytoimisessa luottamusmiesten osalta
haastateltava nakee sen, etta luottamusmiesten asenne on vaara ja he
kokevat etta heilla ei ole aikaa jasenten rekrytoimiseen. Han mainitsee
myds oman mielialan vaikuttavan paljon siihen, miten jasenhankinnassa
onnistuu. Haastateltavan mukaan jasenhankintaa voi toteuttaa myés
vaikeasti, jolloin siitd muodostuu luottamusmiehelle epamiellyttava tilanne
josta pyritaan paasemaan eroon silla, ettei jasenhankintaa toteuteta tai se

yritetddn tehda nopeasti ja vaarin keinoin.

Ainoastaan jasenhankinnan este on oma asenne, siina ei
00 mitaan muuta estetta. Hirveen hyvan tuen saa,
yhteisty6 pelaa pamin ihmisten kanssa saumattomasti, ei
00 mitaan ongelmaa. Se on ainoastaan ihan oma
organisointi miten sita tekee, sita voi teha tosi vaikeestikin
ettd tuskastuu itekin.

Luottamuksen rakentaminen on haastateltavan mukaan erittain tarkeda
jasenhankintaa tehdessa. Vaikka hyvin valmistautuneella
luottamusmiehella onkin tydntekijoiden taustatiedot tiedossa kierrokselle
l&htiessaan, suurimpana virheena haastateltava kokee sen, etta
potentiaaliselle jasenelle kerrotaan mita hanesta jo tiedetaan ja nain

saatetaan luoda turvattomuuden tunnetta.

Ihmisen taytyy luottaa siihen etta jos han kuuluu pamiin,
hanen kaikki tiedot ovat suojassa. En miné sita koskaan
tuo julki etta mulla on henkilon kaikki tiedot osotetta ja
sosiaaliturvatunnusta myoten tiedossa. Silla haetaan se
luottamus ihmiseen.

Negatiivisimpana asiana jdsenhankinnassa haastateltava nakee sen, ettei
jasenhankinnasta palkita riittavasti, tai palkitsemistapa on vaara. Hanen
mielestddn esimerkiksi ammattiosastojen tulisi tukea jasenhankintaa
huomattavasti enemman jarjestamalla esimerkiksi kilpailuja

jasenhankinnasta.

Luottamusmiehilla on kaytdssdan PAM-puoti, josta he voivat lunastaa
jadsenhankinnasta saatavilla pisteilla itselleen mieluisia tuotteita. PAM-
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puodin palkinnot ovat kuitenkin haastateltavan mielesta hieman

kyseenalaisia ja vanhanaikaisia, silla ne eivat juurikaan liity Palvelualojen

ammattiliiton toimintaan.

Tama pam-puoti mika on, niin sen palkinnot eivat tue
meidan ammattiyhdistystoimintaa, eli meidan jasenten
tyota. Se on suurin ongelma minusta tassa. Siella on
kippoa kappoa ja kuppoa, eihan ne ole meidan liiton
jasenia. Siella tulisi olla kaikista jasenyrityksista
nimiluettelo ja saada niihin lahjakortti jotta voisimme tukea
jasenten tyota.

Jasenhankintaan suhtaudutaan haastateltavan mukaan vaihtelevasti,

useimmiten kuitenkin positiivisesti tai neutraalisti. Kuitenkin my6s

negatiivisesti suhtautuvia tyontekijoita 1oytyy, erityisesti poliittinen

vakaumus aiheuttaa eripuraa. Haastateltavan mukaan hyva tilannetaju on

erityisesti téllaisessa tapauksessa erityisen tarkeaa.

Mutta sitten on niita joita ei voisi vdhempéaa kiinnostaa kun
rahaa annetaan eduskuntapuolueille jne. sitten mina vaan
kaannan jutun hienovarasesti johonkin muuhun ja lopetan.
Se on hyvin sitkeessé se sellanen poliittinen nakemys ja
sitten luottamusmiehetkaan ei kaikki oo tyo6laisia, siella on
esimerkiksi vahvoja kokoomuslaisia.

Haastateltava ei koe PAMin uuden jarjestaytymista korostavan

toimintastrategian ainakaan vaikeuttavan jasenhankintaa ja sen

toteuttamista, enemmankin juuri painvastoin korostavan sita tyota mita

luottamusmiehet ja muut PAMin tyontekijat tekevat jasenhankinnan

parissa.

Se vaan vahvistaa sitd mita me nyt jo tehdaan.
Toimistolaiset keskittyy mielestani enemman siihen jos ei
ole luottamusmiesta, etté kuinka tarke&a se edunvalvonta
on ja min& keskityn taas siihen ettd otan ne tyontekijat
jaseniksi jotta tarvitaan sita luottamusmiesté. Ollaan
niinkun kahden kerroksen vékea ja sillon niinkun aina
kaikessa tuetaan toisiamme ja viestinvalitys yms
kommunikaatio toimii saumattomasti.



32

5 TUTKIMUSTULOKSET

Tassa luvussa kootaan yhteen johtopaatokset, seka pyritdan naiden
kautta vastaamaan ensimmaisessa luvussa esitettyihin
tutkimuskysymyksiin. Reliaabeliteetti ja validiteetti selvitetadn myos tassa
luvussa. Luvun lopuksi pohditaan mahdollisia jatkotutkimusaiheita

opinnaytetydhaon liittyen.

5.1 Johtopaatokset ja kehitysehdotukset

Vastauksena kysymykseen "milla tavoin luottamusmiehet voivat toteuttaa
jadsenhankintaa markkinointiviestinnan keinoin?”, voidaan tulosten
perusteella todeta, ettéd onnistuneeseen jasenhankintaan tarvitaan
markkinointiviestinnan eri keinoja, jotka ovat tarkasti valittuja ja

sopusoinnussa toistensa kanssa.

Myynnin-
edistami-
nen

Mainonta

Henkilo-
kohtainen
myynti

Mainonta
Tiedottami
nen

Kuvio 13. Markkinointiviestintd jasenhankinnassa

Tutkimuksen tuloksena kay ilmi, ettd henkilokohtainen myynti on
onnistuneen jdsenhankinnan perusta, jota varsinkin mainonta ja
tiedottaminen tukevat osaltaan. Henkilokohtainen myynti nousi kuitenkin
tutkimuksen valossa kaikista markkinointiviestinnan keinoista selkeasti

eniten uusia jasenia sitouttavaksi keinoksi. Henkilékohtainen myynti vie
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kuitenkin paljon resursseja, joten varsinkin mainontaa tarvitaan kertomaan
organisaatiosta ja sen olemassaolosta suurille joukoille. Kun organisaation
kaikki markkinointiviestinnan keinot tukevat toisiaan, voidaan
henkilokohtaisessa myyntitilanteessa huoletta nojata muihin keinoihin ja
ohjata potentiaalinen jasen lukemaan tietoja organisaatiosta esimerkiksi

Internetista.

Tutkimus antaa viitteita siitd, ettd ennen kuin voidaan siirtya myymaan
ammattiliiton jasenyytta potentiaalisille asiakkaille, tulee luottamusmiesten
oma motivaatio jasenhankintaan olla kunnossa. Tutkimuksessa ilmeni,
etteivat kaikki luottamusmiehet koe jasenhankintaa tarkeaksi osaksi
tyokseen tai he eivat muuten ole motivoituneet jasenhankintaan. Alhaisen
motivaation taustalla voi olla esimerkiksi luottamusmiehen oma
epavarmuus, huonot kannustinjarjestelmat, seka huono

ennakkovalmistautuminen myyntitilanteeseen.

Luottamusmiehen omaa epavarmuutta voitaisiin parantaa jarjestamalla
esimerkiksi erilaisia tiedotus- ja koulutustilaisuuksia myynnista.
Koulutustilaisuuksissa myynnin koulutetut ammattilaiset jakaisivat hyvaksi
kokemiaan vinkkeja henkilokohtaisen myynnin toteuttamiseen.
Koulutustilaisuuksissa voitaisiin myos perehtya tarkemmin Palvelualojen
ammattiliton markkinointiosaston tuottamiin myynnin tukimateriaaleihin
yhdessa luottamusmiesten kanssa, jotta jokainen saisi nékdkulmaa siihen,
mika esimerkiksi uusimman esitteen tai tulevan kampanjan perimmainen
sanoma ja tarkoitus on. Yhdessa tukimateriaaleja tutkimalla
luottamusmiehet saavat lisdtuntemusta omasta ammattilitostaan seka
yhtendisen kuvan siita, mitd sanomaa heidan tulisi kertoa eteenpain ja
mitka ovat sanoman varsinaiset tavoitteet. Palvelualojen ammattiliiton
tulee tassa tapauksessa varmistaa se, etta jokaisella luottamusmiehilla on

kaytdossaan yhtenaiset ja ajankohtaiset myynnin tukimateriaalit.

Palvelualojen ammattiliitolta toivotaan luottamusmiehille parempia
kannustimia ja myyntikilpailuja motivoinniksi jAsenhankintaan. Esimerkiksi
nykyisen PAM-puodin ei koeta vastaavan taysin niita asioita joita PAM

ajaa ideologiassaan. PAM-puotia voisi uudistaa lisdamalla puodin
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tarjontaan liiton omien jasenten tuotteita ja palveluita, jolloin lunastettavilla
palkinnoilla olisi tyollistava vaikutus palvelualoja kohtaan. Taménkaltaisia
palkintoja voisivat olla esimerkiksi lahjakortit siivous-, kauneudenhoito-,

optikko- tai sisustuspalveluita tarjoaviin yrityksiin.

Kohderyhmé&analyysi on hyva keino valmistautua varsinaiseen
myyntitilanteeseen, silla silloin luottamusmies tietda hieman faktatietoja
potentiaalisesta jdsenesta ennen tapaamista. Kohderyhmaanalyysi antaa
viitteitd esimerkiksi siita, minkalaisia flyereita ja muita mainoksia
luottamusmiehen on hyva ottaa mukaan tapaamiseen. Huono
ennakkovalmistautuminen myyntitilanteeseen voi johtua esimerkiksi
luottamusmiehen omasta ajankaytosta jonka seurauksena han kokee,
ettei jAsenhankinnalle jaa riittdvasti aikaa. Huonoa
ennakkovalmistautumista voi ennaltaehkaista tutustumalla seuraavan
kohteen jasenlistoihin riittdvan ajoissa, jotta luottamusmies voi tarvittaessa
tutustua henkildiden taustatietoihin ja esitteisiin viela hieman paremmin
ennen tapaamista. Jokainen myyntitilanne on kuitenkin oma
tapahtumansa, ja luottamusmiehen tulee olla ajan tasalla siitéa, mita
markkinointiviestinndn materiaaleja h&n kayttaa missakin

myyntitilanteessa.

Varsinaiseen jasenhankintaprosessiin kuuluu monia eri vaiheita joista
mink&&n merkitysta ei pida unohtaa, jotta jasenhankinnan tavoitteet
saavutetaan. Luottamusmiehen on oleellista kdyda jokaisessa
myyntitilanteessa lapi myynnin ympyran (kuvio 4.) vaiheet, jotta voidaan
olla varmoija siita, ettd myyntitilanne etenee johdonmukaisesti seka

asiallisesti.

Tutkimustulosten perusteella mahdollisimman tuloksekas
rekrytointiprosessi vaatii erilaisia markkinoinnin kilpailukeinoja. Aluksi
potentiaalisille jAsenille tuodaan suora- ja mediamainonnalla tiedoksi
PAMin olemassaolo seka heratellaan kiinnostusta mahdollisesta
jasenyydestéa. Harva inminen kuitenkaan liittyy jaseneksi mihinkaéan ilman
henkilokohtaista kontaktia, suoramainonta my6s hukkuu helposti muun

mainonnan joukkoon, jolloin toivottua lopputulosta uusista jasenista on
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vaikea saavuttaa. Taman takia onnistuneen jasenhankinnan avain on
ehdottomasti henkilokohtainen myynti. Henkilékohtaisen myynnin etuja on
muun muassa se, ettd kohdehenkil pystytaan tavoittamaan helposti ja

nopeasti ilman turhaa odotusta. (Vuokko 2003, 169.)

« Taustatiedot kohdehenkildista
=111l *Oma asenne

valmistau- )
tuminen

« Jutusteleva myyntitapahtuma
* Tilanneherkkyys
* Henkildkohtaisuus

« Luottamuksen rakentaminen -> yhteystiedot
« Aina kirjallisena

* Tervetulotoivotus
* PAM-lehti
SEaleliter  Toimiva kommunikaatio luottamusmieheen ja PAMiin

Kuvio 14. Toimivan jasenhankinnan ydin

Tutkimuksen mukaan kannattavan jasenhankinnan peruspilarina on
ennakkovalmistautuminen itse myyntitapahtumaan. Huolelliseen
ennakkovalmistautumiseen kuuluu kohderyhmaanalyysi, jonka avulla
pystytddn kartoittamaan luottamusmiehille valmiiksi ne henkilot, joille
PAMin jasenyytta lAhdetaan myymaan. Tassa kohdassa yhteistyd PAMiIn
toimistotydntekijoiden ja luottamusmiesten kesken on oltava saumatonta,
jotta kohdehenkildiden kartoitus sujuu mahdollisimman tehokkaasti.
Hyvaksi havaittu keino kohdehenkildiden kartoitukseen on se, etta PAMin
toimistotydntekija kay ensin lapi kohdepaikan tyontekijat ja erittelee
henkilot jotka kuuluvat ja eivat kuulu PAMiin. Taman jalkeen
toimistotyontekija lahettaa listat luottamusmiehelle joka tarkistaa listat ja
ottaa tdman jalkeen vastuun jasenyyden myymisesta kohdehenkiléille.
Ennakkovalmistautumiseen kuuluu myds oleellisesti luottamusmiehen
oman asenteen tarkastelu. Jasenhankinnan tulee olla luottamusmiehelle
mielekasta ja tavoitteellista, jotta toiminta olisi mahdollisimman

tuloksekasta. Jokaisen jasenhankintaan liittyvan tapaamisen tulee
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luottamusmiehen osalta tahdaté uuden jasenen liittymiseen
ammattiliittoon. Luottamusmiehen on hyva muistaa omaa asennetta
tarkastellessaan se, ettd han asettuu jasenhankintaa tehdessaan
jasenhankinnan kohteena olevien tyontekijdiden asemaan ja keskustelee
heidan kanssaan heille ominaisella tavalla. Luottamusmiehen ei siis ole
hyva tuntea olevansa eriarvoisessa asemassa rekryttavien jasenten

kanssa.

Siirryttaessa varsinaiseen jasenyyden myymiseen, oleellista on etté tilanne
etenee kohdehenkilon ehdoilla. Luottamusmiehen tulee jasenyytta
myydessaan ottaa huomioon tapa, jolla keskustelee jasenyydesta
kohdehenkilon kanssa. Tutkimuksen valossa kannattavinta on pitaa
myyntitapahtuma tuttavallisena ja jutustelevana, ikdan kuin tunnustella
hieman kohdehenkilon mielenkiintoa ja mielipidettd PAMia ja sen
jasenyytta kohtaan. Luottamusmiehen tulee olla myyntitilanteessa erityisen
tilanneherkka, myyntitapahtuma onnistuu todennakéisimmin jos
luottamusmies saa tyontekijan vakuuttuneeksi siita ettd PAMin jasenyys
on ratkaisu juuri tAman ongelmiin. Luottamusmies siis myy jasenyytta
tarvekartoitusprosessin (kuvio 5.) avulla. Tilanneherkkyys korostuu myés
siina tilanteessa jos tyontekija ilmoittaa, ettei ole kiinnostunut PAMiIn
jasenyydesté. Silloin luottamusmiehen on osattava lopettaa
myyntitapahtuma ystavallisesti ja arvokkaasti, jattden molemmille

tilanteesta miellyttavan kuvan.

Kun luottamusmies saa PAMin jasenyyden myytyd kohdehenkildlle,
tehdaan jasenyydesta kirjalliset sopimukset. Vaikka luottamusmiehell&
olisikin tyontekijan yhteystiedot hallussaan, on luottamusmiehelle oleellista
olla tuomatta tata julki ja rakentaa nain luottamusta tyontekijan kanssa.
Kysyttdessa yhteystietoja tyontekijalta itseltdan korostuu tapahtuman
henkilokohtaisuus ja tyontekijan luottamus liittoa kohtaan kasvaa,
verrattuna siihen jos luottamusmies ilmoittaa hanen hallussaan olevan
tyontekijan yhteystiedot, jolloin tilanteen henkilokohtaisuus katoaa ja

myyntitapahtuma voi tyéntekijasta tuntua liukuhihnamyynnilta.
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Myyntitilanteen paattya ja tyontekijan liityttyd PAMiin luottamusmies
toimittaa hanelle liittymissopimukset seka tervetulotoivotuksen PAMiin.
Jasenyyden myota tyontekijalle toimitetaan 15 kertaa vuodessa PAMiIn
oma PAM-lehti, josta jAsen saa tietoa muunmuassa alaansa koskevista
ajankohtaisista asioista, jarjestettavista koulutuksista seka liiton
jaseneduista. Jalkihoidon yhteydessa uudelle jasenelle on hyva tehda
selvaksi se, keneen ottaa yhteytta ongelmatilanteissa tai muutoin jos
iimenee jotakin kysyttavaa. Jalkihoitoon on hyva siséllyttaa myos
esimerkiksi mielipide- ja tyytyvaisyyskyselyita, jolloin jasen saa kuvan
luotettavasta ja valittavasta yrityksesta, ja samaan aikaan yritys saa

tarkeaa tietoa jasentensa tyytyvaisyydesta yrityksen toimintaan.

Jasenhankinta on ja tulee olemaan osa luottamusmiehen ty6ta, silla ilman
PAMin jasenia ei ole tarvetta luottamusmiehillekd&n. PAMin uusi strategia
vuosille 2016—-2019 painottaakin jarjestaytymisasteen kasvattamista ja
toiminnan siirtamista lahemmas tydpaikkoja, joten henkilokohtaisen
myynnin tarkeys saattaa korostua entisestaan jasenhankintaa
suorittaessa. Vaikka uuden strategian aiheuttamat konkreettiset
toimenpiteet olivatkin viela hieman epaselvia, strategian toteuttamisessa ei
nahty suurempia ongelmia, silla yhteistyd PAMilaisten kesken toimii niin

saumattomasti.

Alatutkimuskysymyksena olleeseen "mita markkinointiviestinn&n keinoja
jadsenhankinnassa voidaan kayttaa?”, voidaan tutkimuksen perusteella
vastata, etta kaikkia markkinointiviestinnan keinoja voidaan kayttaa

jasenhankinnassa.

Henkil6kohtainen myynti vaatii paljon resursseja ja kohdistuu kerrallaan
vain pieneen joukkoon ihmisié. Henkilokohtaisen myynnin etuna on
kuitenkin myyjan ja asiakkaan valinen valiton kontakti, joka mahdollistaa

molempien reagoimisen toistensa viesteihin.

Mainonnalla taas tavoitetaan kerralla paljon potentiaalisia jasenid, mutta
haasteena on se, miten erottautua muusta mainonnasta edukseen ja

herattda mielenkiinto ammattiliittoa kohtaan. Mainontaa suunnitellessa
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onkin hyva pohtia sita, mitd mainonnalla halutaan saavuttaa ja esimerkiksi
minka intermediavalinnan organisaation on jarkevaa tehda kohderyhmaa

ajatellen.

Tiedottamisen avulla organisaatio voi tiedottaa uusista tuotteista tai
palveluistaan valitulle kohderyhmalle. Tiedottaminen pyrkii vaikuttamaan
positivisesti kohderyhméan mielipiteisiin ja asenteisiin organisaatiota seka

sen tuotteita kohtaan.

Myds myynninedistamista voidaan kayttaa yhtena markkinointiviestinnan
keinona jasenhankinnassa. Organisaation myynninedistamistoimenpiteet
voivat kohdistua joko suoraan kuluttajaan, tai vaihtoehtoisesti
organisaation omaan myyntihenkildst66n. Myynninedistamiseksi luetaan
kaikki sellaiset keinot, joilla pyritddn edistamaan myyntia, esimerkiksi jokin

yllyke tai rahallinen etu.

Jokaisella markkinointiviestinnéan keinolla on siis omat hyvat puolensa.
Taitava markkinointiviestinnan asiantuntija osaa valita
markkinointiviestinnan keinoista omalle organisaatiolleen kannattavimman

yhtenevaisen markkinointimixin, jonka eri osa-alueet tukevat toisiaan.

5.2 Jatkotutkimusaiheita

Tutkimushaastattelussa nousi esille tyytymattémyys jasenhankinnan
palkitsemisjarjestelmia kohtaan. Yhtena jatkotutkimusaiheena voisikin olla
se, mita luottamusmiehet yleisesti odottavat ja toivovat
palkitsemisjarjestelmalta ja miten jarjestelmaa voisi uudistaa

luottamusmiehia palvelevammaksi.

Palkitsemisjarjestelmiin liittyen toinen jatkotutkimusaihe voisi koskea
kampanijoita, joita PAM jarjestdd saadakseen lisaa jasenia. Minkalaiset
palkintokampanjat motivoivat ihmisia suosittelemaan PAMia tuttavilleen?
Taman tutkimuksen kohteena olisivat liiton normaalit jasenet, eivét

luottamusmiehet.
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Jatkotutkimusehdotuksena on myds PAMin uuden strategian vaikutukset
jasenhankintaan ja luottamusmiehen ty6hon esimerkiksi vuoden paéasta

tarkasteltuna.

5.3 Tutkimuksen reliabiliteetti ja validiteetti

Tutkimuksen reliaabelius tarkoittaa mittaustulosten toistettavuutta.
Mittauksen tai tutkimuksen reliaabelius tarkoittaa siis tutkimuksen kykya
antaa ei-sattumanvaraisia tuloksia. Reliaabelius voidaan todeta usealla
tavalla, esimerkiksi jos kaksi arvioijaa paatyy samanlaiseen tulokseen,
voidaan tulosta pitaé reliaabelina, tai jos samaa henkil6a tutkitaan eri
tutkimuskerroilla ja saadan sama tulos, voidaan jalleen todeta tulokset

reliaabeleiksi. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2009, 231.)

Taman tutkimuksen reliabiliteettia vahvistaa se, etta tutkimusta on
kokoajan tehnyt yksi ja sama henkild, jolloin tulkinnanvaraisuudet ovat
pysyneet mahdollisimman pienind. Tutkimuksessa kaytetyt tietolahteet
ovat erilaisista lahteista, esimerkiksi erilaisista kirjallisista oppaista seka
Internetista. Lahteet ovat myds melko tuoreita, joten tieto ei ole
vanhentunutta. Tutkimusaineisto tahan opinnaytetyohon hankittiin
teemahaastattelun avulla. Teemahaastattelu toteutettiin kasvokkain ja
tallennettiin myohempéaa kayttéa varten. Haastattelu kirjoitettiin tekstiksi

sanasta sanaan ja sen jalkeen analysoitiin.

Toinen tutkimuksen arviointiin liittyva kasite on validius eli patevyys.
Validius tarkoittaa mittarin tai tutkimusmenetelman kykya mitata juuri sité

mita on tarkotuskin mitata. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2009, 231.)

Tutkimus on validi, silla haluttuihin tutkimusongelmiin saatiin vastaukset.
Haastattelukysymykset oli tarkoin suunniteltu aihetta koskevan teorian eli
markkinointiviestinnan keinojen pohjalta ja haastateltava ymmarsi
kysymykset sujuvasti. Haastattelu oli muutenkin onnistunut, koska
vastaukset olivat aiheeseen liittyvia ja tietosisaltoisia, eikéd haastattelun

nauhoitteessa ollut epaselvid sanoja tai vastaavia.
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6 YHTEENVETO

Taman opinnaytetyon tavoitteena oli selvittdd, miten Palvelualojen
ammattilitossa PAMissa toteutetaan mahdollisimman onnistunutta
jasenhankintaa markkinointiviestinnan nakékulmasta. Tutkimusta tehtiin

paaasiallisesti ammattiliiton luottamusmiehen nakoékulmasta.

Opinnaytetydn teoriaosuus koostuu kahdesta osasta. Ensimmaisessa
osassa kaydaan lapi markkinointia jasenhankinnassa, paaasiassa
markkinointiviestinnan keinoja. Markkinointiviestinnan keinoissa
pureudutaan erityisesti henkilokohtaiseen myyntiin ja sen osa-alueisiin,
silla luottamusmiesten toimenkuvaan kuuluu jasenten rekrytoiminen
ammattiliittoon tydpaikkoja kiertamalla. Toisessa teoriaosassa

tarkastellaan ammattiliittoa ja sen rakennetta.

Tybn empiirinen osa toteutettiin kvalitatiivisena tutkimuksena, jossa
aineistonkeruumenetelmana kaytettiin teemahaastattelua. Tutkimusta
varten haastateltiin yhta Palvelualojen ammattiliton luottamusmiesta
kevaalla 2016. Haastateltu henkild valikoitui tutkimuskohteeksi alueellisesti
selkasti ahkerimman jasenhankinnan takia. Aineistoa analysoitiin muun

muassa teemoittelun avulla.

Tutkimustulosten perusteella henkilokohtaisen myynnin avulla toteutettu
jasenhankinta on kaikista tehokkainta ammattiliitolle. Jotta jasenhankinta
olisi mahdollisimman onnistunutta, henkilokohtaisen myynnin rinnalle
tarvitaan kuitenkin suora- ja mediamainontaa seka tiedottamista, jotta

jasenet olisivat tyytyvaisia ammattiliittoon.
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LITTEET

LIITE 1. Teemahaastattelurunko

- Taustakysymykset

1. Miten ryhdyit luottamusmieheksi?
2. Millaiset ennakkotiedot ja motivaatio sinulla oli aiheeseen?

- Jasenhankinta

1. Millaisena koet jasenhankinnan?

- Jasenhankinnan hyvét puolet

- Jasenhankinnan huonot puolet
2. Mita markkinointiviestinnan keinoja kaytat rekrytoidessa?
3. Miten rekrytointitilanne tyypillisesti etenee?

- Onko tiettyja kaavoja vai tilanteen mukaan?
4. Miten jasenhankintaan suhtaudutaan?

- Miksi liitytd&n jaseneksi?

- Miksi jasenyydesta? kieltdydytaan

5. Miten PAMin uusi strategia tulee mielestasi vaikuttamaan

jasenhankintaan?



LIITE 2. Miellekartta
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