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1 JOHDANTO

1.1 Tutkimuksen tausta

Opinndytetyoni sai juuret markkinoinnin toteutus -opintojakson kautta. Sain sil-
loin pyynnon tehda opiskelijatyona yhdessa kahden opiskelukaverini kanssa
markkinointimateriaalit ensimmaista kertaa jarjestettaviin Haapajarven Urkujuh-
liin. Teimme markkinoinnin opintojaksolle sisdltyen Haapajarven Urkujuhlille
logon, yleisesitteen, ohjelmaesitteet eri konsertteihin, mainosjulisteet eri julkisiin
tiloihin seka nettisivut. Tein Urkujuhlien PR-materiaalien tekemistda my0s kesalla
2009, jolloin sain ideani opinnaytetyohon. Ammattikorkeakoulun liiketalouden
opiskeljjoilla opinnaytetyd suuntautuu yleensa markkinointiin ja viestintda niin,

ettd toimeksiantajana toimii yritys.

Eri yrityksille on vuosien saatossa oppilaitoksessamme tehty useita asiakastyyty-
vaisyystutkimuksia, joissa on kartoitettu toimeksiantajan julkisuuskuvaa ja ima-
goa asiakaskyselyjen avulla. Olikin mielenkiintoista tehda tutkimus ja opinnayte-
tyo talla kertaa voittoa tavoittelemattomalle organisaatiolle toimeksiantajanani

Haapajarven seurakunta.

Koska ihmisten ajattelutapa ja arvot seka kirkon asema ovat muuttuneet radikaa-
listi viime vuosien aikana nyky-yhteiskunnassa, ajattelin, etta olisi mielenkiintoista
tehdd opinndytetyona julkisuuskuvakysely seurakunnalle, jossa kysyttiin seura-
kuntalaiset mielipiteitd eri palveluista ja toiminnoista ja samalla seurakuntalaiset

padsivat antamaan omia ideoita sekd toivomuksia ja kehittaméaan seurakuntaa.

Suomen evankelis-luterilainen seurakunta on tullut nakyvasti esille syksylla 2010

ja TV 2:n esittdma Ajankohtainen kakkonen -ohjelma aiheutti kirkosta eroamisaal-



lon kansanedustaja Paivi Rasasen lausunnolla homojen oikeuksista kirkolliseen
vihkimiseen. Taman aallon my6td opinnaytetyoni onkin ajankohtainen myos ko-

ko evankelis-luterilaisen kirkon osalta.

Tutkimuksen tarkoituksena on selvittdd Haapajarven seurakuntaan kuuluvien
nakemyksia seurakunnan julkisuuskuvasta. Haapajarven seurakunnalle ei ole ai-
kaisemmin tehty vastaavanlaista tutkimusta ja tarkoitus olisi hyodyntaa tutki-
muksen tuloksia tulevaisuudessa. Tutkimus toteutettiin marraskuussa 2010 seura-
kuntavaalien aikana kahteen otteeseen, ennakkoadnestyksen aikana useassa eri
toimipisteessa sekd varsinaisina danestyspdivind kirkossa. Kysely tehtiin yhden
sivun mittaisena perinteisenad paperikyselyna aanestdjille ja houkuttimena vastaa-

jille toimi 60 euron arvoinen lahjakortti omavalintaiseen liikkeeseen Haapajarvelle.

1.2 Tutkimusongelmat ja niiden rajaus

Julkisuuskuvatutkimuksen tavoitteena oli selvittdd Haapajarven seurakuntalais-
ten tyytyvaisyytta seurakunnan eri palveluihin ja toimintoihin, arvoihin seka na-
kyvyyteen eri medioissa. Lisdksi seurakuntalaisilta kysyttiin mieluisinta ajankoh-
taa Jumalanpalveluksen ajankohdaksi seka kehittimisehdotuksia Jumalanpalve-
luksen toteutukseen. Lisdksi kyselyssa oli mahdollisuus esittdd toiveita ja ideoita

Haapajarven seurakunnan toiminnan kehittamiseksi tulevaisuudessa.

Tutkimuksen tarkeimpiin selvitettaviin asioihin haettiin vastauksia kahden paa-

ongelman avulla:

1. Millaisia mielikuvia Haapajdrven seurakunnasta on seurakuntalaisilla?
2. Kuinka tyytyvdisid seurakuntalaiset ovat Haapajarven seurakunnan palve-

luihin?



Ongelma-asettelua laajennettiin vield neljalla alaongelmalla. Alaongelmista kaksi
ensimmaistd liittyy suoraan Haapajarven seurakunnan julkisuuskuvaan. Niiden
avutta tutkittiin mediandkyvyytta sekd seurakunnan arvojen toteutumista seura-
kuntalaisten mielestd. Kahteen jalkimmaiseen alaongelmaan haettiin vastausta
avoimin kysymyksin (pois lukien jumalanpalveluksen sopivin alkamisaika) ja ne

liittyivat seurakunnan tarjoamiin palveluihin ja niiden kehittamiseen.

Alaongelmia ovat:
1. Kuinka Haapajarven seurakunta nakyy eri medioissa?
2. Kuinka Haapajarven seurakunnan arvot toteutuvat seurakuntalaisten mie-
lesta?
3. Mika on sopivin alkamisaika jumalanpalvelukselle, seka kehittamisideoita
jumalanpalveluksen kehittamiseksi?

4. Miten seurakuntalaiset toivovat seurakunnan toimintaa kehittavan?

1.3 Tutkimuksen teoreettinen viitekehys

Opinndytetyon teoreettista viitekehysta kuvataan kuviossa yksi, joka 16ytyy sivul-
ta kuusi. Ei-kaupallisen eli niin sanotun non-profit -organisaation markkinoinnissa
on paljon yhteistd yritysten markkinoinnin kanssa: markkinoinnin tavoitteena on
kytked organisaatio sen ulkoisiin sidosryhmiin, seka nykyisiin etta tavoiteltaviin.

Asia, joka kuitenkin erottaa non-profit -organisaatiot yrityksista ja liikelaitoksista,
on non-profit -organisaatioiden motiivi. Keskeinen tavoite ei ole rahallinen voitto

vaan esimerkiksi sosiaalinen voitto.



Non-profit -organisaatioiden markkinoinnin erityispiirteiden lisdksi teoreettisessa
osuudessa kasitelldan julkisuuskuvaa; imagon merkitysta organisaation julkisuus-

kuvalle seka brandia. Julkisuuskuvalle tarkedtda on myos asiakassuhde, sen luomi-

nen ja pysyvyys.

Imago
- merkitys
- viestinta
Heli - johtaminen

Perus-
kilpailu-
keinot 4P

Jaaskelainen
Opinnaytetyo

Haapajarven
seurakunnan

Imago

Asiakas-
suhde-
markkinointi

KUVIO 1. Teoreettinen viitekehys kuviona



2 SUOMEN EVANKELIS-LUTERILAINEN KIRKKO JA HAAPAJARVEN
SEURAKUNTA

2.1 Kirkko organisaationa

Organisaatioita on monenlaisia. Tavanomainen tapa on jakaa organisaatiot yrityk-
siin ja julkishallinnon organisaatioihin, kuten vapaaehtoisjarjestoihin ja yhdistyk-
siin. Olipa organisaatio mika tahansa edellisistd, kuvataan se tavallisesti ihmisten
muodostamaksi yhteistoiminnaksi, jonka pyrkimyksend on saavuttaa yhteiset ta-
voitteet. Tavoitteet voivat liittyd toiminnan kokonaistarkoitukseen tai suppeam-
piin osakokonaisuuksiin, kuten vaikkapa yrityksessa tuotantoon, tiimin toimin-
taan, talouteen tai myyntiin. Organisaation kokonaistarkoitus voi olla esimerkiksi
maadritelty siten, ettd se pyrkii luomaan ja soveltamaan teknologiaa tavoitteenaan
elinkeinoeldman kilpailukyvyn ja yhteiskunnan hyvinvoinnin edistaminen. (Lam-

sa & Hautala 2008, 9—10.)

Organisaatioiden sanotaan olevan nykyaan muutosten myllerryksessa. Muutosten
taustalla olevat syyt jaotellaan usein ulkoisiin ja sisdisiin. Ulkoiset muutosldhteet
ovat organisaation ulkoisessa toimintaymparistossa tapahtuvia, kuten kansainva-
listyminen ja muuttoliike. Sisdiset muutoksen lahteet ovat puolestaan organisaati-
on omaan sosiokulttuuriseen, tekniseen ja poliittiseen jarjestelméan ja toimintaan
liittyvia tekijoitd, kuten henkildston ikddntyminen, uuden teknologian kayttoonot-
to, johdon vaihtuminen ja organisaatiorakenteen muuttaminen. (Ladmsa & Hautala

2008, 28.)

Organisaatiorakenteella tarkoitetaan organisaatiossa toimivien ihmisten valisid
suhteita ja niihin rakentuneita toimintatapoja. Rakenne tekee mahdolliseksi johta-

misen, ja luo sen organisaation jasenille yhteisen nakemyksen toiminnan jarjestyk-



sestd, tyOnjaosta ja ohjaussuhteista. Organisaatiorakenteen pohjalta voidaan toi-
mintaa suunnitella, jarjestdd, ohjata ja valvoa. Rakenne maarittda ihmisten tehta-
vat, vastuualueet, tyoroolit ja suhteet sekd viestintdverkostot. (Lamsa & Hautala

2008, 152.)

Organisaatiorakenteen tehtavat ovat seuraavat:

- taloudellisen ja tehokkaan toiminnan sekd resurssien tarkoituksenmukaisen
kdayton mahdollistaminen

- toiminnan valvonta

- vastuun ja velvollisuuksien maadrittely eri tehtavissa toimiville henkil6ille,
ryhmille ja tiimeille

- koordinaatio eri tehtdvien ja organisaation osien valilla

- joustavuuden mahdollistaminen kehitystarpeisiin vastaamisessa

- ihmisten tyytyvdisyyden ja yhteistyon edistdminen. (Ldimsa & Hautala 2008,
153.)

Evankelis-luterilaisen kirkon hallintokaavio

KIRKOLLISKOKOUS (109 JASENTA)

Kirkon ulkoasiain Kirkon

Piispainkokous Kirkkohallitus . .
uspat ' . neuvosto tyomarkkinalaitos

HIIPPAKUNNAT

Tuomiokapituli Hiippakuntavaltuusto

SEURAKUNNAT

Seurakuntavaalit Kirkkovaltuusto Kirkkoneuvosto

KUVIO 2. Evankelis-luterilaisen kirkon hallinto (Suomen evankelis-

luterilainen kirkko, 2010)



Kirkko organisaationa:

9 hiippakuntaa

10 piispaa (Turun arkkihiippakunnassa kaksi piispaa)

449 seurakuntaa (1.1.2011 alkaen)

kirkon ylin paattava elin on kirkolliskokous, kokoontuu kaksi kertaa
vuodessa, 109 jasenta (piispat, kenttdpiispa, 32 pappisedustajaa ja 64
maallikkoedustajaa, saamelaisedustaja, valtioneuvoston edustaja)
piispainkokous kokoontuu kaksi kertaa vuodessa

seurakuntavaalit joka neljas vuosi. (Suomen evankelis-luterilainen

kirkko, 2010)

Suomen evankelis-luterilainen kirkko jakaantuu kymmeneen eri toimintaan seka

sitd myOten eri tehtaviin. Kirkko nakyy parhaiten ihmisten arjessa muun muassa

jumalanpalveluksen myo6td, lapsen kasteella, rippikoululla, avioliittoon vihkimi-

sella, hautaan siunaamisella, erilaisten kerhojen myota seka diakoniatyona.

TAULUKKO 1. Suomen evankelis-luterilaisen kirkon toiminta ja tehtavat

Pyhat toimitukset: kaste, konfirmaatio, avioliittoon vihkiminen,

hautaan siunaaminen, rippija kodin siunaaminen

Jumalanpalvelukset ~ jumalanpalvelukset sunnuntaisin ja juhlapyhina,
ja hengellinen eldma: viikkomessut ja ehtoolliset, raamattu- ja rukouspiirit,

retriitit

Lapset ja nuoret: Lasten paivakerhot, koululaisten iltapadivakerhot, per-

Sielunhoito:

Musiikki:

hekerhot, varhaisnuorten kerhot, pyhakoulu, partio,
rippikoulu ja nuorten illat, raamikset, leirit ja retket

Perheneuvonta ja parisuhdetyo, sielunhoito seurakun-
nissa, palvelevapuhelin, sairaalasielunhoito

Musiikkikasvatus ja kuorotoiminta, muskari, soitonope-
tus, soitinyhtyeet, musiikkiryhmat

(jatkuu)



TAULUKKO 1. (jatkuu)

Diakonia: Ty6 vanhusten parissa, lahimmaispalvelu, kotikaynnit,
vammaisty0, tyottomien tukeminen, tyopaikkapapit,
ty© pakolaisten parissa, taloudellinen avustamien,
tukiasunnot, paihde- ja huumeongelmaisten tukeminen,
vankien ja vapautuvien tukeminen, diakoniapiirit,
mielenterveysongelmaisten tukiryhmat

Yhteiskunnallinen Ympadristovastuu, osallistuminen véestokirjanpitoon,
osallistuminen: ty0 puolustusvoimissa, hautausmaiden yllapito
Lahetysty0 ja Yhteisty6 ulkomailla ja kriisikohteissa
kansainvalinen

diakonia:

Kirkkojen valinen Ekumeeninen toiminta Suomessa ja

toiminta: ulkomaiset suhteet

2.2 Haapajdrven seurakunnan historia

Haapajarvi oli vield keskiajan loppupuolella sekd uuden ajan alussa pitkaan era-
maapitdjd, jossa liikkuivat pddasiassa vain hamaldiset ja savolaiset erankavijat.
Pysyvasta asutuksesta ovat varhaisimmat tiedot vasta vuodelta 1543, jolloin asia-
kirjoihin ilmestyivat kolmen miehen, Pekka Ronkaisen, Pekka Rautian sekd Paavo
Herraisen nimet. On siis selvaa, etta siten yleensa koko kristinusko ja sen mukana
kirkollinen jarjestys saapui pitdjan alueelle varsin myohdan. Pysyvaa asutusta oli
muodostunut ensimmaisend Kalajoen suulle, johon syntyneen kylan asukkaat
kuuluivat kirkollisesti Pietarsaaren kirkkopitdjan hallintaan. Pietarsaaresta erotet-
tiin kuitenkin 1320-luvulla Salon (Saloisten seurakunta), johon myos Kalajoen alu-
eet liitettiin. Keskiajan kuluessa Kalajoen vakimaara kasvoi kuitenkin niin suurek-
si, ettd se sai kappeliseurakunnan oikeudet viimeistdan vuonna 1525 ja 1540 Kala-
joki itsendistyi itsendiseksi kirkkoherrakunnaksi. Tahdn uuteen emapitdjaan kuu-
lui my6s Haapala-niminen kyld, joka sai my6hemmin nimekseen Haapajarvi. (Tii-

rola 2004, 6.)



1500-luvun puolivaliin tultaessa Kalajokilaakson asutus lisaantyi varsin nopeasti.
Koska asukkaiden kirkkomatkat Kalajoelle olivat pitkat ja vaikeakulkuiset, alkoi
pian nousta esiin vaatimuksia siitd, ettd emapitdjaa pitdisi jakaa pienempiin kap-
peliseurakuntiin. 1600-luvun puolivélissa rakennettiin omat kappelit Alavieskaan,
Ylivieskaan, Haapajarvelle ja Sieviin. Tatd ennen oli rakennettu oma kappelikirkko
Reisjarvelle 1620-luvulla. Oma kirkko viritti toiveita my0s oman papin saamises-
ta. Haapajarven ensimmainen kappalainen saatiin vuonna 1693, jolloin virkaa
ryhtyi hoitamaan Erik Wallenius (kappalaisena 1693-1694). Uuteen kappeliseura-
kuntaan luettiin Haapajarven, Kuusaan ja Pidisjarven eli nykyisen Nivalan kylat.

(Tiirola 2004, 6.)

Kappeliseurakunnan aikaa kesti aina vuoteen 1838 asti, jolloin Kalajoen emapita-
jan ylapastoraatin seurakunnista muodostettiin itsendinen kirkkoherrakunta.
Nain vuorostaan Haapajdrvi muodostui emdseurakunnaksi, silld uuteen kirkko-
herrakuntaan liitettiin my6s Pidisjarven ja Reisjarven kappeliseurakunnat. En-
simmadiseksi Haapajarven kirkkoherraksi valittiin Turun suomalaisen seurakun-
nan kirkkoherran apulainen Johannes Lampén (kirkkoherrana 1840-1847). Lopul-
lisen muotonsa nykyinen Haapajarven seurakunta sai vuonna 1868, jolloin kappe-

liseurakunnat itsendistyivat omiksi kirkkoherrakunnikseen. (Tiirola 2004, 6.)

2.3 Haapajarven seurakunta

Haapajarven seurakunta sijaitsee Pohjois-Pohjanmaalla Kalajoen varrella. Haapa-
jarven kaupunki on osa Nivala-Haapajarven seutukuntaa. Ouluun on matkaa 160
km, Jyvaskyldan 200 km ja Kokkolaan 130 km. Seurakunta kuuluu Oulun hiippa-
kuntaan ja Kalajoen rovastikuntaan. Seurakuntalaisia on viimeisimman tilaston

mukaan 7240. Ystavyysseurakunta ovat Rantsila, joka on nykyisin Siikalat-
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van kappeliseurakunta, Petroskoin luterilainen seurakunta sekd San Gaetanon

seurakunta Morlupossa Italiassa. (Haapajarven seurakunta 2010)

Haapajarven seurakunta saa omalta osaltaan hoitaa Kristuksen kirkolle annettua
suurta tehtavaa: pitda esilla pyhaa evankeliumia ja jakaa pyhid sakramentteja.
Kevailla 2009 hyvaksytyssa strategiassaan seurakunta sanoittaa tehtavansa: Haa-
pajarven seurakunnan tehtdava on vilittaa pyhyyden tuntoa, kutsua haapajarvisia
armollisen Jumalan yhteyteen seka el ja toimia keskella paikkakunnan ihmisten

iloja ja suruja. (Haapajarven seurakunta 2010)

Haapajarven seurakunnalla on kadytossd seuraavat toimintamuodot: kirkolliset
toimitukset (joihin kuuluvat muun muassa kaste, konfirmaatio, avioliittoon vih-
kiminen, hautaan siunaaminen rippi ja kodin siunaaminen), paivakerho (lapsille,
vanhuksille sekd erityisryhmille), pyhdkoulut (lapsille), varhaisnuoret (kerhot,
partio, nuorten illat, leirit, retket), rippikoulu (leirit, konfirmaatio), aikuisille erilai-
set pienpiirit sekd saunaillat, lahetystyd, diakoniatyd (muun muassa vanhusten
parissa), musiikki (muun muassa kuorotoiminta, musiikkitilaisuudet seka konser-
tit), jumalanpalvelus sekd Tuomasmessu, joka on Euroopan suosituin luterilainen
jumalanpalvelus. Sen liturgiassa ja symboliikassa yhdistyvat moderni spirituali-

teetti ja vanhan kirkon perinne. (Haapajarven seurakunta 2010)

Haapajarven seurakunnan kaytossa olevat toimintamuodot on esitetty kuviossa 3.
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Kirkkol-
Jumalan- JVET
P alvelus toimituk-

-Tuomas- set
messu

Haapajarven
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Diakonia toimintamuodot

Varhais-
nuoret
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KUVIO 3. Haapajarven seurakunnan toimintamuodot

Haapajarven seurakunnalla on 24 vakituista tyontekijad. Seurakunnan tyontekijat
on esitelty taulukossa kaksi. Lisdksi seurakunnalla on kausityontekijoita ldhinna
kesdisin eri tehtdvissd hautausmailla, puistotyontekijoitd, Pikku pappilan kahvila-

tyontekijoita seka tyoharjoittelijoita.
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TAULUKKO 2. Haapajarven seurakunnan tyontekijat

Haapajarven seurakunnan tyontekijat

Kirkkoherra Kappalainen
Kari Tiirola Mika
Katajamaki

Nuoriso-ohjaaja Lahetyssihteeri

Matti Salmela Sirkku
Katajamaki

Talous-sihteeri Kirkkoherran-
Sari Syrja viraston
toimistosihteeri
Maija Jarvenpaa

Siivooja Kiinteisto-
Kaija Mantyla tyontekija
Johanna

Takanen

Seurakunta-
pastori
Kaija Tiirola

Lastenohjaaja
Helmi
Tuomaala

Kirkkoherran-
viraston
toimistosihteeri
Pirjo Junnikkala

Emainta-
talonmies
Irma Ekman

Diakonissa Nuoriso-ohjaaja

Kanttori
TiinaLaajala | Minna Paananen

Katri Syrjaniemi

Lastenohjaaja Lastenohjaaja Talouspaallikko

Sanelma Pakkila

Maria Merenoja | Pekka Laajalahti

Seurakunta- Hautausmaan- Metsuri
mestari hoitaja Hannu
Raimo Raija Jarvenpaa

Junnikkala Kumpumaki

Keittidapulainen | Keittidapulainen
Irmeli Aila Niskanen
Pihlajamaki

Emanta
Pirjo Uusitalo

Haapajarven seurakunnan henkil6sto on osaavaa ja seurakunnan arvoihin sitou-

tunutta vaked. Henkilokunnan kautta seurakunnasta saa ystavallisen, nuorekkaan

ja osaavan kuvan.
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3 EI-KAUPALLISEN ORGANISAATION MARKKINOINNISTA

3.1 Nonprofit-organisaatio

Nimitys “nonprofit-organisaatio” juontuu siitd, ettd organisaation ensisijaisena
pyrkimyksena ei ole voiton tuottaminen. Nonprofit-organisaatioissa painostetaan-
kin yleensa missioita. Tama tarkoittaa sitd, ettd nonprofit-organisaatiossa on tar-
kedd, minka vuoksi ja mitd kohderyhmda varten toimintaa harjoitetaan. Mission
toteuttaminen vaatii panostuksia organisaatiossa monilta sidosryhmiltd. (Vuokko,

2004, 14.)

Markkinoinnin tavoitteena on kytkea organisaatio sen ulkoisiin sidosryhmiin, se-
ka nykyisiin ettd tavoiteltaviin. Téallaista kytkentdd tarvitaan myos nonprofit-
organisaatioissa. Kyse on siitd, mitd sellaisia tarpeita ja tavoitteita organisaatiolla
on, jotka voidaan saavuttaa soveltamalla tai kehittimallda markkinointiajattelua,
markkinoinnin suunnittelua ja keinoja. Asia, joka erityisesti erottaa nonprofit-
organisaatiot yrityksista ja liikelaitoksista, on nonprofit-organisaatioiden motiivi.
Kyse on siis siitd, ettd naiden organisaatioiden ensisijainen tavoite ei ole taloudelli-
sen voiton saavuttaminen. Missiot taas vaihtelevat organisaatioittain. Taloudelli-
nen voitto ei siis ndiden organisaatioiden kohdalla ole ensisijainen pyrkimys. Ta-
ma ei kuitenkaan tarkoita, ettei organisaatiolla voi olla tarkoituksenaan kulujen
kattaminen, kulujen tai alijadman minimointi tai mahdollisesti my0s jonkinlaisen
rahallisen ylijadman saavuttaminen. Nédiden tavoitteiden pohjalta voi esimerkiksi
jarjesto sitten maarittdd jasenmaksunsa, koota padsymaksuja tilaisuuksiin tai pyr-
kia kerddmadan rahaa erilaisilla tempauksilla. Samalla organisaatio pyrkii kontrol-
loimaan omia kulujaan. Keskeinen tavoite ei kuitenkaan ole rahallinen voitto vaan

esimerkiksi sosiaalinen. (Vuokko 2004, 20.)
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Nonprofit-organisaatioissa tarvitaan useimmiten nimenomaan palvelujen markki-
nointia ja sithen liittyvaa ajattelutapaa. Toiminnan ja saavutusten arviointiperus-
teina ovat yrityksissd yleensa asiakkaiden ja omistajien tyytyvaisyys, ja koska kyse
on voittoa tavoittelevista organisaatioista, voittoa tulisi saada aikaan. Tama ei tar-
koita sitd, ettei muitakin arvioinnin perusteita olisi. Balanced scorecard- eli tulos-
korttiajattelu korostaa, ettd onnistumista tulee arvioida neljastéd eri nakokulmasta:
asiakkaiden, henkiloston, prosessien ja taloudellisen tuloksen nakokulmasta.

(Vuokko 2004, 26.)

Markkinoinnin kohderyhmadajattelu on laajentunut yritystoiminnassa. Tama laa-
jempi kohderyhmaajattelu on erityisen tarkedd nonprofit-organisaatioissa. Ne si-
dosryhmiit, jotka ovat erityisen tdrkeitd kullekin nonprofit-organisaatiolle, ovat
samalla tuon organisaation markkinoinnin kohderyhmia. Tama tarkoittaa, etta
organisaatioiden tulee suunnata markkinointiponnistuksia ndiden tahojen lisdksi
esimerkiksi paatoksentekijoihin, rahoittajiin, tukijoihin, jaseniin sekd potentiaali-

seen tyovoimaan. (Vuokko 2004, 30.)

Jasenorganisaatio koostuu jasenista (palvelu, toiminnan kertominen seka aktivoi-
minen), mahdollisista potentiaalisista jasenistda (houkuttelu mukaan toimintaan),
paikallisista pdattdjista (tuen ja toimintamahdollisuuksien saaminen), sponsoreista
(toiminnan tukeminen sekd sponsorisuhteen lujittaminen), ulkoisista asiakkaista

seka tuotteiden tai palvelujen myymisesta. (Vuokko 2004, 30.)
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Jasenorganisaatio

Paikalliset

Potentiaaliset paattajat -
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I ) lujittaminen
aktivoiminen saaminen J

KUVIO 4. Jasenorganisaatio (Vuokko 2004)

Markkinointi on nimenomaan ajattelutapa: organisaation tapa ajatella ja toimia
tietylla tavalla. Kun puhutaan markkinoinnista, tietyt kasitteet nousevat yleensa
esille. Markkinoinnissa pyritaan vaikuttamaan. Silla pyritdan tekemaan organisaa-
tio ja sen tuotteet tai palvelut tunnetuiksi. Lisdksi silld pyritddn vastaamaan asiak-
kaiden tarpeisiin, luomaan kiinnostusta, vahentamaan tuotteen tai palvelun kay-
tosta koettua uhrausta, alentamaan kokeilukynnysta jne. Lyhyesti sanottuna silla
pyritddn saamaan aikaan muutoksia. Ndiden muutosten tulisi nakya markkinoin-
nin kohderyhmassa. Taman vuoksi onkin tarkead, ettd markkinoinnin roolia lah-
detdan tarkastelemaan kohderyhmasta kasin: Miten vaikutukset syntyvat? Mita

muutoksen syntymiseksi vaaditaan? (Vuokko 2004, 39.)

Markkinoinnin suunnittelu alkaa sieltd, mihin kohderyhméan paatoksentekopro-
sessi paattyy: tuotteen, palvelu tai organisaation kayttoon tai uuden asian omak-
sumiseen. Markkinointia ei siis ole pelkédstaan se, miten olemassa olevista tuotteis-
ta tai palveluista viestidan tehokkaammin. Markkinointi tarkoittaa my®0s sitd, etta

pohditaan, mita tuotteita ja palveluja yleensa tarjotaan tai ketka ovat organisaation
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kohderyhmia. Markkinointi ei ole vain viestintaa. Markkinointiin kuuluu viestin-
nan lisdksi myos organisaation tuotteiden, palvelujen ja toiminnan kehittaminen.
Keskeinen markkinoinnin kasite on asiakas. Tama nahddan myos seuraavasta yri-
tysymparistoon tehdystd markkinoinnin maaritelmasta: Markkinointi on johta-
misprosessi, jonka tehtdvana on tunnistaa, ennakoida seka tyydyttda organisaati-

on asiakkaiden tarpeet ja tehda se kannattavasti. (Vuokko 2004, 44.)

Markkinoinnissa voidaan kayttaa erilaisia keinoja, joita nimitetdan markkinoinnin
kilpailukeinoiksi. Keinot voidaan jakaa kahteen paaryhmaan: niihin, joilla pyri-
tadn lisadamaan asiakkaan tuotteesta tai palvelusta kokemaa hoytyad, ja niihin, joilla
voidaan vahentaa asiakkaan kokemaa uhrausta hankkia tai kayttaa tuotetta tai

palvelua. (Vuokko 2004, 45.)

3.2 Markkinointi

Markkinointi on johtamistapa, joka ldhtee asiakkaiden tai valittujen asiakasryhmi-
en tarpeista. Asiakkaiden tarpeita pyritaan tayttamaan yleensa kilpailutilanteessa
mahdollisimman hyvin, minka vaitetdaan johtavan kannattavuuden saavuttami-
seen yrityksen/laitoksen asettamien tavoitteiden ja resurssien puitteissa. Markki-
noinnin keskeisid tehtavid on kulloisessakin tilanteessa valita yrityksen/laitoksen
tavoitteiden kannalta mahdollisimman tehokas markkinointikeinojen yhdistelma
eli markkinointimix. Markkinointitutkimus ja ymparistoanalyysi selvittavat asiak-
kaiden tarpeet, kilpailutilanteen ja muut yrityksen/laitoksen ulkopuoliset tekijat,
minkd tiedon varassa yritysjohto tekee paatoksensa. Analyysiteitse saadaan myds
palautetietoa suoritettujen toimenpiteiden vaikutuksista. (Anttila & Iltanen 2001,

14.)
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Markkinointia on pidetty strategisesti tarkeana pitkalle tahtaavan liikkeenjohtami-
sen nakokulmana. Niinpa markkinoinnin katsotaan sateilevan vaikutustaan yri-
tysten/laitosten toimintatapaan, joka on luonteeltaan avointa organisaation ympa-
ristomuutoksille ja johtaa uudistumishaluiseen toimintaan haasteena muutoksille.
Koko yrityksen tavoitteiden asetannan ja pitkdvaikutteisten investointipdatosten
taustalla on halu tayttaa asiakkaiden tai valittujen asiakaskohderyhmien tarpeet
kilpailijoita osaavammin ja/tai niiden toiminnasta edukseen erottuen. Markkinoin-
tia on taman ajattelutavan mukaan pidetty asiakkaille tai valituille asiakasryhmille
arvoa ja hyotya tuottavana seka yritykselle/laitokselle kilpailuetua tuottavana joh-
tamistapana joko pysyvassa tai lyhytaikaisessa mielessa. Ndin kilpailuetu luo
asiakaslahtoisesti pohjaa kannattavuuden pysyvalle tai lyhytaikaiselle saavuttami-

selle toimialan kilpailutilanteessa. (Anttila & Iltanen 2001, 15.)

Markkinoinnin kilpailukeinoin yritys pyrkii saavuttamaan kilpailuetua markki-
noilla. On siis erittdin tarkedd 10ytaa oikea ja kulloiseenkin tilanteeseen sopiva
painotus yrityksen markkinointimixille ja sen sisdltamille tekijoille. Kaytannossa
markkinointimixin koostumukseen vaikuttaa ratkaisevasti yrityksen kilpailutilan-

ne ja markkinointi-budjetin koko. (Anttila & Iltanen 2001, 20.)

Perinteisen markkinointiohjelman (tuote, hinta, jakelu ja viestintd) rinnalla puhu-
taan tietokantamarkkinoinnista tai laajemmin asiakassuhdemarkkinoinnista, stra-
tegisesta markkinoinnista, vuorovaikutussuhteista ja yritysten keskinaisesta verk-
koasemasta. Vaikka markkinoinnin lahtokohtana ei olekaan tuote, vaan itse mark-
kinat ja siella vallitsevat tarpeet, yrityksen tuoteratkaisu on perusta muille kilpai-
lukeinoille, kuten hinnoittelulle, myynnille, jakelulle ja mainonnalle. (Anttila &

[ltanen 2001, 12.)
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Uutta teknologiaa ja Internetia hyodyntavassa markkinoinnissa uusiksi kilpailu-

keinoiksi on ehdotettu seuraavia toimintatapoja:

e personointi(personalization), joka tarkoittaa myytavien tavaroiden ja palve-
lujen raatalointia asiakaskohtaisesti, kun myyntikanava on Internet

e osallistuminen(participation), jolloin asiakkaille annetaan mahdollisuus
osallistua tuotekehitykseen ja markkinointiviestinndn suunnitteluun, esi-
merkiksi asiakkaat valitsevat mainokset kampanjaan

e verkostuminen (peer-to-peer, P2P), joka tarkoittaa asiakkaiden muodosta-
mia verkostoja ja asiakkaiden aktiivisesti toisilleen ldhettdimida markkinoin-

tiviesteja. (Bergstrom 2009, 167)

Haapajarven seurakunnalla on olemassa oma sivusto sosiaalisessa mediassa Face-

bookissa, jossa se kertoo muun muassa tulevista tapahtumista.

3.3 Asiakassuhdemarkkinointi

Asiakassuhdemarkkinointi on pysyvien ja kannattavien asiakassuhteiden luomista
ja kehittamista niin, ettd kumpikin osapuoli on tyytyvdinen. Monet yritykset ovat
toimineet vuosia asiakassuhdemarkkinoinnin periaatteiden mukaan ilman, etta ne
ovat edes ajatelleet tekevansa ndin. Asiakassuhdemarkkinointia harjoittava yritys
palvelee asiakkaitaan kokonaisvaltaisemmin kuin muita markkinointindkemyksia
painottavat. Usein asiakaspalvelua, laatua ja muuta markkinointia kasitellaan yri-
tyksissd erillisind ja toisiinsa liittymattomina asioina. Asiakassuhdemarkkinointi
kytkee nama kolme toimintoa toisiinsa tavoitteena saada asiakas tyytyvaiseksi ja
sitoutumaan kestavaan asiakassuhteeseen (kuvio 6). Asiakassuhdemarkkinoinnin
lahtokohtana on, ettd yrityksen markkinointipaatosten tekijoiden ja toteuttajien,

laadun tuottajien ja asiakaspalvelutehtavissa toimivien henkiloston tulee toimia
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tiiviisti yhteisty0ssd ja yhteisten tavoitteiden mukaisesti. Eri tyontekijairyhmien
yhteistyolla on merkitystd niin teollisuudessa, kaupassa kuin palvelualoillakin,
silld asiakkaan tyytyvaisyys muodostuu siitd, ettd palveluketjun kaikki osat toimi-

vat. (Lahtinen & Isoviita, 1998, 108 —109.)

Asiakassuhdemarkkinoinnin perusmalli

MARKKINOINNIN Asiakassuhteen Asiakassuhteen
PAAMAARAT luominen kehittaminen

MARKKINOINNIN Potentiaaliset Ostaneet
KOHDERYHMAT asiakkaat asiakkaat

Ulkoinen markkinointi
Vuorovaikutusmarkkinointi
Sisdinen markkinointi

MARKKINOINNIN
TOIMINTAMUODOT

KUVIO 6. Asiakassuhdemarkkinoinnin perusmalli (Lahtinen & Isoviita 1998, 105)

3.4 Peruskilpailukeinot 4P

Markkinoinnin kilpailukeinot koostuvat henkildstosta ja asiakaspalvelusta, tuote-
tarjoomasta, hinnoittelusta, saatavuudesta sekd markkinointiviestinnasta. Nama

on esitetty kuviossa 5 seuraavalla sivulla.
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Henkil6sto
ja asiakas-
palvelu

Markki-
nointi-
viestinta

Tuote-
tarjooma

Asiakassuhteet
Muut suhteet

KUVIO 5. Markkinoinnin kilpailukeinojen yhdistelma (markkinointimix) (Berg-
strom & Leppéanen 2009, 168.)

Asiakasmarkkinoinnin pddtehtavid ovat kysynnan selvittdminen, kysynnan luo-
minen, kysynnan tyydyttaminen ja kysynnan saately. Naitd tehtdavid varten suun-
nitellaan markkinoinnin kilpailukeinot eli se kokonaisuus, jolla yritys tai organi-
saatio ldhestyy asiakkaitaan ja muita ulkoisia sidosryhmia. Yritys rakentaa mah-
dollisista kilpailukeinoista suunnitelmallisen yhdistelméan, jota kutsutaan myos
markkinointimixiksi. Markkinointimix muodostuu peruskilpailukeinoista, joita

ovat tuotetarjooma, hinta ja saatavuus. (Bergstrom 2009, 166.)

4P-mallista on kehitelty erilaisia laajennuksia ja yhdistelmia, ja uusiksi kilpailu-
keinoiksi on katsottu esimerkiksi henkilsto, asiakkaat, palveluymparisto, yritys-

politiikka, suhdetoiminta ja koko markkinointiprosessi (Bergstrém 2009, 166.).
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3.4.1 Palvelutuote

Palvelu on ainakin jossain méarin aineettomien toimintojen sarjasta koostuva pro-
sessi, jossa toiminnot tarjotaan ratkaisuina asiakkaan ongelmiin ja toimitetaan
yleensd, muttei valttamattd, asiakkaan, palvelutyontekijoiden ja/tai fyysisten re-
surssinen tai tuotteiden ja/tai palvelutarjoajan jarjestelmien vélisessd vuorovaiku-

tuksessa. (Gronroos 2009, 71.)

Tuote on tavaroista, palveluista ja mielikuvista muodostuva kokonaisuus, jota yri-
tys markkinoi. Sen osia ovat ydintuote, mielikuvatuote ja liitdnndispalvelut. Ydin-
tuote on se ydinpalvelu tai konkreettinen tavara, jonka asiakasta ostaa. Mielikuva-
tuote muodostuu seuraavista elementeistd: tuotenimi, tavaramerkki, pakkaus,
tuotteen vari, muoto, palveluymparisto ja tuotteen maine, jotka antavat tuotteelle

sen hahmon (= asiakaslaatu). (Lahtinen & Isoviita 1999, 132.)

HenkilOsto ja palvelu ovat tarkeita kilpailutekijoita sekd tavaroita ettd palveluja
markkinoivassa yrityksessa. Yrityksessd tyoskentelevat ihmiset tekevét tuotteet,
hinnoittelevat, viestivat ja hoitavat asiakassuhteita. Henkiloston osaaminen ja ky-
vykkyys vaikuttavat koko yrityksen menestymiseen. Palveluja markkinoivassa
yrityksessda henkiloston merkitys on vield korostuneempi kilpailutekija, koska

henkil6sto tuottaa palvelukokemuksia asiakkaille. (Bergstrom 2009, 169.)

Tuote kilpailukeinona ei tarkoita vain yksittdisia markkinoitavia tuotteita, vaan
asiakasryhmittdin suunniteltua kokonaisuutta, joten tuotteen rinnalla pitaa puhua
myOs tarjoomasta. Tarjooma tarkoittaa eri asiakkuuksille markkinoitavaa tavaroi-
den ja palvelujen kokonaisuutta, jonka tulisi olla asiakkaille houkuttelevampi kuin
kilpailijoiden tuotteet. Laajasti ajateltuna tarjooma voisi sisédltda tavarat ja palvelut,
niista perityn hinnan, jakelukanavan ja viestinnan, jolloin kaikki ndma erilaiste-

taan eri asiakasryhmille. (Bergstrom 2009, 169.)
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3.4.2 Hinta

Hinta on tuotteen arvo rahana ilmaistuna. Yrityksen nakokulmasta hinta on tuot-
teesta asiakkailta saatu vastike. Hinta on asiakkaalle hyvin nakyva kilpailukeino,
johon on helppo reagoida. Markkinointimielessa hyva tuote on ainoastaan hyvin
kaupaksi meneva, oikein hinnoiteltu tuote. Asiakas ei etsi vain halpaa hintaa vaan
edullisia tuotteita, joiden laatu ja muut ominaisuudet vastaavat hianen vaatimuk-
siaan. Hinta on yrityksen paatoksista tarkeimpia, koska se vaikuttaa muun muassa
tuotteen imagoon(hintakuva), myyntimdariin ja sita kautta yksikkokustannuksiin,
muitten markkinointikeinojen kayttoon seka yrityksen kannattavuuteen ja rahoi-

tukseen (maksuehdot). (Lahtinen & Isoviita, 1999, 166.)

Hinta on monille ostajille tarked ostamiseen vaikuttava tekija, mutta ei suinkaan
yrityksen ainoa kilpailukeino. Aina ei tarvitse myyda edullisemmin kuin kilpailija,
mutta hinnalla on osattava operoida eri tilanteissa. Jos tarjooma saadaan erilaistet-
tua ja asiakkaat kokevat sen arvokkaaksi, he ovat valmiita maksamaan enemman,

eika yritys joudu hintakilpailuun. (Bergstrom 2009, 169 —170.)

Kirkosta puhuttaessa asiakkaalta saatavan vastikkeen, hinnan, voidaan katsoa
olevan kirkollisvero. Kirkon jasen maksaa kirkollisveroa sille seurakunnalle, jonka
alueella han asui edellisen vuoden lopussa. Kirkollisveroprosentin keskiarvo on
ollut usean vuoden ajan 1,33 prosenttia. Vuonna 2009 keskiarvo laski 1,32 prosent-
tiin. Veroprosentti vaihtelee yhdesta prosentista kahteen prosenttiin. Nelja viides-
osaa seurakuntien tuloista on verotuloja. Yritykset ja yhteisot maksavat valtiolle
tilivuoden voitostaan yhteisoveroa. Osa siita tilitetaan kirkolle. Vuonna 2008 val-
tio jakoi luterilaiselle ja ortodoksiselle kirkolle yhteisoverosta yhteensd 1,75 pro-
senttia. Vuosiksi 2009-2011 kirkolle tulevan yhteisoveron tuoton suuruudeksi on
vahvistettu 2,55 prosenttia. Kirkon yhteisoverosta saama osuus on tukea yhteis-

kunnallisesti tarkeiden tehtavien hoitamisesta. Niihin lasketaan hautaustoimi, kir-
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konkirjojen pito ja kulttuurihistoriallisesti arvokkaiden rakennusten yllapito. Esi-
merkiksi hautaustoimeen, vaestokirjanpitoon ja kansallisen kulttuuriperinnon yl-
lapitoon liittyvien tehtavien kulut olivat noin 141 miljoonaa euroa vuonna 2009.
Vuonna 2008 kulut olivat my0ds 141 miljoonaa euroa. Erillinen yhteisdjen ja yritys-
ten maksama kirkollisvero lopetettiin vuonna 1993. (Suomen evankelis-

luterilainen kirkko)

3.4.3 Saatavuus

Saatavuus kilpailukeinona sisaltda jakelukanavien valinnan ja ostamisen tekemi-
sen mahdollisimman helpoksi. Tavaroiden ja palvelujen jakelutie valitaan sen
mukaan, mikd kanava tavoittaa kohderyhman kaikkein parhaiten ja mita osto-

paikkaa asiakkaat haluavat kayttaa. (Bergstrom 2009, 170.)

Saatavuuspaatosten tarkoituksena on varmistaa, ettd asiakkailla on mahdollisuus
vahaisin ponnistuksin, nopeasti ja tasmallisesti saada haluamansa tuotteet. Saata-
vuus on tuote- ja hintapaatosten ohella yksi markkinoinnin peruskilpailukeinoista.
My®0s saatavuuspaatoksilla varmistetaan markkinoinnin tavoitteiden saavuttami-
nen. Viestinndn tarve syntyy vasta peruskilpailukeinopdatosten tekemisen jalkeen.

(Lahtinen & Isoviita 1999, 186.)

Palveluyritysten saatavuuspaatokset ovat ulkoisen ja sisdisen saatavuuden jarjes-
tamistd. Ulkoinen saatavuus on paattamista siitd, milld tavalla asiakkaan tulo yri-
tykseen varmistetaan. Sisdinen saatavuus on paattamistd siitd, millad tavalla tava-
roiden ja palvelujen ostaminen tai kdyttaytyminen saadaan asiakkaalle mahdolli-
simman vaivattomaksi. Saatavuuspdatokset on suunniteltava ja toteutettava asia-
kassuuntaisesti. Esimerkiksi toimitusten oikeellisuuteen ja tasmallisyyteen yrityk-

set suhtautuvat joskus liian levaperaisesti. Asiakassuhde ei kesta tallaisia virheitd,
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silla kaikki tastd aiheutuneet keskeytykset asiakkaan omien asiakkaiden toimin-

nassa aiheuttavat suuren riskin. (Lahtinen & Isoviita 1999, 187.)

3.4.4 Markkinointiviestinta

Markkinointiviestinta on yrityksen eniten ulospain nakyva kilpailukeino. Markki-
nointiviestinnadlla yritys luo mielikuvia tuotteistaan ja asemastaan markkinoilla
seka herattaa kiinnostusta ja ostohalua. Markkinointiviestinndn muodot ovat mai-
nonta (advertising), henkilokohtainen myyntity6 (personal selling), myynninedis-
taminen eli SP (sales promotion) seka tiedotus- ja suhdetoiminta eli PR (public

relations). (Bergstrom 2009, 170.)

Tama jako on hieman vanhentunut, silld se ei ota huomioon lansimaisten yhteis-
kuntien palveluvaltaistumista ja asiakaspalvelun merkityksen lisidntymista erityi-
sesti business-to-business -markkinoinnissa. Suhdemarkkinointindkemyksen pe-
rusteella markkinointiviestinta jaetaan myyntitukeen ja vuorovaikutusmarkki-
nointiin sen mukaan, kuinka selvasti tavoitteena on ostopdatos. Mainonta on usein
myyntid tukevaa toimintaa, mutta toisaalta sen avulla tehdaan kauppoja ilman

myyjan henkilokohtaista panosta. (Lahtinen & Isoviita 1999, 211.)

Kokonaisvaltainen markkinointiviestinta on strategia, jossa yhdistetdan perinteis-
ten medioiden kautta hoidettava markkinointi, suoramarkkinointi, suhdetoiminta
ja muut erilaiset markkinointiviestintimediat seka tuotteiden ja palvelujen toimi-
tukseen ja kulutukseen, asiakaspalveluun ja muihin asiakastapaamisiin sisaltyvat
viestinndlliset nakokohdat. Kokonaisvaltainen markkinointiviestintd on ndin ollen

pitkdjanteista. (Gronroos 2009, 359.)
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Suunnitellut viestit syntyvat suunnitellun markkinointiviestintakampanjan tulok-
sena, ja viestin lahettamisessa kaytetaan erillisia viestintamedioita, kuten televisio-

ta, lehtid, suoramarkkinointia tai Internetia. (Gronroos 2009, 359.)

Palveluviestit ovat palveluprosesseiden tuloksena muodostuvia viesteja. Asiak-
kaiden ja palveluprosessin asiakaspalvelijoiden vuorovaikutus sisaltaa huomatta-
van viestinnallisen osuuden. Asiakas voi saada ndissd tapaamisissa arvokkaita
tietoja, ja my0s luottamus yritykseen voi virita tallaisen vuorovaikutuksen perus-
teella. Vaikutukset voivat olla my0s kielteisid. My0s jdrjestelmien toiminta ja se,
miten yrityksen ymparisto tukee palveluprosessia, kertovat jotain ja voivat vaikut-

taa yritysta kohtaan tunnettuun luottamukseen. (Gronroos 2009, 359-360.)

Yritystd ja sen tarjoomia koskevia suunnittelemattomia viesteja lahettavat muut
asiakkaat, jotka ovat asiakkaan kanssa samassa palveluprosessissa tai antavat yri-
tyksestda myoOnteisid tai kielteisid lausuntoja aikakauslehdissa tai televisio-

ohjelmissa. (Gronroos 2009, 360.)

3.5 Asiakaspalvelu ja asiakkuus

Asiakaspalvelu on toimintaa, jonka tarkoituksena on auttaa ja opastaa asiakasta.
Asiakaspalveluun vaikuttavat monet yrityksen sisdiset ja ulkoiset tekijat. Asiakas-
palvelun kokonaisvaltainen kehittaminen edellyttda palvelukonseptin huolellista
suunnittelua ja testaamista. Palvelukonseptissa maadritellddan ketd palvellaan,
kuinka paljon palvelua tarjotaan, milld tavoin palvellaan ja miten palvelu tuottaa

arvoa asiakkaille. (Bergstrom 2009, 180.)

Asiakaspalvelu on sarja toimenpiteitd, jotka tehddan asiakkaan hyvaksi hanen

palveluyhteisossa kayntinsa aikana. Palvelun epdonnistuminen missa tahansa
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asiakaspalveluketjun vaiheessa saa asiakkaan reagoimaan kielteisesti. Palveluyh-
teison osaamisen vaatimus on taydet sata prosenttia, koska pettynyt asiakas voi
useimmissa tapauksissa vaihtaa ostopaikkaa tai tuotemerkkid helposti. Palvelun

on oltava tasaisen hyvaa. (Lahtinen & Isoviita 1998, 70.)

Asiakaspalvelun onnistumista mitataan asiakastyytyvaisyystutkimuksilla. Tallai-
sella tutkimuksella saadaan tietoa koko palvelukokonaisuudesta, silla tutkimuk-
sen koteina ovat muun muassa ensivaikutelma, palvelun odotusaika, palvelun
asiantuntemus ja ystavallisyys, joustavuus ja tilojen viihtyvyys(palvelun ymparis-
t0). Asiakastyytyvdisyys on tarkedd, koska tyytyvdiset asiakkaat ostavat uudelleen
ja ovat yritykselle uskollisia. He my0s kertovat hyvista kokemuksistaan muille
asiakkaille. Tyytyvaiset asiakkaat aiheuttavat myos vahemman markkinointikus-
tannuksia, joten he voivat parantaa yrityksen myyntitulosta ja kannattavuutta.
Tyytyvaisyys lisaa kanta-asiakkaiden maardad. Asiakastyytyvdisyys on kuitenkin
vain valitavoite yritykselle, silld tyytyvdinen asiakas on vield motivoiva ostamaan.

Yrityksen passiivisuus kostautuu. (Lahtinen & Isoviita 1998, 64.)

Asiakastyytyvaisyys ilmaisee asiakkaan palveluun kohdistuvien odotusten ja ko-
kemusten suhdetta. Yleensa asiakkaat ostavat ensimmadisen kerran ldhinna odo-
tusten perusteella. Seuraaviin ostoihin vaikuttavat palvelu odotusten ja palvelu-
kokemusten vertailu. Kun asiakkaalla on kokemuksia tavarasta tai palvelusta,
nousevat myo0s hdnen laatuvaatimuksensa ja palveluodotuksensa. Jotta yritys
pystyisi pitkdaikaisiin kanta-asiakassuhteisiin, on asiakkaan kokemusten oltava
jatkuvasti tasaisen hyvid, palvelipa hanta kuka henkilokunnasta tahansa. (Lahti-

nen & Isoviita 1998, 50.)

Jokaisen yrityksen ja yhteison on otettava huomioon myos kilpailijat. Erilaiset

toimialan sisdlld tapahtuvat vertailut, kuten benchmarking (1. suoritustason vertai-
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lu valittujen muiden yritysten suorituksiin), tuovat arvokasta tietoa oman yrityk-

sen sijoittumisesta kilpailutilanteessa. (Lahtinen & Isoviita 1998, 65.)

Vuorovaikutusmarkkinointi alkaa viimeistaan silloin, kun asiakas on tullut asioi-
maan palveluyhteisoon. Vuorovaikutus palveluyhteison ja asiakkaan kesken on
toisaalta voinut alkaa my0s niin, ettd asiakas on lukenut, kuullut tai nahnyt yri-
tyksen mainoksen, joka toimii hanelle ensimmaisena signaalina yhteistyon alka-
miselle. Asiakkaan ja palveluyhteison vuorovaikutus voi tapahtua myo0s jonkin
teknisen jarjestelman tai automaatin valitykselld. Vuorovaikutusmarkkinoinnin
tavoitteita ovat: palvelun tuottaminen asiakkaalle, myynnin aikaansaaminen, li-
samyynnin ja herateostosten aikaansaaminen, asiakastyytyvaisyyden varmistami-
nen, kanta-asiakassuhteiden luominen ja kehittaminen (Lahtinen & Isoviita 1998,

69.)

3.6 Julkisuuskuva

Juholinin ja Kuutin mukaan julkisuudesta on tullut taméan paivan yhteiskunnassa
entistd painoarvoisempi tekija. Julkisuus on julkiseksi tulemista, erityisesti tiedo-

tusvalineiden tuottaman mediajulkisuuden kautta. (Juholin & Kuutti 2003, 16.)

Vuokon mukaan (2003, 105) mielikuva yrityksesta syntyy, vaikka yritys ei sita tie-
toisesti rakentaisikaan. Yritys ei tdysin pysty padttamain omasta imagostaan,

vaikka se pystyykin vaikuttamaan siihen.
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3.6.1 Mika on imago?

Vuonna 1990 ilmestynyt Suomen kielen perussanakirja toteaa sanan “imago” en-
simmaiseksi merkityksi: ” Henkilon, liikeyrityksen tai muun usein tietoisesti itses-
tddn antama kuva”. Perussanakirjan luokituksen mukaan imago-sanaa kaytetdan
ulkonéon ja ilmeen kaltaisten visuaalisten termien joukkoon. Imago-sanaa kayte-
tadn my0Os mentaalisessa tai psyykkisessd merkityksessa mielikuvan, muistikuvan,
kasityksen, nakemyksen ja vaikutelman tapaan. Jo tdssa ilmenee hyvin imagore-
toriikan kaksi puolta: ylhaalta asiasta puhutaan jonakin ulkoisena, visuaalisena ja
viestinnallisend ja toisaalta siitd puhutaan ihmismielen tai tietoisuuden sisdisena

mielikuvan asiana. (Karvonen 1997, 18-19.)

Yritysimagon kasitteen piiriin kuuluvat my6s muiden organisaatioiden kuin yri-
tysten imagot. Yha enemman puhutaan muun muassa kuntien, jarjestdjen tai sai-
raalojen imagoista. Se, mitd niiden kohdalla tarkoitetaan imagolla ja imagoraken-
tamisella, on yleiselld tasolla sama, kuin mitd ne ovat yritysten kohdalla. Samat
elementit ja periaatteet ovat tarkeita. Yrityskuvasta puhuttaessa kaytetdan yritys-
kuva-kasitteen lisdksi sellaisia kasitteita kuin yrityksen persoonallisuus, yrityksen

identiteetti ja yrityksen maine. (Vuokko 2003, 103.)

Mielikuva-sanaa ja imago-sanaa pidetddn yleensd synonyymeind. Kun puhutaan
yrityksista, kdytetdan myos kasitetta yrityskuva. Nonprofit-organisaatioissa kuu-
lee vastaavasti puhuttavan yhteisokuvasta. Mielikuva tai imago on kaikkien nii-
den kasitysten summa, joita yksilolld, yhteisolla tai sidosryhmalld on organisaati-
osta tai jostain sen toimintaan liittyvastd asiasta. Kirkon tai verotoimiston imago
koostuvat niista subjektiivisista kasityksistd, joita ihmisilld on ndistd organisaati-

oista. (Vuokko 2003, 190.)
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Mielikuvalla on yhteys mielikuvitukseen, samoin kuin imagolla on yhteys ima-
ginaarisuuteen. On mahdollista ajatella imagoa kuviteltuna asiana, fiktiona, joka
on jotain muuta kuin todellisuus itsessadan. Kyse on kuvan antamisesta ja sen saa-
misesta, viestinndsta ja viestien pohjalta tapahtuvasta kasitysten muodostamisesta.
Kuitenkin tdssa yhteydessa tarkein sanakirjan merkitys sanalle “image” kuuluu
nain: Yleison mieliin luotu kasitys tai vaikutelma jostakin henkildstd, laitoksesta

tai tuotteesta. (Karvonen 1999, 39.)

Imago muodostuu omien aikaisempien kokemusten ja arvostusten pohjalta. Yri-
tyksen yleinen tunnettavuus yleensa parantaa imagoa, mutta ei kaikissa tapauk-
sissa. Imago vaikuttaa etukateisodotuksiin ja toimii suodattimena palvelukoke-
muksille. Asiakas voi jopa hylata kokonaan sellaisen yrityksen tai tuotteen, jonka

imago on kielteinen. (Lahtinen & Isoviita 1998, 50.)

3.6.2 Imagon merkitys

Omat kokemukset ovat vahvimpia mielikuvan synnyttdjia, mutta meilld voi olla
hyvinkin voimakkaita mielikuvia my0s sellaisista organisaatioista, joista meilla ei
ole mitaan kokemuksia. Naita mielikuvia synnyttavat esimerkiksi ihmisten yleiset
mielikuvat, kuulopuheet ja median luomat mielikuvat. Varsinkin yleisiin mieliku-

viin ei ole helppo vaikuttaa nopeasti. (Vuokko 2003, 200.)

Mielikuvaan vaikuttavat kuusi eri tekijaa: asenteet ja ennakkoluulot, arvot seka

arvostukset, uskomukset ja kuulopuheet, tiedot, havainnot sekd kokemukset.
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Asenteet
ja

/ ennakkoluulot

Kokemukset Qrvot

ja arvostukset

Uskomukset
Havainnot ja
kuulopuheet
Tiedot

KUVIO 7: Imagon ja maineen merkitys ja syntyminen (Vuokko 2004.)

Suotuisa ja tunnettu imago on voimavara mille tahansa yritykselle, koska imago
vaikuttaa monin tavoin asiakkaiden kasityksiin yrityksen viestinnasta ja toimin-
nasta. Imagolla on oma vaikutuksensa odotuksiin. Lisdksi se auttaa ihmisia suo-
dattamaan tietoa, niin markkinointiviestintad kuin suusanallista viestintaakin.
Yritykselld jolla on myonteinen imago, on helpompi viestia tehokkaasti, ja asiak-
kaat ovat silloin vastaanottavaisempia myonteiselle suusanalliselle viestinnalle.
Kielteiselld imagolla on pdinvastainen vaikutus. Neutraali tai tuntematon imago ei
ehkd aiheuta haittaa, mutta se ei my0Oskdan tehosta viestinndn ja suusanallisen

viestinnan vaikutuksia. (Gronroos 2009, 398.)

Imago on suodatin, joka vaikuttaa yrityksen operaatioista vallalla oleviin kasityk-
siin. Jos imago on hyv4, siitd tulee suoja. Suodatin vaikuttaa my06s pdinvastaiseen
suuntaan. Epdsuotuisa imago saa asiakkaat tyytymattomiksi ja vihaisemmaksi
kuin he muuten olisivat. Neutraali tai tuntematon imago ei vahingoita, muttei

suojaakaan. (Grénroos 2009, 398.)
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Kun asiakkaat muodostavat odotuksia ja kokevat todellisuuden palvelun ja tekni-
sen ja toiminnallisen laadun muodossa, koettu palvelun laatu muuttaa imagoa.
Jos koettu palvelunlaatu on imagon mukainen tai ylittdd, imago vahvistuu. Jos
yrityksen suoritus jaa alle imagon, vaikutus on painvastainen. Jos imago ei ole asi-
akkaille selked, se muotoutuu heidan kokemustensa mukaan. (Gronroos 2009,

398.)

Imagolla on merkitystda. Voimme pitaa yritysta esimerkiksi hyvéna tyonantajana,
kannattavana sijoituskohteena, luotettavana tavarantoimittajana tai kiinnostavana
asiakkaana. Tai sitten kasitykset siitd ovat ihan jotain muuta. Yritys voi olla huono
tyonantaja, epavarma sijoituskohde, epaluotettava tavarantoimittaja tai asiakas,
joka ei erityisesti kiinnosta. Nama kasitykset vaikuttavat paatoksentekoomme ja
valintoihimme ja siihen, kuinka innokkaina tai vastahakoisia olemme toimimaan

sidosryhmdsuhteessa kyseisen yrityksen kanssa. (Vuokko 2003, 104.)

Mitd epdselvempi imago on, sitd enemman se vaikuttaa tyontekijoiden asenteisiin
organisaatiota kohtaan tyonantajana. Talla voi vuorostaan olla kielteinen vaikutus
tyontekijoiden tyOsuoritukseen ja sitd myoten asiakassuhteisiin ja laatuun. (Gron-

roos 2009, 398.)

Nonprofit-organisaatioille mielikuvilla ja organisaation imagolla on yhta suuri
merkitys kuin yrityksellekin. Mielikuvat vaikuttavat sidosryhmien paatoksente-
koon. Mielikuvien pohjalta paatetaan, mita tuetaan, mihin osallistutaan ja missa

halutaan olla mukana. (Vuokko 2004, 189.)

Imago voi syntyd ilman omia kokemuksiakin. Meilld on paljon mieli asioista ja
organisaatioista, joita emme ole henkilokohtaisesti kohdanneet ja joista olemme

vain kuulleet ja lukeneet. Mielikuvat ovat my06s voineet syntyd sen perusteella,
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ettd yleistimme ja siirrimme yleisid mielikuviamme erityisiin kohteisiin. (Vuokko

2003, 105.)

Hyvéassa imagossa on kaksi elementtid. Hyva imago syntyy hyvasta tuotteesta tai
toiminnasta (se voi olla joko sisdinen tai ulkoinen) seka hyvasta viestinnasta (joka

on joko sisdinen tai ulkoinen).

Hyvan imagon kaksi elementtia

Hyva tuote/toiminta

(sisainen ja ulkoinen)
+

Hyva viestinta
(sisainen ja ulkoinen)

KUVIO 8. Imagon ja maineen kaksi elementtia (Vuokko 2004)

Imago on kerroksittainen (kuvio 8). Sithen mitd mieltd olemme vaikkapa oman
seurakuntamme tietystd papista, vaikuttavat osaltaan kasityksemme omasta seu-
rakunnasta, oman seurakuntamme palveluista ja evankelis-luterilaisesta seura-
kunnasta yleensakin. Se millaisena yritys ndhdaan, vaikuttaa henkilon ajatuksiin,
asenteisiin ja kdyttaytymiseen yritystd kohtaan. Positiivinen yrityskuva vaikuttaa
henkilon alttiuteen ostaa yrityksen tuotteita ja palveluja, uskoa siihen, mita yrityk-

sesta sanotaan, hyvaksya sen teot, ostaa sen osakkeita ja hakea sieltd tyota. Positii-
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vinen yrityskuva hidastaa negatiivista asennemuutosta, vaimentaa huhuja ja ko-
rostaa hyvia viesteja yrityksestd. Negatiivisella yrityskuvalla on pdinvastaisia vai-

kutuksia. (Vuokko 2003, 105.)

Imagosta voidaan puhua, ettd se on kerroksellinen. Alueen/ maan imago vaikuttaa
paikkakunnan imagoon, joka vaikuttaa organisaation imagoon, josta synty oma-
mielikuva. Vastavuoroisesti taas oma mielikuva vaikuttaa organisaation imagoon,

joka vaikuttaa paikkakunnan imagoon seka alueen/maan imagoon.

Imagon kerroksellisuus

"Minun
imagoni”

Organisaationi
imago

Paikkakuntani
imago

Alueen/maan
imago

KUVIO 9. Imagon kerroksellisuus (Vuokko 2004.)

Mielikuva yrityksestd syntyy, vaikka yritys ei sitd tietoisesti rakentaisikaan. Yritys
ei tdysin pysty paattamaan omasta imagostaan, vaikka se pystyykin vaikuttamaan
sithen. Jokaisen organisaation tulisikin pohtia, miten se voi itse vaikuttaa siihen,

millainen kasitys sen sidosryhmillad on siita. (Vuokko 2003, 105.)
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3.6.3 Imagon ja viestinndn johtaminen

Imagon ja viestinndn johtaminen on olennainen osa palvelutuotteen kehittamista.
Palvelun aineettoman luonteen tahden markkinointiviestinndn toimenpiteilld ei
ole vain viestinnallistd vaikutusta asiakkaan odotuksiin, vaan my®0s valiton vaiku-
tus kokemuksiin. Viimeksi mainittu vaikutus on joskus vahainen, joskus tarkeam-
pi. Pitkalla valilla markkinointiviestintd, kuten mainonta, myyntikampanjat ja PR-
toiminta, edistdd imagoa ja muovaa sita jossain maarin. Toisaalta jopa yksittdinen
mainos tai esite — jonka asiakas huomaa kulutushetkelld tai vahdn ennen sita saat-
taa vaikuttaa hanen laatukasitykseensa. Lisdksi suusanallisella viestinndlla on tas-
sa yhteydessa suuri merkitys. Silla on pitkdaikainen vaikutus imagoon, mutta os-
to- ja kulutushetken suusanallisella viestinnalla saattaa olla myos merkittava vali-
ton vaikutus. Lahistolla olevan asiakkaan kielteinen huomautus saattaa hyvinkin

muuttaa asiakkaan kasitystd saamastaan palvelusta. (Gronroos 2009, 231.)

Nykyisen uusliberalistisen ajattelun tai kilpailutalouden aikakautena toteutettu
saantelyn purkaminen, suojattujen markkinoiden lopettaminen ja tulosvastuulli-
suus merkitsevét kilpailun tuloa myds julkiselle sektorille ja sita tieta markkinoin-
nin ja mielikuva-asioiden korostumista my0s sielld. Suomi on yha lapikotaisem-
min muuttumassa yhteiskunnaksi, jossa myos julkisella sektorilla vallitsevat kau-
palliset olemassaolon ehdot ja taman mukainen ajattelu ja puhetapa. (Karvonen

1997, 22.)

Huoli imagosta on Suomessa levinnyt ulkomaankaupan piiristd kotimarkkinoille,
lilke-elamasta politiikkaan seka edelleen julkisten palvelujen ja hallinnon alueelle.
Markkinoinnin ja promootion logiikka tuntuu levinneen miltei kaikkia organisaa-

tioita koskevaksi. (Karvonen 1997, 23.)
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3.6.4 Brandi

Yhdysvaltain markkinointijarjesto American Marketing Association maaérittelee
brandin seuraavasti: Nimi, kasite, merkki, symboli tai muu piirre, joka erottaa
myyjan tuotteen tai palvelun muiden myyjien tuotteista tai palveluista. (Gronroos

2009, 384.)

Juridisesti ajateltuna brandi onkin yksinkertaisesti vain symboli, joka erottaa ky-
seisen tuotteen tai yrityksen ja joka on my0s rekisterditdvissa. Mutta brandi ja arvo
ei synny pelkastdadn symbolista, vaan nimenomaan niista muista erottuvista ja vas-
taanottajalleen merkityksellisista merkityksistd, joita tuo symboli sisaltda tai tuo

mieleen. (Vuokko 2003, 119.)

Kuluttajat ndkevat brandin tarkednd osana tuotetta ja brandddaminen voi tuoda
lisdarvoa tuotteelle. Suurin osa kuluttajista valitsisi hyvin pakatun, hienosti nime-
tyn ja kalliin hajuveden vaikka samaa tuotetta olisi saatavilla koruttomassa pullos-

sa, jossa ei lukisi mitaan. (Kotler & Armstrong, 301.)

Tuskin mitdan myyddan nykyaan enda ilman brandia. Brandadys myos auttaa ku-
luttajia monella tapaa: tuotenimet auttavat kuluttajaa l0ytamaan tuotteet, jotka
hyodyttavat heitd. Brandit myos kertovat ostajalle tuotteiden laadusta; mikali on
ostanut tiettya tuotetta, voi saman tuotenimen valitsemalla odottaa saavansa myos

entisenlaista laatua. (Kotler & Armstrong, 301-302.)

Brandin maaritelmdssd mainitaan nimi, kadsite, merkki, symboli ja piirre, muttei
palvelujen keskeista piirretta eli sitd, ettd palvelut ovat prosesseja, ja ettd
palvelujen kulutusta voidaan luonnehtia prosessin kulutukseksi. Koska palvelut
koetaan prosesseissa, joihin my0s asiakas yleensd osallistuu, palveluprosessi

erottaa epdilemattd yhden yrityksen tarjoaman palvelun toisen tarjoamasta.



36

Nimet, késitteet ja merkit vaikuttavat brandiin, mutta palvelubrandin ytimen on
oltava palveluprosessissa (palvelun tuotantoprosessissa), koska se vaikuttaa

asiakkaan palvelusta saamaan kasitykseen eniten. (Grénroos 2009, 385.)

Madritelmadn toinen puute on asiakkaan jattdminen huomiotta. Brandeja
tarkastellaan markkinoijan nakokulmasta yrityksen luomuksina. Suuri osa
brandien kehittamisesta on perustunut kdytannossa markkinoijan nakokulmaan.
Markkinoija kayttda suunniteltuja markkinointiviestinnan toimenpiteita brandien
kehittamiseksi, ja asiakkaan oletetaan muodostavan brandistd juuri sen

kasityksen, johon markkinoija on pyrkinyt. (Gronroos 2009, 385.)

Palvelualoilla tilanne on toinen, koska palvelu on prosessi ja siksi paljon
hatarampi perusta brandien kehittamiselle. Palvelubrandin kehittamisen

perustana on asiakkaan osallistuminen prosessiin. (Gronroos 2009, 385.)

Ensimmadiset nykymarkkinoinnin mukaiset brandit kehitettiin eli sata vuotta
sitten. 1900-luvun jalkipuoliskolla brandeistd ja niiden kehittamisestd kehittyi
markkinoinnin keskeisia kysymyksia. Brandien kasittely liittyy useimmiten
fyysisiin tuotteisiin ja ja etenkin kulutustuotteisiin. Palvelubrandien luomisen
tairkeys on tiedostettu vasta parin viime vuosikymmenen aikana. Nyt ollaan
laajalti sita mieltd, ettd brdandien kehittdminen on tdrkedd my0s

palveluorganisaatiolle. (Gronroos 2009, 384.)

Kun asiakkaalle annetaan aktiivinen rooli brandin kehittamisprosessissa, brandin
tulkinta muuttuu. Se ei ole endd tyhjidssa kehitetty tuotos, joka voidaan siirtdd
asiakkaille. Kyse on pikemmin jostain, mikd kehittyy ja muuttuu sitd mukaa kun
asiakas vastaanottaa brandiviestejd palveluprosessin tyontekijoilts, jarjestelmista ja
fyysisten  tuotteiden  osista, = suunnitellusta = markkinointiviestinnastd,

suusanallisesta viestinnadstd ja esimerkiksi Internetin keskusteluryhmilta.
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Asiakkaan ja brandin vilille muodostuu suhde. Brandisuhde antaa tuotteille,
palveluille ja muille ratkaisun osatekijoiden yhdistelmille merkityksen
asiakkaiden mielissa. Téasta syysta brandi tai brandi-imago on seurausta siitd,
millaiseksi asiakas kokeen suhteensa brandiin ajan mittaan. Kasite, joka yleensa
brandeihin liitetddnkin, on nimenomaan lisdarvo. Tuotteessa on jotain, joka
henkilon mielestda erottaa sen Kkilpailijoistaan. Sana “mielestd” on brandeista
puhuttaessa tarkea sana. Brandit nimittdin ei ole ja kehity markkinoilla vaan
kohderyhmansa paassa. Jos jossain tuotteessa — vaikka se markkinoijansa mielesta
olisi kuin erilainen ja merkityksellinen - ei ole noita ominaisuuksia

kohderyhmansa mielestd, kyseessa ei ole brandi. (Vuokko 2003, 119.)
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4 TUTKIMUSMENETELMAT JA TUTKIMUKSEN TOTEUTTAMINEN

4.1 Kvantitatiivisesta tutkimusmenetelmasta

Kvantitatiivisessa tutkimuksessa ovat keskeisia johtopaatokset aiemmista tutki-
muksista, aiemmat teoriat, hypoteesien esittaminen seka kasitteiden maarittely.
Kyseiseen tutkimukseen kuuluu koejarjestelyjen tai aineiston keruun suunnitel-
mat, joissa on tdrkedd, ettd havaintoaineisto soveltuu maaralliseen, numeeriseen
mittaamiseen. Tutkimukseen valitaan koehenkiloita tai tutkittavia henkil6its,
useinkin tarkat koehenkilomaarittelyt ja otantasuunnitelmat: maaritellaan perus-
joukko, johon tulosten tulee pated, ja otetaan tasta perusjoukosta otos. Tutkimuk-
sessa tulee muuttujat muodostaa taulukkomuotoon ja aineisto saattaa tilastollisesti
kasiteltavaan muotoon. Tutkimuksen lopuksi tehddan paatelmia havaintoaineis-
ton tilastolliseen analysointiin perustuen, kuten tulosten kuvaileminen prosentti-
taulukoiden avulla ja tulosten merkitsevyyden tilastollinen testaus. (Hirsjarvi,

Remes & Sajavaara 2009, 140.)

Kvantitatiivisessa tutkimuksessa voidaan kayttaa hypoteeseja. Asetettuihin on-
gelmiin on mahdollista ennakoida ratkaisuja tai selityksid. Nditd ”sivistyneita ar-
vauksia” mahdollisista eroista, suhteista tai syistd nimitetddn hypoteeseiksi. Hy-
poteesit ilmoitetaan vdaitteiden muodossa. Tieteellisessa tutkimuksessa edellyte-
taan, etta hypoteesit ovat perusteltuja. Tavallisimmin perustelut 10ytyvat teoriasta,
teoreettisista malleista tai aiemmista tutkimuksista. Hypoteesit voidaan esittda
kahdella tavalla. Ne ovat joko suuntaa osoittavina tai tilastollisina hypoteeseina.

(Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2009, 158 —159.)
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Tassa tutkimuksessa kdytossa on nimenomaan kvantitatiivinen menetelma; kyse-
lylomakkeella kerattiin frekvensseja eli maarallisia tilastoja. Lomakkeessa oli kui-
tenkin kaksi avointa kohtaa, joihin vastaajat saivat antaa kommentteja ja ideoita

vapaasti.

Tutkimuksen kohdejoukkona oli aanioikeutetut Haapajarven seurakunnan jase-
net, eli yli 16-vuotiaat seurakuntalaiset. Lomake suunniteltiin yhdessa toimeksian-
tajan kanssa niin, ettd seurakunnan kaikki tarkeimmat palvelut ja toimintamuodot
saatiin mitattaviksi. Kyselylomakkeella haluttiin saada tietoa my0ds seurakunnan

arvoista, Jumalanpalveluksen ajankohdasta ja mediandkymisesta.

4.2 Tutkimusongelmat

Téssa luvussa palautetaan mieleen tutkimuksen paa- ja alaongelmat. Tutkimuksen

padongelmat ovat seuraavat:

1. Millaisia mielikuvia Haapajdrven seurakunnasta on seurakuntalaisilla?
2. Kuinka tyytyvdisid seurakuntalaiset ovat Haapajarven seurakunnan palvelui-

hin?

Alaongelmia ovat:

1. Kuinka Haapajarven seurakunta nakyy eri medioissa

2. Kuinka Haapajarven seurakunnan arvot toteutuvat seurakuntalaisten mieles-
ta?

3. Mika on sopivin alkamisaika Jumalanpalvelukselle, sekd kehittdmisideoita Ju-
malanpalveluksen kehittamiseksi?

4. Lisaksi seurakuntalaisten toiveet ja ideat seurakunnan toiminnan kehittami-

seksi.
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4.3 Kyselylomake

Tutkimusta varten laadittiin yksisivuinen tutkimuslomake, jossa oli yhteensa seit-
semdn kysymystd. Ensimmaiseksi kysyttiin taustatietoina vastaajan ikaa ja suku-
puolta. Taman jalkeen kysyttiin mielipidettd seurakunnasta neljilla valmiilla vas-
tausvaihtoehdolla. Kolmanneksi tiedusteltiin mielipiteita seurakunnan eri palve-
luista valmiilla asteikolla. Neljas kohta koski jumalanpalveluksen sopivinta alka-
misajankohtaa ja vastaajilla oli mahdollisuus tuoda ilmi toivomuksiaan Jumalan-
palvelusten kehittamiseksi avoimella vastauksella. Viidenneksi tiedusteltiin, kuin-
ka hyvin seurakunnan neljd eri arvoa vastaajien mielestd toteutuu. Seuraavaksi
kysyttiin seurakunnan nakymisesta eri medioissa. Viimeisessd kohdassa vastaaja
sai jattaa toiveita ja ideoita Haapajarven seurakunnan kehittamiseksi. Nain tutki-

muslomake kattaa kaikki aiemmin luetellut paa- ja alaongelmat.

Lomakkeesta haluttiin tarkoituksella tehdd mahdollisimman lyhyt ja selked, jotta
saatiin turvattua riittdva maard vastauksia, ja jotta vastaajien olisi vaivatonta osal-

listua tutkimukseen.

4.4 Kyselyn toteuttaminen

Kysely toteutettiin marraskuussa 2010 seurakuntavaalien aikana kahdessa osassa.
Seurakuntavaalien ennakkodénestys jarjestettiin useassa eri toimipisteessd, joissa
jokaisessa oli mahdollisuus osallistua tutkimukseen. Kyselylomakkeita sai tayttaa
sen lisdksi varsinaisina danestyspdivind kirkossa. Kyselyyn liitettiin vastaajien
houkuttelemiseksi arvonta, jossa palkintona oli 60 euron arvoinen lahjakortti

omavalintaiseen liikkeeseen Haapajarvelle.
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Tutkimuksesta saadut vastaukset analysoitiin SPSS Statistics 17 -ohjelmalla ja saa-

dut taulukot muokattiin Microsoft Word ja Excel -ohjelmilla lopulliseen asuunsa.

4.5 Tutkimuksessa kdytetyt analyysimenetelmait

Aritmeettinen keskiarvo on kaikkein yleisin muuttujan "keskimaaraisyytta" ku-
vaava keskiluku. Sita kaytetdaan valimatka- tai suhdeasteikolla mitattuihin muut-
tujiin. Aritmeettinen keskiarvo saadaan laskemalla kaikki havaintojen arvot yh-

teen ja jakamalla saatu summa havaintojen maaralla. (Tampereen yliopisto, 2011.)

Mediaani on keskiluku, jota voidaan kayttaa jarjestysasteikolla, valimatka- tai
suhdeasteikolla mitatun muuttujan yhteydessa. Mediaani on suuruusjarjestykseen
asetetuista muuttujan arvoista keskimmadinen. Mediaani kuvaa monissa tapauk-
sissa jakauman tyypillistda arvoa luotettavammin kuin keskiarvo. (Tampereen yli-

opisto, 2011.)

Moodi eli tyyppiarvo on kaikkein joustavin keskiluku siind mielessa, etta sitd voi-
daan kayttaa kaikissa tilanteissa muuttujan mittaustasosta huolimatta. Jos muuttu-
jan mittaustaso on luokitteluasteikko, on moodi ainoa mahdollinen keskiluku.
Moodi on yksinkertaisesti se muuttujan arvo, jonka frekvenssi (madrd) aineistossa

on suurin. (Tampereen yliopisto, 2011.)

Keskihajonta on luku, joka kuvaa havaintoarvojen ryhmittymistda keskiarvonsa
ympdrille. Mita lahemmas keskiarvoa ja siis my0s toisiaan havaintoarvot ovat
ryhmittyneet, sitd pienempi on keskihajonta. Hajallaan sijaitsevien eli keskenaan

kovin eri suurien lukujen keskihajonta on iso. (Tampereen yliopisto, 2011.)
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Minimi tarkoittaa lukujoukon pieninta arvoa tarkasteluvalilld ja maksimi vastaa-

vasti suurinta. (Tampereen yliopisto, 2011.)

4.6 Tutkimuksen reliabiliteetti ja validiteetti

Tutkimuksen reliabiliteetilla tarkoitetaan tutkimuksen kykya antaa ei-
sattumanvaraisia tuloksia, siis tutkimuksen luotettavuutta. Reliabiliteetti on sitd
suurempi, mitd vahemman sattuma on vaikuttanut tuloksiin. Luotettavuutta pa-
rantaa oikeiden mittareiden valinta ja soveltuvuus mittauskohteen mittaamiseen.

(Valli 2001, 92.)

Koska kyselyssa ei tullut suuria tai yllattavia tietoja esiin eika vastauksissa my06s-
kaan ollut suurta hajontaa, voidaan ndista seikoista pdatelld, ettd saadut tiedot pi-

tavat paikkansa.

Kyselylomakkeen tarkoituksellinen lyhyys ja pyrkimys selkeyteen ovat toivotta-
vasti vahentdneet vastaajien mahdollisia satunnaisvirheita. Toisaalta jokainen vas-
taaja ymmartaa kysymykset omalla tavallaan, eika tahan pysty lomaketta laatiessa
paljoa vaikuttamaan. Mikali kysymyksid olisi ollut huomattavasti enemman ja
kysely olisi ollut monisivuinen, olisivat huolimattomuusvirheet voineet lisdantya

ja vastausmaarat laskea.

Kyselylomakkeiden kasittelyssa on tutkijalle saattanut tulla inhimillisia virheita.
Toisaalta, SPSS-ohjelmassa viimeistdan analyyseja tehdessd mahdolliset virheet
tulivat esiin ja ne pystyttiin korjaamaan helposti. Kokonaan virheiden mahdolli-
suutta ei silti voi pois sulkea. Virheiden maaraa pyrittiin vahentimaan myos tar-

kastamalla syotettyja tietoja jalkikdateen uudestaan.
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Validiteetti on tutkimuksen patevyytta kuvaava termi, eli kuinka hyvin mittari

mittaa sitd, mita tarkoituksena on mitata. (Valli 2001, 108.)

Validiteetti toteutuu suoritetussa tutkimuksessa yleisesti ottaen hyvin, silla kysy-
myksilld saatiin selvitettya niita tietoja, joita tutkimusongelmissa kysyttiin ja joita

toimeksiantaja halusikin.

Yksi kohta kyselylomakkeessa olisi kuitenkin ehka kaivannut lisdyksen: kun tie-
dusteltiin, millainen mielipide vastaajalla on Haapajarven seurakunnasta ja annet-
tiin nelja valmista vastausvaihtoehtoa (vanhanaikainen, nuorekas, edistyksellinen,
luotettava) olisi ollut hyva ilmoittaa, ettd vastaaja voi rastittaa useammankin kuin
yhden vaihtoehdon. Nyt suurimmassa osassa lomakkeita oli valittuna vain yksi

kohta. Tahan olisi voinut my®0s lisata vaihtoehdon “muu, mika”.
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5 TUTKIMUKSEN TULOKSET

5.1 Tutkimusaineiston kuvaus

Haapajarven seurakunnalla on 5497 aanioikeutettua jasenta. Seurakuntavaaleissa
danioikeuttaan kaytti 1752 seurakuntalaista, joten danestysprosentti oli 31,9 %.
Adnestineistd kyselyyn vastasi 284, jolloin tutkimuksen vastausprosentiksi saa-

daan 16,2 %.

Vastanneista 275 ilmoitti ikdansda. Nuorin vastaaja oli 16-vuotias, vanhin taas 87-

vuotias. Vastaajien keskimaarainen ika oli 49,9 vuotta.

Aivan nuorimpia 16-25 -vuotiaita vastaajia oli jonkin verran, 40 henkil6d, kun taas
nuoria aikuisia idltadn 26-35 oli vahan, vain 16 henkilda. 36—45 -vuotiaita vastaajia
oli 38 henked, 46-55 -vuotiaita 64 henked, 56-65 -vuotiaita 74 ja idkkaampid, yli 65-

vuotiaita 43 henkiloa.

Vastaajista 278 ilmoitti sukupuolensa. Naisia vastanneista sukupuolensa ilmoitta-
neista oli 183 eli 65,8 % ja miehid 95 eli 34,2 %. Naisia vastanneista oli siis noin

kaksi kolmasosaa miesten osuuden jdddessa yhteen kolmannekseen.



45

5.2 Kyselyn vastaukset

Seuraavissa alaluvuissa kasitelldan kyselyn tulokset kyselylomakkeen mukaisessa

jarjestyksessa.

5.2.1 Mielipide seurakunnasta

Kyselyn ensimmadisend varsinaisena kysymyksena tiedusteltiin mielipidettda Haa-
pajarven seurakunnasta neljalld eri adjektiivilla: vanhanaikainen, nuorekas, edis-

tyksellinen, luotettava. Vastaaja sai rastittaa useamman kohdan.

Vastanneista 27 (9,5 %) piti Haapajarven seurakuntaa vanhanaikaisena. Vastavuo-
roisesti 38 (13,4 %) piti seurakuntaa nuorekkaana. 67 (23,6 %) vastaajan mielesta
seurakunta on edistyksellinen. Luotettavana Haapajdrven seurakuntaa piti 148

(52,1 %) eli yli puolet vastanneista.

Kyselylomakkeessa ei ollut tilanpuutteen takia mainintaa siitd, ettd vastaaja saa
valita useamman vaihtoehdon. Tama on voinut vaikuttaa vastausmaariin tassa

tapauksessa.

5.2.2 Haapajirven seurakunnan palvelut

Toisena kyselyssa tiedusteltiin mielipidettda seurakunnan tarjoamista erilaisista
palveluista viisiportaisella asteikolla, jossa oli lisdksi vaihtoehto en osaa sanoa/en ole
kayttinyt. Tuloksista on koottu ensin yhdistelméataulukko, johon on otettu tilastol-
lisia analyyseja palveluista ja sen jalkeen on oma taulukkonsa jokaisen palvelun

vastausjakaumasta erikseen.



TAULUKKO 3. Seurakunnan palvelut, koontitaulukko

Jumalan- Rippikoulu,
Vihkiminen Kaste Hautajaiset Kinkerit
palvelus konfirmaatio
Keskiarvo 4,0 44 44 4,5 4,3 4,0
Mediaani 4 4 5 5 4 4
Moodi 4 5 5 5 5 4
Keskihajonta 0,7 0,6 0,6 0,6 0,7 0,8
Minimi 2 3 3 3 2 2
Maksimi 5 5 5 5 5 5
Erilaiset Kirkkoherran- | Talous- Muut
Diakoniaty6 | Lahetystyo
kerhot virasto toimisto | tilaisuudet
Keskiarvo 41 3,9 40 44 41 41
Mediaani 4 4 4 4 4 4
Moodi 4 4 4 5 4 4
Keskihajonta 0,7 0,7 0,7 0,7 0,7 0,7
Minimi 2 2 2 1 2 2
Maksimi 5 5 5 5 5 5
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Keskimddrin voidaan todeta, ettd seurakuntalaiset ovat palveluihin tyytyvaisia.

Palveluista vihkiminen, kaste, hautajaiset, rippikoulu/konfirmaatio ja kirkkoher-

ranvirasto saivat kyselyssa yleisimmin arvon 5 eli vastaajat ovat olleet usein erit-

tdin tyytyvdisid. My0s kaikkiin muihin palveluihin on oltu tyytyvéisid yleisimman

vastauksen ollessa 4. Kaikista tyytyvaisimpid vastaajat ovat olleet hautajais-, kaste-

, vihkimis- ja kirkkoherranviraston palveluihin.

Vastausvaihtoehto erittiin tyytymiton on valittu ainoastaan yhdessa tapauksessa

kirkkoherranviraston kohdalla. Tassdkin tapauksessa oli kyse vain yhdesta vastaa-

jasta.

My6s hajonta on eri kysymyksissa hyvin samantyyppista ja melko vahaista.
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TAULUKKO 4. Seurakunnan palvelut, jumalanpalvelus

Kpl %
erittain tyytyvainen 59 20,8
tyytyvéinen 151 53,2
melko tyytyvédinen 57 20,1
tyytymaton 4 1,4
erittdin tyytymaton 0 0
en osaa sanoa/ 13 46
en ole kayttanyt
Yhteensa 284 100,0

Jumalanpalvelukseen vastaajat ovat olleet tyytyviisid; kohtaan kertyi ainoastaan
nelja tyytymidton-vastausta. Vain 13 vastaajaa ei osannut sanoa tai ei ollut kayttanyt
palvelua. Kun lukua verrataan seurakunnan muihin tassa mitattaviin palveluihin,

on Jumalanpalvelus eniten kaytetty palvelu.

TAULUKKO 5. Seurakunnan palvelut, vihkiminen

Kpl %
erittain tyytyvainen 119 41,9
tyytyvainen 112 39,4
melko tyytyvéainen 12 4,2
tyytymaton 0 0,0
erittain tyytymaton 0 0,0
en osaa sanoa/ 41 14,4
en ole kayttanyt
Yhteensa 284 100,0

Vihkimispalveluihin kyselyyn vastaajat ovat olleet erittdin tyytyvdisid. Vaihtoeh-

don erittdin tyytyviinen tai tyytyvdinen on valinnut 81,3 % kaikista vastaajista. Tyy-
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tymattomia ei ollut lainkaan. 41 vastaajaa ei osannut sanoa tai ei ollut kayttanyt

palvelua.

TAULUKKO 6. Seurakunnan palvelut, kaste

Kpl %
erittdin tyytyvadinen 133 46,8
tyytyvainen 107 37,7
melko tyytyvéainen 18 6,3
tyytymaton 0 0
erittain tyytymaton 0 0
en osaa sanoa/ 26 9,2
en ole kayttanyt
Yhteensa 284 100,0

Kasteeseen kyselyyn vastanneet ovat olleet kaikista palveluista tyytyvaisimpid;
jopa lahes puolet vastanneista on valinnut vaihtoehdon erittiin tyytyviinen. Erit-
tain tyytyvaisia ja tyytyvaisia vastanneista oli 84,5 %. Kasteeseen ei yksikdaan vas-

taaja ole ollut tyytymaton.

TAULUKKO 7. Seurakunnan palvelut, rippikoulu, konfirmaatio

Kpl %
erittain tyytyvainen 118 41,5
tyytyvainen 100 35,2
melko tyytyvdinen 34 12,0
tyytymaton 2 0,7
erittain tyytymaton 0 0,0
en osaa sanoa/ 30 10,6
en ole kayttanyt
Yhteensa 284 100,0
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My®6s rippikouluun ja konfirmaatioon ollaan kyselyn perusteella tyytyvdisia. Vain
kaksi on valinnut vaihtoehdon tyytymiton. Tassakin tapauksessa erittdin tyytyvai-

sid tai tyytyvaisid on vastaajista valtaosa, 76,7 %.

TAULUKKO 8. Seurakunnan palvelut, kinkerit

Kpl %o
erittain tyytyvainen 58 20,4
tyytyvainen 95 33,5
melko tyytyvéainen 49 17,3
tyytymaton 7 2,5
erittdin tyytymaton 0 0,0
en osaa sanoa/ 75 26,4
en ole kdyttanyt
Yhteensa 284 100,0

Kinkereihinkin ollaan kyselyn perusteella tyytyvaisid. Tédssa erittdin tyytyvaisten
osuus on jo kuitenkin pienempi. Tyytymattomia ei kuitenkaan ole kuin seitseman.
Hieman suurempi osuus vastaajista ei ole osannut sanoa kantaansa tai ei ole kayt-

tanyt palvelua.

TAULUKKO 9. Seurakunnan palvelut, kerhot

Kpl %
erittain tyytyvainen 61 21,5
tyytyvainen 127 44,7
melko tyytyvainen 37 13,0
tyytymaton 3 1,1
erittdin tyytymaton 0 0,0
en osaa sanoa/ 56 19,7
en ole kayttanyt
Yhteensa 284 100,0
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Seurakunnan kerhoihin (taulukko 9 edellisella sivulla) ollaan kyselyn perusteella

tyytyvaisia; erittdin tyytyvaisten tai tyytyvaisten osuus on 66 % vastaajista.

TAULUKKO 10. Seurakunnan palvelut, diakoniatyo

Kpl %o
erittdin tyytyvainen 43 15,1
tyytyvainen 110 38,7
melko tyytyvéainen 49 17,3
tyytymaton 4 1,4
erittdin tyytymaton 0 0,0
en osaa sanoa/ 78 27,5
en ole kayttanyt
Yhteensa 284 100,0

Kyselyyn vastanneet ovat niin ikdan tyytyvaisia diakoniatyohon. Erittdin tyyty-
vaisten osuus ko. palvelussa on kuitenkin tassa kyselyssa tutkittavien palvelujen
osalta pienin. Toisaalta tyytymattomia on vain nelja. Diakoniatyd on myds palve-
lu, jota tdssd mitattavista on vahiten vastaajien keskuudessa kaytetty; 78 ei osaa

sanoa tai ei ole kayttanyt palvelua.

TAULUKKO 11. Seurakunnan palvelut, lahetystyo

Kpl %
erittdin tyytyvadinen 51 18,0
tyytyvainen 107 37,7
melko tyytyvainen 51 18,0
tyytymaton 2 0,7
erittdin tyytymaton 0 0,0
en osaa sanoa/ 73 25,7
en ole kayttanyt
Yhteensa 284 100,0
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Lahetystyohon (taulukko 11 edelliselld sivulla) vastaajat ovat olleet tyytyvaisia,
ainoastaan kaksi vastaajaa on ollut tyytymattomia. Lahetysty0 vaikuttaisi tassa
mitattavista palveluista olevan my®0s yksi sellainen, josta vastaajilla on vahemman

tietoa; 73 on valinnut vaihtoehdon en osaa sanoa/en ole kiyttinyt.

TAULUKKO 12. Seurakunnan palvelut, kirkkoherranvirasto

Kpl %
erittain tyytyvainen 119 41,9
tyytyvainen 117 41,2
melko tyytyvainen 22 7,7
tyytymaton 0 0,0
erittdin tyytymaton 1 0,4
en osaa sanoa/ 25 8,8
en ole kayttanyt
Yhteensa 284 100,0

Kirkkoherranviraston palveluihin vastaajat ovat olleet oikein tyytyvdisid, perati
83,1 % vastanneista on valinnut joko erittiin tyytyviinen tai tyytyvdiinen -
vaihtoehdon. Kirkkoherranviraston palveluja on myo6s kaytetty vastaajien kes-
kuudessa, vian 25 ei ole osannut sanoa, tai ei ole kayttanyt palvelua. Kyselylo-
makkeessa annettiin kirkkoherranviraston palveluista luettelo: vaestokirjanpito,

virkatodistukset, sukuselvitykset seka asiakaspalvelu.
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TAULUKKO 13. Seurakunnan palvelut, taloustoimisto

Kpl %
erittain tyytyvainen 74 26,1
tyytyvéinen 110 38,7
melko tyytyvainen 39 13,7
tyytymaton 1 04
erittain tyytymaton 0 0,0
en osaa sanoa/ 60 21,1
en ole kayttanyt
Yhteensa 284 100,0

My6s taloustoimiston palveluihin ollaan tyytyvaisid. Hieman useampi, 60 henked,
ei osaa sanoa tai ei ole kayttanyt palveluja. Taloustoimiston tarjoamista palveluista

annettiin lomakkeessa luettelo.

TAULUKKO 14. Seurakunnan palvelut, muut tilaisuudet

Kpl %
erittdin tyytyvadinen 69 24,3
tyytyvainen 114 40,1
melko tyytyvainen 41 144
tyytymaton 3 1,1
erittain tyytymaton 0 0,0
en osaa sanoa/ 57 20,1
en ole kayttanyt
'Yhteensa 284 100

Muut seurakunnan tilaisuudet katettiin yhdella kohdalla. Vastaajat olivat tyyty-
vaisid; erittdin tyytyvaisten tai tyytyvdisten osuus on yhteensa 64,4 % ja vain kol-
me vastaajaa on ollut tyytymattomid. Kyselylomakkeessa annettiin esimerkkeina

muista tilaisuuksista konsertit ja luennot.
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5.2.3 Jumalanpalveluksen ajankohta seka kehittimisideat

Seuraavaksi kyselyssa tiedusteltiin sopivinta alkamisaikaa Jumalanpalvelukselle.

284 vastaajasta vain kolme jatti itselleen sopivimman ajankohdan valitsematta.

TAULUKKO 15. Jumalanpalveluksen sopivin aika

Kpl %
ei vast. 3 1,1
klo 10 173 60,9
klo 11 71 25,0
klo 12 29 10,2
klo 18 7 2,5
klo 19 1 0,4
Yhteensa 284 100,0

Suosituin Jumalanpalveluksen alkamisajankohta oli kello 10, sen valitsi 173 vas-
taajaa. Toiseksi eniten kannatusta sai kello 11, jonka valitsi 71 vastaajaa. Ilta-
aikoina pidettdvia Jumalanpalveluksia ei kyselyn perusteella kannata kuin muu-

tama vastaaja.

Seuraavaksi kysyttiin kommentteja ja toivomuksia Jumalanpalveluksen kehittami-
seksi. Kommentteja ja kehittamisideoita kertyi 43 vastaajalta osan kommentoides-
sa aihetta useammalta kantilta. Kertyneista vastauksista nousi esille muutamia
aihealueita, jotka on eritelty liitteessa 3. Useampi vastaaja toivoi Jumalanpalveluk-
siin erilaisia teemoja ja vapaamuotoisuutta. Yhtend useammassa lomakkeessa il-
menneena sisaltoon liittyvana toiveena oli kéttelyjen jattaminen pois Jumalanpal-

veluksista. Nykytilanteeseenkin moni vastaaja oli tyytyvainen.
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Jumalanpalvelusten musiikkiin moni vastaaja toivoi vaihtelua; vaihtoehtoista mu-
siikkia, teemoja, sdestysta muutenkin kuin uruilla ja musiikkiesityksia.

Vaikka kyselyn perusteella suurin osa vastaajista valitsi aamun ja klo 10 alka-
misajankohdan parhaaksi, oli kommenteissa silti toiveita my6s muista ajankohdis-
ta. Lahinna toivottiin vaihtelua niin, ettd Jumalanpalveluksia jarjestettdisiin myos

iltaisin aina silloin talloin.

5.2.4 Haapajirven seurakunnan arvot

Neljantena varsinaisena kohtana kysyttiin, kuinka Haapajarven seurakunnan ar-
vot toteutuvat. Kuten palvelut-kohdassa myds tassa on ensin koontitaulukko tilas-
tollisin analyysein ja sen jalkeen jokaisesta neljasta kohdasta oma taulukkonsa,

joista nakyvat eri vaihtoehtojen vastausmaarat.

TAULUKKO 16. Haapajarven seurakunnan arvot, koontitaulukko

Pyhén
kunnioitus |Ihmisldheisyys | Tasa-arvoisuus| Vastuullisuus
Vastauksia yhteensa 269 273 269 263
Keskiarvo 43 4,2 4,1 4,2
Mediaani 4 4 4 4
Moodi 5 4 4 4
Keskihajonta 0,8 0,7 0,8 0,7
Minimi 1 2 2 2
Maksimi 5 5 5 5

Taulukosta 16 ndhd&dan, ettd vastaajien mielestd eri arvot toteutuvat hyvin kes-

kiarvon ollessa 4,1 — 4,3 ja yleisimman vastauksen ollessa 4 eli hyvin. Vastausten
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hajonta on hyvin tasaista ollen 0,7 — 0,8 kohdasta riippuen. Vastauksia yhteensa -

rivi kertoo niiden vastausten lukumaaran, joihin ei oltu vastattu en osaa sanoa.

TAULUKKO 17. Haapajarven seurakunnan arvot, pyhan kunnioitus

Kpl %o

erittdin hyvin 117 41,2

hyvin 113 39,8

melko hyvin 32 11,3

melko huonosti 6 2,1

hyvin huonosti 1 0,4

en osaa sanoa 15 5,3

Yhteensa 284 100,0

Vastausten perusteella pyhan kunnioitus toteutuu Haapajarven seurakunnalla
hyvin; 81 % vastaajista oli valinnut vaihtoehdon erittdin hyvin tai hyvin ja toisaalta
vain yksi vastaaja on ollut sitd mieltd, ettd pyhan kunnioitus sopii seurakunnalle

hyvin huonosti.

TAULUKKO 18. Haapajarven seurakunnan arvot, ihmislaheisyys

Kpl %

erittdin hyvin 104 36,6

hyvin 128 45,1

melko hyvin 38 13,4

melko huonosti 3 1,1

hyvin huonosti 0 0,0

en osaa sanoa 11 3,9

Yhteensa 284 100,0
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Ihmisldheisyys (taulukko 18 edellisella sivulla) arvona toteutuu Haapajarven seu-
rakunnan arvoista tutkimuksen perusteella parhaiten; 81,7 % vastanneista on va-
linnut vahintaan vaihtoehdon hyvin. Yksikdan vastaaja ei ole valinnut vaihtoehtoa
hyvin huonosti. Ihmisldheisyys on my0s tdssa mitatuista arvoista vahiten en osaa

sanoa -vaihtoehtoja kerannyt.

TAULUKKO 19. Haapajarven seurakunnan arvot, tasa-arvoisuus

Kpl %

erittdin hyvin 95 33,5

hyvin 115 40,5

melko hyvin 52 18,3

melko huonosti 7 2,5

hyvin huonosti 0 0,0

en osaa sanoa 15 53

Yhteensa 284 100,0

Niin ikdan tasa-arvoisuuden vastaajat ovat ndhneet sopivan Haapajarven seura-
kunnan arvoksi hyvin; erittdin hyvin tai hyvin on vastannut yhteensa 74 % vas-

tanneista.

TAULUKKO 20. Haapajarven seurakunnan arvot, vastuullisuus

Kpl %

erittdin hyvin 101 35,6

hyvin 127 447

melko hyvin 32 11,3

melko huonosti 3 1,1

hyvin huonosti 0 0,0

en osaa sanoa 21 7,4

Yhteensa 284 100,0
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Taulukosta 20 edelliselld sivulla ndhdaan, ettd nelja vastaajaa viidesta (80,3 %) on
ollut sita mieltd, ettd vastuullisuus sopii hyvin tai erittdin hyvin Haapajarven seu-
rakunnan arvoksi. Vain ani harva on ollut sitd mieltd, ettei vastuullisuus sopisi

seurakunnan arvoksi.

Kaiken kaikkiaan seurakunnan arvot toteutuvat kyselyn perusteella todella hyvin.
Tasa-arvoisuus sai mitatuista neljastd arvosta vahiten hyvin tai erittiin hyvin -
vastauksia ja ihmislaheisyys eniten. Vaihtelua eri arvojen valilla ei kuitenkaan ole

kovin paljoa.

5.2.4 Seurakunnan nikyvyys eri medioissa

Kyselyn viidennessa varsinaisessa kohdassa tiedusteltiin, kuinka Haapajarven

seurakunta nakyy eri medioissa. Vastauksista on ensin koontitaulukko tilastollisi-

ne analyyseineen ja sen jalkeen jokaisesta neljasta kohdasta oma taulukkonsa, jois-

ta nakyvat eri vastausvaihtoehtojen maarat.

TAULUKKO 21. Seurakunta mediassa, koontitaulukko

Kirkolliset Lehti-

ilmoitukset |Lehtiartikkelit| ilmoitukset [Internet-sivut
Vastauksia yhteensa 275 264 267 224
Keskiarvo 43 3,8 3,9 4,0
Mediaani 4 4 4 4
Moodi 4 4 4 4
Keskihajonta 0,7 0,8 0,7 0,8
Minimi 1 2 2 1
Maksimi 5 5 5 5
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Seurakunnan nakyy eri medioissa kyselyn perusteella hyvin (taulukko 21 edelli-
sella sivulla), vastausten keskiarvo vaihtelee valilla 3,8 — 4,3 ja tyypillisin vastaus
kaikissa on ollut 4 eli hyvin. Vastausten hajonta on melko vahaista. Vastauksia yh-
teensd -rivi kertoo niiden vastausten lukumaaran, joihin ei oltu vastattu en osaa

sanoda.

TAULUKKO 22. Seurakunta mediassa, kirkolliset ilmoitukset

Kpl %

erittdin hyvin 116 40,8

hyvin 128 45,1

melko hyvin 26 9,2

melko huonosti 4 1,4

hyvin huonosti 1 A

en osaa sanoa 9 3,2

Yhteensa 284 100,0

Kirkollisiin ilmoituksiin vastaajat ovat olleet kaikesta medianakyvyydesta tyyty-
vaisimpia, erittdin hyvin tai hyvin -vaihtoehdon on valinnut yhteensa jopa 85,9 %
vastanneista. Kirkolliset ilmoitukset on myos huomattu hyvin, vain yhdeksan vas-

taajaa ei ole osannut sanoa kantaansa.

TAULUKKO 23. Seurakunta mediassa, lehtiartikkelit

Kpl %

erittdin hyvin 50 17,6

hyvin 129 45,4

melko hyvin 71 25,0

melko huonosti 14 4,9

hyvin huonosti 0 0,0

en osaa sanoa 20 7,0

Yhteensa 284 100,0
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My0s lehtiartikkelit on huomattu hyvin (taulukko 23 edellisella sivulla), 20 vastaa-
jaa ei ole osannut sanoa mielipidettaan. Lehtiartikkeleihin ei ole oltu aivan yhta
tyytyvaisid kuin muuhun mediandkymiseen, mutta kuten koontitaulukostakin
nakyy, tulos on silti hyva. Vaihtoehdon erittdin tyytyvainen tai tyytyvdinen on

valinnut 63 % vastaajista.

TAULUKKO 24. Seurakunta mediassa, lehti-ilmoitukset

Kpl %

erittdin hyvin 57 20,1

hyvin 144 50,7

melko hyvin 58 20,4

melko huonosti 8 2,8

hyvin huonosti 0 0,0

en osaa sanoa 17 6,0

Yhteensa 284 100,0

Lehti-ilmoitukset on niin ikddn huomattu hyvin, vastausten keskiarvo koontitau-
lukon perusteella on 3,9 ja vastaajista 70,8 % on valinnut vaihtoehdon erittiin hyvin

tai hyvin. Vain 17 vastaajaa ei ole osannut sanoa kantaansa.

TAULUKKO 25. Seurakunta mediassa, Internet-sivut

Kpl %

erittdin hyvin 66 23,2

hyvin 106 37,3

melko hyvin 48 16,9

melko huonosti 3 1,1

hyvin huonosti 1 0,4

en osaa sanoa 60 21,1

Yhteensa 284 100,0
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My0s seurakunnan Internet-sivuihin (taulukko 25 edellisella sivulla) vastaajat oli-
vat tyytyvaisid, 60,5 % on valinnut vaihtoehdon erittiin hyvin tai hyvin keskiarvon
ollessa 4,0. Internet-sivujen kohdalla on huomattavissa se, ettd muita medioita
useammin on valittu vaihtoehto en osaa sanoa. Vastauslomakkeiden perusteella
nahtiin, ettd moni idkkaampi vastaaja ei ollut tutustunut seurakunnan Internet-

sivuihin. Internetin kaytto on iakkdammilla henkil6illa vahaisempaa.

5.2.5 Seurakuntalaisten toiveet seki ideat

Viimeiseksi kyselyssd pyydettiin vastaajilta toiveita ja ideoita Haapajarven seura-
kunnan kehittamiseksi. Toiveet ja ideat on esitetty aihealueittain muokattuina ja

ryhmiteltyna liitteessa 4.

Seurakunnan palveluihin liittyen eniten toiveita kertyi erilaisista kerhoista ja pii-
reistd. Kerhoja ja piireja toivottiin seka nuorille ettd idkkdammille seurakuntalaisil-
le. Raamattuun ja hengellisiin asioihin liittyvien kerhojen ja piirien lisaksi vastaajat
toivoivat erilaisiin ajanvietteisiin liittyvaa toimintaa, kuten ompelu- ja kirjalli-
suuspiireja sekd matkoja esimerkiksi muihin seurakuntiin. Muuten palveluihin

liittyvat kommentit ja ideat olivat lahinna yksittdisia toiveita.

Tilaisuuksiin liittyen pienen valon iltoja toivottiin useammin. My06s konsertteja ja
yleisesti erilaisia tilaisuuksia vastaajat halusivat useammin. Toiveisiin ja ideoihin

kertyi my0s yleisia terveisid ja toivomuksia, jotka on niin ikdan listattu liitteessa.



61

6 JOHTOPAATOKSET JA POHDINNAT

Vastaajien ikdjakaumasta voidaan huomata, ettd nuorempia vastaajia oli melko
vahan; 16-35 -vuotiaita oli vain 56 henkea. Keski-ikdisia 36-55 -vuotiaita vastaajia
oli 102 henkea ja 56-vuotiaita ja sitd vanhempia 117 henkiloa. Téassa tutkimuksessa

ei tutkittu, onko vastaajien ikdjakaumalla relaatiota ddnestaneiden ikajakaumaan.

Vastaajat pitivat Haapajarven seurakuntaa tarjotuista adjektiiveista ensisijaisesti
luotettavana. Seurakunnan kaltaiselle organisaatiolle ja sen julkisuuskuvalle luo-
tettavuus lienee tassa esillda olleista ominaisuuksista tarkein. Luotettavuuteen liit-
tyvid ongelmia ja huonoja mielikuvia on varmasti vaikeampi korjata kuin esimer-
kiksi sitd, jos vastaajat nakisivat seurakunnan vanhanaikaisena. Toisin sanoen or-
ganisaation on helpompi korjata julkisuuskuvaansa nuorekkaammaksi tai vaikka-
pa edistyksekkdammaksi kuin luotettavammaksi seurakuntalaistensa silmissa.
Taman tutkimuksen perusteella Haapajarven seurakuntaa ei ndhda vanhanaikai-
sena; useampi vastaaja oli sitd mieltd, ettd seurakunta on padinvastoin edistykselli-

nen.

Seurakunnan palveluihin ollaan tdman tutkimuksen perusteella tyytyvaisia.
Osaan palveluista tyypillisin vastaus oli jopa erittdin tyytyvdinen. Kolmeen pie-
nimman keskiarvon saaneeseen palveluunkin (diakoniaty0, kinkerit ja lahetysty0)
vastaajat olivat silti keskimaarin tyytyvadisia. Naitd palveluja tarkasteltaessa voitiin
huomata, ettd ne olivat myos vahiten tunnetut (eniten en osaa sanoa/en ole kayt-
tanyt -vastauksia). Voisiko ndita palveluja tuoda esiin paremmin toiminnassa?
Lahetystyota esitelldan varmasti koululaisille ja kinkerit voivat olla tuttu asia rip-
pikouluikaisille, mutta miten on laita muissa ikdryhmissa? Tatd aihetta voisi tutkia
lisdakin ja tassa tutkimuksessa kerdtysta aineistosta voidaan jatkossa tutkia vastaa-

jan idn vaikutusta eri palveluiden tunnettuuteen.
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Tutkimuksessa mitatuista palveluista Jumalanpalvelus oli my0s erikseen kasitel-
tavana kohtana. Suosituin alkamisajankohta oli nykyinen kello 10. Ilta-aikoina pi-
dettdavia Jumalanpalveluksia ei kyselyn perusteella kannata kuin muutama vastaa-
ja. Toisaalta avoimien vastausten perusteella iltajumalanpalvelus silloin talldin

voisi olla hyva idea.

Kommentit ja toivomukset jumalanpalvelusten ja messujen kehittamiseksi kasitel-
tiin luvussa 5.2.3. Kommenttien perusteella seurakunta voisi lisata erilaisia teemo-
ja Jumalanpalveluksiin ja messuihin. Tilaisuudet voisivat my0s olla hieman va-
paampia. Musiikki voisi olla vaihtelevampaa ja sdestyksessa voisi kdyttda muuta-
kin kuin urkuja. Yhtena kehitettavana asiana muutamassa lomakkeessa oli kattely-

jen poistaminen jumalanpalveluksista.

Seurakunnan arvot toteutuivat tdiman tutkimuksen perusteella vahintaankin hyvin
ja vastausmaadrien perusteella ne my06s nakyivat huomattavan suurelle osalle vas-
taajista. Toisin sanoen arvot eivat jda vain organisaation itsensa valitsemiksi omi-

naisuuksiksi.

Seurakunnan nakyminen perinteisessa lehtimediassa on tutkimuksen perusteella
hyvaa. Kirkolliset ilmoitukset ja muut seurakunnan lehti-ilmoitukset huomataan
ja niihin ollaan tyytyvadisia. Internet-sivuihin on vahan harvempi tutustunut, kui-
tenkin seurakuntalaiset vaikuttivat niihinkin tyytyvaisilta. Tassa kohtaa aineistos-
ta saisi pienella lisdatyolla myos tiedon siitd, miten vastaajan ikd vaikuttaa siihen,
miten Internet-sivuihin on tutustuttu ja miten onnistuneiksi ne on koettu. Seura-
kunnan tarjoamien verkkopalvelujen kehittamistyOssa kerattya aineistoa voitaisiin
siis hyodyntaa jatkossa. Jotkut vastaajat kokivat, etta Internet-sivuja voisi uudis-

taa, ainakin ulkoasun osalta.
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Kyselyn viimeinen kohta, jossa pyydettiin vastaajilta toiveita ja ideoita Haapajar-
ven seurakunnan kehittamiseksi on kasitelty luvussa 5.2.5. Toiveet ja ideat on esi-
tetty aihealueittain muokattuina ja ryhmiteltyna liitteessa 4. Suurin osa vastaajien
kommenteista oli yksittdisiad eri aiheisiin liittyvid terveisia tai toiveita. Eniten toi-
vomuksia esitettiin erilaisten kerhojen ja piirien lisidmisestd. Samoin erilaisia tilai-

suuksia, kuten konsertteja toivottiin jarjestettavan useammin.

Tassa opinnaytetydssa ei tutkittu vastaajan taustan eli idn tai sukupuolen vaiku-
tusta siihen, miten vastaaja koki seurakunnan arvot, palvelut ja mediandkyvyyden
tai millaisia toiveita ja kommentteja hdn seurakunnalle esitti. On todennakdistd,
ettd nuori seurakuntalainen nakee ja kokee asiat eri tavalla kuin idkkaampi henki-
16. Tallainen tarkastelu on edelleen mahdollista tassakin kerdtyn aineiston avulla,
mikali sellaiselle katsotaan olevan tarvetta. Tutkimuksen kvantitatiiviset tiedot
ovat varmasti hyvin paikkansa pitavid, mutta kehittimistoiveita ja -ideoita saatai-
siin luonnollisesti huomattavasti enemman, mikali useampi seurakuntalainen saa-
taisiin niitd pohtimaan. Taman kyselyn kaltaista tiedonkeruuta ja tutkimusta voisi
tehdad seurakunnan eri palvelujen ja tapahtumien yhteydessa muulloinkin. Téassa
etuna olisi, ettd tiedot saataisiin suoraan tietylta kohderyhmalta: esimerkiksi nuo-
rilta seurakuntalaisilta rippikoululeirin yhteydessa tai idkkaammiltda vaikkapa

heille suunnatun kerhon yhteydessa.

Tama tutkimus on myo0s toistettavissa vaikkapa seuraavien seurakuntavaalien
yhteydessd, mikali tutkimuksella halutaan tulevaisuudessa seurata tdssa mitattu-

jen asioiden kehittymista.

Olen oppinut tiata opinndytetyota tehdessani ajankdyton hallintaa: tyon tekeminen
on ollut haastavaa, eikd vahiten kahden kotona hoidettavan pienen lapseni takia.
Olen tehnyt aiemmissa tutkinnoissani kaksi eri opinndytetyotd, mutta ne eivat ol-

leet ndin laajoja. Tata tyotd tehdessd opin paljon taas uutta, muun muassa lahtei-
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den poimimisesta ja siitd, etta tyohon kirjoitettava asia ei lahtisi ronsyilemaan vaa-

rille raiteille.

Opinndytetyoni tekemisen aloitin syyskuussa 2010. Ensin suunnittelin teorian
rungon, jonka pohjalta tyostin tyohoni kyselylomakkeen. Olin kuitenkin jo paljon
aiemmin sopinut toimeksiantajani kanssa aihealueet kyselylomakkeeseeni, joten

lomakkeen tekeminen oli nopeaa.

Opinndytetyoni kyselyn ajankohdaksi valitsimme toimeksiantajani kanssa mar-
raskuussa 2010 kdydyt seurakuntavaalit. Kdvin lokakuussa tulostamassa Haapa-
jarven seurakunnan kirkkoherranvirastossa kyselylomakkeet ja lajittelin ne val-
miiksi vietdviksi eri toimipisteisiin ennakkoaanestyksen aikana. Samalla kirjoitin
vaalitoimitsijoille saatekirjeen kyselylomakkeista ja jos danestdjalle olisi tullut ky-
syttavaa, olisi han voinut soittaa minulle ja kysya neuvoa vastatessaan kyselylo-
makkeeseen. Samalla hoidin kyselyssa houkuttimena olleeseen arvontaan liittyvat

asiat.

Tutkimukseeni liittyva kysely seurakuntalaisille jarjestettiin ennakkoaanestyksen
aikana useissa toimipisteissa eri puolella Haapajarvea seka varsinaisina aanestys-
paivina kirkossa. Ennakkodéanestyksen aikana piti huomioida, ettd danestys jarjes-
tettiin my0Os kotiddnestyksena henkildille, jotka olivat liikuntarajoitteisia. Tama
seikka piti ottaa huomioon my0s vastanneiden maaradssa, koska kotidanestajille
kyselya ei tehty. Varsinaisina adnestyspaivina danestys suoritettiin kirkossa. Kyse-
lyyn pystyi vastaamaan keskella kirkkoa sijaitsevassa toimipisteessd, johon olin
toimittanut kyselylomakkeet valmiiksi. Olisin voinut olla paikalla antamassa kyse-
lylomakkeita ja neuvoja danestdjille ja ndin vastauksia olisi saattanut tulla enem-
man. Lisdksi kuulin jalkikateen, ettd kirkossa kyselyyn vastaaminen oli ollut vai-
keaa, koska valaistus ei ollut paras mahdollinen. Néin jalkikateen ajateltuna, olisin

voinut olla varsinaisina danestyspdivinad paikan paallad ja kyselyn olisi voinut suo-
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rittaa vaikka kirkon eteisessd. Kyselya varten olisi voinut varata rauhallisen pai-

kan, jossa vastaajat olisivat saaneet tayttdd lomakkeet.

Opinnédytetyota tehdessdani kdvin ohjaavan opettajani luona useaan otteeseen. Ai-
katauluttaminen toi hyvin tulosta: joka kerta piti olla uutta materiaalia naytilla ja
juuri sen takia opinndytetyoni teorioineen, kyselyineen sekd analysointeineen
valmistuikin tiiviilld tahdilla. Olen kaiken kaikkiaan tyytyvainen opinnédytetyoho-
ni ja siihen, etta vaikka aiheena opinndytetyoni ei ole perinteinen, se on hyvin

ajankohtainen ja kiinnostava.
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KYSELY HAAPAJARVEN SEURAKUNTALAISILLE

LIOTE 1

1 VASTAAJAN

Ika: i i i
TAUSTATIEDOT Sukupuoli: [ nainen O mies
2 MIELIPIDE Vanhanaikainen Nuorekas Edistyksellinen Luotettava
SEURAKUNNASTA O O O O
3 PALVELUT . .
Kuinka tyytyvainen olet seuraaviin Haapajarven seurakunnan
palveluihin?
5 4 3 2 1
erittdin tyytyvdinen | melko tyytymatoén ‘ erittdin en osaa sanoa/
tyytyvdinen tyytyvdinen tyytymaton en ole kayttanyt
jumalanpalvelus O O O O O O
vihkiminen O | O O O O
kaste O O O O O O
hautajaiset O O O O O O
rippikoulu, konfirmaatio O O O O O O
kinkerit O O O O O O
erilaiset kerhot O O O O O O
diakoniaty® O O O O O O
ldhetysty6 O O O O O O
kirkkoherranvirasto * O O O O O O
taloustoimisto O O O O O O
muut tilaisuudet O O O O O O
*) 1. vaestokirjanpito, virkatodistukset, sukuselvitykset, asiakaspalvelu
*) 2. haudanhoitopalvelut, srk:n omistamat maa-alueet ja tontit, asiakaspalvelu
*) 3. mm. konsertit, luennot
4 JUMALANPALVELUS
Mika mielestasi olisi sopivin alkamisaika Jumalanpalvelukselle?
klo 10 klo 11 klo 12 klo 18 klo 19
O O O O O
Toivomuksiasi Jumalanpalveluksen kehittamiseksi
5 ARVOT . . .
Kuinka Haapajarven seurakunnan arvot mielestasi toteutuvat?
5 4 3 2 1
erittdin hyvin melko hyvin melko hyvin huonosti en osaa sanoa
hyvin huonosti
pyhan kunnioitus O O O O O O
ihmislaheisyys O O O O O O
tasa-arvoisuus O O O O O O
vastuullisuus O | O O O O
6 SEURAKUNTA
MEDIASSA Kuinka mielestasi Haapajarven seurakunta nakyy eri medioissa?
5 4 3 2 1
erittdin hyvin melko hyvin melko hyvin huonosti en osaa sanoa
hyvin huonosti
kirkolliset ilmoitukset O O O O O O
lehtiartikkelit O O O O O O
lehti-ilmoitukset O O O O O O
Internet-sivut O O O O O O

7 TOIVEITA JA IDEOITA

Onko Sinulla muita toiveita tai ideoita Haapajarven seurakunnan toiminnan kehittamiseksi?

(jatka tarvittaessa kaantopuolelle)

LAMMIN KIITOS VASTAUKSESTASI
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& Seurakunnat

Jo. 251 24/0

Haapajarven seurakunta

www.haapajarvenseurakunta.fi

KASTETTU

Osku Ilmari Junnila.

HAUTAAN SIUNATTU

Helvi Maria Aho 89 v. Hil-
da Saara Aman 85 v. Viing
Matti

Tuomaala 60 v. Pentti Ola-
vi Huhtala 65.

SEURAKUNNAN VIIK-
KO

KESKIVIIKKO 24.11.

10.00 Perhekerho seura-
kuntatalon paivikerhotilois-
sa.

15.30 A-ryhmén messu-
opetus alkaa seurakuntata-
lossa.

18.30 seurat rauhanyhdis-
tykselld (Marko Niskanen).

19.00 Jeesuksen kuva vai
keskiaikainen vaarennos -
Dosentti Juha Hiltunen ker-
too Torinon kéirinliinasta
seurakuntatalossa.

TORSTAI 25.11.

12.00 Varttuneitten kerho
rauhanyhdistyksella.

18.00 Kirkkokuoron har-
joitukset kirkossa.

18.00 Lasten taidetapah-
tuma Stollessa kummitustee-
malla. Ohjelmassa naamiaiset
joissa paras puku palkitaan.
Liséksi mm askartelua, kum-
mitustarinoita, linnan valloi-

tusta ja paljon muuta. Mak-
suton.

18.30 Nuorten pelikinkerit
Pikkupappilassa.

PERJANTAI 26.11.

9.30 Kynttilakirkko kir-
kossa.

16.30 Matkakerho Laurik-
kalan pappilassa.

18.00 Pitsailta rauhanyh-
distyksella (Kuona/nuoret).

19.00 Nuortenilta Pikku-
pappilassa.

Kirkkoherranvirasto sul-
jettu.

LAUANTAI 27.11.

10.00- Seurakunnan Jou-
lumyyjaiset seurakuntatalos-
sa.

15.00 Kauneimpia joulu-
lauluja -yhteislauluhetki kir-
kossa.

19.00 nuortenilta rauhan-
yhdistykselld, Toivo Kallio-
koski.

SUNNUNTAI 28.11.

KUNINKAASI TULEE
NOYRANA

1. adventtisunnuntai

10.00 Messu kirkossa (Kai-
ja Tiirola, Minna Paananen,
Matti Salmela, A-ryhmén rip-
pikoululaiset avustavat).

Kolehti: Suomen Kirkko-
musiikkiliitto ry.

13.00 rauhanvhdistvksen

seurat Karjalahden palvelu-
keskuksessa (Raimo Kaisto).

18.00 seurat rauhanyhdis-
tykselld (Raimo Kaisto, Pent-
ti Holmstrém).

19.00 Armas Maasalon ad-
venttivesper kirkossa (Jou-
ko Lauriala), Haapalastut ja
Kirkkokuoro.

MAANANTAIT 29.11.

18.30 Kansanldhetyksen
rukous- ja raamattuilta Lau-
rikkalan pappilassa.

TISTAI 30.11.

18.30 Lahetyksen tyoilta
Laurikkalan pappilassa.

KESKIVIIKKO 1.12.

10.00 Perhekerho seura-
kuntatalon paivakerhotilois-
sa, jouluista askartelua.

18.00 Miesten saunailta
Honkaniemessa.

18.30 seurat rauhanyhdis-
tykselld (Pentti Holmstrom).

TORSTAI 2.12.

12.00 Varttuneitten ker-
hon joulujuhla rauhanyhdis-
tykselld, vieraita Pyhajirvel-
ta.

17.00 Adventtisavelharta-
us Karjalahden palvelukes-
kuksessa, Kirkkokuoro.

18.00 Varpit Pikkupappi-
lassa.

PERJANTAI 3.12

19.00 Nuortenilta Pikku-

pappilassa.

DIAKONIATYO

Diakoniatoimisto avoinna
viikolla 48 ma ja ke Tiina Laa-
jala puh.044-7698235.

Korttisukkalankoja voi
hakea kirkkoherranvirastos-
ta.

Heli Jaaskelainen kiittda
kyselyyn vastanneita. Arvon-
nassa 60 euron lahjakortin
Haapajarviseen litkkeeseen
voitti Annikki Harju. Onnit-
telut voittajalle!

TULOSSA

Keskiviikko 8.12. klo 13.00
Omaishoitajille ja heidén hoi-
dettavilleen tarkoitettujoulu-
ruokailu seurakuntatalossa.

[Imoittautumiset ruoka-
valioineen hoitotyénjohtaja
Leena Kiviojalle 044-4456336
marraskuun loppuun men-
nessa.

Kala- ja Pyhdjokialueen
seurakuntien perheasiain
neuvottelukeskus, Terveystie
11, 84100 YLIVIESKA.

Ajanvaraus ma-to klo 12-
13, puh 08-425990.

PALVELEVA PUHELIN
010190071, JOKA PAIVA
KLO 20-24,
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KOMMENTTEJA JA TOIVOMUKSIA JUMALANPALVELUKSEN
KEHITTAMISEKSI (ryhmitelty)

SISALTOON LIITTYVAT KOMMENTIT

Toivomuksia teemoihin ja aiheisiin

- lisad monipuolisia messuja, esimerkiksi eri teemat (nuoret, lapset)
- teemamessuja, osallistumista

- enemman erilaisiin teemoihin liittyvid jumalanpalveluksia

- erityylisid jumalanpalveluksia voisi olla

- teemajumalanpalveluksia

- teemajumalanpalveluksia

- teemoja

Toivomuksia rakenteeseen

- vapaamuotoisuutta, lyhyempi

- lyhyempid jumalanpalveluksia

- enemman tavallisia jumalanpalveluksia ja perhejumalanpalveluksien lisdys olisi
suotavaa

- vahempi messuja, perinteinen jumalanpalvelus parempi, ei aina ehtoollista

- vapaampaa, rennompaa, unohtamatta asiaa

- enemman seurakuntalaisia mukaan (tavallisia tallaajia)

- ei lilkkaa modernisointia

- ehkd enempi vapaamuotoisempi

Nykytilanteeseen tyytyviiset
- jdimakat saarnat, vahvaa sisdltoa
- Haapajdrvelld on tapahtumia ja Jumalanpalveluksissakin on vaihtelevuutta.

- "iloisempaa" meininkia kuitenkin asiallisesti
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- ovat hyvid, ihmisldheisid

- erittdin hyva nykymuotoisena

- nykyiselldaan kdy hyvin

- ihmisldheinen, osallistuva toiminta

- Tuomas-messut ovat olleet hyvia. Tavallinen Jp/messu on hyvé, perusasiat hyvin
toimitettuina kantavat.

- Raamatun mukaisen Jumalan sanan valittdminen

Kittely pois

- pois "Jumalalle kiitos" hokemiset ja vierustoverin kattelyt

- ei Herran siunaus -kattelya

- kattely pois kesken Jumalanpalveluksen

- kattely pois kesken jumalanpalveluksen

- monelle rauhan toivottaminen tullut esteeksi kirkkoon/Jumalanpalvelukseen

tuloon

Muita kommentteja

- ehtoollinen poyta kerrallaan aina kun vain mahdollista. Perinteinen malli on
parempi, ettei tartte juoksun kanssa ehtoollisella kdyda.

- my0s ulkopuolisia puhujia, esiintyjid, esim. Joel Hallikainen ym.

- Seurakuntalaiset saisivat osallistua enemman toimitukseen/enemman

vuoropuhelua virsien sijasta.

MUSIIKKIIN LIITTYVAT KOMMENTIT

- musiikkiin monipuolisuutta (raskaampaa, menevampaa)
- vaihtoehtomusiikkia
- vaihtoehtoista musiikkia, erilaisia teemoja

- My06s muuta kuin urkumusiikkia voisi kayttaa.
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- sdestys muillakin kuin uruilla

- musiikki lahemmads tavisten elamaa

- urkumusiikkia, ei kuorolaulua

- musiikki monipuolista

- muuta hengellista musiikkia ja laulua

- erilaisia musiikkiesityksia

- parempaa musiikkia

- Lasten kuorolaulu on kirkossa miellyttavaa kuunnella.

- vanhat kunnon virret takaisin. Seurakuntayhteys katosi kun virret "uudistuivat" -

huonommaksi menivat.

AJANKOHTAAN LITTYVAT KOMMENTIT

- Jumalanpalveluksia voisi olla my®0s iltaisin.
- myShempi ajankohta

- Joskus voisi kokeilla iltamessua.

- sekd ilta- ettd aamujumalanpalveluksia

- silloin t&lloin klo 18

- Voi olla joskus my®os illalla.

- perhekirkot klo 11

- aika joko klo 10 tai klo 18

- joskus iltakirkko

- [ltajumalanpalveluksia voisi olla enemman.
- klo 11 tai klo 19

- vaihtelevia ajankohtia
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TOIVEITA JA IDEOITA HAAPAJARVEN SEURAKUNNAN TOIMINNAN
KEHITTAMISEKSI (ryhmitelty)

PALVELUT

- Partion ja nuorisotyon pitaa jatkua voimakkaana.

- vanhusten kerhoja lisaa

- nuorille enemman kerhoja ja ajanvietetta

- ikdihmisille (vasta eldkkeelle jadneet) seka vanhoille kerhoja enemman

- hengellisista asioista syvallisesti keskusteleva kerho

- Italia-kerho on hyva

- ompelupiiri (peittoja, sukkia) lahetysapuun tai muuten vaan

- raamattupiiri sunnuntai-iltaisin

- enemman kerhoja vanhuksille

- kirjallisuuspiiri

- rukouspiiri tai muu sielunhoidollinen piiri tai kokoontuminen

- aikuisten piirejd/kerhoja/matkoja muihin seurakuntiin ja/tai vastavuoroisesti
muita kiymaan taalla

- Jumalanpalveluksessa liian paljon vakea Jumalanpalveluksen toimituksessa.
- nuoria mukaan toimintaan

- perhe- ja aikuistyohon samaa panostusta kuin tahankin asti

- seurakuntalaisille vayliad osallistumiseen

- Onko kinkerit enda tarpeellinen nykyaikana?

- diakoniaty0 enemman nakyvaksi

- keittiopalveluiden sailyminen

TILAISUUDET
- pienen valon ilta -tilaisuuden tapaista toimintaa lisaa
- Tuomasmessu-tilaisuuksia lisaa

- lisaa vapaampia tilaisuuksia
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- kirkkoon tai seurakuntatalolle virsikaraoke ja hengelliset laulut
- lisaa tilaisuuksia

- enemman erilaisia konsertteja/esiintyjid

- pienen valon iltoja lisda

- enemman konsertteja kirkkoon

- luentoja ajankohtaisista kirkkoon liittyvista asioista

- konsertteja ym. kulttuuritilaisuuksia enemman

- Kaikki lasten tilaisuudet ovat hyvia, niita lisaa.

- pienen valon iltoja edelleen ja useamminkin

- kesélld esim. ulkojumalanpalveluksia eri kohteissa

- urkukonsertteja enemman ymparivuoden

- seurakunta mukaan mahdollisuuksien mukaan kaupungin yhteisiin tapahtumiin

kansan keskuuteen

YLEISET TERVEISET

"Jatkakaa samaan malliin, kiitos!”

”Jatkakaa samaan malliin.”

”Ei litkaa uusia ideoita.”

“Hommat on hyvin hoidossa, mutta parannettavaa l0ytyy aina. Kiinnittakdaa huomiota
nuoriin.”

”"Hyva tyyli, jatko samoin.”

“Ruohonjuuritaso eli seurakuntalaisia enemman mukaan tekemaan yhdessa
tilaisuuksia ja toimintoja.”

”"Hieman rennompi ote", mutta ei valittamista nytkaan :)”

”Kun saatais vanhoillislestadiolainen pappi.”

”Nakyvyytta lisdd, kuunnelkaa seurakunnan hiljaisia signaaleja.”
”Seurakunta lahelle ihmisten arkea, toimintaa kansan pariin, ei valttamatta
seurakunnan tiloissa aina.”

”Toivottavasti saataisiin nuoria enemman mukaan.”
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”Sitkeda tyota vain edelleen seurakuntalaisten parissa.”

"Toivoisin, ettd lahetyskynttelikko siirrettdisiin omalle paikalle. Nyt sita ei voi
kayttda (kuvat seindn vieressa). ”

”Jalkautua myos sivukylille, esim. maaakirkot.”

”"Hyvid jaksamisia!”

”Kansainvaliset yhteydet”

”Internet-sivut "tunkkaiset" ja vaikeasti hahmotettavat.”

“Luottakaa”

”Pitakaa kirkko ennallaan.”

“Perhekeskeisyys, perheiden tukeminen. Yhteisty6 naapuriseurakuntien kanssa.”
“Téllaisena kun voisi toimia niin ok.”

“Enemman kaynteja palvelukeskuksissa.”

"Ei oikeastaan ole. Haapajarven seurakunta jarjestaa eri tilaisuuksia seka nuorille

ja vanhoille, meijan veteraaneille ja sotainvalideille, olen niissa kaynyt.”



