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The purpose of this thesis was to study the views of the members of Pohjois-
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study was carried out in January 2011 through a member satisfaction survey,
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questions concerning their opinion the association’s external appearance, the
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JOHDANTO

1.1 Tutkimuksen tausta

Sanotaan, ettd Suomi on yhdistysten luvattu maa ja maassamme on jarjestoja
lahes joka elaman alueelta. Vapaaehtoinen jarjestdotyd on yksi yhteiskuntamme
kantavista voimista, koska se tayttaa julkisen sektorin ja yritystoiminnan jattamia
aukkoja palvelutoiminnassa. Sosiaali- ja terveydenhuollon alalla on runsaasti yh-
distyksia, jotka jatkavat toimintaa siitd, mihin viranomaiset ja laitokset lopettavat.
Vapaaehtoiset jarjestdihmiset jakavat tietoa toiminnastaan ja ovat linkkina jase-
niensa ja eri virastojen valilla ja usein jopa mukana hoitamassa asioita ihan fyysi-

sestikin. Esimerkiksi monilla vammaisjarjestoilla on avustajatoimintaa.

Taman opinnaytetydn toimeksiantajana oli Pohjois-Suomen Munuais- ja maksa-
yhdistys ry eli Pomsi ry. Yhdistys halusi tehda jasentyytyvaisyystutkimuksen, kos-
ka aktiivisten toimijoiden saanti yhdistykseen on vaikeutunut viime vuosina. Uutta
puheenjohtajaa yhdistys on etsinyt jo parin vuoden ajan. Tutkimalla jasenten tyyty-
vaisyytta yhdistyksen toimintaan, haluttiin selvittaa syitd aktiivisuuden vahene-
miselle. Jasenten tyytyvaisyyden ohella yhdistyksen toimintaan vaikuttaa se yhtei-
soilme, mika on yhdistyksestd muodostunut. YhteisGilme vaikuttaa seka jasenis-
ton etta ulkopuolisten ihmisten suhtautumiseen yhdistykseen ja on olennainen asia

varainkeruussa ja tapahtumajarjestamisessa.

Yhdistyksen toiminta on pitkalti tiedonvalitysta ja informaation jakamista ja paa-
valine niissa on yhdistyksen jasenlehti, joka ilmestyy kolme kertaa vuodessa. Yh-
distyksen toiminnan kannalta olisi parempi, jos viestintaa yhdistyksesta jasenille
tapahtuisi useammin. Viestinta olisi myos tehokkaampaa, jos sita voisi paivittaa
saanndllisesti ja jos se olisi jatkuvasti jasenten saatavilla. Tallainen valine on inter-
net, mutta ennen sinne siirtymista, on yhdistyksen tutkittava, onko tama viestinta-

valine kaikkien jasenten ulottuvilla ja kaytettavissa.

Oma kiinnostukseni viestintaan ja se, etta olen toiminut Pomsi ry:ssa mukana jo

useamman vuoden ajan, on tietenkin tarkein syy opinnaytetyoni aiheen valintaan.



Yleishyodyllinen jarjestotoiminta tarvitsee jatkuvasti uusia toimijoita mukaansa ja
tutkimalla yhteison asiakkaiden toiveita ja tyytyvaisyytta yhdistyksen toimintaan,
voidaan yhdistysta kehittdd ja samalla selvittda syita toimijakatoon tai innot-

tomuuteen ottaa osaa yhdistyksen toimintaan.

1.2 Tutkimustehtava ja sen rajaus

Taman opinnaytetyon tavoitteena oli tutkia Pohjois-Suomen Munuais- ja maksa-
yhdistys ry:n jasenten mielipiteitd yhdistyksen toiminnasta viestinnan ja asiakas-
tyytyvaisyyden nakokulmasta. Laajalla alueella toimivan yhdistyksen toiminta
perustuu pitkalti onnistuneeseen ja toimivaan viestintaan. Menestyvan yhdistyk-
sen asiakkaat ovat tyytyvaisia toimintaan ja yhdistyskuva on myonteinen. Vies-
tintamenetelmien ja -kanavien paivittdaminen ja monipuolistaminen mahdollistaisi
tehokkaamman yhteydenpidon jasenistéon, mutta ei ilman tietoa jaseniston val-

miuksista naihin muutoksiin. Nain ollen opinnaytetyoni paaongelma oli:

Millaisia kasityksia Pohjois-Suomen Munuais- ja maksayhdistys ry:n jase-

nilla on yhdistyksen toiminnasta?

Paaongelma jasennettiin seuraaviin alaongelmiin:

1. Millainen on yhdistyksen yhteisdilme jaseniston mielesta?

2. Miten tarkeana jasenet pitavat yhdistyksen toiminnan eri osa-alueita, jotka ovat
edunvalvonta, vertaistuki, neuvonta, koulutustoiminta, liikuntatoiminta, virkistys-
toiminta, jasenhankinta, varainhankinta, jasenlehti ja yhdistyshallinto?

3. Miten tyytyvaisia jasenet ovat yhdistyksen toiminnan eri osa-alueisiin?

4. Millaiset ovat jasenistdon valmiudet kayttaa internetia yhdistyksen sisaisessa

viestinnassa?

Tutkimus suoritettiin tammikuussa 2011 jasenkyselyna, joka toimitettiin jokaiselle
yhdistyksen jasenelle Pulmunen-lehden valissa. Vastaajat saivat palauttaa kysely-
vastauksensa maksutta opinnaytetyon tekijalle nimettdbmana, vain joitain taus-

tatietoja selvitettiin.



Tutkimusote oli kvantitatiivinen. Opinnaytetyon tietoperustassa kasitellaan
viestinnan teoriaa, yhteisokuvaa ja jaseniston mielikuvien muodostumista yhdis-
tyksesta ja asiakkuutta eli siis tassa tapauksessa jasenyytta. Lisaksi tarkastellaan
asiakastyytyvaisyytta, sen tutkimista ja sita, miten tyytyvaisyyteen voidaan eri
tavoin vaikuttaa. Toimeksiantaja, Pohjois-Suomen Munuais- ja maksayhdistys ry
ja sen kattojarjestd6 Munuais- ja maksaliitto esitelldaan luvussa 1.3. Empiirisessa
tutkimusosiossa esitetdan tutkimuksen toteuttaminen ja tulokset seka arvioidaan
tulosten perusteella yhdistyksen tilannetta, ja annetaan mahdollisia suosituksia tu-

levaisuuden toimintaan ja viestinnan muutokseen.

1.3 Pohjois-Suomen Munuais- ja maksayhdistys ry

Pohjois-Suomen Munuais- ja maksayhdistys ry eli Pomsi on alueellinen kansan-
terveys- ja potilasjarjestd, jonka tarkoituksena on toimia eri-ikaisten pitkaaikaisia ja
vaikeita munuais- ja maksasairauksia sairastavien tai muiden sairauksien vuoksi
elinsiirron saaneiden ja heidan laheistensa oikeuksien ajajana ja edunvalvojana.
Yhdistys pyrkii ennaltaehkdisemaan naitd sairauksia, varmistamaan niihin sai-
rastuneille asiantuntevan hoidon ja vahentdamaan niiden aiheuttamia haittoja.

(Pohjois-Suomen Munuais- ja maksayhdistys ry 2010.)

Pomsi ry on valtakunnallisen Munuais- ja maksaliitto ry:n eli Musilin jasenjarjesto.
Munuais- ja maksaliitto on kansalaisjarjestd, joka edistdd munuais- ja maksa-
sairauksien ennaltaehkaisya seka tukee sairastuneiden ja heidan laheistensa
mahdollisuuksia hyvaan elamaan ja sosiaaliseen hyvinvointiin. Seka Musili etta
Pomsi perustettiin vuonna 1970, jolloin perustettiin myds muita Musilin jasenyhdis-
tyksia ympari Suomea. (Pohjois-Suomen Munuais- ja maksayhdistys ry 2010.)

Talla hetkella Musililla on 20 jasenjarjestda ja viisi aluetoimistoa Suomessa. Jokai-
sessa aluetoimistossa on Musilin palkkaama aluesihteeri, joka toteuttaa Musilin
tehtavia alueellaan ja tekee tiivista yhteistyota jasenjarjestdjen kanssa. Aluevas-
taavat seuraavat alueensa sosiaali- ja terveydenhuollon kehitysta ja pyrkivat
vaikuttamaan palvelujen saatavuuteen. He osallistuvat yhdistysten jarjestamiin

jaseniltoihin ja kokouksiin seka ohjaavat paikallisyhdistyksia jarjestotoiminnassa.



Aluevastaavat toimivat yhdyssiteena liiton ja yhdistysten valilla. Paikallisista jasen-
yhdistyksista jasenet saavat tietoa, vertaistukea sekda mahdollisuuden yhdessa
oloon ja virkistymiseen. (Munuais- ja maksaliitto ry 2010.) Kuviossa 1 esitetaan

Munuais- ja maksaliiton organisaatiorakenne.

MUNUAIS- JA MAKSALIITTO RY
VUOSIKOKOUS

Hallitus
Puheenjohtaja
Jaostot ja tyoryhmat
Etela-Suomen ] .
aluetoimisto, aluevastaava 20 jasenyhdistysta:
Ita-Suomen aluetoimisto Eteld-Suomen jasenyhdistykset

aluevastaava = @ @2 | /I~ | e _____.

Lounais-Suomen /| | TTTTTTTTT oo oo

aluetoim., aluevastaava L__OunaiS-Suomen
jasenyhdistykset

Lansi-Suomen Lansi-Suomen jasenyhdistykset
aluetoimisto, aluevastaava

— Pohjois-Suomen
Pohjois-Suomen jasenyhdistykset
aluetoimisto, aluevastaava

KUVIO 1. Munuais- ja maksaliiton organisaatio

Pohjois-Suomen Munuais- ja maksayhdistyksella on 370 jasenta, jotka ovat poti-
laita, omaisia, terveydenhuollon ammattilaisia ja muita tukijoita. Toiminnan paa-
paikka on Oulussa, jossa on myods Musilin Pohjois-Suomen aluesihteeri Arja
Nummen toimipiste. Kemi-Tornion alueella toimii Pomsin alaosasto, Lansi-Pohjan
kerho, jolla on omaa toimintaa. Tarkoituksensa toteuttamiseksi Pohjois-Suomen
Munuais- ja maksayhdistys harjoittaa valistus-, tiedotus- ja neuvontatoimintaa,
vaikuttaa munuais- ja maksasairauksia sairastavien hoidon, kuntoutuksen, sosi-
aaliturvan ja elamanlaadun kehittamiseen tekemalla esityksia ja aloitteita viran-
omaisille ja muille sidosryhmille ja edistaa elinluovutus- ja elinsiirtotoimintaa har-

joittamalla valistus- ja tiedotustoimintaa. Lisaksi yhdistys jarjestaa virkistys-,



neuvonta- ja koulutuspalveluja, edistaa jasentensa liikkuntatoimintaa Elinsiirtovaen
Liikuntaliiton toiminnan avulla seka julkaisee jasentiedotteita. (Pohjois-Suomen

Munuais- ja maksayhdistys ry 2010.)

KUVIO 2. Pohjois-Suomen Munuais- ja maksayhdistyksen toiminta-alue

Yhdistys toimittaa jasenlehtea, jonka nimi on Pulmunen. Pulmunen on kolme ker-
taa vuodessa ilmestyva lehti, joka jaetaan yhdistyksen kaikille jasenille, joita oli
370 jasenta v. 2009 lopussa. Lehdessa ilmoitetaan yhdistyksen kaikki jasentapah-
tumat, uutiset, informaatiot, toimijoiden yhteystiedot ja yhdistyksen muut ajankoh-
taistiedotteet. Lisaksi lehdessa on juttuja, kuvia, hupia ja viihdettd mahdolli-
suuksien mukaan. Pulmunen-lehti on ainoa viestintavaline, joka jaetaan kaikille
jasenille, joten sen merkitys on lilankin korostunut. Olisi hyva, jos lehden rinnalla
voitaisiin enenevassa maarin kayttda internetia ja muita tietotekniikan tuomia
mahdollisuuksia, kuten Skypea ja sosiaalisia verkkoyhteisdja jaseniston tavoit-

tamiseen ja informaation jakamiseen.



2 VIESTINTA

2.1 Viestinnan kasite

Viestinta on sanomien lahettamista ja vastaanottamista eli tietojen vaihdantaa.
Puhuminen ei yleensa maksa mitaan, ellei menetettya aikaa arvoteta. Lisaksi tieto
on valtaa ja taman takia joskus kay niin, etta tietoa ei jaeta, vaan sen sdannodstelyn
kuvitellaan nostavan omaa statusta. Viestintatapahtuma on monimutkainen vuoro-
vaikutustapahtuma lahettgjan ja vastaanottajan valilla. Siihen sisaltyy monia teki-
j6ita, jotka voivat olla odottamattomia. Lahettdjan ja vastaanottajan taustat ja aiem-
mat kokemukset, viestintatilanne, ymparistdssa tapahtuvat muutokset ja sanomien
runsaus tai vaikeaselkoisuus voivat olla tallaisia ennalta arvaamattomia tekijoita.
(Ikévalko 1994, 11.)

Viestintatapahtuman tai -prosessin oleellinen tekija on sanoma eli se, mitd ha-
lutaan sanoa. Jotta viesti saavuttaisi vastaanottajan, tarvitaan kanava tai valine.
Oikean valineen valinta vaikuttaa huomattavasti siihen, miten hyvin viestinta toimii;
onko se ymmarrettavaa, oikea-aikaista ja tehokasta. Sanomalehti on perinteinen
viestintavaline, josta on aina kirjapainotaidon alusta asti luettu uutiset ja tiedotteet.
Nykyaikaiseen tiedonvalitykseen on sanomalehti saanut kuitenkin rinnalleen huo-
mattavasti nopeampia viestintdkanavia, kuten television, internetin ja mobiili-
laitteet. (Ikavalko 1994,12.)

Vuokko (1996, 21) maarittelee viestinnan olevan kahden tai useamman osapuolen
valilla tapahtuva tarkoituksellinen vaihdantaprosessi, jossa pyritaan merkitysten
siitamiseen kayttamalla erilaisia symboleja. Tassa toiminnassa on kolme tarkeaa
viestinnan elementtia eli viestinnan tarkoituksellisuus tai tavoitteellisuus, vies-
tinnassa kaytettavat symbolit, kuten sanat, kuvat, eleet ja varit ja viestinnan lahet-
tajan pyrkimys aikaansaada positiivisia vaikutuksia viestinnan vastaanottajassa.
(Vuokko 1996, 21).

Wiio (1973, 72) maarittelee inhimillisen viestinnan olevan tietojen vaihtamista

ihmisten valilla. Viestinnan vierasperaisen vastineen kommunikaation kantasana



on latinan kielen communis, yhteinen ja communicare, tehda yhdessa. Viestinta on

siis jotain sellaista, jota tehdaan yhdessa. Wiio maarittelee viestinnan Vuokkoa

tarkemmin viiteen seikkaan eli henkisiin edellytyksiin, kykyyn viestia, kanaviin,

yhteiseen kieleen ja viestimiin. (Wiio 1973, 72.)

2.2 Viestinnan paatehtavat

Aberg (Ikavalko 1999, 14) on antanut viestinnélle viisi paatehtavaa, jotka ovat

seuraavat:

o > 0N

. Perustoimintojen tuki, joka sisaltaa tydohjeet seka ulkoisen ja sisaisen markki-
noinnin.

Kiinnittaminen eli henkilon sitouttaminen yhteisoon.

Informointi eli ulkoinen ja sisainen tiedotus.

Profilointi eli halutun kuvan luominen yhteisdsta.

Vuorovaikutus seka organisaation sisalla etta ulkopuolella.

Kuviossa 3 ns. viestintapizzassa Aberg (1989, 66) kuvaa yhteisdviestinnan sisél-

téa kahtena ulottuvuutena, joissa tarkastellaan viestinnan suuntaa ja sisaltéjen

painopistetta.

NNIN JA TUOTANNO

sisdinen
ulkoinen markkinointi
markkinointi
tyohon

erehdytta-
minen

PROFILOINTI
N3ININV.LLINNIIX

sisainen
tiedotus
ja luotaus

INFORMOINTI

KUVIO 3. Viestintapizza (Aberg 1989, 66)



Viestintapizzan ulkokehalld olevat nelja tehtavaa profilointi, myynnin ja tuotannon
tukeminen, kiinnittdminen ja informointi tukevat tyoyhteison tavoitteiden ja tulosten
saavuttamista. Aberg I&hestyy viestintipizzassaan viestintaa tydyhteisén nako-
kulmasta, mutta samat lainalaisuudet patevat kaikessa viestinnassa, myods yhtei-
sOviestinnassa. Jokaisella yhteisollahan on jokin tavoite tai suunta, jota kohti
edetdan ja yhteisOn jasenet, joille tavoitteita "markkinoidaan” ja joita sitoutetaan
yhteis6on. Yhdistystoiminnassakin ensimmaisena toimenpiteena yhdistysta perus-
tettaessa on maaritella yhdistyksen tehtava ja visio, eli mita toiminnalla halutaan
saavuttaa. Nama maarittelevat sen, millainen yhdistyksesta tehdaan ja miten tul-

laan toimimaan.

Aberg (1989, 71) esittelee viestintapizzastaan ensimmaisena profiloinnin. Profi-
loinnin avulla luodaan tyoyhteison kaiken viestinnan pohjavire. Profiloinnin tavoit-
teena on saada yhteisOkuva tietyssa yhteistyorynmassa vastaamaan yhteison
haluamaa profiilia ja samalla lisata luottamusta yhteisdon. Yhteison johdon tulee
huolehtia siita, ettd yhteison toiminta ja viestitty profiili eivat ole ristiriidassa.
Profiloinnissa on siis kyse tyoyhteison haluamien mielikuvakytkentdjen pitkajantei-
sesta rakentamisesta kohderyhmien tajuntaan. Profilointi on jatkuvaa toimintaa ja
sen paamaarana ei ole myynnin valitdon lisdaminen tai tydyhteisdén tapahtumista
iimoittaminen, vaan mielikuviin vaikuttaminen pitkalla tahtayksellda. Profilointi luo
viestinnan perussanomat, jotka viestivat tydoyhteison olemuksesta, tavoitteista ja
kulttuurista ja ovat laaja-alaisempia kuin tuotemainonta. (Aberg 1989, 71.)

Perustoimintojen tukeminen on tydyhteisdn viestinnan tarkein tehtava. Jos tama
viestinta ei toimi, ei tydyhteisd pysty toimimaan. Osa perustoimintojen tukemiseen
tarvittavasta viestinnasta on ulkoista, osa sisaista. Ulkoiseen kuuluvat markki-
nointiviestinta ja suhteet toisiin tyoyhteisoihin. Sisaista viestintaa on taas tyovies-
tinta ja sisdinen markkinointi. (Aberg 1989, 100.)

Informointi on viestintaa, jota tarvitaan kertomaan yrityksen tapahtumista, niin
omalle henkilostolle kuin ulkopuolisillekin. Informointi eroaa markkinoinnista ja
profiloinnista siind, ettd sen painopiste on yhteisdn uutisten valityksessa. Infor-
mointiakin on seka ulkoista etta sisaista, riippuen kohderyhmasta. Ulkoiseen infor-

mointiin kuuluu useita kasitteita. Eri yhteyksissa kuulee puhuttavan ulkoisesta



tiedottamisesta, lehdistosuhteista, julkissuhteista, suhdetoiminnasta, sidosryhma-
suhteista, PR:sta, yhteystoiminnasta tai yhteiskuntaviestinnasta. Naissa kaikissa

on kysymys ulkoisesta informoinnista erityyppisille ryhmille. (Aberg 1989, 158.)

Kiinnittaminen tarkoittaa viestintaa, jota tarvitaan yrityksen palveluksessa olevien
perehdyttamiseksi tyohonsa ja tyOyhteisoonsa. Jokaisen uuden tulokkaan on
opittava tydpaikalla mahdollisimman nopeasti tydyhteisdn pelisaannét ja sen miten
niiden mukaan toimitaan. Kiinnittdminen ei kuitenkaan kohdistu vain tulokkaisiin,
vaan tyotehtavien muuttuminen, tyokierto ja uusien menetelmien kayttoonotto

tuovat kiinnittamiseen mukaan myds kauemmin tydssa olleita. (Aberg 1989, 202.)

2.3 Viestintaprosessi

Viestintaprosessissa lahtokohtana on se, etta lahettaja haluaa vaikuttaa vastaan-
ottajaan ja lahettdjalld on kyky viestia. Viestinnan perustekijoitd ovat lahettdja,
vastaanottaja, sanoma, kanava, palaute ja halyt. (Vuokko 1996, 21.) Kuviossa 4

havainnollistetaan viestintaprosessin kulkua.

Lahettajan Vastaanottajan

- kyky i - kyky T
- motivaatio} viestintaén palaute -~ mofivaatio [ Viestintaan

v ‘

<
LAHETTAJA §-4€> KANAVA}—’ VASTAANOTTAJAg
2
<
, n
koodaus % dekoodaus F avaus
HALYT

Viestinnan osatekijat

- lahettaja

- vastaanottaja

- sanoma (lahetetty vs. vastaanotettu)

- kanava

- palaute (suoraan tai epasuorasti)

- halyt (lahettdjassa, vastaanottajassa, kanavassa)

TAVOITE
SAN
TULOS

KUVIO 4. Viestintaprosessi (Vuokko 1996, 22)
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Tehokkaan viestinnan aikaansaaminen edellyttdd kohderyhmamaarittelya ja
kohderyhman tuntemusta. Viestintaprosessin lahettgjalla on tavoite vaikuttaa ja
han muodostaa eli koodaa sanomat ja lahettda sen tiettya kanavaa pitkin.
Vastaanottajan tulkinta sanomasta maarittelee viestinnan tuloksen. Vastaan-
ottajalla tulee olla kyky avata eli dekoodata sanoma. Tama kyky on valttamaton
edellytys viestinnan onnistumiselle, mika korostaakin viestinnan lahettajan kohde-
ryhmatuntemusta ja siten kykya rakentaa sanomansa niin, ettd vastaanottaja

pystyy tulkitsemaan sen lahettdjan haluamalla tavalla. (Vuokko 1996, 23.)

Viestintd voi aiheuttaa vaikutuksia myOs passiiviseen vastaanottajaan, joten
motivaatio viestintddn ei ole valttamaton edellytys viestinnan onnistumiselle.
Viestinta kuitenkin epaonnistuu, ellei tavoitetta saavuteta. Viestinnan tulokset
saadaan selville palautteen perusteella. Mikali asetettuja tavoitteita ei saavuteta,
on selvitettava, mika aiheutti viestinnan epaonnistumisen. Yksi syy voi olla vies-
tinnan halyt. Haly voi johtua vastaanottajasta, lahettajasta tai kanavasta. Tyypil-
linen lahettaja- ja vastaanottajakohtainen halytekija on negatiivinen suhtautuminen
viestinnan toista osapuolta kohtaan tai se, etteivat viestinnan osapuolet tunne toi-
siaan. Kanavahaly puolestaan voi johtua esimerkiksi kanavan muista, vastaan-
ottajan huomiosta kilpailevista sanomista tai epaselvasta aanesta, kuvasta tai
painojaljesta. (Vuokko 1996, 24.)

Jos yhteisO tunnetaan nimelta, se on jattanyt jonkinlaisen muistijaljen vastaan-
ottajan muistiin ja sen viestit havaitaan helpommin. Tama on tietoisuusvaihe,
jolloin ensimmaiset mielikuvat yhteisésta alkavat muotoutua. Tuntemisvaihe on
kasilla, kun vastaanottajalla on selkeat kokemukset yhteisosta. Asenteet alkavat
muodostua yhteisosta ja jos kokemukset tukevat viestinnan luomia positiivisia odo-
tuksia ja lupauksia, vastaanottajan kasitykset yhteisosta latautuvat myonteisilla
asioilla. Puhutaan preferenssin kehittymisesta, kun yhteisé mielletaan kilpailijaa
paremmaksi. Tama vaikuttaa kayttaytymiseen ja ostopaatoksiin. Preferenssivai-
heessa yhteisd on saanut vastaanottajan mielessa jo positiivisia ominaisuuksia,
jotka erottavat sen muista yhteisoista. Kokemusvaiheessa nahdaan, miten yhtei-
son toiminta on vastannut odotuksia, joiden perusteella yhteis® on asetettu kilpai-
ljaa paremmaksi. Kokemuksen perusteella luottamus yhteison viestintaa joko

vahvistuu tai heikkenee. Oma kokemus on kuluttajalle totuus. (Salin 2002, 26.)
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Salinin (2002, 27) mukaan viestinnassa on tosiasioiden tunnustaminen viisauden
alku. Karu tosiasia viestinnasta on, etta (Salin 2002, 27):
- Suurin osa varsinkin markkinoinnin viesteista sivuutetaan edes havaitse-
matta niita.
- Vastaanottaja saattaa ymmartaa viestin aivan toisin kuin on tarkoitettu.
- Oma kokemus on kuluttajalle loppujen lopuksi ainut totuus.

- Rehellisyys maan perii.

2.4 Tyoyhteison viestinta

TyoOyhteisdn viestinnalla tarkoitetaan sellaista sanomien vaihdantaa, joka mahdol-
listaa tydyhteisOn ja sen jasenten tavoitteiden toteuttamisen. Viestinta on siten tyo-
yhteison tyOkalu, joka liittda tyOyhteison osat toisiinsa ja koko tyOyhteison

ymparistéonsa. (Aberg 1989, 61.)

TyOyhteison viestinta poikkeaa kahden ihmisen valisesta viestinnasta muun

muassa seuraavissa tekijoissa (Aberg 1989, 61):

- organisoidut puitteet, jotka vaikuttavat viestinnan jarjestelyihin

- tavoitteellisuus: yksilotavoitteiden ohella viestinta tukee myds koko tyo-
yhteison tavoitteiden toteutumista

- teknisten viestimien kayttd eli tietokoneet, konttoritekniikka ja pienjoukko-

viestinta, kuten henkildstolehti, sisdinen radio tms. ovat kaytdssa.

TyOyhteison viestintajarjestelma on kokonaisuus, joka muodostuu kayttoon ote-
tuista viestintdkanavista, viestinnan jarjestelyista ja viestinnan saannoista (Aberg
1989, 62).

Viestinnalla on tyOyhteisossa kaksi tarkeaa periaatetta; viestintd on osa yritys-
toimintaa ja se on lupaus, jolle on oltava katetta. Viestinta on osa yritystoimintaa ja
vaikuttaa menestykseen samoin kuin muukin toiminta. Yhteisoviestinnan tehta-
vana on auttaa toimintaa ja tuloksentekoa. Se on voimavara, johon on inves-

toitava, koska se yhdistaa yhteison muuhun maailmaan. Toiseksi viestinnan
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lupaus on pidettava. Yhteison on arvioitava asiakkaitten, yhteistybkumppaneiden,
rahoittajien ja muiden sidosryhmien nakokulmasta viesteja, jotka yritys tuottaa.

Vastaako toiminta lahetettyja viesteja eli annettuja lupauksia? (Salin 2002, 18.)

2.5 Sisainen viestinta

Yhteisdssa sisainen viestintd on ennen kaikkea jasenpalvelua, koska sen avulla
saadaan tietoa, mitd jasenelle tarjotaan ja mitda hanelta odotetaan. Viestinnan
avulla saadaan aikaan vuorovaikutusta ja varmistetaan se, etta jokaisella on seka
tietoa yhteisdn toiminnasta etta tasapuolinen mahdollisuus osallistua toimintaan.
Yhteisdn jasenten tyytyvaisyyteen ja siten jasenena pysyvyyteen voidaan vaikut-
taa tiedottamisella, silla tiedon puute toiminnasta voi olla merkittava syy luopumi-
seen ja periksi antamiseen. (Kuismin & Kuismin 2009, 47.)

Abergin viestintépizzasta on puolet sisdistad viestintdd. Pizzan oikealla puolella
olevat sisainen markkinointi, operatiiviset tyoohjeet, tyohon perehdyttaminen,
organisaatioon perehdyttaminen ja sisainen tiedotus ja luotaus ovat sisaisen vies-
tinnan eri toimintamuotoja yhteisdssa. Nailla eri sisadisen viestinnan osa-alueilla
yhteis6 markkinoi tavoitteensa, palvelunsa ja toimintatapansa ensin jasenistolleen
oikein, jotta he taas voivat markkinoida niita edelleen oikeanlaisina. Lisaksi yhtei-
son jasenet opastetaan toimintaan ja yhteisoon seka kiinnitetaan ja sitoutetaan
organisaatioon. (Aberg 1989, 63.)

Sisaisen viestinnan kanavia ovat erilaiset jasenkirjeet, tiedotteet, toimintaohjeet,
kokoukset, sahkoposti, yhteistyoelimet, luottamusmiehet, puhelinneuvottelut, ja-
senlehdet, muistiot, raportit, henkilosuhteet ja puskaradio. Eri kanavien rinnak-
kainen kayttod tehostaa viestintaa. Viestinnan lainalaisuudet patevat samoin sisai-
sessa ja ulkoisessa viestinnassa. Viestin perillemeno toivotunlaisena on monesta
asiasta kiinni ja hairidita voi aiheutua seka lahettajan etta vastaanottajan puolelta
ja kanavasta. Puskaradio on tutkimusten mukaan kuitenkin mainettaan parempi

kanava, koska se on nopea, tarkka ja selked. (Aberg 1989, 184.)
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Vastuu sisaisesta viestinnasta ja sen onnistumisesta kuuluu tietenkin yhteison
johdolle, mutta jokainen yhteison jasen voi osaltaan edesauttaa viestinnan onnis-
tumista toimillaan. Vuorovaikutus ja yhteydenpito asioista pitaa jasenet ajan tasalla
ja helpottaa kaikkien toimintaa. Hyva sisainen viestinta heijastuu yhteisdsta myos
ulospain hyvana tydilmapiirina ja sitd kautta jaseniston positiivisena suhtautu-
misena tehtaviinsa ja asiakkaisiinsa. (Vuokko 1996, 67.)

2.6 Ulkoinen viestinta

Ulkoinen viestintd on yhteydenpitoa kaikkiin yhteisdn ulkopuolisiin asiakkaihin,
sidosryhmiin ja yhteistydkumppaneihin. Kun puhutaan yhteisésta eika niinkaan
yrityksesta on ulkoinen viestinta paljolti suhdetoimintaa. Sen kohderyhmina ovat
asiakkaat, rahoittajat, viranomaiset, tiedotusvalineet, etujarjestot ja suuri yleiso.

Nyky-yhteiskunnassa on monia viestinnan valineita ja viestintaa tapahtuu, vaikka
yhteiso ei jotain haluaisi julkistaakaan. Esimerkkina voisi olla vaikka se, etta joku
jasenista mainitsee jotain yhteisoon liittyvaa Facebook-sivuillaan ja nain viestinta
on tapahtunut. Nain ollen on tarkeaa muistaa ulkoisen ja sisaisen viestinnan vali-
set yhteydet. Sisaiselld ja ulkoisella yhteisdkuvalla on selva vaikutus toisiinsa
(Vuokko 1996, 66).

Ulkoisen viestinnan kanavia ovat mm. lehdistd, kirjeet, tiedotteet, sahkdpostit,
kotisivut internetissa, radio, messut, vain muutamia mainitakseni. Viestinnan kana-
vat ovat viime vuosina olleet muutoksen kourissa, kun sahkdiset kanavat ovat
vallanneet perinteiset paperiin perustuvat viestintatavat. Jokainen, joka vahankin
seuraa mediaa, on huomannut huonojen uutisten lapaisevan uutiskynnyksen hel-

pommin kuin hyvien.

Yhteison tunnettuus ja suosio kulkevat kasi kadessa. Mitd paremmin yhteison
toimintaa tunnetaan, sitd paremmin ihmiset hyvaksyvat sen ja sen palvelut.
Viestinndn maara ei ole ratkaiseva vaan viestinnan laatu. (Rissanen 2005,90.)
Viestinnan tulee olla oikeaa, ajantasaista seka oikea-aikaista, jotta viestinnalla

saavutetaan toivottu vaikutus.
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3 YHTEISOKUVA ELI IMAGO

Jokainen yhdistys toteuttaa omia tavoitteitaan yhteiskunnassa, keraa varoja
toimintaansa ja luo toiminnastaan maineen tai yhteisOkuvan jasenistonsa ja
ulkopuolisten ihmisten silmissa. Ei ole aivan yhdentekevaa, millainen tuo kuva eli
imago on, silla negatiivisen yhteisbkuvan luoneen yhdistyksen on vaikea saada
uusia jasenia, pitdd vanhoja mukana ja saada rahoitusta toiminnalleen. Nykyisin
kuulee medioissa yllattavan usein uutisia erilaisista yhteisoista, joissa on todettu
vaarinkaytoksia ja vilppia. Samalla, kun tuon yhteison maine tahraantuu, menee
kansalaisilla usko muihinkin samankaltaisiin jarjestoihin. Kayttamassani kirjalli-
suusaineistossa puhutaan yrityskuvasta enemmankin kuin yhteisékuvasta, mutta
yritys on yhteis0 samalla tavoin kuin yhdistyskin, vaikka niiden toiminta vahan
poikkeaakin toisistaan. Yhteisia tekijoita on kuitenkin niin paljon, etta kaytan jat-

kossa maaritelmana yhteisdkuvaa.

Organisaation yhteisOkuva edustaa arvoja, joita asiakkaat, potentiaaliset asiak-
kaat, menetetyt asiakkaat ja muut ihmisryhmat liittdvat organisaatioon. Kuva voi
vaihdella ihmisryhman mukaan ja jopa yksildiden valilla. Organisaatiosta on kui-
tenkin vallalla jonkinlainen yleiskuva, joka voi olla joko selkea ja tunnettu joillekin ja
epaselva ja tuntematon toisille. YhteisOkuva on olemassa monella tasolla. Valta-
kunnallisella organisaatiolla on koko yhteis6a koskeva yhteisokuva. Se lisaksi alu-
eellisella tai paikallisella tasolla on oma yhteisdkuvansa. Eri tasojen yhteis6kuvat
liittyvat toisiinsa. YhteisOpaattajien on tarkeda huomata, ettd padorganisaation
yhteisbkuva vaikuttaa vaistamattd myos sen paikalliseen yksikkdon. (Gronroos
2001, 386.)

Hyva yhteisbkuva on omaisuutta, jonka todellista arvoa on vaikea mitata. Sita ei
myOskaan voi ostaa, vaan se tulee ansaita omalla toiminnalla. Huono tai virheel-
linen yhteisdkuva on puolestaan kuin velkaa, joka rajoittaa yhteison likkumavaraa,
hidastaa sen toimintaa tai suorastaan estaa tavoitteiden saavuttamista. (Vuokko
1996, 60.)
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Vuokko (1996, 61) kuvailee yhteisOkuvaa "vaestosuojaksi, joka on rakennettava
ennen kuin sota syttyy”. Hanen mukaansa positiivinen yhteisokuva helpottaa
yrityksen selviytymistd myds vaikeina aikoina. Toisaalta hyva yhteisdkuva on kuin
kivijalka, joka antaa perustan yrityksen viestinnalle, sen huomaamiselle ja kiinnos-
tavuudelle. Lisaksi se, miten yleisd mieltaa yhteison, vaikuttaa asenteisiin ja sii-
hen, miten yritysta kohtaan kayttaydytaan. Positiivinen yhteisokuva hidastaa nega-
tiivista asennemuutosta, vaimentaa huhuja ja korostaa hyvia viesteja yhteisdsta.
(Vuokko 1996, 61.)

Kortesuo (2011, 9) maarittelee yhteisokuvan eli imagon olevan ulkopuolisten
brandistd muodostama kuva, johon vaikuttavat paitsi suoraan koettavissa olevat
ominaisuudet myds yhteisbkuvan muodostajan omat reaktiot, toiminta ja tunteet.
YhteisOkuva ja maine ovat eri asioita. YhteisOkuva muodostuu tulkitsijan omien
tunteiden ja ennakkokasitysten perusteella. Yhteisokuva ja maine voivat myos olla
helpostikin ristiriidassa keskenaan. Esimerkiksi jokin henkild voi olla maineeltaan

asiantunteva ja tarkka, mutta imagoltaan arsyttava. (Kortesuo 2011, 9-10.)

Suotuisa ja tunnettu yhteiskuva on siis voimavara mille tahansa yhteisolle, koska
yhteisdkuva vaikuttaa monin tavoin asiakkaiden kasityksiin yhteisén viestinnasta ja

toiminnasta. Yhteisdkuvalla on kolmentasoinen tehtava (Grénroos 2001,387):

- Yhteisokuva viestii odotuksista yhdessa ulkoisten markkinointikampanjoi-
den kanssa. Myodnteisen yhteisbkuvan omaavan yhteisén on helpompi
viestia tehokkaasti ja asiakkaat ovat vastaanottavaisempia viestinnalle.

- Yhteisdkuva on suodatin, joka vaikuttaa yhteison vallalla oleviin kasityksiin.
Toiminnan laatu ndhdaan taman suodattimen lapi. Hyva yhteisdkuva on
suoja ja varsinkin pienet ongelmat annetaan helposti anteeksi. Epasuotuisa
yhteisdkuva saa asiakkaat taas tyytymattdomammiksi kuin he muuten olisi-
vat.

- Kolmanneksi yhteisOkuva riippuu asiakkaiden kokemuksista ja odotuksista.
Kun asiakkaat muodostavat odotuksia ja kokevat todellisuuden palvelun
teknisen ja toiminnallisen laadun muodossa, koettu palvelun laatu muuttaa

yhteisékuvaa. Jos palvelun laatu on yhteisbkuvan mukainen tai ylittda sen,
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yhteisOkuva vahvistuu. Jos yhteison palvelun laatu jaa alle yhteisokuvan,

vaikutus on painvastainen.

Yhteisdkuvalla on neljaskin vaikutus, joka on johdolle tarkea. Se on yhteisbkuvan
sisainen vaikutus. Mita epaselvempi yhteisokuva on, sita enemman se vaikuttaa
toimijoiden asenteisiin organisaatiota kohtaan. Talla voi vuorostaan olla kielteinen
vaikutus toimijoiden tydsuoritukseen ja sitd myoten asiakassuhteisiin ja laatuun.
Toisaalta selkea ja myonteinen yhteisokuva viestittaa arvoista sisaisesti ja saattaa

siten vahvistaa myonteisia asenteita. (Gronroos 2001, 388.)

Varsinkin pitkalti vapaaehtoisuuteen pohjautuvassa yhdistystoiminnassa voivat
tuntemattomat ihnmiset lahestya yhteis6a saamansa mielikuvan perusteella. Tahan
vaikuttavat kaikki yhteisosta saadut tiedot ja kokemukset, mutta koska yhdis-
tystoiminta on ihmisten toimintaa, luodaan mielikuva erityisesti toimintojen ja
tapahtumien kautta. (Lihavainen 2003, 52.)

Yhteisékuva muodostuu (Aberg 1989,73):
1. vastaanottajan tiedoista eli siitd, mitd han tietda tai luulee tietavansa
yhteisdsta ja

2. vastaanottajan asenteista eli miten han asennoituu yhteisén kohtaan.

Kuviossa 5 esitetaan selkeasti naiden kahden tekijan vaikutukset vastaanottajan

asennoitumiseen. Nain saadaan nelja erilaista ihmisryhmaa.

TIEDOT

vahaiset - runsaat +

3. ASENNOITUU 4. ASENNOITUU
MYONTEISESTI, MYONTEISESTI,
TIETAA VAHAN TIETAA PALJON

dAm<2m0p
kielteiset - myonteiset +

KUVIO 5. Tieto-asenne -matriisi (Aberg 1989, 73)
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Ryhmaan 1 kuuluvat asennoituvat kielteisesti vaikka tietavat vahan. Tahan
rynmaan sisaltyvat ensinnakin ns. torjujat, joiden voimakkaat asenteet torjuvat
tietoja. Lisaksi tahan ryhmaan kuuluvat myds henkilét, joilla ei ole tiedon tarvetta,
mutta perusasenne on valmiiksi kielteinen. Myds henkilét, joilla on jo muutama
kielteinen kokemus, ovat tassa ryhméassa. (Aberg 1989, 75.) Negatiivinen koke-
mus on aiheuttanut ennakkoluulot, joiden poistaminen voi olla vaikeaa tulevai-

suudessa.

Kakkosryhma, johon kuuluvat tietavat paljon ja asennoituvat kielteisesti, on jo
muodostanut asenteensa keraamiensa tietojen ja kokemustensa perusteella. Ta-
ma on asenteen muutoksen kannalta hankalin, koska ryhmaan kuuluvat pystyvat
tietojensa pohjalta perustelemaan asenteensa. Taytyy muistaa, ettd nama tiedot
eivat valttamatta ole oikeita, vaan jossain viestintavaiheessa on voinut tapahtua
virhe tai tiedot ovatkin epaluotettavia. Silti henkilon asenteita ei pida vaheksya,

vaan niita pitda pyrkia hienovaraisesti muuttamaan. (Aberg 1989, 75.)

Ryhmaan 3 kuuluvat myonteisesti asennoituvat ja vahan tietavat. On tarkeaa, etta
taman ryhman henkildiden asenne on positiivinen, silla se vaikuttaa ratkaisevasti,
kun tiedon tarve tulee ajankohtaiseksi. Neljas ryhma tietda paljon ja suhtautuu
myoOnteisesti, joten siihen kuuluvat viestivat omissa lahiverkoissaan kokemuk-

sistaan ja ovat nain kokemustensa parhaita mainosmiehia. (Aberg 1989, 75.)

Hyvaan maineeseen ei ole oikotieta, vaan hyva nimi ansaitaan pitkaaikaisen tyds-
kentelyn tuloksena. Hyvan maineen hankkiminen ei mydskaan ole vain johtajien
vastuulla, vaan koko organisaation on pidettava huolta hyvista suhteista. Hyvaa
ulkoista mainetta ei voida saavuttaa, ellei ensin ole hyvaa organisaation sisaista
mainetta. Toisin sanoen jos ihmiset talon sisalla eivat tunne luottamusta organi-
saation toimintaan ja johtamistapaan, niin miten sitten ulkopuolisetkaan voisivat
sita tuntea. Ja viela on pidettava mielessa, ettd hyvan maineen rakentuminen voi
kestéaa vuosia, mutta se voi tuhoutua hetkessa, ellei sita vaalita huolella.
(Karvonen, 1999.)
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4 ASIAKKUUS JA ASIAKASUHDE

4.1 Asiakassuhde

Perinteisesti henkil6a tai organisaatiota pidetdan asiakkaana, kun han tai se on
markkinointi- ja myyntitoimenpiteiden kohteena. Nykyaan asiakkuus kasitetdan
laajemmin. Asiakassuhde on jatkuva prosessi. Tuotteiden, palvelujen, tietojen ja
muiden vastikkeellisten hyddykkeiden vaihtoa tapahtuu aika ajoin, mutta suhde on
voimassa koko ajan, myoOs vaihtojen valilla. Asiakkaiden tulee tuntea, etta toinen
osapuoli on koko ajan valmis auttamaan ja tukemaan vaikka ostoja ei tehdakaan.
(Grénroos 2001, 67.)

Asiakkuus mielletaan perinteisesti liiketoiminnan piiriin  kuuluvaksi kasitteeksi,
mutta julkisiakin hyvinvointipalveluja tuottavat yhteis6t ovat olemassa vain hyvan
asiakaspalvelun oikeuttamina, vaikka ne saavatkin resurssinsa yhteiskunnalta. Jos
yhteis6 menettda hyvan yhteistyon keskeisen asiakaskuntansa kanssa, jopa hei-
dan luottamuksensa, niin varmuudella voidaan sanoa yhteison joutuneen vaka-
vaan kriisiin. Jos yhteison toimintaa tuetaan avustuksin, muodostuu se helposti
ansaksi. Avustusjarjestelmat saattavat johtaa jopa siihen, ettd yhteisd6 panostaa
enemman avustuksen antajiin kuin asiakkaisiinsa. Taman takia asiakkaiden arvon
ymmartaminen on kaikille yhteiséille tarkeaa. Asiakas tarvitsee yhteisoa hyotyak-
seen siitd. Asiakkaan kannalta hyddykkeen kayttdarvo, mielikuvana tai todellisina

laskelmina, on oltava suurempi kuin siitd maksettu hinta. (Rissanen 2006, 46.)

Yhteison kannalta asiakkaat ovat ainoa sidosryhma, joka tuottaa tuloja, tulivatpa
yhteison tulot suoraan asiakkailta tai yhteiskunnalta avustuksina. Mikaan yhteiso ei
voi toimia ilman asiakkaita tai jasenia. Asiakkaat voivat olla eri-ikaisia ja eri suku-
puolta. He myds suhtautuvat eri tavoin yhteisdon ja sen tuotteisiin. Asiakkaalla on
myos yhteison kannalta monta roolia. Han on myyntitulojen mahdollistaja, viestin-
nan kohde, puolestapuhuja ja tuotekehitysresurssi. Lisaksi asiakkaita voidaan arvi-
oida laadunvarmistajiksi, henkildkunnan tietolahteiksi ja visioijiksi. (Lahtinen &
Isoviita 2001, 75.)
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Asiakassuhteen muodostuminen on prosessi, johon yhteison on panostettava,
jotta suhteesta tulisi pysyva ja tuottoisa. Asiakkaat voidaan jakaa monin tavoin
ryhmiin, esimerkiksi vaatimustason tai asiakassuhteen vaiheen mukaan. Perintei-
nen asiakasryhmittely jakaa asiakkaat neljaan ryhmaan (Lahtinen & Isoviita 2001,
77):

1. Potentiaaliset asiakkaat ovat tuotteiden tai palveluiden mahdollisia ostajia.
Osa potentiaalisista asiakkaista ei ole kuullutkaan yhteisosta, joten asiakas-
suhde ei ole viela alkanut.

2. Satunnaisasiakkaat ovat tutustuneet kokeiluluonteisesti yhteis6on ja sen
tuotteisiin ja hankkivat niita silloin talloin.

3. Kanta-asiakkaat ovat ottaneet yhteison omakseen ja ovat asioineet yhtei-
sOssa tai tehneet yhteistyota jo kauemminkin.

4. Entiset asiakkaat ovat lopettaneet asioinnin yhteison kanssa.

Jakoa voidaan tarkentaa ryhmittelemalla asiakkaat edella mainittujen ryhmien
sisalla tarkemmin. Potentiaaliset asiakkaat voivat olla suspekteja, joista ei viela
tiedeta juuri mitaan, tai prospekteja, joista on jo saatu perustietoja ja ehka jotain
tietoa ostomahdollisuuksista. Satunnaisasiakas voi olla ensiostaja tai uusinta-
ostaja. Kanta-asiakkaat voivat olla joko perusasiakkaita tai sitten avainasiakkaita,

jotka ovat yrityksen tarkein asiakasryhma. (Bergstrom & Leppanen, 2009, 468.)

Entisten asiakkaiden ryhmaa kannattaa tarkastella vaikkapa sen mukaan, mika
aiheutti asiakassuhteen katkeamisen: tarvemuutos, tyytymattémyys, muutto toisel-
le paikkakunnalle tai kilpailija markkinointitoimenpide. Edellytyksena ryhmittelylle
on tietysti se, etta menetetyilta asiakkailta pystytaan selvittdmaan asiakassuhteen
paattymisen todellinen syy. (Bergstrom & Leppanen, 2009, 468.)

Lahtinen ja Isoviita (2001, 76) jakavat asiakkaat vaatimustason mukaan seuraa-

vasti:

1. Huomionhaluiset asiakkaat, jotka arvostavat tavanomaista enemman

palvelun ensi- ja loppuvaikutelmaa. He arvostavat tervehtimista, hyvaste-
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lemista ja kohtelua yleensa, joten siihen on syyta kiinnittaa erityista
huomiota.

2. Sisaltokriittiset asiakkaat eivat anna pehmeille arvoille mitdan arvoa. He
arvostavat sitd vastoin sitd, miten ydinpalvelun tuottaminen onnistuu.
Tuotteen tekninen laatu ja mitattavat ominaisuudet ovat tarkeita.

3. Vahaan tyytyville asiakkaille kelpaa melkein mika tahansa. Vaikka asiakas
tuntuu hyvantahtoiselta, voi ylimielisen palvelun seuraukset olla kohtalok-
kaita, koska asiakas saattaa loukkaantua syvasti ja pitkaaikaisesti.

4. Ylikriittisille asiakkaille ei mikdan tunnu kelpaavan. He valittavat herkasti
kaikesta. Heidan tunnistamisensa on tarkeaa, koska heilla on yleensa vai-

kutusvaltaa. Palvelutaso on siis mitoitettava heidan mukaansa.

4.2 Asiakassuhteen luominen ja sailyttaminen

Asiakassuhteen luomiseen tarvitaan avoimuutta ja vilpittdomyytta, joiden varassa
on mahdollista lahted luomaan luottamusta. Positiivisen ensivaikutelman luo-
minen, asiakkaan tilanteen huomioiminen ja siihen vastaaminen seka onnistunut
palvelutilanteen paatds ovat asiakaspalvelutilanteessa ne kriittiset tekijat, ns.
totuuden hetket, joilla onnistunutta asiakaspalvelua toteutetaan. Asiakasuskol-
lisuuteen ja pysyviin asiakassuhteisiin vaikuttaa paljon juuri se, kuinka yhteis6 on
osannut hoitaa mahdolliset ongelmatilanteet. Oikein toimiminen ongelmatilan-
teessa on arvokasta, silla parhaassa tapauksessa onnistuminen lujittaa asiakas-
suhdetta ja asiakkaan luottamusta entisestdan yhteis6d ja sen toimintatapaa
kohtaan. (Kaakinen 2011.)

Asiakkuus on siis tunneasia. Asiakkuuden sailyttdaminen ja syventaminen vaatii
jatkuvaa tyota ja ponnistelua. Asiakkaiden mielialojen ja tyytyvaisyyden tutkiminen
on tarkeda seka uusien asiakkaiden etsimisen etta uusien asiakkuuksien luomisen
puhumattakaan asiakkuuksien sailyttamisen kannalta. Tyytyvainen asiakas on
sitoutunut, uskollinen ja arvokas yhteisolle. Yhteison kannattaa panostaa tyytyvai-
syystutkimukseen ja sen tulosten perusteella tuotteiden, palveluiden ja toiminta-

tapojen kehittamiseen.



21

Asiakassuhdemarkkinoinnin avulla asiakkaista yritetdan saada kanta-asiakkaita,
joista tulee vahitellen myoOs suosittelijoita, jotka levittavat hyvaa tietoa yhteisosta
edelleen. Asiakasuskollisuuden tikapuut kuvaavat niitd vaiheita, joiden kautta
potentiaalisesta asiakkaasta voi kehittya yhteison tai sen tuotteen aktiivinen suo-
sittelija. (Lahtinen & Isoviita 2006, 80.)

Suosittelija, = Painopiste asiakas-
apostoli suhteen kehittamisessa

(asiakkaan jélkihoito)
Kanta-asiakas —

Ostava asiakas —

Hyvin potentiaalinen
asiakas, prospekti

Melko potentiaalinen
asiakas, suspekti

Painopiste asiakas-
suhteen luomisessa
(asiakashankinta)

Ei-potentiaalinen asiakas

KUVIO 6. Asiakasuskollisuuden tikapuut (Lahtinen & Isoviita 2001,80)

Kaikki asiakkaat eivat ole yhta potentiaalisia (ei-potentiaaliset, suspektit, pros-
pektit). Kokemuksen ja erilaisten tutkimusten kautta voidaan potentiaalisista asiak-
kaista valita ne asiakasryhmat, joihin kannattaa kohdistaa markkinointia ja asia-
kashankintatoimenpiteitd. Kun asiakkaan kanssa on paasty vuorovaikutukseen,
voi asiakassuhteen luomisen aloittaa heti. Ensimmaisen asiakaskontaktin tulee jo
onnistua hyvin, koska suhdeverkoston luominen alkaa siitd. Epaonnistuminen heti
alussa saattaa aiheuttaa orastavan asiakassuhteen lopahtamisen heti alkuunsa.
(Lahtinen & Isoviita 2001, 80.)

4.3 Asiakassuhteen elinkaari

Yrityksen ja yhteison seka jokaisen asiakkaan valille pyritddn luomaan asiakas-

suhde ja mielellaan kanta-asiakkuus. Jokainen asiakas luo siis yhteisoon suhteen,

jota yhteison on kehitettava ja yllapidettava. Asiakassuhteet eivat synny itsestaan
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vaan ne on ansaittava. Asiakassuhteen eri vaiheita sen syntymisesta mahdolli-
seen paattymiseen nimitetdan elinkaareksi. Kuviossa 7 kuvataan asiakassuhteen

elinkaarta.

MIELENKIINTO OSTOPROSESSI F——»

KYLLA

A A 4

/ .| KAYTTOPROSESSI L,
KOKEILUPAATOS
m—
) —— KYLLA

KUVIO 7. Asiakassuhteen elinkaari (mukaillen Leppanen 2007, 148—149)

Mahdollinen asiakas on asiakassuhteen alkuvaiheessa. Asiakkaan tullessa tietoi-
seksi yhteisoOsta ja siita, etta se mahdollisesti pystyy tayttamaan hanen tarpeensa,
siirrytadn elinkaaren toiseen vaiheeseen ns. ostoprosessiin. Ostoprosessin aikana
asiakas arvioi palvelua suhteessa siihen, mita han etsii ja paljonko han on valmis
maksamaan. Jos lopputulos on myonteinen, han paattaa ostaa ja kokeilla palve-
lua. Jos paatelma on taas kielteinen, asiakas siirtyy pois prosessista ja lahtee
elinkaarelta.(Gronroos 2000, 180.)

Myonteinen vastaus vie asiakasta eteenpain elinkaarella kokeilupaatokseen ja
kulutusprosessiin. Taman prosessin aikana asiakas saattaa saada tarvitsemansa
tuotteet ja palvelut sopivaan hintaan ja laatuun. Jos asiakas on tyytyvainen, asia-
kassuhteen jatkumisen ja toistumisen todennakodisyys on suurempi kuin asiak-
kaan petyttya palveluun. Kulutusprosessin jalkeen asiakas joko lahtee elinkaa-
relta tai paattaa ostaa samalta yritykseltd seuraavankin kerran tuotetta tai palvelua
tarvitessaan. Tassa kohtaa yrityksen omilla markkinointitoimenpiteilla on tietysti
vaikutusta asiakkaan paatokseen. Yrityksen kayttamien markkinointitoimien tavoit-
teet riippuvat siitd, missa vaiheessa asiakassuhteen elinkaarta ollaan. (Grénroos
2000, 181.)
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4.4 Asiakassuhdemarkkinointi

Bergstrom ja Leppanen (2009, 460) maarittelevat asiakassuhdemarkkinoinnin
olevan kokonaisuus, jolla yritys luo, yllapitda ja kehittda jatkuvasti asiakassuh-
teitaan lahtokohtanaan arvon tuottaminen asiakkaille, asiakkuuksien kannatta-

vuus ja molempien tyytyvaisyys.

Asiakassuhdemarkkinointi perustuu luottamukselliseen yhteistydhon asiakkaiden
kanssa. Yhteisojen tulee siis oppia tuntemaan asiakkaansa paremmin kuin ennen
oli tapana. Markkinoinnissa on tavallisesti kaytettavissa rajallisia ja puutteellisia
tietoja asiakkaista. Yhteison onkin pyrittdvd muodostamaan asiakastiedostoista

muodostuva tietokanta asiakkaistaan. (Gronroos 2001, 62—63.)

Ennen asiakasrekisterin perustamista on yrityksen ratkaistava, mita tietoa asiak-
kaista tarvitaan, miten tiedot saadaan ja paljonko se maksaa, miten tiedot rekiste-
roidaan, miten ja kuka rekisteria saa kayttaa, miten tiedot paivitetdan ja lopuksi

paljonko koko prosessi maksaa (Bergstrom & Leppanen, 2009, 464)7?

Ensi kaden tiedot ja hyva asiakkaan tuntemus synnyttavat kunnon vuorovaiku-
tuksen myyntihenkilon ja asiakkaan valille. Tietokantoja voi kayttaa asiakassuh-
teiden hallinnan ohella my6s asiakaskunnan segmentoinnissa, asiakasprofiilien
laadinnassa, todennakoisten ostajien maarittamisessa ja muissakin markkinointi-

toimenpiteissa. (Grénroos 2001, 62—-63.)

Yhteison tulisi suunnitella eriytetty markkinointitapa eri ryhmille. Kaikkein vaikeinta
ja kalleinta on saada menetetty asiakas palaamaan, joten tarkeintd on hoitaa asiat
niin, ettei asiakkaita meneteta. Palautetta on kerattava ja siitd on otettava opiksi eli
asiakkaita on kuunneltava. Jos asiakas ei saa riittdvasti huomiota osakseen, han
usein vaihtaa kilpailevaan tuotteeseen tai palveluun. (Bergstrom & Leppanen,
2009, 468.)

Kun nykyisten ja mahdollisten asiakkaiden tarpeet ja ostokayttaytyminen on
selvitetty ja asiakkaat saatu ryhmiteltya niiden perusteella, laaditaan jokaisella

asiakkuustyypille tavoitteet ja strategiat. On paatettdva, mitka asiakkaat ovat
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tarkeimpia ja mihin asiakkuuksiin markkinoinnissa keskitytdan. On mahdollisesti
raskittava luopua vahemman kannattavista ja paljon kustannuksia tuottavista asi-
akkaista. Taulukossa 1 havainnollistetaan tata ryhmittelya. (Bergstrom &
Leppanen, 2009, 473.)

TAULUKKO 1. Yrityksen erilaiset asiakkuudet (Bergstrom & Leppanen 2009, 473)

Asiakkuustyppi Kuvaus

- kannattavimmat/arvokkaat

Sailytettavat asiakkuudet asiakkuudet

L - hyddyntamatonta potentiaalia
Kehitettavat asiakkuudet S .
- pyritaan lisaamaan asiakasosuutta

Muutettavat ja poistettavat - kannattamattomat/ei-toivotut asiakkaat

asiakkuudet - pyritdan muuttamaan tai poistamaan

Asiakassuhdemarkkinoinnin tavoitteena on suhteen alkuvaiheessa herattaa mie-
lenkiinto yritysta ja sen palveluja kohtaan. Edellisen alaluvun kuvion 7 asiak-
kuuden elinkaaren ostoprosessissa tulisi keskittya myyntiin. Yrityksen tulisi saada
asiakas ymmartamaan, etta yrityksen lupaama ongelmanratkaisu on hyva vaihto-
ehto. Kulutusprosessissa asiakkaan tulisi saada positiivisia kokemuksia yrityksen
palveluista tai tuotteista. Asiakkaan tulee oivaltaa, etta yritys pystyy tayttamaan
hanen tarpeensa ja hoitaa hanen ongelmansa. Lopputuloksena pitaisi olla uudel-

leenmyyntia, ristinmyyntia ja kestavia asiakassuhteita. (Gronroos 2000,181.)

Lamsan ja Leppasen (2002, 130) mukaan asiakassuhdemarkkinointi on prosessi,
jossa luodaan ja yllapidetdan samoihin tavoitteisiin ja yhteistydhon perustuvaa
pitkda suhdetta. Ensimmainen vaihe on suhteen luominen houkuttelevien ja asia-
kassuhteen luomiseen motivoituneiden asiakkaiden kanssa. Yrityksen nakokul-
masta potentiaalinen asiakas on saatava kiinnostumaan yrityksesta ja sen tarjon-
nasta. Tassa vaiheessa kaytetdan massamarkkinointikeinoja, kuten mainontaa,
myynninedistamista ja kampanjoita. Yksi mahdollinen keino on viiteryhmamark-
kinointi, jossa nykyiset asiakkaat kertovat omista kokemuksistaan ystavilleen ja
tuttavilleen. (Ldmsa & Leppanen 2002, 130.)
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Suhteen luominen <

\ 4

Suhteen yllapitdminen

A

Suhteen kehittaminen

A

\ 4

Suhteen arviointi

KUVIO 8. Asiakassuhdemarkkinoinnin prosessi (Lamsa & Leppanen 2002, 130)

Suhdetta yllapidettaessa markkinointi keskittyy asiakassuhteen syventamiseen ja
sen kannattavuuden varmistamiseen. Hyvin hoidetun asiakassuhteen voidaan
olettaa olevan pitkakestoinen. Suhde voi joutua kuitenkin vaakalaudalle, mikali
yhteisO ja sen henkilostd eivat selvia kaikista vuorovaikutustilanteista asiakasta
tyydyttavalla tavalla. Taman takia asiakassuhteiden toteutumista ja tuloksia arvi-
oidaan saanndllisesti. Tahan arviointiin on olemassa monenlaisia mittareita ja vali-
neitd. Arvioinnin kohteita voivat olla mm. asiakastyytyvaisyys, toiminnan taloudel-
lisuus, henkiloston osaaminen ja sen kehittaminen seka yhteistoiminta tyoyhtei-
sossa. (Lamsa & Leppanen 2002, 132.)

Asiakassuhdemarkkinointiin kuuluu myos eri asiakassuhteiden kriittinen tarkastelu.
Osa asiakassuhteista ei ole arvokkaita ja sailyttamisen arvoisia. Asiakassuhde voi
loppua asiakkaan aloitteesta tai sitten yhteis6 voi tavoitella asiakassuhteen lopet-
tamista. Asiakassuhdemarkkinoinnin keskeinen perusta on se, ettd suhde tuottaa
yritykselle enemman tuloja kuin sen yllapitdmisesta aiheutuu kustannuksia. Mai-
nonta ja muu markkinointiviestintd suunnataan toivotuille asiakkaille ja asiakas-

ryhmille. (Lamsa & Leppanen 2002, 133.)
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5 ASIAKASTYYTYVAISYYS

5.1 Asiakastyytyvaisyyden kasite

Suurinta asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavaa tekijaa, asiakkaan kasitysta, ei yritys
tai yhteis6 voi koskaan taysin hallita. Perustuipa asiakkaan kasitys mielikuvi-
tukseen, olettamukseen tai muuhun eparealistiseen asiaintilaan, on asiakkaan
kasityksella tosiasian painoarvo. Asiakkaiden toiveiden ja tarpeiden tyydytta-
misessa kasitykset ovat tosiasioita. Kasitykset ovat usein myos erittain epajoh-
donmukaisia. Kaksi asiakasta saattaa kuluttaa aivan samaa tuotetta ja heilla voi
olla erittain merkittavasti toisistaan eroava kasitys sen laadusta. Erot saattavat
johtua kunkin asiakkaan odotuksista liiketointa kohtaan tai ne voivat johtua
erilaisista kasityksista asiasta. Sita paitsi jopa asiakkaalla, jolla on pysyvat odo-
tukset, voi olla vaihtuvat kasitykset tuotteen laadusta riippuen hanen mielen-
tilastaan, stressitasostaan, paivan ajankohdasta, planeettojen keskinaisesta ase-
masta - tai mista tahansa. On houkuttelevaa tehda johtopaatds, ettd asiakas-
tyytyvaisyys on mita tahansa asiakas ajattelee siita koska tahansa. (Kokkonen
2006.)

Tyytyvaisyys-sana viittaa tosiasiallisesti tyytyvaisyysasteeseen tyytyvainen-
tyytymaton -ulottuvuudella. Pyrittdessa aikaansaamaan tyytyvaisyytta, on aina
otettava huomioon odotukset. Tyytyvaisyys syntyy, kun kokemukset ylittavat odo-
tukset. Eri henkildiden odotukset ovat erilaisia, joten kaikkien odotusten toteutta-
minen lienee mahdotonta. Yhteison onkin ratkaistava, mista odotusten ominai-
suuksista se onnistuu rakentamaan itselleen kilpailuedun ja painotettava sitten nai-

ta ominaisuuksia toiminnassaan. (Rope & Pollanen 1994, 29.)

Asiakastyytyvaisyys voidaan maaritella mielihyvan tuntemukseksi. Asiakas kokee
tuotteen tai palvelun tyydyttavan hanen tiettyja tarpeitaan tai mielihalujaan ja tama
tayttymys on miellyttavaa. Asiakastyytyvaisyydella on kaksi osaa: tapahtumakoh-

tainen tyytyvaisyys ja kokonaistyytyvaisyys (Lahtinen & Isoviita 2001, 85).
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5.2 Asiakastyytyvaisyys ja palvelun laatu

Asiakastyytyvaisyys on tarkeaa, koska tyytyvaiset asiakkaat ostavat todennakai-
semmin uudelleen kuin tyytymattomat asiakkaat. Tyytyvaiset asiakkaat myds ker-
tovat hyvista kokemuksistaan muille asiakkaille, joiden paatoksiin nailla todiste-
luilla voi olla huomattava merkitys. (Lahtinen & Isoviita 2001, 81.)

Asiakkaan palvelutilanteessa kokema palvelun laatu on hyvin subjektiivinen asia,
vaikka palvelusuoritteen laatu voidaankin maaritella lahes absoluuttisilla mittareilla.
Asiakkaan kokema laatu on vahvasti odotusten, tunteiden, mielikuvien ja tilanne-
tekijoiden tulosta. 68 prosenttia asiakasmenetyksista johtuu kehnosta asiakaspal-
velusta, joten asiakkaat todella odottavat saavansa hyvaa palvelua. Asiakkaan
palveluun kohdistamat laatuodotukset vaihtelevat kuitenkin paljon. Palvelun ydin-
osalta han odottaa vahintaankin hyvaksyttavaa laadun tasoa. Lievealueiden pie-
nista laatuongelmista asiakas ei aina murehdi kovinkaan herkasti, jos asiakkuus

kokonaisuudessaan toimii hyvin. (Rissanen 2006, 213-214.)

Asiakkaan odottama palvelun laatu

Asiakkaan kokema palvelun laatu

Mielikuvien, aikaisempien
kokemusten, asenteiden,
tunteiden, imagon suodatin

Palvelun tekninen laatu. Palvelun toiminnallinen
Mita asiakas saa? laatu. Miten asiakasta
palvellaan?

KUVIO 9. Asiakkaan kokema palvelun laatu (Rissanen 2006, 214)

Ihmisilla on erilaisia maailmankuvia, jotka ovat kuin lasit, joiden lapi he maailmaa
katselevat. Maailmankuva muodostuu kunkin yksilon perinté- ja ymparistoteki-
jéiden perusteella. Samanlaisen maailmankuvan omaavat ihmiset muodostavat
markkinoinnin kannalta ryhman. Yrityksen tulee 10ytaa tietyn maailmankuvan

omaavat ihmiset so. kohderyhman. (Leppanen 2007, 40.)
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Asiakkaan kokeman palvelun laadun tekijoitd ovat siis paitsi palveluodotukset
myos palvelukokemukset. Asiakkaan kokemuksiin palvelusta vaikuttavat seuraa-
vat nelja tekijaa (Lamsa & Uusitalo 2005, 58):

1. asiakkaan ja yhteison kohtaaminen ja vuorovaikutus

2. fyysisten puitteiden tarjoama todistusaineisto esimerkiksi henkiloston ja
muiden asiakkaiden kaytds ja toiminta, palvelun joustavuus, yrityksen
toimitilat ja painettu viestinta seka koneet ja laitteet

3. yhteison imago

4. asiakkaan maksama hinta.

Asiakkaan kokemus palvelun laadusta kulminoituu asiakkaan odotusten ja
kokemusten valiseen eroon. YhteisOssa tyoskentelevien ihmisten tulee kasittaa,
mitka seikat vaikuttavat asiakkaan kokemaan palveluun ja miten palvelua voidaan
parantaa. Odotusten mukaista palvelua tarjpamalla varmistetaan asiakkaiden

tyytyvaisyys. (Lamsa & Uusitalo 2002, 50.)

Tyytyvaisyys voidaan jakaa karkeasti kahteen tyyppiin, tapahtumakohtaiseen
tyytyvaisyyteen ja kokonaistyytyvaisyyteen. Tapahtumakohtainen tyytyvaisyys tar-
koittaa asiakkaan tyytyvaisyytta tai tyytymattomyytta erillisessa palvelutilanteessa
tai tuotteessa. Kokonaistyytyvaisyys on taas asiakkaan kokonaistyytyvaisyytta tai
-tyytymattomyytta jonkin yhteison toimintaa kohtaan; se on siis itse asiassa kaik-
kien asiakkaan kokemien tapahtumien summa. Kuluttajat kokevat nama kaksi
tyytyvaisyyden lajia eri tavalla. Tapahtumakohtaisella tyytyvaisyydella on vaiku-
tusta uusintaostohalukkuuteen vain, jos asiakkaan kokonaistyytyvaisyys on mata-
lalla. Jos yleinen arvostus on huono, viimeisin palvelutapahtuma vaikuttaa aikeisiin
uusinta-asiointiin. Kun taas kokonaistyytyvaisyys on korkea, ei viimeisin palvelu-
tapahtuma, vaikka se olisi huonokin, vaikuta asiointiin tulevaisuudessa. (Lahtinen
& Isoviita 2001, 85.)

Yhteis0std muodostuvan mielikuvan rakentamisesta on omat seurauksensa
asiakastyytyvaisyyden nakokulmasta. Naistd seurauksista voidaan esittaa kaksi
aaripaata. Ensinnakin matala imagotaso, jossa asiakkaalla on matalat ennakko-
odotukset yrityksen toimintaa kohtaan. Yrityksen imago ei houkuttele asiakkaita



29

eivatka he ole valmiita maksamaan tuotteista pyydettya hintaa. Matala imagotaso
voi vaikuttaa myOs yrityksen omaan toimintaan lamauttavasti. Asiakashankintaa
tayttyy panostaa myds merkittavasti, koska yrityksen imago ei houkuttele. (Rope &
Pollanen 1994, 34).

Vastaavasti korkea imagotaso eli suuret ennakko-odotukset yhteison toimintaa
kohtaan aiheuttavat tuotteelle tai palvelulle korkean houkuttelevuusasteen. On
myOskin vaara, ettd odotukset ovat ylimitoitettuja ja mahdottomia tayttaa. Hinta-
taso voi nain ollen nousta korkeaksi, joka aiheuttaa asiakassegmentin kaven-
tumista. (Rope & Padllanen 1994, 34).

Asiakkaiden odotukset jakautuvat erilaisiin tyytyvaisyysasteisiin kokemuksen
voimakkuuden ja suunnan (=suhteessa odotuksiin) mukaisesti. Kuviossa 10

kuvataan tata.

KOKEMUKSET
Kielteisesti Myonteisesti
yllattyneet yllattyneet
/ \ v
Suuret Lievat Odotukset Lievat Suuret
pettymykset pettymykset tayttyneet myonteiset myonteiset

yllatykset  yllatykset

KUVIO 10. Kokemusten jakautuminen tyytyvaisyysasteen mukaisesti (Rope &
Pollanen 1994, 40)

Syvasti pettyneet asiakkaat valittavat, katkaisevat asiakassuhteen tai levittavat
negatiivista viestia yhteisosta. Kielteisen viestinnan ja asiakkuuden katkaisemisen
mahdollisuus on suuri varsinkin silloin, jos yhteisd ei reagoi valituksiin. Lievasti
pettyneet asiakkaat eivat yleensa valita, vaan aanestavat jaloillaan eli siirtyvat

muualle asioimaan. (Rope & Pollanen 1994, 42.)
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Mollerin 26/27-saannon mukaan vain yksi 27 pettyneesta asiakkaasta tekee
valituksen yritykselle. Saman tutkimuksen mukaan valituksen tekematta jattaneet
asiakkaat kertovat kuitenkin tyytymattomyydestaan eteenpain perati 9-10 muulle
ihmiselle (Lahtinen & Isoviita 2001, 81). Samoin he ovat valmiita suosittelemaan
jonkin toisen tahon kayttamista, mikali heidan kokemuksiaan yhteisosta kysytaan.
Koska lievasti pettyneet asiakkaat eivat valita pettymystaan, on heidan tyytymat-
tomyyttdan vaikea havaita, ellei yhteis6 kerda palautetta asiakkailta (Rope &
Pollanen 1994, 42).

Odotusten mukaisen kokemuksen saaneet asiakkaat eivat omatoimisesti reagoi
kokemuksesta lainkaan. Samoin lievasti mydnteisesti yllattyneet asiakkaat eivat
anna palautetta muutoin kuin asiakassuhteen jatkumisen myo6ta ja valmiutena
suositella yhteisoa muillekin. Vahvasti myonteisesti koettavia yllatyksia tapahtuu
vahan, joten asiakas haluaa yleensa kiittaa ja kertoa asiasta myos eteenpain,
jolloin yhteisdn mydnteinen tunnettuus ja mielikuva suusta-suuhun -viestinnan
avulla leviaa. Jatkuvasti myonteisesti yllattyneiden asiakkaiden ryhma on kaikkein
sitoutunein, joten parasta olisi, jos yhteis® pystyisi jatkuvasti jarjestamaan pienia
positiivisia yllatyksia asiakkailleen. (Rope & Pollanen 1994, 42.)

Useimmat asiakkaat, jotka ovat tyytymattomia, eivat sano mitadan, vaan vaihtavat
yksinkertaisesti tuotetta tai toimittajaa. Tyytymaton asiakas, joka antaa palautetta,
osoittaa, etta han oli odottanut enemman ja ettd han todella halusi tata tuotetta.
Talldin on kuunneltava asiakasta ja silloin on mahdollisuus nayttaa, etta asiak-

kaasta valitetdan ja halutaan palvella. (Nilsson, 2011.)

Kotler, Kartajaya ja Setiawan (2010, 170) kiteyttavat asian: asiakkaan rakas-
taminen tarkoittaa hanen uskollisuutensa voittamista arvostamalla hanta ja kosket-
tamalla hanen tunteitaan. Tunteiden ja jarjen ratkaiseva ero on, etta tunteet johta-
vat toimintaan kun taas jarki johtaa johtopaatoksiin. Ostopaatokset ja asiakas-
uskollisuus ovat suurelta osin tunteiden saatelema asia. (Kotler, Kartajaya &
Setiawan 2010, 170.)
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5.3 Asiakastyytyvaisyyden tutkiminen

Asiakastyytyvaisyyden selvittdminen on tarkeaa, koska 90 % tyytymattomista
asiakkaista vaihtaa yritysta ja vain viisi prosenttia kertoo tyytymattomyydestaan.
Uuden asiakkaan hankkiminen vaatii viisi kertaa enemman resursseja kuin ole-
massa olevan sailyttdminen. Asiakastyytyvaisyyden mittauksen pitaisikin olla
reaaliaikaista, jokapaivaista toimintaa eikd mikaan erillinen projekti. Jalkikateen
palautetta kysyttaessa vahinko on jo useimmiten tapahtunut ja mahdolliset korjaa-
vat toimenpiteet ovat vain oireiden lievittamista. Asiakastyytyvaisyyden selvitta-
minen edesauttaa koko yhteisdn toimintaa ja sen suunnittelua, koska yhteisén
kannattaa kehittda vain niitéd toimintoja, jotka ovat asiakkaiden kannalta tarkeim-
pia. (Laukkanen 2004.)

Asiakastyytyvaisyyden tutkiminen tarkoittaa tutkimusmenetelmin tehtya markki-
nointitutkimusta asiakastyytyvaisyydesta ja siihen kytkeytyvista seikoista. Suoran
palautteen keraaminen on taas kaikkia erilaisia tyytyvaisyytta selvittava palaute-
valineita (puhelinpalaute, palautekortit jne.), joiden avulla yritys saa nopeasti
asiakkaan kokemuksista itselleen tiedon. Naitd molempia valineita onkin yleensa
tarkoituksenmukaista kayttaa rinnakkain. Tutkiminen ja suoran palautteen hakemi-
nen eivat siten ole korvaavia vaan toisiaan taydentavia asiakastyytyvaisyyden
kuuntelujarjestelman osia. Asiakastyytyvaisyys on suhteellinen ja aina subjek-
tiivinen, yksildllinen nakemys. Se muodostuu kokonaisuudessaan asiakkaan sub-
jektiivisista kokemuksista, joten se on aina suurelta osin sidottu nykyhetkeen. Asi-
akastyytyvaisyys onkin lunastettava yha uudelleen paivittaisissa kontakteissa
asiakkaan kanssa. (Rope & Pollanen 1994, 56-57.)

Bergstromin ja Leppasen (2009, 484) mukaan asiakastyytyvaisyyttd seurataan
jatkuvasti, jotta tyytyvaisyyden kehitys nahdaan pitemmalla tahtaimella ja osataan
ajoissa kehittda uusia tuotteita ja palvelutapoja. Tyytyvaisyysseuranta halyttaa, jos
jokin ei toimi. Yhteis6 voi silloin reagoida nopeasti ja asiakas voidaan sailyttaa.
Jatkuva palaute on asiakassuhdemarkkinoinnin perusta. Asiakastyytyvaisyytta
seurataan spontaanin palautteen, tyytyvaisyystutkimusten ja suosittelumaaran
avulla. (Bergstrom & Leppanen 2009, 484.)
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Paras aika tehda asiakastyytyvaisyyskysely on, kun kokemus on tuoreena
asiakkaan mielessa. Jos palautteen saamisen kanssa odotellaan, asiakkaan vas-
taus saattaa olla epatarkempi. Han saattaa unohtaa joitakin yksityiskohtia. Hanen
palautteensa saattaa sekaantua mydhempien asiointien kanssa. Han saattaa

myo0s sekoittaa yhteison toiseen, kilpailevaan yhteis6on. (About.com 2011.)

Kaikki asiakaspalaute pyritddn kanavoimaan yhteison tietoon, jotta saataisiin sel-
ville yksityiskohtaiset tyytyvaisyys- ja tyytymattomyyskohteet (Rope & Poéllanen
1994, 78). Hyva asiakastyytyvaisyyden mittausjarjestelma koostuu kolmesta osa-
tekijasta (Laukkanen 2004):

1. Reaaliaikainen asiakastyytyvaisyyden ohjaus-/varmistus-/johtamisjarjestelma,
jolla tarkoitetaan asioiden korjaamista virheiden tapahtuessa ja varmistetaan
informaation kulku kaikkiin prosessin osa-alueisiin.

2. Organisaation piilevan tiedon hyvaksikaytto, etsinta, koonti ja analysointi, jotka
vahentavat kysymisen tarvetta. Tieto yhdistetdan mittaamiseen ja ohjaamiseen.

3. Tutkimukset, joita laatujarjestelmat vaativat, mutta laatujarjestelmat laaditaan
itse. Tutkimusten avainsanat ovat kohdistettu, syvallinen, konkreettinen.

Asiakkaan kannalta tarkeintad on tieto, ettd hanen vastaustansa arvostetaan ja
hanta kuullaan. Palautteen vastaus voi olla esimerkiksi kiitoskirje tai sitten voidaan
yksinkertaisesti korjata asioita, joihin asiakaspalautteessa on puututtu. (About.com
2011.) Mikaan asiakaspalautteen tutkimusjarjestelma ei toimi, ellei havaituista vir-
heista oteta oppia jokaisella toiminnan sektorilla ja muuteta kaytantoja tarpeen mu-

kaan. Kritiikki pitda osata ottaa vastaan ja hyvaksya.

5.4 Jasentyytyvaisyys yhdistyksessa

Edella olen esitellyt asiakkaiden kokemaa laatua ja asiakastyytyvaisyytta. Opin-
naytetyoni kasittelee kuitenkin yhdistysta. Miten aatteellisen yhdistysten jasenten
tyytyvaisyys poikkeaa liike- tai palveluyrityksen asiakastyytyvaisyydesta, vai poik-
keaako se ollenkaan? Tarkeana tekijana tata arvioitaessa on otettava huomioon,

miksi yhdistys on olemassa, mitka ovat se tavoitteet. Yhdistys on perustettu jonkin
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tai joidenkin tavoitteiden saavuttamiseksi. Yhdistykset toimivat ja vaikuttavat usein
ruohonjuuritasolla, jossa ne ovat osallistumisareenoita jasenilleen. Kun yhdistysten
sisdinen vallankayttd perustuu henkild ja aani -periaatteeseen, niissa opitaan
osallistumaan kollektiiviseen toimintaan ja ne yllapitavat yhteisollisyytta. (Helander
2001, 7.) Jasentyytyvaisyyden muodostuminen ei lahde samoista lahtokodista kuin

yritysmaailmassa.

Ihminen voi liittya yhdistykseen ja olla mukana toiminnassa monista eri syista.
Toiset ovat toiminnassa mukana projektimaisesti toteuttamassa jokin tietty hanke,
toiset ovat taas harrastusjasenia eli harrastamassa tiettya asiaa. Osaa kiinnostaa
toiminta eli he ovat toimintaorientoituneita, osa on kehittdmassa itsedan eli he ovat
koulutusorientoituneita. Joukossa on myods organisaatio-orientoituneita, joita kiin-
nostaa puheenjohtajuus tai sihteerin tyot. Jotkut haluavat vain tiettyja yhdistyksen
palveluita (asiakassuuntautuneisuus). (Lihavainen 2003, 18.)

Yhdistyksen jasen voi haluta toimia yhdistyksen tavoitteen edistamiseksi, hakea
ystavia tai tietoa tai hanesta voi olla vain hienoa kuulua “joukkoon” riippumatta
tavoitteista. Sitoutumisastekin voi olla joko toimija- ja aktiivijasen tai sitten vain
jasenmaksun maksava jasen, joka ei odotakaan saavansa vastineeksi mitaan.
Nama vaikuttavat siihen, millaiseksi jasentyytyvaisyys muodostuu. Yhdistykset tar-
joavat usein palvelujaan maksutta tai ihan nimellista korvausta vastaan, varsinkin
jos yhdistys saa julkista tukea toiminnalleen. Jaseniston tyytyvaisyyteen voi ilmai-
suus vaikuttaa huomattavasti, koska tyydytdan vahempaan. Samoin tyytyvai-
syyteen voi vaikuttaa se, etta toimijatkin ovat usein muita jasenia, eivat ns. am-

mattilaisia.

Yhdistys voi toimia lahes yrityksen tavoin tai olla vain harrastuspiiri, mutta aina
jasenistd on yhdistyksen kivijalka. Jasenten tyytyvaisyys yhdistyksen toimintaan
ratkaisee, miten yhdistys menestyy ja mika on sen tulevaisuus. Vaikka yhdistystoi-
minta ehka kestaa enemman tyytymattomia jasenia kuin yritysmaailma, ei yleinen
tyytymattomyys yhdistyksen toimintaan voi olla jatkuva tilanne. Tekemalla tyytyvai-
syystutkimus yhdistyksessa, selvitetaan jaseniston mielipiteitd toiminnasta ja saa-

daan ratkaisevaa tietoa yhdistyksen kehittamiselle ja toiminnalle tulevaisuudessa.
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Edella olevan perusteella muodostetaan teoreettinen viitekehys jasentyytyvai-
syyden muodostumiselle. Kuviossa 11 on jasenist0 jaoteltu heidan vaatimus-
tasonsa perusteella ryhmiin, joka vaikuttaa heidan tyytyvaisyytensa, riippumatta
siitd, minka takia he ovat yhdistyksen jasenena. Jaseniston odotukset vaikuttavat
heidan jasenyyteensa, jaseneksi littymiseen, toimintaan ja suodattavat heidan
kokemuksiaan. Jasentyytyvaisyys muodostuu jasenten odotusten, mielikuvien,
asenteiden, tunteiden, yhteisOkuvat ja jasenyyden mukanaan tuomien kokemusten
perusteella. Mitd jasenyys on tuonut mukanaan ja miten jasenta on “palveltu”?
Jasenen ennakko-odotusten ja saadun kokemuksen ero vaikuttaa siihen, miten
jasen toimii jatkossa. Vahaan tyytyvainen voi reagoida suureenkin pettymykseen
toimimattomuudella ja passiivisuudella. Ylikriittinen voi taas kritisoida kovaan

aaneen, vaikka odotukset olisivatkin tayttyneet.

JASENISTO

huomionhaluiset sisaltokriittiset vahaan tyytyvat ylikriittiset

JASENTEN ODOTUKSET

KOKEMUKSET

Mita saadaan?

Miten palvellaan?
| N\

/

JASENTYYTYVAISYYS

N

kielteisesti odotukset myonteisesti yllattyneet

yllattyneet tayttyneet
YLIODOTUSTILANNE TASAPAINOTILANNE ALIODOTUSTILANNE
-valituksia -ei palautetta, ehkad -kiitoksia ja mydnteista
-negatiivisen tiedon suosittelua palautetta
levittaminen -suhde pysyy, mutta -positiivisen tiedon levit-
-toimimattomuus kilpailijoillekin anne- taminen
-eroaminen taan mahdollisuus -tiivistyva ja pysyva suhde

KUVIO 11. Yhdistyksen jasentyytyvaisyyden muodostuminen (mukaillen Rope &
Podllanen 1994, 42 ja Rissanen 2006, 214)
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6 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

6.1 Tutkimuksen tavoitteet

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittdd Pohjois-Suomen Munuais- ja maksayhdistys
ry:n jasenten mielipiteitd yhdistyksen toiminnasta. Koska tutkimuksessa haluttiin
mielipide kaikilta tai mahdollisimman monelta jasenelta, paatettiin kysely lahettaa

jokaiselle jasenelle jasenlehti Pulmusen valissa tammikuussa 2011.

Tutkimuksen paaongelma oli:

Millaisia kasityksia Pohjois-Suomen Munuais- ja maksayhdistys ry:n jasenilla on
yhdistyksen toiminnasta?

Paaongelma jasennettiin seuraaviin alaongelmiin:

1. Millainen on yhdistyksen yhteisGilme jaseniston mielesta?

2. Miten tarkeana jasenet pitavat yhdistyksen toiminnan eri osa-alueita, jotka ovat
edunvalvonta, vertaistuki, neuvonta, koulutustoiminta, liikkuntatoiminta, virkistystoi-
minta, jasenhankinta, varainhankinta, jasenlehti ja yhdistyshallinto?

3. Miten tyytyvaisia jasenet ovat yhdistyksen toiminnan eri osa-alueisiin?

4. Millaiset ovat jaseniston valmiudet kayttda internetia yhdistyksen sisaisessa

viestinnassa?

6.2 Tutkimuksen toteuttaminen

Tutkimus toteutettiin kvantitatiivisena kyselylomakkeella (lite 1), jossa oli 12
kysymysta. Kyselylomake lahetettiin jasenistdlle jasenlehden valissa, mutta ongel-
mana oli, etta samassa perheessa saattoi olla monta jasenta, mutta perheeseen
toimitettiin saastosyista vain yksi lehti. Pyysinkin jasenia kopioimaan kyselylomak-
keen tallaisessa tapauksessa, jotta jokainen jasen voi vastata omalla lomakkeel-

laan.
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Kyselylomakkeessa kysymys yksi selvitteli vastaajan taustatietoja eli jasenyyden
laa-tua, sukupuolta, asuinaluetta ja ikaa. Kysymyksissa annettiin vastaajalle useita
vaihtoehtoja tai ainakin kylla/ei -vaihtoehdot ja vastaaja laittoi ruksin ruutuun valit-

semaansa vaihtoehtoon. Yleensa yksi vaihtoehto oli aina myds "en osaa sanoa”.

Seuraavassa esitetaan eri alaongelmiin liittyvat kysymykset:

1. Millainen on yhdistyksen yhteisoilme jaseniston mielesta? Kysymys 5,
jossa tiedusteltiin jasenen mielipidetta yhdistyksen ulkoisesta maineesta. Vaihto-

ehdot olivat neliportainen asteikko "hyvasta” "huonoon” ja "en osaa sanoa” -vaihto-

ehto.

2. Miten tarkeana jasenet pitavat yhdistyksen toiminnan eri osa-alueita, jotka
ovat edunvalvonta, vertaistuki, neuvonta, koulutustoiminta, liikuntatoiminta,
virkistystoiminta, jasenhankinta, varainhankinta, jasenlehti ja yhdistys-
hallinto? Kysymykset 2, 3, 7 ja 8, joista kysymyksella 2 selvitettiin jasenen tunte-
musta yhdistyksen toiminnasta neliportaisella asteikolla "hyvasta” "huonoon”. Kysy-
myksella 3 tiedusteltiin toiminnan eri osa-alueiden tarkeytta, neliportaisella astei-

kolla "erittain tarkeasta” "ei lainkaan tarkeaan”. Myos vaihtoehto "en osaa sanoa”

oli valittavana.

Kysymyksilla 7 ja 8 kysyttiin jaseniston osallistumista toiminnan eri osa-alueisiin ja
syita, mikali osallistumista ei ole tapahtunut. Nama kysymykset olivat tarkeita taus-
toittamaan jaseniston mielipidetta eri osa-alueiden tarkeydesta ja syita siihen, miksi
tarkedankaan toimintaan ei mahdollisesti osallistuta. Kysymyksessa 7 Kkysyttiin

toimintaan osallistumistiheytta viisiportaisella asteikolla "aina” — "en koskaan”.

Kysymykseen 8 vastattiin vain, mikali edelliseen kysymykseen oli vastannut johon-

”» ”

kin osa-alueeseen ”harvoin”, erittain harvoin” tai "ei koskaan”. Vaihtoehtoja oli
viisi; "pitkat valimatkat”, "liian kallista”, "huono terveys”, "ei kiinnosta” tai "muu syy”.
Muun syyn vastannut saattoi kirjoittaa kysymyksen alla olevalle riville halutessaan

syynsa.
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3. Miten tyytyvaisia jasenet ovat yhdistyksen toiminnan eri osa-alueisiin?
Tahan alaongelmaan antoivat kysymykset 4 ja 6 vastauksia. Kysymys 4 selvitti
vastaajan mielipidetta toiminnan eri osa-alueista ja antoi vastaajalle 5 vaihtoehtoa
“erittain hyvasta” "erittdin huonoon” ja lisaksi "en osaa sanoa” -vaihtoehdon. Kysy-
myksessa 6 haluttiin selvittaa, miten 10 eri laatusanaa sopivat vastaajan mielesta
yhdistyksen toimintaan. Laatusanat olivat: aktiivinen, arvostettu, asiantunteva,
avoimesti toimiva, Oulu-keskeinen, palvelualtis, tasapuolinen, vaikuttava, vanhan-
aikainen ja yhteistyokykyinen. Vastaajalla oli nelja vastausvaihtoehtoa erittain

hyvasta” “erittdin huonoon” ja "en osaa sanoa” -vaihtoehto. Tama kysymys sopii
myOs alaongelman 1 yhteyteen yhdistyksen yhteisGilmeesta.

4. Millaiset ovat jaseniston valmiudet kayttda internetia yhdistyksen
sisdisessa viestinnassa? Kysymykset 9, 10, 11 kohdistuivat tahan alaongel-
maan. Opinnaytetyon tavoitteena oli selvittaa jaseniston kykya ja halua internetin
kayttdodon yhdistyksen viestinnassa. Taman takia kysymykset 9—-11 koskivat tieto-
koneen kayttotiheytta, kayttomahdollisuutta ja -taitoja sekd valmiutta nettijasen-

lehden kayttoon.

Kysymyksessa 12 haluttiin selvittdd jaseniston valmiutta osallistua yhdistyksen
hallintoon, mikali osallistuminen onnistuisi nettiyhteyden valityksella esim. skypella.
Syyskuussa 2010 tuli yhdistyslakiin muutos, jonka mukaan jasen voi osallistua
yhdistyksen kokouksiin myos etayhteydellda. Mikali yhdistyksen saanndét sallivat,
etdosallistuminen yhdistyksen kokoukseen on nyt mahdollista tietolikenneyhtey-
den tai teknisen apuvalineen avulla taikka postitse. Etdosallistuminen vaatii siis
kuitenkin yhdistyksessa saantdomuutoksen, koska etaosallistumisen kayttdédénotos-
ta on maarattava yhdistyksen saannoissa (Yhdistystieto, 2011). Nain ollen saanto-
muutoksen jalkeen voi myos huonokuntoinen ja etaalla asuva jasen toimia hallin-

nossa etayhteyden valityksella.

Vastaajat saivat palauttaa vastauslomakkeensa maksutta vastauslahetyksena
tutkimuksen tekijalle kahden viikon kuluessa.
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6.3 Tutkimuksen luotettavuus eli reliabiliteetti ja patevyys eli validiteetti

Tutkimuksen toteutuksessa pyrittiin siihen, ettd saataisiin mahdollisimman kattava
otos yhdistyksen jasenten mielipiteista selville ja sen takia kysely Iahetettiin kaikille.
Jokainen jasen sai siis mahdollisuuden vastata kyselyyn, mikali luki lehden ja
havaitsi kyselylomakkeen. Tietysti riippui jokaisen jasenen omasta kiinnostuksesta
ja viitselidisyydesta halusiko vastata kyselyyn. Tama asetti epavarmuustekijan
kyselyn onnistumiselle. Toinen epavarmuustekija oli se, ettd ymmarsikd jokainen
jasen kysymykset oikein. Taman varmistamiseksi kysymyksista pyrittiin tekemaan
mahdollisimman yksiselitteisia ja selvia. Lisaksi ilmoitin sahkopostiosoitteeni ja
puhelinnumeroni yhteystiedoissa, jotta vastaaja voisi epaselvissa tapauksissa ot-
taa yhteyttda minuun. Sainkin kaksi sahkdpostia, jotka kuitenkin koskivat juuri sita
tapausta, jossa samassa perheessa oli useampia jasenia, mutta vain yksi lehti ja
kyselylomake sen valissa.

Luotettavuus eli reliabiliteetti tarkoittaa sita, ettd kyselyn mittaustulokset ovat
toistettavissa. Kyselyyn vastasi loppujen lopuksi 41 jasenta koko jasenkunnasta,
joka oli 370 henkilda. Vastausprosentiksi tuli siten 11,1%, mika ei ole kovin hyva
tulos. Nain ollen tutkimuksen luotettavuus karsi huomattavasti pienestd vastaus-
prosentista eika tutkimuksen tuloksia voida pitaa patevina vaan korkeintaan suun-

taa-antavina. Uudella tutkimuksella voitaisiin saada taysin erilainen lopputulos.

Validiteetti eli patevyys taas tarkoittaa valitun tutkimusmenetelman kykya mitata
tutkittavaa asiaa. Kvantitatiivisella tutkimusmenetelmalla ja mahdollisimman yksi-
selitteisella kyselylomakkeella pyrittiin varmistamaan tassa tutkimuksessa tulosten
patevyys. Vastausten analysoimisessa kaytettiin IBM SPSS Statistics -ohjelmaa ja
Excelia. Analysointimenetelmana kaytettiin keskiarvoja ja prosentteja. Valitettavasti
kyselyn pieni vastausprosentti aiheutti sen, ettd vaikka tutkimus olikin muuten

pateva, eivat tulokset olleet kuitenkaan luotettavia.
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6.4 Vastaajien taustatiedot

Vastaajien taustatiedoista kysyttiin ensimmaisena vastaajan jasenyyden tyyppia.
Vaihtoehtoina olivat 1 potilasjasen, 2 omaisjasen ja 3 muu jasen. Kysymykseen
vastasi 40 jasentd, joista 33 eli 82% oli potilasjasenia, 6 eli 15% omaisjasenia ja 1

eli 3% muu jasen-tyyppia.

3%

15 %

B Potilasjasen

82 %

B Omaisjasen

O Muu jasen

KUVIO 12. Vastaajien jasenyyden tyyppi (n=40)

Toisena taustatietona kysyttiin vastaajien sukupuolta. Tahan kysymykseen jatti
kaksi henkilda vastaamatta. Vastaajista 24 eli 62% oli naisia ja 15 eli 38% miehia.
Yhdistyksessa ei ole tutkittu jaseniston sukupuolijakaumaa, joten ei tiedeta, miten

tama vastaajien jakautuminen vastaa todellisuutta jasenistossa.

Kolmantena taustatietona haluttiin selvittdd vastaajien asuinseutu. Kysymys oli
tarkea, koska haluttiin selvittaa, onko tietotekniikan kaytto haja-alueella vahaisem-
paa kuin taajamissa esim. laajakaistayhteyksien takia. Samoin haja-alueella asu-
vien jasenten on mahdollisesti vaikeampaa paasta tapahtumiin, minka oletettiin
vaikuttavan tyytyvaisyyteen. Vaihtoehtoja oli kolme, "kaupungissa”, "taajamassa’
tai "haja-asutusalueella”. Vastaajien asuinpaikat keskittyivat 48%:sesti kaupunkei-

hin, taajamissa asui 31% ja haja-asutusalueilla 21% vastaajista.
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21 %

48 %

O Kaupungissa
B Taajamassa
O Haja-asutusalue

KUVIO 13. Vastaajien asuinpaikkojen jakaantuminen (n=39)

Alakysymys nelja koski vastaajien ikaa. Vastaajista kuusi jatti vastaamatta ikakysy-
mykseen. Vastaajien keski-ika oli aika korkea, 57 vuotta ja nuorin vastaaja oli 35-
vuotias, eika alle 40-vuotiaita ollut kuin kaksi. Vanhin vastaaja oli 80-vuotias.
Kaiken kaikkiaan yli 50-vuotiaiden osuus oli 77%. Yhdistyksen jasenten keski-ian
tiedetdan olevan kohtuullisen korkea; mitdan tarkkaa tilastoa asiasta ei kuitenkaan

ole.

63 % O 0-49 vuotta
B 50-70 vuotta
O 71 vuotta tai yli

KUVIO 14. Vastaajien ikaluokat, prosenttiosuudet (n=35)
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7 TUTKIMUKSEN TULOKSET

7.1 Yhdistyksen toiminnan tuntemus

Kysymys oli hyvin tarkea, koska vastaajien toiminnan tuntemus oli pohja muillekin
kysymyksille. Toimintaa tuntemattoman oli mahdotonta vastata tarkempiin toimin-
nan osa-alueita koskeviin kysymyksiin. Kysymykseen vastasi 40 jasenta eli yksi
jatti vastaamatta. Han vastasi kuitenkin tarkempiin kysymyksiin, joten ehka tama
kysymys jai haneltd huomaamatta. Vastaajat tuntuivat tuntevan yhdistyksen
toiminnan aika hyvin, silla perati 78% heista tunsi toimintaa joko hyvin tai melko

hyvin. Huonosti toimintaa tunsi vain yksi vastaaja.

TAULUKKO 2. Yhdistyksen toiminnan tuntemus

Toiminnan tuntemus maara %=-0suus
1 Hyvin 15 38 %
2 Melko hyvin 16 40 %
3 Melko huonosti 8 20 %
4 Huonosti 1 2%
n= 40 100 %
50 %
40 %
30% —
20% —
10 °/o - ]
0 o/o I T T T 1
1 Hyvin 2 Melko hyvin 3 Melko huonosti 4 Huonosti

KUVIO 15. Yhdistyksen toiminnan tuntemus (n=40)
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7.2 Yhdistyksen toiminnan eri osa-alueiden tarkeys

Yhdistyksen toiminnan osa-alueet on maaritelty toimintasuunnitelmassa. Osa-
alueet ovat: edunvalvonta, vertaistuki, neuvonta, koulutustoiminta, liikkuntatoimin-
ta, virkistystoiminta, jasenhankinta, varainhankinta, jasenlehti ja yhdistyshallinto.
Nama 10 osa-aluetta ovat paatoiminnot, jotka osin limittyvat toisiinsa, esim.
likunta- ja virkistystoiminta voitaisiin katsoa samaksikin asiaksi. Tama on saatta-
nut jossain maarin sekoittaa vastaajia. Osaa toiminnoista vain pieni osa jasenis-
tosta voi tehda, esimerkiksi jasenlehti tai yhdistyshallinto. Yhdistyksessa on kui-
tenkin haluttu lisda toimijoita naihin tehtaviin, joten kysymys oli siksi tarpeellinen.

Kysymykseen vastasivat kaikki 41 vastaajaa. Heilla oli valittavanaan vaihtoehdot:
"erittain tarkea”, "melko tarkead”, "vahan tarkea”, “ei lainkaan tarkea” ja "en osaa
sanoa”. Osa jasenista jatti johonkin osa-alueeseen vastaamatta. Eniten “erittain
tarked” luonnehdintoja sai vertaistuki (78%) ja toiseksi edunvalvonta (73%).
Vastaajat pitivat kuitenkin edunvalvontaa ja neuvontaa kaikkein tarkeimpina toi-
minnan osa-alueina, kun luonnehdinnat "melko tarked” ja “erittain tarked” summat-
tiin. Kokonaisuudessaan kaikki osa-alueet koettiin tarkeiksi, ainoastaan koulu-
tustoiminta ja liikuntatoiminta jaivat alle 90%:n “erittain tarked” ja "melko tarkea”

vaihtoehdot summattuna.
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KUVIO 16. Toiminnan eri osa-alueiden tarkeys, vaihtoehtojen “erittain tarkea” ja

"melko tarked” summa



TAULUKKO 3. Toiminnan eri osa-alueiden tarkeys

I[maara |%-0osuus
[Edunvalvonta |1 Erittéin térkea 30 73 %
2 Melko tarkea 10 24 %
3 Vahan tarkea
4 Eilainkaan tarkea
5 En osaa sanoa 1 2%
n= 41 100 %
Vertaistuki 1 Erittain tarkea 32 78 %
2 Melko tarkea 7 17 %
3 Vahan tarkea
4 Eilainkaan tarkea
K En osaa sanoa 2 5 %
n= 41 100 %
N euvonta |1 Erittain tarkea 28 68 %
2 Melko tarkea 12 29 %
3 Vahan tarkea 1 2 %
4 Eilainkaan tarkea
K Enosaa sanoa
n= 41 100 %
[Koulutustoiminta |1 Erittéin tarkea 14 34 %
2 Melko tarkea 19 46 %
3 Vahan tarkea 7 17 %
4 Eilainkaan tarkea
5 En osaa sanoa 1 2%
n= 41 100 %
Liikuntatoiminta 1 Erittain tarkea 16 41 %
2 Melko tarkea 16 41 %
3 Vahan tarkea 5 13 %
4 Eilainkaan tarkea
S Enosaa sanoa 2 5 %
n= 39 100 %
Virkistystoiminta 1 Erittdin tarkea 22 54 %
2 Melko tarkea 16 39 %
3 Vahan tarkea 2 5 %
4 Eilainkaan tarkea 1 2 %
A Enosaa sanoa
n= 41 100 %
lJdsenhankinta |1 Erittdin tarkea 13 34 %
2 Melko tarkea 22 58 %
3 Vahan tarkea 2 5%
4 Eilainkaan tarkea 1 3 %
5 En osaa sanoa
n= 38 100 %
[Varainhankinta 1 Erittéin tarkea 21 53 %
2 Melko tarkea 15 38 %
3 Vahan tarkea 2 5%
4 Eilainkaan tarkea 1 3 %
S Enosaa sanoa 1 3 %
n= 40 100 %
Jasen le hti 1 Erittain tarkea 24 60 %
2 Melko tarkea 14 35 %
3 Vahan tarkea 1 3%
4 Eilainkaan tarkea 1 3 %
A Enosaa sanoa
n= 40 100 %
lYhdistvshallinto 11 Erittdin tarkea 16 41 %
2 Melko tarkea 19 49 %
3 Vahan tarkea 2 5 %
4 Eilainkaan tarkea 1 3 %
K En osaa sanoa 1 3 %
n= 39 100 %
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Koulutustoiminta (41%), liikuntatoiminta (41%), jasenhankinta (34%) ja yllattaen
yhdistyshallinto (41%) olivat osa-alueet, jotka saivat vahiten erittain tarkea” maa-
rittelyja. Yhdistyshallintohan kasittaa lain saatamia yhdistyksille pakollisia toimin-
toja, joten on yllattavaa, etta vain vahan yli 40% jasenista piti sita erittain tarkeana.
Vastaajat saattoivat kuitenkin ajatella toimintaa omalta kannaltaan, joten yhdistys-
hallinto ei heita sen takia koskettanut tai he eivat pitaneet sitda omalta kohdaltaan

tarkeana.

7.3 Yhdistyksen onnistuminen toiminnan eri osa-alueilla

Yhdistyksen toiminnan osa-alueet olivat samat kuin edellisessakin kysymyksessa.
Tassa kysymyksessa vastaajat eivat useammin osanneet sanoa mielipidettaan
kysyttyyn asiaan. Tama saattoi johtua esimerkiksi siita, etteivat he olleet kaytta-
neet ko. palvelua tai olleet mukana kyseisessa toiminnassa. Varsinkin varain-
hankinta (31%), edunvalvonta (29%) ja yhdistyshallinto (27%) olivat alueita, joissa
vastaajat eivat osanneet sanoa mielipidettdan toiminnasta. Tama oli luonnollista,
jos he eivat olleet toimineet mukana naissa toimintamuodoissa. Eniten “erittain
hyvin” luonnehdittuja toiminnan osa-alueita olivat jasenlehti (23%) ja virkistys-
toiminta (18%). Jasenlehti ja virkistystoiminta saivat myds eniten mielipiteita

"erittain hyvin” ja "melko hyvin” -vaihtoehdot yhteenlaskettuna.
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KUVIO 17. Toiminnan eri osa-alueiden onnistuminen, vaihtoehtojen ’erittain

hyvin” ja "melko hyvin” summa



TAULUKKO 4. Toiminnan eri osa-alueiden onnistuminen (N=41)

m aara | % -osuus
Edunvalvonta |1 E rittdin hyvin 6 15 %
2 Melko hyvin 19 46 %
3 Melko huonosti 4 10 %
4 Erittain huonosti
5 En osaa sanoa 12 29 %
n= 41 100 %
Vertaistuki 1 Erittdin hyvin 7 18 %
2 Melko hyvin 20 50 %
3 Melko huonosti 6 15 %
4 Erittain huonosti
5 En osaa sanoa 7 18 %
n= 40 100 %
N euvonta 1 Erittain hyvin 5 13 %
2 Melko hyvin 20 50 %
3 Melko huonosti 8 20 %
4 Erittain huonosti
5 En osaa sanoa 7 18 %
n= 40 100 %
Koulutustoiminta |1 Erittdin hyvin 4 10 %
2 Melko hyvin 16 39 %
3 Melko huonosti 9 22 %
4 Erittain huonosti 2 5 %
5 En osaa sanoa 10 24 %
n= 41 100 %
Liikuntatoiminta J]1 Erittdin hyvin 8 %
2 Melko hyvin 21 53 %
3 Melko huonosti 9 23 %
4 Erittain huonosti 2 5%
5 En osaa sanoa 5 13 %
n= 40 100 %
Virkistystoiminta |1 Erittdin hyvin 7 18 %
2 Melko hyvin 22 55 %
3 Melko huonosti 5 13 %
4 Erittain huonosti 1 3%
5 En osaa sanoa 5 13 %
n= 40 100 %
lJdsenhankinta 1 Erittain hyvin 2 5 %
2 Melko hyvin 15 38 %
3 Melko huonosti 12 31 %
4 Erittain huonosti
5 En osaa sanoa 10 26 %
n= 39 100 %
Varainhankinta 1 Erittdin hyvin 3 8 %
2 Melko hyvin 14 36 %
3 Melko huonosti 10 26 %
4 Erittain huonosti
5 En osaa sanoa 12 31 %
n= 39 100 %
Jadsenle hti 1 E rittain hyvin 9 23 %
2 Melko hyvin 24 60 %
3 Melko huonosti 3 8 %
4 Erittain huonosti
5 En osaa sanoa 4 10 %
n= 40 100 %
Yhdistyshallinto 1 Erittain hyvin 4 10 %
2 Melko hyvin 20 49 %
3 Melko huonosti 6 15 %
4 Erittain huonosti
5 En osaa sanoa 11 27 %
n= 41 100 %
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7.4 Yhdistyksen ulkoinen maine kokonaisuudessaan

Kysymyksella viisi tiedusteltiin vastaajien kasitysta yhdistyksen ulkoisesta mai-
neesta. Kysymykseen vastasivat kaikki, mutta seitseman henkiléa ei osannut sa-
noa mielipidettaan, he eivat ymmartaneet kysymysta tai heille ei ollut muodostunut
mitaan kuvaa yhdistyksen maineesta. Vastaajista 71% oli kuitenkin sita mielta, etta
maine oli joko hyva tai melko hyva. Tarkasteltaessa taman kysymyksen vastauksia
ja vastaajien taustatietoja rinnan, ei vertailussa 16ytynyt mitdan yhteista tekijaa

esim. "en osaa sanoa” tai 'melko huono” -vastausten antaneissa.

TAULUKKO 5. Yhdistyksen ulkoinen maine

maara %-osuus
Hyva 11 27 %
Melko hyva 18 44 %
Melko huono 5 12 %
Huono
En osaa sanoa 7 17 %
n= 41 100 %

7.5 Eraiden ominaisuuksien sopivuus yhdistyksen toimintaan

Talla kysymyksella haluttiin vastaajien arvioivan kymmenen laatusanan sopivuutta
yhdistyksen toimintaan. Sanat olivat aktiivinen, arvostettu, asiantunteva, avoimesti
toimiva, Oulu-keskeinen, palvelualtis, tasapuolinen, vaikuttava, vanhanaikainen ja
yhteistyokykyinen. Vastaajilla oli valittavanaan viisi vaihtoehtoa: “erittain hyvin”,
"melko hyvin”, "melko huonosti”, “erittdin huonosti” ja "en osaa sanoa”.Vastaajat
kokivat taman kysymyksen ilmeisesti hankalaksi vastata, koska kysy-myksessa ol
muihin kysymyksiin verrattuna runsaasti "en osaa sanoa” vastauksia. Vastaajien
mielesta parhaiten yhdistyksen toimintaan sopivat laatusana olivat, eli suurimmat

prosentit "erittain hyvin” -vastausta saivat:

- avoimesti toimiva 32%
- Oulu-keskeinen 29%

- asiantunteva 22 %
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TAULUKKO 6. Eraiden ominaisuuksien sopivuus yhdistyksen toimintaan (N=41)

| maari | % -osuus
Aktiivinen 1 Erittdin hvvin 4 11 %
2 Melko hyvin 20 53 %
3 Melko huonosti 11 29 %

4 Erittdain huonosti
5 Enosaasanoa 3 8 %
n= 38 100 %
Arvostettu 1 Erittain hyvin 6 16 %
2 Melko hyvin 20 54 %
3 Melko huonosti 7 19 %

4 Erittdain huonosti
B Enosaasanoa 4 11 %
n= 37 100 %
Asiantunteva 1 Erittain hyvin 8 22 %
2 Melko hyvin 22 59 %
3 Melko huonosti 2 5 %

4 Erittdin huonosti
A Fnosaasanoa o) 14 %
n= 37 100 %
Avoimesti toimiva |1 Erittain hvvin 12 32 %
2 Melko hyvin 15 39 %
3 Melko huonosti 7 18 %

4 Erittain huonosti
S5 Enosaasanoa 4 11 %
n= 38 100 %
Qulu-keskeinen 1 Erittdin hvvin 11 29 %
2 Melko hyvin 8 21 %
3 Melko huonosti 10 26 %
4 Erittdain huonosti 2 5%
A Enosaasanoa Z 18 %
n= 38 100 %
Palvelualtis 1 Erittdin hvvin 5 14 %
2 Melko hyvin 22 59 %
3 Melko huonosti 3 8 %
4 Erittdin huonosti 1 3 %
KA Fnosaasanoa [ 16 %
n= 37 100 %
Tasapuolinen 1 Erittain hyvin 7 19 %
2 Melko hyvin 16 43 %
3 Melko huonosti 6 16 %

4 Erittain huonosti
5 Enosaasanoa 8 22 %
n= 37 100 %
Vaikuttava 11 Erittain hvvin 4 11 %
2 Melko hyvin 12 32 %
3 Melko huonosti 13 35 %
4 Erittdin huonosti 1 3 %
A Enosaasanoa Z 19 %
n= 37 100 %

Vanhanaikainen 11 Erittain hvvin

2 Melko hyvin 10 28 %
3 Melko huonosti 12 33 %
4 Erittdain huonosti 3 8 %
A Fnosaasanoa 11 31.%
n= 36 100 %
Yhteistyokykyinen 1 Erittdin hyvin 4 11 %
2 Melko hyvin 23 61 %
3 Melko huonosti 3 8 %

4 Erittain huonosti
A Enosaasanoa 8 21 %
n= 38 100 %
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Huonoimmin taas yhdistyksen toimintaan sopiva, eli eniten “erittdin huonosti” -
vastauksia sai "vanhanaikainen” 8%. Vaikuttava-maaritelma sai "melko huonosti” -
vastauksia 35% ja “erittdin huonosti” -vastauksia 3%, joten perati 38% vastaajista

arveli maaritelman sopivan huonosti yhdistyksen toimintaan.

Yhdistyksen toimintaa on joskus arveltu Oulu-keskeiseksi, koska aluetoimisto on
Oulussa ja paljon toimintoja mm. kokoukset jarjestetdan myos siella. Vastaajista
lahes kolmannes pitikin toimintaa Oulu-keskeisena, mutta yllattavaa oli, etta vas-
taajien kotipaikkoja verrattaessa vastauksiin, eivat “erittdin hyvin” -maaritelman
valinneet olleetkaan haja-asutusalueella asuvia vastaajia vaan kaupunkilaisia.
Pomsin toiminta-alueella on useita kaupunkeja, joten ei voi tietda mistd kau-
pungista vastaajat olivat. Oulu-keskeinen -maaritelma taas voitin ymmartaa

myOnteisena tai kielteisena riippuen vastaajan asuinalueesta.

7.6 Yhdistyksen toimintaan osallistuminen

Kysymyksessa haluttiin kartoittaa vastaajien aktiivisuutta yhdistyksen toimintaa
kohtaan. Toiminnan osa-alueet olivat samat kuin aikaisemmissakin kysymyksissa

olleet 10 osa-aluetta. Vastaajien vaihtoehdot olivat "aina”, usein”, "harvoin”, erit-

tain harvoin” tai "ei koskaan”.

Vastaajat jattivat paljon vastaamatta naihin kysymyksiin. Kuviossa 18 on ensin
"aina” tai "usein” -vaihtoehtoihin yhteensa vastanneet osa-alueittain. Kuviossa 19
on taas "erittain harvoin” ja "ei koskaan” -vaihtoehtoihin yhteensa vastanneet osa-
alueittain. Naista kuvioista selviaa, etta jasenlehti, yhdistyshallinto ja virkistystoi-

minta olivat osa-alueet, joihin oli eniten osallistuttu.

Toisaalta taas “erittdin harvoin” ja "ei koskaan” -vaihtoehtoihin yhteensa vasta-
tuissa edunvalvonta, jasenhankinta ja vertaistuki olivat osa-alueita, joiden toimin-

taan oli osallistuttu kaikkein vahiten.
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KUVIO 18. Yhdistyksen toimintaan osallistuminen, "aina” ja "usein” -vaihtoehdot

yhteensa
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KUVIO 19. Yhdistyksen toimintaan osallistuminen, “erittdin harvoin” ja "ei koskaan”

-vaihtoehdot yhteensa



TAULUKKO 7. Yhdistyksen toimintaan osallistuminen (N=41)

| m dara

| % -osuus

[Edunvalvonta 11 Aina 1 3 %
2 Usein 6 16 %

3 Harvoin 4 11 %

4 Erittdain harvoin 6 16 %

5 En koskaan 20 54 %

n = 37 100 %

Vertaistuki 1 Aina 2 6 %
2 Usein 7 19 %

3 Harvoin 4 11 %

4 Erittain harvoin 8 22 %

5 En koskaan 15 42 %

n = 36 100 %

N euvonta 1 Aina 3 8 %
2 Usein 3 8 %

3 Harvoin 8 22 %

4 Erittdain harvoin 7 19 %

A En koskaan 15 42 %

n = 36 100 %

IKoulutustoiminta {1 Aina 2 6 %
2 Usein 4 11 %

3 Harvoin 8 22 %

4 Erittain harvoin 4 11 %

A EFEn koskaan 18 50 %

n= 36 100 %

L iikuntatoiminta 11 Aina 1 3 %
2 Usein 5 14 %

3 Harvoin 11 30 %

4 Erittdin harvoin 5 14 %

A En koskaan 15 41 %

n = 37 100 %

Virkistystoim in ta 11 Aina 1 3 %
2 Usein 9 24 %

3 Harvoin 15 39 %

4 Erittain harvoin 4 11 %

A EFEn koskaan 9 24 %

n= 38 100 %

Jidsenhankinta 11 Aina 0 %
2 Usein 5 13 %

3 Harvoin 7 18 %

4 Erittdain harvoin 6 16 %

5 En koskaan 20 53 %

n= 38 100 %

Varainhankinta 1 Aina 2 5 %
2 Usein 7 18 %

3 Harvoin 12 31 %

4 Erittdin harvoin 5 13 %

A FEn koskaan 13 33 %

n= 39 100 %

Jasen le hti 1 Aina 2 5 %
2 Usein 10 27 %

3 Harvoin 7 19 %

4 Erittdain harvoin 3 8 %

A Fnkoskaan 15 41 %

n= 37 100 %

Yhdistvshallinto 11 Aina 3 8 %
2 Usein 8 22 %

3 Harvoin 5 14 %

4 Erittdin harvoin 1 3 %

5 En koskaan 19 53 %

n= 36 100 %
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Jasenlehden teko ja yhdistyshallinto olivat siis suosituimpia toiminnan osa-alueita
vastaajien keskuudessa. Toisaalta tiedetaan, ettd naita toimintamuotoja tekevat
yhdistyksessa vain tietyt henkilét. Nain ollen voidaan vetaa myos sellainen johto-
paatos, etta 41 vastaajassa oli paljon mukana naissa tehtavissa mukana olleita

aktiivijasenia.

Taulukossa 7 on kaikki taman kysymyksen eri vaihtoehdot, vastaajien maarat eri
vaihtoehdoilla ja osuusprosentit. Taulukosta huomaa, ettad joissakin osa-alueissa
oli vastaajista alle puolet ollut toiminnassa mukana. Esimerkiksi liikuntatoiminta on
tosi vaikeaa jarjestaa kaikille paikkakunnille, mika ilmeisesti heijastui vastauksiin.
Toisaalta osa jasenista on sairaita ja huonokuntoisia, joten he eivat kuntonsakaan

puolesta ole voineet osallistua aktiviteetteihin yhdistyksessa.

Vertaistuki on toiminta-alue, johon yhdistys on panostanut; kouluttanut tukihen-
kilditd ja heidan yhteystietonsa ilmoitetaan joka lehdessakin. Vastaajista 25% oli

kayttanyt tai osallistunut vertaistukeen aina tai usein.

7.7 Vahaisen toimintaan osallistumisen syyt

Tarkoituksena oli, etta tassa kysymyksessa vastattaisiin vain, mikali johonkin koh-
taan edellisessa kysymyksessa vastasi osallistuvansa kyseiseen toimintaan har-
voin, erittain harvoin tai ei koskaan. Vastaajilla oli nelja annettua syyta vaihtoehtoi-
na seka vielda "muu syy”, johon liittyi jatkokysymys, jossa vastaaja sai omin sanoin
selostaa syitdaan, mikali halusi. Taulukoissa 8—-17 on osa-aluekohtaisesti vasta-

ukset ja perassa annettuja sanallisia syita, mikali niitd on annettu.

TAULUKKO 8. Vahaisen toimintaan osallistumisen syita, edunvalvonta

Edunvalvonta 1 Pitkat valimatkat 7 23 %
2 Liian kallista

3 Huono terveys 3 10 %

4 Ei kiinnosta 7 23 %

5 Muu syy 13 43 %

n= 30 100 %




TAULUKKO 9. Vahaisen toimintaan osallistumisen syita, vertaistuki

Vertaistuki 1 Pitkat valimatkat 7 26 %
2 Liian kallista

3 Huono terveys 4 15 %

4 Ei kiinnosta 4 15 %

5 Muu syy 12 44 %

n= 27 100 %
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Omaishoitajana on jo tarpeeksi tyota, ettd jaksaa kantaa huolta

hoidettavastaan.

Heikko aktiivisuus johtuu suurimmalta osalta terveydentilasta.

Ajanpuute.

Vertaistukitoiminta on tarkeaa, mutta se ei ole toiminut, esim. sita
voisi jarjestad jasententapaamisilla yms., jotka olisivat saanndllisia.
Vertaistukijoita on, mutta tuntuu, etta heihin ei oteta yhteytta.

Olen kannattajajasen,
toimijoita kohtaan.

osoitan kannatusjasenyydellani

TAULUKKO 10. Vahaisen toimintaan osallistumisen syita, neuvonta

Neuvonta 1 Pitkat valimatkat 8 27 %
2 Liian kallista
3 Huono terveys 3 10 %
4 Ei kiinnosta 5 17 %
5 Muu syy 14 47 %
n= 30 100 %
Aikapula.

Oulu-keskeista.

arvostusta

TAULUKKO 11. Vahaisen toimintaan osallistumisen syita, koulutustoiminta

Koulutustoiminta |1 Pitkat valimatkat 7 23 %
2 Liian kallista

3 Huono terveys 3 10 %

4 Ei kiinnosta 6 20 %

5 Muu syy 14 47 %

n= 30 100 %
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Paikallinen yhdistys ei jarjesta juuri muuta toimintaa kuin pikkujoulun,
ainakaan tieto muusta toiminnasta ei kulje.

TAULUKKO 12. Vahaisen toimintaan osallistumisen syita, likuntatoiminta

Liikuntatoiminta 1 Pitkat valimatkat 12 39 %
2 Liian kallista 1 3%

3 Huono terveys 5 16 %

4 Ei kiinnosta 1 3 %

5 Muu syy 12 39 %

n= 31 100 %

Ei sovi aikatauluihin.

Laiskuus, ei saa itseaan liikkeelle.

En ole oikein tietoinen liikuntatoiminnan mahdollisuuksista.

Alussa olin aktiivinen, nyt olen erkaantunut.

Olen aktiivinen omalla paikkakunnalla. Ei ole aina kiinnostusta lahtea

toiselle paikkakunnalle. Luen tarkkaan toimintakalenterin ja joskus
osallistun tapahtumiin.

TAULUKKO 13. Vahaisen toimintaan osallistumisen syita, virkistystoiminta

Virkistystoiminta 1 Pitkat valimatkat 11 39 %
2 Liian kallista

3 Huono terveys 4 14 %

4 Ei kiinnosta 2 7 %

5 Muu syy 11 39 %

n= 28 100 %

Muut intressit talla hetkella, aika ei riita.

Toiminta Oulu-keskeista, pitkat matkat. Toivotaan toimintaa |aanin
etelaosaankin.

TAULUKKO 14. Vahaisen toimintaan osallistumisen syita, jasenhankinta

Jasenhankinta 1 Pitkat valimatkat 5 15 %
2 Liian kallista

3 Huono terveys 3 9%

4 Ei kiinnosta 9 27 %

5 Muu syy 16 48 %

n= 33 100 %

Laiskuus.
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Tapaan vain jasenia. Hankinta pitaisi olla paikalla, kun potilas on
askettain aloittanut hoidon.

TAULUKKO 15. Vahaisen toimintaan osallistumisen syita, varainhankinta

Varainhankinta 1 Pitkat valimatkat 3 10 %
2 Liian kallista

3 Huono terveys 3 10 %

4 Ei kiinnosta 8 27 %

5 Muu syy 16 53 %

n= 30 100 %

Maaseudulla hankala myyda mainoksia.

TAULUKKO 16. Vahaisen toimintaan osallistumisen syita, jasenlehti

Jasenlehti 1 Pitkat valimatkat 2 8 %
2 Liian kallista

3 Huono terveys 3 12 %

4 Ei kiinnosta 4 16 %

5 Muu syy 16 64 %

n= 25 100 %

Jasenlehti on sisalloltaan 1ahinna kalentereita ja tapahtumaluetteloita.
Pitaisi olla jotakin tietopuolista ja neuvovaa.

TAULUKKO 17. Vahaisen toimintaan osallistumisen syita, yhdistyshallinto

Yhdistyshallinto 1 Pitkat valimatkat 5 20 %
2 Liian kallista

3 Huono terveys 2 8 %

4 Ei kiinnosta 7 28 %

5 Muu syy 11 44 %

n= 25 100 %

Liittynyt jaseneksi vasta vuoden alusta.

7.8 Tietokoneen kaytto

Kysymyksella haluttiin kartoittaa vastaajien tietokoneen kayttdéa ja useutta. Vas-

” ” ” ” ” ”

tausvaihtoehtoja oli viisi; "paivittain”, "viikoittain”, "muutaman kerran kuussa”, "har-
vemmin” ja "en koskaan”. Kuviossa 20 on vastausten jakautuminen eri vaihto-

ehtojen kesken.
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O Paivittain

8 Viikoittain

0O Muutaman kerran kk:ssa
B8 Harvemmin

O En koskaan

KUVIO 20. Tietokoneen kayton useus (n=40)

Vastaajista siis 80% kayttaa tietokonetta joko paivittain tai viikoittain. Vastanneista
14% eivat kayta tietokonetta laisinkaan. Tarkastelemalla naiden henkildiden taus-
tatietoja, kavi selville, ettd he kaikki olivat yli 60-vuotiaita ja asuinalueiltaan joko
kaupungista tai haja-asutusalueilta. Saanndénmukaisuutta ei asuinalueessa tai

muissa taustatiedoissa kuin iassa ollut.

7.9 Tietokoneen kayttotaito, yhteydet, valineet ja ohjelmistot

Kysymyksen ensimmaisessa osassa kysyttiin, onko vastaajalla kaytettavissaan
tietokone, internetyhteys seka yhteyden valine. Lisaksi tiedusteltiin onko vastaa-
jalla kaytettavissaan Skype, nettikamera ja sahkdposti. Nama kaikki edelliset olisi-
vat tarpeen, mikali yhdistys muuttaisi saantojaan niin, etta kokouksiin voisi osallis-
tua myos etayhteyden avulla. Vastaajilla on vaihtoehtoinaan valittavissa vastaus-
vaihtoehdot kylla tai ei.

Vastauksista selviaa, ettd 85% vastaajista oli tietokone kaytettavissaan ja kaikilla
heista oli myos internetyhteys. Laajakaista oli 68%:lla, mokkula 25%:lla ja puhelin-
modeemi 10%:lla. Kuudella vastaajalla oli seka laajakaista etta mokkula ja yhdella
oli sekad puhelinmodeemi etta laajakaista. Kaikilla tietokoneen omaavilla oli myds

sahkdposti kaytettavissaan ja 40%:lla Skype. Nettikamera oli vain 30%:lla.
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TAULUKKO 18. Tietokoneet, internetyhteydet ja lisalaitteet (n=40)

Kylla Ei Kylla %-osuus
Tietokone 34 6 85 %
Internetyhteys

- puhelinmodeemi 4 36 10 %

- laajakaista 27 13 68 %

- mokkula 10 30 25 %
Skype 16 24 40 %
Nettikamera 12 28 30 %
Sahkoposti 34 6 85 %

Kysymyksen toisessa osassa tiedusteltiin vastaajien taitoa kayttaa tietokonetta.
Monilla saattaa olla tietokone kotona esimerkiksi lapsen kaytdssa ja siten kay-
tettavissakin, mutta taitoa kayttda konetta ei ole ja siksi kayttd on jaanyt. Lisaksi
tiedusteltiin osaavatko vastaajat kayttdaa nettikameraa, internetia, Facebookia,
Skypea, tekstinkasittelyohjelmia ja sahkopostia. Vastausvaihtoehtoina olivat samat
kuin edellisessa eli kylla tai ei.

TAULUKKO 19. Tietokoneiden, internetyhteyden ja lisalaitteiden kayttétaito (n=40)

Kylla Ei | Kylla %-osuus
Tietokone 34 6 85 %
Nettikamera 12 28 30 %
Internet 31 9 78 %
Facebook 18 22 45 %
Skype 16 24 40 %
Tekstinkasittelyohjelmat 24 16 60 %
Sahkoposti 33 7 83 %

Vastaajien tietokoneen, sen laitteiden ja ohjelmien kayttétaito oli myos hyva. 85%
vastaajista eli kaikki tietokoneen omaavat osasivat kayttaa sitd, samoin netti-
kameraa. Internetia osasi kayttaa suurin osa tietokoneen omaavista, vain kolme ei
osannut kayttaa sita. Kaiken kaikkiaan vastaajat osaavat kayttaa hyvin laitteitaan,
joten ainakaan naihin taitoihin ei etdosallistuminen yhteisohallintoon kaadu. Sky-
pen lataaminen, nettikameran ja mikrofonin hankkiminen vaikka lainaksi ei olisi
yhdistyksellekdan mikdan mahdoton panostus, jos silla saisi lisda ihmisia akti-

voitua esimerkiksi hallituksen jaseneksi.
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7.10 Jasenlehden ilmestyminen nettilehtena paperilehden asemasta

Vastaajilla oli valittavanaan vaihtoehdot kylla tai ei. Kuviossa 21 esitetdan
vastausten jakautuminen. Vastausten perusteella vastaajien mielipiteet jakautuivat

puoliksi paperilehden ja nettilehden valilla.

Kylla
49 %

Ei
51 %

KUVIO 21. Jasenlehden julkaiseminen vain netissa (n=41)

7.11 Osallistuminen yhdistyksen hallintoon etayhteyden vailityksella

Kysymyksella haluttiin selvittaa vastaajien valmiutta toimia yhdistyksen hallinnossa

etayhteydella. Vastaaijilla oli valittavanaan vaihtoehdot kylla tai ei.

Kylla
28 %

Ei
72 %

KUVIO 22. Halukkuus osallistua hallintoon etayhteyden valityksella (n=40)
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Suurin osa vastaajista ei pitanyt ajatuksesta, ettéd hallintoon osallistuttaisiin eta-
yhteyden valityksella. Osa oli jopa kirjoittanut vastauspaperiin haluavansa olla
kokouksessa kasvotusten toisten jasenten kanssa. Ei-vastauksia oli 72% vastaa-
jista. Ihmiset ovat tottuneet perinteiseen kokouskaytantdéon, eivatkd osaa ehka
ajatella etaosallistumisen etuja. Sehan mahdollistaisi huonokuntoisenkin, etaalla,
esimerkiksi toiminta-alueen eteldosassa asuvan jasenen osallistumisen hallintoon

ja nain lisaisi toiminta- ja vaikuttamismahdollisuuksia.
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8 JOHTOPAATOKSET, TOIMENPIDE-EHDOTUKSIA JA ARVIOINTIA

8.1 Vastaukset tutkimusongelmiin

Tutkimuksen paaongelma oli:

Millaisia kasityksia Pohjois-Suomen Munuais- ja maksayhdistys ry:n jase-

nilla on yhdistyksen toiminnasta?

Paaongelma jakaantui neljaan alaongelmaan, joiden avulla pyrittin saamaan

vastaus myos paaongelmaan.

1. Millainen on yhdistyksen yhteiso6ilme jaseniston mielesta?

Vastaajien mielesta yhteisoilme oli aika hyva, silla 44% vastaajista maaritteli yhtei-
s6kuvan olevan melko hyva ja 27% hyva. On huomattava, etta lahes 20% ei osan-
nut sanoa mielipidettaan yhteisdilmeesta. Siihen voi olla monta syyta. Ehka kysy-
mys oli vaikea, vastaaja ei ymmartanyt termia "ulkoinen maine” tai hanelle ei ollut

muodostunut kuvaa yhdistyksen iimeesta.

2. Miten tarkeana jasenet pitavat yhdistyksen toiminnan eri osa-alueita, jotka
ovat edunvalvonta, vertaistuki, neuvonta, koulutustoiminta, liikuntatoiminta,
virkistystoiminta, jasenhankinta, varainhankinta, jasenlehti ja yhdistyshal-
linto?

Tahan ala-ongelmaan liittyi useampi kysymys, joista ensimmaisessa kysyttiin vas-
taajien tuntemusta yhdistyksen toiminnasta. Tama oli tarkea taustoittamaan seu-
raavia kysymyksia, joissa pureuduttiin tiivimmin toiminnan eri osa-alueiden tarkey-
teen. Vastaajista lahes 80% ilmoitti tuntevansa toiminnan hyvin tai melko hyvin, jo-
ten silla perusteella he olivat soveliaita arvioimaan myds sita toiminnan eri osa-alu-

eilla. Vain yksi vastaaja ilmoitti tuntevansa toimintaa huonosti.

Vertaistuki, joka on yhdistyksen tarkea panostuskohde, oli myds vastaajien mie-
lesta tarkein toiminnan osa-alue. Toisena tuli edunvalvonta ja neuvonta. Talta poh-

jalta voi tulkita, etta vastaajat arvostavat yhdistyksen toiminnassa potilasjasenten
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hyodyksi tapahtuvaa toimintaa. Neuvonta on tarkeaa myos omaisjasenille ja hei-

dan sopeutumiselleen laheisen sairauteen.

Vahiten tarkeana pidettiin jasenhankintaa, koulutustoimintaa ja liikuntatoimintaa.
Jasenhankinta on varmaan rivijasenelle vierasta ja ehka oletetaan, etta jasenet
tulevat hankkimattakin. Koulutustoiminta on laaja kasite, eika tavallinen jasen tor-
maa siihen varmaankaan kovin usein yhdistyksen taholta. Liikuntatoiminta on tar-
kea toiminnan alue ja jasenistdon yleiskunnon yllapitaja. Sitd on kuitenkin vaikea
jarjestaa niin, etta se on kaikkien tavoitettavissa. Nain ollen se ehka koetaan va-

hemman tarkeaksi toiminnaksi.

Vastaajat olivat osallistuneet eniten yhteisdhallintoon ja jasenlehden tekoon, joten
iimeisesti kolmannes heista oli yhdistyksen aktiivitoimijoita eli hallituksen jasenia ja
varajasenia ja lehden toimitukseen osallistuvia. Heidan mielipiteensakin toki on
tarkea, mutta olisi toivonut vastaajien olevan enemman rivijasenia, jotta tavallisen

jasenen aani olisi paassyt kuuluviin.

Syyt vastaajien vahaiseen osallistumiseen yhdistyksen toimintaan olivat joka osa-
alueilla lahes samat. Pitkat valimatkat on luonnollinen syy, koska toiminta-alue on
niin laaja. Laiskuus, ajan puute, huono terveys ja Oulu-keskeisyys tulivat usein
esille toimimattomuuden syina. Huomioitavaa on, etta vain yhdessa vastauksessa
oli syyna harrastuksen kalleus. Jasenlehtea moitittiin tylsaksi; taynna kalentereita
ja luetteloita. Lehteen toivottiin lisaa tietoa ja asiantuntijoiden juttuja. Lehden toi-
mituksen tulisi ottaa nama mielipiteet huomioon mahdollisuuksien mukaan. On
kuitenkin muistettava, etta jokaiselle jasenelle jaettava, valtakunnallinen Elinehto-

lehti sisaltaa runsaasti jasenille kohdistettua asiantuntijatietoa.

3. Miten tyytyvaisia jasenet ovat yhdistyksen toiminnan eri osa-alueisiin?

Vastaajien mielipiteet olivat melko neutraaleja, koska vastaukset keskittyivat
"melko hyvin” ja "melko huonosti” -vaihtoehtoihin. Parhaat luonnehdinnat saivat
jasenlehti, virkistystoiminta ja vertaistuki. Tassa kysymyksessa oli runsaasti "en
osaa sanoa” vastauksia. Varsinkin varainhankinta, edunvalvonta ja yhdistyshallinto
olivat tallaisia osa-alueita. Vastauksissa heijastuu vahainen vastausmaara. Se,

etta vastaajien mielesta vertaistuki on hoidettu onnistuneesti, oli todella hyva asia.
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Olivathan vastaajat luonnehtineet sen myos yhdeksi tarkeimmista toiminnan osa-

alueista.

4. Millaiset ovat jaseniston valmiudet kayttaa internetia yhdistyksen sisai-
sessa viestinnassa?

Vastausten perusteella jaseniston valmiudet internetin kayttoon ovat hyvat.
Huomattavasti paremmat kuin etukateen osattiin odottaa. Todella monella on kay-
tettavissaan tarvittavat laitteistot ja yhteydet. Jaseniston halu internetin monipuoli-
sempaan kayttoon ei kuitenkaan vielad ole samalla tasolla. Tosi moni haluaa viela
paperilehden, joten tassa vaiheessa ei kannata siirtya taysin nettilehteen vaan jat-

kaa molempien versioiden toimittamista ainakin toistaiseksi.

Yhdistyksen kannattaa kuitenkin tehda yhdistyksen saantoihin muutos, joka mah-
dollistaa etaosallistumisen yhteisohallintoon. Nain voidaan jatkossa markkinoida
tuleville hallituksen jasenille tatakin mahdollisuutta ja vaikka lainata tarvittavia lisa-

laitteita, kuten nettikameraa ja mikrofonia etajasenen kayttoon.

7.11 Toimenpide-ehdotuksia

Opinnaytetyoni tekemisella halusin auttaa Pohjois-Suomen Munuais- ja maksa-
yhdistyksen toimijoita selvittdmaan jaseniston mielipidetta yhdistyksesta ja sen toi-
minnasta. Mielipiteen perusteella voisivat yhdistyksen toimijat suunnata toimintaa
sellaiseen suuntaan, ettd mukaan saataisiin enemman aktiivisia toimijoita ja vire-
yttd muutenkin toiminnan eri osa-alueisiin. Tutkimuksen tavoite ei kuitenkaan to-
teutunut, koska tutkimukseen vastasi vain 11% jasenistosta. Tutkimus ei nain ollen

ollut luotettava.

Tutkimus ei kuitenkaan ollut ihan turha, koska jotakin siita sentaan jai kateen. Vas-
taajien tietotekniikkavalmiudet nayttavat olevan hyvat ja yhdistyksen kannattaakin
vahitellen suunnata resursseja kotisivujen, niiden vuorovaikutteisuuden ja muiden
sosiaalisen median nettimahdollisuuksien kehittdmiseen. Yhdistyksen toiminta-
alue on laaja ja kaikkien jasenten tulisi saada jotain muutakin jdsenmaksunsa

vastineeksi kuin jasenlehden. Toimintaa pitaisi saada muillekin paikkakunnille kuin
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Ouluun. Ehdotan, ettd valitaan toiminta-alueelta 4-5 paikkakuntaa, joihin aluksi
keskitytaan Oulun lisaksi, esimerkiksi Haapajarvi, Raahe, Pudasjarvi ja Kemi. Jar-
jestetdan nailla paikkakunnilla pikkujoulut ja kartoitetaan samalla, millaisia akti-
viteetteja jasenet haluavat alueelle. Kemissa toimiikin oma kerho, mutta ehka siel-

lakin toimintaa voisi aktivoida.

Vertaistuen, edunvalvonnan ja neuvonnan kehittamista tulisi jatkaa niin, etta kaikki
jasenet tietavat, miten vertaistukea ja neuvontaa saa. Jasenlehdessa voisi olla
artikkeleita vertaistuesta ja esimerkkeja, millaista tuki ja neuvonta voi olla. Myos
muissa lehdissa voisi olla yhdistyksesta artikkeleita, jotta yhdistys tulisi tunnetuksi
kaikilla toiminta-alueen osilla. Vastikdan valittu uusi puheenjohtaja voisi esittaytya

lehdistossa ja esitella yhdistysta seka sen toimintaa.

Vapaaehtoinen jarjestotyd on todella arvostettavaa ja tarkeaa toimintaa Suo-
messa. Yhdistyksessa taytyy kuitenkin hyvaksya se tilanne, ettd aina on osa jase-
nista sellaisia, etta he liittyvat mukaan vain kannatuksen vuoksi, eivatka he valtta-
matta haluakaan toimia aktiivisesti mukana. Potilasjarjestossa on aina myos niin
huonokuntoisia jasenia, ettd heilla ei ole ikansa tai kuntonsa vuoksi mahdollista
osallistua aktiviteetteihin. Silti heidatkin pitaisi yhdistyksen toimijoiden jotenkin
saavuttaa. Toisaalta yhdistyksessa tulisi myos varmistaa, etta kaikki, jotka halua-
vat toimia aktiivisesti, saisivat siihen mahdollisuuden. Toiminnan esteita tulisi pyr-

kia kaikin tavoin poistamaan ja tuoda toimintaa jasenistoa lahemmaksi.

7.12 Opinnaytetyon arviointia

Opinnaytetyoni oli todella pitka prosessi, koska aloitin tyoni suunnittelun Pohjois-
Suomen Munuais- ja maksayhdistyksen kanssa jo kesalla 2010, ennen kuin olin
suorittanut opinnoissani tutkimustyon kurssin. Pitka prosessi johtui siita, etta syk-
sylla 2010 suoritin tyoelamaprojektikurssin tekemalla yhdistyksen 40-vuotisjuhlien
markkinoinnin suunnittelun, toteutuksen ja joiltakin osin juhlien jarjestamisen mm.
toimimalla juhlan juontajana. Projektityoni aikana hahmottelin yhdistyksen toimijoi-

den kanssa jo opinnaytetyotani ja markkinoin tutkimustani jasenistolle.
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Kysely toteutettiin tammikuussa 2011 ja teoriaosaa aloin tosissani tehda vasta
samaan aikaan kyselyn kanssa. Nain ollen vastaukset olivat tiedossani jo paljon
ennen valiraporttia toukokuussa 2011. Kevaalla aloitin tyoharjoittelun, joka kesti
kesakuun loppuun ja samalla suoritin viimeisia kursseja koululla. Kevaalla kuoli
myos lahiomaiseni, joten kaikki tama aiheutti opinnaytetyon aikataulun venymisen

niin, etta se ei valmistunutkaan kevaalla vaan vasta nyt syksylla.

Koko tasta prosessista opin, etta tekemiset tulisi aikatauluttaa ja ennalta ajatel-
luista paivamaarista tulisi pitda kiinni. Toinen tarkea oppimani asia oli, etta kos-
kaan ei ennalta tieda, miten asiat toteutuvat. Olisin voinut tehda monta asiaa
paremmin ja valmistautua asioihin perusteellisemmin, mutta myos niin moni asia
oli kiinni muusta kuin minusta. Tein todella suurin toivein tata tutkimusta ja olikin
melkoinen pettymys, kun vastausprosentti oli niin pieni. En ole kuitenkaan menet-
tanyt uskoani yhdistystoimintaan ja muuhun kolmannen sektorin toimintaan.
Tulevaisuudessa haluaisin toimia vaikka tyokseni talla alueella tai ainakin vapaa-
aikanani olla hyodyksi kanssaihmisilleni toimimalla jossakin yhdistyksessa tai

yhteisossa.

Lopuksi suuret kiitokset ohjaajalleni, Pohjois-Suomen Munuais- ja maksayhdis-
tyksen toimijoille ja perheelleni, jotka kaikki ovat tukeneet minua tdman opin-

naytetyon tekoprosessin aikana.
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1. Taustatietoja vastaajasta:

Olen: Potilasjasen 1 |:| Omaisjasen 2 |:| Muu jasen

Olen: Nainen 1 [ ] Mies 1 []

Asun:  Kaupungissa 1 [ | Taajamassa 2 [ | Haja-asutus-
alueella

Ika:

LITE 1/1

MIELIPIDETUTKIMUS JASENILLE

3 L]

3 []

2. Kuinka hyvin tunnet Pohjois-Suomen Munuais- ja maksayhdistyksen toimintaa?

Melko hyvin 2 |:| Melko huonosti 3 |:|

Hyvin 1 |:|

Huonosti 4 |:|

3. Kuinka tarkeana pidat Pohjois-Suomen Munuais- ja maksayhdistyksen toiminnan

eri osa-alueita jasenille?

Ei lainkaan
tarkea

Melko
tarkea

Vahan
tarkea

Erittain
tarkea

En osaa
sanoa

Edunvalvonta

Vertaistuki

Neuvonta

Koulutustoiminta

Liikuntatoiminta

Virkistystoiminta

Jasenhankinta

Varainhankinta

Jasenlehti

Yhdistyshallinto

4. Miten arvioit yhdistyksen toimineen seuraavilla toiminnan osa-alueilla?

Erittain
huonosti

Melko
hyvin

Melko

Erittain hyvin huonosti

En osaa
sanoa

Edunvalvonta

Vertaistuki

Neuvonta

Koulutustoiminta

Liikuntatoiminta

Virkistystoiminta

Jasenhankinta

Varainhankinta

Jasenlehti

Yhdistyshallinto
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5. Millainen on mielestasi yhdistyksen ulkoinen maine kokonaisuudessaan?

Hyva Melko hyva

6. Arvioi, miten seuraavat ominaisuudet sopivat yhdistyksen toimintaan?

Aktiivinen
Arvostettu
Asiantunteva
Avoimesti toimiva
Oulu-keskeinen
Palvelualtis
Tasapuolinen
Vaikuttava
Vanhanaikainen
Yhteistyokykyinen

Erittain hyvin | Melko hyvin | , Melko Erittain En osaa
huonosti huonosti sanoa
7. Mihin yhdistyksen tuottamaan toimintaan olet osallistunut?
Aina Usein Harvoin E”tta'.n En koskaan
harvoin

Edunvalvonta
Vertaistuki
Neuvonta
Koulutustoiminta
Liikuntatoiminta
Virkistystoiminta
Jasenhankinta
Varainhankinta
Jasenlehti
Yhdistyshallinto

Melko huono

Huono

En osaa sanoa

8. Mika on syy, jos olet osallistunut harvoin, erittain harvoin tai ei koskaan?

Edunvalvonta
Vertaistuki
Neuvonta
Koulutustoiminta
Liikuntatoiminta
Virkistystoiminta
Jasenhankinta
Varainhankinta
Jasenlehti
Yhdistyshallinto

Pitkat
valimatkat

Liian kallista

Huono
terveys

Ei kiinnosta

Muu syy
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Jos vastasit edellisessa kysymyksessa johonkin osa-alueeseen Muu syy, tassa voit
kertoa omin sanoin syistasi.

9. Missa maarin kaytat tietokonetta yleensa?

Paivittain Viikoittain Muutaman kerran Harvemmin En koskaan
kuussa

10. Seuraavat kysymykset kasittelevat tietokoneita ja internetyhteyksia. Vastaa
rastittamalla kylla tai ei.

Onko sinulla kaytettavissasi? Kyllda | Ei | Osaatko kayttaa? Kylla | Ei
Tietokone (poytakone,kannettava) Tietokone
Internet-yhteys Nettikamera
- puhelinmodeemi Internet
- laajakaista Facebook
- mokkula Skype
Skype Tekstinkasittelyohjelmat
Nettikamera Sahkoposti
Sahkoposti

11. Olisitko valmis siihen, etta Pulmunen-jasenlehti ilmestyisi vain nettilehtena
paperiversion asemasta?

Kylla Ei

12. Olisitko valmis osallistumaan yhdistyksen hallintoon esim. hallituksen jasenena,
jos osallistuminen onnistuisi nettiyhteyden valityksella?

Kylla Ei

Vapaa sana!

KIITOS AJASTASI JA VAIVANNAOSTASI!



