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Opinnaytetyon toimeksiantajana oli Pihtiputaan 4H-yhdistys. Pihtiputaan 4H-yhdistys kuu-
luu Suomen 4H-jarjestoon, joka on Suomen suurin nuorisojarjestd. Jérjestd on voittoa ta-
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This thesis was commisioned by the 4H association of Pihtipudas. The 4H association of
Pihtipudas belongs to Finland's 4H organisation which is the biggest youth organisation in
Finland. The organisation does not seek to make profit, in other words it is a nonprofit or-
ganisation the purpose of which is to offer the young people versatile activities. The
leading idea is that through 4H activities children and young people grow towards respon-
sible and enterprising adulthood. In the 4H activities the developmental phases of children
and adolescents are taken into consideration and they learn by doing things themselves.

The subject of this thesis was to study what kinds of ideas the young people living in
Pihtipudas as well as the decision-makers of the municipality of Pihtipudas have on the 4H
association of Pihtipudas. The objective was to find out how well the young and the
decision makers know the 4H association and its activities, how the operation of the 4H
association of Pihtipudas could be developed and how the 4H association could inform the
young people and decision-makers about the association’s activities and operations.

The theory part of the thesis focused on marketing communication and image and matters
which are related to them. In the empiric part of the thesis a questionnaire survey was
carried out to school-aged young people in Pihtipudas and to decision-makers of the
municipality of Pihtipudas. The target group of the adolescents was divided into two
groups, the younger interviewees and older interviewees. Both of the groups had their own
inquiry. The received answers, which came 346 pieces (added up all target groups), were
processed on a Microsoft Excel — programme.

With the help of the thesis the ideas of young people living in Pihtipudas and of the deci-
sion-makers of the municipality of Pihtipudas concerning the 4H association of Pihtipudas
were found out. According to the research results, the views of both the young and the
decision-makers on the 4H association of Pihtipudas were mainly positive and the
conspicuousness of the association was good in all the target groups. The association could
develop the conspicuousness of different forms of activity and increase the decision-
makers' knowledge about the association.
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1 JOHDANTO

1.1 Tutkimuksen tausta

Organisaatiomaailmassa hyva julkisuuskuva merkitsee paljon. Hyvd maine ja tunnettuus
ovat tarkeité kilpailutekijoita organisaatiolle. Huono maine voi taas pahimmassa tapaukses-
sa pilata koko organisaation mahdollisuuden toimia. Maineen perusteella asiakas arvioi

organisaatiota ja tekee monesti myos paatoksen siitd, haluaako olla sen asiakas vai ei.

Opinnaytetyon tarkoituksena on tutkia pihtiputaalaisten nuorten ja Pihtiputaan kunnan
paattajien kasityksia Pihtiputaan 4H-yhdistyksestd. Tavoitteena on saada selville, kuinka
hyvin pihtiputaalaiset nuoret ja Pihtiputaan kunnan paattajat tuntevat Pihtiputaan 4H-
yhdistystd ja sen toimintaa, miten yhdistyksen toimintaa voisi kehittd4 ja miten yhdistys

Vvoisi viestid toiminnastaan nuorille ja paattajille.

Tama aihe kiinnostaa minua, koska hyva julkisuuskuva on térkead jokaisen organisaation
toiminnan kannalta. Jos organisaation maine on huono tai sité ei tunneta, ei sen toiminta
voi olla kannattavaa. Lisdksi olen kiinnostunut viestinnéstd, joka liittyy olennaisena osana
julkisuuskuvaan. Olen ollut mukana 4H:n toiminnassa aiemmin, joten ajattelin, etta Pihti-

putaan 4H-yhdistys olisi sopiva toimeksiantaja talle tyolle.

Toimeksiantajalle opinndytetyo ja sen tulokset antavat tietoa siitd, miten hyvin yhdistyksen
toiminta on tavoittanut kohderyhménsd, miten tunnettu yhdistys on nuorten ja kunnan paat-
t4jien silmissa ja mita toimintaa nuoret haluaisivat yhdistyksen heille jarjestavén. Tulosten
perusteella toimeksiantaja voi tarpeen vaatiessa koettaa liséta yhdistyksen tunnettuutta
tutkituissa kohderyhmissa ja kehittda toimintaa paremmaksi. Liséksi toimeksiantaja saa vii-

tettd siitd, miten yhdistyksen viestintaa voisi mahdollisesti kehitt&.

1.2 Tutkimusongelmat ja niiden rajaus

Tutkimuksen kohderyhmaéksi valittiin nuoret, koska 4H:n toiminta on kohdistettu enim-

méakseen nuorille. 4H:n nuorisojasenend voi toimia 6-28 -vuotiaana. Tutkimus rajattiin



koskemaan kouluikaisid, ala-asteen ykkosluokkalaisista lukion kakkosluokkalaisiin. Perus-
teena valinnalle oli, ettd kyseinen ikaryhmé osaa jo lukea ja kirjoittaa seka on helpoiten
tavoitettavissa kyselyn teko hetkelld. Ikaryhma kattaa myds noin 40,5 % Pihtiputaan 6-28
vuotiaista (Turpeinen 2011). Toisena kohderyhmdné ovat Pihtiputaan kunnan pééattajat.
Tama kohderyhma haluttiin mukaan, koska Pihtiputaan kunta osallistuu Pihtiputaan 4H-

yhdistyksen rahoitukseen ja paattajat ovat tavallaan siind avainasemassa.

Tutkimuksen teoriaosa muodostuu lahdekirjallisuuden pohjalta ja tutkimusosassa toteu-
tetaan kolme kyselyd. Kolmeen eri kyselyyn péadyttiin sen takia, ettd kyselyn kohde-
ryhmaét (pihtiputaalaiset nuoret ja Pihtiputaan kunnan paattdjat) ovat erilaisia ja tiedot, joita
kyselylla halutaan saada, poikkeavat toisistaan, joten sama kyselylomake ei ole sopiva
molemmille kohderyhmille. Liséksi nuorten kohderyhmasté erotetaan pienet vastaajat erik-
seen. Tama tehdaan siksi, ettd pienten kyselyn tulee olla hyvin helppo ja yksinkertainen,

kun taas isommilta vastaajilta voi kysya vahan enemmaén ja hankalampia asioita.
Tutkimusotteena kadytetddn kvantitatiivista eli maarallistd tutkimusta. Tulokset analysoi-
daan Microsoft Excel —ohjelmalla ja raportoidaan opinndytetydssa. Tutkimukselle paadyt-
tiin nimedmaé&an kaksi pdédongelmaa johtuen kahdesta kohderyhmaésté. Tutkimuksen ensim-
mainen padongelma on seuraava:

Millaisia kasityksia pihtiputaalaisilla nuorilla on 4H:n toiminnasta?

Alaongelmat:

1. Millainen on Pihtiputaan 4H:n tunnettuus?

2. Millaista toimintaa nuoret 4H:Ita haluavat?

3. Miten 4H voisi viestia toiminnastaan nuorille?

Tutkimuksen toinen pddongelma on seuraava:

Millaisia kasityksia Pihtiputaan kunnan paattajilla on 4H:n toiminnasta?



Alaongelmat:

1. Millainen on Pihtiputaan 4H:n tunnettuus?
2. Millaista toimintaa kunnan paattajat toivovat Pihtiputaan 4H-yhdistyksen jarjes-
tavan nuorille?

3. Miten 4H voisi viestia toiminnastaan kunnan paattajille?

1.3 Teoreettinen viitekehys

Tutkimuksen keskeisia teoreettisia kasitteitd on kuvattu Kuviossa 1, joka toimii opinnéyte-
tyon teoreettisena viitekehyksend. Ajatuksena teoreettisessa viitekehyksessa on, ettéd Pihti-
putaan 4H-yhdistyksen toiminta ja markkinointiviestintd luovat nuorille ja kunnan paatta-
jille kasityksia yhdistyksesta. Néaistd kasityksistd muodostuu Pihtiputaan 4H-yhdistyksen
julkisuuskuva. Markkinointiviestinta sisaltdd mm. markkinoinnin, mainonnan, julkisuuden,
tiedottamisen ja viestinnan. Julkisuuskuva siséltdd seuraavia késitteita: imago, mielikuva,

maine, tunnettuus ja brandi.

Opinndytetyon luvussa 2 esitelld&n aluksi 4H-jarjestod. Siina 4H eritelldan kolmeen alalu-
kuun. Ensimmaisessa alaluvussa kerrotaan 4H:n syntyhistoriaa ja maita, jossa 4H:lla on
toimintaa. Toisessa alaluvussa kerrotaan 4H:n toiminnasta Suomessa ja siitd, miten 4H on
alun perin tullut Suomeen. Kolmannessa alaluvussa kerrotaan 4H:n toiminnasta Pihtipu-

taalla.

Luvussa 3 kasitelladn markkinointiviestintdd. Sen alaluvuissa kerrotaan markkinoinnista
nonprofit-organisaatiossa, henkilokohtaisesta myyntitydstd, mainonnasta, menekinedisté-
misestd, suhdetoiminnasta, julkisuudesta, sponsoroinnista, tiedottamisesta ja viestinnasté.
Luvussa 4 kasitelladn julkisuuskuvaa, joka on jaettu kolmeen alalukuun. Naita alalukuja

ovat imago ja mielikuva, maine ja tunnettuus seka brandi.
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2 4H-JARJESTO

Poliittisesti sitoutumaton 4H-jérjestd on valtakunnallinen nuoriso- ja kansalaisjarjesto.
4H:n merkitys tulee sanoista Head, Hands, Heart ja Health, jotka ovat suomeksi kaannet-
tyind harkinta, harjaannus, hyvyys ja hyvinvointi. Arjen- ja kddentaitojen hallinta, yritteli-
aisyyteen ja yhteistyéhon kannustaminen, sekd luonnon ja ympériston arvojen korostami-
nen kuuluvat yhtend osana 4H:n toimintaan. Niiden lisdksi 4H edistad kansainvélistymista

ja eri kulttuurien ymmartamista. (Suomen 4H-liitto 2011.)

Jarjeston tarkoituksena on tarjota monipuolista toimintaa nuorille. 4H:n keskeisimpia
toimintamuotoja ja valineitd ovat kerhot, TOP-yrittdjyyskasvatuksen toimintamalli, kurs-
sit, kilpailut, leirit ja tapahtumat, kansainvalisyystoiminta seké tyollistdminen. 4H:n tarkeé
toimintaperiaate on tekemalld oppiminen. Myos yksi 4H:n k&ytdssa olevista tunnus-
lyhenteista on saanut nimensa sen mukaan: TOP, joka tarkoittaa tekemalld oppii parhaiten.
(Suomen 4H-liitto 2011.)

4H-jarjestossad arvostetaan luontoa ja ympadristdd ja pyritddn toimimaan sitd séastéen. Jar-
jestdn toiminta ja sen tarjoama tieto sek& asennekasvatus on jarjestetty kestdvan kehityk-
sen periaatteiden mukaan. Esimerkiksi kerho-, kilpailu- ja leiritoiminnassa kaytetaan Kier-
ratysmateriaaleja seké tutustutetaan lapsia ja nuoria luonnon monimuotoisuuteen. VVuodesta
1975 l&htien on toiminut 4H:n lannoitesakkikerdys, jossa nuoret kerdavét maatiloilta kerty-

vét jatemuovit kierratykseen. (Suomen 4H-liitto 2011.)

Kansainvélisyys ja monikulttuurisuus ovat ajankohtaisia asioita tdna pdivéna ja kansain-
valisen vuorovaikutuksen taitoja vaaditaan yha useammin. Siksi niilld on my6s 4H-jar-
jeston toiminnassa tarked rooli. Mahdollisuuksia kansainvéliseen toimintaan on useita.
4H:n kautta on mahdollista paasta nuorisovaihtoon tai osallistua kansainvélisille 4H-leireil-
le. Lisaksi on mahdollista toimia iséantdperheend ulkomaalta tulevalle nuorelle. (Suomen
4H-liitto 2011.)



2.1 4H:n syntyhistoria ja kansainvalisyys

Julkisten yliopistojen tutkijat huomasivat Yhdysvalloissa 1800-luvun lopuilla, ettd aikuiset
maanviljelijat eivat hyvaksyneet helposti uusia maatalouden 16yt6jd, joita yliopistojen
kampuksilla kehitettiin. He huomasivat kuitenkin, ettd nuoret olivat avoimempia uutta ajat-
telua kohtaan ja sité kautta kokeilisivat uusia ideoita ja jakaisivat kokemuksia ja onnistumi-
sia aikuisten kanssa. Ajatus 4H:sta syntyi halusta tehd& julkisesta kouluopetuksesta enem-
man maalaiselaméaan yhdistettya. Varhaiset ohjelmat sitoivat sekd julkiset etta yksityiset
varat yhteen tarkoituksena auttaa maaseudun nuoria. Yhteisdklubien perustaminen, mika
auttoi ratkaisemaan maatalouden haasteita, oli ensimmainen askel nuorisolle kohti teolli-

suuden oppimista heiddn omassa yhteisossaan. (4-H 2010.)

A.B. Graham aloitti yhden tallaisen nuoriso-ohjelman Ohiossa vuonna 1902 ja sitd pide-
taan 4H-ohjelman syntyhetkena Yhdysvalloissa. T.A. Erickson aloitti Minnesotassa paikal-
liset maatalouteen liittyvat koulun jalkeen” -kerhot ja seurat myds vuonna 1902. Jessie
Field Shambaugh kehitti vuonna 1910 neliapilan, jossa oli "H” jokaisessa lehdessé.
Vuonna 1912 kerhoja alettiin kutsua 4H-kerhoiksi. 1914 voimaan astunut Smith-Lever laki
kaytan-nollisesti kansallisti 4H-organisaation. Laki sisallytti, sekd poikien ettd tyttdjen
kerhoissa, tyon sisdltdmaan maataloutta, kotitaloutta ja siihen liittyvid asioita. Vuoteen

1924 4H alkoi organisoida naita seuroja ja apilatunnus yleistyi. (4-H 2010.)

Nykyaan 4H toimii yli 70 maassa Pohjois-, Etela- ja Keski-Amerikassa, Euroopassa, Aa-
siassa ja Afrikassa. Maailmanlaajuisesti 4H toimii itsendisesti, mutta kaikilla on kuitenkin
yhteisend tavoitteena parantaa miljoonien nuorten ja heidan perheidenséd elaméé. 4H on
osoittautunut ympéari maailman tehokkaaksi valineeksi kehittdd maataloutta ja taloutta. (4-
H 2010.)

2.2 4H Suomessa

Suomeen 4H-aate saapui yksittdisten henkildiden vierailtua jarjeston syntysijoilla Yhdys-

valloissa ja todettua samankaltaisen toiminnan olevan tarpeen myos tdélla Suomessa. 4H-

toiminnan k&ynnistdmiseen Suomessa vaikutti useita merkittavid jarjestoja. 1920-luvun



puolivélissa perustettiin ensimmaiset paikalliset 4H-yhdistykset, joita kutsuttiin Maatalous-
kerhoyhdistyksiksi. Suomen Maatalouskerholiitto perustettiin vuonna 1928 toimimaan

valtakunnallisena keskusliittona. (Suomen 4H-liitto 2011.)

Alkuaikana toiminta oli hyvin maaseutupainotteista, josta se on sittemmin laajentunut taa-
jamiin ja kaupunkeihin. Jarjeston nimi vaihdettiin vuonna 1969 vastaamaan kansainvalista
nimed, eli siitd tuli 4H-jarjestd. 4H on Suomen suurin nuorisojérjestd. (Suomen 4H-liitto
2011.)

Henkil6jasenet
78 500

4H-vhdistykset 255 kpl
NUorisotyod

AH-purit 14 kpl
Maakunnallinen tuki

Suomen 4H-litto
Valtalunnallinen tuki

Perustajatahot 9 kpl

KUVIO 2. 4H-jarjeston organisaatiokaavio (mukaillen Suomen 4H-liitto 2011)

Kuviossa 2 kuvataan 4H-jarjestdon organisaatiokaaviota, joka koostuu perustajatahoista,

Suomen 4H-liitosta ja 4H-piireista, 4H-yhdistyksisté ja henkil0jasenistd. Organisaatiokaa-



vion huipulla ovat jasenet, joita jarjestollda on yhteensa 78 500. Heistd 6-28 -vuotiaita

nuoriso-jasenid on 67 000 ja loput ovat aikuisjasenia (Suomen 4H-liitto 2011).

Toiminnan jarjestamisestd vastaavat 4H-yhdistykset, joita on 255 kpl ympéri Suomea.
4H:lla onkin toimintaa l&dhes jokaisessa Suomen kunnassa ja kaupungissa. Toimintaa on
tarjolla myds ruotsin Kkielella, josta vastaa Finlands svenska 4H. Finlands svenska 4H:1la on
5000 jasentd. Paikallisyhdistyksien toimintaa ovat tukemassa 14 4H-piiri& maakunnallisesti

seka 4H-liitto, joka antaa valtakunnallista tukea. (Suomen 4H-liitto 2011.)

4H-jarjeston perustajatahoja on yhdeksan, vaikka Suomen 4H-liiton verkkosivuilla kerro-
taankin niita olevan vain kahdeksan. Tdma johtuu siité, ettd yksi alkuperdisisté perustaja-
tahoista (Suomen kotieldinjalostusosuuskunta) on sittemmin eronnut. Alkuperaisia perusta-
jatahoja ovat Maa- ja metsataloustuottajain keskusliitto, Maaseutukeskusten liitto, Manner-
heimin lastensuojeluliitto, Martta-liitto, Metsétalouden kehittamiskeskus Tapio, Suomen
kotieldinjalostusosuuskunta, Suomen kuntaliitto, Tellervo-seura ja Tydvéen sivistysliitto.
(Paananen 2011.)

2.3 4H Pihtiputaalla

Pihtiputaan 4H-yhdistys on perustettu 13.12.1945, jolloin nimena oli Pihtiputaan Maa-
talouskerhoyhdistys. Pihtiputaan 4H-yhdistykseksi nimi muutettiin 28.2.1970. Pihtiputaan
4H-yhdistys kuuluu Keski-Suomen 4H-piiriin. (Pihtiputaan 4H-yhdistys 2011.)

Pihtiputaan 4H-yhdistys toimii koko Pihtiputaan alueella jarjestden toimintaa kaikille 6-28
-vuotiaille. Yli 29-vuotiaat ovat 4H:ssa aikuisjasenid. Toimintaan kuuluvat kerhot Kir-
konkyl&lla ja sivukylilla, retket, kurssit, kansainvéliset vaihdot sekd nuorten ty6llistaminen.
(Pihtiputaan 4H-yhdistys 2011.)

Perinteisia tai ns. sekakerhoja on Alvajarvelld, Elamajarvelld, Kirkonkylalld, Korppisella,
Muurasjarvelld, Peningissa ja Saanilla. Sekakerhoissa tehddén nimensd mukaan paljon eri-
laisia asioita: askarrellaan, kokataan, tutustutaan luontoon ja eldimiin, pelataan, rakenne-

taan, tehddan TOP-tehtévia ja retkeillddn. Perinteisten kerhojen liséksi yhdistys jarjestaa



myos erikoiskerhoja, kuten kokkikerhon, heppakerhon ja ratsastuskerhon. Kerhoissa on

aina ohjaaja paikalla. (Pihtiputaan 4H-yhdistys 2011.)

Retkid Pihtiputaan 4H-yhdistys jarjestad keskiméérin kolme kertaa vuodessa. Keséalla
mennaan huvipuistoon, syksylla uimahalliin ja talvella laskettelemaan. Kalastusleiri jar-
jestetddn kerran vuodessa ja valilla myos erdleiri. Kerhot voivat halutessaan jarjestaa
omiakin leirejd. Mahdollista on myods osallistua valtakunnalliselle ja Pohjoismaiselle
leirille. (Pihtiputaan 4H-yhdistys 2011.)

Pihtiputaan 4H-yhdistys jarjestada kursseja kerhonohjaajille, siivoojille ja lasten- ja koiran-
hoitajille. Tyonhakuun valmistava Ajokortti tydeldmaan -kurssi auttaa nuoria tyonhaussa.
Yhdistys jarjestad myos kilpailuja, joista mainintana 4H-mestaruuskilpailu, joka sisaltaa

luonto-, metsa-, traktori- ja hevosaiheita. (Pihtiputaan 4H-yhdistys 2011.)

Kansainvélisyyteen Pihtiputaan 4H-yhdistys tarjoaa kansainvélisid TOP-tehtavid, kansain-
valisia leireja tai -vaihtoja seka isantaperheend toimimista. Yhdistys palkkaa nuoria myds
toihin. Tydhon kuuluvat mm. siivous, kodinhoito, pihaty6t ja vanhustenhoito. Valilla toita
on myos lasten- ja koiranhoitajille. Ty6ta voi tehdé osa-aikaisena. (Pihtiputaan 4H-yhdistys
2011.)

Pihtiputaan 4H-yhdistyksen toimintaan vuonna 2010 osallistui 354 nuorta. Jasenmaksun
maksaneita oli 303 ja aikuisjasenia 65. Asuinalueen mukaan jasenmé&aré jakautui siten, etta
76 toimintaan osallistunutta asui taajama-alueella ja 278 haja-asutusalueella. lkdjakauma
oli seuraavanlainen: 6-9 -vuotiaita oli 87 jasentd, 10-17 -vuotiaita 225 jasentd ja 18-28 -
vuotiaita 42 jasentd. (Pihtiputaan 4H-yhdistyksen toimintakertomus 2010, tilinp&&tos 2010,

toimintasuunnitelma 2011, talousarvio 2011.)
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3 MARKKINOINTIVIESTINTA

Markkinointiviestintd kattaa monia keinoja ja erilaisia kohderyhmid. Tarkeintd markki-
nointiviestinndssa on kuitenkin se, etta silla on aina jokin selked tarkoitus. Se on viestintaa,
jolla tietoisesti yritetddn vaikuttaa. Markkinointiviestinnan keinoja ovat henkilékohtainen
myyntityd, mainonta, menekinedistdminen, suhdetoiminta, julkisuus ja sponsorointi.
(Vuokko 2003, 17.)

Markkinointiviestintad tarvitaan niin yksityisell& kuin julkisella sektorilla sek& kolmannen
sektorin organisaatioissa, koska mitd hyotyd organisaatiolle on tarjoamistaan maailman
parhaista tuotteista tai palveluista, jos niita ei tunneta (Vuokko 2003, 18). Kolmas sektori
tarkoittaa yhteiskunnallista sektoria, jolle ominaista on voittoa tavoittelematon talous
(Humalajoki 2011). 4H voidaan siis laskea kuuluvaksi kolmanteen sektoriin, koska se on

voittoa tavoittelematon organisaatio.

Markkinointiviestintaa tarvitaan mm. jo olemassa olevien tuotteiden ja palvelujen markki-
nointiin sekd uusien tuotteiden ja palvelujen lanseeraamiseen. Yleisella tasolla markkinoin-
tiviestinnén tavoitteena on yhteisen kéasityksen luominen. Sill& voidaan yrittd4 vahentaa tai
poistaa ongelmia liittyen tunnettuuteen ja mielikuvaan. Kysyntaa ei voi syntya, jos asiak-
kaat eivat tieda tuotteesta tai palvelusta. Kysyntaa ei synny myodskéaan silloin, kun mieli-

piteet tuotteesta tai palvelusta ovat negatiivisia. (Vuokko 2003, 18-19.)

Isohookana (2007, 16) toteaa, ettd markkinointiviestintd on osa markkinointia. Sen tehtava-
n& on asiakassuhteiden hoito ja tuotteiden ja palvelujen myynti. Markkinointiviestinnan
avulla luodaan, yllépidetdén ja vahvistetaan asiakassuhteita. Silla voidaan myos vaikuttaa
tuotteiden ja palvelujen tunnettuuteen, haluttavuuteen ja niiden myyntiin. Markkinointi-
viestinn&n pyrkimyksend on tyydyttad tiedon tarve, joka asiakkailla, jakelutielld ja muilla

ostopéatokseen vaikuttavilla tahoilla on. (Isohookana 2007, 16.)
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3.1 Markkinointi nonprofit—-organisaatiossa

Markkinointi liitetddn yleensé yritystoimintaan. Sen avulla ja sitd tehostamalla voidaan
vaikuttaa tuotteiden ja palvelujen kysyntadn joko suoraan, tai valillisesti. Markkinoinnilla
pyritddn parantamaan organisaation kannattavuutta, voiton tuottoa ja ndiden kautta kas-

vattamaan yrityksen tuloja lyhyelld tai pitkalla aikavalilla. (Vuokko 2004, 13.)

Vuokon (2004, 13-14) mukaan markkinoinnin tarkoituksena on liittdd organisaatio sen
sidosryhmiin, sekd nykyisiin ettd mahdollisesti tavoiteltaviin. Téallaista liitdntaa tarvitaan
niin voittoa tavoittelevissa organisaatioissa, kuin voittoa tavoittelemattomissa, eli non-
profit-organisaatioissa. Markkinointia voi siis soveltaa my0s niihin organisaatioihin, joiden

toiminnan ensisijainen tarkoitus ei ole tuottaa voittoa. (Vuokko 2004, 13-14.)

3.1.1 Nonprofit-organisaatio

Suomi-englanti—-suomi -sanakirja (2001, 727) maérittelee sanan “non-profit” ei-kaupalli-
seksi. Nonprofit-organisaatio -nimitys tuleekin siitd, ett4 organisaation perimmainen tar-
koitus ei ole tuottaa voittoa. Nonprofit-organisaatioissa missio on tarked. Eli se, minka

vuoksi ja mitd kohderyhmaa varten toimintaa harjoitetaan. (Vuokko 2004, 14.)

4H on nonprofit-organisaatio. Sen tavoitteena ei siis ole tuottaa voittoa, vaan toteuttaa sen
missiota. 4H:n missiona eli toiminta-ajatuksena on, ettd 4H-harrastuksen avulla lapsi tai

nuori kasvaa kohti vastuullista ja yrittelidsta aikuisuutta. (Suomen 4H-liitto 2011.)

Vaikka taloudellinen voitto ei olekaan nonprofit-organisaatioissa ensisijainen pyrkimys, se
ei tarkoita sité, ettei ndill4 organisaatioilla olisi myds taloudellisia tavoitteita. Taloudellise-
na tavoitteena voi olla kulujen kattaminen tai kulujen ja alijgdman minimointi. N&iden
tavoitteiden pohjalta organisaatio voi méarittdd jasenmaksunsa, kerétd rahaa tempauksilla
tai koota padasymaksuja tilaisuuksista. Jos organisaatio tuottaa ylijddmaa, se kaytetaan orga-

nisaation mission toteuttamiseen. (Vuokko 2004, 20.)
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IiIman rahoitusta ei ole toimintaa. Ja vaikka nonprofit-organisaatiot eivét toimikaan rahan
vuoksi, tarvitsevat ne kuitenkin sitd toimintaansa. Toiminnasta syntyy aina joitain kustan-
nuksia, vaikka se perustuisikin kokonaan vapaaehtoisty6hon. Se, misté rahoitusta saadaan,
riippuu organisaatiosta. Paarahoitusmalleja on kolme: yksityiset jdsenorganisaatiot, valis-
tus- ja hyvantekevaisyysjarjestot seka julkisen sektorin nonprofit-organisaatiot. (Vuokko
2004, 21-23.)

Yksityisten jasenorganisaatioiden tehtdvand on ajaa jasentensa etuja. Niiden toimintaa
rahoitetaan jasenmaksuilla, jonka liséksi ne saattavat saada rahoitusta myds muista lahteis-
t4, esim. omalta kunnalta. Yksityisella jasenorganisaatiolla voi myos olla valtakunnallinen
taustaorganisaatio, jolta se saa materiaalia, neuvontaa ja ehkd myos rahallista tukea. Tal-
I6in yhdistys usein tilittdd osan jasenmaksuista taustaorganisaatiolle. Kuviossa 3 kuvataan

yksityisten jasenorganisaatioiden rahoitusta. (Vuokko 2004, 21.)

Taustaorganisaatio Yhdistys Jasenet

—» —»
< “—

KUVIO 3. Yksityisten jasenorganisaatioiden rahoitusmalli (Vuokko 2004, 21)

Pihtiputaan 4H-yhdistyksen rahoitusmalli on yksityisen jasenorganisaation rahoitusmalli.
Yhdistys kerdd jadsenmaksuja, joilla se rahoittaa toimintaansa. Silld on myos valtakunnal-
linen taustaorganisaatio tukenaan. Liséksi se saa kunnalta jonkin verran tukea toimintaan-

Sa.

Valistus- ja hyvantekevéisyysjarjestojen tehtdvana on valistaa, kouluttaa ja edistaa tiettya
toimintaa ja ajattelutapaa tai tukea tiettyd ryhmad. Naissa organisaatioissa vapaaehtoistyon
merkitys on suuri, vaikka niilla voikin olla palkattua tydvoimaa. Néiden organisaatioiden
kohderyhmélt4 voidaan saada jadsenmaksuja tai muita resursseja, mutta useimmiten jarjesto
ei saa kohderyhmélta rahaa tai muuta panosta. Tarkein motivaation l&hde jarjestolle onkin

avustuskohteessa saavutettu positiivinen kehitys. (Vuokko 2004, 22.)
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Valistus- ja hyvéntekevéisyysjarjestdjen toimintaa rahoittavat julkiset rahoittajat. Taméa
rahoitus perustuu siihen, ettd jarjesto tekee yhteiskunnan tai ihmisten sosiaalisen vastuun
kannalta tarke&da tyotd. Valtio kokee sen toiminnaksi, jolla tuetaan oman tai muun maan
kansalaisia. Jarjeston toiminta on siis tavallaan julkisen sektorin oman mission ja toimin-
nan jatkeena. Kuviossa 4 kuvataan Valistus- ja hyvéntekevaisyysjarjestojen rahoitusta.
(Vuokko 2004, 22-23.)

Lahjoittajat,

-
‘_

Kohderyhma

Tarjestod ' ‘
4_

KUVIO 4. Valistus- ja hyvéntekevaisyysjarjestdjen rahoitusmalli (Vuokko 2004, 22)

Julkisen sektorin nonprofit-organisaatioiden tehtavéana on yllapitaa julkisen sektorin palve-
lutarjontaa. Tama rahoitusmalli perustuu verotuloihin. Poikkeuksena kahteen edelliseen
malliin, niissa rahavirta ei tule kansalaisten omasta motivaatiosta tai vapaaehtoisuudesta
vaan pakosta maksaa veroja. Julkisen sektorin toiminta kohdistetaan useimmiten joko suo-
raan, valillisesti tai mydhemmin niille, jolta veroja kerdtddn. Myds niistd, jotka eivét het-
kellisesti tai lainkaan kykene maksamaan veroja, pidetdan huolta. Kuviossa 5 kuvataan jul-
kisen sektorin nonprofit-organisaatioiden rahoitusta. (Vuokko 2004, 23-24.)

Kansalaiset

kunnat

Valtio ja /

Kohdervhma

KUVIO 5. Julkisen sektorin nonprofit-organisaatioiden rahoitusmalli (Vuokko 2004, 24)
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3.1.2 Nonprofit-organisaation markkinointi

Kokonaisvaltaisuus on nykyaikaisen markkinointiajattelun lahtokohtana. Organisaation
tulee olla markkinointiorientoitunut menestyakseen markkinoilla. Markkinoinnin tarkeim-
mat kohteet, joita analysoidaan, ovat markkinat ja kysyntd, Kilpailijat ja muut toimijat
kuten jakelukanavat ja yhteistyokumppanit. Markkinoinnilla on monta eri nakdkulmaa,
joilla se voidaan méaritella. Yhteistd naille méaritelmille on kuitenkin se, ettd toiminnan

keskipisteend on asiakas. (Isohookana 2007, 36.)

Markkinointi on keino, jolla yritetddn vaikuttaa kohdeyleis6on. Nonprofit-organisaation
kohdeyleisona voi olla asiakas, lahjoittaja, muu rahoittava taho tai vapaaehtoinen tydnteki-
ja. (Andreasen & Kotler 2008, 27.) Sivistyneessd markkinointiorganisaatiossa kaikki mark-
kinointianalyysit ja markkinoinnin suunnittelut tehdaan kohdeyleison ja sen tarpeiden ja
halujen mukaan (Andreasen & Kotler 2008, 47).

Vuokon (2004, 46) nakemys on samankaltainen: vaikka asiakas onkin markkinointia aja-
tellen keskeisessa roolissa, ei markkinointia ja sen toimenpiteita silti tarvitse kohdistaa
pelkastdan asiakkaisiin. Varsinkin nonprofit-organisaatiossa on tarkeéd, ettd markkinoin-
nissa otetaan huomioon myds sidosryhmat. Kun organisaatio tunnistaa ja tyydyttaa tarkei-
den sidosryhmien tarpeet, se tukee organisaation keskeisten tavoitteiden toteutumista.
(Vuokko 2004, 46.)

Markkinointi siséltada kaksi asiaa: houkuttelevan lupauksen antamisen ja annetun lupauksen
tayttdmisen. Ensimmaisend taytyy pohtia, mika voisi olla se houkutteleva lupaus, joka voi-
daan antaa ja tdyttd4d. Sen jalkeen vasta annetaan tuo lupaus. Markkinointi ei ole vain
tehokkaampaa viestintdd olemassa olevista tuotteista tai palveluista. Pitdd myds pohtia,
mitd tuotteita tai palveluita tarjotaan ja kenelle niit4 tarjotaan. Markkinointiin kuuluvat
viestinnén lisdksi myos tuotteiden, palvelujen ja toiminnan kehittdminen. (Vuokko 2004,
43.)

Markkinoinnin tarve liittyy laheisesti kilpailuun. Kilpailua on kahdenlaista: priméaarista,
(usea organisaatio tarjoaa samankaltaista tuotetta tai palvelua) ja sekundéarista (organisaa-

tiot kilpailevat kohderyhménsa rahoista, ajatuksista ja ajasta, vaikka niiden tuotteet ja
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palvelut eroavat toisistaan). Naiden molempien kilpailun muotojen takia nonprofit-organi-
saatioilla on tarvetta vaikuttaa siihen, mink& organisaation asiakkaat valitsevat. (Vuokko
2004, 51-52.)

Nonprofit-organisaatioilla on erityispiirteitd, jotka vaikuttavat niiden markkinointiin. Naita
piirteitd ovat: ei-taloudelliset tavoitteet, erilainen vaihdantasuhde, tarjonnan ylittava kysyn-
t4, palveluiden ja ajattelumallien tarjoaminen, erilaiset arviointiperusteet toiminnalle ja
saavutuksille kuin muissa organisaatioissa, jannitteet mission ja asiakaskunnan toiveiden

valilla seka vapaaehtoistydn suuri merkitys. (Vuokko 2004, 24-25.)

Nonprofit-organisaation markkinoinnissa ei voi yrityksille tyypillisesti tehda esimerkiksi
kannattavien asiakkaiden valintaa, vaan kaikki kohderyhmat tulee huomioida. Tamé johtuu
juuri siitd, ettd nailla organisaatioilla ei ole ensisijaisena tarkoituksena taloudelliset tavoit-
teet. Koska rahoitus tulee yleensa osittain tai kokonaan muualta kuin organisaation palve-
luja kayttavilt, tulisi organisaation markkinoida itseadn kahteen suuntaan: rahoittajille ja
palvelujen kayttéjille. (Vuokko 2004, 25.)

Nonprofit-organisaatioiden palvelujen kysynta ylittda usein tarjonnan ja siksi tavanomaiset
markkinoinnin syyt, kuten kysynnan synnyttdminen, lisdédminen ja kohdistaminen eivat
muodosta ongelmia. Jarjestdjen tulisi markkinoida itsedén resurssien tarjoajille ja pohtia
miten resursseja, rahoitusta ja lahjoittajia voisi saada lisdd. Koska nonprofit-organisaation
tuotteet ovat yleensd muuta kuin konkreettisia, tarvitaan nonprofit-organisaatiossa erityi-
sesti palvelujen markkinointia ja siihen liittyvaa ajattelutapaa. (Vuokko 2004, 25-26.)

Toiminnan ja saavutusten arvioinnissa tdrkeintd on mission toteuttaminen. Nonprofit-
organisaatioiden toimintaa voidaan arvioida monesta nakokulmasta. Sitd voivat arvioida
johto, jasenet, rahoittajat, lahjoittajat, kohderyhmat, vapaaehtoistyontekijét, poliittiset paat-
tajat, media ja yhteistydkumppanit. Arvioinnissa tulee pitaa lahtokohtana aina toiminnan
tavoitteita. Taloudellisen voiton sijasta puhutaan social profitista eli yhteiskunnallisesta
vaikutuksesta. Tarkedd on, ettd tavoitteet todella asetetaan ja maaritellaan tarpeeksi tarkas-
ti. (Vuokko 2004, 26-27.)
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Andreasenin ja Kotlerin (2008, 23) mukaan nonprofit-organisaation voi olla hankalaa muo-
kata tarjontaansa siten, ettd se kohtaa asiakkaan tarpeet ja halut hyvin. Suuria ongelmia
voivat aiheuttaa myo6s organisaation tavoitteiden ja asiakaskunnan tavoitteiden valiset risti-
riidat. Tavoitteet tulisi priorisoida unohtamatta kuitenkaan sitd, etta niiden tulee aina perus-
tua missioon. Vapaaehtoistyén merkitys nonprofit-organisaatiolle on suuri. VVapaaehtois-
tybpanoksen antaja on organisaatiolle yksi lahjoittajista: hén lahjoittaa omaa aikaansa ra-
han sijasta. Tarke&d4 onkin saada organisaation toimintaan oikeanlaista vapaaehtoistyo-
voimaa mukaan. Markkinoinnin kannalta vapaaehtoisten houkutteleminen ja sitouttaminen

sekd hyvien suhteiden yllapitaminen on valilla haastavaa. (Vuokko 2004, 27-29.)

3.2 Viestinta

Organisaatio joutuu toimiessaan pitdmaan yll& jatkuvaa vuorovaikutusta eli viestint&é
toimintaympariston kanssa. Viestintd vaikuttaa mielikuviin ja mielikuvat taas vaikuttavat
siihen, miten organisaation toiminta koetaan. Kiinnittaméalld huomiota sisaiseen ja ulkoi-
seen viestintaan, voidaan luoda kilpailukykyé, jota on vaikeaa kopioida. (Isohookana 2007,
9)

Siukosaari (1999, 11) kuvaa viestintdd yhdeksi keinoksi, jolla organisaatio voi saavuttaa
tavoitteensa. Viestinnédlla rakennetaan yhteisokuvaa ja varmistetaan vuorovaikutteinen
tiedonvalitys. Viestintd on onnistunutta, kun organisaation tarkeille sidosryhmille on valit-
tynyt oikea mielikuva organisaatiosta ja tiedonkulku organisaatiossa, organisaatiosta ja
organisaatioon on toimivaa ja vuorovaikutteista. Onnistuessaan se antaa tukea organisaa-

tion paivittaiselle ja pitkajanteiselle toiminnalle. (Siukosaari 1999, 11.)

Sounion (2010, 84) mukaan viestintd kirkastaa mielikuvia ja vaikuttaa bréndin arvoon kas-
vattamalla sitd. Huomion, vaikuttamisen ja suosion saavuttaminen kohderyhmien keskuu-
dessa on yh& vaikeampaa ja siksi viestinnaltd vaaditaankin tilannetajua ja uudistumis-
kykya. Jos organisaatiossa ei osata luoda vuoropuhelua yhteiséjen kanssa, ei tieto saavuta
vastaanottajaa eiké organisaatio hyddy sen mahdollisista ylivoimaisen hyvista tuotteista tai

asiantuntijoista. (Sounio 2010, 84.)
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Aberg (1997, 27) kuvaa viestintad prosessiksi, joka syntyy lahettdjan ja vastaanottajan
vélisestd sanomien vélityksesta. Lahettdjan tietoisesti muodostamaa merkkien yhdistelméaa,
josta muodostuu ajatuskokonaisuus, kutsutaan sanomaksi. Viestit puolestaan ovat arsyke-
sarjoja, jotka aiheuttavat vastaanottajassa tiedollisia tapahtumia kuten ajattelua ja muista-
mista. Merkkeja voivat olla danet, kirjaimet, liikennemerkit tai tietokonekieli. (Aberg
1997, 27.)

Organisaatiossa esiintyy viestintdd koko ajan ja joka paikassa. Viestinta tapahtuu teksting,
puheena, henkilokohtaisesti ja viestinten vélitykselld, virallisissa ja epéavirallisissa verkos-
toissa. Viestinndn avulla organisaation tyontekijat ja yksittaiset toiminnot ovat yhta koko-
naisuutta. Se liittdd myds organisaation toiminnot organisaation ulkopuolella olevaan

ymparistoon. (Kortetjarvi-Nurmi, Kuronen & Ollikainen 2002, 7.)

Juholinin (2008, 30) mukaan organisaatio tarvitsee aina toiminnassaan tietoa, sen kasitte-
lyd, muokkaamista ja jalostamista jossakin muodossa, toimi se milla sektorilla tahansa.
Tietoa on myds osattava etsid ja hyodyntéa, jotta siita olisi hyotyd. llman viestintdosaa-

mista eli kommunikointia ei tietoty6té voida tehda. (Juholin 2008, 30.)

Viestinti-

osaaminen
TImaisu Strategia
su_u_llm_en ]a edellisten
kirjallimen hyddyntaminen
Suhteet ja Viestintii-
verkostot viilineiden
kumppaneihin ja hallinta ja
- - l Cl (4
sidosryhmiin kehittaminen

KUVIO 6. Viestintdosaamisen osatekijat (Juholin 2008, 31)
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Viestintdosaaminen voidaan jakaa kuvion 6 mukaisesti neljdan osatekijaan. Ensimmaisena
osatekijané on kyky ilmaista ajatuksia suullisesti ja kirjallisesti sek& valmius kdyda keskus-
teluja eri muodoissa. Toinen osatekija koostuu suhteista ja verkostoista. Kolmantena osa-
tekijand on kyky kayttaa erilaisia viestintavalineitd, kuten puhelinta, sahkopostia, inter-
netia ja ryhmatyotiloja palvelemaan toimintaa ja tavoitteita. Viimeinen osatekija on strate-

gia eli se, miten edellisi4 osaamisia hyddynnetdén eri tilanteissa. (Juholin 2008, 30-31.)

Isohookanan (2007, 19) mukaan viestintd voidaan jakaa suunniteltuun eli kontrolloituun
viestintddn sekd suunnittelemattomaan eli kontrolloimattomaan viestintddn. Kontrolloitu
viestintd suunnitellaan organisaatiossa ja sille on maaritelty tavoitteet, kohderyhmét, sano-
mat, tekijat, aikataulut, budjetti ja seuranta. Kontrolloimaton viestintd koostuu ihmisten pu-
heista, kokemuksista ja mielipiteistd. Kontrolloimatonta viestintaa on vaikea seurata ja silla
on suuria vaikutuksia ihmisten mielikuviin organisaatiosta ja sen tuotteista. Kontrolloi-

maton viestintd voi olla positiivista, neutraalia tai negatiivista. (Isohookana 2007, 19.)

3.2.1 Sisainen viestinta

Tyoyhteison tai minka tahansa organisaation sisdistd tiedonkulkua ja vuorovaikutusta
kutsutaan sisdiseksi viestinndksi. Se on laaja ilmid, kuten viestintd yleensa ja vaikuttaa
kaikkialla yhteison toiminnassa. Toisaalta kyseessa on tiedon ja informaation vaihto ja toi-

saalta yhteisyys, kokemusten jako ja kulttuuri. (Juholin 1999, 13.)

Sisdinen viestintd on organisaatiossa kokonaisvaltainen viestinnan ydin, jonka ymparilla on
ulkoinen viestinté eli markkinointiviestinta ja yritysviestintd. Onnistuminen siséisessé vies-
tinndssd nakyy organisaation ulkopuolella ja muokkaa néin ollen eri sidosryhmien mieli-
kuvia organisaatiosta seké sen tuotteista ja palveluista. Sisdisen viestinnén tarkoituksena on
organisaation identiteetin ja sisaisten suhteiden luominen ja kehittdminen ja sitd kautta
myds organisaation tavoitteiden saavuttaminen. Siséisen viestinndn avulla organisaation
henkil6t, tasot, osastot ja prosessit voidaan liittd4d yhteen toimivaksi kokonaisuudeksi.
(Isohookana 2007, 221.)
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Ikévalko (1999, 48) kuvaa sisdista viestintdd seuraavasti: sisdisen viestinnan tulisi olla
nopeaa, avointa, rehellistd, ymmarrettavaa ja sitd tulisi olla usein. Sisdinen viestint4 on
vuorovaikutusta kaikkien henkildstoryhmien valilla. Avoimuus voi toteutua vain silloin,
kun viestit paasevat kulkemaan esteittd. Avoimuus vaatii tuntemista, luottamista, keskus-

teluja ja luottamukseen kasvamista. (Ikdvalko 1999, 48-49.)

Sisaisen viestinnan tehtévid ovat toiminta-ajatukseen, arvoihin ja visioon seké tavoitteisiin
ja tuloksekkaaseen toimintaan sitouttaminen ja motivointi, jokapdivaisen tyonteon suju-
vaan kulkuun vaikuttaminen ja asioista tiedottaminen. Néiden lisaksi viestinnalla pyritaan
vaikuttamaan resurssien tehokkaaseen kéyttoon, luomaan positiivista ilmapiirid ja yhteisol-
lisyyttd, ehkdisemadn ja hoitamaan ristiriitatilanteita ja konflikteja, vaikuttamaan bréndiin
ja yrityskuvaan seka tukemaan markkinointia ja markkinointiviestintda. Kun siséinen vies-
tintd on selkeédd, kaikki ndméa voidaan tehda nakyviksi ja ymmarrettaviksi, jolloin niihin
voidaan sitoutua. (Isohookana 2007, 223-225.)

Siukosaaren (1999, 65) mukaan sisdiseen viestintadn kuuluvat yhteystoiminta, tiedotus,
sisdinen markkinointi ja perehdyttaminen. Yhteystoiminta tarkoittaa organisaation johdon
yhteydenpitoa henkil6stoon. Sen tarkoituksena on saada aikaan vuorovaikutusta johdon ja
henkiloston vélille, yhteenkuuluvuuden tunnetta ja me-henked koko organisaatioon.
Tavoitteena yhteystoiminnalla on saada henkildsto viihtymaén, miké johtaa yhdessa tiedot-
tamisen kanssa sitoutuvaan, motivoituun ja tulokselliseen tydntekoon. (Siukosaari 1999,
65-67.)

Organisaation sisdinen tiedottaminen pitdd henkiloston ajan tasalla organisaation ajan-
kohtaisista asioista, kuten kehityksestd, toiminnasta, tuotteista ja tavoitteista, keinoista,
joilla tavoitteisiin pyritddn seka tuloksista. Organisaatiossa tulisi tiedottaa myds muutok-
sista ja ongelmista seka tulevaisuuden suunnitelmista. Nama tiedot selkeyttavat organisaa-
tion kuvaa ja antavat mielekkyytta tyontekoon. Tiedotuksessa on tarkedd, ettd vélitettavia
sanomia karsitaan ja kohdistetaan siten, ettd oikea tieto kulkee oikeille vastaanottajille.
Talldin sanomien arvo kasvaa, kun vastaanottajien huomio saadaan kiinnittymaan oikeisiin

ja térkeisiin sanomiin. (Siukosaari 1999, 79-81.)
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Siséinen markkinointi on tydyhteison toiminta-ajatuksen, arvojen, toimintatapojen yms.
markkinointia henkildstolle siten, ettd ne tulevat heille tutuiksi. Taméan tavoitteena on lisata
ty6hinkua ja tehokasta tydskentelyd organisaation tavoitteiden saavuttamiseksi. Kaytannon
keinoja sisaiseen markkinointiin ovat tiedotustilaisuudet, palaverit ja keskustelut, koulutus-
tapahtumat, tiedotus- ja henkilostélehdet, tiedotteet, esitteet ja vuosikertomukset, ulkoinen
tiedotus ja ilmoittelu sekd omien tuotteiden markkinointi henkilostolle. (Siukosaari 1999,
122-124.)

Perehdyttdmisen tavoitteena on, ettd uusi tulokas tuntee itsensa tervetulleeksi ja toihin tulo
sujuu luontevasti ja empaattisesti. Perehdyttdmisen avulla on mahdollista, ettd tydyhteison
toive uuden tulokkaan mahdollisimman nopeasti tehokkaaseen tuloksentekoon péase-
misestd onnistuu. Keskeisia perehdyttdmiskohteita ovat itse tyd, osasto, yksikko ja tiimi,
organisaatio ja toimiala. Perehdyttdminen tapahtuu yleensd kahdella foorumilla: taloon-
tulotilaisuuksissa ja henkilostooppaassa. Tietoihin tulevat muutokset ja syventévét tiedot
kerrotaan tiedotteilla ja tiedotus- sekd henkilostolendissd. Tiedotteet voivat olla myos

séhkdisessa muodossa. (Siukosaari 1999, 96-98.)

Juholin (1999, 139) jakaa siséisen viestinndn kanavat kuuteen ryhméén. Naitd ryhmia ovat
kasvokkaisviestintd, tapahtumat, graafinen eli painettu viestintd, sdéhkoinen viestinta tieto-
konepohjainen viestinta ja organisaatiotason kokonaisviestintd, joka luo puitteet edellisille.
Kasvokkaisviestintdd ovat kokoukset, palaverit, tydhon perehdyttdminen ja ohjaaminen,
kulkeminen samanaikaisesti keskustellen sek& yhteiset ateriat ja muut vapaamuotoiset tilai-
suudet. Tapahtumia ovat kokoukset ja konferenssit, puhe- ja esittelytilaisuudet, teema-

tilaisuudet sek& workshopit ja seminaarit. (Juholin 1999, 139-140.)

Graafista eli painettua viestintdd ovat lehdet ja julkaisut, tiedotteet, ilmoitustaulu, ohje- ja
kasikirjat, esitteet, raportit ja perehdyttdmisaineisto. Sdhkoiseen viestintddn kuuluvat puhe-
lin, telefaksi, radio, tv sekd video ja videokokous. Tietokonepohjaista viestintda ovat sah-
koposti, intranet, internet ja multimedia. Kokonaisviestintddn kuuluvat organisaatiokult-
tuuri, tydymparisto ja -ilmapiiri, palkitseminen, auditointi, viestintaverkostot, puskaradio,
pr ja mainonta. (Juholin 1999, 140-141.)
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3.2.2 Ulkoinen viestinta

Ulkoinen viestintd on organisaation keino tiedottaa asioistaan ulospéin ja pitdd yhteytta
erilaisiin ryhmiin ymparilld&dn. Se muodostaa kuvaa organisaatiolle térkeiden ulkoisten
yhteisty6- ja kohderyhmien keskuuteen. Tiedottaminen voi kohdistua suurelle yleisolle,
mutta padosin se kohdistuu kuitenkin tarkoin méaritellyille ryhmille. Viestinté vaatii aikaa,
rahaa ja osaamista, joten jo sen vuoksi on tdarke&d& ettd se osataan kohdistaa tietyille
ryhmille. (Siukosaari 1999, 131.)

Viestinndn onnistumisen kannalta on hyva madaritella yhteistyo- ja kohderyhmat. Yleisim-
pid yhteisty0o- ja kohderyhmid ovat asiakkaat, osakkaat, rahoittajat, valtuutetut, joukko-
viestimien toimittajat, virkamiehet, tavarantoimittajat, oppilaitokset, toimiala, naapurit ja
Kilpailijat. Organisaatiolla voi olla térkeiden ja laheisten ryhmien liséksi muita ryhmid,
joiden kanssa ollaan yhteistyossa ja jotka sitd kautta kuuluvat heidan viestinnan piiriin.
(Siukosaari 1999, 133-135.)

Ulkoinen yhteystoiminta tarkoittaa yhteydenpitoa niihin ryhmiin, joiden kanssa organisaa-
tiolla on yhteisty6ta tuloksen saavuttamiseksi. Yhteydenpidolla ja tiedottamisella on samo-
ja tavoitteita, mutta keinoissa on eroja. Usein ndma keinot kuitenkin liittyvat toisiinsa,
mika on hyvé asia. Yhteydenoton lomassa voidaan samalla tiedottaa asioista. (Siukosaari
1999, 136.)

Organisaatiot laativat tiedotteita, esitteitd, osavuosikatsauksia ja vuosikertomuksia pitkin
vuotta ja jarjestavét tiedotustilaisuuksia tarpeen mukaan. Naiden liséksi tai ohessa voidaan
jarjestaa erilaisia tapaamisia, joissa tutustutaan yhteistydkumppaneihin. Téllaisia tapaa-
misia voivat olla esim. lounaan sydominen tai teatterissa k&ynti. Ndméa ovat siis ulkoista
yhteystoimintaa, jonka tarkoituksena on yhteydenpito sopivin véliajoin sekd huomaavai-
suus arjen keskella ja juhlapdivina. (Siukosaari 1999, 136.)

Organisaatio voi harjoittaa yhteystoimintaa monilla eri keinoilla. Yhteystoiminta voi ta-
pahtua henkilokohtaisen viestinndn avulla, jota ovat esim. small talk, esittdytyminen ja
esittely, puhelinsoitto seka henkil6kohtainen Kirje. Yhteystoimintaa ovat myods yhteiso-

vierailut, kuten avoimien ovien pdivét, jotka eivat siis ole varsinaisia tiedotustilaisuuksia
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vaan mahdollisuuksia tutustua henkil6ihin, organisaatioon ja tuotteisiin. (Siukosaari 1999.
137-145.)

Yhteystoimintaan kuuluvat myods huomionosoitukset, kuten kiittdminen, palautteen anto,
onnittelu ja osanotto. Edustaminen on myos osa yhteystoimintaa. Siihen kuuluvat kestitys,
yhdessé olo tyGajan jélkeen, yhteiset matkat ja saunominen. Yhteystoimintaan liittyvéat
myo0s lahjat, kuten yhteisolahjat ja mainoslahjat, yhteydenpito toimittajiin ja virkamiehiin,

kansainvélinen yhteystoiminta ja hyvéntekevéisyys. (Siukosaari 1999, 146-161.)

Ulkoisen tiedottamisen kautta organisaatio véalittdd uutisia ja tapahtumatietoja seka ajan-
kohtaisia ja pysyvia tietoja yhteisty6- ja kohderyhmille. Tiedottamisen perustana on
organisaation oma aktiivisuus, jota tdydentdd valmius vastata kysymyksiin. Tietoisuuden
lisaédminen organisaatiolle tarkeissa yhteistyo- ja kohderyhmissé on tiedottamisen tavoit-
teena. (Siukosaari 1999, 163.)

Organisaatiolla tulisi olla pysyvaa tiedotusaineistoa, jota voidaan kéyttda erilaisissa
tilanteissa kaikille tarkeille kohderyhmille. Pysyvaa tiedotusaineistoa ovat esitteet, tarinat
ja historiikit, kalvot ja kalvosarjat, www-sivut, dia- ja video-ohjelmat, arkistot ja seind-
taulut. On tarked, ettd organisaatio muistaa pitda ajan tasalla ja huoltaa pysyvéa tiedotus-
aineistoa, kuitenkin mahdollisuuksien ja kustannusten mukaan. Kalliin tiedotusaineiston
tulisikin olla pitkakayttoisté ja vanhentumatonta. (Siukosaari 1999, 163-166.)

Tiedottamisen keinoja on joukkoviestintayhteistyd, johon kuuluu joukkoviestintatiedotteet,
tiedotustilaisuudet, juttuaiheen tarjoaminen ja haastattelut. Yhten& keinona on myos tiedo-
tus muille yhteistyéryhmille, kuten osakkaille ja rahoittajille, asiakkaille, jasenille, valtuu-
tetuille ja virkamiehille, tavarantoimittajille ja alihankkijoille sek& kilpailijoille. Muita
keinoja ovat taustavaikuttaminen tiedoilla eli lobbaus, vientitiedotukset, porssitiedottami-
nen, vuosikertomukset ja ympdristoraportit, yhteislehdet, kuten asiakas- ja jasenlehdet ja
yhteisékuvamainonta. (Siukosaari 1999, 166-193.)

Ulkoiseen viestintddn kuuluu myo6s Kriisiviestintd. Kriisiviestintd tarkoittaa tehostettua
viestintad &killisessé tilanteessa, jossa organisaation maine, toimintaedellytykset tai koko

olemassaolo on uhattuna. Se, miten organisaatio hoitaa kriisin ja sen aikaisen viestinnén,
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vaikuttaa sen yrityskuvaan ja uskottavuuteen tulevaisuudessa. Siksi Kriisiviestinnéan tulisi
olla luotettavaa ja avointa tiedonvélitystd, joka keskittyy olennaisiin asioihin. Tallin
vastaanottajalle muodostuu oikea mielikuva tilanteesta. (Siukosaari 1999, 194-195.)

3.3 Henkilokohtainen myyntity0

Henkil6kohtainen myyntity0 on organisaation edustajan ja asiakkaan valinen, henkilokoh-
taista vaikutuskanavaa ja vuorovaikutusta kayttava viestintdprosessi, jonka tarkoituksena
on vélittda raatéloityja, tilannekohtaisia sanomia yhdelle tai muutamalle vastaanottajalle
samanaikaisesti. Henkilokohtaisia kanavia ovat face-to-face -suhde ja puhelimitse syntyvé
viestintasuhde. Viestinta on siis kaksisuuntaista, jolloin véliton ja suora palaute on mahdol-
linen. (Vuokko 2003, 168.) 4H-yhdistyksessa henkilokohtainen myyntityé on esim. toimin-
nan ja yhdistyksen esittelya potentiaalisille asiakkaille.

Henkil6kohtainen myyntityd on nonprofit-organisaatioissa tarkeéa silloin, kun on kyse toi-
minnan ja palvelun raataldinnista tai uuden ja monimutkaisen asian myymisestad. Kohde-
ryhma voi olla pieni ja sen tarpeet ja toiveet yksilollisid. Kohderyhmaéan voi olla vaikea
vaikuttaa muilla tavoin eik& se itse ole aktiivinen asiaa kohtaan. Henkilokohtainen myynti-
ty6 voi auttaa naissa tapauksissa. (Vuokko 2004, 172-173.)

Onnistuminen henkil6kohtaisessa myyntity0sséd organisaation viestintdkeinona riippuu
siitd, millaiset henkil6t myyntityota tekevat. Hyvid ominaisuuksia myyntityota tekevélle
ovat rehellisyys, Kkérsivallisyys, luotettavuus, joustavuus, hyvd ongelmien ratkaisukyky,
0saa myontaa virheensd, tuntee asiakkaan liiketoiminnan ja toimintatavat ja on hyvin
valmistautunut myyntitilanteisiin. (Vuokko 2003, 179-180.)

3.4 Mainonta

Markkinointiviestinndn nékyvin osa-alue on mainonta, joka voidaan méaritelld seuraavasti:

mainonta on maksettua joukkoviestintad, jolla yritetddn antaa tavoitteellista tietoa tuotteis-

ta, palveluista tai ideoista. Mainonta voidaan jakaa luonteensa puolesta mediamainontaan
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ja suoramainontaan. Mainonnan etuja verrattuna muihin markkinointiviestinnén osa-aluei-
siin ovat suuren kohderyhmén saavuttaminen yhta aikaisesti. Lisaksi mainonnan voi koh-
distaa tietylle kohderyhmalle. Tama kohderyhmaé voi olla maantieteellisesti hyvinkin haja-
nainen. Mainosmedioita on useita ja niista voi itse valita tehokkaimmat. (Isohookana 2007,
139-140.)

Lahtinen ja Isoviita (2004, 124) madrittelevat mainonnan seuraavasti: mainonta on tunnis-
tettavissa olevan lahettdjan toimesta maksettua joukkotiedotusvalineissa toteutettavaa tie-
dottamista tavaroista, palveluista ja aatteista. Maksuttomat mainokset, kuten lehti-, radio-
ja televisiopuffit eivat ole mainontaa. (Lahtinen & Isoviita 2004, 124.) Puffi tarkoittaa mai-

nostavaa uutista (Iso sivistyssanakirja 2008, 263).

Vuokko (2003, 195) kuvaa mainonnan olevan persoonatonta viestintda. Se tarkoittaa sita,
ettd sanoman lahettdjan ja sen vastaanottajan valille ei synny henkil6kohtaista kontaktia,
vaan viesti vélittyy erilaisten kanavien kautta. Ndmé& kanavat voivat olla joukkoviestinnal-
lisia kanavia, kuten televisio, radio, internet, lehti tai ulkomainostaulu. Mainos voi valittya
my0s suoraan vastaanottajalle esim. postin, sahkopostin tai tekstiviestin kautta. (Vuokko
2003, 195.)

Mainonnan tavoitteita ovat mm. tuotteen ominaisuuksista, eduista ja hyodyistd, seké hin-
nasta, saatavuudesta ja palvelusta tiedottaminen ja kohderyhman tunteisiin ja asenteisiin
vaikuttaminen, tavoitteena hyvén tuote-, laatu-, hinta- ja yrityskuvan luominen. Muita
tavoitteita ovat asiakassuhteiden luominen ja ostohalun herattdminen, sekd myyntituloksiin

vaikuttaminen ja asiakassuhteiden kehittdminen. (Lahtinen & Isoviita 2004, 124.)

Lahtinen, Isoviita ja Hytonen (1995, 213) toteavat, ettd mainonnan vaikutus voidaan jakaa
neljaan vaiheeseen AIDA-kaavan mukaan. Kuviossa 7 kuvataan AIDA-kaava portaittain.
Ensimmainen vaihe on se, kun mainonnan avulla yritetddn kiinnittad asiakkaiden huomio
(Attention) tuotteeseen. Toinen vaihe on saada asiakkaat kiinnostumaan (Interest) tuot-
teesta ja kolmas vaihe on saada heidat haluamaan (Desire) sitd. Viimeinen eli neljas vaihe
on saada asiakkaat toimimaan (Action) eli ostamaan tuote. (Lahtinen, Isoviita & Hytdnen
1995, 213.)
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Interest
Attention

KUVIO 7. AIDA-kaava (mukaillen Isohookana 2007, 99)

AIDA-kaava on edelleenkin kaytossa oleva mainonnan keino, vaikka Lahtinen ja Isoviita
(2004, 153) ovat sitd mieltd, ettd AIDA-kaava on jo vanhentunut myyntitekniikka. Se on
ollut kaytdssa jo 1800-luvun lopulta alkaen. AIDA-kaavaa on sittemmin kuitenkin ajan-
kohtaistettu lisaédmalla kaksi S-kirjainta kaavan loppuun. Naiden Kirjainten merkitykset
ovat tyytyvéisyys (Satisfaction) ja palvelu (Service). (Lahtinen & Isoviita 2004, 153.)

3.5 Menekinedistdminen ja suhdetoiminta

Menekinedistamiselld eli myynninedistdmistoiminnalla tarkoitetaan kaikkia niitd markki-
nointiviestinnan keinoja, joilla tarjotaan kuluttajille, omalle myyntiorganisaatiolle ja jake-
luketjun jasenille sellaisia yllykkeitd, jotka lisdadvat markkinoijan tuotteiden ja palvelujen
menekkid. Yllyke on yleensé tuotteen tai palvelun mukana tilapdisesti tarjottava etu. Mene-
kinedistamisen ideana on tarjota yllykkeit4 ostaa tai myydé tuotetta. Ajatuksen takana on,
ettéd tuotteella tai palvelulla on tietty normaaliksi mielletty hinta. Alentamalla tuota hintaa
tai tarjoamalla samaan hintaan enemman voidaan vaikuttaa kyseisen tuotteen tai palvelun
haluttavuuteen. (Vuokko 2003, 246-247.)
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Mainonnan ja menekinedistamisen yhteistydssd mainonta tarjoaa syyn ostoon ja menekin-
edistdminen tarjoaa siihen yllykkeen.. Menekinedistdmiselld tavoitellaan lyhyen aikavalin
vaikutuksia kun taas mainonnan vaikutukset nékyvat usein vasta pitkéalla aikavalilla.
(Vuokko 2003, 247.)

Lahtinen, Isoviita ja Hyténen (1995, 229) kuvaavat suhdetoimintaa jatkuvaksi ja suunnitel-
luksi toiminnaksi. Tdmé&n toiminnan tarkoituksena on saada aikaan yhteistyota ja kehitysta
yrityksen ja sidosryhmien valille. Suhdetoiminnan kautta yritys pyrkii saamaan ymmér-
rysta ja kunnioitusta toimintaansa kohtaan. Sen keskeisimpana tavoitteena on saada aikaan

hyva yrityskuva. (Lahtinen ym.1995, 229.)

Anttila ja lltanen (1998, 308) maéérittelevat suhdetoiminnan seuraavanlaisesti: suhde-
toiminta eli PR-toiminta, joka tulee englannin kielen sanoista public relations, on koko
henkilokunnan kanssa toteutettavaa johdon politiikkaa. Sen lahtokohtana ovat sidosryh-
mien asenteet ja mielipiteet. Suhdetoiminnalla pyritddn luomaan tunnettuutta ja myota-
mielisyyttd. Se on kokonaisvaltaista toimintaa, jonka tavoitteisiin pyritdan vaikuttamaan
erityisesti viestinndn keinoilla. Ensisijainen tavoite on luoda goodwillia” eli suopeita

asenteita yritysta ja sen toimintaa kohtaan. (Anttila & Iltanen 1998, 308.)

Vuokko (2003, 280-281) toteaa, ettd suhdetoiminta jaetaan nykyisin kahteen luokkaan,
joiden tavoitteet ja kohderyhmét poikkeavat toisistaan. Naméa kaksi luokkaa tai muotoa
ovat yrityskuvan luomiseen ja yllapitdmiseen liittyvd suhdetoiminta (Corporate PR) ja
tuotteen tai palvelun markkinointiin liittyvd suhdetoiminta (Marketing PR). Corporate PR
pyrkii rakentamaan ja ylldpitdm&&n organisaation imagoa. Marketing PR taas pyrkii

saamaan aikaan vaikutuksia tuotteita tai palveluja kohtaan. (Vuokko 2003, 280-281.)

Lahtinen ja Isoviita (2004, 150) jakavat suhdetoiminnan ulkoiseen ja sisdiseen suhde-
toimintaan. Sisdinen suhdetoiminta kohdistuu yrityksen omaan henkilostoon ja se on
kéytannossa siséistd markkinointia, jonka tarkoituksena on motivoida tyontekijoita teke-
mé&én tyonsd mahdollisimman hyvin ja kannustaa heitd omaksumaan markkinointi- ja

palvelupainotteinen toimintatapa (Lahtinen & Isoviita 2004, 65 ja 150).
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Ulkoisen suhdetoiminnan tarkoituksena on luoda ja vahvistaa myonteista yrityskuvaa.
Ulkoisen suhdetoiminnan muotoja ovat tiedotustoiminta, sponsorointi, julkisuus, hyvéan-
tekevéisyys, erilaiset tempaukset sekéd lobbaus. (Lahtinen & Isoviita 2004, 150.) Lobbaus
tarkoittaa pohjustamista suhteiden avulla, eli pyrkimystd vaikuttaa suoraan péatoksen

tekijaéan (Iso sivistyssanakirja 2008, 197).

Suhdetoiminnan ja mainonnan raja on joskus héailyva, silla suhdetoiminnassa voidaan
kayttdd myos mainonnan keinoja. Téllaisissa tilanteissa kdytetdén nimitysta suhdemainon-
ta. Suhdemainontaa kaytetaan tiedotettaessa itse yrityksesta ja sen toiminnasta. Tuotemai-
nonta ei kuulu suhdemainontaan, vaikka sen merkitys yrityskuvaa ajatellen voikin olla
huomattava. Suhdemainontaa voidaan kéyttaa esim. merkkipéivien yhteydessa, yrityskuva-

kampanjoissa ja tyévoiman hankinnassa. (Anttila & Iltanen 1998, 320.)

3.6 Julkisuus

Julkisuus tarkoittaa suunniteltua pyrkimysta saada tiedotusvélineistd maksutonta aikaa ja
tilaa organisaatiosta kertoville positiivisille uutisille. Pyrkimyksen takana on organisaation
oma aktiivisuus tiedotusvélineitd kohtaan. Tiedotusvélineille Idhetetdén tiedotteita, heidén
edustajia kutsutaan tilaisuuksiin ja heille annetaan haastatteluja ja muuta materiaalia.
Organisaatiolta vaaditaankin panostusta mediatiedottamiseen ja -suhteiden hoitoon vaikka

itse nakyvyys julkisuudessa ei maksa, kuten mainonnassa. (Vuokko 2004, 174.)

Julkisuus rinnastetaan yleensa mainontaan, mutta se ei kuitenkaan ole maksutonta mainon-
taa. Organisaatio voi hallita omaa mainontaansa ja markkinointiviestinnéllisia keinoja,
mutta julkisuutta ei. Julkisuus on valillistd vaikuttamista, jonka vélitt4jina toimivat tiedo-
tusvélineet. Mediajulkisuutta markkinointiviestinndn keinona kdyttdessdan organisaatio ei
voi kontrolloida mitd siita viestitddn, miten ja milla savylla siit viestitddn, missa siita

viestitdan, milloin siitd viestitaan vai viestitdanko siitd lainkaan. (Vuokko 2003, 291.)

Julkisuuden kontrolloimattomuudesta huolimatta silld on ominaisuuksia, joiden takia silla
on tarked merkitys organisaatioiden markkinointiviestinndssa. Naitd positiivisia ominai-

suuksia ovat uskottavuus, yleisasenne, sanoman pituus ja maksuttomuus. Uskottavuus
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johtuu siitd, ettd vastaanottajat kokevat viestimien uutiset luotettavampina kuin néiden
sisdltavat mainokset. Ihmiset torjuvat vahemman uutisia kuin mainoksia, joten yleisasenne
julkisuutta kohtaan on parempi. Julkisuus antaa mahdollisuuden pidemmille sanomille,
kuin maksetut mainokset. Julkisuudessa viestinndn hinta ei riipu media-ajasta tai -tilasta,
mutta se ei tarkoita sitd, etté tiedotustoiminta olisi organisaatiolle taysin ilmaista. (Vuokko
2003, 292.)

Mediajulkisuus kuulostaa sen positiivisten ominaisuuksien takia hyvalta keinolta. Media-
julkisuuden kéyttamisessa on silti myos selkeitd ongelmia. Mikaan organisaatio ei voi
jatkuvasti olla positiivisten uutisten l&hde, jotta se saisi jatkuvaa positiivista julkisuutta.
Liséksi organisaatio ei voi itse hallita mediajulkisuutta. (Vuokko 2004, 174.)

Media-ajan tai -tilan saaminen edellyttda organisaation uutisen tai kerrottavan asian olevan
sellainen, ettd silla on uutisarvoa medialle tai sen kohderyhmille. Uutinen voi liittya esim.
lisatyollistamiseen, uuden markkina-alueen valtaukseen tai suuren tilauksen saamiseen.
Julkisuuden saamiseen tarvitaan siis tekoja. Vaikutusta on myos silla, miten hyvin organi-
saatio itse pystyy viestimaan kohderyhmalahtoisesti, eli osaako se esim. lehdistotiedottees-
sa ottaa huomioon viestimien tarpeet ja tehda tiedotteet niiden mukaisesti. (Vuokko 2003,
293.)

3.7 Sponsorointi

Vuokon (2003, 303) mukaan sponsorointi on jonkun yksilon, ryhman, tilaisuuden tai muun
toiminnan imagon vuokraamista ja k&yttamista madriteltyihin markkinointiin liittyviin
tarkoituksiin. Sponsoroinnilla voidaan tukea esim. urheilijaa tai urheilulajia, jotta sponso-
roinnin kohteen imago voidaan liittdd yrityksen omaan imagoon. Sponsorointi on tavallaan

tukitoimi yrityksen suhdetoiminnalle ja mainonnalle. (Vuokko 2003, 303.)

Tavoitteena sponsoroinnissa voi olla mediajulkisuuden ja nékyvyyden aikaansaaminen,
organisaation tai tuotteen tunnettuuden lisdédminen, menekinedistdminen sekd& myynnin ja
markkinaosuuden parantaminen. Lisaksi silla voidaan koettaa parantaa tai muuttaa organi-

saation tai tuotteen imagoa ja mainetta, tukea tuotekehittelya, hoitaa asiakassuhteita, luoda



29

suhdetoimintatapahtumia ja osoittaa vieraanvaraisuutta. Tavoitteena voi olla myos sidos-
ryhmé- ja yhteiskuntasuhteiden hoitaminen, yhteiskunnallisen vastuun osoittaminen, kil-
pailijan toimenpiteisiin vastaaminen sekd oman henkilGston motivointi ja sisdisen

yrityskuvan parantaminen. (Vuokko 2003, 304.)

Nonprofit-organisaatioissa sponsorointia ei yleensa pidetd markkinointiviestintdkeinona.
Se ei myodské&édn ole hyvéntekevaisyyttd, koska sponsoroija odottaa saavansa jotakin hyo-
tyd, esim. nédkyvyyttd panostusta vastaan. Nonprofit-organisaatio on yleensa sponsorointi-

suhteessa se osapuoli, joka saa sponsoritukea, ei se joka sitd antaa. (Vuokko 2004, 181.)

Periaatteessa nonprofit-organsiaatiokin voisi toimia sponsorina, mutta k&ytannossa esteena
sille on organisaation niukat resurssit. Tosin taytyyko sponsoroinnin panos olla vélttdmatta
rahaa? Voisihan nonprofit-organisaatio tarjota sponsorina esim. omaa asiantuntemusta,
henkilokuntansa ty0panosta ja tuotteita tai palveluja. Periaate voi myos liittyd siihen, missa
asioissa nonprofit-organisaation katsotaan voivan olla mukana. Téarked& on, etta sponso-
roinnille I0ydetdan kohde, joka vastaa nonprofit-organisaation oman sidosryhman arvo-
maailmaa ja kiinnostuksen kohteita. (Vuokko 2004, 181.)

3.8 Tiedottaminen

Osana markkinointiviestintég, tiedottaminen tarkoittaa tiedotustoimintaa, joka koskee orga-
nisaation tuotteita tai palveluja ja on suunnattu asiakkaille tai niille tahoille, jotka vaikutta-
vat ostopaatoksen tekoon. Kyseessa on siis tuote- ja palvelutiedottaminen, jonka tarkoituk-
sena on kertoa uusista tuotteista ja palveluista tai jo olemassa olevien tuotteiden kehitys-
hankkeista, tiedottaa muutoksista ja muista kohderyhméé koskevista tai niiden kannalta
kiinnostavista asioista. (Isohookana 2007, 176.)

Tuote- ja palvelutiedottaminen eroaa organisaation tiedottamisesta, jossa tiedotuksen koh-
teena oleva asia koskee itse organisaatiota ja kohdistuu organisaation kaikkiin sidos-
ryhmiin. Tiedotustoiminta voidaan jakaa kahteen ryhmaan: organisaation omaan tiedotus-
toimintaan ja julkisuuteen. Omalle tiedotustoiminnalle ominaista on se, ettd organisaatio

voi itse paattad tiedotukselle kohderyhmén, sanoman ja ajoituksen. Julkisuudelle ominaista
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on puolestaan se, ettd tiedotustoiminta kohdistuu mediaan ja toimittajiin, jotka valittavéat
organisaation viestin organisaation tavoitellessa tietyn median lukijoita, kuuntelijoita tai
katselijoita. (Isohookana 2007, 176-177.)

Isohookanan (2007, 177) mukaan tiedottamisen lopullisena tavoitteena on vaikuttaa or-
ganisaation tunnettuuteen ja myyntiin. Sen tarkoituksena on lisat tietoa ja vaikuttaa posi-
titvisesti mielipiteisiin ja asenteisiin. Se tukee markkinointiviestinnan muita osa-alueita.
Sen keinoja ovat asiakaslehdet ja muut asiakkaille suunnatut julkaisut, tiedotteet ja uutis-
Kirjeet, asiakkaille jarjestettavat tilaisuudet, kuten avoimien ovien paivét ja yritysvierailut,
asiakkaiden muistamiset ja lahjat, julkisuus, uutiset ja artikkelit tuotteista ja palveluista
sekd tuotteita ja palveluja esittelevat internet- ja ekstranet-sivustot. (Isohookana 2007,
177.)

Tiedottaminen voidaan jakaa organisaation sisdiseen ja ulkoiseen tiedottamiseen. Sisdisen
tiedottamisen tarkoituksena on varmistaa tiedonkulku organisaation sisalld, yllapitaé ja
luoda avointa vuorovaikutusta organisaatiossa ja tukea organisaation visiota, strategiaa ja
arvoja sitouttamalla henkiléstd niihin. Ulkoinen tiedottaminen taas on organisaation
uutisten vélittdamistd kohderyhmand suuri, rajaamaton yleisd tai pieni, rajattu yleiso.
(Kortetjarvi-Nurmi, Kuronen & Ollikainen 2002, 103-117.)
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4 JULKISUUSKUVA

Organisaation julkisuuskuva on se kuva, joka nousee esiin kun organisaation nimi mai-
nitaan. Se koostuu psykologisista vaikutuksista, jotka vaihtelevat jatkuvasti organisaation
tilanteen mukaan, media ndkyvyydestd, suorituskyvystd, lausunnoista yms. Julkisuuskuva
on yleison ndkemys organisaatiosta, joka heijastuu sen todelliseen asemaan tai sijaintiin.
Se voi hetkessa vaihtua positiivisesta negatiiviseksi tai neutraaliksi. (Webfinance, Inc
2011.)

Juholin ja Kuutti (2003, 16) kuvaavat julkisuutta entistd painoarvoisemmaksi tekijaksi
nykypaivan yhteiskunnassa. Vuokon (2003, 105) mukaan organisaatiosta syntyy mieli-
kuvia, vaikka se ei niita tietoisesti rakentaisikaan. Organisaatio ei kokonaan voi péattaa

omasta imagostaan, mutta se voi silti koettaa vaikuttaa siihen. (Vuokko 2003, 105.)

Karvonen (1999, 4) mieltda hyvéan mielikuvan, maineen ja brandin organisaatiolle tarkeiksi
menestystekijoiksi mielikuvayhteiskunnassa. Mielikuvat vaikuttavat siihen, miten organi-
saatioon tai sen tuotteisiin ja palveluihin suhtaudutaan. Mielikuvilla onkin ratkaiseva
asema ihmisten valinnoissa ja paatoksenteossa. (Karvonen 1999, 4.)

Heinosen (2006, 153) mukaan organisaation julkisen kuvan syntyyn vaikuttavat media-
julkisuuden liséksi muut viestinndn keinot, kuten mainonta, sponsorointi, yritysilme,
messut ja tapahtumat, seminaariesiintymiset ja katundkyvyys. Katundkyvyydelld tarkoi-
tetaan sit4, miten organisaatio on esill4 eri kauppapaikoilla ja paikoissa, joissa ihmiset
liikkuvat. Julkisen kuvan parantamiseksi organisaation tulisi panostaa siihen kuinka saada
asiakkaat suosittelemaan tuotteita tai palveluja eteenpdin ystévilleen ja tutuilleen.
(Heinonen 2006, 153-154.)

4.1 Imago ja mielikuva

Vuokko (2004, 190) kuvaa imagoa kaikkien niiden kasityksien summaksi, joita yksilolla,

yhteisolla tai sidosryhmélld on organisaatiosta. Usein sanoja mielikuva ja imago pidetdén
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toistensa synonyymeind eli samaa tarkoittavina sanoina. Organisaatiosta puhuttaessa kay-
tetdan usein késitettd organisaatiokuva. Imago koostuu subjektiivisista eli henkilokohtaisis-
ta ja yksilollisista kasityksistd, joita ihmisilla on. Mielikuva on ihmisen muistirakenteessa

oleva organisaatiota koskeva muistijalki ja mielleyhtyma. (Vuokko 2004, 190-191.)

Imago tarkoittaa alkuperaltddn kuvaa. Se saattaa johtaa ajatukseen, ettd kyseessa on vain
organisaation ulkondkd, julkisivu tai visuaalinen ilme, mika ei valttdmatta vastaa todelli-
suutta. Siksi joskus imagon sijaan saatetaankin puhua maineesta. (Kortetjarvi-Nurmi,
Kuronen & Ollikainen 2002, 13.)

Imago ja mielikuvat vaikuttavat siihen, mitd organisaatiosta puhutaan, kirjoitetaan tai
kuvitellaan. Sidosryhmat tekevat niiden perusteella valinnan siita, haluavatko he kuunnella
ja tukea organisaatiota, tehda yhteistyota sen kanssa, suositella sita muillekin, sitoutua
siihen tai olla toissé sielld. Imagolla ja mielikuvilla on siis vaikutusta organisaation kaikis-
sa sidosryhmé-suhteissa. (Vuokko 2003, 106.)

Positiivinen imago on organisaatiolle kuin kivijalka, joka luo perustan koko organisaation
toiminnalle. Se on siis perustana organisaation viestinnélle, sen huomaamiselle ja kiinnos-
tavuudelle. Lisaksi se auttaa organisaatiota myos vaikeina aikoina, kun esim. sen toimin-
nassa on ongelmia. (Vuokko 2003, 108-109.)

Isohookanan (2007, 20) mukaan mielikuvat ovat jokaisen omaa todellisuutta ja niita voi
syntyd, vaikka henkil6lld ei olekaan henkilokohtaista kokemusta mielikuvan kohteesta.
Rope & Mether (2001, 100) td4hdentdvét ettd mielikuvassa ei ole kyse siitd, miten asia on,

vaan milta se nayttaa.

Organisaatio ei voi paattad, mistd tekijoistd sen imago syntyy. Kuviossa 8 on kuvattu
mielikuvan/imagon syntyyn vaikuttavia tekijoitd. Vasemmalla puolella kuvatut tekijat,
joita ovat arvot, asenteet ja ennakkoluulot sekd kuulopuheet ja uskomukset, ovat tekijoita
joihin organisaatio ei voi suoraan vaikuttaa. Oikealla puolella kuvatut tekijét, joita ovat
informaatio ja tiedot, kokemukset sek& havainnot, ovat puolestaan tekijoitd, joihin

organisaatio voi vaikuttaa suoraan. (Vuokko 2003, 111.)
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Arvot Il]iDll‘lllﬂﬂtID*
tiedot
Asenteet, IMAGO Kokemukset
ennaklkoluulot
Kuulopuheet, Havainnot
uskomukset

KUVIO 8. Imagon syntyyn vaikuttavat tekijat (mukaillen Vuokko 2003, 110)

Juholin ja Kuutti (2003, 63) kuvaavat halutunlaisen mielikuvan luomista ja vahvistamista
profiloinniksi. Sen tavoitteena on luoda viestinndn keinojen kautta eri sidosryhmille kuva,
joka vastaa kohdettaan ja tukee sen toimintaa. Media suhtautuu profilointiin ja imagon-
rakentamiseen yleensa Kriittisesti, koska se on koettu olevan petollista ja vaaristavaa
toimintaa. (Juholin & Kuutti 2003, 63.)

Hyvéaan imagoon tarvitaan hyvad toimintaa ja hyvdd viestintdd. Sekd@ toiminnan ettd
viestinnén tulee olla hyva& niin organisaation sisa- kuin ulkopuolellakin. Perustan luo se,
millainen organisaatio on sisalta pain. Siséalta huono organisaatio ei voi olla hyva ulospain.
Sen takia imagon kehittaminen taytyykin aloittaa organisaation sisaltapain. Hyvén ulkoi-
sen imagon l&htokohtana on sisdisen toiminnan ja viestinndn sujuvuus. Naiden lisaksi
organisaation tulee tietenkin viestia ja toimia hyvin myds ulospéin. (Vuokko 2004, 203—
204.)

Karvosen (1999, 118) mukaan mielikuvia voidaan kehittdd neljan vaiheen kautta. Ensim-
mainen vaihe on selvittdd, millainen mielikuva organisaatiosta tai sen tuotteista ja palve-
luista todella vallitsee. Toinen vaihe on hahmotella ihanteellinen tavoitekuva, jollaiseksi
haluttaisiin tulla ihmisten mielissd. Kolmas vaihe tapahtuu vertaamalla todellista kuvaa ja
tavoitekuvaa keskendén ja aloittamalla toimenpiteet todellisen ja tavoitellun kuvan vélisen

eron pienentamiseksi. Neljantend vaiheena on tutkia, miten toimenpiteet vaikuttivat ja
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tarpeen mukaan korjata vield toimintaa. Seurantaa on myds hyva tehda (Karvonen 1999,
118.)

4.2 Maine ja tunnettuus

Maine perustuu siihen, mitd jostakin mainitaan eli sanotaan, kerrotaan tai puhutaan.
Organisaation maineen pohjana on sen visio, arvot, etiikka ja strategia. Maineen syntyyn
vaikuttaa organisaation todellinen toiminta, ei siis pelkastaan se, miten organisaatio viestii
tarkoituksenmukaisesti ulospéin. Organisaation hyvd maine varmistaa sen toimintaympé-

riston suotuisuuden. (Kortetjarvi-Nurmi, Kuronen & Ollikainen 2002, 13-14.)

Maine tarkoittaa sidosryhmien tekeméa arviointia organisaatiosta perustuen kokemuksiin
ja mielikuviin. Kasitteend maine on laajempi kuin imago tai brandi. Maineen ja brandin
erona on se, ettd brandi koetaan yleensa vain asiakkaisiin suuntautuvana ja asiakkaiden
muodostamana késitteend. Maine taas kattaa kaikki organisaation sidosryhmét. (Heinonen
2006, 26-27.)

Karvonen (1999, 18) kuvaa mainetta kulttuurisena tai sosiaalisena todellisuutena. Hyvé
maine merkitsee suotuisaa toimintaymparistéd, huono maine vastaavasti kehnoja olo-
suhteita. Maine on térked asia organisaatiolle, koska sen menestys riippuu pitkalti siita,
millainen maine sill4 on, eli millaisia kasityksia tai mielikuvia ihmisill& siitd on. Maine ja

mielikuvatekijat ohjaavat ihmisten valintoja ja paatoksentekoa. (Karvonen 1999, 18.)

Heinosen (2006, 146) mukaan maine ja julkisuus rinnastetaan usein toisiinsa. Julkisuus on
tarked osa mainetta, mutta silti vain sen yksi osatekijd. Hyvd maine auttaa organisaatiota
saamaan positiivista julkisuutta, mutta pelkka julkisuus ei riitd. (Heinonen 2006, 145-
146.) Vuokko (2004, 192) kuvaa maineen koostuvan kasityksista, joita ihmisille on
syntynyt organisaation toiminnasta. Mainetta on vaikeampi muuttaa kuin imagoa, koska
ndma kasitykset, joita ihmisilla on organisaatiosta, ovat syntyneet ajan kuluessa ja néin
ollen ne ovat syvalla. Maine syntyy monien eri sidosryhmien nékemyksistd ja levida
puheiden ja kertomuksien kautta. (Vuokko 2004, 192.)
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Juholin ja Kuutti (2003, 65) kuvaavat mainetta seuraavasti: maine on organisaatiolle
aineetonta pdédomaa, joka vaikuttaa menestykseen. Maineen merkitystd voidaan arvioida
neljastd nadkokulmasta. Naitd arviointindkokulmia ovat tuotteiden ja palvelujen myynti,
tyévoiman saanti, rahoituksen edullisuus ja mahdollisuudet yhteiskunnalliseen vaikuttami-
seen. (Juholin & Kuutti 2003, 65.)

Kun sidosryhmé&én kuuluva henkild kohtaa organisaation, sen tuotteen tai palvelun, syntyy
maine. Ndma kohtaamiset voidaan jakaa kolmeen eri tasoon. Ensimmaisen tason kohtaa-
minen on tapahtuma, jossa asiakas kohtaa organisaation edustajan. Ensimmaisen tason
kohtaamiseen kuuluvat esim. asiakaspalvelu, soitto asiakaspalvelukeskukseen, tiedotus-
tilaisuus ja messu-tapahtuma. Toisen tason kohtaaminen on tapahtuma, jossa tuotteen
valmistaja ei ole henkilokohtaisesti paikalla, vaan tuotteen valinta tapahtuu kokemusten,
tarinoiden ja mielikuvien pohjalta. Kolmannen tason kohtaamisia ovat esim. mainos,
uutinen lehdessa tai ihmisten vélinen keskustelu organisaatiosta. Organisaatio tai sen tuote
eivét siis ole suoraan l&sna kohtaamisessa vaan padosan ottavat tarinat. (Heinonen 2006,
27-28.)

Maineen muodostumisessa ei ole kyse pelk&stddn viestinndsta tai mainonnasta, vaan
jokainen organisaatioon kuuluva vaikuttaa maineen rakentamiseen, joko hyvdin tai
huonoon suuntaan. Olennaista maineen hallinnan kannalta on, ettd organisaation toiminta
ja viestit ovat linjassa keskenaén. Jos organisaatio lupaa suuria, mutta ei pysty kaytannos-

s& niita lunastamaan, on maine silloin helposti tuhottu. (Heinonen 2006, 28.)

Karvosen (1999, 49) mukaan hyv&&n maineeseen ei ole mitddn nopeaa oikotietd. Hyva
maine ansaitaan kunnollisen ja pitkdaikaisen toiminnan tuloksena. Siihen vaikuttavat
johdon lisaksi kaikki organisaation tyontekijat. Hyva ulkoinen maine syntyy hyvén
siséisen maineen kautta. Hyvan maineen rakentaminen kestéa aikaa, mutta sen tuhoutu-

minen voi tapahtua hetkess4, ellei siit4 pidetd huolta. (Karvonen 1999, 49.)

Maine syntyy kuudesta eri ulottuvuudesta, joita on kuvattu kuviossa 9. Naitd ulottu-
vuuksia ovat yrityskulttuuri ja johtaminen, tuotteet ja palvelut, muutos- ja kehityskyky,
julkinen kuva, yhteiskuntavastuu sek& menestyminen. Jokainen ulottuvuus sisaltaa lisaksi

nelj& osatekij&d, joiden merkitys vaihtelee sidosryhmittéin: kuluttajalle ovat tarkeitd eri
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mainetekijat kuin esimerkiksi sijoittajalle. Siksi onkin tarkeaa, etta sidosryhmien arvostuk-
set eri tekijoitd kohtaan tunnetaan organisaatio- ja toimialakohtaisesti. Eri tekijoiden lisak-
si maineeseen vaikuttavat myos aika ja kulttuuri. (Heinonen 2006, 30-31.)

Organisaatiokulttuuri ja johtaminen
- arvostus

Muutos- ja kehityskyky - johdon ja tyontekijoiden luottamus
4 5= ] yahyhy - . SN c .
) - motivointi ja palkitseminen

- kehittyminen - sitoutuminen ja tyytyviisyys
- dynaamisuus Menestyminen
- rohkeus N
R - kansainvahsyys
- V1810 Ja strategia . T
- johtavuus toimialalla
- kilpailukyky
MAINE - taloudellinen kasvu
Yhteiskuntavastuu
- lahtymparisto
- vhteigkunnan kehittaminen
- ymparisto Julkinen kuva
- eettisyys . o
Tuotteet ja palvelut - tunnettu sidosryhmissa
- nakyminen julkisuudessa

- tommitus- ja palveluvarmuus
- hinta-laatusuhde

- laatu

- hyoty

- julkisuuskuva
- johdon karismaattisuus

KUVIO 9. Maineen kuusi ulottuvuutta (mukaillen Heinonen 2006, 31)

Hyva maine luo organisaatiolle strategista ja taloudellista etua. Se voi vaikeuttaa kilpaile-
vien tuotteiden ja palvelujen lanseerausta ja hidastaa siten kilpailijoiden paasya markki-
noille. Hyva maine kertoo asiakkaille yrityksen tuotteiden ja palvelujen hyvasta laadusta
ja ndin ollen mahdollistaa kalliimman hinnoittelun. Se myds auttaa houkuttelemaan orga-
nisaatiolle hyvia tyontekijoita4, mik4 turvaa organisaation toiminnan laadun. Maine antaa

luotettavuutta ja uskottavuutta ja auttaa sitd kautta organisaatiota padomamarkkinoilla.
(Heinonen 2006, 39.)

Huono maine toimii painvastoin. Huonomaineiseen organisaatioon ei luoteta ja jos ei ole

luottamusta, ei ole mydské&an liiketoimintaa. Hyvd maine on myos erottautumistekijé
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laajenevassa brandien maailmassa. Hyvan maineen pohjalta voi tehdd hyvaa markkinointi-
viestintadd. (Heinonen 2006, 40.)

Maineen merkitys erottautumistekijana korostuu eteenkin silloin, kun tuotteiden ja palve-
lujen valiset erot ovat pienid. Hyva maine antaa tuotteelle ja palvelulle luotettavuutta ja
auttaa alentamaan ostopadtokseen liittyvaa riskid. Mitd suurempi investointi on asiakkaal-
le, sitd suurempi merkitys tuotteen ja palvelun tarjoajan maineella on. (Heinonen 2006,
19.)

Maineen vaikutus henkil6st6on tapahtuu organisaatioon sitoutumisen ja parempien rekry-
tointimahdollisuuksien kautta. Sijoittajille hyvd maine merkitsee luottamusta organisaa-
tioon, mika vaikuttaa sijoituspaatoksen tekoon. Hyva maine tuo mediassa uskottavuutta,
parempaa nakyvyyttd ja myos enemman julkisuutta organisaation niin halutessa. (Heino-
nen 2006, 40.)

Hyvaa mainetta ei voi olla ilman hyvéa organisaatiokulttuuria. Maineen syntymiseen, sen
paranemiseen tai huononemiseen vaikuttavat omalta osaltaan koko organisaation henkil6s-
t0. Hyvén maineen edellytyksend on, ettd johdon ja henkildston valilla vallitsee luottamus
ja arvostus. Maine vaikuttaa lojaalisuuteen, yhteenkuuluvuuteen ja moraalin. Hyvamainei-
nen organisaatio on myds ylpeyden aihe, joka lisda yhteenkuuluvuuden tunnetta. (Heino-
nen 2006, 84-85.)

Huippumaineeseen tarvitaan kuitenkin muutakin kuin hyvéé organisaatiokulttuuria. Siihen
tarvitaan strategia, jota johto ja henkil6st6é noudattavat. Liséksi tarvitaan kykya vastata
ympadristosta tuleviin muutospaineisiin. Strategian onnistuminen vaatii pitk&janteisyytta.
Turha kiirehtiminen ja hotkyily eivat auta viemaan strategiaa eteenpdin. Onnistumiseksi
tarvitaan myos hyvad viestintdd, jotta henkilostd sisdistdd johdon laatimat strategiat.
(Heinonen 2006, 99-106.)

Organisaatio nahdaan yleensa sitd parempimaineisena, mitd nakyvampi se on. Tunnettuutta
ja nakyvyytta voidaan ndin ollen pitdd maineen edelldkévijoind. Julkisuus ja tunnettuus
kulkevat kési kédessa ja yleensa kasitys jostakin organisaatiosta muodostetaankin median
valitykselld. (Heinonen 2006, 145-153.)
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Julkisuus vaikuttaa siis organisaation tunnettuuteen. Suomi-sanakirja (2011) madrittelee
tunnettuuden seuraavasti: tunnettuus on sitd, kuinka tunnettu joku tai jokin on. Né&in ollen
jokainen organisaatio tarvitsee tunnettuutta harjoittaakseen liiketoimintaa. Jos ei ole tun-
nettuutta, ei ole toimintaakaan. Tunnettuutta voidaan saavuttaa julkisuuden liséksi myos
muilla markkinointiviestinnan keinoilla. Isohookanan (2007, 190) mukaan organisaation
tunnettuuteen ja organisaatiokuvaan ja sitd kautta my0gs organisaation tavoitteiden saavut-

tamiseen voidaan vaikuttaa organisaatioviestinnan avulla.

Tunnettuus asiakkaiden keskuudessa ei ole vain hyvan maineen edellytys, vaan myos keino
paastéd tekeméan kauppoja. Kauppaa ei kuitenkaan tehdd, jos organisaatiolta puuttuu hyva
maine. Tunnettuuden ja maineen luomisen tulisi siis kulkea kasi kadessa ja niiden paran-
tamiseen tulisi kayttaa kaikkia viestinnan valineitd. Onnistuminen vaatii maaratietoisuutta

ja suunnitelmallisuutta, eikd tapahdu yhdessa yodssa. (Heinonen 2006, 155.)

Heinosen (2006, 154) mukaan tunnettuudella ja nédkyvyydelld voi olla my0ds negatiivisia
puolia. Jos tunnettu organisaatio joutuu Kriisiin, voi se joutua kantamaan negatiivista
painolastia useita vuosia. Siksi tunnettujen organisaatioiden tulisikin panostaa maineen-

hallintaan, jotta niiden kyky selvité kriiseista olisi parempi. (Heinonen 2006, 154.)

4.3 Brandi

Brandi on nimi, tunnus, symboli, muoto tai kaikkien ndiden yhdistelmd. Sen tarkoitus on
tehdd tuotteista tai palveluista tunnistettavat siten, ettd ne kuuluvat jollekin tietylle
markkinoijalle ja samalla erottuvat kilpailijoistaan. Yksinkertaisesti ajateltuna bréandi on
symboli, joka erottaa kyseisen tuotteen tai organisaation ja on myos rekisteroitavissa.
Brandi ja sen arvo eivat synny symbolista, vaan muista erottuvista ja vastaanottajalleen
merkityksellisistd tekijoistd, joita symboli vain sisaltdd tai tuo mieleen. (Vuokko 2003,
119-120.)

Kotimaisten kielten tutkimuskeskuksen (2010) mukaan englanninkielen sana brand tar-
koittaa merkkid, tuotemerkkiéd ja merkkituotetta. Sitd voidaan suomenkieleen mukautet-

tuna kayttdd sen dantamisen mukaan, eli brandind. Sanaa brandi on helpompi taivuttaa,
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kuin sanaa brandi, joka kuitenkin sekin on kayttokelpoinen ilmaisu. (Kotimaisten Kkielten
tutkimuskeskus 2010.)

Isohookanan (2007, 24) mukaan brandin tarkoituksena on erottaa tuote, palvelu tai organi-
saatio Kilpailijoista. Brandi on enemman kuin vain tuote. Se on haluttava, erottuu kilpaili-
joistaan ja lunastaa lupauksensa pitkalla tahtaimell&. Silla on oma historia ja tarina kerrot-
tavanaan ja erityinen suhde kéayttdjadnsa tuottaen hanelle lisdarvoa. (Isohookana 2007, 24.)

Ropen ja Metherin (2001, 167) mukaan brandissa on kyse siitd, ettd jollain asialla on
tunnettuutta ja hyvad mainetta markkinoilla. Sen edellytyksend on nimi, joka erottaa sen
muista markkinoilla toimijoista sekd kohtuullisen laaja maine, joka brandin avulla teh-
daan. Brandiasema tarkoittaa sitd, ettd joku asia on yleisesti tunnettu jollain markkinoilla.

Bréndiasemaa rakennetaan imagotyon avulla. (Rope & Mether 2001, 167.)

Bréandiin liitetd&n yleensé késite lisdarvo, jolla tarkoitetaan sitd, ettd tuotteessa on henkilén
mielestd jotain, mika erottaa sen kilpailijoistaan. Markkinoijan mielesta jokin tuote voi
olla erilainen ja merkityksellinen, mutta jos kohderyhmé ei koe tuotetta sellaiseksi, ei
kyseessé ole brandi. Tama johtuu siitd, ettd bréndit ovat ja kehittyvat nimenomaan
kohderyhménsa péassé, eivatka markkinoilla. (Vuokko 2003, 120.)

Liséarvon lisdksi brandeihin liitetddn sana lupaus. Brandi koetaan lupaukseksi odotetta-
vissa olevasta laadusta ja asiakkaan tulisi pystya luottamaan tdhan lupaukseen. Jos brandi
ei pida lupaustaan, asiakas pettyy. Toimiessaan brandi tarjoaa asiakkaalle turvallisuutta.
(Silén 2001, 123.)

Bréndeilld on merkitystd sekd markkinoijalle ettd sidosryhmille. Ne auttavat kuluttajaa
paatoksen teossa. Brandit vahentavét harkittavien vaihtoehtojen maaras, takaavat laadun,
helpottavat tunnistamaan tuotteen, vahentdvat paatoksenteossa koettavaa riskia ja tuottavat
lisdarvoa kayttdjalleen. Markkinoijalle ne antavat joustavuutta hinnoitteluun, mahdollisuu-
den merkkiuskollisuuden luomiseen ja tehokkuutta viestintdan. VVahvaa bréndia on helppo
myyd&, mutta vaikeampi kopioida. Brandi erottuu kilpailijoista, antaa vastustuskykya kil-
pailijoiden kampanjoille ja tarjoaa yhteisen tavoitteen kaikille osapuolille. (Vuokko 2003,
121-122.)
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Silénin (2001, 125) mukaan brandit luodaan julkisuudella ja yllapidetadn markkinoinnilla.
Ensimmaéisen& oleminen on yksi parhaista julkisuuden luomisen keinoista. Brandin raken-
tamisen tavoitteena tulisi olla oman toimialan brandijohtajuuden saavuttaminen. Brandin

tulisi vallata oma paikkansa potentiaalisten asiakkaiden mielissa. (Silén 2001, 125.)

Vuokko (2003, 127) kuvaa brandin rakentamista seuraavasti: kuten imagon rakentamises-
sa, myos bréndin rakentamisessa tarvitaan hyvé tuote ja hyvaa viestintdd. Brandin rakenta-
misen tulisi olla my6s pitkajanteistd ja systemaattista toimintaa, johon kaikki osapuolet,
kuten henkil6std, johto, jakeluketju ja yhteistyokumppanit ovat sitoutuneet. Merkin naky-
vyys on myos tarkedd. Se tarkoittaa sitd, ettd kohderyhméan mieliin tulisi saada iskostettua
syvéa ja positiivinen mielikuva mainonnan ja markkinointiviestinnan keinoilla. (Vuokko
2003, 127-128.)
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5 TUTKIMUSMENETELMAT JA TUTKIMUKSEN TOTEUTTAMINEN

Tieteellinen tutkimus on ongelmanratkaisua, jonka avulla pyritaan selvittdmaén tutkimus-
kohteen lainalaisuuksia ja toimintaperiaatteita. Se voi olla ns. teoreettista kirjoituspoyta-
tutkimusta, jossa hyddynnetdan valmista ja jo olemassa olevaa tietoa, tai empiirista eli ha-
vainnoivaa tutkimusta. Tutkimuksen tavoitteet ovat keinosta huolimatta samat: saada vas-

tauksia tutkimusongelmasta johdettuihin kysymyksiin. (Heikkilad 2004, 13.)

Empiiriset tutkimukset voidaan jakaa eri tyyppeihin, esimerkiksi tutkimuksen tarkoituk-
sen, tutkimusotteen tai tiedonkeruumenetelman mukaan. Tutkimusote voi olla kvantitatii-
vinen eli méaréllinen tai kvalitatiivinen eli laadullinen. Tutkimusongelma ja tutkimuksen
tarkoitus méaarittavat, kumpi lahestymistapa sopii paremmin. Joissakin tutkimuksissa voi-
daan onnistuneesti kayttdd molempia tutkimusotteita tdydentdamé&an toinen toistaan.
(Heikkild 2004, 14-16.)

5.1 Kvantitatiivinen tutkimusote

Kvantitatiivisen eli maarallisen tutkimuksen avulla selvitetddn lukumaariin ja prosentti-
osuuksiin liittyvia kysymyksia seké eri asioiden vaélisia riippuvuuksia tai tutkittavassa
ilmitssé tapahtuneita muutoksia. Kvantitatiivisessa tutkimusotteessa otoksen tulee olla
riittdvan suuri ja edustava. Tutkimuslomakkeissa kdytetd&n usein valmiita vastausvaihto-
ehtoja. Kvantitatiivisella tutkimuksella saadaan yleensa kartoitettua nykytilanne, mutta
asioiden syiden selvittdminen voi olla vaikeaa. Tutkijan on hankala paasta riittavan syvélle

tutkittavien maailmaan ja vaarana on tuloksien véarin tulkitseminen. (Heikkild 2004, 16.)

Kvantitatiivisessa tutkimuksessa tietoa voidaan kerdtd monella eri tavalla. Tutkimus-
ongelman perusteella valitaan, mik& menetelmé kuhunkin tilanteeseen parhaiten soveltuu.
Tiedonkeruumenetelmia ovat postikysely, puhelin- ja k&yntihaastattelu sekda informoitu
kysely, joka on kirjekyselyn ja henkilékohtaisen haastattelun véalimuoto. (Heikkila 2004,
18.)
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Tassa tutkimuksessa péaadyttiin kayttdmadn kvantitatiivista tutkimusmenetelmaa. Tutki-
muslomakkeissa on kdytetty valtaosin valmiita vastausvaihtoehtoja, mutta myds muutamia
avoimia kysymyksid. Avointen kysymyksien avulla vastaajat voivat kertoa omia mieli-

piteitddn omin sanoin.

5.2 Kvalitatiivinen tutkimusote

Kvalitatiivisen eli laadullisen tutkimuksen avulla pyritddn ymmartaméaan tutkimuskohdetta
(esim. asiakas tai yritys) ja selittdmaan sen kayttdytymista. Kvalitatiivinen tutkimusote on
yleensd pieni, mutta sen analysointi tapahtuu mahdollisimman tarkasti. Tutkittavien valin-
ta tapahtuu yleensa harkinnanvaraisesti. Kvalitatiivinen tutkimus sopii hyvin toiminnan
kehittdmiseen, vaihtoehtojen etsimiseen ja sosiaalisten ongelmien tutkimiseen. (Heikkil&
2004, 16.)

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa kerattdva aineisto on usein tekstimuotoista. Aineisto voi
koostua tutkimusta varten keratysta tai muuta tarkoitusta varten tuotetusta kirjallisesta,
kuvallisesta tai danta siséltavastd materiaalista. Tyypillisia valmiita aineistoja ovat Kirjeet,
paivakirjat tai omaelaméankerrat. Tutkimusta varten tietoa voidaan kerétd perinteisilla
lomakehaastatteluilla, avoimilla keskustelunomaisilla haastatteluilla, tiettyyn aiheeseen
keskittyvilla teemahaastatteluilla tai useamman henkilén ryhmakeskusteluilla. (Heikkiléa
2004, 17.)

5.3 Tutkimusongelmat

Tassa luvussa kerrataan tutkimuksen paa- ja alaongelmat. Tutkimuksen ensimmaéinen pééa-

ongelma on:

Millaisia ké&sityksié pihtiputaalaisilla nuorilla on 4H:n toiminnasta?
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Alaongelmia ovat:

1. Millainen on Pihtiputaan 4H:n tunnettuus?
2. Millaista toimintaa nuoret 4H:lta haluavat?

3. Miten 4H voisi viestia toiminnastaan nuorille?

Tutkimuksen toinen padongelma on:

Millaisia késityksia Pihtiputaan kunnan paattajilla on 4H:n toiminnasta?

Alaongelmia ovat:

1. Millainen on Pihtiputaan 4H:n tunnettuus?
2. Millaista toimintaa kunnan paatt4jat toivovat Pihtiputaan 4H-yhdistyksen jarjestavan
nuorille?

3. Miten 4H voisi viestid toiminnastaan kunnan paattajille?

5.4 Kyselylomake

Tutkimusta varten laadittiin kolme hieman erilaista kyselylomaketta yhteistydssa toimek-
siantajan kanssa. Kolmeen erilaiseen kyselylomakkeeseen paadyttiin, koska kyselyn
kohderyhmét (pihtiputaalaiset nuoret ja Pihtiputaan kunnan pééattgjat) ovat erilaisia ja tie-
dot, joita kyselylla halutaan saada, poikkeavat hieman toisistaan, joten taysin sama kysely-
lomake ei ole sopiva molemmille kohderyhmille. Liséksi nuorten kohderyhmaésta erotettiin
pienet vastaajat omaksi ryhmaksi. Tamaén tehtiin siksi, ettd pienten kyselyn tuli olla hyvin
helppo ja yksinkertainen, kun taas isompien vastaajien kyselyssa oli mahdollista kysyéa

enemman ja hieman haastavampia kysymyksié.
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5.4.1 Pienten kyselylomake

Pienten kyselya varten laadittiin kaksisivuinen kyselylomake (LIITE 1), jossa oli yhteensa
kymmenen kysymysta. Monivalintakysymyksid oli yhdekséan ja avoimia kysymyksia oli
yksi. Ensimmaiseksi Kysyttiin, tunteeko vastaaja 4H:n. Tamén jéalkeen Kkysyttiin mita
toimintaa vastaaja tietdd 4H:n jarjestavan. Seuraavat kaksi kysymysta koski vastaajan 4H
jasenyyttd ja 4H:n toimintaan osallistumista. Taman jalkeen kysyttiin kaksi viestintdan
liittyvaé kysymystd. Seitsemantena oli avoin kysymys, jolla tiedusteltiin vastaajan toiveita
4H:n jarjestdman toiminnan suhteen. Kolmena viimeisena kysymyksena kysyttiin tausta-

tietoina vastaajan sukupuolta, ikaa ja asuinpaikkaa.

Pienten kyselylomakkeesta tehtiin mahdollisimman lyhyt ja selked, jotta vastaajien oli
helppo osallistua tutkimukseen. Kyselylomake kattaa myods kaikki aiemmin luetellut paa-

ja alaongelmat.

5.4.2 Nuorten kyselylomake

Nuorten kyselyd varten laadittiin kolmesivuinen kyselylomake (LIITE 2), jonka ensim-
mainen sivu koostui saatekirjeestd. Kyselysséd oli yhteenséd neljatoista kysymysta. Moni-
valintakysymyksia oli kolmetoista ja avoimia kysymyksia oli yksi. Ensimmaiseksi kysyt-
tiin, tunteeko vastaaja 4H:n. Taman jalkeen kysyttiin mit4 toimintaa vastaaja tietdd 4H:n
jarjestavan. Seuraavat kaksi kysymystéd koski vastaajan 4H-jésenyyttd ja 4H:n toimintaan
osallistumista. Viidentend kysymyksena Kysyttiin vastaajan halukkuutta osallistua 4H:n
toimintaan. Kuudentena kysymyksen4 tiedusteltiin mahdollisia syit4, miksi vastaaja ei voi

osallistua 4H:n toimintaan.

Seitseméntend oli avoin kysymys, jolla tiedusteltiin vastaajan toiveita 4H:n jarjestaman
toiminnan suhteen. Taman jalkeen kysyttiin kaksi viestintdan liittyvaa kysymysta. Kym-
menentend kysymyksena kysyttiin millainen 4H on vastaajan mielestd. Seuraava kysymys
koski 4H:n mainetta ja kolmena viimeisend kysymyksené kysyttiin taustatietoina vastaajan
sukupuolta, ikaa ja asuinpaikkaa. Nain ollen nuorten kyselylomake kattaa myos kaikki

aiemmin luetellut tutkimusongelmat.
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5.4.3 Paattajien kyselylomake

Paattajien kyselya varten laadittiin kolmesivuinen kyselylomake (LIITE 3), jonka ensim-
mainen sivu koostui saatekirjeestd. Kyselyssa oli yhteensd yksitoista kysymysta. Moni-
valintakysymyksié oli kuusi ja avoimia kysymyksia oli viisi. Ensimmaiseksi kysyttiin,
kuinka hyvin vastaaja tuntee 4H-yhdistyksen. Toinen kysymys koski Pihtiputaan 4H:n
rahoituksen muodostumista. Kolmantena kysymyksend Kkysyttiin vastaajan tietdmysta
4H:n jarjestamén toiminnan suhteen. Seuraavana kysyttiin, minka ikaisille 4H jarjestaa

toimintaa.

Viidentend kysymyksena tiedusteltiin, millaista toimintaa vastaaja haluisi 4H:n jarjestavan
nuorille. Taman jalkeen Kkysyttiin kaksi viestintaan liittyvaa kysymystd. Kahdeksantena
kysyttiin millainen 4H on vastaajan mielestd. Seuraava kysymys koski 4H:n mainetta ja
kahtena viimeisend kysymyksena kysyttiin taustatietoina vastaajan sukupuolta ja ikaa.
Nain ollen paattajien kyselylomake kattaa myos kaikki aiemmin luetellut tutkimus-

ongelmat.

5.5 Tutkimuksen toteuttaminen

Pienten kysely toteutettiin 11.5.2011-18.5.2011 vélisena aikana. Kyselyyn valittiin yh-
teensd 28 oppilasta ala-asteen 1-3 luokilta Peningin, Muurasjarven ja Kirkonkylédn kou-
luilta. Kysely tapahtui koulussa oppitunnin aikana. Kyselyyn vastanneet jaettiin pieniin
ryhmiin, jotka ryhmé kerrallaan tulivat tekemdan kyselyd. Kysymykset ja vastausvaihto-
ehdot kaytiin yhdessé lapi vastaajien kanssa, jotta vastaajien oli helpompi vastata kysy-
myksiin, eikd vaarinymmarryksia tapahtuisi. Liséksi vastaajilla oli mahdollisuus kysya

apua, jos sita tarvitsivat.

Nuorten kysely toteutettiin 11.5.2011-31.5.2011 vélisend aikana. Kysely jaettiin kohde-
ryhmaan kuuluville, eli 4-6 -luokkalaisille Peningin, Muurasjarven ja Kirkonkylan ala-
asteilla, 7-9 -luokkalaisille Kirkonkylan ylaasteella seka 1-2 -luokkalaisille Pihtiputaan
lukiossa. Kysely jaettiin koulussa oppitunnilla ja kerattiin vastaamisen jélkeen pois. Kyse-

ly jaettiin kaikille jakohetkelld paikalla olijoille. VVastaajille kerrottiin, ettd kyselyyn vas-
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taaminen on vapaaehtoista ja ne, jotka eivét halua osallistua kyselyyn, voivat palauttaa

kyselylomakkeen tyhjana.

Paattajien kysely jaettiin paattgjille 27.6.2011 jarjestetyssé Pihtiputaan kunnanvaltuuston
kokouksessa. Kyselyn mukana jaettiin postimerkilla ja osoitteella varustettu vastauskuori,
jolla kyselyt oli maara palauttaa kyselyn tekijalle 4.7.2011 mennessa. Kyselyitd jaettiin
yhteensd 28 kappaletta, joista 27 kappaletta valtuuston jésenille ja yksi kappale kunnan-
johtajalle.

Lahes kaikki taytetyt lomakkeet hyvaksyttiin kdytettavaksi tutkimuksessa, vaikka useissa
tapauksissa vastaaja ei ollut vastannut kaikkiin kysymyksiin. Nuorten vastausten joukossa
oli kaksi lomaketta, jotka olivat taysin epdasiallisia. Namé& lomakkeet hylattiin kokonaan,
koska ne sisalsivat epaasiallista kielenkéayttoa. Lisaksi vastaukset olivat hyvin sekavia ja

ristiriitaisia.

5.6 Tutkimuksen reliabiliteetti ja validiteetti

Tutkimustulosten kayttokelpoisuus méaraytyy sen mukaan, saadaanko tutkimuksella vas-
taus tutkimusongelmaan. Kayttokelpoisuuteen vaikuttavat myos tulosten luotettavuus ja
se, millainen merkitsevyys niilla todellisuudessa on. Tulosten luotettavuuteen vaikuttavat
tutkimusaineiston keruu, kéytetyt mittarit ja aineiston kasittelyssa kaytetyt menetelmat.
(Karjalainen 2010, 16.)

Tutkimuksen reliabiliteetilla eli luotettavuudella tarkoitetaan tutkimuksessa kéytetyn
menetelmén kykya antaa muita kuin sattumanvaraisia tuloksia. Toisin sanoen reliabiliteetti
tarkoittaa siis tutkimusmenetelman ja kaytettyjen mittareiden kykya saavuttaa luotettavia
tuloksia. (Mantyneva, Heinonen & Wrange 2008, 34.)

Puutteellinen reliabiliteetti johtuu yleensd satunnaisvirheistd. Satunnaisvirheitd aiheutuu
otannasta sek& erilaisista mittaus- ja kasittelyvirheistd. Tuloksen tarkkuuteen vaikuttaa
tiettyyn rajaan asti myds otoksen koko. Voidaan sanoa, ettd tutkimus on sita luotetta-
vampi, mitd suurempi sen otoskoko on. Liséksi luotettavuuden kannalta tarkedd on korkea

vastausprosentti ja kysymykset, jotka mittaavat oikeita asioita. (Heikkild 2004, 187-188.)
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Koska kyselyissa ei tullut suuria tai yllattavia tietoja esiin eikd vastauksissa myoskaan
ollut kovin suurta hajontaa, voidaan péatelld, ettd saadut tiedot pitavat paikkansa. Kysely-
lomakkeet pyrittiin tekem&an mahdollisimman lyhyiksi ja selkeiksi, jotta vastaajat jaksai-
sivat lukea kysymykset kunnolla ja nain ollen huolimattomuusvirheet pysyisivat mahdolli-
simman vahaisind. Toisaalta vastaajat eivat valttamatta ymmarra kysymyksia samalla

tavalla, kuin niiden laatija ja sekin voi aiheuttaa tuloksiin virheita.

Tutkimuksessa kaytettyjen otoksien koot ovat luotettavuuden kannalta riittavat. Pienten
kohderyhméstd, joka koostuu ala-asteen ykkos-, kakkos- ja kolmosluokkalaisista, valittiin
perusjoukosta n. 20 % tutkimukseen. Nuorten kohderyhmadstd, joka koostuu ala-asteen
neljasluokkalaisista lukion kakkosluokkalaisiin, tehtiin kokonaistutkimus. Paattajien koh-

deryhmaésté tehtiin niin ikdan kokonaistutkimus.

Kyselylomakkeiden kasittelyssa, kuten tietojen syotossa ja analysoinnissa, on tutkijalle
voinut tulla inhimillisi& virheitd. Virheiden maaraa pyrittiin kuitenkin vahentaméan tarkas-

tamalla syotettyja tietoja useampaan kertaan.

Validiteetilla eli patevyydelld tarkoitetaan tutkimuksessa kaytetyn menetelman kykya
mitata sitd, mité sill4 on tarkoitus mitata (Méntyneva ym. 2008, 34). Ensisijaisesti siihen
vaikuttaa se, miten onnistuneita kysymykset ovat ja voidaanko niiden avulla saada ratkai-
su tutkimusongelmaan (Heikkila 2004, 186).

Validiteetti toteutuu suoritetuissa tutkimuksissa yleisesti ottaen hyvin. Kysymyksilla saa-
tiin selvitettya niit4 asioita, joita tutkimusongelmissa kysyttiin ja joita toimeksiantaja halu-
si saada tietdd. Nuorten kyselylomakkeessa oli kuitenkin muutamia kysymyksid, jotka

osoittautuivat hieman ongelmallisiksi.

Ensimmaéinen kysymys, jossa vastaajilta kysyttiin, tuntevatko he 4H:n, olisi pitdnyt muo-
toilla jotenkin erilailla. Osa vastaajista oli vastannut, ettd eivat tunne, vaikka kysely-
lomaketta pidemmaélle lukiessa selvisi, ettd kyseiset vastaajat osasivat nimeté jotain 4H:n
jarjestdmaa toimintaa ja olivat osallistuneet 4H:n toimintaan. Vastaajat siis selkedsti aina-

kin tiesivdat 4H:n, joten ehkd ilmaisu tunnetko” olisi pitdnyt olla “tieddtkd™. Néitd vas-
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tauksia oli kuitenkin vain muutamia, joten mahdollinen vaaristyma jaa lopputuloksen kan-

nalta olemattomaksi.

Viidennessa kysymyksessd, jossa vastaajilta kysyttiin haluaisivatko he osallistua johonkin
4H:n toimintaan (jos eivat viela olleet osallistuneet), olisi pitanyt olla vield selkedmpi oh-
jeistus. Useimmat, jotka olivat edellisessd kysymyksessa vastanneet, ettd ovat osallistuneet
johonkin 4H:n toimintaan, vastasivat myos tahan kysymykseen. Tarkoituksena oli, ettd
vain ne vastaavat, jotka eivét ole osallistuneet 4H:n toimintaan. Tamé pystyttiin kuitenkin
huomioimaan analysointivaiheessa ja vastanneista voitiin valita mukaan vain ne, jotka

eivét olleet osallistuneet 4H:n toimintaan.

Jonkin verran ilmeni ristiriitoja vastauksissa liittyen kysymyksiin viisi ja kuusi. Jotkut
vastaajat olivat vastanneet kysymyksessa viisi, haluavansa osallistua 4H:n toimintaan,
mutta seuraavassa, kuudennessa kysymyksessd (onko jokin syy miksi et voi osallistua
4H:n toimintaan?) vastaukseksi oli valittu “en halua osallistua toimintaan”. Naitdkin oli
vain muutama ja mahdollinen vaaristymé j&& lopputuloksen kannalta olemattomaksi.
Liséksi kysymyksessa kuusi olisi voinut olla yksi vastausvaihtoehto lisdd. Vastausvaihto-
ehdoksi olisi voinut lisdtd “ei ole syytd”, koska jotkut olivat vastanneet ”’jokin muu syy,.

mikd?” — kohtaan, ettd heilld ei ole syyta.

Paattajien kyselyssa seitsemas kysymys (misté haluaisit saada tietoa 4H:sta?) olisi vaatinut
tarkennusta. Muutama vastaaja oli ymmartanyt kysymyksen erilailla kuin kyselyn laatija
oli tarkoittanut. Tdm4 saattoi johtua siitg, ettd kysymys oli avoin, eika siina ollut valmiita
vastaus-vaihtoehtoja. Kysymyksen olisi voinut muotoilla seuraavasti: Mistd viestinta-

kanavasta haluaisit saada tietoa 4H:sta?

Syita ndille edelld mainituille asioille voivat olla huono kysymyksen asettelu, jolloin
vastaajat ovat ymmarténeet kysymyksen erilailla, kuin kyselylomakkeen laatija on tarkoit-
tanut, tai se, ettd vastaajat eivat ole jaksaneet lukea kysymysté (ohjeineen) loppuun asti.
Joidenkin kysymysten kohdalla esiintyi myos jonkin verran vastauskatoa, joka voi tarkoit-

taa sitd, ettd kysymykseen ei ole osattu, haluttu, jaksettu tai muistettu vastata.
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6 TUTKIMUSTULOKSET

Tassa kappaleessa kdydaan lapi tutkimuksen tuloksia. Tuloksien selkeyttamiseksi pienten
kohderyhmén, nuorten kohderyhman ja paattdjien kohderyhmén vastaukset on koottu

omiksi alaluvuiksi.

6.1 Pienten kyselyn tulokset

Pihtiputaalla on 139 ala-asteen 1-3 luokalla olevaa oppilasta. Heistd 28 eli n. 20 %
perusjoukosta valittiin mukaan pienten tutkimukseen. Kaikki heista osallistuivat tutkimuk-

seen, joten pienten vastausprosentiksi saatiin 100 %.

Seuraavissa alaluvuissa kasitellaan pienten kyselyn tuloksia kyselylomakkeen mukaisessa

jarjestyksessa.

6.1.1 4H:n tunnettuus ja toiminta

Kyselyn ensimmaisessa kysymyksessa vastaajilta kysyttiin, tuntevatko he Pihtiputaan
4H:n. Vastausvaihtoehtoja oli kaksi: ’kylld” ja ”en”. Kaikki 28 vastaajaa vastasivat tdhdn
kysymykseen. Vastanneista 27 (n. 96 %) tunsi Pihtiputaan 4H:n. Vain yksi vastanneista ei
tuntenut Pihtiputaan 4H:ta. Né&in ollen Pihtiputaan 4H-yhdistyksen tunnettuus pienten koh-

deryhmadssa on erittain hyva.

Toisessa kysymyksessé vastaajilta tiedusteltiin, mitd toimintaa he tietdvat 4H:n jarjesta-
van. Vastausvaihtoehtoja annettiin 11 kappaletta ja vastaaja sai valita useamman vaihto-
ehdon. Kaikki 28 vastaaja vastasivat tdhan kysymykseen. Tulokset jakaantuivat kuvion 10

mukaisesti.

Kaikista tunnetuimpia 4H:n toimintamuotoja pienten keskuudessa olivat leirit, kerhot ja

retket. Vastaajista n. 79 % tiesi 4H:n jarjestavén leireja. 4H-kerhoista tiesi n. 71 % ja ret-
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Kistd n. 68 % vastaajista. Kilpailuista ja tapahtumista tiesi hieman yli puolet vastaajista ja

tyollistamisesta tiesi n. 29 % vastaajista.

4H:n jarjestaman toiminnan
tunnettuus pienten keskuudessa
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toiminta
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KUVIO 10. 4H:n jarjestamén toiminnan tunnettuus pienten vastaajien keskuudessa

Vahiten tunnettuja toimintamuotoja olivat kurssit, lannoitesékkikeréykset ja kansainvéli-
syystoiminta. Vastaajista 25 % tiesi 4H:n jarjestdvan kursseja. Lannoitesakkikerayksista
tiesi n. 14 % ja kansainvalisyystoiminnasta n. 4 % vastaajista. Vastaajista kaksi tiesi 4H:n
jarjestavan jotain muuta toimintaa. Naista vastaajista toinen oli maininnut muuna toiminta-

na nyyttérit. Vastaajista vain yksi ei tiennyt mitdén 4H:n jarjestdméa toimintaa.

Yleisesti ottaen 4H:n jarjestdiman toiminnan tunnettuus on pienten kohderyhméssa hyva,

vaikka osa toimintamuodoista olikin vdhemman tunnettuja. Vastaajista n. 96 % tiesi jotain
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4H:n jarjestamaa toimintaa. Toimintamuodoista esim. ty6llistdminen ja kansainvalisyys-
toiminta eivat ole pienten kohderyhmalle itselleen kovin ajankohtaisia asioita, joten se voi

olla syynd, miksi niita ei tunnettu.

6.1.2 4H-jasenyys ja toimintaan osallistuminen

Kolmantena kysymyksené vastaajilta tiedusteltiin, ovatko he 4H:n jésenid. Vastausvaihto-
ehtoja oli kaksi: “kylld” ja “en”. Kaikki 28 vastaajaa vastasivat tdhan kysymykseen.

Vastaajista 16 (n. 57 %) oli 4H:n jaseni&. Loput 12 vastaajaa eivat olleet 4H:n j&senia.

Neljantena kysymyksend vastaajilta kysyttiin, ovatko he osallistuneet johonkin 4H:n toi-
mintaan. Vastausvaihtoehtoja oli kaksi: “kylld” ja ”en”. Kaikki 28 vastaajaa vastasivat
tdhan kysymykseen. Vastaajista 19 (n. 68 %) oli osallistunut johonkin 4H:n toimintaan.
Loput yhdekséan eivét olleet osallistuneet 4H:n toimintaan.

6.1.3 Viestintdkanavat

Viidentend kysymyksena vastaajilta tiedusteltiin, mistd he saavat tietoa 4H:sta. Vastaus-
vaihtoehtoja annettiin 10 kappaletta ja vastaaja sai valita useamman vaihtoehdon. Kaikki

28 vastaajaa vastasivat tahén kysymykseen. Tulokset jakaantuivat kuvion 11 mukaisesti.

Suurin osa vastaajista kertoi saavansa tietoa kavereilta ja koulun ilmoitustaululta. Jopa n.
71 % vastaajista sai tietoa kavereilta ja n. 61 % koulun ilmoitustaululta. Sanomalehdista
tietoa sai n. 43 % vastaajista, internetistd ja kerhonohjaajalta n. 36 % ja toiminnanjohta-
jaltan. 32 %.

Séahkoposti ja facebook olivat kanavia, joista pienet eivat juuri saaneet tietoa. Vain yksi
vastanneista sai tietoa séhkopostilla. Facebookin kautta tietoa ei saanut kukaan. N&iden
viestintdkanavien kayttoon vaikuttaa ehdottomasti kohderyhmén ika, joka on sen verran
nuorta, ettd sahkdpostin ja facebookin kayttd ei ole viela kovin ajankohtaista. Vastaus-

vaihtoehdot otettiin kuitenkin mukaan, koska alun perin tarkoituksena oli analysoida
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pienten ja nuorten kohderyhmat yhtend kokonaisuutena, siksi pienten ja nuorten kysely-

lomakkeiden vaihtoehdot tehtiin mahdollisimman yhtendisiksi. Liséksi vastaajista kolme

kertoi saavansa tietoa jostain muusta kanavasta. Naista vastaajista kaksi oli maininnut

muina kanavina didin. Kaksi vastaajaa ei saanut tietoa mistddn kanavasta. Tulosten

perusteella pienten kohderyhma saa hyvin tietoa 4H:sta. Vastaajista n. 93 % saa tietoa

jostain kanavasta.

Viestintdkanavat, joista pienet
saavat tietoa 4H:sta
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KUVIO 11. Viestintdkanavat, joista pienet saavat tietoa 4H:sta

Kuudentena kysymyksend vastaajilta kysyttiin, mistd he haluaisivat saada tietoa 4H:sta.

Vastausvaihtoehtoja annettiin 9 kappaletta ja vastaaja sai valita useamman vaihtoehdon.

Vastaajista 27 vastasi tahdn kysymykseen. Tulokset jakaantuivat kuvion 12 mukaisesti.
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Suurin osa vastaajista haluaisi saada tietoa koulun ilmoitustaululta, sanomalehdista ja ka-
vereilta. Vastaajista n. 70 % haluaisi saada tietoa koulun ilmoitustaululta. Sanomalehdista
ja kavereilta tietoa haluaisi saada n. 63 % vastaajista. Internetista tietoa haluaisi saada 44

% vastaajista ja toiminnanjohtajalta ja kerhonohjaajalta 37 %.

Viestintakanavat joista pienet
haluaisivat saada tietoa 4H:sta
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KUVIO 12. Viestintdkanavat, joista pienet haluaisivat saada tietoa 4H:sta

Sahkoposti ja facebook olivat kanavia, joista vain muutamat vastaajista haluaisivat saada
tietoa. Vastaajista n. 26 % haluaisi saada tietoa sahkopostilla ja n. 15 % haluaisi saada
tietoa facebookista. Lisaksi kaksi vastaajaa haluaisi saada tietoa jostain muualta. He eivat

olleet méaaritelleet vastauksissaan, mistd muualta he haluaisivat tietoa saada.

Tulosten perusteella koulun ilmoitustaulu, sanomalehdet ja kaverit ovat suosituimmat
viestintdkanavat, joiden kautta pienet haluavat saada tietoa 4H:sta. Nama ovat myos

kanavia, joiden kautta pienet saavat eniten tietoa 4H:sta. N&in ollen 4H voisi kayttaa naita
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péaasiallisina viestintdkanavina viestiesséan pienten kohderyhmééan kuuluvien kanssa,
unohtamatta kuitenkaan muita viestintakanavia.

6.1.4 Pienten toiveita 4H-toimintaan
Seitseméntend kysymyksend vastaajilta tiedusteltiin, millaista toimintaa he 4H:lta

toivoisivat. Kysymys oli avoin ja vastaajista 26 vastasi siihen. Vastaukset on koottu yhteen

kuviossa 13.

Pienten toiveet 4H:n jarjestaman
toiminnan suhteen

O Retkia

B Leireja

B Kerhoja

B Samaa
toimintaa, kuin
tahankin asti

B Monkijalla ajelua

O Muita, yksittaisia
toiveita

N=26

KUVIO 13. Pienten toiveita 4H:n jarjestaman toiminnan suhteen

Useimmat vastaajista toivoivat retkid ja leirejd. Yhteensd 11 vastaajaa toivoi jonkinlaista
retked. Eri ehdotelmia retkistd oli huvipuistoretki, makkaranpaistoretki ja telttaretki
metséan. Vastaajista kahdeksan toivoi jonkinlaista leirid. Eri ehdotelmia leireistd oli

kolmos-nelosten 4H-leiri ja kalaleiri. Kolme vastaajista toivoi jonkinlaista kerhoa. Kerho-
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ehdotelmana oli tanssi- ja laulukerho. Liséksi kolme vastaajaa toivoi samaa toimintaa kuin

tahéankin asti ja kaksi vastaajaa toivoi monkijalla ajelua.

Muita yksittéisia toivomuksia olivat:

e Mukavaa toimintaa

e Urheilua

e Toimintaa nuoremmille

e Kaikenlaista toimintaa

e Parempaa ruokaa ja kuula-ase kisoja
o Leikkeja ja tutustumista paloasemaan

e Jalkapallon potkimista

Tulosten perusteella pienet haluavat padasiassa aika samankaltaista toimintaa kuin tahén-
kin asti. Joitakin yksittdisia toiveita oli, jotka poikkeavat 4H:n aiemmin jarjestamasta
toiminnasta ja naita voisi mahdollisuuksien mukaan toteuttaa ainakin jossain muodossa, jos
halukkaita osallistujia 16ytyy. Esim. toiveen tanssi- ja laulukerhosta voisi toteuttaa ainakin
osittain ottamalla tavalliseen 4H kerhoon mukaan tanssiin ja laulamiseen liittyvaa

toimintaa.

6.1.5 Vastaajien taustatiedot

Kahdeksantena kysymyksena vastaajilta kysyttiin heidan sukupuolta. Vastausvaihtoehtoja
oli kaksi: "tytt6” ja "poika”. Kaikki 28 vastaajaa vastasivat tahan kysymykseen.
Vastaajista 15 (n. 54 %) oli tyttojé ja loput 13 oli poikia.

Yhdeksantend kysymyksend kysyttiin vastaajien ikad. Vastausvaihtoehtoja annettiin viisi.
Vaihtoehtoina olivat: 6-9 vuotta, 10-12 vuotta, 13-15 vuotta, 16-18 vuotta ja 19 vuotta
tai vanhempi. Kaikki 28 vastaajaa vastasivat tdhan kysymykseen. Tulokset jakaantuivat

taulukon 1 mukaisesti.



TAULUKKO 1. Pienten vastaajien ikdjakauma
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Ikaryhma Osuus % Tyttojé kpl Poikia kpl
6-9 vuotta 75 12 9
10-12 vuotta 25 3 4

Vastaajista 75 % oli ialtddn 6-9 vuotiaita. Loput 25 % vastaajista oli ialtdéan 10-12

vuotiaita. Muuhun ikaryhmaan kuuluvia ei ollut. T&mé johtuu siitd, ettd muut vastaus-

vaihtoehdot olivat kohderyhmdan kuuluville epédsopivia. Namékin vastausvaihtoehdot

otettiin mukaan, koska alun perin tarkoituksena oli analysoida pienten ja nuorten

kohderyhmé yhtend kokonaisuutena, jolloin kyselylomakkeiden vaihtoehdot tehtiin

mahdollisimman yhtenaisiksi.

Kymmenes kysymys koski vastaajien asuinpaikkaa. Vastausvaihtoehtoja annettiin 14

kappaletta. Kaikki 28 vastaajaa vastasivat tahadn kysymykseen. Tulokset jakaantuivat

kuvion 14 mukaisesti.

Pienten jakautuminen
asuinpaikan mukaan
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KUVIO 14. Pienten vastaajien jakautuminen asuinpaikan mukaan
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W Elamgjarvi
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B Jokin muu

Suurin osa vastaajista asui Pihtiputaan kirkonkylalla ja Muurasjarvelld. Vastaajista n. 36 %

asui kirkonkylalla ja n. 32 % Muurasjarvella. Alvajarvelld, Liitonjoella ja Ronnynkylalla

asuvia oli kussakin n. 7 % vastaajista seké& Elamajarvelld ja Korppisella asuvia oli kussakin
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n. 4 % vastaajista. Lisaksi 4 % vastanneista asui jossain muualla. Muualla asuva ilmoitti

vastauksessaan asuvansa Reisjarvella.

Kukaan kyselyyn vastanneista ei asunut llosjoella, Kojolassa, Karvaskylélla, Peningissa,

Saanilla tai Selantauksessa.

6.2 Nuorten kyselyn tulokset

Nuorten tutkimus koski ala-asteen 4-6 luokan oppilaita, joita Pihtiputaalla on 166,
yldasteen 7-9 luokan oppilaita, joita on 187 ja lukion 1-2 luokan oppilaita, joita on 65.
Nuorten tutkimuksen perusjoukkoon kuului siis 418 henkildd. Kyselylomake jaettiin kou-
luissa kaikille kohderyhméén kuuluville ja silla hetkelld paikalla olleille oppilaille. Yh-
teensd nuorten kyselylomaketta jaettiin 311 kappaletta. Tyhjana palautettuja lomakkeita
oli vain nelja kappaletta. Nuorten vastausprosentiksi saatiin siis 73,4 % (koko perus-

joukosta).

Seuraavissa alaluvuissa kasitelldaén nuorten kyselyn tuloksia kyselylomakkeen mukaisessa

jarjestyksessa.

6.2.1 4H:n tunnettuus ja toiminta

Kyselyn ensimmaisessd kysymyksessd vastaajilta Kysyttiin, tuntevatko he Pihtiputaan
4H:n. Vastausvaihtoehtoja oli kaksi: “kylld” ja ”en”. Yhteensd 304 vastaajaa vastasi tdhin
kysymykseen. Vastanneista 278 (n. 91 %) tunsi Pihtiputaan 4H:n. Loput 26 vastaajaa eivéat
tunteneet Pihtiputaan 4H:ta. Nain ollen Pihtiputaan 4H-yhdistyksen tunnettuus nuorten
kohderyhmaéssa on erittéin hyva.

Toisessa kysymyksessé vastaajilta tiedusteltiin, mit4 toimintaa he tietdvat 4H:n jarjesta-
van. Vastausvaihtoehtoja annettiin 11 kappaletta ja vastaaja sai valita useamman vaihto-
ehdon. Yhteensa 304 vastaajaa vastasi tdhan kysymykseen. Tulokset jakaantuivat kuvion

15 mukaisesti.
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Kaikista tunnetuimpia 4H:n toimintamuotoja nuorten keskuudessa olivat kerhot, retket ja
leirit. Vastaajista n. 87 % tiesi 4H:n jarjestavan kerhoja. Retkisté tiesi n. 80 % ja leireistéd
n. 71 % vastaajista. Tapahtumista tiesi n. 60 % vastaajista. Kursseista ja kilpailuista tiesi

hieman yli puolet vastaajista. Ty6llistdmisesté tiesi n. 34 % vastaajista.

4H:n jarjestaman toiminnan
tunnettuus nuorten keskuudessa

O Kerhot
904 B Kurssit
80171 B Kilpailut
071 @ Leirit
60 171
B Tapahtumat
50 111
% O Lannoitesakki-
40 17 keraykset
B Retket
30 17]
i B Kansainvalisyys-
201 toiminta
10 41 B Tyodllistaminen
0. W Jotain muuta
N=304 to.|n.1|ntaa'
O Ei tieda mitdan
toimintaa

KUVIO 15. 4H:n jarjestdman toiminnan tunnettuus nuorten vastaajien keskuudessa

Vahiten tunnettuja toimintamuotoja olivat kansainvélisyystoiminta ja lannoitesakkikerdyk-
set. Vastaajista 31 % tiesi 4H:n jdrjestdvan kansainvalisyystoimintaa. Lannoitesakki-
kerdyksista tiesi n. 21 %. Vastaajista n. 3 % tiesi 4H:n jarjestavén jotain muuta toimintaa.

Muuna toimintana oli mainittu romunkerays, 4H-yritys, metallinkerdys, taimitarha, vaih-
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tari-toiminta, taimen kasvatus ja myynti seké salibéndi. Vastaajista 20 (n. 7 %) ei tiennyt

mitédan 4H:n jarjestamaé toimintaa.

Yleisesti ottaen 4H:n jarjestaman toiminnan tunnettuus on nuorten kohderyhmassa hyva,
vaikka osa toimintamuodoista olikin vdhemman tunnettuja. Vastaajista n. 93 % tiesi jotain

4H:n jarjestaméaa toimintaa.

6.2.2 4H-jasenyys ja toimintaan osallistuminen

Kolmantena kysymyksen vastaajilta tiedusteltiin, ovatko he 4H:n jasenid. Vastausvaihto-
ehtoja oli kaksi: “kylla” ja “en”. Yhteensd 299 vastaajaa vastasi tdhin kysymykseen. Vas-

taajista n. 39 % oli 4H:n jasenid. Loput 61 % eivét olleet 4H:n jasenia.

Neljantenda kysymyksend vastaajilta kysyttiin, ovatko he osallistuneet johonkin 4H:n toi-
mintaan. Vastausvaihtoehtoja oli kaksi: ’kylld” ja ”en”. Yhteensd 300 vastaajaa vastasi
tdhan kysymykseen. Vastaajista n. 77 % oli osallistunut johonkin 4H:n toimintaan. Loput

23 % eivat olleet osallistuneet 4H:n toimintaan.

Viides kysymys koski vastaajien halukkuutta osallistua johonkin 4H:n toimintaan, jos he
eivit vield olleet osallistuneet. Vastausvaihtoehtoja oli kaksi: “kylla” ja “en”. Kyselyyn
vastasi yhteensd 204 vastaajaa, mutta osa heista oli edellisen kysymyksen perusteella
osallistunut 4H.n toimintaan. Kysymykseen vastanneista 70 ei ollut edellisen kysymyksen
perusteella osallistunut 4H:n toimintaan. Heistd n. 21 % haluaisi osallistua 4H:n toimin-

taan.

Kuudentena kysymyksené vastaajilta tiedusteltiin, onko heilla jokin syy, miksi he eivét voi
osallistua 4H:n toimintaan. Vastausvaihtoehtoja annettiin kuusi kappaletta ja vastaaja sai
valita useamman vaihtoehdon. Yhteensa 195 vastaajaa vastasi tahan kysymykseen. Tulok-

set jakaantuivat kuvion 16 mukaisesti.
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KUVIO 16. 4H:n toimintaan osallistumisen esteend olevia syita

Selkedésti suurimpana esteend 4H:n toimintaan osallistumiselle oli haluttomuus osallistua
toimintaan. Vastaajista n. 44 % oli haluttomia osallistumaan 4H:n toimintaan. Sen sijaan
n. 23 % vastaajista ilmoitti, ettei voi osallistua toimintaan, koska toiminta on vaaréan
aikaan. Vastaajista n. 15 % ei voi osallistua toimintaan, koska ei saa kyytia ja n. 10 % ei
voi osallistua toimintaan, koska se on vaarénlaista. Vastaajista n. 7 % ei voi osallistua,
koska toimintaa ei ole omalla kylalla. Vastaajista n. 23 %:lla oli osallistumisen esteena

jokin muu syy.

Yhdeksalld vastaajalla muuna syyné oli ajan puute. Kuudella vastaajalla syyna oli se, ettéa
he eivat jaksa osallistua. Neljaé vastaajaa ei kiinnostanut osallistua toimintaan ja kuudella

vastaajalla ei ollut syytd, miksi he eivét voisi osallistua toimintaan. Vastaajista neljé ei voi
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osallistua toimintaan, koska se on liian kallista. Kolmella vastaajalla syyna oli se, etté ei

muista osallistua toimintaan.

Liséksi muita yksittdisia syité olivat matka, vastaaja ei tieda milloin toimintaa on, toiminta
on tylséa, vastaaja ei tieda mika 4H on, vastaaja ei ole ollut tietoinen 4H:n tapahtumista,
vastaaja ei “tunne” 4H:ta, vastaajasta tuntuu, etti 4H on suunnattu enemmin leikki-

ikaisille ja vastaajan &iti on sanonut, ett4 vastaaja on vasynyt, jos kay jotain kerhoa.

6.2.3 Nuorten toiveita 4H-toimintaan

Seitseméntena kysymyksena vastaajilta tiedusteltiin, millaista toimintaa he 4H:Ita toivoi-
sivat. Kysymys oli avoin ja vastaajista 173 vastasi siihen. Useimmat vastaajista toivoivat
retkid. Yhteensad 39 vastaajaa toivoi jonkinlaista retked. Monien vastauksista kéavi ilmi, etta
retki& pitaisi olla lisad tai enemmaén. Eri ehdotelmia retkikohteiksi olivat huvipuistot, elain-
puistot ja uimahallit. Liséksi toivottiin luonto- ja patikointiretkid. Jotkut vastaajat toivoivat
useampia retkia Sarkadnniemeen. Toiset taas toivoivat vaihtelua Sarkadnnimelle esittdmalla

Linnanmaked huvipuistokohteeksi.

Vastaajista 24 ei tiennyt tai ei osannut sanoa, millaista toimintaa 4H:Ita haluaisi. Yksi
kertoi syyksi, ettei tiedd 4H:n toimintaa ja ajatuksia yhtdén tarkemmin. ”En mitdén” oli 14
vastaajan vastauksena. Yksi heistd kertoi, ettei toivo mitdan sen takia, koska ei padse
kuitenkaan mihink&an. Lisaksi 14 vastaajaa oli sitd mieltd, ettd nykyinen toiminta on hyvaa

ja 4H:n tulisi jarjestdd samaa toimintaa kuin tdhankin asti.

Vastaajista 17 toivoi kivaa, mukavaa, hauskaa tai mielenkiintoista toimintaa. Vanhemmille
nuorille suunnattua toimintaa toivoi 12 vastaajaa. Vastaajista 11 toivoi jonkinlaista leiria.
Ehdotuksina olivat mopoleiri ja eréleiri. Yksi vastaajista toivoi leirid Lappiin kalastamaan,
vaeltamaan ja liikkumaan. Liséksi yksi vastanneista oli sitd mieltd, ettd leirit saisivat olla

enemman ’korvessa”.

Urheiluun liittyvia toiveita oli 10:11& vastanneista. Erés vastaajista toivoi liikunta-painottei-

sempaa toimintaa, kuitenkin jotain muuta kuin jalkapalloa tai lentopalloa. Osa vastaajista
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toivoi pallopeleja, joista oli mainittu jalkapallo, pesépallo ja sahly. Yksi vastanneista toivoi
skeittausta, lumilautailua ja parkouria. Seinékiipeilya toivoi yksi vastaaja ja liikunnallista

yldasteikaisille tytdille suunnattua toimintaa toivoi yksi vastaajista.

Hevosiin liittyvadd toimintaa toivoi yhdeksén vastaajaa. Ehdotelmina olivat ratsastus,
toiminta talleilla, hevostaiturikisat ja ratsastuskilpailut. Liséksi elaimiin liittyv&a toimintaa

toivoi seitseman vastaajaa. Toiveissa olivat eldinten hoitaminen, eléinkisat ja lehma nayt-

telyt.

Kuusi vastaajaa toivoi jonkinlaista matkaa. Toiveissa oli matkailua niin kotimaassa kuin
ulkomaillakin seké liikuntapainotteisia matkoja. Kurssit olivat viiden vastaajan toiveena.
Ehdotelmina olivat tanssikurssi 5-7 luokkalaisille seké lapsenvahti- ja dog sitter — kurssit.
Liséksi toivottiin kurssia, jonka avulla saisi kesatoitd. Viisi vastaajaa toivoi kerhoja. Eri
ehdotelmina olivat pelikerho, naytelmakerho ja mangakerho, jossa piirrettdisiin mangaa.

Vastaajista viisi toivoi, etté retket ja leirit olisivat halvempia tai ilmaisia.

Moottoriajoneuvoihin liittyvaa toimintaa toivoi nelja vastaajaa. Toiveina olivat moottori-
ajoneuvoilla ajaminen sekd “monkija cruisailu puskissa”. Tydllistdmiseen liittyvid toiveita
oli kolmella vastaajista. Ehdotukset koskivat niin kesatoita kuin tyollistamista yleensa.
Tapahtumia, leikkeja ja peleja/pelaamista toivoi kutakin kaksi vastaajaa. Muutamat vas-
taajista toivoivat “jotakin”, “’kaikenlaista” sekd “monipuolista” tai “reipasta” toimintaa.

Lisaksi yksittdisia toiveita olivat:

e Toimintaa, joka sopii kaikille

e Piirtamista

e Hauskaa ja vapaata toimintaa

e Toimintaa kokkialalle

e Enemméan kasityojuttuja

e Mukavaa tekemistd kavereiden kanssa
e Airsoftia

e Tietokone juttuja

e Maaseutuun liittyvéa toimintaa

e Enemman tiedotusta toiminnasta
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e Paintballia

o Kaikenlaista toimintaa, josta on hy6tya tyoelaméén

o Kalastusta

e Extremea

e Kansainvélistd ja konkreettista (paljon hyotya sisaltdvad) toimintaa. Enemman ta-
pahtumia ja nékyvyytta!

e Vahemman askartelua ja enemman pallopeleja

e Toimintaan hyvét vetéjat (itse lopetin vetdjan takia)

e Kaikenlaista musiikki toimintaa

Tulosten perusteella nuoret haluavat aika samankaltaista toimintaa kuin t&hénkin asti.
Lisaksi oli myos toiveita, jotka poikkeavat 4H:n aiemmin jarjestdmésta toiminnasta ja naita

voisi mahdollisuuksien mukaan toteuttaa ainakin jossain muodossa, jos halukkaita osallis-

tujia l0ytyy.

6.2.4 Viestintakanavat

Kahdeksantena kysymyksen& vastaajilta tiedusteltiin, mistd he saavat tietoa 4H:sta.
Vastausvaihtoehtoja annettiin 10 kappaletta ja vastaaja sai valita useamman vaihtoehdon.

Vastaajista 303 vastasi tdhan kysymykseen. Tulokset jakaantuivat kuvion 17 mukaisesti.

Suurin osa vastaajista kertoi saavansa tietoa koulun ilmoitustaululta ja kavereilta. Jopa n.
70 % vastaajista sai tietoa koulun ilmoitustaululta ja n. 55 % sai tietoa kavereilta. Sanoma-
lehdista tietoa sai n. 50 %, internetista n. 28 % ja kerhonohjaajalta n. 25 % vastaajista.

Toiminnanjohtajalta tietoa sai n. 16 % vastaajista.

Sahkoposti ja facebook olivat kanavia, joiden kautta nuoret saivat vahemman tietoa. Face-
bookin kautta tietoa sai n. 11 % ja séhkopostilla vain n. 5 % vastanneista. Liséksi
vastaajista 6 % kertoi saavansa tietoa jostain muusta kanavasta. N&itd muita kanavia olivat
vanhemmat, &iti, sisko, 4H:n Pilke-lehti, heppakerho sek& koulu ja koulun tiedotteet. Pari

vastaajaa sai tietoa vahén kaikkialta ja yksi ei saanut tietoa mistaan. Liséksi yksi vastan-
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neista vastasi, ettei tiedd, koska ei ole hakenut tietoa 4H:sta. Vastaajista 8 % ei saanut

tietoa mistaan kanavasta.

Viestintdkanavat, joista nuoret
saavat tietoa 4H:sta

O Sanomalehti

B Koulun
ilmoitustaulu

B Sahkdposti

@ Internet

B Facebook

B Toiminnan-
johtaja
B Kerhonohjaaja

B Kaverit

W Jokin muu
kanava

B Ei saatietoa
mistaan

N=303

KUVIO 17. Viestintdkanavat, joista nuoret saavat tietoa 4H:sta

Yhdeksantend kysymyksena vastaajilta kysyttiin, mistd he haluaisivat saada tietoa 4H:sta.
Vastausvaihtoehtoja annettiin 9 kappaletta ja vastaaja sai valita useamman vaihtoehdon.

Vastaajista 238 vastasi tdhan kysymykseen. Tulokset jakaantuivat kuvion 18 mukaisesti.

Suurin osa vastaajista haluaisi saada tietoa sanomalehdisté ja kavereilta. Yhteensé n. 44 %
haluaisi saada tietoa sanomalehdista ja kavereilta tietoa haluaisi saada n. 31 % vastaajista.
Internetistd tietoa haluaisi saada 29 %, koulun ilmoitustaululta 24 % ja facebookista 23 %

vastaajista.
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Viestintakanavat joista nuoret
haluaisivat saada tietoa 4H:sta

O Sanomalehti

B Koulun
ilmoitustaulu

B Sahkdposti

@ Internet

B Facebook

B Toiminnan-
johtaja
B Kerhonohjaaja

B Kaverit

N=238

B Jokin muu
kanava

KUVIO 18. Viestintdkanavat, joista nuoret haluaisivat saada tietoa 4H:sta

Sahkoposti, kerhonohjaaja ja toiminnanjohtaja olivat kanavia, joiden kautta vain pieni osa
vastaajista haluaisi saada tietoa. Vastaajista n. 15 % haluaisi saada tietoa s&hkdpostilla, n.
13 % haluaisi saada tietoa kerhonohjaajalta ja 11 % haluaisi saada tietoa toiminnan-
johtajalta. Liséksi 13 % vastaajista haluaisi saada tietoa jostain muualta. Suurin osa néista
vastaajista tdsmensi, ettei haluaisi saada tietoa mistddn. Yksi vastaajista ei tiennyt, mista
haluaisi tietoa saada, yksi vastaaja haluaisi saada tietoa kaikkialta ja yhdelle vastaajalle
asia oli “than sama”. Osa vastaajista ei méadritellyt muuta kanavaa, josta haluaisi tietoa

saada.

Tulosten perusteella koulun ilmoitustaulu, sanomalehdet, kaverit ja internet ovat suosi-
tuimmat viestintdkanavat, joiden kautta nuoret haluavat saada tietoa 4H:sta. Ndma ovat
my0s kanavia, joiden kautta nuoret saavat eniten tietoa 4H:sta. Nain ollen 4H voisi kéayttaa
naitd pdadasiallisina viestintdkanavina viestiessdan nuorten kohderyhmaan kuuluvien

kanssa, unohtamatta kuitenkaan muita viestintdkanavia.
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6.2.5 Nuorten mielikuvat 4H:sta
Kymmenentend kysymyksend vastaajilta kysyttiin, millainen 4H on heiddn mielestaan.

Vastausvaihtoehtoja annettiin 12 kappaletta ja vastaaja sai valita useamman vaihtoehdon.

Yhteensa 283 vastaajaa vastasi tdhan kysymykseen. Tulokset jakaantuivat kuvion 19

mukaisesti.
Nuorten mielikuvia 4H:sta
60 @ Kehittyva
B Kannustava
501 B Hysdyllinen
40 E Reilu
B Paikallinen
% 301 @ Luotettava
20 | B Vanhanaikainen
W Latistava
107 W Hyodyton
B Epéreilu

O Epéluotettava
N=283

0O Jotain muuta

KUVIO 19. Nuorten mielikuvia 4H:sta

Vastaajista suurimmalla osalla naytti olevan positiivisia mielikuvia 4H:sta. Hieman yli
puolet vastaajista, yhteensé n. 56 % oli sitd mieltd, ettd 4H on hyodyllinen. Kannustavana
4H:ta piti n. 43 % ja reiluna n. 42 % vastaajista. Liséksi n. 39 % vastaajista oli sitd mielt,
ettd 4H on paikallinen. Vastaajista n. 37 % piti 4H:ta luotettavana ja n. 30 % oli sitd miel-
t4, ettd 4H on kehittyva.

Sen sijaan n. 9 % vastanneista mielsi 4H:n vanhanaikaiseksi. Hyodyttomana 4H:ta piti
noin 7 % ja epéreiluna n. 2 % vastanneista. Vastaajista n. 1 % piti 4H:ta latistavana. Epa-
luotettavana 4H:ta piti niin ikdan n. 1 % vastaajista. Lisaksi n. 10 %:lla vastanneista oli

jokin muu mielikuva 4H:sta.
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Muita mielikuvia olivat hauska, kiva, mahtava, tosi mukava, jarkeva, ok, pro, tylsa, tyhma
ja kauhea. Lisdksi kymmenen vastaajaa ei tiennyt tai ei osannut sanoa, millainen
mielikuva heill& on 4H:sta. Yhdell& vastaajalla ei ollut kokemusta 4H:sta, yhtd vastaajaa eli
kiinnostanut ja yhden vastaajan mielestd 4H on varmasti hyoddyllinen niille, joita se

kiinnostaa.

Yhdenten&toista kysymyksend vastaajilta tiedusteltiin, millainen maine 4H:lla heidén
mielestddn on. Vastausvaihtoehtoja oli viisi: “erittdin hyvad”, ”hyva”, ”ei hyva eikd huo-
no”, “huono” ja “erittdin huono”. Yhteensd 293 vastaajaa vastasi tdhdn kysymykseen.

Tulokset jakaantuivat kuvion 20 mukaisesti.

4H:n maine nuorten mielesta

O Erittain hyva

B Hyva

B Ei hyvéa eika
huono

E Huono

B Erittain huono

N=293

KUVIO 20. 4H:n maine nuorten mielesta

Suurin osa vastaajista piti 4H:n mainetta hyvéana tai erittdin hyvana. Yhteensa n. 56 %
vastaajista oli sitd mielt4, ettd 4H:n maine on hyva. Liséksi n. 16 %:n mielesta 4H:n maine
oli erittain hyva. Vastaajista n. 22 % koki, ettd 4H:n maine ei ole hyvé eika huono. Huo-

nona 4H:n mainetta piti n. 3 % ja erittdin huonona niin ik&an n. 3 % vastaajista.
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6.2.6 Vastaajien taustatiedot

Kahdentenatoista kysymyksend vastaajilta kysyttiin heidan sukupuolta. Vastausvaihtoehto-
ja oli kaksi: ’tytt6” ja ’poika”. Yhteensa 301 vastaajaa vastasi tdhan kysymykseen. Vas-

taajista n. 55 % oli tyttdja ja loput 45 % oli poikia.

Kolmantenatoista kysymyksena kysyttiin vastaajien ikdd. Vastausvaihtoehtoja annettiin
viisi. Vaihtoehtoina olivat: 6-9 vuotta, 10-12 vuotta, 13-15 vuotta, 16-18 vuotta ja 19
vuotta tai vanhempi. Yhteensa 299 vastaajaa vastasi tahadn kysymykseen. Tulokset jakaan-

tuivat taulukon 2 mukaisesti.

TAULUKKO 2. Nuorten vastaajien ikdjakauma

Ikéryhma Osuus % Tyttoja kpl Poikia kpl

6-9 vuotta 1 3 1
10-12 vuotta 32 50 46
13-15 vuotta 37 59 52
16-18 vuotta 30 55 33

Vastaajista n. 1 % oli ialtdadn 6-9 vuotiaita. 10-12 vuotiaita oli n. 32 %, 13-15 vuotiaita
oli n. 37 % ja 16-18 vuotiaita oli n. 30 % vastaajista. Kukaan vastaajista ei ollut 19 vuotta

tai vanhempi.

Neljéstoista kysymys koski vastaajien asuinpaikkaa. Vastausvaihtoehtoja annettiin 14
kappaletta. Yhteensd 300 vastaajaa vastasi tdhdn kysymykseen. Tulokset jakaantuivat
kuvion 21 mukaisesti. Vastauksissa on otettu my6s huomioon vastaajat, jotka asuvat use-
ammassa eri paikassa. Tamé vaikuttaa tuloksissa siten, ettd eri asuinpaikkojen prosentti-

osuudet yhteenlaskettuna tuottavat tulokseksi yli 100 %.

Suurin osa vastaajista asui Pihtiputaan Kirkonkylalld. Vastaajista yhteensd 39 % asui Kir-
konkylalla. Muurasjarvelld asui n. 14 % ja Elamajarvelld n. 7 % vastaajista. Alvajarvell,
Kérvéskylalla ja Peningissa asuvia oli kussakin n. 5 % vastaajista seka llosjoella, Kojo-

lassa, Ronnynkylalla ja Saanilla asuvia oli kussakin n. 3 % vastaajista. Korppiselta ja
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Liitonjoelta molemmista tuli n. 2 % vastaajista ja Selantauksesta tuli yksi vastaaja, eli alle

prosentti.

_ _ 0 Alvaiarvi
Nuorten jakautuminen vajavt
. . B Elaméajarvi
asuinpaikan mukaan o
HE llosjoki
40 B Kirkonkyla
B Koi
35 KOJOla'
30 8 Korppinen
o5 | B Karvaskyla
% 20 B Muurasjarvi
15. B Peninki
101 M Liitonjoki
54 O Ronnynkyla
0 O Saani
N=300 W Selantaus
W Jokin muu

KUVIO 21. Nuorten vastaajien jakautuminen asuinpaikan mukaan

Liséksi n. 11 % vastanneista asui jossain muualla. Muita asuinpaikkoja oli Jyvaskyl4,
Kinnula, Korpilahti, Kortteinen, Kyyjarvi, Karsamaki, Loytana, Oulunsalo, Pitdjanmaki,
Tahkoniemi, Variskyld ja Viitasaari. Lisdksi yksi vastaaja ilmoitti asuvansa ulkopaikka-
kunnalla. Vastaajista 18 vastasi asuvansa Pihtiputaalla. He mitd ilmeisimmin asuvat
Pihtiputaan kirkonkylalla, mutta syysté tai toisesta eivét ole sitd valinneet. Syyné voi olla,
ettd he eivat ole huomanneet vaihtoehtoa, eivat ole ymmartaneet sité tai eivat ole halunneet

kertoa asuinpaikkaansa niin tarkasti.

6.3 Paattajien kyselyn tulokset

Paattajien tutkimus koski Pihtiputaan kunnanvaltuuston jdsenid, joita on 27 henkil6a.

Kunnanjohtaja laskettiin myos paattajéksi, jolloin kyselylomakkeita jaettiin yhteensa 28

kappaletta. Kyselyyn osallistui 11 paattajaa ja vastausprosentti oli 39,3 %.
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Seuraavissa alaluvuissa kasitelldaan paattéjille tehdyn kyselyn tuloksia kyselylomakkeen

mukaisessa jarjestyksessa.

6.3.1 4H:n tunnettuus, rahoitus ja toiminta

Kyselyn ensimmaéisessd kysymyksessa vastaajilta kysyttiin, miten hyvin he tuntevat
Pihtiputaan 4H-yhdistyksen. Vastausvaihtoehtoja oli viisi: “erittdin hyvin”, ”hyvin”, ”en
hyvin, enkd huonosti”, ”huonosti” ja “erittdin huonosti”. Kaikki 11 vastaajaa vastasivat

tdhan kysymykseen. Tulokset jakaantuivat kuvion 22 mukaisesti.

4H:n tunnettuus paattajien
keskuudessa

40 -
O Tuntee 4H:n
35 erittain hyvin
3017
o5 1 = 'rll'un_tee 4H:n
% 201 yvin
1517 OEitunne 4H:ta
10 ¥ hyvin eik_a
P huonosti
| O Tuntee 4H:n
huonosti
N=11

KUVIO 22. 4H:n tunnettuus pééattajien keskuudessa

Tulosten mukaan vastaajat néyttivat tuntevan Pihtiputaan 4H-yhdistyksen kohtalaisen
hyvin. Vain yksi vastanneista tunsi Pihtiputaan 4H-yhdistyksen erittdin hyvin. Hyvin
Pihtiputaan 4H-yhdistyksen tunsi n. 37 % vastaajista. Sen sijaan n. 37 % vastaajista ei
tuntenut Pihtiputaan 4H-yhdistysté hyvin, eikd huonosti. Liséksi n. 18 % tunsi Pihtiputaan
4H-yhdistyksen huonosti. Kukaan vastanneista ei tuntenut Pihtiputaan 4H-yhdistysté

eritain huonosti.
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Toisena kysymyksena vastaajilta kysyttiin, mista Pihtiputaan 4H-yhdistyksen rahoitus
koostuu. Kysymys oli avoin ja kaikki 11 vastaajaa vastasivat siihen. Kysymykseen saatiin

seuraavanlaisia vastauksia:

e Oma toiminta, avustukset, lahjoitukset

e Kunnan tuki, oma varainhankinta

e Valtion apu, avustukset (mm. kunta), lahjoitukset, oma toiminta

e Kunnan avustus, 4H-toiminnan tulot, oman organisaation rahoitus, jasenmaksut

e Kunta rahoittaa?

¢ Itse hankittu rahoitus, kunnan pieni avustus

e Kunta-valtio-toiminta

e Kunnan tuki, palvelujen myynti

e Omatoiminen varainhankinta, kunnan toiminta-avustus, palvelusetelien
tuottaminen/ty6llistdminen

e Omat tyot (myyjdiset), valtion avustus

e Kunnan ja valtion avustus, jonkin verran omaa rahan kerdysta

Pihtiputaan 4H-yhdistyksen rahoitus koostuu valtion ja kunnan avustuksista seka omasta
varainhankinnasta. Saatujen vastausten perusteella vastaajista nelja tiesi tarkemmin, misté

Pihtiputaan 4H-yhdistyksen rahoitus koostuu, muut tiesivét vahan heikommin.

Kolmantena kysymyksenda vastaajilta kysyttiin, mita toimintaa he tietavat Pihtiputaan 4H-
yhdistyksen jarjestavan. Kysymys oli avoin ja vastaajista kymmenen vastasi siihen. Kysy-

mykseen saatiin seuraavanlaisia vastauksia:

o Kerhoja, leireja

¢ Nuorisotoiminta (kerhot, koulutus), nuorten ja ty6ttdmien tyollistdminen

e Siivous-kodinhoito apu, kerhot, lasten kaitseminen, koiran hoito

¢ Nuorten harrastustoimintaa, leirit, yrityselamaan valmentavia kursseja, koulutusta,
siivouspalveluiden ym. avustajien vélitysta, kilpailuja, kerhotoimintaa, retkia

o Lapsille ja nuorille kerhoja ja neuvontaa maa- ja metsataloudessa

e Kerhotoimintaa, yrittdjaohjausta, “kotipalvelua”, leireja

e Kerhoja, sosiaalista palvelutarjontaa, ajanvietettd, koulutusta
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e Vanhuspalvelua, puutarhatyo6td, valistusta
o Kerhot kylilla, kilpailut, koulutukset, tyollistdminen

e Siivousta, puutarhaviljelya

Kerhot osoittautuivat 4H:n tunnetuimmaksi toimintamuodoksi péattajien keskuudessa.
Kahdeksan vastaajaa kymmenestd tiesi 4H:n jarjestavdn kerhoja. Vaikka vastaajista
jokainen tiesikin jotain 4H.n jarjestdm&& toimintaa, ei kaikkea toimintaa silti tunnettu tai
mainittu. Kukaan vastaajista ei tiennyt 4H:n jarjestdvan tapahtumia tai kansainvélisyys-

toimintaa. Tulosten perusteella vastaajat tuntevat 4H:n jarjestamaa toimintaa kohtalaisesti.

Neljantena kysymyksend vastaajilta kysyttiin, minka ikaisille 4H jarjestdd toimintaa.
Kysymys oli avoin ja kaikki 11 vastaajaa vastasivat siihen. Kysymykseen saatiin

seuraavanlaisia vastauksia:

e Allel8v.

e 8-16vV.

e 7—vuotiaista nuoriin aikuisiin

o Ala-asteikaisista lahtien, ylaikarajaa ei liene, mutta olisiko n. 30—vuotiaille asti
e (0-18v. (pienille yhdessd MLL:n kanssa)

e Nuorille ja lapsille

o 7-14v.
e 10-16V.
e 5 28v.

e 6-15 —vuotiaille

o Lapsille ja nuorille

Kysymykseen saatujen vastausten kirjo oli melko kattava. Vastaajista kaksi tiesi suurin
piirtein oikein, mink& ikaisille 4H jarjestdd toimintaa. Muut vastaukset eivat kattaneet
koko sitd ikdryhmaa, jolle 4H toimintaa jarjestdd, vaikka periaatteessa oikeaakin tietoa
I0ytyi. Tulosten perusteella vastaajat eivét ole taysin perilla, minka ikaisille 4H:n toiminta

on tarkoitettu.
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6.3.2 Paattajien toiveita 4H:n jarjestamaan toimintaan

Viidentend kysymyksend vastaajilta kysyttiin, millaista toimintaa he haluaisivat 4H:n
jarjestavan nuorille. Kysymys oli avoin ja vastaajista kymmenen vastasi siihen. Kysy-

mykseen saatiin seuraavanlaisia vastauksia:

e Opintopiireja, tutustumiskayntej, retkia

o Kerhoja, kursseja, leirejé, vapaa-ajan harrastustoimintaa

e Elokuva eli leffakerhoja

e Nuorilta pitd4 kysya mité he tarvitsevat

e Neuvontaa ja opastusta kodin kaytdnnon toihin sek& koulutusta koirien ja hevosten
hoitoon

e Maaseudun elaméén tutustumista myos taajamassa asuville nuorille

e Eldman realismia, vastuun ottamista kaikesta

e Nykyisenlaista, kylien kerhot tarkeita

e Erilaisia kddentaidon kursseja

e Monenlaista kerhotoimintaa

Tulosten perusteella vastaajat toivovat 4H:n jarjestdvan nuorille melko samankaltaista
toimintaa kuin tdhankin asti. Ndiden liséksi toivottiin kadentaitoihin ja kodin k&ytdnnon

toihin liittyvaa toimintaa seké elaman realismia ja vastuun ottamista.

6.3.3 Viestintdkanavat

Kuudentena kysymyksend vastaajilta kysyttiin, mistd he saavat tietoa 4H:sta. Vastaus-
vaihtoehtoja annettiin 10 kappaletta ja vastaaja sai valita useamman vaihtoehdon. Kaikki

11 vastaajaa vastasivat tdhan kysymykseen. Tulokset jakaantuivat kuvion 23 mukaisesti.

Sanomalehdet osoittautuivat viestintdkanavaksi, josta kaikki vastaajat saivat tietoa 4H:sta.
Liséksi suuri osa vastaajista, n. 64 % kertoi saavansa tietoa 4H:n toimintakertomuksesta.
Toiminnanjohtajalta tietoa sai n. 46 % ja kerhonohjaajalta n. 27 % vastaajista. Internet ja

facebook olivat kanavia, joista molemmista vain yksi vastaajista sai tietoa.
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saavat tietoa 4H:sta

O Sanomalehti
H Internet
B Facebook

B Toiminnan-
johtaja
B Kerhonohjaaja

O Toiminta-
kertomus

B Jokin muu
kanava

Viestintdkanavat, joista paattdjat saavat tietoa 4H:sta

74

liImoitustaululta tai sahkdpostilla ei vastaajista saanut tietoa kukaan. Yksi vastaajista sai

lisaksi tietoa jostain muualta. Han méaritteli saavansa tietoa suusta-suuhun menetelmalla,

eli ns. puskaradiosta.

valinnut vastausvaihtoehtoa ”en saa mistién tietoa 4H:sta”.

Vastaajista kaikki saivat tietoa jostain kanavasta, eikd kukaan

Seitseméntend kysymyksend vastaajilta kysyttiin, mista he haluaisivat saada tietoa 4H:sta.

Kysymys oli avoin ja viisi vastaajaa vastasi siihen. Kysymykseen saatiin seuraavanlaisia

vastauksia:

e Lehdistd, internet

e Tietoa on saatavissa, mikali asia kiinnostaisi niin paljon

e Lehdistd ym. tiedotusvalineista
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e Onko poliittinen valistus tasapuolista

e Kotiseudun sanomat

Tulosten perusteella sanomalehdet ja toimintakertomus ovat kanavia, joista péattajat
saavat eniten tietoa 4H:sta. Sanomalehdet ja muut tiedotusvélineet ovat liséksi kanavia,
joista paattajat haluaisivat saada tietoa 4H:sta. N&in ollen 4H voisi k&yttdd ndita
paaasiallisina viestintdkanavina viestiessaan paattajien kohderyhmaan kuuluvien kanssa

unohtamatta kuitenkaan muita viestintdkanavia.

6.3.4 Paattajien mielikuvat 4H:sta

Kahdeksantena kysymyksend vastaajilta kysyttiin, millainen 4H on heidadn mielestaan.

Vastausvaihtoehtoja annettiin 12 kappaletta ja vastaaja sai valita useamman vaihtoehdon.

Kaikki 11 vastaajaa vastasivat tdhan kysymykseen. Tulokset jakaantuivat kuvion 24

mukaisesti.
Paattajien mielikuvia 4H:sta
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B Jotain muuta

N=11

KUVIO 24. Paattajien mielikuvia 4H:sta
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Vastaajilla naytti padasiassa olevan positiivisia mielikuvia 4H:sta. Suurin osa vastaajista,
yhteensa n. 91 % oli sitd mielt4, ettd 4H on hyodyllinen. Liséksi paikallisena 4H:ta piti n.
82 % vastaajista. Vastaajista 64 % oli sita mieltd, ettd 4H on sekd kannustava ettd
luotettava. Kehittyvaksi ja reiluksi 4H:n mielsi n. 18 % vastaajista. Sen sijaan yksi
vastaaja (n. 9 %) oli sitd mieltd, ettd 4H on vanhanaikainen. Yhdell& vastaajalla oli jokin
muu mielikuva 4H:sta. Muuna mielikuvana oli, ettd 4H on poliittisesti vérittynyt
keskustalaiseksi. Kukaan vastaajista ei pitanyt 4H:ta hyodyttomana, latistavana, epéreiluna

tai epéluotettavana.

Yhdekséntend kysymyksend vastaajilta tiedusteltiin, millainen maine 4H:lla heidédn

mielestddn on. Vastausvaihtoehtoja oli viisi: “erittdin hyva”, "hyva”, “ei hyvd eikd huo-

no”, huono” ja “erittdin huono”. Vastaajista 10 vastasi tdhdn kysymykseen.

Kaikki kysymykseen vastanneet pitivat 4H:n mainetta hyvana tai erittdin hyvéna.
Vastaajista 80 % oli sitd mieltd, ettd 4H:n maine on hyva. Loput 20 % olivat sitd mielt4,

ettd 4H:n maine on erittdin hyva.

6.3.5 Vastaajien taustatiedot

Kymmenentend kysymyksena vastaajilta kysyttiin heidan sukupuolta. Vastausvaihtoehtoja
oli kaksi: nainen” ja "mies”. Kaikki 11 vastaajaa vastasivat tdhan kysymykseen. Vastaa-
jista n. 55 % oli miehié ja loput 45 % oli naisia.

Yhdentenétoista kysymyksend kysyttiin vastaajien ikdd. Vastausvaihtoehtoja annettiin
viisi. Vaihtoehtoina olivat: 15-25 vuotta, 26—-35 vuotta, 36-45 vuotta, 46-55 vuotta ja 56
vuotta tai vanhempi. Kaikki 11 vastaajaa vastasivat tdhan kysymykseen. Tulokset jakaan-

tuivat taulukon 3 mukaisesti.



TAULUKKO 3. Paattajien ikdjakauma
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Ikaryhma Osuus % Naisia kpl Miehia kpl
3645 vuotta 18 1 1
46-55 vuotta 36 2 2

56 vuotta — 46 2 3

Léahes puolet vastaajista, n. 46 % oli i&ltadn 56-vuotiaita tai vanhempia. Vastaajista 46—55-

vuotiaita oli n. 36 % ja 36-45-vuotiaita loput eli n. 18 %. Muihin ikaryhmiin kuuluneita

henkildité ei vastaajien joukossa ollut.
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7 JOHTOPAATOKSET JA POHDINTA

Opinnaytetyon tarkoituksena oli tutkia pihtiputaalaisten nuorten ja Pihtiputaan kunnan
paattdjien kasityksia Pihtiputaan 4H-yhdistyksesta. Tavoitteena oli saada selville, kuinka
hyvin pihtiputaalaiset nuoret ja Pihtiputaan kunnan paattajat tuntevat 4H-yhdistysté ja sen
toimintaa, miten yhdistyksen toimintaa voisi kehittdd ja miten yhdistys voisi viestid

toiminnastaan nuorille ja paattajille.

7.1 Vastaukset tutkimusongelmiin

Opinnaytetyolle nimettiin kaksi pddongelmaa, joihin pyrittiin saamaan vastaus alaongel-

mien avulla. Tutkimuksen ensimméinen pd&dongelma oli seuraavanlainen:

Millaisia kasityksia pihtiputaalaisilla nuorilla on 4H:n toiminnasta?

Kyseiseen paddongelmaan vastataan seuraavien kolmen alaongelman kautta. Yhteenvetona
voisi kuitenkin sanoa, ettd pihtiputaalaisilla nuorilla (pienten ja nuorten kohderyhmillg)

nayttaisi olevan paaasiassa positiivisia késityksia 4H:n toiminnasta.

1. Millainen on Pihtiputaan 4H:n tunnettuus?

Tunnettuus on tarkead jokaiselle organisaatiolle. Ilman tunnettuutta ei voi olla kannattavaa
toimintaa. Tutkimuksessa pieniltd ja nuorilta kysyttiin, tuntevatko he 4H:n. Tulosten
perusteella 4H-yhdistyksen tunnettuus on pienten ja nuorten kohderyhmissé erittdin hyva.
Yhdistyksen toiminnan tunnettuus oli yleisesti ottaen hyva pienten ja nuorten keskuudessa,

vaikka jotkin toimintamuodot olivatkin véhemman tunnettuja.

2. Millaista toimintaa nuoret 4H:Ita haluavat?

Nykypaivdn muuttuvassa maailmassa organisaation taytyy koettaa pysyd kehityksen

mukana. Tama tarkoittaa, ettd organisaation on hyva olla perilla kohdeyleison toiveista ja
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tarpeista voidakseen kehittdd toimintaansa ja tarjota heille oikeita asioita. Tulosten perus-
teella pienet ja nuoret toivovat Pihtiputaan 4H-yhdistykseltd padasiassa samankaltaista
toimintaa kuin tdhankin asti. Joitakin toiveita oli, jotka poikkesivat aiemmasta toiminnasta

ja niita yhdistys voisi koettaa mahdollisuuksien mukaan toteuttaa.

3. Miten 4H voisi viestia toiminnastaan nuorille?

Organisaatiolle tarkedd on myds viestinté ja sen toimivuus. Viestinnan avulla vastaanottaja
saa tietoa organisaatiosta ja siihen liittyvista toiminnoista. Tulosten perusteella pienten
kohderyhméssé suosituimpia viestintdkanavia olivat koulun ilmoitustaulu, sanomalehdet
ja kaverit. Namé olivat myds kanavia, joiden kautta pienet saivat eniten tietoa 4H:sta.
Nuorten kohderyhméssa suosituimpia viestintdkanavia olivat koulun ilmoitustaulu,
sanomalehdet, kaverit ja internet. Namé olivat myods kanavia, joiden kautta nuoret saivat
eniten tietoa 4H:sta. Pihtiputaan 4H-yhdistys voisi kayttada paéasiallisina viestintdkanavina
koulun ilmoitustaulua, sanomalehtid ja internetid viestiessdan pienten ja nuorten kanssa.

Yhdistyksen ei pida kuitenkaan unohtaa kokonaan muita viestintdkanavia.

Tutkimuksen toinen padongelma oli seuraavanlainen:

Millaisia kasityksia Pihtiputaan kunnan paattajilla on 4H:n toiminnasta?

Kyseiseen pddongelmaan vastataan seuraavien kolmen alaongelman kautta. Yhteenvetona
voisi kuitenkin sanoa, ettd Pihtiputaan kunnan paattéjilla nayttaisi olevan péaasiassa posi-

tiivisia kasityksia 4H:n toiminnasta.

1. Millainen on Pihtiputaan 4H:n tunnettuus?

Tutkimuksessa paattéjiltd kysyttiin, kuinka hyvin he tuntevat Pihtiputaan 4H-yhdistyksen.
Tulosten mukaan pééattajat tuntevat Pihtiputaan 4H-yhdistyksen omasta mielestdan kohta-
laisesti. Kaikki vastaajat tunsivat Pihtiputaan 4H-yhdistyksen, eli periaatteessa Pihtiputaan
4H-yhdistyksen tunnettuus péattajien keskuudessakin oli erittdin hyva. Pihtiputaan 4H-

yhdistyksen jarjestamaa toimintaa paattajat tunsivat kohtalaisesti.
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2. Millaista toimintaa kunnan paattajat toivovat Pihtiputaan 4H-yhdistyksen jarjes-

tavan nuorille?

Tulosten perusteella paattdjat toivovat Pihtiputaan 4H-yhdistyksen jérjestavan nuorille
padasiassa samankaltaista toimintaa kuin tahankin asti. Joitakin toiveita oli, jotka poik-
kesivat aiemmasta toiminnasta ja niitd yhdistys voisi koettaa mahdollisuuksien mukaan

toteuttaa.

3. Miten 4H voisi viestia toiminnastaan kunnan paattajille?

Tulosten perusteella sanomalehdet ja toimintakertomus olivat kanavia, joista paattajat
saivat eniten tietoa 4H:sta. Sanomalehdet ja muut tiedotusvélineet olivat lisdksi kanavia,
joista paattajat haluaisivat saada tietoa 4H:sta. Pihtiputaan 4H-yhdistys voisi kéayttda naita
paaasiallisina viestintdkanavina viestiessadn paattdjien kanssa, unohtamatta kuitenkaan

kokonaan muita viestintdkanavia.

7.2 Kehittamisehdotukset

Koska kaikkea Pihtiputaan 4H-yhdistyksen jarjestdimaé toimintaa ei tunnettu pienten ja
nuorten keskuudessa kovinkaan hyvin, voisi ainakin ndiden vdhemman tunnettujen toi-
mintamuotojen tunnettuutta yrittad lisatd. Liséksi toiminnasta tiedotusta voisi lisatd, jotta
my0s ne nuoret, jotka eivat aiemmin voineet osallistua toimintaa koska eivét olleet siita
tietoisia, voisivat jatkossa osallistua. Koska paattéjien keskuudessa 4H:n toiminnan tunnet-
tuus oli kokonaisuudessaan kohtalaista, voisi 4H:n toiminnan tunnettuutta yrittd4 lisata

paattajien keskuudessa kaikkien toimintamuotojen osalta.

Pienten, nuorten ja péattdjien toiveita 4H:n jarjestdimaén toimintaan voisi koettaa toteuttaa,
jos ei kokonaan, niin ainakin osittain. Joissain toiveissa tdima voisi onnistua yhdistamaéll
useampia toiveita. Esim. tavallisessa sekakerhossa toiminnan voisi jakaa useampaan osaan,
vaikkapa liikunnalliseen toimintaan, kasilla tekemiseen ja pelaamiseen. Nama eri toiminnat

tapahtuisivat siis samassa kerhossa yhtéaikaisesti. Pienet ja nuoret voisivat nain valita eri
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vaihtoehdoista sen mieluisimman. Tosin téllainen yhdistely saattaisi vaatia enemmaén

resursseja, kuten isompia tiloja tai useamman kerhonohjaajan.

Kaverit olivat suosittu kanava, josta monet pienet ja nuoret vastaajat saivat tietoa. Olisi
hyvd, jos tata kanavaa voisi jotenkin hyddyntéé viestinnassa. Esim. jarjestamélld jonkin-
laisen “’kerro kaverille” —kampanjan. Siind nuorille voisi luvata pienen palkkion tai edun
siit4, jos he saavat houkuteltua kaverin mukaan toimintaan. Té&llaisen kanavan kéaytt6 voi
kuitenkin olla eettisten seikkojen vuoksi ongelmallista, eikd se mielestani sovi ainakaan

ala-aste ikaisille nuorille.

Koska paattajat itse kokivat tuntevansa Pihtiputaan 4H-yhdistyksen kohtalaisesti, voisi
paattdjille jarjestdd mahdollisuuksien mukaan esim. infotilaisuuksia, joissa kerrottaisiin
4H:sta ja sen toiminnasta. Lisaksi infotilaisuudessa voisi jakaa esitteitd ja materiaalia

koskien 4H:ta ja sen toimintaa.

Yhteenvetona voisi todeta, ettd 4H-yhdistyksen kannattaa soveltaa kaikenlaisia markki-
nointiviestinnallisia keinoja toiminnassaan. Tarkeimpia naista keinoista ovat yhdistyksen ja
sen toiminnan aktiivinen markkinointi, yhdistyksesta ja toiminnasta tiedottaminen seka
mainonta. Liséksi tarkedd on eri viestintdkeinojen monipuolinen kayttd kullekin kohde-

ryhmalle sopivalla tavalla.

7.3 Opinnaytetyon arviointi

Opinnaytetyoprosessini lahti liikkeelle toimeksiantajan tarpeesta saada tietoa Pihtiputaan
4H-yhdistyksen julkisuuskuvasta. Tavoitteita mietittiin yhdessé toimeksiantajan kanssa ja
niiden perusteella kehitettiin opinndytetyon tutkimusongelmat, jotka antoivatkin hyvan

perustan opinnéytetydlle. Tutkimuksen avulla saatiin vastaukset tutkimusongelmiin.

Opinndytetyén nimen keksiminen osoittautui melkoisen isoksi haasteeksi. Nimi muotoutui
kuitenkin prosessin edetessd nykyiseen muotoonsa ”Nuorten ja kunnan paattdjien nake-

myksi& Pihtiputaan 4H-yhdistyksestd”. Nimesta pyrittiin tekem&an lyhyt mutta samalla
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mahdollisimman paljon tyon sisaltéa kuvaava. Opinndytetyon teoriaosa on laaja, kattava

ja etenee johdonmukaisesti.

Teoria-osion jalkeen opinndytetyon tekeminen jatkui kyselylomakkeiden suunnittelemi-
sella ja toteuttamisella. Kysymysten pohjana pyrittiin pitdmaan toimeksiantajan tarpeet,
tutkimusongelmat sek& opinndytetyon tietoperusta. Kyselylomakkeet ja kysymykset
tehtiin aika nopealla aikataululla eikd niit4 ehditty testata kenelldakaan. Siita huolimatta
kyselylomakkeen kysymykset onnistuivat melko hyvin ja ne antoivat tietoa juuri niista

asioista, joista sita haluttiin saada.

Opinndytetyd prosessina on ollut opettavainen kokemus. Useinkaan asiat eivdt menneet
juuri niin kuin alun perin suunnitelmissa oli. Muutoksia tuli, mutta niistakin selvittiin
kunnialla ja opittiin uusia ja erilaisia toimintatapoja. Opinnéytetyd vaati paljon aikaa,
karsivallisyytté ja paattavaisyyttd sekéd hyvaa itsekuria. Lisaksi piti jaksaa uskoa itseensa
ja siihen, ettd tyon saa joskus valmiiksi. Opinnéytety0 itsesséan on jo haastava prosessi ja
entista haastavamman siité teki useat heterogeeniset kohderyhmat. Nuorten kohderyhmas-
s& piti ottaa huomioon pienimmét vastaajat, jotka ovat vasta opetelleet lukemaan ja
kirjoittamaan. Olen kuitenkin tyytyvdinen, ettd valitsin kyseisen aiheen ja useamman
kohderyhmén. Nain paljon vaivaa tyoni eteen, enkd valinnut sitd kaikista helpointa tieta,
mista olen iloinen. Opinnaytetyon teko on ollut mielenkiintoista. Kokonaisuudessaan olen
erittdin tyytyvainen aikaansaannokseeni ja ty0 onnistui jopa paremminkin kuin osasin

odottaa.

Tamén tutkimuksen jélkeen Pihtiputaan 4H-yhdistys voisi harkita jonkinlaisen jatko-
tutkimuksen tekoa tulevaisuudessa. Jatkotutkimus voisi olla esim. asiakastyytyvaisyys-

tutkimus yhdistyksen sidosryhmille. Tdman tutkimuksen voisi toistaa 3-5 vuoden vélein.
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1. Tunnetko 4H:n?

[ ] Kylla
[ ]En

LIITE11

2. Mita toimintaa tiedat 4H:n jarjestavan? (Rasti kaikki mitka tiedat.)

[] Kerhoja

[ ] Kursseja

[ ] Kilpailuja

[ ] Leireja

[] Tapahtumia

[] Lannoitesakkikerayksia

3. Oletko 4H:n jasen?

[ ] Kylla
[ ]En

[ ] Retkia

[ ] Kansainvélisyystoimintaa
[ ] Tyollistamista

[ ] Jotain muuta, mita?
[] En tied4 mitadn 4H:n jarjestimaa toimintaa

4. Oletko osallistunut johonkin 4H:n toimintaan?

[ ] Kylla
[ ]En

5. Misté saat tietoa 4H:sta? (Voit rastia yhden tai useamman vaihtoehdon.)

[ ] Sanomalehdista

[ ] Koulun ilmoitustaululta
[ ] Sahkopostilla

[ ] Internetista

[ ] Facebookista

[] Toiminnanjohtajalta

[ ] Kerhonohjaajalta

[ ] Kavereilta

[ ] Jostain muualta, mista?
[ ] En saa mist4an tietoa 4H:sta

6. Mista haluaisit saada tietoa 4H:sta? (\Voit rastia yhden tai useamman vaihtoehdon.)

[ ] Sanomalehdista

[ ] Koulun ilmoitustaululta
[ ] Sahkopostilla

[ ] Internetista

[ ] Facebookista

[] Toiminnanjohtajalta

[ ] Kerhonohjaajalta

[ ] Kavereilta

[ ] Jostain muualta, mista?

7. Millaista toimintaa 4H:Ita toivoisit?




8. Sukupuoli:

[ ] Tytto
[ ] Poika

10. Asuinpaikka

[ ] Alvajarvi

[ ] Elamajarvi
[ ] llosjoki

[ ] Kirkonkyla
[ ] Kojola

[ ] Korppinen
[ ] Karvaskyla

[] Muurasjarvi
[ ] Peninki

[] Liitonjoki

[ ] Rénnynkyla
[ ] Saani

[ ] Selantaus

[ ] Jostain muualta, mista?
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9. 1ka

[ ]6—9 vuotta
[ ]10—12 vuotta
[ ]13— 15 vuotta

[ ]16 — 18 vuotta
[ ] 19 vuotta —
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Hyva vastaanottaja,

Taman kyselyn avulla pyrimme selvittdméan kuinka hyvin Pihtiputaan 4H:n toiminta ta-
voittaa kohderyhmansd, kuinka hyvin nuoret tuntevat 4H:ta ja minkalaista toimintaa nuoret

haluaisivat 4H:n heille jarjestavan.

Kysely kuuluu tutkimukseen, joka kasittelee Pihtiputaan 4H:n julkisuuskuvaa. Kysely on
osa Keski-Pohjanmaan ammattikorkeakoulun opinnéytety6td, joka tehdd&n Pihtiputaan

4H:n toimeksiannosta.

Kyselyyn osallistuminen on vapaaehtoista. Kattavan tuloksen saamiseksi olisi kuitenkin
tarkead, ettd mahdollisimman moni vastaisi kyselyyn. VVastaaminen vie noin 10-15 minuut-
tia. Vastaaminen tapahtuu nimettdménd. Vastauksesi ovat luottamuksellisia ja ne jadvat
ainoastaan opinndytetyon tekijan tietoon. Jos et halua osallistua kyselyyn, voit jattaa

vastaamatta ja palauttaa kyselylomakkeen tyhjana.

Kiittaen,

lina Kumpulainen
opiskelija ja opinndytetyon tekijé

Keski-Pohjanmaan ammattikorkeakoulu
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1. Tunnetko 4H:n?

[ ] Kylla
[ ]En

2. Mita toimintaa tiedat 4H:n jarjestavan? (Rasti kaikki mitka tiedat.)

[ ] Kerhoja [ ] Retkia

[ ] Kursseja [] Kansainvélisyystoimintaa

[ ] Kilpailuja [ ] Tyollistamista

[ ] Leireja [ ] Jotain muuta, mit4?

[] Tapahtumia [] En tiedd mitaan 4H:n jarjestimaa toimintaa

[] Lannoitesakkikerayksia

3. Oletko 4H:n jasen? 4. Oletko osallistunut johonkin 4H:n toimintaan?
[ ] Kylla [ ] Kylla
[ ]En [ ]En

5. Haluaisitko osallistua johonkin 4H:n toimintaan? (Jos et viela ole osallistunut.)

[ ] Kylla
[ ]En

6. Onko jokin syy miksi et voi osallistua 4H:n toimintaan? (Voit rastia yhden tai
useamman vaihtoehdon.)

[] Toiminta on vaaranlaista [ ] En paase, koska ei ole kyytia
[ ] Toiminta on vaaraan aikaan [ ] En halua osallistua toimintaan
[] Toimintaa ei ole omalla kylalld [_] Jokin muu syy, mika?

7. Millaista toimintaa 4H:Ita toivoisit?

8. Mistéa saat tietoa 4H:sta? (Voit rastia yhden tai useamman vaihtoehdon.)

[ ] Sanomalehdista [] Toiminnanjohtajalta
[ ] Koulun ilmoitustaululta [] Kerhonohjaajalta



[ ] Sanhkéopostilla
[ ] Internetista
[ ] Facebookista
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[ ] Kavereilta
[ ] Jostain muualta, mista?
[ ] En saa mistaan tietoa 4H:sta

9. Mist& haluaisit saada tietoa 4H:sta? (Voit rastia yhden tai useamman vaihtoehdon.)

[ ] Sanomalehdista

[] Toiminnanjohtajalta

[ ] Koulun ilmoitustaululta [] Kerhonohjaajalta

[ ] Séhkopostilla
[ ] Internetista
[ ] Facebookista

[ ] Kavereilta
[ ] Jostain muualta, mista?

10. Millainen 4H on mielestasi? (Voit rastia yhden tai useamman vaihtoehdon.)

[] Kehittyva

[ ] Kannustava
[] Hyodyllinen
[ ] Reilu

[ ] Paikallinen

[ ] Luotettava

[ ] Vanhanaikainen

[ ] Latistava

[ ] Hyodyton

[ ] Epéreilu

[ ] Epéluotettava

[ ] Jotain muuta, mit4?

11. Millainen 4H:n maine on mielestasi?

[] Erittiin hyva
[ ] Hyva

[] Ei hyva eika huono

[ ] Huono
[ ] Erittdin huono

12. Sukupuoli:

[ ] Tytto
[ ] Poika

14. Asuinpaikka

[ ] Alvajarvi

[ ] Elaméjarvi
[] llosjoki

[ ] Kirkonkyla
[ ] Kojola

[ ] Korppinen
[ ] Karvaskyla

13. Iké
[ ]6—9vuotta [ ]16 — 18 vuotta
[ ]10—12 vuotta [ ]19 vuotta —

[ ]13—15 vuotta

[] Muurasjarvi

[ ] Peninki

[] Liitonjoki

[ ] Rénnynkyla

[] Saani

[ ] Selantaus

] Jokin muu, mika?
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Hyvé vastaanottaja,

Taman kyselyn avulla pyrimme selvittdmédan kuinka hyvin Pihtiputaan kunnanpaattajat
tuntevat Pihtiputaan 4H:ta, minkélaista toimintaa paattajat haluaisivat 4H:n jarjestavan

nuorille ja miten 4H:n tulisi viestid toiminnastaan péattajille.

Kysely kuuluu tutkimukseen, joka kasittelee Pihtiputaan 4H:n julkisuuskuvaa. Kysely on
osa Keski-Pohjanmaan ammattikorkeakoulun opinnéytety6td, joka tehddén Pihtiputaan

4H:n toimeksiannosta.

Kyselyyn osallistuminen on vapaaehtoista. Kattavan tuloksen saamiseksi olisi kuitenkin
tarkedd, ettd mahdollisimman moni vastaisi kyselyyn. Vastaaminen vie noin 10-15 minuut-
tia. Vastaaminen tapahtuu nimettdména. Vastauksesi ovat luottamuksellisia ja ne jadvat
ainoastaan opinndytetyon tekijan tietoon. Vastaukset tulisi palauttaa ohessa olevassa Kirje-

kuoressa viimeistaan 4.7.2011 mennessa.

Kiittaen,

lina Kumpulainen
opiskelija ja opinndytetyon tekijé
Keski-Pohjanmaan ammattikorkeakoulu
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1. Miten hyvin tunnet Pihtiputaan 4H-yhdistyksen?

[] Erittain hyvin

[ ] Hyvin

[_] En hyvin, enka huonosti
[ ] Huonosti

[ ] Erittain huonosti

2. Mista Pihtiputaan 4H-yhdistyksen rahoitus koostuu?

3. Mita toimintaa tiedat Pihtiputaan 4H-yhdistyksen jarjestavan?

4. Minka ikaisille 4H jarjestaa toimintaa?

5. Millaista toimintaa toivoisit 4H:n jarjestavan nuorille?

6. Mista saat tietoa 4H:sta?

[] Sanomalehdista [] Toiminnanjohtajalta
[] limoitustaululta [] Kerhonohjaajalta

[ ] Sanhkopostilla [ ] Toimintakertomuksesta
[ ] Internetista [ ] Jostain muualta, mista?

[ ] Facebookista [ ] En saa mistéan tietoa 4H:sta
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7. Mista haluaisit saada tietoa 4H:sta?

8. Millainen 4H on mielestasi?

[] Kehittyva [] Vanhanaikainen

[ ] Kannustava [ ] Latistava

[_] Hyodyllinen [ ] Hyodyton

[ ] Reilu [ ] Epéreilu

[] Paikallinen [] Epéluotettava

[ ] Luotettava [ ] Jotain muuta, mita?

9. Millainen 4H:n maine on mielestasi?

[] Erittain hyva

[ ] Hyva

[] Ei hyva eika huono
[ ] Huono

[ ] Erittdin huono

10. Sukupuoli: 11. 1k&
[ ] Nainen [ ] 15— 25 vuotta [ ] 46 — 55 vuotta
[ ] Mies [ ]26 — 35 vuotta [ ] 56 vuotta —

[ ]36—45 vuotta
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AVOINTEN KYSYMYSTEN VASTAUKSET KOHDERYHMITTAIN

Pienten kohderyhma:

Kysymys 7. Millaista toimintaa 4H:Ita toivoisit?

o Kerhoja, retkia

e Mukavaa

o Paljon leireja ja kilpailuja

o Leirej

e Enmitdéan
e Urheilua
o Leireja

e Kolmos-nelosten 4H-leireja

e Retkid ja toimintaa nuoremmille

e Retkia

e Huvipuistoretkia

e Makkaranpaistoretkea

e Retkid ja muuta

o Kaikenlaista

e Parempaa ruokaa ja enemman kuula-ase kisoja

e Kalaleiria

e Hyvid kerhoja, esim. joku tanssi- tai laulukerho

e Paljon telttaretkid ja muuta

e Jotain pienié kilpailuja. Erilaisia leireja ja samaa toimintaa kuin tdhankin asti

e Samaa toimintaa kuin tahankin asti

e Samaa toimintaa

o Retkeilyd, leireja, kilpailuja ja kerhoja

e Retkid, metsdretkia (teltta mukaan ja yovytadn metséassd), leikkejé ja tutustuminen
paloasemaan

e Leireja
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e Monkijaajelua, retkia ja jalkapallon potkimista

e Monkijalla ajamista

Nuorten kohderyhma

Kysymys 7. Millaista toimintaa 4H:lta toivoisit?

e Nuorten tyollistamista (lahinné kesétyo)

e En mitaan

e Lisad retkid huvipuistoihin, eldinpuistoihin ym.

e Moottoriajoneuvoilla ajamista

e Kivaa
e Entieda
o 006...

e Pesépalloa ja jalkapalloa

e Jotakin

e Jotain

e Kerhoja hyvéan aikaan, tapahtumia vanhoillekkin

e Entieda

e Jotain sellaista, joka sopii kaikille. Esim. matkoja.

e Kerhoja ja leikkeja toivoisin

¢ Haluaisin halpoja uimahalli reissuja

e Haluaisin 4H toiminnassa olisi retkid, joissa patikoidaan

e En mitdén

e Enemman monkijalla ajoa

e Enoikein tied&, kaikki on tosi kivaa, mutta ehkd enemman hevosjuttuja
e 4H-toimintaa haluisin, ett jarjestettdis ratsastus kilpailuja ja 4H retkia
e Aika halpoja leirej& ja huvipuistoreissuja

e Matka reissuja

e Entied, jotain retkid, esim. uimahalleihin
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Toivoisin, ettd 4H voisi jarjestdd esim. ndytelmakerhoja tai mangakerhoja, joissa
piirrettaisiin mangaa

Paljon leireja

Enemman hevostaiturikisoja

Pelikerho

Ehka enemman retki&

En oikein tieda

No seinékiipeilya

Ei 0o véli&, ku ei oo muutenkaan aikaa

Jotain pallopeleja

En tied&

Samaa kuin aiemminkin

Jotain heppa- ja urheilujuttuja

Kaikenlaista musiikki toimintaa

Emt

Huvipuistoretkid voisi tehdd muuallekin kuin sarkanniemeen
Vaikka jotain retkia

Hauskoja peleja ja piirustuksia

Hauskaa ja vapaata

Retkid huvipuistoihin ja eldintarhoihin. enemmaén toimintaa talleilla
Lisad retkia

Jotain retkid ja leireja

Retkia

En halua mit&an

Ratsastus

Sellasta mukavaa

En tieda

Toimintaa kokkialalle

En mitaan

En mitaan
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Toimintaa isommille, enemman kasityojuttuja

Retki& joihinkin maihin tai retkid uimahalleihin tai huvipuistoihin
Samoja vaan, kun tdhankin asti

Samanlaista

Ihan vaan erilaisia joukkueurheilulajeja, esim. jalkapallo

Jotain litkunnallista ylaasteikaisille tytoille, vaikka sahlykerho tms.
Monipuolista

En minké&anlaista

Jatkaa samaan malliin

Mukavaa tekemista kavereiden kanssa, esim. huvipuisto- ja uintiretket yms.
Airsoftia

Hyvaa

Lis&& huvipuistoretkid ja hitusen halvempia

Leirit vois olla enemman korvessa

En tiid

Enemman eraleirejd, joku huvipuistomatka tai vastaavaa vélilla
Emmaé tiia

Enemman el&intoimintaa

Minun mielesta toiminta on hyvéa

En Tieda

Tanssikurssi 5-7 luokkalaisille

Jin

Kaikenlaista hienoo

Reissuja huvipuistoihin, uimahalleihin ja eldintarhoihin

Emt, futista

Ratsastus toimintaa ja enemman eldin toimintaa

Eldimiin liittyvaa

Enemman mahdollisuuksia matkustaa ulkomaille

En erikoista

Jotain hauskaa
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Lisad kursseja joiden avulla voi saada esim. kesatoita

Eikdhan ole jo kaikenlaista

Tietokone juttuja

Halpaa ja kivaa

Jotain kivaa

Leireja

En minké&anlaista

Jaa, en tiid

En tied&

Enemman retkid ja leireja vanhemmillekin

Jotain enemman meille isommille suunnattua

Enemman kayntid sarkanniemessé

Elaimiin ja maaseutuun liittyvaa

En mit&én

En mitéén erikoista

Kaikenlaista

En osaa sanoa

Tyollistamistd, kun sitd ei omalla kunnalla pahemmin ole. Enemmén retkia ja
tapahtumia 16-20 —vuotiaille

Omat kokemukset positiivisia, en keksi lisattavaa

Paljon retki&

Mukavaa nuorille suunnattua

Enempi tiedotusta noista hommista

Kaikenlaisia kursseja, esim. lapsenvahti ja dog sitter ja jotain hevosjuttuja
Mukavaa toimintaa myods vanhemmille nuorille (yl&aste ja lukio)
Nykyinen ihan hyvéaa

Retki, paintball

Emt

Samaa mité ennen

Moottoriurheiluun liittyvaa
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En tiid

En mit&én

Paljon nuorille suuntautuvaa tekemisté

Emt

Skeittausta/lumilautailua/parkouria

Enemman liikuntapainotteisempaa ja jotain muuta kuin jalkapalloa tai lentopalloa
Kaiken maailman retki& esim. lintsille ja sillee

No vaikka joku retki jonnekkin

Enemman nuorten tyollistamista

Samanlaista kuin ennenkin

Monipuolisia retkia

En maa mitdan

En oikein osaa sanoa

Urheiluun liittyvaa

En osaa sanoa

En tied&

En tied4, koska en tiedd 4H:n toimintaa ja ajatuksia yhtéan tarkemmin
Nuorisolle enemmén, ettd voisi isompanakin osallistua

Hyodyllisia juttuja, esim. kursseja ja kaikkea mista on hyotya tydeldmaéan, matkoja
seké kotimaassa ettd ulkomaille

Vanhemmille nuorille jotain

Monipuolista

Nuoria kiinnostavaa, esim. litkuntamatkoja tms.

Lehmé&-nayttelyita

En tiedd

Kalastusta, luontoretkid yms.

Samanlaista kuin nykyéaan

Enemman el&inten hoitoa

Extremed, monkija-kruisailua puskissa

Monipuolista ja mielenkiintoista
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Kansainvalista toimintaa ja konkreettista (paljon hyotya sisaltavaa) esim.
pienimuotoisia kursseja. Enemman tapahtumia ja nakyvyytta!

4H:n toiminta on jo nyt suhteellisen kattavaa, on kokkausta, ergjuttuja, elaimid ym.
Mutta urheilu puuttuu. Leireja lappiin kalastamaan, vaeltamaan ja liikkumaan
Toimintaa muillekin kuin lapsille

Reissuja

Enemman retki&

Samanlaista, kuin ennenkin

Huviretkia

Ratsastusta, huvipuistoretki&

Aivan sama, ku en tiia

Sahlya ja kaikkee mukavaa, esim. jalkkista

Kaikenlaista hauskaa

Paljon kerhoja

Retkia

Huviretki&, leikkeja ja kaikkea hauskaa

Enemman retki& esim. huvipuistoihin tai uimahalleihin

Mukavaa

Tosi hauskoja leireja ja retkia

Jotain retkia

Leireja ja retkid enemman

Ei niin paljon askartelua vaan enemman pallopeleja

Reipasta ja kivaa

Enemman reissuja

Eldinkisoja, leireja (halpoja/ilmaisia) hyvé vetdjat (ite lopetin vetdjéan takia)
Kaikenlaista

Jotain semmoista hyvéa

En mitaén

Mopo leireja

Retkia



LIITE 4/8

e Kaikkee hienoo

e En oikein mitdén, koska en padse mihinkaan
e Entieda

e Samaan malliin

e Entiia

e Pelaamista

Paattajien kohderyhma:

Kysymys 2. Mista Pihtiputaan 4H-yhdistyksen rahoitus koostuu?

e Oma toiminta, avustukset, lahjoitukset

e Kunnan tuesta, oma varainhankinta

e Valtion apu, avustukset (mm. kunta), lahjoitukset, oma toiminta

e Kunnan avustus, 4H-toiminnan tuloista, oman organisaation rahoitus, jadsenmaksut

e Kunta rahoittaa?

e Itse hankittua rahoitusta, kunnan pieni avustus

e Kunta-valtio-toiminta

e Kunnan tuesta, palvelujen myynnista

e Omatoiminen varainhankinta, kunnan toiminta-avustus, palvelusetelien
tuottaminen/tyollistdminen

e Omista toistd (myyjdiset), valtion avustuksista

e Kunnan ja valtion avustus, jonkin verran omaa rahan keraysté
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Kysymys 3. Mita toimintaa tiedat Pihtiputaan 4H-yhdistyksen jarjestavan?

e Kerhoja, leireja

e Nuorisotoiminta (kerhot, koulutus), nuorten tyollistdminen, ty6ttémien
ty6llistdminen

e Siivous-kodinhoito apu, kerhot, lasten kaitseminen, koiran hoito

¢ Nuorten harrastustoimintaa, leirit, yrityselamaan valmentavia kursseja, koulutusta,
siivouspalveluiden ym. avustajien vélitystd, kilpailuja, kerhotoimintaa, retkia

e Lapsille ja nuorille kerhoja ja neuvontaa maa- ja metsataloudessa

e Kerhotoimintaa, yrittdjaohjausta, “kotipalvelua”, leireja

e Kerhoja, sosiaalista palvelutarjontaa, ajanviete, koulutusta

e Vanhuspalvelua, puutarha tyota, valistusta

o Kerhot kylill&, kilpailut, koulutukset, tydllistaminen

e Siivousta, puutarhaviljelya

Kysymys 4. Minka ikaisille 4H jarjestaa toimintaa?

e Allel8v.

e 8-16v.

e 7-vuotiaista nuoriin aikuisiin

o Ala-asteikaisista lahtien, ylaikarajaa ei liene, mutta olisiko n. 30—vuotiaille asti
o 0-18 v. (pienille yhdessa MLL:n kanssa)

e Nuorille ja lapsille

e 7-14v.
e 10-16V.
e 5 28v.

e 6-15 —vuotiaille

e Lapsille ja nuorille
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Kysymys 5. Millaista toimintaa toivoisit 4H:n jarjestavan nuorille?

e Em. mainitun lisaksi opintopiireja, tutustumiskaynteja, retkia

o Kerhoja, kursseja, leirejé, vapaa-ajan harrastustoimintaa

e Elokuva eli leffakerhoja

o Nuorilta pitd4 kysya mité he tarvitsevat

e Neuvontaa ja opastusta kodin kaytdnnon toihin. koulutusta koirien ja hevosten
hoitoon

e Maaseudun eldaméén tutustumista myos taajamassa asuville nuorille

e Eldman realismia, vastuun ottamista kaikesta

e Nykyisenlaista, kylien kerhot tarkeita

e Erilaisia kddentaidon kursseja

e Monenlaista kerhotoimintaa

Kysymys 7. Misté haluaisit saada tietoa 4H:sta?

e Lehdistd, internet

e Tietoa on saatavissa, mikali asia kiinnostaisi niin paljon
e Lehdistd ym. tiedotusvalineista

e Onko poliittinen valistus tasapuolista

e Kotiseudun sanomat
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