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The third sector has gained a more effective position in society nowadays. Nevertheless, nonprofit or-
ganizations with aims of communal wellbeing might face difficulty in achieving a legitimate stature
where their operations are viewed as necessary. Image, reputation and publicity, which arises conspi-
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1 JOHDANTO

Legitimiteetti ja sitd tukevat tunnettuus, imagot ja maine ovat erityisen tar-
keitd osatekijoitd kolmannen sektorin organisaatioiden toiminnassa. Yhteis-
hyvaan pyrkivien kolmannen sektorin organisaatioiden voi olla vaikeaa saa-
vuttaa legitiimi asema, jossa niiden toiminta ndhddan hyvaksyttavand ja tar-
peellisena. Vaikka voittoa tavoittelemattomat organisaatiot eivat kilpaile
markkinoilla samoin kuin voittoa tavoittelevat, on niiden kilpailtava toisten-
sa kanssa yleison kannatuksesta, luottamuksesta ja valtion sekd muiden ta-
hojen avustuksista (Fletcher, Guthrie, Steane, Roos & Pike 2003, 506). Jos or-
ganisaatiolla ei ole hyvdd mainetta, riittdvdd tunnettuutta ja sen tyon merki-
tystd el ymmarretd ja arvosteta, voi organisaation olla vaikea saada esimer-
kiksi rahoitusta hankkeilleen ja toiminnoilleen. Legitimiteetin merkitys ko-
rostuu kolmannen sektorin organisaatioiden toiminnassa myos erityisesti
silloin, kun ne pyrkivat suostuttelemaan yleison, organisaatiot, valtion ja

pddttdjat kannattamaan niiden ajamia asioita (Slim 2002, 2).

Keskeisten sidosryhmien mielikuvilla ja kokemuksilla organisaatiosta, seka
niiden kautta syntyvilld maineella, on suuri merkitys legitimiteetin saavut-
tamiseen (King & Whetten 2008, 193-202). Kolmannen sektorin aineettomien
pddomien vaikutusta legitimiteettiin ei kuitenkaan ole tutkittu vield kovin-

kaan paljon (Fletcher ym. 2003, 505). Nyt kun sektorin mer-



kitys yhteiskunnassa, esimerkiksi sosiaalisen hyvinvoinnin tukijoina, toimi-

nen 2000, 39, 70-71, 80), on myos tdméan ndkokulman tutkiminen tarkeda.

Tutkimuksen keskeisend ongelmana on selvittdd, miten yhteishyvaan pyrki-
vdn organisaation tunnettuus, mielikuvat ja maine tdrkeiden sidosryhmien
keskuudessa vaikuttavat legitimiteetin muodostumiseen, ja miten organisaa-
tion strategiset viestintdratkaisut tukevat legitimiteetin muodostumista. Tut-
kimus rajataan koskemaan sisdistd viestintdd kuitenkin vain sen yhteisoku-
vaan vaikuttavan strategisen suunnittelun ndkokulmasta. Tutkimusongel-
maan pyritddn loytdmddn vastaus seuraavilla viidelld padkysymykselld: 1.
Minkilainen on Perhehoitoliiton identiteetti? 2. Mitkd ovat Perhehoitoliiton
strategiset yhteisokuvatavoitteet? 3. Minkéalainen tunnettuus, imago ja maine
Perhehoitoliitolla ja perhehoidolla on tdrkeiden sidosryhmien keskuudessa?
4. Onko Perhehoitoliiton identiteetin, yhteisokuvatavoitteiden ja sidosryhmi-
en nakemysten vililld suuria eroja? sekd 5. Onko Perhehoitoliitolla ja perhe-

hoidolla legitiimi asema?

Tutkimuksessa tarkastellaan edelld mainittuja ilmioitd kohdeorganisaation ja
sen ajaman asian, perhehoidon, nikokulmasta. Tutkimuksen kohdeorgani-
saationa on Perhehoitoliitto ry. Perhehoitoliitto ry on yhteishyvaan pyrkiva
kolmannen sektorin organisaatio, joka toimii valtakunnallisena kattojarjesto-
néd 26:lle sijaisvanhempien yhdistykselle ympari suomea. Sen perustehtdviin
kuuluvat tuki- ja konsultaatiopalvelut jadsenille, perhehoidon kehittdmis-,

vaikuttamis- ja tiedotustyo sekéd asiantuntijaorganisaationa toimiminen.

Tutkimus on empiirinen tapaustutkimus, jossa sovelletaan laadullista ja
madréllistd tutkimusotetta, sekd aineistotriangulaatiota mahdollisimman ko-
konaisvaltaisen kuvan saamiseksi tietystd ilmiostd. Tutkimus on kaksiosai-

nen. Ensimmadisend tutkimuksessa tehddan sisdinen auditointi, johon siséltyy



henkilokohtaista tarkkailua, poytélaatikkotutkimusta ja sisdinen kysely. Nai-
den avulla selvitetddn viestinndn nykytilaa, organisaation identiteettid, stra-
tegisia ratkaisuja ja tavoitteita. Seuraavana tutkimuksessa keskitytdan sidos-
ryhmiin. Toisena metodina on survey-kysely analyysin perusteella selvite-
tyille keskeisille sisdisille ja ulkoisille sidosryhmille. Survey-kyselyn avulla
selvitetddn organisaation ja sen ajaman asian imagoa, mainetta ja tunnettuut-
ta sidosryhmien keskuudessa. Kyselytutkimusten lisdksi tehdddn media-
analyysid, jonka perusteella yritetddn selvittdd organisaation ja sen ajaman
asian mediandkyvyyttd ja siten myos suuren yleison nakemyksid edellisista.
Molemmat kyselytutkimukset sisdltavat sekd strukturoituja kysymyksid ettd
avoimia kysymyksid. Sisdisen auditoinnin analyysissd painotetaan enemman
laadullisia metodeja, kuten sisdllonanalyysid ja teemoittelua, kun taas sur-
vey-kyselyn tuloksia tarkastellaan maddrallisimmin analyysimetodein, hyo-
dyntden prosenttiosuuksia, keskiarvoja ja niiden vertailua. Media-
analyysissd kdytetddn analyysimetodeina sisdllonanalyysid, teemoittelua ja

kvantifiointia.

Tutkijan positiolla on merkitystd tutkimuksen tekoon, koska tutkija on itse
ollut tyoharjoittelussa kohdeorganisaatiossa ldhes kuusi kuukautta. Tyd on
mahdollistanut tutkijalle pddsyn sisddn organisaatioon, jolloin tarkkailevam-
pi ote sisdisiin prosesseihin on helpottunut. Tutkija on pddssyt tarkastele-
maan organisaation dokumentteja ja suunnittelemaan tutkimusta organisaa-
tion toimijoiden kanssa. Perhehoidon tutkimus voi olla sen laajuuden ja tun-
temattomuuden vuoksi haasteellinen alue tutkia ja tam&n vuoksi tutkijan
pidempi tutustuminen alaan voi olla tutkimukselle eduksi. Tutkija ei ole voi-
nut tarkkailla organisaatiota tdysin ulkopuolisena ja objektiivisesti, mutta

tarkkaileva kriittinen ote ei ulkopuolisena olisi ollut mytskdan mahdollista.

Tutkimus etenee siten, ettd toisessa luvussa selvitetddn yhteishyvaan pyrki-

van kolmannen sektorin piirteitd yleisesti, esitellddn tutkimuksen toiminta-



alue ja kohdeorganisaatio, sekd perehdytddn legitimiteetin merkitykseen yh-
teishyvadn pyrkiville organisaatiolle. Kolmannessa luvussa kartoitetaan legi-
timiteetin suhdetta maineeseen ja imagoon siten, ettd ensin pohditaan mieli-
kuvien syntyprosessia, maineen suhdetta imagoon, maineenhallintaa seka
tunnettuuden ja median vaikutusta maineeseen. Luku pddtetddn kartoitta-
malla legitimiteetin ja maineen valistd suhdetta. Neljds luku keskittyy strate-
giseen viestinndn suunniteluun ja hallintaan identiteettiteorioiden ja sidos-
ryhmédanalyysien kautta. Myos tutkimuksen kohdeorganisaation sidosryh-
madanalyysi esitellddn tdssd luvussa. Viidennessd luvussa tehddan yhteenve-
toa tutkimuksen keskeisistd teorioista, ja kuudennessa luvussa perehdytddn
syvemmin tutkimuksen tavoitteisiin, ongelmaan ja tutkimuskysymyksiin.
Seitsemdnnessd luvussa esitellddn tutkimuksen metodit, ja kahdeksannessa
luvussa tulokset, niiden yhteenveto sekd suhde teorioihin. Yhdeksdnnessd

luvussa pohditaan tutkimuksen tuloksia sekd mietitdan jatkotutkimusaiheita.



2 YHTEISHYVAAN PYRKIVA KOLMAS SEKTORI

Kolmas sektori jdd usein aliarvostettuun ja huomaamattomaan asemaan yh-
teiskunnassa verrattuna julkiseen ja yksityiseen sektoriin. Sen olemassaoloon
ja toimintaan on kuitenkin alettu kiinnittdd enemman huomiota esimerkiksi
viimeisen laman my6td, kun sen osallisuus sosiaalisen hyvinvoinnin edista-
jand tuli ndkyvammadksi ja tunnistetummaksi. Kolmas sektori onkin muut-

tumassa entistd tarkeammaksi taloudelliseksi, poliittiseksi ja yhteiskunnalli-

nen 2000, 11.)

Kotlerin (1975, 30) mukaan organisaation olemassaolo riippuu sen hysdyn-
saajista eli niistd ketd se palvelee. Business organisaation tavoitteena on ta-
loudellinen voitto ja hy6tyjid ovat omistajat. Palveluorganisaation tavoitteena
on tarjota palveluja asiakkaille. Yleistda hyvad tavoittelevat organisaatiot ovat
puolestaan olemassa tukeakseen ja avustaakseen jdseniddn ja luodakseen yh-
tendisyyttd. Kansalaisorganisaatioiden tapauksessa organisaatio on olemassa
palvellakseen koko yhteisdd laajuudessaan. (Luoma-aho 2005, 33.) Kolmatta
sektoria kuvataan usein asettamalla se keskelle kolmiomallia, jonka karjissa
sijaitsevat yritykset, valtio ja kansalaisyhteiskunta. Silld on tiettyjad yksityisen
sektorin piirteitd, mutta toisaalta se on kenttd, joka luo ja pitdd ylla suhteita

yritysten, valtion ja kansalaisyhteiskunnan vélilld. Suurin ero yksityisen ja



kolmannen sektorin yritysten vililld on tuottamisessa. Yksityisen sektorin
pddmaddrand on tehda tuottoa ja kaikkea sen toimintaa ohjaa sama paamaara.
Kolmas sektori taas tekee taloudellisia toimia mahdollistaakseen sosiaalisia
parannuksia. Voittoa voidaan tavoitella niissd puitteissa, ettd toiminnan ku-
lut saadaan maksettua, mutta lopulta kyse on voittoa tavoittelemattomasta
toiminnasta. Kolmannen sektorin pddomasta osa tuotetaan itse ja tdméa osa
toiminnasta muistuttaa juuri yksityistd sektoria. Osa toiminnasta taas rahoi-
tetaan avustusten ja rahoitusten avulla. Tdmd osa toiminnasta muistuttaa
enemmadn julkista sektoria. Rahoitus tulee t&ll6in julkisen sektorin tavoin ve-
rorahoin kertyneind valtionavustuksina tai esimerkiksi RAY:mn pelituotoista
Laaksonen (2000, 12) nékevit kolmannen sektorin seké julkisen sektorin kil-
pailijana tuottaja-tilaaja-mallin ja palvelujen yksityistaimisen myotd ettd yh-
teistyokumppanina tuottaen hyvinvointipalveluja niin sanottuna sekatalou-

tena.

Kolmas sektori on sisdllsltdan hyvin vaihteleva ja jatkuvasti kehittyva. Sen
aktiviteetit eroavat paljon ruohonjuuritason yhdenvertaisesta osallistumises-
ta yldtason byrokraattisiin hierarkioihin. Esimerkiksi pienten ryhmien toi-
minta eroaa paljon valtakunnallisten, konsernityyppisten, organisaatioiden
nen sektorin organisaatioihin kuuluvat paikallisyhdistykset, piiriyhdistykset,
liitot ja sdatiot (Helander & Laaksonen 2000, 17, 29). Kolmannen sektorin or-
kaan sosiaali- ja terveysyhdistysten yleisid painotuksia ovat jdsenten etujen
ajaminen, toimiminen jadsenorganisaationa, vapaaehtoisty, palveluiden tuot-
taminen ja asiantuntijatahona toimiminen. Viimeinen ndhddan erityisen tar-
kednd. Yhdistyksid voidaan myos jakaa kolmeen tyyppiin. Ensimmadiseen
tyyppiin kuuluvat yhdistykset, jotka toimivat monilla aloilla ja pyrkivét ke-

hittdmddn ja vaikuttamaan hyvinvointiin. Niiden toiminnassa yhdistyvat



sekd kokemus ettd tieto alasta. Namad yhdistykset toimivat my6s jasentensd
sosiaalisena yhteisond. Toiseen tyyppiin kuuluvat etujdrjestot, jotka lobbaa-
vat ja ajavat jdsentensd etuja ja oikeuksia yhteiskunnassa. Kolmanteen tyyp-
piin taas kuuluvat palveluita tuottavat yhdistykset. Monet organisaatiot kat-
tavat kuitenkin useita edelld mainittujen yhdistystyyppien tehtavista. (Sii-

sidinen ym. 2000, 73-74.)

Vaikuttamis-, viestinté- ja verkostoitumisty6 ovat olennainen osa yhdistysten
toimintaa. Jdrjestot toimivat aloitteentekijoind lakiasioissa, tietopankkeina ja
oman alansa ja jdsentensd tilan raportoijina muun muassa valtiolle ja muille
padtoksentekijoille. Viestintd takaa sen, ettd yksiloiden ja eri ryhmien intres-
Ndin ollen kolmannen sektorin toimijat vaikuttavat tyolladn usein vahvasti
demokraattiseen prosessiin ensinnékin tuomalla asioita suuren yleison tietoi-
suuteen, varmistamalla ettd asian eri ndkokulmat kuullaan ja huomioidaan ja
myo6s osallistamalla kansalaisia keskusteluun (Taylor & Warburton 2003,
322). Kolmannen sektorin vaikuttamistyon esteend voi kuitenkin toisinaan

olla sen tunnettuuden ja aseman heikkous muiden sektoreiden rinnalla. (Sii-

sidinen ym. 2000, 82-89).

Téamén tutkimuksen kohdeorganisaatio on valtakunnallinen kattojarjesto,
joka esimerkiksi pyrkii kehittdmé&an ja edistimdan perhehoitoa ja jasentensd,
eli perhehoitajien, asemaa. Eri viestintdtoimilla se pyrkii tekemddn asiaansa
tunnetuksi ja lisidmddn tietoa. Se toimii valtakunnallisena asiantuntijaor-
ganisaationa sekd pyrkii edistamé&dn jasentensd kanssakdymistd ja yhteistyo-
td. Se ajaa jdsentensd asioita sekd laki- ja pddtoksentekotasolla ettd yhteis-
kunnallisen aseman ndkokulmasta. Lisdksi se tarjoaa tuki-, konsultaatio- ja
lakipalveluita jdsenilleen. N&in ollen se kattaa ldhes kaikkien yhdistystoimin-
tatyyppien sisdllot. Seuraavaksi esitellddn ensin kohdeorganisaation toimin-

nan ydin eli perhehoito ja sen jdlkeen organisaation toiminta talld kentalla.



2.1 Perhehoitoliitto perhehoidon toimijana

Tdssd luvussa esitellddn ensin kohdeorganisaation ajama asia, eli perhehoito
yhtend sijaishoitomuotona. Toisena esitelldaan Perhehoitoliitto ry ja sen toi-
minta sijaishoidon kentdlld. Viimeisend alalukuna kaisitellddn yhteishyvaan

pyrkivdn organisaation legitimiteettid.

2.1.1 Perhehoito sijaishoitomuotona

Perhehoidolla tarkoitetaan hoidon, kasvatuksen ja ympdrivuorokautisen
huolenpidon jarjestamistd henkil6lle, joka tarvitsee oman kotinsa ulkopuolis-
ta hoitoa. Perhehoito on vaihtoehtoinen hoitomuoto erilaisille laitossijoituk-
sille ja silld pyritddn tarjoamaan hoitoa tarvitseville mahdollisimman luon-
nollista ja perheenomaista, ldheisiin ihmissuhteisiin perustuvaa hoitoa. Per-
hehoidossa hoidetaan lapsia, nuoria, kehitysvammaisia, pitkdaikaissairaita,
mielenterveyskuntoutujia ja vanhuksia. Syina kodin ulkopuolisille sijoituksil-
le on yleenséd biologisten vanhempien kyvyttomyys huolehtia lapsista. Taus-
talla voi olla mielenterveys- ja paihdeongelmia tai uupumusta. (Markkanen
2003, 13-17.) Lastensuojelutyon tehtdvand on ensisijaisesti vanhempien tu-
keminen niin, ettd lapsi voisi jatkaa asumistaan ja eldmistddan omien van-
hempiensa luona. Tilanteessa jossa tuki ei riitd, lapsi voidaan ottaa huostaan
ja sijoittaa kodin ulkopuolelle joko perhe- tai laitoshoitoon. Sijoitus voidaan
tehdd myos ilman huostaanottoa avohuollon tukitoimena. Osa lapsista tar-
vitsee pitkdaikaista ja osa lyhytaikaista hoitoa oman kotinsa ulkopuolella.

(Perhehoitoliitto ry:n kotisivut 2009.)

Perhehoitajaksi voi ryhtyd henkilo, joka omaa siihen sopivan koulutuksen,
ominaisuuksia tai kokemusta. Henkilokohtaisia ominaisuuksia arvioi sosiaa-
liviranomainen ja hoitajaksi ryhtyva itse. Perhehoitoa voidaan toteuttaa yksi-
tyisissd kodeissa toimeksiantosuhteisesti tai ammatillisesti perhekodeissa.

Kunnat ovat vastuussa oman alueensa perhehoitoon sijoitettavista henkilois-



td, mutta erilaiset yhteiseen hyvadn pyrkivit organisaatiot toimivat lasten-
suojelun ja perhehoidon kehittdmis-, asiantuntija- ja edistamistehtdvien pa-

rissa. (Markkanen 2003, 13-17.)

Vuonna 2006 kodin ulkopuolelle sijoitettuja lapsia oli Suomessa noin 16 000,
joista ldhes 9000 otettiin huostaan ja loput sijoitettiin avohuollon tukitoime-
na. Talld hetkelld sijaisperheisiin on sijoitettu noin 5500 lasta. Nykyisin kii-
reellisten huostaanottojen méadrd on lisddntynyt ja avohuollon tukitoimen
osuus on vdhentynyt. Vield vuonna 1980 noin 60 prosenttia kaikista kodin
ulkopuolelle sijoitetuista lapsista ja nuorista sijoitettiin sijaisperheisiin. Ny-
kyisin sijaisperheisiin sijoittaminen vihenee jatkuvasti. Vaikka kodin ulko-
puolelle sijoitettujen mé&drd on kasvanut viime vuosina, vuonna 2006 sijais-
perheisiin oli sijoitettuna vain 35 prosenttia kaikista sijaishuollon lapsista ja

nuorista. (Ketola 2008, 27-31.)

Perhehoidon etuna verrattuna muihin hoitomuotoihin voidaan ndhdd muun
muassa sen tarjoama perheyhteiso, pysyvit ihmissuhteet ja arjen toimintaan
osallistumisen mahdollisuus. Perhehoito on my®os yhteiskunnalle edullisin
kodin ulkopuolisista hoitomuodoista. Kuntaliiton selvityksen mukaan ldhes
40 prosenttia kodin ulkopuolelle sijoitetuista lapsista hoidettiin perhehoidos-
sa, mutta lastensuojelun sijaishuollon kokonaiskustannuksista hoitomuoto
vei vain 15 prosenttia. (Ketola 2008, 22.) Valtionhallinnon sijaishoidon paino-
pisteet ja lait vaikuttavat perhehoidon kasvuun. Painopisteen siirtaminen
perhehoitoon voisikin tuoda lisdtukea perhehoitajille ja edistdd perhehoidon
rekrytointia. Vuosien 2007-2010 hallitusohjelmaan on kirjattu perhehoito-
lainsddddnnon uudistamisesta ja sijaishuollon painopisteen siirtdmisesta

perhehoitoon.

Perhehoidon maineeseen vaikuttaa paljon sen tunnettuus. Yleisen tiedon

maddrdn ollessa pieni, ei myoskddn oikeanlaisia mielikuvia voi muodostua.



My6s 1800-luvun eldtehoito ja koyhdinhuutokauppojen maine ovat vaikutta-
neet perhehoidon asemaan ja kehittdmiseen pitkddn (Ketola 2008, 22). Perhe-
hoitajia tarvitaan jatkuvasti lisdd. Lasten perhehoidon suurimpana haasteena
onkin perhehoidon tunnettuuden ja tiedotuksen lisdédminen. Perhehoitoliiton
Taloustutkimuksella vuonna 2005 teettamidn gallup-tutkimuksen mukaan
noin 50 prosenttia suomalaisista ei ole tietoisia perhehoidosta. Yhdistamalla
valtion, kuntatason ja jdrjestotoimijoiden voimat, voitaisiin tiedotusta ja vai-
kuttavuutta tehostaa. Toinen olennainen haaste on perhehoitajien ja perhei-
den rekrytointi. (Ketola 2008, 56-60.) Rekrytointi ja perhehoidosta tiedotta-
minen on osa kunnan lastensuojelun ja sen palvelujen jdrjestamistd. Ensim-
mdinen valtakunnallinen tiedotus- ja rekrytointikampanja ”Ajoissa kotiin”
tehtiin yhdessa kuntien ja eri jdrjestdjen kanssa vuonna 2008. Kampanjaa oli-
vat tukemassa Raha-automaattiyhdistys ja valtio. Perhehoitoliiton ylldpitama
www.sijaisvanhemmaksi.fi-sivusto oli keskeinen tietoldhde kampanjassa.

(Janhunen 2007.)

Sijaisperhetoiminnan tukeminen on yksi perhehoidon onnistumisen kulma-
kivistd. Kuntien ja erityishoitopiirien lisdksi sijaisperhetoiminnan tukea an-
tavat erilaiset kolmannen sektorin yleishyddylliset jarjestot. Perhehoidon jar-
jestokentdlld toimivat Pelastakaa lapset ry, Pesdpuu ry, Perhehoitoliitto ry,
SINUT ry, Mannerheimin Lastensuojeluliitto ry, Ensi- ja turvakotien Liito ry,
ADHD-liitto ry, Kehitysvammaisten palvelusditio, Aivovammaliitto ry, Lap-
sen Kesd ry, Sininauhaliitto ry sekd Huostaan otettujen lasten vanhempain
yhdistys ry. Muita palveluntuottajia ovat perheneuvolat, lasten psykiatriset
sairaalat, Ladninhallitukset, sosiaalialan osaamiskeskukset ja oppilaitokset.
(Ketola 2008, 46-48.) Perhehoitoliitto on yksi tarkeistd perhehoitotyon tuki-
joista, vaikuttajista ja kehittdjistd. Perhehoitoliiton toimintaa kasitellddn seu-

raavana.
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2.1.2 Perhehoitoliitto ry ja sen toiminta

Perhehoitoliitto ry on vuonna 1983 perustettu valtakunnallinen sijaisvan-
hempien ja toimeksiantosopimussuhteisten perhehoitajien liitto. Perhehoito-
liitolla oli vuoden 2008 loppuun mennessd 26 itsendistd jasenyhdistysta (LII-
TE 3), joihin kuuluu yli 3600 jdsentd. Jasenyhdistysten verkosto kattaa koko
maan, ja jokaisella perhehoitajalla on mahdollisuus liittyd oman alueensa
yhdistykseen. Perhehoitajat saavat yhdistysten jasenten kautta vertaistukea
sekd neuvonta- ja tukipalveluja yhdistyksiltd ja liitolta. Jasenyhdistykset ovat
olennainen osa perhehoitoliittoa ja liitto tukee niiden toimintaa koulutuksilla,
kokousvierailuilla, jasenrekisterin ylldpidolla, hoitamalla jisenmaksulasku-
tuksen, rahallisilla avustuksilla sekd alueellisen vaikuttavuuden kehityksellad
yhteistydssd jasenyhdistysten kanssa. Liitto rahoittaa toimintaansa muun
muassa Raha-automaattiyhdistyksen avustuksella sekd omalla toiminnal-
laan. Kansainvilinen toiminta ja yhteistyd perhehoidon kehityksessd ovat

lisdksi merkityksellinen osa Perhehoitoliiton toimintaa. (Ketola 2008, 7-16.)

Perhehoitoliitolla on monia tehtdvid. Ensisijaisesti se on perhehoitajien ja
hoidettavien toimintaa tukeva ja kehittava liitto. Liitto tuottaa tietoa perhe-
hoidosta, julkaisee Perhehoito-lehted, jarjestdd koulutusta ja leirejd, vaikuttaa
lainsdddantoon, antaa lakimiespalveluja jdsenille, organisoi lomia ja kuntou-
tusta, tuottaa rekrytoinnin tukipalveluja seka tutkii ja edistdd perhehoitoa eri
tavoilla. (Ketola 2008, 47-48.) Perhehoitoliiton tarkeimpiin tehtdviin kuuluu
myo6s perhehoidon mdarallinen ja laadullinen kehittdminen. Liitto on saanut
vaikuttavuuden kasvaessa suuremman roolin esimerkiksi kehittdmis- ja
edunvalvontatehtévissd, ja liiton edustajia on kutsuttu kuultavaksi pahehoi-
toa koskevia lakeja valmisteltaessa. Myos valmiisiin lakiehdotuksiin anne-

taan lausuntoja Perhehoitoliiton toimesta. (Ketola 2008, 7.)

Tunnettuus-, verkostoitumis- ja rekrytointityé ovat viime vuosien aikana

toteutuneet erityisesti Perhehoitoliiton rekrytointihankeen yhteydessd. Vuo-
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sittain tehtdva Ajoissa kotiin -kampanja on saanut paljon mediajulkisuutta,
lisdannyt yhteistyotd verkostoissa sekd lisdnnyt tietoisuutta perhehoidosta.
Lisdksi tiedottamisen ja tunnettuuden lisddmisen keskeisid muotoja ovat
Perhehoitoliiton yleinen tiedottaminen sekd julkaisutoiminta Perhehoito-

lehden, esitteiden ja kirjojen muodossa.

Perhehoitoliiton ylintd p&ddtosvaltaa kayttdad liittokokous, joka koostuu ja-
senyhdistysten edustajista. Liiton hallitus koostuu perhehoitajista. Perhehoi-
toliiton toiminnan missiona on perhehoidon mahdollistaminen sitéd tarvitse-
ville. Kantaviksi arvoiksi on kirjattu vastuu ldhimmaisestd, yksilollinen hoito,
turvallinen kasvuympdéristo ja tasa-arvoiset palvelut hoidettaville maassam-
me. Toiminnan pdadmé&adrand on tuottaa laadukasta hoitoa ja saada perhehoito
tunnustetuksi ja arvostetuksi hoitomuodoksi ja sitd kautta lisdtd perhehoitoa

massamime.

2.2 Legitimiteetti ja yhteishyvidn pyrkivd organisaatio

Organisaatio tarvitsee syyn eli legitimiteetin olemassaololleen. Legitimiteetin
antavat stakeholderit, joiden tarpeet ja suhde organisaatioon vaihtelevat pal-
jon ja riippuvat stakeholdereiden tavoitteista organisaatiota kohtaan. (Luo-
ma-aho 2005, 31-32.) Vastuullisuudesta ja legitimiteetistd on tullut erittdin
tarkeitd tekijoitd kolmannen sektorin organisaatioiden toiminnassa, kun ne
pyrkivit suostuttelemaan tai haastamaan muut toimijat, kuten organisaatiot,
valtion ja paattdjdat, kannattamaan niiden ajamia asioita. Kolmannen sektorin
organisaatioiden onkin sekd oltava uskottava taho kertoessaan asiastaan eri
yleisoille sekd samalla todistettava tehokkuutensa saavuttaakseen tarvitse-
mansa hyvdksynndn ja legitiimin aseman toimintaympaéristossddn. (Slim

2002, 2.)
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Kultaisen sivistyssanakirjan (2005, 245) mukaan sana legitiimi tarkoittaa lail-
lista, lainmukaista, sallittua, oikeaa ja kelvollista. Lindholm (1994, 2) maarit-
telee legitimiteetin tarkoittamaan tilaa tai asemaa, jossa jonkin yksikon ar-
vosysteemi on yhtenevd sen laajemman sosiaalisen systeemin kanssa, jonka
osa yksikko on (Deegan 2002, 293). T4td samaa mddritelmdd voidaan soveltaa
myo6s organisaatiomaailmaan. Deephouse ja Carter pitdvit legitimiteetin pe-
rusajatuksena sitd, ettd organisaatio onnistuu sisdistimé&dn jonkin sosiaalisen
yhteison normit, arvot ja sdédannot. Kun organisaatio kykenee toimimaan néi-
den rajausten mukaisesti, saa se luvan olla olemassa. (Deephouse & Carter
2005, 229-332.) Myo6s Deegan (2002, 292-299) vertaa legitimiteettid suoraan

sosiaaliseen sopimukseen toimintaympariston kanssa.

King ja Whetten (2008, 192) puolestaan kertovat legitimiteetin muodostuvan
stakeholdereiden kasityksistd siitd, miten organisaation mukautuu itsestddn
selvind pidettyihin yhteison normeihin. Holmstomin mukaan legitimiteetti
vdhentdd sosiaalista arvaamattomuutta, vaatii keskindistd riippuvaisuutta
yhteiskunnan toimijoiden vililld, asettaa niille odotuksia ja tuottaa myos
luottamusta. Toisaalta legitimiteetti luo tiettyd vapautta, jonka rajoissa orga-
nisaatiot voivat tehdd paatoksid ilman, ettd jokaisen asian hyviaksyttdavyydes-
td on ensin neuvoteltava. Legitimiteetti antaa organisaatiolle ne sosiaalisen
kayttaytymisen raamit, jotka ovat hyvaksyttdvia siind ajassa ja kontekstissa,
jossa organisaatio toimii ja joiden mukaisesti pddtoksid voidaan tehda.
(Holmstom 2003, 2-3.) Suchmanin kertookin legitimiteetin olevan kuin ank-
kuri, joka osoittaa ne normatiiviset ja kognitiiviset voimat, jotka rajoittavat,

muokkaavat ja oikeuttavat eri toimijat yhteiskunnassa (Suchman 1995, 571).
Legitimiteetin muodostuminen ei kuitenkaan ole itsestddnselvyys, vaan or-

ganisaation on onnistuttava legitimoimaan toimintansa yleisdjen silmissa.

Toisin sanoen sen on voitettava ymparistonsa luottamus (Luoma-aho 2005,
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38.) Myoskddn Deeganin mukaan organisaatioilla ei ole itsestddn selvdd oi-
keutta olla olemassa, vaan sen toimintaympériston on annettava organisaati-
olle oikeus legitimiteettiin. Han esittdd, ettd jos organisaatio ei toimi toimin-
taympadriston sddntojen mukaisesti, sopimus voi rikkoutua. Sen seurauksena
stakeholderit voivat kddntyd organisaatiota vastaan ja esimerkiksi lopettaa

sen hyodykkeiden tai palvelujen kédyttamisen. (Deegan 2002, 292-299.)

Tutkijoilla on erilaisia ndkemyksid legitimiteettiteoriasta. Esimerkiksi Warren
(2003, 153-163) tuli teoriassaan siihen tulokseen, ettd normaalitilassa organi-
saatio on yleensd niin vahvoilla, ettei sen tarvitse valittdd ulkopuolisesta vas-
tustuksesta, ja vasta kriisitilanteessa legitimiteetin merkitys kasvaa varteen-
otettavaksi. Tilling taas nidkee legitimiteetin osana monia eri organisaation
vaiheita. Hénen esittdmit legitimiteetin vaiheet organisaatioissa ovat muo-
dostuminen, sdilyttdiminen, laajentaminen ja puolustaminen. Legitimiteetin
muodostuminen on olennainen osa uuden yhteison syntyessd, koska toimin-
not on kehitettdva yleisten normien mukaisesti. Sdilyttamistilassa taas ympa-
riston luotaaminen ja asenteisiin ja vaatimuksiin reagoiminen on tdrkeda.
Legitimiteetin laajentaminen tulee kysymykseen silloin, kun organisaatio
esimerkiksi laajentaa toimintapiiridédn tai sidosryhmidan. Myos legitimiteetin
puolustaminen on syntyvien uhkien vuoksi tdrkedd. (Tilling 2007, 1-11.)
Suchmanin mukaan organisaatio voi kdyttédd erilaisia strategioita legitimitee-
tin hallintaan. Legitimiteetin saavuttamiseksi voidaan mukautua yleisdjen
madrittelemiin normeihin, valita sellaiset yleisot, jotka kannattavat organi-
saation kdytantojd, tai manipuloida ympdristod luomalla uusia yleisojd ja
uskomuksia legitimiteetin pohjaksi. Legitimiteetin sdilyttamiseksi voidaan
pyrkid vahvistamaan organisaation kykyéa havaita yleison reaktioita ja tule-
via haasteita, jotta niihin voidaan varautua, tai yrittdd yllapitdd jo saatua legi-
timiteettid menneiden saavutusten avulla. Viestinndn korjaamisen strategiat
ovat taas samankaltaisia kuin saavuttamisen strategiat. Niitd ovat muun mu-

assa tilan normalisointi viestinnélld, uudelleen organisoituminen ja paniikin
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valttaminen. Kaikki strategiat vaativat organisaatiomuutosta ja viestintda.

(Suchman 1995, 586-599.)

Suchmanin mukaan aikaisemmat, viime vuosisadan alun tutkijat, nakivat
organisaatioiden olevan rationaalisia, sidottuja ja ympadristostdan erillisid
yksikoitd. 1960-luvulta ldhtien organisaatioiden on kuitenkin ymmarretty
olevan avoimia ja ympdristostddn riippuvaisia osia yhteiskuntaa. (Suchman
1995, 571.) Myos Holmstromin (2003, 5-8) mukaan hyvinvointiyhteiskunnas-
sa eri systeemit toimivat itsendisesti, mutta ovat lopulta hyvinkin riippuvai-
sia toisistaan. Tutkijat yhdistdvitkin eri yleisojen tai stakeholdereiden merki-
tyksen organisaation legitimiteetille. Tillingin mukaan stakeholdereilla, ku-
ten valtiolla, yleisoilld, sijoittajilla ja medialla, on suuri merkitys organisaati-
oiden legitimiteetin syntymiseen, koska legitimiteetti rakentuu suhteessa
ndihin stakeholdereihin. (Tilling 2007, 1-11.) My6s Deegan (2002, 294) painot-
taa stakeholdereiden merkitystd legitimiteetin saavuttamisessa. Suchmanin
mukaan legitimiteetti on sosiaalisesti rakentunut, koska se osoittaa organi-
saation toiminnan, yksittdisten henkiloiden mielipiteiden ja niistd koostuvan
kollektiivisen mielipiteen yhtenevidisyyden. Suchman toteaakin, ettd organi-
saatiot, joilla ei ole riittdvan korkea legitimiteetti, ovat alttiimpia mielipiteille,
jotka kyseenalaistavat niiden tarpeellisuuden. (Suchman 1995, 574-575.) Ny-
ky-yhteiskunnassa legitimiteetti vaatiikin enemmén herkkyyttd stakeholde-
reita kohtaan, erittdin symmetristd kaksisuuntaista dialogimaista kommuni-

kaatiota sekd yhteiskuntavastuullista toimintaa (Holmstrom 2003, 12, 17).

Legitimiteetti perustuu eri asioihin eri tutkijoiden ja ndkokulmien mukaan.
Suchman (1995) tarkastelee legitimiteettid laajasta ndkokulmasta Slimin
(2002) tarkastellessa legitimiteettid erityisesti kolmannen sektorin ndkokul-
masta. Slimin mukaan kolmannen sektorin organisaatioiden legitimiteetti
perustuu ensinndkin laillisuuteen. Sektorin legitimiteetti perustuu kuitenkin

laillisuutta enemmé&n moraaliin. T&ll6in niin sanottu eettinen legitimiteetti
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saavutetaan toiminnan eettisyyden, sen tirkeyden ja moraalisten tavoitteiden
kautta. (Slim 2002, 3-4.) My06s Suchman tukee tdtd moraalista painotusta legi-
timiteetin synnyssd. Moraalinen legitimiteetti perustuu hdnen mukaansa jaet-
tuihin arvoihin, eli sidosryhmien p&atelmiin organisaation toiminnan oikeel-
lisuudesta. Vaikka moraalinen legitimiteetti perustuu yleensd organisaation
saavutusten ja tuotteiden arviointiin, voi se perustua myos ei kaupallisten
organisaatioiden kohdalla vaikuttavuuden, vastuullisten prosessien tai johta-

jan ominaisuuksien arviointiin. (Suchman 1995, 577-585.)

Kolmannen sektorin organisaatiot saavuttavat legitiimiyttddn myos konk-
reettisen tuen perusteella. Voimakkain tuki, jonka varaan legitimiteetti voi-
syntyd, tulee organisaation autettavilta tahoilta, silloin kun he todella usko-
vat organisaation toimivan tehokkaasti heiddn hyvidkseen. My0s suuri ja-
senmddrd, kannatus julkiselta sekd yksityisiltd tahoilta rahoituksen muodos-
sa sekd median arvostus ja huomio organisaatiota kohtaan lisddvét sen arvoa.
(Slim 2002, 3-4.) Suhmanin samankaltainen pragmaattinen legitimiteetti pe-
rustuu yleisdjen itsekkdisiin intresseihin, jossa vaihtosuhteessa organisaation
uskotaan vastaavan omiin tarpeisiinsa. Esimerkiksi vaikuttavuuteen perus-
tuva legitimiteetti syntyy siitd, ettd organisaation uskotaan tukevan samoja
intressejd, joita sidosryhmilld on. (Suchman 1995, 577-585.) Slimin mukaan
legitimiteetti ei kuitenkaan kolmannen sektorin kohdalla perustu vain itsek-
kdisiin intresseihin, vaan arvostukseen ja uskoon organisaatiota kohtaan.

(Slim 2002, 3-4).

Yksi legitimiteetin vahvistajista on lisdksi organisaation tiedot ja suhteet.
Asiantuntijuuden tunnustaminen ja tdrkeiden suhteiden saavuttaminen ta-
kaavat organisaation statuksen. (Slim 2002, 3-4.) My6s Suchmanin kognitii-
vinen legitimiteetti perustuu organisaation asemaan, toiminnan ymmarretta-
vyyteen kulttuurin ja arkieldmdn ndkokulmasta sekd niin sanottuun itsestdaan

selvddn asemaan, joka takaa legitimiteetin (Suchman, 1995, 577-585).
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Slim lisdd kuitenkin Suchmanista eroten kolmannen sektorin legitimiteetin
perusteiksi erityisesti organisaation toiminnan ja sen tehokkuuden. Hénen
mukaansa sitd legitiimimpi kolmannen sektorin organisaation on, mitd pa-
remmin se pystyy osoittamaan toimintansa ja sen tehokkuuden, eli tulokset.
My0s Schlesinger, Mitchell ja Gray (2004, 673-674) painottavat, ettd kolman-
nen sektorin organisaatiot voivat helposti kérsid legitimaatiokriisistd suuren
yleison keskuudessa, jos niiden toiminnan tarkoitus, eli missio, on epdselvd,
avustusvarojen kdyttod epdillddn tai niiden tehokkuutta ei pystytd todista-
maan. Muita erittdin tarkeitd osatekijoitd legitimiteetin synnyssd ovat Slimin
mukaan uskottavuus, luottamus, maine ja rehellisyys. Nama aineettomat
tekijdt ovat usein riippuvaisia konkreettisista asioista, kuten tuesta, tiedosta
ja toiminnasta, mutta voivat myos kehittyd aivan omia teitddn, koska ne pe-

rustuvat ihmisten mielikuviin asioista. (Slim 2002, 4-5.)

Koska sidosryhmien tyytyvdisyys vaikuttaa suoraan organisaatioiden legiti-
miteettiin (Luoma-aho 2006, 38-39), on myos yhteishyvadan pyrkivan kol-
mannen sektorin organisaation kartoitettava sidosryhménsd ja vastattava
niiden tarpeisiin saavuttaakseen ja sdilyttddkseen legitimiteettinsd. Sektorilla
toimiva yhteishyvdan pyrkivd organisaatio ei voikaan toimia tehokkaasti
ilman, ettd sen jasenet, yhteistyokumppanit, rahoittajat tai esimerkiksi poliit-
peellisuuden ja tulosten osoitusta, ei esimerkiksi toiminnalle voida saada ra-

hoitusta.

Vaikka voittoa tavoittelemattomat organisaatiot eivat kilpaile markkinoilla
samoin kuin voittoa tavoittelevat, on niiden kilpailtava toistensa kanssa ylei-
son kannatuksesta, luottamuksesta ja valtion sekd muiden tahojen avustuk-
sista ja rahoituksesta (Fletcher ym. 2003, 506). Slim kertoo legitimiteetin ole-

van kansalaisjdrjestojen keskuudessa se tietty status, joka organisaatiolla on
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tiettyyn aikaan ja joka mahdollistaa sen toiminnan eri ryhmien kanssa (Slim
2002, 3). Ndin ollen maine ja imagot ovat hyvin tdrkeitd osatekijoitd myos
kolmannen sektorin yleishyvadan pyrkivan organisaation toiminnalle, vaikut-
tamismahdollisuuksille ja legitimiteetille. Seuraavassa luvussa késitellddan
imagoja, mainetta ja tunnettuutta sekad niiden merkitysta legitimiteetin muo-

dostumiseen.
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3 LEGITIMITEETIN SUHDE MAINEESEEN JA
IMAGOON

Téassd luvussa pohditaan ensin mielikuvien syntyd ja julkisuutta maineen
lahtokohtina. Toisena késitellddn maineen ja imagon suhdetta sekd niihin
olennaisesti liittyvdd maineenhallintaa sekd tunnettuuden ja median vaiku-
tusta maineeseen. Viimeisend, ja erittdin tdrkednd asiana, tarkastellaan mai-

neen merkitystd kolmannen sektorin organisaation legitimiteetille.

3.1 Mielikuvat ja julkisuus maineen lihtékohtina

Mielikuvat perustuvat ihmisten henkilokohtaisiin ndkemyksiin asioista. Nai-
den ndkemysten uskotaan nykyisin vaikuttavan enenevissd maérin ihmisten
kayttaytymiseen esimerkiksi organisaatioita kohtaan. (Kahuni, Rowley &
Binsardi 2009, 56.) Toimiakseen hyvin, organisaatio on riippuvainen sen so-
siaalisesta ympadristostd. Silla mitd mieltd eri yleisot ovat organisaatiosta, on
paljon merkitystd sen toiminnalle. Onkin tarkedd ymmartdd, miten ja minka-
laisia mielikuvia ihmiset yhdistdvét organisaatioon. (Vos & Schoemaker

2006, 10, 11, 36.)

Sanakirjamddrityksen mukaan substantiivi imago (image), eli mielikuva, tar-
koittaa imitaatiota tai representaatiota jostain ihmisestd tai asiasta. Termejd

jotka ovat hyvin ldhelld imagon médritelmdd, ovat muun muassa mentaali-
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nen vaikutelma (mental impression) ja representaatio (representation). (Web-
ster's New World College Dictionary 2005.) Viestinndn ndkokulmasta mieli-
kuvat muodostuvat yleisojen mielissd olevasta tiedosta, ndkemyksistd ja us-
komuksista. Ne koostuvat symboleista, viestinndstd ja muista signaaleista,
joita organisaatiosta pddsee yleison tietoisuuteen eli julkisuuteen. (Bennett &
Kottasz 2000, 225-226.) Joidenkin teorioiden mukaan mielikuvista syntyy
jonkin asian maine. Sanakirjamddrityksen mukaan maine on ihmisten ylei-
sesti tekemd kokonaisvaltainen arviointi jonkin asian laadusta tai piirteistd
tai se on jonkin asian julkista arvossa pitdmistd (Webster's New World Col-

lege Dictionary 2005).

Ihmisilld on eridvid mielikuvia tietystd organisaatiosta. Eroavaisuudet johtu-
vat erilaisista odotuksista ja organisaation tietoisesta tai epdtietoisesta ver-
taamisesta aiempiin kokemuksiin, ideologioihin ja toiveisiin. My6s henkilo-
kohtaiset intressit ja ryhmadt, joihin ihmiset kuuluvat, vaikuttavat mielikuvi-
en muodostumiseen. Mielikuvat eli imagot syntyvét sekd henkilokohtaisen
suoran kokemuksen kautta ettd epdasuoran kokemuksen kautta muiden ih-
misten vilitykselld. Informaatiota tulkitaan omien tulkinnan raamien valos-
sa, joita ohjaavat muun muassa arvot ja normit. (Vos & Schoemaker 2006, 20,
25.) Mielikuvat eivét olekaan vain kuvia, joita organisaatio itsestdan valittdaa
yleisdille, vaan niihin sisdltyy aistien, kuten ndon ja hajujen, avulla saatuja
sekd kokemusten ettd oletettujen kdyttdytymismallien my6td saatuja arvioita
kohteesta. Kuvat voivat olla selkeitd ja voimakkaita tai hyvinkin epamaarai-
sid. (Lehtonen 2002b, 135.) Ensivaikutelmaa on vaikea muuttaa, mutta ima-
got kylldkin muuttuvat ajan myotd. Imagoihin voi vaikuttaa viestinnalld ja

strategisilla ratkaisuilla. (Vos & Schoemaker 2006, 20-35.)

Kaikki organisaatiot toimivat tietyssd ympadristossd. Ympadristot kattavat
oman henkilokunnan, asiakkaat, yhteistyokumppani ja omistajat, muun ylei-

son, kilpailijat, viranomaiset ja hallinnon sekd muut yhteisot ja yritykset.
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Teknologia ja inhimillisen vuorovaikutuksen verkostot tekevat mahdolliseksi
keskustelun, informaation kulun ja mielipiteen vaihdon toimintaympéristos-
sd. Ympadriston nakyvadd osaa, eli sitd minkd eri osapuolet voivat organisaati-
osta havaita ja minkd perusteella muodostuu kisityksid toimintatapojen ja
motiivien hyvaksyttavyydestd, kutsutaan julkisuudeksi. Organisaation on
sdilydkseen ja menestyédkseen vastattava toimintaympéristonsd odotuksiin ja
tama responssi tapahtuu julkisuudessa. (Lehtonen 2002a, 5.) Organisaation
imagot ja maine ovat hyvin riippuvaisia julkisuudesta ja julkisuuden hallinta
vaikuttaa siihen, miten legitiimin aseman organisaatio pystyy itselleen ta-
voittamaan. Julkisuuden hallinta riippuu organisaation toimintatavoista.
Fombrun ja van Riel esimerkiksi kehottavat organisaatioita viestimadn itses-
tddn julkisuudessa viiden ominaisuuden mukaisesti. Olemalla nidkyvd, erot-
tuva, aito, avoin ja johdonmukainen, organisaatio voi onnistua lisddmaan
positiivisia mielikuvia ja siten myds parantamaan mainettaan julkisuudessa.

(Fombrun & van Riel 2004, 96-97.)

Julkisuusty®6lld (PR) pyritdan aikaansaamaan ja ylldpitdimédan organisaation ja
sen yleistjen vilistd yhteisymmarrystd ja luottamusta. Yleisot voivat olla yh-
teisty - tai kohdetyhmid. Julkisuustyon kohteena ovatkin sekd suuri yleiso ja
media ettd eri osayleisot, eli sidosryhmat, sekd muut organisaatiosta kiinnos-
tuneet osapuolet. (Lehtonen 2002b, 119-121.) Julkisuudella pyritddn ndin ol-
len vaikuttamaan sekd sidosryhmiin ettd yleiseen mielipiteeseen. Suhosen
mukaan yleinen mielipide voidaan kasittdd yksittdisten ihmisten mielipiteis-
td koostuvana enemmiston mielipiteend, ja julkisen mielipiteen voidaan aja-
tella olevan julkisuudessa syntyva ja sitd hallitseva mielipide. Yleist voi olla
aktiivista tai passiivista, mutta yleison erottaa massasta kuitenkin se, ettd
yleiso6t kommunikoivat keskenddn ja muodostavat mielipiteitd. (Suhonen

2002, 171, 177.)
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Medialla voidaan edelleen katsoa olevan suuri vaikutus organisaation naky-
vyyteen julkisuudessa. Organisaation maine vaikuttaa median uutisointiin ja
samoin median uutisointi vaikuttaa organisaation maineeseen. Negatiivisen
uutisoinnin on todettu yleensd johtavan kielteiseen julkisuuskuvaan ja posi-
tiivisen vastavuoroisesti luovan organisaatiosta myonteisempdd julkisuus-
kuvaa. Medialla ja sen agenda-setting funktiolla, eli voimalla asettaa tietyt
asiat tai organisaatiot keskeisempddn asemaan ihmisten mielissd, on suuri

vaikutus siihen, mitd yleiso ajattelee. (Fombrun & van Riel 2004, 14.)

Tutkimuksen ldhtokohtana ndhdddn, ettd mielikuvat tietyistd organisaatiois-
ta syntyvat henkilokohtaisten havaintojen ja kokemusten sekd epdsuoran
kokemuksen kautta. Organisaatio voi pyrkid erilaisilla strategisilla ratkaisuil-
la, julkisuustyolld sekd sidosryhmaésuhteilla vaikuttamaan mielikuvien sekéa
siten my06s imagojen ja maineen muodostumiseen. Seuraavassa luvussa kési-

tellddn imagoa ja mainetta sekd niiden suhdetta toisiinsa.

3.2 Maine ja sen suhde imagoon

Positiivisen imagon ja hyvan maineen on todettu olevan organisaatiolle edul-
lisia. Fombrunin ja van Rielin mukaan maineella on tosiaankin vilid. Thmiset
tekevit padtoksid sen mukaan, miten he havaitsevat todellisuuden. Mieliku-
vat vaikuttavat muun muassa ostopadtoksiin, sijoituspédatoksiin ja tydpaikan
valintaa. Lisdksi ne vaikuttavat journalistien ja median asennoitumiseen or-
ganisaatiota kohtaan sekd finanssiasiantuntijoiden arvioihin organisaatiosta.
(Fombrun ja van Riel 2004, 2-4.) Lehtonen (2002b, 42) kuvaileekin mainetta
aineettomaksi ominaisuudeksi, joka méadrittelee organisaation sen keskeisten
kilpailijoiden joukossa. Angin ja Wightin (2009, 22) mukaan maineella on
huomattu olevan myds positiivista vaikutusta organisaation suorituskykyyn

ja mahdollisuuteen muodostaa hyodyllisid verkostoja.
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Imagon ja maineen késitteet ovat viestinndn kirjallisuudessa hyvin monita-
hoisia. Yrityksen maine (corporate reputation) ja yrityksen imago (corporate
image) ndhdddn monissa tutkimuksissa joko synonyymeind, tdysin eri ilmi-
0ind tai toisiinsa liittyvind ilmioind. Monet tutkijat eivédt nde kasitteiden maa-
rittelylle tarvetta. Karkeasti tutkijat jakautuvat kahteen koulukuntaan, joista
toisen mukaan imago ja maine ovat synonyymejd, ja toisen mukaan késitteet
ovat eridvid ja yleensd toisiinsa liittyvid. Gotsi ja Wilson painottavat termien
madrittelyn merkitystd, koska maineen ja imagon kdyttaminen synonyymei-
nd, toinen toistaan korvaavina, sekoittavat tieteen tutkimusta. (Gotsi & Wil-
son 2001, 25-26.) Tdssd tutkimuksessa termien maédrittely ndhd&éan erittdin

tarkedni.

Gotsin ja Wilsonin (2001, 26-27) mukaan termit erottava koulukunta voi-
daan jakaa kolmeen eri ndkokulmaan. Ensimmédisen mukaan imago ja maine
ovat tdysin eri ilmioitd ja imagon kdsitettd véaltetddan, koska siithen liitetddn
helposti negatiivisia mielleyhtymid. Kaksi muuta nikokulmaa pitavat késit-
teitd toisiinsa liittyvind. Toisen ndkokulman mukaan imago on summa us-
komuksia, asenteita ja mielikuvia, joita henkililld tai ryhmilld on jostain ob-
jektista. (Gotsi & Wilson 2001, 26-27.) Esimerkiksi Christensen ja Askegaard
(2001, 305) madrittelevdt imagon koostuvan organisaation virallisesta oma-
kuvasta seké yleisistd mielikuvista, joita yleistillda on organisaatiosta, toisin
sanoen maineesta. Samoin Hatch & Shultz (1997, 356-365) tukevat tdtd maa-
ritelmé&d, jonka mukaisesti imago muodostuu sekd ryhmén mielikuvista etta
organisaation itse tuottamasta omakuvasta. Tdten organisaation maine tai
suotuisa yleison asenne on yksi muuttuja, joka yhdessd yleison tietoisuuden
kanssa mddrittelee organisaation imagon. Imago on ndin ollen riippuvainen
maineesta, koska maine vaikuttaa imagon muodostumiseen. (Gotsi & Wil-
son 2001, 26-28.) Tutkijat kuitenkin arvostelevat tdtd ndkokulmaa siitd, ettd
siind ei oteta huomioon eri sidosryhmien moninaisia mielikuvia ja sitd, miten

imagot vaikuttavat maineeseen. Kolmannen nikskulman mukaan maine on
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katsaus tietyssd ajassa, joka kuvaa eri sidosryhmien imagoja organisaatiosta
(Gotsi & Wilson 2001, 28). Myds Fombrun (1996, 72) tukee tdtd ndkokulmaa
maineesta. Maine muodostuu yksittdisistd mielikuvista laajemmaksi koko-
naisuudeksi, kun jokainen henkil6 arvioi organisaatiota henkilokohtaisten

kriteerien perusteella. (Gotsi & Wilson 2001, 26-28).

Vaikka eri nikokulmien mukaan maineen ja imagon suhde on erilainen, on
Gotsin ja Wilsonin (2001, 28) mukaan selvéad, ettd ndiden ilmididen suhde on
dynaaminen. Heiddn mukaansa ndkokulmien yhdistdiminen voisi olla hyva
ratkaisu. Lopulta he pddsevit ainakin seuraavanlaiseen maddrittelyyn: Orga-
nisaation kokonaisvaltainen arviointi eli maine vaikuttaa sidosryhmien mie-
likuvien eli imagon muodostumiseen ja organisaation maineeseen vaikutta-
vat sidosryhmien mielikuvat organisaatiosta. Maine on sidosryhmien koko-
naisvaltainen arviointi organisaatiosta ajan kuluessa. Arviointi perustuu si-
dosryhmien suoraan kokemukseen, muuhun informaatioon tai tietoon orga-

nisaation teoista tai sen vertailusta muihin alan toimijoihin. (Gotsi & Wilson

2001, 28-29.)

Maineen ja imagon erotus perustuu myos ajallisiin eroihin. Bennettin ja Kot-
taszin mukaan imago perustuu yleison viimeisimpiin havaintoihin organi-
saatiosta, kun taas maine koostuu arvioista, jonka yleis6 tekee ajan mittaan
perustuen organisaation jatkuvaan toimintaan. Maineella onkin historialli-
nen ulottuvuus. Se perustuu arvioihin tai oletukseen siitd, ettd organisaatio
toimii toistuvalla tavalla tulevaisuudessa verrattuna sen aiempaan toimin-
taan. Imago ja maine eivit valttamaéttd ole samanlaisia. Vaikka yleisolle esi-
merkiksi tulee jostain organisaatio visuaalisesta symbolista positiivinen miel-
leyhtymad, voi se olla ristiriidassa organisaation maineen kanssa, koska ko-
kemukset organisaation menneestd toiminnasta ovat olleet negatiivisia.
(Bennet ja Kottasz 2000, 225.) My6s Cigdem tukee edellisid ndkemyksid mai-

neesta ja imagosta kertomalla, ettd maine ei ole yhteydessd ainoastaan orga-
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nisaation tuotteiden ja palveluiden laatuun ja hintaan, vaan siihen vaikutta-
vat myOs organisaation imagot, identiteetti sekd historia. Maine perustuu
menneisiin tekoihin ja on lopulta kokonaisvaltainen arvio organisaatiosta ja
sithen perustuvista odotuksista stakeholdereiden mielissa. (Cigdem 2006, 56-
57.) Lisaksi Luoma-aho selittdd mainetta sisdisten ja ulkoisten stakeholderei-
den havaintojen summana organisaatiosta. Han kertoo sen perustuvan orga-
nisaation aiempaan toimintaan ja stakeholdereiden luottamukseen organi-

saatiota kohtaan. (Luoma-aho 2005, 169.)

Tdssd tutkimuksessa maine ja imago ndhddan Gotsin ja Wilsonin (2001) ta-
paan toisistaan eridvind késitteind ja niiden katsotaan muodostuvan eri ta-
voin ja myos omaavan eri merkityksen organisaatiolle. Maineen késitetdan
olevan summa uskomuksia, joita eri sidosryhmilld on organisaatiosta. Maine
on kollektiivinen kuva, kokoelma asenteita. Imagot, eli ihmisten yksilollisten
kokemusten tai tiedon kautta muodostuneet mielikuvat, vaikuttavat osaltaan
maineen muodostumiseen. Lisdksi myds maineella voidaan ndhda olevan
vaikutusta imagoihin. Késitteet eivét ndin ollen ole synonyymejd vaan toisis-
taan riippuvaisia ja jatkuvasti dynaamisia. Tutkimuksessa sovelletaankin
vahvasti Bennettin ja Kottaszin (2000) ajattelutapaa, jonka mukaan imagot
ovat tietyssd yhteydessd muodostuvia henkilokohtaisia mielikuvia organi-
saatiosta ja maine on yleisempi, mielikuvista ja pitkdn aikavélin toiminnasta

syntyvd, arvio organisaatiosta.

Harvat tutkijat ovat tarkastelleet kolmannen sektorin organisaatioiden toi-
mintaa ja strategista suunnittelua niiden aineettomien pddomien, kuten sta-
keholdereiden mielikuvien, ndkokulmasta (Fletcher ym. 2003, 505). Cincan ja
Molineron mukaan esimerkiksi julkisen sektorin organisaatioiden tulisi eri-
tyisesti tunnistaa ja arvioida aineettomien padomien merkitystd, koska niilld
on paljon tavoitteita, jotka eivat ole rahallisesti suoraan arvioitavissa. Suurin

ja tarkein tuote onkin usein palvelut, jotka ovat vaikeasti mitattavissa. (Cinca

25



& Molinero 2003, 250.) Myos King ja Wight (2009, 22) painottavat maineen

merkitystd organisaatioille, joiden ty6 perustuu tietoon ja palveluihin.

Yleishyvadan pyrkivan kolmannen sektorin organisaation tuleekin julkisten
mukaisesti painottaa niiden imagojen luomisessa tuotteen, eli sen ajaman
asian lisdksi, omien palveluidensa ja esimerkiksi asiantuntijuutensa merki-
tystd. Esimerkiksi Fombrun painottaa kaikentyyppisten organisaatioiden
aineettomien padomien merkitystd maineen muodostumisessa ja kertoo, ettd
organisaation tulee markkinoida tuotteensa lisdksi myos itseddn, jotta se voi
menestyd ja saavuttaa tahtomansa aseman (Fombrun 1996, 6). Maineen ja
imagon suhde legitimiteetin muodostamisessa nouseekin ndin ollen hyvin
keskeiseksi ndkokulmaksi tutkimuksen kannalta. Maineenhallinnalla voi-
daan tukea maineen muodostumista. Maineenhallintaa kisitellddn seuraa-

vassa alaluvussa.

3.2.1 Maineenhallinta

Vaikka Luoma-ahon mukaan organisaatio ei voi hallita yksildiden mielikuvia
itsestddn, se voi olemalla johdonmukainen toiminnassaan ja véalttamalld ne-
gatiivisten viestien muodostumista, kontrolloida jokseenkin imagoja. Orga-
nisaatio voikin yrittdd ohjailla niitd tekijoitd, joiden perusteella ihmiset muo-
dostavat mielikuvia. (Luoma-aho 2005, 174.) Ndama tekijiat ovat maineen hal-
linnan muotoja. Maineen hallinta on organisaatiolle elintdrke&dd, koska sen
vaarantumista voidaan pitdd nykyisin yhtend organisaatioiden suurimmista

uhkista (Murray 2003, 142).

Maineenhallintaa on médaritelty organisaation positiivisen maineen rakenta-
misena ja sdilyttamisend. Pyrkimyksend on saada positiivista palautetta sta-
keholdereilta, jotka pystyvit vaikuttamaan organisaation strategiseen ja ta-

loudelliseen menestykseen. Toisin sanoen organisaation on ansaittava stake-

26



holdereidensa kunnioitus. (Dhir & Vinen 2005, 6-7.) Maineenhallinnan ta-
voitteena onkin muun muassa organisaation tulevaisuutta koskevien odotus-

ten ohjaaminen organisaatiolle my6nteiseen suuntaan.

Murrayn mukaan maineen menettiminen on nykypdivana erittdin suuri riski
erityyppisille organisaatioille. Maineen menettdminen eroaa muista riskeistd,
kuten tulipalot ja tuoteviat, siind, ettd sitd ei korvaa vakuutukset. Ihmisilld on
valta laittaa organisaatiot hankalampiin tilanteisiin, kuin monilla muilla or-
ganisaation toimintaa hankaloittavilla asioilla. Koska organisaatio on pdivit-
tdin yhteydessd lukuisiin ihmisiin, on maineen hallinta niiden riskien mini-
moimista, joita tdssd yhteydenpidossa voi syntyd. (Murray 2003, 142-143.)
Cigdemin (2006, 56-57) mukaan organisaation on maineensa sdilyttamiseksi
kaytettdava viestintdd, ja esimerkiksi mediaa, tehokkaasti ja jatkuvasti hyvak-
seen. Organisaation on selitettdva toimintaansa ja tarkoitusperidan yleisolle
sekd linkitettdvd ne organisaation missioon, visioon ja arvoihin. (Cigdem
2006, 57.) Murray painottaakin organisaatioiden tarvetta auditoida suh-
teidensa laatua ja mainetta jatkuvasti. Kuuntelematta stakeholdereita, ei hei-
dén huolenaiheisiinsa voida vastata oikealla tavalla. Monitoroinnin avulla
yritetddn selvittdd, miten organisaatiota ja sen toimintaa voidaan parantaa, ja
jos organisaatio ei pysty muuttumaan, sen maine voi karsid. (Murray 2003,

142-143.)

Organisaation maineen sdilyttaminen ja lisidminen vaatii pitkdd sitoutumista
sen kehittimiseen. Siihen siséltyvit strategiset ratkaisut, kuten identiteetin
muokkaus, differentiaatio, imago ja laadun lisdédminen. (Ang & Wight 2009,
23.) Lehtosen mukaan ympdriston luotaaminen ja esiin nouseviin asioihin
(issues) reagoiminen ovat tehokas tapa hallita mainetta. Issues management -
termi tarkoittaakin organisaation toimintaympériston tapahtumien ja esiin
nousevien teemojen seurantaa. Nama teemat tulee ottaa huomioon toimin-

nan suunnittelussa, koska ne voivat vaikuttaa negatiivisesti organisaation
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toimintaan. Jos organisaation kykenee tunnistamaan ympéristdossansa kehit-
tyvat teemat riittdvan ajoissa, se voi reagoida niihin erilaisia strategioita hyo-
dyntdamalld. Organisaatio voi esimerkiksi toimia reaktiivisesti odottaen mie-
lipiteiden kehittymista ja toimia uhan ollessa todellinen, tai se voi ennakoida
teeman muodostamaa uhkaa toimimalla heti ja mukauttamalla toimintaansa
vaatimusten mukaiseksi. Organisaatio voi my6s toimia dynaamisesti ja jous-
taa osapuolten vaatimusten ja ympéariston muutosten mukaisesti. Aktiivises-
sa strategiassa taas organisaatio pyrkii ohjaamaan ympariston keskustelua ja
herdttamddn uusia teemoja. Dynaaminen ja erityisesti aktiivinen strategia
vaativat organisaatiolta jatkuvaa luotausta ja keskustelua, mutta niiden avul-

la voidaan mainetta hallita kaikkein tehokkaimmin. (Lehtonen 2002a, 32.)

Vossin ja Schoemakerin (2006, 84-86) mukaan imago muodostuu viiden ulot-
tuvuuden mukaisesti: ensisijaiset mielikuvat organisaatiosta, tunnettuus ja
tieto organisaation toiminnasta, havainnot ja mielikuvat organisaatiosta,
toimintaan liittyvdt preferenssit ja organisaation asema toimintakentalla.
Fombrunin ja van Rielin Reputation Quontientin (RQ) mukaan maine muo-
dostuu puolestaan emotionaalisesta vetovoimaasta, tuotteiden ja palveluiden
laadusta ja arvosta, tyoympaériston laadusta, taloudellisesta suorituskyvysta
sekd visiosta ja johtamisesta. (Fombrun & van Riel 2004, 52-53.) Edellisten
lisdksi Fombrun ja van Riel 16ysivit tutkimustensa perusteella viisi ulottu-
vuutta, joissa menestyvit organisaatiot eroavat positiivisesti kilpailijoistaan.
Naiden ulottuvuuksien he kertovat olevan ainekset hyvan maineen saavut-
tamisessa. Ensinndkin tutkijoiden mukaan organisaatiolla ei voi olla hyvaa
mainetta ilman ndkyvyyttd. Toiseksi maineen on todettu kasvavan, kun or-
ganisaatio onnistuu saavuttamaan hyvan aseman yleison mielissd verrattuna
muihin toimijoihin alalla. Tamé erottuvuuden ja aseman saavuttaminen vaa-
tii strategista suunnittelua. Kolmantena organisaation aitous lisdd emotionaa-
lista vetovoimaa yleisdjen silmissd, joten organisaation kannattaa esittdytya

juuri sellaisena kuin se on. Neljantena ldpindkyvid ja avoimia organisaatioita
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pidetddn yleisesti luotettavampina kuin organisaatioita, jotka eivat kerro it-
sestddn. Viimeisend hyvamaineisten organisaatioiden teot ja viestintd ovat
yhdenmukaisia. Organisaatio ei saa viestid erilaisia mielikuvia itsestddn eri
sidosryhmille, vaan kaiken viestinndn, vaikkakin kohdennetusti, on perus-
tuttava organisaation kulttuuriin, ydinarvoihin ja strategiaan. (Fombrun &
van Riel 2004, 81-101.) Myos Ang ja Wight (2009, 24) kertovat organisaatioi-
den, jotka toimivat johdonmukaisesti ja viestivdt yhdenmukaisesti, saavutta-

van paremman maineen verrattuna muihin menestyviin organisaatioihin.

Lopulta viestimilld ndiden viiden ominaisuuden mukaisesti eli olemalla na-
kyvéd, erottuva, aito, avoin ja johdonmukainen, organisaatio voi tutkijoiden
mukaan lisdtd mainettaan, jolloin my6s organisaation tunnettuus ja kannatus
kasvavat. (Fombrun & van Riel 2004, 96-97). Tunnettuudella voidaankin
ndhdd olevan suuri merkitys maineen syntymiseen. Tunnettuus lisdd hyvaa
mainetta, mutta ilman tunnettuutta hyvad mainettakaan ei voi syntyd. Seu-
raavassa alaluvussa kisitelldan tunnettuuden ja median vaikutusta mainee-

seen.

3.2.2 Tunnettuuden ja median vaikutus maineeseen

Tunnettuus on kytkoksissd organisaation identiteettiin ja imagoon. Organi-
saatiolle voi olla ongelmana sen epatunnettuus, ja on imagon kannalta epa-
edullista olla tuntematon. Jotta organisaatio voi toimia tehokkaasti, on ylei-
son tunnettava se, sen tuotteet ja palvelut. Ihmiset muun muassa liittavat
tuntemattomiin organisaatioihin helpommin negatiivisia ominaisuuksia kuin
tuntemiinsa organisaatioihin. Koska imago on kytkoksissd identiteettiin, voi
tilanteessa jossa organisaatiota ei tunneta, olla syytd muuttaa identiteetti.
(Vos & Schoemaker 2006, 54, 65.) Ilman tunnettuutta organisaatiolla ei voi
olla hyvdd mainetta. Vahva tunnettuus ja brandi eivit kuitenkaan valttamat-

ta tarkoita sitd, ettd organisaatiolla on hyvd maine. Kaikkien tuntemalla
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brandilla voi olla huono maine, esimerkiksi kyseenalaisten tekojen perusteel-
la, mika voi vaikuttaa ihmisten osto-, sijoitus- ja tyopaikkapdatoksiin. (Fom-

brun ja van Riel 2004, 2-4, 81-101.)

Yksi keskeinen tunnettuuteen ja maineeseen vaikuttava tekiji sidosryh-
madsuhteiden lisdksi on media. Organisaation maineen on todettu vaikutta-
van median uutisointiin, ja samoin median uutisoinnin on todettu vaikutta-
van organisaation maineeseen. Negatiivisen uutisoinnin on todettu johtavan
kiel-teiseen julkisuuskuvaan ja positiivisen vastakkaisesti luovan organisaa-
tiosta myonteisempdd kuvaa. (Fombrun & van Riel 2004, 14, 114.) Toimivien
me-diasuhteiden on lisdksi huomattu olevan hyva keino kommunikoida eri
sta-keholdereiden kanssa. Niiden uskotaan auttavan organisaation julkisen

pro-fiilin tukemisessa sekd julkisuuden hankkimisessa pienilld kustannuksil-

la (Motion & Weaver 2004, 246.)

Printtimedian on todettu vaikuttavan ihmisten havaintoihin ja siihen, mita
ihmiset pitdvat tarkedand (Harris, Kolovos & Lock 1999, 1117). Median agen-
da-setting funktiolla, eli sen voimalla asettaa tiettyjd asioita esille, onkin suu-
ri vaikutus siihen mitd suuri yleiso ajattelee. McCombsin ja Shawin (1972)
mukaan on loydetty selked korrelaatio jonkin asian uutisoinnin sekd ihmis-
ten mielikuvien vililld, erityisesti uutisoitavien asioiden tdrkeyden arvioin-
nin suhteen (Lehmuskallio 2008, 95). Myos Fombrun ja van Riel (2004, 14,
114) painottavat sitd, ettd mitd enemman jostain tietystd asiasta uutisoidaan,
sitd tirkeampdnd ihmiset sitd aiheesta riippumatta pitdvéat. Toisin sanoen
median agenda-setting funktio antaa sille valtaa asettaa tiettyjd asioita agen-
dalle ja siten esimerkiksi korostaa niiden asemaa julkisessa keskustelussa.
Ndin ollen suuren yleison ndkemyksid tietyistd asioista voidaan osaltaan tar-
kastella ja tutkia median ndkokulmasta. Kuten Kim, Kim, Park ja Choi (1999,

98) toteavat, suuren yleison ndkemyksid kuvaileva data ei ole tdydellista il-

man mediadataa, koska media on yleistd mielipidettd taydentédva osatekija.
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Kolmannen sektorin organisaatioille media toimii vélineend kertoa toimin-
nasta ja levittdd tietoa, joka heréttdd yleistd tietoutta ja kannatusta sen asialle.
Median avulla voidaan jopa legitimoida tietoa ja ndkokulmia tiettyihin aihei-
siin. Toisaalta kolmannen sektorin organisaatioiden voi olla vaikeaa pddstd
mediaan ja saada tahtomaansa julkisuutta, koska mediaan kaytettavéat re-
surssit ovat pienid ja organisaatioiden kannattamilla asioilla ei valttamatta

ole riittdvdd uutisarvoa suuren yleison ndkokulmasta. (Motion & Weaver

2004, 246.)

Monet tutkijat ja viestinndn ammattilaiset kyseenalaistavat nykyisin printti-
median voiman ja ovat kddntdneet huomionsa uusmedian ja sosiaalisten me-
dioiden hyddyntamiseen organisaatioiden viestinndssd niin sisdisesti kuin
ulkoisesti. Blogien, wikien, facebookin, ja esimerkiksi sahkoisten uutiskirjei-
den, avulla uskotaan yleisesti saavutettavan perinteistd printtimediaa suu-
rempi yleiso. (esim. Hearn, Forth & Gray, 2009, 49-61.) Vaikka printtimedia
onkin usein edelleen ensisijainen véyld, jota kautta asiat tulevat julkisuuteen,
itse keskustelu ja tiedon vilitys tapahtuu nykyisin sosiaalisissa medioissa.
Tutkimukset osoittavat jopa, ettd vain 30 prosenttia Internetin kayttdjistd on
lukenut vuonna 2008 perinteisid sanomalehtid. (Granat 2009.) Printtimedian
ja perinteisen yksisuuntaisen mediatiedottamisen ohella organisaatioiden,
my0s kolmannen sektorin, kannattaisikin harkita erilaisia yleisdjen saavut-
tamisen keinoja huomioimalla ja ottamalla kdyttoon sosiaalisten medioiden
potentiaalin, koska niiden avulla mahdollistuu tdrkedksi todettu kaksisuun-
tainen viestintd sidosryhmien kanssa. Monissa tutkimuksissa on tultu siihen
tulokseen, ettd kolmannen sektorin organisaatioiden tulisi 16ytdd uusia kei-
noja markkinoida itseddn ja asiaansa. Esimerkiksi innovatiiviset ratkaisut,
joissa sovelletaan monia kenttid, suhteita ja kanavia, ovat hyvia keinoja

markkinoinnissa verrattuna perinteisiin metodeihin (esim. Dhake ym. 2006,

6-10).
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3.3 Maineen suhde legitimiteettiin

Legitimiteetti on maineeseen ldheisesti liittyva késite. Maineen ja legitimitee-
tin kasitteet ovat toisiaan tukevia, koska hyvd maine ja positiiviset imagot
mahdollistavat legitimiteetin muodostumisen. Mainetta ja legitimiteettid ka-
sitellidn usein samassa asiayhteydessd niiden luonteiden perusteella.
Deephouse ja Carter ndkevit legitimiteetin ja maineen olevan hyvin ldhelld
toisiaan, kun tarkastellaan niiden ldhtokohtia, muodostumista ja seurauksia.
Esimerkiksi sekd maine ettd legitimiteetti tarvitsevat muodostuakseen yhtei-
son tukea, ja jos maine tai legitimiteetti on vaarassa, my0s organisaatio on
vaarassa tuhoutua. He kuitenkin méérittelevat maineen ja legitimiteetin eroja
kertomalla legitimiteetin olevan enemman riippuvainen sosiaalisesta hyvak-
synndstd ja normien noudattamisesta, maineen taas muodostuessa organisaa-
tion menneestd toiminnasta, toimintojen mielekkyydestd, imagoista sekéd or-
ganisaation vertaamisesta toisiin organisaatioihin. (Deephouse & Carter
2005, 329-360.) King ja Whetten puolestaan haastavat Deephousen ja Carte-
rin (2005) méédritelmén painottamalla maineen ja legitimiteetin samankaltai-
suutta erojen sijaan. He eivit usko, ettd legitimiteetti ja maine perustuvat eri-
laisiin vertailumalleihin, vaan pdinvastoin yleisiin stakeholdereiden tekemiin
arvioihin organisaation toiminnasta ja sen laadusta. Kingin ja Whettenin
mukaan sekd maine ettd legitimiteetti perustuvat stakeholdereiden arvioihin
ja hyvéaksyntddan ja ovat molemmat aineettomia paddomia, jotka vaikuttavat

organisaation selviytymiseen ja menestymiseen. (King ja Whetten 2008, 192-

194.)

King ja Whetten tarkastelevat legitimiteettid ja mainetta myos identiteettiteo-
rian ndkokulmasta. Heiddn mukaansa identiteetilld, strategisilla valinnoilla,

viestinndlld ja niiden kautta syntyvilld yhteisokuvalla on suuri merkitys
maineen ja legitimiteetin muodostumiseen. Sidosryhmét voivatkin vasta or-

ganisaation identifioitumisen valintojen jdlkeen arvioida sen mainetta ja legi-
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timiteettid tietyssd sosiaalisessa ympaéristossd. Kun organisaatio esimerkiksi
identifioi itsensd voittoa tavoittelemattomaksi organisaatioksi, vertailu eri
organisaatioiden vélilld tdssd samassa kategoriassa on mahdollista. Eri kate-
gorioille asetetaan erilaisia kriteerejd, joiden perusteella maine ja legitimiteet-
ti muodostuvat. Organisaation onkin saavuttaakseen legitiimin aseman, tdy-
tettdvd sen identiteettivalintojen perusteella otetun strategisen yhteiskunta-
aseman vaatimat kriteerit ja maineen. Legitiimin aseman saavuttaminen tie-
tyssd kategoriassa voi esimerkiksi vaatia erityisen hyvdd mainetta, jolloin
strategiset, yhteisokuvaan perustuvat, ratkaisut tulevat organisaatiolle sen
olemassaolon oikeuden saavuttamisen kannalta erityisen tarkeiksi. (King &
Whetten 2008, 193-202.) Holmstom tukee my®s ajatusta identifioitumisen
merkityksestd legitimiteetin muodostumiselle. Kun yleisot tietdvat, minka
tyyppisen organisaation kanssa ne ovat tekemisissd, epavarmuustekijit va-
henevit ja voidaan alkaa arvioida organisaatioon liittyvid odotuksia ja merki-
tyksid. Nama merkitykset puolestaan vaikuttavat legitimiteetin syntyyn.

(Holmstrom 2003, 6.)

Legitimiteettid on yleisesti pidetty pakollisena asiana organisaatiolle, kun
taas mainetta on pidetty hyvéana ja tavoiteltavana asiana, jota ilmankin orga-
nisaatio voi selviytyd. Maineen kuvitellaankin Kingin ja Whettenin mukaan
virheellisesti vain tekevin legitimiteetin saavuttaneista organisaatioista pa-
rempia. (King & Whetten 2008, 192.) Tassd tutkimuksessa sekd mainetta ettd
legitimiteettid pidetddn hyvin tdrkeind pddomina yhteishyvdan pyrkivan
kolmannen sektorin organisaation toiminnan mahdollistumisessa. Vaikka
olemassaolon oikeus ja toiminnan hyvaksyntd ovat ensisijaisen tdrkeitd, jotta
tamdn sektorin organisaatio voi toimia, ei se voi pelkdn legitimiteetin turvin
ajaa tahtomaansa asiaa tehokkaasti ja saada esimerkiksi asiantuntija-aseman

toimintakentilld tai jasentensd luottamuksen ja arvostuksen. Imagot ja maine
ovatkin legitimiteetin ohella organisaation toimintaa tukevia aineettomia

pddomia. Ilman positiivista mainetta ei vankkaa legitimiteettidkddn voi olla
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olemassa, koska maine on yksi tédrked tekijd legitimiteetin muodostumisessa

ja sdilyttamisessa.

Yhteiseen hyvaan pyrkivan kolmannen sektorin organisaation on erityisesti
saavutettava hyvd maine ja asema legitiimind toimijana kentalldan, koska sen
yhteiskunnallinen asema ja tunnettuus ovat esimerkiksi julkiseen sektoriin
ndhden pienempid ja tdten sen voi olla vaikeaa todistaa tarpeellisuuttaan yh-
teiskunnassa. Halutun yhteisokuvan saavuttaminen vaatii pitkdjanteistd stra-
tegista suunnittelua. Strategista suunnittelua ja sidosryhmien merkitysta ka-

sitellddan seuraavassa luvussa.
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4 STRATEGINEN VIESTINNAN SUUNNITTELU

King & Whetten 2008 (193-202) painottavat strategisen suunnittelun, identi-
fioitumisen ja yhteisokuvan merkitystd maineen ja legitimiteetin synnyssa.
Juholinin mukaan viestinndstd on tullut tdnd pdivdnd strateginen toiminto
organisaation ytimessd, ja viestintd on kiintedsti sidoksissa organisaation joh-
tamiseen. Organisaation onkin viestittdvd yhteistyo- ja kohderyhmilleen or-

ganisaation tavoitteet, tavat ja syy toimia. (Juholinin 2004, 23.)

Organisaatioiden strategisessa suunnittelussa huomio kiinnittyy organisaati-
on missioon eli tavoitteisiin. Tavoitteiden sekd menneiden ettd tulevien ym-
pdriston vaikutteiden perusteella tehdddn esitys siitd, miten toimitaan ja mi-
hin tdhd&tdan tulevaisuudessa. (Steyn 2003, 170.) Juholin méérittelee strate-
giaa organisaatioviestinndn ndakokulmasta seuraavasti: ”Viestintédstrategialla
tarkoitetaan niitd valintoja, médrittelyjd ja tavoitteita, joita soveltaen yritys tai
yhteiso viestii sidosryhmiensd ja ympaéristonsd kanssa nykyisissé ja tulevissa
olosuhteissa ja jotka tukevat yhteison kokonaistavoitteita ja -strategiaa. Tal-
16in lahtokohtana pidetddn, ettd yhteisollda on vain yksi strategia ja kaikki

muu on sille alisteista.” (Juholin 2004, 79.)

Viestinndllisesti merkittdvid strategisia pddtoksida ovat organisaation vision

eli tulevaisuuden tahtotilan méaérittely, strategian, eli niiden toimenpiteiden,
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kartoittaminen, joilla visioon pé&dstddn, organisaation toimintaa ohjaavien
arvojen valinta sekd yhteisokuvan madadrittely, joka on kaikkien edellisten
viestinndllinen muoto. Visio auttaa ymmaértdimdan mihin organisaatio on
pyrkimédssd ja sen tekeminen selvéksi auttaa sekd tyontekijoitd tuntemaan
tyonsd mielekkddksi ettd houkuttelemaan yhteistyokumppaneita, asiakkaita
ja muita strategisesti tdarkeitd sidosryhmid. Visiona voi esimerkiksi olla tulla
oman alansa asiantuntijaksi, jolloin organisaatio voi tdtd viestimélld saavut-

taa tahtomansa aseman toimintakentdlld. (Juholin 1999, 79-85, 206-209.)

Organisaation asemalla sen toimintakentdlld on merkitystd sen tulevaisuu-
delle. Maineella on suora vaikutus organisaation strategiseen asemoitumi-
seen. Maine peilin tavoin osoittaa sidosryhmille organisaation suunnan ja
luotettavuuden alalla. Kun sidosryhmit ovat tyytyvdisid siihen mitd he na-
kevit ja kuulevat, organisaatio saa nousujohteessa lisdd kannatusta. (Fom-
brun & van Riel 2004, 20.) Nykyisessd mielikuvayhteiskunnassa yhteisoku-
van merkitys on kasvanut laajasti, koska mielikuvat vaikuttavat toiminta-
mahdollisuuksiin, menestykseen ja paiatoksentekoon. Organisaation profi-
lointi on tullut entistd merkityksellisemmdksi sidosryhmien ndkemysten
kannalta. Se on tietyn imagon rakentamista ja ylldpitamistd ja perustuu visi-
oon, strategiaan ja arvoihin. Yhteisokuvan viestintd ldhtee organisaation si-
sdltd ja henkilosto luo kaikella toiminnallaan tdtd kuvaa ulospdin kaikessa

pdivittdisessd tyossd. (Juholin 1999, 211-212.)

Yleensd asemointi yhdistetdan kuluttajille suunnattuun yritysmarkkinointiin.
Téalloin tietyn yrityksen tuote tai tarjonta asemoituu kilpailevasti muiden yri-
tysten tuotteiden tai tarjonnan kanssa kuluttajien mielikuvissa. Yksinkertai-
sesti tamd tarkoittaa sitd, tuleeko yritys kuluttajan mieleen alasta puhuessa
ensimmadisend, toisena, vai laisinkaan. Haasteena on tédssd tapauksessa padsy
kuluttajien mielissd ensisijaiseen asemaan hyvana ja muistettavana brandina.

Imago ja tunnettuus ovat tiarkeitd elementtejd ensisijaisen aseman saavutta-
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misessa ihmisten mielissd. (Darling 2001, 209-210.) Lehtosen (2002a, 42) mu-
kaan sanan maine voisi jopa korvata yrityksen asemoitumisella suhteessa
kilpailijoihin. Lisdksi Kotler erityisesti painottaa, ettd yksikddn organisaatio
ei voi olla hyvéd kaikessa ja paremmuus toisessa toiminnassa voi vahentdd
menestystd toiselta osa-alueelta. Asemoitumisstrategian merkitys korostuu-
kin sen vuoksi, ettd yrittdmalld olla hyva kaikessa, organisaatio voi havita

juuri niille organisaatioille, jotka keskittyvdt olemaan erinomaisia tietylld

alueella. (Kotler 1999, 80-81.)

Strateginen suunnittelu on kolmannen sektorin yhteishyodyllisille organisaa-
tioille erityisen tdrkedd, koska niiden tavoitteena ei ole yksityisen sektorin
tapaan voiton tavoittelu, vaan niiden tavoitteet ovat yleensd paljon monita-
hoisempia ja siten my6s haastavia maééritelld ja saavuttaa. Yhteisokuva- ja
imagotavoitteita asettamalla organisaatio voi yrittdd profiloitua tietylld taval-
la yleisoilleen ja pyrkid viestimddn ja toimimaan tavoitteita tukevalla tavalla.
My®6s asema ja asemoituminen toimintaymparistossd vaikuttavat yhteishy-
vadan pyrkivan kolmannen sektorin organisaation toimintaan, koska sen on
erotuttava positiivisesti muista toimijoista kentdlld saavuttaakseen hyvin
maineen ja legitiimin aseman yhteiskunnassa. Juholinin mukaan kaikissa
organisaatioissa ei ole kuitenkaan kaytossa tavoitteiden asettelua tai viestin-
nédn tulosten seurantaa. Tdssd on vaarana se, ettd viestinndn vaikutusta ja

merkitystd yhteison toiminnassa ei ymmarretd. (Juholin 2004, 79-85.)

Identiteetti on keskeinen ldhtokohta strategiselle suunnittelulle ja imagojen
muodostumiselle. King ja Whetten (2008, 193-202) korostavat identiteetin
merkitystd organisaation yhteisokuvan muodostumisessa ja painottavat stra-
tegisten identiteettiratkaisujen merkitystd imagojen, maineen ja legitimiteetin
synnyssd. Taten myos identiteetin késite on syytd mddritelld tarkasti. Seuraa-
vassa alaluvussa késitellddn identiteettid ja sen suhdetta imagon muodostu-

miseen.
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4.1 Identiteetti ja sen suhde imagoon

Identiteetin tutkiminen on tutkimuksen kannalta olennaista, koska organi-
saation identiteetti, tavoitteet ja missio vaikuttavat sithen, miten organisaatio
viestii imagoaan. Balmerin (2008, 888) mukaan organisaatiota ei voida kos-
kaan taydellisesti ymmartda ja hallita ilman, ettd paljastetaan sen tarkeimmadt

identiteetin ominaisuudet.

Tutkijat ovat tulleet siihen johtopaddtokseen, ettd vahva identiteetti ja imago
ovat organisaatioille tdrkeitd voimavaroja, joilla pystytddn vaikuttamaan se-
ki yleison mielikuviin ettd mediaan (esim. van Riel & Balmer 2007; Vos &
Schoemaker 2006 ja Christensen & Askegaard 2001). Organisaatioiden joh-
tamisen ja hallinnan linjaukset vaikuttavat suoraan identiteettiin ja imagoon
sekd sitd kautta organisaation sisdisiin ja ulkoisiin sidosryhmiin, kuten tyon-
tekijoihin ja kuluttajiin (Hatch & Shultz 1997, 356—357). My6s Fombrun (1996,
10-11) kertoo maineen muodostuvan organisaation identiteetin ja toiminnan
kautta, koska organisaation piirteet, toimintamallit sekd esimerkiksi uusiu-
tumiskyky ovat niitd asioita, joiden perusteella eri ryhmdt arvioivat organi-

saatiota.

Ensisijainen jako identiteetin mé&érittelyssd perustuu sen jakoon koulukunnit-
tain organisaatioidentiteettiin (organisational identity) ja yritysidentiteettiin
(corporate identity) (esim. Balmer 2008 ja Haltch & Shultz 1997). Haltchin ja
Shultzin mukaan organisaatioidentiteetilld viitataan organisaation arvojen ja
piirteiden kollektiiviseen ymmartdmiseen ja sen uskotaan kehittyvan organi-
saation sisdisessd vuorovaikutuksessa. Toisin sanoen koko henkilskunnan on
samalla tavalla sisdistettdvd organisaation arvot ja piirteet. Yritysidentiteetti
taas korostaa johtajuuden ja visuaalisuuden, kuten nimen, logon ja véarien,

merkitystd identiteetin muodostumisessa. (Haltch & Shultz 1997, 356-365.)

38



Samankaltaisesti Balmer nékee yritysidentiteetin osana markkinoinnin kou-
lukuntaa. Hanen mukaansa yritysidentiteetti perustuu laajaan ulkoiseen si-
dosryhmaldhtdiseen ndkokulmaan, jossa huomio kiinnittyy muun muassa
imagoon ja identiteetin strategisen johtamisen luonteeseen. Organisaatioi-
dentiteetin Balmer taas luonnehtii kuuluvan organisaatiokdyttdytymista tu-
kevaan koulukuntaan ja nidkee sen keskittyvan organisaation sisdisiin, henki-
16stokeskeisiin suhteisiin. Balmer kuitenkin korostaa molempien koulukunti-
en ymmarrystd ja huomioon ottamista identiteettid tarkasteltaessa, koska
identiteetti on niin monimuotoinen kasite. (Balmer 2008, 880-881, 879-906.)
Organisaatioidentiteetti ja yritysidentiteetti ovatkin toisiaan tdydentdvid ja
rikastavia. Tédssd tutkimuksessa yritysidentiteetin méadritelmd saa kuitenkin

enemman painoarvoa.

Christensen ja Askergaard ndkevét yhtend suurimpana ongelmana identitee-
tin ja imagon erottamisessa ja madrittelyssd niiden ulkoisten ja sisdisten ylei-
sojen eron. Identiteetti yhdistetddn yleensd kuuluvaksi ldhettdjan eli organi-
saation puolelle ja imago vastaanottajapuolelle viestintdprosessissa. (Chris-
tensen ja Askergaard 2001, 292-315.) Monet tutkijat kuten Margulies (1977,
66) ndkevat identiteetin organisaation valitsemina tapoina viestid identifioi-
tumistaan eri sidosryhmille ja imagon kokoelmana havaintoja, jotka yleisot
tekevit identiteetistd (Christensen & Askergaaard 2001, 292-315). Ndin ollen
identiteettid ei ndhd4 jonain mitd ollaan, vaan mielikuvina joita valitetddn
organisaatiosta yleisoille. Hatch ja Shultz (1997, 358) taas nédkevit, ettd sisdis-
ten ja ulkoisten yleisojen rajat ovat nykypdivand hamaértyneet ja sen vuoksi
identiteetti ja imago limittyvidt enemmaén yhteen. Toisena suurena ongelma-
na identiteetin ja imagon maddrittelyssd Christensen ja Askergaard nakevit
organisaation todellisen identiteetin tavoittelun ja ajatuksen siitd, ettd organi-
saatiosta syntyy valheellisia representaatioita. Heiddn mukaansa mitddn to-
dellista identiteettid ei ole, eikd oikeita representaatioita ole mahdollista mé&éa-

ritelld. Oikea identiteetti on vain symbolista. (Christensen ja Askergaard
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2001, 292-315.) Van Riel ja Balmer puolestaan uskovat, ettd organisaatiolla on
todellinen ainutlaatuinen identiteetti ja sitd voidaan mitata ja sen viestin-tda

yleisoille voidaan hallita. (van Riel ja Balmer (2007, 340-341.)

Balmer (2008, 879-906) maddrittelee identiteettid jakamalla sen viiteen eri
identiteetin ja identifioitumisen muotoon niiden luonteen perusteella. Viisi
muotoa (quidrivium) vastaavat sitd, mikd on yrityksen identiteetti, mitd yri-
tys tahtoo viestid ulospdin, miten stakeholderit ndkevét itsensd suhteessa
organisaatioon, mitd stakeholderit ovat suhteessa yrityskulttuuriin ja mitd
organisaatiossa ajatellaan, ettd muut ryhmadt ajattelevat heistd. (Balmer 2008,
879-906.) Vossin ja Schoemakerin méérittelemd on samansuuntainen Balme-
rin (2008) visioon identiteetistd. Heiddn identiteetin maaritelménsa pitad si-
sdlldaan kaikki olennaiset piirteet ja sen minkélaisena organisaatio esiintyy.
Identiteetti on sitd, mitd organisaatio aidosti ja oikeasti on. Identiteetin ja
imagon suhde syntyy siitd, ettd identiteetti on todellisuus ja imago on sen
todellisuuden representaatio muiden silmissa. Se voi olla oikea tai ei. Tavoi-
teltu identiteetti, eli mitd johto tahtoisi organisaation olevan (desired identi-
ty), ja tavoiteltu imago, eli minké&laisia mielikuvia johto tahtoisi sidosryhmil-
14 olevan (desired image), tulee erottaa varsinaisesta identiteetistd. Tavoiteltu
identiteetti ja tavoiteltu imago ovat jokseenkin samankaltaisia. (Vos &

Schoemaker 2006, 45-53.)

Identiteetin ollessa olennainen osa organisaation yhteisokuvan muodostumi-
sessa, on sitd pystyttdvd mittaamaan ja hallitsemaan. Van Riel ja Balmer pai-
nottavat yritysidentiteetin strategista merkitystd organisaatiossa. Heiddn
mukaansa johtajat voivat pienentdd todellisen identiteetin ja tavoitellun iden-
titeetin eroa ottamalla huomioon organisaation historian, persoonallisuuden
ja yritysstrategian sekd hallitsemalla CIM:dd (Corporate Identity Mix) eli
viestintdd, symbolismia ja kdyttdytymistd. (van Riel ja Balmer 2007, 341-342.)

Vos ja Scoemaker erityisesti varoittavat identiteetin kdyttamisestd tavoittee-
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na. Identiteetti ei voi heiddn mukaansa olla sama kuin tavoiteltu imago. Ima-
go voi vastata identiteettid vahvasti tai heikosti. Imagoa voidaan viestinndn
avulla tuoda lidhemmais identiteettid, mutta ei lihemmads haluttua identiteet-
tid. Haluttu identiteetti voidaan saada ldhemmads oikeaa identiteettid eri tyo-
kaluja kayttamalld, jolloin viestintd toimii tukevana tyokaluna identiteetin
muutosprosessissa. Toisin sanoen vain oikeaa identiteettid voidaan viestid
yleisolle ja ndin lisédtd identiteetin ja imagon vastaavuutta. (Vos ja Schoema-

ker 2006, 45-57.)

Tassa tutkimuksessa oletetaan organisaatiolla olevan aito identiteetti, joka
vaikuttaa eri ryhmien imagoihin ja organisaation maineeseen. Yritysidenti-
teetti on ldhtokohta ja pohja, jonka perusteella maine rakennetaan ja jonka
perusteella sidosryhmien mielikuvat muodostuvat. Identiteetti koostuu kai-
kista olennaisista piirteistd eli siitd, mitd organisaatio todellisuudessa on, ja
imago on taman representaatio muiden silmissd, kuten Vos ja Schoemaker
(2006, 45-57) asian ilmaisevat. Toisaalta myds organisaation sisélld voi olla
erilaisia imagoja organisaatiosta sekd siitd, mitd kuvitellaan muiden ajattele-
van organisaatiosta. Oikeilla strategisilla ratkaisuilla voi olla suuri merkitys
sithen, minké&lainen yhteisokuva organisaation identiteetin perusteella muo-
dostuu, eli identiteettiin sisdltyy myo6s organisaation identifioitumisen vies-
timinen sidosryhmille. Lehtosen (2002b, 136) mukaisesti identiteetti heijastuu
organisaatiosta ulospdin sen maineena ja organisaation sisdlld se edustaa si-
sdisid toimintoja ja esimerkiksi omia késityksid siitd, mitd organisaatio on.
Stakeholderit ja sidosryhmit ovat identiteettid arvioivia ryhmid, joiden na-
kemyksilld on paljon vaikutusta imagojen ja maineen muodostumiseen. Nai-

td ryhmid kasitellddn seuraavassa alaluvussa.
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4.2 Stakeholderit ja sidosryhmiit

Kaikki organisaatiot toimivat ymparistossd, jossa on erilaisia yleistjd. Ylei-
soilld taas on erilaisia intressejd ja vaikutuksia organisaatioon. Organisaation
menestys on paljolti riippuvainen siitd, mitd mieltd eri yleisot ovat siitd. Ter-
mi yleis6 (public) viittaa usein massaan, jossa yksikoitd ei ole eroteltu. Kun
yleisot erottuvat ja spesifioituvat ja niiden merkitys organisaation toimintaa
kohtaan kasvaa, voidaan niitd kutsua ryhmiksi (group). Eri ryhmien toiminta
voi vaikuttaa organisaatioon ja organisaation toiminta ryhmiin, minkd vuok-
si ne tulevat osallisiksi organisaation toimintaan. Yhteisoviestinndssd ndita
ryhmid kutsutaan usein stakeholdereiksi, koska niilld katsotaan olevan jokin

panos tai valta (stake) organisaation toiminnassa. (Luoma-aho 2005, 90-93.)

Termejd stakeholder ja sidosryhmd kdytetddn tarkoittamaan sekd erilaisia
ryhmid ettd samaa asiaa. Lehtosen mukaan termi sidosryhma viittaa osapuo-
liin, joilla on jokin todellinen, taloudellinen, juridinen tai sopimukseen perus-
tuva side organisaatioon. Ndita voivat olla esimerkiksi omistajat, asiakkaat ja
henkilosto. Stakeholder-sanalla taas viitataan niihin osapuoliin, jotka voivat
tukea tai haitata organisaation toimintaa, mutta joilla ei valttamattd ole vah-
vaa sidosta siihen. Stakeholder viittaa osapuoliin, joilla on mielestddan valvot-
tavanaan organisaation toiminnassa omia intressejd ja sen vuoksi tuntevat
omaavansa oikeuden mielipiteeseen organisaation toiminnasta. Lehtonen
maédritteleekin stakeholderit Freemanin (1984) alkuperdisen médritelméan
mukaisesti ryhmiksi, jotka voivat joko vaikuttaa organisaation toimintaan,
joihin organisaation toiminta voi vaikuttaa tai joita organisaation toiminta
muuten koskee. (Lehtonen 2002a, 14-15.) My6s Juholinin kertoo sidosryhmi-
en ja stakeholdereiden eron perustuvan siihen, ettd sidosryhmit ovat yleensa
organisaation tuntemia tai ainakin sen tiedossa, kun taas stakeholder-ryhmia

ei aina tunneta (Juholin 2004, 29).
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Stakeholderit voidaan jakaa niiden tdrkeyden mukaan ensisijaisiin ja toissi-
jaisiin ryhmiin. Ensisijaisilla ryhmilld on esimerkiksi suurempi vaikutus or-
ganisaatioon ja sen selvidmiseen, kuin toissijaisilla. Myts merkitys, ldheisyys
ja suhteen laatu voivat olla kriteereind ensisijaisuudelle. Tarkeyssuhteet li-
sdaksi muuttuvat ajan kuluessa. (Luoma-aho 2005, 101-102.) Lehtosen (2002,
15) mukaan ensisijaisia stakeholdereita ovat ne tahot, joiden suhde organi-
saatioon perustuu sopimuksiin tai séddoksiin ja on toiminnallinen (omistajat,
tyontekijat, ammattijdrjestot, asiakkaat, viranomaiset ja yhteistyokumppanit).
Toissijaisia stakeholdereita ovat taas tahot, joilla on mahdollisuus ja motiivi
vaikuttaa organisaatioon, tai organisaation toiminta vaikuttaa niihin, mutta
niilld ei ole konkreettista sidosta organisaatioon (jdrjestot, painostusryhmadt

yms.) (Lehtonen 2002, 15.)

Tdssd tutkimuksessa painotetaan termid sidosryhmd, vaikka tutkimuksen
kohderyhmit voidaan maddritelld sekd sidosryhmiksi ettd stakeholdereiksi
(ks. Lehtonen 2002a ja Juholin 2004) ja ne voidaan ndhd& sekd ensisijaisina
ettd toissijaisina (ks. Luoma-aho 2005 ja Lehtonen 2002a). Tutkimukseen vali-
tut kohderyhmét ovat organisaation imagon, maineen ja tunnettuuden kan-
nalta niin tarkeitd, ettd niitd voidaan kutsua sidosryhmiksi. Sisdiset ryhmadt
ovat luonnollisesti jdsenjdrjeston toiminnan kulmakivi, ja tutkimukseen vali-
tut ulkoiset sidosryhmét vaikuttavat huomattavasti organisaation toimin-

taan.

Mitchellin, Aglen ja Woodin (1997, 865-875) stakeholdereiden madrittely pe-
rustuu ryhmien valtaan (power), legitimiteettiin (legitimacy) ja kiireellisyy-
teen (urgency). Valta tarkoittaa vaikutusvaltaa organisaatioon, eli kykya saa-
da organisaatio toimimaan halutulla tavalla. Legitimiteetti tarkoittaa sitd, ettd
ryhmédn toimintoja pidetddn yleisesti hyvaksyttyinad. Kiireellisyys taas tar-
koittaa sitd, miten nopeasti ryhmén vaatimuksiin on reagoitava. (Luoma-aho

2005, 103-104.) Koska stakeholderteorian ydinajatuksena on se, ettd organi-
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saation on 18ydettdvad toimintatapa, joka tyydyttdd eri stakeholdereiden tar-
peet ja odotukset, organisaatio voi yrittdd vaikuttaa toiminnallaan, viestin-
ndllddan ja symbolisimilla stakeholdereiden uskomuksiin ja mielikuviin. Oi-
keanlaisella viestinnélld organisaatio voi vastata stakeholdereiden toivomuk-
siin ja pitdd ne tyytyvdisind. Lisdksi viestinndlld voidaan perustella organi-
saation toiminnan ja olemassaolon hyvaksyttavyyttd eli legitimiteettid. Erilai-
sia legitimointistrategioita ovat esimerkiksi omien tarkoitusperien informoin-
ti stakeholdereille, omien nikokulmien uudelleenarviointi, yleison huomioi-
den siirtdiminen pois kriiseistd ja yleison odotusten manipulointi. (Lehtonen

2002a, 15, 17-18.)

Freemanin (1984) mukaan stakeholdereiden hallinta (stakeholder manage-
ment) on toiminto, jossa kuullaan stakeholdereiden nidkemyksid, arvioidaan
niiden sidettd organisaatioon ja otetaan tdméd tieto huomioon strategiaa
suunniteltaessa (Merrilees, Getz & O’Brien 2005, 1064). Stakeholdereiden
ominaisuuksien tai niiden yhdistelmien perusteella organisaatioin tulee pat-
tdd miten se reagoi ja suhtautuu niihin. Luoma-ahon mukaan kaikkia stake-
holdereita ei voi koskaan miellyttdd tdysin. Tarkeintd onkin suorittaa velvol-
lisuudet ainakin ensisijaisia stakeholdereita kohtaan sekd monitoroida ympa-
ristod ja pitdd dialogista yhteyttd ylld, jotta voidaan ymmartad, mitkd ryhmat
tarvitsevat erityisen paljon huomiota tietylld hetkelld. (Luoma-aho 2005, 108-
109.) Bregnnin ja Bregnnin mukaan organisaation ja sen ympaériston rajojen
ndhdédan viljentyvin, jolloin yleisdjen vaatimukset ja odotukset on otettava
entistd aktiivisemmin huomioon toiminnassa ja sen suunnittelussa. Organi-
saatioiden toimintaympaéristo ja stakeholder-suhteet ovat jatkuvasti muuttu-
via, mikd tekee organisaation viestinndstd eri ryhmille erityisen vaativaa.
Stakeholder-ldhestymistavassa tuleekin painottaa organisaation proaktiivi-

suutta ympariston muutosten suhteen. (Brenn & Brenn 2003, 291-292.)
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Jotkut tutkijat ovat siirtyneet maineen maéaérittelystd pohtimaan onko organi-
saatiolla yksi maine vai yhtd monta mainetta kuin silld on sidosryhmié. Jot-
kut madritteleviat maineen yksittdisten ihmisten havainnoiksi, toisten mieles-
td mainehavainnot ovat sidosryhmékohtaisia, kun taas loppujen mukaan
maine on se, millaisena organisaatiota yleisesti pidetddn, eli kollektiivinen
kuva. (Helm 2007, 238-240.) Sidosryhmédmaineella voikin eridvien kasitysten
perusteella olla vaikutusta imagotutkimuksen tekoon. Esimerkiksi Dowlin-
gin (1988) mielestd jokaiselle sidosryhmadlle on oltava oma mittausmallinsa,
koska ne ovat niin erilaisia. Fombrunin ja Wiedmannin (2001) mielesta taas
sidosryhmien mielikuvilla ei ole niin suurta eroa, ettd olisi tarvetta kdyttdd

eri mittareita yhteen tutkimukseen. (Helm 2007, 240.)

Erilaisten sidosryhmékohtaisten mittareiden kdyton hyoty on siind, ettd saa-
daan tietoa juuri tietyn sidosryhmdn mielikuvista. Haittana taas voidaan
ndhdd se, ettd eri sidosryhmien tulosten vertailu ei ole mahdollista. Helmin
mukaan eri sidosryhmit arvioinnilla organisaation maineesta ei ole suurta
eroa. On kuitenkin otettava huomioon, ettd vaikka sidosryhmien maineet
eivdt eroaisikaan paljoa toisistaan, voivat imagot erota sitd enemmankin.
Myos silld, kuinka ldhelld ja tietoisia organisaatiosta ja sen toiminnasta sidos-

ryhmét ovat, on paljon merkitystd tutkimuksen tekoon. (Helm 2007, 250.)

Taman tutkimuksen kyselyn teossa pyritddan ottamaan huomioon eri sidos-
ryhmien tieto organisaatiosta sekd sidosryhmien suhde organisaatioon, kos-
ka ne madrittelivat kyselytutkimuksen muotoa. Sidosryhmille suunnatun
survey-kyselyn peruskaava pidetddn mittaamisen ja vertailun mahdollista-
miseksi samankaltaisena, mutta sidosryhmien aiemman tiedon, ryhmien
ominaisuuksien sekd ldheisyyden ja tietoisuuden eroavaisuuksien vuoksi

kyselyd muokataan aina sidosryhmékohtaisesti.
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Stakeholderit ovat erityisen tdrkeitd kolmannen sektorin organisaatioiden
toiminnassa, koska télld sektorilla ryhmét voivat olla hyvinkin monitahoisia
ja siten myos hankalia hallita strategisesti. Eri stakeholdereiden identifiointi
ja ndkokulmien selvittdminen on sektorin toiminnassa tdrke&d, jotta yhteistyo
onnistuu ja organisaatio voi toimia tehokkaasti. (Fletcher ym. 2003, 508-509.)
Seuraavassa alaluvussa kartoitetaan tutkimuskohteen, Perhehoitoliiton, toi-

mintaymparisto ja keskeiset sidosryhmiit.

4.3 Perhehoitoliiton toimintaymparisto ja sidosryhmait

Freeman (1984) kehottaa stakeholdereiden hallinnan lihtokohdaksi niiden
identifioinnin ja tirkeyden mdédrittelyn (Merrilees ym. 2005, 1064). Sidos-
ryhmien analysointi aloitetaan kartoittamalla sen toiminnalle tdrkeédt sidos-
ryhmait. My0s organisaatioon vaikuttavia ympariston muutoksia tai ilmioita
voidaan analysoida. Kartoituksen jdlkeen pyritddn selittdmédn eri ryhmien
suhde organisaatioon ja heidédn aktiivisuutensa ja suhtautumisensa organi-
saatiota kohtaan. Ulkoisia ilmioitad selittamalld voidaan korostaa esimerkiksi

jonkin sidosryhméan merkitystd organisaation kannalta. (Vos & Schoemaker

2006, 92-94.)

Tutkimuksen ldhtokohtana tehtiin sidosryhmdanalyysi. Perhehoitoliiton ja
perhehoidon toimintaympariston kartoituksen perusteella tutkimuksen kes-
keisiksi sisdisiksi sidosryhmiksi muodostuvat organisaation toimihenkil6t ja
hallitus sekd organisaation jaisenyhdistykset ja niihin kuuluvat perhehoitajat.
Ulkoisista sidosryhmistd merkittdvimpind pidetddn kuntia ja niissd toimivia
sosiaalityontekijoitd ja johtajia, valtionhallintoa eli kansanedustajia sekd me-
diaa ja suurta yleisod. Toimihenkil6t ja hallitus ovat tarked ryhma tutkimuk-
sen kannalta, koska identiteetin ja viestinndn strategioiden uskotaan tutki-
muksessa vaikuttavan huomattavasti imagojen ja maineen, ja lopulta legiti-

miteetin, muodostumiseen. Jdsenyhdistysten ja erityisesti nykyisten perhe-

46



hoitajien mielikuvat Perhehoitoliitosta ja perhehoidon nykytilasta katsotaan
merkittdviksi, koska Perhehoitoliiton yksi tarkeimmistd tehtdvistd on toimia
tukea ja konsultaatiota tarjoavana kattojdrjestond yhdistyksille. Jasenten mie-
likuvat kertovatkin paljon organisaation toimintojen ja yhteisokuvan valit-

tdmisen onnistumisesta.

Kuntien ja niissd toimivien sosiaalityontekijoiden mielikuvat ja tunnettuus
perhehoidosta ja Perhehoitoliitosta ovat myos hyvin merkityksellisid, koska
sosiaalityotd tekevien ihmisten ja pddtoksid tekevien tahojen ndkemykset
vaikuttavat perhehoidon mddrddn ja laatuun sekd Perhehoitoliiton konsul-
tointi- ja yhteistyomahdollisuuksiin heidédn kanssaan. Valtionhallinnon ja
erityisesti kansaedustajien tiedolla ja mielikuvilla perhehoidosta on my®os
erityisen suuri merkitys, koska he tekevit paatoksida koskien perhehoidon ja
sithen liittyvien lakien tulevaisuutta. Myts Perhehohtoliiton asema esimer-
kiksi asiantuntijajdrjestond riippuu sen tunnettuudesta ja imagoista erilaisten
paattdjien, sekd median, keskuudessa. Suuri yleiso on merkittdva Perhehoito-
liiton ja perhehoidon tunnettuuden, uusien perhehoitajien rekrytoinnin seka
yleisen maineen kannalta. Suuri yleis6 myo6s osaltaan legitimoi organisaation
sekd perhehoidon. Suuren yleison tietoisuutta ja imagoja voidaan arvioida
toisen hyvin merkittivan sidosryhmin, eli median kautta, koska median
agenda-setting funktion voidaan katsoa jokseenkin kuvaavan suuren yleison

mielikuvia.

Tiettyjd ryhmid ei voitu tdméan tutkimuksen rajoissa ottaa mukaan tutkimuk-
seen. Esimerkiksi Perhehoitoliiton asema alalla verrattuna muihin jarjestoi-
hin on merkityksellistd. Tunnettuus ja maine vaikuttavat yhteistyomahdolli-
suuksiin eri jarjestojen kanssa. Rahoittajat ovat myos tdrkeitd toiminnan jat-
kumisen ja legitimiteetin kannalta. Nama sidosryhmit néhtiin kuitenkin talla
hetkelld toissijaisina tutkimuksen tavoitteiden ja organisaation toiminnan ja

maineen kehittdmisen ndkokulmasta. Seuraavassa kuviossa (Kuvio 1) esitel-
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laan Perhehoitoliiton toimintaympéristé ja ensisijaiset sidosryhmit tutki-

muksen tavoitteiden kannalta.

KANSAINVALINEN

PERHEHOIDON TUNNETTUUS JA MAINE TUTKIMUS JA  ALAN KEHITYKSEN KANSAINVALINEN SEURANTA
VAIKUTTAVAT UUSIEN PERHEHOITAJIEN TOIMINTA (NOFCA:N JAIFCON:N JASEN)
REKRYTOINTIIN JA LEGITIMITEETTIN VAIKUTTAA
p SUOMEEN :
YHTEISTYO, REKRYTOINTI, KANSAINVALISET
JAPERHEHOIDON KEHITTAMINEN JARJESTOT D ——
TALOUSTI- MAHDOLLISET - . JA MAINEEN VAIKUTUS
LANTEEN  |PERHEHOITAJAT MUUT JARJESTOT PAATOKSENTEKOON
VAIKUTUS LASTENSUOJELUN
RAHOITUK- JAPERHEHOIDON HALLINTO MAARITTELEE LAKEJA SEKA
SEEEN SUURIYLEISO ASIALLA PERHEHOIDON SUHTEELLISTA MAARAA
RAY VALTIONHALLINTO
JAPOLITIKKA KANSANEDUSTAJAT
LAHJOITUKSET |—| RAHOITTAJAT \
TOIMINTA, -JA Perhehoitoliitto ry
PROJEKTIAVUSTUSTA \ SRS, B
- - KUNNAT HOIDOSTA VASTAAVAT
IDENTITEETTI, TYONTEKIJAT TAHOT

STRATEGIA, ViSO, | HALLITUS JA
MISSIO JA ARVOT HENKILOSTO

VIESTINNAN SOSIAALK
TUKENA TYONTEKUJAT
— JASENYHDISTYKSET
TIETO, MIELIKUVAT JA
YHTEISTYO VAIKUTTAVAT
fgﬁégﬁwﬂ KUTTAA SIJOITUSMUODON VALINTAAN
PERHEHOIDON JA NAKYWYYS JA MAINE PERHEHOITAJAT
LITON MAINEESEEN
VERTAISTUKEA, NEUVONTA -JA
TUKIPALVELUJA LITOLTA YHTEISKUNNALLISETEN
MUUTOSTEN VAIKUTUS
: TIETO JA IMAGOT VAIKUTTAVAT YHTEISTYO- JA
[ ] ENSISWAINEN RYHMA PALVELUIDEN KAYTTOON, KONSULTAATIOTARPEESEEN
] TOISSUAINEN RYHMA LUOTTAMUKSEEN SEKA JASENMAARAAN LITOLTA

KUVIO 1. Perhehoitoliitto ry:n toimintaymparisto ja sidosryhmét (Niskala 2010)

Kuviossa 2 on valkoisissa laatikoissa tutkimuksen ensisijaiset sidosryhmiit,
joihin sisdinen auditointi ja kyselytutkimukset kohdistuvat. Tummissa laati-
koissa ovat tutkimuksen kannalta toissijaiset sidosryhmit, jotka ovat kuiten-
kin organisaation toiminnan kannalta hyvin merkityksellisid. Sidosryhmélaa-
tikoiden ulkopuolella olevat perusfontilla kirjoitetut tekstit kertovat sidos-
ryhmén erityisestd merkityksestd organisaation ndkokulmasta. Kursivoidut
tekstit puolestaan kertovat ympariston vaikutuksista organisaatioon ja sen

toimintaan eri sidosryhmien kanssa.

Toimintaympédristossd yleisen ja organisaatiokohtaisen negatiivisen julki-

suuden voidaan uskoa vaikuttavan perhehoidon ja Perhehoitoliiton mainee-
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seen. Maine ja tunnettuus taas voivat vaikuttaa uusien perhehoitajien rekry-
tointiin. Perhehoidon yhteiskunnallinen asema ja tunnettuus voivat vaikut-
taa poliittiseen pddtoksentekoon ja esimerkiksi lakimuutokset ja lastensuoje-
lun tarpeen kasvaminen voivat vaikuttaa sosiaalityontekijoiden ja jasenten
yhteistyd-, tuki- ja konsultaatiotarpeeseen kohdeorganisaatiolta. Toimin-
taympaériston taloustilanteen voidaan lisdksi ndhdd vaikuttavan lastensuoje-
lutarpeen lisddntymiseen sekd jarjestotoiminnan rahoituksen vahentymiseen.
Taloustilanne vaikuttaa lisdksi viestinnan priorisointiin. Esimerkiksi Soprano
Oyjmn tekemadstd Viestinndn tuloksellisuus -tutkimuksesta selvidd, ettd suo-
malaisten yritysten ylimmdstd johdosta ldhes puolet korostaa viestinndn
merkitystd lama-aikana tulosvilineend imagon ja yhteiskuntavastuun edis-
tamisen sijaan. Yli puolet pitdd kuitenkin viestintdd tulevaisuudessa erittdin
tarkednd uskottavuuden, toisin sanoen legitimiteetin, rakentamisen tyokalu-

na. (Cision Wire -kotisivut 2009.)
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5 TEORIAN YHTEENVETOA

Téassd luvussa selvitetddn lyhyesti keskeisimmit teoriat, joihin empiirinen
tutkimus vahvasti perustuu. Seuraavassa kuviossa (Kuvio 2) ndkyy maineen,
imagon, tunnettuuden, identiteetin ja legitimiteetin suhde sellaisena, kun se
tutkimuksessa késitetddn yhteishyvaan pyrkivan kolmannen sektorin orga-
nisaation ndkokulmasta. Lisdksi kuviossa ndkyvit ne teoreettiset ulottuvuu-

det ja mittausmallit, joita tutkimuksessa ndiden ilmididen tutkimisessa sovel-

letaan.
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MAINE, IMAGO JA TUNNETTUUS IDENTITEETTI
Sidosryhmien arviot ja havainnot <:> Strategiset viestinnan

organisaatiosta tavoitteet ja ratkaisut

Imagon mittausmalli
Ensisijaiset mielikuvat
organisaatiosta
Tunnettuus ja
toiminnan tuttuus

BAA-mittausmalli
Missio ja strategiset
tavoitteet

Desired
identity

Vallitsevat uskomukset
ja tavoitteet

Arviointi

Kultivointi

Mielikuvat ja havainnot
(Imago ja maine)
Preferenssit toiminnan
kannalta

Organisaation asema
toimintakentalld

=

LEGITIMITEETTI

Kolmannen sektorin legitimiteetin muodostuminen
Toiminnan eettisyys
Konkreettinen tuki

Asema ja suhteet
Toiminnan tarkoitus ja tehokkuus
Uskottavuus, luottamus, maine ja rehellisyys

KUVIO 2. Teorian yhteenveto (Niskala 2010)

Tutkimuksen taustateoriana toimii Vossin ja Schoemakerin Image, Identity
and Desired identity -malli, jonka mukaisesti tavoiteltua identiteettid ei voi-
da suoraan viestid sidosryhmille ja siten vaikuttaa imagoon, vaan identiteet-
tid voidaan muuttaa tavoitellun identiteetin mukaiseksi, ja mainetta parantaa
viestimalld tdtd oikeaa identiteettid yleisoille. Ndin ollen strategiset viestin-
ndn tavoitteet ja ratkaisut vaikuttavat lopulta vahvasti sidosryhmien havain-
toihin ja arvioihin organisaatiosta. Vos ja Schoemakerin (2006, 55.) Maineen-
hallinnan ldhtokohdaksi voidaankin tutkimuksessa asettaa organisaation
identiteetti ja viestinndn tavoitteet. Balmer (2008, 888) painottaa yritysidenti-
teetin kokonaisvaltaista ymmartdmistd organisaation hallinnan tydkaluna.
Héanen BAA-mittausmallissaan selvitetddn yrityksen missio ja strategia; pal-
jastetaan vallalla olevat arvot ja uskomukset organisaatiossa; arvioidaan ar-

voja ja uskomuksia suhteessa yrityksen missioon ja visioon; ja kultivoidaan
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niitd arvoja ja uskomuksia, jotka tukevat yrityksen missiota ja strategiaa. (van
Riel ja Balmer 2007, 343-345.) BAA-mittausmallia ja sen kdyttod selvitetdan
tarkemmin metodi-osuudessa. Kokonaisuudessa sen avulla selvitetdan koh-
deorganisaation identiteettikdsityksid ja yhteisokuvatavoitteita, koska tutki-
muksen kannalta on tdrkedd tietdd, ovatko sidosryhmien arviot organisaati-

osta tavoitteiden mukaisia.

Kun organisaatiokohtaiset viestintdd ja mainetta koskevat strategiset tavoit-
teet on kartoitettu, voidaan niitd verrata sidosryhmien todellisiin arvioihin
organisaatiosta. Tassd tutkimuksessa maineen, imagojen ja tunnettuuden
mittaamiseen kdytetddn Vossin ja Schoemkaerin The Corporate Image Mea-
surement -mittausmallia. Mallissa sidosryhmien havaintoja mitataan viiden
ulottuvuuden mukaisesti: ensisijaiset mielikuvat organisaatiosta, tunnettuus
ja tieto organisaation toiminnasta, havainnot ja mielikuvat organisaatiosta,
toimintaan liittyvidt preferenssit ja organisaation asema toimintakentalld.
(Vos & Schoemaker 2006, 84-86.) Lisdksi kokonaismainetta selvitetddn Fom-
brunin ja van Rielin Reputation Quontientin (RQ) perusteella. RQ:ssa maine
muodostuu emotionaalisesta vetovoimaasta, tuotteiden ja palveluiden laa-
dusta ja arvosta, tyoympdriston laadusta, taloudellisesta suorituskyvystd se-
ki visiosta ja johtamisesta. (Fombrun & van Riel 2004, 52-53.) Molempia teo-
rioita sekd niiden soveltamista tutkimukseen selvitetddn tarkemmin metodi-
osiossa. Jos sidosryhmien arviot organisaation imagoista, maineesta ja tun-
nettuudesta eroavat organisaation tavoitellusta identiteetistd, on Vossin ja
Schoemakerin mallin mukaisesti identiteettid muutettava, jolloin viestinta
tukee muutosta sekd muutetun identiteetin viestimistd uudelleen sidosryh-

mille.

Tutkimuksessa koetaan tarkedksi myds imagojen ja maineen késitteiden erot-
telu, joka on selitetty luvussa 3.2. Kdyttamallda Corporate Image Measure-

ment -mallia ja tdydentamalld sitd Fombrunin ja van Rielin RQ-mallilla, voi-
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daan tutkia sekd sidosryhmien imagoja, eli yksittdisid mielikuvia organisaa-
tiosta, ettd kokonaismainetta, eli havaintojen, kokemusten ja tiedon kautta

muodostunutta kollektiivista kuvaa organisaatiosta.

Kun strategiset viestintdtavoitteet ja niiden toteutuminen sidosryhmien arvi-
oissa on selvitetty, voidaan tarkastella, miten identiteetti, strategiset ratkai-
sut, imago, maine ja tunnettuus vaikuttavat organisaation legitimiteettiin.
Legitimiteetin arviointiin kdytetddn tutkimuksessa pddasiassa Slimin (2002,
3-5) kolmannen sektorin legitimiteetin muodostumisen osa-alueita. Teorian
mukaisesti arvioidaan ndkemyksid organisaation toiminnan eettisyydestd,
organisaation saamasta konkreettisesta tuesta, asemasta ja suhteista, toimin-
nan tarkoituksen ymmartdmisestd, tehokkuudesta sekd uskottavuudesta,
luotettavuudesta, maineesta ja rehellisyydestd. Arvioiden perusteella voi-
daan lopulta tehdéd johtopdatoksiad siitd, onko organisaation olemassaolo tur-
vattu tulevaisuudessa, vai tuleeko identiteettid ja tavoitteita muuttaa imago-
jen, maineen ja tunnettuuden parantamiseksi. Lisdksi voidaan arvioida, milld
muilla viestinndn keinoilla, kuten suhdetoiminnalla, julkisuusty6lld ja erilais-
ten medioiden vilitykselld, imagoja, mainetta, tunnettuutta ja legitimiteettia

voidaan kehittda edelleen.
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6 TUTKIMUSONGELMA JA -KYSYMYKSET

Tutkimuksen kohteena on kolmannen sektorin yhteishyvaan pyrkiva organi-
saatio Perhehoitoliitto ry ja sen ajama asia perhehoito. Tutkimuksen tavoit-
teena on selvittdd kokonaisvaltaisesti kohdeorganisaation yhteisckuvaa, tun-
nettuuden, imagojen ja maineen kautta, sekd niiden vaikutusta legitimiteet-
tiin. Lisdksi tutkimuksessa korostetaan identiteetin sekd yhteisokuvaa koske-
vien strategisten ratkaisujen vaikutusta maineen ja legitimiteetin syntyyn.
Koska tutkimuksen teorian mukaan tunnettuus tukee mainetta ja maine legi-
timiteettid, voidaan legitimiteettid arvioida muiden tutkimuskysymysten (1-

4) perusteella.

Tutkimusongelmana on, miten yhteishyvaan pyrkivan organisaation tunnet-
tuus, mielikuvat ja maine tdrkeiden sidosryhmien keskuudessa vaikuttavat
legitimiteetin muodostumiseen, ja miten organisaation strategiset viestinta-
ratkaisut tukevat legitimiteetin muodostumista? Tutkimusongelmaan pyri-

tadan 16ytamadn vastaus seuraavilla kysymyksilla:

1. Minkélainen on Perhehoitoliiton identiteetti?
2. Mitka ovat Perhehoitoliiton strategiset yhteisokuvatavoitteet?
3. Minkélainen tunnettuus, imago ja maine Perhehoitoliitolla ja perhe-

hoidolla on tdrkeiden sidosryhmien keskuudessa?
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3.1 Minkdlainen tunnettuus Perhehoitoliitolla ja perhehoidolla on
tarkeiden sidosryhmien keskuudessa?

3.2 Minkélaisia mielikuvia sidosryhmilld on Perhehoitoliitosta ja
perhehoidosta?

3.3 Minkélainen maine Perhehoitoliitolla ja perhehoidolla on sidos-
ryhmien keskuudessa?

4. Onko Perhehoitoliiton identiteetin, yhteisokuvatavoitteiden ja sidos-
ryhmien ndkemysten vililld suuria eroja?

5. Onko Perhehoitoliitolla ja perhehoidolla legitiimi asema?
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7 METODIT

Tutkimus tehtiin kaksiosaisena empiirisend tapaustutkimuksena, jossa sovel-
lettiin sekd kvalitatiivista ettd kvantitatiivista ldhestymistapaa. Se koostui
sisdisestd auditoinnista sekd sidosryhmétutkimuksesta. Metodi-luvussa kasi-
tellddn ensimmadisend tutkimusotteita ja niiden soveltamista tutkimuksessa.
Seuraavissa alaluvuissa késitellddn erikseen sisdisen auditoinnin ja sidos-

ryhmétutkimuksen tutkimusmetodit, otannat ja analyysimenetelmiit.

7.1 Tutkimusotteet ja niiden soveltaminen

Tamdn tutkimuksen pdamddrd painottui tilanteen kuvailuun ja sen avulla
tehtadviin johtopdatoksiin nykytilasta ja tulevaisuuden haasteista. Hirsjarven,
Remeksen ja Sajavaaran (2004, 130) mukaan t&ll6in tutkimus voi olla kvanti-
tatiivista tai kvalitatiivista sekd esimerkiksi kenttdtutkimusta tai survey-

tutkimusta.

Tutkimuksessa sovellettiin sekd kvantitatiivista ettd kvalitatiivista tutkimus-
otetta. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa pyritddn kvantifioimaan eli maaral-
listamdan tutkittava ilmio. Tilastomatemaattisin keinoin maéaarallistamalla
pyritdadn tutkimuksessa tulosten objektiivisuuteen ja luotettavuuteen. Kvanti-
tatiivisen tutkimusotteen kritiikkiin kuuluu muun muassa se, ettd sen avulla

ilmividen syvéllinen ymmartdminen ja tulkinta on vaikeaa ja sen avulla voi-
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daan tulkita vain pinnallisia ja epdolennaisia piirteitd (Soininen 1995, 34.)
Kvalitatiivisessa ldhentymistavassa pyritddn puolestaan tulkitsemaan ja
ymmartamaan erilaisia ilmioitad kielen ilmaisuista sosiaaliseen todellisuuteen
(Soininen 1995, 34). Eskolan ja Suorannan mukaan laadullisessa tutkimukses-
sa tutkijalla on keskeinen asema. Toisin sanoen tutkijalla on suurempi rooli
aineiston analyysissé ja tulosten muodostumisessa. (Eskola ja Suoranta 1999,
130124.) Kvalitatiivisen tutkimusotteen kritiikki kohdistuukin sen subjektiivi-

suuteen ja luotettavuuteen (Soininen 1995, 34).

Soinisen (1995, 35) mukaan kvalitatiivinen tutkimusote soveltuu paremmin
yksittdisten ilmididen tutkimiseen ja kvantitatiivinen tutkimusote soveltuu
geneeristen ilmiciden tutkimiseen. Kvantitatiivisia ja kvalitatiivisia mene-
telmid voidaan kuitenkin kdyttdd rinnakkain. Ne tukevat toisiaan, eivatka
vélttamattd ole toistensa vastakohtia. (Hirsjarvi ym. 2004, 128.) Alasuutarin
(1999, 25, 32) mukaan kulttuurintutkimuksessa usein yhdistetddn eri metode-
ja ja kdytdnteitd sekd niitd sovelletaan pragmaattisista ja strategisista lahto-

kohdista.

Hirsjarven ym. (2009, 233) mukaan metodeja yhdistamalld, tai monimetodi-
sella ldhestymistavalla, voidaan lisdtd tutkimuksen validiteettia. Téassd tutki-
muksessa sovellettiin kaikissa osissa laadullisia sekd maérallisid metodeja ja
analyysitapoja, koska tahdottiin saada yksittdisestd kohteesta geneerisempia
havaintoja. Osallistuvassa havainnoinnissa, sisdisessd kyselyssd ja media-
analyysissd metodit olivat suurimmaksi osaksi laadullisia, hyodyntéden kui-
tenkin myds muun muassa kvantifiointia, kun taas survey-tutkimuksessa ja

sen analyysissd hyddynnettiin sekéd laadullisia ettd méaarallisia metodeja.

Tutkimus oli tapaustutkimus. Tapaustutkimuksessa kerdtddn yksityiskoh-
taista, intensiivistd tietoa yksittdisestd tapauksesta tai pienestd joukosta toi-

siinsa suhteessa olevia tapauksia (Hirsjarvi ym. 2004, 125-126). Osa tutki-
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muksen aineistosta kerdttiin otantojen, eli kiinnostuksen kohteena olevien
yksikoiden (Soininen 1995, 99-105), avulla. Jotta voidaan tehda laajoja yleis-
tyksid jostain tutkimuksen oletuksesta, on otoksen oltava tarpeeksi edustava
(Alasuutari 1999, 83). Tastd johtuen tutkimuksen otokset vaihtelivat meto-

deittain sekd ryhmittdin.

7.2 Sisdinen auditointi

Tassd luvussa esitelldidn ensimmadisend BAA-metodi sisdisen auditoinnin 1ih-
tokohtana. Seuraavana esitellidn auditoinnin menetelmaét, eli osallistuva ha-
vainnointi, poytdlaatikkotutkimus seké sisdinen kysely ja sen analyysimene-

telmit.

7.2.1 BAA-metodi sisdisen auditoinnin perustana

Sisdinen auditointi perustui osaksi Balmerin (1996) BAA-metodiin (Balmer’s
affinity audit). Metodi perustuu Glaserin ja Straussin (1967) grounded-
teoriaan, josta on johdettu ajatus, ettd yritysidentiteetti muodostuu psykolo-
gisen prosessin kautta ja on monimutkainen ja monitasoinen, koska tyonteki-
joilla on mieltymys erilaisiin arvoihin ja uskomuksiin. Metodin tavoitteena
on selittdd ja ymmartdd ne tekijdt, jotka muodostavat organisaation yritys-
identiteetin. Balmerin mukaan arvot ja uskomukset muodostavat yrityksen
persoonallisuuden, jonka kautta voidaan ymmart&a organisaation yritysiden-

titeettid. (van Riel ja Balmer 2007, 343-345.)

BBA metodi vaatii ensinndkin pddsyd kokonaisvaltaisesti organisaation si-
sddn, jotta vallalla olevat uskomukset ja arvot voidaan paljastaa. Arvojen ja
uskomusten tutkimiseksi havainnoidaan tyontekijoiden jokapdivdista kielen-
kayttod, ideologioita, rituaaleja ja uskomuksia. Metodin aineistonkeruume-

netelmiin kuuluvat puolistrukturoidut haastattelut, tarkkailu ja organisaati-
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on dokumenttien tutkiminen. Auditoinnissa kartoitetaan seuraavat nelja ta-
soa:
(1) osoitetaan yrityksen missio ja strategia;
(2) paljastetaan vallalla olevat arvot ja uskomukset organisaatiossa;
(3) arvioidaan arvoja ja uskomuksia suhteessa yrityksen missioon ja visi-
oon; ja
(4) kultivoidaan niitd arvoja ja uskomuksia, jotka tukevat yrityksen mis-

siota ja strategiaa. (van Riel ja Balmer 2007, 343-345.)

Tutkimuksessa kéytettiin Balmerin metodia siltd osin, ettd sisdisen analyysin
pohjatyond tehtiin henkilokohtaista osallistuvaa havainnointia ja poytilaa-
tikkotutkimusta. Osallistuvalla havainnoinnilla tarkoitetaan tapaa keritd ai-
neistoa, jossa tutkija osallistuu tutkittavan yhteison toimintaan. Havainnointi
on subjektiivista ja valikoivaa ja sithen vaikuttavat tutkijan ennakko-
oletukset ja menneet kokemukset. (Eskola & Suoranta 1999, 99-104.) Poyta-
laatikkotutkimuksessa tutkittiin organisaation materiaaleja esitteistd ja jul-
kaisuista moninaiseen kirjallisuuteen. Erityisesti keskityttiin strategioiden ja
suunnitelmien tarkasteluun, jotta voitiin kartoittaa viestinndn osaa strategi-
sessa suunnittelussa. Ndiden metodien avulla tarkkailtiin viestintdd organi-
saatiossa monesta eri nikokulmasta ja yritettiin havainnoida sen tilaa ja tar-
peita. Lisdksi metodit paljastivat sisdisen kyselyn ldhtokohdaksi aiemmin

madritellyt missiot ja arvot.

Toisena sisdisen auditoinnin metodina kéytettiin puolistrukturoitua kysely4d,
jonka avulla selvitettiin tyontekijoiden sekd hallituksen uskomuksia ja tavoit-
teita. Sisdiselld auditoinnilla pyrittiin selvittdimddn organisaation yleisid ta-
voitteita, asemoitumista, identiteettid ja imagotavoitteita. Lisdksi kyselylld
tahdottiin testata, oliko johdon sekd muiden toimijoiden ndkemykset edel-
leen samankaltaisia aiemmin médritellyistd missiosta ja visiosta. Sisdisen au-

ditoinnin tarkoituksena oli my®s osoittaa viestintdstrategian ja yhtendisen
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viestinndn suunnittelun tidrkeys ja positiivinen vaikutus organisaation toi-
minnalle. Vertaamalla sisdisen auditoinnin tuloksia sidosryhmien mieliku-
viin, voidaan yrittdd kultivoida strategiaa tukevia osa-alueita ja kiinnittda

huomio ongelmakohtiin.

7.2.2 Sisainen kysely

Sisdinen kysely (LIITE 1) tehtiin puolistrukturoituna eli se koostui seka
avoimista kysymyksistd ettd kahdesta strukturoidusta asteikosta. Sen otanta-
na kdytettiin kokonaisotantaa, eli otantaa jossa kaikki perusjoukon yksikot
mitataan tutkimuksessa (Soininen 1995, 99-105). Ennen sisdisen kyselyn te-
kemistd, se testattiin yhdelld toimihenkil6lld haastattelumuotoisesti. Taméan
haastattelun avulla testattiin kysymyksid ja sen perusteella muutettiin joitain
sanamuotoja ja kysymyksid vddrinymmarrysten ja turhan toiston valttami-
seksi. Uusi kysely jaettiin kaikille muille organisaation seitsemdlle toimihen-
kilolle, paitsi testihenkilolle, viikon 19 ensimmadisind pdivind. Vastauksia ky-
selyyn toimihenkildiltd odotettiin 15.5.2009 mennessa. Sisdinen kysely ldhe-
tettiin hiukan mychemmin my6s organisaation hallituksen seitsemalle varsi-
naiselle jdsenelle. Vastauksia kyselyyn hallituksen jdseniltd odotettiin vii-

meistddn 6.6.2009. Sisdisen kyselyn otos oli kokonaisuudessaan 15 henkil6a.

Kysely muodostui kolmesta osasta, joista ensimmadisen tarkoituksena oli pal-
jastaa vastaajien nikemykset organisaation senhetkisestd missiosta, visiosta,
asemoitumisesta, profiloitumisesta sekd siitd, miten paljon organisaatiosta
tulisi viestid ulospédin viiden avokysymyksen avulla. Toinen osa muodostui
neljastd avoimesta kysymyksestd ja sen tarkoituksena oli paljastaa mielikuvia
ja tavoiteltuja mielikuvia koskien sekd Perhehoitoliittoa ettd perhehoitoa.
Mielikuva-assosiaatioita kaytettiin myo6s sidosryhmille osoitetun survey-

kyselyn imagoparien muodostamisessa. Kyselyn kolmas osio oli strukturoitu
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ja se muodostui kahdesta viiden skaalan (1=vdhdn merkitystd ja 5=paljon
merkitystd) Likertin asteikosta, joiden alla oli avoimet kysymykset, joissa
vastaajat pystyivdt kertomaan omia vdittdimdehdotuksiaan. Ensimmdisen
skaalan vdittamat johdettiin Perhehoitoliiton 2007-2010 strategiasta ja kysy-
myksen tarkoituksena oli paljastaa olivatko vastaajat edelleen samaa mieltd
missiosta, arvoista ja niiden muotoilusta sekd viestinndsté sidosryhmille. Toi-
sessa samanlaisessa strukturoidussa kysymyksessd pyydettiin arvioimaan
vdittdmien merkitystd suhteessa siihen, minkélaisia mielikuvia tdrkeilld si-
dosryhmilléd olisi hyva olla Perhehoitoliitosta. Tamdn kysymyksen viisi en-
simmadistd vdittamad johdettiin Perhehoitoliiton strategiasta ja kaksi viimeistd
on tutkijan itse keksimid. T&td osiota, ja erityisesti sen avovastauksia, kadytet-
tiin korjaamaan vdittamid sithen muotoon, ettd samankaltaisia vdittamalisto-

ja voitiin kdyttdd myos ulkoisessa kyselyssa.

7.2.3 Sisaisen kyselyn analyysimenetelmat

Sisdisen kyselyn analyysimenetelmdnd kaytettiin laadullista sisdllonanalyy-
sid, eli tekstianalyysid, jossa kuvataan dokumenttien sisdltod sanallisesti
(Tuomi & Sarajdarvi 2003, 106-108). Sisdllonanalyysissd teemoittelun avulla
tutkimusaineistosta nostetaan esiin tutkimusongelmaa valaisevia teemoja,
jolloin voidaan vertailla teemojen esiintymistd ja ilmenemistd. Teemoitellun
aineiston tutkimusta voidaan jatkaa tyypittelyn avulla. Aineistoa tyypittele-

malld siitd etsitddn samankaltaisuuksia. (Eskola & Suoranta 1999, 175-186.)

Tutkimuksessa sisdisen kyselyn kysymykset oli jo jaettu tutkimuksen tavoit-
teiden ja organisaation strategioiden mukaisesti teemoihin. Vastauksista voi-
tiinkin alkaa heti etsid tyypillisid kategorioita. Aineiston tyypittelyssa otettiin
huomioon jokainen vastaus ja pyrittiin ndin 16ytdamaan mahdollisimman laa-
joja kategorioita eli vastaustyyppejd. Jos esimerkiksi jokin vastaus ei kuiten-

kaan sopinut laajoihin tyyppeihin, sille muodostettiin oma kategoriansa. Sel-

61



keyden vuoksi pditettiin kdyttdad myos tulosten kvantifiointia, jotta eri tee-
mojen vastausmaddrat selvidisivdt tuloksista. Alasuutarin mukaan kvantifi-

oinnilla tarkoitetaan sitd, ettd laadullista aineistoa kisitelldadn madaarallisilla

suhteilla (Alasuutari 1999, 203).

7.3 Sidosryhmaitutkimus

Tdssd luvussa esitellddn sidosryhmitutkimusta. Ensin kasitellddan survey-
tutkimusta yleisesti, sitten tutkimuksessa tehdyn survey-kyselyn otannat,
kyselyrunko ja analyysimenetelmét sekd lopuksi myds media-analyysi ja sen

tutkimusmenetelmit.

7.3.1 Survey-tutkimus

Kyselyjd voidaan suorittaa jakamalla lomakkeita suoraan osallistujille, postit-
se tai Internetin vilitykselld (Wrench 2008, 226). Tassa tutkimuksessa kysely-
lomakkeet vilitettiin Internetin ja sdhkopostien avulla. Posti- ja Internet-
kyselyjen kadyttamisessd on aina joitain haittapuolia. Ensinnékin posti- ja In-
ternet-kyselyissd tutkija ei voi avustaa vastaajia tarvittaessa, jolloin véa-
rinymmaérrysten mahdollisuus on suuri. Posti- ja Internet-kyselyilld ei my0s-
kdan yleensd saada selville vastausten taustalla olevia asioita. Lisdksi vasta-
usprosentit jadvat usein pienemmiksi postikyselyissd verrattuna esimerkiksi

haastatteluihin. Postikyselyjen otannat toisaalta ovat suurempia. (Rubin et al.

1990, 179.)

Posti- ja Internet-kyselyjen kédytossd on kuitenkin myos paljon hyotyjd. En-
sinndkin vastaajien anonymiteetti voidaan sdilyttda paremmin, eikéd haped tai
muut asiat estd vastaajaa vastaamasta kysymyksiin. Mydskadan haastattelija
ei voi vaikutta vastauksiin. Toiseksi kyselyt voidaan ldhettdd laajalle vastaa-

jajoukolle. Tama on hyva vaihtoehto silloin, kun suuri vastaajajoukko on tar-
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kedd tutkimuksen tavoitteiden kannalta. Vaikka vastausprosentti saattaakin
olla pienempi kuin esimerkiksi haastatteluissa, on kysely todenndkoisesti

laajempi sekd nopeampi ja edullisempi metodi. (Rubin et al. 1990, 179.)

7.3.2 Survey-kyselyn otannat

Survey-tutkimuksen kyselyt kohdistuivat neljaan seuraavaan sidosryhma-
analyysissd kartoitettuun ryhmaédan: kansanedustajat, perhehoitajat, sosiaali-
tyon johtajat ja sosiaalityontekijdt. Kyselytutkimuksen kohderyhmait vaativat
omanlaisensa otantatavan, koska ryhmit ja niiden yksiléiden tavoittamis-
mahdollisuudet olivat hyvin erilaiset. Kyselytutkimuksen otannassa hyo-
dynnettiin kokonaisotantaa sekd erilaisia tarkoituksenmukaisia otantameto-
deja, kuten harkinnanvaraista otantaa, valikoiva otantaa, kiintidotantaa ja
verkosto-otantaa. Kaikkia kyselyn otantaryhmid yhdistdd kuitenkin valta-

kunnallisuus.

Populaatiolla tarkoitetaan kaikkia objekteja tai henkiloitd, joilla on jokin yh-
teinen nimittdjd. Otos tarkoittaa niitd objekteja tai henkiloitd, jotka tutkija ot-
taa mukaan tutkimukseen. Otantakehys taas tarkoittaa niitd kohteita, jotka
on mahdollista saada mukaan tutkimukseen. (Wrench ym. 2008, 282, 288-
289.) Seuraavassa taulukossa (Taulukko 1) esitellddn kohderyhmét populaa-

tioiden, otosten ja otantakehysten kautta.

TAULUKKO 1. Survey-kyselyn kohderyhmit

Populaa- | Poliittiset paatta- | Perhehoitajat Sosiaalityon ammattilaiset
tio jat
Otos Vuoden 2009 | Perhehoitoliiton Sosiaalityon Sosiaality ontekijat
kansanedustajat | jdsenet johtajat
eduskunnassa
Otanta- Kaikki Kaikki joiden, 1. | Kaikki joiden | Kaikki joiden s&h-
kehys toimiva sdhkopos- | sihkdpostiosoi- | kopostiosoite on
tiosoite on tiedos- | te on satavilla. | satavilla.
sa ja 2. joilla padsy
sdhkoiseen  link- | 1 per kunta tai | 1 per kunta tai kun-
kiin kuntayhtyma tayhtyma
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Harkintaan perustuvassa otannassa yksiloitd ei valita tutkimukseen satun-
naisesti, vaan tarkoituksenmukaisesti. Harkintaan perustuvaa otantaa pide-
tddn usein satunnaisotantaa epidluotettavampana, mutta sitd kdytetddan esi-
merkiksi tapauksissa, joissa tutkimuskohde on niin uusi, ettd kohdejoukkoa
on hankala madritelld, tutkimuksen aiheen vuoksi vastaajia on vaikea loytaa

ja tavoittaa, tai sitd voidaan kdyttdd resurssien, kuten ajan ja kulujen, mini-

moimiseksi sekd tehokkuuden lisddmiseksi. (Wrench ym. 2008, 282, 288-289.)

Harkinnanvaraisessa otannassa (convenience sample) osanottajia valitaan
tutkimukseen sen perusteella, ettd he ovat saatavilla. Valikoivassa tai tarkoi-
tushakuisessa otannassa (purposive sample) osanottajat valitaan sen perus-
teella, ettd he tdyttavat kriteerit, joita tutkimuksen kannalta vaaditaan.
Osuus- tai kiintidotannassa (quota sample) potentiaaliset osanottajat jaetaan
ryhmiin perustuen johonkin piirteeseen ja sen jdlkeen heistd valitaan ei-
satunnaisesti osanottajia tutkimukseen. Verkosto-otannassa (network samp-
le) tai lumipallo-otannassa osanottajia pyydetddn ohjaamaan tutkija uusien
osanottajien luokse. Metodia kdytetddn usein silloin, kun tutkittava asia on

harvinainen ja populaatiota on vaikea hahmottaa tai heihin on vaikea saada

yhteytta. (Wrench et al. 2008, 289-291.)

Kansanedustajien otantana oli kokonaisotanta, koska heitd on eduskunnassa
vuosittain 200 ja jokaisen edustajan sdahkopostiosoite 16ytyy Eduskunnan In-
ternet-sivuilta. Tadten poliittisten péddttdjien populaatiosta valittiin kyselyn
otantaan kaikki vuoden 2009 kansanedustajat ja jokaisen heistd katsottiin
kuuluvan otantakehykseen eli olevan mahdollista saavuttaa sdhkoposti-
kyselylla. Kysely ldhetettiin Webropol-ohjelmalla. Vain muutama sdhkoposti
palautui kyselyn ldhetyksen jdlkeen palvelimen hdirion tai sahkopostiosoit-

teen vian vuoksi.
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Perhehoitajien osalta populaatioon kuuluvat kaikki perhehoitajat Suomessa,
otokseen sisiltyivdt Perhehoitoliiton jdseniksi ilmoittautuneet perhehoitajat
ja otantakehykseen voitiin uskoa kuuluvan kaikki, joiden toimiva sahkopos-
tiosoite on tiedossa ja joilla mahdollisuus péastd tayttamdadan kysely sahkoisen
linkin kautta. Kysely ldhetettiin sdhkopostitse Webropol-ohjelmasta Perhe-
hoitoliiton jdsenrekisteristd 16ytyvien 24 jasenyhdistyksen 1176 jasenen sah-
kopostiosoitteeseen. Lihetyksen jdlkeen ldhetettyja sdhkoposteja oli 1159.
Nadistd ldhetetyistd sdahkoposteista kuitenkin yli 200 postia palautui, joko vir-
heellisen osoitteen, osoitteen olemattomuuden tai palvelimen hdiriciden joh-
dosta. Koska kaikkien Perhehoitoliiton jasenten sahkopostiosoitteet eivit ol-
leet saatavilla tai ajan tasalla, pddtettiin kyselyn julkista linkkid jakaa myos
organisaation kotisivuilla sekd tiedottaa siitd ja sen vdlityksestd jasenyhdis-
tyksille, joilla on kédytossddn ajantasaisemmat jasenrekisterit. Lisdksi linkkid
jaettiin muissa sdhkoisissd verkostoissa. Tarkkaa otosmaéédrdd ei ndiden otan-
tametodien yhteiskdyton johdosta voida maddritelld, mutta kattavuuden

vuoksi niiden kdyttd nahtiin tarpeelliseksi.

Kuntien kyselyn otannassa oli mukana kaikki Suomen kunnat. Ruotsinkieli-
sille kunnille ei kuitenkaan tehty erikseen kieliversiota kyselystd. Kuntaliiton
mukaan vuonna 2009 Suomessa on 348 kuntaa, niistd kaupunkeja 108 ja mui-
ta kuntia 24. Sosiaali- ja terveydenhuollon palveluista huolehtivat p&ddosin
kunnat ja kuntayhtymat. Erddt sairaanhoitopiirit tuottavat osan palveluista
yhteisin organisaatioin ja ostaen naapureiltaan. (Kuntaliiton kotisivut 2009.)

Kuntien sosiaalipalveluiden jakaantumisen vuoksi vastaajien lukumdara ei

ole vastaava kuntien lukumé&aran kanssa.

Otantaan kerittiin kohteita Kuntaliiton kotisivujen (2009) mukaisesta kuntien
listasta. Kyselyn kohderyhmadssa keskityttiin erityisesti perhehoidon sijais-
huoltoon. Taten kohteiksi valittiin harkinnanvaraisesti ja valikoiden mahdol-

lisimman ldhelld perhehoidon tyotd tai padtoksentekoa olevia sosiaalityon
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johtajia ja sosiaalityontekijoitd, siten ettd molempia saatiin enintddn yksi
kunnittain. Sosiaalityontekijoiden otannassa painotettiin sosiaalityon paivit-
tdisid tekijoitd ja toisessa sosiaalityon johdosta vastaavia henkilitd. Organi-
saation valmiiden sosiaalityon yhteistyokumppaneiden sdhkopostilistoja ei
otettu tutkimukseen, koska niiden katsottiin vaiaristavan tuloksia. Nailld lis-
toilla olevat henkil6t ovat jo yhteistyokumppaneita, kiyttavit perhehoitoa ja

tuntevat kohdeorganisaation ja sen toiminnan.

Sosiaalityontekijoiden sahkopostiosoitteita oli etsintdjen jalkeen yhteensd 256
ja sosiaalityon johtajien osoitteita 280. Sahkopostit ldhtivat Werbropol-
ohjelmasta kaikille kohteille. Sdhkoposteista palautui kuitenkin heti sosiaali-
tyontekijoiden listalta noin 20 postia ja sosiaalitydn johtajien listalta noin 18
postia johtuen palvelimen virheestd tai vddrastd. Monet vastaajat olivat lisdk-

si lomalla kyselyn kestoajan.

7.3.3 Survey-kysely ja kyselyrunko

Kysely toteutettiin kohdeorganisaation kdytossd olevalla Webropol-
ohjelmalla. Webropol on Internetissd toimiva kysely- ja tiedonkeruusovellus,
jolla luodaan kyselyjd ja niihin vastataan Internetin, yrityksen Intratnetin,
sdhkopostin tai matkapuhelimen vilitykselld. Webropol-ohjelmalla voidaan
keratd vastauksia ja koota niitd raporteiksi. Ohjelma mahdollistaa vastausten
madréllisten osuuksien laskemisen, vertailun ja yksinkertaisten riippuvuus-
suhteiden havaitsemisen. Ohjelma my®os kerdd avointen vastausten tulokset,
mutta sen avulla niitd ei voida luokitella. Ohjelman avulla kyselyihin vas-
taaminen oli mahdollista tehdd anonyymind, minké toivottiin lisddvan vas-
tausprosentteja ja vastausten totuudenmukaisuutta. (Webropol-kotisivut

2009.)
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Kyselyn teossa hyodynnettiin Vossin ja Schoemakerin kehittdmé&d The Cor-
porate Image Measurement -mallia. Malli sisdltdd kaikki elementit, joita tar-
vitaan imagon yleiseen mittaukseen. Ensimmadisend mittausulottuvuutena
mallissa on ensisijaiset mielikuvat, jonka tarkoituksena on selvittdd, mitd vas-
taajilla tulee organisaatiosta ensimmdisend mieleen. Se kertoo yksilon merkit-
tavat ndkokulmat organisaatiosta. Toisena mittausulottuvuutena on organi-
saation ja sen tuotteiden ja palveluiden tuttuus. Imagotutkimuksen kannalta
on tdrkedd saada tietoa siitd, miten paljon vastaajat tietdvdt organisaation
tuotteista, palveluista, tyontekijoistd ja toimintamalleista, ja miten tieto on
saatu. Kolmantena mittausulottuvuutena ovat mielikuvat ja havainnot. Ulot-
tuvuus kertoo siitd, minkdlaisia ominaisuuksia vastaajat yhdistdvat organi-
saatioon. Neljantend mittausulottuvuutena mallissa on mieltymys tai prefe-
renssi, joka selittdd sitd, mitd ominaisuuksia vastaajat pitdvit yleisesti erityi-
sen tdrkeind tietyn organisaatiotyypin toiminnassa. Viidentend mittausulot-
tuvuutena on asema, joka vastaa sithen, missd asemassa vastaajat pitavat or-
ganisaatiota suhteessa muihin samankaltaisiin organisaatioihin. (Vos ja
Schoemaker 2006, 84-86, 78-79.) Seuraavassa kuviossa (Kuvio 3) on tiivistet-

tynd mittausmallin ulottuvuudet ja niiden selitykset.

Primary imperssions 1 The primary impressions that people have of the organisa-
tion

Familiarity 2 The familiarity with the organisation and its activities

Perception 3 The characteristics which are spontaneously attributed to

the organisation and the extent to which the respondents feel
that various relevant characteristics are applicable

Preference 4 the preference people have for each character and the rela-
tive weight of the characteristics for the respondent

Position 5 the position that is attributed to the organisation in relation
to other organisations

KUVIO 3. Vossin ja Schoemakerin (2006, 84) The Corporate Image Measurement
Model
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The Corporate Image Measurement Modelin sijaan tutkimuksessa olisi voitu
hyodyntdd muitakin mittausmalleja. Esimerkiksi RepTrak-mittausmallissa
mitataan mainetta stakeholder-ndkokulmasta 23 suoritusominaisuuden kaut-
ta, jotka sisdltyvat kategorioihin tuotteet ja palvelut, innovaatio, tyopaikka,
hallinnointi, yrityskansalaisuus, johto ja suorituskyky (Reputation Institute
kotisivut 2009). Edelld mainitun mittausmallin laajuuden vuoksi sen katsot-
tiin kuitenkin sopivan huonosti juuri maineen ja tunnettuuden mittaamiseen,
ja erityisesti sen sopivuutta kohdeorganisaatioon ja kolmannen sektorin tut-

kimukseen epdiltiin.

The Corporate Image Measurement Model -mittausmallin mielikuvien arvi-
oinnin kohtaan piti lisdksi valita maineen mittaamista varten ulottuvuusteo-
ria. Vos ja Schoemaker (2006) ehdottavat hyvaksi maineteoriaksi Fombrunin
ja van Rielin (2004) The Reputation Quontientia (RQ). The Reputation Quon-
tientissa madadrittellddn kuusi maineen kategoriaa. RQ on niiden vastausten
summa, joilla ihmiset kertovat arvioivansa tiettyd organisaatiota kahdella-
kymmenelld kysymykselld. Ensimmaéinen kategoria, jonka perusteella orga-
nisaatioita arvioidaan RQ:ssa, on emotionaalinen vetovoima (Emotional ap-
peal), joka sisdltdd hyvan tunteen, ihailun, kunnioituksen ja luottamuksen.
Toinen on tuotteet ja palvelut (Products & Services), joka sisdltdd laadun, in-
novatiivisuuden ja rahallisen arvon. Kolmas on tyoympéristo (Workplace
Environment), joka sisdltdd hyvan tyoympariston, hyvit tyontekijat ja tyon-
tekijoiden tasavertaisen kohtelun. Neljds on taloudellinen suorituskyky (Fi-
nancial Performance), joka sisdltdd ndyton tuotosta, hyvan sijoituskohteen
ominaisuudet, kasvun ja kilpailukyvyn. Viiden on visio ja johtaminen (Vision
& Leadership), joka sisdltdd markkinamahdollisuudet, loistavan johdon ja
selkedn tulevaisuuden vision. Viimeisend kategoriana on yhteiskuntavastuu
(Social Responsibility), joka sisdltdd vastuun ymparistostd ja yhteisostd seka
tarkeiden asioiden tukemisen. Fombrunin ja van Rielin mukaan Reputation

Quontientiin perustuvaa kyselyd voidaan kayttdd kaikenlaisten organisaati-
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oiden sidosryhmien arviointiin, kunhan heilld vain on jonkinasteinen tieto

organisaatiosta. (Fombrun & van Riel 2004, 52-53.)

Fombrunin ja van Rielin (2004, 52-53) The Reputation Quotient on tarkoitettu
enimmaékseen voittoa tavoittelevien organisaatioiden tutkimiseen. Se sovel-
tuu kuitenkin hyvin The Corporate Image Measurement Modelin mielikuvi-
en ja havaintojen mittaukseen ja siind on kaikki olennaiset kohdeorganisaa-

tion tutkimiseen tarvittavat ulottuvuudet.

Kysely (LIITE 2) koostui Perhehoitoliittoa ja perhehoitoa koskevista osista,
jotka muodostettiin Vossin ja Schoemakerin (2006) Image measurement -
mallin mukaisesti. Jotain mallin ulottuvuuksia painotettiin enemmaén kuin
toisia. Mittausulottuvuuksista asema ja preferenssi oli yksi kysymys Perhe-
hoitoliiton kyselyosassa. Preferenssi-ulottuvuuden objektit johdettiin suo-
raan Fombrunin ja van Rielin The Reputation Quontientin kuudesta maineen
ulottuvuudesta. Mittausulottuvuudesta tunnettuus oli Perhehoitoliiton osi-
ossa kolme ja perhehoidon osiossa kuusi kysymystd. Lisdksi tunnettuusky-
symyksistd kysymyksissd ”Oletko kuullut Perhehoitoliitosta?” ja ”“Oletko
kuullut perhehoidosta?” oli vastauksen ollessa "EI” hyppy seuraavaan osi-
oon tai kyselyn loppuun, jotta vastaaja ei voinut arvioida kohteita ilman
minké&dnlaista tietoa niistd. Ensisijaiset mielikuvat mittausulottuvuudesta oli
molemmissa osioissa kaksi avokysymystd. Mielikuvat ja havainnot mittaus-
ulottuvuudesta oli molemmissa osioissa yksi kysymys, joissa semanttisen
differentiaalin imagoparit muodostettiin sisdisen kyselyn perusteella. Mieli-
kuvat mittausulottuvuudesta oli lisdksi Perhehoitoliiton osiossa mainetta
mittaava kysymys. Tdssd maine-kysymyksessa The Reputation Quotientin
maineen ulottuvuuksista luotiin jokaisesta kolme mainetta maarittavaa ky-
symystd. Viimeisend molemmissa osiossa oli niitd koskevat missiovaittamait,

jotka johdettiin sisdisestd kyselysta.
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Kyselyt kohdennettiin sidosryhmittdin, koska ryhmilld oletettiin esimerkiksi
olevan erilaiset ldhtotietotasot Perhehoitoliitosta ja perhehoidosta. Kunnille
ja paéttdjille oli oma lisdkysymysalue perhehoidosta, koska jdsenien oletettiin
tietdvdn jo enemman aiheesta. Lisédksi jasenien kyselystd poistettiin kokonaan
kysymykset “Oletko kuullut perhehoidosta?” ja ”Oletko kuullut Perhehoito-
liitosta?”, koska jdsenind ja perhehoitajina heiddn oletettiin kuulleen niista.
Kansanedustajien kyselystd lisdksi poistettiin kohdeorganisaation toiveesta

imagopareja esittavd kysymys.

Kyselyt testattiin moneen otteeseen ennen niiden ldhetystd. Kyselyn testasi
yksi organisaation ulkopuolinen henkil6 sekd yksi organisaation uusi tyon-
tekijd. Lisdksi kysymyksid kéytiin perhehoidon ndkdkulmasta ldpi Perhehoi-
toliiton asiantuntijoiden kanssa. Testausten jdlkeen kyselyt muokattiin pala-
uutteen mukaisesti ja testattiin uudelleen. Ensimmadinen kysely ldhetettiin
kansanedustajille 11.6.2009. Kyselyn ldhetystd tdlle ryhmalle kiirehdittiin
eduskunnan lomien vuoksi. Vastausaika oli noin kolme viikkoa. Kesédlomien
vuoksi muiden ryhmien kyselyjen ldhetystd paétettiin lykata elokuuhun. Ky-
sely ldhetettiin 3.8.2009 ensimmadistd kertaa perhehoitajille ja sosiaalityonteki-
joille sekd uudestaan kansanedustajille paremman osallistumismé&adrdn saa-
vuttamiseksi lomien loputtua. Vastausaikaa kyselylle asetettiin 21.8.2009 asti.
Lisaksi viikolla 32 perhehoitajille suunnatun kyselyn linkki laitettiin Interne-

tiin sekd siitd tiedotettiin jasenyhdistyksille eri sihkoisten kanavien kautta.

7.3.4 Survey-kyselyn analyysimenetelmét

Survey-kyselyn analyysissd kdytettiin enimmékseen maéarallisida analyysita-
poja. Madréllisyys johtui laajasta vastausjoukosta ja geneerisyyden tavoit-

teesta.
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Survey-kyselyn tuloksia analysoitiin tilastollisesti keskiarvojen ja prosent-
tiosuuksien avulla. Keskiarvot ja prosenttiosuudet saatiin suoraan Webropol-
ohjelmasta. Lisdksi kdytettiin sisdllon analyysid ja teemoittelua avovastausten
analysoinnissa. Avovastausten teemoittelu perustui muun muassa arvioihin
niiden positiivisuudesta, negatiivisuudesta tai neutraaliudesta asiaa kohtaan.
Kvalitatiivista aineistoa lisdksi kvantifioitiin, jotta voitiin osoittaa eroavai-
suuksia prosenttiosuuksilla ja siitd poimittiin sitaatteja lisddmaan tulkinnan

sisdltod.

7.3.5 Media-analyysi ja sen analyysimenetelmét

Media-analyysi suoritettiin osana tyoharjoittelua kerdadamalld ja tulkitsemalla
mediaseurannan osumien kautta 10ytyneitd uutisia perhehoidosta ja Perhe-
hoitoliitosta ajalla 15.4.2009-30.9.2009. Media-analyysin tulokset tukevat tut-
kimusta paljastamalla tdrkedn sidosryhmaén, eli suuren yleison, ndkokulmia
perhehoidon ja Perhehoitoliiton tunnettuudesta ja maineesta perustuen me-
dian agenda-setting rooliin. Media-analyysissd aineiston, eli uutisten, kerada-
misessd hyodynnettiin organisaation mediaseurantapalvelua ja analyysikoh-
teiksi valittiin uutiset, jattden sen ulkopuolelle mielipidepastat sekd ne na-

koislehdet, joiden lukeminen olisi ollut maksullista.

Uutisten analysointia varten kehitettiin taulukko, jonka avulla niitd voitiin
luokitella seuraaviin kategorioihin: lehti; pdivamaédrd; otsikko; aihe tai on-
gelma; konteksti (eli lasten, nuorten, kehitysvammaisten, vanhusten vai mie-
lenterveyskuntoutujien hoito); kuvitus; perhehoidon kannalta positiivinen
vai negatiivinen; Perhehoitoliiton kannalta positiivinen vai negatiivinen; si-
taatti; kommentti; onko juttu uutinen vai jokin muu; sekd jutun agenda tai
ldhde. Taulukon (LIITE 4) ollessa valmiina, voitiin jutut analysoida aina me-
diaseurannan niitd véalittdessd. Uutisten analyysissd hyodynnettiin laadullista

aineistoldhtoista sisdllonanalyysid sekéd tulosten kvantifiointia.

71



7.4 Tutkimuksen validiteetti ja reliabiliteetti

Hirsjarven ym. (2009, 232) mukaan kaiken tutkimuksen luotettavuutta ja pa-
tevyyttd kannatta aina arvioida. Kvalitatiivisen tutkimuksen ja kvantitatiivi-
sen tutkimuksen luotettavuuden arviointi ja kriteerit eroavat toisistaan. Kva-
litatiivisen tutkimuksen arviointi perustuu tutkimusprosessin luotettavuu-
teen ja sitd ei voida perustella esimerkiksi mittausten luotettavuudella, kuten
kvantitatiivisessa tutkimuksessa (Eskola & Suoranta 1999, 209-212.) Tassd
tutkimuksessa sovellettiin sekd laadullisia ettd maarallisid aineistonkeruu- ja

analyysimenetelmid.

Luotettavuuden kannalta on ensinnidkin tirkedd, ettd mittausmenetelmilld
saadaan mitattua juuri sitd, mitd on tarkoituksin. Tédssd tutkimuksessa sisdi-
nen kysely testattiin kertaalleen ja survey-kysely moneen otteeseen, jotta
niissd véltyttdisiin vaarinkdsityksiltd ja niiden uskottaisiin antavan vastauk-
set haluttuihin asioihin. Toisaalta sisdisessd kyselyssd monia asioita joudut-
tiin kysyméan samassa kysymyksessd usealla eri tavalla, minkd voitaisiin
ajatella heikentdvan tulosten luotettavuutta. Kysymysten asettelu tehdylld
tavalla koettiin kuitenkin pakolliseksi, koska havainnoinnin perusteella osa
vastaajista tunsi viestinndn késitteistod, mutta osa tarvitsi selkedmmait ja
konkreettisemmat kysymykset. Sisdisen kyselyn testauksen perusteella ky-

symystenasettelun ei pitdisi lopulta johtaa virheellisiin vastauksiin.

Toiseksi erityisesti laadullisen tutkimuksen luotettavuutta tukevat tarkka
kuvaus ja selostus tutkimuksen toteuttamisesta sekd useiden menetelmien
kdyttd saman ilmion tutkimiseen (Hirsjarvi ym. 2009, 231-233). Tutkimuk-
sessa kdytettiinkin monia ldhestymistapoja ja metodeja saman ilmitn selvit-
tamiseen, jotta tutkittavasta asiasta saataisiin mahdollisimman kokonaisval-
tainen kuva. Tutkimuksessa pyrittiin tekeméén jokaisen vaiheen tutkimus- ja

analyysimetodien kaytto sekd rajoitukset mahdollisimman lapindkyviksi,
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jolloin tutkimuskédytdnteiden tyhjentdva kuvaus lisdd tutkimuksen validiteet-
tia. Tulosten yleistettavyyttd pyrittiin lisidmddn laajojen ja harkittujen otos-
ten avulla. Teoriat ohjasivat tutkimuksessa loogisesti metodien kdyttod ja
tutkimuskohdetta pyrittiin kuvaamaan metodien avulla juuri sellaisena kuin
se on, mikd Eskolan ja Suorannan (1999, 213-215) mukaan lisdd sisdistd ja

ulkoista validiteettia.

Tutkimuksen tulee myos olla toistettavissa. Toisaalta laadullisen tutkimuk-
sen perustuessa vahvasti tutkijan subjektiivisiin havaintoihin, ei titd luotet-
tavuuden aluetta voida, eikd ole tarvekaan, tdysin todistaa. Tutkimuksen
mittaustulosten toistettavuutta voidaan kuitenkin pitdd hyvand vahintdgkin
survey-kyselylomakkeen osalta. Lomakkeen kysymykset perustuivat selkei-
siin teoreettisiin pohjiin ja ne jarjestettiin lomakkeisiin siten, ettd aiemmat
vastaukset eivdt voineet vaikuttaa seuraaviin. Lomakkeissa myo6s kysyttiin
samoja asioita monin eri tavoin, mikd Eskolan ja Suorannan (1999, 213-215)
mukaan vahvistaa reliabiliteettia. Jos toinen tutkija ldhettdisi samoille vastaa-
jalistoille samat kyselyt, saisi hdn samankaltaisia tuloksia. Ndin ollen reliabi-
liteetin vaatimuksen voidaan ndhda tayttyvan tutkimuksen méarallisten me-

todien osalta.

Tutkimuksessa yhdistyvét sekd tutkijan subjektiiviset havainnot ettd kysely-
jen kautta tehtdvat mahdollisimman objektiiviset havainnot. Osallistuvassa
tarkkailussa subjektiivisuus on erittdin vahvaa ja havaintoihin voivat vaikut-
taa kaikki ympdriston osatekijdt tyoympadristostd ja tyontekijoistda tutkijan
menneisyyteen. My0s sisdisen kyselyn ja media-analyysin tulkinta perustuu
subjektiivisuuteen. Toisaalta kyselytutkimusta voidaan pitdd objektiivisem-
pana osana tutkimusta. Nadiden sekd subjektiivisten ettd objektiivisten meto-
dien avulla tutkimuskohdetta pyrittiin tarkastelemaan mahdollisimman ko-

konaisvaltaisesti ja saavuttamaan jokseenkin yleistettdvid tuloksia.
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8 TULOKSET

Tulososiossa esitellddn eri metodeilla kerdtyt tutkimuksen tulokset. Ensim-
mdisend esitellddn yleiset havainnot viestinndn tilasta perustuen osallistu-
vaan havainnointiin, toisena esitellddn sisdisen kyselyn tulokset, kolmantena

survey-kyselyn tulokset ja neljaintend media-analyysin tulokset.

8.1 Yleiset havainnot viestinnin tilasta

Henkilokohtaiset havainnot menetelmalld ja poytilaatikkotutkimuksen avul-
la pyrittiin selvittimddn organisaation viestinndn nykytilaa. Poytadlaatikko-
tutkimuksen avulla selvitettiin organisaation nykyisid strategioita, esimer-
kiksi toimintakertomuksen muodossa. Henkilokohtaisen havainnoinnin
avulla puolestaan tarkasteltiin viestinndn nykytilaa ja sen tarpeita. Analyy-
sissd tultiin seuraavassa taulukossa (Taulukko 2) osoitettuun analyysiin or-
ganisaation viestinnan ja strategioiden nykytilasta. Analyysi on tehty SWOT-
analyysin (vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuudet, uhat) muodossa. Vies-
tintdd tarkkailtiin erityisesti maineen ja yhteisokuvan nakokulmasta ja niihin

vaikuttavista prosesseista.
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TAULUKKO 2.

Viestinnan tilan SWOT-analyysi

Vahvuudet

Perhehoitoliiton yleinen vaikutta-
minen toimintakentilld on vahvaa ja
sen avulla muodostetaan tarkeitd
suhteita ja saadaan tuloksia (esim.
perhehoitolain kehittdmistyo)
Yleinen viestintd verkkosivujen ja
Perhehoito-lehden vilitykselld on
toimivaa

Yksittdiset projektit ovat suunnitel-
tuja ja tehokkaita (esim. rekrytointi-
kampanja)

Tunnettuutta pidetddn tdrkednd te-
ta, mutta sen merkitystd ei tdysin
ymmaérretd organisaatiokohtaisesti,
ainakaan suuren yleison keskuudes-
sa

Viestintédstrategian tekoa suunnitel-
laan

Heikkoudet

Perhehoitoliiton ja perhehoidon
tunnettuus suuren yleison keskuu-
dessa on huono

Vaikka projektien myo6td saadaan
perhehoidolle julkisuutta, Perhehoi-
toliitto jd& usein muiden jarjestdjen
varjoon

Perhehoitoliitolla ei ole viestinta-
strategiaa, eikd viestintdd muuten-
kaan suunnitella pidemmalle aika-
vilille

Yhteisokuva- ja mainetavoitteita ei
ole médritelty

Organisaatiolla ei ole yhteistd toi-
minnan visiota

Perhehoitoliitolla ei ole vahvaa
brandid eivétkd sen verkkosivut ja
materiaalit ole visuaalisesti ajan ta-
salla. Brdandin ja visuaalisuuden
suunnittelulle ei anneta riittdvasti
painoarvoa, mikd voi vaikeuttaa
maineen kehittymista.

Sidosryhmid ei olla madritelty eika
niille ole selkeitd perusviestejd
Perhehoito-lehted  pidetddn  tér-
keimpand tiedotuskanavana, vaikka
silld tavoitetaan vain tietty osajouk-
ko (ei ainakaan suurta yleis6d)
Perhehoitoliiton ndkyvyys ja tdrkeys
ja usein perhehoidon varjoon, eikd
sithen panosteta

Mahdollisuudet

Luomalla vahvan bréndin ja viesti-
mélld vahvasti ja systemaattisesti,
Perhehoitoliitto voisi saavuttaa tun-
nettuutta, paremman maineen ja lo-
pulta legitiimimmé&n aseman, joka
auttaisi esim. rahoitusten saamista
ja siten myos lisdisi toiminnan mah-
dollisuuksia ja tehokkuutta

Ymparistod, mediaa ja sidosryhmia
seuraamalla voidaan saada tdrke&d
tietoa sekd organisaation ettd perhe-
hoidon yhteisskuvan nykytilasta.
Tétd ennen on kuitenkin méaéaritelta-
vd tavoitteet, joihin luotauksen tu-
loksia voidaan verrata ja kehittda
viestintdd niiden mukaisesti

Uhat

Viestinnén eri osa-alueiden ja suun-
nittelun aliarvioiminen voi johtaa
organisaation toiminnan tehokkuu-
den vihenemiseen ja maineen sekéa
luottamuksen vidhenemisen myota-
lopulta jopa legitimiteetin menetta-
miseen

Jos Perhehoito-lehted pidetddn tér-
keimpénd tiedotuskanavana, on
mahdollisuus tavoittaa vain tietyt
ryhmit. Perhehoidon tunnettuuden
kannalta voi olla jopa uhka olla
hyodyntdmaittd wuusia viestinndn
tyokaluja (esim. sosiaaliset mediat)

75




8.2 Sisdisen kyselyn tulokset

Sisdisen auditoinnin osana tehtiin sisdinen kysely. Sen tavoitteena oli saada
vastaus kahteen ensimmadiseen tutkimuskysymykseen: Minkilainen on Per-
hehoitoliiton identiteetti? ja Mitkd ovat Perhehoitoliiton strategiset yhteiso-

kuvatavoitteet?

Sisdiseen kyselyyn vastasi toimihenkiloistd kaikki seitseméan sekd yksi testi-
henkils. Hallituksesta kyselyyn vastasi viisi henkilod seitsemdstd varsinaises-
ta jasenestd. Varsinaisia osallistujia sisdiseen kyselyyn oli tdten 13. Toimihen-
kiloille ja hallitukselle tehdyn sisdisen kyselyn vastaukset luettiin monta ker-
taa ldpi ja niistd muodostettiin teemoja, joiden alle monet vastauksista sopi-
vat. Sdantond pidettiin sitd, ettd jokaisen vastauksen oli sovittava ainakin yh-
teen teemaan, jopa ainoana vastauksena, jos se oli tarpeen. Vastaukset nume-
roitiin teemojen mukaan, jolloin my0s tulosten kvantifiointi mahdollistui.
Madéréllinen kuvaaminen néhtiin tirkedksi vastausten vahyyden vuoksi.
Néin pystyttiin osoittamaan, oliko vastaajista useat samaa mieltd, vai vain
yksi sekd silti tuomaan esiin tarkeitd teemoja. Teemojen maédrat eivit tasmad
vastaajien mddrddn, koska yhdessd vastauksessa saattoi esiintyd montakin
teemaa. Tarkeintd tulosten kannalta onkin selvittdad teemoja ja niiden paino-

tusta.

Kysely muodostui kolmesta osasta. Ensimmdisen osan tarkoituksena oli pal-
jastaa vastaajien ndkemykset organisaation senhetkisestd missiosta, visiosta,
asemoitumisesta, profiloitumisesta sekd siitd, miten paljon organisaatiosta
tulisi viestid ulospdin. Tédssd osiossa oli viisi avokysymystd. Ensimmdisessd
kysymyksessd kartoitettiin organisaation toiminnan ydintarkoitusta eli mis-
siota avovastauksien kautta. Vastaajilta kysyttiin, miksi Perhehoitoliitto on
heiddn mielestddn olemassa eli mikd on sen ydintarkoitus. Seuraavassa tau-

lukossa (Taulukko 3) ndkyvét missioiden teemat ja painotukset.
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TAULUKKO 3. Organisaation missio

Teema Toimihenkilot Hallitus
1. Perhehoitajien tukeminen ja konsultaatio 4 2
2. Perhehoitajien edunvalvonta 3 3
3. Perhehoidon kehittiminen 3 2
4. Puolueettomana asiantuntijana toimimi- 3 -
nen
5. Jasenyhdistysten toiminnan tukeminen 1
6. Sijoitettujen tukeminen ja hyvinvoinnin 1 1
lisidminen
7. Perhehoidon tunnetuksi tekeminen 2 -
8. Perhehoidon yhteiskunnalliseen asemaan 2 -
vaikuttaminen
9. Yhteistyon edistiminen eri toimijoiden 2 -
kanssa
10. Informaation etsiminen ja tuottaminen 1 1
11. Perhehoitajien yhteistyon ja verkostoitu- 2 1
misen mahdollistaminen
Yhteensd 24 10

Tulosten perusteella toimihenkildiden ja hallituksen kasitykset organisaation
missiosta ja tavoitteista ovat eridvid. Toimihenkildiden vastaukset hajaantui-
vat enemmain kuin hallituksen, jolloin monet teemat koostuivat vain toimi-
henkildiden vastauksista. Toimihenkildiden vastauksissa painottuivat eniten
jasenten tukeminen ja konsultaatio kun taas hallitus néki tdrkeind edellisten

lisdksi edunvalvonnan ja kehittdmistyon.

Toisessa kysymyksessa kartoitettiin organisaation pitkédn aikavilin tavoitteita
eli visiota. Vastaajilta kysyttiin, mikd on heiddn mielestddn Perhehoitoliiton
pitkédn aikavélin tavoite eli mitd tai missd halutaan olla tulevaisuudessa. Tau-

lukossa 4 esitelldan visioon liittyvit teemat ja niiden painotus.
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TAULUKKO 4. Organisaation visio

Teema Toimihenkil6t Hallitus
1. PHL on arvostettu asiantuntijaorganisaatio 2 -
2. PHL toimii tehokkaasti yhteistyossa eri taho- 2 2
jen kanssa (valtio, kunnat, jarjestot)
3. PHL vaikuttaa tehokkaasti sijaishuollon laa- 4 5
tuun ja kehitykseen
4. PHL on luotettava ja hyvi yhteistyokump- 1 1
pani
5. Eri tahot tuntevat PHL:n palvelut ja kaytta- 1 -
vt niita
6. PHL voi kehittyneiden prosessien ansiosta 2 -
vihentid korjaavaa tyota
7. PHL:n jisenmdard on kasvanut huomattavas- 1 -
ti
8. PHL:n toiminta on erittdin laaduksta 1 -
9. PHL:lla on hyvi nikyvyys ja tunnettuus 1 2
10. PHL on valtakunnallisen perhehoitopankin - 1
yllapitdja
Yhteensd 15 11

Organisaation vision osalta toimihenkil6iden vastaukset jakaantuivat taas
huomattavasti. Heiddn vastauksissaan suurimman painotuksen sai vaikut-
tamisty0 ja sen lisdksi myos asiantuntijuuden ja yhteistyon lisidntyminen
sekéd korjaavan tyon vdaheneminen. Hallituksen vastaukset olivat yhtendi-
sempid ja niissd painottui erityisesti vaikuttamisty6. Myos yhteistyd ja tun-
nettuuden lisddntyminen nahtiin tarkeind teemoina. Jotkut vastauksista kos-
kivat organisaatioiden tavoitteiden lisdksi my6s perhehoidon tulevaisuuden
visiota. Tulosten perusteella vastaajat eivit osanneet erottaa organisaation

visiota perhehoidon visiosta.

Kolmannessa kysymyksesséd kartoitettiin organisaation asemoitumista toi-
mintakentdlld. Vastaajilta kysyttiin, miten Perhehoitoliitto eroaa muista toi-
mialan jdrjestoistd. Tdssd painotettiin erityisesti sitd, mikad organisaatiossa on
uniikkia tai erityisen arvostettavaa. Taulukko 5 kertoo asemoitumisen tee-

moista.
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TAULUKKO 5. Organisaation asemoituminen

Teema Toimihenkil6t Hallitus
1. Jarjesto joka toimii perhehoitajien ja perhe- 3 1
hoitoon sijoitettujen asialla
2. PHL on sopivan kokoinen ja ei liian byro- 1 1
kraattinen
3. PHL on ainoa jdrjesto laatuaan Suomessa, joka 1 1
huolehtii perhehoidon kehittymisesti ja ase-
masta
4. PHL tukee aidosti jasenidin ja siltd saa apua, 1 3
konsultaatiota ja koulutusta
5. PHL:1la on suuri kokemus perhehoidosta ja 1 1
kentdn asiantuntemus
6. PHL on puolueeton ja sijoittajista riippuma- - 1
ton jdrjesto
7. PHL:lla on hyvit kontaktit ja volyymi eri toi- 1 1
mijoihin ja vastuuhenkil6ihin
8. PHL toimii kasvavalla alalla 2 -
Yhteensd 10 9

Asemoitumisen tuloksissa sekd toimihenkiloiden ettd hallituksen vastaukset

jakaantuivat tasaisesti. Vain kahden teeman kohdalla ilmeni lievdd kannatus-

ta. Toimihenkil6iden osalta se oli perhehoitajien ja sijoitettujen asioiden aja-

minen ja hallituksen osalta tuki ja konsultaatio jdsenille. Teemoissa painot-

tuikin selvaésti jasenjdrjestona toimimisen merkitys.

Neljannessd kysymyksessa kartoitettiin organisaation profiloitumista ja siind

kysyttiin vastaajilta, mistd asioista organisaation pitdisi olla heiddn mieles-

tddn erityisen tunnettu. Seuraavassa taulukossa (Taulukko 6) esitellddn profi-

loitumisen teemoja ja niiden painotuksia vastauksissa.
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TAULUKKO 6. Organisaation profiloituminen

Teema Toimihenkilot Hallitus
1. PHL on perhehoidon erityisasiantuntija, jol- 3 2
la on paljon tietoa ja taitoa
2. PHL kehittiid perhehoitoa, tekee aloitteita ja 4 1
ideoi parannuksia
3. PHL on uudistumiskykyinen ja jatkuvasti 1 1
kehittyva
4. PHL tukee perhehoitajien ty6ti ja tarttuu 3 1
epikohtiin
5. PHL on perhehoidon tiedon ja tunnettuuden 3 1
edistdja
6. PHL kehittiid vuorovaikutusta ja yhteistyoti 2 -
toimintakentilld
7. PHL:n toiminta kattaa monen sektorin toi- - 1
minnan ja koko perhehoidon
Yhteensd 16 7

Profiloitumisen vastaukset jakaantuivat myos suhteellisen tasaisesti. Eniten

kannatusta sai toimihenkildiden osalta toinen teema, jossa Perhehoitoliitto

ndhdéan kehittdjand, aloitteentekijand ja ideoijana. Hallituksen puolesta eni-

ten kannatusta sai taas Perhehoitoliiton mieltdminen asiantuntijaorganisaa-

tioksi.

Viidennessd kysymyksessd selvitettiin sitd, pitdisiko vastaajien mielestd or-

ganisaatiosta viestid sidosryhmille enemmaén perhehoidon ohella. Vastaajilta

kysyttiin, pitdisiko Perhehoitoliiton toiminnasta ja olemassaolon merkityk-

sestd heiddn mielestddn viestid enemman térkeille sidosryhmille. Seuraavas-

sa taulukossa (Taulukko 7) esitellddn vastaukset jaoteltuina vaihtoehtoihin

”Kyllg, Ei, Epdvarma tai Fi vastannut tdysin kysymykseen”.

TAULUKKO 7. Organisaation olemassaolon oikeutuksen viestiminen
Vastaus Toimihenkilot Hallitus
Kylla 4 4

Ei 1 0
Epdvarma 2 0

Ei vastannut tiysin kysymykseen 0 1
Yhteensd 7 5
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Toimihenkildiden joukosta kylld-vastauksena oli esimerkiksi seuraavanlaisia
kommentteja: 7 Pattdjat kunta tai yhteiskunta tasolla tuskin tuntevat Perhe-
hoitoliittoa. PHL voisi antaa tietoa pddtosten pohjaksi. - - Sosiaalityonteki-
jatkddn eivét aina tiedd PHL:n olemassa olosta saatikka siitd, mitd palveluja
meiltd voisi saada.” ja “Kaikille paljon, oikeassa muodossa...liian vahan ’oi-
keaa” tietoa.” Ei-vastauksia perusteltiin muun muassa seuraavin sanoin:
“Mielestani perhehoidon tulee olla viestinndn kérki, Perhehoitoliitto istuu
tukevasti tarakalla.” Esimerkkind epdvarmasta vastauksesta oli seuraavan-
lainen: ”Varmaan pitdisi. -jasenet + muut ph:t muistaisivat olevansa osa suu-
rempaa.” Hallituksen joukosta kylld-vastauksia perusteltiin seuraavanlaises-
ti: “Pitdisi ehdottomasti. Vieldkdan Perhehoitoliitto taikka perhehoito ei ole

laheskddn kaikille padttdjille tuttu.”

Toinen osa muodostui neljdstd avoimesta kysymyksestd. Taman osion tarkoi-
tuksena oli paljastaa mielikuvia ja tavoiteltuja mielikuvia koskien sekd per-
hehoitoa ettd Perhehoitoliittoa. Tdssd kohdassa kysyttiin erikseen nykyisid
mielikuvia ja ideaalimielikuvia Perhehoitoliitosta ja perhehoidosta. Toimi-
henkildiden ja hallituksen vastauksia ei eritelty, koska ne olivat hyvin sa-
manlaisia. Adjektiivit esitetddn taulukoissa 8 ja 9 rinnakkain, vasemmalla
imagot ja oikealla tavoitellut imagot. Adjektiiveja on eri madard, koska kaikki
vastaajat eivit esimerkiksi laittaneet kolmea adjektiivia, vaan yhden kuvai-

lun. Numerot osoittavat vastausten méaaran sen ollessa enemmén kuin yksi.

Ensimmdisend tehtdvand oli kuvailla perhehoitoa kolmella adjektiivilla ja
kertoa miten vastaaja tahtoisi perhehoitoa kuvailtavan kolmella adjektiivilla
ideaalitilanteessa (Taulukko 8). Toisena (Taulukko 9) pyydettiin samat kuvai-

lut Perhehoitoliiton osalta.
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TAULUKKO 8.  Perhehoidon imagot ja tavoitellut imagot

Imagot Tavoitellut imagot
kodikas 3 laadukas 4
turvallinen 4 yksil6llinen 2
yksil6llinen 2 turvallinen 2
sitova 2 eheyttiva 2

vaativa 2 mahdollinen
limmin 2 saatavilla oleva
mahdollistava 2 parasta lapsille
liheinen 2 tunnettu

pehmed luotettava

keved pysyvyyttd tarjoava
tuloksellinen sitoutunut
inhimillinen laadukas

edullinen todellinen vaihtoehto ammatinvalinnassa
moninainen hyva vanhemmuus
pysyvad vaikuttava

auttava l[Ammin

eheyttava toimiva

rajattu tavoitteellinen
kestava korjaava
monivivahteinen edullinen

haastava ensisijainen sijoitusvaihtoehto
koskettava kodinomainen
kodinomainen

TAULUKKO 9. Perhehoitoliiton imagot ja tavoitellut imagot

Imagot Tavoitellut imagot
asiantunteva 3 asiantunteva 6
avulias 3 laadukas 2

pieni 2 aktiivinen 2
innokas 2 toimiva 2
aktiivinen 2 luotettava 2
kehittyva 2 arvostettava
dynaaminen 3 osaava

uudistuva 2 tarpeellinen

etsivi ”ammattiliitto”
hyvaa tarkoittava selkeélinjainen
monipuolinen puolueeton
ammattitaitoinen positiivinen
idearikas dynaaminen
uransa alussa oleva uudistuva

sitked puolestapuhuja
yhteistykykyinen yhteistyokumppani
tiedottava innostava

rohkea palveleva
moniammatillinen yhteistyokykyinen
potentiaalinen ammatillinen
ennakkoluuloton vakavasti otettava
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periksiantamaton voimakas
aloitteellinen

uutta luova

”ammattiliitto”

Sekd perhehoidon ettd Perhehoitoliiton herdttdmit mielikuvat olivat toimi-
henkildiden ja hallituksen jdsenten mukaan positiivisia. Perhehoidon mieli-
kuvista esiin nousi erityisesti turvallisuus ja tavoiteltujen mielikuvien osalta
laadukkuus. Perhehoitoliitto taas heratti mielikuvia asiantuntijuudesta, avu-
liaisuudesta ja dynaamisuudesta sekd tavoiteltuja mielikuvia erityisesti asi-
antuntijuudesta. Yhdessd vastauksessa Perhehoitoliittoa kuvailtiin lisdksi

adjektiivilla “ammattiliitto”.

Kyselyn kolmas osio oli strukturoitu ja se muodostui kahdesta viiden skaa-
lan (1=vdhdn merkitystd ja 5=paljon merkitystd) Likertin asteikosta, jotka
sisdlsivat vdittdmid. Vidittdmien alla oli myos avoin kysymys. Vdittdmat joh-
dettiin Perhehoitoliiton 2007-2010 strategiasta ja kysymyksen tarkoituksena
oli paljastaa, olivatko vastaajat edelleen samaa mieltd missiosta ja sen muo-

toilusta.

Ensimmaiisessd strukturoidussa asteikossa tuli arvioida asteikolla 1-5
(1=vahan, 5=paljon) viittimien merkitysta siitd, mita tarkeille sidosryhmille
tulisi viestid perhehoidosta. Tulokset esitetddn siten, ettd ensimmadisessa tau-
lukossa (Taulukko 10) ovat toimihenkildiden vastaukset ja toisessa (Tauluk-

ko 11) ovat hallituksen vastaukset.
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TAULUKKO 10. Toimihenkiloiden ndkemykset perhehoidon viestinnasta

Vaittima 1 2 3 4 5
Perhehoito perustuu vastuuseen lihimmaiisestd 2 1 2 1
Perhehoito takaa yksildllisen hoidon 1 5
Perhehoito takaa turvallisen kasvuympariston 2 4
Perhehoito takaa tasa-arvoiset palvelut kaikille hoi- 2 2 2
dettaville

Perhehoito on edullinen hoitomuoto yhteiskunnalle 3 3

TAULUKKO 11. Hallituksen ndkemykset perhehoidon viestinnasta

Viittima 1 2 3 4 5
Perhehoito perustuu vastuuseen lihimmaiisesti 1 2 2
Perhehoito takaa yksildllisen hoidon 5
Perhehoito takaa turvallisen kasvuympariston 1 4
Perhehoito takaa tasa-arvoiset palvelut kaikille hoi- 1 1 1 1 1
dettaville

Perhehoito on edullinen hoitomuoto yhteiskunnalle 5

Toimihenkildiden ndkemykset perhehoidon viestinndn teemoista jakaantui-
vat jokseenkin. Vahiten oltiin yhtd mieltd ensimmadisestd teemasta ja eniten
toisesta, kolmannesta ja viidennestd teemasta. Hallituksen ndkemykset per-
hehoidon viestinndstd olivat yhtendisemmait, mutta selvdd mielipiteiden ja-
kaantumista ndkyy neljannessd vdittaméassd. Tulosten perusteella perhehoi-

don ei uskota takaavan ainakaan tasa-arvoisia palveluja.

Strukturoidun asteikon alla oli avoin kysymys, jossa pystyi lisddmadn listaan
omasta mielestddn tarkedn véittdméan. Yhden toimihenkilon kommenttina oli
seuraava: “Perhehoito ei kylld mielestdni takaa tasa-arvoisia palveluja, kun

ne ovat suurempia kysymyksid. Ja takaa sanan sijalle laittaisin mahdollistaa,
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kun ei voi tietdd, mitd perheissd tapahtuu. Perhehoito mahdollistaa pysyvit
ihmissuhteet. Perhe on ihmisen luontainen elinymparisto.” Toinen ehdotti
seuraavaa: “Poistaisin vdittdmistd sanan takaa, koska ei pidd paikkaansa.”
Kolmas taas kertoi seuraavat mielipiteet: “Neljds vdittama: Ei takaa, pitdisi ja
Viides vdittama: Ei pitdisi olla niin edullinen.” Hallituksen ehdotuksia pa-
remmiksi vdittdmiksi olivat seuraavanlaisia: “Perhehoito tarjoaa oikean mal-
lin perhe-eldmadstd ja elinikdisen ihmissuhteen.”, “Perhehoito on kiintymys-
suhteen syntymisen kautta ylivoimaisesti paras hoitomuoto yhteiskunnan
hoivaa tarvitsevalle.” ja "Pysyvyyden, kasvuympaéristossd sekd ihmissuhteis-

sa, mahdollisuuden kasvaa ja varttua kotona.”

Toisessa samanlaisessa strukturoidussa kysymyksessd pyydettiin arvioimaan
vdittdmien merkitystd asteikolla 1-5 (1=vdhdn, 5=paljon) suhteessa siihen,
minkdlaisia mielikuvia tdrkeilld sidosryhmilld olisi hyvad olla Perhehoitolii-
tosta. Taméan kysymyksen viisi ensimmadistd vaittdmad johdettiin Perhehoito-
liiton strategiasta ja kaksi viimeistd on tutkijan itse keksimid. Tulokset esite-

tddan perdkkdin seuraavissa taulukoissa (Taulukot 12 ja 13).

TAULUKKO 12. Toimihenkildiden ndkemykset PHL:n viestinnasta

Vaiittama 1 2 3 4 5
PHL toiminnan pdidmadirind on tuottaa laadukas- 2 1 3
ta hoitoa

PHL toiminnan pddmaidrini on saada perhehoi- 1 5
toa tunnetuksi

PHL toiminnan pddmadirind on saada perhehoi- 1 1 4

toa arvostetuksi hoitomuodoksi
PHL edistdd ja auttaa yhdistystensd toimintaa 2 2 2

PHL toiminnan paiamadirind on lisitd perhehoi- 1 5
toa Suomessa

PHL on tirkea tekijd perhehoidon saralla 1 2 3

PHL on perhehoidon asiantuntija 6
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TAULUKKO 13. Hallituksen ndkemykset PHL:n viestinnasta

Viittama 1 2 3 4 5
PHL toiminnan pddmadarand on tuottaa laadukas- 1 4
ta hoitoa

PHL toiminnan pddmadirand on saada perhehoi- 1 4
toa tunnetuksi

PHL toiminnan pddmaarina on saada perhehoi- 1 4
toa arvostetuksi hoitomuodoksi

PHL edistdid ja auttaa yhdistystensd toimintaa 2 3
PHL toiminnan pddmaadrianad on lisita perhehoito 2 3
Suomessa

PHL on tirkei tekijd perhehoidon saralla 5
PHL on perhehoidon asiantuntija 5

Toimihenkildiden vastaukset jakautuivat myos huomattavasti Perhehoitolii-
ton viestinndn osalta. Ainoastaan viimeisen véittaméan kohdalla kaikki olivat
yksimielisid siitd, ettd Perhehoitoliiton asiantuntijuutta tulisi viestid ulospdin.
My®s hallituksen vastaukset jakaantuivat jokseenkin, mutta kahdesta viimei-
sestd vdittdimadstd oltiin yksimielisid. Hallituksen mukaan Perhehoitoliiton

asemaa ja asiantuntijuutta tulisi erityisesti viestid sidosryhmille.

Strukturoidun kysymyksen alla oli lisdksi avokysymys, jossa vastaaja sai lisa-
ta tarkedn vaittdmén listaan. Toimihenkildiden kommentteja tai ehdotuksia
vdittdmiin olivat: “Pohdin neutraaliutta/puolueettomuutta, mutta en lisdisi,
koska kuitenkin ollaan jdsenjdrjestd.” sekd “Ensimmadinen vdittama: PHL ei
ole palvelun tuottaja.” Hallituksen edustajan ehdotus paremmaksi viitta-
méksi oli puolestaan: “Perhehoitoliiton konkreettinen tuki sijaisperheille,

asiantuntija-apu, tiedon jakaminen, koulutus jne.”

Avointen vastausten perusteella pddtettiin survey-kyselyn vastaavia kysy-
myksid muokata vaihtamalla perhehoitoa koskevien véittdmien sana ”takaa”

sanaan “mahdollistaa” ja muuttamalla Perhehoitoliiton védittamistd ensim-
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mdinen vdittdmad muotoon: “PHL:n toiminnan padmaéadrand on kehittdd per-
hehoitoa, jotta laadukas hoito mahdollistuisi”. Sisdisen kyselyn ansioista ul-

koiseen kyselyyn muodostetut vdittdmdt saivat tdten validimman muodon.

8.3 Survey-kyselyn tulokset

Tarkeille sidosryhmille suunnatulla kyselylld pyrittiin selvittdmé&an Perhe-
hoitoliitto ry:n ja perhehoidon tunnettuutta, imagoja, mainetta seka edellis-
ten kautta syntyvad legitimiteettid sidosryhmien keskuudessa. Kyselyn avul-
la toivottiin 18ytyvdn vastaus kolmanteen pddkysymykseen: Minkédlainen
tunnettuus, imago ja maine Perhehoitoliitolla ja perhehoidolla on tdrkeiden
sidosryhmien keskuudessa? Kysymys jaettiin alakysymyksiin: Minké&lainen
tunnettuus Perhehoitoliitolla ja perhehoidolla on tdrkeiden sidosryhmien
keskuudessa? Minkalaisia mielikuvia sidosryhmilld on Perhehoitoliitosta ja
perhehoidosta? sekd Minkilainen maine Perhehoitoliitolla ja perhehoidolla
on sidosryhmien keskuudessa? Lisdksi vertaamalla kyselyn tuloksia muihin
tuloksiin, voidaan vastata neljanteen padkysymykseen: Onko Perhehoitolii-
ton identiteetin, imagotavoitteiden ja sidosryhmien ndkemysten vililld suu-
ria eroja? sekd lopulta pditelld, onko Perhehoitoliitolla ja perhehoidolla legi-

tiimi asema.

Kyselyjen paatyttya kyselyihin oli vastannut 15 kansanedustajaa, 283 perhe-
hoitajaa, 71 sosiaalityon johtajaa ja 58 sosiaalityontekijad. Kyselyjen vastaus-
prosenteiksi otantakehyksistd, eli mahdollisista vastaajista, muodostuivat
lopulta seuraavat: kansanedustajat 7,5 prosenttia, perhehoitajat noin 31 pro-
senttia, sosiaalityon johtajat noin 27 prosenttia ja sosiaalityontekijdt noin 25
prosenttia. Tarkkoja prosentteja on vaikea maarittdd, koska osa sahkoposteis-
ta ei mennyt vastaanottajille perille, joko vddran osoitteen tai palvelinongel-
mien vuoksi. Liséksi kyselyd vdlitettiin perhehoitajille myds muiden kanavi-

en vilitykselld, joten vastaajien médéraa ei voi arvioida sahkopostien perus-
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teella. Vastausprosentteja voidaankin tarkastella vain otantakehyksen perus-
teella, ei itse otantojen. Vastausprosentteihin saattoi vaikuttaa kyselyn ajan-
kohta sen ollessa kesilld ja alkusyksystd loma-aikoina. Lisdksi moni kansan-
edustaja kertoi, ettd ei osallistu sdhkoisiin kyselyihin laisinkaan. Perhehoita-
jlen  osalta taas @ jdrjestotoiminnan  aktiivisuus < ja  Internet-

kayttomahdollisuudet ovat voineet rajoittaa vastauksia.

Tulokset esitellddan siten, ettd ensin esitetidn Perhehoitoliittoa koskevat tu-
lokset tunnettuudesta, asemoitumisesta, imagoista, maineesta ja mission to-
teutumisesta sidosryhmittdin, jolloin ryhmien tulosten vertaaminen on sa-
manaikaisesti mahdollista. Sen jdlkeen esitetddn perhehoitoa koskevat vasta-

ukset samoista ulottuvuuksista sidosryhmittdin.

Perhehoitoliiton tunnettuus ja asemoituminen toimintakentalla

Perhehoitoliiton tunnettuutta ja asemoitumista mitattiin neljalla kysymyksel-
la. Ensimmaéinen kysymys arvioi asemoitumista toimintakentalld. Kysymyk-
sessd vastaajien tuli arvioida Perhehoitoliiton tunnettuutta suhteessa muihin
samantyyppisiin toimijoihin. Vaihtoehtoina oli kymmenen sijaishoidon pa-
rissa toimivaa jdrjestod ja vastaajia pyydettiin arvioimaan kuinka tuttuja na-
mad toimijat ovat heille asteikolla 1-5 (1=ei yhtddn tuttu, 5=todella tuttu). Tu-

lokset esitetddn keskiarvojen perusteella seuraavassa kuviossa (Kuvio 4).
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H Kansanedustajat

Perhehoitajat

B Sos.tyon johtajat

B Sos.tyOntekijat

KUVIO 4. Organisaation tunnettuus suhteessa muihin toimijoihin

Tulosten perusteella Perhehoitoliitto asemoitui keskivaiheille tunnettujen ja
arvostettujen toimijoiden joukossa. Jasenet antoivat Perhehoitoliitolle korke-
ampia arvioita tuttuudesta kuin muille toimijoille, mutta kansanedustajat,
sosiaalityon johtajat ja sosiaalityontekijdt asettivat organisaation tunnettuu-

den puolesta keskivaiheille asteikkoa.

Kolmannessa kysymyksessa kysyttiin onko vastaaja kuullut Perhehoitoliitos-
ta. Vastausvaihtoehtoina oli kylld tai ei. Tulosten perusteella 86,7 prosenttia
kansanedustajista, 95,8 prosenttia sosiaalityon johtajista ja 86,2 prosenttia
sosiaalityontekijoistd oli kuullut Perhehoitoliitosta. Perhehoitajilta ei kysytty
tatd kysymystd lainkaan, koska heidédn oletetaan kuulleen Perhehoitoliitosta,
koska ovat sen jdsenid. Seuraavien Perhehoitoliittoa koskevien vastausten
vastaajissa olivat mukana vain ne vastaajat, jotka kertoivat kuulleensa Per-
hehoitoliitosta: kansanedustajista 13, perhehoitajista kaikki 283, sosiaalityon

johtajista 68 ja sosiaalityontekijoista 50.
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Kuudennessa kysymyksessad kysyttiin miten hyvin vastaaja tuntee Perhehoi-
toliiton. Siind pyydettiin vastaajia arvioimaan seitsemééd vaittamad asteikolla
1-5 (1=ei ollenkaan, 5=todella paljon). Seuraavan taulukon (Taulukko 14) ar-

vot ilmaistaan keskiarvoina.

TAULUKKO 14. Sidosryhmien tieto organisaatiosta

Viittima Kansan-  Perhehoita- Sosiaalityon Sosiaalityonte-
edustajat jat johtajat kijat

Perhehoitoliiton tehtivi 2,7 3,7 3,4 3,3

on minulle selvi

Tunnen Perhehoitoliiton 2,4 3,5 3,2 2,9

palvelut

Tieddn Perhehoitoliiton 2,2 3,2 2,6 2,6

hankkeita tai kampan-

joita

Olen ndhnyt Perhehoito- 2,5 2,6 2,5 2,5

liiton mediassa

Kiytin Perhehoitoliiton 1,3 2,7 2 2

palveluita

Olen itse mukana Per- 1 1,4 1 1

hehoitoliiton toiminnas-

sa (hallitus, projektit)

Olen mukana Perhehoi- 1 2,2 1 1,1
toliiton jiasenyhdistysten

toiminnassa

Tulosten perusteella kaikilla sidosryhmilld oli jokseenkin tietoa Perhehoitolii-
ton tehtdvistd ja palveluista, mutta hankkeiden tuntemus ja mediandkyvyys
oli hiukan heikompaa. Muut ryhmadt paitsi perhehoitajat eivét ole olleet yh-
tddn mukana organisaation toiminnassa. Perhehoitoliiton palveluita kayte-
taan kuitenkin jokseenkin, luonnollisesti eniten perhehoitajien taholta, mutta

jokseenkin myds sosiaalityon ammattilaisten taholta.

Seitsemédnnessd kysymyksessa selvitettiin vastaajien yhteydenpidon maaraa.
Vastaajilta kysyttiin kuinka usein he ovat yhteydessa Perhehoitoliittoon. Vas-
taajien tuli valita viidestd vastausvaihtoehdosta, joiden tulokset esitetddn tau-

lukossa 15.
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TAULUKKO 15. Sidosryhmien yhteydenpidon maara

Kuinka usein on Kansanedustajat Perhehoitajat Sosiaalityon Sosiaalityontekijat

ollut yhteydessi johtajat
Perhehoitoliittoon

Viikoittain 0 % 1,1 % 0 % 0 %
Kuukausittain 0% 3,9 % 2,9 % 0%
Muutaman kerran 23,1 % 36,7 % 17,6 % 24 %
vuodessa

Vihemmin kuin 15,4 % 41,3 % 45,6 % 26 %
kerran vuodessa

Ei koskaan 61,5 % 17 % 33,8 % 50 %

Perhehoitajista osa oli ollut yhteydessd organisaatioon jopa viikoittain ja suu-
rin osa, ldhes puolet, joskus, mutta vdhemmaén kuin kerran vuodessa. Yli
puolet kansanedustajista, puolet sosiaalityontekijoistd ja kolmasosa sosiaali-
tyon johtajista ei ollut koskaan ollut yhteydessd organisaatioon. Toisaalta
kaikista ryhmistd yhteyttd olivat pitineet muutaman kerran vuodessa tai vé-

hemmaén 20-40 prosenttia.

Perhehoitoliiton imago sidosryhmien nikékulmasta

Perhehoitoliiton imagoa selvitettiin kolmella kysymykselld. Neljannessa ja
viidennessd kysymyksessd selvitettiin ensisijaisia mielikuvia. Neljannessa
kysymyksessd vastaajia pyydettiin kertomaan omin sanoin mitd heille tulee
ensimmdisend mieleen sanasta Perhehoitoliitto. Vastauksia arvioitiin niiden
positiivisuuden ja negatiivisuuden kannalta seké selvitettiin, oliko vastaajilla
sellaisia mielikuvia organisaation toiminnasta, jotka eivét organisaation na-

kokulmasta pidd paikkaansa.

Kansanedustajien kuvaukset organisaatiosta olivat yhtd lukuun ottamatta
positiivisia. Perhehoitoliitto miellettiin yleisesti sijaishoitoa tukevaksi jarjes-
toksi. Negatiivisessa vastauksessa organisaatiosta ilmeni assosiaatio perhe-
hoidon keskeytymiseen. Kaksi vastaajaa ei osannut kuvata organisaatiota
lainkaan, ja niin sanottuja virheellisid mielikuvia oli yksi, jossa Perhehoitolii-

ton kuvailtiin olevan “huostaan otettujen lasten hoitaja”. Perhehoitajien ensi-
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sijaiset mielikuvat Perhehoitoliitosta olivat myts enimmékseen positiivisia.
Negatiivisia assosiaatioita oli vain muutama ja niissd nousi esiin avun saan-
nin vaikeus ja jasenmaksut. Noin kymmenen vastaajaa ei osannut tai halun-
nut kertoa mielikuviaan. Yleisesti Perhehoitoliitto miellettiin kattojarjestoksi,
jolta saa tuki- ja apupalveluita. Virheellisid mielikuvia oli hyvin vdhdn, muu-
tama, ja niissd korostui Perhehoitoliiton mieltiminen ammattijarjestoksi. So-
siaalityon johtajien ensisijaiset mielikuvat olivat hyvin positiivisia. Yleisesti
Perhehoitoliitto ymmarrettiin perhehoitajien etujdrjestond ja vastauksissa
esiintyi vain muutamia kuvaluja, joissa kerrottiin organisaation nimen ole-
van epdselvd ja joissain organisaatio miellettiin ammattiliitoksi. Sosiaalityon-
tekijoiden mielikuvat vastasivat edellisid, eikd niissd esiintynyt organisaation

tavoitteiden kanssa ristiriidassa olevia késityksid.

Viidennessd kysymyksessd vastaajia pyydettiin kuvailemaan Perhehoitoliit-
toa kolmella sanalla. Sanoja teemoiteltiiin sen mukaisesti olivatko ne positii-
visia, negatiivisia vai neutraaleja. Kansanedustajista 12 antoi kuvailevia sano-
ja ja yksi jdtti vastaamatta. Kuvailuista kahdeksan oli positiivisia, kuten ”
hyvin tarpeellinen” ja “luotettava, aktiivinen, tunnettu” ja kaksi oli neutraa-
leja, kuten ”perhe, lapset, vanhukset”. Vastaamattoman liséksi kaksi vastaa-
jaa eivat osanneet kuvailla organisaatiota. Perhehoitajien vastauksista suurin
osa eli yli 90 prosenttia oli positiivisia. Ndissd vastauksissa korostuivat tee-
mat asiantuntijuus yli 25 prosentissa, luotettavuus noin 13 prosentissa, tuki
yli 15 prosentissa, turvallisuus yli 10 prosentissa ja tarpeellisuus noin 8 pro-
sentissa vastauksista. Negatiivisia vastauksia oli noin 7 prosenttia. Néaista
nousivat keskeisimmiksi teemoiksi nakymdttomyys ja tuntemattomuus 20
prosentissa, kaukaisuus ja hampaattomuus 15 prosentissa ja turhuus ja voi-
mattomuus 10 prosentissa. Negatiivisimpiin vastauksiin kuului muun muas-
sa: “Soskun kaveri, Eivat ymmarrd perhettd, Mainettaan huonompi organi-

saatio”. Neutraaleja vastauksia oli vain 3 prosenttia, kuten vastaus: “En 16y-
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dd sanoja”. Lisdksi kahdessa vastauksessa kuvailtiin Perhehoitoliittoa vir-

Sosiaalityon johtajien vastauksista suurin osa, yli 80 prosenttia, sisdlsi posi-
tiivisia teemoja. Ndistd teemoista nousivat esiin erityisesti asiantuntijuus yli
25 prosentissa, luotettavuus ldhes 13 prosentissa ja yhteistyd, kumppanuus,
kehitys, vertaistuki ja neutraalius 3-6 prosentissa vastauksista. Negatiivisia
vastauksia oli vain neljd eli noin kuusi prosenttia vastauksista ja niissd
isoimmiksi teemoiksi nousivat tuntemattomuus ja ndakymittomyys 75 pro-
sentissa. Esimerkki hyvin negatiivisesta vastauksesta oli: “Taustalla, naky-
maiton, hamaérd profiili”. Neutraaleja vastauksia oli 10 ja esimerkkejd ndissd
kaytetyistd sanoista ovat: ”valtakunnallinen, lastensuojelu, jdrjesto ja perhe-
hoito”. Sosiaalityontekijoiden vastauksissa ei ilmennyt laisinkaan negatiivisia
teemoja. Positiivisia vastauksia oli eniten, eli 82 prosenttia, ja ndistd keskei-
simmiksi teemoiksi muodostuivat tuki yli 30 prosentissa, luotettavuus 24
prosentissa, asiantuntijuus ldhes 20 prosentissa ja tiedotuksen tarkeys 12 pro-
sentissa. Yhteistyt mainittiin vain kahdessa vastauksessa. Vastauksista yh-

deksdn olivat neutraaleja, esimerkiksi: “perhe, hoito ja liitto”.

Kahdeksas kysymys selvitti vastaajien mielikuvia organisaatiosta adjektiivi-
parien kautta. Siind pyydettiin vastaajia arvioimaan semanttisen differentiaa-
lin adjektiivipareja asteikolla 1-5 (1=todella vahva tunne, 5=todella vahva
tunne). Adjektiiviparit muodostettiin sisdisen kyselyn perusteella ja tulokset

ilmoitetaan seuraavassa kuviossa (Kuvio 5).
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1 todella 2 aika 3 neutraali 4 aika 5 todella
vahva tunne vahva tunne vahva vahva tunne
tunne tunne

Asiantuntematon Asiantunteva

Passiivinen Aktiivinen
Kyvyton Osaava
Tarpeeton Tarpeellinen
Toimimaton Toimiva
Epaluoettava Luotettava
Staattinen Dynaaminen
gslsl-;avlléaan Kehittyva
Lannistava Innostava
Epaavulias Avulias
Pieni Suuri
Innoton Innokas
Negatiivinen Positiivinen

Yksioikoinen Monipuclinen

Ammattitaidoton Ammattitaitoinen

Ideakéyha Idearikas
Hiljainen Tiedottava
Yhteistyokyvyton Yhteistyokykyinen
Luovuttava Sitkea

Laaduton Laadukas

—  Perhehoitajat
Sosiaalityon johtajat

Sosiaalityontekijat

KUVIO 5. Sidosryhmien mielikuvat organisaatiosta

Sidosryhmien arviot adjektiivipareista olivat erittdin positiivisia. Perhehoita-
jat arvioivat Perhehoitoliiton kaikkein tarpeellisimmaksi, mutta myds muut
olivat suhteellisen samaa mieltd organisaation tarpeellisuudesta. Ainoat sel-
vdt eroavaisuudet ndkyvét perhehoitajien mielikuvissa organisaation dy-
naamisuudesta ja kaikkien ryhmien mielikuvissa sen suuruudesta, jotka ar-

vioitiin neutraaleiksi.

Perhehoitoliiton maine sidosryhmien nikékulmasta

Perhehoitoliiton mainetta mitattiin kahdella kysymykselld. Toisessa kysy-
myksessd selvitettiin preferenssid siitd, mitd maineen muodostumisen toi-
mintoja pidetddn tdrkeind lastensuojelualan organisaation toiminnassa. Vas-
taajia pyydettiin laittamaan RQ:n mukaiset maineen ulottuvuudet tarkeysjar-

jestykseen. Vastaukset jakautuivat huomattavasti, mutta niitad voitiin arvioida
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keskiarvojen perusteella tdrkeysjdrjestykseen. Esimerkiksi perhehoitajista
suurin osa laittoi yhteiskuntavastuun ja toiminnan eettisyyden ykkdossijalle,
mutta keksiarvoisesti palvelut ja tuotteet nadhtiin tarkeampand ulottuvuute-
na. Taman vuoksi tuloksia arvioitaessa tarkasteltiin sekd keskiarvoja ettd si-

joitusten lukumaadriad. Tulokset ilmaistaan seuraavassa taulukossa 16.

TAULUKKO 16. Maineen ulottuvuuksien tdarkeyden arviointi

Ulottuvuus Kansan-  Perhehoita- Sosiaalityon  Sosiaalityon-
edustajat jat johtajat tekijat

Hyvd maine ja positiiviset 4 5 5 4

mielikuvat organisaatiosta

Palvelut ja tuotteet 3 2 1 2

Tyontekijdt ja heiddn asian- 1 1 2 1

tuntijuutensa

Toiminnan tehokkuus ja 5 4 3 3

tuloksellisuus

Selked tulevaisuuden visio 6 6 6 6

ja johtaminen

Yhteiskuntavastuu ja toi- 2 3 4 5

minnan eettisyys

Tuloksista ilmenee, ettd suurin osa ryhmistd, sosiaalityon johtajia lukuun
ottamatta, arvioivat tyontekijdt ja heiddn asiantuntijuutensa kaikkein tar-
keimpéand osa-tekijand sektorin organisaation maineen muodostumisessa.
Sosiaalityon johtajat valitsivat tarkeimmaéksi palvelut ja tuotteet. Toisaalta
kaikki ryhmat pitivéat juuri nditd kahta yleisesti erittdin tarkeind osa-tekijoind.

Maine ja mielikuvat jdivat neljannelle tai viidennelle sijalle.

Yhdeksdnnessa kysymyksessd selvitettiin Perhehoitoliiton mainetta RQ:n
ulottuvuuksista johdettujen 18 vdittdman avulla. Vastaajia pyydettiin arvi-
oimaan kuinka hyvin viittdamat heiddan mielestddan kuvasivat Perhehoitoliit-
toa asteikolla 1-5 (1=tdysin eri mieltd, 5=tdysin samaa mieltd). Kuviossa 6
esitetddn eri ryhmien vastaukset maineen ulottuvuuksien mukaisesti. As-

teikolla korkein arvo 20 on kaikkien ryhmien yhteisarvioinnin kokonais-

95



summa (4 X 5). Pylvdiden sisdlld ovat sidosryhmékohtaiset arviot asteikolla

1-5.

20
18
16
14
12
10
8
4,3
6 43 4 38
4
) . . ._-_._l
0
Hyvd maine ja  Yhteiskuntavastuu Palvelut ja tuottee Selked Tyontekijat ja Toiminnan
positiiviset ja toiminnan tulevaisuuden heidan tehokkuus ja
mielikuvat eettisyys visio ja johtaminen asiantuntijuutensa  tuloksellisuus
organisaatiosta
M Kansanedustajat Perhehoitajat ~ ® Sosiaalitydn johtajat W Sosiaalitydntekijat

KUVIO 6. Kokonaismaineen arvioinnit

Maineen muodostumisen ulottuvuuksien vélillda ei ilmennyt suuria eroja
kaikkien keskiarvojen ollessa 3,2 ja 4,3 valilla. Tulosten perusteella vaittamat,
jotka perustuivat ensimmdiseen ulottuvuuteen maineesta ja mielikuvista,
saivat yhteensd korkeimmat keskiarvot (16,6). Toiseksi suurimmat keskiarvot
saivat vdittdmat, jotka perustuivat kuudenteen ulottuvuuteen yhteiskunta-
vastuusta ja eettisyydestd (16,2). Kolmanneksi tulivat palvelut ja tuotteet
(15,3), neljanneksi ulottuvuudet selkedstd tulevaisuuden visiosta ja johtami-
sesta (15) sekd tyontekijoiden asiantuntijuudesta (15) ja viidenneksi eli vii-
meiseksi toiminnan tehokkuus ja tuloksellisuus (13,5). Eri ryhmien vililla ei
ollut havaittavissa suuria eroja. Verrattaessa maineen arvioinnin tuloksia
edellisen kysymyksen preferensseihin, voidaan huomata, ettd kolmen ryh-

mén tarkeimmaéksi toiminnaksi valitsema ulottuvuus, tyontekijdt ja heidan
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asiantuntijuutensa, sai arvioinnissa suhteellisen hyvid keskiarvoja, mutta si-
joittui verrattaessa muihin ulottuvuuksiin vasta neljanneksi. Sosiaalityén joh-
tajien tarkeimmdksi valitsema ulottuvuus, palvelut ja tuotteet, taas sijoittui

paremmin kolmanneksi suhteellisen hyvilld keskiarvoilla.

Suurimmat eroavaisuudet vastauksissa 16ytyivat kuitenkin maineen ulottu-
vuuksien sisdltd, yksittdisistd vdittamistd. Huomattavaa on ensinndkin se,
ettd ensimmadisen ulottuvuuden mainetta ja mielikuvia koskevat vaittamat
saivat kaikki jokaisen ryhmén kohdalla keskiarvon, joka oli yli nelja. Missdan
muussa ulottuvuudessa kaikkien kolmen viittdaman keskiarvo ei ollut ndin
korkea. Lisdksi kaikki ryhmit olivat erittdin samaa mieltd kuudennen ulottu-
vuuden yksittdisen vidittiman “PHL:n ajama asia on tdrked” kanssa keskiar-
volla 4,5. Kaikkein merkittdvin havainto 16ytyi kuitenkin neljinnestd ulottu-
vuudesta, toiminnan tehokkuus ja tuloksellisuus. Ulottuvuuden kaksi en-
simmadistd vdittamad "PHL on tehokas toiminnassaan ja tuottaa tuloksia” ja
PHL:n jdrjestdamit hankkeet, projektit ja tapahtumat ovat hyodyllisid” saivat
suhteellisen korkeita keskiarvoja: ensimmadinen heikompia, yli 3:n ja toinen
vahvempia ldhempéand 4:44. Kuitenkin ulottuvuuden viimeinen vd&ittama
“PHL:n ty0 ja tyon tulokset saavat tarpeeksi julkisuutta ja nakyvyyttd” sai
kaikkien ryhmien keskuudessa pienid keskiarvoja niiden ollessa alle 3:n, eli

vastaajat olivat jokseenkin eri mieltd timén véaittdiméan kanssa.

Sidosryhmien nidkemykset Perhehoitoliiton missiosta

Perhehoitoliiton mission paikkansapitdvyyttd mitattiin yhdelld kysymyksel-
la. Kymmenennessd kysymyksessd selvitettiin vastaajien mielikuvia Perhe-
hoitoliiton asettamista missiolauselmista. Vastaajien tuli arvioida kuinka hy-
vin véittaméat “PHL:n toiminnan padmddrand on kehittdd perhehoitoa, jotta
laadukas hoito mahdollistuisi, PHL:n toiminnan pddmé&&drand on saada per-
hehoitoa tunnetuksi, PHL:n toiminnan pddmaé&&drand on saada perhehoitoa

arvostetuksi hoitomuodoksi, PHL edistdd ja auttaa yhdistystensd toimintaa,
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PHL:n toiminnan pddmaddrand on lisdtd perhehoitoa Suomessa, PHL ajaa ja-
senjdrjestojensd etuja ja PHL on perhehoidon asiantuntija” pitdvit paikkansa
asteikolla 1-5 (1=ei yhtddn, 5=tdysin). Vastausten perusteella kaikki ryhmat
pitivat vdittdmid jokseenkin tai tdysin paikkansa pitdvind keskiarvon ollessa
kaikissa yli neljan. My®os tutkijan lisdaamat kaksi viimeistd vdittdimad saivat

samat arviot kuin muut.

Perhehoidon tunnettuus ja asemoituminen sijaishoitokentalld

Perhehoidon tunnettuutta ja asemoitumista mitattiin kuudella kysymyksella.
Seuraavien tuloksien vastaajissa olivat mukana taas kaikki kyselyyn vastan-
neet henkil6t, eli 15 kansanedustajaa, 283 perhehoitajaa, 71 sosiaalityon johta-

jaa ja 58 sosiaalityontekijda.

Kysymyksissa 11 ja 12 selvitettiin perhehoidon tunnettuutta ja asemoitumista
sijaishoitokentdlld. Kysymyksessd 11 vastaajia pyydettiin arvioimaan as-
teikolla 1-5 (1=ei yhtddn, 5=todella), kuinka tuttuja eri sijaishoidon muodot

ovat heille. Tulokset ilmaistaan seuraavassa kuviossa (Kuvio 7).

B Ammatillinen perhekoti
Laitoshoito

H Perhehoito

B Muu perheehomainen hoito

KUVIO 7. Perhehoidon tunnettuus suhteessa muihin hoitomuotoihin
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Tulosten perusteella perhehoidon tunnettuus sijaishoitokentdlld verrattuna
muihin hoitomuotoihin on hyva. Luonnollisesti parhaiten perhehoidon tun-
tevat perhehoitajat, mutta tulosten perusteella myos sosiaalityon johtajat ja
sosiaalityontekijdt tuntevat perhehoidon todella hyvin. Kansanedustajat tun-

tevat perhehoidon suhteellisen hyvin.

Kysymyksessd 12 vastaajia pyydettiin arvioimaan samoja hoitomuotoja sen
perusteella, miten sopivia ja tehokkaita ne ovat asteikolla 1-5 (1=ei yhtddn,

5=todella). Seuraavassa kuviossa ilmaistaan tulokset keskiarvojen mukaisesti

(Kuvio 8).

B Ammatillinen perhekoti
Laitoshoito

B Perhehoito

B Muu perheehomainen hoito

KUVIO 8. Perhehoidon tehokkuus ja sopivuus suhteessa muihin hoitomuotoihin

Kaikki ryhmét pitivét perhehoitoa hyvin sopivana ja tehokkaana hoitomuo-
tona keskiarvojen yltdessd yli neljan joka ryhméan kodalla. Laitoshoitoa pidet-
tiin vain jokseenkin sopivana ja tehokkaana ja ammatillista perhekotia ja

muita perheenomaisia hoitoja suhteellisen hyvina.

Kysymyksessd 13 kysyttiin, onko vastaaja kuullut perhehoidosta, vastaus-

vaihtoehtoina kylld tai ei. Tulosten perusteella kansanedustajista 93,3 pro-
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senttia, sosiaalityon johtajista 100 prosenttia ja sosiaalityontekijoista 100 pro-
senttia oli kuullut perhehoidosta. Perhehoitajilta ei kysytty tdtd kysymystd
lainkaan, koska heiddn oletetaan kuulleen perhehoidosta. Seuraavien perhe-
hoitoa koskevien vastausten vastaajissa olivat mukana siis kaikki muut, pait-

si yksi kansanedustaja, joka ei ollut kuullut perhehoidosta.

Kysymyksessd 16 pyydettiin vastaajia arvioimaan vdittamia siitd, kuinka tut-
tua perhehoito on heille asteikolla 1-5 (1=ei ollenkaan, 5=todella paljon). Tau-
lukossa 17 kerrotaan vastaukset keskiarvoina. Tdtd kysymystd ei kysytty

lainkaan perhehoitajilta.

TAULUKKO 17. Perhehoidon tuttuus

Viittima Kansanedus- Sosiaalityon Sosiaalityon-
tajat johtajat tekijit

Tieddn perhehoidosta 3,2 4,3 4

Olen ollut tekemisissd perhehoidon 2,8 41 3,8

kanssa

Olen tehnyt paitoksid, jotka vaikut- 2,9 3,9 3,5

tavat perhehoitoon

Tulokset osoittavat, ettd sosiaalityon johtajat ja sosiaalityontekijdt tietdvat
perhehoidosta paljon, ovat sen kanssa tekemisissd paljon ja tekevit myos ai-
ka paljon siihen liittyvid paatoksid. Kansanedustajien kohdalla tietoa, tekoja

ja pdatoksid oli jokseenkin.
Kysymyksessd 17 kysyttiin, mitkd perhehoidon muodoista ovat tuttuja vas-

taajille. Vaihtoehtoina oli yhdeksan hoitomuotoa, joiden tuttuus selvida pro-

sentteina seuraavasta taulukosta (Taulukko 18).
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TAULUKKO 18. Perhehoidon eri muotojen tuttuus

Hoitomuodot Kansan- Perhe- Sosiaalityon Sosiaalityon-
edustajat hoitajat johtajat tekijat
Lasten ja nuorten perhehoito 92,9 % 92,9 % 97,2 % 100 %
Vanhusten perhehoito 42,9 % 27,6 % 31 % 13,8 %
Kehitysvammaisten perhehoi- 64,3 % 45,9 % 84,5 % 62,1 %
to
Mielenterveyskuntoutujien 35,7 % 18,7 % 31 % 19 %
perhehoito
Perhehoito, jossa on sekd van- 14,3 % 18,4 % 23,9 % 19 %
hempi ettd lapsi
Pitkdaikainen perhehoito 35,7 % 91,2 % 90,1 % 82,8 %
Lyhytaikainen perhehoito 21,4 % 67,8 % 84,5 % 74,1 %
Kriisiperhehoito 28,6 % 59,7 % 70,4 % 67,2 %
Tukiperhetoiminta 71,4 % 80,9 % 95,8 % 93,1 %
Muu, miki? 71 % 6,7 % 2,8 % 0%

Tulosten perusteella kaikkein tunnetuinta on lasten ja nuorten perhehoito.
Myos pitkd- ja lyhytaikainen perhehoito sekd tukiperhetoiminta olivat erit-
tdin tuttuja lahes kaikille ryhmille. Huonommin tunnettiin esimerkiksi mie-
lenterveyskuntoutujien perhehoito ja perhehoito, jossa on sekd vanhempi

ettd lapsi.

Kysymyksessd 18 vastaajilta kysyttiin miten he ovat tutustuneet perhehoi-

toon. Seuraavassa taulukossa vastaukset ovat prosentteina (Taulukko 19).

TAULUKKO 19. Sidosryhmien tutustuminen perhehoitoon

Vaihtoehdot Kansan-  Perhe- Sosiaalityon  Sosiaali-
edustajat  hoitajat  johtajat tyontekijat

Kuulopuheiden kautta 7,1 % 9,5 % 5,6 % 8,6 %
Tuttujen perhehoitajien kautta 50 % 40,3 % 15,5 % 20,7 %
Median vilitykselld 57,1 % 24,4 % 19,7 % 259 %
Lastensuojelun kampanjoiden kautta 21,4 % 23,7 % 16,9 % 20,7 %
Jarjestojen tiedotuksen vilitykselld 50 % 27,6 % 26,8 % 19 %
Oman tyon kautta 71,4 % 79,5 % 98,6 % 93,1 %
Muuten, miten? 7,1 % 20,8 % 1,4 % 52 %

Eniten perhehoitoon oltiin tulosten mukaan tutustuttu oman tyon kautta.

Myo6s median ja tuttujen perhehoitajien vaikutus ndkyy siind, miten perhe-
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hoito oli tullut tutuksi eri ryhmille. Jarjestjen tiedotuksen merkitys on tulos-
ten mukaan suuri kansanedustajien mielestd, mutta ei niinkddn muiden

ryhmien mielesta.

Perhehoidon imago sidosryhmien niakokulmasta

Perhehoidon imagoa mitattiin kolmella kysymykselld. Kysymyksissa 14 ja 15
selvitettiin ensisijaisia mielikuvia perhehoidosta. Neljannessitoista kysy-
myksessd vastaajia pyydettiin kertomaan omin sanoin mitd heille tulee en-
simmadisend mieleen sanasta perhehoito. Kansanedustajien mielikuvissa yh-
distyi positiivisia vastauksia, jotka késittelivdat kodinomaista, turvallista hoi-
toa huostaan otetuille lapsille perheissd. Yhdessd vastauksessa painotettiin
myo6s perhehoidon tiedottamisen lisdédmisen merkitystd. Perhehoitajien ku-
vailut perhehoidosta olivat hyvin moninaisia ja positiivisia. Yleisesti perhe-
hoitoa kuvailtiin, lampimadksi, yksilolliseksi kodinomaiseksi hoidoksi, erotta-
en sen laitoshoidosta. Vain 4,5 prosenttia vastauksista oli negatiivisia ja nama
kasittelivat perhehoidon tuntemattomuutta, vaativuutta, raskautta ja korva-
usten vahyyttd. Lisdksi muutamassa vastauksessa oltiin huolissaan perhe-
hoidon yhdistamisestd perhepdivahoitoon ja kaikista negatiivisin mielikuva
oli. “Ihan kasittdamaton sana. Kuka hoitaa ja ketd? Aivan kuin perhettd hoi-

dettaisiin.”

Suurin osa sosiaalityon johtajien mielikuvista oli positiivisia tai neutraaleja ja
niissd kuvailtiin perhehoitoa kodinomaiseksi ja tarpeelliseksi. Noin 7 pro-
senttia mielsivit perhehoitoon negatiivisia assosiaatioita, jotka liittyivat hoi-
don raskauteen, vidhdiseen tukeen, huonoihin kokemuksiin tarjolla olevista
perheistd ja niiden vdhyydestd sekd ammatillisiin perhekoteihin, jotka yhden
vastaajan mielestd ovat muuttaneet perhehoitoa negatiiviseen suuntaan. So-
siaalityontekijoiden vastaukset olivat erittdin positiivisia ja kuvailivat perhe-
hoitoa turvalliseksi, eheyttdviksi ja hyvaksi hoitomuodoksi, jonka pitdisi olla

ensisijainen. Toisaalta negatiivisissa vastauksissa (5 %) mielikuvat keskittyi-
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viat perhehoidon vdhyyteen ja perhehoitajien ammattitaidon puutteeseen.
Lisdksi muutama sosiaalityontekijd ei osannut kuvailla perhehoitoa miten-

kadan.

Viidennessatoista kysymyksessd vastaajia pyydettiin kuvailemaan perhehoi-
toa kolmella sanalla. Kansanedustajien vastaukset olivat yhtd lukuun otta-
matta positiivisia. Yhdessd negatiivisessa vastauksessa kyseenalaistettiin ly-
hyen sijoituksen riittimattomyyttd ongelmien ratkaisuihin: “Onko viikon
parin hoito/loma riittdavd perheen ongelmille”. Suurin osa perhehoitajien
vastauksista oli positiivisia ja mielikuvat olivat samantyyppisid “kodikas,
turvallinen, tuloksekas”. Noin 4 prosenttia kuvaili perhehoitoa negatiivisilla
ilmauksilla, kuten “huijaus, henkinen stressi, rankka, taloudellisesti kannat-
tamaton ja halpaa orjatyotd kunnille”. Sosiaalityon johtajien mielikuvat per-
hehoidosta olivat kaikki positiivisia ja samantyyppisid, kuten “turvallinen,
lapsildhtoinen, joustava,” ja vain yksi ei osannut kuvailla perhehoitoa lain-
kaan. Sosiaalityontekijoiden mielikuvat olivat positiivisia, kuten ”turvalli-
nen, kodinomainen, lammin”. Negatiivisissa (6 %) tuli ilmi “hoitotason vaih-
telu, vaativuus, tyon valvomattomuus ja huoli perhehoitotyon aliarvostuk-

sesta”.

Kysymyksessd 19 selvitettiin vastaajien mielikuvia perhehoidosta adjektiivi-
parien kautta. Siind pyydettiin vastaajia arvioimaan semanttisen differentiaa-
lin adjektiivipareja asteikolla 1-5 (1=todella vahva tunne, 5=todella vahva
tunne). Adjektiiviparit muodostettiin sisdisen kyselyn perusteella. Seuraa-
vassa kuviossa (Kuvio 9) on kansanedustajien ja perhehoitajien tulokset ad-

jektiiviparien arvioinnista.
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1 todella 2 aika 3 neutraali 4 aika 5 todella

vahva vahva tunne vahva vahva

tunne tunne tunne tunne
Turvaton & & (i & Turvallinen
Tuntematon q c Tunnettu
Heikentava C Eheyttava
Eparealistinen c Realistingn i
"ammattivaihtoehto” “"ammattivaihtoehto™
Huono vanhemmuus ( & 5 Hyvd vanhemmuus
Epakodikas O £ Kodikas
Sitova (@ @ Vapauttava
Kova & Pehmea
Raskas o C Kevea
Tulokseton C Tuloksellinen

)

Epainhimillinen Inhimillinen

Yhteiskunnalle

N
a

Yhteiskunnalle kallis

ﬁﬁﬁﬂﬁ'ﬁAW’\’\’\‘\")’)ﬁ")’\'\’\’}
e
o Je)

O DO IDDADD AD OIND OO O QO
O DD DO D IADDIDOIDDIDO O DD

edullinen
Yksinkertainen Moninainen
Vaativa Helppo
Kylma & Lammin
Ei auttava C o Auttava
Rajoittava (&) @ Mahdollistava
Huonointa hoidettavalle cC C Parasta hoidettavalle
Kaukainen (& g Laheinen
Yksilon tarpeet unohtava c - Yksilon tarpeet
huomioiva

K. dustajat

Perhehoitajat

KUVIO9. Kansanedustajien ja perhehoitajien mielikuvat perhehoidosta

Kansanedustajien ja perhehoitajien mielikuvat perhehoidosta ovat tulosten
perusteella hyvin samankaltaisia. Perhehoitajat pitivédt perhehoitoa vaativana
sekd raskaana, mutta myds muun muassa erittdin turvallisena, kodikkaana,
yhteiskunnalle edullisena, ldampimédnd ja auttavana. Myos kansanedustajat
pitivdat perhehoitoa suhteellisen vaativana sekd kodikkaana, inhimillisend,
yhteiskunnalle edullisena ja auttavana hoitomuotona. Sosiaalityon johtajien
ja sosiaalityontekijoiden mielikuvat perhehoidosta olivat ldhes identtisid ver-

rattuna kansanedustajien ja perhehoitajien arvioihin.

Sidosryhmien nikemykset perhehoidon missiosta

Perhehoidon mission paikkansapitdvyyttd mitattiin yhdelld kysymyksella.
Kysymyksessd 20 pyydettiin vastaajia arvioimaan asteikolla 1-5 perhehoitoa
koskevien vdittdimien paikkansapitdvyyttd (1=ei yhtddan, 5= tdysin). Vditta-

mét olivat: “Perhehoito perustuu vastuuseen ldhimmadisestd, Perhehoito
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mahdollistaa yksil6llisen hoidon, Perhehoito mahdollistaa turvallisen kasvu-
ja hoitoympariston, Perhehoito mahdollistaa tasa-arvoiset palvelut kaikille
hoidettaville ja Perhehoito on edullinen hoitomuoto yhteiskunnalle”. Kan-
sanedustajien mielestd kaikki vaittamdt pitivat jokseenkin tai tdysin paikkan-
sa, mutta vihiten kannatusta sai viittaimad ”Perhehoito mahdollistaa tasa-
arvoiset palvelut kaikille hoidettaville” keskiarvolla 4. Perhehoitajien mu-
kaan muut véittamaét pitivat lahes tdaysin paikkansa ja vdittdama ”Perhehoito
mahdollistaa tasa-arvoiset palvelut kaikille hoidettaville” piti heiddn mieles-
mielestd muut vdittamat pitivit jokseenkin tai tdysin paikkansa, mutta véit-
tamastd ”Perhehoito mahdollistaa tasa-arvoiset palvelut kaikille hoidettavil-
le” mielipiteet jakautuivat vaihtoehtojen ”"en osaa sanoa ja jokseenkin” valil-

le.

8.4 Media-analyysin tulokset

Ensimmadisille neljdlle sidosryhmaélle suunnatun kyselyn lisdksi tunnettuutta,
imagoja ja mainetta on tdrkedd tarkastella myos viimeisten sidosryhmien, eli
median ja suuren yleison, ndkokulmasta. N&itd sidosryhmid tutkittiin media-

analyysin tulosten perusteella.

Media-analyysi suoritettiin tyoharjoittelun aikana 15.4.2009-30.9.2009 perus-
tuen kohdeorganisaation kdytossd olevaan mediaseurantaan. Kohdeorgani-
saation mediaseurantapalvelun tarjoaja oli Mediatum Oy. Mediatum Oy:n
mediaseurannassa on paljon verkkomedioita, radio- ja tv-medioita sekd graa-
fisia medioita (ldhes 300 lahdettd). Ndiden ldhteiden lisdksi palvelussa seura-
taan suurta mddrad blogeja, foorumeja ja Internet-sivustoja asiakaskohtaisesti

raataloitynd. (Mediatum-kotisivut 2009.)
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Media-analyysissd olivat mukana kaikki organisaatiolle vélitetyt uutiset lu-
kuun ottamatta niitd ndkoislehtid, joiden lukeminen on maksullista. Analyy-
siin ei otettu mukaan mielipidekirjoituksia. Kaikki uutiset oli kerdtty ana-
lyysiajan kuluessa valmiiksi muodostettuun taulukkoon (LIITE 4). Uutisista
pyrittiin 16ytamédan Perhehoitoliiton ja perhehoidon kannalta mielenkiintoi-

sia havaintoja tarkastelemalla aineistoa kriittisesti.

30.9.2009 analysoitavia uutisjuttuja oli yhteensd 104 ja ne esiintyivit 44 eri
lehdessd (LIITE 5). Eniten Perhehoitoliittoon ja perhehoitoon liittyvid juttuja
oli Iltalehdessa (11kpl), Kalevassa (9kpl) ja Helsingin Sanomissa (7kpl). Lo-
puissa 41 lehdessd juttuja oli yhdestd kolmeen. Jutut jakaantuivatkin tulosten
perusteella laajasti, eikd mik&ddn yksittdinen lehti kirjoittanut merkittavan

paljon aiheista.

Perhehoitoliiton kannalta merkittivia havaintoja

Perhehoitoliitto esiintyi analyysiaikana 16 jutussa 104:std. Kaikki Perhehoito-
liittoa koskevat jutut olivat positiivisia. Eri alojen asiantuntijoita kdytettiin
asiantuntijoina ja kommentaattoreina noin kymmenessd aiheessa. Niistd
kymmenestd Perhehoitoliiton edustajaa kaytettiin asiantuntijatahona kah-
dessa aiheessa. Ensimmadinen aihe késitteli sijoitusten katkeamista ja asian-
tuntijaldhteend kéaytettiin Perhehoitoliiton toiminnanjohtaja Pirjo Hakkarais-
ta. Tamad juttu esiintyi yli kahdessatoista lehdessd ldhes samanlaisena, joten
se sai paljon julkisuutta. Toinen aihe kasitteli tuen puutetta perhehoidossa ja
siind olivat asiantuntijaldhteind sekd toiminnanjohtaja Pirjo Hakkarainen etta
perhehoidon erityisasiantuntija, psykologi Tarja Janhunen. Perhehoitoliitto
nousi esiin myo6s kolmessa jutussa, jossa kasiteltiin sen koordinoimaa Ajoissa
kotiin -kampanjaa. Tulosten perusteella Perhehoitoliitto nousi kuudestatoista

jutusta esiin kahdessatoista sen asiantuntijuuden ansiosta.
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Vaikka Perhehoitoliittoa kasittelevit lehtijutut olivat positiivisia, nousi naky-
vyyden kannalta analyysissd esiin myds negatiivisia asioita. Analyysin pe-
rusteella Perhehoitoliitto ei aina uutisissa saanut mainintaa, vaikka asia koski
sen toimintaa, tai sen ndkyminen yleisesti muiden samankaltaisten toimijoi-
den kanssa olisi ollut suotavaa. Esimerkkind ensimmadisestd, muutamissa
uutisissa kerrottiin lehden aloitteesta Ajoissa kotiin -kampanjasta, mutta sen
koordinoijaa Perhehoitoliittoa ei mainittu laisinkaan. Analyysin ulkopuolella
olevassa jutussa kunnian kampanjasta olivat ottaneet jopa toiset toimijat.
Yleisesti Ajoissa kotiin -kampanja esiintyi laajasti mediassa. Lisdksi suuressa
osassa jutuista kerrotaan muiden alan toimijoiden hankkeista ja projekteista,
ja ne saavatkin Perhehoitoliittoa enemmain julkisuutta perhehoidosta puhut-
taessa. Perhehoitoliittoa ei myoskddn ilmaistu kahdessa analyysin jutuista,

joissa sen jdsenjdrjesto esiintyi.

Perhehoidon kannalta merkittivid havaintoja

Perhehoitoa péddasiallisesti kasittelevistd lehtijutuista suurimmassa osassa oli
kyse vauvojen tai lasten sijaishoidosta. Vain kolmessa jutussa puhuttiin yk-
sinomaan nuorten sijaishoidosta, kahdessa jutussa keskityttiin kehitysvam-
maisten hoitoon ja yhdessd jutussa viitattiin mielenterveyskuntoutujien hoi-
toon. Lisdksi monet jutut (11kpl) kasittelivit sijaisvanhemmuutta tarinoiden
muodossa siitd, miten eri perheet ovat ryhtyneet perhehoitajiksi ja mita se
pitdd sisdllddan. Muhin juttuihin perhehoito liittyi vain valillisesti. Nama ka-
sittelivdt muun muassa lapsettomuutta, perhe-eldmas, yhteiskunnallisia on-

gelmia, kaupunkien hallintoasioita ja jarjestotoimintaa.

Perhehoidon kannalta selvésti positiivisia juttuja oli analyysissd 32 prosent-
tia. Ndissd jutuissa kerrottiin perhehoidon eduista verrattuna muihin sijoi-
tusmuotoihin ja kerrottiin tarinoita perhehoidosta ja onnistuneista sijoituksis-
ta. Selvasti negatiivisia juttuja oli 27 prosenttia. Ndissd jutuissa késiteltiin

perhehoidon haasteita ja jopa vaaroja sekd esimerkiksi perhehoidon ja laitos-
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hoidon kustannuksien kerrottiin olevan suuria. Esimerkiksi aihepiiri sijoitus-
ten katkeaminen sai aikaan yhteensd 14 negatiivista lehtijuttua eri lehdissa.
Lisdksi yksi aihe kohdistuen kehitysvammaisten perhehoidossa tapahtunee-
seen pahoinpitelysyytteeseen sai aikaan neljd negatiivista juttua. Loput 41
prosenttia uutisista oli neutraaleja. Ndissd uutisissa perhehoito ei ollut paa-
aiheena, vaan sitd sivuttiin, tai sen ei arvioitu olevan hyvad tai huonoa mil-

ld4n tavalla.

Tutkijalla on lisdksi tiedossa, ettd analyysiaikana 15.4.2009-30.9.2009 ilmestyi
muitakin uutisia, jotka koskivat muun muassa kehitysvammaisten perhehoi-
toa ja Ajoissa kotiin -kampanjaa, mutta eivit ole mukana media-analyysissa.
Tama johtuu joko siitd, ettd ne ilmestyivit maksullisissa ndkoislehdissd, jotka
eivit olleet luettavissa tai mediaseurannan palvelu ei ollut ldhettdnyt niitd

organisaatiolle.

8.5 Yhteenveto tuloksista

Tutkimuksessa pyrittiin saamaan vastaus seuraaviin tutkimuskysymyksiin:
1. Minkdlainen on Perhehoitoliiton identiteetti? 2. Mitkad ovat Perhehoitolii-
ton strategiset yhteisokuvatavoitteet? 3. Minkélainen tunnettuus, imago ja
maine Perhehoitoliitolla ja perhehoidolla on tdrkeiden sidosryhmien kes-
kuudessa? (3.1 Minkilainen tunnettuus Perhehoitoliitolla ja perhehoidolla on
tarkeiden sidosryhmien keskuudessa? 3.2 Minkélaisia mielikuvia sidosryh-
milld on Perhehoitoliitosta ja perhehoidosta? 3.3 Mink&lainen maine Perhe-
hoitoliitolla ja perhehoidolla on sidosryhmien keskuudessa?) 4. Onko Perhe-
hoitoliiton identiteetin, yhteisokuvatavoitteiden ja sidosryhmien nidkemysten
valilld suuria eroja? sekd 5. Onko Perhehoitoliitolla ja perhehoidolla legitiimi
asema? Tassd luvussa tuloksien yhteenvetoa tehd&ddn tutkimuskysymyksit-

tain.
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Identiteetti ja strategiset yhteisokuvatavoitteet

Tutkimuksen ensimmaisend tavoitteena oli selvittdd, minkilainen on Perhe-
hoitoliiton identiteetti ja sen strategiset yhteisokuvatavoitteet. Ndita tutki-
muskysymyksid selvitettiin sisdisen auditoinnin eli osallistuvan havainnoin-

nin, poytdlaatikkotutkimuksen sekd sisdisen kyselyn avulla.

Perhehoitoliiton toiminnasta suuri osa keskittyy viestintdan sidosryhmille eri
muodoissa. Viestinndlld luodaan verkostoja, vaikutetaan, edistetddn tunnet-
tuutta ja kerdtddn kannustusta. Kohdeorganisaatiolla ei kuitenkaan vield tut-
kimuksen teon aikana ollut viestintdstrategiaa. Myoskddn visiota ei oltu maa-
ritelty, eikd missioita ja arvoja kdytetty viestinndn suunnittelussa tai sen tu-
kena. Viestinnille ei mydskddn annettu tdysin sen kaipaamaa painoarvoa
organisaation toiminnassa ja tavoitteiden saavuttamisessa. Juholinin (2004,
79-85) mukaan tilanteessa, jossa viestinndn vaikutusta ja merkitystd yhteison
toiminnassa ei ymmarretd, eikd ole kdytossa tavoitteiden asettelua tai vies-
tinndn tulosten seurantaa, on vaarana, ettd organisaation toiminnan tehok-
kuus vdahenee. Havainnointitulosten perusteella organisaatio keskittyy huo-
mattavasti tiettyjen suhteiden luomiseen ja panostaa paljon yksittdisiin tiedo-
tusprojekteihin. Viestintdd ei kuitenkaan suunnitella pitkille aikavilille ja
selkeitd yhteisokuvatavoitteita ei ole méadritelty, jolloin myos niiden seuraa-
minen on mahdotonta. Tunnettuuden ja maineen kehittaminen ldhtee lopulta
aina identiteetin muokkauksesta ja strategisesta suunnittelusta (esim. Vos ja

Schoemaker 2006, 45-57).

Tulosten perusteella organisaation kannattaisi nyt tehdd imagoa ja asemoi-
tumista koskevia strategisia p&dtoksid, joiden avulla eri viestinndn osa-
alueilla, kuten sidosryhmaviestinndssd, mediaviestinndssa ja visuaalisessa

viestinndssd, voitaisiin viestid yhdenmukaista yhteisokuvaa integroidusti.
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Monet tutkijat (esim. Fombrun 2004) ovat tulleet siihen tulokseen, ettd yh-
denmukainen viestintd on avain hyvaddn maineeseen. Organisaation strategi-

nen suunnittelemattomuus voi estdd yhdenmukaisen toiminnan ja viestinnan
kaikilla osa-alueille. Yhdenmukaisen viestinndn puuttuminen voi johtaa

muun muassa virheellisiin késityksiin sekd negatiivisiin imagoihin.

Sisdisen kyselyn avulla pyrittiin selvittdim&dan ovatko hallituksen jdsenet ja
toimihenkilot yhtd mieltd aiemmin maééritellyistd strategian osa-alueista tai
yleisesti madrittelemattomistd viestinndn strategisista osa-alueista. Kyselyn
perusteella hallituksen jdsenet ja toimihenkilot eivét olleet kovinkaan yksi-
mielisid missiosta, visiosta ja profiloitumisesta. Mission osalta toimihenkil6t
painottivat jasenten tukemista ja hallitus perhehoidon kehittamistyotd. Vaik-
ka esimerkiksi perhehoidon tunnettuusty¢ koetaan osallistuvan havainnoin
perusteella yleisesti tdrkedksi, ei se noussut teemoissa esiin voimakkaasti.
Lisdksi yhden vastaajan mielikuva organisaatiosta “ammattiliittona” on huo-
lestuttavaa. Haltchin ja Shultzin (1997, 356-365) mukaan koko henkilokun-
nan on samalla tavalla sisdistettdvd organisaation arvot ja piirteet, jotta orga-
nisaatio toimisi tehokkaasti. Tulosten hajaantuminen ja lisshuomiot osoitti-
vat lopulta, ettd missiolauselmat eivit ole ajan tasalla, loppuun mietittyjd,
eivitkd tue viestintdd tehokkaasti. Missiolauselmissa oli jopa selvid virheita.
Yhteisen identiteetin ja selkedn mission puuttuminen voi johtaa toiminnan

tehottomuuteen.

Visiossa oli havaittavissa yhtenevdisyyttd vaikuttamisen ja yhteistyon merki-
tyksissd. Toisaalta vastaajien taipumus kertoa perhehoidon tulevaisuuden
visioista organisaation sijaan kertoo jo siitd, ettd kaikki eivét tiedd, mitad or-
ganisaation visiolla tarkoitetaan. Organisaation tavoitteita ei osata ajatella
erillddn perhehoidosta. Vaikka Perhehoitoliitto voi tehdé erilaisia perhehoi-
toa koskevia tavoitteita, tulisi organisaatiokohtainen visio erottaa niistd. Or-

ganisaation profiloitumista, asemoitumista ja tdrkeyttd toimintakentilld ei
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olla myoskddn mietitty eikd viestitty ulospdin. Yleisesti ei osata sanoa, miksi
Perhehoitoliitto on merkittdva organisaatio, ja jos toimihenkil6t ja hallitus

eivit ole tastd yhtd mieltd ja viesti sitd muille, miksi ulkopuolisetkaan ajatte-
lisivat niin. Ilman strategista asemoitumista toimintakentilld, organisaatio
jdd muihin toimikentdn organisaatioihin verrattuna heikompaan asemaan
(Kotler 1999, 80-81). Profiloitumisen ja asemoitumisen puute onkin yksi Per-
hehoitoliiton suurimmista puutteista. Iman strategisia ratkaisuja organisaa-
tio ei myoskaddn voi kasvattaa vahvaa brdndid, jonka avulla voidaan olla tun-
nettu, vahva ja vaikuttava toimija perhehoidon kentillad. Identiteetilld, strate-
gisilla valinnoilla, viestinndlld ja niiden kautta syntyvélld yhteisokuvalla on
suuri merkitys maineen ja legitimiteetin muodostumiseen. Tama johtuu
muun muassa siitd, ettd vasta organisaation identifioitumisen valintojen jal-
keen, voivat sidosryhmit arvioida sen mainetta ja legitimiteettid tietyssa so-

siaalisessa ymparistossd (King & Whetten 2008, 193-202).

Tulosten perusteella viestinndn merkitys maineen ja legitimiteetin vahvista-
jina ymmarretddn suurimmaksi osaksi, vaikkakin organisaation viestinndn
merkitystd perhehoidon ohella osittain myos epdillidn. Fombrunin (1996, 6)
mukaan organisaation tulee markkinoida tuotteensa lisdksi myds itseddn,
jotta se voi menestyd ja saavuttaa tahtomansa aseman. Organisaation naky-
vyyttd ja vaikutusvaltaa tahdotaankin lisdtd, mutta kdytannossa tatd viestin-

tdd ei vield tehokkaasti tehda.

Tunnettuus, imagot ja maine

Sisdisen kyselyn jalkeen tutkimuksen huomio kiinnittyi sisdisistd prosesseista
sidosryhmien tutkimiseen survey-kyselyn ja media-analyysin muodossa.
Tutkimuksen seuraavana tavoitteena oli selvittid, minkilainen tunnettuus,
imago ja maine Perhehoitoliitolla ja perhehoidolla on térkeiden sidosryhmien
keskuudessa. Ensimmadisend tarkasteltiin erityisesti Perhehoitoliiton ja per-

hehoidon tunnettuutta. Perhehoitoliitto asemoituu tunnettuudessa sidos-
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ryhmien ndkemysten perusteella keskivaiheille ja jdd suurten tunnettujen
toimijoiden alapuolelle. Vaikka tunnettuus verrattuna muihin toimijoihin ei
tujen organisaatioiden varjoon. Suurin osa sidosryhmistd oli kuullut Perhe-
hoitoliitosta ennen kyselyd, mikd kertoo hyvéstd tunnettuudesta vastaajien
keskuudessa ja on hyva ldhtokohta mielikuvien ja maineen selvittdmiselle.
Toisaalta organisaation toiminnan sisdltd tunnettiin vain jokseenkin ja, per-
hehoitajia lukuun ottamatta, suuri osa ryhmista ei ollut koskaan ollut yhtey-
dessd organisaatioon. Konsultoinnin ja yhteistyon mddrd ei ndin ollen ole
ollut niin laajaa kuin se voisi olla. Perhehoitajista kuitenkin suuri osa on ollut
yhteydessd ja kdyttanyt organisaatiota sen tarkoituksen mukaisesti, eli tukea

ja konsultaatiota on hyddynnetty.

Nédin ollen Perhehoitoliiton tunnettuus ensimmdisen neljan sidosryhméan
keskuudessa on hyvd, mutta sisdltod ei tunneta riittdvan hyvin. Median ja
suuren yleison tietoisuuden ndkokulmasta toisaalta Perhehoitoliiton tunnet-
tuus ei ole ldheskddn yhtd hyva. Organisaatio ei saa mediassa sille kuuluvaa
ja sen tarvitsemaa julkisuutta, jonka avulla suuri yleis¢ tunnistaisi sen toi-
minnan. Organisaation asema toimintakentalld ei mydskddn ole kylliksi vah-
va, jotta media osaisi yhdistdd organisaation perhehoitoon ja pitdd sitd esi-
merkiksi asiantuntijaldhteend usein perhehoidosta puhuttaessa. Medialla
voidaan olettaa olevan suuri valta legitimoida organisaatio suuren yleison
silmissd ja antaa sen toiminnalle arvoa. Verrattuna perhehoidon nékyvyy-
teen, Perhehoitoliiton ndkyvyys ei ole riittdva. Toisaalta, kuten Motion ja
Weaverkin (2004, 246) toteavat, kolmannen sektorin organisaatioiden voi olla
vaikeaa pddstd mediaan ja saada tahtomaansa julkisuutta, koska mediaan
kaytettdavat resurssit ovat pienid ja organisaatioiden kannattamilla asioilla ei
valttamatta ole riittdvad uutisarvoa suuren yleison ndkokulmasta. Tunnet-
tuuden ja aseman rakentamisessa onkin kaytettdva julkisuuden tyokaluja

innovatiivisesti resurssien ollessa rajallisia.
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Perhehoito puolestaan asemoituu hyvin sidosryhmien mielestd sijaishoito-
kentdlld ja se myds ndhdddn muita sopivampana ja tehokkaampana hoito-
muotona. Lisdksi ldhes kaikki vastaajat olivat kuulleet perhehoidosta. Perhe-
hoidon sisdltod ja sen eri muotoja ei kuitenkaan tunneta riittavan hyvin. Per-
hehoidon sisdllon tuntemus ensisijaisten sidosryhmien keskuudessa on tulos-
ten perusteella organisaation tavoitteiden ndkokulmasta erittdin huono. T&-
mén seurauksena esimerkiksi sosiaalityon johtajat ja sosiaalityontekijat eivat
voi kdyttdd perhehoitoa sen kaikkien mahdollisuuksien mukaisesti, eivatka
kansanedustajat tee perhehoidon edunmukaisia pdatoksid, jos he eivit tun-
nista sen monimuotoisuutta ja potentiaalia. Tietoisuus voi lisdtd perhehoidon
tapauksessa sen kdyttod ja positiivisia mielikuvia. Ensimmadiset neljd sidos-
ryhmdd olivat saaneet suurimman osan perhehoidon tiedosta oman tyon
kautta, ja vain kansanedustajat pitivdt mediaa ja jarjestojen viestintdd todella

olennaisina tietoldhteind. Perhehoitajat vaikuttavat myos olevan erittdin tér-

Suuren yleison on kuitenkin mahdollisuus saada tietoa perhehoidosta aino-
astaan median, erilaisten kampanjoiden ja jédrjestjen muun tiedotuksen kaut-
ta. Perhehoidon ndkyvyys mediassa seuranta-aikana 15.4-30.9.2009 oli hyvd,
joten riippuen yleistjen kiinnostuksesta lastensuojeluun ja sijaishoitoon, suu-
rella yleisolld pitdisi olla jonkinlainen tieto perhehoidosta. Toisaalta lehtijut-
tuja perhehoidosta oli tietyissd lehdissd vain vdhéan, yhdestd kolmeen ajan-
jakson aikana, joten kovinkaan suurta ndkyvyyttd ne eivit ole voineet saa-
vuttaa. Perhehoidon ndkokulmasta huolestuttavaa on myos se, ettd uutisista
lahes yhtd paljon oli sekd negatiivisia ettd positiivisia, jolloin negatiiviset asi-
at voivat jadda helpommin suuren yleison agendalle. Lisdksi suuren yleison
epdtietoutta perhehoidosta tukee vuonna 2005 tehty gallup-tutkimus, jonka
mukaan 50 prosenttia suomalaisista ei tiedd mitddan perhehoidosta (ks. luku

2.1.1).

113



Toisena tarkasteltiin mielikuvia Perhehoitoliitosta ja perhehoidosta, niin en-
sisijaisina kuin valmiisiin adjektiiveihin perustuvina. Ensisijaiset mielikuvat
organisaatiosta kertovat paljon yleisistd kasityksistd. Sidosryhmien mieliku-
vat Perhehoitoliitosta olivat erittdin positiivisia. Ensisijaisia mielikuvia ja ad-
jektiiveja hallitsivat asiantuntijuus, luotettavuus ja tuki. Lisdksi imagoparit
arvioitiin hyvin positiivisiksi ja esimerkiksi organisaation tarpeellisuus ja
innokkuus arvioitiin korkein pistein. Tédstd huolimatta on tarkedd huomioida
my0s kaikki harhakésitykset, kuten Perhehoitoliiton mieltaminen ammattilii-
toksi tai oletus, ettd Perhehoitoliitto tekee perhehoitoa. Myos mielikuvat or-
ganisaation nakymaéttomyydestd ja staattisuudesta ovat olennaisia kehitys-
alueita. Huomioitavaa on myos se, ettd sosiaalityon ammattilaiset eivit miel-
taneet Perhehoitoliittoa yhteistyokumppaniksi. Profiloitumisen ja vahvan
brandin suunnittelun puute voi olla yhtend syynd organisaation toiminnan

harhakasityksille.

Suurin osa eri ryhmien ensisijaisista perhehoidon mielikuvista oli positiivi-
sia, mikd merkitsee hyvin paljon perhehoidon lisidmisen ndkokulmasta.
Imagoparien perusteella kansanedustajat ndkevat perhehoidon ldhes samoin
ja yhtd positiivisesti kuin perhehoitajat, mikd voidaan ndhda erittdin positii-
visena asiana, koska se kertoo heidin tietojensa realistisuudesta. Kenenkddn
muun ei voida olettaa tietdvdn perhehoidosta enempéd, kuin perhehoitajien.
My0s sosiaalityon ammattilaiset arvioivat perhehoidon samankaltaisesti.
Perhehoito ei ndin ollen herdtd huolestuttavia negatiivisia mielleyhtymia.
Tassdkin on kuitenkin hyva tarkkailla negatiivisten assosiaatioita ja niiden
vaikutusta toiminnan tehokkuudelle. Niitd olivat esimerkiksi tunnettuuden
ja tiedotuksen vahdisyys, perhehoidon késitteiden epdmadéardisyys ja perhe-

hoidon sekoittaminen perhepdivdhoitoon.

Kolmantena tarkasteltiin Perhehoitoliiton ja perhehoidon mainetta perustuen

mielikuviin ja maineen muodostumisen ulottuvuuksiin. RQ:n ulottuvuuksi-
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en arvioinnin perusteella Perhehoitoliiton maineen voidaan sanoa olevan
hyva. Ulottuvuuksista erityisesti mielikuvia ja mainetta kartoittavat aiheet
saivat todella korkeita arvioita, kaikkien arvioiden yhteissumman myos ol-
lessa todella hyva. Kehittdimisen varaa toisaalta on viimeiseksi sijoittuvan
toiminnan tehokkuuden ja tuloksellisuuden osalta. Eri ryhmit pitdavit Perhe-
hoitoliiton ajamaa asiaa tdrkednd, pitdvit organisaatiota tehokkaana ja sen
toimintaa hyodyllisend, mutta ovat my0s sitd mieltd, ettd sen tyo ja tulokset
eivit saa tarpeeksi julkisuutta ja ndkyvyyttd. Sidosryhmien ndkemykset ovat
vastaavia myos media-analyysin tuloksiin Perhehoitoliiton tyon tulosten
saamasta julkisuudesta. Tutkijoiden mukaan organisaatiolla ei voi olla hyvaa
mainetta ilman nakyvyyttd. Lisdksi maineen on todettu kasvavan, kun orga-
nisaatio onnistuu saavuttamaan hyvédn aseman yleison mielissd verrattuna
muihin toimijoihin alalla. (esim. Fombrun ja van Riel 2004, 81-101.) Organi-
saatio asemoitui kyselyssd suhteellisen hyvin verrattuna muihin alan toimi-
joihin, mutta silld on edelleen vaarana jdddd suurien ja vaikutusvaltaisten
toimijoiden varjoon. Tunnettuuden saavuttaminen toiminnan osalta vaatii
strategista suunnittelua sekd aktiivista viestintdd, jossa myds organisaa-

tiokohtainen viestintia nousee arvoonsa.

Yhteisokuvatavoitteiden ja sidosryhmien nikemysten vertailu

Tutkimuksen neljantend tavoitteena oli selvittdd, onko Perhehoitoliiton iden-
titeetin, yhteisokuvatavoitteiden ja sidosryhmien ndkemysten vililld suuria
eroja. Imagoparien perusteella voidaan todeta, ettd mielikuvat Perhehoitolii-
tosta ovat organisaation tavoitteiden mukaiset. Mediassa organisaatio ei ole
kuitenkaan saanut tarvitsemaansa julkisuutta ja legitimiteettid. Media kui-
tenkin vahvisti organisaation asiantuntija-asemaa niissd jutuissa, joissa Per-
hehoitoliitto esiintyi, ja kaikki organisaatiosta kirjoitetut jutut olivat suurim-
maksi osaksi positiivisia tai vahintdankin neutraaleja. Imagoparien perusteel-
la perhehoidon mielikuvat olivat my6s organisaation tavoitteiden mukaisia.

Mediassa toisaalta negatiivisia juttuja oli ldhes yhta paljon kuin positiivisia,
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mikd voi olla perhehoidon maineen kannalta haitallista, koska negatiiviset
uutiset jadvat helpommin yleison agendalle verrattuna muihin. Neutraalien
lehtijuttujen médard kertoo kuitenkin osaltaan perhehoidon tiedon lisdanty-
misestd ja legitimoitumisesta osana journalistista keskustelua. Kohdeorgani-
saation tavoitteiden maérittelyn ollessa vield kehityksen alla, eivét sidosryh-
mien tulokset valttamattd vastaa lopulta organisaation strategisia tavoitteita.
Kun strategia ja tavoitteet on maédritelty, kannattaa organisaation arvioida

uudelleen ndkemysten eroja.

Legitimiteetin arviointi

Viimeisend ja hyvin merkittdvana tavoitteena oli arvioida, onko Perhehoito-
liitolla ja perhehoidolla kaikkien edellisten tulosten valossa legitiimi asema
yhteiskunnassa ja toimintakentilld. Legitimiteetin arviointiin kdytettiin tut-
kimuksessa Slimin (2002, 3-5) kolmannen sektorin legitimiteetin muodostu-
misen osa-alueita: organisaation toiminnan eettisyys; organisaation saama
konkreettinen tuki; asema, tiedot ja suhteet; toiminnan tarkoituksen ymmar-
taminen; toiminnan tehokkuus; sekd organisaation uskottavuus, luotetta-
vuus, maine ja rehellisyys. Seuraavassa kuviossa (Kuvio 10) on tiivistetty
Perhehoitoliiton legitimiteetin nykytila osa-alueittain, siten kun osa-alueet

ovat tutkimuksen tulosten perusteella onnistuneet (+) tai epdonnistuneet (-).

Perhehoitoliiton legitimiteetin nykytila
1. Toiminnan eettisyys -+
2.Konkreettinen tuki + -

3.Asema ja suhteet + -

4. Toiminnan tarkoitus ja tehokkuus -

5.Uskottavuus, luottamus, maine ja
rehellisyys +

KUVIO 10. Perhehoitoliiton legitimiteetin nykytila Slimin (2002) kolmannen sektorin
legitimiteetti-teorian mukaisesti
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Slimin mukaan kolmannen sektorin organisaation legitimiteetti saavutetaan
ensinndkin toiminnan eettisyyden, sen tirkeyden ja moraalisten tavoitteiden
kautta. (Slim 2002, 3-4.) Kyselytutkimuksen tulosten perusteella Perhehoito-
liiton tehtdvadd pidetddn yleisesti tdarkednd ja toimintaa eettisesti hyviaksytta-
védnd. Ndin ollen legitimiteetin sdilymisen ensimmadisen kriteerin perusteella

voidaan sanoa tayttyvan.

Toiseksi Slimin mukaan kolmannen sektorin organisaatiot saavuttavat legi-
tiimiyttddn myo6s konkreettisen tuen perusteella. Voimakkain tuki tulee or-
ganisaation autettavilta tahoilta, silloin kun he todella uskovat organisaation
toimivan tehokkaasti heiddn hyvdkseen. Myo6s suuri jasenméddrd, kannatus
julkiselta sekd yksityisiltd tahoilta rahoituksen muodossa sekd median arvos-
tus ja huomio organisaatiota kohtaan lisddvdt sen arvoa. (Slim 2002, 3-4.)
Perhehoitoliitolla on suhteellisen suuri jasenmddrd, ja tulosten perusteella
perhehoitajat pitdvdt organisaation toimintaa erittdin tdrkednd, vaikkakin
kokevat organisaation my0s pieneksi ja jokseenkin tehottomaksi. Esimerkiksi
imagoparien arvioinnissa Perhehoitoliittoa pidettiin erittdin tai hyvin tar-
peellisena kaikkien sidosryhmien arvioissa. Lisdksi RQ:n kokonaismaineen
arvioinnissa tarpeellisuus sai korkeita arvosanoja. Ndin ollen Perhehoitolii-
ton legitimiteettid tukevat ensinndkin sen toiminnan tdrkeyden tunnustami-
nen sekd kannatus ensisijaisilta sidosryhmiltad. Lisdksi Perhehoitoliitto saa
rahallista tukea sekéd valtiolta ettd Raha-automaattiyhdistykseltd, joten silla
on myos julkista kannatusta. Toisaalta organisaatio ei saa kovinkaan suurta
huomiota median osalta, mikd vahentdd kannatukseen perustuvaa legitimi-

teettii.

Kolmas organisaatiotyypin legitimiteetin vahvistaja on Slimin mukaan orga-
nisaation asema, tiedot ja suhteet. Muun muassa asiantuntijuuden tunnus-
taminen ja tdrkeiden suhteiden saavuttaminen takaavat organisaation sta-

tuksen. (Slim 2002, 3-4.) Ensinnékin Perhehoitoliito asiantuntijuus arvioitiin
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kyselytutkimuksessa hyvin positiivisin arvioin. Lisdksi media pitdd analyy-
sin perusteella organisaatiota ensisijaisesti asiantuntijaldhteend. Osallistuvan
tarkkailun perusteella voidaan myos todeta, ettd Perhehoitoliitolla on hyvid
suhteita eri toimijoihin perhehoitokentilld ja organisaatiota pidetdéan yleisesti
konsultaatio- ja asiantuntijalihteend. Edellisistd poiketen Perhehoitoliiton
asema ei kuitenkaan osoittautunut kovin hyviksi verrattuna muihin toimi-
joihin kentélld. Organisaation yleistd tunnettuutta sekd toiminnan tuntemat-

tomuutta voidaan pitdd suurimpina esteind vahvan aseman saavuttamiselle.

Neljantend Slimin mukaan erittdin tdrkeitd osatekijoitd kolmannen sektorin
legitimiteetille ovat uskottavuus, luottamus, maine ja rehellisyys. (Slim 2002,
4-5.) Perhehoitoliitolla voidaan olettaa olevan legitiimi asema perustuen sen
sidosryhmien mielikuviin ja organisaation hyvaan maineeseen. Kyselytutki-
muksen perusteella esimerkiksi maine arvioitiin erittdin korkein arvosanoin.
Myo6s mediassa organisaatiolla on hyvad maine, joka perustuu suurimmaksi
osaksi sen asiantuntija-asemaan. Lisdksi imagoparien arvioinnin tulosten

perusteella organisaatiota arvioitiin erittdin luotettavaksi.

Toisaalta Perhehoitoliiton tyo ja tyon tulokset eivit vaikuta saavan tarpeeksi
julkisuutta ja tunnustusta. Slimin mukaan sitd legitiimimpi kolmannen sek-
torin organisaation on, mitd paremmin se pystyy osoittamaan toimintansa ja
sen tehokkuuden, eli tulokset. (Slim 2002, 4-5). Sidosryhmiit tietojensa ja ko-
kemustensa perusteella arvioivat Perhehoitoliiton maineen hyvéaksi, mutta
organisaation toiminnan sisdlté on kuitenkin monille epéselvd. Organisaati-
on nakymdttomyys ja vaatimattomuus ilmenee myos esimerkiksi mediassa.
Ndin ollen tieto toiminnasta ja tuloksista on suuren yleison keskuudessa
heikko. Huolimatta organisaation hyvéastd maineesta kyselyyn vastanneiden
sidosryhmien keskuudessa, sen legitimiteetti voi olla ndin ollen olla vaarassa,
jos yhteiskunnan enemmist6 ei koe sen tekemdd tyota tdarkedksi ja sen ole-

massaoloa vélttamattomaéksi johtuen tiedon puutteesta. Organisaatio voi jaa-
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dd nakymaéttomyytensd johdosta muiden ndkyvampien organisaatioiden var-
joon, minkd seurauksena myos sen toiminnan tehokkuus voi kérsid sekd en-
nen kaikkea sen merkitystd ja rahoitusta voidaan alkaa kyseenalaistaa. Tama
voisi lopulta johtaa legitimiteetin menettdmiseen ja toiminnan loppumiseen.
Tilanteessa jossa organisaatiota ei tunneta, olla syytd muuttaa identiteettid,
koska imago on kytkoksissd identiteettiin (Vos & Schoemaker 2006, 54, 65).
Organisaation onkin mietittdva tarkkaan sen strategisia tavoitteita ja tehtava

tunnettuutta edistavid viestintdtoimintoja niiden mukaisesti.

Perhehoidolla puolestaan voidaan olettaa olevan suhteellisen legitiimi asema
sijaishoitokentdlld. Perhehoito asettui muihin hoitomuotoihin verraten hy-
vddn asemaan ja sitd pidetddn hyvéand ja tarpeellisena hoitomuotona. Sidos-
ryhmien mielikuvat perhehoidosta olivat hyvin positiivisia ja samankaltaisia.
Toisaalta tieto perhehoidon sisdllostd ja monimuotoisuudesta ei ole kovin
vahva, mikd voi vaikeuttaa sen yleisyyttd ja hyvdksyntdd. Mediassa perhe-
hoito on saanut lastensuojelun ja sijaishuollon muotona suhteellisen paljon
huomiota ja neutraalit sekd positiiviset uutiset lisddvét hyvin tietoutta perhe-
hoidosta ja asettavat sen suuren yleison agendalle. Talloin myds perhehoi-
don legitimiteetti lisddantyy. Suuri yleiso ei kuitenkaan havaintojen perusteel-
la tiedd paljoakaan perhehoidosta, ainakaan sen sisédllon osalta. Perhehoito
myos sekoitetaan helposti perhepdiviahoitoon. Perhehoito saa myos helposti
negatiivista julkisuutta, jonka vuoksi median luotaaminen ja virheellisten
perhehoitoa koskevien késitysten korjaaminen on yksi tarked Perhehoitolii-
ton toiminto, jonka avulla voidaan lisdtda perhehoidon hyvaad mainetta ja legi-

timiteettii.
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9 POHDINTA

Tutkimuksen keskeisend ongelmana oli selvittdd, miten yhteishyvaan pyrki-
vdn organisaation tunnettuus, mielikuvat ja maine tirkeiden sidosryhmien
keskuudessa vaikuttavat legitimiteetin muodostumiseen, ja miten organisaa-
tion strategiset viestintdratkaisut tukevat legitimiteetin muodostumista. On-

gelmaa tarkasteltiin kohdeorganisaation ja sen ajaman asian ndkokulmasta.

Tutkimusongelmaan etsittiin vastausta ensinnékin selvittamalld organisaati-
on identiteettid ja strategisia tavoitteita. Tutkimus osoittaa monia kehitysalu-
eita organisaation strategisessa suunnittelussa, ja erityisesti viestinndn merki-
tyksen ymmartamisessd osana organisaation yhteisokuvan ja tunnettuuden
rakentamista. Organisaatiolla ei ole selkeitd yhteisokuvatavoitteita eikd esi-
merkiksi visiota ei olla madritelty lainkaan. Organisaation viestinnédn tulisi
perustua strategiaan, jotta esimerkiksi tavoitteiden saavuttamista voitaisiin

mitata ja tarkkailla.

Koska Perhehoitoliitolla ei ole viestintédstrategiaa, ei silld myodskaéan ole ydin-
viestejd eri ryhmille eikd se ole profiloitunut mitenkddn. Toimihenkil6illd ja
ha hallituksella on selvd missio ja visio perhehoidon osalta. Heilld ei kuiten-

kaan ole yhtendistd mielipidettd siitd, mikd Perhehoitoliitto oikeastaan on.
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Organisaation sisdlld tulisi olla konsensus siitd, mikd Perhehoitoliitto on ja
mikd on sen tulevaisuuden tavoite. Keskustelu tuottaa tiedostamista ja on

yksi viline organisaation muutoksen ja kehitykseen vahvemmaksi toimijaksi.
Strategisen suunnittelemattomuuden merkitys voidaan havaita tutkimukses-
sa muun muassa sidosryhmien virheellisind mielikuvina sekd organisaation
toiminnan ja tavoitteiden tuntemattomuutena, jotka lopulta heijastuvat myos
ndkyvyyteen ja maineeseen. Tunnettuuden ja maineen kehittdmisen tulisikin

lahted identiteetin muokkauksesta ja strategisesta suunnittelusta.

Tutkimuksen perusteella, sekd sisdisesti ettd ulkoisesti, nousi esiin ainakin
kaksi erityistd teemaa: Perhehoitoliiton toiminta jasenjdrjestond, perhehoitaji-
en etuja ajavana ja tukea sekd konsultaatiota tarjoavana kattojdrjestond seka
organisaation profiloituminen asiantuntijajdrjestoksi. Nditd keskeisid teemoja
voitaisiin tulevaisuudessa hyodyntdd strategian ja erityisesti viestintdstrate-
gian teossa. Ydinviesteissd voitaisiin painottaa esimerkiksi tukea ja konsul-
taatiota jdsenille, yhteistyomahdollisuuksia sosiaalityon ammattilaisille ja
asiantuntijuutta ja toiminnan tarkeyttd rahoittajille, paattdjille sekd suurelle
yleisolle. Visiona voisi esimerkiksi olla asiantuntija-aseman saavuttaminen.
Organisaatio voisi tdtd viestimélld saavuttaa tahtomansa aseman toiminta-
kentdlld. Aseman saavuttaminen muiden vahvojen toimijoiden keskuudessa
onkin ensisijaisen tdrkedd. Sen avulla voidaan saada enemmaén kannatusta,
julkisuutta, tunnettuutta ja tukea eri ryhmiltd niin kannustavasti kuin rahal-
lisestikin. My®s jdsenjdrjestbasema on tdrked, koska voimakkain tuki, jonka
varaan kolmannen sektorin legitimiteetti voi syntyéd, tulee organisaation au-
tettavilta tahoilta. Organisaation valitsemaa strategista profiloitumista kan-

nattaa viestid mediassa sekd kohdistetusti sidosryhméaviestinnassa.

Toisena tutkimuksen tiarkedni tavoitteena oli selvittid, minkdlainen tunnet-
tuus, imago ja maine Perhehoitoliitolla ja perhehoidolla on tdrkeiden sidos-

ryhmien keskuudessa. Yhteishyvadn pyrkivien organisaatioiden on muiden
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sektorien mukaisesti tavoiteltava hyvdd mainetta ja julkisuutta, koska niiden
taytyy todistaa tarpeellisuutensa yhteiskunnassa, ja erityisesti niiden ajaman
asian maine ja julkisuus ovat sen kannatuksen nikokulmasta ensisijaisen t&r-
keitd asioita. Yleisesti sidosryhmien mielikuvat organisaation tdrkeydestd,
hyvédstd tyostd ja maineesta tukevat organisaation legitimiteettid. Toisaalta
pienen vastausprosentin johdosta hyvan maineen yleisyyttd voidaan epdilld,
ja tuleekin miettid, jattivatko useat ryhmdt vastaamatta kyselyyn organisaati-
on tuntemattomuuden vuoksi ja ovatko heiddn mielikuvansa organisaatiosta
yhtd positiivisia. Vaikka kyselyn anonymiteetin voidaan ajatella lisddvan vas-
tausten totuudenmukaisuutta, myos kyselyyn vastanneiden sidosryhmien
erittdin positiivisia mielikuvia organisaatiosta voidaan kyseenalaistaa. Mieli-
kuvat arvioitiin hyvin samankaltaisesti ja hyvin positiivisesti, mika voi joh-
tua vastaajien taipumuksesta arvioida yleisesti yhteishyvdan pyrkivien orga-
nisaatioita positiivisesti, varsinaisesti kuitenkaan tuntematta juuri kohdeor-
ganisaation toimintaa tai paremmuutta suhteessa muihin toimijoihin. Jos or-
ganisaatiota arvioidaan sen tehtdvikentdn perusteella, voivat arviot olla au-
tomaattisesti parempia. T4lloin kyseessd voi olla niin sanottu halo effect, jol-
loin ihmiset arvioivat kohdetta tietyn piirteen, kuten eettisyyden, perusteella
lilan positiiviseksi tekemdlld yleistyksid. Tamédn vuoksi juuri negatiivisiin ja
virheellisiin mielikuviin, sekd Perhehoitoliiton ettd perhehoidon osalta, on

syytd kiinnittdd enemmaén huomiota kuin yleiseen positiiviseen maineeseen.

Suuren yleison mielikuvia ja mainekésityksid voidaan arvioida tdssa tutki-
muksessa vain median valitykselld. Mediassa Perhehoitoliitto saa hyvan
maineen, mutta ei juurikaan tunnettuutta, joka tukisi mainetta. Medialla voi
olla vaikea tunnistaa Perhehoitoliittoa esimerkiksi asiantuntijaldhteend, jos se
ei tahdo profiloitua niin ja viestid tatd yleisoille. Perhehoito puolestaan saa
tunnettuutta, mutta se usein myds nousee negatiivisesti esiin mediassa, mikéa
vaatii seurantaa ja aktiivista dialogia yleisdjen ja sidosryhmien kanssa. Lisak-

si perhehoidon sisdltéd ja moninaisuutta tdytyy viestid enemmadn, jotta sen
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potentiaali ymmarrettdisiin paremmin. Media-analyysin, ja siten myds me-
diandkyvyyden, tuloksien kattavuutta voidaan jokseenkin epdilld, koska ana-
lyysiin siséltyi vain Internetissd havaitut lehdet, eika esimerkiksi maksullisia

nakoislehtid voitu ottaa huomioon. Toisaalta lehtijuttukokoelman pitéisi olla
suhteellisen kattava, koska mediaseurannan tehtivanid on huomioida kaikki
olennaiset jutut, ja on oletettavaa, ettd myodskaan lukijoilla ei ole monien na-

koislehtien lukuoikeutta.

Tutkimuksen perusteella Perhehoitoliiton tyostd, tyon tuloksista ja organi-
saation merkittdvyydestd kannattaa viestid aktiivisesti eri sidosryhmille.
Ndin voidaan tukea mainetta toimimalla tehokkaasti ja informoimalla tulok-
sista kiinnostuneita yleisojd. Organisaatio voi myos yrittdd esimerkiksi kehit-
tdd suhteitaan vahvoihin toimijoihin ja sen avulla saada tunnettuutta seka
vahvistaa asemaansa eri sidos-ryhmien keskuudessa. Mediaa luotaamalla
voidaan havaita sekd organisaatiota ettd perhehoitoa koskevat negatiiviset
teemat ja puuttua niihin. Osallistumalla dialogiin, joka koskee toimintakent-
tdd, voidaan vahvistaa asiantuntijuutta tukevaa positiivista julkisuutta sekéa
samalla edistdd perhehoidon, sen sisdllon ja positiivisten asioiden tuntemus-
ta. My0s uudet tunnettuustyon ja vaikuttavuuden kanavat, kuten uusmediat,
kannattaa ottaa huomioon viestinnin tehostamisessa. Jos resurssit eivit riitd
esimerkiksi kattavaan mediajulkisuuteen, voivat uudet sosiaalisen median
kanavat olla hyva tapa tavoittaa uusia sidosryhmid ja saavuttaa kaksisuun-
taista dialogista keskustelua ryhmien kanssa. Itse asiassa suuren yleisén mie-
likuvat perhehoidosta paljas-tuvat juuri ndissd kanavissa, kuten keskustelu-
palstoilla, joten vaikuttamisen ja oman asiantuntija-aseman viestiminen sosi-

aalisten medioiden avulla voisi olla tidlld toimintakentilld erittdin tehokasta.

Viimeisend ja erittdin tdrkednd asiana tutkimuksessa pyrittiin selvittdmaan,
onko Perhehoitoliitolla ja perhehoidolla legitiimi asema perustuen imago-,

maine- ja tunnettuustuloksiin. Tutkimuksen sidosryhmikyselyyn vastanneet
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ryhmadt, jotka olivat kuulleet kohdeorganisaatiosta ja tunsivat kohdeorgani-
saation jokseenkin hyvin, arvioivat sen maineen hyvéksi. Maineeseen perus-
tuvan legitimiteetin voidaankin tutkimuksen perusteella ajatella olevan hy-
vd. Varsinaisesti legitimiteetin voidaan kuitenkin katsoa kasvavan vasta tun-
nettuuden lisddntymisen ja tyon tulosten viestimisen myotd. Perhehoidon
legitimiteetti taas puolestaan voi kasvaa sen sisdllon tuntemisen kautta. Suu-
ren yleison ei voida olettaa tietdvan vield ldhesk&ddn tarpeeksi Perhehoitolii-
tosta eiké vield ainakaan tarpeeksi perhehoidon sisdllostd, jotta se legitimoisi

kumpaakaan riittavasti.

Vaikka yleisesti voidaan ajatella yhteishyvadan pyrkivilld organisaatiolle ole-
van ldhtokohtaisesti parempi hyvéksyntd verrattuna esimerkiksi voittoa ta-
voitteleviin yrityksiin kolmannen sektorin eettisten tavoitteiden vuoksi, pe-
rustuvat kolmannen sektorin legitimiteetin haasteet eri asioihin. Koska yh-
teishyvadn pyrkivien organisaatioiden asia on ldhtokohtaisesti yleensd hyvd,
voivat ne saada helposti hyviksyntaa sekd konkreettista tukea. Lisdksi mieli-
kuvat yhteishyvddan pyrkivien organisaatioiden toiminnasta ovat positiivisia
sekéd luottamus niihin on yleensd voimakasta. N&in ollen kolme Slimin (2002)
legitimiteetin osa-aluetta on sektorilla suhteellisen helppo tayttdd. Toisaalta
kolmannen sektorin yhteishyvaan pyrkivien organisaatioiden voi olla niiden
pienuuden ja rahoituksen puutteen vuoksi vaikeaa saada vahvaa asemaa
toimintakentdllddn. Lisdksi niiden toiminnan tarkoitus ja tulokset eivét valt-
tamattd ole helposti sidosryhmien ja erityisesti suuren yleison tiedossa. Ndin
ollen tunnettuus ja aseman heikkous voivat lopulta olla esteend hyville ja
maineelle ja konkreettiselle tuelle, joita yhteishyvaan pyrkivét organisaatiot

tarvitsevat selviytyédkseen.

Lopulta tutkimus osoittaa ensinndkin kolmannen sektorin yhteishyvaan pyr-
kivien organisaatioiden strategisen yhteisokuvaan kohdistuvan suunnittelun

tarkeyden. Erityisesti selked profiloituminen voisi estdd virhekasitysten muo-
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dostumisen sekd toimia vahvan aseman ja bréandin saavuttamisen tydkaluna.
Jatkuvan ympériston luotaamisen ja dialogin avulla voidaan sekd hallita mie-
likuvia ettd tuoda strategisia tavoitteita eri ryhmien tietoisuuteen. Toiseksi
tutkimuksen perusteella voidaan todeta sektorin organisaation toimintaa ja

legitimiteettid haastavan erityisesti tunnettuuden puute, mika voi olla estee-
nd yleisen hyvan maineen saavuttamiselle. Tutkimus osoittaakin sen, miten
pienet kolmannen sektorin organisaatiot ja niiden toiminnan merkittivyys
voi helposti jaddd muiden sektorien varjoon. Kolmannen sektorin yhteishy-
vdd pyrkivien suhteellisten pienten organisaatioiden tulisikin panostaa seka
yhteistyohon ensisijaisten sidosryhmien keskuudessa ettd toimintansa ja tyon
tulosten viestintddn suurelle yleisolle, jotta niiden tunnettuus ja sen kautta

syntyvd asema ja hyva maine toimintakentalld legitimoisivat ne paremmin.

Jatkotutkimuksena olisi hyva keskittdd huomio kolmannen sektorin yhteis-
hyvddn pyrkivan organisaation, tai erityisesti kohdeorganisaation, brandin
vahvuuteen, sen kehittdmiseen ja markkinointiin. Tutkimuskohteeksi olisi
my0s hyva ottaa esimerkiksi blogit ja keskustelupalstat, joissa varsinainen
keskustelu tapahtuu. Lisdksi olisi mielenkiintoista ottaa jatkotutkimuksessa
huomioon myos tdmdn tutkimuksen ulkopuolelle jddneet sidosryhmidit, eli
rahoittajat ja muut jdrjestot toimintakentdlld. Yleisemmadlld tutkimuksella
olisi my9ds mielenkiintoista verrata legitimiteetin syntymisen eroja eri sekto-

rien organisaatioiden viililla.

125



LAHDELUETTELO

Alasuutari, P. 1993/1999. Laadullinen tutkimus. 3. painos. Tampere: Vastapai-
no.

Ang, S. H. & Wight, A. 2009. Building Intangible Resources: The Stickiness of
Reputation. Corporate Reputation Review 12:1, 21-32.

Aula, P. & Heinonen, ]. 2002. Maine - Menestystekijid. Porvoo: WS Bookwell
Oy.

Balmer, J. M. T. 2008. Identity based views of the corporation. Insights from
corporate identity, organisational identity, social identity, visual identity,
corporate brand identity and corporate image. European Journal of Marketing
42:9/10, 879-906.

Bennett, R. & Kottasz, R. 2000. Practitioner perceptions of corporate reputa-
tion: an empirical investigation. Corporate Communications: An International
Journal 5:4, 224-234.

Brenn, P. S. & Brenn, C. B. 2003. A reflective stakeholder approach: Co-
orientation as a basis for communication and learning. Journal of Communica-
tion Management 7:4, 291-303.

Christensen, L. T. & Askegaard, S. 2001. Corporate identity and corporate
image revisited. European Journal of Marketing 35: %, 292-315.

Cigdem, S. 2006. The Nature of Corporate Reputation and the Measurement
of Reputation Components. Corporate Communications: An International Journal
11:1, 56-63.

Cinca, C. S., Molinero, C. M. & Queiroz, A. B. 2003. The measurement of in-
tangible assets in public sector using scaling techniques. Journal of Intellectual
Capital 4:2, 249-275.

Cision Wire -kotisivut. 2009.
http:/ /www.cisionwire.fi/ soprano-oyj/ tiedote--tuore-tutkimus--jopa-44---

pitaa-viestinnan-tarkeimpana-tehtavana-myynnin-tukemista 10.10.2009.

Darling, J. R. 2001. Successful competitive positioning: the key for entry into
the European consumer market. European Business review 13:4, 209-220.

126



Deegan, C. 2002. Introduction. The legitimising effect of social and environ-
mental disclosures - a theoretical foundation. Accounting, Auditing & Ac-
countability Journal 15:3, 282-311.

Deephouse, D. L. & Carter, S. M. 2005. An Examination of Differences Be-
tween Organizational Legitimacy and Organizational Reputation. Journal of
Management Studies 42:2, 229-360.

Dhake, V., Malhotra, H., Gangwal, R., Kher, S., Mehta, S., Seth, R., Nair, S., Varg-
hese, L., Shirwarkar, R., Patil, N., Khosa, A., Dhawan, L., Puri, P., Khanna, P. &
Mishra, A. 2006. Marketing strategies used by NGOs. SIES College Management
Studies Idea Research Paper Series. A Research Iniative by Students 1-10. Saata-
villa www-muodossa:

http:/ /www .karmayog.org/general /upload/182/Marketing %20strategies %
20used %20by %20NGOs.pdf 9.11.2009.

Dhir, K. S. & Vinen, D. 2005. Managing corporate respectability. Concept,
issues and policy formulation. Corporate Communication: An International
Journal 10:1, 5-23.

Eskola, J. & Suoranta, J. 1998/1999. Johdatus laadulliseen tutkimukseen. 3. pai-
nos. Jyvaskyld: Gummerus Kirjapaino Oy.

Fletcher, A., Guthrie, J., Steane, P., Roos, G. & Pike, S. 2003. Mapping stake-
holder perceptions for a third sector organization. Journal of Intellectual Capi-
tal 4:4, 505-527.

Fombrun, C. J. 1996. Reputation. Realizing Value from the Corporate Image. Bos-
ton, Massachusetts: Harvard Business School Press.

Fombrun, C. ]J. & van Riel, C. B. M. 2004. Fame & Fortune. How Successful
Companies Build Winning Reputations. New Jersey: Pearson Education, Inc.

Gotsi, M. & Wilson, A. M. 2001. Corporate reputation: seeking a definition.
Corporate Communications: An International Journal 6:1, 24-30.

Granat, P. 2009. Rewriting the Communications Rulebook? Overhauling PR
and Marketing Communications for a Digital Age. Luentomuistiinpanoja.
Markkinoinnin viikot Helsingissa 28.10.2009.

Harris, P., Kolovos, I. & Lock, A. 2001. Who sets the agenda? An analysis of

agenda setting and press coverage in the 1999 Greek European elections. Eu-
ropean Journal of Merketing 35: 9/10, 1117-1135.

127



Hatch, M. J. & Schultz, M. 1997. Relations between organizational culture,
identity and image. European Journal of Marketing 31:5/6, 356-365.

Hearn, G., Forth, M. & Gray, H. 2009. Applications and implementations of
new media in corporate communications. Corporate Communications: An In-
ternational Journal 14:1, 49-61.

Helander, V. & Laaksonen, H. 1999/2000. Suomalainen kolmas sektori. Raken-
teellinen erittely ja kansainvilinen vertailu. 2. painos. Helsinki: Hakapaino.

Helm, S. 2007. One reputation or many? Comparing stakeholders” percep-
tions of corporate reputation. Corporate Communications: An International Jour-
nal 12:3, 238-254.

Hirsjarvi, S., Remes, P. & Sajavaara, P. 1997/2004. Tutki ja Kirjoita. 10. painos.
Jyvéaskyld: Gummerus Kirjapaino Oy.

Hirsjdrvi, S., Remes, P. & Sajavaara, P. 1997/2009. Tutki ja Kirjoita. 15. painos.
Jyvaskyld: Gummerus Kirjapaino Oy.

Holmstrém, S. 2003. Between independence and interdependence: The Inter-
relation between Societal Regulation and Organisational Legitimisation.
Roskilde University. Department of Social Sciences: Centre of Values in Organisa-
tions.

Janhunen, T. 2007. Pysyvyyden turvaaminen perhehoidossa -kisikirja. Jyvaskyla:
Perhehoitoliitto. Loppuraportti saatavilla www-muodossa:
www.perhehoitoliitto.fi 5.11.2009.

Juholin, E. 1999. Sisiinen viestintd. Juva: WSOY.

Juholin, E. 2001/2004. Communicare! Viestinti strategista kiytintdon. 3. painos.
H&ameenlinna: Painopaikka Karisto Oy.

Kahuni, A. T., Rowley, J. & Binsardi, A. 2009. Guilty by Association: Image
“Spill-over” in Corporate Co-branding. Corporate Reputation Review 12:1, 52—
63.

Ketola, J. 2008. (Toim.) Perhehoito. Tekemisen ja tukemisen arvoista tyotd. Jyvéas-
kyla: PS-kustannus.

Kim, Y., Kim, J., Park, J. & Choi, Y. 1999. Evaluating media exposure: an ap-

plication of advertising methods to publicity measurement. Corporate Com-
munications: An International Journal 4:2, 98-105.

128



King, B. G. & Whetten, D. A. 2008. Rethinking the Relationships Between
Reputation and Legitimacy: A Social Actor Conceptualization. Corporate Re-
putation Review 11:3, 192-207.

Kotler, P. 1999. Muuttuva markkinointi - luo, voita ja hallitse markkinoita. Por-
voo: WSOY.

Kultainen sivistyssanakirja. 2005. 7. painos. Jyvaskyld: Gummerus Kirjapaino
Oy.

Kuntaliiton kotisivut. 2009.
http:/ /www . kunnat.net/k_htmlimport.asp?path=1;29;102942,;49313;480
16.6.2009.

Lehmuskallio, S. 2008. Intranet editors as corporate gategeepers and agenda
setters. Corporate Communications. An International Journal 13:1, 95-111.

Lehtonen, J. 2002a. Julkisuuden riskit. Helsinki: Ykkoset-Offiset Oy.

Lehtonen, J. 1998/2002b. Yhteisott ja julkisuus. Mainonnasta yhteiskunnalli-
seen keskusteluun. Teoksessa Kivikiuru, U. & Kunelius, R. Viestinndn jiljilld.
Nikokulmia uuden ajan ilmiodén. 2. painos. Juva: WSQOY, 119-143.

Luoma-aho, V. 2005. Faith-holders as Social Capital of Finnish Public Organisa-
tions. Jyvéaskyla: Jyvaskyla University Printing House.

Luoma-aho, V. 2006. Lupa toimia - Julkisorganisaatioiden sidosryhmésuh-
teet. Tiedotustutkimus 29:3, 38-51.

Markkanen, L. 2003. Perhehoidon tukena 20 vuotta. Perhehoitoliitto ry:n 20-
vuotishistoriikki. Jyvaskyla: Jyvaskylan yliopistopaino.

Mediatum-kotisivut. 2009.
http:/ /www.mediatum.fi/fi/ mediaseuranta/?id=57 13.10.2009.

Merrilees, B., Getz, D. & O’Brien, D. 2005. Marketing stakeholder analysis.
Branding the Brisbane Goodwill Games. European Journal of Marketing
39:9/10, 1060-1077.

Motion, J. & Weaver, C. K. 2004. The epistemic struggle for credibility: Re-
thinking media relations. Journal of Communication Management 9:3, 246-255.

Murray, K. 2003. Reputation - Managing the single greatest risk facing busi-
ness today. Journal of Communication Management 8:2, 142-149.

129



Perhehoitoliitto ry:n kotisivut. 2009.
http:/ /www.perhehoitoliitto.fi/ perhehoito/index_perhehoito.htm
15.04.20009.

Reputation Insitute -kotisivut. 2009.
http:/ /www.reputationinstitute.com/advisory-services/reptrak 22.9.2009.

Rubin, R. B, Rubin, A. M. & Piele, L. J. 1986/1990. Communication research:
Strategies and sources. Second edition. Belmont, CA: Wadsworth, Inc.

Schlesinger, M., Mitchell, S. & Gray, B. H. 2004. Restoring Public Legitimacy
to the Nonprofit Sector: A Survey Experiment Using Descriptions of Non-
profit Ownership. Nonprofit and Voluntary Sector Quarterly 33:4, 673-710.

Finland. Review to Research of the Finnish Third Sector. Helsinki: Hakapaino.

Slim, H. 2002. By What Authority? The Legitimacy and Accountability of
Non-governemental Organisations. International Council on Human Rights Pol-

icy. Saatavilla www-muodossa: http://www.jha.ac/articles/a082.htm
1.10.20009.

Soininen, M. 1995. Tieteellisen tutkimuksen perusteet. Turun yliopiston tdayden-
nyskoulutuskeskuksen julkaisuja A: 43. Turku: Turun yliopisto.

Steyn, B. 2003. From strategy to corporate communication strategy: A con-
ceptualisation. Journal of Communication Management 8:2, 168-183.

Suchman, M. C. 1995. Managing legitimacy: Strategic and institutional ap-
proaches. Academy of Management Review 20:3, 571-610.

Suhonen, P. 1998/2002. Kansan tahto - siis kenen? Kamppailu yleisen mieli-
piteen késitteestd. Teoksessa Kivikiuru, U. & Kunelius, R. Viestinndin jdiljilld.
Nikokulmia uuden ajan ilmiodén. 2. painos. Juva: WSQOY, 119-143.

Taylor, M. & Warburton, D. 2003. Legitimacy and the Role of UK Third Sec-
tor Organizations in the Policy Process. Voluntas: International Journal of Vo-
luntary and Nonprofit Organizations 14:3, 321-338.

Tilling, M. V. 2007. Refinements to Legitimacy Theory in Social and Envi-
ronmental Accounting. Commerce Research Paper Series 04:6, 1:11.

Saatavilla www-muodossa:

http:/ /www.ssn.flinders.edu.au/business/research/papers/04-6.pdf
19.11.2007.

130



Tuomi, J. & Sarajarvi, A. 2002/2003. Laadullinen tutkimus ja sisillonanalyysi. 2.
painos. Helsinki: Kustannusosakeyhtioé Tammi.

van Riel, C. B. M. & Balmer, J. M. T. 2007. Corporate identity: the concept, its
measurement and management. European Journal of marketing 31:5/6, 340-
355.

Vos, M. & Schoemaker, H. 2006. Monitoring public perception of organisations.
Boom: Onderwijs.

Warren, R. C. 2003. The evolution of business legitimacy. European Business
Review 15:3, 153-163.

Webropol-kotisivut. 2009.
http:/ /w3.webropol.com 20.8.2009.

Webster's New World College Dictionary. 2005. Cleveland, Ohio: Wiley Pub-
lishing, Inc.

Wrench, J. S., Thomas-Maddox, C., Richmond, V. P. & McCroskey, J. C. 2008.
Quantitative Research Methods for Communication. A Hands-On Approach. New
York, Oxford: Oxford University Press, Inc.

131



LITTTEET

LIITE 1. Sisdinen kysely

Sisdinen kysely organisaation yleisten tavoitteiden, identiteetin ja imago-

tavoitteiden kartoittamiseksi

Vastaa seuraaviin kysymyksiin lyhyesti omien nidkemystesi pohjalta. Al

ajattele esimerkiksi, mitd tietyssd kysymyksessd pitdisi vastata. Ensimmaise-

nd mieleen tulevat ajatukset ja mielikuvat ovat yleensd parhaita vastauksia.

Vaikka osa kysymyksistd saattaa vaikuttaa kysyvan samaa asiaa uudestaan,

ne kasittelevit asioita uudesta ndkokulmasta, ja jokainen vastaus on tdrked.

Vastaukset kisitelliin nimettomina.

1 Osa
1.

II Osa

Miksi Perhehoitoliitto on mielestdsi olemassa eli mikd on sen ydintar-
koitus?

Mikd on mielestdsi Perhehoitoliiton pitkdn aikavélin tavoite eli mi-
td/missd halutaan olla tulevaisuudessa?

Miten Perhehoitoliitto eroaa muista toimialan jarjestoista? (Mikéa
PHL:ssa on uniikkia tai erityisen arvostettavaa)

Mistd asioista Perhehoitoliiton pitdisi mielestasi olla erityisesti tunnet-
tu?

Pitdisiko Perhehoitoliiton toiminnasta ja olemassaolon merkityksesta
mielestdsi viestid enemman tdrkeille sidosryhmille? Miksi? Miksi
ei?(Mieti nyt paattdjid, poliitikkoja, yhdistyksid, perhehoitajia, kuntia
ja sosiaalityontekijoita

1. Kuvaile perhehoitoa 3 adjektiivilla.

2. Milla 3 adjektiiveilla tahtoisit, ettd perhehoitoa kuvailtaisiin
ideaalitilanteessa?

3. Kuvaile Perhehoitoliittoa 3 adjektiivilla.



4. Milla 3 adjektiivilla tahtoisit Perhehoitoliittoa kuvailtavan ide-
aalitilanteessa?
III Osa

1. Arvioi asteikolla 1-5 seuraavien vdittamien merkitystd siitd, mitd tarkeille
sidosryhmille tulisi viestid perhehoidosta. 1=vdhdn merkitystd, 5=paljon

merkitysta.

Viittdma 1 2 3 4 5

Perhehoito perustuu vastuuseen ldhimmadisestd

Perhehoito takaa yksilollisen hoidon

Perhehoito takaa turvallisen kasvuympériston

Perhehoito takaa tasa-arvoiset palvelut kaikille
hoidettaville

Perhehoito on edullinen hoitomuoto yhteiskun-
nalle

2. Lisdisitko itse jonkun tarkedn viittdman listaan? Minka?

3. Arvioi asteikolla 1-5 seuraavien vdittdmien merkitysta siitd, mitd mieliku-
via tdrkeilld sidosryhmilla olisi hyva olla Perhehoitoliitosta. 1=vdhan merki-

tystd, 5=paljon merkitysta.

Viittdma 1 2 3 4 5

PHL toiminnan padmaddrand on tuottaa laa-
dukasta hoitoa

PHL toiminnan pddmaéa&rand on saada perhe-
hoitoa tunnetuksi

PHL toiminnan pddmaéa&rand on saada perhe-
hoitoa arvostetuksi hoitomuodoksi

PHL edist&é ja auttaa yhdistystensd toimintaa

PHL toiminnan paddmé&rand on lisétd perhe-
hoitoa Suomessa

PHL on térked tekija perhehoidon saralla

PHL on perhehoidon asiantuntija

4. Lisdisitko itse jonkun tarkedn vaittaman listaan? Minkad?




LIITE 2. Survey-kysely

0% valmiina

Perhehoitoliiton kyselytutkimus

Perhehoitoliitto ry

Tama on Perhehoitoliitto ry:n kysely, jonka tarkoituksena on selvittda seka Per itolii ettd per i imagoa ja
tunnettuutta. Kyselyyn vastataan tdysin nimettomana, eika edes tutkija saa selville vastaajien nimia. Vastaamiseen
menee aikaa noin 10 - 15 minuuttia. Arv e. i vastaus on térked toiminnan seka tunnetuuden

ja imagon kehittdmisen kannalta.

1) Kuinka tuttuja seuraavat toimijat ovat sinulle? *

Arvioi tuttuutta asteikolla 1 - 5 (1=ei yhtaan tuttu, 2=vahan tuttu, 3=jonkin verran tuttu, 4=aika tuttu, 5= todella tuttu)

lei 2 3 jonkin 4 5
yhtaan véhan verran aika  todella

Ensi- ja turvakotien Liito ry * C c c o p
:ugstaan otettujen lasten vanhempain yhdistys c c o c G
Kehitysvammaisten palvelusaatio * (o] o) C c c
Lastensuojelun Keskusliitto * C C Is c c
Mannerheimin Lastensuojeluliitto ry * 0 lo) cC c c
Perhehoitoliitto ry * '0) I c c c
Pelastakaa lapset ry * c c - c o
Pesdpuu ry * c c c (_ P
SOS-Lapsikyla * e c c c P
Sukupuu ry * 'o) c c c c

2) Laita seuraavia asioita jérjestykseen sen perusteella, miten térkeind pidét niitd lastensuojelualan
*

Laita numeroita asioiden perdan valitsemassasi jarjestyksessa. Esim. Palvelut ja tuotteet 1=tarkein asia, Hyvd maine ja
positiiviset mielikuvat organisaatiosta 2=toiseksi tarkein asia...

[
*
N
*
w
*
IS
*
«
*
o
*

Hyvéa maine ja positiiviset mielikuvat organisaatiosta 0 © © cC (e) C
Palvelut ja tuotteet le cC Ie c c c
Tyontekijat ja heidan asiantuntijuutensa (o) C 'o) o) C c
Toiminnan tehokkuus ja tuloksellisuus O O (o) e cC c
Selkea tu i visio ja j C I'e cC c c c
Yhteiskuntavastuu ja toiminnan eettisyys C O o) o) o) c
3) Oletko kuullut Perhehoitoliitosta? *

C kyla

C En
4) Mité sinulle tulee i i i Per itolii *

Kerro vapaasti ja lyhyesti omia ajatuksiasi koskien Perhehoitoliittoa.
|

5) Kuvaile Per toa la. *

6) Miten hyvin tunnet Perhehoitoliiton? *

Arvioi seuraavia vaittamia asteikolla 1 - 5 (1=ei ollenkaan, 2=vahéan, 3=jonkin verran, 4=aika paljon, 5= todella paljon)

1ei 2 3 jonkin 4 aika 5 todella
ollenkaan  véhan verran paljon paljon

Perhehoitoliiton tehtava on minulle selvé * C (] (@ c 0
Tunnen Perhehoitoliiton palvelut * (@] (o) (@) (o] O
Tiedan Perhehoitoliiton hankkeita tai cC c c c c
kampanjoita *

Olen n&hnyt Perhehoitoliiton mediassa * C (@] (6] (@] (6]
Kéytén Perhehoitoliiton palveluita * C © (0] (o] C
Olen itse mukana Perhehoitoliiton I Ie c c c
toiminnassa (hallitus, projektit) *

Olen mukana Perhehoitoliiton Ie I c c c

jasenyhdistysten toiminnassa *



7) Kuinka usein olet yhteydessa Perhehoitoliittoon? *
C viikoittain
€ Kuukausittain
C Muutaman kerran vuodessa

€ vahemman kuin kerran vuodessa

C Enole ollut yhtey a Perl itoliittoon
8) Kuinka hyvin seuraavat it mielestési Perheh ?
1 todella 2 aika 3 neutraali 4 aika 5 todella
vahva tunne vahva tunne vahva vahva tunne
tunne tunne
Asiantuntematon c G G (@ C Asiantunteva
Passiivinen (@] (e © G (o] Aktiivinen
Kyvytén (o] (o} 0 (o] (o] Osaava
Tarpeeton (o] () o 0 C Tarpeellinen
Toimimaton (o] O O C C Toimiva
Epéluoettava (@) (o] 0 (0] (@] Luotettava
Staattinen (o] (o] O 0O (9] Dynaaminen
::isl;a‘:;aan o (o) cC (o) (o) Kehittyva
Lannistava o (0] O (o) (o] Innostava
Epaavulias c (o] (0 (@ c Avulias
Pieni (o) (o] O (o (o) Suuri
Innoton (o] (o) O (o} (@] Innokas
Negatiivinen c (o] © 0O C Positiivinen
Yksioikoinen (@] (o] © © © Monipuolinen
Ammattitaidoton (o] (o o (o (o) Ammattitaitoinen
Ideakdyha cC (o] C 0O (o] Idearikas
Hiljainen (o] (0] © (o] (o] Tiedottava
Yhteistyékyvytén (o] O C (o] (o Yhteistyékykyinen
Luovuttava (o] (0] C c (6] Sitked
Laaduton (o] (] o c (o) Laadukas
9) Kuinka hyvin seuraavat vai i i Per itolii ? (PHL=Per i itto) *

Arvioi vaittamia asteikolla 1 - 5 (1=tdysin eri mieltd, 2=jokseenkin eri mieltd, 3=en osaa sanoa, 4=jokseenkin samaa
mieltd, 5=tdysin samaa mieltd)

1 téaysin 2 jokseenkin 3 en osaa 4 jokseenkin 5 taysin
eri mielta eri mielta sanoa samaa mieltd samaa
mielts
Arvostan Perhehoitoliittoa * (o] (@ (o) O cC
Luotan Perhehoitoliittoon * 0O © C (o] O
Perhehoitoliitolla on hyva maine * C © (o] (o] (o]
PHL:n palvelut (neuvonta yms.) c Ie c c e
ovat laadukkaita ja luotettavia *
PHL:n palvelut ovat asiantuntevia ja cC c c c Is
tasokkaita *
PHL:n tuotteet (lehti, kirjat, esitteet c I c c c
yms.) ovat tasokkaita ja hyvia *
PHL:n toimihenkilot ovat asiansa c Ie c c c
osaavia *
PHL:n toimihenkildt antavat cC c c c c
organisaatiosta positiivisen kuvan *
PHL on esimerkillinen jérjesté * O (&) (o) (o] (o]
PHL on tehokas toiminnassaan ja
tuottaa tuloksia * o 0 © o o
PHL:n jérjestamat hankkeet,
projektit ja tapahtumat ovat (o] © o (o] (o
hyodyllisia *
PHL:n ty6 ja tyon tulokset saavat
tarpeeksi julkisuutta ja nakyvyytta o (@) () (0 (o
*
PHL:n toiminnalla on selkeé tavoite c Is c c c
ja paamaara *
PHL:n toimintamallit ovat oikeita * (o C (@) (o] C
PHL on vahva toimija perhehoidon
Kentéila © © © o ©
PHL:n ajama asia on tarkea * (0] (o (o] (o] C
PHL:n toiminta ja tydskentelytavat
ovat eettisia ja oikeudenmukaisia * o o o o ©
PHL ottaa yhteiskunnan ja pienenkin Is c I c c

ihmisen huomioon toiminnassaan *



10) Kuinka hyvin seuraavat vdittamat pitavat mi asi pai »

Arvi ttamia asteikolla 1-5 (1=ei ole yhtaan paikkansapitava, 2=ei pida juurikaan paikkansa, 3=en osaa sanoa,
4=pitaa jokseenkin paikkansa, 5= on taysin palkkansapltava)

ei 3 en osaa 4 5
yhtéén juurikaan sanoa jokseenkin  taysin

PHL:n toiminnan paamaarana on keh|ttaa
pert i jotta hoito isi (@ (o (o] (o] (@]
*
PHL:n toiminnan paamaarana on saada c cC c c
perhehoitoa tunnetuksi * ©
PHL:n toiminnan pddmaaréna on saada cC e c cC c
perhehoitoa arvostetuksi hoitomuodoksi *
PHL edistaa ja auttaa yhdistystensa toimintaa * (o (o} C (o (o)
PHL:n toiminnan pdama&arana on lisata I c c c c
perhehoitoa Suomessa *
PHL ajaa jasenjarjestojensd etuja * (o) (@] C (@, (o]
PHL on perhehoidon asiantuntija * (0] (e C (o] (@]

11) Kuinka tuttuja seuraavat sijaishuollon muodot ovat sinulle? *

Arvioi tuttuutta asteikolla 1 - 5 (1=ei yhtaan tuttu, 2=vahan tuttu, 3=jonkin verran tuttu, 4=aika tuttu, 5= todella tuttu)

1 ei yhtddn 2 vahan 3 jonkin 4 aika 5 todella
verran
Ammatillinen perhekoti * © © C C C
Laitoshoito * (o) (o (o] (o] c
Perhehoito * 0 (@ cC (o) (@]
Muu perheenomainen hoito (esim. lapsikylat
puup ( psikylat) c c c c o
12) Kuinka sopivia ja ita seuraavat ovat? *
Arvioi sopi ta/! ta i 1 - 5 (1=ei yhtaan sopiva, 2=vahan sopiva, 3=jonkin verran sopiva, 4=aika
sopiva, 5= todella sopiva)
1 ei yhtddn 2 vahan 3 jonkin 4 aika 5 todella
verran
Ammatillinen perhekoti * (o) 0o (@] (o] (o]
Laitoshoito * C (o (@] (o) (0
Perhehoito * (0 (o C (@] (o]
Muu perheenomainen hoito (esim. lapsikylat) cC e c o) le
*
13) Oletko kuullut perhehoidosta? *
C Kylla
CEn
14) Mitd sinulle tulee i 11 a mi perh i *

Kerro vapaasti ja lyhyesti omia ajatuksiasi koskien perhehoitoa.

15) Kuvaile per i a. *

16) Kuinka tuttua perhehoito on sinulle? *

Arvioi seuraavia vaittdmia asteikolla 1 - 5 (1=ei ollenkaan, 2=vahé&n, 3=jonkin verran, 4=aika paljon, 5= todella paljon)

1ei 2 3 jonkin 4 aika 5 todella
ollenkaan vahan verran paljon paljon
Tiedan perhehoidosta * C (@ (@ () (@)
Olen ollut tekemisissa perhehoidon c c I c c
kanssa *
Olen tehnyt paatoksid, jotka vaikuttavat c c c I c

perhehoitoon *



17) Mitké seur i per i i ovat sinulle tuttuja? *
Valitse niin monta seuraavista vaihtoehdoista kuin haluat.

I Lasten ja nuorten perhehoito

[~ Vanhusten perhehoito

O Kehitysvammaisten perhehoito

| Mielenterveyskuntoutujien perhehoito

O Perhehoito, jossa on seka vanhempi etta lapsi

[ pitkaaikainen perhehoito

[™ Lyhytaikainen perhehoito

[ kriisiperhehoito

r Tukiperhetoiminta

™ Muu, mika? [

18) Miten olet tutustunut perhehoitoon? *
Valitse seuraavista itsedsi koskevat vaihtoehdot.

O Kuulopuheiden kautta

O Tuttujen perhehoitajien kautta

[ Median vélityksella

O Lastensuojelun kampanjoiden kautta

O Jérjestéjen tiedotuksen valitykselld

[~ Oman tysn kautta

r Muuten, miten?

19) Kuinka hyvin seuraavat it per ? *

Arvioi sanoja asteikolla 1-5 (1 ja 5 =todella vahva tunne, 2 ja 4 =aika vahva tunne, 3=neutraali tunne)
1 todella 2aika 3 neutraali 4 aika 5 todella

vahva vahva tunne vahva vahva

tunne tunne tunne tunne
Turvaton * c (@ (o) (] (@) Turvallinen
Tuntematon * © © c O (o Tunnettu
Heikentéava * (@ (@) C (o] 0 Eheyttava
F::lﬁgltltsisgﬁzoehto" * © o e © 2 5aevirillrlrsxtal:‘t?\?aihtoehto"
Huono vanhemmuus * (o) © © (0] (@) Hyva vanhemmuus
Epékodikas * C (o (o] O © Kodikas
Sitova * (@] O (o) (o] (0] Vapauttava
Kova * (@ © o (@) o Pehmed
Raskas * (@ (@ (o) O c Keved
Tulokseton * C (0 C (o] o Tuloksellinen
Epéainhimillinen * (@ (o] (o) © (0] Inhimillinen
Yhteiskunnalle kallis * o 0 c o @ [Thmskunnalle
Yksinkertainen * (o) o o) (o] (o] Moninainen
Vaativa * c (@ G (o © Helppo
Kylma * (@ c (o) o () Lammin
Ei auttava * (o] (@ (o] (o] © Auttava
Rajoittava * c c (@ © c Mahdollistava
Huoholrta:hoidettavalle (e (o] (o) (o (o Parasta hoidettavalle
Kaukainen * (@ c c o (0 Laheinen
Yksilon tarpeet unohtava e e Is Is e Yksilon tarpeet
* huomioiva
20) Kuinka hyvin seuraavat pitdvat *

Arvioi vaittamia asteikolla 1-5 (1=ei ole yhtaan paikkansapitédva, 2=ei pida juurikaan paikkansa, 3=en osaa sanoa,

4=pit: okseenkin paikkansa, 5= on taysin paikkansapitava)

1ei 2ei 3 en osaa 4 5

yhtaan juurikaan sanoa jokseenkin  taysin

Perhehoito perustuu vastuuseen
lahimmaisesta *
Perhehoito mahdollistaa yksildllisen hoidon * (o) C (0] (o] C
Perhehoito mahdollistaa turvallisen kasvu- ja c o) c C cC
hoitoymparistén *
Perhehoito mahdollistaa tasa-arvoiset I c I I
palvelut kaikille hoidettaville * o
Perhehoito on edullinen hoitomuoto I c I c c

yhteiskunnalle *



21) Henkilétiedot *
1ka

Sukupuoli (N,M)
Tyoétehtava ja ala

Paikkakunta

Laheta

LIITE 3. Perhohoitoliitto ry:n jasenyhdistykset (26 kpl)

Eteld-Karjalan perhehoitajat ry

Eteld-Pohjanmaan Sijaisvanhemmat ry

Eteld-Savon sijaisperheet - Essi ry

Helsingin psykiatriset perhehoitajat ry - Helsingfors psykiatriska familjevar-
dare

Héameen Perhehoitajat

Kainuun Perhehoitajat ry

Keski-Pohjanmaan Sijaisvanhemmat ry

Keski-Suomen Perhehoitajat ry

Keski-Suomen Sijaisvanhemmat ry

Keurusseudun Sijaisvanhemmat ry

Kuopion Seudun Perhehoitajat ry

Kymenlaakson Perhehoitajat ry

Lapin Perhehoitajat ry

Oulun Seudun Sijaisvanhemmat ry

Pirkanmaan erityishuoltopiirin perhehoitajat ry
Pirkanmaan Sijaiskotiyhdistys ry

Pohjois-Karjalan Perhehoitajat ry

Paijat-Hameen Sijaisvanhemmat ry

Satakunnan Perhehoitajat ry

Satakunnan Sijaisvanhemmat ry

Savon Perhehoitajat ry

Suomen Sijaiskotinuoret - SINUT ry

Uudenmaan Sijaiskotiyhdistys ry - Nylands Fosterhemsforening rf
Varsinais-Suomen Perhehoitajat ry

Varsinais-Suomen sijoituslasten vanhemmat ry (SILAVA)
Alands Fosterhemsforening r.f.



LIITE 4. Esimerkki media-analyysista

Lehti Pvm Otsikko Aihe/ongelma Konteksti Kuvitus
(aik/lasten/keh.
hoito
Savonmaa.fi | 27.4.2009 | Tukiperheita Savonlinnan seudulla pula | Lasten tukiperhe- Ei kuvi-
tarvitaan tukiperheista. Essi, ISSHP:n | toiminta tusta
perhepalvelukeskuksen,
Savonlinnan kaupungin
sosiaalitoimen ja Tartu
lapsen hetkeen -projektin
yhteistyona ollaan jarjes-
tamassa tukiperhekoulu-
tusta.
HS.fi 16.4.2009 | Vauvojen sijais- | Kiireellisesti sijoitettavien Lasten ja vauvojen Vauva
kodeista huuta- | vauvojen sijaisperheiden kiireellinen sijoitus makaa
va pula Helsin- pula padkaupunkiseudulla lattialla
gissa
MTV3.fi 16.4.2009 | Vauvojen sijais- | Vauvojen huostaanotto on | Lasten ja vauvojen Vauvan
perheet loppui- | pahassa kriisissa paakau- kiireellinen sijoitus | kasi
vat kesken punkiseudulla. Léhes 70
Helsingissa prosenttia kiireellista
sijoittamista vaativista
vauvoista jaa ilman kriisi-
perhetta,
Neg/pos Neg/pos PHL | Sitaatti Kommentti | Uutinen, Jutun agen-
perhehoito muu? da/ldhde
Positiivinen, Ei mainintaa, Jonkun lapsen kohdalla Paikallisuutinen | Ei tietoa aloitteen
koska kehote- | mutta jasenyhdis- | toimivalla tukiperheella tekijasta (voi olla Essi
taan autta- tykselle (Essi) pos | voi olla hyvinkin huo- tai toimittaja)
maan ja mattava merkitys lapsen
ryhtymaan suotuisalle psyykkiselle
tukitoimintaan kehitykselle
Pos, koska Ei yhteytta Vauvojen sijaiskodeista Uutiset: kau- STT
kerrotaan on huutava pula. Helsin- punki
sijoituksen gissa vain joka kolman-
olevan laitosta nelle kiireellisesti sijoi-
parempi tettavalle vauvalle |6ytyy
vaihtoehto sijaiskoti...Laitoshoidossa
vauvalle vauvan tarvitsema
turvallinen kiintymys-
suhde ei kuitenkaan
onnistu parhaalla mah-
dollisella tavalla.
Pos, koska Ei mainintaa Vauvan sijoittaminen Uutiset: koti- Tietoa tilanteesta +
kerrotaan perheeseen laitoksen maa Helsingin sosiaaliviras-
sijoituksen sijaan on tarkeas, silla to pyytda kiinnostu-
olevan laitosta nykyisen tietdmyksen neita keskustelutilai-
parempi perusteella vauva tarvit- suuteen. Ei tietoa
vaihtoehto see kehittydkseen turval- aloitteesta.
vauvalle lisen kiintymyssuhteen.




LIITE 5. Media-analyysin lehdet ja juttujen lukumaérét lehdittdin

Iltalehti 11

Savonmaa 2

Helsingin Sanomat 7
MTV3 2

Eteld-Suomen Sanomat 2
Himeen Sanomat 3
Ilkka 3

Kaleva 9

Karjalainen 2
Keskisuomalainen 3
Kouvolan Sanomat 2
Kymen Sanomat 1
Lapin Kansa 2
Maaseudun Tulevaisuus 2
[lta-Sanomat 2
KD-lehti 2
Pielisjokiseutu 1
Loimaan Lehti 3
Viikkosavo 1
Verkkouutiset 3
Raahen Seutu 2
Aamulehti 3
Kuhmolainen 1
Kotiseudun Sanomat 1
Kauppalehti 2
Alueviesti 1
Eteld-Saimaal
Pohjalainen 1

Savon Sanomat 2
Syd-Osterbottens Tidning 1
Vasabladet 1
Valkeakosken Sanomat 1
Kansan Uuteiset 1
Oulu-lehti 2
Meri-Lapin Helmi 1
Itd-Savo 1

Lansi-Savo 1

Uusi Aika 1

Ylefil

Siikkis 1
Outokummun Seutu 1
Loimaan Lehti 3
Verkkoapila 1



