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1 JOHDANTO

Kuluttajien tavoittamisesta ja ymmaértdmisestd on tullut pirstaleisilla
markkinoilla entistd haastavampaa, ja yritykset ja organisaatiot ovat joutuneet
muuttamaan toiminta- ja viestintdtapojaan. Yritysten ja niiden tuotteiden ja
palveluiden markkinointiviestintd on nykyddn entistdi kohdennetumpaa ja
dlykkdampadd, se perustuu segmentointiin, dataan, kohderyhmatuntemukseen,
viestinndn kohdentamiseen ja markkinointiviestinnian keinojen monipuoliseen ja
synergiseen hyodyntdmiseen. My0s voittoa tavoittelemattomat organisaatiot ja
yhteisot, jotka eivdt ole aiemmin kdyttineet, tai kenties edes ajatelleet
kdyttavansd markkinointiviestintdd, ovat joutuneet omaksumaan uudenlaisia
viestinndn tapoja. Yksi ndistd organisaatioista on Suomen evankelis-luterilainen
kirkko, joka on tdlld hetkelld uudenlaisen ja haastavan tilanteen edessa.

Tand pdivdand kirkon roolia omassa eldmdssd pohditaan entistd enemmaén. Miksi
kuuluisin kirkkoon? Mihin kirkollisveroni kéaytetdan? Mita kirkko minulle antaa?
Viime vuosikymmenen aikana kirkosta on eronnut enemmaén suomalaisia kuin
on tullut mukaan sen toimintaan. Mediassa esiintyvét kirkon ja uskonnollisten
tahojen valtakunnalliset lausunnot muovaavat voimakkaasti mielikuvia kirkosta
- usein negatiiviseen suuntaan - ja samalla ne heijastuvat myos mielikuviin
oman paikkakunnan seurakunnasta ja sen toiminnasta. Moni etenkin nuorista
kokee olevansa uskonnottomia tai ateisteja (Kohtaamisen kirkko 2014, 6).
Hengellisten asioiden etsiminen ja pohtiminen eivét ole kuitenkin kadonneet
mihinkddn, vaan jopa lisddntyneet. Niiden tdyttdmiseksi on nyt vain tarjolla
lukuisia muita vaihtoehtoja kuin perinteinen kirkko. (Halava 2005, 18-19.)



Kirkko ja seurakunnat ovat tilanteessa, jossa niiden on l6ydettdva uusia tapoja
viestid organisaatiostaan ja toiminnastaan. Kirkon on ldydettdvd ratkaisu
jasenkatoonsa - olemassa olevien jdsenien sdilyttdimiseen ja uusien yleisojen
tavoittamiseen.  Selviytydkseen kirkon on omaksuttava kaupallisesta
yritysmaailmasta tuttuja markkinointiviestinndn keinoja, sanomia ja kanavia,
sekd entistd asiakaskeskeisempi ajattelutapa, jossa jdsen, asiakas, on kaiken
toiminnan ja viestinndn ytimessd. Asia ei ole kuitenkaan yksinkertaista, ja
ajatukset ndyttdytyvat usein vierailta. Syitd tdhdn on etsitty muun muassa
uskonnon markkinointiviestintdan liittyvistd epadluuloista ja myos relevantin
datan puutteesta (McDaniel 1986, 24). Asiakaskeskeistd ndkokulmaa ei ole
haluttu ottaa kirkon ja seurakuntien toimintaan, koska sen on ajateltu muuttavan
jotain nimenomaan uskonnolliselle yhteistlle spesifid ja oleellista. (Shepherd
2004, 332). Asiakaskeskeisen ajattelutavan ja markkinointiviestinndn keinojen
omaksumista ei pitdisi kirkossa kuitenkaan kokea uhkana, vaan ymmartdd sen
tuomat mahdollisuudet kohdata seurakunnan jdsenet uusilla tavoilla ja
vahvistaa kirkon jasenyyttd. Uudenlaisen ajattelumallin ei tarvitse tarkoittaa
kaupallistamista, vaan viestinnéllisten ndkokulmien omaksumista (Hauta-aho &
Tornivaara 2009, 162).

Suomen evankelis-luterilainen kirkko on havahtunut tarkastelemaan omaa
asemaansa tulevaisuudessa. Kirkko on julkaissut vuosille 2016-2020 uuden
toiminnallisen suunnitelman Kohtaamisen kirkko, jonka keskipisteeseen on
nostettu jdsen, ihminen ja paikalliset kohtaamiset. Kohtaamisen kirkko on
yldtason linjaava suunnitelma, joka ohjaa yksittdisid seurakuntia tekemé&an omia
paikallisia ratkaisuja suunnitelman antamien arvojen ja ajatusten pohjalta.
(Kohtaamisen kirkko 2014, 16.) Uudella toiminnallisella suunnitelmalla kirkko
pyrkii vastaamaan muuttuneeseen yhteiskunnalliseen tilanteeseen. Strategian
pdivittaminen kertoo asiakasldhtoisen ajattelutavan paremmasta ymmarryksesta
ja samalla myds yrityksestd muuttaa toimintatapoja. Kirkon sekd paikallisten
seurakuntien on otettava toimintaansa ja viestintddnsd uudenlainen
ldhestymistapa ja tuotava se kaiken suunnittelun ja tekemisen keskioon. Yksi
konkreettinen toimenpide on vuonna 2011 Jasen 360° -segmentointitydkalun
hankkiminen osaksi seurakuntien tyo6td. Jasen 360° on laajin suomalaisista
taysikdisistd tehty segmentointitys, joka kattaa nelja miljoonaa suomalaista.
(Jasen 360° -kasikirja 2014, 4). Sen kautta saadaan seurakunnille sekd
yksilokohtaista  tietoa  uusista ja  olemassaolevista jdsenistd  ettd
kohdentamistyokalu viestinndn ja palveluiden suunnitteluun. Jasen 360° on
kirkolta rohkea harppaus jo kaupallisen markkinointiviestinndn puolelta tuttuun
kohderyhmadajatteluun  ja  viestinndn  kohdentamiseen.  Esimerkiksi
kansainvilinen tiedonhankintayritys Newsbrokers on nimennyt Jasen 360° -



segmentoinnin hyodyntdmisen big datan edelldkéavijaksi Suomessa (Helsingin
Sanomien verkkosivut. Artikkeli Iso data auttaa pappia saarnassa. 6.6.2016).

Kirkon tekeméd markkinointiviestintd ja erityisesti kohdentaminen, kohderyhma-
ja asiakasajattelu ovat nuoria teemoja seurakuntien viestinndn alueella. Etenkin
tastd syystd tutkimusta seurakuntien markkinointiviestinndstd on tehty
verrattain vahan. Kotimaassa kirkon tai seurakuntien markkinointia tai
markkinointiviestintdd ei ole tutkittu lainkaan. Suomen evankelis-luterilaisen
kirkon asiakasldhtoisyydestd on tehnyt tutkimusta oikeastaan vain yksi tutkija,
Pirjo Vuokko (1996). Opinndytetoissa kirkon sekd yksittdisten suomalaisten
seurakuntien viestintdd on viime vuosina tutkittu ldhinnd sisdisen viestinndn ja
tyoyhteison viestinndn ndkokulmasta (kts. esim. Akkila ja Hakkala 2006;
Tarpeenniemi 2008) sekd nuorten aikuisten viestinndn ndakokulmasta (kts. esim.
Koski 2015; Numminen ja Wihanto 2009).

Maarit Vidkinen on tutkinut (2015) Haaga-Helia ammattikorkeakoulussa
Kotimaa Oy:n toimeksiannosta opinndytetyonddn Jdsen 360° -tydkalun
hyddyntamistd Vantaankosken seurakunnissa. Hanen tutkielmassaan selvitettiin
miten Jdsen 360° -tyokalun tarjoamaa tietoa kédytetddn seurakunnassa, millaista
ohjeistusta seurakunnan tyontekijdt ovat saaneet aineiston kdyttoon ja miten sita
voitaisiin heiddn ndkokulmastaan hyodyntad jatkossa. Tutkielma ei kuitenkaan
tarjonnut laajempaa ja syvallisempédd viestinnillistda ndkokulmaa aiheeseen
Laajempaa tutkimusta Jasen 360° -tyokalusta ei ole koskaan tehty. Taman
tutkimuksen tarkoituksena on antaa ldhes tutkimattomalle alueelle lisdd
tarpeellista tietoa seurakuntien télld hetkelld tekemastd markkinointiviestinnasta
ja asiakasldhtoisestd toiminnasta, valaista Jdsen 360° -tyokalun kayttoa
seurakunnissa sekd rohkaista yksittdisid seurakuntia ja muita tutkijoita seka
opinndytetyon tekijoitd tarttumaan mielenkiintoiseen aiheeseen.

Tassda pro gradu -tutkimuksessa pureudutaan aiheeseen seuraavan
tutkimuskysymyksen kautta:

Miten asiakaslihtoisen markkinointiviestinnin ja toiminnan nykytilanne tutkittavissa
seurakunnissa vastaa Jisen 360° -tyokalun kautta saatua segmentoitua tietoa alueella
asuvan vieston mediankdiytostd, arvoista seki suhtautumisesta seurakunnan viestintdin
ja jasenyyteen?

Tutkimuksen aluksi luvussa 2 Asiakaslihtdinen markkinointiviestintd méaaritelldan
mitd on markkinointiviestintd ja kasitellddn sitd sekd yleisesti ettd nonprofit-
organisaatioiden ndkokulmasta. Lisdksi luvussa tarkastellaan kohdennettua



markkinointiviestintdd ja segmentointia, sekd markkinointiviestinndn taustalla
vaikuttavaa asiakasldhtoistd ajattelumallia ja 360-asteen asiakasndkemysta.

Luvussa 3 Kirkon ja seurakuntien asiakaslihtdisyys ja markkinointiviestinti
tarkastellaan kirkkoa ja seurakuntia organisaatioina, niiden muuttunutta
toimintaympadristod ja keskitytddn seurakuntien markkinointiviestinndn
erityispiirteisiin. Lisdksi luvussa avataan Jasen 360° -segmentointitytkalua.

Luvussa 4 Tutkimuksen lihtékohdat ja toteutus kddnnetddn katse tutkimuksen
tavoitteeseen ja  ldhtokohtiin, avataan tutkimussuunnaksi valittua
tapaustutkimusta sekd kdydadn tarkemmin ldpi tukimuksen toteutusta.

Luvussa 5 Tutkimustulokset tarkastellaan tutkimuksen tuloksia, ja viimeisessd
luvussa 6 Pohdinta arvoidaan tulosten merkitystd sekd suhteessa teoriaan ettd
kohdeorganisaation toimintaan. Lisdksi luvussa pohditaan tutkimuksen
kokonaisuuden onnistumista ja mahdollisia jatkotutkimusaiheita.

Uudenlaisen ajattelu- ja tydmuodon omaksuminen seurakuntien tychon on
merkittdvd asia koko kirkon ja seurakuntayhteison viestinndssd, ja sen
tutkiminen on tdrkedd myos laagjemman ymmarryksen luomiseksi. Jdsen 360° -
tyokalusta saatavan tiedon avulla seurakuntien on mahdollista saada entista
tarkempaa tietoa seurakuntansa jdsenistd jopa henkilotasolla. Oikein
hyddynnettynd tieto auttaa seurakuntia tekemddn entistd parempaa,
kohdennetumpaa ja kiteytetympdd viestintdd. Seurakunnissa on usein rajalliset
voimavarat viestinndn suunnitteluun ja toteuttamiseen. Aiheen tutkiminen tukee
ndin myo6s yksittdisten seurakuntien konkreettista tyotd, ajankdyton ja
taloudellisten resurssien ohjaamista. Tdmdn hetken yhteiskunnallisessa
toimintaympdristossd kirkon onnistuneesti omaksumat ja kdyttoon ottamat
asiakasldhtoisen markkinointiviestinnédn tavat toimia ja viestid voivat olla avain
kirkon parempaan tulevaisuuteen, eroamistahdin hidastamiseen, jasenyyden ja
samalla sanoman vahvistamiseen. Kuten Haapala (2005, 82-83) asian oivallisesti
kiteyttdd: "Asiakkaan pitdminen tdrkednd ei vdhennd oman mission merkitysta.
Itseasiassa asiakasldhttisyys terdvoittdd missiota. Tarkoitushan on palvella
ihmisid ja heiddn tarpeitaan." (Haapala 2005, 82-83.)



2 ASTAKASLAHTOINEN MARKKINOINTIVIESTINTA

Markkinointiviestintd on suurten muutosten keskelld. Tuote- ja yrityskeskeinen
toiminta ja markkinointiviestintdi ovat vaihtuneet asiakaskeskeiseen
ndkokulmaan, jossa kuluttaja, jasen, asiakas, on kaiken toiminnan ldhtokohtana.
Uusien teknologioiden ja digitaalisten markkinointiratkaisujen kasvun myota
markkinointiviestinndlld on mahdollisuus péaéstd entistd lahemmaéksi kuluttajaa
ja hdnen tarpeitaan. Ensimmadisessd luvussa 2.1 kasitellddn yleisesti
markkinointiviestintdd, maddritellidn markkinointiviestintd termind ja avataan
sen sisdltamien viestintdkeinojen valikoimaa. Luvussa 2.2 puolestaan kisitelldan
asiakasldhtoistd markkinointiviestintdd erityisesti nonprofit-organisaatioiden
ndkokulmasta. Luvussa 2.3 kddnnetddn katse markkinoiden ja kohderyhmien
segmentointiin sekd kohdennettuun markkinointiviestintddn. Viimeisissa
luvuissa 2.4 kisitellddn asiakasymmadrrystd ja 360-asteen asiakasndkemystd ja
luvussa 2.5 asiakasldhtoistd  ajattelua, joilla on vaikutus my0s
markkinointiviestintddn strategisella ja operatiivisella tasolla.

2.1 Markkinointiviestinnan maarittelya

Markkinointiviestintd voidaan maéritelld monella eri tavalla, lukuisista
nakokulmista kdsin. Alan kirjallisuudessa se ndhdddan sekd suoraan yrityksen
tuottoa parantavana valttina liiketoiminnassa, informaation tarjoajana, ettd
pehmedmmin  kaikkien organisaatioiden tavoitteille —merkityksellisten
viestintdkeinojen kokoajana, mielikuvien luojana. Ropen (2000, 277) mukaan



markkinointiviestintd on ”kattotermi niille kilpailukeinoille, joiden avulla yritys
pyrkii tavalla tai toisella kertomaan tuotteistaan ja toiminnastaan
asiakaskohderyhmalle ja muille sidosryhmille” (Rope 2000, 277). Bergstrom ja
Leppédnen (2015, 300) nostavat keskioon markkinointiviestinndn merkityksen
yrityksen ja sen tarjooman nidkyvyyden lisdédmisessd. Heiddn mukaansa
markkinointiviestinnilld “luodaan tunnettuutta ja yrityskuvaa, annetaan tietoa
tuotteista, hinnoista, ostopaikoista sekd pyritddn vaikuttamaan kysyntddn ja
ylldpitamé&an asiakassuhteita. (Bergstromin & Leppanen 2015, 300.) Fill (1999, 12-
13, 16) puolestaan mddrittelee markkinointiviestinndn johtamisen prosessina,
jossa organisaatio antautuu merkitykselliseen dialogiin ja suhteeseen yleistjensa
kanssa. Markkinointiviestinnalld pyritdan edistiméan dialogin syntymisté, ja sen
katsotaan hyodyttdvan sekd organisaatiota ettd sen tarjontaa. (Fill 1999, 12-13,
16.) Fillin médédritelmdssd merkityksellistd on dialogin ja kanssakdymisen rooli.
My6s Vuokon (2003, 12-13) mukaan markkinointiviestinnélld pyritddn saamaan
organisaation ja kohderyhmien vilille yhteinen ymmadrrys ja kasitys
organisaatiosta ja sen tuotteista ja palveluista. Yhteisen ymmarryksen pohjalta
voidaan siten suunnitella kohderyhmille sopivaa markkinointiviestintdd ja
pyrkid merkitykselliseen, kumpaakin hyodyttdvdan lopputulokseen. (Vuokko
2003, 12-13.) Vos ja Schoemaker (2011, 291) ndkevdt markkinointiviestinnan
olevan nimenomaan  viestintdd, joka tukee  yrityksen = kaikkia
markkinointiponnistuksia. = Markkinointiviestinndn  katsotaankin  olevan
olennainen osa markkinointikokonaisuutta. (Vos & Schoemaker 2011, 291.)
Copleyn (2014, 2, 8) mukaan markkinointiviestinndn voidaan kuvailla olevan
kaikki ne viestinndn muodot, jotka ovat oleellisia markkinoinnin ndkdkulmasta.
Sen tehtivdnid on informoida, luoda tunnettuutta, suostutella, luoda halu tai
pitdmisen kohde, muistuttaa, erotella samanlaiset tuotteet, vahvistaa mielipiteitad
ja tarjota tukea sekd viihdyttdd. Markkinointiviestinndn perustehtédvien lisdksi
sithen kuuluu olennaisesti myos sanoman sisiltd, miten se on esitetty, missa se

on esitetty ja miten se on ajoitettu, jotta sanoma tavoittaa yleisonsa. (Copley 2014,
2,8.)

Siirtyma 4P:n markkinointimallista 4C:n malliin

Vield tdndkddn pdivdand markkinointiviestinndstd ei voida puhua ilman
McCarthyn vuonna 1960 esitteleméa 4P:n markkinointimallia (Product eli tuote,
Price eli hinta, Place eli jalleenmyyntipaikka, Promotion eli myynninedistdminen
markkinointiviestinndn keinoin), joka luotiin massamarkkinoinnin, suuren
kuluttajaluottamuksen ja hyvin yhtendisen kysynnan aikaan (Egan 2015, 11-12).
Mallin mukaan kaikkien neljan osa-alueen on oltava tasapainossa tehokkaan
lopputuloksen saavuttamiseksi. Viime vuosina 4P:n mallia on kuitenkin
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kritisoitu muun muassa palveluiden unohtamisesta ja sen on katsottu olevan
ndkokulmaltaan lilan myyjdkeskeinen. Kotler onkin tarjonnut tilalle
kuluttajakeskeisemmén 4C:n mallin, jossa P:t vaihtuvat C:ksi: Product on yhta
kuin Customer Solution, Price on yhtd kuin Customer cost, Place on yhtd kuin
Convenience ja Promotion on yhtd kuin Communication. (Kotler & Armstrong
2014, 77.) Uudessa mallissa (kuvio 1) keskiton on nostettu tuotteen sijaan ne
ratkaisut, joita yritys voi tuotteidensa ja palveluidensa kautta tarjota asiakkaan
tilanteeseen ja ongelmaan. Pelkdn tuotteen ja palvelun hinnan sijaan mallissa on
tarkedd kokonaisvaltainen kustannus, jonka asiakas kokee menettdvansa tai josta
hén joutuu luopumaan esimerkiksi ajan tai kdyttdaytymisen muuttamisen kautta.
Pelkdan jdlleenmyyntipaikan sijainnin sijaan tdrkedksi nousee tuotteen tai
palveluiden kéyton ja saatavuuden helppous ja vaivattomuus. Yksisuuntaisen
mainostamisen ja myynninedistimisen sijaan tdrkedd on kokonaisvaltainen ja
kaksisuuntainen viestintd asiakkaan ja yrityksen valilla.

Customer Cost
(Asiakkaan kokema kokonaisvaltainen
kustannus)

Price
(Hinta)

Product Customer Solution
(Tuote) (Ratkaisu asiakkaan ongelmaan)

kdyton vaivattomuus)

Promotion -
(Myyn- Communication

ninedista- (Kaksisuuntainen viestintd yrityksen ja
minen) asiakkaan valilld)

Place Convenience
(Paikka) (Tuotteen tai palvelun saatavuuden ja

KUVIO 1 Muutos 4P:stid 4C:n malliksi. Mukaillen Kotleria 2014. Kotler & Armstrong
2014, 77.

Markkinointiviestintdmix

Markkinointiviestinndn ajatellaan perinteisesti sisdltdvdn neljd osaa: mainonta,
myynninedistiminen, PR ja henkilokohtainen myynti. Nykydan myos
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suoramarkkinoinnin rooli on lisdantynyt. (Fill 1999, 6-7.) Kotlerin ja Armstrongin
(2014, 428-429) maddritelmassa markkinointiviestintaimix koostuu sekoituksesta
mainontaa, tiedotus- ja suhdetoimintaa, henkilokohtaista myyntid,
myynninedistimistd sekd suoramainontaa sopivassa suhteessa (Kotler &
Armstrong 2014, 428-429). Fahy ja Jobber (2015, 252) jakavat
markkinointiviestinndn = seitsemddn  eri  péddkategoriaan: = mainonta,
myynninedistiminen, julkisuus, sponsorointi, suoramarkkinointi, digitaalinen
viestintd ja henkilokohtainen myyntityd. Ndiden lisdksi kédytettdvissa on useita
erillisia markkinointikeinoja, kuten peli- tai elokuvamarkkinointia. (Fahy &
Jobber 2015, 252.) Merkillepantavaa Fahyn ja Jobberin laajennetussa luokittelussa
on, ettd sponsorointi on nostettu omaksi pddelementiksi, joka merkitsee sen
mahdollisuuksien ja vaikutuksen kasvusta. Samoin digitaalinen viestintd on
yleistynyt ja kasvanut niin, ettd se on nostettu kokonaan omaksi padasialliseksi
markkinointiviestinndn keinoksi. PR-toiminnasta ei maédarittelyssd puhuta endd
perinteiselld termilld tiedotus- ja suhdetoiminta, vaan se on pelkistetty
yleisemmaksi termiksi  julkisuus. Muutos  johtuu digitaalisen
toimintaympdriston  ja  sosiaalisen = median = mukanaan = tuomista
mahdollisuuksista, joiden myo6té julkisuus on entistd suurempi ja kattavampi
kokonaisuus. Joissain malleissa markkinointiviestintdkeinojen padkategorioiden
valikoimaan on nostettu myds puskaradio-tyyppinen viestinta (Keller 2009, 141),
toisiin myods muita keinoja, kuten esimerkiksi sisdinen markkinointi, pakkaukset
ja e-commerce (Egan 2015, 18-19). Fillin (1999, 9-10) mukaan jokaisella
markkinointiviestintdmixin elementilld on kuitenkin oma merkittdva tehtdvansa
kohderyhmaiviestinndssd, ja ne toimivat yhdessd toisiaan tdydentden
saavuttaakseen tdyden potentiaalinsa (Fill 1999, 9-10).

Tdssd tutkimuksessa tukeudutaan perinteisestd neljan luokittelun mallista
johdettuun ja tutkimuskohteena olevan uskonnollisen organisaation maailmaan
paremmin  sopivaan nelimalliin  (kuvio 2). Tassd tutkimuksessa
markkinointiviestintdmixin katsotaan koostuvan mainonnasta ja ilmoittelusta,
suoramarkkinoinnista, suhde- ja tiedotustoiminnasta sekd henkilokohtaisesta
viestinndstd (henkilokohtaisesta myyntityOstd). Jokaisen
markkinointiviestintdmixin osan katsotaan toimivan yhdessd synergiassa
organisaation kokonaisuuden eduksi ja sen tuotteiden ja palveluiden
edistdmiseksi.



Mainonta ja
ilmoittelu

Organisaatio Suhde- ja

Tuotteet tiedotustoi-
minta eli PR

Suoramark-
kinointi

Palvelut

N\

Henkilokohtai-
nen viestinta

(myynti)

KUVIO 2 Tutkimuksessa kiytetty markkinointiviestintimix. Mukaillen Fill 1999, 6-7,
Rope 2000, 312, Egan 2015, 278.

Mainonta

Mainonta on yksi ndkyvimmistd, kdytetyimmistd ja samalla kiistellyimmista
markkinointiviestinndn keinoista. Rope (2000, 306) maddrittelee sen
“tunnistettavissa olevan ldhettdjan maksamaksi kaupalliseksi viestinndksi, jonka
tavoitteena on tehdd tunnettuutta, rakentaa haluttua mielikuvaa sekd pyrkia
edesauttamaan ja aikaansaamaa myyntid.” Mainonta pohjautuu suostutteluun ja
pyrkii vaikuttamaan vastaanottajaan emootion kautta. (Rope 2000, 306.) Vuokon
(2003, 193) mukaan mainonta on nimenomaan persoonatonta viestintdd, jota
vilitetddn joukkoviestinten ja muiden kanavien kautta (Vuokko 2003, 193).
Mainonnan haittapuolina on sen yksisuuntaisuus ja vadhdinen huomio- tai
vaikutusarvo (Kotler & Armstrong 2014, 434-444). Mainonnan tehtdvand on
viestid yleistjen kanssa ja informoida heitd tuotteista ja siitd, miten ne eroavat
muista samankaltaisista tuotteista. Mainonnan péddrooleina on rakentaa
tunnettuutta, mahdollistaa dialogia ja muuttaa mielikuvia tai asenteita. (Fill 1999,
264-265.) Jos mainonta on kekselidstd, se voi my0s rakentaa organisaation ja
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tuotteen tai palvelun preferenssid ja hyvidksyttavyyttd. Kaikkein tehokkainta
mainonta on tiukasti kohdennettuna. (Kotler 2001, 107-108.) Vaikka mainonnalla
on edelleen merkittdva rooli markkinointiviestintdkeinojen valikoimassa, se ei
ole endd pddasiallinen, eikd niin merkityksellinen kuin aiemmin. Viestintdkeinoja
kdytetddn entistd runsaammin ja monipuolisemmin, jotta kuluttajat
tavoitettaisiin parhaalla mahdollisella tavalla. (Keller 2009, 142.) Mainontaan
kaytettdavat mediaryhmét jaetaan yleensd ilmoitteluun, verkkomainontaan,
radiomainontaan, tv-mainontaan, ulkomainontaan ja suoramainontaan (Rope
2000, 312). Valittavaan mediaan vaikuttavat esimerkiksi yrityksen ja tuotteen tai
palvelun ominaisuudet, markkinat ja kilpailutilanne, tavoitteet mainonnalle,
kohderyhmit, median tavoittamiskyky, ajoitus ja budjetti (Bergstrom &
Leppédnen 2015, 330). Esimerkiksi tv-mainonta sopii erityisesti tunnettuus-,
mielikuva- ja  pohjustus- sekd  muistutusviestintdtehtdaviin,  seka
valtakunnalliseen ettd alueelliseen mainontaan. Radiota puolestaan kdytetdan
paljon tukimediana, silli se on edullinen ja luonteeltaan muistuttava.
Ulkomainonta taas sopii esimerkiksi muistuttamiseen tai tunnettuuden
kasvattamiseen. (Rope 2000, 318-319.) Sanomalehti- ja aikakausmainonta ovat
pitineet  pintansa  erilaisten = mainonnan  toimenpiteiden  vilineina.
Sanomalehtimainontaan suhtaudutaan positiivisesti, koska kuluttajat pystyvit
itse kontrolloimaan lukemista ja myds mainontaan tutustumista. Haittapuolina
ovat kuitenkin mainonnan korkeat kulut, mainonnan erottuminen lehtien
sivuilta ja sanomalehden vahentynyt rooli pddasiallisena uutisten valittdjana.
(Fill 1999, 304-305.) Nuorten tavoittamiseen taas verkkomainonta on yrityksille
véalttamaton. Verkossa yritykset voivat ldhettdd tarkkaan raatdloityja ja
kohdennettuja viesteja eri kohderyhmille eri tavoin (Keller 2009, 148).

Suoramarkkinointi

Suoramarkkinointi on nostanut suosiotaan viime vuosina. Syynd suosion
kasvuun ovat muun muassa lisddntynyt median ja markkinoiden
pirstaloituminen, teknologian kehitys esimerkiksi tietokannoissa ja
ohjelmistoissa, postituslistojen médran kasvaminen, analysointitekniikoiden
kehittyminen ja muiden keinojen, kuten henkilokohtaisen myynnin
kustannusten nouseminen. (Fahy & Jobber 2015, 288.) Suoramarkkinointitermia
kdytetddan viittaamaan kaikkiin media-aktiviteetteihin, jotka luovat viestintada
olemassa olevien tai potentiaalisten asiakkaiden kanssa. Sen avulla luodaan ja
ylldpidetdan henkilokohtaista ja suoraa dialogia asiakkaisiin. (Fill 1999, 471.)
Asiakkaille suoramarkkinointi on helppo, vaivaton ja yksityinen tapa saada
tietoa yrityksestd ja sen tuotteista ja palveluista. Lisdksi suoramarkkinointi on
interaktiivinen ja valiton markkinointiviestinndn keino, jota kuluttaja voi itse
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kontrolloida. Yritykselle ja yhteisolle se tarjoaa tehokkaan, joustavan ja etenkin
verkkomainonnan yleistymisen myotd edullisen ja helpon tavan rakentaa
asiakassuhteita kohdennetun markkinointiviestinnédn ja personoitujen tuotteiden
ja palveluiden kautta. (Bergstrom & Leppénen 2015, 359.) Suoramarkkinointi voi
toimia myos toisia viestintdtoimenpiteitd tdydentdvdssd roolissa. Talloin
tarkoituksena on luoda uusia asiakaskontakteja, mutta myo6s tunnettuutta, jakaa
tietoa ja vahvistaa suhdetta. Suoramarkkinointi voi olla myo6s ensisijainen
viestintdvéline, jolloin tarkoituksena on erottautuminen kilpailijoista esimerkiksi
tarkkoja kohderyhmid tavoittelemalla. Lisdksi suoramarkkinointi voi toimia
suoraan myyntikanavana sekd koko yrityksen ja brandin vdilineend
asiakassuhteiden ylldpitdmisessd. (Fill 1999, 473-474.) Suoramarkkinointi voi olla
asiakassisallollisesti kohdistettu, henkilonimelld kohdistettu, tehtivin mukaan
kohdistettu tai kohdistamaton suora (Rope 2000, 320). Sen kédyttamid keinoja ovat
muun  muassa  henkilokohtainen = myynti, = suorapostimarkkinointi,
katalogimarkkinointi, telemarkkinointi, ostos-tv ja online-markkinointi (Kotler &
Armstrong 2014, 518, 521). Suoramarkkinointi toimii erityisesti silloin, kun
kohdehenkilo tiedetéddn ja asia kiinnostaa vastaanottajaa (Rope 2000, 329).

Suhde- ja tiedotustoiminta eli PR-toiminta

Suhde- ja tiedotustoiminnan rooli organisaatioiden viestintdkentdssd on
muuttunut vuosikymmenten saatossa, mutta sen perusmerkitys on pysynyt
vakaana. Lehtosen mukaan organisaatioiden PR-toiminnan tehtdviin sisiltyy
“yleisen mielipiteen, yleison asenteiden ja yleisen mielenkiinnon kohteeksi
nousevien teemojen ennakointi, analysoiminen ja tulkinta sekd sellaisen
prosessien seuranta ja tukeminen, joilla organisaatio toivoo saavansa yleison
myonteiseksi tavoitteilleen.” Samalla PR-toiminta pyrkii vaikuttamaan
mielipiteisiin, erityisesti organisaation ja yleisbn yhteisiin mielenkiinnon
kohteisiin liittyen. (Kivikuru & Kunelius 1998, 119.) PR-toiminnassa on kyse
maineesta. Kaikki mitd teet, kaikki mitd sanot ja kaikki mitd muut sanovat
sinusta. Sitd kdytetddn hankkimaan luottamusta ja yhteisymmarrysta
organisaation ja sen yleisojen kesken. (Egan 2015, 214.) My®os Fill (1999, 403, 414)
tunnustaa PR-toiminnan yhdeksi pé&arooliksi kiinnostuksen ja hyvantahdon
rakentamisen yrityksen ja sen yleisojen vilille. Toisena tdrkednd roolina hdn
ndkee kuitenkin my0s yrityksen tuotteiden ja palveluiden markkinoinnin
tukemisen sekd muiden markkinointiviestintdmixin elementtien toiminnan ja
integroinnin varmistamisen. Samoin PR:n tehtdvéna pitdisi hanen mukaansa olla
uskottavuuden rakentaminen, yleisdjen motivoiminen ja muiden viestinnallisten
tarpeiden kulujen minimoiminen. (Fill 1999, 403, 414.) PR sisdltdd faktoja ja
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logiikkaa sekd mielikuvitusta ja mielikuvia, joiden tarkoituksena on voittaa
syddmet ja mielet ja luoda télle kestdva perusta. (Copley 2014, 289.)

Kotler (2001, 110-111) puhuu kasitteestd Marketing Public Relations, eli
markkinoinnillinen suhde- ja tiedotustoiminta, erotuksena perinteiselle
yrityksen PR-toiminnalle. Se koostuu yrityksen julkaisuista, tapahtumista,
uutisista, yhteisod hyodyttdvistd toimista, omista identifioiduista medioista,
kuten kirjepaperista, sekd lobbauksesta, sosiaalisesta vastuullisuudesta ja sitd
edistdvistd toimista. (Kotler 2001, 110-111.) My6s Lehtonen tutustuttaa késitteen
yhteisomainonta, joka jdd mainonnan ja suhde- ja tiedotustoiminnan
vdlimaastoon. Sen pddasiallisena tavoitteena on saada yleisd ajattelemaan
positiivisesti yhteisostd kokonaisuutena. (Kivikuru & Kunelius 1998, 124.)
Yhteisomainonnan voidaan katsoa olevan erityisen merkityksellinen yhteisoille
ja  nonprofit-organisaatioille, joiden tavoitteena on saada oikeutus
kokonaistoiminnalle jatkuvuuden takaamiseksi. Kaytettiin mitd tahansa
késitettd, PR-toiminnan ja julkisuuden hyodyntdmisen suosio on kasvanut viime
vuosina. Tdhdn on vaikuttanut viestintd- ja markkinointiammattilaisten
ymmarrys suhdetoiminnan vahvuudesta ja arvosta, kasvaneet mainoskulut,
jonka vuoksi on alettu etsiméddn kustannustehokkaampia viestintdtapoja, sekd
parantunut ymmarrys suhdetoiminnan roolista ja lisidntynyt sosiaalisen median
kasvu ja kdytto. (Fahy & Jobber 2015, 266.)

Henkilokohtainen myynti ja viestinta

Henkilokohtainen myyntityd mééritelladan keinoksi, joka on “yrityksen edustajan
ja asiakkaan vélinen henkilokohtaista vaikutuskanavaa ja vuorovaikutusta
kayttava viestintdprosessi, jonka avulla yrityksen on tarkoituksena valittaa
raataloityjd, tilannekohtaisia sanomia samanaikaisesti yhdelle tai muutamalle
vastaanottajalle” (Vuokko 2003, 169). Henkilokohtaista myyntid hyodynnetdan
usein silloin, kun mainonnalla tai muulla viestinnélld ei pystytd tarjoamaan
kuluttajalle tarpeeksi sellaista tietoa, jotka vaikuttavat hdnen paatoksentekoonsa
(Fill 1999, 442). Henkilokohtainen myyntityd on wusein kaikkein kallein
markkinointiviestinndn muoto (Kotler & Armstrong 2014, 444), ja on esitetty
myds argumentteja, pitdisiko sen kuulua markkinointiviestintdmixiin lainkaan
(Egan 2015, 23). Sen teho asiakkaan kuuntelemisessa ja monenlaisten
asiakassuhteiden luomisessa ja ylldpitdmisessd on kuitenkin kiistaton. Myyjilld
onkin usein kaksitahoinen rooli yrityksessd, he ovat kriittinen linkki asiakkaan ja
organisaation valilld. Yhtddltd myyja edustaa yritystd asiakkaalle ja asiakasta

puolestaan johtaa myo6s vahvaan yritykseen sitoutumiseen. (Kotler & Armstrong
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2014, 486.) Egan (2015, 278) ehdottaakin, ettd kayttoon otettaisiin
henkilokohtaisen myynnin sijaan késite henkilokohtainen viestintd. (Egan 2015,
278).

Sosiaalinen media

Sosiaalinen media ja sen eri kanavat ja palvelut, kuten Facebook, Instagram,
Twitter, YouTube ja erilaiset blogit, ovat nousseet organisaatioille merkittavaksi
markkinointiviestinndn, yhteydenpidon ja julkisuuden hallinnan viélineiksi.
Palvelut ovat erinomainen kanava etenkin nuorten aikuisten tavoittamiseen.
Sosiaalisen median voidaan katsoa olevan osa my6s kaikkia muita
markkinointiviestinndn keinoja. Osaltaan se on julkisuutta ja suhde- ja
tiedotustoimintaa, sitd voidaan hyodyntdd verkkomainontamediana, mutta
toisaalta se on myos henkilokohtaista myyntityota esimerkiksi yleistyneiden
chat-palveluiden kautta. Interaktiivisten viestintdkeinojen kautta erilaiset
organisaatiot pddsevit entistd ldhemmdksi kuluttajaa. Yritykset eivdt voi
kuitenkaan tunkeutua kuluttajien sosiaalisiin verkostoihin, vaan heiddn taytyy
ansaita paikkansa niissd ja tulla arvostetuksi osaksi verkkokokemusta (Kotler
2014, 532). Organisaatiot ovatkin ymmartdneet, ettd sosiaalisen median on oltava
nimenomaan henkilokohtaista, ei yritykseen liittyvaa. Talld on merkittavia
vaikutuksia sanoman rakentamiselle. Samoin organisaatiot ovat ymmartineet,
ettd heiddn on tarjottava sosiaalisessa mediassa kuluttajille jotain lisdarvoa, jolla
on todellista merkitystd. (Copley 2014, 236.)

Integroitu markkinointiviestinta

Kotlerin 4Cmn  markkinointimalli on nostanut asiakkaan ja yksilon
markkinointiviestinndn keskioon, ja perinteisestd markkinointiviestinndstd on
jalostunut uusi asiakaskeskeisempi markkinointiviestinndn muoto integroitu
markkinointiviestintd (Integrated Marketing Communications, IMC). Integroitu
markkinointiviestintd madritelldadn prosessiksi, joka sisdltdd monia viestinndn
keinoja, joiden tarkoituksena on suostutella, informoida, muistuttaa, opettaa tai
viihdyttdd olemassa olevia ja potentiaalisia asiakkaita, siis loppujen lopuksi
vaikuttaa kohdeyleison kayttdytymiseen. Prosessi sisdltdd myos kaiken mita
organisaatio tai sen henkilokunta ja brandi tekevat kohdeyleisdjen ja suuren
yleison kohdatessaan. Kaiken ldhtokohtana on kuitenkin aina asiakas tai
potentiaalinen asiakas. (Copley 2014, 10.) Integroidun markkinointiviestinnan
ytimessd on viestintd, sekd tuottoisien asiakassuhteiden ja yrityksen brandiarvon
kasvattaminen (Luck & Moffatt 2009, 311). Integroidulla
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markkinointiviestinndlld pyritddn vélittdmddan yhtendisida viestejd, jotta
kohdeyleison ajatukset yrityksestd muodostuisivat selkedsti ja johdonmukaisesti
tavoitellun mukaisiksi (Fill 1999, 606). Duncanin mukaan integroitu
markkinointiviestintd siirtdd yrityksen yksipuolisen myymisen ja siitd
viestimisen, eli sisdltda-ulos-ajattelumallin, enemmaén kuunteluun ja oppimiseen
eli ~ulkoa-sisélle-malliin (Luck & Moffatt 2009, 320). Integroidun
markkinointiviestintdstrategian etuna on muun muassa sanomavirran ja
mielikuvien yhtendisyyden, suuremman vaikutuksen, luovien ideoiden
tehokkaamman hyodyntdmisen, brdndi- ja imagoajattelun merkityksen
korostumisen, viestintdresurssien tarpeen vdhenemisen sekd yhteisen
motivaation ja tarkoituksen syntymisen eri osapuolille. Vihentynyt, mutta
entistd tehokkaampi viestintd vahentdd resursseja ja tarvetta viestinndlle, ja myos
vastaanottajien tiedontarpeet tulevat tehokkaammin tyydytetyiksi. (Vuokko
2003, 323-326, 334-335.) Toimivan integroidun markkinointiviestinndn
tekeminen vaatii ymmarrystd ja tietoa siitd, missa kaikkialla asiakkaat kohtaavat
ja saattavat kohdata yrityksen, sen tuotteen tai palvelun sekd brandin. Yrityksen
on pyrittdvd valittimddn mahdollisimman yhtendinen ja myonteinen kuva
itsestddn kaikissa kohtauspisteissd. Integroidun markkinointiviestinndn
kannalta tdmd tarkoittaa my6s monimediaisten kampanjoiden ja
markkinointiviestinndn keinojen kdyttamistd. (Kotler 2001, 117-118.)
Integroidulla ~ markkinointiviestintikampanjalla, = jossa  hyodynnetdan
strategisesti rakennettuja ja yhtenevdisid viestejd, saa kuluttajat ajattelemaan
brandistd positiivisemmin ja arvioimaan sitd myodnteisemméssd valossa
(Navarro-Bailon 2012, 199). Selvistd eduista huolimatta integroidusta
markkinointiviestinndstd on esitetty myos epdedullisia puolia. Mallin on
esimerkiksi kritisoitu johtavan byrokratiaan ja liialliseen keskittyneisyyteen
luovien ratkaisujen jdddessd taka-alalle, sekd liian vyksiselitteiseen ja
yhdenndkoiseen viestintdédn, joka voi taas tylsistyttdd kuluttajat. Integroidun
markkinointiviestinndn mittaamisen hankaluudesta on myos esitetty arvioita.
(Egan 2015, 300.) On kuitenkin selvdd, ettd viestintdkeinoja on syytd kayttda
mahdollisimman laaja-alaisesti, jotta saavutetaan kattavat tulokset. Lisdksi
niiden toimivuutta on tulkittava yhteisvaikutuksen kautta. (Rope 2000, 286-287.)

Jokaisella viestintdkeinolla ja jokaisella medialla on omat erityispiirteensd ja
niiden sopivuus vaihtelee kohderyhmasta sekd myo6s ajankohdasta ja sanomasta
riippuen. Esimerkiksi Kari Elkeld (2012, 66-67) tutki vditoskirjassaan
markkinointiviestinndn =~ kanavapreferensseja =~ suomalaisten  kuluttajien
keskuudessa vuosien 2006 ja 2010 vélisend aikana. Elkeldn tutkimuksen mukaan
markkinointiviestinndn keinoista kaikkein positiivisemmin suhtauduttiin
sanomalehteen sekd katalogeihin ja esitteisiin, negatiivisimmin ovelta ovelle -
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myyntiin,  tekstiviesteithin ja  puhelimen  vilitykselld tapahtuvaan
myyntiviestintddn. Radioon, televisioon, internetiin, aikakauslehtiin ja katu- ja
myymadldmainontaan suhtauduttiin puolestaan neutraalin hyvaksyvaésti. Elkeldan
mukaan erityisesti markkinointiviestintddn sdhkopostin sekd osoitteellisen ja
osoitteettoman kirjeen vaélitykselld suhtauduttiin kaikkein ristiriitaisimmin.
Toisaalta kuluttajat halusivat saada ndiden kanavien kautta itselleen viestintdd,
mutta toisaalta ldhes sama prosentuaalinen méaara kuluttajia taas ei halunnut
viestintdd niiden kautta. (Elkeld 2012, 66-67.) Markkinoijien on ymmarrettava
relevantit mediat ja niiden ominaispiirteet ennen kuin voidaan suunnitella
tarkempia mediavalintoja. Mediasuunnittelu on median yhteensovittamista
kohdeyleisoon, ottamalla ensin huomioon yleison ominaispiirteet. On valittava
viestintdkanavat, joilla on paras mahdollisuus valittdd haluttu sanoma selvésti,
viestid mahdollisimman kattavasti, mutta edullisesti valituille yleisoille ja
eliminoida mahdolliset vadrinymmarrykset faktojen avulla. (Copley 2014, 88-
89.) Viestintdkeinojen toimivuutta ei kuitenkaan ole mahdollista mitata, jos
viestintd ei alunperinkddn tavoita oikeaa kohderyhmaéa (Rope 2000, 281).

2.2 Markkinointiviestintd nonprofit-organisaatioissa

Yhteiskunnassa toimii lukuisia nonprofit-organisaatioita eli  voittoa
tavoittelemattomia organisaatioita, jotka eroavat yksityisistd yrityksistd
tavoitteidensa kautta. Nonprofit-organisaatioiden ensisijaisena tavoitteena on
oman mission edistiminen ja ylldpitiminen, ei taloudellisen voiton tai
markkinaosuuden lisidminen. Yleesd nonprofit-organisaatiot ovat niin sanottuja
jdsenorganisaatioita, jotka “pyrkivit toimimaan jdsentensd arvojen, etujen ja
tarpeiden hyvaksi”. (Vuokko 2004, 18-20.) Nonprofit-organisaatioilla on
erityispiirteitd, jotka vaikuttavat niiden toimintaan ja myds viestintddn.
Nonprofit-organisaatioilla on lukuisia erilaisia sidosryhmid, joiden tarpeita
niiden on tyydytettdva ja joille niiden on tuotettava arvoa (Wright, Chew & Hines
2012, 434). Usein sidosryhmien ja organisaation vélilld saattaa olla myos
ristiriitoja, jotka vaikuttavat toimintaan. Erityisen haasteellista ovat tilanteet,
joissa nimenomaan jdsenten ja organisaation tavoitteet eroavat. Nonprofit-
organisaatioilla on katsottu yleensd olevan yksityistd sektoria enemmain
sosiaalisia tavoitteita toiminnalleen, mutta tilanne on alkanut muuttumaan ja
tasoittumaan, kun yritykset ovat entistdi enemmdn ympdristo- ja
yhteiskuntavastuullisia toiminnassaan (Wright ym. 2012, 441). Organisaatiot
toimivat yhteiskunnassa asemassa, jossa niiden toiminnan on oltava eettisesti
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kestavad. Tama vaikuttaa erityisesti organisaatioiden viestintddn. (Andreasen &
Kotler 2014, 25.) Nonprofit-organisaatioiden oletetaan vastaavan jdsenilleen
esimerkiksi verovarojen ja lahjoitusten hyodyntdmisestd. Samaan aikaan ne
joutuvat kuitenkin kamppailemaan haastavassa ja entistd kilpaillummassa
ympdristossd. (Levine & Zahradnik 2012, 29.) Nonprofit-organisaatiot eivét
yleensd tarjoa konkreettisia tuotteita, vaan ajatusmalleja ja palveluita, jotka ovat
luonteeltaan aineettomia, joten niiden arvioimiseksi vaaditaan kokeilemista.

(Vuokko 2004, 26-28.)

Nonprofit-organsaatioiden erityispiirteistd huolimatta esimerkiksi Kotler ja Levy
(1969, 12-15) ovat todenneet, ettd yksityisilld yrityksilld ja julkisen seka
nonprofit-sektorin organisaatioilla on myos paljon yhteistd. Ne ovat kaikki
kiinnostuneita tuotteestaan, oli se sitten konkreettisia tavaroita, palveluita tai
ideoita. Samoin ne kaikki palvelevat kuluttajia jollain tavalla ja hyodyntavat
samoja markkinointiviestintdtapoja ja -tekniikoita asiakasviestinndssddn, tosin
usein vdhemman integroidusti. Keinojen kokonaismerkitystad ei myoskadan usein
taysin tunnisteta. (Kotler & Levy 1969, 12-15.) My6s Wright ym. (2012, 435, 445-
446) painottavat, ettd kaiken markkinoilla tapahtuvan vaihdannan voidaan
ajatella olevan jollain tavalla palveluiden vaihdantaa, jolloin itse palvelu tuottaa
arvoa, eikd yksityisen ja julkisen tai konkreettisen tuotteen ja palvelun erottelulla
ole merkitystd. Heiddn mukaansa kysymys ei olekaan endd se, sopiiko
markkinointiviestintd ja asiakaskeskeinen toiminta nonprofit-organisaatioille,
vaan se milld tavalla markkinointiviestintd voi hyddyttdd myo6s niitd. Nyky-
yhteiskunnassa erot yksityisen, kaupallisen sektorin ja julkisen sekd nonprofit-
sektorin valilld eivdt ole endd niin suuria. Kummallakin sektorilla toimivat
organisaatiot ovat vastuullisia toiminnastaan ja niilld on samanlaiset vaateet
tuote- ja palvelulaadustaan sekd toimintansa ehdoista. (Wright ym. 2012, 435.)
My6s Vargo ja Lusch ovat ehdottaneet, ettd palvelut ovat ainoa hallitseva
ajatusmalli, ja ne ovat vaihdannan pé&dasiallinen kohde, joka sopii erityisesti
nonprofit-organisaatioiden markkinointiviestintidn (Andreasen 2012, 36).
Andreasen (2012, 37-38) vie ajatuksen vield pidemmadlle ja ehdottaa, ettd
nonprofit-markkinoinnin ja sosiaalisen markkinoinnin olisi oltava hallitseva
markkinointimalli ja kaupallisen markkinoinnin taas yksinkertaistettu
erikoisalue. Hanen mukaansa nonprofit-organisaatioiden missiot sekd niiden
kohtaamat tilanteet ja vaatimat taktiikat ja strategiat ovat huomattavasti
monimutkaisempia kuin yksityisten kaupallisten yritysten kohtaamat tilanteet,
siksi myOs organisaatioiden markkinointiviestintd koostuu kaikkein
monipuolisimmista ja monimutkaisimmista kaupallisen markkinoinnin
sovellutuksista. =~ Nonprofit-organisaatiot =~ esimerkiksi  tarjoavat usein
mahdollisuuksia rahan kuluttamiseen, mutta eivdt vastineeksi mitddan
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konkreettista tuotetta tai palvelua tai mitddn sellaista, joka hyodyttdisi suoraan
yksilod. Niiden tavoitteena on kuitenkin yleensd kdytoksen muuttaminen.
Nonprofit-organisaatioiden markkinointiviestinndn tulokset ovat usein pitkdn
aikavdlin ja monen eri kampanjan tuloksia, joten niiden mittaaminen ja
seuraaminen on monesti vaikeaa. (Andreasen 2012, 37-38.)

Julkisen sektorin organisaatiot ja nonprofit-organisaatiot ovat usein karttaneet
markkinointiviestinndn hyddyntdmistd omassa toiminnassaan, koska sen on
katsottu olevan kaupallisen maailman konsepti. Vastustus on johtunut kuitenkin
myos siitd, ettd julkinen sektori ja sen tarjoamat palvelut ovat uniikkeja, joten
niiden on ollut syytd pitdytyd jo valmiissa markkinointimalleissa (Laing 2003,
429-430). Nykyddn voittoa tavoittelemattomat organisaatiot ovat alkaneet
hyodyntdd entistdi enemmédn markkinointiviestintdd ja markkinointia seka
omaksuneet asiakas- ja markkinaldhtdisen ndkokulman toimintaansa. Syyna
tahdn ovat olleet etenkin niiden heikkenevé taloudellinen tilanne ja sen vaikutus
myds niiden kannattavuuteen ja taloudelliseen tukeen yhdistettynd rajallisen
henkilokunnan mééraan. (Levine & Zahradnik 2012, 28.) Markkinointiviestinnan
hyodyntdminen ja ymmaértdminen ovatkin erittdin tadrkeitd ja hyodyllisid
kaikenlaisille organisaatioille, myos julkisille ja voittoa tavoittelemattomille
organisaatioille (Kotler & Levy 1969, 10). Laing (2003, 440) kuitenkin
kyseenalaistaa, voiko markkinointi asiakaskeskeisend johtamisen konseptina
lisdtd todellista arvoa julkisiin palveluihin ja niiden tavoitteille (Laing 2003, 440).
Dolnicarin ja Lazarevskin (2009, 277, 288) mukaan taas asiakasldhtoisyys ei edes
ole relevantti konsepti nonprofit-organisaatioille, koska niiden missio ei voi
muuttua markkinoiden tarpeiden mukaan. Heiddn tutkimuksensa mukaan
monet nonprofit-organisaatiot ovat myos edelleen tietdimittomid markkinoinnin
perusperiaatteista ja hyodyntavat suhteellisen vahan strategista markkinointia,
kuten markkinointitutkimuksia, eikd organisaatioissa ole markkinointiin
koulutettua henkilokuntaa Organisaatiot voivat kuitenkin hyodyntdd monia
muita markkinointistrategioita ja -tapoja, jotka voivat auttaa niitd oman mission
saavuttamisessa. Organisaatiot voivat esimerkiksi kadyttdd segmentointia ja
positiointia tunnistamaan kiinnostuneimmat yksilot sekéd heille sopivat viestin
sisdllot ja kanavat, takaamalla heille ndin parhaan vilittyvan kuvan. (Dolnicar &
Lazarevski 2009, 277.) Gonzalez, Vijande ja Casielles (2002, 65) painottavat, etta
markkinaorientoituneisuuden = omaksuminen sekd  kulttuurisella  ettd
operatiivisella tasolla johtaa nonprofit-organisaatioiden mission parempaan
onnistumiseen (Gonzales ym. 2002, 65). Sargeant, Foreman ja Liao (2002, 44, 46,
59) korostavat, ettd asiakasldhtoisyydelld on relevanssia myos nonprofit-
organisaatioille, mutta vain tietyin sovellutuksin ja muunnoksin. Koko konseptin
siirtiminen sellaisenaan ei toimi. Asiakasldhtdinen toiminta on myos usein
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haastavaa nonprofit-organisaatioille, silld organisaatiot ovat usein enemman
kiinnostuneita suuremmasta yhteiskunnallisesta hyodystd, kuin omasta
asiakastyytyvdisyydestddan. Niiden kokema kilpailutilanne markkinoilla on
erilainen kuin yksityisten yritysten ja ne ovat myds vastuussa monelle eri taholle
toiminnastaan. He ehdottavatkin, ettd asiakas- ja markkinaorientoituneisuuden
sijaan nonprofit-organisaatioille sopisi paremmin yhteiskuntaldhtoinen
orientaatio ja markkinointiviestintd, joka ottaa huomioon sekd yksittdiset
kuluttajat, kilpailijat ja tyontekijat, mutta myos laajemman yhteiskunnallisen ja
sosiaalisen kontekstin. (Sargeant ym. 2002, 44, 46, 59.)

2.3 Segmentointi, kohderyhmat ja kohdennettu

markkinointiviestinta

Markkinointiviestintd toimii 2010-luvulla uudenlaisessa viestintdympaéristossa.
Perinteiset mainosmediat, kuten TV, radio, sanoma- ja aikakauslehdet eivit
tavoita endd kuluttajia samalla tavalla kuin aiemmin. Muun muassa
informaatioteknologian muutokset ja digitaalisen median mahdollisuudet ovat
muuttaneet tapaa, jolla kuluttajat viestintdd kuluttavat tai jattdvat kokonaan
kuluttamatta. (Keller 2009, 141.) Viestintdprosessin onnistumiselle ensisijaista on
kuitenkin edelleen ja entistdkin enemmén kohderyhmin tuntemus, koska se
madrittdd sen mitd sanotaan ja missd viesti kerrotaan. Merkityksellistd on my6s
viestinndn vastaanottajan motivaatio, silld se vaikuttaa siihen, kuinka
voimakasta sanomaa ja kuinka paljon suostuttelua tarvitaan. Erityisid haasteita
asettaa tilanne, jossa kohderyhmén ja organisaation toiveet, eldméntilanteet ja
kokemuspohja ovat hyvin erilaiset. (Vuokko 2003, 29-30, 14-15.) Markkinoijan
on heittaydyttdava ja tehtdvd padtoksid nimenomaan kohderyhmén asenne- ja
mielipideilmastosta késin, vaikka se itsestd joskus tuntuisikin oudolta tai jopa
hassulta. Usein jdrjellistd toimintaa haittaa kuitenkin rationaalisuusharha, jossa
ihmiset pitdvdt aina omia ajatuksiaan jarkevind ja samalla olettavat myos
kaikkien muiden ajattelevan samalla tavalla. (Rope & Pyykko 2003, 23-24.)
Yleisten kohderyhmaitutkimusten lisdksi tdrkedda on my06s tunnistaa
kohderyhmien motiivit, jotka kertovat muun muassa siitd, mistd asioista
kohderyhmi haluaa saada tietoa ja millaiselta viestinniltd he haluavat vilttyd
(Rope 2000, 289-290).
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Segmentointi ja kohderyhmat

Téana paivand massamarkkinointia, eli saman sanoman viestimistd samanlaisena
kaikille asiakasryhmille kdytetddn entistd vihemmdn. Entistd enemmidn on
siirrytty markkinoiden ja kohdeyleisjen segmentointiin ja sitd kautta tarkemmin
kohdennettuun markkinointiviestintddn. Teknologian tuomat mahdollisuudet
ovat nostaneet keskioon my6s puheet henkilokohtaisesta one-to-one-
markkinoinnista, jossa kuluttajille voidaan kohdentaa markkinointiviestintaa
jopa yksilotasolla (Egan 2015, 15). Markkinoiden segmentointi ei ole kuitenkaan
uusi kdsite, sen tutustutti jo 60 vuotta sitten, vuonna 1956 Wendell Smith
uraauurtavasta tutkimuksessaan (Hines & Quinn 2005, 531). Asiakas on ollut
aina markkinointiviestinnidn avainasemassa, mutta vasta
informaatioteknologian kasvu 1990-luvulla toi massamarkkinoijat oikeasti
ldhelle asiakkaita (Kliatchko 2009, 157) ja segmentoinnista on alettu puhumaan
entistd enemman. Segmentointi on tekniikka, jolla massamarkkinat jaetaan
pienempiin, helpommin jdsennettdviin osiin, jotta yksittdisten ostajien ja
potentiaalisten ostajien tarpeet olisi mahdollista tyydyttdd paremmin (Fill 1999,
200) ja heitd olisi mahdollista ldhestyd mahdollisimman tarkasti tietyilld
viestintdkeinoilla (Vos & Schoemaker 2011, 140). Segmentoinnin p&atavoitteena
on "loytdd ja muodostaa sellaisia yhtendisesti kdyttaytyvid asiakaskohderyhmid,
joihin keskittymallad yritys saavuttaa paremman lopputuloksen kuin toimimalla
samalla tavoin kaikkien mahdollisten asiakkaiden keskuudessa” (Rope 2000,
591). Vuwokko (2003, 142) tdydentdd segmentoinnin mddritelmad
markkinointiviestinndn ndkokulmalla ja korostaa, ettd mdadrittelemalld
kohderyhmait, segmentointi auttaa valitsemaan relevantit viestintdkeinot, joilla
vaikutetaan kohderyhmiin (Vuokko 2003, 142). My®6s Fillin (1999, 202) mukaan,
mitd enemmadn me tieddimme kohderyhmistimme ja my6s ymmarramme heitd,
pystymme luomaan maaperdn yhteiselle ymmarrykselld, jonka kautta voimme
rakentaa entistd toimivampaa ja tehokkaampaa viestintda (Fill 1999, 202).

Kuluttajamarkkinoilla yleisimmit tavat segmentoida markkinoita ovat jako
maantieteelliseen, demografiseen, psykografiseen ja kayttdytymiseen
perustuviin tekijoihin. Demografisen segmentin piirteitd ovat ikd, sukupuoli,
etnisyys, eldmédnvaihe, tulotaso, koulutus, tyd, uskonto ja sukupolvi.
Psykografisia piirteitd ovat sosiaalinen luokka, eldiméntapa ja persoonallisuus.
Kayttaytymiseen perustuvassa segmentoinnissa markkinat jaetaan tietotason,
asenteiden, tuotteiden tai palveluiden kéyton tai vasteen mukaan. Demografinen
segmentointi on yleensd kaikkein yleisin tapa jakaa markkinoita, koska
kuluttajien halut ja kdyttoasteet ovat usein hyvin yhtenevdisid demograafisen
jaon mukaisesti. Lisdksi niitd on myos helpompi mitata kuin muita tekijoita.
(Kotler & Armstrong 2014, 215-216, 218, 220.) Vaikka segmentoinnin hyodyistad
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on olemassa vahvaa ndyttod, viime vuosina on myos esitetty, ettd
segmentoinnista on tullut entistd tehottomampaa ja tuloksettomampaa.
Markkinoiden = segmentointi = perustuu  odotukseen  tietynasteisesta
heterogeenisyydestd, mutta kuluttajamarkkinat ovat pirstaloituneet ja
kuluttajista on tullut ennalta-arvaamattomia. Tand pdivand sekd segmentointi
ettd kuluttajien ymmadrtaminen on haasteellista. IThmisilld on useita erilaisia
sosiaalisia maailmoja, joissa he toimivat eri rooleissa esimerkiksi diteind,
tyontekijoingd, tyonantajina, ystdvind. Rooleja voidaan pitdd erddnlaisina
sosiaalisina naamioina, jotka peittdvit aina jotain oikeasta todellisuudestamme.
(Hines & Quinn 2005, 533, 536.) Esimerkiksi sosiaalisessa mediassa ihmiset
haluavat valittdad tietynlaista hallittua kuvaa itsestddn. Organisaatiolle onkin
tarkedd omistaa sellaisia piirteitd, joita ihmiset preferoivat ja haluavat myos
liitettdvan itseensd. (Keskinen & Lipidinen 2013, 85-87.) Haasteellinen tilanne,
entistd dynaamisemmat markkinat sekd segmentit ovat johtaneet erityisesti
kayttaytymiseen perustuvan segmentoinnin ja entistd kompleksimpien
segmentointirakenteiden muotoilemiseen. Markkinoita olisi myds ymmarrettava
tulevaisuudessa entistd enemmain sosiaalisesti rakennettuina tiloina, tutkittava
ihmisten sekd yksiloind ettd kollektiivisesti tekemid tiedollisia pdatoksid ja
jatettdvd menneisyydessd tapahtuneen kadytoksen analysoiminen. (Hines &
Quinn 2005, 533, 539.)

Segmenttien rakentaminen vaihtelevat yrityksestd ja organisaatiosta toiseen, eika
niiden maddrittely ole yksinkertaista. Segmenteilld pitdd olla merkitystd
yritykselle sen tavoitteiden ja markkinointiviestinndn kannalta. Yrityksen tulisi
valita palveltaviksi erityisesti sellaiset segmentit, joille se voi “tarjota jotain
ylivertaista” (Kotler 1999, 52). Segmentoinnin edellytykset voidaan Kkiteyttda
kolmeen asiaan: olennaisuuteen, mitattavuuteen ja saavutettavuuteen.
Olennaisuudessa on kyse sekd segmentin koosta, ettd kannattavuudesta. On
pddtettdavd minkd kokoista segmenttia kannattaa ldhted tavoittelemaan.
Mitattavuudessa on kyse siitd miten vaivattomasti potentiaaliset asiakkaat ja
heiddn ominaisuutensa voidaan madritelld ja luokitella. Saavutettavuudessa on
puolestaan kyse siitd, miten tehokkaasti eri segmentit voidaan jaotella toisistaan
ja kohdistaa niille raataloityja markkinointiviestintdtoimenpiteitda. (Rope 2000,
159-160.) Monille organisaatioille segmentoinnin hyddyntdminen on
haasteellista. Téllaisilla organisaatioilla on usein tiettyjd ominaispiirteitd: niiden
organisaatiorakenteet ovat jaykkid, aikaisempaa historiaa datan kerdamisestd ei
ole, osaaminen viestinndstd ja erityisesti markkinointiviestinnédstd puuttuu,
niissd on epdselvat roolitukset segmentoinnin tuloksena syntyneiden tulosten
jalkauttamisesta ja epdselvdt tavoitteet ja ymmaérrys segmentoinnin
hyodyntdmisen kohteista. Padllikkotasolla puuttuu usein myods ymmarrys
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segmentoinnista sekd sitoutuminen henkisesti ja taloudellisesti. (Dolnicar &
Lazarevski 2009, 358.)

Kohdennettu markkinointiviestinta

Viestinndn perimmadisend tarkoituksena on saada aikaan vastaanottajassa tiettyja
vaikutuksia, kohdennetun markkinointiviestinndn siten entistd tehokkaampia
vaikutuksia. Markkinointiviestinndn vaikutukset voivat olla kognitiivisia,
tarkoituksenaan lisdtd tietoa ja tunnettuutta, affektiivisia, tarkoituksenaan
vaikuttaa kohderyhmien mielikuviin ja asenteisiin, sekd konatiivisia, jotka
vaikuttavat toiminnan tai kdyttdytymisen muutoksiin (Vuokko 2004, 169).
Vaikutukset voivat olla kohderyhmassa myo6s negatiivisia tai vaikutuksia ei ole
lainkaan, ne voivat kohdistua tuotteeseen ja palveluun, tuoteryhmdin,
yritykseen tai itse sanomaan, ja ne voivat myo6s syntyd suoraan ldhettdjalta
vastaanottajalle tai valittdjien kautta (Vuokko 2003, 38-45). Sanoman
vastaanottaja voi ymmartdd ldhettdjan viestin ja tarkoitusperdt hyvinkin eri
tavalla. Markkinointiviestinndn véalittimédn viestin on ldpdistava viisi vaihetta,
jotta silld on haluttu ja tehokas vaikutus eli se pysyy vastaanottajan muistissa.
Niitd vaiheita ovat sanomalle altistuminen, sen huomaaminen, toivotun
tarkoituksen ymmadrtdminen, sanoman hyvdksyminen ja kdyttdytymisen
muuttaminen sen mukaisesti, sekd sanoman muistaminen mychempdd kayttoa
varten. (Copley 2014, 64.) Pelkkd sanoman vastaanottaminen ei siis riitd, sanoma
pitdd myos ymmadrtdd oikein. Ymmadrrettdvyyteen vaikuttaa muun muassa se,
miten havainnollinen sanoma on, kuinka hyvin vastaanottaja voi samaistua
sanomaan esimerkiksi kdytettyjen késitteiden tuttuuden kautta, onko sanoman
kieliasu tarpeeksi yksinkertainen, kuinka monta eri ideaa sanomaan tiivistyy,
millainen on tekstin ulkoasu, herittidko se huomion, ja onko itse sanoma
kiinnostava. (Wiio 2009, 121-125.) Markkinointiviestinndn toimenpiteet voivat
vaikuttaa samankin kohderyhmén sisédlld yksiloihin hyvin eri tavalla.
Esimerkiksi  persoonallisuus, henkilokohtainen tausta, kulttuuritausta,
taustayhteisd, markkinadrsykkeet, elinvaihe, sosioekonominen tilanne seka
yhteiskunnan taloudellinen ja arvoperusteinen tilanne voivat vaikuttaa siihen,
miten eri asiat vaikuttavat henkiloon. Erityisesti esiin nousevat arvojen,
asenteiden ja tunteiden sekd halujen merkitys. Asenteet ovat opittuja ennakko-
odotuksia jotain kohtaan. Asenteilla on vaikutus késityksiin, tunteisiin ja lopulta
kdyttaytymiseen tuota jotain kohtaan. (Copley 2014, 68.) Asenteet vaikuttavat
erityisesti mainosten huomioimiseen ja niiden ymmartdmiseen (Bergstromin &
Leppanen 2015, 102). Esimerkiksi segmentoinnissa usein juuri asenteet
korostuvat, mutta ne eivat kerro koko totuutta, eivatka sitd, aikooko yksil6 toimia
niiden perusteella. Usein yksiloiden pddtokset perustuvat tunteisiin ja valinnat
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vain halutaan, ja yleensd myos pystytddn, perustelemaan itselle ja muille jarjelld.
(Rope & Pyykko 2003, 34-43, 54, 131-149.)

Markkinointi ja markkinointiviestintd ovat vanhoja késitteitd, mutta niitd
kohtaan on esitetty runsaasti kritiikkid ja negatiivisia vditteitd. Kohderyhmiin ja
niille kohdennettuun viestintddn liittyykin eettisia kysymyksid, samoin
viestinndn kanavaan ja aikaan, kédytettdviin argumentteihin ja lupausten
lunastamiseen sekd valittavien tehokeinojen kayttdmiseen, joilla pyritddan
lisddmddn huomioarvoa ja uskottavuutta. Avainasemassa on kohderyhman
ymmadrtaminen mitd se pitdd eettisesti oikeutettuna ja hyvéaksyttynd. Tahan
vaikuttavat henkilon omat ominaisuudet, tausta ja asenteet, sekd organisaation
ominaisuudet, tietty tilanne ja mahdollisuudet toimia tietylld tavalla, sekd
voimassa olevat lainsdddannolliset sopimukset ja muu alan valvonta. Tarkedd on
siis viestid kohderyhmaldhtoisesti, mutta samalla myos tavoiteldhtoisesti ja
tilanne- ja toimintaympadristoldhtoisesti. Kohderyhmdstd on hyvd tehdd
tilanneanalyysi: mitd kohderyhma jo tietdd, millaisia kasityksid ja asenteita silld
on ja miten se toimii, sekd selvittdd kohderyhman sitoutuminen: millainen on
kyseisen asian merkitys kohderyhmaille ja millainen on motivaatio vastaanottaa
tietoa aiheesta. Millainen on kohderyhmdn mediankdyttd: mitd ja miten
kohderyhmi kayttdd medioita. Mitkd ovat kohderyhmaille tdrkedt asiat: mita
kohderyhméd arvostaa ja mitd se haluaa toiminnalta. Entd kohderyhmaa
pysdyttavét asiat: millaisilla asioilla on huomioarvoa. (Vuokko 2004, 274-278,
170-171.)

2.4 Asiakasymmarrys ja 360-asteen asiakasnakemys organisaatioissa

Uudet teknologiat eivdt ole tuoneet yritysten ja organisaatioiden tyohon
ainoastaan mahdollisuuksia erilaisten kohderyhmien segmentoimiseen ja
viestinndn kohdentamiseen, vaan myos uudenlaisen mahdollisuuden ymmartaa
yksittdistd asiakasta entistd tarkemmin ja kokonaisvaltaisemmin ja hyodyntdd
tietoa myods markkinointiviestinndn suunnittelussa ja kohdentamisessa.
Informaatioteknologia on mahdollistanut tiedon kerddmisen yksittdisen
asiakkaan tasolla kaikissa organisaation ja asiakkaan kohtaamispisteissa.
[Imivstd puhutaan termilld 360-asteen asiakasndkemys, koska se sitoo yhteen
kaiken irrallisen ja yksittdisen tiedon asiakkaasta organisaation kayttoon. (Wyner
2001, 4.) Kuviosta 3 ndhdddn vuosikymmenten saatossa tapahtunut siirtyma
massamarkkinoinnista ~ ja = vadhdisestd  kuluttajatiedosta  yksilotason
ymmarrykseen ja entistd radtaloidympadn viestintdan.
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KUVIO 3 Siirtymd yksilotason tietoon ja ridtildityyn markkinointiviestintd.

Kokonaisvaltaisen ndkemyksen hankkiminen asiakkaasta - asiakasymmarrys -
koostuu Stonen ja Bondin (2004, 2-4) mukaan kahdesta osasta, niin sanotusta
klassisesta asiakastiedosta - millaisia kuluttajat ovat, mitd he tekevit, missd he
ovat ja mitd medioita he kuluttavat - sekd psykologisemmista piirteistd - mita
kuluttajat ajattelevat ja tuntevat, mitkd heiddn tavoitteensa ovat ja miten ne
vaikuttavat kédyttdytymiseen. Heiddn mukaansa asiakasymmarrys on kuitenkin
muutakin kuin markkinatutkimustiedon hyodyntdmistd, se kattaa kaikki
kohtaamiset asiakkaiden kanssa. (Stone & Bond 2004, 2-4.) Bailey, Baines, Wilson
ja Clark (2010, 242, 244-245) maddrittelevit asiakasymmarryksen laajasti, ja
ndkevdt sen sisdltivan sekd markkinatutkimusta, asiakasanalytiikkaa ja
segmentointia, jotka perustuvat ulkopuoliseen ja liiketoiminnalliseen
asiakasdataan. Heiddn mukaansa segmentoinnin on yhdistettivda myos
muunlaisia asiakasymmarryksen ldhteitd, jotta se pystyisi parhaiten tukemaan
markkinointiviestinndn strategisia ja operationaalisia tavoitteita. Segmentointi
on parhaiten hy6dynnettdvissd viestinndssda uusien asiakkaiden kanssa,
asiakasanalytiikka ja taipumusmallit taas olemassa olevien asiakkaiden kanssa,
jolloin saatavissa on dataa edellisistd kontakteista organisaation kanssa. He myos
ehdottavat, ettd paras keino yksittdisen asiakkaan ymmartdmiseen ja
tavoittamiseen on hyddyntda yksittdistad asiakasanalytiikkaa, ei ainoastaan tietoa
jasenyydestd jossain tietyssd segmentissd. (Bailey ym. 2010, 242, 244-245.)

Myos  teknologiasuuntautuneisuus  maddrittelee  vahvasti  360-asteen
asiakasndkemystd. Teknologiasta saattaakin tulla itsetarkoitus, joka
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harhaanjohtaa organisaatiota keskittyméaan asioihin, joita voidaan mitata tarkasti
talld hetkelld tai menneisyyden perusteella, mutta jotka jdttdvat huomiotta
todelliset ongelmat organisaation palveluissa sekd kiinnostuksen kohteet
tulevaisuudessa. Lisdksi 360-asteen asiakasnikemys voi olla myds tdysin
sisddnpdinkddntynyt ja jdttdd huomiotta asiakkaan kohtaamiset muiden
samanlaisten organisaatioiden kanssa. Usein esimerkiksi kayttdytyminen
perinteisessd mediassa jdd paljastamatta tai ndkokulma jdttdd huomiotta ei-
asiakkaat. (Wyner 2001, 4-5.) Yksi merkittdvimmistd ongelmista tarkan
asiakasdatan kdyton kanssa on kuitenkin inhimillisyys. Lopulta tulkinnan
datasta tekevit ihmiset, jotka saattavat ymmaértdd saman tiedon monella eri
tavalla. Samoin ymmadrrys siitd mitd ylipdadatdaan markkinainformaatiolta
kaivataan organisaatiossa saattaa vaihdella. Tdmd on haaste etenkin
organisaatioissa, joissa on useita kohderyhmid, joiden tarpeita ja toiveita on
kuunneltava. (Said, Macdonald, Wilson & Marcos 2015, 1170, 1174.) Barkerin
(2011, 215-217) mukaan asiakasdatan k&dytossd on ongelmana my0s sen
ajantasaisuus ja laatu. Haasteet johtuvat osittain muun muassa lukuisista
kuluttajien nyky&ddn kdytossd olevista eri kanavista. Kuluttajan tavoittaminen
kaikissa kanavissa voi osoittautua haasteelliseksi. Luottamus véaaranlaiseen tai
epdtarkkaan dataan voi puolestaan johtaa huonoihin pddtoksiin seka
markkinointiviestinndssd ettd organisaation muussa toiminnassa. Hénen
mukaansa monilta organisaatioilta puuttuu edelleen se viimeinen harppaus
luoda moniulotteinen ja kokonaisvaltainen 360-asteen ymmadrrys asiakkaistaan.
Asiakasymmarrys ei ole monessa tapauksessa vield saavuttanut kaikkea
potentiaaliaan, vaan organisaatiot tukeutuvat edelleen hyvin yksipuoliseen
kuvaan asiakkaasta. (Barker 2011, 215-217.)

“We are drowning in information and starved on knowledge.” N4illd sanoilla
Kotler (2001, 87) muistuttaa, ettd yritys voi hankkia my®os liikaa tietoa. Sanojen,
kuten data, informaatio, tieto ja viisaus, vdlilld on suuri ero. (Kotler 2001, 87.)
Data kylld kertoo mitd tapahtuu, mutta ei anna sille selitystd. Tulkitsemiseen
tarvitaan oman organisaation historian tuntemusta, tiedon analysointia, eri
lahteistd otettujen tietojen yhdistamistd, jotta se voi alkaa tuottaa syvempad
ymmarrystd ja ndkemystd organisaatioon ja asiakkaisiin vaikuttavista asioista.
(Keskinen & Lipidinen 2013, 194.) Said ym. (2015, 1174) perdankuuluttavat myos
syvempdd ymmarrystd toiseen suuntaan - markkinatutkimuksille ja -tiedolle
olisi syytd miettid kdyttokohteet jo ennen niiden tekemistd, eiké toisinpdin, kuten
yleensd. (Said ym. 2015, 1174). Myos Kotler ja Armstrong (2014, 142)
muistuttavat, ettd markkinainformaatiolla ei ole mitddn arvoa, jos sitd ei kdytetd
asiakasymmarryksen kasvattamiseen ja parempien pddtosten tekemiseen (Kotler
& Armstrong 2014, 142).
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2.5 Asiakaslahtoinen organisaatio

” Asiakasldhtoinen organisaatio on aidosti kiinnostunut kohderyhmiensa
tarpeista, kdyttdd suunnittelussa tukena kohderyhmatutkimuksia ja aktiivista
kuuntelua, nikee kohderyhminsa erilaisina segmentteind, pystyy ndkemaéaan
kilpailun laajasti, kehittdd ja kdyttdd viestinndn lisdksi muitakin keinoja
lisdtdkseen kohderyhmiensd kiinnostavuutta.” Ndin kiteyttdd asiakasldhtoisen
organisaation Pirjo Vuokko. Hinen mukaansa koko organisaation
menestyminen perustuu siihen, miten hyvin se pystyy nostamaan keskioon
kohderyhmiensd toiminnan ja vastaamaan niiden toiveisiin ja tarpeisiin.
(Vuokko 1996, 48-49.) Andreasenin ja Kotlerin (2014, 40) mukaan
asiakaskeskeinen organisaatio pyrkii kaikin keinoin aistimaan, palvelemaan ja
tyydyttaméddn erilaisten yleisojensd toiveet ja tarpeet oman budjettinsa rajoissa
(Andreasen & Kotler 2014, 40). Asiakaskeskeisyyden edellytyksid ovat
saavutettavuus, vuorovaikutteisuus ja arvontuotanto. Yritys on asiakkaan
tavoitettavissa ja helposti ldhestyttdvissd, yritys kuuntelee asiakasta, panostaa
kanssakdymiseen ja asiakkaan tarpeiden pohjalta kehitetddn yrityksen tuotteita
ja palveluita. Lopulta yrityksen ja asiakkaan vilille syntyy arvoa, joko vélitonta
arvoa tuotteista ja lupauksista tai valillistd arvoa, joka koostuu yhteisestd
kehittymisestd ja tunnesiteistd. (Storbacka, Blomqvist, Dahl & Haeger 2003, 23-
25.) Edellytyksend on myo0s se, ettd yritykselld on tietoa nykyisestd ja tulevasta
toimintaympaéristostd  ja  organisaatio  reagoi  niiden = muutoksiin.
yhteisistd ponnistuksista, ja silldi on oltava tietoa siitd, miten se pystyy
hyodyntamadan kaytossa olevat resurssinsa mahdollisimman tehokkaasti.
Yrityksen on my0s tarkasteltava alan kilpailua laajasti, eikd sitd tule aliarvioida.
(Ylikoski 1999, 39-40.) Asiakasldhtoinen ndkokulma on
lilkketoimintaympaéristossd tdrkedd yrityksen kokonaisuuden ja tuloksen
kannalta, mutta se on merkityksellinen myos voittoa tavoittelemattomille
organisaatioille, koska sen avulla voidaan taata aktiivinen jdsenisto ja
taloudellinen turva toiminnalle. Silld on vaikutusta my6s henkilostoon ja sen
yhteishenkeen sekd tyossd koettuun tyytyvdisyyteen, jolla on suora yhteys
asiakkaan ymmaértdmiseen. Asiakasldhtoisyys ei kuitenkaan tarkoita vain
asiakkaiden toiveiden kuuntelemista ja toteuttamista, vaan yrityksen omien
tavoitteiden ja asiakkaan toiveiden huomioimisen vélilld on sidilyttava tasapaino.
(Vuokko 1996, 55-56, 59.) Asiakasymmarrys on my®0s sitd, ettd “osataan viestid
sopivaan aikaan ja asiakkaan kdyttdamédssd mediassa” (Bergstrom & Leppdnen
2015, 423).
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Asiakasldhtoisyyden tunnusmerkit

Asiakassuhteita on jatkuvasti seurattava ja analysoitava. Vilineitd tutkimiseen
ovat esimerkiksi spontaani asiakkailta saatu palaute, tyytyviisyystutkimukset ja
suosittelumddran seuraaminen (Bergstrom & Leppdnen 2015, 443). Vuokko
(1996, 64-68) mddrittelee organisaation asiakasldhtisyyden sen perusteella
millaisia keinoja organisaatio kdyttdd asiakastyytyvdisyyden selvittimiseen. Ei-
asiakasldhtoinen organisaatio ei selvitd asiakkaidensa tarpeita millddn tavalla,
eikd  kerdd  henkilostonsda  kautta  asiakaspalautetta.  Satunnaisesti
asiakasldhtoinen organisaatio kerdd palautetta ja kehitysehdotuksia
asiakkailtaan ja mittaa ajoittain asiakastyytyvdisyyttd. Hyvin asiakasldhtoinen
organisaatio kerdd palautetta, selvittdd asiakastyytyvdisyyttd ja selvittdd myos
asiakkaiden toiveita ja odotuksia organisaatiolta. Tdysin asiakasldhtdinen
organisaatio tekee kaiken edelld mainitun, ja silld on sitoutunut asiakaskunta,
joka on tyytyvdinen organisaation toimintaan ja kokee heidédn tarpeensa tulevan
tyydytetyiksi. Organisaatio ja asiakkaat toimivat yhteistyossd yhteisen hyvan
edistdamiseksi. (Vuokko 1996, 64-68.) Tutkimusten mukaan asiakkaan t&lld
hetkelld arvostamien tarpeiden selvittdiminen ja ymmartdminen eivit kuitenkaan
endd riitd, vaan yritykselld on oltava tietoa my0s siitd mitd asiakkaat arvostavat
tulevaisuudessa. Tamdn pohjalta suunniteltu strateginen tyd ja palveluiden
suunnittelu voi osoittautua arvokkaaksi eduksi, joka tuottaa entistd
tyytyvdisempid ja uskollisempia asiakkaita tulevaisuudessa. (Flint, Blocker &
Boutin 2011, 221, 227.)

Yrityksessd selkeitd asiakasldhtoisyyden puuttumisen merkkejd on se, ettd
organisaatio pitdd tarjontaansa kyseenalaistamatta asiakkaita kiinnostavana,
mahdollisia epdonnistumisia perustellaan asiakkaiden kaytokselld ja
motivaation  puutteella, markkinoinnilla tarkoitetaan ldhinnd vain
myynninedistdmistd, organisaatiossa hyodynnetdan vain yhtd parhaaksi
havaittua markkinointitaktiikkaa, eikd asiakastutkimuksia arvosteta, eri
asiakasryhmid ja niiden painoarvoa ei tunnisteta, eikd kilpailukenttdd osata
tarkastella tarpeeksi laajasti. (Andreasen & Kotler, 2014, 41.) Ongelmana on usein
my0ds sisddnpdinkddntynyt toimintakulttuuri, jossa pyritdan palvelemaan vain
yritystd itseddn, eikd katsota ulkopuolista maailmaa kiinnostuneena ja
mielenkiinnolla. Toimintakulttuurista tulee helposti organisaatiossa totuttu tuttu
tapa, johon tukeudutaan vilittamattd muusta. (Pitkdnen 2006, 94-96.) Erityisesti
nonprofit-organisaatioissa on oltu usein vdhemmain kiinnostuneita pelkasta
asiakastyytyvdisyydestd, kuin pitkdaikaisesta yhteiskunnallisesta hyodysta.
Esimerkiksi uskoon perustuvat organisaatiot saattavat olla valinpitamattomia
asiakkaan tarpeille, oman missionsa korostamisen rinnalla. (Liao, Foreman &
Sargeant 2001, 259.)
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Asiakastyytyvdisyys, asiakasuskollisuus ja sitouminen

Asiakkaan tyytyvdisyys, luottamus, sitoutuminen ja uskollisuus ovat
avainasemassa asiakasldhtdisen organisaation tehokkaassa toiminnassa.
Asiakastyytyvdisyys voidaan tulkita sekd saavutetuksi tavoitteeksi ettd
markkinointiviestinndn vilineeksi. Sen voidaan olevan vastaus asiakkaan
ongelmaan, ja tunne, joka saattaa muuttua hyvinkin nopeasti. (Dobocan 2015,
114.) Asiakastyytyvdisyys syntyy, kun yksilon odotukset ja kokemukset ovat
tasapainossa. Odotustaso mddrittelee lahtotason tyytyvdisyydelle. Tasot voidaan
jakaa ihanneodotuksiin, ennakoituihin odotuksiin ja minimiodotuksiin. (Rope &
Pyykko 2003, 347-352.) lhanneodotukset vaihtelevat henkilostd toiseen ja
perustuvat  henkilokohtaisiin  arvoihin. Ennakko-odotukset puolestaan
pohjautuvat henkilon odotuksiin yrityksen ominaisuuksista ja perustuvat
suoraan sithen mielikuvaan mika henkil6llda on. Myos markkinointiviestintd luo
selkeitd ennakko-odotuksia yrityksen toiminnalle. Minimiodotukset voivat olla
henkilokohtaisia, tilanne-, toimiala- tai yrityskohtaisia. (Rope 2000, 538-545.)
Asiakastyytyvdisyys ei kuitenkaan yksin riitd, silld tyytyvdinen asiakas ei ole
valttamatta  uskollinen, eikd asiakastyytyvdisyys itsessddn  synnytd
asiakasuskollisuutta (Rope 2000, 56). Asiakastyytyvdisyys liittyy kuitenkin
selvédsti sitoutumiseen ja toisin pdin. Sitoutunut asiakas on uskollisempi ja
suhtautuu yrityksen muuhun toimintaan positiivisemmin. Voidaan sanoa, ettd
sitoutuminen on vieldkin tirkedmpéd kuin asiakastyytyvdisyys. (Rope ja Pyykko
2003, 363-364.)

Asiakasuskollisuudella on monia tutkittuja etuja yritykselle. Uskollisen
asiakaskannan avulla yritys voi pienentdd merkittavésti kuluja, joita se kayttdisi
muutoin uusien asiakkaiden hankkimiseen. Pitkdaikaiset asiakkaat myos
kayttavat todenndkoisemmin organisaation muita tuotteita ja palveluita, ja
toimivat tiedon vilittdjind muille potentiaalisille asiakkaille. Kun asiakas on
I6ytanyt palvelun, josta hdn pitdd ja nauttii, hdn ei etsi aktiivisesti muita
vaihtoehtoja tai ole mainonnan tai muun kilpailevan haitan vaikutuspiirissa.
(McMullan & Gilmore 2008, 1084, 1086.) Tutkimusten mukaan tyytymaéttomien,
hieman tyytymattomien ja tdysin tyytyvdisten asiakkaiden
asiakasuskollisuudessa on kuitenkin suuria eroja. Jopa pieni pudotus tdydesta
tyytyvdisyydestd voi aiheuttaa valtavan pudotuksen uskollisuudessa. (Kotler &
Armstrong 2014, 42.) Asiakasuskollisuus voidaan jakaa eri elementteihin. Vahvin
elementti on emotionaalinen uskollisuus. Silloin, kun asiakkaalla on vahva
tunneside brandiin tai organisaatioon, sen arvoihin ja toimintaan ja se tuntuu
omaan eldmé&ddn sopivalta, asiakas pysyy uskollisena. On myo6s tapoihin ja
tottumuksiin perustuvaa uskollisuutta, jossa on kyse vallitsevan tilan
sdilyttdimisestd ja tasalaatuisen toiminnan ja asiakassuhteen luomisesta.
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Leimautumiseen perustuvassa uskollisuudessa asiakas kokee samaistuvansa
henkil6on, joka hidnen asioitaan hoitaa pitkdjanteisesti. On my6s sopimuksiin ja
rakenteellisiin sidoksiin perustuvaa uskollisuutta. Lisdksi asiakassuhteissa on
poistumaa, jolle kukaan ei voi mitddn, mutta tyytyméttomistd asiakkaista
huolehtiminen on ensisijaisen tdrkedd poistuman minimoimiseksi. (Keskinen &
Lipidinen 2013, 163-171.) Yritykselle on tarkedd ymmartad mitkd ovat kussakin
asiakassegmentissd asiakasuskollisuuteen vaikuttavat tekijit ja sidokset
(Storbacka ym. 2003, 62). McMullanin ja Gilmoren (2008, 1091-1092) tutkimuksen
mukaan esimerkiksi korkean luottamuksen ja keskitason luottamuksen
asiakkaat haluavat yleensa sdilyttdd asiakassuhteen yrityksen kanssa, mutta he
haluavat vastavuoroisuutta, arvostavat yrityksen yhteydenottoja ja yksilollista
palkitsemista. Keskitason luottamuksen omaaville asiakkaille esimerkiksi eri
tavoin profiloidut palvelut voivat olla merkityksellisid. Vdahdan luottamusta
omaavat asiakkaat ovat puolestaan varmempia vaihtamaan organisaatiota
hyvinkin vé&hdisin perustein, esimerkiksi vain hintatarjousten perusteella.
Tutkijat korostavatkin, ettd yrityksille on tarkedd ymmartad, ettd kaikki asiakkaat
eivit ole kiinnostuneita asiakassuhteen luomisesta ja sdilyttdmisestd, mutta ne,
jotka ovat, odottavat yritykseltd tietynlaista vastavuoroisuutta ja myds
palkitsemista. = Kaksisuuntainen viestintd voi olla avain asiakkaan
ymmartamiseen. (McMullan & Gilmore 2008, 1091-1092.) Kaikesta huolimatta
asiakastyytyvdisyyden, -uskollisuuden ja lopulta sitoutumisen taustalla on
kuitenkin aina luottamus yritykseen, sen toimintaan, tuotteisiin ja palveluihin
sekd henkilokuntaan. Luottamus on tunne, joka ”syntyy vaikutelmien, tekojen ja
kaytoksen kautta.” Se syntyy aina arjessa tyontekijoiden vailittdiméand, ei
mainoskampanjoiden luomana. (Pitkdnen 2006, 43.) Seuraavassa kuviossa 4
ndhdddn miten edelld olevien lukujen esittelemdt késitteet ja ajatukset
muovautuvat ja muodostavat merkityksellisen kokonaisuuden asiakkaan ja
jdsenen ympadrille.
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3 KIRKON JA SEURAKUNTIEN ASIAKASLAHTOISYYS
JA MARKKINOINTIVIESTINTA

Evankelis-luterilaisen kirkon ja seurakuntien rooli on muuttunut viime vuosina.
Uusi toimintaympéristd ja asenneilmasto vaativat kirkolta jdsenten entista
tarkempaa kuuntelemista, reagointia ja uudenlaisen ndkokulman omaksumista,
sekd omien palveluiden tehokkaampaa viestimistd. Ensimmadisessd luvussa 3.1
kasitelldan yleisesti Suomen evankelis-luterilaista kirkkoa ja seurakuntia
organisaatioina. Luvussa 3.2 avataan kirkon muuttunutta toimintaymparistod
nykyajan yhteiskunnassa ja sen mukanaan tuomia haasteita. Luvussa 3.3
kéasitellddn kirkon ja seurakuntien jdsen- ja asiakaskdsitystd ja luvussa 3.4
keskitytdan kirkon ja uskonnollisen viestinnén, erityisesti
markkinointiviestinndn erityispiirteisiin. Viimeisessd luvussa 3.5 avataan
seurakuntien kdytossa olevan Jasen 360° -tyokalun tarkoitusta ja sisaltoa.

3.1 Kirkko ja seurakunnat organisaatioina

Evankelis-luterilainen kirkko on ollut suomalaisen yhteiskunnan kivijalkoja
vuosisatojen ajan. Vaikka Suomessa ei ole valtionkirkkojdrjestelmdd, evankelis-
luterilaisen kirkon voidaan katsoa olevan kansankirkko, joka on olennainen osa
Suomen historiaa, perinnettd ja kulttuuria. Kirkko toimii tiiviissd yhteistyossa
Suomen valtion kanssa ja hengellisen tyon lisdksi ottaa osaa myos
yhteiskunnallisiin tehtdviin. Perustuslaki mdarittelee kirkon jarjestysmuodon ja
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hallinnon kirkkolain kautta, mutta silld on instituutiona kuitenkin itsendinen
julkisoikeudellinen asema, johon liittyy myos avoimuus- ja julkisuusperiaate.
Evankelis-luterilaisella kirkolla ja sen seurakunnilla on verotusoikeus, jonka
avulla saadut varat kdytetdan hautaustoimen, kirkonkirjojenpidon, kirkkojen
korjausten ja muiden yhteiskunnallisten tehtdvien kustannusten kattamiseen.
(Suomen evankelis-luterilaisen kirkon verkkosivut. 18.3.2016.) Kirkkoa kuvaa
organisaationa sen erityisluonne: yhtddltd se palvelee yhteiskunnassa
jdsenorganisaationa heiddn etujaan ajaen, mutta samalla se toimii
verotusoikeutensa kautta julkisen palvelun organisaationa.

Kirkko on maddritellyt tehtdvakseen “tunnustuksensa mukaisen Jumalan sanan
julistamisen ja sakramenttinsa jakamisen seké kristillisen sanoman levidmisen ja
lahimmadisenrakkauden toteutumisen edistimisen muutenkin” (Kirkkolaki 2 §).
Kirkon tehtdvd on muuttumaton ja ikiaikainen, mutta toimintaympériston ja
elettdvan ajanjakson erityispiirteet muokkaavat sitd miten tehtdva ilmenee.
(Kohtaamisen kirkko 2014, 15.) Konkreettisesti kirkon tehtdviin lukeutuu
moninaisia tehtdvid aina kirkollisista toimituksista monipuoliseen lapsi- ja
nuoriso-, diakonia- ja musiikkityohon. Kirkon pddtehtdvida ovat pyhaét
toimitukset, kuten kaste, konfirmaatio, avioliittoon vihkiminen, hautaan
siunaaminen, rippi ja kodin siunaaminen, jumalanpalvelukset ja hengellisen
elaméan ylldpitaminen, ehtoolliset sekd
raamattu- ja rukouspiirit. Lapsi- ja nuorisotyohon kuuluvat muun muassa lasten
pdivédkerhot, koululaisten iltapdiviakerhot, perhekerhot, varhaisnuorten kerhot,
pyhédkoulu, partio, rippikoulu ja nuorten illat, leirit ja retket. Sielunhoidollisia
tehtdvid ovat perheneuvonta ja parisuhdetyd, sielunhoito seurakunnissa ja
sairaalasielunhoito, Palveleva Puhelin sekd sururyhmat. Musiikkityohon sisaltyy
muun muassa musiikkikasvatus ja kuorotoiminta, muskarit, soitonopetus,
soitinyhtyeet, musiikkiryhmdt ja konsertit, ja laajaan diakoniatychon tyo
vanhusten parissa, ldhimmadispalvelu, kotikdynnit, vammaistyo, tyottomien
tukeminen, tyopaikkapapit, tyo pakolaisten parissa, taloudellinen avustaminen,
tukiasunnot, pdihde- ja huumeongelmaisten tukeminen, vankien ja vapautuvien
tukeminen, diakoniapiirit sekd mielenterveysongelmaisten tukiryhmat. Lisaksi
kirkko osallistuu yhteiskunnallisesti vastuulliseen tyohéon muun muassa
hautausmaiden yllipidon, puolustusvoimien parissa tehdyn tyon,
ympdristovastuun ja vdestokirjanpidon kautta. Kirkolla on myds monipuolinen
lahetysty6 ja kansainvélinen diakoniatyo, sekd kirkkojen vilistd toimintaa.
(Suomen evankelis-luterilaisen kirkon verkkosivut. 15.3.2016.)

Paikallisesti evankelis-luterilainen kirkko toimii Suomessa 412 seurakuntansa
kautta. Seurakunnat ovat itsendisid sekd hallinnollisesti, toiminnallisesti ettd
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taloudellisesti. Seurakunnat on p&dasiassa jaettu maantieteellisesti kuntajaon
mukaan, ja suurissa kaupungeissa on useita seurakuntia, jotka muodostavat
seurakuntayhtymid. (Suomen evankelis-luterilaisen kirkon verkkosivut.
15.3.2016.) Jokainen seurakunta tai seurakuntayhtyma kuuluu johonkin Suomen
yhdeksastd hiippakunnasta, joka on “piispan ja tuomiokapitulin johtama
kirkollinen hallintoalue”. Hiippakunnat ovat puolestaan jaettu maantieteellisen
jaon mukaan rovastikuntiin. (Suomen evankelis-luterilaisen kirkon verkkosivut.
2.6.2016.) Yksittdisen seurakunnan identiteetti perustuu kirkon pysyvaan
perustehtdvddn, joka muovautuu kunkin seurakunnan omassa toiminta-
ajatuksessa seurakunnan alueelle, toiminnalle ja ajanjaksolle sopivaksi.
Identiteetin muodostumista ohjaavat my06s kristilliset arvot, joista
perustavimmat ovat usko, “yhteys armollisempi Jumalaan on kristityn eldmidn kestivi
perusta”, toivo, ” Jeesuksen lupaus tulevaisuudesta tuo toivon” ja rakkaus, ” Pyhd henki
rohkaisee meiti rakastamaan toisiamme” . (Seurakuntien strategiaopas 2014, 13-14.)
Seurakuntien tehtdvdnd on ottaa osaa monipuoliseen hengellisen eldman
tehtdvien hoitamiseen omalla paikkakunnalla. Pddasiallinen toiminta
muodostuu jumalanpalveluksista, kirkollisista toimituksista, kuten avioliittoon
vihkimisestd, kasteen ja ehtoollisen jakamisesta, sekd lapsi- ja nuorisotyostd,
sielunhoidosta, diakoniatyostd, 1dhetystyostd, sekd muista kristilliseen sanomaan
pohjautuvista toimista. (Suomen evankelis-luterilaisen kirkon verkkosivut.

15.3.2016.)

3.2 Kirkon ja seurakuntien yhteiskunnallisen roolin muutos

Vaikka evankelis-luterilaisella kirkolla ja sen paikallisilla seurakunnilla on ollut
historiallisesti tirked asema Suomessa, ne ovat tilld hetkelldi haastavassa
tilanteessa. Suomalaisen yhteiskunnan maallistunut luonne ja individualistisia
arvoja korostavat trendit ovat johtaneet tilanteeseen, jossa kirkon roolia on alettu
kyseenalaistamaan lakkaamatta eri tahoilta. Kirkon auktoriteetti ja valta ovat
murenemassa ja muuttumassa kirkon kannalta negatiiviseen suuntaan (Vaismaa
2005, 5). Maallistumisen lisdksi muutospaineita aiheuttaa kirkon heikentynyt
taloudellinen tilanne, joka pakottaa seurakunnat leikkauksiin ja uudistuksiin
(Kohtaamisen kirkko 2014, 13). Kirkkoa on uhannut pitkdan kiihtyva joukkokato.
2000-luvun aikana kirkosta on eronnut merkittdvasti enemmaén suomalaisia kuin
on liittynyt sen jaseneksi. Kirkon mukaan vuonna 2015 kirkon jisenmééra painui
ensimmadisen kerran alle neljan miljoonan henkil6n, ja kirkkoon kuuluu nyt 72,8
prosenttia suomalaisista. (Kirkon tiedotuskeskuksen tiedote 21.1.2016. Kirkon
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jasenmddran lasku hidastui - jdsenid juuri alle nelja miljoonaa.) Kirkosta
eroamisesta on tullut helppoa, ja joidenkin ryhmien keskuudessa jopa
tavoiteltavaa. Kirkkoon ei haluta endé sitoutua, sen tarjoamia etuja ja hyotyja ei
tunnisteta omaksi.

Samaan aikaan, kun kirkon kokonaisjasenmddrd on laskenut, hengellisten
asioiden etsiminen ja pohtiminen eivat ole kuitenkaan kadonneet mihink&dn,
vaan jopa lisddntyneet. Niiden tdyttdmiseksi on nyt vain tarjolla lukuisia muita
vaihtoehtoja kuin perinteinen kirkko. (Halava 2005, 18-19.) Nykyajan ihminen
etsii hengellisyyttd joogasta, meditaatiosta, enkelihoidoista ja muista
vaihtoehdoista. Heritysliikkeiden suosio on kasvanut ja erilaisten uskonnollisten
lilkkkeiden mddra lisdantyy vuosittain huikealla vauhdilla. Elamén perusarvoja
pohditaan yksin, ystdvien ja perheen kanssa sekd uusien, verkon viélitykselld
solmittavien kyberyhteisojen kautta. Kirkko itse listaa suurimmiksi haasteikseen
nimenomaan katsomusten kirjon laajentumisen, Suomeen ja kotimaahan
suuntautuneen muuttoliikkeen, joka tuo mukanaan erilaisia uskonnollisia
suuntauksia, informaatioteknologian tuomat muutokset ja mahdollisuudet
jokapdivdisessd eldmdssd, sekd muuttuvan védestorakenteen (Kohtaamisen
kirkko 2014, 6-7). Suomen evankelis-luterilaisen kirkon entinen arkkipiispa
Jukka Paarma puhuu ”uskonnon privatisoitumisesta”, ilmitstd, jossa ihmiset
eivit halua olla sidoksissa kirkon kaltaiseen instituutioon, vaan haluavat uskoa
silloin ja siten, kuin itse haluavat (Paarma 2005, 60). Niemeld muistuttaa, etta
evankelis-luterilaisen kirkon sitoutumattomuuden ongelmana on my®os se, ettd
luterilainen usko ja kirkkoon kuuluminen ovat suomalaisille ”“enemmain
kansallista identiteettid kuin jonkinlainen uskonilmaus” (Niemeld 2003, 140).
Hakkinen menee askeleen pidemmiille, ja painottaa, ettd kirkosta on tullut vain
yksi uskonnollisia palveluita tuottava sektori yhteiskunnan muiden palveluita
tuottavien sektoreiden joukossa (Hakkinen 2010, 19).

Suomessa vallitsee tidlld hetkellds voimakas taloudellinen laskusuhdanne,
tyottomyys kasvaa ja yhteiskunta eriarvoistuu vauhdilla. Suomalaisia
kollektiivisesti koskettava ja yhdistdva tilanne on nostanut Suomen evankelis-
luterilaisen kirkon jdlleen keskustelun aiheeksi. Uusimmat tutkimustulokset
kertovat, ettd viime aikojen vaikeassa tilanteessa kirkkoon tukeudutaankin
entisti enemmdn ja sen koetaan tuovan turvaa. Taloudellisen
tutkimuskeskuksen T-Media Oy:n Kansan arvot 2015 -tutkimuksen mukaan
viime vuonna eniten suomalaisista yhteiskunnallisista instituutioista
luottamustaan kasvatti kirkko. Muutos edelliseen vuoteen oli jopa kuusi
prosenttia. Erityisesti kirkko nauttii luottamusta 65-74-vuotiaiden keskuudessa.
(Kansan arvot 2015 -tutkimus, T-Media Oy 2015. 4.12.2015.) My®os kirkon
jasenmddran muutokset ovat osoittaneet merkkejd tasaantumisesta. Vuonna 2015
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jasenmddran lasku hidastui vuoteen 2014 verrattuna. Vuonna 2015 kirkon
jasenmddrd vaheni 34 400 henkilolld, kun vuotta aiemmin luku oli ldhes
kaksinkertainen, 67 000 henkilod. Myos kirkkoon liittyneitd oli enemmaén kuin
aiemmin, 17 600 henkiloa. (Kirkon tiedotuskeskuksen tiedote 21.1.2016. Kirkon
jasenmddran lasku hidastui - jdsenid juuri alle neljda miljoonaa.) Kirkon suosiossa
on tapahtunut samansuuntaisia muutoksia aiemminkin. Ennen 1990-luvun
lamaa suomalaisten uskonnollisuus oli selvasti vahdistd ja laskussa, mutta lama
muutti tilanteen. Epdvarmuus ja huono taloudellinen tilanne sai ihmiset
etsimdan turvaa myos kristinuskosta. Laman aikana kirkko sopeutui tilanteeseen
ja otti kantaakseen yhteiskunnallista vastuuta yhteiskunnan heikompiosaisista.
(Niemeld 2003, 136, 144, 146.) Tarpeen vaatiessa kirkko on osannut muuttaa
toimintansa suuntaa ja muovata muutokset omaksi hyviakseen. Hyva esimerkki
tastd ovat 1990-luvun laman jalkimainingeissa syntyneet diakoniatyon muodot
ja niiden suosio edelleen tdnd pdivand (Kohtaamisen kirkko 2014, 10).
Diakoniatyon merkitys korostuu etenkin nuorten aikuisten keskuudessa.
Niemeldn mukaan esimerkiksi 25-34-vuotiaista jopa joka viides pitda
ensisijaisena syynd kuulua kirkkoon nimenomaan kirkon toimimista
heikompiosaisten apuna. Hieman vanhempien, 35-49-vuotiaiden keskuudessa
jopa 30 prosenttia korostaa diakoniatyon merkitystd. (Hauta-aho & Tornivaara
2009, 127.) Kirkkoon liittyneet jasenet pitdavit kirkon toiminnan painopisteend
ensisijaisesti eldmdn kolhimia ihmisid ja heiddn auttamistaan, mutta myos
evankeliumin sanoman ylldpitdmistd ja roolia arvojen opettajana ja ylldpitdjana.
Muun muassa kirkollisveron maksaminen ndhd&ddn tatd kautta tdrkedna.
(Kauppinen 2008, 177-178.) Kirkolliset toimitukset, kuten héit ja ristidiset ovat
yhteiskunnassa korkealle arvostettuja, mutta syy liittyd tai pysyé kirkossa niiden
vuoksi on laskenut (Kohtaamisen kirkko 2014, 9). Vaikka kirkon tyd ndhddan
tarkeand, toisaalta uskonnollisiin toimituksiin ei endi osallistuta, koska ihmiset
ovat liian kiireisid, heilli on muunlaisia uskomuksia, he eivit koe tarvitsevansa
kirkkoa, he ovat kokeneet pettymyksid, eikd heitd ole rohkaistu tarpeeksi
osallistumiseen (Dobocan 2013, 84-85).

3.3 Jasenyys ja asiakkuus seurakunnissa

Seurakunnat kohtaavat jokapdivdisessd tyossddn kirkon toimintaympériston
dilemman.  Yhtddltda  seurakuntien  odotetaan  palvelevan  kaikkia
seurakuntalaisia, kollektiivisesti koko Suomen kansaa, mutta samalla kohtaavan
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ja palvelevan my0s eri ryhmid ja yksil6itda huomioiden heidén erityistarpeensa.
Seurakunnat pyrkivat pitimddan ylld perinteistd yhteisollisyyttda entista
yksilollistyneemmassd maailmassa. Toisaalta taas yhteisollisyys ei ole kadonnut
mihinkddn, vaan se on vain muuttanut muotoaan. Yhteisollisyys on
sisddnrakennettu kirkon toimintaan erottamattomasti (Kohtaamisen kirkko 2014,
14). Kirkko onkin pyrkinyt uudenlaiseen yhteisollisyyden 16ytdmiseen monin eri
tavoin 1990- ja 2000-luvuilla, mutta lopputulokset eivit ole olleet kaikilta osin
onnistuneita. Yhtend syyna tdhan on ollut kirkon tyontekijoiden henkinen kuilu
tavallisiin seurakuntalaisiin. Myos esimerkiksi virtuaalinen yhteisollisyys on
tuonut tdysin uudenlaisen haasteen toiminnalle. (Hdkkinen 2010, 222, 220.)
Toimintaympariston haasteita kuvaa myos se, ettd yhtddlta kirkon katsotaan
olevan “vanhanaikainen, vaikeasti ymmadrrettivd ja kaukana todellisesta
eldamadstd”, mutta toisaalta odotetaan, ettd “kirkko olisi avulias, hyddyllinen ja
eldamédd palveleva” ja koko kirkon olemassaoloa pidetddn tdarkednd (Hakala &
Sumiala-Seppanen 2003, 22).

Kirkon monimuotoinen jdsenyys

Kirkon jdsenyyttd on yritetty ymmartdd, ldhestyd ja tutkia monesta eri
ndkokulmasta kirkon historian aikana. Jdsenid on Sihvon mukaan luokiteltu
muun muassa eroamisen todenndkodisyyden perusteella (Hikkinen 2010, 206-
207), Niemeldn mukaan kirkkoon kuulumisen taustalla olevien syiden
(Hakkinen 2010, 208-209) sekd uskonnollisuuden perusteella (Niemeld 2003, 149-
152) ja uskonnollisen identiteetin perusteella (Haastettu kirkko 2012, 40-42).
Kirkon jasenkdsitys ja -ymmadrrys on hyvin monimuotoinen. Kirkon jdsenet
voidaan ndhdd monien eri lasien ldpi, ja lopputulos on aina hieman erilainen.
Niemeldn mukaan esimerkiksi uskonnollisuuden perusteella voidaan loyt&a
jdsenistostd hyvin erilaisia demograafisia piirteitd ja saada niiden kautta késitys
tietyn perusjdsentyypin profiilista. Suomalaiset voidaan jakaa muun muassa
aktiiviseurakuntalaisiin, perusseurakuntalaisiin, passiivisiin myonteisiin ja ei-
uskonnollisiin. Aktiivijisenid on suhteessa vdhdn, he ovat voimakkaasti mukana
kaikessa toiminnassa ja uskovat Jumalaan. Perusseurakuntalaiset ovat tyypillisid
suomalaisia, jotka uskovat Jumalaan, kdyvat uskonnollisissa tilaisuuksissa
vihintdan kerran vuodessa, mutta eivit ole kovin aktiivisia. Suurin osa heistd on
naisia, mutta ikdryhmittdin he jakautuvat tasaisesti. Passiiviset myonteiset
puolestaan suhtautuvat uskonnollisuuteen myonteisesti, mutta eivdt ole
aktiivisia, he ovat myos epdavarmoja uskostaan Jumalaan. Tavallisesti he ovat alle
60-vuotiaita ja sekd miehid ettd naisia. (Niemeld 2003, 149-152.)
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”Kirkkolain ja -jdrjestyksen jdsenihanteen mukaan kirkon jdsen osallistuu
seurakunnan jumalanpalveluselamadan, kayttdd armonvilineitd ja edistda
seurakunnan tehtdvan toteutumista, kuten diakoniaa ja ldhetystd. Han noudattaa
kristillistd eldméntapaa, solmii avioliittonsa sdddetylld tavalla sekd kasvattaa
lapsensa ja huolehtii heiddn kristillisestd kasvatuksestaan.” Vuosien 1864-1994
vdlisend aikana kyseinen kirkkolain maddrittelemd sitoutumisen ideaali
seurakunnan jdsenille oli voimassa lihes muuttumattomana. Tand pdivana
kirkko on laskenut jasenyyden sitoutumisen astetta ja ideaalia matalammalle ja
antanut merkittavasti vahemman ohjeistusta jdsenilleen siitd, mitd kirkko
odottaa. Padpiirteisesti kirkko odottaa jaseniltddn sitd, ettd he kuuluvat kirkkoon
ja pysyvat jasenind, ettd jasenet sitoutuvat kirkon toimintaan ja eldmaéén, ja ettd
jasen sitoutuu kirkon uskoon ja oppiin. (Hadkkinen 2010, 123-124, 140.) Kirkko
tunnustaa, ettd jasenodotukset ovat ihanteelliset, eivitkd kohtaa arjessa, joten
toimintaa on muutettava sen mukaiseksi (Kohtaamisen kirkko 2014, 24).

Asiakasymmarryksen hyodyt ja haasteet kirkossa

Kirkon epamddrdinen jdsenkdsitys ja -odotus on vaikuttanut myos toiseen
suuntaan - jasenten kasityksiin kirkosta. Tarkasteltaessa kirkkoon sitoutumista
edes jdsenet itse eividt ajattele samalla tavalla jasenyydestddn, ja odotukset
kirkkoa kohtaan ovat hyvinkin erilaisia (Hakkinen 2010, 156). Tampereen
Messukyldn entinen kirkkoherra Juha Kauppinen tutki 1990- ja 2000-luvuilla
kymmenen vuoden ajanjaksolla Tampereen alueen seurakunnissa kirkkoon
liittyneitd ja liittymisen syitd. Kauppisen tutkimustuloksista selvisi, ettd kirkkoon
liittyneilld ei ollut oikeastaan mitddn odotuksia jdsenyydestddn. He, joilla
odotuksia oli, ne liittyivdat eldmdnmuutokseen, seurakunnan toimintaan
osallistumiseen, seurakunnan toiminnan painopisteisiin ja uudenlaiseen
suhtautumiseen kirkon muutoksesta. (Kauppinen 2008, 171, 175-176.)
Epdtasapaino jasenodotuksista ja jasenyyden perimmadisestd merkityksestd on
luonut kirkon sisélle virheellisen kasityksen my6s sen toimintaymparistosta.
Jdsenyyttd tai omaa identiteettid ei ole identifioitu tarpeeksi selvésti, joka on
johtanut ristiriitaiseen ndkemykseen koko jasenyydestd kirkon henkilokunnan,
seurakuntalaisten ja myos kirkkoon kuulumattomien keskuudessa. Hengellisten
asioiden korostaminen on ristiriidassa jasenten korostamien teemojen, kuten
vanhusten ja heikompiosaisten auttamisen ja hautausmaiden ylldpidon kanssa.
(Kohtaamisen kirkko 2014, 10.) Epamddrdisen jdsenyyskasityksen lisdksi, ja
osittain my0s siitd johtuen, seurakuntalaisia on ollut vaikea mieltdd kirkon
asiakkaiksi ja asiakasndkokulman omaksuminen on ollut vaikeaa. Késitteet ovat
vieraita ja niitd pidetddn ”ei-kirkollisina”. (Vuokko 1996, 87-88.)
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Asiakasldhtoisyydelld on kuitenkin merkittdivd etu myos kirkolle ja
seurakunnille. Jokaisen organisaation tulisi k&ddntyd kuluttajien tarpeiden
puoleen, myds kirkon. Tamd ei tarkoita kirkon perimmadisen tarkoituksen
havittamistd, vaan seurakuntalaisten henkisiin tarpeisiin vastaamista tiettyjen
uskonnollisten ohjelmien ja aktiviteettien kautta. Jos kirkko todella kiinnittda
huomiota markkinointiviestintdstrategioihin, se pystyy kartoittamaan jdsenten
henkiset ja emotionaaliset tarpeet ja my0s vastaamaan niihin oikeanlaisen
toiminnan kautta. T&lld on positiivisia vaikutuksia myos jasenten aktiivisuuteen
ja jasenyyteen. (Dobocan 2015, 113-114.) Vuokko (1996, 133) kiteyttdd asian ndin:
” Asiakasldhtoisyys on yksi keino, jolla kirkko voi saada uusia jdsenid, yllapitad
suhdetta jasentensd kanssa tai aktivoida jdseniddn kiintedampddn suhteeseen
kirkon kanssa” (Vuokko 1996, 133). Asiakasndkokulmaa ei tulisi jattdd vaille

”

huomiota seurakuntien toiminnassa, silld vaikka se ”ei tdysin kuvaa
seurakunnan jdsenen roolia seurakunnassa, sen ndkokulmat voivat auttaa
seurakuntia ottamaan paremmin huomioon jdsenkuntansa ja kohtaamaan
paremmin seurakuntalaisten erilaiset tarpeet ja ndin vahvistamaan kirkon

jasenyyttd” (Hauta-aho & Tornivaara 2009, 155).

White ja Simas (2008, 153, 160-161) ovat tutkineet yhteyttd asiakasldhtoisyyden
ja  kirkon suoriutumisen  vdlilla. Heiddn tutkimustensa mukaan
asiakasldhtoisyydelld todella on merkittdva yhteys kirkon toimintaan, etenkin
uusien kavijoiden mukaan saamisessa. Heiddn mukaansa uusien k&vijoiden
pitkdaikainen sitouttaminen kirkon jdseniksi jad kuitenkin usein hataraksi.
Asiakasndkdkulman omaksuminen on tarpeellinen, mutta ei yksindan riittava
tapa jdsenmddrdan kasvattamiseen kirkossa. Vasta asiakasndkokulman
yhdistaminen koko seurakunnan yhteistyossd ja koordinoituna tuottamiin
tarpeellisiin palveluihin johtaa kirkon hyvéddn kokonaissuoriutumiseen ja -
toimintaan. (White & Simas 2008, 153, 160-161.) Mulyanegaran, Tsarenkon ja
Mavondon (2010, 74-76) tutkimuksen mukaan jdsenten kokemus kirkon
markkina- ja asiakasorientoituneisuudesta seka tieto kirkon tarjoamista eduista
johtavat kirkon palveluiden korkeampaan osallistumisasteeseen. Mitd enemman
relevanttia hyotya ihmiset kokevat saavansa kirkon tarjoamista palveluista,
etenkin sosiaalisesta hyodystd, sitd enemman he osallistuvat kirkon toimintaan.
Mulyanegara ym. ehdottavatkin, ettd kirkon tulisi seurata sdannollisesti
jdsentensd tyytyvdisyyttd palveluihin. Tutkimustulosten avulla organisaation on
mahdollista saada tietoa nykyisten palveluiden toimivuudesta ja 16ytdd uusia
mahdollisuuksia jasenten palvelemiseen. Heiddn mukaansa kirkon kannattaisi
myos keskittyd korostamaan toiminnassaan ja viestinndssddn juuri sosiaalisia
attribuutteja, kuten yhteenkuuluvuutta ja perhetta. (Mulyanegara ym. 2010, 74-
76.) Liao ym. (2001, 260-262) taas painottavat, ettd wusein voittoa
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tavoittelemattomilla organisaatioilla on vaikeuksia mddritelld oman toimintansa
menestyksen mittareita, koska menestystd ei voida mitata suoraviivaisesti
taloudellisen tuloksen perusteella, vaan ennemminkin oman mission
saavuttamisella. Heiddn mukaansa esimerkiksi juuri asiakastyytyvdisyys ei ole
nonprofit-organisaatioille valttamatta paras mittari, koska niiden toimenkuva
vaatii usein asiakkaan kdyttdytymisen muuttamista jollain tavalla. (Liao ym.
2001, 260-262.)

Vuokon (1996, 41-44, 104, 167) mukaan seurakunnan asiakkaiden tarpeiden
ymmadrtamiseen on kolme perustavanlaatuista ongelmaa. Ensinnékin syvimpid
toiveita ja tarpeita voi olla vaikea ymmadrtdd ja tunnustaa, toiseksi monet
aktiivina seurakunnassa toimivat madarittelevit tarpeiden ja toiveiden tynnyrin,
joka ei kuitenkaan vélttamattd vastaa seurakunnan asiakasenemmiston ajatuksia.
Kolmanneksi seurakunnissa on laaja asiakaskunta, joiden kaikkien toiveiden
selvittdminen voi olla vaikeaa. Héan kuitenkin perddnkuuluttaa kirkon
menestymisen edellytykseksi yritysmaailmasta tutun asiakaskeskeisen
ajattelumallin  hyvaksymistd kirkon toimintatavaksi. Hidnen mukaansa
erityisessd roolissa on suuren jasenmédran segmentoiminen ja jisenten tarpeiden
ja arvojen Kkartoittaminen paremman jdsenymmairryksen saavuttamiseksi ja
jdsenten palvelemiseksi. Segmentointi palvelee niukkojen resurssien
kohdistamisessa. (Vuokko 1996, 41-44, 104, 167.)

Pirjo Vuokko on tehnyt Suomessa ldhes ainoana yksittdisend tutkijana
uraauurtavaa tutkimusta evankelis-luterilaisen kirkon asiakasldhtdisyydestd ja
sen edellytyksistd. Tutkimustensa perusteella Vuokko on luonut mallin (kuvio 5)
seurakunnan asiakasldhtoisyyteen tarvittavista elementeistd, jotka koostuvat
kolmesta kokonaisuudesta: suunnittelun perusta, toiminnan suunnittelussa
huomioon otettavat seikat ja asiakasldhtoisyyden edellytykset organisaation
toiminnassa (Vuokko 1996, 68-69).
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Suunnittelun Huomioon- Asiakasldhtoisyyden Seurakuntalaisen
perusta otettavat tekijat edellytykset toiminnassa saama tuote
Koko seura-
Tiedon kunnan henkilsto:
keruu-ja Seurak - asiakasldhtoinen
.pa‘laute— eur%\ un ajattelutapa
jérjestel- -talaisten
mat tarpeet ja ]Ohto (kirkkoherra):
toiveet - ajattelutapa Seura-
kunnan
- palkitsemistapa tuote/
Seura-
kunnan Koordinointi ja palvelu
tavoit’_cei— Kirkon tydjako:
den ]a. tarpeet ja - koordinointi ja
strategl- resurssit integrointi
oiden
madarit- - maallikoiden
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KUVIO 5 Seurakunnan asiakaslihtoisyyteen tarvittavat elementit. Vuokko 1996, 69.

Kirkkoon sitoutuminen

Kirkolle ja erityisesti paikallisille seurakunnille yksi tdrkeimmista
jasenkdsityksistd on jasenten ja potentiaalisten jdsenten sitoutuminen kirkkoon.
Tdand pdivand kirkkoon sitoudutaan entistd 1oyhemmin, ja viimeisen neljan
vuoden aikana kirkosta todenndkoisesti eroavien mddrd on noussut
kaksinkertaisesti (Kohtaamisen kirkko 2014, 10). Sitoutuminen liittyy
olennaisesti myds kirkosta ja sen palveluista koettuun tyytyvéisyyteen,
luottamukseen ja uskollisuuteen. Mitd tyytyvdisempid seurakuntalaiset ovat
palveluun ja sen laatuun, se lisdd ajan kuluessa myos heiddn uskollisuuttaan.
Asiakastyytyvdisyyden mittaaminen ja seuraaminen ovatkin erityisen tdrkeitd,
kuten my6s niiden syiden ymmartaminen, jotka vaikuttavat tyytyvdisyyden ja
tyytyméattomyyden syntymiseen. (Shepherd 2004, 118, 121.) Santosin ja
Mathewsin (2010, 286) mukaan markkina- ja asiakasorientoituneen
ldhestymistavan omaksuminen on perustavanlaatuista etenkin uusien jasenten
hankkimisessa, ja siihen liittyvd segmentointi, positiointi sekd tarjonnan ja
viestinndn kohdentaminen ovat avainasemassa kirkon strategisessa
suunnittelussa (Santos & Mathews 2010, 286). Mitd tyytyvdisempi jdsen, sitd
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uskollisempi hdn on, ja samalla myo6s sitoutuneempi kaikkeen organisaation
toimintaan. Wegner kuitenkin muistuttaa, etteivét parhaiten sitoutuneet jasenet
16ydy jasentensd perdssd juoksevasta kirkosta, joka yrittdd tyydyttdad kaikkien,
jopa kirkkoon kuulumattomien potentiaalisten jdsenten toiveet. Eivdthidn
markkinoilla toimivat yrityksetkdan toimi ndin. (Wegner 2012, 57-58.) Hakkisen
mukaan jdsenten identiteetin vahvistaminen seurakuntalaisina ja myos kirkon
oman itseymmadrryksen vahvistuminen, sekd uusiin yhteiskunnallisiin
rakenteisiin sopeutuminen ja kaupungistuneiden jdsenten tavoittaminen ovat
avaimia jasenten sitouttamiseen (Hakkinen 2003, 237-238).

3.4 Seurakuntien viestinndn ja markkinointiviestinnan erityispiirteet

Kirkon ja seurakuntien viestintdid maddrittelevdt monet lainalaisuudet ja
erityispiirteet. Koko kirkon toiminnan ytimessi on viestintd, ”ilosanoman
vélittdminen, ihmisten puhutteleminen ja yhteison rakentaminen” (Suomen
evankelis-luterilaisen kirkon Sakasti-verkkosivut. 4.3.2016), jota ohjaa
kristinuskon sanoma, kirkon perustehtdva ja arvot usko, toivo ja rakkaus. Kirkon
viestinndssd uskonnollisen viestin sisdllon muodostaa aina uskonnollinen
sanoma (Nieminen 2003, 334). Kristillisen sanoman viestimisen lisdksi, “kirkon
viestintd on sanoman sovittamista yhteiskunnallisten ja kulttuuristen ilmididen,
mediakentdn ja julkisuuden ymméirtdmiseen ja toisaalta oman sanoman ja
toiminnan valittamistd ja levittdmistd eri keinoin” (Hakala & Sumiala-Seppéanen
2003, 6). Kirkon haasteena onkin aina ollut “muuttumattoman sanoman ja
muuttuvan toimintaympdriston vdlisen jdnnitteen yhteensovittaminen”
(Haastettu kirkko 2012, 416). Kristinuskon sanoma ei saa kuitenkaan unohtua,
koska muuten kirkko esiintyy vain hyvantekevdisyysjdrjestond muiden joukossa,
eikd sen jdsenyyttd voi endd perustella (Malmelin 2013, 21). Seurakuntien on
my0s otettava muita organisaatioita tarkemmin toiminnassaan ja viestinndssaan,
erityisesti markkinointiviestinndssddn, huomioon eettiset kysymykset. Kirkon
viestinndn sisdllon luonteesta johtuen seurakuntien on muistettava eettinen
vastuullisuus esimerkiksi sanoman sis&llossd, mihin asioihin voidaan vedota, ja
keinoissa, joita voidaan kayttdd (Vuokko 1996, 183). Kirkkolain ja
kirkkojdrjestyksen sekd kirkollisen sanoman lisdksi kirkko on samalla myos
julkishallinnollinen elin, jota sitoo julkisuuslaki. Sen viestinndn on oltava
“ennakoivaa ja avointa”. (Kohtaamisen kirkko 2014, 26.) Veronmaksajille on
vélitettdvd tietoa mihin seurakunnan varat kohdistuvat, ja samalla
julkisuusvelvoite sitoo seurakunnat ottamaan huomioon jdsenten toiveet ja

40



tarpeet kaiken toiminnan suunnittelun lihtokohtana  (Strategiaopas
seurakunnille 2014, 8). Kirkko ja seurakunnat voidaan luokitella my6s nonprofit-
organisaatioksi, eli voittoa tavoittelemattomaksi ja tuottamattomaksi yhteisoksi,
jonka markkinointiviestintdd ohjaavat tietyt ominaispiirteet. Voittoa
tavoittelemattomien organisaatioiden toiminta eroaa voittoa tavoittelevien
yritysten ja organisaatioiden toiminnasta, ja sen vaikutukset kantautuvat myos
niiden viestintddn. Markkinoinnin ja viestinndn tehtdvdnd ei nonprofit-
organisaatiossa ole tulojen hankkiminen, vaan oman mission edistdminen ja
yhteisobn tuen saaminen organisaation tekemadlle tyolle. Haasteena on
organisaation arvoista kertominen niin selvdsti, ettd ihmiset voivat yhtyd
missioon, arvoihin ja lopulta tukea omalla toiminnallaan organisaatiota.
(Patterson & Radtke 20009, 8.)

Kirkko ja seurakunnat palveluntarjoajina

Kirkolla ei ole konkreettisia tuotteita, joista voidaan viestid. Seurakunnat
palvelevatkin jdsenistoddan nimenomaan palveluiden kautta, joilla on omat
erityispiirteensd ja samalla vaikutuksia myos viestintddn. Ylikosken mukaan
“Palvelu on teko, toiminta tai suoritus, jossa asiakkaalle tarjotaan jotain
aineetonta, joka tuotetaan ja kulutetaan samanaikaisesti ja joka tuottaa
asiakkaalle lisdarvoa; ajansddstod, helppoutta, mukavuutta, viihdettd tai
terveyttd” (Ylikoski 1999, 20). Santosin ja Mathewsin (2001, 279, 282-283, 286)
mukaan  kirkkoa olisikin ajateltava palveluntarjoajana, osana
palvelumarkkinoita, silli suurin osa kirkon tarjoamista palveluista, kuten
jumalanpalvelukset, ehtoolliset, hdit ja hautajaiset ovat luonteeltaan padasiassa
aineettomia. Heidédn tutkimuksensa mukaan tdarkeimmat palvelulaadun mittarit
kirkolle ovat uskottavuus, sensitiivisyys ja reagointikyky sek& sitoutuminen.
Etenkin aktiivisesti kirkon toiminnassa mukana olevat kokevat palvelulaadun
tarkedksi, ja he ehdottavatkin, ettd kirkon tulisi keskittyd huolehtivaan,
sympaattiseen ja vahvistavaan kokonaispalveluun ndiden jdsenten
palvelemiseksi. Tdysin uusien ja harvoin osallistuvien aktivoimiseen strategia ei
kuitenkaan ole relevantti, ja parempi keino heiddn palvelemisekseen on
viestinndn ja tarjonnan kohdentaminen segmenttien perusteella. (Santos &
Mathews 2001, 279, 282-283, 286.) Dobocanin (2013, 83) mukaan kirkon
lopputuotteessa on toivoa, yhteison yhteenkuuluvuuden tunnetta ja eldmé&n
merkityksen loytdmistd, johon uskonnollisen markkinointiviestinndn olisi
I6ydettavd uudenlainen, tuore ndkokulma, joka inspiroi (Dobocan 2013, 83).
Palveluiden ominaisuuksista etenkin aineettomuus aiheuttaa ongelmia seka
palvelun tuottajalle ettd kuluttajalle. Juuri aineettoman luonteen vuoksi monet
markkinointiteoreetikot ja teologit ovat tulkinneet, ettd uskontoa ei saa eikd voi
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markkinoida (Wrenn 2011, 48). Aineettoman asian arvioiminen ennen ostoa tai
kayttamistd on vaikeaa, koska niitd ei voi omistaa. Palveluja voidaan kuvaillakin
kokemusominaisuuksien perusteella, eli niitd voidaan arvioida vasta, kun
palveluita on kokeiltu ja koettu. Tastd syystd asiakkaat etsivat vihjeitd palvelun
laadusta muun muassa fyysisestd ympadristostd, palvelukohtaamisesta
henkiloston kanssa, palveluprosessin ja -mekanismien sujuvuudesta ja
toimivasta brandadyksestd markkinoilla. (Fahy & Jobber 2015, 176-177, 180-182.)
Ihmiset tulisi saada “testaamaan” kirkkoa kdytdnnossd, jotta kirkko voisi
lunastaa luomansa positiiviset mielikuvat ja lupaukset toiminnasta ja kirkon
mahdollisuuksista. Esimerkiksi siirtymadriitteihin, kuten hédihin tai kastejuhliin
osallistuville positiivisen kuvan antaminen tai esimerkiksi kirkon vieminen
kirkon ulkopuolelle, sinne missd ihmiset viettdvat oikeaa arkea, voisivat toimia
siltana kirkon ja seurakuntalaisten valilld. (Vuokko 1996, 150-152.) Palveluiden
toimintaymparistossd erityisesti seurakunnan henkilokunnalla on jokaisessa
kohtaamisessa merkittdvd rooli siind, miten viestintd ja kaikki toiminta
vuorovaikutuksessa jdsenen kanssa vaikuttavat mielikuvaan seurakunnasta ja
koko kirkosta. Samalla tavalla kuin yritysmaailmassa, jokainen brandin, tuotteen
tai palvelun parissa tyoskentelevd on omalla toiminnallaan ja viestinnalldan
vastuussa syntyvistd mielikuvista. Kirkolla on erityinen tehtdva viestijand ja
seurakuntien tyontekijoilld on suuri rooli kommunikoinnin liséksi myo6s uusien
viestintdavéalineiden huomioonottamisessa. (Malmelin 2013, 22-23.) Viestinndn
merkitys ja kokonaispanostus ovatkin kasvaneet seurakunnissa viimeisen
kymmenen vuoden aikana (Kohtaamisen kirkko 2014, 26).

Markkinointiviestintd seurakunnissa

Kirkon viestintd on perinteisesti jaettu julkiseen viestintddn ja sisdiseen
viestintddn. Termilld julkinen viestintd tarkoitetaan kaikkea kirkosta ulospdin
suuntautuvaa viestintdd, jolla kerrotaan toiminnasta ja herdtetddan kiinnostus
toimintaa kohtaan. Sisdinen viestintd on puolestaan kirkon henkiloston,
tyoalojen ja sisdisten yhteisojen tiedonvaihtoa. (Hakala & Sumiala-Seppanen
2003, 32.) Viestinndn kahtiajako on ollut kautta aikojen hyvin yksinkertainen ja
suoraviivainen, eikd siind ole ollut sijaa erilliselle markkinointiviestintaa
hyodyntdvien viestintdkeinojen luokittelulle. Markkinointiviestinndstd ei
kasitteenda ~ puhuta  kirkollisissa  julkaisuissa, =~ kuten  esimerkiksi
nelivuotiskatsauksessa, tapahtumakertomuksisa tai kirkon tyontekijoille
tarkoitetussa Sakasti-verkkopalvelussa lainkaan. Markkinointiviestintdd on
kuitenkin tehty esimerkiksi liittyen seurakuntavaalikampajoihin, sekéd yleisesti
seurakunnan toiminnan esittelemiseen. Yhtend hyvand esimerkkind toimii
Nokian seurakunta, joka on toteuttanut huomiotaherattavia
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ulkomainoskampanjoita. Niiden uudenlainen kielenkdyttd ja huumori ovat
saaneet paljon positiivista huomiota ja myonteisen vastaanoton. (YLE:n
verkkosivut. Artikkeli Nykypdivan seurakunta tarjoaa pilvipalveluja 24/7.
21.3.2013.) Markkinointiviestinndn keinojen omaksuminen seurakuntien tyohon
ei ole ollut kuitenkaan ongelmatonta. Syynd tdhdn ovat sekd suuren yleison,
seurakunnan jdsenten, ettd kirkon henkilokunnan ristiriitaiset ndkemykset
markkinointiviestinndn kaupallisten ja maallisten viestintdtekniikoiden
soveltuvuudesta kirkon toimintaan. Esimerkiksi Kauppisen tutkimuksessa
kirkkoon liittyneiden jdsenten keskuudessa kirkon “viihteellisyyden,
markkinahenkisyyden ja epdaidon tyrkyttdmisen” katsottiin vaikuttavan
negatiivisesti kirkkoon (Kauppinen 2008, 176-177). Joidenkin kirkon sisdisten
ndkokulmien mukaan uskonnollisen markkinointiviestinndn peldtian
muuttavan ja vddristdavan kirkon perimmdisen sanoman julistamista ja
muuttuvan vain taloudellisten tuottojen hankkimiseksi. Erityisesti tiettyjd
keinoja, kuten kohdennettua markkinointiviestintdd on kritisoitu, koska sen
hyddyntaminen sisdltdd kirkon vision maddrittelyd, kyseiselle visiolla sopivan
homogeenisen kuluttajasegmentin valitsemista ja tdmdn tiukasti rajatun
seurakunnan hengellistd palvelemista. (Dobocan 2015, 113, 321.)
Markkinointiviestinndn roolia suomalaisissa seurakunnissa kuvaa hyvin, ettd
vield reilut kymmenen vuotta sitten Kirkkohallituksen julkaisemassa Kirkon
viestintdoppaassa Kirkon viestinti - kohtaamista ja sanoman levitysti mainitaan, etta
markkinointiviestinndn saannot eivat sovellu kirkon toiminnasta kertomiseen,
silld “niissd pyritddn usein etsimddn vahvoja kohderyhmia” (Hakala & Sumiala-
Seppédnen 2003, 7). Mékeldinen puhuu jopa “kirkon ndyryytyksestd”, kun oppeja
oman ideologian viestimiseen on jouduttu ottamaan yritysmaailmasta
(Makeldinen 2005, 130). McDanielin (1986, 24) mukaan kirkko ei ole halunnut
kayttdad kyseisid keinoja uskonnollisten yhteisdjen markkinointiin liittyvien
ennakkokdsitysten vuoksi, seka riittdvan laadukkaan ja kirkollisia tarkoitusperia
hyodyttavan datan puutteessa (McDaniel 1986, 24). On myos kritisoitu koko
asiakaskeskeisen ndkokulman omaksumisesta kirkon ja uskonnollisten
yhteisojen piirissd, silld kuluttajien tarpeisiin vastaamisen peldtdan muuttavan
kirkkoa vain ymparodivan yhteiskunnan arvojen peiliksi (Shepherd 2004, 332).

Keskustelusta ja kritiikistd huolimatta uskonnon ja kirkon markkinointiviestinta
ei ole mitddn uutta. Jo vuonna 1967 Berger ehdotti, ettd kirkkojen olisi otettava
toimintaansa mukaan markkinointia, ja painotti, ettd uskonnollisia perinteitd on
myytdvd asiakaskunnalle, joka ei endd halua ostaa. Hanen mukaansa
uskonnollisista yhteisoistd tulee markkinoijia ja uskonnollisista perinteista
kulutushyodykkeitd. Sekularisaatio muuttaa kirkot kilpaileviksi yrityksiksi,
jotka houkuttelevat ja kosiskelevat kuluttajia. Tuloksena kirkot kilpailevat seka
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muiden uskonnollisten organisaatioiden, ettd muiden maallisten aktiviteettien
kanssa kuluttajien huomiosta ja ajasta. (Devlin & Sherman 1999, 53.) Joidenkin
ndkokulmien mukaan markkinointia on harjoitettu uskonnollisessa piirissd aina,
mutta sitd ei vain ole tulkittu markkinointiviestinndksi (Shepherd 2004, 322).
Kirkon markkinointiviestinndlldi on myos puolustajansa ja sen on todettu
hyodyttavan sekd uskonnollisia yhteisdjd ettd kuluttajia. Etenkin yhteison
hyvinvointiin tahtadvissa tapauksissa kaupallisilla
markkinointiviestintdstrategioilla on suuri vaikutus kuluttajien tavoitteisiin ja
hyvinvointiin, ja ne voivat lopulta johtaa uskonnolliseen osallistumiseen, jolla on
vaikutus esimerkiksi yleiseen terveyteen. Kaikki strategiat ja keinot eivit
kuitenkaan ole sopivia. (McGraw, Schwartz & Tetlock 2012, 158-159, 162.)

Markkinointiviestinndn tutkimus kirkon piirissd

Kirkon markkinointiviestintdd on tutkittu viime vuosikymmenina
kansainvilisesti, ja sen erityisluonne on alkanut kiinnostaa tutkijoita entista
enemman. McDaniel tutki Yhdysvalloissa jo 1980-luvulla  kirkon
markkinointiviestintdd, erityisesti mainontaa ja tapaa, jolla yleisd ja kirkon
henkilokunta siihen suhtautuvat. Hanen tutkimuksensa mukaan kirkon
henkilokunta suhtautui kirkon tekemé&ddn markkinointiviestintddn, erityisesti
mainontaan, niin mainosmedioihin, mainonnan keinoihin kuin
sanomasisaltoihin selkedsti positiivisemmin kuin suuri yleisd. Kirkon
palveluominaisuuksia, esimerksi teologisten uskomusten mainostamista suuri
yleis6 ei pitdnyt sopivana. (McDaniel 1986, 28.) Stevens, Loudon ja Paschal
toteuttivat ldhes kymmenen vuotta myshemmin, vuonna 1995, samansuuntaisen
tutkimuksen vain kirkon henkilokunnalle. Tutkimuksessa selvisi, ettd
positiivinen suhtautuminen kaikkiin markkinointiviestinndn keinoihin oli
laskenut merkittdvésti. Syind tdhdn he ehdottivat yleistd kirkon vaikutusvallan
laskua ja sitd, ettei kirkko pysty endéd tavoittamaan yhteisddan niin kuin ennen.
Syynd voi olla myos kirkon henkilokunnalleen antama kehotus kayttaa
enemmdn evankelioimisndkokulmaa, jonka vuoksi henkilokuntaa arveluttaa
hyodyntdd  markkinointiviestinndn = keinoja, = kuten  mainontaa tai
ulkomainoskyltteja.  Devlinin ja Shermanin vuonna 1998 Britanniassa
toteuttaman samansuuntaisen tutkimuksen mukaan kirkon henkilokunta
hyviksyi yleisesti markkinointiviestinndn keinot kirkon toimintaan, erityisesti
sellaiset keinot, jotka eivit ole ristiriidassa kirkon perimmadisen tarkoituksen ja
mission kanssa. He my6s olivat halukkaampia kdyttamaan perinteisid keinoja,
jotka olivat tuttuja, kuten seurakunnan lehted ja joulukonserttia. Kaiken
kaikkiaan markkinointiviestinndn keinojen kayttamisen katsottiin kuitenkin
olevan nykypdivdd myos kirkon toiminnassa. (Devlin & Sherman 1999, 55-56,
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66.) Webb (2012, 70) kuitenkin painottaa, ettdi nimenomaan kirkon viestintdan
kayttamistd medioista on edelleen rajallisesti empiiristd tutkimustietoa. Lahinna
tutkimus on keskittynyt mainonnan ja muiden samanlaisten keinojen yleisyyteen
sekd niiden relevanssiin. Muutamat tutkimukset ovat pyrkineet tutkimaan myos
markkinointiviestinndn keinojen koettua tehoa. (Webb 2012, 70.) Vokurkan,
McDanielin ja Cooperin (2002, 27, 30) tutkimuksen mukaan kaikkein
kohdistetummat markkinointiviestinnan keinot, kuten henkilokohtaiset kaynnit
ja puhelut kirkossa kdyneille ja toimintaan osallistuneille olivat tutkittavissa
kirkoissa kdytetyimpid, ja ne oli koettu tehokkaimmiksi. He viittaavat myos
Hinesin vuonna 1996 toteuttamaan laajaan tutkimukseen, jonka mukaan
kaikkein tehokkaimpia keinoja kirkolle olivat suorapostitukset sekd radio- ja
televisiomainonta. Vokurkan ym. tutkimuksessa kyseisten keinojen ei
kuitenkaan todettu olevan muita keinoja tehokkaampia. (Vokurka ym. 2002, 27,
30.) Webbin, Josephin, Schimmelin ja Mobergin (1998, 11-12) tutkimuksen
mukaan henkilokohtainen kontakti ja suositukset sekd suorapostitukset olivat
taas hyvin tehokkaita uusien jdsenten houkuttelemisessa ja nykyisten tai
epdaktiivisten jdsenten sdilyttdmisessd. Telemarkkinointi ja ovelta ovelle
kiertdiminen, samoin kuin sanomalehtimainonta ja TV-mainonta eivit olleet
tehokkaita kummassakaan tehtdvdssd. Heiddn mukaansa telemarkkinoinnin
mahdollisuuksia ei ole kuitenkaan valttamdttd tdysin  tunnistettu
henkilokohtaisen yhteydenpidon vélineend seurakuntalaisiin sekd “nukkuvien”
jasenten uudelleenaktivoimisessa. Myos radiomainonta koettiin kirkossa
tehokkaaksi, erityisesti uusjdsenhankinnassa. Sddnnolliset uutiskirjeet seka
tiedotelehtiset olivat puolestaan tehokkaita etenkin olemassa olevien jasenten
muistuttamisessa. (Webb ym. 1998, 11-12.) Myos Considinen (1994, 59-65)
mukaan suoraposituksilla on merkittdva rooli uskonnollisten organisaatioiden
markkinointiviestinndssd, mutta niiden viestin on oltava kirkas ja kohdeyleison
tarkasti rajattu (Considine 1994, 59-65). Webb (2012, 68, 80-81) on tutkinut kirkon
hyodyntdmien  markkinointiviestinndn  keinojen  tehokkuutta etenkin
jasensuhteen  rakentamisen ja  ylldpitamisen ndkokulmasta. Héanen
tutkimuksensa mukaan kirkko ei voi endd luottaa perinteisiin painetun median
keinoihin, vaan sen on ymmarrettivd ja myos osattava hyodyntdd uusia
sdahkoisid keinoja toimintansa turvaamiseksi. Hinen mukaansa tehokkaimmat
keinot olemassa olevien jdsenten sdilyttdimiseen olivat sosiaalinen media,
internetin hakukoneet ja hyvin suunniteltu sekd sisdlloltddan merkityksellinen
verkkosivusto. Uusien jasenten hankkimiseen tehokkain keino olivat puolestaan
kuukausittainen uutiskirje sekd henkilokohtaiset suositukset ja yhteydenotot
jaseniin. Myos esimerkiksi kirkon ymparistolld ja tunnelmalla sekd tarjottujen
palveluiden maddrdllda on vaikutusta wuusien jdsenten houkuttelemiseen.
Tehokkain markkinointiviestinndn keino sekd jdsenten sdilyttdimiseen ettd
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hankkimiseen olivat selvésti kirkon omat verkkosivut. (Webb 2012, 68, 80-81.)
Lancendorfer ja Reece (2010, 327-329, 331) puolestaan tutkivat Yhdysvalloissa
2000-luvulla yksittdistd ”“Jumala puhuu” -markkinointikampanjaa, joka sisilsi
useiden vuosien ajan erilaisia tienvarsimainoksia, sekd verkkosivuston, jossa
mainosten valittdmistd hengellisistd sanomista oli mahdollista keskustella ja
lahettdd samanlaisia viestejd sisdltdvid e-kortteja sekd keskustella Jumalasta
omassa elamaéssd. Heidan tutkimuksensa mukaan kampanja sai aikaan paljon
mediandkyvyyttd, mutta se ei kuitenkaan onnistunut muuttamaan merkittavasti

asenteita Jumalaa tai uskontoa kohtaan, tai muuttamaan kaytostd, esimerkiksi
kirkossa kdymiseen liittyen. (Lancendorfer & Reece 2010, 327-329, 331.)

Markkinointiviestinndn rooli seurakunnissa

Stevens ja Loudon (1992, 3-4) tarjoavat hyvdn perusmddritelmdn kirkon
markkinointiviestinndlle, jossa korostuu myos asiakasldhtoinen ajattelutapa:

" Church/Ministry marketing is the analysis, planning and maintaining of voluntary
exchanges between a church or ministry and its constituents for the purpose of satisfying
the needs of both parties. It concentrates on the analysis of constituents’ needs, developing
programs to meet these needs, providing these programs at the right time and place,
communicating effectively with constituents, and attracting the resources needed to
underwrite the activities of the organization.” (Stevens & Loudon 1992, 3-4.)

koituva hyoty. Stevens ja Loudon nostavat keskioon nimenomaan jdsenten
erilaiset tarpeet ja niiden tehokkaan tdyttdmisen. Viestinnilld on olennainen osa
tissda  tehtdvdssd ja koko organisaation onnistumisessa. Kirkon
markkinointiviestinndn  perimmadisend tehtdvdnd on uusien jdsenten
hankkiminen sekd olemassa olevien jdsenten sdilyttaminen ja heiddn
palvelemisensa parhaalla mahdollisella tavalla. Sen olennaisena roolina on myos
asenteiden, ennakkoluulojen ja kdyttdytymisen muuttaminen kirkon toiminnalle
suotuisaksi tehokkaan viestinnén ja tarjottavien palveluiden kautta. Kuviosta 6
ndhdéan kirkon viestintddn ja markkinointiviestintddn olennaisesti vaikuttavat
monitahoiset vaatimukset ja odotukset.
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KUVIO 6 Kirkon ja seurakuntien markkinointiviestintiin vaikuttavat tekijit.

Markkinointiviestintd ja sen keinot ovat yleistyneet kirkon ja seurakuntien
viestinndssd viime vuosina. Niiden voidaan ajatella auttavan kirkkoa sen
tarkoituksen saavuttamisessa, jasenten hengellisen eldmdn palvelemisessa ja
heiddn tarpeidensa tyydyttamisessd. Silld on kaksi pddasiallista tehtdvad,
kasvattaa jdsenten mddrdd ja sdilyttdd olemassa olevat seurakuntalaiset.
(Dobocan 2015, 117, 124.) Webbin (2012, 80) mukaan avainasemassa jasenméaaran
kasvattamiseen on tietyntyyppisten = markkinointiviestinndn  keinojen
kayttaminen. Vokurkan ym. (2002, 17) tutkimuksen mukaan taas kirkon kasvulle
ei ole tirkedd yhden tietyn markkinointiviestintdkeinon kaytto, vaan keinojen
kokonaisvaltainen ja intensiivinen hydodyntdminen (Vokurka ym. 2002, 27, 29).
Uskonnollisten yhteisojen tehtdviana on edistdd jasentensd hengellistd elamaa ja
palvella heiddn tarpeitaan, markkinointiviestinndn tehtdvand on puolestaan
auttaa kirkkoa selviytymddn ja palvella yleiséd niin hyvin kuin mahdollista
(Dobocan 2013, 82). Uskonnollisten organisaatioiden markkinointiviestinndn
tehtdvand on kuitenkin oltava muutakin kuin yritysmaailmassa tyypillisen
pitkdaikaisen asiakassuhteen luominen. Sen tulee tdhddtd muutokseen
itsekeskeisyydestda muiden hyvinvoinnin epditsekkddseen palvelemiseen ja
muihin taivaallisiin tavoitteisiin. Uskonnollisten yhteistjen
markkinointikonsepti on tdlloin saavuttanut korkeimman tayttymyksensa.
(Wrenn 2011, 57.)
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Paikallisseurakunnilla on suuri vastuu ja rooli oman markkinointiviestintdnsa
suunnittelusta, toteutuksesta ja seuraamisesta. Markkinointiviestintdd ohjaavat
samat odotukset ja kriteerit kuin seurakuntien muutakin viestintdd - sen on
oltava aitoa, altista ja ahkeraa. Tdrkedd on rehellisen kuvan antaminen
seurakunnasta, sen arvoista ja ihmisistd niiden takana, sekd halu viestid asioista
seurakunnalle ja omaksua uusia viestintdtapoja, joiden vélitykselld voi olla
seurakuntaan yhteydessd. (Malmelin 2013, 86-87.) Markkinointiviestinndn tulisi
Wegner ehdottaa kirkolle tarjontasuuntautunutta strategiaa, vahvaa profiilia,
tarvesuuntautuneen strategian ja passiivisesti ennakoituihin tarpeisiin vastaavan
kirkon tilalle, silld ihmisilld ei ole mahdollisuutta tietdd mitd he voisivat haluta,
jos he eivit tiedd mitd kirkko voisi heille tarjota. (Wegner 2012, 57-58, 67.) Kirkon
tulisi tarjota itse aktiivisesti omaa seurakuntaa kiinnostavia jutunaiheita
lehdistolle, viestid suunnitelmallisesti, tarttua ennakoivasti erilaisiin
mielipiteisiin, joita eri kohderyhmilld on, ja tarjota kirkon vastinetta ja tulkintaa,
joka heijastaa kirkon arvomaailmaa (Malmelin 2013, 39-43). Vain keskusteleva ja
proaktiivinen kirkko voi lunastaa paikkansa nykyisessd yhteiskunnassa.

Asiakasldhtoisen kirkon ja seurakunnan viestinndlle on kolme vaatimusta:
viestinndn on oltava uskottavaa, haluttavaa ja ainutlaatuista. Kirkkoon
sitoutumisen asteella on suuri merkitys siind, miten kirkon viestintad
vastaanotetaan ja ymmarretdadn. Esimerkiksi sitoutumaton jédsen, jolla on 16yha
sidos kirkkoon, ei valttamattd osaa tulkita kirkollisia termejd oikein, eivatka
kirkolliset ilmoitukset tavoita hdntd. Kohtaamiset ja kirkon viestintd voidaan
tulkita hyvinkin pinnallisten asioiden perusteella. Toisaalta sitoutuneelle
jasenelle sanomat avautuvat helpommin ja hénelld on parempi ymmarrys
termien ja sanoman sisdllostd ja syvyydestd. (Vuokko 1996, 177-181.)
Asiakasldhttisesti seurakuntaansa lahestyva kirkko, jonka koetaan antavan
jotain merkitystd ja etua, my6s johtaa todenndkoisemmin jdsenten
aktiivisempaan osallistumiseen kirkon toiminnassa (Mulyanegara ym. 2011, 77).
Etenkin pienten seurakuntien kohdalla viestinndn vaateet saattavat kuitenkin
osoittautua liian raskailta toteuttaa. Esimerkiksi toimintakaudella 2008-2011,
vain noin joka viidennessa seurakunnassa oli viestinnéstd paatoimisesti vastaava
henkils, noin kolmasosassa tehtdvd oli kirkkoherran vastuulla ja kuudella
prosentilla ei ollut lainkaan viestinndstd vastaavaa henkilod. Silti viestintdan
haluttiin tulevaisuudessa panostaa entistdi enemmaén. Eniten seurakuntien
resursseja viestinndssa veivat perustiedottaminen, seurakuntien internet-sivujen
ylldpitaminen ja esitteiden ja mainosten tuottaminen. Sosiaaliseen mediaan ja
radio- ja televisiotyohon Kkatsottiin menevdn huomattavasti vahemman
resursseja. (Haastettu kirkko 2014, 274-275.)
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Kohderyhmadajattelu ja viestintd suomalaisissa seurakunnissa

Erityisesti segmentoinnin hy6dyntdaminen, oman seurakunnan jdsenten
tunteminen ja viestinndn kohdentaminen ovat nousseet ongelmaksi
seurakuntien viestinnidssid, siitikin huolimatta, ettd seurakuntalaisia on
luokiteltu kirkon historiassa jo pitkddn. Segmentoinnissa erityisesti sen
selektiivisyys aiheuttaa kirkolle markkinointiviestinnéllisestd ndkokulmasta
ongelmia, silld kirkon on oletettu palvelevan yhti lailla kaikkia jasenryhmidan.
Parhaiten omiin tarkoitusperiin sopivien jasenryhmien valitseminen ja tuote- ja
palvelu sekd markkinointitoimenpiteiden suunnittelu niiden perusteella on
kuitenkin segmentoinnin ytimessd, ja onnistuakseen, se tarkoittaa aina jostain
luopumista (Rope 2000, 153-154, 159). Webb, Joseph, Scimmel ja Moberg (1998,
2-3) kuitenkin muistuttavat, ettd jako nykyisiin, entisiin ja potentiaalisiin jaseniin
kuvastaa vain laajaa segmentointia. Ndiden segmenttien sisdlld on vield lukuisia
erilaisia miksrosegmenttejd, jotka kaikki vaativat oman viestinnéllisen
lahestymistapansa. Osa jdsenistd saattaa olla ei-aktiivisia, vieraantuneita tai
liittyméttomid, mutta kenties valmiita liittymddn organisaatioon. (Webb ym.
1998, 2-3.) Ongelmia segmentoinnin hyodyntdmisessd aiheuttaa myos liiallinen
tyontekijakeskeisyys, kun muiden seurakuntalaisten ajatellaan edustavan
samanlaista ajatusmaailmaa kuin tyontekijat itse (Vuokko 1996, 88).
Sisdanpdinkdantynyttd katsantokantaa tukee myos Kirkon viestintid -opas, joka
painottaa, ettd “kirkon viestintddn nayttdisi sopivan erityisen hyvin sellainen
”sisdisen kautta ulos” -ajattelu, joka vahvistaisi toisaalta kirkon piirissd toimivien
sisdistd yhteenkuuluvuutta ja yhteisollisyyttd, mutta toisaalta suuntaisi
varsinaisen toiminnan kirkosta ulospdin, kohtaamaan ja ndkemddn kirkon
ulkopuolisen maailman” (Hakala & Sumiala-Seppanen 2003, 96). Usein
seurakunnissa myos jaetaan kohderyhmidt joko harhaanjohtavasti vain
ikdryhmien perusteella tai viestintdd kohdistetaan vain tietylle joukolle, joka on
jo usein aktiivisesti mukana seurakunnan toiminnassa, ajoittain kdytetddn myos
elaménvaihetta (Malmelin 2013, 98-99, 101). Segmentointi on kuitenkin tarkeaa
erityisesti nonprofit-organisaatioille, joilla on paljon erilaisia tehtdvid ja
toimenkuvia, silld mikddn organisaatio ei voi olla kaikkea kaikille (Rupp ym.
2014, 76). Toisaalta taas kohdennetun markkinointiviestinndn toteuttaminen
segmentoinnin perusteella voi osoittautua véadrdksi valinnaksi, silld kirkon
jaseniltd itseltddn kysyttdessd, vield vuonna 2011 puolet, jopa 49 prosenttia,
halusi saada kaikille samalla tavalla ja samansisédltdisend jaettua tietoa, 27
prosenttia halusi sekd samanlaista ettd raataloityd viestintdd, kun taas vain nelja
prosenttia halusi pelkéstddn itselleen raataloityd viestintdd. Viidesosa ei osannut
tai halunnut ottaa kantaa asiaan. Yli kolmasosa, 70 prosenttia, koki myos

49



saavansa oman seurakuntansa tahoilta riittdvéasti viestintdd. (Haastettu kirkko
2014, 278.)

Perinteiseen tiedotus- ja suhdetoimintaan suhtaudutaan seurakunnissa
myonteisesti, tapahtumat ja sponsorointi ndhdddn puolestaan itseisarvona, ja
esimerkiksi ~muunlaista  yhteisty6td saman arvotaustan = omaavien
organisaatioiden kanssa suositaan (Hakala & Sumiala-Seppanen 2003, 52-53, 63,
91). Tand pdivand erityisesti sosiaalinen media ja verkkoviestintd ovat tuoneet
seurakunnille uudenlaisen tavan pddstd ldhemmaéksi jdsenid, tavoittaa
uudenlaisia ryhmid ja potentiaalisia jasenid sekd rakentaa yhteisollisyyttd yli
maantieteellisten rajojen. Esimerkiksi verkkohartaus- tai jumalanpalvelus saattaa
osoittautua keskustelu- ja kommentointimahdollisuuksiensa myotd jopa
yhteisollisemmadksi kokemukseksi kuin perinteinen jumalanpalvelus kirkossa.
(Hauta-aho & Tornivaara 2009, 199.) Panostukset verkkoviestintddn ovatkin
kasvaneet seurakunnissa merkittdvasti. Kirkon toimintakaudella 2008-2011 nelja
prosenttia suomalaisista kéavi uskontoon tai kirkkoon liittyvilld internetsivuilla
kerran viikossa tai useammin, ja lihes joka kymmenes, eli yli puoli miljoonaa
suomalaisista kavi jollain sivuilla vahintddan kuukausittain. Vuonna 2011 ldhes
kaikilla seurakunnilla oli omat verkkosivut ja kolmasosa seurasi sosiaalisessa
mediassa kdytdvad keskustelua omasta seurakunnasta. (Haastettu kirkko 2014,

273.)

Seurakuntien viestinndssd on  perinteisesti ollut merkittdavda rooli
seurakuntalehdilld seké paikallislehdilld ja radiolla (Hakala & Sumiala-Seppéanen
2003, 52-53). Paikallisia sanomalehtid ja muita painettuja tuotteita kdytetdan
pddasiassa kirkon tapahtumista ja aktiviteeteista informoimiseen. Ne valittavat
kirkon innostumista ja kiitollisuutta yhteisoon osallistumisesta. (Dobocan 2015,
122)) Tilanne on 2010-luvulla ollut edelleen vahvasti samansuuntainen.
Verkkoviestinndn lisddntymisestd huolimatta seurakuntien panostukset
perinteisiin  viestintdkeinoihin, kuten ilmoituksiin paikallislehdissd ja
ilmoitustauluilla, kirkollisissa lehdissd, ilmaisjakelulehdissa tai sanomalehdissa
on pysynyt ennallaan. Etenkin seurakuntalehtien ja muiden painettujen
viestintdkeinojen merkitys on pysynyt vahvana. Esimerkiksi toimintakaudella
2008-2011 jopa 41 prosenttia suomalaisista luki seurakuntansa omaa tai muuta
kristillistd lehted vahintdan kerran vuodessa, ja Gallup Ecclesiastica 2011 -
kyselyn mukaan 39 prosenttia piti seurakuntalehted seurakunnan tarkeimpana
viestintdkanavana. Painetun seurakuntalehden suosiosta huolimatta 40
prosenttia valitsi suosituimmaksi viestintdkanavaksi tiedotteet, kortit, kirjeet ja
muun samansuuntaisen viestinndn, 30 prosenttia sihkopostin, 23 prosenttia
sosiaalisen median ja yhdeksdn prosenttia yhteydenotot seurakunnasta
puhelimitse tai tekstiviestien kautta. Seurakunnat tekevéat paljon yhteistyota
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myos Ylen maakuntaradioiden ja kaupallisten radiokanavien kanssa.
Esimerkiksi vuonna 2011 noin 15 prosenttia seurakunnista ja 41 prosenttia
seurakuntayhtymistd  oli  tuottanut ohjelmia radioon, esimerkiksi
jumalanpalveluksia ja tietoa tulevista tapahtumista seurakunnassa. (Haastettu
kirkko 2014, 275-278, 284-287.)

3.5 Jasen 360° -tyokalu seurakuntien toiminnan taustalla

”Kirkko on haastettu etsimddn uusia, merkityksellisid kanavia ja foorumeita
sanomalleen. Toimintaympéristod ja jdsenrakennetta kartoittavat vaélineet
auttavat seurakuntaa loytdmddn toimivia muotoja ja vilineitd sanoman
vélittamiseksi." (Kohtaamisen kirkko 2014, 19.) Nditad tarkoitusperid tukemaan
Suomen evankelis-luterilainen kirkko on hankkinut vuonna 2011 kayttoonsa
Jasen 360° -segmentointityokalun, jonka avulla pyritddn ymmaértimadn sekd
kirkkoon kuuluvia, ettd kuulumattomia jdsenid entistd paremmin ja
kokonaisvaltaisemmin.

Jasen 360° -segmentointiprojekti on laajin Suomessa koskaan tdysi-ikdisestd
vdestostd tehty segmentointi. Se antaa seurakuntakohtaisesti tietoa suomalaisten
demografiasta, eldméntavoista, arvoista ja asenteista, mediankdytostd sekd
suhteesta uskoon, kirkkoon ja seurakuntaan. Segmentoinnin lopputuloksena yli
pddsegmenttiin: Irralliset, Uskolliset, Avomieliset ja Maltilliset, sekd kymmeneen
alasegmenttiin: Irralliset eldmykselliset, Irralliset suoriutujat, Maltilliset
perinteiset, Maltilliset vastuulliset, Avomieliset pohdiskelijat, Avomieliset
henkiset, Avomieliset etsijat, sekd Uskolliset toiminnalliset, Uskolliset opilliset ja
Uskolliset hengelliset. Tassd tutkimuksessa keskitytdan kuitenkin vain
tutkimuksen kannalta relevantteihin padsegmentteihin, eikd siind kuvailla tai
hyodynnetd alasegmenttien tietoa. Kaikkiin segmentoituihin suomalaisiin
perustuva sanallinen kuvaus padsegmenteista 10ytyy liitteesta 1.

Jasen 360° -tyokalu perustuu tutkimusaineistoihin, joissa vastaajina ovat olleet
oikeat henkil6t. Segmentoinnin pohjana olevan aineiston kerddmisen,
analysoinnin ja luokittelun ovat toteuttaneet yhteistyossa TNS Gallup ja Fonecta
sekd Kirkon tutkimuskeskus. Aineistot on kerdtty vuonna 2011 TNS Gallupin
RISC  Monitor -tutkimuksessa, ja siind on hyddynnetty Kirkon
tutkimuskeskuksen samana vuonna tekemien KirkkoMonitor- ja Gallup
Ecclesiastica -kyselyiden aineistoja. Fonecta on vastannut Jasen 360° -tyokalun
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teknisestd rakentamisesta ja aineistojen yhdistimisestd. TNS Gallup on

puolestaan kirjoittanut segmenttien sanalliset kuvaukset. (Jasen 360° -kasikirja
2014, 2, 4.)

Jasen 360° -kayttoliittymastd saa tietoa oman seurakunnan segmenttijakaumasta
ja sitd voi myos verrata koko Suomen vastaavaan tietoon. Lisdksi tyckalusta
I6ytyy seurakuntakohtainen, tarkempi jdsentieto-osio. Jdsentieto perustuu
mielipidekyselyn mallinnukseen siitd, milld tavalla alueella asuvan segmentin
edustaja todenndkoisesti vastaisi tiettyihin kysymyksiin. Tyokalun avulla on siis
mahdollista esittdd ikdan kuin kysymyksid tyypillisille segmentin jdsenille.
Jasentietoa voidaan tulkita tyokalussa n-luvun, prosenttiluvun ja indeksiluvun
avulla. N-luku kertoo moniko alueella asuva segmentin henkilo vastaisi tiettyyn
kysymykseen todennidkoisesti tietylld tavalla. Prosenttiluku taas kertoo mitka
ovat ndiden ihmisten osuudet koko silld alueella asuvasta aikuisvéestosta.
Indeksiluku antaa tietoa siitd, miten todennikoiset vastaukset suhteutuvat koko
Suomen vdestoon. Jasenten jakaumatietoa on mahdollista tarkastella tyokalun
kautta myos kartalta tarkan alueen mukaan. (Jasen 360° -tyokalu 17.5.2016.) Jasen
360° -data on liitetty vdestotietojdrjestelmddn, joten sen kautta saatava tieto
pdivittyy reaaliaikaisesti. Kysymys- ja vdittdmédpatteristo on valtaosalla
seurakuntia vuodelta 2011, kuten myo6s tihdn tutkimukseen osallistuneissa
seurakunnissa.

Jdsen 360° -projektin tilaajana evankelis-luterilaiselle kirkolle on toiminut
Kotimaa Oy, joka on suomalainen kustannusyhtio6 ja viestinndn
asiantuntijapalveluyritys. Suurimpana omistajana Kotimaa Oy:ssdé on
Kirkkopalvelut ry, joka on suomalaisten seurakuntien oma yhdistys. (Kotimaa
Oy:n verkkosivut. 2.6.2016.) Kaikki seurakunnat, joille on avattu péasy Jasen 360°
-tyokaluun, pdattavat itsendisesti, miten tydkalun antamaa tietoa heiddn
seurakunnassaan hyddynnetddn ja miten tyokalun kayttoon kouluttaudutaan.
Padsy tyokaluun avataan seurakunnille vasta siind vaiheessa, kun he itse sita
haluavat. (Lapuan hiippakunnan verkkosivut. Artikkeli Jasen 360° -tyokalu on
hankittu kaikkien seurakuntien kayttoon. 17.2.2015.)

52



4 TUTKIMUKSEN LAHTOKOHDAT JA TOTEUTUS

Tdssd luvussa tarkastellaan tutkimuksen ldhtokohtia, metodologiaa sekd
toteutusta ja tutkimusaineiston késittelyd. Luvussa 4.1 esitellddn tarkemmin
tutkimuksen tavoite, lahtokohta sekd tutkimuskysymys. Luvussa 4.2 kerrotaan
ohjaavana tutkimusstrategiana toimineesta tapaustutkimuksesta. Viimeisessa
luvussa 4.3 kuvataan tarkemmin tutkimuksen toteutusta ja aineiston
analysointia.

4.1 Tutkimuksen tavoite ja tutkimuskysymys

Tutkimus toteutetaan toimeksiantona Lapuan hiippakunnalle, johon kuuluu 46
seurakuntaa Keski-Suomen ja Pohjanmaan alueella. Hiippakunnan tavoitteena
tutkimukselle on saada tietoa Jasen 360° -segmentointityokalusta, jonka
hiippakunta on hankkinut yhtend ensimmadisten hiippakuntien joukosta omien
seurakuntiensa kdyttoon vuonna 2015. Tutkimuksen tavoitteena on selvittad,
millaista markkinointiviestintdd Lapuan hiippakunnan seurakunnissa talld
hetkelld tehd&&n, millaisille kohderyhmille viestitdén, millaisin keinoin ja missa
kanavissa, ja verrata sitd seurakuntien kadytossd olevan Jdsen 360°

segmentointitytkalun dataan alueella asuvan vdeston mediankdytostd ja
asenteista kirkon ja seurakunnan viestintdd kohtaan. Lisdksi tutkimuksen
tarkoituksena on selvittdd miten seurakunnat suhtautuvat asiakasldhtdiseen
toimintaan ja viestintddn, miten he arvioivat oman seurakuntansa
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jasenldhtoisyyttd, ja verrata my0s sitd segmentointitytkalun tietoihin vdestosta.
Kahden aineiston vertailussa pyritidn muodostamaan kokonaisndkemys
seurakuntien tekemdstd viestinndstd - onko seurakuntien tdméan hetkinen
viestintd relevanttia, ovatko resurssit suunnattu oikein ja mitd seurakunnissa
voitaisiin tehdd toisin. Tutkimuksen lopputuloksena tehdddn pddtelmid ja
konkreettisia toimenpide- ja muutosehdotuksia tutkimuksessa mukana olevien
seurakuntien kokonaistoimintaan.

Tutkimus vastaa seuraavaan tutkimuskysymykseen:

Miten asiakaslihtoisen markkinointiviestinnin ja toiminnan nykytilanne tutkittavissa
seurakunnissa vastaa Jisen 360° -tyokalun kautta saatua segmentoitua tietoa alueella
asuvan vieston mediankdytostd, arvoista sekd suhtautumisesta seurakunnan viestintdin
ja jasenyyteen?

Lapuan hiippakunnan tavoitteena on kayttdd Jasen 360° -tyokalusta saatavaa
tietoa muun muassa seurakuntien kehittimishankkeiden suunnittelussa,
toiminnan tehostamisessa ja uusien toimintamallien luomisessa, jotka tukevat
seurakuntia perustehtdvissdan. (Lapuan hiippakunnan verkkosivut. Jasen 360° -
tyokalu on hankittu kaikkien seurakuntien kayttoon. 17.2.2015.) Myo6s evankelis-
luterilaisen kirkon tavoitteena on hyodyntdd Jasen 360° -tyokalua koko kirkon
toiminnan ja organisaatiomuutosten apuna, ei ainoastaan viestinndn
suunnittelun tukena. Tutkimusty6n rajaamisen ja mitattavuuden vuoksi tdssa
tutkimuksessa keskitytddn kuitenkin vain seurakuntien markkinointiviestinnan
ja asiakasldhtoisyyden tutkimiseen. On kuitenkin muistettava, ettd kaikki mita
seurakunta tekee - jokainen kohtaaminen, tapa, jolla se toimii sekd sen arvopohja
vaikuttavat merkittdvasti kokemukseen seurakunnasta (Malmelin 2013, 94).
Tutkimuksen tuloksia luettaessa on siis pidettdvd mielessd tutkimustyon
rajallisuus.

4.2 Tapaustutkimus ilmion selittdjana

“Tapaustutkimuksessa tutkimusongelmaan vastataan tietyn tai tiettyjen
valittujen  tutkimuskohteiden  kokonaisvaltaisen  tuntemisen avulla.”
Tapaustutkimuksen keskiossd on yksi tai monta erilaista tapausta, joita pyritdan
ymmartamadan ja selittdmddn mahdollisimman kokonaisvaltaisesti, mutta
samalla my6s “pohtimaan ja kyseenalaistamaan.” (Ronkainen, Pehkonen,
Lindblom-Yldnne & Paavilainen 2011, 68-69.) Sen "perimmadinen tehtivd on
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tehdd tapauksesta ymmarrettdva” (Laine, Bamberg & Jokinen 2007, 31). Plattin
mukaan tapauksen voidaan katsoa olevan joko kiteytys jostain laajemmasta
ilmiostd, symbolinen kuvaus ilmiodstd tai osa suurempaa ilmickokonaisuutta,
edustaen juuri tiettyd ilmiotyyppid (Rasdnen, Anttila & Melin 2005, 289-299).

Tapaustutkimus ei itsessddn ole oma erillinen tutkimusmetodologiansa, vaan
tapa, jolla tutkimusta voidaan tehdd. Stake jakaa tapaustutkimuksen kolmeen eri
tyyppiin:  itsessddn  arvokkaaseen, vilineelliseen ja  kollektiiviseen
tapaustutkimukseen. Itsessddn arvokkaassa tapaustutkimuksessa itse tutkittava
kohde on kaiken mielenkiinnon ja fokuksen kohteena, ja tdtd pyritdan
selittdmddn, ymmartamé&dn ja kuvaamaan parhaalla mahdollisella ja syvalliselld
tavalla. Tutkija on myds erityisen “kiinnostunut tutkimukseen osallistuvien
omista tavoista jdsentdd maailmaa ja heiddn eri asioille antamistaan
merkityksistd”. Vilineellisessd tapaustutkimuksessa itse ilmio ei valttamatta ole
kiinnostava, vaan sen kautta pyritddn ymmartdmadn laajempaa ilmiotd tai
teoreettista viitekehystd sen takana. Kollektiivisessa tapaustutkimuksessa
vélineellinen tapaustutkimus puolestaan laajennetaan koskemaan useita eri
tapauksia. (Eriksson & Koistinen 2005, 9-10.) Taman tutkimuksen voidaan katsoa
edustavan itsessddn arvokasta tapaustutkimusta, jossa ainutlaatuinen aineisto
tekee tapauksesta yksilollisen. Saarela-Kinnusen ja Eskolan mukaan
tapaustutkimus onkin tutkimusotteena usein hyvin aineistoldhtéinen ja sen
hyodyn voidaan katsoa ldhtevdn juuri ainutlaatuisen tapauksen uniikista
aineistosta. “Kerdtystd aineistosta ldhtien rakennetaan jotain yleisemminkin
kiinnostavaa.” (Aaltola & Valli 2007, 185.)

Tapaustutkimusta on kritisoitu yleistettdvyyden puutteesta. Staken mukaan
tapaustutkimuksessa voidaan kuitenkin pddstd teoreettiseen yleistettdvyyteen.
Yin taas puhuu analyyttisestd yleistamisestd, jolloin tutkimuksen tuloksena
syntyvid kisitekehyksid tai teoreettisia mddritelmid voidaan kayttdd myos
muiden samanlaisten tutkimuskohteiden ymmartdmiseen. (Eriksson &
Koistinen 2005, 34.) Mitd enemmdn samanlaisista ilmiostd tehtyja
tapaustutkimuksia hdanen mukaansa tehd&dn, sitd paremmin voidaan yleistda
kyseinen teoreettinen viitekehys koskemaan myos yleisesti tapaustutkimusta
(Laine, Bamberg ja Jokinen 2007, 30). Leinon mukaan tapaustutkimuksen tulisi
aina tarjota “mahdollisuus yleistdmiselle.” Han korostaa, ettd “tdlloin toimiva
tilanteen analyysi on enemmdn kuin yksittdinen tapaus: siitd muodostuu
kokonaisndkemys, josta nousee esiin yleisesti tdrkeitd teemoja ja
tarkastelukulmia.” (Leino 2007, 214.) Tapaustutkimukselle tdrkeintd on
kuitenkin kokonaisymmarrys ja tapauksesta tarjottavat tulkinnat (Eskola ja
Suoranta 1998, 65-66).
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Taman tutkimuksen tarkoituksena ei ole 16ytdd tutkimustuloksia ja ilmiditd,
joiden kautta voidaan tehdd pitkdlle menevid yleistyksid samanlaisista
tapauksista. Tutkimuskohde on hyvin spesifi ja rajautuu tutkimuksen
kohdeorganisaation yksityiskohtaisiin tarpeisiin ja tilanteeseen. Tutkimuksen
tarkoituksena onkin tuottaa tutkimustulosten avulla ymmaérrettavad tietoa
aiheesta nimenomaan kohdeorganisaation tarpeisiin, kuitenkin niin, ettd
syntyvan tiedon avulla myds muut samankaltaiset kohdeorganisaatiot voivat
kisitelld ja ymmaértdd omaa tilannettaan paremmin. Keskeistd kvalitatiivisessa
tutkimuksessa ovat ne merkitykset ja tulkinnat, joita tutkimus meille antaa, ei
niinkddn yleistettdvyys tai mittavan aineiston kokoaminen ldhtokohdaksi.
Tutkimuksen elementeistd on muodostuttava ehyt kokonaisuus, tapaus. (Eskola
& Suoranta 2005, 65-67.) Laine ym. kehottavat tutkijaa erottamaan tutkimuksen
kohde ja tutkimuksen tapaus. (Laine ym. 2007, 10). Tdssd tutkimuksessa
tapauksena ovat Lapuan hiippakunnan seurakunnat, mutta tutkimuksen
kohteena on laajemmin evankelis-luterilaisen kirkon uudenlainen pyrkimys ja
tapa tavoittaa ihmiset, viestid heille kirkon sanomaa ja samalla sdilyttdd tai saada
uusia jdsenid.

Tapaustutkimuksessa kdytetddn usein monenlaisia analysointimetodeja, joten
tapaustutkimuksen valitseminen tutkimusta ohjaavaksi strategiaksi ohjaa koko
tutkimuksen  kokonaissuuntaa  (Eriksson &  Koistinen 2005, 4).
Tapaustutkimukselle on tyypillistd, ettd mniissdé yhdistyvat erilaiset
tutkimusmenetelmidt, ja ne tuottavat sekd laadullisia ettd madrallisia
tutkimustuloksia yhdessd tai erikseen (Eisenhardt 1989, 534-535). Tassd
tutkimuksessa  yhdistyi  sekd  kvantitatiivinen ettd  kvalitatiivinen
tutkimusmenetelmd, ja ne nahtiin toisiaan tdydentdvind. Tutkimus on
laadullinen tutkimus, jonka aineistonkerdysmenetelmdnd on hyodynnetty
kvantitatiivisia menetelmid. Hirsjarven, Remeksen ja Sarajirven (2009, 161)
mukaan kvalitatiivisen tutkimuksen Kkeskitssd on “todellisen eldméan
kuvaaminen” ja tutkimuksessa ”pyritddan tutkimaan kohdetta mahdollisimman
kokonaisvaltaisesti.” Heiddn Teschin vuonna 1992 luomasta jaosta johtamassaan
luokittelussa tapaustutkimus onkin yksi laadullisen tutkimuksen lajeista.
(Hirsjarvi ym. 2009, 161.) Tutkimusaineisto voi olla maarallistd, mutta sitd
voidaan silti tulkita laadullisesti ja kokonaisvaltaisesti. Esimerkiksi
kyselylomakkeen avoimien vastausten kautta voidaan l6ytda vastaajien omia
merkityskehyksid. (Ronkainen ym. 2011, 90.) Kvalitatiivisten ja kvantitatiivisten
menetelmien on mahdollista liittyd ja toimia yhdessdé. Muun muassa
tutkimuksen avulla selville saadut numerot sisdltaviat merkityksen sisdltavia
késitteitd, mutta myos késitteet voidaan ilmentdd numeerisesti (Hirsjarvi ym.
2009, 136-137). Vaikka tdssd tutkimuksessa tutkimustuloksena saatiinkin
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pddasiassa numeerista tietoa, lukuja ja myos kyselytutkimuksen avoimia
vastauksia luokittelemalla ja niille merkityksid antamalla pystyttiin saamaan
arvokasta, laadullista kokonaistietoa tutkittavasta tapauksesta.

Kyselytutkimus ei ole yleisin tapaustutkimuksessa kaytetty
aineistonkeruumenetelms, ei myoskadn kovin kdytetty yleisesti kvalitatiivisessa
tutkimuksessa. Esimerkiksi juuri tapaustutkimuksessa kdytetddn ldhes aina
teemahaastattelua. (Kananen 2013, 58.) Plattin mukaan laadulliset menetelmét
ovat usein olleet tapaustutkimuksessa hallitsevassa asemassa, koska sen roolina
on yleisesti ndhty ”“ilmididen tarkka ja vivahteikas kuvaaminen, toiminnan
tarkastelu konkreettisissa konteksteissa sekd usein myos toimijoiden oman
merkitystenannon analyysi” (Résdnen, Anttila, Melin 2005, 293). Vilkan (2015,
68-69) mukaan tutkimuksessa pitdisi kuitenkin olla mahdollista valita ja
hyodyntaa mahdollisimman laajasti eri tutkimusmetodeja ja
aineistonkerdysmenetelmid, eikd antaa tietyn menetelmdtradition rajata
tutkimuksen tekemistd (Vilkka 2015, 68-69). Myos Eskola ja Suoranta (2005, 14)
korostavat, ettd “tirkeinti on tehdid tutkimusta ... erilaisilla, asianomaiseen
ongelmaan sopivilla menetelmilld” (Eskola & Suoranta 2005, 4). Tassa
tutkimuksessa péddtettiinkin ldhestyd ja tutkia ilmiotd kyselytutkimuksella, joka
toteutettiin verkossa. Kyselytutkimus on kayttokelpoinen silloin, kun halutaan
“kerétd tietoja tosiasioista, kdyttdytymisestd ja toiminnasta, tiedoista, arvoista,
asenteista, uskomuksista, kasityksistd ja mielipiteista” (Hirsjarvi ym. 2009, 197).
Vallin (2010, 44) mukaan kyselylomakkeen hyvid puolia on muun muassa se,
ettei tutkijan rooli ndy lainkaan tutkimustilanteessa, eikd se voi vaikuttaa
vastaajien mielipiteisiin, asenteisiin tai vastauksiin. Lisdksi on mahdollista esittda
enemman kysymyksid kuin esimerkiksi haastattelutilanteessa ja vastaajalla on
mahdollisuus valita itselleen paras hetki vastaamiseen. (Valli 2010, 44.) Verkon
kautta tehtivdan kyselyn etuna on puolestaan etenkin sen taloudellisuus
maantieteellisesti hajallaan olevassa tutkimustilanteessa sekd aineistonkeruun
nopeus (Aaltola & Valli 2007, 109-110). Taméan tutkimuksen kohteena olevat
seurakunnat sijaitsivat laajalla alueella ja eri puolella Suomea kuin tutkija, joten
kyselytutkimus osoittautui olemassaolevien taloudellisten- henkilo- ja
aikaresurssien puitteissa parhaimmaksi vaihtoehdoksi.
Verkkokyselytutkimuksen etuna on myots se, ettd vastaukset on helppo
analysoida, tiivistdd ja esittdd visuaalisessa muodossa, esimerkiksi graafeina ja
taulukkoina (Ruel, Wagner & Gillespie 2016, 67). Verkkokyselylomakkeen
tuottaman datan katsottiinkin soveltuvan parhaiten vertailtavuudessaan
tutkimuksen toisen aineiston, Jdsen 360° -tyokalun datan kanssa.
Kyselytutkimukseen liittyy kuitenkin myo6s selvid ongelmia. Tutkijalla ei ole
tiedossa vastaajien asenne ja suhtautuminen tutkimukseen, ovatko he vastanneet
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kysymykseen totuudenmukaisesti ja tarvittavalla vakavuudella. Tutkija ei
myoskdan pysty arvioimaan, kuinka onnistunut tutkimus on ollut, ja ovatko
késitteet ja kysymykset ymmadrretty tutkijan tarkoittamalla tavalla. (Hirsjarvi
ym. 2009 195.) Selva haittapuoli on myos se, ettd tutkija ei vélttamatta padse
analyysissddn tarpeeksi syvillisesti raportoitujen lukujen ja avoimien vastausten
taakse, eikd hanen ole mahdollista palata tarkentamaan asiaa, kuten esimerkiksi
haastattelussa.

4.3 Tutkimuksen kohteet ja toteutus

Tutkimussuunnitelmaa laadittaessa tutkijalla oli tieto, ettd kaikille hiippakunnan
46 seurakunnalle olisi avattu paddsy Jdasen 360° -segmentointityokaluun, ja
tutkimuksen oli tarkoitus kattaa kaikki hiippakunnan seurakunnat.
Tutkimuksen edetessi kuitenkin tarkentui, ettd vain 25 seurakunnalle oli avattu
pddsy seurakunnan omaan Jdsen 360° -tyokalun dataan. Vain ndmd 25
seurakuntaa otettiin tutkimukseen mukaan, koska tutkimuksen onnistumiseksi
tutkijalla piti olla pddsy tutkittavien seurakuntien Jdsen 360° -dataan.
Toteutusvaiheessa kyselytutkimuksella saatiin kuitenkin vastaukset vain 22
seurakunnalta, joten lopulta tutkimukseen rajautuivat mukaan vain kyseiset
seurakunnat. Tutkimuksessa pdddyttiin kdyttdimadan kahta eri aineistoa
tutkimuskysymyksen  tarkasteluun.  Asiakasldhtdisen  toiminnan ja
markkinointiviestinndn nykytilannetta sekd Jasen 360° -tyokalun kayttoa talla
hetkella  kartoitettiin ~ seurakuntien  viestintdvastaaville  ldhetetylld
kyselytutkimuksella. Jokaisen tutkittavan seurakunnan oma Jdsen 360° -data
puolestaan tarjosi olemassa olevaa tietoa siitd mitd medioita alueella asuva
vdestd kdyttdd, mitd he arvostavat ja miten he suhtautuvat seurakunnan
jdsenyyteen ja viestintdan.

Kyselytutkimuksen rakenne ja sisdlté suunniteltiin perustuen olemassa olevaan
teoreettiseen viitekehykseen markkinointiviestinndstd ja asiakasldhtoisesta
ajattelusta seké Jasen 360° -tyokalusta 16ytyvan kysymys- ja vdittdaméapatteriston
perusteella, ja sitd muokattiin késitteiden ja muun terminologian osalta
vastaamaan paremmin uskonnollisen kohdeorganisaation maailmaa.
Kyselytutkimuksen toteutus aloitettiin ldhettdmaillda ennakkoviesti (liite 2)
tulevasta tutkimuskyselystd sahkopostilla seurakuntien pddviestintdvastaaville
18.3.2016. Tieto pddviestintdvastaavista saatiin Lapuan hiippakunnasta ja tietoa
tdydennettiin seurakuntien verkkosivuilta saadulla tiedolla. Varsinainen
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tutkimuskutsu (liite 3) ja linkki verkkokyselylomakkeeseen ldhetettiin
seurakuntien pddviestintdvastaaville sahkopostilla kahta viikkoa myshemmin
31.3.2016. Tutkimuskutsun ldhetys ajoitettiin pddsidisen ajan jdlkeen, jotta
seurakuntien viestintdvastaavilla olisi mahdollisimman otollinen aika vastata
kyselyyn. Vastausaikaa annettiin viikko, ajalla 31.3.-8.4.2016. Viikon aikana
lahetettiin yksi muistutusviesti (liite 4) seurakunnille, jotka eivét olleet
vastanneet kyselyyn. Mddrdaikaan mennessd saatiin 13 vastausta. Vastaamatta
jddneet 12 seurakuntaa kontaktoitiin seuraavalla viikolla vield puhelimitse ja
heiddn viestintdvastaavilta tiedusteltiin mahdollisuutta vastaamiseen. Kahden
seurakunnan viestintdvastaavia ei tavoitettu lainkaan. Vastausaikaa annettiin
saman viikon loppuun asti. Kokonaisuudessaan kyselytutkimuksella saatiin
vastaukset 22 seurakunnasta.

Kyselylomake (liite 5) toteutettiin ilmaisella Google Forms -tyokalulla.
Strukturoitu kyselylomake jakaantui neljidn osioon. Ensimmadisessd osassa
seurakuntien viestintdvastaavia pyydettiin vastaamaan taustakysymyksiin, jotta
tutkijalle selvisi kenestd on kyse ja mikd hdnen roolinsa on seurakunnan
viestinndssd. Tutkimuskutsussa vastaajille luvattiin tdysi anonymiteetti ja
luottamuksellinen tietojen kdsittely, joten vastanneiden nimid tai seurakuntia ei
paljasteta missddn vaiheessa tdssd tutkimuksessa. Kyselytutkimuksen toisessa
osiossa viestintdvastaavia pyydettiin vastaamaan kysymyksiin oman
seurakunnan kdyttamistd markkinointiviestinndn keinoista ja niiden tavoitteista.
Osio sisdlsi strukturoituja kysymyksid ja jokaisesta markkinointiviestinnan
keinosta annettiin vastaajille myos selittava aputeksti. Markkinointiviestintd on
seurakunnissa verrattain uusi kasite, joten antamalla valmiit vastausvaihtoehdot
ja seliteteksti vastaajille pyrittiin antamaan mahdollisimman selked kuva
aiheesta ja vilttamdan mahdolliset vadarinymmarrykset. Kyselylomakkeen
kolmannessa osassa kysyttiin miten Jdsen 360° -tyokalua télla hetkelld
hyddynnetddan seurakunnan kokonaistoiminnassa ja viestinndssd. Osio sisdlsi
strukturoituja ja avoimia kysymyksid. Neljissd ja viimeisessd osassa
seurakuntien viestintdvastaavia pyydettiin kertomaan mitd he ajattelevat
seurakuntien jdsenldhtoisestd toiminnasta ja viestinndstd. Samalla heita
pyydettiin arvioimaan Likertin asteikolla yhdesta viiteen, viiden ollessa korkein
arvosana, millaisena he nidkevdt oman seurakuntansa jasenldhtoisyyden tallad
hetkelld. Kolmannessa ja neljannessd osiossa annettiin mahdollisuus vastata
vapaammin avoimilla vastausvaihtoehdoilla, jotta vastaajat saatiin avautumaan
ja kertomaan syvillisemmin omista mielipiteistddn. Avointen kysymysten etuna
on se, ettd ne voivat tuottaa hyvid ideoita ja antaa kuvan vastaajan oikeasta
mielipiteestd. Lisdksi vastauksia voidaan luokitella monin eri tavoin.
Haittapuolina on vastausten mahdollinen epédtarkkuus ja moniselitteisyys,
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vastaaminen aiheen vierestd ja vaivalloisempi tulosten analysointi. (Aaltola &
Valli 2007, 106.)

Verkkokyselylomakkeella  kerdtty  aineisto  vietiin  suoraan  Excel-
taulukkolaskentaohjelmaan, josta tutkija pddsi ndkemddn vastaukset ja
aineistosta nousevat eroavaisuudet ja samankaltaisuudet kokonaisuutena. Osion
avoimet vastaukset tarjosivat niukkaa, mutta mielenkiintoista tietoa
strukturoitujen vastausten rinnalle ja tdydensivat maédréallistd tietoa. Avoimet
vastaukset kaytiin ldpi, ryhmiteltiin ja luokiteltiin samanlaisten sisdltdjen
perusteella. Avointen kysymysten kohdalla olisi ollut mahdollista tehd&
pidemmaille menevdd teemoittelua tai tyypittelyd, mutta vastausméddran
rajallisuuden vuoksi tdménkaltaista tyotd ei kannattanut toteuttaa, vaan
luokittelu sis&lloittdin oli riittdva tutkimuksen tarkoituksiin. Tutkimustulosten
raportointivaiheessa syvyyttd lisdttiin liittdmélld mukaan suoria sitaatteja
kuvaamaan vastauksia kustakin aiheesta.

Tutkimuksen toisena aineistona hyddynnettiin jokaisen seurakunnan omaa Jasen
360° -tyokalun jdsendataa. Tutkijalle annettiin salassapitosopimuksen nojalla
kaikkien 25 seurakunnan tunnukset Jdasen 360° -tyokaluun palveluntarjoaja
Kotimaa Oy:n toimesta. Aineisto oli jo saatavilla jokaisen seurakunnan Jasen 360°
-tyokalun omasta kayttoliittymdstd, mutta data ei ollut kayttovalmis
sellaisenaan. Tutkija tutustui ensin tyckaluun ja sen tarjoamaan tietoon yhden
seurakunnan osalta ja valitsi tutkimuskysymyksen kannalta oleelliset tiedot,
jotka tyokalusta otettiin tarkastelun kohteeksi. Tiedot liittyivat tutkittavien
seurakuntien alueella asuvien henkildiden mediankdyttoon, arvoihin, ja
suhtautumiseen seurakunnan jasenyydestd ja sen viestinndstd. Aineistonkerdys
ja analyysi pohjautuivat siis tutkijan tekemiin valintoihin siitd mikd on
tutkimuksen kannalta relevanttia. Malmstenin mukaan on huomioitava, ettd
rajaukset itsessddn tuovat tutkimukselle jo tulkintaa (Malmsten 2007, 58). Taman
jalkeen tutkija kdvi yksitellen jokaisen seurakunnan Jdsen 360° -datan ldpi ja
kerdsi kaikilta yhtenevdiset prosentuaaliset tiedot tilastollisesti késiteltdavaan
muotoon Exceliin. Jasen 360° -aineiston data kerittiin tutkittavista seurakunnista
23.4.-6.5.2016 vilisend aikana. Prosenttiluvun katsottiin antavan parhaiten
tarkoitukseen sopivaa tietoa, kuin mitd esimerkiksi yksittdisten n-lukujen
analysointi olisi antanut. Kaikkien 22 seurakunnan osalta jokaisen Jasen 360° -
tyokalun yksittdisen kysymyksen tai vdittamadn vastausprosenttiluvusta
laskettiin kaikkien seurakuntien yhteinen aritmeettinen keskiarvo, joka ilmentda
Nummenmaan mukaan “havaintoarvojen keskimddrdistd suuruutta” (Vilkka
2007, 122). Raportointiosiossa esitettiin tulokset keskiarvolukuina ja annettiin
sanallinen selitys keskiarvosta poikkeavista tuloksista tulosten luettavuuden ja
luotettavuuden parantamiseksi. Tutkija tarkasteli myods jokaisen yksittdisen
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kysymyksen ja vdittaman vastauslukuja yksitellen Excel-ohjelmassa, ja niissa
tutkijan havaitsemat samankaltaisuudet ja poikkeamat seurakuntien valilld
raportoitiin tutkimustuloksissa sanallisesti.

Lopuksi kyselytutkimuksella kerdttyja vastauksia ja Jasen 360° -tyokalusta
kerdttyd tietoa verrattiin toisiinsa. Seurakunnan tdlld hetkelld tekemda
markkinointiviestintdd verrattiin jasendataan tutkittavien seurakuntien alueella
asuvan vdeston mediankdytostd ja heiddn seurakunnan viestinndssd
arvostamista keinoista ja vdlineistd. Ndin pystyttiin muodostamaan kasitys
seurakuntien viestinndn kokonaisuden onnistumisesta. Lisdksi maaperdd
seurakunnan jasenldhtoiselle viestinnélle ja toiminnalle pystyttiin arvioimaan
jdsendatan tarjoamalla tiedolla alueen véeston sitoutuneisuudesta kirkkoon ja
seurakunnan toimintaan. Seurakuntien arvioimaa omaa jdsenldhtoisyyttd
pystyttiin vertaamaan jasendatan tietoon alueen vdeston jasenkokemuksesta, ja
ndin muodostamaan késitys my0s jdsenldhtoisen toiminnan onnistumisesta.
Kuviossa 7 on avattu tarkemmin tutkimuksessa hyddynnetyt aineistot ja mihin
niilld etsittiin vastauksia.

Kyselytutkimus Jdasen 360° -tyokalu | Kyselytutkimus ja
Jdasen 360° -tyokalu

Aineiston Vastaukset 22 | Jasendata 22 | Kyselytutkimuksella
sisilto ja tutkittavan tutkittavan hankitun aineiston ja
koko seurakunnan seurakunnan alueella | Jasen 360° -tyokalun
viestintdvastaavalta asuvasta viestostd datan vertailu
Mihin -Miti  markkinointi- | -Mitd medioita alueen | -Seurakuntien kiyttimat
kysymyksiin viestinndn keinoja ja | vdestd kayttdd ja miten | mediat ja
aineistolla mediavalintoja he suhtautuvat niihin markkinointiviestinnan
ag seurakunnissa keinot ja tavoitteet vs.
AL ) .| -Mitd mieltd vdestd on ] -
hyodynnetdan ja mita alueen vdeston
o ) seurakunnan e .
niilld tavoitellaan o . ) mediankéaytto sekad
viestinndstd ja mitd
) o ) o ) seurakunnan
-Mistd  aiheista  ja | viestintdtapoja he | . . . .
. L. . viestintdtapojen
teemoista viestitddn arvostavat eniten .
arvostaminen
-Tehd&danko viestintdd | -Haluaako vdesto e
. . . -Viestinndn teemat vs.
kohdennettuna ja | yksiloityd viestintaa o .
i ) alueen videston kirkossa
mille kohderyhmille ) ) )
-Mitd kirkon teemoja arvostamat teemat
-Miten Jdsen 360° | vdestd arvostaa
skal J -Kohdennettu
-tyokalua L
ty -Miten sitoutunutta | markkinointiviestintd vs.
hyodynnetdan N ]
. alueen  videstds  on | vdestdn raataloidyn
seurakunnissa TR
kirkkoon ja viestinndn toive
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-Kartoitetaanko

seurakuntaan sekid sen

-Viestinndn kokonaisuus

jdsenten toimintaan talla hetkelld Vs.
tyytyvéisyyttd, Mit P lghtokohdat seurakunnan
o .| -Miten dinen | . . .

tarpeita ja odotuksia, yyov viestinnélle ja sen

. . ..... | védesto on seurakuntaan . . b g

Ja miten nitd | | L L onnistuminen vdeston
" ja mitd mieltd se on . .

hyodynnetdan By mielestd

toiminnassa ja .seura nan . i

viestinnissi jasenkokemuksesta -Jasentyytyvidisyyden ja

toiveiden hy6dyntaminen

-Miten seurakunta itse vs. véeston jasenkokemus

arvioi omaa

jasenldhtoisyyttaan
Missi Luvut 5.1 | Luku 5.3 Seurakunnat | Luku 5.4 Seurakuntien
tutkimuksen | Markkinointiviestivd Jisen 360° -tyokalun | markkinoiniviestinti ja
luvussa seurakunta valossa asiakaslihtoisyys  kahden
tuloksia kyselytutkimuksessa ja aineiston vertailussa
Kisitelldzin 5.2 Asiakaslihtéinen

seurakunta

kyselytutkimuksessa

KUVIO 7 Tutkimuksessa hyodynnetty aineisto.

Tamén tutkimuksen ldpindkyvyyttd rasittaa erityisesti se, ettd ainoastaan
tutkijalla on salassapitosopimuksen nojalla pddsy tutkimuksen toisena
merkittdvana aineistoldhteend kdytetyn Jasen 360° -tyokalun kayttoliittymaan ja
dataan. Eskolan ja Suorannan (2005, 210-211) mukaan kvalitatiivisessa
tutkimuksessa luotettavuuden mittarina toimii kuitenkin nimenomaan tutkija ja
hénen kokoamansa kokonaisuus, hdnen tekeminsd valinnat ja tulkinnat, ei
ainoastaan mittauksen luotettavuus, kuten yleensd kvantitatiivisessa
tutkimuksessa (Eskola & Suoranta 2005, 210-211). Tassda tutkimuksessa
aukikirjoitetulla tutkimusraportilla on suuri merkitys, ja sen puitteissa pyritdaan
tarkka

toteutuksesta, tutkimuksen kulusta, analysointitavoista ja tutkimustuloksista.

antamaan lukijalle mahdollisimman kuva sekd tutkimuksen
Lapindkyvyyttd pyritddn parantamaan raportoimalla tutkimustulos-osiossa
tyokalusta tutkijan valitsemat tiedot mahdollisimman yksityiskohtaisesti seké
graafisesti esitettynd ettd sanallisesti tulkittuna. Samoin tutkimuksen liitteeksi on
lisdtty Jasen 360° -tyokalusta tutkimuksessa hyodynnetty kysymys- ja
vdittdmapatteristo sellaisessa sanallisessa muodossa, kun se Jdsen 360° -

tyokalussa ilmenee.
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5 TUTKIMUSTULOKSET

Tdssda luvussa esitelldan tutkimuksen tulokset. Luvussa 5.1 avataan
kyselytutkimuksen avulla saatuja tutkimustuloksia seurakuntien talld hetkelld
tekemdstda markkinointiviestinnéstd, sen keinoista, tavoitteista ja teemoista.
Luvussa 5.2 tarkastellaan kyselytutkimuksen avulla saatuja tutkimustuloksia
Jasen 360° -tyokalun kdytostd ja seurakuntien asiakasldhtoisyydestd. Luvussa 5.3
kdannetddn katseet Jasen 360° -tyokaluun ja tarkastellaan sen dataa seké
seurakuntien viestinndstd, ettd jasenkokemuksesta. Viimeisessd luvussa 5.4
vertaillaan kyselytutkimuksen ja Jasen 360° -tydkalun luomaa kokonaiskuvaa
tutkittavista seurakunnista.

5.1 Markkinointiviestiva seurakunta kyselytutkimuksessa

Kyselytutkimuksen alussa kaikkia 22 seurakunnan péadviestintdvastaavaa
pyydettiin kertomaan keitdi he ovat ja millaisessa viestinndn roolissa he
seurakunnassa tyoskentelevit. Viestinndstd vastaavien ammattikirjo oli laaja.
Useimmin viestinndstd vastasi kirkkoherra (9 kpl), seurakunta- tai
toimistosihteeri (3 kpl) ja tiedottaja (3 kpl). Kahdessa seurakunnassa viestinnasta
huolehti tiedotussihteeri, yhden henkilon toimenkuva oli tiedottaja-
toimistosihteeri. Vastaajien joukossa oli myo6s yksi lddninrovasti, vastaava
talouspaallikko, viestintapadllikko ja viestintdjohtaja. Viestinndstd vastasi joku
pddtoimisesti 15 seurakunnassa ja sivutoimisesti seitsemédssd seurakunnassa.
Pidatoimisesti viestintdd hoitivat seurakuntasihteeri, kaksi tiedotussihteerid,
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kolme tiedottajaa, viestintdjohtaja ja viestintdpddllikko. Myos seitsemdn
kirkkoherraa katsoi hoitavansa viestintdd paddtoimisesti.

5.1.1 Markkinointiviestinnan keinot seurakunnissa

Kyselytutkimuksen mukaan kaikissa tutkittavissa seurakunnissa tehtiin
mainontaa tai ilmoittelua sekd suhde- ja tiedotustoimintaa. Ldhes kaikki
seurakunnat olivat kdyttdneet myos henkilokohtaista viestintdd seurakunnan
palveluiden edistdamiseen (17 kpl), sekd suoramarkkinoinnin keinoja (16 kpl).
Mainonnalla tdssd yhteydessd tarkoitettiin ostettua mainostilaa eri medioissa,
kuten paikallis- ja sanomalehdissd, radiossa, verkossa tai liikennevilineissa.
Mainontaan katsottiin kuuluvan my6s maksuttomat ilmoittelun muodot, kuten
ilmoitukset ilmoitustauluilla ja paikallislehdissd. Suhde- ja tiedotustoiminnalla
tarkoitettiin esimerkiksi omia verkkosivuja ja asiakaslehted, mediatiedotteita,
viestintdd sosiaalisessa mediassa ja paikallisten yhteistjen tukemista.
Henkilokohtaisella viestinndlld viitattiin tdssd yhteydessd esimerkiksi
henkilokohtaiseen yhteydenottoon tai kasvokkaiseen tapaamiseen seurakunnan
tyontekijan, kuten papin kanssa, jonka tarkoituksena on lisdtd seurakunnan
palveluiden kayttod tai tilaisuuksiin osallistumista. Suoramarkkinoinnilla taas
tarkoitettiin suoraan henkildille eri keinoin ldhetettidvaa viestintdd, kuten postitse
tai sihkopostilla ldhetettdvid suorapostituksia, esitteitd, kirjeitd, kortteja tai
puhelimen vilitykselld tapahtuvaa viestintdd. Erilaisia markkinointiviestinnan
keinoja kéytettiin tutkittavissa seurakunnissa melko sddnnollisesti, mutta
vaihtelua eri seurakuntien valilld oli suurestikin riippuen kaytetystd keinosta.
Esimerkiksi suoramarkkinointia ja henkilokohtaista viestintdd hyodynnettiin
hyvin vaihtelevasti, kun taas mainontaa ja suhde- ja tiedotustoimintaa taas melko
saannollisesti kaikissa seurakunnissa.

Mainonnan keinot

Mainonnan muodot seurakunnissa ovat vield hyvin perinteisid. Kuten kuviosta
7 kdy ilmi, ldhes kaikki seurakunnat (20 kpl) ilmoittivat tehneensa
paikallislehtimainontaa ja julkaisseensa kirkollisia ilmoituksia esimerkiksi
paikallislehdessd. Seurakunnan omilla ilmoitustauluilla, ostoskeskuksissa tai
muissa julkisissa tiloissa mainontaa oli tehnyt 18 seurakuntaa ja sosiaalisessa
mediassa 17 seurakuntaa. Puolet seurakunnista (11 kpl) ilmoitti tehneensa myos
verkko- ja sanomalehtimainontaa. Muutama seurakunta oli tehnyt
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radiomainontaa (7 kpl) ja mainontaa julkisissa kulkuneuvoissa (4 kpl). Kukaan
seurakunnista ei ollut tehnyt TV- tai aikakauslehtimainontaa. Kolme vastaajaa
mainitsi keinon Muu, joita olivat “flyerit seurakuntalaisille”, "kotisivut ja omat
tilaisuudet” sekd ”oma esite jouluna ja pidsidisend” .

Mainontaa ja ilmoittelua tehtiin viikoittain (11 kpl). Vastaus nousi selkedsti esiin.
Loput vastauksista hajautuivat suuresti, eikd yhtendistd teemaa voitu havaita.
Yksittdisissd vastauksissa vastaajat kertoivat seurakuntansa mainonnasta
seuraavasti: ”Kirkolliset kahden viikon vilein, sosiaalinen media pdivittiin. Muutoin

/a4

tarvittaessa”, " maksullista viikottain kahdessa eri lehdessid”, ” 20xvuodessa”, ” jokaisena
tydpdivind tai vihintdin joka wviikko”, “varsinaista maksullista mainontaa
epdsddnnollisesti, kirkolliset ilmoitukset viikoittain” .

Paikallislehtimainontaa [N 20

Kirkolliset ilmoitukset esim.

paikallislehdissa B 20

IImoitukset seurakunnan, ostoskeskusten

tms. ilmoitustauluilla EE 13
Mainontaa sosiaalisessa mediassa [ INNEG 17
Ulkomainontaa [ 14
Verkkomainontaa [l 11
Sanomalehtimainontaa [l 11
Radiomainontaa [l 7
Mainontaa liikennevilineissa [l] 4
Muu J 3
TV-mainontaa @ (

Aikakauslehtimainontaa 0
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Mainintojen lukumaara

KUVIO 8 Millaista mainontaa / ilmoittelua seurakuntanne on tehnyt.
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Suhde- ja tiedotustoiminnan keinot

Suhde- ja tiedotustoiminnan keinot olivat mainonnasta poiketen saaneet
seurakunnissa nykyaikaisempia muotoja. Kuviosta 9 ilmenee, ettd kaikki
seurakunnat olivat viestineet omilla verkkosivuillaan (22 kpl), ja yhtd lukuun
ottamatta kaikki my6s seurakunnan omissa sosiaalisen median kanavissa, kuten
Facebookissa (21 kpl). Seurakunnista 18 oli ldhettdnyt perinteisid
mediatiedotteita. Vain hieman yli puolet oli jdrjestanyt seurakunnissa
tutustumistilaisuuksia (13 kpl) ja hyodyntdnyt painettuja julkaisuja ja esitteitd,
kuten seurakuntalehted (13 kpl). Paikallisia jarjesttjd ja yhteisojd oli sponsoroinut
12 seurakuntaa. Yksi vastaajista valitsi kohdan Muu, ja mainitsi siind " kirjeet”.

Suhde- ja tiedotustoiminnan keinoja hyodynnetddn viikoittain (8 kpl), pdivittdin
(4 kpl), jatkuvasti (2 kpl) tai aina tilanteen vaatiessa (2 kpl). Yksi vastaaja halusi
tasmentdd, ettd hdn hyodyntdd pdivittdin ja viikottain Facebookia ja
verkkosivuja, yksi vastaaja taas painotti, ettd hdnen seurakuntansa hyodyntad
suhde- ja tiedotustoiminnan keinoja "asiasta riippuen viikottain ja kuukausittain”.
Yksi vastaaja kertoi laajemmin, ettd hdnen seurakuntansa viestii “nuorisotoimi
Facebookissa, Instagramissa ja Snapchatissa lihes pdivittiin, seurakuntalehden kautta
kerran vuodessa, paikallislehden seurakuntaliitteen kautta kaksi kertaa vuodessa ja
sponsorointiyhteistyéti aina tarpeen vaatiessa” .
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Viestinta seurakunnan omilla verkkosivuilla - 22
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KUVIO 9 Millaisia suhde- ja tiedotustoiminnan keinoja seurakuntanne on kayttinyt.

Suoramarkkinoinnin keinot

Suoramarkkinoinnissa seurakunnat luottavat edelleen perinteiseen painettuun
mediaan, ja muita keinoja hyddynnetddn marginaalisesti. Kuten kuviosta 10
ilmenee, ylivoimaisesti yleisimmin k&ytetty suoramarkkinoinnin keino olivat
painetut, postin valitykselld lahetettdvat suorapostikampanjat (12 kpl). Vain nelja
seurakuntaa oli kdyttanyt hyvidkseen sdhkopostisuoria, kaksi tekstiviestejd ja
yksi telemarkkinointia. Kuusi vastaajaa valitsi myos kohdan Muu, jossa
mainittuja olivat “esitteiden jako tietylld alueella”, "tervetulokirjeet muuttaneille
postitse”, "kirjeet esim. rippikouluikdisille”, "kirjeet muuttaneille, jossa tietoa srk:n
toiminnasta”, "kirjeet”, "kohderyhmd: eldimdntilanteet”. Kuudessa seurakunnassa
suoramarkkinointia ei oltu kdytetty lainkaan. Naistd viisi seurakuntaa halusi
kertoa syyn: kolmella seurakunnalla syynd olivat riittimattomat resurssit,
kahdessa seurakunnassa taas suoramarkkinoinnille ei oltu nahty tarvetta.
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Suoramarkkinoinnin keinoja hyddynnettiin seurakunnissa selvéasti kaikkein
harvemmin. Suoramarkkinointia tehtiin kerran tai kaksi kertaa vuodessa (5 kpl),
muutaman kerran tai noin kymmenen kertaa vuodessa (3 kpl) tai satunnaisesti
(3 kpl). Yksi vastaaja tdsmensi, ettd suoramarkkinointi hdnen seurakunnassaan
kattaa muun muassa seuraavat: ” Pddsidistiedote ja joulutiedote, kahdesti vuodessa
ilmestyvd toimintatiedote ja jaetaan joka kotiin. Lisdksi ajoittain alueittain kohdennettuja
suoramainoksia”. Yksittdiset vastaajat mainitsivat suoramarkkinoinnin my®os
nimenomaan joulun sekd kasteen ja hautajaisten tai muiden tilaisuuksien
yhteydessa. Kaksi seurakuntaa teki suoramarkkinointia kuukausittain ja yksi
viikoittain.

Painetut, postin valityksella lahetettavat

B 12

suorapostikampanjat

Sahkopostin valityksella lahetettavat

|

suorapostikampanjat
Viestinta tekstiviestin vélitykselld J| 2

Viestinta puhelimen valityksella /
telemarkkinointi

Muu 6

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

Mainintojen lukumaara

KUVIO 10 Millaisia suoramarkkinoinnin keinoja olette kiyttineet seurakunnassa.

Henkilokohtaisen viestinndn keinot

Henkilokohtainen viestintd nojaa seurakunnissa enemmin henkilokohtaisiin
yhteydenottoihin, kuin kasvokkaisiin tapaamisiin. Kuten kuviosta 11 kay ilmi,
eniten seurakunnissa kaytettiin henkilokohtaisia yhteydenottoja hengellisen
tyon tekijoiden, kuten diakonia- tai nuorisotyontekijoiden toimesta (14 kpl).
Papin henkilokohtaisia yhteydenottoja kdytettiin 12 seurakunnassa ja tapaamisia
puolestaan 11 seurakunnassa. Kahdeksassa seurakunnassa hyoddynnettiin
muiden hengellisen tyon tekijoiden henkilokohtaisia yhteydenottoja. Vahiten
kdaytetty henkilokohtaisen viestinndn muoto olivat henkilokohtaiset
yhteydenotot seurakunnan viestintdvastaavien toimesta (5 kpl).
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Viisi seurakuntaa ei ollut hyddyntdnyt lainkaan henkilokohtaista viestintda.
Ndistd vain kaksi seurakuntaa halusi kertoa syyn. Toisessa seurakunnassa
vastaaja koki, ettei henkilokohtaiselle viestinnille ole ndhty tarvetta, koska
pienessd seurakunnassa tunnetaan jdsenet ja tapaamisia on jo nyt runsaasti.
Toinen vastaaja taas pohti, ettei henkilokohtaista viestintdd ole valttamattd
kaytetty tietoisesti tai méadréatietoisesti, ehkéd osittain my6s ajanpuutteen vuoksi.
Henkilokohtaisen viestinndn keinoja seurakunnassa hyodynnettiin satunnaisesti
tai tarpeen vaatiessa (3 kpl), jatkuvasti (2 kpl), vuosittain (1 kpl), kuukausittain
(1 kpl), viikottain (2 kpl) tai pdivittdin (2 kpl).

Henkilokohtaiset yhteydenotot jaseniin
muiden hengellisen tyon tekijoiden, esim. - 14
diakoniatyontekijoiden toimesta

Henkilokohtaiset yhteydenotot jaseniin - 19
papin toimesta

Sovitut tapaamiset kasvokkain papin kanssa - 11

Sovitut tapaamiset kasvokkain muiden
hengellisen tyon tekijoiden, esim. . 8
diakoniatyontekijoiden toimesta

Henkilokohtaiset yhteydenotot jaseniin l 4
seurakunnan viestintdvastaavien toimesta
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KUVIO 11 Millaisia henkilokohtaisen wviestinnin keinoja olette hyodyntineet
seurakunnassanne.

5.1.2 Markkinointiviestinnan tavoitteet seurakunnissa

Seurakuntien markkinointiviestinndlld on monenlaisia tavoitteita. Kuten
kuviosta 12 kdy ilmi, jokaisella markkinointiviestinndn keinolla pyritdan hieman
erilaisiin pddamaddriin, mutta myo6s yhtendisid teemoja voidaan havaita.
Mainonnan ja suoramarkkinoinnin kautta viestitddn ldahinnd seurakunnan
ajankohtaisista tilaisuuksista ja tapahtumista ja houkutellaan mukaan
toimintaan. Henkilokohtaisen kanssakdymisen kautta pyritdan kertomaan
enemmadn hengellisistd teemoista ja luomaan positiivisia mielikuvia. Suhde- ja
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tiedotustoiminnan tehtdvét ovat moninaiset, ja sen avulla pyritddn viestimdan
tasaisemmin sekd ajankohtaisista asioista ja tapahtumista, mutta myos
nostamaan esille hengellisid sisdltojd ja luomaan positiivisia mielikuvia. Suhde-
ja tiedotustoiminnan kautta pyritddn myds muuttamaan selvdsti enemman
asenteita ja ennakko-odotuksia. Yleisesti asenteiden ja ennakko-odotusten
muuttaminen, palveluiden kdyton lisdidminen tai viihdyttdminen ei kuitenkaan
nouse minkddn seurakunnan markkinointiviestinndn keinon ensisijaiseksi
tavoitteeksi. Markkinointiviestinndn kautta viestittdvien teemojen keskiossd ovat
seurakunnan jdrjestdimait erilaiset tapahtumat ja tilaisuudet, joiden kautta on
selvdsti tdrkedd kertoa seurakunnan toiminnasta. Hengelliset sisdllot ja aiheet
eivit ole markkinointiviestinndn aiheina yleisia.

Seurakunnan ajankohtaisista tapahtumista ja 8 20
tilaisuuksista informoiminen [ R

Seurakunnan toimintaan houkutteleminen 7
%
s Te
Seurakunnan ajankohtaisista asioista kertominen 8 17
.

& 16
Positiivisten mielikuvien luominen 10 19

_—
i 16
Seurakunnalle tarkeistd asioista kertominen ja 9 16
muistuttaminen | K] 12

Seurakunnan palveluiden kdyton lisddminen %
e 9

Hengellisista teemoista kertominen 11
Asenteiden ja ennakko-odotusten muuttaminen 6

Viihdyttaminen 0

Muu @1

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

Mainintojen lukumaéara

Henkilokohtainen viestintd M Suhde- ja tiedotustoiminta M Suoramarkkinointi M Mainonta

KUVIO 12 Markkinointiviestinndn tavoitteet seurakunnissa.

Mainonnan tavoitteet ja teemat

Mainonnan ensisijainen tavoite oli ylivoimaisesti seurakunnan ajankohtaisista
tapahtumista ja tilaisuuksista kertominen. Kaikki seurakunnat ilmoittivat sen
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mainonnan ja ilmoittelun tavoitteeksi ja erilaiset tapahtumat nousivat esiin myos
avoimissa vastauksissa. Mainonnalla pyrittiin myos kertomaan muista
seurakunnan ajankohtaisista asioista (16 kpl), houkuttelemaan seurakunnan
toimintaan (16 kpl) ja luomaan positiivisia mielikuvia (16 kpl). Seurakunnista 12
ilmoitti mainonnan ja ilmoittelun tavoitteeksi seurakunnalle tarkeistd asioista
kertomisen, yhdeksan seurakuntaa palveluiden kdyton lisddmisen ja kahdeksan
hengellisistd teemoista kertomisen. Vain kolme seurakuntaa koki, ettd
mainonnalla pyritddn vaikuttamaan suoraan ihmisten asenteisiin ja ennakko-
odotuksiin, ja vain yksi seurakunta ilmoitti tavoitteeksi viihdyttamisen.

“Toiminnasta: lapsitoimintaa, konsertteja, rippikoulu, leiri-ilmoittautumisia”

"Erityisesti uudentyylisesti  tapahtumasta, toiminnasta. Konsertit, aamiaiset,
majataloillat”

"Esimerkiksi pddsidisend ehtoollisella kiiymisen mahdollisuutta ja merkitystd. Pidasiassa
kuitenkin olemme mainostaneet tapahtumiamme, mutta myos hengellisid sisdiltdji on
pyritty nostamaan esille.”

Vastaajia pyydettiin my6s kertomaan vapaasti aiheista, joita he ovat
mainostaneet. Edelld esitetyt vastaajien suorat sitaatit ilmentavit tyypillisid esiin
nousseita vastauksia. Kaikki kysymykseen vastanneet (14 kpl) mainitsivat
seurakunnan tapahtumat joko yleisesti tai luettelemalla yksittdisid tilaisuuksia,
kuten konsertit, aamiaiset, majataloillat, leirit, miesten ilta, juhlapyhien,
esimerkiksi pddsidisen ja joulun tapahtumat. Mainonnan aiheista toisena
selkednd teemana nousi esiin yleisesti seurakunnan toiminnasta ja tyoaloista
kertominen (6 kpl). Vain yksi vastaaja mainitsi hengellisten sisdlttjen
mainostamisen. Yksittdisid mainintoja saivat myds ”seurakunnan Facebook-sivut”,
"vapaaehtoisten mahdollisuudet”, "seurakuntavaalit”, “leiri-ilmoittautumiset” ja
lahetystyon yllapitama myymala ” Lihetyssoppi”.

Suoramarkkinoinnin tavoitteet ja teemat

Suoramarkkinointia kdytettiin seurakunnissa eniten seurakunnan toimintaan
houkuttelemiseen (14 kpl) ja ajankohtaisista tapahtumista ja tilaisuuksista
kertomiseen (11 kpl). Suoramarkkinoinnilla pyrittiin myos luomaan positiivisia
mielikuvia (9 kpl) ja viestimddn seurakunnalle tadrkeistd asioista (8kpl).
Vahemmistd seurakunnista kertoi hengellisistd teemoista suoramarkkinoinnin
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keinoin (5 kpl), pyrki suoraan seurakunnan palveluiden kdyton lisddmiseen (5
kpl) tai viestimddn seurakunnan ajankohtaisista asioista (4 kpl). Vain kolme
seurakuntaa kertoi kdyttdvansd suoramarkkinointia asenteiden ja ennakko-
odotusten muuttamiseen ja vain yksi seurakunta viihdyttdmiseen.

“Kerrottu seurakunnan toiminnasta, kutsuttu ikdihmisid merkkipdivdjuhliin.”

“Lastenleirit, nuorten tapahtumat, perhetapahtumat, wudet piirit ja ryhmiit,
jumalanpalvelukset”

"Joulun ja pidsidisen tilaisuudet ja jokin hengellinen kirjoitus aina samalla.”

Avoimien vastausten joukosta nousivat esiin erityisesti tapahtumat ja
tilaisuudet, kuten edelld esitetyistd vastaajien suorista sitaateista kdy ilmi.
Kysymykseen vastanneista 12 mainitsi tapahtumat ja toiminnan yleisesti tai
yksittdisten esimerkkien kautta, kuten esimerkiksi ”seurakuntaviikon tapahtumat”,
"nuoriso- ja perhetapahtumat”, "kylien tapahtumat”, "joulun ja pidsidisen tilaisuudet”,
“lastenleirit” sekd erilaiset piirit ja ryhmédt. Kolme vastaajaa mainitsi tdssa
yhteydessa my0s kutsut juhliin ja merkkipdivajuhliin. Vain yksi vastaaja mainitsi
jumalanpalvelukset ja yksi seurakunnan tervehdyksen uusille jdsenille. Yksi
vastaaja taas kertoo suoramarkkinoinnin aiheiden kumpuavan “ihmisten tarpeista

kisin tirkeiksi koetuista kysymyksisti”.

Suhde- ja tiedotustoiminnan tavoitteet ja teemat

Suhde- ja tiedotustoiminnan tavoitteet jakaantuivat seurakunnissa selvisti
tasaisemmin kuin muiden markkinointiviestinnidn keinojen kohdalla. Suhde- ja
tiedotustoimintaa kéytettiin eniten seurakunnan ajankohtaisista tapahtumista ja
tilaisuuksista kertomiseen (20 kpl), mutta sen tavoitteena oli vahvasti myos
positiivisten mielikuvien luominen (19 kpl). Hengellisistd teemoista kerrottiin
seurakunnissa suhde- ja tiedotustoiminnan keinoin enemmaén kuin mainonnan
ja suoramarkkinoinnin keinoin (18 kpl). Suhde- ja tiedotustoiminnalle pyrittiin
my0ds kertomaan seurakunnan ajankohtaisista asioista (17 kpl), muistuttamaan
seurakunnan muista tédrkeistd asioista (16 kpl) ja houkuttelemaan mukaan
toimintaan (15 kpl). Suoraan palveluiden kdyton lisddminen (9 kpl) tai asenteiden
ja ennakko-odotusten muuttaminen (9kpl) ei ollut kuitenkaan merkittava tavoite
seurakuntien suhde- ja tiedotustoiminnalle. Vain kolme vastaajaa mainitsi liséksi
tavoitteeksi viihdyttamisen.
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"Yleisesti seurakunnan toiminnasta.”
”Ajankohtaisten asioiden esille tuominen ja kirkkovuoden tapahtumista tiedottaminen.”

”Kaikesta mahdollisesti seurakuntaan ja sen toimintaan liittyvdstd.”

Kuten edelld esitetyistd vastaajien suorista sitaateista ilmenee, myds avoimissa
vastauksissa korostuivat ajankohtaiset tapahtumat ja yleisesti seurakunnan
toiminta. Puolet vastaajista (11 kpl) mainitsi yleisesti tapahtumat ja/tai
toiminnan tai tapahtumat yksittdin mainiten, kuten esimerkiksi vaalit ja kuorot.
Yksittdisid mainintoja saivat myo6s ”teemallinen tiedottaminen”, ”kaikesta maan ja
taivaan vdlilld”, "nuorille nuorten asioista, perheille perheasioista”. Kaksi vastaajaa
myds halusi tarkentaa, ettd toiminnasta tai tapahtumista kerrotaan usein ensin
mainonnan kautta ja sen jdlkeen juttusisdltdind luoden mielikuvia. Vain yksi

vastaaja mainitsi toiminnan ohella aiheiksi ”kristilliset arvot ja uskon siséllot”.

Henkilokohtaisen viestinndn tavoitteet ja teemat

Seurakunnan henkilokohtaisen viestinndn tavoitteet jakautuivat tasaisesti
vastausvaihtoehtojen kesken. Yleisimmin seurakuntien tavoitteena oli kertoa
henkilokohtaisen viestinndn avulla hengellisistd teemoista (11 kpl), luoda
positiivisia mielikuvia (10 kpl) ja muistuttaa ja kertoa seurakunnalle tadrkeistd
asioista (9 kpl). Henkilokohtaisella viestinnalld pyrittiin myos seurakunnan
palveluiden kdyton lisddmiseen (8 kpl), ajankohtaisista asioista kertomiseen (8
kpl) ja ajankohtaista tapahtumista ja tilaisuuksista informoimiseen (8 kpl), sekd
houkuttelemaan mukaan seurakunnan toimintaan (7 kpl). Kuusi seurakuntaa
pyrki muuttamaan asenteita ja ennakko-odotuksia, mutta kukaan ei pyrkinyt
viihdyttamiseen. Yksi vastaaja valitsi myos kohdan Muu, jossa hdn mainitsi
" kohtaamisen” .

"Tervetulotoivotus seurakuntaan, kirkosta eroamiset, projektit.”

"Kutsuja tilaisuuksiin, —mielikuvien luomista, seurakunnan toiminnasta ja
toimintatavoista kertomista.”

"Tihén saakka henkilokohtainen viestinti on ollut kohtaamisen merkityksen korostamista
ja hengellisen elimin kysymysten esilld pitimistd.”
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Avoimissa vastauksissa esille nousivat jdlleen seurakunnan tapahtumat ja
tilaisuudet sekd yleisesti toiminta, kuten ylld olevat suorat sitaatit ilmentavit.
Seitsemdn 11  vastaajasta kertoi hdnen seurakuntansa kertoneen
henkilokohtaisesti viestinndn avulla seurakunnan palveluista, toiminnastaja/ tai
tapahtumista. Henkilokohtaisen viestinndn kautta oli kdyty jasenten kanssa lapi
myds syvempid teemoja. Esimerkiksi kirkosta eronneita oli kontaktoitu (3 kpl),
samoin kirkkoon liittyneitd ja seurakuntaan muuttaneita (2 kpl). Yksittdisissa
vastauksissa mainittiin myods sielunhoidolliset keskustelut, projektit ja
erityistilaisuudet, sekd mielikuvien luominen. Yksi vastaaja mainitsi, ettd
henkilokohtaista viestinndn aiheet mddrdytyvat “asiakaslihtoisesti heidin
kysymyksistiin”. Yksi vastaaja puolestaan kertoi henkilokohtaisen viestinndn
olevan "kohtaamisen merkityksen korostamista ja hengellisen eldmin kysymysten esilli
pitamisti”.

5.1.3 Markkinointiviestinnan kohdentaminen seurakunnissa

Seurakunnat  hyoddyntdavat vield melko  maltillisesti  kohdennettua
markkinointiviestintdd. Mainontaa oli tehnyt kohdennettuna yli puolet
seurakunnista (13 kpl), suoramarkkinointia ldhes kaikki (11 kpl), mutta selva
vahemmistd taas suhde- ja tiedotustoimintaa (9kpl). Henkilokohtaisen
viestinndn katsottiin olevan aina ldhtokohtaisesti kohdennettua. Kuten kuviosta
13 ilmenee, kaikkien seurakuntien ensisijaisena markkinointiviestinndn
kohteena olivat olleet seurakunnan nykyiset jasenet, ja keinoja oli kohdennettu
ldhinnd jo olemassa oleville jdsenille. Tarkemmin kohderyhmit jakautuivat
hyvin perinteisesti ikd- ja sukupuoliryhmittdin, sekd seurakunnan tyoaloittain.
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KUVIO 13 Miti ryhmid olette ensisijaisesti tavoitelleet markkinointiviestinnin keinoin.

Mainonnan kohderyhmat

Kohdennetulla mainonnalla seurakunnat tavoittelivat ensisijaisesti vain
seurakunnan nykyisid jasenid (7 kpl) tai tasaisesti kaikkia jasenryhmia: nykyisid,
eronneita ja uusia potentiaalisia jasenid (6 kpl). Avoimissa vastauksissa vastaajat
arvioivat kohderyhmid hyvin pitkilti seurakunnan tydaloittain sekd ikéa- ja
sukupuoliryhmittdin. Kahdeksan vastaajaa mainitsi lapsiperheet, lapset ja
hiljattain kastetut ja kuusi vastaajaa nuoret, rippikouluikdiset ja koululaiset.
Kaksi seurakuntaa puolestaan mainitsi seurakuntaan muuttaneet, miehet,
tyoikdiset sekd eldkeldiset ja vanhukset. Yksittdisid mainintoja saivat
"kesdasukkaat”, "kirkkoon liittyneet”, "naiset”, “diakonian asiakkaat”, “tyéttomit”,
“vapaaehtoistehtivistd kiinnostuneet”, ”50 wvuotta sitten ripille pidsseet”, sekd
seurakuntalaiset, jotka eivit ole aktiivisimpia ydinjdsenia.

Suoramarkkinoinnin koderyhmat

Suoramarkkinoinnin keinoin tavoitettiin ldhinnd seurakunnan nykyisid jasenia
(7 kpl). Kaksi seurakuntaa oli kohdentanut suoramarkkinointia vain uusille,
potentiaalisille jdsenille ja kaksi seurakuntaa oli tavoitellut tasaisesti kaikkia
jasenryhmid, sekd nykyisid, uusia ettd eronneita jasenid. Avoimissa vastauksissa
vastaajat kuvailivat tavoiteltavia kohderyhmid erityisesti ikdryhmien kautta.
Neljd vastaajaa mainitsi ikdryhmadt yleisesti tai yksittdisten esimerkkien kautta,
esimerkiksi 70 ja 75 vuotta”, "85 ja 90-100-vuotiaat”. My®0s lapsiperheet, lapset,
koululaiset, rippikoululaiset, hiljattain kastetut ja nuoret nousevat vastauksissa
esiin. Viisi seurakuntaa mainitsi ndistd ryhmistd yhden tai useamman
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suoramarkkinoinnin kohteena. Suoramarkkinointia on kohdistettu myos
vanhuksille tai eldkeldisille (3 kpl), seurakuntaan muuttaneille (3 kpl) ja tietyn
alueen asukkaille (2 kpl). Yksittdisten mainintojen joukossa olivat myos “miehet”,
"kirkkoon liittyneet” ja "vapaaehtoiset”.

Suhde- ja tiedotustoiminnan sekéa henkilokohtaisen viestinndn kohderyhmat

Suhde- ja tiedotustoiminnalla oli seurakunnissa tavoiteltu ensisijaisesti
seurakunnan nykyisid jasenid (5 kpl) ja kaikkia jasenryhmid (4 kpl). Vain yksi
seurakunta oli tavoitellut ensisijaisesti eronneita jasenid . Avoimissa vastauksissa
nousivat esiin erityisesti lapsiperheet, lapset ja nuoret (7 kpl). Yksittdisid
mainintoja saivat ikddntyneet, yleisesti seurakuntalaiset ja tietystd toiminnasta,
kuten kuoroista kiinnostuneet. Yksi vastaaja kuvaili, ettd seurakunnan omilla
lapsiperheitd ja paikkakunnan omilla Facebook-sivuilla taas paikkakuntalaisia.
My6s henkilokohtaisen viestinndn avulla tavoiteltiin ensisijaisesti seurakunnan
nykyisid jasenid (9 kpl). Nelja seurakuntaa oli kohdentanut henkilokohtaista
viestintdd kaikkiin jdsenryhmiin, kolme seurakuntaa uusiin, potentiaalisiin
jdseniin ja yksi eronneisiin jaseniin.

5.1.4 Markkinointiviestinnan nykytilanne ja tulevaisuus seurakunnissa

Markkinointiviestinnan nykytilanne

""Kirkolliset” uskollisille jdsenille, sosiaalinen media tavoittaa paremmin muita
ryhmid.”
"Kaupunkilehti ja verkkopalvelu tapahtumatiedottamisessa, seurakuntalehti ihmisten

kristillisen identiteetin ja seurakuntaan sitoutumisen nikékulmasta.”

”Kaikki internetin kautta tapahtuva viestintd.”

Seurakuntien pddviestintdvastaavia pyydettiin arvioimaan vapaasti mikd on
talla hetkelld omassa seurakunnassa tdrkein viestintdkeino ja mihin
viestintdkeinoon seurakunnassa aiotaan panostaa tulevaisuudessa. Kuten
kuviosta 14 ilmenee, tdrkeimpédnd viestintikeinona nédhtiin t&dlld hetkelld
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seurakunnan verkkosivut ja yleisesti verkkoviestintd (9 kpl) sekd viestintd
sosiaalisessa mediassa, erityisesti Facebookissa (6 kpl). Verkkoviestintd voi olla
myds viestintdd sosiaalisessa mediassa, joten ndiden kahden kategorian
katsotaan olevan osittain limittdisid, mutta mainintojen selkedn eron vuoksi ne
luokiteltiin kahteen eri kategoriaan. Paikallis- tai kaupunkilehden mainitsi timan
hetken tdrkeimmaiksi viestintdkeinoksi kuusi seurakuntaa. Kirkolliset
ilmoitukset n&htiin neljdssd seurakunnassa tdarkeimpdnd, yksittdin mainittiin
ilmoitukset painetussa lehdessd sekd ihmisten kohtaaminen jokapdivdisessd
seurakunnan tyossd. Yksi vastaaja ei osannut vastata kysymykseen, silld vastaus
riippui hdnen mukaansa sekd viestinndn kohteesta, ettd tavoitteista. Luvun
alussa mainitut suorat sitaatit ilmentdvit vastaajien tyypillisia avoimia
vastauksia.

Verkkosivut / -viestinta [l 9
Sosiaalinen media / Facebook M 6
Paikallislehti / Kaupunkilehti [l 6

Kirkolliset ilmoitukset M 4
Seurakuntalehti | 2

IImoitukset painetussa lehdessa | 1

Ihmisten kohtaaminen jokapdivéaisessa
tyossa
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Mainintojen lukumaara

KUVIO 14 Miki on mielestinne tirkein viestintikeino seurakunnassanne tdilld hetkelld.

Markkinointiviestinnan tulevaisuus

“Laajentaa kdaytdssi olevia viestintikeinoja, esimerkiksi verkkosivut ja sosiaalinen
media.”

”Aiomme lisiti kohdennettua viestintid eri ryhmille.”

" Paras tulos on henkilokohtaiset keskustelut.”
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Vastaajien avoimista vastauksista poimitut suorat sitaatit ilmentdvat
seurakuntien moninaisia kehityskohteita tulevaisuudessa. Kehityskohteet
keskittyivat voimakkaasti verkkondkyvyyden ja sosiaalisen median viestinnian
kehittdmiseen ja parantamiseen. Kuten kuviosta 15 ndhdddn, seurakunnista 12
kertoi panostavassa verkkondkyvyyteen jollain tavalla. Osalle taméa tarkoitti
uusien verkkosivujen kadyttoonottoa tai nykyisten parantamista, sdhkoisten
palveluiden ja verkkojulkaisujen kehittdmistd, osalle kaikkien sdhkoisten
kanavien laajempaa kdyttdmistd. Suoraan sosiaalisen median tai Facebookin
mainitsi kymmenen seurakuntaa. Vain kaksi seurakuntaa aikoi panostaa omaan
seurakuntalehteen, kaksi paikallislehteen ja kaksi kertoi aikovansa lisdtd
kohderyhmaéviestintdd eri ryhmille. Yksittdiset seurakunnat mainitsivat
viestinndn  kehityskohteiksi ~ alueellisen  tiedottamisen,  laajemmin
printtiviestinndn  kehittdmisen  sekd  henkilokohtaisiin ~ kohtaamisiin
panostamisen.

Verkkosivut / -nakyvyys / -viestintd M 12
Sosiaalinen media / Facebook [l 10
Henkilokohtaiset kohtaamiset J| 2
Seurakuntalehti 0 2

Kohderyhmédmainonta / Kohdennettu

i2

viestinta

Paikallislehti | 1
Alueellinen tiedottaminen | 1

Printtiviestinnan kehittaminen | 1
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Mainintojen lukumaéara

KUVIO 15 Mihin viestintikeinoon aiotte panostaa seurakunnassanne tulevaisuudessa.
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5.2 Asiakaslahtoinen seurakunta kyselytutkimuksessa

Kyselytutkimuksessa selvitettiin myos seurakuntien asiakasldhtoisyyttd, miten
seurakunnissa suhtaudutaan jdsenldhtoiseen ajattelutapaan ja miten se nikyy
seurakuntien viestinnissé, palveluiden suunnittelussa seka
kokonaistoiminnassa. Samalla selvitettiin Jasen 360° -tyokalun kayttod. Kaikille
kyselyyn vastanneille seurakunnille oli avattu joskus pddsy omaan Jasen 360° -
dataan, mutta tutkimuksessa haluttiin selvittdd, onko tydkalua hyddynnetty
seurakunnissa jasenldhtdisen toiminnan tukena ja milld tavalla.

5.2.1 Jasen 360° -tyokalun hyodyntaminen

Vain harva tutkittavista seurakunnista oli hyodyntdnyt Jasen 360° -tyokalua
omassa toiminnassaan, mutta suurin osa uskoi kuitenkin kayttavansa tyokalua
tulevaisuudessa. Arvo nidhtiin nimenomaan viestinndn ja palveluiden
suunnittelun tukena. Viestinndn suunnittelussa tyokalua oli kuitenkin
hyodyntanyt vain kuusi seurakuntaa, palveluiden suunnittelussa yhdeksdn
seurakuntaa ja jollain muulla tavalla kahdeksan seurakuntaa. Suurin osa ei ollut
hyodyntanyt tyokalua milldan tavalla.

”Ajanpuute, henkildstomuutokset, resurssit, yhteistyohaasteet.”
“Emme ole ottaneet tydkalua vield varsinaisesti kiyttdon.”
"“Pienet ja aktiiviset seurakunnat eivit hyody 360 palvelusta niin kuin isommat.”

" Pitdisi perehtyd vield paremmin tuloksiin ja analysoida tarkemmin.”

Kuten yllad esitetyistd suorista sitaateista kuvastuu, syyt kdyttamattomyyteen
olivat selkeét. Yleisin syy oli se, ettei tyokalua oltu ehditty ottaa vield kunnolla
kayttoon, tyokalun koulutus oli kesken tai seurakunnassa oli liian niukat
resurssit, jotta tyokaluun olisi voitu keskittyd. Yksi vastaajista myos mainitsi,
ettei ollut padssyt kirjautumaan palveluun, yksi kertoi, ettd tydkalu oli liian
kallis, eikd se vastannut tarkoitusta, jotta siihen olisi haluttu panostaa. Yksi
vastaaja oli sitd mieltd, etteivdt pienet seurakunnat hyddy tyokalusta samalla
tavalla kuin isommat seurakunnat.
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Jasen 360° -tyokalun hyodyt

"Tietoisuus eri ryhmisti on auttanut suuntaamaan ja suunnittelemaan viestintid.”
”Mietitty kaikkea mitd teemme ja kuinka.”

"Kaiyty lipi eri segmenttien toiveita.”

"Havainnollistetaan ~ 360-tydkalun  kautta  jdsenistod  johtokuntien  toiminnan
suunnittelussa.”

"Strategian  pdivittdmisessd, jatkossa tyokalu palvelee kaikkien tyomuotojen
suunnittelussa.”

"Toivomme, ettd voisimme kohdentaa toimintaa ihmisten tarpeiden mukaan ja siti
mukaan myds kohdentaa viestintdd oikein.”

"Uudella toimintakaudella ja viestinnin suunnittelussa ainakin.”

”Otamme huomioon uudessa strategiassa 2018.”

Tyokalun hyodyntamisen arvioiminen oli vastaajille vaikeaa. Suurin osa ei
halunnut vastata millddn tavalla kysymykseen, milld tavalla tyckalua oli
hyddynnetty seurakunnassa. Saadut vastaukset olivat puolestaan hajanaisia ja
yksittdisid, kuten ylla mainituista sitaateista kdy ilmi. Tyokalua oli hyddynnetty
konkreettisesti seurakunnan uusien verkkosivujen rakentamisessa, yksittdisissa
tapahtumissa ja niiden tiedotuksessa. Tyokalun avulla oli tarkasteltu viestinndn
kysymyksid ja saatu apua toimenpiteiden suuntaamisessa eri kohderyhmille.
Tyokalu oli lisdannyt seurakuntien ymmaérrystd omasta jdsenistostddan, sen
arvoista sekd asennoitumisesta kirkkoon ja seurakuntaan, ja auttanut myos
toiminnan ja palveluiden suunnittelussa. Tyokalun hyodyntamisestd
seurakunnissa pddtti pddosin kirkkoherra (4 kpl) tai kirkkoneuvosto, eli
kirkkoherra yhdessad luottamushenkildiden kanssa (4 kpl) tai kirkkoherra ja
tyOyhteiso tai muut tyontekijat yhdessd luottamushenkildiden kanssa (2 kpl).
Kahdessa seurakunnassa pddtostd ei oltu vield tehty, yksi vastaaja mainitsi
“esimiehet”, yksi “tydryhmin” ja yksi ”taloudelliset realiteetit”. Yksi kertoi, ettd
" Kirkkovaltuusto on hyviksynyt uuden strategian, jossa tydalat velvoitetaan kiyttimdiin
ko. tyokalua tyon suunnittelussa”.

My6s Jasen 360° -tyokalun tdiman hetkisen hy6dyn arvioiminen oli seurakunnille
hankalaa, koska tydkalun kayttoonotto oli niin alussa. Vain kaksi seurakuntaa
arvioi, ettd tyokalusta oli ollut heiddn seurakunnassaan hyotyad. Yksi vastaaja
arvioi, ettd siitd on ollut jonkin verran hyotya. Seitsemén seurakuntaa ei pystynyt
ottamaan asiaan mitddn kanta, ja kaksi seurakuntaa oli sitd mieltd, ettei
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tyokalusta ole ollut mitddn oleellista hyotyd. Yksi vastaajista my06s pohti, ettd
tyokalusta voisi olla enemmaénkin hyotyd, jos sithen vain paneutuisi enemman.
Suurin osa (11 kpl) kysymykseen vastanneista 15 seurakunnasta oli kuitenkin sitd
mieltd, ettd Jasen 360° -tyokalua hyodynnetddn tulevaisuudessa seurakunnissa
eri tavoin muun muassa viestinndn kehittdmisessd (4 kpl), toiminnan
suunnittelussa (4 kpl) ja strategiatyoskentelyn tukena (2 kpl). Tyokalua aikoi
hyodyntad mahdollisesti kaksi seurakuntaa ja kaksi ei lainkaan.

5.2.2 Jasenlahtoinen toiminta ja viestinta

Kyselytutkimuksessa selvitettiin, kartoitetaanko seurakunnissa sdannollisesti
jasenten tyytyvdisyyttd seurakunnan toimintaan, seké jasenten toiveita, tarpeita
ja odotuksia. Tutkimuksessa haluttiin myos selvittdd, kdytetdanko jasenten
toiveita ja tarpeita apuna seurakunnan toiminnan ja viestinndn suunnittelussa.
Tutkimustulosten =~ mukaan  suurin osa  seurakunnista ei  tutki
jasentyytyvdisyyttadn tai kartoita jdsenten toiveita tai tarpeita seurakuntaa
kohtaan millddn tavalla. Syynd tdhdn ovat ldhinnd védhdiset resurssit ja
seurakuntien luottamus siihe, ettd omat jdsenet tunnetaan jo riittdvasti.
Saannollisen tutkimisen vahdisyydestd huolimatta ldhes kaikki seurakunnat
kertoivat kuitenkin hyodyntdvansd jasenten odotuksia, toiveita ja tarpeita jollain
tavalla omassa toiminnassaan.

Seurakuntien jasentyytyvdisyys

Tutkittavissa seurakunnista vain viisi seurakuntaa kartoitti ~omaa
jasentyytyvdisyyttaan saannollisesti. Kolme seurakuntaa kerasi
asiakaspalautetta henkilokohtaisissa kohtaamisissa seurakuntalaisten kanssa,
kaksi seurakuntaa teki sdannollisid tyytyvdisyystutkimuksia ja kaksi kartoitti
tyytyvdisyyttd sosiaalista mediaa ja verkkokeskusteluja seuraamalla. Kaksi
vastaajaa valitsi kohdan Muu, jossa he mainitsivat seuraavasti: “pienelli
paikkakunnalla kuuluu heti” ja ”"joissakin toiminnoissa kerditdin kirjallista palautetta”.

"Todenndkdisesti siksi, ettd tilaisuuksissa kivijoiden antama palaute koetaan riittidviksi
tms. Oletus on se, etti tieddmme, miti seurakuntalaiset ajattelevat.”

"Tehty silloin tilloin. Ei ole ollut resursseja, ei tydvoimaa eikd taloudellista
mahdollisuutta. Pieni seurakunta ei voi toimia niin ammattimaisesti taltd osin kuin isot
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yksikot. Luulen, ettei minullakaan ole tajua miten tiukilla pienissid seurakunnissa
ollaan.”

Valtaosa seurakunnista (17 kpl) ei kartoita jdsenten tyytyvdisyyttd milldan
tavalla. Kuten ylld mainituista suorista sitaateistakin kdy ilmi, ensisijaisina syina
ovat muun muassa resurssipula, ajanpuute sekd tyovoiman ja taloudellisten
mahdollisuuksien rajat (5 kpl) sekd se, ettd seurakunnissa koetaan, ettd
seurakuntalaisten mielipiteet tiedetddn jo (3 kpl). Muita syitd olivat muun
muassa se, ettd seurakunnat saavat koko ajan myos suoraa palautetta, joten
sddnnollisille kartoituksille ei ole ndhty tarvetta (2 kpl), palautteen kerddmiselle
ei ole ollut sopivaa foorumia (1 kpl) tai palautteenantokanavana ovat toimineet
lahinnd verkkosivut (1 kpl). Yksi vastaaja my6s mainitsi, ettd seurakunnassa
seurataan tilannetta ajoittain Jdsen 360° -tyokalun kautta. Kolmessa
seurakunnassa oli tehty joitakin pienimuotoisempia kartoituksia ajoittain
esimerkiksi tyOaloittain. Yksi vastaaja kertoi, ettd kartoituksia tehdddn hanen
seurakunnassaan jatkossa vuosittain, mutta tyontekijoiden sitouttaminen
kartoitusten tekemiseen ja niiden tarkeyden vélittaminen on ollut haastavaa.

Seurakunnan jdsenten toiveet, tarpeet ja odotukset

Tutkittavissa seurakunnista vain kahdeksan seurakuntaa kertoi kartoittavansa
sddnnollisesti jdsentensd toiveita, tarpeita ja odotuksia. Nadistd kaikki
seurakunnat kuuntelivat toiveita spontaanisti henkilokohtaisissa kohtaamisissa,
viisi seurakuntaa kerési toiveita sosiaalisen median kautta ja kolme seurakuntaa
jarjesti sddnnollisia kyselyitd ja tutkimuksia. Vain yksi vastaaja kertoi
seuraavansa tarpeita Jasen 360° -tyokalun kautta.

"Ajan ja suunnittelun puute.”

"Oletus on, etti jisenten toiveet tunnetaan. Palautetta saadaan toiminnasta kiytinnon
tilanteissa ja kohtaamisissa. Luotetaan luottamushenkildiden antamaan palautteeseen.”

"Seurakunta ei voi toimia odotusten ja toiveiden tiyttdjind. Kun yhdelle kumartaa niin
toiselle pyllistid. Ihmiset ovat erilaisia ja odotukset ovat erilaisia. Perustehtivin hoito on
seurakunnan tehtivd.”
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Valtaosa seurakunnista (14 kpl) ei kartoita sddnnollisesti jasentensd toiveita,
tarpeita ja odotuksia. Syyt tdhdn ovat ldhes identtiset jasentyytyvdisyyden
kartoittamattomuuden kanssa, kuten edelld mainituista sitaateistakin kady ilmi.
Kaksi vastaajaa mainitsi resurssipulan, ajan ja henkilokunnan puutteen. Kaksi
vastaajaa puolestaan kertoi heiddn seurakuntansa luottavan siihen, ettd
seurakunnassa tunnetaan ja tiedetddn se, mitd jasenet toivovat ja haluavat. Yksi
vastaaja kertoi katsovansa Jdasen 360° -pdivityksid, yksi taas mainitsi, ettd
seurakunta kyselee muuten toiveita ja tarpeita. Yhden vastaajan mukaan
seurakunnalla on palautteen kerddmiseen kdytossd aloitelaatikko ja myos
henkilokohtaiset kanssakdymiset. Yksi vastaaja oli puolestaan sitd mieltd, ettei
seurakunnan tehtdvdand ole lainkaan keritd ja toteuttaa jasenten toiveita, vaan
hoitaa perustehtdviansa.

Jasenten toiveiden hyddyntaminen

”Jos toiveita on tullut, niitd on toteutettu. Esimerkiksi musiikki- ja lauluilta on toteutettu
pyynnosta.”

”Keskustellaan tyontekijdiden kesken ja tehdiin tarvittavat muutokset.”

“No mietitidn tyotd.”

Vaikka seurakuntien enemmist6 ei tutkikaan jdsenten toiveita ja tarpeita kovin
sdaannollisesti, ldhes kaikki seurakunnat (20 kpl) kertoivat hyodyntdvansa niita
oman toimintansa ja viestintdnsd suunnittelussa, kuten suorista sitaateistakin
kdy ilmi. Kolme vastaajaa mainitsi erikseen, ettd tietoa jdsenten toiveista
kdytetddn viestinndn suunnittelussa, kohdentamisessa ja viestimistapojen
valitsemisessa. Kolme vastaajaa kertoi, ettd toiveita ja tarpeita kuunnellaan ja ne
huomioidaan. Enemmist6 vastaajista (15 kpl) kertoi, ettd toiveita ei ainoastaan
kuunnella, vaan niitd pyritdidn myos toteuttamaan mahdollisuuksien rajoissa.
Kaksi vastaajaa korosti lisdksi sitd, ettd tavoitteena on, ettd toiminta vastaisi
toiveita. Kumpikaan kahdesta seurakunnasta, jotka eivit hyodyntéaneet jasenten
toiveita omassa toiminnassaan, ei halunnut kommentoida syitd tarkemmin.
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Seurakunnan jdsenldhtoisyys

Seurakunnan pddviestintdvastaavia pyydettiin arvioimaan myds oman
seurakunnan toiminnan ja viestinndn jdsenldhtoisyyttd. Aluksi vastaajien
toivottiin kuitenkin kertovan yleisesti mitd jasenldhtdinen seurakunta heiddn
mielestddn tarkoittaa. Vastaukset saatiin 15 seurakunnalta. Jokaisella vastaajalla
oli omannikoisensd maiiritelmid asialle, kuten seuraavista suorista sitaateista
kuvastuu.

"Kuuntelevaa, analysoivaa, reagoivaa.”
“Huomioonottamista, ldhimmadisenrakkautta ja lihetyskiskyn noudattamista.”

"Seurakunnan toiminta ja palvelut syntyvit sen jidsenten tarpeista, eikd
seurakuntaorganisaation pohjalta.”

"Kasvaa alhaalta ylds. Mutta emme kaipaa “kuluttajia”, jotka vaativat parempia
palveluita, vaan TEKIJOITA, jotka itse ideoivat ja tekevit. Kristitty, eli jokainen
seurakuntalainen, on palvelun tuottaja. Toiveita ja toteutusta ei voi lykdtd kaikkea
tyontekijoiden niskaan.”

Avointen vastausten joukosta oli 16ydettdvissda my0s tiettyjd yhtendisid teemoja.
Suurin osa, yhdeksdn seurakuntaa, korosti jasenten toiveiden kuuntelemista,
huomioimista ja toiminnan muokkaamista niiden pohjalta. Nelja vastaajaa nosti
merkityksen keskioon itse seurakuntalaisen ja hdnen osallistumisensa
toimintaan ja sen suunnitteluun. Yksi vastaaja korosti palautteista oppimista,
yksi vastaaja taas suhtautui kysymykseen hyvin kriittisesti, eikd halunnut vastata
lainkaan.

Seurakuntien jasentuntemus

Vastaajia pyydettiin arvioimaan asteikolla yhdesta viiteen, yhden ollessa pienin
ja viiden korkein arvosana, kuinka hyvin hdnen seurakunnassaan tunnetaan
nykyinen jdsenist6 ja seurakunnan alueella asuvat erilaiset kohderyhmit. Kuten
kuviosta 16 ilmenee, vastaajat arvioivat seurakuntansa tuntevan jdsenet
kohtalaisen hyvin, hieman keskitasoa paremmin. Puolet vastaajista (11 kpl) antoi
arvosanan kolme, ja kymmenen seurakuntaa arvosanan 4. Yksi vastaaja ei
osannut sanoa.
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KUVIO 16 Arvioikaa kuinka hyvin seurakunnassanne tunnetaan nykyinen jisenisto ja
seurakunnan alueella asuvat erilaiset kohderyhmuiit.

”Kohderyhmien tunteminen auttaa toiminnan suunnittelua ja kehittidmistd.”

”Kohderyhmid on laidasta laitaan, kaikkia ei millddn pysty tuntemaan kunnolla. Jokaisen
tydalan pitdisi kuitenkin tutustua oman tydalansa kohderyhmdiin.”

”Laajalle alueelle levittaytyvin seurakunnan olisi hyvd tiedostaa erilaisten ryhmien erot
pystyikseen tarjoamaan kaivattuja palveluja.”

Kaikista 22 tutkittavasta seurakunnasta 17 vastasi myos siihen, miten hyvin
kohderyhmit pitdisi seurakunnissa tuntea. Kuten edelld mainitut suorat
sitaatitkin ilmentavét, kaikki vastaajat olivat yksimielisid siitd, ettd jasenryhmit
tulisi tuntea hyvin tai vieldkin paremmin. Vain kaksi seurakuntaa oli tyytyvaisid
timdn hetkiseen tilanteeseen. Yksi vastaaja korosti, ettd nimenomaan
potentiaalisimmat ryhmit olisi hyvd tuntea mahdollisimman hyvin, yksi
puolestaan jdsenten tuntemista nimenomaan tydaloittain. Yhden vastaajan
mielestd ihmiset pitdisi ajatella kuitenkin lopulta yksiloina.
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Vastaajia pyydettiin my6s arvioimaan kuinka jdsenldhttistd seurakunnan
viestintd, henkilokunnan ja johdon asenne, sekd kokonaistoiminta omassa
seurakunnassa tdlld hetkelldi on. Kuten kuviosta 17 ilmenee, sekd viestintd,
henkilokunnan asenne ettd kokonaistoiminta arvioitiin yleisimmin neutraalisti
arvosanalla kolme, arvosanan viisi merkitessd asteikolla erittdin jasenldhtoista.
Vain seurakunnan johdon asenne sai eniten arvosanoja nelja. Henkilokunnan
asenteen jasenldhtoisyys sai keskiarvoksi 3,6, viestinnédn 3,4 ja johdon asenteen
sekd kokonaistoiminnan keskiarvo oli 3,3.
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KUVIO 17 Arvioikaa kuinka jisenlihtdinen seurakuntanne tdlld hetkelld on.

Jasenldhtoinen viestinta

"Voisi kyselld ihmisiltd millaiset teemat ja viestintikanavat kiinnostavat.”

"Pitid tutkia Jdsen 360-tuloksia tarkemmin. Kiytimme kylld sosiaalista mediaa, mutta
se ei tavoita tietenkdin kaikkia.”

“Resursseja lisddmilld ja oikealla kohdentamisella.”
”Facebook lukijaystivillisemmiksi muun muassa kuvien myotd.”

“"Emme pyri pelkdstdiin jdsenlihtoiseen viestintdin vaan ithmislihtdiseen viestintdidn.
Viestimme kaikille, myds ei-jdsenille. Jisenldhtdinen viestintdi ei ole pelkdistiin hyve.”

Kaikista 22 tutkittavasta seurakunnasta 16 vastasi tarkemmin kysymykseen,
miten jasenldhtoistd viestintdd pitdisi parantaa seurakunnassa. Kuten suorista
sitaateista luvun alussa kdy ilmi, vastaajilla oli monia erilaisia
parannusehdotuksia, joiden joukosta ei selkedsti hallitsevaa teemaa loytynyt.
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Oikeanlainen viestinndn kohdentaminen ja kohderyhmien parempi tunteminen
oli kolmen vastaajan mielestd keino parantaa jasenldhtoistd viestintdd. Kolme
vastaajaa mainitsi my9s sosiaalisen median viestinndn parantamisen, yksi ndistd
vastaajista nimenomaan nuorten aikuisten tehokkaammassa huomioimisessa
sekd henkilokohtaisen ettd sosiaalisen median viestinndn kautta. Yksittdisia
mainintoja saivat konkreettiset keinot, kuten palautelaatikko ja verkkosivujen
uudistaminen. Vain yksi vastaaja mainitsi Jasen 360° -tyokalun hyodyntamisen.
Laajemmasta  ndkokulmasta  mainintoja  saivat  ”sisdinen  viestinti”,
“osallistuminen”,  “asenteet”, "resurssien lisddminen”, “viestinnin  parempi
tutkiminen”, “tiedon lisidminen” ja yleisesti "viestinnin parantaminen”. Yksi
vastaaja nosti esiin hyvien tyontekijoiden merkityksen.

Jasenldhtoisen toiminnan ideaali
”Aina voi parantaa ja olla entisti enemmiin jisentensd nikdinen.”

"Seurakuntalaisia pitdisi pyytii rohkeammin sekd suunnittelemaan ettd toteuttamaan
toimintaa.”

”Puhuisin yksildiden huomioonottamisesta.”

"Mielestini se on toiminnan yksi pddtehtivistd.”

Kaikista 22 tutkittavasta seurakunnasta 15 arvio kuinka jdsenldhtoista
seurakunnan toiminnan tulisi olla. Suurin osa seurakunnista (13 kpl) koki, ettd
toiminnan pitdisi olla jasenldhtoistd. Suorat sitaatit luvun alussa ilment&vit
moninaisia ajatuksia jasenldhtoisestd toiminnasa. Yksi vastaaja korosti, ettd
toiminnan tulisi olla “jotain muuta kuin hallintorakenteista lihtevdd”, yksi vastaaja
korosti yksiloiden huomioimista ja yksi taas seurakuntalaisten mukaan
ottamista. Yksi vastaaja korosti, ettd jasenldhtoisyydessa pitdd ottaa huomioida
kuitenkin myds kirkon perusldhtokohdat. Kahdessa seurakunnassa oltiin
tyytyvdisid omaan tamén hetken tilanteeseen, kahdessa seurakunnassa koettiin,
ettd toiminta voisi olla jasenldhtoisempéaa.
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5.3 Seurakunnat Jasen 360° -tyokalun valossa

Tdssd luvussa tarkastellaan tutkittavien seurakuntien Jasen 360° -tyokalusta
saatavaa segmenttijakaumaa sekd alueella asuvan videston mediankdyttod,
suhtautumista seurakuntien viestintddn, kirkkoon ja seurakuntien toimintaan.
Kaikkia seurakuntia késitellddn osiossa kokonaisuutena ja tulokset esitetddn
kaikkien seurakuntien yhteisind keskiarvolukuina. Vain tuloksissa jollain tavalla
eridvid seurakuntia nostetaan yksittdin esiin.

Tutkittavista seurakunnista 21 seurakunnassa pddsegmentteind hallitsivat
Uskolliset, Irralliset tai Maltilliset. Vain yhdessd seurakunnassa suurin
pddsegmenttiryhmd olivat Avomieliset, kun muissa seurakunnissa kyseinen
ryhmad jai marginaaliseksi. Kaikista seurakunnista 15 seurakunnassa suurimpana
segmenttiryhmand olivat Uskolliset, jotka ovat vanhempaa, yleensd yli 55-
vuotiasta taajamien tai maaseudun véestdd. Heiddn suhtautumisensa uskontoon
ja kirkkoon on hyvin perinteistd. Uskolliset osallistuvat kaikkein aktiivisimmin
seurakunnan jdrjestam&dn toimintaan. Heiddn mukaansa kirkon tehtdvand on
keskittyd hengellisiin tehtdviin ja perinteisiin oppeihin. Nédistd 15 seurakunnasta
kahdeksassa on toiseksi eniten Maltillisia, jotka ovat yleensd 45-64-vuotiaita
maaseudun ja taajamien asukkaita, jotka suhtautuvat kirkkoon ja uskoon hyvin
perinteisesti. Heiddn mielestdan kirkon tulisi keskittyd perinteisiin, hengellisiin
tehtdviin, mutta samalla myds huonompiosaisten auttamistychon. Maltilliset
osallistuvat melko aktiivisesti seurakuntansa toimintaan. Seitseméassa
seurakunnassa toiseksi eniten on puolestaan Irrallisia, joilla on kaikkein 16yhin
suhde sekéd uskoon ettd kirkkoon. Kirkolla ei ole heille merkitystd instituutiona,
eiviatkd he osallistu seurakunnan toimintaan. He toivovat kirkon palvelevan
heitd internetissd. Kuudessa seurakunnassa suurimpana segmenttiryhmand
olivat Irralliset. Ndistd viidessd seurakunnassa toiseksi eniten on Uskollisia.
Yhdessd seurakunnassa Uskollisia ja Maltillisia on tasaisesti saman verran. Vain
yhdessd seurakunnassa suurimpana segmenttind olivat Avomieliset, jotka ovat
keski-ikdisid, yleensd 45-60-vuotiaita kaupunkilaisia, uskoon liberaalisti
suhtautuvia. He arvostavat erityisesti kirkon diakonia- ja auttamisty6td, mutta
osallistuvat itse harvemmin seurakunnan toimintaan. Kyseisessd seurakunnassa
toiseksi eniten oli Uskollisia, kolmanneksi eniten Irrallisia ja vahiten Maltillisia.
Kuviosta 18 ndhdddn Jdasen 360° -tyokalun pddsegmenttiryhmien lyhyet
kuvaukset.
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Uskolliset - Kirkon opille uskolliset Maltilliset - Perinteisii arvoja kunnioittavia
Naisia 74 %, miehid 26 %, yli 55 v. Miehia 91 %, naisia 9 %, 45-64 v.

Auttavaisia, ekologisia ja puuhakkaita. Vakiintuneita ja varovaisia.

Perinteisin késitys uskosta ja kirkon opeista. Perinteiset kasitykset uskosta ja kirkosta.

. e . Osallistuvat seurakunnan toimintaan.
Osallistuvat aktiivisimmin seurakunnan

toimintaan. Kirkon tulisi keskittyd Raamatun oppeihin ja
. o L o . .. . heikompiosaisten auttamiseen.

Kirkon tulisi keskittyd hengellisiin tehtadviin ja

oppeihin.

Irralliset - Kirkosta etdilli olevat nuoret Avomieliset - Liberaalit henkiset etsijit

aikuiset
Naisia 85 %, miehid 15 %, 45-60 v.

Miehid 60 %, naisia 40 %, alle 35 v.

Henkisid ja auttavaisia.
Aktiivisia ja liikkkuvia.

Liberaali suhde uskoon.

Loyhin suhde kirkkoon ja uskoon, kirkolla ei
ole merkityst. Korostavat kirkon diakoniatyota.

Osallistuvat vihin seurakunnan toimintaan. Osallistuvat harvemmin seurakunnan toimintaan.

Haluavat kirkon palvelut nettiin. Kirkon tulisi keskittyd auttamistyohon ja olla
suvaitsevaisempi.

KUVIO 18 Piisegmenttien kuvaukset Jisen 360° -tyokalussa.

5.3.1 Seurakuntien viestintakeinojen arvostus

Jasen 360° -datan mukaan tutkittavien seurakuntien alueella asuvan videston
mielestd seurakunnan tdrkein viestintdkeino on keskimddrin sanomalehti (30 %)
(kuvio 19). Toiseksi tarkeimpind viestintdkeinoina arvostetaan seurakuntalehted
(28 %) ja seurakunnan omia verkkosivuja (28 %). Myos muiden internetin
verkkosivujen (9 %) katsotaan olevan jonkin verran tarkeitd. Muut viestintédtavat:
henkilokohtainen kaynti, paikallislehti, kontaktointi puhelimitse sekd joku
seurakunnan jarjestdma tilaisuus jadvat marginaalisiksi. Katsottaessa yksittdisten
seurakuntien tuloksia, kuusi seurakuntaa poikkeaa keskimédrdisestd tuloksesta.
Naissd seurakunnissa seurakunnan omat verkkosivut ovat tarkein seurakunnan
tapa viestid ja toiseksi tdrkeimpdnd arvostetaan hyvin tasaisesti joko
sanomalehted tai seurakuntalehted. My6s muiden internetin verkkosivujen rooli
korostuu. Ndissd seurakunnista kaikissa suurin segmenttiryhma ovat Irralliset.
Poikkeuksen muihin seurakuntiin tekee myos seurakunta, jossa suurimpana
segmenttiryhmdnd ovat Avomieliset. Kyseisessd seurakunnassa tdrkein
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viestintdkeino on seurakuntalehti, toiseksi tdrkein sanomalehti ja kolmanneksi
tarkein seurakunnan verkkosivut.

Sanomalehti mEEE———— 30
Seurakuntalehti ———— 0S8
Seurakunnan omat verkkosivut IEEEE———— 2§
Muut netin verkkosivut mmm 9

Henkilokohtainen kaynti 1 2
Jokin seurakunnan jarjestama tilaisuus 1 1
Seurakunnasta otetaan puhelimitse yhteytta 1 1
Paikallislehti 1 1
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Prosenttiluku

KUVIO 19 Miki on mielestisi seurakunnan tirkein viestintitapa.

Kuviosta 20 ndhddédn, ettd keskim&arin mieluisin tapa saada viestintdd omalta
seurakunnalta on seurakuntalehti (43 %). Seurakuntalehti korostuu jopa 18
seurakunnassa. Neljdssd seurakunnassa yleisin vastausvaihtoehto on muista
poiketen “en osaa sanoa”. Ndistd kaikissa hallitsevana segmenttiryhméand ovat
Irralliset. Toiseksi mieluisin tapa saada viestintdd ovat seurakunnan perinteiset
postin vilitykselld tapahtuvat suorapostitukset, kuten kortit, kirjeet ja esitteet (23
%). Kaikissa 22 seurakunnassa vastaukset olivat samansuuntaisia
pddjasegmenttiryhmien  vaihtelusta huolimatta. Viestintdd sdhkopostin
vilitykselld ei haluaisi saada suurin osa (39 %) seurakuntien alueella asuvista
jdsenistd. Neljassd seurakunnassa korostuu poikkeuksellisesti vastausvaihtoehto
“en osaa sanoa” . Ndissd seurakunnissa suurin padsegmenttiryhma ovat Irralliset.

Seurakunnan viestintddn puhelimen vilitykselld suhtaudutaan pé&d&dosin
kielteisesti. Selvd enemmistd (57 %) ei haluaisi saada seurakunnalta viestintda
esimerkiksi tekstiviesteilld. Puhelimitse seurakunnan viestintdd haluaisi saada
vain kahdeksan prosenttia. Ndissd seurakunnissa suurimpana jasenryhméana
ovat nuoret Irralliset. Sosiaalisen median kautta seurakunnan viestintdd haluaa
saada vain 13 prosenttia seurakunnan jdsenistd. Valtaosa (46 %) ei halua ndhda
tai seurata seurakunnan viestintdd lainkaan sosiaalisesta mediasta. Neljdssa
seurakunnassa yleisin vastaus poikkeaa, ollen “en osaa sanoa”. My6s ndissd
seurakunnissa Irralliset on suurin segmentti. Selvdsti suurin osa (72 %) ei
myoskddn osaa sanoa, haluaisivatko he saada seurakunnan viestintdd jollain
muulla tavalla mainittujen viestintdtapojen lisdksi.
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KUVIO 20 Miten haluaisit saada viestintdid seurakunnaltasi.

5.3.2 Seurakuntien alueella asuvan vdeston mediankaytto

Seurakuntien alueella asuva videstd suhtautuu perinteiseen painettuun
printtimediaan erittdin myonteisesti. Kuten kuviosta 21 ilmenee, keskim&arin
jopa 42 prosenttia on sitd mieltd, ettd vdite “painettu lehti on paras tapa pysyd selvilli
ajankohtaisista asioista ja tapahtumista” pitdd melko hyvin paikkansa. Kaikissa
seurakunnissa tulokset olivat samansuuntaiset, my0s niissd seurakunnissa, joissa
suurimpana pddsegmenttind ovat paremmin verkkomaailmassa ja uusien
viestintdvalineiden parissa viihtyvét Irralliset.
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KUVIO 21 Painettu lehti on paras tapa pysyd kattavasti selvilld uutisista ja muista
ajankohtaisista asioista.

Painettuja medioita, kuten sanomalehtid, aikakauslehtid ja ilmaisjakelulehtid
jasenet kuluttavat sddnnollisesti. Kuten kuviosta 22 ilmenee, 70 prosenttia
ilmoittaa lukevansa sanomalehted vahintddn kerran viikossa. Enemmisto lukee
aikakauslehtid (41 %) ja ilmaisjakelulehtidkin (56 %) luetaan vahintdan kerran
kuussa. Saannollinen kulutus keskittyy olennaisesti kuitenkin vain uutis- ja
viihdemedioihin. Kuviosta 23 kuitenkin ndhd&dn, ettd enemmisto (49 %) ei ole
lukenut seurakuntalehted tai muuta kristillistd lehted lainkaan viime vuosina, ja
uskonnollista printtimediaa kuluttavistakin vain 11 prosenttia harvemmin kuin
kerran vuodessa. Painetun median kdytossa ei ole havaittavissa merkittdvid eroja
eri seurakuntien vililld, vaan kaikissa 22 seurakunnassa 16ytyivit samankaltaiset
tulokset. Sama on néhtdvissi myos TV:in katselun ja radion kuuntelun
sddnnollisyydessd. Enemmisto (82 %) katsoo TV:td vahintdan kerran viikossa, ja
myds radiota kuunnellaan (64 %) yleisemmin kerran viikossa.
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B Harvemmin tai en koskaan Vahintaan kerran viikossa

KUVIO 22 Printti- ja broadcast-medioiden kiyttd seurakuntien alueella asuvan vieston
keskuudessa.

Paivittain | 1
Viahintaan kerran viikossa [l 10
Vahintaan kerran vuodessa [ 14
Harvemmin kuin kerran vuodessa [l 11

En lainkaan viime vuosina I 49
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KUVIO 23 Kuinka usein luet seurakuntalehted tai muuta kristillistd lehted.

Uskonnollisiin materiaaleihin julkisissa tiloissa seurakuntien alueella asuva
vdestd suhtautuu myonteisesti. Kuviosta 24 nahd&an, ettd suurin osa on tdysin
eri mieltd (25 %) tai vain osittain eri mieltd (19 %) vdittdman “uskonnollisten
kampanjajulisteiden esillepanoa tulisi rajoittaa julkisissa tiloissa /litkennevilineissd”
kanssa.
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KUVIO 24 Uskonnollisten kampanjajulisteiden esillepanoa tulisi rajoittaa julkisissa
tiloissa / litkenneuvilineissd.

Seurakuntien jdsenet kayttdvat internetid ja verkon palveluja runsaasti ja
sdaannollisesti. Suurin osa, 43 prosenttia, kdyttdd internetid useita kertoja pdivassa
ja 35 prosenttia pdivittdin. Keskimddrdistd enemmaén internetid kdytetddn useita
kertoja  pdivan  aikana  niissé =~ kuudessa  seurakunnassa,  jossa
pddsegmenttiryhmédnd ovat Irralliset ja seurakunnassa, jossa on eniten
Avomielisid. Kuviosta 25 kuitenkin ilmenee, ettd 67 prosenttia ei ole kuitenkaan
kdynyt viime vuosina lainkaan uskonnollisilla tai kirkkoon jollain tavalla
liittyvillda verkkosivuilla, ja 15 prosenttia kdy harvemmin kuin kerran vuodessa.
Erityisesti ~seurakunnassa, jossa on eniten Avomielisid, korostuu
vastausvaihtoehto ”harvemmin kuin kerran vuodessa”.

Paivittain m 2
Viahintdan kerran viikossa ™ 3
Muutaman kerran kuukaudessa Bl 5
Viahintaan kerran vuodessa mmmm 1(
Harvemmin kuin kerran vuodessa s 15
En lainkaan viime vuosina I (7
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KUVIO 25 Kuinka usein kiyt uskontoon tai kirkkoon liittyvilld internet-sivuilla.
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Sosiaalista mediaa alueen vdestd kayttdd ylldttavan harvoin. Kuviosta 26
ndhdddn, ettd 34 prosenttia kdyttdd sosiaalista mediaa vahintddn kerran viikossa,
mutta ldhes puolet (48 %) vierailee jossain sosiaalisen median kanavassa ja lukee
ystdviensd jakamia sosiaalisen median pédivityksid harvemmin tai ei koskaan (51

%).

Vahintaan kerran viikossa [INEEECCG OIS
Harvemmin tai en koskaan [ s -
Vahintaan kerran kuussa ISP
Péivittdin tai lahes paivittain  [ISHNSN
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B Kéyn nettiyhteisoissa (mm Facebook, IRC Galleria, MySpace)

B Luen ystdvieni postaamia / lahettdmia uutisia sosiaalisessa mediassa
(esim. Facebook, Twitter, IRC Galleria)

KUVIO 26 Sosiaalisen median kiyttd seurakuntien alueella asuvan viestén keskuudessa.

5.3.3 Markkinointiviestinnan kohdentaminen

Seurakuntien alueella asuva védesté suhtautuu itselle réd&taloityyn viestintddn,
ainakin seurakunnan lihettimiana, melko kielteisesti. Kuten kuviosta 27 ilmenee,
suurin osa haluaa seurakunnalta viestintdd kaikille samalla tavalla jaettuna (39
%). Vain kaksi prosenttia toivoisi yksildityd viestintdd itselleen. Viestintda
kummallakin tavalla, sekd raatdloitynd ettd samalla tavalla jaettuna, toivoo 20
prosenttia seurakuntien alueella asuvasta vdestostd. Merkittavd osa, 38
prosenttia, ei kuitenkaan osaa sanoa, haluaisiko saada seurakunnalta itselle
radtaloityd tai samanlaisena jaettua tietoa. Kuudessa seurakunnassa, joissa
kaikissa suurimpana segmenttiryhména ovat Irralliset, yleisin vastaus on ”en osaa
sanoa”, kun taas suurimmassa osassa, 15 seurakunnassa, yleisin vastaus on
"kaikille samanlaisena jaettuna”. Poikkeuksen tekee yksi seurakunta, jossa
kumpikin ndistd vastausvaihtoehdoista on tasoissa.
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KUVIO 27 Haluatko seurakunnalta sinulle yksiloitd / ridtdiloityd tietoa vai kaikille
samanlaisena jaettua tietoa.

5.3.5 Seurakuntien viestinnan teemat ja tavoitteet

Seurakuntien jdsenilldi on monia eri syitd kuulua kirkkoon, ja tutkittavien
seurakuntien alueella asuvan vdeston keskuudessa painottuvat erilaiset arvot
liittyen uskontoon, kristillisiin arvoihin sekd seurakunnan ja kirkon rooliin
laajemmin yhteiskunnassa ja omalla alueella. Ndiden arvo-asetelmien kautta
voidaan ndhdd myos teemoja, jotka ovat tarkeitd seurakuntien viestinndssa.
Kuviosta 28 ndhddian, miten tutkittavien seurakuntien alueella asuva videsto
suhtautuu kirkolle ominaisiin aiheisiin.
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Mahdollisuus osallistua jumalanpalvelukseen

Mahdollisuus kirkolliseen vihkimiseen

Mahdollisuus saada lapselle kristillinen kaste

Mahdollisuus saada kirkollinen hautaan
siunaaminen

Kirkko on osa suomalaista elamanmuotoa

Kirkko yllapitaa kristillisten juhlapyhien
perinnetta

Kirkko opettaa kristillista lahimmaisenrakkautta

Kirkko pitaa ylla perinteisia kristillisia

moraaliarvoja

Kirkko pitad esilld Jumalan sanaa

Kirkon opettama usko on minulle tarkea

Kirkko auttaa kolmannen maailman koyhia

Kirkko auttaa vaikeuksissa olevia ihmisia

Kirkko auttaa vanhuksia ja vammaisia

Kirkko opettaa oikeita elaméanarvoja lapsille ja
nuorille

Kirkko jérjestad lapsille ja nuorille toimintaa

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

Prosenttiluku

B Hyvin tarkeda B Melko tarkeaa M En osaa sanoa

M Melko merkitykseton M Taysin merkitykseton

KUVIO 28 Kuinka tirked syy kuulua kirkkoon on...

Teemana lapset ja nuoret

Yksi tarkeimmista teemoista kirkolle ovat lapset ja nuoret, joka ndkyy vahvasti
myos seurakuntien toiminnassa. Kirkon nuorille ja lapsille jdrjestama
monipuolinen toiminta sekd kirkon heille opettamat eldmé&narvot ovat asioita,
joita my6s seurakuntien jdsenet arvostavat, ja jonka vuoksi kirkkoon halutaan
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kuulua. Seurakuntien alueella asuva védestd pitdd kirkon lapsille ja nuorille
jarjestamdd toimintaa melko tdrkednd (35 %) tai hyvin tdrkednd (20 %) ja
eldmédnarvojen opettamista melko tdrkednd (34 %) tai hyvin tdrkednd (19 %).
Merkittavan moni, 33 prosenttia, védestostd ei osaa arvioida merkitystd. Tulokset
olivat samanlaisia kaikissa seurakunnissa. Seurakunnassa, jossa pddsegmenttina
olivat Avomieliset, korostuu enemmaén vastaus ”en osaa sanoa” .

Teemana diakonia- ja kirkon avustustyo

Toinen tdrked teema kirkon toiminnassa on diakoniatyd, védhdvaraisten ja
héddassd olevien auttaminen. Alueen viestostd 32 prosenttia pitdd kirkon tekemad
avustustyotd vanhusten ja vammaisten sekd vaikeuksissa olevien ihmisten
parissa melko tdrkednd, 27 prosenttia pitdd kumpaakin teemaa hyvin tarkedna.
Myos kansainviélistd diakoniatyotd pitdd melko tdrkednd 32 prosenttia, mutta
hyvin tarkednd vain 14 prosenttia. Selvasti suurin osa, 34 prosenttia, ei osaa
arvioida kuinka tdrked kyseinen avustustyd on. Tulokset ovat tasaisia eri
seurakuntien valillda. Yksi seurakunta, jossa suurimpana segmenttind ovat
Irralliset, korostuu kotimaisen diakoniatyon kysymyksissd vastausvaihtoehto
“melko tarked” .

Teemana kirkolliset toimitukset

Kirkon nékyvimpiin rooleihin kuuluvat kirkolliset toimitukset, kuten
jumalanpalvelus, hddt, hautajaiset, kaste ja konfirmaatio. Mahdollisuutta saada
kirkollinen hautaan siunaaminen, vihkiminen ja lapselle kristillinen kaste
arvostetaan seurakunnan alueella asuvan vdeston keskuudessa ja teemoja
pidetddn tdrkeind kirkkoon kuulumisen syind. Vdestostd 29 prosenttia pitda
melko tirkednd mahdollisuutta saada kirkollinen vihkiminen tai lapselle
kristillinen kaste ja 26 prosenttia erittdin tdrkednd. Kirkollista hautaan
siunaamista pitdd puolestaan melko tdrkednd 28 prosenttia ja erittdin tarkedna
myo6s 28 prosenttia. Mahdollisuus osallistua jumalanpalvelukseen on selvésti
kirkollisista toimituksista vahiten merkityksellinen syy kuulua kirkkoon.
Jumalanpalvelukseen osallistumista pitdd hyvin tdrkednd vain pieni osa, 7
prosenttia, ja melko tarkednd 24 prosenttia. Jopa 12 prosenttia pitdd asiaa tdysin
merkityksettomana.
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Teemana yhteiskunnalliset arvot

Kirkon perinteiden ja yhteiskunnalle merkityksellisten arvojen ylldpitdiminen
ovat kirkon ajankohtaisia tehtdvid edelleen tdnd pdivand. Seurakuntien alueella
asuvasta vdestostd 32 prosenttia pitdd melko tarkednd sitd, ettd kirkko opettaa
kristillistd lahimmadisenrakkautta ja jopa 20 prosenttia erittdin tdrkedna.
Kristillisten moraaliarvojen ylldpitamistd pitdd melko tdrkednd puolestaan 29
prosenttia vdestostd. Erityisen tarkednd pidetddn kirkon ylldpitamaa kristillisten
juhlapyhien, kuten joulun ja pddsidisen perinnettd. Vdestostd 30 prosenttia pitdd
teemaa melko tarkednd ja jopa 26 prosenttia erittdin tarkednd. Tarkednd kirkkoon
kuulumisen syynd pidetddn my0s selvisti sitd, ettd kirkko on osa suomalaista
elamdnmuotoa.

Teemana usko

Teemoista selvdsti merkityksettomin on kaiken kirkon toiminnan ydin.
Seurakunnan alueella asuvalle védestolle kirkon opettama usko ei selvasti ole
tarkein teema kuulua kirkkoon. Merkittdvd osa, jopa 35 prosenttia ei osaa
kuitenkaan arvioida asian tarkeyttd. Melko tdrkednd teemaa pitdd 25 prosenttia,
mutta vain kahdeksan prosenttia erittdin tarkednd. Jopa 22 prosenttia pitdd uskoa
melko merkityksettomédnd teemana. Jumalan sanan esilld pitiminen ei ole
myoskddan kovin merkityksellinen vdestolle. Vain 23 prosenttia pitédd sitd melko
tarkednd syyna kuulua kirkkoon. Myos tédssa tulokset ovat samanlaisia tasaisesti
seurakunnittain.

Huomioitavaa kaikkien teemojen osalta on, ettd keskiméddrin yleisin
seurakuntien vastaus on kaikissa véitteissa ”en osaa sanoa” . Monille on siis vaikea
arvioida mitd teemasta on mieltd. Poikkeuksen tekevit lapsia ja nuoria sekd
kirkon suomalaisuutta koskevat viittamat. Keskimédarin yleisin vastaus kirkon
lapsille ja nuorille jarjestimddn toimintaan on kaikissa seurakunnissa "“melko
tirked”. Vastaukset “melko tirked” ja "en osaa sanoa” ovat tasaisesti yleisimmat
vastausvaihtoehdot aiheisiin nuorten ja lasten moraaliarvojen ylldpitdmisestd ja
kirkon kuulumisesta suomalaiseen elamaénmuotoon.
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5.3.6 Viestinnan kokonaisuuden onnistuminen

Jasen 360° -datan mukaan tutkittavien seurakuntien viesto arvioi seurakuntansa
viestinndn melko hyvéksi. Kuten kuviosta 29 ndhdddn, keskiméddrin yleisin
kouluarvosana viestinndlle oli kaikissa seurakunnissa kahdeksan (24 %) tai
seitsemdn (20 %). Suurin osa (30 %) ei kuitenkaan osaa arvioida seurakuntansa
viestintdd ja antaa sille arvosanaa. Lahes puolet (45 %) seurakuntien alueella
asuvasta vdestostd ei myoskddn osaa arvioida onko oman seurakunnan viestinta
nykyaikaista. Kuviosta 30 ilmenee, ettd 22 prosenttia on osittain samaa mieltd ja
seitsemdn prosenttia tdysin samaa mieltd vdittdman ”seurakunnan viestinti on
nykyaikaista” kanssa. 14 prosenttia ei ole samaa eikd eri mieltd. Tulokset olivat

samanlaisia tasaisesti kaikissa seurakunnissa.
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KUVIO 29 Arvosana seurakuntasi viestinnille.
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Osittain eri mieltd [N 8
Taysin eri mieltd Wl 4
En osaa sanoa I 45
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KUVIO 30 Seurakunnan viestintd on nykyaikaista.

100



Seurakuntien alueella asuvasta vdestostd keskiméérin yli puolet kokee saavansa
seurakunnaltaan riittdvésti viestintdd, 28 prosenttia on osittain samaa mieltd ja
11 prosenttia tdysin samaa mieltd (kuvio 31). Vdhemmisto on tyytymaton
viestinndn maddrddn, vain kolme prosenttia on tdysin eri mieltd viestinndn
riittdvyydestd. Valtaosa vdestostd (41 %) ei kuitenkaan osaa arvioida saako
tarpeeksi viestintdd seurakunnaltaan. Selvd enemmist6 (52 %) on sitd mieltd, etta
oma seurakunta tiedottaa aktiivisesti omasta toiminnastaan (kuvio 32).
Tutkittavissa seurakunnissa ollaan keskimédrin tyytyvdisid oman seurakunnan
tiedottamisen mddrdan ja viestinndn koetaan olevan suhteellisen riittdavaa.
Kuitenkin jopa 30 prosenttia arvioi, ettei oma seurakunta ole tavoittanut hanta
kuluvan vuoden aikana henkilokohtaisesti milldan tavalla, esimerkiksi kirjeen tai
kohtaamisen myo6td (kuvio 33). Enemmistd, 39 prosenttia, kokee seurakunnan
tavoittaneen hdnet kahdesta neljgdan kertaa vuoden aikana. Kaikissa
seurakunnissa tulokset ovat samansuuntaisia.
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KUVIO 31 Koetko saavasi seurakunnaltasi riittdvdsti viestintdid.
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KUVIO 32 Seurakunta tiedottaa aktiivisesti toiminnastaan.
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KUVIO 33 Montako kertaa katsot oman seurakuntasi tavoittaneen sinut
henkilokohtaisesti tavalla tai toisella (kohtaaminen, kirje, osallistuminen jne.) viimeksi
kuluneen vuoden aikana.

Jasen 360° -datan perusteella voidaan tulkita, ettd tutkittavien seurakuntien
alueella asuva videstd on kuitenkin melko tyytyvdinen oman seurakunnan
viestintddn tai sen puuttumiseen, juuri sellaisessa muodossa kuin se télld hetkelld
on. Kuten kuviosta 34 ilmenee, 11 prosenttia kertoo olevansa tdysin samaa mielta
siitd, ettd seurakunta tavoittaa hanet itselle sopivalla tavalla ja 21 prosenttiakin
on osittain samaa mieltd. Yleisin vastaus on kuitenkin ”en osaa sanoa”. Jopa 45
prosenttia ei osaa arvioida saako viestintdd itselle sopivalla tavalla. Seurakunnat
ovat vastauksissaan samansuuntaisia, eikd seurakuntien vililld loydy
merkittdvid eroavaisuuksia.

Téysin samaa mielta [N 11
Osittain samaa mieltd NGNS 21
Ei kumpaakaan [N 13
Osittain eri mielta M 6
Téysin eri mieltd Wl 4
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KUVIO 34 Seurakunta tavoittaa minut omiin tarpeisiini sopivalla tavalla.
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5.3.7 Kirkon jasenyys, sitoutuminen ja osallistuminen seurakunnan toimintaan

Tutkittavien seurakuntien alueella asuva vdestd on keskimddrin melko
sitoutunutta kirkkoon. Suuri osa (29 %) ei ole tullut ajatelleeksi kirkosta
eroamista, eikd se myoskaddn ole heille ajankohtaista, ja 16 prosenttia ei voisi
ajatella eroavansa kirkosta missddn tilanteessa. Vain nelja prosenttia uskoo
todenndkoisesti eroavansa jossain vaiheessa kirkosta. Merkittdavd maddrd, 30
prosenttia, ei osaa kuitenkaan kertoa onko ajatellut joskus kirkosta eroamista.

Seurakunnan toiminnassa véesto ei ole keskimddrin kovin aktiivisesti mukana.
Suurin osa seurakuntien alueella asuvasta vdestostd (19 %) osallistuu
seurakunnan tapahtumiin, toimintaan tai on jollain muulla tavalla tekemisessa
oman seurakuntansa kanssa harvemmin kuin kerran vuodessa, 18 prosenttia
kerran puolessa vuodessa ja 13 prosenttiakin kerran vuodessa. Vaikka
seurakuntaan ollaan yhteydessd melko harvoin, kuitenkin vain seitsemdn
prosenttia ilmoittaa, ettei kdytd lainkaan seurakunnan palveluja, ja suuri osa on
tietoinen seurakunnan tarjoamista palveluista. Kuviosta 35 ilmenee, ettd 31
prosenttia on osittain samaa mieltd ja 12 prosenttia tdysin samaa mieltd siitd, ettd
heilld on tietoa seurakunnan tarjoamista palveluista ainakin jollain tasolla.
Suurin osa (36 %) ei kuitenkaan osaa sanoa onko hin tietoinen seurakunnan
palveluista vai ei. Tulokset ovat samansuuntaisia kaikissa seurakunnissa.

En osaa sanoa | 36
Téysin eri mielta Wl 5
Osittain eri mielta M 8
Ei kumpaakaan [ 7
Osittain samaa mielta I 31
Tédysin samaa mieltd [N 12
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KUVIO 35 Olen tietoinen seurakunnan tarjoamista palveluista.

Loyhd osallistuminen seurakunnan toimintaan ndkyy myos yksittdisissa
seurakunnan jdrjestdmissa tilaisuuksissa, tapahtumissa ja muussa toiminnassa.
Suurin osa tutkittavien seurakuntien alueella asuvasta véestosté ei ole viimeisen
vuoden aikana osallistunut muun muassa seurakunnan tietylle ikdryhmadlle
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jarjestettyihin syntymépdivdjuhliin, henkilokohtaiseen tapaamiseen hengellisen
tyon tekijan kanssa, tai osallistunut seurakunnan jdrjestamille retkille, leireille,
jumalanpalveluksiin ~ ja  kirkollisiin ~ toimituksiin =~ tai = esimerkiksi
vapaaehtoistyohon. Seurakunnan jarjestamiin konsertteihin (34 %) ja
joululaulutilaisuuksiin (45 %) on osallistuttu tilaisuuksista kaikkein eniten.

Jasen 360° -datan mukaan tutkittavien seurakuntien alueella asuva viesté on
melko tyytyvdinen omaan seurakuntaansa ja sen jdsenyyteen. Kuviosta 36
ilmenee, etti omalle seurakunnalleen annetaan keskimiirin kokonaisarvosana
kahdeksan (24 %) tai seitsemén (20 %). Suurin osa (30 %) ei kuitenkaan osaa sanoa
ja antaa arvosanaa seurakunnalleen. Kuitenkin 45 prosenttia, on sitd mieltd, ettd
oman seurakunnan toiminta ja palvelut vastaavat hdanen hengellisiin tarpeisiinsa,
ja vain 12 prosenttia on tyytymaéton seurakunnan tarjontaan. My®os tdssdkin jopa
44 prosenttia ei osaa sanoa vastaavatko toiminta ja palvelut omia tarpeita.
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KUVIO 36 Kokonaisarvosana (tyytyvdiisyys ja jasenkokemus) seurakunnastasi.
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5.4 Seurakuntien markkinointiviestinta ja asiakaslahtdisyys kahden

aineiston vertailussa

Kyselytutkimuksen mukaan seurakunnat luottavat markkinointiviestinnédssdan
vield paljon perinteisiin medioihin. Uusia viestintdkeinoja on kuitenkin otettu
jonkin verran kayttoon, ja esimerkiksi verkkondkyvyyden ja sosiaalisen median
hyodyntdminen on nostettu monessa seurakunnassa tulevaisuuden
kehityskohteeksi. Eroja perinteisen ja modernin viestinndn vélilld on nahtdvissa
selvdsti mainonnan, suoramarkkinoinnin sekd suhde- ja tiedotustoiminnan
kesken. Seurakuntien mainonta ja suoramarkkinointi nojaavat erityisesti
perinteiseen mediaan ja viestintdtapoihin. Mainonta perustuu paikallislehteen ja
ilmoitustauluihin sekd kirkollisiin ilmoituksiin esimerkiksi paikallislehdessa.
Jonkin verran mainontaa ja ilmoittelua tehdddn kuitenkin myos sosiaalisessa
mediassa. Suoramarkkinoinnissa taas yleisin kaytetty keino ovat perinteiset
painetut, kotiin ldhetettdvit suorapostituskampanjat. Matkapuhelinviestejd tai
sdhkopostia ei juurikaan kdytetd. Suhde- ja tiedotustoiminnassa seurakunnat
ovat taas siirtyneet enemmdn verkkomedian kdyttoon. Kaytetyimpid
suhdetoiminnan keinoja ovat kyselytutkimuksen mukaan viestintd seurakunnan
omilla verkkosivuilla ja omissa sosiaalisen median kanavissa, kuten
Facebookissa. Painettujen julkaisujen, esimerkiksi seurakuntalehden asema
suhde- ja tiedotustoiminnassa ei ole kovin vahva, eikd niitd hyodynna enda kuin
hieman yli puolet tutkittavista seurakunnista.

Jasen 360° -datan mukaan tutkittavien seurakuntien alueella asuvan vieston
arvostamat seurakunnan viestintdtavat taas jakaantuvat melko tasaisesti kolmen
eri viestintdkeinon viélille. Tarkeimpind seurakunnille pidetddn sanomalehted,
seurakuntalehted ja seurakunnan omia verkkosivuja. Vihiten tarkeind pidetddn
puolestaan paikallislehted, seurakunnan  jdrjestamid tilaisuuksia,
henkilokohtaista kdyntid ja seurakunnan kontaktointia puhelimitse. Jonkin
verran tirkednd pidetddn myos muita verkkosivuja. Verrattaessa tdtd tutkittavien
seurakuntien nykyadan kayttamiin keinoihin on havaittavissa merkittavia eroja.

Paikallislehti on kdytetty, mutta vdestolle merkitykseton media

Kyselytutkimuksen mukaan seurakuntien nykyinen mainonta ja ilmoittelu
perustuvat juuri paikallislehteen ja kuudessa seurakunnassa paikallislehti myos
mainitaan tarkeimpand viestintdkeinona télld hetkelld. Kahdessa seurakunnassa
paikallislehti kuuluu myos tulevaisuuden kehityskohteisiin. Jdsen 360° -datan
perusteella paikallislehted pidetddn kuitenkin tdysin merkityksettoméana
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seurakunnan viestintdtapana tutkittavien seurakuntien alueella asuvan vdeston
keskuudessa.

Sanomalehti on alikédytetty viline

Toinen eroavaisuus l0ytyy my0s perinteisten viestintdkeinojen kaytostd. Jasen
360° -datan mukaan tdrkein seurakuntien viestintdkeino on sanomalehti.
Kaikista 22 tutkittavasta seurakunnasta kuitenkin vain 13 seurakuntaa teki
sanomalehdessd mainontaa tai ilmoittelua, eikd sanomalehted mainittu
kyselytutkimuksessa seurakuntien tiarkeimpdnd viestintdkeinona tdlld hetkelld
tai tulevaisuuden kehityskohteena. Suhde- ja tiedotustoiminnan keinoista
myoskddan perinteisid mediatiedotteita ei kdytetd endd yhta paljon kuin
esimerkiksi viestintdd verkkosivuilla ja sosiaalisessa mediassa.

Seurakuntalehted hyodynnetddn, muttei lueta

Kolmas merkittdva ero on seurakuntalehden asema. Jasen 360° -datan perusteella
seurakuntalehted pidetddn erittdin tirkednd seurakunnan viestintdvilineend ja
kaikkein mielekkdin tapa saada viestintdd seurakunnilta on nimenomaan
seurakuntalehti. Jasen 360° -datan mukaan jopa 43 prosenttia tutkittavien
seurakuntien alueella asuvasta vdestostd toivoi saavansa viestintda
seurakuntalehden kautta. Kuitenkin painettujen julkaisujen, kuten juuri
seurakuntalehden asema on Kkyselytutkimuksen perusteella menettianyt
asemaansa ja tilalle ovat nousseet vahvasti muun muassa seurakuntien
verkkosivut ja sosiaalinen media. Tarkemmassa tarkastelussa kuitenkin
huomataan, ettd Jasen 360° -datan mukaan puolet seurakuntien alueella asuvasta
vdestostd (49 %) ei ole lukenut viime vuosina lainkaan seurakuntalehted tai
muuta kristillistd lehted, ja uskonnollisia julkaisuja kuluttavatkin harvemmin
kuin kerran vuodessa.

Sosiaalinen media korostuu, mutta viestintdi ei haluta sen kautta

Neljas merkittdava ero 16ytyy seurakuntien verkkosivustojen ja sosiaalisen
median kadytostd. Viestintd verkkosivuilla ja sosiaalisessa mediassa ovat
seurakunnissa merkittdvid suhde- ja tiedotustoiminnan keinoja. Viestinta
seurakunnan  verkkosivuilla arvioidaan kyselytutkimuksessa kaikkien
tarkeimmaksi viestintdkeinoksi ja verkkondkyvyyteen sekd -palveluihin aiotaan
panostaa seurakunnissa jatkossa entistd enemmaén. Puolet seurakunnista myos
ilmoitti tehneensd verkkomainontaa jossain muodossa. Jdsen 360° -datan
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perusteella seurakuntien verkkosivut ovatkin yksi tarkeimmistd seurakuntien
viestintdkeinoista ja internettid myo6s kdytetddn seurakuntien védeston
keskuudessa aktiivisesti ja sdannollisesti. Jasen 360° -datan mukaan 67 prosenttia
kuitenkin arvioi, ettei ole kdaynyt uskontoon tai kirkkoon liittyvilld verkkosivuilla
lainkaan viime vuosina. Suhde- ja tiedotustoiminnan sekd mainonnan ja
ilmoittelun vilineend kaytetddn entistd enemmdn myo6s sosiaalista mediaa.
Sosiaalinen media arvioidaan myos kyselytutkimuksessa seurakuntien toiseksi
tarkeimmaiksi viestintdkeinoksi tdllda hetkelld ja yhdeksi tdrkeimmista
tulevaisuuden kehityskohteeksi. Jasen 360° -datan perusteella tutkittavien
seurakuntien alueella asuva vdestd kadyttdd kuitenkin sosiaalista mediaa
kokonaisuudessaan vdhdn. Lahes puolet (47 %) kdy jossain sosiaalisen median
kanavassa harvemmin kuin kerran kuussa tai ei koskaan. Lisdksi vain vdhan
reilu kymmenesosa haluaa saada seurakunnalta viestintdd tai seurata sitd
sosiaalisen median kautta.

Kaytetyt suoramarkkinoinnin keinot ovat vdeston arvostamia

Kyselytutkimuksen mukaan suoramarkkinointia hyodynnetddn tutkittavissa
seurakunnissa kaikkein vidhiten, mutta se on kuitenkin yksi keinoista, joita
seurakunnan alueella asuva véest6 pitdd tarkednd seurakunnan viestintdtapana.
Suoramarkkinoinnin keinoista ylivoimaisesti kaytetyin olivat
kyselytutkimuksen mukaan perinteiset postin vilitykselld ldhetettavat
suorapostituskampanjat. Jdsen 360° -tyokalun mukaan kotiin toimitetut
suorapostituskampanjat, esitteet, kortit ja muut painetut julkaisut ovatkin heti
seurakuntalehden jdlkeen toiseksi mieluisin tapa saada seurakunnalta viestintdd,
ja 30 prosenttia haluaisi saada suorapostituksia seurakunnaltaan. Vain neljd
seurakuntaa oli tehnyt kyselytutkimuksen mukaan suorakampanjoita
sdhkopostin vilitykselld. Sahkopostisuoria ei myoskddn Jasen 360° -datan
perusteella haluaisi selvd enemmist6 (39 %). Puhelimen tai tekstiviestien kautta
ei taas juurikaan oltu tehty viestintdd seurakunnissa. Myo6s puhelimen
valitykselld tapahtuvaan viestintdan suhtaudutaankin Jasen 360° -datan mukaan
selkedsti kaikkein negatiivisimmin. Vain marginaalinen osa seurakuntien
alueella asuvasta vdestostd haluaisi saada seurakunnalta viestintaa
matkapuhelimeensa esimerkiksi tekstiviestilld tai puhelimitse.

Henkilokohtaista viestintédd ei kdytetd, eikd pidetda merkityksellisena

Henkilokohtaista viestintdd ei kyselytutkimuksen mukaan tehdd kovin
mittavasti. Jasen 360° -datan mukaan henkilokohtaisen yhteydenoton muotoja ei

107



pidetdkddn kovin tdrkeind seurakunnan viestintdmuotoina. Henkilokohtainen
kdynti tai yhteydenotto katsotaan kaikkein véahiten tdrkedksi seurakunnan
viestintdtavaksi. Samoin seurakunnan jasenviestintdan esimerkiksi puhelimen,
tekstiviestin tai sdhkopostin vilitykselld ei suhtauduta kovin myonteisesti.
Tapaamiseen papin tai muun hengellisen tyontekijan kanssa oli puolestaan
osallistunut kuluneen vuoden aikana vain seitsemdn prosenttia seurakunnan
alueella asuvasta vdestosta.

Mediakanavien ja viestintdkeinojen kédytossd on eroja

Yleisesti ottaen Jasen 360° -datan mukaan painettuihin medioihin suhtaudutaan
tutkittavissa seurakunnissa kauttaaltaan myonteisesti ja painettuja medioita,
kuten sanomalehted, ilmaisjakelulehtid ja aikakauslehtid kulutetaan
sdaannollisesti. Taméd ndkyy myos seurakunnan viestintdkeinojen arvostuksessa
kaikkien tutkittavien seurakuntien kohdalla - my06s niiden seurakuntien, jossa
eniten oli Irrallisia, eli nuoria kaupunkilaisia. Kyselytutkimuksen mukaan
tutkittavat seurakunnat eivit kuitenkaan hyodynné oikeastaan muuta painettua
mediaa kuin paikallislehted viestinndssdan. Jasen 360° -datan mukaan
perinteisistd broadcast-medioista myos TV:td ja radiota kulutetaan suhteellisen
sddnnollisesti, mutta radiomainontaa oli kyselytutkimuksen mukaan tehnyt vain
seitsemdn  seurakuntaa, eikd TV-mainontaa  yksikddn seurakunta.
Kyselytutkimuksen mukaan seurakunnat myo6s panostavat téllda hetkelld
ilmoitteluun erilaisissa julkisissa tiloissa ja ostoskeskuksissa. Varsinaista
ulkomainontaa oli tehnyt kyselytutkimuksen mukaan 14 seurakuntaa, mutta
liikkennevdlineissd vain neljd seurakuntaa. Jasen 360° -datan mukaan tutkittavien
seurakuntien védestd suhtautuukin myonteisesti uskonnollisiin julisteisiin ja
ilmoituksiin julkisissa tiloissa ja litkkennevélineissa.

Viestinndn keskitssd ovat tapahtumat, uskon teema jad marginaaliseksi

Viides  merkittavda  ero  16ytyy  markkinointiviestinndn  aiheista.
Kyselytutkimuksen mukaan markkinointiviestinndn keinojen avulla, erityisesti
mainonnalla sekd suhde- ja tiedotustoiminnalla, viestitddn padosin seurakunnan
ajankohtaisista tapahtumista ja tilaisuuksista. Se on myos suoramarkkinoinnin
toiseksi useimmin mainittu tavoite. Markkinointiviestinndn sisdltdaiheina
yksittdiset tapahtumat ja tilaisuudet nousevatkin kaikkien
markkinointiviestinnidn keinojen avoimissa vastauksissa esiin. Jasen 360° -datan
mukaan seurakunnan jdrjestimdt tilaisuudet ovat kuitenkin alueella asuvan
vdeston mielestd yksi merkityksettomimmistd seurakunnan viestintdkeinoista.
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Seurakunnan alueella asuva vdestd ei myoskddn osallistu kovin aktiivisesti
seurakunnan toimintaan. Reilusti yli puolet ei ole osallistunut seurakunnan
jarjestamiin tilaisuuksiin, jumalanpalvelukseen tai kirkolliseen toimitukseen
kuluneen vuoden aikana, ja vain viidesosa on osallistunut johonkin tilaisuuteen
tai ollut tekemisissd seurakuntansa kanssa harvemmin kuin kerran vuodessa.
Poikkeuksen tédssd tekevit joululaulutilaisuudet, joihin osallistuu keskimddrin
enemmadn ihmisid. Jasen 360° -datan mukaan myos etenkin kirkon ylldpitdaméaa
kristillisten juhlapyhien, kuten joulun ja pddsidisen perinnettd arvostetaan. Nama
teemat nousevat my0s Kkyselytutkimuksessa tutkittavien seurakuntien
markkinointiviestinndn, etenkin mainonnan ja suoramarkkinoinnin aiheina
esiin. My09s kasteen, vihkimisen ja hautaan siunaamisen merkitys seké lapsille ja
nuorille jédrjestetty toiminta ja opetetut arvot ovat merkittivid teemoja
tutkittavien seurakuntien védeston keskuudessa. Kyselytutkimuksessa erityisesti
lasten ja nuorten sekd perheiden teemat nousivatkin esiin vahvasti. Osa
tutkittavista seurakunnista oli myo6s kontaktoinut jasenid esimerkiksi kasteen ja
hautajaisten yhteydessd ja jdlkeen, mutta varsinaisena markkinointiviestinnan
aitheena se el noussut vastauksissa esiin.  Ylldttivin  vadhdn
markkinointiviestinndn teemana kdytetdan myos kirkon diakoniatyon tekeméad
tyotd ja vapaaehtoistyon mahdollisuuksia. Vain yksi vastaaja mainitsi
kyselytutkimuksessa erikseen vapaaehtoistyon ja yksi ldhetystyon yllapitaman
Lahetyssoppi-kaupan. Kirkon kotimaassa tekemd diakoniaty6 ei kuitenkaan
nouse markkinointiviestinndn aiheissa esiin lainkaan.

Myoskdan  kirkon  ydintd, wuskoa, ei kyselytutkimuksen mukaan
markkinointiviestinndn keinoin juurikaan pyritd nostamaan esiin. Esimerkiksi
jumalanpalvelukset tai uskonnolliset teemat ja aiheet mainitaan
kyselytutkimukseen vastanneiden avoimissa vastauksissa vain yksittdin. Jasen
360° -datan mukaan merkityksettomimmat syyt kuulua kirkkoon seurakuntien
alueella asuvan védeston mukaan juuri jumalanpalvelukseen osallistuminen,
kirkon opettama usko ja Jumalan sanan esilld pitaminen. Samoin Jdsen 360° -
datan mukaan vdhiten vierailtu seurakunnan tilaisuus on jumalanpalvelus,
johon ei ole viimeisen vuoden aikana osallistunut lainkaan jopa 42 prosenttia
seurakuntien alueella asuvasta vdestosta.

Viestintd kohdennetaan perinteiselld tavalla

Kyselytutkimuksen mukaan tutkittavat seurakunnat tekevét vield melko vahan
kohdennettua markkinointiviestintdd ja se suunnataan ensisijaisesti olemassa
oleville jdsenille. Viestinndlld tavoiteltavat kohderyhmit puolestaan
ymmadrretddn ja jaetaan yleisemmin ikdryhmittdin, sukupuolittain,

109



eldamdnvaiheittain ja seurakunnan tydaloittain. Jasen 360° -datan mukaan
seurakuntien alueella asuva véestd suhtautuukin melko kielteisesti yksiloityyn
markkinointiviestintddn, ja vain marginaalinen osa (2 %) haluaisi saada
seurakunnalta vain itselle ra&tdloityd viestintaa.

Seurakunnan viestintddn ollaan tyytyvéisid, mutta moni ei osaa arvioida sitd

Tdssd  tutkimuksessa  loydetyistd  viestintikeinojen ja  tavoitteiden
eroavaisuuksista huolimatta Jasen 360° -datan mukaan alueella asuva viesté on
kuitenkin melko tyytyvdinen seurakunnan viestintddn. Oman seurakunnan
viestintd arvioidaan yleisemmin arvosanalla kahdeksan tai seitsemén. Lahes
puolet ei kuitenkaan osaa antaa seurakunnan viestinnille lainkaan arvosanaa.
Suurin osa (52 %) kokee myos saavansa seurakunnalta riittdvasti viestintdd,
mutta tdssdkin merkittdvd osa (40 %) ei osaa arvioida viestinndn riittavyytta.
Sama trendi on ndhtdvissé myos muissa kysymyksissd, jotka arvioivat
seurakunnan viestintdd. Suurin osa ei osaa sanoa tiedottaako oma seurakunta
aktiivisesti toiminnastaan tai tavoittaako seurakunta hédnet omiin tarpeisiin
sopivalla tavalla. Vaikka seurakuntien alueella asuva vdestd kokee saavansa
riittdvésti viestintdd, jopa kolmasosa katsoo, ettei oma seurakunta ole tavoittanut
itseddn milldan tavalla kuluneen vuoden aikana. Valtaosa kuitenkin arvioi, ettd
seurakunta on tavoittanut hédnet jopa 2-4 kertaa viimeisen vuoden aikana.
Kyselytutkimuksen mukaan tutkittavat seurakunnat itse arvioivat oman
viestintdnsd olevan keskimddrdistd hieman jasenldhtoisempaa.

Jasenkokemus seurakunnasta on keskimaarin hyva

Jasen 360° -tyokalun mukaan tutkittavien seurakuntien alueella asuva véesto on
melko sitoutunutta kirkkoon. Vain neljd prosenttia on ajatellut eroavansa joskus
evankelis-luterilaisesta kirkosta, eikd se suurimmalle osalle ole edes
ajankohtaista. Seurakunnan tilaisuuksiin ei kuitenkaan osallistuta kovin
aktiivisesti, eikd toiminnassa olla mukana. Kyselytutkimuksen mukaan
tutkittavat seurakunnat arvioivat itse tuntevansa jdsenistonsd keskimddrdista
paremmin. Samoin kokonaistoiminnan sekd henkilokunnan ja johdon asenteen
sekd viestinndn katsottiin olevan keskimddrdistd jasenldhtoisempdd. Tastd
huolimatta valtaosa seurakunnista ei kartoita sdannollisesti millddn tavalla
jdsentyytyvdisyyttdadn tai jdsentensd toiveita, tarpeita ja odotuksia. Kaikki
seurakunnat kuitenkin kertovat hyodyntdvidnsd niitd oman toimintansa ja
viestintdnsd suunnittelussa.
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Jasen 360° -datan mukaan tutkittavien seurakuntien jdsenyyteen ollaan kaikesta
huolimatta melko tyytyvdiisid, silld seurakuntien jasentyytyvdisyys ja -kokemus
arvioidaan yleisemmin kokonaisarvosanalla kahdeksan tai seitsemén. Suurin osa
(30 %) alueella asuvasta viestostd ei kuitenkaan osaa antaa lainkaan arvosanaa.
Vain niukka enemmistd (45 %) myos arvioi, ettd seurakunnan toiminta ja
palvelut vastaavat hdnen tdmdn hetkisiin hengellisiin tarpeisiin ja jopa 44
prosenttia ei osaa arvioida asiaa. Valtaosa (36 %) ei osaa myotskddn sanoa
mielipidettddn vaittimadan “olen tietoinen seurakunnan tarjoamista palveluista”.
Toisaalta taas selvd enemmistd on kuitenkin jollain tavalla samaa mieltad
vaittaiman kanssa. Sekd seurakunnat itse, etti alueella asuva videstd arvioivat
jasenkokemusta tutkittavissa seurakunnissa keskimddrdistd paremmilla
arvosanoilla, mutta kuten seurakunnan viestintdd, myos jasenyyttd ja sen sisdllon
riittdvyyttd itselle vdeston ei osata jostain syystd arvioida ja moni vastaa ”en osaa
sanoa” .
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6 POHDINTA

Tdssd osiossa tarkastellaan ja pohditaan tutkimuksen tuloksia ja onnistumista.
Luvussa 6.1 analysoidaan osiossa 5 raportoituja tutkimustuloksia ja vastataan
tutkimuskysymykseen. Luvussa 6.2 arvioidaan tutkimuksen toteutusta, valittua
tutkimusstrategiaa ja -menetelmé&a. Viimeisessad luvussa 6.3 kddnnetdan katseet
tulevaisuuden jatkotutkimusaiheisiin.

6.1 Pohdintaa tutkimuksen tuloksista

Taman tutkimuksen tavoitteena oli selvittdd, millainen on
markkinointiviestinnén ja asiakasldhtoisyyden nykytilanne télld hetkelld Lapuan
hiippakunnan seurakunnissa, ja verrata sitd seurakuntien kdytossd olevan Jasen
360° -segmentointityokalun dataan seurakuntien alueella asuvan védeston
mediankdytostd ja asenteista seurakuntien viestintdd ja toimintaa kohtaan. Kahta
aineistoa vertailemalla selvitettiin eroavaisuuksia ja yhtéldisyyksid tutkittavissa
seurakunnissa. Tutkimuksessa oli yksi keskeinen tutkimuskysymys: Miten
asiakaslihtoisen markkinointiviestinnin ja toiminnan nykytilanne tutkittavissa
seurakunnissa vastaa Jisen 360° -tyokalun kautta saatua segmentoitua tietoa alueella
asuvan vieston mediankdytostd, arvoista seki suhtautumisesta seurakunnan viestintdin
ja jasenyyteen? Tutkimuksessa selvisi, ettd tutkittavien seurakuntien tilla hetkelld
tekemd markkinointiviestintd ja asiakasldhtoisyys nadyttdytyivét erilaisilta kuin
Jasen 360° -tyokalun tarjoama kuva. Téssd luvussa kisitellddn ja pohditaan
vastauksia tutkimuskysymykseen. Samalla tehddan konkreettisia toimenpide-
ehdotuksia tutkittavien seurakuntien viestintddn ja toimintaan.
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Painettua mediaa arvostetaan, mutta panostusten kohteet eivit ole kaikilta osin
relevantteja

Kyselytutkimuksen mukaan kaikissa 22 tutkittavassa seurakunnassa nakyivat
samansuuntaiset viestintdkeinojen ja mediankdyton suunnat, kuin nédhtiin
muissakin suomalaisissa seurakunnissa luvussa 3.4 Seurakuntien viestinnin ja
markkinointiviestinnin erityispiirteet. Verkkoviestinndn ja sosiaalisen median
osuus olivat kasvamassa, mutta my6s panostukset perinteisiin keinoihin, kuten
paikallislehteen sekd ilmoitustauluihin olivat pysyneet edelleen vahvana
(Haastettu kirkko 2014, 273, 275-278). Jdsen 360° -datasta k&vi ilmi, ettd myos
tutkittavien seurakuntien alueella asuvan vdeston mediakanavamieltymykset
noudattelivat luvussa 2.1 Markkinointiviestinnin mddrittelyd esitettyja Kari Elkeldn
(2012) vditoskirjassaan loytamia suomalaisten yleisid
mediakanavamieltymyksid.

Tutkimuksen mukaan painettu media ndhdddn tutkittavien seurakuntien
alueella asuvan vdeston keskuudessa erittdin positiivisessa valossa, mutta
esimerkiksi paikallislehden asemaa seurakunnan viestinndssa ei kuitenkaan
arvosteta lainkaan. Tastd huolimatta kaikkien tutkittavien seurakuntien viestinta
nojaa tdlld hetkelld jopa liikaa paikallislehteen, mutta liian vdhdn alueen
tavoittavampaan mediaan, sanomalehteen. Aikakauslehtimainontaa ei
puolestaan hyddynnéd yksikddn seurakunnista, vaikka se on Jdsen 360° -datan
mukaan suosittu ja kdytetty media. Tutkimustulosten valossa voidaan todeta,
ettd seurakuntien kannattaa panostaa jatkossa esimerkiksi sanomalehteen
erilaisin ilmoittelun muodoin. Tulevaisuudessa seurakuntien olisi myds syyta
pyrkid loytdmddn ndkokulmia ja ideoita, joiden avulla ne voisivat padstd
aikakauslehtien tai sanomalehtien palstoille ilman maksettua mainontaa,
ansaitun mediandkyvyyden kautta. Historiallisiin perinteisiin nojautuvat
panostukset paikallislehtiin eivdt endd tunnu relevanteilta, eivdtkd ainakaan
lisdpanokset ole kannattavia. Tutkimustulosten perusteella voidaan katsoa, etta
olemassa olevien resurssien puitteissa seurakuntien kannattaisi laajentaa entista
enemmdn ndkyvyyttddn myos muihin mediakanaviin, kuten radioon ja
ulkomainosvilineisiin. T4dlld hetkelld kyseisten keinojen hyodyntaminen on viela
maltillista.

Seurakuntalehden merkitys seurakunnille on puolestaan ristiriitainen. Toisaalta
seurakuntalehden asema on Jdsen 360° -datan mukaan hyvin relevantti kaikille
tutkittaville seurakunnille ja se on mieluisin tapa saada viestintdd seurakunnalta,
mutta sitd ei kuitenkaan lueta tdllda hetkelld. Lehden rooli nédyttddkin
vdhentyneen seurakuntien viestinndssd, ja sen ovat syrjdyttaneet verkkoviestintd
ja viestintd sosiaalisessa mediassa. Tutkimustulosten valossa seurakunnissa on
kuitenkin otettava tarkkaan pohdintaan kannattaako seurakuntalehden asemaa
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elvyttdd ja modernisoida mahdollisuuksien mukaan. Jos seurakuntalehti on
viestintdvéline, jonka kautta seurakunnan viestintdd halutaan kuluttaa, ei
lehdestd ainakaan kannata luopua. Seurakuntalehden muuttaminen esimerkiksi
verkkolehdeksi tai uutiskirjemuotoiseksi viestinniksi saattaa olla oikea valinta ja
samalla mahdollisuus kasvattaa myo6s sen lukijakuntaa. Esimerkiksi uusien
jasenten hankinnassa uutiskirjeiden on todettu olevan yksi tehokkaimmista
viestintakeinoista (Webb 2012, 80-81).

Vaarana verkkoviestinnin ylikorostuminen

Tutkittavissa seurakunnissa panostukset verkkoviestintddn ja -ndkyvyyteen seka
sosiaaliseen mediaan ovat pddosin relevantteja, silld seurakuntien on 16ydyttava
my6s moderneista viestintimuodoista jollain tavalla. Toisaalta my0s
panostukset perinteisiin ilmoitustauluihin voidaan katsoa edelleen oleellisiksi
viestintdkanaviksi, silld Jasen 360° -datan mukaan uskonnollisiin materiaaleihin
julkisissa tiloissa ja litkennevilineissd suhtaudutaan varsin positiivisesti. Kuten
luvussa 3.4 Seurakuntien viestintd ja markkinointiviestintd nahtiin, Webbin (2012,
68, 80-81) tutkimuksen mukaan sosiaalinen media ja verkkosivusto ovat
tehokkaita nimenomaan olemassa olevien jdsenten sdilyttdmiseen ja
palvelemiseen. Omien verkkosivujen ja sosiaalisen median ylikorostumista ja
ylikorostamista pitdisi kuitenkin valttdd, koska Jasen 360° -datan perusteella
esimerkiksi sosiaalisen median kautta ei kuluteta tai edes haluta saada
seurakunnan viestintdd. Suurin osa ei myoskddn vieraile télld hetkelld lainkaan
kristillisilla tai kirkollisilla verkkosivuilla. Tutkimustulosten valossa voidaan
kuitenkin my0s kyseenalaistaa ovatko seurakunnat omaksuneet oikeanlaisen
ldhetysmistavan sosiaalisessa mediassa ja ymmaértineet esimerkisi Copleyn
(2014, 236) luvussa 2.1 Markkinointiviestinndn midrittelyi perdankuuluttaman
ajatuksen, ettd viestinndn on sosiaalisessa mediassa oltava nimenomaan yksil66n
ei organisaatioon liittyvdd. On myos pohdittava, tarjoavatko seurakuntien
verkkosivut todella yksilod palvelevaa ja kiinnostavaa sisdltod, vai ovatko ne
kenties liian organisaatiokeskeisid. Sosiaalinen media ja verkkoviestinté eivit ole
itsetarkoitus, vaan myos niihin on suunniteltava ja rakennettava jasenldhtoinen
nakokulma.

Henkilokohtaisen viestinndn roolia on syyta tarkastella

Tutkimuksen mukaan seurakunnissa hyodynnetddn henkilokohtaista viestintdd
muita keinoja useammin hengellisistd sisdlloistd viestimiseen. Viestintdkeino
onkin kahdenkeskisen dialogin sekd uskonnollisten ja syvillisten teemojen
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mahdollistajana erityisen tdrked markkinointiviestinndn keino. Sen kautta
voidaan myos sitouttaa jdsenid uusilla tavoilla ja pddstd ldhemmdksi jasenten
oikeita tuntemuksia ja ajatuksia. Tutkimustulosten mukaan viline ei kuitenkaan
ole kaikkein relevantein keino jdsenten tavoittamiseen, ja ldhestyminen eri tavoin
voi olla haastavaa. Henkilokohtaisia yhteydenottoja tai kdyntejd ei Jasen 360° -
datan valossa ndhda mieluisina seurakunnan viestintdtapoina, eikd seurakunnan
viestintdd haluta saada esimerkiksi puhelimitse tai tekstiviesteilld.
Henkilokohtaisen  viestinndn  roolia  markkinointiviestintdmixissd ja
lahestymisen tapoja onkin syyté tarkastella ja harkita tutkittavissa seurakunnissa
tarkemmin. Kuten luvussa 3.4 Seurakuntien viestintd ja markkinointiviestinti
nihtiin, henkilokohtaisten kontaktien on tutkimusten valossa todettu olevan
kuitenkin tehokkaita markkinointiviestinndn keinoja (Vokurka ym. 2002; Webb
ym. 1998).

Kéytetyt suoramarkkinoinnin keinot ovat relevantteja

Suoramarkkinoinnin keinoja hyodynnetddn tutkittavissa seurakunnissa jopa
ylldttavan vdhan. Eniten tutkittavat seurakunnat panostavat perinteisiin
suorapostituskampanjoihin, jotka ovatkin tutkimustulosten valossa relevantti
viestintdkeino, silld niihin suhtaudutaan kaikkien myonteisemmin véeston
keskuudessa. Painetut suorapostitukset ovat myos toiseksi mieluisin tapa saada
seurakunnan viestintédd, joten tutkimustulosten valossa seurakuntien kannattaa
panostaa niihin entistakin enemmaén. My®6s luvussa 3.4 Seurakuntien viestinnin ja
markkinointiviestinnin erityispiirteet ndhtiin, ettd suorapostitukset katsottiin
monessa tutkimuksessa (Hines 1996; Considine 1994, Webb ym. 1998)
tehokkaimmaksi tavaksi viestid. Muita suoramarkkinoinnin keinoja ei talld
hetkelld oikeastaan hyddynnetd, eikd se Jasen 360° -datan mukaan olekaan
seurakunnille kannattavaa véeston kielteisen suhtautumisen vuoksi esimerkiksi
viestintdadn sahkopostilla ja puhelimitse.

Markkinointiviestinndssa on hyodyntaméttomia teemoja

Téalla hetkelld seurakuntien markkinointiviestintdd hallitsevat aiheina
seurakunnat ajankohtaiset tilaisuudet ja tapahtumat. Tapahtumista kertominen
on kaikkien markkinointiviestinndn keinojen ylivoimaisesti yleisin tavoite.
Tutkimustulosten valossa voidaan kuitenkin jopa kyseenalaistaa seurakunnan
tilaisuuksien merkittdivd painoarvo markkinointiviestinndn aiheina, silld
seurakunnan tilaisuuksia ei pidetd seurakunnille tdrkednd viestintimuotona.
Toisaalta taas kyseisten aiheiden voidaan katsoa olevan entistdkin relevantimpia
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markkinointiviestinnéssd, silld osallistuminen seurakuntien tilaisuuksiin on
vdhdistd. Kuten luvussa 3.4 Seurakuntien viestinnin ja markkinointiviestinnin
erityispiirteet nahtiin, kirkon viestintdd mddrittelee sen palveluluonne, jossa
ensisijaisen tdrkedd on palveluiden kokeileminen niiden laadun ja sisdllon
selvittdimiseksi.  Tilaisuuksiin  osallistumattomuus aiheuttaa kuitenkin
seurakunnille lisdhaasteita ja asettaa entistd suurempaan rooliin
markkinointiviestinndn ja sen valittimén tiedon ja mielikuvan seurakunnista.
Tutkimustuloksista myos ndhdéan, ettd seurakunnat haluavat viestid jasenilleen
ajankohtaisista tilaisuuksista ja tapahtumista, mutta samaan aikaan niilld ei
kuitenkaan pyritd muuttamaan videston asenteita ja ennakkokisityksid tai
vaikuttamaan suoraan palveluiden kdyton lisddmiseen. Luvuissa 2.2
Markkinointiviestintd nonprofit-organisaatioissa ja 3.4 Seurakuntien viestinnin ja
markkinointiviestinnin erityispiirteet todettiin, ettd nonprofit-organisaatiot, kuten
seurakunnat toimivat toimintaympadristossd, jossa niiden on viestittdva
tehokkaasti omasta missiostaan, arvoistaan ja tavoitteistaan, jotta ne saavat
riittdvdn tuen omalle toiminnalleen. Tutkimustulosten valossa onkin syytd
pohtia, pystyvdtké seurakunnat yksittdisistd tapahtumista kertomalla
viestimddn tarpeeksi omasta missiostaan, jotta sen perimmadisid tarkoitusperid
voidaan ymmartdd paremmin.

Lasten ja nuorten toiminta, sekd kirkon heille opetettamat arvot ja moraali ovat
teemoina Jasen 360° -datan mukaan yksi tarkeimmistd syistd kuulua kirkkoon.
Lapset ja nuoret ndkyvatkin jo tdlld hetkelld tutkittavien seurakuntien
viestinndssa. Viestintdd kohdennetaan eri ikdisille lapsille ja nuorille sekd heidan
perheilleen, ja toiminnasta pyritddn kertomaan aktiivisesti. Kyseisen aiheen
voidaankin katsoa olevan seurakunnille relevantti, silli aihetta arvostetaan
vdeston keskuudessa ja seurakuntien tekemd tyo nuorten jdsenten parissa on
ensisijaista myos tulevaisuuden jdsenyyteen sitouttamisen kannalta. Lisdksi
juhlapyhien merkitys on korkealle arvostettu tutkittavissa seurakunnissa, joten
kyseisten aiheiden sdilyttiminen markkinointiviestinndn keskiossd on
relevanttia myos jatkossa.

Markkinointiviestinndn teemana nousee ylldttavan vdhdan esiin  kirkon
diakoniatyon tekemd tyo vdhdosaisten parissa tai vapaaehtoistyon
mahdollisuudet. Teema on kuitenkin yksi merkitysellisimmistd syistd kuulua
kirkkoon ja sitd arvostavat kaikki segmenttiryhmét. Esimerkiksi Kauppinen on
ehdottanut, ettd “viestinndn keinoin pitdisi luoda kutsu tulla kirkkoon “hyvan
tekijaksi” veron maksajana. Se voisi olla jotakin samanlaista kuin kirkon
ulkomaanavun ja ldhetysjdrjestdjen toisenlaiset lahjat.” (Kauppinen 2008, 177-
178.) Yeungin mukaan taas vapaaehtoistoiminta on myos yksi keskeinen tapa,
jolla seurakunnat voivat tuoda esiin kirkon arvoja relevantilla ja ndkyvalld
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tavalla. Samalla vapaaehtoistoiminta tarjoaa vdyldn kertoa kirkon toiminnasta
jotain uutta ja ”pdivittdd imagoaan”. (Yeung 2003, 314.) Teemaa olisikin syytd
korostaa tutkittavissa seurakunnissa entistd enemmaén ja nostaa se vahvemmin
markkinointiviestinndn aiheeksi. My6s kirkollisten toimitusten merkitys on
alueen viestolle suuri. Esimerkiksi mahdollisuus avioliittoon siunaamiseen,
lapsen kastamiseen ja hautaan siunaamiseen katsotaan tarkeiksi syiksi kuulua
kirkkoon, mutta tdlld hetkelld teema nékyi vain yksittdisind aiheina seurakuntien
viestinndssd. Kyseisten teemojen korostaminen entistd vahvemmin saattaa
kuitenkin olla relevanttia seurakunnille, ja aiheiden kautta voidaan viestid myos
taustalla olevista syvemmistd arvoista. Tdarkednd kirkkoon kuulumisen syyna
ndhddan myos se, ettd kirkko on osa suomalaista elam&dd. Kuten luvussa 3.2
Kirkon ja seurakuntien yhteiskunnallisen roolin muutos ndhtiin, Niemeldn mukaan
kyseinen ajatusmaailma uskon olemuksesta vain ” osana kansallista identiteettid”
ilman syvempdd merkitystd, on kuitenkin usein myds kirkkoon
sitoutuneisuuden este (Niemeld 2003, 140).

Kirkon ydintd, uskoa, ei markkinointiviestinndn keinoin juurikaan nosteta esiin.
Esimerkiksi  jumalanpalvelukset ja  hengelliset = teemat mainitaan
kyselytutkimuksen vastauksissa vain yksittdin. Ylldttavad, ja seurakunnille my6s
huolestuttavaa on, ettd vahiten merkitykselliset syyt kuulua kirkkoon ovat
jumalanpalvelukseen osallistuminen, Jumalan sanan esilldpitiminen ja kirkon
opettama usko. Muut kirkon maallisemmat tehtdvit ovat siis alueen véaestolle
tarkeampdd kirkon toiminnassa, kuin itse toiminnan arvot, evankeliumin
sanoma ja usko. Samoin Jdsen 360° -datan mukaan vé&hiten vierailtu seurakunnan
tilaisuus on jumalanpalvelus, johon on osallistunut vain pieni osa alueen
vdestostd. Seurakuntien olisikin syytd ottaa asia tarkkaan pohdintaan. Eiko
Jumalan sana kiinnosta endd ketddn, ja miten se vaikuttaa seurakuntien
viestintadan? Eiko hengellisistd sisdlloistd haluta kertoa markkinointiviestinnan
keinoin, koska niiden ei todella uskota kiinnostavan ketddn ja niistd kertomisen
peldtddn vaikuttavan tuputtamiselta tai jopa kddannyttamiseltd? On myos syytd
pohtia, onko vaikutusta ollut myo6s toiseen suuntaan. Onko suuri fokus
viestinndssd muihin kuin hengellisiin sisdltoihin syy arvojen ja sanoman
tirkeyden hdvidmiseen ihmisten mielissd ja eldmdssd? Toisaalta taas
maallisempien aiheiden viestimisenkin voidaan katsoa olevan seurakunnille
relevanttia ja hyodyllistd, koska ne kiinnostavat suurta yleis6d enemman.
Seurakuntien olisikin pohdittava miten maallisista aiheista voitaisiin kertoa
kirkon sanomaa ja ydintd paremmin hyodyntden ja hengellisistd aiheista
puolestaan maanldheisemmin ja houkuttelevammin.
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Markkinointiviestintdd kohdennetaan edelleen perinteiselld tavalla

Kohdennettua markkinointiviestintda tutkittavissa seurakunnissa hyodynnetaan
vield maltillisesti. Viestintd on suunnattu ldhinné jo olemassa oleville jasenille ja
kohderyhmit jaetaan pddasiassa ikd- ja sukupuoliryhmittdin, elaméanvaiheittain
sekd tyoaloittain. Tutkimustulokset ovat samanlaisia, kuin luvussa 3.4
Seurakuntien viestinndn ja markkinointiviestinnin erityispiirteet esitetyt aiemmin
kirjallisuudessa tehdyt havainnot kirkon viestinndstd. Tutkimustulosten valossa
voidaan kuitenkin arvioida, etti tutkittavien seurakuntien ei valttimaittd kannata
hyodyntdd kohdennettua viestintdd omassa viestinndssddn, ainakaan vield talld
hetkelld, silld Jasen 360° -datan mukaan vain marginaalinen osa alueella asuvasta
vdestostd haluaa raatdloityd viestintdd. Toisaalta taas suuri osa ei osaa arvioida
asiaa. Voidaankin kyseenalaistaa, johtuuko pieni yksiloityd viestintdd haluavien
osuus siitd, ettd vdesto ei tiedd mitd taméankaltainen viestintd voisi seurakuntien
tekemdnd tarkoittaa, eiké seurakunnan kohdennetusta viestinndstd ajatella
saatavan mitddan hyotyd vai halutaanko seurakunta pitdd ndin jo ldhtokohtaisesti
kauempana omasta eldmastd. Kohderyhmaajattelun laajentaminen perinteisestd,
jo vuosia kdytossd olleesta mallista on kuitenkin ensisijaisen tdrkedd
seurakuntien olemassaololle, silld jasenid ei ole endd mahdollista jakaa tai aidosti
ymmartdd  yksioikoisesti  esimerkiksi = demografiatietojen  perusteella.
Uudenlaisen kohderyhmaajattelun avulla on mahdollista myds merkittavasti
tehostaa viestintdd ja suunnata pienid resursseja oikein. Téhdn on pyritty myos
esimerkiksi Jdasen 360° -tyckalun hankkimiselle seurakuntien kayttoon.
Kyselytutkimuksessa ~ muutama  seurakunta  mainitsikin  viestinndn
kohdentamisen ja kohderyhmaétutkimuksen tdrkeiksi keinoiksi nimenomaan
jasenldhtdisen viestinndn parantamisessa, mutta ne eivit kuitenkaan nousseet
merkittdviksi tulevaisuuden kehityskohteeksi. Kuten luvussa 2.3 Segmentointi,
kohderyhmit ja kohdennettu markkinointiviestinti nahtiin, on kuitenkin myos
muistettava segmentoinnin ja kohderyhmditutkimusten rajoittuneisuus, silld
ihminen ei vélttamatta kdyttdaydy omien asenteidensa mukaisesti, eivatkd
kuvaukset valttamattd heijasta tdysin omaa itsed.

My6s muiden kuin olemassa olevien jasenten kontaktoimisen voidaan arvioida
olevan seurakunnille elintdrkedd kirkon olemassaolon varmistamiseksi
tulevaisuudessa. Jasen 360° -datan mukaan tutkittavien seurakuntien alueella
asuva vdestd on jo melko sitoutunutta kirkkoon. Vain pieni osa tutkittavien
seurakuntien vdestostd suunnittelee eroavansa kirkosta. Voimakas toiminnan ja
markkinointiviestinndn keskittdminen nimenomaan olemassa oleviin jdseniin
saattaa heikentdd seurakuntien mahdollisuuksia kasvaa ja kasvattaa uutta
jasenpohjaa. Olemassa olevien jasenten mukana pitdminen on tdrkedd, mutta
uusien potentiaalisten jdsenten ja eronneiden jdsenten tavoittaminen ja
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sitouttaminen saattavat olla osalle seurakunnista kriittisempid tehtdvia.
Viestinndn panoksia tulisikin suunnata myos kyseisille jasenryhmille entistd
enemman.

Seurakuntien viestinnilld on edessa haasteita

Tutkimustuloksista ndhdaan, ettd maaperd seurakuntien
markkinointiviestinndlle ei ole kovin hedelmallinen ja tilanne on haastava.
Tutkimuksen mukaan véestd ei halua saada seurakunnalta viestintdd omissa
henkilokohtaisiksi koetuissa kanavissaan, kuten sosiaalisen median
uutisvirrassa, sahkopostilla, puhelimitse tai tekstiviesteilld, sisdlloltdan milldan
tavalla raataloitynd tai esimerkiksi tilaisuuksissa. Mieluisampia ovat painetut
mediat sekd esimerkiksi suoramarkkinointi, joiden kuluttamista voidaan itse
sdddelld. Tutkimustulokset tukevat myo6s luvun 2.1 Markkinointiviestinnin
mddrittelyd  kirjallisuudessa  esitettyjd  yleisid tuloksia mediakanavien
preferoinnista yleison keskuudessa. Lisdksi seurakuntien viestintd arvioidaan
Jasen 360° -datan mukaan keskimddrdistd paremmaksi, mutta valtaosa ei
kuitenkaan osaa arvioida sitd millddn tavalla. Lisdksi keskimddrin joka
kolmannes kokee, ettei ole saanut minkéainlaista henkilokohtaista kohtaamista
tai yhteydenottoa omasta seurakunnastaan viimeisen vuoden aikana, mutta
suurin osa kokee kuitenkin saavansa riittdvéasti viestintdd seurakunnalta.
Tutkimustulosten valossandyttdd siltd, ettd seurakunnan viestintddn ollaan
tyytyvdisid, kun se pysyy tarpeeksi etdisend, sellaisissa viestintdvilineissd ja
mediakanavissa, joissa jdsenet saavat itse valita misséd ja milloin he viestintda
kuluttavat, vai kuluttavatko lainkaan. Tdmé& asettaa kuitenkin seurakunnille
merkittdvid haasteita. Miten seurakunnat voivat ldhestyd jdsenid, jotka eivét
viestintdd halua vastaanottaa?

Viestinndn tavoitteena ei ole asenteiden tai kdytoksen muuttaminen

Tutkimustulosten mukaan harvalle seurakunnalle minkdan
markkinointiviestinndn keinon ensisijaisena tavoitteena oli muuttaa asenteita ja
ennakko-odotuksia tai lisdtd suoraan seurakunnan palveluiden kayttod.
Voidaankin kysyd millainen mahdollisuus seurakunnan viestinnilld edes on
vaikuttaa jdseniin, jos sithen ei maédratietoisesti pyritd. Tutkimustulos on
hdammentdvd, silld kuten luvussa 2.2 Markkinointiviestintd  nonprofit-
0rganisaatioissa nonprofit-organisaatioiden markkinointiviestinndn
perimmdisend  tehtdvdnd katsotaan olevan nimenomaan kdytoksen
muuttaminen. Sen lisdksi luvussa 3.4  Seurakuntien viestinnin ja
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markkinointiviestinnin erityispiirteet kirkon markkinointiviestinndn padasiallisena
roolina pidetddn uusien jdsenten hankkimista ja olemassa olevien jdsenten
sdilyttamistda sekd heiddn palvelemisensa lisdksi juuri asenteiden,
ennakkoluulojen ja kdyttdytymisen muuttamista kirkon toiminnalle suotuisaksi.
Tutkimustulosta onkin syytd pohtia seurakunnissa tarkasti, etenkin, kun
tutkimuksen mukaan my®os hengelliset sisdll6t ovat markkinointiviestinndssa
sivuosassa. Tamdn vaikutukset viestinndn toteuttamiseen ja samalla myos
viestinndn kokemuksiin ovat merkittdvdat. Ovatko kirkon viestijdt itsekin
luovuttaneet tehtavassaan? Onko kirkko muuttumassa vain
hyvantekeviisyysjdrjestoksi, jonka hengellistd tehtdvad ei voida endd oikeuttaa
tai perustella yhteiskunnassa?

Todellinen asiakasldhtdisyys puuttuu edelleen

Tutkimustulosten valossa voidaan arvioida, ettd tutkittavat seurakunnat
haluavat selvésti olla asiakasldhtdisempid kuin ne kuitenkaan todellisuudessa
ovat. Tutkittavissa seurakunnissa l0ytyi monia kirjallisuudessa aiemmin
havaittuja, luvussa 2.5 Asiakaslihtdinen organisaatio raportoituja ei-
asiakasldhtoisyyden merkkejd, kuten ymmartamattomyys asiakastutkimusten ja
erilaisten ryhmien tunnistamisen merkityksestd, jisenten toiveiden ja palautteen
kerdamisen puuttuminen, sisddnpdinkddntyneisyys ja asiakkaan tarpeiden
aliarvioiminen. Suurin osa tutkittavista seurakunnista ei seurannut
sdannollisesti oman seurakuntansa jdsentyytyvdisyyttd tai jdsenten toiveita,
tarpeita ja odotuksia milldén tavalla. Suurin syy tdhdn olivat resurssit, mutta
myds sisddnpdinkddntynyt kulttuuri. Monessa seurakunnassa oli edelleen
vallalla ajatus, ettei sddnnollisille kartoituksille ole tarvetta tai seurakunnan
jasenet tunnetaan jo valmiiksi hyvin. Yhdessd seurakunnassa jasenten toiveiden
kuuntelua tai toteuttamista ei puolestaan pidetty lainkaan seurakunnan
tehtdvand. Nekin seurakunnat, jotka palautetta tai toiveita kerdsivit, tekivit sen
ldhinnd henkilokohtaisissa kohtaamisissa ja esimerkiksi sosiaalisen median
kautta. Voidaan kuitenkin kyseenalaistaa, millaisista jdseniltd palaute nditd
foorumeita kayttden tulee ja saadaanko niiden kautta realistista palautetta laaja-
alaisesti kaikilta seurakunnan jasenryhmiltd. Todenndkoisesti palautteenantajat
ovat jo olemassa olevia, aktiivisia jdsenid, jotka osallistuvat melko tai hyvin
aktiivisesti seurakunnan toimintaan tai tykk&dvat seurakunnan Facebook-
sivuista ja seuraavat seurakunnan viestintid. My6s Vuokon seurakuntien
asiakasldhtoisyyttd selvittdavissa tutkimuksissa jo kaksikymmentd vuotta sitten
16ytyi samansuuntaisia tutkimustuloksia. Seurakunnissa ei systemaattisesti
kartoitettu asiakkaiden tarpeita, vaan luotettiin enemmankin kirkkoherran
kykyyn “haistella” tarpeita tilaisuuksissa ja keskusteluissa. Se ei kuitenkaan
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Vuokon mukaan riitd seurakunnan aktiivisen piirin ulkopuolella olevien
seurakuntalaisten mielipiteiden ja palautteen saamiseen. (Vuokko 1996, 108.)
Seurakuntien olisikin syytd pohtia, ovatko asiakaspalautteen kerddmiseen ja
tyytyvdisyyden seuraamiseen télld hetkelld kadytetyt keinot relevantteja. Ei-
asiakasldhtoisen organisaation piirteistd huolimatta seurakuntien jasenkokemus
ja -tyytyvdisyys saavat alueella asuvalta vdestoltd keskimddrdistd paremman
arvosanan. Seurakuntien ei kannata kuitenkaan tuudittautua kokonaan tdhan
arvioon, silld merkittdva osa vdestostd ei osaa arvioida jasenyyttd milldan tavalla
tai sitd vastaavatko seurakunnan palvelut omiin hengellisiin tarpeisiin tdlld
hetkelld. Tutkittavien seurakuntien tilanteessa on ndhtédvissd kuitenkin myos
positiivista valoa ja mahdollisuudet jisenten parempaan tavoittamiseen ja
palvelemiseen ovat olemassa. Jasen 360° -datan mukaan suurin osa alueen
vdestostd kadyttdd seurakunnan palveluja ainakin joskus, ja valtaosa on jollain
tavalla my0s tietoinen niista.

Tutkittavat seurakunnat itse arvioivat seurakuntansa jasenldhtoisyyden hieman
keskimddrdistd paremmaksi. Samoin ldhes kaikki kertoivat hyodyntdvansa
jaseniltd saatua palautetta ja heiddn toiveitaan ja tarpeitaan toiminnan ja
viestinndn suunnittelussa. Kaikki seurakunnat myos yhtyivit siihen, ettd
seurakunnan olisi tunnettava jasenryhménsa hyvin tai entistd paremmin. Suurin
osa seurakunnista myos arvioi, ettd seurakuntien jasenldhtoisyys tarkoittaa
nimenomaan jdsenten toiveiden kuuntelemista, huomioimista ja toiminnan
muokkaamista niiden pohjalta. Osalle se merkitsi voimakkaampaa
seurakuntalaisten mukaan ottamista toimintaan. Osallistamisella voikin olla
merkittavd vaikutus seurakuntaan sitoutumiseen ja kiinnittymiseen. Thitzin
(2013, 97) vaiitoskirjan mukaan ”yksilollistd yhteisollisyyttd korostavassa ajassa
odotetaan sellaista osallisuutta jossa kukin saa tuoda oman yksilollisyytensa
osaksi yhteison jasenyyttd. Valmiiksi ajateltu ja jdrjestelty toiminta ei valttamatta
endd kiinnitd yhteisoon, vaan ihmiset tulevat sinne, missd he voivat olla itse
suunnittelemassa, kdyttdimdssd omia lahjojaan ja luomassa mielekéstd
yhteisollista elaméad.” (Thitz 2013, 97.) My6s markkinointiviestinndn avulla olisi
pyrittdvd tekemddn osallistavia seurakuntalaisia, ei vain passiivisia kuluttajia.
Viestinndn avulla voidaan voittaa ihmisten mielissd erilaisia esteitd, jotta he
voivat osallistua entistd vapaammin ja ennakkoluulottomammin seurakunnan
toimintaan (Malmelin 2013, 150-151).
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Jasen 360° -tyokalulla pyritddn asiakasldhtoisyyteen, mutta sitd ei hyodynnetd
toiminnassa

Kuten luvussa 3.3 Jisenyys ja asiakkuus seurakunnissa nahtiin, jasenid on luokiteltu
kirkossa jo aiemmin ja jdsenyyttd on pyritty madrittelemddn ja kategorisoimaan
vuosikymmenid. Luokittelut ovat kuitenkin olleet hyvin geneerisid, eikd niiden
kautta ole padsty todelliseen jasenymmadrrykseen. Jasen 360° -tyokalu tarjoaa
seurakunnille uudenlaisen mahdollisuuden saada yksilditya tietoa juuri omasta
seurakunnasta ja sen jdsenistd. Samalla se avartaa ndkemystd perinteisestd
demografiatietoihin ~ pohjautuvasta  kohderyhmadajattelusta  laajempaan,
yritysmaailmankin mittapuussa laaja-alaiseen segmentointiin. Jdsen 360° -
tyokalu on kirkolta yritys muuttaa toimintaansa kohti todellista
asiakasymmarrystd, jonka edellytyksid arvioitiin luvussa 2.4 Asiakasymmarrys ja
360-asteen asiakasnikemys organisaatioissa.

Tutkimuksesta selvisi, ettei Jasen 360° -tyokalua oltu otettu seurakunnissa
oikeastaan lainkaan hyotykayttoon. Suurimpana esteend ndyttaytyivét rajalliset
resurssit, joiden vuoksi tyokaluun ei ehditd tai voida panostaa millddn tavalla.
Téassd tutkimuksessa toistuivatkin samanlaiset tutkimustulokset kuin Maarit
Vikisen Jdasen 360° -tyokalun kaytostda tehdyssd opinndytetyOssd, jossa
nimenomaan taloudelliset- ja henkiloresurssit sekd kiire ja tyotaakka olivat usein
syynd siihen, ettei tyokalua oltu kaytetty tehokkaasti (Vakinen 2015, 23).
Tyokalun kadytossd voitiin havaita kuitenkin myos henkisid raja-aitoja. Kuten
luvussa 2.3 Segmentointi, kohderyhmiit ja kohdennettu markkinointiviestinti todettiin,
organisaatiot, joilla on ongelmia segmentoinnin hyddyntdmisessd ovat yleensd
niitd, joiden organisaatiorakenteet ovat jaykdt, dataa ei ole hyodynnetty
aiemmin, kokemusta viestinndstd ja markkinoinnista puuttuu, ja sekd
henkilokunnan tasolla, ettd johdossa ei ole selvdd ymmarrystd segmentoinnin
tuomista hyodyistd (Dobocan & Lazarevski 2009, 358).

Jasen 360° -tyokalu sisdltdd runsaasti tietoa, johon tutustumalla ja jota
hyodyntdamalld seurakuntien on mahdollista padstd lahemmadksi sekd olemassa
olevia, ettd uusia, potentiaalisia jdsenid, sekd ymmartad myo6s eronneita jasenia.
Jasen 360° -tyokalun etuna voidaankin katsoa olevan nimenomaan sen tarjoama
ndkokulma, joka ottaa huomioon my®os ei-asiakkaat. Kuten seurakunnat itsekin
arvioivat, tyokalun etu tulevaisuudessa on sekd viestinndn ettd palveluiden
suunnittelussa. Voidaan kuitenkin kyseenalaistaa, onko Jasen 360° -tyokalu
riittdvd kokonaisvaltaisen kuvan maalaamiseen seurakunnan jdsenistd. Tatd
tutkimusta tehtédessad Jasen 360° -tydkalussa ja sen tarjoamassa datassa havaittiin
myds monia epdedullisia piirteitd. Tutkittavien seurakuntien Jdsen 360° -
tyokalusta 1oytyvd kysymys- ja vdittamédpatteristo perustui jo vuonna 2011
tehtyjen kyselytutkimusten runkoon. Vaikka data tyokalussa pdivittyykin
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reaaliaikaisesti, kysymykset, vdittamédt ja niiden vastausvaihtoehdot eivit
vélttamatta ole endd kaikilta osin relevantteja. Esimerkiksi kysymyksessa ”miki
on seurakunnan tirkein viestintdviline” puuttuu kokonaan muun muassa
vastausvaihtoehto sosiaalinen media. Myo6s osa Jdsen 360° -datasta on
hdmmentdvad. Esimerkiksi sosiaalisen median kdyttd on tyokalun mukaan
erittdin pientd vdeston keskuudessa, my0s niissd seurakunnissa, joissa on eniten
nuoria [Irrallisia. Asia on kuitenkin todettu pdinvastaiseksi useissa
ajankohtaisissa mediatutkimuksissa, samoin Jasen 360° -padsegmentten yleisissa
kuvauksissa (liite 1). My0s ”en osaa sanoa” -vastausten suuri osuus monissa Jasen
360° -tyokalun kysymyksissd ja vdittdmissa askarruttaa. Jasen 360° -datan valossa
ei kuitenkaan voida syvemmin ymmartdd miksi niin moni seurakunnan alueella
asuvasta vdestostd ei osaa arvioida ja kertoa vastauksia, mutta asiaa ei voi
kuitenkaan jdttdd myoskddn huomiotta. Erityisesti seurakuntien olisi
huomioitava, ettd useimmin “en osaa sanoa” -vastauksia oli seurakunnissa, joissa
oli eniten nuoria Irrallisia. Tutkimustulosten valossa onkin pohdittava, onko
syynd oikea epdtietoisuus seurakunnan viestinndstd ja jasenyydestd etenkin
nuorten keskuudessa vai vastaustekninen asia. Esimerkiksi juuri
kyselytutkimuksissa on havaittu, ettd ihmiset haluavat vastata kysymykseen
aina jotain, joten monet, noin 12-30 prosenttia vastaavat ”ei mielipidetti”, kun
tarjolla on myo6s vastausvaihtoehto, joka ei pakota kertomaan asiaan omaa
mielipidettdan (Hirsjarvi ym. 2009, 203).

Rajalliset resurssit ovat asiakasldhtoisen toiminnan suurin este

Kuten luvussa 3.4 Seurakuntien viestinnin ja markkinointiviestinnin erityispiirteet
ndhtiin, markkinointiviestintd ei ole kirkon piirissd uutta, mutta termind sitd
vierastetaan. Myo0s asiakaskeskeistd ndkokulmaa pidetddn edelleen usein
vieraana uskonnollisessa organisaatiossa. Seurakuntien olisi kuitenkin
muistettava, ettd toiminnan nimelld ei ole vilid, vaan itse toiminnalla ja sen
tuloksilla. Jasenldhtoisen toiminnan, markkinointiviestinndn ja aidon
jasenymmarryksen tuomat mahdollisuudet on ymmarrettdva syvéllisemmin
kuin yksittdisen viestin perillemenon varmistamisena. Aidolla jasenkeskeiselld,
sekd olemassa olevat, uudet, ettd eronneet jasenet huomioivalla viestinnélld on
mahdollista padstd lahemmaiksi ihmistd ja puhutella hdanta merkitykselld tavalla.
Kuten luvussa 3.3 Jisenyys ja asiakkuus seurakunnissa ndhtiin, asiakasldhtoiselld
toiminnalla voidaan hankkia uusia asiakkaita ja palvella olemassa olevia entista
paremmin. Lisdksi silldi on tutkimusten mukaan (White & Simas 2008;
Mulyanegara ym. 2010) selva yhteys myos kirkon tehokkaampaan toimimiseen
ja kdvijaméadrien lisidmiseen. Tamén tutkimuksen mukaan todellisuudessa
kuitenkin olemassa olevat rajalliset resurssit ohjaavat merkittdavasti myos
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tutkittavien = seurakuntien  jdsenldhtoistd  toimintaa ja  viestintdd.
Tutkimustulosten valossa voidaan pohtia, ovatko pienet resurssit jatkossa jopa
aidon jdsenldhtoisen toiminnan este seurakunnille. Ovatko resurssit jopa
suurempi este, kuin sisddnpdinkddntynyt toimintakulttuuri tai henkiset raja-
aidat. Esimerkiksi Jasen 360° -tyokalun sisdllollista hyotyé ei voida kiistdd, mutta
jos yksittdisilld, etenkin pienilld seurakunnilla ei ole mahdollisuutta ja resursseja
panostaa siihen, onko tyokalulla realistisia mahdollisuuksia auttaa seurakuntia
jokapdivdisessd tyossd. Voidaan my0Os kyseenalaistaa, ovatko seurakunnille
annetut vapaudet tyokalun hyodyntdmisessa olleet oikea vaihtoehto, jos kiire ja
tyotaakka estdvat tyokaluun tutustumisen ja sen kdyttoonoton. Seurakunnissa
onkin pohdittava antaisiko tulevaisuudessa aidon jdsenldhtoisyyden
toteutumiselle  paremmat mahdollisuudet sekd taloudellisten- ettd

henkiloresurssien lisidminen seurakuntien viestintdan.

6.2 Tutkimuksen arviointi

Eisenhardtin (1989, 544) mukaan tutkimustulosten samankaltaisuus
kirjallisuuden kanssa on tarkedd, silld se yhdistdd ja sitoo yhteen ilmion taustalla
loydettdvissad olevia samankaltaisuuksia ja voi tarjota samalla mahdollisuuden
yleistettdvyyteen (Eisenhardt 1989, 544). Taméan tutkimuksen tutkimustuloksille
oli 16ydettavissa merkittavasti viitepohjaa myos valitussa teoriakirjallisuudesta.
Tapaustutkimukselle ei ole kuitenkaan vierasta, ettd nimenomaan ”aineisto
yllattad tutkijan” (Eriksson & Koistinen 2005, 24). Ndin kdvi myos tdssa
tutkimuksessa. Tutkijalla oli ennakko-odotuksia Jdsen 360° -datasta ja sen
sisdltdmistd tiedoista eri seurakunnissa. Etenkin erilaisten seurakuntien
samankaltaiset, ajoittain jopa ldhes identtiset tulokset kysymyksiin ja vadittdmiin
paddsegmenttivaihtelusta huolimatta, olivat odottamaton tulos.

Kuten luvussa 4.1 Tutkimuksen tavoite ja tutkimuskysymys esitettiin,
tutkimusmenetelmaksi valittiin tapaustutkimuksessa poikkeavasti
kyselytutkimus, koska sen katsottiin tutkimuksen aloitushetkelld olevan paras
vidline monestakin eri syystd. Kyselytutkimukseen liittyy kuitenkin myos selvia
haasteita, jotka askarruttivat vield tutkimustulosten raportointivaiheessakin
tutkijaa. Kyselytutkimuksen vastanneiden seurakuntien viestintdvastaavien
suhtautuminen kyselyyn tai sen aiheeseen ei ollut tiedossa, joten vastaamisen
vakavuudesta ei ollut tietoa. Myos markkinointiviestinndn kasitteiden ja aiheen
tuttuudesta ei voinut olla varma, ei myoskéadn siitd, olivatko vastaajat kédyttaneet
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tutkimukseen aikaa ja lukeneet myos selittdviat aputekstit huolellisesti. Jos
tutkimus toistettaisiin uudelleen, kyselytutkimuksen sijasta tutkimus
suoritettaisiin todenndkoisesti haastattelulla, jolloin vastausten taakse olisi
helpompi pddstd ja asioiden tarkentaminen olisi mahdollista jo
tutkimustilanteessa. Myos Jdsen 360° -datan valitseminen tutkimuksen toiseksi
aineistoldhteeksi oli haastava ldhtokohta. Aineiston laajuus ja tydkalun
monipuolisuus, mutta samalla my6s lukuihin perustuva tulkinnallisuus
yllattivat tutkijan. Tyokalun mekaanisuus ja yksioikoisuus eivdt antaneet
mahdollisuutta ndhda vdittamien ja kysymysten sekd niiden vastausten taakse.
Monen eri seurakunnan Jasen 360° -datan kisitteleminen kokonaisuutena oli
myos ajoittain haastavaa. Jasen 360° -tyokalu soveltuukin tutkijan mielestd
paremmin yksittdisten seurakuntien jisenymmaérryksen kartoittamiseen ja
tarkastelemiseen, johon se toki on alun perin suunniteltukin. Sen haasteena
seurakuntien tyossd on kuitenkin sama kuin kyselytutkimuksella tutkijan tyossa.
Tyokalun kertomien lukujen taakse ei pddstd tarkemmin, eikd tietoja voida
tarkentaa milldan tavalla.

"Tapaustutkimukselle on tyypillisti monipuolisuus ja joustavuus.
Tutkimuksessa teoria ja empiria ovat parhaimmillaan wuutta luovassa
vuoropuhelussa keskenddn.” (Aaltola & Valli 2007, 194.) Myos tdssd
tapaustutkimuksessa koettiin saavutettavan teorian ja tulosten mielenkiintoinen
ja hedelmallinen dialogi. Kaiken kaikkiaan tutkimuksen katsottiin onnistuneen
hyvin, silld tutkimuksella pystyttiin vastaamaan kokonaisvaltaisesti asetettuun
tutkimuskysymykseen ja antamaan toimeksiantajalle mielenkiintoista,
hyodyllistd tietoa sekd konkreettisia parannusehdotuksia ja ideoita
pohdittavaksi jokapdivdisessd seurakuntatyossd. Samalla pystyttiin antamaan
arvio Jasen 360° -tyokalun tamdn hetkisestd kdytostd hiippakunnan
seurakunnissa. Lisdksi tutkimukseen valittua kysymys- ja viittaméapatteristoa
voidaan hyodyntdd sekd toimeksiantajan seurakunnissa, ettd kaikissa
seurakunnissa, joissa on kdytossad Jasen 360° -tyokalu. Jasen 360° -tyokalusta saa
valtavasti tietoa, joka saattaa vieraannuttaa, jopa peldstyttdd ensisilmdykselld
tyokaluun tutustuvan. Seurakuntien resurssit ovat rajalliset, joten patteriston
hyodyntaminen saattaa helpottaa my6s seurakunnalle relevantin tiedon
16ytamisté jatkossa.
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6.3 Jatkotutkimusaiheet

Seurakuntien markkinointiviestinndn ja asiakasldhtdisyyden tutkiminen on
neitseellisestd =~ maaperdstidn  johtuen  ddrimmdisen  mielenkiintoinen
tutkimuskohde ja se avaa monia eri mahdollisuuksia jatkotutkimukselle.
Jatkotutkimuksen tekemiselle on selked tarve, silli Suomessa kirkon ja
seurakuntien tekemdd markkinointiviestintdd ei ole tutkittu laajamittaisesti
lainkaan. Samoin kirkon asiakasldhtdisyydestd ainoastaan Pirjo Vuokko on
tehnyt merkittdvdd tutkimusta Suomen evankelis-luterilaisessa kirkossa. Myos
monissa opinndytetoistd on keskitytty viime vuosina ldhinnd nuoriin aikuisiin,
heiddn suhtautumiseensa kirkkoon ja uskoon, sekd siihen miten kirkko voi
heiddt tulevaisuudessa parhaiten tavoittaa. Myods taman alueen tutkiminen on
kuitenkin relevanttia ja liittyy olennaisena osana kirkon jdsenyyteen ja yhteis6on
sitoutumiseen. Vaikka nuoret aikuiset eroavat kirkosta useimmin, he myos
liittyvit kirkkoon muita useammin (Hauta-aho & Tornivaara 2009, 57). Webbin
(2012, 81) mukaan seurakunnan ikd on myos tehokas markkinointikeino
erityisesti jisenten suostuttelussa ja muistuttamisessa (Webb 2012, 81).

Kirkon jasenldhtoinen markkinointiviestintd ja toiminta ovat jatkossa, ja jo tdlld
hetkelld, elintdrkeitd kirkon tulevaisuuden sdilyttamiseksi ja elinvoimaisuuden
varmistamiseksi. Tutkimusta sekd yleisesti kirkon ja seurakuntien tekemadsta
jasenldhtoisestd markkinointiviestinndstd, asiakasymmarryksen tuomista
mahdollisuuksista ja myos Jdsen 360° -tyokalusta tarvitaan uudenlaisen
toiminnan suunnittelun ja toteuttamisen tueksi. Vokurka ym. (2002, 30)
ehdottavat, ettd tutkimusten painopisteen ei jatkossa olisi syytd olla niinkdan
siind, millaisia markkinointiviestinnidn keinoja kirkoissa tehddén, vaan keinojen
tehokkuudessa (Vokurka ym. 2002, 30). Tdssd tutkimuksessa oli mahdollista
tutkia markkinointiviestinndn keinoja 22 suomalaisessa seurakunnassa, mutta
keinojen tehoon ei ollut mahdollista paneutua opinndytetyon resurssien
puitteissa. Aiheen tutkimisesta olisi kuitenkin merkittavda hyotyd kirkolle ja
etenkin yksittdisille seurakunnille, jotka kamppailevat rajallisten resurssien
kanssa. My0s erilaisten seurakuntien asiakasymmarryksen tutkimuksen tarve on
kirkolle tdrkedd, silld tulosten avulla voidaan selvittdd seurakuntien
jasenldhtdisen toiminnan mahdollisia henkisid esteitd, ja myts konkreettisesti
auttaa Jasen 360° -tyokalun paremmassa hyodyntamisessa.

Taman tutkimuksen aihe ja aineisto olivat hyvin spesifejd, koska tutkimus
toteutettiin kohdeorganisaation toimeksiannosta ja tarpeista kadsin. Tutkimuksen
toisena aineistona kaytettyd Jasen 360° -tyokalun dataa ei ole hyodynnetty vield
tutkimuksissa, eikd itse tyokalua ole tutkittu kovin mittavasti. Taman
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tutkimuksen toteuttaminen toisessa seurakuntayhteisossd tarjoaisi yleisemman
ja syvemman ndkokulman tyokaluun, sen tarjoamaan tietoon seka sithen, miten
se voi hyodyttdd seurakuntia laajemmin. Erityisen kiinnostava ja hyodyllinen
yksittdinen tutkimuskohde olisi myds toistaa Jasen 360° -tyokalun raataloity
kysymys- ja vdittdmédpatteristo konkreettisesti seurakunnan alueella asuville
henkilsille esimerkiksi kyselytutkimuksena ja verrata kahta erilaista
vastausaineistoa keskenddn. Tadminkaltaisen tutkimuskohteen avulla olisi
mahdollista padstd Jasen 360° -datan vastausten taakse ja osoittaa sekd tyokalun
ettd sen antaman tiedon hyoty ja relevanssi.
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LIOTTEET

LIITE1 JASEN 360° -TYOKALUN PAASEGMENTTIEN
KUVAUKSET

Irralliset

Noin neljastd miljoonasta segmentoidusta suomalaisesta Irrallisten osuus on
1 500 000 henkiloa. Irralliset-segmenttiin kuuluvista henkiloista 40 prosenttia on
naisia ja 60 prosenttia miehid. Heissd korostuvat nuorimmat ikdryhmadt, naisista
15-34-vuotiaat, ja miehistd 15-44-vuotiaat. Ryhméaan kuuluvat ovat yleisimmin
sinkkuja tai asuvat kaksin puolison kanssa, osa asuu vield kotona vanhempiensa
kanssa. Pdadosa heistd on opiskelijoita, joilla on hyva koulutustaso, mutta vield
matalat tulot. Irrallisten eldmé&ntavassa ja asenteissa korostuu hauskanpito sekéa
aktiivinen ja huoleton eldmd, shoppailu, mutta samalla epdvarmuus
tulevaisuudesta. Heille ystdvien tapaaminen ja ulkona kdyminen on tdrke&a.
Yleisid harrastuksia ovat erilaiset urheiluharrastukset, elokuvien katsominen
kotona, ajanvietto netissd ja ystdvien kanssa ulkona, juhliminen, sarjakuvien
lukeminen ja erilaisten pelien pelaaminen. Irralliset haluavat ottaa riskeja
menestyksen vuoksi, erottua joukosta ja eldd omien sddntdjensd mukaan. He ovat
brandiuskollisia ja kiinnostuneita uusista tuotteista ja palveluista. Irralliset ovat
edelldkdvijoitd ja varhaisia omaksujia, jotka odottavat brandeiltd jatkuvaa
uudistumista, omasta persoonasta ja arvoista halutaan viestid my6s briandien
avulla.

Irrallisilla on segmenteistd kaikkein 16yhin suhde kirkkoon ja uskoon, kirkolla ei
ole heille merkitystd instituutiona, opetukset eivit ole tarkeitd, eivatka he juuri
koe olevansa uskonnollisia tai hengellisid. Joka viides on ateisti. Irrallisista on
kaikkein vé&hiten kirkkoon kuuluvia, noin 60 prosenttia. Heille, jotka kuuluvat
kirkkoon, syyt kirkkoon kuulumiselle taas eivit ole kovin merkityksellisid. He
suhtautuvat jonkin verran myonteisesti kirkon diakoniatyohon, esimerkiksi
vanhusten tai vihidosaisten auttamiseen, mutta osallistuvat kirkon toimintaan
vdhdn. Suosituin tilaisuus on Kauneimmat joululaulut, joihin osallistuu joka
neljds Irrallisista. Lapsellisista Irrallisista suosituin palvelu on muskari ja 4iti-
lapsipiiri. Pyhdkouluun ja pédivakerhoon osallistuu lapsia samalla tavalla kuin
muissakin segmenteistd, mutta lapsille jdrjestettyihin juhliin osallistutaan
keskimddrdistd vdhemmaéan. Puolet Irrallisista ei antaisi omille lapsilleen
uskonnollista kasvatusta. Kirkkoon kuuluvista Irrallisista eroamista on
harkinnut joka viides, 13 prosenttia uskoo joskus eroavansa. Tarkein syy



eroamiselle on, ettd Irralliset eiviat koe olevansa uskonnollisia, eivitkd he halua
maksaa kirkollisveroa. Kirkolla ei myodskddn koeta olevan merkitystd
instituutiona, kirkon opetuksiin ei uskota, kirkon pddtoksien kanssa ollaan eri
mieltd ja kirkon koetaan olevan liian konservatiivinen. Kirkosta eronneista
Irrallisista jopa 57 prosenttia ei voisi edes ajatella liittyvansd evankelis-
luterilaiseen kirkkoon. Kirkon tulisi heiddn mukaansa olla suvaitsevampi
seksuaalivihemmistdja ~ kohtaan ja  uudistaa  rohkeammin  oppeja
nykyaikaisemmaksi. Kokonaisarvosanaksi tyytyvéaisyydestd ja
jasenkokemuksesta Irralliset antavat kirkolle 7,3.

Irralliset ovat nettinatiiveja, joille sosiaalinen media ja internet ovat tarkeita
tiedon ja viihteen ldhteitda. Mediasisdltojd etsitdadan aktiivisesti netistd, sielld
seurataan uutisia, viihdytddn ja tehdddn ostoksia. Netti toimii myos
palautekanavana. Irralliset haluavatkin voimakkaasti kaikki tuotteet ja palvelut
verkkoon. Heille lehtien nettisivut ovat tdrkedmpid kuin perinteiset
paperilehdet, aikakauslehdet kiinnostavat, mutta niiden lukemiselle ei jdd aikaa.
Vain puolet lukee sanomalehtid pdivittdin, painettuja lehtid ei juurikaan lueta.
TV-ohjelmia katsotaan keskim&drdistd vahemmaén. TV:ssa kiinnostavat viihde,
musiikki ja toiminta ja niitd katsotaan ldhinnd tallenteina ja netistd. Radio ei ole
kovin tdrked media, vain puolet kuuntelee radiota pdivittdin, enimmékseen
musiikkia, ei puheohjelmia. Sosiaalinen media on erittdin tdrked ja jopa puolet
vierailee sosiaalisen median palveluissa, kuten esimerkiksi Facebookissa.
Sosiaalisen median kautta pidetddn yhteyttd ystdviin ja se tuo heille
yhteenkuuluvuudentunnetta. Irralliset seuraavat myos melko aktiivisesti netin
keskustelupalstoja. Vahintdan kerran viikossa keskusteluja seuraa yli puolet,
joka kymmenes on aktiivinen kommentoija. Irralliset haluavat myos kirkon
palvelut nettiin. Seurakunnan tiarkednd viestintdtapana korostuvat verkkosivut,
vaikka yli puolet 62 prosenttia ei ole vieraillut uskonnollisilla verkkosivuilla
viime vuosien aikana. Irrallisista suuri osa, 41 prosenttia, haluaa, ettd
seurakunnan viestintd jaetaan kaikille samanlaisena ja vain 6 prosenttia itselle
raataloitynd, 29 prosenttia sekd ettd, ja 25 prosenttia ei osaa sanoa. Irralliset ovat
kohtuullisen tyytyvdisid seurakunnan viestintddn ja antavat viestinnalle
yleisarvosanan 7,5. (Jasen 360° -késikirja 2014, 6, 10-17.)

Maltilliset

Noin neljastd miljoonasta segmentoidusta suomalaisesta Maltillisten osuus on
710 000 henkilod. Maltilliset-segmentti on miesvaltainen. Segmenttiin kuuluvista
91 prosenttia on miehid ja vain yhdeksdn prosenttia naisia. Erityisen vahvasti
korostuvat 45-64-vuotiaat miehet. Maltilliset asuvat yleensd puolison tai



puolison ja lasten kanssa. He ovat usein tyontekijoitd, joilla on keskimddrdiset tai
hieman sitd korkeammat tulot. Maltillisten asenteissa ja eldmé&ntavassa korostuu
mukavuudenhaluisuus. Heille tdrkedd on vakiintunut, tasainen eldimid ja
taloudellinen turvallisuus, uudet asiat tai riskien ottaminen eividt niinkdin
kiinnosta. Maltilliset ovat huolestuneita, mutta kuitenkin toiveikkaita
tulevaisuuden suhteen. Vapaa-aikaa he viettivit mielellidn kotona perheen
kanssa tai lasten harrastusten ja muiden perheen yhteisten puuhien parissa.
Kuluttajina he ovat viimeisid omaksujia ja hyvin varovaisia valinnoissaan.

Maltillisilla on erittdin vahva suhde kirkkoon, jopa 74 prosenttia heistd kuuluu
kirkkoon. Kirkkoon kuulumista korostuvat erityisesti uskon tarkeys ja kristilliset
moraalikdsitykset. Maltilliset kokevat olevansa kristittyjd, uskonnollisia ja
luterilaisia. Kasitykset kirkosta, sen opeista ja uskosta ovat hyvin perinteisia.
Heiddn mukaansa kirkon tulisi keskittyd hengellisiin tehtdviin, ottaa
voimakkaammin kantaa perheen ja avioliiton puolesta ja keskittyd
heikompiosaisten auttamiseen. Maltilliset kokevat, ettd kirkko on luotettava,
avoin ja helposti ldhestyttdvé, ja he suhtautuvat positiivisesti kirkon ndkymiseen
yhteiskunnassa. Maltilliset osallistuvat seurakunnan toimintaan aktiivisesti, he
kdyvat jumalanpalveluksissa, kirkollisissa toimituksissa, seurakunnan
jdrjestamissa tilaisuuksissa ja osallistuvat esimerkiksi vapaaehtoisina kerdyksiin.
Seurakunnan palvelut vastaavat heiddn tarpeitaan. Lapselliset Maltilliset
osallistuvat erityisen aktiivisesti lasten toimintaan, pdivakerhoihin, juhliin ja
tilaisuuksiin. Puolet antaisi omille lapsilleen uskonnollisen kasvatuksen, kuten
ovat itsekin kotona saaneet. Suurin osa Maltillisista ei ole eronnut kirkosta, eiki
edes ajattelisi eroavansa. Vain noin 15 prosenttia on ajatellut usein kirkosta
eroamista ja viidesosa on jo eronnut. Suurin syy eroamiselle on haluttomuus
maksaa kirkollisveroa. Kokonaisarvosanaksi tyytyvdisyydestd  ja
jasenkokemuksesta Maltilliset antavat seurakunnalle 7,3.

Maltilliset suosivat perinteisid medioita. Sanomalehti ja erityisesti painettu lehti
on heille tarkein ja kdytetyin media. Aikakauslehdissa kiinnostavat harrastuksiin
liittyvét aiheet. TV:td ja radiota kulutetaan keskimédrdistd enemmadn, erityisesti
uutis- ja puhesisdllot kiinnostavat heitd. Jopa yhdeksdn kymmenestd lukee
pdivittdin sanomalehted ja kuuntelee radiota. Netin kadytossd Maltilliset ovat
passiivisempia, he surffailevat ajoittain netissa esimerkiksi lukemassa uutisia tai
seuraamassa urheilua. Sosiaalista mediaa ei juurikaan kaytetd. Maltillisista
suurimmalle osalle, jopa 42 prosentille, tdarkein seurakunnan viestintdkanava on
paikallislehti. Toiseksi tdrkein kanava, 37 prosentille, on seurakuntalehti, mutta
ldhes puolet Maltillisista ei ole lukenut endd vuosiin omaa seurakuntalehted.
My6s seurakunnan tilaisuudet ovat heille tapa saada tietoa seurakunnan asioista.
Yleisesti he ovat tyytyvdisid seurakunnan aktiiviseen tiedottamiseen ja kokevat



saavansa keskimddrdistd enemmdn viestintdd seurakunnasta myo0s
henkilokohtaisesti muun muassa sdhkopostitse, puhelimitse ja tekstiviestin
vilitykselld. Maltillisista suurin osa, 56 prosenttia, haluaa saada seurakunnan
viestinndn samalla tavalla jaettuna kuin muille, vain kaksi prosenttia haluaa
saada viestinndn itselle raataloitynd, 24 prosenttia sekd ettd, 18 prosenttia ei osaa
sanoa. Maltilliset antavat yleisarvosanan 7,3 seurakunnan kokonaisviestinnalle.
(Jasen 360° -kasikirja 2014, 6, 28-35.)

Avomieliset

Noin neljdsta miljoonasta segmentoidusta suomalaisesta Avomielisten osuus on
410 000 henkilod. Avomieliset-segmentissd korostuvat naiset, heitd on 85
prosenttia ja miehid 15 prosenttia. Tyypillisesti Avomieliset ovat 44-60-vuotiaita,
lahinnd padkaupunkiseudulla asuvia sinkkuja ja kolmen henkilon taloudessa
asuvia. Avomieliset ovat toimihenkiloitd, heilldi on hyva koulutus ja
keskimddardistd pienempi tai suurempi tulotaso. Avomieliset kokevat olevansa
henkisid ja maailmasta kiinnostuneita. Heille tirkedd ovat terveys, hyvinvointi,
yksilollisyys,  avarakatseisuus  esimerkiksi  seksuaalivihemmistdjda  ja
ulkomaalaisia kohtaan, ekologiset arvot sekd muiden auttaminen. Avomieliset
arvostavat kotona puuhailua ja ajanviettoa ldheisten kanssa. Yleisimpid
harrastuksia ovat luonnossa liikkuminen, puuhailu kotona, sisustaminen ja
laheisistd vanhuksista huolehtiminen. He luottavat tulevaisuuteen, oman tyon ja
elintason sdilymiseen. Kuluttajina Avomieliset ovat eettisid, ekologisia ja
terveyttd edistdvia tuotteita ja palveluita suosivia.

Suurin osa Avomielisistd, 71 prosenttia, kuuluu kirkkoon. Kirkon jasenyydesta
heille tdrkeintd on kirkon tekemd auttamistyd, koyhien puolustaminen ja
perinteiden ylldpitdiminen, mutta yleisesti kirkkoon kuulumisen syyt ovat heille
melko merkityksettomid. Avomielisilli on hyvin liberaali suhtautuminen
uskoon, ja he kokevat uskovansa enemmaénkin johonkin korkeampaan voimaan
kuin kirkon oppeihin. Avomieliset kuitenkin kokevat, ettd kirkko on luotettava
ja tarpeellinen instituutio. Heiddn mukaansa kirkon pitdisi ottaa entisid
voimakkaammin kantaa yhteiskunnallisiin asioihin ja puolustaa esimerkiksi
maahanmuuttajia ja suhtautua suvaitsevaisemmin my0s
seksuaalivihemmistoihin. He osallistuvat kirkon toimintaan, mutta eivit kovin
aktiivisesti. Yleisimmin osallistutaan erilaisiin konsertteihin ja Kauneimmat
joululaulut -tilaisuuteen. Lapselliset Avomieliset osallistuvat jonkin verran
esimerkiksi iltapdivdakerhoihin tai muihin lasten tapahtumiin, mutta van vajaa
puolet antaisi lapsilleen uskonnollisen kasvatuksen, kuten ovat itse kotona
saaneet. Avomielisistd 25 prosenttia on eronnut kirkosta, ldhinnd koska ovat



olleet pettyneitd seurakunnan toimintaan, tai eivét ole samaa mieltd kirkon
kanssa jostain pddtoksestd, lausunnosta, tai kokevat kirkon olevan liian
konservatiivinen.

Avomieliset ovat mediankdytossddn vield perinteisid. Heille tdrkein media on
painettu sanomalehti, kahdeksan kymmenestd lukee sanomalehtid pdivittdin.
Avomielisistd 73 prosenttia kuuntelee radiota pdivittdin. He katsovat paljon
myos TV:td, erityisesti uutisia ja monipuolisesti erilaisia ohjelmia. Netin
kayttdjind Avomieliset ovat passiivisia ja kdyttdavat sitd ldhinnd uutisten
lukemiseen ja tiedon hakemiseen. Verkkolehtid lukee 38 prosenttia. Sosiaalista
mediaa kdytetddn vield maltillisesti, joka kolmas kdy sosiaalisen median
palveluissa, kuten Facebookissa sddnnollisesti. Avomieliset ovat kiinnostuneita
etenkin kirjojen ja aikakauslehtien lukemisesta, yli puolet, 51 prosenttia, lukee
aikakauslehtida viikoittain. Seurakunnan tdarkeimpdnd viestintdkanavana
korostuu seurakuntalehti. Avomielisistd 48 prosenttia kokee seurakuntalehden
tarkeimmadksi viestintdkanavaksi, vaikka jopa 44 prosenttia heistd ei ole viime
vuosina edes lukenut seurakuntalehted. Kuukausittain lehted Ilukee 33
prosenttia. Kolmannes pitdd puolestaan paikallislehted tdrkeimpéana
viestintdtapana. Avomieliset toivovat, ettd kirkon palvelut olisivat saatavilla
netissd. Selvd enemmisto, jopa 56 prosenttia Avomielisistd haluaa viestinndn
kaikille samanlaisena jaettuna, ja vain kolme prosenttia itselle raataloityna.
Heistd 27 prosenttia haluaa saada viestintdd kummallakin tavalla, 14 prosenttia
ei osaa sanoa. Avomieliset antavat seurakunnan viestinnélle yleisarvosanan 7,4,
samoin kokonaisarvosanan tyytyvaisyydelle ja jasenkokemukselle. (Jasen 360° -
kasikirja 2014, 6, 46-53.)

Uskolliset

Noin neljdstd miljoonasta segmentoidusta suomalaisesta Uskollisten osuus on
1500 000 henkilod. Uskolliset-segmenttin kuuluu 74 prosenttia naisia ja 26
prosenttia miehid. Heistd suurin osa on yli 55-vuotiaita, erityisesti yli 70-
vuotiaiden osuus korostuu. Uskolliset asuvat yleisimmin puolison kanssa
kaksin, lapset ovat jo aikuisia ja muuttaneet pois kotoa. Tyypillisesti Uskolliset
ovat saaneet keski- tai perustason koulutuksen ja suurin osa heistd on eldkeldisia.
Elamén tarkoituksena korostuu kehittyminen henkisen ja uskonnollisen elamé&n
kautta. Uskolliset ovat avuliaita ja he haluavat olla mukana myo6s konkreettisesti
auttamistyossa. Heille tarkeitd asioita ovat eettisyys, ekologisuus, hyvinvointi ja
terveys, turvallinen ja tasainen eldmd ldheisistd huolehtien. Uskollisilla on usko
omaan tulevaisuuteen ja elintason sdilymiseen. Vapaa-aikaa uskolliset viettavit
sekd omassa kodissa ldheisten kanssa, ettd kodin ulkopuolella erilaisissa



harrastuksissa, kuten konserteissa ja teatterissa, puutarhaa hoitaen, luonnossa
liikkkuen ja vapaaehtoistoimintaan osallistuen. Kuluttajina heille on tdrkeaa
kotimaisuus, eettisyys ja ekologisuus. He ovat viimeisten omaksujien joukossa,
arvostavat henkilokohtaista palvelua ja sitd, ettd joku on jo kokeillut tuotetta tai
palvelua heitd ennen.

Uskollisilla on vahvin ja perinteisin suhde kirkkoon, jopa 81 prosenttia heistd
kuuluu kirkkoon. Heille kirkkoon kuuluminen sekd seurakunnan palvelut ovat
erittdin tdrkeitd, erityisesti diakoniatyo, kirkolliset toimitukset ja mahdollisuus
osallistua jumalanpalveluksiin. Uskollisten mielestd kirkon tulisi ottaa entista
enemmdn osaa yhteiskunnalliseen keskusteluun, puolustaa perhearvoja ja
perinteisid eldmdnarvoja, puolustaa heikompiosaisia ja keskittyd nimenomaan
hengellisiin tehtédviin. Uskolliset kokevat itse olevansa hyvin uskonnollisia ja
luterilaisia. Heistd yli puolet antaisi my6s lapsilleen uskonnollisen kasvatuksen,
kuten he ovat itse lapsena saaneet. Uskolliset osallistuvat hyvin aktiivisesti
kirkon toimintaan ja vapaaehtoistyohon. Vain harvat Uskolliset ovat eronneet
kirkosta, mutta syynd eroamiseen on useimmiten ollut pettymys joko
seurakuntaan tai sen henkilokuntaan, osa taas on 16ytdnyt toisen uskonnollisen
yhteison, johon kokee kuuluvansa paremmin. Uskolliset ovat tyytyvdisid
seurakuntaan, ja he antavat jdsenyydelle ja jdsenkokemukselle
kokonaisarvosanan 7,5.

Mediankédytossd Uskolliset ovat hyvin perinteisid. Yhdeksan kymmenestd lukee
painettua sanomalehted pdivittdin. Jopa 73 prosenttia kuuntelee radiota
pdivittdin, ldahinnd puheohjelmia. Uskolliset katsovat paljon myos TV:std erilaisia
uutis- ja ajankohtaisohjelmia, sekd luontoon, kulttuuriin tai kotiin liittyvia
ohjelmia ja dokumentteja. Uskolliset lukevat paljon, 37 prosenttia lukee kirjoja ja
verkkolehtid pdivittdin, jopa 61 prosenttia lukee aikakauslehtid viikoittain. Netin
kaytossda Uskolliset ovat erittdin passiivisia, ldhinnd he vierailevat Ylen ja
joidenkin verkkolehtien sivuilla. Nettid tai sosiaalista mediaa ei kuitenkaan
kdytetd viihtymisen ldhteend, vaan harvoin ja silloinkin hyo6tykdyttoon.
Uskollisille seurakunnan tarkein viestintdkanava on paikallislehti, 49 prosenttia
kokee sen tarkeimmédksi, kun taas 33 prosenttia pitdd tdarkeimpand
seurakuntalehted. Uskolliset ovatkin aktiivisimpia seurakuntalehden lukijoita,
40 prosenttia lukee lehted kuukausittain, mutta lehden rooli on muuttunut, koska
vain 28 prosenttia ei ole lukenut viime vuosina lainkaan seurakuntalehted. Myos
tilaisuudet ovat tdrked viestintdkanava. Osa haluaa saada toiminnasta tietoa
puhelimitse. Jopa 60 prosenttia haluaa saada viestintddnsd kaikille samalla
tavalla jaettuna, vain kaksi prosenttia itselle ra&téloitynd ja 28 prosenttia sekd
ettd. Yhdeksdn prosenttia ei osaa sanoa. Uskolliset antavat seurakunnan
viestinnille yleisarvosanan 7,5. (Jasen 360° -kasikirja 2014, 6, 69-75.)



LITE 2 ENNAKKOVIESTI TUTKIMUKSESTA

Aihe: Ennakkotietoa tutkimuskyselystd seurakuntien viestintdvastaaville
Hei

Teen Jyvaskyldn yliopistossa Yhteisoviestinndn pro gradu -tutkielmaani
toimeksiantona ~ Lapuan  hiippakunnalle. = Tutkimuksessani  selvitdn
hiippakunnan seurakuntien markkinointiviestintdd ja asiakasldhtoistd ajattelua
talla hetkelld, sekd sitd, miten nykytilanne suhteutuu Jasen 360° -
segmentointityokalun tarjoamaan tietoon seurakunnan alueella asuvista
kohderyhmistd ja heiddn mediakédytostd, suhtautumisesta viestintddn jne.
Tutkimuksessa ovat mukana kaikki ne seurakunnat, joilla on kédytossa Jasen 360°
-tyokalu.

Tutkimus toteutetaan verkkokyselynd kaikille seurakuntien
pddviestintdvastaaville.  Ohjeistus ja linkki verkkokyselylomakkeeseen
lahetetddn Teille sahkopostilla pddsidisen jdlkeen viikolla 13. Vastausaikaa on
viikko.

Jos Teilld on kysyttdavad tutkimuksesta, voitte olla yhteydessd minuun milloin
tahansa.

Yhteistyostd jo ennakkoon kiittden,
Emilia Hiipakka
Puh. 050XXXXXX

Mail: Emilia.hiipakka@outlook.com



LIITE 3 TUTKIMUSKUTSU JA LINKKI
VERKKOKYSELYLOMAKKEESEEN

Aihe: Seurakuntien viestintdtutkimus: linkki kyselyyn

Hei

Saitte kaksi viikkoa sitten ennakkotiedon seurakuntien viestintiatutkimuksesta,
joka tehd&an toimeksiantona Lapuan hiippakunnalle.

Tutkimus toteutetaan Jyvidskyldn yliopiston Viestintdtieteiden laitoksella
Yhteisoviestinndn pro gradu -tutkielmana. Tutkimuksessa selvitetddn millainen
on markkinointiviestinndn ja jasenldhtoisen ajattelun nykytilanne hiippakunnan
seurakunnissa, ja miten se vastaa Jasen 360° -tyokalun kautta saatua tietoa
seurakunnan jdsenten eldmédntavoista, asenteista, arvoista ja mediank&ytosta.
Tutkimustulosten  perusteella tehdddn konkreettisia toimenpide- ja
muutosehdotuksia seurakunnille. Tutkimuksessa ovat mukana kaikki ne
hiippakunnan seurakunnat, joilla on kdytossd Jdasen 360° -tyokalu.

Tutkimus antaa kiinnostavaa ja hyodyllistd tietoa koko hiippakunnalle ja Teiddn
seurakunnallenne. Tutkimustietoa voidaan hyodyntdd jatkossa seurakunnan
viestinndn, palveluiden ja kokonaistoiminnan suunnittelussa ja parantamisessa.
Saatte tutkimuksen tulokset kayttoonne niiden valmistuttua.

Oheisesta  linkistd  pddsette  vastaamaan  verkkokyselylomakkeeseen.
Vastaaminen vie noin 15-30 minuuttia riippuen vastauksista ja niiden pituudesta.
Kyselyd ei voi tallentaa keskenerdisend. Tutkimuksen viimeinen vastauspdiva on
perjantaina 8.4.2016. Kaikki tutkimuksen tiedot kasitellidn ehdottoman
luottamuksellisesti, eikd vastaajien nimid julkaista tutkimustuloksissa.

Linkki tutkimuskyselyyn: http:/ /goo.gl/forms/QQXIbv3IKO0

Jos Teilld on ongelmia tai kysyttdvdd tutkimuksen suorittamisesta, otattehan
minuun yhteyttd. Jos seurakunnassanne on mielestinne joku toinen henkild,
jonka pitdisi vastata kyselyyn Teidédn sijastanne, otattehan minuun yhteyttd myos
siind tapauksessa.

Kiitos osallistumisesta!



Parhain terveisin,

Emilia Hiipakka
Yhteisoviestinndn opiskelija
Jyvéskyldn yliopisto

Puh. 050XXXXXX

Mail: Emilia.hiipakka@outlook.com



LIITE 4 MUISTUTUSVIESTI TUTKIMUKSESTA

Aihe: Muistutus: seurakuntien viestintitutkimus

Hei

Muistattehan vastata tutkimuskyselyyn alla olevasta linkistd perjantaihin 8.4.
mennessd. Jokaisen seurakunnan vastauksella on tarked merkitys tutkimukselle.

Ystavillisin terveisin,

Emilia Hiipakka



LITE 5 TUTKIMUKSEN KYSELYLOMAKE VERKOSSA

SEURAKUNTIEN MARKKINOINTIVIESTINTATUTKIMUS

Kyselylomake sisaltad kysymyksid seurakuntanne kayttamista
markkinointiviestinndn  keinoista ja siitd, miten seurakunnassanne
hyddynnetddn Jasen 360° -tyokalua. Lisdksi kyselyssa selvitetddn seurakuntanne
jasenldhtoisyyttd. Ole hyvd ja aloita kysely.

OSIO 1
TUTKIMUKSEN TAUSTAKYSYMYKSET

Taustakysymykset antavat tarkedd tietoa siitd, kuka vastaa kyselyyn ja mika rooli
hénelld seurakunnassa on.

Nimi:

Titteli:

Seurakunta:

Hoidatko viestintdd paa- vai sivutoimisesti?

o Paitoimisesti
o Sivutoimisesti

OSIO 2
SEURAKUNNAN MAINONTA
Onko seurakuntanne tehnyt mainontaa ja/tai ilmoittelua? (Pakollinen kysymys)

Seliteteksti: Mainonnalla tarkoitetaan ostettua mainostilaa eri medioissa, kuten
paikallis- ja sanomalehdissd, radiossa, verkossa tai liikennevilineissa.
Mainontaan kuuluvat my6s maksuttomat ilmoittelun muodot, kuten ilmoitukset
ilmoitustauluilla ja paikallislehdissa.

o Kylla (siirtyméd osioon, jossa on tarkempia kysymyksid seurakunnan
mainonnasta)
o Ei (siirtymé seuraavaan kysymykseen)



Miksi ette ole tehneet mainontaa? (siirtyma

osioon Seurakunnan suoramarkkinointi)

SEURAKUNNAN MAINONTA

Osiossa kysytddn tarkemmin seurakuntanne tekemédstd mainonnasta ja sen

tavoitteista.

Millaista mainontaa/ilmoittelua seurakuntanne on tehnyt? Valitse yksi tai

useampi vaihtoehto.

o 0O 0O 0O 0O O 0o o o o o o

Paikallislehtimainontaa

Sanomalehtimainontaa

Aikakauslehtimainontaa

TV-mainontaa

Radiomainontaa

Ulkomainontaa

Mainontaa liikennevilineissa

Verkkomainontaa

Mainontaa sosiaalisessa mediassa, kuten Facebookissa
IImoitukset seurakunnan, ostoskeskusten tms. ilmoitustauluilla
Kirkolliset ilmoitukset esimerkiksi paikallislehdissa.
Muu:

Kuinka sdaannollisesti teette mainontaa/ilmoittelua?

Millaisia tavoitteita teilld on ollut mainonnalle? Valitse yksi tai useampi

vaihtoehto.

o O O O O

Positiivisten mielikuvien luominen.

Seurakunnan  ajankohtaisista =~ tapahtumista  ja  tilaisuuksista
informoiminen.

Seurakunnalle ajankohtaisista asioista kertominen.

Seurakunnalle tdrkeistd asioista kertominen ja muistuttaminen.
Hengellisistd teemoista kertominen.

Asenteiden ja ennakko-odotusten muuttaminen.

Seurakunnan palveluiden kdyton lisdéaminen.



o Seurakunnan toimintaan houkutteleminen.
o Viihdyttdminen.
o Muu:

Millaisia aiheita olette mainostaneet?

Oletteko tehneet tiettyyn henkiloon tai kohderyhmddn kohdennettua
mainontaa?

o Kylla (Siirtymé seuraavaan osioon Kohdennettu mainonta)
o Ei (Siirtymé osioon Seurakunnan suoramarkkinointi)

KOHDENNETTU MAINONTA

Mitd seurakunnalle tarkeitd kohderyhmid olette tavoitelleet mainonnan avulla?

Mitd jasenryhmaéa olette ensisijaisesti tavoitelleet mainonnan avulla?

Seurakunnan nykyisid jasenia
Seurakunnan uusia, potentiaalisia jasenid
Seurakunnasta eronneita jdsenid

o O O O

Kaikkia ylld mainittuja ryhmid

SEURAKUNNAN SUORAMARKKINOINTI
Onko seurakuntanne tehnyt suoramarkkinointia? (Pakollinen kysymys)

Seliteteksti: Suoramarkkinoinnille tarkoitetaan suoraan henkiléille eri keinoin
lahetettdavada viestintdd, kuten postitse tai sdhkopostilla ldhetettdavit
suorapostitukset, esitteet, kirjeet, kortit tai puhelimen vélitykselld tapahtuva

viestinta.



o Kyllad (siirtymaé osioon, jossa on tarkempia kysymyksid seurakunnan
suoramarkkinoinnista)
o Ei (siirtymd seuraavaan kysymykseen)

Miksi ette ole tehneet suoramarkkinointia?

(siirtymd osioon Seurakunnan suhde- ja
tiedotustoiminta)

SEURAKUNNAN SUORAMARKKINOINTI

Osiossa kysytddn tarkemmin seurakuntanne tekemaistd suoramarkkinoinnista ja
sen tavoitteista.

Millaisia suoramarkkinoinnin keinoja seurakuntanne on kayttanyt? Valitse yksi
tai useampi vaihtoehto.

Painetut, postin vilitykselld ldhetettdvat suorapostikampanjat.
Sahkopostin vilitykselld ldhetettdvit suorapostikampanjat.
Viestintd puhelimen vilitykselld / telemarkkinointi.

Viestintd tekstiviestin valityksella.

Muu:

o O O O O

Kuinka sddannollisesti teette suoramarkkinointia?

Millaisia tavoitteita teilld on ollut seurakunnan suoramarkkinoinnille? Valitse
yksi tai useampi vaihtoehto.

Positiivisten mielikuvien luominen.

Seurakunnan  ajankohtaisista  tapahtumista  ja  tilaisuuksista
informoiminen.

Seurakunnalle ajankohtaisista asioista kertominen.

Seurakunnalle tarkeistd asioista kertominen ja muistuttaminen.
Hengellisistd teemoista kertominen.

Asenteiden ja ennakko-odotusten muuttaminen.

Seurakunnan palveluiden kdyton lisddminen.

o O O O O O

Seurakunnan toimintaan houkutteleminen.



o Viihdyttdminen.
o Muu:

Millaisista asioista olette viestineet suoramarkkinoinnin keinoin?

Oletteko kayttaneet tiettyyn henkilon tai kohderyhméan kohdennettua

suoramarkkinointia?

o Kylld (siirtyma osioon Kohdennettu suoramarkkinointi)
o Ei (siirtymé osioon Seurakunnan suhde- ja tiedotustoiminta)

KOHDENNETTU SUORAMARKKINOINTI

Mitd seurakunnalle tidrkeitd kohderyhmid olette tavoitelleet kohdennetun
suoramarkkinoinnin avulla?

Mité jasenryhmid olette ensisijaisesti tavoitelleet suoramarkkinoinnin avulla?

o Seurakunnan nykyisid jasenid

o Seurakunnan uusia, potentiaalisia jasenia
o Seurakunnasta eronneita jasenid

o Kaikkia ylld mainittuja ryhmia

SEURAKUNNAN SUHDE- JA TIEDOTUSTOIMINTA

Onko seurakuntanne kéayttdnyt suhde- ja tiedotustoimintaa? (Pakollinen
kysymys)
Seliteksti: Suhde- ja tiedotustoiminnan keinoihin kuuluvat esimerkiksi omat

verkkosivut ja asiakaslehti, mediatiedotteet, viestintd sosiaalisessa mediassa ja
paikallisten yhteistjen tapahtumien tukeminen.

o Kylla (siirtyméd osioon, jossa on tarkempia kysymyksid seurakunnan
suhde- ja tiedotustoiminnasta)
o Ei (siirtymé seuraavaan kysymykseen)



Miksi ette ole kdyttdneet suhde- ja tiedotustoiminnan keinoja?
(siirtyméd osioon Seurakunnan henkilokohtainen

viestintd)

SEURAKUNNAN SUHDE- JA TIEDOTUSTOIMINTA

Osiossa  kysytddn tarkemmin seurakuntanne tekemdstd suhde- ja
tiedotustoiminnassa ja sen tavoitteista.

Millaisia suhde- ja tiedotustoiminnan keinoja seurakuntanne on kayttanyt?
Valitse yksi tai useampi vaihtoehto.

Tiedotteet medialle.
Painetut julkaisut ja esitteet, esimerkiksi seurakuntalehti.
Viestintid seurakunnan omilla verkkosivuilla.

o O O O

Viestintd seurakunnan sosiaalisen median kanavissa, esimerkiksi
Facebookissa tai Twitterissa.

Paikallisten jdrjestojen ja yhteistjen (esim. urheiluseurojen) sponsorointi.
Tutustumistilaisuudet seurakunnissa, ns. avoimet ovet.

Muu:

Kuinka sdannollisesti kdytdtte suhde- ja tiedotustoiminnan keinoja?

Millaisia tavoitteita teilld on ollut seurakunnan suhde- ja tiedotustoiminnalle?
Valitse yksi tai useampi vaihtoehto.

Positiivisten mielikuvien luominen.

Seurakunnan  ajankohtaisista  tapahtumista  ja  tilaisuuksista
informoiminen.

Seurakunnalle ajankohtaisista asioista kertominen.
Seurakunnalle tarkeistd asioista kertominen ja muistuttaminen.
Hengellisistd teemoista kertominen.

Asenteiden ja ennakko-odotusten muuttaminen.

Seurakunnan palveluiden kdyton lisdéaminen.

Seurakunnan toimintaan houkutteleminen.

Viihdyttaminen.

Muu:

o O 0O O O O O O




Millaisista asioista olette viestineet suhde- ja tiedotustoiminnan keinoin?

Oletteko kohdentaneet suhde- ja tiedotustoimintaa tietylle kohderyhmaille?

o Kylld (siirtymé osioon Kohdennettu suhde- ja tiedotustoiminta)
o Ei (siirtymé osioon Seurakunnan henkilokohtainen viestint)

KOHDENNETTU SUHDE- JA TIEDOTUSTOIMINTA

Mitd seurakunnalle tdrkeitd kohderyhmid olette tavoitelleet kohdennetun suhde-

ja tiedotustoiminnan avulla?

Mitd jasenryhmid olette ensisijaisesti tavoitelleet suhde- ja tiedotustoiminnan
avulla?

o Seurakunnan nykyisid jasenid

o Seurakunnan uusia, potentiaalisia jasenia
o Seurakunnasta eronneita jdsenid

o Kaikkia ylld mainittuja ryhmia

SEURAKUNNAN HENKILOKOHTAINEN VIESTINTA

Onko seurakuntanne kayttanyt henkilokohtaista viestintdd edistimddn
seurakunnan palveluita tai tilaisuuksiin osallistumista? (Pakollinen kysymys)

Seliteteksti: Henkilokohtainen viestintd voi olla esimerkiksi henkilskohtainen
yhteydenotto tai kasvokkainen tapaaminen seurakunnan tyontekijan,
esimerkiksi papin kanssa, jonka tarkoituksena on lisitd seurakunnan
palveluiden kdytto4 tai tilaisuuksiin osallistumista.

o Kyll4 (siirtymad osioon, jossa on tarkempia kysymyksid henkilokohtaisesta
viestinnédstd)
o Ei (siirtymé seuraavaan kysymykseen)



Miksi ette ole kayttaneet henkilokohtaista viestintaa?
(siirtymd osioon Markkinointiviestinndn

keinot seurakunnassa)

SEURAKUNTIEN HENKILOKOHTAINEN VIESTINTA

Osiossa kysytddn tarkemmin seurakuntanne tekemdstd henkilokohtaisesta
viestinnéstd ja sen tavoitteista.

Millaisia henkilokohtaisen viestinndn keinoja seurakuntanne on kayttanyt?
Valitse yksi tai useampi vaihtoehto.

Henkilokohtaiset yhteydenotot jaseniin papin toimesta.
Henkilokohtaiset yhteydenotot jdseniin muiden hengellisen tyon
tekijoiden esim. diakoniatyontekijan toimesta.

o Henkilokohtaiset yhteydenotot jdseniin seurakunnan viestintdvastaavien
toimesta.
Sovitut tapaamiset kasvokkain papin kanssa.
diakoniatyontekijan kanssa.

o Muu:

Kuinka sddnnollisesti kdytdtte henkilokohtaisen viestinndn keinoja?

Millaisia tavoitteita teilld on ollut seurakunnan henkildokohtaiselle viestinnille?
Valitse yksi tai useampi vaihtoehto.

Positiivisten mielikuvien luominen.

Seurakunnan  ajankohtaisista = tapahtumista  ja  tilaisuuksista
informoiminen.

Seurakunnalle ajankohtaisista asioista kertominen.

Seurakunnalle tarkeistd asioista kertominen ja muistuttaminen.
Hengellisistd teemoista kertominen.

Asenteiden ja ennakko-odotusten muuttaminen.

Seurakunnan palveluiden kdyton lisddminen.

o 0O O O O O

Seurakunnan toimintaan houkutteleminen.



o Viihdyttdminen.
o Muu:

Millaisista asioista olette viestineet henkilokohtaisen viestinnian avulla?

Mitd jasenryhmid olette ensisijaisesti tavoitelleet henkilokohtaisella viestinnall&?

o Seurakunnan nykyisid jasenia

o Seurakunnan uusia, potentiaalisia jasenid
o Seurakunnasta eronneita jasenia

o Kaikkia ylld mainittuja ryhmia

MARKKINOINTIVIESTINNAN KEINOT SEURAKUNNISSA

Mikd on mielestinne tirkein viestintikeino seurakunnassanne tilli hetkells?

(Pakollinen kysymys)

Mihin viestintdkeinoon aiotte panostaa seurakunnassanne tulevaisuudessa?
(Pakollinen kysymys)

OSIO 3
JASEN 360° -TYOKALU

Osio sisdltdd kysymyksid seurakunnassasi tédlld hetkelld kdytossd olevasta Jdsen
360° -segmentointityokalusta, ja siitd miten seurakunnassanne tyokalua
hyddynnetaan.

Oletteko hyodyntdneet Jasen 360° -tyokalua seurakunnan viestinndn
suunnittelussa? (Pakollinen kysymys)

o Kylla (siirtyma kysymykseen 1)

o Ei (siirtyméd kysymykseen 2)



1. Milla tavalla  olette  hyodyntdneet  tyokalua  viestinndssa?

2. Miksi ette ole hyodyntaneet tyokalua viestinndssa?

Oletteko hyodyntdneet Jasen 360° -tyokalua seurakunnan palveluiden
suunnittelussa? (Pakollinen kysymys)

Kyll4 (siirtymé kysymykseen 1)
Ei (siirtyma kysymykseen 2)

1. Milld tavalla olette hyodyntdneet tyokalua palveluiden suunnittelussa?

2. Miksi ette ole hyodyntdneet tyokalua palveluiden suunnittelussa?

Oletteko hyodyntédneet Jasen 360° -tyokalua jollain muulla tavalla seurakuntanne
toiminnassa? (Pakollinen kysymys)

o Kylla (siirtymé kysymykseen 1)
o FEi (siirtyméd kysymykseen 2)

1. Milla tavalla olette hyoddyntdneet tyokalua seurakunnassanne?

2. Miksi ette ole hyddyntineet tyokalua  seurakunnassanne?

Kuka seurakunnassanne paattad mihin asioihin Jasen 360° -tyokalua kaytetdaan?

Onko Jdsen 360° -tyokalusta ollut hyotyd seurakuntanne toiminnassa?




Aiotteko hyodyntdd Jasen 360° -tyokalua tulevaisuudessa? Milld tavalla?

OSIO 4
ASIAKASLAHTOINEN SEURAKUNTA

Osio sisdltdd kysymyksid seurakuntanne asiakasldhtoisyydestd, eli siitd miten
seurakunnassanne otetaan huomioon jdsenet, heiddn tyytyvdisyytensd,
toiveensa ja tarpeensa.

Kartoitetaanko seurakunnassanne sddnnollisesti jdsenten tyytyvdisyyttd
seurakunnan toimintaan? (Pakollinen kysymys)

Kylla (siirtymé kysymykseen 2)
Ei (siirtymé kysymykseen 1)

1. Miksi ette kartoita jdsenten tyytyvdisyytta?

2. Milld tavalla seurakunnassanne kartoitetaan jdsenten tyytyvaisyytta?

Valitse yksi tai useampi vaihtoehto.

o Asiakaspalautetta  kerdtddan  henkilokohtaisissa ~ kohtaamisissa
seurakuntalaisten kanssa.

o Teemme sddnnollisesti tyytyvdisyystutkimuksia ja -kyselyitad
seurakuntalaisille.

o Tyytyvéisyyttd kartoitetaan sosiaalista mediaa ja verkossa kaytavid
keskusteluja seuraamalla.

o Muu:

Kartoitetaanko seurakunnassanne sddnnollisesti jasenten toiveita, tarpeita ja
odotuksia? (Pakollinen kysymys)

o Kylla (siirtyma kysymykseen 2)
o Ei (siirtymé kysymykseen 1)

1. Miksi ette kartoita jdsenten toiveita?




2. Milld tavalla seurakuntanne kerdd jasenten toiveita ja tarpeita? Valitse yksi
tai useampi vaihtoehto.

o Kuuntelemme toiveita spontaanisti henkilokohtaisissa
kohtaamisissa.

o Jdrjestdimme sdaannollisid kyselyitd ja tutkimuksia.

o Toiveita kerdtddn sosiaalisen median kautta.

o Seuraamme tarpeita ja odotuksia Jasen 360° -tyokalun kautta.

o Muu:

Kaytetadanko jasenten toiveita ja tarpeita seurakunnan toiminnan ja viestinndn
suunnittelussa? (Pakollinen kysymys)

o Kylld (siirtyma kysymykseen 2)

o Ei (siirtyméd kysymykseen 1)

1. Miksi jasenten toiveita ja tarpeita ei huomioida toiminnan ja viestinndn
suunnittelussa?

2. Mill4 tavalla jasenten toiveet ja tarpeet otetaan huomioon seurakuntanne
palveluissa ja viestinndssa?

ASIAKASLAHTOINEN SEURAKUNTA

Osiossa pyydetddn arvioimaan seurakuntanne toiminnan ja viestinndn
jasenlahtoisyytta.

Mita jasenldhtoinen seurakunta mielestdnne tarkoittaa?

Arvioikaa kuinka hyvin seurakunnassanne tunnetaan nykyinen jdsenisto ja
seurakunnan alueella asuvat erilaiset kohderyhmit?

Ei lainkaan 1 2 3 4 5 Erittdin hyvin

o En osaa sanoa



Arvioikaa kuinka jasenldhtoinen seurakuntanne viestinta talld hetkelld on?

Ei lainkaan jasenldhtoinen 1 2 3 4 5
Erittdin jasenldhtoinen

o En osaa sanoa

Milld tavalla jdsenldhtoistd viestintdd pitdisi parantaa seurakunnassanne?

Arvioikaa kuinka jasenldhtoinen asenne seurakuntanne henkilokunnalla on?

Ei lainkaan jdsenldhtoinen 1 2 3 4 5
Erittdin jasenldhtoinen

o En osaa sanoa

Arvioikaa kuinka jasenldhtoinen asenne seurakuntanne johdolla on?

Ei lainkaan jdsenldhtoinen 1 2 3 4 5
Erittdin jasenldhtoinen

o En osaa sanoa

Arvioikaa kuinka jasenldhtoistd kokonaistoiminta seurakunnassanne on?

Ei lainkaan jasenldhtoinen 1 2 3 4 5
Erittdin jasenldhtoinen

o En osaa sanoa

Kuinka jdsenldhtoistd toiminnan pitdisi mielestdnne seurakunnassa olla?




LIITE 6 TUTKIMUKSESSA KAYTETTY KYSYMYS- JA
VAITTAMAPATTERISTO JASEN 360° -TYOKALUSTA

Seurakunnan toiminta ja palvelut vastaavat timdn henkisiin hengellisiin
tarpeisiini.

Kylla
Ei

En osaa sanoa

Oletko ajatellut evankelis-luterilaisesta kirkosta eroamista?
Todenndkoisesti tulen joskus eroamaan kirkosta

En osaa sanoa

En voisi ajatella eroavansa kirkosta missddn olosuhteissa

En ole tullut ajatelleeksi kirkosta eroamista, eikd se ole minulle ajankohtainen

Olen joskus ajatellut kirkosta eroamista, mutta olen aina paatynyt siihen ettei se
tule kysymykseen

Olen usein ajatellut kirkosta eroamista

Kuinka tirked syy kuulua kirkkoon....
Kirkko jdrjestdd lapsille ja nuorille toimintaa.
Hyvin tarkeda

Melko tarkedd

En osaa sanoa

Melko merkitykseton

Taysin merkitykseton

Kirkko opettaa oikeita eliminarvoja lapsille ja nuorille.
Hyvin tarkeda
Melko tarkedd

En osaa sanoa



Melko merkitykseton

Taysin merkitykseton

Kirkko auttaa vanhuksia ja vammaisia.
Hyvin tarkedd

Melko tarkeda

En osaa sanoa

Melko merkitykseton

Taysin merkitykseton

Kirkko auttaa vaikeuksissa olevia ihmisia.
Hyvin tarkeda

Melko tarke&da

En osaa sanoa

Melko merkitykseton

Tdysin merkitykseton

Kirkko auttaa kolmannen maailman koyhia.
Hyvin tarkeaa

Melko tarkedda

En osaa sanoa

Melko merkitykseton

Tdysin merkitykseton

Kirkon opettama usko on minulle tarkea.
Hyvin tarkeaa

Melko tarkedd

En osaa sanoa

Melko merkitykseton

Taysin merkitykseton



Kirkko ylldpitdd kirkollisten juhlapyhien kristillistd perinnetta.
Hyvin tarkeda

Melko tarkedd

En osaa sanoa

Melko merkitykseton

Taysin merkitykseton

Kirkko on osa suomalaista elimdnmuotoa.
Hyvin tarkedd

Melko tarkeda

En osaa sanoa

Melko merkitykseton

Taysin merkitykseton

Mahdollisuus osallistua jumalanpalvelukseen.
Hyvin tarkeda

Melko tarkeda

En osaa sanoa

Melko merkitykseton

Tdysin merkitykseton

Mahdollisuus saada kirkollinen hautaan siunaaminen.
Hyvin tarkeaa

Melko tarkeda

En osaa sanoa

Melko merkitykseton

Taysin merkitykseton

Mahdollisuus kirkolliseen vihkimiseen.

Hyvin tarkedd



Melko tiarkeai
En osaa sanoa
Melko merkitykseton

Tdysin merkitykseton

Mahdollisuus saada lapselle kristillinen kaste.
Hyvin tarkedd

Melko tarkedd

En osaa sanoa

Melko merkitykseton

Taysin merkitykseton

Kirkko ylldpitid hautausmaita.
Hyvin tarkedd

Melko tarkedd

En osaa sanoa

Melko merkitykseton

Tdysin merkitykseton

Kirkko pitda esilld Jumalan sanaa.
Hyvin tarkeda

Melko tarkedd

En osaa sanoa

Melko merkitykseton

Taysin merkitykseton

Kirkko ylldpitdd perinteisid kristillisid moraaliarvoja.
Hyvin tarkeaa
Melko tarkedd

En osaa sanoa



Melko merkitykseton

Taysin merkitykseton

Kirkko opettaa kristillista lahimmadisenrakkautta.
Hyvin tarkedd

Melko tarkedd

En osaa sanoa

Melko merkitykseton

Taysin merkitykseton

Uskonnollisten kampanjajulisteiden esillepanoa tulisi rajoittaa julkisissa
tiloissa / liikkennevilineissa?

Tdysin samaa mielta
Osittain samaa mielta
Ei kumpaakaan

En osaa sanoa
Osittain eri mielta

Taysin eri mielta

Arvosana seurakuntasi viestinnille.
En osaa sanoa
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Seurakunnan viestintd on nykyaikaista.



En osaa sanoa

Tédysin samaa mieltd
Osittain samaa mielta
Ei kumpaakaan
Tdysin eri mielta

Osittain eri mielta

Seurakunta tiedottaa aktiivisesti toiminnastaan.
En osaa sanoa

Tédysin samaa mieltd

Osittain samaa mielta

Ei kumpaakaan

Tdysin eri mielta

Osittain eri mielta

Seurakunta tavoittaa minut omiin tarpeisiini sopivalla tavalla.
En osaa sanoa

Tédysin samaa mieltd

Osittain samaa mieltd

Ei kumpaakaan

Taysin eri mielta

Osittain eri mielta

Olen tietoinen seurakunnan tarjoamista palveluista.
En osaa sanoa

Tédysin samaa mieltd

Osittain samaa mieltd

Fi kumpaakaan

Taysin eri mielta

Osittain eri mielta



Kokonaisarvosana (tyytyvdisyys ja jaisenkokemus) seurakunnastasi.
En osaa sanoa
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Mika on mielestisi seurakunnan tirkein viestintitapa?
Sanomalehti

Seurakuntalehti

Seurakunnan omat verkkosivut

Paikallislehti

Seurakunnasta otetaan puhelimitse yhteytta

Jokin seurakunnan jarjestama tilaisuus
Henkilokohtainen kdynti

Muut netin verkkosivut

Koetko saavasi seurakunnaltasi riittivisti viestintaa?
En osaa sanoa

Kylla

Ei

Miten haluaisit saada itsellesi viestintid seurakunnaltasi?
Seurakuntalehti

En osaa sanoa

Kylla

Ei



Seurakunnasta ldhetetdin minulle tiedotteita, kortteja, kirjeitd tms.
En osaa sanoa

Kylla

Ei

Seurakunnasta lihetetddn viesteja matkapuhelimeeni (esim. tekstiviesteind)
En osaa sanoa

Kylla

Ei

Seurakunnasta otetaan puhelimitse minuun yhteyttid
En osaa sanoa

Kylla

Ei

Seurakunnasta  ldhetetiin minulle sdhkopostia (edellyttdd, etta
sihkopostiosoite on annettu seurakuntaan)

En osaa sanoa
Kylla
Ei

Muu tapa

En osaa sanoa
Kylla

Ei

Seurakunta kertoo tapahtumista sosiaalisessa mediassa esim. Facebookissa ja
voin seurata viestintaa siella.

En osaa sanoa

Kylla



Fi

Haluatko seurakunnalta sinulle yksiloitd / rdatdloityd tietoa vai kaikille
samanlaisena jaettua tietoa

En osaa sanoa
Sekad ettd
Kaikille samanlaisena jaettuna

Minulle raataloitynd

Kuinka wusein osallistut tai olet muulla tavoin suoraan tekemisissi
seurakuntasi kanssa

Kerran vuodessa

Kerran puolessa vuodessa

En osaa sanoa

Harvemmin

Vihintdan kerran kuukaudessa
Viikoittain

En kadytd seurakunnan palveluja

Montako kertaa katsot oman seurakuntasi tavoittaneen sinut
henkilokohtaisesti tavalla tai toisella (kohtaaminen, kirje, osallistuminen jne.)
viimeksi kuluneen vuoden aikana?

En osaa sanoa
Fi kertaakaan
Kerran

2-4 kertaa

5 kertaa tai enemmain

Painettu lehti on paras tapa pysyd kattavasti selvilli uutisista ja muista
ajankohtaisista asioista.

Pit44 tdysin paikkansa

Melko hyvin



Melko huonosti

Ei pidéa lainkaan paikkansa

Aikakauslehtien lukeminen (painettu).
Pdivittdin tai ldhes paivittdin

Vihintdan kerran kuussa

Harvemmin tai en koskaan

Vihintdian kerran viikossa

Ilmaisjakelu/noutopistelehtien lukeminen (painettu).
Pdivittdin tai ldhes péivittdin

Vihintddn kerran kuussa

Harvemmin tai en koskaan

Vihintdian kerran viikossa

Sanomalehtien lukeminen (painettu).
Pdivittdin tai ldhes péivittdin
Viahintdan kerran kuussa

Harvemmin tai en koskaan

Vihintiddn kerran viikossa

TV:n katselu.

Pdivittdin tai lahes paivittdin
Vihintddn kerran kuussa
Harvemmin tai en koskaan

Vihintiddn kerran viikossa

Radion kuuntelu.
Pdivittdin tai lahes paivittdin

Vihintdian kerran kuussa



Harvemmin tai en koskaan

Vihintdidn kerran viikossa

Kédyn nettiyhteisoissad (Facebook jne.).
Pdivittdin tai ldhes péivittdin
Vihintdan kerran kuussa

Harvemmin tai en koskaan

Vihintdian kerran viikossa

Luen ystdvieni postaamia / lihettimid uutisia sosiaalisessa mediassa (esim.
Facebook, Twitter, IRC Galleria).

Pdivittdin tai ldhes péivittdin
Vihintdan kerran kuussa
Harvemmin tai en koskaan

Vihintididn kerran viikossa

Kuinka usein sinulla on tapana kdyttda internetia?
Paivittdin useita kertoja pdivassd

Paivittdin

1-2 pdivéand viikossa

3-4 pdivand viikossa

5-6 pdivand viikossa

1-3 pdivand kuukaudessa

Kuinka usein luet seurakuntalehtei tai muuta kristillistd lehtea?
En lainkaan viime vuosina

Vihintdan kerran vuodessa

Muutaman kerran kuukaudessa

Vihintdan kerran viikossa

Paivittdin



Harvemmin kuin kerran vuodessa

Kuinka usein kiyt uskontoon tai kirkkoon liittyvilld internet-sivuilla?

En lainkaan viime vuosina
Vihintdan kerran vuodessa
Muutaman kerran kuukaudessa
Vihintdan kerran viikossa
Paivittdin

Harvemmin kuin kerran vuodessa

Kuinka usein osallistut jumalapalvelukseen?
En lainkaan viime suosima

Vihintdan kerran vuodessa

Vihintdan kerran viikossa

Vihintdan kerran kuukaudessa

Muutaman kerran vuodessa

Harvemmin kuin kerran vuodessa

Kuinka usein osallistut kirkolliseen toimitukseen?
En lainkaan viime suosima

Vihintddn kerran vuodessa

Vihintidan kerran kuukaudessa

Muutaman kerran vuodessa

Harvemmin kuin kerran vuodessa

Kuinka wusein osallistut kirkkokonserttiin tai
musiikkitilaisuuteen?

En lainkaan viime vuosina
Harvemmin kuin kerran vuodessa
Muutaman kerran vuodessa

Vihintdan kerran vuodessa

muuhun hengelliseen



Vihintdidn kerran kuukaudessa

Oletko osallistunut viimeisen vuoden aikana seurakunnan jarjestimdin
konserttiin?

En osaa sanoa
Kylla
En

Oletko osallistunut viimeisen vuoden aikana henkilokohtaiseen tapaamiseen
papin tai diakoniatyontekijan kanssa (sielunhoitotyohin, rippi, taloudellinen
tai muu neuvonta)?

En osaa sanoa
Kylla
En

Oletko osallistunut viimeisen vuoden aikana...

Seurakunnan jarjestimit yhteiset syntymaddpdivdjuhlat tietylle ikdryhmaille,
esim. 70-vuotisjuhlat.

En osaa sanoa
Kylla
En

Kauneimmat joululaulut.
En osaa sanoa

Kylla

Ei

Retket ja leirit.
En osaa sanoa
Kylla

En



Yhteisvastuukerdyksen kerddjind toimiminen tai muu vapaaehtoistoiminta
seurakunnassa?

En osaa sanoa
Kylla
Ei

Kuinka usein osallistut vapaaehtoistyohon seurakunnassa?
En lainkaan viime vuosina

Harvemmin kuin kerran vuodessa

Vihintdan kerran vuodessa

Muutaman kerran vuodessa

Vihintdan kerran kuukaudessa

Vihintdidn kerran viikossa



