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Taman opinnaytetydn tarkoituksena on selvittaa Hyvinkaan alueella toimivien yhdistysten
toimintaa ohjaavia seikkoja. Tutkimuskysymyksena on, miksi hyvinkaalaiset yhdistykset ei-
vat kdyta Rantasipi Sveitsin palveluja tarpeisiinsa. Alakysymyksina ovat, minkéalainen mieli-
kuva yhdistyksilla on Rantasipi Sveitsisté ja vaikuttaako tuo mielikuva mahdollisesti palve-
luntarjoajan valintaa tehdessa. Aihe rajattiin koskemaan vain Hyvinkaan alueella toimivia
yhdistyksia, jotka kayttavat Hyvinkaan alueen palveluntarjoajia.

Ty6 on tehty toimeksiantona Hyvinkaalla sijaitsevalle Restel-konserniin kuuluvalle kokous-
hotelli Rantasipi Sveitsille. Hotelli sijaitsee Sveitsin luonnonpuiston vieressa vajaan kahden
kilometrin paassa keskustasta.

Tietoperustassa kasitellaan aluksi maineen ja mielikuvan rakentumista ja mita termeja nii-
den ymparilla kaytetadn. Lisaksi tietoperustassa kasitelladn asiakaskayttaytymisprosessia
ja siihen vaikuttavia tekijoita. Kolmas tietoperustan osio kasittelee yhdistysten toimintaa.

Tutkimus koostuu kvantitatiivisesta ja kvalitatiivisesta tutkimuksesta. Kvalitatiivinen valittiin
taydentdmaan kvantitatiivista. Aluksi yhdistyksille |ahetettiin sdhkopostikysely Webropol-
ohjelman avulla. Kysely lahetettiin helmikuussa 2015. Kyselyn vastausten pohjalta valittiin
kaksi haastateltavaa eri yhdistyksista. Haastattelut toteutettiin teemahaastatteluina maalis-
kuussa 2015. Haastatteluissa esitettiin tarkentavia kysymyksia séahkdpostikyselyn vastaus-
ten pohjalta. Haastattelujen tavoitteena oli saada selville, etté jos mielikuva on huono, onko
silla negatiivinen vaikutus palveluntarjoajan valinnassa. Jos taas mielikuva on hyva, miksi
sellainen yhdistys ei kayta Rantasipi Sveitsia tarpeisiinsa.

Lopputuloksena voidaan todeta, etta suurimmat tekijat, jotka vaikuttavat yhdistysten palve-
luntarjoajan valintaan ovat markkinointi ja raha. Suurella osalla yhdistyksista mielikuva on
hyva tai keskinkertainen. Mielikuva vaikuttaa palveluntarjoajan valintaan useilla yhdistyk-
silla, mutta suurempia ongelmia ovat markkinointi, taloudellinen tilanne ja tarpeiden koh-
taaminen. Yhdistykset eivat siis kaytd Rantasipi Sveitsia, koska he eivat tieda sen tarjon-
nasta, eivat tarvitse sen palveluja tai eivat ole taloudellisesti tarpeeksi kyvykkaita kaytta-
maan sita. Rantasipi Sveitsi voisi myos kehittdd omia palvelujaan kohtaamaan paremmin
asiakkaiden tarpeita.
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1 Johdanto

Opinnaytety® on tehty toimeksiantona Hyvinkaalla sijaitsevalle hotelli Rantasipi Sveitsille.
Aiheena on Hyvink&an alueella toimivat yhdistykset ja niiden asiakaskayttaytyminen. Li-
saksi tutkin, millainen mielikuva yhdistyksilla on Rantasipi Sveitsista ja miten mielikuvat

vaikuttavat palveluntarjoajan valintaan.

Toisessa kappaleessa eli ensimmaisessa tietoperustan osiossa kasitelladn mainetta, mie-
likuvia ja maineenhallintaa. Tama tietoperustan osio on oleellinen opinnaytetydni kannalta,
koska tyoni tavoitteisiin kuuluu selvittda mielikuvan vaikutusta mahdollisen kokoustilan tai
jonkin muun palvelun valitsemisessa. Miksi sellaiset yhdistykset, jotka kuitenkin kayttavat
ulkopuolisia palveluja, eivat kayta juuri Rantasipi Sveitsin palveluja ja vaikuttaako heilla
oleva mielikuva hotellista ja sen palveluista tdhén valintaan? Selvitan, mit& mielikuvalla
tarkoitetaan ja miten se muodostuu. Otan selvada, voiko siihen vaikuttaa tai sitd muuttaa.
Mielikuva on markkinoinnin kannalta oleellinen asia. Tasta syysta pohdin asioita myds

markkinoinnin nakdkulmasta.

Kolmannessa kappaleessa kasitellaan asiakaskayttaytymista eli sitd, miten asiakkaat
kayttaytyvat ja miksi. Liséksi kerron, mitka tekijat vaikuttavat asiakaskayttaytymiseen ja
mit& eri osa-alueita siihen kuuluu. Osa-alueita ovat esimerkiksi psykologiset ja sosiaaliset
tekijat seka ymparistd. Kaytan havainnollistamiseen erilaisia malleja ymmartamisen hel-
pottamiseksi. Asiakaskayttaytymista kutsutaan useimmissa loytdmisséni teoksissa osto-
kayttaytymiseksi tai kuluttajien kohdalla kuluttajakayttaytymiseksi (engl. Consumer beha-

viour).

Ostokayttaytyminen kuvaa ostajien tapoja, valintoja, tottumuksia ja sitd, miten he toimivat.
Mitd he ostavat, mista ostavat, milloin ja miten usein, paljonko he kayttavat rahaa ja
kuinka he suhtautuvat ostamiseen. Jotta yrittaja valmistaa oikeita tuotteita ja saa ne myds
asiakkaalle, on hanen tunnettava asiakkaan elintavat, tiedettava mita han arvostaa ja tar-
vitsee. Néaiden seikkojen pohjalta yritys muodostaa markkinointisuunnitelmansa ja osaa
kohdentaa sitd. (Bergstrom & Leppéanen 2009, 100-101.)

Neljannessa kappaleessa esitellaén yhdistysten toimintaa. Yhdistykset kuuluvat kolman-
teen sektoriin, jota voi kutsua kansalaisen mahdollisuudeksi vaikuttaa asioihin, joihin julki-
sella sektorilla ei ole tarpeeksi resursseja. (Eskelinen, Hakkarainen, Helminen, Lihavai-
nen, Loimu & Pattiniemi 1996, 8.) Suomessa on yhdistymisvapaus ja yhdistystoimintaa tu-

keva lainsaadantd. Tasta syysta yhdistyksia on runsaasti. Ne ovat vakiintunut osa yhteis-



kuntaa, joilla on oma roolinsa palvelujen tuottamisessa ja harrastustoiminnassa. Yhdistyk-
set ovat voittoa tavoittelemattomia yhteisja, joilla on omat saanténsa, jotka ohjailevat nii-
den toimintaa. Niiden toiminta perustuu yleensa johonkin aatteeseen. Selvennan yhdistys-
ten kayttaytymista teoriassa. Samalla selvitan, kuinka potentiaalisia asiakkaita yhdistykset
toimeksiantajalle olisivat.

Viidennessa kappaleessa kasitellaan tutkimusmenetelmien teoriaa ja sitd, miten tutkimus
on toteutettu kaytannossa. Tasséa kappaleessa pohdin myds tutkimuksen luotettavuutta ja
toistettavuutta. Kuudennessa kappaleessa esitellaan tutkimusten tulokset seka analysoi-
daan saatuja tuloksia eri menetelmien avulla. Seitseménnessé kappaleessa pohdin ana-
lyyseista saatuja johtopaatoksia ja kaytannon kehitysehdotuksia. Lopuksi pohdin proses-

sin hallintaani seka tydn onnistumista.

1.1 Aiheen valintajarajaus

Aiheen valinta oli minulle vaikeaa. Olen kotoisin Hyvinkaalta, joten tiesin, ettd haluan
tehda opinnaytetyoni hyvinkaalaiselle yritykselle. Hyvinkda ei ole kovin suuri kaupunki ja
hotelleja on vain kaksi. Rantasipi Sveitsin valitsin, koska se on minulle paikkana tuttu ja
suurempi kuin myds Hyvinkaalla sijaitseva Cumulus. Kysyin Rantasipi Sveitsin hotellinjoh-
tajalta neuvoa aiheenvalintaan ja han ehdotti yhdistysten tutkimista. Aluksi keskustelimme
markkinatutkimuksesta Hyvinkaan alueelle, mutta aihe olisi ollut liian laaja yksilétyoksi, jo-
ten aihe rajattiin koskemaan vain yhdistyksia. Sitten aihe rajattiin viela koskemaan vain
hyvink&én alueella toimivia yhdistyksia, jotka kayttavat Hyvinkaalla toimivia palveluntarjo-
ajia. Tama rajaus tehtiin siksi, etté toimeksiantajaa kiinnosti vain Hyvink&éan alueen palve-

luja kayttavat yhdistykset.

Toimeksiantajaa kiinnosti myos yrityksen maine ja yhdistysten mielikuva siitd. Rantasipi
Sveitsilla on historia Hyvinkdan suosituimpana ravintolana ja ainoana yokerhona 1980-lu-
vulla. Nykyaan Hyvinkaa kehittyy kovaa vauhtia ja ravintoloita on keskustan alueella run-
saasti. Hyvink&an keskustassa toimii toinenkin Restel-konserniin kuuluva hotelli Cumulus.
Rantasipi Sveitsilla ei ole enda niin vakiintunutta kayttajakuntaa kuin ennen, joten oli mie-

lenkiintoista selvittaa, mista se johtuu.

Valitsin aiheen, koska se oli minulle vieras. Hyvink&alaisten yhdistysten toimintaa ja asia-
kaskayttaytymista on tutkittu vain vahan, jos ollenkaan, joten ajattelin ottaa haasteen vas-
taan. Aihe on myo6s hyddyllinen toimeksiantajalle, koska sité kautta he saavat arvokasta
tietoa asiakkaistaan ja nain pystyvéat paremmin suuntaamaan markkinointiaan sekd ym-

martamaan yhdistysten toimintaa ja valintaan vaikuttavia seikkoja. Muut yritykset voivat



myds hyodtyd opinnaytteesta. Varsinkin Hyvinkaalla toimivia vapaa-ajan palveluja tarjoavia
yrityksia tai yhdistyksia voi hyddyttaa tutkimus hyvinkaalaisten yhdistysten asiakaskayttay-
tymisesta.

1.2 Tavoitteet ja tutkimusongelma

Tyon tavoitteena on saada tietoa yhdistysten toimintatavoista ja kayttaytymisesta. Tutkin

sita miten yhdistykset muodostavat paatoksensé palveluntarjoajan valinnassa ja mitka te-
kijat siihen vaikuttavat. Tavoitteena on myos selvittaa millainen mielikuva yhdistyksilla on

Rantasipi Sveitsista ja kuinka paljon se vaikuttaa valintaan.

Tavoitteenani on onnistunut tutkimusmenetelmien valinta seka tutkimuksen toteutus. Pyrin
selkeaan raportointiin, jotta tutkimus olisi toistettavissa ja helposti ymmarrettavissa. Tutki-
muksellani pyrin saamaan vastaukset tutkimusongelmiini analysoimalla oikein maarallisen

ja laadullisen tutkimukseni tulokset.

Tutkimuksen paakysymys on, miksi hyvinkaalaiset yhdistykset eivat kayta Rantasipi Sveit-
sin palveluja? Alakysymyksina ovat, millainen mielikuva hyvinkaalaisilla yhdistyksilla on

Rantasipi Sveitsista ja vaikuttaako mielikuva palveluntarjoajan valintaan.

Vastaukset kysymyksiin hankin seka kvantitatiivista, etta kvalitatiivista menetelmaa kaytta-
malla. Kun tiedonhankinnassa kaytetaan useita menetelmia, on kyseessa menetelmatri-
angulaatio (Puusniekka & Saaranen-Kauppinen 2006). Ensin on kvantitatiivinen tutkimus,
joka toteutettiin sahkopostikyselyna Webropol-ohjelman avulla. Kvantitatiivista tutkimusta

taydentamassa on kvalitatiivinen tutkimus, joka toteutettiin kahdella teemahaastattelulla.

1.3 Toimeksiantajan esittely

Rantasipi Sveitsi on Restel-konserniin kuuluva kokous- ja kongressihotelli, joka sijaitsee
Hyvink&alla Sveitsin luonnonpuiston vierella. Se on perustettu vuonna 1974, mutta siirtyi
Restel Oy:lle 1992. Hotellissa tehtiin perusteellinen remontti vuonna 2001. Hotelli sijaitsee
vajaan kahden kilometrin paassa Hyvinkaan keskustasta kauniin metsamaiseman ympa-
réim&nda. Aivan hotellin vieressad mutkittelee kilometreittain luontopolkuja, jotka talvisin
muuntuvat hiihtoladuiksi. Pihapiirissa on ulkolentopallokentta seka polkupyoria asiakkai-
den kayttéon. Muutaman kilometrin padssa sijaitseva Sveitsin Hiihtokeskus tarjoaa talvisin
lumilautailu- ja laskettelumahdollisuudet. Hotellin vieressa toimii mygs Sveitsin uimala,
joka kesaisin muuntuu maauimalaksi. J&d&halli seka curling-halli sijaitsevat puolentoista ki-
lometrin séateelld. Lisdksi 2,5 kilometrin paassa sijaitsee Hyvinkdan Golf ja noin 16 kilo-

metrin paassa Hyvinkaan Kytgjalla sijaitsee Kytaja Golf golfin ystaville. (Rantasipi 2015.)



Huoneita Rantasipi Sveitsissa on 194, joista combihuoneita on nelja, superior-huoneita
viisi ja sviitteja on kaksi. Liséksi Rantasipi Sveitsissa on useita erikokoisia ja yhdisteltavia
kokoustiloja sek& 275 hengen auditorio. Saunoja on viisi ja saunakabinetteja kaksi, joiden
yhteydessa on myos kaksi 17 metrin pituista uima-allasta. Saatavana on erilaisia paket-
teja mm. Puuhamaa- ja golfpaketit. Oheispalveluihin kuuluvat mm. kuntosali, jonka yhtey-
desséa on myds solarium, lasten leikkihuone, kampaamo, pesulapalvelut ja laaja pysakoin-
tialue. Lisdksi hotellissa voi pelata sahlya. Hotellin yhteydessa on myés ravintola, jossa
asiakaspaikkoja on yhteensa 1000. (Rantasipi 2015.)

Hotelli Rantasipi Sveitsin tarkein segmentti on liikematkustajat. Koska kokoustavat liike-
matkustajat eivat enaa yovy niin useasti kuin ennen, on viikonlopun vapaa-ajan matkusta-
jien merkitys kasvamassa suuremmaksi. Siita syysta myos yhdistysten merkitys kasvaa.
Talla hetkella Rantasipi Sveitsi tekee yhteisty6td mm. Luhtilaukkaajat-nimisen yhdistyksen
kanssa, jolle Sveitsin alueella sijaitseva vinttikoirarata kuuluu. Liséksi Rantasipi Sveitsi te-
kee yhteistydta Hyvinkaan pyorailijdiden seka ratsastukseen liittyvien yhdistysten kanssa.
(Nieminen 13.5.2015.) Suomen Ratsastajainliiton Eteld-Suomen ratsastusjaosto (ESRA)
jarjestaa Rantasipi Sveitsissa erilaisia koulutuksia, valmennuksia ja kokouksia. (Ratsastus
2015.)

Opinnaytetydn tavoitteena on lisata yhteistyota erilaisten yhdistysten, jarjestdjen ja seuro-
jen kanssa. Tavoitteena on saada my0s nuoriso kiinnostumaan Rantasipi Sveitsista. Opin-
naytetyo toimii uutena linkkina toimeksiantajan ja Hyvinkdan alueen yhdistysten valilla.



2 Maine ja mielikuvat

Kun yritys ja sen sidosryhmat kohtaavat eri vuorovaikutustilanteissa, sidosryhméat muo-
dostavat mielikuvia yrityksesta ja niista muodostuu yrityksen maine. Maineen rakentumi-
seen vaikuttavat kokemukset toiminnasta, tuotteista ja palveluista seka julkisuuden luoma
mielikuva. Maineen kautta syntyy arvostus yritysta kohtaan ja siita riippuu, onko yritys

hyva vai huono. (Aula & Heinonen 2011, 12.)

Abergin (2000, 115) mukaan mielikuva on tieto tai luulo, johon liittyy asenne. Mielikuva
tarkoittaa samaa kuin assosiaatio eli mielleyhtyma. Viestin vastaanottaja tulkitsee viesteja
omien valmiiden mielikuviensa perusteella, jolloin tulkinnat kytkeytyvét jo olemassa oleviin
mielikuviin eli fasetteihin. N&ain ihmisilla on omanlaisensa mielleyhtymat, joita on vaikea

ennustaa.

2.1 Mielikuva, imago, brandi ja maine

Ihmisten visuaalisista mielikuvista ja uskomuksista muodostuu yrityskuva eli yrityksen
imago. Brandi on tuotemerkkiin perustuva mielikuva jostain tuotteesta kuluttajien nakokul-
masta. Yrityksen maine puolestaan perustuu sidosryhmien mielikuviin ja kokemuksiin yri-
tyksestd. Maine muodostuu useasta eri tekijasta. (Aula & Heinonen 2002, 61.) Naiden ka-
sitteiden maarittely ja erottaminen toisistaan on hailyvéista kirjallisuudessa. Jotta oikea
viesti menee perille, on térkeda osata erottaa eri kasitteet toisistaan. (Aula & Heinonen
2002, 33.)

Aulan mukaan yrityskuva on jotain, milta yritys nayttéda ulospéain ja millainen kuva jollain on
jostain organisaatiosta. Imagolla on useita eri maaritelmia. Jotkut ajattelevat imagon ra-
kentamisen olevan yrityksen keino silottaa keinotekoisesti oikeasti monimutkaista ku-
vaansa. Monet ajattelevat sen olevan kuitenkin todenmukainen kuva, joka perustuu yrityk-
sen toimintaan ja jolla voidaan viestid, miten yritys palvelee asiakkaitaan. (Aula & Heino-
nen 2002, 48-49.) Abergin (2000, 114) méaaritelmén mukaan

"Imago on ulkopuolisen tai tydyhteison palveluksessa olevan henkilon tydyhteiséon,

sen tuotteisiin tai palveluihin liittyvien mielikuvien muodostama kokonaisuus.”

Jos mielikuvat kohdistuvat tydyhteisdon, on kyse yhteistkuvasta, yrityskuvasta tai jarjesto-
kuvasta. Jos puhutaan yrityksen johdon imagosta, kaytetdan termia johtajakuva ja tuottei-

den seka palvelujen kohdalla palvelu- tai tuotekuvasta.



Kotler, Bowen ja Makens kirjassaan Marketing for hospitality and tourism (2014, 216)
maarittelevat brandin tarkoittavan nimed, termia, merkkia, symbolia, mallia tai naiden kaik-
kien yhdistelm&4, joka on tarkoitettu edustamaan myyjan tavaroita tai palveluita ja erotta-
maan ne muista. Kyseinen méaaritelma on sama kuin Yhdysvaltain markkinointijarjesto
American marketing Associationilla (Grénroos 2009, 384). Gronroos tukee myos Aulan ja
Heinosen maaritelmaa. Gronroos (2009, 385) on sita mielta, ettd brandia maaritellessa ei
tule unohtaa asiakasta ja etta brandia tulee ajatella palvelundkdkulmasta prosessina.
Usein brandi ajatellaan yritysten luomuksina markkinoijan toteuttamana. T&mé& nékemys
on peréisin fyysisten tuotteiden kuten virvoitusjuomien brandeista. Koska virvoitusjuomien
kohdalla on tehty markkinatutkimuksia ja tuotteilla on aina samat ominaisuudet, on todettu
asiakkaiden pitavan tuotteista ja saavan niista tarvitsemansa hyodyn. Tuotteella on vakaa
perusta, jota voi markkinointiviestinnan avulla kehittaa. Palvelualoilla tilanne on eri, koska
palvelu on prosessi. Palvelubrandia kehittdessa perustana on asiakas, joka osallistuu pro-

sessiin ja jonka mielikuva brandi oikeasti on.

Samoin Aulan ja Heinosen kirjassa korostetaan brandin olevan mielikuva asiakkaan
paassa jostakin tuotteesta. Brandi ei ole mydskaan sama kuin maine, vaikka kummatkin
muodostuvat asiakkaan mielikuvista. Hyva brandi on mm. aineellista (tuote, nimi, suunnit-
telu ym.), aineetonta (imago, persoonallisuus), vaikuttaa ostopaatokseen, erilaistaa tuot-
teen tai palvelun ja on yrityksen ja asiakkaan vélinen suhde. (Aula & Heinonen 2002, 53—

54.) Brandin arvo lasketaan yrityksen arvoon mukaan (Aula & Heinonen 2002, 61).

Brandista voidaan Gronroosin (2009, 386—387.) mukaan erottaa brandi-imago ja brandi-
identiteetti. Brandi-imago on, kuten edellisesséa kappaleessakin kuvattiin, asiakkaan mie-
lessa muodostuva kuva tuotteesta tai palvelusta. Se muodostuu kun asiakkaat reagoivat
brandiviesteihin. Asiakkaat eivét siis koe valmiiksi luotua brandia vaan se muodostuu hei-
dan paéassaan eri ajatuksista ja viesteista. Brandi-identiteetti on kuvaus brandi-imagosta,
jota markkinoija tavoittelee itselleen ja haluaa luoda. Kuviossa 1 on kuvattu brandi-imagon
muodostuminen. Jos markkinoija onnistuu sopivien brandin puitteiden luomisessa tuot-
teen, palveluprosessin ja hyvin suunnitellun markkinointiviestinnan avulla, brandi muodos-

tuu asiakkaalle ja brandi-identiteetti saavutetaan.



Markkinointiviestintda __, Branditietoisuus

!

Haluttu brandi-
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Asiakkaan kokemus

imago

: - Brandin toteutumi-
yrityksesta ja palvelu-

; nen
prosessista

Kuvio 1. Palvelun brandiprosessi. (Grénroos 2009, 392.)

Aberg (2000, 117) tulee kirjassaan Viestinnan johtaminen siihen tulokseen, etta maine ja
imago ovat lahella toisiaan. Seka maineeseen ettd imagoon vaikuttavat kaikki tydyhteistn
tekemiset, tydyhteison ulkopuolella kulkevat viestit, kuten huhut ja edellisten seikkojen ha-
vaitsijoiden tulkinnat eri tilanteista. Aberg myds siteeraa Smythen, Dorwardin ja Rebackin
kirjaa (1992, 9) seuraavasti "Se on organisaatiosta kerrottujen tarinoiden joukko.” (Aberg
2000, 118-119). Aula ja Heinonen (2002, 50-51) nakevat niiden valilla suuremman eron.
Heidan mukaansa maine ja imago perustuvat eri lahtokohtiin ja niihin pystyy vaikuttamaan
eri tavoilla. Heidankin mielestaan maine on tarinamainen, kun taas imago on visuaalinen
ja vetoaa positiivisiin mielikuviin. Yrityksen vahva maine voi pelastaa, vaikka hetkellisia
imagon laskuja tulisikin. Vaikka maine syntyykin tarinoilla, on niiden oltava todellisuuteen

pohjautuvia.

Imagoa rakennettaessa pohditaan, millaisia mielikuvia halutaan heréattéaa sidosryhmissa.
Maineen kohdalla yrityksen ja sidosryhmien valilla taytyy olla aktiivista vuorovaikutusta.
Imagoa voi siis muodostaa itse halutunlaiseksi, kun taas maine taytyy ansaita. (Aula &
Heinonen 2002, 52.)

2.2 Maineen merkitys yritykselle

Hyva maine tuo monenlaista etua yritykselle. Onnistunut strateginen maineenhallinta voi
mm. kasvattaa markkinaosuutta, alentaa markkinoinnin kustannuksia, alentaa jakeluka-
navien kustannuksia, suojelee yritysta laman aikoina, parantaa tyontekijéiden sitoutu-
vuutta ja tuottavuutta, houkuttelee yritykseen lahjakkuuksia ja sijoittajia seké antaa positii-
vista julkisuutta. (Aula & Heinonen 2002, 62—63.) Filosofian tohtori Lehikoinen (2015) kir-
joittaa blogissaan, miten hyvan maineen saavuttaa. Yrityksessa tulisi muistaa, etta valta-

osa maineesta muodostuu teoista, loput viestinnasta, johon lis&tdén viela mahdollisimman



paljon toistoja eli nakyvyyttda. Maineen muuttaminen vaatii siis yhteison toimintaa ja vies-

tintaa.

Aulan ja Mantereen (2005, 32—33) mukaan maine ja maineenhallinta tulisi ndhd& strategi-
sena resurssina ja yrityksen strategisena voimavarana. Se on yhteydessa yrityksen tarkoi-
tukseen ja olemassaoloon. Maine ei ole vain lisdarvo vaan yritys rakentuu maineestaan ja
eldd maineelleen. Maine ei ole kuitenkaan pysyvaa. Maineen rakentaminen vie aikaa,
mutta sen tuhoaminen ei. Maineen hallinnassa tarke&a ovat suhteet ja siihen kuuluu suh-
teiden hoitamista sidosryhmiin eli esimerkiksi asiakkaisiin, tydntekijoihin, sijoittajiin ja me-
diaan.

Maineenhallinta on vaikeaa tai jopa mahdotonta. Hyvan maineen edellytyksena on ver-
kostoituminen ja kommunikoiminen monien eri tahojen kanssa. Se kuitenkin vaikeuttaa
kaiken kommunikoinnin, ihmisten mielikuvien ja tarinoiden kontrolloimista. Hyva yritys on
myds hyvamaineinen. Ainut maineenhallinta mita yritys voi tehdé, on taata, ettéa sen toi-
minta on hyvaa ja vastuullista, viestintd on ammattimaista ja yrityksen seka sidosryhmien

valiset suhteet ovat erinomaiset. (Aula & Mantere 2005, 214-215.)
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Huono maine Mainettaan parempi
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Kuvio 2. Maineen rakentumisen nelikenttd. (Aula & Heinonen 2011, 13.)

Aulan ja Heinosen kirjassa Maineen uusi aalto (2011,12-13) esitetddn maineen rakentu-
misen nelikentta, jossa kuvataan maineen ongelmia. (Kuvio 2.) Ongelmat johtuvat usein
todellisuuden ja mielikuvien ristiriidasta. Oikealla ylakulmassa yrityksell& on hyva maine ja
yrityksesta liikkuvat tarinat ja sidosryhmien mielikuvat vastaavat todellisuutta. Oikeassa

alakulmassa yrityksen maine on huono. Sidosryhmilla on hyvid kokemuksia, mutta mieli-



kuvat ovat huonoja, koska viestinta ei ole oikeanlaista. Yritys on hyvd, mutta ei osaa ker-
toa siitd. Vasemmassa alakulmassa olevalla yrityksella ei mene hyvin. Kokemukset ja
mielikuvat ovat huonoja. Perimmainen ongelma ei ole kuitenkaan maineenhallinnassa, jos
kokemukset ja mielikuvat vastaavat todellisuutta. Tassa tilanteessa kuitenkin kannattaa
keskittyd enemman toiminnan parantamiseen ja vahentad markkinointiviestintad. Vasem-
massa yldkulmassa yritykselle on jostain syysta muodostunut hyva maine, vaikka todelli-
suus on toinen. Tahan voivat olla syynéa mainonta ja markkinointi tai media. Asiakas kui-

tenkin joutuu pettymdaan lilan suuriin lupauksiin, kun kokee ne vaariksi.

Yrityksen maine rakentuu siitd, mité siitd puhutaan eika siité, mita yritys itsestdén puhuu.
Yrityksen markkinointiponnistelujen teho heikkenee sosiaalisen median voiman rinnalla.
Tavallisia ihmisid uskotaan usein herkemmin kuin maksettua mainontaa. Niin kutsutun
"puskaradion” merkitysta yrityksen maineen kannalta ei siis nykypaivanakaan tule vahek-
sya. (Piha & Vesanen 2014.)



3 Asiakaskayttaytyminen

Asiakaskayttaytymisen tutkimus keskittyy siihen, miten yksilot kayttavat resurssinsa tuot-
teisiin ja palveluihin. Resursseja ovat esimerkiksi raha, aika ja voimavarat. Ostokayttayty-
misen tutkimisessa olennaista ovat seuraavat kysymykset: Mita he ostavat? Miksi he osta-
vat? Milloin he ostavat? Missé he ostavat? Kuinka usein he ostavat? Kuinka usein he
kayttavat? Miten he arvioivat tuotteen tai palvelun ostamisen jalkeen? Miten edella maini-
tut arvioinnit vaikuttavat tulevaisuuden ostopaatoksiin? (Hansen, Kanuk, & Schiffman,
2008, 4.) Tarke&dad on myos tietdd, kuka ostaa, koska se erottelee persoonaan, ryhmiin ja
kulttuuriin liittyvia seikkoja. "Milloin” ja "miss&” kertovat tilanteesta ja asiayhteydesta. "Mi-
ten” kertoo yksiloon viittaavista seikoista, kuten tunteista. (Askegaard, Bamossy, Hogg &
Solomon 2013, 237.)

Menestyakseen yrityksen on tunnettava asiakkaansa ja ymmarrettava, miten han tekee
paatdksensa. (Hansen ym. 2008, 4.) Ostokayttaytymisen tuntemus auttaa yritysta valitse-
maan kohderyhmansa ja rakentamaan toimivan markkinointisuunnitelman (Bergstrom &
Leppanen 2009, 101).

3.1 Asiakaskayttaytymisen muutos

Asiakaskayttaytyminen on muuttunut rajusti digitaaliteknologian kehittymisen myota. Inter-
net on tuonut asiakkaille valtavasti uusia tietolahteitd. Asiakkaat tilaavat netista heille raa-
taldityja tuotteita ja palveluja ja pystyvat vertailemaan niitd mielin méaarin. (Hansen ym.
2008, 3.) Teknologian kehittyminen mahdollistaa ihmisten kayttaytymisen lukemisen.
Trendeistd huomaa, ettd ihmiset haluavat elamansa olevan rikasta ja taytta. (Barkworth
2014) Teknologian kehitys on my6s yhdistyksille mahdollisuus kehittdd asiakaspalvelua ja

viestintaa. (Kolmas lahde 2014.)

Asiakaskayttaytymisen murrokseen liittyy muitakin seikkoja. Yhdysvaltalaisen talouslehti
Forbesin artikkelissa (Barkworth 2014.) esitetaan kuusi trendia, jotka vaikuttivat asiakas-
kayttaytymiseen vuonna 2014.

1. Moninaistuminen. Asiakas haluaa kokea kaikilla aisteillaan ja haluaa hénelle tarjottavan
kokonaan uusia kokemuksia.

2. Aarimmainen tehokkuus, joka tarkoittaa terveydesta ja kunnosta huolehtimisen liséksi
alykkdaampaa ja innovatiivista asioiden suunnittelua ja jarjestelya.

3. Uusi teollinen vallankumous, jonka myoté kaikki ottavat hyddyn irti digitaalisesta tekno-

logiasta ja nakevat sen mahdollisuutena luoda uutta.
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4. Pakeneminen. Kasvavan vastuun myota, ihmiset etsivat pakokeinoja todellisuudesta.
He vaativat kokemuksiltaan enemman ja antavat itsellensa valilla luvan paastaa hetkeksi
irti arjen paineista.

5. Suomessakin tunnettu mindfulness eli hyvéksyva tietoinen lasnaolo, joka liittyy edella
mainittuun pakenemiseen. Siina halutaan irtautua toisen ja kolmannen kohdan vastuista
seka kaiken tiedon ja teknologian maarasta. Vapaa-ajalla halutaan kehittda itseda ja olla
lasn& hetkessa.

6. Super-personoitu palvelu. (Barkworth 2014.)

3.2 Asiakaskayttaytymisen prosessit

Jotta mit&d&n ostokayttaytymista tapahtuisi, on ostohalun ensin herattava. Ostohalu heréé
kun ihminen tiedostaa jonkin tarpeen. (Bergstrom & Leppanen 2009, 101.) Markkinoijan
tulee ymmartaa erilaisten ostomotiivien kirjoa, koska ne vaikuttavat siihen, miten eri ihmi-
set arvioivat tuotteita. (Askegaard ym. 2013, 73.) Tarvitaan myos ostokykyd, joka tarkoit-
taa taloudellista mahdollisuutta ostaa tuotteita ja palveluita. Hintojen muuttuminen voi
muuttaa ostotottumuksia suuntaan tai toiseen. Ostokyky ei ole useimmiten rajatonta, joten
yrityksen on tehtdva tuotteestaan tai palvelustaan niin tarkea ja haluttava, etta juuri sen

kohdalla ei haluta sdéstaa. (Bergstrom & Leppanen 2009, 101.)

Jokaisen kayttaytymista ohjaavat niin psykologiset tekijat kuin oma elaméankaarikin. Li-
saksi ymparistd muovaa meita koko ajan. Ostokayttaytymistéa on kuvattu lukuisin eri mal-
lein eri tutkijoiden toimesta. Mallit kuvaavat ymmarrettavasti ostokayttaytymisen eri vai-

heita ja tasoja seka siihen vaikuttavia tekijoita.

Kirjassa Hospitality and Tourism Marketing, Dallas ym. (2006, 72.) kertovat, etta useim-
milla kuluttajakayttaytymisen malleilla voidaan kuvata matkailu- ja majoitusalan kuluttaja-
kayttaytymista. Etsintaprosessin kesto ja luonne voivat vaihdella. Jatkuva etsintd muovaa
asenteita ja vaikuttaa myos tuleviin ostoihin. Ostopaatosta edeltéda vaihtoehtojen vertailu.
Prosessit eivat etene kronologisesti vaan saattavat poukkoilla. Ennen paatdksentekoa
saatetaankin viela haluta lisaa tietoa tai lykata paatosta. Asiakkaan ja palveluntuottajan
kohtaamiset johtavat kokemuksiin ja mielipiteisiin. Asiakkaan toiveiden ja tarpeiden taytta-
minen tai jopa ylittAminen johtaa tyytyvaisyyteen. Jos toiveet eivat tayty, asiakas on tyyty-
maton ja pettynyt. Tyytymattomyys vaikuttaa tulevaisuuden ostopaatoksiin negatiivisesti.
(Dallas ym. 2006, 72.)

Kuviossa kolme kuvataan informaation roolia ostokayttaytymisessa Dallasin, Lazerin ja

Riegelin (2006, 74) mukaan. Ennen ostopaatdsta potentiaaliset asiakkaat etsivat tietoa
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selventadkseen halujaan ja tarpeitaan, etsivat tyydyttavia vaihtoehtoja ja arvioivat valinto-
jaan. Tassa kohtaa tieto houkuttelee ja tiedottaa seka luo haluja ja himoja. Ostovaiheessa
markkinoinnilliset ponnistukset saavat asiakkaan toimimaan. Arvaamattomat olosuhteet
(esimerkiksi s&a) voivat viela vaikuttaa paatoksen tekoon. Ostotapahtuman jalkeen asia-
kas voi olla tyytyvainen, osittain tyytyvainen tai tyytymaton. Palveluntarjoajan toimet tasséa
kohtaa vaikuttavat tuleviin ostoihin. (Esimerkiksi mahdollisuus antaa palautetta, jotta asia-
kas pystyy purkamaan tyytyméattomyyttaan.)

Informaatio
Ennen ostoa: Osto: Oston jalkeen:
-Huomio -Valinta -Vakuuttelu
-Kiinnostus -Toiminta -Vahvistus
-Halu l
Aika

Kuvio 3. Tiedonkasittely ja asiakkaan ostokayttaytyminen. (Dallas ym. 2006, 73.)

On tarkedaa, ettd markkinoija ymmartaa, miten laajasti tuotteet voivat tyydyttdd asiakkaan
tarpeita. Perinteinen nakokulma asiakaskayttaytymiseen keskittyy siihen, mité tarpeita
tuote tyydyttéaa. Kuten seuraavassa kappaleessa Maslown tarvehierarkiassa tulee ilmi,
sama tuote voi tayttda monia eri tarpeita riippuen ihmisen senhetkisesta tilanteesta. (As-
kegaard ym. 2013, 238.) Teorian ainut ongelma on se, etta sita ei pystyta kokeellisesti
testaamaan. Siita huolimatta sita kaytetddn paljon apuna mainosten suunnittelussa. (Han-
sen ym. 2008, 123.)

Maslown (1943, teoksessa Hansen ym. 2008, 122—-123.) tarvehierarkiassa ihminen tyydyt-
taa ensin valttamattdmimmat tarpeensa. Ensimmaisena ovat fyysiset tarpeet, joihin kuuluu
uni, ruoka, seksi ja suoja. Jos ensimmaisen tason tarpeet ovat tyydyttamatta, ne dominoi-
vat ja ihminen ei ole kiinnostunut muusta. Seuraavana ovat turvallisuuden tarpeet, joihin
kuuluvat vakaus, jarjestys ja suojelu. Sitten ovat sosiaaliset tarpeet, joista esimerkkina
ovat ystavyys, yhteenkuuluvuus, hyvaksynta ja tunteet. Naitd ihmiselle luontaisia ja tar-
keita tarpeita kdytetd&n usein mainonnassa. Neljantena ovat itsekkaat arvostuksen tar-

peet, joihin kuuluvat itsetunto, asema ja arvovalta. Kun sosiaaliset tarpeet ovat enemman
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tai vdhemman taytetty, ihnminen keskittyy itseensa. Taso voidaan jakaa sisaisiin ja ulkoisiin
tarpeisiin, sisaisiin kuuluu itsensa hyvaksyminen, itsetunto, menestys, itsenaisyys ja itse-
naisyys. Ulkoisiin kuuluvat mm. maine ja status. Viimeisena on itsensa kehittdmisen tar-
peet, esimerkiksi koulutus ja itsensa toteuttaminen. Siind ihminen pyrkii saamaan itses-
ta&n kaiken mahdollisen irti. (Hansen ym. 2008, 122-123.)

Kirjassa Consumer behaviour: a European outlook, Hansen, Kanuk ja Shiffman (2008,
75.) esittavat kuvion (Kuvio 4), jossa maaritellaédn ostokayttaytymisen kolme tasoa. Tasot

ovat input (panokset), process (prosessit) ja output (tulos).

Ulkoiset vaikutukset

Yrityksen markkinoinnilliset Sosiokulttuurinen ymparista
ponnistelut 1. perhe
L. Tuote 2. Epaviralliset Ishteet
Input 2. Myynninedistaminen 3. Muut ei-markkinoinnilliset
3. Hinta kanavat
4. Jakelukanavat 4, Sosiaalinen yhteiskuntaluokka

5. Kulttuuri ja alakulttuuri

Ostop8itas ¢

Process
Tarpeen psykologinen kentta
huomiciminen 1. Motivaatio
2. Havainnointi
3. Oppiminen
Ennen 4. Persoonallisuus
ostotapahtumaa 5. Asenteet
tehtdva haku
Eri vaihtoehtojen
arviointi
Kokemus
f
Ostopditcksen jilkeinen
Output kayttaytyminen
Osto
1. Kokeilu Oston jalkeinen
2. Ostotapahtuman arviointi
uusiminen

Kuvio 4. Ostopaatokseen vaikuttavien tekijéiden tasomalli. (Hansen ym. 2008, 16.)
Input-tasoon kuuluu ostopaatokseen vaikuttavia ulkoisia tekij6ita (External Influences).

Yrityksen markkinoinnilliset ponnistukset eli tuote (Product), myynninedistdminen (Promo-

tion), hinta (Price) ja jakelukanavat (Channels of distribution). Lisaksi tasoon kuuluu sosio-
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kulttuuriset vaikutukset (Sociocultural Environment). Naita ovat perhe (Family), epaviralli-
set lahteet (Informal sources), muut ei-markkinoinnilliset kanavat (Other non-commercial
sources), sosiaalinen yhteiskuntaluokka (Social class), kulttuuri ja alakulttuuri (Culture and
subculture). (Hansen ym. 2008, 16.)

Process-taso keskittyy siihen, miten kuluttaja tekee paatoksensa. Yksilon psykologiset te-
kijat vaikuttavat silhen, miten kuluttaja huomioi tarpeensa, mitéa vaihtoehtoja h&n harkitsee
ja mita kanavia han kayttaa. Vaihtoehtojen arvioinnista saatu kokemus puolestaan vaikut-
taa kuluttajan psykologisiin ominaisuuksiin. (Hansen ym. 2008, 16.)

Output-taso sisaltaa kaksi toisiinsa liittyvaa ostopaatdksen jalkeen tapahtuvaa toimintoa;
ostokayttaytymisen ja oston jalkeisen arvioinnin. Edullisemman ja lyhytaikaisen tuotteen
kohdalla ostokayttaytymiseen vaikuttaa esimerkiksi yrityksen myynninedistaminen, kuten
tarjoukset. Talloin kysymyksessa on kokeilu ja jos kuluttaja kokee tuotteen hyvaksi, han
VoI uusia ostotapahtuman. Pitempiaikaisen ja kallimman tuotteen osto on merkitykselli-
sempaa ja siihen vaikuttaa useat seikat, kuten sosiokulttuuriset ja psykologiset tekijat.
(Hansen ym. 2008, 17.)

Ostajan de-
mografiset

tekijat

Ostajan psy-

kologiset te- Elaméan Ostokayttay- Ostopro- Ostopaétos
kijat tyyli yen sessi ja osto
Ostajan so- /
siaaliset teki- Kokemukset ja tyyty-

jat vaisyys

Kuvio 5. Ostokayttaytymiseen vaikuttavia tekijoita. (Bergstrom & Leppanen 2009, 102.)
Seija Bergstrom ja Arja Leppanen ovat kirjassaan Yrityksen asiakasmarkkinointi (2009,
102.) kuvanneet ostokayttaytymiseen vaikuttavia tekijoitda samankaltaisesti kuin aiem-

missa kuvioissa, mutta yksinkertaisemmin (Kuvio 5). Ostajan eri ominaisuudet ja tausta
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vaikuttavat hdnen elamantyyliinsa. Elamantyyli vaikuttaa ostokayttaytymiseen. Ostopro-
sessi johtaa ostopaatdkseen ja lopulta ostamiseen. Ostopaatdksen ja ostamisen jalkeen
ostaja arvioi kokemustaan ja tyytyvaisyyttaan. Tyytyvainen tai jopa ilahtunut asiakas palaa

uudelleen.

3.3 Eri tekijoiden vaikutukset asiakaskayttaytymiseen

Demografiset tekijat ovat niin kutsuttuja kovia tietoja eli sellaisia ominaisuuksia joita pystyy
helposti mittaamaan ja analysoimaan. Naita tekijoitd ovat mm. ik&, sukupuoli, siviilisaaty,
asuinpaikka, perheen koko, kaytettavissa olevat varat, ammatti ja koulutus, kieli ja us-
konto. Demografiset tekijat selittavat joitain kayttaytymisen piirteitd kuten motiiveja ja tar-
peita. Esimerkiksi siviilisdaty vaikuttaa siten, etta pariskunta valitsee mieluiten lemmenlo-
man, toisin kuin yksinelava sinkku. Lopullinen valittava vaihtoehto ei kuitenkaan johdu
niista. (Bergstréom & Leppénen 2009, 102-103.)

Kuluttajan persoonallisuus vaikuttaa siihen, miten han reagoi markkinoinnin tuomaan ar-
sykkeeseen. Persoonallisuuserojen ja niiden vaikutusten tutkiminen on kuitenkin haasta-
vaa. (Askegaard ym. 2013, 238.) Jokaisen persoonallisuuteen kuuluu erilaisia tarpeita, ta-
poja ja kykyja. Nama ihmisen ominaisuudet vaikuttavat ostokayttaytymiseen. Psykologisiin
tekijéihin vaikuttavat myos sosiaaliset tekijat, koska vuorovaikutus muiden ihmisten

kanssa osaltaan vaikuttaa kayttaytymiseemme. (Bergstrom & Leppanen 2009, 105.)

Tarpeet saavat henkilon aktiiviseksi, mutta motiivit saavat hanet lahtemaan liikkeelle. Ne
vaikuttavat seka tuotteiden, etta merkkien valintaan. Markkinoinnin kannalta tarkeinta on
jakaa motiivit jarki-ja tunneperaisiin ostomotiiveihin. Jarkiperéisia syita ovat esimerkiksi
hinta, tehokkuus ja kayttdomukavuus. Markkinoinnissa ihmisten tunnemaailman tunteminen
on tarkedd. Mainonnassa koitetaan herattaa positiivisia tunteita ja vaikuttaa ostajan mieli-
hyvan tunteeseen. Tunneperaisia puolestaan ovat esimerkiksi ympériston hyvaksynta ja
muodikkuus. Vaikka myynti tapahtuukin tunteella, on tarke&a asiakkaalle pystya peruste-
lemaan myos jarkiperéisia syita ostopaatokselleen. Ostoperustelut ja ostoperusteet ovat
siis eri asioita, jotka markkinoijan tulisi ymmartaa. Ostoperustelut ovat siis jarkisyita ja os-
toperusteet tunnesyitd, joiden perusteella valinta oikeasti tehdaan. (Bergstrom & Leppa-
nen 2009, 105-110.)

Sosiaalisiin eli viiteryhmatekijoihin kuuluva ryhman vaikutus voidaan jakaa neljaan osaan:

rooli, viiteryhma, sosiaalinen luokka ja kulttuuri. Ihmisell&a on oma roolinsa kaikissa ryh-

missa, missd han elaméassdan on, esimerkiksi tyopaikalla. Ominaisuudet luovat odotuksia
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kayttaytymiselle. Nama roolit ohjaavat paitsi yleista kayttaytymista, myos ostokayttayty-
mista. Viiteryhma koostuu ihmisista, joihin ihminen vertaa itsedan ja kokee yhteenkuulu-
vuutta. Niitd on monia ja erilaajuisia, laajimmillaan esimerkiksi suomalaiset. Tuotevalintoja
ohjaa kulttuurista omaksutut suhtautumistavat. Sosiaalinen luokka pohjautuu demografi-
siin tekijoihin, eli se maaraytyy tulojen, koulutuksen, ammatin ja asumisen yhdistelman
mukaan. Sosiaalisia luokkia on yleensa kolme: yla-, ala- ja keskiluokka. Arvot, kiinnostuk-
sen kohteet ja kulutustottumukset ovat erilaiset eri luokissa. Kulttuuri koostuu ihmisen ar-
voista, kayttaytymisen sdannoista, ilmaisun muodoista, kayttaytymismalleista, uskomuk-
sista, yhteisesta kielesta ja ymparistosta seka kaikesta muusta, mitd ryhmalla on yhteista.
(Ahearne, Manning & Reece 2014, 195-196; Bergstrom & Leppanen 2009, 116-121.)

Saastyva aika tai puolesta tehty tyd on joillekin ostajille tarke&a. Aikaa saastad esimerkiksi
verkkokaupat tai postimyynti. Edella mainitut seikat on otettava huomioon yrityksen jakelu-
kanavia suunniteltaessa. On tiedettava, mista asiakas on valmis maksamaan ja miten

tuote on hanen saatavillaan. (Bergstrém & Leppanen 2009, 101-102.)

Asiakastyytyvaisyyden ja uusintaostoaikeiden vélissa on yhdentekevyysvyodhyke. Siihen
kuuluvat asiakkaat sanovat olevansa tyytyvaisia tai jokseenkin tyytyvaisia palveluntarjo-
ajaan. He eivat kuitenkaan yleensa ole niitd, jotka suosittelisivat tuotteita ja palveluja tai
kavisivat kovinkaan usein. Asiakkaille tulee tarjota palvelua, johon he ovat erittain tyyty-

vaisia, jotta he palaisivat uudestaan. (Grénroos 2009, 177-178.)

3.4 Yritysten ostokayttaytyminen

Vaikka erilaiset kokousmahdollisuudet, kuten videokonferenssit, ovatkin vahentaneet yri-
tysten matkailun tarvetta, ovat ne edelleen térke& asiakaskunta hotelleille. Yritysten osto-
kayttaytyminen on usein mutkikkaampaa kuin yksityishenkildiden. Paatoksentekoprosessi
on monimutkaisempi ja siihen liittyy useampia nakokohtia, siihen liittyy paljon ihmisia, se
vaatii enemman perusteita, liikkuvat rahasummat ovat suurempia ja prosessi kestéaa kau-
emmin. Ostopaatoksen tekijat eivat yleensa ole niitd, jotka lopulta palvelua kayttavat. Esi-
merkiksi konferensseissa on omat jarjestajansa, jotka tekevat paatoksensa tarkoin maari-
tellyn budjetin seké tapojen mukaan, jotta paikka sopisi hyvin yrityksen tavoitteisiin ja tar-
peisiin. Matkatoimistot puolestaan kaipaavat hinnan lisdksi myds lisdarvoa pakettimatkoil-
leen. (Dallas ym. 2006, 97-98.)

Markkinoijan tulee muistaa mm. seuraavat asiat suunnitellessaan yrityksiin kohdistuvaa

markkinointistrategiaa: Yrityksen koko ja tuottavuus, matkailun merkitys yritykselle, organi-
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saation rakenne, kriteerit palveluntarjoajan valinnassa, yritysuskollisuus ja paatoksente-
koon vaikuttavat henkilot. (Dallas ym. 2006, 97-98.) Yhden paivan kestava kokous 20
henkildlle voi maksaa yritykselle tuhansia euroja. Tehdessaan paatdsta kokousten jarjes-
tajat usein arvioivat useiden eri hotelliketjujen tarjouksia. Jotkut yritykset varaavat majoi-
tuksen jopa yli vuoden etukateen. Tana aikana on tarkeda pitda yhteytta asiakkaaseen ja
muistuttaa h&nen tehneen oikean paatoksen. (Bowen, Kotler & Makens 2014, 197, 201.)

Ryhmat voidaan jakaa neljaén osaan: konferenssit, jarjestdjen kokoukset, yritysten ko-
koukset ja SMERF eli yhteiskunnalliset rynmat (social), sotilaalliset ryhmat (military), kou-
lutukset (educational), uskonnolliset (religious) ja veljelliset rynmat (fraternal). Konferens-
sit ovat suurempia, mutta kokouksia on useammin. (Bowen ym. 2014, 201.)

Bowen ym. esittavat kirjassaan (2014, 202—-203.) listan asioista, jotka jarjestdja ottaa huo-
mioon kokousta suunnitellessaan. Hotellin ja palvelujen on oltava helposti saatavilla, jotta
yritys voi keskittyd omiin asioihinsa. Kuljetusten on oltava sujuvat, joten valimatkat eivat
saisi olla pitkia. Virkistaytymismahdollisuudet ja nahtavyydet ovat olennaisia, jotta tyonte-
kijat voivat rentoutua vieraassa paikassa tydpaivan jalkeen. Ruokien ja juomien laadun on
oltava hyva. Kokoustilojen on oltava siistit, tarpeiden mukaiset ja ajan tasalla. Kuten Dal-
las ym. (2006, 97-98) aikaisemmin mainitsivat, hinta on tarkeéa kriteeri paatoksen teossa.
Laskutuksen on oltava mutkatonta ja tukipalvelujen saatavilla. Hotelli on tottunut ryhmiin,

joten siséan- ja uloskirjaus sujuu nopeasti. Henkilokunta on asiantuntevaa ja ystavallista.

Samanlaisia asioita pohtivat myds jarjesttt tehdessaan paatosta palveluntarjoajan valin-
nassa. Heille tarkeimpia tekijoitd ovat hotellin ja palvelujen saatavuus, kuljetuksen help-
pous ja kustannukset seka valimatkat. Liséksi tarkeita ovat hinnat, kokoustilat ja laskutus
seka erityisesti ruuan ja juomien laatu. Muut aiemmin mainituista eivat ole yhta tarkeita.
Monet yritysasiakkaat kuuluvat myds johonkin jarjestéon, mikd on tarkedd muistaa. Koska
jarjestot toimivat vapaaehtoistytn voimalla, hotellien tulisi kiinnitt&& eritoten markkinoin-
nissa huomiota myos nahtavyyksiin ynnd muuhun hotellin ulkopuoliseen toimintaan hou-

kutellakseen asiakkaita. (Bowen ym. 2014, 203.)

Markkinointi & Mainonta—lehden (17.3.2014.) artikkelin mukaan yritysten ostokayttaytymi-
nen on viime vuosina muuttunut enemman kuluttajakayttaytymisen kaltaiseksi. Artikke-
lissa esitetyn tutkimuksen mukaan suuri osa kysyy neuvoa yhteistydkumppaneilta, toiselta
yritykselté tai sosiaalisista kanavista ostopaatoksen tueksi. Asiakaskokemuksen arvostus
on siis kasvanut. Artikkelissa tulee esille myds uusi B2E-malli (Business-to-everyone), jota
tulisi kayttaa B2C (Business-to-customer) ja B2B (Business-to-business) —jaottelun sijaan.

Tama tarkoittaisi sita, etta yrityksille ja vapaa-ajan matkustajille markkinoitaisiin samalla
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tavalla. Myds Bowen (2014, 203) tuo esiin asiakaskokemuksen tarkeyden ja sen vaikutuk-

sen palveluntarjoajan valintaan yritystenkin kohdalla.
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4 Yhdistysten toiminta

Yhdistyksen voi perustaa kun on vahintaén kolme yksityishenkiléa tai oikeustoimikelpoista
yhteis6a. Henkildiden tulee olla vahintaan 15-vuotiaita. Oikeuskelpoisia yhteisja, jotka
voivat olla mukana perustamassa yhdistysta ovat rekisterdidyt yhdistykset, osakeyhtiot,
kommandiittiyhtiot, avoimet yhtitt, osuuskunnat, saatitt seka julkisoikeudelliset yhteisot,
joita ovat esimerkiksi kunta, valtio tai seurakunnat. (Patentti-ja rekisterihallitus 2013.) Yh-
distyksen jasenilla on oltava jokin yhteinen aatteellinen tarkoitus. Aate voi olla esimerkiksi
hyvantekevaisyyteen liittyva, jonkun palvelun tuottaminen, jonkun aatesuunnan edistami-
nen tai vastustaminen tai jonkun ryhman etujen valvominen. Yhdistysta voidaan kutsua
kerhoksi, seuraksi, osastoksi tai klubiksi. (Loimu 2010, 23-25.) Yhdistyneita yhdistyksia
kutsutaan usein liitoiksi. Yhdistykselle ominaista on, ettei se yrita tavoitella taloudellista
hy6tya. (Juutinen, Lilja, Lindgren, Peréld, Reinikainen & Steiner 2008, 14-15)

Suomessa Patentti-ja rekisterihallitus (2013) pitaa kirjaa rekisterodityneista yhdistyksista ja
talla hetkella niitd on noin 135 000. Laki maarittelee mité eroja on rekistertidyissa ja rekis-
terditymattomissa yhdistyksissa. (Jyvaskylan yliopisto 2009.) Rekisterdinnin jalkeen yhdis-
tys saa liittdd nimensa perdan lyhenteen "ry” eli rekisteroity yhdistys (Juutinen ym. 2008,
15). Rekisterdiméattomat yhdistykset eivat ole oikeuskelpoisia. Se tarkoittaa sita, etta yh-
distys ei voi saada nimiinsé oikeuksia eika velvoitteita. Talloin yhdistyksen tulee toimia hy-
vin vapaamuotoisesti ja rahaliikenteen on oltava vahaista. (Patentti- ja rekisterihallitus
2010.)

Suurin osa yhdistyksista ovat pienia ja toimii taysin vapaaehtoistoiminnan varassa. On
olemassa kuitenkin my6s suurempia yhdistyksia, joilla on tarkeita yhteiskunnallisia tehta-
vid ja jotka hallinnoivat suuriakin summia. Yhdistyksilla on olennainen rooli ammatillisessa
edunvalvonnassa, poliittisessa toiminnassa, kulttuuri- ja sivistystoiminnassa seké urheilu-
ja harrastustoiminnassa. Jarjestét toteuttavat noin 20 % terveys-ja sosiaalipalveluista.
(Juutinen ym. 2008, 11.)

Yhteiskunnassa yhdistykset kuuluvat kolmanteen sektoriin. Ensimmaiseen kuuluu yksityi-
nen-ja yrityssektori, jotka toimivat rahan voimalla. Toiseen kuuluu julkinen sektori, joka
kayttaa lainsaadantdvaltaa. (Juutinen ym. 2008, 13; Eskelinen, Hakkarainen, Helminen,
Lihavainen, Loimu & Pattiniemi 1996, 8) Kasitteen kolmas sektori voidaan katsoa olevan
kansalaisen mahdollisuus vaikuttaa asioihin, joihin julkisella sektorilla ei ole tarpeeksi re-

sursseja. (Eskelinen ym. 1996, 8.)
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Yhdistystoimintaa tukevan lainsaadannon ansiosta Suomessa on monipuolisesti yhdistyk-
sid. Suomen perustuslaissa (Suomen PL 13 §, 2000) jokaisella on yhdistymisvapaus. Yh-

distymisvapauden eri pykalista on tarkemmin yhdistyslaissa. (Juutinen ym. 2008, 11-12.)

Yhdistyksille on tyypillista, etté niiden toiminta on voittoa tavoittelematonta ja mahdolliset
ylijaamat ohjataan yhdistyksen aatteelliseen toimintaan eiké jaeta omistajille. Yhdistys saa
harjoittaa vain sellaista ansiotoimintaa, josta on maaratty sen sdanndissa tai joka liittyy va-
littomasta yhdistyksen tarkoituksen toteuttamiseen. (Juutinen ym. 2008, 15-16.)
Yhdistyksen periaatteena on, ettd sen jasenet tekevat paatokset ja hallituksen vastuulla
on, etta tehdyt paatokset toteutuvat. Paatokset tehdaan paasaantoisesti kokouksissa. Ko-
kouksia ovat vuosikokous, syyskokous, kevéatkokous. Loimun mukaan (2010, 91-92) ko-
kouksissa kasiteltavia asioita ovat mm.: edelliselta vuodelta toimintakertomuksen kasittely,

tilinpaatdksen vahvistaminen ja vastuuvapauden myontaminen.

On tarpeellista osata kartoittaa yhdistyksen nykytila, jotta voi arvioida sen toimivuutta. Ver-
tailemalla omaa yhdistysta menestystekijoihin, saadaan selville yhdistyksen tila. (Loimu
2005, 160-161.) Sari Jurvansuu (Kansalaisyhteiskunta 2002) on maaritellyt seuraavat
menestystekijat: sitoutunut ydinjoukko, koulutusmy®énteisyys, valmius ottaa vastaan haas-
teita ja sietda riskeja, jasenten mahdollisuus vaikuttaa jarjestettavaan toimintaan, avoi-
muus ympariston suhteen ja monipuoliset toimintatavat ja osallistumismahdollisuudet

seka verkostoituminen. Lisdksi Loimun (2005, 161) maarittelemia menestystekijoitéa ovat:

— jasenlahtdisyys eli kaikki toiminta tapahtuu jasenten hyvaksi tai kohdistuu jaseniin.

— johtamisen ihmisléheisyys

— toiminnan tavoitteellisuus ja tuloshakuisuus

— uudistumiskyky eli yhdistys kykenee ottamaan myds riskeja ympariston muuttuessa

— kaytannonlaheisyys ja yksinkertaisuus eli byrokratia pidetdan vahaisend, jotta resurssit
jaavat toimintaan

— yhtenéinen ja vahva organisaatiokulttuuri, jolloin toiminnassa mukana olevilla on kasitys

arvoista ja tavoista (Loimu 2005, 161)

Edella mainituilla tekijoilla yhdistys voi onnistua laajentamaan toimintaansa ammattimai-
semmaksi. Yhdistykset ovat erilaisia ja niiden aktiivisuus vaihtelee. Osa kokoontuu kerran
viikossa tai kerran kuussa, osa hoitaa vain valttdméattomat kevat- ja syyskokoukset. Tasta
syysta niiden toimintaa ja potentiaalia on vaikea arvioida. Riippuu myds paljon toiminnan

luonteesta, millainen tarve yhdistyksella on kokoontua.
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Kokousten lisaksi yhdistykset tarvitsevat ulkopuolisia palveluja muunkinlaiseen kokoontu-
miseen. Yhdistykset jarjestavat esimerkiksi vuosijuhlia pikkujouluja seka vuosijuhlia. Ur-
heiluseurat viettéavat kauden lopulla kauden paattajaisia. Urheiluseurat jarjestavat myos
kilpailumatkoja, jolloin he tarvitsevat ulkopuolisia palveluja. Kulttuuriseurat tarvitsevat
nayttelytiloja tai esiintymis- ja harjoittelutiloja. Eri esiintymisten, tilaisuuksien ja jaksojen
paattymista juhlitaan kokoontumalla yhdessa, syomallg, juomalla ja puimalla tilaisuutta tai
mennyttd jaksoa. Yhdistys tai sen osa voi olla myds laheinen harrastelijaporukka, joka
mielelld&n viettdd aikaa yhdessa muutenkin kuin vain yhdistyksen asioiden puitteissa.
Koska toiminta on usein vapaaehtoista ja harrastuspohjaista, yhdistyksen jasenet nautti-
vat yhdessa kokoontumisesta ja kayttavat silloin siihen myds omia rahojaan.
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5 Tutkimusten toteutus

Tassa luvussa kasittelen tutkimusasetelmaa. Aluksi kerron tutkimusongelman ja tutkimuk-
sen kohteen. Sitten kasittelen kvantitatiivista ja kvalitatiivista tutkimusta ensin yhdessa ja
sen jalkeen erikseen. Kappaleissa kasittelen tutkimusmenetelmien teoriaa seka kaytan-

non toteutusta.

5.1 Tutkimusongelma

Hirsjarvi, Remes ja Sajavaara (2010, 128) kuvailevat paaongelman olevan usein yleis-
luontoinen kysymys, jossa tutkittava kokonaisuus hahmottuu. Alaongelmiin saadut vas-
taukset mahdollistavat vastaamisen mygs itse pagongelmaan. Tutkimusongelmia esitta-
essa selvitetdan, miksi naihin ongelmiin paadyttiin ja miksi ongelmat rajattiin esitetylla ta-

valla.

Paaongelma téssa opinnaytetydssa on, miksi hyvink&alaiset yhdistykset eivat kayta Ran-
tasipi Sveitsid. Alaongelmina ovat, millainen mielikuva hyvinkaalaisilla yhdistyksilla on
Rantasipi Sveitsista, mitk& asiat vaikuttavat palveluntarjoajan valintaan ja minkalaisille pal-
veluille heilla olisi kayttéa. Tutkimus on rajattu koskemaan vain hyvinkaalaisia yhdistyksia,
jotka kayttavat hyvinkaalaisia palveluja. Yhdistykset voivat kayttaa myds muiden kaupun-
kien palveluja kunhan kayttavat myos hyvinkaalaisia. Rajaus tehtiin, jotta aihe ei olisi liilan
laaja ja toimeksiantajaa kiinnosti vain Hyvinkaan alueen yhdistykset. Rajaus tehtiin kysy-
myslomakkeen ensimmaisella ja toisella kysymyksella. Tavoitteena oli saada tietoa yhdis-
tyksista ja heidan tarpeistaan seka toiminnastaan. Taman liséksi tutkin eri kehitysmahdol-

lisuuksia.

5.2 Tutkimuksen kohde

Tutkimuksen kohteena ovat Hyvinkaan alueella toimivat seurat ja yhdistykset. Hyvinkaalla
voimassaolevia rekisterdityneita yhdistyksia toimii Patentti- ja rekisterihallituksen (2015)
mukaan 889 kappaletta. On kuitenkin seikkoja, jotka vaikuttivat siihen, etten kyennyt kaik-
kia yhdistyksid saamaan mukaan tutkimukseeni. Naita seikkoja ovat mm. yhdistysten pie-
nuus ja vaikea tavoitettavuus. Monilla ei ole nettisivuja tai saatavilla olevaa sahkdposti-
osoitetta tai muita yhteystietoja. Kaikki eivat myodskaan toimi kovin aktiivisesti. Osa on
paaasiassa muualla toimivia, joilla on toimipiste myds Hyvinkaalla. Tama tarkoittaa sita,
ettd tutkimustani koskevat paatokset, kuten missa ja miten kokoonnutaan, tehdaan ylei-

sesti Hyvink&éan ulkopuolella.
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Hyvinkaalaisia yhdistyksia ja heidan palvelujen tarvettaan ei ole tutkittu paljoa, joten
kohde on otollinen. Yhdistykset ovat usein kehityshaluisia ja pienten budjettiensa vuoksi
yhteistydhaluisia. Tutkimuksessa oli mukana erilaisia yhdistyksia, seuroja ja jarjesttja.
Mukana oli urheiluseuroja, erilaisiin harrastuksiin liittyvid eli vapaa-ajan yhdistyksi&, asu-
kasyhdistyksia ja kulttuuriyhdistyksia

5.3 Kvantitatiivisen ja kvalitatiivisen tutkimuksen yhdistaminen

Hirsjarven ym. (2010, 136-137.) mukaan kvantitatiivinen eli maaréallinen ja kvalitatiivinen
eli laadullinen tutkimus tulisi ndhda toisiaan tdydentavina lahestymistapoina. Tapoja on
kolme. Ensin kvalitatiivinen tutkimus on kvantitatiivisen "esikokeena”. Tallgin tarkoituksena
on, etta tulevaisuudessa mitattavat seikat ovat tarkoituksenmukaisia tutkimusongelmien
kannalta. Toinen on menetelmien kayttaminen rinnakkain, jolloin laskennallisten tekniikoi-
den avulla voidaan kvalitatiivisella tutkimusmenetelmaélla saatuja tuloksia laajentaa. Talléin
tulokset saadaan koskemaan koko joukkoa. Kolmas tapa on se, jota tassé tutkimuksessa-
kin on kaytetty. Kvantitatiivinen vaihe edeltdé kvalitatiivista, jossa survey-tutkimus luo pe-
rusteet haastateltavien valinnalle ja vertailtavien ryhmien muodostamiselle. Kvalitatiivinen

tutkimus on taydentdmassa kvantitatiivista, numeerista tutkimusta.

Perusteita kahden menetelman valintaan on useita. Kahden menetelman yhdistaminen
toimii synergisesti, jolloin ne ovat tasapainossa ja tuovat erilaista tietoa. Se on kuitenkin
vain yksi lahestymistapa. Toinen menetelmé voi myos taydentaa tuloksia tai rakentua nii-
den pohjalta. Kun kayttda kahta menetelmaa, niiden valille voi muodostaa dialogia, jolloin
teksti rikastuu. (Hanninen 2009, 5, 9.) Kun tiedonhankinnassa kaytetaan useita menetel-

mi&, on kyseessd menetelmatriangulaatio (Puusniekka & Saaranen-Kauppinen 2006).

Opinnaytetydssa ensin oli kvantitatiivinen vaihe, joka toteutettiin séhkdpostikyselyn avulla.
Tuloksia vertailtin Webropolin analyysityOkalua kayttden. Kyselytutkimuksella saatiin vas-
taus siihen, kuinka monet yhdistykset kayttavét ulkopuolisia palveluntarjoajia ja kuinka

usein sek& miten mielikuva vaikuttaa valintaan. Lisaksi kysyttiin muutosehdotuksia ja kiin-

nostusta kayttda Rantasipi Sveitsia tulevaisuudessa esimerkiksi kokoustamiseen.

Tulosten perusteella valitsin kaksi yhdistysta teemahaastatteluun. Toinen vastasi kaytta-
vansa ulkopuolisia palveluntarjoajia, mutta ei Rantasipi Sveitsié ja mielikuva oli huono.
Toinen vastasi muutoin samoin, mutta mielikuva oli hyva. Tavoitteena oli haastattelujen
avulla saada tarkentavia vastauksia, miksi mielikuva oli huono ja miksi ei kdytetty Ranta-
sipi Sveitsia ja toisaalta jos mielikuva oli hyva, miksi ei kuitenkaan kaytetd. Haastateltavat

on siis tarkoin valittu, eika niita voi yleistdd koskemaan laajempaa joukkoa.
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Ty6hon valikoitui kaksi menetelmaa myds siita syysta, etta Hyvinkaan alueella toimivien
yhdistysten kokoontumispaikkoja tai palvelujen tarvetta ei ole tutkittu paljoa. Tasté syysta
oli tarke&da saada mahdollisimman paljon tietoa, joka hyodyttaisi toimeksiantajaa. Kahdella
menetelmalla saatiin kattavampi kuva yhdistysten toiminnasta ja tarpeista seka parannet-

tiin tutkimuksen luotettavuutta.

5.4 Kvantitatiivinen tutkimus

Kvantitatiivista eli maarallista tutkimusta voidaan kutsua myds tilastolliseksi tutkimukseksi.
[Imidita kuvataan numeerisen tiedon pohjalta eri menetelmin. Ainestoa kerataan tutkimus-
lomakkeilla, joissa on valmiit vastausvaihtoehdot. Tuloksia havainnollistetaan taulukoiden
ja kuvioiden avulla. Yleista on selvittaa asioiden valisia riippuvuuksia tai ilmidisséa tapahtu-
neita muutoksia. Sen tavoitteena on saada suuria ja edustavia otoksia, joita voidaan yleis-
téaa laajempaan joukkoon. Kvantitatiivista menetelmaa kayttamalla saadaan kartoitettua

olemassa oleva tilanne. (Heikkila 2010, 16.)

Kyselytutkimuksella saadaan numeerisia kuvauksia esimerkiksi tietyn ihmisjoukon tren-
deista, asenteista tai mielipiteista. Tulokset saadaan arvioimalla samasta ihmisjoukosta

otetun sattumanvaraisen otoksen vastauksia. (Creswell 2014, 13.)

Kyselytutkimuksessa olennainen osa on lomakkeen suunnittelu ja laatiminen. Aluksi on
hyva tutustua kirjallisuuteen, perehtyd kunnolla tutkimusongelmaan, jotta se olisi selked,
maaritella kasitteet ja valita tutkimusasetelma. Kysymysten ja vastausvaihtoehtojen suun-
nittelussa on tarkeaa selvittaa, kuinka tarkkoja vastauksia halutaan tai on mahdollista
saada. Kyselylomakkeen ulkonékd kuuluu myds kriteereihin, joita vastaaja pohtii paattaes-
saan vastaako kyselyyn vai ei. Alussa kannattaa olla helpompia kysymyksia, jotta vastaa-
jan mielenkiinto herda. Varsinkin postikyselyssa kannattaa tarkeat kysymykset sijoittaa al-
kuun, koska alussa vastauksia harkitaan tarkemmin. (Heikkila 2010, 47-48.)

Hyva tutkimuslomake on selked, siisti ja nayttdd houkuttelevalta. Teksti ja kysymykset
ovat hyvin aseteltu ja kysytdan yhta asiaa kerrallaan. Kysymykset etenevat loogisesti ja
ne on numeroitu juoksevasti. Lomake ei ole liian pitka ja jokaisen kysymyksen on oltava
tarpeellinen. Lomake on esitestattu ja se on helppo k&sitella tilasto-ohjelmalla. (Heikkila
2010, 48-49.)
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Kun tutkitaan joka ikinen perusjoukon eli populaation jasen, kutsutaan sitd kokonaistutki-
mukseksi. Se kannattaa tehda, jos perusjoukko on pieni. Otantatutkimus on kuitenkin ai-
heellinen jos esimerkiksi perusjoukko on suuri, tiedot halutaan nopeasti, tutkiminen on
monimutkaista tai otantavirheet saadaan silla pienenemé&én. Otoksen tulisi olla pienois-
kuva perusjoukosta, jotta tulokset olisivat luotettavia. Edustavassa otoksessa on samoja
ominaisuuksia samassa suhteessa kuin perusjoukossa. Kun arvioidaan tunnuslukujen
avulla otoksen piirteita, esimerkiksi keskiarvoja, ovat ne samankaltaisia kuin perusjou-
kolla. Otoksesta saatuja tuloksia pyritddn siis yleistdmé&an perusjoukkoa koskeviksi. (Heik-
kila 2010, 33-34.)

Sahkopostikysely tehtiin Webropolin avulla. Webropol on yksinkertainen ja toimiva tyokalu
kyselyn tekoon. Lomake suunniteltiin lahdemateriaalia kayttden. Lomakkeessa oli yksi
avoin kysymys, sekamuotoisia kysymyksia, sekd Osgoodin asteikko. Osgoodin asteikko
valikoitui lomakkeeseen, koska sita kaytetddn usein yrityskuvatutkimuksissa (Heikkila
2010, 54). Lomakkeesta kysyttiin mielipidetta toimeksiantajalta, joka antoi korjausehdotuk-
sia. Aluksi se esitestattiin ohjaajalla, joka antoi myods korjausehdotuksensa ja hyvaksyi
sen. Sitten kysely lahetettiin Hyvinkaan alueella sijaitsevien yhdistysten edustajien sahko-
postiosoitteisiin. S&dhkdpostissa oli linkki kyselyyn saatekirjeen mukana. Yhteensa kysely
lahetettiin 167 yhdistykselle. Vastauksia saatiin viikossa yhteensé 61 kappaletta. Viikon
jalkeen lahetettiin muistutuskirje Webropolilla niille, jotka eivat olleet viela vastanneet.
Vastauksia ei kuitenkaan tullut enempéa. Saadut vastaukset siirrettiin Webropolista Ex-
celiin ja analysoitiin kuvioiden avulla. Analysoimiseen kaytettiin myés Webropolin analyy-
sitybkalua. Vastausten perusteella valittiin kaksi yhdistysta, joille suoritettiin teemahaastat-
telut.

Avoimet kysymykset on helppo laatia, mutta vaikeampi analysoida ja kasitella. Ne houkut-
televat myos vastaamatta jattdmiseen. Voidaan kuitenkin saada vastauksia, joita ei aiem-
min ole huomattu. Avoimet kysymykset kannattaa sijoittaa kyselyn loppuun. Suljettuja ky-
symyksia eli niitd, jotka antavat vaihtoehdot valmiina, kutsutaan myds strukturoiduiksi ky-
symyksiksi. Ne ovat oivallisia, kun vastausvaihtoehdot tiedetédan etukateen ja niita ei ole
paljon. Téallaisten vastausten kasittely on yksinkertaista ja vastaaminen on nopeaa. Seka-
muotoisista kysymyksista puhutaan, kun osa vastausvaihtoehdoista on annettu. Kysymys
voi muuten olla strukturoitu, mutta lopussa on avoin kysymys "Muu, mika?”. Tata vaihto-
ehtoa kaytetaan, kun ollaan epavarmoja, tiedetaanko kaikki vaihtoehdot. Liséksi on asen-
neasteikoita, kuten Likertin asteikko ja Osgoodin asteikko. Likertin asteikossa aaripaan
vastaukset ovat yleensé taysin samaa mielta ja taysin eri mielt. Portaita on yleensa 4 tai
5. Vastaajalle esitetdan kaksi daripaan vaihtoehtoa, joiden valissé on 5 tai 7 porrasta.
(Heikkila 2010, 50-54.)
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Kyselylomake (Katso liite 1) sisélsi vain yhdeksan kysymysta, jotta sen pituus ei pienen-
taisi vastaajamaaraa. Ensimmainen kysymys (Kuvio 7) oli suljettu eli strukturoitu ja se ja-
ottelee vastaajat yhdistyksiin, jotka kayttavat ulkopuolisia palveluntarjoajia seka niihin
jotka eivat kayta. Kaytin tdssa hyppya, jolloin eri lailla vastanneet hyppasivat eri kohtiin.
Kaikki eivat siis vastannet kaikkiin yhdeksdan kysymykseen. Jos vastasi ensimmaiseen
kysymykseen "Kylla”, siirtyi toiseen kysymykseen, kuinka usein kayttaa hotellipalveluja ja
sen jalkeen kolmanteen, kuinka usein kayttada Rantasipi Sveitsia. He eivat vastanneet ky-
symykseen nelja. Ensimmaiseen kysymykseen "Ei” vastanneet, hyppasivat neljanteen ky-
symykseen, jossa kysyttiin muita kokoontumispaikkoja. Kysymykset kaksi, kolme ja nelja
olivat sekakysymyksia. Viidennessa kysyttiin, mika mielikuva yhdistyksilla on Rantasipi
Sveitsista ja kuudennessa miten se vaikuttaa palveluntarjoajaa valitessa. Viidennessa ja
kuudennessa kysymyksessa kaytettiin osgoodin asteikkoa. Seitsemas oli avoin kysymys,
jossa kysyttiin parannusehdotuksia. Kahdeksas oli sekakysymys, jossa yhdistysten piti
miettia, minkélaisia palveluja he voisivat hyddyntaa tulevaisuudessa. Heille annettiin myos
mahdollisuus keksia itse jokin vaihtoehto. Viimeinen eli yhdekséas kysymys kasitteli Ranta-

sipi Sveitsin sijaintia ja sitd mink& vuoksi se on ongelma.

5.5 Kvalitatiivinen tutkimus

Laadullisessa tutkimuksessa aineistoa kerataan haastatteluilla, kyselyilla, havainnoinnilla
tai erilaisilla dokumenteilla. Niista voi valita yhden tai kayttdd useampaa samassa tutki-
muksessa. Kysymiseen perustuvaa menetelmaa kannattaa kayttaa kun halutaan tutkia ai-

komuksia kayttaytya jollain tavalla. (Sarajarvi & Tuomi 2009, 71.)

Laadullisessa tutkimuksessa lahtokohtana on kuvaus todellisesta elaméasta. Kohdetta pyri-
tdén tutkimaan mahdollisimman kokonaisvaltaisesti. Tutkimuksessa pyritaan lIoytamaan
tai paljastamaan tosiasioita, ei siis todentaa jo olemassa olevia vaittamia. (Hirsjarvi ym.
1997, 161.) Laadulliselle tutkimukselle tyypillinen piirre on, etté tiedonhankinta on koko-
naisvaltaista, ja tieto kootaan luonnollisissa ja todellisissa tilanteissa. Tutkija luottaa omiin
havaintoihinsa ja keskusteluun. Metodeissa tutkittavan nakdkulmat tuodaan esille. Kohde
tai kohteet valitaan tarkoituksenmukaisesti, ei satunnaisesti. Tutkimus on joustava ja ta-

paukset ovat ainutlaatuisia. (Hirsjarvi ym. 2009, 164.)

Tassa tutkimuksessa kaytettiin laadullista menetelmaa taydentdmaan maarallistd mene-
telm&a. Laadullinen osio toteutettiin kahdella puolistrukturoidulla teemahaastattelulla. Tee-
mahaastattelussa valitaan etukateen viitekehykseen eli siihen mita aiheesta jo tiedetaan,

sopivat teemat. Siin& pyritaan saamaan tutkimuksen tarkoituksen kannalta merkityksellisia
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vastauksia. Puolistrukturoitu tarkoittaa, ettd haastattelulle on keksitty valmiiksi teema, joi-

den mukaan haastattelu etenee. (Sarajarvi & Tuomi 2009, 75.)

Haastattelun etu on sen joustavuus, koska haastattelija pystyy oikaisemaan vaarinkasityk-
sid, toistamaan kysymyksen tai selventdd ilmauksia. Han pystyy kaymaan vapaata kes-
kustelua. Haastattelun etuna on myds se, etta haastateltaviksi voidaan valita sellaiset
henkil6t, joilla on tietoa tutkittavasta asiasta. (Sarajarvi & Tuomi 2009, 73.)

Haastateltavat valittiin maaréallisesta tutkimuksesta saatujen vastausten perusteella. Haas-
tateltaviksi valikoituivat Kehitysmaayhdistyksen jasen seké Solina naiskuoroyhdistyksen
jasen. Kehitysmaayhdistys valikoitui, koska se pitaa nayttelyita ja heilla kdy ulkomaalaisia
vieraita. Yhdistys osallistuu my6s aktiivisesti eri tapahtumiin. Kehitysmaayhdistyksen vas-
taajalla Kirsi Katajalla oli huono mielikuva Rantasipi Sveitsista. Solina valikoitui, koska sen
vastaajalla eli Terhi Korpelalla on erittéain hyva mielikuva Rantasipi Sveitsista. Kuorot
myds usein tekevat yhteistyota eri kaupunkien kuorojen kanssa seké kokoontuvat usein ja

pitavat konsertteja.

Haastatteluajat sovittiin etukateen ja teemat tarkistutettiin ohjaajalla. Teemat noudattavat
samaa linjaa kuin sdhkopostikyselyssa. Koska haastateltaviksi valittiin kaksi eri tavalla
vastannutta, myos kysymykset eroavat toisistaan. Haastattelut suoritettiin molemmat sa-
massa Hyvinkaan keskustassa sijaitsevassa kahvilassa. Haastattelujen aikaan kahvilassa
oli molemmilla kerroilla hiljaista. Hairiotekijoita ei ollut.

Ensimmaisessa haastattelussa ensimmainen teema oli yhdistyksen toiminta. Kysyttiin
yleista yhdistyksen toiminnasta, jasenista ja aktiivisuudesta. Kysyttiin myoés toimintaide-
asta ja yhdistyksen historiasta. Talla teemalla saatiin tietoa yhdistyksen tarpeista ja kuinka
aktiivisesti se kokoontuu. Toinen teema oli mielikuva. Kysyttiin misté johtuu, etta mielikuva
on huono ja mitd muutoksia tulisi tehda sen parantamiseksi. Kysyttiin myds, miksi eivat
kayta Rantasipia ja johtuuko se siitd, ettd mielikuva on huono. Lisdksi kysyttiin yleisia asi-
oita Rantasipin maineesta ja kuulopuheista. Kolmas teema oli tulevaisuuden nakymat, eli
kuinka potentiaalisena asiakkaana yhdistys nakee itsensa. Tassa teemassa kysyttiin
myo6s minkélaisia palveluja yhdistys kayttaa yleisesti ja kuinka usein seka milla perusteella
paikka valitaan. Sitten kysyttiin, voisiko Rantasipi Sveitsissé jarjestdd yhdistyksen tarpei-
siin sopivaa ohjelmaa ja mita esimerkiksi. Kaytettiin myds hyvaksi sahkopostikyselyn koh-
taa, jossa oli jo kysytty, minkalaista yhdistykselle sopivaa toimintaa Rantasipissé voisi jar-

jestaa. Lopuksi keskusteltiin yleisesti Rantasipin historiasta ja korjausehdotuksista.
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Toisessa haastattelussa kysyttiin myos aluksi yleistietoja yhdistyksesté ja sen toiminnasta.
Myds tasséa haastattelussa toisena teemana oli mielikuva. Kysyttiin mistéa johtuu, etta mie-
likuva on hyva. Onko esimerkiksi kuultu jotain hyvéé palautetta vai muodostettu kasitys
omien kokemusten perusteella. Lisaksi kysyttiin, miksi he eivéat kayta Rantasipia, vaikka
mielikuva onkin hyva. Millainen maine Rantasipi Sveitsilla hAnen mielestaan on ja mita
muutoksia siella voisi tehdd, jotta yhdistys kayttaisi sitd. Kuten ensimmaisessé haastatte-
lussa, tassakin seuraava teema oli tulevaisuuden ndkymat. Kysyttiin siis samoja asioita
yhdistyksen potentiaalista ja minkélaisia palveluja he kayttavat seké mita Rantasipi Sveit-
sissé voitaisiin tehd, jotta se paremmin kohtaisi yhdistysten tarpeet. Lisaksi hyddynnettiin
ensimmaista haastattelua ja kysyttiin olisiko tallakin yhdistyksella kiinnostusta samoihin
asioihin, mita edellisessa haastattelussa oli tullut ilmi.

5.6 Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimuksen reliaabelius tarkoittaa tulosten toistettavuutta eli sita, kuinka sattumanvarai-
sia tulokset ovat. Jos esimerkiksi kahdella kerralla saadaan samalta henkil6lta sama tulos,
voidaan tulokset todeta reliaabeleiksi. (Hirsjarvi ym. 2009, 231.) Tassa tutkimuksessa saa-
tiin samat vastaukset kyselylomakkeen kysymyksiin myds haastatteluissa, joten niita vas-
tauksia voidaan pitaa reliaabeleina.

Validius tarkoittaa patevyytta eli tutkimusmenetelmén kykya mitata sita, mita on tarkoitus
mitata. Validiuteen vaikuttaa esimerkiksi se, onko kyselylomakkeen kysymykset ymmar-
retty juuri niin kuin tutkija on ne ajatellut. Kun tuloksia analysoidaan pitaen vastauksia vali-
deina, vaikka ne eivat sita olisi, eivat tuloksetkaan pida paikkaansa. Tassa tutkimuksessa
kaytetty metodologinen triangulaatio eli tutkimusmenetelmien yhdistaminen lisaa tutkimuk-
sen validiutta. (Hirsjarvi ym. 2009, 231-232.) Creswell puhuu kirjassaan (2014, 14.) sa-

maa tarkoittavasta termista Mixing methods eli metodien yhdistamisesta.

Tutkimuksen validiteettiin voi vaikuttaa myds systemaattinen virhe, joka syntyy jostain te-
kijasta aineiston keraamisen yhteydessa. Se vaikuttaa koko aineistoon samalla lailla. Ky-
selytutkimuksessa kyseessa voi olla esimerkiksi valehteleminen. (Heikkila 2010, 186.) On
vaikeaa arvioida, onko tassa tutkimuksessa tallaista virhetta. Voisi olettaa yhdistysten ole-
van kiinnostuneita aiheesta ja siitd syysta myds vastanneen todenmukaisesti. Kyselyn ai-
heetkaan eivat olleet arkaluontoisia, etta olisi haitannut vaikka kyselyn linkki [&hetettiin yh-
distyksen sahkopostiin. Vastausten oli tarkoitus edustaa koko yhdistysta. Oli kuitenkin
mahdotonta saada selville, moniko ajatteli vain omaa kokemustaan eika yhdistyksen na-

kokulmaa esimerkiksi mielikuvakysymyksessa.
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Otoksen koon voi ilmaista otantasuhteena eli otoskoko jaettuna perusjoukon koolla (Heik-
kila 2010, 35). Taman opinnaytetydn tutkimuksessa siis 61 : 167 =1 : 2,7 eli noin joka kol-
mas vastasi kyselyyn. Otoskokoon vaikuttavia tekijoitd ovat perusjoukon heterogeenisyys
eli erilaisuus, tulosten yksityiskohtaisuus ja luottamustaso eli kuinka todennakéista on,
etta saatu tulos péatee perusjoukkoon. Virhemarginaali on sit& pienempi, mitd suurempi
otos on. Odotettavissa oleva poistuma eli kato, tarkoittaa vastaamatta jattaneita. Tassa
tutkimuksessa kato on 106, koska tutkimukseen vastasi 167:sta 61. Noin 63 prosenttia
jatti vastaamatta ja 37 prosenttia vastasi. (Heikkila 2010, 43.)

Tutkimuksen luotettavuuteen voi vaikuttaa myos se, etta kaikilla yhdistyksilla ei ollut sah-
kopostiosoitteita. Useat yhdistykset eivat siis pystyneet vastaamaan kyselyyn sen s&hkoi-
sen muodon vuoksi. Olisi kuitenkin tutkimuksen kannalta ollut haasteellista |&hettaa taval-
linen kirje, koska se taas olisi tuonut lisdvaivaa vastaajalle. Vastaaja ei saisi kokea joutu-

vansa ndkemaan lilkaa vaivaa vastatakseen, jotta vastaajien maara ei sen vuoksi tippuisi.
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6 Tutkimusten tulokset

Tassa luvussa esitelladn seka analysoidaan molempia tutkimuksia. Ensimmaisessa kap-
paleessa esiteltdvana ja analysoitavana on kvantitatiivinen tutkimus. Kysely toteutettiin
sahkaoisesti Webropol-ohjelman avulla, joka testattiin opinnaytety6ohjaajalla. Yhdistyksille
lahetettiin sahkdpostilla linkki, josta he paasivat Webropoliin tekemaan kyselya. Yhdistyk-
sille annettiin ensin viikko aikaa vastata kyselyyn. Sen jalkeen heille lahetettiin muistutus-
viesti, jonka jalkeen annettiin viela viikko aikaa vastata. Vastauksia tuli yhteensé 61.
Webropolista vastaukset siirrettiin Exceliin, jossa ne saatiin tilastoitua. Analyysivaiheessa

kaytettiin myds Webropolin analysointitydkalua.

Luvun toisessa osiossa analysoidaan kvalitatiivista tutkimusta eli teemahaastatteluja sisal-
I6nanalyysin avulla. Kyselytutkimuksen perusteella valittin kaksi haastateltavaa. Haastat-
teluissa kasiteltiin osaksi samoja asioita kuin kyselyssakin, mutta syvemmin. Haastatte-
luilla saatiin syvallisempié ja laajempia vastauksia. Teemoina haastattelurungossa olivat
yhdistyksen toiminta, mielikuva Rantasipi Sveitsid kohtaan seka tulevaisuuden nakymat.
Haastattelut nauhoitettiin ja litteroitiin mydhemmin. Tulokset analysoitiin sisalldnanalyysin

avulla.

6.1 Sahkopostikysely

Lomakkeessa (Katso liite 1.) pyrittiin keskittym&&n olennaiseen, jotta se olisi mahdollisim-
man lyhyt ja ytimekas. Esimerkiksi demografiset tekijat eli taustatiedot jatettiin kokonaan
pois, koska ne eivat ole oleellisia kyselyn kannalta. Lomakkeita lahetettiin 167 yhdistyksen

sahkopostiosoitteisiin. Yhteensa vastaajia oli 61.

Kysymys 1.
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Kuvio 7. Kysymys 1. Kayttaako yhdistyksenne koskaan ulkopuolisia hyvink&alaisia palve-

luntarjoajia, kuten hotelleja tarpeisiinsa? (N=61)
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41 yhdistysta (n. 67 %) vastasi ensimmaiseen kysymykseen "Kylla”. Suurin osa vastan-
neista yhdistyksista kayttaa siis ulkopuolisia palveluntarjoajia tarpeisiinsa. 20 yhdistysta el
noin 33 % vastasi "Ei”. He kayttavat joitain muita keinoja kokoontumiseen. Keskiarvo on
1,33 kun kyllda on 1 ja ei on 2. Keskihajonta on 0,47. Tasta voi paatelld, etta yhdistyksissa
on kayttamatonta potentiaalia. Vaikka yhdistykset ovat voittoa tavoittelemattomia ja osa
pyorii harrastelijatoiminnalla seka pienella budjetilla, on heidan silti kokoonnuttava. Liséksi
he jarjestavat erilaisia juhlia ja illallisia.

Ne, jotka vastasivat ensimmaiseen kysymykseen "Kylla”, vastasivat seuraavaksi kysymyk-
seen 2. (Kuvio 8.) Vastaajia oli 41. Suurin osa vastaajista eli 24 yhdistysta (59 %) vastasi
1-3 kertaa vuodessa. Yhdistyksista 9 eli 22 % kayttaa ulkopuolisia palveluntarjoajia 4-8
kertaa vuodessa. Harvemmin kuin 1-3 kertaa vuodessa kayttaa 7 yhdistysta, joka on 17
%. Vain yksi yhdistys kayttaa ulkopuolisia palveluntarjoajia 9-12 kertaa vuodessa. Se on

vastaajista 2 %. Keskiarvo on 2,9 ja keskihajonta 0,7.

Vastauksista voi paatella, ettd suurin osa yhdistyksista kayttaa palveluja vain harvaksel-
taan. On kuitenkin poikkeuksiakin. Yksi yhdistys vastasi kayttavansa ulkopuolisia palve-
luntarjoajia noin kerran kuussa, mika on aika paljon. Yhdekséan vastasi kayttavansa palve-
luja noin joka toinen kuukausi, mika on myds suhteellisen usein. Tallaiset yhdistykset olisi-

vat hyodyllisia saada Rantasipi Sveitsin asiakkaiksi.

Kysymys 2.
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Kuvio 8. Kysymys 2. Jos vastasitte ensimmaiseen kysymykseen kylla, arvioikaa kuinka
usein yhdistyksenne kayttda ulkopuolisia hyvinkaaldisia palveluntarjoajia vuoden aikana.
(N=41)
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Kolmannessa kysymyksessa kysyttiin kuinka usein yhdistykset kayttavat Rantasipi Sveit-
sid. (Kuvio 9.) Suurin vastaajamaara oli vaihtoehdossa 1-3 kertaa vuodessa, jonka valitsi
16 yhdistysta eli 39 %. Harvemmin kuin 1-3 kertaa vuodessa Rantasipi Sveitsia kaytti 14
yhdistysta eli 34 %. 11 yhdista eli 27 % ei ollut koskaan kayttanyt Rantasipi Sveitsia. Kaksi
vastausvaihtoehtoa ei saanut yhtdan vastausta. Nama vaihtoehdot olivat 4-8 kertaa vuo-
dessa ja 9-12 kertaa vuodessa tai useammin. Keskiarvo on 3,88 ja keskihajonta on 0,81.

Suurin osa vastanneista yhdistyksista kayttdd Rantasipi Sveitsia kerran tai muutamia ker-
toja vuodessa, mik& on vahan. Yhdistyksilla on kokoukset vahintaan kaksi kertaa vuo-
dessa. Sen lisaksi he jarjestavat muita kokoontumisia ja juhlia, jotkut jopa kuukausittain.
Tasta voi paatelld, etta he valitsevat jonkin toisen palveluntarjoajan Rantasipi Sveitsin si-
jaan. Tasta kysymyksesta huomiota heratti myos se, etté noin neljasosa vastanneista ei
ole koskaan kayttanyt Rantasipi Sveitsia. Opinnaytetyon aihe on siis ajankohtainen ja hyo-

dyllinen, jotta ndmakin yhdistykset saataisi tutustumaan.

Kysymys 3.
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Kuvio 9. Kysymys 3. Arvioikaa, kuinka usein yhdistyksenne kayttd& Rantasipi Sveitsin pal-
veluja. (N=41)

Neljas kysymys oli osoitettu vain niille yhdistyksille, jotka vastasivat ensimmaiseen kysy-
mykseen "Ei”. Kysyttiin, miksi yhdistykset eivat kayta ulkopuolisia palveluntarjoajia. (Kuvio
10.) Suurin osa vastanneista yhdistyksista kayttda kaupungin tiloja, kuten esimerkiksi kou-
luja. Kaupungin tilat saivat 11 vastausta, joka on 48 %. Yhdistyksen oli mahdollista valita
useampi vaihtoehto joten vastauksia tuli 23 kappaletta 20 yhdistykseltd. 7 yhdistysta vas-
tasi kayttdvansa omia tilojaan, joka on 30 %. Kolmella (13 %) yhdistyksella on harvoin tar-

vetta kokoontua. Keskiarvo on 2 ja keskihajonta 0,9.
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Melkein puolet vastanneista yhdistyksista kayttaa kaupungin tiloja. Kaupungin tilatkaan ei-
vat ole ilmaisia vaan niiden kaytosta peritdan vuokraa. Kysymyksessa ei tosin ole eritelty,
miksi tai mita tarkoitusta varten kaupungin tiloja kaytetad&n. Tunnin mittaisen kokouksen
pitaminen luokkatilassa koulun suljettua on edullisempi vaihtoehto kuin kokoustilan vuokra
hotellissa. Hyvink&alla koulun tai paivakodin tilan vuokra on 10-20 € / tunti. YOpyminen
kaupungin tiloissa on samaa hintaluokkaa kuin hotellissa. (Hyvink&da 2015) Kaupungin ti-
lat, esimerkiksi koulujen luokkatilat eivat kuitenkaan ole yhta viihtyisat verrattuna hotellin
kokouspalveluihin. Hotellissa kokouspakettiin kuuluu myés sy6tavaa ja juotavaa

Kolmasosa kayttda omia tilojaan, mikd on mydés edullinen vaihtoehto yhdistyksen kan-

nalta. Useat Hyvinkaalla toimivat yhdistykset ovat kuitenkin niin pieni&, ettei yhdistyksella
ole omia toimitiloja. Rantasipi Sveitsi pystyisi tarjoamaan heille suuremmat tilat ja laaduk-
kaat ruokapalvelut. Yllattden vain kolme vastasi, etta heillda on harvoin tarvetta kokoontua.

Sekin johtuu oletettavasti yhdistysten pienuudesta ja aktiivisen toiminnan vahyydesta.

Kysymys 4.
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Kuvio 10. Kysymys 4. Miksi yhdistyksenne ei kéyta ulkopuolisia hyvink&alaisia palvelun-
tarjoajia? (N=20)

Kahdella (9 %) yhdistyksella oli muu syy. Toinen syy oli, etté yhdistyksella ei ole tarvetta

hotellipalveluille ja toinen, ettd yhdistys toimii ja kokoontuu Helsingissa.

Loput viisi kysymysta olivat kaikille. Viides kysymys kasitteli yhdistysten mielikuvaa Ranta-
sipi Sveitsid kohtaan. (Kuvio 11.) Yhdistyksista 25 yhdistysta (41 %) vastasi 2. Eli melkein
puolet ovat sitd mieltd, ettd mielikuva on hyva. Noin kolmasosa yhdistyksista (33 %) vas-

tasi, ettd mielikuva on 3 eli keskitasoa. 8 yhdistysta (13 %) oli sitd mielta, etta mielikuva on
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erittain hyva. 8 yhdistysta (13 %) vastasi 4 eli, ettéd mielikuva on huono. Kukaan ei ollut

sita mielta, ettd mielikuva olisi erittain huono eli 5.

Mielikuva
30
25
25
20
20
15
10 8 8
5
0
0
1 2 3 4 5

Kuvio 11. Mielikuva 1=Erittdin hyva, 5=Erittdin huono (N=61)

Viides kysymys vastaa tutkimuskysymykseeni, joka oli millainen mielikuva hyvinkaalaisilla
yhdistyksilla on Rantasipi Sveitsistd. Vastauksista voi paatella, etta yhdistysten mielikuva
Rantasipi Sveitsista on parempi kuin keskitasoa. 13 prosenttia yhdistyksista oli jopa sita

mielta, ettéa mielikuva on erittain hyva. Keskiarvo on 2,46 ja keskihajonta on 0,89.

Suurin osa yhdistyksistd, jotka vastasivat kayttdvansa ulkopuolisia hyvinkaalaisia palve-
luntarjoajia, vastasivat mielikuvan olevan hyva tai keskitasoa. Mielikuvaa voisi siis paran-
taa, jotta yhdistykset kayttaisivat enemman Rantasipi Sveitsid. Vertailtaessa yhdistyksia,
jotka kayttavat ja jotka eivat kayta ulkopuolisia hyvinkaalaisia palveluntarjoajia voi todeta,
ettd suhteessa niilla jotka eivat kayta ulkopuolisia palveluntarjoajia on parempi mielikuva
kuin niilla, jotka kayttavat. Tama voi johtua siita, etta ne yhdistykset, jotka eivat kayta ulko-
puolisia palveluntarjoajia yhdistyksen toiminnassa, kayttavat niitd vahemman, joten mieli-
kuva on yleiselld tasolla keskitasoa tai hyva. Siihen voi olla syyn4, etta negatiivisia koke-

muksia ei ole mydskaan syntynyt, kuten ei merkittavan positiivisiakaan.

Kuudennessa kysymyksessa kysyttiin, miten mielikuva vaikuttaa palveluntarjoajan valin-
taan. Suurin osa (43 %) eli 26 yhdistystéa vastasi, ettd mielikuva vaikuttaa valintaa teh-
dessa. 18 yhdistysta (29 %) vastasi, ettd mielikuvan vaikutus on keskitasoa. Seitseman
yhdistystéa (11 %) vastasi, etta mielikuva vaikuttaa vah&n. Kuuden yhdistyksen (10 %)
mielesta mielikuva vaikuttaa paatoksentekoon paljon. Nelja yhdistysta (7 %) vastasi, ettei

mielikuva vaikuta ollenkaan paatostéa tehdesséa. Keskiarvo on 3,38 ja keskihajonta on
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1,04. Kuudes kysymys vastaa samankaltaiseen tutkimuskysymykseen; Vaikuttaako mieli-

kuva palveluntarjoajan valintaan?

Neljannen ja kuudennen kysymyksen vélilla on korrelaatiota eli riippuvuutta. Useimmat,
jotka vastasivat kayttavansa kaupungin tiloja, vastasivat mielikuvan vaikuttavan palvelun-
tarjoajan valintaan (vastausivat numeron nelja). Se voi johtua siita, etté he eivat kayta yh-
distyksen toiminnassa Rantasipi Sveitsia, joten muut seikat kuten kaytannon asiat (esi-
merkiksi sijainti) eivat vaikuta vastaukseen niin paljoa. Useat, jotka vastasivat mielikuvan
olevan hyva tai erittain hyva, vastasivat mielikuvan myos vaikuttavan paljon tai erittain pal-

jon.

Mielikuvan vaikutus
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Kuvio 12. Kuinka paljon mielikuvanne hotelli Rantasipi Sveitsista vaikuttaa siina vai-
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heessa, kun mietitte eri vaihtoehtoja esimerkiksi kokoustamispaikaksi? 1=Ei vaikuta ollen-
kaan, 5=Vaikuttaa paljon (N=61)

Seitsemas oli avoin kysymys ja siina kysyttiin, mité voisi tehda mielikuvan parantamiseksi.
Vastauksia tdhan kysymykseen tuli 25. Jaottelin ne kuvion 13 mukaan sen perusteella,
kuinka monta kertaa kyseinen asia mainittiin. Samassa kommentissa saattoi olla siis
monta asiaa mainittuna. Seitseméssa vastauksessa ei keksitty parannusehdotuksia, vaan
oltiin tyytyvaisia palveluihin. Kahdessa néaista vastauksista mainittiin kuitenkin, etta yhdis-
tyksella ei kuitenkaan ole tarvetta kayttdd Rantasipi Sveitsia, vaikka siita ei l6ydettykaan
vikaa. Kuudessa kommentissa mainittiin sen olevan remontin tai paivittamisen tarpeessa.
Kahdessa kommentissa mainittiin erityisesti laitteet ja kokoustilat, jotka kaipaisivat paivi-
tystd. Viidessd kommentissa sanottiin Rantasipi Sveitsin olevan liian kallis yhdistyksen tar-
peisiin. Kaksi mainitsi kuitenkin, etta ei ole selvilla hinnoista eli kommentti perustuu vain

mielikuvaan. Yksi kertoi mielenkiinnostaan loistavia kokoustiloja kohtaan, mutta hinta vain
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on esteena. Nelja kehotti Rantasipia lisddmaan mainontaa ja ottamaan rohkeasti yhteytta
yhdistyksiin. Yhdessd kommentissa mainittiin, ettd Rantasipi Sveitsi on "aidannut itsensa
henkiseen ylemmyyteen”. Rantasipi Sveitsin tulisi siis tuoda itseaan enemman tyko yhdis-
tyksille, jotta se ei tuntuisi niin kaukaiselta ja kalliilta. Erilaisia tarjouksia ja tempauksia eh-
dotettiin ihmisten tietoisuuden parantamiseksi. Nelja mainitsi mygs, etta tarpeet eivat vain
kohtaa. Yhdistys on siis sen tyyppinen, ettei se tarvitse hotellipalveluja Hyvinkaalla tai si-
jainti muuten on huono. Kolme vastasi, ettéd koska tiedot Rantasipi Sveitsista ja sen toi-
minnasta ovat olemattomat, ei vastausta pysty muodostamaan. Liséksi mainittiin kiinnos-
tusta iltaohjelmiin. Nelja yhdistysté mainitsi kauniin sijainnin ja ympariston hyodyllisyyden.
Yhdessd kommentissa kehotettiin jarjestamaan tutustumispaiva yhdistyksille, koska niissa

kuitenkin on runsaasti potentiaalia.

Kysymyksen tarkoituksena oli saada konkreettisia kehitysehdotuksia yhdistyksiltd. Kysy-
mys oli avoin, jotta saataisiin uusia ideoita ilman johdattelua. Vastauksissa ei kuitenkaan
iimennyt mitdén kovin yllattavaa. Vastaukset olivat silti hyoédyllisia. Suurin osa kommen-
teista oli optimistisia ja monet yhdistykset osoittivat kiinnostuneensa Rantasipi Sveitsista
kyselyn myota. He toivoivat yhteydenottoja seké kohdennettua mainontaa, jotta saataisiin
selville, olisiko yhteistyd mahdollinen. (Jos kysymys olisi ollut strukturoitu tai puolistruktu-

roitu, olisi vastauksia pystynyt vertailemaan muiden kysymysten vastausten kanssa.)

Parannusehdotuksia

T O o N 4
kontaktia yhdistyksiin
Tarpeet eivitkohtza MM
Ei 0saa senca MM S
Ei parannettavas [
Remontti I ¢

Halvemmat hinnat [ -

Kuvio 13. Yhdistysten keksimia parannusehdotuksia (N=25)
Kahdeksannessa kysymyksessa kysyttiin (Kuvio 14.) millaisille palveluille yhdistyksilla

voisi olla kayttoa tulevaisuudessa. Kokouspalvelut saivat eniten vastauksia. T&han kysy-

mykseen vastanneista 30 yhdistysta eli 54 % kertoi kiinnostuksestaan Rantasipi Sveitsin
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kokouspalveluita kohtaan. Toiseksi eniten vastauksia saivat saunailta seka vuosijuhla, joi-

hin molempiin vastattiin 26 kertaa (48 %). Keskiarvo on 3,61 ja keskihajonta on 1,41.
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Kuvio 14. Rantasipi Sveitsin mahdollinen kaytt6 tulevaisuudessa (N=54)

Palkintojenjakotilaisuudesta oli kiinnostunut 20 yhdistysta (37 %). Jotain omaa ideaa eh-
dotti 15 yhdistysta (28 %). Nayttelyn jarjestamisesta oli kiinnostunut viisi yhdistysta (9 %).
Kysymykselld haluttiin kartoittaa yhdistysten potentiaalia tulevaisuuden asiakkaina seka

saada selville, minkalaisista palveluista yhdistykset ovat kiinnostuneita.

Yhdistykset kokoustavat ainakin kaksi kertaa vuodessa, joten se on oletettavasti syyna sii-
hen, etta yli puolet valitsivat kokouspalvelut. Toki kokoustiloja voi kdyttad muunkinlaiseen
kokoontumiseen kuin kokoustamiseen. Kuten luvussa 4 Yhdistyksen toiminta tuli esille,
yhdistykset kokoontuvat eri syista. Kaikenlaisilla yhdistyksilla voi olla vuosijuhla, jossa yh-
distyksen jasenia kerédéntyy yhteen kerran vuodessa. Urheiluseurat viettavét kauden lo-
pulla vuosijuhlan tapaisia paattajaisia. Ajankohta paattajaisille vaihtelee lajeittain, esimer-
kiksi jalkapalloseuran HyPSin paattajaiset ovat lokakuussa (HyPS 2015) ja jadkiekkoseu-
ran kevaalla (Ahmat 2015).

Saunailta on rento tapa kokoontua yhteen eik&a sek&én ole kovin rajattu vaihtoehto eli 1a-
hestulkoon kaikki yhdistykset voivat pitaa saunailtoja. Yleisesti se on etenkin miesporukoi-
den suosiossa. Rantasipi Sveitsilla on tarjota viihtyisat saunatilat uima-altaalla varustet-
tuna, jonne mahtuu 80 henke&. Saunapaketin saa raataldityd omanlaiseksi yhdistyksen
tarpeiden mukaan. Yhdistykset usein vuokraavat pelkat tilat ja tuovat omat tarjoilunsa mu-
kanaan, mika ei kuitenkaan Rantasipi Sveitsissa ole mahdollista, koska saunatilat luokitel-

laan anniskelualueeksi.
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Palkintojenjakotilaisuus rajaa hieman yhdistyksid, koska yhdistyksen tai seuran taytyy jar-
jestaa kilpailuja. Sita voisi kayttaa esimerkiksi urheiluseurat tai jokin harrastelijayhdistys.
Nayttely rajaa paljonkin yhdistyksia. Nayttelyn voi jarjestad esimerkiksi taideseura, autour-
heiluseura, ehkaisevan paihdetyon jarjestd, kameraseura, postimerkkikerho tai mika ta-
hansa yhdistys, joka haluaa esitella toimintaansa ja ottaa esimerkiksi kuvia esille.

Kaytto tulevaisuudessa - Avoimet vastaukset

o]
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Konsertti Majoitus Kilpailu Esiintyminen Yokerho luhla Seminaari

Kuvio 15. Rantasipi Sveitsin mahdollinen kaytto tulevaisuudessa. Yhdistysten omat ehdo-
tukset. (N=15.)

Jokin muu, kertoisitteko mika? -vastauksen avoimet kommentit on jaoteltu kuviossa 15.
Viisi tdh&n avoimeen kysymykseen vastanneista oli kiinnostunut Rantasipi Sveitsin majoi-
tuspalveluista. Majoitus on hotellin paatarkoitus, joten on hyédyllista, etté siita oltiin Kiin-
nostuneita. Kolme ehdotti seminaarin tai koulutuksen pitamista Rantasipi Sveitsin tiloissa.
Hotellilla on kokousilojen lisdksi suuri 275 hengen auditorio, jossa seminaari tai koulutus
olisi mahdollinen. Rantasipi Sveitsissa jarjestetaankin usein kokouksia. Kaksi kuoroa eh-
dotti konsertin jarjestamisté. Kaksi ehdotti myds juhlien pitamista, esimerkiksi pikkujoulu-
jen jarjestamisté. Esiintymista ehdotti eras teatteri. Liséksi pohdittiin kilpailujen jarjestami-
sen mahdollisuutta sekad yokerhotoiminnan elvyttdmista. Rantasipi Sveitsilla on hyvéat y6-
kerhotilat, joita ei talla hetkella hyddynneté tarpeeksi. Ennen Rantasipin yokerhossa ol

paljon toimintaa, joka sittemmin lakkautettiin.
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Kysymys 9.

Jokin muu ongelma, kertoisitteko miki? [l 4
Taksilla kulkeminen hotellille on kallista [l 4
Julkiset kulkuvilineet eivit tule perille asti [ 6

Hotelli sijaitsee kaukana toimipaikastamme [l 3

Hotelli sijaitsee kaukana keskustasta [ NN 16
Sijainti ei ole ongeima | -7

0 5 10 15 20 25 30 35 40

Kuvio 16. Naettekd ongelmia Rantasipi Sveitsin sijainnissa? (N=61)

Viimeinen eli yhdeksas kysymysta kasitteli Rantasipi Sveitsin sijainnin merkitysta. Suurin
osa (62 %) eli 38 yhdistysta oli sita mieltd, etta sijainti ei ole heille ongelma. 16 yhdistysta
(26 %) naki ongelmaksi, ettd Rantasipi Sveitsi sijaitsee kaukana keskustasta. Kuusi yhdis-
tystéa vastasi ongelmaksi, ettéa julkiset kulkuvalineet eivat tule hotellille asti. Nelja vastasi,
ettéd taksilla kulkeminen on kallista. Nelja vastasi myds, ettd ongelma on jokin muu. Avoi-
mia vastauksia tdhan kysymykseen ei kuitenkaan tullut, koska tulleet kommentit eivét liit-
tyneet juuri tdhan kysymykseen. Ne on kuitenkin otettu huomioon seitsemannen kysymyk-
sen kohdalla avointen vastausten analyysissa. Keskiarvo on 2,09, keskiarvon luottamus-
vali on 1,73 — 2,45 ja keskihajonta on 1,54.

Vastaukset ovat suurelta osin odotettuja. Vastauksista voi paatella, etta sijainti ei ole on-
gelma suurimmalle osalle vastanneista. Ne joilla on autot paasevat likkumaan vapaasti ja
nykyaan on yleista kayttaa kimppakyydityksia. 26 prosenttia vastasi hotellin sijaitsevan
kaukana keskustasta. Matka on alle kaksi kilometrid, mutta siind vaiheessa kun verrataan
jaadaanko keskustaan vai kuljetaanko kahden kilometrin matka, on monille valimatka lii-
kaa. Varsinkin jos kyse on juhlista, jolloin useinkaan autolla ajaminen ei tule kysymyk-
seen. Kymmenen prosenttia vastasi ongelmaksi, etta julkiset kulkuvélineet eivat tule pe-
rille asti. Kuten vastuksista voi paatella, se voi olla ongelma joillekin, harva kuitenkaan
kayttaa paikallislikennettd kokoukseen tai juhlaan matkatessaan. Palveluajossa olevat
linja-autot tietenkin ajavat pihaan asti. Taksilla kulkemisen kalleus riippuu siitd, kuinka
pitk& on matkan pituus ja montako henkil6a siina matkustaa. Tassakin tilanteessa voisi

ajatella yhteiskyyditysta, jos l&htOpaikat ovat samat tai l&hella toisiaan.
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6.2 Teemahaastattelut

Kvalitatiivinen osuus toteutettiin kahden teemahaastattelun avulla. Haastateltavat yhdis-
tykset valittiin kyselytutkimuksen perusteella. Haastattelut olivat keskustelunomaisia ja
rentoja tilaisuuksia. Molemmat haastattelut kestivat noin 20 minuuttia. Haastattelut nau-
hoitettiin haastateltavien luvalla ja litteroitiin. Litteroitu aineisto pystyttiin jakamaan eri tee-

mojen mukaan varikoodeilla.

Kysymykset esitettiin teemojen mukaan jarjestyksesséa. Ensimmaisena teemana oli haas-
tateltava yhdistys ja sen toiminta. Tasta teemasta tulee ilmi, kuinka potentiaalinen asiakas
yhdistys téalla hetkellda on seka yleistietoja. Toisena teemana oli mielikuva Rantasipi Sveit-
sia kohtaan ja kolmantena tulevaisuus ja kehittdminen. Toisesta teemasta selvida yhdis-

tysten mielikuvat ja niiden vaikutukset palveluntarjoajan valinnassa. Kolmas teema selvit-

t&d& mahdolliset kehityskohteet.

Haastateltavat yhdistykset ovat hyvin erilaisia toiminnaltaan ja tarpeiltaan. Ensimmaisen
haastattelun yhdistys oli Kehitysmaayhdistys, josta oli haastateltavana Kirsi Kataja. (Katso
lite 2.) Yhdistys kokoustaa kerran kuussa seka jarjestaa juhlia ja majoittaa vieraitaan vuo-
sittain. Kokoukset pidetdan kuitenkin usein kouluissa. Juhlia on pidetty hyvinkaalaisessa

ravintolassa.

Toisen haastattelun Kuoroyhdistys Solinan Terhi Korpela (Katso liite 3.) kertoi heidan tar-
vitsevan muutaman kerran vuodessa ravintolapalveluja. Heille ei ole tullut vieraita, joten ei
ole ollut tarvetta kayttaa Hyvinkaan hotellipalveluja ollenkaan. Tulevaisuudessa on suunni-
telmissa saada vieraita ulkomailta, joille jarjestad hotellimajoitusta. Liséksi kuoro esiintyy
eri tilaisuuksissa ja paikoissa. Kuoro viettaa valilla yhdessa aikaa laulun merkeissa, joten

jos vain hinnasta péaastaisiin sopuun, he olisivat kiinnostuneita yhteistydsta.

Yhdistyksilla oli erilaiset mielikuvat Rantasipi Sveitsista. Ensimmaisen haastattelun yhdis-
tyksen Kirsi Katajalla oli negatiivinen yleiskuva hotellista, vaikkakaan hanella ei ollut paljon
tietoa paikasta tai sen nykypdaivan toiminnasta. Nykyisin han kertoo Rantasipi Sveitsin si-
jainnin olevan syrjassa, joten keskustan paikat ovat ajaneet ohi. Han mainitsee myds kuul-

leensa, etta Rantasipi Sveitsin asiakaskunta koostuu venalaisista.

Ei mulla oo kauheesti mielikuvaa paitsi pitk&n ajan takaa. Sillon kun méa olin nuori,
niin siellahén kaytiin joka viikonloppu. Sillon olin itekin jarjestamassa joitain tapahtu-
mia sielld. Ei tdn yhdistyksen vaan toisen yhdistyksen aktiivijasenena. Sellanen kuva

on tullut, ettd se on aikansa elanyt ja jaanyt syrjdan. N&a keskustan paikat on sitten
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suositumpia. Kuulin, etté siella kay vaan venalaisia, etta ei siella paljon muita enaa

kay.

Kommentista voi paatelld, ettd Rantasipi Sveitsilla on ainakin viestinnallinen ongelma.
Markkinointi ja viestinta ovat tarkea osa maineen rakentumista. Sellaiset henkil6t, joilla ei
ole todellista tietoa ja kaytanndn kokemusta asiasta, ovat mielikuviensa seka toisten ker-

tomuksien varassa.

Toisen yhdistyksen jasenelld oli positiivinen mielikuva Rantasipi Sveitsista ja sen palve-
luista. Hanen mukaansa ruokapalvelut ovat toimivat ja seké mielikuva, ettd kokemus ovat
hyvia. Myds palvelun laatu sai kiitosta. Kuoroyhdistys Solinan kohdalla negatiivinen mieli-

kuva ei siis ainakaan liity siihen, ettd he eivat kayta Rantasipi Sveitsin palveluja.

Siella on se sali ja ruokapalvelut toimii hyvin. Seka mielikuva, ettd ihan kokemus on
hyva. Sellanen vakiintunut ja positiivinen kuva. Mulla on siis hyvin laadukas mieli-
kuva paikasta. Aina on huomioitu ystavallisesti, kohdeltu hyvin ja autettu. Siel on
menneiden vuosikymmenien tunnelmaa, mutta ei se kyl palvelussa tai ruuan laa-

dussa mitenk&an sit nay.

Solinan Terhi Korpela oli kiinnostunut konsertin jarjestamisesta Rantasipi Sveitsissa jos
40 hengen kuoro vain saataisiin mahtumaan hyvin esimerkiksi ruokailun yhteydessa pidet-
tavaan konserttiin. Myos aanentoisto tulisi hoitaa kunnolla. Rantasipi Sveitsissa on ollut

bandeja esiintymassa, mutta on erilaista jarjestaa kuoron esiintyminen.

Kaksi yhteista tekijaa nousi esille molemmista haastatteluista. Hinnat ja markkinointi tuli-
vat esille useasti. Yhdistykset ovat voittoa tavoittelemattomia, joten heille taloudelliset
asiat ovat usein kynnyskysymyksia. Tama kavi myos haastatteluissa ilmi moneen kertaan.
Esimerkiksi kysyttaessa, milla perusteella kokoontumispaikka useimmiten valitaan, oli

vastauksena raha. Kehitysmaayhdistyksen Kirsi Kataja sanoi nain:

Niin, no ehka vois mainostaa enemman yhdistyksille, niinku sellasta kohdennettua
mainontaa. Kokouspalveluita vois mainostaa, kokoustarjoiluita. Sitten varmaan hin-
nallakin vois kilpailla, etta vois yhdistyksille vaikka antaa jotain alennusta vahan.
Niinku tutustumistarjousta tai jotain. Ei meill& ole kauhean isoja varoja. Ei ole kauhe-

asti rahaa pydriteltavana. Mahdollisimman edullisesti yritetddn saada.
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Solina kertoi asiasta néain:

Ja suurin kynnys yhdistyksilla tallésiin paikkoihin tulla on raha. Etta harva musiikki-
tai muukaan harrastelijaporukka kylpee rahassa. Vuokrat ja ateriahinnat on aika kor-
keita. Sit jos ois jotain paketteja. Ma heitan nyt vaikka 20e per nokka ja silla saat naa
kahvit ja naa ruuat ja naa tilat niin vois ruveta harkitsee, mutta raha yleensa on tam-

mosissa se.

Molemmissa haastatteluissa kavi lisksi ilmi se, ettei ole tarvetta hotelli- tai ravintolapalve-
luille, koska kaytetd&n saatavilla olevia ilmaisia edullisempia tiloja, kuten kouluja ja seura-
kuntakeskuksia. Kuoron kannalta seurakunnan tilat ovat usein hyvia jo akustiikan vuoksi.

Hotellin tiloissa on usein kokolattiamatot, jotka haittaavat aanentoistoa. Nain vastasi Kehi-

tysmaayhdistyksen Kirsi Kataja, kun kysyin, missa kokoontuminen useimmiten tapahtuu:

Ne on tos Hyvinkdan yhteiskoululla ku se on tossa keskella kaupunkia. Siella ko-
koonnutaan sitte. Meil on ollu jotain tapahtumia tai tammasia jos on ollu jotain juhlia

tai joulujuhlia niin on voitu olla jossain ravintolassa tai baarissa.

Markkinoinnin ja mainonnan puutteellisuus tuli esiin useita kertoja. Varsinkin ensimmai-
sessa korostui, ettei hotellin mahdollisuuksista tiedet&, joten ei tule mieleen mydskaan
kayttaa niitd. Ensimmaisella yhdistyksella olisi ollut paljonkin tarvetta kokoontumiselle
seka erilaisten juhlien ja tapaamisten jarjestamiselle, mutta Rantasipi Sveitsi paikkana
tuntui liian kaukaiselta ajatukselta. Samoilla linjoilla oli myds toisen haastattelun kuoroyh-

distys Solina:

Markkinointi olis hyva keino. Ma en ainakaan yhdistykselle oo saanu ikina mitaan

postia Rantasipiltéa. Tiedotus, ettd millasia palveluita heilld olis yhdistyksille.

Koska yhdistykset eivat olleet perilla Rantasipi Sveitsin tarjonnasta ja vaihtoehdoista,
heilla on vain mielikuvat jotka eivat valttamatta pida paikkaansa.

Kylla se niin on, ettd mitd enemman asioista tietéda ja vaihtoehdoista. Sitten tédssa
kun me néita paikallisia palvelun tarjoajia mietitdan, niin taytyy sanoa ettei Rantasipi
ekana tule mun mieleen. Mutta ei ekana tuu mieleen, etté sinne. Ei vaan niinku tieda

paikasta.

Ensimmaisessé haastattelussa ehdotettiin tutustumispaivad, jossa saisi kierrelld ja pereh-

tya Rantasipi Sveitsin tarjontaan. Samalla yhdistyksille kerrottaisiin erilaisista tarjouksista
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ja tempauksista. Toisessa haastattelussa oltiin myds kiinnostuneita samankaltaisista ta-
pahtumista seka avoimia yhteistyolle. Samalla kerrottiin kuitenkin, etta yksityisen yrityksen
voi olla vaikea saada hintoja niin alas, etta pienilla yhdistyksilla olisi mahdollisuuksia kovin
useasti heidan palvelujaan kayttaa. Ehdotettiin myds mainontaa esimerkiksi paikallisleh-
dissa ja sosiaalisessa mediassa. Ensimmaisessa haastattelussa Kehitysmaayhdistyksen

jasen muisteli Rantasipi Sveitsin avaamista ja ehdotti uutta alkua ja tutustumista sen tiloi-
hin.

Se oli kauheen kiva sillon ku Sipi avattiin. T&sta on aivan hirveena aikaa niin oli talla-
nen avoimet ovet niin silloin sai niinku kierrelld ja tutustua joka paikkaan. Etta jos
sielld ois tammadnen vaikka remontti tai joku semmonen kampanja et ois avoimet
ovet. Et siella sais kdyda tutustumassa niin vois niinku houkutella enemméan. Enem-

man tammaosta mainostamista.

Liséksi ehdotettiin kohdennettua mainontaa yhdistyksille. Esimerkiksi valilla voisi lahettaa
uutiskirjeita, joissa kerrottaisiin ajankohtaisista tarjouksista. Hyvinkaalla jarjestetaan erilai-
sia tapahtumia, kuten Yhden pdaivan juttu, jossa on kymmenia yhdistyksia mukana joka
vuosi. Ehdotettiin, etta Rantasipi voisi olla jollain lailla mukana naissa tapahtumissa. Esi-

merkiksi heilla voisi olla oma teltta, jossa jakaisivat tietoa ja esittelevét erilaista toimintaa.

Toisessa haastattelussa ehdotettiin ympadristdn ja luonnon seka Sveitsin luonnonpuiston
hyd6dyntamista paremmin.

Sitd mun mielesté Rantasipin kannattais enemman hyddyntaa sitd ymparistoa.

Vaikka luontopolkuja ja Sveitsin luonnonpuistoa hyddyntéa ja likuntamahdollisuuk-
sia. Siin vois olla sauma mihin kannattais tarttua kylla Etela-Suomessa. Siitdhan on
lyhyt matka autolla tai jollain Usmin puolelle. Sillee et hiihntomahdollisuudet ja patik-

kareitit on kylla. Siihen voi olla ettéd kannattais ehka satsata.

Samassa haastattelussa esiintyi kilnnostus myds kylpylatoimintaa kohtaan. Uimalan voisi
remontoida ja laajentaa kylpylaksi seka yhdistdd lahemmaés Rantasipi Sveitsin toimintaa.
Kuoroyhdistys Solinalle sijaintikaan ei ole ongelma.

Etaisyys ei ole mikdan ongelma. Me tullaan kuitenkin niin laajalta, ettd paastaan hel-

posti mihin tahansa paikkaan.

Kehitysmaayhdistyksen jasen pohti kysymysta paljon, mutta tuli siihen tulokseen ettei si-

jainti ole suuri ongelma kunhan sopii esimerkiksi taksikyydit etukateen. Sinne ei mydskaan
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sijainnin vuoksi tule piipahdettua kuten keskustan paikkoihin. Tasta syysta esimerkiksi va-
lokuvanayttelyita on jarkevampdaa pitaa keskustassa, koska siella ne saavat enemman na-
kyvyytta. Lisdksi han pohti liikuntapaivan mahdollisuutta, jolloin osallistujat voisivat esi-
merkiksi kavella Rantasipille keskustasta. Haastattelussa kavi myés ilmi, etta yhdistys on
kayttanytkin lahella sijaitsevaa Sveitsin luonnonpuistoa yhdistyksen jasenten kokoontumi-
seen. He eivat ole olleet kuitenkaan tietoisia, etta Rantasipi Sveitsin tiloihin voisi noin vain

marssia kahvittelemaan, joten kahvitteluun he ovat kayttaneet uimalan kahviota.
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7 Johtopdaatokset ja pohdinta

Tassa luvussa esittelen seka kvantitatiivisen, etta kvalitatiivisen tutkimukseni tuloksista te-
kemiani paatelmia ja kehitysehdotuksia. Kerron myés tavoitteideni saavuttamisesta ja vas-

taukset tutkimusongelmiini.

7.1 Tulosten arviointi

Tutkimuskysymyksena oli, miksi hyvinkaaldiset yhdistykset eivat kayta hotelli Rantasipi
Sveitsia tarpeisiinsa? Alakysymyksina olivat, millainen mielikuva heillda on Rantasipi Sveit-

sista ja vaikuttaako mielikuva valintaa tehdessa.

Paakysymykseen vastauksia tuli useita. Joidenkin yhdistysten kohdalla tarpeet eivét koh-
taa. Yhdistys ei kokoonnu useasti tai ollenkaan Hyvinkaan alueella. Yhdistyksella ei ole
aktiivista toimintaa tai se on hyvin pienimuotoista ja vahaista. Jasenet ovat liian kiireisia
kokoontumaan usein tai heilla ei ole mielenkiintoa. Yhdistyksella voi myds olla omat tilat,
jossa kokoonnutaan ja tehdaan kaikki yhdistykseen liittyvat asiat. Terhi Korpelan haastat-
telussa kavi ilmi, ettd esimerkiksi kuorotoiminnassa oman paikkakunnan hotellipalveluja ei
tarvita ollenkaan. Ravintolapalvelujenkin tarve on todella vahaista. Hyvinkaaldiset yhdis-
tykset tarvitsivat majoitusta vierailleen, joita ei kuitenkaan tule kovin usein. Ravintolapalve-

luja tarvittaessa Rantasipi Sveitsi ei tule mieleen ja kokouspalvelut ovat turhan kalliita.

Haastatteluissa nousi vahvasti esiin toinenkin asia. Hinta on merkittava tekija, kun yhdis-
tykset pohtivat palveluntarjoajan valintaa. Yhdistykselle ominaista on, ettei se yrita tavoi-
tella taloudellista hyotya. Suurin osa yhdistyksista on pienia ja toimii taysin vapaaehtoistoi-
minnan varassa. Yhdistys saa harjoittaa vain sellaista ansiotoimintaa, josta on maaratty
sen sdanndissa tai joka liittyy valitttmasta yhdistyksen tarkoituksen toteuttamiseen. (Juuti-
nen ym. 2008, 11-16.) Palkattuja tytntekijéitd on usein vain muutama jos ollenkaan. Tal-
I6in palkatun henkilon palkan maksaminen menee viihdetoiminnan edelle. Sekin riippuu
yhdistyksen koosta ja aktiivisuudesta, tarvitaanko taysipaivaistd ammattilaista vai ei. Yh-
distyksen toiminta perustuu aatteelle, jonka vuoksi yhdistys on alkujaan perustettu. Saa-
dut tulot kohdistetaan ensimmaiseksi aatteen hyvéaksi. Jos kyseessa on vaikka jokin urhei-
luseura, saadut tulot ohjataan lajin kehittdmiseen, valineisiin ja kilpailujen jarjestamiseen
seka tilojen yllapitoon. Vaikka hinnat eivat olisikaan muihin palveluntarjoajiin verrattuna
korkeat, yhdistykset ajattelevat niiden olevan, koska heill& ei usein ole paljoa rahaa kay-
tettavissaan. Lisaksi kyselyssa tuli ilmi, etta useimmilla ei ollut tietoa hinnoista, mutta mie-

likuva Rantasipi Sveitsista oli, ettd se on ylihinnoiteltu.
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Naiskuoro Solinan Terhi Korpelan mukaan kokoontuminen tapahtuu harjoitusten yhtey-
dessa seurakuntatalolla, jonka tiloja saa kayttéaa ilmaiseksi. Muutoin he kokoontuvat vain
satunnaisesti. Jos yhdessa jotain tehd&én, budjetti on hyvin pieni ja mielelladn maksetaan
vain ruuat ja ollaan omissa tiloissa. Liséksi heidan kohdallaan kun kyse on kuorosta, on
laulaminen aina p&&osassa. Tilalta vaaditaan hyvaa kaikuisuutta ja tilaa isolle kuorolle.

Kehitysmaayhdistyksen Kirsi Kataja kertoi heidan kokoontuvan keskustassa koulun vuok-
ratuissa tiloissa. lllallisia on vietetty Hyvinkaan keskustassa sijaitsevassa Ravintola Harle-
kiinissa. Kaupungin tiloissa vuokrat ovat alhaisempia, mutta tilat ovat myos kolkommat
eika ruokailumahdollisuutta ole. Kehitysmaayhdistys kokoontuu kerran kuussa ja viettaa
paljon aikaa yhdessa, joten yhdistys vaikuttaa potentiaaliselta asiakkaalta.

Markkinoinnin puute tuli esille useasti seka kyselyssa, ettd molemmissa haastatteluissa.
Rantasipi Sveitsi tuntuu niin etéiseltd, etta sinne ei tule mentya. Se ei tule edes mieleen
vaihtoehtona. Kyselyssa tuli ilmi, etté yhdistykset ajattelevan Rantasipi Sveitsissa kayvan
niin vahan vakea, ettei sinne ole mukava menna. Kehitysmaayhdistyksen Kirsi Katajan
haastattelussa tuli ilmi, ettéd hdnen kasityksensa Rantasipi Sveitsin palveluista perustuu
monen kymmenen vuoden taakse. Hanen mielikuvansa perustui siis huhupuheisiin ja mui-
den kertomuksiin. Se tarkoittaa sitd, ettd Rantasipi Sveitsin tilanne voi olla kuten kappa-
leen 2.2 kuviossa 2., jolloin yritys on todellisuudessa mainettaan parempi. Maineen ongel-
mana on siis viestinta. Viestinta ja markkinointi ovat riittamatonta ja inmisilla ei ole tietoa
asioista. He rakentavat mielipiteensé mielikuviensa varaan, koska kokemuksia tai tietoa
asioista ei ole. (Aula & Heinonen 2011, 12—-13.) Kyselyssakin tuli useasti esille, etté vas-
taajilla ei ollut tietoa, mitd Rantasipi Sveitsi tarjoaa. Ei ollut mielikuvaa, kiinnostusta tai ko-

kemusta.

Seka Kirsi Kataja, ettd Terhi Korpela ehdottivat molemmat kohdennettua mainontaa yhdis-
tyksille tietoisuuden parantamiseksi. Esimerkiksi séanndéllisen tiedotteen lahettamista sah-
kopostilla tai kirjeitse ehdottivat molemmat. Molemmat olivat kiinnostuneita mahdollisesta
yhteistydsta. Myos kyselyssa ehdotettiin sanomalehtimainontaa seka sosiaalisen median

hyddyntamista.

Neljas esiin tullut asia oli nuutunut olemus ja remontin tarve. Se tuli esiin varsinkin kyse-
lyssa. Vastaajat olivat kyllastyneitd Rantasipi Sveitsin aikansa eléaneihin kokoustiloihin ja
pintoihin. Rantasipi Sveitsissa kylla tehtiin remontti vuonna 2001. Onhan siitéd jo 14 vuotta

aikaa, mutta ei ole tietoa milloin vastaajat ovat vimeksi Rantasipi Sveitsissa vierailleet.
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Kyselyssa kysyttiin myds sijainnin merkitysta. Vastauksista voi paatella, etta sijainti ei ole
suurimmalle osalle ongelma. Neljasosa vastasi Rantasipi Sveitsin sijaitsevan kaukana
keskustasta, joten se on yksi tekija, miksi osa yhdistyksista valitsee mieluummin keskus-
tassa sijaitsevan vaihtoehdon. Tahankin seikkaan voi kuitenkin vaikuttaa rakentamalla
Rantasipi Sveitsista k&ymisen arvoinen paikka, ettei ketaén haittaa maksaa taksikyydista.
Ei Rantasipi Sveitsi ole kuitenkaan ainut pienelld paikkakunnalla ja matkan p&assa kes-
kustasta sijaitseva hotelli. Kyse on asiakkaan kokemuksesta ja hdnen saavuttamastaan
hyddysta suhteessa voimavarojen tuhlaamiseen. Kuten kappaleessa 3.2 Bergstrom ja
Leppanen (2009, 101.) toteavat, ostokyky ei ole useimmiten rajatonta, joten yrityksen on
tehtava tuotteestaan tai palvelustaan niin tarked ja haluttava, ettd juuri sen kohdalla ei ha-
luta sdastaa. Tama seikka korostuu varsinkin yhdistysten kohdalla.

Ensimmainen alakysymys on, millainen mielikuva hyvinkaalaisilla yhdistyksilla on hotelli
Rantasipi Sveitsista. Kyselyn tuloksista voi paatella, etta yhdistysten mielikuva hotellista ei
ole huono. Melkein puolet vastasivat, ettd mielikuva on hyva. Kolmasosa vastasi, etta se
on keskitasoa. Vapaissa kommenteissa useat yhdistykset halusivat korostaa, etta mieli-
kuva ei missdan tapauksessa ole huono. Kyselyn vastauksista voi kuitenkin paatella, etta
mielikuva ei ole mydskaan erinomainen. Tama tarkoittaa siis sitd, ettd Rantasipi Sveitsi ei
saa suurimmalle osalle aikaan ilahtumista, joka johtaisi kokemukseen erinomaisuudesta.
Kuten kappaleessa 3.4 todettiin, vain "erittain tyytyvaiset” asiakkaat levittavat tietoa positii-
visesta kokemuksesta ja palveluntarjoajasta. Tallaiset asiakkaat myds palaavat usein.
(Gronroos 2009, 177.) Tulosten perusteella voi paatella mielikuvan vaikuttavan siten, etta
jotkin yhdistykset eivat kay kovin usein. Koska heidan mielestdan Rantasipi Sveitsi ei ole

palveluntarjoajana erinomainen, positiivinen sana ei levia ja asiakasuskollisuutta ei synny.

Haastattelujen vastaukset erosivat toisistaan mielikuvan osalta. Kehitysmaayhdistyksella
oli hyvin negatiivinen kuva Rantasipi Sveitsista. Kuulopuheiden ja omien kaukaisten koke-
musten perusteella Kirsi Katajalle oli muodostunut Rantasipi Sveitsistéa nuhjaantunut ja
etainen kuva. My6s puutteellisen markkinoinnin johdosta mielikuva oli epamééarainen ja
huhuihin perustuva. Han ei mytskéaan ollut perilla Rantasipi Sveitsin tarjoamista palve-
luista. Muun muassa tasta syysta hanen edustamansa yhdistys ei ole kayttanyt Rantasipi

Sveitsin palveluja.

Toisessa haastattelussa Kuoroyhdistys Solinan Terhi Korpelalla oli kaiken kaikkiaan posi-
tiivinen kuva Rantasipi Sveitsista. Vaikka Solina ei tarvitsekaan majoituspalveluja tai ko-
koustiloja ja harvoin ravintolapalvelujakaan, Terhi Korpela kertoi itse kayttaneensa Ranta-

sipi Sveitsin ravintolapalveluja. Han kertoi mielikuvan olevan erinomainen ja palvelun laa-
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dun seka ruuan olleen aina moitteetonta. Hank&an ei kuitenkaan ollut taysin tietoinen kai-
kista Rantasipi Sveitsin tarjoamista palveluista tai hinnoista, joten mielikuva perustui sup-

peaan kasitykseen.

Toinen alakysymys oli, vaikuttaako mielikuva palveluntarjoajan valinnassa. Kyselytutki-
muksen perusteella voi paatella, ettéd mielikuva vaikuttaa palveluntarjoajan valintaan. N&in
vastasi 43 prosenttia yhdistyksisté. Kuusi yhdistysta vastasi mielikuvan vaikuttavan paljon
ja vain nelja vastasi, ettei se vaikuta ollenkaan. Vastaukset jakaantuivat tasaisesti, joten
niitd oli vaikea analysoida. Kuitenkin monet, jotka vastasivat mielikuvan olevan hyva, vas-
tasivat sen myds vaikuttavan valintaan. Tama voi tarkoittaa sitg, etta hyva mielikuva vai-
kuttaa ainakin. Jos mielikuva on huono, voi se osaltaan vaikuttaa, mutta ehké vastaajat
siind vaiheessa antavat myos arvoa muille negatiivisille seikoille enemman. Jos kokemuk-
sen perusteella ajattelee mielikuvan olevan erinomainen ja elamyksellinen, ei hinnalla ole

enaa niin paljoa merkitysta.

Haastatteluiden perusteella valintaan vaikuttaa kuitenkin muut seikat viela enemman. Ta-
loudelliset syyt seka markkinointi tulivat eniten esille. Haastateltavien mukaan mielikuva
vaikuttaa valintaan, mutta tarkeampaa on miettia, kohtaavatko yhdistysten tarpeet ja Ran-
tasipi Sveitsin tarjoamat palvelut ja hinnat tarpeeksi, jotta aktiivista yhteisty6ta voisi muo-

dostua. Mielikuva ei ole yhdistysten kohdalla siis se kaikista suurin tekija.

7.2 Kehitysehdotukset

Kehitysehdotuksia voisi lahted miettimaan sita kautta, mita halutaan saavuttaa. Rantasipi
Sveitsin maine ja ihmisten mielikuvat ovat osin epamaaraisia ja viestinta vahaista. Tavoit-
teena voisi olla erinomainen ja luotettava yrityskuva eli imago paikasta, joka yhdistysten
on helppo |6ytéaa ja jonne on helppo tulla. Kuten kappaleessa 2.1 Aula ja Heinonen totea-
vat, maine on tarinamainen. Imago on visuaalinen ja vetoaa positiivisiin mielikuviin. Yrityk-
sen vahva maine voi pelastaa, vaikka hetkellisia imagon laskuja tulisikin. Vaikka maine
syntyykin tarinoilla, on niiden oltava todellisuuteen pohjautuvia. (Aula & Heinonen 2002,
50-51.) Saavuttaakseen hyvan maineen, yrityksen on siis muodostettava asiakkailleen
hyvia tarinoita. Jotta tarinat olisivat positiivisia ja todenmukaisia, on asiakkaiden koettava
ne itse. Jotta asiakas péaasisi ne kokemaan, on hanen Idydettava yritys tehokkaan ja jarke-

van markkinoinnin avulla.
Kuten seka maarallisessa, etta laadullisessa tutkimuksessa tuli ilmi, on Rantasipi Sveitsin

parannettava markkinointiaan. Kohdistettu markkinointi yhdistyksille lisd& tietoisuutta sen

palveluista sek& mielenkiintoa yritysta kohtaan. Rantasipi Sveitsin tulisi enemman tehdé
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itsedan tunnetuksi. Hyvinkaalla jarjestetaan tapahtumia, joissa yhdistykset ovat vahvasti
lasna. Naita ovat esimerkiksi Yhden paivan juttu ja erilaiset markkinat ja torit. Jos Ranta-
sipi Sveitsi olisi myds néissa tapahtumissa jollain lailla mukana, alentaisi se kynnysta yh-
teydenottoihin ja lisaisi tietoisuutta.

Haastatteluissa k&vi ilmi, ettd Rantasipi Sveitsin kannattaisi ottaa enemman irti sosiaali-
sesta mediasta. Esimerkiksi Facebookissa markkinointi on lahes maksutonta. Blogiyhteis-
tyd on my0s ollut puheenaiheena hotellienkin myynninedistamisessa. Yhteistyo bloggarei-
den kanssa voi tuoda hotellille paljon nakyvyytté erityisesti nuorten keskuudessa. Koska
toimeksiantajaa kiinnostaa my6s nuorten tavoittaminen ja saaminen asiakkaiksi, voisi
tassa olla yksi kanava. Bloggari siis yopyy hotellissa, jonka jalkeen hén kirjoittaa koke-
muksistaan blogiinsa postauksen eli jutun aiheesta. Joissain yrityksissa tata on jo kokeiltu-
Kin.

Kyselyssa ehdotettiin myds mainontaa paikallislehdissa esimerkiksi Aamupostissa. Kyse-
lyssé oli my6s kysymys yhdistysten kiinnostuksesta erilaisia aiheita kohtaan, joita Ranta-
sipi Sveitsissa voisi jarjestad. Naita saatuja tietoja kannattaisi myds hyddyntaa mainontaa
kohdennettaessa. Niista voisi myds muodostaa erilaisia yhdistyksille raataloityja paketteja,
kuten saunapaketti, johon kuuluisi myds kokouspalvelut. Liséksi nayttely herétti kiinnos-

tusta seka kyselyssé ettda Kehitysmaayhdistyksen haastattelussa.

Haastattelussa ilmi tullut tutustumispaiva yhdistyksille voisi olla myds toteuttamisen arvoi-
nen idea. Kirsi Kataja kertoi, ettd Rantasipi Sveitsissa oli ollut tutustumispaiva silloin kun
se ensimmaisen kerran avattiin. Tutustumispaiva voisi olla hyva keino tutustuttaa muitakin

kuin vain yhdistyksid Rantasipi Sveitsin tarjoamiin tiloihin ja palveluihin.

Rantasipi Sveitsi on kiinnostunut saamaan nuoria asiakkaikseen. Nuoret vaativat kuitenkin
jonkin vetonaulan. Esimerkiksi jokin esiintyja voisi saada ihmisid tulemaan. Rantasipissa
on ollut ennenkin bandeja esiintymassa. Rantasipi Sveitsilla on my6s yokerhotilat, jotka
eivat ole talla hetkella kaytdssa. Yokerhotoimintaa voisi osittain elvyttaa. Ihmisilla on ta-
pana jatkaa johonkin anniskeluravintolaan esimerkiksi bandin esityksen jalkeen. Ainakin
sellaisina iltoina, kun on banditoimintaakin, olisi hyva kayttada myos yokerhotiloja hyddyksi.

Y 6kerhotoiminnan elvyttdminen tuli esille myo6s kyselyssa.

Seuraava tutkimuksen aihe voisi olla markkinointisuunnitelma, jolla joko yhdistykset tai
Hyvinkdan asukkaat tai molemmat tavoitettaisiin. Markkinointisuunnitelma sisaltéisi tar-
kemmat yksityiskohdat pakettien hinnoista ja sisall6istd, yhdistyksille tai hyvinkaalaisille

kohdennetun mainonnan siséltéa ja jakelukanavia.
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Koska jarjestot toimivat vapaaehtoistyon voimalla, hotellien tulisi kiinnittda eritoten markki-
noinnissa huomiota myds nahtavyyksiin ynnd muuhun hotellin ulkopuoliseen toimintaan
houkutellakseen asiakkaita. (Bowen ym. 2014, 203.) Kuten Bowen ym. toteaa kappa-
leessa 3.4, on tarkedd, ettd hotellilla on muutakin tarjottavaa kuin majoitus ja ruoka. Seka
kyselyssa ettd molemmissa haastatteluissa ké&vi ilmi ympariston hyédyntadminen. Kaunis
Sveitsin luonnonpuisto tulisi saada hyotykayttoon. Siiné voisi olla myos hyva opinnayte-
tyon aihe. TyGssa tavoitteena olisi Sveitsin luonnonpuiston "Nuuksioittaminen” eli muunta-
minen paremmin hyddynnettavaksi luontopoluksi, jonka varrella olisi mahdollisuus katsella
maisemia ja patikoida, grillata makkaraa, kalastaa ja mahdollisesti pulahtaa uimaan. Reitti
voisi jatkua 6,4 kilometrin p&&héan sijoittuvalle Usminjarvelle asti. Talvisin tarjolla olisi tie-

tysti hiihtomahdollisuus samaa reittia pitkin.

Kyselyssa tuli ilmi myds Rantasipi Sveitsin ja Sveitsin uimalan yhdistaminen. Kuten Aamu-
postin artikkelissa (30.10.2013) tulee ilmi, on siité ollut puhetta jo pitkaan. Rantasipi Sveit-
sin muuntaminen kylpylamaiseksi kompleksiksi heratti kiinnostusta seka kyselyssa, etta
haastatteluissa. Hyvinkdan lahikaupungeissa ei ole kylpylahotelleja, joten sellaiselle olisi
kayttéa. Sveitsin uimala sijaitsee Rantasipi Sveitsin vieressa, joten mahdollinen sisékay-
tava olisi toteutettavissa, kuten Aamupostin uutisessakin mainitaan. Heinakuussa 2015
Rantasipi Sveitsi sulkee kuukaudeksi ovensa. Kenties jonkinlaista uudista on siis tulossa.
Rantasipi Sveitsin tulisi ottaa huomioon, ettéa kyse ei ole vain yhdistysten ja muiden asiak-
kaiden toiminnasta. Myds sisalléllinen ongelma on vaikuttava tekija. Olemassa olevia tiloja

ja sijaintia tulisi paremmin hyddynt&a.

Tutkittavana kohteena ja palveluja tuottavan yrityksen ndkodkulmasta yhdistykset ovat
haaste. Se, kuinka potentiaalisia asiakkaita yhdistykset loppujen lopuksi voivat olla, on tul-
kinnanvarainen asia. Yhdistyksen tulisi olla kykenevainen kayttdmaan Rantasipi Sveitsin
palveluja useasti vuoden aikana, jotta siita olisi hyotya. Hintojen tulisi olla jarkevét sekéa
voittoa tavoittelevan yrityksen etté voittoa tavoittelemattoman, rahaa saastavan yhdistyk-

sen kannalta. Yhtalo on vaikea toteuttaa.

7.3 Omapohdinta

Opinnaytetydprosessi alkoi vuoden 2014 lokakuussa opinnaytetytéseminaarilla. Seminaa-
rin aikana tein suunnitelman opinnaytetyélleni. Suunnitelmaan kuului muun muassa ajan-
kayton suunnittelu, tavoitteiden asettaminen ja rajaus. Rajauksesta paatimme yhdessa toi-
meksiantajan kanssa. Opinnaytetydohjaajani kanssa pohdimme tutkimusmenetelmien va-

lintaa ja tutkimuskysymyksia.
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Tiesin jo ennalta, ettéa opinnaytetydn teko on haastavaa ja sita se oli myds minulle. Minulla
ei ollut aiempaa tietoa yhdistyksista ja Rantasipi Sveitsistakin tietoni olivat vahaiset, koska
se ei ole tyopaikkani. Pidin haasteesta, mutta ajankayttdani en suunnitellut tarpeeksi tar-
koin. Tyomaara ylitti suunnitelmani, joten prosessi venyi. Halusin tehda ty6ta rauhassa ja
harkitusti, joten siihen kului paljon aikaa. Tyoni piti olla valmis huhtikuussa 2015, mutta
sen valmistuminen venyi kesakuuhun. Luulen, etté ajankayttdsuunnitelmani olisi toteutu-
nut, jos ylimaaraisia vastoinkaymisia ei olisi tullut ja olisin pystynyt keskittamaan aikani
vain opinnaytetyon tekemiseen.

Opin kuitenkin paljon ty6ta tehdesséa. Kyseessa oli ensimmainen tutkimukseni, joten kaikki
oli minulle uutta. Tein ensimmaisen kyselyni ja ensimmaiset haastatteluni, joten niiden te-
osta opin paljon. Lomakkeen teosta ja vastausten analysoinnista viisastuneena, osaisin
nyt varmasti rakentaa paremmat kysymykset ja muotoilla kysymykset jarkevammin. Esi-
merkiksi analysointivaiheessa huomasin, etten ollut ymmartanyt kysya ollenkaan, mitka
seikat vaikuttavat palveluntarjoajan valintaan. En mydskaan ymmartanyt erotella majoituk-
sen tarvetta ja ruokapalvelujen tarvetta lomakkeessa. Puutteista huolimatta sain toimeksi-
antajaakin varmasti hyodyttavaa tietoa selville lomakkeellani. Huomasin puutteet onneksi

ennen haastatteluja ja koitin niilla kompensoida puuttuvia vastauksia.

Yhdistysten palvelujen tarpeesta tai yhteydesta eri palveluntarjoajiin en loytanyt tietoa. Yh-
distyksia kasittelevissa kirjoissa keskityttiin vain yleiseen yhdistyksen yllapitoon ja toimin-
taan. Se vaikeutti tietoperustan tekoa. Sain kuitenkin tutkimuksellani selville hyddyllista
tietoa.

Opiskeluvuosistani Haaga-Heliassa oli tyota tehdessa paljon hyotya. Tyon tekeminen oli
mielenkiintoista ja innostuin kehitysehdotuksista niin, etta olisi hienoa olla mukana niiden

mahdollisessa toteutuksessa. Aloin hahda Hyvinkddssa enemman mahdollisuuksia.

Tavoitteenani oli selvittdd, miksi hyvinkaalaiset yhdistykset eivat kdyta Rantasipi Sveitsia.
Lisaksi selvitin heidan mielikuviaan ja niiden vaikutusta. Saavutin tavoitteeni ja olen tyyty-
vainen tydpanokseeni. Sain selville toimeksiantajaa hyddyttavaa tietoa ja sain toimia link-
kind Rantasipi Sveitsin ja yhdistysten valilla. Tulevaisuutta ajatellen toivon opinnaytetyoni

olevan siemen hedelmalliseen yhteistython Rantasipi Sveitsin ja yhdistysten valilla.
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Liitteet

Liite 1. Kyselylomake

Kyselylomake hotelli Rantasipi Sveitsistd

© Kylla

© Ei

[Seuraava —> J

Kyselylomake hotelli Rantasipi Sveitsistd

2. Jos vastasitte ensimmdiseen kysymykseen kylld, arvioikaa kuinka usein yhdistyksenne kayttdd ulkopuolisia
hyvinkddldgisia palveluntarjoajia vuoden aikana. *

©) 9-12 kertaa tai useammin

() 4-8 kertaa

© 1-3 kertaa

7 Harvemmin

| <—Edellinen | | Seuraava —= ]

Kyselylomake hotelli Rantasipi Sveitsistd

3. Arvioikaa, kuinka usein yhdistyksenne kdyttda Rantasipi Sveitsin palveluja? *

) 9-12 kertaa vuodessa tai useammin
) 4-8 kertaa vuodessa

) 1-3 kertaa vuodessa

© Harvemmin

© Ei ole koskaan kdyttdnyt

| <— Edellinen | [ Seuraava —= }
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Kyselylomake hotelli Rantasipi Sveitsistd

4. Jos vastasitte ensimmdiseen kysymykseen ei, niin miksi yhdistyksenne ei kdytd ulkopuolisia hyvinkadldisid
palveluntarjoajia? *

[C] Kdytdmme omia tilojamme

[7] Kdytdmme kaupungin tiloja

[T] Meilld on harvoin tarvetta kokoontua

[7] Jokin muu syy, kertoisitteko mika? |

[ =<— Edellinen } [ Seuraava —= }

Kyselylomake hotelli Rantasipi Sveitsistd

5. Millainen mielikuva teilld on hotelli Rantasipi Sveitsista? *

1 2 3 4 5

Erittdinhyva © ® ® ©  Erittdin huono

<—Edellinen | | Seuraava— |

Kyselylomake hotelli Rantasipi Sveitsistd

6. Kuinka paljon mielikuvanne hotelli Rantasipi Sveitsistd vaikuttaa siind vaiheessa, kun mietitte eri

vaihtoehtoja esimerkiksi kokoustamispaikaksi? Jos ette kdytd ulkopuolisia palveluja, voitte ajatella asiaa
hypoteettisesti. *

Ei vaikuta ollenkaan

€ ® © Vaikuttaa paljon

[ <—Edellinen | | Seuraava—= |
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Kyselylomake hotelli Rantasipi Sveitsistd

7. Jos mielikuvanne Rantasipi Sveitsistd on huono, mitd tulisi mielestdnne tehdd sen parantamiseksi?

| <—Edellinen | | Seuraava —

Kyselylomake hotelli Rantasipi Sveitsistd

8. Minkdlaisille palveluille yhdistykselldanne voisi olla kdyttod tulevaisuudessa?
(7] Nayttely

Vuosijuhla

[7] Kokouspalvelut

[7] Saundilta

[”] Palkintojenjakotilaisuus

[7] Jokin muu, kertoisitteko mika?

| = Edellinen | | Seuraava — |

Kyselylomake hotelli Rantasipi Sveitsistd

9. Ndetteko ongelmia Rantasipi Sveitsin sijainnissa? (esimerkiksi logistiikan kannalta) *
[] Sijainti ei ole ongelma

["] Hotelli sijaitsee kaukana keskustasta

["] Hotelli sijaitsee kaukana toimipaikastamme

[7] Julkiset kulkuvdlineet eivit tule perille asti

["] Taksilla kulkeminen hotellille on kallista

[] Jokin muu ongelma, kertoisitteko mika? |

[7] vahvista vastausten lahetys
[ <—Edellinen | | Laheta |
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Survey powere

WebropolS

yS

WEBZPO

THE INTELLIGENT WAY

59



Liite 2. Haastattelurunko 1.

Kehitysmaayhdistys ry

1.Kertoisitteko seurasta ja sen toiminnasta?
2. Monta jasenta?

3. Kuinka aktiivista toiminta on?

4. Kuinka pitkaan toiminut Hyvinkaalla?

5. Mik& on toimintaidea?

2. Millainen mielikuva?

1. Mista huono mielikuvanne johtuu? Vaikuttaako Rantasipin vanha maine ns. hienom-
pana paikkana?

2. Onko teilla huonoja kokemuksia?

3. Mita muutoksia tulisi tehda, jotta mielikuvanne paranisi?

4. Millaisia kehitysehdotuksia Rantasipille, jotta vastaisi enemman tarpeitanne?
3. Naetteko itsenne potentiaalisena asiakkaana?

1. Minkalaisia palveluja kaytatte tarpeisiinne?

2. Kuinka usein?

3. Milla perusteella valitsette paikan?

4. Millaisena néette tulevaisuuden? Voisitteko jarjestdd Rantasipissa esimerkiksi naytte-

lyn?
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Liite 3. Haastattelurunko 2.

Kuoroyhdistys Solina ry

1. Kertoisitteko seurasta ja sen toiminnasta

. Monta jasenta?

. Kuinka aktiivista toiminta on?

. Kuinka pitk&an toiminut?

A W DN P

. Mik& on toimintaidea?

2. Millainen mielikuva?

. Miksi mielikuva on hyva?
. Johtuuko hyvista kokemuksista?
. Milloin viimeksi kaytitte Rantasipia ja mihin tarkoitukseen? Oliko kokemus positiivinen?

. Mitd muutoksia voisi tehda, etta se paranisi viela?

a b~ W N P

. Miksi ette kayta Rantasipia, vaikka mielikuva on hyva?

3.Kuinka potentiaalisena asiakkaana naette itsenne?

1. Minkalaisia palveluja kaytatte tarpeisiinne?

2. Kuinka usein?

3. Milla perusteella valitsette paikan?

4. Millaisena néette tulevaisuuden? Voisiko Rantasipissa jarjestaa tarpeisiinne sopivaa

ohjelmaa?
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