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1 Johdanto

Urheiluakatemiaohjelma on Suomen Olympiakomitean lanseeraama alueellinen ver-
kosto, jonka paatavoite on parantaa opiskelevan urheilijan paivittdisharjoittelua. Ur-
heiluakatemiat kehittavat valmennusta, toimintaymparistdja ja mahdollisuuksia kak-
soisuraan. (Urheiluakatemiaohjelma n.d.) Jyvaskylan Urheiluakatemia aloitti toimin-

tansa vuonna 2002, ja sen toiminnassa on mukana noin 800 urheilijaa, yli 40 valmen-
tajaa, 11 oppilaitosta, noin 20 urheiluseuraa ja lajiliittoa ja yli 50 urheilun asiantunti-

jaa (Akatemian toiminta n. d.).

Jyvaskylan Urheiluakatemialla on kuitenkin useita ja hyvinkin erilaisia sidosryhmia,
joten viestiminen koetaan joskus haastavaksi. Viestintaa pitaisi tehostaa ja eri sidos-
ryhmia varten pitaisi |0ytaa oikeat viestintdkanavat. Malhotran (2013) mukaan mark-
kinointiviestintatutkimus on yksi markkinoinnin tarkeimmista osista. Sen avulla orga-
nisaatio saa informaatiota, johon voidaan perustaa heidan koko markkinointiviestin-
tansa. Markkinointitutkimukset voidaan jakaa laajalla skaalalla kahteen eri osioon:
tutkimuksiin, joiden tarkoitus on 16ytaa ongelmia ja tutkimuksiin, joilla halutaan rat-
kaista ongelmia. (Mts. 18-19.) Jyvaskylan Urheiluakatemian tapauksessa tarvitaan
markkinointiviestintatutkimus, jolla pystytdaan ratkaisemaan ongelmia ja tehosta-

maan viestintaa.

Taman tutkimuksen tarkoituksena on tutkia Jyvaskylan Urheiluakatemian viestintaa
ja esittaa keinoja sen tehostamiseksi. Jyvaskylan Urheiluakatemialle tutkimus on tar-
ked, silla organisaatio on kasvanut paljon viimeisten vuosien aikana. Opiskelevien ur-
heilijoiden maaran lisdantyessa myos viestintd on muuttunut haastavammaksi. Ur-
heiluakatemian toiminta suomalaisen ja jyvaskylaldisen huippu-urheilun hyvaksi on
myo0s tarkeaa, ja se onkin auttanut monia eri lajien huippuja, kuten esimerkiksi hiih-
taja Eero Hirvosta, kumparelaskija Jimi Salosta ja uimari Ari-Pekka Liukkosta. Jatku-
vuuden turvaamiseksi ja toiminnan tehostamiseksi Jyvaskylan Urheiluakatemian vies-

tinnankin taytyy kehittya.

Suomalaisten mediankaytosta julkaistaan tihedsti tutkimuksia (Karjaluoto 2010, 98).
Suomalaisten sosiaalisen median kadytté 2015 (2015) sekd Some ja nuoret 2016
(2016) mediankayttotutkimukset tarjoavat laadukasta tietoa suomalaisten kayttayty-

misesta verkossa ja sosiaalisen median palveluissa. Jyvaskylan Urheiluakatemiassa ei



ole tehty markkinointiviestintdan tai mediankayttoon liittyvia tutkimuksia aikaisem-
min. Muutamissa muissa suomalaisissa urheiluakatemioissa on tutkittu viestintas,
mutta markkinointiviestinnan tehostamista sidosryhmille ei ole aiheena viela kasi-
telty, joten tdman tutkimuksen myota Jyvaskylan Urheiluakatemia saa uutta tietoa ja

uusia keinoja viestintansa kehittamiseen.

Taman tutkimuksen aihetta sivuavia tutkimuksia on tehty muutaman muun Urhei-
luakatemian toimeksiantoina. Niklas Pehkonen (2017) tutki opinndytetydssaan yla-
koulussa urheilevien urheilijoiden vanhempien nakemysta Vuokatti-Ruka Urheiluaka-
temiasta brandina. Tutkimus kasitteli kuitenkin enimmakseen imagoa, mielikuvia ja
brandia, joten se ei taysin vastaa tassa opinnaytetydssa tehtavaa tutkimusta. Viveka
Rosvall (2012) teki opinndytetydnadan viestintasuunnitelman Satakunta Sports Acade-
mylle. Viestintasuunnitelmassa keskityttiin organisaation sisdiseen viestintdaan seka
sidosryhmaviestintaan. Kyseisessa toiminnallisessa opinnaytetyossa ei kuitenkaan
tutkittu sidosryhmia eika heidan nakemyksiaan Satakunta Sports Academyn viestin-
nasta ollenkaan. Joni Lassila ja Ville Ovaskainen (2015) tutkivat opinndytetydssaan
Vuokatti-Ruka Urheiluakatemian tunnettuutta paikallisten yritysten keskuudessa.
Tutkimuksen mukaan urheilijoiden menestyminen ja sen esiin tuominen markkinoin-

nissa oli tehokkain keino tunnettuuden lisdamiseksi.

Tama tutkimus kuuluu urheilumarkkinoinnin, sidosryhmaviestinnan ja markkinointi-
viestinnan kontekstiin. Tutkimus on tehty kevaalla 2018 Jyvaskylan ammattikorkea-

koulun liiketalouden koulutusohjelman opinnadytetyona.

2 Tutkimusasetelma

2.1 Tutkimusongelma ja -kysymykset

Tutkimuksen alussa lahtokohtana on aina tutkimusongelma, johon halutaan saada
selvyys (Kananen 2011, 21). Toimeksiantajan Jyvaskylan Urheiluakatemian toimijoi-
den mukaan heidan viestintansa eri sidosryhmille on haastavaa, eivatka viestit mene
perille tehokkaasti. Sidosryhmien segmentit ovat niin erilaisia, ettd tehokkaimmat
viestintdkanavat ja -sisallét markkinointiin ja tiedottamiseen pitdisi maaritelld jokai-

selle ryhmalle erikseen. Taman tutkimuksen tutkimusongelmana on selvittda, miten



Jyvaskylan Urheiluakatemian viestintda voidaan tehostaa ja sitd kautta palvella pa-

remmin eri sidosryhmia.

Tutkimuskysymykset rakennetaan tutkimusongelman perusteella, ja niiden tarkoituk-
sena on ratkaista tutkimusongelma. Tutkimuskysymysten lisaksi tarvitaan myds tar-
kempia kysymyksia, jotka auttavat ymmartamaan tutkimusongelmaa yksityiskohtai-
semmin. (Kananen 2011, 21.) Tutkimusongelmasta johdetuiksi tutkimuskysymyksiksi

nousivat nelja paakysymysta:

1. Mitka ovat tehokkaimmat viestintdkanavat eri sidosryhmille mainontaan, tie-

dottamiseen ja ndkyvyyden parantamiseen?
2. Mita medioita Jyvaskylan Urheiluakatemian sidosryhmat kayttavat?

3. Minka kanavien kautta sidosryhmat haluaisivat saada viestintdaa Urheiluakate-

mialta?
4. Minkalaista viestintaa sidosryhmat odottavat Jyvaskylan Urheiluakatemialta?

Naiden kysymysten avulla pyritddan saamaan tietoa sidosryhmien mediakanavien kay-
tosta seka niiden tehokkuudesta toimeksiantajan markkinointiviestintaa ajatellen.
Tietoa halutaan myds sidosryhmien odotuksista ja toiveista toimeksiantajan viestin-
nan sisaltoa kohtaan. Opinndytetyon tarkoituksena on 10ytaa toimivimmat viestinta-
kanavat toimeksiantajan viestintaan eri sidosryhmille seka saada selville sidosryh-
mien odotukset viestintda kohtaan. Naihin sidosryhmiin kuuluvat akatemiaurheilijat,
yhteistydkoulujen kouluhenkilokunta seka akatemiavalmentajat ja seuratoimijat. Ur-
heiluakatemiassa olevat opiskelevat urheilijat voidaan viela jakaa pienempiin ryhmiin
riippuen heidan tamanhetkisesta oppilaitoksesta. Jako kannattaa tehda, silla perus-
koululaisille suunnatun viestinnan tulisi erota korkeakoululaisille suunnatusta viestin-
nastad. Naiden tietojen avulla toimeksiantaja pystyy parantamaan heidan nakyvyyt-
taan sidosryhmien keskuudessa seka luomaan sidosryhmien toivomaa sisaltéa eri ka-
navissa. Pyrkimyksena on myos kartoittaa, mita eri medioita sidosryhmat kayttavat
talla hetkelld asioidessaan toimeksiantajan kanssa ja mita medioita he haluaisivat

kdyttaa asioinnissaan.



2.2 Tutkimusote ja -menetelmat

Tutkimusote

Kvantitatiivisessa tutkimuksessa tutkijan taytyy ensiksi paattaa, mita han haluaa tut-
kia. Taman jalkeen pitaa kerata tutkimukseen osallistuvilta tietoa kysymalla tarkkoja
kysymyksia. Kysymyksista saatu data analysoidaan ja siita tehdaan paatelmia mah-
dollisimman objektiivisesti ja puolueettomasti. (Skinner, Corbett & Edwards 2015, 8—

9.)

Kvantitatiivisen tutkimuksen eli maarallisen tutkimuksen taustalla on lahes aina tut-
kittua tietoa. Kvantitatiivinen tutkimus vaatii tarpeeksi suuren maaran havaintoyksi-
koita, jotta siita saadut tulokset voitaisiin yleistaa koko perusjoukkoon eli populaati-
oon. Silla pyritdaan luomaan perusteltua, yleistettavaa ja luotettavaa tietoa. Kvantita-
tiivinen tutkimus perustuu numeroihin ja lukuihin seka niiden analysointiin. Maaralli-
sen tutkimuksen menetelmina ovat kysymykset, jotka ovat johdettu tutkittavan il-
mion tekijoistd. Kvantitatiivista tutkimusta tehdessa tutkijan taytyy tietda, mita tietoa
halutaan, mista se halutaan ja miten se kerataan. Yleisena ongelmana voidaan nahda,
ettd tutkimukseen valittu joukko ei vastaakaan todellista kohderyhmaa. (Kananen
2011, 17-23.) Creswellin (2014, 13) mukaan Fowler (2008) kertoo, ettd maarallisessa
tutkimuksessa tutkitaan joukkojen trendeja, asenteita tai mielipiteitda numeerisessa

muodossa, jotta niitd pystyttaisiin yleistamaan suurempaan massaan.

Kanasen (2011, 13) mukaan kvantitatiivinen tutkimus vaatii tutkittavan asian tekijoi-
den, parametrien tai muuttujien tietamista, ja se voidaan tehda vasta, kun tutkittava
ilmio on riittavan tasmentynyt. Markkinointi- ja sidosryhmaviestintaan liittyvista
muuttujista ja tekijoista on paljon aikaisempia tutkimuksia ja teoriatietoa. Voidaan
siis todeta, ettd tassa tutkimuksessa tutkittavan ilmion tekijat ovat hyvin tiedossa.
Tutkittava joukko on myds niin suuri, minka takia tutkimusotteeksi on jarkevinta va-
lita kvantitatiivinen tutkimus. Tutkimuksen avulla halutaan my6s saada tietoa, jota
voidaan yleistda koskemaan koko joukkoa, eli tutkimuksessa olevien sidosryhmien
kaikkia jasenia.

Kohderyhma

Populaation eli kohderyhman valinta on maarallisen tutkimuksen kriittisin vaihe. Po-

pulaatiosta tulee olla tilastotietoja tai rekisteri, jotta tutkimuksen seuraavat vaiheet



helpottuvat. Kohderyhma tulee maaritella ja rajata tarkasti. (Kananen 2011, 65—66.)
Useimmiten kohderyhmasta joudutaan ottamaan otanta rahallisista tai ajallisista
syista johtuen. Jos kuitenkin on mahdollista kerata ja analysoida tietoa jokaisesta
kohderyhmaéan kuuluvasta, voidaan tehda kokonaistutkimus. (Saunders, Lewis &

Thornhill 2009, 210.)

Populaation otoskehikko voi olla esimerkiksi asiakasrekisteri. Otoksen kokoon vaikut-
taa budjetti ja perusjoukko. Otoskokoon vaikuttaa myds tarkkuusvaatimus. Sdanténa
voidaan pitaa, etta jos tutkimuksessa on 100 muuttujaa, tulee otoskoon olla vahin-
tdan 100. Myos ristiintaulukoinnissa on oma sdaantonsa, jotta tilastollinen tarkkuus
pysyy hyvana. Mitaan tiettya prosenttilukua otoskoosta verrattuna perusjoukkoon ei
voida antaa, silla otoskoko riippuu myos aikaisemmin maaritellyistd saanndoista,
mutta joskus vaitetdan kymmenen prosentin otoksen perusjoukosta riittavan. (Kana-
nen 2011, 65—-66.) Kato on suuri ongelma webbikyselyissa. Tilastotieteen kannalta
20-30 prosentin vastausprosentit eivat ole tarpeeksi suuria antaakseen luotettavaa
tietoa. Kato tulee dokumentoida ja tuoda esille. (Kananen 2011, 73.) Verkkotutki-
muksessa kohdennetuilla sahkdposteilla ja ennakkoilmoituksilla voidaan padsta kym-
menen prosentin vastausprosenttiin, ja hyvin kohdennetuissa verkkokyselyissa paas-

taan noin 30 prosenttiin (Kananen 2014, 167).

Tutkimuksen kohderyhmana ovat toimeksiantajan maarittelemat tarkeat sidosryh-
mat eli akatemiaurheilijat, yhteistydkoulujen kouluhenkil6kunta seka akatemiaval-
mentajat ja seuratoimijat. Urheilijat voidaan lisaksi eritellad vield opiskelutasonsa mu-
kaan. Tama populaatio antaa vastauksen tutkimusongelmaan ja -kysymyksiin. Otos-
kehikkona kaytetdan toimeksiantajan sahkopostirekisteria. Rekisteri sisaltda 55 kou-
lussa tyoskentelevan tiedot, 71 valmentajan ja seuratoimijan tiedot ja 956 urheilijan
tiedot. Tavoitteena on saada otos, joka edustaa kaikkia edellda mainittuja sidosryhmia
laajasti. Tutkimuksen linkkia jaettiin myos toimeksiantajan Facebook-sivuilla, jotta si-

dosryhmat pystyisivat vastaamaan kyselyyn muutenkin kuin vain sahkdpostin kautta.

Otantamenetelma
Pienissa populaatioissa kannattaa tehda kokonaistutkimus, eli ottaa tutkimukseen
mukaan kaikki ilmioon liittyvat havaintoyksikot (Mattila 2003). Asiakasrekisterin

avulla kannattaa tehda aina kokonaistutkimus, koska kokonaistutkimuksen ja otanta-



tutkimuksen valilla ei ole silloin kustannuseroa (Kananen 2014, 266). Kokonaistutki-
mus on hyva valinta myos tilasto-ohjelmien kdyton kannalta, silla tilasto-ohjelmat
vaativat ison otannan, jotta ne pystyvat tuottamaan luotettavaa tietoa. Kaikkia ha-
vaintoyksikoita ei kuitenkaan aina tavoiteta, jolloin syntyy katoa. (Kananen 2014,

169.)

Jyvaskylan Urheiluakatemian viestintaa selvittavaan tutkimukseen on mahdollista
padsta mukaan toimeksiantajan Facebook-sivuilta, mutta itse tutkimuskutsu lahete-
taan koko asiakasrekisterille. Asiakasrekisterin suuruus on 1 082 ihmista, ja koko pe-
rusjoukko l6ytyy asiakasrekisterista, eli kokonaistutkimuksen kayttd on suotavaa. Ko-
konaistutkimuksen avulla voidaan tavoittaa tarpeeksi suuri maara havaintoyksikkoja,

jolloin tilastolliset testit olisivat myds luotettavia.

Tiedonkeruumenetelma

Kanasen (2014, 49) mukaan kvantitatiivisessa tutkimuksessa tiedonkeruu suoritetaan
tyypillisesti kyselylla kasvotusten, postitse tai verkossa. Skinner ja muut (2015, 16)
nostavat samat tiedonkeruumenetelmat yleisimmiksi, mutta heidan mielestaan myos
puhelinhaastattelua voidaan pitaa tyypillisena maarallisen tutkimuksen tiedonkeruu-

menetelmana.

Verkkokyselyt ovat koko ajan yleistymdssa. Niissa voidaan kayttaa otokseen kuulu-
vien sahkopostiosoitteita, jolloin vastaukset tallentuvat web-lomakkeeseen. Pitaa
kuitenkin muistaa, etta kaikilla ei ole mahdollisuuksia tai halua kayttaa internetia.
(Keckman-Koivuniemi 2010.) Verkkotutkimuksen valintaan vaikuttavia tekijoita ovat
muun muassa kohderyhman tavoitettavuus ja edustavuus. Kohderyhma tulee olla ta-
voitettavissa verkossa, eli heilla taytyy olla toimiva verkkoyhteys, seka tutkijalla tay-
tyy olla tieto, mista kohderyhman tavoittaa. Verkossa tavoitetun kohderyhman tay-
tyy myos edustaa populaatiota kunnolla, jotta kvantitatiivisesta tutkimuksesta saatu
tieto voidaan yleistaa koko perusjoukkoon. (Kananen 2014, 16—22) Myds Poynterin
(2010) mukaan on tarkea miettia, tavoittaako verkkokysely juuri oikean kohderyh-
man. Taytyy myos varmistua, ettei verkkokysely vaikuta kohderyhméan koostumuk-
seen liikaa ja etta kaikki tarvittavat kysymykset on mahdollista kysya verkossa. (Mts.

12-13.)



10

Verkkokyselyissd vastaajat tayttavat kyselyn omalla ajallaan, minka takia kaikki kyse-
lyyn liittyvat ohjeet tulee sisdllyttaa kyselylomakkeeseen. Verkkokyselyn vahvuuksina
on sen halpa hinta seka mahdollisuus tavoittaa helposti esimerkiksi asiakasrekiste-
rissa olevat ihmiset. (Skinner ym. 2015, 253.) Kananen (2014, 164) kertoo myoés, etta
verkkotutkimuksessa voidaan kayttaa hyppyja ja haaroituksia, jotka mahdollistavat

vastaajan ohjaamisen riippuen hanen vastauksistaan.

Verkkokyselyjen on havaittu vahentavan mittausvirheita. Kyselyyn osallistuvat vas-
taavat totuudenmukaisemmin etenkin herkkaluontoisempiin kysymyksiin, jos tutkija
tai haastattelija ei ole paikalla. Vastaajat eivat myoskaan valita vastaustensa sosiaali-
sesta suotuisuudesta niin paljoa. (Cowles & Nelson 2015, 93; Saunders ym. 2009,
363-365.) Poynter (2010) nostaa kuitenkin esille, etta virheita saattaa tulla, koska
verkkokyselyssa ei ole haastattelijaa, joka neuvoisi vastaajaa. Suunnittelemalla kyse-
lylomake laadukkaasti ja helposti ymmarrettavaksi saadaan minimoitua virheita.

(Mts, 34.)

Kyselyssa rakennetaan kyselylomake, joka perustuu tutkimuskysymyksista johdettui-
hin apukysymyksiin. Kyselylomakkeen kysymysten pitaa olla oikein kohdennettuja ja
muotoiltuja, jotta vastaaja ymmartaa kysymyksen oikein. My0s vastausvaihtoehtojen
pitda olla tarkasti mietittyja, silla vaarat vastausvaihtoehdot voivat mitata vaaraa il-
miotd. (Kananen 2014, 137.) Kyselylomakkeeseen kannattaa merkita tarkkoja ohjeita,
jotta vastaajat osaavat vastata kysymyksiin teknisesti oikein. Kysymyksiin kuuluukin
yleensd itse kysymysosa seka vastausohje. (Borg 2010.) Verkkokyselylomakkeen kysy-
mykset voi levittda usealle sivulle tai kayttaa vain yksisivuista lomaketta. Monisivui-
nen lomake on kuitenkin suosittu, koska vastaajan ei tarvitse rullata kyselya hiirelldaan
alaspain. Monisivuista kyselya pidetdaan myds ammattimaisemman nakdisena. (Poyn-

ter 2010, 36.)

Kyselylomake tulee laatia siten, ettd vastaajan ei tarvitse pelata tietojensa vaarin-
kayttoa. Kyselyyn vastaajien anonymiteetin sailyminen pitda ottaa lomaketta ja kysy-
myksid tehdessa. (Borg 2010.) Poynter (2010, 63) on samoilla linjoilla sanoessaan,
ettd tutkijan tulee miettia tarkasti kysymyksidan yksityisyyden kannalta, koska liian

tarkat kysymykset voivat paljastaa vastaajan identiteetin.



11

Kyselylomakkeen kysymykset voivat olla avoimia tai strukturoituja. Kysymysten tulisi
olla lyhyita ja helposti ymmarrettavia, ne eivat saa olla johdattelevia tai kielteisessa
muodossa. Kysymykset eivat mydskaan saisi sisaltaa kahta eri kysymysta tai pakottaa
vastaajaa vastaamaan, jos he eivat tieda vastausta. Mielipidekysymyksissa vastaajan
pitda antaa myos vastata “en osaa sanoa”, silla kysymykseen pakottaminen johtaa
aina virheellisiin tutkimustuloksiin. Strukturoidut kysymykset sisaltavat vastausvaih-
toehtoja riippuen kysyttavasta asiasta. Vastausvaihtoehtojen peraan voidaan lisata
”jokin muu, mika” -tyylinen vaihtoehto, jolloin kaikki mahdolliset vaihtoehdot ovat
edustettuina. Strukturoiduissa kysymyksissa voidaan kayttaa erilaisia asteikoita, ku-
ten 5- tai 7-portaista Likertin asteikkoa, semanttista differentiaalia, Stapelin asteik-
koa, attribuuttimenetelmaa tai graafisia asteikoita. Avoimet kysymykset voidaan ra-
jata kysymyksen tarkoituksen mukaan ja niilla voidaan saada erilaista tietoa kuin
strukturoidulla kysymykselld. (Kananen 2014, 143-152.) Avoimilla kysymyksilla pysty-
tdan saamaan tietoa asioista, joista ei tiedeta vield tarpeeksi. Niilla voi myds loytaa
kayttaytymiseen vaikuttavia syitd. Avointen kysymysten heikkous tulee esille analy-

sointivaiheessa. (Skinner ym. 2015, 255.)

Suppilotekniikan mukaan kysymysten jarjestyksen suositellaan liikkuvan aihealueit-
tain yleisesta yksityiseen. Aihealueiden sekoitus ei ole suotavaa, silld se saattaa ai-
heuttaa kyselyyn vastaamisen keskeyttamisia. Hankalat ja henkilokohtaiset kysymyk-

set tulee sijoittaa kyselyn loppuun. (Kananen 2014, 147.)

Tama tutkimus suoritetaan verkkokyselynda Webropol-tutkimusohjelmiston avulla,
silla tutkimuksen populaatiosta oli asiakasrekisteritiedot. Toimeksiantajalta 16ytyi
sahkopostilistalta urheilijat, valmentajat ja seuratoimijat seka kouluhenkilokunta.
Tutkimuksen kohderyhman tavoittaa edustavasti verkosta, eika verkkokyselyn kaytto
vaikuta vastaajien koostumukseen. Verkkokyselyn valitseminen tiedonkeruumenetel-

maksi on siis kaikista jarkevin ja kustannustehokkain vaihtoehto.

Kyselylomakkeen (ks. liite 1) kysymyksia ja vastausvaihtoehtoja tehdessa on kaytetty
selvaa ja helposti ymmarrettavaa tekstia. Hankalimpien kysymyksien oheen on lai-
tettu vastausohjeet, jotta kaikki vastaajat ymmartaisivat kysymyksen samalla tavalla.

Kysymykset ovat lyhyita, eivatka ne ole kielteisessa muodossa. Vastaajille annetaan
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myo6s mahdollisuus vastata “en osaa sanoa”. Mielipidekysymyksissa kdytetdan Liker-
tin 5-portaista asteikkoa seka avoimia kysymyksia. Avoimet kysymykset antavat mah-

dollisuuden saada erilaista tietoa kuin strukturoidut kysymykset.

Kyselylomakkeessa kaytetdaan hyppyja ja haaroituksia, jotta urheilijoiden koulutus-
taso seka akatemiajasenyyden pituus saataisiin selville ilman muiden vastaajien ham-
mentamista. Kyselylomake on monisivuinen, jotta sita olisi mahdollisimman helppo
kayttaa. Kyselylomaketta tehdessa kysymysten vaikeus ja henkil6kohtaisuus kasvoi-
vat loppua kohden. Vastaajien anonymiteetti on otettu huomioon kysymyksia ja vas-
tausvaihtoehtoja tehdessa, joten ketddn vastaajaa ei voi tunnistaa vastausten perus-

teella.

Analyysimenetelmat

Maarallisesta tutkimuksesta saatu data pitda prosessoida ja analysoida, jotta siitd tu-
lisi hyodyllista (Saunders ym. 2009, 414). Statistical Package for Social Sciences eli
SPSS on yksi kdytetyimmista tilastodatan analyysiohjelmistoista. SPSS on tehok-
kaampi ja monikayttoisempi kuin muut yleiset taulukkolaskentaohjelmat (Veal &

Darcy 2014, 460.)

Dataa analysoidessa analyysimenetelmat tulee valita tutkimuskysymyksen ja selitet-
tdvien ja selittdvien muuttujien maaran mukaan (Creswell 2014, 163). Kanasen
(2011) mukaan mittaustasot, kaytetyt mittarit seka tutkimusongelma ja teoreettiset
oletukset ovat keskeisessa osassa analyysimenetelmia paateltdessa. Eri analyysime-
netelmilla on kuitenkin teknisia rajoitteita ja minimikriteereja, joten kriteerien taytty-
minen on myds yksi analyysimenetelman valintaan kohdistuva tekija. (Mts. 85.) Ku-
vailevalla analyysilla esitellaan dataa yksinkertaisella tavalla. Yleisia kuvailevia analyy-
simenetelmia ovat frekvenssit ja keskiarvot. Selittavalla analyysilla halutaan nimensa
mukaisesti selittda datassa olevia malleja tai yhteyksia. Yleisia selittavia analyysime-

netelmia ovat ristiintaulukointi seka keskiarvojen vertailu. (Veal & Darcy 2014, 456.)

Suorat jakaumat esitelldan kvantitatiivisissa tutkimuksissa prosenttitaulukkomuo-
dossa. Prosenttitaulukot ovat hyodyllisia, kun tutkimustuloksia halutaan yleistda suu-
rempaan joukkoon. Ristiintaulukoinnin avulla voidaan tutkia samanaikaisesti kahta

muuttujaa seka niiden riippuvuuksia ja suhteita. Ristiintaulukoinnin esittdmismuoto
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on myos prosenttitaulukko. (Kananen 2010, 104-106.) Mielipidekysymysten tulkin-
nassa havainnollinen keino on painotettujen keskiarvojen kayttaminen. Keskiarvotau-
lukoihin on syyta myos ottaa mukaan keskihajonta, silla se kertoo havaintoyksikéiden
keskimaaraiset poikkeavuudet. Avoimia kysymyksia voidaan analysoida tilasto-ohjel-

malla tai tekstinkasittelyohjelmalla. (Kananen 2011, 96-101.)

Tutkimustulosten tilastollista merkitsevyytta tulee tarkastella, jotta voidaan varmis-
tua, ettd saadut tulokset johtuvat tilastollisesta erosta, eika pelkastdaan sattumasta.
Chi2-testilla vertaillaan saatuja jakaumia ja tarkastetaan tilastollisesti ryhmien valisia
eroja. Sen nollahypoteesi on, ettd ryhmien vililla ei ole merkittavia eroja. Chi2-testin
onnistumiskriteereina ovat, etta yksi vastaaja voi valita vain yhden vaihtoehdon an-
netuista kategorioista ja etta vain alle 25 % soluista saa sisaltda alle 5 havaintoyksik-
kda. (Saunders ym. 2009, 450.) Kanasen (2010, 111-112) mukaan kaikissa soluissa tu-

lee olla yli 5 havaintoyksikk6a, jotta Chi2-testi olisi luotettava.

Chi2-testissa lasketaan ensin erojen suuruus, jonka jalkeen maaritetaan vapausastei-
den maara. Naiden tietojen avulla voidaan tarkastella merkitsevyytta eli p:n arvoa.
Jos p:n arvo on yli 0.05, eivat saadut tulokset ole tilastollisesti merkitsevida. Mita la-
hempana p:n arvo on nollaa, sitd merkitsevampia tulokset ovat tilastollisesti. (Kana-

nen 2010, 112-113.)

Kruskal-Wallis-testi ei vaadi toimiakseen normaalijakaumaa eika suurta otosta. Sita
kdytetaan yleensa silloin, kun varianssianalyysin kriteerit eivat tayty. Kruskal-Wallis-
testi vertailee ryhmien jarjestyksen keskiarvoa, ja sen nollahypoteesina on, etta ryh-
mien jarjestyksen keskiarvot ovat samat. (McDonald 2014, 158-159.) Kruskal-Wallis-
testi on epdparametrinen vastine yksisuuntaiselle varianssianalyysille. Mita pienempi
Kruskal-Wallis-testin merkitsevyystaso on, sitd suurempi todennakoisyys, etta ja-
kaumat ovat erilaiset. Testi noudattaa Chi2-jakaumaa, ja se [6ytyy SPSS-

analyysiohjelmistosta. (Nummenmaa 2004, 255-258.)

Tutkimustulosten analysointiin kdytetdaan SPSS-analyysiohjelmistoa. Tutkimustulokset
esitetdan suorina jakaumina, ristiintaulukointeina ja painotettuina keskiarvoina seka
keskihajontoina. Suorat jakaumat toimivat hyvin tutkimukseen vastanneiden tausta-

tietojen esittelyssa, ja ristiintaulukointien avulla pystytdan nakemaan eri ryhmien va-
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lilld olevia riippuvuuksia. Keskiarvoja ja niiden keskihajontaa kdytetdan mielipidekysy-
mysten avaamiseen niiden havainnollisuuden takia. Avoimia kysymyksia analysoi-
daan Webropolin text mining -ominaisuudella. Saaduista avoimista vastauksista muo-
dostetaan ryhmia vastausten sisdllon perusteella, jotta niitd voidaan verrata maaralli-
sesti toisiinsa. Avointen kysymysten vastauksia tarkastellaan myos sidosryhmittain
esittamallad eri sidosryhmissa toistuvia vastauksia taulukkomuodossa. Chi2-testia ja
Kruskal-Wallis-testia hyédynnetdan tutkimuksesta saatujen tulosten merkitsevyyden
mittaamisessa, jotta voidaan varmistua, etta tulokset eivat johdu pelkastaan sattu-

masta.

Luotettavuuden varmistaminen

Tutkimuksella halutaan saada mahdollisimman luotettavaa ja totuudenmukaista tie-
toa. Kun tutkimuksen luotettavuutta halutaan tarkastella, kdaytetaan validiteetti- ja
reliabiliteettikasitteita. Tutkimusmenetelmien, mittareiden ja otoksen luotettavuutta
pitda tarkastella niita valitessa. Validiteetilla tarkoitetaan sitd, ettd mitataan ja tutki-
taan tutkimusongelman kannalta oikeita asioita. Reliabiliteetilla viitataan tutkimuk-
sesta saatujen tulosten pysyvyytta. Toisin sanoen, jos tutkimus tehddan uudelleen,
tutkimuksesta saadut tulokset pysyvat samana. (Kananen 2011, 118-119.) Tarkeim-
mat asiat tutkimuksen tarkkuuden mittaamisessa ovat reliabiliteetti ja validiteetti. II-
man naiden tarkastelua ei pystyta olemaan varmoja siitd, ovatko tutkimuksissa esiin-
tyvat erot ja tulokset oikeita vai johtuvatko ne vain tutkijan tekemista virheista. (Skin-

ner ym. 2015, 250.)

Tutkimuksen validiteetti varmistetaan kayttamalla oikeaa tutkimusmenetelmaa, oi-
keaa mittaria ja mittaamalla oikeita asioita. Validiteetti voidaan jakaa ulkoiseen ja si-
saiseen validiteettiin. Sisdinen validiteetti mittaa tutkimusprosessin luotettavuutta,
poissulkien reliabiliteetti, ja ulkoinen validiteetti kuvaa tutkimuksen yleistettavyytta.
Sisaista validiteettia voidaan parantaa varmistamalla, etta kaytetyt mittarit ovat laa-
dittu huolella ja ettd ne ovat johdettu teoriasta. Mittarien tulee myds olla hyvin do-
kumentoituja ja maariteltyja. Validiteetin kasvattamiseksi kysymysten kielen pitada
olla helposti ymmarrettavaa ja yksiselitteistad seka kaikkien kyselyyn vastanneiden pi-

taa tulkita kysymykset samalla tavalla. Ulkoisen validiteetin tarkempi tarkastelu vaa-
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tii, ettd populaatiosta on olemassa sen yleista rakennetta kuvaavia tietoja. N&ita tie-
toja ja tutkimuksen otosta vertailemalla voidaan sanoa, onko otos yleistettavissa po-

pulaatioon. (Kananen 2011, 121-123.)

Reliabiliteetti voidaan jakaa stabiliteettiin ja konsistenssiin. Stabiliteetti viittaa mitta-
rin pysyvyyteen ajallisesti. Konsistenssilla tarkoitetaan johdonmukaisuutta, eli jos tut-
kimuksessa kysytaan samaa asiaa eri tavalla, vastausten tulee korreloida keskenaan.
Cronbachin alfakerroin on tilastollinen menetelma, jonka avulla konsistenssia voi-

daan mitata. (Kananen 2014, 261.)

Taman tutkimuksen luotettavuutta on tarkisteltu. Sisdiseen validiteettiin on pureu-
duttu kayttamalla teoriaa apuna kysymyksien ja mittarien laatimisessa. Mittarit on
tarkkaan valittu, jotta ne antaisivat juuri tutkimusongelmaa kohtaan olennaista tie-
toa. Kysymysten yhteyteen oli laadittu ohjeita, jotta kaikki vastaajat ymmartaisivat ne
samalla tavalla. Kysymysten kieli ja erilaiset kasitteet pyrittiin myos pitamaan mah-
dollisimman yksinkertaisena ja helposti ymmarrettdavana. Koska tutkimuksen lahetta-
miseen kaytetdaan toimeksiantajan asiakasrekisteria, voidaan myos uskoa ulkoisen va-
liditeetin ja yleistettavyyden olevan kunnossa. Kananen (2011, 121) toteaa, etta jos
tutkimuksen validiteetti on hyva, reliabiliteettiin ei tarvitse yleensa keskittya, silla
mittarin validiteetti takaa myds sen reliabiliteetin. Kanasen (2010, 129) mukaan
myoskaadn ulkoisesta validiteetista ei tarvitse huolehtia, jos tehddan kokonaistutki-
mus. Luotettavuuden tarkasteluun ja analysointiin palataan viela tutkimuksen poh-

dinta osiossa.

2.3 Toimeksiantaja Jyvaskylan Urheiluakatemia

Jyvaskylan Urheiluakatemia on olympiakomitean lanseeraamaan urheilijan polun tu-
kiverkosto kilpa- ja huippu-urheilu-uralle tahtdaville nuorille. Toimintansa se aloitti
vuonna 2002, ja sen paatavoitteena on, etta urheilijalla olisi mahdollisuus kehittya ja
menestyad urheilijana seka pystya opiskelemaan tehokkaasti urheilun ohella. Jyvasky-
[an urheiluakatemiaan kuuluu noin 800 urheilijaa ja yli 40 ammattivalmentajaa. Ur-
heiluakatemian verkostossa on mukana 11 oppilaitosta, parikymmenta urheiluseuraa

ja lajiliittoa seka yli 50 urheilun asiantuntijaa. (Akatemian toiminta n. d.)
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Urheiluakatemiaohjelman johtajan Tarvosen (2018) mukaan urheiluakatemioiden ta-

voitteena on

1. tukea paikallisten valmentajayhteiséjen toimintaa

2. tukea kaksoisuraratkaisuja ja urasiirtymia

3. kehittaa ylakoulutoimintaa

4. vahvistaa lajiyhteistyota

5. toteuttaa akatemioiden ja valmennuskeskusten yhteista toimintasuunnitel-

maa.

Suomalaisessa urheiluakatemiatoiminnassa on yhteensa 22 yksikkdd, jotka ovat ja-
ettu kasvattajiin, alueellisiin keskuksiin ja valtakunnallisiin keskuksiin. Suomalaisista
huippu-urheilijoista 42 prosenttia opiskelee ja urheilee samanaikaisesti, joten urhei-
luakatemiatoiminnan apu kaksoisuraan liittyvissa asioissa on tarkea. Urheiluakate-
miatoiminta on uusi asia verrattuna normaaliin seuratoimintaan, jonka juuret 16yty-
vat jo 150 vuoden takaa. Viimeisen kolmen vuoden sisdlla akatemiatoiminta on siirty-
nyt toiselta asteelta ldhtevasta toiminnasta enemman ylakoulusta lahtevaan toimin-

taan. (Tarvonen 2018.)

Markkinointiviestinta ja sen tavoitteet

Jyvaskylan Urheiluakatemia koki imagonmuutoksen jouluna 2016, kun se vaihtoi ni-
mensa Keski-Suomen Urheiluakatemiasta Jyvaskylan Urheiluakatemiaan. Ulkoinen
olemus muuttui modernimmaksi internet-sivujen paivityksella seka uudella logolla ja
markkinointimateriaalilla. Sosiaalisen median kanavista kdaytossa ovat Facebook ja In-
stagram. Facebook-paivitykset koostuvat Urheiluakatemian tai sen tukiverkkoon koh-
distuvasta mediauutisoinnista, urheiluun liittyvista uutisista ja Urheiluakatemiaan tai
sen urheilijoihin kohdistuvista tiedotteista. Instagram-julkaisut kertovat ajankohtai-
sista Urheiluakatemiaan kohdistuvista tapahtumista, seka Urheiluakatemiaan kuulu-

vien urheilijoiden ja seurojen onnistumisista. (Markkinointisuunnitelma 2017.)
Markkinointisuunnitelman mukaan viestinnan paatavoitteina ovat

1. brandata Jyvaskylan Urheiluakatemia Suomen johtavaksi urheiluakatemiaksi
2. parantaa Jyvaskylan Urheiluakatemian tunnettuutta koko Suomessa ja kasvat-
taa Jyvaskylan “urheilukaupunki”-imagoa seka tehda Jyvaskyldasta houkutte-

leva kohde opiskelevalle urheilijalle, valmentajille ja seuroille
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3. viestia ja markkinoida Jyvaskylan Urheiluakatemian tarjoamia palveluita

4. kasvattaa akatemiapalveluiden kysyntaa ja akatemiaurheilijoiden maaraa.

Viestinnan tavoitteena on antaa akatemiasta kuva elaman- ja urheilunmakuisena ja -
nakoisena mutta samalla asiantuntevana ja osaavana organisaationa. Urheiluakate-
mia haluaa viestia urheilijoille, seuroille ja valmentajille, ettd heidan avullaan on
mahdollisuus saada parhaat harjoitteluolosuhteet ja tukipalvelut seka apua opintojen

ja urheilun yhdistamiseen. (Markkinointisuunnitelma 2017.)

Sidosryhmat ja markkinointikanavat
Jyvaskylan Urheiluakatemian kayttaa markkinointiviestintasuunnitelman mukaan

useita eri kanavia ulkoiseen viestintaan:

. sdahkoposti

] sosiaalinen media

o www-sivut

J perinteinen media ja tiedotteet lehdistolle
. messut/tapahtumat

o tapaamiset

. esitteet
o mainokset

. YouTube/videot.

Talla hetkellad Urheiluakatemian markkinointisuunnitelmaan on kirjattu urheilijoille,
urheilijoiden vanhemmille, valmentajille ja urheiluseuroille kdytettavat viestintdkana-
vat ja paaviestit, mutta ne eivat perustu tutkimustietoon. Markkinointisuunnitel-
masta puuttuu myds kokonaan opintolaitoksille suunnatun viestinnan ohjeistus.

(Markkinointisuunnitelma 2017.)

Opinnadytetyon avulla on tarkoitus 16ytaa kaikille tarkeimmille sidosryhmille tehok-
kaimmat markkinointikanavat tiedottamiseen ja mainontaan. Tutkimuksen avulla ha-
lutaan myos tietad sidosryhmien odotuksia toimeksiantajan viestinnan sisaltoa koh-
taan. Tarkeina sidosryhmina toimeksiantaja pitaa urheilijoita, heiddan vanhempia, val-

mentajia, urheiluseuroja ja oppilaitoksia.
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3 Markkinointiviestinta

Markkinointiviestinta on osa Kotlerin perinteista neljan P:n markkinointimallia, ja sen
tarkoitus on viestia yrityksen haluamia viesteja heidan kohderyhmalleen (Fill & Turn-
bull 2016, 10). Markkinointiviestinnalla tarkoitetaan kaikkia niita keinoja, joilla yritys
kertoo toiminnastaan, itsestdan ja tuotteistaan. Markkinointiviestintaa tehdaan asi-
akkaille, mutta myos muille sidosryhmille, kuten sijoittajille, rahoittajille ja jakelijoille.
(Juuti, Laukkanen, Puusa & Reijonen 2013, 115.) Usein kuluttajat jopa odottavat ja

toivovat markkinointiviestintaa (Blythe 2006, 2).

Perustasolla markkinointiviestintaa voidaan tehda kahdella eri tavalla. Yritykset voi-
vat kayttaa markkinointia tunteiden, uskomusten ja mielikuvien herattamiseksi, mika
kaytannossa tarkoittaa brandiin liittyvien positiivisten mielteiden rakentamista. Toi-
sena tapana yritykset voivat kdyttaa aggressiivisempaa markkinointia, jonka perim-
maisena tarkoituksena on muokata kuluttajien kayttaytymista ja saada heidat osta-
maan tuote, soittamaan puhelu tai siirtymaan yrityksen verkkosivuille. Nama kaksi ta-
paa eivat kuitenkaan sulje toisiaan pois, silla brandin arvon kasvattamista ja suoraa

markkinointia pystyy myos tekemaan yhdessa. (Fill & Turnbull 2016, 10.)

3.1 Markkinointiviestinta digitaalisena, urheilussa ja integroituna

Toimiva markkinointiviestinta edellyttdaa kohderyhmalahtoista viestintaa, joka taas
vaatii organisaation kohderyhmien tietamista ja tarkempaa tuntemista. Organisaa-
tion tulisi tietda, kuinka kohderyhma suhtautuu sitd kohtaan seka kuinka hyvin koh-
deryhma tuntee organisaation. Viestinnan sisallon pitdisi peilata siihen, kuinka tar-
keita asiat ovat kohderyhmalle, mita asioita kohderyhmaa haluaa ja milla asioilla on

huomionarvoa kohderyhmalle. (Vuokko 2004, 170.)

Digitaalinen markkinointiviestinta

Nykyajan digitalisoituneessa maailmassa markkinointiviestintakin muuttuu. Suuret
massat ovat pirstaloituneet pienemmiksi ryhmiksi, jolloin myds markkinoinnin on tay-
tynyt muuttua entistd tarkemmaksi. Organisaatiot ovat siirtyméssa pois massamark-

kinoinnista ja keskittyvat entistd enemman pienten segmenttien yksilokohtaiseen
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markkinointiin. Kohderyhmat ovat paljon pienempia, ja ne vaativat nykyaan perso-
nalisoituja, interaktiivisia ja tarkkoja markkinointiviesteja. (Kotler, Armstrong, Harris

& Piercy 2013, 419-420.)

Digitalisoituminen muokkaa tapoja, joilla organisaatiot ja asiakkaat ovat vuorovaiku-
tuksessa. Sosiaalinen media ja yleinen digitalisaatio ovat myos muuttaneet kulutta-
jien kayttaytymista, silla kuluttajat viettavat entista enemman aikaa verkossa ja sosi-
aalisissa medioissa. On selvaa, etta digitaalisten kanavien hyédyntaminen markki-
noinnissa on kannattavaa. Pienissa yrityksissa sen on nahty parantavan kasvua, suori-
tuskykya ja kilpailukykya. Digitaalinen markkinointi ja sosiaaliset mediat antavat
my0Os mahdollisuuden saavuttaa uusia kohderyhmia. (Taiminen & Karjaluoto 2015,
634.) Helleun ja Karoutchin (2013) mukaan verkkomediat ovat antaneet mahdollisuu-
den vahvistaa suhdetta organisaation ja asiakkaan valilla, mikda myds on mahdollista-
nut ja helpottanut asiakkaiden valista kommunikaatiota liittyen organisaatioon. Orga-
nisaatio ei ole enaa yksin hallinnassa siihen liittyvasta digitaalisesta sisallosta, vaan
asiakkaat ja seuraajat pystyvat myos rakentamaan sisaltdoa organisaatiosta. (Mts.

301-303.)

Digitaalisessa viestinndssa ei voida olettaa, ettd viestin vastaanottaja olisi passiivinen.
Onnistunut digitaalinen viestinta auttaa rakentamaan suhteita, pyrkii olemaan inter-
aktiivinen ja yrittaa olla mahdollisimman henkilokohtainen. Internet on tehokas
markkinointivaline, silla sen avulla asiakkaita voidaan puhutella kustannustehok-
kaasti, joko henkilokohtaisesti tai yhteisesti. Se my6s mahdollistaa yhteisdjen raken-
tamisen, jossa asiakkaat voivat vertailla omia kokemuksiaan. Asiakkaiden tekemat ar-
vostelut tai palautteet ovat tehokkaita markkinointiviesteja, ja niiden voimakkuus on-
kin siirtamassa markkinointiin liittyvaa valtaa organisaatioilta asiakkaille. (Christo-

doulides 2009, 142-143.)

Digitaalinen markkinointi on tuonut etua pienille yrityksille, jotka ovat tehneet siihen
tarvittavat rahalliset ja etenkin ajalliset investoinnit. Kouluttaminen on tarkea keino
digitaalisen viestinnan kehittamisessa, silla vain ymmartamalla digitaalista markki-
nointia kunnolla yritykset voivat hyodyntaa sen maksimaalisen potentiaalin. Sosiaali-
nen media voidaan pitaa tarkeana, vaikka yritys itsessaan ei loisi paljoa sisaltoa, silla
se mahdollistaan vuoropuhelun asiakkaiden kanssa. (Taiminen & Karjaluoto 2015,

646-647.)
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Markkinointiviestinta urheilussa

Urheilumarkkinointi omaa samoja piirteita yleisen markkinoinnin kanssa, mutta nii-
den valilta l16ytyy myods huomattavia eroja. Suurimpana erona ovat tunteisiin perustu-
vat kiintymykset; vain harvalla tuotteella urheilutuotteiden lisdksi on yhta suuri

voima rakentaa vahvoja tunnepitoisia siteita. (Smith & Stewart 2015, 10.)

O’Reillyn, Grahamin ja Rennien (2013) mukaan urheilumarkkinoinnin erosta muihin
markkinoinnin alueisiin on keskusteltu paljon. Urheilumarkkinointi tarjoaa organisaa-
tioille, jotka ovat joko mukana urheilussa tai sen ulkopuolella, vahvoja, dynaamisia ja
tunteita herattavia markkinointimahdollisuuksia. Suuria tunteita urheilu herattaa

siksi, koska se on arvaamatonta eika valmiiksi kasinkirjoitettua. (Mts. 187.)

Urheilun saralla markkinointiviestinta termina sisaltaa suuren maaran toisiinsa liitty-
via toimintoja. Naiden toimintojen paatarkoitus on saada huomiota, herattaa kiinnos-
tusta ja tietoisuutta seka saada asiakkaat ostamaan kyseinen urheiluun liittyva tuote
tai palvelu. Urheiluorganisaatioissa on yleista kayttaa useita eri markkinointiviestin-
nan keinoja. Erilaisten keinojen yhdistaminen yhdeksi isoksi kokonaisuudeksi on suo-
tuisaa. (Smith & Stewart 2015, 180-181.) Urheilumarkkinoinnin yleisimmat markki-
nointiviestinnan keinot ovat mainonta, henkil6kohtainen myyntityd, menekinedista-

minen seka suhde- ja tiedotustoiminta (Hoye, Stewart, Nicholson & Smith 2015, 261).

Urheilumarkkinoinnissa markkinoijan tulee tutkia markkinoita eri nakékulmista ja
maaritellda kohderyhma. Kohderyhman maarittdmisen jalkeen pitda rakentaa strate-
gia, jolla kohderyhma tavoitetaan. Markkinointitutkimuksen avulla voidaan maari-
telld eri kohderyhmat. Kun kohderyhmat on maaritelty, voidaan miettia, mille kohde-
ryhmalle halutaan viestia. Viestien sisaltoa rakentaessa taytyy pohtia, minkadlaisena
organisaatio haluaa asiakkaiden nakevan sen. (O’Reilly, Graham & Rennie 2013, 189-

190.)

Markkinointiviestinnan kolme paatarkoitusta ovat informointi, suostuttelu ja muis-
tuttaminen. Kun asiakkaat eivat ole vield taysin tietoisia tuotteesta tai palvelusta, en-
simmainen askel on tietoisuuden parantaminen eli informointi. Se tapahtuu yleensa
uuden tuotteen lanseerauksessa. Informointia on myos hyva kayttaa, jos kyseinen

tuote tai palvelu on vaikeaselkoinen. Kun tuote on tunnettu ja sen hyddyt ovat tie-
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dossa, tulee asiakkaat suostutella ja houkutella yrittdmaan kyseista hyodyketta. Suos-
tuttelevilla markkinointiviesteilla voidaan myos vaikuttaa asiakkaiden suhtautumi-
seen tuotetta tai palvelua kohtaan. Asiakasta tulee muistuttaa tuotteesta tai palve-
lusta sen jalkeen, kun hadn on kokeillut sitd, jotta sen nimi pysyy muistissa. (Smith &

Stewart 2015, 187-188.)

Integroitu markkinointiviestinta

Muutos laajempaan ja runsaampaan viestintaan tuo ongelmia organisaatioille, silla
asiakkaat ovat kosketuksissa suureen madaraan eri kanavista tulevaan markkinointi-
viestintdan. Asiakkaat eivat erota viesteja toisistaan samalla tavalla kuin markkinoijat,
mika tarkoittaa sita, etta kaikki viestit jokaisesta eri kanavasta ja mediasta muokkaa-
vat heiddan nakemystaan organisaatiosta. Eridvat viestit eri ldhteista aiheuttavat seka-

van yrityskuvan, brandi-imagon ja asiakassuhteen. (Kotler ym. 2013, 420-421.)

Toimiakseen nykyaikana markkinointiviestinnan pitaa olla integroitua. Kaytannossa
se tarkoittaa sitd, etta kaikki kontaktit asiakkaaseen yrityksen taholta pitaa olla rele-
vantteja ja yhtenaisia. Eli kaikkien markkinointiviestinnan perustoimintojen pitda olla
sopusoinnussa ja tukea toisiaan asiakaslahtoisesti. Tama auttaa yritysta suunnittele-
maan ja toteuttamaan markkinointiviestintddnsa yhtendisemmaksi ja selkeammaksi
brandisanomaksi seka kokonaisuudessaan myos asiakaslahtéisemmaksi. (Karjaluoto
2010, 9-10.) Urheilun markkinointiviestinnan tulee myos olla integroitua, eli kaikkien
markkinoinnissa tyoskentelevien tulee tehda yhteistyota (O’Reilly, Graham & Rennie

2013, 195).

Koska markkinointiviestinndssa kaytetadan monia eri keinoja ja kanavia, on tarkeaa
osata valita oikeat viestinndan muodot oikeille kohderyhmille oikeassa tilanteessa. In-
tegroitu markkinointiviestinta edesauttaa tata, silla sen avulla eri tavoin ja eri kana-
vissa tapahtuva viestintd avustaa ja tdydentaa toisiaan. Markkinointiviestinta perus-
tuu asiakasymmarrykseen, ja kun ymmarrys on kohdillaan, pystyy organisaatio suun-

tamaan oikeat viestit oikeille kohderyhmille. (Bergstrom & Leppanen 2015, 300—-301.)
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3.2 Markkinointiviestinnan keinot

Markkinointiviestinta sisaltaa viisi perustoimintoa, jotka ovat mainonta, henkilokoh-
tainen myyntityd, menekinedistaminen, suhde- ja tiedotustoiminta ja suoramarkki-
nointi (Juuti ym. 2013, 115; Kotler ym. 2013, 418—-419). Nama perustoiminnot ovat
laajoja ja yksinkertaisia kasitteita, ja markkinointiviestintaan kuuluu myos element-
teja, jotka eivat uppoudu edelld mainittuihin toimintoihin. Esimerkiksi t-paidat, jotka
sisaltavat yrityksen logon, eivat lukeudu markkinointiin eivatka suhde- ja tiedotustoi-
mintaan, mutta ne voidaan silti laskea markkinointiviestinnaksi. Markkinointiviestin-
nan perustoimintoja pitda osata kayttaa oikeissa maarissa, oikeisiin aikoihin ja oi-
keilla tavoilla, jotta markkinointiviestinta toimisi kaikista tehokkaimmin. Perustoimin-
not eivat myoskaan voi korvata toisiaan eli myynnin tekeminen ei voi esimerkiksi yk-

sindan kompensoida markkinointia. (Blythe 2006, 40.)

Mainonta

Mainonta madritelladn maksetuksi massaviestinnaksi ilman henkilékohtaista kontak-
tia kohderyhmaan (Juuti ym. 2013, 115). Suurien segmenttien huomion saamisessa ja
brandi-imagon rakentamisessa mainonta on tarkein markkinointiviestinnan keino.
Mainontaa tarvitaan, jotta muut markkinointiviestinnan keinot tehostuisivat entises-
taan. Samalla muut keinot auttavat myds mainontaa, joten voidaan sanoa, ettad se on
symbioosissa muiden markkinointiviestinnan keinojen kanssa. (Karjaluoto 2010, 49—
50.) Mainonnassa on useita erilaisia tekniikoita ja mainosviestin vastaanottajaan ha-
lutaan vaikuttaa joko rationaalisin tai emotionaalisin keinoin. Monissa mainoksissa

my0s yhdistellaan kyseisia keinoja. (Fill & Turnbull 2016, 276.)

Mainonnan avulla voidaan tavoittaa suuria ryhmia, joten sen hinta per mainoksen
huomannut on suhteellisen matala, riippuen tietenkin mainontakanavasta. Mainonta
voi my0s olla hintavaa siirryttdaessa TV-mainoksiin tai muihin suuremman budjetin
tuotantoihin. Suuren kattavuuden lisdksi mainonta kertoo myds organisaation isosta
koosta, suosiosta ja menestyksesta. Kuluttajat nakevat myos mainostavat organisaa-
tiot ja mainostettavat tuotteet patevina ja aitoina. Mainonnan heikkoutena on sen
yksisuuntaisuus. Mainonta ei herata dialogia organisaation ja kuluttajan valilla, jolloin
kuluttajat tuntevat, ettd heidan ei tarvitse reagoida mainokseen millaan tavalla. (Kot-

ler ym. 2013, 431-432.)
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Vaikka mainontaa kutsutaan massaviestinnaksi, voidaan sité silti tarkentaa tiettyyn
kohderyhmaan kayttamalla oikeita viestintdakanavia (Juuti ym. 2013, 115). Esimerkiksi
erikoislehdissa mainostamisella pystytdaan kohdentamaan mainokset asiasta jo kiin-
nostuneille kuluttajille (Blythe 2006, 71). Mainontakanavaa valitessa pitaa maaritella
eri mediakanavien kattavuus, toisto ja vaikutus. Kattavuudella tarkoitetaan sita,
kuinka monta kohderyhmassa olevaa ihmista mainos tavoittaa tietyssa ennalta maa-
ratyssa ajassa. Toisto taas kuvaa kuinka monta kertaa kohderyhmassa oleva ihminen
nakee kyseisen mainoksen. Vaikutuksella tarkoitetaan viestin laatua tietyssa kana-
vassa. Jotkut tuotteet esimerkiksi hyotyvat enemman televisiomainonnasta kuin
muut tuotteet, silla joidenkin tuotteiden nakemisella on suuri vaikutus kuluttajaan.

Sama patee myos erikoislehdissa mainostamiseen. (Kotler ym. 2013, 455.)

Kun mediakanavien kattavuus, toisto ja vaikutus ovat tiedossa, tulee organisaation
valita budjetilleen sopivin ja tehokkain vaihtoehto. Yleisesti sanottuna organisaation
tulisi 16ytaa sellainen mainontakanava, joka ei pelkdstaan tavoittaisi asiakkaita, vaan
myo0s sitouttaisi heitd. Viimeisena tehtavan on ajoittaa mainonta vuoden ymparille
niin, ettd organisaatiolle tarkeina sesonkiaikoina mainonta on tehokkaimmillaan.

(Kotler ym. 2013, 455-458.)

Henkilokohtainen myyntity6

Myyntityd on tehokas, mutta myds kallis ja aikaa vieva viestinnan osa-alue. Silla tar-
koitetaan kasvotusten tapahtuvaa viestintaa kuluttajien kanssa, ja sen perimmaisin
tarkoitus on myyminen. Sita pidetaan tehokkaimpana ja suosituimpana markkinointi-
viestinnan keinona B2B-puolella. Digitalisoituminen on myds avannut henkilékohtai-
selle myyntitydlle uusia tyokaluja ja kanavia, kuten erilaiset viestintatekniikat, esityk-
set ja videot. (Karjaluoto 2010, 87—88.) Koska myyntityo vie paljon henkilostéresurs-
seja, sita pitdisi pystya hyodyntamaan todella tehokkaasti. Yksi myyntityon suurimpia
valtteja on viestinnan raataldinti yksilollisesti eri asiakkaille. (Vuokko 2004, 172.)
Bergstromin ja Leppéasen (2015, 375) mukaan myyntityd vaatii myyjalta tuotetietoa,

motivoituneisuutta seka viestinta ja vuorovaikutustaitoa.

Myyntitydhon kuuluu myos paljon muitakin toimintoja kuin itse myyntia. Ennen
myyntitilannetta myyjan taytyy hankkia lisatietoja asiakkaasta ja valmistella tarvitta-
vat materiaalit myyntitilanteeseen. Myds onnistuneen myynnin jalkeen asiakassuh-

detta tarvitsee vahventaa ja asiakastyytyvaisyytta taytyy pitaa ylla. (Juuti ym. 2013,



24

116-117.) Myyntitilanteen paremmaksi hahmottamiseksi se voidaan jakaa seitse-

maan eri vaiheeseen, jotka ovat

avaus
tarvekartoitus

tuote-esittely

1

2

3

4. vastavaitteet
5. hintaneuvottelu
6. kaupan paatos
7

asiakassuhteen yllapito.

Myyntitilanteen pituus ja vaiheet riippuvat tuotteesta, myyntitilanteesta, myyjasta ja

asiakkaasta. (Bergstrom & Leppanen 2015, 382.)

Erilaisista myyntiteorioista on kehitelty myyntityyleja, joista nykyaikaisimmat ja te-
hokkaimmat ovat neuvottelevat ja ongelmia ratkovat myyntityylit. Tutkimusten mu-
kaan myds sopeutuva myyntityyli parantaa myyntilukuja, ja sen ideana tarkoitus on
kayttaa erilaisia tyyleja riippuen asiakkaasta. Naille tyyleille yhtenaista on asiakkaan
huomioiminen, kuunteleminen ja tasavertaisen dialogin kdayminen potentiaalisen os-

tajan kanssa. (Bergstrom & Leppdnen 2015, 376-377.)

Myyntitydssa tulee huolehtia myos eettisyydestd, kuten kaikessa muussakin viestin-
nassa. Organisaatio ei saa antaa vaaria kuvauksia tai lupauksia myyntitydssa, ja asiak-
kaiden pitda antaa itse tehda omat paatoksensa. (Vuokko 2004, 173.) My0s Karjaluo-
don (2010, 91) mukaan myyjan tulee tietdd myyntitydohon liittyvat lainmukaisuudet

seka tuntea organisaatioiden tai ihmisten paatdksentekoon kuuluvat vaiheet.

Menekinedistaminen

Menekinedistaminen tai myynninedistaminen on lyhytaikaista markkinointipanos-
tusta, jonka tavoitteena on saada aikaan tuotteen kokeilemista ja synnyttaa kysyntaa
(Karjaluoto 2010, 64). Padideana on luoda tuotteelle lisdarvoa eri keinoilla, kuten
kaksi yhden hinnalla -tarjouksella tai vaikkapa antamalla juomapullo ilmaiseksi urhei-
luravinteiden ostajalle. Menekinedistamista voidaan tehda suoraan kuluttajalle, jal-

leenmyyjalle tai tuotteen jakelijalle. (Juuti ym. 2013, 118.) Myynninedistdmisen kam-
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panjoita kannattaa tehostaa mainostamalla niitd muiden markkinointiviestinnan kei-
nojen avulla (Blythe 2006, 237). Digitaalisen markkinoinnin muodot ovat nykyaan

merkittavia ja tehokkaita myynninedistamisen kanavia (Karjaluoto 2010, 64).

Suhde- ja tiedotustoiminta

Suhde- ja tiedotustoiminnan eli PR:n, avulla yrityksesta luodaan myonteisia kuvia. Pe-
rinteisesti PR:n kanavina toimivat word of mouth eli ns. puskaradio, media ja henkil6-
kohtaiset suositukset. (Blythe 2006, 130.) PR-toiminta on tarkkaan harkittua ja pitka-
kestoista ja silla pyritddan saamaan yrityksen imago vastaamaan yleisén omia mielipi-
teitd. PR-toimintaa harjoittava yritys voi jarjestaa tiedotustilaisuuksia ja lahettaa tie-
dotteita medialle, jota pidetdan luotettavampana kuin mainoksia. (Juuti ym. 2013,
118.) Suhde- ja tiedotustoiminnan avulla myds ehkaistaan ja selvitetaan kriisitilan-

teita seka asiattomia huhuja ja tapahtumia (Kotler ym. 2013, 461).

PR:lla on voimakas vaikutus julkiseen tietoisuuteen organisaatiosta. Yksi tarkeim-
mista tiedotus- ja suhdetoiminnan valineista on uutiset. Muita kanavia ovat muun
muassa esitteet ja muut kirjoitetut materiaalit seka tapahtumat. Yrityksen verkkosi-
vut ja sosiaaliset mediat ovat myos hyvia tiedotuskeinoja, silla niissa vierailevat ihmi-

set ovat yleensa etsimdssa tietoa tai viihdetta. (Kotler ym. 2013, 462-463.)

PR:n rooli urheiluorganisaatioissa on kasvanut medioiden digitalisoituessa. PR:n am-
mattilaisille on tullut lisda tyokaluja, kuten sosiaalinen media, joten organisaatioiden
ei tarvitse enaa luottaa pelkkaan uutismediaan tiedotteita julkaistaessa. Samaan ai-
kaan myds yleis6 on alkanut kaivata enemman tietoa ja syvempia suhteita organisaa-

tioiden kanssa. (Dittmore 2013, 488-489.)

Koska mainonta maaritelladan maksetuksi massaviestinnaksi, voidaan suhde ja tiedo-
tustoiminta maaritellad ilmaiseksi massaviestinnaksi, koska silla saadaan aikaan paljon
nakyvyytta halvalla panostuksella. Tiedotusta voidaan tehda yksi- tai kaksisuuntai-
sena. Yksisuuntaisen tiedottamisen tarkoitus on jakaa tarkkaa ja myonteista tietoa
organisaatiosta. Nykyaikana kuitenkin tiedottaminen on siirtynyt kaksisuuntaiseen
malliin, jossa tarkeaa on vuorovaikutus ja dialogin kdyminen. Kaksisuuntainen kom-
munikaatio hyodyttaa asiakkaita sekd vahentaa median ja organisaation keskinaista

riippuvuutta. (Dittmore 2013, 489—491.)



26

Sidosryhmille tiedottaessa pitaa tietda milla keinoilla organisaatio voi tavoittaa oikeat
sidosryhmat tehokkaasti. Kanavien suuri maara tekee tavoittamisen helpoksi, mutta
samalla myos hankalaksi. Viestien lahettaminen suurelle maaralle ihmisia on help-
poa, ja viesti yleensa tulee perille oikeassa kontekstissa ja muuttamattomana. Tiedo-
tuksen tekee hankalaksi se, etta viestin pitdaa ensiksi paasta lapi kaikesta muusta si-
sallosta mita kanavasta loytyy ja viela sen jalkeen tavoittaa juuri oikea sidosryhma
jolle viesti oli tarkoitettu. Tiedotuksia tehdessa tulee aina miettia mille kohderyh-
malle kyseinen viesti on suunnattu, ja sen avulla my6s kustomoida viestia juuri oi-

keaa kohderyhmaa varten. (Dittmore 2013, 497.)

Suoramarkkinointi

Suoramarkkinointi on suoraan vastaanottajalle tehtdavaa markkinointiviestintaa. Se
koetaan oikein tehtyna hyodyllisimmaksi markkinointiviestinnan keinoksi. Suora-
markkinointiin voi osallistua vapaaehtoisesti, esimerkiksi liittymalla yrityksen asiakas-
rekisteriin, jolloin puhutaan asiakassuhdemarkkinoinnista. (Karjaluoto 2010, 69.) Suo-
ramarkkinointi ei ole massaviestintaa, vaan se tarkoitus on olla yksil6llista ja henkil6-
kohtaista. Suoramarkkinointikanavia on useita, kuten puhelut, sdhkopostit, kirjeet ja

sovellukset. (Juuti ym. 2013, 119.)

Sponsorointi

Sponsorointia voidaan pitaa yhtena markkinointiviestinndn keinona, mutta sita on
myo0s pidetty osana suhdetoimintaa, mainontaa tai menekinedistamista. Sponso-
rointi maaritelladn mainonnaksi, jonka tavoite on rakentaa syvallisempi yhteistyo
mainostajan ja sponsoroitavan valille. Se ei siis ole pelkastadan mainostilan ostamista,
vaan se sisaltaa paljon muitakin aktiviteetteja. Sponsoroiva yritys toivoo usein paran-
tavansa sponsoroinnin avulla tunnettuutta, brandi-imagoa ja saavansa urheilun tai
kulttuurin tukijan maineen. Yleensa sponsorointia tapahtuu lilkkunnan, tapahtumien
ja kulttuurin saralla. Sponsoroinnin ja mainonnan selkein ero on, ettd sponsoroinnin
vaikutus on epdsuoraa ja sitd on vaikeampi kontrolloida, kun taas mainonnassa vaiku-
tus on suoraa ja helpommin kontrolloitavissa olevaa. (Karjaluoto 2010, 55.) Sponso-
rointi on ollut kasvussa yli 15 vuotta ja iso osa kasvusta johtuu digitalisoitumisesta,
joka on parantanut sponsoroivien yritysten nakyvyytta. Sponsoroivat yritykset eivat
enaa esimerkiksi saa pelkastaan logoaan pelipaitaan tai kentan laidalle. Sponsoroita-

vat organisaatiot voivat antaa tyontekijoitaan, pelaajiaan, asiakastietokantojaan ja
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logojaan sponsoroivan yrityksen kayttoon tehostaakseen heidan markkinointiaan.

(Fill & Turnbull 2016, 425-426.)

3.3 Markkinointiviestinnan kanavat

Kumarin, Choin ja Greenen (2007, 270) mukaan Chang ja Thorson (2004) vaittaa, etta
perinteisilla ja digitaalisilla markkinointikanavilla on yhteisvaikutusta, eli ne toimivat
paremmin, kun niita kdytetadn yhdessa. Kumar ja muut (2007, 270) myos kertovat
Naikin ja Petersin (2009) tutkimuksen osoittavan, etta digitaalisten markkinointika-

navien kaytto vahvistaa perinteisten mediakanavien tehokkuutta.

Perinteiset kanavat

Tapahtumat tai tilaisuudet ovat hyva keino tavata sidosryhmia. Tilaisuuksia suunni-
tellessa tulee miettia miten tilaisuus edistaa organisaation tavoitteiden saavutta-
mista ja mita tilaisuudella halutaan saavuttaa valittdmasti seka pitemmalla aikava-
lilla. Organisaation tulee ajatella tilaisuuden olennaisuutta myds osallistujien kan-
nalta, silld sidosryhmien tulee nahda tilaisuus tarpeeksi tarkeana osallistuakseen sii-

hen. (Kortetjarvi-Nurmi & Murtola 2015, 80-81.)

Messut ovat lyhytaikaisia tapahtumia, joissa voi esitella ja myyda tuotteitaan tai pal-
veluitaan potentiaalisille asiakkaille. Jotkut messut ovat pelkastdan esittelya varten ja
niissa on yleensa mahdollista tavata potentiaalisia asiakkaita, keitd ei muuten olisi ta-
vannut. Esittelymessuissa padpaino on tuotteiden promootiossa ja asiakassuhteiden
rakentamisessa. Tutkimusten mukaan messut tarjoavat tehokkaan, mutta hintavan
tavan markkinoida tuotteita ja palveluita. Messuille osallistuvan organisaation tulee
tarkastella mistd messusta he saavat suurimman hyoddyn seka miettia selvat tavoit-

teet ja pddmaarat, joihin he tahtaavat. (Blythe 2006, 187-192.)

Medianakyvyytta voidaan kasvattaa lahettamalla uutisen arvoisista asioista tiedot-
teita medialle. Kun organisaatio tunnistaa uutisen arvoisen asian, tulee siitd rakentaa
tiedote. Tiedotteet |ahetetddn yleensa sahkopostitse median edustajille, mutta nyky-
aan ne voidaan myos lisdksi jakaa omille verkkosivuille ja sosiaalisiin medioihin. Tie-
dotteita tehdessa ja niiden sisadltoa rakentaessa tulisi pitda mielessa tiedotteen lopul-

liset lukijat eli asiakkaat eika pelkastdan media. (Dittmore 2013, 498.)
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Word of mouth -markkinointi tarkoittaa asiakkaiden tavoittamista sellaisten kanavien
kautta, jotka eivat ole yrityksen hallinnassa. Perinteisia word of mouth -kanavia ovat
muun muassa naapurit, tuttavat, tyokaverit ja perhe. Word of mouth -markkinointi
voi kuitenkin nykyaan olla myos digitaalista, kuten tuotearvostelut verkossa ja sosiaa-
lisessa mediassa nakyvat mielipiteet. Word of mouth on tarkea vaikuttaja ihmisten
padtoksenteossa etenkin, jos tuote on kallis, riskialtis tai paljon esilld oleva. (Kotler
ym. 2013, 428.) My0s Global Trust in Advertising (2015, 4) tutkimus vaittaa word of
mouthin olevan tehokas keino, silla tutkimuksen mukaan 83 prosenttia maailman ih-
misista luottaa ystavan tai perheen suositteluun ja 66 prosenttia ihmisista luottaa

verkkoon kirjoitettuihin asiakasmielipiteisiin.

Digitaaliset kanavat
Kumarin ym. (2017, 280) tutkimuksen mukaan sosiaalisen median ja digitaalisten
markkinointikanavien vaikutus myynnin tehostukseen on nelja kertaa suurempi kuin

perinteisen televisiomarkkinoinnin.

Digitaalisilla markkinointikanavilla on erilaiset ominaisuudet ja dynamiikat verrattuna
perinteisiin kanaviin, ja nama erilaisuudet tulee tietaa, jotta digitaalisia kanavia voi-
taisiin kdyttaa tehokkaasti markkinoinnissa. Digitaaliset kanavat voidaan jaotella eri-
laisilla tavoilla; yksi tavoista on eritelld ne sen mukaan, kuka kontrolloi kommunikaa-
tiota ja onko kommunikaatio yksi- vai kaksisuuntaista (ks. taulukko 1). (Taiminen &

Karjaluoto 2015, 635.)

Taulukko 1. Digitaalisten markkinointikanavien jaottelu (Taiminen & Karjaluoto 2015,
635, mukailtu).

Organisaatiolla suuri kontrolli Organisaatiolla pieni kontrolli
Yksisuuntainen Verkkosivut SEO (Hakukoneoptimointi)
Uutiskirjeet sahkopostilla SEA (Hakukonemainonta)

Verkkohakemistot

Banneri-mainonta

Kaksisuuntainen Organisaation blogit Sosiaalinen media

Organisaation omat yhteisot
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Sahkoposti on yrityksen hallinnassa, ja se on yksisuuntainen kanava, vaikka kaytan-
nossa sita voidaan pitaa kaksisuuntaisena viestintavadlineena. Yrityksen viestinndssa
sitd yleensa kaytetdan tiedottamiseen, mainontaan, suhteiden yllapitamiseen ja asi-
akkaiden ohjaamiseen verkkosivuille, joten se maaritelldan yksisuuntaiseksi. (Taimi-
nen & Karjaluoto 2015, 635.) Sahkopostia voidaan kayttaa uutiskirjeiden lahettami-
seen. Uutiskirjeen tavoitteena on muistuttaa asiakaskuntaa organisaation olemassa-
olosta seka heratelld asiakkaita kdyttdamaan organisaation tarjoamia palveluita. Uutis-
kirjeet voivat myds olla informatiivisia, jolloin viestin sisalté muuttuu tiedote-
maiseksi. Informatiivisella viestilld voidaan kertoa tarkeista muutoksista, tapahtu-

mista ja ajankohtaisista aiheista. (Kortetjarvi-Nurmi & Murtola 2015, 77-78.)

Verkkosivujen tulisi olla organisaation paaalusta, minka kautta asiakkaat pystyisivat
siirtymaan sosiaalisiin medioihin ja blogiin (Smith & Stewart 2015, 278). Verkkosivuja
pidetdan yrityksen pitkdaikaisena mainosvalineend, joten on tarkeda, etta ne ovat
ajan tasalla ja kunnossa. Asiakkaiden tulee pystya saamaan tietoa yrityksesta ja sen
tuotteista selkeasti ja vaivattomasti. (Bergstrom & Leppanen 2015, 305.) Verkkosivut
ovat myos yrityksen tarkein keino pitkdaikaisessa viestinndssa. Verkkosivut tulee ra-
kentaa asiakaslahtoisesti, eli miettia kenelle verkkosivut on suunniteltu ja mika niiden
tarkoitus on. Verkkosivuilta tulee |6ytya kaikki asiakkaiden haluamat tiedot ja palve-
lut helposti ja nopeasti. Koska asiakkaat ovat erilaisia, voidaan sivujen eri toimintoja
jaotella eri alueille, jotta kaikki asiakkaat |0ytavat heita koskevan tiedon helposti.
Tata varten asiakkaat tulee myds ryhmitella erilaisiksi kokonaisuuksiksi, jotta pysty-
taan tietamaan mita he haluavat verkkosivuilta. (Bergstrom & Leppanen 2015, 314—

315.)

Blogit ovat yleistyneet paljon viime vuosien aikana, ja ne myd&s synnyttivat aikanaan
Twitterin (Helleu & Karoutchi 2013, 301). Blogeja pidetaan yhtena sosiaalisen median
kanavista. Blogeilla pystyy tuottamaan tietoa helposti, ja sen avulla tehtya sisalto6a on
myos luonteva jakaa muihin kanaviin. Tarkeaa blogien tekemisessa on aktiivisuus ja
saannollisyys. Blogien sisalléntuottajina voi kayttdaa myos ulkopuolisia, eli kirjoittajat

voivat vaihdella. (Bergstrom & Leppanen 2015, 318-319.)

Sosiaalinen media toimii tehokkaana kanavana sekd mainonnassa etta tiedotus- ja
suhdetoiminnassa, koska sen avulla voi rakentaa yhteyden organisaation ja asiakkai-

den vilille. Sita kayttaessa tulee kuitenkin olla varovainen ja muistaa, etta kaikesta
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verkkoon julkaistusta sisallosta jaa pysyva jalki, joka vaikuttaa organisaation identi-

teettiin ja imagoon. (Dittmore 2013, 493-494.)

Sosiaalinen media on luonut taysin uusia mahdollisuuksia markkinointiviestintaan.
Sen avulla voi sitouttaa asiakkaita organisaation viestintaan todella tehokkaasti. Sosi-
aalisessa mediassa markkinointiviestinta toimii parhaiten, kun organisaatio luo laadu-
kasta sisaltoa itse sovelluksessa, eika yrita ajaa liikennetta esimerkiksi omille verkko-
sivuilleen. Sosiaalisen median kaytto ei kuitenkaan luo automaattisesti uusia asiak-
kaita, vaan antaa organisaatiolle ainutlaatuisen mahdollisuuden kommunikoida asi-
akkaidensa kanssa. Sosiaalisia medioita kayttaessa pitdisi myos keskittyd muutamaan
tarkedaan mediaan, ja niiden avulla jakaa sisalt6a muihin sosiaalisiin medioihin, jos se

koetaan tarpeelliseksi. (Smith & Stewart 2015, 274-278.)

Bergstromin ja Leppasen (2015) mukaan sosiaalista mediaa tulisi kdyttaa pitkajantei-
sesti, joten aktiivisuus on tarkeda. Ennen medioiden kaytt6a tulisi maarittaa kohde-
ryhmat ja viestinnan tavoitteet. My0s sosiaalisen median kanavien kadyttoa tulisi
suunnitella kanavakohtaisesti, eli samaa sisaltoa ei tulisi jakaa kaikissa kanavissa tay-
sin sellaisenaan. Uudesta sisallosta voidaan kuitenkin kertoa useissa eri kanavissa,
jotta kaikki asiakkaat tavoitetaan. Sosiaalisen median kaytossa on tarkeaa, etta asiak-
kaille tarjotaan juuri heille tarkeda ja heidan mielesta mielenkiintoista sisaltoa. (Mts.

318-319.)

Facebook mahdollistaa organisaation pitdmaan yhteytta asiakkaisiin, mutta myos sa-
malla asiakkaiden pitavan yhteyttda muihin organisaation asiakkaisiin. Facebookia tu-
lisi kayttaa alustana, jossa voi jakaa kuvia, tietoa tapahtumista, uutisia, kommentteja
ja linkkeja. Facebook tulisi rakentaa yhteisdksi, jossa jaetaan informaatiota seka mai-
nostetaan organisaatiota. Twitter mahdollistaa helpon yhteydenpidon asiakkaiden
kanssa ja YouTubea voidaan kayttaa videoiden ja videosarjojen jakamiseen. In-
stagram paivityksia tulisi julkaista useasti, ja samalla jakaa niitd myos muihin sosiaali-
siin medioihin. Aktiivisuus ja samojen hashtagien kaytto on tarkeaa kaikissa sosiaali-

sissa medioissa. (Smith & Stewart 2015, 274-278.)

Suomalaisten sosiaalisen median kaytté 2015 (2015) tutkimuksen mukaan suosituim-
mat sosiaalisen median kanavat ovat YouTube, jota kdyttaa 79 % 15-55-vuotiaista ja

Facebook, jota kayttdaa 77 % samoista ikaluokista. Sama tutkimus kertoo Facebookin
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ja Instagramin kdyton olevan suosituinta nuorten, eli 15-25-vuotiaiden, keskuudessa.

(Mts. 3, 7, 18.)

Some ja nuoret 2016 (2016) tutkimuksen mukaan kuitenkin Facebookin kaytto 13—
20-vuotiaiden keskuudessa on vahempaa kuin yli 20-vuotiaiden. Tutkimuksen mu-
kaan Instagramin ja YouTuben kdyttd on suosittua nuorten keskuudessa, mutta sen

kaytto vahenee ian kasvaessa. Facebookin kdytto taas kasvaa ian mukana.

Karjaluodon ja Hannisen (2017) tekeman tutkimuksen mukaan pelkka verkkosivujen
ja sosiaalisen median kaytto ei ole tehokasta markkinointiviestintdaa. Kun digitaalisia
kanavia tuetaan henkilokohtaisella viestinnallg, niin viestinndn rakentamat suhteet

paranevat huomattavasti. (Mts. 19.)

Hakukoneoptimoinnilla tarkoitetaan yrityksen ndakyvyyden parantamista hakukoneen
hakutuloksissa. Hakukonemainonta on kdytannossa samankaltaista kuin optimointi,
mutta siind organisaatio maksaa nakyvyytensa kohentamisesta hakutuloksissa. Nai-
den kanavien tarkoitus on informoida asiakkaita tarjolla olevista tuotteista ja palve-
luista, ja ne ovat erittdin tarkedssa roolissa yrityksen verkkonakyvyyden kannalta.
(Taiminen & Karjaluoto 2015, 635.) Hakukoneoptimointi on pitkdkestoinen ja jatkuva
prosessi, mutta Suomessa yritykset yleensa miettivat optimointia pelkastaan silloin,

kun loydettdavyydessa havaitaan ongelmia (Karjaluoto 2010, 134).

3.4 Markkinointiviestintakanavien valinta

Markkinoinnissa kdytetdaan useita medioita, ja markkinoinnin suunnittelussa tulee ot-
taa huomioon rahalliset panostukset kullekin medialle. Mediasuunnittelussa tulee ot-
taa huomioon myds eri medioiden ajalliset jarjestykset. Suunnittelun paatavoite on
investointien tehokkuuden maksimointi ja hyvan suunnittelun avulla tavoitetaan kus-
tannustehokkaasti oikeat kohderyhmat oikeassa paikassa oikeaan aikaan. Jotta oi-
keat kuluttajasegmentit l10ytyisivat, yrityksen pitda tutustua kohderyhmien taustatie-
toihin sekd median kayttoon. Medioiden kadytosta julkaistaan tihedsti tutkimuksia,
joita hyodyntamalla markkinointikanavien valinta helpottuu. (Karjaluoto 2010, 97—
98.) My06s Vuokon (2004, 170) mukaan kohderyhmien medioiden kdytosta on tarkea
saada tietoa, eli mitd medioita kohderyhma kayttaa ja milloin, silla kun kohderyh-

mien mediankaytto on selvilla, tiedetdadn mista ja miten kohderyhma tavoitetaan.
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Bergstromin ja Leppéasen (2015) mukaan mediavalintaan vaikuttaa yrityksen ja palve-
lun ominaisuudet, kilpailutilanne, organisaation mainonnan tavoitteet, kohderyhma,
median peitto, ajoitus ja budjetti. Valittujen medioiden tulee sopia yrityksen ja palve-
lun tavoiteimagoon. Tarkeda median valinnassa on se, ettd media tavoittaa halutun
kohderyhman ja etta mediaan julkaistu sanoma pysyy oikeassa muodossa ja konteks-

tissa. (Mts. 330.)

Omien medioidensa lisdksi yrityksen tarvitsee kdyttada myos muiden omistamia medi-
oita, jotta heidan viestinsa levidisi tehokkaasti. Mediakanavat kannattaa valita budje-
tin, kohderyhman ja ajoituksen perusteella. Myds kaytettavan median kontekstin oi-

keellisuus vaikuttaa valintaan. (Fill & Turnbull 2016, 669—-670.)

Karjaluodon (2010) mukaan medioiden valintaan suositellaan kaytettavan kolmea eri
kriteeria. Aluksi mediat kannattaa arvioida kvantitatiivisin kriteerein, kuten median
toiston ja peiton kannalta. Talla saadaan selville kuinka paljon media tavoittaa ihmi-
sia, milloin se tavoittaa ihmiset ja kuinka hyvin media tavoittaa kohderyhman. Seu-
raavaksi mediaa kannattaa tutkia kvalitatiivisin menetelmin, jonka avulla saadaan sel-
ville median toimivuus brandin rakentamisessa ja tunteisiin vaikuttamisessa. Lopuksi
arvioidaan mediaa teknisten kriteerein, kuten kustannusten, ostamisen helppouden

ja kohderyhman median kayton mukaan. (Mts. 105-106.)

Viestin lahettdja vaikuttaa siihen, kuinka hyvin viesti uppoaa kohderyhmaan. Luotet-
tavista lahteista tulevat markkinointiviestit ovat vakuuttavampia kuin yritykselta it-
seltdan tulevat viestit. Taman takia esimerkiksi urheiluun liittyvat yritykset kayttavat
tunnettuja urheilijoita apuna heidan markkinoinnissaan. Brandilahettilasta valitta-
essa pitaa kuitenkin varoa riskeja, silla kaikki lahettilaan teot yhdistetdan myos spon-

soroivaan organisaatioon. (Kotler ym. 2013, 429.)

Taimisen ja Karjaluodon (2015) suorittaman tutkimuksen mukaan pienten yritysten
olisi syyta keskittya rakentamaan digitaalisen markkinoinnin strategia verkkosivujen
ja hakukoneoptimoinnin ja -mainonnan ympdrille, eikd kayttaa suuria maaria aikaa ja
rahaa sisaltomarkkinointiin ja sosiaalisessa mediassa olemiseen. Pienten yritysten
markkinoinnista vastuussa olevan henkilon oma aktiivisuus ja kiinnostus digitaalisia

markkinointikanavia kohtaan vaikuttaa myds yrityksen digitaalisen markkinoinnin
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menestykseen ja tehokkuuteen. (Mts. 645—-647.) Hannisen ja Karjaluodon (2017, 19)

mukaan kanavan valinnalla oli myds merkitysta asiakasuskollisuuteen.

3.5 Sidosryhmat

Freeman (1984, 46) maarittelee sidosryhmien olevan ryhma tai yksild, joka voi vai-
kuttaa tai tulla vaikutetuksi organisaation tavoitteiden saavuttamisessa. Phillips
(1997, 53-54) taas vaittaa, ettd Freemanin maaritelma on liian laaja, jonka takia si-
dosryhmateoria menettda arvoaan, silld se koskee lilan montaa eri ryhmaa. Carrollin
ja Buchholtzin (2009, 84) mukaan sidosryhma on yksil6 tai ryhma, jolla on sidos orga-

nisaatioon.

Sidosryhmaviestinta

Sidosryhmaviestinta on markkinointiviestintaa, joka kohdistuu organisaation sidos-
ryhmiin. Sen tavoitteena on tehda organisaation tuotteista ja palveluista tunnetum-
pia, seka vastata sidosryhmien tarpeisiin ja valintoihin. Sidosryhmaviestinnalla on
muitakin tavoitteita pelkdn markkinoinnin lisaksi: silla voidaan huolehtia tarvittavasta
vhteydenpidosta liittyen esimerkiksi muutoksiin ja uudistuksiin. Sidosryhmaviestin-
taan kaytettavat viestintakanavat ja eri sidosryhmien odotukset organisaation vies-
tintda kohtaan kannattaa selvittaa, silla sidosryhmien tiedonsaantitarpeissa on eroja.

(Kortetjarvi-Nurmi & Murtola 2015, 73.)

Sidosryhmaviestinnalla voidaan myds vahvistaa asiakassuhdetta ja muistuttaa sidos-
ryhmia organisaation olemassaolosta. Asiakassuhde on yha enemman vuorovaikutus-
suhde, jossa kdydaan dialogia asiakkaan kanssa. Viestinta yhteisty6kumppanien on
yleisesti tietojenvaihtoa yhteisissa hankkeissa tai projekteissa. Kumppanit on tarkea
pitdad ajan tasalla uutisoimalla organisaatiossa tapahtuvista tarkeista asioista ja

muutoksista. (Kortetjarvi-Nurmi & Murtola 2015, 73-74.)

Sidosryhmaviestinnan kolme tarkeaa teesia ovat saannollisyys, suunnitelmallisuus ja
mitattavuus. Suunnitelmallisuus etenkin auttaa rakentamaan tarkeita suhteita, jotka
voivat olla hyddyksi tuotekehityksessd, innovoinnissa ja henkiloston kehittdmisessa.
(Kuvaja & Malmelin 2008, 63—64.) Sidosryhmaviestinnan pitaa kuitenkin olla jollain

tavalla rajattua, silld kaikkien sidosryhmien kanssa ei voi kdyda yhta mittavia

vuoropuheluita. Sidosryhmaviestinnan aikaavaativuus ja vaikeus pakottavat
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organisaatiot priorisoimaan eri sidosryhmia. Priorisoinnin avulla tarkeimmat
sidosryhmat pidetdan tyytyvaisena, jonka ansiosta voidaan valttda suuremmat kriisit.
(Carroll & Buchholtz 2009, 107.) Vahemman tarkeammille ryhmille voi esimerkiksi
riittda, ettd heidan vaatima tieto on helposti saatavilla. Nama sidosryhmat voivat
kuitenkin siirtya tarkeiksi, jos ymparistdssa tai organisaatiossa tapahtuu muutoksia,
jolloin vuoropuhelu pitaa olla valmis aloittamaan heidan kanssaan. (Kuvaja &

Malmelin 2008, 63—-64.)

Yksi- ja kaksisuuntainen viestinta

Aikaisempien sidosryhmaviestintateorioiden mukaan viestinta oli yksisuuntaista, ja
sidosryhmia pidettiin pelkdstaan vastaanottajina ja katsojina. Organisaatiot keskittyi-
vat enemman siihen mita he viestivat, kuin siihen millaisena sidosryhmat viestin naki-
vat. Yksisuuntaisten viestien tarkoitus oli uskotella asioita sidosryhmille. Monisuun-
tainen viestintateoria kehitettiin myohemmin ja sen avulla organisaatiot pystyivat
saamaan palautetta viestinnastaan, joka auttoi organisaatioita muokkaamaan heidan

viestejaan sidosryhmaa paremmin palveleviksi. (Crane & Livesey 2003, 43—44.)

Gregoryn (2007) mukaan sidosryhmilld on rooli organisaation imagon muokkaami-
sessa, mutta aiheen kirjallisuudesta l0ytyy epdajohdonmukaisuuksia liittyen siihen, pi-
taisiko yrityksen kayttaa yksisuuntaista viestintaa vai kaksisuuntaista viestintaa. Kak-
sisuuntaisessa viestinndssa pitdisi myds maaritella kuinka paljon sidosryhmien vies-
teilla on valtaa organisaatiossa, ja millainen rooli organisaation omalla viestinnalla

on. (Mts. 62.)

Valta-intressi-matriisi
Sidosryhmien maarittelyyn viestintdaa varten on monia keinoja, mutta Gregoryn
(2007, 65) mukaan Johnsonin ja Scholesin (2002) valta-intressi-matriisi on tehokas

keino auttamaan sidosryhmien luokittelua (ks. kuvio 1).
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Kuvio 1. Sidosryhmat jaoteltuna valta-intressi-matriisin mukaan (Gregory 2007, 65,
muokattu)

Sidosryhmat asetellaan matriisiin riippuen heidan vallastaan ja intressistaan organi-
saatiota kohtaan. (Gregory 2007, 65). Matriisi auttaa organisaatiota ndkemaan,
kuinka paljon resursseja heidan kannattaa suunnata eri sidosryhmille (Johnson, Scho-

les & Whittington 2008, 156-157).

Matriisin D-kohdassa olevat sidosryhmat ovat tarkeimpia, silla heilld on valtaa ja in-
tresseja organisaatiota kohtaan. Tallaisia sidosryhmia ovat usein padasijoittajat ja yksi-
|6t tai ryhmat, joilla on paljon valtaa, kuten perheyrityksen perheenjasenet. Useim-
miten suurimmat vaikeudet kohdistuvat C-kohdan sidosryhmiin, jotka ovat yleensa
passiivisia, mutta voivat akillisesti siirtya D-kohtaan. Siirtyminen voi tapahtua esimer-
kiksi erimielisyyksista strategian muutoksessa. Yleisesti C-kohdan sidosryhmat ovat
rahoittajia, joita organisaation toiminta ei kiinnosta suuresti, kunhan se on menesty-
vaa. (Johnson ym. 2008, 156—157.) Vaikka sidosryhmalla ei ole suurta valtaa tai kiin-
nostusta organisaatioon, se voi silti olla tarked. On hyodyllista pitda B-kohdassa ole-
vat sidosryhmat tietoisena organisaatiosta seka kdyda dialogia heidan kanssaan, silla
heidan avulla voi vaikuttaa myos voimakkaisiin D-kohdan sidosryhmiin. (Gregory

2007, 65.)

Valta-intressi -matriisin voi muuttaa helposti viestintastrategian apukeinoksi (ks. ku-
vio 2), joka nayttaa selvasti minkalaisia viestinnallisia [ahestymistapoja valta-intressi-

matriisissa oleviin eri sidosryhmiin tulee kayttaa (Gregory 2007, 66).
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Kuvio 2. Sidosryhmille maaritellyt viestintdstrategiat valta-intressi-matriisissa (Gre-
gory 2007, 66, muokattu)

Kun sidosryhmat on luokiteltu matriisiin, organisaation taytyy paattaa mita ryhmia

priorisoidaan ja kuinka paljon eri ryhmille viestimiseen panostetaan. Viestinnan laa-
juus eri sidosryhmille maaraytyy yleensa rahallisen tai ajallisen budjetin mukaan. On
tarkeda, etta avainryhmille viestitaan aktiivisesti, silla heidan kautta viesti voi kulkea

my0s muille sidosryhmille. (Tench & Yeomans 2009, 186.)

A-kohdassa olevia sidosryhmia informoidaan suurimmilta osin yksisuuntaisesti, ei-
vatka ne yleensa etsi tietoa organisaatiosta aktiivisesti. Massaviestintavalineet, kuten
sahkoposti, verkkosivut ja tiedotteet ovat riittdvia viestintakanavia naita sidosryhmia
varten. Organisaation pitaa kuitenkin olla valmiina kdymaan vuoropuhelua A-kohdan
sidosryhmien kanssa, jos he muuttuvat aktiivisiksi. Konsultointi kohdassa olevat si-
dosryhmat tarvitsevat aktiivista vuoropuhelua ja sitouttamista. He my6s usein vaati-
vat jonkun tasoista osallistumista organisaation toimintaan, ja he haluavat paljon
viestintaa, silla heilla on suuri intressi organisaatiota kohtaan. Kaksisuuntaiset viestin-
takanavat, kuten sosiaaliset mediat, sahkopostit ja tapaamiset, ovat olennaisia kei-
noja kdyda dialogia B-kohdan sidosryhmien kanssa. Ndiden sidosryhmien valta voi
my0s kasvaa, jolloin he voivat siirtyad yhteisty6ta vaativien segmenttiin. (Gregory

2007, 66-67.)

Osallista kohdassa olevat sidosryhmat eivat ole erityisen kiinnostuneita organisaa-

tiosta, vaikka heilla on valtaa siihen. Osaa naista sidosryhmista voidaan silti kayttaa
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organisaation eduksi, mutta se vaatii tehokasta viestintaa seka yhteisen hyodyn |oy-
tamista. Viestinnan tulisi olla kaksisuuntaisia ja sen tarkoituksena pitaisi olla yhteis-
tyosuhteiden parantaminen ja dialogien rakentaminen. Parhaimpina viestintaka-
navina toimivat workshopit, tapaamiset, yhteiset projektit seka keskustelupaneelit.
Yhteistyd kohdassa olevat sidosryhmat tarvitsevat taytta sitoutumista, avointa vuoro-
puhelua seka tasavertaisuuteen ja kunnioitukseen perustuvaa suhdetta. Viestinnan
pitdisi olla taysin kaksisuuntaista, ja sen pitaisi kehittdaa luottamusta ja yhteishenkea.
Naiden sidosryhmien kiinnostus ja valta pitdisi valjastaa taysin organisaation hy6-
dyksi. Parhaita kanavia viestintdaan ovat yhteiset tyot ja projektit, webinaarit, henkil6-
kohtaiset tapaamiset ja ryhmahenkea nostattavat aktiviteetit. Yleisesti ottaen, kun
matriisissa lilkutaan informoinnista yhteistyohon, tulee viestintaa raataloida henkil -

kohtaisemmaksi. (Gregory 2007, 67.)

4 Tutkimustulokset

Tutkimusaineistonkeruu suoritettiin 20.2.2018-11.3.2018 kayttamalla Webropol-ky-
selyohjelmiston verkkokyselya. Kyselyyn vastasi yhteensa 174 henkil6a. Kysely lahe-
tettiin sahkopostitse 1082 henkil6lle, mutta asiakasrekisterin ollessa hieman vanhen-
tunut noin 50 tutkimuskutsua ei mennyt perille asti. Kyselyyn pystyi vastaamaan
myos toimeksiantajan Facebook-sivujen kautta. Facebookista kyselylinkin avasi 6 ih-
mista. Sidosryhmittdin vastausprosentit olivat hyvat: kyselyyn vastasi 25 % kouluissa
tyoskentelevistd, 25 % valmentajista ja seuratoimijoista seka 14 % urheilijoista. Kyse-

lyn kokonaisvastausprosentiksi muodostui noin 17 %.

Tutkimustulokset esitellaan SPSS-sovelluksesta saatuina suorina jakaumina, ristiin-
taulukointeina seka painotettuina keskiarvoina ja niiden vertailuina. Avoimet kysy-
mykset on jaoteltu ryhmiin perustuen vastausten sisaltoon. Vastauksista on myos
poimittu toistuvia ja oleellisia kommentteja, jonka jalkeen ne on jaoteltu sidosryhmit-
tain. Tilastollisen merkitsevyyden havaitsemiseksi on kaytetty Chi2-testia seka Krus-

kal-Wallis -testia.
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4.1 Taustatiedot

Kyselylomakkeella selvitettiin vastaajien taustatiedot, joihin kuului sukupuoli, mihin
sidosryhmaan he kuuluvat, opiskelupaikka seka kuinka kauan urheilijat ovat olleet

Urheiluakatemian jasenia. Kyselyyn vastanneet jakautuivat sukupuolen mukaan ta-
saisesti: miehia oli hieman alle puolet (46 %, n = 80) ja naisia vastaavasti hieman yli
puolet (54 %, n = 93). (Ks. taulukko 2.) Yksi kyselyyn vastanneista ei halunnut ilmoit-

taa sukupuoltaan.

Taulukko 2. Kyselyyn vastanneiden sukupuoli

Sukupuoli? N %
Nainen 93 54
Mies 80 46
Yhteensa 173 100

Kyselyssa selvitettiin myds, mihin sidosryhmaan vastaaja kuuluu, jotta eri sidosryh-
mien valiset erot liittyen markkinointiviestintaan voitaisiin huomioida. (Ks. taulukko

3.)

Taulukko 3. Kyselyyn vastanneet sidosryhmittain

Mihin sidosryhméaén kuulut? N %
Urheilija 126 72
Kouluhenkilékunta 14 8
Valmentaja tai seuratoimija 18 10
Muu urheilun parissa tydskenteleva 6 3
Urheilijan huoltaja 7 4
Joku muu 3 2
Yhteensa 174 100

Suurin osa (72 %, n = 126) vastaajista oli urheilijoita. Noin kymmenes vastaajista kuu-
lui kouluhenkilékuntaan (8 %, n = 14) tai valmentajiin ja seuratoimijoihin (10 %, n =
18). Naiden kahden sidosryhman pieni maara selittyy silld, ettd toimeksiantaja on te-
kemisissa vain 55 kouluhenkil6kuntalaisen ja 71 valmentajan tai seuratoimijan

kanssa. Loput vastausvaihtoehdot, eli muut urheilun parissa tyoskentelevat (3 %, n =
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6), urheilijan huoltajat (4 %, n = 7) ja muut (2 %, n = 3), pitavat sisallaan alle kym-
menyksen vastaajista. Tuloksia ristiintaulukoidessa vahan vastauksia saaneet sidos-

ryhmat yhdistetaan yhdeksi ryhmaksi nimelta "muut sidosryhmat”.

Urheilijoille esitettiin muutama lisakysymys liittyen heidan opiskelupaikkaansa ja ur-
heiluakatemian jasenyyteen. (Ks. taulukko 4.) Urheilijoista yli puolet (52 %, n = 66)
opiskelee korkeakoulussa ja noin kolmannes (34 %, n = 43) opiskelee toisella asteella.

Urheilijoista vain pieni osa kay peruskoulua (5 %, n = 6) tai ei opiskele (9 %, n = 11).

Taulukko 4. Urheilijoiden opiskelupaikat

Missa opiskelet? N %
Peruskoulu 6 5
Toinen aste 43 34
Korkeakoulu 66 52
Ei opiskele 11 9
Yhteensa 126 100

Noin kolmannes (30 %, n = 38) vastaajista oli ollut Urheiluakatemian jasenena vain
alle vuoden. (Ks. taulukko 5.) Yhdesta kahteen vuotta jasenina olleita oli suurin osa,
yli kolmannes (35 %, n = 44). Vain yksi kyselyyn vastanneista urheilijoista ei ollut ur-

heiluakatemian jasen.

Taulukko 5. Urheilijoiden jasenyyden pituus Urheiluakatemiassa

Kuinka kauan olet ollut

Urheiluakatemian jasen N %
0-1 vuotta 38 30
1-2 vuotta 44 35
2-3 vuotta 20 16
3-4 vuotta 10 8
Yli 4 vuotta 13 10
En ole jasen 1 1

Yhteensa 126 100
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4.2 Sidosryhmien viestintakanavien kaytto

Tassa luvussa esitellaan tutkimuksesta saatuja tietoja, joiden avulla pystytaan selvit-
tamaan, mita eri medioita Jyvaskylan Urheiluakatemian sidosryhmat kayttavat. Lu-
kuun sisaltyy myos sidosryhmien medioiden kdyton kellonaika. Ensiksi kdydaan lapi
kuinka usein sidosryhmat kayttavat eri medioita, minka jalkeen tarkastellaan mihin

kellonaikoihin sidosryhmat viettavat aikaa sosiaalisissa medioissa.

Sidosryhmien medioiden kadytto

Tutkimuksessa haluttiin saada selville, mita medioita Jyvaskylan Urheiluakatemian eri
sidosryhmat kayttavat. Kyselylomakkeella selvitettiin sidosryhmien mediankayttoti-
heytta kuudessa eri mediassa. Kyseiset mediat olivat Facebook, Instagram, Twitter,
YouTube, LinkedIn ja Sahkdposti. Mediat valikoituivat Jyvaskylan Urheiluakatemian

markkinointisuunnitelman avulla.

Sidosryhmien Facebookin kayttoa tarkastellessa huomataan, etta kyseista palvelua

kaytti paivittdin kaikista kyselyyn vastanneista yli puolet (58 %). (Ks. taulukko 6.)

Taulukko 6. Facebookin kaytto sidosryhmittdin

Valmentaja
tai seuratoi- Muut sidos-
Urheilija Kouluhenkilokunta mija ryhmat Kaikki

Kuinka usein kaytat N=126 N=14 N=18 N=16 N=174
Facebookia? % % % % %
Harvemmin kuin viikoittain 22 43 22 19 24
Viikoittain 21 14 17 6 19
Paivittain 56 43 61 75 58
Yht. 100 100 100 100 100

a. 6 cells (50,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 2,66.

Kouluhenkilokunta kaytti Facebookia kaikista vahiten, silla hieman alle puolet (43 %)
heista kavi Facebookissa harvemmin kuin viikoittain. Suurkuluttajina olivat muut si-
dosryhmat, eli urheilijoiden vanhemmat, urheilun parissa tyoskentelevat ja maaritte-

lemattomat sidosryhmat. Heistd 75 % vieraili Facebookissa paivittain. Yli puolet ur-
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heilijoista (56 %) sekd valmentajista ja seuratoimijoista (61 %) kavi Facebookissa pai-
vittdin. Sidosryhmien valilla oli eroja. Etenkin kouluhenkilékunta kaytti Facebookia
harvemmin kuin muut sidosryhmat. Tilastollisesti erot eivat ole kuitenkaan merkitse-
vid (Chi2 = 5,90; df = 6; p = 0,434), ja saatuihin tuloksiin tulee suhtautua varauksin,

silla testin kriteerit eivat tayty.

Jotta urheilijoiden Facebookin kaytosta saataisiin enemman tietoa, verrataan eri

opiskelupaikoissa olevien urheilijoiden kayttotottumuksia toisiinsa. (Ks. taulukko 7.)

Taulukko 7. Urheilijoiden Facebookin kayttoé koulutusasteittain

Peruskoulu  Toinen aste Korkeakoulu En opiskele  Kaikki
Kuinka usein kaytat N=6 N =43 N =66 N=11 N =126
Facebookia? % % % % %
Harvemmin kuin viikoittain 50 37 11 18 22
Viikoittain 17 26 17 36 21
Paivittdin 33 37 73 46 56
Yht. 100 100 100 100 100

a. 5 cells (41,7%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 1,29.

Vain noin kolmannes peruskoululaisista (33 %) ja toisella asteella opiskelevista (37 %)
kdy Facebookissa pdivittdin ja puolet (50 %) peruskoululaisista ja noin kolmannes (37
%) toisella asteella opiskelevista kayttaa palvelua harvemmin kuin viikoittain. Korkea-
koulussa opiskelevista suurin osa (73 %) vierailee Facebookissa paivittain. Korkeam-
min koulutetut eli todennakaoisesti vanhemmat opiskelijat suosivat Facebookin kayt-
t6a enemman kuin luultavasti nuoremmat eli vield peruskoulussa tai toisella asteella
opiskelevat. Tilastollisesti ero on merkitseva (Chi2 = 19,50; df = 6; p = 0,003), mutta

saatuihin tuloksiin tulee suhtautua varauksin, silla testin kriteerit eivat tayty.

Sidosryhmien Instagramin kayttoa ristiintaulukoimalla ndhdaan, etta kyseista palve-

lua kaytti kaikista vastaajista suurin osa (72 %) paivittdin. (Ks. taulukko 8.)
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Taulukko 8. Instagramin kaytto sidosryhmittain

Valmentaja
tai seuratoi- Muut sidos-
Urheilija Kouluhenkildkunta mija ryhmat Kaikki

Kuinka usein kaytat N=126 N=14 N =18 N=16 N=174
Instagramia? % % % % %
Harvemmin kuin viikoittain 12 64 33 38 21
Viikoittain 5 0 11 25 7
Paivittain 83 36 56 38 72
Yht. 100 100 100 100 100

a. 6 cells (50,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is ,97.

My0s urheilijoista suurin osa (83 %) vieraili kyseisessa palvelussa paivittdin. Vain noin
kolmannes kouluissa tyoskentelevista (36 %) ja muista sidosryhmista (38 %) kaytti In-
stagramia paivittdin. Valmentajista ja seuratoimijoista hieman yli puolet (56 %) vierai-
livat sovelluksessa paivittdin. Urheilijoiden Instagramin kaytté on huomattavasti ylei-
sempaa kuin kouluhenkilékunnan, valmentajien ja seuratoimijoiden sekda muiden si-
dosryhmien. Valmentajat ja seuratoimijat kayttavat Instagramia myods hieman enem-
man kuin muut sidosryhmat ja kouluhenkildkunta. Tilastollisesti erot ovat erittdin
merkitsevia (Chi2 = 39,08; df = 6; p = 0,000), mutta saatuihin tuloksiin tulee suhtau-

tua varauksin, silla testin kriteerit eivat tayty.

Koska urheilijoiden Instagramin kaytto oli todella suosittua, tarkastellaan lahemmin,

onko urheilijoiden opiskelutasolla merkitysta Instagramin kayttoon. (Ks. taulukko 9.)

Taulukko 9. Urheilijoiden Instagramin kaytto koulutusasteittain

Toinen Korkea-

Peruskoulu Ei opiskele  Kaikki
aste koulu
N=6 N =143 N =66 N=11 N =126
Kuinka usein kaytat Instagramia? % % % % %
Harvemmin kuin viikoittain 17 2 15 27 12
Viikoittain 0 5 5 9 5
Paivittain 83 93 80 64 83
Yht. 100 100 100 100 100

a. 6 cells (50,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is ,29.
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Toisella asteella opiskelevista vain pieni osa (2 %) kdyttaa Instagramia harvemmin
kuin viikoittain. Instagramia harvemmin kuin viikoittain kayttavia loytyi enemman pe-
ruskoulusta (17 %), korkeakoulusta (15 %) ja ei opiskelevista (27 %). Peruskoulussa,
toisella asteella ja korkeakoulussa opiskelevien urheilijoiden paivittaisessa Instagra-
min kaytossa ei ole kuitenkaan suuria eroja. Suurimmat erot |6ytyvat ei opiskelevien
urheilijoiden Instagramin kayton vahaisyydesta verrattuna opiskelevien urheilijoiden
kayton maaraan. Tilastollisesti erot eivat ole kuitenkaan merkitsevia (Chi2 = 7,99; df =
6; p = 0,239), ja saatuihin tuloksiin tulee suhtautua varauksin, silld testin kriteerit ei-

vat tayty.

Sidosryhmien Twitterin kayttoa tarkastellessa huomataan, etta jopa 75 % kaikista

vastaajista vierailee sovelluksessa harvemmin kuin viikoittain. (Ks. taulukko 10.)

Taulukko 10. Twitterin kaytto sidosryhmittdin

Valmentaja
Kouluhenkil6- tai seura- Muut si-
Urheilija kunta toimija dosryhmat  Kaikki

Kuinka usein kaytat Twitte- N =126 N=14 N=18 N=16 N=174
ria? % % % % %
Harvemmin kuin viikoittain 77 71 78 63 75
Viikoittain 11 14 6 25 12
Paivittdin 12 14 17 13 13
Yht. 100 100 100 100 100

a. 6 cells (50,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 1,69.

Vain hieman yli kymmenys urheilijoista (12 %), kouluhenkilokunnasta (14 %) ja
muista sidosryhmista (13 %) vierailee Twitterissa paivittdin. Valmentajista l0ytyy ak-
tiivisimmat Twitterin kayttajat, silld 17 % heista kayttaa sovellusta paivittdin. Tilastol-
lisesti erot eivat ole kuitenkaan merkitsevia (Chi2 = 3,76; df = 6; p = 0,710), ja saatui-

hin tuloksiin tulee suhtautua varauksin, silla testin kriteerit eivat tayty.

Twitterin kayttoad sukupuolittain vertailemalla huomataan, ettd miehista Twitterissa

vierailee joka viides (20 %) paivittdin ja 14 % viikoittain. (Ks. taulukko 11.) Suurin osa
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(83 %) naisista viettaa aikaansa Twitterissa harvemmin kuin viikoittain. Vain 6 % nai-
sista pistaytyy sovelluksessa paivittdin. Miesten ja naisten Twitterin kdytdssa ilmenee

eroja, jotka ovat tilastollisesti merkitsevia (Chi2 = 8,09; df =2; p = 0,017).

Taulukko 11. Twitterin kaytto sukupuolittain

Nainen Mies Kaikki

N =93 N=80 N=173
Kuinka usein kaytat Twitteria?

% % %
Harvemmin kuin viikoittain 83 66 75
Viikoittain 11 14 12
Paivittain 6 20 13
Yht. 100 100 100

a. 0 cells (0,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 9,71.

Kaikista sidosryhmista neljannes (25 %) katseli YouTubea paivittdin ja hieman yli kol-
mannes kaytti palvelua viikoittain (37 %) tai harvemmin kuin viikoittain (37 %). (Ks.

taulukko 12.)

Taulukko 12. YouTuben kaytto sidosryhmittain

Valmentaja
tai seuratoi- Muut sidos-
Urheilija Kouluhenkilékunta mija ryhmat Kaikki
. e N=126 N=14 N=18 N=16 N=174
Kuinka usein kaytat YouTubea?
% % % % %
Harvemmin kuin viikoittain 33 36 39 69 37
Viikoittain 33 64 56 25 37
Paivittain 33 0 6 6 25
Yht. 100 100 100 100 100

a. 3 cells (25,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 3,54.

Viikoittain YouTubea seurasi urheilijoista kolmannes (33 %), kouluhenkilokunnasta
kaksi kolmesta (64 %), valmentajista ja seuratoimijoista hieman yli puolet (56 %) seka
muista sidosryhmista neljannes (25 %). Viikoittain seuraajien maara oli suurimmillaan

kouluhenkilékunnan seka valmentajien ja seuratoimijoiden ryhmissa.
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Urheilijoiden keskuudessa joka kolmas (33 %) seurasi YouTubea paivittain. Paivittai-
nen aktiivisuus YouTubessa ei ollut kovinkaan suosittua kouluhenkilokunnalla (0 %),
valmentajilla ja seuratoimijoilla (6 %) eika muilla sidosryhmilla (6 %). Paivittdisessa
seuraamisessa on havaittavissa suuria eroja sidosryhmien vililla. Urheilijat eli toden-
nakoisesti sidosryhmista nuorimmat olivat kaikista innokkaimpia YouTuben seuraajia.
Tilastollisesti erot ovat erittdin merkitsevia (Chi2 = 22,13; df = 6; p = 0,001), mutta

saatuihin tuloksiin tulee suhtautua varauksin, silla testin kriteerit eivat tayty.

Koska YouTube oli erityisen suosittu urheilijoiden keskuudessa, vertaillaan sen suo-
sion jakautumista eri tasoilla opiskelevien urheilijoiden keskuudessa. (Ks. taulukko

13.)

Taulukko 13. Urheilijoiden YouTuben kaytto koulutusasteittain

Peruskoulu Toinen aste Korkeakoulu Ei opiskele Kaikki

N=6 N =43 N =66 N=11 N =126
Kuinka usein kaytat YouTubea? % % % % %
Harvemmin kuin viikoittain 17 12 49 36 33
Viikoittain 50 28 33 46 33
Paivittdin 33 61 18 18 33
Yht. 100 100 100 100 100

a. 6 cells (50,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 2,00.

YouTubea seuraa paivittain kolmannes (33 %) peruskoululaisista ja miltei kaksi kol-
mannesta (61 %) toisella asteella opiskelevista. Vain noin viidennes korkeakoulussa
olevista (18 %) ja urheilijoista jotka eivat opiskele (18 %) seuraa YouTubea paivittdin.
YouTuben suosio on korkeimmillaan peruskoulussa ja toisella asteella, eli todenna-
koisesti nuorempien urheilijoiden keskuudessa. Korkeakoulussa tai opintojen loput-
tua YouTuben suosio nayttaa laskevan. Tilastollisesti erot ovat erittdin merkitsevia
(Chi2 = 27,32; df = 6; p = 0,000), mutta saatuihin tuloksiin tulee suhtautua varauksin,

silld testin kriteerit eivat tayty.

LinkedInin kayttoa sidosryhmittdin vertailemalla huomataan, etta kyseinen palvelu ei
ole suuressa suosiossa. Suurin osa (93 %) kaikista vastanneista kayttaa LinkedInia har-

vemmin kuin viikoittain. (Ks. taulukko 14.)
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Taulukko 14. LinkedInin kaytto sidosryhmittdin

Valmentaja
tai seuratoi- Muut sidos-
Urheilija Kouluhenkilékunta mija ryhmat Kaikki

Kuinka usein kaytat Lin- N =126 N=14 N=18 N=16 N=174
kedInia? % % % % %
Harvemmin kuin viikoittain 96 79 89 81 93
Viikoittain 2 21 11 13 6
Paivittain 2 0 0 6 2
Yht. 100 100 100 100 100

a. 7 cells (58,3%) have expected count less than 5. The minimum expected count is ,24.

Urheilijoista vain muutamat kayttavat LinkedInia paivittain (2 %) ja viikoittain (2 %).
Suurin osa LinkedInin viikoittaisista kadyttajista kuuluu kouluhenkilokuntaan (21 %),
valmentajiin tai seuratoimijoihin (11 %) ja muihin sidosryhmiin (13 %). Eroja l16ytyy
urheilijoiden ja muiden kyselyyn vastanneiden valilla. Tilastollisesti erot ovat melkein
merkitsevia (Chi2 = 13,82; df = 6; p = 0,032), mutta tuloksiin pitda suhtautua varauk-

sin, silla testin kriteerit eivat tayty.

Sahkopostin kdyttd on suosittua sidosryhmien keskuudessa, silla sidosryhmista 73 %

kayttad sahkopostia padivittdin ja noin neljannes (24 %) viikoittain. (Ks. taulukko 15.)

Taulukko 15. Sahkodpostin kayttd sidosryhmittadin

Valmentaja tai Muut sidos-

Urheilija Kouluhenkilékunta seuratoimija ryhmat Kaikki
Kuinka usein kaytat Sahko- N=126 N=14 N=18 N=16 N=174
postia? % % % % %
Harvemmin kuin viikoittain 3 7 0 6 3
Viikoittain 31 7 6 0 24
Paivittdin 66 86 94 94 73
Yht. 100 100 100 100 100

a. 7 cells (58,3%) have expected count less than 5. The minimum expected count is ,48.

Sahkopostin tarkastaa paivittdin suurin osa kouluhenkilokunnasta (86 %), valmenta-
jista tai seuratoimijoista (94 %) ja muista sidosryhmista (94 %). Urheilijoiden keskuu-

dessa paivittain sahkopostia kayttda reilusti yli puolet (66 %). Sdhkopostin kaytdssa
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ilmenee kuitenkin eroja: urheilijoista kolmannes (31 %) tyytyy seuraamaan sahkoépos-
tia viikkotasolla, mutta muut kyselyyn vastanneet sidosryhmat ovat aktiivisempia
sahkopostin kayttdjia. Tilastollisesti erot ovat melkein merkitsevia (Chi2 = 15,60; df =

6; p = 0,016), mutta tuloksiin pitdd suhtautua varauksin, silla testin kriteerit eivat

tayty.

Koska urheilijoiden sahkopostin kaytto ei ollut yhta aktiivista kuin muiden sidosryh-
mien, tarkastellaan urheilijoiden sahkopostin kayttda verrattuna heidan koulutusas-

teeseen. (Ks. taulukko 16.)

Taulukko 16. Urheilijoiden sahkopostin kaytto koulutusasteittain

Toinen Korkea-  Ei opis-

Peruskoulu aste koulu kele Kaikki
N=6 N =43 N =66 N=11 N=126
Kuinka usein kaytat sahkopostia? % % % % %
Harvemmin kuin viikoittain 0 9 0 0 3
Viikoittain 50 49 17 36 31
Paivittdin 50 42 83 64 66
Yht. 100 100 100 100 100

a. 7 cells (58,3%) have expected count less than 5. The minimum expected count is ,19.

Viikoittain sahkopostiaan seurailee noin puolet peruskoulussa (50 %) ja toisella as-
teella (49 %) opiskelevista seka noin kolmannes (31 %) jo opiskelunsa paattaneista.
Paivittdisessa sahkonpostin kdytdssa nakyy olevan eroja, silla paivittdin sahkoposti-
aan tarkastavat melkein kaikki (83 %) korkeakoulussa opiskelevat. Toisen asteen opis-
kelijoista alle puolet (42 %), peruskoululaisista tasan puolet (50 %) ja opiskelunsa jo
paattaneista yli puolet (64 %) kayttavat sahkopostiaan paivittain. Korkeakoulussa
opiskelevien urheilijoiden sahkopostinkaytto on siis aktiivisempaa kuin muiden urhei-
lijoiden. Tilastollisesti erot ovat erittdin merkitsevia (Chi2 = 24,38; df = 6; p = 0,000),

mutta saatuihin tuloksiin tulee suhtautua varauksin, silla testin kriteerit eivat tayty.
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Sidosryhmien mediankayton kellonajat

Kyselylomakkeessa kysyttiin milloin vastaajat yleisimmin kayttavat sosiaalisia medi-
oita. Vastausvaihtoehtoja pystyi valitsemaan useita, jos vastaajien medioiden kaytto
painottui paivassa usealle eri ajankohdalle. Ristiintaulukoinnin avulla selvitettiin ylei-

simmat ajat, jolloin sidosryhmat kayttavat Facebookia, Instagramia ja Twitteria.

Facebookin kayttoaikoja katsomalla voidaan huomata, etta kaikista sidosryhmista 66
% Facebookia kayttavista vieraili sovelluksessa iltakuuden ja iltayhdeksan valilla. (Ks.

taulukko 17.)

Taulukko 17. Sidosryhmien Facebookin kayttoajat

Valmentaja
tai seuratoi- Muut sidos-
Urheilija Kouluhenkildkunta mija ryhmat Kaikki

Facebookin N =108 N=11 N=14 N=14 N = 147
kdyton ajat % % % % %
07—11 23 27 29 21 24
11—15 19 18 14 29 20
15—18 32 36 7 29 30
18—21 66 72 43 86 66
21—-01 33 9 50 14 31

Taulukosta voidaan huomata kaikkien ryhmien Facebookin kdaytén painottuvan kello
15 jalkeiselle ajalle. Sidosryhmien kayttoajoissa ei ole suuria eroja, mutta valmenta-
jien ja seuratoimijoiden Facebookin kaytté painottuu myohemmalle kuin muilla si-
dosryhmilla. Puolet (50 %) Facebookia kdyttadvista valmentajista ja seuratoimijoista
kayttaa sita kello 21-01 valilla. Yleisesti sidosryhmien Facebookin kaytto keskittyy
kuitenkin kello 18-21 kohdille.

Taulukossa 18 nakyvat Instagramin kayttdajat ovat hyvin samanlaiset verrattuna ai-
kaisemmin tarkasteltuihin Facebookin kayttoaikoihin, silla Instagramia kayttavien

kdyttoajat alkavat nousta kello 15 jalkeen, ja ne painottuvat kello 18-21 vilille.
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Taulukko 18. Sidosryhmien Instagramin kayttoajat

Valmentaja
tai seuratoi- Muut sidos-
Urheilija Kouluhenkildkunta mija ryhmat Kaikki

Instagramin N =114 N=6 N =13 N=11 N = 144
kayton ajat % % % % %
07—11 30 17 23 9 27
11—15 20 17 23 18 20
15—18 39 33 0 27 35
18—21 72 67 31 82 69
21—-01 35 17 54 9 34

Urheilijoiden Instagramin kaytto painottuu kaikista tasaisimmin koko paivan ajalle,
mutta heidankin aktiivisuuspiikki on kello 18-21 valilla. Myds suurin osa kouluhenki-
I6kunnan (67 %) ja muiden sidosryhmien (82 %) Instagramin kayttajista kayttaa sovel-
lusta kello 18-21 aikoihin. Valmentajat ja seuratoimijat eroavat muista kyselyyn osal-
listuneista sidosryhmista, silla heista yli puolet (54 %) selaa Instagramia kello 21-01

valilla.

Taulukon 19 mukaan sidosryhmat kayttavat myos Twitteria hyvin samanlaisesti kuin

edelld mainittuja sosiaalisia medioita.

Taulukko 19. Sidosryhmien Twitterin kdyttoajat

Valmentaja
tai seuratoi- Muut sidos-
Urheilija Kouluhenkildokunta mija ryhmat Kaikki

Twitterin kay- N =38 N=6 N=6 N=8 N =58
ton ajat % % % % %
07—11 21 33 33 0 21
11—15 26 0 0 0 17
15—18 24 0 0 25 19
18—21 55 67 33 75 57
21—-01 26 33 83 13 31

Kaikkien Twitteria kayttavien kayttdajat ovat pdivan mittaan tasaisia, mutta yli puolet
(57 %) heista loytyy sovelluksesta kello 18—21 valilla. Erityisen paljon Twitteria kello

18-21 kayttavat kouluhenkilokunta (67 %) ja muut sidosryhmat (75 %). Urheilijoiden
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Twitterin kaytto on jakautunut kaikista tasaisimmin koko paivan ajalle, mutta siltikin
noin puolet (55 %) heista viettaa aikaa Twitterissa kello 18—-21 valilla. Valmentajista ja
seuratoimijoista yli puolet (56 %) Twitteria kayttavista vierailevat sovelluksessa kello
21-01. Heidan myodhadinen Twitterin kdyttd eroaa selvasti urheilijoiden, kouluhenkil6-

kunnan ja muiden sidosryhmien Twitterin kaytosta.

4.3 Urheiluakatemian viestinta eri kanavissa

Tassa luvussa kerrotaan missa kanavissa sidosryhmat ovat nahneet Urheiluakatemian
viestintaa seka esitelldaan sidosryhmien mielipiteet erilaisten yhteydenotto-, tiedon-

saanti- ja viestintdkanavien tarkeydesta Jyvaskylan Urheiluakatemiassa.

Nakyvyys eri kanavissa

Vastaajilta kysyttiin monivalintakysymyksella missa kanavissa he ovat ndahneet Urhei-
luakatemian viestintaa. Vain 9 vastaajaa kaikista kyselyyn vastanneista ei ollut ndhnyt
viestintdad missaan vastausvaihtoehtojen maarittelemissa kanavissa. Naista yhdek-
sdstd vastaajasta kuusi oli urheilijoita, yksi oli valmentaja tai seuratoimija ja 2 oli

"muut sidosryhmat” joukon edustajia.

Taulukon 20 avulla kaikkia sidosryhmia tarkastellessa verkkosivut (79 %) olivat nah-
dyin media. Noin puolet vastaajista oli ndhnyt viestintdad myos esitteissa (53 %), In-

stagramissa (47 %), tapahtumissa (44 %) ja Facebookissa (40 %).

Taulukko 20. Missa medioissa sidosryhmat ovat ndhneet Urheiluakatemian viestintaa

Kouluhenkil6- Valmentajatai Muut sidos-

Urheilija kunta seuratoimija ryhmat Kaikki
Missa medioissa olet ndhnyt N =120 N=14 N=17 N=14 N =165
Urheiluakatemian viestintaa % % % % %
Urheiluakatemian verkkosivut 77 64 94 93 79
Esitteet 51 71 53 57 53
Instagram 53 7 53 29 47
Tapahtumat 43 57 53 36 44
Facebook 35 36 65 57 40
Twitter 6 0 12 7 6

YouTube 5 0 12 0 5
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Medioiden nakyvyytta verratessa eri sidosryhmiin voidaan huomata eroja. Valmenta-
jat ja seuratoimijat (94 %) sekd muut sidosryhmat (93 %) olivat ndahneet verkkosivuilla
tapahtuvaa viestintdda enemman kuin urheilijat (74 %) ja kouluhenkilokunta (64 %).
Vain noin kymmenes (7 %) kouluhenkilokunnasta oli ndhnyt viestintaa Instagramissa.
Facebookissa tapahtuvaa viestintaa eniten nahneet kuuluivat valmentajiin ja seura-

toimijoihin (65 %) seka muihin sidosryhmiin (57 %).

Yhteydenotto-, tiedonsaanti- ja viestintakanavat

Mielipiteita eri yhteydenotto-, tiedonsaanti- ja viestintakanavista kysyttiin Likertin 5-
portaisella asteikolla. Asteikon vastausvaihtoehdot olivat valilta tarpeeton—tarkea.
Tulokset esitelldaan vertailemalla eri yhteydenotto-, tiedonsaanti- ja viestintakanavien
sidosryhmittdin saamia painotettuja keskiarvoja ja niiden keskihajontoja. Sidosryh-
mien valisia eroja tarkastellaan tilastollisesti Kruskal-Wallis-testilla, joka vertailee jar-

jestyksen keskiarvoja eri ryhmien valilla.

Taulukon 21 mukaan yhteisesti sidosryhmien mielesta tarkeimmat keinot ottaessa
yhteytta Jyvaskylan Urheiluakatemiaan ovat sahkoposti (4,7), puhelut (4,4), verkkosi-
vut (4,4) ja tapaamiset (4,4).

Taulukko 21. Sidosryhmien mielipide eri keinojen tarkeydesta ottaessa yhteytta Ur-

heiluakatemiaan, asteikko 1-5 (1 = tarpeeton, 5 = tarkea)

Keinojen tar- Kouluhenki- valmentaja Muut sidos-
keys ottaessa yh- Urheilija l6kunta tai set{ratoi- ryhmat Kaikki
teyttd Urhei- N=126 N =14 mija Nz 16 N =174
luakatemiaan N=18

ka | sd ka | sd ka | sd ka | sd | ka | sd
Sahkoposti 47 06 ]| 46 0,6 49 03] 49 03]47 0,6
Puhelu 4,4 0,9 4,1 1,1 4,7 0,8 4,4 09144 09
Verkkosivut 44 08| 46 05 44 06| 39 14]44 09
Tapaaminen 4,1 1,0 4,0 0,7 4,6 0,5 4,3 1,01 4,2 0,9
Facebook 2,5 1,2 2,8 1,4 2,4 1,3 2,5 11,4125 1,2
Instagram 2,1 1,2 2,5 1,5 2,1 1,2 1,9 11,1121 1,2
Twitter 1,8 1,0 2,6 1,2 1,9 1,2 2,1 14119 1,1
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Yhteydenottoa ajatellen sosiaalisen median kanavat Facebook (2,5), Instagram (2,1)
ja Twitter (1,8) olivat yhteisen mielipiteen mukaan lahempana tarpeetonta kuin tar-
keaa. Sosiaalisten medioiden keskihajonnat olivat kuitenkin yli yhden, joten vastaa-

jien mielipiteet asiasta vaihtelivat.

Sidosryhmien keskinaisia eroja tarkastellessa esiin nousee valmentajien ja
seuratoimijoiden hieman suurempi arvostus sahkopostia (4,9), puhelua (4,7) ja
tapaamista (4,6) kohtaan verrattuna muihin sidosryhmiin. Kouluhenkilékunnan
edustajat taasen nostavat sosiaaliset mediat (Facebook 2,8, Twitter 2,6 ja Instagram
2,5) hieman tarkeammaksi kuin muut sidosryhmat. Erot eivat ole kuitenkaan suuria,
ja myoskaan Kruskal-Wallis -testin mukaan sidosryhmien valilla ei ole tilastollisesti

merkittavia eroja.

Jyvakylan Urheiluakatemiasta tietoa hakiessa kaikkien sidosryhmien yhteinen nake-
mys on, etta tarkein tiedonhakukanava on organisaation omat verkkosivut (4,9). (Ks.

taulukko 22.)

Taulukko 22. Sidosryhmien mielipide eri keinojen tarkeydesta hakiessa tietoa Urhei-
luakatemiasta, asteikko 1-5 (1 = tarpeeton, 5 = tarked)

- Kouluhenkilo- Vélmentajé Muut sidos- s
Urheilija tai seuratoi- . Kaikki
kunta .. ryhmat
mija
Keinojen tarkeys Ur- N=126 N =14 N=18 N=16 N=174
heiluakatemiasta tie-

toa hakiessa ka sd ka sd ka sd ka sd | ka | sd
Verkkosivut 4,8 0,4 4,8 0,4 4,9 0,2 4,8 0,5 |49 04
Sahkoposti 4,2 1,0 4,4 0,9 4,7 0,6 4,7 0,7 |4,3 0,9
Google 4,2 0,9 3,9 1,1 3,7 1,3 4,1 0,7 141 1,0
Puhelu 3,8 1,1 41 0,8 4,6 1,0 3,9 1,1 |39 11
Tapaaminen 3,8 1,1 4,4 0,5 4,6 0,8 3,6 1,2 13,9 1,1
Tuttavat 3,8 1,0 3,4 1,0 3,8 0,8 3,4 1,1 |3,7 1,0
Facebook 3,2 1,3 2,9 1,4 3,2 1,4 3,5 1,5 13,2 1,3
Instagram 3,0 1,3 2,8 1,3 2,6 1,3 2,8 1,3 12,9 1,3
Twitter 2,2 1,2 2,9 1,2 2,1 0,9 2,4 1,3 |2,3 1,2
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Sahkoposti (4,3) ja hakupalvelu Google (4,1) ovat myos kaikkien mielesta oleellisia
keinoja tiedonhaussa. Sosiaalisen median kanavia ei pideta kovinkaan tarkeina tie-

donhaussa (Facebook 3,2, Instagram 2,9 ja Twitter 2,3).

Sidosryhmien valiset suurimmat erot tiedonhakukeinojen tarkeydessa |oytyvat val-
mentajia ja seuratoimijoita verrattaessa muihin kyselyyn vastanneisiin. Valmentajat
ja seuratoimijat nostavat sahkopostin (4,7), puhelut (4,6) ja tapaamiset (4,6) korke-
ampaan tarkeyteen kuin urheilijat. Myos Kruskal-Wallis -testin mukaan valmentajien
tai seuratoimijoiden ja urheilijoiden sahkdpostin kayttoa tiedonhakukeinona verrat-
taessa, l0ytyy tilastollisesti melkein merkitseva ero (Chi2=9,22, df = 3, p = 0,027).
Sama testi kertoo my®ds, etta kyseisten sidosryhmien valilla on tilastollisesti melkein
merkitseva ero puhelun tarkeyttd verratessa (Chi2=10,04, df = 3, p = 0,018), seka ti-
lastollisesti merkitseva ero tapaamisen tarkeytta verratessa (Chi2=12,89, df=3, p =

0,005).

Sidosryhmien yhteisen mielipiteen mukaan verkkosivut (4,9) olivat Urheiluakatemian

tarkein viestintavaline. (Ks. taulukko 23.)

Taulukko 23. Sidosryhmien mielipide eri keinojen tarkeydesta Urheiluakatemian vies-
tinnassa, asteikko 1-5 (1 = tarpeeton, 5 = tarked)

Eri keinojen tar- Urheilija Kouluhenkil6- Valmentgja“tai Muut si: Kaikki
keys Urheiluaka- kunta seuratoimija | dosryhmat

temian viestin- N =126 N=14 N =18 N =16 N =174

ndssa ka sd ka sd ka sd ka | sd | ka |sd

Verkkosivut 4,7 0,5 4,9 0,4 4,8 0,4 48 0,71 48 0,5
Sahkoposti 4,3 0,9 3,9 0,7 4,3 0,7 4.4 101 43 09
;"":;Tt”ma“a 39 09 | 43 05 | 35 10 |38 10|39 09
Facebook 3,7 1,1 4,0 0,8 3,8 0,8 39 13138 1,1
Instagram 3,7 1,1 4,0 0,8 3,6 1,1 36 131 3,7 11
Tapaamiset 3,6 1,1 4,1 0,7 4,3 0,8 33 1,11 3,7 1,0
Puhelut 3,1 1,2 3,3 1,0 3,4 1,4 34 141 3,2 1,2
Blogit 3,1 1,1 3,6 0,8 3,4 0,7 37 09132 1,0
YouTube 2,9 1,1 3,8 0,9 3,3 0,8 35 11,1131 11
Tekstiviestit 3,1 1,2 2,9 0,9 3,2 1,2 34 101 31 11
Twitter 2,9 1,2 3,7 0,9 3,0 1,0 28 1,41 3,0 1,2
LinkedIn 2,1 1,0 3,4 0,9 2,6 1,0 25 13123 11
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Sahkoposti (4,3), tapahtumat (3,9) ja tapaamiset (3,7) ovat vastaajien mielesta myos
oleellisia viestintdtapoja. Sosiaaliset mediat Facebook (3,8) ja Instagram (3,7) koettiin

myo6s merkityksellisiksi viestintakanaviksi.

Valmentajat ja seuratoimijat kokivat tapaamisen (4,3) heidan mielestdaan tarkeaksi
viestintdakeinoksi Urheiluakatemialle. Kouluhenkilokunta uskoi Twitterin (3,7), YouTu-
ben (3,8) ja LinkedInin (3,4) olevan tarkeita viestintdkeinoja akatemian viestinnassa.
Myos Kruskal-Wallis -testin mukaan kouluhenkilékunnan ja urheilijoiden valilla You-
Tuben tarkeydessa viestintdakeinona on tilastollisesti merkitseva ero (Chi2=12,62, df =
3, p = 0,006). Kouluhenkilokunnan ja urheilijoiden valilta 0ytyy myos tilastollisesti
erittdin merkitseva ero LinkedInin tarkeytta verratessa (Chi2=20,05,df =3, p =

0,000).

Urheilijat kokevat blogit (3,1) tarpeettomammiksi kuin valmentajat (3,4), kouluhenki-
l6kunta (3,6) tai muut sidosryhmat (3,7). Kruskal-Wallis -testin mukaan blogien tar-
keydessa viestintdkeinona on myds tilastollisesti merkitseva ero urheilijoiden ja
"muut” -ryhman valilla (Chi2=10,91, df = 3, p = 0,012), seka urheilijoiden ja valmenta-
jien valilla (Chi2=9,80, df = 3, p = 0,020).

4.4 \Viestinnan sisalto

Tassa luvussa kaydaan lapi vastanneiden mielipiteita ja kehitysehdotuksia liittyen Jy-
vaskylan Urheiluakatemian viestinnan sisaltoon. Mielipiteita erilaisista vaittamista ky-
syttiin 4-portaisella asteikolla, jossa vastausvaihtoehdot olivat valilta taysin eri mielta
ja taysin samaa mielta. Viestinnan onnistumista eri kanavissa mitattiin arvosanoin 1-
5. Tulokset esitelldan keskiarvoina ja keskihajontoina, ja niiden tilastollisen merkitys
tarkastetaan Kruskal-Wallis -testilld, joka vertailee jarjestyksen keskiarvoja eri ryh-
mien valilla. Avoimien kysymyksien vastaukset esitetdadn siteerauksina ja ryhmitel-

tyina kokonaisuuksina.

Sidosryhmien mielipiteita Urheiluakatemian viestintdan liittyvista vaittamista analy-
soidessa huomataan, etta yhteisen mielipiteen mukaan vastaajat olivat samaa mieltd
vaittaman "yhteydenotto Jyvaskylan Urheiluakatemiaan on helppoa”, silla se sai kes-

kiarvokseen 3,2. (Ks. taulukko 24.)
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Taulukko 24. Sidosryhmien mielipiteet viestintaan liittyvista vaittamista, asteikko 1-4
(1 = taysin eri mieltd, 5 = tdysin samaa mieltd)

Koulu- Valmentaja .
) Muut sidos-

L . o Urheilija | henkilo- | tai seuratoi- rhmit Kaikki
M.lta"mlelta ?Iet‘ seu'raa.vlst"a valtt?— (pienin N kunta mija .V : (pienin N
mista? (1 = tdysin eri mieltd, 4 = tay-| _ 113) | (pienin N | (pienin N = (pienin N = - 154)
sin samaa mielta) - 11) 13) 12)

kalsd ka|sd ka|sd ka|sd ka|sd

Yhteydenotto Jyvaskyldan Urhei-

. 33 08|28 04132 07 |31 0,7 |32 07
luakatemiaan on helppoa

Tieto Urheiluakatemian toiminnasta

31 08|27 06|26 06 |30 07 |30 08
on selkeda ja luotettavaa

Viestinnadsta on hyotya minulle 3(2 0,7129 051 2,9 0,8 3,2 0,5 (3,0 0,7

Urheiluakatemian kuukausittaiset

L g 30 08|26 0728 09 |33 05 |30 08
uutiskirjeet ovat hyodyllisia

Tietoa Urheiluakatemian toimin-

. . 30 07|26 06|28 06 |30 038 |29 07
nasta on helposti saatavilla

Tarkeista asioista viestitaan aktiivi-

. 29 0827 07124 07 |29 06 |29 08
sesti

Viestintda on riittavasti 28 08125 07123 09 ]27 07 |27 08

Urheiluakatemian tarjoamista pal-

) R 2,5 09125 09] 1,8 0,8 2,5 0,7 |24 0,9
veluista kerrotaan riittavasti

Eniten vastaajat moittivat viestinndan maaraa: vaittamat “Urheiluakatemian tarjoa-
mista palveluista kerrotaan riittavasti” (2,4) ja “viestintaa on riittavasti” (2,7) saivat

heikoimmat keskiarvot.

Yleisella tasolla etenkin valmentajat haluavat viela enemman ja selvempaa viestintaa
verrattuna muihin sidosryhmiin. Kun taas urheilijat ovat tyytyvaisia muuhun, paitsi
viestinnan maaraan. Kruskal-Wallis -testin mukaan urheilijoiden ja valmentajien tai
seuratoimijoiden valilld on tilastollisesti melkein merkitseva ero vaittamissa: “tieto
Urheiluakatemian toiminnasta on selkeda ja luotettavaa” (Chi2=8,86, df =3, p =
0,031), "viestintaa on riittavasti” (Chi2=7,82, df = 3, p = 0,050) ja “Urheiluakatemian
tarjoamista palveluista kerrotaan riittavasti” (Chi2=9,50, df = 3, p = 0,023). Saman
testin mukaan my0s urheilijoiden ja kouluhenkilokunnan vélilla on tilastollisesti mel-
kein merkitseva ero vaittamassa: "yhteydenotto Jyvaskylan Urheiluakatemiaan on

helppoa” (Chi2=8,70, df = 3, p = 0,034).

Yhteisesti sidosryhmat antoivat Urheiluakatemian yleiselle viestinnalle asteikolla 1-5

arvosanaksi 3,5. (Ks. taulukko 25.)



Taulukko 25. Sidosryhmien tyytyvaisyys viestintdan, asteikko 1-5 (1 = erittdin
tyytymaton, 5 = erittdin tyytyvdinen)
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Urheilija | Kouluhenkilo- Ve‘nlmentay?\ Muut SI.C.iOS_ Yhteensa
T - (pienin N kunta tai seuratoi- ryhmat (pienin N =
yytyvaisyys viestintaan as- e mija (pienin N ienin N = -
teikolla 1-5 =52) | (pienin N =a) | ™ PENNN | (Prent 75)
ka | sd ka | sd ka | sd ka | sd ka | sd
Séhkopostissa 40 0,8 3,9 1,0 3,4 1,1 |34 10 |38 0,9
Verkkosivuilla 38 09 3,9 0,8 3,4 07 |37 10 |38 09
Yleisesti 36 038 3,3 1,2 3,2 08 |34 09 35 09
Instagramissa 3,4 1,1 2,8 1,5 3,5 0,9 3,8 1,0 3,4 1,1
Facebookissa 32 11 3,7 0,8 3,2 08 |39 07 |33 11

Kaikista tyytyvaisimpia sidosryhmat ovat olleet sdhkopostissa (3,8) ja verkkosivuilla

(3,8) tapahtuvaan viestintadn. Sahkopostiviestinta oli hyvaa urheilijoiden (4,0) mie-

lestd, mutta valmentajat ja seuratoimijat (3,4) sekd muut sidosryhmat (3,4) eivat ko-

keneet asiaa samalla tavalla. Myds Kruskal-Wallis -testin mukaan sahkopostin koh-

dalla tilastollisesti merkittava ero. (Chi2=8,36, df = 3, p = 0,039). Kouluhenkilékunta

(3,7) ja muut sidosryhmat (3,9) olivat my0s tyytyvdisempia Facebook viestintaan kuin

valmentajat tai seuratoimijat (3,2) ja urheilijat (3,2).

Verratessa tyytyvaisyytta viestintdan ja kuinka kauan vastaajat ovat olleet tietoisia

Urheiluakatemiasta, nahdaan etta tyytyvaisyys kaikkiin eri viestintdakanaviin nousee

tietoisuuden pituuden kasvaessa. (Ks. taulukko 26.)

Taulukko 26. Tyytyvaisyys viestintddn verrattuna kuinka kauan olet ollut tietoinen Ur-
heiluakatemiasta, asteikko 1-5 (1 = erittdin tyytymaton, 5 = erittdin tyytyvdinen)

0-1 1-2 2-3 3-4 Yli4 .

Yhteensa

Tyytyvaisyys viestintdan vuotta vuotta vuotta vuotta vuotta (pienin N
asteikolla 1-5 (pienin N | (pienin N | (pienin N | (pienin N | (pienin N - 75)

= 6) = 25) =12) = 8) = 24) -~

kalsd ka|sd ka|sd ka|sd ka|sd ka|sd

Sahkopostissa 35 12|39 08|39 08|40 0,737 11|38 09

Verkkosivuilla 32 0,738 08|39 08]39 1,138 09]38 09

Yleisesti 32 0935 08|34 09]3,7 08|35 09]35 09

Instagramissa 29 13|32 121135 11139 06]35 09134 11

Facebookissa 23 1,232 13|31 10134 0,7]36 08]33 11
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Vastaajat, jotka olivat olleet tietoisia Urheiluakatemiasta alle vuoden, eivat ole yhta
tyytyvaisia viestintakeinoihin kuin yli vuoden Urheiluakatemiasta tienneet. Kruskal-
Wallisin testin mukaan kuitenkaan missaan kategoriassa ei ollut tilastollisesti merkit-

sevaa eroa.

Kyselyssa oli kaksi avointa kysymysta. Kysymysten tulokset on ryhmitelty ja analy-
soitu Webropolin text mining -ominaisuudella. Usein saatuja vastauksia on myos nos-
tettu sidosryhmittain taulukoihin, jotta eri sidosryhmien véliset erot voitaisiin huo-
mata myds avoimissa kysymyksissa. Ensimmaisessa avoimessa kysymyksessa kysyt-
tiin mita vastaajat haluavat ja odottavat Urheiluakatemian viestinnalta ja sen sisal-

[6lta. (Ks. kuvio 3.)

0% 10% 20% 30% 40% 0%

Tietoa ja informaaticta

Urheilijoinin littyvas

Palveluita ja etuja

Selkeda

Ajankohtaista tietoa asicista ja
tapahtumista

Pluiut

Kuvio 3. Minkélaista sisaltoa odotat Urheiluakatemian viestinnalta?

Kysymykseen vastasi yhteensa 84 vastaajaa. Vastaukset ryhmiteltiin kuuteen eri ryh-
maan vastausten sisallon mukaan. Eniten vastaajat halusivat tietoa ja informaatiota
sisaltavaa viestintaa (48 %, n = 40) seka urheilijoihin liittyvia paivityksia (46 %, n = 39).
Palveluista ja eduista kertomista kaipasi noin viidennes (21 %, n = 18) ja selkedmpaa

viestintaa halusi 15 % (n = 13). Noin kymmenes (11 %, n = 9) vastaajista kirjoitti ha-
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luavansa ajankohtaisista asioista tietoa. Tietoa ja informaatiota kaipaavien vastauk-

set voidaan tiivistda palveluiden, etujen ja Urheiluakatemian toiminnan parempaan

tiedottamiseen, selkeytta halunneet halusivat ndiden asioiden selkeamman ulostuon-

nin verkkosivuilla sekd muissa viestintdakanavissa. Urheilijoihin liittyvaa sisaltda vies-

tinnalta odottavat kaipasivat enimmakseen tarinoita urheilijoista ja heidan arjesta

seka urheilijoiden esittelyja ja heidan kokemuksistaan kertomista.

Taulukkoon 27 on nostettu usein esiintyvida kommentteja viestinnan sisaltoon liitty-

vista odotuksista, ja ne on eritelty sidosryhmittadin, jotta eroavaisuudet ryhmien va-

liltd voitaisiin huomata. Yhteisena toiveena kaikilla sidosryhmilla on saada enemman

ja selkeampaa viestintaa.

Taulukko 27. Viestinnan sisaltdéon liittyvat odotukset sidosryhmittain

Urheilijat

Valmentajat ja seuratoimijat

Enemman tietoa palveluista ettd miten niita kaytetaan!

Haluaisin saada enemman tietoa urheiluakatemian urheili-
joiden eduista.

Harjoituspaikkojen aukioloajat, muutokset ja
poikkeukset niissé. Mielenkiintoiset/tarpeelliset
tapahtumat/ ajankohtaista-paivitykset.

Ihmisia aktivoivia sisaltéja. Kerrotaan tapahtumista, val-
mennuksesta, kuinka toiminta tapahtuu(informaatio).

selkea viesti olemassa olevista toiminnoista /
toimintatavoista

Informatiivista tietoa akatemian tarjoamista mahdollisuuk-
sista.

urheilijoiden tarinoita, esittelyja, ilmoituksia, muistutuksia,
uutta sisaltoa

Tietoa siitd, mitéa Urheiluakatemian toimintaan
kuuluu ja miten siitd on hyotya esimerkiksi ur-
heilijoille.

Toivon urheilijatapaamisia yms joista tiedotettaisiin kaikille
akatemian jasenille esim fb ja spostin kautta

Monipuolista tietoa palveluista, tapahtumista, eduista ja
tarjouksista

Urheilijatarinat yms aina kiinnostaa

Viestinnassa olisi tarkeda pystya osoittamaan
konkreettisesti mik& JUA on ja kuinka se toimii.
Mitéa hyotya yksilo- tai joukkueurheilija saa JUA
yhteistydsta. Kuinka perustella vanhemmille li-
samaksut akatemiatoiminnasta.

Kouluhenkilokunta

Muut sidosryhmat

Selkea tiivistys siitd mika urheiluakatemia on ja mita se te-
kee.

Selkeita perustietoja esiin. Nyt puutteellisesti
esitetty.

Tukea koulun liikuntaluokille

Kerrotaan urheilijoiden mahdollisuuksista, pal-
veluista, oikeuksista.

Urheilijaopiskelijoiden tarinoita, tietoa kaksoisuran mahdol-
lisuuksista ja haasteita

Tietoa urheilijoiden palveluista, tapahtumista ja
koulutuksesta.

Erikseen sidosryhmia tarkastellessa voidaan huomata urheilijoiden kaipaavan enem-
man tietoa Urheiluakatemian tarjoamista palveluista, tapahtumista ja eduista. Urhei-
lijat haluavat myds urheilijoihin liittyvaa markkinointiviestintda, kuten tarinoita ja

esittelyita eri urheilijoista. Valmentajat ja seuratoimijat haluavat informatiivista vies-
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tintaa Urheiluakatemian toiminnoista, sekad konkreettista tietoa akatemian tarjoa-
mista palveluista ja itse Urheiluakatemiasta. Yksi valmentaja tai seuratoimija nosti
esille, ettd viestinnan pitadisi auttaa perustelemaan Urheiluakatemiaan liittymisesta
koituvat lisamaksut urheilijoiden huoltajille. Kouluhenkilokunta toivoi tietoa kaksoi-
suriin liittyvista mahdollisuuksista seka perustietoa Urheiluakatemiasta. Muut sidos-
ryhmat kaipasivat myos perustietoja seka informaatiota palveluista, koulutuksista ja

mahdollisuuksista.

Toisessa avoimessa kysymyksessa annettiin mahdollisuus antaa vapaata palautetta
Urheiluakatemian viestinnasta. (Ks. kuvio 4.) Kysymykseen vastasi 22 henkild3, ja hei-
dat ryhmiteltiin neljaan eri ryhmaan vastausten perusteella. Puolet (50 %, n = 11)
vastaajista halusi enemman ja ndkyvampaa viestintda. Noin kolmannen mielesta vies-
tinta oli hyvada (27 %, n = 6) ja myds noin kolmannen mielesta viestinndn pitaisi olla

selvempaa (27 %, n = 6).

0% 5% 10%  15% 20% 25%  30% 353% 40% 45%  S0% 0 55%

Enemméan ja nakyvampia 50%

Selvempas

Yiestintd ollut hyvad

Pt

Kuvio 4. Vapaa palaute Jyvaskylan Urheiluakatemian viestinnasta

Taulukkoon 28 on nostettu esiin vastauksia viestintaan liittyvasta vapaasta palaut-
teesta sidosryhmittdin. Vastausten sisaltoa tarkastellessa voidaan huomata, etta
kaikki Jyvaskyldan Urheiluakatemian sidosryhmat kaipaisivat lisaa nakyvyytta viestin-
taan ja helposti l6ydettavissa olevaa tietoa Urheiluakatemian toiminnasta ja palve-

luista.
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Taulukko 28. Vapaa palaute viestinnasta sidosryhmittdin

Urheilijat

Muut sidosryhmat

Hiihtopuolella kuulin etta kaverit olivat kdyneet akatemiaharjoi-
tuksissa mutta itse en I6ytanyt niistd mistaan tietoa. Kuulemma
tieto oli tullut jonkin ryhmén kautta. Haluaisin siis selvempaa tie-
dotusta oman lajin harjoituksista, koska helposti jai ulos jos ei
ole ihan sisépiirissa.

En ole riittavasti seurannut Urheiluakatemian
viestintaa. Vaatioi ilmeisesti omaa aktiivisuut-
takin.

Vaikka kaytan instagramia ja facebookkia melko aktiivisesti, en
ole tormannyt siella urheiluakatemiaan liittyviin asioihin. Sahko-
postilla tulleet uutiskirjeet ovat mielestani olleet hyodyllisia, ja
itse kaytan urheiluakatemian hyvia verkkosivuja tiedon etsimi-
seen.

Kouluhenkilokunta

Urapalveluista en Idytanyt verkkosivuilta mitéan tietoa, liekod
Adecco-yhteisty6 paattynyt? Kaksoisura-asiasta ja urheilu-uran
hyddyntamista tyodllistymisessa ei ole verkkosivuilla informaa-
tiota

Valmentajat ja seuratoimijat

En ole térmannyt Urheiluakatemian toimintaan lahes missaan.
Uskon, ettd akatemia on tosi hyédyllinen juttu, mutta monikaan
ei valttamatta tieda siitd mitédan. Lisda nakyvyyttal

Markkinoinnissa on viela tekemistd. JUA:n toiminta pitdisi saada
nakyvammaksi ja maallikolle helposti ymmarrettavaksi.

Tietoisuus toiminnasta tuli meille puskaradion
ja akatemiaurheilijan kautta. Aiheutti suurta ih-
metysta. Jostain syysta kouluissa ja seuroissa
ei tata markkinoida. Siind on paljon tyésarkaa.

Verkkosivujen osalta on vaikea hahmottaa yla-
koululaisten mahdollisuuksia ja hakulomake
on vahan outo. Sitékaan ei helposti hahmota
kuka kuuluu erikoistuen piiriin ja kuka ei,
vaikka urheilija on maajoukkueessa.

Muilta osin on hienoa, etté urheiluakatemia on
olemassa ja tukemassa tavoitteellisesti tree-
naavia urheilijoita. Kun akatemian l6ytaa ja ta-
vaa verkkosivut lapi, niin 1ahtdkohtaisesti asiat
selviaa jo sita kautta.

Urheilijat erityisesti toivoivat enemman tiedotusta heita koskevista asioista, mutta

sahkoposti ja verkkosivu nostettiin useampaan otteeseen toimivaksi viestintaka-

navaksi. Kouluhenkilokunta kaipasi myos vapaan palautteen kohdalla lisatietoa kak-

soisura- ja tyollistymismahdollisuuksista. Valmentajat ja seuratoimijat toivoivat

enemman, helpommin l6ydettavaa ja selkeampaa markkinointia ja viestintda. Verk-

kosivujen vaikeakayttoisyys sai palautetta muilta sidosryhmilta. He myds kommentoi-

vat akatemian viestinnan seuraamisen vaativan omaa aktiivisuutta seka ihmettelivat,

etta tieto akatemiatoiminnasta tuli urheilijan kautta, eika esimerkiksi seuran tai kou-

lun.
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5 Johtopaatokset

Tassa luvussa tarkastellaan tutkimuksesta saatua dataa tarkemmin, seka kaytetaan
sitd ratkaisemaan tutkimusongelmasta johdetut tutkimuskysymykset. Tutkimuskysy-

myksina olivat

1. Mitka ovat tehokkaimmat viestintakanavat eri sidosryhmille mainontaan, tie-

dottamiseen ja ndkyvyyden parantamiseksi?
2. Mita medioita Jyvaskylan Urheiluakatemian sidosryhmat kayttavat?

3. Minka kanavien kautta sidosryhmat haluaisivat saada viestintaa Urheiluakate-

mialta?
4. Minkalaista viestintaa sidosryhmat odottavat Jyvaskylan Urheiluakatemialta?

Tutkimuksessa saatujen tulosten mukaan Jyvaskylan Urheiluakatemian viestintaa eri
sidosryhmille voidaan — ja sitda myos tulisi — tehostaa. Suurimpana ongelmana vies-
tinndssa sidosryhmat kokivat sen vahaisyyden, vaikean saatavuuden ja epdselvyyden.
Sidosryhmat kaipasivat enemman tietoa Urheiluakatemian palveluista ja itse Urhei-
luakatemiasta. Urheiluakatemian viestinndssa parasta oli verkkosivujen ja sahkopos-

tin kautta tuleva viestintd, my0s itse Urheiluakatemian tarjoama toiminta sai kiitosta.

Sidosryhmien valilla oli eroja heidan kayttamissa medioissa, seka odotuksissa Jyvas-
kylan Urheiluakatemian viestintdaa kohtaan. My0s sidosryhmien kayttamat tiedon-
haku- ja yhteydenottokanavat erosivat toisistaan. Heidan mielipiteensa erosivat

myo6s hieman mitatessa eri kanavien tarkeytta Urheiluakatemian viestinnassa.

Ndkyvyyden ja mainonnan tehostaminen

Vuokon (2004, 170), Karjaluodon (2010, 97-98) ja Fillin ja Turnbullin (2016, 669-670)
mukaan viestintakanavan valitsemiseen vaikuttaa se, kuinka hyvin kohderyhma on
edustettuna kyseisessa mediassa. Jyvaskylan Urheiluakatemian sidosryhmien eniten
kayttamat mediat ovat sahkodposti, Instagram ja Facebook. Sahkoposti on ylivoimai-
sesti suosituin media, ja sita kayttaakin viikoittain miltei kaikki sidosryhmat. Instagra-
mista oli sidosryhmien toiseksi eniten kdayttama media, ja sen suurkuluttajina ovat ur-

heilijat, valmentajat ja seuratoimijat sekd muut sidosryhmat eli urheilun parissa tyos-
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kentelevat, urheilijoiden vanhemmat ja muut vastanneet. Facebookissa vierailee eni-
ten muut sidosryhmat, valmentajat ja seuratoimijat seka urheilijoista korkeakoulussa
opiskelevat. YouTubea kayttavat enimmakseen urheilijat, ja heidan sisallaan kaytto
painottuu peruskoulussa ja toisella asteella opiskeleviin. LinkedInissa eniten aikaa
viettaa kouluhenkilékunta, mutta sen kaytto oli kuitenkin erittdin vahaista. Twitterin

kaytto sidosryhmien keskuudessa ei ollut myodskaan kovin suosittua.

Vuokon (2004, 170) mukaan on tarkea tietad, mihin aikaan kohderyhma kayttaa me-
diaa, jotta se tavoitettaisiin. Myos Karjaluoto (2010, 105—-106) kertoo, ettd organisaa-
tion tulee tietdd milloin media tavoittaa ihmiset. Fill ja Turnbull (2016, 669-670) pe-
rustelee ajoituksen olevan yksi syista mediakanavan valintaan. Jyvaskylan Urheiluaka-
temian sidosryhmien Facebookin, Instagramin ja Twitterin kdyttd painottui kello 18—
21 valille, mutta suuri osa valmentajista ja seuratoimijoista seka osa urheilijoista viih-
tyi sosiaalisissa medioissa myds hieman myhempaan. Sidosryhmien sosiaalisten me-
dioiden kayttoaikoja voidaan hyodyntaa paivityksia julkaistessa, mutta niiden suurin

etu on etenkin maksettujen mainosten tarkkuuden ja tehokkuuden parantamisessa.

Noin puolet sidosryhmien jasenista oli nahnyt Urheiluakatemian viestintda monissa
eri medioissa, joten viestinndan nakyvyys on hyvalld mallilla, mutta tekemista viela
riittda. Nakyvimmat mediat Jyvaskylan Urheiluakatemian viestinnassa olivat verkkosi-
vut, esitteet, Instagram, tapahtumat ja Facebook. Ndiden medioiden kayttda tulee
jatkaa, silla tutkimuksesta saatujen tulosten avulla voidaan todeta niiden tavoittavan

kohderyhman.

Juuti ja muut (2013, 115) toteavat, etta vaikka mainontaa pidetdadn massaviestintana,
sita pystytdan silti tarkentamaan tiettyyn kohderyhmaan kayttamalla oikeita viestin-
takanavia. Jyvaskylan Urheiluakatemian sidosryhmien mediankayton ja eri medioiden
nakyvyyden perusteella tehokkaimmat kanavat mainontaan ja nakyvyyden lisdami-
seen ovat verkkosivut, tapahtumat, esitteet, sahkdposti, Facebook ja Instagram. Ur-
heiluakatemian verkkosivut tavoittavat kaikki sidosryhmat, ja sidosryhmat myos pita-
vat niita tarkeimpéana viestinta- ja tiedonhakukanavana. Etenkin urheilijoiden ja val-
mentajien mielestd verkkosivujen sisdltda liittyen Urheiluakatemian tarjoamiin palve-
luihin ja etuihin tulisi rakentaa selkeammaksi ja helppokayttéisemmaksi, silld sidos-

ryhmat haluavat juuri heitd koskevat edut ja palvelut helposti nahtaville.
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Tapahtumat ovat myos kaikkien sidosryhmien mielesta tarkea tapa viestia Urhei-
luakatemian toiminnasta. Myds noin puolet kaikista sidosryhmien jasenista on nah-
nyt Urheiluakatemian viestintaa erilaissa tapahtumissa, joten voidaan todeta, etta ta-
pahtumat tavoittavat kohderyhman tehokkaasti. Esitteet ovat myds toimineet naky-
vyyden kannalta hyvin, silla noin puolet kaikista sidosryhmien jasenista ovat nahneet
niitd. Esitteiden nakyvyys on ollut onnistunutta etenkin kouluhenkilékunnan keskuu-

dessa.

Sahkopostin kayttd sidosryhmien keskuudessa on erittain aktiivista, ja he myods pita-
vat sitd tarkedna tiedonhaku- ja viestintdkanavana. Sidosryhmat ovat olleet tyytyvai-
sia sahkopostin kautta tulevaan viestintaan, ja he kaipaisivat sita viela lisaa. Sahko-
postia voitaisiin tiedottamisen lisdksi kdyttaa enemman nakyvyyden parantamiseen
ja mainonnan tehostamiseen, silla kaikki sidosryhmat tavoitetaan sahkopostin kautta

tehokkaimmin.

Sidosryhmat pitivat Facebookia kohtalaisen tarkedana viestintdkanavana. Faceboo-
kista tavoittaa tehokkaasti kaikki sidosryhmat paitsi peruskoulussa ja toisella asteella
opiskelevat urheilijat. Tutkimuksen mukaan Urheiluakatemian Facebook on toimiva
mainontakanava ja sen avulla pystyy saamaan hyvin nakyvyyttd, mutta se kaipaisi si-
dosryhmien mukaan lisaa aktiivisuutta ja paivityksia. Instagramissa tavoittaa parhai-
ten urheilijat ja valmentajat seka seuratoimijat, ja sitd pidettiin myods kohtuullisen
tarkedana kanavana Urheiluakatemian viestinndssa. Instagram toimii alustana erittdin
hyvin nakyvyyden ja brandin kasvattamisessa, mutta se kaipaa kuitenkin lisaa sisaltda
ja aktiivisuutta. Myos Smithin ja Stewartin (2015, 274—-278) mukaan sosiaalisia medi-

oita kayttaessa pitaisi keskittya vain muutamaan tarkedaan mediaan.

Tutkimuksessa tarkasteltiin myds minkalaista sisaltoa sidosryhmat odottavat Urhei-
luakatemian viestinnalta. Tulokset paljastivat sidosryhmien haluavan palveluihin,
etuihin ja urheilijoihin liittyvaa positiivista ja kannustavaa markkinointia. Kaikki sidos-
ryhmat, etenkin urheilijat, kaipasivat urheilijoihin liittyvia paivityksia, kuten tarinoita,

kokemuksia ja kuulumisia.

Etuja ja palveluita tulisi mainostaa aktiivisesti sosiaalisissa medioissa, verkkosivuilla ja

sahkopostissa. Sahkdpostin suosiota sidosryhmien keskuudessa tulisi kayttaa hyvaksi
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mainostamalla Urheiluakatemian sosiaalisia medioita sahkoépostin avulla. Sdhkoposti-
sisaltoa ei kuitenkaan pitdisi muuttaa kokonaan pelkdksi mainoskanavaksi, mutta
ajoittaiset mainos- ja muistutusviestit sosiaalisen median kanavista, palveluista ja

eduista tavoittaisivat kohderyhman erittain tehokkaasti.

Koska verkkosivut olivat sidosryhmien toiseksi suosituin kanava, tulisi sitd kayttaa
vahvemmin hyvaksi. Verkkosivut voisivat toimia alustana blogille, silla sidosryhmat
nakivat sen kohtuullisen tarkeana viestintdkanavana, ja sidosryhmat toivoivat urheili-
joihin liittyvaa viestintaa. Kotler ja muut (2013, 429) kertovat, etta viestin lahettaja
vaikuttaa viestin tehokkuuteen, minka takia yritykset kayttavat urheilijoita mainon-
nan apuna. Urheilijoiden kirjoittama blogi tuottaisi lisda sidosryhmien toivomaa sisal-
toa Urheiluakatemian verkkosivuille. My6s muut urheilijoihin tai urheiluun liittyvat
tarinat toisivat verkkosivuille hyvda mainonnallista sisaltéa. Edella mainittuja sisaltoja
voisi myos jakaa kaikissa sosiaalisen median kanavissa sekd sahkdpostissa, jotta naky-

vyys maksimoituisi.

Tiedottamisen tehostaminen

Dittmoren (2013, 497) mukaan sidosryhmille tiedottaessa tulee tietdaa milla keinoilla
oikeat sidosryhmat tavoitetaan tehokkaasti ja mille sidosryhmille tiedote on suun-
nattu, jotta se voidaan raatal6éida juuri oikeaa kohderyhmaa varten. Jyvaskylan Urhei-
luakatemian sidosryhmien mediankayttoa ja mielipiteitd kanavien tarkeydesta tar-
kastellessa voidaan todeta sahkopostin, verkkosivujen, tapaamisten, puheluiden, Fa-
cebookin ja Instagramin olevan tehokkaimmat tiedottamiskanavat sidosryhmille.
Sahkoposti on tutkimuksen mukaan arvokkain tiedotuskanava sen tavoittavuuden ta-
kia. Verkkosivujen hakukoneoptimisoinnin tulee myos olla kunnossa, silld sidosryh-

mat pitavat Googlea tarkedana keinona hakea tietoa Urheiluakatemiasta.

Urheilijoille tiedottamisessa parhaiten toimivat sahkdposti, verkkosivut ja puhelu.
My0s Instagramin ja Facebookin avulla tiedotteille voi saada lisanakyvyytta. Urheilijat
haluavat lisaa tietoa palveluista ja heita koskevista tapahtumista. He haluavat myds
saada tietoa heihin kohdistuvista tai heille tarkeista asioista mahdollisimman selke-
asti ja helposti, joten sahkopostin ja puheluiden aktiivinen kayttaminen toimii parhai-
ten tarkeissa tiedotuksissa. Urheilijat ovat my6s arvostaneet uutiskirjeita ja niiden

hyodyllisyytta.
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Valmentajat ja seuratoimijat arvostavat henkilokohtaista ldhestymistd enemman kuin
toiset sidosryhmat, joten heita tiedottaessa tulee keinoina kadyttaa tapaamista, puhe-
lua ja sahkopostia. Sisdllollisesti valmentajat ja seuratoimijat kaipaavat konkreettista

ja selkeda tietoa Urheiluakatemian palveluista ja toiminnoista. Heille pitdisi myos tie-
dottaa ja viestia enemman. Viestinnassa he arvostavat eniten selkeytta, ytimekkyytta

ja asiantuntevuutta.

Kouluhenkilokunta kokee sahkopostin, tapahtumat, Facebookin, tapaamiset ja verk-
kosivut hyviksi tiedottamisen kanaviksi. Heita koskevissa asioissa tulee kayttaa henki-
I6kohtaisia kanavia, kuten sahkopostia ja tapaamisia. Heille on kuitenkin tarkeaa, etta
he pystyvat seuraamaan Urheiluakatemiaan liittyvia asioita tapahtumissa, Faceboo-
kissa ja verkkosivuilla. Kouluhenkil6kunta haluaisi viestien olevan helposti saatavilla.
Lisaksi he toivovat enemman viestintaa ja etta se olisi selkeampaa. Sisallollisesti he
haluisivat Urheiluakatemian viestinnan tarjoavan enemman tietoa itse Urheiluakate-

miasta, kaksoisuramahdollisuuksista seka urapalveluista.

Tutkimuksen mukaan muille sidosryhmille, eli urheilun parissa tyoskenteleville, urhei-
lijoiden vanhemmille ja muille vastanneille, tulisi tiedottaa asioita sahkopostin, verk-
kosivujen ja sosiaalisen median kautta. He ovat olleet kaikista tyytyvadisimpia Urhei-
luakatemian sosiaalisen median viestintdaan. Naille sidosryhmille saattaa olla vaikea
tiedottaa asioista sahkopostin kautta, sillda Urheiluakatemialle ei ole asiakasrekisteria
esimerkiksi urheilijoiden vanhemmista. Asiakasrekisteria voidaan alkaa rakentamaan,
ja silla valin tiedotus ja viestinta voidaan tehda verkkosivujen ja sosiaalisen median
kautta. Myos urheilijoiden kautta heidan vanhemmille tiedottaminen voi olla yksi
keino paasta kasiksi tahan kohderyhmaan. Viestinnan sisalloltd muut sidosryhmat
odottavat tietoa tapahtumista, urheilijoista ja urheilijoiden palveluista ja mahdolli-

suuksista.

Kortetjarvi-Nurmen ja Murtolan (2015, 77-78) mukaan sahkodpostilla voidaan lahet-
taa tarkeistd muutoksista, tapahtumista ja ajankohtaisista aiheista kertovia informa-
tiivisia uutiskirjeita. Taiminen ja Karjaluoto (2015, 635) my0s toteaa, ettd yritysten
viestinndssa sahkopostia kaytetdan yleensa tiedottamiseen, mainontaan, suhteiden
yllapitémiseen ja asiakkaiden ohjaamiseen verkkosivuille. Jyvaskylan Urheiluakate-

mian tulee siis hoitaa tiedottaminen sahkdpostin kautta, jos siihen on mahdollisuus.
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Myos verkkosivujen ja muiden henkilokohtaisten kanavien kaytto on suositeltavaa,
riippuen tietenkin tiedotettavan asian sisallosta. Sisallon tulisi keskittya olemaan in-
formoivaa ja sen pitdisi auttaa sidosryhmia saamaan tieto juuri heille tarkeista Urhei-
luakatemian tarjoamista palveluista, eduista ja toiminnoista. My6s Kotler ja muut
(2013, 462-463) toteavat yrityksen verkkosivujen olevan myos tehokkaita tiedotus-
kanavia, silla niilla vierailevat ihmiset ovat useimmiten etsiméassa joko tietoa tai viih-

detta.

Tutkimuksen mukaan sidosryhmat kaipaisivat enemman ja selkeampaa tiedotta-
mista. Sidosryhmat haluaisivat myo6s juuri heita koskevaa tiedottamista. Myds Kotler
ja muut (2013, 419-420) toteavat, etta asiakkaat vaativat nykyaan personalisoituja ja
tarkkoja markkinointiviesteja. Vuokon (2004, 170) mukaan toimivassa markkinointi-
viestinndssa viestinnan sisallon tulisi peilata siihen, kuinka tarkeita asiat ovat kohde-
ryhmalle, mita asioita kohderyhmaa haluaa ja milla asioilla on huomionarvoa kohde-
ryhmalle. Jyvaskylan Urheiluakatemiassa personoitu ja tarkka viestinta juuri oikeille
ryhmille voi olla hankalaa, mutta ajantasaisen ja ryhmitellyn asiakasrekisterin kaytto
luultavasti helpottaa tehtavaa. Erilaisille kohderyhmille raataloity ja personoitu vies-
tinta on kuitenkin tutkimuksen seka teoriatiedon mukaan erittdin tarkeaa markki-

nointiviestinnan onnistumisen kannalta.

6 Pohdinta

Tutkimuksen tarkoituksena oli selvittdaa, miten Jyvaskylan Urheiluakatemian markki-
nointiviestintda eri sidosryhmille voidaan kehittaa ja tehostaa. Tutkimuksella haluttiin
saada tietoa sidosryhmien mediankaytosta seka heidan mielipiteista ja kehitysehdo-
tuksista liittyen Urheiluakatemian viestintdaan. Opinnadytety® onnistui hyvin, silla tut-
kimusongelmaan ja -kysymyksiin saatiin vastaus. Kvantitatiivinen tutkimusote oli

myo0s oikea valinta, silla saadut tulokset voidaan yleistaa koko populaatioon.

Luotettavuus
Kysely ldhetettiin sdhkopostitse 1 082 henkildlle, mutta noin 50 tutkimuskutsua ei
mennyt perille asti. Sidosryhmittdin vastausprosentit olivat hyvat: kyselyyn vastasi 25

% kouluissa tyoskentelevista, 25 % valmentajista ja seuratoimijoista sekd 14 % urhei-
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lijoista. Kyselyn kokonaisvastausprosentiksi muodostui noin 17 %. Jokainen sidos-
ryhma oli siis hyvin edustettuna. Kyselyyn vastasi yhteensa 126 urheilijaa, 14 koulu-
henkilékunnan edustajaa, 18 valmentajaa tai seuratoimijaa ja 14 muihin sidosryhmiin
kuuluvaa. Urheilijoita on maarallisesti hyvin, mutta kaikista muista sidosryhmista olisi
ollut hyva saada enemman vastaajia, jotta kaikkia tehtyja tilastollisia testeja voitaisiin
pitdd varmoina. Osassa Chi-2 testeissa testien kriteerit eivat tayttyneet, joten tulos-
ten tilastollista merkitsevyytta ei voida pitda taysin varmana. Vastausprosentit eri si-

dosryhmista ovat kuitenkin korkeat.

Kyselyn otantamenetelma valittiin tutustumalla teoriaan ja valitsemalla populaation
parhaiten sopiva menetelma. Kokonaistutkimuksen valinta perustui siihen, etta toi-

meksiantajalla oli asiakasrekisterissa sidosryhmien sahkopostiosoitteet.

Tama tutkimus suoritettiin kokonaistutkimuksena, mutta koko otos ei kuitenkaan
vastannut kyselyyn. Vastanneiden rakennetta verratessa Urheiluakatemian sidosryh-
mien rakenteeseen voidaan kuitenkin todeta, etta tulokset ovat yleistettavissa koko
populaatioon. Urheilijat-sidosryhmaan kuuluu maarallisesti eniten henkil6ita, ja Ur-
heiluakatemian jasenet opiskelevat enimmakseen toisella asteella ja korkeakoulussa.
Tutkimukseen osallistuneet urheilijat jakautuvat myos enimmakseen toisen asteen ja
korkeakoulun opiskelijoihin, toisin sanoen, saatu otos vastaa koko populaatiota. Ka-
nanen (2010, 129) kuitenkin vaittaa, etta tutkimuksen ulkoisesta validiteetista ei tar-

vitse huolehtia, jos tehddan kokonaistutkimus.

Tutkimuksen sisaista validiteettia pyrittiin pitamaan korkealla laatimalla mittarit teo-
rian avulla. Kysymykset esitettiin myos helposti ymmarrettavassa muodossa ja vas-
taamisen helpottamiseksi kysymysten oheen oli laadittu ohjeita. Tutkimuksessa kay-

tettyjen mittarien kayttdo myos perusteltiin tarkasti.

Tutkimuksen reliabiliteetti on korkea, silla tutkimuksen kaikki vaiheet on dokumen-
toitu. Reliabiliteettia ei voida kustannussyista varmistaa tekemalla uusintatutkimusta.
Tutkimusta tehdessa oli kuitenkin tarkeaa, etta tutkimus voidaan toistaa muutaman
vuoden valein, silla markkinointitutkimuksista saatu tieto voi muuttua helposti esi-
merkiksi uusien mediakanavien takia. Tutkimusta laatiessa on siis pidetty mielessd,
ettd sitd tullaan kayttdamaan vield uudestaan, joten kaikki tutkimuksen vaiheet on do-

kumentoitu selvasti.
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Palaute teoriaan
Jyvaskyldan Urheiluakatemian Markkinointisuunnitelman (2017) mukaan heidan vies-

tinnallisina tavoitteina oli

1. brandata Jyvaskylan Urheiluakatemia Suomen johtavaksi urheiluakatemiaksi

2. parantaa Jyvaskylan Urheiluakatemian tunnettuutta koko Suomessa ja kasvat-
taa Jyvaskylan “urheilukaupunki”-imagoa, seka tehda Jyvaskylasta houkutte-
leva kohde opiskelevalle urheilijalle, valmentajille ja seuroille

3. viestia ja markkinoida Jyvaskylan Urheiluakatemian tarjoamia palveluita

4. kasvattaa akatemiapalveluiden kysyntda ja akatemiaurheilijoiden maaraa.

Tutkimuksesta saatujen tulosten perusteella tavoitteet ovat oikeat. Urheiluakate-
mian tunnettuuden parantaminen tulee olemaan tarkea ja haastava tehtava, mutta
tutkimuksesta saadut tiedot auttavat siind onnistumisessa. Akatemian tavoitteena on
myo0s viestia ja markkinoida heidan tarjoamiaan palveluita. Sidosryhmilta saatujen
tietojen mukaan sidosryhmat myos kaipaavat lisda viestintdaa Urheiluakatemian pal-
veluista. Urheiluakatemian brandaaminen koko Suomen johtavaksi akatemiaksi tulee
olemaan haastavaa, ja suosittelenkin keskittymaan nakyvyyden lisddmiseen keskisuo-
malaisten keskuudessa. Markkinointisuunnitelman tavoitteet ovat kuitenkin oikeat,

joten Urheiluakatemian viestinnallinen suunta on oikea.

Tutkimuksesta selvisi my0s, etta pelkat verkkosivut ja sosiaaliset mediat eivat riita
viestinnallisiksi keinoiksi Jyvaskylan Urheiluakatemian markkinoinnissa. Ndaiden me-
diakanavien kaytto on tietenkin valttamatontad, mutta niiden ohelle on tarkea nostaa
myos henkilokohtaisempia kanavia, kuten sahkdposti, puhelut ja tapaamiset. Tulok-
set ovat samansuuntaisia Karjaluodon ja Hannisen (2017) tekeman tutkimuksen
kanssa, jossa he toteavat, etta pelkdstaan verkkosivut ja sosiaaliset mediat eivat ole

tehokasta markkinointiviestintda. (Mts. 19)

Sidosryhmat toivoivat lisaa informaatiota Urheiluakatemiasta ja sen tarjoamista pal-
veluista. Voidaan todeta, ettd Jyvaskylan Urheiluakatemian organisaationa on infor-

mointi vaiheessa. Smithin ja Stewartin (2015) mukaan silloin, kun asiakkaat eivat ole
taysin tietoisia tuotteesta tai palvelusta, tulee heita informoida. Informointi on myds

tarkeaa, jos palvelu on vaikeaselkoinen. (Mts. 187—-188.) Jyvaskylan Urheiluakatemia
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tarjoaa useita eri palveluita useiden eri lajien urheilijoille. Heilld on myds erilaisia pal-
velutasoja riippuen urheilijan menestyksestd. Voidaan siis todeta, etta Urheiluakate-
mian palvelut ja sen toiminta on vaikeaselkoista. Tiedottaminen ja mainonta Urhei-
luakatemian toiminnasta ja palveluista on tarkedssa roolissa myos sen takia, koska
valmentajien, seuratoimijoiden ja urheilijoiden seka luonnollisesti heidan vanhem-
pien vaihtuvuus on suurta. Jyvaskyldssa vaihtuvuus voi olla vield suurempaa, silla kau-
punki tunnetaan hyvana opiskelukaupunkina. Taman takia Jyvaskylan Urheiluakate-

mia joutuu luultavasti keskittymaan tiedottamiseen aina.

Gregoryn (2007) sidosryhmaviestinndan matriisi toimii hyvana apukeinona
sidosryhmien ryhmittelyssa. Tutkimuksen perusteella sidosryhmat voitaisiin jaotella
matriisiin. Urheilijat olisivat B-kohdassa, silla heilld on suuri intressi Urheiluakatemiaa
kohtaan, mutta ei kovinkaan paljoa valtaa. Valmentajat ja seuratoimijat voitaisiin
asettaa D-kohtaan, silla heilld on kiinnostusta Urheiluakatemiaa kohtaan ja
urheilijoita enemman valtaa. Kouluhenkilokunnan kiinnostus on hieman
vahadisempaa kuin valmentajilla, mutta heilldakin on valtaa, joten heidat voitaisiin

sijoittaa kohtien C ja D valiin.

Global Trust in Advertising (2015, 4) tutkimus kertoo, etta 83 prosenttia ihmisista
luottaa ystavan tai perheen suositteluun ja 66 prosenttia ihmisista luottaa verkkoon
kirjoitettuihin asiakasmielipiteisiin. Tassa tutkimuksessa saatujen tulosten perusteella

my0Os suuri osa vastaajista pitda word of mouthia tarkeana keinona saada lisaa tietoa.

Tutkimuksesta saadut sidosryhmien mediankayttotiedot kertovat Facebookin olevan
enemman jo tyoelamassa olevien sidosryhmien ja korkeakoulussa opiskelevien urhei-
lijoiden kaytossa. Tulokset paljastavat myds Instagramin olevan enemman nuorem-
pien ja ei vield tyoeldamaan kerenneiden suosiossa. Saadut tulokset ovat samansuun-
taisia Some ja nuoret 2016 (2016) mediankayttotutkimuksen kanssa. Samoja piirteita
[6ytyy myos Suomalaisten sosiaalisen median kaytté 2015 (2015) tutkimuksen
kanssa, mutta kyseisen tutkimuksen mukaan nuoret kayttavat Facebookia my6s ah-

kerasti.
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Jatkotutkimusaiheet

Jyvaskylan Urheiluakatemian tulisi toistaa tama tutkimus sidosryhmille muutaman
vuoden valein, jotta he pystyisivat mittaamaan viestinnan kehitysta. Viestinnan sisal-
toon liittyvia asioita voitaisiin tutkia tarkemmin kvalitatiivisella tutkimusotteella, jotta
siita saataisiin tarkempi kuva. My&s nuorten urheilijoiden vanhempiin kohdistuva
viestintatutkimus olisi jarkevaa tehd3, silla vanhemmilla on suuri rooli lastensa ur-
heilu-uralla. Urheiluakatemian tulee myds pystya perustelemaan vanhemmille akate-
miatoiminnan takia kasvaneet urheilukulut, joten vanhemmille kohdistuvan viestin-

nan tulee toimia tehokkaasti.

Olisi myds mielenkiintoista nahda onko Jyvaskylan Urheiluakatemian sidosryhmilla
samankaltaisuuksia muiden Urheiluakatemioiden sidosryhmien kanssa. Ndin ollen
tutkimuksen voisi toteuttaa muissakin suomalaisissa Urheiluakatemioissa ja verrata

tutkimuksista saatuja tietoja toisiinsa.
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Liitteet

Liite 1. Kyselylomake

Jyvaskylan Urheiluakatemian viestinta ja markkinointi

1. Mits alla olevista ryhmistd edustat? =

Jos edustat useampaa ryhmasd, valitse se ryhmé mitd edustat Urheilluakatemian kanssa asioidessasi.

T Urheilija

T Kouwluhenkilbkunta
 walmentaja/Seuratoimija

= Muu wrheilun parissa bydskentelevd
= Urheilijan huoltaja

£ Joku muw

2. Sukupuolesit *

T Mainen
© Mies

© En halua sanoa

3. Misah opiskelet tAllE hetkelld? *

© Peruskoulussa
= Toisella asteella
© Korkeakoulussa tal haen korkeakouluun

Jossain
muualla |

T En opiskela

4. Kuinka kauan olet allut Jyviskylin Urheiluakatemian jEsen? *

= 0-1 vuoltta
© 1-2 vuoltta
© 2-3 vuoltta
© 3-4 vuotta
0N 4 vuotta

© En ole jasen

5. Mith alla olevista alustoista kEytit tai seuraat, ja kuinka usein? *

Harvemmin kuin

En ollenkaan kuukausittain Kuukausittain Viikoittain
Facebook © r a r
Instagram r r e r

Twitter e e - «

Pabwittain
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YouTube e r L e c
LinkedIn e r L s e
Sdhkoposti = = = £ C

6. Mihin kellonaikoihin kiytht alla clevia sosiaalisia medioita eniten?

Vaitse enintd8n kaksi vaihtoehtoa per sosiaalinen media. Jos et kdytd kyseisid sosiaalisia medioita, volt Jattas
vastauksen tyhjaksi.

o7-11 11-15 15-18 18-21 21-01 01-o7
Facebook r r r r C i
Inst,ag ram r r r r r r
Twitter r r r r i i

7. Kuinka kauan olet allut tietoinen Jyviskylin Urheiluakatemiasta? *

0-1 vuotta
1-2 vuolta
2-3 vuolta
3-4 vuotta

5 TS T T TS 1

Wi 4 wuoltta

B. MissH alustoissa olet nihnyt Jyviskylin Urheiluakatemian viestintid tai markkinointia?

Facebookissa

Instagramissa

Twitterissd

TouTubessa

Urheiluakatemian verkkosivuilla
Esitteissa

Tapahtumissa

N T e B e e e |

Jossain muualla, missa? |

9. Kuinka tirkeink pidit seuraavia keinoja, kun haluat attaa yhteyden JyvEskylin Urheiluakatemiaan?
®

Tarpeeton Jokseenkin tarpeeton Siltd valitd Jokseenkin tarked Tarkea

Facebook = r e = r
Instagram r r r r -
Twitter C s r C r
Sahkdposti = = = = ©
Puhelu = r L = ©
Verkkosivut = r L = ©

Henkilékohtainen tapaaminen = e L = c



10. Kuinka tirkeind pid&t seuraavia keinoja, kun haluat saada lishl tietoa Jyviskylbn

Urheiluakatemiasta? =

Facebook

Instagram

Twitter

Google

Verkkosivut

Sahkdposti

Puhelu

Henkildkohtainen tapaaminen
Tuttavat tai laheiset
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Tarpeeton Jokseenkin tarpeeton Siltd valits Jokseenkin tarked Tarkea

-

-

-

-~

-

-

-

-

-

11. Kuinka tirkeits seuraavat keinot tai alustat ovat sinun mielestisi Jyviskylin Urheiluakatemian

viestinnlsss ja markkinoinnissa? *

Facebook

Instagram

Twitter

YouTube

LinkedIn

Sahkdposti

Puhelut

Tekstiviestit

Blogit

Tapahtumat ja messut
Henkildkohtaiset tapaamiset
Urheiluakatemian verkkosivut

Tarpeeton Jokseenkin tarpeeton Siltd valitd Jokseenkin tirked Tarkea

-

-

-

-

-

-

-

-

-

-

-

-

12. Minkklaista sishitss haluat tai odotat Jyviskylin Urheiluakatemian viestinndits ja markkinoinnilta?

13. Mith mielts olet seuraavista vBittimists liittyen Jyviskylin Urheiluakatemian viestintidin ja

markkinsintiin? *

Jokseenkin

Téysin



Tietoa Urheiluakatemian toiminnasta
on helposti saatavilla

Tieto Urheiluakatemian toiminnasta
on selke3d ja luotettavaa

Tarkeista asioista viestitaan
aktiivisesti

Viestinndstd on hydtya minulle
Viestintad on riittavasti
Urheiluakatemian tarjoamista
palveluista kerrotaan nittavasti

Urheiluakatemian kuukausittaiset
uutiskijeet ovat hyddyllisia

Yhteydenotto Jyvaskylan
Urheiluakatemiaan on helppoa

Taysin eri  Jokseenkin

mielts

eri mieltd

-

samaa
milelts

SAMaa
mielta
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14, Kuinka tyytyviinen olet ollut JyvEskylin Urheiluakatemian viestinti&n ja markkinointiin asteikolla

1-5, viiden allessa tyytyvBisin? *

Facebookissa
Instagramissa
Sahkdpostissa
Verkkosivuilla

Yleisesti

15. Vapaa palaute Jyviskylin Urheiluakatemian viestinnlsts ja markkinoinnista

0% valmiina



