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1 Johdanto

Markkinointiviestinnan ala on murroksessa, ja digitalisoituminen on vahva nykyajan
trendi. Digitalisoituminen tarjoaa uudenlaisen mahdollisuuden toteuttaa markkinoin-
tiviestintda paremmin ja tehokkaammin. Perinteiset markkinointiviestinnan keinot,
esimerkiksi printtimedia ja televisio, eivat kuitenkaan ole haviamassa, vaan digitaali-
set tavat tehda markkinointiviestintdaa ovat tulleet perinteisten keinojen tueksi. Te-
hokas ja toimiva markkinointiviestinta syntyy integroimalla perinteisia ja digitaalisia

tapoja toteuttaa markkinointiviestintaa.

Se, miten yritys nayttaytyy kohderyhmilleen, on pitkalti kiinni markkinointiviestinnas-
ta, joten sen onnistuminen on yrityksille tarkeda. Tehokas ja integroitu markkinointi-
viestinnan pohjautuu suunnitelmallisuuteen. Markkinointiviestinnan toteuttamisesta
pitda luoda suunnitelma ja sitouttaa yrityksen henkilékunta sen toteuttamiseen, jotta
viestinta ulospadin yrityksesta olisi yhdenmukaista ja selkeda. Toimivan markkinointi-
viestintasuunnitelman luominen on kuitenkin haastavaa ja monesti vaarana on, etta

suunnitelma jaa vain puheen tasolle.

Tampereen Urheiluakatemia ei ole tutkinut omaa markkinointiviestintaansa eika luo-
nut selvda suunnitelmaa, miten sita toteutetaan. Tampereen Urheiluakatemialla on
siis selked tarve selvittda, miten heiddan markkinointiviestintansa toimii talla hetkella
ja miten sita tulisi kehittaa. Tavoitteena on, ettd taman opinndytetydn tulosten pe-
rusteella Urheiluakatemia pystyisi kehittdamaan markkinointiviestintdansa seka sel-
keyttamaan kuvaa siitd, mika Urheiluakatemian on ja mita hyotyja ja palveluita se

tarjoaa jasenilleen.

Tampereen Urheiluakatemia on osa Suomen Olympiakomitean valtakunnallista ur-
heiluakatemiaohjelmaa, ja se toimii tarkeana tukiverkkona pirkanmaalaisille urheili-
joille. Opinnadytetyon tekija on ammattiurheilija, joten aiheen tutkiminen on mielen-
kiintoista, silla se vaikuttaa myds urheilijana kehittymiseeni. Urheiluakatemialle aihe
on ajankohtainen, koska silla on tarve kehittaa toimintaansa, jotta jasenurheilijat

hyotyisivat akatemian toiminnasta mahdollisimman hyvin.



2 Tutkimusasetelma

Tassa luvussa esitellaan aluksi toimeksiantajayritys seka kasitelldan urheiluakatemi-
oiden merkitysta yleisesti suomalaisessa urheilussa. Toimeksiantajayrityksen esitte-
lyn jalkeen madritelldaan tutkimusongelma, esitetdaan tutkimuskysymykset seka kuva-
taan tdssa opinndytetydssa kdytettavat tutkimus- ja analyysimenetelmat. Viimeisessa

alaluvussa kasitellaan tutkimuksen luotettavuuden arviointi.

2.1 Tutkimuskohde

Tampereen Urheiluakatemia on Pirkanmaan alueella toimiva urheilun yhteistyéver-
kosto, jonka toimintaa koordinoi Varalan Urheiluopisto. Urheiluakatemian toimintaa
rahoittavat Tampereen kaupunki, Opetus- ja kulttuuriministerio seka Varalan Urhei-
luopisto. Tampereen Urheiluakatemia on osa valtakunnallista urheiluakatemiajarjes-
telmaa, jota hallinnoi Suomen Olympiakomitean huippu-urheiluyksikké. Tampereen
Urheiluakatemia on toiminut yli kymmenen vuotta ja silla on Olympiakomitean
myontama alueellisen urheiluakatemian status. Lisdksi Tampereen urheiluakatemia
on yksi Suomen suurimmista ja silla on urheilijajasenia yli tuhat; haastajatason urhei-

lijoista olympiakavijoihin. (Akatemia pahkindankuoressa 2018.)

Tampereen Urheiluakatemia toimii tukiverkkona Pirkanmaalla asuville, oman lajinsa
huipulla urheileville tai sinne pyrkiville urheilijoille. Urheiluakatemian tehtaviin kuu-
luu muun muassa auttaa urheilijaa urheilun ja opintojen tai tydelaman yhdistamises-
sd, koordinoida urheilun asiantuntija- ja tukipalveluverkostoa, kehittaa ja tukea pai-
kallista urheilutoimintaa ja harjoitteluolosuhteita seka jarjestaa koulutuksia ja tapah-

tumia. (Akatemia pahkindankuoressa 2018.)

Tampereen Urheiluakatemia toimii laajasti yhteistydssa eri toimijoiden kanssa, jotka
tukevat urheilijoiden jokapaivadista harjoittelua sekda muuta elamaa. Tallaisia toimijoi-
ta ovat muun muassa eri oppilaitokset perusasteelta korkeakouluihin asti, liikunnan

aluejarjesté HLU, Tampereen Urheilulddkariasema seka Tampereen kaupunki, joka



mahdollistaa akatemiaurheilijoille esimerkiksi harjoitteluolosuhteet vuosimaksua

vastaan. (Miten toimimme? 2018.)

Tampereen Urheiluakatemia toimii Varalan Urheiluopiston Valmennuskeskuksessa.
Tampereen Urheiluakatemian henkilékuntaan kuuluu nimellisesti vain kolme henki-
163, mutta todellisuudessa Urheiluakatemian henkil6st66n kuuluu monia valmentajia
seka yhteistyoverkoston asiantuntijoiden, jotka ovat mahdollistamassa Urheiluaka-

temian toimintaa. (Miten toimimme? 2018.)

Suomen Olympiakomitean Urheiluakatemiaohjelma on tarkedssa osassa suomalais-
ten urheilijoiden kehittymista, silld se tarjoaa huippu-urheilun alueellisen verkoston
ja tarjoaa asiantuntijatoimintaa, joka pitaa sisalldan muun muassa fysiikka- ja taito-
valmennuksen, ladkarit seka psyykkisen valmennuksen. Urheiluakatemiaverkosto
auttaa eri vaiheissa uriaan olevia urheilijoita ja valmentajia kehittymaan yhdessa
huippuvaiheen seka osaamisohjelman asiantuntijoiden kanssa. (Urheiluakatemiaoh-

jelman.d.)

Urheiluakatemiaohjelmaan kuuluu 20 urheiluakatemiaa, jotka jakautuvat koko maan
laajuisesti. Jokaisella urheiluakatemialla on valtakunnalliset lajit sekd omat paikalliset
lajit. Esimerkiksi Tampereen Urheiluakatemian valtakunnallisiin lajeihin kuuluvat

muun muassa jalkapallo, jadkiekko seka yleisurheilu ja paikallisiin lajeihin lentopallo,

koripallo seka taitoluistelu. (Urheiluakatemiat ja valmennuskeskukset n.d.)

2.2 Tutkimusongelma ja -kysymykset

Kanasen (2011, 23) mukaan tutkittavaan ilmioon liittyy jokin ongelma, johon halu-
taan I6ytaa ratkaisu. Ongelman ratkaisemisella pyritdan asiantilan parantamiseen ja
kehittamiseen. (Kananen 2011, 23.) Tutkimuksen tavoitteena on selvittdd Tampereen
Urheiluakatemian markkinointiviestinndan nykytila eri jasenryhmien keskuudessa seka
kehittaa sita niin, etta jasenryhmat tavoitettaisiin paremmin. Tutkimusongelmaksi
muodostui “Tampereen Urheiluakatemian markkinointiviestinnan kanavien tavoitta-

vuus eri jasenryhmien keskuudessa.”



Tutkimusongelma jaetaan kolmeen tutkimuskysymykseen, jotka ovat

* Miten nykyiset viestintdkanavat tavoittavat jasenryhmat?

* Mita viestintakanavia jasenryhmat seuraavat?

* Mitka sisallot kiinnostavat jasenryhmia?

Tutkimus rajataan koskemaan Tampereen Urheiluakatemian jasenina olevia urheili-
joita. Rajaus tehdaan siksi, ettd tutkimuksella halutaan saada tietoa nimenomaan
urheilijajaseniltd, silla he ovat Urheiluakatemian tarkein asiakasryhma. Tutkimuksen
avulla saatavilla tuloksilla pystytadn selvittamaan markkinointiviestinnan nykytila
seka kehittamaan sita tehokkaammaksi. Tutkimus on Tampereen Urheiluakatemialle
merkityksellinen, silld he eivat ole aiemmin tutkineet omaa viestintdaansa perusteelli-

sesti.

2.3 Tutkimusmenetelmat

Tutkimusmenetelmiin kuuluvat aineistonkeruu- seka analyysimenetelmat. Menetel-
mid on useita, ja ne muodostavat jokainen oman tutkimusotteensa, joka voi olla laa-
dullinen tai maarallinen. Tutkimusmenetelmien kokonaisuutta, jolla tutkimusongel-
ma ratkaistaan, kutsutaan tutkimusotteeksi. Tutkimusongelman luonne ohjaa tutki-
musotteen valintaa. (Kananen 2015, 63.) Taman opinndytetyon tutkimusote on kvan-
titatiivinen eli maarallinen. Kvantitatiivinen tutkimusote valittiin sen vuoksi, etta tas-
sa opinndytetyossa tutkitaan isoa jasenryhmaa seka kyselysta saadun tiedon perus-

teella tehtavia yleistyksia.

Kvantitatiivinen tutkimus pyrkii yleistamaan ja perustuu olemassa oleville teorioille.
Kvantitatiivinen tutkimus siis edellyttaa tutkittavan ilmion tekijoiden seka muuttujien
tuntemista, eli taustalla on oltava ilmiota selittdva teoria, teorioita ja vahva esiym-
marrys ilmiosta. Mittauksia ei voida suorittaa, jos ei tiedetd, mitda mitataan. Kvantita-
tiivisen tutkimuksen yleisin aineistonkeruumuoto on kysely. Kyselyn kysymyksissa voi

olla valmiit vastausvaihtoehdot (strukturoitu kysymys) tai ne voivat olla avoimia.



Avoin kysymys tuottaa tarkinta tietoa, silla vastaaja voi tuoda esille sellaisia tekijoita,
joita strukturoiduissa kysymyksissa ei ole asetettu vaihtoehdoiksi. Avointen kysymys-
ten vastausten kasittely on kuitenkin ty6lasta, silla vastaukset taytyy luokitella uudes-
taan, jotta niitad voidaan kasitella maarallisen tutkimuksen keinoin. (Kananen 2011,

17, 36; Kananen 2015, 73-74.)

Taman tutkimuksen aineistonkeruumenetelmana kaytetaan kyselylomaketta, joka
|lahetetaan tutkimuksen perusjoukolle séhkdpostitse. Perusjoukkoon kuuluu 792 ja-
sentd, joiden tiedot saadaan Urheiluakatemian asiakasrekisterista seka yhteisty6op-
pilaitosten urheiluakatemiayhteyshenkil6ilta. Kysely toteutetaan Webropol-
ohjelmalla ja kysely on avoinna 22.3.-9.4.2018 valisen ajan. Linkki kyselyyn ldhete-
tdan Urheiluakatemian asiakasrekisterista saatuihin osoitteisiin sahkdpostilla, silld se
on tehokkain tapa saavuttaa iso joukko vastaajia. Lisaksi urheiluakatemiayhteyshen-

kilot jakavat kyselylinkin omissa oppilaitostensa kanavissa Urheiluakatemian jasenille.

Kyselyyn vastaaminen vie noin 10 minuuttia. Kyselylomakkeen kysymykset ovat paa-
osin strukturoituja, jonka lisaksi on muutamia avoimia kysymyksia. Vaikka tutkittava
joukko on suuri, avoimet kysymykset koetaan tarpeellisiksi, silla niiden avulla saa-
daan monipuolisempia vastauksia ja viestinnan kehittamisen kannalta tarkeaa tietoa.
Kyselyn vastaajia motivoidaan mahdollisuudella osallistua arvontaan. Lisdksi vastaus-
prosenttia uskotaan nostavan se, ettd Urheiluakatemian markkinointiviestinnan tut-
kiminen ja kehittaminen hyodyttaa jasenia. Muistutusviesti kyselysta lahetetaan kah-
desti kyselyn aukioloaikana: viikko kyselyn lahettamisen jalkeen seka viikko ennen

kyselyn sulkeutumista.

Kyselyn jalkeen keratty aineisto analysoidaan. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa on
erittdin tarkkaan maaritelty se, mitka analyysimenetelmat ovat sallittuja millekin ai-
neistolle. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa analyysimenetelmia pitdaa miettia jo silloin,
kun suunnitellaan kyselylomakkeen kysymyksia, silla kysymyksen muoto vaikuttaa
sithen, millaisia analyysimenetelmia voidaan kdyttaa. Myos tutkimusongelma seka
tutkittavan ilmion teoreettiset taustaoletukset vaikuttavat analyysimenetelmien va-

lintaan. (Kananen 2015, 83; Kananen 2011, 85.)
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Kvantitatiivisen tutkimuksen analyysimenetelmia ovat muun muassa aineistoa ku-
vaavat menetelmat, kuten suorat jakaumat, ristiintaulukointi, erilaiset jakauma- ja
tunnusluvut ja avointen kysymysten tulosten esittdminen seka tilastolliset menetel-
mat, muun muassa korrelaatioanalyysi tai regressioanalyysi. Tutkimusongelman ra-
joittuessa ilmion kuvailuun, kuten opinndytetdissa usein, analyysimenetelmiksi riitta-

véat aineistoa kuvaavat menetelmat. (Kananen 2015, 84, 288; Kananen 2011, 85.)

Suoralla jakaumalla tarkoitetaan yksiulotteista frekvenssijakaumaa, joka on yksinker-
taisin yhden muuttujan ominaisuuksien kuvaamisessa kaytetty havainnollistamis- ja
tiedon tiivistamiskeino. Suora jakauma kertoo, kuinka monta kappaletta kutakin
muuttajan ominaisuutta tai arvoa aineistossa esiintyy. Kvantitatiivisessa tutkimukses-
sa pyritdan yleistamiseen, joten kappalemaarilla ei ole merkitystd, vaan silla, mika on

kunkin muuttujan arvon suhteellinen osuus koko aineistosta. (Kananen 2011, 74.)

Kvantitatiivisessa tutkimuksessa ollaan kiinnostuneita asioiden valisista riippuvuus-
suhteista, silla riippuvuussuhteiden 16ytdminen mahdollistaa asioihin vaikuttamisen.
Ristiintaulukoinnissa tarkastellaan samalla kertaa kahta muuttujaa eli kysymysta.
Esimerkiksi tarkastellaan, miten puolueiden kannatus vaihtelee sukupuolen tai idn
mukaan. Ristiintaulukoinnin tekee ongelmalliseksi se, etta vaikka muuttujien valilla
esiintyy riippuvuutta, se ei takaa sita, ettd muuttujien valilla vallitsee syy-
seuraussuhde. Taulukossa muuttujien valinen korrelaatio voi olla suuri, mutta tekijat
eivat valttamatta riipu toisistaan. Tekninen riippuvuus ei siis takaa todellista riippu-

vuutta. (Kananen 2015, 290; Kananen 2011, 77.)

Tassad opinndytetydssa analyysimenetelmina kaytetdan suoria jakaumia seka ristiin-
taulukointeja. Lisaksi avoimet kysymykset tulkitaan toistuvien vastausten perusteella,
joiden pohjalta tehddan paatelmia seka yleistyksia. Aineisto kasitelldan ja tulkitaan
Webropol-kyselyohjelmistolla seka tulokset analysoidaan siten, etta niista ei voida
erottaa yksittdisid vastaajia. Tulokset esitetdadan Tulokset-otsikon alla prosenttitauluk-

koina.
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2.4 Tutkimuksen luotettavuuden arviointi

Tutkimusta tehtdessa pyritdan valttamaan virheiden syntymista ja tutkimuksissa pyri-
taan arvioimaan tehdyn tutkimuksen luotettavuutta. Tutkimuksen luotettavuuden
arvioimiseen voidaan kayttaa erilaisia mittaus- ja tutkimustapoja. Tieteellisen tyén
luotettavuutta tarkastellaan kahden padkasitteen avulla, jotka ovat validiteetti ja

reliabiliteetti. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2009, 231; Kananen 2015, 343.)

Tutkimuksen reliaabeliudella tarkoitetaan mittaustulosten toistettavuutta. Reliaabe-
lius tarkoittaa siis mittauksen tai tutkimuksen kykya antaa ei-sattumanvaraisia tulok-
sia. Tutkimuksen tai mittauksen reliaabelius voidaan todeta monella eri tavalla. Esi-
merkiksi jos samaa henkil6a tai ilmiota tutkitaan eri tutkimuskerroilla ja saadaan sa-
ma tulos, voidaan tulokset todeta reliaabeleiksi. Kvantitatiivisissa tutkimuksissa on
kehitetty erilaisia tilastollisia menettelytapoja, joiden avulla arvioidaan mittareiden

luotettavuutta. (Hirsjarvi ym. 2009, 231.)

Toinen tutkimuksen luotettavuuden arviointiin liittyva kasite on validiteetti. Validi-
teetti tarkoittaa mittarin tai tutkimusmenetelman kykya mitata sitd, mita on tarkoi-
tuskin. Tutkimuksen mittarit ja menetelmat eivat valttamatta vastaa sita todellisuut-
ta, jota tutkija kuvittelee tutkivansa. Tutkimuksen validius karsii esimerkiksi silloin,
kun vastaajat ovat kasittaneet kyselylomakkeen kysymykset eri tavalla kuin tutkija on
ajatellut. Mikali tutkija kasittelee saadut tulokset edelleen alkuperdisen oman ajatte-

lumallinsa mukaisesti, ei niitd voida pitaa patevina. (Hirsjarvi ym. 2009, 231-232.)

Taman opinndytetyon luotettavuus pyritadan varmistamaan kaikkien tutkimuksen
vaiheiden tarkalla suunnittelulla seka niiden raportoimisella tahan opinndytetydhon.
Kyselylomakkeesta tehddan selkead ja kysymykset pyritdaan suunnittelemaan siten,
ettd niihin ei jaa tulkinnanvaraa, vaan vastaajaa ymmartaa kysymykset niin kuin on
tarkoituskin. Sahkdpostilla lahetettavan kyselylomakkeen saateviestissa kerrotaan
lyhyesti kyselyn aihe seka se, kuinka kauan siihen vastaaminen vie. Lisdksi vastaus-
prosenttia pyritdan kasvattamaan kahdella muistutusviestilla, jotka l[ahetetdan viikko

kyselyn aukeamisen jalkeen ja viikko ennen kuin kysely paattyy.



12

3 Markkinointiviestinta

Tassa luvussa madritellaan, mita on markkinointiviestinta yleensa seka digitaalinen
markkinointiviestinta erityisesti. Seuraavissa alaluvuissa kasitellaan markkinointivies-

tinnan osa-alueet seka markkinointiviestinndssa kaytettavat kanavat.

Isohookanan (2007, 9) mukaan markkinointiviestinnalla kerrotaan yrityksen tuotteis-
ta ja palveluista sekda muodostetaan ja ylldapidetadan vuorovaikutussuhteita asiakkai-
den sekd muiden markkinoilla olevien toimijoiden kanssa (Isohookana 2007, 9). Yri-
tyksen suunniteltuun markkinointiviestintdan kuuluu muun muassa mainonta, myyn-
ninedistaminen seka henkilokohtainen myyntityd, joiden viestien sisdltda yritys pys-
tyy hallitsemaan. Lisdksi tuotteiden ja palveluiden viestintaan liittyy suunnittelema-
tonta viestintaa, johon kuuluvat esimerkiksi huhut seka kuulopuheet. (Finne &

Strandvik 2012, 123.)

Kotlerin, Armstrongin ja Parmentin (2016, 352) mukaan markkinointiviestinta koos-
tuu osa-alueista, joita kaytetdadn viestintaan kohderyhmien kanssa. On tarkeaa, etta
markkinointiviestinndn osa-alueet toimivat integroidusti, jotta viestinta on selkeda
sekd houkuttelevaa. (Kotler, Armstrong & Parment 2016, 352.) Integroidussa markki-
nointiviestinndssa eri osa-alueiden avulla tapahtuva viestinta tukee seka taydentaa

toisiaan (Bergstrom & Leppanen 2016, 259).

Bergstromin ja Leppasen (2016, 259) mukaan markkinointiviestinnan tarkeimmat
muodot ovat mainonta seka henkilékohtainen myyntityd. Ndita muotoja tuetaan ja
tdydennetadn myynninedistamisella seka tiedotus- ja suhdetoiminnalla. (Bergstrom
& Leppdnen 2016, 259.) Nykyaan markkinointiviestinnassa kdytetaan myos yha ene-
nevdssa maarin digitaalista verkko- ja mobiiliviestintaa, joten se on merkittava tuki-

ja tdydennysmuoto markkinointiviestinndssa (Isohookana 2007, 132).

Monet markkinointiviestinnan maaritelmat ovat yritys- tai organisaatioldhtdisia. Fin-
ne ja Grénroos (2017, 447) ovat kuitenkin kayttaneet asiakaslahtoistd nakdkulmaa
maaritellessdan markkinointiviestintas, silla he uskovat, etta ainoastaan asiakas itse

voi madritelld ne osa-alueet, jotka vaikuttavat haneen viestintaprosessissa. Finnen ja
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Gronroosin (2017, 447) mukaan markkinointiviestintd on prosessi, jossa asiakas ym-
martaa yrityksen tarjoaman tuotteen tai palvelun. Markkinointiviestinnan prosessi
voi olla tarkkaan harkittu tai upotettu johonkin asiayhteyteen, ndkyva tai ainoastaan
asiakkaan mielessa. Se voi sisaltdaa kokemuksia tai toimintoja, jotka tuottavat asiak-

kaalle arvoa. (Finne & Gronroos 2017, 447.)

3.1 Markkinointiviestinnan osa-alueet

Tassa luvussa kasitelladan markkinointiviestinnan osa-alueita. Taman opinndytetyon
kannalta tarkeimmat markkinointiviestinnan osa-alueet ovat henkil6kohtainen myyn-

tityd, mainonta, myynninedistaminen seka suhdetoiminta.

Yrityksen markkinointiviestinndn osa-alueiden valinta perustuu siihen, milla toimialal-
la se toimii seka minkalaisia tuotteita seka palveluita silla on. Yhta ainoaa oikeaa rat-
kaisua ei ole, silla markkinointiviestinnan osa-alueita on monia ja niista markkinoijan
tulisi osata muodostaa tehokkain kokonaisuus. (Isohookana 2007, 132.) Markkinoin-
tiviestinnan osa-alueiden valinnassa on tarkeaa sovittaa eri viestintatavat yhteen
niin, etta viestintda on samansuuntaista ja samaa sanomaa kerrotaan viestintavali-

neesta riippumatta (Bergstrom & Leppanen 2016, 259).

Markkinointiviestinndn eri osa-alueiden yhteen sovittamisesta kdytetaan termia in-
tegroitu markkinointiviestinta. Integroidulla markkinointiviestinnalla tarkoitetaan
markkinointiviestinnan eri osa-alueiden, kuten henkilékohtaisen myyntityén, mai-
nonnan, myynninedistamisen sekad suhdetoiminnan, kayttamista suunnitellusti yh-
dessé ja toisiaan tukien asiakaslahtoisesti. (Karjaluoto 2010, 10-11.) Perinteisesti
edelld mainitut markkinointiviestinnan osa-alueet on huomioitu erilldan, mutta in-
tegroitu markkinointiviestinta vaatii, etta kdytettavat osa-alueet muodostavat syner-

gian keskendan (Turner 2017, 607).

Integroidun markkinointiviestinnan lahestymistapa sai alkunsa havainnosta, etta yri-
tysten tulee kdyttdaa monia viestintdkanavia hoitaakseen sidosryhmasuhteitaan te-
hokkaasti. Integroitu markkinointiviestinta voidaankin nahda luonnollisena kehityk-

sena markkinointiviestinndssa sen sijaan, etta se olisi perdisin markkinointiajattelun
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muutoksesta. (Foroudi, Foroudi, Dinnie, Kitchen & Melewar 2017, 529-530.) Markki-
nointiviestinnan integrointi on nykyaan yha tarkeampaa, koska esimerkiksi digitaali-
sen markkinointiviestinndan asema kasvanut merkittavasti. Perinteista seka digitaalis-
ta markkinointiviestintdaa yhdistavien yritysten tulee suunnitella viestintansa eri ka-

navissa tarkasti, jotta se olisi yhtenaista seka asiakaslahtoista. (Karjaluoto 2010, 11.)

Onnistuneen markkinointiviestinnan integroinnin lopputuloksena yritys kykenee
suunnittelemaan seka toteuttamaan markkinointiviestinndan paremmin vastaanotta-
jan ndakokulmasta seka saavuttamaan yhtenaisen ja selkedn brandisanoman (Karja-
luoto 2010, 11). Onnistunut markkinointiviestinnan integrointi tarjoaa entista tehok-
kaampaa seka kehittyneempaa viestintaa, jota asiakkaan on helpompi ottaa vastaan

jatkuvasti muuttuvissa olosuhteissa (Turner 2017, 607).

3.1.1 Henkilokohtainen myyntityo

Henkilokohtaisella myynnilla tarkoitetaan myyjan ja asiakkaan valista vuorovaikutus-
suhdetta, jossa myyja auttaa asiakasta valitsemaan seka ostamaan hanelle sopivan
tuotteen tai palvelun. Henkil6kohtainen myynti on markkinointiviestinnan osa-
alueista ainoa, jossa kaytetdaan henkilokohtaista vaikuttamista, joten silla on merkit-
tava rooli yrityksen tai organisaation tavoitteiden saavuttamisessa. Henkilokohtaisen
vaikuttamisen voima on erittdin suuri, silla viestintad voidaan sovittaa vastaamaan

tarkasti asiakkaan vaatimuksia. (Fill & Turnbull 2016, 467; Isohookana 2007, 133.)

Henkilokohtaisella myynnilld, kuten muullakin markkinointiviestinnalla, tulisi tavoitel-
la pitkdjanteisen asiakassuhteen luomista, yllapitamista seka vahvistamista. Myynti
on siis ennen kaikkea asiakassuhdekeskeista toimintaa pitkalla tahtaimelld. Henkil6-
kohtainen myyntityd eroaa muista markkinointiviestinnan osa-alueista siten, etta se
on paasaantoisesti lahettdjan ja vastaanottajan kahdenvalista viestintaa. Esimerkiksi
palautteen saaminen valitetysta viestista on mahdollista saada valittdmasti, jolloin
viestid pystytddn muokkaamaan seka raataléimaan hyvin henkildkohtaiseksi. (Fill &

Turnbull 2016, 467; Isohookana 2007, 133.)
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Vuokon (2003, 169) mukaan juuri mahdollisuus sanoman raataldintiin on henkilokoh-
taisen myyntitydn paras ominaisuus, ja sita tulisi hyodyntda aina kun ollaan asiakkaan
kanssa vuorovaikutuksessa. Henkilokohtaisen myyntitydén kohteena voi olla yleensa
vain yksi henkil6 tai pieni ryhma samanaikaisesti. Henkildresurssien tarve on siis suu-
rempi asiakasta kohden joukkoviestintdan verrattuna. (Vuokko 2003, 169.) Henkilo-
kohtainen myyntityo tarvitsee tuekseen muita markkinointiviestinnan osa-alueita,
koska se on luonteeltaan intensiivista seka sitoo paljon henkiléresursseja (Isohooka-

na 2007, 133).

Monet tutkimukset ovat osoittaneet, etta henkilékohtainen myyntityd on tulokselli-
sempaa silloin, kun sitd edeltdd muut markkinointiviestinnan osa-alueet tai kun se on
yhdistetty muihin osa-alueisiin. Esimerkiksi henkilokohtaisen myyntityon tehokkuutta
on pystytty lisddmaan tukemalla sitd mainonnalla. (Batra & Keller 2016, 128.) Henki-
|I6kohtaisen myyntityon yhdistamisella esimerkiksi juuri mainontaan pystytaan te-
hokkaammin luomaan tuote- ja yritysmielikuvia. Lisaksi myyntityota tukevat osa-
alueet vahentavat tarvetta kdyttaa henkilokohtaista vaikuttamista kaikkiin asiakkaan

ostopaatodsprosessin vaiheisiin. (Vuokko 2003, 170.)

3.1.2 Mainonta

Rope (2005, 306) madrittelee mainonnan markkinointiviestinnan keinoksi, jossa tun-
nistettavissa oleva lahettdja tavoittelee tunnettuutta, haluttua mielikuvaa seka pyrkii
edesauttamaan ja aikaansaamaan myyntia kaupallisella viestinnalla (Rope 2005,
306). Mainonnalla tulisi pyrkia vakuuttamaan kuluttajat yrityksen markkinointistrate-
giasta seka vaikuttaa kuluttajan ostopdatdkseen, jotta haluttu tuote tai palvelu saa-

daan myytya voitollisesti (Melnikova, Naumenko & Smakotina 2016, 2).

Toisin kuin henkil6kohtaisessa myyntitydssd, mainonnassa ei synny henkilékohtaista
kontaktia sanoman lahettdjan seka vastaanottajan valille, vaan viesti valittyy jonkin
joukkoviestintdkanavan, esimerkiksi internetin tai television, kautta (Vuokko 2003,
195). Ropen (2005, 306) mukaan nykyadan mainonnasta on kuitenkin pyritty teke-

maan enenevissa maarin yksiloviestintaa, jossa levittamismalli ei ole oleellinen. Mai-



16

nosviestien tarkasta kohdentamisesta on muodostunut yha keskeisempi tavoite tu-

loksellisen mainonnan toteutuksessa. (Rope 2005, 306.)

Mainonnassa on olennaista paattaa aluksi, mita yritys aikoo sanoa kohderyhmalle.
Mainonnan viestin sisdallon miettiminen on tarkeaa, silla sen perusteella mainonnan
vastaanottaja paattaa, onko mainostettava tuote tai palvelu hanelle tarpeellinen.
Mainonta on tehokasta vain silloin, kun vastaanottaja kokee saavansa hyotya mai-
nostettavasta tuotteesta tai palvelusta. Mainonnan suunnittelun tulisi siis [ahtea
kohderyhman tarpeista, silla mainonnalla halutaan vaikuttaa kuluttajan valintaan

seka hdnen ostopaatokseensa. (Karjaluoto 2010, 41; Melnikova ym. 2016, 2.)

Mainonnan tavoitteet voidaan jakaa sen mukaan, onko tarkoitus informoida, suostu-
tella vai muistuttaa. Informoivan mainonnan tavoitteena on lisata tietoisuutta uuden
tuotteen tai palvelun olemassaolosta tai jo markkinoilla olevan tuotteen tai palvelun
uusista ominaisuuksista. Suostuttelevan mainonnan tavoite on synnyttaa kiinnostus-
ta tuotetta tai palvelua kohtaan, jotta siitda vakuututaan ja se ostetaan. Muistutus-
mainonnalla pyritdan vaikuttamaan tuotteen tai palvelun uusintaostoon. (Isohooka-

na 2007, 141; Kotler ym. 2016, 367.)

Mediavalinnan tavoitteena on kartoittaa ne mainonnassa kdytettavat valineet, joilla
sanoma saadaan halutulle kohderyhmalle mahdollisimman taloudellisesti seka te-
hokkaasti (Isohookana 2007, 142). Melnikovan ja muiden mukaan mainonnan tehok-
kuus riippuu pitkalti kuluttajien reaktiosta ja palautteesta, siksi mainonnan kohde-
ryhmien maarittelyn lisdksi tulee ottaa huomioon mainosviestin kattavuus seka tihe-
ys. Ndin mainosviestista saatu reaktio pystytdaan kuvaamaan. (Melnikova ym. 2016,

2)

Mainonta on markkinointiviestinnan osa-alueista tarkein, kun tavoitellaan suurien
kohderyhmien huomiota seka rakennetaan yrityksen brandia. Mainonnalla on tarkea
rooli branditietoisuuden kasvattamisessa ja sitd my0s pidetdaan yhtena olennaisena

osana mielikuvien luomisessa. (Foroudi ym. 2017, 534; Karjaluoto 2010, 49.)
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3.1.3 Myynninedistaminen

Myynninedistamiselld tarkoitetaan sellaisia markkinointiviestinnan keinoja, jotka
ovat suunniteltu kasvattamaan menekkia. Menekkia pyritaan lisaamaan erilaisilla
kannustimilla, kuten hintatarjouksilla tai tuotenaytteilld. (Mandic 2009, 237.) Vuokon
(2003, 247) mukaan myynninedistdminen perustuu ajatukseen, ettd tuotteella tai
palvelulla on normaaliksi mielletty hinta ja sita alentamalla tai tarjoamalla samaan
hintaan enemman voidaan vaikuttaa tuotteen tai palveluun haluttavuuteen (Vuokko

2003, 247).

Myynninedistamiselld halutaan vaikuttaa ennen kaikkea asiakkaaseen. Myynninedis-
tamisen tavoitteena voi olla esimerkiksi se, etta asiakas ostaa tuotteen tai palvelun
ensimmaistd kertaa, ostaa tuotteen tai palvelun uudelleen tai ostaa tuotetta tai pal-
velua useammin. (Vuokko 2003, 252.) Myynninedistamisen tarkeys on kasvanut vii-
me aikoina, silla kilpailu on kiristynyt, perinteiset markkinointiviestinnan keinot ovat
kallistuneet ja niiden vaikutus on heikentynyt seka paine valittémiin tuloksiin on li-

saantynyt (Mandic 2009, 237).

Myynninedistamisen hyvina puolina pidetadn esimerkiksi uuden tuotteen tai palve-
lun kokeilun lisdantymista, tuotteen kayton maaran kasvua, kohdemarkkinoiden laa-
jentumista seka kilpailuedun saavuttamista. Myynninedistamisen vahvuus on myd&s
sen kyky seka joustavuus reagoida kilpailijoiden kampanjoihin. Myynninedistamisella
tahdataan ennen kaikkea lyhytaikaisiin vaikutuksiin, esimerkiksi lyhyen aikavalin

myynnin vauhdittamiseen. (Karjaluoto 2010, 61; Mandic 2009, 238.)

Myynninedistaminen voidaan jakaa kahteen padaryhmaan: rahalliseen ja ei-

rahalliseen myynninedistamiseen. On havaittu, etta asiakkaat reagoivat aina rahalli-
seen myynninedistamiseen, kuten alennuksiin, koska se perustuu kaupalliseen kan-
nustimeen, joka tarjoaa valittoman hyodyn asiakkaalle. (Santini, Sampaio, Perin, Es-
partel & Ladeira 2015, 171.) Vuokon (2003, 266) mukaan rahallisella myynninedista-
miselld pyritaan aikaansaamaan muun muassa kokeiluja seka hiljaisen kauden asiak-

kuuksia eli lisadmaan myyntia lyhyelld aikavalilla (Vuokko 2003, 266).
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Santinin ja muiden mukaan ei-rahallisella myynninedistamisella tahdataan pitkan
aikavalin vaikutuksiin, kuten tuotemerkin vahvistamiseen. Tallaisia myynninedista-
miskeinoja ovat esimerkiksi kanta-asiakasohjelmat seka kilpailut. (Santini ym. 2015,
171.) Vaikka kilpailut ovat myynninedistamiskeinoja, joissa ei ole varmaa saako asia-
kas edun, toimii mahdollisuus edun saamiseen kuitenkin kannustimena. Lisaksi kilpai-
lusta saatava etu on paljon suurempi kuin esimerkiksi alennuksella saatava etu; leh-
den tilaaja voi osallistua arvontaan, jossa pddpalkintona on auto tai etelanmatka.

(Vuokko 2003, 268.)

Jos myynninedistamiskeinona kdytetdaan hinnan alentamista, vaarana on, etta laatu-
mielikuva tuotteesta tai palvelusta heikkenee. Koska tuote mielletadn halvaksi ja os-
topdatoksia tehddan ainoastaan tarjousten perusteella, yritys- tai tuoteuskollisuus
saattaa heiketa. (Isohookana 2007, 164.) Hinnan alentaminen myynninedistamiskei-
nona vaikuttaa usein vain nykyisiin asiakkaisiin. Uusia asiakkaita saattaa ilmaantua
alennuskampanjan ajaksi, mutta saatuaan hyddyn he palaavat entisen tuotemerkin

pariin. (Mandic 2009, 238.)

3.1.4 Suhdetoiminta

Suhdetoiminta tarkoittaa julkisuuden ja muun ei-ostetun markkinointiviestinnan
hyodyntamista yrityksen omassa viestinnassa. Silla pyritddn muun muassa vaikutta-
maan eri sidosryhmien, kuten ostajien tai sijoittajien, mielipiteisiin ja uskomuksiin
yrityksesta seka sen tuotteista ja palveluista. (Karjaluoto 2010, 50.) Suhdetoiminnan
tavoitteena on, etta sidosryhmille muodostuu kasitys yrityksesta ja yrityksille muo-
dostuu kasitys sidosryhmista. Suhdetoiminnalla tahdataan siis kaksisuuntaiseen

kommunikointiin. (Naumovska & Blazeska 2016, 179.)

Suhdetoiminnalla on iso rooli, kun luodaan kasitysta ja kuvaa yrityksesta. Suhdetoi-
minnalla yritetdan kuvailla yritystd todenmukaisesti sidosryhmille. (Naumovska &
Blazeska 2016, 179.) Suhdetoiminnan hyédyntaminen osana markkinointiviestintaa

on kustannustehokas tapa tehda yritysta seka sen tuotteita ja palveluita tunnetuksi.
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[Imaisen mediatilan, esimerkiksi uutisten, avulla yritys pystyy levittamaan itsestaan

padasiassa objektiivista informaatiota. (Karjaluoto 2010, 50.)

Suhdetoiminta voidaan erotella kahteen ryhmaan: yrityskuvan luomiseen ja yllapita-
miseen liittyvdasuhdetoiminta (corporate public relations) seka tuotteen tai palvelun
markkinointiin liittyva suhdetoiminta (marketing public relations). Yrityskuvaa yllapi-
tavan suhdetoiminnan tavoitteena on hyvien suhteiden yllapitaminen, kun taas tuot-
teen tai palvelun markkinointiin liittyvan suhdetoiminnan tavoitteena on maksimoida

tuotto. (Karjaluoto 2010, 51; Vuokko 2003, 280.)

Suhdetoiminnan tarkein tehtava on yrityskuvan luominen. Suhdetoiminnalla pyritdan
luomaan nakyvyytta yritykselle yhdessa niiden markkinointiviestinnan kanavien kans-
sa, joilla on kyky herattda positiivista huomiota. Suhdetoimintaa voidaan kayttaa
esimerkiksi mainonnan tai tapahtumamarkkinoinnin tukena. Suhdetoiminta onkin
kasvanut tarkedksi osaksi yrityksen integroidun markkinointiviestinnan prosessia.

(Foroudi ym. 2017, 535; Karjaluoto 2010, 54.)

3.1.5 Digitaalinen markkinointiviestinta

Digitalisoitumisesta on tullut osa paivittdista elamaa. Digitalisoituminen muokkaa
perinteisia viestinnan keinoja, joilla kuluttajat seka yritykset ovat vuorovaikutuksessa
keskendan. (Karjaluoto & Taiminen 2015, 633.) Digitaaliselle markkinointiviestinnalle
ei ole yhta selkedaa maaritelmaa. Digitaalisesta markkinointiviestinnasta on kaytetty
termeja, kuten internetmarkkinointi, sahképostimarkkinointi tai e-media, mutta mi-
kdaan nadista termeista ei kuvaa koko totuutta nykyajan digitaalisen markkinointivies-

tinnan muodoista, kanavista tai vuorovaikutteisuudesta. (Karjaluoto 2010, 13.)

Merisavo (2008, 20) maarittelee vaitoskirjassaan digitaalisen markkinointiviestinnan
kommunikaatioksi ja vuorovaikutukseksi yrityksen tai tuotemerkin seka kuluttajan
valilla, jossa kaytetdan digitaalisia kanavia, esimerkiksi internetia ja sahkopostia.
Maaritelma kasittaa sen, etta kommunikointi voi olla kaksisuuntaista joko yrityksen
tai kuluttajan aloittamana. (Merisavo 2008, 20.) Digitaalinen markkinointiviestinta

eroaa esimerkiksi internetmarkkinoinnista siten, etta digitaalisessa markkinointivies-
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tinndssa kaytetddn internetin lisaksi myds muita viestintdkanavia. Digitaalisen mark-
kinointiviestinnan kanavat voivat olla hyvin monimuotoisia ja muun muassa vuoro-
vaikutteiset ulkomainokset ovat osa digitaalista markkinointiviestintaa. (Karjaluoto

2010, 13-14.)

Nykyaadn digitaalinen markkinointiviestinta on soluttautunut osaksi perinteista mark-
kinointiviestintaa ja sitd on vaikea tunnistaa omaksi itsendisen viestinnan muodok-
seen. Perinteisen markkinointiviestinnan kanavista esimerkiksi sanomalehdet ja tele-
visio ovat nykyadan myos digitaalisessa muodossa. (Karjaluoto 2010, 14.) Lisdksi Chaf-
feyn ja Ellis-Chadwickin (2012, 10) mukaan digitaalisen markkinointiviestinnan onnis-
tumiselle on valttamatonta, etta se toimii integroidusti yhdessa perinteisen markki-

nointiviestinnan kanssa (Chaffey & Ellis-Chadwick 2012, 10).

Digitaalisen markkinointiviestinnan tarkeimpia muotoja ovat sahkdinen suoramarkki-
nointi eli sdéhkdposti ja telemarkkinointi seka internetmainonta, johon kuuluu tar-
keimpina yrityksen verkkosivut seka hakukonemarkkinointi. Lisdksi sosiaalisen medi-
an hyoédyntaminen on noussut merkittdvaan asemaan markkinointiviestinnassa. (Kar-
jaluoto 2010, 14.) N&ita digitaalisen markkinointiviestinndan muotoja voidaan kayttaa
tukena uusien asiakkaiden hankinnassa ja palveluiden tarjoamisessa seka jo olemassa

olevien asiakassuhteiden kehittdmisessa (Chaffey & Ellis-Chadwick 2012, 10).

Koska uusia digitaalisia kanavia sekd elementteja syntyy jatkuvasti ja ne myds yhdis-
tyvat keskendan, on digitaalisen markkinointiviestinnan maarittely haastavaa, koska
maaritelman tulisi olla mahdollisimman joustava kattamaan kaikki vaihtoehdot (Me-
risavo 2008, 20). Karjaluoto (2010, 14) toteaa, etta perinteisen markkinointiviestin-
nan lainalaisuudet sekda maaritelmat patevat myds digitaalisessa markkinointiviestin-
nassa. Digitaalinen markkinointiviestinta on uusi viestinnan muoto, jossa pystytaan
usein tehokkaammin seka kustannustehokkaammin tavoittamaan halutut kohde-
ryhmat. Koska markkinointiviestinnan vastaanottajat kdayttavat yha enemman inter-
net- ja mobiilimediaa, myds markkinoijat ovat kiinnostuneita ndkymaan ja toimimaan

naissa kanavissa. (Karjaluoto 2010, 14.)
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3.2 Markkinointiviestinnan kanavat

Karjaluodon (2010, 108) mukaan markkinointiviestinndssa kdytettavat kanavat jae-
taan perinteisiin seka digitaalisiin kanaviin. Perinteisten kanavien ymmartaminen on
tarkeda, silla uusien digitaalisten kanavien kdyttd perustuu usein kampanjaan, jossa
perinteisilla kanavilla on iso rooli. (Karjaluoto 2010, 108.) Vaikka perinteiset kanavat
ovat markkinointiviestinndssa yha tarkeita, digitaalisten kanavien nopean yleistymi-
sen vuoksi perinteisten kanavien, kuten television, kdytdn uskotaan vahentyvan (Da-

naher & Rossiter 2011, 7).

Markkinointiviestinnan kampanja toimii hyvin harvoin vain yhden kanavan varassa,
joten perinteisten seka digitaalisten kanavien integroitu kaytto on tarkeaa (Karja-
luoto 2010, 108). Markkinointiviestinnan kanavien integroinnilla pyritdan [6ytamaan
asiakkaalle sopivin ja tehokkain kanavien yhdistelma, joiden avulla rakennetaan suh-
de asiakkaan tai muun sidosryhman valille (Danaher & Rossiter 2011, 8-9). Massa-
mediakanavia kayttamalla rakennetaan tehokkaasti tuotemerkin tunnettuutta, ja
voidaan parantaa niiden markkinointiviestinnan kanavien tehokkuutta, joita kdyte-

tdan kohdennetun viestin vilittamiseen (Godfrey, Seiders & Voss 2011, 96).

Kaytettdessa useampaa kuin yhta kanavaa markkinointiviestinndan suunnittelussa on
otettava huomioon, kuinka paljon resursseja, esimerkiksi rahallisia, ohjataan tietylle
kanavalle. Jos yritys kayttaa esimerkiksi televisiota markkinointikampanjassaan, iso
osa resursseista ohjautuu siihen, mutta myds kampanjassa kaytettavien tukikanavien
kustannukset tulee huomioida. (Karjaluoto 2010, 96.) Godfreyn ja muiden mukaan
asiakas saattaa suhtautua positiivisesti monen kanavan kautta tulevaan viestintaan,
silld se osoittaa, ettd yritys on investoinut resursseja markkinointiviestintadnsa (God-

frey ym. 2011, 96).

Integroidussa markkinointiviestinndssa, jossa kaytetdaan useampaa kuin yhta tai kahta
kanavaa, kanavavalintojen merkitys korostuu (Karjaluoto 2010, 97). Eri kanavat tar-
joavat erilaisia hyotyja viestin valittamiseen. Esimerkiksi telemarkkinoinnissa pysty-

taan hyodyntamaan kaksisuuntaista viestintaa asiakkaan ollessa mukana viestinta-
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prosessissa. Sahkopostin kdyttaminen viestintakanavana puolestaan tarjoaa asiak-
kaalle mahdollisuuden nahda visuaalisen esityksen viestistd, jonka yritys haluaa Ia-

hettada. (Godfrey ym. 2011, 96.)

3.2.1 Perinteiset kanavat

Perinteisiin markkinointiviestinnan kanaviin luetaan televisio, radio, printtimedia,
ulkomainonta seka hakemistot. Vaikka digitaaliset kanavat ovat valtaamassa merkit-
tavaa osaa kaikesta mediakulutuksesta, perinteisista kanavista televisio on sdilyttanyt
asemansa suosituimpana markkinointiviestinnan kanavana. Suomalaisten keskuudes-
sa television katseluun kdytetty aika on kasvanut viime vuosina, ja on nykydan lahes
kolme tuntia vuorokaudessa. Samaan aikaan muiden perinteisten kanavien, kuten
printtimedian seka radion, suosio on laskemassa. (Belch & Belch 2014, 133; Karja-

luoto 2010, 108.)

Tutkimukset ovat osoittaneet, etta kuluttajien keskuudessa saavutetaan perinteisilla
kanavilla usein tehokkaammin nakyvyytta ja heratetdan kiinnostusta kuin digitaalisilla
kanavilla. On esimerkiksi todettu, etta jos kuluttaja nakee tuotemerkin televisiossa
tai printtimediassa, se usein johtaa harkintaan ja lopulta ostopaatokseen. (Belch &
Belch 2014, 133.) Danaherin ja Rossiterin (2011, 22) tutkimus puolestaan osoittaa,
ettd viestinta perinteisten kanavien, radion ja printtimedian, valitykselld saa aikaan
suuremman ostoaikomuksen kuluttajien keskuudessa verrattuna digitaalisiin kana-

viin, kuten sahkopostiin tai mobiiliin (Danaher & Rossiter 2011, 22).

Digitaalisten kanavien vaikutuksesta kuluttajan ostopaatokseen ei tiedeta viela ko-
vinkaan paljon, joten monet markkinoijat eivat halua vahentaa perinteisiin kanaviin
kdytettdviad varoja. Lisdksi perinteisten markkinointiviestinnan kanavien uskotaan
olevan yha tehokkaita viestinnan tavoitteiden saavuttamisessa. (Belch & Belch 2014,
134.) Danaher ja Rossiter (2011, 26) ovat myds osoittaneet, etta telemarkkinoinnin
tai sahkopostin avulla markkinointiviestinnan tekeminen synnyttaa merkittavasti
vahemman sitoutumista kuluttajien keskuudessa verrattuna perinteisiin kanaviin,

kuten televisioon tai radioon (Danaher & Rossiter 2011, 26).



23

3.2.2 Digitaaliset kanavat

Uudet digitaaliset viestintdkanavat eivat siis ole suoranaisesti syrjdyttamassa perin-
teisia kanavia, kuten televisiota, radiota tai printtimediaa, mutta ne ovat nousseet
merkittavaksi osaksi nykypdivan markkinointiviestintaa (Karjaluoto 2010, 127). Digi-
taaliset markkinointiviestinnan kanavat voidaan luokitella monella eri tapaa. Eras
tapa luokitella kanavat perustuu siihen, kumpi osapuoli hallitsee viestintaa, yritys vai
kohderyhma tai onko viestinta yksi- vai kaksisuuntaista. (Karjaluoto & Taiminen 2015,

635.)

Yrityksen internetsivut sekd sahkdposti ovat esimerkkeja yksisuuntaisista digitaalisis-
ta viestintdkanauvista, joita yritys itse kontrolloi vahvasti. Yrityksen internetsivuja voi-
daan kuvata yrityksen brandin kotina verkkoymparistossa. Sahkdpostia voidaan puo-
lestaan kayttaa esimerkiksi tiedon jakamiseen, myynninedistamiseen seka kuluttajien
ohjaamiseen yrityksen internetsivuille. (Karjaluoto & Taiminen 2015, 635.) Lisaksi
yksisuuntaisen digitaalisen viestinnan kanavista hakukonemarkkinointi on kasvatta-
nut suosiotaan. Hakukonemarkkinoinnin tavoitteena on kertoa yrityksen tuotteista ja

palveluista sekd saada nakyvyytta niille verkkoymparistossa. (Karjaluoto 2010, 133.)

Sosiaalisen median kasvu on mullistanut yritysten ja kuluttajien suhdetta ja valta on
yha enenevdssa maarin siirtymassa kuluttajille. Sosiaalisen median luonne vaatii yri-
tyksilta kaksisuuntaista viestintaa yksinpuhelun sijaan. (Karjaluoto & Taiminen 2015,
635—636.) Belch ja Belch (2014, 132) toteavat, etta sosiaalisella medialla on yha suu-
rempi merkitys kuluttajien kayttaytymisessa. Tuotteen tai palvelun oston jdalkeen
kuluttajat saattavat julkisesti, usein juuri sosiaalisen median valitykselld, kehua tai

arvostella tuotetta tai palvelua. (Belch & Belch 2014, 132.)

Koska tuotteen tai palvelun oston jdlkeen kuluttajat ovat aktiivisia sosiaalisessa me-
diassa sekd muuten digitaalisissa kanavissa, Belchin ja Belchin (2014, 133) mukaan se
tarjoaa yrityksille mahdollisuuden kehittda kaksisuuntaista viestintdaansa kuluttajien
kanssa seka vahvistaa kuluttajien uskollisuutta ja yhteenkuuluvuudentunnetta yrityk-
sen brandiin (Belch & Belch 2014, 133). Lisaksi Karjaluodon ja Taimisen (2015, 636)

mukaan sosiaalisen median hyédyntaminen voi joidenkin tutkimusten mukaan johtaa
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suoraan myyntiin liittyviin tuloksiin, silla on todettu, etta yritykseen sosiaalisen medi-
an kautta sitoutuneet kuluttajat ovat tuottoisampia yritykselle verrattuna kuluttajiin,
jotka eivat ole sitoutuneita yritykseen sosiaalisen median kautta (Karjaluoto & Taimi-

nen 2015, 636).

Etenkin pienissa ja keskisuurissa yrityksissa digitaalisten markkinointiviestinnan ka-
navien kaytén omaksuminen on vasta alkutekijoissa. Suurilla yrityksilla on paremmat
valmiudet, resurssit ja tietotaito onnistuneeseen digitaalisten markkinointiviestinta-
kanavien omaksumiseen. (Karjaluoto & Taiminen 2015, 636.) Taman vuoksi perinteis-
ten kanavien tarkeytta ei tule unohtaa markkinointiviestinnassa, vaan digitaalisten
sekd perinteisten kanavien tulisi toimia integroidusti yhdessa (Belch & Belch 2014,

135).

4 Tulokset

Tassa luvussa esitellaan tutkimuksen tulokset. Tutkimus toteutettiin kvantitatiivisella
tutkimusmenetelmalla ja aineisto kerattiin verkkokyselylomakkeella, joka luotiin
Webropol-kyselyohjelmistolla. Tulosten esittelyyn kdytetdaan suoria jakaumia seka
ristiintaulukointeja, jotka on tehty Webropol-kyselyohjelmistolla. Kysely Idhetettiin
792 Urheiluakatemian jasenelle ja siihen vastasi 113 jasentd. Vastausprosentiksi saa-

tiin 14,3.

4.1 Taustamuuttujat

Seuraavissa taulukoissa on esitetty kyselyn taustamuuttajat. Kyselyn taustamuuttuji-
na kysyttiin ikda, sukupuolta, koulutusastetta, jolla vastaaja opiskelee, vastaajan lajia
seka mita medioita vastaajat kdyttavat eniten. Kyselyn ikdjakauma on esitetty taulu-

kossa 1. Taulukosta kay ilmi, ettd yli puolet (55,8 %) vastanneista on alle 20-vuotiaita.
20-25-vuotiaita vastanneista on reilu kolmasosa (33,6 %) ja yli 25 -vuotiaita hieman

yli kymmenesosa (10,6 %).
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Taulukko 1. Vastanneiden ikdjakauma

N 113
%
Alle 20 vuotta 63 55,8
20-25-vuotta 38 33,6
yli 25 vuotta 12 10,6
Yht. 113 100,0

Taulukossa 2 on esitetty vastaajien sukupuolijakauma. Kyselyn sukupuolijakauma
jakaantui noin puoliksi. Kyselyyn vastanneista naisia on hieman yli puolet (55,8 %) ja

miehid hieman alle puolet (44,2 %).

Taulukko 2. Vastanneiden sukupuolijakauma

N 113
%
Nainen 63 55,8
Mies 50 44,2
Yht. 113 100,0

Taulukossa 3 on esitetty koulutusasteet, joissa kyselyyn vastanneet opiskelevat. Toi-
sella asteella, lukiossa tai ammattikoulussa, opiskelee yli puolet (55,8 %) vastanneis-
ta. Korkea-asteella, yliopistossa tai ammattikorkeakoulussa, opiskelee reilu kolmas-

osa (33,6 %) vastanneista ja ei-opiskelevia on noin kymmenesosa (10,6 %) vastan-

neista.



Taulukko 3. Vastanneiden koulutusaste

N 113
%
Toinen aste 63 55,8
Korkea-aste 38 33,6
En opiskele 12 10,6
Yht. 113 100,0
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Taulukossa 4 on esitetty kyselyyn vastanneiden lajit. Suurin lajiryhma on yleisurheilu,

jonka urheilijoita on hieman alle neljasosa (23 %). Seuraavaksi suurin lajiryhma on

jalkapallo, jonka vastasi lajikseen kymmenesosa (10 %) seka jaakiekko, jonka vastasi

lajikseen hieman alle kymmenesosa (9 %). Alle viidesosa (14 %) vastanneista kuuluu

ryhmaan muut lajit, johon kuuluvat muun muassa judo, kilpatanssi seka amerikkalai-

nen jalkapallo.

Taulukko 4. Vastanneiden lajit

N 113
%
Yleisurheilu 26 23
Jalkapallo 11 10
Jadkiekko 10 9
Pesapallo 8 7
Salibandy 7 6
Suunnistus 5 4
Uinti 8 7
Koripallo 4 4
Ringette 4 4
Voimistelu 5 4
Lentopallo 3 3
Nyrkkeily 2 2
Taitoluistelu 2 2
Futsal 2 2
Muu 16 14
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Yht. 113 100

Taulukossa 5 on esitetty, mita medioita vastaajat kayttavat eniten. Vastaajalla oli
mahdollisuus valita useampi vastausvaihtoehto. Kyselyyn vastanneet kayttavat me-
dioista eniten internetid, noin neljdsosa (25,1 %) seka Instagramia, my&s noin neljas-
osa (24,6 %). Vahiten vastanneet kayttavat radiota (4,7 %), Twitteria (2,6 %) seka

printtimediaa (1,8 %).

Taulukko 5. Mediat, joita vastanneet kayttavat eniten

N 382
%

Internet 96 25,1
Facebook 58 15,2
Twitter 10 2,6
Instagram 94 24,6
Youtube 58 15,2
Televisio 41 10,7
Radio 18 4,7
Printtimedia 7 1,8
Yht. 382 100,0

4.2 Nykyisten viestintakanavien tavoittavuus eri jasenryhmien keskuu-

dessa

Nykyisten viestintdkanavien tavoittavuutta selvitettiin kysymalla, mita viestinta-
kanavia eri jasenryhmat kayttavat etsiessaan tietoa Urheiluakatemiasta, kuinka hyvin
tieto 16ytyy nykyisista viestintdkanavista seka kuinka aktiivisesti eri jasenryhmat seu-
raavat Urheiluakatemian viestintdakanavia. Taulukossa 6 on esitetty, mita viestinta-
kanavia eri jasenryhmat kdyttavat etsiessaan tietoa Urheiluakatemiasta. Jasenryhmat

on jaettu taulukossa 6 tdman hetkisen koulutusasteen mukaan.



Taulukko 6. Viestintdkanavat, joista etsitdan tietoa
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Toinen aste  Korkea-aste  Ei opiskele Kaikki

N 137 91 33 261
% % % %

Urhglluakatemlan inter- 350 33.0 333 34,1
netsivut
Urheiluakatemian Face- 6,6 121 6.1 8,4
book
Urheiluakatemian Insta- 29 4,4 0 3,1
gram
Urheiluakatemian Twit- 0,7 22 0 11
ter
Hobbydeedm viikkoka- 12,4 12,1 12.1 12,3
lenteri
Hobbydeedin viikkokirje 2,2 8,8 15,2 6,1
Akatemiavalmentajat 19,7 14,3 9,1 16,5
Akatemian asiantuntijat 1,5 4,4 9,1 3,4
Aka)temlan koordinaat- 8.8 4,4 9,1 73
torit
O|:_)p|Ia|toksen| §I'<.ate— 73 33 3.0 5.4
miayhteyshenkilo
Muu, mika? 2,9 1,1 3,0 2,3
Yht. 100,0 100,0 100,0 100,0

Kaikissa jasenryhmissa eniten tiedonhaussa kaytetty viestintakanava on Urheiluaka-

temian internetsivut. Kaikissa jasenryhmissa, toinen aste (35,0 %), korkea-aste (33,0

%) ja ei-opiskelevat (33,3 %), yli kolmasosa etsii tietoa Urheiluakatemian internetsi-

vuilta. Toisella asteella opiskelevat jasenet kayttavat toiseksi eniten, hieman alle vii-

desosan (19,7 %), akatemiavalmentajia viestintdkanavana. Myds korkea-asteella
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opiskelevat urheilijat kdyttavat toiseksi eniten, alle viidesosan (14,3 %), akatemia-
valmentajia viestintdakanavana. Ei-opiskelevat puolestaan kayttavat toiseksi eniten,
alle viidesosan (15,2 %), Hobbydeedin viikkokirjettd, josta etsivat tietoa Urheiluaka-

temiasta.

Urheiluakatemian sosiaalisen median kanavia kdytetdaan tiedonhaussa Urheiluakate-
miasta hyvin vahan. Esimerkiksi Urheiluakatemian Facebookia kdyttaa tiedonhaussa
toisella asteella opiskelevista jasenista hieman yli kuusi prosenttia (6,6 %). Urhei-
luakatemian Instagramia puolestaan kdyttaa korkea-asteella opiskelevista jasenista
alle viisi prosenttia (4,4 %) ja ei-opiskelevista jasenista 0 prosenttia. Urheiluakatemi-
an Twitter noudattaa samaa linjaa, esimerkiksi korkea-asteella opiskelevista jasenista
vain hieman yli 2 prosenttia (2,2 %) kayttaa Urheiluakatemian Twitteria tiedon etsi-

miseen.

Seuraavissa taulukoissa on esitetty, kuinka hyvin tieto 16ytyy Urheiluakatemian vies-
tintdkanavista. Taulukoissa on esitetty, kuinka hyvin tieto |6ytyy Urheiluakatemian
internetsivuilta, sosiaalisen median kanavista, Hobbydeedista sekad akatemiavalmen-
tajilta eri asiakasryhmien mielesta. Prosenttilukujen lisdksi taulukoissa on esitetty
vastausten keskiarvo jokaisen koulutusasteen kohdalla. Vastausten kerdamisen kay-

tettiin Likertin asteikkoa, jossa 1 on erittdin huonosti ja 5 erittdin hyvin.

Taulukossa 7 on esitetty, kuinka hyvin Urheiluakatemian internetsivuilta |6ytyy tietoa
eri jasenryhmien mielestd. Urheiluakatemian internetsivuilta tieto I6ytyy eri jasen-
ryhmien mielesta hyvin tai erittdin hyvin. Toisella asteella opiskelevista jasenista |a-
hes kolmen neljasosan (72,3 %) mielesta tieto 16ytyy Urheiluakatemian internetsivuil-
ta hyvin tai erittdin hyvin. Korkea-asteella opiskelevista jasenista yli kahden kolmas-
osan (62,2 %) mielesta tieto |0ytyy internetsivuilta hyvin tai erittain hyvin. Ei-
opiskelevista jasenista yli nelja viidesosaa (83,3 %) on sitd mielta, etta tieto l16ytyy

internetsivuilta joko hyvin tai erittdin hyvin.
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Taulukko 7. Kuinka hyvin tieto I6ytyy? (Internetsivut)

Toinen aste  Korkea-aste Ei opiskele Kaikki
N 54 32 12 98
% % % %
Erittdin huonosti 1,9 0 8,3 2,0
Huonosti 1,9 12,5 8,3 6,1
Tyydyttavasti 24,1 25,0 0,0 21,4
Hyvin 59,3 56,3 75,0 60,2
Erittdin hyvin 13,0 6,3 8,3 10,2
Keskiarvo 3,8 3,56 3,67 3,67

Taulukossa 8 on esitetty, kuinka hyvin tieto 16ytyy Urheiluakatemian Facebookista eri
jasenryhmien mielesta. Toisella asteella opiskelevien jasenten vastaukset jakautuvat
lahes puoliksi. Noin puolet (48,0 %) on sitda mieltd, etta tieto 16ytyy Urheiluakatemian
Facebookista huonosti tai tyydyttavasti ja noin puolet (48,0 %) sitd mielta, etta tieto
|6ytyy hyvin tai erittdin hyvin. Korkea-asteella opiskelevista jasenista yli kaksi kol-
masosaa (63,2 %) on sitd mieltd, etta tieto I0ytyy huonosti tai tyydyttavasti. Ei-
opiskelevista jasenista kahden kolmasosan (60,0 %) mielesta tieto |0ytyy Urheiluaka-

temian Facebookista hyvin.

Taulukko 8. Kuinka hyvin tieto 16ytyy? (Facebook)

Toinen aste Korkea-aste  Eiopiskele Kaikki
N 25 19 5 49
% % % %
Erittdin huonosti 4,0 0 20,0 4,1
Huonosti 8,0 15,8 0,0 10,2
Tyydyttavasti 40,0 47,4 20,0 40,8
Hyvin 40,0 31,6 60,0 38,8
Erittdin hyvin 8,0 53 0,0 6,1

Keskiarvo 3,4 3,26 3,2 3,28
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Taulukossa 9 on esitetty, kuinka hyvin tieto 16ytyy eri jasenryhmien mielesta Urhei-
luakatemian Instagramista. Hieman yli kahden kolmasosan (60,9 %) toisella asteella
opiskelevan jasenen mielesta Urheiluakatemian Instagramista tieto l6ytyy joko huo-
nosti tai tyydyttavasti. Hieman yli neljasosan (27,3 %) korkea-asteella opiskelevan
jasenen mielesta Urheiluakatemian Instagramista 16ytyy tieto erittdin huonosti tai
huonosti. Tyydyttavasti tieto [0ytyy hieman yli kolmasosan (36,4 %) korkea-asteella
opiskelevan mielesta. Ei-opiskelevista yli kaksi kolmasosaa (66,7 %) on sitd mielta,

etta tieto l0ytyy Instagramista hyvin.

Taulukko 9. Kuinka hyvin tieto 16ytyy? (Instagram)

Toinen aste Korkea-aste Ei opiskele Kaikki
N 23 11 3 37
% % % %
Erittdin huonosti 4,3 18,2 33,3 10,8
Huonosti 8,7 9,1 0,0 8,1
Tyydyttavasti 52,2 36,4 0,0 43,2
Hyvin 30,4 27,3 66,7 32,4
Erittdin hyvin 4,3 9,1 0,0 5,4
Keskiarvo 3,22 3 3 3,07

Taulukossa 10 on esitetty, kuinka tieto 16ytyy eri jasenryhmien mielesta Urheiluaka-
temian Twitterista. Toisella asteella opiskelevista jasenista viidesosa (20,0 %) on sita
mieltd, etta tieto 16ytyy Urheiluakatemian Twitterista erittdin huonosti tai huonosti.
Tyydyttavasti tieto 0ytyy hieman yli puolen (55,0 %) toisella asteella opiskelevan
mielestd. Korkea-asteella opiskelevista seka ei-opiskelevista kolmasosa (33,3 %) on
sitd mieltd, etta tieto I6ytyy Urheiluakatemian Twitterista erittdin huonosti tai huo-

nosti.



Taulukko 10. Kuinka hyvin tieto l6ytyy? (Twitter)

Toinen aste  Korkea-aste Ei opiskele Kaikki
N 20 9 3 32
% % % %
Erittdin huonosti 5,0 22,2 33,3 12,5
Huonosti 15,0 11,1 0,0 12,5
Tyydyttavasti 55,0 55,6 0,0 50,0
Hyvin 20,0 11,1 66,7 21,9
Erittdin hyvin 5,0 0,0 0,0 3,1
Keskiarvo 3,05 2,56 3 2,87

Taulukossa 11 on esitetty, kuinka hyvin tieto 16ytyy eri jdsenryhmien mielesta Hob-
bydeedin viikkokalenterista. Hobbydeedin viikkokalenterista tieto 10ytyy vastaajien
mielesta hyvin. Lahes kolmen neljdsosan (71,4 %) toisella asteella opiskelevan jase-
nen mielesta tieto 16ytyy hyvin tai erittdin hyvin Hobbydeedin viikkokalenterista.
Korkea-asteella opiskelevista jasenistad nelja viidesosaa (80 %) on sitd mieltd, etta
tieto 16ytyy viikkokalenterista hyvin tai erittdin hyvin. Ei-opiskelevista puolestaan
kahden kolmasosan (60 %) mielesta tieto I0ytyy viikkokalenterista hyvin tai erittdin

hyvin.

Taulukko 11. Kuinka hyvin tieto I6ytyy? (Hobbydeedin viikkokalenteri)

Toinen aste  Korkea-aste Ei opiskele Kaikki
N 35 15 5 55
% % % %
Erittdin huonosti 2,9 0 20,0 3,6
Huonosti 2,9 0 0 1,8
Tyydyttavasti 22,9 20,0 20,0 21,8
Hyvin 45,7 46,7 60,0 47,3
Erittdin hyvin 25,7 33,3 0 25,5

Keskiarvo 3,89 4,13 3,2 3,74
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Taulukossa 12 on esitetty, kuinka hyvin eri jasenryhmien mielesta akatemiavalmenta-
jilta saa tietoa Urheiluakatemiaan liittyvista asioista. Toisella asteella opiskelevista
jasenista yli kolmen neljdsosan (76,3 %) mielesta akatemiavalmentajilta saa tietoa
Urheiluakatemiaan liittyen joko hyvin tai erittdin hyvin. Korkea-asteella opiskelevista
jasenista hieman alle kolmen neljasosan mielesta akatemiavalmentajilta saa tieto
hyvin tai erittdin hyvin. Myos ei-opiskelevista jasenistd kolme neljasosaa (75,0 %) on

sitd mieltd, ettda akatemiavalmentajilta saa tietoa joko hyvin tai erittdin hyvin.

Taulukko 12. Kuinka hyvin tieto I6ytyy? (Akatemiavalmentajat)

Toinen aste Korkea-aste Ei opiskele Kaikki
N 38 15 4 57
% % % %
Erittdin huonosti 0 0 25,0 1,8
Huonosti 7,9 0,0 0 5,3
Tyydyttavasti 15,8 26,7 0 17,5
Hyvin 47,4 26,7 75,0 43,9
Erittdin hyvin 28,9 46,7 0,0 31,6
Keskiarvo 3,97 4,2 3,25 3,81

Seuraavissa taulukoissa on esitetty, kuinka aktiivisesti eri jasenryhmat seuraavat Ur-
heiluakatemian viestintakanavia. Taulukoissa on esitetty, kuinka aktiivisesti eri jasen-
ryhmat seuraavat Urheiluakatemian internetsivuja, sosiaalisen median kanavia, Hob-
bydeedin viikkokalenteria sekd akatemiavalmentajia. Prosenttilukujen lisdaksi taulu-
koissa on esitetty vastausten keskiarvo jokaisen koulutusasteen kohdalla. Vastausten
kerdamisen kaytettiin Likertin asteikkoa, jossa 1 tarkoittaa en ollenkaan ja 4 paivit-
tain.

Taulukossa 13 on esitetty, kuinka aktiivisesti eri jasenryhmat seuraavat Urheiluaka-

temian internetsivuja. Eri jasenryhmat seuraavat Urheiluakatemian internetsivuja
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suhteellisen aktiivisesti verrattuna muihin digitaalisiin kanaviin. Toisella asteella opis-
kelevista hieman alle kaksi kolmasosaa (59,7 %) seuraa internetsivuja muutaman
kerran kuussa tai viikoittain. Korkea-asteella opiskelevista Urheiluakatemian inter-
netsivuja seuraa muutaman kerran kuussa tai viikoittain reilu kaksi kolmasosaa (66,7
%) vastanneista. Ei-opiskelevista internetsivuja seuraa muutaman kerran kuussa |a-

hes kaksi kolmasosaa (58,3 %) vastaajista.

Taulukko 13. Kuinka aktiivisesti seuraat viestintdkanavia? (Internetsivut)

Toinen aste Korkea-aste Ei opiskele Kaikki
N 62 36 12 110
% % % %
En ollenkaan 40,3 33,3 41,7 38,2
Muutaman kerran kuussa 50,0 63,9 58,3 55,5
Viikoittain 9,7 2,8 0 6,4
Paivittain 0 0 0 0
Keskiarvo 1,69 1,69 1,58 1,65

Taulukossa 14 on esitetty, kuinka aktiivisesti eri jasenryhmat seuraavat Urheiluaka-
temian sosiaalisen median kanavista Facebookia. Urheiluakatemian Facebookin seu-
raaminen noudattaa samaa linjaa muiden sosiaalisen median kanaviin liittyvien ky-
symysten kanssa. Toisella asteella opiskelevista jasenista yli kolme neljdsosaa (76,0
%) ei seuraa ollenkaan Urheiluakatemian Facebookia. Korkea-asteella opiskelevista
jasenista yli kaksi kolmasosaa (61,1 %) ei seuraa Urheiluakatemian Facebookia ollen-
kaan. Samoin ei-opiskelevista yli kaksi kolmasosaa (62,5 %) ei seuraa ollenkaan Urhei-

luakatemian Facebookia.



Taulukko 14. Kuinka aktiivisesti seuraat viestintdkanavia? (Facebook)
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Toinen aste Korkea-aste Ei opiskele Kaikki
N 50 36 8 94
% % % %
En ollenkaan 76,0 61,1 62,5 69,1
Muutaman kerran kuussa 14,0 22,2 12,5 17,0
Viikoittain 8,0 8,3 25,0 9,6
Paivittdin 2,0 8,3 0 4,3
Keskiarvo 1,36 1,64 1,62 1,54

Taulukossa 15 on esitetty, kuinka aktiivisesti eri jasenryhmat seuraavat Urheiluaka-

temian Instagramia. Toisella asteella opiskelevista jasenista yli kolme neljasosaa (79,6

%) ei seuraa ollenkaan Urheiluakatemian Instagramia. Korkea-asteella opiskelevat

jasenet seuraavat Instagramia hieman aktiivisemmin, silla vahan alle yksi kolmasosa

(28,2 %) seuraa Urheiluakatemian Instagramia muutaman kerran kuussa tai viikoit-

tain. Ei-opiskelevista kolme neljasosaa (75,0 %) ei seuraa Instagramia ollenkaan.

Taulukko 15. Kuinka aktiivisesti seuraat viestintdkanavia? (Instagram)

Toinen aste Korkea-aste Ei opiskele Kaikki
N 49 32 8 89
% % % %
En ollenkaan 79,6 68,8 75,0 75,3
Muutaman kerran kuussa 12,2 18,8 0,0 13,5
Viikoittain 8,2 9,4 25,0 10,1
Paivittdin 0,0 3,1 0,0 1,1
Keskiarvo 1,29 1,47 1,5 1,42

Taulukossa 16 on esitetty, kuinka aktiivisesti eri jasenryhmat seuraavat Urheiluaka-

temian Twitter-tilia. Urheiluakatemian Twitter-tilid seurataan selkedasti vahiten sosi-
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aalisen median kanavista. Toisella asteella opiskelevista jasenistad lahes yhdeksan
kymmenesta (89,6 %) ei seuraa Urheiluakatemian Twitter-tilia ollenkaan. Korkea-
asteella opiskelevista yli yndeksdan kymmenesta (93,5 %) ei seuraa Twitter-tilid ollen-

kaan ja ei-opiskelevista kukaan vastannut ei seuraa Urheiluakatemian Twitter-tilia.

Taulukko 16. Kuinka aktiivisesti seuraat viestintakanavia? (Twitter)

Toinen aste Korkea-aste Ei opiskele Kaikki

N 48 31 8 87
% % % %

En ollenkaan 89,6 93,5 100,0 92,0
Muutaman kerran kuussa 4,2 0 0 2,3
Viikoittain 6,3 6,5 0 5,7
Paivittdin 0 0 0 0
Keskiarvo 1,17 1,13 1 1,1

Taulukossa 17 on esitetty, kuinka aktiivisesti eri jdsenryhmat seuraavat Hobbydeedin
viikkokalenteria. Toisella asteella opiskelevista jasenista yli puolet (54,0 %) ei seuraa
viikkokalenteria ollenkaan, mutta yli yksi kolmasosa (36,0 %) seuraa sita viikoittain tai
paivittain. Korkea-asteella opiskelevista myds yli puolet (54,5 %) ei seuraa viikkoka-
lenteria ollenkaan, mutta hieman alle yksi kolmasosa (27,2 %) seuraa viikoittain tai
paivittain. Ei-opiskelevista jasenista kaksi kolmasosaa (60,0 %) ei seuraa viikkokalen-

teria ollenkaan, mutta yksi kolmasosa (30,0 %) seuraa Hobbydeedin viikkokalenteria

viikoittain.
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Taulukko 17. Kuinka aktiivisesti seuraat viestintdkanavia? (Hobbydeedin viikkokalen-

teri)

Toinen aste Korkea-aste Ei opiskele Kaikki

N 50 33 10 93

% % % %
En ollenkaan 54,0 54,5 60,0 54,8
Muutaman kerran kuussa 10,0 18,2 10,0 12,9
Viikoittain 26,0 24,2 30,0 25,8

Paivittdin 10,0 3,0 0 6,5
Keskiarvo 1,92 1,76 1,7 1,79

Taulukossa 18 on esitetty, kuinka aktiivisesti eri jasenryhmat seuraavat akatemiaval-

mentajien tiedotusta. Akatemiavalmentajat ovat tarkea viestintdkanava toisella as-

teella opiskeleville jasenille, silla melkein puolet (45,8 %) vastaajista seuraavat heidan

tiedotustaan viikoittain tai paivittdin. Myos korkea-asteella opiskelevat jasenet seu-

raavat akatemiavalmentajien tiedotusta suhteellisen aktiivisesti, silla puolet (50 %)

vastanneista seuraavat akatemiavalmentajien tiedotusta muutaman kerran kuussa

tai viikoittain. Puolestaan ei-opiskelevista jasenista yli kaksi kolmasosaa (62,5 %) ei

seuraa akatemiavalmentajien tiedotusta ollenkaan.

Taulukko 18. Kuinka aktiivisesti seuraat viestintdkanavia? (Akatemiavalmentajat)

Toinen aste Korkea-aste Ei opiskele Kaikki
N 48 34 8 90
% % % %
En ollenkaan 29,2 41,2 62,5 36,7
Muutaman kerran kuussa 25,0 32,4 25,0 27,8
Viikoittain 37,5 17,6 12,5 27,8
Paivittdin 8,3 8,8 0 7,8
Keskiarvo 2,25 1,94 1,5 1,89



4.3 Tietoisuus Urheiluakatemian tarjoamista palveluista
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Tietoisuutta Urheiluakatemian palveluista selvitettiin kysymalld, ovatko Urheiluaka-

temian jasenet tietoisia akatemian tarjoamista palveluista seka mista palveluista ja-

senet haluavat viestitettavan. Taulukossa 19 on esitetty, ovatko Urheiluakatemian

jasenet tietoisia akatemian tarjoamista palveluista. Taulukosta 19 selvida, etta tietoi-

suus Urheiluakatemian tarjoamista palveluista on jakautunut jonkin verran.

Taulukko 19. Tietoisuus Urheiluakatemian palveluista

Kylla En Kaikki
% % %

Terve Urheilija -viikkotreenit
N =112 45,5 54,5 100,0
Oman lajin aamutreenit
N =112 83,0 17,0 100,0
Erikoistuvan [adkarin vastaan-
ottoaika UKK-instituutilla 42,3 57,7 100,0
N=111
Testauspalvelut Varalan Urhei-
luopistolla 43,2 56,8 100,0
N=111
Fysioterapeutin viikkoklinikka
N =112 48,2 51,8 100,0
Ravintovalmentajan viikkokli-
nikka 30,6 69,4 100,0
N=111
Urheilupsykologin viikkoklinik-
ka 30,9 69,1 100,0
N =110
Koulutukset ja tapahtumat
N =110 36,4 63,6 100,0
Opinnonohjauspalvelut
N =111 36,9 63,1 100,0
Tybelamapalvelut
N = 110 14,5 85,5 100,0
Alennus kaupungin liikunta- 62,5 37,5 100,0
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paikkoihin
N=112

UnipoliSport alennettuun vuo-
sihintaan 40,0 60,0 100,0

N=110

Parhaiten Urheiluakatemian palveluista ovat tiedossa jasenien oman lajin aamuhar-
joitukset, kaupungin liikuntapaikkoihin paasy alennettuun hintaan seka Terve Urheili-
ja -viikkoharjoitukset. Vastaajista yli nelja viidesosaa (83,0 %) ovat tietoisia oman la-
jinsa aamuharjoituksista. Hieman yli kaksi kolmasosaa (62,5 %) vastaajista ovat tietoi-
sia kaupungin liikuntapaikkoihin padsysta alennetulla vuosimaksulla. Hieman alle
puolet (45,5 %) vastaajista ovat tietoisia Urheiluakatemian tarjoamista Terve Urheilija

-viikkoharjoituksista.

Vahiten vastaajille on tietoa Urheiluakatemian tarjoamista tydelamapalveluista, ra-
vintovalmentajan seka urheilupsykologin viikkoklinikoista seka Urheiluakatemian
tarjoamista koulutuksista ja tapahtumista. Reilusti yli nelja viidesosaa (85,5 %) vas-
taajista ei ole tietoinen Urheiluakatemian tarjoamista tyéelamapalveluista. Ravinto-
valmentajan viikkoklinikasta ei tieda yli kaksi kolmasosaa (69,4 %) vastaajista. Myos
yli kaksi kolmasosaa (69,1 %) vastaajista ei ole tietoinen urheilupsykologin viikkoklini-
kasta. Urheiluakatemian tarjoamista koulutuksista tai tapahtumista ei ole tietoinen

hieman yli kaksi kolmasosaa (63,6 %) vastaajista.



Taulukko 20. Tietoisuus Urheiluakatemian palveluista

Kylla En Kaikki
% % %

Terve Urheilija -viikkotreenit
N =112 45,5 54,5 100,0
Oman lajin aamutreenit
N =112 83,0 17,0 100,0
Erikoistuvan laakarin vastaanot-
toaika UKK-instituutilla 42,3 57,7 100,0
N=111
Testauspalvelut Varalan Urhei-
luopistolla 43,2 56,8 100,0
N=111
Fysioterapeutin viikkoklinikka
N =112 48,2 51,8 100,0
Ravintovalmentajan viikkoklinikka 30,6 69.4 100,0
N=111
Urheilupsykologin viikkoklinikka
N = 110 30,9 69,1 100,0
Koulutukset ja tapahtumat
N = 110 36,4 63,6 100,0
Opinnonohjauspalvelut
N =111 36,9 63,1 100,0
Tybelamapalvelut
N =110 14,5 85,5 100,0
Alennus kaupungin liikuntapaik-
koihin 62,5 37,5 100,0
N=112
UnipoliSport alennettuun vuosi-
hintaan 40,0 60,0 100,0

N =110
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Taulukossa 20 on esitetty, mista Urheiluakatemian tarjoamista palveluista vastaajat

haluavat saada tietoa. Pdasaantoisesti palvelut, joista vastaajilla ei ole tietoisuutta
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(ks. taulukko 19) ovat sellaisia, joista halutaan saada tietoa. Esimerkiksi yksi kolmas-
osa (30,2 %) vastaajista haluaa saada paljon tai erittdin paljon tietoa Urheiluakatemi-
an tarjoamasta ravintovalmentajan viikkoklinikasta. Lisdksi, hieman alle yksi kolmas-
osa (29,0 %) vastaajista haluaa saada tietoa akatemian tarjoamasta urheilupsykologin
viikkoklinikasta. Myds Urheiluakatemian tarjoamista tydelamapalveluista vastaajista

puolet (50,0 %) haluaa saada tietoa jonkin verran tai paljon.

Taulukosta 20 ilmenee my0s, ettd palvelut, joista vastaajat tietavat (ks. taulukko 19)
ovat sellaisia, joista halutaan tietoa. Esimerkiksi oman lajin aamuharjoituksista lahes
kaksi kolmasosaa (58,1 %) vastaajista haluaa tietoa paljon tai erittdin paljon. Lisaksi,
vastaajista hieman alle puolet (48,6 %) haluavat saada tietoa Urheiluakatemian jase-

nilleen tarjoamasta alennuksesta kaupungin liikuntapaikkoihin.



Taulukko 21. Mista vastaajat haluavat viestittavan?

En ollen- Vihan Jonkin Erit’Féin Kaikki
kaan paljon
% % % % % %

Terve Urheilija -
viikkotreenit 26,5 18,6 35,3 15,7 3,9 100,0
N =102
Oman lajin aamutree-
nit 17,1 7,6 17,1 29,5 28,6 100,0
N =105
Erikoistuvan ladkarin
vastaanottoaika UKK- 234 159 336 206 65 1000
instituutilla
N =107
Testauspalvelut Vara-
lan Urheiluopistolla 21,0 18,1 26,7 25,7 8,6 100,0
N =105
Fysioterapeutin viikko-
klinikka 19,4 16,7 35,2 21,3 7,4 100,0
N =108
Ravintovalmentajan
viikkoklinikka 20,8 23,6 25,5 17,9 12,3 100,0
N =106
Urheilupsykologin viik-
koklinikka 18,7 21,5 30,8 17,8 11,2  100,0
N =107
Koulutukset ja tapah-
tumat 25,2 21,5 27,1 17,8 8,4 100,0
N =107
Opinnonohjauspalvelut 55, o9 349 113 47 100,
N =106
Tybelamapalvelut
N = 106 29,2 17,9 34,0 16,0 2,8 100,0
Alennus kaupungin
liikuntapaikkoihin 12,1 14,0 25,2 30,8 17,8 100,0
N =107
UnipoliSport alennet-
tuun vuosihintaan 25,5 18,9 21,7 20,8 13,2 100,0

N =106
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5 Johtopaatokset

Tutkimustulosten perusteella voi todeta, ettda Tampereen Urheiluakatemian markki-
nointiviestinta toimii kohtalaisesti. Kuten Karjaluoto ja Taiminen (2015, 635) totea-
vat, yrityksen internetsivut ovat yrityksen brandin koti verkkoymparistossa seka yri-
tyksen tarkea viestintdkanava (Karjaluoto & Taiminen 2015, 635). Tutkimustulokset
osoittavat Urheiluakatemian internetsivujen olevan eniten kaytetty kanava tiedon
etsintdan eri jasenryhmien keskuudessa (ks. taulukko 6). Lisdksi, tieto |0ytyy internet-
sivuilta hyvin tai erittdin hyvin (ks. taulukko 7) kaikkien vastanneiden mielestd, joten

Urheiluakatemian viestinta internetsivujen kautta on ollut onnistunutta.

Urheiluakatemian sosiaalisen median kanavat eivat tavoita akatemian jasenia, silla
sosiaalisen median kanavien kautta lahes mikaan jasenryhma ei etsi Urheiluakatemi-
aan liittyvaa tietoa (ks. taulukko 6). Karjaluodon ja Taimisen (2015, 636) mukaan ku-
luttajat, jotka ovat sitoutuneita yritykseen sosiaalisen median kautta ovat tuot-
toisampia yritykselle verrattuna niihin, jotka eivat ole (Karjaluoto & Taiminen 2015,
636). Vaikka Urheiluakatemian seuraajamaarat ovat suhteellisen isoja kaikissa sosiaa-
lisen median kanavissa, ei jasenia ole pysytty sitouttamaan Urheiluakatemiaan sosi-
aalisen median kanavien kautta. Esimerkiksi Urheiluakatemian Twitterid ei seuraa
kdytannossa katsoen kukaan vastanneista (ks. taulukko 16), joten akatemian resurs-
sien ollessa rajalliset markkinointiviestinnan toteuttamiseen, sisallén tuottamiseen
Twitteriin ei kannata kdyttaa resursseja. Urheiluakatemian tulee kehittaa sosiaalisen
median kautta tapahtuvaa viestintaa tuottamalla aktiivisemmin laadukkaampaa seka
monipuolisempaa sisaltéa, esimerkiksi harjoitus- ja asiantuntijavinkkeja seka mielipi-

dekyselyja.

Ongelmat sosiaalisen median kanavien tavoittavuudessa nakyvat myds siind, kuinka
aktiivisesti Urheiluakatemian sosiaalisen median kanavia seurataan (ks. taulukot 14-
16). Belchin & Belchin (2014, 133) mukaan sosiaalinen media tarjoaa yritykselle mah-
dollisuuden kehittda kaksisuuntaista viestintdaa kuluttajien kanssa seka vahvistaa ku-
luttajien uskollisuutta ja yhteenkuuluvuudentunnetta yrityksen brandiin (Belch &

Belch 2014, 133). Urheiluakatemian tulee kehittda sosiaalisen median kanavien kaut-
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ta tapahtuvaa kaksisuuntaista viestintda jaseniensa keskuudessa, jotta jasenien yh-
teenkuuluvuuden tunne Urheiluakatemiaan kasvaisi. Kaksisuuntaista viestintaa voi
olla esimerkiksi erilaiset kilpailut tai Urheiluakatemian toiminnan kehittamiseen liit-

tyvat kampanjat.

Tampereen Urheiluakatemia tarjoaa runsaasti palveluita, joiden tarkoitus on tukea
jasenurheilijoiden uraa seka kehittymista urheilijana. Jasenet eivat kuitenkaan ole
tietoisia palveluista parhaalla mahdollisella tavalla (ks. taulukko 19). Viestintaa palve-
luista tulisi tehostaa etenkin niiden kanavien kautta, joita jasenet seuraavat aktiivi-
sesti ja joista he etsivat tietoa. Palveluista viestimista tulisi tehostaa etenkin Urhei-
luakatemian internetsivujen seka Hobbydeedin viikkokalenterin kautta. Myos akate-
miavalmentajat tulisi sitouttaa viestintdaan nykyista paremmin, jotta tieto olemassa
olevista palveluista kulkeutuisi heidan kauttaan urheilijoille. Lisaksi tekemalla koh-
dennetumpaa viestintda sosiaalisen median kanavissa, tietoisuus palveluista kasvaisi.
Esimerkiksi Urheiluakatemian oma suljettu Facebook-ryhma tavoittaisi jasenet ny-

kyista paremmin.

Tulosten perusteella Urheiluakatemian akatemiavalmentajat ovat tarkea viestinta-
kanava akatemian palveluista seka tapahtumista viestimisessa jasenurheilijoille. Fill ja
Turnbull (2016, 467) seka Isohookana (2007, 133) toteavat, ettd henkilokohtaisella
myyntityolla on merkittava rooli yrityksen tai organisaation tavoitteiden saavuttami-
sessa, silla se on markkinointiviestinnan osa-alueista ainoa, jossa pystytadn kaytta-
maan henkilokohtaista vaikuttamista. Henkil6kohtaisen vaikuttamisen voima on erit-
tain suuri, silla viestintd voidaan sovittaa vastaamaan tarkasti asiakkaan vaatimuksia.
(Fill & Turnbull 2016, 467; Isohookana 2007, 133.) Taman vuoksi akatemiavalmenta-
jien roolia tulisi korostaa Urheiluakatemian viestinndssa ja sitouttaa heita paremmin
viestimaan akatemian asioista jasenurheilijoille. Akatemiavalmentajien sitouttaminen
vaatii myds Urheiluakatemian sisdisen viestinndan parantamista, jotta viestinta olisi

yhdensuuntaista ja selkeda.

Batran ja Kellerin (2016, 128) mukaan monet tutkimukset ovat osoittaneet henkilo-

kohtaisen myyntityon olevan tehokkainta silloin, kun sitd edeltda muut markkinointi-
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viestinndn osa-alueet tai kun se on yhdistettyna muihin osa-alueisiin (Batra & Keller
2016, 128). Urheiluakatemian tulee siis toteuttaa markkinointiviestintadnsa nykyista
integroidumpana, jolloin osa-alueet toimivat paremmin yhdessa. Esimerkiksi jos Ur-
heiluakatemian palveluista tai tapahtumista tehddaan mainontaa sosiaalisessa medi-
assa, on tarkeda, ettd myos akatemiavalmentajat viestivat niistd henkilokohtaisesti

jasenurheilijoille.

Urheiluakatemian jasenet haluavat, etta palveluista viestitdaan, vaikka he eivat ole
tietoisia kaikista palveluista (ks. taulukko 20). Kiinnostusta palveluita kohtaan on ja
paremmalla viestinnalld Urheiluakatemian palveluita myos kadytettdisiin enemman.
Esimerkiksi ravintovalmentajan ja urheilupsykologin viikkoklinikoista seka akatemian
tarjoamista tydelamapalveluista jasenet ovat erittdin kiinnostuneita, joten niista vies-
timista tulisi myos tehostaa. Karjaluodon ja Taimisen (2015, 635) mukaan sdhkopos-
tia voidaan kayttaa esimerkiksi tiedon jakamiseen, myynninedistamiseen ja kuluttaji-
en ohjaamiseen yrityksen internetsivuille (Karjaluoto & Taiminen 2015, 635). Urhei-
luakatemian palveluista viestimista voisi tehostaa sahképostin seka sosiaalisen medi-
an kanavien valitykselld jaettavasti viikko- tai kuukausikirjeelld, jossa kerrottaan ajan-

kohtaisista asioista sekd muistutetaan akatemian palveluista.

Foroudi ja muut toteavat, ettd markkinointiviestinndssa tulee kayttaa monia viestin-
takanavia, jotta yritys pystyy hoitamaan sidosryhmdasuhteitaan tehokkaasti (Foroudi
ym. 2017, 529-530). Lisdksi Karjaluodon (2010, 11) mukaan onnistuneen markkinoin-
tiviestinnan integroinnin lopputuloksena yritys kykenee suunnittelemaan ja toteut-
tamaan markkinointiviestinndan paremmin vastaanottajan nakokulmasta seka saavut-
tamaan yhtenaisen ja selkedn brandisanoman (Karjaluoto 2010, 11). Vaikka Urhei-
luakatemia kayttda monia viestintdkanavia, ei viestintd ole tehokasta, koska se ei
tapahdu yhtenaisesti; eri viestintdakanavien informaatio ei ole yhdenmukaista eika
informaation julkaisu ole riittavan usein samanaikaista eri viestintakanavissa. Eri si-
dosryhmien, esimerkiksi akatemiavalmentajien, sitouttaminen Urheiluakatemian
viestintadn paremmin on tarkeaa, silla informaatio kulkee heidan kauttaan suoraan
jasenurheilijoille. Urheiluakatemian viestinnan suunnitelmallisuutta tulisi siis kehittaa

luomalla konkreettinen viestintdasuunnitelma, jonka mukaan viestintda toteutetaan.
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6 Pohdinta

Taman opinndytetyon tavoitteena oli selvittdad, minkadlainen on Tampereen Urhei-

luakatemian markkinointiviestinnan nykytila eri jasenryhmien keskuudessa seka mi-
ten sita tulisi kehittaa. Tavoitteeseen paastiin, silla tulosten perusteella voitiin osoit-
taa, miten Urheiluakatemian markkinointiviestinta toimii talla hetkella ja mitka ovat
markkinointiviestinnan tarkeimmat kehittamiskohteet. Tampereen Urheiluakatemia
on tarkea toimija pirkanmaalaisille urheilijoille, joten sen markkinointiviestinnan ke-
hittaminen on tarkeaa, jotta Urheiluakatemia nayttaytyy selkeana kokonaisuutena

urheilijoille.

Tulosten perusteella Urheiluakatemian sosiaalisen median kanavat eivat tavoita koh-
deryhmia juuri ollenkaan eli niista ei etsita juurikaan tietoa eika niita seurata aktiivi-
sesti. Tama toistui kaikissa vastauksissa riippumatta vastaajien taustatiedoista. Tulos-
ten perusteella akatemiavalmentajat ovat tarkea viestintakanava jasenurheilijoille,
joten valmentajia tulisi sitouttaa nykyista paremmin viestimaan Urheiluakatemian
palveluista ja toiminnasta. Lisdaksi Urheiluakatemian internetsivut nousivat tarkeaksi
viestintakanavaksi tulosten perusteella. Urheiluakatemia on uudistanut internetsivu-
jaan hiljattain tehden niista selkeammat ja informatiivisemmat, joten internetsivujen

tarkeys viestintdkanavana sailyy jatkossakin.

Kyselysta saatujen tulosten perusteella kaikista Urheiluakatemian tarjoamista palve-
luista ei ole onnistuttu viestimaan riittavasti kohderyhmille. Suurin osa vastaajista ei
tiennyt esimerkiksi ravintovalmentajan tai urheilupsykologin viikkoklinikoista. Tulok-
sista selvisi my0s, etta Urheiluakatemian jasenet haluavat viestintdaa palveluista. On

siis tarkeda, etta Urheiluakatemia lisda viestintdansa koskien tarjoamiaan palveluita,

jotta tietoisuus niista kasvaisi jasenurheilijoiden keskuudessa.

Tuloksista nousee systemaattisesti esiin, riippumatta vastaajien taustatiedoista, se,
ettd sosiaalisen median kanavat eivat tavoita jasenurheilijoita eika Urheiluakatemian
tarjoamista palveluista viestita jasenurheilijoille riittavasti. Jdsenurheilijat ovat kiin-

nostuneita Urheiluakatemian palveluista, mutta tietoisuus palveluista on vahaista
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puutteellisen viestinnan vuoksi. Urheiluakatemian tarvitsee lisdata konkreettisesti
resursseja markkinointiviestintansa toteuttamiseen, jotta Urheiluakatemian nakyvyys
sosiaalisessa mediassa seka tietoisuus palveluista lisaantyisi jasenurheilijoiden kes-

kuudessa.

Opinndytetyon toteutuksessa onnistuttiin hyvin ja Urheiluakatemia pystyy hyoédyn-
tamaan tutkimuksen tuloksia markkinointiviestintdansa kehittamisessa. Taman opin-
naytetyon kvantitatiivinen tutkimusote oli oikea valinta ja kyselylomakkeen kysymyk-
set rajattiin hyvin vastaamaan tutkimusongelmaa. Kyselylomakkeen oikein rajatuista
kysymyksista kertoo se, ettd vastauksista nousi toistuvasti esiin Urheiluakatemian
markkinointiviestinnan tarkeimmat kehittamiskohteet. Kyselyn vastausprosentti jai
hieman toivottua pienemmaksi ja korkea-asteen opiskelijoita seka ei-opiskelevia ei
tavoitettu parhaalla mahdollisella tavalla, joka kertoo mahdollisesti koko Urheiluaka-
temian markkinointiviestinndn eri osa-alueiden puutteellisuudesta. Aineistosta pys-
tyttiin kuitenkin tekemaan yleistyksia ja tutkimustuloksia pystytaan hyédyntamaan
Urheiluakatemian markkinointiviestinnan kehittamisessa. Koska Urheiluakatemia ei
ollut tutkinut omaa markkinointiviestintdansa ennen ollenkaan, tutkimustulokset

ovat heidan toimintansa kannalta erittdin tarkeita.

Opinndytetyota tehdessa luotettavuus huomioitiin erittdin tarkasti 1api tyon jokaisen
vaiheen. Opinndytetydprosessi aloitettiin keskustelemalla Urheiluakatemian huippu-
urheilukoordinaattorin kanssa tutkimuksen toteutuksesta seka siitd minkalaiseen
tutkimusongelmaan haluttiin saada vastaus. Tutkimusongelma seka tutkimuskysy-
mykset valittiin seka rajattiin huolellisesti, jotta juuri haluttuun ongelmaan saataisiin
vastaus. Kyselylomake suunniteltiin yhdessa toimeksiantajan seka opinndytetyon
ohjaajan kanssa ja kyselylomakkeen kysymykset tehtiin mahdollisimman yksiselittei-
siksi, jotta vastaajille ei jaanyt epdselvaksi, mita kysymyksissa haluttiin kysya. Lisaksi
opinnaytetyon kaikki vaiheet on dokumentoitu seka perusteltu tarkasti Tutkimusme-

netelmat -osiossa.

Opinndytetyon aineisto saatiin Urheiluakatemian jasenrekisterissa olevista jasenista

seka urheiluakatemiayhteishenkildiden kautta, jotka jakoivat linkin kyselyyn omissa
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oppilaitostensa kanavissa Urheiluakatemian jasenille. Nain onnistuttiin varmista-
maan, etta ainoastaan Urheiluakatemian nykyiset jdsenet vastaavat kyselyyn. Kyse-
lyyn vastasi 113 jdsentd. Vastanneiden maara jai toivottua pienemmaksi ja vastaajista
selkedsti isoin osa opiskelee toisella asteella, mika osaltaan vaikuttaa tutkimuksen
patevyyteen. Kyselylomake kuitenkin suunniteltiin huolellisesti ja kysymykset olivat

yksiselitteisia, joten mikali kysely toistettaisiin, tulokset olisivat samanlaisia.

Koska tassa opinndytetydssa tutkittiin ensimmaista kertaa Tampereen Urheiluakate-
mian markkinointiviestintad, opinndytety6 antaa Urheiluakatemialle kuvan siita, mi-
ten heidan markkinointiviestintansa toimii talla hetkelld. Timan opinnaytetydn poh-
jalta Urheiluakatemian markkinointiviestintdaa voidaan parantaa seka kehittaa tehok-
kaammaksi. Mahdollisissa jatkotutkimuksissa voidaan tutkia, miten tdman opinnayte-
tyon pohjalta tehdyt kehittamistoimenpiteet ovat vaikuttaneet muun muassa Urhei-
luakatemian markkinointiviestinnan sisdltoon, eri viestintdkanavien osuuteen vies-
tinnasta seka miten mahdollisten resurssien lisédminen on vaikuttanut markkinointi-

viestintaan.
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Liitteet

Liite 1.  Kyselylomake Tampereen Urheiluakatemian viestinnan nykytilasta

Kyselylomake Tampereen Urheiluakatemian
viestinnidn nykytilasta

Taustatiedot

1. Sukupuoli *

" Nainen
) Mies

2, Tka *

) Alle 20 vuotta
~120-25 -vuotta
~126-30 -vuotta
" 31-35 -vuotta
“yli 36 vuotta

3. Koulutusaste, jolla opiskelet tilla hetkelld *

I Toinen aste
) Korkea-aste
" En opiskele

4. Laji *

5. Seura *

6. Mitd seuraavista medioista kaytat eniten? Voit valita useamman. *

~IInternet
| Facebook
) Twitter
I Instagram

52



~ | Youtube

I Televisio
Radio

~ Printtimedia
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Kyselylomake Tampereen Urheiluakatemian
viestinnin nykytilasta

Urheiluakatemian viestinnan kanavat

7. Mitd seuraavista viestintdkanavista kaytat etsiessdsi Urheiluakatemiaan liittyvaa tietoa? Voit

valita useamman.

"I Urheiluakatemian internetsivut
"I Urheiluakatemian Facebook

| Urheiluakatemian Instagram

| Urheiluakatemian Twitter

| Hobbydeedin viikkokalenteri

"~ Hobbydeedin viikkokirje

| Akatemiavalmentajat

"~ Akatemian asiantuntijat

| Akatemian koordinaattorit

| Oppilaitokseni akatemiayhteyshenkild
| Muu, mika?

8. Kuinka hyvin tieto 10ytyy mainitsemistasi viestintdkanavista?

Erittain huonosti Huonosti

Urheiluakatemian internetsivut

Urheiluakatemian Facebook )
Urheiluakatemian Instagram

Urheiluakatemian Twitter

Hobbydeedin viikkokalenteri

Hobbydeedin viikkokirje

Akatemiavalmentajat

Akatemian asiantuntijat

Akatemian koordinaattorit

Oppilaitokseni akatemiayhteyshenkild

Muu, mika?

9. Kuinka aktiivisesti seuraat Urheiluakatemian viestintdkanavia?

Tyydyttavasti Hyvin Erittdin hyvin
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En ollenkaan Muutaman kerran kuukaudessa Viikoittain  Paivittain
Urheiluakatemian internetsivut ) ) . ]
Urheiluakatemian Facebook
Urheiluakatemian Instagram
Urheiluakatemian Twitter
Hobbydeedin viikkokalenteri
Hobbydeedin viikkokirje
Akatemiavalmentajat

Oppilaitokseni akatemiayhteyshenkilo

10. Toivoisitko, ettd Urheiluakatemian viestinti olisi aktiivisempaa?

T Kylla
“En

11. Jos vastasit kylla, kerro missa kanavissa ja mista asioista toivoisit aktiivisempaa viestintaa?

12. Kuinka hyvin Urheiluakatemian viestintd on mielestisi onnistunut seuraavissa kanavissa?
Erittain huonosti Huonosti Tyydyttavasti Hyvin Erittdin hyvin En osaa sanoa

Urheiluakatemian internetsivut . . ) . . .

Urheiluakatemian Facebook

Urheiluakatemian Instagram

Urheiluakatemian Twitter

Hobbydeed viikkokalenteri

Hobbydeed viikkokirje

Akatemiavalmentajat

Akatemian asiantuntijat

Akatemian koordinaattorit

Oppilaitokseni akatemiayhteyshenkilo

Tampereen Urheiluakatemian Terve Urheilija -viikkotreenien ja muiden akatemian tapahtumien
paaasiallinen viestinta- ja ilmoittautumiskanava on Hobbydeed.comin viikkokirje seka viikkokalenteri.

13. Oletko tilannut itsellesi Tampereen Urheiluakatemian ryhmaén viikkokirjeen?

Kyl
“En

14. Luetko viikkokirjeen viikoittain?
D kylE
“En
15. Kuinka hyvin Urheiluakatemian viestintd on mielestési onnistunut kokonaisuudessaan?

_ Erittdin huonosti
~ Huonosti
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) Tyydyttévasti
' Hyvin

) Erittain hyvin
" En osaa sanoa

<-- Edellinen| |Seuraava -->
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Kyselylomake Tampereen Urheiluakatemian
viestinnin nykytilasta

Urheiluakatemian viestinnan sisalto

16. Haluan saada tietoa seuraavista Urheiluakatemiaan liittyvista asioista.

En ollenkaan Vahan Jonkin verran Paljon Erittain paljon

Terve Urheilija -viikkotreenit

Oman lajin aamuharjoitukset (painopistelajit) ) ) ) )
Erikoistuvan laakarin vastaanottoaika UKK-instituutilla
Testauspalvelut Varalan Urheiluopistolla

Fysioterapeutin viikkoklinikka

Ravintovalmentajan viikkoklinikka

Urheilupsykologin viikkoklinikka

Koulutukset ja tapahtumat

Opinnonohjauspalvelut

Tyoelamapalvelut

Kaupungin liikuntapaikat akatemialaisen alennettuun vuosihintaan

UnipoliSport akatemialaisen alennettuun vuosihintaan

17. Toivoisitko, ettd Urheiluakatemia tuottaisi sisalt6a nykyisten kanavien lisaksi joissain muissa
viestintdkanavissa?

Kyl
“En

18. Jos vastasit kyll4, niin missa?

<- Edellinen] [Seuraava ->




Kyselylomake Tampereen Urheiluakatemian
viestinnin nykytilasta

Urheiluakatemian palvelut

19. Jos tarvitsen tietoa Urheiluakatemiaan liittyvistd asioista, tieddn keneen olla yhteydessa.

Kyl
En

20. Onko Urheiluakatemiaa tuotu riittavasti esille oppilaitokseni viestinnéssa? Jos et opiskele, voit
jatkaa kysymyksestd 21.

T Kylla
Ei

21. Onko Urheiluakatemiaa tuotu riittavasti esille seurani viestinnassa?
D Kylla
Ei

22, Olen tietoinen seuraavista Urheiluakatemian palveluista.
Kylla  En

Terve Urheilija -viikkotreenit )

Oman lajin aamutreenit (painopistelajit)

Erikoistuvan laakarin vastaanottoaika UKK-instituutilla

Testauspalvelut Varalan Urheiluopistolla

Fysioterapeutin viikkoklinikka

Ravintovalmentajan viikkoklinikka

Urheilupsykologin viikkoklinikka

Koulutukset ja tapahtumat

Opinnonohjauspalvelut

Tyoelamapalvelut

Kaupungin lilkkuntapaikat akatemialaisen alennettuun vuosihintaan

UnipoliSport akatemialaisen alennettuun vuosihintaan



23. Kuinka usein kéytat Urheiluakatemian tarjoamia palveluita?
En koskaan Harvoin Silloin talléin Usein Erittain usein
Terve Urheilija -viikkotreenit ) ) ) ) )
Oman lajin aamutreenit (painopistelajit)
Erikoistuvan laakarin vastaanottoaika UKK-instituutilla
Testauspalvelut Varalan Urheiluopistolla
Fysioterapeutin viikkoklinikka
Ravintovalmentajan viikkoklinikka
Urheilupsykologin viikkoklinikka
Koulutukset ja tapahtumat
Opinnonohjauspalvelut
Tyoelamapalvelut
Kaupungin liikuntapaikat akatemialaisen alennettuun vuosihintaan

UnipoliSport akatemialaisen alennettuun vuosihintaan

24. Jos vastasit johonkin edelli olevista kohdista "en koskaan", perustele lyhyesti vastaustasi.

25. Kuinka tyytyviinen olet seuraaviin palveluihin.

Erittain Silta Erittain En osaa
tyytymaton Tyytymaton valilta Tyytyvainen tyytyvdinen sanoa

Terve Urheilija -viikkotreenit
Oman lajin aamutreenit (painopistelajit)

Erikoistuvan laakarin vastaanottoaika UKK- - - - - - -
instituutilla

Testauspalvelut Varalan Urheiluopistolla
Fysioterapeutin viikkoklinikka
Ravintovalmentajan viikkoklinikka
Urheilupsykologin viikkoklinikka
Koulutukset ja tapahtumat
Opinnonohjauspalvelut
Tyoelamapalvelut

Kaupungin liikuntapaikat akatemialaisen - - - - - ~
alennettuun vuosihintaan

UnipoliSport akatemialaisen alennettuun - - - - - N
vuosihintaan

<-- Edellinen] [Seuraava -->
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Kyselylomake Tampereen Urheiluakatemian
viestinnin nykytilasta

26. Osallistuaksesi arvontaan, jata yhteystietosi tdhan.

Nimi

Sahkoposti

<~ Edellinen|
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