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tekijoitd kajaanilaisten ja sotkamolaisten yritysten keskuudessa. Tydmme toimeksiantaja oli Vuokatti-Ruka Urhei-
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Opinnaytetyémme tarkoituksena oli toteuttaa markkinointitutkimus, jonka avulla kartoitetaan millainen on Vuo-
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ty6ssa liikunnanalan yrityksen markkinoinnin parissa. Tavoitteemme oli my6s oppia toteuttamaan markkinointi-
tutkimus ja luomaan suhteita Vuokatti-Ruka Urheiluakatemiaan, joka voi avata mahdollisuuksia tulevaisuuden
tyOeldmain.

Tutkimuskysymyksemme olivat: 1. Millainen on Vuokatti-Ruka Urheiluakatemian tunnettuus kajaanilaisten ja
sotkamolaisten yritysten keskuudessa? 2. Millaisista tekijoistd Vuokatti-Ruka Urheiluakatemian tunnettuus ja ima-
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temian vililld voi olla?
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ta 73 % oli aikaisemmin kuullut Vuokatti-Ruka Urheiluakatemiasta. Tutkimuksen tuloksista saimme selville, ettd
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1 JOHDANTO

Vuokatti-Ruka Urheiluakatemia kasvattaa ja on kasvattanut olympiavoittajia ja maailmanmes-
tareita. Tunnetuimpia timan hetken kasvatteja ovat Enni Rukajiarvi (lumilautailu), Iivo Nis-
kanen (maastohiihto), Kaisa Makirdinen (ampumahiihto) ja Roope Korhonen (pesipallo).
He ovat timan hetken menestyneimpia urheilijoita omissa lajeissaan maailmalla. (Vuokatti-

Ruka Urheiluakatemia 2015.)

Opinnidytetyon aihe kuvailee Vuokatti-Ruka Urheiluakatemian tunnettuutta ja imagoa kajaa-
nilaisten ja sotkamolaisten yritysten keskuudessa. Urheiluakatemia tarjoaa mahdollisuuden
opiskelun ja urheilun yhdistimiseen, aina ylikoulusta varusmiespalvelukseen ja korkeakoulu-
opintoihin saakka. Vuokatti-Ruka Urheiluakatemia on alueellinen huippu-urheiluverkosto, ja
se on koko urheilijan polun perusta. (Vuokatti-Ruka Urheiluakatemia 2015.) Tutkimus on
ajankohtainen ja tirked, silli Vuokatti-Ruka Urheiluakatemia on urheiluakatemioista uusim-
pia Suomessa ja urheiluakatemioiden koordinoija Suomen Olympiakomitea on asettanut yh-
dekst pidikehitystehtivikseen urheiluakatemioiden tunnettuuden lisdidmisen (Urheiluakate-
mioiden valtakunnallinen kehittimisohjelma 2010 - 2013). Tunnettuutta kannattaa tutkia,
silld se on yritykselle erittdin tarked asia, koska asiakas valitsee parhaimman vaihtoehdon tun-
temiensa yritysten keskuudesta. Tunnettuus kertoo, kuinka kohderyhmit tuntevat yrityksen

ja yrityksen palvelut. (Sipild 1999, 321.)

Opinndytetyon tarkoituksena on toteuttaa markkinointitutkimus, jonka avulla kartoitetaan
millainen on Vuokatti-Ruka Urheiluakatemian tunnettuus kajaanilaisten ja sotkamolaisten
yritysten keskuudessa. Tutkimuksen toimeksiantajan tavoitteena on saada laaja-alaista tietoa
Vuokatti-Ruka Urheiluakatemian tunnettuudesta, sekd selvittda kajaanilaisten ja sotkamolais-
ten yritysten kiinnostusta tulevaisuuden yhteistydhon kyseisen organisaation kanssa. Oma
tavoitteemme on kehittdd liikunnan yhteiskunta-, johtamis- ja yrittdjiosaamista toimimalla
yhteistyossa liikunnanalan yrityksen markkinoinnin parissa. Tavoitteenamme on myds oppia
toteuttamaan markkinointitutkimus ja luomaan suhteita Vuokatti-Ruka Urheiluakatemiaan,

joka voi avata mahdollisuuksia tulevaisuuden tyoelimian.

Markkinointitutkimuksen avulla pyritddn tunnistamaan yrityksen omia vahvuuksia ja 16yta-
midn uusia markkinointikeinoja. Markkinointitutkimuksella luodaan pohjaa paitSksenteolle

ja tutkimukset auttavat suuntaamaan voimavaroja litketoiminnan kannalta olennaisiin kohtei-



siin. (Bergstrom & Leppdnen 2011, 36.) Tutkimuksen toimeksiantaja hyotyy tutkimuksesta,
silla tuloksista selviaa urheiluakatemian markkinoinnin kannalta tehokkaimmat kilpailukeinot.
Toimeksiantaja voi kehittda markkinointiaan tuloksista saatujen tietojen perusteella. Urhei-
luakatemia voi my6s hyodyntid tekemiddmme kyselylomaketta toistamalla tutkimuksen eri
kohderyhmille. Tutkimus hy6dyttdd meitd my0s siten, ettd markkinointiosaamisemme kehit-

tyy tutkimuksen aikana paljon.

Vuokatti-Ruka Urheiluakatemialle on aikaisemmin tehty aihetta sivuavia tutkimuksia, mutta
niissa ei ole tutkittu tunnettuutta, vaan tutkimuksien aitheet ovat siséltineet kyseisen Urhei-
luakatemian tyytyviisyyteen, opintojen ja urheilun yhdistimiseen ja Urheiluakatemiasta saa-
dun tiedon analysointiin. Muualla Suomessa urheiluakatemioille on tehty markkinointiin liit-
tyvid tutkimuksia, joten oli valtakunnallisesti seka alueellisesti tirkedd, ettd tutkimus tehtiin

Vuokatti-Ruka Urheiluakatemialle.



2 VUOKATTI-RUKA URHEILUAKATEMIA

Urheiluakatemiat ovat Suomessa 2000-luvulla kdynnistyneitd paikallisia tai alueellisia yhteis-
tyoverkostoja, joissa oppilaitokset, urheiluorganisaatiot, seka erilaiset tukipalvelujen tuottajat
tyoskentelevit yhdessé urheilijoiden siviili- ja urheilu-urien yhteensovittamiseksi. Urheiluaka-
temia on koordinaatioelin, joka kokoaa eri alojen asiantuntijat saman verkoston sisille. Peri-
aatteena on, ettd oppilaitokset vastaavat urheilijoiden opintojen ohjauksesta ja opiskeluista,
lajiliitot ja seurat valmennuksesta, ja eri alojen asiantuntijat tukipalvelujen tuottamisesta. To-
sin on myos urheiluakatemioita, joilla on omia valmentajia. Urheiluakatemian tehtidvini on
tuoda ndmi kaikki palvelut urheilijan ldhelle. (Grohn & Riihivuori 2008; Merikoski-Silius
2005, mukaan.) Urheiluakatemiat, toisin kuin urheilulukiot, nojautuvat jo olemassa olevien
oppilaitosten toimintaan. Ne eivit ole erillisia oppilaitoksia, joissa olisi yhdistetty opiskelu ja
harjoittelu, vaan urheiluakatemian urheilija suorittaa opintojaan haluamassaan oppilaitokses-
sa, ja kuuluu samalla urheiluakatemian urheiluvalmennukseen. Toiminta siis kannustaa urhei-

lu-uran kehitysta ja turvaa samalla siviiliuran urheilun rinnalla.

Urheiluakatemioiden toiminta perustuu jo olemassa olevien rakenteiden yhteensovittami-
seen. Urheiluakatemiatoiminnan alkuaikoina Suomessa akatemioilta puuttui ylemmaltd tahol-
ta tuleva koordinointi. Vuonna 2007 Suomen Olympiakomitea sai tehtdvikseen urheiluaka-
temioiden kehitys- ja koordinointivastuun. Olympiakomitean hallitus laati valtakunnallisen
urheiluakatemioiden kehittimisohjelman vuosille 2010 - 2013. Sen péatavoitteina ovat urhei-
luakatemioiden oman identiteetin sekd aseman paikallinen vahvistaminen. Kehittdimisohjel-
man tavoitteena on my6s pyrkia kehittimain valtakunnallista urheiluakatemiaverkostoa, osa-
na suomalaista huippu-urheilujarjestelmai. Suomen Olympiakomitea listaa keskeisena tavoit-
teena lisdksi urheiluakatemioiden viestinnidn kehittimisen ja urheiluakatemiatoiminnan tun-
nettuuden kehittdmisen, niin urheiluyhteison sisilld, kuin laajemmin yhteiskunnassa. (Urhei-
luakatemioiden valtakunnallinen kehittimisohjelma 2010 - 2013.) Tdmin kehittimisohjelman
johdosta opinniytetybmme on ajankohtainen sekd ennen kaikkea paikallisesti mutta my6s

valtakunnallisesti merkittava tutkimuksen aihe.

Suomen Olympiakomitean huippu-urheiluyksikollda on urheiluakatemioille kehitetty urhei-
luakatemiaohjelma. Suomen Olympiakomitean huippu-urheiluyksikon mukaan urheiluaka-
temiaohjelma vastaa koko urheilijan polun kattavan akatemiaverkoston johtamisesta. Urhei-

luakatemiaohjelma on alueellinen huippu-urheilun verkosto ja koko urheilijan polun perus-



tukiratkaisu. Se toimii koko ajan kehittyvind osaamisen ja olosuhteiden mahdollistajana kai-
kissa urheilijan polun vaiheissa. Urheiluakatemiaverkostoon kuuluvat urheilijan polun kaikis-
sa vaiheissa olevia urheiljjoita, heidin valmentajiaan ja asiantuntijoita. Heiddn osaamistaan
kehitetddn urheilijoiden huippu-urheiluvaiheen osaamisohjelman asiantuntijoiden kanssa yh-

teistyossa. (Urheiluakatemiaohjelma 2015.)

Vuokatti-Ruka Urheiluakatemian historia alkaa vuodesta 1976, jolloin perustettiin Sotkamon
litkuntalukio. Kyseinen koulutuslaitos sai urheilulukio-statuksen vuonna 1994, ja nimi muu-
tettiin Sotkamon urheilulukioksi. Kehitys jatkui vuonna 2010, jolloin perustettiin Vuokatti
urheiluakatemia, joka on tehnyt alusta alkaen tiivistd yhteistyotd alueen yldkouluista, aina
Sotkamon urheilulukioon saakka. Samana vuonna yhteistyohon tulivat mukaan my6s Kai-
nuun Ammattiopisto, Kajaanin Lukio, Kajaanin Ammattikorkeakoulu ja Kainuun prikaati.
Kuusamon alueella nuoren urheilijan polkua on tukenut vuonna 1995 perustettu Rukan alp-
pikoulu, joka on toiminut yhteisty6ssi Kuusamon lukion, sekd Kainuun ammattiopiston
Kuusamon toimipisteen kanssa. Nédiden kahden alueen urheiluosaaminen yhdistettiin vuonna
2013, ja se sai nimekseen nykyisen Vuokatti-Ruka Urheiluakatemian. Urheiluakatemian toi-
minta on laajentunut sittemmin Kajaanin ja Kuusamon ylakouluihin. Kajaanissa ylikoululai-
sille tarjotaan urheiluakatemiakerhoja ja Kuusamossa vastaavasti erilaisia valmennusleirityk-

sid. (Vuokatti-Ruka Urheiluakatemia 2015.)

Tiassd opinndytetyossd puhuttaessa Vuokatti-Ruka Urheiluakatemiasta, kiytimme siitd ly-
hennettd urheiluakatemia. Urheiluakatemia tarjoaa 12 lajimahdollisuutta, joissa urheilee noin
500 urheilijaa. Urheiluakatemia toimii 11 oppilaitoksessa sekd Kainuun prikaatilla. Urhei-
luakatemiaverkosto on alueellinen huippu-urheiluverkosto, ja se on koko urheilijan polun
perusta. Urheiluakatemia tarjoaa mahdollisuuden opiskelun ja urheilun yhdistimiseen aina
ylikoulusta varusmiespalvelukseen ja korkeakouluopintoihin saakka. Urheiluakatemia on ur-
heilijan koordinoija, joka sitoo yhteen urheilijoiden opintopolut, valmennuksen ja tukijirjes-

telmat. (Vuokatti-Ruka Urheiluakatemia 2015.)

Vuokatti-Ruka Utrheiluakatemiassa on vahvaa urheiluosaamista niin valmennustiedon, olo-
suhteiden, kouluttautumisen, kuin tutkimuksenkin saralla. Osaaminen ja asiantuntijuus on
koottu yhteen ja niitd hyédynnetdan tehokkaasti. Urheiluakatemian toimijoita ovat alueen
oppilaitokset, urheiluseurat, lajiliitot, julkinen sektori sekd tukipalveluita tarjoavat yhteistyo-

tahot. (Vuokatti-Ruka Urheiluakatemia 2015.)



Vuokatti-Ruka Urheiluakatemiassa ohjattua paivittiisvalmennusta ja leirityksid tarjotaan sen
kaikissa lajeissa. Urheiluakatemian lajit ovat alppihiihto, ampumabhiihto, freestyle, jalkapallo,
jaakiekko, lentopallo, lumilautailu, maastohiihto, makihyppy, yhdistetty, pesipallo, salibandy
ja uinti. Niin sanottuja kirkilajeja urheiluakatemian mukaan ovat lumilajit ja pesapallo. Naissa
kyseisissa lajeissa sekd Vuokatti ettd Ruka ovat valtakunnallisesti merkittdva osaamiskeskus.
Jokaiselle akatemialajille on pyritty rakentamaan urheilijan polku, joka mahdollistaa nuorelle
urheilijalle mahdollisuudet kehittyd oman lajinsa huipulle alueen loistavissa olosuhteissa.

(Vuokatti-Ruka Urheiluakatemia 2015.)

Vuokatti-Ruka Urheiluakatemiaan kuuluvia oppilaitoksia ovat Tenetin koulu, Kajaanin Kes-
kuskoulu, Hauholan koulu, Kajaanin lyseo, Kainuun ammattiopisto, Kajaanin lukio, Kuusa-
mon lukio, Sotkamon lukio, Vuokatin urheiluopisto seka Jyviskylin yliopisto. Lisiksi urhei-
luakatemiaan kuuluu Kajaanissa sijaitseva Kainuun prikaati, joka mahdollistaa varusmiespal-
veluksen yhteydessi tapahtuvan urheilun. Mukana olevien oppilaitosten tarkoituksena on
antaa joustoa opiskelussa mahdollisuuksiensa mukaan, seké tukea omia urheilijoitaan lukujir-
jestysten ja henkilokohtaisten opintosuunnitelmiensa laatimisessa. (Vuokatti-Ruka Urhei-

luakatemia 2015.)

Vuokatti-Ruka Urheiluakatemian oppilaitoksiin hakeminen tapahtuu oppilaitosten normaalin
hakumenettelyn kautta. Urheiluakatemian valmennusryhmiin hakevien urheilijoiden on haet-
tava lisaksi erilliselld lomakkeella haluamaansa valmennusryhmian. Hakijat kutsutaan timan
jalkeen oman lajinsa paisykokeisiin. Ylikouluryhmien osalta valmennus tapahtuu peruskou-
luopetuksen ohella, ja ndihin valmennusryhmiin pyrkivit urheilijat hakevat vain valmennus-

ryhmain tai vastaaville leireille. (Vuokatti-Ruka Urheiluakatemia 2015.)

Vuokatti-Ruka Urheiluakatemia on rakentanut tukipalveluverkostoa Sotkamossa, Kuusa-
mossa sekd Kajaanissa harjoitteleville urheilijoille. Saatavilla oleviin urheilijan tukipalveluihin
kuuluvat asuminen, hieronta-, fysioterapia-, ldakari- ja testauspalvelut, ruokailu ja ravitse-
musvalmennus, sekd henkinen valmennus. Lisdksi urheiluakatemia edistdd harjoitteluolosuh-
teita yhteisty6ssd kuntien ja muiden yhteistyokumppaneiden kanssa. Urheiluakatemian ta-
voitteena tukipalveluissa on, ettd harjoittelu niin urheiluakatemian valmennusryhmissid kuin
omatoimisesti, on mahdollisimman edullista, turvallista ja laadukasta. (Vuokatti-Ruka Urhei-

luakatemia 2015.)
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KUVIO 1. Vuokatti-Ruka Urheiluakatemian konteksti (Vuokatti-Ruka Urheiluakatemia
2015.)

Kontekstilla tarkoitetaan organisaation ja siind toimivien henkil6iden taustaa, sijaintia, suhtei-
ta sekd kommunikaatiokanavia (Sivistyssanakirja 2015). Ylld olevassa kuviossa (KUVIO 1)
kuvataan tekijit, joista urheiluakatemia koostuu. Tutkimme tyGssimme kyseisten tekijéiden

vaikutusta urheiluakatemian tunnettuuteen.



3 MARKKINOINTITUTKIMUS OSANA MARKKINOINTIA

Markkinointitutkimus on markkinointiin liittyvdd jirjestelmallistd informaation hankintaa,
sen muokkaamista ja analysointia. Télld tarkoitetaan yrityksen toimintaympariston analyysia
ja silld pyritidn tuottamaan lisdarvoa organisaation markkinointipadtdsten perustaksi. (Raati-
kainen 2004, 48.) Markkinointitutkimusta tehddin, jotta yritys saa kokonaisvaltaista tietoa
muilta, esimerkiksi kuluttajilta tai sidosryhmiltd, markkinointinsa tilanteesta. Yritys saa ndin
tietoa, onko sen markkinointi onnistunutta, mitkd ovat markkinoinnin ongelmakohdat ja
kuinka ne voidaan ratkaista. Markkinointitutkimuksesta saatua tietoa yritys voi kdyttda mark-
kinoinnin suunnittelussa, toteutuksessa ja seurannassa. Markkinointitutkimuksen méaritel-
midn kuuluu my6s markkinoinnin ongelmien paikantamista ja niiden ratkaisemiseen tarvit-
tavan tiedon keradmisti ja analysoimista. Saatua tutkimustietoa kiytetdan markkinoinnin eri
vaiheissa. Saadun tutkimustiedon avulla pyritidn pienentimédin markkinoinnin paitoksente-
koon liittyvia riskejd. (Lotti 1994, 10.) Puhekielessa ja kirjallisuudessa kdytetidin usein termeja
markkinatutkimus ja markkinointitutkimus tarkoittaen samaa asiaa. Markkinatutkimus kui-
tenkin selvittdd nimensd mukaisesti markkinoita, niiden kokoa, jakaantumista seka kehitty-
mistd. Markkinointitutkimus puolestaan selvittad kaikkia niitd seikkoja, jotka tutkimuksilla on
selvitettdvissa markkinapditosten perustaksi. Tdmin perusteella markkinatutkimus siséltyy

markkinointitutkimuksen alueeseen. (Rope 2000, 421.)

Markkinointitutkimuksen tutkimusraportissa tutkimusprosessista kerrotaan seka sanallisesti
ettd kuvioiden avulla. Tutkimusraportti sisdltid my0s tutkimustulokset. Kvalitatiivisessa eli
laadullisessa tutkimuksessa sekd kuvaillaan asioita ettd otetaan niihin kantaa. Kvantitatiivises-
sa eli mairallisessa tutkimuksessa tulokset esitetidn numeerisesti ja tismallisesti. Raportointi
on markkinointitutkimuksessa tirked suunnittelun ty6viline, silld se kertoo millainen yrityk-
sen markkinoinnin tilanne on tilld hetkelld, ja miltd sen tulevaisuus nayttid. (Raatikainen

2004, 48.)

Raatikainen (2004) mairittelee markkinointitutkimukselle ja sen tekijille niin sanotut 10 kés-
kyd. Sen mukaan ensimmadiseksi on madriteltdva tarkoin itse tutkimusongelma. Tutkimus-
suunnitelman laatiminen on tirkedd, kuten my6s kohdejoukon huolellinen valinta. Tutki-
muksen aikana taloudellisesti toimiminen kuten my6s tutkimukseen vastaavan henkilén mo-
tivointi on tirkedd. Kyselylomakkeiden huolellinen tekeminen on olennaista, kuten my6s ky-

symysten laadinta, eli kysytddn vain sitd mihin halutaan vastaus. Aineisto pitda kisitelld huo-



lella ja laatia niista selked tutkimusraportti. Tulkinnoille ja johtopaitoksille on my6s varattava

riittavasti aikaa, jotta ne voidaan tehda huolella. (Raatikainen 2004, 50.)

Markkinointitutkimuksella pyritdidn saamaan selville uusia markkinointimahdollisuuksia, jon-
ka avulla saadaan tietoa nykyisten markkinointitoimenpiteiden vaikutuksista. Markkinointi-
tutkimuksen avulla pyritddn tunnistamaan omia vahvuuksia ja 16ytimain uusia markkinointi-
keinoja. Markkinointitutkimuksella luodaan pohjaa piditoksenteolle ja tutkimukset auttavat
suuntaamaan voimavaroja liiketoiminnan kannalta olennaisiin kohteisiin. (Bergstrém & Lep-

panen 2011, 36.)

Markkinointitutkimuksen tulosten tulkinnoissa ja johtopéddtOksissi on Raatikaisen (2004)
mukaan keskeistd ymmartaa kysyttyjen kysymysten todellinen merkitys, sekd vastaajan tulkin-
ta naistd kysymyksisti. On myos tirkedd tietad, minka kokoisista vastaajaryhmistd on mah-
dollista tehdd luotettavia johtopadtoksid. Tutkimuksen tekijin on keskeistd 16ytdd asioiden
viliset syy-seuraussuhteet. On my6s ymmirrettdva vastaajien taustatekijit ja niitd on osattava

tulkita oikeassa suhteessa vastauksiin. (Raatikaisen 2004, 50.)

Tekemamme tutkimus on tarkimmin mairiteltynd imagotutkimus, joka on markkinointitut-
kimuksen alalaji. Imagotutkimus antaa yritykselle sellaista tietoa, joka helpottaa sitd markki-
nointistrategian luomisessa ja toiminnan kehittdmisessd. Imagotutkimus on erinomainen
tyokalu operatiiviselle kehittimistoiminnalle ja se antaa tirkedd informaatiota yrityksen joh-
dolle yrityksen asemasta markkinoilla. Imagotutkimus antaa tietoa kuinka hyvin yritys ja sen
tuotteet tunnetaan ja kuinka yritys erottuu markkinoilla. Se antaa my0s selvyyden siitd, mil-
lainen vastanneiden mielikuva on tuotteiden tai palveluiden hinnasta ja laadusta, seki niiden
toimivuudesta ja ominaisuuksista. Imagotutkimus antaa my6s tietoa vastanneiden mielikuvis-

ta muun muassa yrityksen luotettavuudesta, maineesta sekd mainonnan nakyvyydestd. (Pro-

mate 2010.)
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Ongelman masritys

Tutkimussuunnitelman laatiminen
Aineiston kerays

Aineiston kasittely

KUVIO 2. Markkinointitutkimusprosessin vaiheet

Ylld olevassa kuviossa (KUVIO 2) on kuvattu markkinointitutkimusprosessin pddvaiheet
Lotin (1994) mukaan. Markkinointitutkimusprosessi kdynnistyy ongelman maarittimiselld ja
tutkimussuunnitelman laatimisella. Seuraavia vaiheita tutkimuksessa ovat aineiston kerdys,

sen analysointi ja saatujen tulosten raportointi seka esittely. (Lotti 1994, 27.)

3.1 Tunnettuus

Tunnettuudella kuvataan yrityksen tunnettuutta, eli kuinka tunnettu yritys on. Tunnettuus on
osa imagoa ja se kertoo kuinka kohderyhmi tuntee yrityksen ja yrityksen palvelut. Yrityksen
tunnettuus luo perustan sen imagolle. Ilman tunnettuutta ei voi olla imagoa, mutta ilman
imagoa voi olla tunnettuutta. Tallaisessa tilanteessa yritys tiedetddn, mutta sithen ei pystyta
liittimaan mielikuvia. Talloin yritykseltd vaaditaan tunnettuuden lisadmistd ja imagon raken-
tamista. (Laakso 2004, 137.) Tunnettuus on yritykselle erittdin tirked asia, silld asiakas valitsee
ostopaikkansa tuntemiensa yritysten keskuudesta. Mahdolliset potentiaaliset asiakkaat maari-
tellddn siten, kuinka moni tuntee yrityksen ja kuinka hyvin. Yrityksen tiytyy myOs miettid,

millaisen kuvan he luovat itsestdin asiakkaille. Kenet heiddn pitdisi tuntea, millaisena ja mistad
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heidit pitiisi tuntea, ja kuinka he voivat luoda tunnettuutta. Yrityksen toiminnan tuloksena
thmisille syntyy yrityskuva, jolla tarkoitetaan tunnettuuden sisiltéd. Yrityskuva on yrityksen
kannalta hyvin keskeistdi omien asiakkaiden, rahoittajien ja potentiaalisten asiakkaiden kan-

nalta. (Sipild 1999, 321, 325 - 326.)

Yleisen suomalaisen asiasanaston (YSA) mukaan synonyymeja sanalle tunnettuus ovat julki-
suus, kuuluisuus, maine, suosio ja tihteys (Yleinen suomalainen asiasanasto, 2008). Maine on
sidosryhmien tekemd arvio yrityksestd, joka syntyy mielikuvien ja kokemuksien pohjalta.
Maine rakentuu yrityksen todellisen toiminnan kautta, joten maine ansaitaan. Yrityksen mai-
ne muodostuu useista osatekijoistd, jotka yhdessi muodostavat maineen kokonaiskuvan.
Maine toimii vetovoimana, joka on periisin organisaation historiasta, suuntautuu tulevaisuu-
teen ja on suhteessa muihin organisaatiothin. Maine on lisdksi yrityksen tirked voimavara,
joka kertoo kuinka vetovoimaisena ihmiset yritystd pitdvit. Vetovoimaisemmalla yritykselld
on paremmat mahdollisuudet my6s taloudelliseen menestykseen. Tami tarkoittaa samalla
sitd, ettd hyvd maine toimii magneettina, eli se vetdd puoleensa yrityksen kannalta tirkeitd

sidosryhmia ja vaikuttaa heiddn paitoksiinsi. (Aula & Heinonen 2002, 61 - 64.)

Tunnettuutta pyritadn lisidmdin myonteiselld nakyvyydelld, eli olemalla jarkevalld tavalla tie-
dottava organisaatio. Tiedottaminen koetaan tunnettuuden lisdidmiseksi, silld se on tapa, jolla
yritys pyrkii kertomaan asioistaan ja toiminnastaan avoimesti. Tunnettuutta voidaan lisita
my0s tiedottamalla esimerkiksi yrityksen tyokulttuurista, koulutusjirjestelmisti tai ymparisto-
teoista. (Ojanen 2003, 11 - 13.) Tunnettuuden lisdidmiseen liittyy vahvasti myos markkinoin-
tiviestintd, koska kun tunnettuutta saadaan lisdd, on siitd asiakkaan helpompi pitda. Pelkka
tunnettuuden lisddminen ei usein pelkistddn riitd, silldi mainonnan tulee olla my6s tehokasta

ja kilnnostusta herattavai. (Laakso 2004, 124, 133.)

3.2 Imago

Imago tulee suomen kieleen latinankielestd "imago", joka tarkoittaa kuvaa. The Oxford Eng-
lish Dictionary (1989) sanakirjan mukaan tirkein merkitys sanalle imago on, ettd se on ylei-
son mieleen luotu vaikutelma tai kisitys jostakin tuotteesta, henkilostd tai laitoksesta
(Simpson & Weiner 1989). Aikion ja Vornasen (1993) mukaan imago on henkiléstd muodos-
tunut kuva, joka jdd pysyviasti vaikuttavaksi tekijaksi. Heidin mukaansa yleiskielessi imagolla

tarkoitetaan litkeyrityksen itsestidn luomaa kuvaa. (Aikio & Vornanen 1993, 279.) Alaja
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(2000) toteaa imagon olevan kuva, mikd syntyy vastaanottajalle organisaatiosta, tuotteesta,
henkil6sta tai palvelusta. Imago on erdanlainen lenkki. Se alkaa identiteetisti ja se jalostetaan
profiiliksi. Yrityksen edustajat toivovat, ettd sen imago olisi mahdollisimman samankaltainen
sen tavoitekuvan ja omakuvan kanssa. Parhaiten timai saavutetaan, kun imagolle saadaan ka-

tetta identiteetista. (Alaja 2000, 35.)

Salinin (2002) mukaan imagoa luodaan ja muokataan koko ajan. Se muokkautuu esimerkiksi
yksittdisissa tilaisuuksissa, kahden vilisissd tapaamisissa seki kirjeiden ja julkaisujen kautta.
Imago syntyy, kuolee, viiristyy tai katoaa aina jokaisessa tilaisuudessa, missé vilitetddn tietoa
yrityksesta tai sen henkilostosta. Imagoa siis syntyy riippumatta siitd, halutaanko tyoskennelld
tietoisesti sen hyviaksi vai ei. Puhekielessd imagosta kiytetddn termid "mielikuva". Niitd ter-
mejd kiytetddn samoissa asiayhteyksissa, eikd niiden merkityksissd ole selkedd eroa. Varsinkin
markkinoinnissa imagon sijaan kiytetdan sanaa mielikuva, joka on henkilén subjektiivinen
kisitys jostain asiasta. Imago perustuu mielikuviin ja imagolla vaikutetaan mielikuviin. Imago

on pysyvampi kuin mielikuvat, jotka vaihtelevat jatkuvasti. (Salin 2002, 47 - 48.)

Imago muodostuu useista yksityiskohdista. Karvosen (1999) mukaan imagon muodostumi-
sessa on lasnd kaksi osapuolta. On se, josta imago muodostetaan, ja se, jolle imago muodos-
tetaan. Ndami kaksi osapuolta kohtaavat toisensa jossakin suhteessa tai he ovat jollakin tavalla
vuorovaikutuksessa toistensa kanssa siten, ettd henkild jolle imago muodostetaan, saa infor-
maatiota omien havainnointiensa pohjaksi. (Karvonen 1999, 51 - 52.) Thmiset muodostavat
mielikuvansa yrityksestd yleensid saamansa ensivaikutelman perusteella. Ensivaikutelmassa
omaksuttuithin mielikuviin vaikuttaminen on varsin hankalaa. (Bernstein 1986, 6.) Alajan
(2000) mukaan imago muodostuu lihettdjansd pyrkimyksistd, kuten my6s muista lukemat-
tomista havainnoista, jotka syntyvit vastaanottajan ajattelussa. Imago voi olla vain osaltaan
yrityksen tavoitekuvan eli profiilin mukainen, silld imago ei koskaan synny ainoastaan ldhetta-
jan viestinndn kautta. Vastaanottajat haalivat monenlaisia viesteja ja signaaleja ymparistos-
tain, jotka joko vahvistavat tai heikentivit yrityksestd saatavaa kuvaa. Vastaanottajan omat
arvot, tiedot, mielipiteet ja ennakkoluulot vaikuttavat my6s imagon syntymiseen. (Alaja 2000,

35)

Imago yhdistetddn yrityskuvaan, ja se kertoo millainen kuva jollakin on yrityksesta ja miltd se

hinelle néyttda (Aula & Heinonen 2001, 48). Imago on tirkea tekija yrityksen litketoiminnas-
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sa, ja silld on oma markkina-arvonsa, eli toisin sanoen se on yhteisén padomaa. Imago kertoo

millainen yritys on ja mistd se koostuu. (Uimonen & Ikavalko 1997, 189.)

Imagoa voidaan tutkia kidytinnon menetelmilld. Imagosta voidaan tehdd havaintoja tieduste-
lemalla eri tahojen joukossa ilmenevid tietoja, luuloja ja mielipiteitd. Toinen mahdollisuus
tietojen hankkimiseen on toteuttaa kyselylomakkeella suoritettava tutkimus. Kyselylomak-
keella on mahdollista saada tietoa esimerkiksi yrityksen tunnettuudesta, seki tuotteiden ja

palveluiden laadusta. (Siukosaari 1999, 42.)

Asenteet ja
ennakkoluulot

A

Kuulopuheet
ja uskomukset

.

KUVIO 3. Yrityskuvan elementit: (Vuokko 2003, 111)

Ylld oleva kuvio (KUVIO 3) summaa yhteen kaikkia niitd kasityksid, joita yksilolla, yhteisolla
tai sidosryhmilld on yrityksestd. Yrityksen ei ole mahdollista suoraan padttid, mista tekijoista
sen imago muodostuu, vaan se syntyy kaikista nidistd elementeistd. Yritys voi kuitenkin vai-
kuttaa omiin yrityskuvatekijoihinsa, jottei sen yrityskuva olisi liian sattumanvarainen, esimer-

kiksi kuulopuheen perusteella syntynyt olettamus. Jotta yrityksen imagosta muodostuisi halu-
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tun kaltainen, on sen aktiivisesti mahdollisuuksiensa mukaan pyrittiva vaikuttamaan sithen

erilaisilla profiloitumiskeinoilla. (Vuokko 2003, 64.)

3.3 Markkinointi

Markkinoinnille on vuosien kuluessa annettu monenlaisia méaritelmid. Markkinoinnin méa-
rittelemistd on ohjannut markkinointiajattelun kehittyminen. (Alaja 2000, 19.) 1970-luvulta
lihtien markkinointi on keskittynyt yha enemmain ostajan ja myyjin vilisen vuorovaikutuk-
sen tirkeyteen. Tall6in huomattiin, ettd keskindiselld vuorovaikutuksella on suuri merkitys

kuluttajien ostopaitoksiin. (Gronroos 2000, 21.)

Markkinointi on yritysten asiakkaisiin vaikuttavien tekijéiden analysoimista, suunnittelua,
toimeenpanoa ja niiden seuraamista. Niiden kautta pyritddn valittujen asiakasryhmien tarpei-
den tyydyttimiseen, ottaecn huomioon asetetut tavoitteet sekd toiminnan kannattavuus. (Gus-
tafsson & Mannermaa 1982, 20.) Kotlerin (1991) mukaan markkinointiajattelussa olennaisia
tekijoitd ovat kohdemarkkinoiden mddrittiminen, asiakkaiden tarpeiden selvittiminen sekd
markkinointitoimenpiteiden koordinoiminen ja kannattavuus. Hinen mukaansa markkinointi
on sekd sosiaalinen ettd johtamistaidollinen prosessi, jossa tarpeet ja halut tyydytetdan luo-
malla, tarjoamalla sekd vaihtamalla tuotteita, joilla ndhddin olevan arvoa. (Kotler 1991, 17,
21.) Rope ja Vahvaselki (1992) toteavat markkinoinnin olevan tapahtumaketju, joka tuottaa
tarpeiden mukaiset hyodykkeet asiakkaiden mielikuviin vaikuttamalla. Se pyrkii viestintda hy-
viksi kdyttamalld saavuttamaan yrityksen tavoitteet sen litkeidean mukaisesti. (Rope & Vah-

vaselkd 1992, 24 - 25))

American marketing association AMA (2007) maiirittelee markkinoinnin seuraavalla tavalla.
”Marketing is the activity, set of institutions, and processes for creating, communicating, de-
livering and exchanging offerings that value for customers, clients, partners and society at
large” (American marketing association AMA 2007). Bergstréom ja Leppinen (2009) suo-
mentavat mairitelmin siten, ettd markkinointi on vastuullinen, suhdeajatteluun pohjautuva
ajattelu- ja toimintatapa, jonka avulla luodaan myyvi, kilpailukykyinen ja eri osapuolille arvoa

tuottava tarjoama vuorovaikutteisesti viestien (Bergstrom & Leppanen 2009, 23).
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Markkinointi on yrityksen tirked menestykseen vaikuttava tekijd ja on siten olennainen osa
yrityksen liiketoimintaa. Nykyaikaisessa litketoiminnassa markkinointiajattelu pohjautuu
asiakasldhtoOisyyteen, joka ohjaa yrityksen litketoiminnan ratkaisuja ja paatoksia. Markkinointi
muodostuu strategisesta markkinointiajattelusta, jonka pohjana ovat taktiset markkinointi-
toimenpiteet eli markkinoinnin kilpailukeinot. Markkinointi on strategiaa ja taktiikkaa, jonka
padtehtivind on tuottaa asiakkaille, sidosryhmille ja yritykselle arvoa. Tamidn markkinoin-
tiajattelun eli strategisen markkinointiajattelun keskeinen lihtékohta on selvittid potentiaalis-
ten asiakkaiden tarpeet, arvostukset ja toiveet, sekd kehittdd niiden pohjalta niitd vastaava
tuote. Asiakasldhtoinen markkinointiajattelu tdhtad pitkdn aikavilin asiakassuhteeseen, jolla

turvataan toiminnan jatkuvuutta ja kannattavuutta. (Bergstrom & Leppinen 2009, 20.)

3.4 Markkinoinnin kilpailukeinot

Markkinoinnin kilpailukeinot (marketing mix) voidaan luokitella monella tapaa, mutta yleisin
kaytetty malli on niin sanottu 4P:n malli, johon kuuluvat tuote (product), hinta (price), saata-
vuus (place) ja markkinointiviestinti (promotion). Tuotelihtéinen 4P:n malli kehitettiin
1960-luvulla, mutta se toimii edelleen peruskilpailukeinojen kuvaajana. (Bergstrém & Leppi-
nen 2009, 166.) 4P—mallin on koonnut Philip Kotler, joka on markkinoinnin historian yksi

suurimmista vaikuttajista (Laakso 2004, 34 - 35).

Tuote on markkinoinnissa se kilpailukeino, jonka ympirille kaikki muut kilpailukeinot raken-
tuvat. Se on jokin hyddyke, jota yritys tarjoaa arvioitavaksi, ostettavaksi tai kulutettavaksi asi-
akkaille. (Bergstrom & Leppinen 2009, 194.) Yrityksen kokonaiskannattavuuden kannalta on
olennaista, ettd sen tuotteet ovat kannattavia. Tuotteen avulla yritys muodostaa sen tarjon-
nan, joka tyydyttad asiakkaiden tarpeet voittoa vastaan, luoden samalla uutta kysyntad. (Lah-
tinen, Isoviita & Hytonen 1995, 77.) Tuotteen fyysisid tunnusmerkkejd ovat pakkaus, sen
nimi ja muotoilu. Itse tuotteeseen sisiltyy fyysisen tuotteen tai palvelun lisaksi esimerkiksi
takuu. (Laakso 2004, 35.) Urheiluakatemian tirkein tuote on nuoren urheilijan polku. Urhei-
luakatemia yhdistda tiysipainoisen urheiluharjoittelun ja opiskelun, mahdollistaen menesty-

misen molemmissa. (Vuokatti-Ruka Urheiluakatemia 2015.)

Hinta on kilpailukeinona merkittivissd osassa ostopaatostd tehdessd. Hinnan avulla tuetaan

taloudellista menestystd ja toiminnan kannattavuutta. (Bergstrtém & Leppinen 2009, 257.)



16

Hinta toimii mitattaessa ja muodostettaessa tuotteen arvoa, seki kilpailuun, kannattavuuteen
ja tuotteen asemointiin vaikuttavana tekijand (Lahtinen ym. 1995, 150). Mikili hinta koetaan
liitan korkeana, tai asiakas ei koe saavansa vastinetta rahoilleen, hin voi siirtyd kiyttimain
kilpailijoiden tuotteita. Erilaista hinnoittelua on mahdollista kiyttdd my6s tuotteiden erilais-

tamisen keinona. (Laakso 2004, 37.)

Saatavuudella pyritddn siithen, ettd tuote on asiakkaiden ulottuvilla. Hyvilld saatavuudella hel-
potetaan tuotteen valittimistd asiakkaalle. T4ll6in asiakas voi saada tuotteen mahdollisimman
oikeaan aikaan, oikeassa paikassa, sopivan suuruisena, kohtuulliseen hintaan, sekid helposti
ettd nopeasti. (Bergstrom & Leppinen 2009, 287.) Saatavuutta on seka ulkoista ettd sisiista.
Ulkoisella saatavuudella tarkoitetaan muun muassa sijaintia, liikkenneyhteyksid ja julkisivua.
Sisiiselld saatavuudella taas tarkoitetaan palveluympiristéd, palvelujen monipuolisuutta ja
henkil6kunnan saavutettavuutta. (Lahtinen ym. 1995, 185.) Urheiluakatemialla on toimipis-
teitd ympari Kainuuta. Valmentajien toimitilat sijaitsevat Vuokatin, Kuusamon ja Kajaanin
alueilla. Toimitilat sijaitsevat toimivien liikenneyhteyksien varrella ja ne ovat nakyvilld paikoil-
la paikkakunnillaan. Urheiluakatemian palveluiden monipuolisuutta tukevat esimerkiksi laaja
lajivalikoima sekd asiantuntijapalveluiden runsas madrd. (Vuokatti-Ruka Urheiluakatemia
2015.) Nykyédn internet on suuri tekija yritysten markkinointitoiminnassa. Internet mahdol-
listaa suurien joukkojen tavoittamisen lyhyessd ajassa ja sivustojen muokkaaminen on nope-
aa. My6s kustannukset pysyvit alhaisina, joten markkinointi internetissa ei aiheuta taloudelli-
sia kuluja. (Liljeroos 2013.) Urheiluakatemian tavoittaa siis my0s internetistd. Omilta kotisi-
vuilta saa yleistd tietoa urheiluakatemiasta ja sen toiminnasta. Facebook- ja Twitter-sivuilta
puolestaan pidsee lukemaan heididn tuoreimmat uutisensa. (Vuokatti-Ruka Urheiluakatemia

2015.)

Markkinointiviestinnélld tehdain yrityksen tuote nakyviksi, joten silli on tirked rooli tuot-
teen mielikuvan luomisessa asiakkaalle, ja my6hemmin ostopéitostd tehtiessd. Viestinnalld
annetaan tietoa tuotteesta, sen hinnoista ja saatavuudesta, sekd luodaan tunnettuutta ja yri-
tyskuvaa. (Bergstrom & Leppanen 2009, 328.) Markkinointiviestinndn muodot ovat myynti-
tuki ja myyntityd. Myyntituki tarkoittaa mainontaa, suhdetoimintaa ja myynnin edistdmista.
Myyntity6é puolestaan pitdd sisillidan myymaild-, kenttd- ja puhelinmyynnin. (Lahtinen ym.
1995, 210.) Urheiluakatemian markkinointiviestintd perustuu myyntitukeen. Urheiluakatemi-

asta valmistuneet nykyiset huippu-urheilijat tekevat urheiluakatemiaa tunnetuksi mainonnan
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avulla. Myynnin edistimistd ja suhdetoimintaa urheiluakatemia toteuttaa muun muassa urhei-

lutapahtumissa ja messuilla. (Vuokatti-Ruka Urheiluakatemia 2015.)
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4 OPINNAYTETYON TARKOITUS, TAVOITTEET JA TUTKIMUSKYSYMYKSET

Opinndytetyomme tarkoituksena on toteuttaa markkinointitutkimus, jonka avulla kartoi-
tamme, millainen on Vuokatti-Ruka Urheiluakatemian tunnettuus kajaanilaisten ja sotkamo-
laisten yritysten keskuudessa. Tutkimuksemme toimeksiantajan tavoitteena on saada laaja-
alaista tietoa Vuokatti-Ruka Urheiluakatemian tunnettuudesta, seki selvittid kajaanilaisten ja
sotkamolaisten yritysten kiinnostusta tulevaisuuden yhteistybhon kyseisen organisaation
kanssa. Oma tavoitteemme on kehittdd litkunnan yhteiskunta-, johtamis- ja yrittdjiosaamista
toimimalla yhteistyossa liikunnanalan yrityksen markkinoinnin parissa. Opimme my6s toteut-
tamaan markkinointitutkimuksen ja luomaan suhteita Vuokatti-Ruka Urheiluakatemiaan, jo-

ka voi avata mahdollisuuksia tulevaisuuden tyoelamaan.

Tutkimuskysymykset ovat:

1. Millainen on Vuokatti-Ruka Urheiluakatemian tunnettuus kajaanilaisten ja sotkamo-

laisten yritysten keskuudessa?
2. Millaisista tekijoistd Vuokatti-Ruka Urheiluakatemian tunnettuus ja imago koostuvat?

3. Millaista yhteisty6td kajaanilaisten sekd sotkamolaisten yrityksien ja Vuokatti-Ruka

Urheiluakatemian valilla voi olla?
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5 MARKKINOINTITUTKIMUKSEN TOTEUTUS

Tutkimuksemme  toteutuksen  vaiheisiin  kuuluivat  tutkimusotteen  valitseminen,
kohderyhmin valinta, kyselylomakkeen seka saate- ja muistutuskirjeen luominen, aineiston
hankkiminen ja sen analysoiminen. Pyrimme etenemiin tutkimuksessamme jirjestelmallisesti
markkinointitutkimuksen standardien mukaisesti. Alla olevassa kuviossa (KUVIO 4)

olemme kuvanneet tutkimuksemme kulkua pddvaiheittain.

Ongelman maaritys

Tutkimussuunnitelman laatiminen

Tutkimusotteen valinta

Kohderyhman valinta

Kyselylomakkeen teko

Aineiston kerays

Aineiston kasittely

Tulosten ja johtopéétést

KUVIO 4. Markkinointitutkimuksemme kulku

5.1 Tutkimusote

Tutkimusote tyossimme oli sekd kvalitatiivinen ettd kvantitatiivinen. Valitsimme
kvalitatiivisen tutkimusotteen, koska tutkimuksen kannalta oli tirkedd saada selville

tunnettuuteen ja imagoon vaikuttavia tekijoita ja mista tekijoista ne koostuvat. Niitd asioita
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selvitimme tutkimuskysymyksiemme avulla. Kvantitatiivisen tutkimusotteen valitsimme silld
perusteella, ettd kun tunnettuutta tutkitaan, peruskysymys on selvittid kuinka moni tuntee
organisaation. Tutkimuksemme toimeksiantajan kannalta oli my0Os tirkedd saada tietdd,

kuinka moni on kiinnostunut tulevaisuuden yhteistyostd urheiluakatemian kanssa.

Kvalitatiivisessa eli laadullisessa tutkimusotteessa ymmirretidn tutkimuksen kohde, sen
kayttiytyminen ja padtcksien syyt. Kvalitatiivinen tutkimus vastaa kysymyksiin miten ja
miksi. Sen oleellisin ero kvantitatiiviseen tutkimukseen on huomattavasti pienempi otoskoko.
Kvalitatiivisessa tutkimuksessa haastatellaan yleensi jo etukiteen piitettyjd henkil6ita, joilla
on alempaa kokemusta tutkitusta aiheesta. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa haastateltavat
voivat olla satunnaisesti valittuja henkil6ita, silli tarkoitus on saada tietty mdédra
vastauksia. (Aaltola & Valli 2001, 7, 100.) Kvalitatiivinen tutkimus pyrkii selittimain
tutkimuksen ongelma-alueita selittivit tekijat. Oikeiden kriteerien perusteella valittu pienikin
otos antaa luotettavaa tietoa. (Rope & Vahvaselkd 1994, 47.) Kvalitatiivisessa tutkimuksessa
el pyriti saamaan edustavaa otosta suuresta populaatiosta, vaan siind pyritidn 10ytimidin
tarkoin mdaritellystd segmentistd pieni ja tarkka otos. Tamin otoksen nikemyksid peilataan
tehtivin tutkimuksen avulla. Kun tutkittava otos on pieni ja tarkoin mairitelty, saadaan
heidian vastauksistaan edustava kuva siitd, kuinka tutkittava otos suhtautuu tutkittavaan
asiaan. (Rope & Mether 2001, 145.) Tutkimuksemme kvalitatiiviseen ensimmdiseen
vaitheeseen otimme mukaan ne 15 yritystd, joilta saimme vastauksia kyselylomakkeeseen.
Seuraavaan eli syventivin vaiheen haastattelukierrokselle supistimme yritysten madrin
viiteen. Valikoimme toisen vaiheen kohderyhmin ensimmiisen kierroksen vastausten
perusteella. Ne yritykset, jotka olivat kiyttineet aikaa ja vaivaa vastaamiseen ja olivat

osoittaneet vaadittavaa tietimysta asiasta, valittiin kyseiselle haastattelukierrokselle mukaan.

Kvantitatiivisessa  tutkimusotteessa asioita kuvataan numeeristen suureiden avulla.
Tutkimuksessa  kdytetddn standardoituja  tutkimuslomakkeita, joissa on  valmiit
vastausvaihtoehdot. Kyseinen tutkimusote vaatii riittdvin suuren ja edustavan otoksen, jotta
saadut tulokset edustavat koko kohdejoukon tuntemusta. Kvantitatiivisen tutkimuksen
tulokset ilmoitetaan muun muassa prosentteina, euroina ja kappaleina. Kyseiselld
tutkimuksella saadaan kartoitetuksi tilanne, mutta syitd vastauksiin ei tiedetd.
Kvantitatiivisessa tutkimuksessa tutkimusmenetelmidni kidytetddn erilaisia kyselyitd ja
haastatteluja. Tutkijan rooliin kuuluu kyselylomakkeen suunnittelu ja vastauksien analysointi.

(Rope & Vahvaselkd 1994, 47 - 48) Tutkimuksemme kvantitatiivisessa vatheessa
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yritystemme lukumddrd oli 150. Kyselylomakkeemme kvantitatiivinen osuus kasitti kolme

kysymysti, joissa oli valmiit vastausvaihtoehdot.

5.2 Kohderyhmi

Segmentointi, eli niin kutsuttu markkinointia pohjustava ty6, toimii muiden
markkinoinnillisten  ratkaisujen  toteutuksien perustana. Tyohén  kuuluvat tarkka
asiakaskohderyhmin wvalinta, mairittely ja kohderyhmin tyyppiominaisuuksien kuvaus.
Segmentoinnin tavoitteena on 16ytdd ja valita parhaat litketaloudellisen tuloksen kannalta
yrityksen resursseihin ja osaamisen mahdollistavat kohderyhmat, eli segmentit, joille tarjonta
ja markkinointi kohdistetaan. Segmentoinnissa yritys ottaa perustaksi asiakassegmenttien
odotukset ja toiveet, joihin yritys pyrkii sopeuttamaan tarjontansa ja markkinointitoimensa.
Ottamalla nama asiat huomioon, yritys 16ytdd toimintaperustakseen erilaiset asiakasryhmit ja

voi kohdistaa tarjontansa heille. (Rope 1998, 56 - 58.)

Tutkimuksen kohderyhmiksi valitsimme kajaanilaisia ja sotkamolaisia yrityksid. Valitsimme
yritykset yhdessid toimeksiantajan kanssa. Yritysten kokoluokka oli mikroyrityksistd suuriin
yrityksiin ja niitd oli useilta eri toimialoilta. Valitsimme monen eri toimialan yrityksid, jotta
pystyisimme vertailemaan urheiluakatemian tunnettuutta eri toimialojen vililld. Yritysten
sahkopostiosoitteet hankimme itse. Tutkimuksemme oli monimenetelmallinen tutkimus,
joten valitsimme suuren mairin yrityksid, koska odotettavissa oleva vastausprosentti
sahk6postin vilitykselld teetettavasta tutkimuksesta oli melko alhainen. Toimeksiantajan
hyédyn ja tavoitteiden kannalta oli tirkedd valita ldhialueilla ja monilla eri toimialoilla

toimivia yrityksid, ajatellen tulevaisuuden yhteistyén mahdollisuuksia.

5.3 Aineiston hankinta

Aineiston hankinnassa kidytimme kyselylomaketta (LIITE 3), jonka teimme ja muokkasimme
parhaiten sopivaksi tyon tarkoitusta ja tavoitteita varten. Survey- eli kyselytutkimuksella
tarkoitetaan laajimmalle levinnyttd muotoa keritd sellaista tutkimusaineistoa, joka kuvaa
esimerkiksi tutkittavien joukkojen asenteita, kisityksid ja mielipiteitd. Se on siis tyypillinen

menetelma, joka tarkastelee eri muuttujien vilisid suhteita. Talli tuotetaan yleensd
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jakaumatason tietoa, joka kertoo kuinka eri taustatekijoiden mukaisesti jakautuneet ryhmat
suhtautuvat kulloinkin tarkastelussa olevaan asiaan. Surveytutkimuksen perusperiaatteita ovat
systemaattisuus, edustavuus, objektiivisuus ja maarallisyys. Surveytutkimuksen on niin oltava
huolellisesti suunniteltu ja toteutettu, jotta se kattaa tutkittavan ilmion sisallon riittdvisti. Sen
on katettava koko tutkittava kohderyhmi tai vastaavasti otos on valittava tieteellisen
edustavuuden kannalta. Tutkimuksen informaatio kootaan niin tismalliseksi kuin
mahdollista. Surveytutkimukselle on my6s ominaista tuottaa informaatiota, joka on
esitettavissd numeerisessa muodossa. (Anttila 1998, 237.) Itse kysely puolestaan tarkoittaa
aineiston kerdamistd, jossa kysymystenmuoto on standardoitu eli vakioitu. Vakiointi
tarkoittaa, ettd jokaiselta kyselyyn vastaavilta kysytiin samat asiat, samalla tavalla ja samassa

jarjestyksessd. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2005, 182; Veal 1997, 154, mukaan.)

Tutkimuksessa kiytettiin mittarina avointa kyselylomaketta. Kyselytutkimuksen hyvina
puolina ovat mahdollisuudet laajan tutkimusaineiston kerddmiseen, saavutettavuuteen,
nopeuteen ja tehokkuuteen. Yhtend suurimpana ongelmana nihddin pieni vastausprosentt,
sekd vastausten pinnallisuus ja riski kysymysten vaiarinymmarrykseen. (Hirsjarvi, Remes &
Sajavaara 2007, 182 - 183.) Ongelmana voi olla myOs vastauksien hidas analysointi, joten
niiden vastauksien osalta otanta on pienempi. (Opetus- ja kulttuuriministerié 2012).
Avoimien kysymyksien etuina pidetddn sitd, ettd se antaa vastaajalle mahdollisuuden tuoda
esille omia ideoitaan omin sanoin, eikd niin ollen ehdota valmiita ja tutkijan valitsemia
vastauksia. Toisaalta, koska avoimilla wvastauksilla saatu tutkimusaineisto voi antaa
monipuolisen tutkimusaineiston, sen sisiltd voi olla hajanaista ja vaikeasti analysoitavaa.
Avoimiin kysymyksiin liittyy myOs vastaamatta jattimisen ja ylimalkaisen vastaamisen riski.
Avoimien kysymyksien vastaukset voidaan analysoida laadullisen analyysin ja luokittelun

jalkeen myos tilastollisin menetelmin. (Hirsjarvi ym. 2007, 188; Valli 2001, 111, mukaan.)

Mittari tarkoittaa vilinettd, jolla saadaan mairallinen tieto tai mairilliseen muotoon muutettu
sanallinen tieto asiasta, jota tutkitaan. Mairillisen tutkimuksen mittareita ovat havainnointi-,
haastattelu- ja kyselylomake. (Vitikka 2007, 14.) Yksittaiset kysymykset muodostavat yhdessa
mittarin ja toimivat siis mittarin osina eli osioina (Metsimuuronen 2000, 15). Maarillisessa
tutkimuksessa mittaamista on kaikki, missd eroja tehdddn havaintoyksikon vilille ja ero maa-
ritellidn symboleilla (Heikkild 2004, 183 - 184). Tutkimuksen tuloksien kannalta on tirkeda,

ettd kaytOssd olevat mittarit mittaavat juuri sitd, mitd pitdadkin. On my06s tirkedd etteivit
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tulokset perustu tiysin sattumaan. Sattuman poissulkemiseksi on tirkedd valita tutkimukseen

mahdollisimman suuri kohderyhma. (Tahtinen & Kaljonen 1996, 138.)

Markkinointitutkimuksessa mittarit méarittelevit mitattavat tilastolliset muuttujat. Niiden
perusteella laaditaan eli operationaalistetaan kyselylomake, jolla tiedot keritdan kohderyhmail-
td. Tdmi onnistuu niin, ettd kysymykset ovat oikein muodostettu ja ne ovat jirjestelty oikein.
Mittarin tiytyy kuvata ilmiotd, jota tutkitaan. (Opetus- ja kulttuuriministerié 2012.) Maaralli-
selle tutkimukselle on ominaista, ettd vastaajien madra on suuri. Suositeltavien havaintoyksi-
koiden midrd on vihintddn 100, jos tutkimuksessa kaytetddn tilastollisia menetelmid. Havain-
toyksikéiden mairi voi olla jopa 500 - 1000, jos puhutaan esimerkiksi kansainvilisestd vertai-
lututkimuksesta. Kun havaintoyksikéiden méiri on suuri, niin sitd paremmin se edustaa pe-
rusjoukossa keskiméariistd mielipidettd, asennetta tai kokemusta tutkittavasta asiasta tai ilmi-

Ostd (Heikkild 2004, 33 - 34, 45.)

Lihetimme  kyselylomakkeen yrityksille sdhkopostilla. Kiytimme viestintdvilineend
sahkopostia, koska kohderyhmi oli niin laaja. Odotettavissa oleva vastausprosentti oli melko
alhainen (50 - 70 %), ja se tarkoitti sitd, ettd luotettavuuden kannalta oli olennaista valita
mahdollisimman suuri kohdejoukko (Rope & Vahvaselkd 1994, 54 - 55). Annoimme
vastauksille viimeisen palautuspdivimairin, mutta jouduimme lihettimain myo6s
muistutusviestin.  Kyselylomakkeen suunnittelimme mahdollisimman  yksinkertaiseksi,
viltimme tekemistd siitd lilan pitkdd pienentdaksemme vastauskatoa. Kiytimme avoimia

kysymyksia harkiten, silld nithin jitetddn useimmiten vastaamatta.

Syvihaastattelukierroksella kiaytimme tiedonkeruumenetelmina puhelinhaastattelua. Puhe-
linhaastattelun etuja ovat sen nopeus ja edullisuus. Haittapuolina voivat puolestaan olla, ett-
eivat haastateltavat mielellddn vastaa henkil6kohtaisiin kysymyksiin puhelimessa. Puhelimen
vilitykselld tehtivain haastatteluun tarvitaan lyhyt ja selked kysymyspohja, jota haastattelija
tayttad haastattelun aikana. Puhelinhaastattelussa on my6s tirkedad kiinnittada huomiota puhe-
lun aloitukseen ja lopetukseen, jotta haastateltava kiinnostuu asiasta. Haastattelijan on tirke-

ada myO6s puhua tarpeeksi hitaasti ja selkeasti. (Raatikainen 2004, 33.)

Tutkimuskyselyn lomakkeita olivat saatekirje (LIITE 1), muistutuskirje (LIITE 2) seki
varsinainen kyselylomake (LIITE 3). Saatekirjeestd tulee kdydd ilmi kyselyn tausta ja sen on

motivoitava vastaamaan kyselyyn (Rope 2005, 444). Saatekirjeestd ilmenee, kuka tutkimuksen
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tekija on, miten saadaan lisdtietoa tutkimuksesta, ja milldi perusteella hinet on valittu
vastaajaksi. Mainittava on myos tutkimuksen aihepiiri, tavoitteet ja merkitys, silld vastaajaa
yleensd kiinnostaa tietdd mihin tietoja kaytetddn ja millainen merkitys tutkimuksella on.
Saatekirjeessd tulee my6s mainita, miten haastateltavan tietoja kasitellidn. Haastattelijan
tiedot kasitellddn luottamuksellisesti, eikd vastaajan henkilollisyys saa paljastua tuloksia
kisiteltiessd. Muita saatekirjeen perusasioita ovat kyselyn palautuspiivimaiiri, ja arvio siitd
kuinka kauan vastaamiseen kuluu aikaa. On my6s mainittava vastaus- ja palautusohjeet, seka
muistettava  kiittdd vastaajaa ja korostettava hinen vastaustensa merkityksellisyytta.
(Raatikainen 2004, 42 - 43.) Hyvilldi saatekirjeelli motivoidaan kyselyn vastaanottajaa
vastaamaan kysymyksiin. Saatekirjeen pituuteen ja muotoiluun tulee kiinnittid huomiota, silla
mitd pidemmiltd ja hankalammalta se ndyttia, sitd hankalammalta vastaajasta tuntuu aloittaa
kyselyyn vastaaminen. Sekid saatekirjeessd ettd kyselylomakkeessa tulee kiittdd vastaajaa
vaivanniostd, koska se on kohteliasta ja se on vastaamista edesauttava tekija. (Rope 2005,

444 - 445)

Muistutuskirjettd kdytetadn kyselyn vastausprosentin parantamiseksi. Muistutuskirjeelld
voidaan saada kerittyd lisdd vastauksia. Parhaimmassa tapauksessa muistutuskitje voi nostaa
palautusprosenttia 10 prosenttiyksikk6a. Muistutuskirjeessi on hyvi yhdistdd kiitos- ja
muistutuskirje kaikille tutkimukseen osallistuville. Silloin ei jouduta erottelemaan vastanneita
ja vastaamattomia yrityksid. Kiitos- ja muistutuskirjeen yhdistimiselld kiitetddn jo vastanneita,
sekd motivoidaan ystivillisesti vastaamaan niitd, jotka sitd eivit ole vield tehneet. (Rope

2005, 447 - 448.)

5.4 Sisillénanalyysi

Sisillonanalyysi on perusanalyysimenetelmi, joka soveltuu kaytettdviksi kaikissa laadullisen
tutkimuksen perinteissa. Sisallénanalyysia voidaan pitdd seki yksittiisend metodina ettd vilja-
né teoreettisena kehyksend. Useat kvalitatiivisen tutkimuksen analyysimenetelmait pohjautu-
vat tavalla tai toisella sisdllénanalyysiin, mikili silld tarkoitetaan kirjoitettujen, kuultujen tai
nihtyjen sisaltéjen analysoimista viljani teoreettisena kehyksena. (Tuomi & Sarajirvi 2013,

91.)
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Aineistoldhtoinen analyysimallimme pohjautuu Laineen (2001) esittiméin kuvaukseen, jossa
nostetaan tutkimuskysymysten nakokulmasta olennaiset seikat esiin aineistosta. Tarkoitus on
kuvata asiat luonnollisella ja selkedlla kielelld. Kuvauksen jilkeen aineistolle pyritdan loyta-
miédn merkityksellisid kokonaisuuksia. Aineistoon on paneuduttava huolella, jotta yhteenkuu-
luvuudet ja samanlaisuudet I6ydetian. Tutkijan intuitio nousee tassa menetelmassa esiin, silla
tutkija tulkitsee tuloksia omalla kielellddn. Analyysissd on tarkoitus teemaan liittyen pyrkid
nimedmaain, kisitteellistimain ja kerronnallisesti yleistimadn tutkimustulokset. Aineistolih-
toisessad analyysissd pyritddn luomaan teoreettinen kokonaisuus kdytossa olevasta tutkimusai-
neistosta. Analyysiyksikét valitaan aineistosta tutkimuksen tarkoituksen mukaisesti. (Tuomi

& Sarajarvi 2013, 95, 101 - 102.)

Aineistoldhtdinen sisdllonanalyysi jaotellaan kolmivaiheiseksi prosessiksi, jotka ovat
redusointi eli pelkistiminen, klusterointi eli ryhmittely, sekd abstrahointi eli teoreettisten ka-
sitteiden luominen. Ensimmadisend tutustutaan ja perehdytddn aineistoon. Seuraavaksi aineis-
to pelkistetddn ja se tarkoittaa kyselylomakkeiden avulla saatua haastatteluaineistoa, josta on
karsittu pois kaikki epdolennainen materiaali tutkimuksen kannalta. Se tarkoittaa esimerkiksi
vastauksia, joissa on pelkka kysymysmerkki tai viiva tai muu vastaava. Aineiston pelkistimis-
ta ohjaavat tutkimusongelmat ja tutkimuksen tarkoitus ja tavoitteet. Seuraavaksi aineisto
ryhmitelldén eli klusteroidaan. Aineistosta etsitdan tilloin samankaltaisuuksia ja eroavaisuuk-
sia. Alkuperiisilmaukset pelkistetddn ja niistd muodostetaan edelleen alaluokkia, joita yhdiste-
tain yldluokiksi, joista muodostetaan viimeisend paaluokkia. Paaluokka kuvaa tutkittavaa il-
mi6ta. Aineiston abstrahoinnissa erotetaan tutkimuksen kannalta oleellinen tieto, ja vali-
koidun tiedon kautta muodostetaan teoreettisia kisitteitd. Ryhmittely on jo osa abstrahointia.
Abstrahoinnissa edetdin alkuperiisinformaation ilmauksista kohti teoreettisia kisitteita ja
johtopaitoksid. Aineistoldhtoisessa sisdllonanalyysissd yhdistetddn kasitteitd ja niiden avulla
saadaan vastauksia tutkimuskysymyksiin. Tuloksissa kuvataan myo6s luokittelujen avulla
muodostetut kisitteet tai kategoriat sisiltéineen. Johtopaitoksia tehdessa tutkija pyrkii ym-

mirtimain mitd asiat tutkittaville merkitsevat. (Tuomi & Sarajirvi 2013, 108 - 113.)
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6 TULOKSET JA JOHTOPAATOKSET

Tassa luvussa kdymme lipi tutkimuksemme tuloksia ja niistd tehtyjd johtopaitoksid. Johto-
paatoksistd saadaan selville Vuokatti-Ruka Urheiluakatemian tunnettuuden laajuutta seka
tunnettuuteen ja imagoon vaikuttavia tekijoitd. Havainnollistamme kyselylomakkeen vas-
tauksia kuvioiden avulla. Hy6dynsimme kyselylomakkeen vastauksia kayttimalld niitd syven-
tivin puhelinhaastattelun kyselyrunkona, josta saadut vastaukset olemme analysoineet ja nii-
ta on havainnollistettu sitaattien avulla. Syventdvin puhelinhaastattelun aineistolla on tutki-
muksemme tuloksissa suurin painoarvo. Tama aineisto selkeyttad vastaajien vastaamisperus-

teita ja analysoimme tuloksia kdymalld lapi heiddn perusteluitaan.

YRITYKSEN KOKOLUOKKA
Suuri (f=1)

Pieni (=7
Mikro (f=3) teni (1=7)

PK (f=4)

KUVIO 5. Yrityksen kokoluokka

Kyselyyn vastanneista yrityksista seitsemin (f=7) oli kokoluokaltaan pienia. PK -yrityksia oli
nelji (f=4 ja mikroyrityksid kolme (f=3) ja). Suuria yrityksid oli vain yksi (f=1). Vuokatti-
Ruka Urheiluakatemia tiedettiin sitd paremmin, mitd isompi kyselyyn vastannut yritys oli.

Urheiluakatemian tunnettuuden vertailua eri kokoluokan yritysten vililld ei ollut mahdollista
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toteuttaa, silla luotettavan mairillisen tutkimuksen tekemiseksi vastausten lukumaiiri oli liian

pieni.

YRITYKSEN TOIMIALA
Turvallisuus, o o
lukitus ja heloitus Sahkéurakointi
Autokoulu Ohjelmistot

Talous- ja Fysioterapia/

Opasteet ja

kaiverrustuotteet Graafinen

e e Henkilostopalvelu
Kiinteist p
nteisto Urheilu-, kulttuuri-

ja
tapahtumamarkki-
nointi

KUVIO 6. Yrityksen toimiala

Tutkimukseemme vastasi 15 yritysta, joista jokainen oli eri toimialalta. Luotettavan tutkimus-
tiedon aikaansaamiseksi, ei ollut jarkevai tehda vastauksien vertailua eri toimialojen vililld,
koska aineisto yhtd toimialaa kohden oli rajallinen. Vastauksien monipuolisuuden kannalta

oli hyvi asia, ettd kyselyymme vastasi ndin monen eri toimialan yrityksia.
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Oletteko kuulleet Vuokatti-Ruka
Urheiluakatemiasta?

12

10

Kylli Fi

KUVIO 7. Vuokatti-Ruka Urheiluakatemiasta aikaisemmin kuulleet yritykset

Kyselyyn vastanneista yrityksistda 11 (f=11) oli aikaisemmin kuullut Vuokatti-Ruka Urhei-
luakatemiasta. Yrityksistd, jotka eivit olleet kuulleet Vuokatti-Ruka Urheiluakatemiasta olivat
joko mikro- tai pienid yrityksid. Tdmi tarkoittaa sitd, ettd sekd PK — ettd suurista yrityksistd

kaikki olivat kuulleet urheiluakatemiasta.
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Oletteko kiinnostuneita yhteistyostd Vuokatti-Ruka
Urheiluakatemian kanssa?

14
12

10

Kylli Fi

KUVIO 8. Yhteisty6sti kiinnostuneet yritykset

Vastaajista kolme (f=3) ilmaisi kiinnostuksensa tulevaisuuden yhteistydhon urheiluakatemian
kanssa. Niistd yhdelld oli jo kidynnissd olevaa yhteistyotd urheiluakatemian kanssa. KUVIO
19 ja sen analyysi kertoo kyselyyn vastanneiden yritysten ajatuksia yhteistydmahdollisuuksis-

ta.
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| e _—
Nuorten valmennus

Kﬂpaurheﬂu ja koulutus

\ =9 ? \ (£=8)

Ensimmainen
mielikuva Vuokatti-
Ruka

Urheiluakatemiasta

KUVIO 9. Ensimmainen mielikuva Vuokatti-Ruka Urheiluakatemiasta

Nuorten valmennukseen ja koulutukseen liittyviad asioita tuli ensimmaisend mieleen kahdek-
salle (f=8) vastaajalle. Vuokatti-Ruka Urheiluakatemiasta neljille (f=4) vastaajalle tuli mieleen

ensimmidisend kilpaurheiluun liittyvid asioita.

Vastaajien mukaan nuorten urheilijoiden koulutuksella on merkittiva rooli Vuokatti-Ruka
Urheiluakatemian tunnettuudelle, silld tilli tavoin suuri yleisé saa tietoonsa urheilijoiden
nimia. My6s paikallisilla urheilijoilla on suuri merkitys, silld tunnettuudelle on tirkeda, ettd se
kouluttaa paikallisia urheilijoita. Vastaajien mukaan muilta paikkakunnilta tulleilla urheilijoilla

ei ole niin suurta merkitystd tunnettuudelle.

“olen kdaynyt itse aikoinaan Sotkamon urbeilulnkion ja mielestani 1 nokatti-Ruka Urheiluakatenialla on
750 rooli urheilulukiolle, silli se vabvistaa nrheilulukion rookia alueella ja urbeiluakatemian kanssa tekemidd

yhteistyiota.”

Vastauksissa nousi siis esille my6s Sotkamon urheilulukion koulutus, mistd yhdelld vastaajalla

oli omakohtaista kokemusta. Vuokatti-Ruka Urheiluakatemian merkitys koettiin
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merkittivini Sotkamon urheilulukiolle, silli urheiluakatemia vahvistaa lukion asemaa

alueellisesti yhteistyossd sen kanssa.

"V uokatin urbeiluopisto ja Vnokatti-Ruka Urbeiluakatemia hyodyntid toistensa harjoituspaikkoja,

ndakyvyys paranee yhdessd toimimalla, ibmiset kerddntyy tillaisiin paikkoibin.”

Vastauksissa urheiluakatemiaan yhdistettiin siis my6s Vuokatin urheiluopisto. Vuokatin
urheiluopiston mielikuva pohjautui urheiluopiston- ja lounaspalvelujen kiytt6on asiakkaana
toiden kautta. Vuokatin urheiluopistolla  tyOskentelevien ihmisten kautta tieto
urheiluakatemiasta on lisddntynyt, ja se on luonut mielikuvia urheiluakatemian ulkopuolisille
thmisille. Vuokatti-Ruka Urheiluakatemian merkitys Vuokatin urheiluopistolle koettiin
merkityksellisend, silli he hyodyntivat toistensa harjoituspaikkoja. Molemmille tulee
nikyvyytta markkinoinnin kautta, silli urheiluakatemian ulkopuoliset ihmiset nikevit
urheiluakatemian toimintaa, kayttdessidn Vuokatin urheiluopiston palveluita. Vahvana
ensimmdiisend  mielikuvana  urheiluakatemiasta nousi  esille my6s  talviurheilu.
Urheiluakatemian talvilajien urheilijoiden menestyminen, ja ndiden urheilijoiden esilla
oleminen, on luonut urheiluakatemialle kuvaa talviurheiluun vahvasti panostavana

urheiluakatemiana.

Ammattimainen

valmentautuminen Nuorten huippu-
opiskelun ohella urheluvalmennus

(F=6) " (£=5)

Miki on mielestinne
Vuokatti-Ruka
Urheiluakatemian
tehtdvar




32

KUVIO 10. Vuokatti-Ruka Urheiluakatemian tehtava

Vuokatti-Ruka Urheiluakatemian tehtdvind kuusi (f=06) vastaajaa koki ammattimaisen val-
mentautumisen opiskelun ohella. Viisi (f=5) vastaajaa koki tehtdviksi nuorten huippu-

urheiluvalmennuksen.

“tunnettundelle térkein asia on junri opiskelun ja urheilun yhdistaminen. Kun pubutaan opiskelun ja urbei-

Iun yhdistamisestd, urbeiluakatemia yhdistetdian siihen betr.”

"Vuokatti-Ruka Urbeiluakatemialla on merkittivd rooli huippu-urbeilijan kasvattamisessa, koska ilman
urhetluakatemian kaltaista tukijaa opiskelun ja kovan harjoittelun yhdistiminen ei onnistu. Téma on tut-

kittu kansainvdlisests.”

Vastausten perusteella Vuokatti-Ruka Urheiluakatemialla on merkittdva rooli huippu-
urheilijoiden kasvattamisessa opiskelun ja kovan harjoittelun yhdistimisessd. My6s
varusmiespalveluksen aikana urheileminen urheiluakatemiassa koettiin tirkednd osana
nuoren urheilu-uraa. Opiskelun ja huippu-urheiluun vaadittavan harjoittelun yhdistiminen ei
onnistuisi ilman urheiluakatemioita. Yhden vastaajan mukaan on kansainvilisesti tutkittu,
ettd ilman urheiluakatemiatyyppistd toimintaa ei opiskelun ja huippu-urheiluharjoittelun
yhdistiminen onnistu. Vuokatti-Ruka Urheiluakatemia nihdidin valmennuksen osalta
ammattimaisena toimintana, jolla on vahva ammatillinen tietotaito, joka on hyédynnettivissa
tulevaisuudessa. Tamin kysymyksen vastaukset ovat suorassa yhteydessi urheiluakatemian
kasitykseen omasta tehtdvistiin, jonka mukaan urheiluakatemian tehtivdi on nuorten

urheilijoiden harjoittelun ja opiskelun kokonaisvaltainen tukeminen.
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KUVIO 11. Vuokatti-Ruka Urheiluakatemian mainontakanavat

Kyselyyn vastanneista kahdeksan (f=8) oli kuullut Vuokatti-Ruka Urheiluakatemiasta suora-
mainonnan kautta. Kolme (f=3) vastaajaa oli kuullut urheiluakatemiasta Vuokatin Urhei-

luopiston kautta ja yksi (f=1) oli kuullut urheiluakatemiasta Kainuun Prikaatin kautta.

“mainoksilla ja lebtimainonnalla heitetiin rabat hukkaan, tunnettunden kannalta pitdisi tebdd juttuja
urheilijoista, silla niiden kautta lisdantyy tunnettuns. Urbeilijoiden kdytto mainonnassa olisi tarkedad tun-

nettundelle. Urbeilgjoiden tarinat ovat kiinnostavia ja lisddvit tunnettuntta akatenialle.”

Suoramainonta on ollut vastaajien mukaan tehokkain markkinoinnin kilpailukeino.
Sanomalehtiartikkelit urheiluakatemian urheilijoista koettiin merkityksellisend tunnettuuden
kasvattajana ja nakyvyyden parantajana. Vastauksissa ilmeni, ettd urheilijoiden tarinat
kiinnostavat ja lisadvit urheiluakatemian tunnettuutta, koska vastaajat kokivat saaneensa lisaa
tietoa urheiluakatemiasta urheilijoiden tarinoita lukiessaan. Sekd nykyisten ettd entisten

urheiluakatemian urheilijoiden kayttiminen markkinoinnissa nahtiin tirkednd. Pelkistidn
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urheiluakatemian markkinointi markkinointikampanjoiden, mainoksien ja lehtimainonnan
avulla eivit vastaajien mukaan ole yhtd kannattavia kuin urheilijoiden kaytto

markkinoinnissa.

“teen yhteistyta 1 nokatti-Ruka Urheiluakatemian kanssa. Urbeiluakatemian urbeilija on mukana yri-
tyksemme mainonnassa. Koen yhteistyon hyvind kokonaisuntena, silld yhteistyomme on voittoa tavoittelema-
ton ja_yhteistyon avulla sdilytamme ybteyden myos urbeiluakatemian kanssa toimiviin tahoibin. Koen, ettd

markkinointi on onnistunut, koska monien lajien parhaat haketuvat urheilnakatemian koulutukseen.”

Vastauksissa nousi esille my6s kdynnissd oleva yhteisty6é urheiluakatemian kanssa, ja sen
vaikutus molemminpuolisessa markkinoinnissa. Yhteistyon nihtiin parantavan molempien
osapuolten nidkyvyyttd. Yhteistyé on lisinnyt verkostoitumista urheiluakatemian muihin
yhteistyOkumppaneihin, ja sen avulla tunnettuus on heidin mukaansa lisddntynyt.
Vastauksissa ilmeni, ettd urheiluakatemian markkinointi on onnistunutta, koska useiden
lajien parhaat urheilijat hakeutuvat urheiluakatemian koulutukseen. Vastausten mukaan
urheiluakatemian markkinointi Vuokatin urheiluopistolla ei tule selvasti esille, vaikka

muutama vastaaja oli kuullut urheiluakatemiasta juuri Vuokatin urheiluopiston kautta.

mnen ja

Talviur.heﬂulajit, psyykkinen), testaus,
pesapallo kilpailutoiminta, lihashuolto,
(f=2) . leirit, asuntola, ladkari
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KUVIO 12. Vuokatti-Ruka Urheiluakatemian palvelut

Vuokatti-Ruka Urheiluakatemian urheilijoille suunnatuista palveluista nelji (f=4) vastaajaa
tiesi valmennuksen, testauksen, kilpailutoiminnan, asumismahdollisuuden seka ldakaripalve-

lun. Vastaajista kaksi (f=2) vastasi pesapallon ja talviurheilulajeihin panostamisen.

“néimd palvelut kytkeytyvit huippu-nrheiluun, on laatulaitteet, laadukas ympdristd, ammattitaitoiset tutki-

jat ja kouluttajat, ergonomia, tehddan asioita oikein.”

"Vuokatti-Ruka Urbeiluakatemian palveluilla on iso merkitys urbeilijoille, silld palvelujen kysynti on

)

kova. Palveluiden runsas tarjonta antaa positiivisen kokonaiskuvan urheiluakatemian palveluista.’

Vastausten mukaan Vuokatti-Ruka Urheiluakatemian palveluiden merkitys nahtiin ldhinna
organisaation laadun nikékulmasta. Urheiluakatemian tarjoamat palvelut yhdistettiin huippu-
urheiluun, ja ne nihtiin tirkeinid uskottavuuden parantajana. Vastauksissa esiin nousseita te-
kijoitd, kuten laadukkaat testauslaitteet, laadukas toimintaymparistd sekd ammattitaitoiset
valmentajat ja kouluttajat kertoivat vastaajien mukaan siitd, ettd asioita tehddidn urheiluaka-
temiassa oikealla tavalla. Monipuoliset laadukkaat palvelut antavat urheiluakatemiasta ulos-
péin positiivisen kokonaiskuvan. Sellaiset urheiluakatemian palvelut, kuten asuminen ja ruo-
kailu ovat jokapiiviisid vilttimattomid asioita, joten niiden kulutus on runsasta ja niin ollen
niiden on oltava laadukkaita. Vastauksissa urheiluakatemian palveluiksi luettiin my6s talviur-

heilulajit ja niissd menestyminen koettiin tunnettuutta lisidvana tekijana.
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KUVIO 13. Vuokatti-Ruka Urheiluakatemian toimipaikat

Vuokatti-Ruka Urheiluakatemian toiminta-alueista parhaiten tiedettiin Sotkamo, jonka tun-
nisti yksitoista (f=11) vastaajaa. Kuusamon toimialueen tiesi yhdeksin (f=9) vastaajaa ja Ka-

jaanin mainitsi kolme (f=3) vastaajaa.

“olen tydskennellyt molemmilla paikkakunnilla, joten itsestian selyyys.”

"V uokatti-Ruka Urheilnakatemia toimii Sotkamossa ja Kuusamossa. Vastanksent perustun organisaati-

on nimeen.”’

Vastaajat tiesivit Vuokatti-Ruka Urheiluakatemian toimipaikat Sotkamon ja Kuusamon alu-
eelta hyvin. Urheiluakatemian nimi kertoi vastaajille jo itsessdan nima paikkakunnat ja sitd
kautta kysymykseen oli helppoa vastata. Tietoa asiasta oli tullut vastaajien oman tyon kautta,

silla tyopaikat sijaitsevat niilld paikkakunnilla, joten tieto oli heille itsestddnselvyys. Vastaajilla
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oli tiedossa my0s useiden urheiluakatemiassa mukana olevien urheilijoiden opiskelupaikka-

kunta ja koulu, ja tdtd kautta he yhdistivit urheiluakatemian toimivaksi ndille paikkakunnille.

Enni 'Maastohiihtéjéit
Rukajarvi ‘ ja

ampumahithtajat
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KUVIO 14. Vuokatti-Ruka Urheiluakatemian urheilijat

Vuokatti-Ruka Urheiluakatemiassa olevia ja olleista urheilijoista vastaajista kolme (f=3) vas-
tasi yleisesti maasto- ja ampumahiihtijit. Saman verran vastauksia sai myos Enni Rukajirvi.
Jenna Laukkasen vastasi kaksi (f=2) vastaajaa ja saman verran vastauksia saivat yleisesti pe-

siapalloilijat

“urheilijoilla on sunri merkitys, vaikutus kobdistun erityisesti nuoriin_ja lno hethin halua nrheilla. Nuoret
tavoittelevat  menestyneiden  urbeilijoiden  beidan  suorituksia  ja  ndin  hakentuvat  mielelliin

urheiluakatemiaan naiden urhetljoiden kantta.”
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“tieddn esimerkifesi Livo ja Kerttu Niskanen, Krista Pdrmdfkosken, Jenna Laukkasen, Kaisa Mdikdrdisen,
Tapio Korjuksen sekd Martti [ylhin, koska he ovat olleet paljon esilli ja he ovat menestyneet urbeilzjoina.

Tunnetuilla nrbeilijoilla on iso merkitys Vuokatti-Ruka Urheilnakatemialla, silld se luo uskottavuntta.”

Urheilijoiden merkitys Vuokatti-Ruka Urheiluakatemian tunnettuudelle nahtiin erittdin
tirkednd tekijind. Ennen kaikkea tdhtiurheilijoiden kautta saadaan urheiluakatemian
tunnettuutta nostettua parhaiten, silli he ovat eniten esilld, ja ndin laaja yleis6 tavoittaa heidit
parhaiten. Tunnettujen urheilijoiden esimerkkind toimiminen nuorille todettiin olevan
merkittivd vaikuttaja nuorten urheilijoiden kehitykseen ja innostukseen. Niin ollen
urheiluakatemiaan ajateltiin  hakeutuvan mieluummin nuorten urheilijoiden toimesta.
Urheilijoiden  kdyttiminen mainoksissa ja muussa nikyvissi toiminnassa koettiin
tunnettuutta lisddvand tekijind. Nykyisten ja entisten urheiluakatemian urheilijoiden
tunteminen herittda kysymyksid, mitkd tekijit ovat nididen urheilijoiden taustalla. Kun
tiedetddn sen olevan urheiluakatemia, se mnostaa urheiluakatemian uskottavuutta ja
tunnettuutta. Urheilijoiden merkitys urheiluakatemian markkinoinnissa nihtiin kaiken
kaikkiaan ~monipuolisena mahdollisuutena ja kannattavana keinona parantaa sen

tunnettuutta.
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KUVIO 15. Vuokatti-Ruka Urheiluakatemian lajit

Vuokatti-Ruka Urheiluakatemian urheilulajit tulivat monipuolisesti esille vastauksissa. Aino-
astaan jalkapalloa ja salibandya ei tullut vastauksissa esille, jotka kuuluvat my6s Vuokatti-
Ruka Urheiluakatemian lajivalikoimaan. Eniten mainintoja saivat hiihtolajit (f=16) ja toiseksi
eniten pesdpallo (f=7). Lumilautailu tuli my0s esille viidessd (f=5) vastauksessa. Samassa ky-
symyksessa kysyttiin my6s lukumairaa siitd, kuinka monta lajia vastaaja tietdd Vuokatti-Ruka
Urheiluakatemiassa olevan. Vastauksia tihidn saatiin vihin, eikd lukumaarillisia vastauksia
juuri ollenkaan. Ainoastaan muutama vastasi “monta”, joten niisti tuloksista ei ole jarkevda

kirjata tilastotietoa.

“kun on monta lajia, niin se tavoittaa sunren yleison ja lno nakyvyyttd. Kaikilla lajeilla on omat

kannattajansa ja kun e jadidd yhden lajin varaan niin kaikille on vihan niin kuin kaikkea.”
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Vuokatti-Ruka Urheiluakatemian lajit tiedettiin urheilijoiden kautta. Kun tiedettiin
urheiluakatemiassa opiskelevan ja urheilevan urheilijan nimi, niin sitd kautta laji osattiin
yhdistaa urheiluakatemiaan. Urheilulajitarjonta nahtiin monipuolisena ja sen koettiin olevan
tirked osa urheiluakatemian ammattimaisuutta. Monipuolisuus lisdd vastaajien mukaan
mahdollisuuksia monipuoliseen harjoitteluun urheiluakatemiassa ja se tavoittaa paremmin
suuren yleison. Vastaajat totesivat lajispesifin kannattajajoukon saavan urheiluakatemian
urheilijoiden avulla tietoa itse urheiluakatemiasta, mutta my6s muista lajeista, ja ndin ollen
heiddn tietoisuuden my6s muista lajeista ajateltiin paranevan. Kannattajien ndkékulmasta
urheiluakatemian lajeja on vastaajien mukaan niin paljon, ettd kaikille urheilua seuraaville

16ytyy urheiluakatemiasta ainakin yksi kiinnostava laji.
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Kuvio 16. Vuokatti-Ruka Urheiluakatemian urheilijoiden menestys

Vuokatti-Ruka Urheiluakatemian urheilijoiden parhaasta tihinastisesta menestyksestd nousi-
vat esille arvokisamitalisuoritukset. Vastaajista viisi (f=5) vastasi urheilijoiden saavuttaneen
parhaimmillaan olympiamitaleja. Kolme (f=3) vastaajaa vastasi parhaimmaksi saavutukseksi
maailmanmestaruusmitalit. Vastaajista yhden (f=1) mielestd urheiluakatemian urheilijoiden

parhaat saavutukset ovat suomenmestaruus mitalit.
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Yksi tirkeimmistd Vuokatti-Ruka Urheiluakatemian arvoista on menestys. Urheilujirjestéjen
painoarvoa katsottaessa, kansainvilinen menestyminen on aina ollut yksi tirkeimmisti mitta-
reista. Hyvid mittareita ovat my6s kansainvilinen laajuus, lajin kotimainen levinneisyys seka
lajin saama julkisuus. Lihinnd imagollisten asioiden ohjaamana, lajeja vertaillaan usein toi-
siinsa tiedostamattomasti. Esimerkiksi 1970-luvulla soutu oli Suomessa suuri laji, vaikka sen
harrastajaméird oli hyvin kapea. Pertti Karppisen olympiamenestys toi silloin lajille oman
imagollisen nosteensa. My6s lukemattomat muut urheilijat ovat aikojen saatossa tehneet lajil-
leen oman merkittivin imagollisen palveluksensa. Menestyneiden urheilijoiden luomasta

imagosta, peilautuu usein my0ds heidin organisaationsa imago. (Alaja 2000, 36 - 37.)

“kaikkein suurin merkitys, silld mitd enemmidn urheilijoista ja heidan menestyksestidin kirjoitetaan, niin

Siitd kdsitys ja parempi tunnettuus muotontun.”

"V uokatti-Ruka Urbeiluakatemian urbeiljjoiden menestykselli on keskeinen rooli urheiluakatemialle, silli

myos taman takia nuoret urheilijat kunlevat urheiluakatemiasta ja hakeutuvat konlutukseen.”

Vastausten perusteella urheiluakatemian urheilijoiden menestys nahtiin kaikkein tirkeimpana
tunnettuuden lisadjinid. Menestyksen ajateltiin olevan keskeinen tekijd urheiluakatemiaan ha-
keuduttaessa. Kun urheiluakatemian urheilija menestyy maailmalla, niin se luo uskoa nuorille
urheilijan aluille, ja he ajattelevat olevan kannattavaa hakea urheiluakatemiaan. Pelkka urheili-
jolden menestyminen ei kuitenkaan ole vastaajien mukaan tarpeeksi tunnettuutta nostattava
tekija, vaan menestyvistd urheilijoista on tehtivi juttuja suuren yleison saavutettavaksi. Me-
nestyneistd urheilijoista kirjoitettavat tarinat ja heidin kdyttiminen my6s muussa markki-
noinnissa, on yksi tirkeimmistd tunnettuuden parantamisen keinoista. Vastaajien mukaan
suuri yleis6 haluaa saada menestyksen ja arvokisamitalien lisiksi kasitystd urheilijoista, ettéd
millaisia thmisid he oikein ovat. TAma voi lisatd erilaisten yhteistybkumppaneiden kiinnostus-
ta toimia urheilijoiden kanssa. Menestyvit urheilijat tuovat urheiluakatemialle kiinnostavuutta
ja laadukasta jatkuvaa toimintaa. Urheilijoiden menestykselld nahtiin kokonaisuudessaan ole-

van suurin vaikutus urheiluakatemian tunnettuudelle.
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KUVIO 17. Vuokatti-Ruka Urheiluakatemian urheilijoiden ika

Vuokatti-Ruka Urheiluakatemian urheilijoiden ikdd kysyttdessd, eniten vastauksia tuli ikdryh-
maan valille 17 - 20-vuotiaat (f=9). 12 - 16-vuotiaiden nuorten vastauksia saatiin kahdeksan
(t=8). Viisi vastausta (f=5) saatiin 21 - 25-vuotiaiden ikdryhmiin ja vihiten saatiin 26 - 30-
vuotiaiden ikdryhmadn (f=3). Vastauksista saadaan selville, ettd alle 20-vuotiaat urheilijat tie-
dettiin parhaiten, joka voidaan yhdistida KUVIO 18. tuloksiin, jonka mukaan parhaiten tun-

nettiin 2.asteen koulutus.
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KUVIO 18. Vuokatti-Ruka Urheiluakatemian urheilijoiden koulutusaste

Vuokatti-Ruka Urheiluakatemian urheilijoiden koulutusastetta kysyttiessd, suurimpana nousi
esille toisen asteen koulutus (f=8). Vastauksissa puhuttiin seki lukiokoulutuksesta ettd toisen
asteen ammatillisesta koulutuksesta, joten yhdistimme ndmi vastaukset samaan kategoriaan.
Ensimmiisen ja kolmannen asteen koulutukset 16ytyivat myos vastauksista. Ne tiedettiin kui-

tenkin heikommin kuin toisen asteen koulutus.
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KUVIO 19. Urheilijan tie Vuokatti-Ruka Urheiluakatemiaan

Urheilijan tie Vuokatti-Ruka Urheiluakatemiaan oli lihes puolelle vastaajista vaikea kysymys
ja puolet jitti sithen vastaamatta. Vastauksista nousi suurimpana esille hakuprosessi ja paa-
sykokeet, jonka mainitsi kuusi (f=6) vastaajaa. Urheilumenestys mainittiin my6s kahdessa

(f=2) vastauksessa.

“minimitaso vaatimus, jos tasoerot isoja niin ei ole vilttamattd laadukasta tyoskentelya, huipun tuntumasta

olevia urbeilijoita, huipulla oleminen lisid kilpailua ja mahdollisesti parantaa tuloksia.”

“toimintaan voi hakentna hakemalla ja prosessiin kunlun fyysiset testit. Urbeiljalta vaaditaan myds kon-

Ilumenestysta.”

Vastauksien mukaan Vuokatti-Ruka Urheiluakatemiaan hakiessa, urheilijalla tiytyy olla
urheilumenestystd, mutta hinen ei tarvitse olla Suomen huipulla oleva urheilija. Vastauksissa
ilmeni my®6s, ettd hakijalla tiytyy olla koulumenestysti ja urheiluakatemialla on omat fyysiset
testit, joissa saadaan selvitettyd tarvittava urheilijan taso. Lilan isot tasoerot eivit takaa niin

laadukasta toimintaa, silld tasainen huipulla oleva kilpailu on hyvi keino parantaa tuloksia.
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Opiskelun ja
valmennuksen

Vvhdistéiminen

Vuokatti-Ruka
Urheiluakatemian
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Huippu- ¥ Maastohiihto
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KUVIO 20. Vuokatti-Ruka Urheiluakatemian parhaiten tunnettu ominaisuus

Vuokatti-Ruka Urheiluakatemian parhaiten tunnettu ominaisuus jakoi vastauksia moneen
suuntaan. Suurimpana nousi esille lumilautailu (f=3). Muut vastaukset sisélsivit lajeista
maastohiithdon (f=1) ja yleisesti huippu-urheilun (f=1), valmennuksen (f=1) ja opiskelun ja

valmennuksen yhdistimisen (f=1).

“tukee Rokonaisvaltaisesti huippu-urheilua, spesiaali ibmisid toissd, [ysiologinen tietotaito, ravintotietous,
testans  tietotaito, huppu-urheilun  febittyminen, toimii  ybtend  taustajonkkona  kokonaiskuvassa

suomalaisessa huippu-urbeilussa.”

“lumilantailun merkitys on suuri, nuoriso laji.”
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Vuokatti-Ruka Urheiluakatemia tunnettiin vastaajien kesken parhaiten lumilautailusta. Lumi-
lautailu koettiin tilld hetkelld suurena lajina suomalaisessa huippu-urheilussa, jonka vuoksi
sen merkitys urheiluakatemian tunnettuudelle on suuri. Lumilautailun tunnettuuden kannalta
tarkedksi koettiin menestyneet lumilautailijat. Ndin urheilijat tekevit lajiaan tunnetuksi. Ur-
heiluakatemia tunnettiin huippu-urheilun kokonaisvaltaisena tukijana. Urheiluakatemiasta
saatu kuva on sellainen, ettd sielld on alansa ammattilaisia toissd. Esimerkiksi fysiologista tie-
totaitoa, ravitsemustietoutta seké testauksen huippuosaamista arvostetaan korkealle ja nimi
yhdistetdan kuuluvaksi urheiluakatemiaan. Urheiluakatemia nihtiin vahvana suomalaisen
huippu-urheilun kehittdjind, joka toimii yhtend peruspilarina suomalaisen huippu-urheilun

kokonaiskuvassa.

P

Liikunnan tiedon
jakaminen (f=2)

Vuokatti-Ruka
Urheiluakatemian
hyoty
yhteistyoyrityksille

Sponsorointi

Nimikkourheilijat 3 (t=1)
(f=1) | \

KUVIO 21. Vuokatti-Ruka Urheiluakatemian hy6ty yhteistyOyrityksille

Vuokatti-Ruka Urheiluakatemian hy6ty mahdollisille yhteisty6yrityksille sisdlsi monipuolisia

vastauksia. Suurimpana nousi esille nikyvyys, joka tuli esille viidessd (f=5) vastauksessa. Lii-
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kunnan tiedon jakaminen mainittiin kahdessa vastauksessa (f=2). Maininnan saivat myos
sponsorointi, yhdessi (f=1) vastauksessa, seka nimikkourheilijamahdollisuus, niin ikdin yh-

dessa (f=1) vastauksessa.

"yhteistydyritykset voivat hyotyd urbeiluakatemiasta arvopobjan ja menestyksen kautta, koska urbeiluaka-

temia on nakyvd ja hyvin voiva organisaatio.”

Yhdelld vastaajista oli aikaisempaa yhteistybkokemusta Vuokatti-Ruka Urheiluakatemian
kanssa. Yhteistyohon oltiin tyytyviisia, silld se toi molemmille osapuolille tietoa ja taitoa.
Vastauksien mukaan yhteistyolld voidaan saavuttaa tunnettuutta yritykselle urheilijan tukemi-
sen kautta. Taman avulla yleis6 saa tietoonsa, missa yhteistyotd tekeva yritys toimii. Paikalli-
nen kuluttaja voi tehdd ostopditoksen, kun huomaa yrityksen tukevan jotakin urheilijaa, mie-
luiten paikallista. Yhteistyon ei nahda vaikuttavan ulkomaille millddn tavalla. Kaikki julkisuus
kuitenkin koetaan hyviksi. Mahdollinen yhteistyé nihtiin vastaajien puolelta ennen kaikkea
markkinoinnin yhteistyond. Yhteistyo voi sisdltid myos tietoa ja taitoa sekd ravintoaineista

ettd valmennuksesta, josta on hy6tyd molemmille osapuolille.

)

“tyokyvyn parantaminen ja tyossd jaksaminen, kansantaloudellinen hyoty ja kainunn alueelle hyotya.’

Vastauksien mukaan mahdollisen yhteistyon sisaltimit asiat liittyvat my6s vastaajien omiin
kiinnostuksen kohtiin, joita ovat esimerkiksi ikdithmisten liikunnan tukeminen. Myo6s
kansantalouteen sekid tulevaisuuteen satsaaminen koetaan tirkedni. Terveyteen kuuluvia
menoja halutaan myo6s vahentdd, silli ihmisten ikddntyminen on lisdantyvai, joten se on
ratkaisevassa roolissa. Tama voi antaa kipinan litkkumiseen, koska silld on vastaajien mukaan

merkittdvia taloudellista merkitysta.

Niilld vastauksilla koetaan olevan suuri merkitys urheiluakatemian tunnettuudelle, silld nima
asiat litkuttavat suuria ihmismassoja. Terveyteen vaikuttavilla asioilla koetaan olevan myos
tyollistava vaikutus, joka antaa paljon mahdollisuuksia. Esimerkiksi luonnossa litkkuminen
tarjoaa erilaisia mahdollisuuksia, kuten leikinomaista liikuntaa, ikddn kuin huomaamatta.
Vastauksissa tuli esille myOs se, ettd yhteistyé takaisi vastaajille paremman tyOkyvyn seki

ty6ssd jaksamisen. Yhteistyolld olisi myOs kansantaloudellinen, sekd alueellinen hyoty.
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7 POHDINTA

Opinniytetyomme tarkoituksena oli toteuttaa markkinointitutkimus, joka selvitti Vuokatti-
Ruka Urheiluakatemian tunnettuutta kajaanilaisten ja sotkamolaisten yritysten keskuudessa.
Tutkimuksemme tavoitteena oli saada laaja-alaista tietoa Vuokatti-Ruka Urheiluakatemian
tunnettuudesta, seka selvittad millaisesta yhteistyostd kajaanilaiset ja sotkamolaiset yritykset
olisivat kiinnostuneita urheiluakatemian kanssa. Tavoitteenamme oli my6s kehittad litkunnan
yhteiskunta-, johtamis- ja yrittdjaiosaamista toimimalla yhteisty6ssad liikunnanalan yrityksen
markkinoinnin parissa. Halusimme my0s oppia toteuttamaan markkinointitutkimuksen ja
luoda suhteita Vuokatti-Ruka Urheiluakatemiaan, joka voisi avata mahdollisuuksia tulevai-
suuden ty6elimain. Tutkimuskysymyksemme olivat seuraavat. Millainen on Vuokatti-Ruka
Urheiluakatemian tunnettuus kajaanilaisten ja sotkamolaisten yritysten keskuudessa? Millai-
sista tekijoistd Vuokatti-Ruka Urheiluakatemian tunnettuus ja imago koostuvat? Millaista yh-
teistyotd kajaanilaisten sekd sotkamolaisten yrityksien ja Vuokatti-Ruka Urheiluakatemian

valilla voi olla?

Kiinnostuksemme huippu-urheiluun ja nuorten urheilijalahjakkuuksien kehittymiseen olivat
tarkeitd tekijoitd, miksi halusimme tehdd timan tutkimuksen urheiluakatemialle. Toivomme
ettd tutkimuksemme antoi tietoa urheiluakatemian markkinoinnin tilasta ja loi selkeitd suun-
tia urheiluakatemian markkinoinnin kehittdimiseen. Toivomme my®0s, ettd pystyimme kehit-
tamadn tyollimme urheiluakatemiaa. Onhan Suomen Urheiluakatemiaverkoston kehittimi-
nen yksi tirkeistd tekijoistdi kohti Suomen Olympiakomitean ja Huippu-urheiluyksikén

”Suomi - maailman liikkuvin ja pohjoismaiden menestyvin urheilukansa 2020”-visiota kohti.

7.1 Tutkimuksen liht6kohdat ja toteutus

Meilld ei ollut markkinointitutkimuksen tekemisestd aiempaa kokemusta, joten jouduimme
perehtymiin atheeseen hyvin syvillisesti. Ty6ssaimme oli tirkedd tietdd markkinointiin sisél-
tyvdd teoriatietoa ja ymmirtad eroavaisuudet eri markkinointiin liittyvissa kisitteissa. Opin-
ndytetydmme selvitti urheiluakatemian tunnettuutta ja imagoa, joten oli tirkeai osata erottaa
imagolliset- ja tunnettuustekijit esimerkiksi brindin tutkimisesta. Toimeksiantajamme mu-

kaan Vuokatti-Ruka Urheiluakatemia on niin nuori organisaatio, ettei se ole vield luonut
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brindid, joten imagon ja tunnettuuden selvittiminen oli tilldin loogisempaa. Meidin tiytyi
opiskella paljon tietoa tutkimuksemme aiheesta, ja se oli aikaa vieva prosessi, mistd johtuen
tutkimuksen kadynnistiminen otti oman aikansa. Kokemamme mukaan oli kuitenkin hyvi
asia, ettei opinndytetydmme aihe ollut itsellemme liian tuttu. T4ll6in suhtauduimme asioihin
mahdollisimman neutraalisti, eikd omat aikaisemmat kokemuksemme ja mielipiteemme vai-

kuttaneet tutkimuksemme toteutukseen ja luotettavuuteen.

Aineistonkeruun osalta tarkoituksemme oli alun perin toteuttaa ainoastaan tekemiamme kyse-
lylomake. Teimme kyselylomakkeen Digium Enterprise—ohjelmalla. Kyselylomakkeen tyos-
timme yhdessa toimeksiantajamme kanssa ja olimme sithen tyytyviisid. Vastausprosentti ky-
selylomakkeeseen jai kuitenkin pieneksi, eikéd luotettavaa tutkimustietoa tunnettuuden ja ima-
gon kannalta nikemyksemme mukaan saatu tarpeeksi. Tiedostimme riskit, joita sahkopostin
vilitykselld lahetettavain kyselylomakkeeseen liittyi. SihkGpostiviestit hukkuvat helposti mo-
nien muiden viestien joukkoon, ja on hyvin mahdollista, etteivit jotkut yritykset edes luke-
neet lihettimadmme viestid. Ajattelimme kuitenkin, ettd tulisimme saamaan kattavan maérin
vastauksia sihkopostillakin, joten valitsimme sen. Meille oli suuri yllitys, ettd vastausprosent-
ti jii kymmeneen. Jos tekisimme tutkimuksen uudestaan, emme toteuttaisi sitd sihk&postin

vilityksella.

Lomakkeen tayttaimiseen oli vastaajilla kulunut keskimairin aikaa viisi minuuttia. Kayttimas-
taimme Digium Enterprise—ohjelmasta saimme laskettua keskimairaisen vastaamiseen kulu-
neen ajan. Saatekirjeessd lupasimme vastaajille vastaamiseen kuluvan aikaa 5 — 10 minuuttia,
joten timi toteutui hyvin. Nikemyksemme mukaan tima on ithanteellinen aika vastaamiseen.
Kysymyksiin ehtii syventyé tarpeeksi, mutta niihin ei ehdi kyllastya. Vaikka kysymyksemme
olivat suurimmaksi osaksi avokysymyksid, niin moniin niistd pystyi vastaamaan muutamalla
sanalla, mika oli tarkoituskin. Kysymyksiin, joissa selvitettiin enemman imagollisia tekijoita,
toivottiin vastaajien kirjoittavan laajempia vastauksia. Kaikki kysymykset oli kuitenkin asetel-
tu hyvin suoriksi ja napakoiksi, joten saimme pédasiassa lyhyitd ja napakoita vastauksia. Ajat-
telimme napakoiden kysymysten motivoivan vastaajia vastaamaan mahdollisimman moneen
kysymykseen. Jalkeenpiin kysymyksid tarkastellessamme huomasimme, ettd ne olisivat voi-
neet olla enemmain pohtivia, jolloin olisimme todennikdisesti saaneet enemmin tietoa tun-

nettuudesta ja toisaalta parempaa aineistoa syventaville puhelinhaastattelukierrokselle.
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Suppean materiaalin johdosta meidin oli tehtivi syventiva puhelinhaastattelukierros pienelle
ja tarkoin rajatulle kohderyhmille, hankkiaksemme tarvittavaa tietoa luotettavuuden paran-
tamiseksi. Syventdvd puhelinhaastattelukierros osoittautui erittdin hyviksi ratkaisuksi ja
saimme huomattavasti laadukkaampaa tietoa, kuin kyselylomakkeella tehdystd tutkimuksesta.
Syventivissd haastattelussa kaytimme kysymyksind vastaajien kyselylomakkeeseen antamia
vastauksia. Ndin pddsimme heidin vastauksissaan pintaa syvemmille ja saimme todellakin
selvitettyd vastaajien mielikuvia urheiluakatemian tunnettuudesta ja imagosta. Puhelinhaastat-
telu oli nopea tapa saada kerittyd materiaalia ja vastaajat olivat kiinnostuneita vastaamaan
haastatteluun, joten koimme timdn aineistonkeruumenetelmin tehokkaaksi. Raatikaisen

(2004, 33) teoria puhelinhaastattelun eduista tuki omia kokemuksiamme asiasta.

7.2 Tulosten pohdinta

Tissd kappaleessa pohdimme tutkimuksemme kvantitatiivisten kysymysten tuloksia. Mieles-
taimme oli mielenkiintoista ja erittdin tirkeda, ettd kyselyyn vastasi erikokoisia yrityksia, jotta
saimme erilaisia nakokulmia vastauksiin. Suurien yritysten vahiinen osallistuminen kyselyyn
oli hieman pettymys, silli toivoimme tasaisempaa osallistumista erikokoisilta yrityksiltd. Oli
mielenkiintoista nidhda, ettd pienet yritykset olivat aktivoituneet vastamaan kyselyyn, koska
pienempien yrityksien tieto Vuokatti-Ruka Urheiluakatemiasta oli heikompi. Oli hyvin odo-
tettua, ettd suurin osa vastaajista oli kuullut Vuokatti-Ruka Urheiluakatemiasta, silli mieles-
taimme urheiluakatemia tavoittaa hyvin Kainuun alueen yritykset. Mietimme aluksi my0s sita,
etta yritykset, jotka ovat kuulleet urheiluakatemiasta, vastaavat paremmin kyselyyn. He vasta-
sivat my6s kattavammin kysymyksiin ja antoivat enemman materiaalia kiyttoémme. Selvi-
timme vastaajien kiinnostusta tulevaisuuden yhteisty6hon urheiluakatemian kanssa. Vain
kolme yritysté ilmaisi kiinnostuksensa ja niistd yksi oli jo yhteisty6ssa urheiluakatemian kans-
sa. Pohdimme, ettd mikili vastaaja ei ole kilnnostunut yhteistyostéd, hin ei ehkéd vastaa kyse-
lyyn niin helposti. Koska selvitimme tunnettuuteen ja imagoon vaikuttavia tekijoitéd, niin al-
haisesta vastausten mairisti johtuen, ei ollut kvantitatiivisen tutkimusotteen mukaisesti luo-
tettavaa tutkia nditd kysymyksid kyseiselld tutkimusotteella. Kvantitatiivinen tutkimusote
vaatii riittdvin suuren ja edustavan otoksen, jotta saadut tulokset edustavat koko

kohdejoukon tuntemusta. (Rope & Vahvaselkd 1994, 47 - 48).
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Seuraavaksi pohdimme tutkimuksemme tulosten kvalitatiivista puolta. Kvalitatiivisessa tut-
kimuksessa on tirkedd ymmartid vastauksiin vaikuttavia syitd ja niiden merkitystd (Rope &
Vahvaselkd 1994, 47). Kun tutkittava otos on pieni ja tarkoin mairitelty, saadaan heidin vas-
tauksistaan edustava kuva siitd, kuinka tutkittava otos suhtautuu tutkittavaan asiaan (Rope &
Mether 2001, 145). Selvitimme ensimmadisend mieleen tulevaa kuvaa Vuokatti-Ruka Urhei-
luakatemiasta, jonka yritykset siitd saavat. Vastauksena saimme nuorten koulutukseen ja val-
mennukseen, sekd kilpaurheiluun liittyvid vastauksia. Tdmé oli hieman yllattavaa, silld vas-
tauksissa ei tullut esille eri lajeja tai urheilijoita. Enemmistolle mielikuvana oli vahvasti nuo-
ruus ja sithen liittyvit palvelut, jotka ovat tirkeitd asioita, koska urheiluakatemian toiminta
pyorii nuorten ymparilld. Voidaan my0s todeta, ettd vastaajien mielestd koulutus ja valmen-

nus todennakoisesti ymmarretiin urheiluakatemian paatehtavina.

Tutkimme my0s vastaajien mielikuvaa urheiluakatemian tehtivisti, joista vahvasti esille noust
ammattimainen valmentautuminen opiskelun ohella, sekd nuorten huippu-urheilu valmen-
nus. Valmennus koetaan siis erityisen vahvasti urheiluakatemian tehtdviksi. Vastaukset eivit

ole yllattavia, mutta yllittdvad on se, ettd muita urheiluakatemian tehtivia ei tunnettu.

Selvitimme my6s, minkd markkinointikanavan kautta yritykset olivat kuulleet Vuokatti-Ruka
Urheiluakatemiasta. Oli hyvin odotettua, ettd suoramainonta oli yleisin vastaus. On selvia,
ettd suoramainonta tavoittaa yritykset todella hyvin eri alueilta, ja on siksi yksi tehokkaimmis-
ta markkinointikanavista. My6s Vuokatin urheiluopisto toimii vahvana markkinointikanava-
na, miki et ollut yllitys, silla Vuokatin alueen yrittajit kuulevat helpommin urheiluakatemias-
ta, jos he ovat tekemisissd urheiluopiston kautta. Emme kuitenkaan olisi uskoneet, etta urhei-
luopisto nousisi niin vahvaksi tekijaksi kysymyksessimme, silld kajaanilaiset yritykset ovat
vihemmain tekemisissd urheiluopiston kanssa. Vastauksissa tuli esille my6s Kainuun Prikaati,
joka oli kuitenkin suhteellisen heikko markkinointikanava yrityksille. Tahidn vaikuttaa luulta-

vasti se, ettd monikaan yritys ei tee yhteisty6td Kainuun Prikaatin kanssa.

Vuokatti-Ruka Urheiluakatemian urheilijoille suunnatuista palveluista kysyttiessa tuli esiin
selvi kahtiajako, lajit sekd toimintapalvelut. Lajien kohdalla vastauksissa tulivat esille pesipal-
lo ja talviurheilulajit. Vastauksissa tuli esille my6s leiri- ja kilpailutoiminta seké ladkéri-, asun-
to- ja lihashuoltopalvelut. Valmennuksista mainittiin seka fyysinen ettd psyykkinen valmen-
nus. Voidaan siis todeta, ettd vastaajista osa ajatteli urheiluakatemian palveluiksi urheilulajeja

ja loput vastasivat eri toimintoja ja palveluja, jotka ovat vahvasti osana urheiluakatemian toi-
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mintaa. Tdmi tarkoittaa sitd, ettd talviurheilulajit ja pesdpallo ovat niin vahvassa roolissa ur-
heiluakatemian toiminnassa, ettd ne nihdain my6s palveluina. Mutta koska toimintoja tiedet-
tiin monipuolisesti, niin on selvad ettd urheiluakatemian toiminnat ovat olleet hyvin esilld

yrityksille.

Kyselylomakkeessa kysyttiin myds Vuokatti-Ruka Urheiluakatemian toimipaikkoja, joista
vahvimmaksi nousi Sotkamo ja Kuusamo. My6s Kajaani tiedettiin, mutta ei niin hyvin. On
selvad, ettd nimi kertoo paljon, mutta my6s Vuokatin pitkéd historia urheiluakatemian toimin-
nassa on vahvasti mukana mielikuvissa. Kuitenkin, vaikka Kuusamo on uusi yhteisty6alue,
niin se tiedettiin todella hyvin. Mielestimme Kajaani jii vastauksissa todella heikkoon rooliin.
Kuvittelimme, ettd Kajaani tiedetddn hyvin varsinkin kajaanilaisten yritysten keskuudessa,
mutta vastauksissa ilmennyt tietimattomyys oli yllatys. Kajaani on ollut mukana toiminnassa
kuitenkin jo pidemmin aikaa. Oli hieman yllittdvaa, ettd urheiluakatemian urheilijoiden opis-
kelupaikkakunta osattiin yhdistdd toimipaikkaan. Tama tarkoittaa sitd, ettd urheilijat ovat ol-

leet my0s hyvin esilld ja heiddn henkilokohtainen tarinansa on tullut esille.

Vuokatti-Ruka Urheiluakatemian urheilijoista mainittiin Enni Rukajirvi ja Jenna Laukkanen,
ja yleisesti pesipalloilijat sekd maasto- ettd ampumahiihtdjiat. Vastauksissa on selvi ero, silla
monet vastasivat joukkuelajin joukkueen, eikd yksittiisia urheilijoita joukkueesta. Oli my6s
jopa ylldttavad huomata, ettd hiihtdjistd ei nostettu ketddn erikseen esille, vaan heidit mainit-
tiin lajeittain. Koska Enni Rukajirvi ja Jenna Laukkanen mainittiin urheiluakatemian urheili-
joista erikseen, kertoo se sen, ettd he ovat nousseet selvisti esille omassa lajissaan ja he tuo-
vat nakyvyyttd sen kautta omalle lajilleen seka urheiluakatemialle. Vastaukset olivat kuitenkin

hyvin tasavertaisia lajien ja yksiléurheilijoiden vertailussa.

Vuokatti-Ruka Urheiluakatemian lajeja tiedettiin todella hyvin, silld vastauksissa tuli hyvin
esille urheiluakatemian monipuolinen tarjonta. Lajeja mainittiin kaiken kaikkiaan kahdeksan,
joista selvasti tunnetuimpia olivat hiihtolajit. Vastauksissa erottuivat myos pesapallo seki lu-
milautailu. Nama lajit ovat urheiluakatemian tunnetuimpia lajeja, ja ndistd lajeista on tullut
eniten tietoa julkisuuteen. My6s lajien urheilijoiden menestys tuo lisdd tunnettuutta lajia koh-

taan, joka on varmasti yhtend tirkeimpina tekijani lajien tunnettuudessa.

Tutkimme my6s urheiluakatemian urheilijoiden menestyksen vaikutusta sen tunnettuuteen ja

imagoon. Vastauksista pystyi pdittelemédn sen, ettd ne jotka tiesivit jonkin urheiluakatemian



53

menestyneen urheilijan, tiesivit my6s urheilijan saavutukset. Esimerkiksi vastaaja x tunsi ur-
heilijoista Enni Rukajarven ja hin mainitsi parhaaksi saavutukseksi Olympiamitalin. Vastauk-
sien vilinen yhteys 16ytyi néissd kysymyksissa. Saimme siis selville, ettd urheilijan tunnettuu-
teen vaikuttaa suuresti hinen menestymisensid ja menestyvian urheilijan kdyttiminen urhei-

luakatemian markkinoinnissa lisda sen tunnettuutta.

Menestyksestd saatiin kokonaisuudessaan tunnettuuden tutkimisen kannalta paljon tietoa.
Urheilijoiden saavutuksista tiesi vain noin kuusikymmentd prosenttia vastaajista, mutta me-
nestymisen merkityksestd urheiluakatemian tunnettuudelle saatiin huomattavasti paremmin
tietoa. Tama kysymys tuo esille ennen kaikkea sellaisten lajien urheilijat, jotka voivat menes-
tya maailmalla ja saavuttaa arvokisamitaleja. Muun muassa pesipallossa menestyvit urheilijat
eivit tulleet tissd kysymyksessd noteeratuiksi, silld heidin menestymisensi ei ole mahdollista

yltdd maailmanlaajuiseksi.

Urheiluakatemian urheilijoiden ikdd kysyttiessd vastaukset olivat monen kohdalla yllittivin
suppeita. Suurin osa vastauksista oli 16 ja 20 ikdvuoden valilla. Téstéd 16ytyy jalleen suora yh-
teys kysymykseemme, jossa selvitimme vastaajien tietimystd urheiluakatemialaisten koulutus-
asteesta. Vastaajat, jotka olivat todenneet urheilijoiden idksi 16 - 20, mainitsivat koulutuslai-
toksiksi toisen asteen oppilaitoksen, muun muassa Sotkamon urheilulukion. Mielenkiintoista
vastauksissa oli kuitenkin se, ettd koulutusasteista mainittiin padasiassa vain yksi per vastaaja.
Kaksi vastaajaa mainitsi useamman kuin yhden koulutusasteen. Kysymyksessi ilmeni selkeis-
ti, ettd kysytddn oppilaitoksia, mutta todennakdisesti niitd ei vaan tiedetty. Urheiluakatemia
miellettiin padasiassa vain yhden koulutusasteen organisaatioksi, mikd on hyvin yllattdvaa.
Vastauksissa puhuttiin useaan kertaan Sotkamon urheilulukiosta, joten timi koulutuslaitos
yhdistetddn vahvimmin urheiluakatemiaan. Urheiluakatemian kannattaa tulevaisuudessa kes-
kittya sithen, kuinka ensimmaisen ja kolmannen asteen koulutusta saataisiin paremmin yhdis-

tettyd urheiluakatemian toimintaan.

Oli mielenkiintoista todeta, ettd vastaajien mielikuva urheiluakatemiaan padsysta ei liittynyt
niinkdan maineikkaaseen urheilumenestykseen, vaan enemman sithen, ettid on lupaava urhei-
lija ja suoriutuu péaasykokeista hyvin. Urheiluakatemia on onnistunut luomaan sellaisen kuvan
itsestddn, ettei tarvitse olla Suomen paras urheilija ikdluokassaan ja lajissaan, vaan urheiluaka-
temia tarjoaa kehitystien eli urheilijan polun kohti menestystid. Vastauksissa osattiin ottaa

my6s huomioon yksi tekijd, joka urheilijoiden kesken voi viedd kohti menestysta, eli keski-



54

niinen kilpailu. Perusteluina sithen, miksi hakeutuvan urheilijan tiytyy olla hyvilld tasolla,

néhtiin juuri keskindinen kilpailu, jonka ajateltiin parantavan urheilijan kehittymista.

Valitsimme kyselylomakkeeseen kysymyksen, mistd urheiluakatemia mielestinne tunnetaan
parhaiten. Ajattelimme, ettd tistd on mielenkiintoista tehda vertailua kysymyksiin, mité tulee
ensimmdisend mieleen urheiluakatemiasta ja mikd on mielestinne urheiluakatemian tehtiva.
Kaikissa ndissd kysymyksissid esille nousi huippu-urheilu. Urheiluakatemian tunnettuuden
kannalta positiivista on se, ettd se liitetddn vahvasti huippu-urheiluun. Tunnetuimpana tdssa
kysymyksessi esille nousi lumilautailu, mikid on yksi urheiluakatemian lajeista. Mielenkiintois-
ta tissd on se, ettel parhaiten tunnettu urheiluakatemian menestyneitd urheilijoita. Aikaisem-
min todettiin ettd tunnettuutta saadaan parhaiten kasvatettua tuomalla menestyneita urheili-
joita ja heiddn tarinoitaan esille markkinoinnissa. Télld hetkelld urheiluakatemia tunnetaan

kuitenkin parhaiten sen menestyslajeista.

Kysyimme kyselylomakkeen lopussa urheiluakatemian ja mahdollisen yhteistyOyrityksen toi-
minnan mahdollisuuksista. Perinteinen nikyvyyden parantaminen nousi esille, mutta kiinnos-
tavaa oli ennen kaikkea liikunnan tiedon jakaminen. Urheiluakatemia koettiin kokonaisvaltai-
sesti ammattimaiseksi litkunnanalan organisaatioksi, ja silld ajateltiin olevan annettavaa myos
muille kuin nuorille urheilijoille. Tama ajatus vie urheiluakatemiatoiminnan idean sivuraiteil-
le, joten on urheiluakatemian itsensd pédtettivd, haluaako se jalostaa titd ideaa eteenpiin.
Nimikkourheilijoiden kiyttiminen nousi my0s esille, ja se on linjassaan aiempiin vastauksiin

nihden joissa annettiin suurta painoarvoa urheilijoiden kdyttimiseen markkinoinnissa.

7.3 Tutkimuksen luotettavuus ja eettisyys

Tutkimuksen luotettavuutta arvioidaan mittausvirtheettomyyden eli reliaabeliuden, seki
pitevyyden eli validiuden suhteen (Soininen 1991, 43). Reliabiliteetti tarkoittaa
tutkimustulosten pysyvyyttd, eli jos tutkimus toistettaisiin, tulokset olisivat samanlaisia
aiemmin toteutetun tutkimuksen kanssa. Reliabiliteettia kutsutaan my6s sanalla luotettavuus,
eli johtopiditoksid tehdessi tutkimustuloksiin voidaan luottaa. (Rope & Vahvaselkd 1994, 45.)
Raatikaisen (2004) mukaan reliabiliteetti on hyvi silloin, kun tutkimuksen tulokset eivit ole
sattuman atheuttamia, vaan ne pysyvat suurin piirtein samoina, jos tutkimus toistetaan

uudelleen. Reliabiliteettia heikentdvit esimerkiksi postikyselyissi usein ilmenevd suuri
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vastauskato, tutkimuksen kohdistaminen liian pienelle ryhmille, kysymysten episelva
rakenne ja védrin ajoitettu tutkimuksen ajankohta. (Raatikainen 2004, 16.) Laadullisessa
tutkimuksessa aineiston todellisuudella ei ole merkitystd, kun taas maarillisen tutkimuksen

aineiston keritty tieto on oltava todellista tietoa (Eskola & Suoranta 2008, 13).

Tutkimuksen luotettavuutta osoitamme silld, ettd laadimme kyselylomakkeen huolellisesti ja
keskityimme kysymddn vain niitd asioita joita todella halusimme tietdd. Muokkasimme
kysymykset sellaisiksi, ettei niiden vastaamiseen jaa tulkinnan varaa, vaan ne ovat selkeitd
kysymyksid, joihin saamme selkeitd vastauksia. Saadaksemme mahdollisimman suuren
vastausprosentin, lihetimme kyselylomakkeet viikonpaivistd tiistaina, jonka ajattelimme
olevan paras ajankohta saavuttaa yrityksien huomio. Lihetimme kyselylomakkeen kaikkiaan
150 yritykselle, silld teoriatietoon pohjautuen tima oli riittdvd méard midrillisen tutkimuksen
luotettavuuden kannalta. Luotettavan kvantitatiivisen tutkimuksen kannalta on mielestimme
tirkedd, ettd tutkimuksemme lopullinen otoskoko, eli viisitoista, olisi ollut suurempi, jotta
vastaukset olisi voitu luokitella ryhmiin, eivitkd ne olisi vain joukko irrallisisa vastauksia. Nyt
saimme vastaajilta vain muutamia samankaltaisia vastauksia yhtd nimittdjid kohden, joten
voimme todeta ettd timid on kyseisen otoksen mielikuva kyseisestd aitheesta. Tutkimuksen

tulokset tayttdvit ndin kvalitatiivisen tutkimuksen kriteerit.

Lomake on aina tarpeellista testata ennen kuin se ldhetetddn vastaajille. Kyselylomaketta
testattaessa kiinnitimme huomiota erityisesti sithen, ettd vastauksissa on vastattu juuri sithen
mitd on haluttu kysyd. Kyselylomake tulee kidydd lipi ulkopuolisen henkilén kanssa ja
tarkistaa mahdolliset puuttuvat asiat lomakkeesta. Tilléin on hyvi tarkastella jiiko jokin
kysymys vaille vastausta, jolloin kysymystd voidaan muokata. Kyselylomakkeen testauksessa
tulee huomioida ajankdytté ja palautusprosentti. Tutkimuksen tekijin tulee testata lomake
my6s itse. (Lotti 1994, 102.)) Testasimme kyselylomakkeen paikallisella yrityksella.
Testasimme sen myo6s itse, ja hioimme tekniset sihkopostiasiat kuntoon, ennen kuin
lihetimme kyselylomakkeen yrityksille. Kiavimme kyselylomaketta lipi useaan otteeseen
ohjaavan opettajamme, sekd toimeksiantajamme markkinointivastaavan kanssa. Samalla
tavoin toimimme myo6s saatekirjeen sekd muistutuskirjeen kanssa. Hioimme kysymykset ja

lomakkeet annettujen ohjeiden mukaisesti.

Validiteetti tarkoittaa patevyyttd. Silli voidaan arvioida, onko tutkimuksessa mitattu tai

tutkittu sitd mitd oli tarkoitus. Sitd onko wvaliditeetti hyvi tai huono, voidaan arvioida sen
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perusteella kuinka hyvin tutkimusmenetelma ja siind kaytetyt mittarit vastaavat lmi6td jota
tutkitaan. Kaytinnossa korkea validiteetti yritetidn saavuttaa raportoimalla tehty tutkimus
niin tarkasti, ettd lukijan olisi mahdollista toteuttaa sama tutkimus uudestaan. (Heinonen,
Mintyneva & Wrange, 2008, 31 - 34.) Validiteettiin vaikuttavat muun muassa kysymyksien
muotoilu, niiden sijoittelu lomakkeeseen ja valitut vaihtoehdot. Validiteettia voi heikentda
tutkimuksen toteutusvaiheessa vastaamista johdattelevat kysymykset. (Rope & Vahvaselki
1994, 45.) Raatikaisen (2004) mukaan validiteettiin vaikuttavat myos kysymysten muotoilu

sekd haastattelijan kayttdytyminen haastattelu- tai tutkimustilanteessa (Raatikainen 2004, 16).

Opinndytetyomme aikana oli tirkedd ettd molemmat osapuolet, seki me tutkijat, ettd
toimeksiantaja, noudatamme yhdessi tekemidimme opinniytetyén lupasopimusta.
Raatikainen (2004) toteaa, ettd markkinointitutkimukselle on olemassa kansallisia ja
kansainvilisid eettisid pelisidnt6ja. Talloin molempien osapuolten vililld vallitsee reilu peli.
Tutkimuksen tiytyy olla puolueeton eli objektiivinen. Objektiivisuus tarkoittaa, ettd tutkija
itse el saa vaikuttaa tutkittavien vastauksiin omilla arvoillaan, asenteillaan tai mielipiteillddn.
Tutkimuksen tulosten on oltava aina sama tekijistd riippumatta. (Raatikainen 2004, 16.)
Kyselyn tuloksia sai kidyttidd pelkistidn analysointiin, eikd niitd saa levittid muualle, silld ne
ovat luottamuksellisia ja salassa pidettivid. Vastaajien anonyymius on myo6s pidettdva.
Tulokset on my0s esitettiva oikeassa muodossa, eiki niitd saa muuttaa tai muuten véaristella.

(Lotti 1994, 23.)

Koska kyseessd oli tutkimus, jossa kdytettiin sihképostiaineistoa, tuli meiddn noudattaa
Suomen henkilotietolakia. Tama edellytti tutkimuslupaa. Tutkimuslupa tulee saada kaikilta
tutkimukseen osallistuvilta. Tutkimusluvassa tulee kertoa tutkimuksen perustiedot. Siina
taytyy tulla esille my6s perustiedot kerittivien tietojen kaytostd. Luvassa tulee kertoa my6s se
tapa, jolla tunnistetietojen anonyymisointi tehddan tutkimuksen toteutuksen aikana tai sen
jalkeen. (Kuula 2006, 178 - 179, 193.) Meidan tutkimuksen tekijoiden oli siis saatava
tutkimuslupa jokaiselta yritykseltd, joiden tietoja kdytimme tutkimuksessamme. Ilmoitimme
saatekirjeessimme yrityksille, ettd vastaamalla tihdn kyselyyn, yritys antaa meille luvan

vastauksista saatujen tietojen kayttaimiseen.

Lotin (1994) mukaan luotettavakaan tutkimus ei ole hyddyllinen, jos sen tietoja el
hy6dynnetd jatkossa (Lotti 1994, 33). Uskomme ettd toimeksiantajamme on saanut

tutkimuksestamme selville mistd heidit tunnetaan, mitkd ovat markkinoinnin ongelmakohdat
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ja mitd markkinointikeinoja heididn tulisi hyédyntad. Tutkimuksestamme on mielestimme
hy6tyd urheiluakatemian markkinoinnin kehittimistyossa, joten olemme saavuttaneet
markkinointitutkimuksen tavoitteen, jossa Raatikaisen (2004) mukaan pyritddn analysoimaan
organisaation toimintaympdristdd ja luomaan lisdarvoa sen markkinointipdatosten perustaksi

(Raatikainen 2004, 48).

7.4 Ammatillinen kehittyminen tutkimuksen aikana

Litkunnan- ja vapaa-ajan koulutusohjelman kompetenssitavoitteenamme oli kehittdd likun-
nan yhteiskunta-, johtamis- ja yrittdjaosaamista toimimalla yhteistyossa liikunnanalan yrityk-
sen markkinoinnin parissa. Nami ovat osa opiskelijan tyGelimavalmiuksia, joita Kajaanin
ammattikorkeakoulu heiltd edellyttad. Tutkimuksen aikana ymmarsimme paremmin, kuinka
urheiluakatemian kannattaa markkinoida omaa toimintaansa. Menestyneiden urheilijoiden
kiyttiminen markkinoinnissa tavoittaa suuren yleison ja se luo parhaiten kiinnostusta lajeja ja

urheilemista kohtaan.

Tavoitteemme oli my&s oppia toteuttamaan markkinointitutkimus ja luomaan suhteita Vuo-
katti-Ruka Urheiluakatemiaan, joka voi avata mahdollisuuksia tulevaisuuden tyoelimaan.
Tiedimme nyt paremmin, mitdi markkinointitutkimuksen tekeminen vaatii ja millainen mer-
kitys sen tekemiselld on yritykselle. Ennen kaikkea tutkimustulosten analysointi vaatii osaa-
mista. On osattava tulkita vastauksia oikealla tavalla, sekd 16ydettdvi vastausten vilisid syy-
seuraus suhteita. Markkinointitutkimuksen tuloksia yritys pystyy kayttimdan suunnitelles-

saan, toteuttaessaan ja seuratessaan markkinointia ja sen onnistumista.

Tutkimuksen aikana meiddn oli perehdyttivi sellaiseen teoriatietoon, josta meilld ei ollut ai-
kaisempaa kokemusta. Aluksi teoriatiedon etsiminen tuntui haastavalta ja mietimme useaan
kertaan, onko jokin tietolihde luotettava vai ei. Aiheeseen syvennyttyimme ja tutkimuksen
edetessd, opimme erottamaan millainen lihde on mielestimme luotettava ja millainen ei.
Tissd asiassa kehityimme mielestimme paljon, ja jos tulevaisuudessa tyoskentelemme mark-
kinoinnin parissa, osaamme varmasti 16ytad sithen liittyvaa luotettavaa tutkimustietoa. Huo-
masimme myo6s sen, ettd litkunnanohjaajakoulutukseen ei liity paljon teoriaa, joka kisittelee
markkinointia ja markkinointitutkimusta. Jouduimme panostamaan markkinoinnin opiske-

luun paljon ja sitd kautta huomasimme, kuinka laaja kisite se on. Mielestimme on kuitenkin
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tairkedd, ettd likunnanohjaaja ymmirtida markkinointiin liittyvid asioita, ja vol erottautua
edukseen sen kautta. Opimme kiyttimadn uusia tapoja kerita tietoa, silli meilld ei ollut ko-
kemusta esimerkiksi kyselylomakkeen tekemisestd tai puhelinhaastattelusta. Huomasimme
my0s sen, kuinka vaikeaa tyGskentelyd on aikatauluttaa, silld kaikki asiat eivit ole meista riip-
puvia ja muuttuvia tekijoitd syntyy nopeasti. Onnistuimme kuitenkin pysymain aikataulussa
suhteellisen hyvin, koska aikaa oli runsaasti. Opimme tutkimuksemme aikana my6s ymmiir-
timain, ettd esimerkiksi tekemdmme sihkopostikyselyn pieni vastausprosentti ei ollut meista

riippuva asia, vaan sithen liittyy paljon muitakin tekijoita.

Tassa opinndytetyossa pyoritellidn paljon sanoja kuten imago, tunnettuus, maine ja mieliku-
vat. Nikemyksemme mukaan tunnettuuden lihikisitteet tarvitsevat taustavoimaksi itse tun-
nettuutta, eli yritys tai muu kohde on tunnettava, ennen kuin siitd voidaan muodostaa mieli-
kuvia. Mielikuvat muodostavat siis imagon ja mainetta syntyy tunnettuuden kasvaessa. My6-
hemmin yritys voi tehdd itsestddn tai tuotteestaan brindin. Tunnettuus on ensimmadinen as-

kel kohti imagoa ja mainetta sekd my6hemmin brindia.

7.5 Jatkotutkimusaiheet

Jatkotutkimusaiheena voi selvittdd urheiluakatemian tunnettuutta nuorten keskuudessa. Sa-
mantyylinen kyselylomakepohja voi toimia ylikouluikiisista ammattikorkeakouluikdisiin nuo-
riin. Téll6in kysely kannattaa toteuttaa kouluissa oppitunneilla, jolloin vastausprosentti saa-
daan mahdollisimman korkeaksi. Koska urheiluakatemian urheilijat ja sinne hakevat urheilijat
ovat nuoria, olisi mielenkiintoista selvittid millainen urheiluakatemian tunnettuus on heidin

keskuudessaan.

Tutkimuksessamme saatiin siis tietoa urheiluakatemian tunnettuudesta ja imagosta, seka sel-
vitettiin mitkd urheiluakatemian markkinointikeinot tunnistetaan. Olisi mielenkiintoista tut-
kia sitd, kuinka urheiluakatemian markkinointi on onnistunut. Markkinoinnin kehittiminen
oli Suomen Olympiakomitean kehittdimisohjelman yksi tirkeimmistd tehtivistd, joten olisi
suomalaisen huippu-urheilun kehittimisprosessinkin kannalta tirkedd saada mitattua markki-

noinnin onnistumista.
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Toimeksiantajamme yhtend alkuperiisend ajatuksena oli, ettd kyselylomakkeestamme saadaan
luotua sellainen kyselypatteristo, jonka voi toistaa maaratyin viliajoin. Kyselylomakkeemme
soveltuu tillaiseen ajatukseen hyvin, mikili se tehdddn aina uudelle kohderyhmille. Koska
urheiluakatemia toimii vahvasti my6s Kuusamossa, tutkimus kannattaa toteuttaa ainakin siel-
la. Vastauksia ei kuitenkaan kannata keritd sihkopostin vilitykselld, vaan esimerkiksi puhe-

linhaastattelulla tai face to face -haastattelulla.
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Saatekirje

Hyvi vastaanottajal

Olemme Kajaanin Ammattikorkeakoulun kolmannen vuosikurssin liikunnanohjaajaopiskeli-
joita, ja teemme opinnaytetyoksemme markkinointitutkimuksen Vuokatti-Ruka Urheiluaka-

temian tunnettuudesta.

Tutkimuksemme tavoitteena on saada laaja-alaista tietoa Vuokatti-Ruka Urheiluakatemian

tunnettuudesta kainuulaisten yritysten keskuudessa.

Kyselylomakkeeseen piddsette vastaamaan tissd sihkopostiviestissd olevasta linkistd. Kysely-
lomake sisaltad 15 kysymysta. Kysely on lyhyt ja vastaamiseen menee aikaa vain noin 10 mi-
nuuttia. Vastausten viimeinen palautuspaivaimaird on 30.4.2015. Kattavan tuloksen saa-
miseksi olisi tirkedd, ettd juuri te vastaisitte kyselyyn. Vastaukset ovat meille tirkeitd opinnay-

tetydbmme onnistumisen kannalta.

Tutkimuksen toteuttavat Ville Ovaskainen ja Joni Lassila. Vastaamalla tihin kyselyyn annat-
te meille luvan kdyttdd vastauksianne tutkimuksemme toteuttamiseen. Vastauslomakkeita
kasittelemme luottamuksella. Tutkimuksemme tuloksia kdytetidn ainoastaan Vuokatti-Ruka

urheiluakatemian viestinnin kehitysty6ssa.

Lisitietoa kyselysti antaa Ville Ovaskainen: Slo12sVilleO@kamk.fi ja Joni Lassila:
Slo12s]onil (@kamk.fi.

Tistd padset kyselyyn: http://digiumenterprise.com/answer/?sid=12969248&chk=TC3H2SVU

Kiitos vastauksista etukiteen

Ville Ovaskainen ja Joni Lassila.


mailto:Slo12sJoniL@kamk.fi
https://owa.kajak.fi/owa/redir.aspx?C=k6y062VdfkqD3_6J_Bgtlwim98zMWdIIgPpjZPy4hfOQMt1lm06LzrsbeBH6rY5dyRsHX0Hn8Dk.&URL=http%3a%2f%2fdigiumenterprise.com%2fanswer%2f%3fsid%3d1296924%26chk%3dTC3H2SVU
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Muistutuskirye

Hyvi vastaanottajal

Lihetimme Teille Vuokatti-Ruka Urheiluakatemiaan tunnettuuteen liittyvin
markkinointitutkimuskyselyn linkin sihkopostitse. Kysely on lihetetty teille uudelleen linkki-
né tahdn sihkopostiviestiin. Toivomme ettéd teilld olisi aikaa vastata kyselyymme. Aikaa vas-
taamiseen on 8.5.2015 saakka.

Jokaisen vastauksen saaminen on tirkedd, jotta saamme kattavan tutkimustuloksen opinnay-

tetyon onnistumista varten.

Tistd padset kyselyyn: http://digiumenterprise.com/answer/?sid=12969248&chk=TC3H2SVU

Kiitos vastauksistanne ja hyvia keviin jatkoal

Yhteystiedot: Ville Ovaskainen slo12svilleo@kamk.fi ja Joni Lassila slo12sjonil@kamk.fi

Terveisin,

Ville Ovaskainen ja Joni Lassila


https://owa.kajak.fi/owa/redir.aspx?C=k6y062VdfkqD3_6J_Bgtlwim98zMWdIIgPpjZPy4hfOQMt1lm06LzrsbeBH6rY5dyRsHX0Hn8Dk.&URL=http%3a%2f%2fdigiumenterprise.com%2fanswer%2f%3fsid%3d1296924%26chk%3dTC3H2SVU
mailto:slo12svilleo@kamk.fi
mailto:slo12sjonil@kamk.fi
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Ryselylomake

Vuokatti-Ruka Urheiluakatemian
tunnettuus
Yleistiedot

* = Kysymykseen cn pakko vastata

Yrityksen nimi * |

Minka toimialan yritys olette? |

Mink& kokoluokan yritys olette?
() Suuri ) Pieni
O PK ) Mikro

Jatka mydhemmin

POWERED BY QUESTBACK

50 %
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Vuokatti-Ruka Urheiluakatemian
tunnettuus

K}’S}'TI"IBI'HSET.
* = Kysymyksesn on pakiko vastata
1. Oletteko kuulleet Vuokatti-Ruka Urheiluakatemiasta?

Jos vastasitte tahan kysymykseen "Ei", siirtykaa suoraan kysymykseen 14,
E

i) Kylla
) Ei

2. Mita tulee ensimmaisend mieleen Vuokatti-Ruka Urheiluakatemiasta®

J. Mikd@ on mielestanne Vuokatti-Ruka Urheiluakatemian tehtava?

4, Mita kautta olette Kuulleet Vuokatti-Ruka Urheiluakatemiasta?

h. Mita Vuokatti-Ruka Urheiluakatemian urheilijoille suunnattuja palveluja
tiedatte?

6. Milld paikkakunnilla Vuokatti-Ruka Urheiluakatemia toimii?

7. Ketd urheilijoita tiedatte olevan tai olleen Vuokatti-Ruka
Urheiluakatemiassa?
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8. Montako eri lajia tiedatte Vuokatti-Ruka Urheiluakatemiassa toimivan ja
mitd nama lajit ovat?

4. Millaista menestysta Vuokatti-Ruka Urheiluakatemian kasvatit ovat
parhaimmillaan saaneet?

10. Minka ikadisia Vuokatti-Ruka Urheiluakatemian urheilijat ovat?

11. Minka koulutusasteen oppilaitoksia Vuokatti-Ruka Urheiluakatemiassa on
mukana?

12. Miten urheilija voi paasta Vuokatti-Ruka Urheiluakatemian toimintaan
mukaan?

13. Mista Vuokatti-Ruka Urheiluakatemia mielestanne tunnetaan parhaiten?

14. Olisitteko Kiinnostuneita tukemaan suomalaista huippu-urheilua
yhteistyossa Vuokatti-Ruka Urheiluakatemian kanssa?

) Kylla
O E

15. Miten Vuokatti-Ruka Urheiluakatemiasta voisi mielestanne olla hyotya
mahdollisille yhteistydyrityksille?

Jstka mydhammin Laheta




