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Opinnaytety6 tehtiin toimeksiantona Etelda-Suomen Liikunta ja Urheilu ry:lle (ESLU).
Taman tutkimustyyppisen opinnaytetyon tarkoituksena oli saada tietoa ESLUn alueen seu-
roista seka kartoittaa ja verrata seuratoimijoiden mielipiteitd, tyytyvaisyytta, tunnettuutta ja
tarpeita ESLUn toimintaa ja palveluita kohtaan. Liséksi selvitettiin miten seuratoiminta on
kehittynyt edellisvuosiin verrattuna. Alueellinen urheiluseuratutkimus toteutettiin nyt seitse-
mannen kerran ESLUnN alueella, johon kuuluu 29 kuntaa.

Taman kvantitatiivisen tutkimuksen aineisto kerattiin sahkoisen kyselylomakkeen avulla mar-
raskuussa. Kysely vietiin Webropol jarjestelmaan, jossa sille luotiin linkki. Kyselyn kysymyk-
sista suurin osa oli valinta-, monivalinta- ja asteikkokysymyksia. Kyselyn linkki lahetettiin
20.11.2017 saatekirjeen kanssa sahkopostitse yhteensa 4727 seuratoimijalle. Vastaajille an-
nettiin 11 paivaa vastausaikaa. Vastauksia saatiin yhteensa 278 kpl, jolloin vastausprosentik-
si muodostui 5,88 %.

Tyon teoriaosiossa on kasitelty alueellisen urheiluseuratutkimuksen tutkimusongelmia koh-
dentuen nimenomaan liiketalouden nakdékulmaan. Tarkastelun padkohteena ovat mielikuvat,
asiakastyytyvaisyys seka asiakashallinta ja johtaminen. Lis&ksi teoriatietoa on hankittu asia-
kasymmarryksesta, ostoprosessista, tunnettuudesta seka maineesta.

Tutkimustuloksissa havaittiin, ettd suurten seurojen jasenmaarat ovat kasvaneet entisestaan
verrattaessa edellisiin tutkimusvuosiin. Tasta voidaan paatella, etta suuret seurat, joissa ja-
senmaara on 501-1000 tai yli 1000 vetavat yha enemman harrastajia puoleensa. Seurojen
jasenmaarien kasvaessa myds valmentajien ja ohjaajien maaria seuroissa on lisatty.

Tyytyvaisyys ESLUnN palveluita kohtaan on noussut edellisvuosiin verrattaessa. Keskimaarin
palveluihin oltiin tyytyvaisia tai melko tyytyvaisid. Tunnettuuden taso sen sijaan on hieman
laskenut, mutta silti yli puolet vastaajista kertoi tuntevansa ESLUn erittédin hyvin tai melko
hyvin.

Asiasanat
mielikuvat, asiakashallinta ja johtaminen, asiakastyytyvaisyys
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1 Johdanto

Urheilu ja liikunta ovat vakiintuneet yhd enemman osaksi ihmisten elaméantapaa ja identi-
teettia. Monet ihmiset ovat liikunnassa mukana osallistujina, katsojina tai kokijoina ja nain
ollen saavat mielekasta tekemista ja mahdollisuuden itsensa toteuttamiseen. Liikunta ja
urheilu pitavat sisallaan monenlaista toimintaa harrasteliikunnasta kilpaurheiluun. Liikun-
taa harrastetaan kaikissa ikaryhmissa ja motiiveja liikkumiseen ja urheiluun voi olla mo-
nenlaisia. Esimerkkeja liikkumisen ja urheilun motiiveista ovat muun muassa hyvinvoinnin
lisdaminen, ulkonddn parantaminen, terveyden yllapitaminen, elamysten etsiminen ja ur-

heilulajissa menestyminen. (Korkatti & Maenpaa 2012, 8.)

Gronroosin (2015, 51) mukaan asiakasyritys on aina jonkinlaisessa kontaktissa palvelua
tarjoavaan yritykseen, ja suhdendkdkulman perustana onkin luoda arvoa molemmille osa-
puolille yhteistydn avulla. Urheiluseurat ja ESLU tydskentelevat tiiviisti erilaisten sidos-
ryhmien kanssa. Sidosryhmatydskentelyd on kuvattu Aula & Heinosen (2011, 177-178)
kirjassa kihlauksena, joka kuvastaa sitd miten ja milla tavoin tulisi toimia ja kayttaytya.
Sidostyhméavaikuttamisen muotoja ovat tiedonjako, yhteisty®, kuuntelu ja monitorointi,
yhteydenpito, ndkemysten esiintuonti ja dialogi. Edella mainittujen keinojen avulla toiveita
ja ajatuksia voidaan tuoda esille, ja sité kautta kehittda toimintaa ja palveluita haluttuun

suuntaan.

1.1 Taustaa

Etela-Suomen Liikunta ja Urheilu ry:n tehtavana on laajan yhteistyoverkoston kanssa ke-
hittda ja tuottaa liikkuntapalveluja 29 etelasuomalaiseen kuntaan. ESLU on yhteistydn
koordinoija ja seura- ja liikuntatoiminnan edistéja. Tavoitteena heilla on edistda urheilu-
seurojen seka liikuntatoimijoiden onnistumisen edellytyksia erilaisin koulutuksin ja tapah-
tumin. Toimialoina ovat lasten ja nuorten liikunta, aikuisten kunto- ja terveysliikunta seka
seura- ja jarjestotoiminta. ESLUn alueeseen kuuluu 3 500 urheiluseuraa ja 150 000 va-
paaehtoista seuratoimijaa. (ESLU 2017, 3-4.)

Koski (2009, 5) kuvaa liikunta ja urheiluseurat muutoksessa raportissaan maailman muut-
tumista ja samalla sita, kuinka se on vaikuttanut liikuntakulttuuriin. Lilkunnan eri muodot
ovat kasvaneet ja ymmarrys liikunnasta ja sen vaikutuksista on lisdantynyt ja lisééntyy
jatkuvasti yhteiskunnassamme. Liikunta on teknistynyt, tuotteistunut ja kaupallistunut, mi-
k& tarkoittaa sita, etté likunnan markkinointi ja mainonta on lisdéntynyt, ja liikuntaa harras-

tetaan yha useammin rakennetuissa liikuntaymparistdissa. Koski toteaa myds, etta ter-



veyden edistdmistyd on saanut muuttuvan maailman mukana haasteita, joita tuovat mu-

kanaan vaeston ikdantyminen ja ylipainon nopea lisdantyminen.

Korkatin ja M&enpaan (2012, 16) teettamassa raportissa ilmenee, ettd Suomessa on n.
15 000 urheiluseuraa, mutta luku on vain suuntaa antava, silla urheiluseuroista ei ole yh-
tendaista rekisteria ja kasitteena urheiluseura ei ole selkea. Ensimmainen urheiluseura
perustettiin Suomeen vuonna 1856. Liikunnan merkitys ja monipuolisuus on kasvanut
vuosi vuodelta. Kysyntaa liikuntapalveluille on enemman kuin koskaan ja tarjonta on sita
myoten lisdantynyt. Liikunta ja urheiluharrastuksiin osallistuu yli miljoona suomalaista.
(Heikkala, Honkanen, Laine, Pullinen &- Ruuskanen-Himma 2003, 4, 19.)

Vapaa-ajalla harrastetun liikunnan maara on nykypaivana lisdantynyt, mutta arkiliikunnan
vahaisyyden vuoksi fyysinen aktiivisuus ei tayty, joka taas haittaa terveytta. Elintapamuu-
toksilla on saatu hyvia tuloksia terveyden ja hyvinvoinnin suhteen, mutta haastetta kuiten-
kin luovat esimerkiksi vaeston ikdantyminen, tyéurien pidentaminen seka talouden haas-
teet. Liikkumiseen tulisi kiinnittda huomiota ja ihmisia tulisi kannustaa liikkumaan, ruu-
tuajan ja kulkuvalineissa matkustaminen sijaan. Urheilu- ja liikuntaseuratoimina on tarke-
assa roolissa lasten- ja nuorten liikuntaharrastuksissa ja sité on kehitetty vuosien mittaan
maaratietoisesti. Seuratoiminta on organisoitua toimintaa, joka tavoittaa 50 % pojista ja 40
% tytoista. Kehitystydta on tehty yhdessa lajiliittojen, liikunnan aluejarjestdjen, valtakun-
nallisten liikuntajarjesttjen ja Nuori Suomi ry:n (nykyisin Valo ry) kanssa. (Sosiaali- ja ter-
veysministerio 2013, 9, 25.)

Yhteiskunnassamme yritykset ja jarjestot luokitellaan julkiseen, yksityiseen, kolmanteen
tai neljanteen sektoriin. Nonprofit-organisaatiot kuuluvat kolmanteen sektoriin, joka pitéa
sisdllaan yhdistykset ja jarjestot. N&ama organisaatiot eivat tavoittele ensisijaisesti taloudel-
lista voittoa ja tAman vuoksi toiminta perustuukin usein vapaaehtoisuuteen. Nonprofit-
organisaatioissa toimintaa harjoitetaan jonkun asian vuoksi ja usein toiminta on kohden-
nettu jollekin tietylle segmentille. Tavoitteena taménlaisessa toiminnassa on mission to-
teuttaminen, mutta myds taloudellisten tavoitteiden saavuttaminen, joilla katetaan esimer-
kiksi kulut. (Vuokko 2004, 14-15.)

Yhdistys on organisaatio, joka on perustettu toimimaan jotain tarkoitusta varten. ESLUn
tarkoituksena on tukea ja edistaa terveytta ja hyvinvointia erilaisissa vaestoryhmissa lii-
kunnan ja urheilun keinoin Etela- Suomessa. Yhdistystoiminta on vapaaehtoista ja sen

toimintaa ohjaavat erilaiset lait ja saadokset. Toiminnan tukemiseksi yhdistykset ottavat

vastaan lahjoituksia ja avustuksia. Varoja voidaan kerata myds erilaisin tapahtumin, ke-



rayksin ja arpajaisin. Yhdistystoiminnassa jokaisella jasenella on paatosvaltaa. (ESLU
2015, 2-3; Yhdistystieto 2013.)

Nonprofit-organisaatioiden erityispiirteitd on muun muassa vaihdantasuhteen erilaisuus.
Yrityksissa tarjotaan palveluita ja naihin saadaan vastineeksi maksu asiakkaalta, voittoa
tavoittelemattomat organisaatiot perivat ns. jasenmaksua, jotta voivat tarjota palvelua asi-
akkaalle. Suurin taloudellinen tuki tulee kuitenkin nonprofit-organisaatioille téaysin muualta
kuin niilta, jotka palveluja todellisuudessa kayttavat. Taman vuoksi on tarkeda markkinoi-
da itseddn kohderyhmaélle seka rahoittajille, joita ovat muun muassa jasenet, sponsorit
seka paikalliset paattjat. Nonprofit-organisaatioiden erityispiirteena on myos kysynta,
joka saattaa ylittda tarjonnan. Tama tarkoittaa siis sita, etta kaikille halukkaille ei valtta-
matta pystyta tarjoamaan palvelua. Myds vapaaehtoistyé on hyvin suuressa roolissa
nonprofit-organisaatioiden toiminnassa. Ihmiset lahjoittavat omaa aikaansa ja asiantunte-
musta halusta kuulua ja tuntea kuuluvansa tiettyyn joukkoon, arvojen ja oman yksil6llisyy-
den toteuttamisen takia. Nonprofit-organisaatioiden usein vahaisten resurssien vuoksi
heidan tulee kayttaa mielikuvitusta, innovatiivisuutta ja luovuutta markkinoinnin ja toimin-

nan suunnitteluun seka palveluiden kehittdmiseen. (Vuokko 2004, 24-28, 308.)

1.2 Tavoitteet, rajaukset ja tutkimusongelma

Aiheenani oli tehda Etela-Suomen liikunta ja urheilu (ESLU) ry:lle alueellinen urheiluseu-
ratutkimus vuodelle 2017. Tutkimus toteutetaan aina kahden vuoden valein ja kyselyn
tuloksia peilataan edellisvuosiin. Alueellinen urheiluseuratutkimuksen tarkoituksena on
saada tietoa alueen seuroista seka kartoittaa ja verrata seuratoimijoiden mielipiteita, tyy-
tyvaisyytta, tunnettuutta ja tarpeita ESLUn toimintaa ja palveluita kohtaan. Lisdksi halu-
taan selvittdd, miten seuratoiminta on kehittynyt edellisvuosiin verrattuna. Tutkimus suori-

tettiin sahkodisena kyselyna, ja kysely luotiin Webropol ohjelmaan.

Opinnaytety6n paakysymykseksi muodostui seuraava:
Millaisia ESLUn alueen seurat ovat talla hetkelld, ja kuinka tunnettuus, mielikuvat ja tyyty-
vaisyys ESLUn palveluita ja toimintaa kohtaan ovat kehittyneet viime vuosista?

Opinnaytetyon alakysymyksiksi muodostuivat seuraavat:
1. Miten seuratoiminta on kehittynyt?
2. Millainen tunnettuus ja mielikuva seuroilla on ESLUsta?
3. Mitk& ovat seurojen tarpeet ESLUn palveluita ja toimintaa kohtaan?
4

Ovatko seurat tyytyvaisia ESLUnN palveluihin ja toimintaan?



Taulukko 1 Peittomatriisi

Tutkimusongelma Viiteke- | Tulokset Lomakkeen

hys (lu- | (luvun nro) | kysymykset

vun nro)
Alaongelma 1 1.1 4.1-4.2 1-13
(Miten seuratoiminta on kehittynyt?)
Alaongelma 2 2.5-2.6 4.3-4.4 14-17

(Millainen tunnettuus ja mielikuva

seuroilla on ESLUsta?)

Alaongelma 3 2.2-2.3 4.7-4.8 20-22
(Mitka ovat seurojen tarpeet ESLUn

palveluita ja toimintaa kohtaan?)

Alaongelma 4 21,24 4.5-4.6 18-19, 23-24
(Ovatko seurat tyytyvaisia ESLUnN

palveluihin ja toimintaan?)

Opinnaytety6 rajattiin niihin aihealueisiin, jotka liittyvat tai sivuavat alueellisen urheiluseu-
ratutkimuksen tutkimusongelmia liiketalouden néakokulmasta. Tarkastelussa ovat asia-
kashallinta ja johtaminen, asiakasymmarrys, ostoprosessi, asiakastyytyvaisyys, maine

seka tunnettuus ja mielikuvat.

Asiakashallinta ja Asiakasymmarrys Ostoprosessi
johtaminen

Asiakastyytyvaisyys Maine ja Tunnettuus
Jtyytymattomyys imago ja mielikuvat

Kuva 1 Teoriaosuuksien linkittyminen toisiinsa

Asiakashallinta ja johtaminen kuvaavat ja kéasittelevat sita, kuinka hyvin yritys tuntee asi-
akkaan ja mihin asiakasryhmaan asiakkaat kuuluvat. Tavoitteena on rakentaa, kehittaa ja
yllapitdd kannattavia asiakassuhteita. Asiakashallinnan pohjalta asiakasta aletaan ymmar-
tad, jonka jalkeen tarpeita, toiveita ja vaatimuksia voidaan alkaa ratkaista. Mielikuvat,
maine ja tunnettuus ovat merkitsevassa roolissa ennen ostoprosessia, mutta korostuvat
ostoprosessin jalkeen muun muassa suosittelun kannalta. Ostoprosessin onnistuminen
maarittelee hyvin paljon asiakastyytyvaisyytta tai tyytymattomyytta ja sen pohjalta yrityk-
sen imago ja mielikuvat kehittyvat.



2 Tunnettuustekijat ja asiakaslahtoisyys

Tietoperustassa on pyritty muotoilemaan ja etsimaan teoriatietoa siten, etta se liittyy tai
sivuaa alueellisen urheiluseuratutkimuksen tutkimusongelmia kohdentuen nimenomaan
liketalouden nakokulmaan. Tarkastelussa ovat asiakashallinta ja johtaminen, asiakasym-

marrys, ostoprosessi, asiakastyytyvaisyys, maine seka tunnettuus ja mielikuvat (kuva 1).

2.1 Asiakashallinta ja johtaminen

Markkinat muodostuvat niista kuluttajista ja yrityksista, jotka ostavat tai voivat ostaa yrityk-
sen myymia tuotteita tai palveluita. Markkinoissa selvitetdédn ostajien vaatimuksia nyt ja
tulevaisuudessa, yrityksen tavoittelema markkina-alue, alueen kokonaismarkkinat eli
mahdolliset ostajat ja ostokyky sekd mahdolliset segmentit. Segmentoinnilla tarkoitetaan
asiakkaiden jakamista eri ala-ryhmiin samansuuntaisten toiveiden, tarpeiden ja kayttayty-

misen mukaan. (Aaltonen 2017.)

Asiakkuuksien johtamista voidaan kuvailla vuorovaikutuksellisena prosessina. Sen nelja
elementtia ovat potentiaalisten, seké nykyisten asiakkaiden tunnistaminen ja segmentointi
seka asiakas ja markkinointitiedon hankkiminen markkinoinnin johtamisen paatéksenteon
tueksi. Liséksi asiakassuhteiden yllapitdminen, luominen, kehittdminen ja tarvittaessa lo-
pettaminen seké asiakkaiden markkinoiman organisaation ja tarjoaman mielikuvien kehit-
taminen haluttuun suuntaan ovat tarke&né osana asiakassuhteiden johtamisessa. (Tikka-
nen 2005, 38.)

Asiakkuuksien johtamisella eli CRM:lla tarkoitetaan strategioita ja jarjestelmid, joilla pysty-
taan rakentaman yha parempia suhteita yrityksen asiakkaisiin. ldeana on tietenkin se, etta
molemmat osapuolet hydtyvat, niin yritys kuin asiakas. Asiakkaalle hyotya tuovat muun
muassa alennukset, tuotteen tai palvelun raatalointi tai nopea palvelu. Yritys hydtyy myyn-
tituloista ja markkinaosuuksien kasvattamisesta. Arvo syntyy yrityksen ja asiakkaan vuo-
rovaikutuksessa, ja palveluita kehitetaan niin, etta se olisi molemmille tehokasta ja antoi-
saa. Asiakkuuksien johtamisella pyritaan rakentamaan, kehittamaan ja yllapitamaan pit-
k&n aikavélin kannattavia asiakassuhteita. Asiakkaiden toiveet ja odotukset muuttuvat
koko ajan, siksi olisikin tarkeaa, etta yritys olisi valmis vastaamaan asiakkaan toiveisiin
oikea-aikaisesti ja oikeassa paikassa. (LSBF Global MBA 2010.)

Laakso (2004, 254-255) kuvaa kirjassaan palvelun laadun rakentamisen elementteja laa-
dun varmistamisena. Jokainen yritys tekee paattkset siitd, millaista laatua palvelulle 1ah-

detdan tavoittelemaan, jonka jalkeen organisaatiossa alkaa tyoskentely paaméaaraa kohti.



Laadun rakentamisessa tarkein ominaisuus on ymmartaa ja tuntea asiakkaiden tarpeet ja
odotukset palvelua kohtaan. Muita elementteja ovat muun muassa laatuun sitoutuminen,

konkreettiset tavoitteet ja niihin sitoutuminen seké asiakaspalautteen hyddyntaminen.

Olisi tarkeda pyrkia erilaistamaan omaa liiketoimintaa siten, ettd mahdollisimman moni
erilainen asiakas kokisi sen omakseen. Asiakastiedon avulla saadaan tietoa omista asiak-
kaista ja pystytdan hahmottamaan erilaisia asiakasryhmia. Nama tiedot auttavat yrityksia
muun muassa palvelujen suunnittelussa ja kohdentamisessa eri asiakasryhmille. Yritykset
pyrkivat siihen, ettd mahdollisimman monet asiakkaista olisivat avainasiakkaita eli lojaale-
ja yritykselle kayttaen saannollisesti yrityksen palveluja ja tuotteita. Avainasiakkaiden
saaminen edellyttaé yritykselta luottamusta, yhteisty6ta ja sitoutuneisuutta. Luottamuksel-
la voidaan tarkoittaa esimerkiksi sitd, etta asiakas tietda, ettd tuote saapuu ajoissa perille.
Sitoutuneisuus voi olla esimerkiksi joku kuukausittainen tilaus tai alennuskorttijarjestelma.
Yhteistyolla voidaan esimerkiksi tarkoittaa asiakastyytyvaisyyskyselyitd, joiden avulla pa-
rannetaan asiakaspalvelun laatua. Yrityksen menestyksen kannalta olisi tarkeaa tunnistaa
avainasiakkaat ja pitaa heista kiinni. (LSBF Global MBA 2010.)

Asiakassuhteiden johtamisen prosesseja voidaan kuvata strategian kehittdmisena, arvon-
luontina, monikanavaisena integroitumisena, tiedonhallintana ja suorituskyvyn arviointina.
Strategiankehitysprosessissa luodaan liiketoiminnan strategia ja kehitetaan asiakkuusstra-
tegia, jossa valitaan muun muassa kohdesegmentti, ja kehitetédén palvelutarjoomaa ja
suunnitelma asiakkaiden menettdmisen ehkaisyyn. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 123.)

Arvonluonnissa asiakkaiden saama arvo voi olla esimerkiksi uskollisuuden palkitseminen.
Yrityksella taas olemassa olevien asiakkaiden pitamisen hyédyt tarkoittavat muun muassa
sitd, ettd asiakas alkaa keskittdd ostojaan yritykseen. Monikanavaisessa integroitumises-
sa yritys on vuorovaikutuksessa asiakkaan kanssa eri kanavien kautta, joita voivat olla
esimerkiksi sahkdiset kanavat, kasvotusten tapaaminen tai puhelimen vdlityksella tapah-
tuva yhteydenotto. N&in ollen voidaan luoda raataldity ja persoonallinen palvelu juuri asi-
akkaan tarpeisiin vastaten. Asiakkaasta kerataan tiedonhallinnan avulla tietoa useista eri
kanavista ja sité yhdistellaén jo olemassa oleviin tietoihin. Tietoa annetaan ja kerataan eri
jarjestelmien ja tukitoiminnoissa tydskentelevien ihmisten kayttoon. Tallaisia jarjestelmia
ovat esimerkiksi CRM ja ERP. Suorituskyvyn arvioinnin keskeisia osa-alueita on kolme.
Ensimmainen liittyy asiakassuhteiden johtamisen arvon tuotantoon sidosryhmille eli arvon
tuottavuuteen asiakkaalle, tyontekijdille ja omistajille. Toinen liittyy markkinoinnin ja palve-
lutuotannon tavoitteiden suorituskyvyn tarkkailuun. Naité tavoitteita ovat esimerkiksi asi-

akkaiden uskollisuus ja asiakastyytyvaisyys. Kolmas on asiakassuhteen johtamisproses-



sin tarkkailu, jossa arvioidaan muun muassa arvontuotantoa ja sitd, toimiiko monikanavai-

nen integroituminen tarkoituksenmukaisesti. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 123-125.)

Asiakasstrategialla tarkoitetaan strategian muodostamista siten, etta lahtokohtana ovat
asiakkaat ja markkinointi. Asiakasstrategia pitaa sisallaan asiakassegmentit ja tavoitteet
asiakassuhteille, palvelukanavastrategiat eli kanavat, joiden kautta asiakassuhteita hoide-
taan, segmenttikohtaiset toimintatavat, tuote- ja palvelutarjonnat seka tunnistetut kilpai-
luedut. Asiakaslahtéinen liiketoimintamalli luodaan asiakasstrategian kautta ja se sisaltda
kuusi osa-aluetta, jotka ovat: asiakas- ja markkinatuntemus, asiakasstrategia, toiminta-
mallit, liiketoimintaprosessit, tiedonhallinta ja tietoteknologia seka strategian seuranta ja
ohjaus. ldeana tassa liiketoimintamallissa on suunnata yrityksen voimavarat oikealla taval-
la kohderyhman asiakkaisiin. Lahtokohtana ovat asiakastarpeet seké yrityksen strategiset
linjaukset eli arvot, visio, missio ja yritystason kokonaisstrategia. (Ala-Mutka & Talvela
2004, 22-23, 46-47.)

Toimintaprosessit asiakassuhteiden hoitamisen tukena sisaltavat ja edellyttavat prosessi-
en kuvaukset, joita ovat esimerkiksi sopimusten teko tai hankintatoiminta ja niiden toimi-
vuuden arviointi. Naiden vaiheiden jalkeen voidaan keskittya ja kehittaa asiakasrajapinto-
jen osalta tarkeimpia toimintaprosesseja, joita voivat esimerkiksi olla koulutukset, asia-
kaspalvelu, toimitilat. Toimintaprosessi on hyva sovittaa asiakkaan tarpeisiin ja prosessei-
hin niin hyvin kuin mahdollista. (Selin & Selin 2005, 96-101.)

Tikkanen (2005, 127-129) kuvaa Kotlerin (2003) asiakasviestintavalineiden valintakritee-
reitd, jotka voidaan jakaa kolmeen osaan. Peitto, toisto ja vaikutus ovat valintakriteereista
ensimmaisia. Peitto kuvaa viestin tavoittamien kontaktien lukumaaran. Toisto kertoo kuin-
ka monta kertaa kontakti saa viestin tarkkailuperiodin kuluessa, ja vaikutus kuvaa laadul-
lista mittaria, joka arvioi viestintdkanavan arvoa. Mediatyyppien profiilien ideana on valita
ne viestintdmenetelmat, joiden profiilit kuvaavat parhaiten tavoitellun kohderyhman tapoja,
tuotteen ominaisuuksia, viestin ominaisuuksia tai markkinointikustannuksia. Ajoituksen ja
maantieteellisen peiton ideana on ajoittaa viestintaa esimerkiksi sesongin tienoille. Vies-
tinnan ajoitus ja volyymi voivat vaihdella eri aikavaleilla. Asiakasviestinnan kanavia ovat

sanomalehdet, televisio, mainosposti, radio, ulkomainonta, puhelin ja sosiaalinen media.

Leskijarvi (2015) kuvaa analytiikkaan pohjautuvassa asiakasviestinnan artikkelissaan, etta
asiakasviestinnan tulisi aina olla jarjestelmallistéa asiakkuudenhallintaa sen eri vaiheissa.
Tama edellyttdd kokonaiskuvan muodostamista asiakkuuksien nykytilasta, jonka pohjalta
sitten luodaan viestintdsuunnitelma eri asiakkaille, eri kanavissa. Nykypéivana analytiikka

on mukana auttamassa ja sen avulla voidaan saada selville muun muassa, milloin asiakas



on viimeksi ostanut, kuinka monta kertaa ja milla rahasummalla. N&in ollen saadaan sel-
ville asiakkaan arvo yritykselle ja voidaan kohdentaa oikeanlaista asiakasviestintaa eri
segmenteille. Artikkelin optimaalinen ajoitus, optimaalinen viestinté ja optimaaliset kana-
vat kuvaavat hyvin Kotlerin luomaa ajatusmallia.

Maailma muuttuu, joten voiko digitaalisuus tuoda lisdarvoa asiakaskokemukselle ja asiak-
kaille, ja kuinka uudet toimintamallit muuttavat yrityksen toimintaa? NAait& asioita on syyta
pohtia, kun mietitaan yrityksen omia asetelmia ja muutoshalukkuutta digitalisaation suh-
teen. Yrityksille on tarjolla laitteita ja sovelluksia, joilla he voivat mitata, seurata ja ohjata
lAhes kaikkea. Digitalisaation avulla voidaan esimerkiksi sahkdistaa palveluita, jolloin asi-
akkaalla on mahdollisuus esimerkiksi katsoa jokin koulutusmateriaali ajasta ja paikasta
riippumatta. Digitaalisten ratkaisujen my6ta myos kustannuksia voidaan pienentéé ja

asiakastyytyvaisyytta parantaa. (Ahto ym. 2016, 20-23, 27-28.)

Liiketoiminnan asiakaslahtdinen suunnittelu pitaa sisallaan vision, tavoitteet ja strategiat,
jotka voivat vaihdella eri asiakasryhmien mukaan. Asiakasvisio pitaa sisallaén kuvauksen
tavoitellusta kohderyhmasta ja se kertoo esimerkiksi yrityksen asemasta asiakaskunnassa
ja siita, millaista yhteistyota teemme heidan kanssaan. Asiakasvisio pitaa sisalladn myos
sen, kuinka toivomme asiakkaiden kokevan yrityksen ja millainen rooli asiakkailla on toi-
minnassamme. Asiakastavoite ja asiakasvisio kulkevat kasi kddessa. Asiakastavoite ku-
vaa esimerkiksi uusia asiakkaita, asiakassuhteen- ja kannan kehittdmista seka asia-
kasosuuksia. Asiakasvisiot ja tavoitteet ovat saavutettavissa hyvin maaritetylla asiakas-
strategialla. Asiakasstrategian maaérittelyn avulla henkilokunnalle tulee yhteinen ymmarrys

siitd, mihin pyritaan ja, keitd meidan asiakkaat ovat. (Selin & Selin 2005, 131-132.)

Nykyiset asiakkaat ovat niitd asiakkaita, jotka kayttavat saanndéllisesti tai ajoittain organi-
saation palveluita. Nykyisista asiakkaista kiinni pitaminen on yritykselle tarkeaa ja heihin
tulisikin panostaa kehittdmalla ja syventamalla asiakassuhdetta. Passiivisten ja satun-
naisasiakkaiden aktivointi on osa asiakassuhteiden hoitamista. Silla pyritdan lisaéamaan
aktiiviasiakkaita ja pienentamaan passiivisten asiakkaiden osuutta. Asiakasuskollisuuden
vahvistaminen tapahtuu jatkuvalla uudistumisella ja vahvalla asiakastuntemuksella, joka
johtaa usein siihen, etté asiakas sitoutuu yhteistydhén yha enemman. Organisaation na-
kokulmasta osa nykyisista asiakkaista kuuluu siihen ryhmaan, jotka eivat ole yritykselle
tuottavia. Naiden tapausten kohdalla organisaation taytyy mahdollisesti paattaa asiakas-
suhde. Asiakasrakenteen kehittdminen ja vahvistaminen on tarkeaa lilkketoiminnan riskien
valttdmisen kannalta. Uusien asiakkaiden hankinta vaatii paljon resursseja ja edellyttda
organisaatiolta paljon toimenpiteitd, kuten markkinatilanteen ja toiminta-alueiden perus-

teellisen tuntemuksen lisaksi asiakas ja kilpailijatuntemusta, lisdarvoa tuottavia tuote- ja



palvelukokonaisuuksia seka suunnittelua tunnettuuden ja luotettavuuden lisdamiseksi
markkinoilla. (Selin & Selin 2005, 132-134.)

Asiakassuhdemarkkinoinnissa asiakaskunnan luokittelu on perinteisesti jaettu neljaan
ryhmaan. Kanta-asiakkaat ovat niit asiakkaita, jotka kayttavét ja ostavat saannollisesti
yrityksen palveluita ja tuotteita. Satunnaisasiakkaat ovat niité asiakkaita, jotka ostavat ja
kayttavat yrityksen palveluita harvakseltaan. Potentiaaliset asiakkaat eivat ole viela osta-
neet palveluita, mutta kuuluvat asiakassegmenttiin. Viimeisen& ryhméané ovat entiset asi-
akkaat, jotka ovat siirtyneet kayttamaéan kilpailijan palveluita. (Bergstrom & Leppé&nen
2015, 430.)

2.2 Asiakasymmarrys

Gronroosin (2015, 25) mukaan asiakas ostaa palveluista saatavia hyotyja, ja arvo syntyy,
kun ostettu palvelu hyddynnetéén. Asiakkaiden tarpeiden ratkaiseminen on se lahtdkohta
ja perusta, johon yrityksen toiminnan tulisi pohjautua. llman asiakkaita ei ole kannattavaa
liketoimintaa. Mikali yrityksen tarjoomassa on jokin palvelu tai tuote, joka tyydyttaa asiak-
kaan tarpeita, han tilaa ja kayttaa palvelun. Mikali palvelu vastaa odotuksia ja tyydyttaa
asiakkaan tarpeen, han luultavasti kayttaa yrityksen palveluita jatkossakin. (Ahto, Kabhri,
Kahri & Makinen 2016, 66—67.)

Asiakastiedon hankinnalla pyritaan asiakkaan syvélliseen tuntemukseen. Se pitaa sisal-
l&&n muun muassa asiakkaiden taman hetkisen tilanteen seka odotettavissa olevat muu-
tokset. Asiakastiedon kerdamisen tulisi olla méaératietoista ja suunnitelmallista ja tiedonke-
ruu voi tapahtua esimerkiksi kyselylomakkeen avulla tai asiakasta kuuntelemalla. Onnis-
tunut asiakasrajapintatydskentely edellyttdd asiakastuntemuksen kehittamistd, asiakas-
suhteiden kehittamistd, asiakkaan toimintaprosessien ymmartamista, henkiloston sitoutu-
mista sovittuihin toimintamalleihin, oman yrityksen kehittdmista asiakkaiden mielipiteet
huomioiden sek& monipuolista teknologian hyédyntamista. (Selin & Selin 2005, 88, 108—
109.)

Asiakasymmarrysta rakennetaan erilaista tietoa kerddmalla, yhdistelemalld ja analysoi-
malla. Tiedonkeruuta voidaan tehda monella eri tapaa, joista asiakkaan kuuntelu on yksi
tarkeimmista. Tietoa voidaan kerété kyselemalld, haastattelemalla ja havainnoimalla. Yri-
tyksen omat tietojarjestelmat ovat myds olennaisessa roolissa asiakastiedon kerdéamises-
sa, ostoskorianalyyseissa sek& median seurannassa. Tietoja analysoidessa on hyva ottaa
kayttoon myds julkiset ennusteet, tilastotiedot seka yleiset tutkimustiedot. (Bergstrom &
Leppanen 2015, 422.)



Asiakaspalautetta tulisi kerata systemaattisesti eri lahteista. Asiakaspalautteen jattamisen
tulisi onnistua kaikissa kanavissa esimerkiksi puhelimitse ja sahkopostitse ja sen tulisi olla
asiakkaalle helppoa ja vaivatonta. Yritykset kayttavat usein asiakaspalautteen kerdami-
sessa markkinointitutkimuksien tuomaa tietoa, asiakkailta saamaa palautetta ja henkilos-
ton kerddmaa tietoa. Asiakaspalautteesta saatua tietoa tulisi hyddyntaa, ja palveluita ke-
hittd& mahdollisuuksien mukaan vastaamaan yh& paremmin asiakkaiden tarpeita. (Ahto
ym. 2016, 82-83.)

Markkinointiviestinnan tulisi olla aina selkeasti kohdennettua ja sen tulisi puhutella kohde-
ryhmaa. Siina tulee mainita selkeasti ne ominaisuudet ja edut, joka ovat kyseiselle kohde-
ryhmalle merkityksellisia ja tarkeitéa. Riittavat resurssit markkinointiviestintédén, ja uskotta-

vuus ovat avainasemassa positioinnin onnistumisen kannalta. (Laakso 2004, 237-241.)

2.3 Ostoprosessi

Bergstrom & Leppasen (2015, 121-124) mukaan ostoprosessi kaynnistyy (kuva 2), kun
asiakas saa arsykkeen ja tiedostaa tarpeen. Asiakkaat keraavat tietoa valitakseen par-
haan tuotteen juuri heidan tarpeisiinsa. Tiedonkeruuvaiheessa asiakas vertailee tuotetta
esimerkiksi kaupassa ja tutkii muun muassa, minka kokoinen, makuinen, varinen, hintai-
nen tuote on. Tietoa voidaan myds etsia internetista tai kysella ystavapiirista suosituksia.

Taman jalkeen asiakas tekee paatoksen ja ostaa tuotteen.

Oston jalkeinen kayttaytyminen ja kokemukset riippuvat siita, pitikd asiakas valitsemas-
taan tuotteesta vai ei. Mikali asiakas on tyytyvainen, han kertoo tuotteesta tuttavilleen,
kirjoittaa mahdollisesti internetin mielipidepalstalle seka ostaa mahdollisesti tuotetta uu-
demman kerran. Jos tuote on ollut pettymys, toistuu sama kuin asiakkaan ollessa tyyty-
vainen, mutta kaikki tuotteeseen liittyva puhe tai kirjoitus on negatiivista. Tama voi vaikut-
taa tuotteen mielikuviin muiden asiakkaiden kohdalla ja johtaa siihen, ettei tuotetta haluta
edes kokeilla. Asiakas lahtee etsimaan uutta tuotetta. (Bergstrom & Leppanen 2015, 124-
125.)
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Ja 0sto ja kokemukset suosWteI.emmen
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Uusintaostot

Kuva 2 Ostoprosessin vaiheet (Bergstréom & Leppénen 2015, 121.)

Organisaation ostoprosesseissa on usein kyse suuremmista erista, ja huomioon pitaa
ottaa asioita laajalta kantilta. Havaitaan tarve ja maaritellaén se. Taman jalkeen selvite-
taan, mista tuotetta voitaisiin tilata, ja mika on tuotteen tai palvelun hinta. Lisaksi katsel-
laan muiden kokemuksia tuotteen tarjoajasta. Arvioidaan plussat ja miinukset, tehdaan
paatds ja ostetaan tuote. Kokemuksia arvioidaan muun muassa laadun, asiakaspalvelun
ja hyddyn kannalta. Jos organisaatio kokee palvelun, esimerkiksi koulutuksen, hyvaksi, se
suosittelee sitd mahdollisesti muillekin ja tekee uusintaostoja omaan organisaatioon. Kou-
lutuksen ollessa huono, vaihdetaan ja aletaan etsid uutta palveluntarjoajaa. (Ahto ym.
2016, 120-122.)

Markkinoinnin kilpailukeinoihin kuuluvat tuote (product), hinta (price), saatavuus (place) ja
markkinointiviestinta (promotion). Nama nelja elementtid muodostavat markkinointimixin,
joka yleisesti tunnetaan nimelld 4P-malli. Asiakkaat hankkivat tuotteen ratkaistakseen
jonkin tietyn ongelman. He arvioivat hinnan suhteen, mitd he saavat rahoilleen vastineek-
si. Hinta maarittdd ostokayttaytymista ja toimii strategisena elementtina. Saatavuuden
tulee olla helppoa, vaivatonta ja oikea-aikaista. Liikkeen tulee sijaita hyvalla paikalla ja sen
tulee olla viihtyisa. Markkinointiviestinnan avulla kerrotaan yrityksesta, tuotteistaan ja toi-

minnastaan. (Puusa, Reijonen, Juuti &- Laukkanen 2012, 101-115.)

Kuluttajan ostopaatoksiin vaikuttavat vahvasti ostokyky, ostotavat sek& ostohalukkuus

(kuva 3). Ostokyky kuvaa asiakkaan taloudellista mahdollisuutta ostaa tuotteita ja palvelui-
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ta. Tahan vaikuttaa luonnollisesti asiakkaan mahdollinen luotonsaanti seka varallisuus,
joka pitaa sisallaan tulot seka saastamishalukkuuden. Aika on my6s vaikuttava tekija os-
tokyvykkyytta tarkasteltaessa. Mikali aikaa on vahan, eiké halvinta tuotetta ole aikaa etsia,
paadytddn ostoon, joka vie enemman rahaa. Aikaa sdastaviin toimenpiteisiin kaytetaan
mielellaén rahaa. Naista esimerkkeja ovat puolivalmisteet ruoanlaitossa tai jokin omasta
puolesta tehty ty6. (Bergstrom & Leppanen 2015, 93-96.)

Markkinointiympéristo

Yritysten
kohderyhmavalinnat
ja markkinointi

7 3 N\

Ostokyky Ostotavat Ostohalu

Ostajat

- arvot

- asenteet

+ elamantyyli

Elinymparisto

» kulttuuri

* sosiaaliluokka
» perhe

Kuva 3 Ostopaatoksiin vaikuttavat tekijat (Bergstrom & Leppanen 2015, 92.)

Kuluttajien ostotapa on Suomessa ollut aikaisemmin melko maltillinen, mutta nykypaivana
tilanne on hieman erilainen, jonka seurauksena myds maksuhairiét ovat yleistyneet. Ra-
haa siis kaytetddn yha enemman yli varojen. Kuluttajan ostohalukkuuteen vaikuttaa osta-
jan demografiset tekijat, joita ovat esimerkiksi ikd, sukupuoli, asuinpaikka, perheen koko,
tulot, koulutus ja uskonto seka psykologiset tekijat, joita ovat arvot, asenteet, elaméantyyli

ja elinympaéristd. (Bergstrom & Leppénen 2015, 93-96.)

2.4 Asiakastyytyvaisyys

Asiakkaalla kuvataan usein organisaatiota, yritysta tai henkil6a, joka on ostanut jonkin
tuotteen tai palvelun, ja johon on tata kautta syntynyt asiakassuhde. Asiakastyytyvaisyys-
johtamisessa asiakkaalla tarkoitetaan jokaista, jonka kanssa yritys on ollut kontaktissa.

Kontaktipinta kattaa kaikki henkilostokontaktit, tuotekontaktit ja tukijarjestelmakontaktit.
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Naiden kohtaamisten kautta syntyy kokemuksia, jotka koetaan odotusten mukaisiksi, posi-
tiivisiksi tai negatiivisiksi. (Rope & Pollanen 1998, 27-28.)

Asiakkaan kokemaan palvelun laatuun vaikuttavia tekijoita on viisi. Niistd ensimmaisena
on kompetenssi, joka ilmaisee patevyytta tai kelpoisuutta tyydyttavat asiakkaan tarpeet.
Palvelun luotettavuuden kokemiseen vaikuttavat palveluntarjooja ja asiakkaan mieliala.
Palvelutilanteessa olevat tilat, henkilokunta ja laitteet kuvaavat silminnahtavaa ulottuvuut-
ta, jotka asiakas aistii. Mukautuvuus eli henkilokunnan palvelualttius ja tarpeiden huomi-
oiminen seka empatia, jossa korostuu yksiléllinen kohtelu vaikuttaa asiakaskokemukseen.
(Laakso 2004, 252-254.)

Asiakastyytyvaisyyslaadulla tarkoitetaan osa-alueita, joista tyytyvaisyys muodostuu, ja
tunteita, joita asiakas on kokenut ja jotka asiakkaalle ovat muodostuneet yrityksen toimin-
nasta. Asiakastyytyvaisyyslaatu pitaa sisalladn muun muassa imagon, asiakassuhteet,
uudet asiakkaat, kannattavuuden ja hyvan palvelun, jotka ovat kaikki sitoutuneita toisiinsa
menestymisen takaamiseksi. (Rope & Poéllanen 1998, 162-165.)

Tyytyvaisyys viittaa ulottuvuuteen tyytyvainen — tyytyméaton asteikolla. Odotukset maarit-
tavat usein sen, millaisena palvelu koetaan. Odotusulottuvuudet voidaan jakaa kolmeen
osaan, jotka ovat ihanneodotukset, ennakko-odotukset seka minimiodotukset. lhanneodo-
tukset kuvaavat arvomaailmaan liittyvia odotuksia, ennakko-odotukset kuvaavat mieliku-
vaa yrityksesté ja minimiodotukset ovat vahimmaistaso, jota henkild odottaa yrityksen
toiminnalta. Kokemukset saadusta palvelusta voivat olla vahvasti tai lievasti myonteisia tai
vastaavasti vahvasti tai lievasti kielteisia. Positiivisen kokemuksen saatuaan asiakas usein
suosittelee palvelua tuttavilleen, tekee uusintaostoja ja odottaa yrityksen toiminnalta yha
enemman. Negatiivinen kokemus taas saattaa johtaa asiakassuhteen katkeamiseen, mie-
likuvien heikkenemiseen ja huonon palautteen jakamiseen ja valituksiin. (Rope & Pdllanen
1998, 29-31, 39-40.)

Tyytyvaisyys- ja tyytymattomyystekijoitd kuvaa (kuva 4), johon Rope & Pollanen (1998,
165-168) ovat listanneet konkreettisia esimerkkeja tekijoista, josta vaikuttavat asiakkaan
tyytyvaisyyteen ja tyytymattomyyteen. Tyytyvaisyytta asiakas saa silloin, kun hanen odo-
tuksensa ylittyvat tai han kokee positiivisen yllatyksen. Odotusten mukainen toiminta eli
edellytys jollekin palvelulle tai tuotteelle ei ole positiivinen yllatys, vaan asiakas olettaa
odotustekijan aina automaattisesti toteutuvan. Asiakkaan tyytymattomyys johtuu usein
lupausten tai edellytystekijoiden toteutumattomuudesta. Tyytyvaisyystekijoita tarkastelta-
essa esille nousevat henkilokontaktit, tuotekontaktit, tukijarjestelmakontaktit seké miljoo-

kontaktit. Nailla kaikilla elementeilla voidaan vaikuttaa asiakkaan kokemukseen niin posi-
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tiivisesti kuin negatiivisestikin. Tyytyvaisyyden luominen asiakkaalle edellyttaa tasalaatuis-
ta toimintaa kaikissa edella mainituissa kontaktitilanteissa asiakkaan kanssa. On myds
tarkeaa, etta palveluiden edellytystaso tayttyy ja tyytymattomyystekijat minimoidaan. Kaik-
ki asiakkaat eivat kuitenkaan aina ole tyytyvaisia ja siksi onkin tarke&é korjata ilmenneita
tyytymattomyystekijoita aktiivisesti. Tyytyvaisyyttéa voidaan rakentaa myds huomioimalla
asiakasta pienilla yllatystekijoilla, jolloin asiakkaan odotukset mahdollisesti ylittyvat ja hén
saa positiivisen kokemuksen.

Tyytyvaisyystekija Tyytymattomyystekijat

¢ Poikkeuksellisen hyva e Sovittujen asioiden

henkilokohtainen asiakas-
palvelu

Tilannekohtainen asiakkaan
ongelmatilanteen mallikas
hoitaminen

Yllattavan positiivisen
ekstraelementin

antaminen tuotteen mukana
Poikkeuksellisen hyvin
hoidettu valitus

Neuvon antaminen
asiakkaan ongelmatilanteen
kuntoon saattamiseksi
Asiakkaan pyytamaa
ratkaisua positiivisemman
(= edullisemman/
laadukkaamman)

pettdminen esimerkiksi

— aikataulu

— tuoteominaisuudet

— toimitusvarmuus
Epétasainen toimintataso/
alle imago-odotusten jaava
toiminta

Hintaan laitettavat lisukkeet
(pienlaskutuslisé yms.),
joista asiakas ei ollut
etukateen tietoinen
Asiakkaalle yllatyksena
maksun yhteydessa ilmitul-
leet suuret hintojen nousut
Valitusten kasittelematta
jattdminen/niista tiedotta-
mattomuus

ratkaisun tarjoaminen * Asiakkaan pyyntéihin (esim.
soittopyyntd) reagoimattomuus

Kuva 4 Tyytyvaisyys- ja tyytymattomyystekijat (Rope & Pollanen 1998, 166.)

Odotus/tyytyvaisyys - ristiriita aiheuttaa haastetta asiakastyytyvaisyyden aikaansaannille.
Yritykset pyrkivat olemaan markkinoilla houkuttelevia luomalla hyvia mielikuvia asiakkaille,
mika taas nostattaa ennakko-odotuksia. Tama aiheuttaa paineita asiakastyytyvaisyyden
varmistamiselle, ja etenkin odotusten ylittaminen on vaikeaa. Mikali taas luodaan vaati-
mattomia mielikuvia yrityksestd, on odotukset helpompi ylittdd, mutta talléin vetovoimaa ei
ole markkinoilla. Kultaisen keskitien I6ytamisessa kannattaa keskittyd enemman puhtaisiin
mielikuvatekijoihin kuin toiminnallisiin tekijoihin, jolloin mielikuvat eivat kohdistu johonkin
tiettyyn asiaan ja yritykselle jaa enemman pelivaraa. Puhtaita mielikuvatekijoita ovat esi-
merkiksi joustavuus, kehittyvyys seké kansainvalisyys. Toiminnallisiin tekijoihin lukeutuvat
esimerkiksi palvelu, edullisuus ja valikoiman monipuolisuus. (Rope & Pdéllanen 1998, 169—
170.)
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Kuvassa 5 havainnollistetaan sitd, kuinka hyva palvelun laatu voi parhaimmillaan johtaa
asiakassuhteen kannattavuuteen. Lisaksi kuvasta voidaan nahda tekijoita, jotka vaikutta-
vat matkaan kohti kannattavuutta. Naita ovat esimerkiksi sidokset, kriittiset tapahtumat ja
suhteen kannustukset. Yksinkertaisuudessaan kuvaa voidaan tulkita siten, etté palvelun
laatu johtaa asiakastyytyvaisyyteen, joka lujittaa asiakkaan ja yrityksen valistd suhdetta,
jota kautta asiakassuhde pitenee ja syntyy kannattavuutta. (Storbacka, Strandvik &- Gron-
roos 1994, 3-4.)

Figure 22.3: A RELATIONSHIP PROFITABILITY MODEL

Scwif:e Customer Perceived Patronage Relationship
Quality commitment alternative concentration ﬁ revenue
Perceived Customer Relationship Relationship Cus}omcr
value > satisfaction strength longevity Py relationship
profitability
Pcrcgivcd Bonds C{itical Episode Relationship
sacrifice episodes configuration costs

Kuva 5 Suhde kannattavuus malli (Storbacka, Strandvik & Grénroos 1994, 3.)

Asiakkaan kokema hy6ty voi syntyéa tuotteen ostamisesta, itse tuotteesta, tuotteen omis-
tamisesta ja/tai sen kayttamisesta. Asiakkaan kokema hyoty on aina henkilokohtainen ja
se syntyy eri tekijoistd. Naitd tekijoita ovat esimerkiksi sdastaminen, viihteellisyys, turvalli-
suus, helppous, terveellisyys ja hyva laatu. Nama edella mainitut tekijat pitavat sisallaan
lisdksi monia eri elementtejd, jotka voivat vaikuttaa arvon syntyyn. Naista esimerkkeja
ovat tarjoukset, huvittelu, tuttuus, yksinkertaisuus, nopeus, kestavyys ja monikayttoisyys.
(Bergstrom & Leppanen 2015, 24.)

2.5 Mainejaimago

Pulkkisen (2003, 55) mukaan maine perustuu luottamukseen, ja siihen vaikuttavat asiak-
kaiden ja sidosryhmien kokemukset yrityksen toiminnasta. Heinonen (2006, 26) kertoo
maineen syntyvan kohtaamisissa ja kuvailee organisaatioiden toiminnan olevan pohjana

maineen rakentumiselle.
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Maine on mielikuva, ja se muodostuu usein tarinoista, joita yrityksen ympaérille on raken-
nettu tai tarinoista, joita yrityksen ymparilla pyérii. Maineen arviointiin vaikuttavat yritysten
kannalta nelja nakdkulmaa. Ne perustuvat Reputation instituten mukaan yleiseen tuntee-
seen, arvostukseen ja kunnioitukseen, ihailuun seka luottamukseen. Lisdksi maineen ar-
viointiin vaikuttavat my0ds suorituskyky, tuotteet ja palvelut, innovatiivisuus, tyopaikka, hal-
lintotapa, yrityskansalaisuus seka johtajuus. (Aula & Heinonen 2011, 12, 16-17.)

Asiakaspalvelutapahtuma on Heinosen (2006, 27, 30-31) mukaan voimakkain tekija mai-
neen rakentamisessa. Muita maineeseen vaikuttavia tekijoita ovat yrityskulttuuri ja johta-
minen, tuotteet ja palvelut, julkinen kuva, menestyminen, yhteiskuntavastuu, aika ja kult-
tuuri sek& muutos- ja kehityskyky. Kyseisten tekijoiden painoarvot vaihtelevat ajanjaksos-

ta, maasta ja sidosryhmasta toiseen.

Kirjallisuudessa mainetta kuvataan usein ldhes samaa tarkoittavilla termeilla, kuten imago.
Erona imagossa ja maineessa on se, etta imagon voi rakentaa, mutta maine taytyy ansai-
ta. Imagolla pyritaan vetoamaan mielikuvitukseen visuaalisesti, kun taas maine on kerto-
musten kokonaisuus. Imagoon vaikuttavat arvot, kokemukset, havainnot, uskomukset,
ennakkoluulot ja tiedot. (Aula & Heinonen 2002, 33, 50.)

Maine maarittelee yritysta ja erottelee sen muista kilpailijoista. Maine tekee yrityksesta
huonon tai hyvén ja maineen kautta yritysta arvostetaan tai ei arvosteta. Kuva 6 maaritte-
lee hallitsevien mielikuvien suhdetta omakohtaisiin kokemuksiin ja toisinpain. Tavoitemai-
neessa yrityksen maine on erinomainen, mielikuvat ovat hyvia ja sidosryhmat ovat koke-
muksiinsa tyytyvaisia. Viestinnallinen ongelma kuvaa sita, etta yritys on mainettaan pa-
rempi. Sidosryhmien kokemukset ovat hyvid, mika tarkoittaa, etté tehdaan oikeita asioita,
mutta mielikuvat ovat huonoja. Maineen toiminnallinen ongelma kuvaa maineen ja koke-
muksien heikkoutta, jolloin resurssit on syyta suunnata toiminnan kehittdmiseen. Mai-
neansassa yrityksesta on hyvat mielikuvat, mutta todellisuudessa yritys on huono. Yritys
lupaa liikoja, eika todellisuudessa pysty toteuttamaan naita lupauksia. Maineansassa ole-
va yritys jaa kiinni, kun asiakas kokeilee yrityksen tuotetta tai palvelua ja huomaa, etteivét

lupaukset tayty ja nain ollen kokemuksesta tulee huono. (Aula & Heinonen 2011, 12-14.)
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MAINEANSA TAVOITEMAINE
Mainettaan huonompi Erinomainen maine

TOIMINNALLINEN VIESTINNALLINEN
ONGELMA | ONGELMA
Huono maine Mainettaan parempi

Kuva 6 Maineen rakentumisen nelikentta (Aula & Heinonen 2011, 13.)

Brandin ja maineen erona on se, etta brandi nahdaan asiakkaiden muodostamana mieli-
kuvana, kun taas maine on sidosryhmien tekema arviointi organisaatiosta perustuen mie-
likuviin ja kokemuksiin. Lisaksi on syyta huomioida, etta bréndi voidaan tehda, imago ra-

kentaa, mutta maine ansaitaan. (Heinonen 2006, 32—-33.)

2.6 Tunnettuus ja mielikuvat

Mielikuviin ja kasityksiin yrityksesta vaikuttavat vahvasti kaikki se, mité yritys tekee tai ei
tee. Yrityskulttuuri ja arvot rakentavat todellisen toiminnan kautta mielikuvia ja mainetta.

Mielikuviin voi vaikuttaa viestinnalla, mutta maine ansaitaan teoilla. (Pulkkinen 2003, 55.)

Toivotun mielikuvan rakentuminen pohjautuu strategiaan, péaatoksiin ja tavoitteisiin. Mieli-
kuvia syntyy kaikesta toiminnasta, mita yrityksessa tapahtuu. Ne muodostuvat jokaisen
henkilokohtaisen kokemuksen pohjalta. Aivotutkimuksen mukaan 80 % mielikuvista koos-
tuu omista kokemuksista ja muistoista ja 20 % uudesta tiedosta. Tama kertoo siita, etta
johtopaatoksi tehdaan pitkalti juuri kokemuksen kautta. (Selin & Selin 2005, 135-136.)

ESLU tarjoaa palveluita hyvin kohdennetulle asiakassegmentille ja sen pyrkimyksena on

olla tuotetarjoomansa kanssa tunnetuin kyseisessa kohderyhméassa. ESLUn tavoitteena

on, ettd urheiluseurat tuntevat heidéat hyvin, mutta tavallisen kadulla kavelevan ihmisen ei
valttamatta tarvitse tietdd mika ESLU on. Sponsorointi ja tapahtumamarkkinointi lienee

ESLUN kannalta merkittavin tunnettuuden lisagja ja yllapitaja, sen avulla voidaan myds
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vaikuttaa myyntiin. Tunnettuutta voidaan rakentaa monilla eri keinoilla. Laakson (2004,
137-147) kirjassa on kuvattu David Aakerin seitseman keinoa, joilla tulla tunnetuksi. Eri-
laisuuden ja erilaistamisen avulla pyritdan erottautumaan mainonnalla kilpailijoista. Sym-
bolin kayttd, mediajulkisuus, brandin laajennukset, linkkien luomiset ja toistaminen ovat
myds keinoja, joilla tunnettuutta voidaan rakentaa ja lisétd. Mieleenpainuva sloganin ja

tunnusmelodian kaytt6 voivat olla myo6s ratkaisevina tekijoind tunnettuuden kannalta.

Yrityskulttuuri on yksi mielikuvan rakentumisen osa. Yrityskulttuurilla tarkoitetaan yrityksen
toimintatapaa ja arvoja. Se pitaa siséllaan sen, miten toimitaan, miké on tarke&é ja minka-
lainen yritys on kyseessé. Naiden edell& mainittujen asioiden pohjalta voidaan maaritella
esimerkiksi, miten puhelimeen vastataan, miten kirjeenvaihto hoidetaan, ja miten eri tilan-
teissa toimitaan. Yrityskulttuuri siis koostuu monista prosesseista, pelisdanndista ja toi-
mintamalleista. Yrityksen toimintamallien tulisi olla yhtenaisia, jotta mielikuvat ulospain
sdilyisivat yhtenaisina. Toivotun mielikuvan muodostuminen voi vieda aikaa, silla ensin on
herétettava luottamus, jota seuraa haluttavuus ja uskottavuus. Kokonaisuutta rakennetaan
asioiden toimivuuden, henkiloston, asiakaspalvelun ja kirjeenvaihdon keinoin. Mita pa-
remmin asiat toimivat, sité paremmaksi yrityskuva muodostuu. Yrityksen toimintaymparis-
t6 on myds yksi mielikuvan rakentaja. Se, missa yritys sijaitsee, miten helposti sinne 16y-
taa perille, ja kuinka sisustus on toteutettu voivat merkita asiakkaille hyvin paljon. (Selin &
Selin 2005, 138-140.)

Organisaatioiden toiminta perustuu mielikuvayhteiskunnassamme suurilta osin aineetto-
miin resursseihin. Naita ovat esimerkiksi johtamistavat, organisaatiokulttuuri seka tyénteki-
joiden osaaminen. Yrityksen suhteet asiakkaisiin, sijoittajiin, kumppaneihin muodostavat
perusedellytykset myoénteisille mielikuville ja merkitykselle. Nama suhteet toimivat toimin-
nan perustana seka menestystekijoina markkinoilla. Tulevaisuus rakentuu yrityksissa ver-
kostojen rakentamisesta strategisesti tarkeiden tahojen kanssa seka kyvysta ymmartaa
vastaanottajia. (Malmelin & Hakala 2007, 123-124.)

Liséksi on monia eri elementteja, jotka voivat vaikuttaa arvon syntyyn. Naita ovat esimer-

kiksi tarjoukset, huvittelu, tuttuus, yksinkertaisuus, nopeus, kestavyys ja monikayttoisyys.

(Bergstrém & Leppénen 2015, 24.)
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3 Alueellinen urheiluseuratutkimus

Etela- Suomen Liikunta ja Urheilu (ESLU) ry on seura- ja liikuntatoiminnan verkoston ra-
kentaja, koulutustoiminnan kehittéja ja se tuottaa liikuntapalveluja laajan yhteistydverkos-
ton kanssa 29 eteldsuomalaiseen kuntaan. ESLU toimii lasten- ja nuorten liikunnan, ai-
kuis- ja terveysliikunnan seké seura- ja jarjestoétoiminnan alalla. ESLU edistaa seura- ja
likuntatoiminnan edellytyksia osallistumalla ja jarjestamalla tapahtumia ja koulutuksia ak-
tiivisesti. ESLU noudattaa toiminnassaan sovittuja arvoja, joita ovat muun muassa hel-
posti lahestyttava kumppani, luova uudistaja ja edellakavija seka laadukas yhteistyo-
kumppani. (ESLU 2018, 3-4.)

ESLUn alueella toimii noin 3 500 urheiluseuraa. Suomessa on noin 10 000 urheilu- ja lii-
kuntaseuraa ja yhdistystd, jotka jarjestavat liikuntaa. Naista suuri osa toimii Eteld- Suo-
men Liikunta ja Urheilu ry:n alueella. ESLUnN yhteistybkumppaneina toimivat Sokos Hotel-
lit, Opetus- ja kulttuuriministerio, Veikkaus, Viking Line, Legistum sekad Lumilyhty-arpa.
(ESLU 2018, 3, 15.)

Vuonna 2018 ESLUn toiminnan strategisena tavoitteena ovat uusien trendien tunnistami-
nen ja toiminnan jatkuva kehittdminen, sidosryhmien tarpeiden tunnistaminen ja arkea
helpottavien ratkaisujen tuottaminen, asiantuntija- ja vertaisverkostojen kehittaminen ja
tukeminen. Lisaksi ESLU pyrkii olemaan metropolialueen hallinnon tarkein kumppani lii-

kunnan ja urheilun asiantuntijapalveluissa. (ESLU 2018, 3.)

3.1 Tutkimuksen toteutus

Etela-Suomen Liikunta ja Urheilu ry:n alueellisen urheiluseuratutkimuksen tarkoituksena
on saada tietoa alueen seuroista seka kartoittaa ja verrata seuratoimijoiden mielipiteita,

tyytyvaisyytta, tunnettuutta ja tarpeita ESLUn toimintaa ja palveluita kohtaan. Liséksi ha-
luttiin selvittéad, miten seuratoiminta on kehittynyt edellisvuosiin verrattuna. Alueellista ur-

heiluseuratutkimus on toteutettu kahden vuoden valein aina vuodesta 2005 eteenpain.

Alueellista urheiluseuratutkimusta toteutetaan nyt seitsemannen kerran ESLUnN alueella,
johon kuuluu 29 kuntaa. Tutkimuksessa kaytetdan peruspohjaltaan samaa kyselylomaket-
ta kuin aikaisempinakin vuosina, mutta tan& vuonna kyselylomakkeen ilme kuitenkin
muuttui, kun kysymyksia ja vastausvaihtoehtoja uudistettiin yndessd ESLUn toiminnanjoh-
tajan seka markkinointi- ja viestintasuunnittelijan kanssa. Pyrimme kysymyksia muuttaes-

sa kuitenkin siihen, etté vertailtavuus edellisvuosien tuloksiin edelleen sailyisi. Valmis ky-
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sely vietiin Webropol-jarjestelmaan. Webropol on kyselytydkalu, jonka avulla voi helposti

ja yksinkertaisesti luoda nettikyselyita.

Tutkimuksen perusjoukkona toimivat ESLUnN alueen seurat. Kysely (liite 2) lahetettiin link-
kina saatekirjeen (lite 1) kanssa sahkopostitse kaikille ESLUnN alueella toimiville seuroille
kaikkiaan 29 kuntaan. Kyselyita l&hetettiin 20.11.2017 yhteensa 4727 kpl. Vastausaikaa
oli 30.11.2017 saakka. Muistutusviesti lahetettiin 27.11.2017 (liite 3).

Kyseesséa on kokonaistutkimus, silléa tuloksia haluttaan saada koko perusjoukosta. Koko-
naistutkimusta kaytetaan yleensa silloin, kun perusjoukko on suhteellisen pieni, koska
talloin tuloksista saadaan erityisen tarkkoja. Suuren perusjoukon tutkimista kokonaistutki-
muksella on kuvattu markkinointitutkimuksen kirjassa jopa kaytdnnéssa mahdottomaksi.
(Méantyneva, Heininen &- Wrange 2008, 38.)

3.2 Tutkimusmenetelméa

Tutkimuksen aineisto kerattiin sahkoisen kyselylomakkeen avulla. Kyselyn kysymyksista
suurin osa oli valinta-, monivalinta- ja asteikkokysymyksia. Lisaksi kyselyssé oli muutama
avoin kysymys. Tutkimus on maarallinen eli kvantitatiivinen. Kysely vietiin Webropol-
jarjestelmaan, josta kyselylle luotiin linkki. Tama linkki lahetettiin seuratoimijoille ja he vas-

tasivat kyselyyn anonyymisti.

Kysely on hyva tapa kerata aineistoa. Siind kaikilta vastaajilta kysytaan samat kysymykset
samalla tavalla ja samassa jarjestyksessa. Kysely tapahtuu niin, etta vastaaja lukee ja

vastaa itsenaisesti kysymyksiin. (Vilkka 2014, 28.)

Kyselytutkimus eli survey on yksi yleisimmist& kvantitatiivisen tutkimusaineiston keruume-
netelmistd. Kyselytutkimus on hyva keino hankkia aineistoa laajan kohderyhmén mielipi-
teistd, odotuksista, tarpeista ym. (Mantyneva ym. 2008, 48) Alueellisessa urheiluseuratut-
kimuksessa sahkdista kyselylomaketta oli kaytetty aiemminkin, mutta se oli tehty eri oh-

jelmistolla.

Kyselylomakkeen kysymykset jaettiin aihealueisiin, jolloin vastaajan oli helpompi seurata
kysymysten kulkua, ja jolloin kyselysté tuli selkeéasti jasennelty. Ensimmaisessé osiossa
k&siteltiin vastaajan taustatietoja, joka selvitti vastaajan profiilin sekd perustiedot vastaa-
jan edustamasta seurasta. Toisessa osiossa tutkittiin tyontekijéiden ja valmentajien maa-
ria seurassa seké heidan palkkaustaan. Kolmas ja neljas osio kasittelivat viitekehyksen

kannalta olennaista tietoa eli ESLUn ja yhteistytverkostojen tunnettuutta sek& mielikuvia
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ja arvoja. Viidennessa osiossa tiedusteltiin ovatko vastaajat kayttaneet ESLUN palveluita
ja kuudennessa osiossa selvitettiin tyytyvaisyytta ESLUN palveluihin. Tyytyvaisyytta ja
siihen vaikuttavia tekijoitéa selvitettin myds teoriaosuudessa. Seitsemannessa osiossa
kartoitettiin palveluiden tarvetta tulevaisuudessa ja viimeisessa osiossa tiedusteltiin toivot-
tuja tiedonjakokanavia eli sitd, miten vastaajat haluavat saada tietoa ESLUsta. Tiedonja-

kokanaviin viitataan mygs teoriaosioissa, ja ne liittyvat olennaisesti asiakasymmarrykseen
ja asiakassuhteiden johtamiseen.
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4 Tutkimuksen tulokset

Tutkimuksen tuloksissa tarkastellaan kyselytutkimuksen tuloksia aihealueittain. Aihealueet
muodostuivat kyselypatteriston mukaan, ja ne selkeyttavat ja jaksottavat tulosten lapi-
kayntid. Jokaisen kysymyksen vastauksista on tehty kuvio selityksineen. Vastauksia saa-

tiin yhteensa 278 kpl, jolloin vastausprosentiksi muodostui 5,88 %.

4.1 Vastaajien taustatiedot

Taustatietojen avulla pyrittiin selvittdmaan vastaajaprofiilia seké perustietoja vastaajan
edustamasta seurasta. Vastaajaprofiilin hahmottamiseksi kysyttiin vastaajan ikaa, suku-
puolta, tehtédvaa seurassa ja sita, kuinka kauan vastaaja on tydskennellyt seurassa. Seu-
ran perustietoja selvitettiin kysymalla kattojarjestod, kotikuntaa ja seuran jAsenmaaraa.

Ensimmaisessa kuviossa (kuvio 1) tarkastellaan vuoden 2017 sukupuolijakaumaa. Kyse-
lyyn vastanneista 57 % eli 155 oli miehia ja 43 % eli 117 oli naisia. Vuoden 2015 sukupuo-
ljakaumaan verrattaessa vastaajista miehid on 4 prosenttiyksikkda enemman, ja vastaa-
vasti naisten osuus on laskenut 4 prosenttiyksikk6d. Miesten osuus vuonna 2015 oli 53 %
ja naisten 47 %.

Sukupuolijakauma

M Nainen

M Mies

Kuvio 1 Tutkimukseen vastanneiden sukupuolijakauma (n=272)
Toisessa kuviossa (kuvio 2) on kuvattu vastaajat ikaryhmittain. Kuviosta kay ilmi, etta vas-

taajista suurin osa on 46-55 vuotiaita. Toiseksi suurinta ikéryhméaa edustavat 36—45 vuo-

tiaat. Vain yksi vastaaja oli 25 vuotta tai alle.
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Vastaajat ikaryhmittain

66 vuotta tai yli 41
56-65 vuotta 47
46-55 vuotta 101
36-45 vuotta 60
26-35 vuotta 27

25 vuotta tai alle 1

Kuvio 2 Vastaajat ikaryhmittain (n=277)

Kuviossa kolme (kuvio 3) tarkastellaan vastaajien tehtavaa seurassa verraten kahteen
edelliseen tutkimusvuoteen. Vastaajista puheenjohtajia oli edellisvuosien tapaan suurin
osa eli noin 25 %. Vastaajista suuri osa oli myds hallituksen/johtokunnan jasenia ja toi-
minnanjohtajia. Toiminnanjohtaja lisattiin tana vuonna vastausvaihtoihin sen esiintyessa
viime vuonna suuressa osassa jokin muu, mika vaihtoehdossa. Edellisvuosista poiketen
jokin muu, mika osio kerasi 11,5 % vastauksista, kun 2013 ja 2015 vastaava luku on ollut
vain noin 6 %. Jokin muu, mika vastauksista suuri osa léytyy vastausvaihtoehdoista. Vas-
taajista moni toimii ilmeisesti useassa roolissa seuroissa ja nain ollen ovat nimenneet mo-
lemmat tehtavansa jokin muu, miké kohtaan. Jasen, vapaaehtoinen ja ohjaaja olivat esi-
merkiksi vastauksia, joita vastausvaihtoehdoista ei 16ytynyt, ja joita jokin muu, mik& koh-

taan oli kirjoitettu.
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Tehtava seurassa

Puheenjohtaja
Varapuheenjohtaja
Toiminnanjohtaja
Sihteeri

Rahaston/ taloudenhoitaja

Tiedotusvastaava m 2013
m 201
Valmennuspaallikké (aiemmin nimelld 015
valmennuksesta/ohjaustoiminnasta... w2017
Joukkueenjohtaja

Jaoston vetdja/ jaoston puheenjohtaja

Hallituksen/ johtokunnan jasen

Palkattu osa-aikainen tai paatoiminen
tyontekija

Jokin muu, mika?

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

Kuvio 3 Vastaajien tehtava seurassa vuosina 2013, 2015 ja 2017 (n=277)

Vastaajien toimintavuosia seuroissa selvittdessa kavi ilmi, etta pitk&&n seuroissa toiminei-
ta henkil6itd on tAman vuoden vastaajista ollut isompi osa kuin edellisind tutkimusvuosina.
Alla oleva kuvio (kuvio 4) selvittdd toimintavuosien jakautumista 2013, 2015 ja 2017. Seu-
rassa 10 vuotta tai kauemmin toimineiden osuus on noussut noin 5 prosenttiyksikk6a
vuodesta 2015. Seurassa 4-9 vuotta toimineiden henkildiden prosenttiosuus on ollut sa-
mankaltainen jokaisena tutkimusvuonna. 1-3 vuotta seurassa tydskennelleiden méaré on

laskenut edellisista tutkimusvuosista noin 5 prosenttiyksikk6a.
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Miten kauan olette toiminut seurassa?

60,00%
50,00%
40,00%
30,00%
20,00%
10,00% A——
0,00%
Alle vuoden 1-3 vuotta 4-9 vuotta 10 vuotta tai
kauemmin
m 2013 1,67% 12,08% 31,88% 54,38%
W 2015 2,50% 13,24% 32,38% 51,88%
2017 1,45% 7,58% 33,21% 57,76%

Kuvio 4 Vastaajien toimintavuodet seuroissa vuosina 2013, 2015 ja 2017 (n=277)

Alle oleva kuvio (kuvio 5) kertoo vastaajien seurojen kattojarjeston. Kuviossa on nakyvilla
vain eniten valitut kattojarjestot. Ylivoimaisesti eniten vastaajat ovat valinneet kohdan jokin
muu, mika, josta esille nousi Suomen Tanssiurheiluliitto, Suomen Latu, Suomen Miekkailu
ja 5-otteluliitto, Suomen Karateliitto sekd Suomen Shakkiliitto. Valmiista vastausvaihtoeh-
doista eniten seuroista toimi Suomen Voimisteluliiton, Suomen Palloliiton sekd Suomen

Jaakiekkoliiton alla.

Suomen Agilityliitto 4 css o .
Suomen Cheerleadingliitto 3 Seuranne kattojarJeSto
Suomen Hiihtoliitto 4
Suomen Jaakiekkoliitto 20
Suomen Koripalloliitto 6
Suomen Nyrkkeilyliitto 1
Suomen Purjehdus ja Veneily 10 2
Suomen Salibandyliitto 13
Suomen Suunnistusliitto 8
Suomen Tennisliitto 4
Suomen Urheiluliitto 13

31
Jokin muu, mika? 85

Kuvio 5 Seuran kattojarjesto

Kotikunnan mukaan tyypillinen vastaaja oli padkaupunkiseudun urheiluseurasta, kuten

myds vuonna 2015. Kaiken kaikkiaan vastauksia tahan kysymykseen saatiin 277, joista
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Helsingin, Espoon ja Vantaan osuudeksi muodostui yhteensa 58 %. Muut suurimmat kun-

nat olivat vastaajien keskuudessa Hyvinkaa 5,1 %, Kirkkonummi 4,7 % ja Porvoo 4 %.

Seurojen jasenmaarat on kuvattu kuviossa 6. Vuosiin 2013 ja 2015 verrattaessa suurten

seurojen jAsenmaarat ovat kasvaneet entisestaan. Tasta voitaisiin paatella, etta suuret

seurat, joissa jasenmaara 501-1000 tai yli 1000 vetavat yha enemman harrastajia puo-

leensa. Vastaavasti taas jasenmaara pienissa seuroissa on vahentynyt tai pysynyt samal-

la tasolla edellisten tutkimusvuosien kanssa.

Seuran jasenmaara

m 2013 w2015 w2017

y1i 1000
501-1000
301-500
101-300
51-100
04%
50 tai alle 6,50%
6,14%

23,47%
22,02%

%
28,52%

27,52%

Kuvio 6 JAsenmaara seuroissa vuosina 2013, 2015 ja 2017 (n=277)

Tutkimuksessa selvitettiin myos sitd, onko vastaajan edustama seura ESLUn jasenseura.

Vastauksia tdhan kysymykseen saatiin 278 kappaletta. Tastd maarasta 69 % vastasi seu-

ransa olevan ESLUn jasenseura, 13 % vastasi, etteivat ole ESLUn jasenseura ja 18 % ei

tiennyt ovatko he ESLUn jasenseuroja vai eivat.
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4.2 Tyontekijoiden ja valmentajien maarat seurassa

Tassa luvussa pyrittiin hahmottamaan seuroissa toimivien valmentajien maaréaéa seka hei-
dan palkkaustaan. Lisaksi selvitettiin, toimiiko seurassa palkattuja osa- tai kokopaivaisia

tydntekijoita, ja onko seuratuki vaikuttanut heidan palkkaamiseensa.

Kuvio 7 kertoo ohjaajien/valmentajien maariéa vuosina 2015 ja 2017. Kuviosta voidaan
havaita, ettd kasvua on tapahtunut kaikissa muissa méaarissa, paitsi 31-40 ja 11-20 val-
mentajaa/ohjaajaa per seura. Ei yhtdén valmentajaa/ohjaajaa vastauksia tuli noin 2 pro-
senttiyksikk6a vahemman kuin kaksi vuotta sitten. Tulosten perusteella voitaisiin paatella,
ettd yha useammassa urheiluseurassa on valmentajia/ohjaajia ja niiden maaraa on lisatty

erityisesti suurien seurojen jasenmaarien kasvaessa (kuvio 6).

Ohjaajien/valmentajien maara seurassa

25,00%

20,00%

15,00%

10,00%

5,00%

0,00%

Yli 50 41-50 31-40 21-30 11-20 6-10 1-5 Ei yhtdan
W 2015| 13,90% 6,06% 10,70% | 11,76% 19,61% | 15,33% | 18,36% 4,28%

§2017| 15,52% 6,86% 6,5% 14,8% 14,08% | 19,13% | 20,58% 2,53%

Kuvio 7 Ohjaajien/valmentajien maérat vuosina 2015 ja 2017 (n=277)

Alla olevassa kuviossa (kuvio 8) on kuvattu valmentajien ja ohjaajien palkkausta.
Edelliseen tutkimusvuoteen verrattuna kaikkien valmentajien ja ohjaajien toimiminen
seurassa ilman palkkaa on pienentynyt melkein 4 prosenttiyksikkdd, eli ynd useammalle
maksetaan palkkaa. Kukaan ohjaaja tai valmentaja ei toimi seurassa ilman palkkaa vasta-
usvaihtoehto on saanut vuonna 2015 25,5 % ja tdn& vuonna vastaavasti 24 % annetuista
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vastauksista. Tulosten perusteella voidaan kuitenkin olettaa, ettéa valmentajien ja ohjaajien

palkkaus on aika lailla samalla tasolla kuin kaksi vuotta sitten.

Valmentajien/ohjaajien palkkaus

25,46%
23,99%

|

0% kukaan ei toimi ilman palkkaa tai
palkkiota

9%
8,49%

’

5% toimii ilman palkkaa tai palkkiota

6,41%

‘W“
w
N
X

10%, toimii ilman palkkaa tai palkkiota

3

2015
25%, neljannes toimii ilman palkkaa tai 5,68%
palkkiota L) 5,9% w2017
o N ) . h.i,sl%
50%, puolet toimii ilman palkkaa tai palkkiota 9,96%
9%
75% toimii ilman palkkaa tai palkkiota — 17:’71%
100%, kaikki toimivat ilman palkkaa tai 34,07%

palkkiota 30,63%

\|

Kuvio 8 Valmentajien/ohjaajien palkkaus seuroissa vuosina 2015 ja 2017 (n=271)

Tana vuonna uutena kysymyksena kysyttiin, onko seuratuki vaikuttanut osa- tai kokopai-
vaisen tyontekijan palkkaamiseen seurassa. Vastaajista 40,15 % kertoi, etté seuratuki on
vaikuttanut tyontekijoiden palkkaamiseen, kun taas loput 59,85 % ilmoitti, ettei se ole vai-

kuttanut tydntekijoiden palkkaamiseen (kuvio 9).

Onko seuratuki vaikuttanut osa/kokopadivaisten

tyontekijoiden palkkaamiseen?

Ei 164

Kyl 110

Kuvio 9 Seuratuen vaikutus tyontekijoiden palkkaamiseen (n=274)

Palkattujen osa- tai kokopaivaisten tyontekijéiden maara vaikuttaisi kasvaneen edelliseen

kahteen tutkimusvuoteen verrattaessa (kuvio 10). Vuoden 2017 vastauksista vastausvaih-
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toehdot 10 tai enemman, 4-9 seka 1 ovat kasvattaneet osuuttaan. Palkkaamista myos
harkitaan tdn& vuonna hieman enemman kuin vuonna 2015. Niiden osuus, joilla ei ole

palkattuja, eivatka harkitse edes palkkaavansa osuus on pienentynyt vuosi vuodelta.

Tulosten perusteella palkattujen tyontekijoiden maéaran voidaan katsoa nousseen. Tahan
saattaa vaikuttaa seuran jasenmaaéarien kasvu (kuvio 6), jolloin esimerkiksi ohjaajien, val-
mentajien ja muun henkilokunnan kysynta luonnollisesti lisdantyy.

Onko seurassanne palkattuja osa- tai kokopaivaisia
tyontekijoita?
45,00%
40,00%
35,00%
30,00% —
25,00% —
20,00% —
15,00% —
10,00% —
S00% I —
0,
0,00% Ei ole, mutta Ei ole, emmeka
10 tai enemmén 4-9 2-3 1 harkitsemme harkitse
palkkaamista palkkaamista
m2013 4,38% 10,21% 18,13% 14,38% 13,13% 39,79%
12015 8,24% 14,34% 20,79% 12,54% 6,99% 37,10%
2017 9,75% 16,61% 19,49% 15,16% 7,58% 31,41%

Kuvio 10 Palkattujen tyéntekijdiden maara seuroissa vuosina 2013, 2015 ja 2017 (n=277)

Paatoimisten tyontekijoiden méaran kasvua kuvaa kuvio 11, johon on tand vuonna lisatty
uusi vastausvaihtoehto “ei ole kasvanut”. Kuviosta huomaa selvasti, ettei paatoimisten
tyontekijoiden maara ole juurikaan kasvanut vastaajien edustamissa seuroissa viimeisen
kahden vuoden aikana. 67,2 % vastasi, ettei paatoimisten tyontekijoiden maara ole kas-

vanut ja 27,1 % kertoi tydntekijamaaran kasvaneen 1-2 henkilolla.

Paatoimisten tyontekijoiden maaran kasvu

On kasvanut 5 henkildlla tai enemman

On kasvanut 3-4 henkilolla W 2013
On kasvanut 1-2 henkilolla m 2015
2017

Ei ole kasvanut

20% 40% 60%

0% 80% 100%

Kuvio 11 Paatoimisten tydntekijéiden maaran kasvu vuosina 2013, 2015 ja 2017 (n=277)
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4.3 Liikuntajarjestdjen ja urheilun yhteistyéverkostojen tunnettuus

Alueellisessa urheiluseuratutkimuksessa haluttiin selvittaa myds sitd, kuinka hyvin vastaa-
jat tuntevat oman lajiliittonsa ja Olympiakomitean (aikaisemmin nimella Valo). Lisaksi sel-

vitettiin sitd, kuuluuko seuran urheilijoita padkaupunkiseudun Urheiluakatemia Urheaan.

Alla oleva kuvio (kuvio 12) kertoo lajiliiton ja Olympiakomitean tunnettuudesta. Oman laji-
liiton tunsi erittain hyvin 50,2 % ja melko hyvin 42,8 % vastaajista. Nimelta lajilittonsa tun-
si 4,8 % ja 2,2 % ei tuntenut omaa lajiliittoaan. Olympiakomitea tunnetaan hyvin nimelta
(52%), mutta myds suurelta osin melko hyvin (37,5 %). Erittain hyvin Olympiakomitean
tunsi vain 5 % ja 5,5 % ei tuntenut ollenkaan. Tahan saattaa vaikuttaa se, etta Valo, Val-
takunnallinen Liikunta- ja Urheiluorganisaatio ry yhdistyi Olympiakomitean kanssa, ja he
aloittivat yhteisen toimintansa 1.1.2017 nimell& Olympiakomitea.

Oman lajiliiton ja Olympiakomitean
tunnettuus 2017

60,00%

50,00%

40,00% s .
W Tunnen erittdin hyvin

B Tunnen melko hyvin

30,00% )
M Tunnen nimelta

M En tunne
20,00%

10,00%

0,00%

Oma lajiliitto (n=271) Olympiakomitea (n=275)

Kuvio 12 Oman lajiliton ja Olympiakomitean tunnettuus

Vastaajilta kysyttiin myos, kuuluuko seuranne urheilijoita Paékaupunkiseudun Urheiluaka-
temia Urheaan. Vastaajista 25 % ilmoitti seuran urheilijoita kuuluvan Urheiluakatemia ur-
heaan. Vuonna 2015 vastaava luku oli 19 %, joten kasvua kahden vuoden takaiseen tut-

kimustulokseen on tullut 6 prosenttiyksikon verran.
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4.4 ESLUn tunnettuus ja mielikuvat

ESLU tarjoaa palveluita hyvin kohdennetulle asiakassegmentille ja sen pyrkimyksena on
olla tuotetarjoomansa kanssa tunnetuin kyseisessa kohderyhmassa. ESLUn tavoitteena
on, etta urheiluseurat tuntevat heidat hyvin, mutta tavallisen kadulla kavelevan inmisen ei
valttamatta tarvitse tietdd, mikd ESLU on. ESLUn tunnettuuden tarkastelua on tehty vuo-
desta 2005, ja kuvio 13 havainnollistaa tutkimusvuosien tunnettuuden vaihtelua hyvin.
Valinta-asteikkoa muutettiin hieman t&dna vuonna kahden vaittamén osalta. Uusina vasta-
usvaihtoehtoina olivat "tunnen erittain hyvin” (tunnen hyvin 2005-2015) ja "tunnen melko
hyvin” (tunnen 2005-2015).

Vuodesta 2005 tunnettuus on kasvanut vuosiin 2011-2013 asti, jonka jalkeen tunnettuu-
den taso on hieman laskenut (kuvio 13). Vertailtaessa nyt lahinna tdman vuoden tuloksia
vuoteen 2015 on tunnettuus edelleen hieman laskenut. Vastaajista 67,5 % vastasi vuonna
2017 tuntevansa erittain hyvin tai melko hyvin ESLUnN, kun vastaava lukema oli vuonna
2015 70,9 %. Toisaalta taas "tunnen ESLUN nimeltda” vastanneiden maara on noussut
vuodesta 2015 jopa 4,5 prosenttiyksikkta. "En tunne ESLUa” vastanneiden maara on

pienentynyt viime tutkimusvuodesta 1 prosenttiyksikdn verran.

ESLUn tunnettuuden vertailu 2005-2017

70,00% -~
60,00%
2
50,00% 2005
2007
40,00% W 2009
30,00% w2011
20,00% 2013
W 2015
10,00% 2017
0,00%
Tunnen erittéin Tunnen melko hyvin Tunnen nimelta En tunne
hyvin Tunnen hyvin Tunnen (2005-
(2005-2015) 2015)

Kuvio 13 ESLUn tunnettuuden vertailu ajalta 2005-2017 (n=277)

ESLUn arvojen toteutumista selvitettiin alla olevilla vaittamilla (kuvio 14). Vastausvaihto-
ehdot muuttuivat edellisvuosista, kun vaihtoehto "en osaa sanoa” poistettiin kokonaan ja
vastausvaihtoehdot muokattiin muotoon “jokseenkin samaa mieltd” ja "jokseenkin eri miel-

td&”. Mielipideasioita kysyttédessa ajateltiin, etta jokaisella varmasti on jokin ajatus siitd, mi-
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ten asia on tai miten asian kokee. Lisdsimme liséksi vaittdmiin kontrollikysymyksen, jotta

saadaan selville, onko vastaaja tayttanyt kyselya ajatuksella. Kontrollivaittamamme oli,

ESLU on vanhanaikainen, ja sen vastakohtana vastausvaihtoehdoissa oli vaittama, ESLU

on nykyaikainen.

Kuviossa 14 vaitteet on esitetty keskiarvon mukaan, tdysin samaa mielté edustaa arvoa 1,

jokseenkin samaa mielta arvoa 2, jokseenkin eri mielté arvoa 3 ja taysin eri mielta arvoa

4. Naista arvoista on vastausten perusteella laskettu painotettu keskiarvo. Mikali arvo on

alle 2,5 ovat vastaajat keskim&arin enemman samaa mielta kuin eri mielta, ja mikali kes-

kiarvo on yli 2,5 ovat vastaajat enemman keskimaarin erimielta kuin samaa mielta.

ESLU toimii lasten ja nuorten liikkunnan edistajana (n=234)
ESLU toimii aikuis- ja terveysliikunnan edistdjana (n=235)
ESLU toimii seuratoiminnan edistdjana (n=235)

ESLU on vanhanaikainen (n=232)

ESLU toimii lainsaddant6a kunnioittaen (n=234)

ESLU toimii yhdenvertaisuuden periaatteen mukaisesti
(n=235)

ESLU toimii avoimesti (n=235)

ESLU kehittaa jatkuvasti toimintaansa (n=235)
ESLU on tunnettu kohderyhmassaan (n=188)
ESLU on kumppanuuksien rakentaja (n=235)
ESLUn henkilokunta on asiantuntevaa (n=236)
ESLU on hyva yhteistyékumppani (n=237)
ESLU on hyédyllinen (n=238)

ESLU on ammattitaitoinen (n=239)

ESLU on tunnettu (n=237)

ESLU on nykyaikainen (n=237)

ESLU on paikallinen kumppani (n=238)

ESLU on alueellinen kumppani (n=238)

ESLU on helposti lahestyttava (n=236)

ESLU on luotettava (n=238)

Tunnettuus ja mielikuvat ESLUsta

1,66
1,83

1,83

1,49
1,71
1,73
1,95
2,15
2,16
1,68
1,84
1,79
1,70
2,07
1,98
2,11
1,73
1,78

1,58

2,78

Kuvio 14 ESLUN tunnettuus ja mielikuvat KA mukaan
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Eniten samaa mielta oltiin vaittamissa, ESLU toimii lainsdadantéa kunnioittaen (1,49),
ESLU on luotettava (1,58) seka ESLU toimii lasten ja nuorten liikunnan edistajana (1,66).
ESLUN henkildkunta on myds vastaajien mukaan hyvin asiantuntevaa sekd ammattitai-

toista.

Eniten eri mieltéa vastauksia keskiarvon mukaan saivat vastausvaihtoehdot: ESLU on van-
hanaikainen (2,78), ESLU on kumppanuuksien rakentaja (2,16) sekd ESLU on tunnettu
kohderyhméasséaan (2,15). Lisaksi parantamisen varaa loytyy paikallisena kumppanina

toimimisessa seka tunnettuudessa.

4.5 ESLUn palveluiden kaytto

ESLUn kanssa asioineet vastaajat on kuvattu kuvioon 15 tutkimusvuosittain. Korkeimmil-
laan asioimisen taso on ollut vuonna 2011, jolloin vastaajista 71,33 % kertoi asioineensa
ESLUn kanssa. Vuodesta 2011 eteenpain asioiminen ESLUn kanssa on vastaajien kes-
kuudessa ollut vahenevaa. Nyt vuonna 2017 asiointi ESLUnN kanssa on lahtenyt pieneen
nousuun. Tosin vastaajia saatiin tdné vuonna hieman aiempia vuosia vihemman. Vuonna
2015 verrattaessa on ESLUN kanssa asioineiden vastaajien osuus noussut lahes 7 pro-

senttiyksikk6a.

Asiointi ESLUn kanssa

80,00% 71,33% 68.83%
0% e - 62,89%
) o

60,00%
40,00%

20,00%

0,00%

2005 2007 2009 2011 2013 2015 2017

Kuvio 15 Asiointi ESLUn kanssa vuosina 2005-2017 (n=256)

ESLUn palveluiden kayttda on arvioitu neljan vaihtoehdon mukaan. Kuvio 16 havainnollis-
taa palveluiden kayttda tutkimusvuosina 2005-2017. Kuten ndhd&én, on palveluiden kayt-
t6 vahentynyt vuodesta 2015 noin 6 prosenttiyksikkda niiden osalta, jotka ovat palveluita

kayttaneet ja arvioivat kayttavansa jatkossakin.

Vastausten, emme ole kdyttdneet, mutta voisimme kayttaa palveluita jatkossa, osuus on

kuitenkin noussut samalle tasolle vuoden 2009 kanssa. Verrattaessa vuoden 2017 vasta-
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usten kasvua vuoteen 2015, on nousua tullut noin 6 prosenttiyksikk6d. Vastaajat harkitse-

vat siis yha enemman kokeilevansa ESLUn palveluiden kayttoa.

Tana vuonna liséttiin lisdkysymys seuraaviin vastausvaihtoehtoihin: olemme kéayttaneet,
kaytamme palveluita jatkossakin seka olemme kayttaneet, emme kayta palveluita enaéa
jatkossa. Lisdkysymyksena kysyttiin, mita palveluita olette kayttaneet. Vastausten avulla
pyrittiin saamaan tietoa siitd, mitka palvelut ovat vastaajista onnistuneita ja tarpeellisia ja
mihin vastaajat ovat olleet mahdollisesti pettyneitd. Olemme k&yttaneet ja aiomme kayttaa
palveluita jatkossakin, kerési suuren maarén vastauksia, joita olivat muun muassa koulu-
tukset ja kurssit. Olemme kayttédneet, emme aio kayttaa palveluita jatkossa sai yhden vas-

tauksen, joka oli koulutus.

ESLUn palveluiden kaytto 2005-2017
80,00%
70,00%
60,00%
50,00% W 2005
40,00% W 2007
30,00% W 2009
20,00%
w2011
10,00% 0
0,00% m2013
Olemme Olemme Emme ole Emme ole H 2015
kayttaneet- kayttaneet- emme kayttaneet- kayttdneet- emme
kdytamme aio kayttaa voisimme kayttaa aio kayttaa W 2017
palveluita palveluita palveluita jatkossa palveluita
jatkossakin. Mita jatkossa. Mita jatkossakaan
palveluita olette  palveluita olette
kayttaneet? kayttaneet?

Kuvio 16 ESLUnN palveluiden kayton vertailu 2005-2017 (n=270)

4.6 Tyytyvaisyys ESLUn palveluihin

Tyytyvaisyyttd ESLUnN palveluihin selvitettiin 5 asteisen portaikon avulla, joka edellisina
tutkimusvuosina on ollut hieman erilainen. Vaihtoehto "en osaa sanoa” on jatetty koko-
naan pois, silla kysymys oli hyppykysymys. Mikali vastaaja ilmoitti kyselylomakkeella, ettei
ole asioinut ESLUn kanssa, ei han naihin kysymyksiin voinut vastata ollenkaan. Liséksi,
jos vastaaja vastasi, ettei ole kayttanyt ESLUN palveluita, ohjattiin hanet siirtym&a&n suo-
raan palveluiden tarpeen kartoittamiseen. Eli kaikilla, jotka ovat asioineet ESLUN kanssa

tai kayttaneet ESLUN palveluita, on vastaukset tyytyvaisyyskysymyksiin, ja siksi “en osaa
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sanoa” kohtaa ei tarvittu. Kuvioista 16, 17 ja 18 voi nahda muuttuneen asteikon ja tulokset
2005-2017. Naita kuviota tarkasteltaessa on syyta ottaa huomioon, ettei tulosten vertail-

tavuus ole taysin luotettavaa muuttuneiden valinta-asteikoiden vuoksi. Kuviot 19, 20 ja 21
kertovat vuoden 2017 tuloksista, eika naista ole tehty vertailua. Tyytyvaisyytta kartoitettiin

saatuun tietoon, neuvontapalveluihin ja koulutuksiin liittyen.

Alla olevasta kuviosta 17 voidaan ndhda, etta erittain tyytyvaisten ja tyytyvaisten osuus on
kasvanut huomattavasti aikaisempiin tutkimusvuosiin verrattuna seuratoimintaa koskevien
lakiuudistusten osalta. Vuonna 2011 ollaan oltu lahes samalla tasolla, kun erittain tyyty-
vaisten ja tyytyvaisten osuus ollut 58,5 %. Nyt vuonna 2017 vastaava luku on 68,8 %.
Nousua vuodesta 2015 vuoteen 2017 erittain tyytyvaisten kohdalla on tullut melkein 18

prosenttiyksikon verran. Tyytymattémien maaréa on lisdantynyt vuodesta 2015 noin 4 pro-

senttiyksikk6a.
Tieto seuratoimintaa koskevista
lakiuudistuksista 2005-2017
70,00%
60,00% W 2005
50,00%
40,00% w2007
30,00%
20,00% W 2009
10,00%
0,00% w2011
Erittain Tyytyvainen Melko Tyytymaton Erittdin W 2013
tyytyvainen (melko tyytyvdinen (melko tyytymaton
v 2015
tyytyvdinen (en osaa tyytymaton
2005-2015) sanoa 2005- 2005-2015) w2017
2015)

Kuvio 17 Tyytyvaisyys seuratoimintaa koskevista lakiuudistuksista saatuun tietoon vuosi-
na 2005-2017 (n=125)

Tyytyvaisyys tietoon seuratoiminnan taloudellisista tukimahdollisuuksista ja avustuksista
on kuvattu alla olevaan kuvioon. Kuten edellisessa, myos tassa kuviossa erittain tyytyvais-
ten ja tyytyvaisten osuus on kasvanut edellisiin tutkimusvuosiin verrattaessa. Tulokset
ovat jalleen hyvin lahelld vuonna 2011 saatuja lukuja. Erittéin tyytyvaisten osuus on kas-
vanut vuoteen 2015 verrattaessa noin 13 prosenttiyksikktd. Samalla taas tyytyméattémien

osuus on lisdantynyt ja kivunnut samalle tasolle vuoden 2005 tulosten kanssa.
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Tieto erilaisista seuratoiminnan taloudellisista
tukimahdollisuuksista ja avustuksista 2005-

70,00%

60[00%: W 2005
[ a—

o .

30,009
2010002 .I = W 2009
10,0006 II—-:‘;I w2011
Erittdin Tyytyvdinen Melko Tyytymaton Erittdin m2013

tyytyvainen (melko tyytyvainen (melko tyytymaton
- W 2015
tyytyvdinen (en osaa tyytymaton
2005-2015) sanoa 2005- 2005-2015) w2017
2015)

Kuvio 18 Tyytyvaisyys erilaisista seuratoiminnan taloudellisista tukimahdollisuuksista ja

avustuksista saatuun tietoon vuosina 2005-2017 (n=127)

Saatuun tietoon urheiluun ja seuratoimintaan liittyvista liikuntatutkimuksista oli erittain
tyytyvaisid vuonna 2017 18 % ja tyytyvaisia 40,2 %, kuten kuvio 19 seuraavalla sivulla
kertoo. Nousu erittdin tyytyvaisten keskuudessa on ollut huimaa verrattuna edellisvuosiin.

Myds tassa tyytymattdmien vastaajien osuus on hieman suurempi kuin aiemmin.

Tieto urheiluun ja seuratoimintaan liittyvista
liikuntatutkimuksista 2005-2017

70,00%
60,00% 2005
50,00%
40,00% W 2007
30,00% |
30.00% _ [ W 2009
=43 5 | F=
000% | “20m1
Erittdin Tyytyvdinen Melko Tyytymétén Erittdin W 2013
tyytyvdinen (melko tyytyvdinen (melko tyytymaton m 2015
tyytyvdinen (en osaa tyytymaton
2005-2015) sanoa 2005- 2005-2015) w2017
2015)

Kuvio 19 Tyytyvaisyys urheiluun ja seuratoimintaan liittyvista tutkimuksista saatuun tietoon
vuosina 2005-2017 (n=117)

Kuvio 20 kuvaa vastaajien tyytyvaisyyttd vuonna 2017 lasten ja huorten ohjaajille suunnat-

tuihin koulutuksiin. "Pienten lasten liikuttajat’- ja iltapaivatoiminnan koulutuksiin erittain
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tyytyvaisia oli 21,1 % vastaajista, tyytyvaisten osuuden ollessa 52,3 %. Valmentaja- ja
ohjaaja koulutus VOK-1:een erittain tyytyvaisia oli 15,3 % ja tyytyvaisia 58,6 %. Voidaan-
kin todeta, etta naihin kaikkiin koulutuksiin vastaajat ovat keskimaarin hyvin tyytyvaisia.

Lasten ja nuorten ohjaajille suunnatut
koulutukset

W Koulutukset lasten ja nuorten
ohjaajille ja valmentajille

Tyvtyvii i (pienten lasten liikUttajien
yytyvainen F koulutukset, iltapdivatoiminnan

Melko tyytyvainen koulutukset) (n=109)

Erittdin tyytyvdinen

B Koulutukset lasten ja nuorten
ohjaajille ja valmentajille
(valmentaja- ja ohjaaja koulutus
VOK-1) (n=111)

Tyytymaton

Erittdin tyytymaton
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Kuvio 20 Tyytyvaisyys lasten ja nuorten ohjaajille suunnattuihin koulutuksiin 2017

Seuran hallituksen/johtokunnan jasenille suunnatut koulutukset on jaettu kahteen eri vait-
tamaan (kuvio 21). Pj-, Vp- ja Tj klubit saivat “erittdin tyytyvainen” vastauksia 24,2 % ja
tyytyvaisia oli 49,2 % vastaajista. Vastaavasti taas seuraseminaareihin, seurakaynteihin ja
Seura-Akatemia-koulutukseen erittéin tyytyvaisia oli 30,9 % ja tyytyvaisia 44,9 % vastaa-

jista. Nayttaisi siis siltd, ettd koulutuksissa on onnistuttu oikein hyvin.

Seuran hallituksen/johtokunnan jasenille
suunnatut koulutukset

W Koulutukset seuran
hallituksen/johtokunnan
jasenille (Pj-, Vp- ja Tj klubit)
(n=120)

Erittdin tyytyvdinen

Tyytyvdinen

Melko tyytyvainen

M Koulutukset seuran
hallituksen/johtokunnan
jasenille (seuraseminaarit,
seurakaynnit ja Seura-
Akatemia-koulutus) (n=136)

Tyytymaton

Erittdin tyytymaton
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Kuvio 21 Tyytyvaisyys seuran hallituksen/johtokunnan jasenille suunnattuihin koulutuksiin
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Koulutukset "aikuisten kunto” ja "terveys ja harrastelikunnan ohjaajat” pitavat sisallaan
muun muassa teema- ja virikekoulutukset. Naihin palveluihin oltiin erittain tyytyvaisia 16
%, tyytyvaisia 51 %, melko tyytyvaisia 30 % ja tyytymattomia 3 %. Kukaan vastaajista ei
ollut erittain tyytymatdn naihin koulutuksiin.

ESLUn vaikuttamistyohon oltiin keskimaarin tyytyvaisia tai melko tyytyvaisia (kuvio 22).
Vastaajista erittain tyytyvaisia oli 13,9 % ja erittain tyytymattomia 2,8 %.

ESLUn vaikuttamistyo

40,00%
35,00% 33,33% 34,20%
30,00%
25,00%
20,00% 9
15 oo; 13,89% i
, (o]
10,00%
5,00% 2,78%
0,00%
Erittain Tyytyvdinen  Melko tyytyvdinen  Tyytymaton Erittain
tyytyvadinen (melko (en osaasanoa (melko tyytymatéon  tyytymaton
tyytyvdinen 2005-  2005-2015) 2005-2015)
2015)

Kuvio 22 Tyytyvaisyys ESLUn tekemaan vaikuttamistyohon (n=108)

4.7 Palveluiden tarve tulevaisuudessa

Tutkimuksessa kartoitettiin myds, millaisia neuvonta ja koulutustarpeita vastaajien edus-
tamilla seuroilla mahdollisesti on tulevan kahden vuoden aikana. Taulukot on muodostettu
"kylla” vastauksista, ja taulukoista tuloksia verrataan vuoteen 2013 ja 2015. Lisaksi tiedus-

teltiin myds, mita muita palveluita ESLUn toivotaan tarjoavan seuraille.

Vuonna 2017 vastausvaihtoehdot palveluiden tarpeen arvioon olivat "kylla”, "ehka” ja "ei”,
kun aikaisempina vuosina vaihtoehtona ovat olleet pelkdstaan kylla” ja "ei”. Tama saattaa
vaikuttaa tutkimustuloksiin, ja taten vertailu ei ole taysin luotettava. "Ehk&” vastausvaihto-
ehto liséttiin siksi, etteivat kaikki valttamatta viela tieda varmasti koulutus, neuvonta ja

tietotarpeitaan tulevalle kahdelle vuodelle.
Koulutustarpeiden arviointi noudattaa samaa kaavaa aikaisempien tutkimustulosten kans-

sa (kuvio 23). Eniten arvioidaan tarvittavan koulutusta lasten ja nuorten ohjaajille ja val-

mentajille, kuten aiempinakin vuosina. 33,7 % ei ollut varma tarvitsevatko he lasten ja
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nuorten ohjaajille suunnattuja koulutuksia. Vastaajista 43,4 % arvioi seuransa tarvitsevan
koulutusta hallituksen/johtokunnan jasenille ja 43,8 % vastasi tarvitsevansa sita ehka.
Aikuisten kunto, terveys ja harrasteliikunnan ohjaajien koulutusta arvioi ehka tarvitsevansa
42,9 % ja tarvitsevansa 28,75 %.

Seurojen koulutustarpeiden arvio ja muutos

edellisvuosiin
38,14%
Koulutusta aikuisten kunto, terveys ja 46,62%
harrasteliikunnan ohjaajille (n=254) 28.74%

74,95%

Koulutusta hallituksen/johtokunnan jasenille 71,64%

(n=258)

77,15%
Koulutusta lasten ja nuorten ohjaajille ja 7,84%

valmentajille (n=261) 52.11%
, (4
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Kuvio 23 Seurojen koulutustarpeiden arviointi ja muutos

Edellisiin vuosiin verrattuna neuvontatarpeet ovat pienentyneet. Tama nakyy niiden
vastausten kohdalla, jossa vastaaja tietda varmasti tarvitsevansa kyseisia palveluita,
kuten kuviosta 24 voidaan nahda. Yhdistettdessa vastaukset, joissa vastaaja ilmoittaa
tarvitsevansa neuvontapalveluita, ja joissa se ilmoittaa tarvitsevansa niitd ehk&, on tulos
hieman erilainen. Talléin 70% vastaajista ilmoittaa toivovansa neuvontaa ja tyovalineita
aikuisten kunto, terveys ja harrasteliikuntatoimen kehittamiseksi. Liséksi neuvontaa
seuratoiminnan hallinnon kehittdmiseksi toivoo 86 % vastaajista, ja neuvontaa lasten
likunnan kehittamiseksi 76,5 % vastaajista. Vastausten perusteella neuvontaa ja
tydvdlineitd seuratoiminnan hallinnon kehittdmiseksi kaivataan eniten tulevan kahden

vuoden aikana.
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Seurojen neuvontatarpeiden arvio ja
muutos edellisvuosiin

Neuvontaa ja tydvélineita aikuisten, kunto, 0%
terveys ja harrasteliikuntatoimen 42,56%
kehittamiseksi (n=253) 23,72%
71,79%
Neuvontaa ja tyovalineita seuratoiminnan 69 78%0
hallinnon kehittamiseksi (n=256) 40,24%
55,86%
Neuvontaa ja tyovélineita lasten liikkunnan 54 19%0
kehittamiseksi (n=255) 37,25%
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Kuvio 24 Seurojen neuvontatarpeiden arviointi ja muutos

Vuonna 2017 seuran toiminnan laadun kehittdmiseksi neuvontaa arvioi tarvitsevansa 46,6
% ja mahdollisesti 40,9 %. Seurojen palkatuille tytntekijdille neuvontaa ja koulutuksia tar-
vitsee tulevan kahden vuoden aikana 38,4 % ja mahdollisesti niita arvioi tarvitsevansa
34,5 %. Vastaajista 30,8 % tarvitsee neuvontaa ja tyovalineitd harrasteliikunnan kehitta-
miseksi ja mahdollisesti niita tarvitsee 47,4 %. Vastauksista kay ilmi, etta naista kolmesta
vaittamasta eniten kaivataan tyovalineita ja neuvontaa talous, viestinta ja lakiasioihin (ku-
vio 25).

Neuvontatarpeiden arvio seuraalle
kahdelle vuodelle

Neuvontaa ja tyovalineita seuran toiminnan
laadun kehittamiseksi (esim. hyva hallinto,
talous, lakiasiat, viestinta yms.) (n=254)

47,64%

Neuvontaa, tyovalineitd ja koulutuksia

0,
seurojen palkatuille tyontekijéille (n=255) 38,43%

Neuvontaa ja tyovalineita harrasteliikunnan

()
(nuoret ja aikuiset) kehittamiseksi (n=253) 30,83%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Kuvio 25 Seurojen neuvontatarpeet kahdelle seuraavalle vuodelle
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Alla oleva kuvio 26 kertoo seurojen tietotarpeista seuraavalle kahdelle vuodelle. Kuten
kuviosta nakee, "kylla” vastausten perusteella seuratoimijat kaipaavat eniten tietoa erilais-
ta seuratoiminnan taloudellisista tukimahdollisuuksista ja avustuksista. Mahdollisesti eli
"ehk&” vastausten mukaan 28,7 % vastaajista arvioi tarvitsevansa tietoa eniten seuratoi-
mintaa koskevista lakiuudistuksista. Yhdistettdessa "kylla” ja "ehk&d” vastaukset, eniten
vastaajat arvioivat tarvitsevansa tietoa lakiuudistuksista 93,4 % sek& tukimahdollisuuksis-
ta ja avustuksista 92,6 %.

Seurojen tietotarpeiden arvio ja muutos

edellisvuosiin
Yhteistydtad seuran edunvalvonnassa esim. 76,50%
kuntien avustuksiin ja liikkuntatiloihin 74,06%
liittyvissa asioissa (n=255) 50,98%

62,77%
Tietoa urheiluun ja seuratoimintaan liittyvista 62.92%
|||kuntatutk|mukSI$ta (n=254) 35 83%
85,93%
Tietoa seuratoimintaa koskevista 84,69%
lakiuudistuksista (n=259) 63.71%
Tietoa erilaisista seuratoiminnan 5,41%
taloudellisista tukimahdollisuuksista ja 6,90%
avustuksista (n=258) 63,95%
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Kuvio 26 Seurojen tietotarpeiden arviointi ja muutos

4.8 Tiedonjakokanavat

Vastaajilta kysyttiin myos sitd, kuinka he toivovat ESLUnN olevan yhteydessa heihin palve-
luiden ja toiminnan tiimoilta. Kysymys oli monivalintakysymys, eli vastaajat saivat valita
yhden tai useamman vaihtoehdon kuviossa 26 nakyvista vaihtoehdoista. Viestinnéan ja
yhteistyon tehostamisen kannalta on erittain hyoddyllista tietdd ne kanavat, joiden kautta

asiakkaat vastaanottavat informaatiota parhaiten.



ESLUn verkkosivuilta (n=196)

ESLUn Etelatuuli-verkkolehdesta (n=126)

Sahkopostilla (n=189)

Tekstiviestilla (n=1)

Postilla (n=15)

Paikallislehdista (n=8)

Seuratapaamisten/-tilaisuuksien
yhteydessa (n=67)

Facebookista (n=47)

Twitterista (n=7)

Muulla tavalla (n=1)

ESLUn jasentiedotteesta (n=125)

Toivotut tiedonjakokanavat ESLUn
toiminnasta ja palveluista
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Kuvio 27 Toivotut tiedonjakokanavat 2005-2017 (n= 266)

YIl& olevaan kuvioon on kerétty tiedot toivotuista tiedonjakokanavista vuoden 2005 tutki-

musvuodesta eteenpdin. Kuten huomataan, muutosta on tapahtunut paljon etenkin verra-

tessa lahivuosiin. ESLUnN verkkosivut ja séhkdposti ovat tané vuonna toivotuimmat tiedon-

jakokanavat. Tarkeité kanavia ovat myos Etelatuuli-verkkolehti sekd ESLUn jasentiedote,

jonka prosenttiosuus nousi vuodesta reilusti 2015 (14,7 %) vuoteen 2017 (47 %). Muulla

tavalla toivottu tiedonjakokana oli Helsingin Sanomat.
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5 Pohdinta

Tassa luvussa kasitelladn validiteetin ja reliabiliteetin toteutumista tutkimuksessa, seka
kootaan yhteen tutkimustuloksista saatuja johtopaatelmia ja kehitysehdotuksia. Lopuksi

kuvataan viela opinnaytetydprosessin kulkua ja sujuvuutta.

5.1 Validiteetti ja reliabiliteetti

Validiteetti tarkoittaa sitéa, kuinka pateva tutkimus on. Sen tarkoituksena on mitata tutkitta-
van ilmién ominaisuutta. Validiteetti toimii silloin, kun tutkimuksen kohderyhma ja kysy-

mykset ovat oikeat. Reliabiliteetti kertoo kuinka luotettavasti ja toistettavasti kaytetty tutki-
musmenetelma mittaa haluttua ilmi6ta. Reliabiliteetin mittauksella tarkoitetaan mittaustu-

loksen toistettavuutta, ei sattumanvaraisuutta. (Hiltunen 2009, 2, 9.)

Vastanneiden maara suhteessa tutkimuksen perusjoukkoon saattaa vaikuttaa vastausten
luotettavuuteen. Tutkimukseen saatiin vastauksia huomattavasti vdhemmaén kuin edellisi-
na tutkimusvuosina. Vastausprosentti oli vain 5.88. Tahan saattoi vaikuttaa Webropol-
linkin lahettamiseen liittyneet vaikeudet, sahkdpostijakelulistan vanhuus seka vastaus-
ajaksi merkitty 15 minuuttia. Vastaajien ja yhteystietonsa jattdneiden kesken ESLU arpoi
10 kpl Viking Linen risteilylahjakortteja valille Helsinki-Tukholma. Taméan mahdollisen pal-
kinnon ansiosta olisi vastausprosentti voinut olla huomattavastikin parempi. Ennen seu-
raavaa tutkimusvuotta olisi syyta tarkistaa, etta sdhkopostilista olisi paivitetty ja, ettd suu-
rin osa sahkopostiosoitteista olisi edelleen kayttssa. Lisaksi kyselya voisi mahdollisesti
hieman supistaa, silla lomakkeella oli melko paljon samankaltaisia kysymyksia, jonka

vuoksi vastausaika on melko pitka.

Kysely luotiin siten, etta vastaaja vastasi anonyymisti kyselyyn. Kyselyn vastaukset lahe-
tettiin ensin, jonka jalkeen sivu ohjautui yhteystiedot sivulle, jossa vastaaja pystyi halutes-
saan jattamaan muun muassa sahkopostiosoitteensa osallistuakseen Viking Linen risteily-
lahjakorttien arvontaan. Kyselylomakkeella oli kerrottu ja ohjeistettu vastaajia lahettamaéan
kyselylomake, jonka jalkeen he halutessaan saivat jattdd yhteystietonsa. Kyselylomake ja
yhteystietolomake olivat siis eri kyselyita, ja ndin ollen vastaajien vastauksia ja tietoja ei

pystytty yhdistamaan millaan lailla.
Voidaan olettaa, ettéd kyselylomaketta on taytetty huolella ajatuksen kanssa, silla vain kak-

si vastaajista oli valinnut kontrollikysymyksen molempiin kohtiin, tdysin samaa mielta vait-

tamissa ESLU on nykyaikainen ja ESLU on vanhanaikainen.
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Kyselylomakkeen ymmarrettavyytta ja sujuvuutta tarkasteltiin useaan otteeseen, ja lahes
kaikki ESLUnN henkilokunnasta kavivéat lomakkeen lapi ennen kyselyn julkistamista. Nain
ollen voidaan olettaa, etta kun korjaukset oli tehty ja muokattavaa ei enaa loytynyt, oli ky-
sely siisti, sujuva ja kysymykset hyvin ymmarrettavia.

Tutkimuksessa saatiin selville niita asioita, mita haluttiinkin selvittéa, ja tulokset myotaile-
vat edellisvuosien tutkimustuloksia, mika viittaa siihen, ettd kysymykset on ymmarretty
samalla tavalla kuin aikaisemminkin. Opinnaytetydn tuloksia ei voida kuitenkaan yleistaa

pienen vastausprosentin vuoksi, mutta tulokset ovat suuntaa antavia.

5.2 Johtopaatokset ja kehitysehdotukset

Tassa tutkimuksessa tavoitteena oli vertailla saatuja tuloksia aikaisempien tutkimusvuosi
en tuloksiin. Haasteellisen tasta teki se, etta saatavilla ei ollut kaikkia edellisvuosien tutki-

mustuloksia, jolloin kaikkiin kohtiin vertailua ei voitu suorittaa lainkaan.

Tutkimustuloksista havaittiin, ettéa suurten seurojen jasenmaarat ovat kasvaneet entises-
taan verrattuna edellisiin tutkimusvuosiin. Tata tutkimustulosta tukevat myds kirjallisuus-
lahteet, joiden mukaan urheilun ja liikunnan maara yhteiskunnassamme on lisaantynyt ja
tulee lisddntymaan entisestaan. Suuret seurat vetavat yna enemman harrastajia puoleen-
sa, mika taas johtaa siihen, ettd valmentajien ja ohjaajien méaria on lisatty. Myds palkattu-

jen tydntekijdiden maéara on nousussa.

Tyytyvaisyys ESLUnN palveluihin on kasvanut entisestaan, mika viittaa siihen, etta asia-
kasymmarryksessa ja asiakasjohtamisessa on onnistuttu. Nykypaivana asiakkaat ovat
yha enemman tietoisia, ja he haluavat, etta palvelu tai tuote, jota he kayttavat tyydyttaa
heidan tarpeensa. On siis onnistuttu luomaan asiakkaalle arvoa tuottavia palveluita, jotka

tayttavat heidan toiveensa ja vaatimuksensa.

ESLUnN tunnettuuden taso oli hieman laskenut edellisiin tutkimusvuosiin verratessa, ja se
nakyi myés ESLUnN arvojen toteutumisessa vaittamassa "kohderyhmassééan tunnettu”.
Tunnettuuteen voidaan vaikuttaa mediajulkisuudella, toistoilla seka erottautumalla. ESLUn
tapauksessa uskon, etta tunnettuutta voitaisiin lahtea kehittdmaan asiakastietojen paivit-
tamiselld ja sdhkopostilistojen ajantasaistamisella, jolloin saadaan selville, keitd asiakkaat
talla hetkella ovat. Myds erilaisiin tapahtumiin aktiivisesti osallistuminen ja niiden jarjesta-

minen on hyva keino lisata tunnettuutta kohderyhméssa.
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ESLUn arvojen toteutuminen kuvaa hyvin sitd, kuinka kohderyhma nakee ja kokee toimin-
nan. Lainsaadannon kunnioittaminen, luotettavuus ja liikunnan edistaja lasten ja nuorten
parissa ovat arvoja, joita varmasti ESLU toiminnallaan tavoittelee. Maine perustuu luotta-
mukseen ja siihen vaikuttavat kokemukset yrityksen toiminnasta. Voidaan siis paatella
myds, etta ESLUN maine on kiitettavalla tasolla kohderyhmén sisalla.

Verkkosivut ja sdhk&posti olivat toivotuimmat tiedonjakokanavat tdnéa vuonna, mika viittaa
selkeasti digitalisoitumiseen. Kuten Ahto ja muut vuoden 2016 kirjassaan totesivat, maa-
ilma muuttuu, ja naité asioita on syyta pohtia, kun mietitdan yrityksen omia asetelmia ja
muutoshalukkuutta digitalisaation suhteen. Digitaalisten ratkaisujen myota myés kustan-
nuksia voidaan pienentda ja asiakastyytyvaisyytta parantaa.

5.3 Opinnaytetyoprosessi

Opinnaytetybprosessin aikana opin kestimaan paremmin stressia ja painetta. Aikataulu
oli tiukka ja alkuun jopa haasteellinen, jolloin priorisoinnin merkitys korostui. Monen asian
yhta aikaa tekeminen vei aikaa ja tekeminen vaati karsivallisyytta, silla muun muassa ky-
selylomaketta hiottiin hyvinkin pitkdan. Haasteelliseksi tdssa opinnaytetydprosessissa
osoittautui oikeanlaisen teoriatiedon l6ytaminen siten, etta se liittyy tdhan tutkimukseen ja
nimenomaan painottuu liiketalouden nakdkulmaan. Onnistuin kuitenkin mielestani tassa
suhteellisen hyvin ja sain aikaan napakan kokonaisuuden. Olen erittdin tyytyvainen saa-

miini tutkimustuloksiin ja raporttiin, jossa tuloksia esitellaan.

Koen, ettd kehityin opinnaytetydprosessin aikana tekstin analysointien tekemisessa. Myos
tietotekniset taitoni parantuivat Excel-ohjelmiston kayton my6ta. Opin my6s sen, ettei
opinnaytetyOprosessia kannattaisi jattda kesken, vaan se pitéisi tehda yhdella kertaa

mahdollisimman nopeasti loppuun asti, jotta asiat ovat kirkkaana mielessa.
Opin paljon uutta markkinoinnista teoriatiedon kautta, mutta sain myos uutta tietoa liikkun-

taseuroista ja heidén toiminnastaan. Kokonaisuudessaan opinnaytetydprosessi oli miellyt-

tava ja sen tekeminen sujui jouhevasti.
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Liitteet

Liite 1. Saatekirje

Arvoisa seuratoimija

Sinut on kutsuttu mukaan Etel&-Suomen Liikunta ja Urheilu ry:n, ESLUn alueelliseen seu-
ratutkimukseen. Tutkimusta on tehty kahden vuoden véalein vuodesta 2005 alkaen. Kartoi-
tamme tutkimuksessa seuratoimintaa ESLUnN alueella ja mielipiteitdnne palveluistamme.

Tana vuonna tutkimus tehdéén opinnaytetyténa Haaga-Helia ammattikorkeakoulun opiske-

lijan toimesta.

Vastaamalla tutkimukseen voit vaikuttaa ESLUN palveluiden kehittamiseen ja annat arvo-
kasta tietoa alueen urheiluseuratoiminnasta. Vastaamiseen menee aikaa noin 15 minuut-

tia. Vastausaika paattyy torstaina 30.11.2017.

Kyselyn lopussa yhteistytkumppanimme Viking Line haluaa selvittaa urheiluseurojen
matkustuskaytanttja. Viking Linen kysymyksiin vastaaminen on vapaaehtoista. Arvomme
kaikkien kyselyyn vastanneiden ja yhteystietonsa jattaneiden kesken 10 kpl Viking Linen
A-luokan Helsinki-Tukholma-risteilylahjakorttia.

Vastaukset kasitellaan luottamuksellisesti, eikd vastaajien yhteystietoja luovuteta myynti-

tai markkinointitarkoituksiin.

Paaset vastaamaan kyselyyn:
https://www.webropolsurveys.com/S/899AE900AS5AB6F5B.par

Kiitos vastauksestasi!

Ystavéllisin terveisin

Eteld-Suomen Liikunta ja Urheilu ry
Hameentie 103 E, 00550 Helsinki
puh. 040 451 3294

eslu@eslu.fi | www.eslu.fi

Facebook: www.facebook.com/EtelaSuomenLiikuntajaUrheilu

Instagram: www.instagram.com/eslu.ry
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Liite 2. Kyselylomake

Alueellinen urheiluseuratutkimus 2017

Etela-Suomen Urheilu ja Liikunta ry, ESLUn teettdman tutkimuksen tarkoituksena
on saada tietoa seuroista sekd kartoittaa ja verrata seuratoimijoiden mielipiteitd,
tyytyvaisyyttd ja tarpeita ESLUn toimintaa ja palveluita kohtaan. Kyselyyn vas-
taaminen vie noin 15 minuuttia ja vastaukset késitelld&n luottamuksellisesti.

Kyselyyn vastanneiden ja yhteystietonsa jattaneiden kesken arvomme 10 kpl Vi-
king Linen A-hytin risteilylahjakorttia valille Helsinki-Tukholma. Y hteystietosi
voit jattaa kyselyn lahettdmisen jalkeen.

1. Sukupuoli
O Nainen
O Mies

2. 1ka
O 25 vuotta tai alle
O 26-35 vuotta
O 36-45 vuotta
O 46-55 vuotta
O 56-65 vuotta
O 66 vuotta tai yli

3. Tehtdvanne seurassa
O Puheenjohtaja
O Varapuheenjohtaja
O Toiminnanjohtaja
O Sihteeri
O Rahaston/ taloudenhoitaja
O Tiedotusvastaava
O Valmennuspéallikkd

O Joukkueenjohtaja
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O Jaoston vetdja/ jaoston puheenjohtaja
O Hallituksen/ johtokunnan jasen
O Palkattu osa-aikainen tai padtoiminen tyontekija

Jokin muu, mika?
O

4. Kuinka kauan olette toiminut seurassa?
O Alle vuoden
O 1-3 vuotta
O 4-9 vuotta

O 10 vuotta tai kauemmin

5. Seuranne kattojarjesto
O Suomen Agilityliitto
O Suomen Ampumaurheiluliitto
O Suomen Cheerleadingliitto
O Suomen Golfliitto
O Suomen Hiihtoliitto
O Suomen Judoliitto
O Suomen Jadkiekkoliitto
O Suomen Kaukalopallo ja Ringetteliitto
O Suomen Koripalloliitto
O Suomen Lentopalloliitto
O Suomen Nyrkkeilyliitto
O Suomen Palloliitto
O Suomen Purjehdus ja Veneily
O Suomen Ratsastajainliitto
O Suomen Salibandyliitto
O Suomen Sulkapalloliitto
O Suomen Suunnistusliitto
O Suomen Taitoluisteluliitto

O Suomen Tennisliitto
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O Suomen Uimaliitto
O Suomen Urheiluliitto
O Suomen Voimisteluliitto

Jokin muu, mika?
@)

6. Seuranne kotikunta
O Askola

O Espoo

O Hanko

O Hausjarvi
O Helsinki

O Hyvinkaa
O Inkoo

O Janakkala
O Jarvenpaa
O Karkkila
O Kauniainen
O Kerava

O Kirkkonummi
O Lapinjarvi
O Lohja

O Loppi

O Loviisa

O Maéntsala
O Nurmijarvi
O Pornainen
O Porvoo

O Pukkila

O Raasepori
O Riihimaki
O Sipoo



O Siuntio
O Tuusula
O Vantaa
O Vihti

7. Seuranne jasenmaara
O 50 tai alle
O 51-100
O 101-300
O 301-500
O 501-1000
O yli 1000

8. Onko seuranne ESLUn jasenseura?
O Kylla

O Ei

O En tied&

9. Onko seurassanne palkattuja osa- ja tai kokopaivaisia tyontekijoita? Jos on, niin
kuinka monta?

O 10 tai enemman

O 4-9

O 2-3

01

O Ei ole, mutta harkitsemme palkkaamista

O Ei ole, emmeka harkitse palkkaamista
10. Onko seuratuki vaikuttanut osa/kokopaivéisten tyontekijoiden palkkaamiseen?
O Kylla

OEi

11. Onko seuranne paatoimisten tyontekijoiden mééra kasvanut viimeisen kahden vuo-
den aikana?
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O On kasvanut 5 henkil6lla tai enemman
O On kasvanut 3-4 henkildlla
O On kasvanut 1-2 henkil6lla

O Ei ole kasvanut

12. Kuinka monta ohjaajaa/valmentajaa seurassanne on?
O YIi 50

O 41-50

O 31-40

O 21-30

O 11-20

O 6-10

O 15

O Ei yhtaén

13. Kuinka suuri osa ndisté ohjaajista/valmentajista toimii ilman palkkaa tai palkkiota?
O 100%, kaikki toimivat ilman palkkaa tai palkkiota

O 75% toimii ilman palkkaa tai palkkiota

O 50%, puolet toimii ilman palkkaa tai palkkiota

O 25%, neljannes toimii ilman palkkaa tai palkkiota

O 10%, toimii ilman palkkaa tai palkkiota

O 5% toimii ilman palkkaa tai palkkiota

O 0% kukaan ei toimi ilman palkkaa tai palkkiota

14. Liikuntajarjest6jen ja urheilun yhteistydverkostojen tunnettuus

Tunnen erittdin Tunnen melko Tunnen En
hyvin hyvin nimelta tunne
Kuinka hyvin tunnette ESLUN? O O O O
Kuinka hyvin tunnette oman
lajiliittonne? O O O O
Kuinka hyvin tunnette Olym-
o Y o o o o

piakomitean?

15. Kuuluuko seuranne urheilijoita Pd&kaupunkiseudun Urheiluakatemia Urheaan?
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O Kylla
O Ei
O En tieda

16. Oletteko asioinut ESLUn kanssa?

O Kylla
O En

17. Haluamme selvittdd, kuinka hyvin tunnette ESLUn ja millainen mielikuva teilld on
ESLUsta liikunnan aluejarjestoné. Valitkaa kuhunkin kohtaan teidan kokemuksianne
parhaiten kuvaava vastausvaihtoehto

ESLU on luotettava

ESLU on helposti lahestyttava
ESLU on alueellinen kumppani
ESLU on paikallinen kumppani
ESLU on nykyaikainen

ESLU on tunnettu

ESLU on ammattitaitoinen
ESLU on hyddyllinen

ESLU on hyva yhteistyékumppa-
ni

ESLUn henkildkunta on asiantun-
tevaa

ESLU on kumppanuuksien raken-
taja

ESLU on tunnettu kohderyhmaés-
s&an (esim. seuratoimijat, valmen-
tajat)

ESLU kehittaa jatkuvasti toimin-
taansa

ESLU toimii avoimesti

ESLU toimii yhdenvertaisuuden
periaatteen mukaisesti

Taysin
samaa
mielta

O OO OO OO0 O0O0

O
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ESLU toimii lainsdadantoa kun-

nioittaen O O O O
ESLU on vanhanaikainen O O O O
Ei?a'l_rg toimii seuratoiminnan edis- o o o o
omanedisana OO o o
fikoman s O o o ©

18. Onko seuranne kayttanyt ESLUn palveluita ja aiotteko kayttaa niit4 jatkossa?

Olemme kayttaneet- kdytdmme palveluita jatkossakin
Mité palveluita olette kayttaneet?

Olemme kayttaneet- emme aio kéyttaa palveluita jatkossa
Mité palveluita olette kayttaneet?

O Emme ole kayttaneet- voisimme kayttad palveluita jatkossa

O Emme ole kayttédneet- emme aio kdyttad palveluita jatkossakaan

19. Kuinka tyytyvainen olette seuraaviin ESLUn palveluihin

Erittain .. Melko . Erittéin
tyytyvii- YOV ovvaic TYYME e ma.
nen ton 4

nen nen ton

Koulutukset lasten ja

nuorten ohjaajille ja val-

mentajille (valmentaja- ja O O O O O

ohjaaja koulutus VOK-1)

Koulutukset lasten ja

nuorten ohjaajille ja val-

mentajille (pienten lasten

e (p ® e ® ® e

liikuttajien koulutukset,
iltapéivatoiminnan koulu-
tukset)

Koulutukset seuran halli-

tuksen/johtokunnan jése-

nille (seuraseminaarit, O O O O O
seurakaynnit ja Seura-

Akatemia-koulutus)
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Koulutukset seuran halli-
tuksen/johtokunnan jése-
nille (Pj-, Vp- ja Tj klubit)

Koulutukset aikuisten
kunto, terveys ja harraste-
litkunnan ohjaajille (mm.
teema- ja virikekoulutuk-
set)

Neuvontapalvelut lasten
litkunnan kehittamiseksi
(mm. sinettiseuratoiminta)

Neuvontapalvelut seura-
toiminnan hallinnon kehit-
tdmiseksi (mm. puhelin-
neuvonta seuran hallinnol-
lisista asioista)

Neuvontapalvelut aikuis-
ten kunto-, terveys- ja
harrasteliikuntatoiminnan
kehittamiseksi (mm. KKI-
tuet, tyoyhteisdpalvelut,
lilkuntaneuvonta seka
muut verkostointimahdol-
lisuudet)

Saamaani tietoon erilaisis-
ta seuratoiminnan talou-
dellisista tulimahdolli-
suuksista ja avustuksista
(mm. seuratuki)

Saamaani tietoon seura-
toimintaa koskevista laki-
uudistuksista

Saamaani tietoon urhei-
luun ja seuratoimintaan
liittyvista liikuntatutki-
muksista

ESLUnN tekem&én vaikut-
tamistyohon (mm. kuntien
avustukset, liikuntatilojen
ja liikuntapolitiikkaan
liittyvat avustukset)
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20. Mita palveluita arvioitte tarvitsevanne seuraavan kahden (2) vuoden aikana?
Kylla Ehké Ei
Koulutusta lasten ja nuorten ohjaajille ja valmentajille O O O

Koulutusta hallituksen/johtokunnan jasenille

Koulutusta aikuisten kunto, terveys ja harrasteliikunnan ohjaajille
Neuvontaa ja tyovélineita lasten litkunnan kehittdamiseksi
Neuvontaa ja tyovélineitd seuratoiminnan hallinnon kehittamiseksi

Neuvontaa ja tyovélineita aikuisten, kunto, terveys ja harrasteliikunta-
toimen kehittdmiseksi

O O O OO
O O O OO
O O O OO

Neuvontaa ja tyovélineitd harrasteliikunnan (nuoret ja aikuiset) kehit-
tamiseksi

O
O
O

Tietoa erilaisista seuratoiminnan taloudellisista tukimahdollisuuksista
ja avustuksista

Tietoa seuratoimintaa koskevista lakiuudistuksista
Tietoa urheiluun ja seuratoimintaan liittyvista litkuntatutkimuksista

Y hteisty6ta seuran edunvalvonnassa esim. kuntien avustuksiin ja lii-
kuntatiloihin liittyvissa asioissa

O OO O
O OO O
O OO O

Neuvontaa, tyovalineitd ja koulutuksia seurojen palkatuille tyontekijoil-

le o OO0
Neuvontaa ja tyovélineitd seuran toiminnan laadun kehittamiseksi
(esim. hyva hallinto, talous, lakiasiat, viestintd yms.) © OO0

21. Arvostamme mielipidettdnne ESLUn palveluista. Mitd muita palveluita haluaisitte
ESLUn tarjoavan seurallenne?

22. Mitd kanavaa kayttden haluaisitte saada tietoa ESLUn toiminnasta ja palveluista?
(Voitte valita useita vaihtoehtoja)

[] ESLUn verkkosivuilta (www.eslu.fi)
[ ] ESLUn Etelatuuli verkkolehdesta

[ ] ESLUn jasentiedotteesta

[ ] Sahkopostilla

[ ] Tekstiviestilla
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[ ] Facebookista

[ ] Twitterista

[ ] Postitse

[ ] Paikallislehdesta

[_] Seuratapaamisten/tilaisuuksien yhteudessa

Muutoin, miten?

[

23. Otamme mielellamme palautetta vastaan ESLUn toiminnasta.

24. Terveisia ESLUIle

Kyselyn lahettdmisen jalkeen sivu ohjautuu automaattisesti kohtaan, jossa voit jat-
taa yhteystietosi, mikali haluat osallistua risteilylahjakorttien arvontaan.
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Liite 3. Muistutusviesti

Arvoisa seuratoimija - vield ehdit vastata ESLUnN alueelliseen urheiluseuratutkimuk-

seen

Sait jonkin aikaa sitten kutsun Etela-Suomen Liikunta ja Urheilu ry:n, ESLUn alueelliseen
seuratutkimukseen. Tutkimuksen kysely suljetaan torstaina 30.11.2017 kello 16.00, joten
viela ehdit vastaamaan, mikali et ole viela ehtinyt. Linkin kyselyyn |0ydat taméan viestin
lopusta.

Kartoitamme tutkimuksessa seuratoimintaa ESLUn alueella ja mielipiteitanne palveluis-
tamme. Vastaamalla tutkimukseen voit vaikuttaa ESLUnN palveluiden kehittamiseen ja an-
nat arvokasta tietoa alueen urheiluseuratoiminnasta. Vastaamiseen menee aikaa noin 15
minuuttia. Tutkimusta on tehty kahden vuoden valein vuodesta 2005 alkaen. Tana vuonna
tutkimus tehdaan opinnaytetydna Haaga-Helia ammattikorkeakoulun opiskelijan toimesta.

Kyselyn lopussa yhteistytkumppanimme Viking Line haluaa selvittaa urheiluseurojen
matkustuskaytantdja. Viking Linen kysymyksiin vastaaminen on vapaaehtoista. Arvomme
kaikkien kyselyyn vastanneiden ja yhteystietonsa jattaneiden kesken 10 kpl Viking Linen

A-luokan Helsinki-Tukholma-risteilylahjakorttia.

Vastaukset kasitellaan luottamuksellisesti, eikd vastaajien yhteystietoja luovuteta myynti-

tai markkinointitarkoituksiin.

Paaset vastaamaan kyselyyn:
https://www.webropolsurveys.com/S/899AE900A5AB6F5B.par

Kiitos vastauksestasi!

Ystavallisin terveisin

Eteld-Suomen Liikunta ja Urheilu ry
Hameentie 103 E, 00550 Helsinki
puh. 040 451 3294

eslu@eslu.fi | www.eslu.fi

Facebook: www.facebook.com/EtelaSuomenLiikuntajaUrheilu

Instagram: www.instagram.com/eslu.ry
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