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Promotion in Social Media — case Leppavaaran Sisu ry

Kehittamistehtavan tarkoituksena on tutkia sosiaalista mediaa osana urheiluseuran markki-
nointiviestintdd — case Leppavaaran Sisu. Tutkimuksen tavoitteena on kartoittaa seuran
markkinointiviestinnan nykytilaa ja mielikuvia seurasta seka digitoimenpiteiden onnistumista
ja tutkimusten perusteella tehdé jatkotutkimus, mikali sosiaalinen media nousee esiin esitut-
kimuksissa. Esitutkimusten perusteella voitiin todeta sosiaalisen median tulleen esille tutki-
muksissa ja keskittya jatkotutkimuksessa sosiaaliseen mediaan osana urheiluseuran markki-
nointiviestintdad. Jatkotutkimuksen tarkoituksena on saada tasmallista tietoa sosiaalisen me-
dian kautta tapahtuvan viestinnan kehittamiseksi kayttajalahtdiseen suuntaan.

Kehittamistehtava on muodoltaan kolmivaiheinen kyselytutkimus, jossa tutkittiin ensin ole-
massa olevien asiakkaiden mielipiteitd seuran nykyisesta markkinointiviestinnasta ja digi-
markkinointiviestinnasta sen osana ja jatko tutkimuksessa tutkittiin sosiaalisen median kayt-
toa tarkemmin. Tutkimukset toteutettiin ja analysoitiin Webropol tyokalun avulla. Tulosten ja
teoreettisen viitekehyksen perusteella esitetddn kehitysehdotuksia digimarkkinoinnin ja pa-
rantamiseen ja sosiaalisen median laajempaan kayttéon sen osana.

Viitekehyksessa keskitytaan digitaaliseen ja sosiaaliseen mediaan markkinointiviestinnan
keinoina. Viitekehyksesta kasitellaan vain lyhyesti muut markkinointiviestinnan keinot.

Tutkimusten perusteella nousi esiin, etta eniten Leppavaaran Sisusta on saatu tietoa seuran
internet-sivuilta, sahkopostitse, Facebookin ja Googlen kautta ja, ettd olemassa olevat asiak-
kaat haluavat tietoa internet-sivujen, seké sahkopostin ja sosiaalisen median kautta. Seura
rinnastetaan muihin urheiluseuroihin ja seuraan liitettavia mielikuvia ovat: paikallisuus, hel-
posti saavutettavuus, palvelut eri-ikaisille ja monipuolisuus. Tutkimuksissa nousi esiin, etta
seuran viestintaa pidetddn tavanomaisena, suppeana seka informatiivisena ja internet-sivuja
vanhanaikaisina. Tapahtumamarkkinointi sen eri muodoissa, alueellisesti nousi esille. Esitut-
kimusten perusteella voitiin pitaa jo olemassa olevia markkinointiviestinnén erityisesti tapah-
tumamarkkinoinnin ja digimarkkinoinnin toimenpiteita toimivina keinoina, kunhan ne paivitet-
taisiin nykyaikaisemmiksi ja keskittya tutkimaan sitd, miten sosiaalisen median kayttoa voisi
kehittaa ja laajentaa osana urheiluseuran markkinointiviestintaa.

Jatkotutkimuksessa kavi ilmi, etta sosiaalisessa mediassa eniten toivottiin monipuolisesti
ajankohtaista tietoa erityisesti erilaisista muutoksista ja tapahtumista, ja tiedon pitaa olla hel-
posti l0ydettavissa ja linkitettynd mm. internet-sivuille ja myds muusta oheistoiminnasta oltiin
kiinnostuneita, kuten ohjaajien- ja seuran arjesta. Vastauksissa erottui kaksi linjaa. Osa halusi
selkeésti ytimekkaita ja lyhyita julkaisuja ja osa taas laajempia ja informatiivisempia. Julkai-
suilta haluttiin visuaalisuutta muun muassa kuvin ja videoin.

Asiasanat
Digitaalinen markkinointi, sosiaalinen mediamarkkinointi, Facebook, YouTube, Instagram
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1 Johdanto

Tassa luvussa kerrotaan kehittamistehtavan tausta ja tarve, tutkimusongelmat ja —
kysymykset, aiheen rajaus ja teoreettinen viitekehys. Kaytetyt kasitteet maaritellaan tar-

kemmin eri teoriaosuuksissa.

1.1 Taustajatarve

Nykyaikainen kuluttaja on kiinnostunut saamaan tietoa kayttamistaan palveluista ympari
vuorokauden, jokaisena paivana. Kaytannossa tama tarkoittaa sita, etta myos liikuntapal-

veluita tarjoavan organisaation on vastattava kuluttajan muuttuneisiin odotuksiin.

Alueelliset yhteisdlliset liikunta organisaatiot englanniksi community sport organizations
ovat voittoa tavoittelemattomia, pddasiassa vapaaehtoisuuteen perustuvia organisaatioita,
joiden paatavoitteena on tuottaa kaiken ikaisille erilaisia mahdollisuuksia osallistua liikun-
taan. (Allisonin 2001 tutkimuksessa Doherty & Misener 2009, 457.) Jordanin Uprightin ja
Forsythen (2017, 8) tutkimuksen mukaan taman tyyppiset organisaatiot esimerkiksi paikal-
liset urheiluseurat, kokevat haasteita yrittaessaan sisallyttaa sosiaalista mediaa markki-
nointistrategiaansa. Haasteiksi koettiin muun muassa tiedon puute, resurssien rajallisuus,
kaytdon ongelmat, postausten johdonmukaisuuden séilyttaminen ja sisallén tuottaminen.
Seurojen hallinnossa kuitenkin uskottiin sosiaalisen median apuvalineiden auttavan fanien
kannatuksen rakentamisessa, innostuksen luomisessa, joukkueen tietoisuuden lisaami-
sessd, seka arvon kasvattamisessa. Leppavaaran Sisu on urheiluseura, joka on perustet-
tu jo 1923, mutta edelleen seura on vaikutusalueellaan merkittava liikuntapalveluiden tuot-
taja ja siksi senkin toiminnassa jatkuva viestinta seuran eri kohderyhmien kanssa on kes-

keinen menestystekija.

Suomalaisista 16—89 vuotiaista 89 prosenttia kayttaa internetia eli nettida vuonna 2018 ja
alle 55-vuotaista lahes kaikki. 76 prosenttia 16—89-vuotiaista kaytti nettia useasti paivassa
ja osuus on kasvanut useammissa ikaryhmissa. Internetistd on muodostunut muutoinkin
melkein kaiken tiedon lahde. Esimerkiksi tavaroista ja palveluista oli vuonna 2018 hakenut

netissa tietoa 79 prosenttia suomalaisista. (Tilastokeskus 2018.)

Myds sosiaalinen media on mullistanut maailmaa monella tapaa. Se on ajanut perinteisen
median ahdinkoon tarjoamalla ihmisille ajankohtaista tietoa, kohdennettua mainontaa ja
yhteisollisyyttd ennen ndkemaéattémalla tavalla. Uutiset leviavat ensimmaisena Twitterissé

ja tuotteita ostetaan vaikkapa vanhojen koulukavereiden Facebook-tilapaivityksien kan-
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nustamana. Hakukoneet, ystavat ja sukulaiset eli tirkeimmét ostopaatokseen vaikuttavat
neuvonantajat ovat netissa helposti tavoitettavissa. Uuden aikakauden voi néhdé uhkana
tai mahdollisuutena. (Azedani 2016, 5.)

Tama kehitystehtava tehdaan Leppavaaran Sisu ry:lle, jossa raportin kirjoittaja toimii toi-
minnanjohtajana. Leppavaaran Sisu ry:n markkinointiviestinta on muuttunut merkittavasti
viimeisten vuosien aikana ja internetin, seka eri sosiaalisten medioiden, kaytdn lisdanty-
minen on nakynyt urheiluseuran arjessa. Muun muassa lehtimainonnasta on luovuttu vii-
mevuosina lahes kokonaan ja esimerkiksi kouluilla tai kauppakeskuksissa ei ole enda
ilmoitustauluja, joihin seuran esitteité voisi viedd, vaan kaikki tiedottaminen kouluilla ta-
pahtuu séhkoisesti Wilman kautta ja kauppakeskusten mainokset ja tiedotteet ovat siirty-
neet niiden internet-sivuille ja sosiaalisen median kanaviin. Leppévaaran Sisu on ollut
osittain mukana muutoksessa ja digimarkkinointiin on seurassa panostettu mm. internet-
sivujen ja sahkopostimarkkinoinnin avulla, seké pienessa mittakaavassa sosiaaliseen me-
diaan Facebookin avulla, mutta kokonaisvaltaisesti seuran markkinointiviestinnan toimen-
piteiden tai viestinnan onnistumista ei ole kartoitettu, eika erityisesti asiakkaiden sosiaali-
sen median kaytosta ole tarkempaa tietoa.

1.2 Tutkimuksen tavoite ja tarkoitus

Tutkimuksen tavoitteena on ensin kartoittaa seuran markkinointiviestinnan nykytilaa ja
mielikuvia seurasta seké jo olemassa olevien digitoimenpiteiden onnistumista. T&man
jalkeen tarkoituksena on keskittyd sosiaaliseen mediaan osana urheiluseuran markkinoin-
tiviestintéé ja saada tdsmallistd tietoa sosiaalisen median kautta tapahtuvan viestinnan

kehittamiseksi kayttajalahtdiseen suuntaan.

Esitutkimusten perusteella voitiin todeta sosiaalisen median tulleen esille tutkimuksissa ja
keskittya jatkotutkimuksessa sosiaaliseen mediaan osana urheiluseuran markkinointivies-
tintédd. Jatkotutkimuksen tarkoituksena on saada tadsmallista tietoa sosiaalisen median

kautta tapahtuvan viestinnan kehittamiseksi kayttajalahtdiseen suuntaan.
Kehittamistehtavan tarkoitus saavutetaan tutkimalla ja kuvailemalla tarkemmin Leppéavaa-
ran Sisu ry:hyn liittyvaa markkinointiviestintaa. Jatkotutkimuksessa keskityttiin sosiaali-

seen mediamarkkinointiin.

Kehittamistehtavan tutkimusongelmat ovat seuraava:



¢ Millainen on Leppéavaaran Sisun markkinointiviestinn&n nykytila olemassa olevien

asiakkaiden nakokulmasta?

¢ Mihin suuntaan Leppavaaran Sisun markkinointiviestintaa kannattaa kehittaa?

Tutkimusongelma tarkentui esitutkimuksen perusteella:

¢ Mita asiakkaat arvostavat ja milla kriteereilla urheiluseurat sosiaalisessa mediassa
valitaan?
e Miten sosiaalisen median kaytt6a voi kehittda ja laajentaa osana urheiluseuran

markkinointiviestintaa.

Tutkimuksen empiirinen osio rajataan koskemaan urheiluseuroja. Tutkimuksen kohteena

ovat Leppavaaran Sisu ry:n olemassa olevat harrastajat ja muut jasenet.

1.3 Teoriajarajaukset

Tutkimuksen teoriaosiossa kasitellaan markkinointiviestintaa lyhyesti ja keskitytadan paa-
asiassa digitaaliseen ja sosiaaliseen mediamarkkinointiin. Tutkimuksen tarkoituksena on
kuvailla olemassa olevaa tilannetta ja antaa sen perusteella tytkaluja ja suuntaa tulevai-
suutta varten. Taméan takia mitéd&n konkreettisia markkinointisuunnitelman teorioita tai
toimenpiteita ei ole kasitelty, vaan jatkokehityskohteeksi jaa kaytanndn sosiaalisen me-

diamarkkinointisuunnitelman toimenpiteiden suunnittelu ja toteutus.

Kyseessa on ad hoc -tutkimus eli erillistutkimus, jota kaytetdan yksittdisten ongelmien
selvittamiseen. (Lotti 1998, 34.) Case -organisaation nakokulma sailytetdén koko tutki-
muksen ajan, joten tutkimuksen tieto ei ole suoraan yleistettavissa toiseen seuraan ja or-

ganisaatioon.

2  Leppéavaaran Sisu ry

Leppavaaran Sisu on vuonna 1923 perustettu espoolainen urheilu- ja yleisseura (Leppa-
vaaran Sisu 2018.) Aikaisemmin historian aikana seuralla on ollut myds kilpailutoimintaa,
mutta talla hetkella seura on paaasiassa harrasteseura ja tAma on myo6s seuran nykyinen
missio. Kilpailutoimintaa seuralla on vahaisessa maarin |ahinna aikuisten sarjoissa hiihto-
ja suunnistuksen puolella ja aikuisten sarjoissa kilpailevat urheilijat toimivat itsenaisesti

valmennuksen ja kilpailuihin osallistumisen suhteen. My6s yleisurheilukouluista nousee
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nuoria lupauksia, mutta seura toimii pdédasiassa kasvattajaseurana yleisurheilun osalta.
Seuran tarjontaan kuuluvat talla hetkella monipuolinen harrasteliikunta, yleisurheilu, hiihto
ja suunnistus seka shakki. Harrasteliikunta siséltaa kerran viikossa tapahtuvaa liikuntaa:
lapsille eri lajeja sahlysta, liikuntakerhojen kautta tanssii ja aikuisille ryhmaliikuntaa kahva-
kuulasta, juoksukerhojen kautta aerobiciin ja lihaskuntotunteihin. Harrastajia ja jasenia
seuralla on vaihdellen reilu 1000 vuodessa. Urheiluseuralle tyypillisesti osa jasenista on
enemman kannatusjasenia, eika osallistu aktiivisesti seuran toimintaan. Suurin yksittdinen
jaosto ja eniten aktiivisesti toimintaan osallistuvia jasenid omaava jaosto on harrasteliikun-
ta, jonka harrasteryhmiin osallistuu noin 600-800 aikuista ja lasta vuosittain. Taman jal-
keen tulevat yleisurheilu ja erityisesti harrastajamaarissa lasten yleisurheilukoulut, hiihto-
ja suunnistus, jossa on aikuisia aktiiviharrastajia ja pienimpana shakissa, jossa on noin 10
pelaajaa. Osa jasenista kuuluu useampaan eri jaostoon. Leppavaaran Sisu on muun mu-
assa vuosittain jarjestimassa seurayhteistytné suuria kuntoilujuoksutapahtumia Lansi-
vaylajuoksua ja Espoon Rantamaratonia. Leppavaaran Sisu ry:ll& on yksi paatoiminen
tyontekija, seka tuntitydntekijoitd yhteensa noin 50-60 vuoden aikana. (Leppavaaran Sisu
toimintakertomus 2017; Leppavaaran Sisu toimintakertomus 2018.)

2.1 Leppavaaran Sisun markkinointiviestinnan nykytila

Seuran tavoitteena on tarjota matalankynnyksen harrasteliikuntaa mahdollisimman laajasti
eri ikaisille espoolaisille. Leppavaaran Sisun markkinointiviestinnan tavoitteena on tavoit-
taa eri espoolaiset liikkuvat ryhmaét: paljon liikkuvat aikuiset, lapsiperheet ja erityisesti va-
han liikkuvat tai muuten sosioekonomisista syistd matalankynnyksen liikuntaa kaipaavat
lapset, sek& vahan liikkkuvat matalankynnyksen liikuntaa tarvitsevat aikuiset. (Leppavaaran

Sisun missio ja visio 2015.)

Leppavaaran Sisu ry:lla ei ole erillistd markkinointiviestintd suunnitelmaa tai markkinointi-
budjettia vaan markkinointiviestinnan toimenpiteita tehd&én vuosikellon mukaan ja niitd on
kehitetty ja nykyaikaistettu vahitellen palkatun henkilékunnan osaamisen mukaan. Markki-
nointiviestinnan sisallon ja viestinnan painotukset tulevat suoraan seuran olemassa olon
tarkoituksesta eli tarjota matalankynnyksen liikuntaa mahdollisimman laajasti eri ikaisille

espoolaisille.

Talla hetkella paaasiallinen markkinointiviestinnan kanava on seuran omat internetsivut,
joita paivitetdan ahkerasti ja kaikki ajankohtaiset asiat 16ytyvat sieltd. Sivujen 16ytymista

erilaisilla hakusanoilla testataan myds saanndllisesti Googlen avulla ja hakusanoja lisail-
l[&an tai paivitetaan tarvittaessa, mutta tarkemmin Googlen ohjeistuksiin ei ole tutustuttu.

Leppavaaran Sisulla on kdyttssd myods Google My Business -tili, joka liséd& nakyvyytta
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Googlessa. Internetsivuilta 16ytyy myds sahkoéinen kursseille ilmoittautumisjarjestelma
NettiJaseri, joka toimii samalla verkkokauppana ja sahkoisenda jasentietorekisteri. Ole-
massa oleville asiakkaille lahetetaan jasenrekisterin kautta sahkopostitse tiedotteita muu-
taman kerran kevat- ja syyskaudella, seka taman liséksi akillisista tai muista ryhmakohtai-

sista asioista tiedotetaan sahkopostitse.

Taman lisaksi seuran omissa tapahtumissa Espoo Rantamaraton, seka Lansivaylajuoksu,
jaetaan seuran fyysisia esitteita ja niita jaetaan jonkin verran myos paikkoihin, joissa viela
on fyysiset ilmoitustaulut eli Espoon kaupungin liikuntapaikkojen ilmoitustauluille, seka
mm. asukaspuistoihin. Printtimainontaa tehdaan myds vield jonkin verran kauden alussa

paikallislehdissa.

Liséksi paivitetdan seuran Facebook -sivuja, jonne laitetaan paaasiassa samoja ajankoh-
taisia tiedote -tyyppisia asioita, kuin seuran internet-sivuille, mutta sen lisdksi Facebookiin
paivitetdadn "rennompiakin” postauksia, kuten vuodenaikaan tai tapahtumiin liittyvia kuulu-
misia, toivotuksia tai kiitoksia. Facebookia kaytetaan laajemminkin markkinointikanavana
muun muassa jakamalla seuran esitteita ja tietoa kursseille ilmoittautumisesta tai tapah-
tumista eri maksuttomien Facebook-yhteistjen sivuille, kuten Lasten tapahtumat Espoo,
Espoo Liikkuu, seka Puskaradio Espoon sivuille. (Leppévaaran Sisun toimintakertomus
2017; Leppavaaran Sisun toimintakertomus 2018.)

3 Markkinointiviestinta

Kaikki lahtee asiakkaasta, joka on toiminnan ydin. Markkinointiviestinta on sitd, miten or-
ganisaatio tiedottaa ja informoi asiakkailleen tarjoamistaan tuotteista tai palveluista seka
niihin liittyvista asioista. (Alaja 2000, 25.) Markkinointiviestintd on osa yrityksen viestintaa
sisdisen viestinnan ja ulkoisen viestinnan kanssa. Markkinointiviestinnan tarkoitus on yll&-
pitdd asiakassuhteita seké luoda uusia vuorovaikutussuhteita. (Isohookana 2007, 48.).
Alajan (2000, 5.) mukaan markkinointiviestinnan tavoitteena on lisata tunnettuutta ja sita

kautta parantaa tulosta.

Markkinointiviestinta on osa 4P:n markkinointimixid, joka koostuu tuotteesta (product),
hinnasta (price), jakelusta (place) ja markkinointiviestinnasta (promotion) . N&itéa neljaa
markkinoinnin kilpailukeinoa yhdistelemalla pyritddn hankkimaan vahva asema markkinoil-
la, jotta toiminta olisi kannattavaa. (Isohookana 2007, 48.) 4P -mallista on kehitetty mo-
dernimpi versio 7P, johon on lisatty ihmiset (people), prosessit (processes) ja fyysinen

ymparisto (physical environment). Digiaika on mullistanut 7P:n mallia, jota havainnollistaa
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kuvio 1. Myyntipaikalla ei ole enda merkitystéa verkkokauppojen takia, se fyysinen myynti-
paikka on menettéanyt merkityksensa myyjan ja asiakkaan kohtaamispaikkana. Jakelu

tulee muuttumaan taysin 3D-tulostuksen my6ta. (Kananen 2018, 14.)

Verkkokauppa
3D tulostus

7'P's

MARKETING

MIX PHYSICAL
PROCESS EVIDENCE

PRODUCT

Kuvio 1 7P:n malli muutos (mukaillen Kananen 2018, 13; Marketing Theories — The
Marketing Mix — From 4 Ps to 7 Ps 2018)

Suunnittelu on yksi tarkeimmista markkinointiviestinnan osa-alueista. Markkinointiviestin-
nan tulee tukea yrityksen strategian mukaisia tavoitteita. Markkinointiviestinnan suunnitte-
lussa on tarkead, etta yritys ottaa huomioon oman markkinaympéristonsa ja siiné tapahtu-
vat muutokset. Tavoitteena viestinn&n suunnittelussa on loytaa ne keinot, joilla yrityksen
asema markkinoilla pysyy vahintdéan samalla tasolla tai saadaan asema nousemaan pa-
rempaan suuntaan. Hyvalla suunnittelulla markkinointiviestinnén toteuttaminen on teho-

kasta ja helppoa. (Isohookana 2007, 92.)

3.1 Perinteiset markkinointiviestinnan keinot

Perinteisesti markkinointiviestinnan osa-alueet voidaan jakaa viiteen eri kategoriaan: hen-
kilbkohtainenmyynti ja asiakaspalvelu, media- ja suoramainonta, myynninedistaminen,
tiedottaminen, seké digitaalinen verkko- ja mobiiliviestinta. Yrityksen toimialan mukaan
naita osa-alueita tulee painottaa (Isohookana 2007, 132.)

Menestyvan yrityksen tavoitteisiin kuuluu tuloksellinen myynti. Henkilokohtaisessa myynti-

tydssa jokainen asiakaskohtaaminen on tarked, jotta haluttuihin tavoitteisiin paastaan.
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Tuloksellisen myynnin lisaksi asiakaspalvelun laatu on tarke&&. Uuden asiakkaan saanti
on huomattavasti vaikeampaa ja kallimpaa kuin vanhan asiakkaan pitdminen. Hyvalla
asiakaspalvelulla luodaan pitkakestoisia asiakassuhteita, jotka tuovat yritykselle myyntia
ja tulosta jatkossakin. Tyytyvaiset asiakkaat ja heidan antamansa palaute voivat jatkossa

tuoda myds uusia asiakkaita yritykselle. (Isohookana 2007, 133,139.)

Mainonta on perinteisesti ollut tehokas ja nakyva markkinointiviestinnan keino. Mediamai-
nonta on tehokasta, kun halutaan viestia suurelle ihmismaaralle. Mainonta tavoittaa kus-
tannustehokkaasti laaja-alaisesti mahdollisia uusia asiakkaita. Sen avulla voidaan lisata
tuotteen tai palvelun tunnettuutta. Mainosmedian valinnalla voidaan maarittaa myos halut-
tu kohderyhma. Mediavalintaa tehdesséa tulee miettia kyseisen median luonne ja ymparis-
to, ja selvittdd minkéalainen mainonta sopii juuri siihen mediaan. (Isohookana 2007, 140,
142))

Myynninedistaminen on markkinointiviestinnan osa-alue, joka soveltuu seké kuluttaja-
markkinointiin ettd yritysmarkkinointiin. Myynninedistamisella pyritaan tukemaan myynti-
organisaatiota. Myynnin edistdminen kohdistuu myds asiakkaisiin, joilta pyritddn saamaan
ostopaatds. Tehokas tapa vaikuttaa ostopaatokseen on esimerkiksi uuden tuotteen kokei-
lu. Myynninedistamiselle hyvia kohteita ovat erilaiset messut ja tapahtumat, jotka kokoavat
kohderyhmé&an kuuluvia ihmisia yhteen paikkaan. (Isohookana 2007, 162, 166.)

Tiedottaminen on osa markkinointia tukevaa viestintda. Tiedottamisen tarkoitus on lisata
tietoa ja luoda positiivisia mielikuvia yrityksesta ja sen tuotteista ja palveluista. Tiedottami-
nen jaetaan yleensa yrityksen omaan tiedotustoimintaan ja median valityksella tapahtu-
vaan tiedottamiseen. Yrityksen oman tiedotustoiminnassa sisalté voidaan saadella tarkas-
ti. Median valityksella tapahtuva tiedottaminen taas ei ole enaa taysin yrityksen kasissa.
Media paattaa itse muun muassa milloin tiedote julkaistaan ja minkalaisena se julkaistaan.
(Isohookana 2007, 177,181.)

Kanasen (2018, 14) mukaan digiaika on avannut uusia mahdollisuuksia markkinointivies-
tinnélle uusien kanavien ja keinojen myoéta: digitaalisen tai digimarkkinoinnin ja tAman
lisaksi vield sosiaalisen mediamarkkinoinnin mydta. Digimarkkinointia ja sosiaalista me-

diamarkkinointia kasitellaan tarkemmin luvussa 4.



4  Digitaalinen- ja sosiaalinen mediamarkkinointi

Tassa luvussa kasitelladn taustaa digitaaliselle ja sosiaaliselle mediamarkkinoinnille. Nii-
den kasitteet, tavoitteet ja keinot, seka digitaalisen ja sosiaalisen mediamarkkinointi eri-
tyispiirteita urheilu- ja likuntaorganisaatiossa.

4.1 Internetin ja sosiaalisen median kaytén lisdantyminen

Vuonna 2018 Suomessa 16—89-vuotiaasta vaestosta 89 prosenttia kayttaa internetia ja
kayttajien osuus kasvoi vain vanhimmissa ikdryhmissé verrattuna vuoteen 2016. Suoma-
laiset kayttavat internetid paljon. 76 prosenttia 16—89-vuotiaista kaytti nettia useasti pai-
vassa. Osuus kasvoi useimmissa ikaryhmissa. Suomalaiset kayttavat internetia asioiden
hoitamiseen, viestintdan, medioiden seuraamiseen ja tiedonhakuun ja asioinnista yleisinta
on verkkopankin kaytto, jota oli kayttanyt 83 prosenttia 16—89-vuotiaista. Netin kautta ta-
varoita tai palveluita oli ostanut 47 prosenttia vaestosta. Internet on myos erittain kaytetty
tiedon lahde. Esimerkiksi tavaroista ja palveluista oli hakenut tietoa 79 prosenttia suoma-
laisista. Urheiluharrastuksiin ja -tapahtumiin ostetaan yha enenevassa maarin tuotteita ja

palveluita internetissa, kuten taulukosta 1 kay ilmi. (Tilastokeskus 2018).

Taulukko 1. Urheiluun liittyvat ostokset ja palvelut 4.12.2018, %-osuus vaestdsta viimei-

sen kolmen kuukauden aikana (mukaillen Tilastokeskus 2018)

16-24v  |25-34v  |35-44v |45-54v  |55-64v |65-74v |75-89v [Miehet |Naiset |Kaikki
22 29 33 23 7 2 1 20 15 17

Urheiluharrastuksiin
liittyvié tuotteita
Paasylippuja
urheilutapahtumiin

13 17 15 10 6 2 1 13 6 9

Myds muut urheiluseurat ja -organisaatiot ovat internetissd. Omat kotisivut oli kevaalla
2017 kaytdssa 96 prosentilla kaikista vahintadn kymmenen henkil6a tyollistavista yrityksis-
ta. (Tilastokeskus 2017).

Vuonna 2018 yhteisdpalvelut (WhatsApp, Facebook, Twitter jne.) tai sosiaalisen median
palvelut ovat Suomessa suosittuja ja 61 prosenttia 16—89-vuotiaista oli seurannut jotain
sosiaalisen median kanavaa. Sosiaalisen median kayttd on kuitenkin hyvin ikésidonnaista.
93 prosenttia 16—24-vuotiaista kaytti sosiaalista mediaa ja 25—34-vuotiaistakin 87 prosent-
tia, mutta vain puolet 45-54-vuotiaista. Sosiaalista mediaa kaytettiin eniten tyéhon, am-

mattiin tai liiketoimintaan liittyen, mutta sita kaytti 17 prosenttia myos yhdistystoimintaan
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liittyen 25-54 vuotiaista ja 11 prosenttia 16-24 vuotiaista. 31 prosenttia suomalaisista il-
moitti seuraavansa jotain sosiaalisen median kanavaa jatkuvasti kirfjautuneena tai useasti
paivassa. (Tilastokeskus 2018.) Kuviosta 2 kay ilmi, ettd Ylen Taloustutkimuksen maalis-
kuussa 2018 teettdman kyselyn mukaan eniten suomalaiset kayttavat WhatsAppia ja
toiseksi eniten Facebookia. Kyselyssa tutkittiin tosin vain WhatsApp, Facebook, In-

stagram, LinkedIn, Snapchat ja Twitter, ei muita sosiaalisen median kanavia.

Kaytatko jotain sosiaalista mediaa?

WhatsApp
Facebook

Instagram

LinkedIn

Snapchat

Twitter

Jokin muu

En kayta ollenkaan

Kuvio 2 Sosiaalisen median kayttd Suomessa 15—-79-vuotiaita keskuudessa maaliskuussa
2018 (mukaillen Kallunki, 2018).

Yrityksista taas sosiaalista mediaa kayttaa yli kymmenen henkea tyodllistavista yrityksista
63 prosenttia ja toimialoittain sosiaalinen media on yleisimmin kaytdssa informaation ja
viestinnan toimialalla (95%). Sosiaalisen median kayttotarkoituksista yrityksissa selvasti
yleisin oli yrityksen imagon kehittdminen tai tuotteiden markkinointi (89%), asiakkaiden
mielipiteiden, arviointien tai kysymysten vastaanotto sosiaalisessa mediassa oli hyvin
yleinen kayttotarkoitus (58%) ja rekrytointi on noussut myds hyvin tavalliseksi sosiaalisen
median kayttotarkoitukseksi yrityksissa (53%). Ylipaansa sosiaalisen median hyvéaksikayt-
t6 nayttaisi olevan yrityksissa varsin monipuolista (Tilastokeskus 2017). Sosiaalinen me-
dia on siis noussut talla hetkella tarkeimmaksi markkinoinnin tydkaluksi ja mm. Faceboo-
kia kayttdd Suomessa puolet eli 2,5 miljoonaa ihmista. Tilastojen valossa liiketoiminnan-
harjoittajat eivat voi enda vaheksya verkon ja sosiaalisen median roolia (Kananen 2018,
15, 24).



4.2 Digitaalisen- ja sosiaalisen mediamarkkinoinnin maarittely

Digitaalinen markkinointi kuvaa digitaalisten teknologioiden kayttéa tukemassa organisaa-
tion markkinoinnin toimintoja. Digitaalinen markkinointi sisaltda verkkoyhteyden avulla
englanniksi online sisallén tuottamisen asiakkaille houkutellakseen ja sitouttaakseen hei-
dat yrityksen tuotteisiin ja palveluihin liittyviin toimintoihin. Sosiaalinen mediamarkkinointi
on digitaalisen markkinoinnin osa, joka keskittyy ymmartamaan ja sitouttamaan ostajan
sosiaalisen median kayton kautta. Sosiaalinen mediamarkkinointi sisaltaa toimenpiteet,
joita tehdaan ostajan kannalta relevanteissa yhteisoissa. (Heinze ym. 2017, 24-25.)

Digi- ja sosiaalisen mediamarkkinoinnin ratkaisut ovat padasiassa mediaratkaisuja ja osa
markkinointia, silla itse viestinnan sisaltd eli ydinviesti ei muutu. Ne voidaan nahda medi-
oina eli strategisina ratkaisuina, jolloin pa&huomio kiinnittyy strategisin valintoihin, joilla
paastadan tavoiteltuihin tuloksiin. Digi- ja sosiaalinen markkinointi tulee ottaa huomioon
yrityksen strategisessa suunnittelussa, silld ilman suunnittelua ja tavoitteita, ei internet-
markkinoinnilla saavuteta mitéén. Perinteisen markkinointilogiikanvieminen sellaisenaan

verkkoon ei ole hyva ratkaisu. (Kananen 2018, 22, 33.)

4.1 Digi-ja sosiaalisen mediamarkkinoinnin tavoitteet ja keinot

Tarkeaa ennen sosiaalisessa mediassa markkinointiin ryhtymista on selvittaa mita yritys
haluaa saavuttaa sosiaalisen median markkinoinnilla? Syita ovat muun muassa ihmisten
mielesséa pysyminen, silla ihmiset saavat paivittain niin paljon informaatiota, etta yritys
unohtuu helposti; ilmainen nakyvyys, jota on kuitenkin mahdollista saada vain taidolla ja
aikaa uhraamalla; asiakasuskollisuus, silla ihmisilla on taipumus olla johdinmukaisia el
henkild, joka seuraa yrityksen sosiaalista mediaa, ostaa todennakdisemmin sen tuotteita;
kohdennus eli sosiaalisessa mediassa voi kohdentaa tarkasti viestit; mittaaminen eli sosi-
aalisessa mediassa voi tarkasti mitata mm. ketka kayvat sivuilla ja johtaako se ostami-
seen; oppiminen eli mm. seuraamalla asiakkaitasi opit, mista he ovat kiinnostuneita; seka
menetetyt mahdollisuudet eli ellei yritys ole sosiaalisessa mediassa voi jaada paljon hyo-
dyllisia mahdollisuuksia kayttaméattad mm. asiakkaat voivat kehua yrityksen palveluita ja
samalla ohjata likennetta sen sosiaalisen median kanaviin ja tata kautta internetsivuille ja
verkkokauppaan. (Azedani, Z. 2016,36-38). Kaiken ytimessa on yrityksen verkkosivut,
jonne sosiaalisen median kanavien ja blogien on tarkoitus syottaa potentiaalisia asiakkaita
(Kananen 2018, 20). Azedani painottaa kuitenkin, etta vaikka palvelut ovat ilmaisia on
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kaikenlaiseen markkinointiin aina uhrattava aikaa. Hyvalla sisalléntuottamisella ja taidolla
saadaan seuraajia nopeammin, seka sisaltd leviaméén mahdollisimman nopeasti mahdol-

lisimman laajan ihmisjoukkojen nahtaville. (Azedani, Z. 2016, 36).

Perinteinen markkinointi on outbound-markkinointia, jossa tuotetietoa valitetaan kohde-
ryhmalle siella missé heidan oletetaan olevan ja ndin kohderyhma pakotetaan vastaanot-
tamaan markkinointiviestintaa kanavissa, joissa heidén oletetaan olevan. Taméan paivan
kuluttajat eivat kuitenkaan halua valttamaéatta halua olla markkinointipommituksen kohtee-
na. Digimarkkinoinnissa outbound-periaatteella toimivat internetmainonta ja sahkdposti-
markkinointi. (Kananen 2017, 17).

Internetmainonta voidaan jakaa omaan eli itsekirjoitettuun, ostettuun eli mainostoimistojen
tekemdaan ja ansaittuun eli kolmannen osapuolen tekemaan. Téllaisia ovat mm. bloggaa-
jien tekemat jutut tai Facebookissa jaettu linkki. Internetmainonnalle on kuitenkin viela
paikkansa ja sita kaytetaan silloin, kun lanseerataan uutta ja halutaan lisata potentiaalis-
ten asiakkaiden tietoisuutta ja mielenkiintoa. (Kananen 2017, 106).

Sahkodpostimarkkinointi koetaan henkilékohtaiseksi, silla se tulee asiakkaan omaan sah-

koposttiin, mika vaatii hyvan ja ajantasaisen asiakasrekisterin. Sahkoposti on hyvin teho-
kas valine, mutta vaatii taitoa kayttaa. Joidenkin arvioiden mukaan vain 1 sadasta sahko-
postista lopulta avataan. Sahkdpostin otsikointi ja sisaltdé on suunniteltava tarkasti ja koh-

dennetut viestit eri asiakassegmenteille avataan varmemmin. (Kananen 2017, 242-243.)

Inbound-markkinoinnissa viesti toimitetaan kuluttajalla, silloin, kun ostoaikomuksen kan-
nalta ajankohtainen. Markkinointi perustuu asiakkaan aloitteellisuuteen ja suostumukseen.
Inbound-markkinoinnin valineita ovat internet-sivut, blogit, foorumit, hakukoneet ja sosiaa-
lisen median valineet. Kaiken ytimessa toimivat yrityksen verkkosivut, joille sosiaalisen
median kanavat ja blogit syottavat potentiaalisia asiakkaita. Naiden asiakkaiden sitoutta-
minen on avainasemassa. llman hyvaa ja sitouttavaa sisaltta ei saavuteta tuloksia. (Ka-
nanen 2017, 17, 20, 22.)

Kananen (2017, 22, 58) toteaa, etta yrityksen tai yhteison omat internetsivut ovat kaiken
digi- ja sosiaalisen mediamarkkinoinnin ydin. Verkkosivuissa tarkeda ovat visuaalisuus,
sisalto ja hakukoneystavallisyys. Azedanin mukaan internetsivut ovat kasvua ja menestys-
ta tavoittelevalle yritykselle valttamattomat. Jos yritys valittda asiakaspalvelusta, niin silla
tulee olla internetsivut, silla asiakkaat edellyttavét sitd nykyaan ja noin 83 % ihmisista etsii

internetista lisatietoa ennen ostopaatdksen tekemista ja hyvin suunnitellut internetsivut
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saatavat myos aikaa, kun asiakkaat l0ytavat itse mm. vastaukset usein kysyttyihin kysy-
myksiin. Muita syitd miksi yrityksella pitda olla internetsivut ovat, etta sielld ovat tuotteet ja
palvelut selkeasti heti ensisilmayksella esilla ja sen kautta voi tehda lisdmyyntid. Internet
on maailmanlaajuinen ja internetsivut sdastavat rahaa, kun printtimainontaan ei tarvitse
kayttaa rahaa. Internetsivujen kautta voidaan kerata liideja eli potentiaalinen ostavia asi-
akkaita, jotka ovat kiinnostuneita yrityksesta. Tama voidaan tehda mm. yhteydenottokaa-
vakkeen avulla. Internetsivujen hyodyllisyys on hyva pystya perustelemaan ja sen on olta-
va mitattavaa eli on tarkeaa tietad, miten ihmiset kayttavat internettisivuja ja mista he sin-
ne tulevat ja tahan tarkoituksen kaytetaan analytiikkaa mm. Google Analytics -tyokalua.
Internetsivut toimivat alustana sisallon julkaisemiselle, joka sisalta etuja verrattuna sosiaa-
liseen mediaan, silla internettisivuille tuotettu sisalté on ja pysyy hakukoneiden saatavilla,
kun taas sosiaalisen median palvelut voivat kaatua, menettaa suosiota tai niiden
algoritmit voivat tulevaisuudessa rajoittaa sisaltdjesi nékyvyyttd, joten internetsivuilla kan-
nattaa viljella hakusanoja SEO huomioiden. (2016, 5, 23-26.)

Hakukoneoptimoinnin eli englanniksi “search engine optimization tai optimizer eli SEO:n
tarkoituksena on parantaa yrityksen internetsivujen orgaanista eli luontaista ei maksettua
nakyvyytta eri hakukoneiden esim. Google-, Yahoo-, ja Bign hauissa. Hakukoneoptimointi
koostuu keinoista, joilla pyritddn nostamaan yrityksen sivustojen sijoittumista korkeammal-
le eri hakukoneiden hakutuloksissa. Googlen suosittelemien sivujen ohjeistus [0ytyy
Googlen verkkosivuilta. (Kananen 2017, 159-161.) Yksi Googlen palveluista on Google
My Business, jossa yrityksesi tulisi ehdottomasti olla, silla silloin paasee aina Google-
hauissa nakyville. Google-hauissa korkealle nousevat myds yrityksen Facebook-sivut ja
Google+ julkaisut. Google + on Googlen oma vahemman kaytetty Facebook-tyyppinen
sosiaalisen median palvelu, jossa voi julkaista esimerkiksi samat julkaisut, kuin Faceboo-
kissa. (Azedani 2016, 44-45, 50).

Kuluttajamarkkinoilla (Business to Cutomers) eli yritysten ja kuluttajien valisilla markkinoil-
la, toimivat yritykset oivat paatella sosiaalisen median kanavien kayttajamaarista ja kaytta-
jdkunnasta, onko niissd markkinointipotentiaalia (Azedanin 2016, 40, 134). Sosiaalisen
median eniten kaytettyja palveluita ovat yhteisopalvelut mm. Facebook ja Facebook Mes-
senger, WhatsApp, Instagram, Twitter, YouTube, SnapChat ja erilaiset blogialustat, kuten
WordPress.org ja WordPress.com ja Tecknorati. Sosiaalisen median kanavien suosi-
tuimmuusjarjestys vaihtuu ja uusia tulee vanhojen tilalle jatkuvasti. Sosiaalisen median eri
kanavat saattavat vaihdella, mutta niiden takan olevat markkinoinnin ja kuluttajakayttay-
tymisen perusmallit ja teoriat pysyvat. Sosiaalisen median ei ole varsinainen myyntikana-

va, vaan sen tarkoitus on toimia eraéanlaisena asiakasajurina yrityksen varsinaisille verk-
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kosivuille ja sen kautta kalastellaan asiakkaita ja johdatella heidéat varsinaisille myyntipai-
koille, kuten verkkokauppaan. Yrityksen kannalta oleellista on, missa kanavassa sen asi-
akkaat liikkuvat, miten alustoja hyddynnetéaéan ja miten eri yhteisét toimivat. (Kananen
2017, 22, 25.) Koska sosiaalisten medioiden suosituimmuusjarjestys vaihtuu koko ajan ja
osa kanavista soveltuu paremmin yritysten valiseen markkinointiin, on alla esitelty tar-

kemmin vain talla hetkella suurimmat ja kuluttajamarkkinointiin soveltuvat kanavat.

Facebookia kayttad Suomessa puolet eli 2,5 miljoonaa ihmista (Kananen 2017, 24). Se on
erittdin monipuolinen alusta sisallén julkaisemiseen ja sinne on helppo julkaista monipuo-

lisesti teksteja, kuvia, linkkeja ja videoita ja kaikista some-kanavista Facebookin maksulli-

nen mainonta on tehty helpoimmaksi aloittaa. Facebook tuntee asiakkaat todennakoisesti

parhaiten kaikista some-kanavista, joten maksullinen mainonta on siell& kannattavaa ja

my0s Facebookin mittaamisen tydkalut ovat hyvat. (Azedanin 2016, 41).

YouTube on Googlen omistama palvelu, joka kilpailee kovasti Facebookin kanssa maail-
man suosituimman sosiaalisen median palvelun tittelista. YouTube on myds maailman
toisiksi suosituin hakukone ja laadukkaita videoita tuottavan yrityksen kannattaa ehdotto-
masti laittaa videonsa YouTubeen. Huonosti tehdyt videot eivat siella menesty. Se on
erinomainen alusta ohjaamaan liikennettd muihin kanaviin mm. verkkosivuille. (Azedani
45-46.)

Instagram on Facebookin omistama kuvien jakopalvelu, jonka suosio kasvaa erityisesti
nuorten keskuudessa. Instagram on erinomainen kanava, jos yrityksen tuotteesta tai toi-
minnasta saa otettua hyvia kuvia ja kohderyhmaa kuuluvat alle 40-vuotiaat. Inmiset ovat
Instagramissa padasiassa hakemassa inspiraatiota ja sen avulla voi mm. muokata yritys-
kuvaa. Palvelussa kuvien kéasittely on helppoa ja uutissyoétteet tulevat aina seuraajille,

mutta haastavaa on saada yrityssivuille seuraajia. (Azedanin 2016, 41-42).

Twitter on mikroblogipalvelu, jossa jaetaan ajatuksia maksimissaan 140 merkkia sisaltavil-
l& viesteilla eli twiiteilla. Twitter on monipuolinen kanava, joka sopii melkein kaikille yrityk-
sille alasta rippumatta. Palvelu on helppokayttdinen alypuhelimilla, mika mahdollistaa
asioiden kertomisen ja kommentoinnin juuri silloin, kun ne tapahtuvat. Asiat leviavat no-
nopeasti ihmiselta toiselle eli viraalisti, jopa ensimmaisena Twitterissa ja jos tdh&n onnis-
tuu nasevasti kommentoimaan, voi twiitti levitd hyvinkin laajasti. Esimerkiksi monet urhei-
lujoukkueet tarjoavat reaaliaikaisia twiitteja otteluista. Twitter onkin hyva kanava tapahtu-

mien ja sidosryhmien seuraamiseen ja listaominaisuuden avulla voit saada esimerkiksi
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kaikkien Twitterissé olevien kilpailijoiden tai asiakkaiden twiitit nAkymaan yhtena syottee-
na. (Azedanin 2016, 44-43, 138).

4.2 Digitaalinen- ja sosiaalinen mediamarkkinointi urheilu- ja liikuntaorganisaa-

tioissa

Nascarin toimitusjohtajan Tim Clark nékee digitaaliset ja sosiaaliset alustat avaintekijana
ensivaikutelman tekemisessa ja uuden asiakaskunnan saamisessa (Sport Marketing
Quarterly 2018, 3). National Association for Stock Car Auto Racing, Nascar, on amerikka-
lainen autourheilujarjestd, jolla on 80 miljoonaa kannattajaa (Nascar). Clarkin mukaan
isoissa urheilukilpailuissa sisallon on tarkeéa olla eri kanavissa juuri sinne muokattua ja
kyseisen tapahtuman asiakaskuntaa puhuttelevaa. Urheilutapahtumat jarjestetdéan suu-
rimmaksi osaksi viikonloppuisin ja vapaalla, joten sosiaalisen median sisallén on oltava
sopivan tiivistettya kulutettavaksi myos liikkeella ollessa. Sosiaalisen median kautta kera-
tdan mydos reaaliaikaista tietoa asiakkaista, seka palautetta heiltd ja palautteeseen voi-
daan reagoida myds heti. Tama ei kuitenkaan kokonaan tule syrjayttamaan pitkan linjan
tiedonkeruun tarvetta. (Sport Marketing Quarterly 2018, 3-4.)

Sosiaalinen media on visuaalinen maailma. Sosiaalinen media avaa huikeat mahdollisuu-
det niille, jotka haluavat sitoutua siihen, vangita sen potentiaalin ja valjastaa sen voiman
seuran ja lajin kayttoon paikallisesti ja maailmanlaajuisesti. Esimerkiksi skotlantilainen
keilailu seura kertoo, etta se on pystynyt sosiaalisen median avulla myymaan seuraa kan-
sallisesti ja kansainvalisesti uusien ideoiden, laadukkaiden grafiikoiden ja modernien valo-
kuvien kautta. Kaikki seuran tapahtumat ovat sosiaalisessa mediassa. Sosiaalinen media
on nykyaan helposti kaikkien kayttssa ja kampanja voidaan helposti toteuttaa seuran si-
salla ja myds sen jasenten avulla. Sosiaalisen median avulla voidaan mm. markkinoida
seuraa, kilpailuja, tapahtumia, tuloksi ja kampanjoita. Sosiaalinen media ei ole yksin rat-
kaisu kaikkeen, mutta se on osa laajempaa strategiaa mahdollistamalla ennennakemét-

tdbman viestimisen ja ihmisten sitouttamisen. (Hamilton, 2017, 1-2.)

Jordanin Uprightin ja Forsythen (2017, 8) tutkimuksen mukaan pienet urheilu organisaatiot
esimerkiksi paikalliset urheiluseurat, kokevat kuitenkin myds haasteita yrittaessaan sisal-
lyttd& sosiaalista mediaa markkinointistrategiaansa. Haasteiksi koetaan muun muassa
tiedon puute, resurssien rajallisuus, kaytdén ongelmat, postausten johdonmukaisuuden

sdilyttaminen ja sisallén tuottaminen. Seurojen hallinnossa kuitenkin uskotaan sosiaalisen
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median apuvélineiden auttavan fanien kannatuksen rakentamisessa, innostuksen luomi-

sessa, joukkueen tietoisuuden lisdamisessa, sekd arvon kasvattamisessa.

5 KVANTITATHVINEN TUTKIMUS

Tassa luvussa esitellaan ensin jako kvantitatiivisen ja kvalitatiiviseen tutkimukseen ja sen
jalkeen kaydaan lapi tarkemmin tdman tutkimuksen kannalta oleelliset menetelmat eli
kvantitatiiviseen tutkimuksen maarittely, otanta, kyselylomake, seka tutkimuksen reliabili-

teetti ja validiteetti.

5.1 Kvantitatiivinen tutkimuksen maarittely

Heikkilan mukaan tutkimustoiminta voidaan jakaa empiiriseen eli havainnoivaan ja teo-
reettiseen eli kirjoituspoytatutkimukseen. Empiirinen tutkimus voidaan edelleen jakaa kva-
litatiiviseen eli laadulliseen tutkimukseen ja kvantitatiiviseen eli maaralliseen. (Hirsjarvi ym.
2001, 129, 133))

Kvantitatiivista tutkimusta voidaan kutsua myads tilastolliseksi tutkimukseksi ja sen avulla
pyritaan selvittdmaan lukumaariin ja prosenttiosuuksiin liittyvia kysymyksia, seké asioiden
valisia riippuvuuksia, tai ilmidissa tapahtuneita muutoksia. Kvantitatiivinen tutkimus vastaa
kysymyksiin mik&, miss&, miten moni, paljonko, miten usein ja miten tarkeda. (Heikkila
2001, 13, 16-17; Lotti 1998, 42.)

Kvalitatiivisen tutkimuksen avulla taas pyritddn ymmartamaa tutkimuskohdetta ja selitta-
maan sen paatoksia ja kayttaytymista. (Hirsjarvi ym. 2001, 13, 16.) Kvalitatiivinen tutkimus
vastaa siis kysymyksiin, miten ja miksi (Lotti 1998, 42).

Jako kvantitatiiviseen ja kvalitatiiviseen tutkimukseen ei kuitenkaan ole taysin selkeéa. Hirs-
jarven, Remeksen ja Sajavaaran mukaan karkeat jaottelut vain hahmottavat yleislinjoja ja
kvantitatiivista ja kvalitatiivista tutkimusta on kaytanndssa vaikea erottaa toisistaan ja ne
pitdisi ennemminkin nahda toisiaan taydentaviksi lahestymistavoiksi. Kvalitatiivista tutki-
musta voidaan esimerkiksi kayttaa kvantitatiivisen tutkimuksen esikokeena, jolloin tarkoi-
tuksena on taata, etta mitattavat seikat ovat tarkoituksenmukaisia tai kvantitatiivisella sur-
vey-tutkimuksella voidaan luoda perusta, jonka pohjalta luodaan mielekkaité vertailtavia

ryhmia kvalitatiivista haastattelua varten. (2001, 125-126.)
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Hirsjarvi ym. (2001, 125) kuitenkin kasittelevat kvantitatiivisen ja kvalitatiivisen tutkimuk-
sen erikseen, jotta tutkimuksen strategiset valinnat olisivat helpommin kasitettavia, ja
myd6s muutkin kirjoittajat, kuten Heikkila (2001, 13) erottaa kvantitatiivisen ja kvalitatiivisen

tutkimuksen toisistaan, joten tassa luvussa pitaydytaén tahan jakoon.

5.2 Tutkimusmenetelmat ja tiedonkeruu

Heikkilan (2001, 18-19, 68, 70) mukaan kvantitatiivisen tutkimukseen tarvittava tieto voi-
daan hankkia muiden keraamista aineistoista tai kerata itse. Kun tutkija paattaa kerata
aineiston itse, on hanen paatettava tutkimusongelman perusteella kohderyhma ja parhai-
ten soveltuva tiedonkeruumenetelma. Tiedonkeruumenetelméan valintaan vaikuttavat
muun muassa tutkittava asia, tutkimuksen tavoite, aikataulu ja budjetti. Kvantitatiivissa
tiedonkeruumenetelmét voidaan edelleen jakaa survey-tutkimuksiksi, kokeellisiksi tutki-

muksiksi ja havainnointitutkimuksiksi.

Survey-tutkimus on suunnitelmallinen kysely tai haastattelututkimus, jossa kaytetaan tut-
kimuslomaketta. Tyypillisia tiedonkeruumenetelmia kvantitatiivisessa tutkimuksessa ovat
mm. haastattelut ja www-kyselyt. Internetin kautta tehtavat www-kyselyt soveltuvat mene-
telméksi silloin, kun kaikilla perusjoukon jasenilla on mahdollisuus internetin kayttoon. Se
on kuitenkin yha yleistyva, nopea ja edullinen tiedonkeruumenetelméa. Tama kehittamis-
tehtava on survey- tutkimus, joka on toteutettu tutkimuslomakkeen ja séhkdisen Webro-
pol-tydkalun avulla.

5.3 Kyselylomake ja kysymystyypit

Heikkilan (2001, 48-49) mukaan ennen kuin tutkija voi aloittaa lomakkeen tekemisen, ha-
nelle taytyy olla taysin selvilla tutkimuksen tavoite ja kysymykset, joihin halutaan vastauk-
set. Hanen taytyy tietda taustatekijat eli selittavat muuttujat ja niiden vaikutus tutkittaviin
asioihin eli selitettaviin muuttujiin, seka varmistettava, etta asia voidaan selvittaa tutkimus-
lomakkeen kysymyksilla. Joskus tarvitaan myos kontrollikysymyksia, jotta johdonmukai-
suus vastauksissa voidaan todeta. Huonosti suunniteltu tai puutteellinen lomake voi pilata

koko tutkimuksen.

Heikkila mukaan lomakkeen ulkonadlla ja hyvilla kysymyksilla, seké oikein valitulla kohde-
ryhmalla on merkitysta tutkimuksen onnistumiseksi. Hyvalla tutkimuslomakkeella on muun

muassa seuraavanlaisia tunnusmerkkeja (2001, 48-49):

¢ Lomake on selked, houkuttelevan nékdinen ja vastausohjeet ovat selkeat.
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o Kysytdan vain yhta asiaa kerrallaan ja kysymykset etenevat loogisesti ja samaan
asiaan liittyvat kysymykset on ryhmitelty kokonaisuuksiksi.

o Lomake ei ole liian pitka ja jokaisen kysymyksen tarpeellisuus harkitaan ja vas-
tausten luotettavuutta testataan kontrollikysymyksilla, joita ei kuitenkaan saa olla

liian monta.

Hirsjarven ym. ja Heikkilan mukaan kysymystyyppeja on kolmenlaisia: avoimia kysymyk-
sid; monivalinta- eli suljettuja- tai strukturoituja kysymyksia; seka asteikkoihin perustuvia
kysymyksia. Heikkila lisaa listaan viela sekamuotoiset kysymykset. Avoimissa kysymyk-
sissé esitetdén vain kysymys ja vastaukselle jatetaan tyhja tila. Avoimia kysymyksia kay-
tetdan yleensa kvalitatiivisessa tutkimuksessa ja silloin kun vaihtoehtoja ei tarkkaan tiede-
ta etukateen. Suljetut- eli monivalinta- tai strukturoidut kysymykset taas ovat kaytannollisia
silloin kun vastausvaihtoehdot tiedetédan etukateen ja niitd on rajoitetusti. Kysymyksiin on
valmiit vastausvaihtoehdot ja vastaajan tehtavana on merkité vaihtoehto, joka on l&hinn&a
omaa mielipidetta. (Hirsjarvi ym. 2001, 185-187; Heikkila 2001, 49-55).

5.4 Otanta- ja kokonaistutkimus

Tutkimuksen otoksen méarittely alkaa perusjoukon eli tutkittavan kohdejoukon tarkasta
maarittelysta. Sen jalkeen on selvitettava, onko mahdollista tavoittaa kaikki yksikot ja onko
heista kattavaa rekisterid. Kaytanndssa tama ei ole mahdollista, joten puhutaankin kohde-
perusjoukosta, johon kuuluvat kiinnostuksen kohteena olevat yksilot, seka kehikkoperus-
joukosta, johon kuuluvat ne yksil6t, jotka voidaan kaytdnndssa tavoittaa. Kokonaistutki-
muksessa tutkitaan koko perusjoukko eli populaatio ja sen kaikki jasenet eli alkiot. Koko-
naistutkimus kannattaa tehda, mikali kvantitatiivisen tutkimuksen perusjoukko on pieni el
alle sata, tai jos mitattavat ominaisuudet vaihtelevat suuresti tai virheellisista tuloksista

aiheutuisi suuria lisdkustannuksia. (Heikkila 2001, 33-34.)

Perusjoukon osajoukkoa, joka tayttaa tietyt kriteerit kutsutaan otokseksi. Otoksessa jokai-
sella perusjoukon otantayksikolla on yhté suuri todennakdisyys tulla valituksi otokseen ja
otos on edustava, mikali otokseen tulleet otantayksikéiden ominaisuudet vastaavat perus-

joukon vastaavia ominaisuuksia samassa suhteessa. (Holopainen ym. 2002, 29.)

Heikkilan (2001, 35-41) mukaan otantamenetelman valintaan vaikuttavat muun muassa
tutkimuksen tavoitteet, perusjoukon ominaisuudet, kaytettavissa olevat rekisterit, seka
budjetti.
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Otoskoon valintaan vaikuttavat muun muassa perusjoukon heterogeenisyys; tulosten yksi-
tyiskohtaisuus; luottamustaso, joka ilmaisee, kuinka todennakoista on, etta saatu tulos
patee perusjoukossa eli tulkinta on oikein; virhemarginaali; tutkittavien tapausten suhteel-
linen osuus; odotettavissa oleva poistuma eli kato; seké perusjoukon koko. Kaytédnnéssa
otoskoko on kuitenkin kompromissi aikataulun, tulosten tarkkuusvaatimuksen ja kustan-
nusten valilla. (Heikkila 2001, 41-46.)

5.5 Tutkimuksen perusvaatimukset

Hyvan tutkimuksen perusvaatimuksia ovat Heikkilan mukaan validiteetti eli patevyys, re-
liabiliteetti eli luotettavuus, objektiivisuus, tehokkuus, taloudellisuus, avoimuus, hyodylli-
syys, kayttokelpoisuus, tietosuoja eli yksityisyyden loukkaamattomuus, seké aikataulussa
pysyminen. Han toteaa vield, ettd tutkimus on onnistunut, mikali silla saadaan luotettavat
vastaukset tutkimuskysymyksiin ja vastaajille ei aiheuteta tutkimuksilla haittaa. (2001, 31—
32).

5.5.1 Validiteetti

Validiteetilla tarkoitetaan tutkimuksen patevyytta eli sen kykya mitata juuri sita asiaa, mita
oli alun perin tarkoituskin mitata (Hirsjarvi ym. 2001, 213; Holopainen & Pulkkinen 2002,
14). Validius voidaan jakaa myds sisdiseen ja ulkoiseen validiuteen. Siséisella validiudella
tarkoitetaan teorian ja mittauksen kasitteiden vastaavuutta ja ulkoisella validiudella tarkoi-
tetaan muiden tutkijoiden samaa tulkintaa kyseisen tutkimuksen tuloksista (Heikkila 2001,
29).

Erilaiset mittarit ja menetelmat eivat nimittdin aina vastaa sité todellisuutta, mité oli tarkoi-
tus tutkia. Esimerkiksi kyselylomakkeeseen vastaajat ovat saattaneet kasittaa kysymykset
aivan toisella tavalla, kuin tutkija oli ne tarkoittanut. (Hirsjarvi 2001, 213—-124.) Heikkilan
mielesta kysely ja haastattelututkimuksessa onnistuneet kysymykset vaikuttavat ratkai-
sevasti tutkimuksen validiuteen. Tutkimuslomakkeen kysymysten tulisikin kartoittaa koko

tukitusongelma ja kysymysten tulisi olla yksiselitteisia.

Validius voidaan my6s maaritella systemaattisen virheen puuttumisena. Tutkimuksessa
saattaa aina esiintya systemaattista virhetta, jonka vaikutus on satunnaisvirhetta haitalli-

sempaa ja sen suuruutta on vaikea arvioida. Systemaattinen virhe aiheutuu jostain tekijas-
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ta, joka vaikuttaa koko aineistoon samansuuntaisesti. (Heikkila 2001, 29, 186.) Syste-
maattisia virhetilanteita ovat Holopaisen ym. mukaan seuraavat: muuttujan ja kasitteen ala
kohtaavat vain osittain; kasitteen ala on laajempi, kuin muuttujan; tai muuttujan ala on
laajempi, kuin kasitteen (2002, 14). Heikkila toteaa, etta jos mitattavat kasitteet ja muuttu-
jat ovat tarkoin maariteltyja, niin mittarit ovat valideja ja mittaukset ovat keskimaarin oikei-
ta. Myds kato ja survey-tutkimuksissa vastaajien valehtelu voivat aiheuttaa systemaattista
virhetta. Vastaajat saattavat kaunistella vastauksiaan ja vastata, niin kuin heidan odote-
taan vastaavan. Systemaattinen virhe alentaa yleensa, seka tutkimuksen validiteettia, etta

reliabiliteettia.

Heikkila tiivistaa, etta validius voidaan varmistaa etukateen suunnittelulla ja harkitulla tie-
donkeruulla. Mitattavat kasitteiden ja muuttujien tulee olla tarkoin maariteltyja ja tutkimus-
lomakkeen kysymysten tulee kartoittaa koko tutkimusongelma ja kysymysten pitaa olla
yksiselitteisida. Myos perusjoukko tulee maaritelld tarkasti, otoksen on oltava edustava ja
vastausprosentin korkea. (2001, 29, 186-187.)

5.5.2 Reliabiliteetti

Reliabiliteetilla eli tuloksien luotettavuudella tarkoitetaan mittaustulosten toistettavuutta ja
tutkimuksen kykya antaa ei-sattumanvaraisia tuloksia (Heikkila 2001, 30, 187; Hirsjarvi
ym. 2001, 213.) Heikkila mukaan tutkimuksen siséinen reliabiliteetti varmistetaan mittaa-
malla tilastoyksikdt useampaan kertaan eli mittaustulosten ollessa samat mittaus on reli-
aabeli. Ulkoinen reliabiliteetti taas tarkoittaa sitd, ettéd mittaukset ovat toistettavissa myo-
hemmissakin tutkimuksissa. Alhainen reliabiliteetti alentaa mittarin validiteettia, mutta re-

liabiliteetti ei ole kuitenkaan riippuvainen validiudesta. (2001, 187.)

Tutkijan on oltava tarkkana tutkimusta tehdessaén ja varmistettava, etta virheita ei tapah-
du tietoja keratessa, syotettaessd, kasiteltdessa tai tuloksia tulkittaessa. Tuloksia voidaan
pitda reliaabeleina, mikali kaksi tutkijaa paatyy samaan tulokseen tai eri kertoina tiettya
henkiléa tutkittaessa paadytaan samaan tulokseen. Tuloksia ei mytskaan pida yleistaa
niiden patevyysalueen ulkopuolelle, silld ne eivat aina pade toisenlaisissa tilanteissa tai
toisena aikana. (Heikkilda 2001, 30; Hirsjarvi ym. 2001, 213.)

Alhainen reliabiliteetti johtuu yleensa satunnaisvirheesta. Tulosten tarkkuus riippuu tiet-
tyyn pisteeseen asti otoksen koosta, silla mita pienempi otos sen sattumanvaraisempia

tuloksia. Etenkin kyselytutkimuksissa kannattaa etukateen mietti&d poistumaa eli katoa,
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joka tarkoittaa kyselyyn vastaamatta jattaneitd ihmisia. Otoskokoa kasiteltiin jo tarkemmin.
(Heikkila 2001, 30, 187.)

6 Leppéavaaran Sisu ry:n tutkimus

Tassa luvussa kuvataan opinndytetydn empiiristd osaa eli Leppévaaran Sisu ry:lle tehtya
tutkimusta. Luvussa kaydaan lapi tutkimuksen suorittaminen, tutkimusmenetelmat ja kyse-
lylomake; reliabiliteetti, validiteetti ja otos; seka vastausten analysointimenetelmat. Tutki-
muksen tulokset esitellaan luvussa 7. Tutkimuksen tulokset.

6.1 Tutkimuksen suorittaminen

Tutkimuksen kohteena ovat Leppévaaran Sisu ry:n harrastajat ja jdsenet, joilla on sahko-
posti kayttssa, yhteensd 997 henkildd. Tutkimuksen alussa seurajohdolle sosiaalinen
mediamarkkinointi oli lahes tuntematonta ja johtokunnan jasenista suurin osa ei kayttanyt
mitdan sosiaalisen median kanavaa. Tutkimuksen alussa oli seuran toiveesta suunnitel-
mana lahettdé yksi alustava kysely (kysely 1) koko asiakaskunnalle, jolla kartoitetaan vas-
taajien kiinnostusta ylipdénsa vastata kyselyyn ja taman jalkeen toinen varsinainen kysely
(kysely 2) samalle joukolle, jossa kysytaan tarkemmin Leppavaaran Sisun markkinointiin
ja mielikuviin seurasta, liittyvia asioita. Vastaajien maara oli molemmissa kyselyissa yli
100 ja niissa nousi esiin myds sosiaalinen media ja vastaajat vastasivat innokkaasti myos
avoimiin kysymyksiin. Seurassa todettiin, etta osaamista seurassa on muun muassa kyse-
lyssé esiin nousseesta tapahtumamarkkinoinnin itse tapahtumien jarjestamisestd, mutta
tapahtumista kustannustehokkaasti ja laajalle joukolle viestinndssa oli selkeasti puutteita.
Tahan kustannustehokas ja nykyaikainen ratkaisu on sosiaalinen mediamarkkinointi. Nai-
den kahden alustavan kyselyn perusteella, seurassa péaatettiin panostaa sosiaalisessa
mediassa markkinointiin, joka tukee muun muassa tapahtumamarkkinointia, ja taman ta-
kia tehda viela kolmas kysely (kysely 3), jossa keskityttiin pelkastdén sosiaaliseen me-

diamarkkinointiin.

Ensimmainen kysely (kysely 1) lahetettiin sahkdpostitse 17.4.2018 997 harrastajalle ja
jasenelle 20.4.2018, vastausaikaa oli 24.4.2018 asti. Vastauksia saatiin 105 ja vastaus-
prosentti oli 10,5%. Taman kyselyn tarkoitus oli kartoittaa ylipddnsé vastaajien vastausha-

lukkuutta ja se pidettiin tarkoituksella lyhyend, jotta saataisiin vastauksia.
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Toinen kysely lahetettiin sahkopostitse 3.5.2018 samoille 997 harrastajalle ja jasenelle ja
muistutus 8.5.2018, vastausaikaa oli 10.5.2018 asti. Vastauksia saatiin 111 ja vastaus-

prosentti oli 11%. Tassa kyselyssa syvennettiin mielikuviin, joita seurasta on.

Kolmas kysely keskittyi sosiaaliseen mediamarkkinointiin ja se lahetettiin 997 harrastajalle
jajasenelle 14.11.2018 ja vastausaikaa oli 23.11.2018. Muistutus lahetettiin 21.11.2018.

Vastauksia saatiin 33 ja vastausprosentti oli 3,3%.

6.2 Tutkimusmenetelmat ja kyselylomake

Tutkimus toteutettiin kvantitatiivisena ad hoc- eli erillistutkimuksena, jota kaytetaan yksit-
taisten ongelmien selvittamiseen. (Lotti 1998, 34.) Tutkimuksen empiirinen osuus toteutet-
tiin kolmen kyselylomakkeen avulla, jotka laadittiin toiminnanjohtajan tietojen, seka kirjalli-
suudessa esitettyjen teorioiden pohjalta. Ensimmainen kyselylomake oli testikysely, jossa
kartoitettiin yleisesti aihetta ja my6s vastaajien innokkuutta vastata kyselyyn eli vastaus-
prosenttia. Toinen kysely oli varsinainen kysely, jossa pureuduttiin tarkemmin aiheeseen
ja kysyttiin myds Leppéavaaran Sisuun liitetyistd mielikuvista. Kolmas kysely muotoutui
vasta edellisten kyselyiden perusteella, kun digimarkkinointi ja sosiaalinen mediamarkki-
nointi nousivat esille edellisissa kyselyissa.

Sahkoposti valittiin tiedonkeruumenetelméksi, koska se on nopea ja edullinen ja lahes
koko perusjoukolla oli se kaytdssa ja sahkoposti voitiin lahettaa toiminnanohjausjarjestel-

masta helposti.

Kyselylomakkeen ohessa vastaajille lahetettiin saatekirje. Heikkilan mukaan saatekirjeen
tehtavana on motivoida vastaajaa lomakkeen tayttamiseen ja selvittaa tutkimuksen tausto-
ja ja lomaketta. Siina tulee muun muassa ilmoittaa tutkimuksen toteuttaja, tavoitteet, kayt-
tbtapa, vastaajien valintamenetelma, aikataulu, luottamuksellisuus, seka palautusohjeet.
(2001, 61-62). Tutkimuksessa kaytetyt saatekirjeet ja kyselylomakkeet ovat opinnaytetydn
liitteind (Liitteet 1-6). Vastaajia motivoitiin vastaamaan myos arvonnalla, jossa oli mahdol-

lista voittaa veloitukseton kurssi lasten- tai aikuisten syksy tai kevatkaudelle.
Kyselylomakkeet pidettiin tarkoituksella lyhyin, silla www-kyselyn kato lisdantyy kysymys-

ten maaran lisdantyessa eika lomake muutenkaan saa olla liian pitk& (Heikkila 2001, 20,
49.)
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Kyselylomakkeet saatekirjeilla ovat liitteind, liitteet 1-6.

6.3 Reliabiliteetti ja validiteetti

Tutkimuksen validiteetin varmistamiseksi mitattavien kasitteiden ja muuttujien tulee olla
tarkoin maariteltyja ja tutkimuslomakkeen kysymysten tulee kartoittaa koko tutkimuson-
gelma ja kysymysten pitaa olla yksiselitteisia. Perusjoukko tulee méaaritella tarkasti, otok-
sen on oltava edustava ja vastausprosentin korkea. (Heikkila 2001, 29.) Tutkimukseen

liittyvat kasitteet maaritellaan ja avataan teoriaosuudessa.

Tutkimuksen perusjoukko koostui Leppavaaran Sisun harrastajista ja jasenistd, mutta
koska tutkimukseen oli kaytettavissa vain rajallinen maaréa resursseja ja kaikilla jasenilla ei
ole sadhkdpostia, joten kyselyyn lahetettiin kohdeperusjoukolle eli henkilbille, joilla on séh-
koposti. Kyseessa on siis harkinnanvarainen otos, joka on kutenkin hyvin lahella koko-

naistutkimusta.

Perusjoukko eli harrastaja ja jasenmaara oli yli 1000 henked, mutta poistuman eli kadon
takia vastauksia ei tullut kuin reilusta sadasta viimeisen kyselyyn 33. Kyselyiden vastaus-
prosentit vaihtelivat 11 prosentista 3 prosenttiin. Kyselyita tehtiin kolme ja niissa kysyttiin
osittain samoja asioita, joten tuloksia voidaan harkiten vertailla keskendan. Kysely on tois-
tettavissa jatkotutkimuksissa. Kyselylomakkeen ohessa vastaajille lahetettiin saatekirje,
josta ilmeni muun muassa tutkimuksen toteuttaja, tavoitteet, kayttétapa, aikataulu, luotta-
muksellisuus, seké palautusohjeet. Vastaajia motivoitiin vastaamaan myds arvonnalla,
jossa oli mahdollista voittaa veloitukseton kurssi lasten- tai aikuisten syksy tai kevatkau-

delle.

Kyselylomakkeet pidettiin tarkoituksella lyhyina, silla www-kyselyn kato lisdantyy kysymys-
ten maaran lisdantyessa eikd lomake muutenkaan saa olla liian pitka (Heikkila 2001, 20,
49.)

6.4 Vastausten analysointimenetelmat

Palautuneet vastaukset eli saatu aineisto analysoitiin Webropol- ohjelman avulla. Lahes
kaikki lomakkeen kysymykset olivat nominaaliasteikollisia ja loput avoimia tai jarjestys el
ordinaaliasteikollisia. Nominaali- eli laatueroasteikolla mitataan asioita, jotka voidaan erot-
taa toisistaan laadullisesti, ei maarallisesti. Jarjestys- eli ordinaaliasteikolla mitatut muuttu-

jat taas kertovat onko jotain ominaisuutta enemman tai vihemman, mutta ne eivat kerro
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kuinka paljon enemman tai vahemman kyseista ominaisuutta on. (Metsamuuronen 2002,
37, 38.) Vertailtaessa kahden eri rynman valisia tuloksia otoksen tulisi olla 200-300 ja
jokaisessa ryhmassa tulisi olla ainakin 30 tilastoyksikk6a. (Heikkila 2001, 45, 187.) Taman
takia vastaukset on esitetty prosentteina kokonaisjoukosta ja vain osassa tutkimuksia,
joissa on ollut isompi yli 100 henkilén vastausjoukko, on kaytetty myos harkiten tausta-

muuttujia. Avoimet vastaukset on analysoitu text mining tyokalua apuna kayttaen.

7 Tutkimusten tulokset

Tassa luvussa esitellaan tutkimusten keskeisimmat tulokset niiden aikajarjestyksessa ja
avoimet vastaukset on esitetty kokonaisuudessaan liitteissa. Prosentit on vastauksissa
pyoristetty kokonaislukuihin. Kyselyja lahetettiin yhteensa 3 kappaletta, 2 esikyselya
markkinointiviestintaan yleisesti liittyvaa ja 1 jatkokysely koskien esitutkimuksissa esiin-

noussutta sosiaalista mediaa.

7.1 Ensimmainen kysely

Ensimmainen kysely ldhetettiin sdahkopostitse 17.4.2018 997 harrastajalle ja jasenelle ja
muistutus 20.4.2018, vastausaikaa oli 24.4.2018 asti. Vastauksia saatiin 105 ja vastaus-
prosentti oli 10,5%. Kysymysta 8. ei kasitella taman tutkimuksen yhteydessa, koska se on
kyselyn ulkopuolinen. Normaalisti Leppévaaran Sisu lahettaa kauden lopuksi kyselyn,
jossa kysytaan palautteita ja kurssitoiveita ja koska ei haluttu l&hettda liian monta kyselya
samaan aikaan, niin kysymys 8. on liitetty seuran kevaisin tekemisté palaute- ja tuotekehi-
tyskyselyista tdman tutkimuksen yhteyteen, mutta sen tuloksia ei kasitella taman tutki-
muksen yhteydessa, koska se ei liity tutkimukseen. Kysymykset 1. sukupuoli, 2. ik&, 3.

kuka osallistuu toimintaan, seka 4. jaosto kertovat vastaajien taustasta.

7.1.1 Vastaajien taustatiedot

Ensimmaiseen esikyselyyn vastasi 105 vastaajaa, joista naisia oli selked enemmisto eli 75

prosenttia ja miehia 25 prosenttia, kuvio 3.
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75% (n =79)

Kuvio 3 Kysymys 1. Sukupuoli, vastaajia 105

Eniten vastaajista 62 prosenttia oli 41-60 vuotiaita ja toiseksi eniten 21-40 vuotiaita ja

kolmanneksi eniten yli 60 vuotiaita oli 18 prosenttia, kuvio 4.

Ika

0% 2BbA1-60 m2pe40 myli ihos Alle 20 gooy

Kuvio 4 Kysymys 2. vastaajien ik&, vastaajia 105
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Vastaajista molemmat sukupuolet osallistuivat itse eniten toimintaan. Naisista 68 prosent-
tia ja miehista 46 prosenttia. Miehet vastasivat myods 39 prosenttia, ettd useampi perhees-

ta osallistuu toimintaan, kuvio 5.

Mina

Lapsi

Useampi perheesta
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B Nainen M Mies

Kuvio 5 Kysymys 3. Kuka osallistuu toimintaan? Vastaajia yhteensa 105, naisia 79 ja

miehid 26.

Eniten vastaajista kuului harrasteliikuntajaostoon, naisista 94 ja miehista 85 prosenttia ja
loput muihin jaostoihin, kuvio 6.
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Kuvio 6 Kysymys 4. Minka jaoston alla liikut seurassa/lapsesi liikkuu? Vastaajia 105,

vastauksia 107

Vertailtaessa kahden eri ryhman valisia tuloksia otoksen tulisi olla 200-300 ja jokaisessa
ryhmassa tulisi olla ainakin 30 tilastoyksikkda. (Heikkila 2001, 45, 187.) Taustamuuttujista
sukupuolta ja ikaa kaytetiin lopulta taustamuuttujina ja osallistuminen toimintaa, vaikka 30
yksikdn ryhmakokoehto ei tayttynytkaan kaikissa ryhmissa. Jaostoon kuuluminen jatettiin
pois, koska molemmista sukupuolista selked enemmistd eli 85-94 prosenttia vastaajista
kuului harrasteliikuntajaostoon ja molemmat sukupuolet, joko osallistuivat itse toimintaan
tai useampi perheesta osallistui toiminta. Alla on esitelty kokonaistulokset ja taustamuuttu-

jien vaikutus tuloksiin, vain mikali eri ryhmien valill& on ollut merkittavia eroja.

7.1.2 Markkinointiviestinta kanavat

Kysymykset 5 ja 6 kartoittavat markkinointiviestinnan kanavia. Kysyttaessa mita kautta
vastaajat olivat tahan mennessa saaneet tietoa Leppéavaaran Sisusta, eniten tietoa oli
saatu internet-sivuilta 72 prosenttia, sitten sahkdpostitse 31 prosenttia, googlen kautta 25
prosenttia, 21 prosenttia Facebookin kautta ja 18 prosenttia tuttavan kautta, loput vaihto-
ehdot olivat saaneet alle 10 prosenttia vastauksista, kuvio 7, jossa prosenttien yhteenlas-
kettu summa ylittda 100 %, koska vastaajat ovat voineet valita useamman kanavan. Ku-

vaajassa nakyvat vastauskohtaiset prosenttiosuudet kertovat sen, kuinka moni vastaajista
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mainitsi kyseisen vaihtoehdon. Koska vastaajat saattoivat valita useampia kuin yhden
vaihtoehdon, annetut prosenttiosuuden summattuna ylittavéat 100 %.

0% 20% 40% 60% 80%
B Internet-Sivut B Sihkoposti
W Google W Facebook

M Tuttavan kautta, miten? ™ Muu, mika?
lImoitus seinalld, missa? M Lehtimainos

B Urheilutapahtuma, missa? B P3ivakoti tai koulu, miten?

Kuvio 7 Kysymys 5. Mista olet saanut Leppéavaaran Sisuun liittyvaa tietoa? Vastaajien

maara: 105, valittujen vastausten lukumaara: 195

Tutkittaessa taustamuuttujien vaikutuksia, niin sukupuolella oli hiukan merkitysta. Naisista
22 prosenttia oli saanut kuulla Leppavaaran Sisusta tuttavan kautta, kun taas miehista
vain 8 prosenttia ja miehista taas 46 prosenttia oli saanut tietoa sahkopostin valityksella,
kun taas naisista 27 prosenttia. Ialla oli my6s merkitysta joissakin kohdissa eli kaikissa
ik&ryhmissa internet-sivut olivat tarkein, mutta 21-40 vuotiaissa 48 prosenttia oli saanut
tietoa Googlen kautta, 33 prosenttia Facebookin ja tuttavan kautta ja 32 prosenttia sdhko-
postin, kuvio 8. Kuvaajassa nakyvat vastauskohtaiset prosenttiosuudet kertovat sen, kuin-
ka moni vastaajista mainitsi kyseisen vaihtoehdon. Koska vastaajat saattoivat valita use-

ampia kuin yhden vaihtoehdon, annetut prosenttiosuuden summattuna ylittavat 100 %.
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Tuttavan kautta, miten?

Muu, mika?

Kuvio 8 Kysymys 5. Mista olet saanut Leppéavaaran Sisuun liittyvaa tietoa? Vastaajia: 105,

valittujen vastausten lukumaara: 195, jaoteltu ian mukaan

Kysyttdessa mita kautta vastaajat haluaisivat saada tietoa Leppavaaran Sisusta, kuvio 9,
eniten tietoa haluttaisiin internet-sivujen kautta 81 prosenttia, sen jalkeen sahkoposti 58
prosenttia ja kolmanneksi eniten 34 prosenttia sosiaalisen median kautta. Sosiaalista me-
dian tarkentavaan kysymykseen oli vastattu 4 kertaa Facebook, kerran Instagram ja ker-
ran Lansivayla. Prosenttien yhteenlaskettu summa ylittda 100 %, koska vastaajat ovat
voineet valita useamman kanavan. Kuvaajassa nakyvat vastauskohtaiset prosenttiosuu-
det kertovat sen, kuinka moni vastaajista mainitsi kyseisen vaihtoehdon. Koska vastaajat

saattoivat valita useampia kuin yhden vaihtoehdon, annetut prosenttiosuuden summattu-

na ylittavat 100 %.
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M Internet-sivut B Sihkoposti

M Sosiaalinen media, mika? Printtimainonta, mika?

M Paivakoti/koulu B Urheilutapahtuma, mitka?
B Seinamainonta, missa? B Muu, mika?

B Muut tapahtumat, mitka? M Tuttava, miten?

Kuvio 9 Kysymys 6. Mita kautta haluaisit saada tietoa Leppéavaaran Sisusta? Vastaajien

maara: 105, valittujen vastausten lukumaara: 223

Kaikissa ikaryhmissa eniten tietoa 80 prosenttia tai yli haluttiin internet-sivujen kautta ja
toiseksi eniten séhkdpostin. Sosiaalinen media korostui erityisesti nuoremmissa ikaryh-
missa 21-40 vuotta 62 prosenttia ja se oli kolmanneksi suosituin my6s 41-60 vuotiaiden
ikdryhmassé 34 prosenttia, kuvio 10. Kuvaajassa nakyvat vastauskohtaiset prosentti-
osuudet kertovat sen, kuinka moni vastaajista mainitsi kyseisen vaihtoehdon. Koska vas-
taajat saattoivat valita useampia kuin yhden vaihtoehdon, annetut prosenttiosuuden sum-

mattuna ylittavéat 100 %.
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Kuvio 10 Kysymys 6. Mita kautta haluaisit saada tietoa Leppévaaran Sisusta? Vastaajien

maara: 105, valittujen vastausten lukuméaara: 223, jaoteltu idn mukaan

7.1.3 Markkinoinnin ja tunnettuuden kehittdminen

Kysyttaessa kehitysehdotuksia seuran markkinointiin ja tunnettuuden lisé&dmiseen kysy-
myksessa 7, avoimista vastuksista nousi esille monipuolisesti konkreettisia ehdotuksia.
Kuviossa 11 alla on ryhmitelty vastaukset. Ryhmét on tehty vastauksen siséltamén asiasi-

sallén pohjalta yhdistamalla saman sisaltiset asiat saman otsikon alle.
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Painettu media: 22

Tapahtumat: 40

Kuvio 11 Kysymys 7. Miten kehittaisit Lepp&vaaran Sisun markkinointia ja lisaisit

tunnettuutta? Vastaajia 105.

40 vastauksessa mainittiin erilaisissa alueen tapahtumissa, kuten vuosittaiset Raittikarne-
vaalit, mukana olo ja nakyminen tai itse jarjestetyt ilmaistapahtumat, kuten puistojumpat,
kokeilutunnit tai muut omat kampanjat tai kouluille/paivakoteihin suuntautuvat tempaukset.
Tapahtuma -ja tempausten paikoiksi esille nousivat kauppakeskus Sello, seké Leppavaa-
ran urheilupuisto. 31 vastauksessa mainittiin digimarkkinoinnin keinoista internet- sivut ja
niiden nykyaikaistaminen, seka kehotettiin hakukoneoptimointiin ja myds kohdennettu
sahkopostimarkkinointi nykyaikaisemmin mm. kuvaa ja videoita sisaltden, mainittiin. Inter-
net-sivuja kuvailtiin talla hetkella mm. "vahan 90-lukulaisiksi”. 27 vastauksessa nousi esiin
sosiaalinen media ja erityisesti Facebook, sekd sen saumaton toimiminen yhdessa inter-
net-sivujen kanssa, mutta my6s esimerkiksi Instagram ja videot mainittiin. Myds some
strategian luominen ja keskittyminen vain muutamaan sosiaalisen median kanavaan tuli
esille. 28 vastauksessa ehdotettiin internettia vahemman kayttavien tavoittamiseksi ja
yleisen tunnettuuden lisddmiseksi my6s perinteisia printtiesitteité seinille tai jakoon esim.
infotiskeille julkisilla paikoilla tai kouluille ja paivakoteihin ja myos Espoon paikallislehdes-
sa Lansivayla mainostamista suositeltiin tai muuten suoraan postilaatikoihin jaettavia mai-
noksia. Muissa vastauksissa mainittiin muun muassa monipuolinen harrasteliikunnan si-
saltoon ja laaja tuntitarjonta, seka tuntien sijoittuminen Karakallion paéapaikan liséksi myos

Leppavaaran alueelle.
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7.2 Toinen kysely

Toinen kysely lahetettiin séhkdpostitse 3.5.2018 997 harrastajalle ja jasenelle ja muistutus
8.5.2018, vastausaikaa oli 10.5.2018 asti. Vastauksia saatiin 111 ja vastausprosentti oli
11%. Kysymykset 1. sukupuoli, 2. ika, seka 3. jaosto kertovat vastaajien taustasta.

7.2.1 Vastaajien taustatiedot

Vastaajista 80 prosenttia oli naisia ja 20 prosenttia miehid, kuvio 12.

80% (n = 89)

B Nainen m Mies

Kuvio 12 Kysymys 1. Sukupuoli, vastaajia 111

Vastaajista 56 prosenttia oli 41-60 vuotiaita, 31 prosenttia 21-40 vuotiaita ja 12 prosenttia

yli 60 vuotiaita ja 1 prosenttia alle 20 vuotiaita, kuvio 13.
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Kuvio 13 Kysymys 2. Ik&, vastaajia 111

Vastaajista 85 prosenttia kuului harrasteliikuntajaostoon, 12 yleisurheilu ja 3 prosenttia

hiihto- ja suunnistukseen, kuvio 14.
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Kuvio 14 Kysymys 3. Minka jaoston alla liikut? Vastaajia 111
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Vertailtaessa kahden eri ryhman valisia tuloksia otoksen tulisi olla 200-300 ja jokaisessa
ryhmassa tulisi olla ainakin 30 tilastoyksikkda. (Heikkila 2001, 45, 187.) Taustamuuttujista
ikaa ja sukupuolta kaytettiin lopulta taustamuuttujina, vaikka ryhménkoon vaatimus 30
tilastoyksikkda ei toteutunutkaan kaikissa ryhmisséa. Jaostoon kuuluminen jatettiin pois,
silla 85 prosenttia kuului harrasteliikuntajaostoon. lassa ryhma 0-20 on yhdistetty pienen
ryhmakoon vuoksi seuraavaan ryhmaan 21-40. Alla on esitelty kokonaistulokset ja taus-

tamuuttujien vaikutus tuloksiin, vain mikéali eri ryhmien valilla on ollut merkittavia eroja.

7.3 Mielikuva seurasta ja minka kananvan kautta se on muodostunut

Kysyttdessa mista olet saanut Leppévaaran Sisuun liittyvaa tietoa, suurin osa vastaajista
77 prosenttia oli vastannut internet sivujen kautta, toiseksi eniten sahkdpostin 29 prosent-
tia, kolmanneksi 23 prosenttia Facebookin ja neljanneksi Googlen tai tuttavan kautta 18
prosenttia, kuvio 15. Kuvaajassa nékyvéat vastauskohtaiset prosenttiosuudet kertovat sen,
kuinka moni vastaajista mainitsi kyseisen vaihtoehdon. Koska vastaajat saattoivat valita
useampia kuin yhden vaihtoehdon, annetut prosenttiosuuden summattuna ylittavat 100 %.

Leppavaaran Sisun internet...
Sahkoposti

Facebook

Google

Tuttavan kautta, miten?
Lehtimainos

Muu, mika?

lImoitus seinalla, missa?

Urheilutapahtuma, missa?

Paivakoti tai koulu, miten?
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Kuvio 15 Kysymys 4. Mista olet saanut Leppéavaaran Sisuun liittyvaa tietoa? Vastaajia
111, vastauksia 194
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Kaytettaessa ikaa taustamuuttujana, kuvio 16, suurin ero oli Facebookin kohdalla eli 0-40
vuotiaista 39 prosenttia oli valinnut sen ja yli 60 vuotiaista enda 8 prosenttia. Kuvaajassa
nakyvat vastauskohtaiset prosenttiosuudet kertovat sen, kuinka moni vastaajista mainitsi
kyseisen vaihtoehdon. Koska vastaajat saattoivat valita useampia kuin yhden vaihtoeh-
don, annetut prosenttiosuuden summattuna ylittavat 100 %. Eri sukupuolten valilla ei ollut

mainittavia eroja.
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Kuvio 16, kysymys 4. Mista olet saanut Leppavaaran Sisuun liittyvaa tietoa? Vastaajien

maara: 111, valittujen vastausten lukumaara: 194, vastaukset jaoteltuina ian mukaan

Kysyttdessa mita seuraavista asioista liittaisit Leppavaaran Sisuun, vastaajista suurin osa
96 prosenttia liitti harrasteliikunnan, 77 prosenttia paikallisuuden, 49 prosenttia helposti
saavutettavuuden, 43 prosenttia palvelut eri-ikéisille, 33 prosenttia monipuolisuuden ja 32
prosenttia lapsiystavallisyyden, loput vastaukset on esitetty kuvassa 17. Eri sukupuolten ja

ikéryhmien valilla ei ollut merkittavia eroja.
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Kuvio 17 Kysymys 5. Mité seuraavista asioista liittaisit Leppavaaran Sisuun? Vastaajia

111, vastauksia 523

Kysyttaessa milla sanoilla kuvailisit Leppavaaran Sisun viestintaa, vastauksissa nousi

esiin eniten sanat tavanomainen 52 prosenttia, suppea 35 prosenttia, informatiivinen 34

prosenttia ja ymmarrettava 25 prosenttia. Loput vastaukset on esitetty kuviossa 18.
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Kuvio 18 Kysymys 6. Milla sanoilla kuvailisit Leppévaaran Sisun viestintaa? Vastaajia 111,
vastauksia 221

Jaoteltaessa vastauksia ian mukaan I6ytyi jonkin verran eroja. 0-40 vuotiaat pitivat eniten,
61 prosenttia, viestintda tavanomaisena ja toiseksi eniten suppeana, kun taas yli 60 vuoti-
aat taas pitivat eniten, 46 prosenttia, viestintda informatiivisena ja toiseksi eniten, 30 pro-

senttia, tavanomaisena, kuvio 19.
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Kuvio 19 Kysymys 6. Milla sanoilla kuvailisit Leppavaaran Sisun viestintad? Vastaajia 111,

vastauksia 221, vastaukset jaoteltuina ian mukaan

Kysyttdessa mika seuraavista organisaatioista vastaa mielestéasi lahinna Leppavaaran
Sisua? Eniten kannatusta sai Leppéavaaran Pallo tai Pyrinté 41 prosenttia, toiseksi eniten
Espoon Tapiot tai Esbo If 26 prosenttia, kolmanneksi muu miké 22 prosenttia ja neljan-
neksi Tapiolan Voimistelijat tai muu voimisteluseura 20 prosenttia. Loput vastaukset kuvi-

ossa 20.
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Kuvio 20 Kysymys 7. Mika seuraavista organisaatioista vastaa mielestasi lahinna

Leppavaaran Sisua? Vastaajia 111, vastauksia 128

Kysyttaessa kuinka hyvin Leppavaaran Sisu on onnistunut viestinnassa, 55 prosenttia piti

onnistumista neutraalina, 27 prosenttia hyvana ja 14 prosenttia huonona. Kuvio 21.
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Kuvio 21 Kysymys 8. Kuinka hyvin Leppavaaran Sisu on onnistunut viestinnassa?

Vastaajia 111

Kun vastauksia verrattiin ian mukaan, niin pieni ero 16ytyi eli 0-40 vuotiaat olivat vastan-

neet yhté paljon eli 25 prosenttia, seka hyvin, ettd huonosti, kuvio 22.
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Kuvio 22 Kysymys 8. Kuinka hyvin Leppavaaran Sisu on onnistunut viestinnassa?

Vastaajia 111

Kysymys 9. oli avoin kysymys ja siind kysyttiin, etta miten kehittaisit Leppéavaaran Sisun
markkinointia ja viestintaa, vastauksia tuli monipuolisesti ja kattavasti, 58 kappaletta, kuvio
23. Ryhmat on tehty vastauksen sisaltaman asiasisallon pohjalta yhdistamalla saman si-

saltoiset asiat saman otsikon alle.
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Tapahtumat; 12

Kuvio 23 Kysymys 9 Miten kehittaisit Lepp&vaaran Sisun markkinointia ja viestintaa? Vas-
tauksia 58

27 vastauksessa kehotettiin panostamaan internet-sivuihin ja modernisoimaan ja selkeyt-
tamaan niitd. Myos kohdennettuun sahkopostiviestintaan, seka sen sisaltéon kehotettiin
panostamaan, mutta samalla koettiin myds positiiviseksi se, etta sdhkdpostiviesteja ei
jatkuvasti lahetelty. Toisaalta, kun niita lahetettiin harvakseltaan, ne koettiin valilla turhan
pitkiksi. Sisaltddn annettiin 22 vastauksessa monipuolisesti erilaisia kehitysehdotuksia.
Vastaajat toivoivat selkeitd, ymmarrettavia ja helppolukuisia, seké& modernimpia internet
sivuja, jotka olisivat myds visuaalisesti miellyttavia. Ajantasaista tietoa muun muassa oh-
jaaja muutoksista ja tapahtumista ja tempauksista toivottiin eri kanavia pitkin, samoin
ajantasaista ja nimenomaan kohdennettua viestintaa esimerkiksi eri ikaryhmille séhkopos-
titse tai muita kanavia pitkin, sek& pelkén asiasiséallon lisaksi muuta mielenkiintoista tietoa
seurasta, kuten ohjaajaesittelyja. Myds edullisuutta ja monipuolisuutta ehdotettiin koros-
tamaan ja ehdotettiinpa kerran, jopa markkinointi- ja viestintatoimiston palkkaamista. 17
vastaajaa ehdotti enemman viestinta sosiaalisessa mediassa ja nimenomaan visuaalista,
kuten Facebookissa, Instagramissa, seka YouTubessa. Facebook sai mainintoja aktivoi-
tumisesta varsinkin viime vuosina. Myds internetsivujen mobiili yhteensopivuutta toivottiin
ja ehdotettiin omaa "appia” eli sovellusta. 12 vastauksessa ehdotettiin erilaisia tapahtumia,
kuten ilmaiskokeiluja tai esimerkiksi alueellisia, kuten Sellossa standilla oloa ja esitteiden
jakoa, tai kouluille ja paivakoteihin suuntautuvia esittelyja ja esitteiden jakoa niihin.
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7.4 Kolmas kysely

Kolmas kysely keskittyi sosiaaliseen mediamarkkinointiin ja se |ahetettiin 997 harrastajalle
ja jasenelle 14.11.2018 ja vastausaikaa oli 23.11.2018. Muistutus lahetettiin 21.11.2018.
Vastauksia saatiin 33 ja vastausprosentti oli 3,3%. Kysymykset 1. sukupuoli, 2. ika, sek&
3. kuka osallistuu toimintaan, seka 4. jaosto kertovat vastaajien taustasta. Nain pienessa

vastausmaarassa tulokset on kuitenkin esitelty ilman taustamuuttujia.

7.4.1 Vastaajien taustatiedot

Vastaajista suurin osa eli 88 prosenttia oli naisia ja 12 prosenttia miehia, kuvio 24.

88% (n = 29)

B Nainen m Mies

Kuvio 4 Kysymys 1. Sukupuoli, vastaajia 33

Kysyttédessa vastaajien ikaa, heista 43 prosenttia oli 41-50 -vuotiaita, 33 prosenttia yli 50 -
vuotiaita ja 25 prosenttia 31-40 -vuotiaita, kuvio 22.

43



yli 50 33%

31-40 21%
2L30_.i%
alle 20 _
0_% 10% 20% 30% 40% 50%

Kuvio 5 Kysymys 2. 1k&, vastaajia 33

Kysyttaessa kuka osallistuu toimintaan, 70 prosenttia vastaajista osallistui tse, 21 prosent-

tia vastasi, ettd lapsi ja 9 prosenttia, ettéd useampi perheesta, kuvio 26.

Lapseni

Useampi perheesta

0% 20% 40% 60% 80%

Kuvio 26 Kysymys 3. kuka osallistuu toimintaan? Vastaajia 33
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Kysyttaessa minka jaoston alla liikut seurassa/lapsesi/perheesi liikkuu? Vastaajista 97

prosenttia kuului harrasteliikuntajaostoon, kuvio 27.

Yleisurheilu

Hiihto-Suunnistus I

Shakki

0% 20% 40% 60% 80% 100% 120%

Kuvio 27 Kysymys 4. Minka jaoston alla liikut seurassa/lapsesi/perheesi liikkuu? Vastaajia
33

7.4.2 Sosiaalisessa median kanavat ja -kaytto

Kysyttdessa mita sosiaalisen median kanavia seuraat talla hetkelld, vastaajista 85 pro-
senttia kaytti Facebookia, 42 prosenttia Instagramia, 36 prosenttia YouTubea ja 24 pro-

senttia Twitteria, kuvio 28.
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Blogit, mitka?

En kayta sosiaalisen median kanavia,
voit lopettaa kyselyn tayttamisen... P
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Kuvio 28 Kysymys 5. Mité sosiaalisen median kanavia seuraat talla hetkella? Vastaajia

33, vastauksia 65

Kysyttaessa kuinka usein kaytat sosiaalista mediaa suurin osa vastaajista eli 70 prosenttia
kaytti sité useita kertoja paivassa, kerran paivassa sita kaytti 15 prosenttia ja pari kertaa

viikossa 12 prosenttia, kuvio 29.



2 kerran paivassa 15%

3 pari kertaa viikossa 12%

4 pari kertaa kuukaudessa

1 useita kertoja paivassa M
B
| 12%
E

Muu, mika?
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Kuvio 29 Kysymys 6. Kuinka usein kaytat sosiaalisen median kanavia? Vastaajia 33

Kysyttdessa minka sosiaalisen median kanavien kautta haluaisit tietoa Leppavaaran Si-
susta, vastaajista 70 prosenttia halusi tietoa Facebookin kautta, 21 prosenttia muun ja 12
prosenttia Instagramin ja 9 prosenttia Twitterin kautta. Muu mik&, vastauksissa ehdotettiin

sahkopostia ja tekstiviestia, kuvio 30.
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Kuvio 30 Kysymys 7. Minka sosiaalisen median kanavien kautta haluaisit tietoa

Leppavaaran Sisusta? Vastaajia 33, vastauksia 43

7.4.3 Sosiaalisen median sisélto ja tehokkuus

Kysymykseen 8. Millaista sisaltda haluaisit Leppavaaran Sisun sosiaaliseen mediaan?
Nimea yhdesta kolmeen tarkeysjarjestyksessa, tuli 99 vastausta, kuva 27. Ryhmat on
tehty vastauksen sisaltdman asiasisallon pohjalta yhdistamalla saman sisaltbiset asiat

saman otsikon alle, kuvio 31.
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Ajankohtaista
tietoa: 44

Helppo lukuisuus:
16

Oheis toiminta: 11

Tapahtumat; 23

Kuvio 31 Kysymys 8. Millaista sisaltdd haluaisit Leppavaaran Sisun sosiaaliseen
mediaan? Nimea yhdesta kolmeen tarkeysjarjestyksessa. 99 vastausta.

Eniten toivottiin minipuolisesti ajankohtaista tietoa erityisesti erilaisista muutoksista, joita
tuli 44 vastausta ja taman jalkeen eniten tietoa erilaisista tapahtumista, seké sen jalkeen
helppolukuisuutta, joka nivoutuu osittain ajankohtaiseen tietoon eli tiedon pitda olla myo6s
helposti I6ydettavissa. Myds muusta oheistoiminnasta oltiin kiinnostuneita, kuten ohjaajien
ja seuran arjesta ja mm. kuvauksesta menestyksesta urheilukilpailuissa ja vanhemmille

suunnatusta vapaaehtoistoiminnasta.

Kysymyksessa 9. kysyttiin, ettd mik& on mielestasi sopiva sosiaalisen median julkaisuti-
heys? Vastaajista 34 prosenttia oli sita mieltd, ettd muutamia kertoja viikossa on sopiva
maara, 27 prosenttia, etta kerran viikossa ja 18 prosenttia, ettéa kerran kuukaudessa ja 12
prosenttia, etta paivittain, kuvio 32.
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Kuvio 32 Kysymys 9. Mika on mielestasi sopiva sosiaalisen median julkaisutiheys?

Vastaajia 33.

Kysymyksessa 10 kysyttiin, ettéd millainen on mielestasi kiinnostava urheiluseuran sosiaa-
lisen median julkaisu? Nimea yhdesta kolmeen ominaisuuttaa tarkeysjarjestyksessa, ku-
vio 33. Ryhmat on tehty vastauksen sisaltdman asiasisallon pohjalta yhdistamalla saman

sisdltdiset asiat saman otsikon alle.
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Kuvio 33 Kysymys 10. Millainen on mielestési kiinnostava urheiluseuran sosiaalisen
median julkaisu? Nimeé& yhdesta kolmeen ominaisuuttaa tarkeysjarjestyksessa. Vastauk-
sia 99.

Vastauksissa erottui kaksi linjaa. Osa halusi selkeasti ytimekkaita ja lyhyita julkaisuja ja
osa taas laajempia ja informatiivisempia. Ajankohtaisista asioista tiedottaminen nousi
myds esille. Julkaisuiden visuaalisuudesta muun muassa kuvin tai videoin mainittiin ja osa
oli kiinnostunut myds muusta oheistoiminnasta, kuten seuran tai jasenten arjesta yleensa.
Toimivaa sosiaalista mediajulkiasu harjoittaviksi mainittiin nimelté kaupalliset toimijat: Es-

port, Elixia ja Ole Fit.

Kysyttaessa kysymyksessa 11 pystytkd nimedmaan suomalaisen urheiluseura, joka kayt-
taé sosiaalista mediaa mielestési tehokkaasti, vastaajista 82 prosenttia ei pystynyt ja vain
18 prosenttia pystyi ja ndista vastauksista 6 mainittiin nimelté urheiluseurat: Espoon Kiek-
koseura, Tinze Twerk Studio, Helsingin Ju-jutsuklubi, Helsingin luistelijat, Jokerit ja meri-

jooga, kuvio 34.
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Kuvio 34 Kysymys 11. Pystytkd nimedmaan suomalaisen urheiluseura, joka kayttaa

sosiaalista mediaa mielestasi tehokkaasti, vastaajia 33.

Kysyttaessa kysymyksessa 12, miten edella mainitsemasi urheiluseura kayttaa sosiaalista
mediaa tehokkaasti? Nimea yhdesta kolmeen tapaa tarkeysjarjestyksessa. Vastauksissa
oli aika paljon ei osaa sanoa vastauksia, mutta niissa mainittiin myos seuraavat asiat: "ak-
tiivinen Facebook paivittaminen, julkiset tapahtumat tapahtumina Facebookissa, kuvia
Instagramissa seuran toiminnasta, tietoa tapahtumista, kampanjat, mainokset ja "Facessa

"kauniita mainoksia tunneista”.

Kysyttdessa kysymys 13 Oletko ostanut seuraavia suomalaisen urheiluseuran palveluita
tai tuotteita sosiaalisessa mediassa kohtaamasi mainoksen perusteella? 64 prosenttia
vastaajista ei ollut ostanut tuotteista, 21 prosenttia ei osannut sanoa ja 15 prosenttia oli
ostanut tuotteita, kuva alla. Nimeltd mainittiin kerran jooga ja ryhmaliikunta, kuvio 35.
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Kuvio 35 Kysymys 13. Oletko ostanut seuraavia suomalaisen urheiluseuran palveluita tai
tuotteita sosiaalisessa mediassa kohtaamasi mainoksen perusteella? Vastaajia 33,

vastauksia 34.

Kysymyksessa 14. haettiin viela tarkemmin urheiluseurojen nimed, mikali oli vastannut
edelliseen kysymykseen, ettd on ostanut jotain tuotteita tai palveluita, mutta yhtdén seu-

raa ei mainittu tassé, vaan tuotteita, kuten ryhmaliikunta, mailapelit ja merijooga.

8 Yhteenveto ja johtopaatokset

Tutkimuksen tavoitteena on ensin kartoittaa seuran markkinointiviestinnan nykytilaa ja
mielikuvia seurasta seké jo olemassa olevien digitoimenpiteiden onnistumista. Ta&méan
jalkeen tarkoituksena on keskittyd sosiaaliseen mediaan osana urheiluseuran markkinoin-
tiviestintda ja saada tasmallista tietoa sosiaalisen median kautta tapahtuvan viestinnan

kehittamiseksi kayttajalahtdiseen suuntaan.

Esitutkimusten perusteella voitiin todeta sosiaalisen median tulleen esille esitutkimuksissa
ja keskittya jatkotutkimuksessa sosiaaliseen mediaan osana urheiluseuran markkinointi-
viestintaa. Jatkotutkimuksen tarkoituksena oli saada tasmallista tietoa sosiaalisen median

kautta tapahtuvan viestinnan kehittamiseksi kayttajalahtdiseen suuntaan.
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Tutkimuksen perusjoukko koostui Leppavaaran Sisun harrastajista ja jasenista, mutta
koska tutkimukseen oli kaytettavissa vain rajallinen maaré resursseja ja kaikilla jasenilla ei
ole sadhkdpostia, niin kyselyyn lahetettiin kohdeperusjoukolle eli henkiléille, joilla on sah-
koposti. Kyseessa on siis harkinnanvarainen otos, joka on kutenkin hyvin lahella koko-

naistutkimusta. Tutkimukseen liittyvat kasitteet maariteltiin ja avattiin teoriaosuudessa.

Perusjoukko eli harrastaja ja jasenmaara oli yli 1000 henked, mutta poistuman eli kadon
takia vastauksia ei tullut kuin reilusta sadasta viimeisen kyselyyn 33. Vastausprosentit
vaihtelivat aikajarjestyksessa 10,5%, 11% ja 3,3%, mutta viimeisen kyselyn kohdalla on
otettava huomioon, ettd sen saatekirjeessa ja kyselyn saatteessa oli nimenomaan koros-
tettu sosiaalista mediaa ja se oli osoitettu vain niille vastaajista, jotka kayttivat sosiaalista
mediaa. Kyselyité tehtiin kolme ja niissa kysyttiin osittain samoja asioita, joten tuloksia
voidaan harkiten vertailla keskendan. Kysely on toistettavissa jatkotutkimuksissa.

Kyselylomakkeen ohessa vastaajille l&hetettiin saatekirje, josta ilmeni muun muassa tut-
kimuksen toteuttaja, tavoitteet, kayttdtapa, aikataulu, luottamuksellisuus, seké& palautusoh-
jeet. Vastaajia motivoitiin vastaamaan myds arvonnalla, jossa oli mahdollista voittaa veloi-
tukseton kurssi lasten- tai aikuisten syksy tai kevatkaudelle. Kyselylomakkeet pidettiin
tarkoituksella lyhyind, silla www-kyselyn kato lisdantyy kysymysten maaran lisdantyessa

eika lomake muutenkaan saa olla liian pitka (Heikkila 2001, 20, 49.)

Tutkimuksen perusteella kaikista kyselyihin vastanneista huomattavan suuri osa oli keski-
ik&isia naisia, jotka kuuluivat harrasteliikuntajaostoon. Tama oli odotettavaa, silla heita on
suurin osa aktiiviharrastajista seurassa ja naiset ovat useammin myds lasten harrastuksiin

ilmoittajia seuran rekisterin perusteella.

Yleisesti nyt jo kaytdssa olevat markkinointikanavat eli internet-sivut, séhkodposti, Googlen
ja Facebookin olivat vastaajien mielesté toimivia kanavia ja niiden kautta my6s haluttiin
jatkossakin markkinointia. Sosiaalisen median kanavissa suositeltiin pidattaytymaan muu-
tamissa valituissa ja Facebookin lisdksi mainittiin mm. Instagram ja videot. Internet-sivut
kehotettiin paivittama&an nykyaikaisemmiksi, ja panostamaan hakukoneoptimointiin. Sah-

koposteja toivottiin kohdennetusti ja sitd pidettiin hyvana, ettei niita laheteta liian usein

Kysyttdessa mielikuvaa mika seurasta on syntynyt vastaajille, niin kysyttdessa mita seu-
raavista asioista liittaisit Leppévaaran Sisuun, vastaajista suurin osa liitti harrasteliikun-

nan, ja sen lisaksi paikallisuuden, helposti saavutettavuuden, palvelut eri-ik&isille, moni-
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puolisuuden ja lapsiystavallisyyden. Edella mainitut asiat ovat seuran tavoitteita ja voidaan
todeta seuran onnistuneen mielikuvan luomisessa. Kysyttaesséa mika seuraavista organi-
saatioista vastaa mielestasi lahinnd Leppévaaran Sisua? Eniten kannatusta sai Leppa-
vaaran Pallo tai Pyrint6 ja toiseksi eniten Espoon Tapiot tai Esbo If. Leppavaaran Sisu siis
vastaa mielikuvaltaan paikallista harrasteurheiluseuraa, joka palvelee matalalla kynnyksel-

| laajaa asiakaskuntaa.

Kysyttaessa milla sanoilla kuvailisit Leppavaaran Sisun viestintaa, vastauksissa nousi
esiin eniten sanat tavanomainen ja sen jalkeen suppea, informatiivinen ja ymmarrettava.
Seura on vastaajien mukaan onnistunut viestinnassaan valittdmaan tietoa padsaantaisesti
tavanomaisella tasolla ja mielipiteet jakautuivat varsinkin alle 41 vuotiaiden keskuudessa

sen suhteen, pidettiinko sita informatiivisena vai suppeana.

Esitutkimusten perusteella voitiin todeta sosiaalisen median tulleen esille tutkimuksissa ja
keskittya jatkotutkimuksessa sosiaaliseen mediaan osana urheiluseuran markkinointivies-
tintéd&. Jatkotutkimuksen tarkoituksena on saada tdsmallista tietoa sosiaalisen median
kautta tapahtuvan viestinnan kehittamiseksi kayttajalahtdiseen suuntaan.

Eniten kaytetty sosiaalisen median kanava oli talla hetkella Facebook mutta vastaajat
kayttivat myos Instagramia, sek& YouTubea. Sosiaalisen median viestinnan sisalléssa
erottui kaksi linjaa. Osa halusi selkeasti ytimekkaita ja lyhyita sosiaalisen median julkaisu-
ja ja osa taas laajempia ja informatiivisempia. Ajankohtaisista asioista tiedottaminen, seka
tapahtumista paremmin tiedottaminen nousivat myos esille. Julkaisuiden visuaalisuudesta
muun muassa kuvin tai videoin mainittiin ja osa oli kilnnostunut myés muusta oheistoimin-
nasta, kuten seuran tai jasenten arjesta yleensa. Vastauksissa tuli myds esille seuran
tarjoamien harrastusmahdollisuuksien sisalto eli iiman hyvaa harrastetarjontaa ei mikaan
markkinointi toimi. Sisdlldssa kehotettiin panostamaan juurikin seuran vahvuuksiin eli mo-
nipuolisuuteen ja matalankynnyksen liikunnan tarjoamiseen. Kaytannon tasolla internetsi-
vujen kannettavien laitteiden yhteensopivuutta toivottiin ja ehdotettiin jopa tekemaan oma

"appi” eli sovellus.

Kysyttaessa pystytkd nimedmaan suomalaisen urheiluseura, joka kayttaa sosiaalista me-
diaa mielestasi tehokkaasti, vastaajista 82 prosenttia ei pystynyt ja 64 prosenttia vastaajis-
ta ei ollut ostanut mitdén urheiluseuran tuotteita internetissa kohtaamansa mainoksen

perusteella.

55



9 Pohdinta

Leppéavaaran Sisu on urheiluseura, joka on perustettu jo 1923, mutta edelleen seura on
vaikutusalueellaan merkittava liikuntapalveluiden tuottaja ja siksi senkin toiminnassa jat-

kuva viestinta seuran eri kohderyhmien kanssa on keskeinen menestystekija.

Jordanin Uprightin ja Forsythen (2017, 8) tutkimuksen esimerkiksi paikalliset urheiluseu-
rat, kokevat haasteita yrittdessaan sisallyttaa sosiaalista mediaa markkinointistrategiaan-
sa. Haasteiksi koetaan muun muassa tiedon puute, resurssien rajallisuus, kayton ongel-
mat, postausten johdonmukaisuuden séilyttaminen ja siséllon tuottaminen. Seurassa oli-
kin aluksi epailyja sosiaalista media kohtaan ja sen kaytto oli suurella osalle johtokuntaa
aivan tuntematonta. Kahden alustavan kyselyn perusteella, kutenkin todettiin, etta osaa-
mista seurassa on muun muassa kyselyssa esiin nousseesta tapahtumamarkkinoinnin
itse tapahtumien jarjestamisesta, mutta tapahtumista kustannustehokkaasti ja laajalle jou-
kolle viestinnassa oli selkeasti puutteita ja jo olemassa olevien digimarkkinoinnin keinojen
lisaksi tarvitaan uusia keinoja. Tahan kustannustehokas ja nykyaikainen ratkaisu on sosi-
aalinen mediamarkkinointi, joka nousi esille kahdessa ensimmaisessa kyselyssa ja vah-
visti my6s seurajohdossa ndkemysta, ettd nykyaikainen kuluttaja on kiinnostunut saa-
maan tietoa kayttamistaan palveluista ympari vuorokauden, jokaisena paivana. Kaytan-
ndssa tama tarkoittaa sita, etta myos liikuntapalveluita tarjoavan organisaation on vastat-

tava kuluttajan muuttuneisiin odotuksiin.

Kysyttaessa pystytkd nimedmaan suomalaisen urheiluseura, joka kayttaa sosiaalista me-
diaa mielestasi tehokkaasti, vastaajista 82 prosenttia ei pystynyt ja 64 prosenttia vastaajis-
ta ei ollut ostanut mit&d&n urheiluseuran tuotteita internetissa kohtaamansa mainoksen
perusteella. Tama kertoo, etté aihe on ajankohtainen ainakin niissa alueen urheiluseurois-
sa, missa Leppavaaran Sisun jasenet myds harrastavat ja kehitettavaa loytyy myods muis-
sa urheiluseuroissa. Hyvaksi esimerkki seuraksi [0ytyi muutama seura tutkimuksen avulla,
mutta tAman liséksi toimiviksi sosiaalista mediajulkiasu harjoittaviksi organisaatioiksi mai-

nittiin nimelta kaupalliset toimijat: Esport, Elixia ja Ole Fit.

Jordanin Uprightin ja Forsythen (2017, 8) tutkimuksessa, vaikka paikalliset urheiluseurat,
kokevat haasteita yrittdessaan sisallyttdd sosiaalista mediaa markkinointistrategiaansa,
niin seurojen hallinnossa kuitenkin uskotaan sosiaalisen median apuvalineiden auttavan
fanien kannatuksen rakentamisessa, innostuksen luomisessa, joukkueen tietoisuuden

lisdamisessa, seké arvon kasvattamisessa. Myds Leppavaaran Sisun seurajohdolle kir-
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kastui tutkimuksen edetessé, etté sosiaalinen media on jo nyt osa ihmisten arkipaivaa ja

se on mahdollisimman tehokkaasti otettava osaksi tulevaisuuden markkinointiviestintaa.

Vastaajat vastasivat kahteen ensimmaiseen kyselyyn aktiivisesti ja kolmannesta sosiaali-
seen mediaan keskittyneesta kyselysta saatiin hyvia ja kaytdnnonlaheisia tietoja seuran
sosiaalisen medianmarkkinoinnin kehittamiseen. Avoimiin kysymyksiin tuli paljon ja osit-
tain pitkid ja seikkaperaisia vastauksia. Toisaalta oli myds hyva huomata, etta seura on jo
ollut tahan mennessa oikeilla jaljilla digimarkkinoinnin, seké tapahtumamarkkinoinnin osal-
ta ja suunta on ollut oikea. Tapahtumista tiedottaminen ei kuitenkaan ole hyvalla tasolla ja
vastauksista tuli ilmi, etté vaikka seura jarjestaa erilaisia tapahtumia, osallistuu alueen
tempauksiin ja jarjestaa kahta suurta juoksutapahtumaa vuosittain, niin asiakkaat ja jase-
net eivat tieda ndaista tarpeeksi ja nimenomana tapahtumista ja ajankohtaisista asioista
tiedottamiseen sosiaalista media tulisi kayttaa jatkossa.

Seura sai tutkimuksesta paljon konkreettista tietoa ja kaytannon vihjeita, joiden avulla
markkinointia ja viestintdd voidaan parantaa jatkossa. Konkreettiset seuraavia toimenpitei-
ta seurassa on syksyksi 2019 markkinointiviestintasuunnitelman tekeminen. Siina tullaan
keskittymaan erityisesti sosiaalisen median laajemman kayttbonoton suunnitelman teke-
miseen. Sosiaalisen median kayttdon tullaan luomaan myés helppo ja yksinkertainen oh-
jeistus seuran sisallg, jotta muun muassa ohjaajat ja valmentajat, sekd muut seura-aktiivit
saadaan mukaan sosiaalisen median sisallén tuotantoon ja timan jalkeen, kun saadaan
mielenkiintoista sisaltda luotua, niin asiakkaat ja jasenet saadaan aktivoitua seuran sosi-
aalisessa mediassa. Asiakkaiden ja jasenien toiveita ja mielenkiinnon kohteita kannattaa
seurata ja kysella sosiaalisessa mediassa jatkossa aktiivisesti, jotta sen sisaltdé myos py-
syy mielenkiintoisena ja sen kaytdsta kannatta a tehda osallistavaa ja vuoropuhelua sisal-
tavaa. Sosiaalinen media tulee ottaa voimakkaammin mukaan varsinkin tapahtumamark-

kinointiin.

Urheilutapahtumat jarjestetaan suurimmaksi osaksi viikonloppuisin ja vapaalla, joten sosi-
aalisen median sisallén on oltava sopivan tiivistettya kulutettavaksi myos liikkkeella ollessa.
Sosiaalisen median kautta kerataan myos reaaliaikaista tietoa asiakkaista, seké palautetta
heilta ja palautteeseen voidaan reagoida myds heti. (Sport Marketing Quarterly 2018, 3-
4.) Sosiaalisen median avulla myds asiakkaat ja jasenet voivat itse jakaa tietoa tapahtu-
mista ja olla osallisina tapahtumaa, kuten Lansivaylajuoksua tai Espoo Rantamaratonia tai

pienemp&a paikallista tempausta ja heistéa voidaan kerata reaaliaikaista tietoa.
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Sosiaalisesta mediasta tulee valita markkinointiviestintdsuunnitelmaan sopivat kanavat,
jotka ovat tutkimusten perusteella Facebook, Instagram Ja YouTube. Facebookia kayttaa
Suomessa puolet eli 2,5 miljoonaa ihmista (Kananen 2017, 24). Se on erittdin monipuoli-
nen alusta sisallén julkaisemiseen ja Facebookin maksullinen mainonta on tehty hel-
poimmaksi aloittaa. Facebook tuntee asiakkaat todennakoisesti parhaiten kaikista some-
kanavista, joten maksullinen mainonta on siella kannattavaa ja myos Facebookin mittaa-
misen tydkalut ovat hyvat. (Azedanin 2016, 41). Facebook on jo ollut seurassa kaytossa ja
tutkimukseen osallistuneet kayttivat sitd myds ahkerasti. Maksettua Facebook mainontaa
myds on kaytetty jo ensimmaista kertaa kevaalla 2019, mutta se kaytto tulee suunnitella

tarkemmin syksyn 2019 markkinointiviestinnan suunnitelman osaksi.

Sosiaalinen media on visuaalinen maailma. Esimerkiksi skotlantilainen keilailu seura ker-
too, ettéd se on pystynyt sosiaalisen median avulla myymaan seuraa kansallisesti ja kan-
sainvalisesti uusien ideoiden, laadukkaiden grafiikoiden ja modernien valokuvien kautta.
Sosiaalinen media on nykyaan helposti kaikkien kaytossa ja kampanja voidaan helposti
toteuttaa seuran sisalla ja myds sen jasenten avulla. Sosiaalisen median avulla voidaan
mm. markkinoida seuraa, kilpailuja, tapahtumia, tuloksi ja kampanjoita. (Hamilton, 2017,
1-2). Instagram on Facebookin omistama kuvien jakopalvelu, jonka suosio kasvaa erityi-
sesti nuorten keskuudessa. Instagram on erinomainen kanava, jos yrityksen tuotteesta tai
toiminnasta saa otettua hyvia kuvia ja kohderyhmdaa kuuluvat alle 40-vuotiaat. Palvelussa
kuvien kasittely on helppoa ja uutissyétteet tulevat aina seuraajille, mutta haastavaa on
saada yrityssivuille seuraajia. (Azedanin 2016, 41-42). Tutkimuksessa tuli ilmi, etta sosi-
aalisen median sisalléssé kannatta panostaa, visuaalisuuteen ja videoihin, seké kuviin ja
kun tavoitteena on tavoittaa kaikki seuran jasenet ja asiakkaat myds nuoret, niin In-
stagram péaatettiin valita yhdeksi kolmesta kanavasta. Haasteena saattaa tosin olla juuri-

kin niin sanotusti yrityssivuille eli seuran sivuilla seuraajien saaminen.

YouTube taas on Googlen omistama palvelu, joka kilpailee kovasti Facebookin kanssa
maailman suosituimman sosiaalisen median palvelun tittelista. YouTube on myds maail-
man toisiksi suosituin hakukone ja laadukkaita videoita tuottavan yrityksen kannattaa eh-
dottomasti laittaa videonsa YouTubeen. Se on erinomainen alusta ohjaamaan liikennetta
muihin kanaviin mm. verkkosivuille. (Azedani 45-46.) Tutkimuksessa toivottiin nimen-
omaan visuaalisuuttaa ja kurkistuksia seuran arkeen, seka tapahtumista enemman tietoa
ja naista kaikista aiheista voidaan jatkossa tehda videoita ja jakaa ne YouTube kanavan
kautta. Seurassa on myds jo selvitelty kevaan 2019 aikana tekijaa seuran esittelyvideolle,

joka tullaan julkaisemaan YouTube kanavalla.
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Jo ensimmaisessa tutkimuksessa tuli esille ns. perinteinen hyva maine ja tuttavien suosi-
tuksien kautta seuran toiminnasta kuuleminen. Edell& mainitut ovat asioita, joiden levia-
mista sosiaalinen media laajempi kayttdonotto edesauttaa. Kaytannon konkreettisia jatko-
toimenpiteita ovat myos internet-sivujen paivittdminen nykyaikaisemmiksi ja kannettavilla
laitteilla toimimisen varmistaminen, sek& hakukoneoptimointi. My6s jasentietojarjestelméa
ehdotetaan paivitettdvaksi moderniksi ja toimivaksi toiminnanohjausjarjestelméksi, josta
voidaan lahettaa jatkossa kuvia, liitteitd ja videoita asiakkaille sahkopostitse, sekéa tarvitta-

essa ajankohtaisista asioista tekstiviesteja tai vaikka WhatsApp viesteja.

Kehitystytn tekeminen eteni aikataulussa, mutta omat haasteensa sille loi aluksi sosiaali-
sen median tuntemattomuus seurajohdossa ja sen jalkeen kehitystehtavan tekeminen
oman tyon ohessa. Teoriaa olisi voinut alkaa lukemaan ja keraaméaan jo aikaisemmin,
mutta tyon tekeminen onnistui kuitenkin aikataulussa ja aihe oli tekijalle erittéain mielenkiin-

toinen ja kaytannon seuratoimintaan hyvin sopiva ja ajankohtainen.
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Liitteet

Saatekirje 1
Hei,

teen osana ylemman ammattikorkeakoulun liikunnan johtamisen- ja kehittdmisen opintoja
kyselya parantaakseni Leppéavaaran Sisun markkinointia ja lisatakseni tunnettuutta, seka
kehittdakseni seuran harrasteliikuntaa vastaamaan alueen asiakkaiden tarpeeseen. Vas-
taamiseen menee vain 5 minuuttia. Vastaukset kasitellaan nimettdmina, mutta halutessa-
si, voit jattaa yhteystietosi arvontaa varten. Yhteystiedot jattdneiden kesken arvotaan
oman valinnan mukaan ilmainen osallistuminen syyskauden 2018 aikuisten- tai lasten

harrasteliikunnan kurssille. Vastaukset 27.4. mennessa.

Suuri kiitos jo etukateen arvokkaasta palautteestasi!

Linkki kyselyyn: https://www.webropolsurveys.com/S/12DEAB992B1024CA.par

Ystavallisin terveisin,

Sari Koivumaki
Toiminnanjohtaja ja harrasteliikuntavastaava

sari.leppavaaransisu@saunalahti.fi
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Liite 2

Tutkimus Leppédvaaran Sisun markkinoinnin kehittdmistd varten

Olen Leppavaaran Sisun feiminnanjohiaja ja teen osana ylemman il liikunnan je i ja kehittdmisen opintoja kyselya i L Sisun inointia ja lis&té seka kehitta i
seuran i alueen asi; i rpeeseen. i menee vain 5 minuuttia. asitellzan nimettdmina, mutta i, voit jattad ietosi arvontaa varten ja yhteystiedot jattaneiden kesken
arvotaan oman valinnan mukaan iimainen osallistuminen syyskauden 2018 aikuisten- tai lasten i kurssille. 27.4. a. Suuri kiitos jo etuka i

1. Suleupuoli
[ Nainen
[ Mies

2. Ika ™
O Alle 20
Q21-40
O 41-60
O yli 60

3. Kuka osallistuu toimintaan? *
O Mina

O Lapsi

(O Useampi perheesta

4. Minkii jaoston alla hilkut seurassa/lapsesi hillani? *
[] Harrasteliikunta

[] Hiihto-Suunnistus

[ Yleisurheilu

[ shakki

5. Misti olet saanut Leppavaaran Sisuun liittyvada tietoa? ™
[ Geogle

[] Internet-sivut

[[] Facebook

[] Sahkoéposti

[] Lehtimainos

[] lmoitus seinalld, missa?

[ urheilutapahtuma, missa?
[ Paivakoti tai koulu, miten?
[] Tuttavan kautta, miten?
[ Muu, mika? |

6. Miti kautta haluaisit saada tietoa Leppivaaran Sisusta? *

[] sosiaalinen media, mika?

[] sahkoposti

[ Internet-sivut

[] Printtimainonta, mika?
[ Seindmainonta, miss&?
[ Paivikoti/koulu

[ Tuttava, miten?

[] Urheilutapahtuma, mitka? |
[ Muut tapahtumat, mitka? |
[ Muu, mika? |

7. Miten kehittaisit Leppavaaran Sisun markkinointia ja lisdisit tunnettuutia? Sana on vapaa :) *

8. Mitéd uusia lajeja / kerhoja / harrasteryhmié tai muuta toi
useampaa asiaa ja tlmoittaa halutessasi aqjankohdat arkenay/

intaa esim. tapahfumia, haluaisit Leppédvaaran Sisun jirjestivin? Voit toivoa
itkonloppuna tai loma-aikoina, sana on vapaa :)

9. Yhieystiedot arvontaa varten. Tietoja et kiytetd muuhun tarkoitukseen eika yhdisteta vastauksiin.

1 helin I—l
Sahkoposn [
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Liite 3
Saatekirje 2

Hei,

teen osana ylemman ammattikorkeakoulun likunnan johtamisen- ja kehittamisen opintoja
jatkokyselya parantaakseni Leppévaaran Sisun markkinointia ja liséatékseni tunnettuutta,
seka kehittdakseni seuran harrasteliikuntaa vastaamaan alueen asiakkaiden tarpeeseen.
Vastaamiseen menee vain 5 minuuttia. Vastaukset kasitelladn nimettoming, mutta halu-
tessasi, voit jattdd yhteystietosi arvontaa varten. Yhteystiedot jattdneiden kesken arvotaan
oman valinnan mukaan ilmainen osallistuminen syyskauden 2018 aikuisten- tai lasten

harrastelikunnan kurssille. Vastaukset 10.5. mennessa.

Suuri kiitos jo etukateen arvokkaasta palautteestasi!

Linkki kyselyyn: https://www.webropolsurveys.com/S/12DEAB992B1024CA.par

Ystavallisin terveisin,

Sari Koivumaki
Toiminnanjohtaja ja harrasteliikuntavastaava

sari.leppavaaransisu@saunalahti.fi
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Liite 4

Markkinointi osa =.

harrastelilkunnan kurssille, Vastaukset 11.5. menness

1. Sukupuoli *
) Nainen
3 Mies

2. Fkii =

2. Mhinkajaoston alle kvualut? ™
) Harrastelilkunta

3 vieisurheilu

O Hilhto- suunnistus

3 shakki

4. Misté olet saanut Leppévaaran Sisuun liittyviéé tietoa? ™
] coogle

] Leppivaaran Sisun internet sivut

] Facebook

] sahkopost

[ Lehtimainos

[ iimoitus seinalla, missa?

[ urhellutapahtuma, missa?

[ Paivakoti tai koulu, miten?

[] Turtavan kautta, miten?

[ Muu, mika?

5. Mitii seuraavista asioista liittéiisit Leppévaaran Sisuun? =

1 Harrastel
[ Kilpaurheilu
L1 Pai
[] Helposti saavutettavissa
] Edullisuus

[[] kalleus

[] Monipuslisuus

] Kkeskittyminen

[[] Laaja tarjonta

iikunta

allisuus

1 Suppea tarjonta

[ Tunnettu

] Tuntematon

] Lapsiystavallinen

] Eri-ikaisille palveluita
[ Muu, mika? |

6. Milla

anoilla kuvail

t Leppéivaaran Si

irekéidé

[ Monipuslinen
[ suppea

[ innostava

[ Mielenkiintoinen
[ informatiivinen
[ vilirvivi

[ kiinnostava

] Tylsa

[[] Tavanomainen
[ ymmarretava
[ sekava

[ Muu, mika?

7. Mikii seuraavista orgearni a vastaa miele.

e

[Tl Leppavaaran Pallo tai Pyrinté

[] Espoon Tapiot/Esbo IF

[[] Tapiclan Voimistelijat/ Muu voimisteluseura
] Muu urheiluseura, miki

[J Fressi/Elixia Leppavaara

[ Muu kaupallinen kuntosali, mika?

[ Muu, mika? |

8. Kuinka hyvin Leppidvaaran Sisu on onnistunut viestinndéassa? ™
O Erirtain hyvin

3 Hywin

O Neutraali

) Huonosti

O Erittdin huonosti

0. Miten kehittiisit Leppdvaaran Si

e markkinointia_ja vie:

10. Yhiteystiedot arvontaa varten

Teen osana johtamisen- ja kehittdmisen opintoja toista jatko kyselya kyselyn p L Sisun
Jja lisatakseni tunnettuutta. seka kehittadkseni seuran harrastelilkuntaa vas alusen 3 menee vain 5 kasitelladn
mutla halutessasi. voil jatis nY jatténeiden kesken arvotaan oman valinnan mukaan iimainen 2018 tai lasten
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Liite 5
Saatekirje 3

Hei,

Teen osana ylemméan ammattikorkeakoulun liikunnan johtamisen- ja kehittdmisen opintoja
kyselya sosiaalisen median kaytosta aikaisempien kevaan 2018 kyselyiden perusteella
tarkentaakseni Leppavaaran Sisun markkinointia ja lisatakseni tunnettuutta, seka tavoit-
taaksemme uusia harrastajia. Tahan kyselyyn vastaaminen ei vaadi, etté olisit vastannut
aikaisempiin kyselyihin. Vastaamiseen menee vain 5-10 minuuttia. Vastaukset kasitellaan
nimettdoming, mutta halutessasi, voit jattda yhteystietosi arvontaa varten. Yhteystietoja ei
tallenneta eikad kaytetda muuhun tarkoitukseen. Yhteystiedot jattaneiden kesken arvotaan
oman valinnan mukaan ilmainen osallistuminen kevatkauden 2019 aikuisten- tai lasten

harrasteliikunnan kurssille. Vastaukset pyydetddn su 18.11.2018 mennessa.

Linkki kyselyyn: https://www.webropolsurveys.com/S/82FF6DCA2943EBGE.par

PS. Kevaan 2019 harrasteliikunnan kalenteri julkaistaa pe 16.11. ja ilmoittautuminen ke-

vaan kursseille alkaa ma 19.11.2018 klo 12 internetissa. :)

Ystavallisin terveisin,

Sari Koivumaki
Toiminnanjohtaja ja harrasteliikuntavastaava
Leppavaaran Sisu ry

sari.leppavaaransisu@saunalahti.fi
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Liite 6

Tulosta kaikki: [ ] J e 4 TR

74 m@ﬁ
s

Sosiaalinen media

ja opintoja kyselya
eppavaaran Sisun markkinointia ja lisatakseni seka

n ei vaadi, etta olisit menee vain 5-10 minuuttia,

mutta voit jattaa varten. Y i oi oika kéytota

kesken kaan 2019

Teen osana
kevaan 2018 ky
Tana

cseen. oman mut
liikunnan 1o 22.11.2018 mennessa.

1. Sukupuoli *

O Nainen
O mies

=. Tka ™

O alle 20
> 21-30
> 31-40
O 41-50
O yli 50

3- Kuka osallistuu toimintaan? *

) Useampi perheesti

4. Minki jaoston alla liikut seurassa/1 i/perheesi lii Pie
[} Harrasteliikunta

[ Yieisurheilu

[ Hithto-Suunnistus

[ shakki

kanavia ti

[} Facebook

[ En kayts median . voit kyselyn tahan, kiitos ajastasi

6. Kuinka usein kiaytit sosiaalisen median kanavia? =
(1 useita kertoja paivisss

() 2 kerran paivassa

O 3 pari kertaa viikossa

0 4 pari kertaa kuukaudessa

€ Muu, mika?

7. Minki sosiaalisen median kanavien | haluaisit tietoa L
[} Facebook

7 instagram

[ Twitter

8. Millaista sisédltsid haluaisit L 1 Sisun iaali di ? Nimea yhd i kol

tirkeysjarjestyksessi. *
1.

©. Miki on miel asi Pi iaali median julkai iheys? *
O paivittain

) Muutamia kertoja viikossa

(O Kerran viikossa
o

kertoja k
D Muu, mika?

ava urhei sosiaalisen median julkaisu? Nimea

a tarkeysjarjestyk

11. Pystytks nimedmiid lai heil joka kiiyttii sosiaalista medi ielestisi
tehokkaasti. ~

© AR, 2euran nimi
O ENn

1=. Miten edelld mainitsemasi urheiluseura kiyttia sosiaalita mediaa tehokkaasti? Nime#
yhdesti kol tepae tirkeya)i 1 o

2%

1

[

2

[ Jd
3

[

13. Oletko ostanut seuraavia suomalaisen urheiluseuran palveluita tai tuotteita sosiaalisessa
d koh 1 perusteella? ~

- Harrastokurssi, mika?
(-
o T T mika?
[ DTarrast.el’apahtun\a, mika?
Tavara, mika?
-
Muu, mika?
=7

[ En ole ostanut
[] En osaa sanoa

14. Jos olet K 1ai urheil an tuotteita tai pal i delli i ky 3k
2., i yhd. i kol seuraa, jonka tai palvel olet

S —

2

1

3

15. Yhteystiedot arvontaa varten. Kiitos vastauksista. =)

Etunimi
Sukunimi
Mmatkapuhelin

[Lanets)
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