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LAHJAN TYTTOJEN IMAGO

Tama opinnaytetyd tehtiin urheiluseura Lahjan Tyt6t ry:lle ja suunniteltiin heidan tarpeidensa
mukaan. Opinnaytetyon tarkoituksena oli selvittdd Lahjan Tyttdjen imagoa 4—8- vuotiaiden lasten
vanhempien keskuudessa. Imago tuli selvittdd, koska uusasiakashankinta on hyvin tarkeda
Lahjan Tytdilla. Seuraan tarvitaan jatkuvasti uusia harrastajia lopettaneiden tilalle tai uusiin
perustettaviin joukkueisiin. Harrastajien maara olisi myds hyva olla mahdollisimman suuri, koska
vain harva jatkaa harrastamista sm-tasolle saakka. Imago taas kulkee kasikkain uusien
harrastajien maaran kanssa.

Koska Lahjan Tyttdjen imagoa ei ole koskaan ennen tutkittu, oli tarkeda selvittdd, millainen on
kohderyhman mielikuva seurasta. Vastausten perusteella Lahjan Tyttdja voidaan kehittéa
eteenpdin entistakin positivisempaan suuntaan. Teetin tdhan kvantitatiiviseen tutkimukseen
kyselyn sosiaalisessa mediassa vastausten saamiseksi, ja vastauksia tulikin yli odotusten.
Tietoperustassa kaytin lahteitd tutkien imagoa, markkinointia seké uusasiakashankintaa.

Tutkimustulokset osoittivat Lahjan Tyttojen tilanteen olevan varsin hyva imagon osalta, ja he
voivatkin olla taman hetkiseen tilanteeseensa tyytyvaisia. Vastausten perusteella saatiin
selvitettyd, ettéa Lahjan Tyt6t on hyvin tunnettu seura Turun alueella. Mielikuva seurasta oli myds
todella hyva suurimmalla osalla vastaajista. Lahjan Tyttéjen imago oli lahes sellainen kuin seuran
edustajat sen uskoivat ja toivoivat olevat; ammattimainen, laadukas ja positiivinen. Kehitettavaa
I6ytyi kuitenkin vield edellakavijyyden ja kansainvalisyyden mielikuvissa. Vaikkakin tulokset olivat
nain hyvia, tulee imagon eteen kuitenkin jatkossakin tehda toitd, jotta positiivinen mielikuva
seurasta pysyy ja mahdollisesti viela paranee nykytilanteesta.
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THE IMAGO OF LAHJAN TYTOT

This thesis was done for the sports club Lahjan Tyt6ét and it was designed to match their needs.
The purpose of the thesis was to examine the imago of Lahjan Tytét among the parents of children
between ages 4 and 8. The imago was crucial to examine because the acquisition of new
customers is extremely important to Lahjan Tyt6t. New customers are constantly needed to
replace those who withdraw from their hobby or to establish new teams. The number of clients
should also be as sizable as possible because only few continue their hobby to the level of
national championship.

Because the imago of Lahjan Tyt6t had never been examined before it was important to clarify
what the vision of the sports club was like in the minds of the target group. According to the
responses Lahjan Tyt6t can be developed towards even more positive direction. This quantitative
research was enhanced by a questionnaire in social media in order to get more responses and
surprisingly good amount of responses was achieved. In the theory section | utilized references
and examined imago, marketing and obtaining new clients.

The findings proved that the current situation for Lahjan Tyt6t is fairly good when it comes to
imago and they can be satisfied with the prevailing situation. According to the responses it is
clarified that Lahjan Tytot is a very well-known sports club in the area around Turku. For the
largest part of the respondents the vision of the sports club was likewise really positive. The imago
of Lahjan Tyt6t was nearly similar to what the representatives of the sports club hoped it would
be; professional, classy and positive. Aspects to develop were found in pioneering and
internationality. Even though the findings were this favorable, it is important to continue working
for the imago in order to maintain the positive vision of the sports club and possibly even improve
from the current situation.
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imago, acquisition of new customers, marketing, sports club
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1 JOHDANTO

Taman opinnaytetydn tavoite on selvittaa urheiluseura Lahjan Tyt6t ry:n imagoa. Lahjan
Tytb6t on vuonna 1971 perustettu, Turussa toimiva urheiluseura, joka keskittyy
padasiassa voimisteluun ja tanssiin. Seurassa on runsaasti harrastajia Turun liséksi
myds lahikunnista. Vaikka seuran toiminnalla on jo pitkét perinteet, sen imagoa ei ole

koskaan tutkittu.

Seuran imagolla on suuri vaikutus uusien harrastajien saamiseen ja toisaalta myds jo
nykyisten harrastajien pitdmiseen seurassa. Hyva imago on siis erdanlainen
urheiluseuran peruspilari, jolla taataan riittavat harrastajamaarat ja annetaan siten
jokaiselle mahdollisuus harrastaa itselleen sopivalla tasolla. Lahjan Tyt6illa onkin paljon
eritasoisia ryhmia kerran viikossa harjoittelevista harrastajista aina kansainvalisissa

kilpailuissa menestyviin joukkueisiin saakka.

Vaikka hyva imago on urheiluseuralle erittdin tarkeaa, se ei valttdamatta yksin takaa
riittdvaa uusien harrastajien maaraa lopettaneiden tilalle tai uusiin perustettaviin
joukkueisiin.  Tastd syystd seuran on  panostettava jatkuvasti myos
uusasiakashankintaan. Hyva imago tukee uusasiakashankintaa ja siten ne kulkevat
kasikkain uusien harrastajien maarassa. Hyvin toteutetulla ja oikein suunnatulla
markkinoinnilla voidaan puolestaan vaikuttaa tehokkaasti seuran imagoon, silla
sosiaalisen median aikakaudella suurien kohderyhmien tavoittaminen on nopeaa,
helppoa ja edullista. Naista syista tédssa opinnaytetydssa kasitellaan imagon lisdksi myos

uusasiakashankintaa ja markkinointia.

Opinnaytetydn alussa imagoa, uusasiakashankintaa ja markkinointia kaydaan lapi
teoreettisesti yleisella tasolla. Taman jalkeen esitelladn tdman opinnaytetybn osana
tehdyn kyselytutkimuksen  tuloksia  sekda  analysoidaan nita  imagon,

uusasiakashankinnan ja markkinoinnin nakdkulmista.

Opinnaytetydn osana teetetty kvantitatiivinen kysely toteutettin Webropol-kyselyna.
Kohderyhméana oli 4-8- vuotiaiden lasten vanhemmat. Kyselysséa tutkittiin vastaajien
mielikuvia Lahjan Tyt6istd sek& monivalinta- etta avointen kysymysten avulla. Kysely
suunnattin  4-8- vuotiaiden lasten vanhemmille siitd syystd, ettd tuossa i&dssa
kilpatasoinen harrastaminen olisi parasta aloittaa. Lisdksi kyseisen ikahaarukan

harrastajista kdyd&an eri urheiluseurojen ja lajien kesken kovaa kilpailua.
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Tavoitteena oli saada kyselyyn vahintddn 100 vastausta, jotta tuloksista saataisiin
luotettavia. Kysely onnistui kuitenkin yli odotusten ja vastauksia tuli mé&ardaikaan
mennessa 183 kpl. Suuren vastaajamaaran ja tarkasti valitun kohdentamisen ansiosta
kyselyn avulla saatiin tarkka kuva Lahjan Tytt6jen tamanhetkisesta imagosta juuri niiden
ihmisten keskuudessa, joiden lapsilla on otollisin aika voimistelu- tai tanssiharrastuksen
aloittamiselle.
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2 LAHJAN TYTOT

Lahjan Tyttt Lahja Salvianderin vuonna 1971 perustama urheiluseura, mika keskittyy
paaosin joukkuevoimisteluun ja tanssiin. Naiden lisaksi seura jarjestdd erilaisia
harrastustunteja lapsista senioreihin. Jasenia seuralla on noin 1000, joita ohjaa noin 120
koulutettua valmentajaa, ohjaajaa, apuohjaajaa ja sdestgjaa. (Valmennusopas 2019;
Lahjan Tytot 2019.)

Lahjan Tyttdjen arvoja ovat kasvatuksellisuus, likunnan ilo ja kansainvalisyys. Seura
tekeekin yhteistyotd saksalaisen urheiluseuran kanssa. Lisdksi Lahjan Tyt6illa on
ystavyyskoulu Pennsylvaniassa USA:ssa ja ystavyysvoimisteluseura Espanjassa.
Kansainvalisyys nakyy myoOs siing, ettd Lahjan Tytdt osallistuu saannoéllisesti

urheilutapahtumiin ympéari maailman. (Valmennusopas 2019; Lahjan Tyttt 2019.)

Seuran tavoitteena on olla laadukas ja arvostettu liikuttaja, innostava seurayhteiso ja
yhteistydkumppani, menestyva kilpaseura seka tunnettu turkulainen toimija

(Valmennusopas 2019).

2.1 Lasten liikkuminen

Vaikkakin valtaosa suomalaislapsista voi hyvin, ovat lasten ja nuorten terveyserot
kasvaneet viimeisten vuosikymmenten aikana halyttavasti (Karvinen ym. 2019, 4).
Lapsen liikkumisella on paljon positiivisia vaikutuksia. Sen lisdksi, etta se tuottaa iloa
lapselle se myds vahvistaa sydanta ja luita, parantaa lihaskuntoa ja notkeutta, kuluttaa
energiaa ja tukee itsetunnon kehittymista. (Suomen Sydanliitto ry 2019.) Lahjan Tyttdjen
tavoitteena onkin opettaa lapsille likunnan merkityksestda hyvinvoinnille sek& auttaa
lapsia lI6ytamé&an liikkunnan ilo (Lahjan Tytot 2019).

Alle kouluikéisten lasten liikuntasuositus on pdivittdin kolme tuntia. Siihen sisaltyy
reipasta ulkoilua ja kevytta liikuntaa sekd my6s vauhdikkaampaa fyysisempaa tekemista.
7-18- vuotiaan lapsen tulisi liikkua 1,5-2 tuntia paivassa. Tasta puolet tulee olla reipasta
sydadmen sykettd nostavaa liikkuntaa. Alakouluikdisen lapsen liikunta koostuu
koulumatkoista, valituntilikunnasta ja likuntatunneista, kavereiden kanssa leikkimisesta
seka mahdollisesti ohjatusta liikunnasta. Lapsen tulisi 10ytd& jo nuorena liikkunnan ilo,

koska lapsi ei liiku jarkiperdisistd syistda vaan sen takia, ettd nauttii siitd. (Suomen
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Sydanliitto ry 2019.) Suositusten mukaan myds yhtdjaksoista paikallaan oloa ja

ruutuaikaa pitéisi rajoittaa kahteen tuntiin (Karvinen ym. 2019, 4).

Yli puolet lapsista ja nuorista ei kuitenkaan liiku tarpeeksi, ja erittain vahan tai ei lainkaan
likkuvia on pojista viidesosa ja tytdista neljannes. Talla ryhmalla terveysriskit kasvavat
voimakkaasti ja liikkumattomuus estda motoristen taitojen kehittymisen sekad voi
aiheuttaa oppimisvaikeuksia ja ongelmia sosioemotionaalisessa kehityksessa. (Karvinen
ym. 2019, 5-6.)

Innostus ja kiinnostus liikkumista kohtaan léhtee arkiymparistosta. Kodin, paivahoidon,
koulun ja median vaikutus on merkittava. (Karvinen ym. 2019, 8.) Toisaalta myfs
urheiluseurat ovat suuressa roolissa. Urheiluseurojen tulisi panostaa matalan kynnyksen
harrastusmahdollisuuksiin, joihin saataisin mukaan my6s vahan liikkuvat.
Urheiluseuroja pitdisi tukea taloudellisesti, jotta pystytddn tarjoamaan monipuolista

harrastustoimintaa ja kouluttamaan niiden vetgjia. (Suomen Latu 2019.)
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3 IMAGO

Imago, mielikuva, yrityskuva... Rakkaalla lapsella on monta nimea. Kaikki ne kuitenkin
kuvastavat sita, millainen kasitys ihmisella on tuotteesta tai yrityksesta. Kyse on siis
henkilon subjektiivisesta eli henkilékohtaisesta kuvasta mielessd, eikd nain ollen ole
millaan tavalla puolueeton. Jokaisella tuotteella ja yrityksella on jonkinlainen mielikuva.
Mielikuva muodostuu heti kun viesti tai tuote tavoittaa ihmisen. Ensimmainen osto
tapahtuukin aina pelkkien uskomusten, tuntemusten ja asenteiden perusteella. (Rope
2011, 51-52.)

Imago vaikuttaa moneen asiaan. Vuokon (2003, 106) mukaan se vaikuttaa siihen

- mitd organisaatiosta ajatellaan ja puhutaan

- halutaanko organisaatiota tukea tai tehda muuta yhteisty6ta sen kanssa
- suositellaanko organisaatiota muille

- hakeudutaanko organisaatioon

- onko organisaatio houkutteleva tytnantaja ja onko henkildsto ylpea siita.

Kuuselan mukaan (1998, 81) yrityskuva on mieleen muodostunut mielikuva yrityksesta,
ja se voidaan rinnastaa maineeseen tai imagoon. Kun yrityskuvaa aletaan luoda, on
yrityskuva otettava osaksi liiketoiminnan ja markkinoinnin strategiaa. Yrityskuva on
nahtava osaksi kaikkea toimintaa. Yrityskuvalle on muodostettava selkeat tavoitteet,
mitka on oltava myos henkilokunnan tiedossa, ja yrityskuvan kehittymista on myds
jatkossa seurattava. Kaikesta toiminnasta, mika tekee hallaa yrityskuvalle, on
pidattaydyttava. (Sipila 1992, 331.) Uusasiakashankinnassa yrityskuvan luominen luo
haasteita markkinoinnille ja markkinointiviestinnélle, koska yrityskuvaa ei vield ole saatu
muodostettua. Asiakassuhteen ollessa alkutekijdissd saavutettu luottamus haviaa
nopeasti, mikali toiminta on tehotonta tai asiakaspalvelu ei ole kunnossa (Selin 2013,
162.) Yrityskuva kehittyy hyvin hitaasti, mutta hyvakin yrityskuva voidaan menettaéa hyvin
nopeasti (Kuusela 1998, 8).

3.1 Imagon muodostuminen

Imago eli mielikuva muodostuu ihmisten kokemusten, asenteiden, tietojen, tuntemusten

ja uskomusten yhdistelméasta. Koska kuluttajalla ei ole ensimmaista ostoa tehdessa
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kokemuksia tuotteesta, pohjautuu ensimmainen ostos aina asenteisiin, tuntemuksiin ja
uskomuksiin. (Raatikainen 2008, 105.)

Imago syntyy paitsi organisaation tavoitteista ja toimista niitd kohti, mutta myos muista
havainnoista, jotka syntyvat kuluttajan mielesséd. Ne joko vahvistavat tai heikentéavat
mielikuvaa yrityksesta. Tastd syystd imago ei koskaan taysin vastaa organisaation
tavoitekuvaa. My6s arvoilla ja ennakkoluuloilla on suuri rooli imagon synnyssa. Tasta

syysta jokainen nakeekin yrityksen erilla tavalla (Alaja 2000, 35 ja Rope 2002, 78).

Vuokko (2004, 203-204) kuvailee hyvan mielikuvan olevan kokonaisuus hyvasta
toiminnasta ja hyvasta viestinnasta. Hanen mukaansa kumpikaan niisté ei yksistaan riita,
vaan niiden on annettava yhtélainen kuva organisaatiosta. Pelkélla hyvalla toiminnalla,
ei tieto siita kiiri valttamatta asiakkaalle asti. Mydskaan pelkka hyva viestinta ei riita,
koska talléin toiminnat ja lupaukset eivat luultavasti kohtaa, eikd organisaatio pysty
lunastamaan lupauksiaan. Pelkkd hyva viestinta ja toiminta asiakkaalle ei mydskaan
riitd, vaan niiden pitdd toimia organisaation sisaisestikin; se on kaiken perusta. Tasta

syysta imagoa kannattaakin lahtea ensin kehittdmaan sisaltapain.

< Kokemukset > ( Arvot D

_ » _ .
( Informaatio \D 4 ¥ ’\ Tunteet >

T—— — a 7 —_ T ~ —

C maco )
—— v T ¥ —
- ™~ « -~ Ennakko-
Qh____Uskomukselﬂﬂ__/, » (Tt
. (\ Havainnot ) (\ Asenteet \/\

Kuvio 1. Imagon psykologiset vaikuttajat (Rope 2002, 82-83.)

Kuvio 1 kuvailee milla tavalla imago muodostuu ihmisen mielessa. Arvomaailma lahtee
perheesta ja kulttuurista, ja se on perustana kaiken tulkitsemiselle. Tunteet ja
ennakkoluulot vaikuttavat suuresti mielikuvan muodostumiseen ja ostopdattkseen.
Asenteet taas muodostuvat arvojen, ennakkoluulojen ja tunteiden pohjalta. Asenteet

vaikuttavat siihen, mit& viesteja ihminen omaksuu ja sisaistaa ja uskomukset vaikuttavat
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siihen, miten ihminen suhtautuu havaintoihinsa. Yrityksen lahettama informaation
tulkintaan vaikuttaa se, kuinka uskottavana viestisisaltéa pidetaan. Kaikki kokemukset
tulkitaan omien kasitysten suodattamana. Tasta syyta eri ihmiset kokevat erilla tavalla
saman tapahtuman. Mielikuva pohjautuu siis omiin arvoihin, ja se on my6s hyvin
tunnepohjainen ja henkildkohtainen. (Rope 2002, 82-83.)

Imago on kerroksinen. Siihen, mitd mieltd olemme esimerkiksi terveyskeskuksen
ladkarista, vaikuttaa myos osaltaan kasitystamme terveyskeskuksesta ja julkisesta
sektorista yleensa. Tama vaikutusketju kulkee myés toiseen suuntaan. (Vuokko 2003,
104.) Nain ollen esimerkiksi Lahjan Tyttdjen imagoon vaikuttaa esimerkiksi yleiset

kasitykset voimistelusta harrastuksena ja painvastoin.

Onnistunut imagoty6 voi johtaa brandituotteen syntymiseen. Tie tahan vie
tuntemattomasta tuotteesta perustuotteeseen, joka ei vield heratd merkittavaa
positiivista kiinnostusta. Kun tuote on markkinoilla tunnettu ja arvostettu sitd voidaan
kutsua merkkituotteeksi. Tasta seuraava askel onkin tuote, jolla on ylivoimainen
vetovoimakyky markkinoilla eli bréandituote. (Rope 2011, 53.)

MIELIKUVATASO

nimistd muotoilu

TOIMINTATASO

tarpeisto tuotteisto

BUSINESS-
palvelu TASO hinnoittelu

viestinta

toimitilat

Kuvio 2. Yrityksen mielikuvallinen rakentuminen (Rope 2005, 188.)
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Ropen (2005, 188) mukaan yritys kokonaisuudessaan seka sen tapa toimi
vuorovaikutustilanteissa vaikuttavat siihen, minkdlainen mielikuva yrityksesta
muodostuu. Erilaisilla toimenpiteilla kuten mainostamalla voidaan tatd mielikuvaa
kehittaa tai muuttaa, mutta sen taydellinen muuttaminen ei ole mahdollista. Kuviossa 2
Rope avaa tata yrityksen mielikuvan rakentumista. Ytimessa on business-taso, mika
siséaltaa liikkeidean ja toimialan. Tama jo vaikuttaa mielikuvan muodostumiseen, koska
ihmisilla on erilaiset odotukset eri toimialoilta. Lahjan Tyttdjen business-tasona on

voimisteluun ja tanssiin erikoistunut urheiluseura.

Toimintatasoon siséltyy asiakkaille nakyvat yrityksen jokapdivaiset toiminnat. Naita
ovat esimerkiksi hinnoittelu, henkilostd, palvelu, yrityksen fyysinen sijainti, tarpeisto
kuten kayntikortit, tuotteisto, viestinta seka johdon toiminta. Naiden lisdksi myos
vdlillisesti vaikuttavat taustatoiminnot kuten taloushallinto, tuotanto ja ostotoiminto
littyvat vahvasti tahan. (Rope 2005, 188.) Lahjan Tyt6illa naihin seikkoihin kuuluvat
esimerkiksi valmentajat, keskustassa sijaitseva toimitila, seuran uusi harjoitteluhallin
Talent Training Center, kausimaksut seké niiden laskutus ja viestintéa esimerkiksi seuran

sosiaalisessa mediassa.

Mielikuvataso sisaltdd mielikuvien rakentamisen nimen, varien, muotoilun ja tyylin
avulla. Nimen valinta on téarkea paatds, koska jo nimi voi antaa mielikuvalle sisaltda.
Tuotteen nimen tulisikin kuvailla tavoiteltua mielikuvatyylia, toimialaa, kayttétarkoitusta,
kilpailuetua ja tuotteen tarkeimpia ominaisuuksia. Muotoilu pitdad sisallaan fyysisen
tuotteen, pakkauksen ulkondén sekd logon. Vérin valinta on erityisen tarkea
markkinoilletulovaiheessa, jolloin pitaisi erottua muista kilpailevista tuotteista ja herattaa
asiakkaiden kiinnostus tuotetta kohtaan. Mielikuvatyyli taas kuvaa sitd, mihin
mielikuvatason ratkaisulla pyritdan. Tallaisia ominaisuuksia voi olla esimerkiksi
urheilullisuus, nuorekkuus, kansainvalisyys tai perinteikkyys. (Rope 2005, 188.) Lahjan
Tytot on valinnut varikseen pinkin ja tdman lisdksi myds seuran nimi ja logo viittaa
tyttdihin (Kuva 1). Suurin osa seuran toiminnasta onkin suunnattu tytoille, mutta tasta
syystéa poikien vanhemmat eivat valttAmattéd osaakaan ohjata lapsiaan Lahjan Tyttdjen

harrastustoimintaan. Pojille suunnattuja ryhmié on toki niin vdhan Lahjan Tytoilla, etta
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mikali niissa on tarpeeksi harrastajia, ei ehkd kannata kovin paljon laittaa resursseja

sukupuolineutraalimpaan suuntaan.

WSIAN Ty,

. O,

Kuva 1. Lahjan Tytt6jen logo

3.2 Mielikuvamaailman operatiiviset tasot

Ropen (2011, 60-62) mukaan markkinoijan keskeinen operatiivinen tehtava on miettia,
millainen mielikuvamaailma tuotteelle halutaan. Tahan sisaltyy nelja seikkaa, jotka ovat
tuotteen laatutaso, tuotteen karismaattisuustaso, tuotteen asiaperusta ja tuotteen
henkinen tyyli. Nama kaikki ovat toisiinsa yhteyksissa ja ne tulee rakentaa
kokonaisuutena. Kyselyssani Lahjan Tyttéjen imagosta kaytin tatd Ropen teoriaa
kyselyosuudessa kysymyksessa "Miten seuraavat adjektiivit kuvaavat mielestasi Lahjan

Tyttéja?”. Nama vastaukset kaydaan lapi tutkimuksen tulokset-osiossa.

Tuotteen laatutasossa tulee tuotteelle maarittda jokin tasoista: huipputasoinen,
hyvatasoinen, perustasoinen tai minimitasoinen. Karismaattisuustaso kytkeytyy myéskin

laatutasoon, mutta kuvaa enemmaéan merkin mielikuvatasoa. (Rope 2011, 60-62.)
Karistaattisuustaso on yleensa viisiportainen ja siihen kuuluu seuraavat tasot:

1. mystiset (Ferrari)

2. karismaattiset (Porsche)
3. vahvat (Audi)

4. keskivahvat (Toyota)

5

perustasoiset (Lada)

Automerkit auttavat tdssa ymmartamaan karismaattisuuden kasitettd. Mitd ylempana

ollaan karismaattisuustasoissa, sitd vahvempi on myds laatutaso. Taman lisdksi myos
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hintataso korreloituu karismaattisuustasoon; mitd korkeampi perushinta, sitéd korkeampi

karismaattisuustaso. (Rope 2011, 60-62.)

Tuotteen asiaperustalla tarkoitetaan keihdankarked, mika on asetettu mielikuvan
tavoitteeksi. Se voi olla esimerkiksi laatu, kotimaisuus, terveysvaikutteisuus yms.
Tallaisia tavoitteita voi olla yleensa vain yksi, koska enempaa ei saa mielikuvallisesti lapi
ihmisten mielissa. (Rope 2011, 60-62.)

Rope (2011, 60-62) kertoo tuotteen henkinen tyylin kuvaavan adjektiiveja, joita halutaan
tuotteeseen liitettavan. Tallaisia voi olla esimerkiksi nuorekas, urheilullinen, positiivinen
vahva jne., Naista voidaan valita kaksi veturiominaisuuksiksi, jotka muodostavat
keihdankarkiominaisuuden kanssa yrityksen imago-ominaisuuksien mielikuvamaailman

ytimen.
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4 MARKKINOINTI

"Markkinointi on ajatustapa tehda ja toteuttaa valitun kohderyhman tarpeisiin
rakennettua  yritystoimintaa  niin, etta  yritykseen saadaan rakennettua
kilpailuetuperusteinen tarjonta ja saadaan tama vietya tuloksellisesti markkinoille

aikaansaaden tasta tuloksellisen asiakassuhteen.” (Rope 2002, 57.)

Sipila (2008, 11) kertoo markkinoinnilla olevan kokonaisvaltainen rooli huolehtia
asiakkaiden ongelmien ratkaisemisesta, eiké vain hankkia asiakkaita tai tukea myyntia.
Kaikki markkinoinnin tehtdvat kohdentuvat asiakkaaseen. Tassd prosessissa
markkinoinnin tulee perehtya asiakkaaseen ja hanen tarpeisiinsa, seka tunnistaa hanen
ongelmansa ja kehittaa niihin toimivat ratkaisut. Kun ratkaisu on keksitty, tulee se kertoa
asiakkaalle ja saada hanet vakuuttuneeksi siitd, etta juuri hanen markkinoimansa tuote
tai palvelu on ratkaisu asiakkaan ongelmiin. Taman jalkeen tuote tai palvelu toimitetaan

asiakkaalle ja huolehditaan asiakkaan tyytyvaisyydesta myds tulevaisuudessa.

Markkinoinnilla onkin rooli asiakkaan tarpeiden havaitsemisessa ja tulkinnassa, mutta
my0s tuotekehityksessa, hinnoittelussa, jakelussa, markkinointiviestinnassa seka myos
jalkimarkkinoinnissa. Asioita pyritaan miettiméaén asiakkaan kannalta ja tavoitteena on

pysyva ja pitka asiakassuhde. (Sipila 2008, 9.)

Jotta markkinointi onnistuu, ei riita, etta onnistuu vain jollain osa-alueella. Markkinoinnin
tulee olla tehokasta yhteispelid, tiimity6td. Vain nain on mahdollista saavuttaa
asiakastyytyvaisyytta ja saada tuotettua asiakkaalle arvoa. Asiakkaan kokemaa arvoa
voi kasvattaa joko lisddmalla hyotyja tai pienentamalla asiakkaalle aiheutuvia
kustannuksia. (Juslén 2011, 41-43.)

Christian Grénroos on kuvannut markkinoinnin olevan lupausten johtamisena (Kuvio 3).
Han havainnollistaa tata lupausten johtamisen kolmiolla, miké kertoo, kuinka tarkeéa on,
ettei anneta katteettomia, tyhjia lupauksi vaan lupaukset pitdd myos lunastaa. Tama on

suuri osa markkinoinnin kokonaisuutta. (Sipila 2008, 10-11.)
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Lupausten johtaminen

Lupausten Lupausten
mahdollistaminen antaminen

Lupausten pitdminen

Kuvio 3. Lupausten johtaminen (Sipila 2008, 10-11.)

Usein markkinointi mielletd&n vain ulkoiseksi viestinnéaksi; se mika nékyy asiakkaalle. Ei
sovi kuitenkaan unohtaa organisaation sisaista markkinointiviestintaa, se on se minka
avulla henkilékunta sitoutetaan yrityksen liikeideaan ja arvoihin. Ulkoinen viestinta taas
pyrkii muun muassa lisédmaéan tunnettavuutta, parantamaan yrityskuvaa, luomaan ja
vahvistamaan asiakassuhteita, tiedottamaan muutoksista ja tietenkin aikaansaamaan

myyntia (Korkeamaki ym. 2002, 94.)

Markkinointi on kuitenkin yrityksen ulospéin nékyvin toiminto. Se on asiakkaan ja
yrityksen valinen yhdysside. Asiakas ei valttamatta tieda, kuinka yrityksen eri toiminnot
toimivat. Asiakas arvioi yritystd markkinoinnin toimivuuden ja sen aiheuttamien
mielikuvien pohjalta. Jos markkinointi antaa yrityksesta huonon kuvan, asiakas ei enaa

ole kiinnostunut siitd, miten hyvin muut toiminnot sujuvat. (Alaja 2000, 21.)

4.1 Markkinoinnin keinot

Yrityksen on loydettava keino, milla se saa potentiaalisen asiakkaan kiinnostumaan
yrityksestad ja sen tarjoomasta. Yritys kertoo esimerkiksi massamarkkinoinnin avulla
tietoa yrityksestd ja sen tuotteista, ja pyrkii samalla aiheuttamaan kokeilunhalua
asiakkaissa. Massamarkkinointiakin tehokkaampaa ja luotettavampaa asiakkaan
nakokulmasta on kuitenkin viiteryhmamarkkinointi. Tama tarkoittaa sita, kun nykyiset
asiakkaat kertovat omista positiivisista kokemuksistaan ja hyodyista ystavilleen. (Lamsa
& Uusitalo 2003, 130-131; Bergstréom 2009, 475.)
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Jotta ldydetaan tulevia ostajat, tulee Juslénin (2001, 45) mukaan rakentaa tehokas
markkinointistrategia. Tatd varten tulee olla kattava nékemys kohdemarkkinasta.
Kohdemarkkina voidaan maéaritella joko nykyisten tuotteiden ja niihin kohdistuvan
kilpailun avulla (tuotelahtdinen nakemys) tai asiakkaiden ongelmien pohjalta
(asiakaslahtdinen nakemys). Tuotekohtaista nakemysta kaytettdessa lasketaan
markkinaan kuuluvaksi vain ne samankaltaiset tuotteet tai palvelut, jotka ratkaisevat
samaa ongelmaa. Kilpailijoiksi lukeutuu kaikki samalla markkinalla toimivat yrittajat, jotka
tarjoavat samankaltaista tuotetta tai palvelua. Asiakaslahtdinen nakemys on tarke&é
varsinkin, kun tavoitteena on kasvattaa yritysta. Talla ajattelutavalla voidaan 16ytaa
suurempia markkinointimahdollisuuksia ja l6ytaa taysin uudenlaisia tapoja toimia.

4.2 Markkinoinnin tehtavéat

Markkinoinnin yksi tarkeimmista tehtavistd on luoda yritykselle positiivinen mielikuva.
Positiivinen mielikuva taytyy nimenomaan luoda, itsestddn se ei synny, toisin kuin
negatiivinen mielikuva. (Rope 2011, 51-52.) Taméan lisaksi markkinoinnilla tarkoitus on
vaikuttaa ja saada organisaation tuotteet ja palvelut tutuiksi. Markkinoinnilla myds
pyritddn luomaan kiinnostusta, alentamaan kokeilukynnystd, ja saamaan aikaan

muutosta haluttuun suuntaan. (Vuokko 2004, 39.)

Bergstromin (2015, 22-23) mukaan markkinoinnin tehtdvéat voidaan tiivistaa neljaan;
kysynnan ennakoiminen, kysynnan luominen, kysynnén tyydyttaminen ja kysynnan
saately. Ennakointivaineessa on tutkittava markkinoita selvittamalla potentiaalisten
ostajien tarpeet, arvostukset ja ostokayttaytyminen. Tama on kaiken perusta esimerkiksi
markkinointiviestinnalle ja tuotekehitykselle. Kysyntdd Iluodaan muun muassa
mainonnan avulla. Nain pyritaan erottumaan Kilpailijoista ja houkuttelemaan asiakkaita.
Yritys pyrkii tyydyttamaan kysyntaa kehittymalla asiakkaiden tarpeiden pohjalta. Tata
tarkeaa tietoa saadaan asiakaspalautteiden avulla. Tyydyttdmiseen kuuluu myds se, etta
tuotteet ja palvelut ovat helposti saatavilla ja ostamisesta on muutenkin tehty helppoa.
Kysyntda voidaan joutua sdateleméaéan vaikka tilanteessa, jolloin jokin tuote on loppu ja
asiakasta pyritddn ohjata ostamaan jokin toinen tuote. Sdatelyn avulla voidaan my6s

tasoittaa sesonkihuippuja hinnoittelun avulla.

Markkinoinnin tehtava on siis luoda asiakkaalle ajatus, ettd hanella on tarvetta juuri talle
tuotteelle tai palvelulle. Tadmad mielikuva voidaan saada aikaiseksi esimerkiksi

tutustumistarjouksin, jakamalla naytteita ja jarjestamalla tuote-esittelyja ja tapahtumia.
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Asiakkaan saadessa nain positiivisen kokemuksen, ostaa han uudelleen, minka jalkeen

hanet pyritddn saamaa uskolliseksi kanta-asiakkaaksi. (Bergstrom 2009, 475.)

4.3 Markkinoinnin vaiheet

Toiminta:

kysyisinkd,
Mielikuva: kokelisinko,
Onko siina mitadn  menisinkd,
Tieto: minulle? tekisinkd toisin?
Mika se on?
Tuntemattomuus:
En ole koskaan
kuullutkaan.

Kuvio 4. Paatoksenteon portaat (Vuokko, 2004, 40-42.)

Kuviossa 4 kuljetaan p&aatoksenteonportaat. Matka kulkee suspektivaiheesta
ensiostajaksi. Portaiden alapdassa oleva asiakas on suspektivaiheessa, eika ole silloin
viela koskaan kuullut kyseisesta tuotteesta, palvelusta, organisaatiosta tai asiasta.
Seuraavassa vaiheessa tulee tarve tietda lisda ja halutaan tietdd, mista on kyse. Tama
on haasteellinen vaihe markkinoinnille. Heid&n tulee tietd& keinot, milla tunnettuutta
voidaan lisadtd ja tietoa valittda asiakkaalle. Mielikuvaportaalle paastessa, herda
ihmisessa kysymys, voiko organisaatio vastata hanen tarpeisiinsa. Toimintaportaalla
alkaa tapahtua; asiakas ottaa yhteyttad, kokeilee, ostaa, liittyy tai tukee. Jos kokemus on
positiivinen, ostaa asiakas ehka tulevaisuudessa, mikéali negatiivinen, jaa se
todennakdiseksi hanen viimeiseksi ostokseksi. Jokainen ndista portaista luo
markkinoinnille haasteen. Markkinoinnin tarkoituksena on saada kohderyhma viimeiselle
toiminnan portaalle. (Vuokko, 2004, 40-42.)

Lahjan Tytoilla tamé& polku alkaa tilanteesta, jolloin lapsen vanhempi ei ole viela kuullut
koskaan seurasta. Taman jalkeen vanhempi kuulee ehka tuttavansa kautta Lahjan
Tytoistd tai huomaa mainoksen. Kiinnostus seuraa kohtaa heraa ja vanhempi haluaa
lisaa tietoa seurasta. Tietoa saa esimerkiksi Lahjan Tyttdjen nettisivuilta tai sosiaalisesta

mediasta sekd my6s suoraan seuran edustajilta. Vanhempi alkaa pohtia, olisiko tassa
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sopiva harrastus hanen lapselleen. Toimintaportaalilla vanhempi ottaa yhteytta seuraan
ja sopii kokeilukerran lapselleen sopivassa ryhmassa. Jos lapsi on innostunut
kokeilukerran jalkeen, han luultavasti aloittaa harrastamisen Lahjan Tytdilla, mutta mikali

nain ei kdy, jatkaa vanhempi sopivan harrastuksen etsimista toisista seuroista.

4.4 Segmentointi

Yrityksen potentiaalisia ostajia yhdistda se, etta heilla on kaikilla ongelma, jonka yritys
pystyisi ratkaisemaan. Muuten he eivat kuitenkaan ole keskendéan taysin samanlaisia.
Jotta nditd erilaisia ostajaryhmia pystyy palvelemaan juuri oikealla tavalla ja
puhuttelemaan oikein, on nama erilaiset ostajaryhmat tunnistettava. Tata kutsutaan
segmentoinniksi. Segmentoinnilla tarkoitetaan siis tunnistetun kokonaismarkkinan
lohkomista pienempiin osajoukkoihin eli segmentteihin. Nama segmentit kayttaytyvat
ostamisen kannalta samalla tavalla, mutta heillda on muita eroavaisuuksia toisiinsa
nahden. (Juslén 2011, 48-49.)

Segmentoinnin avulla markkinointi pystytddn kohdistamaan mahdollisimman tarkasti
oikeille asiakkaille (Juslén 2011, 48). Segmentteja onkin kasiteltdva hyvin yksiléllisesti ja
jokaiselle asiakasryhmaélle tulee olla oma lahestymistapansa (Sipila 2008, 88).
Kohdistetun markkinoinnin liséksi segmentoinnin avulla pystytdan kehittamaan uusia
tuotteita, erilaistamaan tuotteita ja hintoja sekd tarjoamaan eri asiakkaalle erilaista
palvelutasoa (Storbacka 2003, 39).

Ennen segmentointikriteerien valintaa, tulee tutkia potentiaalisten asiakkaiden
ostokayttaytymista ja miettid, minkalaisia yhtalaisyyksia tai eroja niista 16ytyy. Taman
jalkeen, mietitddn mitd segmentointiperusteita tulee kayttaa. Segmentointiperusteita on
esimerkiksi demografiset, geografiset, psykografiset ja tilannetekijat. Demografiset
tekijat ovat vaestatilastollisia ja niitd ovat muun muassa ik&, koulutus, rotu, kansallisuus,
tulot, uskonto, elamanvaihe ja ammatti. Naista saa hyvin tietoa tilastoista ja rekistereista,
mikali haluaa lahettda esim. suoramarkkinointipostia. Geografisia eli maantieteellisia
tekijoitda ovat mm. postinumero, ilmasto, maa ja kaupunki. Psykografisiin tekijoihin
lukeutuu persoonallisuus, arvot, kulttuuri ja asenteet. Tilannetekija puolestaan kertoo
tarkempaa tietoa kuluttamisesta. Siind selvitetdan esimerkiksi, missa paikassa kulutus
tapahtuu, mihin aikaan vuorokaudesta ja kulutetaanko sitd vapaa-ajalla vai téissa.
(Raatikainen 2008, 21-23.)
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Segmentointikriteereja valitessa on ensiarvoisen tarkedd kayttaa niita kriteereja, jotka
sopivat juuri kyseiseen markkinaan. Mikéli ialla ei ole mitaan merkitysta siihen, miten
tuotetta kehitetdaan tai markkinoidaan, ei sita tule silloin valita segmentointikriteeriksi.
(Vuokko 2004, 140.) Segmentointiryhmien tulee myds olla riittavan suuria, jotta
markkinoinnin ja tuotteiden tai palvelun erilaistaminen on kannattavaa. (Korkeamakiym.
2002, 129.)

Segmentoinnin lahtékohtana voidaan kayttad esimerkiksi asiakastietojarjestelmaa, joka
siséltaa asiakkaan perustiedot, myyntitiedot seka tietoa heidan ostokayttaytymisestaan.
Taman avulla voidaan huomata esimerkiksi, etta jokin asiakassegmentti tekeekin luultua
suurempia kertaostoja ja, etta se segmentti myos kasvaa nopeaa tahtia. (Sipila 2008,
86.)

Kuluttajamarkkinoinnissa tyypillisia segmentointikriteerejd ovat esimerkiksi ika,
sukupuoli, tulotaso, asuinpaikka ja arvot. Yritys- tai yhteisdmarkkinoinnissa taas
kaytetaan usein kriteereina organisaation kokoa ikaa, sijaintia ja toimialaa. (Juslén 2011,
49-50)

Takautuvassa eli retrospektiivisessa segmentoinnissa hyodynnetaan
asiakkuushistoriaa. Naiden avulla pyritaan l6ytdAmaan eroavaisuuksia asiakkaissa ja
segmentoida nama asiakkaat sen mukaan, kuinka suuri heidan arvonsa on yritykselle.
Naita tietoja voidaan kayttda hyddyksi vaikka kehiteltdessa uusia tuotteita tai
suunniteltaessa palvelukonsepteja kannattavuudeltaan erilaisille asiakkaille. (Storbacka
2003, 40.)

Segmentoinnissa hankalinta on varmastikin luopumisen tuska. Samalla kun valitsee
jonkun segmentin, luopuu jostain toisesta. Rope (2002, 61) onkin kiteyttéanyt
segmentoinnin perussaannon osuvasti: "Segmentin tulisi olla niin kapea, ettd ihan

hirvittaa. Ja kun alkaa oikein hirvittda, niin kannattaa ottaa vield puolet pois.”
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5 UUSASIAKASHANKINTA

Uusasiakashankinta  tarkoittaa  uusien  asiakkaiden tavoittelua.  Vaikkakin
uusasiakashankinta korostuu silloin kun yritys on uusi, silld on uusi tuote tai sen
laajentaessa toimintaansa, on uusasiakashankinta tarkeaa myos jo mielestdén vakaan
aseman saavuttaneille yrityksille. (Rubanovitsch & Aalto 2007, 71.) Asiakkaiden
ostotottumuksen muuttuvat ja asiakkaita myds menetetaan Kkilpaileville yrityksille.
Uusasiakashankintaan onkin tarkeaa panostaa, jotta yritys voisi olla olemassa myos
tulevaisuudessa. (Bergstrom 2009, 474; Asiakashaku Suomi 2018).

Kun yritys pyrkii kasvattamaan myyntidan, voidaan joko tavoitella nykyisten asiakkaiden
ostojen lisaamistd tai hankkia uusia asiakkaita (Bergstrom 2009, 474). Uusien
asiakkaiden hankinta on noin viisi kertaa kallimpaa kuin vanhan asiakassuhteen
sdilyttaminen, joten on taloudellisesti kannattavampaa pyrkia sailyttamaan nykyiset
asiakkaat kuin hankkia uusia (Viitala & Jylha 2013, 91; Vahvaselka 2004, 94-95). Uusien
asiakkaiden hankinnan kustannukset muodostuvat mm. myyntitydstd, mainonnasta,
asiakkaaseen tutustumiseen kuluvasta ajasta sekad erilaisista aloituskustannuksista
(Ojasalo & Ojasalo 2010, 128).

Haastavaksi uusasiakashankinnan tekee se, ettd uudet asiakkaat eivat valttamatta
osoittaudu kannattaviksi ja uskollisiksi. Tasta syysta yritys voi joutua nostamaan
hintojaan ja heikentamaan palvelutasoaan, jolloin asiakkaat saavat huonompaa palvelua
kuin mihin ovat tottuneet, ja menettavat nain ollen seka uusia etta pitkaaikaisia uskollisia
asiakkaita. (Rubanovitsch & Aalto 2007, 67.)

Mikali myyjat palkitaan uusista asiakkuuksista, yritys niitd myds yleensa saa. Keskeista
myynnin johdolle onkin luokitella asiakkuuksia ja priorisoida myyjien ajankayttéa siing,
kuinka suuri osa tybajasta kaytetddn nykyisiin asiakkaisiin ja kuinka suuri osa
uusasiakashankintaan. Pienissa ja keskisuurissa yrityksissa myyjan kannattaa kayttaa
75 % ajasta nykyisiin asiakassuhteisiin ja 25 % uusien asiakkuuksien l6ytdmiseen.
Suuryritykset voivat taas voivat panostaa enemman uusasiakashankintaan, koska heilla
on helpommin resursseja irrottaa myyja sita tekemaan. (Rubanovitsch & Aalto 2007, 67-
80.) On myds mahdollista, etta prospektien eli potentiaalisten asiakkaiden etsimisen
hoitaakin joku muu kuin myyjat. N&ain yritys saa vihjeita uusista asiakkaista halvemmalla

ja myyjilla jad aikaa oleelliseen eli myymiseen. (Kotler 1999, 164.)
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Mikali uusia asiakkaita aletaan hankkia vasta kun kauppojen maard laskee ja
asiakkuuksien hankinta lopetetaan taas, kun myyntiputkessa on paljon vireilla olevia
kauppoja, seuraa siita kuvion 5 mukainen aaltoliike. Tasta syysta uusasiakashankintaa
tulee tehda systemaattisesti koko ajan. Sen onnistuessa on seurauksena mahdollisesti

nopeastikin nouseva liikevaihto. (Luoma, 2019.)

2. kauppoja paatetadan
1. Myyntisuppilo tyhja
1. kauppoja paatetaan 2 Myyntisuppilo tyhja
AN 1. prospektointia | ’
v / ' 2. Prospektointia

»

Kuvio 5. Uusasiakashankinnan aaltoliike (Luoma, 2019.)

5.1 Asiakassuhteen vaiheet

Raatikainen (2008, 35) on kuvion 6 mukaisesti luokitellut asiakkaat sen mukaan, missa
vaiheessa hanen asiakkuutensa on. Suspekti on mahdollinen kohdeasiakas, mutta
hanen mielenkiintoa ei ole viela selvitetty. Hanesta ei ole viela tietoa asiakasrekisterissa,
mutta han sijoittuu yrityksen valitsemaan markkinasegmenttiin. Prospekti on osoittanut
potentiaalista kilnnostusta yritysta tai tuotetta kohtaan esimerkiksi vastaamalla kyselyyn,
mutta hén ei ole viela asiakas. Prospektien ja suspektien tunnistaminen ja on haastavaa,
mutta siind voi helpottaa asiakkaan kanssa keskustelu tai mahdollisesti luottotietojen
tarkistaminen (Kotler 1999, 166).

Ensiostaja tai satunnaisostaja on tiedostettu potentiaaliseksi yksiloksi ja yritys panostaa
haneen esimerkiksi markkinoinnin avulla. Kanta-asiakas on saanndllisesti ostava

asiakas. Tatd asiakassuhdetta halutaan yllapitad ja kehittdd esimerkiksi
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asiakasmarkkinointiohjelman avulla. Ex-asiakas on entinen asiakas, joka on jo

menetetty. Haneen ei kannata enaa kohdentaa markkinointia. (Raatikainen 2008, 35.)

Suspekti Prospekti Ensiostaja,/ Kanta- Ex-asiakas
Satunnais- asiakas
ostaja

Kuvio 6. Asiakassuhteen vaiheet (Raatikainen 2008, 35.)

Mikali asiakas on ollut tyytyvainen ensiostonsa jalkeen, on todennakdista, ettd han ostaa
my0Os uudestaan. Erittain tyytyvaisten asiakkaiden uusintaoston todenndkdisyys on
erittdin suuri. Asiakkaan ollessa vdlipitamaton tai tyytyméaton, on tama asiakas hyvin
todennékdisesti menetetty, eika han jatka enaa asiakkuuttaan. (Kotler 1999, 173.) Jotta
asiakkuudella on mahdollisuus kehittya pitkdaikaiseksi, vaatii se asiakasuskollisuutta.
Asiakkaan on oltava hyvin tyytyvainen saamaansa palveluun tai hénen tulee kokea
saamansa suurta lisdarvoa muihin yrityksiin verrattuna, jotta han pysyy uskollisena.
(Ylikoski 1999, 173.)

5.2 Uusasiakashankinnan prosessi

Uusien asiakkaiden hankinta on jokaisen menestyvan yrityksen tavoitteena, ja
menestyva yritys etsiikin jatkuvasti lisda potentiaalisia asiakkaita (Asiakashaku Suomi
2018).

Kaiken perusta uusasiakashankinnassa on Bergstromin (2009, 475) mukaan henkilost6
ja palvelu. Pohja luodaan loppuun asti hiotuilla tuotteilla ja tarjoomalla, varmistamalla

saatavuus, hinnoittelemalla tuote oikein ja kohdentamalla markkinointi oikein.

Potentiaalinen asiakas on saatava kiinnostumaan yrityksen tuotteesta tai palvelusta.
Haastavaksi timan tekee se, ettd useimmilla markkinoilla on runsaasti omia kannattavia
asiakkuuksia suojelevia toimittajia. Olennaista on keskittya ensisijaisesti sellaisiin
kuluttajiin ja yrityksiin, joiden oletetaan olevan kannattavia. (Kotler 1999, 164;
Rubanovitsch & Aalto 2007, 78.)
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Storbacka (2005, 123-124) on jakanut uusasiakashankinnan prosessiin viiteen osioon
(Kuvio 7). Ensimmaisend, ennen varsinaista asiakkaiden kalastelua, tulee yrityksen
miettia, mitk& ovat sen tavoitteet uusasiakashankinnalla ja miten naihin tavoitteisiin
paastadn. Tassa vaiheessa tyypillisesti maaritellaan myds, miten uusasiakashankintaa
seurataan, miten siitd raportoidaan sekd mitkd ovat uusasiakashankinnan mittarit.
Uusasiakashankinnan seuranta on hyvin tarkeda, jotta pystytaan tarkkailemaan eri

toimenpiteiden toimivuutta ja tarpeen tullessa myds muuttamaan suunnitelmaa.

Seuraava vaihe on Storbackan (2005, 123-124) mukaan tunnistaa potentiaalin ja valita
kohderyhma. Kohderyhmaa valitessa tulee ottaa huomioon my6s kohderyhman
tavoitettavuus, potentiaaliset tuotot sekd kulut. Tulee pohtia, millainen asiakas hyotyy
yrityksen tarjoomasta niin paljon, etta on valmis maksamaan siitd. Mikali hyoty tuotteesta
tai palvelusta on suurempi kuin siitd maksettava hinta, asiakas on siitd varmasti
kiinnostunut (Asiakashaku Suomi 2018). Kun kohderyhma on valittu harkiten ja huolella,
pystyy yritys kohdentamaan asiakashankinnan toimenpiteet ja kayttdmaan resurssinsa

oikein.

Seuraavaksi otetaan kontakti potentiaalisiin asiakkaisiin ja pyritaan herattamaan heidan
mielenkiintonsa toimenpiteilla, mitkd on mietitty kohderyhméaa valitessa. Kun asiakas
sitten mahdollisesti osoittaa kiinnostuksensa, on ensiarvoisen téarkeaa reagoida hanen
mielenkiintoonsa ja varmistaa asiakkuus. Varmistamisen tavoitteena on synnyttéé uusi
asiakkuus, joten tarkeimpid aktiviteetteja ovat mm. sopimusneuvotteluiden kdyminen,
jatkotoimenpiteista sopiminen ja mahdollisten sopimusten allekirjoittaminen. (Storbacka
2005, 123-124.)
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Liidien Mielenkiinnon herattaminen
tuottaminen  molempiin suuntiin

L validointi Patentiaaliset vs. ei-potentiaaliset

L Kontaktointi Pit_kajanteisen ja henl_cilt‘:-kohtaisen
asiakassuhteen luominen

L Kontaktien  Henkiltkohtainen myyntitapaaminen
siirto

L Raportointi  Syyt onnistumiselle tai epaonnistumiselle
myynnilta
markkinonnille

Kuvio 7. Uusasiakashankinnan vaiheet (Storbacka 2005, 123-124.)

Myds Pekka Sahlsten (2018) on tutkinut uusasiakashankinnan prosessia. Han kertoo
ensimmaisen vaiheen tavoitteena olevan uusasiakaskontaktien tuottaminen. Tama
tapahtuu herattamalla kiinnostusta myyjayritysta ja sen tarjoomaa kohtaan. Tapoja tdhén
on esimerkiksi nettisivujen ja sosiaalisen median avulla, sahkoposti- tai
tapahtumamarkkinoinnilla seka myods edelleen printtimainonnan avulla. Mietittaessa
parasta tapaa, tulee ottaa huomioon oma tuote tai palvelu sekd kohderyhma, mika sille

on valikoitunut.

Seuraavaksi validoidaan tuotetut asiakaskontaktit eli ne luokitellaan ostopotentiaalin
mukaan ja sen mukaan, mikéa vaihe ostoprosessista heilla on menossa. Kun validointi on
tehty ja potentiaaliset asiakkaat |0ydetty, on seuraavan vaiheen tavoitteena luoda
asiakkaaseen henkilokohtainen suhde ja tarjota hanelle tietoa seka myo6s vakuuttaa
asiakas myyjayrityksen asiantuntijuudesta. Taman jalkeen kontakti siirtyy kenttamyyjalle,
joka sopii asiakastapaamisen. Myynti raportoi viela markkinointia, mita asiakaskontaktille
tapahtui ja mahdollisesti palauttaa asiakaskontaktin takaisin markkinointiin uudelleen
validoitavaksi. (Sahlsten 2018.)

Tarkein ja kriittisin vaihe on asiakkaan kohtaaminen. Tatd hetked kutsutaan totuuden
hetkeksi ja se on hetki, jolloin kaikki annetut lupaukset tulee lunastaa ja asiakkaan tuntea

tehneensa onnistuneen valinnan. (Lamsa & Uusitalo 2003, 130-131.)
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Rubanovitsch ja Aalto (2007, 78-79) ovat tutkineet, miten vyritysten tulisi jakaa
uusasiakashankintaan kayttamansa aika (Kuvio 8). He kayttavat tastd nimitysta
"uusasiakashankinnan nelikenttd”. Heidan mukaansa ensimmaiseksi tulisi 16ytaa
kilpailijoiden uskottomat, hyvakatteiset trendiasiakkaat, jotka ovat valmiita vaihtamaan
toimittajaa. Ajasta 25 % tulisi kayttda uskollisiin, mutta alempikatteisiin tarpeeseen
ostaviin asiakkaisiin. Nama asiakkaat hakevat mahdollisesti parempaa palvelua tai ovat

kiinnostuneet uudesta teknologiasta.

Haastavin kohderyhmé on uskolliset ja hyvakatteiset laatuasiakkaat, joihin tulisi kayttaa
20 % ajasta. Haastavaksi taman tekee se, ettd tasta asiakasryhmasta kilpailija pitaa
kynsin ja hampain kiinni. Jaljelle jaava 5 % kaytetdan uskottomiin ja heikkokatteisiin

hintaostajiin, jotka ostavat ylijadgmavarastoja ja poistomalleja.

Kiinnostavuus ja ostouskollisuus

Korkea Matala
" | Korkea
K
a Kiireelliset valttajat/laatu Trenditietoiset
: 20 % 50 %
a
t
t
: Tarpeeseen ostajat/perinteiset Hintaostajat
u 25 % 5%
: Matala

Kuvio 8. Uusasiakashankinnan nelikentta (Rubanovitsch ja Aalto 2007, 78-79.)

5.3 Uusasiakashankinnan virheet

Pekka Sahlsten (2018) on luetellut blogissaan yleisimpia virheitd, joita
uusasiakashankinnassa tehdaén. Hanen mielestd&n markkinointi keskittyy tuottamaan
mahdollisimman suuren maaran asiakaskontakteja, eika kiinniteta tarpeeksi huomiota
kontaktien laatuun. Talléin myyijille esimerkiksi siirtyy tyostettaviksi asiakkaita, jotka eivat
ole valmiita ostamaan mitddn sek& myyjille sovitaan turhia asiakaskaynteja.
Markkinoinnin ja myyntiorganisaation kommunikointi keskenaan on tarkeda ja heilla
pitda olla yhtenevat tavoitteet. Myyjien pitaa ottaa asiakaskontaktit riittdvan ajoissa tyon

alle, jotta markkinoinnin tekema tyo ei mene hukkaan
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6 TUTKIMUKSEN TOTEUTTAMINEN

Taman tutkimuksen tarkoituksena oli selvittdd, millainen on Lahjan Tyttéjen imago.
Tutkimuskohteena oli 4-8- vuotiaiden lasten vanhemmat. Tahan ik&haarukkaan
paadyttin yhdessa Lahjan Tyttdjen edustajan kanssa, koska tuo on se ikdjakauma,
jolloin lapsen harrastus yleensa aloitetaan. Mikali lapsi tahtaa kilpatasoiseen urheiluun

tulisi harrastus my6s aloittaa tuossa iassa.

Tama tutkimus toteutettiin survey-menetelmalla, koska tarkoituksena oli kartoittaa
seuran tilannetta. Tutkimuksessa tehtiin Webropol-kysely. Kysely valittin menetelmaksi,
jotta saatiin kvantitatiivista tietoa seuran imagosta. Kysely myds mahdollistaa suuren
otannan vastaajia ja ndin ollen tutkimustuloksen luotettavuus paranee. Tavoitteena oli

saada kyselyyn vahintaan sata vastaajaa, mutta tama tavoite ylitettiin.

Webropol- kyselyn linkkia jaettiin Facebook-ryhmissa. Ryhmiksi valikoituivat Turun
seudun mamit, Kaarinan aidit, Turun seudun mamien opiskelijat seka omat Facebook-
kaverit. Nama ryhmat valittiin silla perusteilla, ettd niiden kautta tavoitettiin hyvin alle
kouluikaisten vanhempia. Kyselyyn vastaaminen kesti 1-3 minuuttia ja vastaajien kesken

arvottiin 40 € lahjakortti Lahjan Tytoille.

Kyselyn kysymykset pyrittin tekem&an mahdollisimman selkeiksi ja helposti
ymmarrettavaksi. Kysymykset myds testattiin testiryhmassa, jotta mitddn kysymysta ei
ymmarrettaisi vaarin. Kyselyn rakenne oli suunniteltu siten, ettd ensimmainen kysymys
karsi pois kohderyhmaan kuulumattomat vastaajat ja heidan osaltaan kysely paattyi

siihen.

Kyselyn aloitettiin perustietokysymyksilla, minka jalkeen siirryttiin imagokysymyksiin.
Kysymykset olivat pé&dosin monivalintakysymyksia ja vapaakenttdosiot olivat

vapaaehtoisia tayttaa, jotta vastaaminen olisi mahdollisimman helppoa.
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7/ TUTKIMUKSEN TULOKSET

Vastauksia kyselyyn saatiin 183 kpl. Naista 172 kuului kohderyhmaan eli heilla oli 4-8-
vuotiaita lapsia. Vain kohderyhmé&an kuuluvat vastaajat pystyivat jatkamaan kyselya
ensimmaisesta kysymyksesta eteenpdin. Puolestaan kohderyhmaan kuulumattomien

vastaajien osalta kysely paattyi ensimmaiseen kysymykseen.

7.1 Vastaajien taustatiedot

lkasi
80%
70% 74%
60%
50%
40%
30%
20%
Lon 19%
(]
0% 7% 0%
0%
alle 20 20-29 30-39 40-49 yli 50

Kuvio 9. Vastaajien ika

Vastaajista suurin osa eli 74% oli 30—39- vuotiaita, 19 % 40-49- vuotiaita ja 7 % 20-29-

vuotiaita. Kukaan vastaajista ei ollut alle 20- eika yli 50-vuotias (Kuvio 9).

Kyselyssé kysyttiin vastaajien postinumeroa, lasten ikda sek& lasten sukupuolta.
Postinumero haluttiin tietdd, koska sen avulla pystyttiin kartoittamaan mahdollisia
alueellisia eroja Lahjan Tytt6jen tunnettavuudessa ja imagossa Turun seudulla. My6s
lapsen ika- ja sukupuolikysymysten avulla pyrittiin selvittdm&&n kyseisten asioiden

mahdollinen vaikutus mielikuvaan seurasta tai sen tunnettavuuteen.

Vastausten perusteella havaittiin, ettei vastaajan asuinalueella, lasten ialla tai lasten
sukupuolella ollut vaikutusta mielikuvaan seurasta tai sen tunnettavuuteen. Tutkimuksen

perusteella voidaankin paatelld, ettda myos poikien vanhemmat tuntevat Lahjan Tytot
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hyvin, vaikka seura usein mielletaankin tyttéjen harrastukseksi. Turun alueella ei

myodskaan ollut alueita, joissa lahjan tyttdjen tunnettavuus olisi selkeasti muita alueita

heikompi.
Koulutuksesi
yliopistokoulutus ﬂ
ammattikorkeakoulutus ~
ammatillinen koulutus “
lukio ‘
peruskoulu = 0%
0% 10% 20% 30% 40% 50%

Kuvio 10. Vastaajien koulutustaso

Vastaajien koulutustaso haluttiin selvittdd, jotta voitaisiin huomioida, olisiko silla
vaikutusta mielikuvaan Lahjan Tytdista. Kuten kuviossa 10 nakyy, korkeakoulutettuja, eli
joko yliopiston tai ammattikorkeakoulun kayneita, oli vastaajista yhteensa 71 %. Toisen
asteen tutkinnon eli ammatillisen koulun tai lukion suorittaneita oli loput 29 %. Kukaan

vastaajista ei ollut kaynyt pelkastaan peruskoulua.

Kyselyssa havaittiin, ettei suurimmassa osassa kysymyksista vastaajan koulutustasolla
ollut juurikaan vaikutusta vastauksiin. Mydhemmin tassa tutkielmassa esitellaan ja
analysoidaan yksittain kyselyn jokaisen kysymyksen tulokset. Siina yhteydessa kaydaan
myds tarkemmin lapi koulutustason vaikutusta vastauksiin niiden kysymysten osalta, kun

vaikutusta havaittiin.
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Oletko kuullut Lahjan Tytoista?

Toisen asteen tutkinnon suorittanut

|

0,
Korkea koulutetut

0,
Kaikki vastaajat

|

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

mE mKylls

Kuvio 11. Lahjan Tyttdjen tunnettavuus

Tulosten perusteella Lahjan Tyt6t on hyvin tunnettu seura; 95 % vastanneista oli kuullut
seurasta (Kuvio 11). Koska lahes kaikki kyselyyn vastanneet asuivat Turun seudulla,
kertoo tutkimus Lahjan tytt6jen tunnettavuudesta vain talla alueella. Mikali kyselyyn olisi
tullut vastauksia ympéri Suomea, olisi tunnettavuus ollut todennadkoisesti selkeésti
vahaisempaa. Tulosten perusteella voidaan myos todeta, ettd vastaajien koulutustasolla
oli jonkin verran vaikutusta tunnettavuuteen. Korkeakoulutetuista 98 % oli kuullut Lahjan
Tytoistd, kun taas toisen asteen tutkinnon suorittaneista seura oli tuttu 88 %:lle
vastaajista.

Onko lapsi/vastaaja harrastanut Lahjan
TytOissa?

100%

93%

80% 87%
60%
40%

20%

0% - ———

Lapsi harrastanut Vastaaja itse harrastanut

EKylld ®Ei

Kuvio 12. Onko lapsi tai vastaaja harrastanut Lahjan Tyt6issa?
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Kuviosta 12 ndhdaan, ettd 13 %:lla vastaajista oma lapsi on harrastanut tai harrastaa
talla hetkella Lahjan Tytdissd. Vastaajista puolestaan 7 % oli itse harrastanut Lahjan
Tytoissa. Taman kysymyksen kohdalla tutkimukseen osallistuneiden koulutustasolla oli
selked vaikutus vastauksiin, silla toisen asteen tutkinnon suorittaneista vastaajista 6
%:lla lapsi oli joskus ollut mukana Lahjan Tyttdjen toiminnassa samalla, kun
korkeakoulutettujen vastaajien osalta vastaava luku oli 16 %. Markus Kesti (2016, 13)
on tutkinut vanhemman koulutustason merkitysta lapsen harrastamiseen ja todennut,
ettd vanhempien korkea koulutustaso vaikuttaa postitiivisesti siihen, kuinka paljon lapset
harrastavat liikuntaa vapaa-ajalla. Taten taméa ei koulutustason merkitys on luonnollista

my06s Lahjan Tyttdjen kohdalla.

7.2 Imago

Kaksi sanaa, mitka tulee ensimmaiseksi
mieleen Lahjan Tytoista
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Kuvio 13. Mitk& kaksi sanaa tulee mieleen Lahjan Tytdista?

Kun vastaajilta kysyttiin kahta ensimmaiseksi mieleen tulevaa sanaa Lahjan Tytdista,

toistuivat hyvin monella samat vastaukset. Selvasti eniten vastauksia sai voimistelu (64
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kpl) ja jumppa (40 kpl). Naiden lisaksi paljon vastauksia saivat myos liikunta, tanssi,
synttarit/kaverisynttarit, tytot, joukkuevoimistelu, ilo/iloisuus, urheilu, kilpailut seka

kallis/kallis hinta. Vastausten jakaantuminen on esitetty kuviossa 13.

Vastauksista ei tullut ilmi mitaan yllattavaa, koska melko oletetut sanat nousivat
yleisimmiksi. Seuran kannalta oli positiivista, ettd myds kaverisynttérit ja tanssi saivat
suuren vastausmaaran. On Lahjan tytdille hyvaksi, ettei sitd mielleta pelkastaan

voimisteluseuraksi.

Arvioi kokonaisuudessaan mielikuvaasi Lahjan Tytoista?
1%)
%
40% )

42%

m Erittdin huono Melko huono Neutraali Melko hyva = Erittdin hyva

Kuvio 14. Mielikuva kokonaisuudessaan

Mielikuva Lahjan Tytoista oli vastanneilla yleisesti ottaen hyva (Kuvio 14). Vastanneista
58 % mielikuva seurasta oli joko erittain hyva tai hyva. Puolestaan 40 % vastanneista
mielikuva oli neutraali. Vain yhdelld vastanneista mielikuva oli erittdin huono. Han
perusteli vastauksensa omiin ja tuttavansa mielipiteisiin. Lisaksi hanen lapsensa on
joskus harrastanut Lahjan Tytodissa. Kuitenkin kyseinen henkilé on vastannut voivansa
harkita tulevaisuudessa lapselleen harrastusta Lahjan Tytdissd, eikd muutenkaan
vastauksista kay ilmi mitddn negatiivista palautetta. Taman takia heréaakin kysymys,
onko tama negatiivinen mielikuva ollut vahinkoklikkaus. Yksi vastaaja vastasi
mielikuvakseen melko huono. Hanenkin lapsensa on aikaisemmin harrastanut Lahjan
Tytbissd, mutta hanelle on tullut harrastusaikana seurasta huonoja kokemuksia.
Kyseinen vastaaja kokee, ettd seura on joustamaton ja sisaanpain kaantynyt. Naita
yksittaisid vastaajia lukuun ottamatta mielikuva Lahjan Tyt6istd on kaikilla vahintaankin

neutraali, suurimmalla osalla positiivinen.
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Mihin perustat mielipiteesi?

i1 KO K TTI U K S 11 20—
Tuttavan KoK em UK SN 0 —
Facebookiin | A%
Instagramiin  u3%u
Lehtimainontaan |l
Johonkin muuhun, mihin? %

0% 5%  10%  15%  20%  25%  30%  35%  40%  45%
Kuvio 15. Mihin mielipide perustuu?

Vastaajista 42 % perusti mielipiteensd omiin kokemuksiin ja 40 % tuttavansa
kokemuksiin (Kuvio 15). Sosiaalinen media, Facebook ja Instagram saivat melko vahan
vastauksia. Niiden vastaajien joukossa, joiden lapsi harrastaa talla hetkella Lahjan
Tytoissd, oli seka Facebookin etté Instagramin vaikutus mielipiteeseen 18 %. Vastaajat,
joiden lapsi ei ole harrastanut koskaan Lahjan Tytdilla kokivat sosiaalisen median
vaikuttaneen mielipiteeseensd vahemman. Heistd vain 1 % perusti mielipiteensa
Instagramiin ja 17 % Facebookiin. Koska sosiaalisella medialla on nykyaan merkittéavan
suuri vaikutus mielikuvien muodostumiseen, olisikin seuran tarked panostaa ndihin
kanaviin. 13 % vastasi mielipiteensa perustuvan johonkin muuhun. Suurin osa heista ei
osannut erotella, mistd mielipide on muodostunut, se on “vaan oma fiilis” tai

"mututuntuma’.

Valitsimme adjektiivit kysymykseen "Miten seuraavat adjektiivit kuvaavat mielestasi
Lahjan Tytt6ja?” perustuen siihen, minkalainen Lahjan Tyt6t haluavat imagonsa olevan,
minkalainen he luulevat sen olevan tai minkalainen eivat halua olevan. Tietoperustana
kaytin tdssa myods Ropen mielikuvamaailman operatiivisista tasoja; tuotteen laatutaso,

tuotteen karismaattisuustaso, tuotteen asiaperusta ja tuotteen henkinen tyyli.

Laatutasona Lahjan Tyttdjen tavoitteena on olla huipputasoinen, ja laatu on myés se
asiaperustan keihaankarki, mink& Lahjan Tyttéjen edustajat olivat valinneet.
Karismaattisuustasoa selvitettiin kysymyksessa "Jos Lahjan Tytot olisi automerkki, se
olisi...”. Henkinen tyyli kuvaa niitd adjektiiveja, joita halutaan seuraan liitettavan. Naita
Lahjan tytoilla olivat kasvatuksellinen, ammattimainen, yhteiséllinen, edellakavija,

positiivinen, monipuolinen, kansainvalinen ja perinteikds. Naiden sanojen liséksi Lahjan
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Tytdt halusivat selvittaa, pidetddnkd heiddn seuraa sisdaanpain lampenevana,

elitistisend, kilpailullisena tai edullisena.

Laadukas

26 %

26%

W Huonosti  ® Melko huonosti .« Melko hyvin & Hyvin En osaa sanoa
Kuvio 16. Vastaajien mielikuva laadusta

Kuviosta 16 nakyy, etta vastaajista 71% koki, ettd laadukas kuvaa Lahjan Tyttdja joko
melko hyvin tai hyvin. Kukaan vastaajista ei vastannut "huonosti’ ja vain 3 % vastasi

melko huonosti. Tasta voidaan paatella, ettd Lahjan Tytot pidetdan hyvin laadukkaana

seurana.
Kasvatuksellinen
30%
w Huonosti  m Melko huonosti = Melko hyvin & Hyvin En osaa sanoa

Kuvio 17. Vastaajien mielikuva kasvatuksellisuudesta
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Urheiluseuroilla on urheilullisuuden ja liikunnan ohella myds kasvatuksellinen rooli.
Lapset viettavat suuren osan vapaa-ajasta valmentajien kanssa harjoitellen, ja
valmentajat ovat roolimalleja nuorille harrastajille. Vastaajista 64 % kokikin, etta sana
kasvatuksellinen kuvasi Lahjan Tyttdja joko melko hyvin tai hyvin (Kuvio 17). Puolestaan
30 % vastaajista ei osannut vastata tdhan kysymykseen ja vain 6 % vastasi "melko

huonosti” tai "huonosti”.

Ammattimainen

2%

27% 24%

W Huonosti @ Melko huonosti Melko hyvin & Hyvin En osaa sanoa

Kuvio 18. Vastaajien mielikuva ammattimaisuudesta

Kysyttdessa vastaajilta, kuinka hyvin heiddn mielestddn sana ammattimainen kuvaa
Lahjan Tytt6ja, vastasi 47 % sen kuvaavan hyvin ja 24 % melko hyvin (Kuvio 18). Kukaan
vastaajista ei mieltanyt ammattimaisuuden kuvaavan seuran toimintaa huonosti ja melko
huonosti -vaihtoehtokin sai vain 2% vastauksista. Lahjan Tyttdja pidetaén siis yleisesti

ottaen hyvin ammattimaisena seurana.
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Yhteisollinen

4%

’ 26%
45%
25%

w Huonosti  m Melko huonosti Melko hyvin  m Hyvin En osaa sanoa

Kuvio 19. Vastaajien mielikuva yhteisollisyydesta

Kuviosta 19 huomataan, ettd lahes puolet (45 %) ei osannut vastata kysymykseen
seuran yhteisdllisyydestd. Tama johtunee siita, ettd yhteisollisyydesta ei valttdmatta
muodostu minkdanlaista mielikuvaa, mikali ei ole koskaan ollut seuran toiminnassa
mukana tai seurannut heitéd sosiaalisessa mediassa. Kuitenkaan kukaan vastaajista ei
kokenut yhteiséllisyyden kuvaavan seuran toimintaa huonosti ja melko huonosti
vastaustenkin osuus oli vain 4 %. Tulosten perusteella voidaan siis paatella, etta niilla

vastaajilla, joilla mielikuva yhteiséllisyydesta on muodostunut, se on erittain positiivinen.

Lahjan Tyttbjen edustajat ovat itsekin todenneet, ettd yhteisollisyys ei nay tarpeeksi
heiddn toiminnassaan. Tastd syytd he ovatkin syksysta 2019 lahtien mukana
seurasydan-kampanjassa. Seurasydan-kampanja on olympiakomitean jarjestaméa
kampanja, minka tavoitteena on saada seurat nakemaan yhteisollisyyden merkityksen
seuratoiminnassa ja saamaan heidat arvostamaan seuratoiminnan tarkeyttd. Lahjan
Tytoilla tama kampanja nakyy heidan sosiaalisessa mediassa tunnisteella #seurasydan.
Taman kyselyn vastauksiin ei kampanja ehtinyt viela vaikuttaa, koska kysely toteutettiin

jo kesdkuussa 2019.
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Edellakavija

y .
| _4

w Huonosti  m Melko huonosti Melko hyvin  m Hyvin En osaa sanoa

52%

Kuvio 20. Vastaajien mielikuva edellakavijyydesta

Lahjan Tyttojen tavoite on olla edellakavija. Edellakavijyydella he tarkoittavat sita, etta
ovat uudistushalukkaista suunnan nayttdjia, jotka tekevat rohkeita valintoja ja pyrkivat
nakemaan pitkalle tulevaisuuteen. Vastaajista 52 % ei osannut vastata siihen, pitavatko
he Lahjan Tyttdja edellakavijana (Kuvio 20). Edellakavijyys ja urheiluseura eivat ihmisten
mielessd kulje valttamatta kasi kadessd. Uskonkin, ettd vastaajat eivat ole
hahmottaneet, milla tavalle urheiluseura voisi olla edellakavijd. Yhteensd 38 %
vastaajista oli sita mieltd, ettéd se kuvaa seuraa hyvin tai melko hyvin ja yhteensa 10 %

vastasi huonosti tai melko huonosti.
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Positiivinen

%

25%
29%

w Huonosti  m Melko huonosti Melko hyvin  m Hyvin En osaa sanoa

Kuvio 21. Vastaajien mielikuva positiivisuudesta
Lahjan Tyt6t mielletddn hyvin positiiviseksi seuraksi. Kuviosta 21 nakyy, ettd 44 %
vastasi tahan kysymykseen hyvin ja 29 % melko hyvin. Kukaan vastaajista ei vastannut

huonosti ja vain 2 % melko huonosti. Lahjan Tyt6t on siis onnistunut luomaan itsestaan

mielikuvan positiivisena seurana.

Monipuolinen

38%

32%

W Huonosti @ Melko huonosti Melko hyvin & Hyvin En osaa sanoa

Kuvio 22. Vastaajien mielikuva monipuolisuudesta

Yli puolet (52%) oli sitd mieltd, ettd Lahjan Tyt6t on monipuolinen seura (vastannut
"hyvin” tai "melko hyvin”). Vain 10 % vastaajista ei pitanyt Lahjan Tyttdja kovinkaan
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monipuolisena valiten kysymykseen joko vaihtoehdon huonosti tai melko huonosti (Kuvio
22). Lahjan Tyt6t oli positiivisesti yllattanyt naista tuloksista, koska niiden perusteella
vastaajat eivat miellda seuraa vain esimerkiksi voimisteluseuraksi tai tyttdjen
harrastukseksi, vaan vastaajat uskovat seuran tarjoavan monipuolisesti

harrastusmahdollisuuksia.

Kansainvalinen

5%

58%

mHuonosti  m Melko huonosti Melko hyvin  m Hyvin En osaa sanoa

Kuvio 23. Vastaajien mielikuva kansainvalisyydesta

Kansainvalisyys-kysymys sai eniten "En osaa sanoa”-vastauksia (Kuvio 23). Yli puolet
eivat ole muodostaneet mink&énlaista mielikuvaa Lahjan Tytt6jen kansainvalisyydesta.
Mielipiteensa muodostaneiden vastaajien keskuudessa vastaukset jakautuivat lahes

puoliksi vastausten melko huonosti/huonosti ja melko hyvin/hyvin valilla.

Kansainvdlisyys nakyy urheiluseuroilla yleensa median valitykselld. Koska esimerkiksi
joukkuevoimistelua ei medioissa paljon seurata, ei ihmisille valttamatta kay ilmi, etta
my0s tassa lajissa suomalainen joukkue kisaa kansainvdliselld tasolla. Lahjan Tyttojen
ja Turun Pyrkivan yhteisty6tiimi Sanix Valens edusti Suomea vuonna 2018 mm. World
Cupin osakilpailussa Itavallassa ja Ranskassa seka lisdksi EM-kisoissa Virossa. Lahjan
Tytot totesivatkin, ettéa kansainvalisyys ei ndy tarpeeksi heidéan toiminnassaan, ja siihen

tulisi tulevaisuudessa panostaa.
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Perinteikas
1%
21% 19%

w Huonosti  m Melko huonosti Melko hyvin  m Hyvin En osaa sanoa

Kuvio 24. Vastaajien mielikuva perinteikkyydesta

Lahjan Tyt6t on perustettu jo vuonna 1971, ja monissa vastauksissa mainittiinkin "Lahja-
tati” eli seuran perustaja Lahja Salviander. Tasta syysta ei ollutkaan yllattavaa, etta 78
% vastaajista koki sanan "perinteikas” kuvaavan seuran toimintaa hyvin tai melko hyvin
(Kuvio 24). Vain 1 % vastaajista ei kokenut seuraa perinteikkaaksi. Vastaajat pitavat siis
Lahjan Tyttoja perinteikkddnd voimisteluseurana. Tama tuo seuralle myds omat
haasteensa, silla perinteikkyyden liséksi sen pitédisi saada luotua mielikuva Lahjan

Tytoista monipuolisena edellakavijana.

Sisdanpainlampeneva

54% 19%

W Huonosti @ Melko huonosti Melko hyvin & Hyvin En osaa sanoa

Kuvio 25. Vastaajien mielikuva sisaanpain lampiavyydesta
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Lahjan Tyttbjen edustajat valitsivat muutaman sanan, minkalaisia he eivat halua
mielikuvan seurastaan olevan. Yksi tallainen on sisdanpdain lampeneva. Heilla oli myos
olettamus, ettd tallainen mielikuva saattaa osittain olla. 54 % vastaajista ei osannut
vastata tahan kysymykseen ja 29 % oli sitd mieltd, etta se kuvaa hyvin tai melko hyvin
(Kuvio 25). 17 % koki, ettd sisaanpain lampeneva ei kuvasta heidan mielipiteitaan

Lahjan Tytoista.

Elitistinen

40 %

22%

w Huonosti  m Melko huonosti Melko hyvin  m Hyvin En osaa sanoa

Kuvio 26. Vastaajien mielikuva elitistisyydesta

Lahjan Tytot ei halua mydskaan leimautua elitistiseksi seuraksi. Kuitenkin 38 %
vastaajista piti Lahjan Tyttoja jollain tapaa elitistisena seurana samalla, kun 22 %
vastaajista oli painvastaisella kannalla. Vastaajista 40 % ei osannut vastata tédhan

kysymykseen (Kuvio 26).
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Edullinen

51%

21%

i Huonosti @ Melko huonosti Melko hyvin & Hyvin En osaa sanoa

Kuvio 27. Vastaajien mielikuva edullisuudesta

Lahjan Tytot ei halua mielikuvan seurasta olevan myoskaan kallis. Tasta syysta
selvitimme vastaajien mielikuvaa hintatasosta (Kuvio 27). Vastaajista 51 %:lla ei ollut
kasitystd Lahjan Tytoilla harrastamisen kustannuksista. Loput vastaajat jakautuivat
melko puoliksi siin&, kokivatko he harrastamisen edulliseksi vai eivat. Huomionarvoista
on, ettd vaikka 38 % piti seuraa elitistisena, vain 25 % koki harrastamisen kalliiksi. Taméa
on mielenkiintoinen tulos, silla elitistinen ja kallis ovat usein helposti rinnastettavia

adjektiiveja.

Kilpailullinen

2%

0
24 % 19%

i Huonosti @ Melko huonosti Melko hyvin & Hyvin En osaa sanoa

Kuvio 28. Vastaajien mielikuva kilpailullisuudesta
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Lahjan Tyt6t halusivat myos selvittédd, kuinka kilpailullisena seuraa pidetdan (Kuvio 28).
Kuten odotettua Lahjan Tyt6t mielletddn erittdin kilpailulliseksi seuraksi. Vastaajista 55
% oli sitd mieltd, etta sana kilpailullinen kuvaa Lahjan tytt6ja hyvin. Vaihtoehdon "melko

hyvin” kannalla oli 19 % vastaajista.

Tarkasteltaessa vastaajien mielipiteitd huomaa, ettd moneen kysymykseen lahes tai yli
puolet on vastannut vaihtoehdon "en osaa sanoa”. Tallaisia sanoja olivat edellakavija,
edullinen, kansainvalinen, sisaanpain lampeneva ja yhteiséllinen. Naméa eivat siis

aiheuta suuressa osassa vastaajista minkéénlaista mielikuvaa.

Kokisin vastausten perusteella, ettda Lahjan Tyt6t on onnistunut luomaan mielikuvan
laadukkaana, ammattimaisena, kasvatuksellisena, kilpailullisena, positiivisena ja
perinteikkddna seurana, mutta vield ei ole onnistunut edellakavijan, yhteisollisyyden ja
kansainvalisyyden mielleyhtymissa. Vastaajat myds osittain mielsivat seuran sisdanpain

lampenevéksi ja elitistiseksi, kuten seuran edustajat olettivatkin.

Jos Lahjan Tytot olisi automerkki, se olisi

50%
45%
40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%

-
0% - .

Lada Toyota Audi Porsche Ferrari

47%
41%

Kuvio 29. Lahjan tyttdjen karismaattisuustaso

Kysymys ”“Jos Lahjan Tyt6t olisi automerkki se olisi:” heratti joissain vastaajissa
ihmetystd, mutta sen tarkoituksena oli selvittdd Ropen teorian mukaisesti Lahjan
Tyttbjen karismaattisuustaso. Lahes jokaisella on varmasti jonkinlainen mielikuva
vastausvaihtoehtojen autoista. Karismaattisuustaso liittyy vahvasti laatutasoon, mutta

myds hintamielikuvaan.
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Kuten kuviosta 29 nékyy, eniten vastauksia sai Toyota eli keskivahva (47 %) ja Audi (41
%) eli vahva. Toyota mielletdan usein kestavaksi ja luotettavaksi autoksi, ja yksi
vastaajista mielsi sen myds kehittyvaksi. Audin mielikuvassa taas on ripaus enemman

laatua ja luksusta seka myds hintaa. Audi voidaan myds ajatella jo hieman ylimieliseksi.

Voisitko harkita lapsellesi harrastusta Lahjan
Tytoissa?

.

e

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

Kuvio 30. Voisitko harkita lapselle harrastusta Lahjan Tytdilla?

Vastaajista 80 % voisi harkita lapselleen harrastusta Lahjan Tytdissa (Kuvio 30).
Tallainen tulos on hyvaksi seuran uusasiakashankinnan kannalta. Syita siihen, ettei
harrastamista harkita oli usealla se, ettd oma lapsi on poika, eika tiedeta seuralta
l6ytyvan pojille mitaan harrastusta. Myos etaisyys kotoa tai harrastuksen sijaitseminen
Turun keskustassa koettiin ongelmaksi. Muita syita oli mm. kallis hinta, kilpailullisuus tai

se, etta lapsilla on jo muita harrastuksia.

Viimeisend kyselyssa oli mahdollista antaa palautetta ja kehittdmisideoita Lahjan
Tytoille. Jotkut vastaajat kaipaisivat seuralle enemman nakyvyyttad ja mainontaa. Osa
my0s puuttui Lahjan Tytot nimeen, ja toivoisivat sen olevan sukupuolineutraalimpi. Kaikki

vastaukset loytyvat liitteesta 3.
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8 POHDINTA

Taman kvantitatiivisen tutkielman tavoitteena oli tutkia, millainen on Lahjan Tyttdjen
imago 4—8- vuotiaiden lasten vanhempien keskuudessa. Teoreettisena viitekehyksena

kaytettiin imagon, markkinoinnin ja uusasiakashankinnan teoriaa.

Kysely toteutettiin sosiaalisessa mediassa. Vastauksia kyselyyn saatiin yli odotusten.
Tavoitteena oli saada sadalta henkildltéa vastaus, mutta vastauksia tuli 183 kpl, joista 172
kuului kohderyhmaan. Kysely testattiin testikayttajilla, jotta kaikista kysymyksista saatiin
varmasti helposti ymmarrettavat, eika niitd olisi mahdollista ymmartaa vaarin. Liséksi
kysely ajoitettiin alkukesaan, ennen kuin suurin lomakausi oli alkanut, jotta
vastausmaara olisi riittava. Kyselyyn vastaaminen kesti vain 1-3 minuuttia, jolloin kynnys
vastaamiselle oli pieni. Vastaajien kesken arvottiin myos Lahjan Tytt6jen lahjakortti, mika
toimi varmasti houkuttimena osalle vastaajista. Suuren vastaajamaaran ja tarkasti valitun
kohdentamisen ansiosta saatiin hyvin kattava otanta ja luotettava tulos seuran taman

hetkisesta imagosta.

Vastausten perusteella voitin  todeta, ettd Lahjan tyttbjen imago on hyva
kohderyhméssa. Lahjan  Tyttja pidetdadan laadukkaana, ammattimaisena,
perinteikkaana, Kilpailullisena, kasvatuksellisena ja positiivisena seurana. Kehitettavaa
kuitenkin 16ytyi edellakavijyyden, kansainvélisyyden ja yhteisollisyyden mielikuvien
luomisessa. Seuraa myo6s pidettiin osittain sisdanpdin lAmpenevana ja elitistisena.
Lahjan tyttdjen tuleekin jatkossa tehda markkinoinnin avulla t6ita, ettda nama mielikuvat

saataisiin muutettua.

Koulutustasolla oli ndhtavissa vaikutusta tunnettavuudessa ja siind, onko oma lapsi
harrastanut seurassa. Korkeakoulutetut tunsivat seuran paremmin kuin toisen asteen
tutkinnon suorittaneet, ja heidan lapsensa oli myés useammin harrastanut Lahjan
Tytoilla.

Kehitysideoina tulevaisuutta ajatellen Lahjan Tyttdjen kannattaa jatkossa panostaa
sosiaaliseen mediaan. Vaikka seura ja joukkueet aktiivisesti varsinkin Instagramia

paivittavatkin, ei se ollut vastaajaryhman mielikuviin kovin suuresti vaikuttanut.

Lahjan Tytt0jen edustajat olivat tyytyvaisia tuloksiin. Erityisesti he ilahtuivat, ettd seuraa
pidettiin laadukkaana, ammatillisena ja positiivisena. Vastauksista heille kavi ilmi, ettéa

mainontaan pitaisi panostaa enemman. Heille myds varmistui, etta kansainvalisyys tulisi
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saada paremmin nakyviin markkinoinnissa. Yhteisollisyyteen he ovat jo panostaneet
syksyn aikana Seurasydan-kampanjassa. Olisikin hyva toteuttaa uusi selvitys imagosta

muutaman vuoden paastd, jotta nahdaan, miten imago on kehittynyt.

Taman opinnaytetyén avulla Lahjan Tyttdjen imagosta saatiin arvokasta tietoa, jota
seura Vvoi hyddyntdd uusasiakashankinnassa ja markkinoinnissa taatakseen
perinteikkddn seuran menestyksekkdan ja perinteisid arvoja vaalivan toiminnan

jatkumisen myds tulevaisuudessa.
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Liite 1 Kysely

Opinnaytety6 Lahjan Tyttdjen imagosta

Opiskelen Turun Ammattikorkeakoulussa liiketaloutta ja teen opinnaytetydni urheiluseura Lahjan Tyttéjen
imagosta.

Tassa kyselyssa tutkin 4-8- vuotiaiden lasten vanhempien mielikuvia Lahjan Tytdista. Kyselyyn
vastaaminen kestaa n. 1-3 minuuttia.

joko ostaa seuratuotteita tai sen voi kayttda kausimaksuun tai lapsen syntymapaivajuhlien
jarjestamiseen Lahjan Tytoilla.

Kysely paattyy 20.6.2019 ja arvonta suoritetaan 21.6.2019. Voittajalle ilmoitetaan henkilokohtaisesti.

Kiitos ajastasi!

1. Onko sinulla 4-8- vuotiaita lapsia *

() Kylia
OeEi

2. lkasi (vuotta) *

() alle 20

() 20-29
() 30-39
() 40-49
() yliso

3. Postinumerosi

4. Lasten iat ja sukupuoli (huomaathan rastittaa molemmat kohdat)

0-3v. 4v. 5v. 6v. 7v. 8v. Yli9v. Tyit6 Poika
Lapsi 1 *

] | O O
Lapsi 2 O OO OO O
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Yli9v. Tytté Poika

Lapsi 3 O ooooo od o o
Lapsi 4 O oboooo od o o
Lapsi 5 O oo o o o
Lapsi 6 O ooooo o o o
Lapsi 7 O oo o o o
Lapsi 8 O ooooo o o o

5. Koulutuksesi *

O peruskoulu

() lukio

O ammatillinen koulutus
O ammattikorkeakoulutus

O yliopistokoulutus

6. Oletko joskus kuullut Lahjan Tytoista *

() Kylia
O En

7. Onko lapsesi harrastanut Lahjan Tytoissa? *

() Kylia
QeEi

8. Oletko sina harrastanut Lahjan Tytoissa? *

() Kylia
O En
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9. Mitka kaksi asiaa sinulle tulee ensimmaiseksi mieleen Lahjan Tytoista? *

10. Arvioi kokonaisuudessaan mielikuvaasi Lahjan Tytoista? *

O Erittain huono
O Melko huono
O Neutraali

() Melko hyva
() Erittin hyva

11. Mihin perustat mielipiteesi (voit valita useamman vaihtoehdon)? *

|| Omiin kokemuksiin
E] Tuttavan kokemuksiin
E] Facebookiin

E] Instagramiin

|:] Lehtimainontaan

[ Johonkin muuhun, mihin?

12. Miten seuraavat adjektiivit kuvaavat mielestasi Lahjan Tyttoja? *

Huonosti
Ammattimainen
Edellakavija
Edullinen
Elitistinen
Kansainvalinen
Kasvatuksellinen
Kilpailullinen

Laadukas

O|0O|0|0|0]|0|0|0|0

Monipuolinen
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Melko
huonosti

O[0O|0O|0|0|0|0|0|0

Melko
hyvin

O|0|0[|0|0]|0|0|0|0

Hyvin

O[|O|0|0|0|0|0|0|0

OCO0O0O0O0000O0
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Melko Melko En osaa
Huonosti huonosti hyvin Hyvin sanoa

Perinteikas
Positiivinen
Sisaanpainlampeneva

Yhteisollinen

O|0|0|0
O|0|0|0
O00O0
O00O0O
O00O0

13. Jos Lahjan Tytot olisi automerkki, se olisi *

O Lada
() Toyota

() Audi

O Porsche

O Ferrari

14. Voisitko harkita lapsellesi harrastusta Lahjan Tytoissa? *

() Kkylia

() En, miksi?

15. Kehittamisideoita, mielipiteita ja terveisia Lahjan Tytoille (vapaaehtoinen tayttaa).

16. Kiitos vastauksistasi! Jattamalla yhteystietosi osallistut Lahjan Tyttojen 40 €:n lahjakortin
arvontaan.
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Etunimi

Sukunimi

Matkapuhelin

Osoite

Postinumero

I [ SN R SN ) SN i SS_S 0 S_—

I
|
|
Sahkoposti |
l
[

Postitoimipaik- I I
ka
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Liite 2 Syita, miksi vastaaja ei voisi harkita harrastusta
Lahjan Tytoisséa

- Ei ole meidan juttu. Harrastetaan enemman musiikkijuttuja ja jalkkista.

- Sijainti ei ole optimaalinen

- En usko etta siella on meidén pojille mitd&n?

- Muistaakseni hinta on korkea. Siella ei taida olla poikiani kiinnostavia lajeja.
Nimen perusteella on vain tyttdjen seura.

- Liikuntaharrastus ei kiinnosta téssa vaiheessa

- Minulla on poikia

- en pida kilpailuhenkisesta ja sukupuolitetusta urheilusta

- Talla hetkella matka, kuvittelen, ettéd myos hinta.

- Aiemman huonon kokemuksen vuoksi

- Eivield kiinnostusta

- Tulee ensimmaisena mieleen, etta |6ytyy toimintaa vain tytoille.

- Tyttdni eivat ole tarpeeksi liikunnallisia, notkeita eivatka vastaa

ruumiinrakenteeltaan sitd, mita Lahjan tytdissa halutaan.

- Harrastaako pojatkin lahjan tytdissa?

- Vaara sukupuoli

- Silla lapseni poikia ja tullut mielikuva etta vain tytdille tarkoitettu seura (nimen
perusteella)

- Sijaitsee liian kaukana kotoamme. Jos lapsemme kasvaessaan haluisivat Lahjan
tyttdihin kuskaisin kylla sinne

- Eiole heidan juttu

- Mielikuva etta sielld ei ole pojille sopivaa harrastusta, kallis

- Minulla on poikia, tuskin on heille mitaan.

- En halua ettéa lapseni joutuu keskelle ulkonakdpaineita

- Liian kallis

- Kallis ja sijainti keskustassa

- Liian kallis

- Liian kaukana

- Onko sijainti keskustassa? Kaytiin syntymdapadivilla ja sinne meno oli vdhan

haastavaa. Olisi vaikea tulla sinne.
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- Keskusta on huono paikka
- Paljon treeneja, totista tekemista, kilpailuhenkisyys korostunut
- Entieda jarjestadko pojille mitaan.

- En tieda, mika se on.
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Liite 3 Kehittdmisideoita, mielipiteita ja terveisin Lahjan
Tytoille

- Organisaatio on itselle kovin vieras. Johtunee siité ettd ainoa tyttd on vasta 5 ja
harrastukset ei ole vakiintuneet.

- Vauvajumppa oli kiva, kiitos siité!

- Jos haluatte poikia mukaan, niin muuttakaa nimea.

- Toyota= luotettava, kestéava ja kehittyva

- Miten automerkki liittyy lahjan tytt6ihin?

- Tsemppia tulevaisuuteenkin /A

- Ohjagjilta toivoisin joustavuutta ja pedagogisia taitoja

- Viitaten kohtaan 13, Lahjan Tyt6t olisi hyvin sailynyt vanha Lada. Lahjan Tytdilla
on ehka nimenkin vuoksi vahan vanhoillinen imago - mutta ei siis huonolla tavalla.

- Kaipallisin lapsen ja vanhemman yhteisia tanssitunteja, joilla tutustuttaisiin eri
tanssityyleihin ja eri kulttuurien tansseihin. Myds siis isommille kuin alle 3v lapsille
vanhempineen.

- Aurinkoa kesaénne

- Lisda mainontaa, hinnat kohdilleen, tarpeeksi laaja tarjonta,

- Jos myds pojille mahdollinen niin nimen muunnos olisi kiva

- Ehk& omalta kohdaltani ajateltuna kaipaisin mainontaa enemmaén lasten
toiminnasta.

- En ole kuullutkaan koko jutusta ikind. Nakyvyytta kaipaa siis tdmé& homma.

- Ajatukseni perustuu vain mielikuvaan, koska tieddn seurasta hyvin vahan ja
voisin ajatella laittavani tyttareni Lahjan tyttdihin jumppaan. Enta poikani, onko
Lahjan tyt6t pojille? Miksi nain sukupuolta maarittava nimi? Onko tarjolla muuta
kuin jumppaa ja jotenkin ajattelen, ettd onkohan seura jaanyt “Lahjan”
aikakauteen.

- Enemman tarjontaa ihan harrastuspohjalta kaiken ikaisille @). Esiintymisryhmét
ilman kilpailua ovat loistava idea. Maija Mannerros on ihana!

- Nimi on vahan alistava, tytottely ei tdndpaivana toimi ja toisten lapsien omiminen
itselle ei mydskaan, en antaisi tyttéani Lahjalle tai siis kenellekdan. Joku muu

nimi olisi kutsuvampi.
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