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Taman tutkimuksen tavoitteena on parantaa likunta-alan yrityksen asiakastuntemusta heidan ny-
kyisista jasenistaan seka potentiaalista jasenista eli prospekteista. Tutkimuksen toimeksiantajayri-
tyksené toimii Oulun Kamppailuklubi, joka tarjoaa kamppailu- ja itsepuolustuslajien kursseja seka
treeneja. Asiakastuntemuksen parantamiseksi tutkimuksessa on tarkoitus luoda personoidut osta-
japersoonat seka jokaiselle ostajapersoonalle suunniteltu sosiaalisen median kampanjana.

Opinnadytetyon tietoperusta késittelee ostajapersoonia, sosiaalista mediaa, ostokayttaytymista
seka liikunnan tarkeytta. Tietoperustan aineistot ovat keratty ostajapersoonaa kasittelevasta kir-
jasta seka sahkaisista lahteista, jotka kasittelevat ostajapersoonia, markkinointia seka ostokayttay-
tymista. Tutkimusmenetelmana on monimenetelmatutkimus eli tutkimuksessa hyodynnetaan seka
laadullista ettd myos maarallista tutkimusmenetelmaa. Laadullinen tutkimus suoritettiin kolmena
yksilohaastatteluna ja maarallinen tutkimus asiakaskyselyn seka olemassa olevan datan perus-
teella. Asiakaskyselyn vastausprosentiksi saatiin 15 %, mutta koska kyselyohjelmistotydkalu
Webropol kadotti suuren osan vastauksista, vastausprosentiksi jai kuusi prosenttia.

Tutkimuksen kautta saatiin arvokasta tietoa Oulun Kamppailuklubin asiakkaista. Tietoa saatiin
muun muassa demografisista tekijoista, ostokayttaytymisesta, motiiveista, arvoista seka mielen-
kiinnonkohteista. Tutkimuksen tuloksena luotiin kolme ostajapersoonaa: ltsepuolustus-Henriikka,
Kamppailu-Toni seka Ei-jasen. Lisaksi jokaiselle ostajapersoonalle luotiin personoitu sosiaalisen
median kampanja. Itsepuolustus-Henriikka on kiinnostunut itsepuolustuslajeista, Kamppailu-Toni
on kiinnostunut kamppailulajeista ja kolmas ostajapersoon eli Ei-jasen kuvaa puolestaan potenti-
aalista kohderyhmaa.

Tutkimustuloksiin pohjautuen Oulun Kamppailuklubi pystyy kohdentamaan mainontansa entistakin
paremmin haluamalleen kohderyhmalle. Nain ollen yritys saastyy turhilta resurssien hukkaamisilta.
Lisaksi heilla on mahdollisuus kokeilla tutkimuksessa suunniteltuja kampanjoita, jotka palvelevat
luotuja ostajapersoonia. Yrityksen on suositeltavaa toteuttaa jatkokysely, jossa kerataan entistakin
syvallisempaa tietoa luoduista ostajapersoonista. Kyselyja olisi hyva luoda kolme, yksi jokaiselle
ostajapersoonalle. Nain kyselyt voidaan raataloida juuri tietylle ostajapersoonalle sopivaksi ja ke-
rata ostajapersoonalle relevanttia tietoa.

Asiasanat: Ostajapersoona, segmentointi, likunta, terveys, markkinointi, ostokayttaytyminen, sosi-
aalinen media
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The aim of this study is to improve the customer knowledge of a sports company about their current
members as well as potential members. The research is commissioned by Oulun Kamppailuklubi,
which offers courses and trainings in martial arts and self-defense. In order, to improve customer
knowledge, the research aims to create personalized buyer persons as well as a social media
campaign designed for each buyer person.

The knowledge base of the thesis deals with the buyer personas, social media, customer buying
behavior and the importance of exercise. The materials of the knowledge base have been collected
from the book on the buyer persona and from electronic sources that deal with the buyer persona,
marketing and customer buying behavior. The research method is multi-method research. It utilizes
both qualitative and quantitative research methods. The qualitative research was conducted in the
form of three individual interviews and the quantitative study based on a customer survey and
existing data. The response rate for the customer survey was 15 %. But because the survey
software tool Webropol lost a large portion of the responses, the response rate was six percent.

The survey provides valuable information about the customers of Oulun Kamppailuklubi. The study
provided information on demographic factors, buying behavior, motives, values, and mind-
interests. As a result of the research, three buyer personalities were created: Self-Defense-
Henriikka, Fighting-Toni and Non-member. In addition, a personalized social media campaign was
created for each buyer. Self-defense-Henriikka is interested in self-defense sports, Kamppailu-Toni
is interested in martial arts and the third buyer person, Ei-jasen, describes the potential target

group.

Based on the research results, Oulun Kamppailuklubi can target its advertising even better to the
desired target group. As a result, the company avoids unnecessary waste of resources. In addition,
they have the opportunity to try out campaigns designed in the study that serve the created buyer
personas. It is recommended that the company carry out a follow-up survey, which collects even
more in-depth information about the buyers. It would be a good idea to create three surveys, one
for each buyer persona. In this way, queries can be tailored to suit a specific buyer and gather
information relevant to the buyer.

Keywords: Buyer Persona, segmentation, exercise, healthy, marketing, consumer buying behavior,
social media
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1 JOHDANTO

Asiakaslahtoisyys on viimeisten vuosikymmenien aikana noussut yritysten keskeiseksi kilpailukei-
noksi. Asiakkaat halutaan tuntea entistakin paremmin ja heidan odotuksiinsa halutaan vastata par-
haimmalla mahdollisella tavalla. Asiakaslahtoisyyden tyokaluina voidaan kayttaa erilaisia toiminta-
malleja, joista yksi on ostajapersoonien luominen. Ostajapersoonat ovat fiktiivisia hahmoja, jotka
rakentuvat faktatiedosta. Ne kertovat asiakkaiden odotuksista, turhautumisen ja mielenkiinnon koh-
teista, arvomaailmasta seka persoonasta. Ostajapersoonien avulla yritys pystyy palvelemaan asi-
akkaitansa entistakin paremmin, muun muassa tuottamaan kohdistetumpaa mainontaa seka tuot-
tamaan kiinnostavampaa sisaltoa heidan sosiaalisen median kanaviinsa. Lisaksi ostajapersoonien

avulla on mahdollista saavuttaa merkittavaa kilpailuetua.

Taman opinnaytetyon aiheena on perehtya ostajapersoonien rakentamiseen liikunta-alalla seka
niiden pohjalta luotuihin sosiaalisen median kampanjoihin. Toimeksiantajayrityksena on kamppailu-
ja itsepuolustuslajeja tarjoava likunta-alan yritys Oulun Kamppailuklubi. Toimeksiantajayritykseksi
valikoitui Oulun Kamppailuklubi, koska tutkija suoritti kyseisessa yrityksessa ammattiharjoittelunsa
ja halusi toteuttaa myds opinnaytetyonsa sinne. Liikunta-alan ja markkinoinnin yhdistaminen kiin-

nostavat erityisesti ammatillisesti katsottuna tutkijaa.

Opinnaytetyon tutkimusongelmana nahdaan Oulun Kamppailuklubin vahainen asiakastuntemus
nykyisista asiakkaista seka potentiaalisista asiakkaista eli prospekteista. Nain ollen tutkimuksen
tavoitteena on luoda toimivat ostajapersoonat seka niille personoidut sosiaalisen median kampan-

jat.

Tutkimuksen aihe on ajankohtainen seka mielenkiintoinen erityisesti yrityksen seka tutkijan kan-
nalta. Inmiset haluavat yha kasvavassa maarin huolehtia omasta hyvinvoinnistaan seka terveydes-
taan, minka takia he kartoittavat eri likuntavaihtoehtoja. Nain ollen Oulun Kamppailuklubin tar-
jooma astuu myés kuvioihin. Kasvavan kilpailutilanteen keskella Oulun Kamppailuklubin on erityi-
sen tarkeaa panostaa markkinointisisaltoonsa, jotta potentiaaliset asiakkaat eli prospektit valitsevat
juuri heidan tarjoomansa ja, etta he saavat pidettya nykyiset asiakkaansa tyytyvaisina.

Tutkimustuloksen avulla Oulun Kamppailuklubilla on paremmat mahdollisuudet saavuttaa etua

markkinointiareenalla, kasvattaa liketoimintaansa seka minimoida turhat markkinointitoimenpiteet.
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Tutkimuksessa vastataan seuraavaan paatutkimuskysymykseen: Minkalaisia ostajapersoonia Ou-
lun Kampailuklubilla on? Paatutkimuskysymyksen rinnalle esitetdédn myds paatutkimuskysymysta
tukevat alatutkimuskysymykset:

- Mitd on asiakaslahtdisyys?

- Kuinka ostajapersoonat rakennetaan?

- Minkélaiset sosiaalisen median kampanjat toimivat luoduilla ostajapersoonilla?

Paatutkimuskysymyksen vastaamiseen hyddynnetdan teorian seka empiirisen tutkimuksen kei-
noja. Empiirinen tutkimus jaetaan kvalitatiiviseen ja kvantitatiiviseen tutkimusmenetelmaan ja nii-
den yhdistelmatutkimusta kutsutaan monimenetelmatutkimukseksi. Kvalitatiivinen tutkimusosuus
suoritetaan tassa tutkimuksessa puolistrukturoitujen yksildhaastatteluiden avulla, kun taas kvanti-
tatiivinen aineisto kerataan asiakaskyselyn seka datan avulla. Monimenetelmatutkimusta hyodyn-
taen saadaan tarpeeksi syvallista tietoa tutkimusaiheesta, jolloin pystytaan varmistettua tiedon kat-
tavuus. Ensimmaiseen ja toiseen alatutkimuskysymykseen vastataan puolestaan teorian avulla ja

kolmanteen kysymykseen teorian ja empiirisen tiedon avulla.

Opinnaytetyon viitekehys painottuu Revellan (2015) kirjoittamaan kirjaan ostajapersoonista. Revel-
lan luomaa ostajapersoonamallia haastetaan kuitenkin Xtensionin luomalla asiakastukipersoona-
mallilla seka useiden markkinointiorganisaatioiden ja -asiantuntijoiden tarjoamalla sisaltéa. Teori-
assa kaytetaan apuna myos erilaisia tilastoja. Laajan tietoperustan pohjalta saadaan rakennettua

tutkimusta palveleva kokonaisuus.

Opinnaytety0 etenee teorian perehtymisen kautta empiirisen aineiston keradmiseen haastattelui-
den, asiakaskyselyn seka datan avulla. Taméan jalkeen suoritetaan analyyttinen ristiintaulukointi,
jonka avulla [dydetaan ostajapersoonien kannalta merkittavat muuttujat, ja taman jalkeen siirrytdan
tutkimustulosten lapikaymiseen seké analysointiin. Kun analysointi on suoritettu, rakennetaan os-
tajapersoonat seka niille personoidut sosiaalisen median kampanjat. Lopussa esitetaan viela tutki-

muksen avulla saavutetut kehitysideat seka pohditaan tyon onnistumista ja luotettavuutta.



2 TOIMEKSIANTAJAN JA KILPAILUKENTAN KUVAUS

Oulun Kamppailuklubi ei ole ainoa kamppailu- ja itsepuolustuslajeja tarjoava yritys Oulun seudulla.
Nain ollen tassa luvussa kasitelladn Oulun Kamppailuklubia toimeksiantajayrityksena seka pereh-
dytaan Oulun seudun kuntosalialan kilpailijoihin. Lisaksi perehdytaan siihen, mita liikunta on ja min-

kalainen merkitys silla on Suomessa.

21 Toimeksiantaja

Taman opinnaytetyon toimeksiantajayrityksend on Oulun Kamppailuklubi. Oulun Kamppailuklubi
on Suomen suurin kamppailusali, joka on perustettu vuonna 2010. Vuonna 2019 Oulun Kamppai-
luklubin likevaihto oli 644000 € ja henkilostomaara 10 henkilod. Asiakaskunnan suuruus talla het-
kelld on noin 1050 kamppailijaa. (Fonecta 2020, viitattu 25.2.2020.) Oulun Kamppailuklubin arvoina

ovat positiivisuus, tavoitteellisuus, likunnallisuus, yhteisollisyys seka avoimuus.

Kamppailuklubi tarjoaa ohjattuja itsepuolustus- seka kamppailulajitunteja seka -kursseja, niin aloit-
telijoille kuin myds lajien pidemman matkan taitajillekin. Itsepuolustuslajeihin kuuluvat Defendo ja
Krav Maga. Puolestaan kamppailulajeihin kuuluvat judo, thainyrkkeily, nyrkkeily, vapaaottelu seka
Brasilialainen jujutsu eli BJJ. Kamppailu- ja itsepuolustuslajien lisaksi yrityksen toimintaan kuuluu
Personal Training -palveluiden tarjoaminen ja InBody- eli kehonkoostumusmittaaminen. Oulun
Kamppailuklubin tiloissa on myds heidan kivijalkamyymalansa KlubiStore, jossa myydaan lisara-
vinteita seka varusteita kamppailu- ja itsepuolustuslajeihin. (Oulun Kamppailuklubi, viitattu
20.1.2020)

Tassa tutkimuksessa keskitytaan ainoastaan Oulun Kamppailuklubin itsepuolustuksen- seka
kamppailulajien harrastajiin. Nain ollen Kamppailuklubin toiminnasta rajataan pois KlubiStoren, In-
Body-mittauksen seka Personal Training -palvelut. Syy tahan on se, etté rajattujen palveluiden asi-
akkaat eivat valttamatta hyédynna kamppailu- ja itsepuolustuslajitarjontaa. Nain ollen kohdistamme

tutkimuksen ainoastaan lajien harrastajiin.



2.2 Kilpailijakatsaus

Oulun Kamppailuklubin toimiala on kuntosali ja toimialaluokitus kuntokeskus (Fonecta 2020, viitattu
25.2.2020). Nain ollen voidaan todeta, etta kilpailijoihin kuuluvat kaikki Oulussa ja Oulun lahialu-
eella sijaitsevat kuntopalveluiden tarjoajat. On tarkeaa ottaa huomioon myds muut kuin kamppailu-
ja itsepuolustuslajeja tarjoavat kuntokeskukset, koska kaikkien naiden palveluiden tavoitteena on

ihmisten hyvinvoinnin edistamien kuntoilun avulla.

Kun katsotaan kaikkia Oulun alueen kuntokeskuksia suurimmiksi kilpailijoiksi osoittautuvat Liikun-
takeskus Hukka sek& Kuntokeskus Liikku suurimpien liikevaihtojen seka kattavan palveluntarjon-
nan takia. Liikuntakeskus Hukka tarjoaa Oulun Kamppailuklubin tavoin palveluita vasta-alkajille
kuin my0s aktiivilikkujillekin, iasta ja kunnosta riippumatta. Heidan tarjontansa on kuitenkin paljon
laajempi ja monipuolisempi verrattuna kamppailu- ja itsepuolustuslajeja tarjoavaan Kamppailuklu-
biin. Hukasta [0ytyy nimittain pallo- ja mailapelikenttia, Personal Training -palveluita, ryhmaliikun-
tatunteja, ohjattua sisapyorailya, kuntosali, saunoja, kokous- ja neuvottelutilat seka kauneus- ja
hierontapalvelut. (Hukka 2020, viitattu 3.3.2020.)

Kuntokeskus Liikulla on Oulussa kolme toimipistetta: Limingantullissa, Kaakkurissa seka Rus-
kossa. Naiden lisaksi sivutoimipisteita on monessa muussa kaupungissa kuten Kajaanissa, Jyvas-
kylassa seka Tampereella. (Liikku Kuntokeskus 2020, viitattu 3.3.2020.) Limingantullin toimipiste
sijaitsee hyvin lahella Oulun Kamppailuklubia. Kuntokeskus Liikun tarjonta on kuitenkin suppeampi
verrattuna liikuntakeskus Hukkaan, mutta Liikusta loytyy Liikuntakeskus Hukan tavoin kuntosalitilat

seka Personal Training -palvelut.

Voimme kuitenkin kohdentaa kuntokeskuksen kategoria viela tarkemmin ainoastaan kamppailu-
jaltai itsepuolustuslajeja tarjoaviin yhdistyksiin ja seuroihin. Talléin suurimpana kilpailijana voidaan
pitdd Kamppailusalia, jonka tiloissa treenaavat seitseman eri seuraa: Aikidoseura Hokutokai, Bu-
doseura Oulun Musokai, Bujinkan Dojo Oulu, Jeet Kune Do Finland, Ju-Jutsu Oulu, Oulun Taido-
seura seka Taikwon-Do Akatemia. Kamppailusali sijaitsee hyvin [&helld Oulun Kamppailuklubia
(Kamppailusali 2020, viitattu 25.2.2020). Kamppailusalin ja siella treenaavien seurojen lisaksi Ou-
lussa toimii myds Oulun Kickboxing ry, Oulun Han Moo Do ry, Kickboxing Team Oulu ry ja Oulun

Karateseura ry.
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Sijainnin mukaan Kamppailusali ja siella treenaavat seurat seka Kickboxing Team Oulu ovat Oulun
Kamppailuklubin potentiaalisimpia kilpailijoita. Nama kaikki keskittyvat keskustaan alueelle tai sen
|ahettyville. Oulun Kamppailuklubilla on kuitenkin selkeasti laajin ja kattavin valikoima kamppailu-
seka itsepuolustuslajeja naihin kilpailijoihin nahden. Lisaksi Kamppailuklubilla on taysin oma sali,

jossa treenaavat paasaantoisesti ainoastaan Kamppailuklubin omat jasenet.

2.3  Liikunnan maaritelma ja merkitys Suomessa

Liikunta voidaan jakaa kahteen kategoriaan terveys- ja kuntolikuntaan. Terveysliikkunta viittaa ni-
mensa mukaisesti terveyden yllapitoon ja kuntoliikunta terveyden yllapidon liséaksi myds aktiiviseen
kunnon kohottamiseen. Terveysliikunta sisaltda kaikki arkipaivaiset toimet, joissa likkuminen on
aktiivisesti mukana, kuten tydmatkan kulkemisen kavellen tai pyoralla, siivoamisen, pihaty6t ja esi-
merkiksi marjastuksen. (UKK-instituutti 2016, viitattu 24.2.2020.) Terveysliikunnalla on havaittu ole-
van kymmenia suotuisia vaikutuksia elimiston toimintoihin. Se muun muassa alentaa kohonnutta
verenpainetta seka korkeaa kolesterolia, parantaa heikentynyttd sokeriaineenvaihduntaa, helpot-
taa stressinhallintaa, vahvistaa luustoa seka pienentaa ylipainoa. Lisaksi se ehkaisee sydan- ja
verisuonisairauksia, tyypin kaksi (aikuisian) diabetesta ja erilaisia tuki- ja liikuntaelinten sairauksia.
(Kustannus Oy Duodecim 2019, viitattu 24.2.2020.)

Kuntoliikunnalla tarkoitetaan puolestaan liikuntaa, joka kunnon yllapidon lisaksi myos kohottaa ak-
tiivisesti kuntoa. Kuntoliikkujan rutiineihin kuuluu kevyt lenkki lahes paivittain ja tdman lisaksi myos
kuormittavampi liikuntamuoto noin 2-3 kertaa viikossa. Kuormittavampi liikunta voi olla esimerkiksi
salilla kayminen, mika parantaa lihaskuntoa tai hengitys- ja verenkiertoelimiston kuntoa parantava
likunta, kuten juoksulenkki tai sauvakavely. Parhain kuntoliikuntatulos saavutetaan, kun tehdaan
molempia likuntamuotoja, seka hengastyttavaa likuntaa etta lihaskuntoliikkeita. Liikkunnan jalkeen
tulee muistaa my6s venytella, koska se helpottaa palautumista ja likunnasta johtuvia lihaskipuja.
(UKK-instituutti 2016, viitattu 24.2.2020.)

Liikunta ja terveysintoilu ovat vimeisen kymmenen vuoden aikana ollut nousukiidossa. Vuonna
2009 Tilastokeskuksen toteuttaman tutkimuksen mukaan lahes jokainen suomalainen harrastaa
likuntaa. Suomessa eniten liikkuntaa harrastavat nuoret 10-14-vuotiaat, mutta likunta kuuluu kui-

tenkin melkein jokaisen ikaryhmén rutiineihin. (Suomen virallinen tilasto 2009, viitattu 25.2.2020.)
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Suomessa likunnan tarkeys opetetaan jo heti esikoulusta lahtien. Ulkona k&ydaan saanndllisesti,
jolloin mieli pysyy virkeana ja liikunnasta tulee pienesta pitaen rutiininomaisempaa. Liikuntasuosi-
tuksista Suomessa vastaa opetus- ja kulttuuriministerié (OKM) seka sosiaali- ja terveysministerio.
Taman lisaksi opetus- ja kulttuuriministerio ohjaa seka kehittaa liikuntapolitikkaa, jolla pyritaan

edistdmaan vaeston hyvinvointia. (Sosiaali- ja terveysministerié 2019, viitattu 27.3.2020.)

Tutkimusten avulla on huomattu, etta ylemman korkeakoulututkinnon suorittaneet likkuvat reip-
paasti tai rasittavasti hieman enemman kuin vahemman koulutetut. Tama voi johtua muun muassa
siita, ettd yleensa korkeakoulututkinnon suorittaneilla on korkeampi palkka kuin vahemman koulu-
tetuilla, jolloin heilla on enemman varaa panostaa maksullisiin likuntapalveluihin. Vuonna 2012
suomalaiset kuluttivat talouskohtaisesti likuntaan n. 160 euroa vuodessa. Alimmassa koulutusryh-
méassé vuosittain kulutetut rahaméaarat asettuivat 52 ja 80 euron valille, kun taas koulutetuimpien
kayttamat rahamaarat vaihtelivat 220 ja 362 euron valilla. (Kajava, Saarinen & Rasanen 2014, 70—
71.) Opetus- ja kulttuuriministerion toteuttaman tutkimuksen mukaan suomalaiset kayttavat reilut
kolme tuntia kevyeen liikkumiseen, reippaaseen likkumiseen keskimaarin 42 minuuttia ja rasitta-
vaan liikkumiseen vain muutaman minuutin keskimaarin vuorokauden aikana. lkaryhmien tai suku-
puolten valilla ei ole todettu olevan suuria eroja. (Husu, Sievanen, Tokola, Suni, Vaha-Ypya, Mant-
tari & Vasankari 2018, 19-22.)

Kamppailu- ja itsepuolustuslajit auttavat suojelemaan ja puolustamaan itsed. Taman lisaksi ne toi-
mivat myos todella hyvana likuntamuotona. Nama lajit muun muassa parantavat kestavyytta, ryh-
tia, joustavuutta, ketteryyttd seka auttavat painonhallinnassa. Saanndllisen treenaamisen kautta

kunto kohenee melkein huomaamatta. (Rodriguez 2009, viitattu 25.2.2020.)

Fyysisten ominaisuuksien lisaksi kamppailu- ja itsepuolustuslajit voivat parantaa mielenterveytta,
esimerkiksi vahentamalla stressia. Kyseisten lajien harrastaminen saa harrastajan tuntemaan it-
sensa onnellisemmaksi ja saatelemaan paremmin mielialaa, koska vartalo vapauttaa endorfiineja
harjoituksen aikana. (Evolve MMA 2020, viitattu 25.2.2020.) Kamppailu- ja itsepuolustuslajien tar-
joajat korostavat monesti myds lajien piirissé vaikuttavaa yhteisollisyytta. Lajin kautta voi 1oytaa
itsellensé elamantavan ja samalla saada mahtavia elinikaisia ystavia. Ja olipa kyse kilpailusta tai

harrastuksesta, niin vastustajaa kunnioitetaan aina (Lehtovaara 2005, viitattu 25.2.2020).
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3  TYOKALUT ASIAKASLAHTOISEEN LIIKETOIMINTAAN

Tassa luvussa kasitelldan asiakaslahtoisen liiketoiminnan kriteereita, ja perehdytaan siihen, miten
toteutetaan onnistunutta sosiaalisen median markkinointia. Mité asiakaslahtoisyys on, minkalaista
on onnistunut sosiaalisen median markkinointi seka kuinka ostajapersoonia luodaan ja hyodynne-

taan liiketoiminnassa? Nama ovat kysymyksia, joihin tdssa luvussa saadaan vastaukset.

3.1 Asiakaskeskeisyys, -laheisyys ja -lahtoisyys

Yritysten liiketoiminnassa panostetaan nykyaan paljon enemman siihen, minkalaisia odotuksia asi-
akkaalla on palvelua tai tuotetta kohtaan, ja asiakkaat halutaan myos tuntea entistakin paremmin.
Nain ollen puhutaan paljon muun muassa asiakaskeskeisyydesta, asiakaslaheisyydesta seka asia-
kaslahtoisyydesta. Paljon erilaisia asiakaskeskeisia termeja, mutta miten nama termit eroavat toi-

sistaan, ja mika on niiden tarkoitus.

Kuviosta yksi nahdaan edella mainittujen termien yhteys toisiinsa. Asiakaskeskeisyytta voidaan
pitaa arvona, jonka yritys voi halutessaan asettaa liketoiminnalleen. Tama sana esiintyykin hyvin
usein esimerkiksi yrityksen verkkosivuilla kohdassa "tietoa meista”. Asiakaslaheisyydella tarkoite-
taan puolestaan tietopadomaa, jota yritys on kerannyt asiakkaistansa seka tietopaaoman jatkuvaa
kartoittamista eri tiedonkeruukanavia hyodyntaen. Kolmantena on toiminta eli asiakaslahtoisyys,
joka kattaa kaikki ne aktiiviset toiminnot, jotka liittyvat asiakaslahtoiseen liketoimintaa. (Aarnikoivu
2005, luku 1.)

TOIMINTA

KUVIO 1. Asiakaskeskeiset termit
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Informaatioyhteiskunnassa myds asiakkaista on tullut entistakin kriittisempia seka vaativampia pal-
velua kohtaan kuin aiemmin. Asiakkaat odottavat saavansa laadukasta palvelua seka edullisen
hinnan yhta aikaa. Taman toiveen tayttaakseen yritysten on ollut pakko kaantaa katse tarkemmin
asiakkaisiin. Asiakaslahtoisessa toiminnassa asiakas pyritaan nakemaan passiivisen toimenpiteen
kohteen sijasta aktiivisena toimijana. (Aarnikoivu 2005, luku 1.) Taman takia osa yrityksista ottaa

aktiivisesti myos asiakkaansa mukaan palvelun suunnitteluprosessiin.
3.2 Onnistunut sosiaalisen median markkinointi — Facebook ja Instagram

Onnistunut markkinointi on asiakaslahtoista seka kustannustehokasta. Asiakaslahtoisen ja kustan-
nustehokkaan [ahestymistavan pohjana on, etté yritys on sielld, missa asiakkaatkin ovat. Yha use-
ammin kuluttajat perehtyvat tuote- ja palveluvaihtoehtoihin internetin valityksella ennen ostopaa-
toksensa tekemista. Nain ollen myds sosiaalisen median kanavilla vieraillaan tehokkaasti. Tutki-
muksista selviaa, etta suomalaisista jo lahemmas 90 % kayttaa internetia, mika viittaa siihen, etta
my0s yritysten tulee suunnata mainontansa erityisesti sinne. Suosituin internetin kulutusvaline on
matkapuhelin. (Fonecta 2020; Suomen virallinen tilasto 2019a, viitattu 30.3.2020.) Téma on mo-
nelle markkinoijalle tuttu asia, mutta se, mihin sosiaalisen median kanavaan yrityksen tulisi koh-

dentaa mainontansa, voi olla haasteellisempi kysymys.

Kun yritys alkaa suunnittelemaan sosiaalisen median markkinointistrategiaan, on tarkeaa, etta en-
sin keskitytdan vain yhteen tai kahteen sosiaalisen median kanavaan. Sitten kun yksi kanava on
otettu haltuun kokonaisuudessaan, voidaan lahtea laajentamaan muihin kanaviin. (Niko 2020, vii-
tattu 5.4.2020.) Talla hetkella suosituimpia sosiaalisen median kanavia Suomessa ovat WhatsApp,
YouTube, Facebook ja Instagram (Kuvio 2). Kuviossa kaksi tutkimuskohteena ovat olleet 16-74-
vuotiaat suomalaiset. Suurta suosiota on saavuttanut myos vasta markkinoille saapunut mediapal-

velu TikTok, joka on erityisesti nuorten suosiossa (Ponka 2020, viitattu 30.3.2020).

O wi K 6

’ 3,1 milj. 3,0 milj. 2,9 milj. 1,8 milj. |

KUVIO 2. Suomalaisten suosituimmat sosiaalisen median kanavat (Pénké 2020, viitattu 30.3.2020)
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Kun tutkitaan sosiaalisen median palveluita markkinointikanavien osalta, suosituimmiksi kanaviksi
nousevat Facebook seka Instagram. 16-54-vuotiaista suomalaisista noin 68 % seuraa jotain yhtei-
sOpalvelua paivittain tai 1ahes paivittain. (Suomen virallinen tilasto 2019b, viitattu 30.3.2020.) Yh-
teisopalvelulla tarkoitetaan palvelua, joka tarjoaa mahdollisuuden ihmisten valisten suhteiden ylla-

pitdmiseen seka luomiseen tietoverkon kautta (TEPA-termipankki 2020, viitattu 30.3.2020).

Facebookissa ja Instagramissa toteutettavaan markkinointiin kaytetaan yhteista tyokalua Ads Ma-
nageria, joka loytyy Facebookin mainosten hallinnasta. Taman takia on fiksua ottaa samalla ker-
ralla haltuun molemmat kanavat. Tarkeaa on kuitenkin huomata, etta sisallon tulee olla erilaista
Facebookissa verrattuna Instagramiin. Syy tahan on erilaisuus katsojaryhmien valilla. Esimerkiksi
Facebookin kayttajaryhma on keskimaarin iakkaampaa kuin Instagramin, minka takia Facebookin
markkinointisisallon pitaa puhutella iakkaampaa kohderyhmaa (Markkinointiakatemia 2020, viitattu
30.3.2020).

Facebookissa on mahdollista kohdentaa mainonta hyvinkin tarkalle kohdeyleisolle. Facebookin
valttikorttina talla hetkella on kuvallisen seka sanallisen viestinnan yhdistelma. Taman lisaksi yritys
saa mahdollisuuden olla vahvassa vuorovaikutuksessa asiakkaidensa seka potentiaalisten asiak-
kaidensa kanssa. Eli Facebookissa voidaan panostaa yhta lailla sek& markkinointiin kuin myos
aktiiviseen keskusteluun yrityksen ja asiakkaiden valilla. (Markkinointiakatemia 2020, viitattu
30.3.2020.) Maksettujen mainontojen sisaltédn kannattaa myos perehtya kanavakohtaisesti. Esi-
merkiksi talla hetkella Facebook suosittelee maksettujen videosisaltojen pituudeksi Facebookissa
alle 15:n sekunnin videoita. Instagramissa puolestaan toimii parhaiten videosisalto, jonka pituus on
noin 26 sekuntia. (Lauronen 2019, viitattu 23.5.2020.) Nain ollen voi olla hyva, etta videokampan-

joita raataldidaan kanavakohtaisesi.

Facebookiin verrattuna Instagram soveltuu enemman visuaaliseen markkinointiin ja nuorten ihmis-
ten tavoittamiseen. Nuoret ovat siirtyneet Facebookin kaytosta uudempiin kanaviin, kuten Instagra-
miin. Nain ollen Instagram on hyva tyokalu brandin muodostamiseen ja vahvistamiseen, tunnettuu-
den kasvattamiseen seka nuoremman yleison tavoittamiseen. Instagramin valttikortteina ovat Fa-
cebookin tavoin hyva kohdennettavuus seka vuorovaikutuksellisuus. (Markkinointiakatemia 2020,
viitattu 30.3.2020.)
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3.3 Ostajapersoona

Segmentointi on yksi markkinoinnin vanhimmista termeista, jolla tarkoitetaan erityylisten asiakas-
ryhmien etsimista seka valitsemista markkinoinnin kohteeksi. Sen ideana on, etta kohderyhmén
tarpeet seka arvostukset opitaan tuntemaan paremmin kuin kilpailijat tuntevat, jolloin ne pystytaan
tyydyttamaan parhaimmalla mahdollisella tavalla. Nain ollen segmentointi on yksi tarkeimmista
asiakaslahtoisyyden elementeista seka arvokas kilpailukeino muita yrityksia kohtaan. (Bergstrom
& Leppanen 2015, luku 3.4.)

Segmentointiin kuuluu useita erilaisia muotoja, ja yksi niista on ostajapersoonien luominen. Osta-
japersoonat (Buyer Personas) ovat luotuja esimerkkeja tai arkkityyppeja todellisista ostajista, ja
niiden avulla opitaan tuntemaan asiakkaat persoonina eli opitaan tunnistamaan, mitka syyt ovat
asiakkaan valintojen taustalla. Toisin sanoen ostajapersoonat ovat fiktiivisia hahmoja, jotka raken-
tuvat faktatiedosta. (Matter 2019, viitattu 6.4.2020; Revella 2015, XX.) Ostajapersoonien avulla
yritys pystyy kohdentamaan markkinointitoimenpiteensa paremmin seka mahdollisesti my0s saa-

vuttamaan kilpailuetua.

Ostajapersoonaa luodessa selvitetdan asiakkaiden demografiset, geografiset seka psykografiset
tekijat. Tutkimusta ei kuitenkaan ole syyta jattaa ainoastaan edelld mainittujen tekijoiden varaan,
vaan viela tarkeampaa on kuulla asiakkaiden oma tarina ja saada tietoa huolenaiheista ja perus-
teista, jotka saavat potentiaaliset asiakkaat valitsemaan yrityksesi, kilpailijasi tai status quon eli

tilan, jossa he talla hetkella ovat (Buyer Persona Institute 2020a, viitattu 3.3.2020).

Ostajapersoona-konsepti on suunnattu erityisesti keskisuurille ja erittain arvokkaiden tuotteiden
markkinoijille. Se sopii kuitenkin myds pienemmille yrityksille, joiden tuotteiden tai palveluiden ku-
luttamista pohditaan kauemmin kuin impulssiostoksia eli hetken mielijohteesta kumpuavia ostopaa-
toksia. (Revella 2015, xxii.) Esimerkkeind néista harkintaa vaativista ratkaisuista ovat uuden tieto-
koneen hankinta, lomamatkan suunnittelu, uuden harrastuksen aloittaminen tai vaikka auton osta-
minen. Edelld mainituissa tilanteissa kaytetaan aikaa ostopaatoksen tekemiseen seka verrataan

eri palveluntarjoajia, jotta 16ydetaan itselle sopivin ratkaisu.
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3.3.1 Tiedonkeruutavat

Laadukkaat ostajapersoonat luodaan haastatteluita, kyselyita seka olemassa olevaa dataa hyo-
dyntaen. Laadukkaan tutkimuksen saavuttamiseksi tutkimusprosessissa hyodynnetaan seka kva-
litatiivista eli laadullista tutkimusta etta kvantitatiivista eli maarallista tutkimusta. Useamman lahteen
hyodyntamisessa pyritaan |0ytamaan toistuvia kayttaytymismalleja seka toistuvia teemoja, joiden
avulla saadaan luotua ostajapersoonia. (Prami 2020, viitattu 16.3.2020.) Seuraavissa alaluvuissa

tarkastellaan tiedonkeruutapoja.

Haastattelut ja kyselyt

Hyvin perinteisia ostajapersoonaan tutkimiseen liittyvia tekniikoita ovat haastattelut seka kyselyt.
Haastatteluiden ja kyselyiden avulla saadaan keréattya tietoa suoraan itse asiakkailta. Haastattelu-
muotona voi olla esimerkiksi lomakehaastattelu, strukturoimaton ja puolistrukturoitu haastattelu.
Lomakehaastattelu on kaytetyin haastattelulaji tutkimuksissa. Siind kysymykset ovat ennalta maa-
ratyt eikd esittamisjarjestysta saa vaihtaa. Puolestaan strukturoimaton haastattelulaji muistuttaa
tyyliltaan avointa keskustelua, jossa keskustelu etenee tietyn aihepiirin sisalla vapaasti ja suurim-
maksi osin haastateltavan ehdoilla. Se tunnetaan myds monella eri nimelld: syvahaastattelu, kliini-
nen haastattelu, avoin haastattelu jne. Puolistrukturoitu haastattelu on lomakehaastattelun ja struk-
turoimattoman haastattelun valimuoto. Tassa haastattelumuodossa kysymysmuodot ovat kaikille
samat, mutta esitysjarjestyksella ei ole valia. Lisaksi haastattelussa ei anneta vastausvaihtoehtoja,

vaan haastateltava saa vastata kysymyksiin omin sanoin. (Hirsjarvi & Hurme 2015, 43-47)

Haastattelut voidaan toteuttaa joko yksilohaastatteluina tai ryhmahaastatteluina. Haastattelumuoto
riippuu halutusta haastattelun luonteesta. Jos haastattelussa halutaan saada tuottavaa keskuste-
lua aikaiseksi, voi ryhmahaastattelu olla yksildhaastattelua parempi valinta. Jos puolestaan ei ha-
luta, ettd muiden mielipiteet vaikuttavat toisten vastauksiin yksildhaastattelun tai haastattelussa
kdydyt asiat ovat henkilokohtaisia, yksildhaastattelu voi osoittautua paremmaksi vaihtoehdoksi.
Haastattelu voidaan toteuttaa etana esimerkiksi Skypen valityksella tai periteisella tavalla paikan
paalla. Etahaastattelun etuna on sen helppous ja kustannusten vahaisyys - haastateltavalla ei
mene aikaa haastattelupaikalle siirtymiseen eikd@ nain ollen erillistd kokoustilaa tarvitse varata.
(Smart Insights 2018, viitattu 1.4.2020.)

Ennen haastattelua on hyva koota lista asioista, joihin vastauksia etsitaan. Kootun listan avulla
keskustelu pysyy paremmin suunnitellussa aiheessa ja muistuttaa siita, mihin vastauksia haetaan.
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Tarkeaa on myos valita tapa, miten haastattelu taltioidaan, esimerkiksi puhelimella danittamalla tai
videokuvaamalla. Taltiointitapaa varten tulee muistaa kysya lupa haastateltavalta. Muistiinpanova-
lineet ovat myos hyva olla, jotta tarkeimmat asiat saadaan valittomasti kirjattua talteen. Haastatte-
luiden ihanteellinen kesto on noin puolesta tunnista tuntiin. (Smart Insights 2018, 15-16, viitattu
1.4.2020.)

Kun haastattelut ovat toteutettu, alkaa tarkea vaihe eli haastatteluiden analysointi. Haastateltavien
ajatuksista pyritaan loytamaan keskeisia teemoja, jotka toistuvat myds muiden vastaajien haastat-
teluissa. Kun yhtenevia teemoja eri vastaajien valilta [0ytyy, voidaan ne yhdistaa niin sanotusti yh-
deksi persoonaksi. (Revella 2015, 117-118.)

Asiakaskysely toimii hyvana tukena haastatteluiden rinnalla ja se on hyvin kustannustehokas tie-
donkeruutapa. Asiakaspohjaiset kyselyt auttavat ymmartamééan asiakaskuntaa ja saattavat tavoit-
taa suhteellisenkin pienell vaivalla suuren yleison. Keskimaarainen vastaamisprosentti kyselyihin
on noin 10 % kohdeyleisosta (Microsoft 2019; SurveyMonkey 2020, viitattu 3.4.2020). Kysymykset
on tarkeda suunnitella hyvin, jotta saadaan kerattya tutkimuksen kannalta relevanttia tietoa (Pietila
2012, viitattu 2.4.2020).

Kyselylomakealusta tulee valita jakelukanavan mukaan. Jos halutaan, etta ihmiset vastaavat fyy-
siseen lomakkeeseen, alustana toimii fyysinen paperi. Nykypaivana suositaan kuitenkin enemman
sahkaisia alustoja, kuten Google Formsia tai Webropolia. Helppoutena niissé on vastaustietojen
saaminen sahkoisessa muodossa, jolloin aikaa ei mene tulosten siirtamiseen sahkoiseen tietokan-
taan. Jos jakelukanavaksi valitaan sahkdinen alusta, voidaan kysely liittaa siihen kyselylomakkee-
seen johtavan linkin avulla. Kyselyn alussa on tarkeaa mainita, kuinka kauan kyselyyn vastaaminen
vie keskimaarin aikaa, jotta vastaaja pystyy valmistautumaan siihen. (Smart Insights 2018, 22-23,
viitattu 1.4.2020.) Kyselylomakkeiden vastausten analysoinnissa kannattaa hyodyntaa erilaisia ku-
vioita kuten esimerkiksi pylvasdiagrammeja. Ne selkeyttavat tulosten yhteen kokoamista seké aut-
tavat havainnollistamaan tekstia. (Smart Insights 2018, 24, viitattu 1.4.2020.)

Niin haastatteluiden kuin kyselyidenkin vastaamiseen on hyva olla kannustin. Oli se sitten leffalip-
pupaketti tai ilmainen kuukausijasenyys, niin se aktivoi vastaamaan kyselyyn. Jos kannustinta ei
ole, vastausprosentti jaa yleensa mitattdman pieneksi. (SurveyMonkey 2020, viitattu 3.4.2020.)

Nain ollen kannustimen avulla vastausprosentin suuruutta pystytaan yleensa kasvattamaan.
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Data

Ostajapersoonia luodessa haastatteluiden ja kyselyiden liséksi on tarkeaa paneutua myos yritysta
koskevaan dataan. Dataa [oytyy jokaisesta yrityksesta valtava maara, mutta tarkeaa on loytaa data,
joka on tutkimuksen kannalta oleellista. Datan avulla pystytaan tunnistamaan todennakaisyyksia,
taipumuksia seka tyypillisia malleja, joita yrityksen tarjoaman tuotteen tai palvelun ostamiseen liit-
tyy. Yrityksen on esimerkiksi hyva tietaa, vastaako verkkosivujen vierailijoiden demografiset tiedot

yrityksessa asioivien demografisia tietoja. (Blink Helsinki 2020, viitattu 16.3.2020.)

Mista dataa pystytaan kerd@maan? Ostajapersoonia ajatellen suosituimmat lahteet ovat erilaiset
CRM-jarjestelmét eli asiakashallintajarjestelmat, Google Analytics, Facebookin Business Manager
seka Instagramin kavijatiedot. Yrityksen CRM-jarjestelméat kokoavat asiakastiedot seka muut tie-
dostot yhdelle alustalle (Taimer 2018, viitattu 3.4.2020). Nain ollen se helpottaa yrityksen tiedon
keraamista yhteen paikkaan. CRM-jarjestelmasta on siis mahdollista hyddyntaa ostajapersoonia
ajatellen esimerkiksi asiakastietoja tai analytiikkaa. Seuraava tarkea datan lahde on Google Ana-
lytics. Sen avulla yritykset saavat syvallisempaa tietoa asiakkaistansa — minkalaisia ovat asiakkai-
den mieltymykset, kauanko he yleensa viettavat laskeutumissivulla aikaa tai mitka ovat asiakkaiden
demografiset tiedot (Google 2020, viitattu 3.4.2020).

Business Managerin seka Instagramin kavijatiedot ovat hyva tuki Google Analyticsin seka mahdol-
lisen CRM-jarjestelman tietojen rinnalle. Business Manager ja Instagramin kavijatiedot kertovat
muun muassa yrityksen kohderyhman demografiset tiedot: ian, sukupuolen ja sijainnin. Kun kaik-
kien edella mainittujen datan lahteiden tiedot kerataan yhteen paikkaan, saadaan hyvinkin arvo-

kasta tietoa ostajapersoonien rakentamiseen. (Kamppi 2019. viitattu 3.4.2020.)

3.3.2 Ostajapersoonan luominen

Ostajapersoonien luominen on aikaa vievaa ja perehtymista vaativaa tutkimista. Ostajapersoonien
luomiseen on internetissa tarjolla jopa satoja eri malleja. Tassa tutkimuksessa hyddynnetaan osit-
tain Revellan (2015, 25-27) luomaa ostajapersoonan koontimallia, joka rakentuu viidesta eri ta-
sosta: ensisijaisista aloitteista, menestystekijoista, havaituista esteista, ostopolusta seka paatok-
sentekokriteereistd. Nama viisi tasoa kertovat, mika herattaa ostajan kiinnostuksen, mita hyotya he

talla investoinnilla hakevat, mita esteitd ostaja voi havaita tietyn yrityksen kohdalla, miten ostaja

19



valitsee ja poissulkee vaihtoehtoja seka, mitka ovat ne kriittisimmat asiat, joita ostaja arvioi. (Re-
vella 2015, 25-27, 79.) Taman lisaksi apuna kaytetaan Xtensionin luomaa asiakastukipersoona-
mallia seka muiden markkinointiorganisaatioiden ja -asiantuntijoiden kera@mia tietoja. (Xtension
2020a, viitattu 17.3.2020).

Ostajapersoonien luomisprosessista nousee usein esille se, kuinka monta ostajapersoonaa yritys
tarvitsee. Tahan ei ole yhta ja oikeaa vastausta, vaan maara riippuu yrityksen asiakaskunnan seka
tuotevalikoiman laajuudesta. Toisaalta, jos esimerkiksi haastatteluiden ja kyselyiden avulla huoma-
taan, etta vastaajilla on hyvin samanlaisia oivalluksia, yritys tarvitsee ainoastaan yhden ostajaper-
soonan. Jos kuitenkin huomataan, etta tutkimuskohteena olevilla henkilGilla on erilaisia odotuksia
keskenaan, kannattaa pohtia, tarvitaanko liséksi vield yksi, kaksi tai jopa kolme ostajapersoona?
(Revella 2015, 117-118.) Tyypillisesti yritys maarittelee muutamasta enintd@n kymmeneen ostaja-
persoonaa. Yksityisille yrityksille riittaa yleensa reilusti alle viisi ostajapersoonaa. (Prami 2020; Mat-
ter 2019 viitattu 6.4.2020).

Ostajapersoonien rakentamisen tukena kaytetaan ostajaprofiilia, johon kootaan kaikki ostajaper-
soonan kannalta relevantit tiedot. Ostajaprofiilit nimetaan yleensa persoonaa kuvaavalla tavalla,
esimerkiksi Pohtiva-Anne tai Spontaani-Paavo, jolloin persoonasta tulee entistékin konkreetti-
sempi. (Revella 2015, 128-129.) Kaksi erilaista esimerkkia ostajaprofiileista 16ytyy kuvioista kolme
ja nelja. Ensimmaisessa mallissa on hyodynnetty Revellan ostajapersoonan koontimallia ja toi-
sessa Xtensionin ostajapersoonapohjaa.
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* My Team: Operators and mechanics

* Grow our business 4-5% a year

KUVIO 3. Ostajaprofiilin esimerkki 1 (Buyer Persona Institute 2020b, viitattu 6.4.2020)



Bio Goals

Jill is @ Regional Director who travels 4-8 times + To spend less time booking travel
ific region in + To narrow her options quickly

e is frustrated
quently she
takes similar trips, she spends hours of her day
booking travel. She expects her travel solutions to
be as organized as she is.

Personality
At -

roven S Motivations

n ‘
Analytica Creative Price
|
"I'm looking for a site that will simplify the LD‘-! Eickle Comfort
planning of my business trips." .'
- |

u ! Convenience

AGE: 35

]
WORK: Regional Director Speed
LO;:"(')LL Harm=d Preferred Channels ]
Austn ~ Loyalty/Miles
ARCHETYPE: The Frequent Flyer Chrome I
|
]
.

—— Y Expedia

Traditional Ads

ACEHOTEL lgﬂ

KUVIO 4. Ostajaprofiilin esimerkki 2 (Xtensio 2020, viitattu 6.4.2020)

Seuraavissa alaluvuissa esitetaan ostajapersoonan luomiseen tarvittavat tiedot aihealueittain. Ala-
luvut koostuvat kolmesta aihealueesta: perustiedot, psykografiset tekijat ja ostokayttaytyminen. Ai-
healueet on koottu useamman eri lahteen avulla, jolloin on saatu rakennettua ostajapersoonien
kannalta kattava kokonaisuus. Taytyy kuitenkin muistaa, etta tiedot, joita asiakkaista halutaan
saada selville, vaihtelevat yrityksen mukaan. Jos yritys myy esimerkiksi B2B-sektorilla toimistotar-
vikkeita, taytyy yrityksen tutkia yrityksen kokoa ja ostajan toimialaa. Jos taas kyseessa on ravintola
B2C-sektorilla, on hyva tietdd enemman asiakkaasta ihmisena, ei niinkaan tyontekijana. (Komulai-
nen 2018, viitattu 6.4.2020.)

Perustiedot — demografiset ja geografiset tekijat

Demografisia tekijoitd ovat muun muassa iké, sukupuoli, siviilisaaty, lasten maara seké asumis-
muoto. Demografisiin tekijoihin sisaltyvat myos edella mainittujen lisaksi ihmisten koulutukseen liit-
tyvat tiedot kuten tulotaso. Demografisten tietojen liséksi asiakkaista halutaan tietaa heidan asuin-
paikkansa seka postinumeroalue, jossa he asuvat. Naita tietoja kutsutaan geografisiksi tekijoiksi.
(Pietila 2019, viitattu 14.5.2020.)

Demografisten ja geografisten tekijdiden lisaksi asiakkailta tulee selvittaa, kauanko he ovat kaytta-

neet tuotetta tai palvelua, jotta tiedetaan, kuinka kauan vuorovaikutussuhde on jo kestanyt. Edella
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kéaytyihin kysymyksiin vastaaminen ei yleensa vaadi paljon ajatusty6té vastaajalta, koska tiedot
ovat rutiininomaisia. (Anssi 2020; Behm 2020; Komulainen 2018, viitattu 6.4.2020.)

Psykografiset tekijat

Ostajapersoonan luomisessa on tarkeaa haastaa asiakkaita pohtimaan heidan asenteitaan, miel-
tymyksidan sekd arvojaan. Naitd kutsutaan psykografisiksi tekijoiksi. (Pietild 2012, viitattu
14.5.2020.) Asenteista ja mieltymyksistd saadaan arvokasta tietoa ostajapersoonien luomiseen.
Niiden avulla voidaan muun muassa 0ytaa asiakkaiden vélisia yhdistavia tekijoita. Lisaksi on hyva
tietdd, minkalaisia persoonia asiakaskuntaan kuuluu: ovatko he introvertteja vai ekstrovertteja, har-
kitsevia vai spontaaneja tai ajattelevatko he jarjella vai tunteella. Tama nimittain vaikuttaa siihen
minkalaista mainontaa kohderyhmaélle kannattaa tarjota. (Hughes 2016, viitattu 14.5.2020.) Jos
huomataan, etta suurin osa kohderyhmasta ajattelevat tunteella, kannattaa mainonnan keinoina
yrittaa vedota tunteisiin. Esimerkiksi monesti lemmikkielaimet vetoavat tunteisiin ja juuri sen takia,

niita kaytetdan mainonnassa.

Lisaksi ostajapersoonan kannalta on tarkeaa tietaa, mita asiakas odottaa saavansa yrityksen tuot-
teeseen tai palveluun investoinnin jalkeen. Naita tekijoita Revella (2015, 25) kutsuu menestysteki-
j6iksi. Odotukset ovat operatiivisia eli toiminnallisia tai henkilokohtaisia. Esimerkiksi, jos ostaja in-
vestoi Personal Trainer -palveluun, han voi odottaa vahentavansa rasvamassaa ja lisaavan lihas-

massaa tai han voi odottaa saavansa tietyn rutiinin elamaansa ja alkaa nauttimaan liikunnasta.

Ostokayttaytyminen

Ostajapersoonia maarittdessa on tarkeaa tuntea asiakkaan ostopolku. Ostopolun maarityksessa
yritys selvittaa asiakkaan ostopaatosprosessin saadakseen tietoa asiakkaan ostokayttaytymisesta.
Nain pystytaan olemaan aina askeleen edella asiakasta, jolloin pystytaan tarjoamaan apua asiak-

kaan haasteisiin ja opastaa hanta ostopolun varrella kohti ostopaatosta.

Nykypaivana digitalisaation takia hyvin perinteinen ostopolku on se, etté tuotteista ja palveluista
etsitdan ensin tietoa netin kautta, jolloin tarjontaan tutustutaan yritysten nettisivuilla. Nettisivuilta
I6ytyy yleensa myos asiakaspalvelunumero ja/tai chat-asiakaspalvelu, joiden kautta voi kysya lisaa
tietoa tai apua tarjoomasta. Taman jalkeen tuote tai palvelu tilataan netistd, jolloin aikaa ei mene

siihen, etta itse tuote tai palvelu tulisi ostaa kivijalkamyymalasta. (llmarinen & Koskela 2015, 5.3.)
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Kotler ja Keller (2016, 194-195) ovat luoneet viisivaiheisen kaavion asiakkaiden ostopolusta. Pro-
sessi koostuu viidesta vaiheesta: ongelman tunnistamisesta, tiedonhausta, vaihtoehtojen arvioin-
nista, ostopaatoksesta seka oston jalkeisesta kayttaytymisesta. Monet markkinointigurut tiivistavat
kuitenkin taman prosessin vain neljaan eri vaineeseen: tietoisuuteen, harkintaan, ostopaatokseen
ja kanta-asiakkuuteen (Kuvio 5). Sisélté on sama, mutta paavaiheita on hieman yhdistelty, jotta on
saatu nelja ytimekasta vaihetta. Jokaisen yrityksen ostopolku on kuitenkin uniikki, mutta perusrunko
pysyy samana. Ja taytyy huomioida myds se, etta jokaisella ostajapersoonalla on oma ostopol-
kunsa, jolloin yrityksella voi olla useampiakin ostajan ostopolkuja (Hamalainen 2019, viitattu
16.3.2020).
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KUVIO 5. Ostopolku (Liana Technologies 2020, viitattu 23.3.2020)

Ostopolun tietoisuusvaihe kaynnistyy, kun asiakas huomaa tarpeen tai ongelman, jonka aktivoi
ulkoinen tai sisdinen tekija. Ulkoisia tekijoita ovat esimerkiksi erilaiset mainonnan muodot, kuten
TV-mainokset, hakukonemainokset jne. Sisaisilla tekijdilla puolestaan tarkoitetaan ihmisen perus-
tarpeiden — nalan, janon, seksin — nousemista kynnystasolle, miké ajaa ihmisen tarpeen partaalle.
Markkinoijan on tarkeaa tietaa syyt, mitka laukaisevat tarpeen. Nain he voivat kehittaa strategi-

aansa sytyttaakseen ostokipinan. (Kotler & Keller 2016, 195.)

Revellan (2015, 25) kuvaa tata vaihetta ensisijaisiksi aloitteiksi. Ensisijaiset aloitteet kuvaavat siis
yksityiskohtaisesti olosuhteita, jotka saavat ostajat kohdistamaan aikansa seka budjettinsa juuri
sinun yrityksesi ratkaisuihin. Ensisijaisten aloitteiden avulla opitaan tunnistamaan, milloin ostajat
ovat halukkaita kuulemaan yrityksesta ja minka tyyppiset persoonat ovat valmiita investoimaan yri-
tyksen tarjoamiin palveluihin. Jos tata tasoa katsotaan markkinoijan nakokulmasta, niin he hyodyn-
tavat naita tietoja suojatakseen, maaritellakseen seka toteuttaakseen strategioita, jotka resonoivat

ostajien paatoksen kanssa jo heti varhaisimmissa vaiheissa.
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Harkintavaiheeseen sisaltyy Kotlerin ja Kellerin mukaan tiedonhaun ja vaihtoehtojen arvioinnin vai-
heet. Markkinoijien on opittava tuntemaan, minkalaista tietoa kuluttajat etsivat ja milloin. Tassa vai-
heessa asiakkaat kartoittavat eri palveluntarjoajia, vertailevat hintoja seka palveluiden ja tuotteiden
ominaisuuksia. Tahan he hyddyntavat erilaisia tietolahteita. Nama tietolahteet voidaan jakaa nel-
jaan eri ryhmaan: henkilokohtaisiin, kaupallisiin, julkisiin seka kokemuksellisiin lahteisiin. Henkilo-
kohtaisilla |ahteilla tarkoitetaan esimerkiksi ystavien, perheen tai vaikka naapurien kokemusten ja
mielipiteiden kartoittamista. Kaupallisia tekijoitd puolestaan ovat erilaiset mainonnan keinot, verk-
kosivut, sahkoposti seka myyjat. Joukkotiedotusvalineet, sosiaalinen media, kuluttaja-arviointior-
ganisaatiot ovat puolestaan julkisia tekij6ita. Viimeinen ryhma on kokemukselliset tekijat. Naita ovat

muun muassa aikaisemmat kokemukset ja tutkimukset tuotteesta tai palvelusta. (2016, 197-200.)

Harkintavaiheeseen liittyy havaittujen esteiden pohtiminen. Havaittuja esteita voidaan kutsua niin
sanotuiksi pahoiksi uutisiksi. Ne kertovat, mitka estavat ostajia investoimasta ratkaisuun tai edes
harkitsemaan ratkaisua. Este saattaa iimentya esimerkiksi siita, kun ostaja on lukenut huonon/huo-
noja kokemuksia yrityksesta, minka perusteella han on myos paattanyt olla investoimatta yrityksen
tarjoamiin palveluihin. Syyna voi toisaalta myos olla esimerkiksi verkkosivujen huono saatavuus tai
toimivuus. Erityisesti nykypaivana verkkosivujen visuaalisuuteen pyritdan panostamaan, koska
nain voidaan erottua positiivisesti kilpailijoista. Kun tiedetaan, minkalaisia esteet ovat ja ketka hei-
dan takanansa ovat, pystyt miettimaan ratkaisuja esteiden purkamiseksi. Nain saadaan vakuutettu

ostaja siita, etta yrityksen tuote/palvelu on toimiva ja tarpeellinen. (Revella 2015, 27.)

Ostopaatosvaiheessa asiakas on edennyt ostopolun loppupuolelle. Suorittaessaan ostopaatosta
kuluttaja voi tehda viela viisi valintaa: mika tuotemerkki, mika jalleenmyyja, maara, ajoitus (esimer-
kiksi viikonloppu) ja maksutapa. Kun nama on valittu, osto voidaan suorittaa loppuun joko kivijal-
kakaupassa tai verkkokaupassa. Erityisesti nykypaivana asiakasliikenne on siirtynyt verkkokaupan

puoleen sen helppouden ja saatavuuden takia. Taté vaihetta seuraa kanta-asiakkuusvaihe.

Kanta-asiakkuusvaihetta ei tule missédan tapauksessa aliarvioida. Se on vayla siihen, etta yritys
saa pidettya nykyiset asiakkaansa tyytyvaising, jotta he asioisivat myds jatkossa kyseisessa yrityk-
sessa. Aktiivinen vuorovaikutus asiakkaan ja yrityksen valilla on siis tdssa vaiheessa tarkeassa
asemassa. Yritys voi tarjota muun muassa kyselyita ostetusta tuotteesta tai palvelusta, erilaisia
kohdennettuja etuja seka kanta-asiakasohjelmia. Kanta-asiakkuusvaiheessa asiakas ponhtii, vasta-

siko ostos odotuksia ja onko se hyodyllinen. Naita epailyksia ja pohdintoja pystytaan halventamaan
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aikaisemmin mainituilla séhkoposteilla, kohdennetuilla eduilla seka kyselyilld. Yrityksen tulee huo-

lehtia, etté asiakkaalle ja& hyva mieli ostopaatoksen jalkeen. (Kotler & Keller 2016, 200-201.)

Ostokéayttaytymiseen liittyen on tarkeaa selvittdd asiakkaiden ostokriteerit. Ostokriteerien avulla
opitaan ymmartamaan, mitka ominaisuudet yrityksen toiminnassa vaikuttavat ostajan paatokseen
eli, mitd ominaisuuksia ostajat arvioivat tehdessaan ostopaatosta. Ostokriteereiden avulla voidaan
saada yllattaviakin tietoja siita, mita ostajat arvostavat ja mika johtaa tiettyyn paatokseen. Esimer-
kiksi markkinoijat saattavatkin joskus yllattya siita, etta ostajat eivat ole tyytyvaisia etuorientoitu-
vaan markkinointimateriaaliin vaan he suosivat enemman yrityksia, joiden markkinointimateriaa-

leissa tuodaan esille faktoja eika vain etuja. (Revella 2015, 27.)

Lyhyesti koottuna ostajapersoonat ovat siis faktatietojen perusteella rakennettuja persoonia, jotka
palvelevat erityisesti yrityksen markkinointitimin tarpeita ja auttavat rakentamaan markkinointistra-
tegiaa. Ostajapersoonia voidaan rakentaa haastatteluiden, kyselyiden seka datan avulla. N&in ollen

ostajapersoonat toimivat yhtena kilpailukeinona ja asiakaslahtéisyyden tydkaluna (Kuvio 6).

Luotuja esimerkkeja tai arkkityyppeja todellisista ostajista.
Eli ne ovat fiktiivisid hahmoja, jotka rakentuvat
faktatiedosta. Maaritelty persoona kertoo muun muassa
millaisia tavoitteita, haasteita ja ongelmia henkil6ll3d on.
Lisaksi se kertoo persoonan ostokayttaytymisesta.

Palvelee laajasti koko organisaatiota, mutta on hyodyllinen
erityisesti markkinointitiimille. Hyvin maaritellyilla
ostajapersoonilla ja personoiduilla ostopoluilla saadaan
uudenlaista selkeytta ja tehokkuutta markkinoinnin
suunnitteluun.

Rakennetaan haastatteluiden, kyselyiden ja datan avulla.

Térkeda on, etta tutkimus on todella asiakasldhtdists, eika
painoarvoa anneta esim. tyontekijoiden tai markkinoijien
oletuksille asiakkaista.

KUVIO 6. Ostajapersoonien tarkoitus
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3.3.3 Ostajapersoonien hyodyntaminen kaytannossa

Miksi ostajapersoonien luomiseen kannattaa panostaa, ja miten siita hyodytdan? Ostajapersoonien
avulla yritys saa arvokasta tietoa asiakkaistansa. Ostajapersoonien luominen on nimenomaan
asiakaslahtoinen tutkimus eika perustu esimerkiksi yritysten tyontekijoiden oletuksiin asiakkaista.
Ostajapersoonien avulla pystytaan tehostamaan markkinointia, koska tiedetaan, miten tietyn tyyp-
piset ostajapersoonat kayttaytyvat, ja minkalaisia arvoja seké kiinnostuksen kohteita heilla on. Os-
tajapersoonien tieto on siis todella arvokasta erityisesti yrityksen markkinointitimille. Kaytannossa
hyvaa markkinointisisaltoa voidaan luoda ilman, etta kohderyhmaa tunnetaan kovin hyvin, mutta
kustannustehokkaan seka tuloksellisen markkinoinnin ja viestinnan edellytyksena on sisallon koh-

dentaminen oikealla yleisolle. (Helpotkotisivut 2020, viitattu 2.4.2020.)

Kun ostajapersoonat on saatu luotua, yrityksella on parempi tietoisuus siita, missa persoonat viet-
tavat aikaansa ollessaan internetissa. Jos tieddmme, mitka ovat heidan suosituimmat verkkolah-
teensd, pystymme kohdentamaan maksetun mainonnan oikeaan paikkaan, oikeaan aikaan. Jos
tiedamme, minka ikaista asiakaskunta on, ja mitka ovat heidan mielenkiinnonkohteensa, emme
hukkaa markkinointibudjettia vaaraan kohderyhmaan. Nain ollen valtytaan resurssien tuhlaami-
selta. Sama koskee myds henkiléstéa. Kun myds henkildstd on perehtynyt ostajapersooniin, ym-
martavat he paremmin asiakkaitansa. Kohderyhmaa seuraamalla voidaan huomata, etta heilla on
esimerkiksi oma puhetyyli, slangi, jota he kayttavat kommunikoidessaan toisillensa. Talloin mark-
kinoijien kannattaa hyddyntda sitd myds markkinointikielessansa. (Raisanen 2018, viitattu
6.4.2020.) Ostajapersoonien avulla voidaan siis muun muassa saavuttaa tuloksellista markkinoin-
tia, valmistautua syvallisemmin asiakaskohtaamisiin, erottautua paremmin Kkilpailijoista perso-
noidulla sisallolla seka minimoida turhat markkinointitoimenpiteet. Ostajapersoonat toimivat myds

ohjenuorana markkinoinnin strategisille paatoksille.

Kokonaisuudessaan ostajapersoonien luomista varten tarvitaan tietoa kolmesta isommasta osa-
alueesta, joihin perehdyttiin luvussa 3.3.2: perustiedot, psykografiset tekijat ja ostopolku. Kuviosta
seitseman nahdaan, mitka tiedot ja tekijat ovat tarkeimpia erityisesti Oulun Kamppailuklubin osta-

japersoonien rakentamisen kannalta.
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KUVIO 7. Ostajapersoonaa varten keréttévét tiedot

Tutkimusta varten on luotu myds personoitu ostajapersoonan ostajaprofiili (kuvio 8), joka perustuu
tietoperustaan, asiakaskyselyn ja haastatteluiden vastauksiin seka osittain tutkijan omaan nake-
mykseen. Ostajaprofiilin mallipohjaan tullaan tassa tutkimuksessa rakennetut ostajapersoonat, ja
jatkossa toimeksiantajayritys voi hyodyntaa profiilipohjaa myds uusien ostajapersoonien luomi-

seen. Ostajaprofiili on luotu palvelemaan erityisesti Oulun Kamppailuklubin ostajapersoonia.

Ostajapersoonan nimi

Bio

Lyhyt esittely ostajapersoonasta.
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KUVIO 8. Ostajaprofiilin mallipohja

27



Ostajapersoona-mallia hyddynnettaessa on tarkead muistaa, etté ostajaprofiileita on hyva paivittaa
tasaisin aika valein. Persoonien kayttaytyminen, motiivit tai vaikka vallitseva maailmantilanne saat-
tavat vaikuttaa ostajaprofiileihin. (Matter 2019, viitattu 2.6.2020.) Liséksi ostajaprofiilit voivat tar-
kentua matkan varrella, kun saadaan entistakin syvallisempaa tietoa muun muassa ostajapersoo-
nille suunniteltujen kampanjoiden toimivuudesta. Nain ollen esimerkiksi viisi vuotta sitten luodut

ostajapersoonat eivat valttamatta palvele enaa nykyista tilannetta ja toimintatapoja.
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4 MONIMENETELMATUTKIMUS

Tassa luvussa perehdytaan tutkimuksen tutkimusmenetelmiin, tiedonkeruutapoihin, tutkimustulok-
siin seka tutkimuksen luotettavuuteen. Tutkimustuloksissa esiintyvat arvot ovat pyoristettyja arvoja,
koska pyoristettyjen arvojen avulla tutkimustuloksia pystytaan selkeyttamaan. Kuviossa yhdeksan
on kuvattu tutkimuksen rakentuminen teorian tutkimisesta loppupohdintaan. Kuten kuviosta nah-
daan, teorian seka kvalitatiivisen ja kvantitatiivisen aineiston kera@misen jalkeen toteutetaan ristiin-
taulukointi, jonka avulla tutkitaan muuttujien jakautumista ja niiden valisia riippuvuussuhteita (Kvan-
tiMOTV 2004, viitattu 1.6.2020). Ristiintaulukoinnin tuloksena saadaan selville ostajapersoonien
jakaumaan vaikuttavat muuttujat, jonka jalkeen siirrytaan tutkimustulosten analysoimiseen. Analy-
soinnin jalkeen rakennetaan lopputulos eli ostajapersoonat seka niille personoidut sosiaalisen me-
dian kampanjat. Viimeiseksi pohditaan tutkimuksen onnistumista ja luotettavuutta seka esitetaan

toimeksiantajayritykselle suunnatut kehitysideat.

*  ltsepuolustuslaji

e Puolistrukturoidut o Kamppailulaji

yksildhaastattelut A
¢ FEi-jasen

Kvalitatiivinen tutkimus : :
Ostajapersoonien
Teoria <: > Ristiintaulukointi > 13p

. . muuttujat
Kvantitatiivinen tutkimus

*  Asiakaskysely Tulosten analysointi
e Data
A
® QOstajapersoonat Lopputulos
*  Personoidut sosiaalisen
median kampanjat ¢
Pohdinta

KUVIO 9. Tutkimuksen rakenne

Tutkimuksessa hyodynnettava ristiintaulukointi toteutettiin Webropolin tarjoaman tutkimustyokalun
avulla. Ristiintaulukoinnissa verrattiin ensimmaisena naisten ja miesten valisia vastauseroja, koska
sukupuolten valilla oli havaittavissa selkea jakauma. Ristiintaulukoinnissa kuitenkin huomattiin,
ettei suuria eroavaisuuksia ollut kyseisten muuttujien valilla. Nain ollen taméan muuttujan avulla olisi
pystynyt rakentamaan vain yhden ostajapersoonan. Ensimmaisen kokeilun jalkeen ristiintaulukoin-
tia jatkettiin, ja muuttujiksi valittiin itsepuolustuslajien harrastajat seka kamppailulajien harrastajat.

Kyseisten muuttujien valilla huomattiin selkeitd eroja muun muassa arvomaailman, tavoitteiden
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seka mielenkiinnon kohteiden kohdalla. Ristiintaulukoinnissa verrattiin myds ei-jasenien vastauksia
kamppailu- ja itsepuolustuslajien harrastajiin, jolloin ristiintaulukointianalyysissa huomattiin eroja
samojen aihealueiden kohdalla. Ristiintaulukoinnissa saavutettujen tulosten takia, kyselyn tutki-

mustuloksia tullaan kasittelemaan erityisesti naiden muuttujien kannalta.

41 Tutkimusmenetelmat ja tiedonkeruutapa

Taman tutkimuksen tavoitteena on suorittaa empiirinen eli havainnoivan tutkimus, joka jaetaan kah-
teen tutkimusotteeseen: kvalitatiiviseen eli laadulliseen tutkimukseen seka kvantitatiiviseen eli
méaaralliseen tutkimukseen. (Heikkila 2014a, 12, 14-15.) Molempia tutkimusotteita voi kayttaa joko
itsendisesti tai yhdessa. Tassa opinnaytetydssa hyddynnetadn monimenetelmallista tutkimustyylia
eli hyddynnetaan seka laadullista ettd maarallista tutkimusta (Jyvaskylan yliopisto 2015, viitattu
28.4.2020). Paadyin valitsemaan monimenetelmallisen tutkimustyylin, koska mielestani pelkan ky-
selytutkimuksen perusteella ei saada tarpeeksi syvéllista tietoa asiakkaista. Nain ollen tueksi tarvi-
taan haastatteluita, joissa keskitytaan syvallisemmin asiakkaan toimintatapoihin seka ostopolkuun.
Lisaksi monimenetelmallisen tutkimustyylin avulla saadaan varmistettua tiedon kattavuus ja spesi-

fisyys.

Empiirisen tutkimuksen onnistumisen kannalta on tarkeaa tietaa, mita tarkoitetaan perusjoukolla.
Perusjoukoksi kutsutaan tutkimuskohteena olevaa ryhmaa. Sita voidaan hyddyntaa kokonaistutki-
muksena, jolloin kaikki perusjoukkoon kuuluvat osallistuvat tutkimukseen tai sitten tutkimukseen
osallistuu vain osa perusjoukosta, jolloin puhutaan otantatutkimuksesta. Hyodyntamistapa maaray-
tyy tutkimusongelman ja halutun tiedon mukaan. (Heikkila 2014a, 12-13.) Taman tutkimuksen ta-
voitteena on mahdollisimman suuri perusjoukko, jolloin rajauksia kohderyhman suuruuteen ei

tehda. Nain ollen kyseessa on kokonaistutkimus.

Kvantitatiivista tutkimusta eli maaréallista tutkimusta voidaan kutsua myos tilastolliseksi tutki-
mukseksi, koska se perustuu lukuméaaria seka prosenttiosuuksia kasitteleviin kysymyksiin. Luotet-
tavan tuloksen kannalta on tarkeaa, etté otos on tarpeeksi suuri ja edustava. Yleensa kvantitatiivi-
sissa tutkimuksissa tieto hankitaan muiden keraamista tilastoista, tietokannoista tai rekistereista,
mutta hyvin yleista on myos, etta tieto hankitaan itse. Jos aineisto hankitaan itse, tiedonkeruume-

netelma tulee valita tutkimusongelman perusteella.
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Yleisimmat tiedonkeruumenetelmé ovat puhelin- ja kdyntihaastattelut, posti- ja internetkyselyt seka
erilaiset informoidut kyselyt. Informoidulla kyselylla tarkoitetaan kyselya, jossa haastattelija vie fyy-
sisen kyselylomakkeen haastattelun kohteelle ja voi tarvittaessa myos tarkentaa lomakkeella olevia
kysymyksia tai esittaa lisakysymyksia. (Heikkila 2014a, 15-17.) Viime vuosina internetin valityk-
sella toteutettavat kyselyt ovat kuitenkin yleistyneet, koska suurimmalla osalla nykypaivana on aly-
puhelin. Vuonna 2017 tehdyn tutkimuksen mukaan 95 %:lla alle 55-vuotiaista on k&ytossaan aly-
puhelin, jonka avulla internetkyselyihin vastaaminen onnistuu (Suomen virallinen tilasto 2017, vii-
tattu 2.2.2020). Tassa tutkimuksessa hyodynnetaan kyselymenetelmaa, jossa kysely toteutetaan
internetin valityksella. Kysely julkaistaan Oulun Kamppailuklubin suljetuissa lajikohtaisissa Face-
book-ryhmissa sekd Oulun Kamppailuklubin uutiskirjeessa. Asiakaskyselyn lisaksi tietoa kerataan
datan muodossa sosiaalisten medioiden analyysityokaluista. Tassa tutkimuksessa nama sosiaali-

sen median kanavat ovat Instagram, Facebook seka Google Analytics.

Kvantitatiivisen tutkimuksen tukena hyodynnetaan kvalitatiivista tutkimusta. Kvalitatiivinen tutkimus
eroaa kvantitatiivisesta tutkimuksesta sen rakenteen osalta. Kvalitatiivinen tutkimus ei ole niin
strukturoitua kuin kvantitatiivinen tutkimus. Lisaksi siina oleva aineisto on enemman tekstipainot-
teista kuin tilasto-/numeropainotteista. Laadullinen tutkimus auttaa ymmartamaan kohderyhman
paatosten syita seka selittamaan heidan toimintatapojansa. Laadullisessa tutkimuksessa otanta-
joukon ei tarvitse olla laaja, mutta vastauksia analysoidaan ja tarkennetaan huomattavasti enem-
man kuin maarallisessa tutkimuksessa. Aineistonkeruumenetelmina kaytetaan yleensa valmiita ai-
neistoja (esimerkiksi paivakirjoja, aanitteita seka kirjeita) seké erilaisia haastatteluita. Haastattelut
voivat olla yksild-, tai ynmamuotoisia. (Heikkila 2014a, 12, 15-16.) Haastattelun onnistumisen kan-
nalta on suotavaa antaa haastattelukysymykset etukateen haastateltavan luettavaksi. Nain ollen
varmistetaan se, etta tutkitusta asiasta saadaan tarpeeksi paljon tietoa ja haastateltava on pystynyt

etukateen perehtymaan aiheeseen. (Tuomi & Sarajarvi 2018, 3.1. Kysely ja haastattelu.)

Tassa tutkimuksessa hyddynnetaén puolistrukturoituja yksilohaastatteluita, jotta toisten vastaajien
vastaukset eivat vaikuta muiden vastauksiin. Liséksi osa vastauksista saattaa olla vastaajalle hen-
kildkohtaisia, jolloin tietoa ei haluta jakaa muun kuin haastateltavan kanssa. Laadukkaan tutkimus-
tiedon takaamiseksi on olennaista haastatella niita, jotka osaavat kertoa ilmidsta oman kokemuk-
sen perusteella tai edes tietavat siita jotain. Laadullisessa tutkimuksessa haastateltavien maara
selviaa tutkimusprosessin aikana. Kun huomataan, etta uusi haastateltava ei tuo enaa uutta tietoa,

haastattelut voidaan paattaa. (Tuomi & Sarajarvi 2018, 3.4. Tutkimukseen osallistuvien maara.)

31



4.2 Kyselyn ja haastattelun taustatiedot

Asiakaskysely toteutettiin Webropolin tarjoamalla online-kyselytutkimustyokalulla. Internetista 10y-
tyy paljon vastaavanlaisia kyselytutkimustyokaluja, kuten Google Forms, mutta paadyin valitse-
maan Webropolin tutkimusty6kaluksi, koska Oulun Ammattikorkeakoulu suosittelee sita ensisijai-
sena kyselyohjelmistona (Mattila 2020, viitattu 28.4.2020). Kyselyn kysymyspatteristo on koottu
luvussa kolme olevan teorian pohjalta (Liite 6). Liitteestad kuusi nahdaan, etté kaikki tahdella (*)
merkityt kysymykset olivat vastaajille pakollisia. Kyselyssa tuli edeta numerojarjestyksessa, koska
vastaus saattoi poissulkea seuraavia kysymyksia. Ennen kyselyn julkaisemista, kysely kaytiin 1api

ohjaavan opettajan seka tilastollisen tutkimuksen opettajan kanssa.

Kyselyn jakelukanavina toimivat Oulun Kamppailuklubin lajikohtaiset suljetut Facebook-ryhmat
seka heidan uutiskirjeensa. Molemmissa kanavissa kysely julkaistiin ensimmaisen kerran maanan-
taina 20.4. ja vastausaikaa annettiin noin viikon verran eli maanantaihin 27.4. saakka (Liite 1 ja 3).
Muistutusilmoitus jaettiin kanaviin perjantaina 24.4. eli kolme paivaa ennen kyselyn sulkeutumista
(Liite 2 ja 4). Kyselyn alussa kerrottiin, mité varten kysely tehdaan, kauanko siihen vastaaminen
kestaa sekéa voiko vastaaja voittaa jotain vastaamalla kyselyyn. Saateviestissa ilmoitettiin, milloin

kysely sulkeutuu.

Facebookin suljettuja lajikohtaisia ryhmia on viisi kappaletta ja niissa oli jasenia kyselyn julkaisuhet-
kella yhteensa 1939 kappaletta. Luku itsessaan ei kuitenkaan kerro yksittaisten henkildiden todel-
lista maaraa, koska lukuun saattaa kuulua sama jasen useamman kerran. Taman mahdollistaa se,
etta yksi jasen voi halutessaan kuulua, vaikka kaikkiin suljettuihin ryhmiin. Nain ollen yksittaisia

henkilGita on oletetusti vahemman kuin 1939 kappaletta.

Kuviossa 10 kasitellaan uutiskirjeen vastaanottajien, avaajien seka linkin klikkaajien maaria. Kuvio
on koottu uutiskirje palvelimen, Mailchimpin, raportointivalilehdelld nakyvista tiedoista. Uutiskirje
lahetettiin onnistuneesti 811:lle vastaanottajalle, joista 398 avasi uutiskirjeen (49,1 %). Vastaanot-
tajista 134 painoi kyselyyn johtavaa linkkia (16,5 %). Kun uutiskirjeen kautta lahetettiin muistutus-
viesti perjantaina 24.4. (lite 4), viestin vastaanotti onnistuneesti 808 vastaanottajaa. Naista vas-
taanottajista 276 avasi uutiskirjeen (34,2 %) ja vain 23 vastaanottajaa avasi kyselyyn johtavan linkin
(2,8 %).
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KUVIO 10. Uutiskirjeiden avaajien, vastaanottajien seka linkin klikkaajien méérét

Ihmisia houkuteltiin vastaamaan kyselyyn kannustimen avulla, mika oli tunnin kestava yksityista-
paaminen Personal Trainerin tai lajikohtaisen valmentajan kanssa (arvo 65 €). Kannustimesta so-
vittiin yhdessa toimeksiantajayrityksen kanssa. Arvonta suoritettiin 27.4. ja voittajalle ilmoitettiin

sahkopostitse toimeksiantajayrityksen toimesta.

Kyselyn tukena kaytettiin puolistrukturoituja yksilohaastatteluita. Haastateltavia etsittiin Oulun
Kamppailuklubin suljettujen lajikohtaisten Facebook-ryhmien kautta (Liite 1-2). Tutkimuksessa
haastateltiin lopulta kolmea kamppailulajin harrastajaa. Vapaaehtoisten haastateltavien [dytyminen

osoittautui osittain haasteelliseksi, ja lopulta haastateltavat I6ytyivat tuttavieni kautta.

Haastattelut toteutettiin Skypea tai Microsoft Teamsia hyodyntaen. Jokaiselle osallistujalle lahetet-
tiin etukateen tiedosto, jossa kerrottiin, mitd haastattelu kasittelee seka, mitka ovat haastattelun
paakysymykset (Liite 5). Lahetin paakysymykset etukateen haastateltaville, koska kysymykset vaa-
tivat palaamaan aikaan, jolloin mielenkiinto Oulun Kamppailuklubia kohtaan herasi. Osa haastatel-
tavista joutui palaamaan ajassa jopa yli kymmenen vuotta taaksepain, kun taas toisilla tieto oli
paremmin muistissa tuoreemman jasenyyden takia. Vastausten kattavuuden ja luotettavuuden

kannalta tama oli tarkeaa.
Kaikki haastattelut nauhoitettiin haastattelukanavan tarjoamalla nauhoituspalvelulla seka puheli-

men nauhoitussovelluksella. Haastattelun jalkeen, nauhoitukset litteroitiin. Lupa nauhoittamiseen

kysyttiin jokaiselta haastateltavalta ennen nauhoituksen aloittamista. Kerroin, ettei nauhoituksia jul-
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kaista sellaisenaan, mutta haastattelun sisaltoa hyddynnetaan tassa tutkimuksessa. Lisaksi iimoi-
tin, etta nauhoitteet seka litteroinnit tuhotaan sen jalkeen, kun tutkimus on arvosteltu. Kaikille asi-

anomaisille sopi haastattelun nauhoitus seka nauhoituksen sailyttamistapa.

Seuraavissa alaluvuissa tutkimustuloksia késitelldén ainoastaan niiden vastausten osalta, jotka
vaikuttavat vahvasti Oulun Kamppailuklubin ostajapersoonien luomiseen. Nain ollen esimerkiksi

joitakin kyselyn vastauksia ei kasitella ollenkaan tulosten analysoinnissa.

4.3 Kyselylomakkeen tutkimustulokset

Kyselyyn vastasi yhteensa 156 henkilda. Jos vastaajamaaraa vertaa uutiskirjeen vastaanottajiin eli
noin 810:aan henkilddn, niin vastausprosentiksi saadaan noin 19 %. Facebookin yleisdon vastaa-
jamaaraa ei ole jarkevaa verrata, koska emme tieda tarkalleen, kuinka monta yksittaista henkild
julkaisu on tavoittanut. Jos puolestaan vastaajien maaraa vertaa asiakkaiden maaraan eli 1050:een
henkiloon, niin vastausprosentiksi saadaan noin 15 %. Tutkimustuloksissa taytyy kuitenkin ottaa
huomioon, etta online-kyselytutkimustyokalu Webropol kadotti 91 kappaletta vastauksia, jolloin
analysoitavaksi jai ainoastaan 65 vastausta. Talla vastaajamaaralla vastausprosentti uutiskirjeen
vastaanottajista on noin kahdeksan prosenttia ja koko asiakaskuntaan verrattuna noin kuusi pro-

senttia.

Kyselylomakkeen tulosten lapikayminen on jaettu kuuteen alalukuun aihealueittain. Eteneminen
tapahtuu samassa jarjestyksessa kyselylomakkeen kysymysten kanssa. Jokaisen alaluvun koh-
dalla vastaukset kdydaan paasaantoisesti kolmessa osassa lapi: ensin Oulun Kamppailuklubin ja-
senten tulokset, toiseksi ei-jasenten tulokset ja kolmanneksi kamppailulajeja ja itsepuolustuslajeja
harrastavien tulokset. Jos tulokset ovat kamppailu- ja itsepuolustuslajien harrastajien kesken hyvin
samanlaiset, ei tuloksia esiteta erikseen kamppailu ja itsepuolustuslajien harrastajien osalta. Dia-
grammien varit kertovat, kasittelevatkd ne Oulun Kamppailuklubin jasenia, ei-jasenia vai itsepuo-
lustus- ja kamppailulajien harrastajia. Oranssi vari tarkoittaa jasenia, sininen ei-jasenia ja turkoosi

kamppailu- ja itsepuolustuslajien harrastajia. Kyselylomake on nahtévissa litteessa kuusi.
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4.3.1 Alkukartoitus

Kyselyyn vastanneista 86 % eli 56 henkilda ilmoitti olevansa talla hetkelld Oulun Kamppailuklubin
jasenia. Jasenten jasenyysajat nakyvat kuviossa 11. Kuviosta ndhdaan mydés, etté 36 % on ollut
jasenena alle vuoden, 16 % alle kolme vuotta, 14 % alle kaksi vuotta seka myds 14 % yli kuusi
vuotta jasenend olleet. Puolestaan 9 henkilda eli 14 % vastaajista ilmoittivat, etteivat he ole talla

hetkella Oulun Kamppailuklubin jasenia.

40% 36%
35%
30%
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0
20% 16%
15% 14% 14%

10% 6% % %
5%
0%

Alle vuoden Alle 2 vuotta Alle 3 vuotta Alle 4 vuotta Alle 5 vuotta Alle 6 vuotta YIi 6 vuotta

KUVIO 11. Jésenten jasenyysajat

Kysymyksessa kolme selvitettiin, mita lajeja jasenet harrastavat Oulun Kamppailuklubilla. Osa ja-
senista ilmoitti harrastavat useampaa kuin yhta lajia, joten he pystyivat valitsemaan useamman eri
vaihtoehdon. Kuviosta 12 n&hdaan, ettd suosituin laji on brasilialainen jujutsu eli BJJ (54 %),
toiseksi suosituin thainyrkkeily (39 %) ja kolmanneksi suosituin lukkopaini (30 %). Vahiten harras-
tajia [dytyy judosta (5 %). Naisten keskuudessa suosituimmaksi lajiksi nousi thainyrkkeily (75 %) ja

miesten suositummaksi lajiksi Brasilialainen jujutsu (61 %).

Judo 5%
Nyrkkeily %
Krav Maga 9%
Defendo 11%
Vapaaottelu 14%
Lukkopaini 30%
Thainyrkkeily 39%

Brasilialainen jujutsu 54%
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KUVIO 12. Jasenten harrastamat lajit
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Kysymyksessa nelja kysyttiin syita siihen, minka takia jasenet hyodyntavat Oulun Kamppailuklubin
palveluita (Kuvio 13). Vastaajat pystyivat valitsemaan useamman kuin yhden vastausvaihtoehdon.
Tama kysymys ei nakynyt heille, jotka olivat vastanneet, etteivat ole Kamppailuklubin jasenia. Suo-
situimpia syité olivat hyvan olon saaminen (86 %) seka kunnon kohottaminen (82 %). Vahiten suo-
siota saavutti kilpaileminen (20 %). 27 % valitsi vaihtoehdon joku muu. Muu-vaihtoehdon valinnei-
den avoimissa vastauksissa esille nousi muun muassa itsensa haastaminen seka uuden oppimi-

nen.

Kilpaileminen 20%
Joku muu, mika? 27%
Uusien ystavien hankkiminen 27%
Yhteiséllisyys 41%
Kunnon kohottaminen 82%

Hyvan olon saaminen 86%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

KUVIO 13. Oulun Kamppailuklubilla treenaamisen syyt

Kysymys viisi nakyi ainoastaan vastaajille, jotka ilmoittivat, etteivat ole talla hetkella Oulun Kamp-
pailuklubin jasenia. Kysymyksessa kysyttiin, ovatko he joskus olleet Kamppailuklubin jasenia. Vas-

tagjista 70 % ilmoitti joskus olleen Oulun Kamppailuklubin jasen.

Kyselyyn vastaajista 53 kappaletta (85 % jasenista) oli kamppailulajien harrastajia ja itsepuolustus-
lajien harrastajia yhdeksan kappaletta (15 % jasenista). Itsepuolustuslajein harrastajilla suurin syy
lajin harrastamiseen on kunnon kohottaminen ja kamppailulajien harrastajilla puolestaan hyvan
olon saaminen. ltsepuolustusta harrastavien muu syy oli muun muassa itsepuolustustaitojen kehit-
taminen, kun taas kamppailulajeja harrastavilla muu syy oli muun muassa uusien taitojen oppimi-

nen.

4.3.2 Ika ja sukupuoli

Oulun Kamppailuklubin jasenisté suurin ikdryhma on 21-30-vuotiaat (41 %), toiseksi suurin ryhma
31-40-vuotiaat (27 %) ja kolmanneksi suurin 41-50-vuotiaat (20 %). Pienimmaksi ikaryhméaksi
osoittautuivat alle 20-vuotiaat vain 12 %:lla. Kyselyyn vastanneista jasenista 79 % oli miespuolisia

ja 21 % naispuolisia henkildita. Jasenten ika- ja sukupuolijakaumaa on havainnollistettu kuviossa
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14. Kun puolestaan katsotaan ainoastaan ei-jasenia, vastaajista enemmistd on 31-40-vuotiaita ja

toiseksi eniten on 21-30-vuotiaita. Ei-jasenisté 56 % ovat naisia ja 44 % miehia.

h = Nainen

= Mies

= Alle 20-vuotias
21-30-vuotias
= 31-40-vuotias

m 41-50-vuotias

KUVIO 14. Jéasenten ika- ja sukupuolijakauma

Kun ikdjakauma kohdennetaan ainoastaan kamppailu- ja itsepuolustuslajien harrastajiin, huoma-
taan etta itsepuolustuslajien harrastajia on eniten ikaluokassa 21-30-vuotta (45 %) seka 41-50-
vuotta (44 %). Kamppailulajien harrastajat ovat puolestaan keskimaarin 21-40-vuotiaita. ltsepuo-
lustuslajien harrastajista 67 % ovat miehia ja 33 % naisia. Puolestaan kamppailulajien harrastajista
79 % ovat miehia ja 21 % naisia. Nain ollen havaitaan, ettd naisten harrastavat suhteessa enem-

man itsepuolustuslajeja kuin kamppailulajeja.

4.3.3 Asuinpaikka, siviilisaaty, perhe ja asumismuoto

Oulun Kamppailuklubin jasenista 98 % ilmoittaa asuvansa Oulun alueella ja 2 % muualla. Muualla
vaihtoehdon valinnut ilmoitti asuinkaupungikseen Oulaisen. Kuviossa 15 on kuvattu kyselyyn vas-
tanneiden jasenten asuinalueet postinumeroalueittain. Eniten jasenia asuu postinumeroalueella,
joka alkaa numerosarjalla 905 (27 %) ja toiseksi eniten postinumeroalueella, jonka alkusarja on
901 (25 %). Tasté huomataan, etté jasenyysjakauma osoittautuu enintdén 45 kilometrin sateelle

Oulun Kamppailuklubista katsottuna.
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KUVIO 15. Jasenten asuinalue postinumeron mukaan

Kuviossa 16 on havainnoitu jasenien sijoittumista kartalla hyodyntden postinumeroalueita. Alueet
ovat jaettu kahdeksaan eri varikategoriaan: vihrea, keltainen, oranssi, sininen, punainen, violetti,
valkoinen ja musta. Vihrea kattaa alueen, jonka postinumerot alkavat luvuilla 901, keltainen 902,
oranssi 903, sininen 904, punainen 905, violetti 906, valkoinen 908 ja musta 909. Eli kuten kartasta

nahdaén, punaisella alueella asuu eniten Oulun Kamppailuklubin jasenia (27 %) ja toiseksi eniten

vihredlld alueella (25 %). Vahiten jasenid asuu mustilla merkeilla merkityilla alueilla (2 %).
ﬁ S / \\\,\7\\ /,/'

KUVIO 16. Jésenten sijainti postinumeroalueittain kartalla
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Sivillisdatyjakauma jasenilld on hyvin tasainen (Kuvio 17). Eniten jasenista on sinkkuja (29 %) ja
vahiten avoliitossa olevia henkildita (21 %). Tama tarkoittaa sita, etta 71:11& % on puoliso. 64:lla %

jasenista on lapsia ja suurimmalla osalla lapsia on joko yksi tai kaksi.

30% 22% 27%
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KUVIO 17. Jésenten siviiliséétyjakauma

Kysymyksessa numero 14 kysyttiin vastaajien asumismuotoa. Vaihtoehtoina olivat kerrostalo,
omakotitalo, rivitalo tai muu-vaihtoehto. Vastausten pohjalta on luotu kuvio 18, jossa nakyy asu-

mismuotojakauma. Yleisin asumismuoto jasenilla seka ei-jasenilla on kerrostalo.

Jasenet , Ei-jasenet .
Paritalo Luhtitalo
Luhtitalo 6 % 1%
1%
y Kerrostalo Omakotitalo ' Kerrostalo
Rivitalo ‘ 50 % 229, 45 9%

13%
Omakotitalo ‘ Rivitalo

20 % 22%
KUVIO 18. Jasenten ja ei-jdsenten asumismuodot
Ei-jasenistd 67 % asuu Oulussa ja 33 % muualla. Muualla vaihtoehdon valinneet ilmoittivat asuin-

kaupungiksensa Helsingin, Kokkolan tai Rovaniemen. Postinumeroalueen mukaan 34 % ei-jase-

nista asuu postinumeroalueella 304XX, 22 % alueella 901XX ja loput muualla.
Ei-jasenilla siviilisdatyjakauma on hieman erilainen kuin jasenilla (Kuvio 19). Suurin osa ei-jasenista

ovat avioliitossa, toiseksi eniten on sinkkuja seka avoliitossa olevia ja vahiten parisuhteessa olevia.

Heista 56 %:lla on lapsia ja lapsien maara on keskimaarin 2—4 lasta.
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KUVIO 19. Ei-jasenten siviiliséétyjakauma.

Itsepuolustus- ja kamppailulajien harrastajien valilla siviilisaatyjakaumissa on pienia eroavaisuuk-
sia (Kuvio 20). ltsepuolustuslajien harrastajista enemmisto on avioliitossa (34 %) ja kamppailulajien
harrastajista puolestaan enemmist6 on sinkkuja (30 %). Itsepuolustuksen harrastajista 56 %:lla on
lapsia ja keskimaéarainen lapsien maara on kaksi lasta. Puolestaan kamppailulajien harrastajista 32

%:lla on lapsia ja keskimaarainen lapsien maara on kaksi.
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KUVIO 20. ltsepuolustus- ja kamppailulajien harrastajien siviilisaaty

434 Tyoelama

Tassé alaluvussa kaydaan lapi tydeldamaan liittyvat tulokset. Kamppailuklubin jésenista 38 %:lla on
alempi korkeakoulututkinto, 29 %:lla ammattikoulututkinto, 21 %:lla ylempi korkeakoulututkinto ja
lopuilla 12 %:lla on lukio-, peruskoulu- tai tutkijakoulutus. Suosituin koulutusala jasenten keskuu-
dessa on tekniikan ala ja toiseksi suosituin sosiaali- ja terveysala. Jasenten koulutusalajakaumaa

on havainnollistettu kuviossa 21.
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KUVIO 21. Jasenten koulutusalat

Kyselyyn vastanneista jasenista yli puolet ovat tydssakayvia (Kuvio 22). Toiseksi suurin ryhma on
opiskelijat. Yrittajia seka tyottomia on molempia seitseman prosenttia. Lisaksi muu-vastausvaihto-
ehdon valinneet ilmoittivat olevansa talla hetkella joko lomautettuina tai tydssakayvia opiskelijoita.
Muu

0 Opiskelija
2% T,

Yrittaja
7%

= Opiskelija
= Ty6ton
Tyéton = Tybssakayva
7%
= Yrittaja
= Muu
Tydssakayva
59 %

KUVIO 22. Jasenten tyéllisyystilanne

Yleisin keskimaéarainen palkkaluokka nettona kuukaudessa jasenilla on 2001-3000 €. Toiseksi ylei-
simmaét palkkaluokat ovat samalla prosenttiosuudella alle 1000 €/kk seka 1001-2000 €/kk. Kukaan
vastaajista ei iimoittanut tienaavansa yli 5001 €/kk. Jasenten palkkaluokkat on kuvattu kuviossa
23.
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KUVIO 23. Jasenten palkkaluokat nettona kuukaudessa

Ei-jasenista 65 %:lla on ylempi korkeakoulututkinto, 22 %:lla alempi korkeakoulututkinto ja 22 %:lla
ammattikoulu- tai lukiotutkinto. Heidan keskuudessaan suosituin koulutusala on kauppatiede ja lii-
ketalous (23 %) ja toisena 22 %:lla on tekniikan ala, joka oli puolestaan suosituin jasenten keskuu-

dessa. Heista jokainen ilmoitti olevansa tydssakayvia.

Ei-jasenten keskimaarainen palkkajakauma nettona kuukaudessa noudattelee jossain maariin ja-
senten palkkajakaumaa (Kuvio 24). Ei-jasenilla kuitenkin selkeasti enemmiston keraava palkka-
luokka on 2001-3000 €/kk (56 %). Seuraavaksi eniten henkildita on palkkaluokassa 1001-2000
€/kk.

60% 56%

50%

40%

0,
30% 229

20%
1% 11%
H N
0%
1001-2000€ 2001-3000€ 3001-4000€ 4001-5000€

KUVIO 24. Ei-jasenten palkkaluokat nettona kuukaudessa

Seka itsepuolustus- ettd kamppailulajien harrastajista suurimmalla osalla on alempi korkeakoulu-
tutkinto. Sosiaali- ja terveysalan koulutus on itsepuolustuslajien harrastajien keskuudessa suosituin
(50 %) ja tekniikan alan koulutus puolestaan kamppailulajien harrastajien keskuudessa suosituin
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(30 %). Seké kamppailulajien ettd itsepuolustuslajien harrastajista Idhemmas 60 % ovat tydssa-

kayvia henkiloita.

Itsepuolustus- ja kamppailulajien harrastajien palkkajakauma nakyy kuviosta 25. Kuviossa on ku-
vattu keskimaaraista nettopalkkaa kuukaudessa. Itsepuolustuslajien harrastajista suurin osa (34
%) ilmoittaa tienaavansa 1001-2000 €/kk. Kyseisella palkkaluokalla on kuitenkin vain yhden pro-
senttiyksikon ero palkkaluokkaan 2001-3000 €/kk. Kamppailulajien harrastajista suurin osa (34 %)
tienaa keskimaarin 2001-3000 €/kk.

4001-5000¢ N 2%

I 13
3001-4000€ 0o13%

s ] i
2001-3000€ 3%, Kamppailu
Itsepuolustus

I 5
1001-2000€ J 54%

I 26
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KUVIO 25. Itsepuolustus- ja kamppailulajien harrastajien palkkaluokat nettona kuukaudessa

4.3.5 Persoona, kiinnostuksen kohteet ja arvot

Kysymyksessa 20 vastaajan tuli pohtia omaa persoonaansa (Kuvio 26). Vastausvaihtoehtoina oli
numeroluokitus 1-5. Kohtia taman kysymyksen alla oli kolme. Ensimmaisessa kohdassa vastaus-
vaihtoehto numero yksi tarkoittaa introverttia eli sisaanpain suuntautuneisuutta ja numero 5 ekst-
roverttia eli ulospain suuntautuneisuutta. Jos valitsee numeron kolme, tarkoittaa se, etta on suun-

nilleen saman verran seka ekstrovertti etta introvertti.

Harkitseva L7l Spontaani

Ajattelen jarjelld %

Ajattelen tunteella

Introvertti 13% Ekstrovertti

m1 m2 w3 4 w5

KUVIO 26. Kysymyksen 20 jésenten vastausjakauma
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Jasenista suurin osa kokee olevansa enemman introvertteja kuin ekstrovertteja. Seuraavassa koh-
dassa vastakohtina olivat jarjelld ajatteleminen ja tunteella ajatteleminen. Jopa 50 % jasenista vas-
tasivat numeron kaksi eli he kokevat ajattelevan hieman enemman jarjella kuin tunteella. Numero
kaksi on my0s kyseisen kohdan keskiarvo, jolloin suurin osa ajattelee enemman jarjella kuin tun-
teella. Vimeisessé kohdassa vastakkainasettelussa olivat harkitseva ja spontaani. 32 % jasenisté
kokee olevansa enemman harkitsevia kuin spontaaneja. Keskiarvon kolme mukaan jasenet ovat

kuitenkin yhtenevassa maarin seka harkitsevia seka spontaaneja.

Kysymyksessa 21 selvitettiin vastaajien kiinnostuksen kohteita. Vastaajat pystyivat valitsemaan
useamman kuin vain yhden vaihtoehdon. Liikunta osoittautui [ahes kaikkien jasenten (91 %) kiin-
nostuksen kohteeksi. Nahdaan, etta suosiossa ovat erityisesti terveyteen ja hyvinvointiin liittyvat
kohteet. Liséksi suurinta osaa kiinnostaa myds vapaa-aika (63 %). Hyvinvoinnin ja vapaa-ajan li-
saksi yli puolet vastasivat, ettda musiikki kiinnostaa heita. Vahiten aania saivat sisustaminen, kasi-
tyot, taide seka rakentaminen. Nelja prosenttia vastaajista valitsivat vaihtoehdon muu, johon he

kirjoittivat seuraavat kiinnostuksen kohteet: kalastaminen, retkeily ja ajoneuvot.

Kyselyn avulla haluttiin saada tietoa my0s jasenten arvomaailmasta. Kysymyksessa 22 vastaajat
saivat valita useamman kuin yhden vastausvaihtoehdon. Arvovaihtoehdot pitivat sisallaan Oulun
Kamppailuklubin arvot (positiivisuus, tavoitteellisuus, liikunnallisuus, yhteiséllisyys seka avoimuus)
seka lisaksi muutaman muun arvon. Tulosten perusteella jasenet arvostavat eniten terveytta seka
likunnallisuutta. Myos avoimuus ja positiivisuus ovat korkeassa asemassa. Vahiten vastauksia sai-

vat rikkaus, koulutus seka menestys.

Kysymyksessa 23 kysyttiin jasenten tavoitteista. Yleisimmin vastauksissa toistuivat seuraavat tee-
mat: perheen perustaminen, terveena pysyminen, itsensa kehittdminen seké likunnasta nauttimi-
nen. Muutamat haaveilivat myos ammattiurheilijan urasta ja ylipaataan kilpaurheilusta. Turhautu-
misen kohteita kysyttiin puolestaan kysymyksessa 24. Yleisimmat turhauttamisen teemat olivat sai-

rastaminen, ihmisten valinpitamattomyys seka vapaa-ajanpuute.

Seuraavaksi kaydaan lapi samat kohdat ei-jasenten kohdalla. Ei-jsenista keskiarvon kolme mu-
kaan suurin osa kokevat olevan samassa maarin ekstrovertteja kuin myos introvertteja. Saman
keskiarvon saa myds seuraava kohta eli ei-jasenet kokevat ajattelevan yhta paljon seka tunteella
etta jarjella. Viimeisessa kohdassa selvitettiin, onko henkild6 enemman harkitseva kuin spontaani ja
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selvisi, ettd myos tassa keskiarvon kolme mukaan he kokevat olevansa samassa maarin harkitse-

via seka spontaaneja. Jakaumaa on havainnollistettu kuviossa 27.

1% 34 % 22 %

22 % 22 %

1% 11% 34 %

Harkitseva Spontaani

Ajattelen jarjelld Ajattelen tunteella

Introvertti Ekstrovertti

Bl B2 m3 =4 mub

KUVIO 27. Kysymyksen 20 ei-jasenten vastausjakauma.

Kysymyksessa 21 selvitettiin vastaajien kiinnostuksen kohteita. Liikunta (89 %), urheilu (89 %) ja
vapaa-aika (78 %) osoittautuivat suositummiksi kiinnostuksen kohteiksi. Vahiten ei-jasenia kiinnos-
tivat taide, sisustaminen ja lukeminen. Ne, jotka valitsivat vaihtoehdon muu, ilmoittivat kiinnostuk-

sen kohteikseen opiskelun.

Ei-jasenten arvomaailma on kahden suosituimman arvostuksen kohteen osalta sama kuin Oulun
Kamppailuklubin jasenilld: likunnallisuus 89 % ja terveys 78 %. Lisaksi ei-jasenet arvostavat ta-
voitteellisuutta, haasteita, huolellisuutta seka positiivisuutta. Vahiten arvostusta kerasivat koulutus,

rikkaus, seikkailunhalu ja yhteisollisyys.

Kysymyksessa 23 selvitettiin, minkalaisia tavoitteita vastaajilla on elamassansa. Myos ei-jasenilla
eniten esille nouseva tavoite ole terveena pysyminen seka omasta hyvinvoinnistaan huolehtiminen.
Kysymyksessa 24 puolestaan selvitettiin, mitka asiat turhauttavat vastaajia ja ei- jasenien kohdalla

sielta nousi esille ihmisten aikaansaamattomuus ja huolimattomuus.

Itsepuolustus- ja kamppailulajien harrastajilla on havaittavissa keskenaan erovaisuuksia kiinnos-
tuksen kohteissa. Kiinnostuksen kohteet ovat koottu diagrammiin (Kuvio 28). ltsepuolustusta har-
rastavien henkildiden suosituimmat kiinnostuksen kohteet ovat liikunta, musiikki seka ruoka ja
juoma. Kamppailulajien harrastajilla néama kolme suosituinta kiinnostuksen kohdetta ovat liikunta,

vapaa-aika ja musiikki seka hyvinvointi.
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KUVIO 28. Itsepuolustus- ja kamppailulajien harrastajien kiinnostuksen kohteet

[tsepuolustus- ja kamppailulajien harrastajilla on eroavaisuuksia my6s arvostuksen kohteissa. Itse-
puolustuslajien harrastajien suosituimmat arvot ovat turvallisuus, tasa-arvo, luontoystavallisyys,
avoimuus ja terveys. Kamppailulajien harrastajilla suosituimmat arvot ovat puolestaan terveys, lii-
kunnallisuus, positiivisuus, avoimuus ja vastuullisuus. Arvojakaumaa on havainnollistettu kuviossa
29.
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KUVIO 29. Itsepuolustus- ja kamppailulajien harrastajien arvostuksen kohteet
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Yleisimmat tavoitteet itsepuolustusta harrastavilla henkil6lla olivat pysyéa terveena ja matkustella.
Sairastaminen ja ihmisten valinpitaméattdmyys puolestaan turhauttaa heitd. Kamppailulajien har-
rastajilla useasti vastauksissa toistuvat tavoitteet olivat omasta terveydesta huolehtiminen, perheen
perustaminen seka omien taitojansa kehittaminen tyoelamassa. Turhautumisen kohteita puoles-

taan olivat ihmisten valinpitdmattémyys seka ajan/vapaa-ajan puute.

4.3.6 Sosiaalinen media ja ostokayttaytyminen

Oulun Kamppailuklubin jasenista enemmisto kayttaad WhatsAppia (95 %). 79 % kayttaa Faceboo-
kia, 73 % YouTubea ja 68 % Instagramia. 91 % ilmoittaa kayttavansa sosiaalista mediaa eniten
puhelimella ja loput yhdeksan prosenttia kayttavat sita joko tabletilla tai tietokoneella. Kysymyk-
sessa 27 selvitettiin, mika yleensa aktivoi heidan ostohalukkuutensa. Vastausvaihtoehtoina olivat
numero 1-5. Vastaajia pyydettiin jarjestdmaan vaihtoehdot arvojarjestykseen niin, etta numero yksi
on yleisin aktivointitapa ja numero viisi on vahiten aktivoiva tapa. Jokaista numeroa pystyi kaytta-
méaan ainoastaan kerran. Tarve ja ystavan suosittelu osoittautuivat yleisimmiksi ostohalukkuuden
aktivoijiksi jasenien kohdalla (Kuvio 30). Vahiten vaikuttavana tekijana nahdaan se, jos julkisuu-

denhenkild kayttaa kyseista tuotetta tai palvelua.

Tarve 2,6
.S, Ystavan suosittelu 2,6
§ Mainos 29
=
=< Uutuus 33
Julkisuuden henkild kayttaa tuotetta/palvelua 3,7

0,0 0,5 1,0 1,5 2,0 25 3,0 35 4,0
Aktivointiarvo (1 = eniten aktivoiva ja 5 = vahiten aktivoiva)

KUVIO 30. Jasenten ostohalukkuuden aktivoijat

Kaikki vastaajista, seka jasenet etta ei-jasenet, iimoittivat tutustuvansa tuotteeseen tai palveluun
internetissa ennen ostopaatoksen tekemista. Jasenet etsivat eniten tietoa yrityksen kotisivuilta (89
%) seka keskustelupalstoilta (77 %). Lisaksi tietoa kysytaan tuttavilta (63 %). Ne ketka vastasivat

vaihtoehdon "muualta”, kertoivat hakevansa tietoa arvostelusivustoilta seka yleisesti netista.

Kysymyksessa 30 selvitettiin, mitka tekijat vaikuttavat vastaajien ostopaatokseen, kun ajatellaan
likuntapalveluita. Numero yksi tarkoittaa, etta vaikutus on vahainen ja numero viisi, etta vaikutus
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on suuri. Eniten liikuntapaikan valintaan jasenten mielesta vaikuttavat ohjaajat, hinta ja sijainti (Ku-
vio 31). Vahiten paatokseen vaikuttavat useamman toimipisteen olemassaolo ja Googlessa nakyva

arvosteluluokitus.

Useamman toimipisteen olemassaolo 18
Googlessa nékyva arvosteluluokitus 1,9
limaiset parkkipaikat 29
Muiden kokemukset 34

Tekija

Sijainti 3,7
Hinta 3,8
Ohjaajat 41

0,0 0,5 1,0 15 2,0 2,5 3,0 3,5 4,0 45
Keskiarvo

KUVIO 31. Jésenten ostopéétokseen vaikuttavat tekijét

Kyselyssa kysyttiin myos, miké on vastaajien mielesta toimivin markkinointikanava, kun ajatellaan
likuntapalveluita. 68 % jasenista oli sita mielté, ettd toimivimmat markkinointikanavat ovat ehdot-
tomasti Instagram ja Facebook. Vahiten suosiota sai sahkopostimainonta. Myos ei-jasenten mie-
lesta toimivimmat markkinointikanavat ovat Instagram ja Facebook (67 %). Véhiten suosiota ei-
jasenten keskuudessa sai perinteinen lehtimainonta. Jasenista 57 % seuraa Oulun Kamppailuklu-
bin Facebook-sivua seké Instagram-tilid. Puolestaan 29 % seuraa ainoastaan Facebook-tilia. Loput

14 % eivat seuraa kumpaakaan kanavaa. Jakauma on néhtavissa kuviossa 32.

= Seuraan molempia
Seuraan vain Facebookia

= En seuraa kumpaakaan

KUVIO 32. Jésenten seuraajamdérét Instagramissa ja Facebookissa

Kyselyn viimeinen virallinen kysymys oli avoin kysymys, jossa vastaajia pyydettiin kertomaan, min-
kalaista sisaltda he haluaisivat Oulun Kamppailuklubin sosiaalisessa mediassa nahda. Vastauk-

sista nousi yleisesti esille muun muassa treenivinkkien jakaminen.
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Sitten ké&sitelldaén sosiaalista mediaa ja ostokayttaytymista kasittelevat vastaukset ei-jasenten
osalta. Kaikki vastaajista, jotka eivat ole Oulun Kamppailuklubin jasenia ilmoittivat kayttavansa
WhatsAppia, Facebookia, Instagramia seka YouTubea. Lisaksi yli puolet kayttavat Snapchatia. Va-
hiten kaytetyin sosiaalinen media on Twitter. Kaikki ilmoittivat kayttavansa sosiaalista mediaa paa-

asiassa puhelimella.

Ei-jasenten ostohalukkuuden herattaa yleisimmin tarve tai mainos. Kolmantena on ystavan suosit-
telu, joka oli puolestaan jasenilla toiseksi vaikuttavimpana aktivoijana. Ostohalukkuuden aktivoijia
on kuvattu kuviossa 33. Ei-jasenet etsivat eniten tietoa tuotteesta tai palvelusta yrityksen kotisivuilta
(89 %), tuttavilta (67 %) ja keskustelupalstoilta (44 %). Vahiten tietoa haetaan lehdista. Ne, jotka
vastasivat vaihtoehdon muu, kertoivat hakevansa tietoa Googlesta. Kuviosta 34 nahdaan, etta ei-
jasenten mielesta sijainnilla, ohjaajilla ja ilmaisilla parkkipaikoilla on suurin merkitys likuntapaikkaa

valitessa. Vahiten ostopaatokseen vaikuttaa Googlessa nakyva arvosteluluokitus.

Tarve NN 18
Mainos NI 26
Ystévén suosittelu I 2,7
Julkisuuden henkild kayttaa tuotetta/palvelua I 4
Uutuus I 4

KUVIO 33. Ei-jasenten ostohalukkuuden aktivoijat

Googlessa nakyva arvosteluluokitus GGG 16
Useamman toimipisteen olemassaolo  IEEEEGG—GGGNNNN 2 1
Muiden kokemukset NN 2 8
Hinta I 3 2
lImaiset parkkipaikat I 38
Ohjagjat N 4,2
Sijainti I 4,3

Tekija

0,0 0,5 1,0 15 2,0 2,5 3,0 35 4,0 4,5 5,0
Keskiarvo

KUVIO 34. Ei-jasenten ostopdatdkseen vaikuttavat tekijat
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Ei-jasenista 45 % seuraa Oulun Kamppailuklubin Instagram-tilia sek& Facebook-sivua, 33 % vain
Facebookia ja 22 % vain Instagramia (Kuvio 35). Jasenet toivoivat sosiaaliseen mediaan lisaa tree-
nivinkkeja, kisailijoiden otteluita seka videoklippeja, jotka aktivoivat matalalla kynnyksella osallistu-

maan treeneihin.

= Seuraan molempia
Seuraan vain Instagramia

= Seuraan vain
Facebookkia

KUVIO 35. Oulun Kamppailuklubin ei-jdsenten seuraajaméérét Instagramissa ja Facebookissa

Itsepuolustuslajeja harrastavien keskuudessa kéaytetdan eniten Facebookia (100 %), WhatsAppia
(100 %) ja Instagramia (89 %). Kamppailulajien harrastajien kohdalla namé kanavat ovat puoles-
taan WhatsApp (94 %), Facebook (77 %) ja YouTube (74 %).

Tarve, ystavan suosittelu seka uutuus ovat yleisimpia ostohalukkuuden aktivoija itsepuolustuslajien
harrastajilla. Puolestaan tarve, ystavan suosittelu seka mainos ovat yleisimpia ostohalukkuuden
aktivoija kamppailulajien harrastajilla. Tulokset ovat nahtavissa kuviossa 36.

Tarve q 2,6
Ystavan suositiely  E—— 32,6

Uutyus T — 3323 = Kamppailu

98 Itsepuolustus
; |
Mainos ) 34

Julkisuuden henkild kayttaa tuotetia/palvelua NGEG—_—IG_-——————————— 0.0

00 05 10 15 20 25 30 35 40 45

KUVIO 36. Itsepuolustus- ja kamppailulajien harrastajien ostohalukkuuden aktivoijat

Tietoa etsitaan seka kamppailulajien etta myods itsepuolustuslajien keskuudessa eniten yritysten
kotisivuilta, toiseksi eniten keskustelupalstoilta ja kolmanneksi eniten tuttavilta. ltsepuolustuslajien
harrastajista 78 % seuraa Oulun Kamppailuklubin Instagram-tilia ja Facebook-sivua. Loput 22 %
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ainoastaan Facebookia. Puolestaan kamppailulajien harrastajista 55 % seuraa molemmissa kana-
vissa Oulun Kamppailuklubia, 30 % ainoastaan Facebookissa ja 15 % ei seuraa kummassakaan

kanavassa Oulun Kamppailuklubia.

4.4 Haastattelun tutkimustulokset

Haastatteluja toteutettiin kolme kappaletta. Jokainen haastattelu oli yksilohaastattelu ja haastatte-
luiden kestot vaihtelivat 15:sta minuutista 20:een minuuttiin. Haastatteluiden yhteenveto on nahta-

vissa litteessa seitseman. Seuraavaksi kdydaan jokaisen haastattelun sisalto lapi yksitellen.

Haastateltava numero yksi oli 44-vuotias naimisissa oleva miespuolinen henkild, joka asuu parita-
lossa postinumeroalueella 906XX. Haastateltava numero yksi (haastattelu 28.4.2020) kuvailee it-
seaan seuraavalla tavalla: "Olen tietylla tavalla rauhallinen ja jonkin verran introvertti tyyppi. Aika
varmaan semmoinen perhekeskeinen ja rauhallinen, voisin kuvitella”. Hanella on ylempi korkea-
koulututkinto ja ammatiltaan han on luokanopettaja. Keskimaaraiseksi nettopalkaksi han iimoittaa
noin 2000-3000 €/kk. Hanelld on myds yksi lapsi. Kiinnostuksen kohteena hanelld on liikunta, ur-
heilu, pelit, hyvinvointi, ruoka ja juoma, musiikki, elokuvat, taide, sisustaminen, lukeminen ja vapaa-
aika. Arvostuksen kohteina ovat puolestaan liikunnallisuus, luontoystavallisyys, vastuullisuus, tur-

vallisuus ja terveys.

Oulun Kamppailuklubin jasenena han on ollut 8-9 vuotta ja lajina on brasilialainen jujutsu eli BJJ.
Treenaamassa han kay yleensa noin 4-5 kertaa viikossa ja suosituin treenaamisajankohta on aina
aamusta ennen toihin menemista. Haastateltava numero yksi aloitti lajin harrastamisen Kkilpaile-
vassa yrityksessa ja treenasi siellé noin vuoden verran. Mielenkiinto Oulun Kamppailuklubi kohtaan
herasi siina vaiheessa, kun "edellisessa harrastepaikassa se harrastetoiminta ikaan kuin hiipui”
(Haastateltava numero yksi, haastattelu 28.4.2020 Eniten asiaan vaikutti se, etta vetovastuussa
olevat henkil6t siirtyivat Oulun Kamppailuklubille, jolloin myds vastaaja numero yksi paatti siirtya
sinne. Siirtymispaatosta han harkitsi noin kaksi viikkoa. Han kavi katsomassa netista ainoastaan
Oulun Kamppailuklubin osoitteen ja soitti Kamppailuklubille tiedustellakseen perustietoja Kamppai-
luklubilla treenaamisesta. Kiinnostuksen kamppailulajeja kohtaan heratti se, ettad lajissa pystyy
haastamaan itsedan ja se on myos fyysisesti rankkaa. Oulun Kamppailuklubissa haastateltava nu-

mero yksi arvostaa erityisesti tiloja (avarat tilat, ilma kiertdd) seka laajoja aukioloaikoja.
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Han kéyttaa sosiaalisen median kanavista Facebookia ja WhatsAppia. Puhelimella kayttaa eniten
sosiaalista mediaa. Facebookista Oulun Kamppailuklubin kohdalla han odottaa informatiivista si-

saltoa ja pitaa myos treenivideoista.

Haastateltava numero kaksi oli naimisissa oleva 38-vuotias miespuoleinen henkild, joka asuu oma-
kotitalossa myos postinumeroalueella 906XX. Han on talla hetkella toissa teknologiayrityksessa, ja

nettotulot ovat keskimaarin kuukaudessa noin 2800-2900 €. Hanella on kolme lasta.

Kiinnostus kamppailulajeja kohtaan herasi siina vaiheessa, kun toisen harrastuksen kautta tuli
esille, ettd “olisi hyva harrastaa myos jotain niin sanottua kontaktilajia” (Haastateltava numero
kaksi, 28.4.2020). Lajin harrastaminen aloitettiin kuitenkin toisessa yrityksessa kuin Oulun Kamp-
pailuklubissa. Haastateltavan numero yksi tavoin my0s haastateltava kaksi paatti siirtya treenaa-
maan Oulun Kamppailuklubille, kun seuratoiminta silloisessa yrityksessa alkoi hiipua ja vetovas-

tuussa olevat ohjaajat siirtyivat Oulun Kamppailuklubille. Paatosta harkittiin noin 1-2 viikkoa.

Haastateltava numero kaksi kay treenaamassa Oulun Kamppailuklubilla, jotta hanen lihaskuntonsa
kehittyisi ja etta han pystyisi haastamaan ja kehittdmaan jatkuvasti itseaan. Jasenena han on ollut
nyt yhtdjaksoisesti noin viisi vuotta Oulun Kamppailuklubin jasenena. Ennen yhtajaksoista jase-
nyyskautta han oli noin vuoden ollut jasenena ja piti sitten hieman taukoa, kunnes palasi taas ja-
seneksi. Lajeina hanella on lukkopaini seka brasilialainen jujutsu eli BJJ. Han tykkaa paaasiassa
kdyda Oulun Kamppailuklubin kuntosalinurkkauksessa treenaamassa, mutta kdy satunnaisesti

myos aamuisin BJJ-treeneissa.

Kiinnostuksen kohteet ovat liikunta, urheilu, pelit, hyvinvointi, musiikki, ruoka ja juoma, elokuvat,
matkustaminen, lukeminen, ty0 ja vapaa-aika. Arvostuksen kohteina ovat likunnallisuus, luontoys-
tavallisyys, avoimuus, haasteet, huolellisuus, yhteisollisyys, tasa-arvo, seikkailunhalu, positiivi-

suus, menestys, vastuullisuus, tavoitteellisuus, turvallisuus, terveys ja koulutus.

Haastateltava numero kaksi seuraa seka Instagramissa etta Facebookissa Oulun Kamppailuklubia.
Toivoo treenaajien haastatteluita. Padasiassa puhelimella tai tietokoneella tulee kéytettya sosiaa-
lista mediaa. Toiveena hanella on, ettd Oulun Kamppailuklubin sivuille saataisiin reaaliaikainen

kalenteri, josta nakee mika tunti tai tapahtuma on menossa, ja mihin aikaan.
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Haastateltava numero kolme on 23-vuotias parisuhteessa oleva naishenkild. Han kuvailee itseaan
spontaaniksi ehka hieman enemman ekstrovertiksi kuin introvertiksi persoonaksi. Asumismuotona
on kerrostalo ja han asuu postinumeroalueella 905XX. Talla hetkelld han opiskelee liketaloutta,
mutta kdy samalla my0s tdissa. Keskimaarainen nettopalkka on noin 0-200 €/kk. Kiinnostuksen
kohteina hanella on liikunta, urheilu, hyvinvointi, musiikki, ruoka ja juoma, elokuvat, matkustami-
nen, ty0 ja vapaa-aika. Han arvostaa likunnallisuutta, avoimuutta, yhteisollisyytta, tasa-arvoa, seik-

kailunhalua, positiivisuutta, menestysta, turvallisuutta seka terveytta.

Han kertoo olleensa vuoden Oulun Kamppailuklubin jasen. Lajeista haastateltava numero kolme
(haastattelu 29.4.2020) kertoo seuraavalla tavalla: "Olen nyt tasan vuoden verran treenannut thai-
nyrkkeilya ja kokeillut myos muutamia muita lajeja”. Eli paélajina hanella on thainyrkkeily. Han osal-

listuu treeneihin noin kolme kertaa viikossa ja treenaamisajankohdat ovat yleensa iltapainotteisia.

"Oulun Kamppailuklubilla oli minun mielestani todella hyvaa tuo mainostaminen” (Haastateltava
numero kolme, 29.4.2020). Nain ollen kiinnostus Oulun Kamppailuklubia kohtaan herésin heidan
fyysisen mainosesitteensa kautta. Mainosten nakemisen jalkeen haastateltava numero kolme vie-
raili Oulun Kamppailuklubin verkkosivuilla ja perehtyi palvelutarjontaan. Hanen mielestaan kaikki
tarvittava tieto 10ytyi verkkosivuilta. Haastateltava ei kaynyt kilpailevien yritysten sivuilla tiedonha-
kuvaiheessa. Lisaksi han kertoi vierailleensa Oulun Kamppailuklubin Facebook-sivuilla ja lukeneen
sieltd 10ytyvia arvosteluita. Syyt, miksi kamppailulajit itsessaan kiinnostivat hanta, olivat kunnon
kohottaminen seka itsensa haastaminen. Mainoksen nakemisesta ostopaatoksen tekemiseen ei
mennyt kovin kauan, arviolta kaksi viikkoa, mutta loukkaantuminen pitkitti uuden harrastuksen aloit-

tamista noin kahdella kuukaudella.

Oulun Kamppailuklubissa han arvostaa hyvaa hinta-laatusuhdetta ja erityisesti ammattitaitoisia oh-
jaajia. Sosiaalisen median kanavista han eniten kayttdd WhatsAppia, Instagramia, Facebookia,
YouTubea ja Snapchatia. Han seuraakin seka Instagramissa, ettd myds Facebookissa Oulun

Kamppailuklubia. Pa&kayttdlaitteena on puhelin.
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4.5 Datan keraamisen tulokset

Tassa luvussa kasitelladn olemassa olevan datan sisaltda. Data on keratty Oulun Kamppailuklubin
Google Analytics -tililta, sekd Facebookin ja Instagramin Analyticsin sivuilta. Google Analyticsin

tietoja kasitellaan ajanjaksolta 11.5.2019-11.5.2020. Eli tiedot on kertynyt vuoden sisalla.

Google Analyticsin mukaan Oulun Kamppailuklubin verkkosivuilla vierailee eniten 25-34-vuotiaita,
toiseksi eniten 35-44-vuotiaita ja kolmanneksi 18-24-vuotiaita (Kuvio 37). Vahiten sivulla vierailee
yli 65-vuotiaita. Vierailijoista 52 % ovat miehia ja 48 % naisia. Verkkosivujen vierailijoista 70 %
vierailee sivuilla puhelimella, 27 % tietokoneella ja 3 % tabletilla. 81 % vierailijoista ovat suomen-
kielisia ja loput paaasiassa englanninkielisia. 91 % vierailijoista kayvat verkkosivulla Suomessa ja

loput 9 % muun muassa Yhdysvalloissa ja Saksassa.

Yli 65-vuotta 4%

55-64-vuotta 6%

45-54-yuotta 10%

35-44-vuotta 22%

25-34-vuotta 41%
18-24-vuotta 17%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45%

KUVIO 37. Google Analytics ikdjakauma

Oulun Kamppailuklubin verkkosivulla vierailijat saapuvat paasaantoisesti verkkosivuille Googlen
orgaanisten hakutulosten kautta ja toiseksi eniten suoraan esimerkiksi URL-osoitteen kirjoittamalla

tai omien kirjanmerkkien kautta. Saapumissivut ovat nakyvissa kuviossa 38.

Facebook Muu
verkkosivu 6 %
2%
Facebook = Orgaaninen haku Google
mobiilisovellus = Suora
13% .
Facebook mobiilisovellus
Orgaaninen haku = Facebook verkkosivu
Suora Gso7oog/le = Muu
22% 0
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KUVIO 38. Verkkosivulle saapuminen

Oulun Kamppailuklubin Facebook-sivun vierailijoista 60 % ovat miehia ja 40 % naisia. Business
Managerista saatu ikdjakauma on nahtavissa kuviossa 39. Jakauma on hyvin samanlainen kuin
Google Analyticsista saatu jakauma. Eniten Oulun Kamppailuklubin Facebook-sivulla vierailee 35—

44-vuotiaita ja toiseksi eniten 25-34-vuotiaita. Vahiten sivulla kayvat yli 65-vuotiaat.

Yli 65-vuotta 5%

55-64-vuotta %

45-54-vuotta 18%

35-44-yuotta 33%
25-34-vuotta 27%

18-24-vuotta 10%

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

KUVIO 39. Facebookin ikédjakauma

Instagramin kavijatiedoista nahdaan, etta eniten Oulun Kamppailuklubin Instagram-tililla vierailee
25-34-vuotiaat ja toiseksi eniten 35-44-vuotiaat. Vahiten tililla kayvat yli 65-vuotiaat. Vierailijoista

63 % ovat miehia ja 37 % naisia. lkajakaumaa on havainnollistettu kuviossa 40.

Yli 65-vuotta 1%

55-64-vuotta 2%

45-54-vuotta 11%

35-44-vuotta 31%
25-34-vuotta 34%
18-24-vuotta 18%

13-17-vuotta 3%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

KUVIO 40. Instagramin ikéjakauma
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4.6  Tulosten analysointi

Tassa alaluvussa kootaan yhteen kaikkien tiedonkeruulahteiden tulokset ja tehdaan niista yhteen-
veto. Toteutetun asiakaskyselyn perusteella voidaan todeta, ettd 21-30-vuotiaat ovat suurin ika-
ryhma Oulun Kamppailuklubilla ja puolestaan keratyn datan perusteella keskimaarin suurimmaksi
ikaryhmaksi osoittautuivat 25-34-vuotiaat henkilot. Facebookissa suurin ikaryhma on 35-44-vuoti-
aat henkilot, mika kertoo siita, etta Facebookia kayttavat keskimaarin iakkaammat ihmiset kuin In-
stagramia. Sukupuolijakauma on kyselyn seka datan pohjalta miesvoittoista: 79 % kyselyn, 52 %
Google Analyticsin, 60 % Facebookin ja 63 % Instagramin mukaan ovat miespuolisia henkil6ita.
Syy Google Analyticsin sukupuolijakauman tasaisuuteen on se, ettd Google Analytics kerad Oulun
Kamppailuklubin verkkosivuilla kayneiden henkildiden tietoja. Tama tarkoittaa sita, etta naiset seka

miehet hakevat melkein samassa maarin tietoa Kamppailuklubin verkkosivuilta.

Itsepuolustuslajien harrastajista suurin osa ovat 21-30-vuotiaita tai 41-50-vuotiaita. Puolestaan
kamppailulajien keskuudessa suurin ikaryhma on 21-40-vuotiaat. Sukupuolijakauma on seka itse-
puolustuslajien- etta kamppailulajien harrastajilla hyvin samanlainen. Miespuolisia henkildita on
suhteellisesti hieman enemman kamppailulajien harrastajissa kuin itsepuolustuslajien harrasta-

jissa.

Itsepuolustuslajeja harrastavista enemmisto iimoitti olevansa avioliitossa tai sinkkuna. Tasta voi-
daan tehda paattely, etta suurimmalla osalla itsepuolustuslajien harrastajista on puoliso. He voivat
olla parisuhteessa, avoliitossa tai avioliitossa. Kamppailulajien harrastajista suurin siviilisaatyryhma
on sinkut. Kuitenkin vahan alle 70 %:lla on puoliso. Kamppailulajien harrastajilla suurimmalla osalla

ei ole lapsia, kun taas itsepuolustuslajien harrastajista suurimmalla osalla on lapsia.

Tyoeldmaan liittyvissa kysymyksissa vastauseroja oli havaittavissa muun muassa koulutusalassa.
Suurin osa ovat tydssakayvia henkildita seka kamppailulajien harrastajista etta itsepuolustuslajien
harrastajista. Suurin ryhma kamppailulajien harrastajista ovat tekniikan alan ammattilaisia. Netto-
palkkaluokaksi saadaan 0-3000 €/kk. Itsepuolustuslajien harrastajilla suosituin koulutusala on puo-
lestaan sosiaali- ja terveysala ja keskimaarin eniten itsepuolustuslajia harrastavista kuuluu palkka-
luokkaan 1001-3000 €/kk.
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Itsepuolustus- ja kamppailulajien harrastajien valilla persoonallisuuksissa ei ollut merkittavia eroja,
mutta ostajaprofiilia ajatellen persoonallisuustiedot ovat silti hyva tuoda esille. Kamppailu- ja itse-
puolustuslajien harrastajat ovat molemmat hyvin samassa maarin seka ekstrovertteja etta intro-
vertteja. He ajattelevat hieman enemman tunteella kuin jarjella ja ovat samassa maarin seka spon-

taaneja kuin myos harkitsevia.

Kolme eniten &ania saanutta kiinnostuksen kohdetta itsepuolustuslajien harrastajilla ovat liikunta,
musiikki, ruoka seka juoma. Kamppailulajien harrastajilla néma ovat likunta, urheilu ja vapaa-aika.
Samoin eroja havaitaan arvomaailmoissa, joista viisi eniten aania saaneita itsepuolustuslajien har-
rastajilla olivat turvallisuus, tasa-arvo, luontoystavallisyys, avoimuus ja terveys. Kamppailulajien

harrastajilla néama olivat liikunnallisuus, terveys, positiivisuus, avoimuus ja vastuullisuus.

Elaman tavoitteina itsepuolustuslajia harrastavilla henkildilla nousi esille terveena pysyminen seka
matkustaminen. Asiat, jotka puolestaan eldémasséa turhauttavat ovat muun muassa ihmisten valin-
pitamattomyys ja sairastaminen. Kamppailulajien harrastajien tavoitteiksi nousi omasta terveydesta

huolehtiminen, perheen perustaminen ja taitojensa kehittaminen tydelamassa.

Otsopolkua ajatellen kolme tarkeintd ostohalun aktivoijaa itsepuolustuslajien harrastajilla ovat
tarve, ystavan suosittelu ja uutuus. Kamppailulajien harrastajilla tekijat olivat melkein samat: tarve,
ystavan suosittelu ja mainos. Seka itsepuolustuslajien harrastajat ettd myds kamppailulajien har-
rastajat tutustuvat tuotteeseen tai palveluun etukateen internetissa ja kayttavat paaasiassa sosiaa-
lisen median kuluttamiseen puhelinta. Tiedonhakukanavina molemmilla toimivat ensisijaisesti yri-

tysten kotisivut, keskustelupalstat, tuttavat ja kivijalkamyymalan myyjat.

Sosiaalisen median kanavissa on my0s pienia eroavaisuuksia. Suosituin kanava itsepuolustusla-
jien harrastajilla on WhatsApp, toisena Facebook ja kolmantena Instagram. Kamppailulajien har-

rastajien suosituin kanava on WhatsApp, toisena Facebook ja kolmantena YouTube.

Kyselyn ja datan lisaksi tiedonkeruumenetelmana oli yksilohaastattelut. Yksildhaastatteluiden tar-
koituksena oli saada syvallisempaa tietoa jasenten ostopoluista. Kahdella haastateltavista oli kes-
kendan hyvinkin samankaltaiset ostopolut, joten ne kasitellaan ensimmaisena. Molemmat haasta-
teltavista aloittivat kamppailulajien treenaamiseen toisessa yrityksessa ja siirtyivat sieltd Oulun
Kamppailuklubille, koska muutkin lajin harrastajat siirtyivat sieltd Oulun Kamppailuklubille. N&in ol-
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len ostohalun aktivoi haastateltavilla numero yksi ja kaksi treeniporukan siirtyminen Oulun Kamp-
pailuklubille. Tutussa ystavapiirissa treenaaminen osoittautua oleelliseksi tekijaksi ja myos se, etta
henkildt, jotka olivat silloisessa vetamisvastuussa, siirtyivat myés Oulun Kamppailuklubille. Puoles-
taan lajin aloittamisen motivoijana toimi joko tarve kontaktilajin aloittamiseen tai se, etta lajissa

pystyy haastamaan itsedan ja se on myos fyysisesti rankkaa.

Haastateltavien numero yksi ja kaksi ostopoluissa edettiin hyvin suoraa linjaa eika siihen vaikutta-
nut useat eri tekijat (Kuvio 41). Molemmat kavivat katsomassa internetistad Oulun Kamppailuklubin
osoitteen ennen jasenyyden alkamista ja lisaksi toinen heista kysyi puhelimitse perustietoja tree-

naamisesta Oulun Kamppailuklubilla.

Ostopolun kesto noin
kaksi viikkoa

N

-

Ve

Tietoisuus Harkinta Ostopaatds
+ Tarve +  Oulun +  Tervetuloviesti + Uutiskirje jasenille
= harrastuksen Kamppailuklubin sahkdpostiin
loppuminen verkkosivut
kilpailevassa + Asiakaspalvelu
yrityksesséa (puhelu)

KUVIO 41. Haastateltavien numero yksi ja kaksi ostopolku

Haastateltavan numero kolme mielenkiinto Oulun Kamppailuklubi kohtaan herasi puolestaan fyy-
sisen mainosesitteen kautta. Mainoksen nakemisesta jasenyyden alkamiseen kesti noin kaksi kuu-
kautta, koska loukkaantuminen pitkitti lajin harrastamisen aloittamista. ltse ostopaatokseen meni

kuitenkin arvioilta noin kaksi viikkoa.

Ennen ostopééatoksen tekemisté haastateltava numero kaksi vieraili Oulun Kamppailuklubin verk-
kosivuilla. Lisaksi hén katsoi jasenien arvosteluita Oulun Kamppailuklubin Facebook-sivuilta. Han
ei verrannut Oulun Kamppailuklubia vastaaviin palveluntarjoajiin eika siis vieraillut kilpailevien yri-
tysten verkkosivuilla. Ne mitka kamppailulajeissa kiinnostavat ovat kunnon kohottaminen seka it-

sensa haastaminen. Haastateltavan numero 3 ostopolku on nahtavilla kuviossa 42.
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Ostopolun kesto noin
kaksi kuukautta

Noin kaksi viikkoa A
./ !
|

Tietoisuus Harkinta
« Fyysinen « Oulun « Tervetuloviesti « Uutiskirje jasenille
mainosesite Kamppailuklubin sahkoépostiin
verkkosivut

* Facebook

KUVIO 42. Haastateltavan numero kolme ostopolku
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5 JOHTOPAATOKSET

Tutkimuksen tavoitteena on parantaa Oulun Kamppailuklubin asiakastuntemusta. Paatutkimusky-
symyksena opinnaytetydssa on, minkalaisia ostajapersoonia Oulun Kampailuklubilla on. Johtopaa-
tosluvussa esitetdan teorian seka keratyn aineiston pohjalta rakennetut ostajapersoonat seka niille
luodut personoidut sosiaalisen median kampanjat. Lisaksi lopussa pohditaan tutkimuksen luotetta-

vuutta ja laatua.

5.1 Ostajapersoonat ja sosiaalisen median kampanjat

Tulosten analysoinnin seka ristiintaulukoinnin pohjalta havaitaan, etta suurinta hajontaa vastauk-
sien suhteen saadaan, kun verrataan itsepuolustuslajien harrastajia kamppailulajien harrastajiin.
Taman jaottelun lisaksi on tarkeaa ottaa huomioon myos potentiaaliset asiakkaat. He ovat mahdol-
lisesti kiinnostuneita Oulun Kamppailuklubin palveluista, mutta eivat ole syysta tai toisesta viela
loytaneet naita palveluita. Naiden tietojen pohjalta kolmanneksi ostajapersoonaksi tutkimuksen
pohjalta tuli henkil6t, jotka eivat télla hetkelld ole Oulun Kamppailuklubin jasenia, mutta ovat poten-
tiaalisia asiakkaita. Nain ollen saadaan luotua kolme erilaista ostajapersoonaa: itsepuolustuslajien
harrastajat, kamppailulajien harrastajat seka henkil6t, jotka eivat ole Oulun Kamppailuklubin jase-

nia.
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5.1.1 Itsepuolustus-Henriikka

Iltsepuolustus-Henriikka

Arvot

- - _ Tumalhsuus

Tasa-arvo

i |
Tavoitteet
Luontoystavallisyys
* Pysya terveena |
2130 1ai 4150 * Matkustella Avoimuus
Sosiaali-ja terveysala I
Alempi . . Terveys
keorkeakoulutukinto Turhauttavat asiat S
1001 - 3000€ = Valinpitamattomyys
Parisuhteessa = Sairastaminen )
2 lasta Tiedonhakukanavat
Oulu

Yrityksen kotisivut

Introvertti Ekstrovertti

| )
Tunne Jarki Blo

Tuttavat

Kivijalkamyymalan myyjat
Henriikka on tydssakéyva sosiaali- ja terveysalan ammattilainen.

Liikuntapalveluita karte han etsii ensisij tietoa

yritysten kotisivuilta. My6s keskustelupalstojen kommentit ovat

arvokasta tietoa hanelle. Henriikka haluaa kehittaa kuntoaan Sosiaalinen media
itsepuolustuslajeilla, mutta myds hyvan olon saaminen on hanelle

tarkeds 0 n

KUVIO 43. Ostajapersoona ltsepuolustus-Henrikka

Harkitseva Spontaani

G

Itsepuolustus-Henriikka on tydssakayva joko 21-30- tai 41— 50-vuotias mies- tai naispuolinen hen-
kil (Kuvio 43). Han on paaasiassa sosiaali- ja terveysalan ammattilainen ja hénella on alempi
korkeakoulututkinto. Keskimaarainen kuukausittainen nettopalkka on noin 0-3000 €/kk. ltsepuo-
lustus-Henriikka asuu kerrostalossa Oulussa ja hanella on keskimaarin kaksi lasta.

Persoonaltaan Henriikka on seka ulospain suuntautunut ettd myds sisaanpain suuntautunut. Ym-
paristd seka erilaiset tilanteet vaikuttavat siihen, miten han kayttaytyy. Henriikka elaa tunteella seka
jarjella eli joissakin tilanteissa han voi kuunnella tunteitansa, kun taas toisissa tilanteissa jarki toimii

ohjaajana. Hanestéa l6ytyy seka spontaaniutta etta harkitsevaa luonnetta.

Henriikka on hyvin paljon kiinnostunut likunnasta, musiikista seka ruoasta ja juomasta. Hanella on
tavoitteena eldmassaan terveend pysyminen seka matkustaminen. Nykyisen elaméantilanteen takia
eli kahden lapsen vanhempana ja tyossakayvana aikuisena matkustaminen voi olla haastavaa,

minka takia onkin jarkevaa, etta han haaveilee matkustamisesta. Puolestaan terveena pysyminen
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on tarkeaa, jotta tdissa pystyy kdymaan ja tdman kautta huolehtimaan rahallisesti arjen kuluista.

Elamassa hanta turhauttaa ihmisten valinpitamattomyys seka sairastaminen.

Henriikka arvostaa turvallisuutta, tasa-arvoa, luontoystavallisyytta, avoimuutta seké terveytta. Se
etta turvallisuus on tarkea arvo Henriikalle, viestii siita, etta han haluaa huolehtia omasta seka las-
tensa turvallisuudesta. Tama on yksi siihen, etta han haluaa harrastaa itsepuolustuslajeja. Kuten
myos tavoitteissa ja turhautumisen kohteissa nousi esille, niin terveys on myos tarkea arvo Henrii-
kalle. Liikuntapaikkaa valitessa Henriikka arvostaa eniten ohjaajia seka muiden ihmisten arvoste-

|luita liikuntapaikasta.

Ostohalun aktivoijana héanella toimii tarve, ystavan suosittelu seka uutuus. Uuteen tuotteeseen tai
palveluun tutustutaan etukateen internetissa. Tietoa uudesta palvelusta tai tuotteesta etsitaan paa-
asiassa yrityksen kotisivuilta. Lisaksi muina tiedonhakukanavina toimivat keskustelupalstat, tutta-
vat sekd viimeisena kivijalkamyymalan myyjat. Sosiaalista mediaa kulutetaan paaasiassa puheli-

mella ja suosituimmat sosiaalisen median kanavat ovat WhatsApp, Facebook ja Instagram.

Keratyn tiedon pohjalta Itsepuolustus-Henriikalle on luotu ostopolku (Kuvio 44). Ostopolku alkaa,
kun Henriikka huomaa tarvitsevansa liikuntapalveluita tai hédnen ystavansa suosittelee Oulun
Kamppailuklubin palveluita tai han huomaa, etta Kamppailuklubilla on uutuuspalvelu, jota han ha-
luaa kokeilla. Harkintavaiheessa palveluun tutustutaan Oulun Kamppailuklubin verkkosivujen
kautta. Lisaksi tietoa kerataan keskustelupalsoilta ja tuttavilta. Kun ostopaatos on tehty, asiakkaalle

saapuu tervetuloviesti ja siirrytaan jasenyysvaiheeseen, jolloin asiakkaalle tulee kuukausittain sah-

kopostitse jasenkirje.
Tietoisuus Harkinta Ostopaatds ||
« Tarve *  Oulun » Tervetuloviesti + Uutiskirje jasenille
« Ystavan suosittelu Kamppailuklubin sahkopostiin
*  Uutuus verkkosivut
Keskustelupalstat
Tuttavat

KUVIO 44. Itsepuolustus-Henriikan ostopolku

Itsepuolustus-Henriikan kampanja
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Itsepuolustus-Henriikka haluaa kehittaa itsepuolustustaitojansa, ja hanelle turvallisuus on tarkea
arvo. Syyna tahan voi olla oman turvallisuuden tunteen lisdédminen, mutta myds omien lapsien tur-
vallisuudesta huolehtiminen. Jos eteen tulee tilanne, jossa hanta tai hanen lapsiaan uhataan fyysi-
sesti, osaa han toimia tilanteessa itsepuolustustunneilla oppimiaan taitojansa hyodyntaen. Henriik-
kaa kiinnostaa likunnan lisaksi musiikki seka ruoka ja juoma. Kun arvomaailma ja kiinnostuksen
kohteet tuodaan yhteen, saadaan luotua juuri Itsepuolustus-Henriikkaan vetoavaa markkinointisi-

saltoa.

Markkinointisisaltona toimisi kaksi eri kampanjaa. Toisessa kampanjassa on video, jossa paahen-
kildna on Henriikka. Henriikka on juuri lahdossa yksin ravintolasta illanvieton paatteeksi. Taustalla
soi ravintolasta kantautuva musiikki. Yhtakkia Henriikan kimppuun hyokkaa henkild, joka kayttaa
fyysista voimaa Henriikkaa kohtaa. Tassa tilanteessa Henriikka muistaa itsepuolustustunnilla opi-
tun puolustussarjan, jonka avulla han paasee karkuun. Loppuun voisi tulla teksti, jossa lukee, mil-
loin seuraava itsepuolustuskurssi alkaa ja avainlauseena voisi olla "varaudu yllattaviin tilanteisiin ja

tule kehittamaan itsepuolustustaitojasi”.

Toisessa kampanjassa Henriikka esiintyisi kahden lapsensa kanssa. Jos kampanja pyorii kesalla
han voisi olla 1ahdossa lastensa kanssa jaatelokioskilta. Jos puolestaan on talvi, he voisivat olla
lahddssa ravintolasta. Sitten lapsia kohden lahestyy uhkaavasti kayttaytyva mies, joka yrittaa
saada toisen lapsista mukaan. Tassa tilanteessa Henriikka muistaa itsepuolustustunnilla opitun
likesarja, jolla saa irrotettua henkilon otteen lapsesta. Lopussa nakyisi seuraavan itsepuolustus-

kurssin alkamispaivamaara seka esimerkiksi avainlause "luo turvaa itsellesi seka perheellesi”.

Molempia kampanjasisaltoja naytetaan seké Instagramissa etta Facebookissa, koska Itsepuolus-
tus-Henriikka kayttaa padsaantoisesti molempia kanavia. Video on myos hyva ladata Oulun Kamp-
pailuklubin kotisivuilla itsepuolustuslajien esittelyn kohdalle. Molempien videoiden maksimipituus
tulee olla 15 sekuntia. Arkipaivaisiin tilanteisiin kohdistuvilla sisalldilla saadaan heréatettya ltsepuo-

lustus-Henriikan mielenkiinto jasenyytta kohtaan.
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5.1.2 Kamppailu-Toni

Liikunnallisuus

Liikunta Urheilu Vapaa-aika
Terveys
Positivisuus
Omasta terveydesta huolehtiminen
Perheen perustaminen A
voimuus
21-40 Omien taitojen kehittaminen tyoeldmassa
Tekniikan ala Vastuullisuus
Alempi
korkeakoulutukinto tai ammattikoulu
0-3000 €/kk
Parisuhteessa tai Valinpitamattomyys
sinkku Ajan/Vapaa-ajan puute
Ei lapsia Yrityksen kotisivut
Qulu
Keskustelupalstat
1 Tarve 2. Ystavan suosittelu 3. Mainos Tuttavat
Introvertti Ekstrovertti . .
Kivijalkamyymalan myyjat
Tunne Jarki
Harkitseva Spontaan Toni on tyossakayva teknilkan alan ammattilainen

Liikuntapalveluita kartoittaessaan hén etsii ensisijaisesti tietoa
yritysten kotisivuilta. Myds keskustelupalstojen kommentit ovat

arvokasta tietoa hanelle. Toni harrastaa kamppailulajeja, koska
han saa niiden avulla itselleen hyvan olon. Lisaksi tarkeaa lajin uvnu'[uhe
harrastamisessa on se, ettd myos kunto kohoaa treenamisen N

ohella

KUVIO 45. Ostajapersoona Kamppailu-Toni

Kamppailu-Toni on 21-40-vuotias tekniikan alan ammattilainen (Kuvio 45). Han asuu Oulussa ker-
rostaloasunnossa ja on joko parisuhteessa tai sinkku. Hanella ei ole lapsia. Toni on suorittanut joko
alemman korkeakoulututkinnon tai ammattikoulun. Han on tydssakayva ja keskimaarainen kuukau-
sipalkka nettona on noin 0— 3000 €/kk.

Hanen persoonansa on hyvin paljon samanlainen kuin Itsepuolustus-Henriikalla eli han on jotain
valilta introvertti ja ekstrovertti. Erilaiset tilanteet ja ymparistd vaikuttavat hanen ulosantiinsa. Han

ajattelee hieman enemman jarjella kuin tunteella ja osaa olla seka harkitseva etta spontaani.

Liikunta, urheilu ja vapaa-aika ovat suurimpia kiinnostuksen kohteita. Tonin mielesta hyvan olon
saaminen seka kunnon kohottamien ovat tarkeassa osassa likuntaharrastusta. Tavoitteena Tonilla
on omasta terveydesta huolehtiminen, perheen perustaminen seka omien taitojensa kehittaminen
tydeldamassa. Perheen perustamisen tavoite on yhteydessa siihen, etta Tonilla ei ole talla hetkella

lapsia. My6s Tonia turhauttaa ihmisten valinpitdmattomyys, mutta tdméan lisaksi hanta turhauttaa
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ajan/vapaa-ajan vahaisyys. Tama kertoo siita, etta tdihin keskitytaan todella paljon, jolloin omaan

vapaa-aikaan ei jaa paljoa aikaa.

Toni arvostaa liikunnallisuutta, terveytta, positiivisuutta, avoimuutta seka vastuullisuutta. Arvot kor-
reloivat hyvin Tonin tavoitteiden kanssa, koska terveydesta huolehtiminen on hanelle tarkeaa. Ta-
man takia myos liikunnan eri muodot kiinnostavat Tonia. Erityisesti han voi kiinnostua kamppailu-
lajien harrastamisesta. Liikuntapaikkaa valitessa Toni arvostaa eniten ohjaajia seka muiden ihmis-

ten arvosteluita likuntapaikasta.

Ostohalun aktivoi paasaantoisesti tarve, ystavan suosittelu tai mainos. Tiedonhakukanavina han
hyodyntaa Itsepuolustus-Henriikan tavoin paasaantoisesti yritysten kotisivuja. Lisaksi han etsii tie-
toa keskustelupalstoilta, tuttavilta seka kivijalkamyymalan myyjilta. Sosiaalista median han kayttaa
padasiassa puhelimella ja suosituimmat sosiaalisen median kanavat ovat WhatsApp, Facebook ja
YouTube.

Naiden tietojen pohjalta Kamppailu-Tonille saadaan luotua ostopolku. Ostopolku noudattelee hyvin

paljon Itsepuolustus-Henriikan ostopolkua, mutta ainoana erona on, ettd mainos voi herattaa

Kamppailu-Tonilla ostohalun. Otsopolku on nahtavissa kuviossa 46.

N

Tietoisuus Harkinta Ostopaatos |
*« Tarve *  Oulun + Tervetuloviesti » Uudtiskirje jasenille
« Ystavan suosittelu Kamppailuklubin sahkopostiin
= Mainos verkkosivut
Keskustelupalstat
Tuttavat

KUVIO 46. Kamppailu-Tonin ostopolku

Kamppailu-Tonin kampanja

Kamppailu-Tonilla haasteena on vapaa-ajan puute. Han vaikuttaa hyvin kiireelliselta ja tydelamaan
keskittyvalta henkilolta. Vaikka vapaa-ajan puute vaikuttaa hanen elamaansa, yrittda han pysya
positiivisena. Tonia kiinnostaa liikunta, urheilu seka vapaa-aika ja voidaan todeta, etta Toni arvos-
taa palveluita, jotka ovat ajallisesti laajasti kaytettavissa.
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Toni kayttaa sosiaalisen median kanavista myds YouTubea, joka viittaa siihen, etta videosisalto
kiinnostaa hanta. Nain ollen Kamppailu-Tonille suunnattu kampanja kannattaa olla videomuo-
dossa. Kampanjassa tulee tuoda esille likunnallisuus, positiivisuus seka se, etta kamppailulajeja

harrastamalla myds kunto kohenee.

Kampanjavideossa kuvattaisiin ensin lyhyesti alkulammittelya. Taustalla soi koko kampanjan ajan
taustamusiikki. Taman jalkeen tulisi lyhyita patkia eri kamppailulajien treeneista. Videolla kuuluisi
my0s harrastajien lyhyita kommentteja esimerkiksi "tassahan paasee ihan kuntokin kohoamaan”
tai "vaikka valilla taméa on rankkaa, niin kylla tdma vaan on hauskaa”. Videolta tulee valittya ilon,
haastamisen seka kehittymisen tunteet. Video lopussa valmentaja sanoo: "Tuu sakin mukaan”.
Taman jalkeen lopussa nakyy seuraavan peruskurssin alkamispaivamaara. Videon pituus olisi

maksimissaan 15 sekuntia. Kampanja naytetaan seka Instagramissa etté Facebookissa.

5.1.3 Ei-jasen

Urheilu Lilkunta Vapaa-aika Likunnallisuus
Terveys

Tavoitteellisuus
Omasta terveydesta huolehtiminen

Kilpaurheilussa menestyminen

Haasteet
2140 Huolellisuus
Ylempi
korkeakoulutukinto Ihmisten aikaansaamattomuus ja huolimattomuus
2001- 3000 €/kk
Parisuhteessa
Vol olla lapsia
Oulu ja muut Yrityksen kotisivut
kapungit
1. Tarve 2. Ystavan suosittelu 3. Mainos
Tuttavat
Keskustelupalstat
Introvertti Ekstrovertti - }
Eijdsen on ylemman korkeakoulututkinnon suorittanut henkils Kivijalkamyymalan myyjat
Tunne Jarki Liikuntapalveluita kart 1 han etsii er tietoa
yritysten kotisivuilta. Ei-jasen on joko joskus harrastanut
Harkitseva Spontaani kamppailu- ja itsepuolustuslajeja tai ei ole viela ollenkaan aloittanut

kyseista harrastusta.

— ﬁ r@ D YouTube

KUVIO 47. Ostajapersoona Ei-jdsen
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Ei-jasen on mies- tai naispuolinen henkild, ialtaan 21-40-vuotias ja asuu Oulussa tai muissa lahi-
kaupungeissa (Kuvio 47). Han on parisuhteessa ja hanella voi olla lapsia. Ei-jasen on myds tyo-
orientoitunut ja hanella on ylemman asteen korkeakoulututkinto. Keksimaarainen kuukausipalkka
nettona on noin 2001-3000 €/kk. Kuukausipalkka on selkeasti korkeampi kuin Itsepuolustus-Hen-
riikalla ja Kamppailu-Tonilla. Ei jasenella on suuri potentiaali kiinnostua joko kamppailulajeista tai

itsepuolustuslajeista.

Ei-jasen on hieman enemman ulospain suuntautuneempi kuin ltsepuolustus-Henriikka ja Kamp-
pailu-Toni. Han myos ajattelee hieman enemman tunteella kuin jarjella, mutta myos jarjella ajattelu

on ominaista hanelle. Han on seka harkitseva ettd myos spontaani riippuen tilanteesta.

Ei-jasenta kiinnostaa urheilu, likunta seka vapaa-aika eli kinnostuksen kohteet ovat samat kuin
Kamppailu-Tonilla. Tavoitteena hanella on omasta terveydesta huolehtiminen sek& mahdollisesti
kilpaurheilussa menestyminen. Tama kertoo siita, ettd ei-jasen on luonteeltaan kilpailuhenkinen.

Asiat, jotka hanta turhauttavat ovat inmisten aikaansaamattomuus ja huolimattomuus.

Liikunnallisuus, terveys, tavoitteellisuus, haasteet ja huolellisuus ovat tarkeita arvoja ei-jasenelle.
Arvot korreloivat hyvin tavoitteiden kanssa, koska arvomaailmassa esiintyy terveys, tavoitteellisuus
seka haasteet. Lisaksi huolellisuuden arvostaminen liittyy turhautumisen kohteisiin, koska siella tuli
esille, etta ihmisten aikaansaamattomuus seka huolimattomuus turhauttavat. Ei-jasenen liikunta-

paikan valintaan vaikuttavat eniten sen sijainti, ohjaajat ja ilmaiset parkkipaikat.

Ostohalun aktivoi yleensa tarve, ystavan suosittelu tai mainos. Tietoa haetaan myds ei-jasenen
kohdalla ensisijaisesti yritysten kotisivuilta, mutta tdman lisaksi myos tuttavat ovat hyvia tiedonha-
kulahteita. Keskustelupalstat ja kivijalkamyymaldiden myyjat voivat jossakin tilanteessa olla myds
hyvia tiedonhakukanavia. Ei-jasen kayttaa sosiaalista mediaa paaasiassa puhelimella ja suosituim-
mat kanavat ovat WhatsApp, Facebook, Instagram seka YouTube. Se etta YouTube on suosituim-
pien sosiaalisten medioiden kanavissa, kertoo siita, ettd videot kiinnostavat ei-jasenta. Kokonai-
suudessaan Ei-jasenen ostopolku muistuttaa hyvin paljon Kamppailu-Tonin ostopolkua. Nain ollen

Ei-jasenen ostopolku on nahtavissa kuviossa 46.

Ei-jasenen kampanja
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Ei jasenten toiseksi suosituin tiedonhakukanava on tuttavat. Liséksi ostohalun aktivoijana monissa
tilanteissa toimii ystavan suosittelu. Nain ollen tata on hyva kayttaa hyvaksi markkinoinnissa. Ei

jasenen kohdalla voisi toimia kaksi eri kampanjaa rinnakkain.

Toisessa kampanjassa markkinointisisaltona olisi kuva ja kuvateksti. Kuvatekstissa kerrottaisiin,
etta jos ottaa kaverin mukaan, niin molemmat heista saavat peruskurssin edullisempaan hintaan.

Tama madaltaa kynnysta aloittaa uusi harrastus, kun myods ystava on mukana.

Ei-jasen arvostaa tavoitteellisuutta, joten han myos asettaa itselleen tavoitteita, jotka motivoivat
hanta. Nain ollen toinen kampanja olisi mainosvideo, jossa tuodaan selkeasti esille, mita perus-
kurssilla on tavoitteena oppia ja, kauanko tahan menee aikaa. Esille voidaan tuoda myds lahtétaso
ja muutama valietappi, joiden kautta matkaa kuljetaan. Videomateriaali kuvataan kamppailu- ja it-
sepuolustuslajien tunneilta. Videon kesto saa olla maksimissaan 15 sekuntia. Molempia kampan-

joita naytetddn samaan aikaan seka Instagramissa ettd myos Facebookissa.

5.2 Tutkimuksen luotettavuus ja laatu

Validi eli pateva tutkimus mittaa sita, mita on tarkoitus, ei sisalla systemaattisia virheita ja antaa
keskimaarin oikeita tuloksia. Tutkimuksen validius varmistetaan hyvin tehdylla tiedonkeruulla seka
huolellisella suunnittelulla. Validiteetti on hyva silloin, kun tutkimuksen kysymykset seka kohde-
ryhma ovat oikeat. Lisaksi luotettavuuteen vaikuttavat selkeasti maaritelty perusjoukko, hyva kyse-
lylomake, sopiva tiedonkeruumenetelma seka tarkkaan rajattu tutkimusongelma. (Heikkila 2014b,
viitattu 23.5.2020.)

Tutkimus toteutettiin ajankohtana, jolloin maailmanlaajuinen epidemia, korona, jyllasi Suomessa.
Nain ollen Oulun Kamppailuklubi joutui sulkemaan ovensa, eika ohjattuja treeneja saanut jarjestaa.
Tama tilanne saattoi vaikuttaa negatiivisesti vastauksiin, koska jasenet eivat paasseet treenaa-
maan ja he kuitenkin olivat jo maksaneet palvelusta. Toisaalta ihmisilld oli enemman aikaa vastata
muun muassa kyselyihin, jolloin vastausprosentti on saattanut olla jopa parempi kuin iiman pande-

mian vaikutusta.

Lis&ksi tutkimustuloksen luotettavuuteen vaikuttaa se, ettd Webropol kadotti 91 kappaletta kysely-

vastauksia. llman vastausten katoamista tutkimuksessa olisi 156 vastausta ja vastausprosentti olisi
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15 % Oulun Kamppailuklubin 1050:een asiakkaaseen verrattuna. Vastausten katoamisen takia
vastausten maara pieneni 65:een vastaajaan, jolloin vastausprosentti putosi kuteen prosenttiin. Li-
saksi on mahdollista, etta kyselyn toteutushetkella Oulun Kamppailuklubin jasenyysmaara vaheni
koronan takia alkuperaisesta 1050 jasenesta. Nain ollen voi olla, etta todellisuudessa vastauspro-

sentti olisi hieman suurempi.

Kyselylomakkeen linkki jaettiin seka uutiskirjeen valityksella ettd Oulun Kamppailuklubin suljetussa
Facebook-ryhmassa. Kyselyyn saivat vastata Oulun Kamppailuklubin jasenend olevat henkilot
seka ei-jasenet. Emme voi sanoa varmasti, etta jokainen vastaaja on vastannut taysin rehellisesti
kyselyyn, mika voi johtaa siihen, etta vastauksissa saattaa olla harhaanjohtavia vastauksia. Lisaksi
itsepuolustuslajien harrastajista seka myos ei-jasenista vastaajia oli ainoastaan yhdeksan, kun
puolestaan kamppailulajien harrastajilta vastauksia saatiin 53 kappaletta. Taéman takia itsepuolus-
tuslajein harrastajien seka ei-jasenien tiedot jadvat suppeaksi, mika vaikuttaa tutkimuksen luotet-

tavuuteen.
Kaiken kaikkiaan tutkimukseen tulee siis suhtautua varauksella. Luodut ostajapersoonat ovat suun-

taa antavia ja toimivat erittain hyvin markkinointia tukevana tyokaluna. Markkinointia ei kuitenkaan

ole suositeltua rakentaa ainoastaan tassa tutkimuksessa luotujen ostajapersoonien varaan.
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6 POHDINTA

Tutkimusprosessi kesti kokonaisuudessaan nelja kuukautta. Tutkimus alkoi rakentumaan hitaasti
mutta varmasti tyon teon rinnalla. Tassa opinnaytetydssa tutkimusongelmana oli Oulun Kamppai-
luklubin vahainen asiakastuntemus. Tutkimuksessa saatiin vastaus tutkimusongelmaan luomalla
ostajapersoonat (Itsepuolustus-Henriikka, Kamppailu-Toni ja Ei-jasenet), jotka toimivat jatkossa
apuna Oulun Kamppailuklubin markkinoinnin suunnittelussa, ja samalla vastattiin paatutkimusky-
symykseen: minkalaisia ostajapersoonia Oulun Kampailuklubilla on? Paatutkimuskysymyksen rin-
nalle esitetddn myos seuraavat alatutkimuskysymykset: Mita on asiakaslahtoisyys, kuinka ostaja-
persoonat luodaan ja minkalaiset sosiaalisen median kampanjat toimivat luoduilla ostajapersoo-
nilla? Asiakaslahtoisyyden maaritelma kuvattiin luvussa 3.1 ja luvussa 3.3 esiteltiin ostajapersoo-
nan rakentamisprosessi. Luvussa 5.1 esiteltiin jokaiselle ostajapersoonalle personoidut sosiaalisen

median kampanjat, jolloin vastattiin vimeiseenkin alatutkimuskysymykseen.

Kyselylomakkeen rakenne oli mielestani juuri sopiva tata tutkimusta ajatellen. Sain kerattya kaiken
tarvitsemani tiedon sen avulla. Jos kuitenkin nyt tekisin kyselyn uudelleen, jattaisin pois kysymyk-
sen, jossa kysyttiin taménhetkisen tydpaikan tyonimiketta. Se osoittautui ostajapersoonien luomi-
sen kannalta tarpeettomaksi. Lisaksi muokkaisin kyselyn ikaryhmat samaan jakaumaan kuin ne
ovat Facebookin, Instagramin seka Google Analyticsin analysointisivuilla. Tamé olisi helpottanut

ikajakauman yhteenvetoa ja tulos olisi ollut selkeampi ian kannalta.

Hyodynsin opinnaytetydssa seka laadullista etta maarallista tutkimusta, joten paasin tutustumaan
syvallisemmin kahteen erilaiseen tutkimustapaan. Haluaisin oppia viela lisaa siita, kuinka laadulli-
sen ja maarallisen tutkimuksen tuloksia yhdistetaan parhaimmalla mahdollisella tavalla. Mielestani
en onnistunut tutkimustyylien yhdistamisessa niin hyvin kuin odotin. Lisaksi laadullisen tutkimuksen
haastattelut onnistuivat odotettua huonommin. Itse haastattelun rakenne oli hyva, mutta haastatel-
tavien valinta olisi pitanyt tehda tarkemmin. Syyna epaonnistumiseen oli se, etta kahdella haasta-
teltavista oli keskenaan hyvin samankaltainen ostopolku. He olivat molemmat aloittaneet lajin sa-
massa yrityksessa ja sielta siirtynyt Oulun Kamppailuklubille. N&in ollen haastateltavan numero
kolme haastattelu osoittautui hyodyllisimmaksi, koska voidaan olettaa, ettei kovin monella oli haas-
tateltavien numero yksi ja kaksi kaltaista ostopolkua. Tilanteen olisi voinut korjata, jos olisin suorit-
tanut haastattelun viela esimerkiksi kahdelle henkil6lle. Valitettavasti resurssit eivat aikataulun kan-
nalta kuitenkaan riittaneet siihen eika vapaaehtoisia haastateltavia l0ytynyt.
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Tutkimustulosten analysoinnissa olisi voinut hyddyntaa SPSS-ohjelmistoa, joka on tilastollisten tie-
tojen kasittelyohjelmisto (Mamia 2005, viitattu 25.5.2020). Sen avulla olisi pystynyt vertaamaan
muuttujia ja tutkimaan entistakin tarkemmin, minka tekijan avulla ostajapersoonat olisi voinut luoda.
Paadyin kuitenkin, etten hyédynna SPSS-ohjelmistoa, koska Idysin hajontaa aiheuttavan tekijan

ristiintaulukoinnin avulla ilman kyseista ohjelmistoa.

Kokonaisuudessaan opinnaytetydprosessi oli kuitenkin todella opettavainen ja mielenkiintoinen
prosessi. Vaikka valilla turhautumisen hetkiakin esiintyi, niista paastiin yli ja tyota jatkettiin entista
vahvempana eteenpain. Henkilokohtaisesti minua harmittaa todella paljon, ettd Webropol kadotti
91 kappaletta kyselyvastauksia, koska se vaikutti suuressa maarin tutkimustulosten luotettavuu-
teen. Tasta tutkimusprosessista opin kuitenkin muun muassa, kuinka ostajapersoonia luodaan,
kuinka tarkeaa hyvan taustatutkimuksen tekeminen tyon kannalta on ja sen, ettd kuinka jatkaa

eteenpain, vaikka epaonnistumisia tulee.

Tavoitteenani oli saada tutkimus valmiiksi vimeistaan kesa- ja toukokuun vaihteessa ja tavoitteeni
tayttyi sen osalta. Olen myds kokonaisuudessaan tyytyvainen tutkimuksen lopputulokseen, koska
se vastaa hyvin alkuperaiseen tutkimusongelmaan eli vahaiseen asiakastuntemukseen. Tutkimuk-
sen avulla Oulun Kamppailuklubi saa paljon hyddyllista tietoa asiakkaistansa seké voivat hyodyn-
taa potentiaalista kohderyhmaa, joka l0ytyi tutkimuksen avulla. Mielestani on mielenkiintoista ja

samalla palkitsevaa nahda tutkimuksen lopputulos.

Jatkokehittamisideana ehdottaisin viela syvallisempaa perehtymista tassa tutkimuksessa luotuihin
ostajapersooniin. Kamppailulajien harrastajille voisi teettdd@ oman kyselyn ja itsepuolustuslajien
harrastajille oman kyselyn. Kyselyiden avulla saataisiin vieldkin syvallisempaa tietoa luoduista os-
tajapersoonista. Kysely voisi pohjautua viela enemman ostopolkujen suunnitteluun. Kyselyyn vas-
tanneet ilmoittivat, ettd likuntapaikan valintaan vaikuttavat eniten ohjaajat ja muiden ihmisten ko-
kemukset. Nain ollen Oulun Kamppailuklubin kannattaa lisata kotisivuillensa ehdottomasti valmen-
tajat-osio, jossa esitelldan kaikki Kamppailuklubin valmentajat kuvan ja esittelytekstin kanssa. Li-
saksi kotisivuilla voisi olla tahtiluokitus, joka koostuu asiakkaiden arvioineista. Yksilohaastattelui-
den kautta nousi esille, ettd Oulun Kamppailuklubin kotisivuilla olisi hyva olla reaaliaikainen kalen-
teri, josta nakisi aina paivan ohjelman. Nain ollen olisi hel[pompaa seurata, jos jotkut treeneista ovat
peruttu tai Oulun Kamppailuklubilla jarjestetddn normaalista aikataulusta poikkeava tapahtuma.
Nama toimenpiteet liséisivat Oulun Kamppailuklubin asiakastyytyvaisyytta.
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FACEBOOK-JULKAISU LITE 1

Meri Virtanen aee
= ' W Uusi jasen - 20. huhtikuuta kello 12.04

< ASIAKASKYSELY T
https://webropol.com/s/asiakaskyselylomake

Toivon, etta sulla olisi hetki aikaa vastata Oulun Kamppailuklubia koskevaan
kyselyyn. Kysely kestaa n. 4-10 min ja vastaamalla voit voittaa
yksityistunnin valitsemasi Personal Trainerin tai lajivalmentajan kanssa.

Kysely on osa OAMK:n liiketalouden opintoihin kuuluvaa opinnaytetyétani ja
sen tarkoituksena on oppia tuntemaan teidat paremmin. Kyselyn avulla
pystymme kehittamaan Oulun Kamppailukubin palveluita entistakin
asiakaslahtoisemmalla tavalla.

-
HOX! Lisaksi etsin 3-4 henkiloa yksilohaastatteluun, joka kestaa n. 15-20
min. Kysymykset saat etukateen ja haastattelu toteutetaan vallitsevan

tilanteen takia etana esim. Skypen valitykselléd & Laitathan minulle YV:n, jos
haluat osallistua haastatteluun!

Kysely sulkeutuu 27 .4.2020. Arvonta suoritetaan samana paivana.
(Facebook ei ole mukana arvonnassa)

OSALLISTU AEig
\1’, ASIAKASKYSELYYNS*

1 VOIT VOITTAA YKSITYISTUNNIN -
VALITSEMASI OULUN KAMPPAILUKLUBIN
PERSONAL TRAINERIN TAI LAJIVALMENTAJAN KANSSA

o Tykkaa (J Kommentti a@~
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MUISTUTUSILMOITUS FACEBOOK LITE 2

) Meri Virtanen
Loy W Uusi jasen - 24. huhtikuuta kello 14.26

I muisTUTUS |
Viela kerkeat vastaamaan alla olevaan asiakaskyselyyn
https://webropol.com/s/asiakaskyselylomake
Kysely kestaa n. 4-10 min.

-

PSST! Etsin vielakin 3-4 henkil6a yksilohaastatteluun, joka kestaa n. 15-20
min. Kysymykset saat etukateen ja haastattelu toteutetaan vallitsevan
tilanteen takia etana esim. Skypen valityksella &2 Laitathan minulle YV:n, jos
haluat osallistua haastatteluun!

Kysely sulkeutuu 27.4.2020. Arvonta suoritetaan samana péivana.
(Facebook ei ole mukana arvonnassa)

Rﬁﬁ"r-~ o ‘

ESVIELA KERKEAT
5. VASTAAMAAN &

VOIT VOITTAA YKSITYISTUNNIN
VALITSEMASI OULUN KAMPPAILUKLUBIN
PERSONAL TRAINERIN TAI LAJIVALMENTAJAN KANSSA
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MAILCHIMP-UUTISKIRJE LITE 3

AJANKOHTAISTA

VOIT VOITTAA YKSITYISTUNNIN
VALITSEMASI OULUN KAMPPAILUKLUBIN
PERSONAL TRAINERIN TAI LAJIVALMENTAJAN KANSSA

~

x ASIAKASKYSELY :

Toivon, etta sinulla olisi hetki aikaa vastata Oulun Kamppailukiubia koskevaan
kyselyyn. Kysely kestaa n. 4-10 min.

Vastaamalla kyselyyn, voit voiftaa maksuttoman tapaamisen

valitsemasi Oulun Kamppailuklubin Personal Trainerin tai
lajivalmentajan kanssa! (Arvo 65€)

Kyselyn tarkoituksena on oppia tuntemaan teidat paremmin ja taman avulla myos
kehittaa Oulun Kamppailukubin palveluita entistakin asiakaslahtoisemmalla tavalla.

Kysely on osa Oulun Ammattikorkeakoulun liiketalouden opiskelijan tutkimusta. Jos
haluat kyselyn yhteydessa osallistua myos arvontaan, taytathan kyselyn
yhteystietolomakkeen. Vastaukset ovat anonyymeja eli emme yhdista yhteystietoja
vastauksiin!

Kysely sulkeutuu 27.4.2020 ja arvonta suoritefaan samana paivana.

JOKAINEN VASTAUS ON ARVOKAS.

VASTAA KYSELYYN
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MUISTUSILMOITUS MAILCHIMP-UUTISKIRJE LITE 4

MUISTUTUS

VIELA KERKEAT

VOIT VOITTAA YKSITYISTUNNIN
VALITSEMASI OULUN KAMPPAILUKLUBIN
PERSONAL TRAINERIN TAI LAJIVALMENTAJAN KANSSA

Asiakaskysely on auki viela maanantaihin 27 4. saakka, joten viela kerkeat
vastaamaan! Kysely kestaa n. 4-10 min.

Vastaamalla kyselyyn, voit voittaa maksuttoman tapaamisen

valitsemasi Oulun Kamppailukiubin Personal Trainerin tai
lajivalmentajan kanssa! (Arvo 65€)

Kyselyn tarkoituksena on oppia tuntemaan teidat paremmin ja taman avulla myos
kehittaa Oulun Kamppailukubin palveluita entistakin asiakaslahtoisemmalia tavalla.

Kysely on osa Oulun Ammattikorkeakoulun liiketalouden opiskelijan tutkimusta. Jos
haluat kyselyn yhieydessa osallistua myos arvontaan, taytathan kyselyn
yhteystietolomakkeen. Vastaukset ovat anonyymeja eli emme yhdista yhteystietoja

vastauksiin!

Arvonta suoritetaan 27 4.

HYVAA VIIKONLOPPUAI #

VASTAA KYSELYYN
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HAASTATTELUN PAAKYSYMYKSET LITES

Taltd lomakkeelta léytyy paakysymykset, joihin haastattelussa paneudutaan. Paakysymysten lisaksi
varmastikin tulen kysymaan tarkentavia kysymyksid ja ehka tulee myds muutama lisdkysymys mieleen, kun

keskustelu etenee (&) Stressia ei haastattelusta tarvitse ottaa, pidetaan tunnelma rentonal

Téssd ensimmdisen on kuva perinteisesta ostopolusta. Kannattaa hieman perehtya siihen ja pohtia kuinka
oma ostopolku eteni ennen kuin investoit Kamppailuklubin jasenyyteen. Mm. sitd, ettd mitkd tekijat
vaikuttivat paatdksiisi ostopolun eri vaiheissa.

[ ]
iz [— v

Kaavio 3 Ostopolku (Liana ....,;A':;‘:;w ‘"“““"::;rf
Technologies 2020, vitattu 26.4.2020).

KANTA- ASIAKAS

PERUSTIEDOT: irowom e i
Mot .
- ika
- sukupuoli

- asuinpaikka ja postinumero

- asumismuoto

- koulutustausta

- tydétilanne

- ammatti

- kuukausipalkka nettona keskimaarin (jos tuntuu ettet halua vastata, niin jitetaan tamd valistd)
- siviilisdaty

- Onko lapsia?

- Kauanko olet treenannut Oulun Kamppailuklubilla ja mita lajia/lajeja?

- Kuinka usein treenaat normaalisti Oulun Kamppailuklubilla?

- Mihin aikaan kéyt yleensa treenaamassa ja toivoisitko aikatauluun muutosta?

OSTOPROSESSI:

- Jos yritetdan palata siihen, kun aloitit jasenyyden Kamppailuklubilla, niin mika heratti sinun
mielenkiinnon Oulun kamppailuklubia kohtaan?

- Mita hyatyja odotit/odotat kamppailu-/itsepuclustuslajien avulla saavuttavan?

- Oliko kukaan muu mukana tissa prosessissa? los oli, niin kuka?

- Vertailitko useita vastaavia yrityksia? Jos vertailit, niin miksi paadyit Oulun Kamppailuklubiin?

- Kohtasitko jotain ongelmia siina, kun kartoitit eri vaihtoehtoja? (esim. jotain etsimadsi tietoa ei
laytynyt)

- Mista etsit tieto Ki:sta tai kamppailu- ja itsepuolustuslajeista?

- Kysyitké kokemuksia muilta tai luitko kokemuksia esim. netistd Oulun Kamppailuklubista?

- Mitka asiat vaikuttavat ostopadtdkseen, kun ajatellaan liikuntaharrastusta?

- Kuinka kauan harkitsit paatdsta investoida Oulun Kamppailuklubin jasenyyteen?

- Mita somekanavia kaytat (esim. Instagram, Facebook, Youtube, Whatsapp)?

- Millé laitteella selaat yleensa sosiaalista mediaa? (puhelin, tabletti, tietokone)

- Seuraatko KK:ta Instagramissa ja Facebookissa?

- Minkdlainen somesisaltd toimii yleensa sinuun? Voi sano ihan yleisella tasolla tai jos ajatellaan
Oulun Kamppailuklubia?

LOPPUKYSYMYKSET:

- Minkélaisena ihmisena kuvailisit itseasi?
- Onko jotain palautetta, mitd haluaisit Oulun Kamppailuklubille antaa? Sana on vapaa @
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KYSELYLOMAKE LITE 6

OULUN AMMATTIKORKEAKOULUY

Asiakaskysely

Lampimasti tervetuloa vastaamaan Oulun Kamppailuklubin asiakaskyselyyn! Kyselyn tarkoituksena on
oppia tuntemaan asiakaskuntamme paremmin ja timéan avulla kehittdmaan palveluitamme
asiakaslahtoiselld tavalla. Niinpa vastauksesi on meille todella arvokas!

Vastaamalla kyselyyn voit voittaa maksuttoman yksityistunnin valitsemasi Oulun Kamppailuklubin
Personal Trainerin tai lajivalmentajan kanssa (arvo 65€). Jos haluat osallistua arvontaa, jatathan kyselyn
loppuun yhteystietosi.

Kyselyyn vastaaminen kestaa n. 4-10 min. Kysely koostuu vildesta eri osasta: alkukartoitus, perustiedot,
tydeldma, persoona seka sosiaalinen media ja ostokdyttdytyminen. Vastaathan kysymyksiin
numerojarjestyksessa, koska vastauksesi saattaa poissulkea automaattisesti seuraavia kysymyksia.
Tsemppia matkaan!

1. Oletko tdlld hetkelld Oulun Kamppailuklubin jasen? *

O
O

Kylld
En

2. Kuinka kauan olet ollut jasen? *

O

O000O0O0

Alle vuoden

Alle 2 vuotta
Alle 3 vuotta
Alle 4 vuotta
Alle 5 vuotta
Alle 6 vuotta

Yli 6 vuotta

3. Mité lajia/lajeja harrastat Oulun Kamppailuklubilla? (Voit valita useamman vaihtoehdon) *

ooooonm

Defendo

Krav Maga

Judo

MNyrkkeily
Lukkopaini
Thainyrkkeily
Brasilialainen jujutsu

Vapaaottelu
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4. Mitka ovat syyt siihen, etti kiytidt Oulun Kamppailuklubin palveluita? (Voit valita useamman
vaihtoehdon) *

Kunnon kohottaminen
Uusien ystévien hankkiminen
Yhteisollisyys

Kilpaileminen

Hyvan olon saaminen

Jooood

Joku muu, mika?

5. Oletko joskus ollut Oulun Kamppailuklubin jasen? *

() Olen
() En

6. Kuulisimme mielellaimme, miksi paitit lopettaa jasenyytesi?

Toinen osio keskittyy perustietoihin.

7.1ka*
() Alle 20-vuotias
O 2130
() 3140
() 4150
() Y1 51-vuotias

8. Sukupuoli *

() Nainen
() Mies
() Muu

9. Asuinkaupunki *

() Oulu

() Muu, mika? |
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10. Valitse asuinalueesi postinumero kolmen ensimmaisen numeron perusteella: *

Esim. jos asut Alppilassa 90530, valitset vaihtoehdon 905XX.
() 900xX
() 901xx

902XX

903XX

904XX

805XX

906XX

907XX

908XX

909XX

910XX

91XX
912XX
913XX
914XX
915XX
916XX
91TXX
918XX
919XX

O0O0O0O0OO0OOO0OO0O OOOOOOOOO

Ei mik3adn edella mainituista

11. Siviilisaaty *
O Eronnut
() Parisuhteessa
O Avolitossa
O Avioliitossa

() Sinkku

() Muu, mika?

12. Onko sinulla lapsia? *

() Kyl
O E

13. Kuinka monta lasta? *

O 1
O 2
O 3
O 4

O 5 tal enemman
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14, Asumismuoto *
Kerrostalo
Rivitalo

Omakotitalo

O00O0

Muu, mika? |

Tassd osiossa kasitellidn tydelamaan littyvia kysymyksia.

15. Koulutusaste *

Peruskoulu

Ammattikoulu

Lukio

Alempi korkeakoulututkinto
Ylempi korkeakoulututkinto
Tutkijakoulutus

En osaa vastata

O0O000O00

16. Koulutusala *

Jos sinulla on useampi koulutuala, niin valitsethan itsellesi tarkedmman alan.

Ty
v

O000O0O0O0O0OOC

Arkkitehtuuri

Elintarvikeala

Eldimiin littyva koulutus

Filosofia

Hieronta

Hlstoria

Hotelli-, ravintola- ja catering-ala
Kasvatusala / Opetus / Pedagogiikka
Kauneudenheitoala

Kauppatiede / Liiketalous

Kielet / Kirjallisuus

Kiinteistdnhoito
Kuljetus / Liikenne
Liikunta / Urheilu
Luonnontiteet
Ladketiede / Farmasia
Maatalous
Matkailuala

Media / Viestinta
Metsatalous

Muotoilu / Kasityo
Oikeustiede
Psykologia / Kayttaytymistiede
Puutarha-ala
Rakennusala

Sihteeri

Sosiaali- ja terveysala
Taide / Kulttuuri
Tekniikan ala

Turvallisuus / Maanpuolustus

OCO0O0000OO0OOOOOOOLOLOLOOOOOO

Uskontotiede / Teologia

Yy

Yhteiskuntatieteet

b}
L

Ymparstd / Luonto

C
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17. Tyollisyystilanne *
Opiskelija
Ty@tan
Tydssakayva

Yrittaja

O0O0O0O

Muu, mika? |

18. Tamanhetkisen tydpaikkasi tyonimike (esim. markkinointivastaava, sairaanhoitaja, siivooja) *

Jos olet yrittaja, mainitse mink3 alan yrittaja olet.

19. Kuukausipalkka keskimairin (vahennyksien jalkeen eli nettona) *

~
—y

Alle 1000€

D C

1001-2000€
2001-3000€
3001-4000€

O0O0C

4001-5000€

™y

5001-6000€

~
AN

Y 6001€

C

Tama osio keskittyy sinun persoonaasi.

20. Valitse seuraavasta kysymyksestd, mihin persoonasi asettuu. Oletko enmman: *

1 2 3 4 5

Introvertti = Ekstrovertti =
sisdanpadinsuuntautuneisuus O O O O O ulospdinsuuntautuneisuus
Ajattelen jarjells ) (OO O O AMattelen tunteella

Harkitseva () (O O O () spontaani

21. Kiinnostuksen kohteesi (voit valita usemman vaihtoehdon): *
Liikunta

Urheilu

Pelit

Hyvinvointi

Musiikki
Rakentaminen
Kasityat

Rucka & Juoma
Elokuvat

Taide
Sisustaminen
Matkustaminen

Lukeminen

3

Vapaa-aika

(N I T A Y 0

Muu, mika?
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22. Mita asioita arvostat? (Voit valita usemman vaihtoehdon): *

[

oo oon

Liikunnallisuus
Luontoystavallisyys
Avoimuus
Haasteet
Huolellisuus
Yhteisdllisyys
Tasa-arvo
Seikkailunhalu
Positiivisuus
Menestys
Wastuullisuus
Tavoitteellisuus
Turvallisuus
Terveys
Rikkaus
Koulutus

Ei mik3a edelld mainituista

23. Mita tavoitteita sinulla on elaméssa?

(esim. edetd toimitusjohtajaksi, toimia kilpaurheilijana, asua ulkomailla, perustaa perhe, elaa
terveellisesti jne_)

24. Mitka asiat turhauttavat sinua? Voi liittya tydelaméaan tai vapaa-aikaan.

(esim. tydelamassa turhauttaa, kun minua ei kuunnella ja vapaa-ajalla minua turhauttaa teknologian

kehitys)

Tama on kyselyn viimeinen osiol Se kisittelee sosiaalista mediaa seka ostokayttaytymista.

25. Mitd seuraavista somekanavista kaytat? (Voit valita useamman vaihtoehdon) *

[
[
[
[
[
[
O
[
[

WhatsApp
Facebook
Instagram
Youtube
TikTok
Twitter
Linkedin
Snapchat

Pinterest

26. Milla laitteella kdytat yleenséd somea? *

O00O0

Puhelimella
Tabletilla
Tietokoneella

En osaa sanoa
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27. Mikéa aktivoi yleensa ostohalukkuutesi uuteen palveluun tai tuotteeseen? *
Jarjesta alla clevat vaihtoehdot arvojarjestykseen niin, ettd 1=yleisin aktivointitapa ja 5=vahiten aktivaiva
tapa.

Mainos

Ystavan suosittelu

Julkisuuden henkild kayttaa tuotetta/palvelua

Uutuus

Tarve

OO0OO0OO0OO0O|0OO0OO0OO0OO0 OOOOO OOOOO OOOOO

28. Tutustutko tuotteeseen tai palveluun yleensi etukateen netissa ennen ostopaitosta? *
() Kylia

OEn

29. Misti haet tietoa ennen ostopaatistisi? *

Yrityksen kotisivuilta

Keskustelupalstoilta

Asiakaspalvelusta: chat tai puhelinpalvelu
Lehdista

Tuttavilta

Kivijalkamyymalasta myyjilta

En mistaan

Ooooooog

Muualta, mista?
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30. Kuinka paljon seuraavat asiat vaikuttavat lilkuntapaikan valintaan? *
1=ei yhtaan, 2=jonkin verran, 3=keskiverran, 4=paljon, 5=todella paljon

Sijainti

Hinta

Ohjaajat

Muiden kokemukset
limaiset parkkipaikat

Useamman toimipisteen olemassaolo

0000000 -~
OO0 00000~
OO 0000 0|«
OO0 0000~
O 000000 -

Googlessa nakyva arvosteluluokitus

31. Mika@ on mielestasi toimivin markkinointitapa, kun ajatellaan liikuntapalveluita? *

O

Sahkopostimainenta
Instagram- ja Facebook-mainonta

Perinteinen lehtimainonta

Suosittelijat, kuten bloggaajat

OO0 OO

Muu, mika?

32. Seuraatko Oulun Kamppailuklubin Instagram- ja Facebook-sivuja? *
Seuraan molempia
Seuraan vain Instagramia

Seuraan vain Facebookkia

O00O0

En seuraa kumpaakaan

33. Minkalaista sisaltoa haluaisit nahda Kamppailuklubin somekanavissa? Mainitsethan myds,
missd somekanavassa.

34, Jatathan yhteystietosi, jos haluat osallistua yksityisen Personal Trainer- tai lajivalmetaja-
tapaamisen arvontaan (arvo 65€).

Yhteystietolomake on taysin erillinen lomake kyselyyn ndhden. Emme siis yhdista vastauksia
yhteystietoihin, jolloin kyselyn vastaukset pysyvat anonyymeini. Onnea arvontaal :)

Arvonta suoritetaan 27 4 2020 ja voittajalle iimoitetaan sahkdpostitse.

Nimi | |

Sahkoposti | |
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HAASTATTELUN VASTAUKSET TAULUKOSSA LITE7
KYSYMYS HAASTATELTAVA 1 HAASTATELTAVA 2 HAASTATELTAVA 3
Ika 44-vuotias 38-vuotias 23-vuotias
Sukupuoli Mies Mies Nainen
Siviilisaaty Avioliitossa Avioliitossa Parisuhteessa
Perhe Lapsi 3 lasta Ei lapsia
Asumismuoto Paritalo Omakotitalo Kerrostalo
Asuinalueen
postinumero 906XX 906XX 905XX
Tyollisyystilanne Ty6ssakdyva Ty6ssakdyva Tyossakdyva

opiskelija
Keskimaardinen
nettokuukausipalkka 2000-3000 €/kk 2800-2900 €/kk 0-200 €/kk
Jasenyysaika 8-9 vuotta 5-6 vuotta Vuoden
Lajit BJJ BJJ ja lukkopaini Thainyrkkeily

Treenimaiari/-ajan-
kohta

4-5 kertaa viikossa,
aamuisin

Satunnaisesti,
aamuisin

Noin 3 kertaa
viikossa, iltapaivisin

Kiinnostuksen

Liikunta, urheilu,

Liikunta, urheilu,

Liikunta, urheilu,

kohteet pelit, hyvinvointi, pelit, hyvinvointi, hyvinvointi, musiikki,
ruoka ja juoma, musiikki, ruoka ja ruoka ja juoma,
musiikki, elokuvat, juoma, elokuvat, elokuvat, matkusta-
taide, sisustaminen, |matkustaminen, minen, tyd ja vapaa-
lukeminen ja vapaa- |lukeminen, tyo ja aika
aika vapaa-aika

Arvot Liikunnallisuus, Liikunnallisuus, Liikunnallisuus,

luontoystavallisyys,
vastuullisuus,
turvallisuus ja terveys

luontoystavallisyys,
avoimuus, haasteet,
huolellisuus,
yhteisollisyys, tasa-
arvo, seikkailunhalu,
positiivisuus,
menestys,
vastuullisuus,
tavoitteellisuus,
turvallisuus, terveys

avoimuus,
yhteisollisyys, tasa-
arvo, seikkailunhalu,
positiivisuus,
menestys,
turvallisuus seka
terveys

ja koulutus
Mika heratti mielen- | Tarve Tarve Mainos
kiinnon Oulun = Treeniporukan = Treeniporukan = Fyysinen
Kamppailuklubia siirtyminen siirtyminen mainosesite
kohtaan? kilpailevasta kilpailevasta

yrityksesta Oulun
Kamppailuklubille

yrityksesta Oulun
Kamppailuklubille

Mita han odottaa
saavansa palvelulta?

Itsensa haastamista
ja kunnon
kohoamista

Lihaskunnon
kehittymista,
itsend haastamista ja
kehittamista

Kunnon kohoamista
ja itsensa
haastamista
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