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Abstract

The increase of youth sports and private sport sector are relevant changes in Finnish
sport culture. While the sport services are becoming more commercial, it is important
for sport service companies like SuperPark Ltd to understand the possibilities of social
media marketing in developing customer relationships and sport commitment. The
aim of this study was to find out how social media marketing impacts on customer
relationships and sport commitment in case of SuperPark. Also, the impact of custom-
er relationships on sport commitment was examined. The metrics of social media
marketing were content consumption, interaction and content sharing. The metrics of
customer relationships were membership, number of visits, trust, identification and
closeness. In sport commitment the metrics were enjoyment, involvement opportuni-
ties, personal investments and social constraints. Study was conducted using quantita-
tive research methods. A survey was published on SuperPark Instagram profile and
directed for followers aged 12 to 17. The data (n=530) was analyzed using SPSS and
SmartPLS. The results of the study indicate that the interaction with SuperPark im-
pacts on customers” identification and closeness to SuperPark. Consumption of con-
tent affects also trust. Interaction with SuperPark, identification and closeness to Su-
perPark impact on customers” feelings of unique involvement opportunities that can
only be experienced in SuperParks. Interaction with SuperPark also affects social con-
straints that customers could experience if they didn’t visit SuperParks. In the future it
would be interesting to gain broader knowledge of sport service companies” social
media marketing, customer relationships and sport commitment by interviewing cus-
tomers. Also comparing the results of the current study to other type of sport service
companies both in Finland and abroad would provide valuable information.
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1 JOHDANTO

1.1 Tutkimuksen taustaa

Liikuntakulttuuri Suomessa muuttuu jatkuvasti muun muassa uusien lajien,
liikkkumismuotojen, suorituspaikkojen ja vélineiden (Itkonen 1996, 191-194) se-
kd koko laajemman yhteiskunnan kehityksen myota (Eichberg 1987). Liikunta-
kulttuurin - kuten koko yhteiskunnan - uusiutumisen ja muutoksen taustalla
vaikuttavat muun muassa muutokset yleisissd elinoloissa, arvoissa sekd tar-
peissa. Nykyinen eriytyneen liikuntakulttuurin vaihe korostaa liikunnan vali-
neellistymistd, liikuntaorganisaatioiden pirstoutumista ja koko liikuntakésityk-
sen laajentumista. (Itkonen 1996, 281, 418-419; Kokkonen 2015.) Voidaan my®&s
todeta olevan kdynnissa liikunnan iloa, yhteisid eldmyksid ja haasteita korosta-
va aalto, joista haetaan ennen kaikkea mielihyvad. Uusia lajeja ja tapoja liikkua
syntyy muun muassa uusien innovaatioiden myotd. (Kotro & Pantzar 2005.)
Yksi nyky-yhteiskunnan liikkumista keskeisesti muokkaava ilmio on nuorisosta
ponnistavien lajien synty ja kehitys.

Kokkonen (2015, 212) toteaa nuorisokulttuurin ja liikunnan tulleen yhteen
1980-luvulla, jolloin siirryttiin myos jalkimodernin yhteiskunnan aikaan. Myos
Itkosen (1996; 2015b) esittelemédn eriytyneen liikuntakulttuurin kauden néh-
dddn alkaneen samoihin aikoihin. Samaisella vuosikymmenelld alkoi my®os
markkinaperusteisten eli yksityisten yritysten hallinnoimien liikuntapaikkojen
nousu ja yleistyminen (Suomi ym. 2012, 20). Toisaalta Ilmanen (2015) jaljittaa
yksityisten liikuntapalvelujen tuottajien osuuden kasvua vasta 1990- ja 2000-
luvuille.

Yksityisen sektorin ja kaupallisten liikuntapalveluiden tarjonnan kasvu on
joka tapauksessa trendi, joka on ollut havaittavissa jo arkikédsityksenkin perus-
teella viimeisten vuosien aikana. Myos nuorisokulttuurinen liikunta lajeineen
on saanut osansa kaupallisuuden virtauksista. Seuraavassa alaluvussa esitelta-
van SuperPark Oy:n lisdksi perinteisistd liikunta- ja urheilulajeista poikkeavia
litkunta-aktiviteetteja tarjoavia yrityksid on viimeisen kymmenen vuoden aika-
na perustettu useita. Muun muassa kiipeilysalit, vesiurheilukeskukset seka
seikkailupuistot sisdlld ja ulkona ovat esimerkkejda uudenlaisista yksityisista
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liikkumisen ymparistoistd. Yhteistd ndille lajeille ja niiden harrastajille tuntuu
olevan vapauden, ilon, omaehtoisuuden sekd muun muassa Wheatonin (2004)
korostaman eldméntavan painottaminen.

Muun muassa Ojala (2015a, 82) ja Itkonen (1996, 230) puhuvat urheilutuot-
teen, median ja markkinoiden yhteydestd. Tamad pro gradu -tutkielma tarttuu
soveltaen ndiden ilmididen kolmiyhteyteen, kun tarkastelun kohteena ovat lii-
kuntapalvelut, sosiaalinen media ja markkinointi. 2000-luvulla digitaaliset ka-
navat ja sosiaalinen media ovat mullistaneet markkinointia tuomalla uusia ta-
poja tavoittaa, tiedottaa ja palvella asiakkaita (Lamberton & Stephen 2016). So-
siaalisen median markkinointi on yrityksille nykypéivana keskeinen keino olla
vuorovaikutuksessa asiakkaiden kanssa ja tdten rakentaa sekd kehittdd yrityk-
sen asiakassuhteita. Suhteet kehittyvit esimerkiksi luottamuksen, identifikaati-
on ja ldheisyyden kautta. (Abeza, O"Reilly & Reid 2013; Achen 2017.) Nykytek-
nologian, ennen kaikkea dlypuhelinten, my6td muun muassa personointi ja jat-
kuva vuorovaikutuksellinen suhteiden rakentuminen yrityksen ja asiakkaiden
vélillda on mahdollista (Steinhoff, Arli, Weaven & Kozlenkova 2019), jolloin yri-
tyksen lisdksi asiakkaat ovat todella nousseet keskeiseksi osapuoleksi suhteiden
rakentajina (Hanna, Rohm & Crittenden 2011; Malthouse ym. 2013).

Erityisesti nuorille kuluttajille sosiaalinen media ja verkossa vietetty aika
on luonnollinen osa arkipdivdd. Kokon ym. (2019) mukaan yli 50 prosentille
suomalaisista lapsista ja nuorista kertyy yli kaksi tuntia ruutuaikaa vahintaan
viitend pdivand viikossa. Tutkimuksen mukaan keskeinen syy ruutujen ddressa
vietetylle ajalle on vuorovaikutus ystdvien kanssa: 55 prosenttia lapsista ja nuo-
rista kertoo olevansa vuorovaikutuksessa ldheisten ystdviensd kanssa verkon
vilitykselld useita kertoja pdivassd tai koko ajan. Selvad siis on, ettd erityisesti
nuorten ollessa yrityksen keskeinen kohderyhmd, tulee sosiaalisen median
markkinointiin osana yleistd (markkinointi)strategiaa kiinnittdd huomiota, jotta
yrityksen ja asiakkaan vélinen suhde vahvistuu.

Liikunnan yhteiskuntatieteiden tutkimuksessa on selked tilaus liikunnan
yksityistd sektoria késitteleville katsauksille, mitd esimerkiksi Laine (2017) pe-
radankuuluttaa. Myos Gholamzadeh Fasandoz (2016, 148) kannustaa tutkimaan
liikuntateollisuuden eri osa-alueita kuten liikuntapalveluita painottaen sitd, ettd
laaja-alaisen liikuntateollisuuden tutkimus on Suomessa vield varsin alkuteki-
joissddn. Samoin Sippola (2019, 11-12) toteaa liikuntaliiketoiminnan tutkimuk-
sen olevan vahdistd Suomessa, mutta toteaa samalla kiinnostuksen alaa ja sen
tutkimusta kohtaan olevan kasvussa.

Markkinoinnin kirjallisuudessa urheilumarkkinoinnista ja sosiaalisesta
mediasta on tehty monia kansainvilisid tutkimuksia, joissa tarkastelun kohtee-
na ovat kuitenkin usein urheilun ammattilaisorganisaatiot. Esimerkiksi Abezan,
OReillyn, Séguinin & Nzindukiyimanan (2015) tutkimuksen mukaan vuosina
2008-2014 julkaistiin pitkalti toista sataa sosiaalista mediaa ja urheilua késitte-
levdd tutkimusta. Sosiaalisen median markkinoinnin vaikutuksia asiakassuhtei-
siin liikunnan ja urheilun kentilld on tutkittu muun muassa ammattilaiskoripal-
lon (Achen 2016) ja juoksutapahtumien (Abeza ym. 2013) yhteydessd. Konteks-
tit ovat pddosin melko erilaisia verrattuna tdmén pro gradu -tutkielman lahto-
kohtiin ja kohdeyritykseen. Tutkimuksen vahdisyyden lisdksi “tavallisia” ihmi-
sid liikuttavien liikuntapalveluiden markkinoinnin tutkimista puoltaa myos
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esimerkiksi se, ettd Fullerton ja Merz (2008) maddrittelevat liikunta-
aktiviteetteihin osallistumisen (sport participation) yhdeksi urheilumarkki-
noinnin osa-alueeksi.

Joitakin liikunnan kaupallista puolta kasittelevid maisteritason opinnéayte-
toitd on tehty esimerkiksi tdmén pro gradu -tutkielman tavoin liikunnan yhteis-
kuntatieteiden ja markkinoinnin kaksoisgraduina, mutta ne ovat keskittyneet
ldhinnd urheilusponsorointiin (esim. Aronen 2015, Lagerblom 2019, Rapola
2019). Sen sijaan tavallisia ihmisid liikuttavien yritysten tutkimus on jadnyt vie-
14 vdhdiselle huomiolle myos opinndytetdissd. Tamd pro gradu -tutkielma toi-
mii omalta osaltaan pelinavauksena liikunnan yksityisen sektorin tutkimukselle
markkinoinnillisella ndkokulmalla, joskin hyvin rajatulla katseella kiinnostuk-
sen ollessa yksittdisen liikuntapalveluyrityksen sosiaalisen median markki-
noinnissa. Vaikka ldpi tutkielman tarkastelussa on SuperPark ja yrityksen liike-
toiminnallinen konteksti, niin kirjallisuudesta ja tuloksista tehtyjd johtopaatok-
sid voi soveltaen yhdistdd myos muiden liikunta- ja vapaa-aikapalveluiden
markkinointiin.

1.2 Tarkastelussa SuperPark Oy

SuperPark Oy on sisdliikunta-aktiviteetteja tarjoava yritys, jonka tarina alkoi
Vuokatista vuonna 2012 (SuperPark United 2019). Yritys on sittemmin laajentu-
nut kymmenelle paikkakunnalle kuvan 1 mukaisesti Suomessa: eteldisin puisto
sijaitsee Espoossa ja pohjoisin Oulussa.

Kalajoki

Y Vuokatti
AR
Tahko
y N Mikkeli
Sarkanniemi :
Sveitsi_
A (Hyvinkaa)
Turku "- \‘/_antaa
Espoo
HeYlinki St Peter
{ ] Nauvr-MNa

KUVA 1 SuperParkit Suomessa (mukaillen SuperPark 2019d).
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Nykyéddn puistoja on myos esimerkiksi Hong Kongissa, Shanghaissa, Singapo-
ressa ja Malesiassa (SuperPark United 2019). Vuonna 2018 SuperPark Oy:n lii-
kevaihto oli 7,8 miljoonaa euroa ja tilikauden tulos -1,7 miljoonaa euroa. Yrityk-
sen omavaraisuusaste oli vuonna 2018 neljd prosenttia. SuperPark Oy on kas-
vanut viime vuosina myos taloudellisesti, silld esimerkiksi vuonna 2015 yrityk-
sen liikevaihto oli noin 2,3 miljoonaa euroa. (Suomen Asiakastieto 2019.) Vuon-
na 2017 pelkéstdaan Suomen SuperParkeissa vieraili yli 700 000 kdvijaa ja erilai-
sia kausikortteja hankittiin yli 70 000 kappaletta. Keskiméérin yksi vierailu Su-
perParkissa kesti noin neljad tuntia. (SuperPark 2019b). SuperPark Oy tyollistad
noin 150 henkil6d (Enlund 2019).

Puistot eivit ole keskenddn samanlaisia, vaan niiden rakenne ja aktiviteetit
mukautuvat aina kdytettdvissd olevan tilan mukaan. Puistot rakennetaan asu-
tuskeskusten ldheisyyteen aina olemassa oleviin tiloihin kuten teollisuushallei-
hin. SuperParkin liikuntapuistoissa on kymmenid eri liikunta-aktiviteetteja:
muun muassa trampoliineja, skeitti- ja scoottiramppeja, BMX-ratoja, polkuauto-
ja, kiipeily- ja koysiratoja, parkour-alueita ja erilaisia pallopelien (jalkapallo,
jadkiekko, golf, koripallo, pesdpallo) sovellutuksia (SuperPark 2019a). Puistojen
yhteydessd on my6s oheispalveluita kuten kahvio- ja ravintolatoimintoja sekéa
oheistuotemyyntid. Nama oheispalvelut tiydentdvat ydintuotetta eli sisaliikun-
tapalvelua.

Liikkumista SuperParkeissa kutsutaan sparkkaukseksi, jota myos tdssda pro
gradu -tutkielmassa kadytetddan. Sparkkaamisessa oleellista on lilkunnan omaeh-
toisuus, epamuodollisuus, sosiaalisuus ja hauskanpito. Sparkatessa tavoitteena
on uusien taitojen oppiminen ja kehittdminen sekd sosiaalisuus. Fyysisesti
sparkkaus on hyvdd liikuntaa sekd aerobisesti ettd lihaskunnon kannalta.
Sparkkaus on my0s sosiaalista, silld 90 prosenttia SuperParkin kavijoistd liik-
kuu puistoissa ystdviensd kanssa. (Liikanen & Pesola 2018; SuperPark 2019b.)
Sparkkaus on viihteellistd liikuntaa; hauskuus ja leikki ovat pddroolissa liikun-
nan tullessa sivutuotteena. Viihteellisessd liikunnassa yhdistelldédn itse fyysistd
aktiivisuutta, digitaalisuutta ja vuorovaikutusta.

Eldamykset SuperParkeissa muodostuvat liikunnan ilon ja yhteisollisen te-
kemisen kautta. Keskeisend ajatuksena on, ettd SuperParkeissa koko perhe voi
liikkkua yhdessd, mikd toimi myos SuperParkin perustajien ydinajatuksena yri-
tystd perustettaessa. SuperParkin asiakaskuntaan kuuluu siis lapsia, nuoria,
nuoria aikuisia, perheitd ja yritysryhmid. (SuperPark United 2019.) Toki paa-
kohderyhmit ovat hieman rajatummat, noin 8-14-vuotiaat lapset ja nuoret seka
lapsiperheiden vanhemmat (Gerlander 2019).

1.3 Tutkimuksen tavoite ja tutkimuskysymykset

Tutkimuksen tavoitteena on selvittdd ja kuvailla SuperParkin sosiaalisen medi-
an markkinoinnin vaikutuksia nuorten kuluttajien asiakassuhteisiin ja sitoutu-
miseen yrityksen liikuntapalveluihin. Tavoitteena on myos lisdtd yleisesti ym-
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maérrystd ja tietdmystd liikuntapalveluiden markkinoinnista. Tavoite tismentyy
seuraaviksi tutkimuskysymyksiksi:

1) Miten SuperParkin sosiaalisen median markkinointi vaikuttaa asiakassuhtee-
seen ja liikuntasitoutumiseen?

2) Miten asiakassuhde vaikuttaa SuperParkin asiakkaiden liikuntasitoutumi-
seen?

1.4 Tutkimuksen keskeiset kisitteet ja rakenne

-
Nuorisokulttuurinen liikkuminen ja liikunnan kaupallistuminen
N
-
Sosiaalisen = median Tutk kys.1 Asiakassuhde
markkinointi J 't
o

SuperPark

Liikuntasitoutuminen

KUVIO 1 Keskeiset kasitteet ja tutkimuskysymykset tutkimusmallissa.

Kuviossa 1 harmaalla pohjalla esitetyt laajat nuorisokulttuurisen liikkumisen ja
kaupallistuvan liikuntakentdn ilmiot vaikuttavat tutkielman taustalla teoreetti-
sena viitekehyksend. Nuorisokulttuurisella litkkumisella tarkoitetaan harrastajaldh-
toistd sekd pddosin standardoimatonta ja sddnnoistd vapaata liikkumista, jolle
ominaista on monimuotoisuus liikkkumisen tavoissa, tiloissa ja tavoitteissa, laji-
kirjon ja suorituspaikkojen eriytyminen (Hasanen 2017, 23), leikkimielisyys,
uusien teknologioiden kaytto sekd lajien kehittyminen alhaalta ylospdin (Whea-
ton 2004). Lisdksi Itkosen (2012) mukaan jatkuva uudistuminen, ohjaavien nor-
mistojen moniulotteisuus ja yhteisjen sisdinen heterogeenisyys muun muassa
idn perusteella ovat nuorisokulttuuristen lajien ominaispiirteitd. Nuorisokult-
tuurinen liikkuminen tuottaa itse erilaisia késityksid liikunnan ja urheilun ruu-
miinkulttuureista sekd itse liikkumiseen liittyvid normistoja (Itkonen 2013).
Litkunnan kaupallistumisella viitataan yksityisen sektorin nousuun erityises-
ti liikkuntapalvelujen tuottajana, mutta myos yleisesti kasvavaan ja hajanaiseen
lilkkunta-alan yksityiseen sektoriin. Liikuntapalveluyritys on ldpi tutkielman
jatkuvasti lasnd oleva termi, jolla viitataan yrityksiin, jotka tarjoavat Ilmasta
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(2015) mukaillen palveluitaan maksua vastaan liikevoittoa tavoitellen. Liikun-
tapalveluyrityksen ytimend on aineeton liikunnallinen palvelu, johon liittyy
usein muita resursseja kuten teknologiaa, henkilostod, liikuntavarusteita tai -
paikkoja. Liikuntapalveluyritysten palveluja kdyttdessdadn asiakkaat tuottavat ja
kuluttavat liikuntapalvelua samanaikaisesti, jolloin he kokevat subjektiivisia
elamyksid ja tunteita eli kyseessd on prosessi.

Sosiaalinen media, asiakassuhteet ja liikuntasitoutuminen muodostavat
kehyksen, jonka pohjalta kirjallisuuskatsauksen lisdksi myos kyselylomake ja
tutkimusmalli on muodostettu. Sosiaaliseksi mediaksi (some) kutsutaan internet-
pohjaisia sovelluksia, joiden kadytossd keskivssd on kayttdjaldhtoinen sisallon-
tuotanto ja informaation vaihto eri osapuolten vililld (Kaplan & Haenlein 2010).
Some on siis kaksisuuntainen digitaalisen markkinoinnin kanava, jossa kaytta-
jat (esim. yksityisihmiset ja yritykset) ovat keskenddn vuorovaikutuksessa. Ver-
rattuna perinteisiin medioihin yrityksen kontrolli sosiaalisen median kanavissa
on matalampi. (Taiminen & Karjaluoto 2015; Achen 2017.) Tutkielmassa sosiaa-
lista mediaa kasitellddn yleisesti, mutta kyselylomakkeen puitteissa tarkastelus-
sa on Instagram.

Asiakassuhteilla ja niiden hallinnalla viitataan markkinoinnillisiin toimiin,
joilla pyritddn vakiinnuttamaan ja ylldpitdimé&dn yrityksen ja asiakkaan vilistd
molemminpuolisesti kannattavaa suhdetta (Morgan & Hunt 1994). Markki-
noinnin pddtehtavaksi madritellddn usein kannattavien asiakassuhteiden hallin-
ta, mikd ndakyy myos markkinoinnin yleisessd madrittelyssd: markkinointi on
uusien asiakkaiden hankkimista sekd nykyisten asiakkaiden sdilyttdmistd ja
tyytyvdisend pitdmisestd. Asiakassuhteiden hallinta on prosessiluontoista, jol-
loin yritykset luovat arvoa asiakkailleen ja yhdessa heiddn kanssaan. (Kotler &
Armstrong 2010, 28-29.)

Litkuntasitoutuminen on eriytetty asiakassuhteesta omaksi kokonaisuudek-
seen tdman pro gradu -tutkielman tutkimusmallissa, milld halutaan korostaa
liikkumisen merkitystd SuperParkin asiakkaille ja tdimédn tutkielman kannalta.
Liikuntasitoutuminen koostuu nautinnosta, osallistumisen tarjoamista mahdol-
lisuuksista, sosiaalisista rajoitteista ja henkilokohtaisista liikuntaan sijoitetuista
investoinneista (Scanlan ym. 1993).

Tutkielma koostuu kuudesta luvusta. Johdannon jdlkeisessd luvussa kay-
dédan lapi kirjallisuutta lilkunnan yhteiskuntatieteiden tutkimuskentéltd nuori-
sokulttuurisen liikkumisen sekd kaupallistuvan liikuntakentan osalta. Sosiaali-
sen median markkinointia, asiakassuhdetta ja liikuntasitoutumista késitelldaan
kolmannessa luvussa. Kirjallisuusosion jdlkeen neljannessd luvussa esitelldadn
tutkimuksen toteutuksen vaiheet, joihin kuuluvat menetelmien perustelut, ky-
selylomakkeen kuvaus sekd vastaajien rekrytoinnin ja aineiston analysoinnin
esittely. Viidennessd luvussa esitellddan tutkimuksen tulokset. Tulosten kasittely
on jaettu kahteen osaan, aineiston kuvailuun seka tutkimusmallin testaamiseen.
Viimeisessd luvussa esitetddn johtopddtoksid, pohditaan tuloksia, arvioidaan
tutkimuksen luotettavuutta ja eettisyyttd sekd annetaan joitakin jatkotutkimus-
ehdotuksia.
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2 NUORISOKULTTUURINEN JA KAUPALLISTUVA
LIIKUNTAKENTTA

Suomalainen liikuntakulttuuri on perinteisesti jaettu kolmeen sektoriin: julki-
seen, yksityiseen ja kolmanteen sektoriin eli jarjestoihin. Julkisen sektorin toimi-
joiden eli valtion ja kuntien tehtdvand on ollut tarjota lilkuntamahdollisuuksia.
Kunnat tukevat liikuntaa jdrjestdvien tahojen toimintaa sekd rahallisina avus-
tuksina ettd liikuntapaikkarakentamisella. Valtion rooli on avustaa jdrjestojd
valtakunnan tasolla ja laajemmin ohjailla koko liikuntakenttdd. (Esim. Imanen
2015.) Julkisen sektorin vahvaa roolia Suomen liikuntapolitiikassa ldpi 1900-
luvun ja my6s nykyddn voidaan perustella esimerkiksi sosiaalipoliittisin argu-
mentein: valtion ja kuntien ohjatessa ja hallinnoidessa liikuntapaikkoja ja -
palveluita on pyritty mahdollistamaan kaikkien yhteiskuntaluokkien mahdolli-
suudet harrastaa liikuntaa. (Huhtanen & Itkonen 2018.)

Kyseinen tavoite tulee esille selkedsti myos liikuntalaissa, jonka tavoittee-
na on edistdd: 1) eri vdestoryhmien mahdollisuuksia liikkua ja harrastaa liikun-
taa, 2) vdeston hyvinvointia ja terveyttd, 3) fyysisen toimintakyvyn ylldpitdmis-
td ja parantamista, 4) lasten ja nuorten kasvua ja kehitystd, 5) liikunnan kansa-
laistoimintaa mukaan lukien seuratoiminta, 6) huippu-urheilua, 7) liikunnan ja
huippu-urheilun rehellisyyttd ja eettisid periaatteita sekd 8) eriarvoisuuden va-
hentamistd liikkunnassa (Liikuntalaki 390/2015). Liikunnan ja urheilun sosiaali-
poliittiset tavoitteet tulevat esiin laissa erityisesti kohdissa 1, 2 ja 8.

Kuntien ja valtion tuella urheiluseurat ja muut kansalaisjdrjestot toimivat
jen tarked ominaispiirre on, ettd ne toimivat padosin vapaaehtoispohjalta ilman
voitontavoittelun ideologiaa. (Ilmanen 2015.) Kolmas sektori on ldpi itsendisen
Suomen historian ollut tdrked liikuntakulttuurin- ja jéarjestelmédn toimija juuri
liikkunta-aktiviteettien jarjestdjand (Itkonen 1996). Yksityinen sektori koostuu
yrityksistd, joiden palvelut ovat maksullisia ja toiminnassa korostuu liikevoiton
tavoittelu (Ilmanen 2015). Liikunnan kaupallistumista kasitellddn tarkemmin
alaluvussa 2.3, silld liikuntapalvelubisneksen muutos ja kasvu ovat oleellisia
ilmioitd sekd taman pro gradu -tutkielman ettd suomalaisen liikuntakulttuurin
kannalta.
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Kolmen perinteisen liikuntasektorin toimijan rinnalle on noussut viime ai-
koina myds neljds sektori, jonka rooli muuttuvassa ja nuorisokulttuurisessa lii-
kuntakentdssd on merkittdava. Neljds sektori jdrjestaytyy epamuodollisesti ilman
rekisteroityjd yhdistyksid tai muita organisaatioita ja koostuu liikkujien henki-
lokohtaisista kaveri- ja perhesuhteista (Ojala 2015b). Nykyisin liikuntakulttuuri
on siis erittdin laaja ja muuttuva kokonaisuus, jonka parissa toimii hyvin erilai-
sia toimijoita eri sektoreilta.

Tamédn pddluvun alaluvuissa kasitelldan nuorisokulttuurista liikkumista
ensin yleisesti ja sitten SuperParkin ndkokulmasta. Tamén jdlkeen avataan lii-
kunnan kasvavaa ja hajanaista yksityistd sektoria. Yksityisen sektorin toimijois-
ta tarkastelussa ovat erityisesti lilkuntapalveluyritykset ja niiden erityispiirteet.

2.1 Nuorisokulttuurinen liikkuminen

Eichberg (1987, 55-56) on jaotellut liikunta- ja ruumiinkulttuuria kolmeen
osaan. Jaottelun ensimmadinen malli on suoritusperusteinen, jossa korostuu ur-
heilulle ominainen kilpailullisuus, tuloksen tavoittelu sekd voittaminen. Jaotte-
lun toisena mallina on funktionalistinen ndkokulma, jossa ruumiinkulttuuri
ndhdddan monipuolisesti terveyttd edistdvand liikuntana. Sekd suoritusperustei-
sessa ettd funktionalistisessa mallissa liikkumisen paamaarat ovat itse tekemi-
sen ulkopuolella - joko voitetuissa kisoissa tai kohonneessa kunnossa tai ulko-
naodssd. Suomen kielessad termilld urheilu viitataan usein jaottelun ensimmaiseen
malliin ja litkunnalla toiseen malliin, ja termit on eroteltu toisistaan juuri liikku-
misen tavoitteellisuuden, kilpailullisuuden sekd panostuksen méaadran vertailun
vuoksi (Ojala 2015b).

Nuorisokulttuurinen liikkkuminen on késitteend ja ilmiond uudempi, joka on
myos tutkimuskohteena jatkuvassa muutoksessa. Ilmio heijastaa lajeineen ny-
kykulttuurille ominaisia kdytéanteitd ja merkityksiad. Késite erotetaan usein irral-
liseksi erityisesti urheilun késitteestd. (Wheaton 2004; Ojala 2015a, 11-15, 82.)
Liikuntakulttuurin jaottelussa nuorisokulttuurinen liikkuminen sijoittuu par-
haiten Eichbergin (1987, 55-56) kolmanteen malliin, urheiluun ruumiinkoke-
muksena, jossa korostuu ennen kaikkea viihtyminen, nauttiminen sekd yhtei-
sollisyyden kokeminen, jolloin liikunnan pdamadrd on itse tekemisessd ja ko-
kemisessa. Nykypdivan ilmioistd esimerkiksi kokemuksellisuus on vahvasti
lasnd urheilun ruumiinkokemuksessa ja nuorisokulttuurisessa litkkkumisessa.

Uusien liikkkumismuotojen yhteydessd ja yleistyessd voidaan nuorisokult-
tuurisen liikkumisen sijaan puhua myos vaihtoehtoisesta liikuntakulttuurista
(esim. Thorpe 2009). Wheaton (2004) puolestaan kdyttdd termid eldméntapaur-
heilu kuvatessaan lumilautailun, skeittauksen ja lainelautailun kaltaisia lajeja,
joiden harrastajille kyse on liikunnan harrastamisen sijaan eldaméntavasta. Ela-
méntapaurheilu voi olla termind osin harhaanjohtava, silld yksil6t voivat ku-
vailla huomattavan erilaisia lajeja osaksi elaméntapaansa. Esimerkiksi Kotro ja
Pantzar (2005) puhuvat my6s sauvakévelystd elimdntapaurheiluna, joka kui-
tenkin sijoittuu lajina jo hyvin kauas nuorisokulttuurisesta liikunnasta. Selvyy-
den vuoksi tdssd tutkielmassa kdytetddn johdonmukaisesti nuorisokulttuurisen
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liikkumisen kisitettd, silld tutkielmassa ollaan kiinnostuneita nuorista kulutta-
jista.

Nuorisokulttuurista liikkkumista voi kuvailla rennoksi vapaa-ajaksi, joka on
itsessddn palkitsevaa ja miellyttdvad toimintaa (Stebbins 2001). Selvaa kuitenkin
on, ettd nuorisokulttuurisessa liikkumisessa on paljon myos rennon vapaa-ajan
vastakésitteen, vakavan vapaa-ajan piirteitd. Nuorisokulttuurinen liikkuminen on
luonteeltaan myos pitkdkestoista ja sille asetetaan tavoitteita - joskin varmasti
osin erilaisia kuin perinteisessd urheilussa. Harrastajilla on my6s mahdollisuus
saada “sosiaalisia palkintoja”, joita ovat esimerkiksi kavereiden tapaaminen,
uusien ystdvien saaminen ja sosiaaliseen ryhmaddn kuuluminen (Stebbins 2001).
Wheaton (2004) esittdd nuorisokulttuuristen lajien ominaispiirteiksi muun mu-
assa ruohonjuuritason organisoitumista, uusien vilineiden ja teknologian kayt-
tod, jatkuvaa muutosta, hauskuutta, esiintymistd, taiteellisuutta seka tilojen eri-
laisuutta.

Aarresola (2016) on tutkinut nuorten urheilijapolkuja ja kilpaurheiluun so-
siaalistumista. Kilpaurheilun polulla edelld mainittuja nuorisokulttuurisen liik-
kumisen piirteitd esiintyy lahinnad polun alkuvaiheessa, jossa korostuvat juuri
leikinomaisuus, ystdvien kanssa temppuilu, pihapelit ja hauskanpito. Nama
kokemukset sijoittuvat ldhinnd lapsuusvaiheeseen ja perusjunioritoimintaan,
jolloin ei olla vield edetty niin sanottuun laji- tai seuratoiminnan talenttivaihee-
seen. Tavoitteellisuuden lisddntyessé muun muassa urheiluharrastuksissa
muodostuneiden ystdvyyssuhteiden merkitys vahenee. (Aarresola 2016, 93-94.)
Voitaneen siis todeta, ettd perinteisten lajien ja kilpaurheilun lapsuusvaiheen
ominaispiirteet ovat osin samoja kuin nuorisokulttuuristen lajien ominaispiir-
teet ikdvaiheesta riippumatta.

Keskeisend erona perinteisen urheilun normeihin on esimerkiksi se, ettd
myds huipputason nuorisokulttuuristen lajien urheilijat nostavat hauskanpi-
don, ystdvyyssuhteet, luovuuden sekd vapauden esille ennen voittamista ja
palkintoja (Thorpe 2009). Voidaan puhua my6s uudenlaisista toimintakulttuu-
reista, jotka haastavat perinteisid liikuntajdrjestdjen ja -organisaatioiden tapoja
ja jopa tarpeellisuutta. Nuorisokulttuuristen lajien liikkumismuotoja on usein
vaikea tavoittaa perinteisin menetelmin kuten vakiinnuttamalla lajien toiminto-
ja urheiluseuratoiminnan alle. (Ojala 2015a, 81.) Steen-Johnsen (2008) esittdd
tdhdan syyksi nuorisokulttuuristen lajien harrastajien toimintatapoja ja mielty-
myksid, joissa korostuvat pyrkimykset autonomiaan, yksil6llisiin valintoihin ja
ilmaisuun seké leikkimielisyyteen

Itkonen (2017) kuvailee ilmittd nuorisokulttuurisena valinta-avaruutena,
silld perinteisten lajien ja liikunnan harrastamisen muotojen rinnalle on noussut
lukuisia uusia tapoja harrastaa liikuntaa, jotka organisoituvat vapaammin ja
irrallisena aikuisten kontrollista. Esimerkiksi lumilautailijoiden tapoihin harras-
taa kuuluu perinteisistd lajeista selvéasti poikkeavia tyylejd sekd tavoitteita, jotka
my9ds muuttuvat helposti lajin kehityksen myo6td harrastajien oman toiminnan
seurauksena (Ojala 2015a, 81), jolloin kyse on ennen kaikkea omaehtoisesta liik-
kumisesta (Hanninen 2012, 54). Omaehtoisuus on merkittdvd ero perinteisem-
piin urheilulajeihin, joista puhuttaessa viitataan esimerkiksi yleisurheiluun,
maastohiihtoon tai joukkuepallopeleihin. Ndissd lajeissa aikuisten ja vanhem-
pien kontrollilla on keskeinen merkitys; esimerkiksi Aarresolan (2016, 92-93)
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tutkimusaineistosta kdy ilmi nuorten urheilijoiden perhetaustan ja vanhempien
urheilumieltymysten vaikutukset lajisosialisaatioon.

Mainittuja perinteisid lajeja harrastetaan usein urheiluseuroissa, joissa
toiminnan ohjaajina ja valmentajina toimivat aikuiset. Tilat, sidnnot ja toimin-
taperiaatteet on luotu ja sdddetty jo valmiiksi, eivatka lajit taten kehity nuoriso-
kulttuuristen lajien tavoin nuorten harrastajien johdolla. On hyva kuitenkin
huomata, ettd nuorison mieltymyksilld ja valinnoilla on valtava merkitys myos
perinteisten ja aikuisvetoisten lajien suosioon, mikd ndkyy esimerkiksi jouk-
kuelajien suosion kasvulla muun muassa hiihdon ja yleisurheilun kustannuk-
sella. (Itkonen 2013.) Toki huomionarvoista on, ettd todellisuudessa massojen ja
yksildiden mieltymyksiin ja valintoihin harrastaa perinteisia tai nuorisokulttuu-
risia lajeja vaikuttavat varmasti monet sekéd yksilollisistd lahtokohdista ettd yh-
teiskunnasta kumpuavat seikat.

Liikuntakulttuurin kokonaisuus on hyvin pirstaloitunut ja uusia liikunta-
muotoja, tiloja, suorituspaikkoja ja vélineitd tulee jatkuvasti lisdd. Jatkuvan
muutoksen vuoksi koko liikuntakulttuuri on hyvin arvaamaton ja vaikea en-
nustaa. (Itkonen 1996, 194.) Seké perinteisten ettd uusien lajien tulevaisuus sekd
jatkuvuus ovat “uhattuina” tai vahintdaankin niiden sdilyminen nykymuotoisina
vuosikymmenien ajan on epdtodenndkoistd. Nykyaikana muun muassa digita-
lisaation my6td muutos ja uusien muotilajien virtaus ja nopea levidminen lienee
vieldkin yleisempad. Ilmiot ja yhteisot eivit rajoitu yhden maan sisddn, vaan ne
voivat kasvaa varsin nopeastikin globaalisti. Skeittauksen, hiphopin ja par-
kourin kaltaisten nuorisokulttuuristen lajien nousu on osana edelld mainittua
liikkuntakulttuurin pirstaloitumista. (Itkonen 2017.) Naille lajeille ominaista on,
ettd nuoret itse organisoivat liikkumista itsendisind toimijoina, mikd poikkeaa
perinteisestd aikuis- ja auktoriteettivetoisesta urheilusta (Itkonen 2013).

Kyseisten lajien levidminen kertoo myds liikuntakulttuurin globalisaatios-
ta, mistd kielii jo lajeista yleisesti kdytettdvat vierasperdiset nimet. Yhdeksi esi-
merkkilajiksi on syytd nostaa vield scoottaus eli temppupotkulautailu, joka on
kasvattanut suosiotaan nuorten keskuudessa merkittdvasti ja sitd harrastetaan
samoilla suorituspaikoilla skeittauksen ja bleidauksen kanssa (ks. esim. Helsin-
gin skeittiohjelma 2015-2019). Lisdksi scoottaus on selvésti suosittua tamaén tut-
kielman kohdeyrityksessa SuperParkissa.

Hasanen (2017) tutki nuorten omaehtoisen liikkumisen muotoja ja merki-
tyksid tilan kehyksissd. Nuorisokulttuurinen liikkuminen on malliesimerkki
omaehtoisesta liikkumisesta, jossa eri liikkumismuotojen soveltaminen koros-
tuu. Soveltaminen ei rajoitu kuitenkaan vain nuorisokulttuurisen liikkumisen
lajeihin, vaan myo6s niin sanottuihin perinteisiin lajeihin. Tutkimuksen johto-
pddtoksissd todetaan, ettd nuoret maarittavat liikkumisen muotoja ja tavoitteita
mahdollisuuksien mukaan itse; nuoret soveltavat esimerkiksi pallo- ja mailape-
lien toteuttamistapoja paikan, ajan, tilan ja ryhmén mukaan. Tédten usein vain
nuorisokulttuurisen liikkumisen lajeihin liitettyd itse kehittelyd ja madrittelyd
esiintyy selvdsti myts muissa - usein perinteisiksi mielletyissd - lajeissa, kun
nuoret liikkkuvat omaehtoisesti. Nuorilla ei ole tarvetta standardoiduille liikun-
tatiloille, vaan tdarkedksi ndhdddn tilojen soveltaminen omaehtoisesti. Keskeise-
nd johtopdatoksend esitetddn myos, ettd nuoret liikkuvat usein omaehtoisesti
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kavereidensa kanssa, jolloin viiteryhmén mieltymyksilléd ja toimintatavoilla on
merkitys myds yksilon toimintatapoihin. (Hasanen 2017, 154-157.)

2.1.1 Nuorisoyhteisot toiminnan kehittdjina

Vaikka nuorisokulttuurinen liikkuminen usein muotoutuu ja kehittyy nuorten
asettamien merkityksien ja kdytantojen myo6td, niin lajeja harrastavat toki myos
vanhemmat aikuiset sekd lapset, jotka omaksuvat nuorten luomia kulttuurisia
toimintamalleja (Ojala 2015b). Itkonen (2012) jdljittad lilkunnan ja urheilun yh-
teisollisyyttd jo agraariyhteiskunnan kisailukulttuuriin: maataloustdiden jal-
keen tapana oli ajallisten resurssien salliessa kisailla yhdessd, jossa myos lii-
kunnan tavoitteet olivat yhteisollisid.

On hyva tiedostaa, ettd termind nuorisokulttuurisuudella viitataan en-
nemmin lajin kehittdjien ikdjakaumaan, vaikka harrastajien joukko voi toki ika-
rakenteeltaan olla monimuotoisempi (Ojala 2015a, 14-15). Myo6s harrastajien
aktiivisuus ja omistautuneisuus eroavat toisistaan merkittdvéasti. Nuorisokult-
tuuristen lajien harrastajien joukkoon kuuluu satunnaisesti lajeja harrastelevia
liikkkujia, sddannollisid harrastajia seké lajeille vahvasti omistautuneita elaménta-
paliikkujia. Usein eldmdntapaliikkujat ovat omistautuneita usealle lajille, joita
he harrastavat limittdin tai eri kausina. Esimerkiksi lumilautailijoiden kesdkau-
den harrastuksiin kuuluu usein skeittaus. (Wheaton 2004.)

Yhteisollisyyden muodostumiseen ja tdten nuorisokulttuuriseen liikkumi-
seen liittyy erittdin vahvasti sosialisoituminen kyseiseen lajiin ja lajiyhteiston,
minkd kautta uudet merkitykset ja kdytdnteet syntyvit. Nuoret ovat ikdryhmad,
joiden eldméntilanne sallii vahvan lajiyhteisoon kiinnittymisen. Aikuisilla ja
lapsilla ei valttamittda ole mahdollisuutta olla yhta tiiviisti osana lajin uusia
merkityksid luovaa ydinyhteis64, jolloin vdistimétta nuoret toimivat lajin kehit-
tdjind. Aikuistuvien nuorten tilalle tulee aina uusia nuoria muokkaamaan lajia
omista lahtokohdistaan, jolloin nuorisokulttuurisuus sdilyy. (Ojala 2015b.)

Nuorisokulttuurisiin lajeihin sosialisoitumisesta on syytd erottaa perintei-
sempien urheilumuotojen lajisosialisaatio, jossa tyypillistd on esimerkiksi eri-
koistuminen tiettyyn lajiin tai jopa tiettyyn rooliin lajin sisdlld (Aarresola 2016,
89). Toisaalta intensiivinen omistautuminen ja sosialisoituminen tiettyyn urhei-
lulajiin tai -harrastukseen sai Aarresolan (2016) tutkimuksen mukaan aikaan
sen, ettd koripalloa, jalkapalloa, jadkiekkoa, yleisurheilua ja maastohiihtoa va-
kavasti harrastavat nuoret urheilijat tulkitsivat harrastuksensa ennemmin elé-
méntavaksi.

Nuorisokulttuurisen liikkumisen yhteisollisyys heijastuu vahvasti jo har-
rastajien kayttamaan kieleen sekd tyyliin. Esimerkiksi skeittariyhteison jdsenet
puhuvat itsestddn me-muodossa ja kokevat olevansa samaa maata ja porukkaa.
Arvostus yhteison sisdlld on sitd korkeampi, mitéd taitavampia temppuja jasen
osaa suorittaa. Fyysisen harrastuksen ja taitavuuden lisdksi yhteistd voi yhdis-
tdd esimerkiksi yhtenevd pukeutuminen ja musiikkimaku. (Harinen, Itkonen &
Rautopuro 2003, 56-57.) Tutkimuksessa lumitautailukulttuurista kavi ilmi nuo-
risokulttuurisen lajiin liittyvét tyylilliset normistot. Nuorisokulttuuriin kuuluu
kiintedsti poiketa valtavirrasta, mikd heijastuu esimerkiksi liikkujien pukeutu-
miseen. (Hdanninen 2012.)
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Kiinnostavaa on, ettd nuorisokulttuuriset yhteisét ovat padosin poika- ja
miesvaltaisia. Wheaton (2004) luonnehtii nuorisokulttuurisia lajeja keskiluok-
kaisen taustan omaavien miespuolisten henkildiden hallinnoimiksi. Yleisesti
tyttojen liikunnan harrastaminen on noussut, mutta heiddn roolinsa nuoriso-
kulttuurisen liikkkumisen yhteistissd on vield poikia matalampi (Itkonen 2013).
Maskuliinisuus vélittyy myos vallitseviin pukeutumiskoodistoihin, silld esi-
merkiksi lumilautailupiireissd myos tyttdjen odotetaan pukeutuvan tyylinor-
mien mukaisesti eli maskuliinisesti (Hanninen 2012, 70). Sukupuolittuneisuus
ndkyy suoraan myos harrastajamddrissd: skeittareita késitelleeseen tutkimuk-
seen osallistuneista vain 3,4 prosenttia oli tyttojd (Harinen ym. 2003, 49). Vaikka
jo arkikédsityksen mukaan nuorisokulttuurinen liikunta vaikuttaa liberaalilta ja
yhteiskunnan rakenteisiin poikkeuksen tekevaltd, niin sukupuolittuneisuutta
ndyttdd esiintyvan vahvasti ndissdkin lajeissa.

Vuosien saatossa myos nuorisokulttuuriset lajit ovat organisoituneet ja
sdantoistyneet jonkin verran, ja aikuiset ovat pddsseet ujuttautumaan kontrol-
linsa ja kaupallisten tavoitteidensa kanssa yhteisdjen keskuuteen. Kaupallisten
intressien ja periaatteiden vakiintuminen voidaan ndhdad keskeisend osana
myohdismodernia nuorisokulttuuria, erityisesti huipputasolla (Hanninen 2012,
54). Tdstd esimerkkeind toimivat lumilautailu olympiapaikkoineen ja kaupalli-
sine kisoineen sekd skeittauksen yhteydessd virallisten tahojen rakentamat
skeittihallit ja -rampit (Harinen ym. 2003, 53; Hanninen 2012; Ojala 2015b). Or-
ganisoitumisesta huolimatta harrastajaldhtoisyyttd ja osallistujien kontrollia
sekd yhteison voimaa pidetddn eri lajiyhteistissd isossa arvossa.

Esimerkiksi lumilautailijat liikkkuvat usein kaveriporukoissa, jolloin urhei-
luseuroja ei tarvita eikd edes haluta organisoimaan toimintaa millddn tasolla.
Keskeistd kuitenkin on, ettd neljannen sektorin toimintakulttuureista ponnista-
vat liikuntayhteisot tarvitsevat muiden sektoreiden luomia ja yllapitamid lii-
kuntapaikkoja tai muita resursseja kuten lumilautailijat laskettelukeskuksia tai
skeittarit kaupunkiympdristojd. (Ojala 2015b) Vastaavien fyysisten liikunta-
paikkojen rakentaminen ja ylldpito kuuluu perinteisesti Suomessa ensimmadisen
sektorin eli kuntien tai valtion vastuulle (esim. Ilmanen 2015). Fyysisten fasili-
teettien lisdksi liikuntapalveluja tarjoavat yritykset voivat jdrjestdd esimerkiksi
leirejd, kilpailuja ja muita tapahtumia, jotka taas perinteisesti ovat olleet urhei-
luseurojen tehtdvid (Ojala 2015a, 81).

Voisi todeta, ettd nuorisokulttuuriset lajit ovat uudenlaisella tavalla vuo-
rovaikutuksessa ja suhteessa yksityisiin yrityksiin verrattuna perinteisiin lajei-
hin. Nuorisokulttuuriset lajit huipputasolta ldhtien ovat 16ytaneet omanlaisensa
tavan toimia kaupallisten toimijoiden sekd median kanssa, jolloin lajien tavat,
tavoitteet sekd arvot ovat selvilld myos yrityksille sekd medialle. Tama erityinen
suhde voi olla keskeinen syy sille, ettd nuorisokulttuuristen lajien huipputason
luomat merkitykset vilittyviat voimakkaasti sekd alaspéin lajin harrastajille etta
yleisesti ympdroivddn yhteiskuntaan. (Ojala 2015a, 83.) Usein kaupallisten toi-
mintatapojen valuminen nuorisokulttuuriseen liikkumiseen ndhdaan negatiivi-
sena asiana, silld lajien ydinajatuksen ja -ideologian peldtddn tdlloin vaarantu-
van, kuten Beal ja Wilson (2004) pohtivat. Yli kymmenen vuoden takaisesta tut-
kimuksesta ndkokannat lienevdt muuttuneet; erityisesti huipputasolla kaupalli-
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suus ndyttdytyy jo omalla tavallaan luonnollisena ja erottamattomana osana
lajien arjessa ja niihin liittyvissa kilpailuissa.

Téssd tutkielmassa ei toki olla kiinnostuneita niinkddn huipputason nuori-
sokulttuurisesta liikkumisesta, mutta huippu-urheilun vaikutukset myo6s ruo-
honjuuritason nuorisokulttuurisen liikkkumiseen on hyva pitdd mielessd. Huip-
putasolta siirtyvien tapojen ja merkitysten huomiointi tarjoaa myo6s markki-
noinnille tarttumapintaa ja vaikuttamisen mahdollisuuksia, mitd késitelldadn
tarkemmin alaluvussa 3.2.

2.1.2 Tilan merkitys

Nuorisokulttuuriselle liikkumiselle tyypillistd on my®s tilan késityksen ja konk-
reettisesti liikuntaympadristdjen poikkeaminen perinteisestd urheilusta. Usein
nuoret merkityksellistdvit esimerkiksi kaupunkitiloja uudelleen suorituspaik-
koja etsiessddn, mistd hyvind esimerkkeind toimii skeittareiden ndkyminen
kaupunkien katukuvassa tai lumilautailijoiden temppuilut kaupunkiymparis-
toissd. (Harinen ym. 2003; Itkonen 2013; Ojala 2015a, 62; Hasanen 2017.) Tiloja ei
ole alun perin siis tarkoitettu kyseisen lajin harrastamiseen, vaan ne ovat muo-
toutuneet suorituspaikoiksi ilman tarkkoja rajoja ja sadnnoksid. Tiloissa ei luon-
nollisesti ole katsomoita, jolloin omien taitojen ja suoritusten esittely tapahtuu
usein videoiden ja kuvien vélitykselld netissd. (Ojala 2015b.) Sosiaalisen median
tarjoamat mahdollisuudet ja kasvanut suosio edesauttavat varmasti nuoriso-
kulttuurisen liikkumisen laajentumista ja eri lajien harrastajien yhteydenpitoa
sekd yhteisollisyyttd, kun jasenet jakavat kuviaan ja videoitaan netin vélityksel-
l1a. Some mahdollistaa myos sellaisten henkil6iden tiiviimmaén kiinnittymisen
(laji)yhteis6on, jotka eivit valttamaittd edes itse harrasta lajeja tai vieraile suori-
tuspaikoilla.

Hasanen (2017) kuvailee liikkumisen tiloja muun muassa yhdessdolon tiloik-
si. Ensinndkin nuoret haluavat oleskella “liikuntaympaéristoissa” hengailun
vuoksi. Ajanvieton péddasiallinen tarkoitus ei vilttamaittd ole liikunta, vaan se,
ettd tiloissa oleskelee muita nuoria. Syyt ajanvietolle ovat siis ensisijaisesti sosi-
aalisia. Tarkedd on, ettd tilassa on mahdollista hengailla vapaasti. Liikuntaa
voidaan harrastaa spontaanisti oleskelun lomassa, jos sitd ei ole sdddelty ja paa-
tetty ennalta muiden toimesta. (Hasanen 2017, 162-165.)

Toiseksi tilat koetaan yhdessdolon paikkoina silloin, kun niihin ldhdetdan
varta vasten liikkumaan tietyn viiteryhmén kanssa. Erona hengailuun on se,
ettd toiminnan pddtarkoituksena on jonkin liikuntamuodon harjoittaminen.
Keskeistd on, ettd nuori saa harrastaa haluamaansa liikuntaa tilassa muiden
samanmielisten kanssa. Yhdessd liikkumisen tiloissa vieraillaan usein harvak-
seltaan, mutta niissd voidaan kdyda myos sdadnnollisesti. Tdlloin ne muuttuvat
ennemmin yhdessi harrastamisen tiloiksi, jolloin nuorella on selvéd intressi sekd
itse liikuntaan ettd sosiaaliseen kanssakdymiseen paikalla olevien muiden nuor-
ten kanssa. (Hasanen 2017, 165-166.)

Tamdn pro gradu -tutkielman kannalta erityisen kiinnostavaa on nako-
kulma sosiaalisesta mediasta erillisend liikkumisen tilana. Sosiaalisessa medias-
sa katsotaan, opitaan, saadaan ja kehitelldan ideoita sekd esitellddn omia taitoja
muiden samasta liikunnasta kiinnostuneiden eli yhteisjen jdsenten kanssa
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(Rannikko 2016). Sosiaalisen median yhteis6 on merkittivd kannustin nuorten
liikkumiselle. Nuoret eivat liiku samassa paikassa tai samaan aikaan, mutta
ovat silti samassa sosiaalisen median “tilassa”, mikd mahdollistuu kuvien ja
videoiden jakamisen sekd vuorovaikutuksen avulla. Sosiaalisessa mediassa en-
sisijaisesti seurataan muita ja katsotaan mallia omiin suorituksiin esimerkiksi
skeittauksessa, trampoliinitempuissa tai parkourissa. Omia suorituksia toki
my0s jaetaan sosiaalisessa mediassa, missd isossa roolissa on onnistuneen tem-
pun lisdksi visuaalisuus eli onnistuneen videon tai kuvan saaminen. (Hasanen
2017, 167.) Verkon vilitykselld koettu media voidaan ndhdéd paikkana, joka tar-
joaa nuorille liikkujille vaylan paeta aikuisten maailmaa sekd normittaa toimin-
taa omista ldhtokohdistaan. Samassa yhteydessd nousee esiin myods nykyisen
verkkomedian nopean ja jatkuvan muutoksen tuomat haasteet nuorisokulttuu-
risen liikkumisen tutkimukseen. Esimerkiksi lumilautailijoille tdrked osa lajia
on suoritusten tallentaminen ja sitd kautta omien suoritusten esittely. (Ojala
2015a, 80.) Beal ja Wilson (2004) lisdksi toteavat skeittareiden kdyttavan mediaa
identiteetin rakennuksen yhteydessa.

On hyva huomata, ettd nuorisokulttuurisen liikkkumisen yhteisollisyys di-
gitaalisissa kanavissa on nykyistd sosiaalista mediaa vanhempi ilmi6. Harinen
ym. (2003, 56-57) toteavat tutkimuksessaan skeittariyhteisojen jasenten kaytta-
vdn internetid tehokkaasti ja tdten mahdollisesti kiinnittyvan yhteisoon ilman
kuulumista tiettyyn kaveriporukkaan. Vuosituhannen alun tutkimusten ja me-
diaan liittyvien toteamusten soveltamista nykyiseen mediaan tulee toki tehda
varoen. Kuitenkin nuorisokulttuuristen lajien erityinen suhde mediaan ja sen
hyodyntaminen lajikulttuurin merkitysten levittdmisestd voidaan nidhdéa alka-
neen jo ennen sosiaalisen median aikakautta. Sosiaalisen median vuorovaiku-
tuksellisuutta ja sen tarjoamia mahdollisuuksia esitellddn tarkemmin kolman-
nessa luvussa.

2.2 Viihteellistd ja nuorisokulttuurista liikkumista SuperParkissa

SuperPark on uudenlainen esimerkki nuorisokulttuurisesta liikkumisesta. Ku-
ten johdantoluvussa esitettiin, liikkumista SuperParkeissa kutsutaan myos
sparkkaukseksi. SuperPark itse luonnehtii sen tiloissa tapahtuvaa harrastamista
viihteelliseksi litkunnaksi. Viihteellinen liikunta on omalla tavallaan nuorisokult-
tuurista liikuntaa, silld puistoissa harrastettavien lajien motiivit, liikkumisen
tilat ja harrastajayhteisot ovat nuorisokulttuuristen lajien kaltaisia. Seuraavassa
perustellaan alalukuun 2.1 tukeutuen, miksi SuperParkeja voidaan kuvata nuo-
risokulttuurisen liikkumisen paikkoina.

2.2.1 Motiivit, lajit ja ilmaukset

SuperParkin (2019a) verkkosivuilla kuvataan puistojen aktiviteetteja muun mu-
assa seuraavilla sanoilla ja kielellisilld ilmauksilla: lupa flipata, avoimuus kaikil-
le taitotasosta riippumatta, koko perheelle, leikki, hulluttelu, taitojen kehittymi-
nen ilonpidon sivutuotteena, peli-ilottelu, leikkimielinen kisa kavereiden kans-



21

sa sekd uusien lajien ja kavereiden 16ytdminen. Perinteiseen urheiluun liitettyja
asioita kuten kilpailullisuutta, voittamista ja ryhmiin jakamista ei juurikaan ole
mainittu. SuperParkin puistoissa voi harrastaa monia nuorisokulttuurisia lajeja
kuten parkouria, skeittausta ja scoottausta. Usein ndma lajit ovatkin SuperPar-
kin eri kanavissa eniten esilld (ks. esim. SuperPark Finland Instagram 2019).

Puistoissa pddsee harrastamaan myds aiemmin perinteiseksi kuvattuja la-
jeja kuten pallopelejd (jalkapallo, pesdpallo, jadkiekko, golf) eri tavoin soveltaen.
Huomiona on hyvéa nostaa esiin, ettd perinteisten lajien sovelluksissa kuten jal-
kapallossa, jadkiekossa tai pesdpallossa on toki mahdollisuus kilpailla ja keratd
pisteitd suorituspaikkojen valotaulujen avulla. Nuorisokulttuuristen lajien suo-
rituspaikoilla pisteitd sen sijaan ei kerdtd, vaan paamaddra on Eichbergia (1987,
55-56) mukaillen viihtymisessd ja itse suorituksessa. SuperParkien lajikirjon ja
suoritustapojen moninaisuuden myotd voidaan todeta, ettd Itkosen (2017) ku-
vailema nuorisokulttuurinen valinta-avaruus sekd liikuntakulttuurin pirstaloi-
tuminen toteutuu jokaisessa SuperParkin liikuntapuistossa pienoiskoossa: asi-
akkaalla on valittavissa jokaisessa puistoissa kymmenid lajeja ja tapoja harrastaa
liikkuntaa.

Sparkatessa lajeja ei harrasteta samalla tavoin kuin esimerkiksi urheilu-
seuroissa tai muissa yhteyksissd, joissa harrastamista on standardoitu sdadnttjen
ja muiden rajauksien avulla. Lajeja on sen sijaan pelillistetty tilaan sopiviksi;
esimerkiksi jalkapallossa voi testata potkujen tarkkuutta tai jadkiekossa lyonti-
laukauksen kovuutta joko yksin, yhteistytssd kaverien kanssa tai heitd vastaan
kisaillen. Erona perinteiseen urheiluun ja yhtenevdisyytend nuorisokulttuuri-
seen liikkumiseen on myo6s ajankdyttd SuperParkeissa. Koska liikunta ei paa-
osin ole ohjattua, voivat nuoret saapua SuperParkeihin milloin vain puistojen
aukioloaikojen puitteissa. Liikuntaa harrastetaan siis omalla ajalla silloin kuin
se itselle parhaiten sopii.

Poikkeuksena ovat SuperParkin jarjestimét tapahtumat, jotka toteutetaan
tiettynd ja ennalta médriteltynd ajankohtana. Tapahtumien jdrjestiminen myo-
tdilee Ojalan (2015a, 81) esitystd siitd, ettd nuorisokulttuurisia lajeja tarjoavat
liikkuntapalveluyritykset ovat osin astuneet urheiluseurojen alueelle tapahtu-
mien jdrjestdjind. Sparkkaamiseen kaytettyd kokonaisaikaa ei myoskddn ole ra-
jattu kuten usein ohjatuissa liikuntaharrastuksissa, vaan kyse on omaehtoisesta
liikkumisesta. Ndin ollen SuperParkeissa vietetddn usein yhtd kdyntikertaa
kohden enemman aikaa kuin urheiluseurojen harjoituksissa.

SuperParkin puistoissa toiminta organisoituu nuorisokulttuurisen liikku-
misen tapaan harrastajaldhtoisesti. Esimerkiksi scoottaus- ja trampoliinialueilla
kayttdjat voivat vapaasti tehdd temppuja, hyppid ja keksid erilaisia variaatioita
kaytettdvissd olevan tilan hyddyntdmiseen. Aikuisten kontrolli on verrattain
matala; auktoriteetit eivdt aseta “oikeita” tapoja tehdd suorituksia tai aseta
standardoituja rajoja. Kdytdnteet toimia ja liikkua ldhtevét liikkeelle ja kehitty-
vdt nuorten organisoitumisen tuloksena. Toki yrityksen palvelusuunnittelu luo
raamit ja ldhtokohdat sille, ettd nuoret pystyvit tiloissa yhdessd toimimaan.
Myos kontrolli on suurempi kuin tdysin vapaissa nuorisokulttuurisissa ympa-
ristdissd johtuen ensisijaisesti turvallisuustekijoistd, mikd ndkyy ohjaajien lds-
ndololla ja tarvittaessa puuttumisena toimintaan puistoissa.
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2.2.2 Hengailun ja liikkumisen tilat

Puistot on rakennettu valmiisiin ymparistoihin kuten teollisuushalleihin, jolloin
jokainen puisto on uniikki kokonaisuutensa. Tiloja ei alun perin ole siis tarkoi-
tettu skeittaamiseen, scoottaukseen, parkouriin tai palloilukisailuihin, vaan nii-
td on muokattu ja merkityksellistetty uudestaan, mikd on Ojalan (2015a, 62)
mukaan tyypillistd nuorisokulttuuriselle liikkumiselle. Toki suoraa vertausta
Ojalan (2015a) tutkimukseen lumilautailijoiden uusista tiloista ei voida tehdd,
silld kyse on melko erilaisesta tilojen uudelleen merkityksellistamisestd. Tassa
asiassa SuperParkit asettuvat ehkd selvimmin rakennettujen sekd standardoitu-
jen tilojen (perinteiset lajit) ja tdysin uudelleen merkityksellistettyjen tilojen
(nuorisokulttuuriset lajit) valimaastoon.

SuperParkien takana on yksityinen yritys, joka “tarjoaa” tilat kayttoon
nuorisolle ja nuorisokulttuurisen liikkumisen harjoittamiselle. Sparkkauksen
kehittyminen ja kehittiminen sekd nuorten organisoituminen ei olisi mahdollis-
ta ilman yrityksen hallinnoimia tiloja kuten on usein kyse my6s esimerkiksi lu-
milautailun ja yksityisten laskettelukeskusten suhteessa. Toisaalta yrityksen
tiloilla ei olisi nykyisenlaista kdyttod ja merkitystd, jos nuoret eivat niitd sparka-
ten merkityksellistaisi.

Myo6s Hasasen (2017, 162-166) kuvaus syistd vierailla liikuntaymparistois-
sd sekd oleskelua ettd itse lilkuntaa varten osuvat hyvin SuperParkin puistoihin.
Ensinndkin SuperParkit ovat nuorille sosiaalisia paikkoja: 90 prosenttia nuorista
vierailee SuperParkeissa ystdviensd kanssa (Liikanen & Pesola 2018, 49). Selvaa
myos on, ettd SuperParkeista halutaan osin tarkoituksella luoda hengailun
paikkoja nuorille. Puistoissa voidaan esimerkiksi jarjestdd diskoja ja muita ta-
pahtumia, joissa itse liikkuminen ei valttimaittd ole primdéri ajanvieton tapa ja
tarkoitus - joskin liikuntaa voidaan harrastaa hengailun lomassa.

Toiseksi SuperParkit ovat Hasasen (2015, 165-166) kuvailuun viitaten
paikkoja, joihin tullaan varta vasten liikkumaan. SuperParkeissa nuoret pdése-
vdt harrastamaan mieluistaan liikuntalajia kavereidensa kanssa. SuperParkit
voidaan siis ndhdd yhdessd liikkumisen tiloina, joissa nuoria motivoivat sekd
liikkunta-aktiviteetit ettd sosiaalinen kanssakdyminen muiden nuorten kanssa.
SuperParkeissa voidaan kdyda sdadannollisesti tai harvakseltaan, mikd on myos
yksi yhdessd liikkumisen tilojen ominaispiirteistd. Tassd suhteessa SuperParkit
ja muut nuorisokulttuurisen liikunnan tilat poikkeavat selvidsti urheiluseura-
toiminnasta tai koulujen kerhoista, joissa toiminta on kdytannossd aina saannol-
lista.

2.2.3 Yhteisot

Eichbergin (1987, 55-56) jaottelussa liikunta SuperParkeissa asettuu muun nuo-
risokulttuurisen liikkkumisen tavoin kolmanteen malliin. Pddmééara on tulosten
sijaan itse litkkkumisessa, viihtymisessd sekd yhteisollisyyden kokemisessa. Yh-
teisollisyys SuperParkin ymparilld on keskeinen osa sparkkausta (Kanth 2019),
mikd mahdollistuu yksityisen sektorin tiloissa. Toteuttajana sen sijaan on neljds
sektori eli nuoret kavereineen ja perheineen. Yksildiden henkilokohtaisten suh-
teiden luomisen kautta rakentuu lopulta isompia nuorisoyhteisoja.



23

SuperParkin ympadrille muodostunut yhteisoé rakentuu puistojen lisdksi
vahvasti sosiaalisessa mediassa, erityisesti Instagramissa. Moni yritystd In-
stagramissa seuraava ei valttamatta sparkkaa sdannollisesti, mutta kuuluu silti
Instagramin yhteisoon ja “liikkkuu” nédin ollen sosiaalisen median tilassa tuhan-
sien muiden nuorten kanssa eri puolilta Suomea. Instagram toimii Rannikon
(2016) kuvailun mukaisesti paikkana, jossa opitaan, saadaan ideoita, esitelldan
omia temppuja ja seurataan muita yhteison jasenia.

Vaikka Instagram-yhteist toki muovautuu sen jdasenten mukaisesti, niin
yhteison keulakuvana ja ohjaajina toimii SuperParkin sosiaalisen median tiimi,
joka tuottaa sisdltod yrityksen tilille ja aktivoi nuoria vuorovaikutukseen. Aktii-
visuudella ja ohjauksella vahvistetaan yhteisod sekd madrallisesti ettd laadulli-
sesti. Sosiaalisen median yhteiso kannustaa ndin nuoria liikkumaan (Hasanen
2017, 167), mikad luonnollisesti vaikuttaa my6s SuperParkin asiakassuhteiden
kehittymisen ja sitoutumisen myo6té yrityksen liiketoiminnallisiin tavoitteisiin.

Voitontavoittelu ja liiketoiminta-ajattelu ei ldhtokohtaisesti kuulu nuori-
sokulttuurisen liikkumisen periaatteisiin, mikd onkin suurin tekijd, joka erottaa
SuperParkin kaltaiset liikuntapalveluyritykset perinteisestd nuorisokulttuuri-
sesta litkkumisesta. Toisin kuin monissa nuorisokulttuurisissa litkuntatiloissa,
SuperParkin liikuntapaikoille ei ole pddsyd kaikilla. Pddsymaksu erottaa tilat
julkisista tiloista. Vaikka esimerkiksi kuukausikortti voi olla edullisempi kuin
monien urheiluseurojen kuukausimaksu, sulkee se joitain sosioekonomisia
ryhmid ulkopuolelle - aivan kuten monien muidenkin liikuntaharrastusten
maksut. Kaupallista liikuntakulttuuria késitellddn tarkemmin seuraavissa lu-
vuissa sekd liikunnan yleisen kaupallistumisen ettd my6hemmin markkinoin-
nin kirjallisuuden pohjalta.

2.3 Liikunta on kaupan

Liikunta-alan yrityskenttdd on Suomessa ja koko Euroopassa tutkittu verrattain
vdhadn. Syyksi voidaan esittdd Euroopassa pitkddn vallinnutta toimintatapaa,
jossa julkinen ja kolmas sektori ovat olleet tirkeimmait toimijat liikkuntakulttuu-
rin palveluiden jérjestdjind. (Laine & Vehmas 2017a.) Tédssd keskeisend vaikut-
timena Suomessa on ollut vuonna 1980 julkaistu liikuntalaki, joka korosti juuri
julkisen ja kolmannen sektorin roolia liikuntapalveluiden jarjestdjana. Yksityi-
sen sektorin liikuntayritykset sen sijaan ponnistavat markkinatalouden lahto-
kohdista ja tarjoavat palveluitaan maksua vastaan. (Ilmanen 2015; Suomi 2015.)
Vuonna 2015 pdivitetyssa liikuntalaissa yksityisid liikunta-alan yrityksid ei
myOskddn mainita lainkaan, vaan edelleen kunnat, valtio ja kansalaisjarjestot
ndhdddn keskeisind toimijoina (Liikuntalaki 390/2015).

Myos akateemisen tutkimuksen kiinnostus on kohdistunut julkiseen ja
kolmanteen sektoriin yksityisen sektorin jaddessd vihemmaille huomiolle. Lii-
kuntayritysten monimuotoisuus seké alan trendien jatkuva muutos tekevit siita
haasteellisen tutkimuskentdn; relevanttien tutkimuskohteiden l6ytdminen on
vaikeaa. My0skin litkuntayritysten paikantuminen usealle eri toimialalle tekee
yrityskentdstd haastavan alueen. Tédten esimerkiksi perinteisten urheiluseurojen
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ja -joukkueiden sekd poliittisten urheiluinstituutioiden tutkiminen on ollut lii-
kuntasosiologeille mielekkddmpaéd. (Laine & Vehmas 2017a.)

2.3.1 Kasvava liikunnan yksityinen sektori

Vuonna 2002 Suomessa operoi kaikkiaan 3952 yritystd lilkunnan eri sektoreilla,
kun taas vuonna 2011 vastaava luku oli 5317 (Gholamzadeh Fasandoz 2016, 80).
Yritysten maarallinen kasvu on linjassa Kansallisen liikuntatutkimuksen (2009-
2010a, 44) kanssa, jonka mukaan yksityisten liikuntapaikkojen kadyton todettiin
kasvaneen aikuisvdeston keskuudessa Suomessa vuodesta 2005 vuoteen 2010
peréti 79 prosenttia.

IImanen (2015) esittdd kaupallisuuden lisddntymiseen ja yksityisen sekto-
rin kasvuun syyksi suomalaisen talouspolitiikan ajattelutavan muutosta: valti-
on ohjausta on 16ysétty viime vuosikymmenind selvasti, jolloin liikuntapalvelu-
jen tarjontaan syntynyttd tyhjiotd ovat tdyttdneet yksityiset liikuntapalveluyri-
tykset. Lisdksi liikunta-alan yritysten tarvetta voidaan perustella hyvinvoinnin
arvostuksella ja tietoisuudella, védeston ikddntymiselld ja elintason nousulla.
Yleisesti liikunnan positiiviset vaikutukset terveyteen tunnistetaan yhd parem-
min. (Koivisto & Heikkala 2008; Kokkonen 2015, 359.) Laine (2017) esittdd, ettd
asiakasorientaatio ja markkinaperusteisuus ovat siirtyneet myods kolmannen
sektorin organisaatioiden pariin. Tdméd edesauttanee myos yritysten toimintaa.
Yhteiskunnassa voidaan ndhda siis yleisesti vallitsevan kaupallisiin kadytantoi-
hin siirtymisen trendi, mikd on heijastunut myos liikuntapalveluiden tuottami-
sen tyonjakoon.

Kokkosen (2015) suomalaisesta liikuntakulttuurista kertovassa teoksessa
kaupalliseen liikuntatarjontaan viitataan juuri liikuntakulttuurin muutossuun-
tien yhteydessd. Tadrkedksi yhteiskunnalliseksi vaikuttimeksi kaupallisuuden
nousuun mainitaan kaupungistuminen: vdestokeskittymien syntyminen isom-
piin kaupunkikeskuksiin luo mahdollisuuksia liikunta-alan yrityksille. Tosin
suuret vdestokeskittymat luovat kysyntdd myos julkisille liikuntapalveluille.
Kuitenkin henkilokohtaisen taloustilanteen salliessa yksittdiset kuluttajat ovat
nykyddn yhd valmiimpia my6s maksamaan liikuntapalveluista, silla kuluttajat
ovat henkisesti tottuneet edelld mainittuun yhteiskunnan yleiseen markkinalah-
toisyyteen sekd markkinaperusteisesti toimiviin liikuntapalveluyrityksiin.
(Kokkonen 2015, 359.) Kaupungistumiseen tarttuu myos Itkonen (2012) viitates-
saan tosin nuorisokulttuuristen lajien kehitykseen: kaupunkitilat tarjoavat liik-
kujille mahdollisuuksia harrastaa. Kaupunkikeskittymien synty ja kasvu voi-
daan ndhda siis edellytyksend sekd kaupallisuuden ettd nuorisokulttuuristen
lajien kehitykselle.

Kosonen (2014, 5-7) painottaa, ettd liikunta-ala sdilyy usein elinvoimaise-
na talouden yleisistd laskusuhdanteista huolimatta: alalla on esimerkiksi
enemmdn nuoria kasvuyrityksid kuin muilla aloilla. My6s Laine ja Vehmas
(2017b) pohtivat taloudellisten suhdannevaihteluiden vaikutuksia liikunta-
alaan: fitness-yrityksiin suhdannevaihteluilla ei ole suurta vaikutusta, mutta
urheilu- ja liikkuntavarusteiden vahittdiskauppaan sen sijaan on. Luonnollista on,
ettd matalasuhdanteista huolimatta ihmiset haluavat liikkua, mutta varusteiden
kulutuksessa saatetaan sddstaa.



25
2.3.2 Hajanainen ja muuttuva liikunta-alan yrityskentti

Koko eurooppalaiselle liikunnan yksityiselle sektorille on ominaista liikunta- ja
urheiluvarusteiden vdahittdiskaupan korostunut merkitys. Tdhdn vaikuttaa
muun muassa isojen kansainvdlisten toimijoiden rooli vahittdiskaupan markki-
noilla seké yleisesti kaupallisuuden lisddntyminen liikuntakulttuurissa ja urhei-
lussa. (Laine & Vehmas 2017b.) My6s Suomen liikuntateollisuudessa urheiluva-
lineiden valmistuksella ja vahittdiskaupalla on ollut ja on merkittavéa rooli. Kui-
tenkin liikuntateollisuuden painopiste on siirtynyt 2000-luvulla enemman lii-
kuntapalveluiden puolelle. (Gholamzadeh Fasandoz 2016, 140-141.) Alan kas-
vun ja jdrjestelmallisen hahmottamisen haasteena kuitenkin on liikunta-alan
monimuotoisuus, miki tulee ilmi useissa liikuntaliiketoimintaa késittelevissd
teoksissa.

Muun muassa Koivisto ja Heikkala (2010), Lith (2013), Laine (2015; 2017) ja
Gholamzadeh Fasandoz (2016) ovat ldhestyneet yksityistd liikuntasektoria Ti-
lastokeskuksen toimialaluokituksen (TOL 2008) kautta. Keskeistd on ymmartad,
ettd koko liikkunnan yksityinen sektori on erittdin laaja, hajanainen ja moniulot-
teinen kokonaisuus, jossa toimivien yritysten liiketoiminta sijoittuu usein use-
ammalle toimialalle. Moni liikunnasta tai urheilusta tulonsa saava yritys ei ole
toimialajaottelun mukaan lainkaan liikunta-alan yritys, silld ne sijoittuvat jaotte-
lussa ja tilastoissa muille toimialoille kuten fysioterapiapalvelut (Lith 2013, 15).

Toimialaluokitus on viisiportainen hierarkkinen rakenne, jonka ensimmadi-
selle tasolle kuuluu yhteensd 22 padluokkaa. Pddluokkien jdlkeen on vield yh-
teensd neljd eri pituisin numerokoodein merkittyd tasoa, joista myos liikunta-
alalle suoraan kuuluvat alaluokat loytyvat. (TOL 2008, 11-12.) Liikunta-alan
hajanaisuutta kuvaa se, ettd liikuntaan liittyvid alaluokkia 16ytyy yhteensd 13
eri pddluokasta (Laine 2015). Liikunta- ja urheiluliiketoiminnan merkityksen ja
taloudellisen vaikuttavuuden hahmottamisen ja mittaamisen vuoksi tulisi Eu-
roopan tasolla ottaa kdyttoon satelliittikirjanpito. Satelliittikirjanpito on tilastol-
linen keino, jolla voitaisiin mitata urheilun merkitystda kansantaloudessa. Eu-
rooppalaisen yhtendisen satelliittikirjanpidon kdyttoonottoa puoltaa EU:n ko-
mission mukaan muun muassa se, ettd urheilun toimialan keskiméiéariisesti no-
peampi kasvu verrattuna muihin aloihin. (Heikkinen 2011, 69-70.) EU:n tasolla
luodulla satelliittikirjanpidolla saataisiin oletettavasti luotettavampaa tietoa
myo6s Suomen liikunnan kaupallisesta sektorista.

Koivisto ja Heikkala (2010, 43) listaavat TOL:een (2008) tukeutuen kym-
menen suoraan liikunta-alaan kuuluvaa toimialaluokkaa, jotka ovat: 1) Urhei-
luvélineiden valmistus, 2) Urheilualan tukkukauppa, 3) Urheiluvilineiden ja
polkupydrien vihittdiskauppa, 4) Veneiden ja veneilytarvikkeiden vahittdis-
kauppa, 5) Vapaa-ajan ja urheiluvilineiden vuokraus ja leasing, 6) Urheilu- ja
liikkuntakoulutus, 7) Urheilulaitosten toiminta, 8) Urheiluseurojen toiminta, 9)
Kuntokeskukset ja 10) Muu urheilutoiminta.

Toimialaluokituksessa viisi mainituista kymmenestd toimialasta sijoittuu
pddtoimialan R) Taiteet, viihde ja virkistys alle, jonka alaisuudesta liikuntayri-
tykset loytyvit pddosin alaluokasta Urheilutoiminta sekd huvi- ja virkistyspal-
velut. Tama edelleen jakautuu useaan alaluokkaan. (TOL 2008.) Alaluokkaan
“Huvi- ja teemapuistojen toiminta” kuuluu muun muassa SuperPark Oy (Suo-
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men Asiakastieto 2009). Huomionarvoista on, ettd kyseinen “Huvi- ja teema-
puistojen toiminta” ei sijoitu Koiviston ja Heikkalan (2010, 43) esityksessa lii-
kunta-alalle selkeésti kuuluvien toimialojen joukkoon.

Lith (2013) k&yttdd termid liikunta- ja urheiluklusteri kdydessddn ldpi ha-
janaista liikunta-alaa toimipaikkoja, liikevaihtoa ja henkilostomaééarid vertaillen
ja TOL:n (2008) jaottelua soveltaen. Liikunta- ja urheiluklusteriin luetaan kuu-
luvaksi liikunta- ja urheiluvélineiden tukku- ja vahittdiskauppa (kauppa), ur-
heilu- ja liikuntapalvelut (palvelut) seka jalostusalat, johon kuuluvat urheiluva-
lineitd valmistavat yritykset. Liikevaihdolla mitattuna kauppa on selkeésti suu-
rin ala (58 %) verrattuna palveluihin (27 %) ja jalostusaloihin (15 %). Liikevaih-
toon perustuva vertailu nostaa kaupan roolin virheellisen suureksi, silld valta-
osa kaupan liikevaihdosta muodostuu tavaroiden vilityksestd ja tdten lapikul-
kulaskutuksesta. Palvelut sen sijaan tyollistdvit eniten, silld niiden osuus lii-
kunta-alan henkilostostd on ldhes 50 prosenttia kaupan vastaavan luvun ollessa
33 prosenttia ja jalostusalojen 17 prosenttia. (Lith 2013, 16-18.)

Lithin (2013, 17) jaottelussa palveluihin luetaan kuuluvaksi muun muassa
urheilutapahtumat ja promoottorit, ammattiurheilijat, erotuomaritoiminta sekd
urheilulaitosten toiminta. Kuitenkin myos tédssd jaottelussa esimerkiksi Huvi- ja
teemapuistojen toiminta ja tdten SuperPark Oy rajautuu liikunta- ja urheilupal-
velujen ulkopuolelle. On tosin hyva pitdd mielessd, ettd TOL:n (2008) ja Lithin
(2013) raportin julkaisuista on kulunut jo aikaa, ja liikunnan yksityinen sektori
ja koko liikuntakulttuuri ovat ehtineet muuttua.

Sen liséksi, ettd litkunta-alan yritykset usein luokitellaan “véaariin” katego-
rioihin, myos alan yritykset kokevat itse kuuluvansa lukuisille toimialoille.
Esimerkiksi Kososen ja Tiikkalan (2008, 17) haastattelemat yritykset kokivat
kuuluvansa liikunta- ja urheilualalle, terveys- ja hyvinvointialalle sekd elamys-
ja matkailualalle. Tdimdn pro gradu -tutkielman kohdeyritystd SuperParkia ka-
sitellessd samanlainen monialaisuus tulee esiin. Yrityksen ydinliiketoimintaa
ovat sisédliikuntapuistoissa tapahtuva fyysinen ja sosiaalinen aktiivisuus. Puistot
toimivat osin myds matkailun vetureina, silld esimerkiksi Vuokatin SuperPark
on suosittu kohde sielld lomiaan viettdvien perheiden keskuudessa. Puistoissa
jdrjestetddn tapahtumia ja myyddan myos sekd SuperParkin omia ettd yhteis-
tyokumppaneiden oheistuotteita.

Urheilu ja liikkunta ovat omanlaisensa yritystoiminnan kentta erityisesti sil-
loin, kun kyse on nuorisokulttuurisen liikkumisen parissa toimivista lajeista ja
yrityksistd. Liikunnan yksityisen sektorin hajanaisuus ja monimuotoisuus né-
kyy siis jo sektorin sisdlld. Esimerkiksi skeittauksen parissa toimivien yritysten
ja sidosryhmien haastatteluissa kévi ilmi, ettd rullalautailuliiketoiminnalle omi-
naista on muun muassa tarkkojen rakenteiden puuttuminen, tavarantoimitta-
jien ja harrastajien padllekkdiset roolit sekd eldaméntapaan liittyvien tuotteiden
kuten videopelien, pukeutumisen ja musiikin sekoittuminen liikuntaharrastuk-
seen. (Kellett & Russell 2009.)

Eldaméntavan ja liikkujien antamien merkitysten muutokset tulevat esiin
myds Grénmanin (2019) tutkimuksessa. Wellness-kulttuuria késitelleessd teok-
sessa kdy ilmi, ettd hyvinvoinnissa korostuu nykydan yhd enemmdn materia-
lismin ja perinteisen hedonismin sijaan aineettomuuden ja onnellisuuden ta-
voittelu, mitd voidaan hyodyntdd esimerkiksi yksilon henkilobrdandin raken-
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nuksessa. (Grenman 2019, 84-88.) Huolimatta tutkimuksen kohteen ja ldhtokoh-
tien eroavaisuudesta tdimén tutkielman kanssa voidaan tuloksista hakea tukea
liikkuntakulttuurissa ja yksityisessa sektorissa vallitsevalle muutokselle. Onnelli-
suuden tavoittelu ja statuksen luonti liikunnan avulla puoltaa liikuntapalvelui-
den tarvetta ja kasvua myos tulevaisuudessa. Myos materialismin vahentymi-
nen voi luoda kysyntda aineettomille palveluille.

Liikunta-alan yrityskentdn kasvuun 2000-luvulla on vaikuttanut merkitta-
vasti liikkuntapalveluyritysten maarallinen kasvu. Huomattavaa on liikuntapal-
veluyritysten koko, silld ne tyollistavit keskimddrin vain alle viisi henkiloa.
(Gholamzadeh Fasandoz 2016, 80-82, 141.) Myos Lith (2013, 19) alleviivaa lii-
kuntayritysten kokoa todetessaan, ettd ldhes 30 prosenttia liikunta-alan yrityk-
sistd tyollistdd alle kaksi henkilod. Kyse on siis pitkdlti yhden tai muutaman
hengen yrityksistd kuten personal trainereista tai pienistd ohjelmapalveluyri-
tyksista.

Yritystoiminnan aloista kuntokeskukset ja kuntosalitoiminta voidaan nos-
taa esimerkiksi kasvaneista aloista, silld esimerkiksi Monosen ym. (2019) selvi-
tyksessd ryhmaliikunta, fitness, kuntosaliharjoittelu ja jooga olivat kérjessa yri-
tysten tiloissa harrastetuista lajeista. Suosion kasvu johtuu tarjonnan lisddnty-
misestd, laadukkaimmista saleista ja palvelusta, liikuntaetusetelien yleistymi-
sestd sekd yritysten aktiivisesta markkinoinnista. Myds onnistunut asiakasseg-
mentointi ja palveluiden kohdistaminen ovat johtaneet kuntokeskusten liike-
toiminnallisiin onnistumisiin. Erityisesti naisille kohdistettujen palveluiden li-
sddminen on nostanut kuntokeskusten suosiota. Muun muassa ryhmaliikunta-
tunneissa osallistujia viehdttdd liikunnan yhteisollisyys. (Lith 2013, 6-7, 37.)
Myos Laine (2017) kdy ldpi suomalaista kuntokeskusliiketoimintaa Suomen yk-
sityistd liikuntasektoria késitelleessd artikkelissaan. Huomioina esiin nousevat
muun muassa kuntokeskusten taloudellinen kannattavuus sekd alan toimijoi-
den ja toimintakentdn muutokset kuten yritysfuusiot ja kansainvilisten toimi-
joiden rooli (Laine 2017).

Kuntokeskukset toimivat toki vain yksittdisend esimerkkind liikunta-alan
yrityskentdn kasvusta, vaikka Lith (2013, 39) toteaakin kuntokeskusten suosion
heijastelevan koko liikuntapalvelualan positiivisia kasvuodotuksia. Yhden lii-
kuntaliiketoiminnan yritystyypin menestyksen heijastamista koko liikuntapal-
velualaan tulee kuitenkin tehd&d varoen: jokaisen liikuntapalveluyrityksen toi-
minta, toimintaymparisto ja lahtokohdat ovat erilaisia, joten kuntokeskusten
menestys ei luonnollisesti takaa muiden liikuntayritysten valoisaa tulevaisuutta
ja kasvua. Trendind kuitenkin on, ettd kaupalliset toimijat valtaavat kuntokes-
kusten lisdksi muitakin liikunnan toimialueita (Kokkonen 2015, 365). My®s ylei-
sesti yksityisten liikuntapalveluiden suosion kasvu (Kansallinen liikuntatutki-
mus 2009-2010a, 45; Mononen ym. 2019) viittaa siihen, ettd kuluttajat ovat ny-
kypdivdnd valmiimpia sijoittamaan rahojaan liikuntaan.

Kuntosalien ja SuperParkin kaltaisten sisdliikuntapalveluiden suosiota tu-
kee myos Kokkosen (2015, 362) ajatus sisdlld harrastetun liikunnan kasvusta
ilmastonmuutoksen myotd ilmenevien kuumien kesien ja vahdlumisten talvien
vuoksi. Ajatukselle ei tosin tarjota suurempia perusteluita ja kyse on ennem-
minkin ennustuksesta, joten siihen tulee suhtautua kriittisesti. Luonto- ja ulko-
liikkuntalajien taantumista ilmastonmuutoksen vuoksi ja liikkkujien automaattista
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siirtymistd ulkoa sisille liikkumaan tuskin kannattaa odottaa vield ldhivuosina.
Sen sijaan ilmion tiedostaminen liikuntapalveluiden markkinoinnin taustalla on
hyva pitdd mielessd; selvdd on, ettd sisdliikuntapalveluihin eivit kausi- ja sdé-
vaihtelut samalla tavalla vaikuta. Liikuntakulttuurin muutossuuntia pohties-
saan Kokkonen (2015, 359) mainitsee lasten kohdalla erityisesti sisdseikkailu-
puistot tulevaisuuden liikuntapaikkoina.

Lasten ja nuorten liikuntaharrastamisen kontekstista ja jdrjestavasta tahos-
ta on osin ristiriitaista tietoa. Eniten lapset ja nuoret (3-18-vuotiaat) harrastavat
liikuntaa omatoimisesti kavereiden kanssa (48%), urheiluseuroissa (43%) tai
yksin (37%). Muiden tahojen parissa lapsista ja nuorista liikkui 19 prosenttia.
(Kansallinen liikuntatutkimus 2009-2010b.) Muita tahoja ei tutkimuksessa kui-
tenkaan eritelld tarkemmin. Yksityisten liikuntayritysten voidaan olettaa kuu-
luvan tdhdn ryhméan, mutta ne eivit todenndkoisesti kata koko lukua. Sen si-
jaan LIITU-tutkimuksen mukaan 9-15-vuotiaista keskimddrin 34 prosenttia
osallistui juuri liikunta-alan yritysten jarjestdmiin tilaisuuksiin (Martin, Suomi
ja Kokko 2019). LIITU-tutkimuksen prosenttiluvut ovat tosin suurempia myos
muiden liikuntaa jdrjestdavien tahojen kohdalla kuin Kansallisessa liikuntatut-
kimuksessa. Tédtd voitaneen selittdd ainakin tutkimuskohteena olleiden ikéryh-
mien eroilla. My0s tutkimusten toteutusajankohdassa on liki kymmenen vuo-
den ero, mikd mahdollisesti vaikuttaa myos tulosten eroavaisuuksiin.

Martinin ym. (2019) mukaan liikunta-alan yritysten toimintaan osallistu-
minen on vahentynyt nuorten keskuudessa seitsemélld prosentilla vuoteen 2016
verrattuna. Tamad on ylldttavad, silld padosin viimeisen noin kymmenen vuoden
aikana julkaistuissa raporteissa ja artikkeleissa (Koivisto & Heikkala 2010; Lith
2013; Kokkonen 2015; Laine 2015; 2017; Gholamzadeh Fasandoz 2016) liikunnan
yksityistd sektoria ja erityisesti lilkuntapalveluita kasitelldan lahes poikkeukset-
ta liikkuntakulttuurin kasvavana osa-alueena.

LITU-tutkimuksen kyselylomakkeessa liikunta-alan yrityksiksi maaritel-
ladn kuntokeskukset, sisdliikuntapuistot, laskettelukeskukset, ratsastustallit ja
tanssiopistot (Kokko & Martin 2019), joten my6s SuperParkin kaltaiset yritykset
ovat mukana kyselyssd. Toki edelld mainittujen tahojen osuuksia ei kyselyssa
ole tarkemmin maddritelty, joten eri liikuntalajeja tarjoavien yritysten suosion
muutoksista ei nuorten keskuudessa ole tarkempaa tietoa. Lisdksi on hyva tuo-
da esiin mahdollisuus siitd, ettd varsinkaan nuoret kuluttajat eivat usein valt-
tamdttd hahmota, minka tahon jarjestimaéssa tilaisuudessa tai litkuntapaikassa
he liikkuvat. Tietdaméattomyys liikuntapalvelun jarjestdjatahon sektorista voi siis
osaltaan véadristaad tilastoja.

Koosta ja liiketoiminnan sisdlloistd riippumatta kaikkia (liikun-
ta)palveluyrityksid voidaan kuvailla muutamalla erityispiirteelld. Ydinajatuk-
sena palveluista puhuttaessa on niiden aineettomuus, ainutlaatuisuus ja katoa-
vaisuus, erilaisuus kulutuskerrasta toiseen sekd asiakkaan vahva osallistuminen
tuotantoon ja kulutukseen samanaikaisesti (Tsai 2009; Sippola 2019, 15). Yleises-
ti palveluissa korostuvat samansuuntaiset piirteet. Palvelutoimintojen jarjesta-
miseen tarvitaan ldhes aina inhimillisid ja fyysisid resursseja, teknologiaa, tieto-
taitoa ja usein my®0s infrastruktuureja. Palveluprosessi on kdytdannossa aina eri-
lainen, silld eri asiakkaat tuottavat ja kuluttavat palvelua eri tavoin. Palvelu
koetaan subjektiivisesti; tyypillisid ilmauksia, joilla asiakkaat kuvaavat palvelu-



29

ja ovat “tunne” ja “kokemus”. (Gronroos 2007, 51-55; 2010, 80.) Elamyksellisyys,
tunteet sekéd kokonaisvaltaisen hyvinvoinnin korostaminen ovatkin avainasioita
monien liikuntapalveluiden markkinoinnissa nykypdivand ja ldhitulevaisuu-
dessa (Kokkonen 2015, 359).

Liikuntapalveluiden kulutuskokemukseen voi vaikuttaa myos yrityksen
tavaramerkin tunnettuus ja merkitys litkuntapalvelun kayttgjille. Sippola (2019)
tutki ohjattujen liikuntapalvelujen tuotteistamista sekd tavaramerkin immateri-
aalioikeuksia. Vaikka tutkimus kaisitteli ohjattuja liikuntapalveluita p&ddosin ju-
ridisesta ndkokulmasta, voidaan siitd nostaa ndkokulmia myods muunlaisten
liikkuntapalveluiden yhteyteen ja markkinointiin. Palvelun nimi, logo ja verkko-
osoite ovat tavaramerkissd keskeisessd osassa, jotka voi myos oikeudellisesti
suojata (Sippola 2019, 115). Palvelujen sisdltdjen suojaaminen sen sijaan on erit-
tdin haastavaa (Sippola 2019), joten liikuntapalveluita tarjoavien yritysten tulee
panostaa palvelukokemuksen ja eldmyksellisyyden ainutlaatuisuuteen. Hyvin
samanlaisten palveluiden tuottaminen samanlaisella liikeidealla on juridisesti
sallittua, joten tavaramerkin suojaaminen sekd sen ympdrille rakennettuun
markkinointiin panostaminen on keskeistd liikuntapalveluyrityksille, mitd Sip-
pola tutkimuksessaan painottaa. Suojatulla tavaramerkilld mahdollistuu bran-
din tunnettuuden kehitys markkinoilla, jolloin yhd useampi asiakas voi assosi-
oida tietynlaisen liikuntapalvelun kyseiseen yritykseen. (Sippola 2019, 33.)

2.3.3 Liikuntapalvelukokemus

Asiakkaan ja yrityksen palveluprosessi voi alkaa jo palvelujen ja fasiliteettien
suunnittelun ja rakennuksen aikana. Esimerkiksi skeittipuistojen- ja palvelui-
den innovointi ja kehittdiminen tapahtuu ldheisessd yhteistyossé yritysten, tava-
rantoimittajien ja harrastajien eli asiakkaiden kesken. Tamé voidaan nahda sel-
kednd erona nuorisokulttuurisen liikkumisen ja perinteisten lajien yritysten ja
palveluiden kehittamisen valilld. (Kellett & Russell 2009.) Varmasti myos jotkin
perinteisemmat liikuntayritykset kuten kuntosalipalveluja tarjoavat yritykset
osallistavat asiakkaitaan palveluiden kehittamiseen. Kuitenkin nuorisokulttuu-
risten lajien ominaispiirteistd harrastajien voimakas vaikutus lajin ja suoritus-
paikkojen kehitykseen ndkyy my0s lajeja tarjoavien palveluyritysten toiminnas-
sa.

My®6s toinen nuorisokulttuurisen liikkumisen erityispiirre, yhteisollisyys,
nousee esiin liikunta-alan yritysten yhteydessa. Lithin (2013, 6-7) mainitsema
yhteisollisyys yhtend kuntokeskusten lisddntyneen suosion syynd tarjoaa kiin-
nostavan tarttumapinnan sekd taman pro gradu -tutkielman ettd yleisesti lii-
kuntapalveluyritysten kannalta. Kosken ja Hirvensalon (2019) mukaan yli puo-
let 11-15-vuotiaista lapsista ja nuorista piti yhdessdoloa kavereiden kanssa lii-
kunnan harrastamisessa tarkednd tai erittdin tarkednd. Myo6s nuorisokulttuuri-
sessa liikkumisessa (ks. alaluku 2.1.1) yksi liikunnan tédrkeistd elementeistd on
yhteisollisyys ja yhdessd liikkuminen. Yhteisollisyyden kokemuksen korosta-
minen voi siis toimia liikuntayrityksille hyvand keinona palvelun parantami-
sessa.

Asiakas ja tdmédn toiminta ovat pddroolissa palveluprosessin onnistumi-
sessa, mitd liikuntapalveluyritys pyrkii tukemaan esimerkiksi osa-aikaisilla
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markkinoijilla. Osa-aikaisia markkinoijia ovat yrityksen tyontekijdt, jotka tyos-
kentelevit asiakasrajapinnassa. Heiddn vaikutuksensa asiakkaisiin on ensiar-
voisen tdrkedd, silld he kohtaavat asiakkaat lukuisia kertoja useammin kuin
varsinaisen markkinointiosaston tyontekijat. (Gronroos 2006.) Kyse on tdrkeistd
asiakassuhteiden hallinnoinnin prosesseista, joita kasitelldan tarkemmin alalu-
vuissa 3.4 ja 3.5. Osa-aikaisten markkinoijien huomioiminen myos liikuntapal-
velujen yhteydessd on kuitenkin tarpeellista. Osa-aikaisten markkinoijien eli
usein asiakaspalvelijoiden tai liikunnanohjaajien rooli liikkuntapalveluyrityksille
on huomattava, silld monilla alan yrityksilld ei ole varsinaisia markkinointiosas-
toja. Ndin ollen yrityksen tyontekijoiden motivaatio, tietoisuus yrityksen palve-
luista ja markkinoinnillinen asenne ovat liikuntapalvelukokemuksen onnistu-
misen keskiossa.

Lisdksi palvelukokemukseen vaikuttavat yrityksen tilojen viihtyisyys ja
funktionaalisuus sekd oheispalvelut. SuperParkin puistojen tiloja voidaan kehit-
tdd vastaamaan paremmin asiakkaiden haluja ja tarpeita. Puistojen tyontekijoil-
14 on luonnollisesti keskeinen rooli asiakaspalvelijoina. Oheispalveluilla tuetaan
asiakkaita ensisijaisesti kiinnostavaa ydintuotetta (Jaakkola, Orava & Varjonen
2009). Perinteisten oheispalveluiden lisdksi on keskeistd nostaa esiin timé&n pro
gradu -tutkielman kannalta tdrked oheispalvelu, sosiaalinen media. Sosiaalisen
median kanavia sisdltdineen voidaan pitdd liikuntapalveluyritysten yhtend
oheispalveluna nykyadn, ja Kokkonen (2015, 360) mainitseekin sosiaalisesta
mediasta tulleen 2010-luvulla osa liikunnan arkea. Sosiaalisen median kanavat
ennen kaikkea tukevat ydinpalvelua, mutta myos tarjoavat itsendisesti arvokas-
ta sisdltod asiakkaille. Sosiaalisessa mediassa asiakkailla on mahdollisuus osal-
listua palvelun tuottamisprosessiin vuorovaikutuksen kautta. Nykyddn olisi
suorastaan vaikea kuvitella kokemus- ja eldmysliiketoimintaa harjoittavaa yri-
tystd, joka ei tukisi ydinpalveluaan sosiaalisella medialla. Kyse on lopulta vuo-
rovaikutuksellisesta markkinoinnista, jota esimerkiksi Gronroos (2006) korostaa.
Tdhdan paneudutaan seuraavassa luvussa, ja minkd ympadrilld myo6s tutkimus-
kysymykset pyorivit.

Kuviossa 2 on yhteenvedon omaisesti koottuna toisessa luvussa mainittuja
ilmiditd ja toimijoita, jotka vaikuttavat muuttuvaan liikuntakulttuuriin seka Su-
perParkin toiminnan ja myds markkinoinnin suunnitteluun. Lainsdddanto (lii-
kuntalaki), poliittiset padtokset ja taloussuhdanteet, valtamedia sekd globalisaa-
tio edustavat isompia toimijoita ja ”vaikuttavia voimia” liiketoiminnan taustalla,
jotka vaikuttavat joko suoraan tai epdsuoraan koko (liikunta)kulttuuriin Suo-
messa. Liikuntakulttuurin perinteiset toimijat eli julkinen, kolmas ja yksityinen
liikkuntasektori muodostuvat tahoista, joiden kanssa SuperPark toimii yhteis-
tyOssd ja kilpailuasetelmassa liikuntapalveluiden tarjoajana. Tahoja ovat muun
muassa kaupungit, valtio, urheiluseurat ja muut liikunta-alan yritykset. Sektorit
ovat my0s keskenddn vuorovaikutuksessa.

Julkinen sektori on perinteisesti ollut liikuntatilojen- ja paikkojen mahdol-
listaja, ja kolmas sektori perinteisten lajien organisoija. Toisaalta perinteisten
lajien muutos muokkaa myos kolmatta sektoria. Nuorisokulttuuriset ja perin-
teiset lajit ovat myo6s suhteessa toisiinsa; lajit kehittyvit yhteiskunnan muutos-
ten myotd ja vaikuttavat toistensa muotoutumisen lisdksi SuperParkin palvelu-
sisdltoihin. Kaytettdvissd olevat liikkumisen tilat madrittelevat osin sitd, minka-
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laisia puistoja SuperParkin on mahdollista toteuttaa. Harrastajayhteisot ja sosi-

aalinen media ovat SuperParkin kanssa vuorovaikutuksessa, minkd seuraukse-
na yrityksen palvelut kehittyvit.

H:arfasta] ayh- »| Sosiaalinen media
teisot

/ Y
/ $ \,

Liikkumistilat Perinteiset lajit |« i\al;;:)rlsokulttuunset

A

Julkinen sektori [«—»| Kolmas sektori [« Yksﬁym.en sektori/
muut yritykset
Lainssadants Talouspolitiikka ja - Globalisaatio Valtamedia
suhdanteet

KUVIO 2 SuperParkin toimintaan vaikuttavia tekijoita.
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3 SOSIAALISEN MEDIAN MARKKINOINNILLA PA-
REMPIA ASIAKASSUHTEITA

Internetin sosiaalisuus alkoi yleistyd 2000-luvun alkupuolella, mink&d seurauk-
sena myos interaktiiviset ja asiakaskeskeiset sosiaalisen median kanavat ovat
kehittyneet. 2010-luvulla teknologian kehitys ja dlypuhelinten kdytté ovat mah-
dollistaneet asiakastiedon kerddmisen, jatkuvan yhteydenpidon ja muun muas-
sa paremman palvelun. (Steinhoff ym. 2019.) Kuten yleisesti digitaalisen mark-
kinoinnin kanavien muutosten yhteydessd, my0s sosiaalisen median muutosten
ymmartaminen yrityksen brdndin ja asiakassuhteiden hallinnan kannalta on
keskeistd (Kannan & Li 2017).

Téassd luvussa pureudutaan sosiaalisen median ja erityisesti Instagramin
kayttoon markkinoinnissa. Somea tarkastellaan sekd yrityksen ettd asiakkaan
ndkokulmasta. Keskeisend teemana on asiakassuhteiden kehittdiminen sosiaali-
sen median avulla. Sosiaalisen median markkinoinnista tuodaan ldpi luvun
esiin erityisesti vuorovaikutusta seka sisdltdjen merkitystd, jotka ovat myos tut-
kimusmallin osatekijoind. Luvussa kasittelyssd erikseen on myos liikuntasitou-
tuminen, ja lopuksi esitetddn tutkimusmalli.

3.1 Sosiaalinen media yrityksen markkinointikeinona

Sosiaalinen media nousi tutkimuskentilld erityisesti esiin vuosina 2011-2014,
jota voidaan kutsua sosiaalisen media aikakaudeksi julkaistujen tutkimusten
perusteella. Sosiaalisen median aikakaudella kuluttajien rooli markkinoiden
muokkaajina sekd tuotteiden markkinoijina on kasvanut. Tdhdn on vaikuttanut
merkittavasti dlypuhelinten yleistyminen - se, ettd verkkoyhteys, muut kulutta-
jat ja some-palvelut ovat jatkuvasti tavoitettavissa ja saatavilla kuluttajien tas-
kuissa. (Lamberton & Stephen 2016.) Sosiaalinen media mahdollistaa jatkuvan
yhteydenpidon ja yhteistyon yrityksen ja asiakkaiden valilld, mikd on osaltaan
vaikuttanut 24/7-yhteiskunnan syntymiseen. Somen myo6tda markkinointi on
muuttunut siten, ettd saavutettuaan asiakkaiden huomion yritysten tiaytyy jat-
kaa suhteen rakentamista ja sitouttaa asiakkaita jatkuvasti yrityksen palveluihin.
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Juuri asiakas on yritysten ndkokulmasta sosiaalisen median markkinoinnissa
keskiossad. (Hanna ym. 2011.) Tilastokeskuksen (2017) aineiston mukaan suoma-
laisille yrityksille tarkeimpid syitd sosiaalisen median kdyttoon ovat: yrityksen
imagon parantaminen tai tuotteiden markkinointi (89% somea kayttavistd yri-
tyksistd), asiakkaiden mielipiteiden, kysymysten ja arviointien vastaanottami-
nen (58%) sekd rekrytointi (52%).

Asiakkaiden ollessa keskitssd sosiaalinen media toimii hyvand markki-
noinnin kanavana yritysten asiakassuhteiden hallinnoinnissa ja kehittdmisessa
(Steinhoff ym. 2019) seka sitouttamisen edistamisessad (Filo, Lock & Karg 2015).
Tamd edellyttdd suunnitelmallisuutta, sosiaalisen median strategian sitomista
yrityksen yleiseen (markkinointi)strategiaan sekd some-markkinoinnin mittaa-
mista ja arvioimista. Some-markkinoinnin arvioinnissa voidaan ndhda olevan
kuusi vaihetta: tavoitteiden asettaminen, KPI-indikaattoreiden tunnistaminen,
mittareiden maéarittiminen, datan kerddminen ja analysointi, raportointi sekd
tulosten siirtdiminen pddtoksenteon ja johtamisen tueksi (Keegan & Rowley
2017). Sosiaalisen median markkinointi voidaan siis viedd hyvin strategiselle
tasolle, mikali yrityksen resurssit ja osaaminen sen mahdollistavat. My6s Filo
ym. (2015) nostavat sosiaalisen median strategisen hyodyntdmisen yhdeksi so-
men kayttotavaksi.

On hyvéa muistaa, ettd yleisesti suomalaiset liikuntayritykset ovat kooltaan
varsin pienid (Gholamzadeh Fasandoz 2016, 80-82), joten some-markkinoinnin
vienti strategiselle tasolle voi monille yrityksille olla haastavaa. Keeganin ja
Rowleyn (2017) tutkimuksessa haastateltiin markkinointikonsultteja, jotka to-
teuttivat markkinointia muille yrityksille. Vastaavien konsulttien kaytto ei
usein valttamattd ole mahdollista pienille litkuntayrityksille Suomessa.

Asiakassuhteita kehittdvalld ja mitattavalla markkinoinnilla pyritdan vaa-
limaan pitkdkestoista sitoutumista yrityksen brandiin lyhytaikaisen liikevaih-
don kasvattamisen sijaan (Schulz & Peltier 2013; Kumar & Reinartz 2016). Suh-
teiden kehittdmisessd keskeisessd roolissa on markkinoinnin sisiltdjen yhteis-
luonti asiakkaan ja yrityksen yhteistyond. Yhteinen sisdllontuotanto hyodyttaa
yleensd molempia osapuolia, erityisesti yritystd: mitd paremmin yritys onnistuu
aktivoimaan asiakkaan mukaan sosiaalisen median siséltdjen yhteisluontipro-
sessiin, sitd parempi. (Dahl 2018, 38.) Confosin ja Davisin (2016) esittamista so-
siaalisen median markkinoinnin taktiikoista yrityksille yksi on brandin sivuston
kayttdaminen sosiaalisena alustana, jossa nuoret voivat keskustella keskendédn ja
yrityksen kanssa luoden samalla sisdltod yrityksen sivulle.

Yhteisluontiprosessiin aktivoimisessa on hyvd muistaa yrityksen kontrol-
lin heikkous sosiaalisen median kanavissa (Taiminen & Karjaluoto 2015). Asi-
akkailla on mahdollisuus tuottaa myos negatiivista sisdltod yrityksestd, mika ei
luonnollisesti ole vuorovaikutuksellisen markkinoinnin tavoitteena. Tavoittee-
na sen sijaan on sitouttaa asiakasta, jolloin tuloksena on usein asiakkaan tuot-
tama positiivinen suosittelu (WOM). Perinteisesti suosittelua on maédritelty jo
aiemmin keskenddn tuttujen kuluttajien kdymdksi keskusteluksi tuotteesta tai
palvelusta, jossa usein toinen osapuoli kertoo joko positiivisista tai negatiivisis-
ta kokemuksistaan tuotteen kaytostd. Sosiaalisen median ja digitalisaation myo-
td suosittelun voima ja tehokkuus on laajentunut huomattavasti, kun seké posi-
tiiviset ettd negatiiviset suosittelut verkossa tavoittavat helposti ja nopeasti lu-
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kuisia suosittelijalle tuntemattomiakin kuluttajia. (Kannan & Li 2017; Dahl 2018,
38,179-180.)

Lambertonin ja Stephenin (2016) esittelemdlld sosiaalisen median aika-
kaudella suositteluun verkossa kohdistui myos tutkijoiden kiinnostus, silla ku-
luttajien vallan ndhtiin laajentuneen lisddntyneiden vuorovaikutusmahdolli-
suuksien myotd. Myos Kannan ja Li (2017) alleviivaavat verkossa suosittelun
merkitystd tutkimuksen kohteena: tasavertaisten kuluttajien arviot, suositukset,
valitukset ja muut tiedot tuotteista tai palveluista koetaan luotettaviksi. Kyse on
huomattavasti nopeammin levidvastd tiedosta verrattuna perinteiseen suositte-
luun. Asiakkaiden sitouttamisen, suhteiden kehittdmisen ja positiivisen suosit-
telun ruokkimisen lisdksi aktiivisen sosiaalisen median markkinoinnin tavoit-
teita yrityksille ovat myynnin lisidminen, brdndin tunnettuuden kasvatus,
brandi-imagon parantaminen, liikenteen ohjaaminen yrityksen verkkosivuille,
markkinointikulujen vahentaminen, kohderyhmien tehokas tavoittaminen sekéa
kustannustehokas vuorovaikutus (Kaplan & Haenlain 2010; Felix, Rauschnabel
& Hinsch 2017).

Asiakassuhteiden kehittdminen kannattaviksi, vuorovaikutuksen ja posi-
tiivisen suosittelun lisddntyminen sekd arvon yhteisluontiprosessin onnistumi-
nen ovat haastavia tavoitteita toteuttaa kaytannossa. Myos tutkimusten valossa
loytyy aukkoja sosiaalisen median kanavien vaikutuksista sekd vuorovaikutuk-
seen ettd kaupallisiin hyotyihin ja ndiden yhteensovittamiseen. Toki digitaalis-
ten ympdristojen ja sosiaalisen median mahdollisuudet yrityksille ovat valtavat,
silla digitaalisuuden myo6td datan hyodyntaminen markkinoinnin seka liike-
toiminnan tukena ja kehityksessd on yhd helpommin mahdollista. Tiedon maa-
rd ja onnistunut hyodyntdminen muun muassa klikkauksista, asiakkaiden ar-
vosteluista ja arvioinneista, (aihe)tunnisteiden kaytostd sekd reagoinneista so-
men sisdltoihin tarjoavat mahdollisuuksia yrityksen markkinoinnin ja strategi-
an kehitykseen. (Kannan & Li 2017.) Datan saatavuuteen ja valtavaan mddraan
liittyy kuitenkin tdrked yksityisyyden ja tietosuojan ulottuvuus, joka sosiaalista
mediaa hy6dyntédvien yritysten tulee huomioida (Steinhoff ym. 2019).

3.2 Instagram yrityksen ja asiakkaan kohtaamispaikkana

Instagram on maksuton sosiaalisen median palvelu, joka on perustettu vuonna
2010. Vuonna 2012 Facebook osti Instagramin miljardilla dollarilla. Instagramin
kayttdjat - sekd kuluttajat ettd yritykset - voivat ladata ja pdivittdd (mobii-
li)sovellukseen kuvia ja lyhyitd videoita, jotka tulevat nédkyville kayttdjan seu-
raajille. Kuvat ja videot ovat myos muiden kayttdjien kuin seuraajien nahtavilld
ja helposti lIoydettavissd, mikali padivityksissd on kéytetty sijainti- tai aihetunnis-
teita eli geo- tai hashtageja. (SearchCIO 2017.) Esimerkiksi SuperParkin viralli-
sena aihetunnisteena on #SPRPRK (SuperPark Finland Instagram 2019). Toki
yksityisilld kuluttajilla on mahdollisuus rajata profiilinsa ja pdivitystensa naky-
vyyttd vain seuraajilleen asettamalla kayttdjaprofiilinsa yksityiseksi. Monien
muiden sosiaalisen median kanavien tavoin my6s Instagramissa kayttdjat voi-
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vat tykitd, jakaa ja kommentoida muiden kéayttdjien pédivityksid sekd lahettaa
yksityisviestejd. (Search CIO 2017.)

Sovellus on muuttunut noin kymmenen vuoden aikana merkittavasti.
Esimerkiksi vuonna 2016 julkaistu Instagram tarinat -toiminnallisuus, jonka
avulla kayttdjat voivat julkaista vain vuorokauden nakyvilld olevia paivityksid
profiilissaan, vaikutti sovelluksen kadyttoon selvésti. Tarinoiden lisdksi tamén
pro gradu tutkielman kannalta oleellinen uusi toiminnallisuus tuli vuonna 2017,
kun live-ldhetysten tekeminen Instagramissa mahdollistui. Toiminnallisuuksien
liséksi Instagram on tehnyt viime vuosina paljon parannuksia muun muassa
tietosuoja-asioiden varmistamiseksi. (Instagram 2019.) Uusista toiminnallisuuk-
sista ja sovelluspdivityksistd huolimatta Instagramin perusajatuksena on edel-
leen kuvien ja videoiden jakaminen.

Yrityksille Instagram on hyvéd kanava ja mahdollisuus kertoa yrityksen
tuotteista, brandistd ja tarinasta. Maailmanlaajuisesti aktiivisia Instagram-tilejd
on kuukausitasolla yli miljardi ja pdivittdin yli 500 miljoonaa. Kansainvalisesti
on olemassa yli 25 miljoonaa yritysprofiilia ja kaksi miljoonaa eri yritystd kayt-
tdd Instagramia oman brandinsd, tuotteidensa sekd tarinansa esiintuomiseen.
Tavalliseen profiiliin verrattuna yritystili tarjoaa esimerkiksi kattavammat ra-
portit sekd tunnusluvut seuraajista ja heidan kayttdytymisestddn ja sitoutumi-
sestaan. (Business Instagram 2019.)

Kayttdjamaarien lisdksi Instagramin visuaalisuus puoltaa sen kayttod lii-
kuntapalveluiden markkinoinnissa, silld liikuntasuorituksista on mahdollista
tuottaa usein visuaalista materiaalia eli sisdltod. Sisdltomarkkinointi on myos
herdttanyt tutkijoiden kiinnostuksen, silld yrityksen itse tuottamilla sisalloilla
voidaan korvata perinteisempdd mainontaa (Lamberton & Stephen 2016). Sisal-
tomarkkinoinnissa yritykset tarjoavat omaan brandiinsd liittyvdd relevanttia
sisdltod, milld tavoitellaan asiakkaiden sitoutumista, luottamuksen kasvua seki
suhteiden kehittymistd. Sisdltomarkkinointi on luonteeltaan pitkékestoista,
luottamuksen ja suhteiden rakentuessa pidemmdn ajan saatossa kuin esimer-
kiksi perinteisemmassd mainonnassa. Huomionarvoista on, ettd sisdaltomarkki-
noinnin kérkend ei ole perinteisen mainonnan tapaan tuotemyynti, vaan ny-
kyisten ja uusien asiakkaiden sitouttaminen relevanteilla sisalloilld. (Malthouse
ym. 2013; Hollebeek & Macky 2019.) Sisédlttjen relevanttiuden kriteerind ei valt-
tamattd ole se, ettd ne liittyvdt suoraan markkinoivaan yritykseen ja timén tuot-
teisiin tai palveluihin. Yrityksen sisdllot voivat sen sijaan liittyd my6s muuhun
asiakkaiden nidkokulmasta mielenkiintoiseen asiaan, mikd auttaa asiakasta
kiinnostumaan yrityksestd ja kiinnittymédan vahvemmin yrityksen brandiin.
(Confos & Davis 2016.) Malthouse ym. (2013) korostavat sisdltostrategioiden
merkitystd myo6s asiakastiedon kerdyksessd, jolloin dataa oikein tulkiten voi-
daan tarjota asiakkaille parempia sisaltdjd ja palvelua.

Liikuntapalveluja markkinoidessa sisdltdjen teemojen tulee olla kyseisen
liikkuntapalvelun kanssa yhteensopivia: melontapalveluita markkinoidessa me-
lontakuvat ja laskettelukeskuksen markkinoinnissa laskettelukuvat tarjoavat
johdonmukaisuutta. Ndin johdonmukaisen ja visuaalisen markkinoinnin kautta
yritysten tilille voi ajan my6td rakentua kyseisistéd lajeista kiinnostunut yhteiso.
SuperParkin Instagram-markkinoinnin selkednd tavoitteena on yhteisén luomi-
nen ja kehittdiminen (Kanth 2019). Sdannolliselld kuva- ja videomateriaalin tuo-
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tannolla on yrityksen Instagramissa ja yleisesti markkinoinnissa merkittavéa roo-
li. Melonta- ja lasketteluesimerkkien tavoin johdonmukaisuus ja teema eivét
kuitenkaan rakennu yhden lajin ympdrille, mikd johtuu SuperParkin laajasta
lajitarjonnasta. Sen sijaan teemoina on Instagram-yhteisod puhuttelevia ja kiin-
nostavia aiheita kuten SuperParkin tapahtumia, ajankohtaisia ilmioitd, taidon-
ndytteitd SuperParkissa harrastettavista lajeista sekd nuorison idoleiden vierai-
luja. Huomionarvoista on, ettd SuperParkin Instagram-yhteisté on melko suuri
(yli 50 000 seuraajaa), joten koko yhteisod puhuttelevan teemoittelun luominen
on varsin haastavaa.

Kiinnostava ja suosittu keino markkinoinnissa Instagramissa on mainittu-
jen idoleiden eli vaikuttajien hyodyntdminen. Ideana on, ettd yrityksen tuotteita
ja brandid nostetaan esiin yhteistytssd kolmansien osapuolien - pddosin tunnet-
tujen henkiloiden - ja heiddn Instagram-sivujensa avulla. Haasteina vaikutta-
jamarkkinoinnissa on oikeiden vaikuttajien 16ytdminen, jotka puhuttelevat oi-
keaa kohdeyleisod. Lisdksi oman tuotteen tulee sopia hyvin yhteen vaikuttajan
kanssa, mikd vaikuttaa positiivisesti kuluttajien kokemukseen brandistd. (Veir-
man, Cauberghe & Hudders 2017.) SuperParkin markkinoinnissa téllaisia vai-
kuttajia ovat esimerkiksi musiikkiartistit sekd SuperParkin lajien erityisosaajat
kuten skeittarit ja scoottaajat. Myos SuperParkin omia sosiaalisen median sisél-
lontuottajia voidaan pitdd nuorisoidoleina ja vaikuttajina. Yrityksen omien
tyontekijoiden vaikuttaminen sosiaalisen median kanavissa on luonnollista ja
yhteensopivaa vaikuttajamarkkinointia, mikéli nuoret kokevat tyontekijadt ido-
leinaan ja luotettavina vaikuttajina.

Urheilumarkkinoinnin ja erityisesti sponsoroinnin kirjallisuudessa tutkittu
aihe on yhteensopivuus (kongruenssi) osapuolten eli sponsorin ja sponsoroita-
van kohteen vililld. Kuluttajat suhtautuvat positiivisemmin sponsoriin, jos
mainoskasvo eli urheilija tai vaikuttaja sopii hyvin yhteen yrityksen brandin,
tuotteen tai palvelun kanssa. (Kim & Na 2007; Weeks, Cornwell & Drennan
2008.) Vaikuttajamarkkinointiin Instagram on visuaalisena ja yhteisollisend
alustavana mainio kanava, mitd yritykset hyodyntavét perinteisen mainostami-
sen sijaan yhd enemman (Veirman ym. 2017).

3.3 Sosiaalinen media asiakkaiden nikokulmasta

Lasndolo ja aktiivisuus sosiaalisessa mediassa on aiemmin mainittujen tavoit-
teiden saavuttamisen lisdksi tdrkedd yrityksille somen kdyton suosion myota.
Tilastokeskuksen (2018) mukaan 16-24-vuotiaista suomalaisista 89 prosenttia
seuraa jotain yhteisdpalvelua eli sosiaalista mediaa viikoittain ja 83 prosenttia
pdivittdin. Vanhemmissa ikédluokissa luvut hieman laskevat, mutta silti vield
45-54-vuotiaissa vastaavat luvut ovat 66 ja 56 prosenttia. Kanavakohtaisesti
tarkasteltuna suosituimpia kanavia ovat Facebook (74,5% kayttdd), YouTube
(68,9%) ja WhatsApp (65,8%). 12-17-vuotiaiden keskuudessa suosituimmat so-
siaalisen median kanavat ovat WhatsApp (88,9% kayttdd), YouTube (86,3%) ja
Instagram (77,5%). (Ponka 2017.)
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Asiakkaiden ndkokulmasta syitd sosiaalisen median kdyttoon on useita.
Whiting ja Williams (2013) ovat vetdneet yhteen seki kirjallisuuden ettd haastat-
telujen perusteella kymmenen syytd sosiaalisen median kdyttoon, jotka ovat:
sosiaalinen vuorovaikutus, informaation etsiminen, ajankulutus, viihde, rentou-
tuminen, mielipiteiden ilmaiseminen, puheenaiheiden 16ytdminen, helppous ja
mukavuus, tiedon jakaminen sekd muiden ihmisten tarkkailu. Tarkeimmiksi
Instagramin kiyton syiksi Suomessa nostettiin AudienceProject Insightsin (2017)
selvityksessd viihde (60% vastaajista), yhteydenpito ystdviin ja perheeseen (55%)
sekd yritysten ja brandien seuraaminen (31%). Whitingin ja Williamsin (2013)
nostama tadrkein syy eli sosiaalinen vuorovaikutus pitdd sisdlldan juuri yhtey-
denpidon ystdviin ja perheeseen. Toiseksi tdrkein syy eli informaation etsinta
pitdd sisdllddn tiedon etsinndn yrityksistd sekd niiden tuotteista ja tarjouksista.
Viihde on Whitingin ja Williamsin (2013) tutkimuksessa neljanneksi tarkein syy
ja AudienceProject Insightsin (2017) selvityksessd kolmantena. Ndiden kahden
tutkimuksen tulokset ovat ldhes tdysin yhtenevid, vaikka tutkimusymparisto,
ajankohta ja toteuttaja ovat eridviad: tirkeimmat syyt sosiaalisen median ja In-
stagramin kdyttoon ovat yhteydenpito ystdviin ja perheeseen, tiedon etsinta
(yrityksistéd ja brandeistd) sekd viihde.

Kohdejoukot molemmissa tutkimuksissa ovat eridvid verrattuna tdméan
pro gradu -tutkielman kohdejoukkoon, silld Whitingin ja Williamsin (2013) tut-
kimuksessa haastatellut olivat 18-56-vuotiaita ja AudienceProject Insightsin
(2017) selvityksessd vastaajina olivat yli 15-vuotiaat. Sosiaalisen median kayton
syyt eivit siis vastaa tamdn tutkielman kohdeyleis6d eli SuperParkin 12-17-
vuotiaita asiakkaita. Instagramin kdytto on kuitenkin selvésti suositumpaa nuo-
remmissa (15-24- ja 25-34-vuotiaissa) ikdluokissa kuin vanhemmissa (35-
vuotiaat ja vanhemmat) (AudienceProject Insights 2017), joten Instagramin kay-
ton syiden voidaan perustellusti olettaa olevan samansuuntaisia myo6s 12-17-
vuotiaiden keskuudessa, jossa Instagramin kadyttdo on suosittua. Syynd In-
stagramin suosioon erityisesti nuoremmissa ikdluokissa voidaan esittdd esimer-
kiksi sitd, ettd myos yleisend sosiaalisen median trendind on visuaalisuuden
korostuminen sisdlldissd, joita nuoret asiakkaat mielellddn kuluttavat (Teo,
Leng & Phua 2018). Myos Lambertonin ja Stephenin (2016) artikkelissa somen
kayton syiksi nostetaan samoja teemoja kuten sosiaalinen vuorovaikutus ja tie-
don hankinta.

Urheilun ja liikunnan tutkimuskentilld sosiaalisen median ja erityisesti In-
stagram-markkinoinnin tutkimus on véahéistd. Vuosina 2008-2014 julkaistiin 29
eri urheilu- ja liitkuntamarkkinointiin sekéa -viestintaan keskittyvissa lehdissad 96
sosiaalista mediaa késittelevadd julkaisua. Ndistd valtaosa keskittyi Facebookiin,
Twitteriin tai erilaisiin blogeihin. Instagramia késittelevid tutkimuksia ei ollut
lainkaan. (Abeza ym. 2015.) Toki tutkimusartikkelin teosta on jo aikaa. Sekd
yleisesti sosiaalista mediaa ettd Instagramia kisittelevien tutkimusten méaadran
voidaan olettaa kasvaneen. Lisdksi huomionarvoista on, ettd pddosa tutkimuk-
sessa kasitellyistd artikkeleista koskee amerikkalaista urheilua liikunnan sijaan.
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3.4 Asiakassuhteet

Asiakassuhde rakentuu nyky&ddn usein sekd digitaalisten (online relationship)
ettd kasvokkaisten (offline relationship) kohtaamisten kautta niin sanotusti hyb-
ridind. Sosiaalisessa mediassa kyse on online-suhteesta, jossa tiedonvaihto ja
kohtaamiset tapahtuvat teknologian vilitykselld. Kohtaamiset tapahtuvat ym-
péristoissé, jossa kahden ihmisen sijaan vuorovaikutus on ihmisen ja teknologi-
an vdlistd. (Steinhoff ym. 2019.) Karkeasti asiakassuhteiden hallinta voidaan
jakaa kolmeen osaan: suhteiden hankintaan, ylldpitoon sekd lopettamiseen
(Malthouse ym. 2013). Onnistuneessa tilanteessa suhteet ovat pitkdkestoisia ja
tuottavia. Menestyva yritys kykenee tarjoamaan asiakkailleen ndiden haluamia
asioita sekd huomioi ja valittdd heistd (Storbacka, Strandvik & Gronroos 1994;
lacobuzzi 2014, 2-3). Vastavuoroisessa ja onnistuneessa suhteessa myds asiak-
kaat vilittdavit yrityksestd ja sen persoonallisesta brandistd (Dahl 2018, 60).

Yksi markkinoinnin tdrkeimmistd tehtdvistd on arvon tuottaminen asiak-
kaille ja arvonluonnin mittaaminen sek& sitominen osaksi koko markkinoinnin
prosessia (Gronroos 2004, Kumar & Reinartz 2016). Usein asiakas valitsee sen
tuotteen tai palvelun, josta hdn kokee saavansa eniten arvoa eli vastinetta ra-
hoilleen (Kotler & Armstrong 2010, 37). Arvoperusteisessa markkinoinnissa
onnistuessaan yritys tarjoaa asiakkaalle oikeanlaista palvelua sopivaan hintaan
(Armstrong ym. 2012, 88) siten, ettd yrityksen asiakkaiden vilille syntyy sosiaa-
lisia suhteita ja yhteisollisyytta (Dahl 2018, 43). Yhteison luominen ei onnistu
helposti yrityksen yksisuuntaisella markkinoinnilla, vaan tarvitaan selked arvon
yhteisluomisen prosessi.

3.4.1 Suhdemarkkinointi ja arvo

Arvon muodostumista voidaan maéaéritelld eri tavoin. Yksiulotteinen arvon maa-
ritelmd ponnistaa kognitiivisesta psykologiasta sekd liiketalouden teorioista -
kyse on ennen kaikkea taloudellisen hytdyn muodostumisesta asiakkaalle.
Malli on yksinkertainen, jossa arvon ndhd&ddn syntyvian palvelusta saatavan
hyodyn ylittdessa siitd maksetun rahan arvon. Malli olettaa, ettd kuluttajat ovat
rationaalisia olentoja, joiden padtokset perustuvat aina korkeimpaan saatavilla
olevaan utiliteettiin eli hyotyyn. Moniulotteinen arvon malli on laajempi ja sopii
paremmin kannattavien asiakassuhteiden hallinnan yhteyteen. Malli huomioi
hyodyn kokemisen lisdksi myos affektiivisuuden eli arvon kokemiseen liittyvit
tunteet sekd asiakkaan arvokokemuksen monimutkaisuuden ja yksilollisyyden.
(Fernandez & Iniesta-Bonillo 2007.)

Digitaalinen ja sosiaalisen median markkinointi on nyky&an keskeinen osa
suhdemarkkinoinnin ja moniulotteisen arvon yhteisluomisprosessia. Digitaali-
sissa kanavissa asiakkaiden on huomattavasti helpompi saada tietoa yrityksista
ja muiden arvioita yrityksen palveluista. Tdten asiakkaan nostaminen liiketoi-
minnan keskioon korostuu, missd sosiaalisella medialla on tdnd pdivand merkit-
tavd rooli. (Kannan & Li 2017.) Suhdendkokulman mukaan asiakkaan kokema
arvo syntyy asiakkaan ja palveluntarjoajan vilisessd vuorovaikutuksessa asiak-
kaan kayttdessd palvelua. Arvo muodostuu prosessin myotd sekd asiakkaan itse
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luomana ettd yhteistyossd yrityksen ja asiakkaan vélilld sosiaalisessa mediassa.
(Gronroos 2004; Dahl 2018, 38-40.)

Gronroosin (2004) mukaan kaikkien yrityksen markkinointitoimenpitei-
den tulisi olla osa asiakassuhteiden johtamisen prosessia. Hanna ym. (2011) ko-
rostavat sosiaalisen median kanavien hallinnointia kokonaisuutena ja kanavien
vélistd yhtendistd strategiaa. Yhtendisen strategian myotd arvon yhteisluomis-
prosessi sosiaalisen median avulla mahdollistuu, jolloin suhteista muodostuu
kestdvid ja kannattavia. Haastavaa tédstd tosin tekee arvokokemuksen subjektii-
visuus ja segmenttien eroavaisuudet sosiaalisessa kdyttdytymisessd (Hanna ym.
2011): vaikka kohderyhmait olisivat pddosin samanlaisia, sisdisid eroja varmasti
on.

Yksinkertaistettuna kannattavat suhteet asiakkaiden ja yritysten valilld
muodostuvat kuvion 3 mukaisesti. Palvelun kokonaisvaltainen laatu johtaa asi-
akkaan kokemaan arvoon ja asiakastyytyvdisyyteen, mikd vahvistaa pitkdai-
kaista sekd kannattavaa asiakassuhdetta (Storbacka ym. 1994).

Asiakkaan ko- Vahvistuva & Kannattava
kema arvo ja pitka asiakas- asiakassuhde
tyytyvaisyys suhde

A 4
A 4
\ 4

Palvelun laatu

KUVIO 3 Kannattavan asiakassuhteen muodostuminen mukaillen Storbackaa ym. (1994).

Vaikka malli on parinkymmenen vuoden takaa ja luotu vanhempien markki-
nointikanavien yhteyteen, voidaan sitd soveltaa myos liikuntapalveluyritysten
sosiaalisen median markkinoinnin kasittelyyn. Yrityksen luomat sisallot ja vuo-
rovaikutus sosiaalisessa mediassa yrityksen asiakkaiden kanssa on palvelua,
jonka tavoitteena on tyytyvdisten asiakkaiden hankkiminen ja sdilyttdiminen.
Tama konkretisoituu seuraajamddrien jatkuvana kasvuna ja aktiivisena vuoro-
vaikutuksena. Mikili SuperParkia seuraava asiakas on tyytyvdinen, johtaa se
todenndkoisesti vahvistuvaan ja pitenevddn asiakassuhteeseen. Pelkkd seuraa-
minen sosiaalisessa mediassa, ja tdten vahva ja pitkd asiakassuhde eivét kuiten-
kaan vield johda taloudellisesti kannattavaan suhteeseen. Moni saattaa seurata
SuperParkia sosiaalisessa mediassa kdymadtta lainkaan liikkumassa yrityksen
puistoissa.

3.4.2 Mairidllinen asiakassuhde

Toistuvia ostoja tekevd asiakas on todennidkoisemmin uskollinen ja tyytyvédinen
yrityksen palveluihin. Lisdksi tdimd suosittelee ja kehuu yrityksen palveluja to-
denndkoisemmin sosiaalisille verkostoilleen. (Storbacka ym. 1994.) Puhtaasti
toistuviin ostoihin - ilman tietoa syvemmadstd suhteesta ja uskollisuudesta -
perustuvaa asiakassuhteen mittaamista yleisesti pitdd kuitenkin valttad. Monis-
sa tapauksissa asiakas saattaa kayttdad yrityksen palveluita useampaankin ker-
taan, koska yritys sattuu esimerkiksi sijaitsemaan hyvélld paikalla. Kovinkaan
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vahvaa asiakassuhdetta ei vilttamattd kuitenkaan synny, jos ostot tapahtuvat
vain sijaintiin tai kitevyyteen perustuen. (Gronroos 2010, 60-63.)

SuperParkin tapauksessa toistuvat ostot ja vierailut puistoissa voidaan
kuitenkin tulkita syntyneiksi ja kehittyviksi asiakassuhteiksi - ja tdten ottaa
mukaan asiakassuhteen kokonaisvaltaiseen tarkasteluun. SuperParkit liikunta-
palveluina ja vierailut niissd eivéat ole luonteeltaan sellaisia, ettd niissad kdytdisiin
vain hyvén sijainnin tai kdtevyyden vuoksi. Oletuksena on, ettd asiakas (nuori)
kdy SuperParkissa omasta tahdostaan. Pdadosin ndin on, silld 65,5% padatoksistd
lahted SuperParkiin tapahtuu lasten aloitteesta ja 23,6% kdynneistd vanhempien
aloitteesta (SuperPark Oy 2018). Vaikka mainitut prosenttiluvut onkin saatu
lasten vanhemmille toteutetusta kyselystd ja tdten tuloksia tulee tulkita varoen,
voidaan todeta lasten ja nuorten vierailevan SuperParkeissa pddosin omasta
aloitteestaan ja tahdostaan. Ndin asiakassuhde syntyy ja kehittyy perustuen
oikeille motiiveille.

3.4.3 Laadullinen asiakassuhde

Asiakassuhteen laadun mittaaminen auttaa urheilun ja liikunnan parissa ope-
roivaa yritystd luomaan laajempaa suhteiden hallintajédrjestelmédd, saamaan tie-
toa markkinoinnin tehokkuudesta sekd tunnistamaan mahdollisia ongelmia
asiakassuhteiden kehityksessd (Kim & Trail 2011; Achen 2017). Vaikka toistuvia
ostoja ei tapahtuisikaan, niin asiakassuhde voi hyvin olla vahvana olemassa;
kuluttajat ndhd&dan asiakkaina pitkélldkin aikavililld (Bee & Kahle 2006), mika
huomioidaan markkinoinnissa. Télloin kyse ei kuitenkaan ole kovin kannatta-
vista asiakassuhteista, jos asiakkaat eivdt vahvasta suhteesta huolimatta osta
yrityksen tuotteita tai palveluita lainkaan. Pitkdaikaisten suhteiden kehittami-
sessd ei ole liiketoiminnallisesti hyotyd, mikéli tdmaé ei jossain vaiheessa johda
myos taloudelliseen vaihdantaan asiakkaan ja yrityksen vililla. Ndin houkutuk-
sena on hakea lyhytaikaisia voittoja, mihin sosiaalisen median markkinoinnilla
usein virheellisesti pyritddan (Schultz & Peltier 2013).

Oikean tasapainon loytdminen pitkdkestoisen suhteen sekd jatkuvien ja
lyhytaikaisten vaihdantaan perustuvien tuottojen vililld on siis 16ydyttava. Kar-
jaluoto (2010, 16) puhuu markkinoinnin murroksesta, jossa hidn erottelee uuden
ja (vanhan) markkinointiajattelun ominaispiirteitd: markkina- ja asiakasorientoi-
tuneisuus (myynti- ja tuoteorientoituneisuus), suhdemarkkinointi (massamark-
kinointi), asiakastyytyviisyys- ja arvo (tuote- ja myyntifokus), asiakassuhteiden
kehitys (myynti asiakkaille), vanhojen asiakkaiden sdilyttdminen (uusien asiak-
kaiden hankinta), yksittdisen asiakkaan arvon kasvattaminen (markkinaosuu-
den kasvattaminen), kannattavien asiakassuhteiden palveleminen ja kannatta-
mattomista luopuminen, (kaikkien asiakkaiden palveleminen), markkinointi
kaikkien asiana organisaatiossa (asiakastyytyvdisyyden ja -arvon jattaminen
myynnin vastuulle) sekd verkostojen luonti (yksin selviytyminen). Erottelussa
uutena markkinointina ndhdédan siis suhdemarkkinointi ja vanhana vaihdan-
taan perustuva markkinointi.

Yleisesti litkuntapalveluita markkinoidessa tasapainon loytdminen uuden
ja vanhan markkinointiajattelun vililla voi olla haasteellista, silld pddosin pie-
nilld liikuntapalveluyrityksillda (Gholamzadeh Fasandoz 2016, 80-82) ei valtta-
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maéttd ole laittaa riittdvésti resursseja tasapainoilevaan asiakassuhteiden kehi-
tykseen. Lisdksi liikuntapalveluita tarjoavat yritykset toimivat usein kausiluon-
toisesti (esimerkiksi hiihtokeskukset, seikkailupuistot ja luontoliikuntapalvelut),
jolloin suhteiden kehittdiminen kausien vililld on haasteellista. SuperPark on
toki poikkeuksellinen sekd kokonsa ettd kausiluontoisuuden suhteen - sisilii-
kuntapuistot ovat auki ympdri vuoden ja yrityksessd on tyontekijoitd enemméan
kuin keskiméaardisesti liikuntayrityksissé Suomessa on. SuperParkilla on siis
mahdollisuus kohdistaa resursseja laadukkaaseen markkinointiin ja palveluun
puistoissa seké sosiaalisessa mediassa. Storbackan ym. (1994) mallin mukaisesti
SuperPark pddsisi siis hyotyméaan laadukkaan palvelun, asiakastyytyvédisyyden
ja pitkien asiakassuhteiden myo6td myos kannattavista asiakassuhteista. Laa-
dukkaan, pitkdkestoisen ja vahvan asiakassuhteen syntymiseen vaikuttavat toki
useat moniulotteiset tekijdt kuten vuorovaikutus, yhteiset arvot sekd osapuolten
samankaltaisuus.

Asiakkaan kokiessa hdnen ja palveluntarjoajan ajattelevan samalla tavalla
voidaan suhteen tulkita alkaneen ja jatkuvan pitkdnkin ajan. Kehittynyt asia-
kassuhde on vastavuoroinen ja molempia hyddyttdava. Keskiossd on yrityksen
viestintdprosessien onnistuminen ja kehittdminen, mik& johtaa parempiin asia-
kassuhteisiin ja osapuolten viliseen vuorovaikutukseen. (Bee & Kahle 2006;
Gronroos 2010, 60-63.) Ihanteellisessa tilanteessa yritys voi suoraan kysya luo-
tetuilta asiakkailtaan, miten jotakin yrityksen palvelun osa-aluetta tulisi kehit-
tdd ja saada tdhdn samansuuntaisen vastauksen yrityksen omien nidkemysten
kanssa (Achen 2017). My6s Gronroos (2004) nostaa suhdemarkkinoinnin yti-
meen yrityksen ja asiakkaan vilisen vuorovaikutuksen johtamisessa oikeaan
suuntaan.

Achenin (2017) mallista suhteen laatua on poimittu mittaamaan kolme te-
kijaa: identifikaatio, luottamus ja ldheisyys. Kahden ensimmadisen kehitysta so-
siaalisen median markkinointiin reagoimisen myétd tutkivat myos Kim, Sung ja
Kang (2014), joilla tosin tarkastelun kohteena oli Twitter. Tutkimuksessa identi-
fikaatioon sekd luottamukseen todettiin vaikuttavan positiivisesti asiakkaan
reagoiminen yrityksen some-markkinoinnin sisaltéihin. Aktiivisimmat sis&lto-
jen jakajat kokivat my6s vahvemmin sitoutuvansa (brandi)yhteisoon. (Kim ym.
2014.)

Asiakkaan kokemus hénen ja yrityksen samankaltaisuudesta eli asiakkaan
identifioituminen yritykseen on keskeinen mittari asiakassuhteen voimakkuu-
delle. Mitd vahvemmin asiakas kokee, ettd yritys tai brandi edustaa samanlaisia
asioita kuin hén itse, sitd paremmin asiakas identifioituu yritykseen (Fournier
1998). Vahvemman samankaltaisuuden kokemuksen myota asiakkaat haluavat
pitdd suhdetta vahvemmin yll4 ja tulevat riippuvaisemmiksi brandistd (Drigo-
tas & Rusbult 1992, Kimin & Trailin 2011 mukaan). Identifikaatio ei rajoitu vain
yritykseen samaistumiseen, silld samaistumisessa on kyse myos asiakkaan ko-
kemasta yhtenevidisyydestd suhteessa koko yhteisoon (Steinhoff ym. 2019).
Esimerkiksi SuperPark toimii yhteison keulakuvana, johon asiakkaat voivat
identifioitua. SuperParkin taustalla on kuitenkin laaja, muun muassa muista
asiakkaista ja sidosryhmistd koostuva yhteiso, johon todellisuudessa yksittdinen
asiakas voi kokea samaistuvansa.
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Identifikaatiossa kyse on toisaalta yhtenevistd arvoista. Syvin ja onnistu-
nein asiakassuhteen muoto perustuu jaetuille arvoille asiakkaan ja organisaati-
on vdlilld. Asiakkaan kokiessa sisdisesti, ettd hdnelld ja organisaatiolla on sa-
manlaiset arvot, on suhde todenndkoisimmin ristiriidaton ja pitkdkestoinen.
Ndin ollen ydinkohderyhmien arvojen tunnistaminen ja niiden esiintuominen
auttaa yritystd vahvempien suhteiden rakentamisessa. (Bee & Kahle 2006.)
Tsain (2009) tutkimuksessa identifikaatiota késiteltiin yksilon reflektoimisella
brandid omaan eldméntyyliinsa (self-concept connection). Reflektoinnin ja iden-
tifioitumisen todettiin vaikuttavan asiakkaan uskollisuuteen ja rakkauteen pal-
velubrandiad kohtaan (Tsai 2009). Samankaltaisuuteen pyrkiminen on erityisen
tarkedd, kun kohderyhmind ovat nuoret kuluttajat. Nuoret luottavat paremmin
vastaanottamaansa tietoon, jos se on perdisin heitd itseddn muistuttavasta lah-
teestd. My0s se, ettd yrityksen ymparilld vallitsee nuorekas sosiaalinen ilmapiiri
lisdd nuorten kokemaa luottamusta yritystd ja sen kdyttdmid medioita kohtaan.
(Dahl 2018, 153.)

Mikali SuperPark siis onnistuu ndyttadytymadn yrityksend ja branding, jo-
hon sen ydinkohderyhmaén asiakkaat voivat samaistua omine ndkemyksineen ja
arvoineen, kehittyvat asiakassuhteet vahvemmiksi ja pitkédkestoisiksi. Super-
Parkin kédyttdmissd medioissa esiintyvien henkiléiden ja ryhmien kannattaa olla
nuorten kaltaisia ja samanlaista arvomaailmaa edustavia. Nahtdvissd on, etta
SuperPark pyrkii tdhdn sosiaalisen median kanavissa tekemillddn sisdlto- ja
vaikuttajavalinnoillaan. Nuorten kielelld puhuminen on ehdoton valtti nuorten
identifikaation lisddmisessd ja taten luottamuksen rakentamisessa.

Identifikaation lisdksi toisena asiakassuhteen laadun tekijdna on asiakkaan
kokema [uottamus SuperParkia kohtaan. Morganin ja Huntin (1994) mukaan
luottamus on sitoutumisen ohella tdrkein tekijd asiakassuhteen muodostumi-
sessa. Asiakkaan luottamus yritykseen muodostuu, kun tdma kokee yrityksen
tarjoamat palvelut laadukkaina ja varmoina valintoina. Kuluttajien luottamus
yrityksid kohtaan on hyvin samankaltaista kuin luottamus ihmisid kohtaan,
erityisesti urheilun kontekstissa. (Garbarino & Johnson 1999.) Urheilulla viita-
taan toki jalleen urheilujoukkueiden ja fanien véliseen suhteeseen ja luottamuk-
seen, mutta myos tavallisia ihmisid liikuttavien liikuntapalveluyritysten ta-
pauksessa yksi asiakassuhteen muodostumisen palasista on luottamus. Jos asi-
akkaat kokevat palvelutarjoajan luotettavana yrityksend, sen tarjoamat palvelut
varmoina valintoina ja yrityksen tyontekijat sekd markkinoinnin luotettavina,
niin suhde varmasti kehittyy. Luottamuksen rakentaminen vie kuitenkin pit-
kddn ja - kuten ihmisten vilisissdkin suhteissa - sen voi helposti myts menettaa.
Tsain (2009) mukaan luottamus on yksi asiakassuhteen muodostumisen kom-
ponenteista palvelubrdndien markkinoinnissa: luottamuksen lisddntyessd yri-
tystd kohtaan lisddntyy asiakkaan sitoutuminen, brandiuskollisuus sekd rak-
kaus brandid kohtaan.

Ldheisyys on kolmas suhteen laatua mittaava tekijd, joka on luottamuksen
tavoin myos nostettu suoraan ihmisten vilisten suhteiden yhteydestd. Lahei-
syydelld tarkoitetaan sitd, miten tutuksi asiakas yrityksen kokee ja miten hyvin
tamd kokee tuntevansa yrityksen. Laheisyys on siis vahvasti liitoksissa identifi-
kaatioon, jolla kuitenkin viitataan ennemminkin asiakkaan kokemukseen osa-
puolten vilisestd samankaltaisuudesta. (Kim & Trail 2011.) SuperParkin nako-
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kulmasta ldheisyydessd kyse on yrityksen tunnetuksi tekemisestd asiakkaille;
mitd enemman asiakkaat tietdvat yrityksestd ja kokevat sen tutuksi, sitd vah-
vemmaksi suhde muodostuu.

Selvad on, ettd identifikaatio, luottamus ja ldheisyys ovat jokainen hyvin
monen tekijan vaikuttamia ja erittdin subjektiivisia sekd abstrakteja kokonai-
suuksia. Kiinnostava niakokulma on asiakassuhteen ja ndiden tekijoiden rinnas-
taminen ihmissuhteisiin (Kim & Trail 2011). My6s Fournier (1998) on verrannut
yrityksen ja asiakkaiden suhteita ihmisten vilisiin suhteisiin branditutkimuk-
sessaan. Suhde yrityksen brandin ja ihmisten vilille kehittyy ajan kanssa ja
vahvaa suhdetta on vaikea katkaista. Sosiaalinen media tarjoaa hyvan mahdol-
lisuuden yrityksille padsta ldhelle asiakkaitaan, olla persoonallisia ja kdyttaytyd
inhimillisesti vahvistaen sidettd asiakkaiden kanssa (Dahl 2018, 72).

Jotta suhteet kehittyviat vahvemmiksi ja pitkédkestoisiksi, tulee SuperPar-
kin tuntea oman ydinkohderyhminsd asiakkaat. Vaikka segmentointi olisikin
onnistunutta ja kohderyhméd on pddosin samankaltainen, on joukko varmasti
sisdisesti heterogeeninen - etenkin, jos puhutaan arvoista ja identifioitumisesta.
On hyva myos ymmartdd ndkokulma asiakkaiden kdyttaytymisen erilaisuudes-
ta; vaikka asiakas kokisi olevansa sitoutunut ja identifioituvansa yritykseen, ei
tamd vility automaattisesti hdanen kayttdytymiseensd. Moni asiakas voi ilmen-
tad identifikaatiotaan vain siséltdjen lukemisen tai katsomisen kautta ndakyvan
interaktiivisuuden sijaan. (Gummerus, Liljander, Weman & Pihlstrom 2012.)

Suhteen laadun ja toistuvien ostojen lisdksi asiakassuhdetta tarkastellaan
tassd tutkielmassa asiakkaiden jasenyyden kautta. Liikuntapalveluita tarjoavat
yritykset myyvét usein erilaisia kausi- ja sarjakortteja, joilla pyritddn vaalimaan
asiakassuhdetta. Tampereen yliopistoon tehdyn pro gradu -tutkielman tulosten
mukaan pitkdaikaiset jasenyyssuhteet ovat esimerkiksi kuntoklubien liiketoi-
minnan ydintd. Tavoitteena on luoda jdsenyyden avulla suhde, jota vahviste-
taan laadukkaan palvelun lisdksi yrityksen kontaktiresurssien avulla. Yrityksen
kontaktiresursseja ovat asiakasneuvojat, liitkunnanohjaajat, vastaanottohenkils-
kunta seka tietotekniset sovellukset. (Tiivola 2008.) Sosiaalisen median voidaan
ndhdd nousseen merkittdavaksi “tietotekniseksi sovellukseksi”, jolla suhdetta
vaalitaan ja kehitetddn (Achen 2017). Kyse on ennen kaikkea kaksisuuntaisesta
kommunikaatiosta, jossa onnistuminen urheilun ja liikkunnan parissa toimiville
organisaatioille on erittdin tarkedd (Abeza ym. 2013). Kehittyneen vastavuoroi-
sen suhteen kautta liiketoiminnan kaikkien tavoitteiden saavuttaminen mah-
dollistuu (Achen 2017).

3.5 Asiakassuhteen rakentaminen sosiaalisen median avulla

Steinhoff ym. (2019) korostavat sosiaalisen median markkinoinnin mitattavissa
olevia vaikutuksia yrityksen kokonaisvaltaiseen asiakassuhteeseen, mitd voi-
daan kehittdd esimerkiksi relevanttien siséltdjen avulla. Sosiaalisen median yh-
teisville suunnattujen sisdltojen tulee tukea asiakaskokemusta. Asiakassuhtei-
den rakennuksessa personointi, kohdistaminen ja sijaintiin perustuva markki-
nointi ovat verrattain uusia ilmioitd, jotka ovat mahdollistuneet ennen kaikkea
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dlypuhelinten myotd. Suhteet rakentuvat reaaliajassa jatkuvasti: verkkoympa-
ristdissd suhteiden ja asiakaskokemuksen saumattomuus on yritysten tavoit-
teena. Parhaillaan saumattomuuden kokemus verkossa ja sosiaalisessa medias-
sa johtaa asiakkaan “flow-tilaan”, miké erityisesti kehittda yrityksen ja asiak-
kaan vilistd sidettd. (Steinhoff ym. 2019.)

Sosiaalinen media voidaan nostaa keskioon asiakassuhteiden kehityksessa
ennen kaikkea siksi, ettd se tarjoaa mahdollisuuden kaksisuuntaiseen vuorovai-
kutukseen yrityksen ja asiakkaan vililld (Abeza ym. 2013; Taiminen & Karjaluo-
to 2015; Achen 2017) sekd kustannustehokkaan keinon parantaa yrityksen ta-
loudellista tulosta (Wang & Kim 2017). Achenin (2017) késitteellinen malli esit-
tdd sosiaalisen median markkinoinnin ja some-sitoutumisen tekijoiksi vuoro-
vaikutuksen, sisdllon kulutuksen sekd integroimisen yksilon arkipdivaan eli
sisdltojen jakamisen. Nédiden tekijoiden kehittdmisen avulla pyritddn paranta-
maan asiakassuhteen laatua. Sosiaalisen median vuorovaikutuksellisuuden ja
asiakkaiden kasvaneen vallan myotd asiakassuhteiden hallinta on muuttunut
asiakkaiden noustua suhteiden aktiivisiksi osapuoliksi, mitd voidaan pitdad
merkittdvimpéand erona aiempaan suhteiden hallintaan (Malthouse ym. 2013).

Vaikka tdssé tutkielmassa kiinnostus kohdistuu vain yhteen kanavaan, In-
stagramiin, niin online-ymparistossd muodostuvia asiakassuhteita tutkittaessa
tulee nostaa esiin monikanavaisuus. Usean kanavan samanaikainen kaytto
markkinoinnissa ja oikeanlaisen kanavien yhdistelmén loytdminen yritykselle
korostuu. Myos oikeiden viestien ja sisdltojen sijoittelu oikeisiin kanaviin tulee
onnistua. Markkinointikanavien palettia suunniteltaessa my6s oman tuotteen
lapikotainen tunteminen korostuu. (Steinhoff ym. 2019.)

Usein tutkimukset ovat keskittyneet kuitenkin vain yhteen sosiaalisen
median kanavaan kerralla. Instagramia pidemmaén historian omaavia Faceboo-
kia ja Twitterid on tutkittu suhdemarkkinoinnin yhteydessd enemmaén. Esimer-
kiksi Achenin (2016) tutkimuksessa kavi ilmi, ettd koripallojoukkueiden aktiivi-
simpien Facebook-seuraajien suhteet joukkueisiin olivat vahvempia kuin
inaktiivisempien kannattajien. Wangin ja Kimin (2017) tutkimuksessa tarkaste-
lussa oli myos Facebook, mutta mukana oli suuria yrityksid eri toimialoilta. Tu-
losten mukaan aktiivinen sosiaalisen median kaytto ja sisdltojen tuotanto vai-
kuttaa yritysten asiakassuhteiden hallintaan positiivisesti ja tarjoaa mahdolli-
suuksia yrityksen taloudellisen tuloksen parantamiseen. Myds Kumar ym.
(2016) kannustavat tutkimuksensa tulosten valossa asiakassuhteiden ja omis-
tautuneen seuraajajoukon kehittimiseen sosiaalisessa mediassa (Facebook), mil-
la ndhddan olevan positiivisia vaikutuksia yrityksen liikevaihtoon ja liiketoi-
minnan tulokseen.

Gummerus ym. (2012) tutkivat kuluttajien Facebook-kadyttaytymisen vai-
kutusta asiakassuhteeseen vedonlyontiyrityksen tapauksessa. Facebookissa
kayttdytymisen kautta tapahtuva sitoutuminen kuten pdivitysten kommentointi,
tykkéykset ja sisdltojen lukeminen vaikuttivat positiivisesti asiakassuhteen ke-
hitykseen. Tutkimuksessa nostettiin huomioksi kuitenkin se, ettd asiakkaiden
yksilolliset erot seuraamisen ja aktiivisuuden tavoissa voivat olla merkittavia.
(Gummerus ym. 2012.) Vaikka valtaosa osoittaisi voimakasta asiakassuhdetta
tykkédyksien ja kommentoinnin kautta, niin moni voi my6s “hiljaisella” seuraa-
misella ja aktiivisuudella kuten pelkilld siséltojen kulutuksella omata vahvan-



45

kin asiakassuhteen. Esimerkiksi Pereira, Salgueiro ja Mateus (2014) saivat selvil-
le Facebook-kdyttdytymistd ja asiakassuhdetta kasitelleessd tutkimuksessaan,
ettd brandien seuraajat eivit usein ole vuorovaikutuksessa tai jaa yrityksen si-
sdltojd sosiaalisessa mediassa.

Mikili yritys onnistuu aktivoimaan asiakkaan jakamaan pdivityksen kulu-
tuksen yhteydessd, voi tama vaikuttaa yrityksen saaman huomion lisdksi asiak-
kaan onnellisuuteen. Duan ja Dholokia (2017) saivat selville, ettd asiakkaan jul-
kaistua pdivityksen sosiaalisessa mediassa ostamastaan tuotteesta, vaikuttaa se
asiakkaan onnellisuuteen positiivisesti. Tutkimuksessa tarkastelussa olivat toki
fyysiset tuotteet, mutta se tarjoaa kiinnostavan nakokulman myos palveluiden
markkinointiin. Tulokset implikoivat sitd, ettd yritysten tulisi kannustaa asiak-
kaita julkaisemaan sosiaaliseen mediaan esimerkiksi kuvia tai videoita palvelu-
kokemuksen jdlkeen onnellisuuden lisddmiseksi. Onnellisuuden kokemus ja
liittdminen yrityksen palveluihin oletettavasti myos vahvistaisi ndin asiakkaan
suhdetta yritykseen.

Confos ja Davis (2016) tutkivat suhteen rakentamista nuorten kuluttajien
ja isojen ruokateollisuuden brandien yhteydessa taktisella tasolla Facebookissa.
Yritys voi hyodyntdd sosiaalista mediaa esimerkiksi omien tuotteiden mainos-
tamiseen sitouttavilla kilpailuilla tai arvonnoilla. Arvonnoissa kannustetaan
asiakasta vuorovaikutukseen yrityksen sosiaalisen median sivulla. Lisdksi ar-
vontojen hyddyntamisen syynd voidaan ndhdad nuorten kuluttajien henkilokoh-
taisten taloudellisten resurssien vahdisyys, jolloin arvontojen kautta nuoret voi-
vat pddstd nauttimaan yrityksen tuotteista ilmaiseksi. My6s brandin toimimi-
nen viihdyttdjand ja hyodyllisen informaation ldhteend seké yrityksen inhimilli-
syys toimivat taktisina keinoina yritysten markkinoinnissa. Viihteellisyyteen ja
informatiivisuuteen pyritdadan kiinnostavilla sisallsilld, joita asiakkaat kuluttavat.
Yrityksen inhimillisyydelld viitataan brandin toimimiseen ”ystdvdnd”, joka
esimerkiksi keskustelee asiakkaiden kanssa. (Confos & Davis 2016.)

Online-ymparistossd kyse on lukuisten erilaisten yksildiden muodosta-
masta verkostosta. Yrityksen ja asiakkaan vélinen kanssakdyminen ei tapahdu
useinkaan yhden asiakkaan ja yrityksen vililld, vaan kyse on yrityksen ja jopa
tuhansien asiakkaiden verkostomaisesta vuorovaikutuksesta. Markkinoinnissa
taten on tarkedd ymmartad yksittdisten asiakkaiden rooli yhteisossd ja tunnistaa
yhteison kannalta vaikuttavimpia yksilditd: positiivisten ilmitiden ja viestien
levittamistd yksiloiden kautta yhteis6on kannattaa edistdd. Toisaalta negatiivi-
set asiat ja tapahtumat kannattaa ehdottomasti pyrkid rajaamaan vain yhden
asiakkaan ja yrityksen vilille. (Steinhoff ym. 2019.)

Keskeisend erona online- ja offline-ympéristdjen vilillda on myos asiakas-
hankinnan ja nykyisten asiakkuuksien hallinnan limittdisyys ja erottelun vai-
keus, silld sosiaalisen median sisdllot tavoittavat useimmiten sekd potentiaalisia
ettd uusia asiakkaita. Markkinoinnin kohdentamisen onnistuessa ja eri viestien
ja sisdltojen tavoittaessa oikeat asiakasryhmit johtaa markkinointi pitkalld aika-
valilla asiakastyytyviisyyteen, uskollisuuteen sekd kannattavuuteen. (Malthou-
se ym. 2013.) Sosiaalisen median markkinointi tukee perinteisempaa asiakashal-
lintaa myo6s teknologioiden ja jdrjestelmien tasolla. Trainorin ym. (2014) mu-
kaan sosiaalisen median markkinoinnin ja siihen liittyvien teknologioiden hyo-
dyntdminen johtaa yrityksen parempiin kykyihin hallita asiakassuhteita; sosiaa-
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lisen median kaltaiset uudet teknologiat ja kanavat tdydentdvét yritysten muita
asiakashallinnan jdrjestelmia.

Abeza ym. (2013) tutkivat suhdemarkkinointia ja sosiaalista mediaa Poh-
jois-Amerikkalaisissa juoksutapahtumissa. Artikkelissa muodostettiin aiempien
tutkimusten ja kirjallisuuden perusteella viitekehys, jossa esitettiin sosiaalisen
median kadyttod urheilun suhdemarkkinoinnissa mahdollisuuksineen ja haas-
teineen. Viitekehykseen nostetut mahdollisuudet nivovat mainiosti yhteen
asiakassuhteiden kehittdmisen keskeiset osa-alueet ja sosiaalisen median. Mah-
dollisuudet ovat: asiakastiedon kehitys, asiakkaan ja yrityksen vilisen yhtey-
denpidon kehitys, asiakkaiden parempi sitoutuminen, ajallisten ja taloudellis-
ten resurssien tehokkaampi kaytto sekd helpompi asiakassuhteen statuksen
maddrittely. (Abeza ym. 2013.)

Kehyksessd esitetyt haasteet esittelevit sosiaalisen median markkinoinnin
ongelmia, jotka tulee tiedostaa, jos asiakassuhteiden halutaan kehittyvin te-
hokkaimmin. Haasteet ovat: viestien hallinnan vaikeus, sosiaalisen median luo-
tettavuus, markkinoinnin tavoittavuus, oikeiden asiakkaiden tunnistaminen
digikanavissa sekéd resurssien onnistunut allokointi. (Abeza ym. 2013.) Haastei-
den esiintyessda Gronroosin (2010, 51) painottaman palvelukokemuksen ja
Steinhoffin ym. (2019) korostaman saumattoman asiakaskokemuksen tukemi-
nen vaikeutuu. Mainittujen haasteiden lisdksi sosiaalisen median markkinoin-
nissa riskind usein on, ettd yrityksilld on suuri houkutus hakea erilaisilla kam-
panjoilla lyhytaikaisia, usein taloudellisia, pddmaarid. Talloin tuloksena ei ole
pidempiaikainen ja vastavuoroinen asiakassuhde ja -sitoutuminen (Schultz &
Peltier 2013).

Edelld mainittujen mahdollisuuksien hytdyntdminen ja toisaalta haastei-
den taklaaminen on siis ehdottoman tadrkedd asiakassuhteiden kehityksessa ur-
heilu- ja liikuntaorganisaatioiden markkinoinnissa. Kaikki esitellyt mahdolli-
suudet nousivat esiin Abezan ym. (2013) case-yritysten haastatteluissa. Vain
yksi mahdollisuuksista, helpompi asiakassuhteen statuksen mddrittely, jakoi
vastaajia hieman. Myos esitellyistd haasteista kaikki markkinoinnin tavoitta-
vuutta lukuun ottamatta tulivat ilmi kaikissa haastatteluissa. Yhteenvetona tut-
kimuksessa kdvi ilmi, ettd sosiaalisen median hyddyntdminen suhdemarkki-
noinnin tydkaluna oli merkittdva tutkituissa juoksutapahtumissa. Tulokset tu-
kevat kirjallisuutta siten, ettd sosiaalinen media ndhdddn arvokkaana dialogin
vidlineend urheilu- ja liikuntaorganisaatioille, mikd on suhdemarkkinoinnin ja
taten asiakassuhteiden kehittdmisen ydinta.

Huomionarvoista Abezan ym. (2013) tutkimuksessa on, ettd tarkastelussa
olleet sosiaalisen median kanavat olivat muun muassa Facebook, Twitter ja
YouTube. Yksikddn kahdeksasta case-yrityksestd ei maininnut Instagramia
alustana, jota oltaisiin juoksutapahtumassa hyodynnetty. Tutkimuksen ajan-
kohta (2013) ja kohdeyleiso selittanevit osittain Instagramin kayttamattomyytta.
Kohteina tutkimuksessa olivat eri juoksutapahtumat ja -organisaatiot, joten asi-
akkaiden nakemyksid sosiaalisen median vaikutuksista suhteiden kehitykseen
ei huomioitu, minkd Abeza ym. (2013) my0s nostavat esiin jatkotutkimusehdo-
tuksia esittdessddan. My0s sosiaalisen median ja asiakassuhteiden kehittdmisen
yhteyttd muissa lajeissa ja kontekstissa rohkaistaan tutkimaan. Tédssa pro gradu
-tutkielmassa tartutaan osin ndihin jatkotutkimusehdotuksiin, kun tarkastelussa
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on sosiaalisen median markkinoinnin vaikutukset asiakassuhteisiin asiakkaiden
ndkokulmasta. Lisdksi kohdejoukko on varsin erilainen kyselyyn vastaajien ol-
lessa nuoria sekd juoksemisesta selvisti poikkeavan sparkkauksen harrastajia.

3.6 Liikuntasitoutuminen

Usein asiakassuhteiden yhteydessa sitoutumista késitellddn yhtend asiakassuh-
teen osana. Morgan ja Hunt (1994) muun muassa késittelevit sitoutumista yh-
tend riippumattomana muuttujana tutkimuksensa kilpailevassa asiakassuhteen
muodostumisen mallissa luottamuksen ja jaettujen arvojen rinnalla. Myos
Achenin (2017) mallissa sitoutuminen on yksi asiakassuhteen laadun tekijoista.
Sitoutuminen, luottamus ja osapuolten yhteiset arvot ovat ldheisesti yhteydessa
toisiinsa erityisesti tunnepitoisessa sitoutumissa. Kyse on psykologisesta sitees-
td asiakkaan ja yrityksen vililld. (Morgan & Hunt 1994; Garbarino & Johnson
1999; Fullerton 2005.) Morganin ja Huntin (1994) tutkimuksessa erityisesti luot-
tamuksen ja sitoutumisen vilinen vuorovaikutus néhtiin keskeisend osana asia-
kassuhteiden kehittymisessd, minkd varaan artikkelin ensisijainen tutkimus-
malli muodostui. Tunnepitoisen sitoutumisen lisdksi kirjallisuudessa nousee
esiin jatkuvuutta korostava sitoutuminen. Esimerkiksi Fullerton (2005) ja Four-
nier ym. (1998) késittelevit jatkuvaa sitoutumista osana yritykseen asiakassuh-
detta, milld he viittaavat asiakkaan jopa pakonomaiseen tarpeeseen pysyd suh-
teessa vilttddkseen taloudellisia tai sosiaalisia menestyksid, joita suhteen lopet-
taminen voisi aiheuttaa.

Liikuntasitoutuminen (sport commitment) tarjoaa kiinnostavan nakokul-
man tdhdn pro gradu -tutkielmaan, silld késite liittyy osin seka liikuntatieteiden
ettd markkinoinnin tieteenaloihin. Huolimatta siitd, etti sitoutumisen kéisite
sijoittuu usein kirjallisuudessa asiakassuhteen alle, on liikuntasitoutuminen
eriytetty tutkimusmallissa omaksi kokonaisuudekseen. Tutkimusmallin (ks.
alaluku 3.7) ja koko tutkimussuunnitelman mukaisesti tavoitteena on selvittda
sekd sosiaalisen median markkinoinnin ettd asiakassuhteen vaikutuksia liikun-
tasitoutumiseen, minka vuoksi eriyttaminen on tehty.

3.6.1 Liikuntasitoutumisen osa-alueet

Liikuntasitoutuminen on kdyttdytymispsykologiasta johdettu malli. Sitoutumi-
sen ollessa vahvaa yksilo haluaa vélttaméattomasti jatkaa tietyn liikunta- tai ur-
heiluaktiviteetin suorittamista. Liikuntasitoutumisessa kyse on psykologisesta
sitoutumishalukkuudesta; malli ei ota huomioon muita ulkoisia tekijoitd, jotka
usein vaikuttavat liikunta- tai urheiluharrastamisen jatkamiseen. Naitd ulkoisia
tekijoitd voivat olla esimerkiksi loukkaantuminen, niukka vapaa-aika tai muut-
to toiselle paikkakunnalle. Kun mainittujen kaltaisia ulkoisia tekijoita ei ole vai-
kuttamassa, yksilo sitoutuu liikuntaan vahvemmin mallin eri osatekijoiden
kautta. Malli kehiteltiin alun perin vastaamaan paremmin liikunnallisen osallis-
tumisen erityispiirteitd verrattuna esimerkiksi suunnitelmallisen kayttaytymi-
sen teoriaan (Theory of Planned Behaviour). (Scanlan ym. 1993.) Liikuntasitou-
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tumista on tutkittu erilaisissa liikuntakonteksteissa kuten kuntoliikunnassa
(Konstantinos, Panagiotis, Charalambos & George 2002), tenniksen yhteydessd
(Casper, Gray & Stellino 2007) ja urheilijoiden stressin yhteydessd (Raedeke
1997).

Sitoutuminen koostuu viidestd osatekijdstd, jotka ovat: 1) liikunnasta saa-
tava nautinto, 2) henkilokohtaiset investoinnit, 3) osallistumisen tarjoamat
(uniikit) mahdollisuudet, 4) aktiviteetin lopettamisen my6tad syntyvét sosiaaliset
rajoitteet ja 5) tarjolla olevat muut vaihtoehdot. Ndistd neljan ensimmdisen on
tutkittu vaikuttavan positiivisesti liikuntasitoutumiseen ja viimeisen, tarjolla
olevien muiden vaihtoehtojen, negatiivisesti. Osatekijdt on johdettu aiemmasta
kirjallisuudesta, joissa on tutkittu sitoutumista muissa kuin liikunnallisissa ym-
péristoissd. (Scanlan ym. 1993.) Tdssd tutkielmassa ollaan kiinnostuneita neljds-
td ensimmadisestd osatekijdstd, joten viidennen osatekijdn, tarjolla olevien vaih-
toehtojen, késittely on jatetty johdonmukaisesti tutkielmasta pois.

Litkunnasta saadussa nautinnossa kyse on positiivisesta affektiivisesta ko-
kemuksesta, jossa henkilo kokee liikunnan miellyttdvand ja hauskana. Testates-
sa liikuntasitoutumisen mallia ensimmadisen kerran nautinnon todettiin olevan
merkityksellisin tekijd liikuntasitoutumisessa. (Scanlan ym. 1993.) Nautinto oli
myo6s merkityksellisin tekija kreikkalaisia kuntoklubeja késitelleessa tutkimuk-
sessa (Konstantinos ym. 2002) seké toiseksi merkityksellisin tekijd tennisyhtei-
son asiakkaiden sitoutumista ja ostoaikomuksia kasitelleessd tutkimuksessa
(Casper ym. 2007). Hauskuus ja mielihyva ovat arkikédsityksenkin mukaan sel-
vésti asioita, jotka sitouttavat liikuntaan, joten niihin panostaminen on liikunta-
palveluyrityksille kannattavaa. Nautinto-sanan johdattelevuudesta johtuen ka-
sitettd on tdssd tutkielmassa operationalisoitu neutraalimmaksi kyselylomaketta
varten, jossa puhutaan nautinnon sijaan kokemuksista SuperParkissa.

Henkilokohtaisilla investoinneilla tarkoitetaan resursseja, joita liikkujat inves-
toivat liikunnan harrastamiseen. Resursseja ovat esimerkiksi liikuntaan kaytetty
raha ja aika. Resursseja ei saa harrastuskerran jdlkeen takaisin, joten ihmisten
allokoidessa rahaa ja aikaa liikunta-aktiviteetteihin, timén oletetaan sitouttavan
heitd paremmin. Henkilokohtaisten investointien todettiin kehittdvan sitoutu-
mista litkuntaa kohtaan Scanlanin ym. (1993), Kontantinoksen ym. (2002) sekad
Casperin ym. (2007) tutkimuksissa. Mitd enemman asiakkaat investoivat aikaa
ja rahaa liitkuntaharrastukseensa, sitd sitoutuneempia he ovat. Toki se, ettd asia-
kas kohdistaa rahaa harrastukseensa voi olla ennemminkin seuraus sitoutumi-
sesta ja edelld esitellystd nautinnosta kuin pdin vastoin.

Osallistumisen tarjoamat mahdollisuudet ovat sitouttavassa liikunnassa eri-
laisia kuin muualla harrastaessaan liikkuja voisi kokea. Nditd liikunnan tarjo-
amia mahdollisuuksia voi kokea vain, mikali osallistuminen on jatkuvaa. Mah-
dollisuudet voivat liittyd itse liikunta-aktiviteettiin, siihen liittyvdan yhteisoon
tai esimerkiksi harrastajan identifioitumiseen kyseisen lajin harrastajana. Kyse
on palvelun tarjoamista uniikeista mahdollisuuksista. (Scanlan ym. 1993.) Lii-
kuntapalveluita tarjoavan yrityksen kannattaa sitouttaakseen asiakkaita mah-
dollisimman tehokkaasti tuoda esiin sen tarjoamat uniikit mahdollisuudet lii-
kuntaan, yhteisollisyyteen sekd edesauttamaan liikkujien identifioitumista lajin
harrastajaksi, jotta jatkuva sitoutuminen mahdollistuu. Osallistumisen tarjo-
amilla mahdollisuuksilla viitataan osittain jatkuvuuden sitoutumiseen, jonka
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muun muassa Fullerton (2005) nostaa esiin. Tosin Scanlanin ym. (1993) mukaan
kyse on osallistumisen tarjoamien mahdollisuuksien kohdalla ennemmin posi-
tiivisesta asiasta, kun taas Fullerton (2005) viittaa negatiiviseen sitoutumisen
osa-alueeseen.

Sosiaalisissa rajoitteissa kyse on sosiaalisesta paineesta osallistua liikunnan
harrastamiseen. Paine voi syntyd esimerkiksi siitd, ettd yksilo kokee liikkumisen
tarpeelliseksi kuuluakseen tiettyyn porukkaan tai saadakseen uusia ystdvid.
Joku voi myds liikkua miellyttadkseen vanhempiaan tai pitddkseen yllad status-
taan muiden silmissd. (Scanlan ym. 1993.) Konstantinoksen ym. (2002) tutki-
muksessa sosiaalisten kannustimien tai paineen vuoksi sitoutuminen oli vahi-
ten merkityksellistd ja Casperin ym. (2007) tutkimuksessa toiseksi vahiten mer-
kityksellistd sitoutumisen kannalta.

3.6.2 Liikuntasitoutuminen SuperParkissa

Vaikka liikuntasitoutumisen mallia on pddosin testattu muun muassa amerik-
kalaisissa ja australialaisissa liikuntaympadristtissd ja urheilun yhteydessd, on
liikkuntasitoutumista mielekastd kasitelld myos vapaa-ajan omaehtoisessa lii-
kunnassa (Scanlan ym. 1993). SuperParkissa liikutaan omaehtoisesti, ja sekd
yrityksen ettd yksilon tavoitteena on liikunnallinen nautinto. Toiminnan ollessa
yksityisen yrityksen harjoittamaa edellyttdd osallistuminen SuperParkin tarjo-
amiin aktiviteetteihin henkilokohtaisia investointeja eli rahaa. Myos puistoissa
ja matkoihin kulutettu aika on yksilon tekemaé investointi. SuperParkissa tava-
taan ystdvid ja saadaan uusia, joten puistoihin saapumiseen ja sielld liikkumi-
seen syntynee myos sosiaalisia kannustimia. SuperParkin aktiviteetit ovat lisak-
si sellaisia, joita ei muissa ymparistoissd - varsinkaan yhta kootusti - voi harras-
taa eli SuperParkin tarjoamia litkuntamahdollisuuksia voidaan pitdd uniikkeina.

Scanlan ym. (1993) toteavat, ettd liikuntasitoutuminen voi kohdistua joko
koko liikuntakokemukseen kaikkine sen osa-alueineen tai vain osaan liikunnan
tarjoamaan kokemukseen. Esimerkkind he kayttdvit baseballin pelaajaa, joka on
sitoutunut itse pelaamiseen, mutta ei yhteisdon, jossa tdima harrastaa baseballia.
Samaa voidaan soveltaa SuperParkin ympaéristoon. Asiakas voi kokea sitoutu-
mista joko kaikkeen, mitd SuperPark tarjoaa tai vain osaan siitd - esimerkiksi
vain harrastettavaan liikuntaan tai yhteisoon. Tdssd tutkielmassa ollaan kiin-
nostuneita sosiaalisen median markkinoinnin ja asiakassuhteen vaikutuksista
ennemmin juuri liikkuntasitoutumisen kokonaisuuteen.

Liikuntasitoutumisen malli on alun perin kehitetty nuorten sitoutumista
mittaavaksi tyokaluksi (Scanlan ym. 1993), joskin sitd on sovellettu onnistunees-
ti my0s aikuisten liikunta- ja urheiluharrastusten yhteyteen. Tamén tutkielman
kohdejoukkona ovat kuitenkin 12-17-vuotiaat SuperParkin asiakkaat, joten
malli kysymyksineen sopii mainiosti kohdejoukon tutkimiseen. Markkinoinnin
vaikutuksia liikuntasitoutumiseen ei ole aiemmin tutkittu. Casperin ym. (2007)
tutkimuksen yhtend osana tarkasteltiin liikuntasitoutumisen vaikutuksia osto-
aikomuksiin ja osallistumisfrekvenssiin. Tédssd tutkielmassa kddnnetdan tutki-
musasetelmaa periaatteessa toisin pdin, kun kiinnostuksen kohteena onkin so-
me-markkinointiin reagoimisen ja asiakassuhteen vaikutukset liikuntasitoutu-
miseen.
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3.7 Tutkimusmalli

Tutkimusmalli on esitettynd kuviossa 4. Tdmén pro gradu -tutkielman viiteke-
hyksend asiakassuhteen laadun mittaamisessa toimii sosiaalisen median sitou-
tumisen ja asiakassuhteen laadun vélistd yhteyttd tarkasteleva Achenin (2017)
malli, josta sosiaalisen median markkinointiin reagoimista edustavat tutki-
musmallissa sisédllon kulutus, vuorovaikutus ja sisédllon jakaminen (integroimi-
nen osaksi asiakkaan omaa toimintaa ja arkieldméd). Vuorovaikutus ja sisdlto-
jen merkitys nousevat luvun 3 mukaisesti usein esiin kirjallisuudessa eri nako-
kulmista.

Asiakassuhdetta ja sen laatua edustavat puolestaan luottamus, identifikaa-
tio ja laheisyys. My0s asiakkaiden vierailujen mddré ja jasenyys SuperParkissa
on kiinnostuksen kohteena ja ndin ollen mukana tutkimusmallissa. Lisdksi mu-
kana on liikuntasitoutumisen késite ja malli, silld sitoutuminen yrityksen palve-
luun on oleellinen osa asiakassuhdetta. Kuten alaluvussa 3.6 on esitetty, liikun-
tasitoutuminen on tarkoituksenmukaisesti irrotettu asiakassuhteesta omaksi
kokonaisuudekseen. Télld painotetaan nimenomaan sosiaalisen median mark-
kinoinnin ja asiakassuhteen vaikutuksia liikunnalliseen aktiviteettiin sitoutumi-
seen.

Sosiaalisen median markkinointi Asiakassuhde

Vuoro- Sisallon >
vaikutus jakaminen

Liikuntasitoutuminen

KUVIO 4 Tutkimusmalli.
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4 TUTKIMUKSEN TOTEUTTAMINEN

4.1 Tutkimusmenetelmi

Tutkimuksen tarkoituksena ja otteena voi olla kartoittava, selittdvd, kuvaileva
tai ennustava ote (Hirsjarvi ym. 1998, 135-136). Tdssd pro gradu -tutkielmassa
tarkoituksena oli pddosin kuvailla, miten SuperParkin sosiaalisen median mark-
kinointi vaikuttaa asiakassuhteisiin ja liikuntasitoutumiseen ja selittid ndiden
vdlisia ~ suhteita. =~ Tutkielmassa  oli =~ kvantitatiivinen  tutkimusote
ja tiedonkeruumenetelméand kaytettiin kyselytutkimusta. Sosiaali- ja yhteiskun-
tatieteissd kvantitatiivinen tutkimus on usein vallitseva tutkimusote (Hirsjarvi
ym. 1998, 136—137). Lisdksi méarallisen tutkimusotteen valintaperusteena oli se,
ettd tavoitteena oli tuottaa tietoa SuperParkin pditoksenteon ja markkinoinnin
kehittamisen tueksi. Riittdvan laajalla aineistolla pyrittiin tuottamaan mahdolli-
simman luotettavaa tietoa. My0s se, ettd liikunnan yksityisestd sektorista ei ole
tehty empiirisid tutkimuksia kovinkaan paljon, kannusti méaéarallisen tutkimuk-
sen tekemiseen. Ndin ollen tavoitteena oli luoda tarttumapintaa tuleville tutki-
muksille, joissa liikunnan yksityistd sektoria ja markkinointia voidaan tutkia
syvdllisemmin esimerkiksi haastattelemalla keskeisid alan toimijoita kuten
markkinointipaattdjid tai asiakasryhmia.

Hirsjarvi ym. (1998, 137) esittavit kvantitatiivisen tutkimuksen keskeisia
piirteitd, joita noudatettiin pddosin tdssd pro gradu -tutkielmassa. Piirteet ovat:
johtopddtokset aiemmista tutkimuksista, aiemmat teoriat, kdsitteiden maéarittely,
aineiston keruun suunnitelmat, tutkimukseen osallistuvien valinta sekd perus-
joukon ja otoksen maddrittely, aineiston saattaminen tilastollisesti kasiteltdvaan
muotoon sekd pddtelmien teko tilastolliseen analysointiin perustuen. Nama
piirteet ja tutkimuksen vaiheet luovat tutkimukselle viitekehyksen (ks. Hirsjarvi
ym. 1998, 138). Myo6s Hair ym. (2016) korostavat teorian merkitystd tutkimuk-
sen tekemisessd, vaikka tavoitteena onkin tuottaa tietoa kdytannon paatoksen-
teon tueksi.

Kvantitatiivisessa eli méadrallisessd tutkimuksessa aineisto kerdtddn ja ana-
lysoidaan sekd tutkimustuloksia késitellidn numeerisessa muodossa (Vilkka
2007, 13; Hair ym. 2016, 153). Ndin kyselytutkimuksen vastausvaihtoehdot tulee
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laatia mahdollisimman objektiivisesti, jotta mahdollisimman moni kyselyyn
vastaaja kykenee vastaamaan onnistuneesti. Tyypillistd kvantitatiivisessa tut-
kimuksessa on, ettd vastaajia on paljon, jotta tilastollisten analyysimenetelmien
kaytto mahdollistuu. (Vilkka 2007, 13-14, 17.)

Kyseessd oli poikittaistutkimus, silld aineisto kerittiin vastaajilta yhtend
ajankohtana (ks. Heikkild 2014, 14; Hair ym. 2016, 158), kesdkuussa 2019. Tut-
kimuksessa oltiin siis kiinnostuneita kyselyyn vastaajien ndkemyksistd tiettynd
ajankohtana muutoksen tutkimisen sijaan. Kyselytutkimuksen etuna on, etta
sen avulla voidaan kerédtd laaja tutkimusaineisto tehokkaasti pienin ajallisin ja
taloudellisin resurssein (Hirsjarvi ym. 1998, 191). Keskeistd on, ettd kaikille vas-
taajille esitetddn samat kysymykset samassa jdrjestyksessa (Vilkka 2007, 28),
jolloin vastaajille taataan tasavertainen tilanne ja mahdollisuus vastata kyselyyn.
Muita etuja ovat kyselylld kerdtyn aineiston analysointi sitd varten kehitettyjd
ohjelmistoja hyodyntden sekd tutkimuksen kustannusten alhaisuus (Hirsjarvi
ym. 1998, 191).

4.2 Kohderyhma

Kyselyéd rakentaessa tulee varmistua siitd, ettd vastaajat ymmartavat kysymyk-
set oikein ja ovat kykenevdiisid vastaamaan niihin. Kysymyksid muodostettaes-
sa keskeistd on muuttaa teoriasta poimittuja kasitteitd arkikieliseen muotoon,
jotta vastaajat ymmartavat kysymykset samalla tavalla. Tédtd prosessia kutsu-
taan operationalisoinniksi, joka vaikuttaa suoraan tutkimustuloksiin ja niiden luo-
tettavuuteen. Tutkijan pitdd arvioida kyselyd vastaajien perspektiivistd. Tutki-
muksen kohdejoukon tulee olla mé&ariteltynd, jotta kyselyn arvioiminen kohde-
joukon ndkokulmasta on mahdollista. (Hair ym. 2016, 272; Vilkka 2007, 36-44.)

Tutkielman ja kyselyn kohderyhmiksi valittiin SuperParkin 12-17-
vuotiaat asiakkaat ja sosiaalisen median seuraajat, joista pyrittiin muodosta-
maan mahdollisimman edustava otos. Alle 12-vuotiaat asiakkaat rajattiin tar-
koituksella kyselyyn vastaajista pois, milld pyrittiin lisidméan vastausten luo-
tettavuutta. Yli 17-vuotiaat asiakkaat rajattiin myos pois, silld tutkielmassa ol-
tiin kiinnostuneita nuorista asiakkaista.

Téassa pro gradu -tutkielmassa operationalisointi ja kyselyn arvioiminen
vastaajien perspektiivistd korostui vastaajien ollessa lapsia ja nuoria. Ndin ollen
kysymysten asettelussa ja esittdmisessd tuli noudattaa erityistd huolellisuutta.
Varsinkin asiakassuhdetta ja litkuntasitoutumista koskevia kysymyksid ja vdit-
tamid operationalisoitiin merkittdvasti, jotta kyselyyn vastaavat nuoret ymmar-
sivit ne paremmin. Sosiaalista mediaa késitelleissa kysymyksissa kaytettiin
nuorten ymmaértdmid sanoja ja ilmaisuja. Operationalisoinnin lisdksi kyselyssa
tarjottiin selityksid joillekin késitteille ja ilmauksille, jotta vastaajat ymmartdisi-
vit ilmaukset samalla tavalla.
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4.3 Kyselylomake

Kyselylomake (liite 1) koostui neljdstd osiosta, joista kolme ensimmadistd nou-
datti tutkimusmallin osa-alueita: sosiaalisen median markkinointia, asiakas-
suhdetta ja liikuntasitoutumista. Neljannessd osiossa tiedusteltiin vastaajien
taustatietoja sekd yleistd liikunnallista aktiivisuutta. Kukin osio aloitti uuden
kyselylomakkeen sivun. Kolmen ensimmaéisen osion kysymykset olivat kaikki
pakotettuja eli vastaaja ei voinut edetd lomakkeen seuraavalle sivulle vastaa-
matta kysymyksiin. Neljannen osion kysymyksiin vastaaja olisi sen sijaan halu-
tessaan voinut jdttdd vastaamatta. Kyselyn kysymykset tai teemat johdettiin
pddosin aiemmista tutkimuksista, joten niiden muotoa ja asettelua oli testattu
aiemmin. Toki kysymykset kddnnettiin englannin kielestd ja sovellettiin sopi-
viksi tamén pro gradu -tutkielman tutkimustehtaviin ja kontekstiin, joten nii-
den muotoilu poikkesi alkuperdisistd kysymyksistd. Tama saattoi siis vaikuttaa
jonkin verran kysymysten tulkintaan ja vastauksiin.

Sosiaalisen median markkinointiin reagoiminen

Instagramin valikoituminen tdmé&n pro gradu -tutkielman tarkastelun kohteeksi
on perusteltua sen yleisen suosion vuoksi erityisesti nuorten keskuudessa (ks.
alaluku 3.3). Lisédksi kohdeyritys SuperParkilla on eniten seuraajia Instagramis-
sa (noin 50 000 seuraajaa) (SuperPark Finland Instagram 2019) verrattuna esi-
merkiksi YouTubeen (4000) (SuperPark Finland YouTube 2019) ja Facebookiin
(4300) (SuperPark Suomi Facebook 2019). SuperParkilla on selked fokusoitumi-
nen sosiaalisen median markkinointiin Instagramissa, milld tavoitellaan ennen
kaikkea vuorovaikutusta asiakaskunnan kanssa sekd luodaan yrityksen ympa-
rille aktiivista yhteisod. SuperParkin Instagram-markkinoinnista vastuussa ole-
va Vilikasper Kanth soveltaa markkinoinnin perinteistd Return on Investment -
kasitettd (ROI) ja puhuu SuperParkin markkinoinnin yhteydessd ennemmin
Return on Interactionista. (Kanth 2019.) Markkinoinnilla pyritddn aktiiviseen ja
kasvavaan vuorovaikutukseen, minkd odotetaan vaikuttavan yhteison kasvun
ja vahvistumisen myotd lopulta positiivisesti liiketoimintaan.

Ensimmadisen sivun kysymyksissd huomioitiin erityisesti Instagramin eri-
tyispiirteet, silld sitoutumista sosiaaliseen mediaan tulee aina tarkastella kana-
va- ja tapauskohtaisesti (Achen 2017). SuperParkin sosiaalisen median markki-
nointia ja asiakkaiden reagoimista siihen mitattiin vuorovaikutuksella, sisallon
kulutuksella sekd sisdllon jakamisella Achenin (2017) tutkimusartikkelia sekd
konseptuaalista mallia mukaillen.

Vuorovaikutukseen liittyvit kysymykset sisdlsivdt reagoimisen tavat, jot-
ka voidaan ndhdé ja ovat helposti mitattavissa kuten tykkdykset, kommentit,
osallistuminen sisdllontuotantoon ja yksityisviestien ldhettaminen. Sisdllon ku-
lutus kattoi seuraajien toiminnan, jota ei huomata helposti kuten videoiden kat-
selut, profiilissa vierailut, live-ldhetysten seuraaminen ja yleinen sisdlloistd pi-
taminen. Talld pyrittiin selvittdmdan myos Gummeruksen ym. (2012) nakokul-
maa siitd, ettd moni asiakas voi seurata yritystd somessa ilman aktiivista vuoro-
vaikutusta. Sisédllon jakaminen puolestaan sisdlsi asiakkaan SuperParkin sosiaa-
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lisessa mediassa ndkeman sisdllon levityksen omassa sosiaalisen median profii-
lissaan, kavereiden kutsumisen seuraamaan sivuja sekd kavereiden merkitsemi-
sen SuperParkiin liittyviin pdivityksiin. Kyse on siis sosiaalisessa mediassa ndh-
tyjen sisdltojen integroimisesta asiakkaan arkipdivdiseen elimddn sekd somessa
ettd kasvokkaisissa vuorovaikutustilanteissa.

Asiakassuhde

Achenin (2017) sekd Kimin ja Trailin (2011) konseptuaalisissa tutkimuksissa
keskitssd oli asiakassuhteen laatu. Laatua mittaaviksi muuttujiksi esitettiin asi-
akkaan ja yrityksen vilinen luottamus, ldheisyys, vastavuoroisuus, identifikaa-
tio ja sitoutuminen. Laadullisia tekijoitd mittaavat vdittamat johdettiin sovelta-
en Kimin ym. (2011a; 2011b) tutkimuksista.

Asiakkaan luottamusta SuperParkiin mitattiin vaittamilld, joissa selvitet-
tiin luottamusta SuperParkiin yrityksend, tyontekijoihin sekd sosiaalisen medi-
an sisdltoihin. Asiakkaan ja SuperParkin samankaltaisuutta eli asiakkaan identi-
fioitumista mittaavilla vaittamilld pyrittiin selvittdmé&an, miten samankaltaisek-
si tdmd kokee SuperParkin yrityksend itsensd kanssa. Kyselylomakkeessa kohta
otsikoitiin johdattelun valttdmiseksi “Mind ja SuperPark”. Identifioituminen
yritykseen voi olla hyvin abstrakti ja haastava asia kasitettdviksi varsinkin nuo-
rimmille kyselyyn vastaajille, joten kysymyksen asetteluun kiinnitettiin erityista
huomiota. Identifikaatiosta hieman eroavaa asiaa, SuperParkin ja asiakkaan
laheisyyttd, mitattiin kolmella vaittamalla.

Asiakassuhdetta tarkasteltiin laadullisten tekijoiden lisdksi asiakkaiden
vierailujen méaradlld SuperParkeissa. Lisdksi selvitettiin, onko asiakkaalla jdse-
nyyttd SuperParkiin eli omistaako taméa SuperParkin kausikorttia. Vaikka asia-
kassuhde on pddosin laadullinen kokonaisuus, on silti perusteltua mitata suh-
detta myos toistuvilla ostoilla ja jasenyydelld, silld esimerkiksi Gronroos (2010,
60-63) nostaa toistuvat ostot esiin asiakassuhteiden rakentumisen yhteydessa.

Litkuntasitoutuminen

Kimin ym. (2011a; 2011b) esittdmistd laatua mittaavista muuttujista sitoutumi-
nen tiputettiin tutkimusmallista pois, silld liikuntasitoutumista mitattiin omilla
osatekijoilld, jotka olivat nautinto, henkilokohtaiset investoinnit, osallistumisen
tarjoamat mahdollisuudet, sosiaaliset kannustimet ja osallistumisen vaihtoeh-
dot. Kysymykset ja vdittamat johdettiin soveltaen aiemmista tutkimuksista
(Scanlan ym. 1993; Konstantinos ym. 2002; Casper ym. 2007), joissa liikunta-
sitoutumista on mitattu padosin samanlaisilla kysymyksilld. Kysymyslomaketta
koostaessa poistettiin aiemmissa tutkimuksissa esiintyneitd paillekkdisid ja Su-
perParkissa harrastettavan liikunnan kannalta irrelevantteja kysymyksia.

Taustatiedot
Vastaajien taustatietoja kysyttdessd tiedusteltiin ikdd, sukupuolta ja kotipaikkaa

sekd kartoitettiin liikuntaharrastuneisuutta ja ruutuaikaa. Liikuntaharrastunei-
suutta sekd ruutuaikaa koskevat kysymykset johdettiin LIITU-tutkimuksesta
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(Kokko ym. 2019), joka on valtakunnallinen lasten ja nuorten liikuntakayttay-
tymistd selvittdava tutkimus. Vastaajien taustoja liikuntaharrastuneisuudesta ja
ruutuajasta kartoitettiin, jotta raportointivaiheessa aineiston kuvailu olisi hel-
pompaa ja monipuolisempaa.

4.4 Aineiston keruu ja analysointi

Ennen kyselyn toteuttamista aineistokoon tavoitteeksi asetettiin yli 200 vastaa-
jaa. Kyselyn ja koko tutkimuksen késitellessd sosiaalista mediaa oli luonnollista
ja kannattavaa hyodyntdd vastaajien rekrytoinnissa SuperParkin sosiaalista
mediaa. SuperParkin Instagram-tililld julkaistiin 10.6.2019 pdivitys, jossa kerrot-
tiin, ettd 12-17-vuotiailla asiakkailla on mahdollisuus osallistua vapaaehtoisesti
pro graduna toteutettavaan tutkimukseen. Pdivityksessa esitettiin keskeisimmat
tiedot tutkimuksesta (mm. aihe, tekijd, rekisterinpitdjd ja henkilotietojen késitte-
lyn oikeusperuste). Lisdksi pdivityksessd mainittiin, ettd vastaajilla on mahdol-
lisuus voittaa kaksi vuosikorttia SuperParkiin. Pdivitykselld ohjattiin vastaajat
klikkaamaan SuperParkin Instagram-profiilissa ollutta Webropol-linkkia.

Varsinaisen julkaisun jdlkeen kyselyd markkinoitiin SuperParkin In-
stagramissa viikon ajan Instagram-stories pdivityksissa sekd videoilla ettd teks-
tilla. Stories-pédivityksissd vastaajilla oli mahdollisuus siirtyd suoraan kyselyyn
pyyhkdisemalld (swaippaamalla) sivua tai vaihtoehtoisesti SuperParkin profii-
lin linkin kautta. Kyselylinkki suljettiin sunnuntaina 16.6.2019 kello 23.59 eli
kyselyyn oli mahdollista vastata viikon ajan.

Kyselyyn vastasi yhteensd 530 henkil6d, mitd voidaan pitdd erinomaisena
aineiston kokona. Aineistoa analysoitiin IBM SPSS Statistics- sekd SmartPLS
3.2.8-ohjelmilla. SPSS:114 toteutettiin aineiston kuvailu, jossa luotiin kokonais-
kuvaa aineistosta, esitettiin vastausten keskiarvoja ja -hajontoja, lukumaéaria
sekd prosenttiosuuksia. Lisdksi aineistoa valmisteltiin SPSS:114, jotta jatkoana-
lyysit SmartPLS:114 olisivat mahdollisia. Myo6s eksploratiivinen faktorianalyysi
suoritettiin SPSS:11d, minkd perusteella tutkimusmallia muokattiin SmartPLS-
ohjelmalla suoritettua tutkimusmallin testausta varten. Analysoinnin eri vai-
heissa tehdyt toimenpiteet on esitetty tarkemmin seuraavassa luvussa.
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5 TULOKSET

Tulosten esittely jakautuu kahteen osaan. Ensin kuvaillaan aineistoa yleisesti,
missd kdyddan lapi esimerkiksi vastaajien taustatietoja ja yleistd liikunta-
aktiivisuutta. Ndin saadaan selked kokonaiskuva aineistosta ja muun muassa
siitd, missd SuperParkeissa ja kuinka usein vastaajat olivat vierailleet. Taméan
jalkeen esitetddn kyselylomakkeen Likert-asteikollisten kysymysten keskiarvo-
vastaukset ja keskihajonnat sosiaalisen median markkinointiin reagoimisen,
asiakassuhteen seka liikuntasitoutumisen osalta. Toisessa osassa esitellddn pai-
vitetty tutkimusmalli, silld alkuperdiseen malliin tehtiin aineiston analysointi-
vaiheessa ilmenneiden seikkojen perusteella muutoksia. Tutkimusmallia testat-
tiin SmartPLS-ohjelmistolla, mika esitetddn luvun lopuksi.

5.1 Aineiston kuvailu

Taulukossa 1 on esitetty vastaajien sukupuoli- ja ikdjakauma. Vain noin kol-
mannes vastaajista oli tyttojd ja loput (64%) poikia.

TAULUKKO 1 Vastaajien taustatiedot (sukupuoli ja iké).

Sukupuoli N %
Tytts 187 35,3
"Poika 340 64,2
‘Muu /ei vastannut |3 0,6
'Yhteensi 528 99,6
Iki (vuotta) N %
12-13 364 68,7
14-15 136 25,7
16-17 30 5,7
'Yhteenss 530 100,0
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SuperParkin asiakaskunnan poika-/miesvaltaisuus heijastuu vahvasti siis kyse-
lylomakkeeseen vastanneiden sukupuolijakaumaan. Taulukon 1 mukaisesti
vastaajista selvésti suurin osa, ldhes 70 prosenttia, oli 12-13-vuotiaita. Neljdsosa
oli 14-15-vuotiaita ja vain noin kuusi prosenttia oli 16-17-vuotiaita.

Kuviossa 5 on listattuna Suomen kaikki SuperParkit ja SuperCornerit. Ku-
viossa on esitetty, missd SuperParkeissa tai SuperCornereissa vastaajat olivat
vierailleet. Suosituin puisto vastaajien keskuudessa oli Vantaalla, jossa oli vie-
raillut yli puolet (51%) vastaajista. Seuravaksi suosituimpia olivat SuperParkit
Oulussa (35% vastaajista) ja Espoossa (31%).

Kaikkien muiden paikkakuntien SuperParkeissa oli vieraillut alle 30 pro-
senttia vastaajista. Vahiten vierailluin puisto oli SuperCorner Pitkilahti, jossa
oli vieraillut vajaa viisi prosenttia vastaajista. Yhteensa vain vajaa kaksi prosent-
tia vastaajista ei ollut vieraillut missdan Suomen SuperParkissa tai SuperCorne-
rissa.

SuperPark Espoo
SuperPark Jyvaskyla
SuperPark Kalajoki
SuperCorner Mikkeli
SuperPark Oulu
SuperCorner Pitkalahti
SuperPark Sveitsi
SuperPark Sarkanniemi
SuperCorner Tahko
SuperPark Turku
SuperPark Vantaa
SuperPark Vuokatti

Ei missaan

400 600

KUVIO 5 Vastaajien vierailemat SuperParkit.

Taulukossa 2 on esitetty LIITU-tutkimusta (Koski & Hirvensalo 2019) mukaillen
liikkuntaan liitettyjd asioita, joita usein pidetddn harrastamisessa tarkeind. Téar-
keimpind asioina liikunnan harrastamisessa vastaajat pitivit lilkkunnan iloa, lii-
kunnan terveellisyyttd, yhdessdoloa kavereiden kanssa sekd uusien taitojen op-
pimista ja kehittamistd. Ndistd jokaista yli 90 prosenttia vastaajista piti joko
melko tai erittdin tdrkednd asiana liikunnan harrastamisessa. Vahiten tarkeina
asioina pidettiin kilpailemista seka esiintymistd, joita yli 30 prosenttia vastaajis-
ta piti joko ei lainkaan tai vain vidhén tdrkeind asioina.
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TAULUKKO 2 Vastaajien liikunnassa tarkeina pitamia asioita.

Vain vi-
Ei lainkaan |hin tirke- |Jonkin ver- |Melko  |Erittdin
tarkedd da ran tirkead [tarkedd |[tdarkedd |Yhteensid
Kilpaileminen 1042%  [20,64%  [26,7% 25,76% |16,48% |100%
IYhdesséiolo kavereiden (0,57 % 0,76% 5,1% 28,17% [65,41%
kanssa 100%
'Uusien taitojen oppi- [0,38% 1,71% 6,45% 30,17% |61,29%
minen ja kehittiminen 100%
IUusien kavereiden 2,84% 9,28% 27,27 % 34,09% [26,52%
saaminen 100%
IIlo,' se, ettd litkunta on |0% 0,95% 3,22% 14,58% [81,25%
kivaa 100%
'Leikkiminen ja leikki- |3,02% 7,75% 21,55% 34,22% (33,46%
mielisyys 100%
ILiikunnan terveelli- 0,76% 0,95% 6,8% 30,06% |61,44%
Syys 100%
"Taidokas temppuilu  |4,73% 7,94% 19,85% 28,73% 138,75%  |100%
I Esiintyminen 19,32% 25,38% 26,13% 16,67% |12,5% 100%

Kuviosta 6 tulee esiin vastaajien liikunnallinen aktiivisuus: yli puolet vastaajista
ilmoitti liikkuvansa vdhintdan 60 minuuttia viikon jokaisena pdivand. Neljand
pdivand tai useammin liikkui noin 90 prosenttia vastaajista. Vain noin kolme
prosenttia liikkui yleensd yhtend pdivana viikossa tai ei ollenkaan.

7 paivana

6 paivana

5 paivana

4 paivana

3 paivana

2 paivana

1 paivana

0 paivana

0

100

200

300

KUVIO 6 Vastaajien liikuntapdivien médédra viikossa, jolloin syke nousee ja hengdstyy.
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Liikunnallinen aktiivisuus ilmenee mys kuviosta 7, jossa on kuvattu vastaajien
lilkkuntaan kayttdmad aikaa viikossa. Lahes 65 prosenttia vastaajista kertoi liik-
kuvansa seitsemédn tuntia tai enemman viikossa ja ldhes 90 prosenttia liikkui
neljastd kuuteen tuntia tai enemman.

7 tuntia tai enemman

4-6 tuntia

2-3 tuntia

Noin tunnin

Noin % tuntia

En lainkaan

0 100 200 300 400

KUVIO 7 Vastaajien liikuntaan kdyttama aika viikoittain, jolloin syke nousee ja hengéstyy.

5.1.1 Sosiaalisen median markkinointiin reagoimista mittaavat muuttujat

Kyselyssd selvitettiin vastaajien reagoimista SuperParkin sosiaalisen median
markkinointiin 14 kysymykselld (taulukko 3). Vastausvaihtoehdot olivat 1=en
koskaan, 2=harvoin, 3=joskus, 4=melko usein ja 5=todella usein. Kysymykset
oli jaoteltu sosiaalisen median markkinointiin reagoimisen tekijoiden mukaan
kolmeen muuttujaan: sisdllon kulutukseen (CONT), vuorovaikutukseen (INT)
ja sisdllon jakamiseen (SHARE).

Sisdllon kulutusta mitattiin neljdlla kysymykselld. Naihin kysymyksiin
saatujen vastausten keskiarvo oli some-kysymysten osion korkein, 3,9. Erityi-
sesti vastausten keskiarvo oli korkea SuperParkin Instagram-tarinoiden katso-
misesta (CONT2) ja SuperParkin videoiden katsomisesta (CONT3), joiden mo-
lempien keskiarvot olivat yli neljan. Keskihajonnat olivat sisdllon kulutuksessa
matalia. Ainoastaan vastauksissa kysymykseen SuperParkin Instagram live -
lahetysten seuraamisessa (CONT4) keskihajonta oli yli yhden.

Vuorovaikutusta mitattiin kuudella kysymykselld. Vastausten yhteinen
keskiarvo oli 3,0. Korkeimmat keskiarvot olivat vastauksissa kysymyksiin tyk-
kdysten laittamisesta SuperParkin pdivityksiin (INT1) ja arvontoihin osallistu-
misesta SuperParkin somessa (INT5). Molempien keskiarvo oli yli nelja. Vas-
tauksien keskiarvo kysymykseen yksityisviestien laittamisesta SuperParkin In-
stagramiin (INT6) oli matalin, 1,92. Keskihajontojen vaihteluvili vuorovaikutus-
ta mittaavien kysymysten vastauksissa oli 0,95-1,05, poislukien vastaukset ky-
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symykseen SuperParkin Instagram live -ldhetysten kommentoimisesta, jossa
keskihajonta oli 1,41. Sisdllon jakamista mitattiin neljdlld kysymykselld, joiden
vastausten yhteiseksi keskiarvoksi tuli 2,6. Matalin keskiarvo oli vastauksissa
kysymykseen SuperParkin pdivitysten re-postaamisesta (SHARE1), 1,76. Myos
#SPRPRK-hashtagin kdytto omissa pdivityksissd (SHARE2) sai matalan kes-
kiarvon (2,17). Kavereiden kutsumisesta seuraamaan SuperParkia (SHARE3) ja
tagdamisestd pdivityksiin (SHARE4) vastattiin molempiin yli kolmen keskiar-
volla. Keskihajonta oli kaikissa yli yhden vaihteluvilin ollessa 1,02-1,26.

TAULUKKO 3 Some-markkinointiin reagoimisen tekijoitd mittaavat muuttujat.

Muuttuja Keskiarvo|Keskihajonta
CONT1 |Vierailetko SuperParkin Instagram-profiilissa? 3,99 0,86
CONT2 |Katsotko SuperParkin Instagram-tarinoita? 4,28 0,88
CONT3 |Katsotko SuperParkin videoita Instagramissa? 4,18 0,90
CONT4 |Seuraatko SuperParkin Instagram live -lahetyksia? 3,32 1,13
Laitatko tykkayksid SuperParkin Instagram-
INT1 pdivityksiin? 4,29 0,95
INT2 Kommentoitko SuperParkin Instagram-pédivityksia? 2,70 1,05
INT3 Kommentoitko SuperParkin Instagram-tarinoita? 2,03 0,98
INT4 Kommentoitko SuperParkin Instagram live -ldhetyksid? |3,10 1,41
Osallistutko arvontoihin SuperParkin Instagramin kaut-
INTS  |[ta? 4,22 0,97
INT6 Laitatko yksityisviestid SuperParkin Instagram-tilille?  |1,92 0,98
SHARE1|Re-postaatko SuperParkin Instagram-pdivityksia? 1,76 1,02
Postaatko Instagram-pdivityksid SuperParkin hashtagilla
SHARE2|#SPRPRK? 2,17 1,22
Oletko kutsunut kavereita seuraamaan SuperParkia In-
SHARE3|stagramissa? 3,14 1,33
SHARE4|Tagaatko kavereita SuperParkin Instagram-pdivityksiin? 3,15 1,26
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5.1.2 Asiakassuhdetta mittaavat muuttujat

Kuviossa 8 on esitetty kyselyyn vastanneiden vierailujen méaéarét missd tahansa
SuperParkissa viimeisen kuuden kuukauden aikana. Keskiarvoisesti vastaajat
olivat vierailleet jossakin SuperParkissa edellisen kuuden kuukauden aikana 3-
4 kertaa. Vastausten keskihajonta oli melko suuri, 1,42. Vastaajista 167 (31%) oli
kdaynyt SuperParkissa 1-2 kertaa ja 88 vastaajaa (16%) ei kertaakaan viimeisen
puolen vuoden aikana. Toisaalta 125 vastaajaa (23%) oli vieraillut jossain Su-
perParkissa kuusi kertaa tai useammin viimeisen puolen vuoden aikana. Kolme
tai neljd kertaa oli vieraillut 105 vastaajaa (19%) ja viisi tai kuusi kertaa 45 vas-
taajaa (8%).

200

150

100

50

En kertaakaan 1-2 kertaa 3—4 kertaa 5-6 kertaa 6 kertaa tai enemman

KUVIO 8 Vastaajien vierailujen maara SuperParkissa viimeisen kuuden kuukauden aikana.

Taulukossa 4 on esitetty asiakassuhteen laadullisia tekijoitd mittaavien muuttu-
jien keskiarvot ja -hajonnat. Kyselyssd mitattiin nditd tekijoitd 11 Likert-
asteikollisella viittamalld. Vastausvaihtoehdot olivat 1=tdysin eri mieltd,
2=jonkin verran eri mieltd, 3=ei eri eikd samaa mieltd, 4=jonkin verran samaa
mieltd ja 5=tdysin samaa mieltd. Kysymykset oli jaoteltu asiakassuhteen laadun
tekijoiden mukaan kolmeen muuttujaan: identifioitumiseen (IDENT), luotta-
mukseen (TRUST) ja ldheisyyteen (CLOSE).

Identifioitumista eli vastaajan ja SuperParkin samankaltaisuutta mitattiin
neljalla vaittamalld, joiden vastausten yhtendiseksi keskiarvoksi tuli 4,1 vaihte-
luvilin ollessa 3,90-4,15. Keskihajonta oli kaikissa alle yhden paitsi SuperParkin
tarjoamien aktiviteettien samanlaisuutta suhteessa vastaajan harrastuksiin
(IDENTS3) tiedustelleessa kysymyksessd, jossa vastausten keskihajonta oli 1,07.
Jokaisessa viittamaéssd yli 70 prosenttia vastaajista vastasi olevansa joko jonkin
verran tai tdysin samaa mielta.
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Luottamusta SuperParkiin mitattiin neljalld vaittamallda. Vastausten kes-
kiarvo vaihteli valilld 4,76-4,88. Keskihajonnat jokaisessa vdittdimédssd olivat
pienid: eniten hajontaa esiintyi vastauksissa vdittimdan SuperParkin tyonteki-
joiden luotettavuudesta (TRUST3), joka sekin sai keskihajonnaksi 0,58. Jokai-
seen vdittamddn yli 82 prosenttia vastasi olevansa tdysin samaa mieltd, ja 95
prosenttia vastaajista vastasi olevansa vahintddn jonkin verran samaa mielta.

Laheisyyttda SuperParkiin mitattiin kolmella viittamalld. Keskiarvojen
vaihteluvili oli 4,20-4,48 ja keskihajonnat vaihtelivat valilla 0,78-0,86. Yli 80
prosenttia vastasi kaikkiin véittdmiin olevansa vahintddn jonkin verran samaa

mielta.

TAULUKKO 4 Asiakassuhteen laatua mittaavien tekijoiden muuttujat.

Muuttuja Keskiarvo [Keskihajonta
IDENT1 | SuperPark ja mind olemme samanlaisia 4,07 0,79
IDENT?2 |SuperParkin tyyli on samanlainen kuin minulla 3,90 0,92
SuperParkin tarjoamat aktiviteetit ovat samanlaisia
IDENT3 | Kuin muut harrastukseni 409 1,07
IDENT4 |SuperParkilla ja minulla on samanlaiset arvot 4,15 0,89
TRUST1 [SuperPark on minusta luotettava yritys 4,88 0,39
TRUST2 |SuperParkin Instagramin siséllot ovat luotettavia 4,82 0,47
TRUST3 [SuperParkin tyontekijdt ovat luotettavia 4,76 0,58
TRUST4 |Piddn SuperParkin palveluita luotettavina 4,79 0,52
SuperParkin liikuntapuistot ovat minulle tuttuja paik-
CLOSEL1 |koja 4,48 0,78
CLOSE2|Tieddn paljon asioita SuperParkista 4,20 0,86
CLOSE3|Koen saavani SuperParkista tdarkeitd asioita 4,35 0,80

5.1.3 Liikuntasitoutumista mittaavat muuttujat

Taulukossa 5 on esitetty liikuntasitoutumisen tekijoitd mittaavien muuttujien
keskiarvot ja -hajonnat. Mukana on kolme neljdstd liikuntasitoutumisen osa-
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alueesta: kokemukset ja nautinto SuperParkissa (EXPER), SuperParkin tarjoa-
mat mahdollisuudet (OPPO) ja sosiaaliset rajoitteet (SOCI). Kyselyssd mitattiin
nditd tekijoitd 15 Likert-asteikollisella vaittdmalld. Vastausvaihtoehdot olivat
samat kuin asiakassuhteen laatua mitattaessa: 1=tdysin eri mieltd, 2=jonkin ver-
ran eri mieltd, 3=ei eri eikd samaa mieltd, 4=jonkin verran samaa mieltd ja
5=tdysin samaa mieltd. Neljattd osa-aluetta, henkilokohtaisia investointeja, mi-
tattiin erillisilld kysymyksilld, joiden tuloksia kuvaillaan taulukon 5 jdlkeen.

Kokemuksia ja nautintoa SuperParkissa mitattiin neljdlld vaittamalla. Vas-
tausten keskiarvo oli kaikissa vdittdmissd yli neljan paitsi vaittamassa “Tykkai-
sin hengailla SuperParkissa, vaikka en kévisi sielld liikkumassa” (EXPER3), jon-
ka vastausten keskiarvo oli 3,79. Myos keskihajonta oli kyseisen vdittaman vas-
tauksissa ainoana yli yhden (1,30). Vastauksissa tuli ilmi vastaajien innokkuus
SuperParkin liikuntaa kohtaan. Lihes 98 prosenttia vastaajista oli ensimmadisen
vdittdman “Tykkdan liikkua SuperParkissa” kanssa jonkin verran tai tdysin sa-
maa mieltd. Lisdksi 85 prosenttia vastaajista kavisi liikkumassa SuperParkeissa
(EXPER2), vaikka heiddn kaverinsa eivat endd kavisi ja 87 prosenttia oli vaitta-
méan “SuperParkissa kdymisen lopettaminen olisi ikdvadd” (EXPER4) kanssa jon-
kin verran tai tdysin samaa mielta.

SuperParkin tarjoamia mahdollisuuksia mitattiin kuudella vaittamalla.
Keskiarvot vaihtelivat vililld 3,49-4,62. Eniten hajontaa vastauksissa oli kahdes-
sa ensimmdisessd vdittamdssd (OPPO1 ja OPPO2), joissa molemmissa keskiha-
jonta oli 1,24. Kyseisissd vdittdmissd myos keskiarvot olivat alhaisimmat (3,49 ja
3,79). Liikuntaan liittyvien vdittdmien vastausten keskiarvot olivat yli neljan.
Erityisesti vdittdmiin uusien liikuntataitojen oppimisesta (OPPO4) ja liikkumi-
sen vapaudesta (OPPO6) vastattiin positiivisesti: yli 90 prosenttia oli kyseisten
védittdmien kanssa jonkin verran tai tdysin samaa mielta.

Sosiaalisia rajoitteita mittaavissa vdittdmissd esiintyi eniten hajontaa: vas-
tausten keskiarvot vaihtelivat valilld 1,37-3,54. Keskihajonnat olivat melko sa-
mansuuntaisia kaikissa vdiittimissd vaihteluvilin ollessa 0,92-1,30. Positiivi-
simmin vastattiin ensimmadiseen vdittdmddn kavereiden kanssa hengailusta
(SOCI1), jonka keskiarvoinen vastaus oli positiivisesti neutraali (3,54). Uusien
kavereiden hankkimiseen SuperParkista (SOCI4) vastattiin keskiarvolla 2,78.
Kolmessa muussa vdittdmissd tiedusteltiin, kdvivatko vastaajat SuperParkissa
vanhempiensa halusta (SOCI2), muiden suosion vuoksi (SOCI3) tai somessa
kertomisen vuoksi (SOCI5). Ndiden vdittdimien kanssa vastaajista yli 70 prosent-
tia oli joko jonkin verran tai tdysin eri mielta.
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TAULUKKO 5 Liikuntasitoutumista mittaavien tekijoiden muuttujat

Muuttuja Keskiarvo|Keskihajonta

EXPER1 |Tykkéddn liikkua SuperParkissa 4,88 0,40
Kévisin SuperParkissa liikkumassa, vaikka kaverini

EXPER2 |eivit endd kavisi sielld 4,35 0,98
Tykkdisin hengailla SuperParkissa, vaikka en kavisi

EXPER3 |sielld liikkkumassa 3,79 1,30

EXPER4 |SuperParkissa kdymisen lopettaminen olisi ikdvaa 4,48 091
Minulla tulisi ikdva SuperParkin ohjaajia, jos en endd

OPPO1 |kivisi sielld 3,49 1,24
Minulla tulisi ikdvéa kavereitani SuperParkissa, jos en

OPPO2 [endi kavisi sielld 3,79 1,24
Minulla tulisi ikdvé liikkumista SuperParkissa, jos en

OPPO3 |endd kévisi sielld 4,31 0,98

OPPO4 |Koen, ettd opin SuperParkissa liikkuessani uusia taitoja (4,62 0,67

OPPO5  |Koen, ettd SuperParkista saan helposti uusia kavereita 3,83 1,14
Koen, ettd SuperParkissa liikkkuminen on vapaampaa

OPPO6  |kuin muissa ymparistoissa 4,60 0,69
Kéyn SuperParkissa, jotta voin hengailla kavereideni

SOCI1  |kanssa 3,54 1,14
Kéyn SuperParkissa, koska vanhempani haluavat mi-

SOCI2 nun kédyvan sielld 1,76 1,15
Kéyn SuperParkissa, jotta muut tykkaavat minusta

SOCI3  |enemmin 1,37 0,92

SOCI4 |Kdyn SuperParkissa, jotta saan uusia kavereita 2,78 1,30

SOCI5 |Kdyn SuperParkissa, jotta voin kertoa siitd somessa 1,92 1,24

Kuviossa 9 on esitetty kyselyyn vastanneiden kdyttama aika SuperParkissa yhtd
kdayntikertaa kohden. Vastaajista 72 prosenttia vietti SuperParkissa yhdelld
kdyntikerralla yli nelja tuntia ja yli 90 prosenttia yli kolme tuntia. Vain alle pro-
sentti vastaajista vietti SuperParkissa kerralla 1-2 tuntia. Vajaa kaksi prosenttia
vastaajista ei ollut vieraillut koskaan missdan SuperParkissa.
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Yli 4 tuntia 385

34 tuntia 93

2-3 tuntia 38

1-2 tuntia 5

Alle tunnin | 0

En ole koskaan

kaynyt [l
SuperParkissa

0 100 200 300 400

KUVIO 9 Vastaajien SuperParkissa viettama aika yhta kdyntikertaa kohden.

Vastaajien yhdensuuntaista matkustusaikaa SuperParkiin on esitetty kuviossa
10. Noin puolet vastaajista kdytti matkaan alle 30 minuuttia ja yli 80 prosentilla
aikaa kului enimmillddn tunti. Loput vastaajista, noin 17 prosenttia, kayttivit
yhdensuuntaiseen matkaan yli tunnin. Naistd yli 1,5 tuntia matkaan kaytti kuu-
si prosenttia vastaajista.

Alle 30 minuuttia 271

30-60 minuuttia 169

1-1,5 tuntia 58

Yli 1,5 tuntia 32

o

100 200 300

KUVIO 10 Vastaajien yhdensuuntaiseen matkaan kayttima aika heiddan matkustaessaan
SuperParkiin.

Vastaajien rahankayttod SuperPark-vierailun aikana péadsylipun hinnan lisdksi
on esitetty kuviossa 11. Lahes puolet vastaajista ilmoitti kdyttdvansd rahaa alle
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kymmenen euroa ja noin 87 prosenttia maksimissaan 20 euroa. Kymmenellad
prosentilla rahaa kului 21-30 euroa ja noin kolmella prosentilla yli 30 euroa.

Alle 10 euroa

11-20 euroa

21-30 euroa

YIi 30 euroa N4

0 100 200 300

KUVIO 11 Vastaajien SuperParkiin kdyttama rahamédrad paasylipun hinnan lisaksi.

5.2 Tutkimusmallin testaaminen

5.2.1 Aineiston valmistelu ja muokkaus

Ennen tutkimusmallin testaamista SmartPLS-ohjelmalla valmisteltiin ja muo-
kattiin aineistoa SPSS-ohjelmalla. SPSS:ssd muun muassa koodattiin sukupuolta
tiedustelleesta kysymyksestd “Muu”-vastaukset sekd vastaamatta jattamiset
pojaksi (yhteensd kolme vastausta). Uudelleenkoodaus tehtiin siitd syystd, ettd
SmartPLS:11d analyysia suorittaessa sukupuolen tulee olla kaksiluokkainen ana-
lyysien onnistumiseksi. SPSS:1lda myos korjattiin kysymys INV1 siten, ettd vas-
tausvaihto “En ole koskaan vieraillut SuperParkissa” koodattiin vaihtoehdoksi
“3-4 tuntia”, joka oli yleisin vastaus aineistossa. Ndin kysymyksestd saatiin jér-
jestysasteikollinen ja jatkoanalyysit SmartPLS:11d mahdollistuivat.

Lisdksi SPSS:1la suoritettiin eksploratiivinen faktorianalyysi, jonka tarkoi-
tuksena oli tiivistdd aineistoa ja rotatoidun faktoriratkaisun avulla 16ytdd kulle-
kin faktorille vahvinten latautuvat muuttujat. Analyysin ehtona on riittdvan
suuri aineisto, vahintdaan 100. (Ks. Karjaluoto 2007, 39, 50-51.) Tamé&n pro gra-
du -tutkielman 530 vastauksen aineisto sopi siis hyvin faktorianalyysin tekemi-
seen. Faktorianalyysin perusteella tehtiin seuraavat muutokset faktoreihin ja
niiden muuttujiin. Uudet faktorit on esitetty taulukossa 6. Sisdllon jakamisen
(SHARE) muuttujat siirrettiin faktorin vuorovaikutus (INT) alle, silla SHARE-
muuttujat latautuivat voimakkaimmin INT-faktoriin. My6s nautin-
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toa/kokemuksia (EXPER) SuperParkissa kasitelleet muuttujat siirrettiin Super-
Parkin tarjoamia uniikkeja mahdollisuuksia (OPPO) koskevan faktorin alle.
Henkilokohtaisia investointeja (INV) mitanneet muuttujat sekd kayntifrekvens-
sid ja jasenyyttd (MEMB) mitanneet muuttujat poistettiin kokonaan, silld ne ei-
vét latautuneet vahvasti millekddan muuttujalle.

TAULUKKO 6 Faktorianalyysin perusteella muodostetut faktorit.

Faktori Muuttujat

Vuorovaikutus INT1-5 ja SHARE 1-4

Sisidllon kulutus CONT1-4

Identifikaatio IDENT1-4
Luottamus TRUST 1-4
Laheisyys CLOSE 1-3

Mahdollisuudet EXPER 1-4 ja OPPO 1-6

Sosiaaliset rajoitteet| SOCI1-5

Tutkimusmallin testaaminen suoritettiin SmartPLS 3.2.8 -ohjelmalla. PLS (Par-
tial Least Squares) on menetelmd, joka mahdollistaa riippumattomien ja riippu-
vien muuttujien vilisten suhteiden tarkastelun (Hair ym. 2016, 442). Teoria-
osuudessa esitetystd tutkimusmallista tiputettiin toisen asteen faktoreiksi jda-
neet sosiaalisen median markkinointiin reagoiminen, asiakassuhde ja litkuntasitoutu-
minen pois, silld ndiden alaiset faktorit kuten sisédllon kulutus, vuorovaikutus ja
sisdllon jakaminen eivit latautuneet lainkaan kyseisille toisen asteen faktoreille.
Tadten alkuperdisen mallin testaaminen ei olisi ollut teknisesti mahdollista. Ana-
lyysivaiheessa tutkimusmallia muokattiin siis kuvion 12 mukaiseksi, jolloin
edelleen kyettiin mittaamaan some-markkinointiin reagoimisen tekijoiden vai-
kutuksia asiakassuhteen seka liikuntasitoutumisen tekijoihin, vaikka itse mallis-
ta kyseiset paddtekijat tiputettiin pois.

Jatkoanalyyseja varten mallista myos poistettiin muuttujat INT1, INT4,
OPPO6, EXPER1 ja EXPERS3, silld ne latautuivat faktoreilleen heikosti. Muiden
muuttujien lataukset olivat hyvélla tasolla.
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Mahdollisuudet

; Sosiaaliset
rajoitteet

KUVIO 12 Péivitetty tutkimusmalli ja faktorit.

5.2.2 Mittausmalli

Tutkimusmallin péivittamisen jalkeen voitiin tutkia mittausmallin luotettavuut-
ta. Tatd voidaan tarkastella yhtenevdisyysvaliditeetin ja erotteluvaliditeetin
avulla. Yhteneviisyysvaliditeetissa hyodynnettiin komposiittireliabiliteettia
(Composite Reliability, CR) ja Average Variance Extracted (AVE) -arvoja. CR-
arvon tulisi olla yli 0.7 ja AVE-arvon yli 0.5 (Fornell & Larcker 1981; Bagozzi &
Yi 2012). Taulukossa 7 on esitetty faktoreiden CR- ja AVE-arvot, jotka kaikki
ovat yli mainittujen raja-arvojen. Taulukossa on myos esitetty perinteisempi
luotettavuuden mittari, Cronbachin alpha. My6s Cronbachin alpha ylittda jo-
kaisen faktorin kohdalla Bagozzin ja Yin (2012) esittdmén raja-arvon 0.7.
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TAULUKKO 7 Cronbachin alpha, Composite Reliability (CR) ja Average Variance Extract-
ed (AVE) -arvot.

Faktori

Cronbachin alpha CR AVE
Identifikaatio IDENT 0.752 0.843 0.574
Liheisyys CLOSE 0.721 0.838 0.635
Luottamus TRUST 0.799 0.869 0.625
Mahdollisuudet OPProO 0.837 0.878 0.508
Sisadllon kulutus CONT 0.819 0.88 0.647
Sosiaaliset rajoitteet SOCI 0.765 0.849 0.586
Vuorovaikutus INT 0.87 0.899 0.561

Erotteluvaliditeettia tarkastellaan AVE:n nelitjuurella eli Forner-Larcker-
kriteerin avulla. Kriteerin mukaan AVE:n nelitjuurien tulee olla korkeampia
kuin korrelaatiot muiden muuttujien kanssa (Fornell & Larcker 1981). Muuttu-
jat ja AVE:n nelitjuuret on esitetty taulukossa 8, josta ndhdadn, ettd testi lapais-
tdan taltakin osin.

TAULUKKO 8 AVE:n nelidjuuret (Forner-Larcker-kriteeri).

IDENT TRUST CLOSE Orro CONT SOCI |INT
IDENT 0.758
TRUST 0.369 0.79
CLOSE 0.55 0.425 0.797
Orro 0.573 0.352 0.596 0.712
CONT 0.395 0.288 0.383 0.466 0.805
SOCI 0.132 -0.039 0.193 0.34 0.264 0.765
INT 0.413 0.19 0.415 0.511 0.659 0.405 0.749
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5.2.3 Rakenneyhtidlomalli

Rakenneyhtdlomallilla selvitetddn riippumattomien ja riippuvien muuttujien
vélisid suhteita, joita tarkastellaan polkukertoimien (Path Coefficients) avulla
(Bagozzi & Yi 2012). Polkukertoimet ovat nuolten viereisid lukuja kuvioissa 13
ja 14. Lisdksi kuvioissa on esilld muuttujien selitysasteet (R-arvot) seka tilastol-
liset merkitsevyydet, joita merkitdan tahdilla. Polkukertoimet ovat tilastollisesti
merkitsevid, jos niiden t-arvo on yli 1,96 ja p-arvo on alle 0,05 tai t-arvo on yli
2,56 ja p-arvo on alle 0,01. Tilastolliset merkitsevyydet on saatu SmartPLS:n
Bootstrapping-menetelmalla.

Alkuperdisen tutkimusmallin sosiaalisen median markkinointiin reagoi-
mista edustavat faktorit vuorovaikutus ja sisdllon kulutus. Asiakassuhdetta
edustavat identifikaatio, luottamus ja ldheisyys. Liikuntasitoutumista edustavat
mahdollisuudet sekd sosiaaliset rajoitteet. Polkukertoimia tarkastelemalla huo-
mataan, ettd identifikaatioon erityisesti vuorovaikutus vaikuttaa voimakkaasti
polkukertoimen ollessa 0.269. Sisédllon kulutuksen vaikutus identifikaatioon on
my0s melko voimakas polkukertoimen (0.218) perusteella. Molemmat suhteet
ovat tilastollisesti merkitsevia.

Vuorovaikutuksen vaikutus luottamukseen on polkukertoimen perusteel-
la olematon (-0.001), eikd suhde ole my6skéddn tilastollisesti merkitsevd. Sen si-
jaan analyysin mukaan sisdllon kulutuksen vaikutus luottamukseen on melko
suuri polkukertoimen ollessa 0.289 ja suhteen ollessa tilastollisesti merkitseva.
Laheisyyteen vuorovaikutuksen vaikutus on suurempi (polkukerroin 0.288)
kuin sisdllon kulutuksen vaikutus (0.193). Molemmat vaikutukset ovat tilastol-
lisesti merkitsevia.

Vuorovaikutus somessa vaikuttaa jonkin verran vastaajien kokemiin
uniikkeihin mahdollisuuksiin SuperParkissa (polkukerroin 0.199). Sisdllon ku-
lutus ei puolestaan vaikuta mahdollisuuksiin (0.078). Samansuuntainen ilmio
on ndhtavilld sosiaalisten rajoitteiden kanssa: vuorovaikutuksen vaikutus on
voimakas (polkukerroin 0.396), kun taas sisdllon kulutus ei siihen juurikaan
vaikuta (0.030). Vuorovaikutuksen vaikutukset sekd mahdollisuuksiin ettd sosi-
aalisiin rajoitteisiin ovat tilastollisesti merkitsevid, mutta sisdllon kulutuksen
vaikutukset eivit ole.

Re-arvoja eli muuttujien selitysastetta tarkastelemalla saadaan selville,
kuinka paljon riippumattomat muuttujat selittavét riippuvien muuttujien vaih-
teluista (ks. Hair ym. 2016, 449). Identifikaation vaihtelusta malli selittdd noin 20
prosenttia, ldheisyydestd 19 prosenttia, mutta luottamuksesta vain alle prosen-
tin. SuperParkin tarjoamien mahdollisuuksien vaihtelusta malli selittdd noin 51
prosenttia ja sosiaalisista rajoitteista 20 prosenttia.
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Vuoro-

vaikutus \
Siséllén A 0.218* R?=0.197
kulutus g\

-0.001

0.289**

0.078
0,199 0.396**
R2=0.194
y
Mahdolli- Sosiaaliset
suudet R2=0.507 rajoitteet R2=0.203

KUVIO 13 Some-markkinoinnin tekijoiden vaikutukset asiakassuhteen ja liikuntasitoutu-
misen tekijoihin. **p<0.01;*<0,05.

Asiakassuhteen tekijoiden polkukertoimet on selvyyden vuoksi esitetty erik-
seen kuviossa 14. Identifikaatio vaikuttaa selvasti mahdollisuuksiin polkuker-
toimen ollessa 0.272, ja suhde on my0s tilastollisesti merkitseva. Sosiaalisiin ra-
joitteisiin identifikaation vaikutus on olematon (-0.064), eika tilastollista merkit-
sevyyttd ole. Luottamus ei vaikuta kovinkaan voimakkaasti mahdollisuuksiin
(polkukerroin 0.057), eikd sosiaalisiin rajoitteisiin (-0.139). Laheisyys vaikuttaa
selvasti mahdollisuuksiin, silld polkukerroin on 0.298, mutta se ei vaikuta sosi-
aalisiin rajoitteisiin (0.119). Ndistd molemmat ovat kuitenkin tilastollisesti mer-
kitsevid.

0.269** > Identifikaatio

0.288** R2=0.083
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Identifikaatio

0.272**

Mahdolli-
suudet

Sosiaaliset
rajoitteet

R2=0.507 R2=0.203

KUVIO 14 Asiakassuhteen tekijéiden vaikutukset liikuntasitoutumisen tekijoihin.
**p<0.01;*<0,05.
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6 POHDINTA, JOHTOPAATOKSET JA ARVIOINTI

Tamdn pro gradu -tutkielman tavoitteena oli selvittdd ja kuvailla SuperPark
Oy:n sosiaalisen median markkinoinnin vaikutuksia yrityksen 12-17-vuotiaiden
asiakkaiden asiakassuhteeseen ja liikuntasitoutumiseen sekd asiakassuhteen
vaikutusta liikuntasitoutumiseen. Tarkemmat tutkimuskysymykset olivat: 1)
Miten SuperParkin sosiaalisen median markkinointi vaikuttaa asiakassuhtee-
seen ja liikkuntasitoutumiseen? ja 2) Miten asiakassuhde vaikuttaa SuperParkin
asiakkaiden liikuntasitoutumiseen?

Téssd luvussa tarkastellaan tuloksia ensin heijastaen niitd pddosin toisessa
ja kolmannessa luvuissa esitettyyn kirjallisuuteen. Tamdn jdlkeen esitetddn liik-
keenjohdollisia johtopddtoksid ja annetaan tulosten perusteella kehitysideoita
SuperParkin markkinointiin. Lopuksi arvioidaan tutkielman luotettavuutta,
nostetaan esiin joitain rajoituksia sekd annetaan jatkotutkimusehdotuksia.

6.1 Tulosten yhteenveto ja teoreettiset johtopaitokset

Verkkoympidristoissd ja sosiaalisessa mediassa asiakassuhteet rakentuvat jatku-
vasti reaaliajassa (Steinhoff ym. 2019). Tarked sosiaalisen median markkinoin-
nin ja asiakassuhteiden kehittdmisen keino on asiakkaita kiinnostavien sis&lto-
jen luonti (Malthouse ym. 2013), joilla nyky&ddn korvataan osittain perinteisem-
pdd mainontaa (Lamberton & Stephen 2016). Tulosten perusteella SuperParkin
sosiaalisen median sisidllot kiinnostivat nuoria asiakkaita, silld niitd seurattiin
melko usein ja vastauksissa ei ollut kovin suurta hajontaa. Muun muassa
Hollebeekin ja Mackyn (2019) korostamien relevanttien ja brandin kannalta
oleellisten sisdltojen tuottamisessa on siis onnistuttu. Sen sijaan siséltdjen jaka-
minen ei ollut yhtd suosittua vastaajien keskuudessa, mikali sisédllon jakamiseen
vaadittiin oma henkilokohtainen pdivitys Instagramissa joko jakamalla Super-
Parkin pdivitys tai tekemdilld oma pdivitys SuperParkin aihetunnistetta kayttden.
On toisaalta luonnollista, ettd sisdltjd seurataan ja katsellaan selkedsti useam-
min kuin niitd jaetaan.
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Sisdlloistd erityisesti nuoria kiinnostivat SuperParkin Instagram-tarinat
sekd videot. Tatd voidaan selittdd esimerkiksi Whitingin ja Williamsin (2013)
sekd Audience Project Insightsin (2017) esittamistd sosiaalisen median ja In-
stagramin kadyton syistd tiedon etsinndlld sekd viihteelld. SuperParkin In-
stagram-tarinat ovat usein juuri informatiivisia ja tarjoavat tietoa esimerkiksi
tulevista tapahtumista puistoissa tai muista ajankohtaisista asioista. Videot puo-
lestaan tarjoavat viihdettd muun muassa liikunnallisten temppujen muodossa.

Siséltojen lisdksi vuorovaikutus on myos erittdin keskeinen elementti sosi-
aalisen median markkinoinnissa (esim. Whiting & Williams 2013; Lamberton &
Stephen 2016). Vastaajien osallistumisessa vuorovaikutukseen SuperParkin In-
stagramissa esiintyi melko paljon hajontaa eri muuttujien kohdalla: pdivitysten
ja tarinoiden kommentointi ei vastaajien keskuudessa ollut yhtd suosittua kuin
tykkédysten laittaminen tai arvontoihin osallistuminen. Yleisesti vuorovaikutus-
ta kasitelleisiin kysymyksiin vastattiin matalammalla keskiarvolla kuin sisallon
kulutuksen kysymyksiin, mutta korkeammalla keskiarvolla kuin sisdllon jaka-
mista koskeneisiin kysymyksiin. Tamd tukee osin Gummeruksen ym. (2012)
sekd Pereiran ym. (2014) esitystd siitd, ettd moni asiakas seuraa yritystd aktiivi-
sesti sosiaalisessa mediassa, mutta ei ole yrityksen kanssa aktiivisessa vuoro-
vaikutuksessa. Huomionarvoista kuitenkin on, ettd iso osa vastaajista vastasi
laittavansa tykkdyksid SuperParkin pdivityksiin vdhintddan melko usein, mikd
kuitenkin kertoo omalta osaltaan vastaajien aktiivisesta vuorovaikutuksesta.
Luonnollista on, ettd enemmain vaivaa vaativaa kommentointia ei tehdi ldhes-
kdan yhtd usein.

Tulosten perusteella vastaajien asiakassuhteet ovat vahvoja. Asiakkaiden
identifikaatio, luottamus ja ldheisyyden kokemus SuperParkia kohtaan olivat
kaikki korkealla tasolla. N&in ollen SuperPark on onnistunut nostamaan asiak-
kaat ja asiakassuhteiden menestyksekkddn hoidon keskeiseksi osaksi liiketoi-
mintaa, mitd muun muassa Fournier ym. (1998), Gronroos (2004), Bee ja Kahle
(2006) sekd Kannan ja Li (2017) korostavat. SuperParkin brandid voi kuvailla
Fournieria (1998) sekd Confosia ja Davisia (2016) mukaillen inhimilliseksi, johon
vastaajat luottivat ja samaistuivat. Vaikka kyselyyn vastasi iso ja laaja joukko
SuperParkin nuoria asiakkaita ja seuraajia, asiakassuhdetta kisitelleissd vas-
tauksissa esiintyi hyvin vdhan hajontaa. Erityisesti luottamus SuperParkia koh-
taan oli korkea. Fournierin ym. (1998) nostama huoli yritysten ymmaérryksen
puutteesta luottamuksen rakennukseen osana asiakassuhdetta ei vility Super-
Parkin asiakassuhteisiin.

Vastausten hajontojen vdhdisyys on jopa hieman ylldttavad, silld erityisesti
identifikaatiossa on kyse yksil6llisistd ja inhimillistd kokemuksista (ks. Kim &
Trail 2011). Vastauksissa olisi voinut olettaa esiintyvdn enemmaén hajontaa esi-
merkiksi kysymyksissd SuperParkin ja vastaajien yhtenevistd arvoista tai ylei-
sestd samankaltaisuudesta. SuperPark on siis onnistunut loytdmaan asiak-
kaidensa joukosta keskeiset ja vaikuttavat yksilot (ks. Steinhoff ym. 2019) ja
heiddn kauttaan tunnistamaan ydinkohderyhmiensd arvot ja tuomaan niitd
esiin markkinoinnissaan, mitd Bee ja Kahle (2006) perdankuuluttavat. Positiivi-
seen tulokseen saattaa tosin vaikuttaa se, ettd kysely levitettiin SuperParkin ka-
navissa, vaikka tutkimuksen toteuttajana oli objektiivinen taho.
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Tuloksia pohtiessa on hyvd huomata myos vastaajien liikunnallisesti ak-
tiivinen eldmdntapa. Kyselyyn vastaajien taustatiedoista kadvi ilmi vastaajien
liikunnallinen aktiivisuus, silld esimerkiksi 53 prosenttia vastaajista ilmoitti
liikkuvansa 60 minuuttia viikon jokaisena pdivand. Vastaava luku oli 38 pro-
senttia Kokon ym. (2019) LIITU-tutkimuksessa, joka on toteutettu valtakunnal-
lisesti kaikille suomalaisille kouluikdisille lapsille. Vastaajille liikunta oli siis
mieluisampi harrastus verrattuna muihin kouluikdisiin lapsiin, mikd voi vai-
kuttaa vahvempaan asiakassuhteeseen sekd liikuntasitoutumiseen.

Toisaalta liikunnassa tdrkeind pidetyt asiat olivat osin samansuuntaisia
valtakunnallisen LIITU-tutkimuksen kanssa. Taman tutkielman tulosten perus-
teella vastaajille tarkeimpid asioita lilkunnassa ovat liikunnan ilo, terveellisyys,
yhdessdolo kavereiden kanssa sekd uusien taitojen oppiminen ja kehittdminen.
Samankaltaisia tuloksia saatiin myos valtakunnallisesti kaikilta kouluikaisiltd
kysyttdessd lilkunnassa tarkeitd asioita. Tarkeimpien asioiden joukossa olivat
muun muassa samaiset liikunnan ilo, terveellisyys ja yhdessdolo (ks. Koski &
Hirvensalo 2019). Huomionarvoista on, ettd taman tutkielman kyselyyn vastaa-
jista esimerkiksi litkunnan iloa piti vahintddan melko tarkednad yli 95 prosenttia ja
yhdessdoloa kavereiden kanssa yli 93 prosenttia, kun vastaavat luvut valtakun-
nallisessa LIITU-tutkimuksessa olivat 65 prosenttia ja 54 prosenttia. Vaikka siis
molemmissa tutkimuksissa vastaajat arvostivat osin samoja asioita litkunnassa,
niin SuperParkin seuraajat ja puistoissa liikkujat pitivat kyseisid asioita yleistd
tasoa tarkeampind.

Miten SuperParkin sosiaalisen median markkinointi vaikuttaa asiakassuhteeseen
ja litkuntasitoutumiseen?

Tulosten mukaan vastaajien aktiivinen SuperParkin Instagramin sisdltéjen ku-
lutus sekd vuorovaikutus vaikuttivat positiivisesti asiakassuhteen tekijoistd
identifioitumiseen sekd vastaajien kokemaan ldheisyyden tunteeseen SuperPar-
kia kohtaan. Lis&ksi sisdllon kulutus vaikutti myos luottamukseen, mutta vuo-
rovaikutus ei. Tulokset ovat osittain samansuuntaisia Kimin ym. (2014) Twitte-
rid kasitelleen tutkimuksen kanssa, jossa asiakkaan aktiivisen vuorovaikutuk-
sen Twitterissd todettiin vaikuttavan positiivisesti asiakkaiden identifikaatioon
ja luottamukseen. Toki Twitter on luonteeltaan erilainen sosiaalisen median
kanava kuin Instagram tai Facebook, silld kynnys sisdlttjen jakamiseen ja kes-
kusteluun osallistumiseen on matalampi. Tassd tutkielmassa olisi kuitenkin
voinut odottaa myo6s vuorovaikutuksen vaikuttavan luottamukseen, mutta ndin
ei silti ollut. Aktiivisempien sisdllon kuluttajien ja vuorovaikutukseen osallistu-
vien vastaajien vahvempi suhde (identifikaation ja ldheisyyden kautta) on lin-
jassa my0s Achenin (2016) Facebookia kisitelleen tutkimuksen kanssa. Asiak-
kaiden kuluttamien laadukkaiden siséltdjen kautta luottamus yritystd kohtaan
vahvistuu, mitd Hollebeek ja Macky (2019) korostavat. Abezan ym. (2013) tut-
kimuksessa nostetuista sosiaalisen median mahdollisuuksista asiakassuhteiden
kehittamisessd erityisesti asiakkaiden sitoutuminen sosiaalisessa mediassa hei-
jastui tutkielman tuloksiin. Taméd nakyi erityisesti siind, ettd vastaajien vuoro-
vaikutus ja sisédltojen kulutus vaikuttivat vastaajien identifikaatioon ja ldheisyy-
den tunteeseen.
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Liikuntasitoutumista tiedustelleiden kysymysten kohdalla kavi ilmi vas-
taajien positiivinen suhtautuminen SuperParkissa suoritettua liikuntaa kohtaan.
Scanlanin ym. (1993), Kontantinoksen ym. (2002) ja Casperin ym. (2007) tutki-
musten tavoin litkunnan yhteydessa koettu nautinto oli korkealla tasolla. Lisak-
si liikunnan merkitys kdvi vastauksista ilmi uniikkien mahdollisuuksien yhtey-
dessd. Sen sijaan sosiaalisia rajoitteita kasitelleet kysymykset kuten vanhempien
tai kavereiden tyydyttdminen SuperParkissa kdymadlld saivat k&ddnteisid vas-
tauksia. Vastaajat eivit siis vierailleet SuperParkissa esimerkiksi sosiaalisen
paineen johdosta. Myos uniikkien mahdollisuuksien sekd sosiaalisten rajoittei-
den osalta tulokset olivat linjassa Scanlanin ym. (1993) sekd Casperin ym. (2007)
tutkimusten kanssa. SuperParkissa harrastettu liikunta koetaan erilaisena kuin
muissa ympdristoissd, mitd vastaajat pitivdt arvossa. Sosiaalisen median mark-
kinoinnista vuorovaikutus vaikutti sekd uniikkeihin mahdollisuuksiin ettd sosi-
aalisiin rajoitteisiin. Vuorovaikutuksellisella sosiaalisen median markkinoinnil-
la onnistutaan siis SuperParkissa sitouttamaan asiakkaita Abezan ym. (2013)
tutkimuksessa nousseen nakokulman mukaisesti. Sen sijaan sisdllon kulutuksel-
la ei ollut vaikutusta mahdollisuuksiin tai sosiaalisiin rajoitteisiin.

Miten asiakassuhde vaikuttaa SuperParkin asiakkaiden liikuntasitoutumiseen?

Asiakassuhteen tekijoistd identifioituminen ja koettu ldheisyys vaikuttivat vas-
taajien kokemiin uniikkeihin mahdollisuuksiin liikkua SuperParkissa. Ndin ol-
len Fullertonia (2005) mukaillen asiakkaiden identifikaation ja ldheisyyden ra-
kennus olisi kannattavaa asiakassuhteen ja (liikunta)sitoutumisen paranta-
miseksi. Tutkielman tuloksissa tulee esiin myoskin Fullertonin (2005) nakokul-
ma siitd, ettd markkinoinnissa tulisi keskittyd identifikaation ja ldheisyyden li-
sdksi my0s jatkuvan sitoutumisen edistdimiseen. Morganin ja Huntin (1994) ko-
rostamaa luottamuksen ja sitoutumisen vilistd yhteyttd ei sen sijaan tulosten
mukaan juurikaan esiintynyt. Luottamus toki vaikutti liikuntasitoutumiseen
jonkin verran sosiaalisten rajoitteiden kautta, muttei osallistumisen tarjoamiin
mahdollisuuksiin. Tamd on hieman ylldttavaa erityisesti siksi, ettd nautintoa
SuperParkissa mitanneet muuttujat olivat faktorin ”osallistumisen tarjoamat
mahdollisuudet” alla. Asiakkaiden luottaessa yritykseen enemman olisi voinut
olettaa heiddn myos kokevan enemmaén nautintoa liikkuessaan ja oleskellessaan
SuperParkissa.

Huomionarvoista on, ettd tdssd tutkielmassa kaytetty tutkimusmalli kyke-
ni selittdmé&an vain noin 20 prosenttia identifikaatiosta, 19 prosenttia ldheisyy-
destd ja luottamuksesta alle prosentin. SuperParkin tarjoamista uniikeista mah-
dollisuuksista malli kykeni selittimddn 51 prosenttia ja sosiaalisista rajoitteista
20 prosenttia. Tutkielman tulosten valossa sosiaalisen median markkinoinnilla
voidaan vain osittain vaikuttaa SuperParkin asiakassuhteisiin ja liikuntasitou-
tumiseen seké asiakassuhteen vahvuudella liikuntasitoutumiseen. Muita liikun-
tasitoutumiseen vaikuttavia tekijoitd ovat oletettavasti ainakin puistojen yleinen
viihtyvyys, asiakaspalvelu, yleinen palvelun laatu, asiakkaiden kaverisuhteet
sekd liikuntapaikkojen vaihtelevuus ja kehitys. Asiakassuhteeseen vaikuttavat
varmasti myos monet subjektiiviset seikat sekd vastaushetkelld koettu mieliala
ja esimerkiksi aika edellisestd vierailusta SuperParkissa.



77

6.2 Liikkeenjohdolliset johtopaitokset

Tutkielman tulosten perusteella voidaan antaa joitakin suosituksia SuperParkin
markkinoinnin kehittamiseksi. Vaikka liikkeenjohdollisia johtopadétoksid ja suo-
situksia on pohdittu SuperParkin ndkokulmasta, voivat markkinoijat ja liik-
keenjohtajat kayttdd niitd joko suoraan tai soveltaen myos yleisesti liikuntapal-
veluiden markkinointiin, jos yrityksen kohderyhmiéit tai liiketoimintojen sisallot
ovat limittdisid SuperParkin kanssa.

Vuorovaikutuksellisen markkinoinnin harjoittamista sosiaalisessa medias-
sa on suositeltavaa jatkaa. Sosiaalisen median markkinoinnissa kannattaa pyzr-
kia siihen, ettd vuorovaikutus olisi aidosti kaksisuuntaista. Erityisesti asiakkai-
den kannustaminen kommentoimaan SuperParkin pdivityksid ja tarinoita In-
stagramissa on vuorovaikutuksen osa-alue, jota voisi kehittdd. Vuorovaikutuk-
sen myotd SuperParkin on mahdollista vahvistaa asiakkaiden identifikaatiota ja
laheisyytta yritystd kohtaan. Esimerkiksi tuloksissa kdvi ilmi, ettd nuoret asiak-
kaat kokivat omaavansa yhtenevit arvot ja olevansa samanlaisia SuperParkin
kanssa. Vastaajat myos kokivat saavansa SuperParkista tdrkeitd asioita.

Ndin ollen SuperParkin arvojen ja yrityksen identiteetin yha johdonmu-
kaisempi esiintuominen ja huomioiminen sosiaalisen median markkinoinnissa
todennédkoisesti vahvistaisi suhteita. Arvojen ollessa moniulotteisia ja subjektii-
visia asioita niistd viestiminen tulee tehdd luonnollisena osana sisdltomarkki-
nointia. Instagramissa erityisesti videoiden ja tarinoiden hyddyntdminen on
SuperParkille hyva keino, silld tulosten mukaan vastaajat seuraavat niitd paa-
osin melko usein. Vaikka Instagram live -lahetyksid seurataan hieman vahem-
maén niin niiden sisdlldissd voi myos tuoda vahvasti SuperParkin arvoja esille.

Arvojen esiintuomisessa on hyva tiedostaa nuoria kiinnostavat ja heille re-
levantit asiat. Myos se, miten arvoja tuodaan esiin sosiaalisessa mediassa, vai-
kuttanee nuorten asiakkaiden identifioitumiseen. Nuorisokulttuurisen liikku-
misen yksi ydinasioista, yhteisollisyys, on varmasti yksi nuoria puhutteleva
arvo, silld tutkielman tuloksissa kdy ilmi, ettd vastaajat pitivat yhdessdoloa ka-
vereiden kanssa tdrkednd asiana liikunnan harrastamisessa. Sosiaalisen median
sisdlloissd voi esimerkiksi kannustaa nuoria saapumaan SuperParkeihin kave-
reiden kanssa yhdessd tai keksid tdhdn kannustavia hinnoittelumalleja, kam-
panjoita tai tapahtumia ja viestimalld niistd. Yhteisollisyyttd voi kehittdd myos
siten, ettd yritys ottaa nuoret asiakkaat vahvemmin mukaan puistojen liikunta-
ja oheispalvelujen suunnitteluun.

Yhdessdolon liséksi liikunnan ilo, leikkimielisyys, uusien taitojen oppimi-
nen, liikkunnan terveellisyys sekd temppuilu olivat vastaajien arvossa pitamid
asioita liikunnan harrastamisessa. Ndiden korostamista sosiaalisen median
markkinoinnissa on suositeltavaa myos pohtia tarkasti. Erityisesti liikunnan ilo
ja leikkimielisyys ovat kulmakivid, joiden avulla SuperPark voi asemoida yri-
tyksen palveluita yhd vahvemmin lasten ja nuorten mielissd. On myo6s hyva
markkinoida johdonmukaisemmin sitd, ettd SuperParkeissa harrastettu liikunta
on terveellistd ja niin sanottua normaalia liikuntaa, vaikka leikki ja epamuodol-
lisuus ovat toiminnan tdrkeitd palasia. Terveellisyyden korostamisessa voi tu-
keutua esimerkiksi tutkimuksiin, jotka on tehty joko SuperParkin toimeksian-
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toina tai virallisten instanssien tekemiin yleisiin liikunnallista aktiivisuutta ka-
sitteleviin tutkimuksiin. Yleisten tutkimusten hyodyntamiselld ja peilaamisella
liikuntaan SuperParkeissa voi mys vedota lasten ja nuorten vanhempiin ja lisa-
td heiddn tietoisuuttaan liikkumisesta SuperParkeissa.

Leikinomaisuus seké tiukkojen sddntojen ja standardien puuttuminen ovat
SuperParkille kilpailuvaltteja verrattuna esimerkiksi urheiluseuraharrastuksiin,
joten tamaén jatkuva korostaminen sosiaalisen median markkinoinnissa on suo-
siteltavaa. Toisaalta my6s yhteistyon syventdminen seurojen kanssa on yksi
keino tavoittaa lasten ja nuorten kohderyhmaé tehokkaasti. Seuroissa harrasta-
ville liikkunta SuperParkissa voi olla korvikkeen sijaan tiydentdvéad ja tukevaa
harrastamista. Esimerkiksi seurojen kanssa jdrjestettdvat tapahtumat ja tutus-
tumiset voisivat olla toimivia keinoja tavoittaa seuraharrastajia. Joka tapaukses-
sa liikunnan kilpailullisuus on tutkielman tulosten valossa asia, josta SuperPar-
kin kannattaa pyrkid asemoitumaan pois.

Osallistumisen tarjoamat uniikit mahdollisuudet SuperParkeissa tarjoavat
markkinoinnin kehittdmiseen tdarkedan ulottuvuuden. SuperParkin erityislaatui-
suuden korostamiseen sosiaalisessa mediassa kannattaa panostaa. Tdssd keino-
na on jatkaa SuperParkin oman tyylin esiin tuomista somessa ja erilaisten lii-
kunnallisten aktiviteettien jarjestelmallistda markkinoimista. Hyvéa olisi my6s
pohtia, onko jokin yksittdinen liikuntalaji sosiaalisen median markkinoinnissa
liian hallitseva. SuperParkien lajivalikoima on monipuolinen, joten koko lajikir-
jon huomioimiseen markkinoinnissa tulee kiinnittdd huomiota. Esimerkiksi
moni joukkuepallopelin sovellutus voi jdddd scoottauksen ja trampoliinien
markkinoinnin varjoon, jolloin joukkuepallopelien harrastajat - potentiaaliset
uudet asiakkaat - eivit saa tietoa ndistd liikuntamahdollisuuksista.

SuperParkin liikunnallisuutta, terveellisyyttd, leikkimielisyyttd ja ainutlaa-
tuisuutta markkinoidessa sekd asiakassegmenttejd pohtiessa tulee pitdd mieles-
sd asiakaskunnan liikunnallisuus; nykyisten asiakkaiden ollessa pé&dosin erittdin
litkkunnallisia nuoria on hyva kiinnittdd huomiota my6s vahemmén liikunnalli-
siin lapsiin ja nuoriin. Sosiaalisen median markkinoinnilla tavoitettaneen tama-
kin nuorten ja lasten joukko, ja puistot voivat tarjota myos heille mahdollisuuk-
sia nauttia liikunnasta. Matalan kynnyksen sparkkaamisen aloittaminen ja ko-
keileminen on yksi teema, joka markkinoinnissa olisi hyvd nostaa keskioon.
Téassdkin lajivalikoiman kirjavuuden korostaminen voi toimia yhtena taktiikka-
na. Myoskin SuperParkissa harrastettavasta liikunnan omaehtoisuudesta vies-
timinen voi kannustaa sellaisia nuoria sparkkaamaan, jotka eivét esimerkiksi
viihdy urheiluseuraharrastuksissa.

6.3 Tutkimuksen luotettavuus ja etiikka

Tutkimuksen luotettavuuden arviointiin voidaan kayttaa reliabiliteettia ja vali-
diteettia.  Reliabiliteetilla  tarkoitetaan  tulosten  tarkkuutta ja ei-
sattumanvaraisuutta. Kyse on siitd, ettd tutkimus voitaisiin toistaa, jolloin saa-
dut tulokset olisivat samanlaisia kuin alkuperdisessd tutkimuksessa. Tarkaste-
lussa ovat ennen kaikkea mittaukseen liittyvét asiat sekd tarkkuus tutkimuksen
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toteutuksessa. (Vilkka 2007, 149; Heikkila 2014, 28.) Sisdinen reliabiliteetti saa-
vutetaan, kun mitataan samaa tilastoyksikkod useampaan kertaan ja saadaan
samat tulokset. Ulkoinen reliabiliteetti viittaa puolestaan siihen, ettd tutkimuk-
sen mittaukset ovat toistettavissa myos muissa tilanteissa ja yhteyksissa. (Heik-
kila 2014, 178.)

Tamdn tutkielman reliabiliteettia pyrittiin parantamaan kerddmalld mah-
dollisimman suuri aineisto, missd myo6s onnistuttiin. Reliabiliteettia heikent&a
hieman se, ettd tutkimuksen aikana ei Vilkkaa (2007, 149) mukaillen kiinnitetty
reliabiliteetin pohdintaan ja arviointiin kovin paljoa huomiota. Toki kyselylo-
maketta suunniteltaessa pyrittiin laatimaan kysymykset mahdollisimman tar-
kasti ja huolellisesti sekd kuvaamaan kyselylomakkeen suunnittelun ja aineis-
ton keruun prosessit mahdollisimman tarkasti. Kyselylomakkeen heikkoudeksi
jdi myos se, ettd tarkoituksenmukaisia kontrollikysymyksid ei asetettu. Kontrol-
likysymyksilld tarkoitetaan sitd, ettd mitataan samaa asiaa kahdella tai useam-
malla eri kysymykselld, ja lasketaan ndiden vilinen korrelaatio (Heikkild 2014,
178). Tama oli tietoinen pdatds kyselylomaketta suunniteltaessa; kontrollikysy-
mykset ndhtiin enemmadn vastaajia ja tutkielman tekijdd sekoittavana tekijand
kuin jarkevéna ratkaisuna reliabiliteetin nostamiseksi.

Validiteetilla tarkoitetaan sitd, miten hyvin on onnistuttu mittaamaan oi-
keaa asiaa. Kyselytutkimuksessa tdimd ndkyy onnistumisena tai epdaonnistumi-
sena siind, miten hyvin lomakkeen kysymyksilld on mitattu oikeaa asiaa ja voi-
daanko ndin ollen saada vastauksia tutkimuskysymyksiin. (Uusitalo 1991, 84;
Heikkild 2014, 177.) Validiteettia arvioidessa korostuu myots esimerkiksi kysy-
mysten operationalisointi eli se, miten hyvin teoreettiset kdsitteet ja asiat on on-
nistuttu muuntamaan arkikieliseen ja ymmarrettivddn muotoon. Tutkijan ja
kaikkien vastaajien tulisi siis ymmartdad kysymykset ja niihin liittyvat vastaus-
vaihtoehdot samalla tavalla. (Vilkka 2007, 150.)

Validiteettia pyrittiin parantamaan johtamalla kysymyksid ja vdittamid
aiemmista tutkimuksista mahdollisimman paljon. Esimerkiksi taustatietoja ja
liikkuntasitoutumista tarkastelleet kysymykset johdettiin ldhes tdysin aiemmista
tutkimuksista. Myoskin asiakassuhdetta ja sosiaalisen median markkinointia
kasitelleet vaittamat ja kysymykset johdettiin soveltaen aiemmista tutkimuksis-
ta. Toki operationalisointia ja kysymysten sovittamista tutkielman kontekstiin
tehtiin, mikd saattaa heikentdd validiteettia. Validiteettia pyrittiin myos paran-
tamaan silld, ettd kysymysten yhteydessa tarjottiin tarvittaessa tarkennuksia ja
ohjeita vastaajille. Esimerkiksi tiedusteltaessa vastaajien arvojen yhtenevdaisyyt-
td suhteessa SuperParkiin annettiin vastaajille lyhyt selvennys siitd, mitd arvoil-
la tarkoitetaan. My®0s liikunnallista aktiivisuutta tiedustellessa tarjottiin selitys
siitd, mitd liitkunnalla tutkielmassa tarkoitettiin. On kuitenkin hyva huomioida,
ettd vastaajien ymmarryksessd ja kysymysten kasittdmisessa on todenndkoisesti
ollut eroja, mikd voi vaikuttaa osin validiteettiin. Monet kysytyistd asioista -
kuten liikunnasta nauttiminen sekd luottamus ja ldheisyys SuperParkiin - ovat
melko abstrakteja ja subjektiivisia kokonaisuuksia. Tutkielmassa kaytetyn mit-
tausmallin luotettavuutta arvioitiin tulokset-osiossa. Tunnuslukuina kaytettiin
komposiittireliabiliteettia, AVE-arvoa ja Cronbachin Alphaa, joiden osalta mit-
tausmalli todettiin luotettavaksi.
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Kokonaisluotettavuus muodostuu reliabiliteetista ja validiteetista (Vilkka
2007, 152) ja tutkimusraportissa onkin hyvé arvioida koko tutkimuksen luotet-
tavuutta (Heikkild 2014, 178). Yksi tutkielman kokonaisluotettavuuden kyseen-
alaistava seikka sekd heikkous on se, ettd tutkimusmallia ei johdettu suoraan
aiemmista tutkimuksista. Tama aiheutti esimerkiksi sen, ettd hypoteeseja ei ol-
lut mielekéastd asettaa, jolloin tulosten peilaaminen hypoteesien kautta aiem-
paan kirjallisuuteen ei ollut mahdollista. Ndin myos kirjallisuuteen perustuvien
johtopddtosten teko jdi hiukan ohueksi. My6s analysointivaiheessa tutkimus-
mallia jouduttiin pdivittdamadn, faktoreita yhdistelemddn ja joitakin kysymyksid
poistamaan. Esimerkiksi henkilokohtaisia investointeja késitelleet kysymykset
jouduttiin poistamaan, mikd oli harmillista tulosten kokonaisuuden kannalta.
Tutkimusmalli kykeni myo6s selittimddn vain 20-50 prosenttia riippuvista
muuttujista. Kyselylomaketta ei myodskddn testattu esimerkiksi opiskelijakolle-
goista koostuneella ryhmailléd tai muulla joukolla, milld olisi Vilkkaa (2007, 78)
mukaillen voitu kehittdd muun muassa mittareiden toimivuutta, vastausohjei-
den selkeyttd, kysymysten tdsmallisyyttd sekd lomakkeen pituutta. Lomaketta
olisi voinut kehittdd paremmaksi testaamalla sitd myos pienelld SuperParkin
asiakasjoukolla ja kerdamalld heiltd palautetta ennen julkaisua. Toki kyselylo-
maketta muokattiin useampaan otteeseen tutkielman ohjaajien sekd SuperPar-
kin edustajien arvokkaiden palautteiden perusteella.

Tutkimuksen teossa tulee tehda eettisesti perusteltuja ja kestdvia ratkaisu-
ja koko tutkimusprosessin ajan. Aiheen ja tutkimusongelmien valinnat ovat jo
eettisid ratkaisuja. Keskeistd on se, kenen ehdoilla aihe pditetddn ja rajataan.
My6s tutkimuksen tekoon liittyvét motiivit ovat eettisid kysymyksia. (Hirsjarvi
ym. 1998, 27.) Tamén tutkielman teossa aiheen valinnan ja rajaamisen tarkastelu
eettisestd nakokulmasta korostui, silld tutkimuskohteena oli kaupallinen yritys.
Tutkielman aihetta suunniteltaessa ei ollut tietoa vield kohteena olevasta yrityk-
sestd, joten aihe ja tutkimuskysymykset maédriteltiin yleisesti jo ennen ensim-
madistd yhteydenottoa SuperParkiin. Tdten tutkielman ldhtokohtaa eivit ohjan-
neet SuperParkin intressit, vaikka asetelmaa hieman muokattiin sopivammaksi
SuperParkin toimintaymparistoon ja markkinointiin. Myos aloituksen jdlkeen
koko tutkimusprosessin ajan tutkielmaa tyostettiin tekijan ehdoilla.

Tutkielman eettisyys varmistettiin tyon alkuvaiheessa pyytdamalld tut-
kielman eettisyydestd lausunto ja ennakkoarviointi Jyvaskyldan yliopiston eetti-
seltd toimikunnalta. Lausunto tarvittiin, silld kyselylomake oli osin suunnattu
alle 15-vuotiaille. Lausuntopyynnossd avattiin seikkaperdisesti tutkielman aihe,
perustelut, menetelmét sekd aikataulutus. Lisdksi lausuntopyynnon liitteissd
toimitettiin toimikunnalle arviointiin kyselylomakkeen suostumusilmoitus ja
tietosuojailmoitus. Ndin tutkielman eettisyys huomioitiin my6s tiedonkeruun
yhteydessa (ks. Hirsjarvi ym. 1998, 28). Eettisyys korostui myos tulosten rapor-
toinnin yhteydessd ja yleistyksid tehdessda. Tulokset pyrittiin raportoimaan
mahdollisimman tarkasti, objektiivisesti ja kaunistelematta. (Ks. Hirsjdrvi ym.
1998, 29.)
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6.4 Rajoitukset ja jatkotutkimusehdotukset

Tutkimusmallin osittainen liittyméattomyys aiempiin tutkimuksiin heikent&a
tulosten yleistdmistd. Myos kysymysten ja mittareiden muokkaaminen ja luo-
minen SuperParkia varten tehtyyn kyselyyn vaikuttaa yleistettdvyyteen: vaikka
kysymyksid johdettiin aiemmista tutkimuksista, muokattiin joitain kysymyksia
selvdsti vastaamaan SuperParkin asiakaskuntaa ja tarpeita. Mittareiden muok-
kaamisen lisdksi SuperParkin liikeidea ja -toiminta poikkeaa selkedsti monista
muista liikkuntapalveluyrityksistd, joten myos tdimén takia tuloksia tulee yleistdd
ja soveltaa muihin yhteyksiin varoen. Tarkoituksena oli nimenomaan tarkastel-
la SuperParkin sosiaalisen median markkinointia, asiakassuhteita ja liikunta-
sitoutumista, joten tulosten soveltaminen muihin yhteyksiin ei valttamdttd edes
ole mielekéstd. Toisaalta tieto siitd, ettd sosiaalisen median markkinointi vaikut-
taa SuperParkin asiakkaiden kokemuksiin yrityksen tarjoamista uniikeista (lii-
kunta)mahdollisuuksista, tarjoaa tarttumapintaa monien muidenkin liikunta-
palveluiden markkinoijille ja palvelun kehittgjille. Rajoituksia yleistamiselle
koko SuperParkin asiakaskuntaan voi aiheuttaa myos se, ettd kyselyyn vastaajat
eivdt otoksena tdysin edusta perusjoukkoa eli SuperParkin asiakaskuntaa. Esi-
merkiksi alle 12-vuotiaiden asiakkaiden vastauksia ja ndkemyksi ei ole aineis-
tossa mukana.

Yksi rajoitus liittyy myds aiemman kirjallisuuden hyédyntamiseen ja so-
veltamiseen tutkielman taustana. Aiemman kirjallisuuden suhteen varaukselli-
nen tarkastelu korostuu, silld tutkimusta juuri liikkuntapalveluiden markkinoin-
nista ei ole paljoa tehty. Ndin ollen kirjallisuutta on sovellettu eri konteksteista
kuten palvelujen markkinoinnista yleisesti tai urheilumarkkinoinnista. Vaikka
esimerkiksi Fullerton ja Merz (2008) maéaérittelevit osallistumisen urheiluun tai
liikuntaan kuuluvaksi urheilumarkkinoinnin piiriin, tulee urheilumarkkinoin-
nin kirjallisuuden antia soveltaa varauksin liikuntapalveluiden markkinointiin.
Yhtenevid piirteitd toki esimerkiksi urheilun katsomisen seka liikunnan harras-
tamisella ja ndiden markkinoinnilla on, mutta tdysin samanlaisina palveluina
niitd ei voi kasitelld.

Tdssd pro gradu -tutkielmassa tarkasteltiin sosiaalista mediaa yleisesti,
mutta kyselyn puitteissa keskityttiin Instagramin kasittelyyn. Tamad on hyva
tiedostaa tuloksia pohtiessa: vaikka ldpi tutkielman on kasitelty sosiaalista me-
diaa yleisesti, niin fokusoituminen Instagramiin kyselyn suunnitellussa ja toteu-
tuksessa voi asettaa rajoituksia tulosten yleistamiselle koskemaan muita some-
kanavia. Yhteen kanavaan keskittyminen oli kyselyn ja tutkielman selkeyden
kannalta kuitenkin valttamatonta.

Tutkielman heikkouksiin - kuten tutkimusmallin osittaiseen toimimatto-
muuteen - vaikutti tekijin kokemattomuus tutkijana; tutkimusmallia, tutki-
muskysymyksid ja kyselylomaketta suunniteltaessa esimerkiksi analysointime-
netelmd ei ollut vield tdysin selvilld. Lisdksi kyselylomaketta ja tutkimusmallia
suunniteltaessa olisi ollut tarpeen perehtyd vield tarkemmin aiempaan kirjalli-
suuteen ja teorioihin. Liikunnan yhteiskuntatieteiden ja markkinoinnin kak-
soisgradun tyostaminen, jossa yhdistyi nuorisokulttuurisen ja kaupallistuvan
liikkuntakulttuurin tarkastelu markkinoinnillisella ndkokulmalla oli ennen kaik-
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kea opettavaista. Tutkimuksen tekemisen ohella tarkoituksena oli my&s tuottaa
hyodyllista tietoa liikuntapalveluyrityksille ja erityisesti SuperPark Oy:lle, mika
my0s lisdsi kiinnostavan ulottuvuuden tutkimusprosessin tekoon. Kahden paa-
aineen, kohdeyrityksen ja eettisen toimikunnan ndkokulmien sekd tekijan
omien vaatimusten samanaikainen tdyttaminen oli tiivistden antoisa projekti,
joka opetti.

Tulevaisuudessa liikuntapalveluiden markkinoinnin tutkimusta voisi jat-
kaa erilaisissa konteksteissa. Kausiluonteisten yritysten - kuten vesiurheilu- tai
laskettelukeskusten - asiakassuhteiden tutkiminen ja vertailu tamén tutkielman
tuloksiin olisi kiinnostavaa. Sosiaalisen median markkinoinnin vaikutuksia asi-
akkaiden litkuntasitoutumiseen voisi tutkia myos pienempien yritysten yhtey-
dessd, esimerkiksi paikallisten kuntosalien osalta. Kiinnostavan tutkimusase-
telman tarjoaisi my0s julkisen ja yksityisen liikuntapalvelun asiakaskunnan
suhteiden ja liikuntasitoutumisen vertailu, ja ndihin vaikuttavat sosiaalisen me-
dian markkinoinnin toimenpiteet. Some-markkinoinnin vaikutuksia voisi myos
tutkia perinteisempid lajeja tarjoavien palvelutuottajien kohdalla.

SuperParkin kohdalla tietoa asiakassuhteista ja some-markkinoinnista voi-
si kerdtd syvillisemmin esimerkiksi fokusryhméahaastattelujen avulla. Kiinnos-
tavaa olisi tietdd lisdd erityisesti asiakkaiden identifioitumisesta, luottamuksesta
ja laheisyyden kokemuksesta. Lisdksi SuperParkin harjoittaessa kansainvalistd
liikketoimintaa olisi ddrettoméan mielenkiintoista tehdd samantyylinen tutkimus
yrityksen kansainvalisille nuorille asiakkaille ja seuraajille.
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LIITE

LIITE 1 Kyselylomake

Kysely SuperParkin 12-17-vuotiaille asiakkaille

Tervetuloa vastaamaan kyselyyn SuperParkin Instagram-markkinoinnin vaikutuksista
asiakassuhteeseen seka palveluun sitoutumiseen. Kysely on osa Mikael Leinosen pro gradu -
tutkielmaa Jyvaskylan yliopiston liikuntatieteelliseen tiedekuntaan seka
kauppakorkeakouluun.

Voit tutustua ensin tutkimuksen suostumuslomakkeeseen

ja tietosuojailmoitukseen. Seuraavilla sivuilla paaset vastaamaan kysymyksiin, mika vie aikaa
noin kymmenen minuuttia. Vastattuasi huolellisesti kaikkiin kysymyksiin paaset halutessasi
osallistumaan arvontaan SuperParkin kahdesta vuosikortista!

SUOSTUMUS TIETEELLISEEN TUTKIMUKSEEN

Minua on pyydetty osallistumaan tutkimukseen "Sisaliikuntapalveluja tarjoavan SuperPark Oy:n sosiaalisen median
markkinoinnin vaikutus nuorten asiakassuhteen kehittymiseen ja palveluun sitoutumiseen”.

Olen perehtynyt tutkimusta koskevaan tiedotteeseen (linkki tietosuojailmoitukseen) ja saanut riittavasti tietoa
tutkimuksesta ja sen toteuttamisesta.

Ymmarran, etta tdhan tutkimukseen osallistuminen on vapaaehtoista. Minulla on oikeus, milloin tahansa tutkimuksen aikana
ja syyta ilmoittamatta keskeyttaa tutkimukseen osallistuminen tai peruuttaa suostumukseni tutkimukseen.

Tutkimuksen keskeyttamisesta tai suostumuksen peruuttamisesta ei aiheudu minulle kielteisid seuraamuksia. Vastaamalla
kyselyyn hyvaksyn tietojeni kayton tietosuojailmoituksessa kuvattuun tutkimukseen.
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Seuraavat kysymykset koskevat SuperParkia ja sosiaalista mediaa. Valitse sopivin vaihtoehto, joka kuvaa omaa
reagoimistasi SuperParkin Instagramin sisaltéinin.

1. Sisallon kulutus

Vierailetko SuperParkin Instagram-
profiilissa? *

Katsotko SuperParkin Instagram-
tarinoita? *

Katsotko SuperParkin videoita
Instagramissa? *

Seuraatko SuperParkin Instagram
live -lahetyksia? *

2. Vuorovaikutus

Laitatko tykkayksia SuperParkin
Instagram-péivityksiin? *

Kommentoitko SuperParkin
Instagram-paivityksia? *

Kommentoitko SuperParkin
Instagram-tarinoita? *

Kommentoitko SuperParkin
Instagram live -lahetyksia? *

Osallistutko arvontoihin
SuperParkin Instagramin kautta? *

Laitatko yksityisviestia
SuperParkin Instagram-tilille? *

En koskaan

O

O
O
O

En koskaan

O

O O O 0 0O

Harvoin

O

O
O
O

Harvoin

O

O O O 0O O

Joskus

O
O
O
O

*

Joskus

O

O O O 0O O

Melko usein

O

O
O
O

Melko usein

O

O O O 0O O

Todella usein

O

O
O
O

Todella usein

O

O O O 0O O



3. Siséllén jakaminen

En koskaan
Re-postaatko SuperParkin O
Instagram-péivityksia? *
Postaatko Instagram-péivityksia
SuperParkin hashtagilla #SPRPRK? O

Oletko kutsunut kavereita
seuraamaan SuperParkia
Instagramissa? *

Tagaatko kavereita SuperParkin
Instagram-péivityksiin? *

Harvoin

O

O
O
O

Joskus

O

@
O
O

Melko usein

O

O
O
@

Todella usein

O

O
O
O
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Asiakassuhde

Seuraavaksi kasitelldan sinun ja SuperParkin vélista asiakassuhdetta. Valitse jokaiseen kysymykseen/vaittdmaan sopivin
vastausvaihtoehto.

4, Kuinka monta kertaa olet kdynyt SuperParkissa viimeisen kuuden kuukauden aikana? *

() Enkertaakaan
() 1-2kertaa
() 3-4kertaa
() 5-6kertaa

O 6 kertaa tai enemman

5. Onko sinulla jokin kausikortti SuperParkiin? *

() Kylla
() Ei

7.Mina ja SuperPark

Taysin eri  Jonkin verran  Ei eri mielta eika Jonkin verran Taysin
e L - B samaa
mielta eri mielta samaa mielta samaa mielta o
mielta
SuperPark ja mina olemme
samanlaisia * O O O O O
SuperParkin tyyli on samanlainen O O O O

kuin minulla *

SuperParkin tarjoamat aktiviteetit

O
ovat samanlaisia kuin muut O O O O O
O

harrastukseni *

SuperParkilla ja minulla on
samanlaiset arvot (= asiat, joita O
piddmme tarkeind) *
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8. Luottamus SuperParkiin

SuperPark on minusta luotettava
yritys *

SuperParkin Instagramin sisallot
ovat luotettavia *

SuperParkin tyontekijat ovat
luotettavia *

Pidan SuperParkin palveluita
luotettavina *

9. Laheisyys SuperParkiin

SuperParkin liikkuntapuistot ovat
minulle tuttuja paikkoja *

Tiedan paljon asioita SuperParkista
-

Koen saavani SuperParkista
tarkeitd asioita *

Taysin eri
mielta

O

O
O
O

Taysin eri
mielta

O
O
O

Jonkin verran
eri mielta

O

O
O
O

Jonkin verran
eri mielta

O
O
O

Ei eri mielta eika
samaa mielta

O

O
O
O

Ei eri mielta eika
samaa mielta

O
O
O

Jonkin verran
samaa mielta

O

O
O
O

Jonkin verran
samaa mielta

O
O
O

Taysin
samaa
mielta

O 0 0

Taysin
samaa
mielta
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Liikuntasitoutuminen

Tallad sivulla kasitelldan sinun sitoutumistasi SuperParkiin. Valitse jokaiseen kysymykseen/vaittdmaan sopivin
vastausvaihtoehto.

10. Kokemukset SuperParkissa

w . R, . Taysin
Taysin eri  Jonkin verran  Ei eri mielta eika Jonkin verran Y

o S s N samaa

mielta eri mielta samaa mielta samaa mielta eIt
mie!

Tykkaan liikkua SuperParkissa * O O O O O

Kavisin SuperParkissa lilkkumassa,
vaikka kaverini eivat enaa kavisi
siella ®

O O O O O
Tykkaisin hengailla SuperParkissa,
vaikka en kévisi siell3 liilkkumassa * O O O O O
SuperParkissa kdymisen

lopettaminen olisi ikavaa * O O O O O

11. SuperParkin tarjoamat mahdollisuudet

Taysin eri  Jonkin verran  Ei eri mielta eika Jonkin verran Taysin
o S o R samaa
mielta eri mielta samaa mielta samaa mielta o
mielta
Minulla tulisi ikdva SuperParkin
ohjaajia, jos en enaa kavisi sielld * O O O O O

Minulla tulisi ikava kavereitani

SuperParkissa, jos en enaa kavisi O O O O O

siella ®

Minulla tulisi ikava liikkkumista
SuperParkissa, jos en enaa kavisi O O O O O
siella ®

Koen, ettd opin SuperParkissa
liikkuessani uusia taitoja *

O
O

Koen, etta SuperParkista saan O
helposti uusia kavereita *

O
O
O
O

Koen, etta SuperParkissa

liikkuminen on vapaampaa kuin

muissa ympraistoissa (esim. O O O O O
koulussa tai urheiluseurojen

tilaisuuksissa)? *



12. Sosiaaliset rajoitteet ja kannustimet

Ké&yn SuperParkissa, jotta voin
hengailla kavereideni kanssa *

K&yn SuperParkissa, koska
vanhempani haluavat minun
kayvansiella *

Kayn SuperParkissa, jotta muut
tykkaavat minusta enemman *

Ké&yn SuperParkissa, jotta saan
uusia kavereita *

Ké&yn SuperParkissa, jotta voin
kertoa siitd somessa *

Taysin eri
mielta

O

O
O
O
O

Jonkin verran
eri mielta

O

O O O O

Ei eri mielta eika
samaa mielta

O

OO0 O O

13. Kuinka kauan vietéat aikaa SuperParkissa yhden vierailun aikana? *

O Alle tunnin

O 1-2 tuntia
O 2-3tuntia
O 3-4tuntia

O Yli 4 tuntia

O En ole koskaan kaynyt SuperParkissa

Jonkin verran
samaa mielta

O

OO0 O O

14. Kuinka paljon sinulla menee yhdensuuntaiseen matkaan aikaa matkustaessasi SuperParkiin? *

() Alle 30 minuuttia
() 30-60minuuttia
() 1-15tuntia
() Yii15tuntia

15. Kuinka paljon kéytat rahaa SuperParkissa yhta kayntid kohden paasylipun hinnan lisaksi? *

() Alle 10 euroa
() 11-20eurca
() 21-30euroa
() Yli30euroa

Taysin
samaa
mielta

O

O O O O



16. Missa SuperParkeissa/SuperCornereissa olet vieraillut? *

[ ] SuperPark Espoo

[ ] SuperPark Jyvaskyla

[ ] SuperPark Kalajoki

[ ] SuperCorner Mikkeli

[ ] SuperPark Oulu

[ ] SuperCorner Pitkélahti
[ ] SuperPark Sveitsi

[ ] SuperPark Sérkanniemi
[ ] SuperCorner Tahko

[ ] SuperPark Turku

[ ] SuperPark Vantaa

D En ole vieraillut missaan SuperParkissa

[ ] SuperPark Vuokatti
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Vield muutama kysymys jaljelld, vastaa vield niihin ja paaset osallistumaan arvontaan!

Seuraavissa kahdessa kysymyksessa liikkunnalla tarkoitetaan muualla kuin SuperParkissa tapahtuvaa kaikkea sellaista
toimintaa, joka nostaa syketta ja saa sinut hetkeksi hengastymaan esimerkiksi urheillessa, ystévien kanssa pelatessa,
koulumatkalla tai koulun liikuntatunneilla.

17. Mieti 7 edellista paivaa. Merkitse, kuinka monena paivana olet liikkkunut vahintdan 60 minuuttia paivassa?

() Opiivina
() 1péivina
() 2paivana
() 3piivina
() 4piivina
() 5paivana
() 6piivina

() 7 péivina

18. Kuinka paljon liikut tavallisen viikon aikana yhteensa?

O En lainkaan

O Noin % tuntia viikossa
O Noin tunnin viikossa
O 2-3 tuntia viikossa
O 4-6 tuntia viikossa

O 7 tuntia tai enemman viikossa
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19. Kuinka usein osallistut erilaisiin liikunta- ja urheilutilaisuuksiin muissa ymparistdissa kuin SuperParkissa tai koulussa?

. . Yhtena 2-3 4-5 6-7
Harvemmin kuin kerran e e e R
vitkossa tai ei lainkaan paivana paivana paivana paivana
viikossa viikossa viikossa viikossa
Koulun liikuntakerhoissa (koulun
oppitunteja ei lasketa mukaan) O O O O O

Urheiluseuran harjoituksissa,

kilpailuissa tai otteluissa O O O O O
Muun seuran tai kerhon

lilkuntatilaisuuksissa (jarjestajina

esim. partio, seurakunta, O O O O O
kylayhdistys).

Liikunta-alan yritysten
jarjestamissa tilaisuuksissa
(SuperParkia ei lasketa mukaan;

jarjestdjind esim. kuntokeskukset, O O O O O

muut siséliikuntapuistot,
laskettelukeskukset, ratsastustallit,
tanssiopistot)

Omaehtoisesti (esim. pihapelit ja -
leikit) hontsaily O @ O O O

20. Mitka asiat ovat sinulle térkeita ja vdhemman térkeita liikunnan tai urheilun harrastuksessa missa tahansa ymparistossa?

Ei lainkaan Vain vahan Jonkin verran Melko Erittain
tarkeaa tarkeaa tarkeaa tarkeaa tarkeaa

Kilpaileminen
Yhdessaolo kavereiden kanssa

Uusien taitojen oppiminen ja
kehittdaminen

Uusien kavereiden saaminen
llo; se, ettd liikunta on kivaa
Leikkiminen ja leikkimielisyys
Liikunnan terveellisyys

Taidokas temppuilu

OO00000 O 00
OO00000 O 00
OO00000 O 00
OO00000 O 00
OO0O0000 O 00

Esiintyminen
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21. Mieti tavallista viikkoa. Kuinka monena paivana viikossa sinulle kertyy ruutuaikaa (mm. TV, tietokone, tabletti, kannykka,
konsolipelit) enemman kuin kaksi tuntia paivassa?

O 0 p3ivana
O 1 paivana
O 2 paivana
O 3 paivana
() 4paivani
() 5paivana
() épaivana
() 7 paivana

22.Minké ikéinen olet? *

O 12-13-vuotta
O 14-15-vuotta
Q 16-17-vuotta

23. Mika on sukupuolesi?

() tts
O Poika
O Muu

24. Mika on kotikaupunkisi?

¥

25. Haluatko osallistua arvontaan kahdesta SuperParkin vuosikortista ?

() Kyl
() En

Kaikkien 16.6.2019 mennessa vastanneiden ja yhteystietonsa antaneiden kesken arvotaan kahden SuperParkin vuosikortin
paketti, yksi sinulle ja yksi kaverillesi. Yhteystietoja kdytetdan vain arvonnassa eika niitd luovuteta eteenpain. Palkinto
toimitetaan voittajalle henkildkohtaisesti. Arvonnan jarjestaa Jyvaskylan yliopisto. Arvonta suoritetaan 17.6.2019.
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