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Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli tutkia kaapelivesilautailun tunnettuuden nykytilaa
Suomessa, kaapelivesilautailuyrittajien (digitaalista) markkinointia ja luoda kehitysehdotuk-
sia, miten lajin tunnettuutta voisi kasvattaa. Tyon toimeksiantaja oli yksi Suomen kaapelive-
silautailuyrittajista.

Tassa tutkimuksessa menetelmina oli kaytetty nykytila-analyysia seka kvantitatiivista tutki-
musta. Nykytila-analyysin avulla kartoitimme kaapelivesilautailuyrittajien digitaalisen mark-
kioninnin tilaa. Suoritimme opinnaytetyon yhteydessa kvantitatiivisella otteella tunnettuus-
tutkimuksen. Tutkimuksen tarkoituksena oli selvittaa lajin tunnettuuden nykytilaa ja siihen
vaikuttavia tekijoita, kuten demografiset tekijat, sukulaislajien harrastaneisuus ja perhesuh-
teiden vaikutus.

Teoriaosuudessa kasitellaan kaapelivesilautailua lajina ja lajin tilannetta Suomessa. Lajista on
tehty Suomen ammattikorkeakouluissa aiemmin muutama muukin opinnaytetyo, joiden tulok-
sia on kerrottu tassa tyossa lyhyesti vertailukohtana. Tunnettuuden kasvattamisesta ke-
rasimme tietoa erilaisista lahteista digitaalisen markkinoinnin ja muun markkinoinnin julkai-
suista. Tahan opinnaytetyohon on otettu mukaan tunnettuuden kasvattamisen keinoja, jotka
soveltuvat pienille yrityksille. Keinot on pyritty pitamaan kustannustehokkaina. Tunnettuuden
kasvattamisen keinoiksi valikoitui loydettavyys, asiantuntijuuden jakaminen ja sosiaalisen me-
dian markkinointikanavat.

Kvantitatiivisessa tutkimuksessa otos oli rajattu yhteen Suomen maakunnista, joksi valikoitui
Pirkanmaan maakunta. Tutkimusaineiston keruu toteutettiin sahkoisena lomakekyselyna, jo-
hon etsittiin vastaajia Facebookin paikallisryhmissa. Kyselyyn vastasi yhteensa 666 ihmista,
joista lopulliseen aineistoon voitiin hyvaksya 638 vastausta (n=638). Tuloksia analysoitiin SPSS-
ohjelmalla ristiintaulukoinnin, regressioanalyysin seka korrespondenssianalyysin avulla.

Tunnettuustutkimuksen tuloksena oli, etta kaapelivesilautailu on Pirkanmaalla viela kovin
tuntematon laji, mutta suurin osa vastaajista haluaisi kokeilla lajia. Perhesuhteilla oli tutki-
muksemme mukaan iso vaikutus lajin tunnettuuteen. Sukulaislajien harrastaneisuuden yhteys
kaapelivesilautailun kiinnostukseen oli perhesuhteiden vaikuttavuutta pienempi. Lajin tieta-
vat parhaiten miehet, 30-39-vuotiaat ja korkeammassa asemassa tyoskentelevat. Laji kiinnos-
taa eniten alle 40-vuotiaita.

Kaapelivesilautailupuistot hyodyntavat digitaalisia kanavia yrityksensa markkinoinnissa, mutta
sita voisi parantaa monin keinoin. Kaapelivesilautailupuistot jarjestavat jonkinlaisia tapahtu-
mia ja kayttavat sosiaalista mediaa. Nuorten potentiaalisten harrastajien loytamiseksi olisi
hyva olla aktiivisempi sosiaalisessa mediassa ja kayttaa nuorten suosimia kanavia. Hakuko-
neoptimoinnissa on puutteita, eivatka kaapelivesilautailupuistot tule hakukoneella vastaan,
ellei hakusana viittaa suoraan kaapelivesilautailuun. Myos muiden sivustojen suosittelut ja yh-
teistyo ovat hyvia kanavia saada lisaa tunnettuutta lajille ja omalle yritykselle.

Asiasanat: kaapelivesilautailu, markkinointi, digitaalinen markkinointi, tunnettuus.
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The purpose of this Thesis is to study the current state of cable wakeboarding awareness in
Finland, analyze the (digital) marketing of cable wakeboarding entrepreneurs and to develop
suggestions on how to raise awareness of the sport. The comissionare is one of the Finnish ca-
ble wakeboarding entrepreneurs.

In research Present State Analysis and Quantitative research are used as research methods.
With the Present State Analysis the state of digital marketing of the cable wakeboarding en-
trepreneurs is examined. The purpose of Quantitative research was to find out the conspicu-
ousness of cable wakeboarding in Finland and research the factors.

In the theoretical part cable wakeboarding is examined as a sport in Finland. Previously com-
pleted theses about cable wakeboarding are also studied and used as a baseline. Information
was collected from various sources in digital marketing and other marketing publications. In
this Thesis means for small businesses to raise awareness of the sport are presented. Means
are kept cost-effective. Findability, sharing expertise and social media marketing channels
were selected as means to raise the awareness of the sport.

As a part of the Thesis a Quantitative survey was contucted. The sample was confined to one
of the provinces of Finland, named Pirkanmaa. The collection of the research material was
carried out as an electronic survey for respondents in Facebook’s local groups. In total 666 re-
sponses were received and 638 respondents were accepted for the final analysis (n = 638).
The results were analyzed by SPSS using cross-table, regression analysis, and correspondence
analysis as research methods.

The result of Quantitative research was that cable wakeboarding is still very unknown sport in
Pirkanmaa, but most of the respondents would like to try it. According to our research, family
relationships had a great impact on the popularity of the sport. The impact of the kindred
sports was smaller than the impact of family relationships. The sport is best known by 30-39
year old men, who work in superior position. Under 40 year olds are most interested in cable
wakeboarding.

Cable wakeboarding parks utilize digital channels for marketing in their business, but this
could be improved by many ways. Cable wakeboarding parks arrange some kind of events and
use social media. To find young, potential customers they have to be more active on social
media and use the right channels which are used by young people. There were many short-
ages in search engine optimization, and no cable wakeboarding parks were found from the
search engine unless the search term refers directly to cable wakeboarding. Co-operation
with other companies and operators and recommendations by other websites are great ways
to increase the awareness of cable wakeboarding.

Keywords: cable wakeboarding, marketing, digital marketing, awareness.
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1 Johdanto

Kaapelivesilautailu on sukulaislaji muun muassa lumilautailulle ja vesihiihdolle. Kaapelive-
silautaillessa lautailija ei kuitenkaan ole laudan kanssa veneen vetamana vedessa, vaan ve-
neen sijasta vetotyon hoitaa sahkolla toimiva tolppien varaan viritetty kaapeli. Tama kaapeli
vetaa lautailijaa perassaan veden paalla. Kaapelivesilautailuradoilla on yleensa kokeneem-

mille harrastajille myos erilaisia esteita ja ramppeja, joissa he voivat tehda temppuja.

Lajin harrastajien maara on noussut Suomessa viime vuosina vauhdilla. Uusia kaapeliratoja
avataan joka vuosi ja aktiivisten harrastajien joukolle laji on pikemminkin elamantapa. Vauh-
dikas vesiurheilulaji iskee etenkin vauhdinhimoisiin ja lautailulajien ystaviin. Aktiiviset harras-
tajat kayvat talvikaudella mielellaan harrastamassa ulkomailla, kuten Kaakkois-Aasiassa ja

Australiassa.

Yrittajan nakokulmasta laji ei kuitenkaan ole helpoin. Suomen ilmaston vuoksi laji on kesalaji.
Osa yrittajista on tarjonnut kaapelirataa kayttoon myos talvisin lumen paalla, mutta talvitoi-
minnan on jokainen lopettanut. Moni tuntee kaapelivesilautailun sukulaislajit vesihiihdon, lu-
milautailun ja skeittilautailun, mutta kaapeliratojen olemassaolo on monille tuntematon. Har-
rastajia on, mutta huonon tunnettuuden vuoksi ei kuitenkaan potentiaaliin verrattuna tar-
peeksi. Uusien potentiaalisten harrastajien houkuttelemiseen kokeilemaan lajia eivat auta sa-

teiset ja kylmat kesat.

Taman tyon tarkoituksena on kayda lapi tamanhetkista kaapelivesilautailun tilannetta Suo-
messa, tutkia lajin tunnettuutta ja selvittaa keinoja, miten tunnettuutta voitaisiin viela li-
sata. ldea tahan tyohon on tullut yhdelta Suomen kaapelivesilautailuyrittajista. Nakokul-
mamme on taysin ulkopuolinen, eika kumpikaan taman tyon kirjoittajista ole ennen tyon jul-
kaisua koskaan kokeillut kaapelivesilautailua. Tyon tavoitteena on luoda kehitysehdotuksia,

miten kaapelivesilautailuyrittajat voisivat kasvattaa lajin ja omien yrityksiensa tunnettuutta.
2 Kaapelivesilautailu

Kaapelivesilautailu (monille tutumpi englanniksi, cable wakeboarding) on sukulaislaji wakebo-
ardingille eli tavalliselle vesilautailulle, jossa mennaan suksilla tai laudalla veneen vetamana
veden paalla. Kaapelivesilautailussa erona on se, etta veneen sijasta eteenpain viemisen hoi-
taa pienella sahkomoottorilla toimiva laite, jossa kaapeli on viritettyna veden paalla. Veto-
naru on kiinni kaapelissa ja lautailija liikkuu veden paalla kaapelin alla. (Riikonen 2017.)
Vauhtia lautailijalle tulee noin 20 - 40 kilometria tunnissa (WakeStation 2016). Kuviossa 1 on

kaapelivesilautailija lahdossa laudallaan veden paalle pitaen kiinni vetonarusta.



Kuvio 1: Kaapelivesilautailu lajina (Surfertoday 2016)

Kaapelivesilautailu on kuin lumilautailua, mutta alustana on lumen sijaan vesi. Tama luo mah-
dollisuuksia lumilautailijoille harrastaa samantyyppista lajia myos kesaisin. (Jansson 2014).
Harrastuskausi voi kestaa Etela-Suomessa jopa pidempaan kuin lumilautailukausi. Kaapelive-
silautailu onnistuu niin kauan, kun jaata ei ole. Surffaukseen verrattuna tuuliolosuhteetkaan

eivat juuri vaikuta harrastamiseen. (Riikonen 2017.)

Kaapelivesilautailu vaatii hieman samoja taitoja kuin esimerkiksi lainelautailu, rullalautailu
seka lumilautailu: voimaa, tekniikkaa ja luovuutta, joka kehittyy harjoittelun myota. Harjoi-
teltavaa riittaa myos erilaisissa tempuissa, joita suoritetaan veteen asetelluilla esteilla ja
temppureileilla. (Ukkohalla 2017.)

2.1 Kaapelivesilautailu Suomessa

Lajista on kuvattu ensimmainen dokumentti "Koukussa kaapeliin” kesalla 2016, jonka ensi-ilta
oli helmikuussa 2017. Ensi-illan aikaan Helsingin Sanomat haastatteli dokumentin tekijoita ja
lajin aktiiviharrastajia Pekka Rintalaa ja Charlotta Heiskasta, jotka kertoivat kaapelivesilau-
tailusta. Rintalan mukaan kaapelin perassa on vedetty ensimmaisia kertoja jo vuosia sitten

Suomessakin. Hietalahdessa on ollut hyvin alkeellinen vaijerivetoinen systeemi jo vuonna



1950, jossa vedettiin vesisuksilla. Kuitenkin vasta 2000-luvulla laji alkoi kasvamaan ja viimei-
set viisi vuotta se on ollut yksi nopeimmin kasvavista vesiurheilulajeista Suomessa. (Riikonen
2017.)

Suomessa toimii vuonna 2017 kymmenen kaapelivesilautailupuistoa (Wakeparkit 2017). Ensim-
maisena avasi ovensa Kainuun Ukkohalla jo vuonna 2008 ja sen jalkeen kaapelivesilautailu-
puistoja on ilmestynyt eri puolille Suomea vuosittain (Tauonpaikka 2016). Viimeisimpana avat-

tiin Espoon Laguuni kesaksi 2017 (Helsingin Uutiset 2017).

Seuraavaan taulukkoon on koottu Suomen kaapelivesilautailupuistot aloitusvuoden mukaiseen
jarjestykseen. Lisaksi taulukosta ilmenee, missa pain Suomea kyseinen puisto sijaitsee, millai-

sia kaapeleita puistosta l0ytyy seka tarjoaako puisto kaapelivesilautailun lisaksi majoituspal-

veluita.

Lautailupuisto Toiminnan Sijainti Kaapelit Majoitus
aloitusvuosi
Ukkohalla 2008/2009 Kainuu/Hyryn- | Taysimittainen Mokit
salmi kaapeli Caravan-alue

Gr8wake 2013 Jyvaskyla 1 x 2.0 -kaapeli

Poroholma 2013 Rauma 1 x 2.0 -kaapeli Mokit
Caravan-alue

Wakespot 2014 Helsinki 1 x 2.0 -kaapeli

South Beach Wake 2014 Hameenlinna | 1 x 2.0 -kaapeli

Oulu Wakepark 2014 Oulu 1 x 2.0 -kaapeli

Wake Valley 2014 Ylojarvi 3 x 2.0 -kaapeli Mokit
Caravan-alue

Vesiurheilukeskus 2015 Vuokatti 1 x 2.0 -kaapeli

Wake4Break 2017 Joensuu 1 x 2.0 -kaapeli

Laguuni 2017 Espoo 2 x 2.0 -kaapeli

Taulukko 1: Suomen kaapelivesilautailuparkit 2017

Taulukossa mainitaan taysimittainen kaapeli seka 2.0-kaapeli. 2.0-kaapelilla tarkoitetaan kah-
den tolpan varaan viritettya suoraa kaapelia, jolla mennaan noin 200 metria yhteen suuntaan
ja kaannytaan takaisin. Taysimittainen kaapeli vetaa lautailijaa kokonaisen kierroksen ja
matka on huomattavasti pidempi ja kapasiteetti korkeampi kuin 2.0-kaapelissa. (Ukkohalla
2017.)



Kuviossa 2 hahmotetaan molempien kaapeliratatyyppien liikerataa. Vasemmalla on 2.0-kaa-
peli, missa on yksi lautailija kerrallaan radalla. Lautailija lahtee laiturilta, ajaa vesialueen
toiseen paatyyn ja tulee takaisin. Oikealla on taysimittainen kaapeli, missa voidaan kiertaa
kokonaista kierrosta. Taysimittaisessa kaapelissa voi olla useampi lautailija samaan aikaan ra-

dalla. Ratojen vierelle on myos havainnollistettu sinisia esteita ja temppureileja.

* H

Kuvio 2: Kaapeliratamallit 2.0 ja taysimittainen kaapeli

Kolmen vesilautailupuiston yhteydessa on majoitus- seka ravintolapalveluita, muut kaapelive-
silautailupuistot keskittyvat vain itse lajiin. Kahdessa kaapelivesilautailupuistossa, Helsingin
Wakespotissa ja Hameenlinnan South Beach Wakessa on heidan nettisivujensa mukaan ainoas-
taan rannalla sijaitsevat kontit, joissa ei ole vessoja tai suihkua. Majoituspalveluiden tarjoa-

minen paikan paalla voi houkutella asiakasta lahtemaan kauempaakin harrastamaan.

Osa kaapelivesilautailupuistoista tarjoaa myos monia muita palveluita, jotka ei kuitenkaan ole
olennaisia kaapelivesilautailuun keskittyneessa opinnaytetyossa. Esimerkiksi Ukkohalla on mo-
nille tutumpi hiihtokeskuksena. Muut palvelut on kuitenkin otettava huomioon, silla niiden

suosio saattaa nostaa huomattavasti tunnettuutta ja esimerkiksi Facebookissa tykkaajien maa-

raa.
2.2  Aiemmat opinnaytetyot aiheesta

Lahdimme selvittamaan, mita muita opinnaytetoita kaapelivesilautailusta tai lautailulajeista
on aikaisemmin tehty. Tarkoituksena oli loytaa taustatietoa aiheesta, mika auttaa myos

omassa prosessissamme.
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Jaakko Latvala on tehnyt vuonna 2012 opinnaytetyon palvelukonseptin kehittamisesta kaape-
livesilautailukeskukselle. Han on toteuttanut tyossaan kvantitatiivisen markkinatutkimuksen.
Tutkimuksen tarkoituksena on ollut selvittaa ketka kuuluvat teoreettisen kaapelivesilautailu-
keskuksen kohderyhmaan, kuinka kaukaa he ovat valmiit matkustamaan keskukseen, mika on

heidan maksuvalmiutensa ja mita lisapalveluja he mahdollisesti toivovat. (Latvala 2012, 3).

Tutkimusaineisto kerattiin Internetissa toteutetun kyselylomakkeen avulla, jota Latvala jakoi
omalla Facebook-seinallaan. Tutkimukseen vastasi kolmen viikon aikana 512 vastaajaa. Johto-
paatoksina tutkimustulosten pohjalta Latvala toteaa, etta kaapelivesilautailun palvelukonsep-
tista olisi syyta tehda trendikas ja kohdistaa se enimmakseen alle 35-vuotiaille. Resursseja
kannattaa keskittaa liikunnasta, lautailulajeista ja extreme-urheilusta kiinnostuneisiin ihmi-
siin. Han mainitsee myos, etta tutkimustulosten mukaan tapahtumien jarjestaminen parantaa
konseptin tunnettuutta. Vaikka aktiiviharrastajia ei ole kovin paljoa, tutkimuksesta kay ilmi
etta kiinnostus lajia kohtaan on suuri ja yli 90 prosenttia vastaajista haluaisi vahintaan ko-
keilla lajia. Taman vuoksi Latvala toteaakin, etta lajin markkinointiin olisi panostettava pal-

jon, jotta se saataisiin suuren yleison tietoisuuteen. (Latvala 2012, 53-54).

Juha Vuoristo teki opinnaytetyossa Markkinointiviestintasuunnitelma : Vesiurheilualan yritys
markkinointisuunnitelman siihen aikaan toimineelle kaapelivesilautailupuisto Flow Funille.
Opinnaytetyossaan Vuoristo kertoi talvikaapelipuistosta, joka rakennettiin vieressa sijainneen
Ikaalisten kylpylan ja laskettelukeskuksen alueelle. Kesaisin kaapelivesilautailuun kaytettava
laitteisto pystytettiin talvikaudeksi lumilautailijoiden ja suksilla laskevien kaytettavaksi ja laji
sai paljon huomiota osakseen. Yrittajan nakokannalta tama oli kaytannollinen ja kustannuste-
hokas ratkaisu, koska laitteistosta pystyttiin ottamaan kaikki irti hyoty vuoden ympari. (Vuo-
risto 2013, 13-16.)

Daniel Gothoni on tehnyt vuonna 2013 kampanjasuunnitelman, jonka tarkoituksena oli luoda
tapahtuma wakeskaten eli rullalautailun ja kaapelivesilautailun sekoituksen markkinoimiseksi
sosiaalisessa mediassa. Kampanjan tarkoituksena oli myos parantaa vesiurheilun yleista tun-
nettuutta. Kampanjasuunnitelma tehtiin yhteistyossa Flow Fun Oy:n kanssa. Tutkimusmene-
telmana kaytettiin kvalitatiivista tutkimusta, tassa tapauksessa teemahaastattelua. Isoin on-
gelma kampanjasuunnitelmaa tehdessa oli se, etta laji on niin tuntematon Suomessa. Myos
kohderyhmaksi maaritellyn 20-35-vuotiaiden lajista viela tietamattomien Uudellamaalla ja

Pirkanmaalla asuvien tavoittaminen nousi haasteeksi. (Gothoni 2013, 3.)

Gothoni toteaa tyossaan, etta saadakseen uuden yleison kiinnostuksen, heidan on koettava,
etta jotain uutta ja jannittavaa on tarjolla ja haluttava ehdottomasti kokeilla sita. Johtopaa-

toksissa Gothdoni mainitsee tarkeimpina tunnettuuden kasvattamisen keinoina sponsorit ja



11

kampanjoinnin seka ennen kautta, etta kauden aikana. Kehittamisehdotuksiksi han listaa ku-
luttajien mieltymysten kanssa ajan tasalla pysymisen ja eri markkinointikanavien tehokkaan
hyodyntamisen. (Gothéni 2013, 33-35, 40-41.)

Yhteyksia puolestaan lautailulajien ja media-alalle suuntautumisen valilla tutki Jussi Rossi
vuonna 2014 medianomin opinnaytetyossaan “Elamantavalla ammattilaiseksi - Lautailulajit
itseohjautuvan media-alan opiskelun motivaattoreina”. Hanella oli valmis lahtokohtahypo-
teesi, jota han lahti varmentamaan fenomenografisen ilmion tulkinnan kautta. Rossi selvitti,
etta varsin monet kuvaajat ovat hankkineet erityisosaamisensa juurikin lautailulajien takia.
Kyselyyn vastanneet henkilot ovat siis alun perin harrastaneet lautailua, alkaneet sita myos

kuvaamaan ja harrastuspohjalta loytaneet itselleen ammatin. (Rossi 2014, 22-23.)
3 Tunnettuus ja sen kasvattaminen

Tunnettuuden kasvattaminen on markkinointia. Tunnettuuden kasvattamiseen on monia hyo-
dyllisia keinoja kuten hakukoneoptimointi, laadukas sisallontuottaminen, mainonta hakuko-
neissa ja sosiaalisessa mediassa, tapahtumien jarjestaminen ja niihin aktiivisesti osallistumi-
nen, asiantuntijuuden jakaminen esimerkiksi koulutusten ja sisaltojen kautta seka medianaky-

vyys. (Hirvonen 2016.)

Digitaalinen markkinointi on markkinoinnin osa-alue, johon sisaltyvat kaikki markkinoinnin
muodot, jotka toteutetaan sahkoisesti. Edella mainituista tunnettuuden kasvattamisen kei-
noista suuri osa kuuluu digitaalisen markkinoinnin osa-alueeseen. Digitaalisuus on nykyaikaa ja
se on loistava keino tavoittaa myos kaapelivesilautailulle sopivia kohderyhmia. Lisaksi digitaa-
liseen markkinointiin ei usein tarvitse niin paljon rahaa, mutta aikaa senkin edesta. (Digitaali-

nen markkinointi 2016.)

Digitaalinen markkinointi on myos oiva tapa seurata mainoksien toimivuutta ja tavoittaa mel-
kein kaikki ihmiset paivittain kellon ympari sukupuoleen tai ikaan katsomatta. Toiselle yrityk-
selle tehokkain keino uusien asiakkaiden hankintaan voi olla hakusanamainonta, kun taas toi-
selle Facebook-mainonta on ylivoimaisesti tehokkain keino tavoittaa oma kohdeyleisonsa.
Omalle yritykselle sopivin keino loytyy viimeistaan kokeilemalla. (Digitaalinen markkinointi
2016.)

Kun tavoitteena on Suomessa melko tuntemattoman vesiurheilulajin tunnettuuden kasvatta-
minen, luodaan uudelle potentiaaliselle asiakkaalle tarve. Kun potentiaalinen asiakas tulee

kokeiluntarpeestaan kokeilemaan lajia, positiivisen kokemuksen jalkeen han on potentiaali-
nen kanta-asiakas. Lisaksi han saattaa alkaa seurata yritysta sosiaalisen median kanavissa ja

jakaa tietoa myos muille potentiaalisille asiakkaille. (Korkiakoski & Gerdt 2016, 73.)
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3.1 Loydettavyys
3.1.1  Verkkosivut

Yrityksen omat verkkosivut ovat tata paivaa. Lahes poikkeuksetta kaikilla on jo omat verkkosi-
vut ja se onkin hyva tapa jakaa tietoa omasta yrityksestaan. (Laukkarinen 2013.) Yritysten
verkkosivuja ammatikseen tuottava Pekka Lerssi on kertonut osuvasti, etta yrityksen verkkosi-
vut on paikka, josta on saatavilla tietoa yrityksesta, joka antaa lisaarvoa nykyisille asiakkaille
seka tuo lisaa asiakkaita yritykselle. (Lerssi 2014.)

Kuviossa 3 on esitetty hyvien verkkosivujen ominaisuuksia.

Loydettavyys Responsiivisuus Yksinkertaisuus

Nopea latausaika Helppokayttdisyys Kiinnostavuus

Kuvio 3: Verkkosivut

Jotta verkkosivuilla kavijat viihtyisivat sivuilla, kiinnostuisivat tuotteista ja palveluista, taytyy
sivujen olla kayttajaystavalliset (Laukkarinen 2013). Kayttajaystavallisyyteen vaikuttaa esi-
merkiksi verkkosivujen responsiivisuus, eli verkkosivut skaalautuvat eri laitteille. Ihmiset
kayttavat yha useammin nettia erilaisilla mobiililaitteilla, kuten tableteilla ja alypuhelimilla.
Verkkosivujen taytyy toimia moitteetta myos niilla, ettei satunnainen selailija vaihda toiselle
sivustolle. (Whitestone 2017.)

Verkkosivujen kayttajaystavallisyyteen vaikuttaa myos moni muu asia. Niiden on oltava mah-
dollisimman helppokayttoiset ja yksinkertaiset seka sivuston latausajan tulee olla lyhyt, jot-

teivat potentiaaliset asiakkaat poistu sivustolta ja klikkaa toista hakutulosta. (Netello 2017.)

Jokaisen pitaisi ennen verkkosivujen suunnittelua miettia omat tavoitteensa verkkosivuille.
Nain sisalto on helpompi rakentaa jarkevaksi. Verkkosivuilla voi olla erilaisia tavoitteita. Toi-
sille sopii paremmin informaation valittaminen, kun taas toisten verkkosivuilta on tarkoitus

saada mahdollisimman paljon asiakaskontakteja. (Whitestone 2017.)

Jos verkkosivujen tarkoitus on valittaa informaatiota, taytyisi sivujen olla helposti hallitta-
vissa ja muokattavissa. Nain yritys voi itse paivittaa verkkosivunsa ajankohtaisiksi. Jos tarkoi-

tuksena on saada mahdollisimman paljon asiakaskontakteja, pitaisi yhteydenoton olla mahdol-
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lisimman helppoa ja houkuttelevaa. Sivuille voi jattaa useita erilaisia paikkoja jattaa mer-
kinta vierailusta, kuten uutiskirjeen tilaaminen tai kayttajaprofiilin luominen. (Parantainen
2005, 173.)

Sisallon tulee olla kiinnostavaa ja selkeaa seka vastata kayttajan kysymyksiin, jotta kaynti si-
vustolla johtaa myyntitapahtumaan (Netello 2017). Hyva sisalto on myos hyvin kirjoitettu,
eika sisalla kirjoitusvirheita. Tarkeaa on, etta kuka tahansa ymmartaa tekstin sisallon. Kun
tarkoituksena on tuoda uusia asiakkaita yritykselle, on myos verkkosivujen kielen oltava sel-
lainen, etta uusi ja lajia tuntematon sen ymmartaa. Verkkosivuilla kaynti on usein ensimmai-

nen kosketus uuteen asiakkaaseen. (Lerssi 2014.)

3.1.2 Hakukoneoptimointi

Hakukoneoptimointi (SEO eli Search Engine Optimization) pyrkii nostamaan tietyn sivuston si-
joitusta kaytettavan hakukoneen hakutuloksissa ja taten parantamaan yrityksen myyntia tai
tunnettuutta (Mediatuki 2017). Hakukoneoptimoinnista on paljon hyotya yritykselle. Hakuko-
neissa nakyminen on ilmaista ja kayttajat luottavat yleensa ennemmin hakutuloksiin kuin
maksettuihin linkkeihin. Optimoinnin seurauksena sivuston sijoitus paranee kaikissa hakuko-

neissa, koska algoritmit ovat samantyyppisia. (Havumaki & Jaranka 2014, 138-140.)

Perusperiaatteeltaan hakukoneet toimivat samantyylisesti eli hakukone hakee verkkosivujen
koodista tai tekstista avainsanoja seka laskee sivulle johtavien linkkien maaran. Esimerkiksi
Googlen hakutuloksiin vaikuttavia tekijoita on yli sata, mutta niista tarkeimmiksi nousevat si-

salto, saavutettavuus, linkitys ja Page Rank. (Karjaluoto 2010, 134.)

Sisallon tarkeys korostuu siina, etta hakusana(t) loytyvat sivustojen tekstisisallosta ja saavu-
tettavuuden siina, etta hakukone kykenee paasemaan sivustolle esteettomasti. Jos sivustolla
on paljon grafiikkaa eika tarpeeksi asiasanoja tekstisisallossa, voi saavutettavuus karsia. Kol-
manneksi tarkeinta Googlen hakukoneelle on se, etta sivuston kaikille sivuille on linkkeja seka
omilta etta muilta verkkosivuilta. Neljanneksi tarkeimpana on Page Rank eli sivuston suosio.
Google on patentoinut Page Rank -tekniikan, joka analysoi koko sivuston linkkirakenteen laa-
dun ja monipuolisuuden. Taman avulla hakukone paattelee, mitka sivut ovat olennaisimpia

suoritetulle hakupyynnolle. (Karjaluoto 2010, 134.)

Hakukoneoptimointi on prosessi, jonka paamaarana on varmistaa, etta sivuston sisalto, tek-
niikka ja ulkoiset tekijat mahdollistavat hyvan hakukonenakyvyyden. Hakupalvelut kehittyvat
jatkuvasti, joten hakukoneoptimoinnin voi sanoa olevan ennemmin jatkuva prosessi kuin
staattinen tila. Sivuston sisallon ja teknisen toimivuuden tulee vastata hakukoneiden kehitty-
via ja muuttuvia laatuvaatimuksia, jotta hakukoneoptimoinnista saa parhaan hyodyn. (Netello
2017.)
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Hakukoneoptimointi tulisi aloittaa strategian ja avainsanojen suunnittelulla. Optimoinnilla
kannattaa lahtea tukemaan suosituimpien tuotteiden loydettavyytta. Avainsanoilla tarkoite-
taan hakusanoja, joilla hakuja tekevia kayttajia verkkosivusto optimoidaan palvelemaan.
Naita hakusanoja maariteltaessa tulee miettia, mitka ovat yrityksen liiketoiminnalle keskeiset

ja tuottavat hakusanat. (Kortesuo & Kurvinen 2014, 53).

Avainsanoiksi kannattaa valita yrityksen liiketoiminnan kannalta oleellisia sanoja, jotka eivat
ole liian yleisluontoisia. Myos sanat, jotka viittaavat useampaan toimialaan, ovat ongelmalli-
sia. Talloin nakyvyydesta joudutaan kilpailemaan kokonaan toisella toimialalla toimivien yri-
tysten kanssa. Hakukoneoptimointia aloittaessa on hyva keskittya tarkkaan kohdennetuihin
termeihin, joissa on vahemman kilpailua ja joiden avulla nakyvyytta on helpompi saavuttaa.
(Netello 2017.)

Avainsanoja mietittaessa apuna voi olla myos yrityksen asiakaspalvelu, nettifoorumit ja sosi-
aalinen media. Naista lahteista voidaan kartoittaa asiakkaiden kayttamaa kielta, kun he kes-
kustelevat tuotteista ja palveluista. Myos kilpailijoiden toimiin tutustuminen voi olla hyodyl-
lista. Sen tutkiminen, millaisia avainsanoja kilpailijoiden sivuilla ja Googlen AdWords-mainok-
sissa kaytetaan ja minkatyyppisia avainsanoja kilpailijan Facebook-sivuilla kaydyista keskuste-

luista loytyy, auttaa maarittamaan avaintermeja omaan toimintaan. (Netello 2017.)

Hakukonetuloksissa menestymista edesauttavat kolme asiaa; kotisivujen sisalto, sivuston
ulkopuoliset linkit seka tekniikka. Hakukone etsii tuloksia kayttajan kirjoittaman hakusanan
mukaisesti. Siksi sivujen sisalto on ratkaisevassa roolissa siina, lOoytyyko sielta yrityksen
kohderyhmien kayttamia hakusanoja ja ohjaako hakukone heidat siten yrityksen sivuille. Jos
maaritellyt avainsanat eivat ole niita, joilla kohderyhma tekee hakuja, eivat he loyda

sivustolle. (Kortesuo & Kurvinen 2014, 53).

Kun avainsanat on maaritelty, taytyy sivusto muokata avainsanoille sopivaan seka toimivaan
muotoon. Kaytannossa tama tarkoittaa title- ja meta-tunnisteiden uudelleen maarittelya
sivujen lahdekoodiin. Title tag eli sivun otsake kertoo hakukoneelle, mita sivu sisaltaa (sivun
aihe tai teema). On suositeltavaa laatia jokaiselle sivulle oma otsakkeensa. (Kananen 2013,
44).

Titlen eli otsakkeen sisaltdo nakyy hakukoneen tuloksena yhdella rivilla. Kayttajan hakusanat
nakyvat tuloksessa lihavoituna, jotta kayttaja nakee suoraan, milta osin hakutulos vastaa
hanen tekemaansa hakua. Lisaksi nakyy sivujen verkko-osoite. Jotta hakukone pystyy
hahmottamaan sivuston rakenteen, tulee jokaisella sivulla olla oma otsikkonsa ja

alaotsikkonsa. (Kananen 2013, 45).
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Meta-tunniste on lyhyt kuvaus sivujen sisallosta. Hakukone valitsee omien hakutulosten
jarjestelypainostustensa mukaan, kayttaako tata tietoa nayttaessaan hakutulosta vai ei.
Meta-tietojen tekstin tulis olla informoivaa, lyhytta ja kuluttajaa kinnostavaa. (Kananen 2013,
47).

3.1.3 Hakusanamainonta

Hakusanamainonnalla tarkoitetaan hakukoneiden tarjoamia teksti- ja kuvamainontapalveluita.
Hakusanamainonnassa mainokset sijoittuvat tulossivulle kayttajan kayttaman hakusanan ja
mainostajan maaritteleman budjetin mukaisesti. Suuremman budjetin mainos nakyy ennen
pienemman budjetin mainosta. Hyvaan sijoitukseen hakutuloksissa vaaditaan rahallisen pa-
nostuksen lisaksi my0s mainoksen relevanttiutta, eli etta sita on klikattu myos aiemmin. Kayt-
tajien aiempien klikkauksien maara seka valittu paivittainen tai kuukausittainen budjetti
maaraavat mainoksen sijoituksen. Jos kaytossa on suosittu hakusana, kilpailevia mainostajia

on paikalla enemman ja nakyvyys jaa huonommaksi. (Karjaluoto 2010, 136.)

Hakusanamainonnalla on helppo aloittaa mainostaminen Internetissa ja sen tulokset ovat hel-
posti mitattavissa. Esimerkiksi Googlen hakusanamainontaa kaytettaessa yritys kykenee itse
seuraamaan Google Analyticsia hyodyntaen, montako kertaa mainosta on klikattu ja kuinka
moni klikkaus on johtanut esimerkiksi sivustolla vierailuun tai kauppaan. Hyotya saavat naky-
vyyden kautta mainostajat, vaihtoehtojen ja sopivien tarjouksien myota kayttajat seka mai-

nostajien maksujen ansiosta myos hakukoneet. (Karjaluoto 2010, 136-137.)
3.1.4 Tulosten analysointi

Tulosten mittaamiseksi ja kehityksen seuraamiseksi on ensisijaisen tarkeaa, etta verkkosi-
vuilla on asennettu analytiikka kayttoon (Kinanen 2015). Analytiikan avulla voi seurata, mita
kanavaa pitkin kavija on tullut sivuille. Naiden tietojen perusteella mainontaa voi tilanteesta
riippuen joko lisata tai vahentaa tietyissa paikoissa seka paatella, minkatyyppinen mainonta

tehoaa kavijakuntaan parhaiten. (Juslén 2016, 65-66.)

Mita enemman sivuille on tullut kavijoita, sita enemman tietoa saa niiden kavijaprofiileista.
Kun yritys esimerkiksi huomaa, etta 35-45-vuotiaat miehet ovat tayttaneet yhteydenottoloma-
ketta kaikkein aktiivisimmin, tasta saa apua Facebook-markkinoinnin kohdetamiseen viela pa-
remmin. On mahdollista valita suoraan hyvin toimiva kohderyhma ja kohdentaa markkinointi
vastaaville henkiloille myos Facebookissa. (Kinanen 2015.) Erilaisilla lomakkeilla on myos
helppo kerata sahkopostiosoitteita talteen mahdolliseen sahkopostiohjelmaan ja jatkossa
markkinoida palveluja, tarjouksia tai uusia tuotteita suoraan sahkopostilla (Pyyhtia, Roponen,

Seppa, Relander, Vastamaki, Korpi, Filenius, Sulin & Engberg 2013, 140).
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3.2 Asiantuntijuuden jakaminen

On tarkeaa tarjota asiakaskunnalle kiinnostavaa sisaltoa verkossa mielenkiinnon yllapita-
miseksi ja hyvan tunnettuuden saavuttamiseksi. Kun sisalto on palvelevaa ja ohjaavaa, se
muokkaa asiakkaiden tiedonhakukayttaytymista ja sitouttaa kavijansa. (Tanni & Keronen
2013, 34-35.) Isokangas ja Vassinen tuovat kirjassaan esiin, kuinka tarkeaa on, etta sisalto on-
nistuu olemaan samalla seka hyodyllista, etta viihdyttavaa. Nain sisallon vastaanottaja saa
ratkaisun joko jo olemassaolevaan tai luotuun konkreettiseen ongelmaan ja samalla sisalto ai-
heuttaa vastaanottajassa tunnereaktion, joka koukuttaa vastaanottajaa haluamaan lisaa aja-

tuksia herattavaa sisaltoa. (Isokangas & Vassinen 2010, 66.)

Vaikka asiakkaalla ei ole luontaista tarvetta yrityksen palveluihin, markkinointiin ja suositte-
luun sosiaalisessa mediassa voi silti panostaa. Esimerkiksi Paulig jakaa omassa palvelussaan
tarinoita, tietoja ja vinkkeja kahvista. Tavoitteena on luoda asiakkaalle kiinnostavaa sisaltoa
ja ohjata lukija jakamaan mielenkiintoinen sisalto mahdollisille potentiaalisille asiakkaille.
(Ilmarinen & Koskela 2015, 129.)

Myo0s asiakkaita voi osallistaa sisallontuotantoon, esimerkiksi kilpailuilla. Tamankaltainen si-
sallontuotanto yksinaan tosin ei kanna kovin pitkalle. Yhtena vaihtoehtona nousee esille yh-
teistyo jo olemassa olevien verkkomedioiden kanssa. Houkuttelevin sisalto syntyy yhteistyossa
toisten yritysten, jarjestdjen tai tutkimusinstituutioiden kanssa. (Mattila & Rautiainen, 146-
147.) Uutisvirralla yritys voi kasvattaa oman sisallontuotantonsa kiinnostavuutta ja levittaa
vastavuoroisesti ehka omaa sisaltoaan muihin medioihin. (Isokangas & Vassinen 2010, 80-87.)
Yksi tapa jakaa omaa asiantuntijuuttaan on pitaa blogia. (Paloranta 2014, 159-160.) Blogi on
hyva keino jakaa omaa asiantuntijuuttaan, silla paraskaan asiantuntemus ei auta, jos siita ei
kukaan tieda. Varsinkin aloittelevalle toimijalle nakyvyys potentiaalisessa kohderyhmassa on
elinehto. (Kurvinen 2012.)

Blogi on sisaltomarkkinointia, jonka tarkoitus on tuottaa lisaarvoa. (Kurvinen 2012.) Blogin pi-
taminen on ilmaista, mutta vaatii aikaa kirjoittamiseen. Tekstin pitaisi olla myos lukijalle

mielekasta seka kirjoitustyylillisesti seka sisallollisesti. (Paloranta 2014, 159-160.)

Yrittaja voi myos markkinoida palvelujaan bloggaajien eli blogien kirjoittajien valityksella
niin, etta bloggaaja suosittelee yritysta lukijoilleen. Suosituimmat suomalaiset blogit saavut-
tavat kymmenia- tai jopa satojatuhansia lukijoita viikossa. (Kormilainen 2013, 129-136.) Kil-
pailu- ja kuluttajavirasto on vuonna 2013 laatinut linjauksen mainonnan tunnistettavuudesta
blogeissa. Taman takia on kuitenkin syyta ohjeistaa bloggaaja toimimaan lapinakyvasti ja ker-

tomaan, etta han toimii yhteistyossa yrityksen kanssa. (Paloranta 2014, 159-160.)
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Blogien lisahyotyina on myos hakukoneiden suosiminen blogeja kohtaan, yritys saa materiaalia
sosiaaliseen mediaan seka blogi antaa aanen ja persoonan yritykselle. Blogin kirjoittaminen
tuo yrityksen lahemmas asiakasta ja se on hyva tapa myos tuottaa kiinnostavaa materiaalia

erilaisille kohderyhmille. (Suomen hakukonemestarit 2017.)

Hyva paikka kohdata uusia potentiaalisia asiakkaita on messut. Markkinoinnin parissa pitkaan
tyoskennellyt Ulla Vilkman listaa blogissaan muun muassa viisi hyvaa syyta menna tai jattaa
menematta messuille. Hyvien syiden jo toisena on mainittu tunnettuuden kasvattaminen.
Muita hyvia syita menna paikalle on verkostoituminen, nakyvyys ja messukavijoiden kanssa
kasvokkain keskustelu. Messuilla paasee ihan henkilokohtaisesti kertomaan omasta lajistaan ja

palveluistaan messukavijoille seka saa mahdollisen palautteen heti vastaan. (Vilkman 2013.)

Syita jattaa osallistumatta messuille taas on esimerkiksi sen hintavuus. Standilla pitaisi olla
jotain mielenkiintoista tekemista, jotta messukavijat pysahtyisivat juuri omalle standille.

Suunnittelu- ja toteutustyo vie aikaa ja resursseja. (Vilkman 2013.)

Esimerkiksi Helsingin Messukeskuksessa jarjestetaan vuosittain muutamia messuja, joiden tee-
maan myos kaapelivesilautailu soveltuu. Naita ovat esimerkiksi helmikuun Venemessut ja

maaliskuun GoExpo.

3.3 Sosiaalisen median markkinointikanavat

Nykymaailmassa yrityksen on erittain tarkeaa hyodyntaa markkinoinnissa sosiaalista mediaa,
silla se avaa yritykselle paljon uusia mahdollisuuksia. Asioihin voidaan reagoida nopeammin ja
ongelmat pystytaan havaitsemaan ennen kuin ne muodostuvat liian suuriksi. Ideoita siita,
mita kannattaisi tehda nyt ja mihin suuntaan markkinat voisivat kehittya saadaan reaaliaikai-
sesti. (Putto 2015.) Sosiaalisessa mediassa markkinointi on usein ilmaista, joskin se maksaa

valillisesti tyontekijan/tyontekijoiden aikaa ja resursseja (Isokangas & Vassinen 2010, 61).

My0s kellonajalla, viikonpaivalla ja kulttuurilla on oma vaikutuksensa siihen, milloin kannat-
taa paivittaa sosiaalista mediaa parhaan mahdollisen nakyvyyden takaamiseksi (Truong 2015).
Vaikka aiheesta on julkaistu monia erilaisia tutkimustuloksia, luotettavin tieto parhaasta
ajasta julkaista materiaalia sosiaalisessa mediassa loytyy omien some-kanavien analytiikoista.
(Kuulu 2016).

Kanavia on monia, mutta omalle yritykselle parhaat kanavat l6ytyy muun muassa kohderyh-
mien ja omien resurssien mukaan. Kun tunnetaan kohderyhma tai kohderyhmat mahdollisim-
man hyvin, voidaan kayttaa eri markkinointikanavien kohdennustyokaluja mahdollisimman te-
hokkaasti. (Siniaalto 2014, 32-34.)
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Kohderyhmien tarpeita ymmartaakseen ja tayttaakseen ne yrityksen taytyy analysoida rinnak-
kain kaikki mahdollinen digitaalisesta markkinoinnista saatava data. Datan jatkuva analysointi
mahdollistaa asiakasarvoa tuottavien tekijoiden ja toimenpiteiden tunnistamisen. (Keskinen &
Lipiainen 2010, 132.)

3.3.1 Facebook

Facebook-markkinointistrategian luominen kannattaa aloittaa koko toiminnan strategian poh-
jalta; ketka muodostavat yrityksen kohderyhman? Tykkayksia ei kannata hankkia keinolla
milla hyvansa, vaan kayttaa ennemmin sellaisia keinoja, jotka puhuttelevat suoraan kohde-
ryhmaa. (Kadziolka 2015.)

Tykkayksia ei kannata kerata vain Facebook-sivuja varten, koska Facebook-sivuilta on helppo
ohjata tykkaajia eteenpain. Kun yritys tuottaa esimerkiksi omaa sisaltoa blogiin, on mahdol-

lista saada Facebook-tykkaajat talle yrityksen omalle sivustolle ja samalla myos arvokasta ja-
ettavaa Facebookiin. Blogi tai jokin muu yrityksen yllapitama aktiivinen sivusto ja Facebook-
sivu taydentavat toisiaan, niiden yhteistyolla saadaan lisaa liikennetta yrityksen sivustoille ja

kohderyhman jasenia eteenpain kohti asiakkuutta. (Kadziolka 2015.)

Kohderyhmalle on tuotettava hyodyllista sisaltoa. Tykkaajille taytyy todistaa, etta juuri kysei-
sen yrityksen sivun seuraaminen kannattaa, silla sielta saa jatkuvasti hyotytietoa, inspiraa-
tiota ja uusia ajatuksia. Facebook-sivua ei tulisi kayttaa vain tuotteiden mainostamiseen. 4 +
1 -nyrkkisaanto on, etta ensin tehdaan nelja hyodyllista julkaisua ja sitten yksi yrityksesta tai

yrityksen palveluista puhuva julkaisu. (Kadziolka 2015.)

Tykkaajien aktivointi julkaisujen kommentoimiseen ja jakamiseen on tarkeaa. Tassa auttaa
kysymysten kysyminen seka keskusteluun osallistuminen, kun sita yrityksen sivulla syntyy.
Tama auttaa saamaan julkaisulle lisanakyvyytta ja mahdollisia uusi tykkaajia sivulle Faceboo-
kissa. Rennon ja valittoman tunnelman luominen seka erilaisten julkaisujen kokeileminen ja
tulosten aktiivinen seuraaminen auttavat loytamaan juuri omaa kohderyhmaa kiinnostavan ja

aktivoivan sisallon. (Kadziolka 2015.)

Facebook-mainonnan avulla voidaan tavoittaa oma kohderyhma tehokkaasti. Jotta tassa on-
nistuttaisiin, on panostettava kokonaisen digitaalisen tapahtumaketjun suunnitteluun, toteu-
tukseen ja optimointiin. Talloin voidaan vastata julkaistun sisallon maaran kasvun aikaansaa-

maan kilpailuun ja siita johtuvaan heikentyneeseen tavoittavuuteen. (Juslén 2016, 74-82.)

Facebook-mainoksia naytetaan kohdentamisen kautta muodostetulle kohdeyleisolle. Mainosta-
jien kaytettavissa mainoskampanjan kohdeyleison luomisessa on erilaista tietoa, jonka Face-

book keraa kayttajistaan. Vaikka toisto kuuluukin tehokkaan mainonnan perusperiaatteisiin,
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jos mainosta on naytetty useammin kuin kolme kertaa samalle asiakkaalle ilman klikkauksia,

mainos menettaa tehonsa ja voi alkaa jopa arsyttaa. (Juslén 2016, 46.)

Facebook-mainoskampanjat vaativat mainostajalta kampanjan seuraamista ja sen tehokkuu-
den arviointia. Mainoksen nayttotiheyden ja klikkausprosentin seka klikkauskohtaisen hinnan
kehittyminen toimivat mainostajalle signaalina siita, onko mainoskampanja tehokas vai vai-
vaako sita vasymys. Jos tulokset ovat heikkoja, on syyta miettia elvyttavia toimenpiteita.
(Juslén 2016, 46.)

Facebookissa tulisi pyrkia paasemaan sisaan siihen tarinaan, jota mainoksilla tavoiteltavat ih-
miset elavat ja kuuntelemaan aktiivisesti sita keskustelua, jota he kayvat paansa sisalla. Te-
hokkaasti puhuttelevan mainoksen tuottamisessa oleellisinta on tieto siita, millaisia arvoja,

uskomuksia ja viiteryhmia oman kohderyhméan ihmiset edustavat. (Juslén 2016, 76.)

Mainoksen taytyy otsikon, mainostekstin ja kuvan avulla valittaa kohderyhmien henkiloille
kolme tarkeaa viestia; miksi tama mainos on juuri minulle, kuinka hyodyn, jos reagoin tahan
mainokseen ja mita minun tulisi tehda seuraavaksi. Tarkeaa on pienten mutta osuvien viestien
tuottaminen kohderyhmille. (Juslén 2016, 77.)

3.3.2 Instagram

Facebook osti Instagramin vuonna 2012. Sita voi kayttaa suurimmassa osassa Facebookin mai-
noskampanjoita yhtena mainoskanavista. Instagram on 100 % mobiilikanava ja omistaa oman,
Facebookista irrallisen verkoston ja kayttajayhteison. Kuitenkin ne ovat yhteydessa toisiinsa

ja esimerkiksi Facebook-mainoksen voi laittaa nakymaan myos Instagramissa vain yhdella kli-
killa. (Juslén 2016, 46.)

Instagramilla on yli 300 miljoonaa kayttajaa palvelussaan, joista suurin osa on naisia. In-

stagram on erityisesti nuorten ja nuorten aikuisten suosiossa. (Suomen Digimarkkinointi 2017.)

Instagramissa tarkeinta on saada profiilisi nakyviin oikealle kohderyhmalle. Toisin kuin Face-
bookissa, Instagramin paivitykset tulevat aina aikajarjestyksessa (uusimmat julkaisut nakyvat
ensimmaisend). Tama auttaa tavoittamaan seuraajat helpommin ilmaiseksi. (Suomen Digi-
markkinointi 2017.)

3.3.3 Snapchat

Snapchatin suosio on kasvanut vuosi vuodelta. Snapchat on pikaviestipalvelu, jonka avulla voi
lahettaa nopeasti kuvan tai lyhyen videon henkiloille, jotka seuraavat lahettajaa Snapcha-

tissa. Myos perinteinen tekstimuotoinen viestittely onnistuu palvelun kautta. Kayttaja voi
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myos kuvata MyStorya, eli tayttaa 24 tuntia kasittavan ajanjakson joka on kaikkien seuraajien

nahtavilla erinaisilla kuvilla ja videoilla. (Kormilainen 2015, 68-69.)

Snapchatin suuri suosio johtunee sen valittomyydesta ja aitoudesta, koska lahetetyt viestit
haviavat 24 tunnin kuluessa. Nain ollen jokaista ”snappia” ei jakseta alkaa viilaamaan ja
muokkaamaan kuten esimerkiksi Instagramiin laitettavia kuvia, vaan ne jaetaan seuraajille
valittomasti. Seuraajamaarillaan Snapchat ei kilpaile esimerkiksi Instagramin kanssa, mutta
toimii silti tehokkaana apuvalineena mainostamisessa ja tunnettuuden lisaamisessa tiettyjen

kohderyhmien keskuudessa. (Someworks 2017.)

Suosituilla sosiaalisen median tahdilla on Suomessa kymmeniatuhansia seuraajia ja heidan
avullaan viraalimarkkinointiaan voi vauhdittaa. Taman ovat huomanneet monet yritykset,
jotka maksavat tai antavat ilmaistuotteiden tai -palveluiden muodossa naille vaikuttajille-
huomattavankin korvauksen siita, etta tama esimerkiksi kehuu kyseisen yrityksen tuotteita tai

palveluita MyStoryssaan. (Kormilainen, Ahonen & Iljas 2016, 110-112.)
3.3.4 Viraalimarkkinointi

Viraalimarkkinoinnilla tarkoitetaan markkinoinnin ilmiota, jossa markkinointiviestin leviami-
nen ihmiselta toiselle tai jopa toiselle mantereelle sosiaalisten verkostojen kautta tapahtuu
nopeasti. Viraalimarkkinoinnin kasite on syntynyt internetin myota, kun on alettu hyodynt-
maan asiakkaiden olemassaolevia sosiaalisia verkostoja markkinointiviestien valittamiseen.
(Karjaluoto 2010, 144.)

Viraalimarkkinointi on tehokasta onnistuessaan, mutta siihen liittyy myos riskeja. Ihmisten
verkkokayttaytymista on mahdotonta ennustaa, koska markkinointi tapahtuu siita riippumat-
tomien ihmisten toimesta. Kayttajat levittavat sanomaa sosiaalisissa verkostoissaan ollessaan
tyytyvaisia tuotteeseen tai palveluun, mutta myos silloin kun kokevat olonsa tyytymattomiksi.
(Karjaluoto 2010, 144.)

Viraalimarkkinoinnissa markkinoijan on erittain tarkeaa tietaa kohderyhmansa mielenkiinnon
kohteet, jotta saadaan aikaiseksi viraaliefekti. Viraaliefektiin eli viestin leviamisen tehoon
vaikuttavat viestin sisalto ja sen puhuttelevuus kohderyhmille, hyvan olon tunne liittyen vies-
Muita viraaliefektiin vaikuttavia asioita ovat tuotteen tai palvelun helppokayttoisyys ja viestin
lahettajan luotettavuus. Viraalikampanjan alkuvaiheessa on myos eduksi, jos sita ovat levitta-
massa yleisesti tunnetut mielipidejohtajat tai sosiaalisen median vaikuttajat. (Karjaluoto
2010. 145.)
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4  Tunnettuustutkimus

Lahdimme selvittamaan, kuinka tunnettu laji kaapelivesilautailu loppujen lopuksi on. Paa-
timme rajata alueen vain yhteen Suomen maakunnista, jotta saisimme mahdollisimman realis-
tisen tuloksen, kun perusjoukko on pienempi. Jos olisimme tutkineet tunnettuutta koko Suo-
messa, mahdollisesti vain kaapelivesilautailun jo tuntevat tai siita kiinnostuneet olisivat vas-
tanneet kyselyyn. Tarkoituksena oli saada mahdollisimman monipuolinen otos. Useimmissa
Suomen maakunnissa on yksi kaapelivesilautailupuisto, joten halusimme tutkittavaksi maakun-

naksi myos sellaisen.

Tutkimuksemme paakysymys, eli tutkimusongelmamme on: ”Kuinka tunnettu laji kaapelive-

silautailu on Pirkanmaalla?”

Lahestymistapana kaytimme kvantitatiivista survey-tutkimusta. Kvantitatiivinen eli maaralli-
nen tutkimus etsii kausaali- eli syy-seuraus-suhteita tutkittavien ilmididen tai asioiden valilta
(Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2012, 191). Aineiston keruussa kaytettiin strukturoitua kyselylo-
maketta, jossa oli myds muutama tasmentava avoin vastausvaihtoehto. Maarallisen tutkimuk-
sen avulla voimme selvittaa, onko kaapelivesilautailu tunnettu laji Pirkanmaalla ja millainen
suhde lajiin vastaajilla on. Syy-seuraus-suhteiden avulla voimme myos selvittaa, kuinka paljon

esimerkiksi vastaajien ika ja perheenjasenten harrastaminen vaikuttaa lajin tuntemukseen.

Kyselytutkimuksen etuna on, etta sen avulla voidaan kerata laajoja aineistoja. Talla tarkoite-
taan sita, etta tutkimukseen saadaan paljon henkiloita mukaan ja voidaan kysya useita aihee-

seen liittyvia asioita. (Hirsjarvi ym. 2012, 194-197.)

Kyselytutkimuksessa on myos heikkouksia, kuten mahdollinen pinnallisuus ja teoreettinen koy-
hyys. Kun vastaajien kanssa ei olla henkilokohtaisesti tekemisissa, ei voida varmistua myos-
kaan vastaajien vakavuudesta. On my0s epaselvaa, miten vastaajat ovat kokeneet lomakkeen

vastausvaihtoehdot ja vaarinymmarryksia voi syntya. (Hirsjarvi ym. 2012, 194-197.)
4.1  Aineiston keraaminen

Asiaa lahdettiin selvittamaan Pirkanmaalla asuvilta henkiloilta. Tilastokeskuksen mukaan Pir-
kanmaan maakunnan vakiluku tammikuussa 2017 oli 509 410. Vastaajia pyrittiin saamaan yli
500. Tavoitteena oli saada mahdollisimman laaja skaala erilaisia vastaajia saadaksemme tar-

peeksi luotettavan ja todellisen tuloksen.

Vastaajia etsittiin huhtikuussa 2017. Huhtikuu valikoitui paitsi oman aikataulumme mukaan,
myos lajin kausiluontoisuuden takia. Suomessa kaapelivesilautailu on paaasiassa kesalaji, jo-

ten huhtikuussa kaapelivesilautailupuistot ovat vasta suunnittelemassa tulevaa kautta, eika
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markkinointia ole viela aloitettu. Suomessa kaapelivesilautailupuistojen nettisivujen mukaan

ne ovat auki noin toukokuusta syyskuun loppuun.

Valitsimme vastaajien etsimiskanavaksi Facebookin, silla sita kayttavat monenlaiset ihmiset
esimerkiksi ikaan, sukupuoleen, siviilisaatyyn tai ammatilliseen asemaan katsomatta. Ainut
kriteerimme oli, etta vastaaja asuisi Pirkanmaan maakunnassa. Parhaimman ja luotettavim-
man tuloksen saimme, kun vastaajat edustaisivat taustamuuttujiltaan mahdollisimman mo-
nenlaisia luokkia. Facebookin kautta jokainen vastaaja voisi myos itse valita itselleen parhaan

ajan vastata kyselyyn, kellonajasta tai viikonpaivasta riippumatta.

Loysimme vastaajien etsimiseen 12 sopivaa Facebook-ryhmaa, joihin laitoimme liittymispyyn-
not. Ryhmien yhteenlaskettu henkilomaara on 72 153, joista on kuitenkin oletettava yhden

henkilon mahdollisuus olla useammassa ryhmassa yhta aikaa. Vastaajia etsittiin seuraavista

ryhmista:
Vildakkorumpu Pirkanmaa /“«ka.l A—
TJ”O},MH'H_w‘m” tyosuorituksia Pirkanmaalla (—%’W'i’i‘Qlf“ijf{13||!'7'i‘=\ keskusteluryhma)
K:»}::«:u:»n Pirkanmaalla. ."usix::r.:‘d:o Ikaalinen
Ie.mpei»?, - .fuuu;x;oku“F:nl\md
pussd,sfd,”f Tiampe:e Puskaradio PUSKARADIO VIRRAT

Tekemista Tampereella lapsiperheille *Sastamalan keskusteluseina®

Kuvio 4: Tutkimusaineiston keraaminen

Ryhmat on valittu loydettavyyden mukaan. Valitettavasti kaikista maakunnan kaupungeista tai
kunnista ei ollut loydettavissa omaa paikallisryhmaa. Uskomme silti esimerkiksi "Tampere” -
ja "Kiertoon Pirkanmaalla” -ryhmien tavoittavan vastaajia myos muista Pirkanmaan kaupun-

geista ja kunnista, joilla ei ole omaa ryhmaa tai ryhma on vaikeasti l0ydettavissa.
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Jo ensimmaisen vastauspyynnon jalkeen kasassa oli lahes 600 vastausta. Nostimme kerran

muutaman paivan kuluttua vastauspyynnot kaikissa ryhmissa, jonka jalkeen vastauksia oli 666
kappaletta. Tassa vaiheessa vastauksia oli kertynyt tarpeeksi (yli 500, kun kesken janeet vas-
taukset suljetaan kyselysta pois) ja paatimme sulkea kyselyn. Kyselyyn oli mahdollista vastata
ajalla 12.4 - 18.4.2017. Vastauksista 638 oli loppuun asti vastattuja, ja nama voitiin hyvaksya

analysoitavaksi.

Kyselylomake koostui taustatietojen jalkeen kahdesta osiosta. Kysymyksissa 6-8 ja 10 kartoi-
tettiin vastaajan suhdetta kaapelivesilautailuun tai sen sukulaislajeihin. Kysymykset 9 ja 11

kartoittivat vastaajan perhesuhteita lajin ja sukulaislajien harrastamiseen. Kyselyssa kaytet-
tiin myos avoimia kysymyksia, joihin vastaaja voi halutessaan tasmentaa vastauksiaan. Koko

kyselylomake on nahtavilla raportin lopussa (liite 1).
4.2  Tutkimusmenetelmat

Opinnaytetyossa saadut vastaukset kasiteltiin tilastotieteelliseen analysointiin tarkoitetulla
SPSS-ohjelmalla. Aineiston analysointimenetelmina kaytettiin ristiintaulukointia, regressio-
analyysia ja korrespondenssianalyysia, jolloin saatiin perusteellinen tieto tunnettuudesta ja

sithen vaikuttavista muuttujista seka taustamuuttujista.

Ristiintaulukoinnin avulla tulokset voidaan nayttaa helposti luettavissa olevasta taulukosta
prosenttimuodossa. Prosenttien vertailu antaa hyvan kasityksen muuttujien valisesta yhtey-
desta. (Virtuaaliammattikorkeakoulu 2007.) Taulukkomme on esitetty visuaalisessa muodossa

pylvasdiagrammeina. Pylvasdiagrammeista voidaan vertailla prosenttien suhdetta.

Regressioanalyysin avulla voidaan selvittaa, onko taustatekijoilla merkittavaa vaikutusta kysy-
mysten vastauksissa. Regressioanalyysissa keskitytaan merkitsevyysarvoon (Sig-arvo), joka on

sita parempi, mita lahempana se on nollaa. (KvantiMOTV 2014.)

Regressioanalyyseissa on esitetty myos muita tasmentavia arvoja. Beta-arvo pitaisi olla mah-
dollisimman lahella lukua 1. Jos beta-arvo on negatiivinen, se vaikuttaa myos Sig-arvoon nos-
tavasti. (KvantiMOTV 2014.) B-sarake kertoo alkuperaisen muuttujan painokertoimen mallissa.

T-testi taas testaa kyseisen kertoimen nollasta poikkeavuutta. (Metsamuuronen 2009, 74.)

Selittavaan muuttujaan liittyvien p-arvojen (Sig.) on oltava alle 0,050, jotta niita voidaan pi-
taa tilastollisesti merkitsevina. Kun arvot alittavat taman, voidaan todeta kyseiset muuttujat
selittaviksi tekijoiksi. (Taanila 2010, 16.)
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Korrespondenssianalyysi kohdistuu frekvenssitaulukoihin. Frekvenssi kertoo ominaisuuden
esiintymiskertojen lukumaaran. (Internetix 2015.) Korrespondenssianalyysilla tutkitaan ja ku-
vaillaan kahden muuttujan valisia riippuvuuksia niiden keskinaisen frekvenssitaulukon perus-
teella (Vehkalahti 2005).

Korrespondenssianalyysi aloitetaan tekemalla kahden tai useamman muuttujan valinen ristiin-
taulukointi. Ristiintaulukoinnin jalkeen jokaiselle sarakkeelle ja riville lasketaan profiilit. Ver-
taamalla profiileja keskimaaraiseen profiiliin, hajonta keskimaaraiseen profiiliin on tulkitta-
vissa. (Johanson, Mattila & Uusikyla 1995, 85-89.)

Korrespondenssianalyysia kaytetaan ristiintaulukoiden visuaalisessa esittamisessa. Kuvio tulki-
taan niin, etta lahekkain olevat kategoriat ovat eniten samanlaisia ja painvastoin. Nain siis
selvitetaan kahden valimatka-asteikollisen muuttujan yhteisvaihtelu. (Johanson & Mattila
2011.)

Tutkimuksessamme on kaytetty euklidista etaisyytta riippuvuuden mittarina. Euklidisella etai-
syydella tarkoitetaan yhtenevaa etaisyytta esimerkiksi kahta erillaan olevaa pistetta toisiinsa

kytkevan suoran viivan pituuden kanssa. (Johanson & Mattila 2011.)
4.3  Tutkimuksen luotettavuus

Validiteetti voidaan jakaa ulkoiseen ja sisaiseen validiteettiin. Ulkoisella tarkoitetaan tutki-
muksen yleistettavyytta laajuutta. Tarkeita tekijoita ovat tutkimusasetelma ja otanta, jossa
on huomioitu luotettavuuden uhkien minimoiminen. Sisainen validiteetti tarkoittaa tutkimuk-
sen omaa luotettavuutta. Taman arvioinnissa tarkeita kysymyksia ovat muun muassa kasittei-
den oikeellisuus, teorian oikean valintaa, mittareiden oikein muodostaminen, mittaustilan-
teen epaluotettavuustekijat seka oikeiden asioiden mittaamiseen liittyvat kysymykset. (Met-

samuuronen 2009, 65.)

Taman opinnaytetyon osalta validiteetin kannalta olemme loytaneet ongelmallisia asioita,
joita on kuitenkin pyritty ratkomaan jo kyselylomaketta muodostaessa. Kyselylomakkees-
samme pyydetaan vastaajaa valitsemaan oma asuinkuntansa, postinumero ja annetaan myos
mahdollisuus tasmentaa asuinkuntaan liittyvia asioita avoimella vastauskohdalla. Emme voi
kuitenkaan taman tarkemmin todentaa, onko vastaaja oikeasti Pirkanmaan maakunnasta, kau-
anko han on asunut siella tai minka perusteella han luokittelee itsensa pirkanmaalaiseksi. Esi-
merkkitilanteessa joku vastaajista on voinut muuttaa johonkin Pirkanmaan kuntaan tai kau-
punkiin ja asunut vasta viikon uudessa kotimaakunnassaan, tai toisinpain. Saimme useita eri-
laisia vastauksia tahan, joita tulkittiin tapauskohtaisesti. Esimerkiksi eras vastaaja kertoi asu-
neensa 15 vuotta Tampereella, mutta oli muuttanut kevaalla Helsinkiin. Tulkitsimme vastaa-

jan olevan analysointikelpoinen tassa tutkimuksessa.
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Lisaksi tutkimuksen tulos voisi vaihdella, riippuen millaisista Facebook-ryhmista aineistoa lah-
detaan keraamaan. Esimerkiksi Oriveden kaupungin verkkosivujen mukaan Oriveden asukas-
luku on 9 400 asukasta (Oriveden kaupunki 2016). Tassa tutkimuksessa kuitenkin tutkitaan
yleisesti Pirkanmaalla asuvien henkiloiden suhdetta kaapelivesilautailuun, joten kaikkien ta-

man maakunnan asukkaiden vastaukset ovat samanarvoisia.

Reliabiliteetilla tarkoitetaan mittarin tai menetelman mittaavan kokonaisuudessaan samaa
asiaa. Mittauksen reliabiliteetti tarkoittaa tutkimuksen toistettavuutta. (Virtuaaliammattikor-
keakoulu 2007.)

Tutkimuksessa reliabiliteettia, mittarien yhtenaisyytta ja johdonmukaisuutta tarkastellaan
Cronbachin alphan avulla. Crohnbachin alpha lasketaan mittarien valisten korrelaatioiden ja
mittarien lukumaaran perusteella. Hyvaksyttava luotettavuusarvo Cronbachin alphan mukaan

on 0,600. Mita suurempi alphan arvo on, sita yhtenaisempi mittari on. (KvantiMOTV 2006.)

Kun taustamuuttujat jatetaan pois, tutkimuksen alpha on 0,670 (taulukko 2). Luotettavuus-
arvo lapaisee siis hyvaksyttavan minimiarvon. Reliabiliteettianalyysin mukaan mittareiden voi-

daan siis ajatella mittaavan tutkittavia ominaisuuksia, jolloin niita voidaan pitaa luotettavina.

Reliabiliteetti
Cronbachin Standardoitu
Alpha Cronbachin Alpha Lukumaara
0,670 0,689 7

Taulukko 2: Reliabiliteetti ilman taustamuuttujia

4.4 Vastaajien taustatiedot

Kyselylomakkeessamme oli kysytty viitta pakollista taustatietoa vastaajista. Nama ovat suku-
puoli, asuinkunta, ika, siviilisaaty seka ammatillinen asema. Eri taustatietoja kuvaavissa
taulukoissa prosenttiosuuksilla tarkoitetaan osuutta vastaajista, joita kaikissa oli yhteensa 638

kappaletta.

Taustamuuttujat on valittu silla perusteella, mita vastaajista halusimme tietaa. Paikkakunta
oli olennainen taustamuuttuja. Taman lisaksi halusimme tietaa vastaajista myos ian, siviili-
saadyn ja ammattillisen aseman, jotta voimme analysoida, onko nailla demografisilla teki-
joilla vaikutusta lajin tunnettuuteen. Jos selviaa, etta jollain taustamuuttujalla on merkitta-

vaa vaikutusta, voimme suositella kohdennettavaksi markkinointitoimenpiteita juuri heille.
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Huomattava osa kyselyyn vastanneista oli naisia (72,1 %). Miehia puolestaan vastasi kyselylo-
makkeeseen 26,1 %, jolloin muu sukupuoliseksi tai vastaushaluttomuuden osuudeksi jaa yh-
teensa alle 2 % (taulukko 3).

Sukupuoli
Frekvenssi | Prosentti Validi % Kumulatiivinen %
Mies 167 26,1 26,1 26,1
Nainen 461 72,1 72,1 98,3
Joku muu 4 0,5 0,5 99,1
En halua vastata 6 0,9 0,9 100,0
Yhteensa 638 100,0 100,0

Taulukko 3: Sukupuolijakauma

Tarkein taustatieto tuloksia analysoitaessa on vastaajan asuinkunta, silla tutkimuksessa halut-
tiin selvittaa juurikin Pirkanmaan maakunnassa asuvien henkildoiden kaapelivesilautailutunte-
musta. Jotta voimme varmistua vastaajan olevan pirkanmaalainen, kysyimme lisakysymyksena
vastaajan postinumeroa ja annoimme avoimen vastauskohdan, mihin voi halutessaan tai epa-

selvissa tilanteissa tasmentaa vastaustaan.

Isoin asuinkuntaedustus saatiin odotusten mukaisesti maakunnan isoimmasta kaupungista
Tampereelta (247 vastaajaa, 38,7 %). Alle 10 vastaajan kunniksi ja kaupungeiksi jaivat Kan-
gasala (9 vastaajaa), Pirkkala (8 vastaajaa), Lempaala (7 vastaajaa), Hameenkyro (6 vastaa-
jaa), Ruovesi (4 vastaajaa), Valkeakoski (3 vastaajaa) ja yhden vastaajan kunnat Punkalaidun,

Palkane, Urjala ja Vesilahti.

Kaikkien kuntien ja kaupunkien vastausmaarat on esitetty taulukossa 4. Muutamasta Pirkan-
maalla sijaitsevasta kaupungista tai kunnasta ei valitettavasti saatu yhtakaan vastaajaa.

Nama kunnat olivat Kihnio, Mantta-Vilppula ja Parkano.

Asuinkunta

Frekvenssi | Prosentti Validi % Kumulatiivinen %
Akaa 43 6,7 6,7 6,7
Hameenkyro 6 0,9 0,9 7,7
lkaalinen 42 6,6 6,6 14,3
Juupajoki 17 2,7 2,7 16,9
Kangasala 9 1,4 1,4 18,3
Kihnio 0 0 0 0
Lempaala 7 1,1 1,1 19,4
Mantta-Vilppula 0 0 0 0




Nokia 11 1,7 1,7 21,2
Orivesi 107 16,8 16,8 37,9
Parkano 0 0 0 0
Pirkkala 8 1,3 1,3 39,2
Punkalaidun 1 0,2 0,2 39,3
Palkane 1 0,2 0,2 39,5
Ruovesi 4 0,6 0,6 40,1
Sastamala 75 11,8 11,8 51,9
Tampere 247 38,7 38,7 90,6
Urjala 1 0,2 0,2 90,8
Valkeakoski 3 0,5 0,5 91,2
Vesilahti 1 0,2 0,2 91,4
Virrat 36 5,6 5,6 97,0
Yl6jarvi 19 3,0 3,0 100,0
Yhteensa 638 100,0 100,0
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Taulukko 4: Asuinkuntajakauma

Vastaajien ika oli kyselylomakkeessa jatetty kokonaan avoimeksi ja ne on luokiteltu vasta
analysointivaiheessa. Taulukossa 5 on esitetty kaikki vastaus- ja prosenttimaarat vastaajien
ikavastauksista. Eniten kyselylomakkeeseen vastasivat 20-29 vuotta iakseen ilmoittaneet vas-
taajat. Heidan osuus kaikista ikaluokista on 208 kappaletta, 32,6 %. Yli 100 vastannutta saa-
tiin myos 30-39-vuotiaista (187 kappaletta, 29,3 %) ja 40-49-vuotiaista (112 kappaletta, 17,5
%). Vahiten vastauksia saatiin alle 20-vuotiailta seka yli 50-vuotiailta, joista alle 20-vuotiaita

oli vain 5 kappaletta ja yli 60-vuotiaita 19 kappaletta.

lka
Frekvenssi Prosentti Validi % Kumulatiivinen %

Alle 15 5 0,8 0,8 0,8
15-19 49 7,7 7,7 8,5
20-29 208 32,6 32,6 41,0
30-39 187 29,3 29,3 70,3
40-49 112 17,5 17,5 87,8
50-59 58 9,1 9,1 96,9
Yli 60 19 3,0 3,0 100,0
Yhteensa 638 100,0 100,0

Taulukko 5: Ikajakauma
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Suurin osa vastaajista ilmoitti siviilisaadykseen avioliitossa (219 vastaajaa, 34,3 %), avoliitossa
(194 vastaajaa, 30,4 %) tai naimaton (183 vastaajaa, 28,5 %). Muuksi vaihtoehdoksi (parisuh-
teessa, asumuserossa, eronnut, leski tai joku muu) ilmoitti yhteensa 7 % vastaajista (taulukko
6).

Siviilisaaty

Frekvenssi | Prosentti Validi % Kumulatiivinen %
Avioliitossa 218 34,3 34,3 34,3
Avoliitossa 194 30,4 30,4 64,6
Parisuhteessa 8 1,3 1,3 65,9
Naimaton 182 28,5 28,5 94,4
Asumuserossa 1 0,2 0,2 94,5
Eronnut 31 4,9 4.9 99,4
Leski 2 0,3 0,3 99,7
Muu siviilisaaty 2 0,3 0,3 100,0
Yhteensa 638 100,0 100,0

Taulukko 6: Siviilisaatyjakauma

Ammatillisessa asemassa oli paljon hajontaa. Enemmistona yli 100 vastajaa kertoi edusta-
vansa tyontekijan asemaa (188 vastaajaa, 29,4 %) tai olevansa kotivanhempana (137 vastaa-
jaa, 21,4 %). Muut ammatilliset asemat jaivat alle 10 %, joista suurimmat vastaajaprosentit
olivat ylempi toimihenkilo (62 vastaajaa, 9,7 %), yrittaja (60 vastaajaa, 9,4 %) ja alempi toi-
mihenkilo (51 vastaajaa, 8 %) (taulukko 7).

Ammatti
Kumulatii-
Frekvenssi | Prosentti | Validi % | vinen %

Johtava asema toisen palveluksessa 38 5,9 5,9 5,9
Ylempi toimihenkilo 62 9,7 9,7 15,6
Alempi toimihenkilo 51 8,0 8,0 23,6
Tyontekija 188 29,4 29,4 53,1
Yrittaja 60 9,4 9,4 62,4
Opiskelija 47 7,4 7,4 69,8
Elakelainen 16 2,5 2,5 72,3
Kotivanhempi 137 21,4 21,4 93,7
Tyoton 34 5,3 5,3 99,1
Muu ammatillinen asema 5 0,9 0,9 100,0
Yhteensa 638 100,0f 100,0

Taulukko 7: Ammatillinen jakauma
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4.5  Tunnettuustutkimuksen havainnot

Taman tutkimuksen tarkoitus on selvittaa, kuinka tunnettu laji kaapelivesilautailu on Pirkan-
maalla. Tutkimuksen paakysymys on kysymys numero 6: ”"Tiedatko, mita on kaapelivesilau-
tailu?”. Muilla kysymyksilla saamme lisatietoa siita, kuinka laheinen suhde lajiin on ja vaikut-

tavatko perheen harrastaminen tai sukulaislajien harrastaminen tunnettuuteen.
4.5.1 Kaapelivesilautailun tunnettuus

Ristiintaulukoimalla vastaukset saimme selville, etta kaikista vastaajista (n=638) 17,7 % tiesi-
vat varmasti mita kaapelivesilautailu on. Vastaajista kuitenkin myos 17,9 % olivat melko var-
moja tietavansa, mita kaapelivesilautailu on. Huomattavasti suurin osa vastaajista eivat tien-

neet varmasti (33,5 %) tai eivat uskoneet tietavansa (26,8 %) koko kaapelivesilautailusta.

Kuviossa 5 on esitetty prosentuaalinen vaihtelu viela pylvasdiagrammeina. Koko kyselylomake

on nahtavissa liitteena (liite 1).

* B Tiedatks, mitd on kaapelivesilautailu?
&0
50
40
33,5
30 26,8
20 17,7 17,9
) I I
0 -
Kylld Ehk3 Tuskin En

Kuvio 5: Prosentuaalinen kaapelivesilautailun tunnettuus
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Vaikka 17,7 % tiesi varmasti, mita kaapelivesilautailu on, sita oli kuitenkin kokeillut vain 4,1 %
vastaajista. Muutama vastaaja ei ollut varma, onko kokeillut kaapelivesilautailua (0,5 %). Suu-
rimman vastausprosentin sai vastaus ”"En, mutta haluaisin kokeilla”, jopa 54,9 % vastaajista.
Kuitenkaan laji ei kaikkia vastaajiamme kiinnosta, nimittain 29 % vastaajista kertoi, ettei ole
kokeillut lajia, eika edes haluaisi kokeilla.

Kuviossa 6 on esitetty kaapelivesilautailun kokeilemisen tulokset pylvasdiagrammeina.

% m Oletko kokeillut lajia kaapelivesilautailu?
&0
54,9

50
40
30 29
20
10

4,1

mm
Kylld Kylld, mutten En, mutta En, enk3
kokeile enda haluaisin haluaisi

Kuvio 6: Prosentuaalinen kaapelivesilautailun kokeileminen

Taman jalkeen lahdimme selvittamaan, millaiset demografiset taustatekijat tunnettuuteen
vaikuttivat. Apuna kaytimme regressioanalyysia (taulukko 8). Selvisi, etta kaapelivesilautailun
tunnettuuteen vaikutti merkittavasti useampikin tekija. Suurin vaikuttava tekija oli vastaajan
sukupuoli (merkitsevyysarvo Sig. tasan 0,000), mutta myos ammatti ja ika vaikuttivat tilasto-

tieteellisesti tarpeeksi merkittavasti.
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Regression kertoimet

B Std. Error Beta t Sig.

1 (Vakio) 1,273 0,311 4,099 0,000
Sukupuoli 0,425 0,092 0,181 4,633 0,000
Asuinkunta 0,000 0,008 -0,001 -0,022 0,982
Ika 0,104 0,041 0,109 2,562 0,011
Siviilisaaty 0,059 0,032 0,075 1,842 0,066
Ammatti 0,061 0,021 0,124 2,961 0,003

Taulukko 8: Regressio: "Tiedatko, mita on kaapelivesilautailu?”

Kun sama regressioanalyysi tehtiin kysymykselle ”Oletko kokeillut lajia kaapelivesilautailu?”,
saatiin taas samat vaikuttavat taustamuuttujat. Talla kertaa kaikista vaikuttavin taustamuut-

tuja oli ika. Taulukossa 9 on esitelty tulokset tarkemmin regressioanalyysin avulla.

Regression kertoimet

B Std. Error Beta t Sig.

1 (Vakio) 2,194 0,223 9,821 0,000
Sukupuoli 0,197 0,066 0,115 2,983 0,003
Asuinkunta 0,004 0,005 0,030 0,778 0,437
Ika 0,186 0,029 0,266 6,360 0,000
Siviilisaaty -0,026 0,023 -0,045 -1,126 0,261
Ammatti 0,035 0,015 0,096 2,342 0,020

Taulukko 9: Regressio: ”"Oletko kokeillut lajia kaapelivesilautailu?”

Lahdimme tarkastelemaan asiaa tarkemmin hyodyntaen korrespondessianalyysia. Talla ana-
lyysimenetelmalla saimme selville, miten vastaajien taustatekijat vaikuttivat vastauksiin
tassa tutkimuksessa. Tassa luvussa esitamme ainoastaan korrespondenssianalyysien merkitta-

vimmat tulokset. Kuitenkin koko analyysit on nahtavilla liitteena (liite 2).

Korrespondenssianalyysista selvisi, etta miehet tietavat paremmin, mita kaapelivesilautailu
on. Naiset sen sijaan tuskin tietavat lajia tai eivat varmasti tieda. Parhaiten kaapelivesilautai-
lun tietavat ialtaan 30-39-vuotiaat. Epavarmoja lajin tietamisesta olivat nuoret, 15-19-vuoti-
aat. Ammattiasemasta taas selvisi, etta korkeamman ammatillisen aseman omaavat tietavat

kaapelivesilautailun parhaiten.
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Kaapelivesilautailua ovat kokeilleet enimmakseen 20-29-vuotiaat. Vastauksien perusteella alle
39-vuotiaat ovat kiinnostuneet lajista ja haluaisivat kokeilla, kun taas yli 40-vuotiaat eivat ol-
leet kiinnostuneita. Tutkimuksemme mukaan miehet vastasivat naisia useammin haluavansa
kokeilla lajia. Ammattilliselta asemaltaan tyontekija, kotivanhempana olevat ja opiskelijat
ovat myos hyvinkin halukkaita kokeilemaan lajia.

4.5.2 Lajin harrastaneisuus ja perhesuhteiden vaikutus

Kysymyksessa 7 kartoitimme lajin harrastajia kysymyksella "Harrastatko kaapelivesilautailua
tai oletko joskus harrastanut?”. Kysymykseen vastasi 634 vastaajaa, joista ainoastaan nelja
(0,5 %) kertoi harrastavansa lajia. Kukaan vastaajista ei valinnut vaihtoehtoa ”Olen harrasta-
nut joskus, mutta en harrasta enaa” ja 18 vastaajaa (2,8 %) kertoi kokeilleensa, mutta ei voi
lukea itseaan lajin harrastajaksi. Nain ollen jopa 634 vastaajaa (95,9 %) kertoi, ettei harrasta
lajia. Perheenjasenten harrastamista kysyimme kysymyksessa 8 ”Onko sinulla perheessasi
joku, joka harrastaa tai on harrastanut kaapelivesilautailua?”. Luvut eivat olleet paljon pa-
rempia ja voimmekin todeta, etta kyselyyn vastanneista ainoastaan murto-osalla on taustaa ja

tietamysta lajin parissa.

Kuviossa 7 esitamme kaapelivesilautailun harrastajien maaran prosentteina. Punainen palkki

vieressa kuvaa perheenjasenten kaapelivesilautailijoiden maaraa.

B Harrastatko kaapelivesilautailua tai oletko joskus harrastanut?

B Onko perheess3si joku, joka harrastaa taion harrastanut
kaapelivesilautailua?

100 75,
79,6
a0
1]
40
20 13
0,5 1+t 2,8 2 [ ]
—_— S
Kylla Kylld, muttei enda Tuskin Ei

Kuvio 7: Prosentuaalinen kaapelivesilautailun harrastaneisuus
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Kyselylomakkeessa oli jatetty avoin kohta, johon voi halutessaan tasmentaa vastaustaan. Yksi

vastaaja jatti viela harrastamisen aktiivisuudestaan kommentin: ”Muutaman kerran kesdssd

tulee kdytyd, muut lajit ja tyo vievdt paljon aikaa”.

Kuviossa 8 esitamme korrespondenssianalyysikuvion avulla, millainen vaikutus on lajin tunnet-

tuuteen, jos perheessa on lajin harrastaja tai entinen harrastaja.

0.4

iz Bylld s
Y ':-'..H,lla

Harrastatko

5] kaapelivesilautailua tai
oletko joskus
harrastanut?

Onko sinulla
rerheessasi joku, joka
@ harrastaa tal on
harrastanut
kaapelivesilautailua?

0,1+
Ei
»
0,0 .
En
En uskn
a8 » -
-0,1-Kylld, muttei harra
[ ]
len vain kokeillut
[ ]
0,29 T T T T T
=0,2 =0,1 0,0 0,1 0,2 0,3

Kuvio 8: Korrespondenssi: perhesuhteiden vaikuttavuus

0,4

Kuvion mukaan tassa tutkimuksessa kaapelivesilautailun ja perheenjasenen kaapelivesilautai-

lun harrastaneisuuden valilla on voimakas yhteys. Lajia saatetaan harrastaa jopa perheena.

Huomioitavaa on, etta kylla-vastauksien lukumaara naissa vastauksissa oli myos pieni. Jos tut-

kimukseen olisi vastannut useampi lajin harrastaja, olisi tulos voinut vaihdella.
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4.5.3 Muiden lautailulajien vaikutus lajin tunnettuuteen

Kysyimme vastaajilta kysymyksissa 9 ja 10, harrastavatko he itse tai heidan perheenjasenensa
kaapelivesilautailun sukulaislajeja tai ovatko joskus harrastaneet. Esimerkkilajeina olimme

ilmoittaneet vesihiihdon, lumilautailun, laskettelun ja skeittilautailun.

Kuviossa 9 esitamme ristiintaulukoinnin avulla vastaukset prosentteina.

B Oletko koskaan kokeillut jotain kaapelivesilautailun sukulaislajeista?
B Harrastatko itse tai onko sinulla perheessasi joku, joka harrastaa
tai on harrastanut jotain edelld mainituista muista lajeista?

70 66,6
&0
50
40
30

20 17,4

10,3 10,2

. 7,2

Kylla Kylld, muttei endd  Tuskin Ei

10

Kuvio 9: Prosentuaalinen sukulaislajien vaikutus harrastaneisuuteen
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Kuvio 10 nayttaa, kuinka paljon muiden lautailulajien harrastuneisuus vaikuttaa kaapelive-
silautailun kokeilemiseen. Joukosta loytyi yhteys vastauksien valilla, missa vastaaja on kokeil-
lut jotain kaapelivesilautailun sukulaislajeista, eika ole kokeillut kaapelivesilautailua, mutta

haluaisi.

15

Sletk? koskaan

] okeillut jotain

10 ® kaapelivesilautailun
sukulaislajeista?

Oletko koskaan
0.5 @ kokeillut lajia
' Kylla kaapelivesilautailu?

lla o
.K,lla En, enka haluaisi

Kylla, mutten kokei. °
o

0.0 I al En, enka haluaisi
En, mutta haltaisin K/lld, mutten kokei =
@ En, mutta haluaisin
.

05

1.0

15 T T T T T

A5 10 05 00 05 10 15

Kuvio 10: Korrespondenssi: kaapelivesilautailu ja sukulaislajit

Kuviosta voimme tulkita, etta sukulaislajien kokeilemistaustalla on jonkinlaista vaikuttavuutta
myos halukkuuteen kokeilla kaapelivesilautailua. Kuitenkaan vastauksilla ei ole taysin riippu-
vaa yhteytta, silla vaittamien valilla on huomattavaa etaisyytta. Negatiiviset ja positiiviset
vaittamat kuitenkin lOysi toisensa, joista erottuu parhaiten vaittamat ”Olen kokeillut jotain
kaapelivesilautailun sukulaislajeista” ja ”En ole kokeillut kaapelivesilautailua, mutta haluai-

sin”.
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5  Hyodynnetyt tunnettuuden kasvattamisen keinot
5.1  Kaapelivesilautailupuistot verkossa

Vertailimme aluksi, millaisia nettisivuja kaapelivesilautailupuistoilla on. Kiinnitimme huo-

miota verkkosivujen kayttajaystavallisyyteen, selkeyteen ja informatiivisuuteen.

Kaynti Ukkohallan verkkosivuilla selventaa sita, etta kyseessa ei ole pelkka kaapelivesilautai-
lupuisto. Aktiviteetteja seka majoituspalveluita ja oheistoimintaa yhteistyokumppaneilta loy-
tyy runsaasti. Sivut ovat kuitenkin selkeat ja hyvin toimivat seka myos graafisesti hyvin toteu-
tetut. Yhteystiedot seka hinnasto ovat helposti l0oydettavissa ja yksiselitteiset. Yhteydenotto-

lomake on sijoitettu helposti loydettavaksi sivun alalaitaan.

Ukkohallan nettisivuille mentaessa etusivulta loytyy suora linkki kaapelivesilautailuun. Kun
tata klikkaa paasee sivuille, jossa esitellaan lyhyesti kaapelivesilautailu ja sen hinnasto. Si-
vulla on myos linkki varaamaan kaapelivesilautailuaikaa. Sivut ovat selkeat ja vaikka muita
aktiviteetteja on paljon, on kaapelivesilautailun varaaminen tehty helpoksi. Sivut ovat suuren

sisaltomaaransa vuoksi kuitenkin hieman hitaasti latautuvat.

Laguunin sivuille mentaessa ero on suuri. Sivut ovat helppokayttoiset ja nopeat. Sisaltoa on
sopivasti mutta tiivissa muodossa. Yhdella klikkauksella paasee varaamaan kaapelivesilautai-
luaikaa ja tarvittava tieto on helposti ja ymmarrettavasti muotoiltu. Tahan vaikuttaa se, etta
Laguuni on ainoastaan kaapelivesilautailuun ja vesiurheiluaktiviteetteihin keskittynyt puisto.
Sivut ovat visuaalisesti erittain miellyttavat ja helppokayttoisyytta on selkeasti mietitty.
Ajanvaraus-napin takaa paljastuu suoraan kolme erilaista tuntimahdollisuutta varaajan taito-

tasosta riippuen.

Wakespotin sivujen ulkonakoon on panostettu selkeasti vahemman, mutta tarvittavat tiedot
ovat loydettavissa. Ajanvaraus valilehdella selitetaan, kuinka itse ajanvarausjarjestelmassa

tulee toimia. Tama on hyva, koska itse ajanvarausjarjestelma on hieman sekava.

Wake Valleyn nettisivujen graafinen ulkonako on hieno, mutta vaikeuttaa sivuilta loydettavan
tiedon etsimista. Pelkat kuvat ilman tekstia johtavat helposti hieman harhaan jos haluaa tie-
toa tietysta aiheesta ja vaaria klikkauksia kertyy. Etusivulta lOytyy kuitenkin suora nappi ajan-
varaukseen. Ajanvarausjarjestelma itsessaan on hiukan sekava ja aiheuttaa hammennysta.
Laguunin kotisivut ovat selkeasti Best practise-esimerkki siita, kuinka kotisivut tulee raken-
taa. Sivut ovat selkeat, informatiiviset ja helppokayttdiset. Ostopolku on lyhyt ja looginen ja
kaikki olennainen tieto on helposti loydettavissa. Jos kaikki kaapelivesilautailupuistot ottaisi-
vat oppia Laguunin kotisivuista, vaikutus myyntiin olisi varmasti positiivinen. Etusivulta loytyy

myos suora linkki seka Facebookiin etta Instagramiin.
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Vertailimme myos kaapelivesilautailupuistojen hakukoneoptimoinnin tasoa. Loysimme hakuko-
neoptimoinnin avuksi tarkoitettuja ilmaisia hakukoneoptimointianalyysin tyokaluja hakemalla
Googlesta ”SEO Analyzer”. Paatimme kokeilla naista yhta, joka oli digitaalisen markkinoinnin

ammattilaisen Neil Patelin omilla verkkosivuilla (https://neilpatel.com/seo-analyzer/).

Hakukoneoptimointianalyysityokalun avulla selviaa, mitka ovat kotisivujen avainsanat, kuinka
hyvin se on linkitetty muihin sivustoihin ja kuinka rikasta sisalto sivuilla on hakukoneitten na-
kokulmasta eli loytavatko hakukoneet sivuston helposti. Jokaisen analysoimamme sivuston
kohdalla esiin nousi ongelma sivujen sisallon loydettavyydesta; osassa avainsanoihin ei oltu
lisatty tunnistetta, jotta hakukoneet loytasivat ne tai sisalto oli itsessaan niin yksipuolista,
ettei sivusto kiinnostanut hakukoneita. Myos avainsanat sivustoilla olivat yksipuolisia ja antoi-
vat viitteita siihen, etteivat ne olleet sivuston yllapitajien toimesta valittuja vaan sattumalta

avainsanoiksi nousseita.

Valitsemalla avainsanat huolellisesti ja lisaamalla tunnisteet niihin voisi helposti parantaa si-
vuston loydettavyytta hakukoneissa. Myos linkitykset kotisivujen ja muiden sivustojen valilla
olivat heikohkoja; vain muutamia linkkeja, jotka johtivat toisilta sivuilta yritysten kotisivuille.
Lisaamalla kinnostavan ja hyodyllisen sisallon maaraa sivuilla, voisi saada lisaa linkityksia si-

vustoille.

Kun Googlen hakuun laittaa hakusanoiksi esimerkiksi ”vesi” ja "harrastus”, ei yhtakaan kaape-
livesilautailupuistoa loydy ensimmaisten viiden sivun hakutuloksissa. Yksikaan puisto ei ole
panostanut avainsanoihin uusia ja lajia viela tuntemattomia silmallapitaen. Avainsanoista loy-
tyy esimerkiksi "wakepark” ja "wake”, mutta harva lajista tietamaton osaa etsia Googlesta
nailla hakusanoilla jos etsii esimerkiksi uuttaa kesaista veteen liittyvaa harrastusta. Hakusa-
noilla ”vesi” ja "urheilu” Laguuni loytyy seitsemannelta sijalta hakutuloksissa. Muita sivustoja
ei loydy nailla hakusanoilla. Emme myoskaan loytaneet millaan hakusanoilla Google-hausta

yhtakaan maksettua mainosta.
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Taulukkoon 10 on koottu suomalaiset vesiurheilupuistot ja viisi suomalaisten keskuudessa suo-
sittua sosiaalisen median kanavaa. Taulukosta kay ilmi, mita kanavia kukin on kayttanyt tai

jattanyt kdyttamatta.

Lautailupuisto WWW | Facebook Instagram Snapchat Blogi
Ukkohalla X X - -
Gr8wake
Poroholma
Wakespot

South Beach Wake
Oulu Wakepark

Wake Valley

X | X | X | X | X | X | X | X

Vesiurheilukeskus

Wake4Break -

X | X | X | X | X | X | X | X | X
X | X | X | X | X | X | X | X | X

Laguuni X

Taulukko 10: Kaapelivesilautailupuistot sosiaalisessa mediassa

Taulukosta voidaan havaita, etta kaikilla puistoilla (lukuunottamatta Wake4Breakia, jolla ei
ole omia kotisivuja) on kaytossa omien kotisivujen lisaksi kaksi sosiaalisen median kanavaa,
Facebook ja Instagram. Snapchat-tili loytyi ainoastaan kahdelta puistolta, Laguunilta seka
Wakespotilta. Blogia ei taman opinnaytetyon kirjoitushetkella pitanyt yksikaan kaapelivesilau-

tailupuistoista.

Kaapelivesilautailupuistojen Facebook-sivut olivat paaasiassa siistit. Laguunin Facebook-si-
vuilla yhteydenotto on tehty helpoksi. Kun sivuille menee, aukeaa heti keskusteluikkuna sivun
alalaitaan, josta voi klikata suoraan asiakaspalveluun, maksutapoihin, pyytaa soittoa tai
nahda kaupan sijainnin. Asiakaspalaute on ollut paaosin loistavaa ja ne yksittaiset palautteet,
joissa on huomautettu epakohdista, on otettu hienosti vastaan ja parannettu asiaa. Esimer-
kiksi eras asiakas on aiemmin ihmetellyt kun maksutapoja ei l6ydy mistaan ja nyt sivulle men-

taessa maksutavat avautuvat heti yhtena suoralinkkina alalaidan keskusteluikkunaan.

Facebook-paivityksien maarassa monet puistoista ovat olleet samaan tahtiin aktiivisia kauden
vilkkaimpaan aikaan eli kesa-heinakuussa. Sisalto vaihtelee puistoittain ja kiinnostavimmiksi
nousevat niiden puistojen Facebook-sivut, joiden tuottamien paivitysten sisaltdo on monipuo-
lista ja siella on myos linkkeja esimerkiksi lehtijuttuihin, haastatteluihin ja muihin kiinnosta-

viin tapahtumiin.
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Facebook-sivulla on my0s suoraan nahtavissa sinne tulleet asiakaspalautteet ja se, miten ne
on hoidettu. Nopea ja asiallinen vastaaminen reklamaatioihin antaa asiantuntevan ja helposti-

lahestyttavan kuvan kaapelivesilautailupuistosta.

Instagramissa eniten seuraajia oli puistoilla, jotka ovat panostaneet sinne tuottamaansa sisal-
toon ja paivittaneet tiliaan ahkerasti. Monipuolinen ja mukaansatempaava sisalto kerasi sel-

keasti eniten tykkayksia.
5.2  Kaapelivesilautailuasiantuntijuuden jakaminen

Yksikaan ei Suomen kaapelivesilautailupuistoista ei kirjoita blogia. Kaapelivesilautailusta kiin-
nostuneille on olemassa Northwake.net-sivusto, jonka tehtavana on toimia informaatiolah-
teena. Sivusto mainitsee tarkoituksekseen tuoda lajia yha suuremman yleison tietoon ja toi-
mia kohatuspaikkana lajin harrastajille. (Northwake 2017.) Myos Facebookista loytyy North-

wake-niminen yhteiso.

Sivusto on suunnattu kuitenkin paaasiallisesti lajin jo entuudestaan tunteville ja lajislangin
hallitseville. Sivuille on koottu lahinna Suomen kaapelivesilautailutapahtumia ja temppuvide-
oita lajista. Temppuvideot ovat houkuttelevia, mutta ehka enemman suunnattu lajin harras-

tajille, kuin niille, jotka eivat lajia ollenkaan tunne.

Kaapelivesilautailuyrittajat ovat selkeasti huomanneet messujen olevan paikka kasvattaa lajin
tunnettuutta. Venemessuilla kaapelivesilautailu on ollut usein edustettuna. Opinnaytetyon
kirjoittajat olivat itse kaymassa Venemessuilla vuonna 2017. Kaapelivesilautailun nakyvyyteen
oli panostettu hienosti. Paikalle oli tuotu nayttava sisaallas seka yksi lyhyt kaapeli kaapelive-
silautailun esittelya varten. Lahes koko paivan altaassa joko vedettiin kaapelivesilautailua,
jarjestettiin flyboard-esityksia tai SUP-lautailtiin alan harrastajien toimesta. Messuilla oli

myos muutamia kaapelivesilautailu-standeja, lahinna varustemyynnin osalta.

Kaapelivesilautailupuistoissa jarjestetaan toisinaan myos erilaisia kilpailuja. Naista yksi tun-
netuimpia on Wake SM-kisat, jotka on jarjestetty myos vuonna 2017 Ukkohallassa. Tapahtu-
man suosio vaikuttaa Wake SM-kisojen Facebook-tapahtuman mukaan laskeneeen aiempiin
vuosiin verrattuna. Facebook-tapahtuman mukaan kisoihin osallistui 23 henkiléa. Aiempina
vuosina digitaalista markkinointia on ollut myos muissa sosiaalisen median kanavissa, mutta

nyt se oli rajoittunut ainoastaan Facebookkiin. (Ukkohalla 2015.)
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Vuonna 2016 jarjestettiin Wake Tour Finland -kaapelivesilautailukiertue, jonka nelja osakil-
pailua kaytiin Ylojarvella Wake Valleyssa, Vuokatin Vesiurheilukeskuksessa, Oulun Wakepar-
kissa ja Jyvaskylan Gr8wakessa. Kilpailuissa kilpaili niin lajin osaavia harrastajia ja ammatti-

laisia kuin itsensa haastavia amatoorejakin. (Tahti 2016.)

Kiertue sai jonkin verran medianakyvyytta ja tata kautta lajitunnettuus nousi ympari Suomen.
Kiertue oli myos hyva vetonaula houkuttelemaan paikalle lajia tuntemattomia henkiloita eri
paikkakunnilla. Tapahtumaa olisi voinut markkinoida viela nakyvammin ja painottaa markki-

nointia lajista tietamattomille.

Kaapelivesilautailusta on kirjoitettu mediassa viime vuosina lisaantyvassa maarin. Naiden leh-
tijuttujen hyodyntaminen lajin markkinoinnissa on erittain tarkeaa lajitunnettuuden lisaa-
miseksi. Vuonna 2017 ensi-iltansa sai myos ensimmanen kaapelivesilautailusta kertova doku-
mentti, "Koukussa Kaapeliin”, jossa viisi lajin harrastajaa kertoo intohimostaan kaapelive-
silautailuun. (Stadissa 2017).

Yhteistyomarkkinointi muiden alojen suurten toimijoiden kanssa toisi lajille lisaa nakyvyytta.
Tasta hyvana esimerkkina Laguuni, jonka yhteistyokumppaneihin lukeutuu muun muassa For-
tum. Fortumin sivuilta loytyy tietoa Laguunista ja artikkeli siita, kuinka Laguuni hyodyntaa
toiminnassaan aurinkovoimaa. Fortumin asiakkuus oikeuttaa myos -20 % alennukseen Laguu-
nissa ja sivuilla kannustetaan kokeilemaan kaapelivesialautailua seka kerrotaan lajista lyhy-
esti. (Fortum 2017).

Tamankaltaiset yhteistyot lisaavat lajinakyvyytta ja houkuttelevat lajia ennestaan tuntemat-
tomia tulemaan kokeilemaan ja nostavat lajia suuremman yleison tietoisuuteen. Fortumin
sahkoasiakkaana on vuoden 2016 lopussa ollut 1,3 miljoonaa henkiloa, joista suurin osa ei ole
varmasti kuullut lajista kaapelivesilautailu. (Fortum 2017). Fortumin Asiakasedut -valilehdella
on tietopaketti lajista ja alennuskoodi. Suurin osa ihmisista haluaa hyodyntaa asiakasetuja tai

ainakin tutustua niihin.

5.3  Hyodynnetyt keinot ulkomailla

Kaapelivesilautailun harrastajia on maailmanlaajuisesti kymmeniatuhansia ja kaapelivesilau-
tailupuistoja yli 200 (Surfertoday 2017). Googletimme hieman suosituimpia kaapelivesilautai-

lupuistoja ympari maailman, jotta naemme, mita Suomen ulkopuolella lajin parissa tehdaan.

Seuraavaksi kaymme lapi muutaman esimerkin kautta, mita lajin parissa toimivat ulkomaalai-
set kaapelivesilautailupuistot ja -jarjestot tekevat verkossa. Voimme myos saada hieman mal-

lia sosiaalisen median kanavien suosion trendeista ulkomailta.
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Maailman vesilautailuyhdistys The World Wake Associaton (WWA) on kerannyt hyvan nakyvyy-
den itselleen. Facebookissa heista tykkaa ja heita seuraa noin 15 000 henkiloa, Twitterissa
reilu 7 000 henkiloa ja Instagramissa melkein 24 000 henkiloa. Heidan verkkosivuillaan oli lin-
kitetty sosiaalisen median profiileja esimerkillisen nayttavasti ja houkuttelevasti. Toisaalta,
esimerkiksi heidan Twitter-tilisa on perustettu jo vuonna 2009 ja heilla on yli 7 000 twiittia.
Twiitteja on hyvin tasaisesti yhta paljon kuin seuraajiakin. Ilmaiseksi seuraajat eivat siis ole
tulleet. Verkkosivuilla oli linkitettyna myos YouTube-tili, joka oli kuitenkin poistettu kaytosta
tai vaihtanut osoitetta. Taman esimerkin mukaan Instagram on lajin parissa suosituin ja siihen
panostaminen on kannattavaa ja edullista. Instagramissa heilla on vain vajaa 2 000 julkaisua

ja WWA itse seuraa vain vajaata 700 muuta tilia.

Sivuilla on mahdollisuus liittya sahkopostin postituslistalle. Tahan on kannustettu samalla si-
vulla useammassakin kohdassa. Uutiskirje on keino tavoittaa lajin harrastajia tai lajista kiin-
nostuneita. Tapahtumista on myos ilmoitettu selkeasti kalenterin tapaan, milloin tapahtumia
on. Jokaisesta tapahtumasta on myos yhdistyksen verkkotunnuksen alla oma verkkosivu, seka
suorat linkit yhteydenottoon ja tapahtuman jarjestajan sivuille. Linkitys muiden sivuille kas-

vattaa molempien osapuolien nakyvyytta hakukoneissa.

Indonesiassa sijaitseva Batam Cable Ski -kaapelivesilautailupuisto omistaa nayttavat verkkosi-
vut isolla grafiikalla. Sivut on kokonaan englanniksi, mika houkuttelee varmasti paikalle myos
ulkomaalaisia. Sivut ovat helppokayttoiset ja sielta loytyy nopeasti hyodyllista tietoa kauem-

paa tulevalle, esimerkiksi majoituksista ja viisumeista.

Sosiaalisessa mediassa Batam Cable Ski -kaapelivesilautailupuiston loytaa Facebookista ja In-
stagramista. Facebook oli aktiivisemmassa kaytossa, mutta Instagramissa heilla oli vain kolme
kuvaa, jotka kaikki on vuodelta 2016. Facebookissa heidan strategiansa on lisata sadoittain
kuvia asiakkaistaan ja pyytavat heita tykkaamaan sivusta ja tagaamaan itsensa kuviin. Nain
tieto vauhdikkaasta ja iloisesta harrastuksesta leviaa asiakkaiden kautta heidan Facebook-ka-
vereilleen. Ryhmien houkuttelemiseksi heilla on alennusjarjestelma; jos tuo kymmenen henki-

62 paikalle, saa oman tuntinsa ilmaiseksi.
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6  Pohdinta ja kehitysehdotukset

Tutkimuksestamme selvisi, etta kaapelivesilautailu ei ole viela kovin tunnettu laji. Potentiaa-
lisia asiakkaita, jotka ovat kiinnostuneet kokeilemaan lajia, lOytaa helposti Facebookin paikal-
lisista ryhmista. Seuraavaksi tyoksi jaakin vain houkutella nama vastaajat oikeasti paikan

paalle kokeilemaan lajia ja toivottavasti myos aloittamaan uusi harrastus.

Demografisilta tekijoilta lajista kiinnostuneimpia ovat alle 39-vuotiaat miehet. Lajista eivat
tieda opiskelijat, kotivanhemmat tai tyontekijan roolissa olevat, mutta ovat kiinnostuneita
kokeilemaan. Laji kiinnostaa vahiten yli 40-vuotiaita. Kaapelivesilautailun harrastajan per-
heesta saattaa loytya myos toinen tai useampikin lajin harrastaja. Taman opinnaytetyon
alussa kavimme lapi kaapelivesilautailusta aikaisemmin tehtyja opinnaytetoita. Jaakko Lat-
vala oli opinnaytetyossaan vuonna 2012 suorittanut hyvin samantyylisen maarallisen tutkimuk-

sen ja saanut samanlaisia vastauksia demografisiin tekijoihin liittyen.

Pelkkien demografisten tekijoiden varassa ei kuitenkaan kannata mainontaa kohdentaa. Wik-
strom (2013, 113) muistuttaa kirjassaan ”Markkinoinnin kasikirja yrittajille”, etta jokaisella
on omat mielenkiinnonkohteensa, eika silla ole tekemista demografisten tekijoiden kanssa.
Esimerkiksi elakkeella oleva hyvakuntoinen nainen voi olla yhta lailla hullaantunut kaapelive-
silautailuun, vaikka yleensa samaa demografista profiilia edustava ei ole lainkaan kiinnostunut

lajista.

Tutkimus on helposti toistettavissa. Samaa kyselylomaketta ja menetelmia toistaen voisi lah-
tea tutkimaan ja kehittamaan tunnettuutta niin laani-, maa-, kuin mahdollisesti myos kan-
sainvalisesti. Jos uskoo vastaajien jaksavan vastata viela useampiin kysymyksiin, voisi kyselya
laajentaa viela esimerkiksi ennakko-odotuksiin lajista ja lajin markkinointiin asiakkaiden na-
kokulmista. Demografisien tekijoiden sijaan voidaan kayttaa myos arvomaailmaan liittyvia ky-
symyksia. Esimerkiksi milla alalla vastaaja tyoskentelee tai millaisista muista tuotteista tai

palveluista han pitaa.

Verkkosivujen osalta yritysten kannattaisi panostaa ostamisen helppouteen ja kaytettavyy-

teen. Monilla oli melko selkeat verkkosivut, mutta uusien asiakkaiden nakokulmasta ehka vai-
kea ymmartaa. Suunnittelussa kannattaa hyodyntaa suunnitteluapuna ainakin omaa lahipiiria,
joka ei harrasta lajia tai tieda siita mitaan. Ammattilaisen palkkaaminen verkkosivujen suun-

nitteluun ja toteutukseen on usein kannattava sijoitus.

Yksi hyva kaapelivesilautailun kohderyhma on ryhmat, kuten polttariporukat, syntymapaivia
juhlivat ja tyky-paivaa viettavat. Koska useiden kaapelivesilautailupuistojen verkkosivujen pe-

rusteella ryhmille raataloidaan pakettihinta, olisi hyva jos etusivulta loytyisi suora yhteyden-
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ottopainike. Painiketta klikkaamalla avautuisi esimerkiksi suoraan sahkoposti-ikkuna kysei-
selle yritykselle, johon voisi jattaa tarjouspyynnon. Talla hetkella monilla verkkosivuilla yh-
teystiedot ovat kylla helposti loydettavissa, mutta ostaja joutuu itse kopioimaan sahkoposti-
osoitteen ja kirjautumaan omaan sahkopostiinsa viestin lahettamiseksi. Pienella parannuksella
ostotilannetta voisi edesauttaa ja nopeuttaa seka tehda sen miellyttavaksi ja helpoksi asiak-

kaan kannalta.

Verkkosivujen avainsanoja tulisi miettia, jotta yritykset loytyisivat myos lajista tietamatto-
mien hakukonehauissa. Avainsanoiksi voisi harkita esimerkiksi "uimaranta”, ”vesiharrastus”,
”kesa” tai "tekeminen”, jotta kaapelivesilautailupuistot nakyisivat ensimmaisten sivujen tu-
loksissa myos sellaisissa hauissa, joissa ei suoraan haeta kaapelivesilautailua. Tekemista kesa-
lomalleen etsivat voisivat olla potentiaalisia lajista tai sen kokeilemisesta innostuvia henki-
loita. Parhaaseen kausiaikaan myos hakusanamainonta voi kasvattaa hyvin tunnettuutta. Ha-
kusanamainonnassa kannattaa kayttaa edella mainittuja avainsanaehdotuksia, jotta mainon-

taan kaytetylle rahalle saa vastinetta.

Hyodyntamattomia keinoja tunnettuuden lisaamiseksi ovat aloittelijoille suunnatut markki-
nointitapahtumat, esimerkiksi lasten leirit, aikuisten viikonlopputapahtumat, perhepaivat ja
ryhmien omat tapahtumat. Asiakkaalle on annettu liikaa mietintavaltaa, vaikka ostopaatosta
voitaisiin jouduttaa mielenkiintoisella sisallolla ja tapahtumilla. Potentiaalisen uuden harras-
tajan on helpompi tulla kokeilemaan vaikka yksin, jos esimerkiksi kerran kuussa olisi tapahtu-
mapaiva juurikin aloittelijoille. Epaonnistumisen pelko ja uuden kokeilemisen kynnys on pie-

nempi, kun tietaa paikalla olevan myos muita aloittelijoita.

Jos yrityksella on tai on mahdollisuus hankkia resursseja laajempaan digitaalisen markkinoin-
nin kehittamiseen, niin kohderyhmat huomioiden loistavia kanavia olisivat myos Snapchat &
blogi. Naiden kanavien avulla voitaisiin tavoittaa laajemmin potentiaalista kohderyhmaa. Laa-
dukkaalla sisallolla ja aktiivisella otteella blogin avulla voitaisiin jakaa asiantuntijuutta ja tie-
toutta lajin harrastajien ulkopuolelle. Etuna on myos se, etta kukaan ei viela kirjoita aktii-
vista blogia aiheesta. Kun blogi olisi ajantasainen ja ottaisi kantaa aktiivisesti myos maailman
tapahtumiin, houkuttelisi se mahdollisesti myos lajista tietamattomat klikkaamaan blogiin ja
mahdollisesti perehtymaan myos muihin kirjoituksiin kaapelivesilautailua koskien. Kiinnosta-

van ja monipuolisen sisallon tuottaminen vaatii kuitenkin aikaa ja vaivannakoa.

Blogissa voitaisiin avata lajin hyvia puolia ja kertoa kokemuksia lajin parissa seka esitella har-
rastajia ja heidan yhteisoa tai haastatella demografisilta taustoilta erilaisia harrastajia. Laji
sisaltaa paljon omaa slangia ja kasitteita, joita voitaisiin myos avata blogissa lajista kiinnostu-

neille. Myos temppukoulu voisi olla kiinnostava aihe etenkin nuoremmille.
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Jos resursseja oman blogin yllapitoon ei ole, yksi vaihtoehto olisi myos pyytaa jotain jo suosit-
tua bloggaria yhteistyohon. Yhteistyona voitaisiin esimerkiksi toteuttaa blogikirjoitus, joka ka-
sittelisi tunnetun bloggarin kaapelivesilautailukokeilua. Bloggari saisi aktiviteetin ilmaiseksi ja
ehka jotain muutakin korvausta ja lajin tunnettuus lisaantyisi kun blogia jo aiemmin lukeneet
uskolliset seuraajat lukisivat myos uudesta lajista kertovan kirjoituksen. Blogikirjoitukseen

voisi myo0s liittaa lyhyen tietoiskun lajista ja linkin, josta muutkin paasevat lajia kokeilemaan.

Tama lisaisi lajitunnettuutta ja kannustaisi ensikertalaisia lajin pariin.

Snapchat-tilin luominen ja aktiivinen paivittamien kesakauden aikana loisi positiivista mieliku-
vaa lajista. Snapchattia kayttavat paljon etenkin nuoret, jotka ovat kasvaessaan potentiaali-
sia asiakkaita kaapelivesilautailupuistolle. Myos Snapchatissa yhteistyo suosittujen kayttajien
kanssa on harkinnan arvoista. Suosituimmilla Snapchatin kayttajilla on kymmeniatuhansia seu-
raajia, jotka katsovat naiden MyStoryn paivittain. Kutsumalla suositun Snapchattaajan esimer-
kiksi kokeilemaan kaapelivesilautailua kauniina kesapaivana, saisi lajille paljon nakyvyytta

varsinkin nuoremman ikapolven mahdollisissa asiakkaissa.

Yhteistyo suosittujen YouTuben kayttajien eli niin sanottujen ”tubettajien” kanssa voisi nos-
taa lajin tunnettuutta Suomessa. Suomen suosituimmilla tubettajilla seuraajamaarat ovat

200 000 - 500 000 valilla (Typpo 2016). Myos hieman vahemman tunnettuja, arkisista asioista
tubettavia henkiloita seuraavat kymmenet tuhannet ihmiset. Yhteistyo tubettajan kanssa esi-
merkiksi ”Paiva kaapelivesilautailun parissa”- videolla saisi tavoitettua tuhansia lajista tieta-

mattomia ja nostettua kiinnostusta lajia kohtaan.

Viraalimarkkinointi eli mainosviestin nopea leviaminen ihmiselta toiselle tehokkaimmin digi-
taalisissa kanavissa on my0s huomion arvoinen markkinointikeino. Esimerkkina viraalimarkki-

noinnin voimasta on tana vuonna 2017 sosiaalisessa mediassa levinnyt Metoo-kampanja.

Nayttelija Alyssa Milano pyysi Twitterissa kaikkia seksuaalista hairintaa kokeneita naisia vas-
taamaan viestiinsa Me too (mina myos). Tasta lahti valtava vyory sosiaalisessa mediassa. (Han-
hinen 2017.) Vuorokauden kuluessa twiitista sita oli jaettu sosiaalisessa mediassa yli 500 000
kertaa (Javier 2017).

Kiinnostavalla ja tunteita herattavalla sisallolla tallaisen viraali-ilmion aikaansaaminen on
mahdollista. Viestin leviamisen kannalta on myos keskeista, etta sisalto on toteutettu helposti
digitaalisissa kanavissa leviavaan muotoon ja ihmiset kokevat tarvetta levittaa sita. Kaapeli-
vesilautailupuistolle tunteita herattavia arvoja voisi olla esimerkiksi vahavaraiset lapset ja
nuoret tai yksinaiset lapset ja nuoret. Hyvantekevaisyyskampanjat tai erityisryhmia, esimer-
kiksi kehitysvammaisia tai mielenterveysongelmaisia koskevat tapahtumat voivat olla myos

keino saada positiivista julkisuutta ja levittaa hyvaa mielta.
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Vuonna 2017 messuesiintyminen oli nayttava, mutta vaikutti kuitenkin olevan suunnattu la-
hinna lajin jo tunteville ja sita harrastaville. Seuraavilla Venemessuilla olisi hyva panostaa uu-
sien, lajista viela tietamattomien houkutteluun lajin pariin. Tunnettuutta voisi lisata esimer-
kiksi useammalla standilla, joissa kerrottaisiin lajista ja jarjestettaisiin esimerkiksi kilpailu,
jonka voittaja saisi huomattavan lahjakortin kaapelivesilautailupuistoon. Tarkeaa olisi saada
messukavijoiden tietoon, missa voi vesilautailla kaapeliradalla. Tassa voisi toimia esimerkiksi
iso Suomen kartta, minne on merkitty kaapelivesilautailuradat. Lisana perinteisia esitteita
kaikista kaapelivesilautailupuistoista, mita annetaan mukaan messukavijoille. Jotta messuka-
vija muistaisi helmikuun esitteen saannin jalkeen myos tulla paikan paalle kauden alkaessa
vasta monta kuukautta messujen jalkeen, olisi tarkeaa tarjota kavijalle esimerkiksi paivalippu

hanta maantieteellisesti lahimpana sijaitsevaan kaapelivesilautailupuistoon.

Vaikka elammekin digitaalisaation aikaa, myos perinteinen jalkatyo lajin tunnettuuden lisaa-
miseksi on valttamatonta. Kaapelivesilautailun nakyvyytta tukevat tempaukset, markkinointi,
lajista kertominen ja esimerkiksi flaijereiden jakaminen paikoissa ja tapahtumissa, joissa liik-
kuu paljon ihmisia lisaisivat tietoisuutta lajin olemassaolosta. Tama vaatii puhdasta vaivanna-
koa ja panostusta seka kunnolla tehtya jalkatyota. Taman jalkeen ihmisten olisi helpompi
edeta ostotapahtumaan myos digitaalisten kanavien kautta, kun potentiaalisilla asiakkailla

olisi selkeampi kasitys siita, mita heille myydaan.
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Onko kaapelivesilautailu tunnettu laji
Pirkanmaalla?

Kyselyn tarkoituksena on kartoittaa vesiurhellulajin tunnettavuutta 13 kysymyksen avulla.
Kyselyn ovat laatineet ammattikorkeakoulun opiskelijat ja vastauksia tullaan analysoimaan
opinnaytetyissa.

‘Pakollinen

Perustiedot

1. Sukupuoli? *
O Mies
(O Nainen

O Joku muu

(O En halua vastata

2. Asuinkunta? *

Valitse -

Muu, mika?

Postinumero?

3. ka?*

A

s
L sl &

-



4. Siviilisaaty? *
O Naimaton

O Avoliitossa
O Avioliitossa
O Asumuserossa
O Eronnut

O Leski

O Muu:

5. Ammatti? *

(O Johtavassa asemassa toisen palveluksessa
QO Yiempi toimihenkild

O Alempi toimihenkilo

O Tyéntekija

(O Yrittaja tai yksityinen elinkeinoharjoittaja
O Opiskelija

(O Eldkeldinen

(O Koti-aiti tai Koti-isa

QO Tyoston

O Muu:
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Kaapelivesilautailu lajina

6. Tiedatko, mita on kaapelivesilautailu? (cable wakeboarding) *
(O Tiedin varmasti

(O Tiedan melko varmasti

(O En usko tietdvini

(O Envarmasti tieda

(O En osaa sanoa

7. Oletko kokeillut lajia kaapelivesilautailu? *
(O Olen varmasti kokeillut

(O Olen kokeillut, mutta en kokeile enda

(O En ole kokeillut, mutta haluaisin kokeilla

O En ole kokeillut, enka varmasti haluaisi kokeilla

(O Enosaasanoa

8. Harrastatko kaapelivesilautailua tai oletko joskus
harrastanut? *

(O Harrastan tilla hetkella

(O Olen kokeillut, mutta en voi laskea harrastamiseksi
(O Olen harrastanut joskus, mutta en harrasta enaa
O Enharrasta

(O Enosaasanoa

Jos olet harrastanut aikaisemmin kaapelivesilautailua, mutta et
harrasta enaa, miksi?
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9. Onko sinulla perheessasi joku, joka harrastaa tai on
harrastanut kaapelivesilautailua? *

(O Onjoku, joka harrastaa

(O On joku, joka on harrastanut joskus

(O Eivarmaan ole ketaén, joka olisi harrastanut
(O Eiole varmasti ketéén, joka olisi harrastanut

(O Enosaasanca

10. Oletko koskaan kokeillut jotain kaapelivesilautailun
sukulaislajeista? (vesihiihto, laskettelu, skeittilautaily,
lumilautailu) *

(O Olen varmasti kokeillut

(O Olen kokeillut, mutten kokeile enda

O En ole kokeillut, mutta haluaisin kokeilla

O En ole kokeillut, enka varmasti haluaisi kokeilla

(O Enosaasanca

11. Harrastatko itse tai onko sinulla perheessasi joku, joka on
harrastanut jotain edella mainituista muista lajeista? (vesihiihto,
laskettelu, skeittilautailu, lumilautailu) *

(O On joku, joka harrastaa

O On joku, joka on harrastanut joskus

(O Eivarmaan ole ket4n, joka olisi harrastanut
(O Ei ole varmasti ketain, joka olisi harrastanut

(O Enosaa sanoa
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Liite 2: Tunnettuustutkimus: demografisten taustatekijoiden vaikutus kaapelivesilautailun

tunnettuuteen
Tiedatko, mita on kaapelivesilautailu?

Sukupuoli Kylla Luulisin Tuskin En Yhteensa
Mies 52 33 36 40 161
Nainen 59 80 132 171 442
Joku muu 1 0 1 1 3
En halua vastata 1 1 2 2 6
Yhteensa 113 114 171 214 612

3 .

Joku muu ® Sukupuoli
b Tiedatkd, mita on
kaapelivesilautailu?
2—
4=
En halua vastata
Kylla . o
% Mies Tuskine EN
0 [ ] ¢ .
LuulisinNainen
.
1=
-2 T T T T
2 -1 0 1 2 3
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Tiedatko, mita on kaapelivesilautailu?
Ika Kylla Luulisin Tuskin En Yhteensa
Alle 15 0 1 1 2 4
15-19 5 8 20 11 44
20-29 36 44 55 67 202
30-39 44 25 52 60 181
40-49 19 23 27 38 107
50-59 6 11 16 23 56
Yli 60 3 2 0 13 18
Yhteensa 113 114 171 214 612
’ ® ki
Tiedatkd, mitd on
kaapelivesilautailu?
]
Alle 15
o
1 S
Luwlisin  50-59
156-19 ® @
- :
Tuskin ' :G = 'E“ :" 60
0 20-29
30-39
® Kylla
]

P =t
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Tiedatko, mita on kaapelivesilautailu?
Ammatti Kylla Luulisin Tuskin En Yhteensa
Johtava asema 10 9 7 12 38
Ylempi toimihlo 19 4 18 19 60
Alempi toimihlo 12 11 15 12 50
Tyontekija 26 38 44 70 178
Yrittaja 15 10 14 18 57
Opiskelija 5 11 16 13 45
Elakelainen 2 3 0 10 15
Kotivanhempi 23 20 47 42 132
Tyoton 1 7 8 16 32
Muu 0 1 2 2 5
Yhteensa 113 114 171 214 612
13 e ® Ammatti
Elakelainen Tiedatkd, mitd on
kaapelivesilautailu?
1,0
Kylls Johtava asuma
05 ® y 2 L
. e En
Ylempi_toimihld  Yrittaja =
00+ AlSmpi_toimihla ':""c'“""'k"a Tyétén
] .
Kotivanhempi  uulisin
.
Tuskin
057 e  Opiskelja
.
Muu
»
1,0
=15 T T T T T
15 4.0 05 0.0 05 10 15
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Oletko koskaan kokeillut lajia kaapelivesilautailu?
Kylla, mutten | En, mutta En, enka
Ika Kylla enaa haluaisin haluaisi Yhteensa
Alle 15 0 0 5 0 5
15-19 3 1 32 6 42
20-29 14 0 142 28 184
30-39 6 1 103 55 165
40-49 2 0 47 51 100
50-59 1 0 19 32 52
Yli 60 0 0 2 13 15
Yhteensa 26 2 350 185 563
6 - . .
Kylla, mutten ena ® ki
® Oletko koskaan
@ kokeillut lajia
kaapelivesilautailu?
4—
2=
15-19
50-59 34335:
0 I“EG‘. . o KYIIGEN, mutia haluaisin
En, enk haluaisid-49 ** @ Alle 15
20-29
=21
-4 T T T

Pl =y
Y
[=r]

4 2 0
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Oletko koskaan kokeillut lajia kaapelivesilautailu?

Kylla, mutten En, mutta En, enka
Sukupuoli Kylla enaa haluaisin haluaisi Yhteensa
Mies 15 2 92 45 154
Nainen 10 0 252 138 400
Joku muu 1 0 1 2 4
En halua vastata 0 0 5 0 5
Yhteensa 26 2 350 185 563

a
En halua vastata
o
27KyllE, mutten end
.
.1—
Mies EN. mutea haluaisin
0= Kyla  ®
: s MMainen
En, enk3 haluaisi
-1
9 Joku muu
[ ]
-3
-4 T T T T
-4 -3 -2 0 2

Dletko koskaan
® Lakeillut [ajia
kaapelivesilautailu?

® Sukupuaoli
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Oletko koskaan kokeillut lajia kaapelivesilautailu?
Kylla, mutten | En, mutta | En, enka
Ammatti Kylla enaa haluaisin haluaisi Yhteensa
Johtava asema 1 0 20 15 36
Ylempi toimihlo 3 1 31 23 58
Alempi toimihlo 4 0 27 12 43
Tyontekija 7 0 97 63 167
Yrittaja 2 0 28 19 49
Opiskelija 2 0 35 7 44
Elakelainen 0 0 6 10 16
Kotivanhempi 7 1 85 23 116
Tyoton 0 0 20 9 29
Muu 0 0 1 4 5
Yhteensa 26 2 350 185 563
1 .
Tyétén _ ) ® Ammatti
Johtava asema eOpiskelijg Oletko koskaan
En, mutta haluaisin_Tydntekija ® ® kokeillut lajia
Muu = e . kaapelivesilautailu?
07 o Elakeldinen® Yrittajag o
Alempi_toimihld _
En, enka haluaisi.K':'t"’anmempl
4 Ylempi_toimihlakylla
-2
=]
_4=
Kylld, mutten end
B
-3 T T T T T
-5 -4 -3 -2 1 0 1



