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Taman tyon toimeksiantajana toimii vuonna 2017 perustettu yritys nimeltd Team Factory.
Yritys on Helsingissa palveleva kotimainen yksilGitavien tuotteiden ammattilainen, jonka
paaliikeideana on painaa logoja muiden lajien ja yrityksien tekstiileihin, esineisiin, fanituot-
teisiin eli periaatteessa ihan mihin tuotteisiin vain mihin saa logon painotettua.

Paatutkimusongelmana on miten kehittdd Team Factoryn myyntid ja markkinointia, jotta
heidan nimensa tulisi tutuksi uusille potentiaalisille urheiluseuroille. Alaongelmia tydssa
ovat, mitd erilaisia myynti-ja markkinointikeinoja Team Factory voisi ottaa kaytto6n heidan
markkinointisuunnitelmaansa, miten liiketoimintaa voisi kehittda ja miten urheiluseurojen
seuratuotteiden hankintaprosessi etenee.

Tutkimus on toteutettu kvantitatiivista eli maarallista tutkimusmenetelmaa hyddyntaen. Tut-
kimus toteutettiin verkkokyselyna ja vastauksia kerattiin sahkopostijakelun avulla. Vastauk-
sia saatiin yhteensa 59 kappaletta. Kyselytutkimuksen kysymykset on laadittu yhteisty6ssa
toimeksiantajan kanssa. Osaa kysymyksista toimeksiantaja kayttaa myos kaytannén myyn-
tity0ssa asiakkaan kanssa.

Tutkimustulosten perusteella seuranjohdolla on iso rooli seuratuotteiden hankinnassa ja
seuratuotteiden ulkoasu on tarkeassa roolissa suuremmissa seuroissa. Sponsorit ja yhteis-
tydkumppanit ovat isoja tekijoita, kun seurat hankkivat uusia peliasuja tai seuratuotteita.
Tuloksista tuli my6s esille, ettd pienemmat seurat pyytévat useimmiten tapauskohtaisesti
tarjouksia toimittajilta ja yrityksilta, kun ovat hankkimassa uusia seuratuotteita tai peliasuja.

Toimeksiantajalla on hyvat Iahtékohdat, kun puhutaan peliasujen ja seuratuotteiden valikoi-
masta, valmistuksesta ja hinnoittelusta, mutta ongelmana on, miten asiakkaat 16ytavat
Team Factoryn tai miten Team Factory I16ytaa heidat. Neljalla kehittdmisehdotuksella yritys
voisi parantaa heidan liiketoimintaansa ja saada enemman asiakkaita tulevaisuudessa.
Nama kehittdmisehdotukset ovat verkkosivujen paivitys, Google hakukoneoptimoinnin
kayttéonotto, sosiaalisen median kanavien kayttéonotto seka outbound-markkinoinnin li-
saaminen toimintatapoihin.
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Markkinointi, myynti, kyselytutkimus, urheilu
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1 Johdanto

Opinnaytetyoni toimeksiantajana toimii 2017 kevaalla perustettu toiminimi nimeltdan Team
Factory. Team Factory perustettiin koripallovarusteiden ja -tarvikkeiden vahittadiskauppana
toimivan Korispiste-yrityksen rinnalle. Team Factoryn perustamisen ideana on laajentaa
tekstiili ja fanituotteiden valmistamista my6s muiden urheilulajien seuroille. Haasteena yri-
tykselle on se, miten he saisivat houkuteltua mahdolliset potentiaaliset uusien lajien asiak-
kaat kdyttdmaan Team Factoryn tuotteita ja palveluita. Team Factoryn ongelmana toimii
yrityksen tuntemattomuus seka vahainen markkinointi, jonka takia yrityksen pitaisi 16ytaa
uudet tavat mainostaa ja myyda itsedan seka kuinka houkutella uusia potentiaalisia asiak-
kaita. Opinnaytetyon tavoitteena onkin selvittda, mitka eri myynti- ja markkinointikeinot
voisivat kasvattaa yrityksen nakyvyytta seka liikketoimintaa. Jotta paastaisiin tavoitteeseen,
joudutaan tutkia alatutkimusongelmien kautta, joita ovat mita erilaisia myynti ja markki-
nointikeinoja Team Factroy voisi ottaa kdytt6on heidan markkinointisuunnitelmaansa ja

miten urheiluseurojen seuratuotteiden hankintaprosessi etenee.

Tutkimuksen ldhestymistapa on kvantitatiivinen eli maarallinen. Kaytetty aineisto kerataan
internetpohjaisella kyselylomakkeella, joka on tehty Webropol-ohjelmaa kayttaen. Kysely-
lomakkeen avulla toimeksiantaja saa infoa mm. siita, miten seurat I6ytavat ja ottavat yh-
teytta yrityksiin koskien pelipaitojen, fanituotteiden ja -esineiden valmistuksesta. Kyselylo-
makkeen vastaajina toimii eri ikaisia seka molempia sukupuolia edustavia nykyisia asiak-
kaita seka uusien mahdollisien asiakasseurojen seura- ja joukkueenjohtajia, valmentajia
seka muita seuran toimihenkildita. Kyselylomake laaditaan yhdessa toimeksiantajan
kanssa. Opinnaytetydn pohjalta toimeksiantaja voi parantaa liiketoimintaansa hyddynta-
malla tutkimuksen perusteella nostettuja ehdotuksia seka keinoja ja talla tavoin kasvatta-
malla asiakaskuntaa. Toimeksiantaja voi mahdollisesti myds laajentaa liiketoimintaansa

avaamalla uuden liikkeen.

Opinnaytetydn rakenne koostuu yhdeksasta eri luvusta. Luvussa kaksi kdydaan lapi toi-
meksiantaja yrityksen taustaa, toimintaa sekad heidan kilpailijoistaan. Luvussa kolme kay-
daan lapi erilaisia myynti- ja markkinointikeinoja, joilla liiketoimintaa voidaan mahdollisesti
kasvattaa. Neljannessa luvussa avataan tassa ty0ssa kaytettya tutkimuksen toteutusta ja
miten tutkimus eteni. Viidennessa luvussa kaydaan lapi tutkimustuloksia. Luvussa kuusi
kaydaan lapi johtopaatoksia tutkimustuloksista ja tydsta seka esitetdan kehittdmisehdotuk-
sia toimeksiantajalle. Luvussa seitseman on opiskelijan oma pohdinta opinnaytetyon te-
koon liittyen. Viimeisina lukuina I6ytyy tydn lahteet ja liitteet, josta I0ytyy itse maarallisen

tutkimuksen kyselylomake.



2 Toimeksiantaja Team Factory Finland

Tassa luvussa kaydaan lapi hieman Top Pick Oy:sta, miten Top Pick Oy:n toimihenkil6t
ovat saaneet idean perustaa Team Factory:n sekd Team Factoryn taustaa. Tdman jal-
keen pureudutaan paremmin Team Factoryn toimintaan seka Top Pick Oy:n lukuihin ku-
ten esimerkiksi liikkevaihtoon ja tyontekijoihin. Lopuksi 16ytyy hieman Team Factoryn kilpai-

lijoista, jotka ovat jo menestyneet talla kyseisella alalla ja heidan taustoistansa.

2.1 Team Factoryn tausta

Team Factoryn tarina on saanut alkunsa Korispiste-likkeen laajennuksen kautta muihin
lajeihin sekd myds erilaisiin organisaatioihin kuten tavalliset yritykset, koulukunnat ja ker-
hot. Virallisena aputoiminimena toimiva Suomen Korispiste, jonka oikea rekisterdity toimi-
nimi on Top Pick Oy, sai alkunsa vuonna 2008, kun perustajat halusivat hakea koripalloili-
joille ja koripalloseuroille niin sanotusti yhden pysahdyksen paikan, josta jokainen koripal-
loseura ja niiden pelaajat saisivat kaikki tarvittavat asusteet ja tarvikkeet. Tuotevalikoi-
maan kuuluu pelipaitoja ja -shortseja, pelikenkia, palloja seka lisavarusteita kuten sukkia,
hikipantoja, aluspaitoja ja -housuja jne. Kivijalkamyymala perustettiin Helsingin Malmille,
jossa nykyinenkin kivijalkamyymala on. Liikkeessd myydaan myds harjoitusvalineitd, joita
joukkueet ja seurat kayttavat joukkueiden harjoituksissa seka pelaajien hoitoihin tarvittavia
tarvikkeita kuten teippia, kylmapusseja seka eri ruumiinosien suojia ja tukia. Naiden lisaksi
likkeessa myydaan myds fanituotteita kuten NBA pelaajien pelipaitoja ja vaatteita. Koris-
pisteelld on myds lisdpalvelu, jossa he tekevat yhteisty6ta seurojen ja joukkueiden kanssa
kuten painottavat pelipaitoja seka seuran omia tuotteita esimerkiksi housuja, huppareita,

takkeja, mita ikina seurat tarvitsevatkaan. (Liila 17.10.2019.)

Korispiste hankkii tuotteensa erilaisilta kotimaisilta seka ulkomaisilta toimittajilta ja kun
like alkoi menestymaan vuosi vuodelta paremmin, niin toimittajiakin tuli lisda. Alkuvuosina
Korispiste tilasi toimittajilta pelkastaan koripalloon liittyvia tuotteita, mutta saivatkin sitten
tietaa, ettd samoilta toimittajilta olisi mahdollista saada my&s muihin urheilulajeihin liittyvia
tuotteita, kuten jalkapallo ja jadkiekko paitoja. Kun Korispisteen toimittajapuoli laajeni seka
nakemys mista tavaraa saa ja miten erilaisia logoja tehdaan, niin tuli myods liséa asiakkaita
muista urheilulajeista seka erilaisista organisaatioista. Kuten esimerkiksi urheiluseurojen
toimitusjohtajat tulivat tilaamaan koripisteeltd pelipaitoja logoineen ja samalla toimitusjoh-
taja kysyi, ettd onko mahdollista painottaa myds hanen omalle yritykselleen tydpaitoja.

Talla hetkella Top Pick Oy tekee yhteisty6ta aktiivisesti noin 30-50 toimittajan kanssa,



mutta monilta toimittajilta yritys saattaa tilata vain yksittaisia tuotteita. Tasta syysta toimit-
tajia saattaa olla satoja. Vuosien varrella Top Pick Oy:lla on ollut noin tuhat toimittajaa,
joilta ovat tilanneet tuotteita ja tarvikkeita. (Liila 17.10.2019.)

Idea laajentamisesta muihin urheilulajeihin tuli jo muutaman vuoden jalkeen Korispisteen
perustamisesta. Nimi Korispiste heratti kuitenkin ennakkoluuloja. Jos muiden lajien seurat
tai erilaiset yritykset ja organisaatiot etsisivat yritystd, jossa voisi painottaa pelipaitoja tai
muita tarvikkeita, Korispiste ei valttamatta houkuttele kuin vain koripalloon suunnattuja
asiakkaita. Tasta syysta Korispisteen perustajat 1ahtivat keksim&an rinnakkaista nimea,
joka sopisi niin sanotusti urheilulliseksi nimeksi, sek& muiden lajien seurat, ettad organisaa-
tiot tarttuisivat kiinni etsiessaan hakukoneen kautta. (Liila 17.10.2019.) Viralliseksi rinnak-
kaistoiminimeksi keksittiin Team Factory Finland. Team Factory-aputoiminimi rekisteréitiin
virallisesti vuoden 2017 maaliskuussa. Team Factory ja Korispiste ovat molemmat Top
Pick Oy:n aputoiminimia (YTJ 2019.).

Vaikka idea rinnakkaistoiminimen perustamisesti kavikin jo 2010-luvun alussa, pelkastaan
Korispiste-liikkeen laajentamisessa ja pyorittamisessa riitti kiirettd eikd Team Factoryn pe-
rustamiseen riittdnyt aika. Team Factoryn nettisivut saatiin perustettua vasta 2019 ke-
vaalla, ja ne ovat vielad keskeneraiset ja alkuvaiheessa, mutta ovat sellaisessa kunnossa,
etta yritys pystyy julkaisemaan tuotteita ja palveluita verkkokaupassaan. Samassa yhtey-
dessa perustettiin Team Factorylle omat Facebook-sivut, jotka toimivat talla hetkella ai-
noana sosiaalisen median kanavana. Korispisteelld on taas laajemmat sosiaalisen median
kanavat, kun heilld on Facebook-sivujen liséksi kdytdssa omat Instagram-sivut, joissa
pyorii Korispisteelle sopivampaa asiakaskuntaa. Team Factoryn perustajien mielesta hei-
dan ei ole viela jarkevaa perustaa Instagram-sivuja, kun Facebookissa on iakkaampia
henkil6ita ja mahdollisesti my6s enemman erilaisten yrityksien ja seurojen toimihenkil6ita.
(Liila 17.10.2019.)

2.2 Team Factoryn toiminta

Team Factory paaideana on painottaa logoja muiden lajien ja yrityksien tekstiileihin, esi-
neisiin, fanituotteisiin eli periaatteessa ihan mihin tuotteisiin vain mihin saa logon painotet-
tua. Jos yritys pyytaa, ettad haluaisivat 200 kpl sateenvarjoja, jossa on yritysten logot pai-
nettu, niin Team Factory saa sen hoidettua. Suurimmat osat tekstiileistd Team Factory
painattaa itse omissa tiloissa, mutta kovat esineet kuten esimerkiksi kynat, sateenvarjot,
kahvimukit, juomapullot jne. Team Factory tilaa valmiiksi painatettuna omilta toimittajilta.
Vaikka Team Factory on suuntautunut enimmakseen urheilun puolelle, yrityksen suurim-

pana tavoitteena on houkutella enemman yritysasiakkaita, joilta saattaa tulla tilauksia,



jotka ovat maaraltdan suurempia ja sisaltdd monia eri tuotteita. Urheilupuoli on myds tar-
ked Team Factory:lle, koska siind Korispiste-liike ja Team Factory linkittyy ja tukee toinen
toisiaan, koska eri urheiluseurat saattavat tarvita paitojen tilauksen ja painatuksen yhtey-
dessa tuotteita, joita 16ytyy Korispiste-liikkeen puolelta, esimerkiksi jalkapalloseura voi ti-

lata jadpusseja tai urheiluteippi rullia paitojen lisaksi. (Liila 17.10.2019.)

Top Pick Oy:lla on talla hetkella kuusi vakituista tyontekijaa, jotka pyorittavat seka Koris-
pistetta ettd Team Factorya. Naiden lisdksi on myds muutama tuntitydntekija, jotka ovat
enimmakseen Korispisteen kivijalkamyymalassa tdissa seka erilaisissa urheilutapahtu-
missa standimyyjina. Vuodesta 2008 tahan vuoteen asti Top Pick Oy:n liikevaihto on
noussut tasaisesti joka vuosi ja vuoden 2018 liikevaihto oli noin 780 000€. Vuoden 2019
likevaihdon odotetaan ylittavan 900 000€. (Asiakastieto 2019.) Team Factory:lla ja Koris-
pisteella ei ole omia liikevaihtotilastointeja, vaan molemmat lasketaan yhteen Top Pick
Oy:n liikevaihtoon. Tasta syysta ei saada suoraan laskettua, onko Team Factoryn perus-
taminen vaikuttanut positiivisesti vai negatiivisesti Top Pick Oy:n liikevaihtoon. Team Fac-
tory on viela varhaisessa vaiheessa ja tasta syysta liikevaihto pysyisi luultavasti melko sa-
mana, vaikka Team Factory:n oma likkevaihto otettaisiin kokonaisliikevaihdosta pois. Mel-

keinpa koko Top Pick Oy:n liikevaihto tulee Korispisteen avulla. (Liila 17.10.2019.)

Top Pick Oy:n asiakasluvut eivat ole huomattavasti muuttuneet Team Factory:n perusta-
misen jalkeen. Muutamia uusia asiakkaita on tullut selvasti koripallon ulkopuolelta, mutta
selvaa vaikutusta asiakaskuntaan Team Factory ei ole vielad tehnyt. Tama johtuu myos
siitd, kun kohderyhma on niin laaja ja Team Factoryn liiketoiminta seka sen markkinointi
on vield alkuvaiheessa. He eivat ole saaneet tuotua itsedan vield kunnolla esille, eivatka
ole saaneet sitd markkina-asemaa Suomesta, mita he tavoittelevat. Team Factoryn mark-
kinointisuunnitelma on viela epaselva ja tyontekijat ovat epavarmoja, mista heidan pitaisi
aloittaa. Isoimmat kysymykset ovat, miten he saisivat houkuteltua asiakkaat heidan verk-
kokauppaansa ja mika olisi oikea alusta, jossa he mainostaisivat itsedan ja saisivat Team

Factory nimen tutummaksi asiakkaille. (Liila 17.10.2019.)

2.3 Kilpailijat

Kilpailijoita Team Factory:lla on kymmenia jo pelkastdan Suomessa. Monet kilpailijat kum-
minkin keskittyvat suurimmaksi osaksi esimerkiksi pelkastaan liikelahjoihin, peliasuihin tai
promotuotteisiin, mutta Team Factoryn valikoimasta 16ytyy ndma kaikki (Team Factory

2019.). Team Factoryn suuren valikoiman vuoksi Team Factory:lla olisi suuri etu ja poten-



tiaali saada enemman asiakkaita houkuteltua, koska asiakkaat pystyvat tilaamaan tuot-
teita eri kategorioista samasta paikasta. Kovinkaan moni kilpailija ei pysty tarjoamaan asi-

akkaalle samanlaista palvelua. (Liila 24.10.2019.)

High Peak on yksi Team Factoryn isoimmista kilpailijoista. High Peak on vuonna 1998 pe-
rustettu suomalainen tehdastuotannolla toimiva yritys, jonka toiminta-alueet ovat asiakas-
ja mainoslahjat, tapahtumatuotteet seka brandituotteet. High Peak:lla on oma graafinen
osasto seka varasto, jossa he suunnittelevat ja teettavat asiakkaiden tuotteita. Naiden li-
saksi yritykselld on kolme toimipistetta, jotka sijaitsevat Tampereella, Espoossa seka Po-
rissa. Heidan tuotevalikoimaansa kuuluu erilaiset tekstiilit, elektroniikka, koti ja sisustus
tuotteet seka yritys- ja liikkelahjoja. (High Peak 2019.) Yrityksen liikevaihto vuonna 2017 oli
noin 6,8 milj. euroa ja vuonna 2018 liikevaihto oli noussut jo noin 9,15 milj. euroon (Asia-
kastieto 2019.).

Isoimpiin urheilupuolen kilpailijoihin lukeutuu Petcons Oy, aputoiminimelld tunnettu Tackla
Pro Oy niminen yritys. Tackla on perustettu vuonna 1961 ja tunnettiin silloin nimella Sai-
maan Urheilupuku, mutta myéhemmin siirtyi Tackla-markkinointinimen alle. Tackla toimit-
taa urheilijoille, seuroille, lajiliitoille ja yrityksille peliasuja, vapaa-ajan vaatteita seka urhei-
luvarusteita. Asiakkaat voivat tilata tuotteet toimitettuina heidan seurojen ja yrityksien
omissa vareissa seka merkita ne halutuilla tunnuksilla. Tackla tarjoaa my6s kattavat de-
sign-, fani- ja varastointituotepalvelut. Tacklan toiminta on tdsmallista ja nopeaa suorien

valmistajasuhteiden sek& omien valmistuksien ansiosta. (Tackla 2019.).

Tackla on tunnettu enimmakseen jaakiekkopiireissd, koska Tackla on tunnettu "maailman
parhaista jadkiekkohousujen valmistajana”. Tackla on tehnyt varuste- ja peliasusopimuk-
sia NHL joukkueiden seka Kansainvalisen jaakiekkoliiton kanssa. Jaakiekkovarusteiden
lisdksi Tacklalta saa tilattua urheiluasuja muihinkin lajeihin kuten koripalloon, jalkapalloon,
lentopalloon ja moniin muihin lajeihin. (Tackla 2019.) Vuonna 2018 Tacklan liikevaihto oli

noin 2,2 milj. euroa. (Asiakastieto 2019.).



3 Myynti- ja markkinointikeinot liiketoiminnan kasvattamiseen

Tassa luvussa kaydaan kiinni eri myynti- ja markkinointikeinoihin, joita Team Factory mah-
dollisesti voi ottaa kayttdon ja voivat johtaa mahdolliseen liiketoiminnan kasvattamiseen.
Ensimmaiseksi kdydaan Iapi hieman markkinointimixia ja mista se on saanut alkunsa seka
markkinointimixin tunnetuinta mallia, joka on 4P:n malli. 4P:n mallin viimeisena P:na toimii
promotion eli markkinointiviestinta, ja siina luvussa on avattu laajemmin markkinointivies-
tinnadn muotoja. Viimeiseksi kdydaan lapi digitaalista markkinointia seka sosiaalista me-

diaa.

Tassa luvussa kaytavat osuudet ovat kaikki osana integroitua markkinointia, eli kaikki ovat
osa strategista liiketoimintaprosessia. Liiketoimintaprosessi on mitattavaa ja puhuttelevaa
brandikommunikaatiota, joka on koordinoitavissa olevaa ja mité pyritdan suunnittelemaan,
kehittelemaan, toteuttamaan ja arvioimaan. Tdman tarkoituksena on ohjata asiakkaat os-
tamaan ja tulemaan asiakasuskollisiksi. Jotta tdma onnistuu, pitaa yrityksella olla suunni-
telma sen toteuttamisesta, ja kaikki tdman kappaleen osa-alueet ovat osana sita suunni-
telmaa. (Merildinen, . 27.4.2018.) Jokainen osa-alue, joka kdydaan lapi tdssa luvussa, on
jollain tavalla yhteydessa toisiinsa ja toimii yhteistydn avulla yrityksen maariteltyyn tavoit-
teeseen. Vaikka jokaisella osa-alueella on omat toimintakeinot ja -tavat, mikaan osa-alue

ei toimi onnistuneesti ilman toisen apua.

3.1 Markkinointimix

Yritykset ovat teknisesti aina kayttaneet markkinointitydkaluja mainostaakseen ja myydak-
seen yrityksen tuotteita ja palveluita, mutta termi "markkinointimix" syntyi 1900-luvun puo-
livalissa. Yksi sen ensimmaisista kayttdtarkoituksista oli vuonna 1953 osoitetussa osoit-
teessa American Marketing Association, jossa Harvardin professori ja markkinoinnin asi-
antuntija Neil Bordon kertoivat, kuinka markkinoijat kehittavat ja toteuttavat onnistuneen
markkinointisuunnitelman. Markkinointimallin elementtien tunnistaminen ja jarjestaminen
antaa yritykselle mahdollisuuden tehda kannattavia markkinointipaatoksia kaikilla tasoilla.
Nama paatokset auttavat yritysta; kehittdmaan yrityksen vahvuuksia ja rajoittamaan heik-
kouksia, tehda yrityksesta kilpailukykyisemmaksi ja mukautuvammaksi markkinoillaan
seka parantaa yrityksen kannattavaa yhteisty6ta osastojen ja kumppaneiden valilla. 1950-
luvulta 1ahtien markkinointimallin elementit ovat kdyneet 1api erilaisia muutoksia vasteena
uuteen tekniikkaan ja muihin markkinoinnin parhaiden kaytantdjen muutoksiin. (Lake
19.09.2019.)



3.2 4P:n malli

Markkinointimix on termina yleinen ilmaisu, jota kaytetdan, kun kuvaillaan yrityksen pro-
sessia koskien uuden tuotteen tai palvelun mainostamista ja myymista asiakkaille. Markki-
nointimixin tapoja pystyy karakterisoida eri tavoin mutta kaikista tunnetuin tapa on jaotella
markkinointimix 4P:n malliin. 4P:n mallin on keksinyt vuonna 1960-luvulla markkinoinnin
opettaja ja kirjailija E. J. McCarthy. 4P malli koostuu neljasta eri sanasta, jotka alkavat P-
kirjaimella ja ndma sanat ovat product eli tuote tai palvelu, price (hinta), place (myynti-
paikka tai saatavuus) sekd promotion (markkinointiviestintd). (Acutt 2019.) Kun 4P:n malli
otettiin kayttdéon, elettiin aikaa, jolloin keskityttiin enemman tuotteisiin. Ajan my6ta, kun ta-
lous kehittyi ja palveluihin keskittyvat organisaatiot nousivat, 4P:n malli sai paivityksen
Booms ja Bitneriltd vuonna 1981, jolloin 4P:n mallista tuli 7P:n malli. 4P:n malli sai kolme
uutta tekijaa, jotka ovat people eli ihmiset, physical evidence eli fyysiset merkit, ja process
eli prosessit. (Singh 5.9.2018)

7P:n mallin ensimmainen P, joka on product eli tuote/palvelu, toimii markkinoinnin kilpailu-
keinon ytimena. Kaikki ratkaisut, jotka liittyvat tuotteeseen ovat tuotepaatoksia ja naiden
paatdksien avulla yritys pyrkii saavuttamaan kilpailuetuja seka menestymaan markkinoilla
vallitsevassa kilpailussa. Tuote on naista seuraavista syista keskeisin markkinoinnin pe-
ruskilpailukeino;

1) Hinta-, jakelutie- ja viestintapaatokset ovat yrityksen markkinointipaatoksia, jotka
ovat jatkeita yrityksen perustana oleville tuotepaatoksille.

2) Yrityksen pitaa muistaa, ettd asiakkaat ostavat tuotteita ja palveluita, jotta saavat
heidan ongelmansa ratkaistua tai helpottaakseen heidan elamaansa ja yrityksen
tuotepaatoksien pitda varmistaa etta tuote/palvelu tyydyttaa asiakasta ei vain toi-
minnallisesti mutta myds psyykkisesti tuomalla yritykselle samalla voittoa.

3) Jotta yritys saavuttaa kokonaiskannattavuuden, vain kannattavat tuotteet/palvelut
takaavat yritykselle sen. (Anttila & lltanen 2004, 134-135.)

Tuote on tulos eri tekijoiden vaikutuksesta. Yleisesti tuote koostuu itse hyddykkeesta ja
hyddykkeitd avustavista osista. Hyddyke muodostuu tuotteen fyysisista ominaisuuksista,
valikoimasta ja lajitelmasta seka mielikuvatuotteista, joita ovat tuotenimi, tavaramerkki,
pakkaus, ulkoasu seka tuotekuva. Hyddykkeelle on mahdollista lisata esimerkiksi lisapal-
veluita eli avustavia osia, joita ovat mm. rahoitus, huolto, kayttdohjeet, varaosapalvelu ja
takuu. Yrityksen markkinoijan on saatava tuote nayttdamaan asiakkaan nakékulmasta pa-

remmalta kuin kilpailijoiden tuotteet, koska asiakas vertailee tuotteita oman mielikuvan pe-



rusteella. Asiakkaan on mahdoton vertailla kilpailevien tuotteiden ominaisuuksia objektiivi-
sesti. Tasta syysta tuotteet differoidaan eli erilaistetaan ja tata kautta kasvatetaan kilpai-
luetua. (Anttila & llitanen 2004, 135.)

Team Factoryn tuotteisiin kuuluu erilaiset tekstiilit, urheilutuotteet, liikelahjat, fanituotteet
seka asusteet. Naihin kaikkiin tuotteisiin on mahdollista painottaa logoja tai printteja, oli se
sitten asiakkaan keksima tai Team Factoryn suunnittelema. Team Factorylla on omat net-
tisivut, josta 16ytyy kuvastoja heidan tuotteistansa ja naihin tuotteisiin on mahdollista pai-
nottaa logon tai printin. Suuremmat tilaukset Team Factory tilaa valmiiksi painotettuna toi-
mittajilta seka kovemmat esineet kuten mukit, kynat, juomapullot jne. tulee aina tilaamalla
suoraan toimittajilta valmiiksi painotettuna, mutta pienemmat tilaukset on mahdollista pai-
nottaa omassa myymalassa. Kun asiakas on valinnut haluamansa tuotteen, pitaa asiak-
kaan olla yhteydessa Team Factoryn henkildkuntaan joko sahkopostitse, puhelimitse tai
yhteydenottolomakkeella. Team Factory pyrkii aina tapaamaan asiakkaan joko kasvotus-
ten tai puhelimella, koska tarjouksen tekeminen seka asiakkaan tarpeiden kartoittaminen

vaatii paljon vuorovaikutusta. (Liila 4.4.2020.)

Toisena P:na toimii price eli hinta, joka voi olla ja usein on vaativin elementti markkinoin-
nissa. Hinta saattaa vaikuttaa markkinointimallin vahiten monimutkaisemmalta ja ehka va-
hemman mielenkiintoisemmalta tekijalta, mutta hinnalla on kuitenkin erittain tarkea rooli
seka yrityksen etta asiakkaiden nakdkulmasta, ja se ansaitsee yhta paljon strategista huo-
miota kuin mika tahansa muu markkinointitytkalu. Jos tuote on tarkkaan mietitty asiak-
kaan tarpeiden tayttamiseksi, valitut jakelukanavat ovat oikeat asiakkaalle seka mainoska-
navat ovat olleet tarpeeksi houkuttelevat, niin on hyvat mahdollisuudet, ettd asiakas olisi
valmis maksamaan tuotteesta ja/tai palvelusta. Oikean hinnan laatiminen tuotteelle on
kumminkin ratkaisevaa seka haastavaa yritykselle. Liian korkean hinnan asettaminen voi
johdattaa siihen, etta asiakas kieltdytyy ostamasta tuotteen ja kaikki muu tyo, joka on
tehty tuotteen markkinointiin liittyen, menee hukkaan. Liian alhaisen hinnan asettaminen
saa asiakkaan epailemaan, etta tuote on ”liian hyva ollakseen totta”. (Brassington & Pettitt
2013, 252-253.)

Yrityksen pitda kumminkin olla varuillaan, etta hinnan ei saa koskaan olla erilladn muista
markkinointimixin elementeista. Hinta on vuorovaikutuksessa muiden markkinoinnin ele-
menttien kanssa ja antaa yhteisia signaaleja tuotteen (product), saatavuuden (place) ja
markkinointiviestinnan (promotion) kanssa. Hinta on mainittu usein syyna, kun kieltaydy-
taan tuotteen ostamisesta, ja tasta syysta hinta peittdd muut epdonnistumiset markkinoin-
timyynnin puolella. Hinta on erittdin ndkyva elementti ja ostamisen yhteydessa se iskee
ostajan heikoimpaan kohtaan eli lompakkoon. Jos kaikki muut markkinointielementit ovat



toimineet onnistuneesti ostohetkeen asti, niin hinnan ei pitaisi olla niin suuri vaikutus,
koska ostaja on jo vakuuttunut tuotteen tarjoamista eduista suhteessa kysyttyyn hintaan.
(Brassington & Pettitt 2013, 257.)

Kun Team Factory saa tarjouspyynnén, henkildkunta pyrkii sopimaan asiakkaan kanssa
tapaamisen kasvotusten tai puhelimen valityksella, koska tarjouksen tekeminen vaatii pal-
jon vuorovaikutusta. Kasvotusten tai puhelimen valityksella pystyy Team Factory otta-
maan vastaan tilauksen yksityiskohdat yhdella kerralla. Tasta syysta sahkoposti on han-
kalin vaihtoehto tarjouksen tekemiseen, koska séhkdposteihin ei valttamatta saada heti
vastausta. Tilauksen koko, laatuvaatimukset, toimitusaika ja asiakkaan painotusideat ovat
tarkeimmat hinnoittelu perusteet, jonka perusteella tarjous tehdaan. Jos asiakas on keskit-
tanyt tilaukset Team Factory:lle ja tilaa vakituisesti tuotteita, saa han alennuksia tulevista
tilauksista. Tilauksen koolla saadaan perusasiat selville. Mita tuotetta asiakas haluaa ti-
lata, kuinka paljon sekad minkalaista laatua asiakas tarvitsee. Team Factory pystyy myos
esittdmaan asiakkaalle tarjouksia, esimerkiksi jos asiakas haluaa tilata 50 kappaletta pai-
notettuja t-paitoja, mutta toisen laatuista t-paitaa saisi 100 kappaletta samalla hinnalla tai
halvemmalla. Tuotteiden laatu sekd asiakkaan painotusideat nostaa tilauksen hintaa. Pa-
rempi laatu on kallimpaa ja mita vaativampi logo, sita kalliimpi sen toteutus ja painottami-
nen on. Jos asiakkaan tuotteiden valmistuksella ja toimituksella ei ole kiiretta, tulee se
useimmiten halvemmaksi asiakkaalle, koska Team Factory pystyy kartoittamaan parem-
min tarvittavat toimittajat asiakkaan tuotteille ja saisi edullisempia vaihtoehtoja enemman.
Kiireellisissa tapauksissa kallimmat toimittajat pystyvat valmistamaan ja toimittamaan

tuotteet nopeammin, jolloin tarjouksen hinta nousisi. (Liila 4.4.2020.)

Myyntipaikka tai saatavuus (place) toimii 7P:n mallin kolmantena elementtina. Saatavuu-
della tarkoitetaan, etta esteet poistuvat asiakkaan ja tuotteen valista eli ostomahdollisuu-
den tuottamista. Saatavuudessa kaikista tarkeinta on, ettd kohtaaminen tapahtuu tuotteen
ja asiakkaan valilla, muuten liikketoiminnan toteuttaminen ei ole mahdollista. Logistiikka on
isona osana yrityksen saatavuusratkaisuissa. Saatavuus on kokonaisuudessaan meka-
nismi, jolla saadaan tuote tai palvelu tuotteen valmistajalta tai palvelun tarjoajalta asiak-
kaalle. Saatavuus vaihtelee eri toimialojen nakdkulmista. Teollisuusalalla tarkeimmat omi-
naisuudet ovat, etta valmistuvien tuotteiden jakelu olisi mahdollisimman tehokasta ja ta-
loudellista sekd asiakkaalle saatavissa mahdollisimman kattavasti. Vahittaiskaupan alalla
taas pyritdan poistamaan esteitd myymalan ja asiakkaiden valista. Esteihin lukeutuu mm.
myymalan sijainti, aukioloajat, paikoitustilat ja muut yhteydet kuten puhelin, internet jne.
Palveluyrityksilla on samat tavoitteet, kun vahittaiskaupalla, koska useimmiten palveluyri-
tyksilld on oma kiintea toimipiste ja tarkeinta on, ettéd asiakas pystyy sen saavuttamaan.
(Anttila & lltanen 2004, 208-209.)



Jakelukanava on keskeinen rakenneosa saatavuuden kannalta, koska kuluttaja joutuisi
asioimaan kymmenien eri valmistajien kanssa, jotta saisi haluamansa tuotteen. Tata pro-
sessia helpottaa kanavat ja siihen kuuluvat yritykset. Jotta voidaan varmistaa, etta jakelu
on tehokasta, pitda hyddykkeen olla asiakkaan ndkdkulmasta oikeaan aikaan, oikeassa
paikassa, oikean suuruisissa erissa ja kohtuullisella hinnalla asiakkaan saatavissa. Kulut-
tajat yleensa ostavat tuotteita pienemmissa erissa ja jakeluyritys helpottaa pienimpien
erien ostoa. Jakeluyritys varastoi isommat erat myymalassa ja myy asiakkaille heidan ha-
luamissa maarissa. (Anttila & lltanen 2004, 210-211.)

Nykyaikana digitaalinen jakelukanava on erittdin tarkea aspekti, kun mietitdan tuotteen
saatavuutta. Sosiaalinen media on yksi jakelukanavista, koska nykyaikana sosiaalisen
median kanavat antavat yrityksien mainostaa ja myyda tuotteitaan suoraan asiakkaille.
Ennen oli vain omat nettisivut, puhelinlinjat ja kivijalka myymalat, jotka toimivat periaat-
teessa ainoina saatavuuskanavina, mutta sosiaalinen media on kehittynyt huomattavasti,
etta vaihtoehtoisia myyntikanavia |0ytyy paljon. Palveluntarjoaja yrityksilla puhelin on tar-
kea saatavuuskanavana, kun asiakkaat ottavat yhteytta keskustellakseen palvelun tarjon-
nasta. Yrityksen pitdd myds muistaa, ettd internetilla ei ole rajoja, esimerkiksi yritys voi
olla pieni myymala pikkukyldssa, mutta internetin ja sosiaalisen median kanavien kautta
pienyritys pystyy tavoittamaan kenet tahansa asiakkaan, jolla on paasy internettiin. Yrityk-
sen sivut taytyy olla ajan tasalla ja optimoitu, ettd sivut toimivat seka tietokoneella ettd mo-
biililaitteessa, koska alypuhelin on nykypaivana yleisesti kaytetty esine. Maantieteellinen
kohdistus hakukoneissa taytyy olla myds oikein, varsinkin, jos yritys on vahittaiskaupan
alalla toimiva yritys. Esimerkiksi kun ihmiset hakevat googlen kautta yritysta, joka myy ur-
heiluvaatteita, google nayttaa asiakkaan sijainnin mukaan Iahimmat alan yritykset seka

kaikki kanavat, josta yrityksia tai palveluita |0ytaa. (Shaw 30.4.2016.)

Talla hetkelld Team Factoryn saatavuus on vield alkuvaiheessa. Team Factorylla on omat
verkkosivut, Facebook-sivu, seka kivijalkamyymala Korispiste-myymalan yhteydessa.
Omien verkkosivujen kautta on mahdollista ottaa Team Factory:iin yhteytta puhelimitse,
sahkopostitse ja yhteydenottolomakkeella. Team Factory ei ole perustanut muita sosiaali-
sen median kanavissa omia sivustoja, koska heidan mielestansa Facebookissa on iak-
kdampia henkil6ita ja mahdollisesti myés enemman erilaisten yrityksien ja seurojen toimi-
henkil6ita, jotka ovat enemman Team Factoryn kohderyhmaa. Team Factory keskittyy
B2B-myyntiin, joten he eivat osallistu erilaisiin tapahtumiin, kuten Koripiste osallistuu. Ha-
kukone optimointia ei ole viela kaytéssa, mutta ovat miettineet, etta tulevaisuudessa tule-
vat ottamaan Google-hakukoneen kayttdéon, jotta uudet asiakkaat I6ytaisivat heidat hel-
pommin. Tulevat myds kayttdmaan uutiskirjeitd Idhiaikoina. (Liila 4.4.2020.)
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3.3 Promotion (markkinointiviestinta ja sen muodot)

Neljasta P:sta viimeisimpana P:na toimii Promotion eli markkinointiviestinta. Markkinointi-
viestinta on yrityksen viestintaa, joka on ulospain suuntautuvaa, ja jonka avulla yritys pyr-
kii lisddmaan myyntia joko suoraan tai valillisesti. Markkinointiviestinnan avulla yritys ker-
too itsestdan ja sen tuotteista, saatavuudesta seka hinnoista ja yritys luo yrityskuvaa ja
tunnettuutta. Markkinointiviestinnan muotoihin kuuluu 4 eri muotoa, jotka ovat; mainonta,
tiedotus- ja suhdetoiminta, henkildkohtainen myyntity6 ja myynnin edistdminen. (Osaava
Yrittaja 2019.)

Ensimmaisena markkinointiviestinndn muotona on mainonta. Mainonnalla tarkoitetaan
maksettua myynninedistamista tiedotusvalineen kautta, johon ei kuulu henkilékohtainen
myynninedistdminen. Sponsori, joka toimii tiedotusvalineen, tulee selvasti mainita mai-
noksessa ja itse mainos voidaan yhdistaa organisaatioon, tuotteeseen tai palveluun. Kes-
keisena erona mainonnassa ja muissa markkinointiviestinnan muodoissa on, ettd mai-
nonta on persoonaton ja mainonta kommunikoi suuren asiakaskunnan kanssa maksulli-
sien mediakanavien kautta. Vaikka nykypaivana kaytetaan termia joukkotiedotusvalineita,
pitda ne silti tulkita varovasti ja yrityksen on tiedostettava miké kanava on heille paras. Sa-
telliitti- ja kaapelikanavien, tiukasti kohdennettujen mainoslehtien seka internetin kayton
nopea lisdantyminen tarkoittaa, etté useiden tiedotusvalineiden asiakaskunta on yleisesti
pienempi, mutta toisaalta asiakaskunta on "parempaa laatua”. "Parempi laatuiset” merkit-
see sitd, ettd asiakkaat ovat todennakoisesti kiinnostuneempia valitsemansa tiedotusvali-
neen mainonnan tarjonnasta. (Brassington & Pettitt 2013, 371-372; Isohookana 2007,
139-140.)

Mainonta useimmiten muodostuu kahteen eri mainontakategoriaan, joita ovat tuotekohtai-
nen ja institutionaalinen mainonta. Tuotekohtaisella mainonnalla keskitytaan termin mu-
kaisesti yrityksen tarjpamaan tuotteeseen tai palveluun. Tuotekohtaisen mainonnan tarkoi-
tuksena on saavuttaa tuotteelle asetetut markkinointi tavoitteet. Tuotekohtainen mainonta
voi olla kolmea erityyppistd mainontamuotoa, riippuen mita yritys haluaa tuotteellaan tai
palvelullaan mainostaa. Nama muodot ovat uraauurtava mainonta, kilpailullinen mainonta
seka muistutus ja vahvistus mainonta. Uraauurtavaa kaytetdan tuotteen tai palvelun mai-
nonnan alkuvaiheessa, kun yritys yrittda kertoa asiakaskunnalle minkalaisesta tuotteesta
tai palvelusta on kyse ja mita hyotyja siitd on asiakkaalle. Kilpailullisella taas korostetaan
tuotteen, palvelun tai brandin lisdominaisuuksia, jolla yritetaan erottua kilpailevista tuot-
teista. Kommunikoimalla tuotteen ainutlaatuisilla hyddyilla, olivat ne todellisia tai kuvitteel-

lisia, jotka erottavat ja antaa kilpailullisen hyddyn tuotteelle. Viimeisena on muistutus ja
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vahvistus mainonta, joka tapahtuu tuotteen tai palvelun oston jalkeen, joka antaa muistu-
tuksen asiakkaille, etta tuote on vield olemassa sekd kasvattaa tuotteen uudelleenosto
mahdollisuutta. (Brassington & Pettitt 2013, 372-373.)

Institutionaalisella mainonnalla yritys pyrkii rakentamaan koko organisaatiosta hyvan mai-
neen ja imagon, jotta organisaatio pystyy saavuttamaan laajasti asetetut tavoitteet eri koh-
deryhmissa. Kohderyhmia ovat mm. taloudelliset sidosryhmaét, yhteiso, hallitus ja asiak-
kaat. Institutionaalista mainontaa voidaan harjoittaa monella eri tavalla. Esimerkiksi orga-
nisaatio pystyy esittelem&an uusia organisaation sisaisia kehityksia, imagon rakentamista
tai jopa ilmaista organisaation omaa mielipidetta liittyen tiettyyn ongelmaan maailman poli-
tiikassa tai sosiaalisissa tapahtumissa. Talla tavoin mainokset ovat suunniteltu ilmoitta-
maan tai kasvattamaan organisaation positiivista imagoa. (Brassington & Pettitt 2013,
375.)

Ylemmat kategorisoinnit tuotekohtaiseen ja instituutionaalisen mainontaan liittyen kuvas-
taa laajasti mainonnan suoraa kaytt6a. Kun puhutaan markkinointimixistd, mainonnan
suoralla kaytolla on pienempi mutta yhta tarkea rooli tukiessaan muita rooleja markkinoin-
nissa. Strategisesta ndkdkulmasta mainontaa voidaan kayttaa tuotteen uudelleenase-
mointiin puolustavien tai aggressiivisien syiden takia, jotta tuotteen kilpailullinen asemointi
paranisi. Uudelleenasemointi tapahtuu tuotteen uusien hyétyjen demonstroimisessa tai
avata uusia segmentteja maantieteellisesti tai hytypohjaisesti. Muissa tilanteissa mai-
nonta tukee muita markkinointimixin osa-alueita levittddkseen kysyntaa tai vahentaa
myyntivaihteluita. Yhteisty0ssa hinnoittelun kanssa, mainonnalla pyritdan levittdmaan tai
tasoittamaan kysyntamalleja, jotta palveluntarjoaja ei joutuisi hyvaksymaan kapasiteettia,
joka on alikaytossa. Kokonaisuudessaan mainonnan rooli yrityksessa riippuu yrityksen
konteksteista, ymparistosta ja kilpailullisista haasteista sekd mainonta saattaa vaihdella
organisaation siséalla ajan my6ta. Mainonnan yksityiskohtainen rooli tulee maaritelld orga-
nisaation markkinointisuunnitelmassa, jossa eritelldan objektiivit, resurssit, toiminnat ja
asetetut tavoitteet. (Brassington & Pettitt 2013, 375-376.)

Mediamainonta ovat kaikki ne kanavat, jossa lahetetaan viesti asiakkaille. Mainostaja pi-

taa valita mainosvaline tai mediakanava, joka on kaikista sopivin ottaen huomioon organi

saation budjetti sekad kanavan suhteellinen tehokkuus. Mediamainonnan kanavia on seit-
seman kappaletta, joita ovat TV, radio, elokuvateatteri, aikakausilehti, sanomalehti, ulkoi-
nen media seka verkkomainonta. Jokaisella kanavalla on omat heikkoudet ja vahvuudet,
joten organisaation pitda miettia tarkkaan missa kanavassa haluaa itsedan mainostaa.
(Brassington & Pettitt 2013, 381; Kotler, Armstrong, Harris & Piercy 2017, 448.) Alla ovat
kanavat, jotka sopisivat mielestani parhaiten Team Factoryn ndkdkulmasta.
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TV mainonta saa asiakkaan huomion kiinnitettya TV:n ominaisuuksien kautta sek& mai-
noksen kommunikaatio vie viestin perille asiakkaiden koteihin. Naiden lisaksi mainos kom-
munikoi suuren potentiaalisien asiakaskuntien kanssa, mutta joukossa on myos asiak-
kaita, jotka eivat valttamatta kuulu tavoiteltuun asiakaskuntaan. Heikkouksia TV mainon-
nassa on kommunikointi suuren asiakaskunnan kanssa, joka voi tuottaa suurta tuhlausta.
Mainoksien hinnat voivat olla suuret riippuen mainoksen naytosajasta, pituudesta, kuinka
laajasti ja useasti mainosta naytetaan, kuinka suosittu kanava on seka neuvottelun ajan-
kohta. Lisaksi TV mainonta on yksi suuntaista kommunikointia, jolloin ei voida varmasti
tietaa, ettd asiakas huomioi mainosta ja taman takia mainoksen pitaa toistua, joka tuo li-
saa hintaa. (Brassington & Pettitt 2013, 383-384; Isohookana 2007, 148-151.)

Aikakausilehtien tarkeimpana etuna on, etta painettu tieto voidaan esittaa ja tdman jal-
keen tulkita valikoivasti lukijan vapaa-aikana. Aikakausilehtia kierratetdan inmiselté toi-
selle ja niita sailytetaan ajallisesti melko pitkdan. Aikakausilehdillda saavutetaan haluttu
asiakaskunta melko tarkasti seka painettu median vetovoima alkaa tulla selvaksi. Mainos-
tajilla on myds erittain laaja valikoima aikakausilehtien tyypeista ja otsikoista, joista valita.
On olemassa valtava maara aikakausilehtia, jotka on raataloity tietyille segmenteille, jotta
oikea asiakaskunta pystyy valitsemaan juuri sen lehden mista he 16ytavat heille tarkoitet-
tua tietoa. Vaikka aikakausilehtia sailytetdan melko pitkaan, niiden mainokset saattavat
vanhentua, mutta organisaatio pystyy sopimuksellaan sopia sdannoéllisen julkaisemisen
tietylle lehdelle, jossa on saanndllinen lukijakunta. Tama antaa mahdollisuuden mainosta-
jalle rakentaa ajan kuluessa kampanjan, jossa julkaistaan uusin mainos uusimmassa leh-
dess3, joka vahvistaa viestid. Mainostaja voi my6s varata aina saman mainospaikan leh-
destd, joka antaa tuttavuuden tunnetta organisaatiolle, kun asiakas lukee lehtea. Yhtena
etuna aikakausilehdissa on se, etta asiakaskunta on mahdollisesti vastaanottavampi lu-
kiessaan lehted. Asiakaskunta keskittyy siihen mitd he lehdesta lukevat, koska ovat kiin-
nostuneita lehden sisalldstd. Mainoksen hinta vaihtelee monista eri tekijoista, kuten mai-
noskoko, milla sivulla mainos on, mainoksen vari, kuinka monen lehden sopimus seka
mika lehti kyseessa. (Brassington & Pettitt 2013, 385-387; Isohookana 2007, 146-148.)

Ulkoinen media, johon lukeutuu julisteet, ympéariston media (esimerkiksi mainos urheiluta-
pahtumien lipuissa), mainostaulut seka julkisen liikenteen mainokset (mainos bussien,
metrojen ratikoiden kyljissa). Talld mainostustavalla saavutetaan iso joukko asiakkaita
kustannustehokkaasti, mutta ongelmana on mainoksien huomioiminen ja muistaminen.
Jokaisen ulkoisen median tavan ideana on tuottaa silmaan osuva viesti ohikulkijalle tai tyl-

sistyneelle matkustajalle jotain luettavaa. Saa voi olla merkittava haitta ulkoiselle medialle,
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koska monet ihmiset eivat todennakoisesti liiku ulkona sateessa tai lumimyrskyssa, ja sa-
teinen saa voi pilata paperiset julisteet, jos ne on sijoitettu ulos. Mainostaulut houkuttele-
vat asiakkaan katseet koollaan ja sijainnillaan ja digitaaliset mainostaulut taas liikkumis-
efekteilld ja vaihtuvilla viesteilla. Mainoksen pitaa olla kumminkin lyhyt ja simppeli, jotta
esimerkiksi autolla tai muilla julkisella liikenteella liikkuvalla on aikaa lukea mainos. (Bras-
sington & Pettitt 2013, 387-388; Isohookana 2007, 154-156.)

Verkkomainonta on tunnettu kanava saavuttamaan tavoitettua asiakaskuntaa, varsinkin
kun internet kehittyy paiva paivalta. Monet mainostajat ovat siirtyneet video-painotteisiin
mainoksiin, joita he mainostavat sosiaalisen median kanavissa. Verkkomainonnassa on
monia etuja kuten esimerkiksi yhdella napsautuksella avata mainos suoraan organisaation
sivuille, joustavuus varien, aanien ja liikkeiden kaytdssa seka kyky kohdistaa oikealle asia-
kaskunnalle. Verkkomainonta voi toimia henkilokohtaisella tavalla, esimerkiksi jos asiakas
kay tietyn yrityksen sivuilla etsimassa tuotteita, niin yrityksen mainos ilmestyy muihin sivui-
hin, jossa asiakas kay. Vaikka internetilld on monia mainostustapoja, on siind myds haitto-
jakin. Joillakin sivuilla on omat ponnahdusikkuna esteet, jotka estavat mainoksien ilmesty-
misen. Verkkomainonnan rajoitukset ja esteet eivat kumminkaan ole kohtalokkaammat
kuin muissa mainontatavoissa. Niissa vain korostetaan internetin sisallyttdmisen merki-
tystad johdonmukaisessa integroidussa viestintastrategiassa. Verkkomainonnassa niin kuin
muissakin mainontatavoissa on tarkeaa ymmartaa kohderyhma ja mita kanavia kohde-
ryhma kayttaa, jotta verkkomainonnasta saadaan mahdollisimman tehokas. Tarkeimpana
pointtina verkkomainonnassa on kasvattaa asiakkaan uteliaisuutta ja, ettd asiakas ryhtyy
lisdtoimenpiteisiin. Tdma mahdollisesti johtaa siihen, ettad asiakas napauttaa mainosta ja
tutkii yrityksen sivuja ja tuotteita sekd mahdollisesti tilaa yrityksen tuotteita. (Brassington &
Pettitt 2013, 389-390; Dann & Dann 2011, 50-52.)

Markkinointiviestinnan toisena muotona toimii tiedotus- ja suhdetoiminta. Suhdetoiminta,
tunnetaan myds nimelld PR-toiminta (public relations), on johdon politikkaa, joka toteute-
taan koko henkildkunnan toimin. Sidosryhmien mielipiteet ja asenteet toimivat toteuttami-
sen perustana. Suhdetoiminnan tavoitteena luoda yritykselle tunnettavuutta ja positiivi-
suutta sekd muuttaa negatiivisia asenteita seka syitd mita aiheuttaa negatiivisuutta. Toi-
minta on kokonaisvaltaista ja suunnitelmallista seka perustuu tosiasioihin. Viestinnan kei-
noin pyritdan padsemaan tavoitteisiin. Ensisijainen tavoite on luoda myétamielistd asen-
netta yritysta, yrityksen toimenpiteita ja tuotteita kohtaan. Vaikka puhutaankin tiedotus- ja
suhdetoiminnasta, niin suhdetoiminta on kasitteena laajempi ja tiedotus on tarkein osa
suhdetoimintaa. Viestinnan keinoja kaytetaan tiedotuksessa. Yrityksen johdon vastuualue
ja toiminta on paaasiassa suhdetoimintaa ja johto paattaa toiminnan suuntaviivoista,

mutta toteutus kuuluu koko henkilékunnalle. Koko henkildstd edustaa organisaatiota niin
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vapaa- kuin tyfajalla ja jasen voi parantaa taikka huonontaa yhteison suhdetta yleis6on,
jonka takia suhdetoiminta on organisaation jdsenten vastuu- ja vaikutusaluetta. (Anttila &
[ltanen 2004, 319-320; Kotler, ym. 2017, 454-456.)

Yrityksen toimintaan vaikuttavat erilaiset sidosryhmat. Sidosryhmia ovat mm.

omistajat, tydmarkkinat, valtio ja kunta

joukkoviestimet, toimiala- tydmarkkinajarjestot, asiakkaat

rahoittajat, alihankkijat, kuluttajat

kilpailijat, henkil6sto.

Naiden sidosryhmien vaikutukset vaihtelevat eri yrityksien valilla ja niiden merkitys on eri-
lainen eri tilanteissa ja eri aikoina. Kun suunnitellaan suhdetoimintaa, niin Iahdetaan liik-
keelle sidosryhmien asenteista ja odotuksista, koska he ovat suhdetoiminnan kohteita.
Suunnitellessa toimintaa yrityksen pitda miettia, miten yritys saavuttaa sidosryhmat tehok-
kaimmin ja edullisimmin. Yrityksen tiedotus- ja suhdetoiminta voidaan jakaa kahteen
osaan, riippuen kohdistuuko suunnitelma sisaisiin vai ulkoisiin sidosryhmiin. (Anttila & llta-
nen 2004, 320-321; Kotler, ym. 2017, 454-456.)

Sisaiseen suhde- ja tiedotustoimintaan kuuluu organisaation henkil6sté seka yrityksen pii-
rissa tyoskenteleviin esimerkiksi elakelaiset, tyontekijdiden omaiset, osakkeenomistajat ja
johtokunnan jasenet. Sisainen toiminta tapahtuu viestinnan avulla, joka on yrityksen py6-
rittdmisen kulmakivi. Pienimmissa yrityksissa, jossa on muutama tyontekija ei yleensa
viestinnan pulmaa ole, mutta isommissa organisaatioissa keskeisimpana ongelmana saat-
taa olla viestinnan kulku. Sisaisella tiedottamisella tarkoitetaan, etta tiedon jakaminen su-
juu organisaation kaikilla tasoilla ja on kahdensuuntaista, eli viesti kulkee ylhaalta alas, al-
haalta yl0s seka vaakasuoraan. Sisdinen tiedotustoiminta on yrityksen muiden toimintojen
ydin, koska toimiva ja hyddyllinen ulkoinen tiedotustoiminta ei synny ilman sujuvaa si-
saista tiedotustoimintaa. Yrityksen johto vastaa sisdisesta toiminnasta ja valittaa viestin
yksikdiden esimiehiin, jotka tiedottavat viestin eteenpain oman yksikéiden tydntekijoille.
Esimiehet kouluttavat tyontekijat tydtehtaviin, antavat palautetta, kertoo yrityksen sisai-
sista uutisista, jne. Sisaista tiedottamista on kahdenlaista, suullista ja kirjallista. (Anttila &
lltanen 2004, 321-322.)

Suullinen tiedottaminen eli henkildkohtainen tiedottaminen on tehokkaimpia viestintakei-
noja, koska se on nopeaa ja saatavilla heti. Suullisen tiedottamisen muotoja ovat esimer-
kiksi henkil6kohtainen keskustelu, osastokokoukset, kannusteet, henkilékunnan juhlat, aa-

mupalaverit jne. Viestintd toteutuu johtamisessa, myyntitydssa, asiakaspalvelussa, ko-
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kouksissa, neuvotteluissa seka sitd hoidetaan myds puhelimen valityksella. Kirjallinen tie-
dottaminen tapahtuu taas viestinnan eri valineilla, koska kaikkea viestintda ei voi tehda
suullisesti. Naita valineitd ovat esimerkiksi henkildstolehti, sahkoposti, yrityksen sisaiset
sivut, vuosikertomus, tiedote jne. Palautteenanto yrityksen sisalla on tarkeaa, koska pa-
laute toimii koko henkildstdén vuorovaikutuksen ja luo hyvalle yhteistydlle pohjan. Palaute
henkildstdn onnistumisista ja epaonnistumisista on tarkeaa koska taman avulla henkildsto
tietdad mita pitda kehittaa seka tuloksia pystyy vertailemaan muiden yksikoiden kanssa.
Henkildstén on myds annettava palautetta johdolle ja tiedon pitaisi menna ylimmalle ta-
holle eika jadda oman yksikdn esimiehelle. Henkildstdn palautteen perusteella johto na-
kee mita mieltd henkildstd on yrityksen paatoksista, ja toiminnasta seka mita tyontekijat
odottavat yritykselta. Henkiléstén on myds tiedettava heidan osuutensa yrityksen toimin-

nassa ja menestymisessa. (Anttila & litanen 2004, 322-323.)

Ulkoisella suhde- ja tiedotustoiminnalla ollaan yhteydessa organisaation ulkoisiin sidos-
ryhmiin. Jotta olisi onnistunut ulkoinen toiminta, siihen vaaditaan tehokas sisainen toi-
minta. Ulkoisella suhde- ja tiedotustoiminnalla tavoitellaan

- yrityksen tunnettavuuden ja luotettavuuden lisaysta

- myonteisen asennoitumisen aikaansaamista

- kuvan luomista kiinnostavasta ja kannattavasta yrityksesta

- kuvan luomista esimerkiksi tyollistavasta ja ymparistoystavallisesta yrityksesta.
Ulkoisia sidosryhmid ovat mm. asiakkaat, jalleenmyyjat, osakkeenomistajat, pankit, ali-
hankkijat, viranomaiset, tiedotusvalineet jne. Ulkoista tiedottamista on myds kahdenlaista,

suullista tiedottamista seka painoviestinta. (Anttila & litanen 2004, 326.)

Suullinen suhde- ja tiedotustoiminta ulkoisessa toiminnassa eroaa sisaisesta toiminnasta
siten, ettd suullinen kohdistuu enimméakseen myymiseen ja yrityksen ulkoisen kuvan luo-
miseen. Esimerkiksi myyntityd ja palvelu, kokoukset ja neuvottelut seka erilaiset tapaami-
set ja tiedotustilaisuudet ovat suullista toimintaa. Tapaamisiin ja tiedotustilaisuuksiin kuu-
luvat erilaiset joukkoviestimet. Organisaation mukana olo erilaisissa jarjestoissa, yhdistyk-
sissa seka yhteiskunnallisissa toiminnoissa on suhdetoimintaa. Suhdetoiminnan mahdolli-
suuksia ovat my0ds esimerkiksi avoimien ovien paivat, yritysvierailut, lahjoitukset seka kan-
nanotot toimialaa koskeviin kysymyksiin. Suullisella viestinnalla ei kumminkaan kattaa
kaikkea ulkoista suhdetoimintaan ja tdssa peliin mukaan tulee painoviestinta. Suullisen
tiedottamisen tueksi tarvitaan materiaalia, joka on painettua tai audiovisuaalista. Tavalli-
sesti kaytettyja painoviestimia ovat asiakaslehdet, vuosikertomukset, esitteet tiedotteet

seka kirjeet. Naiden lisaksi tarkeitd ovat myds henkilokohtaisesti osoitetut tiedotteet ja ter-
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vehdykset. Painotuote toimii viestimena julkaisijansa kayntikorttina, joka luo organisaa-
tiosta persoonallista mielikuvaa, erottuu kilpailijoista seka herattdd huomiota. (Anttila & II-
tanen 2004, 326-327.)

Markkinointiviestinnan kolmantena muotona toimii henkilékohtainen myyntityé. Henkil®-
kohtainen myyntity6 on henkildiden valista viestintaa, johon sisaltyy organisaatiota edus-
tava myyntihenkild, joka tiedottaa, vakuuttaa tai muistuttaa henkil6a tai ryhmaa ryhtymaan
tarvittaviin toimiin edustajan vaatimusten mukaisesti. Henkildiden valisella viestinnalla tar-
koitetaan elavaa kaksisuuntaista vuoropuhetta ostajan ja myyjan valilla. Henkildiden va-
listd vuoropuhetta ei voi saavuttaa missaan muussa markkinointiviestinndn muodoissa.
Henkilokohtainen myyntity6 ei ole pelkastaan myyntien tekemista. Myyntien tekeminen on
yksi funktio henkildkohtaisessa myyntitydssa. Henkildkohtainen myyntityé antaa oman
osan organisaatiolle ennen ja varsinkin sen jalkeen, kun kauppa on tehty. Myyntien lisaksi
henkilékohtainen myyntityd on asiakkaiden |6ytadmista, informoimista, vakuuttamista sekd
joskus palvelemista kaksisuuntaisella kommunikoinnilla, joka on myyntitydn vahvuuksia.
Yksityiskohtaisesti myyntityd tarkoittaa avustamista asiakkaan tarpeiden tarkennuksessa
suostuttelevilla myyntiviesteilld, jotka vastaavat asiakkaiden tarpeita ja liséksi kasitella asi-
akkaiden vastaukset tai huolet, jotta paastaan arvostettuun yhteisymmarrykseen. Taman
taustalla henkildkohtainen myyntityé on tarked muoto kaupan jalkeiselle asiakastyytyvai-
syydelle. Asiakastyytyvaisyyden saa rakentamalla pidemman aikainen luottavainen ja yh-
teisymmartavainen suhde ostajan ja myyjan valilla, joka olisi samalla tuottava. (Brassing-
ton & Pettitt 2013, 457-458; Isohookana 2007, 133-134.)

Henkildkohtaisella myyntity6lld on omat vahvuudet seka heikkoudet. Vahvuuksiin kuuluu
vaikutus, tdsmallisyys, asiakassuhteiden luominen ja yllapitdminen seka kustannus. Vai-
kutuksella tarkoitetaan, etta useimmiten asiakas muistaa kasvotusten kohtaamisen pa-
remmin kuin tv:sta tulleen mainoksen. Varsinkin, jos asiakas on keskustellut myyjan
kanssa ja vaikutus on ollut yhteistydssa muiden vahvuuksien kanssa kuten tasmallisyyden
ja asiakassuhteen luomisen ja yllapitamisen. Myyntityon tasmallisyydella on erittain iso
vaikutus asiakkaan ostopaatokseen. Tasmallisyydelld on kaksi muotoa, kun puhutaan sen
vahvuuksista ja n@ma muodot ovat kohdistus tarkkuus seka viestinnan tarkkuus. Kohdis-
tus tarkkuudella tarkoitetaan sita, ettd myyntitydssa tyOskenteleva pystyy valita isosta jou-
kosta potentiaalisimman asiakkaan, kenen kanssa han voi tehda kaupat. Viestinnan tark-
kuudella myyntitydntekija on elavassa kommunikaatio tilanteessa asiakkaan kanssa, ja
pystyy tarjoamaan asiakkaalle oikeat vaihtoehdot tarpeiden mukaisesti ja samalla vastaa-
maan asiakkaan kyseenalaistamiselle. Viestinnan avulla tyontekija pystyy herattamaan
asiakkaassa ajatuksia ja tunteita, jotka edesauttavat kaupan muodostumiselle. (Brassing-
ton & Pettitt 2013, 458-459; Kotler, ym. 2017, 467.)
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Asiakassuhteiden luomisella ja yllapitdmiselld on iso merkitys organisaation kannattavuu-
den kannalta. Asiakkaat yleensa arvostelevat yritysta heidan myyntityontekijéiden perus-
teella, koska myyntitydntekijat toimivat yrityksien eldvinad edustajina julkisuudessa jaka-
malla organisaatioiden viestid. Taman takia tyontekijéiden varmuus ja ammattimaisuus
taytyy nakya tydssa. Viimeisena vahvuutena on kustannus. Kustannukset vaihtelevat yri-
tyksen mukaisesti, mutta myyntitydssa on suuri tydvoima, joka voi tuoda isot kustannukset
yritykselle, kun kustannuksiin lisataan tydntekijéiden matkakulut, majoittumiset seka pal-
kat. Jos tyontekijat tuottavat tulosta, niin kauppojen maara taas tasoittaa tyontekijdiden
kustannuksia. (Brassington & Pettitt 2013, 459-460.)

Henkildkohtaisen myyntityén haasteita ovat mm. etsinta, tiedottaminen, vakuuttaminen,
asennus ja demonstrointi, koordinointi oman yrityksen sisalla, suhteiden yllapitaminen, in-
formaation ja palautteen kerd@minen seka kilpailijoiden monitorointi. Etsintd, tiedottaminen
ja vakuuttaminen kulkee kasi kddessa myyntitydssd. Haasteina on 10ytaa potentiaalinen
ostaja asiakasjoukosta, joka olisi samalla kiinnostunut yrityksen tuotteista. Kun asiakkaa-
seen otetaan kontakti, tydntekijan pitaa osata antaa tarvittavat tiedot asiakaskohtaisesti,
ettd asiakas ymmartaa mita hanelle ollaan myymassa. Vakuuttamisen vaiheessa haas-
teita tuo tuotteen vakuuttaminen parhaaksi vaihtoehdoksi asiakkaalle. Asennus ja demon-
strointi koskee lahinna teknisen alan tuotteita ja palveluita, jossa mahdollisesti naytetaan
asiakkaille, kuinka tuotteet tai palvelut toimivat. Asiakkaita on erilaisia ja tdma tuo haas-
teita myyjille, koska osa asiakkaista eivat valttamattd ymmarra tuotteen ominaisuuksia niin
hyvin kuin muut eivatka osaa asentaa niitd. Koordinoinnilla tarkoitetaan, kun asiakkaalla
on tarpeita ja yrityksella ei ollut vaihtoehtoja tarpeiden tayttdmiseksi, niin kuinka viesti kul-
kee yrityksen sisalla, ettd uusi tuote voitaisiin mahdollisesti ottaa valikoimaan. (Brassing-
ton & Pettitt 2013, 460-461; Isohookana 2007, 137-139.)

Asiakassuhteiden yllapitdminen tuo haasteita, koska useimmiten keskitytdan yhteen kaup-
paan kerralla ja sen jalkeen asiakas ei mahdollisesti tule uudestaan, mutta tdman takia
isommissa yrityksissd on omat managerit, jotka hoitavat asiakassuhteita. Informaation ja
palautteen kerdaminen asiakkailta voi tuoda omia haasteita, jos yrityksella ei ole alustaa
johon asiakas voi antaa palautetta vapaasti. Palautteen saaminen on tarkeaa varsinkin
uudelle yritykselle, jotta voi parantaa toimintaa. TyOntekijan pitda itse myos informoida
eteenpain, jos saa asiakkailta palautetta tai muuten yleistad informaatiota, mutta pitéa var-
mistaa, etta viesti menee eteenpain ylemmalle taholle. Viimeisena haasteena on kilpailijoi-
den monitorointi. Yrityksien pitaa olla valppaina mita kilpailevia tuotteita kilpailevalla yrityk-
selld on. Osa asiakkaista saattavat vertailla eri yrityksien tuotteita toisiinsa ja samassa yh-
teydessa kertovat tyontekijalle mita eroja niissa on. Tydntekija voi mahdollisesti iimoittaa
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asiakkaalta kuulemat vertaillut eteenpain yrityksessa. (Brassington & Pettitt 2013, 461-
462.)

Markkinointiviestinnan neljantena muotona toimii myynninedistdminen. Myynninedistami-
sella tarkoitetaan, ettéd kasvatetaan myyntimiesten, jakelijoiden ja jalleenmyyjien osaa-
mista ja halua myyda yrityksen tuotteita sek& houkuttelemaan kuluttajia ostamaan tuot-
teita. Myynninedistdminen eroaa mainonnasta suoralla myynnilla, kun mainonnassa keski-
tytddn enemman viestimaan tietoja, tuntemuksia tai asenteista niin myynninedistamisessa
vaikutetaan kayttaytymiseen suoranaisesti. Myyntimiesten, edustajien ja esittelijdiden, ja-
kelukanavien jasenien seka kuluttajien aktivoiminen toimii myynninedistamisen kilpailukei-
nona. (Anttila & Iltanen 2004, 304; Isohookana 2007, 161-162.)

Myynninedistamiselld on monia tavoitteita. Kun kohdistetaan myynninedistdminen myynti-
miehiin, edustajiin, esittelijéihin seka jakelukanavan jaseniin, tavoitteita ovat esimerkiksi
maarasuuruiseen lisdmyyntiin kannustaminen, myyntimiesten aluetuntemisen lisddminen,
saada uusi tuote jakelukanavaan, jakelun laajentaminen sekd monia muita. Kun myynnin-
edistaminen kohdistetaan myyntiorganisaatioon, niin edistamiskeinoja ovat liikkeenhoito-
tuki, koulutus, motivointi ja kannustus. Liikkeenhoitotuella tarkoitetaan, kun keskusliike,
tukkukauppa tai tuotteen valmistaja avustaa jakelukanavan jasenia. Avustusta annetaan
esimerkiksi liikkeen perustukseen, toimipaikan valinnassa, myymalan suunnittelussa ja si-
sustuksessa seka mainosaineiston kayttamisessa ja toimittamisessa. Kun organisaatio
kouluttaa myyntihenkilditdan, koulutuksessa perehdytaan myytaviin tuotteisiin. Koulutus
on tarkeaa varsinkin, jos kyseessa on teknisen alan tuotteista, joka vaatii demonstrointia
ja tietdmysta pienista yksityiskohdista. Tuote-esittelyt, koulutusohjelman, tehdaskaynnit,
seminaarit ja kasikirjat ovat myyntihenkildiden koulutuskeinoja. Kun organisaatio yrittaa
lisata myyntihenkildiden motivaatiota ja kannustusta, organisaatio jarjestaa esimerkiksi
myyntikilpailuja seka tyopaivind myyntitydntekijat kayttavat yhteisia asuja tai merkkeja
seka antamalla huomionosoituksia ja tunnustuspalkintoja. Tarkednd myynninedistdmisen
kohderyhmana on jakelutiepaattajat, koska heille suunnitellaan erilaisia toimenpiteita ku-
ten kampanja-alennuksia. Naiden taytyy olla rajattuja joko maarallisesti tai ajallisesti. (Ant-
tila & lltanen 2004, 305-306; Isohookana 2007, 162-164.)

Tavoitteet, jotka kohdistuvat kuluttajiin voivat olla esimerkiksi:
- kuluttaja kokeilee uusinta tuotetta
- tuoteuskollisuuden seka kayton maaran lisddminen
- ostopaatoksen nopeuttaminen
- herateostoksien aikaansaaminen

- uusien asiakkaiden hankinta
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- tuote- ja yrityskuvan luominen ja yllapitaminen.
Hintaperusteiset myynninedistdmiskeinot ovat yleisimmat keinot, jotka suunnataan kulut-
tajiin. Naita keinoja ovat mm. tuotteen suora hinnanalennus, kuponkitarjoukset, erityis-
alennukset esimerkiksi oston suuruus tai maksun nopeus maarittda alennuksen seka
alennukset, jotka koskevat tuotemaariin “kaksi tuotetta yhden hinnalla”. Suunnittelemalla
hinnanalennukset voivat vaikuttaa myyntiin nopeasti ja tehokkaasti. Iman suunnittelua
alennukset voivat heikentaa tulosta, tuotekuva hamartyy ja kuluttajat odottavat alennuksia,
jonka seurauksena normaalihintaisten tuotteiden myynti karsii. Lisda haasteita alennuksiin
tuo kilpailijat, koska kilpailija pystyy tekemaan saman tai tarjota jopa parempia alennuksia.
Haittojen ehkaisemiseksi yritys tarjoaa lahjoja, naytteita tai jarjestaa kilpailuja. Jos yritys
kayttaa lahjoja, pitaa yrityksen miettia mita lahjaa saa tarjota, koska kuluttajansuojalaki
saantele kylkiaisten kayttoa. Kun yritys tuo uutta tuotetta markkinoille, nayte voi vilkastut-
taa myyntia, mutta on samalla kalleimpia myynninedistamiskeinoja. Kilpailuja jarjestaessa,
yrityksella on yleensa monenlaisia tavoitteita mutta paatavoitteena toimii aina myynnin te-
hostaminen. (Anttila & lltanen 2004, 306-308; Isohookana 2007, 164-165.)

Sponsorointi sekd messut ja nayttelyt voivat toimia myds organisaation myynninedistamis-
kanavina. Sponsoroinnilla on hydtyjd molempien osapuolten kannalta, koska sponsoriyri-
tys avustaa rahallisesti toimintaa, joka ei kuulu yrityksen toimialaan, mutta saa vastineeksi
esille oman yritys- tai tuotenimensa. Sponsorointia tapahtuu erittain usein urheilussa, kun
sponsori avustaa seuraa ja vastineeksi sponsorin logo 16ytyy esimerkiksi pelipaidasta tai
pelikentaltd. Sponsoroinnin tavoitteena on lisata tunnettuutta ja parantaa kuvaa yrityk-
sesta ja/tai tuotteesta, parantaa yrityksen mainetta ymparistossa seka suhteita sidosryh-
miin, tydmotivaation kohottaminen tyontekijoilla. Sponsoroinnin vahvuuksia on kohderyh-
maajattelu, koska sponsoroitavan kohteen pitaa olla sellainen minka kohderyhma hyvak-
syy. Tiedotusvalineiden kautta tai suoraan yleiséna on mahdollista tavoittaa kohderyhma.
Sponsoroinnin keskeisia tavoitteita on myos yrityskuvan vahvistus. Tavoiteimagon perus-
teella tulee valita sponsoroitava kohde, koska yrityskuvakampanjoissa sponsorointi kohde
tulee kertomaan yrityksesta jotain. Sponsorointikampanja ei itsessaan riitd panostuksen
vastineeksi, joten yrityksen kannattaisi suunnitella jokin muu viestintdkeino sponsoroinnin
liséksi. (Anttila & lltanen 2004, 308-309; Isohookana 2007, 168-170.)

Kaikkiin myynninedistamisen kohderyhmille sopii kuluttajiin kohdistuvat toimenpiteet kuten
esimerkiksi messut ja ndyttelyt. Messut ovat tarkoitettu 1ahinn& kaupallisille piireille. Mes-
sujen aikana yritys esittelee yhta tai useampaa tuotetta riippuen yrityksesta. Messuja voi
olla kahdenlaisia, yleis- tai erikoismessuja. Yleismessuilla kohderyhma on laaja, kun taas

erikoismessut on rajattu erikoissegmentteihin. Nayttelyissa kuvataan ja esitellaan markki-
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noinnin edistamiseksi eri alojen tuotteita, talouden toimialojen kehitysta kaupallisessa tar-
koituksessa. Jos yritys on osallistumassa messuille tai nayttelyihin, pitda yrityksen selvit-
taa syita miksi yritys sinne menee. Naita syita ovat esimerkiksi, mihin osallistumisella pyri-
taan, paastaanko tuotteilla toivottuun tulokseen, onko yleisd sellaista mita yritys toivoo
seka onko kustannuksen kohdillaan saavutettavaan hydtyyn ndhden. Messujen ja naytte-
lyiden yleisimmat tavoitteet ovat:

- yrityksen ja tuotteiden tunnettuuden lisdaminen

- asiakassuhteiden lisdaminen ja yllapitdminen

- edustajien ja jalleenmyyjien informoiminen

- yrityksen tuotteiden myynti

- alan kehityksen seuraaminen.
Toimenpiteet messuille ja nayttelyihin on suunniteltava huolellisesti ja ajoissa, jotta yritys
pystyisi saavuttamaan asetetut tavoitteet. (Anttila & litanen 2004, 311-312; Isohookana
2007, 166-168.)

3.4 Digitaalinen markkinointi

Digitaalisella markkinoinnilla tarkoitetaan yrityksen markkinoinnin osa-aluetta, johon kuu-
luu kaikki materiaali ja viesting, joka on digitaalista. Digitaalisia materiaali- ja viestintaka-
navia ovat verkkosivusto, Display-mainonta, sdhkoposti- ja mobiilimarkkinointi, hakuko-
neoptimointi sekd hakusanamainonta (Google AdWords ja Bing Ads). Jotta digitaalinen
markkinointi on hyvaa, joutuu se perustumaan yrityksen liiketoiminnallisiin tavoitteisiin ja
sen viestin pitaa olla raataloity kohderyhmille. Nykyaikana suurin osa ihmisista on ver-
kossa, ja taman lisaksi kayttavat monia eri digitaalisia laitteita paivittdin sukupuolesta tai
iasta riippumatta. Taman ansiosta digimarkkinoinnilla yritys pystyy tavoittamaan jopa 99%
suomalaisista. Vaikka digimarkkinoinnissa on suuri potentiaali, se ei tee siita toimivaa
vaan siind on myos muita etuja, joita ovat:

- mainosmateriaalien tarkka kohdennus

- pienen budjetin avulla digimarkkinointi voi myds toimia

- mainonta on interaktiivisempaa

- tulokset ovat tarkasti mitattavissa

- yritys pystyy ymmartdmaan kohderyhmansa paremmin digimarkkinoinnin avulla.

(Digitaalinen markkinointi 2019; Kotler, ym. 2017, 504-506.)

Digitaalinen markkinointi soveltuu kaikille yrityksille, oli yritys 50,000 artikkelin vahittais-
kauppa tai pieni parturi-kampaamo. Digimarkkinointi on osana jokaisen yrityksen markki-
nointisuunnitelmaa ja sitd hyddynnetaan yrityksessa ainakin jollakin tasolla nykyajan mo-

dernissa verkossa. Tehokkaimmat digimarkkinointi keinot riippuvat yrityksesta, kun jollekin
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yritykselle hakusanamainonta on tehokkain, kun taas toiselle Facebook-mainonta on te-
hokkain. Isommat yrityksen saattavat kayttaa kaikkia digitaalisia kanavia, jolla jokaisella
kanavalla on oma rooli yrityksen markkinointimixissa. (Digitaalinen markkinointi 2019.)
Digitaalinen maailma tuo yrityksen markkinointiin loputtomasti vaihtoehtoja ja tdman takia
yrityksen pitda hioa digimarkkinointistrategia kuntoon varhaisessa vaiheessa seka kokeilla
eri kanavia jarkevasti. Jos suunnitelma ei ole kunnossa voivat mainos rahat menna huk-
kaan ja tulokset jaada heikoiksi. Pahimmassa tapauksessa yritys ei lopulta saa tietaa mai-
nonnan hyddysta. Jotta yrityksen strategia olisi hyvaa, yrityksen pitéda ottaa strategiassa
huomioon;

- Tavoitteet: mita yritys haluaa saavuttaa.

- Markkinointi-/myyntisuppilo (AIDA-malli): awareness, interest, desire, action. Yri-
tyksen pitdd ymmartaa, ettd eri kanavilla, kampanjoilla ja mainoksilla pyritdan teke-
maan eri asioita ja yrityksen pitaa valita juuri ne oikeat kanavat, jotka tukevat par-
haiten liiketoiminnallisia tavoitteita.

- Kommunikointi ja kohdennus: Yrityksen on tiedettava mikd sanoma puhuu kohde-
ryhman kielta eli mika toimii parhaiten saavutettavaan kohderyhmaan ja miten mai-
nokset kohdennetaan niihin.

- Liidimagneetti eli asiakasehdokasmagneetti: Mita keinoja yritys kayttdd metsas-
taakseen liideja eli asiakasehdokkaita.

- Verkkosivuliikenne: Miten yritys saa houkuteltua liikennetta omiin verkkosivuihin
edullisesti ja miten yritys testaa laatua/kustannuksia. (Digitaalinen markkinointi
2019.)

AIDA-malli eli markkinointi-/myyntisuppilo on yksi tunnetuimmista ja yleisimmista markki-
nointiviestinnan malleista. AIDA-malli termina koostuu neljasta sanasta, jotka ovat atten-
tion (huomio), interest (kiinnostus), desire (halu) seka action (toiminta). Malli kuvastaa eri
vaiheita, joita tapahtuu asiakaskayttaytymisessa seka yritys pystyy jasentda omaa markki-
nointia ja mainontaa. Yritys pystyy ajatella mallia listana taikka ohjeistuksena yrityksen ja
asiakkaan valisista tapahtumista. Mallin ideana on avustaa yritysta saamaan asiak-
kaidensa huomio, jotta asiakkaat kiinnostuisivat yrityksen tarjoamista tuotteista ja palve-
luista. Attentionin eli huomion avulla yritys pyrkii saamaan eri mainonnanvalineilld tietyn
kohderyhman huomio. Interestin eli kiinnostuksen avulla pyritddn saamaan tietyn kohde-
ryhman kiinnostus yrityksen tuotteita ja palveluita kohtaan, kun huomio on saatu alusta-
vasti. Desiren eli halun avulla pyritdan nostattamaan asiakkaan ostohalua, joka toivotta-
vasti pystyy johdattamaan actioniin eli ostotapahtumaan. (Saletta, A. 2015. 25.)

AIDA-mallin tavoitteena on saada ostotapahtuma aikaiseksi asiakkaan ja yrityksen valilla,

mutta yrityksen on kumminkin huomioitava, ettd AIDA-mallin jokaisessa vaiheessa kayte-
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taan tiettyja markkinointiviestinnankeinoja. Esimerkiksi mainontaa ja suhde- ja tiedotustoi-
mintaa kaytetaan, kun pyritdan herattdmaan asiakkaan huomiota, kun taas henkilékohtai-
nen myyntityd on isommassa roolissa actionissa eli ostotapahtumassa. (Saletta, A. 2015.
25.)

Markkinointi voidaan jakaa kahteen eri tyyliin, jotka ovat outbound- ja inbound-markki-
nointi. Molemmissa tyyleissa ovat omat tarkoituksensa. Outbound-markkinointi, jota pide-
tdan "vanhanaikaisena”, on yksisuuntaista markkinointia esimerkiksi bannerimainonta, tv-
ja radiomainokset. Naiden kanavien tarkoituksena on |0ytaa asiakkaita suuren kattavuu-
den avulla. Outbound-markkinointi ei tuo lisdarvoa eika sen tavoitteena ole viihdyttaa tai
opettaa. Inbound-markkinointi, jota pidetaan "nykyaikaisena”, on taas kaksisuuntaista mai-
nontaa, joka koostuu laadukkaasta ja hyodyllisesta sisallosta. Sen ideana on heréattaa asi-
akkaassa luottamusta, antaa hyva kuva yrityksesta ja sitad kautta saada asiakas ostamaan
yrityksen tuotteita ja palveluita. Inbound-materiaali on viihdyttavaa tai opettavaista seka
hyodyllistd asiakkaalle, joka edesauttaa asiakasta tulemaan omatoimisesti yrityksen luo.
Outbound-markkinointia pidetaan usein parempana vaihtoehtona, koska se tavoittaa mah-
dollisimman suuren maaran asiakkaita edullisesti, mutta toisaalta inbound-markkinointi tu-
lisi aina olla yrityksen markkinointi suunnitelmassa mukana aikaisessa vaiheessa. Vaikka
inbound on pitkajanteista ja resursseja vaativaa ty6ta, loppujen lopuksi tulokset ovat

yleensa parempia. (Digitaalinen markkinointi 2019.)

3.5 Sosiaalinen media

Sosiaalisella medialla tarkoitetaan sivustoja ja applikaatioita, jotka ovat suunniteltu siten,
ettd ihmiset pystyvat jakamaan sisaltda nopeasti, tehokkaasti ja reaaliaikaisesti kuten esi-
merkiksi Facebook, Instagram, Twitter, TikTok ja monia muita. Monet ihmiset kuvailevat,
ettd sosiaalinen media on lahtdisin puhelimien applikaatioiden kautta, mutta sosiaalinen
media on saanut alkunsa tietokoneista. Nykyaikana sosiaalista mediaa kaytetdan enim-
makseen alypuhelimien ja tablettien kautta. Kyky jakaa kuvia, mielipiteita, tapahtumia jne.
on muuttanut ihmisten elamantapoja seka organisaatioiden lilketoiminnallisia tapoja. Va-
hittdiskaupat, jotka kdytavat sosiaalista mediaa osana heidan markkinointisuunnitel-
maansa saavat mittaavia tuloksia. Yrityksen pitéda kasitelld sosiaalista mediaa samalla
tunnollisuudella, huolellisuudella ja huomiolla kuten muitakin markkinoinnin osa-alueita.

Tama on avain menestyneeseen sosiaaliseen mediaan. (Hudson, M. 8.5.2019.)
Jotta yrityksen sosiaalisen median kanavat olisivat menestyneita, pitaa yrityksen luoda

markkinointistrategia sosiaalista mediaa varten. Luomalla strategian yritys pystyy mittaa-
maan mita yritys aikoo tehda ja mita tavoitteita aikoo saavuttaa. Strategia myds opastaa

23



yritysta seka tiedottaa yritykselle onnistumisista tai epaonnistumisista. Jokaisella julkai-
sulla, julkaisun tykkayksella ja kommentilla pitaisi olla vaikutus. Mita yksityiskohtaisempi
strategia on, sita tehokkaampi toteutus tulee olemaan. Alla on listattu kahdeksan kohtaa
mita yrityksen pitda ottaa huomioon suunnitellessa sosiaalisen median markkinointistrate-
giaa. (LePage, E. & Newberry, C. 13.3.2019.)

Ensimmaisessa vaiheessa yrityksen pitaa asettaa tavoitteet, koska ilman tavoitteita yritys
ei pysty mittaamaan onnistumisia. Jokaisen tavoitteen pitaisi sisaltda S.M.A.R.T. mallin
termit. S.M.A.R.T. mallin termit ovat specific eli yksityiskohtainen, measurable eli mitatta-
vissa oleva, attainable eli saavutettavissa oleva, relevant eli merkityksellinen ja time-
bound eli aikaan sidottu. S.M.A.R.T. malli opastaa yrityksen tekemiset ja ohjaa yrityksen
liketoiminnallisiin tuloksiin. Yrityksen pitdd myos seurata sosiaalisen median mittareita.
Tykkayksia ja uudelleentwiittauksia on helppo seurata, mutta niiden todellinen arvo on vai-
kea todentaa. Yrityksen pitaisi keskittyd naiden sijaan kohteisiin, kuten luotuihin liildeihin
eli asiakasehdokkaisiin, verkkoviittauksiin sekd muuntoprosentteihin.

Toisessa vaiheessa yrityksen pitaa tietaa ketka toimivat yrityksen kohderyhmina ja mita
kohderyhma haluaa sosiaalisessa mediassa nahda. Tama auttaa yritysta saamaan tyk-
kayksid, kommentteja ja jakoa, seka tarkeimpana mahdollisuutena muuttaa sosiaalisen
median seuraajista yrityksen asiakkaiksi. Yrityksen on tehtava taustatyota eri sosiaalisen
median kanavista, koska talldin yritys tietdd mitka kanavat olisivat parhaimmat yritykselle
ja missa kanavissa on eniten kohderyhmassa olevia asiakasehdokkaita. (LePage, E. &
Newberry, C. 13.3.2019.)

Kolmannessa vaiheessa yrityksen pitaa tehda taustatyéta myos kilpailijoista, koska on
mahdollista, etta kilpailijoilla on jo sosiaalisen median kanavat. Tahan auttaa kilpailija ana-
lyysi, jossa kadydaan lapi mita kilpailijat tekevat hyvin ja huonosti sekad mitd yrityksen alalta
odotetaan sosiaalisessa mediassa. Analyysi myds auttaa havaitsemaan kilpailijoiden heik-
kouksia, kuten esimerkiksi jos Kilpailijalla on dominoiva asema Facebookissa, mutta In-
stagram tili varhaisessa vaiheessa. Tama avaa yritykselle mahdollisuuksia ottaa etulyonti-
asema kilpailijoihin ndhden. Sosiaalinen kuuntelu on tarkea elementti kanavissa, koska
yritys pysyy ajan tasalla mita yrityksen alalla tapahtuu ja mita asiakkaat ajattelevat sosiaa-

lisessa mediassa. TallGin yritys pystyy vastaamaan tapahtumiin.
Neljannessa vaiheessa kaydaan lapi yrityksen sosiaalisen median kanavien kehitysta ja

syitd miksi yritys on juuri kyseisella kanavalla, jos yrityksella on jo kanavia kaytossa. Jos

yritykselld on kanavia kaytdssa, yrityksen pitaa kayda lapi, ettd mika toimii ja mika ei,
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ketka ovat yritykseen yhteydessa, keita ovat yrityksen kohderyhmat ja miten yrityksen so-
siaalinen olemassaolo erottuu kilpailijoiden sosiaaliseen mediaan verrattuna. Kun kaikkiin
naihin saadaan vastaukset, yrityksen on hyvat Idht6kohdat l1ahtea kehittdmaan omia sosi-
aalisen median kanavia. Tassa vaiheessa yrityksen on myds seurattava huijarikayttajia
yrityksesta. Yrityksen on hyva todentaa oma kayttaja, jotta asiakkaat ovat tietoisia, etta
yrityksen sivut ovat todelliset ja yrityksen on ilmiannettava, jos vaaria huijarikayttajia 10y-
tyy. (LePage, E. & Newberry, C. 13.3.2019.)

Viidennessa vaiheessa yrityksen on paatettava mita kanavia kayttaa ja miten. Jokaiselle
kanavalle pitaisi tehda oma suunnitelma. Esimerkiksi Instagramissa yritys voi julkaista ku-
via tuotteista ja tarjouksista, mutta Twitterissa tehda asiakaspalvelua ja vastailla asiakkai-
den kysymyksiin. Kun suunnitelmat ovat valmiita yritys luo omat kayttajat haluamiin kana-
viin. Yritys tdydentaa kaikki tarvittavat tiedot profiiliin ja kun yritys julkaisee kuvia, yritys
mahdollisesti kayttda "hashtageja” eli avainsanoja, joilla asiakkaat pystyvat [6ytdamaan yri-
tyksen profiilin. Kuudennessa vaiheessa yrityksen kannattaa etsia kanavia, josta voi 16y-
taa inspiraatiota. Vaikka yrityksen profiili kannattaa olla uniikki, yrityksen voi hakea inspi-
raatiota sivuilta, jotka ovat menestyneita sosiaalisessa mediassa. Inspiraatiosivut voivat
kehittda yrityksen omaa sosiaalisen median kaytt6a seka houkuteltua uusia asiakkaita.
Yritys voi esimerkiksi jakaa asiakkaiden tarinoita ja kuvia omassa kanavassa seka kysya
asiakkailta suoraan mitad he haluavat nahda yritykselta. (LePage, E. & Newberry, C.
13.3.2019.)

Seitsemannessa vaiheessa yrityksen kannattaa kehittda sisaltokalenterin. Yritys voi olla
menestyva sosiaalisessa mediassa vain, jos yritys on aktiivinen ja jakaa sisaltéd omassa
kanavassa. Sisaltokalenterin avulla yritys pystyy suunnittelemaan milloin ja mihin aikaan
yritys jakaa blogeja, videoita, kuvia tai tarinoita millekin kanavalle. Kalenterin avulla seu-
raajat pysyvat tyytyvaisina seka jatkavat yrityksen seuraamista. Kalenterin pitdd myds ku-
vastaa yrityksen tavoitteet mité yritys pyrkii hakemaan jokaiselta kanavalta. Viimeisessa
eli kahdeksannessa vaiheessa yrityksen pitaa testata, arvioida ja muokata strategiaa.
Strategia, jonka yritys on kehittanyt alkuun ei aina onnistu ensimmaisella yrityksella, joten
yrityksen on seurattava ja arvioida tuloksia ja mahdollisesti muuttaa joitakin suunnitelmia.
Kun dataa alkaa syntya, pitaa yrityksen kayttaa tuloksia arvioimalla strategiaa saannoélli-
sesti. Yritys voi kayttaa tuloksia testaamalla erilaisia kuvia, kampanjoita ja strategioita toi-
siaan vastaan. Jatkuva testaaminen antaa yritykselle ymmarryksen mika toimii ja mika ei,
ja yritys pystyy hienosaataa strategiaa reaaliajassa. Sosiaalinen media muuttuu nopeasti,
kun uusia kanavia tulee ja toiset putoavat suosiosta, joten yrityksenkin on pysyttava ajan
tasalla muuttamalla strategiaan seka aktiivisuudellaan, jotta tavoitteet pysyvat. (LePage,
E. & Newberry, C. 13.3.2019.)
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4 Tutkimuksen toteutus

Tassa luvussa paneudutaan tdman tutkimuksen tutkimusmenetelmaan seka tutkimuksen
toteutukseen. Ensimmaiseksi esitelladan mita tutkimusmenetelmaa tassa tydssa on kay-
tetty ja minka takia siihen menetelmaan on paadytty seka mita etuja ja haasteita kayte-
tyssd menetelmassa on. Taman jalkeen kaydaan lapi tutkimuksen aineiston hankita me-
netelmaa seka miksi siihen on paadytty ja mita se pitda sisallaan. Samalla kaydaan lapi
kohderyhmaa seka aineiston lukuja esimerkiksi ketka ovat vastanneet kyselyyn ja paljon
vastauksia on saatu. Viimeiseksi kdydaan lapi tutkimuksen luotettavuutta eli reliabiliteettia

ja validiteettia.

4.1 Tutkimusmenetelma

Yleisimmat tutkimukselliset Iahestymistavat ovat kvantitatiivinen eli maarallinen tutkimus-
menetelma ja kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimusmenetelma. Tassa tutkimuksessa on
kaytetty kvantitatiivista [8hestymistapaa. Kvantitatiivinen tutkimusmenetelma tarkoittaa
maarallista tutkimusta. Kvantitatiivisella tutkimuksella pyritdan 16ytdmaan vastauksia konk-
reettisiin kysymyksiin luomalla lukuja ja faktoja. Tavoitteena on luoda esitys siita, mita ku-
luttajat tekevat tai mita kuluttajat ajattelevat. Kyselylomakkeet ovat hyva esimerkki kvanti-
tatiivisesta tutkimuksesta. Tutkimuksessa kysytdan "kuinka paljon” tai “kuinka monta” sel-
keilla kysymyksilla. Osallistujien on sitten valittava, mika vastaus (esimerkiksi “Kylla”, “Ei”,
“Ei koskaan”, “kahdesti viikossa”) on paras vaihtoehto heille. Maarallinen tutkimus suorite-
taan usein etdkanavissa, esimerkiksi lahettdmalla kyselylomake linkkeja kayttamalla digi-
taalisia kanavia kuten sahkoposti, sosiaalisen median kanavat jne. Vastaajat pystyvat
avaamaan kyselylomakkeen tietokoneellaan, puhelimellaan tai tabletilla. Maarallinen tutki-
mus on menetelma3, joka sisaltda suuria osallistujaryhmia asiaankuuluvan tiedon keraa-
miseksi. Kvantitatiivisen tutkimuksen tulokset ovat lukuja tai faktoja. Kvantitatiivisen tutki-
muksen haasteina on esimerkiksi, kyselyyn vastaajat voivat tulkita kysymykset vaarin ja
niiden perusteella saattavat vastata kysymyksiin vaarin. Tasta syysta vastauksista saattaa
tulla epaluotettavia. Tutkimuksen luonut henkild ei valttamatta ole vastaus hetkella paikan
paalla selittdmassa mita kysymykset oikeasti tarkoittavat. Taman takia kyselylomakkeet
taytyvat olla selkeita, jotta jokainen vastaaja ymmartaa mita hanelta kysytaan. (Jost, S.
30.3.2016.)

Kvalitatiivinen tutkimusmenetelma tarkoittaa laadullista tutkimusta. Laadullisella tutkimuk-
sella yritetdan paasta vastaajan pinnan alle. Ei pelkastaan "kylla” ja "ei” vastauksia, vaan
avoimia vastauksia, jolla saadaan tarkempi ja laadukkaampi vastaus kysyttyyn kysymyk-

seen. Tavoitteena on keréata tietoa siitd, miten ihmiset elavat, mita he tekevat, kuinka he

26



kayttavat asioita tai mita he tarvitsevat jokapaivaisessa tai ammatillisessa elamassaan.
Haastattelut ovat hyva esimerkki siitd, milté laadullinen tutkimus voi nayttda. Tutkimuksen
tekijoille, laadullinen tutkimus auttaa heitd ymmartamaan vastaajien asenteita tai ajattelu-
tapoja kysymalla "miksi” ja “miten”. Laadullinen tutkimus tapahtuu usein suoraan paikan
paalla. Se voi vaihdella yhden tunnin henkildkohtaisesta haastattelusta aina osallistujan
seuraamiseen useita paivia tai jopa useiden viikkojen tai kuukausien pituiseen tutkimuk-
seen. Saavutut tulokset ovat rikas, yksityiskohtainen kasitys ihmisen tunteista ja ajatte-
lusta. Laadullinen tutkimus sisaltda pienen joukon osallistujia tutkijan maarittelemien kri-
teerien perusteella. Odotuksena on, ettad tama pieni ryhma osallistujia edustaa isompaa
ryhmaa. Tama menetelma tarkoita, etta tulokset ovat yleisesti oikeita, eivatka tilastollisesti
oikeita tai etta niita voidaan toistaa. Laadulliset tutkimusmenetelméat voivat antaa syvia oi-
valluksia, ja siksi antaa suunnittelijalle paremman ymmarryksen tutkitusta aiheesta. (Jost,
S. 30.3.2016.)

Maarallinen l1ahestymistapa soveltui tdhan tydhdn paremmin sen takia, koska Team Fac-
tory pyrkii kasvattamaan heidan asiakaskuntaansa seka liiketoimintaa myynnillisesti. Maa-
rallisen tutkimuksen avulla saadaan kiinni suurempi ryhma potentiaalisia uusia asiakkaita
nopeammin. Maaralliselld tutkimuksella saadaan myds selville, miten kohderyhma toimii,
kun on aika tilata uusia seuratuotteita, peliasuja tai muita urheiluun liittyvia tarvikkeita yk-
sinkertaisilla kysymyksilla. Vastaukset antavat tilastointia urheiluseuroista, jotka tilaavat
tuotteensa uusilta toimittajilta sek& miten he etsivat uusia toimittajia. Team Factory pystyy
myds harkitsemaan uusia lahestymistapoja, joilla seurat I6ytaisivat Team Factoryn hel-

pommin, kun tilaavat uusia tuotteita uusilta toimittajilta.

4.2 Aineiston hankinta

Kysely on toteutettu internet-kyselyna ja kysely luotiin Webropol-ohjelmalla. Webropol on
eniten kaytetty kysely-seka raportointisovellus Pohjoismaissa (Webropol 2020). Ohjelman
avulla pystytdan luomaan kyselyita ja myos helposti analysoimaan kerattya tietoa. Ohjel-

man kayttd on yksinkertaista ja on korkeakouluopiskelijoille paasaantdisesti iimaista.

Kyselyn aiheena on seuratuotteiden hankitaprosessi eri urheiluseuroissa. Kyselylomak-
keessa on 21 kysymysta, joista yksi on avoin kysymys ja loput monivalintakysymyksia.
Tutkimuksen kysymykset on paattanyt suurimmaksi osaksi toimeksiantajan edustaja. Tut-
kimuksen aiheen valinta riippuu paljolti kohderyhmasta. Team Factory toimii enimmak-
seen B2B myynnissa ja suurin osa Team Factoryn asiakkaista on urheiluseuroja, ja tasta

syysta kyselylomake on tarkoitettu pelkastdan urheiluseuroille. Tutkimuksen tarkoituksena
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oli saada selville, miten eri urheiluseurojen seuratuotteiden hankintaprosessi menee ja ta-
voitteena oli saada vastauksia mahdollisimman monesta eri seurasta. Tutkimuksen kautta
haluttiin saada selville, miten seurat toimivat, kun on aika tilata uusia varusteita seuralle ja
joukkueille, kuka paatta tuotteista ja miten markkinointi nakyy tuotteissa. Kyselylomake
I6ytyy kokonaisuudessaan liitteesta 1.

Kyselylomake oli avoinna 4.11.2019-11.4.2020 valisena aikana. Kyselylomakelinkki lahe-
tettiin sdhkdpostitse 267 eri urheiluseuran toimihenkildlle. Toimihenkilét vaihtelevat val-
mentajista ja toimitusjohtajista taloudenhoitajiin. Tavoitteena oli saada vahintdan 100 vas-

tausta, mutta vastauksia tuli 59 kappaletta.

4.3 Luotettavuustarkastelu

Tutkimuksen luotettavuustarkastelu mitataan yleensa validiteetilla ja reliabiliteetilla. Validi-
teetti eli patevyys tarkoittaa, miten hyvin mittaus- ja tutkimusmenetelma mittaa tutkimuk-
sessa tutkittavan ilmién ominaisuutta, mita on tarkoituskin mitata. Toisin sanoen mittaako
tutkimus sitd mita on tarkoitus selvittda. Jotta tutkimuksen validiteetti olisi hyva, pitaa tutki-
muksen kohderyhma ja sen kysymykset olla oikeat. Sovellettavan tutkimusotteen on teh-
tava oikeutta tutkittavan ilmién kysymyksenasettelulle ja olemukselle, jotta tutkimus voi
olla validi. Ei ole kumminkaan keskeisinta ruveta pohtimaan milla mittareilla tuloksia saa-
daan, etta tutkimuksesta saataisiin validi vaan pitaisi miettia sita millainen strategia on va-
lidi. Saadakseen validi informaatio, on menetelma valittava sen mukaan, koska tutkimus-
tydssa kaytetty menetelma ei itsessaan johda tietoon. Tutkimuksesta tulee taysin arvoton,

jos kyselysta puuttuu validiteetti kokonaan. (Hiltunen, L. 18.2.2009.)

Reliabiliteetti eli luotettavuus tarkoittaa sita, miten luotettavasti ja toistettavasti kaytetty
mittaus- ja tutkimusmenetelma mittaa haluttua iimiéta. Mittavirheitad voidaan ilmoittaa
muun muassa reliabiliteetin yhteydessa ja sita voidaan mitata esim. toistomittauksilla. (Hil-
tunen, L. 18.2.2009.) Esimerkiksi, jos kysely on lahetetty 200 ihmiselle ja vastausten tavoi-
temaara on 100, mutta vastauksia tuleekin 150, niin tutkimus on reliaabeli, koska vastauk-
sia on enemman mita oli odotettavissa. Jotta tutkimus saadaan pysyttya reliaabelina,
tama voidaan mitata toistomittauksella ja Iahetetdan kysely uudestaan 200 ihmiselle. Jos
vastauksia tulee jalleen 150 kappaletta, pysyy tutkimus reliaabelina, jos tulee vain 50, on

tutkimus sattumanvarainen.

Team Factoryn tutkimuksesta teki positiivista se, etta vastaajat olivat laajalti eri ikaisia

seka toimivat seuroissa eri tehtavissa, joten saatiin vastauksia eri nakokulmista. Henkil®-
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kohtaisesti en pida tutkimusta kovin reliaabelina, koska vastauksia tuli sen verran vahai-
nen maara verrattuna lahetettyihin lomakkeisiin ja tutkimuksen tavoite meni hieman yli
puolen. Tahan saattaa my6s vaikuttaa kyselyn odottamattomuus ja tuntemattomuus. Hen-
kilét, joille linkki on lahetetty, eivat odota kyselya ja jattavat viestin huomioimatta, luulevat
viestia mainokseksi tai viesti menee suoraan henkildiden roskapostiin, koska viesti on

saapunut tuntemattomalta henkil6lta.

Tutkimuksen validiteettia pidan kumminkin hyvana, koska itse kyselyssa kaydaan lapi mita
Team Factory halusi seuroista tietda. Kyselyn avulla saadaan selville, miten seurat toimi-
vat tilatessaan uusia seura- ja fanituotteita seka peliasuja. Vastauksiakin tuli ihan kelpo
maara, vaikka tavoitemaaraa ei saavutettu, mutta kohderyhma ja sen kysymykset olivat
oikeat. Kyselylomakkeissa on aina parannettavaa ja joitain lisdkysymyksia olisi voinut li-
sata jalkikateen. Vastausvaihtoehtoja olisi voinut joissain kysymyksissa myos olla enem-

man. Kokonaisuudessa mielestani kysely ja itse kyselylomake oli onnistunut.

29



5 Tutkimustulokset

Tassa luvussa keskitytaan tutkimaan toteutetun kyselyn tuloksia. Vastaukset analysoi-
daan kysymysjarjestyksessa. Aluksi kdydaan |api vastaajien taustatietoja koskevat kysy-
mykset, johon kuuluu myds seuran kotikaupunki ja harrastajien maara seurassa. Taman
jalkeen kasitellaan peliasuihin liittyvat kysymykset. Lopuksi analysoidaan kysymyksia,

jotka liittyvat seuratuotteisiin.

5.1 Vastaajien taustatiedot

Ensimmaisessa kysymyksessa kysyttiin vastaajien sukupuolta. Vastauksia saatiin 59.
43% vastaajista oli naisia ja loput miehia, joten vastaajien sukupuoli jakauma on mieles-
tani melko tasainen. Sukupuolella ei kumminkaan tassa kyselyssa ole lainkaan merkitysta,
koska kyselyssa keskitytdan urheiluseuran toimintatapoihin liittyen peliasuihin seka seura-

tuotteisiin.

Toisessa kysymyksessa kysyttiin vastaajien ikda. Noin 85 % vastaajista oli yli 35-vuotiata,
kun taas 13% vastaajista oli 26-35-vuotiaita. Vain yksi kyselyyn vastannut oli 18-25-vuo-
tias. Tama ikdjakauma johtuu siitd, koska kysely oli Iahetetty suurimmaksi osaksi seuran
johto henkilokunnalle, ettd seuran hallituksen jasenille, jotka ovat enemman mukana seu-
ran hallintoasioissa, ettd paatantavallassa. Naissa tehtavissa tydskentelevat henkilt ovat

useimmiten ialtddn hieman vanhempia.

1825 M

26-35

36.45 *m#

o - S

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Kuvio 1. Vastaajien ika. (N=59).

Kolmannessa kysymyksessa kysyttiin, minka lajin parissa vastaaja tydskentelee. Vastaa-
jien laji jakauma oli melko tasainen, lukuun ottamatta koripallon, minka parissa 36% vas-
taajista tydskentelee. Toiseksi eniten vastauksia tuli jalkapallosta, jossa oli 10 vastaajaa ja

kahdeksan vastaajaa tyOskentelee lentopallon, etta salibandyn parissa. 1 vastaajista ty0s-
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kentelee muun lajin parissa mutta ei antanut vastausta mika laji on kyseessa. Olen itse ol-
lut mukana Suomen koripallo toiminnassa melkein 20 vuotta ja tdma on saattanut vaikut-

taa vastausten maaraan koripallossa tyoskentelevien henkildiden kohdalla.

Koripallo
Jalkapallo
Lentopallo
Salibandy
Pesapallo
Jadkiekko
Muu

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

Kuvio 2. Laji. (N=59).

Kysymyksessa nelja kysyttiin vastaajien roolia seurassa. Hieman alle 60% vastaajista
tydskentelee joko seuran tai joukkueenjohtajana. Valmentajia vastaajista oli vain viisi kap-
paletta. 34% vastaajissa tydskentelee muissa tydtehtavissa ja naita tehtavia olivat muun
muassa talousvastaava, toiminnanjohtaja, hallituksen jasen, nuorisopaallikkd, seurasih-

teeri, seuran varustevastaava, tuotevastaava, pelaaja seké seuratydntekija.

Seuran johtaja w
Joukkueenjohtaja #
Valmentaja
o

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

Kuvio 3. Rooli seurassa. (N=59).
Viidennessa kysymyksessa kysyttiin seuran kotikaupunkia ja tdama kysymys toteutettiin

avoimena kysymyksena. Pyrin lahettdmaan lomakkeen mahdollisimman monelle eri seu-

ralle ympari Suomea. Vastauksia saatiin jopa 28. eri kaupungista eri puolelta Suomea.
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Eniten vastauksia tuli Espoosta, josta tuli 12 vastausta ja toiseksi eniten vastauksia tuli
Helsingista yhdeksalla vastauksella. Jaljella olevat vastaukset jakautuivat 1-3 vastauk-
seen per kaupunki ja vastauksista tuli seuraavia kaupunkeja esille: Vantaa, Hyvinkaa,
Kirkkonummi, Lappeenranta, Jyvaskyla, Kankaanp&a, Loimaa, Oulu, Nokia, Pori, Salo,
Kerava, Forssa, Rovaniemi, Lahti, Lohja, Pirkkala, Tampere, Kokkola, Kuopio, Jarvenpaa,

Sipoo, Kouvola, Seinajoki, Kempele, Rauma.

Kuudennessa kysymyksessa, joka on viimeinen taustatietoihin liittyva kysymys, kysyttiin
seurojen kokoa, eli kuinka paljon lajin harrastajaa seurassa on talla hetkella. Lahetin kyse-
lylomakkeen kaiken kokoisille seuroille, jossa seuran toiminta voi olla yhdessa tai useam-
massa eri lajissa. Hieman alle puolet vastanneista seuroista on kooltaan 501-2000 harras-
tajan kokoisia ja toiseksi eniten vastauksia tuli seuroilta, jotka ovat kooltaan yli 100 mutta
alle 500 harrastajan. Olisin kaivannut enemman vastauksia niin sanotusti "suurseuroilta”,
jotka ovat yli 2000 harrastajan kokoisia. 59 vastauksesta vain kolme vastaajaa tyéskente-
lee seurassa, jossa on yli 2000 harrastajaa. Loput vastauksista tuli pienemmilta seuroilta,

jotka ovat kooltaan alle 100 harrastajan.

0-100
101-500 7
501-2000 7 46%
Enemman kuin 2000 P
0% 10% 20% 30% 40% 50%

Kuvio 4. Harrastajien maara seurassa. (N=59).

5.2 Peliasut

Seitsemannessa kysymyksessa kysyttiin kuka paattaa peliasujen hankinnasta. Tama ky-
symys on ensimmainen peliasuihin liittyva kysymys. 59. vastaajasta 43 vastasi, etta seu-
ranjohto paattaa peliasujan hankinnasta. 10% vastaajista vastasi, ettad joukkueenjohtaja
paattaa ja vain yksi vastasi, ettd valmentaja paattaa. Muissa vastauksissa tuli esiin seu-
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raavia vastauksia: joukkue eli maksajat, pelaajat, vanhemmat, joukkue yhdessa, joukku-
eenjohtaja yhdessa valmentajien ja vanhempien kanssa, ja ikdluokasta riippuen, joko seu-
ranjohto tai joukkueenjohtaja. Seurajohdon paatantavaltaan voi vaikuttaa seuran joukkuei-
den yhtenaisyys, etta jokainen seuran joukkue pelaavat samanlaisilla peliasuilla ja tésta
syysta suurimmalla osalla joukkueista seuranjohto paattaa, minkalaisilla peliasuilla koko

seura pelaa.

Seuranjohto
Joukkueenjohtaja

Joukkueiden valmentajat I 2%

Joku muu, kuka?

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

Kuvio 5. Kuka paattaa peliasujen hankinnasta. (N=59).

Kahdeksannessa kysymyksessa kysyttiin, ettéd kuka paattaa peliasujen mallista. Vastauk-
sia tuli 59. Vastaukset olivat melkeinpa yhtenaiset edelliseen kysymykseen verrattuna.
79% vastaajista vastasi, ettad seuranjohto paattaa peliasujen mallista. 4% vastasi etta, joko
joukkueenjohtaja tai joukkueen valmentaja paattaa mallista. Loput 17% vastaajista sanoi
etta, joku muu paattaa ja niistd suurin osa vastauksista oli joko pelaajat tai joukkue yh-

dessa.

Kysymyksessa yhdeksan kysyttiin, mista peliasut hankitaan. Tassa kysymyksessa yritet-
tiin selvittaa, mista seurat hankkivat peliasunsa. Onko seuroilla yleensa sponsoreita tai
ennalta tutulta toimittajalta, jolta hankkivat peliasunsa. Hieman yli 80% vastaajista vastasi,
etta seura hankkii peliasunsa ennalta tutulta toimittajalta tai sponsorilta/yhteistydkumppa-
nilta. Harmillista oli saada selville, etta niin pieni osuus hankkii peliasunsa uudelta toimitta-
jalta, kun tavoitteena oli, ettd mahdollisimman valitsisi sen vaihtoehdon. 12% vastaajista
vastasi, ettd seura hankkii peliasunsa jostain muualta. Naihin vastauksiin kuului seuraavat
vastaukset: Kilpailuttamalla ja ottamalla suoraan yhteys 2-3 toimittajaan, sopimuksen mu-

kaisesti yhteystydkumppanilta, ja muutama vastasi, etta ei tieda.
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Internetin kautta (uudelta toimittajalta) m
Ennalta tutulta toimittajalta
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Kuvio 6. Mista peliasut hankitaan. (N=59).

Kysymyksessa kymmenen kysyttiin kuka maksaa peliasut. Vastaajista hieman yli puolet

vastasi, ettd joko seura tai joukkue maksaa peliasut, kun taas 31% vastasi ettd pelaajat

maksavat peliasuista. Tama hajonta voi johtua siita, ettd mitd vanhempi ikaluokka on ky-

seessa sitd useammin seura tai joukkue maksaa peliasut. 15% vastaajista vastasi, etta

joku muu maksaa peliasuista ja avoimet vastaukset nakyvat taulukossa 1.

Seura

Joukkue

Pelaajat

Joku muu, kuka?
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Kuvio 7. Kuka maksaa peliasut. (N=59).

Taulukko 1. Kuka maksaa peliasut (Avoimeen tekstikenttaan annetut vastaukset).

Joku muu, kuka?

Joku muu, kuka?

Joku muu, kuka?
Joku muu, kuka?

Joku muu, kuka?

Joku muu, kuka?
Joku muu, kuka?

Joku muu, kuka?

Joku muu, kuka?

Edustusjoukkueen osalta seura ja juniorijoukkuiden osalta joukkueet itse

Seura maksaa mikrojen peliasut sekd pelipaidat. SM-joukkue saa toisen variset shortsit seuraita, mutta loput
maksavat shortsinsa kokonaan itse

Valinevalmistaja
yhteistykumppani

Seura maksaa alle 12 vuotiaiden + harrasteryhmien asut (sisaityvat kausimaksuun), pelaajat itse yli 13
vuotiaiden asut (voivat hankkia sponsseja asuihin ja tulot joukkueelle)

sponsori/yhteistybkumppani
Seura ostaa virallisen pelipaidan ja loput joko joukkue tai pelaaja, riippuu miten paatetty joukkueessa

tama on vaihdellut. Jos on tarpeeksi sponsoreita, niin he. Seura on saattanut tukea jollakin summalla. Naisten
joukkueessa pelaajat, jotka halusivat lycra-housut, niin pelaajat maksoivat housut itse. Riippuen joukkueen
taloudesta, joukkuekin on saattanut maksaa jotakin.

Pelaajat/pelaajien vanhemmat
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Kysymyksessa yksitoista kysyttiin, kuinka usein peliasuja hankitaan. Téma kysymys on
ristiintaulukoitu lajikysymyksen kanssa. Tama tarkoittaa sita, ettd kuinka usein mikakin laji
hankkii uusia peliasuja. Lahes jokaisessa lajissa reilusti yli puolet vastaajista tilaavat peli-
asunsa kerran kaudessa tai harvemmin kuin kerran kaudessa. 40% jaakiekon parissa
tydskentelevat vastasivat, etta tilaavat useammin kuin kerran kaudessa. Taulukosta voi-
daan paatella, etta l1ahes kaikki lajit tilaavat kaikki peliasunsa isona tilauksena ennen kau-
den alkua, ja hyvin todennakdisesti, jos peliasut ovat ehjia, kun kausi paattyy, joukkueet
kayttavat samoja peliasuja seuraavalle kaudelle eikd uusia tarvitse tilata kuin vain tarvitta-

essa.

Harvemmin kuin kerran kaudessa

Kerran kaudessa

Useammin kuin kerran kaudessa

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

M Jalkapallo mJadkiekko m Salibandy © Koripallo

H Pesdpallo W Lentopallo ® Muu

Kuvio 9. Kuinka usein peliasuja hankitaan. (N=59).

Kysymyksessa kaksitoista kysyttiin, vaikuttaako peliasujen tilaamisessa yrityksen kotimai-
suus. Vastauksia tuli 59. 64% vastaajista vastasi, etta ei vaikuta ja loput vastasivat, etta
vaikuttaa. Seurat, jossa on 501-2000 harrastajaa, heista lahes 80% vastasi etta yrityksen
kotimaisuus ei vaikuta peliasujen tilaamisessa. Tasta voidaan paatella, ettd isommat seu-
rat kilpailuttavat hintoja ja hankkivat isommilla tilauksilla joukkueille peliasut tai hankkivat
yhteistybkumppaneilta/sponsoreilta. 45% pienemmista seuroista, joissa on 101-500 har-

rastajaa, vastasivat ettd yrityksen kotimaisuus vaikuttaa peliasujen tilaamisessa.
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5.3 Seuratuotteet

Kysymyksessa kolmetoista kysyttiin, kuka paattaa seuratuotteiden hankinnasta. Vastauk-
sia saatiin 59. Lahes kaikki vastaajat vastasivat, ettd joko seuranjohto tai joukkueenjohtaja
paattaa seuratuotteiden hankinnasta. Vain yhdeksan vastaajaa, vastasi etta joku muu
paattada seuratuotteiden hankinnasta ja avoimia vastauksia tuli seuraavasti: pelaajat, van-
hemmat, seuran toimisto, markkinointi/myynti osasto ja joukkue tekee vanhempien kanssa
paatdksen yhdessa. Taulukosta voidaan paatella, ettd peliasujen ja seuratuotteiden han-
kinta ei eroa hirveasti toisistaan ja ettd, seuranjohto useimmiten paattaa joukkueisiin ja

seuroihin liittyvat asiat.

Joukkueenjohtaja M

Joukkueiden valmentajat

Joku muu, kuka? #

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

Kuvio 10. Kuka paattaa seuratuotteiden hankinnasta. (N=59).

Neljannessatoista kysymyksessa kysyttiin, kuka paattada seuratuotteiden hankintapaikan.
Vastauksia saatiin 59. 93 % vastaajista vastasi, ettd seuranjohto paattaa hankintapaikan.
Tama kysymys on jatkoa edelliseen kysymykseen, eli kun paatetdan seuran ja joukkueen
asioista, seuranjohdolla on useimmiten paatantavalta. Nelja vastaajista vastasi, etta joku
muu paattaa hankintapaikan. Avoimiin vastauksiin vastattiin pelaajat, varustevastaava,

markkinointi/myynti osasto ja seuran toimisto.

Kysymyksessa viisitoista kysyttiin vaikuttaako seuratuotteiden tilaamisessa yrityksen koti-
maisuus. Vastauksia saatiin 59 kappaletta. Reilu puolet vastaajista vastasi, etta yrityksen
kotimaisuus seuratuotteiden tilauksessa ei vaikuta ja loput 39% vastasivat, ettd vaikuttaa.
Tasta voidaan paatella samanlailla, kun kysymyksessa numero kaksitoista, jossa kysyttiin
yrityksen kotimaisuutta peliasujen tilaamisessa. Voidaan olettaa, ettd samat syyt ovat seu-
ratuotteiden tilaamisessa. Ainoa ero peliasuihin on, ettd seuratuotteita on usein laajempi
valikoima ja tilauksen koot ovat isommat, joten kilpailuttaminen seka yhteistydkumppa-

nit/sponsorit tulevat isommin esille seuratuotteissa.
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Kuvio 11. Vaikuttaako seuratuotteiden tilaamisessa yrityksen kotimaisuus. (N=59).

Kysymyksessa kuusitoista kysyttiin, keskitetdanko seuratuotteiden hankinta yhteen paik-
kaan vai pyydetaanko tapauskohtaisesti tarjouksia. Vastauksia saatiin 59 kappaletta. 68%
vastaajista vastasi, ettéd seuratuotteiden hankita keskitetdan yhteen paikkaan. Loput 32%
pyytavat tapauskohtaisesti tarjouksia. Hieman yli puolet pienemmista seuroista, jossa on
0-100 harrastajaa pyytaa tapauskohtaisesti tarjouksia. Isommat seurat, jossa on 501-2000
harrastajaa, heista lahes 80% keskittda yhteen paikkaan. Naista tuloksista voidaan paa-
tella, ettd isommilla seuroilla on useimmiten yhteistydkumppaneita/sponsoreita, joilta seu-
rat hankkivat seuratuotteensa tarvittaessa, eika tarvitse pyytaa tarjouksia ja kilpailuttaa

muita yrityksia tai toimittajia.

Pyydetddn tapauskohtaisesti tarjouksia 32%

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

Kuvio 12. Keskitetdanko seuratuotteiden hankinnat yhteen paikkaan vai pyydetaanko ta-

pauskohtaisesti tarjouksia. (N=59).

Seitsemannessatoista kysymyksessa kysyttiin, kuka maksaa seuratuotteet. Vastauksia

saatiin 59 kappaletta. Hieman yli puolet vastaajista, vastasi etta joko seura tai joukkue
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maksaa seuratuotteet. 37% vastasi, ettd pelaat maksavat seuratuotteet ja loput 9% vas-

tasi ettd, joku muu maksaa. Avoimet vastaukset tasta kysymyksesta loytyy taulukosta 2.

Seura

Joukkue

Pelaajat

Joku muu, kuka?

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

Kuvio 13. Kuka maksaa seuratuotteet. (N=59).

Avoimista vastauksista voidaan paatella, etta seura tai joukkue maksaa seuratuotteet ja
myy niitd eteenpain pelaajille ja muille seurojen ulkopuolisille henkildille. Myds pelaajat
pystyvat mahdollisesti tilaamaan valmiita seuratuotteita yrityksilta, jotka valmistavat niita
eika tarvitse valikdden kautta ostaa tuotteita. Ikaluokat voivat my0ds vaikuttaa seuratuottei-
den maksamiseen. Urheilussa mita vanhempi ikdluokka kyseessa, sitd vdhemman joutuu

seuratuotteista maksamaan.

Taulukko 2. Kuka maksaa seuratuotteet (Avoimeen tekstikenttdan annetut vastaukset).

Joku muu, kuka? Jélleen riippuu tuotteesta ja joukkueiden taloudellisesta tilanteesta. Seuratuotteista seura monesti maksoi
junnujen tuotteet tai ainakin osan niistd. Sponsoreita on pyritty hommaamaan niin, ettd he kattaisivat kulut.
Viimeisimman seuratuotteen, pelaajat maksoivat itse.

Joku muu, kuka? Rilppuen joukkueesta, joko joukkue tai pelaajat. Ei seura koskaan.

Joku muu, kuka? Edustusjoukkueen osalta seura ja juniorijoukkueiden osalta joukkueet itse

Joku muu, kuka? Osittain seura ja osittain joukkue/pelaaja

Joku muu, kuka? Seuratuotteet maksaa hankintavaiheessa seura, lopullisen laskun makssa seuratuotteen lopullinen ostaja

Kysymyksessa kahdeksantoista kysyttiin, kuuluuko seuratuotteita pelaajien kausimak-
suun. Vastauksia saatiin 59 kappaletta. Tata kysymysta voidaan pitaa jatkona edelliseen
kysymykseen, jossa kysyttiin kuka maksaa seuratuotteet. 76% vastaajista vastasi, etta
seuratuotteet eivat kuulu pelaajien kausimaksuun ja loput 24% vastasi etta kuuluu. Vas-
tauksista voidaan olettaa, ettd suurin osa seuroista pyrkii saamaan lisatuloja seuratuotteil-
laan. Seurat ostavat tuotteensa halvalla ja myyvat ne hieman kallimmalla pelaajille, fa-
neille ja muille seuran ulkopuolisille henkilGille. Harvemmat seurat sisallyttavat tuotteet pe-

laajien kausimaksuun.
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Kysymyksessa yhdeksantoista kysyttiin, kayttdako seura osaa tai kaikkia seuratuotteita
seuran varainhankintakeinona. Vastauksia tdhan saatiin 59. Hieman yli puolet vastaajista
vastasi, ettd kayttda seuratuotteitaan varainhankintakeinona. Loput 47% vastaajista vas-
tasi, etta ei kayta. 70% vastaajista, jotka tydskentelevat seurassa, jossa harrastajien
maara on 101-500 valilla, vastasi ettd he kayttavat seuratuotteita varainhankintakeinona ja
hieman alle puolet isommista seuroista, 501-2000 harrastajaa, kayttaa myos varainhan-
kintakeinona. Vastauksista olisi voinut odottaa enemman seuroja olisi kayttanyt seuratuot-
teitaan varainhankintakeinona. Vastauksista voidaan paatella, ettd Suomessa ei fanikult-
tuuri ole niin iso, etta seuratuotteita voidaan pitda hyvana varainhankitakeinona. Seuran
joukkueita ja niiden pelaajia lukuun ottamatta, seurat myyvat seuratuotteitaan faneille ja
ulkopuolisille tahoille, mutta nama tahot ovat useimmiten paikallisia eika levia kotikaupun-

gista pidemmalle.

Kyl 53%

Ei 47%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Kuvio 15. Kayttaako seura osaa tai kaikkia seuratuotteita seuran varainhankintakeinona.
(N=59).

Kysymys kaksikymmenta oli jatkokysymys edelliseen kysymykseen. Tassa kysyttiin, etta
jos vastaaja vastasi kysymykseen yhdeksantoista "Kylla”, niin kenelle seura myy tuottei-

taan. Vastaajia tdssa oli 33 kappaletta ja vastauksien maara oli 53. Vastausvaihtoehtoina
oli pelaajille, joukkueille, faneille/ulkopuolisille seka kaikki ylla mainitut. Eniten vastauksia
sai "kaikki ylla mainitut®, joka sai 20 vastausta. Toiseksi eniten vastauksia sai "faneille/ul-
kopuolisille”, joka sai 16 vastausta. "Pelaajat” vaihtoehto sai 11 vastausta ja "joukkue” sai

kuusi vastausta. Vastausten jakauma nakyy taulukosta 3.

Taulukko 3. Kenelle seura myy tuotteitaan.

0-100 101-500 501-2000 Enemmén kuin 2000 Yhteensa
Pelaajille 1 4 6 0 1
Joukkueille o 2 4 0 6
Faneille/Ulkopuolisille 1 7 i 1 16
Kaikki yllamainitut 2 9 9 0 20
Yhteensa 4 22 26 1 53
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Tahan kysymykseen eniten vastaajia tuli seuroilta, joiden harrastaja koko on 101-500 ja
501-2000, joiden vastausmaara oli 48 53. vastauksesta. 22 vastausta tuli 101-500 kokoi-
silta seuroilta ja 26 vastausta tuli 501-2000 kokoisilta seuroilta, ja loput kahdelta muulta
kategorialta. Seuratuotteiden myynti jakautui melko tasaisesti ja tasta voidaan paatella,
ettd seurat myyvat tuotteittaan kaikille mahdollisille tahoille, jotta saavat seuralle mahdolli-

simman paljon tuottoa tata kautta muiden tapojen lisaksi.

Kysymyksessa kaksikymmentayksi, joka on viimeinen kysymys lomakkeella, kysyttiin etta
nahdaanko seuratuotteet osana seuran markkinointia eli halutaanko seuratuotteiden
suunnitteluun seka ilmeeseen panostaa ja teettdd mahdollisimman erottuvaksi. Vastauk-
sia tahan saatiin 59. Pienet seurat, jossa harrastaja maara on alle 100, eivat kayta seura-
tuotteitaan niin paljon markkinoinnissa verrattuna muihin seuroihin. Pienista seuroista vain
46% kayttaa seuratuotteitaan osana seuran markkinointia, kun taas reilu 90% yli 100 har-
rastajan seuroista kayttaa seuratuotteitaan osana seuran markkinointia. Vastaukset olivat
hieman yllattavat, koska odotin ettd melkeinpa jokainen seura kayttaisi seuratuotteitaan
osana omaa markkinointia ja talla tavoin houkuttelisi uusia harrastajia, uusia faneja katso-

maan peleja seka houkuttelisi ulkopuolisia tahoja tukemaan paikallista urheilua.

Kylla

Ei

0% 20% 40% 60% 80% 100% 120%
m0-100 m101-500 m501-2000 Enemman kuin 2000

Kuvio 17. Nahdaankd seuratuotteet osana seuran markkinointia eli halutaanko seuratuot-
teiden suunniteluun seka iimeeseen panostaa ja teettdd mahdollisimman erottuvaksi.
(N=59).
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6 Johtopaatokset ja kehittamisehdotukset

Tassa luvussa kasitelldaan tutkimuksesta saatuja johtopaatoksia ja miten tutkimustulokset
auttavat koko tyon paatutkimusongelmaan. Team Factoryn paatutkimusongelmana on mi-
ten yrityksen markkinointia ja myyntia voidaan kehittaa, ettd heidan nimensa tulisi tutuksi
uusille potentiaalisille urheiluseuroille. Kyseista paatutkimusongelmaa on lahdetty ratko-
maan alaongelmien kautta, jotka ovat miten urheiluseurojen seuratuotteiden hankintapro-
sessi etenee, ja mita erilaisia myynti- ja markkinointikeinoja Team Factory voisi ottaa hei-
dan markkinointisuunnitelmaansa. Kun paatelmat seuratuotteiden hankintaprosessista on
kasitelty, verrataan sitd Team Factoryn nykyiseen tilanteeseen ja naiden avulla esitetdan
yritykselle kehittdmisehdotuksia myynti- ja markkinointikeinoista, jotka sopisivat parhaiten
Team Factoryn markkinointisuunnitelmaan. Naiden kehittamisehdotuksien avulla Team
Factory saisi mahdollisesti vastauksen heidan paaongelmaansa ja toivottavasti saada
aseman "tuttuna yrityksena” uusille potentiaalisille asiakkaille.

6.1 Paatelmia seuratuotteiden hankintaprosessista

Talla hetkelld, kun mietitddn, miten seuratuotteiden hankintaprosessi tapahtuu eri urheilu-
seuroissa, useimmiten hankintaprosessista paattaa seuranjohto. He paattavat, minkalaisia
peliasuja seka seuratuotteita tilataan ja mista. Toimittajat, joilta tuotteet tilataan saattaa
vaihdella riippuen seuran tai joukkueen tilanteesta ja naihin vaikuttavia tekijoita ovat esi-
merkiksi seuran koko, seurojen taloustilanne seka yhteistydkumppanit/sponsorit. Toimitta-
jien kotimaisuudella ei ole suurta merkitysta peliasujen sekéa seuratuotteiden tilaamisessa.
Mikali seuran taloustilanne on hankala, voivat he hankkia eri toimittajilta tarjouksia ja sen
mukaan tilata parhaimman tarjouksen antaneelta toimittajalta. Suuremmilla seuroilla on
useimmiten yhteistydkumppaneita/sponsoreita, jotka voivat auttaa seuroja hankkimaan
esimerkiksi peliasuja tai muita tuotteita. Kuten tutkimustuloksissa nousi esille, seurat

yleensa hankkivat peliasunsa ja seuratuotteensa ennalta tutulta toimittajalta.

Kun tilataan peliasuja, pelaajat ovat yleensa maksajan roolissa. Maksajarooliin vaikuttaa
my0s erilaiset tekijat kuten joukkueen ikaluokka, joukkueen tai seuran yhteistydkumppa-
nit/sponsorit, seuran koko seka mika seuran joukkue on kyseessa. Yhteistydkumppanit ja
sponsorit auttavat joukkueita ja seuroja kustantamaan peliasut, jotta pelaajille ei tulisi yli-
maaraisia kustannuksia kausimaksujen lisdksi. Tama on yleista esimerkiksi vanhemmissa
ikdluokissa seka suuremmissa seuroissa. Nuoremmissa ikaluokissa pelaajat useimmiten
maksavat peliasunsa itse tai ne voivat kuulua my6s kausimaksuun. Seurojen edustusjouk-

kueet voivat mahdollisesti saada peliasut ilman erillistd kustannusta.
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Seuratuotteita hankkiessa, seurat yleensa keskittavat hankintansa yhteen paikkaan. Suu-
rin osa pienista seuroista kumminkin pyytaa tapauskohtaisesti tarjouksia eri toimittajilta.
Kuten edellisessa luvussa nousi esille, isommat seurat, jossa on yli 500 harrastajaa, kes-
kittavat seuratuotteiden tilaukset yhdelle toimittajalle. Isommilla seuroilla on useimmiten
yhteistybkumppaneita/sponsoreita, joilta seurat hankkivat seuratuotteensa tarvittaessa,
eika seurojen tarvitse pyytaa tarjouksia ja kilpailuttaa muita yrityksia tai toimittajia. Kuten
Team Factoryn toimitusjohtaja Juha Liila kertoi haastattelussa, etta asiakkaat, jotka ovat
keskittaneet tilaukset heille ja tilaavat vakituisesti tuotteita, saavat he myo6s todennakai-
semmin alennusta tulevista tilauksista. Kyseinen kaytantd voi olla syyna myds niilla seu-
roilla, jotka ovat keskittaneet tilauksensa samalle toimittajalle. Isommat seurat tai jopa ur-
heiluliigat voivat tehda myés monen vuotisia sopimuksia erilaisten vaatemerkkien kanssa.
Tata nakyy esimerkiksi Yhdysvaltojen isoimmissa urheiluliigoissa. Urheiluvaate merkki
Nike solmi monen vuotiset sopimukset esimerkiksi Yhdysvaltojen koripalloliiga NBA:n
seka amerikkalaisjalkapalloligan NFL:n kanssa. (Rovell, D. 10.6.2015; Rovell, D.
27.3.2018.)

Kyselyyn vastaajista hieman yli puolet vastasivat, etta seurat kayttavat tuotteitaan varain-
hankintakeinona ja 90% vastaajista olivat isommat seurat, jossa on yli 100 harrastajaa.
Myymalla seuratuotteita pelaajille, faneille ja muille seuran ulkopuolisille henkil6ille on yksi
tapa saada joukkueille tuottoa. Olisin odottanut, ettd enemman seuroja kayttaisi seuratuot-
teitaan tuottamaan rahaa seuralle, mutta tdhankin voi vaikuttaa monet eri tekijat. Pienem-
mat seurat eivat kayttdneen seuratuotteitaan varainhankintaan ja tdma voi johtua, etta
heilla ei ole tarpeeksi yleis64a, jolle sitd myyda pelaajia lukuun ottamatta. Tasta voi syntya
turhaa menekkia joukkueelle. Isommilla seuroilla voi olla jo pienta fanikulttuuria ja tdma
avaa ovet seuratuotteiden myymiseen seuran ulkopuolisille tahoille. Kun suuremmat seu-
rat myyvat seuratuotteitaan seuran ulkopuolisille tahoille, kayttavat he talldin tuotteitaan
osana seuran markkinointia ja haluavat panostaa tuotteiden suunniteluun ja ilmeeseen.
Suuremmat seurat haluavat teettdad seuratuotteistaan mahdollisimman erottuvia, jotta fa-
nit, pelaajat sekd muut ulkopuoliset tahot saavat mahdollisimman tyylikkaat tuotteet, joita

he voivat pitda ylla ja mainostaa kyseista seuraa eteenpain uudelle yleisolle.

Urheiluseurojen seuratuotteiden hankintaprosessi avaa hieman miten eri lajien ja eri ko-

koiset seurat toimivat, kun on aika hankkia uusia peliasuja ja seuratuotteita. Monella seu-
ralla on jo valmiiksi ennalta tuttu yritys, josta seurat tilaavat tuotteensa, ja juuri tdhan ase-
maan Team Factoryn on paastava. Mielestani Team Factory:lla on perusta jo valmiina ja
heilla on riittavat resurssit alkuun tayttdmaan urheiluseurojen tilaukset ja niiden vaatimuk-

set, vaikka henkildkunta pyorittda Korispiste-likettd samalla. Team Factory:Ita 16ytyy sel-
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keat toimintatavat, miten he palvelevat asiakkaat alusta loppuun saakka. Laajasta tuote-
valikoimasta laajaan toimittaja yhteistydhdn edesauttavat tayttdmaan asiakkaiden toivo-
mukset maarallisesti, laadullisesti, ajallisesti kuin my&s edullisesti, riippuen tottakai asiak-
kaiden tarpeista. Team Factroy:lta |0ytyy omat verkkosivut, jossa on kaikki tarpeellinen
tieto yrityksestd, mutta mielestani sivun ulkoasu vaatii korjauksia. Lahtdkohdat Team Fac-
torylla ovat siis hyvassa kunnossa, mutta ongelmana on uusien asiakkaiden I6ytdminen
tai miten asiakkaat |0ytavat heidat seka miten nimi Team Factory tulee tutuksi urheiluseu-

roille kuin myds muille organisaatioille ja asiakaskunnille.

6.2 Kehittamisehdotukset

Ensimmaisend kehitysehdotuksena lahtisin paivittdmaan Team Factoryn verkkosivuja.
Etusivulla tuntuu tapahtuvan liikaa, jonka vuoksi katse harhailee ja suurin osa etusivun si-
sallosta jaad huomaamatta. Vaikka verkkosivut ovat helppokayttdiset, muuttaisin verkkosi-
vuissa etusivun sisaltdéa yksinkertaisemmaksi, muokkaisin ulkoasua seka lisasin erilaisia
efekteja esimerkiksi videoita ja kuvia etusivulle, jossa nakyy asiakkaita kayttamassa Team
Factoryn tuotteita erilaisissa tapahtumissa. Tama voisi herattaa potentiaalisissa uusissa
asiakkaissa kiinnostusta, "kun muutkin kayttavat heidan tuotteitansa ja paasevat etusi-
vulle, miksei myds me”. Verkkosivujen paivittdminen voi tulla kalliiksi, varsinkin jos Team
Factory ulkoistaa sen ulkopuoliselle yritykselle tai yksityishenkildlle. Verkkosivujen paivitys
vaatii myOs osaamista seka aikaa ja jos Team Factoryn henkilokunta I&htee niita paivitta-
maan, se vie resursseja pois muista tydtehtavista. Team Factory voisi olla yhteydessa esi-
merkiksi datanomi tutkinto kouluihin, josta mahdollisesti 16ytyy opiskelijoita, jotka pystyvat
suorittamaan opinnaytetyonsa paivittamalla Team Factoryn verkkosivut ja jopa mahdolli-

sesti veloituksetta.

Verkkosivujen paivittdmisen jalkeen suosittelisin Team Factorya ottamaan Googlen haku-
koneoptimoinnin kayttddn, niin kuin Team Factory:lla on suunnitelmissa tulevaisuuden
kannalta. Hakukoneoptimoinnin avulla uudet asiakkaat, jotka kilpailuttavat Team Factoryn
kaltaisia yrityksia ja niiden tuotteita, pystyvat I6ytdmaan helpommin ja nopeammin Team
Factroyn, kun he esimerkiksi etsivat googlesta hakusanalla "peliasujen painatus”. Mita
enemman mainostaa seka jakaa linkkid muilla sivustoilla ja ihmiset klikkaavat linkkia, joka
on optimoitu Googleen, sitd nopeammin Team Factoryn sivu nousee Google haussa
ylemmas. Talléin Team Factory olisi ensimmaisten joukossa hakukoneessa uusia asiak-

kaita varten.

Team Factorylla on talla hetkella vain Facebookin sivut kdytdssa ainoana sosiaalisen me-

dian kanavana ja mielestani he voisivat my6s avata omat Instagram sivut niin kuin Koris-
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pisteella jo on. Tama on taysin ilmaista eikd Instagram sivustojen yllapitdminen vie hirve-
asti aikaa. Instagramissa l16ytyy nykypaivana kaiken ikaisia ihmisia seka paljon potentiaali-
sia uusia asiakkaita. Instagramissa on varsinkin potentiaalia urheilupuolella, silla erittain
monella urheilujoukkueella on omat Instagram sivut. Seuraamalla erilaisia urheiluseuroja,
yrityksia seka organisaatioita ja jopa kommentoimalla heidan julkaisujaan saavat heidan
huomionsa Team Factoryyn. Suosittelisin myés Team Factroya ottamaan kaytté6n mai-
nostamisen sosiaalisessa mediassa kuten Facebook- ja Instagram-mainonta. Yksi tapa
saada mainontaa sosiaalisessa mediassa on tehda yhteisty6ta asiakkaiden kanssa. Kun
asiakkaat kayttavat Team Factoryn tuotteita ja julkaisevat kuvia tai videoita, he merkkaisi-
vat Team Factoryn sivut julkaisuun. Team Factory pystyy myos jarjestdmaan erilaisia ar-
vontoja sosiaalisen median kanavissa, jossa palkinnoksi jakavat esimerkiksi lahjakortteja,

kun henkil6t tykkaavat julkaisusta ja jakavat julkaisuja eteenpain.

Mielesténi Team Factory voisi ottaa myds kayttd6n outbound-markkinointia ja resurssien
puitteissa, voisivat palkata esimerkiksi uuden tyontekijan, joka pystyy kontaktoimaan ur-
heiluseuroja, yrityksia, kouluja sekd organisaatioita. Talla hetkella Team Factory ottaa tar-
jouspyyntéja vastaan asiakkailta ja kontaktoivat sen jalkeen tarjouspyynnén jattaneen asi-
akkaan. Esimerkiksi urheiluseuroilla on tietyt ajankohdat vuodesta, kun tilaavat uusia peli-
asuja seka seuratuotteita ja useimmiten tdma tapahtuu ennen uuden pelikauden alkua.
Naihin aikoihin Team Factory voisi kontaktoida urheiluseuroja esittelemalla mita tuotteita
heilta 16ytyy, l&hettelemalla uutiskirjeitd ja antamalla yhteystietonsa seuroille, jos seurat

haluaisivat ottaa myohemmin yhteytta.
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7 Pohdinta

Opinnaytetyon teko oli mielestani opettavaa, kehittdvaa mutta haasteellista. Itse en ole
koskaan ollut hyva kirjoittamaan eikd suomen kielen kirjallisuus ole ollut koskaan vah-
vuuksiani. Otin tdman niin sanotusti haasteena vastaan ja kun tydssa oli toimeksiantaja
mukana, panokset olivat kovemmat. Yritin suoriutua mahdollisimman hyvin, jotta tasta olisi
hyotya itselleni kuin myos toimeksiantajalle. Opinndytetydn aihe oli omasta mielesta myos
kiinnostava, joten kiinnostus tyon tekoon pysyi aina.

Mielestani onnistuin koko opinnaytetydn prosessista yllattavan hyvin ja loppujen lopuksi
sen tekeminen meni sujuvasti alusta loppuun saakka. Opinnaytetydn ohjaajalta sai aina
apua, kun sita tarvitsi ja sai myds hyvaa seka kehittdvaa palautetta. Sain myods paljon po-
sitiivista palautetta kyselyyn vastaajilta ja monet haluaisivat lukaista opinnaytetydni, kun
se valmistuu. Tasta syysta voisin sanoa, etta tutkimukseni oli onnistunut, vaikka ei tullut-
kaan niin paljon vastauksia, mita aluksi odotin. Itse opin erittdin paljon koko prosessin ai-

kana. Teoria pohjalta tuli paljon uutta informaatiota mita ei aikaisemmin ole tullut vastaan.

Haasteellisinta oli opinnaytetydn aloittaminen, koska ei tiennyt mista aloittaa. Mutta kun
paasi alkuun ja sain muutaman kappaleen kirjoitettua, niin suunnitelma ja opinnaytetyon
rakenne alkoi jo pikkuhiljaa kasaantumaan. Vaikka tutkimukseni oli mielestani onnistunut,
pystyisin jalkeenpain muokkaamaan kyselylomaketta ja esittdmaan enemman tarkentavia

kysymyksia, jolla saataisiin vastaajien vastauksia auki viela enemman.

Kaikille tuleville opinnaytetydn tekijdille suosittelen valitsemaan itselleen kiinnostavan ai-
heen, jonka parissa pystyy viettdamaan monia kymmenia tunteja. Suosittelen myds hankki-
maan tyolle toimeksiantajan, koska se tuo tyodlle ekstra panoksen ja opinnaytetydsta tulee
vield merkittdvampi. Toimeksiantaja tuo pdytaan mahdollisuuden tehda yhteisty6ta sinua

kiinnostavan yrityksen kanssa sekd mahdollisesti avata uusia ovia tyéelamaan.
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9 Liitteet

9.1 Liite 1. Kyselylomake.

Seuratuotteiden hankintaprosessi eri urheiluseuroissa

Taman kyselyn tarkoituksena on selvittda miten eri urheiluseuroissa hankitaan seuratuotteita ja kuka
hankintapaéatoksia tekee. Kyselyyn vastaaminen tehdaén anonyymisti ja kyselylomakkeen vastauksia kaytetaan vain
Haaga Helian opiskelijan opinnéytety&ta varten. Kyselyn vastaamisessa kestaa noin 10 minuuttia.

1. Sukupuoli *

O Nainen
O Mies
O Muu

2. lka*

18-25
26-35
36-45

46+

Q0

3. Laji *

Jalkapallo
Jaakiekko
Salibandy
Koripallo

Pesépallo

Lentopallo

ONONONCRONON®

Muu ‘

4. Rooli seurassa *

O Seuran johtaja
O Joukkueenjohtaja

O Valmentaja

O Muu‘
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5. Seuran kotikaupunki *

6. Harrastajien maara seurassa *

J o100

() 101-500
() 501-2000
@)

Enemman kuin 2000

7. Kuka paattaa peliasujen hankinnasta? *

Seuranjohto

@]

Joukkueenjohtaja

O
O Joukkueiden valmentajat
O

Joku muu, kuka?

8. Kuka paattaa peliasujen mallista? *

Seuranjohto

@)

Joukkueenjohtaja

O
O Joukkueiden valmentajat
O

Joku muu, kuka?

9. Mista peliasut hankitaan? *

O Internetin kautta (uudelta toimittajalta)
() Ennalta tutulta toimittajalta

O Sponsoriltalyhteistybkumppanilta

O Jostain muualta, mista?

10. Kuka maksaa peliasut? *

O Seura
O Joukkue
O Pelaajat

O Joku muu, kuka?
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11. Kuinka usein peliasuja hankitaan? *

O Harvemmin kuin kerran kaudessa
O Kerran kaudessa

O Useammin kuin kerran kaudessa

12. Vaikuttaako peliasujen tilaamisessa yrityksen kotimaisuus? *

O Kylia
O Ei

13. Kuka paattaa seuratuotteiden hankinnasta? *

O Seuranjohto
O Joukkueenjohtaja

O Joukkueiden valmentajat

O Joku muu, kuka? \

14. Kuka paéttaa seuratuotteiden hankintapaikan? *

O Seuranjohto
O Joukkueenjohtaja

O Joukkueiden valmentajat

O Joku muu, kuka?

15. Vaikuttaako seuratuotteiden tilaamisessa yrityksen kotimaisuus? *

O kylia
O Ei

16. Keskitetaanko seuratuotteiden hankinnat yhteen paikkaan vai pyydetaé@nkd tapauskohtaisesti tarjouksia?
*

O Keskitetéén yhteen paikkaan

O Pyydetaan tapauskohtaisesti tarjouksia

17. Kuka maksaa seuratuotteet? *

O Seura
O Joukkue
O Pelaajat

O Joku muu, kuka?
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18. Kuuluuko seuratuotteita pelaajien kausimaksuun? *

O Kyla
O Ei

19. Kayttaako seura osaa tai kaikkia seuratuotteita seuran varainhankintakeinona? *

) kylia
O Ei

20. Jos vastasit kylla kysymykseen 19., niin kenelle seura myy seuratuotteitaan? Jos vastasit ei, voit ohittaa
taman kysymyksen.

[ Peladjile
[7] Joukkueille
[T] Faneille/Uikopuolisille

[] Kaikki yllamainitut

21. Nahdaanko seuratuotteet osana seuran markkinointia eli halutaanko seuratuotteiden suunniteluun seka
ilmeeseen panostaa ja teettda mahdollisimman erottuvaksi? *

O Kyl
O Ei
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