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1

1.1

JOHDANTO

Hémeenlinnan Pallokerho ry eli HPK on hdmeenlinnalainen jidkiekkoseu-
ra, jonka edustusjoukkue pelaa jidkiekon SM-liigassa. Toimeksiantajan
tarkoituksena on saada seuran peleihin enemmaén nuoria katsojia. Kohde-
ryhméni ovat lukiossa, ammattikoulussa ja ammattikorkeakoulussa opis-
kelevat. HPK pyritddn nostamaan esille nuorten keskuudessa lisddmélld
nuoriin kohdistuvaa markkinointia. Seurasta ja jidkiekon seuraamisesta on
tarkoitus tehdd nuorille vapaa-ajan harrastus ja otteluista luonnollinen koh-
taamispaikka.

HPK:n asiakkaiden keski-idn on todettu nousevan vuosi vuodelta yhi
enemmin ja nyt katsojien keski-ikdd halutaan saada alemmas. Nuorten
elamé keskittyy paljon esimerkiksi television ja Internetin ympdérille ja
muunlaiset harrastukset jadvit viahemmille. Jidkiekon ympdrilld ei ole
olemassa samanlaista fanikulttuuria kuin joskus aiemmin oli.

Edelld mainitut tekijdt luovat timén tyon tekemisen ajankohdan sopivaksi
el pelkistadan HPK:ta ajatellen, vaan yleisesti koko urheilutoimintaa Suo-
messa. Haluaa osaltani vaikuttaa siihen, ettd nuoret ovat mukana urheilu-
toiminnassa, kannattavat omaa kotipaikkaansa ja seuraansa ja antavat ar-
voa heitd lidhelld oleville asioille — ei vain televisiolle tai Internetille. Jai-
kiekko on perinteisesti suomalaisille 1dhelld sydéntd, ja mielestédni tirked
laji maallemme. Se kuvaa suomalaisuutta, sisua ja ryhmihenkei ja on osa
suomalaista kulttuuria.

Teoreettisena viitekehyksend tdssd opinndytetydssd on kéytetty markki-
nointimixid. Siind kerrotaan markkinoinnin osa-alueista, joita ovat tuote
tai palvelu, hinta, jakelu ja markkinointiviestintd. Néitd keinoja kdyttimal-
la pystytddn lisddamdan nuorten kiinnostusta jadkiekkopeleissd kdymisti
kohtaan ja kehittdmién tarvittavia viestinnédn keinoja.

Opinndytetyon tavoite

Toimeksiantajan tavoitteena oli selvittdd ja tehdd suosituksia siitd, millai-
sia markkinointikeinoja nuoriin ja opiskelijoihin suunnatussa markkinoin-
nissa tulee kiyttdd. Heiddn vapaa-ajan kdyttdytymistiddn tutkittiin ja ndin
ollen pyrittiin 10ytdmé&éan niitd tekijoitd, joilla toimeksiantajalle saadaan
nuorten keskuudessa enemmin ndkyvyyttd ja kysyntdid ja peleihin enem-
min katsojia.

Suositusten avulla HPK pyritidin nostamaan esille nuorten keskuudessa li-
saamilla nuoriin kohdistuvaa markkinointia. Seurasta ja jidkiekon seu-
raamisesta pyritdin tekeméddn nuorille vapaa-ajan harrastus ja otteluista
luonnollinen kohtaamispaikka. Téten on tarkoituksena myos kasvattaa lip-
putuloja ja luoda Hémeenlinnaan myos nuorille sukupolville jaikiekko-
henked.
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2  MARKKINOINTI

2.1 Markkinoinnin suunnittelu

Markkinoinnin suunnittelu ldhtee yrityksen nykytilan ja toimintaympéris-
ton analysoinnista. Siitd tiedetddn, missd ollaan nyt, ja mikéd on se suunta,
jota kohti on kannattavaa jatkaa. Tdmi luo pohjan strategialle, jonka pe-
rusteella mééritellddn markkinoinnin toimenpiteet. Jotta tavoitteet saavute-
taan, on asiakas kohdattava joka tilanteessa strategian mukaisesti. Oleellis-
ta hyvéssda markkinoinnissa on myos tulosten seuranta, tarkastelu ja ver-
taaminen tavoitteisiin. (Raatikainen 2005, 58.)

Lihtokohta-analyysit selvittdvit yrityksen nykytilaa. Ne selvittdvit myos
tekijoitd, jotka vaikuttavat tulevaisuudessa yrityksen menestymiseen. Ana-
lyyseissi on tarkoituksena keritd yrityksen kannalta oleellista tietoa, jonka
pohjalta voidaan tehda ratkaisuja. Niilld pyritddn kartoittamaan yrityksen
mahdollisuudet ja haasteet mahdollisimman tarkasti, jolloin huonoilta pai-
toksiltd viltytaan. Analyysit voidaan jakaa sekid ulkoisiin ettd sisdisiin. Ul-
koisiin analyyseihin kuuluvat esimerkiksi ympéristdanalyysit, kilpailija-
analyysit ja markkina-analyysit. Ympéristoanalyysien tarkoitus on ymmdr-
tdd ja ennakoida muutoksia yrityksen ympdrilld ja selvittdd niiden vaikutus
yrityksen toimintaan. Kilpailija-analyyseilla selvitetddn yrityksen markki-
na-asema ja imago kilpailijoihin verrattuna sekéd pyritddn I6ytdmiin kil-
pailijoiden vahvuudet ja heikkoudet. Markkina-analyyseja kéytetddn sel-
vittdmddn, vastaavatko yrityksen tuotteet ja palvelut asiakkaiden tarpeita.
Sisdiset analyysit kertovat yrityksen tilasta juuri silld hetkelld. Ne kertovat
yrityksen henkil6stostd, markkinoinnista, tuotannosta, toimintatavoista,
tuotteista ja palveluista ja kaikesta siitd, mitd yrityksen sisdlld tapahtuu.
(Raatikainen 2005, 61.) Téssd opinndytetydssd keskitytdidn pddasiassa
kohdeyrityksen ulkoisiin analyyseihin nykytilaa méiriteltdessa.

2.2 Markkinointimix

Markkinoinnin kilpailukeinot miiritelldadn usein neljan P:n (product, pri-
ce, place, promotion) mukaan. Tdmin ajattelutavan mukaan markkinoin-
timix koostuu neljastd eri tekijdstd, eli tuotteesta, hinnasta, jakelusta ja
markkinointiviestinndstd. Kaikki ndmid tekijédt tukevat toisiaan. (Vuokko
2003, 23.)

Markkinontimixid on pyritty muokkaamaan lisddmalld P-kirjaimia tarkoit-
taen eri tekijoitd, jotka ovat markkinoinnin kannalta oleellisia. Sitd on
myos kritisoitu siitd, ettd 4P:td edustavat enemméin myyjdn ajatusmaail-
maa kuin ostajan. Markkinointimixid kidytettdessd on valittava tuotteen
elinkaareen sopivat markkinointityokalut. Elinkaaren ensimmadisissd vai-
heissa mainonnalla ja julkisuudella on suuri rooli, kun taas viestintd ja
henkilokohtainen myynti ovat tirkeampid tuotteen kypsemmaésséd vaihees-
sa. Kun elinkaari on loppuvaiheessa, tulisi yrityksen panostaa erityisesti
myynninedistimiseen ja véhentdd kaikkia edelld mainittuja tekijoita.
Markkinointityokalujen valinta riippuu my0s yrityksen koosta ja siité, ol-
laanko kuluttajamarkkinoilla vai liikemarkkinoilla. Jotta markkinoinnista
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saadaan toimivaa, on markkinointimixii késiteltdvd kokonaisuutena. (Kot-
ler 2005, 91-94.)

2.3 Tuote tai palvelu

Tuote tai palvelu on markkinoinnissa tirkein kilpailukeino. Sen ympirille
rakennetaan muut markkinointia koskevat paiatokset. Tuotteita voivat pe-
rinteisten tavaroiden ja palveluiden lisdksi olla esimerkiksi ithmiset, orga-
nisaatiot, paikkakunnat ja ideat. Tuote on siis mikid tahansa, mikd viedddn
markkinoille ostettavaksi ja kulutettavaksi ja joka tyydyttidd asiakkaan tar-
peet. (Korkeamiki, Pulkkinen & Selinheimo 2000, 111.)

Korkeamiden ym. (2000) mukaan tuotteet luokitellaan useimmiten kdyton
mukaan. Tilloin kotitalouksiin ostettavia eli kuluttajan omaan kayttoon
ostettavia tuotteita sanotaan kulutushyodykkeiksi. Tuotantohyodykkeiksi
taas sanotaan yritysten ja muiden organisaatioiden ostamia sellaisia tuot-
teita, joiden avulla tehdddn uusia, myytdvii tuotteita. Sama tuote voi olla
yhtdaikaisesti kulutushyddyke ja tuotantohyoddyke. (Korkeamiéki ym.
2000, 111.)

Kulutushyodykkeet jaetaan péivittdistuotteisiin ja erikoistuotteisiin. Pdivit-
tdistuotteet ovat sellaisia, joita ostetaan lihes pdivittdin tarpeeseen ilman
varsinaista harkintaa. Tillaisia ovat muun muassa elintarvikkeet ja pesuai-
neet. Erikoistuotteita ostetaan harkitummin ja harvemmin ja niiden osto-
paikkana on monesti erikoisliike. Ndma tuotteet ovat kdytossd pidempaan
olevia kulutustavaroita, kuten elektroniikkaa tai huonekaluja. (Korkeamiki
ym. 2000, 112.)

Tuotantohyodykkeet voivat olla raaka-aineita, tyovilineitd, laitteita tai tar-
vikkeita. Raaka-aineita kiytetdédn tuotteiden valmistukseen ja erilaisilla vi-
lineilld huolehditaan valmistusprosessin toimivuudesta kdytannossd. Pal-
velut, joita ostetaan tuotantohyddykkeini, ovat esimerkiksi siivous-, kir-
janpito- tai suunnittelupalveluita. (Korkeamiki ym. 2000, 112.)

2.3.1 Tuotekehitys

Tuotekehityksen tarkoituksena on pddstd tuotetavoitteisiin. Tuotekehitys
on esimerkiksi uuden tuotteen suunnittelua tai tuoteominaisuuksien paran-
tamista nykyisissd tuotteissa. Myos pienet uudistukset, kuten tuotteen pak-
kauksen uudistukset ovat tuotekehitystid. Usein jonkin ominaisuuden pa-
rantaminen johtaa myynnin lisdéintymiseen. (Raatikainen 2005, 95.)

Tuotekehitysprosessissa pyritddn luomaan markkinakelpoinen tuote. Yri-
tyksen tulee 10ytdd markkinoilla oleva tiedostettu tai tiedostamaton tarve
ja kehittda tuotetta sen mukaan. Tiedostamattomat tarpeet muuttuvat tie-
dostetuiksi silloin, kun markkinoille tulee tuote, joka voi tdyttdd ne. Tuo-
tekehityksen pohjaksi yritys hankkii mahdollisimman paljon ideoita. Ne
voivat syntyd myos sattumalta. Téarkeintd on olla koko ajan valmiina tart-
tumaan ideoihin, joita voi tulla esimerkiksi henkilostoltd, asiakkailta tai
kilpailjjoilta. (Korkeaméki ym. 2000, 118-119.)
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Tuotekehityksen prosessi voidaan jakaa kuuteen vaiheeseen. Nditd ovat
ideoiden etsintd, ideoiden arviointi, kannattavuuslaskenta, ideoiden kehi-
tystyo, testaus ja tuotteen lanseeraus. Tuotekehitysprosessi on tirkedd teh-
dd markkinointiosaston ja valmistusosaston yhteistyona. Tama siksi, ettd
kumpikaan osasto ei voi itsendisesti ratkaista kaikkia seikkoja, jotka vai-
kuttavat tuotteen markkinamenestykseen. Ideoiden etsinnidssd markkinoin-
ti keskittyy markkinointitutkimuksiin ja tuotanto perustutkimuksiin. Ideoi-
den arvioinnissa markkinointi tekee kysynnin selvitykset ja tuotanto kan-
nattavuusarviot. Kannattavuuslaskennan vaiheessa markkinoinnin tehti-
vind on myyntituottojen laskenta, kannattavuuslaskenta ja markkinointi-
kustannusten laskenta, kun taas tuotanto keskittyy tuotantokustannuksiin
ja investointikustannuksiin. (Lahtinen & Isoviita 2001, 133.)

Téand pdivdnd markkinoinnin rooli tuotekehityksessd korostuu huomatta-
vasti. Markkinoinnin rooli on siirtynyt myos tutkimaan ihmisten mielty-
myksii ja toiveita siten, ettd osataan luoda tuote, jollaista ihmiset haluavat.
Suuryritykset palkkaavat henkiloitd pelkistddn etsiméén, tutkimaan ja aa-
vistelemaan nykyisid ja tulevia trendejd. (Sipilda 2008, 182.)

2.4 Hinta

Hinta on téarked kilpailukeino yritykselle, silld se vaikuttaa suoraan yrityk-
sen kannattavuuteen. Se on ainoa markkinointimixin kilpailukeino, joka
tuo yritykselle rahaa myyntituloina. Asiakas reagoi helposti tuotteen tai
palvelun hintaan. Siitd on helpompi muodostaa késitys kuin esimerkiksi
tuotteen laadusta. Ostopaiatokseen ei vilttdmattd vaikuta vain halpa hinta,
vaan usein asiakas etsii tuotetta, jonka hinnan ja laadun vililld on hyvi
suhde. Hyvin laadukasta tuotetta ei voi hinnoitella liian alas, silld se voi
herittdd asiakkaassa vaikutelman, ettd tuotteessa on jotain vikaa. (Kor-
keamaiki ym. 2000, 126.)

Hinnoittelussa tarkein tavoite on se, ettd yrityksestd saadaan kannattava.
Jos tuote on hinnoiteltu liian alas, yritys ei ole enédd kannattava, vaikka sil-
14 olisikin suuri markkinaosuus ja hyvd myynti. Hinnoittelun tavoitteita
ovat tuotteen riittdvdn myynnin varmistaminen, halutun markkinaosuuden
ja kannattavuuden saavuttaminen, tuhoavan hintakilpailun ja hintasotien
vilttaminen sekd tavoitellun hintakuvan luominen. (Lahtinen & Isoviita
2001, 137.)

2.4.1 Hintaan vaikuttavat tekijét

Tuotteen hintaa méériteltdessd on otettava huomioon monia eri tekijoita.
Tuotteen hintaan vaikuttavat kysyntd, kustannukset, tuotteen ominaisuu-
det, kilpailu, julkinen valta ja yrityksen tavoitteet. Lihtokohtana hinnan
madrdytymisessd on kysyntd. On selvitettavd potentiaalisten asiakkaiden
maird, ostovoima ja maksukyky. Myo6s kohderyhmén hintaherkkyyteen on
syytd kiinnittdd huomiota. (Korkeaméki ym. 2000, 127.)
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Hintaherkkyys kuvaa sitd, miten voimakkaasti tuotteen myynti reagoi hin-
nan muutokseen, eli kuinka helposti asiakas vaihtaa kilpailijan tuotteeseen
tuotteen hinnan muuttuessa. Jos tuotteella on pieni markkinaosuus, on se
yleensd hintaherkempi kuin suuren markkinaosuuden omaava tuote. Jotta
hintaherkkyyttd pystyttdisiin arvioimaan, on saatava tasmaéllisti tietoa sii-
td, ketkd ovat asiakkaita ja mitka tekijit vaikuttavat heidin ostopéitoksiin-
sd. (Lahtinen & Isoviita 2001, 141.)

Korkeamiden ym. (2000) mukaan hintatasoon vaikuttaa kilpailu seki toi-
mialan Kysynnin ja tarjonnan suhde. Mitd enemmén kilpailua ja tarjontaa
suhteessa kysyntdin, sitd alemmas hintataso laskee. Kilpailun ja tarjonnan
ollessa suppeaa, voi hintakin olla korkeampi. Jos yrityksen tuote ei jolla-
kin tapaa selvésti eroa kilpailijoiden tuotteesta, on tédlloin mukailtava
markkinoilla olevien tuotteiden hintoja. (Korkeamiki ym. 2000, 127.)

Tuotteella voi olla eri hinta eri liikkeissi ja eri aikoina. Tdmé on seurausta
vapaasta hinnoittelusta. Ainoastaan muutamille tavaroille ja palveluille on
tarkka viranomaisen maidrddma hinta. Nditd ovat mm. tupakka, alkoholi ja
sairaalamaksut. Julkinen valtaa vaikuttaa hintoihin lakien kautta. Myos ve-
rotus vaikuttaa hintoihin. Esimerkiksi autojen ja bensiinin hinnassa suurin
osa on veroja. (Korkeamiki ym. 2000, 127-128.)

Yrityksen tavoitteet vaikuttavat tuotteen hinnan maéérittelyyn. Jos halutaan
mahdollisimman suuri markkinaosuus, on hinnan houkuteltava asiakkaita
ja titen oltava alhainen tai ainakin kilpailukykyinen. Kun taas tuotteelle
halutaan luoda laadukas imago, on sen hinnan oltava korkeampi. (Kor-
keamaiki ym. 2000, 128.)

Tuotteen aiheuttamat kustannukset muodostavat hinnalle alarajan. Tarkoi-
tus on kuitenkin aina tehdi voittoa. Hinnoittelualue kuvaa siti litkkumava-
raa, jonka rajoissa tuote voidaan hinnoitella. Vihiten vapautta hinnoitte-
lussa on tuotteella, jolla on tdysin vastaavia kilpailijoita. Télloin hinnan on
oltava lahella kilpailijoiden hintaa. Kun kilpailijoita on monia, muodostuu
tuotteille markkinahinta. Jos tuote on omaleimainen, voi sen hinta poiketa
kilpailijoista. Silld on titen huomattavasti enemmaén hinnoitteluvapautta ja
hinta voi olla hinnoittelualueen yldrajalla. (Korkeaméki ym. 2000, 127—-
129.) Tami on myods mahdollista, mikili tuotteen markkina-asema on niin
vahva, ettd siirtyméd kilpailijoihin ei helposti tapahdu. Tuote pyritdin
saamaan omaleimaiseksi erilaisten mielikuvatason ominaisuuksien, kuten
brandin avulla. (Sipild 2008, 201.) Seuraava kaavio kuvaa hinnoittelualu-
etta ja tuotteen omaleimaisuuden vaikutusta hinnoitteluun.
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Tuotteen ja palvelun ominaisuus

Kuva 1. Hinnoittelualue (Sipild 2008, 201.)

Hinnoittelussa on suurimpana haasteena loytidd optimipiste. Tamai tarkoit-
taa pistettd kysynnin ja kilpailun seki tuotantokustannusten vélissd. Téhidn
vaikuttaa my0s yrityksen valitsema strategia. Jos yrityksen tuote edustaa
korkean luokan brandia, sen on vaikea reagoida kilpailijoiden hintojen
muutoksiin. Tdmai siksi, koska korkea hinta on tirked osa brandia ja esi-
merkiksi laadun tae. Keskelld olevassa hintaluokassa reagoimattomuus
kilpailijoiden hintojen muutoksin sen sijaan olisi vaarallista. Esimerkiksi
viime vuosina on nihty, ettd bensiinin hinnoittelussa kdytavissi sodassa ei
markkinoita kannata hankkia alhaisella hinnalla, silld kilpailijat seuraavat
peridssi ja lopputulos on kaikille huonompi kuin ennen hintasotaa. (Sipild
2008, 203.)

2.4.2 Hinnoittelumenetelmét

Lahtisen & Isoviidan (2001) mukaan hinnoittelumenetelmillé tarkoitetaan
sellaisia laskennallisia menetelmid, joita kdytetddn apuvilineend hintoja
maidritettdessd. Yritys médrittelee aluksi, mitd hintapolititkkaa se noudat-
taa. Sitten yritys asettaa tuotteilleen yksittdiset hinnat hinnoittelumenetel-
mien avulla. Suomessa yleisesti kdytetyimpid menetelmid ovat omakus-
tannusarvo- eli OKA -menetelmd, katetuottomenetelma ja erilaiset avusta-
vat menetelmit. (Lahtinen & Isoviita 2001, 142.)

Omakustannusarvohinnoittelussa tuotetta hinnoiteltaessa huomioidaan
kaikki tuotteen aiheuttamat muuttuvat kustannukset seki tietty osuus yri-
tyksen kiinteistd kustannuksista. Ndin laskettuun omakustannusarvoon li-
sdtdan voitto ja verot. Tdten saadaan lopullinen myyntihinta. OKA- hin-
noittelu on ollut suosittua teollisuusyrityksissd, mutta se alkaa olla vanhen-
tunut menetelmé. Katetuottohinnoittelussa vain muuttuvat kustannukset
katetaan myyntihinnalla lyhyelld aikavdlilld. Pitkdlla aikavélilli on myyn-
tituoton katettava sekd muuttuvat ettd kiintedt kustannukset, jotta yrityksen
toiminta on kannattavaa. (Lahtinen & Isoviita 2001, 142.)
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Avustavia menetelmid ovat esimerkiksi tuotteen kiertonopeuteen perustu-
va hinnoittelu ja markkinatilanteen mukainen hinnoittelu. Tuotteen kierto-
nopeuteen perustuva hinnoittelu on yleisesti kdytossd vahittdiskaupoissa,
silld niiden varastoihin on sidottuna suuria piddomamaérid. Markkinatilan-
teen huomioon ottamisessa huomio kiinnitetddn tuotteen kysyntd- ja kil-
pailutilanteeseen. (Lahtinen & Isoviita 2001, 143.)

Kustannuspohjainen hinnoittelu ja arvopohjainen hinnoittelu ovat lihes-
tulkoon toistensa vastakohdat. Kustannuspohjaisessa hinnoittelussa kayte-
tadn esimerkiksi voittolisdhinnoittelua, jolloin suorien tuotekustannuksien
paille lasketaan voittolisdd tietyn prosenttiosuuden verran. Piddidea on se,
ettd saadaan kassaan rahaa juuri ja juuri sen verran, ettd pysytddn hengissi.
Hinnoittelutapa ei ota huomioon esimerkiksi kilpailuasemaa tai asiakkaan
mielipiteitd. Arvopohjainen hinnoittelu sen sijaan hyddyntdd markkinatut-
kimuksia saadakseen selville asiakkaiden hyotyodotukset ja tuotteen ar-
von. Sitten selvitetddn, mitd kustannuksia tuotteeseen voidaan sisdllyttdd
tietyn myyntihinnan rajoissa. Télld selvitetdan yrityksen kilpailukyky asi-
akkaan silmissi. (Lahtinen & Isoviita 2001, 143.)

2.4.3 Hintapolitiikat

Lahtisen & Isoviidan (2001) mukaan hintapolitiikassa pohditaan muun
muassa sitd, mitd hintatasoa tuotteiden hinnoittelussa noudatetaan. Niitd
voivat olla korkean alkuhinnan, alhaisen hinnan, markkinahinnan tai hin-
taporrastuksen politiikka. Siind pohditaan my0s, milld tavalla yksittdisten
tuotteiden hinta asetetaan ja kuinka ja milloin markkinoilla olevien tuot-
teiden hintoja muutetaan. Hintapoliittisiin pdéatoksiin kuuluvat myos alen-
nukset ja maksuehdot. Yrityksen hintapolitiikka tulee miettid tarkkaan, sil-
14 kun se on kerran valittu, on sitd vaikea muuttaa menettimaétta uskotta-
vuutta asiakkaan silmissid. (Lahtinen & Isoviita 2001, 146.)

Korkean alkuhinnan politiikka tarkoittaa sitd, ettd tuotteelle méadritelldin
suhteellisen korkea hinta heti aluksi. Sen tavoitteena on saada mahdolli-
simman paljon voittoa tuotannon aloittamisvaiheessa. Télloin kustannuk-
set ovat vield korkeat ja ne saadaan hyvin katettua suurella voitolla. Koh-
deryhmind ovat ne asiakkaat, joille tuotteen uutuusarvo on hintaa tirke-
ampi tekijd ostopditostd madriteltdessd. Korkean alkuhinnan politiikkaa
voidaan kayttdd myOs tilanteessa, jossa halutaan tuoda pian uusi tuote
markkinoille jo tunnetulla yritysnimelld. T#llin ensimmdiisen tuotteen
kilpailun kiristyttyd yritys vetdytyy pois tdmén tuotteen markkinoilta. Tatd
kutsutaan kermankuorintahinnoitteluksi. (Lahtinen & Isoviita 2001, 146.)

Kaytettdessd korkeaa alkuhintaa tulee siihen olla oikea tuote. Sen tulee ol-
la uusi ja omaleimainen mutta ei hintaherkkd. Se on saatava myytyé kor-
kealla hinnalla. Talloin my®s erityisesti mainontaan panostaminen on tér-
kedd. Kermankuorintahinnoittelua on kiytetty muun muassa matkapuhe-
linten ja tietokoneiden markkinoinnissa. Niiden hinnat ovat laskeneet pal-
jon kysynnin kasvettua ja kilpailijoiden tultua markkinoille. (Lahtinen &
Isoviita 2001, 146.)
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Alhaisen hinnan politiikassa markkinat pyritddn valloittamaan nopeasti al-
haisella hinnalla. Tétd hinnoittelutapaa kutsutaan myos penetraatiohinnoit-
teluksi. Etuina alhaisessa hinnoittelussa ovat suuren markkinaosuuden no-
pea saaminen, kilpailijoiden loitolla pitdminen, hintojen nostamisen mah-
dollisuus tuotteen elinkaaren kehittyessd sekd myynnin saaminen huoli-
matta siitd, ettd kohderyhmén ostovoima olisi alhainen. (Lahtinen & Iso-
viita 2001, 147.)

Alhaisen hinnan politiikassa tuotteen myynti saadaan kdynnistettyd nope-
asti, koska hinta ei ole esteend asiakkaan ostopditoksen tekemiselle. Al-
hainen hinta ei myo6skdédn ole kilpailijoiden mieleen koska siitd saadaan
vain vihin voittoa. Tuotteen yksikkokustannukset alenevat siind vaihees-
sa, kun myynti ja tuotanto lisddntyvit. Tillaista hintapolitiikkaa hyodynté-
vit esimerkiksi halpahallit, jotka ostavat kerralla paljon tavaraa. Siten ne
pystyviat myos myyméén tavaran edullisesti. (Lahtinen & Isoviita 2001,
147.)

Vakiintuneen markkinahinnan polititkkaa kéytetddn aloilla, joilla tuotteet
ovat samanlaisia ja asiakkaiden ostokdyttdytyminen vakiintunutta. Tadlloin
yritys hinnoittelee tuotteen alan tyypillisen hintatason mukaan. Tétd poli-
tiikkkaa kéytetddn pdivittdistavarakaupassa, energianmyynnissd, raaka-
aineiden myynnissd ja standardisoitujen teollisuustuotteiden myynnissa.
Tiettyjen tuotteiden myynnissi, kuten kodinkoneet ja viihde-elektroniikka,
kiytetddn usein aluksi korkean hinnan politiikkaa ennen kuin hinta vakiin-
tuu tietylle markkinatasolle. (Lahtinen & Isoviita 2001, 147.)

Hintojen porrastamisen politiikkaa voidaan soveltaa edelld mainittujen
hinnoittelutapojen lisdksi. Télloin tuotteen hinta erilaistetaan, eli samasta
tai melko samanlaisesta tuotteesta peritddn eri hinta eri asiakkaalta. Tama
perustuu siithen, ettd eri asiakkaat ovat valmiita maksamaan eri hinnan.
Tastd esimerkkind voidaan kdyttdd lentoyhtididen luokituksia turistiluok-
kaan ja business luokkaan. Hinnat voidaan porrastaa monella perusteella,
joista yleisimpid ovat ikd, sukupuoli, alue, aika ja kayttotarkoitus. Julki-
sessa liikenteessd on monesti kdytdssd lapsi- tai nuorisolippu, parturi-
kampaamoissa palveluiden hinnoittelu menee sukupuolen mukaan, ulko-
mailla tuotetta voidaan myyda kotimaata halvemmalla koska yleinen hin-
tataso on erilainen, matkapuhelun hinnoittelu mééritelldin kidytetyn ajan
mukaan ja pankkilainan hinta méidrdaytyy sen kohteen mukaan. (Lahtinen
& Isoviita 2001, 148.)

Hintojen porrastusta kidytetddn erityisesti niisséd tapauksissa, kun kiinteiden
kustannusten osuus verrattuna muuttuviin kustannuksiin on suuri. Téalloin
voidaan saada uusia asiakkaita ja myos enemmén katetuottoa. Edellytyk-
send kuitenkin on se, ettid tuotteelle 10ytyy erilaisia asiakaskuntia, jotka
ovat valmiita maksamaan eri hinnan ldhes samasta tuotteesta. (Lahtinen &
Isoviita 2001, 148.)

Alennuksen myontdminen tuotteen hinnasta voi olla joskus tarpeellista py-
rittdessd madriteltyihin myynti- ja myyntikatetavoitteisiin. Jokainen alen-
nus kuitenkin my0s vie osan myyntikatteesta. Mitd pienempi myyntikate-
prosentti on, sitd suurempi osuus siitd ldhtee alennuksen myétd. Hinnan
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alentamisen tavoitteena voi olla myynnin varmistaminen, kannattavuuden
parantaminen, maksuvalmiuden parantaminen, varastojen tyhjennys tai
hinta- ja yrityskuvan teravoittdminen. (Lahtinen & Isoviita 2001, 149—
150.)

Alennuksista valtaosa on suoriteperusteisia alennuksia. Asiakas saa alen-
nuksen silld, ettd hdn tekee myyjélle vastasuorituksen. Tukku- ja vahittéis-
kaupat saavat teollisuusyrityksiltd tuotteita edullisimmilla hinnoilla kuin
kuluttaja-asiakkaat. Télloin alennuksen saaneet yritykset ottavat osittain
vastuun tuotteen markkinoinnista, jolloin molemmat osapuolet hy6tyviit.
(Lahtinen & Isoviita 2001, 150.)

Maksuehdot ovat niitd sopimuksia, joiden perusteella madrdytyvit maksu-
tapa ja maksun ajankohta. Maksu voi olla ennakkomaksu, kiteismaksu tai
luottomaksu. Ennakkomaksussa tuotteen myyjd saa maksun ennen tuot-
teen luovuttamista ostajalle. Kéteismaksussa asiakas maksaa tuotteen joko
luovutushetkelld tai valittomasti sen jdlkeen. Luottomaksussa asiakkaalle
luovutetaan tuote ennen sen maksamista. Suomessa kiteinen raha on pal-
jon kiytetty maksuviline, mutta maksukortit yleistyvit jatkuvasti. On tut-
kimuksia, joiden mukaan kortilla maksavat asiakkaat kiyttdvit ostoksiinsa
enemman rahaa. Tamin vuoksi myyjit suhtautuvat maksukortteihin myon-
teisesti. (Korkeamiki ym. 2000, 136.)

2.4.4 Hinnoittelun psykologia

Lahtisen & Isoviidan (2001) mukaan hinnoittelun psykologialla tarkoite-
taan tuotteiden hinnoittelua siten, ettd hinnat nayttavat edullisemmilta kuin
ne todellisuudessa ovat. Hinnoittelupsykologiaa kiytetiin silld perusteella,
ettd ostajissa herdd sisdisid mekanismeja hintoja tarkkaillessa. Hinnat ja se,
miten ne esitetddn, synnyttdvit erilaisia mielikuvia. (Lahtinen & Isoviita
2001, 148.)

Tuotteelle voidaan médritelld niin sanottu psykologinen hintataso. Tamin
tason ylittyessd ostajalle tulee tunne, ettd tuotteen hinta on noussut huo-
mattavan paljon. Siten tuotteen hinta on pyrittdva pitimédn timéin tason
alapuolella. (Lahtinen & Isoviita 2001, 148.) Esimerkiksi maidon litrahin-
ta on paasdintoisesti alle 1,50 euroa. Jos hinta nousisi jonkin selkeédn 1i-
helld olevan summan, kuten tidssd tapauksessa kahden euron yli, tuntuisi
hinnan nousu suurelta. Tdytyy kuitenkin muistaa, ettd maito kuuluu niihin
tuotteisiin, joissa kdytetddn vakiintuneen markkinahinnan politiikkaa. Ti-
ten sen hinnannousu on tasaista, eikd yksittdinen maito nouse muita kal-
liimmaksi kovin helposti.

Ropen & Pyykon (2003) mukaan markkinoinnissa kiytetdin laajalti mal-
lia, jonka mukaan hinta asetetaan tasarahan alapuolelle. Tdmén toiminta-
mallin toimimisen edellytyksend on se, ettd asiakas huomaa, ettd hinta on
ikddn kuin ndenniisesti laskettu tietyn rajan alle. Tétd toimintatapaa voi-
daan kutsua myos ysi ysi -filosofiaksi. Ostaja mieltdd tuotteen todellisen
hinnan olevan yli tuon tasaraharajan, jolloin hdn myods mieltdd ysi ysi -
hinnan hieman todellista hintaa edullisemmaksi. Tédten luodaan mielikuva
alennetusta hinnasta. Todellisuudessa tuotteen hinta voi olla alle tuon ysi
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ysi -hinnan, mutta tidmén filosofian mukainen korkeampi hinta tuntuu
houkuttelevammalta. (Rope & Pyykko 2003, 210.)

Rakennettaessa hintasarjaa kdytetddn niin sanottua psykologista uskotta-
vuusrajaa. Suomessa suuria summia ei yleensd viimeiseen euroon asti hin-
noitella yhdeksikolld, jotta asiakkaalle ei tule tunnetta siitd, ettd hin tekee
itsensd naurettavaksi sdistdessd viimeiseen senttiin asti. Pienissd hinnoissa
hinta voidaan rajata viiden sentin tarkkuudella ja alle euron hinnoissa jopa
viimeiseen senttiin asti eli 0,99 euroon ilman, ettid ostajalle tulee vaivautu-
nut olo. (Rope & Pyykko 2003, 210-211.)

Hinnan asettamiselle hyvé perusvaihtoehto on joko se, ettd hinta on tasa-
rahatyyppinen siisti hinta, tai ettd se on tasarahaa vilttavi kalkyloidun na-
koinen hinta. Nditd vaihtoehtoja miettiessd tulee luonnollisesti ottaa huo-
mioon yrityksen liiketoiminnan ala. Oleellista hinnan asettamisessa on se,
ettd siitd on olemassa tietty yleinen kisitys. Sen mukaan hinnat asetetaan
siten, ettd tuotteen aiheuttamien kustannusten piille laitetaan jollain ylei-
sen kateprosentin kertoimella saatu lisd. Todellisuudessa téllainen hinnoit-
telutapa on markkinoinnillisessa mielessd mahdotonta, koska se voi johtaa
yli- tai alihintatilanteeseen. Télldin hinta on markkinoihin ndhden liian
korkea tai se on niihin ndhden niin matala, ettd katemenetys on suuri. (Ro-
pe & Pyykko 2003, 211.)

Edelld mainittua yleisen kédsityksen mukaista hinnoittelumallia ei siis oi-
keasti ole, mutta kisitystd voidaan hyodyntdd hintoja asetettaessa. Tadmi
perustuu siihen, ettd kalkyloidun nikoinen hinta nédyttdd lasketulta ja pe-
rustellulta. Kéaytdnnossid timéd merkitsee sitd, ettd hinnan numerosarjassa
tulee edestédpiin laskettuna olla muita numeroita kuin nollia yli sarjan puo-
len vélin. Esimerkkina téastd voidaan ottaa luku 7,85. Kymmenistd puhut-
taessa tuo summa olisi 70,85, sadoista puhuttaessa 785, tuhansista puhut-
taessa 7850 ja kymmenissd tuhansissa 78 500. Tdssd hinnoittelussa kayte-
tddn samaa periaatetta kuin ysi ysi -hinnoittelussa, jossa yhdeksikkod ei
kiytetd viimeiseen lukuun asti. Tdma siksi, ettd luku ndyttdisi psykologi-
sessa mielessd naurettavalta eikid ostaja ottaisi sitd tosissaan. (Rope &
Pyykko 2003, 211-212.)
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2.4.5 Hinnan ilmoittaminen

Hinnoittelu on yksi tdarkeimpid kilpailukeinoja. Tistd syystd hinnat on il-
moitettava kuluttajalle riittivin selkedsti. Kun tarjotaan yksil6ityd kulu-
tushyodykettd, tulee ilmoittaa sen kokonaishinta veroineen tai, jos tdsmil-
listd hintaa ei voida ilmoittaa, hinnan méaardytymisen perusteet. Tami
madritellddn Kuluttajansuojalaissa (KSL 38/1978 2:8 §.) Toinen aina
huomioitava sdddos on asetus kulutushyodykkeen hinnan ilmoittamisesta
markkinoinnissa eli hintamerkintdasetus. Tdmid asetus perustuu EU-
saantelyyn. Se koskee kuluttajansuojalaissa tarkoitettujen kulutushyodyk-
keiden myyntihintojen ja yksikkohintojen ilmoittamista markkinoinnissa
(Virtanen 2010, 117). Suomessa asetus kattaa myos kuluttajapalvelut. Ta-
ten myOs nididen hintojen pitdisi aina olla esilld. Hinta tulee ilmoittaa sil-
loin, kun tuote voidaan yksiloidd. Jos mainostetaan vain yritystd, ei ole
velvollisuutta ilmoittaa mitddn hintatietoja. Ratkaisevaa on siis se, onko
yrityksen tuote tunnistettavissa mainoksessa vai ei. (Virtanen 2010, 117.)

Silloin kun tuote voidaan yksiloid4, tulee hinta ilmoittaa kaikessa markki-
noinnissa. Kulutushyddykkeen hinta on markkinoinnissa ilmoitettava sel-
kedlld ja yksiselitteiselld tavalla. Sekd myyntihinta ettd yksikkohinta on
ilmoitettava. Myyntihinnalla tarkoitetaan sitd hintaa, jonka ostaja tuottees-
ta tai palvelusta kokonaisuudessaan maksaa. Yksikkohinta tarkoittaa jota-
kin miiréllistd hintaa, kuten kilo-, metri- tai litrahintaa. Molempiin hintoi-
hin on siséllytettivd arvonlisdvero, kaikki muut verot sekd mahdolliset
pantit. Yksikkohintaa ei kuitenkaan tarvitse ilmoittaa sellaisista tavaroista,
joiden kohdalla silld ei ole merkitystd. Téllaisia tavaroita ovat esimerkiksi
autot ja koneet. Koska niitd tavaroita ostetaan kappaleittain, on myynti-
hinta sama kuin yksikkohinta. Kuluttajaviraston ohjeiden mukaan hinnat
tulee olla selkedsti esilld. Tdma tarkoittaa kdytdnnossi sitd, ettd hinnan tu-
lee olla riittdvén suuri ja ndkyvi. Sen tulee olla itse tuotteessa tai tuotteen
valittomassd ldheisyydessd. Hintaa ei saa ilmoittaa osina niin, ettd ostaja
joutuisi laskemaan tuotteen hinnan. (Virtanen 2010, 119.)

2.5 Jakelu

Yrityksen on ratkaistava, miten ja mistd asiakkaat pystyvit ostamaan tuot-
teen. Tuotteen saatavuus mahdollistaa kysynniin toteutumisen. Saatavuus-
paitosten tirkein pddmaéaard on se, ettd tuotteen hankkiminen on tehty asi-
akkaalle mahdollisimman helpoksi ja nopeaksi. Se on osa peruskilpailu-
keinoja, silld esimerkiksi mainonta on tehotonta, jos asiakas ei 10yda tuo-
tetta. (Korkeamiki ym. 2000, 138.)

Tuotteiden ja palvelujen jakelu on aina ollut elinehto niin kuluttajille kuin
tuottajillekin. Jakelu on tidrked osa toimivaa yritystd, mutta se on myos
olennainen osa yhteiskunnan niin sosiaalista kuin kulttuuristakin kaupal-
lista toimintaa. Perinteisesti jakelu nihddan suppeasti fyysisend toiminto-
na, eli tavaroiden kuljetuksina myyntipisteisiin tai asiakkaille. Laajasti ké-
siteltynd jakelu voi kuitenkin korvata késitteen logistiikka ja ottaa myos
logistiikkaa enemmén huomioon asiakkaan, kysynnin ja ympériston.
(Haapanen & Vepsildinen 1999, 12, 14.)
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Tuotteen jakelua varten tarvitaan eri kanavia. Tavallisimpia kanavia ovat
keskusliikkeet ja vihittdismyymaldt, muita jakelukanavia esimerkiksi oma
myymalédketju, suoramarkkinointi, verkostomarkkinointi, franchising, ver-
kostoituminen ja Internetissé tapahtuva kauppa. Kanavan valintaan vaikut-
tavia tekijoitd ovat se, mitd liiketoimintaa harjoitetaan ja millaisia kilpaili-
joita on. Valintaan vaikuttavat myos kuluttajien ostokdyttdytyminen, yri-
tyksen tavoitteet ja resurssit sekd hyodyt ja kustannukset. (Sipilda 2008,
197.)

Jakelu on erilaista palveluyrityksessi ja teollisuusyrityksessid. Teollisuus-
yrityksessd markkinointikanava on tirked tekijd. Tdlloin padtetddn siitd,
mitd vilittdjid kdytetddn, jotta tuote saadaan asiakkaalle. Jakelukanavan pi-
tuus voi vaihdella paljonkin. Fyysinen jakelu tarkoittaa tavaroiden tilaami-
seen, kuljettamiseen ja varastointiin liittyvid tehtdvid. Jotta tavarat eivit
seisoisi varastossa turhaan ja asiakkaille olisi aina tuotteita tarjolla, on yri-
tyksen saatava jakelu toimimaan tehokkaasti. Palveluyritysten saatavuu-
dessa on kyse siitd, miten helposti toimipaikkaan 16ydetddn ja miten tuot-
teet 10ytyvit toimipaikan sisilld. (Korkeaméki ym. 2000, 138.)

2.5.1 Palveluyrityksen jakelu

Korkeamien ym. (2000) mukaan palveluyrityksiin luetaan kaupat ja muut
palvelualan yritykset. Palveluyritysten saatavuus voidaan jakaa sisdiseen
ja ulkoiseen saatavuuteen. Asiakashankintavaiheessa tirkedammiksi nou-
see ulkoinen saatavuus, mutta kun asiakassuhde halutaan saada sdilyméin,
on sisdinen saatavuus tirkedd. (Korkeamiki ym. 2000, 142.)

Ulkoisista tekijoistd yrityksen ulkonikd ja sijainti ovat tirkeitd varsinkin
asiakashankintavaiheessa. Talloin asiakkaita yritetddn auttaa 16ytdmiddn
yritys ja poikkeamaan sinne. Jos yritys sijaitsee kaupungin keskustassa
keskeiselld paikalla, mainontaa ei tarvita kovin paljon. Silloin kuin yritys
sijaitsee sivummalla ja sinne on vaikeampi 10ytd4, on mainonta ja tiedot-
taminen ehdottoman tidrkedd. Opasteet, hyvit liikenneyhteydet sekéd pai-
koitustilat vaikuttavat asiakashankintaan positiivisesti. Myds yhteydenpi-
don yritykseen tulee olla helppoa ja aukioloaikojen sellaiset, ettd ne sopi-
vat asiakaskohderyhmille. (Korkeamiki ym. 2000, 142—-143.)

Palveluyrityksen sisdinen saatavuus vaikuttaa siithen, tulevatko asiakkaat
uudestaan. Tidlloin on tidrkedd, ettd asiakas l1oytdd helposti haluamansa
tuotteen tai henkilon. Myymailidn tulee olla selked ja tuotteiden selkedsti
esilld. Jos myyméla on iso, tulee sielld olla opasteita, jotka ohjaavat oike-
aan hyllyviliin. Hyllyjen vilissd ja myymaéléssd yleensd tulee olla tarpeek-
si tilaa liikkua. Sisdiseen saatavuuteen liittyy myos henkilokunnan palve-
lualttius ja osaaminen. Henkilokuntaa tulee myos olla riittdvasti. (Kor-
keamaki ym. 2000, 143.)
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2.5.2 Palveluympiristo

Korkeamien ym. (2000) mukaan palveluympiristod miériteltdessa kalus-
teet muodostavat tirkedn osan. Niiden tarkoitus on asiakkaiden lisdksi
palvella henkilokuntaa ja yritystd itsedén. Tuotteiden esillepanon tulee olla
selkedd ja johdonmukaista niin, ettei asiakas véalttamittd tarvitse myyjin
apua tuotteen loytdmiseen. Jotta palveluympéristd olisi toimiva, tulee ka-
lusteiden olla helppokiyttoisid ja hyllyjen tdyton ja puhtaanapidon vaiva-
tonta. Myymaéldn toiminnasta on tarkoitus saada mahdollisimman tehokas-
ta. (Korkeamdiki ym. 2000, 143.)

Toimitilojen tehokas kéytto vaikuttaa suoraan yrityksen kannattavuuteen.
On olemassa erilaisia tietokoneohjelmia, joiden avulla keskusliikkeet mai-
rittdvat parhaat esillepanovaihtoehdot myymailoitdaan varten. Niiden perus-
teella tehddin péadtoksid esimerkiksi siitd, miten hyllytilat jaetaan eri tuot-
teiden kesken. Jarjestelmidn avulla pystytddan hyodyntimiddn kaikki tila
myymaldissd ja vihentdmiin varastojen madrdd. (Korkeaméki ym. 2000,
144.)

Myymilédn viihtyvyys vaikuttaa suoraan siihen, kauanko asiakas viihtyy
myymélédssd ja titen my0s sithen, paljonko asiakas ostaa kerralla. Osto-
ympdériston viihtyvyyteen vaikuttavat valaistus, siisteys, tilavuus, jirjestys,
ilmanvaihto, vérit ja palvelu. Esimerkiksi isoissa marketeissa olevat pais-
topisteet tuovat tuoksullaan kotoisuutta myymélddn ja houkuttelevat asi-
akkaita. Hedelméosastolla hedelmit on kasattu isoiksi vuoriksi, jotta ne
houkuttelisivat vireilldin ja runsaudellaan ja monista tuotteista on tarjolla
maistiaisia ja tuote-esittelyjd. (Korkeamiki ym. 2000, 145.)

Myymailoissd tuoteryhmien jérjestys ja asiakkaiden kulkema reitti suunni-
tellaan tarkasti. Reitistd pyritddn saamaan selked ja laaja, jotta asiakas
huomaa kaikki tuotteet ja pystyy helposti asioimaan kaikissa palvelupis-
teissd. Opasteet auttavat asiakasta 10ytiméidn etsiménsé tuotteet. Tuotteet
sijoitellaan tarkasti myymaélddn. Sellaiset tuotteet, joita ostetaan impuls-
siostoina ja joita ei varsinaisesti tultu hakemaan, sijoitetaan nikyville pai-
koille, hyllyjen péétyihin tai kassojen ldhelle. Myymilidstd riippuen tuot-
teet laitetaan esille siististi hyllyihin eriteltyini tai suoraan kuormalaivoille
pakkauksineen. Jialkimmaiisessd vaihtoehdossa sédéstetddn esillepanokuluja
ja tuotteet voivat nidin ollen olla hieman halvempia. Molemmissa tapauk-
sissa siisteys ja jarjestys on tirkedd. (Korkeamiki ym. 2000, 146—147.)

2.5.3 Myymaildmyynti ja etimyynti

Korkeaméen ym. (2000) mukaan kaupat voidaan jakaa litkkumisen kan-
nalta kahteen ryhmaiin. Toiset kaupat ovat asiakkaan kotia ldhelld sijaitse-
via kauppoja, jolloin niihin on helppo poiketa. Téllaisia ovat yleensi ldhi-
kaupat, joista ostetaan vihidn kerrallaan mutta usein. Toiset kaupat ovat
sellaisia, joihin ldhdetdin varta vasten kaukaakin, koska niiden valikoimat
ovat monipuolisia ja hinnat halpoja. Néitd ovat esimerkiksi isot marketit ja
kauppakeskukset. (Korkeamiki ym. 2000, 147-148.)
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Myymildmyynnissd pyritddn aina saamaan asiakas ostamaan enemmdn,
kuin tdmén oli tarkoitus ostaa. Titd tarkoitettua ostomdadrdd nimitetddn
keskiostokseksi, eli se on asiakkaan yhdelld ostokerralla liikkeeseen jatta-
mi rahamiird. Keskiostos voidaan miiritelld esimerkiksi siten, ettd jae-
taan kuukauden myynti vastaavan ajanjakson asiakasmééarilld. Pahimpia
keskiostoksen kasvattamista hidastavia tekijoitd ovat epamiellyttidva palve-
lu, puutteellinen asiakaskierto, huono yleisjdrjestys, huono tavarajérjestys
ja valikoiman niukkuus. Jos keskiostos on hyvin pieni verrattuna toimi-
alaan, voidaan paitelld, ettd asiakkaille ei saada myytyd niin paljon, kuin
he yleensd ostavat. Télloin myyntiponnistukset kannattaa kohdistaa liik-
keen sisdlle. Liikkeelld on valmiiksi paljon asiakkaita ja heihin kohdistuva
myynti on mahdollista saada suuremmaksi. (Korkeaméki ym. 2000, 149—
150.)

Etamyynnilld tarkoitetaan sitéd, ettd tuote myydddn esimerkiksi puhelinta,
Internetid, postia tai televisiota kdyttaen (Virtanen 2010, 279). Postimyynti
tarkoittaa sitd, ettd hyodykkeiti tilataan luetteloiden, esitteiden ja ilmoitus-
ten perusteella. Kotimyynti késittdd kulutushyddykkeiden tarjoamisen asi-
akkaille puhelimitse tai henkilokohtaisesti jossakin muualla kuin yrityksen
toimipaikassa. Se on tuotteiden ja palvelujen myyntid kodeissa, kouluissa
tai tyopaikoilla. Kotimyyntid tehtdessd myyjin tulee antaa ostajalle koti-
myyntiasiakirja, jossa kerrotaan ostajan oikeudet, myyjdn nimi ja yhteys-
tiedot, tuote tai palvelu jota kauppa koskee sekd hinta ja muut kauppaan
liittyvit ehdot. (Korkeamiki ym. 2000, 150, 153.)

Internet vaikuttaa nyt ja tulevaisuudessa tuotteiden fyysiseen jakeluun. On
olemassa tuotteita, joiden fyysinen jakelu voidaan siirtdd kokonaan séh-
koiseksi. Téllaisia tuotteita ovat esimerkiksi lehdet, kirjat, musiikki, erilai-
set liput, pelit ja tietokoneohjelmat. (Haapanen & Vepsildinen 1999, 184.)
Myos laskut ldhetetddn monen yrityksen toimesta sidhkoisesti. Tami pie-
nentdd laskutukseen tarvittavia resursseja ja luo yrityksestd ekologisen ku-
van.

Verkkokaupassa litketoiminta tehostuu silld, ettd tarvitaan vihemmaén ja
pienempid varastoja. Kaupankdynnin tehostuessa ei yrityksen tarvitse pitda
varastossa suuria médrid yksittdisid tuotteita. Sdhkoinen kaupankédynti on
sellainen asia, johon yritysten on vilttamitontd edes jossain madrin paneu-
tua jossain vaiheessa. (Hedman & Pappinen 1999, 188.)

Etdmyynnissd asiakkaalla on aina peruuttamisoikeus. Tama siksi, ettei ku-
luttaja péddse tutustumaan tuotteeseen ennen ostopditostd ja tilattu tuote
vol olla jotain muuta, kuin mitéd asiakas on odottanut. Kuluttajan aseman
turvaamiseksi on luotu oikeus luopua kaupasta, jos tdmé ei haluakaan os-
taa tuotetta. KSL 6:15 §:n mukaan etdmyynnin kyseessi ollessa kuluttajal-
la on oikeus peruuttaa sopimus. Tamai tapahtuu ilmoittamalla siitd elinkei-
nonharjoittajalle 14 péivin kuluessa. Sopimuksen peruuttaminen vastaa
siis kaupan purkua, koska titd oikeutta kiytettdessd suoritukset palaute-
taan samalla tavalla (Virtanen 2010, 279-280). Peruutettaessa tilaus osta-
jalla ei tarvitse olla minkddnlaista perustetta. Kuluttajan tulee kuitenkin
huolehtia siitd, ettd hdn toimii lain médrdamaissi ajassa. (Virtanen 2010,
280.)
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2.6 Markkinointiviestintd

Markkinointiviestintd on markkinoinnin ulospédin nidkyvin osa. Silld luo-
daan kiinnostusta oman yrityksen tarjontaa kohtaan. Markkinointiviestin-
nissd annetaan lupauksia, joiden on oltava asiakkaan kannalta kiinnostavia
ja merkityksellisid, mutta joiden on aina myos oltava paikkansapitivid ja
todellisia. (Sipild 2008, 131.) Perinteisen jaottelun mukaan markkinointi-
viestinnédn keinoja ovat mainonta, myynninedistiminen, suhdetoiminta ja
henkilokohtainen myyntityd. Nykyédédn kuitenkin varsinkin ldnsimaisissa
yhteiskunnissa palvelujen ja asiakaspalvelun merkitys on suuri. (Lahtinen
& Isoviita 2001, 171.) Téhén jaotteluun voidaan lisdtd my0s julkisuus ja
sponsorointi (Vuokko 2003, 17).

Lahtinen & Isoviita (2001) mukaan markkinointiviestinnidssid kohdeylei-
solle viestitddn tietoa ja mielikuvia tuotteesta tai palvelusta. Markkinointi-
viestintd ei kuitenkaan ole vain suunniteltua viestintdd. Siithen kuuluu aina
my0s suunnittelemattomia viestejd, kuten tyontekijoiden kaytos, toimitilat
ja hallitsematon julkisuus. Markkinointiviestintd voidaan jakaa infor-
moivaan viestintddn ja suggestiiviseen viestintdidn. Informoiva viestintd
vilittdd tietoa tuotteesta, hinnoista, maksuehdoista ja saatavuudesta. Sen
péadasiallinen tarkoitus on vihentdd mahdollisten asiakkaiden epdvarmuut-
ta. Suggestiivisella viestinnélld pyritddan vaikuttamaan ihmisten asenteisiin
vetoamalla tunteisiin esimerkiksi musiikilla, valoilla ja kuvituksella. (Lah-
tinen & Isoviita 2001, 171.)

Markkinointiviestintd kattaa kaiken sen viestinnidn, jonka avulla yritys
pyrkii auttamaan asiakasta ostamisessa. Sille on tdrkedd asettaa selviit ta-
voitteet. Markkinointiviestinndn yksil6ityjd tavoitteita ovat yrityksen ja
sen tuotteiden tunnetuksi tekeminen, asiakkaiden asenteisiin vaikuttami-
nen, yritys- ja muiden mielikuvien parantaminen, kannattavan myynnin
aikaansaaminen ja kanta-asiakassuhteiden luominen ja kehittdminen.
(Lahtinen & Isoviita 2001, 172.)

Markkinointiviestintd on viimeinen neljistd P:std ja sen tarkoituksena on-
kin kertoa kolmesta muusta P:std eli esimerkiksi siitd, millainen tuote on,
misti sitd saa ja mihin hintaan. Markkinointiviestintd ei kuitenkaan ole ai-
noa keino, jolla yritys viestii esimerkiksi tuotteen ominaisuuksista. Myos
tuote itse viestii. Sen vireilld, pakkauksella ja ulkondolld on tidrked tehti-
vd. My0s itse tuotemerkki on tdrked viestintétekija. Se voi kertoa suoraan
kuluttajalle vaikkapa tuotteen kotimaasta, valmistustavasta tai hinnasta.
Téallaista viestintdd voidaan kutsua #dnettomiksi viestinndksi. (Vuokko
2003, 23.)
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2.6.1 Markkinointiviestintdd koskeva sdintely

Kuluttajien oletetaan markkinoinnin kohteena olevan heikommassa ase-
massa ja helpommin harhaanjohdettavissa kuin elinkeinonharjoittajien.
Tamin vuoksi on olemassa erillinen lainsdddéanto kuluttajiin kohdistuvassa
markkinoinnissa (KSL) ja elinkeinonharjoittajiin kohdistuvassa markki-
noinnissa (Laki sopimattomasta menettelystd elinkeinotoiminnassa
(1061/1978), SopMenL). Molemmissa on ldhtokohtana hyvin tavan vas-
taisen tai muutoin sopimattoman markkinoinnin kieltiminen. (Virtanen
2010, 113.) Tdssd opinndytetydssda keskitytddn kuluttajiin kohdistuvaan
markkinointiin.

Virtasen (2010) mukaan markkinointia ei jitetd tdysin yritysten oman pii-
tantdavallan alaiseksi, silld se voisi johtaa harhaanjohtavaan viestintdin ja
viestitulvaan. Markkinointiviestintd on yleensi sallittua, eiké sitd sen suu-
remmin rajoiteta. Sitd on kuitenkin rajoitettu esimerkiksi sdhkodisen suo-
ramarkkinoinnin ja tienvarsimainonnan osalta. My0s henkilotietorekisteri-
en kdyttod on rajoitettu. Tdssd lainsdddidnnosséd tarkoituksena on suojata
kansalaisten yksityisyyttd. KéaytinnOssd yritykset itse pddttdviat markki-
nointikampanjoiden sisdllostd ja toteuttamistavasta. Niiden oikeudellista
sisédltod tarkastellaan ldhinné lopputuloksen kannalta. (Virtanen 2010, 79—
80.)

Markkinointia koskevan lainsdddannon tarkein tavoite on ehkiisté ja pois-
taa harhaanjohtavaa markkinointia. Tdmin tarkoituksena on turvata niin
kuluttajien kuin elinkeinonharjoittajienkin etu. Joskus on vaikea ndyttdd
toteen, ettd jokin markkinointiviestintd on kiellettyd. Sitd ratkaisemassa
ovat kuitenkin sekd markkinoinnin ammattilaiset ettd lakimiehet. Markki-
nointi tulee aina olla tunnistettavissa markkinoinniksi. Esimerkiksi lehtiar-
tikkelin muotoon kirjoitetussa tekstissi tulee olla selked maininta, ettd ky-
se on mainoksesta. Muutoin tekstid voitaisiin luulla puolueettomaksi ylei-
seksi tekstiksi, vaikka sen tarkoitus on myyda tuotetta tai palvelua. (Virta-
nen 2010, 79-80, 84.)

Markkinointi tehdédédn yleensa tietylle kohderyhmalle. Lainsddaddnnossi on
erotettavissa tiettyjd eri ryhmid koskevia tekijoitd. Monesti kohderyhmén
rajanveto tapahtuu esimerkiksi iin ja sukupuolen perusteella. Syrjintid
markkinoinnissa on kiellettyd, mutta jos tuote esimerkiksi soveltuu pelkés-
tddn naisille, ei sen markkinointi vain naisille ole kiellettyd. (Virtanen
2010, 82-83.)

Idn perusteella voidaan madritelld kaksi ddripéatd, eli vanhukset sekd lap-
set ja nuoret. Niitd joukkoja voidaan kutsua niin sanotusti heikoiksi kulut-
tajaryhmiksi. Yksi vastaava niin sanottu heikko ryhmi on myos terveys-
ongelmista kirsivit, kuten pitkdaikaissairaat ja pysyvisti vammautuneet.
Niihin ryhmiin kohdistettua markkinointia valvotaan erityisen tarkasti ja
sithen puututaan tavallista helpommin. (Virtanen 2010, 83.)
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2.6.2 Mainonta

Mainonta on kaikkein nidkyvin osa markkinointiviestintdd. Sen sisiltod
kontrolloidaan tarkemmin kuin muiden markkinoinninviestinnin alueiden.
(Sipilda 2008, 134.) Mainonnalla on monia positiivisia ominaisuuksia. Se
on nopeaa, henkilokohtaista mutta silti massaluonteista ja molemmille
osapuolille edullista. Mainonnan vaikutus voidaan jakaa AIDA-kaavan
mukaan neljaan vaiheeseen. Ensiksi yritetddn kiinnittdd asiakkaan huomio
tuotteeseen (Attention). Seuraavaksi pitdd saada ihmiset kiinnostumaan
tuotteesta (Interest) ja saada heidédt haluamaan sitd (Desire). Péadtavoitteena
on saada ihmiset toimimaan eli ostamaan tuote (Action). (Lahtinen & Iso-
viita, 2001, 175.)

Sipildan (2008) mukaan mediat ovat mainonnan véilineitd kohdeyleison ta-
voittamiseen. Mediasuunnittelulla haetaan parasta mahdollista yhdistelmii
padstd tavoitteisiin mainonnassa. Mediaa ovat sanomalehdet, aikakausi-
lehdet, asiakaslehdet, ulkomainonta, suoramarkkinointi, televisio, eloku-
vat, radio, myymalit, Internet ja sdhkoposti, mobiilimarkkinointi seké tuo-
tesijoittelu. (Sipilda 2008, 134.)

Sanomalehdet ilmestyvét usein ja ne sopivat hyvin ostopaikkaa ldhelld
olevaan ilmoitteluun. Pienten ruokakauppojen tai autoliikkeiden mainok-
set ovat yleisid sanomalehdissd. Sanomalehtien tavoittavuus on vahva.
Toisin kuin sanomalehdissd, aikakausilehdissd ilmoittelu ei yleensa tdhtidd
valittdméédn toimintaan. Silld pyritddn rakentamaan tietynlainen kuva seké
yrityksestd ettd sen tarjoamasta tuotteesta tai palvelusta. Nykydidn aikakau-
silehtimainoksissa on yleistd, ettd lukija houkutellaan vierailemaan yrityk-
sen Internet-sivuilla, hakemaan lisdé tietoa ja kenties tilaamaan tuotteen
verkkokaupasta. Aikakausilehtien vahvuutena on se, ettd mainos on help-
po suunnata tietylle kohderyhmille. Useimpien aikakausilehtien, kuin
myo6s sanomalehtien tukena on my0s verkkoversio lehdestd. Asiakaslehti-
en tarkoitus on vahvistaa yrityksen ja asiakkaan suhdetta ja tuoda yrityk-
sen tuotteet tai palvelut paremmin asiakkaiden tietoisuuteen. (Sipild 2008,
136-139.)

Ulkomainonta on kasvanut paljon viime vuosien aikana. Ulkomainonta
nikyy bussipysikeilld, valaistuina suurtauluina kaupungeissa ja vaihtuvia
kuvia esittdvind tauluina. Nykyddn pyritddn myos laskemaan, millaisia
vaikutuksia ulkomainonnalla on ja kuinka suuria ovat siitd saatavat hyo-
dyt. Ulkomainonnalla pyritddn luomaan nikyvyyttd sekd yritykselle ettd
tuotteelle tai palvelulle. (Sipild 2008, 139.)

Suoramarkkinoinnin tarkoitus on yksinkertainen: markkinointitoimenpi-
teelld halutaan saada aikaan vilitontd toimintaa. Markkinoinnin kohde yri-
tetddn saada tekemdién viliton tilaus tai muutoin ottamaan yhteys viestin
lahettdjadn. Suoramarkkinoinnin vilineitd on monia, esimerkiksi posti,
puhelin, radio, televisio tai Internet. Suoramarkkinointi voi kohdistua yri-
tykseen tai yksityiseen kuluttajaan. Suoramarkkinointi voidaan myos jakaa
osoitteelliseen suoramarkkinointiin, osoitteettomaan suoramarkkinointiin
ja asiakkuusmarkkinointiin. Osoitteellinen suoramarkkinointi kohdenne-
taan valituille kohderyhmille osoiterekisterin avulla, kun taas osoitteeton
suoramarkkinointi ldhetetdin tietyille jakelualueille esimerkiksi postinu-

17



Viestinndn kohdistaminen — Nuorten saaminen HPK:n peleihin

meron perusteella. Asiakkuusmarkkinoinnilla tarkoitetaan tietynlaista yri-
tyksen vuorovaikutusta asiakkaan kanssa. Se on kaksisuuntaista ja siind
ymmarretddn asiakasta ja tunnetaan tdmaén tilanne. (Sipild 2008, 141-144.)

Televisiomainonta on Suomessa ollut erityisen vahvaa. Sen osuus on ollut
kaikesta mainonnasta noin 20 %:n luokkaa. Sen rooli brandien rakentami-
sessa on ollut vahva ja mediana sen voima perustuu edelleen hyvéan ylei-
son tavoittavuuteen. Televisiomainonnan vahvuutena on, ettd silli on
helppo vedota ihmisten tunteisiin. Valitsemalla oikeanlainen musiikki, ta-
rina ja vdrit siitd saadaan helposti sellainen, joka vastaa yrityksen tarkoi-
tusta, imagoa, tuotetta ja my0s kohderyhmaai itsedin. Mediaympiristoni
televisio on hyvin viithdyttdvid ja vapaa-aika orientoitunutta. Se sopii seké
brandimarkkinointiin valtakunnallisesti ettd tietylle alueelle kohdistettuun,
lahelld myyntipistettd olevaan mainontaan. Televisiomainontaa yhdiste-
tddan Internet-mainontaan ja mobiilimarkkinointiin, jolloin television tun-
nevaikutusta saadaan siirtymidn muihin medioihin. (Sipild 2008, 141-144,
147-150.)

Elokuvamainonnalla voidaan tavoittaa hyvin erityisesti nuoria, 15-34-
vuotiaita katsojia. Elokuvamainonnasta erityisté tekee se ettd esitystilanne
on hyvin intensiivinen ja héiriotekijoitd ei oikeastaan ole. Kampanja voi-
daan kohdentaa elokuvatyypin ja alueen mukaan hyvin joustavasti. Eloku-
vamainonnassa mainostaja maksaa tarkoista toteutuneista katsojamairista.
Suomessa on radiomainonnalle kohtalaisen hyvin kattava kaupallisten
asemien verkosto. Sen avulla voidaan tehdid niin maanlaajuisia kuin pai-
kallisiakin kampanjoita. Radiomainonnan haasteena on se, ettd siind ei
voida kéyttaa visuaalisia keinoja. Radiomainoksessa on pidettavd huoli
mainoksen selkeydestd ja siité, ettd esimerkiksi nimet ovat tarpeeksi ym-
marrettdvid. Hyvéssd radiomainoksessa voidaan tv-mainosten tapaan ve-
dota tunteisiin ja luoda tietynlainen kuva yrityksestd ja sen tuotteesta tai
palvelusta. (Sipild 2008, 147-150, 152-158.)

Myymildmateriaali on tdarked osa monien kulutustavaratuotteiden markki-
noinnissa. Siitd pyritddn luomaan havainnollista, brandin periaatteiden
mukaista ja kdytdnnossd toimivaa. Myymaldmarkkinointi voi olla esimer-
kiksi uuden tuotteen esittelyd, elintarvikkeen maistatusta tai jokin kilpailu.
Namid luovat myos myymaélédstd mielenkiintoisemman ja elavimmaén pai-
kan. Tavarataloissa hyddynnetidin my0os shop-in-shop -markkinointia, jos-
sa tietylld brandilld on oma osastonsa. Tdmai ndkyy esimerkiksi kosmetiik-
ka ja konsolipeliosastoilla. Tastd hyotyvit sekd kauppa ettd markkinoija:
markkinoija saa nidkyvyyttd ja kauppa saa selvisti tuotua esille, ettd he
myyvit laadukasta brandia. (Sipild 2008, 147-150, 152-158.)

Internet ja sdhkoposti yleistyvit kaupallisena mainosvélineend koko ajan.
Internet ohitti radion télld areenalla vuonna 2006. Internetid kdytti vuonna
2007 yli puolet suomalaisista ja sen suosion kasvu ei ole mikéddn ihme kun
netin nopeus ja siirtokapasiteetti on kasvanut huomattavasti. Netissd mai-
nostamisessa on yleistynyt mainosndyttopohjainen ostaminen. Siind ei
makseta tietystd ajasta, vaan esimerkiksi klikkausten maérasti. Internetissi
mediatilaa on kdytdnnossd rajattomasti. Siind on kuitenkin my6s huonot
puolensa. Koko kansan tavoittaminen Internetin kautta on vaikeaa. On
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loydettidva ne sivut, joilla halutut kohderyhmit kidyvit, ja vietivd mainok-
set niille sivuille. (Sipild 2008, 152-158, 160-162.)

Internetissd pelkkd nikyvyys eri sivuilla ei riitd. Yksi tdrkeistd tekijoistd
Internet-mainonnassa on hakukonemarkkinointi. Hakukonemarkkinointi ja
hakukoneoptimointi ovat kovassa kasvussa olevia markkinoinnin vilinei-
td. Niissd ollaan vuorovaikutuksessa kuluttajaan silloin kuin tdmi niin ha-
luaa ja on oikeasti tiedon tarpeessa. Yritysten on helppo luoda kotisivuis-
taan toimiviksi mittaamalla sitd mistd, ja milld hakusanoilla ihmiset tulevat
heididn www-sivuilleen. (Sipild 2008, 152-158, 160-162.)

Internetissdé on my6s muita alueita, joilla yritys pystyy vaikuttamaan.
Verkkokeskusteluilla on suuri merkitys brandipditoksid tehtdessd. Tamin
vuoksi on erityisen tdrkedi, ettd yrityksen tiedotus on rehellistd ja avointa.
Myos kritiikkid on kuunneltava ja mahdollisesti muutettava toimintatapoja
sen mukaan. Blogit eli verkkopdivikirjat ovat yleistyneet niin yksityisten,
yhteisojen kuin yritystenkin pitamind. Niilld on my0s vaikutusta mediaan.
Suosituimmat blogit kerddvit paljon lukijoita ja niistd otetaan lainauksia
lehtiin. (Sipild 2008, 152-158, 160-162.)

Sahkopostin mainosvilineend on tarkkaan sdddelty. Sitd ei saa kayttaa ku-
luttajamarkkinointiin, jollei siithen ole saatu lupaa sdhkopostin vastaanotta-
jalta. Sdhkopostia ei tule kdyttdd ensimmaéiseen yhteydenottoon, mutta sitd
vol kéyttdd yhteydenpitovilineend, kun asioista on jo sovittu ja asiakas itse
haluaa kommunikoida yrityksen kanssa. Mobiilimarkkinoinnin padasialli-
sena vilineend toimii matkapuhelin. Samalla tapaa kuin sdhkopostimark-
kinointi, mobiilimarkkinointi vaatii aina kuluttajan suostumuksen. (Sipild
2008, 66-67.)

Tuotesijoittelu eli product placement on uusi ja kasvava markkinoinnin
muoto. Sen ideana on se, etté tuote tai palvelu esiintyy televisiosarjassa tai
elokuvassa siten, ettd sitd ei varsinaisesti mainosteta. Usein kamera kuvaa
pienen hetken ldheltd tuotteen logoa tai yksityiskohtaa, jolloin se tulee sel-
visti katsojien silmien eteen. Tdméd tehddén kuitenkin hyvin hienovarai-
sesti. Samaa kéytetddn myos kuuluisuuksien musiikkivideoissa. Esimerk-
kind Jennifer Lopezin ja Pitbullin musiikkivideo kappaleesta On the floor.
Jennifer saapuu yokerhoon BMW-merkkiselld autolla ja kamera tarkentaa
kuvan auton nokalla olevaan logoon. Tuotesijoittelua tehddédn aina avoi-
men kaupallisesti ja televisiossa tuotesijoittelusta ja yhteistybkumppaneis-
ta tulee aina olla maininta ohjelman alussa ja mainoskatkoilta palattaessa.
(Sipild 2008, 172.)
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2.6.3 Myynninedistdminen

Sipildn (2008) mukaan myynninedistdminen koostuu sellaisista toimenpi-
teistd, joita tehdddn lyhyelld tdhtdimelld ja joilla kannustetaan asiakkaita
tekemiin ostopdidtoksid. Myynninedistiminen voi kohdistua my6s kaup-
piaisiin, sisddnostajiin, tukkuun tai omaan myyntikenttdin. Sen keinoja
ovat esimerkiksi kilpailut, tarjoukset, lisdedut, paljousalennukset ja muu
myyntid kasvattava toiminta. Oleellista on, ettd myynninedistimisessa ei
tukeuduta vain brandiin ja sen tuomaan ostohalukkuuteen. (Sipild 2008,
177.)

Myynninedistdmistd tehtdessd tulee muistaa, ettei tuotetta voi pitdd tarjo-
uksessa jatkuvasti. Tdlloin se menettdd brandiarvoaan ja menettdd veto-
voimansa. Huonossa tapauksessa kuluttajat eivit suostu endd maksamaan
tayttd hintaa tuotteesta, koska sen voi hetken piistd saada halvemmalla.
Tamin vuoksi on tirkedd pitdd huolta siitd, ettd myynninedistdminen pe-
rustuu hinta-alennuksen sijaan enemmaén brandin olennaisiin kilpailuteki-
joihin ja vetovoimaan. (Sipild 2008, 177.)

2.6.4 Suhdetoiminta

Sipildan (2008) mukaan viestinnilld pyritddn saamaan yritykselle positiivis-
ta julkisuutta ilman yritykselle koituvia kuluja. Téllaista julkisuutta voi-
daan saada esimerkiksi antamalla haastatteluja lehdille. Suhdetoimintaa on
my0s PR eli Public Relations, joka tarkoittaa kanssakdymistid sidosryhmi-
en edustajien kanssa siten, ettd saadaan hyvét suhteet sidosryhmiin ja yh-
teiskuntaan. (Sipild 2008, 179.)

Suhdetoiminnassa on tarkoitus saada hyvit vilit kaikkien kanssa. Se, mitd
lehdessé kirjoitetaan, on toimittajan késissd eikd yritys pysty kontrolloi-
maan kaikkea. Vaikka viestintd on télloin osittain epdvarmaa, on yrityksen
ulkopuolisen tahon kirjoittama artikkeli vastaanottajalle uskottavampi kuin
yrityksen itsensd tekemd mainos. Suhdetoiminta varsinkin tiedotusvilinei-
den edustajiin kohdistettuna on muuttunut Internetin myotd, jolloin esi-
merkiksi blogien ja online-uutisoinnin takia tiedotusvélineiden edustajat
ottavat itse yritykseen yhteyttd. (Sipild 2008, 179-181.)

Yrityksen sisilld viestintd ja markkinointi on usein eroteltu toisistaan. Tal-
16in markkinointi vastaa esimerkiksi mainonnasta, esitteistd ja messuta-
pahtumista, kun taas viestintd huolehtii yhteydenpidosta eri sidosryhmiin.
Negatiivisena puolena téllaisessa toimintatavassa on se, ettd kumpikaan
osapuoli ei tiedd, mitéd toinen on tekemdissid. Ratkaisu tdhdn ongelmaan tu-
lee integroidusta markkinointiviestinniistd, jossa yrityksen viestintd ja
markkinointi toimivat yhteistyossd samassa yksikOssd ja raportoivat sa-
malle henkil6lle. Silloin olennaista on koko yritystd koskeva strateginen
yhdenmukaisuus. (Sipild 2008, 179-181.)

Vuokon (2003) mukaan suhdetoiminnan kohteena voi olla miké tahansa
yrityksen sidosryhmd, jolloin suhdetoiminta voidaan kohdistaa yrityksen
henkil6stoon, asiakkaisiin, jakeluketjuun, sijoittajiin, viranomaisiin tai
median edustajiin. Sidosryhmasti riippuen sekd suhdetoiminnan tavoitteet
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ettd keinot voivat poiketa toisistaan suuresti. Suhdetoiminnassa on kaksi
muotoa eli yrityskuvan luomiseen ja ylldpitoon liittyvd suhdetoiminta seké
tuotteen tai palvelun markkinointiin liittyvd suhdetoiminta. Ensimmé&inen
ndistd voidaan jakaa kohderyhmin mukaan sisdiseen suhdetoimintaan ja
ulkoiseen suhdetoimintaan. (Vuokko 2003, 280.)

Sisdisen suhdetoiminnan kohderyhminid on organisaation oma henkilosto.
Sisdisen suhdetoiminnan tavoitteena on saada henkilostod tietoiseksi yri-
tyksen asioista, saada henkilostolle hyvid tyoilmapiiri, kasvattaa sitoutu-
mista yritykseen ja lisdtd viihtyvyyttd ja motivaatiota tyopaikalla. Keinoja
sisdisen suhdetoiminnan tavoitteiden toteuttamiseen ovat avoin tiedotta-
minen, kuten yrityslehti, toiminta- ja vuosikertomukset, tiedotustilaisuu-
det, ilmoitustaulut ja koulutustilaisuudet. Tarkedd on myos kiinnittdd
huomiota tyontekijoiden hyvinvointiin, kuten tydskentelytiloihin, taukoti-
loihin, aloitetoimintaan, harrastustoimintaan ja harrastusten taloudelliseen
tukemiseen, sosiaalisiin tapahtumiin, kouluttamiseen ja huomionosoituk-
siin. (Vuokko 2003, 282-283, 285.)

Ulkoisen suhdetoiminnan kohderyhmini ovat kaikki yrityksen ulkoiset si-
dosryhmiit, kuten asiakkaat, tavarantoimittajat, rahoittajat, tiedotusvilineet
ja viranomaiset. Suhdetoiminnan pé#dasiallisena tarkoituksena on saada
yritykselle positiivinen kuva sidosryhmien silmissd. Ulkoisiin sidosryh-
miin kohdistettavia suhdetoiminnan keinoja ovat esimerkiksi avointen
ovien pdivit, yritysvierailujen jarjestiminen esimerkiksi opiskelijoille, tie-
dotteet ja vuosikertomukset, Internet-sivut, kannanotot yhteiskunnallisesti
tarkeissd asioissa, puheiden pitdminen sidosryhmien tilaisuuksissa, asia-
kastapahtumat, seminaarit, lahjoitukset ja huomionosoitukset. (Vuokko
2003, 288.)

2.6.5 Henkilokohtainen myyntity6

Vuokon (2003) mukaan henkilokohtainen myyntityd on yrityksen edusta-
jan ja asiakkaan vilinen viestintdprosessi. Siind hyodynnetidin vuorovaiku-
tusta, jossa yritys vilittdd radtidloityja sanomia yhdelle tai muutamalle vas-
taanottajalle. Myyjd luo niin sanotun henkilokohtaisen kanavan, jolloin
syntyy kaksisuuntainen viestintdsuhde. Vastaanottaja voi vélittomésti rea-
goida sanomaan, joka tulee viestinantajalta ja viestinantaja voi heti vastata
tdhdn. Talloin pystytddn antamaan suoraa palautetta nopeasti. (Vuokko
2003, 169.)

Viestintidi aloitettaessa sanoman el tarvitse olla valmis, vaan se muotoutuu
vuorovaikutuksen myotd. Myyjd voi myotdilld asiakasta ja johdatella kes-
kustelua haluamaansa suuntaan. Se, ettd sanomaa pystyy rddtaléiméén ti-
lanteen ja asiakkaan mukaan, on henkilokohtaisen myyntityon paras omi-
naisuus. Jos titd ominaisuutta ei osata hyodyntéé, on tydpanos turha. Hen-
kilokohtaisen myyntityon kohteena on yleensd yksi henkild tai muutamia
henkiloitd. Téllaisessa tyossa yrityksen puolelta henkildresurssien tarve on
asiakasta kohden huomattavasti suurempi kuin esimerkiksi joukkoviestin-
nissd. Henkilokohtainen myyntityo soveltuu parhaiten pienen asiakasjou-
kon saavuttamiseen ja sellaisiin tilanteisiin, joissa sen viestinnélliset edut
ylittdvit sen resurssitarpeen. (Vuokko 2003, 169-170.)
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Henkilokohtaista myyntityotd tarvitaan yrityksen markkinointiviestinnédssi
erityisesti silloin, kun tuote tai palvelu raatialoiddan asiakkaalle, tuote vaa-
tii erityisti esittelyd tai ostopditds on suuri, esimerkiksi asunto. Silloin kun
asiakaskunta on melko pieni, ostajan tarvitsemaa informaatiomadrdd ei
pystytd vilittdiméddn muilla markkinointiviestinnédn keinoilla, asiakas kokee
ostopditokseen liittyvén riskejd, asiakaskuntaa ei voida muilla viestinnidn
keinoilla saavuttaa tai asiakassuhteen hoidon merkitys on suuri, on myos
henkilokohtaisen myyntityon tarve suuri. (Vuokko 2003, 171-172.)

Henkilokohtaisessa myyntitydsséd jokainen myyntitilanne on erilainen. Jo-
kainen myyntitilanne on prosessi, joka ei koskaan noudata samaa kaavaa.
Silloin, kun myyja aktiivisesti etsii asiakkaat, on myyntitilanne haastava.
Esimerkiksi silloin, kun myydéén uutta tuotetta uusille asiakkaille, joudu-
taan koko myynnin prosessi alusta loppuun kiymaéan lapi. Talloin myynti-
tyon vaiheisiin kuuluu asiakkaiden kartoitus ja etsinti, kohderyhmén maa-
rittely ja alustava tarvekartoitus, valmistautuminen myyntitilanteisiin, asi-
akkaan kontaktointi, asiakkaan tarpeiden selvittdminen, tuotteen esittely,
asiakkaan kysymysten kisittely, kaupan péattiminen ja seuranta ja jilki-
markkinointi. Silloin kun myyntityd on onnistunut ja johtaa kaupan syn-
tymiseen, kdydddn ldpi kaikki yhdeksdn vaihetta. Muutoin prosessi voi
paittyd missd vaiheessa tahansa. (Vuokko 2003, 172-175.)

Myyntityo kisittdd useita tehtdvialueita. Monet tekijit vaikuttavat ndihin
tehtdavialueisiin, mutta karkeasti myyntityd voidaan jakaa kahdenlaisiin
tehtdviin, eli varsinaisiin myyntitehtdviin ja myyntityotd tukeviin tehti-
viin. Varsinaisiin tehtdviin kuuluvat esimerkiksi puhelut, myyntiesittelyt,
kokoukset, asiakkaiden kartoitus ja neuvottelut. Myyntityotd tukevia teh-
tdvid ovat esimerkiksi asiakkaiden neuvonta, matkustaminen, uusien
myyntihenkildiden kouluttaminen, tuotekehittely ja jatkuva tiedonhankin-
ta. Myyjin tehtdvit voidaan karkeasti jakaa viiteen osa-alueeseen, eli vies-
tintdtehtiviin, myyntiin, suhteiden hoitoon, tiimitoimintaan ja tietokantoi-
hin liittyviin tehtdaviin. Myyjéltd vaaditaan paljon ja timén tulee jatkuvasti
my0s kehittad itseddn. (Vuokko 2003, 176-177.)

Myyntitilanteessa myyjdn sanoma ei koostu vain puhutuista sanoista.
Myos ulkoinen olemus ja toiminnot sekd kehonkieli, ilmeet ja eleet ovat
oleellisia. Myyjin tukena myyntitilanteessa on usein ulkoista materiaalia,
mutta tarkedmpi vaikutus asiakkaaseen on myyjidn persoonalla. Sen merki-
tys on sitd suurempi, mitd enemméin yrityksen ja asiakkaan vilinen vies-
tintd on henkilokohtaista vuorovaikutusta. Myyjan henkilokohtaiset omi-
naisuudet, kuten ystivillisyys, luotettavuus, joustavuus, kuuntelukyky,
eleiden ja ilmeiden tulkintakyky seké kyky olla aidosti kiinnostunut asiak-
kaista ja heiddn mielipiteistddin ndkyvidt myyjdn myyntityossd. (Vuokko
2003, 177.)

Henkilokohtaisten ominaisuuksien lisdksi myyjélld tulee olla tarvittavia
tietoja ja taitoja eli vuorovaikutustaitoja, myyntitaitoja ja teknisié tietoja.
Henkilon tulee pystyid ilmaisemaan itsedédn verbaalisesti ja nonverbaalises-
ti, tunnistaa muiden tunteet ja hallita omansa, ymmirtdi toisen osapuolen
nonverbaalista viestintdd ja pystyd ohjaamaan viestintitilannetta. Myynti-
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taidoissa olennaista on kyky hallita koko myyntiprosessia. Myyjén tulee
loytdd asiakkaat, saada vilitettyd heille myyntisanoma ja tehdi kauppa tai
tietdd, milloin sitd ei tule tai edes kannata tavoitella. Myyjéan tulee myos
palvella asiakasta ja hoitaa asiakassuhdetta. Teknisiin tietoihin kuuluvat
tiedot sekd oman yrityksen ettd kilpailijan tuotteista ja toimintatavoista.
Myyjén tulee my0s tuntea asiakkaat, heidédn tarpeensa ja heidén toiminta-
tapansa. (Vuokko 2003, 178.)

Myyntityon organisoinnista puhuttaessa tarkoitetaan yleensd sitd, miten
myynnin vastuualueet on jaettu. Kolme péitapaa tidhin ovat maantieteelli-
nen tapa, tuotteiden mukainen tapa ja asiakkaiden mukainen tapa. Maan-
tieteellisessd tavassa on tarkoituksena, etti sama myyjd tapaa aina samoja
asiakkaita ja pystyy luomaan pitkdaikaisia asiakassuhteita. Tdlloin myos
myyntimatkojen pituus on ennakoitavissa. Tuotekohtaisessa tavassa myy-
jien vastuualueet jaetaan tuotteittain. Tdmi on tidrkedd varsinkin silloin,
kun yrityksen tuotevalikoima on laaja ja tuotteet edellyttivit tarkkaa asi-
antuntemusta. Asiakaskohtaisessa myynnissd vastuualueet on jaettu asia-
kasryhmittdin. Télloin asiakas toimii aina saman myyjédn kanssa, asioi hédn
minké asian vuoksi tahansa. Télloin myyja pystyy paremmin keskittymiin
palvelemaan tietynlaista asiakasryhmaa tai yksittdisid asiakkaita. (Vuokko
2003, 185-187.)

Myyntityossd hyvin myyntityon edellytys on myyntityon johtaminen. Yri-
tyksen johdon tulee osata valita oikeat ihmiset oikeaan tyohon. Heidén tu-
lee asettaa myyntitavoitteet, motivoida ja kouluttaa myyjid, tarjota heille
kaikki tarpeelliset apuvilineet, luoda kannustava palkkausjirjestelmé ja
kehittdd ja arvioida myyntid jatkuvasti. Johdon toiminnalla on suuri merki-
tys sille, tuottaako myynti tulosta. (Vuokko 2003, 191.)

2.6.6 Julkisuus

Vuokon (2003) mukaan mediajulkisuus voidaan mééritelld osaksi suhde-
toimintaa. Se on my0s osa markkinointiviestinnédn keinoja saada yrityksel-
le positiivista julkisuuskuvaa. Siiné yritys pyrkii hankkimaan niin sanotus-
ti ilmaista aikaa tai tilaa tiedotusvilineistd yrityksestd kertoville jutuille tai
uutisille. Julkisuus voidaan médritelld vililliseksi vaikuttamiseksi. Télloin
vilittdjind ovat luonnollisesti tiedotusvilineet. (Vuokko 2003, 190-191.)

Yritys ei pysty hallitsemaan julkisuutta samalla tavoin kuin omaa mainon-
taansa. Kun yritys kiyttdd mediajulkisuutta markkinointiviestinnin keino-
na, se ei pysty kontrolloimaan sitd, mité siitd viestitddn, miten ja mihin si-
vyyn siitd viestitddn, missd siitd viestitddn, milloin viestitddn tai viesti-
taanko siitd lainkaan. Media tekee aina lopullisen padtoksen niissd asiois-
sa. Yritys voi esimerkiksi tiedotustilaisuudessa ottaa huomioon monia asi-
oita, mutta television uutisldhetyksessa siitd nidytetddn vain pieni osa. Me-
dia voi myos liittdd uutiseen haastatteluja ithmisid, jotka eivit valttimétta
yrityksen mielestd liity asiaan. Mediasuhteen hoitamista ei siis voi koros-
taa kylliksi. (Vuokko 2003, 291-292.)

Vaikka yritys ei pysty kontrolloimaan mediajulkisuutta, on silld monia po-
sitiivisia ominaisuuksia yrityksen markkinointiviestintiin liittyen. Median
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julkistama uutinen on aina uskottavampi vastaanottajan silmissi kuin yri-
tyksen tekemd mainos. Vastaanottajat suhtautuvat uutisiin mainoksia posi-
tiivisemmin ja tdten viesti menee helpommin perille. Monissa uutisjutuissa
esitysaikaa on enemmin kuin esimerkiksi televisiomainoksessa, jolloin
vastaanottaja keskittyy haluttavaan asiaan kauemmin. Viestinta titd kautta
on my0s niin sanotusti ilmaista, vaikka toisaalta yrityksen tiedotustoimin-
taan kuluu aina rahaa. (Vuokko 2003, 292.)

Jotta yritys pystyy hyodyntdmaiin julkisuutta, vaatii se hyvien uutisten ar-
voisena olemista. Jos yritys palkkaa lisdd tydvoimaa tai saa suuren tilauk-
sen, voi se ylittdd uutiskynnyksen. Julkisuutta voidaan kuitenkin saada
my6s muiden markkinointiviestinndn keinojen kautta. Jos yritys vaikkapa
tekee lahjoituksen sellaiseen kohteeseen jolla on media-arvoa, pédidsee se
melko helposti uvutisiin. Téllainen kohde on esimerkiksi lastensairaala.
Media-ajan saamiseen vaikuttaa ensisijaisesti se, onko asialla, josta yritys
haluaa kertoa, uutisen kokoista arvoa medialle tai median kohderyhmille.
(Vuokko 2003, 293.)

Julkisuus voi olla reaktiivista tai proaktiivista. Proaktiivinen julkisuus tar-
koittaa toimenpiteitd, joilla yritys vastaa sithen kohdistettuihin kysymyk-
siin tai negatiiviseen julkisuuteen. Se on pddasiassa puolustuspainotteista
julkisuutta. Jos yrityksestd on esitetty virheellisti tietoa, se pyrkii oikaise-
maan se tai jos siitd on liikkeelld huhuja, ne pyritdin kitkeméén pois. Pro-
aktiivisessa julkisuudessa yritys ei vastaa julkisuudessa johonkin sithen
kohdistettuihin viitoksiin, vaan se toimii itse aloitteentekijand. Talloin yri-
tys kertoo itse avoimesti niin negatiivisista kuin positiivisistakin asioista
ennen kuin niistd alkaa litkkua huhuja. (Vuokko 2003, 295-297.)

Kaikkia markkinointiviestinndn keinoja, my0s julkisuuden onnistumista,
tulee arvioida. Yritys voi mitata sitd, kuinka monessa mediassa ja milli 13-
hetysajalla siitd kerrotaan. Miirén lisdksi mitataan julkisuuden sisdltod, si-
td, késitteleekd media niitd aiheita, joista yritys haluaa puhua. Juttujen si-
vy voi olla positiivinen tai negatiivinen, ja erityisesti savyn ollessa nega-
titvinen tulee yrityksen kiinnittdé jatkossa entisti enemmén huomiota sii-
hen, ettd siitd saataisiin positiivinen. Viimeisend seurataan julkisuuden
vaikutuksia, kuten julkisuudessa olon jélkeisid yhteydenottoja yritykseen
tai tilausten tai myynnin kasvua. (Vuokko 2003, 295-297.)

2.6.7 Sponsorointi

Sponsorointi on markkinointiyhteistyotd, jossa yritys saa nakyvyytti sel-
laisessa yhteydessi, jossa kohteella on myonteinen mielikuva. Yleisimmiét
sponsorointikohteet liittyvit joko urheiluun, kulttuuriin tai erilaisiin tapah-
tumiin. (Sipild 2008, 178). Sponsorointi ei yleisten uskomusten mukaan
ole jonkin asian, yrityksen tai yhteison tukemista. Kyseessd on aina kak-
sisuuntainen markkinointiyhteistyd, joka hyoddyttdd molempia osapuolia.
Sponsoroinnissa molempien osapuolien arvojen tulee olla samankaltaisia,
jotta ndkyvyys ja esiintyminen on luontevaa. (Sipild 2008, 178.)

Sponsoroiva yritys viestii pyrkimyksistiin, kiinnostuksenkohteistaan tai
tuotteistaan sponsorointikohteen valinnalla. Menestyvéa urheilijaa tuetaan,
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jotta tdmdn imago saadaan liitettyd yrityksen imagoon. Kuten edelld mai-
nittiin, sponsorointi ei ole hyvintekeviisyyttd ja vilpitontd tukemista.
Sponsoroinnin ja hyvéntekevéisyyden erona voidaan nihda se, ettd hyvin-
tekeviisyydessi ei haluta eiki oteta hyotyd itselle ja hyvintekevdisyydessi
ei lahjoituksen julkisuus ole tirkedd. Hyvintekeviisyys ei myoskédédn pe-
rustu sopimukseen kuten sponsorointi yleensi ja sponsoroinnilla on selked
markkinoinnillinen tavoite, jota hyvintekevidisyydelld ei ole. (Vuokko
2003, 302-303.)

Sponsoroinnin tavoitteena voi olla yrityksen tai sen tuotteen tunnettuuden
lisddminen, ndkyvyyden lisddaminen, yrityksen tai tuotteen imagon paran-
taminen, menekin edistdminen, asiakassuhteiden hoitaminen, kilpailijan
toimenpiteisiin vastaaminen tai oman henkiloston motivointi. Useimmiten
tarkeimpénd tavoitteena ndhdddn mediajulkisuuden lisdéntyminen ja ni-
men nikyminen kohderyhmadlle. Sponsorointia voidaan lyhyelld aikavélil-
1d hyodyntdd myos tuotekehityksessd. Ulkoiluvaatteita valmistava yritys
voi sponsoroida Pohjoismantereelle suuntautuvaa retked. Télloin retkikun-
ta saa kdyttoonsd yrityksen valmistamia vaatteita ja ndin yritys saa niky-
vyyttd. Sponsoroija saa retkikunnalta tietoa siitd, miten vaatteet kestivit
eri olosuhteissa ja niin ollen pystyy hyodyntdméén tétd tietoa tuotekehi-
tyksessid. (Vuokko 2003, 304-305.)

Sponsoroinnissa tirked tavoite on myods se, ettd sen avulla yritys pystyy
jarjestiméin suhdetoimintatapahtumia ja niin ollen hoitamaan asiakassuh-
teita. Urheilua tai jotakin tapahtumaa sponsoroidessa yritys voi kutsua asi-
akkaitaan seuraamaan tapahtumaa ja tarjoamaan VIP-etuja. Sponsoroin-
tisuhde antaa mahdollisuuden tarjota téllaisia etuja, jotka eivit ole muiden
ulottuvilla. Sponsoroinnilla voidaan hoitaa asiakkaiden lisdksi my0s muita
sidosryhmisuhteita, kuten opiskelijoita tai omaa henkildstod. Sponsoroin-
nin ei silti tarvitse kohdistua yrityksen omiin sidosryhmiin suoraan, vaan
silld voidaan vaikuttaa sidosryhmaisuhteisiin sponsoroimalla sellaisia koh-
teita, joita sidosryhmait pitavit tirkeind. (Vuokko 2003, 306.)

Sponsoroinnissa yksi tavoite on kilpailijoiden toimenpiteisiin vastaami-
nen. Yritys voi hankkia ndkyvyyttd eri paikoissa mutta samalla alueella
kuin kilpailijansa. Se voi myos kiyttdid strategiaa, jota kutsutaan nimelld
ambush marketing. Siind on kyse siitd, ettd kilpailijoiden sponsorointitoi-
menpiteisiin pyritdidn vaikuttamaan negatiivisesti. Yritys pyrkii tietysti sii-
hen, ettd omat sponsorointitoimenpiteet onnistuvat, mutta myos siihen, et-
td kilpailijoiden toimenpiteet epdonnistuvat. Sithen kuuluu myds sellainen
toiminta, jossa kohteen nimed kiytetddn hyvéksi, vaikkei varsinaista spon-
sorointisuhdetta ole. Yritys voi sponsoroida televisiointia tapahtumalle,
jossa kilpailija on sponsorina. Télloin silld on oikeus ndyttdd omat logonsa
lahdettdessd mainoskatkolle ja sieltd palattaessa. (Vuokko 2003, 306-307.)

Sponsorointikohdetta valittaessa pitdd kiinnittdd huomiota tiettyihin teki-
joihin. Sponsoroinnin kohteella tulee olla kyky tidyttdd sponsoroinnille ase-
tetut tavoitteet, sen tulee olla ainutlaatuinen ja sen imagon tulee olla yh-
denmukainen sponsoroijan imagon kanssa. Kohteella tulee olla kyky saa-
vuttaa sponsoroinnin kohderyhmi, vastata sen arvomaailmaa ja vaikuttaa
sithen positiivisesti. Kohteella tulee tdmin lisédksi olla riittdvisti ndkyvyyt-
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td sekd mahdollisuudet pitkdaikaisen sponsorisuhteen luomiseen. (Vuokko
2003, 311.)
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3 YRITYSANALYYSI

Héameenlinnan Pallokerho ry eli HPK on himeenlinnalainen jddkiekkoseu-
ra. Sen edustusjoukkue pelaa jidkiekon SM-liigassa. Seura on perustettu
joulukuussa 1929. Seura toimi alun perin jddpallon parissa ja sen alkupe-
rdinen nimi onkin Himeenlinnan Jaddpalloseura. Seuraavan vuoden alussa
nimi vaihdettiin nykyiseen muotoonsa ja se on sdilynyt muuttumattomana
siitd ldhtien. Vield samana keviind piditettiin seuran ohjelmaan ottaa myos
pesépallo ja jalkapallo. Sotien jédlkeen jadpallon suosio laski, kun taas jaa-
kiekon suosio oli nousussa. Niinpd jddpallo jdi lajivalikoimasta 1950-
luvun puolivilissd ja seuran piilajiksi nousi jddkiekko. (Hdmeenlinnan
Pallokerho 2011.)

Seuran tulonléhteitd ovat sponsoritulot eli mainospaikkojen myynti,
ravintolatoiminta, padsyliput ja fanituotteet. Lipputulot runkosarjassa, villi
kortti -kierroksella ja puolivilierissd menevit suoraan seuralle. Vilieristd
ja finaaleista lipputulot menevit SM-liigalle. Fanituotteita on saatavilla
peleistd ja verkkokaupasta.

Héameenlinnan Pallokerhon (2011) mukaan otteluliput maksavat irtolip-
puina seisomapaikoilla 6-10 euroa ja istumapaikoilla 10-22 euroa.
HAMKin, HYRIAn ja KK Tavastian opiskelijoille seisomapaikkaliput
maksavat 5 euroa. Kausikorttien hinnat ovat 150-725 euron vililla.
Playoffs-liput ovat kalliimpia. Liséksi otteluissa myyddidn oheistuotteina
muun muassa kahvia ja olutta seki fanituotteita. Sotaveteraanit padsevit
ilmaiseksi veteraanikortilla.

Lippuja on saatavilla Ritari-areenan ovelta ennen ottelua, jolloin ne ovat
kaksi euroa ennakkoon ostettua kalliimpia. Kerho-ravintolasta ja lipun-
myyntipisteistd ennakkoon hankituista lipuista ei peritd lisimaksuja. Hi-
meenlinnan seudulla on muutamia lipunmyyntipisteitd, joiden lisdksi liput
vol ostaa soittamalla Piletin maksulliseen palvelunumeroon tai sdhkdoisesti
verkosta, jolloin ne tulevat suoraan ostajan sdhkopostiin. Verkossa oste-
tuista lipuista veloitetaan yhden euron toimitusmaksu. (Himeenlinnan Pal-
lokerho 2011).

Nykyinen kohdemarkkina on yleisesti himeenlinnalaiset ja jadkiekosta
kiinnostuneet. Heidén ikdjakaumansa painottuu keski-ikiisiin ja niin ollen
otteluita seuraavien keskimdirdinen ikd my0s kasvaa vuosi vuodelta.

Taminhetkinen markkinointi on suunnattu yleisesti kaikille, eikd varsi-
naista kohderyhmésegmentointia ole tehty. Seuralla on tv-, radio-, ja leh-
timainoksia, ulko- ja lilkennemainontaa seki tapahtumamarkkinointia. In-
ternetmainonta keskittyy seuran omiin sivuihin ja Facebookiin. Nuorille
suunnattua markkinointia ei Facebook sivuja lukuun ottamatta ole. HPK
on yrittdnyt saada nuorista asiakkaita Himeen ammattikorkeakoulun opis-
kelijakunta HAMKOn avulla kuitenkin ilman tuloksia.
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3.1 Toimialan analyysi

3.1.1Kilpailijja-analyysi

Suurimpia Kkilpailijoita kohderyhmiid ajatellen ovat muut urheiluseurat
Héameenlinnassa ja ldhikunnissa, elokuvateatterit, konsertit, illanviettopai-
kat, eli ravintolat ja baarit, pelihallit seké television ja Internetin urheilu-
kanavat. Urheiluseuroista esimerkkind voidaan sanoa salibandyseura FT
Steelers ja jalkapalloseura FC Hidmeenlinna. Heilld on lipuissa opiskelija-
hinnat, joista erityisesti FT Steelersin kahden euron hinta on heille vah-
vuus. Kummankaan lippuja ei kuitenkaan voi ostaa kuin hallilta tai toimis-
tolta. (FC Hiameenlinna 2011; FT Steelers 2011).

Elokuvateatterit Biorex ja BioMarilyn ovat vahvoja kilpailijoita, jotka
tarjoavat nimenomaan elamystd. Molempien heikkoutena on jadkiekko-
otteluun nihden korkea hinta, vaikka BioMarilyn tarjoaakin opiskelijoille
yhden euron alennuksen. Lippuja voi my6s molempiin varata etukiteen tai
ostaa internetistd. (Biorex 2011; BioMarilyn 2011).

Ilanviettopaikat ovat kilpailija kohderyhmaéssi oleville yli 18-vuotiaille.
Tillaisia ovat muun muassa Public Corner Hiameenlinna, Ale-baari, Ta-
wastia Bank, ravintola Hannibal ja Albertin Kellari. Ndiden kaikkien etuna
on ilmainen sisddnpddsy, laajat aukioloajat ja opiskelijaystivélliset hinnat.
Niisséd on tarjolla myOs oheisohjelmaa, kuten valkokankaalle heijastetut
urheiluldhetykset, stand up- illat, ruokatarjoilu ja peliautomaatteja. (SOK
2011; Hml Viihdekeskus 2011; Tawastia Bank 2011; ravintola Hannibal
2011; Ravintola Piparkakkutalo 2011).

Pelihalleja kilpailijoina ovat esimerkiksi Himeenlinnan keilahalli ja First
Corner. Molemmissa on opiskelijahinnat. Vaikka radan vuokra on 13-15
euroa opiskelijalle, ei se esimerkiksi neljdn hengen porukan kesken ole
kallista. Molemmissa on tarjolla sydtdvid ja juotavaa. (Hameenlinnan Kei-
lahalli 2011; First Corner Tiiri6 2011).

Urheilukanavat ovat kilpailijoita nimenomaan jadkiekon tai muun urheilun
kannalta, silld niistd nikee muun muassa suorana SM-liigan pelit. Kana-
vapakettien hinnat liikkuvat noin 30-50 euron paikkeilla kuukaudessa ja
yksittdisten kanavien muutamissa euroissa. Kanavien etuna on se, etti pe-
lejd ndkee suoraan kotisohvalta ja kaveriporukan voi kutsua kotiinsa kat-
somaan otteluita. Pelit voi mahdollisesti myds ndhdé yksityiskohtaisem-
min kuin hallilla kdydessi. (Viasat Finland Oy 2011; TV Viihde 2011).

3.1.2 Kilpailijoiden markkinointimix

Kaikki kilpailijat tarjoavat asiakkailleen pddasiassa elamyksid, mutta saa-
vat tuloja my®os erilaisten oheistuotteiden myynnistd. Tuotteiden hinnoissa
on huomioitu opiskelijoiden eliméintilanne ja useimpien yritysten hinnat
ovatkin opiskelijoille normaaleja hintoja edullisempia. Osassa yrityksissi
ei varsinaisesti ole opiskelijahintoja, mutta etuja saa ryhtymalld yrityksen
kanta-asiakkaaksi.
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Saatavuudesta on pyritty tekemiin asiakkaille mahdollisimman helppoa ja
vaivatonta. Kaikilla yrityksilld on Internet-sivut, joilta saa tietoa yrityk-
seen liittyvistd asioista. Useimmat yrityksistd myos sijaitsevat keskeisilld
paikoilla Hameenlinnan ydinkeskustassa tai sen ldheisyydessa ja palvele-
vat asiakkaitaan pitkilld aukioloajoilla. Yritysten tuotteita voi ostaa ennak-
koon paikan pééltd, mutta vain osalla yrityksistd tuotteiden ostaminen on
mahdollista my0s Internetissé tai puhelimitse. Kilpailijat kdyttavit mark-
kinointiinsa lehtimainontaa, tv-mainontaa, radiomainontaa, ulko- ja lii-
kennemainontaa sekd sosiaalisia medioita.

3.1.2 Ympiriston analyysi

3.1.3 Taloudellinen ympiristo sekd sosiaaliset ja kulttuuriset tekijét

Taloudellisen ympiriston kehittyminen voi vaikuttaa toimialaan ja seuraan
joko positiivisesti tai negatiivisesti. Esimerkiksi koko Suomen ja Hameen-
linnan kaupungin hyvé taloudellinen tilanne mahdollistaa avustusten saa-
misen seuralle helpommin. Jos taas Suomessa vallitsee lama, on ihmisilld
vihemmin rahaa kidytossd ja sddstdmisen tarve korostuu. Toisaalta taas
usein juuri laman aikaan korostuu halu viettdd enemmaén aikaa ldheistensd
kanssa, jolloin vapaa-ajan aktiviteetteihin ollaan valmiita kédyttamadan
enemmén rahaa.

Toimialaan ja seuraan vaikuttavia sosiaalisia ja kulttuurisia tekijoitd on
paljon. Esimerkiksi todellisen fanikulttuurin puuttuminen on yksi niisté.
Jos joukkueella menee huonosti, loppuu ithmisten mielenkiinto ja kannus-
taminen hyvinkin nopeasti. Silloin, kun joukkue menestyy hyvin, jadkiek-
kokulttuuri vahvistuu ja fanihenki on parhaimmillaan.

My®s itse joukkue vaikuttaa pelien kiinnostavuuteen. Esimerkiksi jos
joukkueella on paljon nimekkiitd, arvostettuja pelaajia tai myos valmenta-
jia, kiinnostavuus seuran peleissd kdymiseen todennékoisesti kasvaa. Me-
nestyminen esimerkiksi MM-kisoissa tai Olympialaisissa vaikuttaa alan
kiinnostavuuteen ylipddtddn. Ihmiset innostuvat jadkiekon katselemisesta
enemman ja etenkin esimerkiksi lapset ja nuoret saattavat jopa aloittaa
oman jddkiekko harrastuksen.

Alan kiinnostavuuteen vaikuttaa osaltaan myds median uutisointitapa.
Etenkin jos joukkuetta kohtaa jokin negatiivinen asia, on medialla usein
tapana jopa kdrjistdd asioita. Negatiivisten uutisten myotd seuran maine
huononee ja ihmisten mielenkiinto lopahtaa. Positiivisilla uutisilla taas on
pdinvastainen vaikutus, ithmisten mielenkiinto herdd ja innostus kasvaa.
Positiivista julkisuutta tuovat esimerkiksi joukkueen “mediahahmot”, jot-
ka omalta osaltaan vaikuttavat joukkueensa kiinnostavuuteen. Negatiivi-
siin tilanteisiin joutumista kannatta kaikin keinoin vilttid, silld negatiiviset
asiat jddvit helpommin ihmisten mieliin ja niistd myos todennidkdisemmin
kerrotaan muille.
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3.1.4 Teknologia

Suurimpia teknologisia uhkia ovat télld hetkelld urheilukanavat ja Internet
sekd niiden tarjoaman lisddntyminen. Ihmisten ei endd vilttdmattd tarvitse
tulla paikan péadlle katsomaan pelejd, kun ainakin osan niistd voi ndhdd
omalta kotisohvalta. Huippujdikiekon lisdksi kanavilta tulee muutakin
huippu-urheilua jalkapallosta formuloihin, jolloin voi valita mikéd tuntuu
milldkin hetkelld kaikkein kiinnostavimmalta. Jiadkiekkomatsin katselua
kotisohvalta ei voi verrata ainakaan suoraan paikan pédlld katselemiseen,
mutta siitd huolimatta moni valitsee kotiin jidmisen. Kotiin jadminen on
vaivattomampaa ja kanavapaketeista maksaneina ihmiset haluavat rahoil-
lensa vastinetta.

3.1.5 Demografiset tekijit

Demografisista tekijoistd eniten toimialaan vaikuttavat ikd, sukupuoli ja
tulot. Télld hetkelld pelissd kidyvien keski-ikd on kokonaisuudessaan mel-
ko korkea eikd nuoria katsojia peleissi juuri ndy. Yleisesti ottaen voidaan
sanoa, ettd urheilu kiinnostaa miehid naisia enemmain ja ndin ollen suurin
osa katsojista on miehid. Liput peleihin eivit maksa kovinkaan paljon,
mutta etenkin nuorten, nuorten aikuisten ja nuorten perheiden keskuudessa
tulot voivat ainakin osittain vaikuttaa ostopaitokseen.

3.1.6 Keskeiset sidosryhmiit

Seuran keskeisimmaét sidosryhmét ovat omistajat, rahoittajat, henkilokun-
ta, yhteistyokumppanit, tavarantoimittajat ja asiakkaat. Omistajat voivat
vaikuttaa seuraan ja mahdollisesti toimialaan luonnollisesti omalla ammat-
titaidollaan ja osallistumalla seki seuraa ettd toimialaa koskevaan paatok-
sentekoon. Rahoittajat mahdollistavat seuran olemassa olon ja osaltaan
my0s menestymisen taloudellisella tuellaan.

Henkilokunta taas voi vaikuttaa seuran menestymiseen pitdmaélld asiakkaat
jatkuvasti tyytyviisind. Tdma tarkoittaa ammattitaitoista henkilokuntaa,
joka huolehtii palvelun laadusta sekd yleisestd toiminnan sujuvuudesta.
Myos yhteistyokumppanit ovat tirked sidosryhmad, silld sponsorointi on
seuralle yksi tarkeistd tulon ldhteistd. Yhteistyokumppanit saavat mainosti-
laa ja HPK vastaavasti rahallista vastiketta, mikd edesauttaa seuran talou-
dellista tilannetta.

Tavarantoimittajat vaikuttavat yritykseen omalta osaltaan. Tdma tarkoittaa
esimerkiksi tilausten toimittamista sovittuna ajankohtana, tavaran riitta-
vyydesté huolehtimista ja tuotevalikoiman pitdmistd ajan hermolla. Asiak-
kaat vaikuttavat ennen kaikkea tukemalla seuran toimintaa ostamalla sen
tuotteita, miki taas mahdollistaa seuralle kannattavan liiketoiminnan har-
joittamisen. Asiakkaat voivat vaikuttaa seuran toimintaan myos antamalla
rakentavaa palautetta.
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3.2 Asiakaskanta

Seuran asiakkaat jaetaan yksityisiin ja yritysasiakkaisiin. Tyypillisesti asi-
akkaat ovat joko alan harrastajia tai yleisesti urheilusta kiinnostuneita.
Suurin osa asiakkaista on miespuolisia, etenkin keski-ikdisid miehid, mutta
myos jadkiekosta kiinnostuneita naisia 10ytyy yllittavinkin paljon. Peleis-
sd kidly paljon myos pariskuntia ja perheitd. Vanhuksia kdy jonkin verran,
kun taas nuoria ja opiskelijoita melko vihén.

Peleissd kdydddn siksi, ettd se on yksinkertaisesti mukava ajanviettotapa
niin yksin kuin yhdessd kavereiden, tyokavereiden, puolison tai perheen
kanssa. Sielld nautitaan my0s hyvistd tunnelmasta ja osaltaan my0s erdéan-
laisesta yhteisollisyyden tunteesta. Jadhalli toimii monelle myos kohtaa-
mispaikkana, jossa jddkiekon ohella tavataan tuttuja ja vaihdetaan kuulu-
misia.

Peleissid kdymisen mééradn vaikuttaa ennen kaikkea kiinnostuksen méird
ja aika. Pelin viliin jdttdmisen syyni voi toki olla muitakin syitd kuin vain
ajan puute. Esimerkiksi HPK:n markkinointitoimenpiteiden onnistuminen
tai epdonnistuminen vaikuttaa siihen, tulevatko ihmiset peleihin vai eivit.
Myos HPK:n joukkueen menestyminen vaikuttaa monen ihmisen haluk-
kuuteen kédydi peleissd, sillda suomalainen fanikulttuuri on useimmiten sité,
ettd pelit kiinnostavat vain jos joukkue menestyy hyvin.

Tosifaneiksi kutsutaan niitd asiakkaita, jotka kidyvit jokaisessa pelissid
joukkueen menestymisen tasosta riippumatta. Osa asiakkaista taas kdy pe-
leissd vain silloin tdllin, esimerkiksi vain kaikkein kiinnostavimmissa
matseissa, vain viikonloppuisin tai aina silloin, kun kerkedi. Tillaiset asi-
akkaat eivit varsinaisesti ole faneja, mutta kuitenkin jonkin verran jiikie-
kosta kiinnostuneita. Asiakaskannasta 10ytyy asiakkaita myos ndiden kah-
den ddripdin vililtd. Nama véliin jadvit asiakkaat kdyvit peleissd useam-
min kuin silloin tdlléin, mutta eivit kuitenkaan aivan joka pelissd. Tastd
huolimatta my6s ndma asiakkaat voidaan jo luokitella faneiksi.

3.3 Tuotteen ostopditoksen tekeminen

Asiakkaat voivat ostaa peleihin aina irtolipun tai valita kausikortin sen
mukaan kuinka usein peleissid haluaa kdyda. Lippuvaihtoehto valitaan siis
sen mukaan, miké asiakkaalle tulee pidemmén piille halvimmaksi. Lippu-
jen ostopaikan asiakas voi kdytettdvistd vaihtoehdoista valita mielensi
mukaan.

Kéyntikertojen lisdksi tuotteen ostopditokseen vaikuttaa istumapaikan si-
jainnin ja hinnan yhdistelmi. Onko asiakas valmis maksamaan enemmin,
jotta péisisi istumaan mahdollisimman lihelle kaukaloa vai tyytyyko hin
istumaan hieman kauempana kaukalosta halvemmalla hinnalla? Kuinka
tarkednd asiakas pitdd hyvidd nidkyvyyttd? Myos eldmintilanne, etenkin
opiskelijoiden, tyottomien, eldkeldisten ja varusmiesten keskuudessa, saat-
taa vaikuttaa tuotteen ostopadidtokseen. Esimerkiksi juuri opiskelijat valit-
sevat useimmiten halvimman mahdollisen vaihtoehdon heikon taloudelli-
sen tilanteensa vuoksi. Edelld mainittujen tekijoiden lisdksi ostopaatok-
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seen vaikuttaa mahdollisesti myos matsin kiinnostavuus. Esimerkiksi
playoff-peleistd saatetaan olla valmiita maksamaan enemméin kuin alku-
kauden pelisti, jossa ei vilttamadttd ole kovin kiinnostava vastustaja.

Mikili tuotteen ostopiditoksen tekoon ja kulutusprosessiin osallistuu use-
ampi taho, vaikuttaa niihin eniten varmaankin hinta. Esimerkiksi jos ky-
seessd on perhe tai yritys, jolloin yksi taho kustantaa koko lystin, halutaan
padstd mahdollisimman halvalla. Hinta vaikuttaa erityisesti nuorten lapsi-
perheiden ostopditokseen, silld heiddn taloudellinen tilanteensa ei kysei-
sessd eldméntilanteessa vilttdmittd vield ole paras mahdollinen. Varak-
kaammalla perheelld taas mukavuustekijit saattavat nousta halpaa hintaa
tarkeammaksi. Kuitenkin jokaiselle lapsiperheelle on varmaankin kaikkein
tarkeintd, ettd istumapaikat ovat turvalliset ja lapsiystivilliset. Jadkiekko-
peleissd kdyminen ei ainakaan nykyéén ole vain isén ja pojan vilinen jut-
tu, vaan usein niissd kdyddin koko perheen voimalla.
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4 KYSELYTUTKIMUS

Tyossd toteutettiin kyselytutkimus Hameenlinnassa toimiville lukioille ja
ammattikouluille sekd ammattikorkeakoululle. Kyselyn tarkoituksena oli
loytdd nuorille sopivia markkinointikeinoja. Siiné pyrittiin hahmottamaan,
mihin nuoret kiyttdvit vapaa-aikansa. Téten saatiin selville, mitkd ovat
kilpailijoita ja mitka tekijdt ndissd vetdvéat nuoria puoleensa. Lisdksi mitat-
tiin sivutekijoiden vaikutusta vapaa-ajan tapahtuman mielenkiintoisuuteen.
Tiéllaisia tekijoitd ovat muun muassa musiikki, ruoka, juoma, pelikoneet ja
julkisuuden henkil6t. Kyselyssd selvitettiin, kuinka paljon nuoret ovat
valmiita kdyttimain rahaa vapaa-ajallaan. Kyselyssi selvitettiin myos sité,
kuinka peleihin pddasemisen mahdollisimman helpoksi tekeminen vaikuttaa
ostohalukkuuteen. Tillaisia tekijoitd ovat muun muassa lippujen saaminen
mahdollisimman l4heltd ja kuljetusten jarjestaminen.

Kysely toteutettiin siind mukana olevissa oppilaitoksissa paperikyselyna,
joissa opiskelijan tuli annetuista vaihtoehdoista valita eniten itseddn kos-
keva tai koskevat vaihtoehdot. Kyselyn tekijé oli itse paikalla houkuttele-
massa opiskelijoita vastaamaan kyselyyn. Houkuttimena ja yhtend mark-
kinointikeinona kyselyyn vastanneiden kesken arvottiin toimeksiantajan
myontdamind palkintona lippuja kauden 2011 peleihin.

Kyselyyn vastaajista 62 % oli naisia ja 38 % miehid. Miesten voidaan olet-
taa olevan otollisempi kohderyhmé ja niin ollen kysely ei ehkd vastaisi
taysin todellista kuvaa. HPKn tarkoitus on kuitenkin saada myos naisia pe-
leihin ja heiddn antamansa palaute on tdlloin aivan yhté tirkedd kuin mies-
ten. Tdmin vuoksi ei myOskddn ole tiarkedd analysoida tuloksia erikseen
miesten ja naisten kannalta, vaan nuorten yleensi. Thanteellista ja kenties
luotettavampaa tietoa olisi saatu, jos vastaajien sukupuolijakauma olisi ja-
kautunut tasan. Kaiken kaikkiaan tutkimustuloksia voidaan pitdd melko
luotettavina.

Kysely toteutettiin kevaalld 2011. Niin ollen kyselyn tulokset ovat hyo-
dynnettavissd kaudella 2011-2012 sekd tulevina kausina. Silloin myds
suuri osa kyselyyn vastanneista edelleen opiskelee kyseisissd oppilaitok-
sissa ja ndin ollen kuuluu kohderyhméin. Kyselyn tulokset ovat ensisijai-
sesti hyodynnettdvissd muutamana seuraavana vuotena, mutta niiden ei
oleteta muuttuvan kovin paljon jatkoakaan ajatellen. Néin ollen tuloksia
voidaan hyodyntidid useammalla kaudella. Kyselylomake on liitteessa 1.
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5 TUTKIMUSTULOKSET

Himeenlinnassa toimiville lukioille, eli Himeenlinnan Yhteiskoulun luki-
olle, Hameenlinnan Lyseon lukiolle ja Kaurialan lukiolle, ammattikoulu
KK Tavastialle ja Himeen ammattikorkeakoululle (HAMK) tehtiin kyse-
lytutkimus. Toinen ammatillista koulutusta Himeenlinnassa tarjoava oppi-
laitos HYRIA jétettiin tutkimuksesta pois, silld kyselyntekohetkellad sielld
ei ollut yhtdédn nuorten koulutusohjelmaa menossa.

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittdd nuorten vapaa-ajan kiyttod ja tieti-
mystd HPK:n tarjoamista palveluista. Taten saatiin selville, mitkd ovat
kilpailijoita ja mitké tekijit nédissd vetdvit nuoria puoleensa. Lisédksi mitat-
tiin sivutekijoiden vaikutusta vapaa-ajan tapahtuman mielenkiintoisuuteen.
Kyselyssi selvitettiin, kuinka paljon nuoret ovat valmiita kdyttaméén ra-
haa vapaa-ajallaan ja sitd, kuinka paljon pddseminen peleihin mahdolli-
simman helposti vaikuttaa ostohalukkuuteen. Téllaisia tekijoitd ovat muun
muassa lippujen saaminen mahdollisimman ldheltéd ja kuljetusten jérjesti-
minen. Tutkimuksen perusteella pystyttiin luomaan toimeksiantajalle koh-
deryhmii varten toimenpidesuosituksia.

Tutkimukseen vastasi yhteensd 114 opiskelijaa kaikista kohdeoppilaitok-
sista. Vastaajista 62 % oli naisia ja 38 % miehid. Vastaajista 28 % oli 16-
vuotiaita, 39 % 17-vuotiaita ja 17 % 18-vuotiaita. Kaikissa ikdryhmissd
vilillda 16-24 vuotta oli vdhintddn yksi vastaaja. Yli 26-vuotiaiden osuus
oli 2 %. HPK haluaa peleihinséd sekd miehid ettd naisia ja titen kaikki ky-
selyyn vastanneet ovat seuralle potentiaalisia asiakkaita.

5.1 Vapaa-ajan kaytto

Suurin osa vastaajista, eli 35 % kiyttdd vapaa-aikansa mieluiten oman har-
rastuksen parissa. 14 % vastaajista kidyttdd vapaa-aikaansa mieluusti dis-
koihin ja baareihin ja 13 % elokuviin. Urheilutapahtumissa kdy 10 % vas-
taajista. MyOs muu -vaihtoehto sai kannatusta, eli 24 %. Siind vastaajat
kertoivat kdyttdvinsid vapaa-aikaansa esimerkiksi kavereiden kanssa ole-
miseen, tytto- tai poikaystidvadn, kotiin, tietokoneeseen, ajeluun, musiik-
kiin, treeneihin, kuntosaliin, kahvilla kdymiseen, lukemiseen ja koti-
eldimiin.

5.2 Urheilutapahtumissa kdyminen

Vastaajista 58 % ilmoitti kdyvénsi jadkiekko-otteluissa, joka oli ehdotto-
masti enemmén kuin missddn muissa urheilutapahtumissa. 11 % vastaajis-
ta kdy jalkapallo-otteluissa, 9 % salibandyotteluissa ja 4 % lentopallo-
otteluissa. Muissa urheilutapahtumissa kidy 18 % vastaajista. Niitd ovat
mm. tanssi, enduro, ratsastus, omat urheilukisat, yleisurheilu, pesépallo,
urheilumessut, moottoriurheilu ja talviurheilu. Alla oleva kuvio selventdd
tatd jakaumaa.
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Taulukko 1. Urheilutapahtumissa kdyminen.

5.3 Oppilaitoksen osallistuminen urheilutoimintaan tai -tapahtumiin

Opiskelijoilta tiedusteltiin, onko heididn oppilaitoksensa mukana urheilu-
toiminnassa tai tapahtumissa, johon 56 % vastasi ettd on, ja kokee sen hy-
vind. 27 % vastasi, ettd ei ole, mutta haluaisi olevan. 10 % vastaajista sa-
noi, etti ei ole, eikéd haluisi olevankaan. 3 % sanoi ettd on, muttei haluaisi
olevan. Suurin osa vastaajista suhtautui myonteisesti siihen, ettd oppilaitos
on mukana urheilutoiminnassa tai — tapahtumissa. Tami heijastelee opis-
kelijoiden valmiutta ldhted peleihin ja oppilaitosten hyddyntdmisen kan-
nattavuutta markkinoinnissa. Yhteistyo koulujen ja HPK:n vililld on tut-
kimuksen perusteella kannattava markkinoinnin muoto. Téhin kysymyk-
seen saaduissa vastauksissa oli kuitenkin hieman ristiriitaa, silli saman
oppilaitoksen opiskelijat saattoivat vastata, ettd oppilaitos on mukana ur-
heilutoiminnassa tai ettéd se ei ole. Alla oleva kaavio hahmottaa kysymyk-
sen tuloksia.




Viestinnin kohdistaminen — Nuorten saaminen HPK:n peleihin

Onko oppilaitoksesi mukana urheilutoiminnassa
tai tapahtumissa?

60% -

50% -

40%

30%

20%

10% l
T T T

0% T
a.or, jakoen sen b.on, muttakoen  c.eiole, mutta d. ei ole, enkd
hyvénd sen huonona haluaisin ettd olisi haluaisi
olevankaan

Taulukko 2.  Oppilaitoksen mukanaolo urheilutoiminnassa tai — tapahtumissa.

5.4 Jadkiekko-ottelun kokonaishinta ja maksuvalmius siihen

Kyselyssd kartoitettiin  myds opiskelijoiden rahankiyttod. Jadkiekko-
ottelusta suurin osa kyselyyn vastanneista, eli 48 % olisi kokonaisuudes-
saan valmis maksamaan 5-10 euroa, mutta myos suurehko osa, eli 29 %,
10-20 euroa. Tahidn kokonaisuuteen sisdltyy lipun hinnan lisdksi esimer-
kiksi myOs matkakulut ja ruoan tai juoman ostaminen hallilta. 16 % tidhédn
kysymykseen vastanneista ei ole valmis maksamaan ottelusta ollenkaan ja
8 % on valmis maksamaan yli 20 euroa. Nimai tulokset kertovat siiti, ettd
peliin lahteminen ei vilttamittd ole rahasta kiinni.

5.5 Tietoisuus litkidbussista

Vastaajilta kysyttiin, pddsevitkd he helposti peliin ldtkédbussilla. Kysy-
mykseen vastanneista 33 % vastasi kylld, 12 % en ja 55 % vastaajista ei
ollut lainkaan tietoinen ldtkdbussista. Téstd kysymyksestd saadut vastauk-
set korostavat litkdbussin mainostamisen tarvetta suuresti, silld yli puolet
vastaajista ei tiennyt bussin olemassaolosta.

5.6 Ottelun sivutekijoiden houkuttelevuus

Vastaajilta kysyttiin, mitkd sivutekijit jadkiekko-ottelussa houkuttelevat
heitd. Suurimmaksi tekijéksi nousi ruoka ja juoma 32 prosentilla. Musiikki
houkutteli 26 prosenttia vastaajista ja yleison osallistuminen 22 prosenttia.
Markkinoinnissa voidaan hyddyntdi yleison osallistumista ja sitd, ettei pe-
li ole vain passiivista katseltavaa, vaan kokonaisvaltainen elamys. 13 %
vastaajista haluaa ndhdé julkisuuden henkilditd peleissd ja 2 % olisi kiin-
nostunut pelikoneista. Muita jadkiekko-ottelussa houkuttelevia sivutekijoi-
td ovat esimerkiksi tunnelma, naiset, hyvinnikoiset pelaajat, cheerleaderit,
kavereiden kanssa oleminen ja kannustaminen. Tétd jakaumaa havainnol-
listetaan alla olevassa kuviossa.
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Taulukko 3.  Ottelun sivutekijoiden houkuttelevuus.

5.7 Syitd jadkiekko-ottelun viliin jittdmiseen

Kyselyssi tiedusteltiin, mitkd tekijdt vaikuttavat siihen, ettei vastaaja kiy
jadkiekko-otteluissa. 34 % vastanneista sanoi syyksi hinnan. Timéi vastaus
heijastaa sitd, ettei vastaajilla ole selkedd kdsitystd esimerkiksi pelien
opiskelijahinnoista, silld kohdassa 5.4 vastaajista 48 % kertoi, ettd maksai-
si ottelusta kokonaisuudessaan 5-10 euroa. Opiskelijat péddsevit peleihin
viidelld tai kuudella eurolla. 25 % vastasi, ettei ole kiinnostunut jidkiekos-
ta. 11 % vastasi syyksi pelissd kdymittomyyteen pysdkointiongelmat ja
saman verran, eli 11 % mainitsi syyksi kulkuyhteydet. Kohdassa 5.5 vas-
taajista 55 % ilmoitti, ettei ole tietoinen lidtkdbussin kuljetusmahdollisuuk-
sista. My0s pysidkointiongelmat ja kulkuyhteysongelmat ovat ratkaistavis-
sa liatkédbussilla, kunhan kohderyhmi saadaan tietoiseksi siitd. Muita syitd
sithen, ettei vastaaja kiy jadkiekko-otteluissa ovat muun muassa ajan puu-
te, kaverit, tietimittomyys pelien ajankohdista, epdmiellyttivit vierusto-
verit, vastustaja ja opintotuen niukkuus. Alla olevassa kuviossa havainnol-
listetaan tekijoitd, jotka vaikuttavat siihen, ettei vastaaja kiy otteluissa.
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Taulukko 4. Syiti jadkiekko-ottelun viliin jittdmiseen.

5.8 Lipunhankintapaikka

Kysyttdessd mieluisinta paikkaa hankkia lippu peliin, 33 % opiskelijoista
hankkisi lipun peliin Internetistd, mutta lihes yhtd suuri osa, eli 31 %
muista ennakkomyyntipisteistd. 11 % haluaisi voida ostaa lipun oman op-
pilaitoksen kioskista tai kirjakaupasta ja 25 % jdihallin lippuluukulta. Suu-
ri osa vastanneista siis hankkisi lipun etukdteen. Internetissd tapahtuva
markkinointi on niin ollen hyvin oleellista kohderyhmén ollessa nuoret ja
opiskelijat, mutta muitakaan alueita ei lippuja myytdessi tule sulkea pois.

Mika olisi sinulle mieluisin paikka hankkia
lippuja jaakiekko-otteluihin?
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Taulukko 5.  Lipunhankintapaikka.
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6 MARKKINOINTIIN LIITTY VAT TOIMENPIDESUOSITUKSET

6.1 Markkinointistrategia

Kasvustrategian tarkoituksena on saada kasvua nimenomaan siind, ettd
nuoret ja nuoret aikuiset kdvisivit peleissd ja olisivat mukana seuran toi-
minnassa. Jokaiseen peliin halutaan noin 700-800 nuorta katsojaa. Peleis-
sd kdyvien keski-ikd nousee joka vuosi ja titd ikdd pyritddn laskemaan.
Vanhemmassa ikdryhmissd on HPK:lla vahva fanikanta ja kulttuuri, jol-
lainen tdmén opinndytetyon avulla pyritdan luomaan myos nuorille. Tama
luo myos jatkumoa fanikulttuurille ja sille, ettd seuralla on tulevaisuudes-
sakin luotettava tukijoukko ja peleistd saatavat tulot pysyvét vahintddn en-
nallaan, mutta myos kasvavat.

Markkinointi kohdennetaan suoraan nuorille ja siitd tehdddn tarpeeksi
ndyttdvad. Koska tdamidnhetkinen markkinointi kyseiselle kohderyhmélle
on hyvin olematonta, eivit nuoret ole tietoisia siitd, koska peleji on ja miti
niissd kdyminen maksaa. Ndkyvyyden lisddminen on hyvin tarkedssd osas-
sa, mutta pyritddn myods saamaan nuoria tosissaan kiinnostumaan jdikie-
kosta ja seuraamaan oma-aloitteisesti seuran toimintaa.

Kehitysehdotusten toteuttaminen ajoittuu kaudelle 2011-2012 seké tule-
ville kausille. Yhdelld kaudella on keskimiirin 60 ottelua, joista puolet pe-
lataan kotikentdlld Ritari-areenalla. Kohderyhma pyritdin saamaan erityi-
sesti kotipeleihin, jolloin lipputulot runkosarjassa tulevat omalle seuralle.

6.2 Markkinointimix

Seuraavassa esitetddn tarvittavia markkinointitoimenpiteiti koko
kohderyhmadin tai sen osiin kohdistuen. Toimenpiteet on jaoteltu
kehitysehdotelmiin, asiakashankintakampanjaan sosiaalisessa mediassa,
markkinointiin oppilaitoksissa, litkdbussikuljetukseen opiskelijoille seki
ammattikorkeakoululle tehtividdn mainokseen.

6.2.1 Kehitysehdotelmia kohderyhméa ajatellen

Kyselytutkimuksen mukaan hallin tunnelma ja hallilla oleva oheisohjelma
lisddvit pelin mielenkiintoa ja madaltavat peliin ldhtemisen kynnysta.
Suurin osa kyselytutkimukseen vastanneista haluaisi pelin ohelle ruokaa,
juomaa ja musiikkia. Moni vastaajista on valmis maksamaan pelistd koko-
naisuudessaan 10-20 euroa, jolloin osa summasta menee oletetusti ruo-
kaan ja juomaan. Elintarvikkeiden myynnin lisdédmiseksi myos niiden hin-
noissa on hyvi olla opiskelija-alennus. Maksuvaihtoehtona nuoria ajatel-
len tulee joka maksupisteessd olla maksuvaihtoehtona myos Visa Electron
-kortti.

My®6s yleison osallistuminen jollakin tavalla hallilla sai kannatusta. Tatd

varten hallilla toteutetaan tunnelman nostamiseksi tulostaululla ndkyva ta-
putuksen d@dnenvoimakkuuden desibelimittaus, jolloin koko yleiso péidsee
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osallistumaan. Yleisolle ndytetddn taululla lukemaan, jossa tdysi lukema
on sata. Naytolld liikkuu numeroita alkaen nollasta nousten kohti sataa d4-
nenvoimakkuuden kasvaessa. Sata ilmestyy ruutuun, kun mittaus saavut-
taa tarpeeksi voimakkaan tason. Rock-konsertin melutaso on noin 100—
120 desibelid. Y1i 120 desibelin melu voi aiheuttaa kipua ja tyopaikoilla
kehotetaan kiyttimiin kuulosuojaimia jatkuvan melutason ylittdessd 85
desibelid (Duodecim Terveyskirjasto 2011). Tamén vuoksi taputuksen sa-
taa vastaava desibelilukema voi myos olla sata. Télloin dédni on jo voima-
kas ja tunnelmaa nostattava, mutta ei aiheuta kipua tai ole liian hankala
saavuttaa. Mittaus toteutetaan erdtauon lopuksi. Tdmi nostaa tunnelmaa ja
kannustaa joukkueita seuraavaan erdin.

Hinnoittelua esille tuotaessa tulee selkeisti kertoa opiskelijalippujen hin-
nat. Hintojen tulee olla ndkyvilld verkkosivuilla ja mainoksissa. Viiden eu-
ron opiskelijahinnat ovat tdlld hetkelld vain HAMKin, HYRIAn ja KK
Tavastian opiskelijoille, mutta selkeyden ja kannattavuuden vuoksi ja
kaikkien opiskelijoiden oppilaitoksesta huolimatta tulisi pddstd otteluun
samaan hintaan.

Tuotteen jakelu painottuu télld hetkelld lipunmyyntiin eri pisteissi. Jo kéy-
tossd olevat myyntipisteet, eli hallin ovi, Kerhoravintola, jilleenmyyntipis-
teet ja Internet, kannattaa sdilyttdd, mutta lisdksi kohderyhmid ajatellen
lippujen myynti sijoitetaan my0s oppilaitosten kioskeihin/kirjakauppoihin.
Tdma tekee lipun hankkimisesta mahdollisimman helppoa ja sen voi kiy-
dd porukalla hankkimassa koulupidivin aikana. Lippujen kuljetus paikan-
paille tapahtuu jokaisesta oppilaitoksesta palkattavan henkilon avulla.
Henkilo saa palkkioksi itselleen ilmaislippuja peleihin. Henkilon palk-
kaamisesta kerrotaan tarkemmin luvussa 6.2.3.

6.2.2 Asiakashankintakampanja sosiaalista mediaa hyodyntden

Yksi keino saada nuoret kiinnostumaan peleissd kdymisestd on saada hei-
dit hallille kerran. Télloin kynnys peleissid kdymiseen jatkossa on pienem-
pi, koska paikka on valmiiksi tuttu. Hallin tunnelman kerran koettuaan voi
moni innostua peleissd kdymisestd, vaikkei olisi aiemmin ollut kiinnostu-
nut jadkiekosta.

Tdssd kampanjassa hyddynnetddn sosiaalista mediaa. Niin HPK:lle saa-
daan ndkyvyyttd nuorten keskuudessa ja nuoret ohjataan seuran sivuille.
Facebook on varsinkin nuorten suosiossa oleva Internetissid toimiva sosi-
aalinen media, johon jokainen sen kdyttdja luo oman profiilinsa. Sen tér-
kein ominaisuus on kaverit, eli kdyttdjd voi pyytdd tuntemiaan henkiloité,
yrityksid tai yhteisojd kavereikseen. Yhteiso tai yritys voi luoda itselleen
my0s niin sanotun fanisivun, josta yhteisdssd olevat henkil6t voivat tykétd
painamalla fanisivulla olevaa tykkdd-nappia. HPK:lla on Facebookissa til-
lainen sivu. Facebookissa on mahdollista myds mainostaa, ja mainoksen
pystyy kohdistamaan tietyille kayttdjille esimerkiksi idn ja asuinpaikan
mukaan. Mainostaminen maksaa sen mukaan, kuinka monta klikkausta tai
nikymaid kiyttdjille mainos saavuttaa tai hinta voi olla aikaan sidottu eli
paivikohtainen. (Facebook 2011).
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HPK:n Facebook sivuilla toteutetaan kahden viikon ajan kampanja, jossa
sivustosta tykkddvit nuoret saavat itselleen lipun yhteen peliin. Kaksi
viikkoa on riittavd aika saada nidkyvyyttd. Kampanjaa mainostetaan koh-
deryhmille, jonka asuinalueena on Himeenlinna ja sen ldhikunnat ja ikénd
16-26 vuotta. Mainoksella houkutellaan kohderyhm#id vierailemaan
HPK:n fanisivuilla ja tykkddméin niistd. Jakelu toimii siten, ettd sivusta
tykkddville ohjataan sdhkopostiin tulostettava lippu, jolla pddsee yhteen
otteluun. Mainoksessa ja sivuilla tulee olla maininta siitd, ettd kampanja
on vain opiskelijakortin omistaville suunnattu, ja sisddn halliin padstak-
seen tulee lipun lisdksi ndyttdd my0s opiskelijakortti.

Klikkaamalla tykkédd-nappia nikyy tykkéddjdn uvutisvirrassa jatkossa HPK:n
Facebook sivujen tapahtumat. Myos kaikille tykkdd-nappia painavien ka-
vereille ndkyy, kun sivustosta on tykitty. Tami lisdd muiden kiyttdjien
mielenkiintoa kyseistd sivustoa kohtaan ja tuo HPK:lle ilmaista nidkyvyyt-
ta.

Annetuista lipuista ei seuralle tule kustannuksia, koska hallin asiakaspaik-
kakapasiteetti ei normaalisti ole yhdessé pelissd tdynné ja ndin ollen lippu-
tuloja ei menetetd muilta asiakkailta saatavista tuloista. Kustannuksia tu-
lee Facebookissa mainostamisesta ja ty0std, joka menee kampanjan toteut-
tamiseen.

6.2.3 Markkinointi oppilaitoksissa

Oppilaitoksissa pyritdén parantamaan HPK:n nikyvyyttd ja opiskelijoiden
tietoisuutta HPK:n toiminnasta, pelien ajankohdista, hinnoista ja kuljetus-
mahdollisuuksista. Seurasta ja peleistd pyritddn antamaan trendikds ja
hauska kuva ja otteluista pyritddn luomaan odotettu tapahtuma.

Kouluille suunnitellaan ja painetaan omat mainosjulisteet. Julisteisiin
merkitddn selvisti opiskelijahinnat, ldtkdbussien kuljetusaikataulut ja peli-
en ajankohdat. Niistd tehddin ndyttdvid, mutta kuitenkin sellaisia, joista
nikee heti, ettd on kyse HPK:sta. Télloin esimerkiksi véritys on musta-
oranssi. Julisteita levitetddn kouluille ennen peleja néakyville paikoille, ku-
ten ulko-oviin, sekd koulujen kioskeille tai kirjakauppoihin. Koulujen
kioskeihin/kirjakauppoihin jdrjestetddn lippuja myytaviksi, jolloin ne on
helppo hankkia jo koulupdivin aikana. Kioskeihin/kirjakauppoihin myyté-
viksi viedyisti lipuista otetaan opiskelijahinta viisi euroa.

Jokaiselta koululta ’palkataan” yksi henkilo hoitamaan julisteiden levitys-
td, lippujen kuljetusta ja muuta mainontaa. Tdma henkil6 saa palkaksi lip-
puja peleihin. Tarkoituksena on tuoda HPK selvisti nidkyville ja saada
nuorten tietoisuuteen pelien ajankohdat ja hinnat sekd kuljetusmahdolli-
suudet. Koulujen edustajiin ja opiskelijakuntiin otetaan yhteyttd ja sovi-
taan yhteistyostd HPK:n kanssa. Yhteistyohon pyydettidvid oppilaitoksia
on tulevaa kautta ajatellen ainakin viisi: Himeen ammattikorkeakoulun
opiskelijakunta HAMKO, KK Tavastilan opiskelijakunta, Himeenlinnan
Lyseon Lukion Oppilaskunta, Himeenlinnan Kaurialan lukion oppilaskun-
ta sekd Hidmeenlinnan Yhteiskoulun Lukion oppilaskunta. Myds HYRIAa
pyydetédédn yhteistyohon mukaan, mikéli jatkossa kyseisessd oppilaitokses-
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sa jarjestetdan nuorille koulutusta. Hameenlinnan Yhteiskoulun lukion
toiminta lakkautetaan 31.7.2012, joten se ei ole mukana tulevilla kausilla.

6.2.4 Latkabussikuljetus opiskelijoille

Kyselyn perusteella peliin 1dht6d hankaloittavat kuljetuksen saaminen ja
parkkeerausongelmat hallin ldheisyydessd. Opiskelijoilla ja nuorilla on
useimmiten melko vihén rahaa kidytossdin, jolloin myds kulkemisesta koi-
tuvat kustannukset voivat olla heille esteend peliin ldhtemiseen.

Talld hetkella HPK:n kotiotteluihin kulkee ldtkdbussi Hidmeenlinnan lidn-
sipuolelta, Hauholta, Turengista, Tervakoskelta, Rithiméeltd, Hyvinkiiltd
ja Lopelta. Himeenlinnassa kulkeva ldtkdbussi on Vekka Liikenne Oy:n
bussi, joka kulkee reittid Kéaikild, Katuma, Kukostensyrjid, Keskusta, jaa-
halli. Hinta yhteen suuntaan on aikuiselta 3,10 euroa ja lapselta 1,60 eu-
roa.(Hdmeenlinnan Pallokerho 2011).

Jotta peliin ldhtemisen kynnystd nuorilla saadaan pienemmaiksi, tehdddn
peliin kulkeminen mahdollisimman helpoksi. Nuoria varten jirjestetddan
kampanja, jolloin he péisevit ilmaiseksi ldtkdbussin kyytiin. Erillisen bus-
sin jdrjestiminen nuoria varten on tarpeetonta, koska peliin kulkee val-
miiksi yksi bussi Himeenlinnan alueella. Sen kédyttomahdollisuudesta on
kuitenkin ehdottomasti kerrottava nuorille. Kampanjan aikana bussin kyy-
tiin pidsee ilmaiseksi opiskelijakorttia ndyttamilld. Bussikyydistd tehdéin
selvd maininta seuran www-sivuille ja Facebook sivuille sekd oppilaitos-
ten mainoksiin. Jatkossa bussikyydin hinnastoon lisitdén opiskelijahinta,
jonka taso voisi selkedsti olla sama kuin lapsilipun hinta, eli 1,60 euroa
yhteen suuntaan. Télloin, jos opiskelija kdyttdd peliin 10-20 euroa, saa
hin tuon hinnan rajoissa ostettua matkaliput, ottelulipun ja ruokaa tai juo-
maa hallilta.

6.2.5 HAMKin Visaméessd ndytettiva mainos

HAMKin Visamiden Fazer Amica -ruokalassa D-rakennuksessa on suuri
valkokangas, johon heijastetaan koulun mainoksia. Kangas on sijoitettu si-
ten, ettd kaikki ruokalaan tulevat nikevit sen. My0s osasta ruokalan poy-
disti on suora nidkoyhteys valkokankaaseen. Tarkoituksena on tehdd
HPK:lle mainos, jota esitetdén tédlld valkokankaalla.

Mainos suunnitellaan yhteistydssi HAMKIin opiskelijoiden kanssa.
Opiskelijoille annetaan mahdollisuus saada opintopisteitd mainoksen
suunnittelusta ja toteuttamisesta. Koska mainos on HAMKin opiskelijoi-
den tekemd, ei sen nayttamisestd oteta maksua. HPK:lle ei siis kdytdnnos-
sd tule kustannuksia. Kankaalle heijastetaan HPK:n mainos pelipéivind,
jolloin se nidkyy koko pdivdn muutamien minuuttien vélein. Mainoksesta
voidaan myds tehdid eri versioita eri pelipdiville, jolloin esimerkiksi voi-
daan kertoa kulloisenkin vastustajan nimi.(Verkkoviestintd, sdhkoposti-
viesti 19.4.2011).

42



Viestinndn kohdistaminen — Nuorten saaminen HPK:n peleihin

Mainoksesta tehdddn yksinkertainen ja ytimekéds. Sen tarkoituksena on
tuoda opiskelijoiden tietoisuuteen pelien ajankohdat ja houkutella heité pe-
leihin. Aintid ei mainoksessa pysty kiyttimiin, joten sen tulee herittiz
opiskelijoiden mielenkiinto visuaalisesti. Mainos toimii tehosteena mai-
nosjulisteille ja takaa sen, ettd mahdollisimman moni saa tiedon peleista.

Mainos esitetian HAMKin Visamiden Fazer Amica -ruokalassa. Sen jul-
kaisun hoitaa HAMKin Verkkoviestintd. Verkkoviestintdin on oltu yhtey-
dessd ja keskusteltu mahdollisesta mainoksen julkaisusta kaudella 2011
2012.(Verkkoviestintd, sdhkopostiviesti 19.4.2011). Yhteydenpito verkko-
viestintdén jatetddn mainoksen suunnittelevien opiskelijoiden vastuulle.

Opiskelijoiden hankinta tyotd varten tehdddn HAMKissa toimivan Bu-
siness Pointin kautta. HAMK Business Point on Himeen ammattikorkea-
koulun ja Laurea ammattikorkeakoulun yrityskehityspalveluita tarjoava
toimipiste. Se tarjoaa yritysten palvelukseen ensisijaisesti litketalouden,
tietojenkdsittelyn ja matkailualan opiskelijoita. Kehittdmispalvelun sisilto,
laajuus ja toteutustapa sovitaan asiakkaan kanssa. Opiskelijatoind voidaan
toteuttaa esimerkiksi asiakastyytyvéisyystutkimuksia, markkinointikam-
panjoita, ja web-sivustojen suunnittelua ja toteutusta. (Himeen ammatti-
korkeakoulu. Business Point 2011).
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7 YHTEENVETO

Tamin opinndytetyon tarkoituksena oli selvittdd viestinnallisid ja markki-
noinnillisia keinoja, joiden avulla HPK:n peleihin saadaan enemmin nuo-
ria katsojia. Kohderyhméni oli nimenomaan lukioiden, ammattikoulun ja
ammattikorkeakoulun opiskelijat, eli ikdjakaumaltaan noin 16-26 vuotiaat.
Varsinainen ongelma oli se, ettd peleissd kidyvien keski-ikd nousee vuosi
vuodelta ja niin ollen yksi oleellinen kohderyhmi, eli nuoret, jad koko-
naan niistd pois. Hameenlinnassa ei ole varsinaista fanikulttuuria jaskie-
kossa ainakaan nuorten keskuudessa. Seuralle oli ja on tirkedd, ettd jadhal-
lista tulisi nuorille kohtaamispaikka ja he tulisivat sinne kannustamaan
joukkuetta.

Selvin asia tyo aloituksesta asti oli se, ettd nuoriin ei ole kohdistettu mark-
kinointia ja tdmdn vuoksi he eivit ole tietoisia esimerkiksi pelien ajankoh-
dista, hinnoista tai kuljetuksista. Kohderyhmaille jirjestetty kyselytutkimus
vahvisti nditd tietoja ja antoi tietoa niin kilpailijoista, omista vahvuuksista
ja kehittdmiskohteista kuin nuorison omista ajatuksistakin. Kyselyssi nou-
si selkedsti esille informaation puute, johon onkin ensisijaisesti puututtava
markkinoinnillisin keinoin.

Valitsin tutkimuksen tekotavaksi kyselytutkimuksen, silld sen kohteena
oli, kuten edelld mainittiin, nimenomaan Himeenlinnan alueella toimivat
toisen ja kolmannen asteen oppilaitokset. Tatd tutkimusta olisi ollut hanka-
la toteuttaa muualla kuin oppilaitoksissa paikanpiilld ja silld tavalla, ettd
opiskelijoita houkutellaan vastaamaan. Vain ammattikorkeakouluun tein
kyselyn kdyttamillda Webropol-jarjestelmii, jolloin sain kyselyyn vastauk-
sia Internetin kautta. Uskon, ettd ammattikorkeakouluopiskelijat on hel-
pompi tavoittaa titd kautta, varsinkin kyselyn toteutusaikaan keviilld, kun
monilla opiskelijoilla ei enédd ollut lasnidolokursseja. Toisen asteen opiske-
lijat sen sijaan kévivit vield koulussa ja heidét oli helppo tavoittaa ruoka-
vilitunnin aikaan.

Seki lukioiden ettd ammattikoulun rehtorit olivat tutkimuslupaa pyytées-
sdani hyvin halukkaita auttamaan, mikéd osaltaan helpotti tutkimuksen te-
koa. Toimeksiantajalta sain tutkimukseen houkuttimeksi arvottavaksi lip-
puja HPK:n syksyn 2011 peleihin. Mielestini kyseinen palkinto on myos
hyvd osa nuoriin kohdistuvaa markkinointia, silld ilmaislipuilla nuoret
saadaan kidymaidn hallilla kerran ja néin ollen seuraavan kerran kynnys on
matalampi.

Tamin opinnidytetyon tekemiseen meni ajallisesti noin seitsemin kuukaut-
ta, mutta siitd ajasta varsinaista tekemisté oli ehkd puolet. Kesin aikana en
tehnyt tyotd lainkaan, koska varsinainen tyoni vei kaiken aikani. Valitsin
teorian siksi, ettd se tukee markkinointitoimenpiteiden méérittelyd tyon
loppuosassa. My0s syventyessdni aitheeseen huomasin sen siséltdvén pal-
jon yksityiskohtaista ja mielenkiintoista tietoa, johon en ole aiemmin pe-
rehtynyt.
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Liite 1
KYSELYTUTKIMUS

Kysely opiskelijoiden vapaa-ajan kdytosta

Tama kysely on tehty Himeen ammattikorkeakoulun opiskelijoiden toteut-
tamana HPK-Edustusjiikiekko Ry:n toimeksiannosta. Kyselyn tulokset
Kisitellidn luottamuksellisesti ja niitd kéytetiin opinniytetyotd varten.
Voit valita yhden tai useamman vastausvaihtoehdon.

Kyselyyn vastanneiden kesken arvotaan viisi kahden lipun pakettia
HPK:n syksyn peleihin!

1. Oppilaitos jossa opiskelet

2. Ikasi

3. Sukupuoli

a. nainen
b. mies

4. Mihin seuraavista kiiytit vapaa-aikasi mieluiten?

a. elokuvissa kdyminen
b. diskot/baarit

c. pelihallit (esim. keilaus, biljardi)
d. urheilutapahtumat

e. oma harrastus

f.  muu, mikid?

5. Missi urheilutapahtumissa kayt?

a. jadkiekko
b. jalkapallo
c. salibandy
d. lentopallo
e. muu, mikd?

6. Onko oppilaitoksesi mukana urheilutoiminnassa tai tapahtumissa?

on, ja koen sen hyvini

on, mutta koen sen huonona

ei ole, mutta haluaisin etti olisi
ei ole, enkd haluaisi olevankaan

ao o

KAANNA OLE HYVA
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HPK:ta koskevat kysymykset

7.

10.

11.

Kuinka paljon olet valmis maksamaan jaikiekko-ottelusta kokonaisuudessaan (lippu,
matkat, oheistuotteet)?

a. en ole valmis maksamaan mitdan
b. 5-10€

c. 10-20€

d. enemman kuin 20€

Paiisetko peleihin helposti ldtkibussilla?

a. kylld
b. en
c. en ole tietoinen litkédbussista

Mitki sivutekijit jidkiekko-ottelussa houkuttelisivat sinua?

. musiikki
. ruoka ja juoma

. julkisuuden henkil6t (esim. urheilijat/esiintyjét)

. pelikoneet

. yleison osallistuminen (esim. taputuksen desibelimittaus tulostaululla)
. muu, mikd?

0o o0 c e

Mitka tekijit vaikuttavat siihen, etti et kiy jaiikiekko-otteluissa?

a. hinta
b. kulkuyhteydet

c. pysidkdintiongelmat

d. jadkiekko ei kiinnosta minua
e. muu, miki?

Mika olisi sinulle mieluisin paikka hankkia lippuja jiidkiekko-otteluihin?

a. jadhallin lippuluukku

b. internet

c. ennakkomyyntipisteet (ABC:t, Neste K-Marketit, Veikkauspiste)
d. oman oppilaitoksen kioski

Kiitos vastauksestasi!
Jattamilld yhteystietosi osallistut arvontaan.
Nimi

Puh.nro
Siahkoposti




