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Opinnaytetyo0 oli toteutettu FC Lahdelle. Opinnaytteen tavoitteena oli tutkia FC Lah-
den kausikorttiasiakkaita seka heidan ostokayttaytymistaan. Tyossa selvitettiin, mitka
eri tekijat vaikuttavat kausikorttien ostamiseen ja siihen mita kautta kuluttajat ovat tie-
tonsa kausikorteista saaneet. Samalla selvitettiin, milla eri keinoin FC Lahti pystyy vai-
kuttamaan asiakkaidensa ostopaatoksiin. Tutkimuksen tuloksena syntyi asiakasper-
soonat.

Opinnaytetydn tutkimusstrategiana toimi case-tutkimus sekd monimenetelmaisyys. Ai-
neistonkeruussa kaytettiin verkkokyselya, johon tehtiin taustakartoitus haastattele-
malla FC Lahden myyntipaallikk6a. Taustakartoituksen avulla saatiin syvempaa tietoa
FC Lahden kausikorttikuluttajista verkkokyselya varten. Taman lisaksi luotiin nykyti-
lan kartoitus FC Lahden kayttamista sosiaalisen median kanavista. Aineiston analyy-
sissa kaytettiin asiakaspersoonamallia.

Kausikortin ostamiseen vaikuttivat jokaisella ryhmalla useat eri syyt. Kaikille ryhmille
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peruskausikortti. Tama kausikortti oli hinnaltaan edullisin. Hinta oli yksi tarkeimmista
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teeksi mainittiin kaikissa ryhmissa ajanpuute kayda otteluissa. Asiakaspersoonia ra-
kentui naiden tietojen pohjalta kolme kappaletta.
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Abstract

The thesis had been completed for FC Lahti. The aim of the thesis was to study FC
Lahti's season ticket customers and their purchasing behavior. The study examined
what different factors influence the purchase of season tickets and through which
consumers have received their information about season tickets. At the same time, it
was examined in what different ways FC Lahti can influence its customers purchasing
decisions. As a result of the research, customer personas were created.

The research strategy of the thesis was a case study and multi-methodology. An
online survey was used to collect the data, for which a background survey was
conducted by interviewing the sales manager of FC Lahti. The background survey
provided deeper information on FC Lahti's season ticket consumers for the online
survey. In addition to this, a current state analysis was created from the social media
channels used by FC Lahti. The customer persona model was used in the analysis of
the data.

There were several different reasons for buying a season ticket for each group. It was
important for all groups to support local sports. The most popular season ticket
among the groups was the basic season ticket. This season ticket was the most
affordable one. Price was one of the main factors that led consumers to purchase a
season ticket. Lack of time to attend matches was mentioned as an obstacle to
buying a season ticket in all groups. Based on this information, three customer
personas were created.
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1 JOHDANTO
1.1  Opinnaytetyon taustat

Suomalaiset tuntevat Lahden urheilukapunkina ja usein kaupungista puhuttaessa viita-
taankin sen monipuolisiin liikunta- ja harrastusmahdollisuuksiin (Lahti). Lahdesta tulee
nelja paasarjatason urheilujoukkuetta; jadkiekossa Pelicans, koripallossa Lahti Basketball,
salibandyssa LASB seka jalkapallossa FC Lahti. Taistelu katsojista ja etenkin kausikortin
ostajista on kovaa. Kausikortilla tarkoitetaan kausilippua, jolla on paasy otteluihin. Opin-
naytetyon tekijoilld on pitka tausta jalkapalloilusta, minkd vuoksi se valikoitui tydn aiheeksi.
Tekijat ovat seuranneet jalkapalloa useita vuosia ja toinen opinnaytetyon tekijoista suoritti
tyéharjoittelun FC Lahden toimistolla. Jalkapallo on urheilun lisdksi myds liiketoimintaa,
jossa rahalla on suuri osuus etenkin seuran toiminnan kannalta. Jalkapalloa seuraavia ih-
misia on monenlaisia, ja asiakaskunta koostuu useista eri ihmisryhmista. FC Lahdella ei
ole aiemmin ollut tarkkaa rekisteria kausikortin omistajista ja sen vuoksi kausikorttien halti-
joista on ollut vain pintapuolista tietoa. Taman johdosta opinnaytetyon aiheeksi valikoitui
tutkia kausikorttiasiakkaita seka taustalla olevia syita kausikortin ostamiseen. Opinnayte-
tydn toimeksiantaja FC Lahti haluaa jatkossa tuntea ja palvella asiakkaitaan entista pa-
remmin. FC Lahteen liittyvia opinnaytetdita on tehty aiemmin, mutta kyseisesta aihetta ei

ole viela tutkittu.
1.2 OpinnaytetyOn tavoite, rajaus ja tutkimuskysymykset

Taman opinnaytetydn tavoitteena on tutkia FC Lahden kausikortin ostajia. Tuloksien poh-
jalta rakennetaan kolme asiakaspersoonamallia tukemaan markkinointiviestintaa. FC Lah-
della on eri ikaryhmiin kuuluvia ja eri elamantilanteessa olevia asiakkaita. Taman vuoksi
tarkoitus on selvittaa kausikorttien ostamiseen liittyvia tekijoita. Tutkimuksen kautta halu-
taan saada selville, millaisia ostajat ovat ja mitka tekijat vaikuttavat ostopaatokseen. Sa-
malla halutaan selvittaa, milla keinoin FC Lahti pystyy vaikuttamaan asiakkaidensa osto-
paatoksiin.
Tutkimuskysymyksiksi nousivat:

e Millaisia FC Lahden kausikortin kuluttaja-asiakkuudet ovat?

o Mitka eri tekijat vaikuttavat FC Lahden kausikortin kuluttajien ostopaatokseen?

o Milla digitaalisen markkinointiviestinnan keinoilla pystytaan vaikuttamaan asiak-

kaan ostopaatokseen?



Tutkimustulokset ovat hyddynnettavissd FC Lahden kausikorttien hankinnassa. Nain
seura pystyy jatkossa ymmartdmaan asiakkaidensa tarpeita paremmin ja sité kautta pa-

rantamaan omaa toimintaansa.

Opinnaytety0 rajataan koskemaan kausikortin ostaneisiin kuluttajiin, jotta pystytaan selvit-
tamaan ostamisen taustalla olevia kausikortin hankintaan liittyvia tekijoita. Opinnaytetyo
tarkastelee FC Lahden kotiotteluihin myytavia kausikortteja. Kortin omistajia pidetaan ylei-
sesti aktiivisina jalkapallon seuraajina. Yksittaiset lipunostajat ja kotisohvalla katselevat

katsojat ovat rajattu pois tutkimuksesta.
1.3 Tutkimusmenetelmat

Opinnaytetyon tutkimusstrategiana toimii case-tutkimus seka monimenetelmaisyys. Pe-
rusteluna naille menetelmille ovat opinnaytetyon keskittyminen vain FC Lahteen ja heidan
asiakaskuntaansa. Opinnayteyon case-tutkimuksessa tarkoituksena on tutkia FC Lahden

kausikorttiasiakaskuntaa ja ilmi6ita, jotka ovat kausikortin ostamisen taustalla.

Tapaustutkimuksen tavoitteena on tyypillisemmin ilmididen kuvailu. Yksittaistapauksessa
aineistoa kerataan useita eri metodeja kayttamalla, kuten haastatteluja, dokumentteja ja
eri havaintoja tutkien. Yksittaistapauksen kiinnostuksen kohteena ovat prosessit, kuten yh-
teys ymparistddnsa luonnollisissa tilanteissa. (Hirsijarvi, Remes & Sajavaara 2009, 135.)
Monimenetelmaisyydella tarkoitetaan sita, ettd useita eri menetelmia kayttamalla tutki-
muskohteesta saadaan monipuolisia sekad kattavia tuloksia. Monimenetelmaisessa tutki-
muksessa kaytettavat eri menetelmat voivat olla yhdistelma seka laadullisista ettd maaral-
lisistd menetelmista. (Jyvaskylan yliopisto.) Opinnaytetydssa kaytetddn menetelmina
haastattelua seka kyselya, joiden avulla saadaan FC Lahden kausikorttien kuluttaja-asiak-

kaista monipuolisia tuloksia tutkimusta varten.

Teemahaastattelu on lomake- ja avoimen haastattelun valimuoto. Siina kysymysten jarjes-
tyksella ja tarkalla muodolla ei ole merkitysta, mutta tarkeda on, ettd haastattelun aihepiirit
eli teema-alueet ovat tiedossa. (Hirsijarvi ym. 2009, 208.) Teemahaastattelu toimii tausta-
kartoituksena kyselytutkimukselle. Kyselylomakkeessa kaydaan lapi opinnaytetydn teo-
reettisen viitekehyksen seka haastattelussa kasiteltyjen teemojen aiheita. Puolistrukturoitu
kyselylomake sisaltdd kysymyksia, jossa on valmiit vastausvaihtoehdot seka myds avoi-
mia kysymyksia, joihin vastaaja pystyy kirjoittamaan vapaasti. Kyselymenetelma saastaa
tutkijan aikaa ja vaivannakéa ja huolellisesti tehtyna se on tehokas. Hyvin suunniteltu lo-

make on helppo ja nopea analysoida. (Hirsijarvi, Remes, & Saajavaara 2007, 190.)

Aineiston analyysia varten myyntipaallikon haastattelu litteroitiin ja se saatiin kirjalliseen

muotoon. Litteroinnilla tarkoitetaan danitallenteen puhtaaksikirjoittamista tekstimuotoon.



Litterointimuotona kaytetaan peruslitterointia, jossa haastattelu kirjoitetaan sanatarkasti
puhekieltd noudattaen, mutta haastattelusta jatetdan taytesanat pois. Peruslitterointia on
hyva kayttaa, kun halutaan analysoida paasaantdisesti vain puheen sisaltéa. (Tietoar-
kisto.) Haastattelun avulla kartoitettiin seuran tietdamysta heidan asiakaskunnastaan seka
heidan toimenpiteistaan kausikorttien myymisen osalta. Analyysikeinoina kaytetdan myds

sisdllénanalyysia, jonka avulla aineistoa pystytdan tutkimaan ja tarkastelemaan.

Sisaltdanalyysilld pyritdan luomaan hajanaisesta aineistosta selkeda ja yhtenaista infor-
maatiota, jotta tulkinta ja johtopaatésten teko on mahdollista (Tampereen yliopisto). Haas-
tattelu seka kyselylomakkeen tulokset kirjoitetaan auki, jotta niiden tarkastelu ja analy-
sointi on mahdollista. Taman lisaksi opinnaytetydssa analysoidaan FC Lahden markki-
nointiviestinnan nykytilaa seka heidan esiintymistaan sosiaalisen median eri alustoilla.
Tutkimuksessa selvitetaan kuluttajien tyytyvaisyystaso FC Lahden markkinointiviestintaan.
Naiden aineistojen tulkinnalla on tarkoitus saada mahdollisimman kattava kokonaiskuva
kuluttaja-asiakkaiden kaytoksesta seka eri tekijoiden vaikutuksista kausikorttien ostami-

seen.

Haastattelun, kyselyvastauksien seka markkinointiviestinnan nykytilan analysoinnin avulla
tiedot kasataan yhteen asiakaspersoonamallin avulla. Yhteen kasattujen tietojen avulla
muodostetaan kolme eri asiakaspersoonaa FC Lahden kausikorttiasiakkaista. Asiakasper-
soonien avulla toimeksiantaja pystyy jatkossa hyédyntamaan niistad saatuja tietoja kausi-

korttien markkinoinnissa ja myynnissa.
1.4 Tyon rakenne ja sen eteneminen

Opinnaytety6 koostuu johdannosta, teoreettisesta osiosta, empiirisesta osiosta, johtopaa-
toksista seka yhteenvedosta (kuvio 1). Tutkimuksen viitekehys koostuu kirjallisuuden seka
sahkdisten lahteiden pohjalta. Ensimmainen luku kasittelee johdantoa. Luvut 2 ja 3 kasit-
televat teoriaa, jotka muodostavat opinnaytetyon teoreettisen viitekehyksen. Luku 2 kasit-
telee markkinointiviestintaa ja siihen kuuluvia kasitteita ja malleja. Luku 3 puolestaan ka-
sittelee asiakkuuksiin liittyvia asioita, kuten tekijoita, jotka vaikuttavat kuluttajan ostopaa-
tokseen. Naiden lisdksi kasitelldaan asiakasprofiileja, asiakaspersoonia sekd segmentoin-

tia.

Teoriaosuuden jalkeen opinnaytetydssa siirrytddn empiiriseen osioon. Luvussa 4 kasitel-
I1&dan tarkemmin FC Lahtea ja seuran markkinointiviestinnan nykytilaa. Sen lisaksi luvussa
kasitelldaan FC Lahden kausikorttikampanjaa. Empiirisessa osiossa esitetdan myos FC
Lahden myyntipaallikon haastattelu, joka toimii taustakartoituksena kyselylomakkeen

muodostamista varten. Sen lisaksi osiosta I0ytyy kyselylomake, jonka avulla kerattiin



tietoa FC Lahden kausikortinomistajista asiakaspersoonien muodostamista varten. Lo-
puksi tulevat opinnaytetydn johtopaatokset, kehitysideat seka yhteenveto.

JOHDANTO

-Johdannossa kdydaan
pohjustavasti ty6ta lapi.

Kuvio 1. Opinnaytetydn rakenne



2 MARKKINOINTIVIESTINTA

2.1 Markkinointiviestinnan maaritelma

Markkinointiviestintd on osa yritysten liikketoimintaa. Viestinnan tarkoituksena on saada
linkki yrityksen sek& muun maailman valille ja sita pystytaan toteuttamaan monin eri kei-
noin. (Salin 2002, 18.) Linkkia tehdessa yritys pyrkii maksimoimaan asiakkaan hyvinvoin-
tia tarjoamalla turvallisia, hyodyllisia ja tehokkaita tuotteita seka palveluita (Solomon 2008,
47).

Markkinointiviestinnan tehtavana on lisata kuluttajien tietoisuutta yrityksesta ja sen tuot-
teista seka saada kuluttajista yritykselle uusia asiakkaita. Jos kuluttajat eivat tieda yrityk-
sen olemassaolosta ja siitd, mita yritys tekee, niin on mahdotonta ajatella, etta kuluttajat
paatyisivat kyseisen yrityksen asiakkaiksi. Tietoisuuden jalkeen yritys pystyy vaikuttamaan
paremmin kuluttajiin seka luomaan positiivista seka ostamista mahdollistavaa mielikuvaa.
Kyse on liiketalouden valineesta, jonka paatavoitteena on saada kuluttajilta rahaa yrityk-
seen — yritys elaa vain liiketaloudellisesti kannattavilla asiakassuhteilla. Markkinointivies-
tinta ei lopu siihen, kun kuluttajasta saadaan asiakas, vaan asiaa on katsottava asiakas-
suhteen kokonaisuutena. Viestintaa tulee tapahtua asiakkaan ostoprosessin jokaisessa
vaiheessa aina kaupantekoon asti sekd myds sen jalkeen. Kaupanteon jalkeen on tarkea
pitda huoli jo olemassa olevista asiakkaista sekd painottaa myds oikeanlaista viestintaa,
josta korostuu yrityksen kiinnostus ja valittdminen asiakkaitaan kohtaan. Nain pystytaan
parantamaan mahdollisuuksia siihen, etta samat asiakkaat sitoutuvat paremmin ja ostavat
tuotteita tai palveluita kyseiselta yritykselta jatkossakin. Yrityksen tehtdvana on siis pitaa
huolta asiakassuhteistaan. (Rope 2011, 134-139.)

Markkinointiviestinndn maailma on kokenut paljon muutosta viimeisten vuosikymmenien
aikana digitalisaation, sosiaalisen median seka erilaisten ajatusmaailmojen puolesta.
Aiemmin markkinoinnissa on ajateltu, ettd on tarkeda saada sana leviamaan ja logo naky-
viin niin monelle ihmisille, kuin mahdollista. Viestintda toteutettiin tuolloin suurella volyy-
milla mainostoimistojen, esitteiden seka eri jakelukanavien kautta. Nykyaan ymmarretaan
asiakkaan polkua tarkemmin ja keskitytaankin siihen, silla asiakas on yritykselle tarkein.
Tama on ohjannut suuntaa aiemmasta isosta kohderyhmamaailmasta enemman kohdeyk-
sildmaailmaan, missa asiakassuhteiden hoitaminen ja asiakkaan ymmartadminen ovat tar-
keassa roolissa. (Rope 2011, 141-143.) Nykyaan markkinointiviestintaan kaytettavia vali-
neitd on runsaasti ja yrityksillad voi olla vaikeaa I6ytaa oikeanlainen viestintavalineiden
kombinaatio, joilla se pystyy tavoittamaan omat kohderyhmansa. Mediamaailman muutos

ja sosiaalisen median kasvu ovat aiheuttaneet sen, etta yritysten taytyy olla mukana



kaikilla media-alustoilla ja kanavissa, jotka vahankin liittyvat sen kohderyhmiin. Tarkeaa
on muistaa, ettéd markkinointi on pitkajanteista ja jarjestelmallista tyota. Tietamattomasta
kuluttajasta polku kohti asiakkuutta vaatii karsivallisyytta ja tulosten muodostuminen mark-
kinointiviestinnassa vie aina aikaa. (Rope 2011, 149.) Markkinoijat kayttavat paasaantoi-
sesti kahta eri strategiaa tavoitteidensa saavuttamiseen. Naihin kuuluvat inbound- ja out-
bound-markkinointi, joista ei kummastakaan ei ole suomenkielista kaannosta tehty.
(Severstad 2020.) FC Lahti hyddyntdd molempia strategioita omassa toiminnassaan. Sen
avulla seuran markkinointiviestinta tavoittaa mahdollisimman paljon eri asiakasryhmiin

kuuluvia kuluttajia.

Inbound-markkinoinnin perusajatus on auttaa asiakasta mielenkiintoisen seka houkuttele-
van sisallon avulla. Inbound-markkinointiin 10ytyy erilaisia formaatteja, joilla tietoa saadaan
tuotua asiakkaalle helposti esiin. Naitd ovat mm. sosiaalisen median viestit, uutiskirjeet,
podcastit, erilaiset videot seka blogikirjoitukset. Yritys voi itse paattaa, mita formaattia se
haluaa kayttaa, jotta viestit ja niiden sisaltd tavoittavat parhaiten juuri heidan kohderyh-
mansa. Inbound-markkinoinnissa keskeista on asiakkaan hakeutuminen omasta halus-
taan mielenkiintoisten ja lisdarvoa tuovien sisaltdjen kautta yritysten luokse. Viestin sisalto
vastaa kuluttajan tarpeita: kuluttaja itse etsii verkosta viestit hakusanoilla, jotka tuovat vas-
tauksen taman tarpeisiin tai ongelmiin. (Kananen 2018a, 53.) Taman takia yritysten on tar-
kea keskittya hakukonemarkkinointiin, jossa ihmisten oma tiedonhaku on tarkeassa roo-

lissa, silld sen avulla heidat saadaan ohjattua oikealle sivulle (Hopkins).

Yrityksille on tarkeaa, etta silla on kohderyhmat selvilla seka yrityksessa omataan tietty
ajatus siitd, minka tyylista sisaltdéad he haluavat asiakkailleen eri kanavissa antaa. Haas-
teena on kuitenkin se, etteivat massaviestit resonoi kuluttajia. Yrityksen tuleekin olla pe-
rilld asiakaspersoonistaan ja kyeta tarjoamaan sen mukaan sisaltd6a asiakkailleen, jotta se
tuo heille lisdarvoa ja mahdollisesti johtaa lopuksi toivottuun ostotapahtumaan. (Sales-
communications 2018.) Pelkka ihmisten ajaminen yrityksen sivuille ei nykyaan enaa riita,
vaan sen lisaksi heita tulee tukea ja auttaa myds sen jalkeen, kun he ovat paatyneet yri-
tyksen asiakkaiksi. Nain yritys pystyy kasvamaan, kun markkinointi, myynti ja palvelu on
kohdistettu auttamaan nykyisia seka tuleviakin asiakkaita. (HubSpot.) Suurin hyoty in-
bound-markkinoinnissa on se, etta yritysten ei tarvitse kayttaa aikaa ja resursseja sellai-
siin kuluttajiin, jotka eivat ole yrityksen tuotteista tai palveluista kiinnostuneita tai eivat ole

oikeaa yrityksen tavoittelemaa kohderyhmaa (Salescommunications 2018).

Outbound-markkinointi keskittyy palveluiden tai tuotteiden ominaisuuksiin seka niiden
esille tuomiseen. Keskeista perinteisessa outbound-markkinoinnissa on se, etta yritykset

kohtaavat asiakkaita fyysisesti tai verkkokanavia pitkin, olivatpa asiakkaat kiinnostuneita



palveluista tai eivat. Outbound-markkinointi perustuu massamarkkinointiin niita viestinta-
valineita kayttaessa, joille kohderyhman oletetaan altistuvan. Tassa suuri ero verrattuna
inbound-markkinointiin on se, ettd asiakkaat eivat valttdmattd omaa mielenkiintoa tarjon-
taa tai palvelua kohtaan. Inbound-markkinoinnissa on taas kyse asiakkaan omasta ha-
lusta ja mielenkiinnosta. Outbound-markkinoinnissa kanavina toimivat ns. perinteiset ra-
dio, televisio, lehdet, ulkomainonta ja tapahtumat. (Kananen 2018a, 53.) Esimerkiksi ulko-
mainontaa kaytetaan paljon kaupungeissa seka vilkkaiden teiden varrella. Ulkomainon-
nalta on vaikea valttya, silla sitd on runsaasti ja niille alistutaan monesti tiedostamattakin.
Naistad hyvina esimerkkeina toimivat bussipysakit, seka auto- ettd kavelyteiden ja ulkoilu-
reittien varsilla valotolpat. Kyseistéd markkinointikeinoa kaytetdan muun mainonnan tu-
kena. (Bergstrom & Leppanen 2007, 194.) Nykyaan digitaalista markkinointia ovat sahko-
postit ja niiden kautta tuleva mainonta seka erillinen nettimainonta. Asiakas voi itse paat-
tda avaako sahkdpostimainoksen vai jattdakod sen huomioimatta. Outbound-markkinoin-
nissa on yksisuuntainen viestintakanava, joten sen tarkoitus on viestien ja markkinoinnin

tyontadminen kohti potentiaalisia asiakkaita yrityksen nakokulmasta. (Kananen 2013, 11.)

Haasteena outbound-markkinoinnissa on laskea (Return Of Investment, ROI). Suomen-
nettuna on siis vaikeaa laskea, paljonko kyseinen markkinointimenetelma tuottaa takaisin
yritykselle. Haasteellisuutena ovat taman lisaksi myos nykyaan kehittyneet mainontaa
vastaan toimivat estojarjestelmat, kuten roskapostin suodattimet ja telemarkkinointikiellot
myyntipuheluihin. Outbound-markkinoinnissa on korkeat kulut ja vahainen tuotto. Siita
huolimatta monet yritykset kayttavat jopa 90 % markkinointibudjetistaan outbound-markki-

nointiin sen ollessa tunnettu ja perinteinen markkinointityokalu. (Wordstream.)
2.2 Digitaalinen markkinointiviestinta

Digitaalisen markkinoinnin voidaan kiteyttaa olevan kaikkea sahkoisesti ja digitaalisessa
muodossa tehtya markkinointiviestintaa. Digitaalinen markkinointiviestinta on interaktiivis-
ten eli vuorovaikutteisten kanavien kayttda markkinointiviestinnassa. Esimerkkeja eri tyyli-
sistd media-alustoista, joilla digitaalinen markkinointi tapahtuu, ovat yrityksen verkkosivut,
verkkomainonta, sosiaalisen median kanavat, hakukonemarkkinointi, sdhkdinen suora-
markkinointi seka mobiilissa tapahtuva markkinointi. (Karjaluoto 2010, 13-14.) Digitaalinen
markkinointiviestinta on tarkea osa yrityksen arkea nykymaailmassa. Internet ja digitali-
saatio ovat kehittyneet niin pitkalle, ettéd parjatakseen yritysten on pakko panostaa naihin
osa-alueisiin. Internetin lapimurron jalkeen oli itsestaan selvaa, etta yritysten oli pakko olla
nayttavasti esilla verkossa. (Rope 2011, 126.) Yritykset ovat suunnanneet digitalisaation
kehityksen myéta resurssejaan myos digitaalisiin kanaviin, joissa potentiaaliset asiakkaat

ovat. Digitaalisella markkinointiviestinnalla pystytaan olemaan vuoropuhelussa kuluttajan



kanssa seka tukemaan ja ohjaamaan kuluttajaa ostoprosessin aikana. Tata voidaan to-
teuttaa erilaisilla kohdennetuilla markkinointiviesteilld asiakkaan ostopolun matkan var-
rella. Digitaalinen markkinointiviestintd on usein tuottavampaa ja kustannustehokkaam-
paa, kuin muita kanavia pitkin tapahtuva markkinointiviestinta. (Karjaluoto 2010, 14.) Jo-
kaisella asiakkaalla on ostoprosessin alkupaassa tarve, jonka perusteella ruvetaan tutki-
maan vaihtoehtoja ja etsimaan tietoa netista. Tata varten yrityksille on tarkeaa tehda it-
sensa nakyvaksi hakukoneoptimoinnilla, jotta saadaan juuri oma yritys ensimmaisena ku-
luttajille nakyvaksi. (Airila.) Markkinointiviestinnan tulee myos jatkua sen jalkeen, kun ku-
luttajasta on saatu yritykselle asiakas. Sdanndllinen viestinta ja sisaltd auttaa rakenta-
maan syvempaa asiakassidetta seka kumppanuutta yrityksen ja asiakkaan valille. Nain
pystytaan parantamaan mahdollisuuksia, ettd sama asiakas sitoutuu ja pysyy yrityksen
asiakkaana jatkossakin. Asiakassuhdemarkkinointi on asiakassuhteiden yllapitamista,
huoltamista, kehittdmista sekd seurantaa siten, ettd molemmat osapuolet hyotyisivat tasta
suhteesta. (Bergstrom & Leppanen 2007, 270-271.)

Mainonta

Mainonta on yksi merkitseva osa markkinointiviestintaa, jolla pystytdan vaikuttamaan
omien tuotteiden tai palveluiden esille tuomiseen. Bisneksen hoitaminen ilman mainontaa
on kuin flirttailu pime&ssa. Yrittava itse tietda, mita tekee, mutta kohde ei sitd huomaa.
(Rope 2011, 133.) Mainonnan maara on kasvanut vuosittain ja kuluttajat altistuvat mai-
nonnalle monissa eri paikoissa. Mainontaa voidaan tehda monissa eri kanavissa ja yrityk-
set valitsevat naistd omaan kayttétarkoitukseensa parhaiten soveltuvat. Ihmisjoukkojen
tavoittamiseksi yritykset kayttavat mediamainontaa, suoramainontaa seka taydentavaa
mainontaa. Mediamainonta on yleisin mainonnan keino ja se koostuu mainonnasta leh-
dissa, radioissa, tv:ssa, verkossa seka elokuvissa. Suomessa yritykset kayttavat eniten
rahaa lehti-ilmoituksiin seka televisiomainontaan, koska niiden avulla pystytaan kohdista-
maan mainokset halutulle ryhmalle ja samalla tavoittamaan laaja joukko ihmisia. Keskiver-
tosuomalainen katsoo televisiota noin kaksi tuntia ja 49 minuuttia paivassa. (Bergstrom &
Leppéanen 2007, 180-185.)

Suoramainonta voi olla osoitteellista tai osoitteetonta ja se tehdaan aina jollekin tietylle
ryhmalle. Esimerkki suoramainonnasta on mainoksien toimittaminen suoraan kuluttajien
kotiosoitteisiin. Taydentdvaa mainontaa ovat muun muassa mobiilimainonta, toimipaikka-
mainonta sekd messumainonta ja erilaiset tapahtumamainonnat. Naista hyvina esimerk-
keina toimivat nayteikkunamainokset seka messuilla ja tapahtumissa esilla olevat mainos-
taulut. Nama ovat yleisia keinoja lisata tunnettavuutta ja pitaa kuluttajat tietoisina yrityksen

olemassaolosta. (Bergstrom & Leppanen 2007, 180-181.)



Mainontaa voidaan toteuttaa lyhytaikaisella kampanjalla tai se voi olla jatkuvaa. Naiden
lisaksi yritykset voivat tehda lyhyita ja kohdennettuja kampanjoita esimerkiksi tiettyjen
tuotteiden menekin edistamiseen. Mainonta on yksi keino viestia kuluttajille. Jokaisella yri-
tyksellad on strategia seka sisaiset tavoitteet, jotka yrityksessa halutaan saavuttaa. Tdman
takia on huomioitava, etta viestinta ja strategia ovat samassa linjassa, jotta yritys pystyy
menemaan haluamaansa suuntaan. Viestinnan tuloksellisuudella on erittain suuri vaikutus
yrityksen taloudelliseen menestymiseen. (Malmelin & Hakala 2005, 94.) Nykyaan viestin-
taa ja mainontaa toteutetaan useissa eri kanavissa eri tavoin, jolloin viestinnan suunnittelu
taytyy tehda huolellisesti. Viestintd on vuorovaikutusta, jolla halutaan herattaa asiakkaissa
tunteita, tarpeita, merkitysta seka mielihaluja. Yritysten tarkoituksena on saada yrityksen
ja asiakkaiden valille vuorovaikutusta seka kiinnostusta suoraan tai valillisesti, joka mah-
dollisesti nakyy jatkossa positiivisesti kysynnassa, myynnissa seka liikkevaihdossa. Naiden
menestystekijoiden hallitseminen edellyttad monipuolista osaamista yrityksen liiketoimin-
nasta, kuluttajien ajattelutavoista seka viestinndn mahdollisuuksista eri osa-alueilla. (Mal-
melin & Hakala 2005, 93.)

Sisaltomarkkinointi

Mainontaa voidaan toteuttaa lyhytaikaisella kampanjalla tai se voi olla myds jatkuvaa. Nai-
den lisaksi yritykset voivat tehda lyhyita ja kohdennettuja kampanjoita esimerkiksi tiettyjen
asioiden menekin edistamiseen. Mainonta on yksi keino viestia kuluttajille. Jokaisella yri-
tyksella on strategia seka sisaiset tavoitteet, jotka he haluavat saavuttaa. Taman takia on
tarkeaa, ettd viestintd on samassa linjassa strategian kanssa, jotta yritys pystyy mene-
maan haluamaansa suuntaan. Viestinnan tuloksellisuudella on erittain suuri vaikutus yri-
tyksen taloudelliseen menestymiseen. (Malmelin & Hakala 2005, 94). Nykyaan viestintaa
ja mainontaa toteutetaan useissa eri kanavissa eri tavoin, joten viestinnan tulee olla huo-
lellisesti suunniteltua jokaisessa kanavassa. Viestintd on vuorovaikutusta, jolla halutaan
herattda asiakkaissa tunteita, tarpeita, merkitysta seka mielihaluja. Yritysten tarkoituksena
on saada yrityksen ja asiakkaiden valille vuorovaikutusta seka kiinnostusta suoraan taikka
valillisesti, joka mahdollisesti ndkyy jatkossa positiivisesti kysynnassa, myynnissa seka lii-
kevaihdossa. Naiden menestystekijoiden hallitseminen edellyttdd monipuolista osaamista
yrityksen likketoiminnasta, kuluttajien ajattelutavoista seka viestinnan mahdollisuuksista eri
osa-alueista. (Malmelin & Hakala 2005, 93).

Sisaltomarkkinointi on markkinoinnin prosessi, jossa keskitytdan vaikuttavan ja arvokkaan
sisallon tuottamiseen ja jakamiseen. Sisaltd on edelleen yksi tarkeimmista keinoista tavoit-
taa potentiaaliset kuluttajat verkossa. Kuluttajien ostokayttadytyminen on vuosien varrella

muuttunut ja sisallén merkitys on korostunut sen myo6ta. Kuluttajat etsivat haasteisiinsa ja
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ongelmiinsa verkosta ratkaisuja kayttaen erilaisia hakusanoja ja yrityksen tehtavana on
saada nama ongelmat ja yrityksen tarjonta kohtaamaan hakutuloksissa. (Kananen 2018a,
10-11.) Tarkoituksena on seka houkutella asiakkaita yrityksen luokse ettd samalla vaalia
jo olemassa olevia asiakkaita ja kohderyhmia, jotta ndma pysyisivat sitoutuneina (Hakola
& Hiila 2012). Sisaltomarkkinoinnissa ei ole tarkoitus tehda perinteistd myyntia, vaan
ideana on rakentaa tunneside asiakkaiden ja yrityksen valille jakamalla tietoa seka vaikut-
tavaa sisaltda, joka luo asiakkaille erilaisia mielikuvia ja samalla myds ratkoo mahdollisesti
heidan ongelmansa. Hyvin tuotettu sisalto lisda kuluttajien mielenkiintoa seka yrityksen
tunnettavuutta ja lisaksi silld pystytdan vahvistamaan omaa brandia. Sisallén tuottaminen
voi olla jaettuna moniin eri digitaalisiin kanaviin, mutta yleisimmat niista ovat yrityksen koti-
sivut, blogit, sdhkdposti seka sosiaalisen median kanavat kuten Facebook, Instagram ja
Twitter. Sosiaalisen median sisaltdjen tarkoituksena on houkutella verkkovierailijoita yri-
tyksen kotisivuille ja verkkokauppaan, jotta asiakas saadaan ostoputkeen. (Kananen
2018a, 102.)

Sisallén tuottaminen vaatii aina suunnittelua ja selkean strategian, jotta siitd voidaan
saada paras hydty irti. Yrityksen on myods syyta hioa sisallontuotantotekniikka huippukun-
toon, silla sisaltda tulee tuottaa ja paivittda saanndllisin valiajoin. Aluksi yritys maarittaa
omat kohderyhmansa, minka jalkeen kohderyhman tarpeet ja ongelmat maarittavat, so-
piiko tarjottava palvelu tai tuote kyseiselle kohderyhmalle. Naiden lisdksi on mietittava,
millainen sisaltd toimii mahdollisesti kullekin kohderyhmalle. (Kananen 2018a, 57.) Osalle
kuluttajista toimii sisalto, joka koostuu tekstista ja on informatiivinen, kun taas toisille visu-
aalisuus voi olla tarkedmmassa roolissa. Visuaalisuuden tarkeytta ei sovi unohtaa, silla ih-
misten huomio kiinnittyy helpommin asioihin, jossa on mukana esimerkiksi kuvia pelkan
tekstin lisaksi. (Kananen 2018b, 73.) Yrityksen sisallon toimintamallissa tulee olla tunnis-
tettavuuden kannalta sama ilme, varimaailma, seka viestin ydinsisaltd. Niiden avulla saa-
daan toimiva kokonaisvaikutus viestinnalle. Esimerkiksi Shellin viestinndssa on aina mu-
kana tuttu punainen ja keltainen vari ja OP-ryhmalla sen logosta tuttu oranssi. (Rope
2011, 150.) FC Lahden viestinnassa esiintyy paasaantoisesti seuran varit, joihin kuuluvat

musta ja viininpunainen, joista FC Lahden logo tunnistetaan.

llIman kohderyhmien maarittelya yrityksen toiminta on hakuammuntaa, eika yritys silloin
tavoita potentiaalisia asiakkaitaan. Lisaksi, mikali kohderyhmat eivat ole tiedossa, niin yri-
tys voi viestia heille vaarin tai tavalla, joka ei herata potentiaalisissa asiakkaissa mielen-
kiintoa tai vuorovaikutusta. Taman takia on ensiarvoista tietda ja tiedostaa omat kohderyh-
mat, koska heidan ongelmansa ja tarpeensa luovat pohjan yrityksen tekemalle sisalldlle.
(Kananen 2018a, 49.) Tarkeinta on, ettd markkinointiviestinnalla on selva linjaus ja strate-

gia, jota yritys noudattaa kaikissa kanavissaan. Toiminnan kehittdminen vaatii jatkuvaa
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analysointia seka aktiivista kyselya asiakkailta nykyisen sisallon ja viestinnan laadusta,
jotta jatkossa niita pystytaan parantamaan. Analysointiin voidaan kayttaa apuna erilaisia
analyyttisia tyokaluja, joista saadaan tietoa esimerkiksi tykkagjien ja seuraajien maarasta
seka siitd, minkalaisia reaktioita kyseiset sisallot ovat kuluttajissa aiheuttaneet. Tulosten
perusteella yritys tietdd, mihin kannattaa panostaa ja mita asioita pitdd muuttaa. Yrityk-
sella tulisi olla selkeat mittarit, jolla maarittaa seurattavat asiat, silla nama tekijat kertovat
hyvin siita, millaiset sisallot tavoittavat kuluttajia eri kanavissa. (Bergstrom & Leppanen
2007, 249-251.) Taman lisaksi kuluttajat ja yritys voivat olla vuorovaikutuksissa kyselylo-
makkeiden kautta, jolloin yritys pystyy sita kautta vastaamaan kuluttajien tarpeisiin seka
mukauttamaan omaa toimintaansa. Naiden asioiden sdanndllinen tarkastelu ja sen my6ta
toiminnan kehittdminen antaa yritykselle avaimet sitouttamaan nykyisia asiakkaita seka

samalla hankkimaan myds uusia. (Kananen 2018a, 95.)
Hakukonemarkkinointi

Hakukonemarkkinointi tarkoittaa hakukoneissa jonkin sivun markkinointia. Suomessa val-
taosa tapahtuu Googlen valityksella. Muualla maailmassa kaytetaan myos muita hakuko-
neita kuten Yahoo, Bing ja Yandex. Hakukoneiden kautta tehdaan paivittain miljardeja ha-
kuja internetissa, joissa ihmiset etsivat palveluja, tuotteita ja ajanvietetta. (Hopkins.)
Googlen markkinaosuus Suomessa on yli 96 %, minka vuoksi voidaan puhua monopo-
lista. Internetissa tiedonhankkijana toimii hakukone, jonka avulla saa haluamastaan asi-
asta tietoa eri sivustojen kautta. Mita tarkemmin ja enemman hakusanoja kaytetaan, sen

todennakoisemmin I0ytyy haluamaansa tietoa hakukoneesta. (Niskanen 2013, 8-9.)

Hakukonemarkkinoinnissa asiakas menee internettiin ja kayttda hakukonetta apunaan
tehdessaan ostopaatdsta. Hakukoneoptimointi eli (Search Engine Optimization, SEO) on
keino saada tietyilld hakusanoilla oma yritys hakutuloksissa paremmille sijoituksille. Tama
on erittdin tehokas tapa, koska mita ylempana yritys on hakukonetuloksissa, sita helpompi
sen on ohjata ihmisia yrityksen verkkosivuille. Myynnin kannalta on elintarkeaa saada
verkkosivut mahdollisimman hyville sijoille hakukonetuloksissa, silla huonolla sijoituksella
saa vahemman verkkovierailijoita. (Kananen 2018b, 125.) Avainasemassa toimivat hakua
tehtaessa olevat avainsanat, joiden avulla hakukone etsii tuloksia. Avainsanoja miettiessa
tulisi asettua hakukonetta kayttavan kuluttajan saappaisiin ja pohtia asiaa tastd nakdkul-
masta. Yrityksen |0ytaessa sivuilleen oikeat avainsanat, on niitd my0s osattava kayttaa si-
sallontuotannossa oikein. Avainsanat toimivat tienviittoina, joiden tarkoitus on yhdistaa ha-
kija ja verkon tarjoama sisaltd. liman avainsanoja hakukoneet eivat osaa maarittaa sisal-
toa eivatka yhdistaa hakijaa niihin. (Kananen 2018b, 127.)
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Google kayttoliittymassa yrityksilld on mahdollisuus ostaa hakukoneen laidalle mainos-
paikkoja. Hakutulosivulla mainospaikkoja on kolme. Niista arvokkaimmat sijaitsevat haku-
ruudun alapuolella. Mainospaikkoja 16ytyy myos hakutulossivun oikealta laidalta ja sen
alapuolelta. Maksullisten mainospaikkojen tayttyminen ei perustu pelkastaan rahankayt-
toon, silld Google jarjestdd mainosten jarjestyksen sahkdisen mainosjarjestelman kautta,
joka pitaa sisallaan sahkoisen huutokaupan. Siina hintatarjous on vain yksi osatekija, silla
Google valitsee mainospaikoille yrityksia, joiden palvelut tasmaavat mahdollisimman hyvin
hakusanalla tehtya hakua. Kuitenkin tiedonhakijan on hyva erottaa hakukonetta kayttaes-
saan mainokset ja varsinaiset hakukonetulokset toisistaan. (Niskanen 2013, 22.) Hakuko-
neiden kayttd kasvaa ja kehittyy maailmassa vuosi vuodelta ja mobiililaitteiden suuren
maaran vuoksi entistd enemman hakuja tehdaan puhehakuina. Hakukone pyrkii kaytta-
maan hakijasta aiemmin kerattya tietoa ja sitad kautta ennakoimaan seka paattelemaan,
mita hakija haluaa hakea. (Niskanen 2013, 18.)

2.3 Digitaalisen markkinointiviestinnan kanavat

Sosiaalisen median piirissa on tapahtunut rgjahdysmainen lisdantyminen viimeisen kym-
menen vuoden aikana viestinnan ja vuorovaikutuksen osalta (Isotalus, Jussila & Matikai-
nen 2018, 233). Sen vuoksi monet yritykset ovat nykyaan myos sosiaalisessa mediassa,
koska heidan potentiaaliset asiakkaansakin ovat (Komulainen 2018). Markkinointiviestinta
sosiaalisen median kanavissa on tana paivana arkipaivaa suurimalle osalle yrityksista.
Uusia kanavia tulee kuitenkin jatkuvasti lisada ja on tarkeaa hahmottaa, missa kanavissa
yrityksen kannattaisi nékya. Paanvaivaa yrityksille aiheuttaa se, miten yrityksen valitse-
mista kanavista saadaan mahdollisimman paljon hyétyja. Yritysten kannattaakin ottaa ka-
nava kerrallaan hallintaan ja vasta sen jalkeen laajentaa muihin sosiaalisen median kana-
viin. Yritysten tulee myds muistaa huomioida omat resurssinsa markkinointiviestintaa teh-
dessa. Digitalisaation kehittyessa yritysten taytyy lisdksi muistaa panostaa omien kana-
vien ja toimenpiteiden kehittdmiseen. Niiden kehittdminen tulee tapahtua asiakaslahtoi-
sesti sekd asiakkaan ehdoilla. Aina pitda pohtia, kenelle palveluja suunnitellaan seka, mita
hyotyja palveluista ja niihin liittyvasta mainonnasta on kayttajille. (Bergstrom & Leppanen
2007, 207.) Sosiaalisessa mediassa on osittain samat sisalléntuotannon pelisdannét, kuin
esimerkiksi verkkosivujenkin suunnittelussa. Jokaisella medialla on kuitenkin omat piir-
teensa ja eronsa, jotka on hyva huomioida. Perusvirhe, mita yritys voi tehda on se, etta se
ei toimi median ehdoilla. Instagramissa esimerkiksi paapaino korostuu kuvien julkaisuihin
ja visuaalisuuteen, kun taas Facebookissa paapaino on viestien ja tapahtumien jakami-
sessa, seka vuorovaikutuksen rakentamisessa. (Kananen 2018a, 81-82.) Facebook ja In-

stagram voidaan mieltda yhdeksi kanavaksi, silla molempia kanavia voi hallita samasta
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tydkalusta, koska molemmat kanavat ovat Facebookin omistuksessa. Markkinointitavoit-
teiden saavuttamiseen on kanavan valinnalla suuri merkitys, silla jokaisella kanavalla on

omat vahvuutensa ja heikkoutensa (Digimarkkinointi).
Facebook

Facebook on sosiaalisen median kanava, jonka Mark Zuckerberg perusti vuonna 2004.
Kyseinen sovellus otettiin kayttoon Harvardin yliopistossa, jossa sen oli tarkoitus toimia
opiskelijoiden seuranhakupalveluna. Facebookissa ihmiset voivat lisata kuvia, videoita
seka kirjallisia paivityksia ja jakaa niitd ystaviensa seka eri ryhmien kesken. Jokaiselle
kayttajalle luodaan aluksi oma profiili, johon kayttaja voi syottaa itsestdan erinaisia tietoja,
kuten ian, sukupuolen, koulutuksen seka siviilisdadyn. Naiden lisdksi kayttaja voi kertoa
omista mielenkiinnon kohteistaan ja itselle tarkeista asioista omassa profiilissa. Kayttajat
voivat lisata omalle tililleen kavereita ja sitd kautta pitdd heihin yhteyttd samalla seuraten
heidan paivityksiaan. (Treadaway & Smith 2010, 10-11.)

Kyseessa on maailmanlaajuinen sovellus, jolla on noin 1.6 miljardia kayttajaa (Clement
2019). Facebookissa on paljon erilaisia ryhmia, joissa samanhenkiset ihmiset voivat jakaa
ajatuksia ja keskustella itselleen tarkeista asioista. Ryhmia voi perustaa kuka tahansa Fa-
cebook-tilin omistava henkil6 ja ryhmiin liittymista voidaan hallita yksityisyysasetusten
kautta, johon yllapitaja voi itse vaikuttaa. Alustalta I0ytyykin lukematon maara joko avoimia
tai suljettuja ryhmia eri aiheista. (Treadaway & Smith 2010, 10-11.) Suomessa aktiivisia
Facebookin kayttdjia on n. 2,6 miljoonaa ihmistd. Suomessa 15-74 -vuotiaista kayttaa Fa-

cebook -sovellusta paivittain 51 % ja 72 % kuukausittain tai harvemmin. (Carat 2018.)

Laajan kayttajaryhman ansiosta monet yritykset ovat suunnanneet mainontaansa juuri Fa-
cebook-kanaviin. Alustalla toimivat mainokset ovat maksullisia tiedotteita kuvien tai videoi-
den muodossa eri yrityksilta. Mainosten tarkoituksena voi olla eri kohderyhmien ajaminen
vierailemaan yrityksen omalle Facebook-sivulle tai suoraan heidan kotisivuilleen. Mainon-
taan vaikuttavat yrityksen antama budjetti seka mainoskampanjoiden kesto. Mainokset tu-
levat nakyviin kayttdjan uutisvirtaan, kun tdma on kirjautuneena omaan profiiliinsa sisaan.
Facebookissa markkinointia pystyy kohdentamaan muun muassa ian, sukupuolen, asuin-
paikan, postinumeron tai maan mukaan. (Digimarkkinointi.) Taman liséksi, jos Facebookin
kayttaja on tykannyt esimerkiksi jonkin yrityksen sivusta, niin han saa jatkossakin taman
yrityksen ajankohtaisia postauksia omaan uutisvirtaansa. Nain yritykset pystyvat viesti-
maan ja tavoittamaan heidan seuraajansa tehokkaasti. Onnistunut mainostaminen Face-
bookissa vaatii aggressiivista seurantaa, testailua, luovuutta ja karsivallisyytta. (Treada-
way & Smith 2010, 127.)
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Instagram

Instagram on Facebookin omistama maksuton sosiaalisen median kanava, jossa voidaan
jakaa videoita ja kuvia. Toimintaperiaate eroaa Facebookista siing, etta Instagramissa
kayttajat eivat voi lisata tekstipaivityksia, vaan ainoastaan kuvia ja videoita. Sovellus on

perustettu vuonna 2010 ja silla on aktiivisia kayttajia yli miljardi (Chen 2020).

Instagramin kayttajan tulee alkuun luoda itselleen tili, johon han lisaa itsestaan perustie-
dot, kayttajanimen seka profiilikuvan. Taman jalkeen kayttaja voi alkaa seuraamaan omia
kavereitaan tai itselleen mielenkiintoisia sivuja. Kyseessa on visuaalinen ja luova alusta,
koska kuviin ja videoihin on mahdollista lisata erilaisia filttereita seka efekteja. Tuotteet ja
palvelut, joissa visuaalisuus on avainasemassa, sopivat hyvin Instagramiin. Samalla ta-
valla, kuten Facebookissa, alustalla on mahdollista jakaa tarinamuotoisia videoita stories-
osiossa, jotka ovat seuraajien nahtavilla 24 tunnin ajan. Hashtag on kuvatekstiin liitetty ai-
hetta kuvaava tunniste, jonka avulla kyseista aihetta pystyy seuraamaan. Omia julkaisuja
Instagramissa voi myds jakaa suoraan Facebookiin, koska Facebook toimii Instagramin
omistajana. Yritykset voivat myOs perustaa maksuttomasti tilin kyseiseen sosiaalisen me-
dian palveluun ja asetuksista asettaa tilin yritystiliksi. Yritystilissa etuna on se, etta julkai-
suista, tarinoista seka seuraajista saadaan enemman statistisia tietoja. Sen avulla on
mahdollista seurata reaaliaikaisesti, miten yrityksen markkinoidut julkaisut ja tarinat suo-
riutuvat paivan aikana. Yritystilille pystyy lisdamaan myos yrityksen tietoja, kuten puhelin-
numeron, aukioloajat, verkkosivut ja sijainnin. Instagramissa yli 200 miljoonaa kayttajaa

vierailee ainakin yhdessa yritysprofiilissa paivassa. (Instagram Business.)

Markkinointi ja mainonta Instagramissa tapahtuu samalla periaatteella, kuin Faceboo-
kissa. Kyseessa voi olla maksullisia sekd maksuttomia mainoksia, joita tuodaan esille In-
stagram-kayttajan etusivulle kuvien, videoiden seka stories-videoiden muodossa. Naihin
mainoksiin on monesti myds upotettu toiminto, josta paasee napsauttamalla tai pyyh-
kaisemalla suoraan yrityksen verkkokauppaan tai verkkosivuille. Taman ideana on helpot-
taa kayttajien polkua kohti yritysta ja alentaa kynnysta ostaa yrityksen tarjoamia tuotteita.
Naiden lisaksi monet yritykset julkaisevat saannollisesti mainoksia ja erilaisia julkaisuja
omilla Instagram sivuillaan, jotka ovat nahtavilla niiden seuraajille. Suomessa Instagram-
sovelluksen kayttgjia on noin kaksi miljoonaa. Suomen 13-64 vuotiaista naisista 62 %

kayttaa Instagramia, kun taas miehilla vastaava luku on 47 %. (Niemi 2019.)

Pelkat puhelimella otetut kuvat eivat kuitenkaan aina riita, silla kuvien tulisi aina tukea yri-
tyksen liiketoimintaa. Julkaisuissa huomioidaan toiminnan maaratietoisuus seka liiketoi-
minnan tavoitteet. Julkaisujen kuuluisi vedota asiakkaiden tunteisiin. Alustan idea perus-

tuu nimenomaan tunteisiin eikd niinkaan tiedon ja faktan jakamiseen, kuten esimerkiksi
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Facebookissa. Instagramin jatkuva kasvu on saanut aikaiseksi sen, ettéd kyseinen alusta
kirii muiden sosiaalisen median palveluiden etumatkaa kiinni kaikilla mittareilla mitattuna.
Oikein kaytettyna yrityksilla on hyvat mahdollisuudet saada Instagramissa etulyontiase-

man muihin Kilpailijoihin verrattuna. (Kananen 2018a, 85.)
YouTube

YouTube on Googlen omistama videoiden jako- ja katselupalvelu, joka on perustettu
vuonna 2005. Palvelua kayttaa yli miljardi ihmista ja suosituimmissa videoissa voi olla yli
miljardi katselukertaa. YouTubessa kayttajat voivat jakaa omia videoitaan muiden katsel-
tavaksi ja muut kayttajat voivat tykata, jakaa sekd kommentoida kyseisia videoita. YouTu-
bessa videoiden skaala on suuri. Videoblogivideot, musiikkivideot, yritysten mainosvideot
seka urheiluvideot ovat muutamia esimerkkeja lukuisten videoiden joukosta. Suomessa

YouTuben kayttajia on noin 2.8 miljoonaa. (Niemi 2019.)

Mainontaa ja markkinointia voidaan tehda YouTuben kautta eri keinoin. Mainosvideoita
voidaan esittaa katseltavan videon alussa, sen sisalla tai videon lopussa. Nama mainok-
set voivat olla joko ohitettavia, jolloin katselija voi ohittaa mainoksen tai ei-ohitettavia, jol-
loin katselija joutuu katsomaan mainoksen loppuun ennen oman videon alkua. YouTubella
on myos tarjolla maksullinen Premium-versio, jossa katselija ei joudu katselemaan mai-
noksia ollenkaan. Yritykset voivat vaihtoehtoisesti upottaa mainosbannerin videon alareu-
naan tai tyopoytaversion sivulaitaan, jossa ne ovat nakyvilla koko videon ajan. Yritykset
pystyvat kohdentamaan omia videoitaan ja mainoksiaan sijainnin, ian, kiinnostuksen koh-
teiden seka muiden tekijoiden mukaan. Naiden avulla ne saadaan nakyvaksi juuri sinne,
missa mainonnasta on eniten hyotya yritykselle. Mainonta tdssa kanavassa on tehokasta,
koska palvelun kayttajamaara on suuri ja siella on mahdollista tavoittaa monia eri kohde-

ryhmia. (YouTube.)

Yritykset voivat myos perustaa YouTubessa oman kanavan, jossa ne voivat tehda omia
videoita ja sitd kautta mainostaa yritystaan. Hyvin ja huolellisesti tehty kanava auttaa kas-
vattamaan yrityksen brandia ja saamaan lisda nakyvyytta. Videoiden tekemisessa on tar-
keaa keskittya laatuun, ei maaraan. Onnistuneessa videossa katsoja resonoi yrityksen sa-
noman kanssa ja herattaa mielenkiintoa yritysta, myytavaa tuotetta tai palvelua kohtaan.
Videoita tehtdessa taytyy myos muistaa katsojien kriittisyys videoita kohtaan, minka
vuoksi videoissa tulee nykypaivana olla tarkka kuvanlaatu, dani ja ammattitaitoinen edi-
tointi. Hyvin tehty video saa katsojissa aikaan mielikuvia ja lisda heidan ostohalukkuut-
taan. Parhaassa tapauksessa kuluttajat jakavat mielestaan hyvia videoita eteenpain, ja

tama lisaa yrityksen tunnettavuutta. (Eagle 2019, 340.)
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Twitter

Twitter on vuonna 2006 perustettu ilmainen mikroblogipalvelu, jossa jaetaan mielipiteita,
uutisia ja keskustellaan ajankohtaisista aiheista. Kyseinen kanava on avoin yhteisopal-
velu, silla kuka tahansa seuraaja voi seurata keta tahansa kayttajaa ilman hyvaksymiskay-
tantoa. Twitterissa kaikki lahetetyt viestit nakyvat kaikille niille kayttgjille, jotka vierailevat
viestin lahettaneen kayttajan profiilissa. Kyseinen toiminto ei ole mahdollinen esimerkiksi
Facebookissa. Avoimuutensa mydta Twitterissa on helppo olla tuntemattomienkin kanssa
vuorovaikutuksessa. Kyseista sosiaalisen media palvelua kdytetdan paljon politiikassa, ur-
heilussa ja viihteessa. Yhdysvaltain presidentti Donald Trump on esimerkiksi ottanut Twit-
terin ensisijaiseksi tiedotuskanavakseen. (Isotalus ym. 2018, 9.) Twitterissa kayttaja voi
jakaa enintaan 280 merkin pituisia viesteja muiden nahtavaksi, naita viesteja kutsutaan
twiiteiksi. Kayttgjilla on mahdollisuus uudelleen twiitata muiden julkaisuja, jolloin alkuperai-
nen julkaisu saa lisaa nakyvyytta. Tata kyseista toimenpidetta kutsutaan englanniksi ter-
milla re-tweet. Hashtag on twiittiin liitetty aihetta kuvaava tunniste, jonka avulla kyseista
aihetta pystyy seuraamaan. Twiittien lisaksi Twitterissa voi jakaa linkkeja, videoita ja ku-
via. Twitterilla on noin 330 miljoonaa aktiivista kayttajaa (Clement 2019). Suomessa twiit-
tajia ja niiden lukijoita on vuodessa noin 400 000 - 800 000 (Niemi 2019).

Yrityksille Twitter on oiva kanava mainostaa yrityksen arvoja ja esittda kantoja eri asioihin.
Organisaatiot eivat suoraan aina markkinoi Twitterissad, vaan ne ottavat kantaa, kommen-
toivat seka ovat l1asna, minka avulla ne ovat oiva tapa rakentaa yrityksen brandia. (Isota-
lus ym. 2018, 22.) Kyseisen kanavan avulla yritys voi aktiivisella lasnaolollaan olla vuoro-
puhelussa asiakaskuntansa kanssa, joka viestii asiakkaille yrityksen mielenkiinnosta asi-
akkaitaan kohtaan. Yritykselld on mahdollisuus saada lisda nakyvyytta Twitterissa, asiak-
kaiden uudelleen twiitattaessa yrityksen julkaisuja ja kayttaessa heidan hashtagejansa.
Hashtagilla ei ole Suomessa vakiintunutta suomennosta. Twitterissa yrityksella on mah-
dollisuus suunnata mainontaa kielen, sukupuolen, mielenkiinnon, seuraajien, laitteen ja
sijainnin perusteella. Targetoinnin, eli suuntaamisen avulla kohdentaminen on helpompaa

ja yritys tavoittaa haluamansa asiakkaat helpommin. (Twitter.)

Yrityksen lasndolo Twitterissa voi aiheuttaa riskin organisaation maineelle. Palautteiden
vastaanottamisella ja niihin reagoimalla oikein on mahdollisuus parantaa ihmisten mieliku-
vaa yrityksestd ja voittaa asiakkaita puolelleen. Aktiivisuus kanavassa vaatii kuitenkin yri-
tykselta resursseja. Riskitekijoita maineen menettamiselle on monia, kuten brandivasta-
rinta, jossa kuluttajat antavat negatiiviseen savyyn yritykselle heidan tilillaan palautetta.

Silloin vahvatkaan brandit eivat ole turvassa kriittisilta kuluttajilta. Mainetta pidetaan
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kuitenkin organisaation arvokkaimpana pdaomana sen aineettomasta muodosta huoli-
matta. (Isotalus ym. 2018, 152,154.)

2.4 AIDA-malli

Verkkomaailmassa kuluttajan ostokayttaytyminen on vaiheistettu, jotta yritys saa tietaa,
mita kuluttaja missakin vaiheessa odottaa myyjayritykselta (Kananen 2018a, 44). Markki-
nointiviestinnan yksi tunnetuimmista ja perinteisistd malleista on AIDA-malli. AIDA-mallin
tehtavana on kuvata kuluttajan asiakaskayttaytymisen eri vaiheita seka samalla antaa tie-
toa yritykselle, jotta se voi kohdentaa paremmin mainontaansa. Malli toimii enemman
kommunikaation, kuin pdatdksenteon mallina. Sen tarkoituksena on auttaa yritysta tunnis-
tamaan milloin ja miten kommunikoida asiakkaiden kanssa, jotka ovat eri vaiheessa osto-
prosessia. Asiakkaat kayttavat monesti eri alustoja ja heilla on eri kontaktipisteet, joten
mallin avulla yritykset voivat tarjota juuri oikeisiin kohtiin asiakkaan ostajapolulla tarkeaa
lisdinformaatiota ja sitd kautta vieda asiakasta eteenpain tdman ostopolulla. Asiakkaan
auttaminen ostoputken aikana on tarkeaa, jotta asiakas saadaan vietya lopulliseen vai-
heeseen, jossa ostotapahtuma tapahtuu. (Hanlon 2020.) AIDA tulee sanoista attention

(huomio), interest (kiinnostus), desire (halu) seka action (toiminta) (kuvio 2).

THE AIDA - MODEL

ATTENTION

“Hoy - What s that 7"

INTEREST

“Wow, that looks Interesting!™

DESIRE
71 would Iiko fo have this..”

ACTION
*I% go ahead lo get tiI*

Kuvio 2. AIDA-malli (Lowe 2018)
Verkossa hyoddyketarjonta on nykyaan runsasta, koska yrityksia on paljon. Tiedontulva on

valtava seka tarjonta on kaikkien ulottuvilla. Ensimmaisen kohdan (attention) eli huomion

tehtava on herattaa tietyn segmentin tai asiakasryhman huomio kayttamalla heihin
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kohdistuvaa mainontaa. Tama on se vaihe, kun kuluttaja etsii tarpeilleen tyydytysta ja ta-
han yritysten on pystyttava tavalla tai toisella herattamaan kuluttajan huomio juuri omaa
yritysta kohtaan. Seuraava vaihe (interest) on kiinnostus, jonka avulla heratetaan asiak-
kaiden mielenkiinto yritysten tarjontaa kohtaan. Kiinnostuksen herattamisen haasteena
onkin saada kuluttaja juuri kyseisen yrityksen verkkosivuille, jotta tama paasee tarkemmin
tutkimaan yrityksen tarjontaa. Jos kuluttaja on onnistuneesti saatu ostoputkessa eteen-
pain tahan vaiheeseen, niin se osoittaa asiakkaan kiinnostuneisuuden, johon yrityksen pi-
tda pureutua seuraavassa vaiheessa saadakseen asiakkaan menemaan ostoputkessa

paatyyn saakka. (Kananen 2018a, 45.)

Kolmannen vaiheen (desire) eli halun tarkoitus on vakuuttaa asiakas haluamaan kyseisen
palveluntarjoajan tuotetta tai palvelua. Tama voi tapahtua korostamalla kyseisen tuotteen
hyotyja ja etuja seka muiden asiakkaiden kokemuksia ja lausuntoja. Viimeisessa vai-
heessa (action) eli toiminnassa asiakas tekee ostopaatdksen ja ostaa tuotteen. Tuotteen
ostamisen helpottamiseksi yritykset voivat tarjota hinnanalennuksia, ilmaisia toimituksia tai
korostaa tuotteen maaran rajallisuutta. Yritysten on tarkeda seurata naita vaiheita ja ana-
lysoida niita tekijoita, mitka vaikuttavat asiakkaiden ostopaatoksiin, jotta yritykset voivat

jatkossa hyddyntaa niitd omassa viestinndssaan. (Hanlon 2020.)

Yritysten asiakaspysyvyyden ja -uskollisuuden kannalta on tarkeaa, etta kayttajakokemuk-
set yrityksen tuotteista ovat positiivisia, joka edesauttaa asiakassuhteiden jatkamista ky-
seisen yrityksen kanssa. Vanhan asiakkaan pitdminen asiakkaana on aina helpompaa,
kuin uuden asiakkaan hankkiminen, koska vanhan asiakkaan sitoutumisaste on aina kor-
keampi. (Kananen 2018a, 46.)
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3 ASIAKKUUDET
3.1 Ostoprosessi ja ostopaatokseen vaikuttavat tekijat

Bergstromin & Leppasen (2009) mukaan kuluttajan ostokayttaytymisen prosessi pitaa si-
sallaan yleensa samoja peruspiirteitad, mutta riippuen kuluttajasta valivaiheet voivat vaih-
della tuotteen tai tilanteen takia. Kuluttajan ostoprosessiin vaikuttavat erilaiset tekijat, jotka
maarittelevat, kuinka pitka tai laaja ostoprosessi lopulta on. Naitd vaikuttavia tekijoita ovat
oston tarkeys seka mahdolliset riskit, jotka voivat seurata kyseisesta hankinnasta. Suuret
ja kalliit ostokset vievat luonnollisesti enemman aikaa, koska isommat hankinnat tarvitse-
vat yleensa enemman harkintaa. Lopulliseen ostopdatokseen saakka kuluttaja on erilai-
sille arsykkeille ja vaikutteille altis, ja nama vaikuttavat suuresti lopulliseen paatokseen ja
hankintaan. Ostoprosessi lahtee aina liikkeelle tarpeesta, jota kuluttaja 1ahtee tyydytta-
maan. Tarpeen voi laukaista jokin arsyke tai se voi muodostua &killisesti. Motiivilla tarkoi-
tetaan syyta, jonka vuoksi kuluttaja hankkii tuotteen. Kuluttajan motiiveihin vaikuttavat tar-
peiden lisaksi my0s erilaiset ulkoiset ja sisaiset tekijat seka markkinointiviestinta. (Berg-
strom & Leppanen 2009, 109,140.)

Resursseilla tarkoitetaan eri yritysten tarjoamia tuotteita, mita on tarjolla sek& myos kulut-
tajan taloudellisia resursseja. Nykyaan vaihtoehtoja on niin monia, etta kuluttaja joutuu te-
kemaan resurssiensa mukaan taustaty6ta itselleen sopivista vaihtoehdoista. Tiedonhakua
voidaan tehda verkossa lukemalla muiden kokemuksia ja arvioita. Niiden lisaksi kuluttaja
voi tukeutua omaan henkildkohtaiseen kokemukseen jonkin tuotteen ostamisesta ja kayt-
tamisesta, jolloin taustalla on jo jonkinlainen pohjatieto siitd, mita ollaan hankkimassa. Os-
topaatds syntyy silloin, kun taustatyd on saatu tehtya niin, ettéd kuluttaja pystyy valitse-
maan itselleen sopivimman tuotteen. Ostopaatokseen vaikuttavat lopulta aiemmat koke-
mukset tuotteesta ja informaatio, joka on saatavilla ostohetkella seka mielikuva tuotteesta
ja brandista, jonka mainonta on saanut aikaiseksi. (Solomon, Bamossy & Askegaard
2002, 252.) Tata seuraa itse ostotapahtuma, jonka jalkeen tapahtuu tuotteen arviointi. Ar-
viointi perustuu tuotteen oston ja kayton jalkeisiin kokemuksiin. Arvio siita, onko osto ollut
onnistunut tai epdonnistunut voi vaikuttaa kuluttajan myéhempaan ostokayttaytymiseen.
Yleensa tyytyvainen kuluttaja on alttiimpi ostamaan saman tuotteen uusiksi, koska aiem-
mat kokemukset ovat olleet siita positiivisia. Epdonnistuneen oston jalkeen on suurempi
riski, ettd kuluttaja boikotoi kyseisen yrityksen tuotteita seka samalla kertoo negatiivisista

kokemuksistaan eteenpain muille. (Bergstrom & Leppanen 2009, 143.)
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Demografiset tekijat Markkinointimix
Sosiaaliset tekijat
ika - viestinta
sukupuoli - perhe - hinta
koulutus, ammatti viiteryhmat - saatavuus
tulot sosiaaliluokka - tuote
eldmanvaihe - kulttuuri - ihmiset
asuinpaikka
Psykologiset tekijat !
asenteet
arvot
oppiminen
havaitseminen
tunteet
Ostoprosessi |

AN I ~
( Tarve )( Motivaatio ) ( Resurssit ) (‘m ) Ostopaatos ) </Ar’vm
N~~~ \\__.// V/ u ~

»
»

Kuvio 3. Kuluttajan ostokayttaytymisen viitekehys (Ylikoski 1999, 80.)

Demografiset tekijat

Demografisilla tekijoilla tarkoitetaan kuluttajissa niita tekijoita yksildissa, joita voidaan hel-
posti mitata, selvittda ja analysoida. Naista tarkeimpia ovat ik, sukupuoli, siviilisdaty ja
elamanvaihe, ammatti, koulutus, tulot seka asuinpaikka (kuvio 3). Edella mainitut tekijat
selittdvat kuluttajan motiiveja ja tarpeita hankkia tuotteita, mutta lopulliseen valintaan ne
eivat anna selitysta. (Bergstrom & Leppanen 2009, 12.) Eri-ikaiset inmiset ostavat erilaisia
asioita riippuen vallitsevasta elamantilanteesta. |ka on merkittava tekija, silla ostokayttay-
tyminen seka ostokyky voivat vaihdella useasti johtuen siita. Samaan ikaryhmaan kuulu-
vat ihmiset omaavat samankaltaisia piirteita ja tapoja ostokayttadytymisessa, vaikka koko
ajan ollaankin menossa poispain vankasta ikasidonnaisuudesta. (Puustinen 2008, 157-
158.)

Sukupuolella on vaikutusta, kun vertaillaan miehia ja naisia. Taustalla vaikuttavat biologi-
set ja fyysiset eroavaisuudet seka kulttuurien asettamat sukupuoliroolit. Sukupuolien erot-
telu alkaa nakya jo pienesta pitaen, silla jopa vauvojen vaippoja myydaan vaaleanpunai-

sina tytoille ja sinisina pojille. (Solomon 2008, 38.) Miehille ostosten tekeminen on
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enemmankin suoritus, kun taas naisille kuluttaminen on suurempi osa heidan identiteetti-
aan. Miesten ostokayttaytyminen perustuu suurimmaksi osaksi tarpeeseen ja he koittavat
valttaa turhien hankintojen tekemista. Naisille kuluttaminen on sosiaalista kanssakaymista
ja heidan tottumuksissaan on enemman nahtavissa herateostoksia seka trendikkaisiin asi-
oihin kuluttamista. (Markkanen 2008, 87.)

Ammatti, koulutus ja tulot ovat tekijoita, jotka vaikuttavat ihmisten ostokayttaytymiseen. II-
man rahaa ei pysty ostamaan, joten koulutuksella, ammatilla seka tuloilla on valia. Esi-
merkiksi tyontekija, jolla on kolmannen asteen tutkinto, ansaitsee yleensa enemman ver-
rattuna henkiléon, kenella on toisen asteen tutkinto. (Solomon ym. 2002, 376.) Koulutuk-
sella voi vaikuttaa saataviin tyotehtaviin seka samalla myo6s palkkaan. Mita vaativampi
tyétehtava, sita yleisemmin siihen vaaditaan myds pidempi koulutus. N&in ollen ammatilla
on suuri vaikutus, kun tarkastellaan kuluttajan omaa ostovoimaa. Nykyaan on erittain
yleista, etta monet yritykset tarjoavat tyontekijoilleen maaraaikaisia seka osa-aikaisia tyo-
suhteita. Tama luo epavarmuutta tulevasta, joka vaikuttaa luonnollisesti henkilon kulutuk-
seen. (Lampikoski & Lampikoski 2000, 103-104.)

Myos siviilisaadylla, elamantilanteella ja asuinpaikalla voi olla vaikuttavia tekijoita osto-
kayttaytymisessa. Jos tarkastellaan esimerkiksi neljan hengen perhetta ja yksin asuvaa
sinkkua, voidaan naissa huomata useitakin eroavaisuuksia. Yksin asuva sinkku ei tarvitse
niin paljoa ruokaa, kuin mita nelihenkinen perhe tarvitsee, joten kulutus ruokakaupassa on
erilaista. Taman lisaksi kulutus myos muissa paikoissa, tilaisuuksissa ja ymparistdissa voi
poiketa suurestikin. Sinkkuna rahan kulutus on vapaampaa ja rahaa tulee kaytettya esi-
merkiksi elokuviin tai yokerhoihin, kun taas perheellisten kulutus on harkitumpaa. Perheel-
listen kulutus ja tarpeet riippuvat useasti perheenjasenten maarasta, iastd seka vanhem-
pien tydssa kaymisesta. (Solomon ym. 2002, 354.) Asuinpaikalla on my&s rooli ostokayt-
taytymisessa. Mitd kauempana ihminen asuu palveluista, sitd harvemmin tama mahdolli-
sesti ostaa juuri sen takia, ettd valimatkat ovat pitkid. Hyva esimerkki ovat maaseudulla
asuvat ihmiset, jotka kdyvat tarpeen mukaan kaupungista hakemassa tarvittavat asiat,
kun puolestaan kaupungissa asuvilla ihmisilla tilanne on toinen. Ymparilld py6rii mainok-
sia, joilla voidaan vaikuttaa ostohalukkuuteen ja kiinnostuksen herattamiseen. Taman li-
saksi lahella on tarjolla runsaasti palveluita ja arsykkeita, joten ostaminen on tehty hel-
pommaksi. (Puustinen 2008, 149.)

Sosiaaliset tekijat

Eri vuorovaikutussuhteet, ryhmat ja yhteisét, joissa kuluttaja toimii seka ymparisto ja nai-
den tekijat muodostavat sosiaaliset tekijat. Kaikki nama ovat ulkoisia tekijoita ja ne voi-

daan jakaa perheeseen, viiteryhmiin, sosiaaliluokkaan seka kulttuuriin (kuvio 3).
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Sosiaalinen tarve on yksi ihmisen perustarpeista; ihmisellad on luontainen tarve tulla hy-
vaksytyksi seka halu kuulua johonkin ryhmaan. Perheella on suuri vaikutus kuluttajan os-
tokayttaytymisessa. Jokainen ihminen on oppinut aikanaan vanhemmiltaan ja omalta per-
heeltaan lapsena tiettyja tapoja ja arvoja, jotka vaikuttavat omassa tekemisessa. Tarkoitus
on siirtda opittuja tapoja ja tottumuksia aikanaan eteenpain myds omille lapsille, jotka puo-
lestaan saavat tasta esimerkkeja, kuinka toimia muun muassa rahan kayton kanssa. Per-
heen ostokayttaytymisessa joudutaan ottamaan huomioon eri jasenten mielipiteet ja sen
takia ostoksissa joutuu valilla tekemaan kompromisseja. Yleisin asia, josta perheessa tu-

lee kinastelua, on raha. (Solomon ym. 2002, 357.)

Viiteryhmaksi kutsutaan ryhmaa, johon kuluttaja haluaa samaistua. Jokainen meista kuu-
luu johonkin ryhmaan, oli kyseessa sitten ystavaporukka, perhe, tydporukka tai vaikka ur-
heiluseura. Inmiset etsivat jatkuvasti vaikutteita, joihin he haluavat samaistua. Naita vai-
kuttajina toimivia asioita voivat olla julkisuuden henkil6t tai omat idolit. Nykypaivana eri vii-
teryhman jasenten ei tarvitse tavata toisiaan kasvotusten kuuluakseen ryhmaan, silla kiin-
nostuksen kohteet voidaan jakaa myos tuntematta muita ryhman jasenia. Tahan on tullut
avuksi sosiaalinen media ja sen eri kanavat, joiden kautta kuluttajat paasevat jakamaan

omia ajatuksiaan ja puhumaan kiinnostuksen kohteistaan. (Solomon ym. 2002, 307.)

Sosiaaliluokkien rajauksiin vaikuttavat yleensa ammatti, koulutus seka varallisuus. Suo-
messa ihmiset voidaan jakaa esimerkiksi tulojen mukaan pienituloisiin, keskituloisiin seka
suurituloisiin. Nama luovat jo osittain sosiaaliluokan ja statuksen. Ihminen voi elamansa
aikana siirtyd muun muassa tulojen kasvettua sosiaaliluokasta toiseen ja samalla kasvat-
taa omaa statustaan yhteiskunnassa ja muiden silmissa. Nama statuksen muuttavat teki-
jat nékyvat muille inmisille esimerkiksi kalliimpien tuotteiden tai kallimman auton hankin-
tana. Samaan sosiaaliluokkaan kuuluvat kuluttajat kayttaytyvat usein samansuuntaisesti
ja sellaisella tavalla, joka on sovelias juuri sille luokalle, mihin kuulutaan. (Kotler & Arm-
strong 2005, 141.)

Kulttuuri muodostuu perinteistd, rituaaleista, symboleista sek& vanhoista tavoista. Kulttuuri
muovaa kuluttajan arvomaailmaa, kayttaytymista seka arvoja. Nama tavat ovat siirtyneet
sukupolvelta toiselle, ja ovat olleet aina lasna elamassamme. Jokaisessa maassa ja joka

alueella on omat kulttuurinsa. (Solomon ym. 2002, 441.)
Psykologiset tekijat

Psykologisiksi tekijoiksi maaritellddn ne henkildkohtaiset piirteet, jotka nakyvat ostokayt-
taytymisessa (kuvio 3). Nailla tekijoilla pyritdan vastaamaan kysymykseen miksi ja ndin
saadaan selville syyt ostokayttaytymisen eri valinnoille. (Kotler & Keller 2012, 182.) Naihin

tekijoihin lukeutuvat motivaatio, havainnointi, tunteet, oppiminen seka arvot ja asenteet
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(Kotler & Armstrong 2005, 148). Motivaatio syntyy aina tarpeen ilmaantuessa ja se nakyy
jollain keinoin tarpeen tyydyttamisena. Jokaisella ihmiselld on omat motivaationsa saavut-
taa jokin tietty asia, joka my6hemmin peilautuu heidan tekemisissaan. Naita tekijoita voi-
vat olla esimerkiksi jonkin tietyn statuksen tavoittelu tai henkildkohtaisen tarpeen tyydytys.
(Markkanen 2008, 67-71.)

Havainnointi koostuu informaatiosta, jonka kuluttaja valitsee ja tulkitsee itselleen sopivalla
tavalla. Havainnointi kertoo kuinka ihminen reagoi omiin motiiveihinsa. Jokainen kuluttaja
on yksilo ja jokainen heista havainnoi eri arsykkeet aistiensa avulla eri tavalla. Naihin ais-
teihin kuuluvat ndkd, kuulo, haju, maku seka kosketus. (Kotler & Armstrong 2005, 151.)
Aistien avulla kuluttaja saa informaatiota eri arsykkeista ja pystyy sen mukaan luomaan

itselleen mielikuvan tuotteesta (Solomon ym. 2002, 37).

Tunteilla on suuri vaikutus ostokayttaytymisessa. Jos kuluttaja on vihainen tai vasynyt,
niin ostopaatoksen teosta tulee vaikeampaa kuin energisena ja hyvantuulisena. Eri tunne-
tiloissa tehdyt ostokset voivat myds kaduttaa jalkeenpain, koska ostopaatdsta ei valtta-
matta ole voitu miettia loppuun asti kyseisessa tilassa. Hyva arjen esimerkki tasta on se,
kun ihminen menee nalkaisena kauppaan. Monesti ihmiset tulevat ostaneeksi tunnetilan
vallitessa ei haluttuja tuotteita, joita jalkeenpain tulee katuneeksi. Téman takia tunnetilan
rooli ostokayttaytymisessa on suuri. Kuluttajan tunnetila vaikuttaa siihen, miten han toimii

seka reagoi ymparistddnsa. (Bergstrom & Leppanen 2009, 109.)

Oppiminen tapahtuu kokemusten kautta (Kotler & Keller 2012, 185). Kuluttaja voi oppia
aiemmista ostotapahtumistaan, niin positiivista kuin negatiivisistakin. Tyytymatdn asiakas
vaihtaa herkemmin tuotetta tai myyntipistetta, jos vaihtoehtoja on tarjolla runsaasti. (Berg-
strom & Leppanen 2007, 270.) Nama opitut asiat vaikuttavat asiakkaan kayttaytymiseen
tietyissa tilanteissa, koska asiakas voi verrata jotain kokemusta vanhaan kokemukseen.
Oppimista tapahtuu jatkuvasti ja kuluttajan kaytds voi myés mahdollisesti muuttua ajan
kanssa. Oppimisen prosessiin kuuluu myoés asioiden muistaminen, jossa hankittua tietoa
tallennetaan myohaisempaa kayttoa varten. Opittua informaatiota prosessoidaan, minka
jalkeen se siirtyy muistiin ja yhdistetdan jo olemassa olevaan tietoon. (Solomon ym. 2002,
75.)

Arvot ohjaavat ihmisten tekemisia, toimintaa, valintoja seka ajattelua. Arvot ja asenteet
muodostuvat oppimisen, mielikuvien seka tunteiden kokonaisuudesta. Elaman aikana
saadun tiedon, kokemuksen seka erilaisten vaikutteiden myo6ta kuluttaja muodostaa omat

kasitykset maailmasta. (Bergstréom & Leppanen 2009, 111.)
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Yrityksen kilpailukeinot

Yrityksen kilpailukeinoihin kuuluvat ne asiat, joilla yritys pystyy vaikuttamaan heidan po-
tentiaalisiin asiakkaisiinsa. Naihin asioihin kuuluvat tuote, hinta, saatavuus seka viestinta.
Tuote koostuu sisalldsta, tuotenimesta, pakkauksesta, tavaramerkista seka mielikuvista,
jotka kuluttajalla on tuotteesta. Tuotteen valitsemiseen voivat vaikuttaa monet tekijat kuten
tuotteen vari, kuvat tai erilaiset sloganit. Naiden perusteella kuluttaja voi tehda paatdksen

esimerkiksi kahden samankaltaisen tuotteen valilta. (Isokangas & Kinkki 2003, 200.)

Hinta on merkittava tekija tuotteen valitsemisessa. Tuotteen hinta indikoi tuotteen laadusta
ja arvosta, minka takia se toimii tarkeana mittarina ostopaatosta tehdessa. Hinnoittelu tu-
lee tehda oikein kohderyhma huomioiden, koska liian korkea hinta voi rajoittaa kuluttajien
ostomahdollisuuksia. Hinnoittelussa on myos mukana psykologinen puoli, jolla voidaan
vaikuttaa potentiaalisiin ostajiin. Monesti eri yritykset kayttavat tuotteistaan hintoja, jotka
ovat vahan alle tasaluvun. Tallaista hinnoittelua kayttamalla saadaan kuluttajalle tuntemus

halvemmasta hinnasta. (Bergstrom & Leppanen 2009, 257.)

Jokaisen yrityksen tehtdvana on varmistaa tuotteidensa saatavuus. Saatavuudella tarkoi-
tetaan sita, mista tuotetta on mahdollista ostaa, millaisissa erissa sita myydaan seka mil-
loin sita on saatavilla. Kuluttajan kayttaytyminen voi vaihdella saatavuuden mukaan, silla
jos tuotetta ei ole kyseisella hetkella saatavissa, niin ostopaatos voi lykkaantya myohem-
maksi. (Isokangas & Kinkki 2003, 217-218.)

Viestinnan tarkoitus on puolestaan saada kuluttajalle tieto tuotteen seka yrityksen olemas-
saolosta. Viestinnan avulla pyritdan luomaan linkki yrityksen ja asiakkaan valille seka sa-
malla poistaa mahdolliset olemassa olevat epavarmuustekijat liittyen ostopaatokseen.
(Isokangas & Kinkki 2003, 221.) Mainontaan voidaan kayttaa eri kanavia, joista yritys valit-
see omalle kohderyhmalleen ja tavoitteilleen niistd sopivimmat. Se, mita viestintdkanavaa
ja millaista sanomaa yritys kayttaa, taytyy valita kohderyhmaa ajatellen. (Kotler & Keller
2012, 504.) Mainonnan kautta pystytaan saamaan kuluttajan huomio seka lisadamaan tie-
toa yrityksesta ja sen tuotteista. Mainonnan sanoma ja siita valittyva viesti seka tunne voi-
vat oikein tehtyina ja kanavoituina laukaista asiakkaan ostotapahtuman, minka vuoksi
mainonnan kohdistaminen ja siihen panostaminen on erittain tarkeaa. Mikali mainonnalla
ei tavoiteta kohdeyleisda, niin se menee hukkaan. Myynninedistaminen ja PR-toiminta tu-

kevat mainontaa seka myyntity6ta. (Bergstrom & Leppanen 2007, 178-179.)

Myynti- ja asiakaspalveluhenkildkunnan jasenena tydskentelevat ihmiset parhaimmillaan
lisqavat yrityksen myyntia tekemalla henkilokohtaista myyntity6ta. Myyja voi saastaa kulut-
tajalta aikaa ja vaivaa antaen tietoa tuotteista sekd samalla helpottaa ostopaatdsta. Hyvan

myyntitydon tunnusmerkkeja ovat tuotetietamys, asiakaspalvelutaidot seka asiakkaan
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kuunteleminen. Yhdessa myyjan kohtaamisen kanssa nama tekijat luovat asiakkaalle eli
mahdolliselle kuluttajalle ensikuvan yrityksesta. Yksinkertaisesti asiakkaan saadessa posi-
tiivisen kuvan, on han alttiimpi tekemaan ostopaatdksen, kun taas negatiivinen kuva saat-
taa aiheuttaa sen, ettd ostopaatds jaa kokonaan tekematta. (Bergstrom & Leppanen 2009,
414-415.)

Motiivit kdyda urheilutapahtumissa

Yksilon tarpeet ja motiivit ajavat kuluttajaa ratkaisuun, jolla saadaan tarpeen tunne tyydy-
tettya ja sen aiheuttamaa jannitetta purettua (Funk 2008, 16). Urheilukuluttaja on Iahto-
kohtaisesti kilnnostunut urheilusta ja sen vuoksi motivoitunut osallistumaan urheilutapah-
tumaan tai itse urheiluun (Shank 2009, 108). Urheilukuluttajilla on kahdenlaisia haluja,
jossa urheilusta pyritdan tayttdmaan sisaisia tarpeita, tai saamaan jonkinlaista kdytannoén
hyotya. Sisainen tarve voi olla esimerkiksi adrenaliinin kokeminen ottelutapahtumassa.
Kaytannon hyotyna voi olla esimerkiksi ystavien nakeminen tai kokoontuminen saman-
henkisten ihmisten kanssa. (Funk 2008, 16-17.)

Aikaisemmin on ollut haasteena tunnistaa parhaita keinoja urheilukuluttajien ostomotiivien
mittaukseen. Yksittaisten tekijoiden selvittamiseksi ratkaisuksi kehitettiin SPEED, joka tu-
lee englanninkielisistéd sanoista socialisation (sosiaalisuus), performance (suoritus), excit-
ment (jannitys), esteem (arvostus) ja diversion (ajanviete). Nailla tekijoilld halutaan selvit-
taa tarpeita ja hyotyja, joiden vuoksi inmiset kayvat eri urheilutapahtumissa. (Funk 2008,
23-25.)

Urheilukokemuksen motiivina on sosiaalinen kanssakayminen, esimerkiksi perheen, ysta-
vien tai muiden katsojien kanssa. Urheilukuluttaja haluaa olla urheilutapahtumassa mui-
den ihmisten kanssa. Urheilukuluttajaa motivoi urheilukokemuksessa urheilijoiden suori-
tukset ja siihen liittyvat taito ja urheilun kauneus. Yksilon tavoitteena on saada urheiluko-
kemuksesta jotain alyllista toimintaa. Haettua tavoitetta saadaan urheilutapahtumassa
syntyvasta ilmapiirista ja jannityksesta. Urheilutapahtuman tunnelma ja kilpailuhenkisyys
luovat yksildlle alyllista toimintaa, jolla han pystyy saamaan haluamansa tavoitteet. Urhei-
lukuluttajan motiivina on saada urheilukokemuksesta lisaa itsetuntoa ja mielihyvaa haas-
tamalla itseaan. Urheilutapahtumassa tulee tunne saavuttaa jotakin suurta. Urheilukulut-
taja haluaa urheilukokemuksella paasta rentoutumaan, unohtamaan arjen murheet ja valt-
taa stressia. (Funk 2008, 24.)

3.2 Segmentointi

Segmentointi tarkoittaa sopivalle kohderyhmalle kohdennettua palvelua tai tuotetta. Seg-

mentoinnilla pyritdan valttamaan sita, etta kaikille myytaisiin kaikkea. Eri perusteita
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segmenttien valinnoille ovat esimerkiksi sukupuoli, ik, alue, eldamantyyli, varallisuus, ar-
vot, koulutus ja kiinnostuksen kohteet. Segmentointitapoja on monenlaisia, joissa kaikissa
huomioidaan kohderyhmat. (Peda.) Segmentointi on monivaiheinen prosessi, jossa yksin-
kertaisesti etsitaan ostamiseen vaikuttavia tekijoita ja valitaan ostoryhmia. Ennen segmen-
tointia oli tapana tehda ns. menemalla tuote edella ja sen jalkeen katsoa, 16ytyyko tuot-
teelle ostajia. (Bergstrom & Leppanen. 2007, 74.) Segmentointi on markkinoinnin tyokalu,
jolla yritys pystyy tehostamaan myyntia ja oppia tuntemaan asiakkaansa paremmin. Seg-
mentoinnin tarkeys korostuu erityisesti runsaasti kilpailua sisaltavilla aloilla. Segmentilla
tarkoitetaan laajempaa ryhmaa, jotka omaavat tiettyja piirteita, joista pystytddan muodosta-
maan asiakaspersoonia. Asiakaspersoonat kuvaavat tietyn ryhman henkiloiden kayttayty-

mista ja mielenkiinnon kohteita syvallisemmin. (Omapaja 2018.)

Segmentoinnissa paatarkoituksena on asiakaslahtoisyys, jossa pyritaan tuottamaan toimi-
via ja kannattavia asiakassuhteita yritykselle. Yritys ei voi aidosti olla asiakaslahtdinen tai
saavuttaa kilpailuetua, mikali se ei tunne asiakkaitaan. Oikeiden kohderyhmien I6ytyminen
on yritykselle hyodyksi; on kannattavaa panostaa naihin kohderyhmaan kuuluville kulutta-
jille, silla juuri he muodostavat suurimman osan yrityksen tuotoista. Positiivisella asiakas-
kokemuksella voidaan tuottaa lisdarvoa, silla tyytyvainen asiakas on valmis maksamaan
enemman. Segmentointi perustuu yritysten tekemiin valintoihin. Valilld on luovuttava jois-
takin asiakasryhmista, jotta voidaan panostaa niihin, joille markkinoimalla menestysta on

mahdollista saavuttaa. (Digimarkkinointi.)

Segmentin todellisen merkityksen ymmartamiseksi tulee hahmottaa segmentin ja asiak-
kaan ero. Segmentti on se ryhma3, jonka yritys haluaa saada ostajakseen, kun taas asia-
kas on sellainen ihminen, joka on jo ostanut. Taytyy kuitenkin muistaa, etta kaikki seg-
menttiin kuuluvat eivat valttamatta osta ja kiinnostuneita ostajia voi myos olla segmentin
ulkopuolelta. Ydinsegmenttiin kuuluvat eivat kuitenkaan kiinnostu tuotteesta, joka ei ole
heille kohdistettu. Nykyaan kilpailun alati koventuessa on mahdotonta menestya, jos ei toi-

mintastrategiaan kuulu segmentoitu toimintamalli. (Rope 2011, 36-37.)
3.3 Asiakasprofiili

Asiakasprofiili nimitysta kaytetaan, kun puhutaan tietyista asiakassegmenttien ryhmista.
Asiakasprofiili on kuvaus tietysta ryhmasta, joilla on useimmiten samanlaisia arvoja keske-
naan. (Tuulaniemi 2011, 68.) Asiakasprofiileita rakennettaan, jotta yritys ymmartaa kenelle
palveluita kehitetdan ja minka takia. Yrityksen on helpompi tehda toiminnan kehittamiselle
johtopaatoksia, kun yritys ymmartaa asiakasryhmien kautta oman liiketoimintansa raken-

teen. (Miettinen 2011, 59.) Asiakasprofiilit toimivat siis asiakasryhmien ominaisuuksien
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esittelymuotona, seka markkinoinnin pohjana yritykselle. Asiakasprofiilit tehdaan alusta-

vasti yrityksen olemassa olevista asiakkaista. (Tuulaniemi 2011, 68 ja 154.)

Asiakasprofiili on menetelma, jonka avulla asiakastieto tiivistetaan tutkimustulosten poh-
jalta. Menetelmassa kasitelldan asiakkaiden toimintaa ohjaavista arvoista, kayttaytymis-
malleista, peloista, esteista ja toiminnan motiiveista. Menetelmia hyddyntéen voidaan vas-
tata paremmin asiakkaiden tarpeisiin ja ohjata lilkketoimintaa kohti asetettuja tavoitteita.
Asiakasprofiileista saatu tieto on toimiva tyokalu asiakkaiden ymmartamista varten, minka
ansiosta yritys pystyy olemaan asiakaslahtdisempi ja parantamaan suhdetta asiakkai-
siinsa. (Tuulaniemi 2011, 153-156.)

Asiakasprofiilien luonti on pitkdjanteinen ja resursseja vaativa prosessi. Nykyaan profiilien
kartoittaminen tapahtuu paaosin verkossa, minka vuoksi yrityksella tulee olla valmius
my0s digitaalisella puolella. Yrityksen mielikuva ihanneasiakkaasta muuttuu prosessin ai-
kana, silla asiakasprofiilien luominen asiakkaista vie aikaa. Prosessin aikana jatkuvasti
analysoidaan, arvioidaan ja pyritdan tunnistamaan asiakkaan piirteita, jotta asiakasprofii-
lista tulisi mahdollisimman tarkka. Oiva tapa saada dataa kuluttajilta on seuraamalla hei-
dan jalkidan yrityksen sivuilla ja sosiaalisissa medioissa. Pitda kuitenkin muistaa, etta asi-
akkaan verkosta saadut digitaaliset jalanjaljet eivat yksin riitd tekemaan kattavaa asiakas-
profiilia. Niiden seuraaminen on kuitenkin oiva tapa saada tdydennysta kokonaisvaltai-
seen kasitykseen ja muiden saatavilla olevien tietojen lisdksi auttaa saamaan kokonaisku-
van asiakkaasta. (Ward 2017.)

Asiakasprofiilien hydtyja ovat muun muassa kokemuksien luominen asiakkaille yrityksen
tuottamalla parempaa sisaltéa, joka on yksildllisempaa ja tarkemmin kohdennettua. Myds-
kin onnistuneen asiakasprofiloinnin avulla on mahdollisuus saada pitkakestoisia asiak-
kaita, silld brandille uskolliset asiakkaat ovat yleisimmin lojaaleja ja yritykselle tuottoisam-
pia. Sen lisaksi yrityksen onnistuessa sitouttamaan asiakkaat yksil6idylla tavalla tunte-
malla heidat on valtava kilpailuetu muihin kilpaileviin yrityksiin. Asiakkaiden kayttaytymi-
sen ymmartaminen kulkee kasi kadessa liiketoiminnan todellisuuden ymmartamisen
kanssa. (Ward 2017.)

Asiakasprofiili sisaltda yleisimmin seuraavia demograafisia tietoja, kuten nimi, ika, suku-
puoli, koulutus, eldamantyyli ja kiinnostuksen kohteet (Kanava.to). Asiakasprofiili pitaa si-
salldan havainnollisen kuvauksen erilaisista asiakastyypeista, seka heidan kayttaytymis-
malleistansa ja toimintatavoista. Sellaisenaan asiakasprofiilit eivat vastaa todellista asia-
kasta, silld ne ovat stereotypioita. (Oodihelsinki.) Asiakasprofiilin luomisen jalkeen on kui-
tenkin hyva muistaa, etta profiilia tulee jatkuvasti jatkossakin paivittaa ja kehittda. Samalla

idealla toimii asiakasportfolio, jossa suoritetaan asiakasprofiilien jalkeistad paivittamista ja
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siihen liittyvaa internetklikkauksien analyysien kirjaamista ja seuraamista. (Buttle 2004,
99.)

3.4 Asiakaspersoonat

Asiakaspersoona on markkinointityokalu, jossa yhdistyy data ja empatia. Kyseisen markki-
nointityokalun avulla tiivistetdan asiakastutkimisessa keratty tieto. Asiakaspersoonaa teh-
dessa luodaan todelliseen tietoon perustuva kuvitteellinen henkild. Kuvitteellisesta henki-
I0sta pyritdan tekemaan mahdollisimman aito, jotta yritys saa mahdollisimman realistisen
ja helpon kasityksen kyseisesta asiakaspersoonasta. (Kanava.to.) Asiakaspersoonaa luo-
dessa kuvitteellisesta henkilosta kerataan dataa niin paljon, jotta kuvitteellinen hahmo
pystytaan laittamaan tiettyyn kohderyhmaan. Persoonalle voidaan myos keksia tarina,
jonka avulla kuvataan hanen elamantyyliansa ja toimintaa. (Kananen 2018b, 34.) Parem-
man asiakasymmarryksen luominen edellyttaa tutkimustoimintaa, jonka avulla paastaan
lahemmaksi sita, millainen asiakkaan ajatusmaailma on seka millaiset eri tekijat mahdolli-
sesti vaikuttavat hanen ostopaatokseensa. Mita paremmin persoonaa pystytaan ymmarta-
maan, sita paremmin yritykset pystyvat tekemaan heille markkinointia. Kuluttajat etsivat
jatkuvasti tietoa verkosta ongelmiinsa. Yritysten menestykseen vaikuttaa se, kuinka hyvin
ne pystyvat vakuuttamaan persoonan siita, ettd heidan tuotteensa sopii persoonien ongel-
manratkaisuun. (Kananen 2018b 31-33.)

Asiakaspersoonaa tehdessa on hyva kayttaa yrityksen aiempia tietoja asiakkaista ja hyo-
dyntaa niitd asiakaspersoonan luomisessa. Sosiaalisen median kanavat ovat hyvia tiedon-
lahteita, joista saa todella hyvaa tietoa yrityksen asiakkaista ja heidan kayttaytymisestaan.
Aiemmin mainittujen keinojen lisaksi ylivoimaisesti paras tapa kerata tietoa asiakasper-
soonan kokoamiseen on tehda kyselyja ja haastatteluja. Niiden avulla on mahdollista
saada hieman tarkempaa tietoa ja helpottaa asiakaspersoonien luontia. Kyselyissa on kui-
tenkin muistettava, etta kaikki vastaajat eivat valttdmatta vastaa kysymyksiin tarkkaan har-
kitusti ja eri ihmiset voivat myos ymmartaa kysymyksen eri tavoin. Sen vuoksi vastauksiin
on suhtauduttava kriittisesti, eika niihin kuulu luottaa taysin. Tarkeaa on saada selville
henkilon tavoitteet ja haasteet. Niiden avulla on helpompi pohtia ratkaisuja, joidenka
avulla kyseinen asiakaspersoona saadaan tyytyvaiseksi ja tekemaan ostopaatoksen. (Va-
rikyna 2019.)

Asiakaspersoonan kaytto on tuloksellista, silla tutkimusten mukaan yritykset, jotka kaytta-
vat asiakaspersoonia saavuttavat muita parempia tuloksia verkkoliikennetoiminnassaan.
Asiakaspersoonia on hyva kayttaa esimerkiksi yritysten markkinointipalavereissa, silla
persoonien avulla on helppo kuvailla heidan reaktiotansa ja toimintaansa eri vaihtoeh-

doissa. Asiakaspersoona on kuin nukketeatterin nukke, jonka kanssa voi keskustella.
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Markkinointiviestina toimii kaikista tehokkaimmin, mitd paremmin markkinointihenkilésto
pystyy omaksumaan ja samaistumaan asiakaspersoonan kanssa. Ymmarrettaessa per-
soonan ajattelumaailmaa, se avaa mahdollisuudet sisallontuottoon, jonka avulla voidaan
vaikuttaa persoonaan. Sisallon tekeminen tehdaan aina asiakaspersoonan perspektiivista,

jotta sisaltd varmasti koskettaa kyseista persoonaa. (Kananen 2018a, 29.)

Sahkdpostimarkkinoinnissa asiakaspersoonien avulla pystytdan lahettamaan massavies-
tien sijaan raataloityja markkinointiviesteja juuri sen nakoiseksi, joka kiinnostaa kyseista
asiakaspersoonaa. Asiakaspersoonien maara yrityksessa kuuluisi olla sama kuin kohde-
ryhmien maara. Riippuen yrityksen koosta ja kaytettavista resursseista asiakaspersoonia
voi olla muutamasta muutamaan kymmeneen. Oiva tapa saada tietoa on hyédyntamalla
verkossa sosiaalisen median analyysiohjelmilla, silla sosiaalisen median tykkaajat ovat
melko todennakdisesti potentiaalisia asiakkaita. Analyysiohjelmat kuten Facebook insights
ja Instagram analytics ovat mainioita apuvalineita asiakaspersoonan luomisessa. (Kana-
nen 2018a, 32.) On kuitenkin hyva muistaa, ettd asiakaspersoona on aikaan ja hetkeen
sidottu kuvaus tietysta asiakkaasta. Sen avulla ei aina pysty ymmartamaan syvallisesti
itse ostoprosessia. Ostoprosessin ja asiakaspolun hahmottaminen tuo syvyytta asiakas-

persoonan ymmartamiseen. (Kananen 2018a, 33.)
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4 CASE FC LAHTI OY
4.1 FC Lahden organisaatio

FC Lahti on Veikkausliigassa pelaava vuonna 1996 perustettu jalkapalloseura, joka fuusi-
oitui Lahden Reippaasta ja FC Kuusysista. FC Lahti pelaa Suomen korkeimmalla sarjata-
solla. Yrityksen toiminta-ajatus on vahvemmat yhdess3, joka on myds seuran logossa na-
kyvilla latinaksi “in unum omnes.” Sen lisdksi FC Lahti mahdollistaa yhteisén kasvua ja
luomaan hulluja tunteita lahtelaisen jalkapallon ymparille. Seuran arvoihin kuuluu esimer-
kiksi pelaajalahtoisyys, jolla tarkoitetaan omien junioreiden pelaajapolun luomista kohti
edustusjoukkuetta ja huippua. Muita seuran arvoja ovat avoimuus, positiivisuus, yhteisolli-
syys seka jatkuva kehittymisen asenne. FC Lahden strategiaan kuuluu tarjota aitoa lisar-
voa yhteisélleen, tasokasta yhteistydverkostoa, kansainvalisyytta seka vahvaa tieta kohti

jalkapallon huippua. (Fclahti.)
4.2 Kausikorttikampanja

FC Lahden otteluihin on mahdollista ostaa kausikortti, jonka avulla pdasee seuraamaan
kotiotteluita. Kausikortin ideana on taata paikka katsomossa ja sen avulla otteluissa kay-
minen tulee halvemmaksi, kuin yksittaisen lipun ostaminen jokaiseen kotiotteluun. Kausi-
korttien myynnin avulla seura saa lisavaroja toimintaansa. Kausikortit ovat hankittavissa
seuran toimistolta ja verkkokaupasta. Maksuvalineina toimivat pankkikortti, kateinen, lasku
seka erilaiset liikuntasetelit. FC Lahdella on kaksi kautta ollut kaytdssa kausikorttikam-
panja, jonka ideana on ollut hintaporrastus. Edellisen Veikkausliigakauden paatyttya, seu-
raavan kauden kausikortit tulevat myyntiin, jolloin hinta on alhaisimmillaan. Sen jalkeen
kausikortin hinta nousee kymmenella eurolla joka kuukausi kauden alkuun saakka, jonka
jalkeen hinta on pysyva eikd enda nouse (kuva 1). Kausikortilla saa myos FC Lahden yh-
teistydkumppaneilta etuja, kuten alennuksia tietyista tuotteista ja palveluista. Tasta esi-
merkkina yhteistyokumppanin Pizzeria Dalamanin 10 % alennus kausikortilla kaikista ruo-

kalistalla olevista hinnoista. (Fclahti).
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DSTA KAUSARISI & &
MARRASKIIIISSAEHE =

Kausarit myynnissa osoitteessa fclahti.fi ja FC Lahden toimistolla Urheilukeskuksessa. v(alfbn Y _
JTI"/ENERGIA ’

FC Lahden kausikortin hinta: £ v=prima |

MARRASKUU 69 €, JOULUKUU 79 €, TAMMIKUU 88 €, HELMIKUU 99 €, MAALISKUU 109 £, HUHTIKUU 119 £

Kuva 1. FC Lahti kausikorttimainos (Fclahti)

FC Lahdella on tarjolla viisi erilaista kausikorttia, joiden hinta on 25 -1000 € (taulukko 1).

Hinnat maaraytyvat kortin ominaisuuksien ja saatavien etujen mukaan (Fclahti). Sen ansi-
osta kuluttajilla on mahdollisuus hankkia itselleen parhaiten soveltuva kausikortti. Alla ole-
vassa taulukossa on kauden 2019 myytyjen korttien maara. Taulukossa on myo6s kauden

2020 myytyjen korttien maara huhtikuun loppuun mennessa.

Taulukko 1. FC Lahti kausikorttitaulukko

Premium- Peruskausi- | Yhteiskausi- VIP-Kkortti Juniorikausi-
kausikortti kortti kortti kortti
(Lahden
Reipas)
Hinta 199 € 69-119 € 100-140 € 1000 € 25€
Myydyt kau- 210 kpl 1200 kpl - 130 kpl 500 kpl
sikortit 2019
Myydyt kau- 77 kpl 705 kpl 35 kpl 110 kpl 310 kpl
sikortit 2020

Kotiotteluissa oleviin VIP-tiloihin on mahdollisuus ostaa 1000 € maksava VIP-kausikortti,

jolla pdasee nauttimaan FC Lahden otteluista parhaissa puitteissa. Kaudella 2019 VIP-

kortteja myytiin 130 kappaletta ja tulevalle kaudelle huhtikuun loppuun mennessa niita on

myyty 110 kappaletta (taulukko 1). Monet yritykset tuovat asiakkaitaan ja
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henkildkuntaansa nauttimaan VIP-tiloihin ottelutapahtumasta. VIP-kausikortti on FC Lah-
den kallein kausikortti, joka sisaltda ruokailun, kahvin seka juonnetun ottelutapahtuman.
(Fclahti.)

Toisiksi kallein kausikortti on Premium-kausikortti. Kaudelle 2019 kyseista korttia myytiin
210 kappaletta, joista suurin osa oli yrityksille. Premium-kausikortin hinta on kiintea ja kau-
delle 2020 se kustantaa 199 € (taulukko 1). Premium-kausikortilla paasee kaikkiin FC
Lahden runko- ja jatkosarjan kotiotteluihin sekd Suomen Cupin kotiotteluihin. Kortin omis-
taja saa myo0s itselleen kotiotteluissa maksullisen kasiohjelman veloituksetta. Premium-
kortin haltija voi my6s halutessaan ostaa itsellensa VIP-lipun edullisemmin. Kaverin pyyta-
minen veloituksetta kahteen maaritettyyn kotiotteluun on myds mahdollista. Kaudelle 2020
my0s lanseerattiin paketti, joka pitda sisallaan kausikortin lisdksi Kari Arkivuon Veikkauslii-

gapaidan nimikirjoituksella. (Fclahti.)

FC Lahden myydyin kausikortti on peruskausikortti ja sen alkamishinta marraskuussa
2019 oli 69 €. Huhtikuun 2020 loppuun mennessa peruskausikortteja on myyty 705 kap-
paletta (taulukko 1). Kausikortilla paadsee FC Lahden veikkausliigan runkosarjan- ja jatko-

sarjan kotiotteluihin ja sisaltda yhteistydkumppaneiden tarjoamat edut. (Fclahti.)

FC Lahden 7-16 -vuotiaille tarkoitettu juniorikausikortti maksaa 25 € (taulukko 1). Juniori-
kausikortilla on samat edut kuin haastekausikortilla. Korttia on myyty paljon Lahden seu-
dun juniorijalkapallojoukkueille. Tdma myds edesauttaa nuoria kdymaan otteluissa ja
mahdollisesti vanhempana ostamaan kausikortti. Juniorikausikortti on myds taydellinen
ostos sellaisille kuluttajille, jotka haluavat ottaa perheen pienimmat otteluihin mukaan.
(Fclahti.)

Kaudelle 2020 lanseerattiin Lahden Reippaan kanssa yhteiskausikortti, jonka omistajalla
on paasy FC Lahden kotiotteluiden lisdksi myods Lahden Reippaan kotiotteluihin. Kortin

omistajalla on samat edut, kuin peruskausikortin haltijalla. Yhteiskausikortin alkamishinta
oli joulukuussa 2020 100 € (taulukko 1). Yhteiskausikortin ostaminen tukee my6s Lahden
Reippaan toimintaa. Kortin lanseeraamisella vaikutetaan sellaisiin kuluttajiin, jotka halua-

vat tukea lahtelaista jalkapalloa sarjatasosta riippumatta. (Fclahti.)
4.3 FC Lahden markkinointiviestinnan nykytila

FC Lahden kotisivut toimivat paasaantoisesti yleisena informaation lahteena seuran asi-
oista ja tapahtumista. Sivut on rakennettu niin, ettd ne ovat kayttajalle yksinkertaiset seka
helppokayttoiset, jotta tarvittava tieto I0ytyy nopeasti. Kotisivuilta 16ytyvat uutiset, otteluka-
lenteri, pelaajalista, tilastot, lipunmyynti, historia, yhteistydkumppanit seka fanikaupan

linkki. Naiden lisaksi sivuilta I0ytyy FCLahtiTV, joka tarjoaa videomateriaalia seuran
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peleista seka niihin liittyvasta toiminnasta. Kotisivuilla on myds nakyvilla seuran tuoreim-
pia Twitter-tilin paivityksia. Kotisivujen rooli FC Lahden viestinnassa on olla informatiivinen
kanava, jossa tuodaan seuran asioita ilmi. Seuran kotisivut ovat kokeneet vuosien var-
rella huimaa kehitysta ja se on nahtavissa, kun katsoo nykyisten sivujen yleisilmetta ja

ammattimaisuutta.
FC Lahden sosiaaliset mediat

FC Lahden sosiaalisen median hyddyntaminen alkoi vuonna 2009, kun seura perusti it-
selleen Facebook sivuston. Sosiaalisten medioiden kanavien lisdantyessa seka yleisty-
essa FC Lahti perusti vuonna 2012 oman Twitter- ja YouTube -tilin. Instagramin suosion

noustessa FC Lahti perusti oman Instagram-tilin vuonna 2015 (taulukko 2).

Taulukko 2. FC Lahden sosiaaliset mediat (huhtikuu 2020)

Facebook Instagram Twitter YouTube
Perustamisvuosi 2009 2015 2012 2012
Seuraajamaara 10 300 6362 6005 1200
Sukupuoli 79%21% | 78 % &22% | 95% &5 % -
(miehet & naiset)

FC Lahden sosiaalisen median sisalto, ulkoasu seka visuaalinen ilme olivat aluksi vaihte-
levia. Teknologian seka asiakasymmarryksen kehittyessa, seura alkoi panostamaan kana-
viinsa aivan uudella tavalla, mika nakyy nykypaivan laadukkaassa sisallossa. Kehitysta
alkoi tapahtua vuonna 2015, kun FC Lahti palkkasi tamanhetkisen mediapaallikdn vastaa-
maan seuran graafisesta ilmeesta. Taman jalkeen sosiaalisen median sisaltd yhtenaistyi
ja visuaalinen ilme uudistui ammattimaisemmaksi. Nykyaan kaikissa seuran sosiaalisen

median kanavissa on havaittavissa yhtenainen linja seka ulkoasu. (Okkonen 2020.)

FC Lahden visuaalisen ilmeen kehitys on havaittavissa hyvin seuran sosiaalisen median
julkaisuissa. Tasta hyvana esimerkkina uusien pelaajien julkistuskuvat, joissa visuaalinen
ilme on kehittynyt vuosien aikana. Ensimmainen kuva (kuva 2) on vuodelta 2014 ja toinen

kuva (kuva 3) on vuodelta 2020.
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Kuva 3. Pelaajajulkistuskuva vuodelta 2020 (Facebook)

FC Lahden Instagram

FC Lahden Instagram-tili perustettiin vuonna 2015. Huhtikuuhun 2020 mennessa sivulle
on tullut 1658 julkaisua ja seuraajia on 6362 (taulukko 2). Julkaisuista 15,4 % on videoita
ja loput kuvia. FC Lahden Instagram-tililla 78 % seuraajista on miehia ja 22 % naisia (tau-
lukko 2). Suurin seuraajamaara tulee 25-34 -vuotiaista, joka on 32 % kaikista seuraajista
(kuvio 4). Eniten tykkayksia on kerannyt 8. joulukuuta 2018 julkaistu kuva Josue Currais

Pierton pelaajasopimuksesta FC Lahden kanssa, joka kerasi 923 tykkaysta. Kyseinen
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julkaisu on myds eniten kommentteja kerannyt julkaisu FC Lahden Instagram-tililla. (In-

stagram.)

Age range All Men Women

13-17

45-54
55-64
65+

Kuvio 4. FC Lahden Instagram-tilin ikdjakauma (Instagram)

FC Lahden Instagram-tilin sisaltd koostuu paaosin edustusjoukkueeseen liittyvista paivi-
tyksista. Tilia paivitetdan aktiivisesti joka viikko ja taman takia se on oiva tiedonlahde seu-
ran liittyvista asioista. Tilille paivitetdan myds ajoittain FC Lahden juniorijoukkueiden toi-
minnasta. Naiden lisaksi tililta I6ytyy myos yhteistydkumppaneiden kanssa tehtyja julkai-
suja, kilpailuja sekd arvontoja. Aktiivisella toiminnalla on tarkoitus pitda seuraajien mielen-
kiintoa ylla seka tarjota heille tunteita herattavaa sisaltéa. Tilin stories-osiossa jarjestetdan
useita eri visoja ja kilpailuja, joilla halutaan tarjota seuraajille aktiviteetteja sosiaalisessa

mediassa.

FC Lanhti julkaisee Instagram-tililla kausikorttikampanjaan liittyvia postauksia, joiden avulla
seura pyrkii tehostamaan kausikorttien myyntia. Instagramissa julkaisuihin on upotettu
linkki, jota painamalla paasee verkkokauppaan ostamaan kausikortin. Kyseiset julkaisut
tapahtuvat ennen kauden alkua ja niitd tehdaan lokakuusta huhtikuun loppuun. Kauden
2020 kausikorttien mainostaminen alkoi seuran Instagramissa 31.10.2019, jolloin FC Lahti

ilmoitti seuraavan kauden kausikorttien myynnin alkaneen.
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FC Lahden Facebook

FC Lahden Facebook-sivusto on seuran sosiaalisista medioista suurin. Facebookissa FC
Lahdella on reilut 10 000 seuraajaa ja se on perustettu vuonna 2009 (taulukko 2). Kuten

muissakin FC Lahden sosiaalisen median kanavissa, myds Facebookissa valtaosa eli 79
% on miespuolisia seuraajia ja suurin seuraajaryhma koostuu 25-34 -vuotiaista miehista.

Naispuolisista seuraajista suurin seuraajamaara tulee 45-54 -vuotiaista (kuvio 5).

Naiset

m 20% )
Fanisi N ?/"

Miehet N— e —
1% ”
. 7% 5% 4%
o 9%
Fanisi i
16%

Kuvio 5. FC Lahden Facebookin sukupuolijakauma (Facebook)

Vertailussa muihin Veikkausliigassa pelaaviin seuroihin FC Lahden Facebook-sivustolla
on hyva maara sivutykkayksia ottaen huomioon Lahden asukasluvun ja viime vuosien me-
nestyksen. Helsingista tuleva HJK on hallinnut viime vuosikymmenen suomalaista jalka-
palloa, mika nakyy myos sen sivujen tykkayksien maarassa (kuvio 6). Myos muut tykkays-
maarassa FC Lahden edella olevat Veikkausliigaseurat ovat menestyneet peleissa viime
vuosina hyvin. Toisaalta joissakin kyseisista kaupungeista vakiluku voi olla suurempi kuin
Lahdessa, mika voi vaikuttaa tykkayksien maaraan. Esimerkiksi Kuopion Palloseura on
hallitseva Suomen mestari ja taman seurauksena sen Facebook-sivu on saanut paljon

tykkayksia, vaikka vakiluvultaan Kuopio on samaa kokoa Lahden kanssa.
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Sivu Sivutykkdyksia yr
1 HJK Helsinki 49,5K
2 Kuopion Palloseura 17,7K
3 lives jalkapallo 157K
4 @ SJK Seindjoki 13,3K
2 FC INTER Turku 12,8K
6 HIFK Fotboll 12,7K
SINA
7 FC Lahti 10,4K

Kuvio 6. Veikkausliigaseurojen sivutykkaykset (Facebook)

FC Lahden Facebook-sivusto on sisalléltdan melko samankaltainen FC Lahden Instagra-
min kanssa. Facebook on kuitenkin seuran suurin sosiaalisen median kanava, minka
vuoksi paivitykset priorisoidaan kyseiselle kanavalle. Seura julkaisee jokaisesta ottelus-
taan tapahtuman Facebookissa, josta pystyy seuraamaan osallistujien maaran ja ajankoh-
dan seka muuta oleellista tietoa ottelutapahtumaan liittyen. Kausikorttikampanjan aikana
tehtyihin julkaisuihin on lisatty linkki seuran verkkokauppaan, jota kautta kausikortteja voi
ostaa. Kyseiselld toimenpiteella seura pyrkii ohjaamaan potentiaalisia kuluttajia verkko-

kauppaan kausikortin ostoa varten.
FC Lahden Twitter

FC Lahti perusti Twitter-tilin vuonna 2012. Se on viestinnallisesti aktiivisin tili FC Lahdella
johtuen uudelleen twiittauksista, jotka ndkyvat seuran kanavan seinalla. Sen vuoksi sisal-
toa tulee melkein paivittain. Hashtagien ja seuran tagaaminen eri julkaisuihin tuovat FC

Lahdelle nakyvyytta, joka parantaa seuran I6ydettavyyttad Twitterissa. Seura myds
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uudelleen twiittaa FC Lahden kannattajien postauksia, jotka liittyvat FC Lahteen. Sen
avulla kannattajat voivat vuorovaikutuksessa seuran kanssa. Lisaksi otteluista on seuran

Twitter-tililla liveseuranta, josta ottelua ja sen tapahtumia voi seurata reaaliajassa.

FC Lahden Twitter-tililla on 6005 seuraaja, joista 95 % on miehia ja 5 % naisia (taulukko
2). Seura markkinoi kausikortteja Twitterissa samalla tavalla kuin muissakin sosiaalisen
median kanavissa. Haasteellisuutena kausikorttien markkinoinnissa on muiden julkaisui-

den suuri maara, joiden varjoon kyseiset kausikorttijulkaisut herkasti jaavat.
FCLahtiTV (YouTube)

FC Lahden videoviestintdkanavana toimii vuonna 2012 perustettu Kuhnuri TV, joka myo-
hemmin muutettiin FCLahtiTV:ksi. Kyseiselle YouTube-kanavalle tuotetaan videomateri-
aalia ympari vuoden ja kanavalla on reilu 1200 seuraajaa (taulukko 2). FCLahtiTV pitaa
sisallaan ottelukoosteet, haastattelut, otteluennakot, tiedotustilaisuudet seka pelaajien itse
tekemia videoita. Taman lisaksi kanavalta 10ytyy videoita seuran historiallisista hetkista.

Kanavan tarkoituksena on tuottaa videomateriaalia muiden kanavien sisaltdjen tueksi.
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5 EMPIIRINEN TUTKIMUS

5.1 Tutkimuksen toteuttaminen

Aineistonhankintamenetelmina kaytetdan teemahaastattelua, puolistrukturoitua kyselya
seka FC Lahden sosiaalisen median statistiikkoja. Tutkimuksen rakenne on kuvattu kuvi-
ossa 7. Teemahaastattelu suoritettiin seuran toimistolla 16.6.2020 FC Lahden myyntipaal-
likdlle. Haastattelun etuna muihin tiedonkeruumuotoihin verrattuna on se, etta siina voi-
daan saadella aineiston keruuta joustavasti tilanteen edellyttamalla tavalla ja vastaajia
myotaillen. (Hirsijarvi ym. 2007, 200.) Haastattelu toimii taustakartoituksena, jonka tietoja
hyédynnetaan kyselylomakkeen tekemisessa. Haastattelun teemat kasittelevat FC Lah-
den kausikorttiasiakaskuntaa seka myyntia ja markkinointiviestintaa. Haastattelun vas-
tauksia tarkasteltiin kysymyskohtaisesti ja analyysiin valittiin tutkimukseen liittyvat olennai-
set vastaukset. Lopuksi vastauksista tehtiin yhteenveto (taulukko 3). Haastattelusta saatu-
jen vastausten avulla muodostettiin kyselylomake tutkimusta varten. Kyselylomakkeen ra-
kenteen apuna kaytetiin teoriassa lapi kaytya AIDA- mallia. Kyseisen mallin avulla lomak-

keesta saatiin johdonmukainen ja selkea (kuva 1).

MYYNTIPAALLIKON HAASTATTELU

-Muodoltaan teemahaastattelu.

-Toimi taustakartoituksena
kyselylomakkeelle.

-Haastattelun avulla muodostettiin

lopullinen kyselylomake.

Kuvio 7. Tutkimuksen rakenne



40

5.2 Haastattelun tulokset

Ensimmaisena selvitettiin mind aikana seura myy kausikortteja seka miten tarkeéa osa
kausikortit ovat seuran toiminnalle. Haastattelusta selvisi, etta kausikorttien myynti tapah-
tuu paasaantdisesti edellisen kauden lopusta seuraavan kauden alkuun saakka. Urheilu-
seuran toiminnassa budjetin laatiminen seuraavalle kaudelle on olennainen osa seuran
toimintaa. Taman takia kausikorttien myynti alkaa edellisen kauden lopussa, jotta seura
pystyy suunnittelemaan budjetointia seuraavalle kaudelle seka varmistamaan jatkuvan
kassavirran ympari vuoden. Seuraavaksi selvitettiin, kuinka tarkea osa kausikorttien

myynti on seuran toiminnalle ja mika sen vaikutus on seuran lilkkevaihtoon.

-Seura myy kausikortteja kdytdnnéssé ympéri vuoden, mutta tota tulee niin
kuin kauden loppupuolella meillé viimekaudella 2019 tuli esimerkiksi siella
kauden viimeisié otteluita lokakuussa niin siellé aloitettiin
kausikorttikampanjaa ja jatkuu tuonne kauden alkuun asti, meillé on
tdmmdinen hinnoittelussa aina. Kuukausikohtaisesti nousee pienid maéria
niin alussa vdhan halvempaa ja sitten kauden ldhestyessé hinta pikkasen
nousee ja kausikortteja saa meiltd koko kauden ajan sitten hankittua. —
(Kokkonen)

-Onhan se todella merkittdvéa osa, ettd meillédkin kuitenkin katsojakeskiarvo
tilastollisesti viime vuodelta 2019 oli noin 2500. Myytyjen kausikorttien méaéré
silloin viime vuonna oli se niin kun 1500 suurin piirtein ja taisi olla véhén reilu
Siité viela ja tota niité reilusti ihmiset k&ytti. Iso kassavirta meille kuluttaja-

puolelta meidén vuosittaiseen liikevaihtoon. — (Kokkonen)
Kausikorttien markkinointi ja myynti

Kysyttaessa myyntipaallikolta kausikorttien myynnista ja markkinoinnista, seuraavat asiat
nousivat esille. Kausikorttien markkinointia tapahtuu ympari vuoden, mutta sen suurin
paapaino on ennen kauden alkua. Ennen kauden alkua markkinointi nakyy selkeasti digi-
taalisissa- seka perinteisissa kanavissa, kuten radiossa ja sanomalehdissa. FC Lahti suo-
rittaa hakukonemainontaa Googlen avulla, minka tarkoituksena on nostaa kausikorttien
nakyvyytta hakukonetuloksien listalla ylemmaksi. Etenkin kauden alussa kausikorttien
myyntid pyritddn parantamaan hakukoneoptimoinnin avulla. Tarkoituksena on ohjata po-
tentiaaliset kausikortin ostajat seuran verkkokauppaan. FC Lahti on aktiivinen monissa eri
sosiaalisen median kanavissa, minka vuoksi suurin osa markkinoinnista tapahtuu sosiaali-
sen median kanavien kautta. Sosiaalisen median ansiosta seura pystyy tavoittamaan laa-

jan kohderyhman ja olemaan vuorovaikutuksessa seuraajiensa kanssa.



41

Sosiaalisen median kanavat ndhdaan usein asiakasajureina, joiden tehtdvana on saada
potentiaaliset asiakkaat yrityksen verkkosivuille (Kananen J, 2018b, 65). Seuralla on tar-
jolla useita eri kausikortteja, jotka tuovat mukanaan erilaisia etuja. Maarallisesti eniten
myydyin kausikortti on peruskausikortti, joka takaa ostajalleen paasyn kaikkiin veikkauslii-

gan kotiotteluihin.

-Joo eli meilld on muutamaa eri kausikorttia, meillé on ollut ihan tdmmdéinen
tavallinen kausikortti, sitten tdmmaoinen vahan parempi premium-kausikortti
missé& on vdhdn muita etuja sitten mukana. Sitten on ihan néille vipeille oma
tdmmdinen VIP-kortti, mutta Kyllé se tuota perinteistd kausikorttia miké takaa
sitten noihin Veikkausliigan ofteluihin sisddnpéaéasyn paasyn. Niitd menee sel-
vasti eniten ja tuota premiumia ja VIP-kortit niin suurin osa niista on sitten
enemmén tuonne yrityspuolelle. — (Kokkonen)

-No aika laajasti aika paljon niin kuin digitaalisissa kanavissa sosiaalinen
media verkkosivut isompina ja tuota sitten on liséksi ollut vield lehdessé&kin
Joitain niin kun mainoksia kausikorteista. Ne on yleenséa yhdistetty myés jo-
honkin muuhun asiaan mutta tuota ollaan sité kautta myés tuotu vaihtoehtoja
asiakasryhmille, jotka eivét ole tavoitettavissa digitaalisissa kanavissa. Viime
vuonna oli esimerkiksi ihan radiossakin radio voimassa mainos kausikor-
teista, miss& hyddynnettiin pelaajia sitten siind markkinoinnin tukena, mutta
ehké juuri suurimpina digitaaliset kanavat mitd me pystymme helposti hyé-

dyntédmé&én — (Kokkonen)
Kausikorttien tyypillisimmat ostajat ja ikahaitari

Seuran kausikorttiasiakkaat koostuvat monista eri ikaryhmista ja inmisista, jotka ovat eri
elamantilanteissa. Kausikortin omistajat jakautuvat nuorista aina elakelaisiin saakka. Nuo-
rimmat ovat saaneet omalta seuraltaan juniorikausikortin, jolla he paasevat otteluihin il-
maiseksi. Vuosien varrella seura on havainnut, etta asiakkaissa on selvasti kolme ikaryh-
maa, jotka nousevat muita selkeammin esiin kausikortin omistajissa. Naihin ryhmiin kuulu-
vat 25-35 vuoden ikaiset tydssakayvat miehet, yli 50-vuotiaat miehet seka eldkelaiset.
Seura nakee tulevaisuuden kehityskohteinaan saada lisda naispuolia asiakkaita seka

enemman monen ikaisia kausikortin omistajia.

-No kaiken kaikkiaan ne on aika moniakin ryhmia, mutta paésééntoéisesti niin
meid&n asiakasprofiilia, mitd mittareita ollaan kéytetty niin sieltéd on erottunut
selvésti sukupuolelta miehet ja tuota erityisesti ikdryhméltddn semmoista
tuota 25-35 —vuotiaita. Sitten yli 50-vuotiaat miehet yhten& isoimpina ryh-

mind, mutta onneksemme sielld on monen ikéisté kausikortin omistajaa kylla
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mukana. Ndmé ovat nimenomaan nédmé, mitd sanoin niitéd myytyja kausikort-
teja ja sitten juniorikausikortitihan oma juttu, missé on sitten juniorikatrasta
mukana — (Kokkonen)

-Meilld me ndhdéaén, etté se yksi on téallainen niin kuin elékeidn kynnyksella
oleva vanhempi herrasmies ja tuota téllainen, kuka on niin kuin seurannut
Jalkapalloa Pé&ijat-Hameessé jo siitd asti, kun historialliset joukkueet Reipas
Ja Kuusysi taélld maailmaa valloittivat ja ovat sité kautta siirtyneet sitten
meille meidén kausikorttilaisiksi. Yhtend sitten tuota otetaan niin kuin toi-
sesta paéasté elikka tallainen 25 ja 35 vuoden vélissé oleva tybssékéayvéa
mies, joka sitten seuraa FC Lahden kotiotteluita silloin téll6in mahdollisesti
yhdesséa jonkun kaveriporukan kanssa tai jonkun tietyn kaverin kanssa ja
k&yvét sité kautta sitten kesén otteluita katsomassa. Kolmantena sitten var-
maan téllainen niin kuin menné&én viidenkymmen paikkeille tdssékin tapauk-
sessa. Mies henkildé kuka on mahdollisesti omien lasten kanssa tai vdhén

vanhempien lastensa kanssa sitten liikkeellé tuolla — (Kokkonen)
Yhteenveto haastattelusta

Haastattelun avulla saatiin parempi kokonaiskasitys siita, millaisia kausikortteja myydaan,
miten seura niitd markkinoi seka minkalaisista asiakkaista ostajat paasaantdisesti koostu-
vat. Haastattelu antoi paremman kuvan siitd, miten seura nakee asiakkaansa ja millainen
kasitys silla heista on. Myyntipaallikko vastasi kaikkiin hanelle esitettyihin kysymyksiin.
Taustakartoituksen perusteella seuran myydyin kausikortti on peruskausikortti, mihin vai-
kuttaa myds sen edullinen hinta. Kallimmat kausikortit, kuten premium- ja VIP-kausikortit
on suunnattu enemman yritysasiakkaille. Paasaantdisesti seuran markkinointi tapahtuu
digitaalisissa kanavissa, kuten eri sosiaalisen median kanavissa, joista suurimpana toimii
Facebook. Digitaalisten kanavien lisaksi seura kayttda myos perinteista markkinointia ja
mainontaa. Itse myynti tapahtuu suurimmalta osin seuran verkkokaupan kautta, mutta sen
lisdksi kausikortteja myydaan suoraan seuran toimistolta seka ottelutapahtumissa (tau-
lukko 3).

FC Lahdella on suppea rekisteri sen kausikorttiasiakkaista. Suurimmat tyypillisimmat osta-
jaryhmat ovat seuralla tiedossa, mutta sen yksityiskohtaisempia tietoja seuralla ei ole kau-
sikorttiasiakkaistaan. Taustakartoituksesta tyypillisimmiksi kausikorttilaisiksi esiin nousivat
tydssakayvat miehet (taulukko 3). Kartoituksen perusteella voidaan havainnoida, etta
naispuolisia kausikorttilaisia on niukasti, minka vuoksi kyseinen ryhma on seuran kehitys-
kohteena. Taustakartoituksen pohjalta luotavaan kyselylomakkeeseen nostetaan esiin

haastattelusta nousseita havaintoja seka epakohtia tutkimusongelman ratkaisemiseksi.
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Taulukko 3. Haastattelun yhteenveto

Tuote Myydyin kausikortti on peruskausikortti.
Kalliimmat kausikortit, kuten Premium ja VIP-kausikortit on suunnattu

enemman yritysasiakkaille.

Kohderyhma | FC Lahdella on suppea rekisteri kausikorttiasiakkaista.
Suurimmat ostajaryhmat ovat 25-35
-vuotiaat tydssakayvat miehet, yli 50-vuotiaat miehet seka elakeian kyn-

nyksella olevat miehet.

Markkinointi | Paasaantdisesti tapahtuu seuran digitaalisissa kanavissa, kuten sosiaa-
lisen median kanavissa, joista suurimpana toimii Facebook. Kausikort-
tien markkinointiin kaytetdan myos perinteista markkinointia ja mainon-

taa, kuten radio- ja lehtimainokset.

Myynti Kausikorttien myynti tapahtuu suurimmalta osin seuran verkkokaupan
kautta. Sen lisaksi niitd myydaan FC Lahden toimistolta seka otteluta-

pahtumissa.

5.3 Kyselytutkimuksen tulokset

Kyselylomake julkaistiin 10.7.2020 FC Lahden Facebook ja Twitter kanavissa ja se oli
avoinna 24.7.2020 saakka (kuvio 7.) Kyselylomakkeen luomisessa kaytettiin Webropol-
alustaa. Kyselylomake oli avoin kaikille vastaajille, minka vuoksi vastaajissa voi esiintya
my0os muitakin kuin kausikortin omistavia henkil6ita. Ensimmainen julkaisu tuotti 130 vas-
tausta kyselyyn. Viikkoa myohemmin julkaistu muistutus kyselysta tuotti viela 47 vastaa-
jaa. Otoskooksi muodostui nain 177 vastaajaa. Kausikorttilaisia FC Lahdella on viimeisim-
man tiedon mukaan 1400. Kysely rakentui teorian seka haastattelussa esiin tulleiden asi-
oiden pohjalta. Kysely rakennettiin kolmeen eri osioon, jotka kasittelivat perustietoja, FC
Lahden markkinointiviestintda seka kausikortin ostamiseen vaikuttavia eri tekijoita. Kyse-
lyn rakenteen apuna kaytettiin AIDA-mallia (kuvio 2). Perustiedoissa selvitettiin esimer-
kiksi vastaajien ikda, sukupuolta, kansalaisuutta, bruttotuloja seka siviilisdatya. FC Lahden
markkinointiviestinnasta selvitettiin vaikuttavia tekijoitd markkinointiviestintaan liittyen, ku-
ten mitka sosiaalisen median kanavat vaikuttavat eniten viestinnallisesti kausikortin osta-

miseen. Kyselyssa kaytettiin avoimia kysymyksia seka monivalintakysymyksia.

Avoimien kysymysten hyvia puolia ovat esimerkiksi vastaajien mahdollisuus vastata kysy-
myksiin omin sanoin. Niiden avulla vastaajat voivat osoittaa seka tietamyksensa aiheesta

etta tunteiden voimakkuuden kysymykseen liittyen. Monivalintakysymyksien hyvia puolia
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ovat esimerkiksi vastauksien selkeys, mielekas vertailu seka niitd on helpompi kasitella ja

analysoida tietokoneella. (Hirsijarvi ym. 2009, 201.)
Vastaajien perustiedot

Kyselylomakkeen alussa kysyttiin vastaajien perustietoja, joiden avulla haluttiin selvittaa
vastaajien taustat. Ensimmaisessa kysymyksessa kysyttiin vastaajien sukupuolta. Vastaa-

jista 90 % oli miehia ja 9 % naisia, kuten taulukosta (taulukko 4) voidaan havaita.

Taulukko 4. Vastaajien sukupuoli

N Prosentti
Mies 160 90,4 %
Nainen 16 9,04 %
Muu 1 0,56 %
Yhteensa 177 100 %

Toisessa kysymyksessa selvitettiin, minka ikaisia vastaajat ovat. Vastaajista suurin ika-
ryhma koostui 30-39 -vuotiaista, joita oli 33 %. Vahiten vastauksia saanut ikaryhma oli yli
60-vuotiaat, joita oli 5 % (kuvio 8). Miehien ikaryhmia tutkittaessa suurin ikdryhma ol
myos 30-39 -vuotiaat, joita oli 34 %. Seuraavaksi eniten oli 20-29 -vuotiaita, joita oli 21 %.
Vahiten vastaajia kaikista miehista olivat yli 60-vuotiaat, joita oli vain 4 %. Yhteensa mies-
puolisia vastaajia oli 160. Naispuolisia vastaajia tutkittaessa suurin ikaryhma oli eri kuin
miehissa. Naisissa suurin vastaajamaara koostui 40-49 -vuotiaista, joita oli 37 %. Eroavai-
suuksia oli myds alle 20-vuotiaissa, joista miespuolisia vastaajia oli 7 %, kun taas nais-
puolisia vastaajia ei ollut ollenkaan. Suurin prosentuaalinen ero miehissa ja naisissa oli

40-49 -vuotiaissa, joista miehia oli 20 % ja naisia 38 %.
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Alle 2C 6%

20-29-vuott: 20%

33%

40-49-vuotta 21%

50-59-vuotta 15%

0-vuotta 5%

Kuvio 8. Kaikkien vastaajien ika

Kolmannessa kysymyksessa selvitettiin kausikorttilaisten kansalaisuutta. Vastauksista sel-
visi, ettd FC Lahden kausikorttilaisista 99 % on suomalaisia (taulukko 5). Kyselyn ainoa

ulkomaalainen oli Yhdysvaltain kansalainen.

Taulukko 5. Vastaajien kansalaisuus

N Prosentti
Suomi 176 99,44 %
Muu, mika? 1 0,56 %

Neljannessa kysymyksessa selvitettiin kausikorttilaisten kotipaikkakuntia. Vastausvaihto-
ehdoiksi annettiin Lahti ja sen lahikunnat seka Helsinki. Vaihtoehto “muu” oli myos valitta-
vissa. Vajaat 75 % vastaajista vastasi kotipaikkakunnakseen Lahti (taulukko 6). Lahipaik-
kakunnista Hollola oli toiseksi yleisin reilulla 6 %:n osuudellaan. Avoimeen tekstikenttdan

vastasi 13 % vastaajista. Avoimeen tekstikenttaan tuli eniten vastauksia Espoosta.




Kyseiseen tekstikenttdan vastattiin myds Lahden naapuripaikkakuntia, kuten Mantsala,

Karkdla ja Jarvenpaa.

Taulukko 6. Vastaajien asuinpaikka
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N Prosentti
Lahti 132 74,58 %
Hollola 11 6,21 %
Asikkala 0 0 %
Heinola 0 0 %
Orimattila 2 1,13 %
Helsinki 8 4,52 %
Muu, mika? 24 13,56 %
Yhteensa 177 100 %

Viidennessa kysymyksessa selvitettiin vastaajien elamantilannetta. Kaikista vastaajista yli-

voimaisesti eniten oli tydssakayvia, joita oli vajaat 76 %. Seuraavaksi eniten oli opiskeli-

joita ja vahiten oli “muu, mik&?” vaihtoehdon valinneita (taulukko 7). Naispuolisista vastaa-

jista vajaat 94 % oli tydssakayvia ja loput opiskelijoita. Opiskelijat olivat suurimmaksi

osaksi nuoria alle 30-vuotiaita. Miehista vajaat 74 % oli tydssakayvia ja loput jakautuivat

melko tasaisesti eri elamantilanteisiin.

Taulukko 7. Vastaajien elamantilanne

N Prosentti
Opiskelija 30 16,95 %
TyOssakayva 134 75,71 %
Tydton 4 2,26 %
Elakelainen 6 3,39 %
Muu, mika? 3 1,69 %
Yhteensa 177 100 %
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Kuudennessa kysymyksessa kysyttiin vastaajien siviilisdatya. Vastaajista suurin osa oli
naimisissa tai parisuhteessa olevia henkildita. Vastaajien joukossa ei ollut leskia (kuvio 9).
Eroavaisuuksia miehien ja naisien valilla oli sinkuissa, silla miespuolisia sinkkuja oli 22 %

vastaajista, kun taas naispuolisia sinkkuja oli vajaat 13 %.

34%

Naimator 10%

32%

kku 22%

52 |

Kuvio 9. Vastaajien siviilisaaty

Seitsemannessa kysymyksessa selvitettiin, onko vastaajien kotitalouksissa lapsia. Vas-
tausvaihtoehdot olivat kylla tai ei. Vastaukset jakautuivat siten, ettéd 39 % vastasi kylla ja

vajaat 61 % vastasi ei (taulukko 8).

Taulukko 8. Onko kotitaloudessa lapsia?

N Prosentti
Kylla 69 39,2 %
Ei 107 60,8 %
Yhteensa 176 100 %
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Kahdeksannessa kysymyksessa selvitettiin kausikorttikyselyyn vastanneiden vuosituloja
bruttona. Tasan puolet vastaajista ilmoittivat tienaavansa 25 000 - 49 000 € vuodessa (ku-
vio 10). Vastaajista 6 % ei halunnut ilmoittaa vuositulojaan, minka vuoksi tulokset ovat
suuntaa antavia. Kyselysta selviaa, ettd 13 % vastaajista tienasi vuodessa alle 10 000 €.
Heista kaikki olivat miehid. Naispuolisten vastaajien tuloja tutkittaessa 94 % tienasi 25 000

- 49 000 € tai enemman. Naisista kukaan ei tienannut alle 25 000 €.

13%

7%

24%

aluail ttaa 6%

Kuvio 10. Vastaajien vuositulot bruttona

Kysymykset liittyen FC Lahteen

Perustietoihin liittyvien kysymysten jalkeen kyselylomakkeessa siirryttiin FC Lahtea koske-
viin kysymyksiin. Yhdeksannessa kysymyksessa selvitimme vastaajilta, mita kautta he
seuraavat FC Lahtea. Vastaukset koostuivat sosiaalisista medioista seka muista kana-
vista, joissa FC Lahti on esilla. Rajoitusta, kuinka monta kanavaa sai valita, ei ollut. Vas-

taajille annettiin myds mahdollisuus vastata vapaasti strukturoitujen vaihtoehtojen liséksi.

Tuloksia tutkittaessa ylivoimaisesti eniten FC Lahtea seurataan Facebook-sivuston kautta,
jonka valitsi 89 % vastaajista. Toiseksi eniten valintoja sai FC Lahden kotisivut, jotka va-

litsi 64 % vastaajista. Kolmantena olivat sanomalehdet, mink& vaihtoehdon valitsi 62 %
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vastaajista. Twitter ja YouTube saivat molemmat 33 % vastauksista (kuvio 11). Naispuoli-
sista vastaajista kukaan ei valinnut YouTubea. Vastausvaihtoehto “muu” kerasi 6 % valin-

noista. Vapaaseen tekstikenttdan oli vastattu eniten jalkapallopalsta FutisForum.

scebook 89%

59%

Twitter 33%

Youtube 33%

Nettisivut 64%

Sanomalehdet 62%

Muu, mika 6%

Kuvio 11. Mita kautta FC Lahtea seurataan

Kymmenennessa kysymyksessa tutkittiin, kuinka kauan kyselyyn vastanneet ovat omista-
neet FC Lahden kausikortin. Vastausvaihtoehdoissa oli myds valittavissa “en osaa sanoa”
-valinta. Eniten kyselyyn vastanneista oli omistanut FC Lahden kausikortin 1-3 vuotta, joita
oli 35 %. Seuraavaksi eniten oli pitkdaikaisempia kannattajia, jotka olivat omistaneet kortin
kymmenen vuotta tai enemman (taulukko 9). Miehissa keskiarvo kausikortin omistamiselle
oli kyselyn mukaan kolme vuotta, kun taas naisilla 2,5 vuotta. Suurin ero miesten ja nais-
ten valilla oli “kymmenen vuotta tai enemman” kausikortin omistaneiden joukossa, silla

heista 21 % oli miehia ja 6 % naisia.
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Taulukko 9. Kuinka kauan on omistettu kausikortti

N Prosentti
Alle vuoden 25 14,37 %
1-3 vuotta 61 35,06 %
4-6 vuotta 31 17,81 %
7-9 vuotta 12 6,9 %
Kymme.r.men vuotta tai 35 2011 %
enemman
En osaa sanoa 10 5,75 %
Yhteensa 174 100 %

Kysymyksen 11 tarkoituksena oli selvittaa, millaisen kausikortin kyselyyn vastanneet
omistivat. Eniten valintoja kerasi kaikista FC Lahden tarjoamista kausikorteista peruskau-
sikortti, jonka 76 % vastaajista oli valinnut. Peruskausikortti oli seuran myydyin kausikortti.
Vahiten valintoja sai VIP-kausikortti, jonka valitsi 4 % vastanneista (kuvio 12). Kyseinen

kausikortti on kallein saatavilla oleva kausikortti FC Lahden kotiotteluihin.

76%

Premiumkausikortt Bk

lm

10%

TSU 59,

Kuvio 12. Kausikorttityyppien jakauma



51

Kysymyksessa 12 selvitettiin, miksi vastaaja paatyi ostamaansa kausikorttiin. Vapaaseen
tekstikenttdan vastauksia tuli 112 kappaletta. Vastauksia lapikdydessa ilmeni, etta hinta oli
yli puolille vastaajista syy, jonka takia he ostivat kyseisen kausikortin. Seuraavaksi eniten
syyksi kausikortin ostamiseen vastattiin lahtelaisen jalkapallon tukeminen. Vastauksissa
Koronapandemia ja sen aiheuttamat huolet valittyivat, minka vuoksi moni vastasi osta-
neensa kausikortin tukeakseen seuraa Korona-aikana. Muita syita olivat paikallisen jalka-

pallon kiinnostavuus, tydnantajan tarjoama etu seka lahjaksi saatu kausikortti.

Kysymyksessa 13 selvitettiin, mistad vastaajat olivat kausikorttinsa hankkineet. Noin 51 %
eli reilut puolet vastaajista vastasi hankkineensa kausikortin seuran verkkokaupasta. Ko-
rona-aika on lisdnnyt kausikorttien ostamista verkkokaupasta, silla turha ulkona liilkkumi-
nen ja seuran toimiston aukioloajat ovat olleet etenkin kevaalla rajoitetut. Seuraavaksi eni-
ten kausikortteja hankittiin FC Lahden toimistolta, minka vaihtoehdon valitsi reilut 36 %
vastaajista (taulukko 10). Toimistolta kausikortin saa heti mukaan ja sinne voi maksaa ka-
teisella seka liikuntaseteleilla, jotka eivat ole verkkokaupasta ostettaessa vaihtoehto. Nais-
ten vastauksia tutkittaessa vajaa 47 % vastasi ostavansa kausikortin toimistolta ja vain 40

% verkkokaupasta.

Taulukko 10. Kausikortin ostopaikka

N Prosentti
Verkkokaupasta 86 50,89 %
Toimistolta 61 36,09 %
Ottelutapahtumasta 4 2,37 %
TyoOnantajalta 6 3,55 %
Muu, mika? 12 71 %
Yhteensa 169 100 %

Seuraavassa kysymyksessa tutkittiin vastaajien tyytyvaisyytta kausikortin ostamiseen.

Vastanneista yli 53 % oli erittain tyytyvaisia ja reilut 32 % melko tyytyvaisia kausikortin os-
tamiseen. Vastaajista kukaan ei vastannut “en ole tyytyvainen”. Noin 7 % vastasi olevansa
osittain tyytyvainen. Vajaat 7 % vastaajista ei osannut sanoa, olivatko he olleet tyytyvaisia

kausikortin ostamiseen (taulukko 11).




Taulukko 11. Vastaajien tyytyvaisyys kausikortin ostamiseen
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N=170 En ole ollut | Osittain En osaa | Melko tyy- | Erittdin tyy- | Yhteensa
tyytyvainen | tyytyvdinen | sanoa tyvainen tyvainen

Vastaa- 0 13 11 55 91 170

jien

maara

Prosentti | 0 % 7,65 % 6,47 % 32,35 % 53,53 % 100 %

Kysymys 15 tutki vastaajien tarkeimpia tarpeita hankkia kausikortti. Kysymysvaihtoehdot

olivat strukturoituja ja vastaajia pyydettiin valitsemaan kolme tarkeinta tarvetta hankkia

kausikortti. Kysymyksen vastauksia tutkittaessa kolme vastausvaihtoehtoa nousi selvasti

esille. “Mielenkiinto jalkapalloa kohtaan” sai eniten valintoja 78 %. Seuraavaksi eniten va-

lintoja sai “seuran tukeminen”, joka sai lahes saman maaran valintoja 77 %. “Kannattami-

nen” oli kolmanneksi suosituin vaihtoehto, jonka valitsi 67 %. Vahiten valintoja kerasivat

“irtiotto arjesta” ja “FC Lahden tarjoamat hullut tunteet”. Naiden osuudet olivat 9 % seka 7

% (kuvio 13). “Hullut tunteet” tulevat seuran tamanhetkisesta toiminta-ajatuksesta ja oli

toimeksiantajan pyynnosta laitettu kyselyyn mukaan. Miehilla ja naisilla oli samat kolme

tarkeinta tarvetta hankkia kausikortti.
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27%

Kuvio 13. Kausikortin ostamisen tarpeita

Kysymyksessa 16 tutkittiin kausikortin omistavien vastaajien aktiivisuutta kdyda FC Lah-
den kotiotteluissa. Vastausvaihtoehdoissa oli myo6s valintavaihtoehtona “en osaa sanoa”,
koska joillakin vastaajista oli kausikortti nyt ensimmaista vuotta. Kotipeleja on viela paljon
edessa, minka vuoksi kayntikertoja oli vaikea ilmoittaa. Vastauksia analysoitaessa eniten
valintoja kerasi “yli 10 kotiottelussa” kayminen, jonka valitsi vajaat 41 % vastaajista. Seu-
raavaksi eniten vastauksia sai “6-10 ottelua” ja kolmantena “1-5 ottelua”. Vain alle 1 %
vastasi, etta ei ole kdynyt kotiottelussa ja vain reilut 2 % vastasi “en osaa sanoa” (taulukko

12). Seka miesten etta naisten ryhmissa “yli 10 ottelua” sai eniten valintoja.
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Taulukko 12. Vastaajien aktiivisuus kdyda FC Lahden kotiotteluissa

N Prosentti
0] 1 0,57 %
1-5 38 21,59 %
6-10 61 34,66 %
Yli 10 72 40,91 %
En osaa sanoa 4 2,27 %
Yhteensa 176 100 %

Kysymyksessa numero 17 selvitettiin, miten suuri vaikutus tietyilla tekijoilla oli kausikortin
ostamiseen. Tutkimuksessa esitettiin erilaisia vaikuttavia tekijoita ja vastaajat kertoivat

oman mielipiteensa vaitteiden tarkeydesta.

Vastaajille tarkeimpana tekijana kausikortin ostamiseen oli paikallisen urheilun tukeminen.
Kyseinen tekija oli erittain merkittava puolille vastaajista ja melko merkittava runsaalle 34
%:lle vastaajista. Toiseksi kyselyssa sijoittui “hinta ja kampanjat”, joka oli 20 %:lle “erittain
merkittava” ja 37 %:lle “melko merkittava”. Vahiten merkittava tekija tutkimuksessa vas-
taajille oli “seuran menestys”. Tama tekija oli melkein puolelle vastaajista “ei merkittava”.
Vain 6 % vastasi seuran menestyksen olevan erittain merkittava tekija kausikorttia osta-
essa (Kuvio 14). Miesten ja naisten keskuudessa oli sama tarkeysjarjestys. Molemmille

tarkein tekija oli “paikallisen urheilun tukeminen”.
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Paikallisen urheilun tukeminen II

B

E

@ Ei merkittava @ Osittain merkittava @® En osaa sanoa Melko merkittava @ Erittdin merkittava

3

Kuvio 14. Kausikortin ostamiseen vaikuttavia tekij6ita

Kysymys 18 kasittelee syita, joiden takia kausikorttia ei ostettaisi. Kysymyksen vastaukset
antavat myos toimeksiantajalle hyvaa dataa siita, mitka tekijat voisivat aiheuttaa kausikor-
tin ostamatta jattamisen. Vaihtoehdot vastaajille olivat jalleen strukturoituja ja vastaajat

saivat valita haluamansa maaran syita.

Vastauksia tutkittaessa kaksi syyta nousi ylivoimaisesti esille. Suurin syy oli ajanpuute
kayda otteluissa, jonka valitsi 56 % vastaajista. Toiseksi suurin syy oli hinta, jonka valitsi
54 % vastaaijista. Hinta on taas vastaajien mielesta ollut erittain tarkea tekija. Tuloksista
selvisi, etta seuran menestyminen, ottelutapahtumien viihtyisyys ja seuran huono brandi
saivat kaikki saman verran valintoja. Vahiten valintoja saivat “heikko viestinta kausikor-
teista” ja “muut syyt” (kuvio 15). Suurin ero miesten ja naisten vastauksia vertailtaessa oli
“otteluiden ajankohta”. Miehille “otteluiden ajankohta” oli tarkeampi syy jattaa kausikortti
ostamatta kuin naisille. Miehista reilut 18 % valitsi kyseisen syyn, kun taas naisissa vain
reilut 6 %.
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Muu, mika? K08

Kuvio 15. Syita jattaa kausikortti ostamatta

Kysymyksessa 19 tutkittiin, mitka ovat tarkeimpia kausikortin tarjoamia hyotyja. Vastaajia

pyydettiin valitsemaan kaksi tarkeinta hyotya.

Jélleen kerran kausikorttilaiset korostivat seuran tukemisen tarkeytta, silla taman vaihto-
ehdon valitsi 69 %. Toiseksi eniten valintoja sai vastausvaihtoehto “ei tarvitse ostaa lippua
erikseen joka otteluun”, jonka valitsi reilut 60 % vastaajista. “Kausikorttien tuomat yhteis-
tyokumppanien edut” seka “muut syyt” saivat vahiten valintoja kyselyssa (kuvio 16). Mie-

het ja naiset olivat valinneet vastausvaihtoehdot samassa tarkeysjarjestyksessa.
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Muu, mika?

‘ ‘

Kuvio 16. Kausikortin tarjoamat tarkeimmat hyddyt

Markkinointiviestinta

Tassa kappaleessa kasiteltiin tutkimuksessa olevat kysymykset, jotka liittyvat FC Lahden

markkinointiviestintaan.

Kysymyksessa 20 tutkittiin mitd kautta kausikorttilaiset saavat tiedon kausikortteihin liitty-
vista asioista. Kyseinen kysymys ja sen vastaukset auttavat seuraa tietdmaan, mita kautta
kausikortteihin liittyvaa tietoa etsitaan ja sen avulla kyseisia kanavia voidaan parantaa ja
hyodyntaa entista enemman. Vastausvaihtoehdot koostuivat sosiaalisen median kana-
vista seka muista kanavista, joissa FC Lahti on esilla. Rajoitusta, kuinka monta vastaus-
vaihtoehtoa sai valita, ei ollut. Alimpaan vaihtoehtoon sai kirjoittaa vapaasti tekstikenttaan

myos muita kanavia.

Niin kuin kysymyksessa 9, Facebook on eniten valintoja saanut kanava, jonka valitsi reilut
80 % vastaajista. Seuraavaksi eniten valintoja sai verkkosivut, jotka saivat 59 % valintoja.
Vahiten valintoja kerasi YouTube. Mydskin radio, uutiskirje ja muut syyt kerasivat alle 10
% valintoja (kuvio 17). Radiossa ilmoitetaan vain FC Lahden pelipaivista ja uutiskirje tulee
vain sen tilanneille. Muutama vastaaja oli myo6s valinnut viimeisen vastausvaihtoehdon

“muu’”, johon oli kirjoitettu Futisforum ja FCLK. Futisforum on yleinen suomalainen
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jalkapallopalsta, josta saa tietoa ajankohtaisista asioista liittyen suomalaiseen jalkapal-
loon. FCLK on taas FC Lahden kannattajien Facebook-sivusto, jossa keskustellaan ajan-
kohtaisista asioista seuraan liittyen. Eroavaisuuksia miesten ja naisten vastauksissa oli
jonkin verran, silla naisille “tuttavat” olivat tdrkedmpi kanava kuin Twitter, kun taas miehille
tarkeysjarjestys oli painvastainen. Naisten keskuudessa myos Instagram sai saman ver-
ran valintoja kuin verkkosivut, kun taas miesten mielesta verkkosivut olivat suositumpi

kuin Instagram.
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Kuvio 17. Mita kautta vastaajat saavat tiedon kausikortteihin liittyvista asioista

Kysymys 21 selvitti, onko FC Lahden markkinointiviestinta vahvistanut tai lisannyt ostoha-
lukkuutta hankkia kausikortti. Vastausvaihtoehtoja kyseiseen kysymykseen oli annettu

kolme: “kylla”, “ei” ja “en osaa sanoa”. Vastauksia tutkittaessa voidaan sanoa markkinoin-
tiviestinnan onnistuneen lisddmaan ostohalukkuutta hankkia kausikortti, silld 56 % vastaa-

jista vastasi kylla. Vain 14 % vastasi ei ja 30 % ei osannut sanoa.
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Kysymyksessa numero 22 selvitettiin, miten FC Lahden kanavat vaikuttavat viestinnalli-
sesti kausikortin ostamiseen. Kuten kysymyksessa 17, tassakin kysymyksessa oli viisi va-
littavaa vaihtoehtoasteikkoa per kanava. Kysymyksessa olevat kanavat olivat kaikki FC
Lahden sosiaalisen median kanavia ja sen lisaksi valittavana oli viela kotisivut. Arviointias-
teikolla Facebook sai kaikista kanavista eniten vastauksia kohtaan “erittain merkittavasti”
(12,64 %) ja “melko merkittavasti” (33,91 %). Toiseksi vaikuttavin kanava oli FC Lahden
kotisivut, vaikka Instagram sai enemman “erittain merkittavasti” -valintoja kuin kotisivut.
Kotisivut taas saivat enemman “melko merkittavasti” -valintoja kuin Instagram. Kotisivut
ovat FC Lahden toiseksi vaikuttavin kanava kausikortin ostamiseen. YouTube oli vahiten
merkittava kanava vastaajien mielesta, silla 64 % vastasi sen olevan “ei merkittava” (tau-

lukko 13). Naisten ja miesten vastauksissa eroavaisuuksia ei juurikaan ollut.

Taulukko 13. FC Lahden kanavien viestinnallinen vaikutus kausikortin ostamiseen

N=175 Ei Osittain En Melko Erittsin
merkittavasti merkittavasti osaa merkittavasti merkittavasti
sanoa
Facebook 19,54% 28,16% 5,75% 33,91% 12,64%
Instagram 37,36% 17,24% 10,92% 24,71% 9,77%
Twitter 57,8% 12,72% 16,19% 11,56% 1,73%
Youtube 64,53% 10,47% 20,93% 3,49% 0,58%
Kotisivut 16,18% 33,53% 9,25% 33,53% 7,51%

Kysymys 23 kasitteli tekijoita, joiden vuoksi vastaajat ostaisivat kausikortin myos jatkossa.
Kyseiseen kysymykseen ei ollut strukturoituja vastausvaihtoehtoja. Kysymyksessa oli va-
paa tekstikenttd, johon jokainen sai vastata omin sanoin. Vastauksia tuli 120 kappaletta.
Vastauksia kasiteltdessa kavi ilmi, etta vastaaijilla oli monia tekijoita, jotka vaikuttivat kau-
sikortin ostamiseen. Yhtena tekijana oli kausikorttien hinta ja sen pysyminen kohtuulli-
sena. Toinen tekija, jonka moni vastaaja mainitsi, oli seuran pysyminen pystyssa ja sen
olemassaolon sailyminen. Moni myds ilmoitti ostavansa kausikortin niin kauan, kun asuu
Lahdessa. Osalla vastaajia oli myds tulevaisuudentoiveita, kuten pelien siirtyminen koko-
naan Kisapuistoon ja sen kunnostaminen kunnolliseksi kotistadioniksi. Kisapuiston kun-
nostaminen on kuitenkin asia, johon FC Lahti ei seurana juurikaan voi vaikuttaa, silla muut
paattajat paattavat sen kohtalosta. Eras vastaajista toivoi myds jatkossa olevan mahdol-

lista ostaa kausikortti tydnantajan tarjoamilla kulttuuriseteleilla.
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Kysymyksessa 24 selvitettiin, mitka digitaaliset markkinointiviestinnan tekijat vaikuttavat
ostopaatdkseen. Rajoitusta, kuinka monta vastausvaihtoehtoa sai valita, ei ollut. Vastauk-
sia kasiteltdessa selkeasti tarkeimmaksi tekijaksi osoittautui selkea viestinta, jonka valitsi
reilut 71 % vastaajista. Toiseksi tarkein tekija oli informatiivinen sisalto, jonka valitsi reilut
puolet vastaajista. Kolmanneksi tarkein tekija oli laadukas ulkoasu, jonka valitsi reilut 46 %
vastaajista (taulukko 14). Vastaajat arvostavat selkeata informatiivista markkinointiviestin-

taa kausikorteista, joissa on myds laadukas ulkoasu.

Taulukko 14. Ostopaatokseen vaikuttavat digitaalisen markkinointiviestinnan tekijat

N Prosentti
Selkea viestinta 123 71,93 %
Laadukas ulkoasu 79 46,2 %
Saanndllinen toistettavuus 32 18,71 %
Informatiivinen sisaltd 86 50,29 %
Muu, mika? 2 1,17 %
Yhteensa 171 100 %

Kysymys 25 kasitteli kausikorttien ostoprosessin parantamista. Vastaajilta kysyttiin, miten
sita voisi parantaa. Strukturoituja vastausvaihtoehtoja ei ollut, vaan kaikki vastaajat pystyi-
vat antamaan avoimeen tekstikenttddn oman mielipiteensa. Avoimeen tekstikenttdan tuli
vastauksia 76 kappaletta. Tuloksia tutkittaessa melko moni vastasi nykyisen systeemin
olevan hyva ja toimiva. Kehitysideoita olivat mobiilikortin lanseeraaminen, jotta kausikortti
olisi aina mukana. Mobiilikortilla tarkoitetaan alylaitteessa olevaa sahkoista kausikorttia.
Myés kausikorttien myyntipaikkojen lisddmista ehdotettiin, jotta kausikortti olisi ostetta-
vissa muistakin paikoista kuin esimerkiksi seuran toimistolta. Ehdotuksena oli myos pitka-

aikaisten kannattajien palkitseminen halvemmilla kausikorteilla.

Kyselyn viimeisessa kysymyksessa selvitettiin, kuinka todennakoisesti kausikortin omista-
jat suosittelisivat kausikortin ostamista muille ihmisille. Vastauksista kavi ilmi, etta vajaat
37 % suosittelisi erittdin todennakdisesti ja reilut 46 % melko todennakdisesti kausikortin
ostamista muille ihmisille. Vain reilut 4 % vastaajista oli sitéd mielta, ettd melko epatoden-
nakoisesti suosittelisi kausikortin ostoa muille ihmisille. Vajaat 12 % vastaajista ei osannut
sanoa suosittelisiko kausikortin ostamista (taulukko 15). Lukuja tutkittaessa voidaan to-

deta valtaosan vastaajista olevan sita mielta, ettd kausikorttia voi suositella muillekin.
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Miehia ja naisia vertailtaessa miesten keskuudessa eniten valintoja sai “melko todenna-

koisesti”, kun taas naisten keskuudessa vastaus oli “erittdin todennakdisesti”. Miehia ja

naisia vertailtaessa miesten keskuudessa eniten valintoja sai “melko todennadkoisesti”, kun

taas naisten keskuudessa vastaus oli “erittdin todennakoisesti”.

Taulukko 15. Kuinka todennakoisesti kausikortin ostoa suositellaan muille ihmisille

N=173
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5.4 Asiakaspersoonat

Tutkimuksen tuloksista rakennettiin kolme asiakaspersoonaa FC Lahdelle. Asiakasper-
soonista kayvat ilmi jokaisen ryhman perustiedot, ostamisen kriteerit, kausikortin hankin-
nan tarpeet ja tuotteen tarjoamat hyddyt. Naiden lisaksi niista 16ytyvat myds persoonien
median kaytto, ostamisen esteet, ostoprosessi seka kausikortti, jonka he omistavat. Asia-

kaspersoonien kuvaamiseen kaytettiin Xtensio —pohjaa.

Nuorin ikdryhma koostuu paasaantoisesti tyossakayvista tai opiskelevista sinkkumiehista,
joilla ei ole viela lapsia taloudessa (kuva 4). Kyseisen ikdryhman bruttotulot pyorivat alle
kymmenessa tuhannessa eurossa vuodessa. Tallaisen tulonmuodostuksen voi selittda
esimerkiksi se, etta opiskelijoiden tulot muodostuvat asumis- ja opintotuesta, jotka eivat
mahdollista suuria tienesteja. Monet nuoret ovat myos mahdollisesti vasta aloittaneet tyo-
elaman ja ovat uraputkensa alussa, minka seuraksensa palkka voi olla viela melko pieni.
Tama ikaryhma hankkii kausikortin paasaantdisesti FC Lahden verkkokaupasta ja seuraa

FC Lahtea seka kausikorttiin liittyvid tiedotteita seuran sosiaalisen median kautta.
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Ik&: 20-29-vuotta
Siviilisaaty: Sinkku
Perhe: Ei lapsia

Elamantilanne: Tydssakayva/
Opiskelija
Tulot: Alle 10 000€

Asuinpaikka: Lahti
Kansalaisuus: Suomi

Kuva 4. Niilo Nuorinen

Kausikortti

- Omistaa peruskausikortin.

- Omistanut kausikortin alle kolme vuotta
- Kay 6-10-ottelussa kauden aikana

Kausikortin hankinnan tarpeet

« Seuran tukeminen ja kannattaminen.

« Mielenkiinto jalkapalloa kohtaan

- Ottelutapahtuman tarjoama ilmapiiri ja mahdollisuus katsoa
otteluja livena

Ostamisen kriteerit

- Tarkein kriteeri ostamiselle on paikallisen seuran tukeminen.

- Kausikortin hinnalla ja tarjouksilla suuri merkitys.

« Viestinnalla ja tiedotuksella melko merkittava vaikutus
ostamiseen.

- Seuran menestykselld ja otteluiden ajankohdalla ei ole
merkittavaa vaikutusta ostamiseen

Tuotteen hyodyt

« Suurin hyoty on seuran tukeminen.

- Eitarvitse ostaa lippua erikseen jokaiseen otteluun

- Arvostavat kausikortin tarjoamaa helppoutta ja nopeutta
ottelutapahtumien jonotuksessa

Ostamisen esteet

« Ajanpuute.
- Kausikortin hinnan nouseminen
« Ottelutapahtumien heikko viihtyisyys.

Median kaytto

£ )v Jo ) o s

Ostoprosessi

« Saa tiedon kausikorttiin liittyvista asioista
Facebookin, Instagramin, Twitterin ja FC Lahden
kotisivujen kautta.

- Ostaa kausikortin FC Lahden verkkokaupasta.

- Markkinointiviestinnalla selkea vaikutus
ostopéatoksen vahvistamisessa.

« Ostopaatoksen tekemista vahvistavat selkea
viestintd, laadukas ulkoasu seka informatiivinen
sisalto.

- Toivoo "alykausikorttia”, johon voi ladata rahaa
ja tehda ostoksia ottelutapahtumissa

Keskimmainen ikdryhma rakentuu suurimmaksi osaksi tydssakayvista parisuhteessa ole-

vista miehista, joilla ei ole taloudessa lapsia (kuva 5). Kyseisen ikaryhman bruttotulot ovat

vuodessa 25 000 - 49 000 €. Tuloista voi paatella keskimmaisen ikdryhman edustajien ol-

leen pidempaan tydelamassa kuin esimerkiksi nuorempien ikdryhman. Yleensa pidempi

tyoura ja -kokemus korreloivat palkan kanssa. Kyselyn tuloksista selvisi kyseisen ryhman

olevan maaraltaan suurin asiakasryhma FC Lahden kausikorttiasiakkaista. Tama ika-

ryhma hankkii kausikortin paasaantoisesti FC Lahden verkkokaupasta ja seuraa kausi-

korttiin liittyvia asioita seuran kotisivuilta seka Facebookin kautta.
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|k&: 30-39-vuotta
Siviilisdaty: Parisuhteessa

Perhe: Ei lapsia
Elamantilanne: Tyossékayva
Tulot: 25 0O00€ - 49 000€

Asuinpaikka: Lahti
Kansalaisuus: Suomi

Kausikortti

- Omistaa peruskausikortin.
- Omistanut kausikortin kolme vuotta,
- Kay 6-10-ottelussa kauden aikana.

Kausikortin hankinnan tarpeet

« Mielenkiinto jalkapalloa kohtaan

« Seuran kannattaminen

« Haluaa tuntea ottelutapahtuman tarjoaman tunnelman paikan
paalla

Ostamisen kriteerit

- Tarkein kriteeri ostamiselle on paikallisen seuran tukeminen

« Kausikortin hinnalla ja tarjouksilla suuri merkitys ostamiseen

- Kausikortin myynnin viestinta ja niista tiedottaminen osittain
merkittavaa.

- Seuran menestykselld ja pelaajahankinnoilla ei merkitysta
kausikortin ostamiseen

Tuotteen hyodyt

- Eitarvitse erikseen ostaa lippua jokaiseen otteluun
« Kausikortin avulla paasee tukemaan seuraa ja katsomaan
otteluita livena.

Kuva 5. Keke Keskinen

Ostamisen esteet

« Kausikortin hinnan nouseminen.

- Ajanpuute kayda otteluissa.

- Ostoprosessin haastellisuus kausikortin
hankinnassa

Median kaytto

Lf NoNe)

Ostoprosessi

- Saa tiedon kausikorttiin liittyvista asioista
Facebookin ja FC Lahden kotisivujen kautta.

- Ostaa kausikortin FC Lahden verkkokaupasta

« Ostopaatoksen tekemista vahvistavat selkea
viestinta ja informatiivinen sisalto.

« Toiveena olisi saada digitaalinen kausikortti
fyysisen kortin sijaan.

Vanhin ikdryhma muodostuu naimissa olevista miehista, joilla on kotitaloudessa lapsia

(kuva 6). Vuosittaiset bruttotulot ovat yli 50 000 € vuodessa. Vanhin ikaryhma on luonnolli-

sesti ollut tydeldmassa edellisia ryhmia pidempaan ja sen vuoksi heidan palkkakehityk-

sensa on vuosien varrella noussut. Tama voi olla paasaantoinen syy siihen, minka takia

kyseisen ryhman tulot ovat kaikista asiakasryhmista suurimmat. Suurin osa kyseisesta

ikdryhmasta kay ostamassa kausikortin FC Lahden toimistolta. Vanhin ikdryhma seuraa

Facebookin, seuran kotisivujen ja sanomalehtien kautta tiedotteita, jotka koskevat FC

Lahden kausikortteja.
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Ik&: 50-59-vuotta
Siviilisaaty: Naimisissa
Perhe: Lapsia
Elaméantilanne: Tyossakayva
Tulot: YIi 50 000€

Asuinpaikka: Lahti
Kansalaisuus: Suomi

Kausikortti

- Omistaa peruskausikortin.
« Omistanut kausikortin yli kymmenen vuotta.
« Kay yli kymmenessa kotiottelussa kauden aikana.

Kausikortin hankinnan tarpeet

« Mielenkiinto jalkapalloa kohtaan.
- Seuran kannattaminen.
. Vapaa-ajan vietteeseen.

Ostamisen kriteerit

Kotistadionin sijainnilla on merkittava vaikutus kausikortin
ostamiseen.

Kausikortin hinnalla ja tarjouksilla merkittava vaikutus
ostamiseen.

Pelaajien hankinta ja seuran menestys on osittain vaikuttava
kriteeri ostamiseen.

Kotiotteluiden ajankohta ei vaikuta ostamiseen.

Tuotteen hyodyt

Ei tarvitse erikseen ostaa lippua jokaiseen otteluun.
Arvostavat kausikortin tuomaa helppoutta ja nopeutta
ottelutapahtumien jonotuksissa.

Kausikortin avulla padsee tukemaan seuraa ja katsomaan
otteluita livena.

Kuva 6. Veikko Vanhanen

Tarkein kriteeri ostamiselle on paikallisen seuran tukeminen.

Ostamisen esteet

« Ajanpuute.

+ Kausikortin hinnan nouseminen.
« Seuran huono brandi.

« Seuran huono menestyminen.

Median kaytto

£ )&

Ostoprosessi

Saa tiedon kausikorttiin liittyvista asioista
Facebookin, FC Lahden kotisivujen seka
sanomalehtien kautta.

Ostaa kausikortin FC Lahden toimistolta.
Ostopaatoksen tekemista vahvistavat selkea
viestinta ja informatiivinen sisalto.

Toivoo kausikorttien olevan saatavilla myss
suurista kaupoista ja kauppakeskuksista.

64
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6 JOHTOPAATOKSET

6.1 Pohdinta

Opinnaytetyon tutkimus FC Lahden kausikortin omistavista kuluttajista ja heidan ostami-
seensa vaikuttavista tekijoista oli onnistunut. Tutkimustulokset tarjoavat seuralle konkreet-
tista hyotya ja lisaa tietoa siita, millaisia kuluttajia seuran kausikortin omistajissa on. Tutki-
muksen avulla FC Lahti pystyy paremmin huomioimaan ja hyddyntamaan esimerkiksi
markkinoinnissa haluamiaan kohderyhmia ja tiedostamaan kausikorttilaisten suurimmat
kayttajaryhmat. Taman lisaksi seuralla on nyt parempi kasitys erilaisista kausikortin os-

toon vaikuttavista tekijoista.
Millaisia FC Lahden kausikortin kuluttaja-asiakkuudet ovat?

Myyntipaallikkoa haastateltaessa selvisi FC Lahdella olevan vain pintapuolista tietoa siita,
millaisia kausikortinomistajia seuralla on. Haastattelusta saatujen tietojen perusteella
seura luetteli kolmeksi suurimmaksi asiakasryhmakseen 25-35 -vuotiaat tydssakayvat
miehet, yli 50-vuotiaat miehet ja elakeldiset. Taustakartoituksesta saadut ikatiedot pitivat
melko hyvin paikkansa, silla tutkimustulosten perusteella kolmeksi suurimmaksi ryhmaksi
nousivat 20—-29 -vuotiaat, 30-39 -vuotiaat seka 50-59 -vuotiaat miehet. Tuloksista selvisi
suurimpien ryhmien olevan lahtelaisia jalkapallon ystavia. Eri ikaryhmista muodostetut
asiakaspersoonat osoittivat sen, ettd FC Lahden kausikorttiasiakkaat ovat paasaantdisesti
lahtelaisia. Heita kaikkia yhdistaa se, etta he omistavat FC Lahden peruskausikortin ja
kayvat kauden aikana katsomassa ainakin kuusi kotiottelua. Jokaisen ikaryhman edustajat
ovat omistaneet kausikortin usean vuoden ajan ja heille kaikille on erittain tarkeda tukea
paikallista urheilua. Kausikorttiin liittyvissa asioissa ryhmat kayttavat informaation lahteena

FC Lahden sosiaalista mediaa, verkkosivuja seka sanomalehtia.

Mitka eri tekijat vaikuttavat FC Lahden kausikortin kuluttaja-asiakkaiden ostopaa-

tokseen?

Tutkimustulokset osoittivat, ettéd ostopdatokseen vaikuttavia syitd on monia. Jokaisesta
kolmesta ryhmasta 16ytyi sekad samankaltaisuuksia ettd eroavaisuuksia eri tekijoissa. Kai-
kissa ryhmissa tarkeimmaksi kriteeriksi nousi paikallisen seuran tukeminen. Kausikorttien
hinnalla ja tarjouksilla on suuri merkitys nuorimmalle seka keskimmaiselle ikaryhmalle.
Vanhimmalle ikdryhmalle hinta ja tarjoukset ovat edelleen merkittavia tekijoita, mutta eivat
niin suurelta osin kuin muille kahdelle ryhmalle. Kuten teoriassakin viitattiin, hinnoittelu tu-
lee tehda kohderyhmat huomioiden oikein, silla lilan korkea hinta voi vaikuttaa kuluttajien
ostomahdollisuuksiin (Bergstrom & Leppanen 2009, 257). Jokaisen ryhman jasen omistaa

FC Lahden peruskausikortin. Kaikille ryhmille on tarkeaa pystya tukemaan seuraa omalla
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kausikorttihankinnallaan, mika vastaavasti tarjoaa heille mahdollisuuden katsoa urheilua

paikan paalla edulliseen hintaan.

Nuorin ja keskimmainen ikaryhma eivat koe seuran menestyksella ja pelaajahankinnoilla
olevan merkitysta ostopaatdkseen. Eroavaisuutena tdhan vanhin ikdryhma kokee kyseiset
tekijat osittain merkittaviksi. Vanhin ikdryhma pitda seuran huonoa menestysta syyna olla
ostamatta kausikorttia. Kyseinen tekija linkittyy teoriassa kasiteltyyn psykologiseen teki-
jaan, jossa urheilukuluttajaa motivoivat urheilukokemuksessa urheilijoiden suoritukset
(Funk 2008, 24). Ylla mainittu ikaryhma on myos voinut seurata paikallista jalkapalloa jo
pitkdan, mika voi luoda tietynlaisen siteen katsojan ja seuran valille. Taman takia uusien
pelaajien hankinta ja seuran menestys saattavat olla vaikuttavia tekijoita, koska niiden
avulla voidaan mahdollisesti vaikuttaa katsojien mielenkiintoon. Aika ja ajanhallinta ovat
my0s tekijoitd, jotka nousivat tutkimuksessa esille. Jokaisen ryhman jasenet ovat eri ela-
mantilanteissa, ja sen my6ta aikaa kdyda otteluissa voi olla rajallisesti. Otteluiden katso-
minen vaatii vapaata aikaa. Jos tata aikaa ei ole muiden eldmassa olevien asioiden li-
saksi, kausikortin hankinta voi jaada valiin. Taman vuoksi jokaisella ryhmalla ajanpuute
kayda otteluissa oli yhtena syyna, miksi kausikorttia ei hankittaisi. Kausikortin ostopaatok-
seen eri ikdryhmilla ei vaikuta kotiotteluiden ajankohta. FC Lahden kotiottelut pelataan ar-
kisin tai viikonloppuisin paasaantoisesti iltapaivalla, jolloin valtaosalla on ty6- tai koulu-

paiva jo paattynyt.

Tuloksissa vapaaseen tekstikenttadan moni vastasi kausikortin nykyisen hinnan olevan
juuri sopiva. Kaikissa kolmessa ikdryhmassa kausikortin ostamisen esteeksi kerrottiin
kausikorttien hinnan nouseminen. Kyseista tekijaa tukee teoriassa kasitelty asia, jossa
kerrottiin hinnan olevan merkittava tekija tuotteen valitsemisessa (Bergstrom & Leppanen
2009, 257). Vapaassa tekstikentassa olevat vastaukset eivat yllata, silla etenkin nuorim-
malla ikaryhmalla on pienet tulot, minka vuoksi kynnys ostaa kausikortti voi kasvaa vain
entisestdan hintojen noustessa. Kausikortin hinnan noustessa myos henkilét, jotka paase-
vat vain harvoihin kotiotteluihin perheen ja muiden menojen vuoksi, voivat siita syysta jat-

taa ostopaatdksen tekematta.

Nuorimmalle ikdryhmalle tarkea kriteeri on ottelutapahtumien viihtyisyys, johon seura voi
osittain omalla tekemiselldan vaikuttaa. Stadionin tarjoamiin puitteisiin seura ei voi puut-
tua, mutta muuhun ottelutapahtuman sisaltdon se voi vaikuttaa ja tehda tapahtumasta
mahdollisimman viihtyisan. Kyseinen kriteeri on mainittu nuorimman ikaryhman syissa olla
ostamatta kausikorttia. Keskimmaiselle ryhmalle syy jattda kausikortti ostamatta on osto-

prosessin haasteellisuus kausikortin hankinnassa. Tama tulos yllatti, silla oletuksena oli
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vanhemmille ihmisille olevan haasteellisempaa ostaa kausikortti, silld he eivat valttamatta

esimerkiksi osaa ostaa kausikorttia verkkokaupasta.

Milla digitaalisen markkinointiviestinnan keinoilla pystytaan vaikuttamaan asiak-

kaan ostopaiatokseen?

FC Lahti suorittaa markkinointiviestintda useissa eri kanavissa. Seura on aktiivinen mo-
nissa eri sosiaalisen median kanavissa seka myos verkkosivuillaan. Digitaalisia kanavia
pitkin seura pystyy tavoittamaan kuluttajia laajemmin, kuin pelkalla perinteiselld markki-
noinnilla. Teoriassa viitattiin, etta digitaalinen markkinointiviestintd on usein tuottavampaa
ja kustannustehokkaampaa kuin muita kanavia pitkin tapahtuva markkinointiviestinta (Kar-
jaluoto 2010, 14). Tutkimuksesta saatujen tietojen mukaan seuran asiakasryhmat ovat
myoOs aktiivisia eri sosiaalisen median alustoilla, joten seura pyrkii tavoittamaan heidat
markkinointiviestinnallaan kyseisissa kanavissa. Tutkimus osoitti, ettd nuorin ryhma kayt-
taa hyvakseen kausikorttiin liittyvissa asioissa Facebookia, Instagramia, Twitteria seka
seuran kotisivuja. Keskimmainen ryhma puolestaan kayttaa tiedonldhteendan seuran koti-
sivuja seka Facebookia. Vanhimmalla ryhmalla Facebookin seka seuran verkkosivujen li-

saksi yhdeksi tiedonldhteeksi nousi myds sanomalehti ja siina olevat ilmoitukset.

FC Lanhti pyrkii tuottamaan laadukasta ja selkeaa markkinointiviestintaa, ja taman takia se
on panostanut julkaisujen ulkoasuun seka viestinnan informatiivisuuteen. Esimerkiksi seu-
ran Instagram- ja Facebook-tilien julkaisuissa korostetaan seuran vareja seka kirjoituk-
sissa laadukasta sisaltda. On selvaa, etta selkeé ja mielenkiintoa herattava julkaisu kiinnit-
tda huomion seka luo paremman vaikutuksen vastapuolessa. Tutkimus osoittaa, ettd nuo-
rimmalle ryhmalle ostopaatdksen tekemista vahvistavat nimenomaan julkaisun laadukas
ulkoasu, informatiivinen sisaltd seka selkea viestinta. Keskimmainen seka vanhin ryhma
kokevat selkean viestinnan seka informatiivisen sisallon yhtena vahvistavana tekijana
kausikortin hankinnassa. Markkinointiviestinnan avulla seura pyrkii iimaisemaan itsedan
omalla tavallaan, mika vaikuttaa sen luomaan brandiin. Tulosten perusteella vanhin ryhma
kokee yhtena ostamista estavana tekijana seuran huonon brandin, joten juuri brandi koet-
tiin oivaksi parannuskohteeksi. Nuorimmainen seka keskimmainen ryhma eivat koe ky-

seista tekijaa ostamisen esteeksi.

Saanndllisilla ja laadukkailla julkaisuilla voidaan tukea asiakasta, jos tama esimerkiksi
epardi kausikortin ostoa. julkaisujen ja viestinnan avulla voidaan pitada lahtelainen jalka-
pallo koko ajan asiakkaiden mielessa ja sitd kautta tukea heidan matkaansa ostoproses-
sin eri vaiheissa. Tata tukee myos teoriassa kasitelty asia, jossa saanndllinen viestinta ja
sisaltd auttavat rakentamaan syvallisempaa suhdetta yrityksen ja asiakkaan valille seka

siten parantamaan asiakkaan sitoutuvuutta (Bergstrom & Leppanen 2007, 270-271).
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Taman takia on tarkeaa, ettd seura jatkaa kyseisten toimenpiteiden tekoa, koska ne ovat

tutkimuksen mukaan osoittautuneet selvasti ostopaatosta vahvistaviksi tekijoiksi.
6.2 Kehitysideat

FC Lahden kausikortteihin liittyvia kehitysideoita syntyi opinnaytetyon aikana muutamia.
Tutkimustuloksia analysoitaessa esiin nousi vastauksista kausikortin puute mobiilikortti-
versiona. Fyysisten korttien kaytté on vdhenemaan pain, silld mobiilimaksaminen on aly-
puhelimilla mahdollista ja sen vuoksi normaaleja kortteja ei tarvitse kantaa mukana enaa
joka paiva. Tasta syysta FC Lahden kausikortin siirtyminen mobiiliin on oiva kehitysidea
seuralle tulevaisuutta ajatellen. Toinen maksamiseen liittyva kehitysidea koskee erilaisia
likuntaseteleita seka niiden hyédyntamistd mobiilimaailmassa. Useat tydnantajat tarjoavat
tyontekijoilleen liikuntarahaa esimerkiksi antamalla Smartumin kortin, jonka avulla ostok-
sia voi tehda. Osa asiakkaista toivoi, ettd FC Lahden verkkokauppaan saataisiin yhdeksi
maksuvalineeksi juuri tdmankaltaiset liikuntakortit, joiden avulla asiakkaat paasisivat hyo-
dyntdmaan niitd paremmin. Se helpottaisi kausikortteihin liittyvaa ostoprosessia, jonka

asiakaspersoonissa keskimmainen ryhma koki haasteena (kuva 10).

Kausikortteihin liittyva kehitysidea on myos opiskelijakausikortti, jonka hinta olisi hieman
normaalia peruskausikorttia halvempi. Syyna tahan ovat kyseisen ikaryhman muita ryhmia
pienemmat tulot, mika voi olla monelle nuorelle opiskelijalle ratkaiseva tekija olla osta-
matta kausikorttia. FC Lahden kausikorteilla saa myds yhteistydkumppaneilta etuja, joita
pitaisi enemman markkinoida kausikorttien myynnissa. Markkinoinnin avulla kuluttaja huo-
maa saavansa kausikortista otteluihin paasemisen lisaksi muitakin konkreettisia hyotyja.
Kausikorttien saatavuus suurista marketeista oli myos muutaman kausikorttilaisen toi-
veena. Parempi saatavuus helpottaisi kausikorttien myyntia. Kuluttaja, joka ei osta kausi-
korttia verkkokaupasta ja on estynyt paasemaan FC Lahden toimistolle sen rajallisten au-
kioloaikojen vuoksi, voisi ostaa kausikorttinsa marketista, jossa aukioloajat ja mahdolli-
sesti sijainti voisi olla suotuisampi. Kehitysideana on myds saada kausikortinomistajat si-
toutumaan jatkossa ostamaan FC Lahden kausikortti. Kausikortin omistajilla voisi olla
mahdollisuus ostaa samalla myds seuraavan kauden kausikortti hieman halvempaan hin-
taan, jolloin kausikortin omistaja saataisiin sitoutumaan kdymaan kotiotteluissa myos seu-

raavallakin kaudella.

FC Lahti on viimeisten vuosien aikana nostanut ulkoasunsa tasoa merkittavasti eri sosiaa-
lisen median kanavissa ja viestinnan suunta on oikea. Tutkimuskyselyssa selvisi vastaa-

jien olevan sitd mielt, ettd markkinointiviestintd on FC Lahdella hyva ja laadukkaalla ulko-
asulla on merkitysta. Tulevaisuutta varten seuran on hyva jatkaa nykyisella linjalla, joka on

osoittautunut toimivaksi. Tulevaisuudessa seura voisi esimerkiksi tehda “behind the
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scenes” -tyylisia julkaisuja, joiden avulla fanit paasisivat tarkemmin katsomaan, mita kulis-

sien takana tapahtuu.
6.3 Tutkimuksen luotettavuus ja toistettavuus

Tutkimuksen validiteetti

Validiteetilla tarkoitetaan tutkimusmenetelman kykya mitata juuri sita, mita on tarkoituskin
mitata. Mittarit ja menetelmat, joita tutkija kuvittelee tutkivansa, eivat aina vastaa todelli-
suutta. Kyselylomakkeen kysymyksiin saadaan vastaukset, mutta vastaajat ovat voineet
kasittad monet kysymykset aivan eri tavalla kuin tutkija on ajatellut. (Hirsijarvi ym. 2007,
226-227.) Tutkimuksen lopputulosta ajatellen voidaan olla tyytyvaisia lopputulokseen, silla

tutkimuksen kysymyksien avulla saatiin vastauksia tutkimusongelmaan.

Tutkimuksen taustakartoitus suoritettiin teemahaastatteluna. Toisen opinnaytetyontekijan
ollessa harijoittelijana FC Lahdessa, oli luontevaa suorittaa haastattelu hanen toimestaan.
Haastattelun onnistumista auttoi haastattelijan aikaisempi tieto ja kokemus haastatelta-

vasta aihepiirista. Haastattelun luotettavuutta ei ole tarvetta tarkastella syvemmin, silla se

toimi vain taustakartoituksena verkkokyselya varten.

Kyselylomaketta luotaessa kuunneltiin myos toimeksiantajaa. Kysymysten asettelussa
noudatettiin toimeksiantajan toiveita. Taman avulla kysely pyrittiin tekemaan mahdollisim-
man hyodylliseksi seuralle ja vahentamaan validiteettia heikentavia tekijoita. Kyselylomak-
keesta tehtiin mahdollisimman selkea ja puolistrukturoitujen kysymyksien vastausvaihto-
ehdot olivat mahdollisimman selkeasti esilla. Kysely testattiin ulkopuolisella testiryhmalla
ennen virallista julkaisua, jotta siita saatiin mahdollisimman helposti ymmarrettava ja sel-
kea. Vastaajalle helposti ymmarrettavat ja selkeat kysymykset toivat tutkimukselle luotet-
tavuutta. Puolistrukturoitu kyselylomake antaa mahdollisuuden vastaajalle vastata va-
paasti myos strukturoitujen vastausvaihtoehtojen lisaksi, minka avulla vahennetaan vaa-
ristyneiden vastauksien maaria. Huomioitavaa on kuitenkin se, etta kysely julkaistiin seu-
ran Facebook- ja Twitter-kanavissa ja linkki oli avoimena muillekin kuin kausikortin omista-
ville henkildille. Taman seurauksena on huomioitava, etta vastauksia on voinut tulla muil-
takin kuin kausikortin omaavilta henkilGilta. Facebook- ja Twitter-kanavissa olleet kysely-
linkit oli suunnattu kausikortin omistajille, mista oli selkeat ohjeet julkaisujen yhteydessa.
Kyseisella toimenpiteella pyrittiin varmistamaan, etta kyselyyn vastaavat vain kausikortin
omistavat henkilot. Tutkimukseen valittu strategia ja toimenpiteet valittiin silla tavalla, etta

ne tuottavat seuralle mahdollisimman realistisen kuvan tutkimuksesta ja sen tuloksista.
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Tutkimuksen reliabiliteetti

Reliabiliteetti tarkoittaa tutkimuksessa mittaustulosten toistettavuutta. Reliaabelius mit-
tauksessa tai tutkimuksessa tarkoittaa siis sen kykya antaa ei-sattumanvaraisia tuloksia.
(Hirsijarvi ym. 2007, 226.) Toistettavuutta tarkasteltaessa tutkimuksen eri vaiheet ja toi-
menpiteet on raportoitu. Taman lisdksi tutkimuksessa kaytetyn taustakartoitushaastattelun
avulla pyrittiin saamaan seuran nakemys kausikorttiasiakkaistaan esille, jotta tutkimuslo-
makkeesta saatiin luotua oikeanlainen. Tutkimusten vastauksista saatiin selville se, etta
eri ryhmiin kuuluvilta ihmisilta 10ytyi sekd samankaltaisuuksia ettd eroavaisuuksia tutki-

mustuloksissa.

Toimeksiantaja pystyy hyddyntdmaan samaa kyselylomaketta jatkossakin, mutta tulosten
toistettavuus riippuu seuraavista eri tekijoista. Vastaajien lukumaaraan vaikuttaa se,
kuinka kauan kyselylomake on avoinna vastaajille sekd onko kysely julkaistu samoissa
kanavissa kuin alkuperainen kysely. Kyseisten tekijoiden muutos voi vaikuttaa suuresti vi-
ralliseen lopputulokseen ja reliabiliteettiin. Kausikortin omistavien asiakkaiden vaihtuvuus
voi myos vaikuttaa reliabiliteettiin. Tama voi johtua siita, etta uusia kausikortin omistajia
voi tulla vuosittain lisaa, vanhoja omistajia voi poistua seka kausikorttien hinnoittelu ja

muut edut voivat muuttua.
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7 YHTEENVETO

Tutkimus koski FC Lahden asiakkaita, jotka omistavat kausikortin. Tutkimuksen tavoit-
teena oli selvittaa, millaisia asiakkaita seuran kausikortin omistajat ovat seka sita, mitka
eri tekijat vaikuttavat heidan ostopaatdkseensa. Tydn tarkoituksena oli saada parempi ko-
konaiskuva sekad ymmarrys asiakkaista, jotta seura pystyy jatkossa kehittamaan toimin-

taansa seka palvelemaan asiakkaitaan paremmin.

Tutkimus toi esiin eri ikdryhmissa erilaisia tekijoita, jotka vaikuttivat kausikortin ostoon.
Seuran asiakkaat koostuivat useasta eri ikaryhmasta, minka seurauksena suurimmasta
osasta saman ryhman asiakkaita ja heidan ostopaatokseensa vaikuttavista tekijdista luo-
tiin kolme asiakaspersoonaa. Tutkimustuloksista saatujen tietojen avulla luodut asiakas-
persoonat toimivat tydkaluna FC Lahdelle, minka avulla se voivat kehittda toimintaansa.
Tutkimusta voidaan pitda onnistuneena, silla kyselylomakkeen kautta saatujen vastausten

avulla pystyttiin vastaamaan tutkimusongelmaan.

Tutkimus antoi selkeita tuloksia eri ryhmissa, minka avulla pystytaan katsomaan ryhmien
valiset yhtalaisyydet sekd eroavaisuudet eri tekijdiden vaikuttavuudessa. Jos kysely suori-
tettaisiin uudelleen FC Lahden kausikortin omistajille samoilla ehdoilla, se todennakoisesti
tuottaisi samankaltaisia tuloksia. Tutkimustuloksista saadut vastaukset koskivat ainoas-
taan FC Lahtea. Taman takia tuloksia ei voida esimerkiksi yleistdad edustamaan muiden
urheiluseurojen tai Veikkausliigajoukkueiden kausikorttiasiakkaita, silla heidan asiakas-

kuntansa voi poiketa selvasti FC Lahdesta.
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Liite 1. FC Lahden myyntipdallikdn haastattelun kysymykset

e Mina aikana seura myy kausikortteja?
o Miten tarked osa kausikorttien myynti on seuran toiminnalle?

e Minka verran olette myyneet kausikortteja keskimaarin viimeisen parin vuoden ai-

kana?

e Mitka kausikortit muodostavat suurimman osan FC Lahden koko kausikorttien

myynnista?
o Minkalaisista asiakkaista kausikortin ostajat koostuvat paasaantoisesti?

o Onko seuran menestyksella, pelaajahankinnoilla, edelliskauden sijoituksella merki-
tysta tulevan kauden kasikorttien myyntiin seka nakyyko tama konkreettisesti kiin-

nostuksen lisdantymisena kausikortteja kohtaan?

e Onko kausikorttien myynti kasvanut vuosi vuodelta ja mitka tekijat ovat mahdollis-

taneet taman?

e Milla tavoin FC Lahti markkinoi ja mainostaa kausikortteja ennen kautta ja sen ai-

kana?
o Paljon kausikorttien kampanjointiin on varattu rahaa?

e Tapahtuuko suurin osa markkinoinnista digitaalisia kanavia pitkin ja kuinka iso rooli

on sosiaalisilla medioilla FC Lahden toiminnalle?

e Mita kautta FC Lahti viestii kuluttajille, jotka eivat ole sosiaalisissa medioissa tai

kayta digitaalisia kanavia?

e FC Lahden visuaalinen ilme koki muodonmuutoksen vuonna 2015, kun seura palk-
kasi itselleen mediapaallikon. TAman jalkeen sisallot jokaisessa kanavassa ovat
muuttuneet ammattimaisemmaksi ja houkuttelevammaksi. Onko sisaltdmarkki-

nointi kasvattanut mielenkiintoa kausikortteja kohtaan?

o Kayttdako FC Lahti vaikuttajamarkkinointia ja sen tuomaa potentiaalista asiakas-

kuntaa hyodykseen mainoskampanjoissa tai mainosvideoissa?

e Onko hakukoneoptimointia kausikorttien myymisessa kaytetty? Miten helposti FC

Lahden kausikortit 16ytyvat hakukoneista? Kaytatteko ollenkaan



Mista FC Lahden kausikortit ovat saatavilla ja onko ostoprosessi niiden hankki-

miseksi tehty kuinka helpoksi?

Minkalaisilla tekijoilla FC Lahti pyrkii vaikuttamaan kausikortista kiinnostuneisiin

kuluttajiin, jotta heidat saadaan vietya kiinnostuksen tasolta itse ostopaatdkseen?

Jaotteleeko FC Lahti kausikortin ostajia eri asiakasryhmiin muun muassa ian tai

sukupuolen mukaan?

Kaytetdankd naita tietoja seka sosiaalisten medioiden analytiikkatietoja hyddyksi

mm. eri asiakasryhmien tai segmenttien muodostamisessa?

Pystyykd FC Lahti tekemaan edelld mainituista tiedoista tarkempia asiakasprofii-
leita tai asiakaspersoonia esimerkiksi yhdistelemalla samankaltaisia asiakkaita

omiksi ryhmikseen?

Mitka ovat FC Lahden kolme tyypillisina kausikortin ostavaa asiakasprofiilia seuran
tietojen mukaan? (ika, sukupuoli, tydssakayva, eldkelainen, perheellinen, nuori,

opiskelija



Liite 2. FC Lahti kysely kausikorttilaisille

FC Lahti kysely kausikorttilaisille

Hyva lahtelaisen jalkapalloilun ystava!

‘astaamalla alla olevaan kyselyyn olet mukana arvonnassa, jossa voit voittaa kauden 2020 pelipaidan haluamasi
pelaajan nimella & numerolla nimikirjoituksen kera! Kilpailun yhteystietoja ei kayteta vastausten analysoinnissa.
Kysely tehdaan anonyymisti ja halutessasi voit jattaa vastaamatta kysymykseen.

Kyseinen tutkimus toteutetaan opinnaytetyéna kahden Lahden Ammattikorkeakoulun opiskelijan toimesta, jossa
utkitaan FC Lahden kausikorttilaisista koostuvia asiakaspersoonia. FC Lahti haluaa parantaa tietoisuuttaan eri
asiakasprofiileista ja ostoprosessista, jotta voimme palvella paremmin kausikorttilaisia tulevaisuudessa.

Jos sinulla on kysyttavaa koskien tata kyselya, tai haluat antaa palautetta, laheta sahkopostia osoitteeseen
oimisto@fclahti.fi
Kyselyyn vastaaminen kestaa noin 5 minuuttia.

1. Sukupuoli

O Mies O Nainen O Muu

2. lka

O Ale20 O 20-29-vuotta O 30-39-vuotta

(O 40-49-vuotta (O 50-59-vuotta O yii60-vuotta

3. Kansalaisuus

O Suomi

O Muu, mika

4. Asuinkunta

O Lanti
Hollola
Asikkala
Heinola
Orimattila

Helsinki




5. Elamantilanne

(O Opiskelija
Tybssakayva

Tyoton

Elékeldinen

6. Sivilisdaty

Naimisissa
Naimaton
Leski
Parisuhteessa
Sinkku

En halua sanoa

7. Onko kotitaloudessasi lapsia?

O kyna
O Ei

8. Vuosittaiset bruttotulot?

Alle 10 000€

10 000€-24 999€
25 000€-49 000€
Yli 50 000€

En halua iimoittaa




9. Mité kautta seuraat FC Lahtea?

D Facebook
Instagram
Twitter
Youtube
Nettisivut

Sanomalehdet

10. Kuinka monta vuotta olet ollut FC Lahden kausikortin omistaja?

Alle vuoden

1-3

4-6-vuotta

7-9-vuotta

10-vuotta tai enemmén

En osaa sanoa

11. Minka kausikortin omistat?

O Peruskausikortti

Premiumkausikortti

VIP-kausikortti

FC Lahti & Lahden Reipas yhteiskausikortti
Juniorikausikortti

O
O
O
O

12. Miksi paadyit kyseiseen kausikorttiin?

13. Mité kautta hankit kausikortin?

O Verkkokaupasta
Toimistolta
Ottelutapahtumasta

Ty6nantajalta

@)
@)
O
O




14. Oletko ollut tyytyvdinen kausikortin ostamiseen?

En ole ollut tyytyvdinen Osittain tyytyv:

O @) ©) ©)

15. Mihin tarpeeseen hankit FC Lahden kausikortin? (Valitse kolme térkeinta)

D Seuran tukeminen
Irtiotto arjesta
Mielenkiinto jalkapalloa kohtaan
Ottelutapahtuman tarjoamaan tunteeseen ja ilmapiiriin
Kannattaminen
Vapaa-ajan vietteeseen
Sosiaaliseen tapahtumaan

Tarjoamaan hulluja tunteita

16. Kuinka monessa kotiottelussa kidyt kauden aikana?

Yli 10

En osaa sanoa

17. Kuinka suuri vaikutus seuraavilla tekijoilla on kausikortin ostamiseen?

Osittain En osaa Melko
merkittava sanoa merkittdva

Hinta ja kampanjat

Ajankohta

Seuran menestys

Pelaajahankinnat
Viestinta ja tiedotus
Kotistadionin sijainti ja
likenneyhteydet

Paikallisen urheilun tukeminen

18. Syitd, jonka takia et hankkisi kausikorttia?

Hinta

Seuran menestyminen
Ottelutapahtumien viihtyisyys
Ajanpuute kdyda otteluissa
Otteluiden ajankohta

Heikko viestinta kausikorteista
Ostamisen haasteellisuus

Seuran huono brandi

OoOoOooooOooo

Erittain
merkittava




19. Kausikortin tarjoamat tirkeimmat hyédyt? (valitse kaksi)

Helppous ja nopeus

Ei tarvitse ostaa lippua erikseen joka otteluun
Kausikorttien tuomat yhteistydkumppanien edut
Seuran tukeminen

Varma paasy otteluihin

20. Mita kautta saat tiedon kausikortteihin liittyvista asioista?

Facebook

Instagram

Twitter

Youtube

Sanomalehdet

Verkkosivut

Radio

Ulkomainonta ja muut mainokset
Tuttavat

Uutiskirje

O
O
O
(I
O
(I
([
O
([
O
td

21. Onko FC Lahden markkinointiviestintid vahvistanut tai lisinnyt halukkuuttasi hankkia kausikortti?

O kyna
O E

O En osaa sanoa

22. Kuinka merkittdvésti seuraavat FC Lahden kanavat vaikuttavat viestinnillisesti kausikortin ostamiseen?

Ei merkittavasti Osittain merkittavasti En osaa sanoa Melko merkittavasti Erittdin merkittavasti
Facebook
Instagram
Twitter

Youtube

23. Mitka tekijat vaikuttavat siihen, etta ostat kausikortin myos jatkossa?




24. Mitka digitaaliset markkinoinnin tekijat vaikuttavat ostopaitokseesi?

Selkea viestinta
Laadukas ulkoasu

Saannollinen toistettavuus

Informatiivinen siséltd

25. Miten parantaisit kausikortin ostoprosessia?

26. Kuinka todennékdisesti suosittelisit kausikortin hankintaa muille ihmisille?

Melko En osaa Melko
Epatodennakdisesti epatodennakdisesti sanoa todennékdisesti Erittéin todennakoisesti

O O @) @) @)

27. Halutessasi voit osallistua arvontaan ja kaikkien yhteystietojen jattineiden kesken arvotaan pelipaita.
Yhteystietojasi ei yhdistetd antamiisi vastauksiin.

Nimi
Matkapuhelin

Séahkoposti




Liite 3. Asiakaspersoonat

Ik&: 20-29-vuotta
Siviilisaaty: Sinkku
Perhe: Ei lapsia

Elamé&ntilanne: Tybssakayva/
Opiskelija

Tulot: Alle 10 000€

Asuinpaikka: Lahti
Kansalaisuus: Suomi

Kausikortti

- Omistaa peruskausikortin.
- Omistanut kausikortin alle kolme vuotta.
- Kay 6-10-ottelussa kauden aikana.

Kausikortin hankinnan tarpeet

Seuran tukeminen ja kannattaminen.

Mielenkiinto jalkapalloa kohtaan.

Ottelutapahtuman tarjoama ilmapiiri ja mahdollisuus katsoa
otteluja livena.

Ostamisen kriteerit

Kausikortin hinnalla ja tarjouksilla suuri merkitys.
Viestinnalla ja tiedotuksella melko merkittava vaikutus

ostamiseen.
Seuran menestyksella ja otteluiden ajankohdalla ei ole
merkittavaa vaikutusta ostamiseen

Tuotteen hyodyt

Suurin hyoty on seuran tukeminen.

Ei tarvitse ostaa lippua erikseen jokaiseen otteluun
Arvostavat kausikortin tarjoamaa helppoutta ja nopeutta
ottelutapahtumien jonotuksessa.

Tarkein kriteeri ostamiselle on paikallisen seuran tukeminen.

Ostamisen esteet

- Ajanpuute.
- Kausikortin hinnan nouseminen.
- Ottelutapahtumien heikko viihtyisyys.

Median kaytto

©GDOOOO

Ostoprosessi

- Saa tiedon kausikorttiin liittyvista asioista
Facebookin, Instagramin, Twitterin ja FC Lahden
kotisivujen kautta.

Ostaa kausikortin FC Lahden verkkokaupasta.
Markkinointiviestinnalla selkea vaikutus
ostopaatoksen vahvistamisessa.
Ostopaatoksen tekemista vahvistavat selked
viestinta, laadukas ulkoasu seka informatiivinen

sisalto.
Toivoo "alykausikorttia", johon voi ladata rahaa
ja tehda ostoksia ottelutapahtumissa.




Ik&: 30-39-vuotta

Siviil y: Parisuht

Perhe: Ei lapsia
Elamantilanne: Tydssakayva
Tulot: 25 O00€ - 49 000€

Asuinpaikka: Lahti
Kansalaisuus: Suomi

Kausikortti

Omistaa peruskausikortin.
Omistanut kausikortin kolme vuotta.
Kay 6-10-ottelussa kauden aikana

Kausikortin hankinnan tarpeet

Mielenkiinto jalkapalloa kohtaan.

Seuran kannattaminen

Haluaa tuntea ottelutapahtuman tarjoaman tunnelman paikan
paalla.

Ostamisen kriteerit

Tarkein kriteeri ostamiselle on paikallisen seuran tukeminen.
Kausikortin hinnalla ja tarjouksilla suuri merkitys ostamiseen.
Kausikortin myynnin viestinta ja niista tiedottaminen osittain
merkittavaa.

Seuran menestyksella ja pelaajahankinnoilla ei merkitysta
kausikortin ostamiseen.

Tuotteen hyodyt

Ei tarvitse erikseen ostaa lippua jokaiseen otteluun.
Kausikortin avulla paasee tukemaan seuraa ja katsomaan
otteluita livena.

Ostamisen esteet

Kausikortin hinnan nouseminen
Ajanpuute kayda otteluissa
Ostoprosessin haastellisuus kausikortin
hankinnassa

Median kaytto

OO0

Ostoprosessi

Saa tiedon kausikorttiin liittyvista asioista
Facebookin ja FC Lahden kotisivujen kautta.
Ostaa kausikortin FC Lahden verkkokaupasta.
Ostopaatoksen tekemista vahvistavat selkea
viestinta ja informatiivinen sisalto.

Toiveena olisi saada digitaalinen kausikortti
fyysisen kortin sijaan.

)

°

Ik&a: 50-59-vuotta
Siviilisaaty: Naimisissa

Perhe: Lapsia
Elamantilanne: Tytssakayva
Tulot: Yli 50 000€

Asuinpaikka: Lahti
Kansalaisuus: Suomi

Kausikortti

- Omistaa peruskausikortin.
- Omistanut kausikortin yli kymmenen vuotta.
- Kay yli kymmenessa kotiottelussa kauden aikana.

Kausikortin hankinnan tarpeet

- Mielenkiinto jalkapalloa kohtaan.
« Seuran kannattaminen.
- Vapaa-ajan vietteeseen

Ostamisen kriteerit

Kotistadionin sijainnilla on merkittava vaikutus kausikortin
ostamiseen.
Kausikortin hinnalla ja tarjouksilla merkittava vaikutus

ostamiseen.

Pelaajien hankinta ja seuran menestys on osittain vaikuttava
kriteeri ostamiseen.
Kotiotteluiden ajankohta ei vaikuta ostamiseen.

Tuotteen hyodyt

Ei tarvitse erikseen ostaa lippua jokaiseen otteluun.
Arvostavat kausikortin tuomaa helppoutta ja nopeutta
ottelutapahtumien jonotuksissa

Kausikortin avulla paasee tukemaan seuraa ja katsomaan
otteluita livena.

Tarkein kriteeri ostamiselle on paikallisen seuran tukeminen.

Ostamisen esteet

Ajanpuute.

Kausikortin hinnan nouseminen.
Seuran huono brandi.

Seuran huono menestyminen

Median kaytto

£ e

Ostoprosessi

Saa tiedon kausikorttiin liittyvista asioista
Facebookin, FC Lahden kotisivujen seka
sanomalehtien kautta.

Ostaa kausikortin FC Lahden toimistolta.
Ostopaatoksen tekemista vahvistavat selkea
viestinta ja informatiivinen sisalto.

Toivoo kausikorttien olevan saatavilla myos
suurista kaupoista ja kauppakeskuksista.




