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Abstract

This thesis focused on finding development ideas for the marketing efforts of the thesis
mandator that are directed to young adults. The challenges identified together with the
mandator included lack of existing information on the interests, level of activity and
commitment of young adults. The mandator needed information and new ideas on how
to tackle these issues. The thesis was commissioned by HC Assit Pori Oy. HC Pori Assiit
Oy is known for representing the Finnish Champions League team Assit. The results of
this thesis were given to the mandators use.

The theoretical part of the study began with an introduction to branding, then continued
into marketing, marketing communications and purchasing behavior as well as customer
loyalty. The thesis reviews the concept of modern marketing and its trends, which we
want to utilize in marketing. The research methods of the thesis were both qualitative
and quantitative. The study was conducted in the form of three group interviews, an
online survey, and a benchmarking comparison analysis. The target group of the thesis
was the representatives of Z-generation young adults aged 18-26 who have left Pori,
always lived in Pori or moved to Pori.

The results show that young adults are very rich in ideas and want to participate in build-
ing the future of the mandator in a more attractive direction. The social media of the
mandator need to be higher quality and include more interesting content that is made by
utilizing modern marketing tools that increase efficiency. The content also needs to be
specifically tailored to this group of young adults. The results show that demographic
factors influence the willingness of young adults to commit at a certain level. The re-
search produced effective results for the mandator.
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ALKUSANAT

Haluan kiittdd tydn toimeksiantajaa HC Assit Pori Oy:ti tydn toteuttamisen mahdol-
listamisesta. Tyon tekeminen opetti paljon ja antoi ndkdkulmaa yritysten tulevaisuu-
den haasteille. Témén opinndytetyon ansiosta tietimykseni ja kiinnostukseni urheilu-
brindejd sekd jddkiekkoa kohtaan kasvoi. Kiitos sujuvasta yhteistyostd kaikille toi-

meksiantajan ja Satakunnan ammattikorkeakoulun osapuolille.
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1 JOHDANTO

Jadkiekko on ollut suomalaisille hyvin tarked urheilulaji kautta aikojen, ja lajilla on
pitkd historia, mutta miltd sen tulevaisuus néyttdd? Suurin osa suomalaisen jidkiekon
kannattajista 1ahenee keski-ik#4 ja uusien kannattajien hankkiminen tulee entisti haas-
tavammaksi, silld nuoremmat sukupolvet vélttavét kaikenlaista sitoutumista. SM-liiga
ei tule menestymadn pitkdén ilman nuoria aikuisia kannattajia. Tdmén liséksi kauan
kestinyt koronapandemia on luonut entistd enemméin haasteita myds SM-liigan jaa-
kiekkoseuroille, silld sen aiheuttamat rajoitustoimet ovat pakottaneet pelaamaan jaa-
kiekkopeleja tyhjille yleisdille, ja tistd syystd montaa seuraa saattaa odottaa taloudel-
linen ahdinko. Suurin osa yrityksisti, jotka liigaseuroja omistavat ovat pienii tai kes-
kisuuria, joiden taloudellinen sietokyky ei ole vilttimaéttd kovin joustava. (Porvari

2021b.)

Timén opinniytetydn aihepiirini on Assien markkinoinnin ja brindi-imagon kilpailu-
kyvyn kartoittaminen ja kehittiminen nuorille aikuisille houkuttelevammaksi. Opin-
ndytetydssd on tarkoituksena selvittdd, miten nostaa nuorten aikuisten kiinnostuksen
tasoa ja sitoutuneisuutta Porin Assien toimintaan, tuotteisiin ja palveluihin, jotta HC
Assiit Pori Oy voisi timin pohjalta kehittds markkinointiaan ja siti kautta parantaa
kilpailukykyédn seka taloudellista kannattavuuttaan. Toimeksiantajana télle opinndy-

tetydlle toimii HC Assit Pori Oy.

HC Assiit Pori Oy:lle on tehty imagotutkimus opinniytetyéni vuonna 2020, mutta
opinniytetyd kisitteli imagon nykyhetked. Nyt HC Assit Pori Oy eli vield tuttavalli-
semmin Assit toivoo timin opinniytetydn kartoittavan heidin tulevaisuuden niky-
madnsd ja sitd, mitd heiltd vaaditaan tulevaisuudessa erityisesti nuorten aikuisten si-

touttamisen suhteen, jotta Assit voivat menestyi ja olla kilpailukykyisempi.

Opinniytetyd on hyvin ajankohtainen Assille, silld he tekevit markkinointisuunnitel-

maansa kevadlld 2022 ja tdméd opinndytetyd voi antaa suuntaa ja ideoita heidén



markkinoinnillensa my®s jatkossa. Assit tarvitsee tietoa nuorten aikuisten ostokiyt-
tdytymisestd ja siitd, mik4 heitd kiinnostaa ja miten heité saadaan aktivoitua. Tilla het-
kelld stereotyyppinen Assien kannattaja on keski-ikdinen porilainen mies ja kannatta-

jien keski-iki nousee luonnollisesti vuosien saatossa, joka ei ennusta hyvii Assille.

Sain tuttavapiiristiini toimeksiantajakseni HC Assiit Pori Oy:n, jolle esitettiin omasta
mielestdni mielenkiintoiset aiheideat ja he paittivat, mitd eniten tarvitsisivat ja mistd
olisi heille eniten apua. Ndin aihe kehittyi ja tarkentui edelleen, kun sain kuulla heiddn
toivomistaan kehityskohteista koskien heiddn yritystoimintaansa. Idea aiheen valin-
taan ldhti sitd kautta, kun pydrittelin mielesséni mielenkiintoisia ja ajankohtaisia ai-
heita. Lopulta 16ytyi ja jalostui mielenkiintoinen aihe ja sen kautta yritys, joka voisi
hyétyd opinniytetydstini. HC Assit Pori Oy:lld oli vield tarkempi visio sen osalta,
minkélaista tietoa he tarvitsevat ja miten tutkimuksellani voisin heitd auttaa. Aihe, jo-
hon lopulta pdddyimme kiinnostaa minua henkildkohtaisesti, silld voin hyvin ymmér-
téd yritysten vaikeudet kasvattaa asiakaskuntaa nuorten aikuisten kohdalla ja erityisesti
vield muuttotappiopaikkakunnilla. Olen itse sukujuuriltani porilainen, ja vaikka Po-
rissa ennen aikuisikdi en ole asunutkaan, olen silti saanut itselleni Porin Assien kan-
nattajaidentiteetin perheeltdni. Tdmé opinndytety0 antaa aiheeseen perechtymisen
kautta minulle laajemman kisityksen Porin Assien toiminnasta ja haasteista seké laa-

jentaa ndkemysténi markkinoinnin kehittimisen keinoista.

2 TAVOITE, TUTKIMUSONGELMA & TUTKIMUSMENETELMAT

2.1 Tavoite

Yhteiskuntamme ja yksildiden kulutustottumukset muuttuvat nopealla tahdilla, ja jotta
yritys pysyy muutosten mukana, sen tulee kehittyé jatkuvasti ja nopeasti. Télld hetkella
toimeksiantajayrityksen ongelmana on, ettd nuoret aikuiset on vaikea sitouttaa osta-
maan esimerkiksi Assille tirkeitd kausikortteja. Tyon tavoite on siis tuottaa kehitti-
misideoita Assien markkinoinnin suunnitteluun, jotta Assien briindi-imagoa ja veto-

voimaa erityisesti nuorista aikuisista muodostuvan kohderyhmén keskuudessa saadaan



parannettua. Miten nuoret aikuiset, joilla on jo omaa rahaa kéytettivissd, alkaisivat
kuluttaa rahojaan Assien palveluihin ja tuotteisiin, miti he toivovat Assiltd ja miten

Assiit pystyisivit kehittimiin niitd osa-alueita?

Assien tulisi pysyé kilpailussa ja palveluiden seki tuotteiden kehityksessd mukana ja
keksid uusia, nuoria aikuisia kiinnostavia tapoja markkinoida ja myydé. Opinndyte-
tyon tarkoituksena on antaa suuntaa HC Assit Pori Oy:n tulevaisuudelle ja sen kilpai-
lukyvylle seki brindi-imagon kehittimiselle. Tarkoituksena on tuottaa tietoa Assien
brandi-imagon kilpailukyvysti ja siitd, milld tavoin nuoret aikuiset saataisiin kiinnos-
tumaan Assisti. Kohderyhmini toimivat nuoret aikuiset. Miten voimme pitii Assii
kilpailukykyisend tulevaisuuden haasteiden edessd ja mitd kilpailukyvyn yllapitdmi-
nen vaatii? Opinniytetydn pohjalta Assit voivat halutessaan tehdi vaadittavia toimen-

piteita.

2.2 Rajaus

Opinndytetyd on rajattu kohdistumaan iéltdén 18—26-vuotiaisiin nuoriin aikuisiin eli
Z-sukupolveen, joilla on jo itsendinen valta omaan rahankdyttoonsa. Tyo keskittyy va-
littuun kohderyhmiin, koska he ovat till4 hetkelld vihemmistd Assien kannattajista,
mutta tulevaisuudessa tirkein kohderyhma. Aihe rajautuu toimeksiantajan myota jaa-
kiekkoon ja erityisesti yhteen joukkueeseen, Assiin. Opinniytetydssi keskitytiin so-
siaalisen median markkinoinnin keinoihin sek& markkinointiviestintdan. Markkinointi
on laaja kokonaisuus ja tdssd opinndytety0ssa keskitytddn ainoastaan modernin mark-
kinoinnin keinojen kisittelyyn seké analysointiin. Aihe on rajattu ndin, silld muuten

siitd tulisi liian laaja kokonaisuus tissd opinndytetyossé tutkittavaksi.

2.3 Tutkimusongelma ja alaongelmat

Tutkimus keskittyy 10ytdméén ratkaisut seuraaviin ongelmiin.

Tutkimusongelma:
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Miten Assien brindin saisi tuotua lihemmis Z-sukupolven kuluttajia modernin mark-

kinoinnin keinoin ja titd kautta sitoutettua heitd briandiin?

Alaongelmat:

Millainen tutkitun Z-sukupolven ostokdyttidytymisprosessi on ja mitkd ovat sithen vai-
kuttavat tekijét?

Mitka tekijat vaikuttavat Z-sukupolven asiakasuskollisuuden kehittymiseen?

Pyrin edelld mainittuja ongelmia tutkiessani luomaan tarpeeksi kattavan kuvan ai-

heesta, jotta pystyn pddseméddn tyoni tavoitteeseen.

2.4 Toteutustapa

Opinndytetyd voi olla esimerkiksi toiminnallinen, tutkimuksellinen tai projektimuo-
toinen. Usein ty6lld on tilaaja tai toimeksiantaja, jolloin tarve méaérittelee opinnéyte-
tyOn toteutustavan. Toiminnallinen ja tutkimuksellinen opinnéytetyo eroavat toisistaan
siten, ettd toiminnallisessa opinndytetydssd lopputuloksena on jokin tuotos kuten tuote

tai ohjeistus. (Satakunnan ammattikorkeakoulu n.d.)

Tassd tyossd toteutustapa on tutkimuksellinen ja opinndytety6lld on toimeksiantaja.
Tutkimuksellisessa opinndytetydssd tuotetaan tietoa toimeksiantajalle. Tapaustutki-
mus toimii tdssd tydssé toteutustapana, silld tyd on tutkimuksellinen ja siind pyritdén

16ytdméén kehitysideoita toimeksiantajalle. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2015, 52.)

2.5 Tutkimusmenetelmat

Téssd tyossd kdytetddn médrillistd ja laadullista tutkimusmenetelmaa, silld ne tdyden-
tavét toisiaan ja antavat laajemman kokonaisymmarryksen aiheeseen. Oikeiden tutki-
musmenetelmien valinta on kriittistd opinndytetydlle, silld menetelmien kokonaisuu-
den avulla selvitetddn tutkimusongelma. Mairéllinen tutkimus eli kvantitatiivinen tut-
kimus pyrkii yleistimédin ja se perustuu jo olemassa olevalle teoriatiedolle. Maarélli-

sen tutkimuksen yksi suosituimmista aineistonkeruumenetelmistd on kysely, jota
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tassdkin opinndytetydssé kdytetddn. Jotta médrillisen tutkimuksen voi tehdi tulee teo-
riasta olla vahva esiymmarrys ja ilmid pitdé tuntea. Méaréllisen tutkimuksen etuja on
kuitenkin se, ettd analyysi tehddén kerétystd aineistosta numeroiden pohjalta. Laadul-
linen tutkimus eli kvalitatiivinen tutkimus perustuu siihen, ettd yritetddn ymmartia il-
mio6td. Laadullisella tutkimuksella tutkitaan tutkittavan asian laatua ja merkitysta. Laa-
dullisessa tutkimuksessa yksi aineistonkeruumenetelmé on haastattelu, jota tdssé opin-
ndytetydssa kdytetddn. Haastattelu litteroidaan eli puretaan kirjalliseen muotoon ja se
on yksi syy miksi laadullisen tutkimuksen tekeminen on aikaa vievdd. Samassa tutki-
muksessa voidaan kéyttdd laadullisia ja maérdllisid menetelmid yhdessd. (Kananen

2015, 63-74.)

Toisena tutkimusmenetelména toimii haastattelu, joka onkin yksi yleisimmisté tiedon-
keruumenetelmistd. Téssd opinndytetydssd haastattelu auttaa tutkijaa syventyméin on-
gelmakohtiin ja saamaan uutta informaatiota. Haastattelussa tulee etsid sopivat haas-
tateltavat ja edetd haastatteluvaiheeseen, jonka jilkeen tulokset tulee kirjata ylos ja
vastaukset analysoida. Haastattelussa tulee myos ottaa huomioon se, minkélainen

haastattelumuoto sopii tyohon. (Ojasalo ym. 2015, 106-110.)

Haastattelumuodoksi on valittu avoin fokusryhméhaastattelu, jossa keskustelua aute-
taan suuntaa antavilla kysymyksilld. Haastatteluja jarjestetdan kolme kappaletta, joissa
jokaisessa on 3—4 kohderyhmén edustajaa. Haastatteluiden tarkoituksena on saada ai-
kaan ideointia haastatteluryhmin kesken ja selvittdd, minkélainen markkinointi toimii
kohderyhmiille. Miten nuoret aikuiset saadaan sitoutettua, miti juuri Assét merkitsevit
heille ja ylipaataan jadkiekko. Kohderyhmii haastattelussa on Poriin muuttaneet nuo-
ret aikuiset, Porista pois muuttaneet nuoret aikuiset ja Porissa asuvat nuoret aikuiset.

Néamé demografiset muuttujat antavat mielenkiintoista lisdtietoa tutkimukselle.

Ryhmaihaastattelun hyvét puolet ovat sen avoimuus ja keskustelun vapaus. Avoimen
haastattelun avulla pystyy johdattelemaan keskustelua kysymyksilld, kuitenkaan litkaa

madrittelemattd keskustelua. (Ojasalo ym. 2015, 111.)

Haastattelun liséksi toteutetaan kysely, jonka kautta tarkoituksena on saada vield laa-
jemmin kohderyhmén toiveita ja tottumuksia kartoitettua. Haastattelusta saatua tietoa

voidaan myds peilata kyselyn tuloksiin. Kyselyn avulla on myds tarkoitus saada
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laajemmin tietoa siit4, miten kohderyhmissi koetaan Assit brindini ja miti toimen-
piteiti Assilti tulevaisuudessa toivotaan. Haastattelun avulla taas voidaan saada sy-

vemmin mielipiteet esille ja tdtd kautta saada lisdé kehitysideoita.

Kysely on helppo ja nopea tapa saada kerittyd tietoa kayttéjistd. Kysely on suhteellisen
helppo toteuttaa ja se voi antaa paljonkin arvokasta tietoa. Kysely on kuitenkin tarpeen

tehda tarkasti ja on todella tirkedd harkita tarkkaan mitéd kysyy. (Luoma 2018.)

Kyselyn toimivuus on siis testattava ennen sen laajempaa kéyttoonottoa. Avoimet ky-
symykset sallivat vastaajan perusteellisemman vastauksen, mutta niitd on vaikeampi
analysoida kuin silloin, jos vastausvaihtoehdot ovat valmiina. Kyselyn kysymyksista
on tirked luoda yksinkertaisia, tarkkoja ja lyhyitd, jotta tilaa tulkinnalle on mahdolli-

simman véhin. (Hirsjdrvi, Remes & Sajavaara)

Tassd opinndytetydssd kolmantena tutkimusmenetelména toimii benchmarking eli ver-
tailuanalyysi (Meltwater 2021). Benchmarking menetelménd toimii tdssid tyossa,
koska kilpailijoiden sosiaalisen median vertaaminen antaa ideoita ja perspektiivid As-
sien sosiaalisen median tekemiseen. Kilpailijoiden vertailemisen avulla Assit voivat
saada siséltdideoita ja vinkkejd, minkélaiset sosiaalisen median paivitykset menesty-
vat parhaiten kilpailijoilla ja niiden avulla miettid omia siséltoratkaisujaan tulevaisuu-

dessa.

Aineistojen keruussa pitdd ottaa huomioon validiteetti ja reliabiliteetti. Validiteettia
voidaan parantaa strukturoimalla kysely tai haastattelu, osoittamalla teorian ja aineis-
ton yhteys tai tunnistamalla kaikki mahdolliset muuttujat ja pitimédan ne mahdollisim-
man minimissé. Reliabiliteettia voidaan puolestaan parantaa kdyttamélld hyvia tai luo-
tettuja mittareita tai kayttdmalld samassa tutkimuksessa rinnakkain eri mittareita, eli
esimerkiksi kyselylomaketta ja haastattelua. Jos eri mittarit tukevat toisiaan, sitd suu-

rempi on reliabiliteettikin. (Opinkirjo www-sivut.)
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2.6 Keskeinen kirjallisuus, aikaisemmat tutkimukset & aikataulu

Opinndytetyoni aiheesta on olemassa runsaasti hyvid l4hteitd, joita tdssd tyossd hyo-
dynnetiiin ja osaa aiheista, jotka liittyvit tdhin tyohon on tutkittu melko laajasti. As-
sille on my0s tehty lukuisia opinnéytetditd aiemminkin Satakunnan ammattikorkea-
koulun ja my0s muista korkeakouluista, mutta ne kisittelevit eri aiheita, kuin tima

opinndytetyo.

Opinndytetyon tydstdminen aloitettiin tammikuun lopulla 2022. Toimeksiantaja ei ole
itse madritellyt tarkempaa aikataulua. Kysely jérjestettiin nettikyselynd 9.5.-
15.5.2022. Haastattelut pidettiin 21.3.2022, 22.3.2022 ja 11.3.2022 Loppuseminaarin

pito ajoittui toukokuun alkuun.

3 TOIMEKSIANTAJAN ESITTELY

3.1 Yleisesti HC Assiit Pori Oy:sti

Toimeksiantajana tille opinniytetydlle toimii HC Assét Pori Oy, joka on porilainen
osakeyhtid, jonka keulakuvana toimii Porin Assien edustusjoukkue eli kyseessi on
jadkiekon SM-liigaseura. HC Assit Pori Oy on perustettu vuonna 2000 Porissa. Sen
pidasiallinen toimiala on urheilujirjestd ja toinen toimiala on urheiluseura. HC Assiit
Pori Oy tydllisti 48 henkilod padttyneelld tilikaudella 04/2021 ja tyontekijoiden luku-
madrd on pysynyt ennallaan vuodesta 2020. (Finder www-sivut n.d.) Urheiluseura Po-
rin Assiit ry on perustettu 1967. Assit vastaa edustusjoukkueen ja seuran A-nuorten
toiminnasta. Assien edustusjoukkue pelaa SM-liigassa ja A-nuoret junioreiden SM-
liigassa. (Porin Assien www-sivut n.d.) Edustusjoukkue pelaa kotipelinsi Isomiki
Areenalla Porissa, joka on viralliselta nimeltdén Kiinteistd Oy Porin Jddhalli. Isoméaki

Areenan omistaa Porin kaupunki. (Porin kaupungin www-sivut n.d.)

HC Assit Pori Oy:n liikevaihto vuonna 2021 oli 3,9 miljoonaa euroa. Vuonna 2020
litkevaihto oli 6,5 miljoonaa euroa, joten liikevaihto laski huomattavasti vuonna 2021.

Vuoden 2021 tilikauden tulos jdi miinukselle 31 000 euroa. Liikevaihdon muutos
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vuoteen 2020 oli jopa -39,9 %. (Finder www-sivut. n.d.) Helmi- ja huhtikuun valilld
Assien liikevaihto laski huimat 55,6 % (Assien www-sivut n.d). Niissi luvuissa As-

sien toimintaa haittaava koronapandemia ndkyy vahvasti.

Porin Assit ry on HC Assit Pori Oy:n piiomistaja 76,5 % omistusosuudella. T#llainen
omistusjdrjestely ei ole yleinen, silld yleensd suomalaisten liigaseurojen pdédomistajina
toimivat yksittdiset henkilot. Porin Assit ry:n suuri omistusosuus mahdollistaa erin-
omaisen yhteistyon liigaosakeyhtion ja junioritoiminnan vililld. (Porin Assien www-

sivut n.d.)

Assien junioriyhdistyksen omistuksessa on myds kaksi tytdryhtidtd Patajunnuareena
Oy ja Pata Production Oy. Patajunnuareena Oy on kiinteistoyhtio Astora Areenan ra-
kennuttamista ja hallinnointia varten. Pata Production Oy on taas perustettu vuonna

2012 seuran varainhankintaa varten. (Porin Assien www-sivut n.d.)

Assilld on myynnissd hyvin laaja valikoima oheistuotteita pelipaidoista saunakiului-
hin. Oheistuotteita voi ostaa Assien nettikaupasta sekid Porin Prismoista. (Assien

kauppa-www-sivut n.d.)

Assien toimitusjohtajana toimii Mikael Lehtinen. Markkinointipéillikkoé on Tero Ran-
talainen, joka toimii my®ds yhteyshenkiloni tille opinniytetydlle (Assien www-sivut
n.d.). Téssi opinniytetydssi ei keskitytd Assien pelilliseen imagoon, vaan yritetiin
16ytid tapoja, joilla Assit pystyisivit kehittiméin brindin kilpailukyky3 ja 16ytiméin
markkinoinnin kehityksen keinoja erityisesti nuorten kuluttajien ndkdkulmasta. Yri-
tyksen toiminnan ja talouden tasapainon sdilyttimiseen pitdisi peilata muukin kuin
edustusjoukkueen menestys. Télld hetkelld tietenkin kaikilla yrityksen toiminnan osa-
alueilla koronaepidemia on ollut iso rasite ja haaste, jonka heijastamat ongelmat eivit

lahesty vieldkdan loppua.

Assiit on paljon muutakin kuin pelkki jiikiekkojoukkue. Porilaisille Porin Assét on
tarked symboli sisusta ja periksiantamattomuudesta. Jadkiekko lajina on hyvin tunne-
pohjainen ja sen markkinoinnissakin on menty pitkdin jo asiakkaiden ja potentiaalis-

ten asiakkaiden tunnepohjalta. Nyt Assit haluavat jirkisyiden ohjaavan heidin
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markkinointiaan enemman, jotta he voisivat 16ytdd hyvén tasapainon tunne- ja jérki-
syiden vilille. Ndin markkinoinnista saataisiin pddmééritietoisempaa ja kannattavam-

paa.

Opinndytetyoni liittyy pddasiassa markkinoinnin kehittimiseen seké sen kautta kilpai-
lukyvyn parantamiseen. Ongelma Assilli tillid hetkelld on, ettid heidéin kannattajiensa
keski-ikd nousee ja tdten kannattajien mééré hiipuu vuosittain. Kyseinen ongelma on
myos yleisesti SM-liigan muillakin seuroilla. Nuoret aikuiset ostavat heiddn tuottei-
taan ja palveluitaan vihemman tai yksinkertaisesti liian vdhin. Opinndytetyon tulisi
antaa Assille suuntaa siiti, miti nuoret silti haluavat ja toivovat, jotta he ostaisivat ja

jatkossakin sitoutuisivat ostamaan seké kuluttamaan Assien tuotteita ja palveluita.

3.2 Assit sosiaalisessa mediassa

Assit on aktiivisia sosiaalisessa mediassa ja se on hyvin tirkeii jokaiselle yritykselle
janykyiin jo pakollistakin. Assit 16yt4d Instagramista, Facebookista, Twitteristd, Lin-
kedInistd ja YouTubesta. Jokaiseen sosiaalisen median alustaan jaetaan otteluiden
ajankohdat, pelitilanteen piivitykset ja tilastoja. Sosiaalisen median alustoja paivite-
tddn myods videoiden muodossa. LinkedInissd on 1 100 seuraajaa, Twitterissd on
14 200 seuraajaa, Facebookissa 30 926 seuraajaa ja Instagramissa 23 300 seuraajaa.
Kaikilla nédilld sivustoilla sisdltdé on hyvin samankaltaista. YouTubessa tilaajia on 4
400 tilaajaa eli vihiten kaikista Assien sosiaalisen median tileisti. Tilien seuraajami-

rat katsottu 29.5.2022.

4 BRANDI

Brindin késite on vaikeasti selitettdvissd yksinkertaisesti laajan kokonaisuutensa
vuoksi (Ruokolainen 2020). Tiivistetysti bréndi tarkoittaa mielikuvaa tai késitysta,
jonka asiakas on luonut yrityksestd omien yksildllisten kokemuksien perusteella. (M-
keld n.d.) Yritys ei voi itse luoda bréndid, mutta se voi tehdd kaikkensa saadakseen

tuotteistaan haluttavia. Yritys voi edesauttaa luomaan positiivisen mielikuvan itsestidén
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asiakkaille. (Ruokolainen 2020.) Bréndi hyvin suoraan heijastaa yrityksen kaikenlaista

tekemistd, silld bréndi on usein yhté kuin yrityksen maine ja imago (Mékeld n.d.).

Yrityksen toiminnassa oikeastaan kaikki vaikuttaa kaikkeen ja vahva brédndi aloittaa
positiivisen kierteen toiminnalle. Brandi heijastuu vahvasti asiakaskokemukseen. Ih-
misilld on taipumus valita tuntemattomasta ja tunnetusta vaihtoehdoista tuttu. Vahva
ja tunnistettava bréndi houkuttelee asiakkaat luokseen. (Korpijaakko & Nuutinen

2020, 6.)

Brindddminen on mielikuvan luomista. (Tahkdnen n.d.). Brind4d&dmisessd on paljon
hy6tyjé yritykselle. Hyvin brandétty yritys herdttdé asiakkaiden kiinnostuksen. Bréin-
days tekee brandistd haluttavan ja heréttdd myonteisid mielikuvia markkinointiviestin-
nén avulla. Branddykseen liittyy prosessi, jossa kdytetdan nykyaikaista kommunikaa-
tiotekniikkaa ja sen vaiheisiin kuuluu sisdllon rakentaminen, vélineiden valinta ja me-
dioiden hyddyntdminen. (Korpijaakko & Nuutinen 2020, 7) Yritys ldhtee ikddn kuin
kayntiin brandédykselld, koska sen avulla markkinointi tehostuu, yritys erottuu muista

kilpailijoista ja markkinoinnin kohdentaminen helpottuu olennaisesti. (Mékela n.d.)

Yrityksen briandié viestitdén esimerkiksi logoon kuuluvan litkemerkin avulla, mutta se
el ole sama asia kuin bréndi, vaikka se on tietynlainen ja jopa vahva symboli (Ruoko-
lainen 2020). Assilli logona toimiva patasydin on esilld kaikessa heidén tekemises-
sddn ja se myds liitetddn brindiin vahvasti. My0s kannatustuotteita 10ytyy usein pa-

tasydamelld varustettuna. (Assien www-sivut n.d.)

Alypuhelimien aikakausi on muuttanut maailmaamme hyvin monella tapaa. Melkein
kaikilla on puhelin kéddessd todella usein harvoja poikkeuksia lukuun ottamatta. Tek-
nologian nopea muutoskausi on vaikuttanut ihmisten ostokéyttdytymiseen. Teknolo-
gian kehittyminen on pééstanyt ihmiset sosiaalisen median maailmaan ja mahdollista-
nut helpon tiedon etsimisen, joten mainonta on muuttunut pysyvésti. Teknologian ja
sosiaalisen median rdjdhdysméisen kasvun vuoksi yrityksen maine korostuu entises-
tadn. Yrityksen brindin kehittiminen edesauttaa brandin vetovoimaisuutta. (Ruokolai-

nen 2020).
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Brindin on tirked viestid tarinansa ldpindkyvésti, silld se johtaa tunteiden herdttami-
seen, suosituksiin ja positiiviseen maineen kiertimiseen (Korpijaakko & Nuutinen
2020, 6). Yritys pyrkii luomaan lisdarvoa asiakkaalleen, se avustaa brandin syntymista
ja on oikeastaan koko toiminnan syddn. Lisdarvon tuominen esiin potentiaalisille asi-
akkaille on elintdrkedd yrityksille. (Ruokolainen 2020.) Selkeéd brindi tehostaa vies-
tintdd ja markkinointia sekd auttaa yrityksen arvoa kasvamaan tasaisesti (Téhkdnen

n.d.).

4.1 Urheilubrindi

Ihmisille yhteisollisyys on tirkedd. hminen haluaa kokea olevansa osa jotain suurem-
paa yhteisod, jossa hén tulee kuulluksi ja arvostetuksi. Urheiluseurat ovat yhteisobran-
dejd. Yhteisoon kuuluvat haluavat edustaa yhteis6didn pukemalla esimerkiksi logolla
varustettuja asusteita, jotta muut tunnistaisivat keté he kannattavat ja mihin yhteis66n
he kuuluvat ja se on tirkedd yhteisobrandin muodostumiselle. Yhteisobrandissi kan-

nattajien sama arvomaailma korostuu. (Ruokolainen 2020.)

Brindi on joillekin urheiluseuroille ollut pitkddn tuntematon késite, mutta parhaiten
menestyneet urheiluseurat ovat omaksuneet timén kisitteen arvon ja yhteyden urhei-
luliiketoiminnan vilille. Urheiluseurojen menestys on vahvasti linkitetty sen brandiin.
Urheilubréndissé tirkeind pidetdédn arvoja, jotka ilmentédvit seuran identiteettid. Bran-
din viestintd on avaintekijd, silld seurayhteison arvot pitéé tuoda esiin oikealla tavalla,
jotta kannattajat pystyvit samaistumaan bréndiin. Seuran vahva briandi houkuttaa kat-
sojista yhteistyokumppaneihin ja valmentajiin. Urheilussa pddosassa oleva tuote on
aineeton, jossa on myos epdvarmuuden aspekti ldsnd. Vahva seurabrdndi houkuttaa
kannattajia paikanpdille ottelun onnistumisen tasosta huolimatta, silld kannattajat voi-

vat tulla kokemaan myds ottelun tunnelmaa. (Auvinen & Kuuluvainen 2017, 27-30.)

Niin kuin aiemmin sanottiin seuran arvot ovat tarkeitd brandin rakentumisen kannalta.
Arvoja mééritellessd on tirkedd ottaa huomioon seuran jésenistd ja varmistaa arvojen
oikeanlainen jakaminen kaikille sidosryhmille ndin seuralle syntyy identiteetti, johon
kannattajat pystyvét samaistumaan. Identiteetti ikédn kuin takaa seuran kannatuksen

pelillisestd onnistumisesta huolimatta, joka on elintdrkedd seuroille. Vahvan brandin
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avulla voidaan kannatella yritystd ja sen liiketoimintaa, vaikka pelillinen menestymi-
nen ei ole aina taattu. Mitd vahvempi ja suositumpi brandi, sitd helpommin my®ds eri-
laiset yritykset kiinnostuvat tekemédén yhteisty6td brandin kanssa. (Auvinen & Kuulu-

vainen 2017, 29-30.)

4.2 Brindi-identiteetti

Bréndi-identiteetin mielletddn muodostuvan brindin vision, strategian ja mission yh-
teyteen. Brindin identiteetti johtaa brandii ja auttaa sitd erottautumaan. Yritysmaail-
massa identiteetti on yrityksen késitys omasta yrityskuvastaan ja imago taas on kulut-
tajien kisitys brandistd. Tavoitteena on, ettd brandin imago kohtaa identiteetin. Iden-
titeetin kautta imagoa voidaan vahvistaa markkinoinnin ja viestinnin keinoin. My0s
brandin identiteetin rakentamisessa avain on viestid yrityksen tarina kuluttajille ja si-
dosryhmille. Térkedi on, ettd tyOntekijét voivat samaistua brandiin ja sitd kautta tuot-

taa parempaa tulosta. (Toivakka n.d.)

Identiteetti on iskostunut tyontekijoille ja on osa tyontekoa, jossa nikyvit yrityksen
arvot ja persoonallisuus. Identiteetti, johon urheiluseuran arvot ovat juurtuneet voi par-
haimmillaan auttaa myds kilpailulliseen menestykseen. Vaikka urheiluseurassa jése-
net, valmentajat ja pelaajat vaihtuisivat nopealla tahdilla menestys on varmempaa, jos
identiteetti on kunnossa ja kaikki ymmaértévit sen tirkeyden. Seuran arvojen pitdisi
olla kaikkien jakamia ja relevantteja, jotta vaikeuksia kohdatessa niihin voisi nojautua.
(Auvinen & Kuuluvainen 2017, 31-33.) Identiteetti koostuu arvojen liséksi ominai-

suuksista, thmisistd, toiminnasta, tuotteista ja palveluista (Alaja 2000, 33).

4.3 Imago

Imago muodostuu monesta eri tekijistd. Imago on sekoitus tekijoistd, jotka kuluttaja
liittdd yrityksen toimintaan (Thimothy 2016). Yrityksen tulee ymmirtda imagon tér-
keys. Imagon tulee olla mahdollisimman yhtendinen yrityksen tavoitekuvan ja oma-
kuvan kanssa. Yhtendinen imago on kaiken perusta, silld se voi sidrkyd nopeasti, jos
imago ei vastaa todellisuutta. Yrityksen oman toiminnan lisdksi my0s kuluttajan omat

arvot, tiedot, ennakkoluulot ja mielipiteet vaikuttavat imagon syntyyn. Imago syntyy,



19

vaikka sité ei tietoisesti tekisikdén. Térkedd imagon muodostamisessa on, etté teot ja
sanat eivit ole ristiriidassa keskenédédn. Urheilumarkkinoinnissa imago toimii ndkymat-

tomand voimavarana ja avaintekijand. (Alaja 2000, 35-37.)

Vuonna 2020 Matias Lammin opinniytetyoni Assille tehdyn imagotutkimuksen mu-

kaan seuran imago oli hyvilla tasolla.

5 MARKKINOINTI

Yritysten taloudellinen onnistuminen on yleensé linkitetty yrityksen markkinointiky-
kyyn. Markkinoinnilla on my6s vaikutus yhteiskuntaan, silld sen avulla kuluttajien tie-
toisuuteen tuodaan uusia tuotteita, jotka helpottavat ja tuovat eldmyksid heidén elé-
méiénsd. Tuotteiden ja palveluiden menekin kasvettua markkinoinnin avulla saadaan
taas yhteiskuntaan tyopaikkoja. Markkinointi auttaa yritystd olemaan aktiivinen osa
yhteiskuntaa. Markkinoinnin tarkoitus lyhyesti maariteltyni on tunnistaa ja vastata ih-
misten tarpeisiin tdhdétékseen voittoon. (Kotler, Keller, Goodman & Hansen 2019, 4—

6.)

Markkinointi on yrityksen tapa sitouttaa asiakkaita ja hallinnoida tuottavia asiakassuh-
teita. Markkinoinnin tavoite yksinkertaisuudessaan on hankkia uusia asiakkaita lupaa-
malla heille tuotteen tai palvelun tuomaa lisdarvoa ja ylldpitdd asiakassuhteita korke-
alla tyytyvéisyys- ja arvonlisdysperiaatteella. Vuosia sitten markkinointi yhdistettiin
suoraan myyntiin, eikd osattu ajatella markkinointia asiakkaan ndkokulmasta. Mark-
kinointi on onnistunutta, kun asiakas sitoutetaan tehokkaasti, ymmaérretién asiakkai-
den tarpeet, tehdéddn tuote, joka tuottaa ylivoimaisen arvon asiakkaalle ja se vield hin-
noitellaan, laitetaan jakoon ja mainostetaan hyvin. Markkinoinnin tulee tyydyttda asi-
akkaiden tarpeet, jonka vuoksi markkinoinnista onkin tullut asiakaslahtéisempéé. On-
nistuneen markkinoinnin lopputulos on myynnin kasvu, voitto ja pitkdaikaiset asiakas-
suhteet. (Armstrong & Kotler 2021, 25.) Markkinoinnissa kriittistd on ymmaértda ta-
loutta ja ostovoimaa (Kotler ym. 2019, 7).
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Markkinointia on kaikkialla kuluttajien saatavilla ja markkinoijien vélinen kilpailu on
kiristynyt. Markkinoinnin kilpailukeinojen erilaisella kokoonpanolla saadaan tuotettua
arvoa, joka tehoaa oikeisiin kohderyhmiin. Markkinoinnin kilpailukeinot ovat suu-
ressa roolissa, kun késitelldédn markkinointia ja 4P -mallissa niitd on tuote, hinta, jakelu
tai saatavuus ja markkinointiviestintd. Tamé 4P -malli on saanut myds osakseen kriti-
sointia sen laajuuden riittdmisesté, joten ongelmaan kehitettiin 7P -malli. 7P-malliin
kuuluu siis kaikki 4P -mallin siséllot ja sen lisdksi vield henkilosto ja asiakkaat, toi-

mintatavat ja prosessit sekéd palveluympdristo. (Bergstrom & Leppanen, 2021.)

Markkinoinnin kilpailukeinot jalostuvat myds ajassa, vaikka perusidealtaan ne pysy-
vit samana ja nykyééan esimerkiksi markkinointiviestintd on kehittynyt enemman leh-
timainoksista digitaaliseen muotoon, mutta sen periaatteet ovat silti pysyneet samana,
vaikka ldhestymistavat ovat muuttuneet. Muuttuvat kulutus- ja ostokdyttdytyminen
tuovat haastetta yritysten markkinoinnille. Markkinoinnin roolin vahvistuminen, brin-
din aitous ja haluttavuus korostuu entisestdin. Yrityksen tulee olla valmis uudistamaan
markkinoinnin toimintamallejaan aktiivisesti muuttuvan maailman ja teknologian ke-

hittymisen mukana. (Kotler ym. 2019, 7.)

5.1 Moderni markkinointi

Tarkedd kehittyvdssd maailmassa on ymmartidd, miten markkinoinnin rooli on, kun
puhutaan yrityksen ja asiakkaan vilisestd kanssakdymisestd (Sanoma www-sivut
2021). Markkinoinnin trendit muuttuvat nopealla aikavililld ja sithen yritysten on
pakko adaptoitua pysydkseen kilpailussa mukana. Perinteinen markkinointi on yhden-
suuntaista ja siitd uupuu vuorovaikutus, joka ei endd toimi maailmassa, jossa asiakas-
keskeisyys ja kyky luoda pitkdikiisid asiakassuhteita on arvostettavaa. Modernin
markkinoinnin avain on pystyd pysymiéin vallitsevien trendien mukana. (Benson

2020.)

Moderni markkinointi on tapa yritykselle kédyttdd yrityksen koko kapasiteettia tuot-
taakseen parasta mahdollista asiakaskokemusta ja sen kautta saamaan aikaan kasvua.

Modernin markkinoinnin yritykset luovat siséltdd, analysoivat sitd ja ovat aktiivisesti
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vuorovaikutuksessa asiakkaidensa kanssa. Sisdlt6d monitoroidaan ja sitd muokataan

joustavasti tarpeen mukaan. (Armstrong, Esber, Heller & Timelin, 2020)

Moderni markkinointi on strategisesta, taktisesta, analyyttisesta ja teknologia osaami-
sesta koostuvaa markkinointia, jossa ymmaérretddn toimintaymparistot sekéd yhteistyo-
ja palvelumallit (Kyllonen 2021). Nykyédédn markkinointi on jakamista, suosittelua,
vaikuttamista, toimimista ja hyvén maineen levittamistd yhteisty0ssé yrityksen kanssa
(Ruokolainen 2020). Etenkin modernissa markkinoinnissa tulee ottaa huomioon, kaik-

kein tirkein tehtdvé; tunnejdljen jattdminen. (Laakso 2018)

Modernin markkinoinnin on tarke#a olla asiakaslidhtdistd ja monikanavaista. Nykyéddn
valinnanvaraa ja jos jonkinlaista mainontaa on niin paljon, ettd ihmiselle pakkomai-
nonta ei ole jarkevad. Ihmiset osaavat itse etsid haluamansa, jonka vuoksi on tirkeda
ymmartad, ettd merkittdvéan suhteen luominen asiakkaaseen kestééd koko ostoprosessin
lépi ja siithen tarvitaan avoimuutta, analytiikkaa ja kykyé pédsti késiksi ihmisten tun-

nepuoleen. (Laakso 2018)

Asiakkaan ostopolun tulee olla jokaisessa vaiheessa tunteita heréttéva, jonka avulla
voidaan saada aikaan kaksisuuntaista kommunikaatiota. Moderni markkinointi kayttaa
kehittynyttd teknologiaa, mutta myos ihmisymmarrystd luodakseen jotain tehokasta ja
toimivaa. (Laakso 2018; Elliot 2015) Strategia on myds olennainen osa modernia

markkinointia.

Asiakasymmirrys
Digitaalinen markkinointi
Sosiaalinen media

Yhdistynyt sitoutussuunnitelma
Analyytikoiden arviointi
Sisallonkehitys
Analyytikoiden ennustus

Asiakasdatan hallinnointi

A S AT A R A

Markkinointi teknologioiden suunnittelu ja toimeenpano
10. Innovatiivinen suunnittelu

(Elliot CMO 2015)
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Ylla oleva luettelo perustuu The CMO Clubin laatimaan oppaaseen modernia markki-
nointia hyddyntéville organisaatioille. Ei ole olemassa mitién tiettyd modernin mark-
kinoinnin mallia, joka sopisi jokaiselle yritykselle, silld jokaisen strategia on erilainen.
Téssd opinndytetyOssd kdydadn ldpi osaa ndistd modernin markkinoinnin osa-alueista
ja keskitytdédn kohtiin 1, 2, 3 ja 6 luettelosta. Edelld mainitusta luettelosta hahmottuu

kuitenkin kokonaisuus.

5.2 Modernin markkinoinnin keinot

5.2.1 Digitaalinen markkinointi

Markkinointi on murroksessa ja jo muuttunutkin paljon ajassa. Muutokseen vaikutta-
vat monet asiat kuten koronapandemia ja ilmastonmuutos. Markkinoinnin tulee olla
adaptoituvaa menestyédkseen. Digitaalinen markkinointi ja kestdvd markkinointi ovat
yhteiskunnalle ajankohtaisia tapoja markkinoida. Digitaalisen markkinoinnin tulee
olla oikein kohdennettua ja toimia alustalla, jossa potentiaaliset asiakkaat ovat. Digi-
taalisen markkinoinnin strategiassa on kolme tarkedé vaihetta: Tavoitteiden asettami-

nen, kilpailuedun méairittdminen ja arvolupaus sekéd arvon luonti. (Sarvio n.d.)

Digitaalisen markkinoinnin voi maédritelld markkinoinniksi, jossa kéytetddn digitaa-
lista teknologiaa. Lopulta yritys méérittelee mitd digitaalinen markkinointi heille tar-
koittaa, silld he itse valitsevat mitd digitaalisia teknologioita he ottavat kdyttoonsa ja
miten he omaksuvat markkinoinnin yrityksessdan. Digitaalinen markkinoinnin avulla
voi saada aikaan nopeita tuloksia, mutta myos rakentaa yrityksen brandi-imagoa. Di-
gitaalista markkinointia on helpompi kohdentaa kuin perinteistd markkinointia, joka
tekee siitd tehokkaampaa yrityksille. Digitaalista markkinointia voi toteuttaa monessa
eri kanavassa ottaen huomioon kanavien eroavaisuudet. Digitaalisen markkinoinnin
on hyvé olla strategista, jotta se auttaa bréndin rakentamisessa. (Digimarkkinointi

www-sivut n.d.)
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5.2.2 Sisaltomarkkinointi sosiaalisessa mediassa

Siséltomarkkinointi on modernin markkinointiviestinnédn keino johtaa asiakaslahtoista
markkinointia ja nostaa asiakas keskioon. Digitaalisuuden yleistyessd sisdltomarkki-
nointi on noussut suosioon. Teknologia mahdollistaa siséllon julkaisemisen kaikenlai-
sille yrityksille, ei vain niille, jotka tekevit sitd tydkseen. Perinteinen mediamainonta
el endd tavoita kuluttajia tarpeeksi tehokkaasti, joten yritysten on suositeltavaa siirtyd
sosiaaliseen mediaan ainakin osittain. Laadukas sisdltomarkkinointi on tavoitteellista
ja sen avulla voidaan sitouttaa asiakkaita yrityksen toimintaan. Toimiva sisdltomark-
kinointi auttaa yritystd rakentamaan omaa briandidén, kun tuotettu sisélto kiteyttad yri-
tyksen arvolupauksen ja asiantuntijuuden kuluttajaa kiinnostavaksi ja viithdyttaviksi
sisdlloksi. Sisdltomarkkinointi keskittyy asiakkaan tarpeiden tyydyttimiseen esimer-
kiksi tarjoamalla tietoa, jakamalla intohimoa tai olemalla muuten relevantteja asiak-
kaalle. Yrityksen aloittaessa sisdltomarkkinointia tulee heiddn tuntea asiakkaansa tar-

jotakseen heille oikeanlaista sisdltoa. (Lintulahti n.d.)

Sisdltomarkkinoinnin avulla pystyy erottumaan Kkilpailijoista esimerkiksi tuomalla
esiin yrityksen Tone of Voicea eli yrityksen omaa dinensidvyé. Tone of Voicea hyo-
dyntamalld yritykseen pystyy liittiméén erilaisia mielikuvia erottuakseen kilpaili-
joista. Tone of Voicesta vilittyy esimerkiksi tietyntyylinen kirjoitustyyli tai sanavalin-
nat, jota voi hyddyntéa tietyille kohderyhmille, silld erilainen kirjoitustyyli tai puhe-
tapa houkuttaa eri kohderyhmii. (Pulkka n.d.)

Siséllon tulee olla rohkeaa, laadukasta, persoonallista ja ennen kaikkea houkutella oi-
keaa kohderyhmaii. Eri kanavilla tulee olla erilaista sisdltod, silld eri alustat houkutta-
vat eri kohderyhmia ja erilainen sisdltd toimii eri kohderyhmiin. Jokaiselle ostajaper-
soonalle voidaan tehdd oma sisdltdsuunnitelma, joka kohtaa ostajan ostoprosessin

kanssa. (Sérvio n.d.)

5.2.3 Tarinallistaminen

Yksi modernin markkinoinnin menetelmistd on tarinallisuus tai tarinallistaminen eli
storytelling. Tarinallisuus on ollut osa ihmisen yleistd kommunikaatiota jo vuosituhan-

sia. Modernissa markkinointiviestinndssd luotetaan yhd enemmin tarinallisuuteen,
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silld kuluttajat ovat halukkaampia ja vastaanottavaisempia kuuntelemaan, kun briandia
esitetdéin heille tarinana. Tarinallisuus markkinoinnissa tulee seurata myds draaman
kaarta samaan tapaan kuin normaali tarinankerronta. (Korpijaakko & Nuutinen 2020,

7)

Tarina myy paremmin, silld se heréttdé kuluttajassa tunteita. Tarinan avulla pystytidn
myos valittdimaan kuluttajalle tietoa, jota voi olla muuten vaikeampi siséistdd tai ym-
martdd. Tarinallisuudessakin on tirkeéd kuunnella asiakasta ja hdnen tarpeitaan. Tarina

voi antaa ndkdkulmia, joka herdttdd kuluttajan kiinnostuksen. (Lintulahti n.d.)

5.3 Modernin markkinoinnin trendit

Jotta markkinointi on relevanttia, tulee vallitsevia trendejd seurata tarkasti ja pyrkid
soveltamaan niitd organisaation toimintaan oikea-aikaisesti. Trendi, josta myos kéyte-
tddn sanaa megatrendi tarkoittaa pitkén aikavilin suuntaa, joita yrityksen kannattaa
pitdd mielessd tulevaisuutta ajatellen (Auvinen 2021.). Megatrendi kehittyy hitaasti ja
mukailee yhteiskunnassa meneillddn olevia muutoksia, joilla on suuri vaikutus suu-
rimpaan osaan maapallolla eldvistd ihmisid. Megatrendejd analysoimalla ja ymmarté-

maélld voidaan tuottaa arvokasta tietoa yrityksille. (Niskula 2019.)

Sanoma Media Finland Oy kerédsi markkinoinnin ammattilaisilta, mitd muutoksia tu-
lemme ndkemién vuonna 2022 markkinoinnissa. Markkinoinnin trendejd, joita késit-
telemme, on vastuullisuus, lapindkyvyys, merkityksellisyys, vaikuttavuus, elamyksel-
lisyys, tarinallisuus ja audio. (Sanoman www-sivut 2021.) Sovellan niitd tdssd opin-

ndytetydssd, kun kdsittelen modernin markkinoinnin trendeja.

Koronapandemia on saanut ihmiset kiinnittimaan huomionsa vastuullisuuteen entises-
tadn. Jokaisen yrityksen toiminnassa vastuullisuus voi ndkya eri tavalla. Vastuullisuus
voi olla eettisyyttd, ldpindkyvyyttd, vastuunkantoa tai ymparistdystavallisyyttd. Ko-
ronaepidemian mukana yrityksiltd vaaditaan myds reagointikykyé globaalin kriisin is-

kiessd. (Sanoman www-sivut 2021.)
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Vastuullisuutta vaaditaan yrityksiltd jo nyt ja myds tulevaisuudessa. Yritysten vastuul-
lisuuden yksi tdrked osa on ilmastonmuutoksen torjuminen. Konkreettisia tavoitteita
yrityksille on tietylld aikavélilld hiilineutraalius tai hiilinegatiivisuus, tuotteiden pak-
kaukseen kéytettdvien materiaalien ympéristoystavallisyyden takaaminen seka tuottei-
den valmistuksen ldpindkyvyys ja energiankdyttoon liittyvét ratkaisut. Vastuullisuus
on nykymaailmassa niin iso arvo, ettd se kasvattaa ihmisten luottamusta yritysta koh-
taan. (Auvinen 2021.) Vastuullisuus on puheiden sijaan tehtyjé tekoja, jotka johtavat
muutokseen. Vastuullisuuden kéddntopuoli on viherpesu, jota yritysten tulisi valttaa.
Viherpesu on siis kdytdnndsséd pelkkdd mainontaa yrityksen vastuullisuudesta, joka ei
oikeasti ylety ympéristotekoihin vaan ohjaa kuluttajaa harhaan antamalla positiivisen
kuvan yrityksen vastuullisuudesta. (Joutsenmerkki www-sivut 2021.) Viherpesusta

kardhtdminen laskee asiakkaiden luottoa yritykseen merkittavisti (Vilkuna 2022).

Léapindkyvyys markkinointiviestinndssd on tdrkedd, silld mitéd ldpindkyvammin yritys
pystyy tuomaan toimintansa esille, sitd korkeampi luottamus kuluttajilla on yritykseen
(Malinen 2021). Lapindkyvyys nostaa myos asiakasuskollisuutta. Todenndkdisemmin
avoimuus ja aitous sekd sen viestiminen sidosryhmille auttaa yritystd pysymaéén kil-
pailukykyisend. (Bezborodova 2019.) Lapindkyvyys ja vastuullisuus yleensa kulkevat

késikkain.

Merkityksellisyys on kuluttajalle tirkeéd ja vain heitd kuuntelemalla voi pdéstd asian
ja arvojen ytimeen. Bréndien arvomaailman tarkeys tehostuu ja arvojen viestiminen

korostuu entisestiin, kun puhutaan merkityksellisyydestd. (Laakso 2021.)

Vaikuttavuus on nykypéivéna tiarkedd ja jotta brandi on vaikuttava ja houkutteleva ku-
luttajille, se vaatii tulevaisuudessa vield enemmén luovuutta ja rohkeita markkinointi-
kikkoja. Relevantit ja houkuttelevat siséllot markkinoinnissa korostuvat tulevaisuu-
dessa entisestddn. Dataohjattu markkinointi ja arvonluonti vaikuttavat suuresti yrityk-

sen menestykseen, jotta yritys saisi mitattavaa liiketoimintahyotyéd. (Saarela 2021.)

Eldmyksellisyys ja erilaiset kohtaamisalustojen muutokset ovat toivottavia, jotta yri-
tykset 10ytdisivét erilaisia toimintamalleja. (Porvari 2021a.) Koronapandemia on
muuttanut ihmisten vélistd kanssakdymistd ja nykyédén paikan pdille saapuminen

osoittaa kunnioitusta ja oikeaa arvostusta (Laakso 2021).
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Kokonaisvaltainen eldmys muodostuu erilaisista elementeistd, joita on aistit ja tunteet,
ajatukset ja kokemukset, aitous, tarina ja vuorovaikutus. Eldmyksellisyyden hyddyn-
tdminen markkinoinnissa auttaa asiakkaiden sitouttamiseen. Yrityksen tulee miettid,
mitd he voisivat tarjota ihmisille, joka tuottaisi heille jonkinlaisen elamyksen. Positii-
visten muistojen luominen eldmyksien pohjalta on tdrkedi, silld se jattad muistijaljen.
Muistijilki ohjaa kuluttajan takaisin yrityksen pariin ja sitouttaa kuluttajaa. Myos in-
novatiiviset sosiaalisen median kanavat ja sisdlto ovat osa elamyksellisyyden kokonai-

suutta yrityksen kannalta. (Unfair www-sivut n.d)

Tarinallisuuden avulla kuluttajat saadaan 1idhemmaés bréndid ja sen arvoja. Markki-
nointi tarvitsee avukseen tarinallisuuden piirteitd, jossa kdytettdisiin asiakasymmaér-

rystd, jotta saataisiin viestittyd brandin arvoja. (Jungell 2021).

Audiosisidllon tuottaminen on kasvanut ldhivuosina podcastien ja dédnikirjojen mer-
keissd. Digitaalista markkinointia hyodyntden audio mahdollistaa kohdennettujen ylei-
sOjen tavoittamisen. (Moller 2021.) Audion suosio on kasvanut koronapandemian ai-
kana. Audio mahdollistaa ihmisille sen, ettd he voivat kuunnella esimerkiksi podcastia
ja tehdd samalla t6itd. Se taas siis mahdollistaa audion jatkuvan kulutuksen arjen teh-

tédvien ohella. (Moller 2022.)

5.4 Urheilumarkkinointi

Urheilussa kehittyy ihmisryhméa nimeltd kannattajat tai fanit, jotka maéérittivét sen
mitéd urheilu on ténd pdivénd. [Iman tdtd ihmisryhmaéa ei olisi ammattiurheilua. Urhei-
lumarkkinointi on kohdennetumpaa kuin perinteinen markkinointi. Perinteisessd
markkinoinnissa kdytetdin metodeja, kuten postereita ja televisiomainoksia, jotka ei-
vit ole asiakkaita osallistavia. Sosiaalinen media auttaa faneja osallistumaan ja vuoro-

vaikuttamaan. (RedCardAdmin 2018.)

Miten normaali lojaali kuluttaja eroaa fanista? Normaali kulutustuote voidaan vaihtaa
halvempaan samankaltaiseen helpommin, kuin urheilujoukkue toiseen joukkueeseen.

Fani tai kannattaja identifioi itsensd osaksi yhteis6d paljon vahvemmin kuin normaali
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kuluttaja, urheilujoukkueilla ja pelaajilla on faneja. Normaalit kuluttajat eivét yleensa
ndytd ulkopuolisille kdyttdvdnsd jotain palvelua esimerkiksi ostamalla pelipaitoja.
Kannattajat ovat omistautuneita juuri tietylle joukkueelle ja kokevat syvai onnea iden-
tifioidessaan itsenséd faniksi oman joukkueen voittaessa. Urheilumarkkinoinnissa on
samat peruspilarit kuin asiakasldhtdisessd markkinoinnissa. Halutaan siis taata asia-
kastyytyvéisyys ja tuottaa arvoa asiakkaalle. Tyytyvéiset asiakkaat takaavat rahan tu-
lon. Kannattajat saavat myds tunnistusta fanituksestaan ja identifioivat itsensd joukku-
eeseen niin vahvasti, ettd joukkueen voittaessa tai hdvitessa he ajattelevat kokemuksen
henkilokohtaisena. Urheilumarkkinoinnissa tulee myds ottaa huomioon asiakkaan so-
siaalinen tarve, useimmat kannattajat tulevat paikalle jonkun kanssa, eivit yksin. Ur-

heilutapahtuma on yleensa hyvin sosiaalinen tilanne. (Wakefield n.d.)

Urheilumarkkinointi on vahvasti identifioituneita, intohimoisia kannattajia, jota spon-
sorit rahoittavat mainostaakseen ja tukeakseen organisaatiota. Sponsorit saavat eduk-
seen erilaisia sosiaalisia kanssakdymisisid, joka on heille ryhmayttivéa seké antaa yh-
teisOllisen identiteetin kilpailullisen yhteistyon ympaéristdssd. Urheilumarkkinoinnissa
on tirkedd keskittyd rakentamaan kannattajaidentiteettid, perinteinen ihanteellinen ku-
luttaja on lojaali, mutta kannattajaidentiteetti menee vield syvemmaélle. Myds muut
kuin urheilumarkkinointia hyodyntivét voivat hyotyé kannattajaidentiteettiin pyrkimi-
sessd. Kannattajat luovat intohimoisen yhteyden urheilujoukkueeseen ja sen kautta ku-

luttavat niiden sosiaalista mediaa, kauppatavaraa ja kiyvét tapahtumissa. (Wakefield

n.d.)

6 MARKKINOINTIVIESTINTA

Yrityksen kayttdytymiselld, arvoilla ja maineella on nykymaailmassa kasvava merki-
tys. Viestintddn panostaminen on yrityksille vilttdmatontd. Mainontaa on niin monen-
laista, miten sitten erottautua edukseen? Viestinnin on tirked olla tunteisiin vetoavaa,
silld niin se on mieleenpainuvaa asiakkaille. Jokaisella yritykselld on tarina ja historia,

joka tekee yrityksestd ainutlaatuisen ja persoonallisen. (Ruokolainen 2020.)
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Markkinointiviestintd on osa markkinointia ja viestii potentiaalisille asiakkaille tuot-
teen tai palvelun olemassaolosta (Bergstrom & Leppédnen 2021). Markkinointiviestintd
ja siind onnistuminen on yksi yrityksen avaintekijoistéd, brandin tuottaman arvon vies-
timistd ja kommunikointia kuluttajille. Vanhojen markkinointikanavien tilalle syntyy
uusia kommunikointikanavia erityisesti digitaalisessa muodossa kuten mobiilimarkki-
nointi eli mobiililaitteelle optimoitu markkinointi, joka on yksi suosituimmista alus-

toista markkinointiviestinnille nykypéivéana. (Uusitalo 2014, 84—85.)

Nykyéén ostettua mediaa on paljon ja sen kasvu on nopeaa aiheuttaen yleisdjen pirs-
taloitumisen ja tavoittavuuden laskun. Kohderyhmien tavoittamiseksi yritysten toimi-
minen monissa eri kanavissa on jiarkevii ja tuottavaa. Markkinointiviestinndn oikea
sisdlto on elintdrked tapa yritykselle herdttdd kuluttajan huomio. Markkinointiviestin-
nén laatu on térkedd, silld monesti ndhty huono sisilto ei silti herdtd kuluttajan huo-
miota. (Uusitalo 2014, 86—88.) Kun kuluttaja ymmaértda ja omaksuu yrityksen arvot,

héin sitoutuu helpommin (Sanoma www-sivut 2021).

Yhteniinen viestintd ja markkinointi auttaa asiakasta muodostamaan positiivista mie-
likuvaa ja luottamusta asiakkaan ja yrityksen vililld. Jokaisen kohtaamisen yrityksen
ja asiakkaan vililld esimerkiksi sosiaalisessa mediassa tulisi olla positiivinen ja johtaa
saumattomaan viestintdén. Yritykselle on tirkedd ymmartdd myos yrityksen sisdistd
viestintdd, silld mikéli tyontekijdt ovat tyytyviisid he viestivit siitd. Yrityksen sisdlla
tapahtuvan viestinnén tulee korostaa myds yrityksen yhteisid tavoitteita. Tyontekijoi-
den tulee kokea tekevinsd arvostettua ja merkityksellistd tyotd sekd jakaa samoja ar-
voja yrityksen kanssa. Yrityksen sisélld kaikkien tulee myds tietdd oma tehtavikent-

tédnsé. (Ruokolainen 2020.)

6.1 Markkinointiviestintd sosiaalisessa mediassa

Sosiaalinen media on vahva digitaalisen markkinointiviestinnin viline, joka on nous-
sut vuosi vuodelta isommaksi ilmioksi. Sosiaaliselle medialle ei ole vakiintunutta maa-
ritelmdd, mutta se koostuu internetin uusista palveluista ja sovelluksista eli kanavista,
joissa ilmenee kayttijien vilinen kommunikaatio ja sisidllontuotanto. Sosiaalinen me-

dia on helppokayttoistd ja nopeasti omaksuttavaa. (Hintikka n.d.) Useat sosiaalisen



29

median kanavat ovat ilmaisia ja mobiilikdyttdjien osuus on todella suuri verrattuna

muihin laitteisiin (Taskula 2020).

Sosiaalisen median kéyttdjit voivat jakaa omaa sisdltéddn, kuten videoita, kuvia tai
kirjoituksia eri sosiaalisen median alustoilla. Jo pitkdédn sosiaalisen median suosituim-
pia alustoja ovat olleet Facebook, YouTube ja Instagram, mutta suuren suosion saa-
neita kilpailevia alustoja ovat Twitch ja TikTok. (Hintikka n.d.; Taskula 2020.) Jokai-
sella sosiaalisen median alustalla on oma erityispiirteensd, joka vetdd puoleensa erilai-
sia sosiaalisen median kiyttdjid. Tdma mahdollistaa myds brindien ldsnéolon kana-
vissa, joissa halutut kohderyhmit sijaitsevat. Yritykselle on oikeastaan vilttiméatonta
olla ainakin jossain sosiaalisessa mediassa. Sosiaalisen median hyvéiné puolena pide-

tddn sen reaaliaikaisuutta. (Armstrong n.d.)

Erityisesti nuorempia sukupolvia edustavat kiyttdjat ovat siirtyneet pois Facebookista
uusille alustoille. Nykypdivianéd asiakaskeskeisyys korostuu kaikenlaisessa markki-
noinnissa ja se ndkyy myo0s sosiaalisessa mediassa. Kuluttajat pitdvit viestintdd ja
kommunikaatiota yhi tirkedmpdna ja vaativat yrityksiltd jatkuvaa ldsnioloa sosiaali-
sessa mediassa. Yritysten sosiaalisten medioiden tileille tulevat viestit ja keskustelut
asiakkaiden kanssa tulee nihdd mahdollisuutena sitouttaa asiakkaita hyvélli ja kom-

munikatiivisella palvelulla. (Taskula 2020.)

Osallistavat sisédllot kuten Instagramissa tehdyt AR-filtterit eli lisdttyd todellisuutta
hyodyntévat filtterit puhuttelevat Z-sukupolvea, silld he kaipaavat vithdyttavia sisil-
tod ja kokemuksellisuutta. Osallistavat sisallot lisddvat kéyttdjien vietettyd aikaa brén-

din parissa ja heille syntyy parempi muistijdlki. (Taskula 2020.)

Sosiaalinen media on tdynnd mahdollisuuksia yrityksille. Térkedd sosiaalisen median
kayttdimisessd on sen mitattavuus ja analytiikka. Trendeja tulee seurata tarkasti, jotta
saavuttaa yleison oikeaan aikaan. Geneerinen sisdlto sosiaalisessa mediassa ei yleisesti
ottaen ole kannattavaa. Yrityksen tulee ottaa selvdéd sosiaalisen median alustasta ja

kayttdjistd ennen kuin alkaa kdyttda sitd apuna markkinoinnissa. (Wester 2021.)

Kaikissa sosiaalisen median kanavissa on omat algoritmit eli omat sddnnot, jotka maa-

rittdvat mitkd julkaisut saavat huomiota. Algoritmit muuttuvat nopeasti ja vaikeuttavat
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orgaanisen sisillon ndkyvyyttd. Sovelluksen nopea koneoppiminen mahdollistaa ja eh-
dottaa kayttijille oikeanlaista sisdltod sen perusteella, mistd he ovat olleet kiinnostu-
neita. Monet sosiaalisen median kanavat kayttavit "Hastageja” eli ”#” -merkkid sanan

edessd, jotta muut kayttdjat voivat 10ytdd sisdllon helpommin. (Herrman 2019.)

6.1.1 Instagram

Instagram on vuonna 2010 perustettu ilmainen sosiaalisen median kanava, joka on ny-
kydin Facebookin omistuksessa (Aslem 2020; Myynninmaailma n.d.). Instagramin
painopiste on kuvien ja videoiden jakamisessa mobiililaitteella eli vain puhelimella tai
tabletilla. Instagramin ikéraja on 13 ja kéyttdjid on yli biljoona. Instagramissa voi
luoda, editoida ja julkaista seuraajilleen sisdltod, joka tekee siitd hyvin visuaalisuuteen
painottuvan alustan. Instagramissa kayttdjit kommunikoivat kommentein, yksityis-
viestein, tykkddmalla tai jakamalla sisdltod. Instagram applikaatio on ladattavissa Ap-
plen IOS tai Android laitteisiin. Instagramin kéyttd kaupallisiin tarkoituksiin on nous-
sut huomattavasti viime vuosina. (Forsey 2022.) Vuonna 2021 Instagramissa oli 51,6
% miehid ja 48,4 % naisia eli jakauma on melko tasainen. Instagramissa 25-34-vuoti-

aita kdyttdjid on eniten ja toiseksi eniten 18—24-vuotiaita. (Aslam 2022; Statista 2021.)

Tutkimuksen mukaan parhaiten Instagramissa menestyvét kuvapdivitykset, toiseksi
parhaiten karusellipéivitykset (monta kuvaa samassa péivityksessd) ja viimeiseksi tu-
levat videopdivitykset (Aslam 2022). Instagarm stories eli tarinat ovat myos yksi tapa
olla aktiivinen. Tarinapdivitykset ovat kédyttdjatililla ndkyvissd 24 tuntia, jonka jalkeen
ne poistuvat tai ne voi tallentaa kayttijaprofiiliin. Instagramin tarinatoiminnolla on yli

500 miljoonaa kéyttdjad paivittdin. (Statista 2022.)

6.1.2 Facebook

Facebook on hyva alusta aloittaa digitaalinen markkinointi, silld se on helppo ja mo-
nipuolinen kanava. Facebookia kiyttdd noin 40 % suomalaisista ja kéyttdjien keski-
ikd on noin 30-vuotta ja se on nousussa. Facebookissa voi jakaa videoita ja pidempid

paivityksid. (Myynninmaailma www-sivut n.d.).
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Facebook on myds tunnettu erilaisista ryhmistd, joissa kayttdjéit keskustelevat keske-
ndén. Ryhmien kautta voi saada hyvié niakyvyyttd, mutta henkilokohtaisia kayttéjati-

lejé suositaan yritystileja enemman. (Virtanen 2020, 16-19.)

6.1.3 Twitter

Twitter on ilmainen sosiaalisen median kanava, joka on perustettu vuonna 2006 (Ma-
cArthur 2020). Twitterissd ithmiset seuraavat eri kdyttdjid ja jakavat mielipiteitddn
heille. Twitter on ehdottomasti suosituimmista sosiaalisen median kanavista tekstipoh-
jaisin, mutta yksi Twitter-postaus on vain maksimissaan 240 merkkid pitkd. Twitter
toimii parhaiten vaikuttamiskanavana, jossa pydrii eniten toimittajia, paattdjid ja yri-

tysjohtajia eikd niinkéén tuotteiden tai palveluiden myyjid. (Virtanen 2020, 31.)

6.1.4 YouTube

YouTube on tunnettu ilmainen videoiden tallennuskanava, joka perustettiin 2005.
YouTubella on yli 2 biljoonaa kayttdjad kuukaudessa maailmanlaajuisesti. YouTu-
bessa on laaja valikoima erilaisia ja eri pituisia videoita, kuten videoblogeja, musiik-

kivideoita ja erilaisia urheiluvideoita. (Leskin 2020.)

Kayttdjat 16ytavit yleensd videoita hakemalla niitd hakukentdstid. YouTube myos itse
ehdottaa aiheeseen sopivia videoita opittuaan sisdlloistd, joista kdyttdja pitdd. (Virta-

nen 2020, 32.)

6.1.5 TikTok

TikTokin omistaa kiinalainen teknologiayritys Bytedance. TikTok on Musical.ly so-
velluksen jatkumo, joka on perustettu 2018. TikTokin ikdraja on 13-vuotta ja suurin
osa kéyttdjistd on 13—24-vuotiaita. (D’souza 2021.) TikTokissa voi tehdi ja jakaa ly-
hyitd videoklippeji ja pitda livestreameja eli videoita, jossa kdyttdjd on itse reaaliajassa
paikalla videon vilitykselld ja vastaa muiden kommentteihin. TikTok on monipuoli-

nen sovellus ja sisdlloltddn aidompi kuin Instagram. TikTok on kédytossd suurimmalla
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osalla viihdekéytossd. (Stefanski 2021.) TikTok kayttdjat jakavat mielipiteitdén vas-

taamalla kommentteihin videoilla (Herrmann 2019).

TikTok videoihin saa kdytettyd paljon luovuutta, ja kdyttdjien videot ovat hyvin mo-
nipuolisia vaihdellen tanssivideoista haastevideoihin. TikTokissa on mielenkiintoisia
videoita melkein kaikille ja viihdyketta riittdd loputtomiin. TikTokissa etusivu ehdot-

taa automaattisesti kayttijdlleen videoita, jotka voisivat kiinnostaa. (Herrman 2019.)

6.2 Urheilumarkkinointiviestinti sosiaalisessa mediassa

Sosiaalinen media tarjoaa paljon mahdollisuuksia urheilumarkkinoinnille, mutta sen
hyd6tyjen saamiseksi pitdd urheiluseurojen tehda toita ja 10ytaa oikeat ratkaisunsa me-
nestykseen. Sosiaalisen median uhat liittyvdt sen kontrolloimattomuuteen, silld urhei-
luseurat eivdt kykene hallitsemaan keskustelua sosiaalisessa mediassa. Mahdollisuu-
tena taas urheiluseurat voivat heréttdd keskustelua saaden aikaan kannattajien vilistd
positiivista vuorovaikutusta. Urheiluseurojen pelkki tyhjanpéivéistd sisdltod ammot-
tava kayttdjatili ei houkuttele kannattajia. Sosiaalisen median siséllon pitdé olla laadu-
kasta ja sitd vaatii jo vanhempikin kannattaja. Urheiluseuroille sosiaalinen media on
kannattava, silld se on kustannustehokas markkinointikanava, kun markkinointibud-

jettia ei ole paljon. (Tuominen 2018.)

Sosiaalisen median viestintd voi parhaimmillaan kasvattaa urheiluseuran ja kannatta-
jan vélistd sidettd sekd herdttdd sponsoreiden mielenkiintoa. Sosiaalinen media on saa-
nut urheilun kannattajat my0s vaatimaan nopeaa ja ajankohtaista tiedottamista seu-
roilta. Tihedn uutisoinnin tai tiedottamisen kdantopuolena on se, ettd se vie resursseja
markkinoinnilta. Sosiaalisen median markkinoinnissa kehittyneemmit joukkueet
osaavat luoda oikeanlaista sisdltod oikeisiin kanaviin ottamalla huomioon niiden eri-
tyispiirteet. Sosiaalisen median urheilumarkkinoinnissa ammattijoukkueen kannalta
tirkeitd asioita ovat kaupallistaminen, sitouttaminen, uutisointi ja yhteiskuntavastuu.

(Jormainen, Hillgren, Haltia & Jalonen 2016, 4-6.)

Assiit 16ytii Instagramista, Facebookista, Twitteristd ja YouTubesta niin kuin 2.2 lu-

vussa mainittiin. Turun ammattikorkeakoulun tekemin selvityksen mukaan Assien
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sosiaalinen media ei ole niin hyvilld tasolla kuin se voisi olla (Jormainen ym. 2016,
22). Tdssi opinnidytetyon tutkimusosassa syvennymme Assien sosiaalisen median si-

saltoon.

7 OSTOKAYTTAYTYMINEN

Ostokédyttdytyminen kertoo asiakkaan kéyttdytymisestd sekd paitds- ja ostoprosessin
kulusta. Asiakkaiden halu ostaa tuotetta tai palvelua nikyy markkinoilla kysyntina.
Markkinoijan tulee tuntea asiakaskdyttdytymistd, silld se ohjaa esimerkiksi asiakkaan

perusteita tehdi valintoja. (Bergstrom & Leppdnen 2021.)

Ostokayttidytymistd ohjaa sisdiset ja ulkoiset tekijat, mutta ostoprosessin kdynnistda
nointitoimenpiteet. (Bergstrom ym. 2021.) Yleensé kuluttajat eivit edes itse tunnista
mitkad vaikuttimet ovat heidédn ostopaétoksensé takana. Markkinoijille on kuitenkin tér-
kedd ymmartdd mitkd asiat vaikuttavat asiakkaan ostokdyttaytymiseen. Markkinoijat

haluavat tietdd, miten asiakkaat reagoivat yrityksen markkinointiin. (Armstrong 2021.)

Ostajan

demografi-

set tekijat

Ostajan Osto- Osto-
psykologiset * kayttay- » Osto- : * paatés
tekijat tyminen PIOSESSS ja osto
Ostajan t
sosiaaliset

tekijat

Kokemukset, tyytyvaisyys ja
suosittelu

Kuvio 1. Kuluttajan kéyttdytymiseen vaikuttavat tekijit. (Bergstrom & Leppédnen
2021)

Tama taulukko havainnollistaa kéyttdytymiseen vaikuttavat tekijat (Bergstrom 2021).

Kuluttajan kéyttdytymiseen vaikuttavia tekijoitd ei voida hallita, mutta ne voidaan
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huomioida tehokkaan markkinoinnin aikaansaamiseksi (Armstrong 2021). Néit4 teki-
joité ei kdyda yksityiskohtaisesti lépi, vaan mainitaan, mité asioita néihin kategorioihin

kuuluu.

Ostajan demografisilla tekijoillé tarkoitetaan vaestotekijoitd, jotka vaikuttavat ostami-
seen. Ndita tekijoitd ovat esimerkiksi ikd, sukupuoli, siviilisddty, asuinpaikka, perheen
elinvaihe ja koko, litkkkuvuus maan sisilld ja maahan- sekd maastamuutto, tulot ja va-
rallisuus sekéd kulutus, ammatti, koulutus, kieli, kulttuuri ja uskonto. Demografisilla
tekijoilld on suuri vaikutus ja ne tulee ottaa huomioon analysoidessa ostokdyttiyty-
mistd. Psykologiset tekijdt taas auttavat analysoimaan sisdisid tekijoitd eli persoonal-
lisia tarpeita, jotka heijastuvat ostamiseen. Néitd ovat muun tarpeet ja tunteet, motiivit,
arvot ja asenteet, persoonallisuus ja eldméntyyli, oppiminen, innovatiivisuus ja osta-
misen merkitys. Sosiaaliset eli ulkoiset tekijit kertovat kuluttajan toimimisesta sosiaa-
lisissa ryhmissi ja niiden vaikutusta ostamiseen. Niitd ulkoisia tekijoitd on muun mu-
assa sosiaaliluokka, idolit, kulttuuri, perhe, ystdvit, sosiaaliset yhteisot ja tyokaverit.

(Bergstrom & Leppénen 2021.)

Ostajan sosiaaliset tekijét, psykologiset tekijat sekd demografiset tekijit vaikuttavat
yhdessa ostajaan ja ostoprosessiin. Yksinkertaisesti ostoprosessi alkaa kuluttajan tar-
peen tiedostamisesta esimerkiksi, jos jokin menee rikki tai palvelu paittyy néiden li-
sdksi tarpeen voi synnyttdd uusi tyydyttdmaton tarve, joka voi parantaa esimerkiksi
ostajan imagoa. Arsyke antaa motivaatiota ostolle. Tarpeen tiedostamisen jélkeen os-
taja ryhtyy tiedon kerddmiseen, johon kuuluu omien kokemusten kartoittaminen ja
muiden ldheisten suosittelut. Sen jdlkeen ostaja vertaa palveluita tai tuotteita saadak-
seen selville, mika tuo hénelle eniten etuja tai mitd riskejd hén kokee ostamisessa ole-
van. Kun ostaja 10ytdd itselleen sopivan vaihtoehdon hin tekee pédétoksen ja oston.
Ostajan kdyttdytyminen oston jilkeen on myds tarkedd, silld silloin hidn vasta tiedostaa

onko hén tyytymiton vai tyytyvdinen ostamaansa. (Bergstrom & Leppédnen 2021.)

7.1 Z-sukupolven ostokdyttdytyminen

Z-sukupolvelle on olemassa erilaisia madrittelyjd ja rajauksia. Yleisimmissé rajauk-

sissa médritellddn Z-sukupolven olevan 1995-1996 vuoden ja 2010-2015- vuosien
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vilissd syntyneitd. (Puttonen 2012, Taskula 2021.) Z-sukupolvea edeltdd X ja Y-suku-
polvet (Roivanen 2018). Téssd opinndytetydssd puhuttaessa Z-sukupolvesta se raja-

taan tdysi-ikdisistd eli 18-vuotiaista 26-vuotiaisiin.

Z-sukupolvi on sosiaalisen median kasvattama sukupolvi. Sosiaalinen median l&pikay-
minen vie heiltd suuren osan péivistd. (Roivanen 2018.) Yritysten tulee ottaa huomi-
oon Z-sukupolvi ja sen ostovoima, silld heihin kuuluu noin 27 % maailman véestosti
Dagmar Generations — Milleniaalit, Z-sukupolvi ja markkinointi -tutkimuksen mu-
kaan. Vaikka Z-sukupolvi ei olisi vield relevantti yrityksen ostovoimalle, véeston van-
hetessa se tulee olemaan merkittava. (Taskula 2020.) Loogisesti myds Z-sukupolven

ikddntyessa heistd tulee myods tydvoimaa.

Vuonna 2020 toteutetun Morning Consult -kyselyn mukaan Z-sukupolven into urhei-
lua kohtaan on laantunut, vain 53 % z-sukupolven edustajista identifioi itsensd urhei-
lun kannattajiksi. Todennikoisyys, ettd Z-sukupolven edustajat katsovat urheilua pai-
kan pailla urheilutapahtumissa puolittuu verrattuna milleniaaleihin. Sen sijaan Z-su-
kupolvea kiinnostaa E-urheilu ja yksittdiset urheilutdhdet saavat houkuteltua Z-suku-
polven kiinnostuksen urheilujoukkuetta tai -seuraa kohtaan. Z-sukupolvea siis kiin-
nostaa joukkueiden yksilot ja heidédn koko eldménsd myos urheilun ulkopuolella. Jaa-
kiekossa urheilutdhdet ovat sosiaalisessa mediassa vaisuja, joka vaikuttaa Z-sukupol-

ven kokonaisvaltaiseen kiinnostukseen lajia kohtaa. (Silverman 2020.)

Yhteiskunnassa vallitsevat trendit muokkaavat ostokdyttdytymistd ja ndin on myds eri
sukupolvien kohdalla, vaikka my&s eldménvaiheilla on merkitys ostokdyttdytymista
pohdittaessa. Téalld hetkelld kulutustrendejd ovat muun muassa kestévyys, teknologia,
hyvinvointi, eldmyksellisyys, vastuullisuus ja autenttisuus. Vaikka kulutustrendit
vaihtelevat ja patevit kaikkiin ikdryhmiin, silti kulutustottumuksissa on eroja sukupol-
vien vililla. Talla hetkelld teknologian ollessa hyvin kehittynyttd sosiaalinen media
vaikuttaa vahvasti Z-sukupolven ostokdyttdytymiseen. Sosiaalisen median vaikuttajat
herattdvat huomiota ja jopa ohjaavat ostopéddtoksid. Z-sukupolvi ei halua tuntea ole-
vansa markkinoinnin kohteena vaan osa sité, siksi osallistaminen on téille sukupuolelle
tirkedd ja se auttaa asiakkaan sitouttamisessa briandiin. Nuoret aikuiset haluavat myos

olla mukana suunnittelemassa ja pdittdmassd. Avoimuus ja autenttisuus ovat tarkeitd
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Z-sukupolvelle, osallistamalla heiti lopputuloksesta tulee helpommin avoin ja autent-

tinen. (Wilska 2020.)

Urheiluseurojen kannalta Z-sukupolvi on hankala, silld he ovat tottuneet kuluttamaan
digitaalisia palveluita enemmén kuin kukaan aiemmin. Nuoret aikuiset voivat katsoa
SM-liigan pelejd maksukanavilta, joka on pienentényt televisiokatsojien méérda ja sitd
kautta brandin tavoitettavuus on pienentynyt ajan saatossa. Myos jédkiekon harrasta-
minen on kallistunut, joka johtaa aloittelijoiden vidhenemiseen ja nuorten kiinnostuk-
sen sekd tietoisuuden hiipumiseen lajin kannalta. Z-sukupolvi seuraa yleisesti myos
vihemmain urheilua verrattuna aiempiin sukupolviin. Z-sukupolven muuttuneet urhei-
lun kulutustottumuksen kasvattavat kysyntdé digitaaliselle lyhytmuotoiselle urheilusi-
séllolle kuten livestreameille tai kohokohdille, jota Z-sukupolvi seuraa mieluiten. Su-
kupolven ymmaértdminen ja sen kulutuskdyttdytymisen seuraaminen on Kriittista yri-
tyksille. Yrityksen tulee olla valmis muokkautumaan uusiin jakelumalleihin nopealla
aikavélilld. Nuorten aikuisten saaminen paikanpéélle ottelutapahtumiin vaatii urheilu-
seurojen ldsndoloa ja hivuttautumista ldhemmas kuluttajien kiireistd arkea. (Maattd

2021.)

Z-sukupolvi on eldnyt dlypuhelimien kulta-aikaa. He kéyttévit sosiaalista mediaa pa-
remmin kuin muut ja osaavat etsid sieltd kaikkea haluamansa. Mainostaminen sosiaa-
lisessa mediassa todenndkdisemmin 16ytédd Z-sukupolven edustajan kuin lehtimainos.
Z-sukupolvi haluaa yksildityé ja suoraa viestintdd, joka painottaa arvolupausta kulut-
tajalle. Z-sukupolvi on hyvin nopea paitoksissddn, silld teknologia ja jatkuvat virik-
keet lyhentivét heiddn kiinnostuksensa kestoa yhteen asiaan. Jaarittelu vie asiakkaan
kauemmas ostopaitoksestd. Z-sukupolvelle avoimuus, autenttisuus ja kokemukselli-
suus ovat kaikki kaikessa. (Mendler 2018.) Z-sukupolvelle on kaikki data klikkauksen
padssd, joten yrityksen arvojen tulee olla selkedsti esilld kaikkialla sosiaalisessa medi-

assa sekd nopeasti luettavissa, jotta ne heréttavit asiakkaan huomion (Holt 2018).

7.2 Asiakasuskollisuus

Asiakasuskollisuus perustuu asiakkaiden haluun palata toistuvasti kuluttamaan tietyn

yrityksen tuotteita tai palveluja. Asiakasuskollisuuden takana on yleensi briandi, jonka
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kuluttaja kokee jollain tavalla itselleen ylempiarvoisammaksi verrattuna kilpailijoihin.

(Bernazzani 2021.)

Asiakaskayttdytymisen perusteella saadaan selville asiakasuskollisuuden taso ja kehit-
tyminen. Vaikka asiakas olisi tyytyvéinen se ei takaa asiakasuskollisuutta, silld kulut-
taja voi ostaa yritykseltd tuotteita, jos hén kokee, ettd yksinkertaisesti muita vaihtoeh-
toja ei ole. Silti asiakasymmarrysté tarvitaan, silld asiakkaan toiminta ja ajatukset tulee
tuntea mahdollisimman hyvin oikeanlaisen markkinoinnin aikaansaamiseksi. Asiakas-
uskollisuus voi syntyd monesta eri syystd ja sen takia kaikki asiakkaat eivét ole yhta

lojaaleja. (Bergstrom & Leppénen, 2015.)

Asiakasuskollisuuden etuja on, ettd suhteessa markkinoilla oleviin kilpailijoihin kulut-
taja kdyttdd juuri tiettyyn asiakkaan luottamaan yritykseen enemmaén rahaa. Asiakas-
uskollisuus saa my0s aikaan “Word-of-Mouth” -reaktion eli positiivisen kierteen,
jossa kuluttaja suosittelee yritystd ystévilleen ja ldheisilleen. Asiakasuskollisuus vaalii
luottamusta yrityksen ja asiakkaan vélilld. Kun asiakasuskollisuus on korkealla kulut-
tajat harvemmin vaihtavat kilpailijaan. Jotta asiakasuskollisuus syntyy asiakkaan pitda
tuntea, etti palvelu tai tuote tuottaa arvoa hinelle. Kanta-asiakasohjelmat ovat yleinen
tapa sitouttaa kuluttajia, mutta niissa taytyy yleensi olla joku asia, joka hyodyttda asia-
kasta ja houkuttaa liittyméaan kanta-asiakkaaksi. Kuluttajat kaipaavat arvostusta, kuten
yksildityjd kdsin kirjoitettuja viestejd, jotka saavat heidét tuntemaan itsensé térkeiksi
asiakkaiksi. Tarkedd on kuunnella asiakkaiden palautetta ja vastata sithen asianmukai-
sesti, jotta asiakas ei jd4 huomiotta. My0s yhteisdjen rakentaminen esimerkiksi sosi-
aaliseen mediaan auttaa asiakkaiden keskindistd kommunikointia ja voi johtaa halut-
tuun positiiviseen kierteeseen. Asiakasuskollisuuden ylldpitiminen vaatii myds sité,
ettd asiakkaita tiedotetaan yrityksen asioista ldpindkyvésti, kun yritys kehittyy tai muu-

toksia tapahtuu. (Bernazzani 2021.)
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8 BENCHMARKING

Benchmarking termilld tarkoitetaan vertailuanalyysié, jossa vertaillaan omaa toimin-
taa kilpailijan toimintaan, jotta voidaan oppia kilpailijalta ja samalla padstdan kyseen-
alaistamaan omaa toimintaa. Vertailuanalyysi auttaa yritystd ymmaértdméaan markki-
noita ja samalla nikemaddn, mité kilpailijat tekevit. Kun yritys pystyy analysoimaan
kilpailijoiden tekemisii, se auttaa yritystd erottumaan kilpailijoista ja [0ytdmé&én yri-
tyksen heikkoudet, vahvuudet, uhat ja mahdollisuudet. Benchmarkingin vertailun koh-

teena voi olla hyvin erilaisia asioita. (Meltwater 2021.)

Benchmarkkausta téssd opinndytetydssd hyodynnetddn vertailemalla Helsingin IFK eli
HIFKin Instagram ja TikTok siséltdd ja NHL-joukkue New York Rangersin eli NY
Rangersin TikTok ja Instagram siséltod toisiinsa ja heijastaen sitd Assien sosiaalisiin
medioihin. Assilld on aktiivinen Instagram kiyttijitili, mutta TikTok kiyttdjitili on
vasta tulossa. Molemmat verrattavat joukkueet ovat menestyneitd. HIFK pelaa SM-
liigassa ja se on siksi hyvi verrokki Assiin Suomen tasolla. Toinen joukkue NY Ran-
gers taas pelaa maailmalla tunnetussa NHL-ammattilaisliigassa. On hyvd my0s verrata
maailmalla tunnetumpaa joukkuetta Suomen tasoon ja heidin sosiaalista mediaansa,
jotta saadaan kattavasti tietoa. Instagram on jo vankan suosion saanut sosiaalisen me-
dian alusta ja TikTok on jo hetken aikaa nousussa ollut alusta. Molemmista kanavista
puhutaan teoriaosassa kohdassa 6.1.1 Instagram ja 6.1.5 TikTok. Molemmat edelld
mainituista kanavista ovat suosittuja nuorten aikuisten kesken ja siksi ne valikoituivat
tdhén vertailukohteiksi. Instagramissa ja TikTokissa verrataan mitka péivitykset saa-
vat eniten katselukertoja, tykkdyksid tai kommentteja. Ne muodostavat hyvin yleisen
ndkyvan mittarin kaikille, jotka haluavat tietdd miten paivitykset menestyvét. My0s
joukkueiden péivitysaktiivisuus on térkedd ja ennen kaikkea seuraajille miellyttiva si-
sdltd. Instagramissa HIFK on kéyttdjanimelld @ifk helsinki ja seuraajia on 55 400 ja
TikTokissa kdyttdjanimi on @hifkhockey ja seuraajia on 15 500. NY Rangers on In-
stagramissa kayttdjanimelld nyrangers ja seuraajia on 1.1 miljoonaa. TikTokissa kayt-
tdjanimi on nyrangersofficial ja seuraajia on 180 200. (Kéyttdjdnimet ja seuraajat kat-

sottu 29.3.2022.)
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TikTokin puolella aktiivisin on NY Rangers ja se tuottaa laadukasta ja visuaalista si-
saltod. Tunteita heréttidvit TikTokit saavat selkedsti paljon tykkéyksid ja kommentteja.
HIFK tekee ajankohtaista TikTok sisdltod, jossa esimerkiksi pelaajat toivottavat hyvaa
talvilomaa tai naistenpdivaa katsojille. Tunteita herattdvit videot, kuten videot, joissa
ndkyy pelaajan loukkaantuminen. Ne heréttévit selkedsti katsojissa tarpeen kommen-
toida videoon ja téllaiset videot saavat myds tykkdyksid enemmén. Videot, joissa kay-
tetddn huumoria kerryttivit kommentteja, tykkayksia ja katselukertoja. Selkedsti mo-
nipuolinen sisdltd pitdd seuraajat aktiivisempina kommentoimaan ja tykkddmaén pai-
vityksistd. HIFK ja NY Rangers ovat tuottaneet sisdltod TikTokiin jo pidemmén aikaa.
HIFK ja NY Rangers ovat kartuttaneet suuret méarit katselukertoja ja tykkédyksid kayt-

téjilleen.

Kaikki joukkueet paivittdvit aktiivisesti sosiaalista mediaa. Kaikkien joukkueiden In-
stagram profiileissa on havaittavissa videoita, kuvia sekd karusellipostauksia. HIFK
kayttdd hyvin monipuolisesti Instagramia. Instagram sisélto HIFK:illd on visuaalisesti
laadukasta ja virikylldstettyd. Heilld on selkeésti tunteita herdttdvia pdivityksid, ja he
ottavat myds yhteistyokumppaneitaan mukaan paivityksiin. Myds pari tunnettua suo-
malaista kéy aktiivisesti kommentoimassa heidin pdivityksiddn. HIFK, NY Rangers
ja Assit tuottavat Instagramissa my®ds osittain samanlaista sisiltdd esimerkiksi hyvisti
maaleista, uusista pelaajista ja pelien tilannekatsauksista. Hashtageja seurat kdyttavit
kaikki, mutta ne vaihtelevat piivityksisti riippuen. Assilld on #yhdessi, jota he kiyt-
tavét erittdin aktiivisesti, kun taas HIFK ja NY Rangers vaihtelee hashtageja paivityk-

sen aiheesta riippuen.

NY Rangers latasi sisédltéd 6 pdivan aikana jopa 26 kertaa Instagramiin ja HIFK 11
kertaa. Assien Instagram tili péivitettiin periti 29 kertaa Instagramiin 6 piivin aikana.

Katsottu 26. 3.2022.
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Kuva 1. NY Rangersin lataama video Instagramiin, jossa pelaaja tekee maalin. Tyk-

kéayksid yli 50 000. (NY Rangers Instagram 2022.)
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Kuva 2. HIFK Instagram videopéivitys lddkarikeskus Pihlajalinnan kanssa, jossa oli

8 500 katselukertaa (HIFK Instagram 2022).
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Kuva 3. NY Rangers TikTok videopdivitys, joka kerdnnyt yli 57 000 tykkdysti ja mel-
kein 700 kommenttia. Video selkeisti herdttdd tunteita, jonka takia kommentteja kertyi

paljon. (NY Rangers TikTok 2022.)
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?:l limoittaa

hifkhockey
HIFK - 2021-11-3

Seuraa

Kun havigjat tarjoo pitsat: kuuluuko ananas pitsaan? #hifk
#suomitiktok #pitsa

£ original sound - HIFK

@ nx @ 275 00@90»

https://www.tiktok.com/@hifkhockey/video/702628095.. Kopioi linkki

Jossu
kuuluu v
Lue lisda vastauksia (5) v

% oonkivsu
Nol! Ei kuulu \V
Lue lisaa vastauksia (2) v

MW fribailijat

W6 kylla kuuluu <

<r Lisaa kommentti.. @ @
@hifkbckey

Kuva 4. HIFK TikTok videopdivitys, jossa pelaajilta kysyttiin, kuuluuko ananas pit-

saan. Video selvésti herétti tunteita mielipideasiasta, koska kommenttejakin kertyi yli
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250. TikTokin kdyttdjid kiinnostaa selkeédsti myds muutkin, kuin peliaiheiset siséllot.

(HIFK TikTok 2022.)

9 HAASTATTELUIDEN JA KYSELYN TULOKSET

9.1 Haastattelut

Kasvokkain toteutetut haastattelut pidettiin 21.3.2022 ja 22.3.2022. Ensimmaéisessa
haastattelussa haastateltavat olivat porilaisia ja toisessa haastattelussa Poriin muutta-
neita. Porista muuttaneiden haastattelut pidettiin Teams-alustalla 11.4.2022. Porista
pois muuttaneet olivat asuneet pois Porista kuudesta kuukaudesta kahteen vuoteen.
Heistd osa koki itsensé vield porilaiseksi ja osa identifioi itsensd jo muuhun paikka-
kuntaan kuuluvaksi. Kaikki haastatteluun osallistuneet kuuluivat kohderyhméén eli
olivat 18-26-vuotiaita ja kaikkiin haastatteluryhmiin kutsuttiin nelja osallistujaa.
Haastatteluihin osallistui yhteensd 11 henkildd 12 sijaan, silld yksi haastattelukutsun
varmistamisesta huolimatta ei saapunut paikalle. Haastattelun pddteemoina toimi teo-
rialuvun keskeiset aiheet. Haastatteluiden tallenteet kestivit noin 30 minuutista 40 mi-
nuuttiin. Tallenteet litteroitiin eli muutettiin kirjalliseen muotoon haastatteluiden jil-
keen. Téssd osiossa analysoidaan haastatteluiden sisdltod. Haastateltavat on nimetty
vililld 1-11. Haastateltavat 14 olivat porilaisia, haastateltavat 5—8 olivat Poriin muut-
taneita ja haastateltavat 9—11 olivat Porista pois muuttaneita porilaisia. Nditd nimedmi-
sid kiytettiin nostoissa. Jokaiselta haastateltavalta ei ole erityistd mainittua nostoa

tyOssa.

Haastatteluissa kéytiin jokaisen ryhmén kohdalla l4pi samoja teemoja ja tdmén jélkeen
keskustelu muokkautui haastateltavien kiinnostuksen kohteiden ja tietimyksen mu-
kaan. Jokainen haastattelu oli hieman erilainen, mutta padteemat olivat samoja. Haas-
tatteluissa kéytiin ldpi ensin taustaa urheiluun liittyvista kiinnostuksesta ja paikkakun-

brindi, sitoutuminen, markkinointi, arvot, ostokédyttdytyminen ja sosiaalinen media.



43

Molemmat haastateltavat ryhmét vastasivat anonyymisti netissdé www.menti.com si-

vustolla kysymykseen “Milli sanoilla kuvailisit Assi&?” -kysymykseen ja timi tapah-
tui haastattelutilanteen alussa. Vastaukset nékyivét kaikille tietokoneen ruudulta heti
kun vastaukset tallennettiin. Vastauksia sai laittaa 3—4, mutta suurin osa laittoi vain

yhden tai kaksi. Yksi ei vastannut lainkaan.

i Mentimeter

Millé sanoilla kuvailisit Assica?

hyva joukkue
keskitasoinen seura
keskiverto
tunnettu

yhteisollisyys

4
Kuvio 2. Porilaisten vastaukset (Menti www-sivut 2022).
Milla sanoilla kuvailisit Assia? K
0
2,
2]
0
L.
=
G .
& pori
satakunnan paras
.

Kuvio 3. Poriin muuttaneiden vastaukset (Menti www-sivut 2022).


http://www.menti.com/
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i Mentimeter

Millé sanoilla kuvailisit Assié?

jéakiekko joukkue
jéakiekkojoukkue

Kuvio 4. Porista pois muuttaneiden vastaukset (Menti www-sivut 2022).

Haastateltavat kertoivat kdyvinsd vaihtelevasti jddkiekkopeleissd. Haastateltavilla oli
hyvin erilaiset kokemukset jddkiekosta. Mukana oli ithmisié, jotka olivat kdyneet vain
pari kertaa ja joitain, joilla oli kausikorttikin. Monelle porilaiselle ja Porissa synty-
neelle Assit olivat tulleet tutuksi jo pienesti pitden ja usein myds vanhempien, ysti-
vien tai sukulaisten kautta. Haastateltavista miehet seurasivat enemman urheilua ylei-

sesti.

Huomattavissa oli myos se, ettd urheilua ja jadkiekkoa katsomaan menndén mieluum-
min ystdvan tai ystdvaporukan kanssa, eiké oikeastaan kukaan sanonut kdyvénsé otte-
luissa yksin. Porista pois muuttaneet kokivat jadkiekkopeleissd kdymisen niin, ettd jos
joku pyytdd mukaan he voisivat mennd, mutta ei omaehtoisesti. Suoratoistopalvelua

kéytettiin, jos haluttiin seurata pelejd, mutta kukaan ystdvé ei 1dhde otteluun mukaan.

Selkedsti Porissa ja Satakunnassa kasvaneet kokivat, ettd porilaisuus kannustaa kan-

nattamaan porilaista urheilujoukkuetta eikd muualta perdisin olevia joukkueita.

Yksi kysymys esitettiin sitoutumisesta ja sithen suhtautumisesta. Monella haastatelta-
vista oli suhteellisen neutraali reaktio asiaan. Kauempaa kotoisin olevat kokivat sitou-
tumisen olevan epdmiellyttavimpad. He kokivat, ettd eldmédssd monet asiat voivat

vaihdella. My®s rahalla koettiin olevan vaikutusta sitoutumiseen.
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Assien brindikuvasta mielipiteet olivat my®s suhteellisen samankaltaisia kaikilla, suh-
teellisen neutraali. Monen mielestid Assit on menestyneet huonosti, ja he kokevat sen

vaikuttavan mielenkiintoon Assid kohtaan.

”Joskus ne on ollut hyvii ja nyt ne ei ehkd endd oo nii hyvid. En sen enempéd osaa
sanoa. Kyl siel on silti kiva kdyda sielld peleisséd vaik se ei oiskaa niin hyvé peli mut

siel on ain ihan hyvé fiilis silti.” Haastateltava 1.

Yleiselld tasolla yritysten arvoista puhuttaessa esille tuli eniten vastuullisuus. Vastuul-
lisuus koettiin tarkedksi, mutta esimerkiksi hiilineutraaliuteen pyrkiminen tavalla tai
toisella ei ollut mielenkiintoista tai sen ei koettu tuovan lisdarvoa suurimman osan vas-
taajista mielestd. Haastateltavat pitivit tirkednd, ettd yritys on ajankohtainen ja seuraa
ajankohtaisia asioita ja toimii niiden mukaan. Urheilussa arvoista puhuttaessa esiin
nousi eniten yhteisollisyys ja rehellisyys seké tasa-arvo ja ne koettiin hyvin térkeiksi.
Assien arvoista taas harvalla oli mitiin sanottavaa, ja moni ei ollut kuullut niisti pu-
huttavan. Parilla sanalla Assien arvojen kuvailtiin olevan porilaisuus, tydnteko ja re-
hellisyys ja ne tulevat esille Assien toiminnassa yhden haastateltavan mielesti. Jos ar-
voja tuotaisiin esille enemman se voisi auttaa markkinoinnissa, siitd oltiin yhtd mielta.

Assien tekemai vastuullisuusteko tuli myds esille positiivisesti.

”No esimerkiks tii nyt oli hyvi et ne siis Assit irtisano sen Nordicnickelin sen yhteis-

ty0sopimuksen.” Haastateltava 7.

Moni haastateltavista piti tirkednd, jos ystiviltd tai tutuilta kuultiin mielipide jostain
ostettavasta asiasta. Ystdvien mielipiteen lisdksi haastateltavat sanoivat kdyttavansi

my0s omaa harkintakykyéén ja kuuntelevansa omia kulutustottumuksiaan.

Moni haastateltavista ei ostaisi Assilté tilld hetkelld kausikorttia, koska urheilullinen
menestys on niin huono ja sen koettiin vaikuttavan suuresti mielenkiintoon kausikort-
tia kohtaan. Yksi vastaus tuli sen puolesta, ettd kausikortti voisi olla kiinnostava, jos
hinta olisi opiskelijoita oikeasti suosiva. Se madaltaisi kynnystd ostoon. Negatiivisesti

sitoutumiseen vaikuttavia tekijoitd olivat raha, aika, mielenkiinto sekd epétietoisuus



46

tulevasta. Opiskelijapeleihin monella haastateltavalla oli mielenkiintoa, jos ystdvié tai

opiskelutovereita ldhtisi mukaan.

Assien kannatustuotteiden kiinnostusta oli havaittavissa osalla haastateltavista. Moni
tiesi millaisia tuotteita oli myynnissé, joskin monen mielesté karsittavaa tuotevalikoi-
massa olisi. Lahjaksi osa voisi ostaa myo0s jotain tuotteita. Osa my0ds omisti jotain
fanituotteita. Jos olisi opiskelijatapahtumia ja sielli myynnissd esimerkiksi huiveja,
avaimenperid tai muita pienid kaytdnnollisid esineitd niille olisi mielenkiintoa. Myds

haalarimerkit sekd Game Worn -paidat heréttivit mielenkiintoa.

Haastateltavien mukaan istumapaikalla olevan opiskelijalipun hinta olisi houkutteleva
ja kynnys peliin 1dhtemisestd ehka pienempi, jos se olisi kymmenesti eurosta viiteen
euroon. Toivomus opiskelijakortilla opiskelijahintaisista alkoholijuomista nousi myos
esiin sekdi Assien opiskelijatapahtumiin osallistumisesta ja titi kautta niikyvyyden pa-

rantamisesta.

Assien markkinointia ei ollut tullut vastaan oikeastaan kenelldkéin, jos ei seurannut
Assii sosiaalisessa mediassa. Haastateltavista moni koki kéyttiviinsi sosiaalista me-
diaa hyvin aktiivisesti ja suuri osa kéyttdd sosiaalista mediaa ystdvien kanssa kuulu-
misten vaihtamiseen. Kanavia olivat TikTok, Twitter, Instagram, Linkedin Snapchat
ja Facebook. Porista pois muuttaneet olivat ainoa ryhmé, jossa kukaan ei kédyttanyt
TikTokia. Harva haastateltavista seurasi Assid missdin sosiaalisessa mediassa. Ne,
jotka seurasivat Assien sosiaalista mediaa kanavina toimivat Instagram tai Facebook.
Assien kiyttijatilit eivit myoskiin olleet tulleet vastaan sosiaalisessa mediassa heille,

jotka eiviit Assidi seuranneet.

Kaikki haastateltavat olivat Instagramissa ja sanoivat kdyttdvénsa sitd. Instagram ko-
ettiin monipuoliseksi ja sielld arvostetaan monipuolista visuaalista sisdltod, joka on
tehty huolella ja esimerkiksi Instagram Reels-videot nousivat esille myos. Twitterissa
mielenkiintoista oli lukea pelitietoja. TikTokissa mielenkiintoisen sisdllon koettiin ole-
van hauskaa ja menevad. TikTokissa levidvien trendien ja tanssivideoiden miellettiin
olevan mielenkiintoisia. My0s videoita, jotka ndyttdvit niin sanotusti yrityksen kulis-
sien taakse pidettiin mielenkiintoisina ja haastateltavat halusivat ndhda yrityksen toi-

minnasta erilaisia puolia ja vdhdn rennompaa sisdltod. Podcasteja haastateltavat
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kuutelivat vaihtelevasti, mutta Urheilupodcast tuli toistuvasti esille ja myds muut yk-
sittdiset podcastit. Haastateltavien mielestd, jotka Urheilucastia kuuntelevat, olisi mie-
lenkiintoista, jos Assien pelaajien tarinoita olisi kuunneltavissa. Haastateltavat pitivit
sosiaalisessa mediassa siitd, ettd he voivat seurata kavereita ja muita julkisuuden hen-
kiloitd ndhdédkseen, mitd he tekevit ja mitd tapahtuu. Facebookia kdytettiin eniten se-
lailuun tai uutisten lukuun, mutta kuitenkin harvemmin. Snapchattia kdytettiin myos,

mutta padasiassa ystdvien kanssa kommunikointiin.

Vaikuttajat ja yhteisty6t heidén kanssaan koettiin tehokkaiksi sosiaalisessa mediassa.
Vaikuttajat koettiin tehokkaaksi muun muassa sen takia, koska harvemmin ihmiset
seuraavat brandid, kuin vaikuttajia. Mahdollisesti sponsoreiden kanssa tehty yhteistyo

koettiin my®s positiiviseksi ja tehokkaaksi tavaksi levittii tietoa Assisti.

”No siis kyl mi Assilld pienesti pitden on ollu Bauerin kans yhteistydssé ja oon mi
sitd kautta kas ostanu itekki Bauerin mailoja et kyl sieltd niiku niita tulee.” Haastatel-

tava 7.

Tarinallisuutta pidettiin hyvéné ja mielenkiintoisena markkinointiviestinndn keinona
yritykselld, mutta tarinallisuutta pitdisi kdyttda oikealla tavalla, jotta kuluttaja saadaan
kiinnostuneeksi yrityksen tarina ei saa my0skain olla liian suoraviivainen haastatelta-

vien mielesta.

My®ds yksittdiset henkilot verrattuna joukkueisiin koettiin mielenkiintoisemmaksi. As-
sien pelaajat eivit ole vakuuttaneet haastateltavia, silld mainittiin, ettd heitd ei nimelta

tiedeta.

”Jos verrataa NHL ainakin ni ku en méa sitd seuraa yhtdd enempaéd ku SM-liigaakaa
mut kyl sielt tietdd ndd Laineet ja muut mut sit taas niinku SM-liigast ni kdyny ehk
montakoha pari pelii kattoos mut ei mul ainakaa oo mitii hajuu ket Assis pelaa til

hetkel sillee niinku nimeltd en muista yhtda pelaajaa.” Haastateltava 4.

Haastateltavien mukaan pelaajat voisivat vahvistaa omaa sosiaalista mediaansa myds

tuottamalla sinne vaihtelevaa ja mielenkiintoisempaa siséltoa.
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Markkinointiviestintdkanavista sosiaalinen media kokonaisuudessaan koettiin rele-
vanteimmaksi. Esille tulivat myds isot mainostaulut tai valotaulut, joita Poristakin 10y-

tyy, johon saa laittaa mainoksia.

Modernin markkinoinnin trendeihin ei monella ollut sanottavaa, niiden hy6dyntdmi-
nen koettiin tehokkaaksi. Hyvi lisdys trendeihin olisi persoonallisuus, jolla voisi erot-
tua positiivisesti esimerkiksi sosiaalisessa mediassa, silld monet liigaseurat koettiin

osaksi harmaata massaa, joka on tylsdi eikd herdtd huomiota.

Lopuksi kysyttyjé yleisid kehitysehdotuksia tuli véhin. Pelaajabudjetin kasvattaminen,
junioritoimintaan keskittyminen ja panostaminen tulivat esille kehitysehdotuksina.
Assien pelilliseen toimintaan ei oltu tyytyviisii ja itse tuotetta tulisi haastateltavien

mukaan parantaa.

9.2 Kysely

Kyselyn luominen tehtiin teoriaosassa késiteltyjen aiheiden ympérille ja kyselyssa ha-
luttiin selvittdd teoriaosan aiheiden relevanttiutta. Kyselyssd ensimméisend kéytiin 14pi
taustamuuttujat. Taustamuuttujien jdlkeen siirryttiin kysymyksiin brindisti, arvoista,
ostokdyttdytymisestd, sitoutumisesta ja sosiaalisesta mediasta. Kyselyssid kartoitettiin
myds kiinnostusta Assien kannatustuotteisiin. Kyselyssi oli avoimia kysymyksii ja
strukturoituja kysymyksid sekd Likert-asteikkoa hyddyntivid kysymyksié. Likert-as-
teikko pitdd sisdlldéin skaalan 1-5, jossa 1 oli ei yhtddn ja 5 todella paljon, hieman
muotoiltuna kysymysten mukaan. Jokaisessa kysymyksessd, jossa oli kidytossa Likert-
asteikko luki maininta siitd. Osaan kysymyksistd oli pakko vastata ja osasta pddsi
eteenpdin ilman vastaamista, jonka vuoksi my0s vastaajilla oli vaihtoehto olla vastaa-
matta kysymykseen kokonaan. Joihinkin kysymyksiin tuli sen takia muutama vastaus
vihemmin, mutta mihinkdén kysymykseen, jossa oli Likert -asteikko ei jattanyt vas-
taamatta yli kymmentd ihmistd. Kysymyksiin, jossa oli vapaa sana tuli vaihtelevasti
vastauksia. Toimeksiantaja itse mééritteli kysymykset, joihin oli pakko vastata *-

merkkid kdyttden kyselylomakkeessa.
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Kyselypatteristo luonnosteltiin ja ldhetettiin toimeksiantajalle. Toimeksiantaja loi poh-
jan kyselylle ja muokkasi joitain asioita, silld aiemmin tehdyissid opinnidytetdissd oli
kiytetty myds Assien valmista pohjaa. Tissd tydssd haluttiin kdyttdd samaa pohjaa
yhtendisyyden takia. Kysely julkaistiin 9.5.2022 ensin lihettimilli se Assien uutiskir-
jeen tilaajille ja myShemmin illalla Assien sosiaalisen median tileille eli Facebookiin,
Instagramiin ja Twitteriin. Kysely oli auki 9.5.2022-15.5.2022. Kyselylle toivottu vas-
taajamééra oli 200 vastaajaa ja tavoitteeseen padstiin silld vastaajia kyselyyn oli koko-
naisuudessaan 229. Kyselyyn vastanneiden kesken arvottiin ravintolapoytd neljille
kauden 2022-2023 avauspeliin. Arvontaan ei ollut pakko osallistua, jos ei halunnut
jattdd yhteystietojaan. Suurin osa kyselyn tuloksista on ilmaistu pylvdsdiagrammeina
ja numeroin. Osa tuloksista oli kuitenkin havainnollisempaa esittdd piirakkadiagram-
mina prosentein. Seuraavaksi kyselyn tuloksia kaavioina kysymysten esitysjérjestyk-

sen mukaan.

Sukupuoli
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Mies Nainen En halua vastata Muu

Kuvio 5. Vastanneiden sukupuoli

Y14 olevasta taulukosta nikee, etti suurin osa vastaajista oli miehid. Prosentuaalisesti
64 % vastanneista oli miehid, 35 % naisia ja 1 % muu tai ei halunnut vastata. Kyselyyn

vastanneista naisia oli positiivisen paljon.
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Kuvio 6. Vastanneiden iki

Y114 olevasta taulukosta nikee, ettd vastanneiden suurin ikdluokka oli 26-vuotiaat, ja
sen jilkeen suurimpia olivat 22-vuotiaat, 25-vuotiaat sekd 18-vuotiaat. Kuviosta ni-

kee, ettd kaikista vastausvaihtoehdoissa olevista ikdluokista 16ytyi edustajia.

Elamantilanne
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Kuvio 7. Vastanneiden elaméntilanne

Y114 olevasta kaaviosta nékee, ettd suurin osa vastanneista kavi toissi ja toiseksi suurin
osa vastasi olevansa opiskelijoita. Valmiita vastausvaihtoehtoja olivat opiskelija, tyos-

sdkdyva opiskelija, tydssdkdyvé, tydton ja muu. Eli ne, jotka vastasivat "muu’ olivat
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joko ditiyslomalla, yrittéjid, armeijassa, kuntouttavassa tydtoiminnassa tai eivit halun-

neet vastata.

Missa asut?

M Porissa aina asunut M Porista pois muuttanut m Poriin muuttanut

Kuvio 8. Vastanneiden asuinpaikka

Suurin osa eli melkein puolet olivat Porissa aina asuneita. Porista pois muuttaneet oli-

vat toiseksi suurin vastanneiden joukko. Vihiten vastanneista oli Poriin muuttaneita.

Kuinka monta ihmista talouteesi

kuuluu?
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Kuvio 9. Vastanneiden talouden koko

Suurin osa vastaajista (n=97) oli yksin asuvia. Osa (n=7) vastasi, ettd heiddn ta-

louteensa kuuluu 0 ihmistd, mutta heidét liitettiin kuitenkin yksin asuvien joukkoon.
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Toiseksi suurin joukko oli kahden ihmisen taloudet. Yksi talous oli jopa 11 ihmisen

suuruinen.
Seuraatko urheilua yleisesti?
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Kuvio 10. Vastanneiden urheilun seuraamisen taso yleisesti
Suurin osa vastaajista (n=127) eli yli puolet vastaajista sanoi seuraavansa urheilua ylei-

sesti todella paljon eli yli puolet vastaajista. Vain yhteensi kuusi vastaajista sanoi seu-

raavansa urheilua vain véhin tai ei yhtdin.

Milloin kuulit Assistid ensimmaiisen

kerran?
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vuoden vuoden vuoden vuoden vuoden vuoden sanoa
idssa idssa idssa idssa idassa idssa

Kuvio 11. Vastanneiden ensikosketus Assiin
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Suurin osa vastanneista (n=142) eli yli puolet olivat kuulleet Assisti ensimmaisen ker-
ran jo alle viiden vuoden i4ssd. Toiseksi suurin joukko 6—10 vuoden iéssé ja loput joko

11-15 tai 1620 vuoden iassa. Kaksi vastanneista ei osannut sanoa.

Miti kautta Assit on tullut sinulle tutuksi?

Kuvio 12. Vastanneiden suhde Assiin

Y114 olevasta kuviosta on nédhtdvissd, ettd suurin osa (n=168) eli yli puolet olivat tu-
tustuneet Assiin perheen kautta. Toiseksi eniten vastauksia sai ystivien kautta ja har-
rastuspiireisti. Vain muutamalle Assit olivat tulleet tutuksi sosiaalisen median, muun
markkinoinnin tai téiden kautta. Muutama vastasi my0s “muu’ ja syitd sithen oli 2013
mestaruuden kautta, liigan kautta, poikaystdvan pelaamisen kautta, itse jadkiekkoa pe-
laamisen kautta, koulussa, Poriin muuttamisen tai porilaisuuden kautta tai naapureiden

kautta.
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Kuinka monta kertaa olet keskimaarin
kiynyt Assien kotiotteluissa per kausi?

M En kdy otteluissa m 1 - 5 ottelua M6 - 10 ottelua

m11-20 ottelua m21-25o0ttelua mYli25 ottelussa

Kuvio 13. Vastanneiden keskiméiriinen kiyntiaktiivisuus Assien kotiotteluissa

Y114 olevasta kuviosta voi huomata, ettd suurin osa eli 36 % (n=82) kdy katsomassa
keskimédrin 1-5 ottelua per kausi. Toiseksi suurin vastausryhmaé eli 18 % ei kdynyt
otteluissa. Kolmanneksi suurin vastausryhma eli 17 % kévi kuitenkin katsomassa kes-
kiméérin 6-10 ottelua per kausi. Vain 6 % kévi katsomassa yli 25 ottelua per kausi.
Vastanneista 14 valitsi, ettdi ei kily Assien otteluissa, koska liput ovat liian hintavia,
ajanpuute, asuu liian kaukana, ei halua sitoutua kausikorttiin, heikko urheilullinen tu-

los tai Assien pelit eivit ole tarpeeksi kiinnostavia tai jiikiekko ei kiinnosta.
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Mitka kolme asiaa saa sinut
todennikoisemmin ostamaan Assilti
tuotteita tai palveluita?
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Kuvio 14. Kolme asiaa, jotka saa ostamaan Assien tuotteita tai palveluita

Todennikdisemmin vastanneet ostaisivat Assien tuotteita tai palveluita, jos Assit olisi
enemmén esilld opiskelijatapahtumissa, heilld olisi enemman innovatiivisia ratkaisuja
tai elamyksellisyyttd lisattdisiin. Vain valitettavan harva vastasi ylld olevaan kysymyk-

seen, joka nikyy kuviosta.

Jos olet kdynyt Assien otteluissa, niin kuinka monta vuotta olet kiynyt

peleissa?
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Kuvio 15. Vastanneiden otteluissa kdyntivuodet



56

Suurin osa (n=58) oli kdynyt peleissd 16—20 vuotta eli suuren osan eldméistdin, silld
tutkimuksen ikdryhmiin kuului 18-26-vuotiaat. Seuraavaksi suurin osa (n=56) oli
kiynyt Assien peleissd 6-10 vuotta. 49 vastanneista oli kilynyt 1-5 vuotta ja my®s
saman verran (n=49) vastaajista oli kdynyt peleissd 16-20 vuotta. Vain kolme oli kdy-
nyt yli 25 vuotta. Viimeisessé sarakkeessa olisi pitédnyt lukea yli 20 vuotta 25 vuoden

sijaan. 15 kyselyyn vastanneista jétti vastaamatta kysymykseen.

Mik3 saa sinut kiymiain Assien otteluissa?
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Kuvio 16. Vastanneiden motiivi Assien otteluissa kiymiselle

Téssd kysymyksessd sai valita kolme tarkeintd vaihtoehtoa ja vastaajat saivat myos
valita muun syyn otteluissa kdymiselle. Suurimmalle osalle vastaajista (n=166) mie-
lenkiinto lajia kohtaan oli hyvin tirkedd. Toiseksi tirkein oli vithde (n=99). Kolman-
neksi tirkein oli ystdvit (n=97). Neljanneksi tirkein oli yhteisollisyyden tunne (n=90).
Vastaajista 58 vastasi, ettd perhe on térkein. Joku tietty pelaaja sai kolmanneksi vahi-
ten 4énid (n=27) ja muu syy toiseksi védhiten (n=9). Muita syité otteluissa kdymiselle
oli esimerkiksi live urheilu, Assit, seurasta vilittiminen, joukkue, tottumus ja Liigan

lahijoukkue. Vihiten vastauksia sai ty0 (n=4).

Kyselyssd kysyttiin, jos et kdy otteluissa niin miksi et. Tdmé kysymys sai vain 14 vas-
tausta ja syitd oli liian hintavat liput, ajanpuute, sitoutumisen haluttomuus kausilip-
puun, heikko urheilullinen tulos, Assien peleihin heikko kiinnostus, liian kaukana Po-
rista asuminen ja se, ettd ei seuraa jadkiekkoa. Joku vastaajista kannatti myos eri jaa-

kiekkojoukkuetta kuin Assii.
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Misti seuraat eniten Assien otteluita ja
tuloksia?

m Paikan paalld West Areenalla m Puhelimen vélityksella C Moresta
m Tietokoneen vilityksella C Moresta m TV:n valityksellda C Moresta

M Ei mistdan H Muu

Kuvio 17. Vastanneiden otteluiden ja tulosten seuraaminen

Y114 olevasta kuviosta huomaa, etti suurin osa vastanneista (n=80) seuraa Assien ot-
teluita paikan pédlla West Areenalla (Isoméki Areenan véliaikainen nimi) ja toiseksi
suurin osa vastanneista (n=75) seuraa otteluita TV:n vilitykselld Cmoresta. Puhelimen
ja tietokoneen vilitykselld Cmoresta seuraavia vastanneita oli saman verran (n=23).
Kaksi vastanneista ei seurannut Assien otteluja ja tuloksia mistiin ja kolme jitti vas-
taamatta kysymykseen. Osa vastaajista (n=25) vastasivat katsovansa otteluita ja tilas-
toja livetulokset -sovelluksen kautta, Liiga.fi -nettisivustolta, sosiaalisesta mediasta,

uutisten kautta, Teksti-TV:n kautta ja Radio Porin kautta.
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Mita Assit mielestisi edustaa?

140 126

120

100
80 62
60

40 34

21
20 . 8 7 - 7 7
0 — — == =

Kuvio 18. Miti Assét edustaa vastanneiden mielesti

Suurimman osan vastanneiden mielesti Assit edustavat porilaisuutta ja myds yhtei-
soOllisyys oli toinen suosittu vastaus. Periksiantamattomuus, perinteet ja jadkiekko sai

myos toistuvasti vastauksia.

Minka verran uskot alla olevien tekijoiden vaikuttavan
siihen, mité Assit sinulle merkitsee?
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Kuvio 19. Assien merkitys vastaajille
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Suurimman osan vastaajien mielestéd perhe vaikutti todella paljon tai paljon sithen miti
Assit heille merkitsee. Harrastus ei vaikuttanut suurimman osan vastaajien mielesti
Assien merkittivyyteen. Ystivit vaikuttivat paljon tai keskivertaisesti sithen, miti As-
sét vastaajille merkitsee. Ty -tekijd jakoi mielipiteitd tasaisemmin siitd, vaikuttaako
se sithen, miti Assit vastaajille merkitsee. Silti suurin osa oli siti mieltd, etti ei yhtiin.
Sosiaalisen median koettiin vaikuttavan paljon tai keskivertaisesti sithen, miti Assit
heille merkitsee. Assien arvot vaikuttivat paljon siihen, miti Assit heille merkitsee.
Mielenkiinto urheilua kohtaan koettiin kaikista merkitsevimmaéksi argumentiksi ja sen
koettiin vaikuttavan yli puolen vastaajien mielesti todella paljon siihen, miti Asst
heille merkitsee. Joukkueen menestys taas jakoi mielipiteitd tasaisemmin ja suurin osa

vastasi, ettd joukkueen menestys vaikuttaa keskivertoisesti.

Minka verran alla olevat tekijit kuvaavat Assien
urheilubridndia mielestasi?
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Kuvio 20. Vastanneiden mielipide vdittamiin urheilubrindisti

Y114 olevasta kuviosta nikee, etti suurimman osan vastanneiden mielesti Assit on pe-
rinteikdis. Vain kuusi vastasi, etti perinteikis ei kuvasi Assid vain vihin tai ei yhtin.
Moderni -tekijd jakoi enemman mielipiteitd. Vain 15 sanoi moderni -tekijan kuvaavan
Assii todella paljon. Suurin osa (n=80) vastasi Assien olevan keskivertaisesti moderni,
mutta silti toiseksi suurin osa vastaajista (n=62) vastasi moderni -tekijin kuvaavan As-
sid vain vihin. 61 vastasi moderni -tekijin kuvaavan Assii paljon. Suurimman osan
vastaajien mielestd (n=98) menestyksekis -tekiji kuvasi Assid vain vihin ja 62 oli siti

mieltd, etti menestyksekds tekiji kuvasti Assid keskivertoisesti. 46 vastasi, ettd
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menestyksekis -tekiji ei kuvasta Assid. Uudistumiskykyinen kuvasti suurimman osan
(n=78) mielesti Assidi keskivertoisesti. Assit koettiin aktiiviseksi viestijiksi, suurim-
man osan mielestd (n=83) paljon. Assit koettiin keskivertoisesti ajantasaiseksi suu-
rimman osan mielestd (n=79). Assit koettiin visuaalisesti miellyttiviiksi suurimman
osan mielesti (n=70). Assit koettiin keskivertoisesti tilanteisiin sopeutuvaksi (n=83).
Assii ei koettu tylsiksi. Vain 10 vastasi, ettd tylsi -tekijd kuvaa Assii paljon. Assit
koettiin keskivertoisesti keskinkertaiseksi (n=80). Assii ei mydskiin koettu mautto-
maksi, silli 106 vastasi, ettd mauton -tekiji ei kuvaa Assii yhtdin ja 12 vastasi, etti

kuvaa todella paljon.

Kuinka paljon seuraavat ominaisuudet tuottavat lisdarvoa sinulle?
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Kuvio 21. Vastanneiden mielipide annettujen tekijéiden lisdarvon tuotosta

Eniten lisdarvoa vastaajille (n=71) tuotti Assien esilld olo monipuolisemmin eri tapah-
tumissa ja vahiten tuottaisi osallistamismahdollisuus, johon 32 vastasi ei yhtddn. Osal-
listumismahdollisuus koettiin keskivertaisesti lisdarvoa tuottavaksi (n=75) suurimman
osan vastaajien mielestd. Vahva vuorovaikutus brindin ja kannattajien valilld koettiin
lisdarvoa tuottavaksi. Monipuolisuus koettiin my0s lisdarvoa tuottavaksi. Vaikutus-
mahdollisuus koettiin myds lisdarvoa tuottavaksi samoin halvempi hinta. Nykyisti

mielenkiintoisempi sosiaalinen media toi vastanneiden mielestd myds lisdarvoa.
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Miten hyvin Assien arvot nikyvit mielestési

toiminnassa?
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Kuvio 22. Vastanneiden mielipide Assien arvojen niikyvyyteen toiminnassa.

Suurimman osan vastanneiden mielesti Assien arvoista intohimo (n=68) niikyy todella
paljon toiminnassa. Mutta myds 11 vastasi, ettd intohimo ei niy yhtiin Assien toimin-
nassa. Vilittiminen nikyi Assien toiminnassa vastaajien mielesti paljon sekii myos

urheilullisuus. Arvoista intohimo jakoi kuitenkin eniten mielipiteita.

Miten koet seuraavien tekijoiden vaikuttavan sitoutumiseesi
brandeihin yleiselld tasolla?
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Kuvio 23. Vastanneiden sitoutumiseen vaikuttavat tekijét

Briandeihin sitoutumiseen vaikuttaa vastanneiden mielestd mielenkiinnonpuute
(n=30). Ajanpuute vaikutti myos paljon (n=67) ja keskivertaisesti (n=80). Mielenkiin-
nonpuute vaikutti suurimman osan mielesté keskivertaisesti (n=60). Pelko sitoutua pi-
demmailld aikaviélilld ei vaikuttanut yhtdén suurimman osan mielestd (n=85). Vain
kuusi vastasi, ettd vaikuttaa todella paljon. Rahanpuute vaikutti eniten keskivertaisesti
(n=58) ja paljon (n=53). Vuorovaikutuksenpuute vaikutti myds keskivertaisesti (n=85)
ja vain vahan (n=71). Epdonnistunut lisdarvon tuotto vaikutti myds suurimman osan

vastanneiden mielestd (n=82) keskivertaisesti ja vain vdhidn (n=57).

Miten seuraavat tekijit vaikuttavat Assien kannatukseesi?
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Kuvio 24. Annettujen tekijoiden vaikutus Assien kannatukseen

Porilaisuus/paikallisuus oli vaikuttavin tekiji Assien kannatukseen suurimman osan
vastanneiden (n=135) mielesti. Kasvaminen Assien vaikutuspiirissi vaikutti vastan-
neiden mielesti todella paljon (n=75), mutta 19 vastasi etti se ei vaikuta yhtisin. Assien
pelillinen ilme vaikutti suurimman osan mielestd todella paljon (n=81). Hyvit ja sa-
maistuttavat arvot vaikuttivat vastaajien mielestd paljon (n=70) ja keskivertaisesti
(n=66). Vahva bréndi vaikutti vastaajien kannatukseen myds paljon (n=86) ja vain 8
vastasi, ettd ei yhtddn. Hyvét pelaajat vaikuttivat todella paljon (n=84) kannatukseen.
Eldmykselliset pelitapahtumat vaikuttivat myds suurimman osan mielestd (n=93) to-

della paljon ja paljon (n=74). Se, vaikuttavatko hyvét sosiaalisen median kanavat
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jakoivat mielipiteitd enemmén, mutta suurimman osan mielestd (n=72) keskivertai-
sesti, mutta monen mielesti myds paljon (n=67). Toimiva vuorovaikutus Assien ja
kannattajien vélilld vaikutti suurimman osan mielestid (n=69) paljon ja todella paljon

(n=63) sekd my0s keskivertaisesti (n=63).

Omistatko jotakin Assien kannatustuotteita?

mKyllda mEn

Kuvio 25. Kannatustuotteiden omistus

Suurin osa eli 80 % (n=184) vastanneista omisti jotain Assien kannatustuotteita. Vain

20 % (n=45) vastasi, ettd ei omista mitdén kannatustuotteita.

Mita tuotteita omistat?
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Kuvio 26. Assien kannatustuotteiden valikoima
Suurin osa vastaajista sanoi omistavansa huivin tai pelipaidan. My®s pipot ja liput oli-

vat suosittuja kannatustuotteita. Muita vastauksia tuli muutama, kuten pyyhe, maila tai

juomapullo.

Miksi et ole hankkinut Assien tuotteita?
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Kuvio 27. Assien tuotteet

Vain harva vastasi kysymykseen, miksi et ole hankkinut Assien kannatustuotteita.
Yleisin syy oli liian kallis hinta ja toiseksi suosituin syy oli visuaalisesti epdmiellytta-

véan nakoiset tuotteet.

Kyselyssi kysyttiin, mitd uusia kannatustuotteita vastaajat haluisivat Assien valikoi-
maan ja mitka tuotteet kiinnostavat eniten. Vastauksia tuli hyvin monipuolisesti. Ylei-
sesti toivottiin laadukkaita ja tyylikkéitd vaatteita, kuten kauluspaitoja ja kravatteja.
Vastaajat toivoivat myds Game Worn -paitoja ja muita tuotteita, kuten mailoja. Vas-
taajat halusivat mahdollisuuden tilata jonkun tietyn pelaajan paidan. Pelipaitoja halut-
tiin my0s yksinkertaisia ja mustia. Paitoja toivottiin myds pelaajien kuvilla varustet-
tuina sekd yksinkertaisia collegepaitoja. Vastaajat toivoivat myds vintage -paitoja,
retro -paitoja sekd custom -paitoja. Vastauksiin lukeutui my0ds vauvanvaatteita, golf-
tarvikkeita ja tarvikkeita koirille seké erilaisia asusteita, kuten pipoja ja huiveja. Myos

tuulitakkeja ja ulkoiluvaatteita toivottiin sekd isompia lippuja, ovimattoja sekd isompia
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mattoja, laseja, lippalakkeja, eri kuosisia pipoja, opiskelijoiden haalarimerkkejd seka

porilaisuutta korostavia tuotteita.

Kuinka tarkeiksi koet seuraavat trendit
urheiluliiketoiminnassa?

120 114
105
99
100 90 91 94
85
80 73
66
61 be
60 H 50
41
40
26
18
20 L 3 12
5
1 3 1 3 I 0 3
0 — mm — o . - .

Elamyksellisyys Merkityksellisyys Lapindkyvyys Vaikuttavuus Vastuullisuus

Ei yhtiin Hl 2 3 4 mS5 Todella paljon

Kuvio 28. Trendit urheiluliiketoiminnassa

Elamyksellisyys koettiin todella tirkeédksi (n=114) vastasi todella paljon ja vain yksi
vastasi ei yhtddn. Merkityksellisyys koettiin myos todella tirkeédksi, vain yksi vastaisi
el yhtddn. Suurin osa vastaajista koki ldpindkyvyyden vain keskivertoisesti tiarkedksi,
vaikka nykymaailmassa ldpindkyvyys koetaan yleisesti tarkedksi ja sitd vaaditaan yri-
tyksiltd. Vaikuttavuus koettiin suurimman osan mielestd (n=99) tarkedksi. Kukaan ei
vastannut, ettd vaikuttavuus ei olisi tdrkedd. Vastuullisuus koettiin myds todella tirke-

aksi suurimman osan mielestd (n=94). Vain kolme vastasi ei yhtién tarkea.
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Miti Assien sosiaalisen median kanavia

seuraat?
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Kuvio 29. Assien sosiaalisten medioiden seuraajat

Vastanneet saivat valita yhden tai useamman kanavan, jos seurasivat Assid useam-
massa kanavassa. Yl1la olevasta kuviosta huomaa, ettd suurin osa (n=195) vastanneista
seuraa Assii Instagramissa. Toiseksi suurin osa (n=145) seurasi Assii myos Faceboo-
kissa. YouTubessa seurasi 123 vastaajista ja Twitterissd 76. 15 vastanneista ei seuran-
nut Assid missdin sosiaalisessa mediassa. Vain kahdeksan vastaajista seurasi Assid
LinkedInissi. Kysyttiin my®ds, onko jotain sosiaalista mediaa, jota kiytit, missd Assit
ei ole. Vastaajista 71 vastasi TikTok ja 17 Snapchat, muita yksittdisid vastauksia oli

Telegram ja Discord.

Mita sosiaalista mediaa kaytat eniten?

140 128
120
100

80

60

40
25

30
20 l 17 20
8
o . — - - '
Facebook Instagram Snapchat TikTok Twitter YouTube  En kdyta

sosiaalista
mediaa




67

Kuvio 30. Vastanneiden eniten kéytetyt sosiaaliset mediat.

Y114 olevasta kuviosta huomaa, ettd suurin osa vastanneista (n=128) kéytti eniten In-
stagramia. TikTok oli seuraavaksi suosituin kanava (n=30) vastaajien keskuudessa.
Kolmanneksi suosituin kanava oli Facebook (n=25) ja sen jidlkeen YouTube (n=20).

Twitter ja Snapchat jdivat viimeisimmiksi. Yksi vastaajista ei kdyttinyt sosiaalista me-

diaa.
Miten kiinnostavaksi koet seuraavat sisallot
sosiaalisessa mediassa?
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Kuvio 31. Vastanneiden kiinnostus esitettyihin siséltdihin sosiaalisessa mediassa.

Kuviosta huomaa, ettid videosisdllot sosiaalisessa mediassa ovat todella kiinnostavia
(n=114) tai kiinnostavia (n=77) suurimman osan vastanneiden mielestd. Vain yhteensi
yhdeksén vastaajista oli sitd mieltd, ettd videot eivit ole yhtdén kiinnostavia tai ovat
vain vdhén kiinnostavia. Vastanneista 24 mielestd videot olivat keskivertoisesti kiin-
nostavia. Suurin osa vastanneista oli sitd mieltd, ettd kuvapdivitykset olivat todella
kiinnostavia (n=58), kiinnostavia (n=86) tai keskiverto (n=57) kiinnostavia. Vain yh-
teensd 22 oli sitd mieltd, ettd kuvapaivitykset olivat vain vidhén kiinnostavia tai ei yh-
tddn kiinnostavia. Kirjoituspdivitykset olivat suurimman osan vastanneiden mielesti
keskivertaisesti kiinnostavia (n=75) ja toiseksi suurimman osan mielestd (n=67) kir-

joituspdivitykset olivat kiinnostavia. Vastanneista 32 oli sitd mieltd, ettd
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kirjoituspdivitykset olivat todella kiinnostavia. Jopa 47 oli sitd mieltd, ettd kirjoitus-
paivitykset olivat vain vdhdn kiinnostavia ja 12 mielestd eivit yhtdén kiinnostavia.
Podcastit jakoivat tasaisemmin mielipiteitd. Vastanneista 56 mielestd podcastit olivat
keskivertoisesti kiinnostavia. Toiseksi eniten vastanneiden mielestd (n=54) oli sitd
mieltd, ettd podcastit olivat kiinnostavia. Vastanneista 38 oli sitd mieltd, ettd podcastit
olivat todella kiinnostavia. Vastanneista 47 mielestd podcastit olivat vain véhén kiin-
nostavia ja 27 mielestd podcastit eivit olleet yhtddn kiinnostavia. Tarinapaivitykset
olivat suurimman osan mielestd todella kiinnostavia (n=83) tai kiinnostavia (n=71).
Vastanneista 39 oli sitd mielté, ettd tarinapdivitykset olivat keskiverto kiinnostavia.
Vastanneista vahemmistd oli sitd mieltd, ettd tarinapdivitykset olivat vihén kiinnosta-

via (n=18) tai ei yhtdén kiinnostavia (n=10).

Miten kiinnostunut olet seuraavista sisdlloistd sosiaalisessa mediassa?
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Kuvio 32. Vastanneiden kiinnostus esitettyjd sisdltdjd kohtaan.

Y114 olevasta kuviosta huomaa, ettd suurin osa vastanneista piti huumoria sisiltdvia
paivityksid (n=142) seka esittelyitd (n=140) mielenkiintoisimpana siséltona sosiaali-
sessa mediassa. Uutisten kohdalla suurin osa piti uutisia todella kiinnostavina (n=96)
ja toiseksi suurin vastaajien ryhma (n=81) piti uutisia kiinnostavina. Vastanneista 40
piti uutisia keskivertokiinnostavina. Vain yhteensa kuusi vastasi uutisten olevan vain

vahén kiinnostavia tai ei yhtdédn kiinnostavina. Tiedotteiden kohdalla taas suurin osa
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(n=98) piti tiedotteita todella kiinnostavina ja kiinnostavina (n=79). Vastanneista 40
koki tiedotteiden olevan keskivertokiinnostavia ja yhteensd 7 koki tiedotteet vain vé-
hin kiinnostavina tai ei yhtddn kiinnostavina. Kaupallisten yhteistdiden kohdalla suu-
rin ryhmé (n=77) piti kaupallisia yhteistoitd keskivertokiinnostavina. Kuitenkin vain
yhteensé 49 oli sitd mieltd, ettd kaupalliset yhteisty6t ovat todella kiinnostavia tai kiin-
nostavia. 61 vastanneiden mielestd kaupalliset yhteisty6t ovat vain véhin kiinnostavia
ja 37 vastanneen mielesta ei yhtdédn kiinnostavia. Esittelyiden kohdalla toiseksi suurin
osa (n=52) piti esittelyitd kiinnostavina. Esittelyitd vastanneista 25 piti keskivertokiin-
nostavina ja vain 8 vdhén kiinnostavina ja viisi ei ollenkaan kiinnostavina. Haastatte-
luiden kohdalla 90 vastaajista piti haastatteluita todella kiinnostavina ja 79 kiinnosta-
vina. 41 piti haastatteluita keskivertokiinnostavina. Péivitykset, joihin sisdltyy jokin,
tarina jakoi mielipiteitd hieman enemman, silld suurin osa (n=71) piti kyseisid péivi-
tyksid kiinnostavina ja 69 vastanneista taas todella kiinnostavina. 61 vastanneista piti
tarinan siséltidvid paivityksid keskivertokiinnostavina. Yhteiskuntavastuu kysymyk-
seen suurin osa (n=89) vastasi olevansa keskivertokiinnostunut. Toiseksi suurin osa
(n=53) piti yhteiskuntavastuun tuomista esille paivityksissa kiinnostavana, kun taas 22
ei pitdnyt yhtddn kiinnostavana. Pelillistd viihdettd siséltivit pdivitykset olivat suu-
rimman osan (n=109) mielestd todella kiinnostavia ja 69 vastanneen mielesti kiinnos-
tavia. Vain kahden mielesté pelillistd vithdetta sisdltavit paivitykset eivit olleet yhtdén
kiinnostavia. Huumoria sisdltavit pdivitykset olivat suurimman osan mielestd todella
kiinnostavia (n=142) tai kiinnostavia (n=53). Vain muutamaa huumoria siséltivit pai-

vitykset eivit kiinnostaneet.
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Minka verran seuraavat vaikuttavat sosiaalisen median
paivityksen mielenkiintoisuuteen?
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Kuvio 33. Vastanneiden mielenkiinto esitettyjd sosiaalisen median pédivityksid koh-

taan.

Y114 olevasta kuviosta huomaa, ettd sosiaalisen median paivityksen mielenkiintoisuu-
teen vaikuttaa vastanneiden mielesti eniten hauskuus. Tarinallisuuden kohdalla suurin
osa (n=77) vastasi sen vaikuttavan keskivertoisesti tai paljon (70) pdivityksen mielen-
kiintoisuuteen. Vain viisi vastasi, etti se ei vaikuta yhtién. Visuaalisuus oli vastaajien
mielesté tarkedd, silld suurimman osan vastanneiden mielestd (n=94) visuaalisuus vai-
kutti todella paljon tai paljon (n=85). Vain kolmen mielesté visuaalisuus ei vaikuttanut
yhtddn. Nopea luettavuus vaikutti todella paljon suurimman osan vastaajien mielesta
(n=93). Vain 5 vastasi, ettd nopea luettavuus ei vaikuta yhtddn. Tunteiden herdttdmi-
nen vaikutti vastaajien mielenkiintoisuuteen todella paljon suurimman osan mielesti
(n=101). Vain 2 vastasi, ettd se ei vaikuta yhtdian. Vuorovaikutuksen mahdollisuus vai-
kutti paljon suurimman osan mielestd. (n=72). Mutta vuorovaikutuksen kohdalla myos
15 vastasi, ettd se ei vaikuta yhtdan. Hauskuus vaikutti suurimman osan (n=108) mie-

lestd todella paljon ja vain kahden mielestd ei yhtdan.
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Mité Assiltd mielestisi brindind puuttuu?
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Kuvio 34. Vastanneiden mielipide Assistd brindin.

Y14 olevasta kuviosta nékee ensin lueteltuna kaikki vastaukset, jotka saivat vain yh-
den ddnen. Kuvion alaosassa on vastauksia, jotka saivat enemmaén kuin yhden dénen.

Eniten samoja vastauksia siihen, miti Assiltd brindind puuttuu, oli sosiaaliseen
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mediaan liittyvéa ja erityisesti sen vaikuttavuuteen seké visuaalisuuteen. Sosiaaliseen
mediaan haluttiin selkeésti enemmin panostusta yleiselld tasolla. Toiseksi eniten dénid
sai joukkueen menestymaittomyys, joka ymmaérrettidvasti lannistaa kannattajia. Vastan-
neet halusivat myds Assien korostavan enemmiin porilaisuutta ja toivoivat Assien hy®-
dyntévin porilaista huumoria ja itseironiaa markkinoinnissaan. Myds uskottavuus tois-
tui vastauksissa, silla tilla hetkelld vastanneiden mielestd brindin uskottavuus on heik-

koa.

Kyselyssi oli myds kysymys siitd, miti palveluita Assilti puuttuu vastaajien mielesti.
Kysymys sai paljon monipuolisia vastauksia. Assilti toivottiin opiskelijatapahtumiin
osallistumista, lapsille toimintaa hallille, enemmén kokoperheen tapahtumia, TikTok
ja Snapchatin parempaa sisdltod, pelikokemuksen elimyksellisyyden lisddmisté, eri-
laisia sarja- tai kausilippuvaihtoehtoja, erilaisia opiskelijapaketteja, Amarillon nacho-
baria Isomékeen, Assihenkisti seinimaalausta Poriin, Assien fanishop kivijalkaliik-
keessd, nopeampaa reagointia kaikilla alustoilla, podcastia, vieraspelien ndyttdmista
areenalla, kimppakyytimahdollisuutta peleihin, pelaajien toimesta tehty Spotify -lista,
meet & greet -tapahtumia pelaajien kanssa, viihtyisd kotibaari tai taukokahvila sekd
erdtauoille ohjelmaa. Eniten vastauksissa toistui opiskelijatapahtumiin osallistuminen

esimerkiksi appro -teemalla.

Kyselyn viimeinen kysymys liittyi Assien tuotteisiin ja siindi kysyttiin, miti tuotteita
Assiltd mielestisi puuttuu. Vastaajien mielestd nykyaikaiset ja tyylikkiit kannatus-
tuotteet, haalarimerkit, retro- ja vintagetuotteet, Assi Reinot, joukkueen verryttelyasu,
”Vuoden tulokas” -body lapsille (Idea urheilucast), takkeja, auton hajusteita, tarinan
sisdltdvid tuotteita, suihkutuotteita, retkeilytuotteita, enemmaéan péésylippuvaihtoeh-
toja, lakanat, jddhilejuoma, halpa alkoholi, haalarimerkit ja urheiluvaatteet. Muut toi-

veet liittyivét pelaamisen parantamiseen ja joukkueen menestykseen.
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10 KEHITYSEHDOTUKSET

Haastatteluiden, Benchmarking -vertailuanalyysin ja kyselyn avulla keréttiin tirkeda
tietoa Assien nykytilanteesta ja siitd, mitd nuoret aikuiset Assiltd toivovat. Kehitetti-
vad yritystoiminnassa 10ytyy varmastikin aina, silld maailma kehittyy ja aina tulee uu-
sia haasteita vastaan. Till4 tydlld kerdsimme tietoa siitd, miten Assit 16ytiisivit uusia
tapoja ldhestyd nuoria aikuisia kannattavammin ja tehokkaammin. Haastattelut ja ky-
sely otettiin vastaan hyvin ja nuoret aikuiset ilmaisivat mielipiteensé, kokemuksensa
ja nadkemyksensd mielellddn. Selkedsti kehitettdavdd 10ytyi monelta eri osa- alueelta.
Kyselyn vastauksista huomasi, kuinka téirkedd Assien toiminta monille kannattajille

on.

Sosiaalinen media tuli monesti esille kyselyn, haastatteluiden ja tietenkin myds
Benchmarking -vertailuanalyysin kohdalla. Kilpailijoista erottautuminen on tiarkeda ja
sosiaalisen median avulla se voidaan saavuttaa. Sosiaaliseen mediaan kaivattaisiin laa-
dukkaampaa ja mukaansatempaavampaa sisdltdd erityisesti TikTokiin ja Instagramiin.
Assien tulisi olla niill4 sosiaalisen median alustoilla, missi kohderyhmikin on, paran-
taakseen tavoitettavuutta. Brindini Assilld on kehitettiviid arvojen esille tuomisessa
ja nykyaikaisuudessa, silli Assit koetaan hieman laimeaksi ja tarvittaisiin jotain posi-
tiivisesti sidvayttavad. Selkedsti videon siséltdvét pdivitykset ovat nuorten aikuisten

mielestd kiinnostavia ja houkuttelevia, joten niihin tulisi panostaa.

Yhteisollisyys on monen mielestd tidrkedd varmasti myds yleisesti urheilussa, mutta
erityisesti Assien kannalta mietittiessd. Yhteisollisyyden tunnetta tulisi vahvistaa.
Kannatustuotteilla pystytddn ndyttdmdan, mihin kannattajaryhmidin kuuluu ja sen
kautta parannetaan yhteisollisyyden tunnetta. Siksi kannattajatuotteisiin on hyva pa-
nostaa ja kuunnella vastaajien mielipiteitd ja toiveita. Urheilubréndissi arvot ja niithin
samaistuminen ovat tirkedissd roolissa, joten Assien arvoja tulisi korostaa ja tuoda

esille kannattajille entistakin enemmaén.

Toiminnassa kaikkien liiketoiminnan osa-alueiden tulisi kohdata toistensa kanssa,
jotta brandi olisi saumaton kuluttajien silmissd. Kyselyyn vastanneet erityisesti kaipa-

sivat yhtendistd, nopeaa ja johdonmukaisempaa viestintdd. Yhtendinen brandi



74

kasvattaa my0s kuluttajien luottamusta ja vahvistaa brindin identiteettid. Aktiivinen
sosiaalisen median pdivittiminen on toki tarkedd, mutta pdivitysten tulisi olla myos

harkittuja ja laadukkaita, jotta ne kiinnittdvéat kuluttajien huomion.

Markkinointi on ollut nuorille aikuisille nikymétonti. Katukuvassa Assit niikyi haas-
tateltavien mielestd katukuvassa, mutta Assét tuli harvoin vastaan missddn muualla.
Markkinointia tulisi tehostaa ja sen tavoittavuutta pitdisi myds kohdentaa tarkemmin.
Moderni markkinointi on asiakasldhtoistd ja sen avulla saadaan myds sitoutettua ku-
luttajia briindiin. Assien tulisi monitoroida tuottamaansa sisiltdé ja muokata siti aktii-
visesti reagoimalla nopeasti kuluttajien tarpeisiin ja toiveisiin. Aktiivinen vuorovaiku-
tus kuluttajien kanssa auttaa Assidi tuottamaan kuluttajille parempaa markkinointia ja
kehittdmddn brandid eteenpdin. Tydssd ldpikdytyjd modernin markkinoinnin trendeja
kuten vastuullisuuden ja eldmyksellisyyden korostamista. Trendien muuttumista olisi

hyvé seurata ja hyodyntdd markkinoinnin suunnittelussa.

Jos kuluttajille saataisiin aikaan tarpeeksi vahva elimys ja side Assien toimintaan, he
ajattelisivat ostopdétoksen olevan riskittdomémpi ja se madaltaisi kynnysta ostaa lip-
puja otteluihin. Joukkueen menestyminen tuottaisi kuluttajille lisdarvoa, mutta muita-
kin tapoja lisdarvon tuotolle pitdisi olla, jotta brandin menestys ei olisi pelkdstdin

kiinni urheilullisesta menestyksesta.

Moni kyselyyn vastanneista halusi Assien korostavan porilaisuutta ronskilla huumo-
rilla ja kdyttden porilaisuutta etunaan. Huumori ja itseironia koettiin porilaiseksi ja
niiden kdyttdmistd markkinoinnissa rohkeasti toivottiin. Viestintdédn haluttiin omalaa-
tuisuutta ja brandistd haluttiin persoonallisempi. Haastatteluun ja kyselyyn vastanneet

halusivat Assiltd heittidytyvimpii ja mukaansatempaavampaa markkinointia.

11 POHDINTA

Opinndytetyd suoritettiin onnistuneesti, vaikkakaan ei ilman haasteita. Aikataulutus

oli haastavaa, silli tyotd tehdessd tuli aikatauluhaasteita asioiden kasittelyn
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pitkittyessd. Opinndytetyon tekeminen oli opettavaa ja mielenkiintoista. Opinndyte-
tydn tavoite oli tuottaa kehittimisideoita Assien markkinoinnin suunnitteluun, jotta
nuoret aikuiset saataisiin kiinnostumaan Assisti brindind ja sitoutumaan ostamaan
heiltd tuotteita ja palveluita. Tutkimustulokset antavat kattavan kuvan nuorten aikuis-
ten kokemuksista, nikemyksisti ja mielipiteistd Assid kohtaan. Tutkimusta voisi jat-
kaa vield selvittimalla tarkemmin nuorten aikuisten kiinnostuksen kohteita ja lisdé-
milli niitd jollain tavalla Assien toimintaan. Kysely voitaisiin suorittaa uudestaan,
muttei vuosittain. Osaa kysymyksistd kannattaisi muokata uudelleen ja ajan haasteisiin
sopiviksi. Tutkimus téssd tydssé oli kattava ja se tuotti paljon hyddynnettdvéa infor-

maatiota Assille.

Tutkimuksen validiteettia eli patevyyttd voidaan pitdd hyvini ja kysely sekd haastat-
telut nojasivat tyon teoriatietoon. Kyselyssé oli myos strukturoituja kysymyksii ja ky-
selyn kysymykset olivat yksinkertaisia ja selkeitd rakenteeltaan. Haastattelut olivat

puolistrukturoituja.

Tutkimuksen reliabiliteetti eli luotettavuus on hyvélla tasolla, mutta tuloksia tulee silti
tarkastella aina kriittisesti. Tuloksia voidaan hyvin pitdd suuntaa antavina, silld kyse-
lyyn vastasi suuri méaéré kuluttajia. Osaa kuluttajista kysely ei saavuttanut. Tutkimuk-
sen luotettavuutta parantaa se, ettd tutkimuksessa tehtiin kyselyn lisdksi myos kolme

fokusryhmdhaastattelua ja verrattavaa informaatiota oli runsaasti.

Opinndytety0Ossé tutkittiin nuorten aikuisten sitoutumisen tasoa ja sen vaikuttimia, os-
tokdyttdytymisprosessia sekd asiakasuskollisuuden kehittymistd erityisesti modernin
markkinoinnin trendien kautta. Tyd6l14 haluttiin kartoittaa nuorten aikuisten aktiivisuu-
den tilaa ja kiinnostusta Assien tuotteita ja palveluita kohtaan. Tydssi kartoitettiin
my0s hieman demografisia tekijoitd sekd niiden vaikutusta sitoutumishalukkuuteen.
Haastattelun vastauksista huomasi, ettéd porilaisten aina Porissa asuneiden suhtautumi-
nen sitoutumiseen on neutraalimpi kuin niiden, jotka ovat joskus muuttaneet Suomen
sisdlld. Muualta Poriin muuttaneet kokivat sitoutumisen hieman hankalammaksi,

koska heiddan mielestdén eldmintilanteet voivat muuttua nopeallakin aikavalilla.

Assien kannattajat suhtautuvat intohimoisesti Assiin ja heilld oli paljon ideoita tule-

vaisuuteen ja siihen, miten Assien briindid pystyisi kehittimiin vetovoimaisempaan
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ja modernimpaan suuntaan ajatellen nuoria aikuisia. Vahvasti kehityskohteena esiin
tuli johdonmukaisempi, modernimpi ja harkitumpi sosiaalinen media. Konkreettisia-

kin ideoita tuli kattavasti seké tuotteiden ettd palveluiden osalta.

Haastatteluissa seki kyselyssi oli mukana Assien kannattajia, mutta myds jadkiekko-
kuplan ulkopuolisia vastaajia. Monipuolinen vastaajakunta takaa laajemman nékokul-
man saavuttamisen ja sen avulla pystytddn myos kartoittamaan, mitd potentiaaliset asi-
akkaat toivovat Assilti. Kannattajille seké potentiaalisille kannattajille oli molemmille
tarkedd se, ettd jadkiekko-otteluun voisi menné ystévin kanssa. Harva menee katso-
maan otteluja yksin, mutta moni menisi, jos joku pyytéisi seurakseen. Markkinoinnista
ja ottelutapahtumista tulisi tehdad houkuttelevampia, jotta nuoret aikuiset kokisivat saa-
vansa siiti tarpeeksi lisdarvoa. Vaikka opinniytetyd kisittelee Assii brindind, on sel-
keisti kannattajille tirkedid Assien pelillinen menestys ja siti moni kovasti luonnolli-
sesti toivoo. Porilaisuuden korostaminen markkinoinnissa ja koko brandissé on todella

toivottua.

Toimeksiantaja oli tyytyvdinen ty6hon kokonaisuudessaan, kuten myds tydsséd saavu-
tettuihin tuloksiin, kattavuuteen ja laatuun. TyShon valittu kohderyhmaé oli myos toi-
meksiantajan mielestd sopiva ja sitd, mitd he toivoivat. Toimeksiantaja koki, ettd tyo
tuotti hyodyllistd ja luotettavaa tietoa toimeksiantajan mielestd. Toimeksiantajan mie-
lestd he saivat konkreettista tietoa ja vahvistusta olettamuksillensa seké suuntaviivaa

tulevaisuuden markkinoinnille kuin my6s nuorten aikuisten tavoittamiseen.

12 YHTEENVETO

Tutkimus onnistui tuottamaan tietoa Assien markkinoinnin kehittimiseen. Opinniyte-
tyOssd késiteltiin laajasti ja kattavasti brindid, markkinointia, markkinointiviestintda,
ostokdyttdytymisprosessia ja asiakasuskollisuutta sekd niihin liitdnndisend olevia
muita osa-alueita. Tutkimus oli suunnattu 18-26-vuotiaille Z-sukupolven edustajille,

jotka olivat Poriin muuttaneita, Porissa aina asuneita tai Porista pois muuttaneita.
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Tutkimuksessa tehtiin kolme fokusryhméhaastattelua, verkkokysely ja benchmarking

-vartailuanalyysi. Kaikkiin tutkimuksen osa-alueisiin saatiin kerdttyd runsaasti tietoa.

Tutkimus tuotti tuloksia, joiden avulla Assit pystyvit kehittiméin omaa toimintaansa
houkuttelevammaksi nuorille aikuisille. Sosiaalisen median ja erityisesti sen sisdllon
laadukkuuteen tulee kiinnittdd huomiota, jotta Z-sukupolven eli kohderyhmén edusta-
jat kiinnostuvat Assisti. Tydsti selvisi, ettid kohderyhmissé oli enemmiin ja vihemmin
Assisti kiinnostuneita kuluttajia. Suurin osa tutkimukseen osallistujista oli kuitenkin
valmis ostamaan Assien tuotteita tai palveluita, jos he saisivat jonkun seuralaisen lih-
teméddn mukaansa. Vahva sosiaalinen media ja sielld tehtdvit muutokset, kuten pori-
laisuuden korostaminen edesauttavat nuorten aikuisten kiinnostusta ja auttavat nuoria

aikuisia muistamaan Assien olemassaolon.

Yhteenvetona tutkimuksessa keréttiin kattavasti tietoa, jota voidaan kéyttdd tulevai-
suudessa apuna markkinoinnin kehittimisessd. Benchmarking -vertailuanalyysi tuotti
ideoita Assien sosiaaliseen mediaan, silld vertailun kohteena olevilla joukkueilla oli
vahvat sosiaalisen median kanavat ja laajasti erilaista sisdltod. Kyselyn avulla saatiin
kartoitettua kattavasti monen nuoren aikuisen nikemyksié ja haastatteluilla saatiin vie-
lakin yksityiskohtaisempaa tietoa kohderyhmin mielipiteistd, kokemuksista ja néke-
myksistd Assid kohtaan. Assien briindin saa tuotua lihemmis nuoria aikuisia, jos
brandi pystyy pysyméén ajantasaisena ja modernina. Sosiaalisesta mediasta Z-suku-
polven edustajat saavat vaikutteita ja laadukas sosiaalinen media heréttdd myds mie-
lenkiintoa nuorissa aikuisissa. Modernin markkinoinnin trendien seuraaminen auttavat
Assii pysymiin ajankohtaisena. Modernin markkinoinnin tekijit taas tehostavat
markkinointia entisestddn, kun siitd tulee tavoitteellisempaa ja analysoitavampaa.
Ty0ssa tutkitun Z-sukupolven ostokdyttdytyminen on spontaanimpaa ja vahvasti si-
doksissa toisiin ihmisiin. Asiakasuskollisuus syntyy nuorilla aikuisilla arvojen samais-
tumisen kautta, silld selkeisti tutkimuksessa huomasi samoja arvoja, jota Assit edus-
tavat heiddn mielestddn, kuten porilaisuus ja yhteisollisyys. Nuorten aikuisten tulee

muistaa Assien olemassaolo ja siti vahvistetaan vaikuttavammalla markkinoinnilla.
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Kyselyn saatekirje

67-KLUBIN JASENSIVU  VERKKOKAUPPA  RAVINTOLA PATASYDAN PATALJOONA

OTTELUT JOUKKUE UUTISET KAUSIKORTIT VIP-PALVELUT KUMPPANIT

KYSELY NUORILLE AIKUISILLE

Nuoret ovat yhteiskuntamme tulevaisuus ja haluamme juuri sinut mukaan
kehittdmain Assien briandia houkuttelevammaksi nuorille aikuisille. Kysely
on suunnattu 18-26 -vuotiaille. Kerro mielipiteesi ja kehitysideasi
vastaamalla kyselyyn Assien brandista ja sen kehittimisesta. Kyselyyn
vastaaminen vie vain noin 10 minuuttia.

Arvomme kaikkien vastanneiden kesken paasyn neljalle hengelle ravintolapdytaan
kauden 2022-2023 avausotteluun. Paketti pitaa sisallaan liput, pdydan seka ruuan neljalle
hengelle. Voittajaan ollaan henkil6kohtaisesti yhteydessa. Vastausaikaa on 15.5.2022 kello
20.00 saakka.

Kyselyn vastaukset kasitellaan luottamuksellisesti. Kyselyyn on mahdollista vastata
anonyymisti. Mutta halutessasi osallistua arvontaan, taytathan yhteystietosi kyselyn
loppuun.

Tutkimus toteutetaan osana Satakunnan ammattikorkeakoulun opiskelijan
opinnaytetyota yhteistydssd HC Assat Pori Oy:n kanssa. Yhteyshenkilona kyselyyn
liittyvissa asioissa Assien puolelta toimii markkinointipaallikké Tero Rantalainen.
Tutkimuksen toteuttaa Satakunnan ammattikorkeakoulun liiketalouden opiskelija Nia
Rintala.

Arvostamme jokaisen yksilon mielipidetta. Kiitos, etta haluat olla mukana rakentamassa
Assien brandia vetovoimaisempaan tulevaisuuteen!
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Kyselyn kysymykset

Sukupuoli? *
- Mies
- Nainen
- Muu

- En halua vastata

Ikasi? *
- 18-vuotias
- 19-vuotias
- 20-vuotias
- 21-vuotias
- 22-vuotias
- 23-vuotias
- 24-vuotias
- 25-vuotias

- 26-vuotias

Eldméntilanne?
- Opiskelija
- Tyossd kdyva opiskelija
- Ty0ssé kévija
- Tyo6ton

- Joku muu, mika?

Missé asut? *
- Porissa aina asunut
- Porista pois muuttanut

- Poriin muuttanut

Kuinka monta ihmisté talouteesi kuuluu? *



Seuraatko urheilua yleisesti? *

En yhtdédn

1

[, T S S B \S ]

Todella paljon

Milloin kuulit Assistd ensimmdisen kerran? *

Alle 5 vuoden idssi
6—10 vuoden idssd

11-15 vuoden 1dssd
16-20 vuoden 1dssd
21-25 vuoden idssi
Yli 25 vuoden idssé

En osaa sanoa

Miti kautta Assit on tullut sinulle tutuksi? *

Perheen kautta
Harrastuspiireista

Ystavien kautta

Toiden kautta

Sosiaalisen median kautta
Muun markkinoinnin kautta

Muualta, mista?
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Kuinka monta kertaa olet keskimérin kilynyt Assien kotiotteluissa per kausi? *

En kéy otteluissa
1-5 ottelussa
6—10 ottelussa
11-20 ottelussa
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- 21-25 ottelussa

- yli 25 ottelussa

Jos et kdy otteluissa niin miksi et?
- Liian hintavat liput
- En halua sitoutua kausilippuun
- FEiole ketdédn kenen kanssa menni otteluun
- Jaadkiekko ei ole lajina kiinnostava
- Assien pelit eivit ole tarpeeksi viihdyttivii
- Kiyn aktiivisesti Assien peleissi

- Muu, mika?

Mitk# kolme asiaa saisivat sinut todennékdisimmin ostamaan Assilti tuotteita ja pal-
veluita?

- Erilaiset sarjalippuvaihtoehdot

- Erilaiset opiskelijatapahtumat, joissa Assit vahvasti mukana

- Hintojen alennus opiskelijoille edullisemmaksi

- Yksil6ind mielenkiintoisemmat pelaajat

- Enemmén tietoa pelaajista

- Innovatiiviset ratkaisut (Esimerkiksi sosiaalisessa mediassa)

- Elamyksellisyyden korostaminen peleissd (Esimerkiksi pelitapahtuman

muokkaaminen)

- Muu, mika?

Jos olet kiiynyt Assien otteluissa niin, kuinka monta vuotta olet kiiynyt peleissi?
- 1-5 vuotta
- 6-10 vuotta
- 11-15 vuotta
- 16-20 vuotta
- Yl 25 vuotta

Miki saa sinut kiymiin Assien otteluissa? (Valitse korkeintaan kolme vaihtoehtoa)
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- Ystavit

- Perhe

- Yhteisollisyyden tunne

- Viihde

- Mielenkiinto lajia kohtaan
- Tyo

- Joku tietty pelaaja

- Joku muu syy, mika?

Miten seuraat Assien otteluita ja tuloksia? *
- Paikan pdilld West Areenalla
- Puhelimen vilityksellda C Moresta
- Tietokoneen vilitykselld C Moresta
- TV:n vilitykselld C Moresta

- Muualta, mistd?

Miti Assit mielestisi edustaa? * (Max 3 asiaa)

Minki verran uskot alla olevien tekijdiden vaikuttavan siihen, miti Assét sinulle mer-
kitsee?
- Perhe (Ei yhtddn 1 2 3 4 5 Todella Paljon)
Harrastus (Ei yhtdén 1 2 3 4 5 Todella Paljon)
Ystévit (Ei yhtdan 1 2 3 4 5 Todella Paljon)
Ty6 (Ei yhtddn 1 2 3 4 5 Todella Paljon)
Sosiaalinen media (Ei yhtddn 1 2 3 4 5 Todella Paljon)
Assien arvot (Ei yhtisn 1 2 3 4 5 Todella Paljon)
Mielenkiinto urheilua kohtaan (Ei yhtdén 1 2 3 4 5 Todella Paljon)
- Joukkueen menestys (Ei yhtdéin 1 2 3 4 5 Todella Paljon)

Minki verran alla olevat tekijit kuvaavat Assien urheilubrindii mielestisi?
- Perinteikis (Ei yhtddn 1 2 3 4 5 Todella Paljon)
- Moderni (Ei yhtddn 1 2 3 4 5 Todella Paljon)
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Menestyksekis (Ei yhtddn 1 2 3 4 5 Todella Paljon)
Uudistumiskykyinen (Ei yhtddn 1 2 3 4 5 Todella Paljon)
Aktiivinen viestinnissé (Ei yhtdén 1 2 3 4 5 Todella Paljon)
Ajantasainen (Ei yhtdén 1 2 3 4 5 Todella Paljon)
Visuaalisesti miellyttdva (Ei yhtddn 1 2 3 4 5 Todella Paljon)
Tylséd (Ei yhtddn 1 2 3 4 5 Todella Paljon)

Keskinkertainen (Ei yhtdédn 1 2 3 4 5 Todella Paljon)
Mauton (Ei yhtddn 1 2 3 4 5 Todella Paljon)

Kuinka paljon seuraavat ominaisuudet tuottavat lisdarvoa sinulle?

Osallistumismahdollisuus (esim. mahdollisuus vaikuttaa visuaaliseen ilmee-
seen) (Ei yhtddn 1 2 3 4 5 Todella Paljon)

Vahva vuorovaikutus brindin ja kannattajien vélilla (Ei yhtddan 1 2 3 4 5 To-
della Paljon)

Monipuolisuus (esim. monet erilaiset lippumahdollisuudet) (Ei yhtdén 12 3 4
5 Todella Paljon)

Assien esilld olo monipuolisemmin eri tapahtumissa (esim. opiskelijatapahtu-
mat (Ei yhtddn 1 2 3 4 5 Todella Paljon)

Vaikutusmahdollisuus (Ei yhtddn 1 2 3 4 5 Todella Paljon)

Halvempi hinta (Ei yhtddn 1 2 3 4 5 Todella Paljon)

Mielenkiintoisempi sosiaalinen media (Ei yhtdén 1 2 3 4 5 Todella Paljon)

Miten hyvin Assien arvot niikyvit mielestiisi toiminnassa?

Vilittaminen (Ei yhtdén 1 2 3 4 5 Todella Paljon)
Urheilullisuus (Ei yhtdén 1 2 3 4 5 Todella Paljon)
Luottamus (Ei yhtédén 1 2 3 4 5 Todella Paljon)
Intohimo (Ei yhtdén 1 2 3 4 5 Todella Paljon)

Miten koet seuraavien tekijoiden vaikuttavat sitoutumiseesi bréndeihin yleiselld ta-

solla?

Ajanpuute (Ei yhtddn 1,2,3,4,5 Todella Paljon)
Mielenkiinnonpuute (Ei yhtdén 1,2,3,4,5 Todella Paljon)
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Pelko sitoutua pidemmalld aikavalilla (Ei yhtdan 1,2,3,4,5 Todella Paljon)
Rahanpuute (Ei yhtdén 1,2,3,4,5 Todella Paljon)

Vuorovaikutuksen puute (Ei yhtddn 1,2,3,4,5 Todella Paljon)
Epédonnistunut lisdarvon tuotto (Ei yhtddn 1 2 3 4 5 Todella Paljon)

Miten seuraavat tekijit vaikuttavat Assien kannatukseesi?

Kasvaminen Assien vaikutuspiirissi (Ei yhtdin 1 2 3 4 5 Todella Paljon)
Assien pelillinen ilme (Ei yhtiin 1 2 3 4 5 Todella Paljon)

Hyvit ja samaistuttavat arvot (Ei yhtddn 1 2 3 4 5 Todella Paljon)

Vahva bréandi (Ei yhtdén 1 2 3 4 5 Todella Paljon)

Hyvit pelaajat (Ei yhtddn 1 2 3 4 5 Todella Paljon)

Elamykselliset pelitapahtumat (Ei yhtddn 1 2 3 4 5 Todella Paljon)
Porilaisuus/Paikallisuus (Ei yhtdén 1 2 3 4 5 Todella Paljon)

Hyvit sosiaalisen median kanavat (Ei yhtddn 1 2 3 4 5 Todella paljon)
Toimiva vuorovaikutus kannattajien ja Assien vililld (Ei yhtddn 1 2 3 4 5 To-
della Paljon)

Muu, mika?

Omistatko jotakin Assien kannatustuotteita? *

Kylla
En

Miti tuotteita omistat?

Valitse syyt miksi et ole hankkinut Assien tuotteita?

Huono valikoima

Huonolaatuisia tuotteita

Visuaalisesti epamiellyttavin nidkoisia
Liian kalliita tuotteita

Muu, mika?

Mitkd Assien kannatustuotteet kiinnostavat sinua eniten?
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Mita uusia kannatustuotteita toivoisit valikoimaan?

Kuinka tirkeiksi koet seuraavat trendit urheiluliiketoiminnassa?

Elamyksellisyys (Ei yhtdédn tirked 1 2 3 4 5 Todella tarked)
Merkityksellisyys (Ei yhtddn tarked 1 2 3 4 5 Todella tarked)
Vaikuttavuus (Ei yhtdén tirked 1 2 3 4 5 Todella tirked)
Vastuullisuus (Ei yhtdédn tirked 1 2 3 4 5 Todella tirked)

Miti Assien sosiaalisia medioita seuraat? *

Instagram
Twitter

YouTube
Facebook

En mitain edella olevista

Onko jotain sosiaalisia medioita, joita seuraat ja missi Assét ei vield ole?

Mité sosiaalista mediaa kdytét eniten? *

Instagram
Twitter
Facebook
LinkedIn
TikTok

Jokin muu, mik&?

Miten kiinnostavaksi koet seuraavat sisiallot sosiaalisessa mediassa?

Videot (Ei kiinnostava 1 2 3 4 5 Todella kiinnostava)

Kuvapiivitykset (Ei kiinnostava 1 2 3 4 5 Todella kiinnostava)
Kirjoituspaivitykset (Ei kiinnostava 1 2 3 4 5 Todella kiinnostava)

Podcastit (Ei kiinnostava 1 2 3 4 5 Todella kiinnostava)

Tarinapdivitykset (mm. Instagram storyt) (Ei kiinnostava 1 2 3 4 5 Todella

kiinnostava)
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Miten kiinnostunut olet seuraavista sisalloisti sosiaalisessa mediassa?

Minka

teen?

Uutiset (En yhtdén kiinnostunut 1 2 3 4 5 Todella kiinnostunut)

Tiedotteita (En yhtddn kiinnostunut 1 2 3 4 5 Todella kiinnostunut)
Kaupallinen yhteistyd (En yhtdadn kiinnostunut 1 2 3 4 5 Todella kiinnostunut)
Esittely (En yhtdan kiinnostunut 1 2 3 4 5 Todella kiinnostunut)

Haastattelu (En yhtédén kiinnostunut 1 2 3 4 5 Todella kiinnostunut)
Péivityksid, joihin sisdltyy jonkinlainen tarina (En yhtéén kiinnostunut 1 2 3 4
5 Todella kiinnostunut)

Péivityksid, jossa yhteiskuntavastuu tuodaan esille (En yhtddn kiinnostunut 1
2 3 4 5 Todella kiinnostunut)

Péivityksid, jotka tarjoavat pelillistd viihdettd (En yhtdén kiinnostunut 1 2 3 4
5 Todella kiinnostunut)

Péivityksid, joissa on huumoria mukana (En yhtdan kiinnostunut 1 2 3 4 5 To-

della kiinnostunut)

verran seuraavat vaikuttaa sosiaalisen median pdivityksen mielenkiintoisuu-

Tarinallisuus (Ei yhtddn 1 2 3 4 5 Todella paljon)

Visuaalisuus (Ei yhtddn 1 2 3 4 5 Todella paljon)

Nopea luettavuus (Ei yhtddn 1 2 3 4 5 Todella paljon)

Heriattda tunteita (Ei yhtddn 1 2 3 4 5 Todella paljon)
Vuorovaikutuksen mahdollisuus (Ei yhtddan 1 2 3 4 5 Todella paljon)
Hauskuus (Ei yhtddn 1 2 3 4 5 Todella paljon)

Miti Assiltd briandind mielestisi puuttuu?

Miti Assilti palveluita mielestisi puuttuu?

Miti Assilti tuotteita puuttuu?
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Kyselyn tulokset analysoidaan nimettémina. Jos haluat osallistua arvontaan, taytathan alla olevat henkilétiedot.
Voittajaan ollaan henkilokohtaisesti yhteydessa.

Etunimi Sukunimi
Sahkoposti
Puhelin

Olen lukenut tietosuojaselosteen ja hyviaksyn henkil6tietojeni kasittelyn

Edellinen
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