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Tutkimuksen tavoite oli selvittdd, kuinka hyvin JYPin nykyiset asiakkaat seka JYPia seuraa-
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toimi JYP Jyvaskyla Oy.
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Abstract

The research goal of the study was to find out how well JYP's current customers and peo-
ple who are following JYP on different medias are familiar with the LahiTapiola Arena’s ser-
vices and what market communication tools JYP should use to best reach them. The study
was assigned by JYP Jyvaskyla Oy.

The various means of marketing communications and awareness were addressed in the
theoretical part of this study. The empirical part described the research method used in
the study and gave a more detailed look at the results of the survey. Quantitative research
was carried out using a survey study.

The surveys were conducted at the club's home games at the LihiTapiola Arena on the 8"
and 10 of February 2017. The questionnaire was also published on the official Facebook
pages of JYP and restaurant Ravintola Hurrikaani between 6™ and 10" of February 2017
and on 6™ of February 2017 via an e-mail sent to season card holders. 596 people an-
swered to the survey. The results were analyzed using direct distributions and cross-tabu-
lation.

The results showed that LahiTapiola Arena’s services were well-known at a general level. It
was also shown by the study that information from the services is best communicated
through JYP's social media, their own web site and advertising in the home game events.
The results of the research showed a clear link between the number of participation in the
match events and the awareness of the services. The more often a respondent had partici-
pated in the match events, the better they knew the arena's services. A similar research
should be carried out at regular intervals, for example annually, to be able to see changes
in the marketing communications of the services and the level of service awareness.
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1 Johdanto

Toimeksiantaja talle opinnaytetydlle toimii jyvaskylaldinen jaakiekon SM-liigassa pe-
laava jaakiekkoseura JYP Jyvaskyla Oy. Tutkimuksen tavoitteena on selvittda kuinka
hyvin JYPin asiakkaat seka JYPia seuraavat henkil6t tuntevat JYPin LahiTapiola Aree-
nalla olevat palvelut. Samalla tydssa tutkitaan mista asiakkaat ovat saaneet tietoa La-
hiTapiola Areenan palveluista, minka median valityksella heidat tavoitetaan parhai-
ten ja taman lisaksi heidan halukkuuttaan suositella kdayttamidaan palveluita ystaville
tai tuttaville. Tutkimusten tuloksia JYP pystyy hyddyntamaan suunnitellessaan palve-
lujen markkinointia seka sitd, minkda median tai medioiden valitykselld asiakkaita on

kannattavinta lahestya.

JYP eli Jyvaskylan Palloilijat on vuonna 1923 perustettu jyvaskylaldinen jaakiekko-
seura. Seura oli alun perin monitoimiseura, jossa pelattiin jalkapalloa, koripalloa seka
jaapalloa. Jadkiekkoa seurassa alettiin pelata virallisesti ensimmaisen kerran vuonna
1947. JYPin alla pelattiin jalkapalloa seka jadkiekkoa aina vuoteen 1997, kunnes nama
erotettiin toisistaan. JYP jatkoi jadkiekon pelaamista JyP Hockey Team nimella vuo-
teen 1997, jolloin se palasi alkuperaiseen JYP-nimeen, joka on sailynyt tahan pdivaan
asti. JYP on pelannut jadkiekkoa Suomen korkeimmalla sarjatasolla SM-liigassa yhta-
jaksoisesti vuodesta 1985 lahtien. JYP on haalinut nailtad vuosilta kaksi miesten Suo-
men mestaruutta vuosina 2009 ja 2012. Menestysta on my0ds karttunut Euroopassa,
kun JYP saalisti itselleen European Trophy mestaruuden vuonna 2013 ja viimeisim-
pdna saavutuksena on kevattalvella 2018 Champions Hockey League-mestaruus.

(Liiga n.d; Palojarvi 2018)

Kotiareenana JYPilla toimii tdman tutkimuksen keskiossa oleva Jyvaskylan Rautpoh-
jassa sijaitseva LahiTapiola Areena. Aiemmin Jyvaskyldn jadhallina ja Hippoksena tun-
nettu jadkiekkoareena sai Synergia-areena nimensa Jyvaskylan Energian kanssa sol-
mitun yhteistydsopimuksen tuloksena vuonna 2008. Vuoden 2017 kesdkuussa Syner-
gia-areenan nimi muuttui uuden yhteistyosopimuksen myota LahiTapiola Areenaksi.
Hallin katsomokapasiteetti on 4437, josta 3221 on istumapaikkoja ja 1116 on seiso-

mapaikkoja. (Liiga n.d.; JYP uutinen, 2017)



LdhiTapiola Areenan palveluihin ottelutapahtumissa kuuluu kioski- ja kdytavabaari-
palveluiden lisdksi myos aitio- ja ravintolapalveluita. Ottelutapahtumissa toimivat ra-
vintolapalvelut tunnetaan nimilla Blackstage, Hurrikaaniklubi ja Panorama-Club. Li-
saksi aitio- ravintolapalveluihin sisaltyy VIP-aitiot, joita areenalla 16ytyy yhteensa 18.
Taman lisaksi ottelutapahtumien aikana LahiTapiola Areenalla toimii JYPin Fanishop,
Rautpohjan paadyssa sijaitseva anniskelualue Pub Karjala ja veikkauspiste. Seuravaksi
avaan JYPin ottelutapahtumissa toimivien aitio- ja ravintolapalvelujen sisalt6a tar-

kemmin palvelukohtaisesti. (JYP VIP n.d.)
Blackstage

Ottelutapahtumien aikana saatavilla olevista ravintolapalveluista Blackstage tarjoaa
oman sisaankaynnin, kuohuvan alkudrinkin, kaksi kaatoa viinia paaruuan yhteydessa,
kolmen ruokalajin illallisen poytiin tarjoiltuna ja pehmustetun istuimen A-oikeuksin
varustetussa katsomissa. Ottelun aikana tarjolla on myds pikkusuolaista, hedelmia,

juustoja seka kahvi ja teetarjoilun koko illan ajan. (JYP VIP n.d.)
Hurrikaaniklubi

Sisaltda runsaan buffet-ruokailun, kahvin ja jalkiruuan seka istumapaikkalipun LahiTa-
piola Areenan Ravintola Hurrikaanin puoleisesta paadysta. Hurrikaaniklubilla on mah-
dollista kuulla joukkueen viimeisimmat uutiset ja tavata kiinnostavia kiekkovieraita

kommentoimassa illan ottelua. (JYP VIP n.d.)
Panorama-Club

Panorama-Club tarjoaa asiakkaalleen hyvan nakyman otteluun hallin ravintolan puo-
leisesta paddysta, kahden tai kolmen hengen poydat, alkumaljan, Buffet-illallisen
Hurrikaaniklubilla, kahvin seka jalkiruuan. Panorama-Clubin asiakkailla on kayt6ssdan

povtiintarjoilu koko ottelutapahtuman ajan. (JYP VIP n.d.)
Aitiot

Aitioita on tarjolla kolmen eri kokoisena. Yhdeksan katsomopaikan aitiot (aitiot nro.
2-17) ovat sisdpinta-alaltaan 18 neliometria. Ne sisadltdvat 8-hengen ruokailuryhman
ja kaksi pystypaikkaa, josta on suora nakyma jadkiekkokentalle. Aitiosta Ioytyy oma

WC ja yhdeksdn katsomoparvipaikkaa. Aitio 1 on kooltaan edeltavia aitioita hieman



kookkaampi. Aitio on 26 neliometria ja sisdltda ruokailuryhman 12 henkilélle, 4 pysty-
paikkaa, oman WC:n ja 20 katsomoparvipaikkaa. Aitio 18 on LahiTapiola Areenan aiti-
oista selkeasti suurin. Tilaa aitiosta l0ytyy 47 neliometria sisdltaen sohvaryhman, ruo-
kailuryhman 20:lle, 4 pystypaikkaa, oman WC:n ja 20 katsomoparvipaikkaa. Aitio on

varustettu AV-laitteilla kokouksien pitoa varten. (JYP VIP n.d.)

Ottelutapahtumien ulkopuolella LahiTapiola Areenan paadyssa sijaitseva Ravintola
Hurrikaani on avoinna arkisin klo 10.30-14.00. Ravintola Hurrikaanin palvelutarjon-
taan kuuluu lounasbuffet eli niin kutsuttu Hurrikaanilounas, tiistai-aamuisin klo 7.30—
10.00 saatava Hockey-aamiainen seka ryhmille ja yrityksille suunnatut kokouspalve-

lut. (JYP Ravintola Hurrikaani n.d.)

2 Tutkimusasetelma

Tassa luvussa kaydaan lapi opinndytetyon tutkimusongelma ja -kysymykset. Luvussa
kerrotaan myos tydssa kaytetysta tutkimusmenetelmasta. Luvussa esitelladan myds
kvantitatiivisen tutkimuksen aineistonkeruumenetelmista ja tyon luotettavuusteki-

jBista.

2.1 Tutkimusongelma ja -kysymykset

Tutkimusongelmana tyossa on JYPin tarjoamien palveluiden tunnettuus LahiTapiola
Areenalla. Tutkimuksessa pyritddn selvittamaan, kuinka hyvin JYPin asiakkaat tiedos-
tavat seka tunnistavat LahiTapiola Areenalla saatavat palvelut ottelutapahtumissa ja
niiden ulkopuolella. JYP tarjoaa asiakkailleen Lahi Tapiola Areenalla mm. seuraavia
palveluita: kioski-, ravintola ja aitiopalveluita. Tyossa tutkitaan myos, mista asiakkaat
ovat saaneet tietoa LahiTapiola Areenan palveluista ja mista he haluaisivat jatkossa
tata tietoa loydettavan LahiTapiola Areenan palveluihin liittyen. Tutkimuksen tavoit-

teena on kartoittaa JYPin asiakkaiden ja JYPia seuraavien henkiléiden tietoisuus Lahi-



Tapiola Areenalla tarjottavista palveluista palvelukohtaisesti. Tutkimuksen avulla sel-
vida my0s, mita kautta seura on tavoittanut asiakkaansa ja mita kautta naita palve-

luita olisi tehokkainta mainostaa asiakkaille ja JYPia seuraaville henkil6ille jatkossa.

Tutkimuskysymykset, niin sanotut megakysymykset muodostetaan tutkimukselle an-
netusta tutkimusongelmasta, joka pyritdan ratkaisemaan. (Kananen 2008, 11) Kvanti-
tatiivisessa tutkimuksessa kaytetyn kyselylomakkeen kysymykset voivat olla muodol-
taan avoimia tai valmiilla vaihtoehdoilla varustettuja niin sanottuja strukturoituja ky-
symyksia. Naiden kysymysten toimivuus tutkittavan ilmion ongelman ratkaisemiseksi

vaatii kysymyksiltd seuraavaa (Kananen 2011, 30):

e Vastaaja ymmartaa kysymykset oikealla tavalla.

e Vastaajalla tulee olla kysymyksille edellyttama tieto.

e Vastaaja on haluavainen antamaan kysymyksiin liittyvan tiedon.

o Kysymykset eivat sisalla useaa kysymysta, vaan ovat yksiselitteisia.

Naiden kriteereiden tayttyessa voidaan puhua luotettavasta ja laadukkaasta tutki-
muksesta. Laadun tulee sdilya jokaisen kyselylomakkeen kysymyksen kohdalla. Kysy-
myksissa tulee valttaa erikoismerkkien tai sivistyssanojen kayttoa, jotta jokainen vas-

taaja ymmartaa kysyttdavan asian samalla tavalla (Kananen 2011, 30).

Taman tutkimuksen ongelmaa lahdin purkamaan seuraavien tutkimuskysymyksien

kautta:
e Kuinka hyvin ihmiset tuntevat JYPin tarjoamat palvelut LéhiTapiola Areenalla?
e Mita kautta ihmiset saavat naihin palveluihin liittyvaa tietoa?

e Minka medioiden valityksella JYPin asiakkaat tavoitetaan parhaiten?



2.2 Tutkimusmenetelma

Tutkimuksen lahtékohtana on tutkimusongelma. Tahan tutkimusongelmaan haetaan
ratkaisua ja vastausta kerattavalla tiedolla. Tutkimusongelman jalkeen on maaritel-
tava tutkimuksessa kerattava aineisto, mita tietoa tarvitaan ja miten tdman tiedon
hankinta ja kerdys toteutetaan. Nama vaiheet ovat vaikutuksissa toisiinsa (Kananen

2008, 11).
Kvantitatiivinen tutkimus

Kvantitatiivinen eli maarallinen tutkimus pyrkii kuvaamaan ja tulkitsemaan tutkitta-
vaa ilmiota mittausmenetelmilla, jotka tuottavat tutkimuksesta saadun aineiston nu-
meerisena. Kvantitatiivinen tutkimus suoritetaan yleensa kyselylomakkeen avulla,
jossa kaytetaan strukturoituja eli suljettuja kysymyksia. Nama kysymykset tuottavat
lukuarvoja sisdltavan havaintoaineiston, jota taten pystytdaan analysoimaan tilastolli-
sin analyysimenetelmin. Numeerinen havaintoaineisto mahdollistaa muuttujien valis-
ten riippuvuuksien ja eroavaisuuksien selvittamisen. Maarallisessa tutkimuksessa tar-
koituksena on saada yleistavaa tietoa ilmiosta, joten populaation suuruus ja sen
edustavuus ovat tarkedssa asemassa tutkimuksen onnistumisen ja luotettavuuden

nakokulmasta katsottuna (Vilpas n.d.)

Maarallisessa tutkimuksessa populaatiosta eli perusjoukosta puhuttaessa tarkoite-
taan sita kohderyhmaa, mita tutkittava ilmié koskettaa kokonaisuudessaan. Tama
tutkittava perusjoukko tulee rajata ja maaritellda mahdollisimman tarkasti. Tata perus-
joukkoa edustaa otos, joka on pienoismuodossa yleiskuva tutkittavasta populaati-
osta. Nditd otoksesta saatuja yleistettavia tuloksia perusjoukosta saadaan otantatut-

kimuksen kautta (Kananen 2011, 65).

Kvantitatiivinen tutkimus on erittdin systemaattinen. Tutkimuskyselyssa on monta eri
vaihtoehtoa kysya samaa asiaa. Nama pienet vaihdokset maarallisessa tutkimuksessa
vaikuttavat aina tyon seuraaviin vaiheisiin. Kysymykset toimivat mittareina ja nama
mittarit voidaan sijoittaa eri tavoin tutkittavasta ilmiosta riippuen. Kysymysten eri-
tyyppiset asettelut vaikuttavat tutkimuksen analyysivaiheeseen ja tdten myos siihen,

millaisia analyysimenetelmia tutkimuksessa voidaan hyédyntda (Kananen 2008, 11).



Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimuksen onnistumisen kulmakivena pidetdaan sen luotettavuutta seka, etta tutki-
mus sisaltaa totuudenmukaista tietoa. Tutkimuksen luotettavuuteen mittaamiseen
liitetddn kasitteet validiteetti ja reliabiliteetti, jotka kummatkin tarkoittavat luotetta-
vuutta. Validiteetista puhuttaessa tarkoitetaan sitd, etta tutkimuksen mittaukset ovat
oikeanlaiset ja tutkimuksessa on lahdetty tutkimaan oikeaa asiaa tutkimusongelman
nakokulmasta katsottuna. Reliabiliteetista puhuttaessa tarkoitetaan tutkimustulos-
ten pysyvyytta. Mittaustulosten kannalta tutkimuksen validiteetti eli oikeanlaiset mit-
tarit taytyvat olla oikein maaritellyt. Tutkimukselle vaarin asetut mittarit tuottavat ta-
ten vaaria mittaustuloksia. Tutkimuksen reliabiliteetin eli tulosten pysyvyyden ollessa
kunnossa, tutkimuksessa kaytetty mittari saa eri mittauskerroilla samat tulokset (Ka-

nanen 2011, 118).

Tutkimuksen luotettavuuden kannalta tutkijan on sisaistettava luotettavuuskasitteet,
reliabiliteetti ja validiteetti. Tutkimuksen luotettavuutta tulee kasitella koko tutki-
musprosessin ajan. Talléin minimoidaan tutkimukseen liittyvat riskit luotettavuuden

kannalta. (Kananen 2015, 342-343.)

Reliabiliteetti eli mittausten pysyvyys on saavutettu, kun tutkimus tuottaa samat tu-
lokset eri tutkimuskerralla. Uusintamittaus on maarallisessa tutkimuksessa ainoa
keino varmistaa tyon reliabiliteetti. (Kananen 2015, 349.) Tutkimuksen reliabiliteettia
heikentavia tekijoita ovat tydssa tapahtuvat satunnaisvirheet. Satunnaisvirheet ovat
aineiston kasittely- ja mittausvirheet seka vastaajien virheellinen vastaaminen. Nai-
den satunnaisvirheiden myo6ta tutkimuksen reliabiliteetti voi jaada alhaiseksi. Relia-
biliteetin saavuttamiseksi otoksen tulee olla riittavan suuri perusjoukkoon nahden.
Otoksen ollessa liian pieni, voidaan havaintoja pitda sattumanvaraisina ja epatark-
koina, eika tutkimuksesta saatuja tuloksia voida yleistda perusjoukkoon. (Heikkila

2014, 177-178.)

Validiteetti jaetaan sisdiseen ja ulkoiseen validiteettiin. Sisaiselld validiteetilla tarkoi-
tetaan syy-seuraussuhdetta eri muuttujien valill3, jota voidaan tutkia esimerkiksi ris-
tiintaulukoimalla. Ulkoinen validiteetti tarkoittaa tutkimuksesta saatujen tulosten
yleistettavyytta. Tutkimuksessa kdytetyn otoksen ollessa oikea, voidaan tutkimuk-

sesta saadut tulokset yleistda koskemaan perusjoukkoa. (Kananen 2015, 347.)



Aineistonkeruumenetelmait

Tutkimuksen tiedonkeruumenetelmana kdytetaan sahkoista kyselylomaketta. Kysely-
lomake ja sen sisaltamat kysymykset vaativat ilmidn tuntemista ja olemassa olevien
teorioiden hyddyntamista tutkittavan asian tiimoilta. Kyselylomake tulee testauttaa
ennen lopullista tiedonkeruuta. (Kananen 2010, 74.) Kyselyyn tarvittavaan testauk-
seen riittaa 5- 10 henkil63, jotka kommentoivat ja analysoivat kyselylomakkeen ra-
kennetta ja sen toimivuutta mahdollisimman tarkasti. Tutkimuslomakkeeseen lue-
taan kyselylomake seka tutkimuksen yhteydessa lahetettdava pienimuotoinen saate-
kirje, jolla pyritdan avaamaan tutkimuksen aihetta ja motivoidaan vastaamaan tutki-

muskyselyyn. (Heikkila 2014, 58-59.)

Verkkokyselyn etuina ovat sen nopeus ja otannan kohdentaminen. Kananen (2015,
212, 214) lisaa verkkokyselyn hyviksi puoliksi, sen etta kyselyn vastaukset tallentuvat
suoraan tietokantaan seka vastaajilla on mahdollisuus tayttaa kysely haluamanaan
ajankohtana. Yrityksen omistaessa oman CRM-jarjestelman heillad on hallussaan ajan-
tasaiset tiedot asiakkaistaan, joiden avulla kysely voidaan valittaa sahkopostitse. Ka-
nanen nakee sahkopostikyselyn miinuspuolena alhaisen vastausprosentin. Kananen

(2015, 214)

Taman tutkimuksen kyselylomake on rakennettu Webropol-ohjelmiston avulla. Kyse-
lylomake muodostui yhteensa 15 eri kysymyksesta, joista 7 oli pakollisia kysymyksia.
Naista 15 kysymyksesta 13 oli strukturoituja kysymyksid. Osaan kysymyksista vastaa-
jat pystyivat tarkentamaan vastaustaan avoimeen kenttdaan. Avoimien kysymysten
kasitteleminen on ty6lasta, mutta sen avulla on mahdollista saada monipuolisempaa
tietoa, mita strukturoidut kysymykset eivat valttamatta anna. Avointen kysymysten
kohdalla vastaajilta ei rajata mitdan vastausvaihtoa pois kaytosta. (Kananen 2011,

31.)

Aineistonkeruu toteutettiin neljalla eri kyselylla, soveltaen hieman eri keinoja. Ensim-
mainen aineistonkeruu toteutettiin JYP-kausikorttilaisille valitetyn sahkdpostiviestin
valitykselld, jossa heille [ahetettiin henkilokohtainen linkki, jonka kautta pystyivat
osallistumaan kyselyyn. Sdhkdpostiviestin mukana oli saateviesti, jossa kehotettiin
osallistumaan JYPin palveluita koskevaan kyselyyn. Tdhan vastaamalla oli mahdolli-

suus osallistua erilaisten JYP-tuotepalkintojen arvontaan.
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Toinen kysely toteutettiin JYPin hallinnoimalla Facebook-sivulla. Kyselylomake julkais-
tiin maanantaina 6. helmikuuta 2017 JYPin Facebook -sivulle, jota seurasi tuona ai-
kana hieman yli 42 000 henkil6a. Tilapaivitys sisalsi julkisen linkin, jonka kautta kuka
tahansa tilapaivityksen nahnyt, JYPid Facebookissa seuraava henkil pystyi vastaa-
maan kyselyyn. Kysely oli avoinna kaikille JYPin Facebook-sivun seuraajille aina 10.
helmikuuta iltaan asti. JYP julkaisi Facebook-paivityksen maanantaina seka uudestaan
perjantaina. Tilapaivityksessa kavi myos ilmi, etta osallistumalla kyselyyn oli mahdolli-

suus osallistua JYP-tuotearvontaan.

Kolmas aineistonkeruu jarjestettiin myds JYPin hallinnoimalla Ravintola Hurrikaanin
Facebook-sivustolla. Kysely julkaistiin samanaikaisesti JYP-sivustolla jarjestetyn kyse-

lyn kanssa ja sisalsi saman saateviestin aiheeseen liittyen.

Neljas aineistonkeruu suoritettiin kahdessa JYPin ottelutapahtumassa LahiTapiola
Areenalla keskiviikkona 8.2.2017 seka perjantaina 10.2.2017. Tiedonkeruun suoritta-
miseen kaytettiin Tablet-tietokoneella, jolloin tiedonkeruu pystyi suorittamaan eri
osissa LahiTapiola Areenaa. Tabletilla suoritettu tiedonkeruu tapahtui areenalla noin

tuntia ennen ottelutapahtuman alkua seka ottelun kahdella eratauolla.

3 Markkinointiviestinta

Tassa luvussa kaydaan lapi kokonaisvaltaisesti markkinointiviestintaa. Ensimmaisessa
alaluvussa kasitelldaan markkinointiviestinnan kasite yleisesti. Seuraavassa alaluvussa
kdaydaan lapi markkinointiviestintastrategian perusteita ja lopuissa alaluvuissa pureu-

dutaan tarkemmin markkinointiviestinnan eri osa-alueisiin.

3.1 Markkinointiviestinta yleisesti

Viestinnan perimmaisena tarkoituksena on luoda kasitysta tiettyyn asiaan liittyen.
Tarkoituksena on luoda yhteys viestin ldhettajan ja vastaanottajan vilille (Vuokko

2003,12). Isohookana (2007, 11) lisda kirjassaan viestinnan lisdavan yrityksen ja sen
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palveluiden tunnettuutta, varmistetaan yrityksen oleminen asiakkaiden huulilla ja sa-
malla tuodaan tietoa yritykseen liittyvista toiminnasta. Markkinointiviestinta auttaa
yritysta myoskin parantamaan sen mielenkiintoa sijoittajissa kannattavana sijoitus-

kohteena (Vuokko 2003, 12).

Markkinointiviestinnan tarkoituksena ei ole pelkastaan tuoda asiakkaalle tietoa uu-
desta tuotteesta, palvelusta tai yrityksesta itsestdan. Isohookana (2007, 11) kertoo
viestinndn vaikuttavan yritykseen, toimintaan tai sen tuottamien palveluiden mieliku-
viin sen eri sidosryhmissa. Viestinnan tarkoitus on saada ihmisessa aikaan positiivisia
mielikuvia tai muuttaa aiemmin saatuja negatiivisia mielikuvia viestittavasta asiasta.
Viestinta pyrkii purkamaan kahdenlaisia yritykselle ongelmallisia ostopaatokseen vai-
kuttavaa tekijad; tunnettuus- ja mielikuvaongelman. Kysyntaa tuotteisiin taikka pal-
veluihin ei synny, jos tarvittavaa informaatiota ei ole viestitty potentiaalisille asiak-
kaille. Mielipiteiden pysyessa negatiivisena, on tuotteen kysyntdkin myos alhaisempi.
Tuotteen mielikuva tulee olla positiivinen ja informaatio saatavilla, jotta ongelma

saadaan ratkottua (Vuokko 2003,18-19).

3.2 Markkinointiviestintastrategia

Markkinointiviestinnan suunnittelun yksi peruskysymyksista on viestintdakanavien eli
keinojen valinta. Naiden eri keinojen yhdistelmasta on totuttu kdayttamaan termia
markkinointiviestintastrategia tai markkinointiviestintamix, jota ei kuitenkaan pida
sekoittaa markkinointimixiin. Gronroosin (2009, 325) mukaan perinteinen markki-
nointimix muodostuu tuotteesta, jakelusta, hinnasta ja markkinointiviestinnasta.
Viestintdkanavien valinta on monen syyn summa. Siihen vaikuttaa liiketoiminnan
luonne, tuotteen asema markkinoilla, asiakkaiden ostoprosessi, nykyinen kilpailuti-
lanne seka tuotteen tai palvelun elinkaaren vaihe. Yleisessa kuvassa, yritysmyynnissa
tarkeddn asemaan nousee henkilokohtainen myynti, joka on tarkein viestinnan keino.
Kulutustavaroiden markkinoinnissa mediamainonnan osuus on taas suurempi, koska
silloin myo6s kohderyhma on heterogeeninen ja suurempi kuin yritysmyynnissa (Iso-

hookana 2007, 107-108).
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Markkinointiviestinnan osa-alueet jaetaan yleisesti ottaen neljdan eri kategoriaan:
1. Mainonta
2. Henkilokohtainen myyntityo
3. Myynninedistaminen

4. Suhde- ja tiedotustoiminta (Rope 2000, 277-288; Mantyneva 2002,
123)

Markkinointiviestintdstrategian eri mahdollisuuksia voidaan ruotia niin kutsuttujen
kontaktipisteajattelun kautta, jonka kaytossa korostetaan kohderyhman tuntemista.
Nama pisteet ovat pisteitd, jossa markkinointiviestinta tapahtuu (Isohookana 2007,

108).
Naita kontaktipisteita voi tarkastella seuraavia seikkoja ajatellen:

e Missa asiakkaan kohtaa?
e Mita medioita tiedetdan asiakkaan aktiivisesti kayttavan?

e Mitad medioita hdn seuraa? (Isohookana 2007, 108)

Asiakas tulee kohdata siella missa han on ja sen median darelta mita han aktiivisesti
kayttaa. Jokainen asiakas on erilainen ja heilla on oma elamantilanteessa. Yksi asia-
kas, esimerkiksi vanhempi perheellinen nainen voi menna bussilla téihin, toinen,
nuorempi mies taas autolla. Asiakkaat tavoitetaan eri teitse joko autosta radioitse tai
bussipysakilla olevan mainoksen valityksella. Nama kaksi asiakasta eroavat myoskin
laitetottumukseltaan. Nainen on tottunut kdyttamaan enemman matkapuhelinta ja
satunnaisesti tietokonetta kotona. Nuori mies taas kayttaa aktiivisesti matkapuhelin-
taan nettiasioiden hoitamiseen. Hanelle my0s ystavat ovat tarkea tiedonlahde (Iso-

hookana 2007, 108-109).

Kolmas tarkasteltava seikka kontaktipisteita mietittdessa on ne mediat, mita asiakas
seuraa. Nainen selaa nopeasti sanomalehden aamulla ja muutoinkin tykkaa lukea pal-

jon vapaa-ajallaan. Nuori mies puolestaan kuuntelee aamulla radiota ja tykkaa lukea
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lehtensa mieluummin verkkojulkaisuina. Asiakas on ostopaatdshetkelld informaatio-
tulvassa ja tekee jatkuvia valintoja useiden viestien ympardoimana. Kuviossa 1 nah-
daan, kuinka kuluttuja on naiden viestien ymparéimana. Yrityksen tulee erottautua
joukosta sekd saada asiakkaassa aikaan haluttua toimintaa (Isohookana 2007, 108-

109).

suora-
mainonta

perheen-
jasenet

w-0-m
(word of
mouth)

media-
mainonta

mobiili-
viestintd

myyjat ja
asiakas-

palvelijat radio-
ohjelmat

Kuvio 1. Asiakas viestien ympardéiméana ja kanavan valitsijana toimintaa (Isohookana

2007, 108-109)

Markkinoinnissa kdytettavan median valinnassa tulee ottaa huomioon kohderyhman

mainonnalle altistamisen lisdksi seuraavat seikat (Vuokko 2003, 228):

e ketkd halutaan mainonnassa saada kiinni

o milloin kohderyhma halutaan tavoittaa

e missa mediassa heidat halutaan tavoittaa

e montako kuluttajaa tahdotaan tavoittaa

o monestiko kohderyhma halutaan tavoittaa

e mita vaikutuksia mainonnalla halutaan

e kuinka paljon taloudellisia resursseja on kdytettdvissa

e mika on se media, jolla vastataan parhaiten nadihin edella oleviin vaateisiin.
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Mediavalinnan keskiossa on suunnitteluvaiheessa maaritetyt kohderyhmat ja naille
asetetut tavoitteet. Voi olla mahdollista, etta yritys 16ytda sen yhden tietyn median,
jonka kautta saadaan riittavasti altistumis-, huomio- ja tulkinta-arvoa. Tama on kui-
tenkin harvinaista, joten yritys turvautuu mediamixiin, jossa kdytetdan monen me-
dian yhdistelmaa. Mediamixissa yksi media herattaa mielenkiinnon esimerkiksi televi-
siomainoksessa ja toinen media antaa lisda tietoa tuotteesta internet-sivustolla

(Vuokko 2003, 228).

3.3 Markkinointiviestinnan osa-alueet

Seuraavissa alaluvuissa perehdytdan tarkemmin jo aiemmin mainittuihin markkinoin-
tiviestinnan osa-alueisiin: mainontaan, henkil6kohtaiseen myyntitydohén, myynnin-
edistamiseen, suhde- ja tiedotustoimintaan seka nykyisin markkinointiviestinnan yh-

deksi osa-alueeksi nousseeseen digitaaliseen markkinointiin.

Mainonta

Markkinointiviestinnan nakyvin osa-alue mainonta. Mainonta on Ropen (2000, 306)
mukaan lahettdjan kustantamaksi kaupalliseksi viestinnaksi, jonka avulla se pyrkii
luomaan yritykselle, sen palveluille tunnettuutta, haluttua mielikuvaa seka edista-
maan ja aikaansaamaan myyntia. Mainonta jaetaan Anttila ja lltasen (2007, 271) mu-
kaan mediamainontaan ja suoramainontaan. Mediamainonnan sisalle kuuluvat tele-
visio-, radio-, ilmoittelu-, ulko- ja liikkennemainonta seka verkkomainonta. Mainon-
nassa viestin tulee olla selked, mita kohderyhmalle halutaan kertoa. Vastaanotetun
sisallon perusteella mainonnan vastaanottaja paattad onko tuotteesta tai palvelusta
hy6tya hanen tarpeisiinsa. Mainonnan onnistuminen vaatii kohderyhman tuntemista,
jolle viestid pyritaan valittamaan, jotta maaritetty kohderyhma saadaan mainonnalle
alttiiksi. Tama on mainonnan vaikutusprosessin ensimmainen vaihe. Riippuen vali-
tusta markkinointikanavasta kohdeyleiso tulee tuntea, mita lehtia he lukevat tai mita

ohjelmia he televisiosta seuraavat (Vuokko 2003, 227).
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Mediamainonnan avulla yrityksen on mahdollista saavuttaa suuren maaran kohde-
ryhmansa edustajia. Mediamainonnan suunnittelussa maaritellddan kohderyhman
saavutettavuus seka kuinka suuren prosenttiosuuden he pystyvat altistamaan mai-
nonnalleen suunnitellun ajan sisalla. Suunnittelussa tulee ottaa myds huomioon se,
kuinka useasti kohderyhman edustaja altistuu yrityksen markkinointiviestille. Tar-
keimmassa osassa kuitenkin mediamainonnassa on itse mediaviestimen valinta,
jonka kautta haluttua markkinointiviestia pyritaan kohdentamaan yrityksen maaritte-
lemalle kohderyhman edustajille. Mediaviestimen valinnassa tulee ottaa huomioon,
ettd eri mediat vaikuttavat kohderyhman ostokayttaytymiseen ja sitoutumiseen.

(Armstrong & Kotler 2009, 399-400.)

Anttila ja lltasen mukaan (2007, 271) mediamainonnan alueeseen kuuluvat ilmoit-
telu-, televisio-, radio-, ulko- ja liikennemainonta seka verkkomainonta. limoittelu-
mainonta sisaltdda mainonnan sanoma- ja aikakauslehdissa seka ilmaisjakelulehdissa

(Isohookana 2007,144).

Sanomalehden vahvuudet mainosalustana on sen uutispitoisuus seka tihea ilmesty-
misaika. Talloin lehden uutisaineisto on uutta ja lukijan mielenkiinto lehted kohtaan
sailyy. Sanomalehti mahdollistaa yritykselle alueellisen mainonnan sen mainostaessa
paikallislehdessa. Tihea ilmestyminen on myos sanomalehden heikkous, koska leh-
teen ei enda palata samalla tavalla kuten aikakausilehteen. (Anttila & lltanen 2007,

276.)

Aikakausilehdissa mainostaminen pyrkii saamaan pidempikestoisemman mielikuvan
yrityksen tuotteista tai palveluista. Aikakausilehti luetaan huolella ldvitse sanomaleh-
teen verrattuna ja yksi aikakausilehden vahvuuksista on kohdentaa mainontaa tas-
mallisemmalle kohderyhmalle mielenkiinnon kohteiden mukaisesti. (Sipild 2008,
138.) limaislehtien helppo saatavuus kotiin, julkisissa kulkuvalineissa sekd nimenmu-
kainen maksuttomuus tekee ilmaislehdistd houkuttelevan mainosalustan yritykselle.

(Isohookana 2007, 148).

Verkkomainonnasta on tullut yksi osa-alue perinteisten mediamainonnan muotojen
rinnalle. Siihen sisaltyy yrityksen kotisivujen valitykselld tapahtuva mainonta, sen

omistamilla sosiaalisen median tileilla tapahtuva mainonta tai itse sosiaalisessa medi-
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assa tapahtuva maksettu mainonta. Sosiaalisen median kanavista mainittakoon, esi-
merkiksi Facebook, Instagram ja Twitter. Verkkomainontaan sisaltyy myos hakusana-
mainonta, mobiili-mainonta, videomainonta seka display-mainonta. Verkkomainon-
nan nopean kasvun selittda sen halvat markkinointikustannukset, korkeakohdistetta-
vuus sekd kohderyhman reaaliaikainen tavoitettavuus. Mediavalineena internet on
vayla, josta ihmiset tavoitetaan nykypaivana helpoiten. (Armstrong & Kotler 2009,

400-401.)

Suoramainonta on yksi mainonnan muoto, jonka erityisominaisuutena korostuu mai-
nosviestinnan yksil6llisyys ja henkilokohtaisuus. Suoramainonta mahdollistaa yrityk-
selle tarkasti kohdistetun, luottamuksellisen ja kohtuullisen halvasti operoitavan ta-
van mainostaa. Suoramainonta on siis lyhyesti sanottuna suoria yhteyksia tarkkaan
kohdennettujen yksittdisten kuluttajien kanssa, jotta saadaan valitonta palautetta ja
vastauksia seka kasvatetaan ja kehitetdan pitkakestoisia asiakassuhteita. Suoramai-
nonnassa korostuu vuorovaikutteisuus, silla sen avulla on mahdollista luoda dialogia
yrityksen markkinointitiimin ja yksittaisen asiakkaan valille. (Armstrong & Kotler

2009, 383, 388.)

Suoramainonnalla haetaan suoraa lahestymistd asiakkaaseen mainonnan valityksella.
Suoramainonnalle valttamatonta on tuntea asiakas, jotta hanta pystytaan lahesty-
maan juuri hanelle kohdennetun mainonnan valitykselld. Suoramainonnan onnistu-
misen kannalta yrityksen tulee omistaa kattava osoitteisto ja asiakasrekisteri, jotta
asiakkaita voidaan tehokkaasti lahestya. Yksittdinen asiakas voi halutessaan kieltaa
hanelle kohdistetun suoramainonnan lahettamisen, mika olisi hyva ilmeta yrityksen

asiakasrekisterissa. (Isohookana 2007, 138, 160.)

Suoramainonta voi olla joko osoitteellista tai osoitteetonta. Osoitteellisen suoramai-
nontaan luetaan muun muassa telefaxit, kohdistetut kirjeet tai sahkoépostin valityk-
selld suunnattu mainonta. Osoitteettoman suoramainonnan piiriin kuuluu myyma-
|6issa tai messuilla jaettavat flyerit ja painotuotteet seka postin valityksella lahetetyt

osoitteettomat postilahetykset. (Rope 2000, 319-321.)

Viestinnassa tapahtunut digitalisoituminen on vaikuttanut suoramainonnan kayton

kasvuun. Suoramainonta on yritykselle erittdin tehokas markkinointikeino, kun yritys
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tuntee kohderyhmaéansa mediakayttaytymisen. Suoramainonnan etuna muuhun mai-
nontaan on se, ettd kohderyhman edustaja voi halutessaan toivoa suoramainontaa
esimerkiksi hanen sahkopostiosoitteensa haluamaltaan yritykselta. (Karjaluoto 2010,

69.)

Mainonnan muuhun osa-alueeseen asettuu Word of mouth -markkinointi, jolle ei
vield |6ydy virallista termia. Word of mouth-markkinointi tai lyhennettyna WOM-
markkinointi tarkoittaa vapaasti kddannettyna kuluttajalta-kuluttajalle-markkinointia.
Word of mouth-markkinoinnista puhuttaessa térmataan usein myos termeihin kuten

ruohonjuurimarkkinointi ja puskaradio. (Tuomi & Sutinen, 2006)

Ihmisilla on taipumusta lahtea helposti kuumimpiin trendeihin ja massailmidihin mu-
kaan. Puskaradion avulla paastaan suureen vaikutukseen, koska yksi tehokkaimmasta
keinosta vaikuttaa toiseen ihmiseen on toisen ihmisen suosittelu, olkoon tuotetta
suositteleva henkilé tunnettu tai tuntematon. Asiakkaiden kokemukset ja mielipiteet
yrityksestd, sen tuotteista ja palveluista tulevat entistd nopeammin esille blogeilla,

forumeilla ja sosiaalisen median kanavilla. (Kotler & Keller 2012, 570-572.)

Tuotteen ostoa suunnittelevat asiakkaat ottavat helpommin vastaan negatiivista in-
formaatiota tuotteeseen liittyen. Kuluttajat haluavat kuulla muiden asiakkaiden mie-
lipiteita ja kokemuksia tuotteesta mahdollisen ostopaatoksen tukemiseksi. Muiden
asiakkaiden mielipiteiden ja kokemusten jadadessa negatiiviseksi on todennakaoista,
ettd ostopaatos jaa kyseisen tuotteen kohdalla tekematta. (Solomon ym. 2002, 443—

444.)

Henkilokohtainen myyntity6

Henkilokohtaisen myyntityon vahvuutena pidetdan muihin markkinointiviestinnan
keinoihin ndhden, ettd myyja on suoraan vuorovaikutuksessa asiakkaan kanssa. Tama
tekee myynnista tehokkaampaa, koska jokainen myyntitilanne on erilainen ja myyja
kykenee mukautumaan tilanteessa ja muuttamaan myyntipuhettaan asiakaskohtai-

semmaksi. (Armstrong 2013, 475-476.)
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Markkinointiviestinnan keinoista henkilokohtainen myyntityo on kallein saavutettu-

jen kontaktien maarassa mitattuna. Kuviossa 2 on kuvattu eri markkinointiviestimuo-
dot, niiden kontaktihinnat ja vaikutukset. Henkilokohtaisen myyntitydn ollessa kallein
markkinointiviestintimuoto, se on samalla my6s paras keino vaikuttaa asiakkaaseen.

(Vuokko 2003, 169 — 171; Donaldson 2007, 117.)

z Erikoistunut henkil6-

kohtainen myyntity6

Henkilokohtainen

myyntityd

Puhelinmyynti

Kontaktihinta

Internet

Suoramainonta

Mainonta

A 4

Vaikutus

Kuvio 2. Markkinointiviestinnan vaikutus ja kustannukset (Vuokko 2003, 169 — 171;

Donaldson 2007, 117.)

Henkilokohtainen myyntityo ei itsessaan riita kattamaan yrityksen markkinointia,

vaan tarvitsee sen lisdksi muitakin markkinointiviestinnan keinoja ja markkinointia.

(Vuokko 2003, 170.)

Myynninedistaminen

Myynninedistamiselld kannustetaan asiakkaita ostopaatoksen tekemiseen seka pyri-
taan loytamaan keinoja myynnin edistamiseksi brandin vetovoimaa hyvaksikdyttaen.
Myynninedistaminen voidaan kohdistaa palvelujen loppukuluttajiin sekd motivoi-

malla tyontekijoitd parempiin myyntituloksiin. (Sipild 2008, 177.)
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Myynninedistamisen kautta uusien tuotteiden ja palveluiden kokeilu lisdantyy, palve-
luiden kaytto lisdantyy, tuoteuskollisuus kasvaa, asiakkaan ostopaatos on aiempaa
ripeampaa ja uusia asiakkaita saadaan hankittua kayttamaan tuotteita ja palveluita.
Myynninedistaminen monipuolistaa muiden markkinointiviestinnan kayttéa seka tah-

taa lyhytaikaisiin vaikutuksiin. (Karjaluoto 2010, 61.)

Yksi myynninedistamisen yleisimmista muodosta on messut. Naissa tapahtumissa ta-
voitellaan myynninedistamistd, uusien tuotteiden ja palveluiden esittelemista poten-
tiaaliselle asiakaskunnalle, asiakassuhteiden luomista ja uskollisuuden syventamista.
Onnistuneet messut tuovat kysynnan ja tarjonnan yhteen. Ndiden lisdksi yritykset
luovat kontakteja sidosryhmiin ja padsevat seuraamaan muiden kilpailevien yritysten
toimintaa seka yritys pyrkii vaikuttamaan yrityksesta saatavaan mielikuvaan. (Isohoo-

kana 2007, 166.)

Toinen myynninedistamisen muoto on sponsorointi. Sponsoroinnilla tarkoitetaan esi-
merkiksi tapahtuman tai jarjestdon tukemista rahallisesti. Sponsoroinnilla pyritaan li-
saamaan yrityksen ja sen palveluiden tunnettuutta seka vaikuttamaan naista saata-
vaan mielikuvaan positiivisesti. Onnistuneessa sponsoroinnissa hyotyvat niin sponso-
roiva kuin sponsoroitava osapuoli. Sponsori pyrkii luomaan positiivisen mielikuvan
yrityksen ja sponsoroitavan kohteen vilille ja samalla kayttaa hyvaksi sponsoroitavan

kohteen olemassa olevaa positiivista mielikuvaa. (Isohookana 2007, 168.)

Suhde- ja tiedotustoiminta

Suhdetoiminnalla eli PR:1ld (Public relations) tarkoitetaan ei maksetun markkinointi-
viestinndn eri muotojen hyddyntamistad yrityksen viestinnassa. Suhdetoiminnan lah-
tokohtana ovat sidosryhmien asenteet, mielipiteet, tunteet ja uskomukset yrityk-
sessa. Naihin pyritaan vaikuttamaan suhdetoiminnan valityksella. Suhdetoiminta tun-

netaan myos nimella tiedottaminen. (Karjaluoto 2010, 50.)

Isohookana (2007, 177) esittda kirjassaan tiedotustoiminnan jakautuvan kahteen osa-
alueeseen, yrityksen omaan suhde- ja tiedotustoimintaan seka julkisuuteen. Yrityk-

sen oma tiedostustoiminta on sitd, jota yritys pystyy itse hallinnoimaan, valitsemaan
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kohderyhman tiedotettavalle asialle sekd sanoman tiedotteelle. Julkisuudessa esiin-
tyva artikkeli on puolueeton, toimittajan kirjoittama teksti ja taten vastaanottajan

kannalta luotettavampi, kuin yrityksen maksettu mainos. (Sipila 2008, 180).

Suhdetoiminnan avulla yritys voi kustannustehokkaasti lisata itse yrityksen ja sen
tuotteiden ja palveluiden tunnettuutta. (Karjaluoto 2010, 50.) Suhdetoiminta on tu-
kemassa markkinointiviestinnan muita osa-alueita ja sita voidaan kayttaa asiakassuh-
teen kaikissa vaiheissa vahvistaen samalla tietoisuutta ja tunnettuutta. Suhdetoimin-
nassa kaytettyja keinoja ovat esimerkiksi uutiskirjeet, asiakastilaisuudet, tiedotteet,
asiakaslehdet sekd mainoslahjat. Suhdetoimintaan lukeutuvat myos julkisuus, yrityk-
sen tuotteita ja palveluita esittelevat internet-sivustot seka tuotteista ja palveluista

kertovat artikkelit ja uutiset. (Isohookana 2007, 177.)

Digitaalinen markkinointi

Digitaaliset mediat ovat nousseet perinteisten massamedioiden rinnalle markkinoin-
tiviestinndssa. Digitaalisten medioiden etuna on henkilokohtaisuus, raataléinti vuoro-
vaikutteisuus perinteisiin massamedioihin verrattuna. Digitaalinen markkinointivies-
tinta padsee oikeuksiinsa, kun yrityksen pdamaarana on lisata branditietoisuutta,
brandiasenteiden muuttaminen, tuotteiden ja palveluiden kokeilun lisdadminen, asia-
kasuskollisuuden kasvattaminen seka asiakkuusmarkkinointi. (Karjaluoto 2010, 127-

128.)

Digitaalisen markkinoinnin hyodyntaminen yrityksen markkinointiviestinndssa tulee
olla samalla tavalla perustelua kuten muukin markkinointiviestinta, jotta yritys voi oi-
keasti hyotya sen kayttamisestd. (Isohookana 2007, 261). Verkossa kaytettavia eri
markkinointiviestin muotoja ovat yrityksen hallinnoimat verkkosivut, kampanjasivus-
tot, bannerit seka hakukonemarkkinointi. Kampanjasivustolla tarkoitetaan, tietyn
kampanjan ymparille rakennettua sivustoa. (Karjaluoto 2010, 130.) Kampanjasivus-
ton tarkoitus on olla rakentamassa yrityksen tai tuotteen brandia, herattaa mielen-

kiintoa sekd edistad myyntia. (Isohookana 2007, 262)
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Bannerilla tarkoitetaan mainospainiketta, jonka kautta asiakas siirtyy banneria paina-
essa yrityksen verkkosivulle (Karjaluoto 2010, 139). Bannerimainontaa voidaan sovel-
taa myos samalla tavalla mobiili-internetmainonnassa. Mobiiliverkkosivulla sijoitettu
banneri ohjaa asiakkaan samalla periaatteella yrityksen verkkosivuille (Karjaluoto

2010, 139).

Hakukonemarkkinointiin kuuluu seka hakukoneoptimointi etta hakusanamainonta.
Hakukoneoptimoinnilla pyritaan yrityksen verkkosivujen helppoon |6ytamiseen tiet-
tyja hakusanoja kayttdaessa verkossa. Talloin yrityksen verkkosivut tulisi nakya haku-
tulosten ensimmadisten sivujen joukossa ja samalla yrityksen verkkosivujen l6ytami-
nen paranee. Yrityksen kannalta positiivista on se, ettd hakukoneoptimointi on itses-
saan ilmaista ja asiakkaat tuntuvat luottavan hakukoneen tuloksiin enemman kuin
maksettuihin linkkeihin. Hakusanamainonnalla tarkoitetaan hakukoneiden tarjoamia
teksti- ja kuvamainontapalveluiden hyédyntamista. Asiakkaan hakukoneeseen hake-
mien sanojen perusteella mainos tulee haun yhteydessa hanelle nakyville. (Karja-

luoto 2010, 134-135.)
Digitaalisen markkinoinnin kdytdssa etuina ovat muun muassa:

e mainosten tarkka kohdentaminen

e digitaalisen markkinoinnin budjettiystavallisyys

e digitaalinen markkinointi on perinteisida medioita interaktiivisempaa
e tarkasti mitattavat tulokset

e digitaalisesta markkinoinnista saatavat tarkasti mitattavat tulokset

e kohderyhman ymmartaminen paremmin (Digitaalinen markkinointi n.d.)

4 Tunnettuus

Tassa luvussa kaydaan lapi brandin/tuotteen tunnettuutta. Ensimmaisessa alaluvussa
perehdytadn tunnettuuden eri tasoihin ja siihen, miten ne muodostuvat. Toisessa
alaluvussa kaydaan lapi keinoja tunnettuuden rakentamiseksi ja kolmannessa alalu-

vussa keinoja tunnettuuden yllapitamiseen.
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4.1 Tunnettuuden tasot

Brandin tunnettuuden tasot luokitellaan neljaan luokkaan. Tunnettuuden luokat ovat
brandin nimea ei tunnisteta lainkaan, autettu tunnettuus, spontaani tunnettuus ja
tuoteryhmansa tunnetuin. Ensimmaisessa tasossa brandia ei tunnisteta lainkaan. Toi-
sessa tasossa, autetussa tunnettuudessa kuluttaja muistaa kuulleensa tai huoman-
neensa brandin nimen. Autettu tunnettuus kertoo, tunnistaako kuluttaja brandin ni-
men. Tama ei vield takaa, etta kuluttaja osaa yhdistaa brandin oikeaan tuoteryh-
maan. Spontaanissa tunnettuudessa kuluttaja muistaa brandin nimen spontaanisti ja
pystyy yhdistamaan sen oikeaan tuoteryhmaan. Spontaanissa tunnettuuden selvitta-
miseksi vastaajalle ei tule antaa mitdaan vastausvaihtoehtoja etukateen (Laakso 2004,

125-126).

Ensimmainen brandi, joka mainitaan autetun muistamisen testissa, on tuoteryh-
mansa tunnetuin. Kyseinen brandi hallitsee omaa tuoteryhmaansa ja on kuluttajilla
ensimmaisena mielessa ja nakyy myos usein kuluttajien ostopaatdsvalintana. Tunnet-
tuuden rakentaminen on yleensa tuoteuutuuksille haasteellista. Jos brandille ei saa-
vuteta tunnettuutta, eivat kuluttajat |6yda tuotetta ja tuote ei etene ostospaatdspro-

sessin portaikolla. (Laakso 2004, 127-128.)

Tuoteryhmansa
tunnetuin

Spontaani
tunnettuus

Autettu tunnettuus

Brandin nimea ei tunnisteta lainkaan

Kuvio 3. Brandin tunnettuuden tasot (Laakso 2004, 125)

Kuviossa 3 on esitetty Laakson (2004, 125) mukaan brandin tunnettuuden tasot.
Alimmalla tasolla brandin nimea ei tunnisteta lainkaan ja ylimmalla tasolla bréandi on

tuoteryhmansa tunnetuin.
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4.2 Keinoja tunnettuuden rakentamiseen

Saavuttaakseen brandiaseman, yrityksen ja sen palveluiden tulee saavuttaa tunnet-
tuutta. Brandiasemassa oleva yritys tuo lisdarvoa asiakkaalle kilpailevaan yritykseen
ja sen palveluihin ndhden. Tunnettuuden rakentamiseksi yrityksen mainonta tulee
erota muiden mainonnasta, jotta se jaa kuluttajien mieleen. What is Brand Awere-
ness artikkelissa (n.d) mainitaan, etta parhaimman tunnettuuden saavuttaa monia
markkinointikanavia hydédyntamalla kuten esimerkiksi mainonnan, sosiaalisen me-

dian, puskaradion, sponsoroinnin ja erilaisten tapahtumien valityksella.

Tunnettuuden rakentamiseksi Laakso (2004, 137-148) kertoo kahdeksan eri toimin-
tatapaa. Kuluttajan on helpompi muistaa yrityksen mainonta, jos se erottuu muiden
yritysten mainonnasta. Tunnettuuden rakentamisen avuksi mieleenpainuva slogan ja
tunnusmelodia ovat yrityksen mainonnalle avuksi. Kuka ei voisi olla unohtamatta No-
kia tunea ja Connecting People-slogania avatessa puhelinta. Yrityksen symbolia voi-
daan markkinoida erilaisten tapahtumien valitykselld. Kolme raitaa yhdistetdan aut-

tamatta urheilumerkkijatti Adidaksen tuotemerkkiin. (Laakso 2004, 138-140)

Yritys hyotyy paljon mediajulkisuudesta tunnettuuden luomisessa. Monissa tapauk-
sissa viestintdmateriaali tuottaa parempia tuloksia tunnettuuden rakentamiseksi kuin
mainokset. Kuluttaja ei suodata ”piilotettua” mainosta yhta tehokkaasti kuin kaupalli-
sessa viestinnassa. (Laakso 2004, 140.) Kaytannon esimerkkina tasta on sponsorointi-
seka tapahtumamarkkinointi. Red Bull jarjestaa erilaisia urheilutapahtumia oman
brandinsa alaisuudessa. Tasta esimerkkina Jyvaskylassakin jarjestettava Red Bull

Crashed Ice alamakiluistelukilpailu. (Laakso 2004, 142-143.)

Yritys voi lisdtd muiden tuotteidensa tunnettuutta brandin laajennuksella. Tasta esi-
merkkina moottoriajoneuvoistaan enemmalti tunnetun Yamahan laajeneminen mu-
siikki-instrumentteihin. (Laakso 2004, 143—-144.) Tunnettuuden rakentamiseksi, yritys
voi hyvaksikayttaa ns. linkkeja. Naiden hyédyntaminen yrityksen mainoskampanjassa
voi kasvattaa lyhyessakin ajassa brandin tunnettuutta. (Laakso 2004 146—147). Linkki
voi olla tuotteen pakkaus tai henkil6 joka toimii brandin edustajana, kuten esimer-

kiksi Kimi Raikkonen ja Hartwall Original Long Drink.
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Viimeisimpana keinoja tunnettuuden rakentamiseksi Laakso mainitsee toistamisen.
Tunnettuuden ylldpitamiseksi brandia tulee tuoda esille kampanjoissa tasaiseen tah-

tiin ja samalla mielikuva brandista kasvaa. (Laakso 2004, 147.)

4.3 Tunnettuuden yllapitaminen

Brandin markkinoijien on otettava huomioon tietoisuuden hallinta tuotteen koko
elinkaaren ajan. Kuviosta 4 on esilla tuotteen elinkaaren vaiheet. Tuotteen elinkaari
jaetaan yleensa neljdan lohkoon; esittelyyn (Introduction), kasvuun (Growth), kypsyy-

teen (Maturity) ja kyllastymiseen (Decline). (Product Life Cycles, n.d.)

3. Maturity | 4. Decline

1. Introduction 2. Growth

Annual Sales Volume

A 4

Time

Kuvio 4. Tuotteen elinkaari (Product Life Cycles, n.d.)

Markkinoiden hyvaksynnan todennakdisyyden lisddmiseksi on tarkeaa tuottaa bran-
din tunnettuus mahdollisimman varhaisessa vaiheessa tuotteen tai tuotemerkin elin-
kaaren aikana. Markkinoijat ovat perinteisesti luottaneet intensiivisiin mainoskam-

panjoihin erityisesti tuotelanseerauksen aikaan. Tuotteen menestymisen kannalta on
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tarkead, ettd intensiivisen kampanjan tulee olla esilla laajalla alueella, jotta se altis-
taisi enemman kuluttajia mainonnalle. Yrityksen tulisi my0s toistaa tdatda kampanjaa
mahdollisimman useasti, jotta kuluttajat altistetaan mainonnan viestille useamman
kerran. Mainonta, varsinkin perinteisten medioiden mainonta katsotaan kustannus-
tehokkaimmaksi keinoksi saavuttaa suuret yleisot. Samalla yleisélle saadaan aikaan
suhteellisen monet altistuskerrat mainonnalle, jota tarvitaan korkean tietoisuuden
lisdamiseksi. Tasta huolimatta intensiiviset mainoskampanjat voivat tulla erittain kal-

liiksi ja niita voi harvoin pitaa ylla pitkaan. (Belch, G. & Belch, M.A., 2009, 126.)

5 Tutkimustulokset

Kyselylomake julkaistiin maanantaina 6. helmikuuta 2017 JYPin Facebook -sivulle,
jota seurasi tuona aikana hieman yli 42 000 henkil6a. Heista kyselyyn vastasi 288
henkil6a. Kysely oli avoinna kaikille JYPin Facebook-sivun seuraajille aina 10. helmi-
kuuta iltaan asti. Kysely julkaistiin samana ajankohtana myo&s JYPin Ravintola Hur-
rikaanin Facebook-sivulla, jossa 5 henkilda vastasi kyselyyn. Ravintola Hurrikaanin Fa-
cebook-sivun kautta vastanneiden vahdinen maara johtuu pitkalti siita, etta samaiset
henkil6t olivat huomanneet kyselyn JYPin Facebook-sivulla ja vastanneet sitd kautta

kyselyyn.

Kyselylomake ldhetettiin myos kausikorttilaisille maanantaina 6. helmikuuta 2017
sahkopostitse, joista 284 vastasi kyselyyn. Sahkdpostiviesti sisalsi linkin, jota kautta

sahkopostiviestin saanut kausikorttilainen padsi vastaamaan kyselyyn.

Lisdksi tiedonkeruu suoritettiin kahdessa JYP -ottelussa LahiTapiola Areenalla, keski-
viikkona 8.2.2017 seka perjantaina 10.2.2017. Tiedonkeruuvalineena toimi tablet-tie-
tokone, jonka avulla tietoa voitiin kerata eri puolilla LéhiTapiola Areenaa. Vastauksia
peleissa tuli yhteensa 19. Vahadinen maara ottelutapahtumissa kerattyihin kyselyihin
johtui ihmisten halusta nauttia itse ottelutapahtumasta seka seka rajoitettu aika tie-
donkeruun suorittamisessa ottelutapahtuman aikana. Tutkimukseen vastasi yhteensa

596 henkiloa.
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Kyselylomakkeessa oli yhteensa 15 kysymysta. Naistd 7 kysymysta oli pakollisia. Kyse-
lyn lopussa vastaajilta kysyttiin heidan yhteystietonsa, joiden avulla vastaajilla oli
mahdollisuus osallistua JYP -aiheisten tuotepalkintojen arvontaan. Kyselylomakkeen
ensimmaiset kysymykset kasittelevat JYP LahiTapiola Areenan palveluiden tunnet-
tuutta ja nadista muodostuneita mielikuvia seka suositteluhalukkuutta. Naiden kysy-
mysten jdlkeen vastaajilta kysyttiin palveluiden markkinointia kartoittavia kysymyk-
sid. Kyselyn lopussa kysytaan viela heidan JYPin medioiden seuraamisaktiivisuutta
seka vastaajien taustamuuttujia. Tutkimuksessa kaytettyja taustamuuttujia olivat ot-
telutapahtumassa ensisijaisesti kayttama lipputyyppi, ottelutapahtumiin osallistumi-

sen maara, ika, sukupuoli ja postinumero.

Kyselyyn vastanneista henkildista miehia oli hieman alle 70 % ja naisia 30 %. Vastaa-
jista 2 henkil6a ei halunnut ilmoittaa sukupuoltaan. Alla olevasta taulukosta 1 nah-

daan kyselyyn vastanneiden sukupuolijakauma.

Taulukko 1. Vastaajien sukupuolijakauma

N %
Mies 414 69,46 %
Nainen 180 30,2 %
En halua vastata 2 0,34 %
Yhteensa 596 100 %

Taulukossa 2 on vastaajien ikdjakauma. Suurin vastaajaryhma oli 36-45 vuotiaat (27
%), toiseksi suurin 25-35 vuotiaat (24 %) ja kolmanneksi suurin 46-55 vuotiaat (20 %)

Myos alle 18 vuotiaita henkil6ita vastasi muihin ikdluokkiin ndhden vahan (2 %).



Taulukko 2. Vastaajien ikdjakauma

N %

Alle 18v. 14 2%
19-24v. 58 10 %
25-35v. 142 24 %
36-45v. 163 27 %
46-55v. 117 20 %
56-65v. 76 13 %
66v.-> 26 4%
Yhteensa 596 100 %
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Asuinpaikkaa selvitettiin vastaajan postinumeron avulla. Kuntajaottelussa on kaytetty

hyodyksi Webropolin Text Mining-toimintoa ja Tilastokeskuksen Postinumero-kunta

— avain-tilastointia (Postinumero-kunta -avain 2017). Kuviosta 5 voidaan ndhd3, ettd

suurin osa vastaajista (66,61 %) oli kotoisin Jyvaskylasta. Jyvaskylan jalkeen suurim-

mat vastaajaryhmat tulivat Jyvaskylan naapurikunnista Laukaan (6,38 %), Muuramen

(5,70 %) ja Adnekosken (2,52 %) suunnalta. Muut-kohta (12,08 %) kattaa kaikki jal-

jelle jaaneet postinumerot. Naita jaljelle jaaneita postinumeroita oli vain muutamia

kappaleita pienemmilta paikkakunnilta. Jaljelle jadneet postinumerot ovat nahtavilla

liitteessa 8.
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Muut S 12,08%
Kinnula 1 0,34%
Keuruu 1 0,34%
Kuopio 1 0,50%

Toivakka & 0,67%
Petajavesi 1 0,67%
Saarijarvi B 0,84%
Tampere ™ 1,34%

Jamsa mm 2,01%

Asnekoski mm 2,52%
Muurame m—— 5,70%
Laukaa e 6,38%

WeSYEmm 66,61%

N=596

Kuvio 5. Vastaajien asuinpaikkakunta

Vastaajilta kysyttiin myos heidan ensisijaisesti kayttdamaansa lipputyyppia. Kaksi suu-
rinta vastaajaryhmaa olivat yksityiset kausikorttiomistajat (235) seka ensisijaisesti is-
tumapaikkaa (154) kayttavat henkilot. Kuviosta 6 nahdaan vastaajien ensisijaisesti

kayttama lipputyyppi ottelutapahtumissa.

Kausikortti, yksityinen I N 235
Irtolippu, istuma I 154
Kausikortti, yrityksen kautta [N 114
Irtolippu, seisoma [N 63
Kutsuvieras-lippu [l 14
*Muu lippu, mikd? [l 9

0 50 100 150 200 250
N=596

Kuvio 6. Ensisijainen lipputyyppi
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Kyselyssa yksi tutkittavista muuttujista oli my0ds vastaajien osallistumisen maara otte-
lutapahtumiin jadkiekkokauden 2016-2017 aikana. Lahes puolet vastaajista (248) kay-
vat 21 kertaa tai enemman ottelutapahtumissa yhden kauden aikana. Seuraavaksi
suurin vastaajaryhma oli 1-5 ottelua kauden aikana (142) vastaajaa. Vahiten vastaajia
|oytyi O kertaa ottelutapahtumiin osallistuneista, (5) vastaajaa. Kuviossa 7 on nahta-

villa vastaajien osallistumisen maara ottelutapahtumiin.

21 tai enemman 248

1-5

142

11-20 106

6-10

Xo)
(%3]

N=596

Kuvio 7. Osallistuminen ottelutapahtumiin

Ensimmaisena vastaajilta kysyttiin heiddan tuntemiaan palveluita LahiTapiola Aree-
nalla. Vastaajan tuli merkita ne palvelut, jotka tiesivat LahiTapiola Areenalla olevan.
Kuviosta 8 ndhdaan LahiTapiola Areenan palveluiden tunnettuus. Vastauksia oli yh-
teensd 596 kappaletta. Parhaiten tunnettuja palveluita olivat LdhiTapiola Areenan
paddyssa toimiva Ravintola Hurrikaani (96,98 %), aitiot (95,64 %), Fanishop (95,81 %),
kioskipalvelut (93,79 %) seka kaytavabaarit (94,13 %). Heikoiten vastaajat tiesivat Ra-
vintola Hurrikaanissa tarjoiltavan Hockey -aamiaisen (38,26 %) seka kokouspalvelut

(41,44 %).
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Ravintola Hurrikaani [ 96,98%
Fanishop e 95,81%
Aitiot I 95,64%
Kaytavabaarit I 94,13%
Kioskipalvelut [N 93,79%
Hurrikaanilounas [ 80,54%
Pub Karjala e 73,66%
Hurrikaani Klubi I 68,96%
Panorama Club [N 66,78%
Veikkauspiste IS 65,10%
Blackstage NN 62,42%
Kokouspalvelut NG 41,44%

Hockey -aamiainen N 38,26%
N=596

Kuvio 8. Palveluiden tunnettuus

Palveluiden tunnettuutta vertaillessa ristiintaulukoiden eri muuttujien kesken: ian,
sukupuolen, lipputyypin, asuinpaikkakunnan seka ottelutapahtumiin osallistumisen
kanssa selvisi, ettd JYPin ottelutapahtumiin osallistumisen maara kulkee kasi kddessa
palveluiden tunnettuuden kanssa. Jokaisen palvelun kohdalla toistuu lahes sama
kaava eli palvelu on aina sitd tunnetumpi, mitda enemman ottelutapahtumiin on osal-
listunut kauden aikana. IImi6 on hyvin nahtavissa esimerkiksi Panorama-Club ja
Blackstage palvelussa. Tunnettuusero Blackstage palvelun kohdalla 1-5 kertaa ottelu-
tapahtumissa kdyvien henkildiden ja yli 21 kertaa ottelutapahtumissa kdyvien henki-
I6iden valilld on yli 40 %. Kuvio 9 havainnollistaa tata ilmiotad. Kuvion y-akseli kuvaa
palvelun tunteneiden prosenttimaaraa ja x-akselilla LahiTapiola Areenan palvelut

ovat jaoteltuna ottelutapahtuman osallistumismaaran mukaisesti.
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Kuvio 9. Ottelutapahtumiin osallistuminen ja palveluiden tunnettuus

Vastaajien ensisijaisesti kdyttamaa lipputyyppia ristiintaulukoidessa palveluiden tun-
nettuuden kanssa ilmeni, etta kausikorttilaisten (yksityisten seka yrityksen) tietoisuus
LahiTapiola Areenan palveluista on paremmalla tasolla kuin irtolippuja kayttavien

vastaajien.

Toisena kysymyksena oli vastaajien mielikuva LdhiTapiola Areenalta saatavista palve-
luista. Kokevatko vastaajat, etta LahiTapiola Areenalla saataviin palveluihin tarvitsee
tietynlaisen VIP-kortin tai -jasenyyden. Kysymys haluttiin esittaa, koska kaikki aree-
nan palvelut ovat kaikille saatavilla ilman erillisia VIP-jasenyyksia. Kuviossa 10 on nah-
tavilla vastanneiden mielikuva palveluiden saatavuudesta. Vastaajista 41,61 % oli sita
mielta, ettd kaikki LahiTapiola Areenan palvelut ovat kaikille saatavilla ilman erillisia
VIP-kortteja tai -jasenyyksia. Lahes saman verran eli 42,95 % vastaajista koki, etta
osaan palveluista tarvitsee jonkinlaisen VIP-jasenyyden tai -kortin. Loput 15,44 % vas-

tanneista valitsivat kolmannen, en osaa sanoa-vaihtoehdon.
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Kaikki palvelut ovat kaikille saatavilla ilman
- . 41,61%
erillisia kortteja tai jasenyyksia
Osaan palveluista tarvitsee erilaisen kortin tai
42,95%
jasenyyden

En osaa sanoa 15,44%

N=596

Kuvio 10. Palveluiden saatavuuden mielikuva

Kyselyssa vastaajilta kysyttiin heidan halukkuuttaan suositella kdyttamiaan LahiTa-
piola Areenan palveluita ystavilleen tai tuttavilleen. Vastaajat pystyivat ilmaisemaan
halukkuutensa suosittelulle asteikolla 1-10 ykkdsen ollessa (En missaan tapauksessa)
ja arvo 10 (Ehdottomasti). Taulukkoon 3 on merkitty, kuinka monta kertaa vastaajat
ovat valinneet kunkin vaihtoehdon. Vastauksia annettiin yhteensa 591 kappaletta.

Vastaajien suositteluhalukkuuden keskiarvo on 7,92.

Taulukko 3. Halukkuus suositella
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Vastaajien halukkuutta suositella palveluita voidaan mitata Net Promoter Score-mit-
tarin avulla. Net Promoter Score lukema saadaan miinustamalla suosittelevien asiak-
kaiden (luvut 9 ja 10) prosenttiosuus arvostelevien (luvut 1-6) prosenttiosuudesta.

Kyselyyn vastanneista henkildista 33 % oli halukas suosittelemaan kdyttamidan palve-
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luitaan ystaville ja tuttaville. Vastaajista 53 % olivat niin sanottuja passiivisia vastaa-
jia. Vastaajista vain 14 % oli palveluita arvostelevia henkil6itda. Net Promoter Scoren
luvuksi muodostuu prosenttilukujen pyoéristaminen jalkeen + 20. Luku osoittaa, etta
vastaajissa oli selkedsti enemman palveluita suosittelevia henkildita, kuin niita jotka
eivat halua suositella. NPS-tunnusluku on mahdollista laskea -100 prosenttiin, mika
tarkoittaa sitd, etta kaikkien asiakkaiden suhtautuminen palveluihin olisi negatiivista,
eika yrityksen tuotteita tai palveluita taten suositeltaisi eteenpdin ollenkaan. NPS-
luvun ollessa +100 prosenttia, tarkoittaisi tdma sita, etta kaikki vastaajat haluaisivat
ehdottomasti suositella palveluita ystaville ja tuttaville. (Net Promoter System n.d.;
NPS calculator n.d.) Taulukossa 4 nahdaan vastaajien sijoittuminen Net Promoter

Score asteikolla.

Taulukko 4. Net Promoter Score

N=591

B Suosittelijat M Passiiviset ® Arvostelijat

Kyselyn viidennessa kysymyksessa vastaajilta haluttiin tietda, millaisia palveluita he
haluaisivat kdyttda JYPin ottelutapahtumissa. Vastausvaihtoehdot oli muotoiltu siten,
ettd se kertoo palvelun sisallosta. Talla pyrittiin helpottamaan ndiden henkildiden
vastaamista, jotka eivat tunne LahiTapiola Areenan palveluiden nimia ja niiden sisal-

toa kovin hyvin. Eniten toivotut palvelut olivat paljon kadytetyt kioskipalvelut (84 %),
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kaytavabaarit (69 %) seka Fanishop (64 %). Ravintola ja- aitiopalveluille oli selkeda
kiinnostusta vastaajien kesken, kun aitiotilan vuokraus seurueelle kiinnosti (40 %)
vastaajista. Ravintola Hurrikaanin katsomoravintolapalvelu eli Panorama-Club heratti
my0s kiinnostusta, kun (37 %) vastaajista haluaisi kdyttaa kyseista palvelua. Pano-
rama-Club on ottelutapahtumissa toimiva ravintolapalvelu, jossa on suora nakyma

kentélle.

Vastausvaihtoehdoissa buffet-ravintolapalvelulla tarkoitetaan ottelutapahtumissa
toimivaa Hurrikaaniklubia. Palvelu sisaltaa itsessaan jo mainitun buffet-ruuan seka
istumapaikkalipun LahiTapiola Areenan paatykatsomosta. Hurrikaaniklubista olivat
kiinnostuneet (32 %) vastaajista. VIP-illallisesta poytiin tarjoiltuna eli Blackstagesta oli
kiinnostuneet (25 %) vastaajista. Muista palveluista veikkauspiste kerasi (26 %) vas-
taajien danista. Itsepalvelukassaa haluaisivat kayttaa (19 %) vastaajista. Kuviossa 11

on nahtavilla palvelut, joita vastaajat haluaisivat kayttaa JYPin ottelutapahtumissa.

Kioskipalvelut NN 34%
Kaytdvabaarit I 69%
JYP Fanshop . 64%

Aitio-tilan vuokraus seurueelle NG 40%

Katsomoravintolapalvelu (Panorama-Club) NN 37%
Buffet-ravintolapalvelu NN 32%

Veikkauspiste [N 26%

VIP-illallinen péytiin tarjoiltuna NN 25%

Itsepalvelukassa ostoja varten [ 19%

*Jokin muu, mika? [l 5%

N=596

Kuvio 11. Ottelutapahtumassa halutut palvelut
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Avoimeen kenttdan vastaajat saivat halutessaan toivoa jotain muuta palvelua, jota
haluaisivat kdyttaa JYPin ottelutapahtumissa, mita ei listassa valmiiksi 16ytynyt. Naita
avoimia vastauksia oli yhteensa 31 kappaletta. Avoimissa vastauksissa toivottiin
muun muassa nopeita ravintolapalveluita pieniin ostoksiin ja pikakassoja juomien os-
tamiseen. Oheisohjelmaa toivottiin myds ottelutapahtumaan, kuten esiintyjaa, lama-
ritutkaa tai tarkkuusammuntaa. Myyntia toivottiin myds katsomon puolelle. Esimer-
kiksi fanituotteita voisi ostaa jatkossa omalta istumapaikalta kdsin. Anniskelualue,

josta pystyisi nahda ottelua oli mydskin vastaajien toivelistalla (ks. liite 3).

Kuudennessa kysymyksessa vastaajilta kysyttiin palvelukohtaisesti, mistd he olivat
saaneet tietoa kyseisesta palvelusta. Kyselyn matriisiin oli merkattu pystyriville Lahi-
Tapiola areenan palvelut ja vaakariville tiedonsaantikanavat (ks. liite 2). Vastaajan
tehtavana oli taten merkata palvelukohtaisesti aina ne tiedonsaantikanavat, josta oli

saanut palveluun liittyvaa tietoa.

Useissa palveluissa eniten tietoa oli saatu JYPin jarjestamien ottelutapahtumien
kautta. Ottelutapahtumissa omien palvelujen markkinointi tapahtuu kuulutuksien
seka areenan sisalla sijaitsevien LED- ja TV-ndyttojen valitykselld. Naytot sijaitsevat

jaakiekkokaukalon puolella seka hallin kaytavilla.

Ottelutapahtuman lisdksi vastaajat olivat saaneet palveluista tietoa JYPin kotisivujen
kautta seka JYPin omien sosiaalisen median kanavien (Facebook, Instagram ja Twit-
ter) kautta. Liitteessa 4 on nahtavilla palvelukohtaisesti, mista tiedonsaantikanavasta

vastaajat olivat saaneet palveluun liittyvaa tietoa.

Kuviossa 12 on listattuna kaikki vastaajien maininnat jokaisesta palvelusta, josta oli-
vat saaneet palveluihin liittyvaa informaatiota. Esimerkiksi jos vastaaja oli saanut tie-
toa Hurrikaanilounaasta seka kioskipalveluista ottelutapahtumassa, on se lisatty otte-
lutapahtumissa saatuun informaatioon. Vastaavasti on toimittu muiden palveluiden
kohdalla. Tilastointi on tehty kyselylomakkeen kuudennen kysymyksen kautta tul-
leista tuloksista. Vastaajat olivat saaneet huomattavasti eniten tietoa palveluista JYP-
kotisivujen ja ottelutapahtuman kautta. Kolmanneksi eniten vastaajat olivat saaneet

informaatiota JYPin sosiaalisen median kautta, joka kattaa Facebookin, Instagramin ja
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Twitterin. Neljanneksi eniten informaatiota vastaajat olivat saaneet ystavilta ja tutta-

vilta. Selkeadsti vahiten tietoa palveluista saatiin TV-mainonnan kautta.

4000 3645
3000 2692
2000
1325
1021
1000 603
489 295 o . 276
. | e —

Yhteensa

M JYP-kotisivut
B Ottelu-tapahtumissa
Lehti-mainonta
Sosiaalinen media (Facebook, Instagram, Twitter)
B S3hko-postitse
H Radio-mainonta
B TV-mainonta
W Ystavilta, tuttavilta

B TyGpaikalta

Kuvio 12. Mediat yhteensa

Kyselyn seitsemannessa kysymyksessa haluttiin selvittad mista vastaajat haluaisivat
saada tietoa LahiTapiola Areenan palveluista. Vastaajalla oli mahdollisuus merkita ne
palvelut, joista toivoi saavansa tietoa. Taman jalkeen vastaaja pystyi lisata avoimeen
kenttdan, ne tiedonsaantikanavat, josta toivoisi saavansa tietoa. Webropol-ohjelman
Text mining-ominaisuuden kautta avoimista vastauksista pystytdaan suodattamaan
eniten esiintyneet sanat. Jokaisessa palvelussa toivottiin eniten tiedonsaantika-
navaksi JYPin sosiaalista mediaa (37 %), sahkopostia (21 %), JYPin kotisivuja (19 %).
Vahiten toivottuja medioita palveluiden tiedonsaantiin olivat lehtimainonta (3 %), ra-
dio (3 %) ja TV (2 %). Liitteessa 4 ja 5 on tarkemmat tiedot avointen vastausten sisal-
l6std. Kuviossa 13 on nahtavilla vastaajien toivomat mediat palveluiden tiedonsaan-

tiin.
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Sosiaalinen media (Facebook, Instagram,

. T3
Twitter) 37%

Sahkoposti NN 21%
Kotisivut [ 19%
Ottelutapahtuma [ s%
Muut [ 7%
Lehtimainonta [l 3%
Radio M 3%

V. Il 2%

N=1313

Kuvio 13. Toivotut mediat palveluiden tiedonsaantiin

Kuviossa 14 ndahdaan vastaajien merkatut palvelut, joista haluaisi tietoa jatkossa kuvi-
ossa 13 esiintyvien medioiden valitykselld. Ravintola Hurrikaanin tarjoamista palve-
luista selkedsti eniten kiinnostusta heratti arkisin tarjoiltava Hurrikaanilounas, kun
(34 %) vastaajista haluaisi lisdaa informaatiota palvelusta. Hurrikaanilounas oli Fa-
nishopin ja ottelulippujen kanssa selkeadsti halutuimmat palvelut. Vastaajista (35 %)
oli halukas saamaan lisada tietoa Fanishopin tuotteista seka (37 %) osoitti kiinnostuk-
sen ottelulippuja koskevaan informaatioon. Ottelutapahtuman aitio-ravintolapalve-
lut olivat mydskin kysyttyja, kun vastaajista Iahes 20 % oli kiinnostuneita kaikista ot-
telutapahtuman ravintolapalveluista. Vahiten kiinnostusta vastaajissa heratti Ravin-
tola Hurrikaanin kokouspalvelut, kun vain (8 %) ilmaisi halunsa lisdinformaatiolle ko-

kouspalveluille.
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Kuvio 14. Toivotut palvelut

Kuviossa 15 ndahdaan vastaajien seuraamat JYP-mediat seka millaisella aktiivisuudella
he kyseisia medioita seuraavat. Seuraamisaktiivisuutta kysyttiin tutkimuksessa seu-
raavilla vaihtoehdoilla, joista vastaaja valitsi parhaimman vaihtoehdon kuvaamaan

omaa aktiivisuustasoa:

e Paivittain

e 3-6 kertaa viikossa
e Kerran viikossa

e Kuukausittain

e Harvemmin

e Enseuraa lainkaan

JYPin Facebook oli selkeasti seuratuin JYPin media, kun hieman yli 42 % vastaajista
kertoo seuraavansa mediaa paivittdin. JYPin Facebookin sivun seuraaminen on aktii-
vista my0s viikoittaisella tasolla, kun yli 70 % vastaajista seuraa vahintaan kerran vii-

kossa JYPin Facebookia.
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JYPin kanavista edukseen erottui myoskin JYP Instagram, joka oli toiseksi seuratuin
media JYP Facebookin jalkeen. Vastaajista 18,53 % kertoi seuraavansa mediaa paivit-
tdin. JYPin Instagramin seuraamisaktiivisuus ei ylla aivan samalle tasolle JYPin Face-
bookin aktiivisuuden kanssa. Vahintaan kerran viikossa JYPin Instagramia seurasi
32,89 % vastaajista, mika on siis yli puolet vdahemman kuin JYPin Facebookin seuraa-

misaktiivisuus.
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Kuvio 15. Mita eri JYPin medioita talla hetkelld seuraat?

Vastaajat seurasivat JYPin Facebookin ja Instagramin lisaksi JYPin kotisivuja aktiivi-
sesti. Vastanneista henkildistd 14,36 % seurasi paivittdin JYPin kotisivuja. Seuraamis-
aktiivisuus JYP kotisivujen kohdalla yltda miltei Facebookin tasolle, kun 66,11 % vas-

tanneista seurasi kotisivuja vahintaan viikoittain.
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Vahiten JYPin sosiaalisen median kanavista seurattiin Ravintola Hurrikaanin Instagra-
mia. Vastaajista (81,50 %) ei seurannut lainkaan kyseistd mediaa. Vastaajista (66,28
%) ei seurannut myodskaan Ravintola Hurrikaanin Facebook-sivua ja JYP Twitteria ei
seurannut lainkaan (65,94 %) vastaajista. JYP YouTube-kanava oli myds jaanyt vahalle
huomiolle, kun lahes puolet vastaajista (46,94 %) ei seurannut kyseista kanavaa lain-

kaan.

6 Johtopaatokset

Tassa luvussa kasitellaan kyselysta saatuja tutkimustuloksia tutkimukselle maaritelty-

jen tutkimuskysymysten kautta. Tutkimuskysymyksina olivat
e Kuinka hyvin ihmiset tuntevat JYPin tarjoamat palvelut LihiTapiola Areenalla?
e Mita kautta ihmiset saavat naihin palveluihin liittyvaa tietoa?

e Minkd medioiden valityksella JYPin asiakkaat tavoitetaan parhaiten?

Palvelujen tunnettuus

Yleiselld tasolla LéhiTapiola Areenan palvelut tunnettiin hyvin. LahiTapiola Areenan
tunnetuimpiin palveluihin lukeutuivat Ravintola Hurrikaani, aitiot, Fanishop, kioski-
palvelut seka kaytavabaarit. Vahiten tunnetut palvelut LéhiTapiola Areenalla olivat
tiistai aamuisin Ravintola Hurrikaanin tiloissa tarjolla oleva Hockey -aamiainen ja ko-
kouspalvelut. Vahiten tunnettuja palveluita on tuloksien perusteella viestitty pitkalti

JYPin kotisivujen valityksella.

Tulosten osalta voidaan todeta, ettd palvelut olivat aina sitd tunnetumpia, mita
enemman vastaajat olivat ottelutapahtumiin osallistuneet. Kausikortin omistaneet
henkil6t, niin yrityksen nimissa tai yksityiskdytossa olevan kausikortin omistajat tiesi-

vat ensisijaisesti irtolippuja kayttaviin vastaajiin paremmin LahiTapiola Areenan pal-
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velut. Ottelutapahtumissa viestimisellad on siis selkeéd vaikutus palveluiden tunnettuu-
teen. JYP kykenee viestimdan palveluistaan kausikorttilaisille CRM-rekisterinsa
vuoksi, johon on keratty kausikorttiasiakkaiden yhteystiedot. Taman avulla JYP pystyy
esimerkiksi sdhkopostin valityksella olemaan nopeasti yhteydessa kausikorttiasiakkai-
siinsa, mainostaa vaivatta uusia palveluita seka tuomaan uusia tarjouksia julki. Tutki-
muksen mukaan vastaajat olivat saaneet 5. eniten palveluihin liittyvaa informaatiota

sahkopostin valityksella.
Tehokkaimmat markkinointikanavat

Tiedonsaantikanavista eniten palveluihin liittyvaa tietoa vastaajat saivat JYP kotisivut,
JYPin sosiaalinen media ja JYPin ottelutapahtumat LahiTapiola Areenalla. Tama on JY-
Pin kannalta erittdin positiivinen uutinen, ettad he ovat tavoittaneet omia medioita
hyodyntamalla asiakkaansa parhaiten. JYPilla ei ole tarve turvautua maksullisiin me-
dioihin kuten lehti- tai televisiomainoksiin suuremman vakijoukon ja tietoisuuden va-
littdmiseksi palveluilleen. Urheiluseurat ovat poikkeuksellisessa asemassa muihin yri-
tyksiin nahden, koska omaavat suuren joukon seuraajia sosiaalisen median kanavilla,
kuten esimerkiksi Facebookissa ja Instagramissa. Omien mediakanavien hyédyntami-

nen jatkossakin on JYPin ndakokulmasta katsottuna nopeaa ja kustannustehokasta.
Parhaimmat mediat asiakkaiden tavoittamiseksi

Kuten tulokset osoittivat, ottelutapahtuma oli yksi suurimmista mediakanavista mista
vastaajat olivat saaneet tietoa LdhiTapiola Areenan palveluista. Tutkimustulokset
osoittivat myds, etta ottelutapahtumaan osallistumisen maara ja palveluiden tunnet-
tuus kulkivat kasi kddessa. Mitd enemman osallistui JYPin ottelutapahtumiin, sita pa-
remmin tiesi LahiTapiola Areenalla tarjottavat palvelut. JYP on panostanut otteluta-
pahtumissaan omien palveluidensa markkinointiin. Talla hetkella markkinointi tapah-
tuu ottelussa kuulutuksien valitykselld ja areenalla olevien TV- ja Led-nayttdjen
kautta. Yksi hyva markkinointikeino palveluiden tietoisuuden parantamiseksi olisi
poydissa olevat kolmion muotoiset pystyyn jatettdvat flyer-mainokset. Naiden avulla
pystytdaan tuomaan istuma-/seisomapaikkalaisille tietoon esimerkiksi areenan ravin-
tolapalvelut. Samoin heikoiten tunnetuttuja Hockey- aamiaista seka kokouspalveluita

olisi hyva mainostaa tata kautta.
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Tulokset osoittivat, etta aktiivisimmin JYPin medioista seurattiin JYPin Facebook-si-
vua, JYPin kotisivuja seka JYPin Instagramia. Tama aktiivisuus heijastuu samalla myds
palveluista saatavaan informaatioon, koska parhaat tiedonsaantikanavat palveluihin
liittyen olivat JYP kotisivut, ottelutapahtuma ja JYPin sosiaalinen media, joka siis kat-
taa niin Facebookin, Instagramin kuin Twitterin. Voidaan siis todeta, etta JYPin asiak-
kaat tavoitetaan parhaiten JYPin kotisivujen, JYPin sosiaalisen median kautta kuin

myos LahiTapiola Areenalla jarjestettavissa ottelutapahtumissa.
Halukkuus suositella palveluita

Kyselyyn vastanneiden halukkuutta suositella palveluita mitattiin Net Promoter
Score-mittarin avulla. Vastaajia palveluiden suosittelemiseen oli yhteensa 591, joista
33 % oli halukas suosittelemaan kayttamiaan palveluita eteenpdin ystaville ja tutta-
ville. Passiivisia henkilGita olivat ne, jotka vastasivat 0-10 asteikolla halukkuuttaan
suositella palveluita joko arvolla 7 tai 8. Nadita vastaajia oli yhteensa 314 eli 53 % vas-
taajista. Palveluita arvostelevia henkil6ita oli loput 14 % vastaajista, jotka vastasivat
0-6 arvon kysyttaessa heidan halukkuutta suositella palveluita (Net Promoter System

n.d.; NPS calculator n.d.)

Net Promoter Score arvo muodostuu vahentdessa arvostelevien vastaajien prosentti-
osuuden suosittelevien vastaajien prosenttiosuudesta. Naiden prosenttiosuuksien
pyoristyksien jalkeen oikeaksi NPS-luvuksi muotoutuu + 20. Pelkdstaan jo positiivisen
luvun saavuttaminen on yrityksen kannalta hyva asia, koska talldin palveluita suosit-
televia henkildita on enemman kuin niita arvostelevia. LéhiTapiola Areenalla saata-
viin palveluihin ollaan pitkalti tyytyvaisia ja vastaajat ovat enemmalti valmiita suosit-

telemaan kayttamidan palveluita eteenpain ystaville ja tuttaville.

7 Pohdinta

Tutkimuksen tarkoituksena oli tutkia LdhiTapiola Areenan palveluiden tunnettuutta
JYPin asiakkaiden seka JYPia seuraavien ihmisten keskuudessa seka mita kautta he
ovat saaneet tietoa LahiTapiola Areenalla saatavilla olevista palveluista. Taman lisdksi

tutkimuksen tarkoituksena oli selvittda, mita kautta asiakkaat sekd JYPia seuraavat
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henkilot tavoitetaan parhaiten. Naiden lisdksi vastaajilta kysyttiin heidan halukkuut-
taan suositella palveluita ystaville tai tuttaville. Tassa osiossa kdydaan lapi myos tut-

kimuksen onnistumista, luotettavuutta seka pohditaan mahdollisia jatkotutkimuksia.

Tutkimuksen onnistumisen arviointi

Tutkimus lahti liikkeelle keskustelulla JYPin ravintolapaallikon kanssa mahdollisesta
tutkimusaiheesta. Keskusteluissa kavi ilmi halukkuus selvittdaa ihmisten tietoisuutta
LahiTapiola Areenalla olevia ravintolapalveluita kohtaan. Aihetta laajennettiin niin,
etta tutkimuksen kohteena oli lopulta kaikki LahiTapiola Areenalta saatavat palvelut
niin ottelutapahtumissa, kuin sen ulkopuolella. Aihealueen kirkastuessa ja alueen ra-
jautuessa oli tehtavana hankkia aiheeseen liittyvaa teoriaperustaa. Viitekehyksen

muodostamisesta koitui haasteita ja laajan teoriamateriaalin kokoaminen hankalaa.

Tutkimuksen tulosten analysointiin kdytetystda Webropol-ohjelmasta ei ollut juuri
aiempaa kokemusta, kuin kyselyiden kerdamisen suhteen Neste Rally tapahtuman ai-
kana. Tutkimustulosten analysoinnin koin tyén mielekkaammaksi vaiheeksi. Tutki-
muksesta saadut tulokset olivat jokseenkin sellaisia kuin osasin itse niistd odottaa.
Kyselyyn vastanneita henkildita tuli runsaasti JYP sahkopostin valityksella lahetetyn
linkin kautta seka JYPin Facebook-sivulta. Ottelutapahtumassa kerattyjen kyselyiden
maara oli hienoinen pettymys itselleni. Syy pieneen maaraan oli ihmisten keskittymi-
nen itse ottelutapahtumaan ja ottelutapahtuman aikana ennen pelia ja eratauoilla
hyvin rajallinen aika, jolloin kyselyita pystyi keraamaan. Kaiken kaikkiaan voi olla tyy-

tyvdinen kyselyyn vastanneiden ihmisten maaraan.

Koen tutkimuksen olleen hyodyllinen itse tutkijalle sekad toimeksiantajalle. Tutkimuk-
sesta saatujen tietojen perusteella toimeksiantaja sai tietoa heidan markkinointivies-
tinnan tavoitettavuudesta sekd heidan palveluiden tunnettuudesta. Toimeksiantaja
pystyy hydodyntamaan tutkimuksesta saatua informaatiota heidan markkinointivies-
tinndssaan, mita kanavia tulisi kdyttaa ja minka palveluiden tunnettuutta tulisi viela
parantaa. Tutkimuksesta allekirjoittanut sai runsaasti oppia markkinointiviestinnasta,
sen eri keinoista seka tunnettuuden tasoista ja luomisesta. Opinnaytetyon yhtey-

dessa oppi enemman laajan tutkimuksen suorittamisesta ja sen eri vaiheista.
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Luotettavuustarkastelu

Tutkimuksessa esitetyt kysymykset muodostettiin yhdessa toimeksiantajan kanssa.
Luotettavuuden lisaamiseksi kyselylomake testattiin ennen aineistonkeruuta niin toi-
meksiantajalla seka muutamalla ulkopuolisella henkil6lla, jolloin pystyttiin totea-
maan, etta kysymykset ovat helposti ymmarrettavat seka ndihin vastataan toivotulla
tavalla. Kyselylomake muodostui enemmalti strukturoiduista kysymyksista, joka lisaa
validiteettia, koska kysymyksista saatujen vastausten tulkinta on helpompaa kuin
avoimissa kysymyksissa. JYPin Facebook sivujen, ottelutapahtumissa seka kausikortti-
laisille lahetetyn sahkopostiviestin valityksella kysely pystyttiin kohdentamaan vaivat-
tomasti halutulle kohderyhmalle. Tutkimukseen vastasi yhteensa 596 henkiloa. Tutki-
muksesta saadun vastausmadran ansiosta tulokset kuvaavat melko hyvin perusjouk-
koa ja on taten yleistettavissa. Tutkimuksessa esitettyjen kysymysten kautta saatiin
vastaukset tutkimukselle asetetuille kysymyksille ja ratkaisu tutkimusongelmaan. Tut-
kimuksen reliabiliteettia voidaan pitda onnistuneena, koska tutkimus pystytaan halu-

tessa toistamaan.

Mahdolliset jatkotutkimukset

Tama oli ensimmainen kerta, kun JYPin LahiTapiola Areenalla olevien palveluiden
markkinointiviestintaa seka naiden palveluiden tunnettuutta tutkittiin, joten tutki-
mus koettiin tarpeellisena. Tata tutkimusta voidaan kayttaa esimerkiksi pohjana tule-
ville jatkotutkimuksille, tutkittaessa uudelleen markkinointiviestintaa tai pelkastaan
palveluiden tunnettuutta. Hyodyllisinta olisi toteuttaa samankaltainen tutkimus ta-
saisin valiajoin, jotta voidaan seurata esimerkiksi tunnettuuden parantumista tai

markkinointiviestinnan kehittymista.

Toisena mahdollisuutena jatkotutkimuksen toteuttamiselle olisi keskittyd ainoastaan
yhteen aihepiirin, kuten esimerkiksi ravintolapalveluiden tunnettuuteen tai nadiden
palveluiden markkinointiviestintdan. Tutkimusaihealueen rajautuessa vain tiettyyn
osa-alueeseen voi yritys saada syvéllisempaa tietoa yhdesta sen tarkeimmista palve-
luelementeistd. Taman lisaksi tutkimuksessa voitaisiin perehtya ravintolapalveluista

saataviin mielikuviin.
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Liitteet

Liite 1. Saateviesti

Osallistu Synergia -areenan palveluita kartoittavaan kyselyyn ja voita JYP -aiheisia

tuotepalkintoja!l

Kyselyssa kartoitetaan JYPin asiakkaiden ja JYPia seuraavien henkildiden tietoisuutta
JYPin tarjoamista palveluista Synergia -areenalla, niin ottelutapahtumissa kuin ottelu-

tapahtumien ulkopuolella.
Kyselyn suorittamiseen vaadittava aika on noin 5-10 minuuttia.

Paapalkintona kyselyyn osallistuneiden kesken arvotaan 170 € arvoinen Panorama-

Club- paketti kahdelle.

Lisaksi JYP-tuotepalkintoja, kuten:
- Hurrikaaniklubi -paketti kahdelle
- JYP ottelulippuja

- JYP fanituotepalkintoja

- Ravintola Hurrikaanin lounaita
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Liite 2. Kyselylomake

JYP Synergia -areenan palvelut

1. Mita seuraavista palveluista tiedit Synergia -areenalla olevan?

Ravintola Hurrikaani
Hurrikaani Klubi
Panorama Club
Blackstage

[~ Aitiot
Veikkauspiste
Fanishop

Pub Karjala
Hurrikaanilounas

Hockey -aamiainen
Kokouspalvelut
Kioskipahvelut
Kaytdvibaarit

2. Millainen mielikuvasi on Synergia-areenan palveluiden saatavuudesta, vaatiiko Synergia-areenan palvelut VIP-
korttia tal -jisenyyttd? *
Synergia-areenalla on saatavilla erindisid kioski-, ravintola- kuin aitopalveluitakin, Talld kysymykselld selvitetdan ndihin pabveluihin
liittyvid kasityksid,

Kaikki palvelut ovat kalkille saatavilla ilman erillisis kortteja tai

jasenyyksid

Osaan palveluista tarvitsee erilalsen kortin tai jdsenyyden

En osaa sanoa

3. Kuinka tyytyvdinen olet ollut kdyttamiisi palveluihin Synergia-areenalla?

En lainkaan Melko Melko Erittain En ole kiyttinyt
tyytyvdinen tyytymdton mnelupldelﬁ tyytyvdinen tyytyvdinen palvelua

Hurrikaani Klubi

Veikkauspiste

Pub Karjala

Hockey -aamiainen
aamiainen

Kioskipalvelut



4. Suosittelisitko kiyttdmiasi palveluita ystavillesi tai tuttavallesi?

1 2 3 4 5 1 7 8 9 10
En miss3an tapauksessa © © ¢ c - - - - r ¢ Ehdotiomasti

5. Millaisia palveluita haluaisit kidyttda JYPin ottelutapahtumissa?
I~ Kioskipalelut

™ Velkkauspiste

I Kaytdwvabaarit

I~ WP Fanshop

I~ Katsomoravintolapakvelu (Panorama Club)

I~ Buffet-ravintolapalvelua

© WIP-illallinen paytiin tarjoiltuna

T Adpo-tilan veokraus seurueslle

~ Itsepalvelukassa ostoja varten

™ *Jokin muu, mika? |

6. Mitd kautta olet saanut tietoa niistd palveluista? *
Woit valita useamman Hedonlahteen jokaiselle palvelulle
Sosiaalinen
media
(Facebook, En ole
Orelu- Lehti- [Instagram, Sahkd- Radio- Tw-  Ystawilta,
hnuswut tapahtumissa mainonta Twitter) postitse mainonta mainonta tmamh Tyopaikalta tﬂna

Veikkauspiste »

Pub Karjala
_ﬂ——— ﬂ-l-l-.—ﬂ

l-‘ln'llihln

Kioskipalvelut I

Otteluliput
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7. Mitd kautta tolvoisit saavasi tietoa ndistd palveluista?

Valitse kaikki ne ottelupalvelur, joista haluaisit tistoa seks mainitse avoimesn kentt3sn ne mediat, joiden kautta haluat saada tietos
palveluista

Havimtsls Herriksanin paly elwt:

™ Hurrikaanilounas

™ Hockey -aamiainen

I Kokouspahwelut
Utelutapahtuman aitio= ja ravintslapaky elut;
™ Adtiot |

I Blackstage |

™ Hurrikaani Klubi
" panorama Club
Munt palyelut;

™ Fanishop

Pub Karjala |

" Kioskipalvelut
I Kaytavabaarit |

Ortteluliput [

B. Mitd erl J¥Pin medioita talla hetkelld seuraat? *

Paivittdin 3-6 krt/ vilkossa Kerran vilkossa Kuukausittain Harvemmin En seuraa lainkaan

I¥P Instagram

I¥YP Twitter

9. Kuinka usein kiyt JYPin ottelutapahtumissa jdskiekkokauden aikana? *
-0
1-5
© &=10
" 11-20
© 21 tal enemman



10. Millaista lippua ensisijaisesti kdytat?
© Kausikortt, yksityinen

© Kausikortti, yrityksen kautta

© Irtolippu, istuma

= Irtolippu, seisoma
= Kutsuvieras-lippu
*Muu lippu,
mika? |

11. Mikili et ole kdynyt JYPin ottelutapahtumissa jaakiekkokauden 2016-2017 aikana, johtuuko se?
Woit valita useamman vaihtoehdon

I~ Ajan puute

I~ Lippujen hinnoittelu

I Katson pelin TV:sta

™ Pelin laatu

™ Tapahtuman tunnelma
I~ Seuran puute

I Palvelujen laatu

-

*Jokin muu, mika? |

12. Sukupuoli *

~ Mies

© MNainen

~ En halua vastata

13. Tkd *

~ Alle 18v,
~ 19=24v,
r 2535y,
© 36-45v,
~ 46-55v,
 SB-B5v,
r Bbv, =»

14, Kotiosoltt posti o7 *

15. Lisaa yhteystietosl osallistuaksesi tuotepalkintoarvontaan
Yhteystietoja el luovuteta kolmansille csapuolille. Yhteystietofa kaytetaan vain arvonnan suorittamisesn,

Mirmi
Puhelinnumeng
Sahkopost

Kotiogoite
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Liite 3. Kysymyksen 5 avoimet vastaukset

Kaytavilla liikkumista varten voisi kopioida parista muusta liigahallista kaytan-
non, jossa lattiaan maalataan kaistat "pysahtymiskiellolla", eli kahvit men-
ndan juomaan ja tuttavat tapaamaan johonkin muualle ja varataan ndma kais-
tat lilkkkumista varten. Parantaisi luultavasti viihtyvyytta, vaatisi toki valvontaa
ainakin aluksi.

Baari josta nakee kentalle

Nopeita ravintolapalveluita (juoma ja ruoka)

Esiintyjat

Fanshop isommaksi, erilaisia ohjelmia ottelutapahtumiin

katsomomyynti voisi toimia pienten ostosten kanssa (kahvit, hodarit, karkit..)

Linkki kuljetuksia hallille ja takaisin esim Huhtasuo Kuokkala jne

voisin ostaa 10kpl kahvilippuja, jotta kahvin voisi napata termoskannupisteelta.
Voisin valilla ostaa my6s 10€ lipun lehdistotilaisuuteen

Anniskelualue (ei ravintola) josta ndkee pelin

Monipuolisempia ruokavaihtoehtoja kaytavakioskeihin

Lippupiste, josta voisi ostaa liput seuraavaan tai seuraaviin otteluihin

Katsomossa kiertava kioskimyyja

Pub Karjala

enemman wc tiloja

ravintoloissa voisi olla enemman vaihtelua. teemoja? mexicolaista, itdmaista

eratauolla puuhaa lapsille

Jos lainsaadanto joskus sallii, mietojen alkoholijuomien nauttiminen katso-
moissa sivistyneen Euroopan tapaan..

Katsomo-osa jossa voi nauttia alkoholijuomia, tavallisella istumapaikka

Katsomomyynti(eli tuotemyyjia katsomoon)

Fanshop/kioskipalvelut voisivat jalkautua yleison sekaan myymaan, voisi tulla
herateostoksia, ruuhkaan ei aina viitsi menna ihmettelemaan oisko jotain
mielenkiintoista tarjolla.

Anniskelun sallimissa katsomoissa mukitelineet, katsomoissa. (Amerikan malli)

Grilli

Kattavampi valikoima kioskeihin

En usko, ettd mulla olisi varaa muuhun kuin lihis kahdella nakilla tai 1 kallis olut

Nimikirjoitusten jako paikka

Jotain interaktiivista viihdettd. Ldmari/tarkkuussimulaattori kenties

Raakamehua kaytavabaariin

Virvoitusjuomat katsomoon

Pelipaitojen myyntida usemmin. Edellisvuosien maalikoosteita olis kiva katsella
esim. baarien puolella.

Kaytavabaareissa olisi hyva olla kassa/kassoja joista saa esim. pelkkaa lonkeroa
ja olutta kateiselld. Tama nopeuttaisi palvelua huomattavasti.



Liite 4. Palvelukohtainen tiedonsaanti

= TyOpaikalta
m Ystavilta, tuttavilta
m TV-mainonta
= Radio-mainonta
m Sahko-postitse
Sosiaalinen media (Facebook, Instagram, Twitter)
m Lehti-mainonta
= Ottelu-tapahtumissa
= JYP-kotisivut

Otteluliput

Kaytavabaarit

Kioskipalvelut

Kokouspalvelut

Hockey -aamiainen

Hurrikaanilounas

Pub Karjala

Fanishop

Veikkauspiste

Aitiot =

Blackstage &

Panorama Club =

Hurrikaani Klubi

Ravintola Hurrikaani




Liite 4. Kysymyksen 7 kaikki halutut mediat yhteenlaskettuna
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Ryhma Yhdistetyt sanat % (N)
Sosiaalinen media | some, somr, somessa, sosiaalinen media, face- | 37 (486)
book, Instagram, Twitter, IG, ig, FB, fb
Kotisivut nettisivut, kotisivu, kotisivut, kotisivuilla, jyp 19 (249)

kotisivut, jyp-kotisivut
Sahkoposti sahkpost,i email, e-mail, sposti, sahkoposti, 21 (276)
sahkopostitse, s-posti, s-postitse
Radio radio, radioitse 3(39)
TV TV, televisio 2(27)
Lehtimainonta lehti, lehden, lehtimainos, lehtimainonta 3(39)
Ottelutapahtuma | ottelu, ottelutapahtuma, ottelutapahtumassa, | 8 (105)
paikan paalla
Muut infondytot, face, sama kuin ed., ei tietoa, lou- 7 (92)
naslista, tapahtumat, ystavat, kaikki mahdolli-
nen, pelissa, hurrikaani-verkosto, joka puolelta,
kts ylld, kadunvarsi mainonta, katukuvassa,
snapchat, tienvarsimainos, jne.
Yhteensa 100 (1313)
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Liite 5. Kysymyksen 7 kaikki avoimet vastaukset palveluittain

Avoimet vastaukset: Hurrikaanilounas

Kotisivu
some
some
sosiaalinen
Jyp-kotisivut,
sahkoposti
sahkoposti
kotisivu ja some
sahkoposti
Lounaslista sah-
kopostiin
Face
sposti
Sosiaallinen me-
dia
sahkoposti
Kotisivut, FB
Sahkoposti
Some
some
sahkoposti
IG/facebook
sahkopostitse
sahkopostitse
jokin nopea me-
dia, esim. some
lehti
Nettisivut, pai-
kallislehdet ja
ottelutapahtu-
mat
sahkoposti
sahkoposti
Jyp:n kotisivut
s-posti
Kotisivut, sahko-
posti
kotisivut
Séhkoposti
sahkoposti
Séhkoposti
Facebook

Jyp kotisivut/sah-
kdpostitse

sahkoposti

netti

sahkoposti

Facebook, sposti

Sahkoposti

Sahkdpostitse

Sahkdposti ja fa-
cebook

sahkoposti

kotisivut, lehti

Some

Facebook

Radio\tv

some, sahkdposti

Sahkoposti

verkkosivut

s-posti

ottelutapahtu-
missa

Jyp kotisivu

Sposti

Netti

Some

Esim. viikottain
vaihtuvat ruo-
kalistat voisivat
olla nakyvissa
ottelutapahtu-
missa useam-
massa paikassa
molemmilla
kaytavilla ja
myods esim. WC-
tiloissa (niille
varatussa muo-
vikoteloteli-
neessa sei-
nalld), koska ai-
nakin naisten
ko.paikoissa

joutuu odotte-
lemaan yleensa
tosi kauan!!!
N'in ei tarvitsisi
katsella latti-
aan, vaan voisi
tutkia ruokalis-
taa ja saada
ahaa-elamyksia
lahtea vaikka
kokeuilumie-
lessa sydmaan
Hurrikaanilou-
nasta:)
Kotisivut
Lounaslista
s.posti
radio
sahkoposti
Jyp-kotisivut
Sahkdposti, JYP
kotisivut
Fb + internet
S-posti
Facebook
kotisivut
pelissa
sahkoposti, lehti-
mainonta, JYP-
kotisivut, some
sahkoposti, JYP
kotisivut
Sahkoposti
kotisivut
Spostilla, kotisi-
vut
s-posti
Facebook
sahkdpostiin lou-
naslistat
facebook
tapahtuma / ko-
tisivut



Lehti-ilmoitus

facebook, ottelu-
tapahtuma

sahkoposti

Facebook

kotisivut, sahko-
posti

Somessa

some

sosiaalinen me-
dia

S-posti

Some

s-posti

Kotisivut, sosiaa-
linen media

Sosiaalinen me-
dia, kotisivut

Netti

some, ottelut,
kotisivut

some

facebook

Sosiaalinen me-
dia

Facebook

Sosiaalinen me-
dia

sahkoposti

facebook

Sosiaalinen me-
dia, tv

Radio/facebook

Sahkopostilla

Tekstiviestilla
esim. paivan
lounas. Tai
maanantaisin
viikon lounas-
lista

Some

Some, otteluta-
pahtuma

SoMe

Sosiaalinen me-
dia

Sosiaalinen me-
dia

Jyp kotisivut

facebook

Nettisivu, some

Sosiaalinen me-
dia

sahkoposti

Fb, Instagram,
peleissa

kotisivut, sosiaa-
linen media

Sosiaalinen me-
dia, sahkoposti

Some

Some

Lehtimainonta

Facebook

Facebook

Some

facebook, sahko-
posti

Some, lehdet

Facebook

Some, radio

Some, netti

Some

sos media

sosiaalinen me-
dia

Jyp sivut

Sosiaalinen me-
dia

Some
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Some, otteluissa

paikallisradio

Jyp-kotisivut

sahkposti

Fb

Kotisivut

facebook tai leh-
det

Sahkop.

Facebook

Sposti, some,
hlokoht

Fb

facebook

Facebook

Facebook

Some, kotisivut

some

sahkoposti

face,sposti

Sosiaalinen me-
dia

sp

Kotisivut

kotisivut

keskisuomalai-
nen

kotisivut

sahkoposti

kotisivut

Facebook

Some

netti

Netti

Sosiaalinen me-
dia

Netti.radio.lehti

sahkoposti

JYP kotisivut,
sahkoposti



some
sahkopostitse
sahkoposti
kotisivu ja some
sahkoposti
Face
sposti
sosiaallinen me-
dia
sahkoposti
Kotisivut, FB
Ottelutapahtu-
missa
sahkoposti
Some
sahkopostitse
Sahkoposti
Nettisivut, pai-
kallislehdet ja
ottelutapahtu-
mat
sahkoposti
sahkoposti
sahkoposti
s-posti
Kotisivut, sahko-
posti
Sahkoposti
sahkoposti
sahkoposti
sahkoposti
Facebook, sposti
Séhkoposti
Sahkdpostitse
s.k.ylla
Some
Radio\tv
some, sahkoposti
verkkosivut
s-posti
ei tietoa
s.posti

Avoimet vastaukset: Hockey -aamiainen

radio
Sahkoposti, JYP
kotisivut
FB + internet
S-posti
facebook
sahkoposti, lehti-
mainonta, JYP-
kotisivut, some
sahkoposti, JYP
kotisivut
Sahkoposti
Spostilla, kotisi-
vut
Séhkoposti
Facebook
kotisivut,sahko-
posti
Somessa
some
sosiaalinen me-
dia
Kotisivut,sosiaali-
nen media
Sosiaalinen me-
dia, kotisivut
Netti, lehti
facebook
some, ottelut,
kotisivut
some
Facebook
Sosiaalinen me-
dia, tv
Some
facebook
Sosiaalinen me-
dia
facebook
Nettisivu, some
Fb, Instagram,
peleissa
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Twitter
kotisivut, sosiaa-
linen media
Sos.media, JYP-
kotisivut
Sosiaalinen me-
dia, sahkoposti
Some
Facebook
Some
Sosiaalinen me-
dia
Some, radio
Some ja netti
Sosiaalinen me-
dia
Some, ottelut
e-mail, myynti-
palvelu
paikallisradio
Jyp-kotisivut
joka-aamuiseksi,
jyp kotisivut
lehdet
Sahkop
Nettisivut, sosi-
aalinen media
Facebook
Facebook
Some, kotisivut
some
sahkoposti
face,sposti
Radiosta
Sosiaalinen me-
dia
Facebook, email
Lehti ja some
Netti
Sosiaalinen me-
dia
Netti.radio.lehti



some
some
Face
sahkoposti
Some
sahkoposti
Nettisivut, pai-
kallislehdet ja
ottelutapahtu-
mat
sahkoposti
Sahkoposti
s-posti
Sahkdpostitse
verkkosivut
ei tietoa
Sahkdposti, JYP
kotisivut

Avoimet vastaukset: Aitiot

sahkoposti
some
Sahkdpostitse
some
Jyp-kotisivut,
sahkoposti
facebook
jyp-kotisivut
sahkoposti
sahkoposti
sahkoposti
Kotisivut, FB
Sahkoposti
Some, email,
wWww
some
sahkoposti
sahkoposti
lehti

Avoimet vastaukset: Kokouspalvelut

S-posti

JYP kotisivut

Spostilla, sano-
malehti, kotisi-
vut

S-posti

Sahkoposti

Somessa

some

sosiaalinen me-
dia

s-posti

kotisivut

Sosiaalinen me-
dia

Sosiaalinen me-
dia, tv

Nettisivut, pai-
kallislehdet ja
ottelutapahtu-
mat

kotisivu

sahkoposti

Jyp-kotisivut

Jyp:n kotisivut

Sahkoposti

s-posti

kotisivut

Sahkoposti

jyp kotisivut

Nettisivut

sahkopostitse

Jyp kotisivut/séh-
kopostitse

netti

Facebook

Sahkopostitse
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Radio, some, ot-
telutapahtuma

Some

facebook

Hurrikaani-ver-
kosto

FB

Some

Some, radio

Netti

e-mail, myynti-
palvelu

paikallisradio

Radio, lehti

Facebook

sposti

netti

Netti

JYP-tsto/s-posti

Radio\tv

verkkosivut,
tekstiviesti tu-
tulta, sdhko-
posti

Ottelutapahtu-
missa

Sahkoposti

nettisivut

Netti

JYP:n kotisivuilta

s.posti

sahkoposti

kotisivut

Sahkdposti, JYP
kotisivut

facebook

FB

S-posti



kotisivut
sahkoposti

sahkoposti, lehti-

mainonta, JYP-
kotisivut, some

sahkoposti

sahkoposti, JYP
kotisivut

Kotisivut

s-posti

sahkoposti

JYP sivut

Sdhkoposti

Sahkoposti

Facebook

Some ja jypin si-
vut

fb

sahkoposti

sosiaalinen me-
dia

Kotisivut

Sosiaalinen me-
dia

Sosiaalinen me-
dia, kotisivut

kotisivut

some

Sosiaalinen me-
dia

Facebook

Sosiaalinen me-
dia

Radio/tv

Some

sahkoposti

Séhkoposti

Sosiaalinen me-
dia, tv

Radio, some, ot-

telutapahtumat

Radio/Facebook

some

Facebook

Some

sahkopostiin
esim tarjouksia
aitiohinnoista

Some

sahkoposti

Sosiaalinen me-
dia, otteluta-
pahtuma

facebook

Tarjouksia viime-
hetken tilai-
suuksia ja va-
han jousta-
vuutta!

Twitter

Sahkoposti, sosi-
aalinen media
eli esittely mita
palvelu on, mita
se pitaa sisal-
|3an ja hinnoit-
telu.

Sosiaalinen me-
dia, tv

Jypin sivuilta

Facebook, netti-
sivut

sahkoposti

Some, lehdet

Kotisivut, sosiaa-
linen media

Some, radio

Lehti

sahkoposti

Netti

Facebook

sos media
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Jyp sivut

e-mail, myynti-
palvelu

Fb

Sosiaalinen me-
dia

Nettisivut

Sahkop

Nettisivut, sosi-
aalinen media,
ottelutapah-
tuma

JYP

Kotisivut

Sposti, hlékoht

Fb

facebook

Facebook

Sahkopostilla

Kotisivut tai
soitto toimis-
tolle

sposti

Ksml

some, otteluta-
pahtuma

Tv

Sosiaalinen me-
dia

Some

Facebookin,
email

kotisivut

kotisivut

ig

Facebook

Kotisivut

Facebook

netti

Netti

sahkoposti



Avoimet vastaukset: Blackstage

some
Jyp-kotisivut,
sahkoposti
facebook
jyp-kotisivut
sahkoposti
Kotisivut, FB
Some, email,
wWww
some
sahkoposti
Sahkoposti
Nettisivut, pai-
kallislehdet ja
ottelutapahtu-
mat
kotisivu
Jyp-kotisivut
s-posti
kotisivut
sahkopostitse
sama kuin ed.
Facebook
Sahkdpostitse
Radio\tv
verkkosivut, sah-
koposti
ei tietoa
nettisivut

Sahkoposti, JYP
kotisivut
fb

sahkoposti
sahkoposti, lehti-
mainonta, JYP-
kotisivut, some
sahkoposti, JYP
kotisivut
sahkoposti
Kotisivut, ottelu-
tapahtuma

Kotisivut

Sahkoposti

Sahkoposti

Email

Sahkopostilla

Some

fb

some

sosiaalinen me-
dia

facebook

Some

ystavat

Kotisivut

Sosiaalinen me-
dia

Sosiaalinen me-
dia, kotisivut

kotisivut, some

Sosiaalinen me-
dia

Facebook

facebook

Fb

Sosiaalinen me-
dia, tv

some

Some

Some

sahkoposti

facebook

Sosiaalinen me-
dia

Facebook

sahkoposti

Séhkoposti, Fb,
Insta

Séhkoposti, sosi-
aalinen media
eli esittely mita
palvelu on, mita
se pitaa sisal-
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laan ja hinnoit-
telu.

Sosiaalinen me-
dia, tv

Some

Facebook

Facebook, netti-
sivut

Some

sahkoposti

Sosiaalinen me-
dia

Kotisivut, sosiaa-
linen media

Some, radio

Lehti

sahkoposti

e-mail,myynti-
palvelu

Sosiaalinen me-
dia

Sahkop

JYP

Kts ylla

Facebook

kts ed

Facebook

Some

Sosiaalinen me-
dia

Some

Fb, email

kotisivut

Kotisivut

Facebook

JYPin websivut

Netti

JYP sivut

Sosiaalinen me-
dia

JYPIN KOTISIVUT
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Avoimet vastaukset: Hurrikaaniklubi

e some e sahkoposti, lehti- ® some

jyp-kotisivut
ottelu tapahtu-
missa
faceboog
Kotisivut, FB
Some, email,
WWW
sahkoposti
Ig/facebook
sahkopostitse
sahkoposti
Nettisivut, pai-
kallislehdet ja
ottelutapahtu-
mat
kotisivu
kotisivut
Nettisivut
sama kuin ed.
Facebook
Sahkopostitse
sahkoposti
S-posti
Radio\tv
some, sahkdposti
ottelutapahtu-
mat
verkkosivut, sah-
koposti
ei tietoa
nettisivut
Some

s.posti

Sahkoposti, JYP
kotisivut

sahkoposti

kotisivut
sahkoposti
sahkoposti

mainonta, JYP-
kotisivut, some

sahkoposti, JYP
kotisivut

Kotisivut, ottelu-
tapahtuma

sahkoposti

Kotisivut

s-posti

sahkoposti

sahkoposti

facebook

Séhkoposti

Email

kotisivut

Séhkoposti

Sahkopostilla

some

Facebook

Jypin sivut/some

fb

some

sosiaalinen me-
dia

Some

ystavat

Kotisivut

Sosiaalinen me-
dia

Sosiaalinen me-
dia, kotisivut

Netti

kotisivut, some

Sosiaalinen me-
dia

Facebook

Some

jyp kotisivu

Fb

Sosiaalinen me-
dia, tv

Radio/facebook

Sahkdpostilla

Some

Some

Some

facebook

sahkoposti

Fb, pelissa

Sahkoposti, sosi-
aalinen media
eli esittely mita
palvelu on, mita
se pitaa sisal-
[aan ja hinnoit-
telu.

Sosiaalinen me-
dia, tv

Some

Facebook

Some

sahkoposti

Some, lehdet

Kotisivut, sosiaa-
linen media

Some, radio

Lehti

Some

sahkoposti

Sosiaalinen me-
dia

Sahkop

JYP

Fb

Sahkopostilla

kts ed

Some

Tv

Sosiaalinen me-
dia

Some

Fb, email

ig

lehti



Kotisivut
Facebook
JYPin websivut
Netti

Facebook

JYP sivut
sahkoposti
sahkoposti, some

Avoimet vastaukset: Panorama-Club

some
Jyp-kotisivut,
sahkoposti
facebook
jyp-kotisivut
kotisivu, some ja
sahkoposti
sahkoposti
sahkoposti
Kotisivut, FB
Alka3a kertoko
muille kun taa
on paras tapa
kattoo peleji ja
aina ei mahdu
some
sahkoposti
Nettisivut, pai-
kallislehdet ja
ottelutapahtu-
mat
kotisivu
kotisivut
sahkopostitse
sama kuin ed.
sahkoposti
facebook
Facebook, sposti
Sahkopostitse
sahkoposti
Radio\tv
verkkosivut, sah-
koposti
ei tietoa
nettisivut

Sahkoéposti, JYP

kotisivut
facebook
sahkoposti
sahkoposti
sahkoposti, lehti-
mainonta, JYP-
kotisivut, some
sahkoposti, JYP
kotisivut
Kotisivut, ottelu-
tapahtuma
Kotisivut
Sahkoposti
Email
kotisivut
Sahkopostilla
some
Some
fb
some
sosiaalinen me-
dia
Some
ystavat
Kotisivut
Sosiaalinen me-
dia
Sosiaalinen me-
dia, kotisivut
kotisivut, some
Sosiaalinen me-
dia
Facebook
Sosiaalinen me-
dia
Some
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e JYP kotisivut
e sahkoposti

sahkoposti

Fb

Sosiaalinen me-
dia, tv

Radio/facebook

Some

Some

Facebook, email

Some

sahkoposti

facebook

Facebook

sahkoposti

Fb, pelissa

JYP-kotisivu,
sos.media

Sahkoposti, sosi-
aalinen media
eli esittely mita
palvelu on, mita
se pitaa sisal-
[aan ja hinnoit-
telu.

Sosiaalinen me-
dia, tv

Some

Jypin sivuilta

Facebook

Facebook, netti

Some

sahkoposti

Sosiaalinen me-
dia

Kotisivut, sosiaa-
linen media

Some, radio

Lehti



Some

e-mail,myynti-
palvelu

Sosiaalinen me-
dia

Sahkop

JYP

Kys ylla

Kaikki aitio ym.
palvelut:enem-

Avoimet vastaukset: Fanishop

sahkoposti

Kotisivut

some

some

Jyp-kotisivut, ot-
telutapahtuma

ottelutapahtu-
mat

sahkoposti

Face

Infondytot

sosiaalinen me-
dia

Jyp kotisivut, ra-
dio

Kotisivut, FB

madn mainos-
tusta Faceboo-
kissa
Fb
Sahkopostilla
kts eds
markkinoininti
sahkopostista
Tv
Sosiaalinen me-
dia

Jyp-kotisivut

JYP-kotisivut

Séhkoposti

ottelutapahtuma

Kotisivut, sahko-
posti

Ottelu, kotisivut

Ottelutapahtuma

sahkoposti

jyp sivut

Lehti, nettisivut,
s-posti, sos me-
dia

sosiaalinen me-
dia

Some, netti, ra-
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Some

Fb, email
Kotisivut

JYPin websivut
Netti

Facebook

JYP sivut
sahkoposti, some
JYP kotisivut

Some

Facebook

some, sahkoposti

kotisivut

ottelutapah-
tuma, verkkosi-
vut

s.posti,kotisivut

ottelutapahtu-
missa

ottelutapah-
tuma,kotisivut

nettisivut, sahko-
posti

Some

ottelun aikana

Sahkoposti dio, tv suurelta scree-
Some, email, Lehti/kotisivu niltd ja kausi-
WWW Facebook, otte- korttilaisena
Some lutapahtuma, sahkopostitse.
s6hkdpostitse sahkoposti Lisaksi paaty-
ottelutapahtuma sama kuin ed. katsomoiden
Nettisivut, pai- sahkdposti liikkuviin mai-
kallislehdet ja facebook nO‘St'a!ﬂ_l_Ji.hin
ottelutapahtu- Some, sposti Voisi ‘Ilsata otte-
mat, seka pai- netti lun alkarT'a_l muu-
kalliset marketit sihkdposti taman paivan
Web Facebook tarjc.)uksen.
e kotisivu o sihkdposti o Kotisivut

e sahkoposti e Ottelu, kotisivut * Jyp-kotisivut



Ottelutaphtuma,
JYP kotisivut

some

facebook, sahko-
posti

sahkoposti, koti-
sivut

Sosiaalinenmedia

sahkoposti, lehti-
mainonta, JYP-
kotisivut, some

sahkoposti, JYP
kotisivut

facebook

sahkoposti

lehti, kotisivut

Otteluissa, kotisi-
vut

Kotisivut

ottelutapahtu-
missa (ot)

tarjouksia sahko-
postiin

tapahtumat

Lehti-ilmoitus

FB, kotisivut

Email

Facebook

Jypin kotisivut

Sahkoposti

Facebook

Some ja jypin si-
vut

fb

some

sosiaalinen me-
dia

Some

s-posti

Sosiaalinen me-
dia

Sosiaalinen me-
dia

Facebook

Sosiaalinen me-
dia, kotisivut

sahkoposti

some, ottelut

some

Sosiaalinen me-
dia

tarjoukset. face-
book

Sosiaalinem me-
dia

sahkoposti

Fb

Sosiaalinen me-
dia, tv

Radio, some, ot-
telutapahtumat

Radio/facebook

some

Jyp kotisivut

Jypin kotisivut

Some

Email, Facebook

Some

Tv, sosiaalinen
media

Jyp kotisivut

facebook

Sosiaalinen me-
dia

Sosiaalinen me-
dia

sosiaalinen me-
dia!

Fb, Insta, pelissa

kotisivut, sosiaa-
linen media

Some

Sahkoposti, sosi-
aalinen media,
ottelutapahtu-
mat

Ottelu

face, sahkoposti

internet

Some, lehdet

sosiaalinen me-
dia

Facebook

facebook
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Sosiaalinen me-
dia

Some, radio

Lehti

Some

Facebook

Facebook

Kaupunkikuva

sos media

sahkoposti

Jyp sivut

Facebook

Some, sposti, ot-
teluissa, telkkari
jne..

Radio- ja tv-mai-
nonta

Sahkop

Ottelutapahtu-
mat, SoMe

Kotisivut

Facebook

Some

Fb

facebook

Sahkopostilla

Jyp kotisivut

Snapchat

SoMe, kotisivut

ottelutapahtu-
mat, sahkoposti

Some, kotisivut

face,ottelu,sposti

Facebook

sahkoposti

Facebook

Sosiaalinen me-
dia

Internet

Fb, email

some

Some

Kotisivut

Some

Facebook, kotisi-
vut
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e Facebook e Sosiaalinen me- sahkoposti

e Facebook dia e JYPIN KOTISIVUT
e Some e kotisivut o sahkopostin

o Netti e sahkoposti, some kauttas

e JYP kotisivut,

Avoimet vastaukset: Pub Karjala

e ottelutapahtu- e ottelutapahtu- e Radio, some, ot-
mat mat telutapahtumat

e Infonaytot kotisivut e Some

e some Otteluissa e Some

¢ Nettisivut, some - e Jyp kotisivut

e ottelutapahtuma Email e facebook

e kotisivu Paikan paalla e some

e ottelutapahtuma sosiaalinen me- e Pelissa

e Kotisivut, sahko- dia e Ottelu
posti Sosiaalinen me- e Some

e some, kotisivut, dia e Lehti
ottelutapah- Facebook e sihkoposti
tuma Sosiaalinen me- e Sihkop

e Facebook dia, kotisivut e SoMe, kotisivut

e Ottelu some, ottelut e Ottelutapahtuma

ottelutapahtu-

missa
ottelutapahtuma
some

Avoimet vastaukset: Kioskipalvelut

ottelutapahtu-
mat
sahkoposti
Infonaytot
Sahkopostiin
tarjouksia
Kotisivut, FB
Séhkoposti

some

sahkoposti

Fb

Sosiaalinen me-
dia, tv

Lehti
ottelutapah-
tuma

some
ottelutapah-
tuma
ottelutapah-
tuma

ig

Netti

Facebook
Sosiaalinen me-

dia

Nettisivut, pai-
kallislehdet ja
ottelutapahtu-
mat
Jyp-kotisivut
Ottelutapahtu-
massa



Kotisivut, sah-
koposti
Ottelutapahtu-
massa
Ottelutapah-
tuma

Facebook
sahkoposti
Ottelu
Facebook
ottelutapahtu-
mat
s-posti,lehti
ottelutapahtu-
missa
ottelutapah-
tuma

Some
Nykyisellaan hy-
vat, paitsi etta
niita ostopis-
teita on aiavn
lilan vahan!! La-
hes koko era-
tauko menee
jonottamiseen,
eika sosiaali-
selle kanssakay-
miselle tutta-
vien kanssa jaa
aikaa ollenkaan.
Lieveilmiona
kassojen jono-
tuksesta nakee
sen, ettd yha
useampi ihmi-
nenldhtee kes-
ken eran vii-
meisten mi-

nuuttien tavoit-
telemaan en-
simmaista paik-
kaa kioskijo-
nossa.
Ottelutaph-
tuma, JYP koti-
sivu

ottelu
ottelutapah-
tuma

jypin kotisivut
ottelutapahtu-
mat

pelissa
sahkoposti, leh-
timainonta, JYP-
kotisivut, some
Ottelutapah-
tuma
ottelutapahtu-
missa
Otteluissa
Gmail

ot

Email
ottelutapah-
tuma
Sahkoposti
some
Facebook
Paikan paalla
some
sosiaalinen me-
dia

Sosiaalinen me-
dia, kotisivut
sahkoposti
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some, ottelut
some

Fb

Sosiaalinen me-
dia, tv
Radio/Facebook
Some

Some
facebook

some

Pelissa
Facebook
kotisivut, some
Sahkoposti, so-
siaalinen media,
ottelutapahtu-
mat

Ottelu
Ottelutapah-
tuma

Some, radio
Lehti

Sposti, otte-
luissa, some
Jyp-kotisivut
Sahkop
facebook
SoMe, kotisivut
ottelutapahtu-
mat

face,ot-
telu,sposti
Ottelutapah-
tuma

ig

Facebook
Some
Netti, radio



Avoimet vastaukset: Kdytavabaarit

Avoimet vastaukset: Otteluliput

some
ottelutapahtu-
mat
Infonaytot
Kotisivut, FB
ottelutapahtuma
Some
ottelutapahtuma
Jyp-kotisivut
Kotisivut, sahko-
posti
some, kotisivut,
ottelutapah-
tuma
Ottelutapah-
tuma, nettisi-
vut, sos media
Lehtu/kotisivut
Ottelutapahtuma
Facebook
sahkoposti
facebook
ottelutapahtu-
mat
ottelutapahtuma
ei mainintaa
ottelutapahtuma
ottelu
ottelutapahtu-
mat

pelissa

facebook

Ottelutapahtuma

ottelutapahtu-
missa

Otteluissa

Gmai

Sahkoposti

JYP kotisivut

ot

Email

ottelutapahtuma

Séhkoposti

some

Paikan paalla

some

sosiaalinen me-
dia

Sosiaalinen me-
dia

Facebook

Sosiaalinen me-
dia, kotisivut

some, ottelut

some

jyp kotisivut

Fb

Sosiaalinen me-
dia, tv
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Radio, some, ot-
telutapahtumat

Radio /Facebook

Some

Some

Some

Facebook

Jyp kotisivut

facebook

some

Pelissa

Facebook

kotisivut, some

FB

Ottelu

Some

Lehti

Fb

Sahkop

SoMe, kotisivut

face,ottelu,sposti

Ottelutapahtuma

ig

Some

Netti

Facebook
Sosiaalinen me-
dia

e Kotisivut ottelutapah- Jyp kotisivut, ra-

e Kotisivut tuma dio, lehdet

e Jyp-kotisivut, fa- e kotisivu, some ja sahkoposti
cebook, sdhko- sahkoposti Kotisivut, FB
posti e sdhkoposti Sahkoposti

e kotisivut e sahkoposti e Some, email,

lehtimainonta, WWW



netti, jypin netti-
sivut

some

kotisivut

Some,

kotisivu

Nettisivut, pai-
kallislehdet ja
ottelutapahtu-
mat, seka pai-
kalliset marketit
ja ostoskeskuk-
set. Facebook
mainonta.

kotisivut, lehti, s-
posti

Jyp-kotisivut

JYP-kotisivut

sahkopostilla

JYP Kotisivut

Kotisivut, sahko-
posti

s-posti ja kotisi-
vut

kotisivut

Nettisivut

Internet (some),
Keskisuomalai-
nen, mainokset
kaupungilla,
miksei my0ds
mainoksia sah-
kopostiin aiem-
min lippuja os-
taneille (esim.
llves/Tappara
harrastaa na-
emma tata).

kotisivut

Lehtimainos, ra-
dio, kotisivut,
sos media

Some, netti, tv

sahkopostitse

Jyp kotisivut/séh-
kopostitse

sahkoposti

facebook
sahkoposti
Facebook, sposti
sahkoposti
S-posti
Facebook
kotisivut, lehti-
mainonta
verkkosivut ja
some
s-posti;lehti.koti-
sivut
netti
kotisi-
vut,lehti,sahko-
posti
kotisivut
nettisivut, sahko-
posti
Some
netti, sanoma-
lehti,radio
lehti. some
sahkoposti
Lehtimainonta,
kotisivut
facebook
fb
S-posti
kotisivut
kotisivut
Sosiaalinenmedia
sahkoposti, lehti-
mainonta, JYP-
kotisivut, some
sahkoposti
lehtimainonta
Spostilla, kotisi-
vut, sanoma-
lehti, ottelussa
Gmail
Jyp kotisivut
lehti, jyp kotisi-
vut, radio
sahkoposti
Kotisivut
Lehti-ilmoitus
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FB, kotisivut
Email
Nettisivut ja fa-
cebook
sosiaalinen me-
dia, kotisivut
Jypin kotisivut,
sanomalehti,
Sahkoposti
Sahkdpostilla
some
Facebook
kotisivut
Some ja jypin si-
vut
fb
sahkoposti
sosiaalinen me-
dia
facebook
media
some, kampanjat
melko hyvin
edustettuna,
sita pitaa jat-
kaa.
s-posti
Kotisivut
Sosiaalinen me-
dia
Sosiaalinen me-
dia, kotisivut
sahkoposti
Netti lehti
some, kotisivut
some, kotisivut
facebook
Sosiaalinen me-
dia
Facebook
Sosiaalinen me-
dia
Sosiaalinen me-
dia/lehdet/ra-
dio
Dynaamisen hin-



noittelun ahke-
rampi paivitys
someen

Netti

jyp kotisivut

Fb

Sahkoposti

Sosiaalisessa me-
diassa toivoisin
olevan kunnon
hinnastot, mo-
nesti vain opis-
kelia etuja.

Kaikki mahdolli-
nen

Radio /Facebook

Sosiaalinen me-
dia

Jyp kotisivut

Sahkopostiin
suora linkki
lippu.fi ja siihen
tarjoukset ja
seuraava koti-
peli!

Sosiaalinen me-
dia

Facebook

Some

Email

Some, kotisivut,
ottelutapah-
tuma

Facebook

some

Some

Tv, sosiaalinen
media

Somr

facebook

Facebook

Nykyiset vaylat
on toimivat

Sosiaalinen me-
dia

Facebook

sahkoposti

Lehti, Fb

Facebook

Twitter

Facebook

Tv

Some

JYP kotisivu

FB

Sahkoposti, sosi-
aalinen media

Facebook, netti-
sivut, ottelu

sahkoposti

internet

Some, lehdet

sosiaalinen me-
dia

facebook

Tv, facebook, in-
stagram, lehti

Fb, sdhkoposti

Kaytannossa
kaikki mahdolli-
nen

Lehti/facebook

Some ja netti

Facebook, sahko-
posti

Facebook

Facebook

Kaupunkikuva

Sosiaalinen me-
dia

Facebook

Joka puolelta

Sosiaalinen me-
dia

paikallisradio

sahkoposti

internet

Jyp-kotisivut

sahkoposti

Fb

Radio

Sosiaalinen me-
dia
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Facebook, sahko-
posti, nettisivut
Some ja nettisi-
vut
Sahkop/lyp koti-
sivut
Kaikki mediat
Paikalliset leh-
det,facebook
Jypliiga.fi
Tienvarsimainos,
esim ranta-
vaylalle, tavoit-
taa suuren
maaran tydmat-
kailijoita.
Sosiaalinen me-
dia
Facebook
Snapchat
SoMe, kotisivut,
sahkoposti
Some, kotisivut
sahkoposti
face,ottelu,sposti
Facebook
Kotisivut
kotisivut
keskisuomalai-
nen
ig
Some
kadunvarsi mai-
nonta
Katukuvassa
Facebook, kotisi-
vut
Some
lehti.kotisivut.
Sahkoposti
netti, sdshkoposti
Netti,radio,tv
Sosiaalinen me-
dia
Netti.Radio.lehti
kotisivut,sahko-
posti



e Sosiaalinen me-
dia

e sahkdpostin
kautta
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Liite 6. Kysymyksen 10 avoimet vastaukset

e Oma fanikausari, perheen tai kavereiden kanssa irtolipuilla, panorama tyon

kautta
e Pyoratuoli
e Media

e JYP-kumppani

e Kaverin kausikorttia

e Aitio

e TyOpaikan arvonta

e lahjoituslippuja

e Jarjestyksen valvojana peleissa
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Liite 7. Kysymyksen 11 avoimet vastaukset

e Tiedan tapauksen, jossa peleissa kdyminen on paattynyt kesan daanentoistore-
monttiin. Normaalikuuloisellekin A-puolelle musiikit sarisee, kun ovat liian ko-
valla ja kuulokojeelliset eivat voi enda tulla ollenkaan kun vaihtoehtoina on
laitteen vahvistama kakofonia tai laitteen kytkeminen pois paalta. Kumman-
kaan seurauksena ei kuule lopulta mitaan.

e Olen kylla kdynyt ja useamminkin kavisin mutta taalta Kuopiosta on aika paljon
matkaa :)

e Tdissa

e arkipelit alkaa myohaan ja kestda nykytauoilla mydhaan. tyossakayvalle (ja lap-
siperheille) on haasteellista olla iltamydhadan menossa. harkintaan arkipelien
aikaistaminen alkamaan klo 18! :)

e Ulkomaan matka

e Asun kaukana

e Olen ollut toisella paikkakunnalla

e vastasin tahan koska samat asiat paatee siihen miksi en kdy enemman

e Istumapaikkojen ahtaus sivusuunnassa seka niille kulkeminen

e Pyoratuolilippuja ei myyda

e Kallis kalja

e Tyodvuorot menee arkisin paallekkain pelien kanssa.

e Asun lilan kaukana joten mahdotonta paasta kotipeleja kahtoon.

e 240 km vadlimatka

e Matkan pituus.

e Asuminen toisella paikkakunnalla

e Asun Espoossa. Seuraan JYP pelit pddosin Ruutu plussan kautta

e Tyo kiireita

e matka

e Esikoispoikamme syntyi viime syyskuussa ja sen vuoksi lahteminen on ollut
hankalampaa.

o Kallista lystia 4 henkiselle perheelle joka ei voi kdyttda perhelippua, kun toinen
lapsi on liian vanha =D

e Tydeste

e Pitkd matka

e Ottelun nakyvyyden ja hinnan laatusuhde ei aina tdsmaa, kotisohvalta kokonai-
suudessaan mukavampi katsoa, koska ruutu-paketti |0ytyy.

e Vilimatka

e Jos ostaa lipun, se on aika huonolta paikalta. Tunnelma on kadonnut, kun istu-
mapaikkoja on lisatty seisomokatsoman kustannuksella. Kaipaisin myos jotain
terveellisempaa ruokaa kioskeihin.

e Asun eri paikkakunnalla.

e Ahtaat katsomot

e Tyothadn ne haittaa harrastuksia.

e Asun toisella puolella Suomea

e Eisaa vierekkaisia istumapaikkoja

e Asuinpaikka ja kyytiongelma



Olen kaynyt, kavisin usemminkin ilman térkytaklauksia ja tappeluita.

Kuuntelen radiosta

fanitus alkanut tosissaan talla kaudella

en asu Jyvaskyldssa talla hetkella

Asun Hyvinkaalla

Paallekkaiset tyot

asun kaukana Jyvaskylasta

Asun nykyaan Raumalla

Asun toisella paikkakunnalla

Asun Turussa nykyaan

sairastuminen tms. padasematon este

Asutaan kaukana Jyvaskylasta

Kipedna kotona

kaukainen sijainti

Ty6ton ei riita rahat

TAHALLISET JA TAHATTOMAT KOVAT TAKLAUKSET, VASTUSTAJAN
VAHINGOITTAMINEN

etdisyys

muualta suomesta
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Liite 8. Vastaajien asuinpaikkojen jaottelu postinumeron mukaan

Ryhma

Yhdistetyt sanat

% (N)

Jyvaskyla

40100, 40200, 40250, 40270, 40320,
40340, 40400, 40420, 40500, 40520,
40530, 40600, 40620, 40630, 40640,
40660, 40700, 40720, 40740, 40800,
40820, 40900, 41120, 41140, 41160,
41450, 41630, 41710, 41800, 41820,
41840, 41860, 41870, 41880, 41930,
41940

66,61 (397)

Laukaa

41180, 41310, 41325, 41330, 41340,
41350, 41360, 41370, 41390, 41400

6,38 (38)

Aanekoski

44100, 44120, 44150, 44160, 44170,
44190, 44200, 44220, 44250, 44260,
44280, 44400, 44420, 44440, 44460

2,52 (15)

Jamsa

35400, 35600, 35610, 35630, 35820,
42100, 42140, 42220, 42300, 42330,
42440

2,01 (12)

Tampere

33100, 33180, 33200, 33210, 33230,
33240, 33250, 33270, 33300, 33310,
33330, 33340, 33400, 33410, 33420,
33500, 33520, 33530, 33540, 33560,
33580, 33610, 33680, 33700, 33710,
33720, 33730, 33800, 33820, 33840,
33900, 34240, 34260, 34270,

1,34 (8)

Muurame

40930, 40950

5,70 (34)

Petajavesi

41900, 41920, 41925, 41980

0,67 (4)

Saarijarvi

41260, 41270, 43100, 43130, 43170,
43220, 43240, 43250, 43270, 43420,
43440, 43480

0,84 (5)

Kuopio

70100, 70110, 70150, 70200, 70210,
70240, 70260, 70280, 70300, 70340,
70400, 70420, 70460, 70500, 70600,
70620, 70700, 70780, 70800, 70820,
70840, 70870, 70940, 71130, 71150,
71160, 71310, 71330, 71360, 71380,
71480, 71490, 71520, 71570, 71610,
71650, 71660, 71670, 71680, 71690,
71720, 71730, 71740, 71745, 71750,
71760, 71775, 71950, 72100, 72140,
72490, 73300, 73310, 73320, 73350,
73360, 73410, 73810, 73830,

0,50 (3)

Keuruu

41970, 42520, 42560, 42700, 42720,
42800, 42820, 42910, 42930,

0,34(2)

Toivakka

41410, 41440, 41660

0,67 (4)
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Kinnula

43900, 43940, 43960

0,34 (2)

Muu

41230, 65200, 51200, 19600, 37470,
00390, 41520, 40709, 0504109932, 19700,
44300, 44500, 17510, 04220, 00100,
44320, 35800, 92120, 26100, 44880,
35990, 77600, 69100, 91500, 90120,
48600, 28880, 33950, 36120, 02630,
63900, 50160, 50160, 77600, 07680,
20750, 19910, 10300, 41490, 15110,
67400, 20540, 35800, 63300, 51200,
01520, 05880, 78210, 33480, 63600,
26510, 26510, 79100, 19700 ,20300
28450, 4500, 4000, 6450, 93600, 84100,
50190, 40704,15300, 44800, 02330,
00780, 41230

51200, 65300, 53900, 65300

12,08 (72)

Yhteensa

100 (596)
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